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 حقوق الط�اعة 

، حیث أن جم�ع المواد والمحتو�ات الواردة في هذه الدراسة حقوق الط�اعة تمتلكها جامعة میدأوشن
هي ملك للجامعة، ولا �جوز استخدامها أو إعادة نشرها أو توز�عها بدون إذن مسبق من جامعة  

 میدأوشن.

 ال�احث 
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 المستخلص:

الاستشارات  دور الوعي �أهم�ة العلامة التجار�ة في شر�ات  یهدف هذا ال�حث إلى دراسة  
المكرمة وجدة  الهندس�ة منطقتي مكة  في  العمیل  هذا  ،  وأثره على سلوك وقرارات  وُ�عد 

الموضوع من الموضوعات الحیو�ة في بیئة الأعمال المعاصرة، خصوصًا في ظل التنافس  
 .الكبیر بین الشر�ات في القطاع الخدمي، وارتفاع وعي العملاء وتوقعاتهم

من   المستخلصة  الثانو�ة  الب�انات  على  �الاعتماد  التحلیلي،  الوصفي  المنهج  استخدام  تم 
میدان�ة   منهج�ة  جانب  إلى  السا�قة،  والنظر�ات  موجه  الدراسات  إلكتروني  استب�ان  عبر 

) من  مكونة  مشارً�ا 67لعینة  تدقیق    )  و�عد  الهندس�ة.  الاستشارات  شر�ات  من عملاء 
) است�انة �استخدام الأسالیب  65الردود واست�عاد ردین غیر صالحین، تم تحلیل ب�انات (

 .الإحصائ�ة المناس�ة (المتوسط الحسابي، الانحراف المع�اري، والتكرارات) 

رضا   :تكوّن الاستب�ان من أر�عة محاور أساس�ة تمثل الأ�عاد المؤثرة للعلامة التجار�ة، وهي
وقد أظهرت نتائج التحلیل أن هناك  ،  العمیل، الثقة، الولاء، الصورة الذهن�ة العامة للشر�ة

ارت�اطًا إ�جابً�ا قوً�ا بین مستوى وعي العمیل �العلامة التجار�ة و�ین سلو��اته وقراراته  
 .تجاه شر�ات الاستشارات الهندس�ة الشرائ�ة 

كما أظهرت النتائج أن العلامة التجار�ة لا تُمثل فقط رمزًا �صرً�ا للشر�ة، بل تشكّل مكوّنًا  
استرات�جً�ا �عكس الاحتراف�ة، و�بني الثقة، و�ز�د من فرص تكرار التعامل والتوص�ة من قبل  

 .العملاء

وفي ضوء النتائج، قدّم ال�احث عددًا من التوص�ات التي تؤ�د على أهم�ة بناء هو�ة مؤسس�ة  
متماسكة، وتعز�ز تجر�ة العمیل، وتحقیق تمیز تنافسي مستدام من خلال إدارة فعالة للعلامة  

 .التجار�ة

العلامة التجار�ة، الوعي �العلامة، رضا العمیل، الثقة، ولاء العمیل،    :الكلمات المفتاح�ة 
 الصورة الذهن�ة، شر�ات الاستشارات الهندس�ة، القرار الشرائي، السوق السعودي
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 الإهداء:

 إلى من �ان دعاؤهم لي سندًا في �ل خطوة،
 …القوة والإرادةإلى من غرسوا في نفسي الطموح، ووهبوني 

 إلى والدي ووالدتي
 .جزاكم الله عني خیر الجزاء، ف�فضل الله ثم �فضلكما وصلت لما أنا عل�ه الیوم

 إلى زوجتي العز�زة، وأبنائي و�ناتي 
 .أنتم بهجة روحي ووقودي في دروب الإنجاز، أفتخر �كم دومًا، فلكم أهدي ثمرة هذا الجهد 

 إلى إخوتي وأصدقائي و�ل من دعمني �كلمة أو فعل 
 .لكم مكان في قلبي لا یزول، وفضل لا یُنسى

 .أُهدي هذا العمل المتواضع، عرفانًا وامتنانًا لكل من �ان له أثر في هذه الرحلة العلم�ة

 :المُهدي

 ز�اد بن محسن المورعي
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 : شكر وتقدیر

 .الحمد � الذي بنعمته تتم الصالحات، والصلاة والسلام على سیدنا محمد وعلى آله وصح�ه أجمعین

أتقدّم �جز�ل الشكر وعظ�م الامتنان لكل من �ان له دورٌ في إنجاز هذا ال�حث العلمي، وعلى رأسهم  
، على ما قدمه من توجیهات علم�ة بنّاءة، ونصائح قّ�مة �ان لها الأثر الكبیر  أ�من حسنسعادة الد�تور/  

 .في إخراج هذا العمل بهذه الصورة

كما لا �فوتني أن أعبّر عن امتناني لكل من ساهم في تعبئة الاستب�ان، وخصّني بوقته وجهده من عملاء  
ومهندسین ومهتمین �مجال الاستشارات الهندس�ة في منطقتي مكة المكرمة وجدة، حیث �ان لتفاعلهم  

 .الكر�م دورٌ محوري في تحقیق أهداف هذا ال�حث 

ولا أنسى أن أتقدّم �خالص الشكر لأفراد عائلتي الكر�مة على دعمهم المستمر، ولكل زملائي الذین وقفوا 
 .�جانبي في مراحل إعداد ال�حث المختلفة

أسأل الله أن �جعل هذا العمل خالصًا لوجهه الكر�م، وأن ُ�سهم في تطو�ر الممارسات المهن�ة في قطاع  
 .الاستشارات الهندس�ة �المملكة العر��ة السعود�ة، وخدمة مجتمعنا العلمي والعملي
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 فهرس المحتو�ات:

 )4.(.. ....................................................................�سم الله الرحمن الرح�م 

 )5(...................................................................................... الإهداء

 )6.................................................................................( شكر وتقدیر

 )7(............................................................................ فهرس المحتو�ات

 )10(..............................................................................  قائمة الجداول

 )11(..............................................................................  قائمة الأشكال

 )12..........................................................( الفصل الأول: الإطار العام للدراسة

 )13........................................................................( مقدمة الفصل الأول

 )14.............................................................................( مشكلة الدراسة

 )16.............................................................................( أهم�ة الدراسة

 )18............................................................................( أهداف الدراسة

 )18(.......................................................................... تساؤلات الدراسة

 )19(.......................................................................... فرض�ات الدراسة

 )21(........................................................ النظر�ة العلم�ة المت�عة في الدراسة

 )22(............. وأثرها على العلامة التجار�ة 2030تحلیل بیئة السوق السعودي في ظل رؤ�ة 

 )23(.......................................................... الفصل الثاني: الدراسات السا�قة



8 

 )24(........................................................................  مقدمة الفصل الثاني

 )26(..................................... المقارنة بین الدراسات السا�قة وصلتها �الدراسة الحال�ة

 )30(....................................................  وجهة نظر ال�احث في الدراسات السا�قة

 )30(.............................................................................. الإطار النظري 

 )23(......................................  أهم�ة العلامة التجار�ة في قطاع الاستشارات الهندس�ة 

 )37(..................... أبرز التحد�ات في بناء العلامة التجار�ة في قطاع الاستشارات الهندس�ة

 )38(...........  المقارنة بین مكونات العلامة التجار�ة في الشر�ات الخدم�ة والشر�ات الاستشار�ة

 )39(............................................................. الفصل الثالث: منهج�ة الدراسة

 )40(....................................................................... مقدمة الفصل الثالث

 )43(.............................................................................. حدود الدراسة

 )44(...........................................................  الفصل الرا�ع: النتائج والتوص�ات

 )45(........................................................................ مقدمة الفصل الرا�ع

 )46(............................................................................. تحلیل الب�انات

 )48(.............................................................................. منهج الدراسة

 )49(.................................................................... مجتمع الدراسة وعینتها

 )54(.................................................................................... النتائج

 )57(................................................................................ أهم النتائج

 )59(................................................................................. التوص�ات
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 )61(................................................................................... المراجع

 )62(............................................................................ المراجع العر��ة

 )63(.......................................................................... المراجع الأجنب�ة

 )64(.................................................................................. الملاحق

 )65(................................................................................. الاست�انة

 )66(................................................................. الملخص (�اللغة العر��ة)

 )67(.............................................................. �اللغة الإنجلیز�ة)(الملخص 
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 قائمة الجداول: 

 )20(...................................  ) الفرض�ات الرئ�س�ة والفرع�ة للدراسة1-1الجدول رقم (

 )27.....................................() الدراسات السا�قة ومجالات تر�یزها 1-2الجدول رقم (

 )39..........................( العلامة التجار�ة) مقارنة تحلیل�ة لأبرز مكونات 2-2الجدول رقم (

 )50..................................( ) تحلیل محور الوعي �العلامة التجار�ة1-4الجدول رقم (

 )50........................( ) تحلیل محور رضا العمیل عن الخدمات المقدمة2-4الجدول رقم (

 )51...........................( ) تحلیل محور ثقة العمیل �الشر�ات الهندس�ة3-4الجدول رقم (

 )51................( ) تحلیل محور ولاء العمیل لشر�ات الاستشارات الهندس�ة4-4الجدول رقم (

 )52............................( ) تحلیل محور الصورة الذهن�ة العامة للشر�ة5-4الجدول رقم (

 )52................................( ) النت�جة العامة للمحاور الأر�عة مجتمعة6-4الجدول رقم (

 )54................................................( ) تحلیل نوع عینة ال�حث7-4الجدول رقم (

 )55...............................................( ) تحلیل عمر عینة ال�حث8-4الجدول رقم (

 )56..............................................( ) تحلیل مؤهل عینة ال�حث9-4الجدول رقم (
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 فهرس الأشكال: 

 )30..................................( ) المكونات غیر المرئ�ة للعلامة التجار�ة1- 2الشكل رقم (

 )31(.....................................  ) المكونات الأساس�ة للعلامة التجار�ة2- 2الشكل رقم (

 )54..................................................( ) تحلیل نوع عینة ال�حث1- 4الشكل رقم (

 )55.................................................( ) تحلیل عمر عینة ال�حث2- 4الشكل رقم (

 )56(................................................ ) تحلیل مؤهل عینة ال�حث3- 4الشكل رقم (
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 الفصل الأول  

 الإطار العام للدراسة

 

 

 

 

 

 



13 

 :المقدمة

تُعد العلامة التجار�ة من الر�ائز الأساس�ة التي تستند إلیها المؤسسات الحدیثة في بناء مكانتها التنافس�ة  
وتعز�ز ثقة عملائها، حیث أص�حت تمثل أكثر من مجرد اسم أو شعار، بل منظومة متكاملة من الق�م  

، تزداد  الاستشارات الهندس�ةوالمعاني التي تعبّر عن هو�ة المؤسسة وسمعتها في السوق. وفي قطاع  
للخدمات المقدّمة، والتي تعتمد على الثقة والخبرة    غیر الملموسةأهم�ة العلامة التجار�ة نظرًا للطب�عة  

 .والانط�اع الذهني أكثر من اعتمادها على المنتج المادي

،  منطقتي مكة المكرمة وجدةشهدت سوق الخدمات الهندس�ة في المملكة العر��ة السعود�ة، ولا س�ما في  
الاستشار�ة   الشر�ات  وأص�حت  الكبرى.  المشار�ع  وتزاید  السر�ع  العمراني  للنمو  نت�جة  ملحوظًا  تطورًا 

إدارة علامتها الهندس�ة مطال�ة الیوم �التمیّز ل�س فقط من خلال جودة خدماتها الفن�ة، بل أ�ضًا عبر  
 .، �ما �عكس مصداقیتها واستقرارها المهني في أعین العملاء التجار�ة بوعي واحتراف�ة

سواء لدى العملاء أو لدى  —  الوعي �أهم�ة العلامة التجار�ةینطلق هذا ال�حث من فرض�ة مفادها أن  
وتعز�ز رضاه وثقته.    العمیل سلوك وقرارات  تشكیل  یلعب دورًا أساسً�ا في    —الموظفین داخل الشر�ات  

ومیوله    له  فكلما ازداد إدراك العمیل لق�مة العلامة التجار�ة، ارتفع مستوى رضاه عن الخدمة المقدّمة
 .، مما ینعكس إ�جاً�ا على الصورة الذهن�ة العامةمجدداً  لتكرار التعامل

العمیل في  وسلوك قرارات  تحلیل العلاقة بین الوعي �أهم�ة العلامة التجار�ة  تهدف هذه الدراسة إلى  
في منطقتي مكة المكرمة وجدة، من خلال ق�اس أثر مستوى الوعي على    شر�ات الاستشارات الهندس�ة

 .والولاءالرضا، الثقة، على سبیل المثال لا الحصر سلوك وقرارات العمیل أ�عاد 

�ساعد الشر�ات الهندس�ة على تطو�ر استرات�ج�اتها التسو�ق�ة و�ناء   نموذج تفسیري كما تسعى إلى تقد�م  
 .أكثر فاعل�ة �صر�ةهو�ة  

أثر  تستمد هذه الدراسة أهمیتها من �ونها تر�ز على جانب لم یُتناول �عمق في البیئة السعود�ة، وهو  
، إضافة إلى مساهمتها في توج�ه مدیري الشر�ات الوعي �العلامة التجار�ة في القطاع الخدمي الهندسي

 . مستدامةمیزة تنافس�ة  نحو تبنّي ممارسات فعّالة لإدارة العلامة وتعز�ز العلاقة مع العملاء �ما �ضمن  
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 :الدراسةمشكلة 

مكة المكرمة  تشهد شر�ات الاستشارات الهندس�ة في المملكة العر��ة السعود�ة، وخاصة في منطقتي  
، توسعًا متزایدًا نت�جة للنشاط العمراني الكبیر والمشروعات التنمو�ة الضخمة. ورغم هذا النمو، وجدة

، بینما  الجوانب الفن�ة والتقن�ة للخدماتتُظهر الممارسات الحال�ة أن أغلب هذه الشر�ات تر�ز على  
سلوك وقرارات العمیل  �عامل مؤثر في    الوعي �أهم�ة العلامة التجار�ةتُهمل جانً�ا جوهرً�ا یتمثل في  

 . ورضاه وولائه

، فإن إدراك العمیل لق�مة العلامة التجار�ة �ص�ح  غیر ملموسةو�ما أن الخدمات الهندس�ة ذات طب�عة  
 .تجاه الشر�ة الصورة الذهن�ةعنصرًا حاسمًا في تكو�ن 

إلى أن العلامة التجار�ة في الخدمات التقن�ة   Serhanoglu & Bozkurtii (2007)دراسة  تشیر  
جزءًا   الوعي بهاتُبنى من خلال الأداء والموثوق�ة والخبرة، ول�س من خلال الإعلان فقط، مما �جعل  

 .  سلوك وقرارات العمیلأساسً�ا من 

یلع�ان دورًا    سمعة العلامة التجار�ة والوعي بهاأن   HRMARS (2025)وفي المقابل، أظهرت دراسة  
وس�طًا مهمًا بین الصورة العامة للشر�ة وولاء العملاء، حیث یرفعان من مستوى الثقة والارت�اط العاطفي  

 ة. �العلام

المیزة فقد أكدت أن العلامة التجار�ة تمثل أداة استرات�ج�ة لتحقیق   (2021) جامعة الجزائرأما دراسة  
بینما أثبتت دراسة    التنافس�ة وجود علاقة قو�ة بین   (2022) جامعة �غدادفي المؤسسات الخدم�ة، 

 .في البیئات الخدم�ة العر��ة رضا العملاء وولائهمو  سمعة العلامة التجار�ة

، إذ لم تُدرس �عد العلاقة بین  فجوة �حث�ة واضحة في البیئة السعود�ةورغم هذه النتائج، لا تزال هناك 
�شكل متعمق،    الاستشارات الهندس�ةفي قطاع  سلوك وقرارات العمیل  و  الوعي �أهم�ة العلامة التجار�ة

 .خصوصًا في منطقتي مكة المكرمة وجدة
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 :في التساؤل الآتي مشكلة ال�حث ومن هنا تن�ع 

على   الهندس�ة  الاستشارات  في شر�ات  التجار�ة  العلامة  �أهم�ة  الوعي  یؤثر  مدى  أي  سلوك إلى 
 في منطقتي مكة المكرمة وجدة؟ وقرارات العمیل  

 السؤال الأول الفرعي:

   ما مستوى وعي العملاء �أهم�ة العلامة التجار�ة في شر�ات الاستشارات الهندس�ة؟

 السؤال الثاني الفرعي:

 ما العلاقة بین وعي العمیل �العلامة التجار�ة ورضاه عن الخدمات المقدمة؟ 

 السؤال الثالث الفرعي: 

   هل �سهم الوعي �العلامة التجار�ة في تعز�ز الثقة والولاء تجاه الشر�ة؟

 السؤال الرا�ع الفرعي: 

 ك�ف ینعكس إدراك العمیل لأهم�ة العلامة التجار�ة على تجر�ته الكل�ة مع الشر�ة؟ 

 السؤال الخامس الفرعي:

  ما العوامل التي تؤثر في مستوى الوعي �العلامة التجار�ة بین عملاء القطاع الهندسي في مكة وجدة؟  
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 الدراسة:أهم�ة 

التجار�ة في شر�ات  العلامة  �أهم�ة  الوعي  تتناول موضوع  الحال�ة أهمیتها من �ونها  الدراسة  تستمد 
 .ورضاه وولائهسلوك وقرارات العمیل الاستشارات الهندس�ة وما له من أثر م�اشر على 

وتبرز أهمیتها أ�ضًا من محدود�ة الدراسات العر��ة والسعود�ة التي تناولت هذا الموضوع تحدیدًا في 
قطاع الخدمات الهندس�ة، رغم تزاید المنافسة والحاجة إلى بناء علاقات مستدامة مع العملاء عبر العلامة 

 .التجار�ة

 :و�التالي، فإن هذه الدراسة تستمد أهمیتها من الاعت�ارات العلم�ة والعمل�ة التال�ة

 :الإسهام العلمي .1

داخل الشر�ات سلوك وقرارات العمیل  التأكید على مفهوم الوعي �أهم�ة العلامة التجار�ة ودوره في تحسین  
 .الاستشار�ة الهندس�ة، مما �ض�ف �عدًا علمً�ا جدیدًا في مجال التسو�ق الخدمي و�دارة العلامة التجار�ة

 :الإسهام العملي .2

تمكّن نتائج الدراسة شر�ات الاستشارات الهندس�ة من التعرف على مدى تأثیر وعي العملاء �علامتها 
الذهن�ة   الصورة  تعز�ز  في  �سهم  �ما  المقدمة،  الخدمات  وانط�اعهم عن جودة  تجر�تهم  التجار�ة على 

 .للشر�ة في السوق المحلي

 : سد الفجوة ال�حث�ة .3

في  سلوك وقرارات العمیل  فتح آفاق جدیدة أمام ال�احثین لدراسة العلاقة بین الوعي �العلامة التجار�ة و 
قطاعات خدم�ة أخرى، مع تسل�ط الضوء على الدور الاسترات�جي للعلامة التجار�ة في بناء الثقة والولاء 

 .السعود�ة الخدم�ة  داخل بیئة الأعمال

 : الأهم�ة التطب�ق�ة .4

مساعدة متخذي القرار ومدیري التسو�ق في الشر�ات الهندس�ة على تصم�م استرات�ج�ات تسو�ق�ة فعّالة  
التجار�ة و  ترّ�ز على العلامة  التجار�ة،  أهم�ة  �العلامة  العملاء  إلى   رفع مستوى وعي  یؤدي  مما 

 .تحسین جودة التواصل والتجر�ة الكل�ة للعملاء
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 : خدمة التوجه الوطني .5

الهادفة إلى رفع مستوى   2030السعود�ة  العر��ة    تأتي أهم�ة ال�حث أ�ضًا في إطار دعم رؤ�ة المملكة
التجار�ة  المهني  التمیز   العلامة  دور  تعز�ز  الهندس�ة، من خلال  المهن�ة  الخدمات  كأداة والجودة في 

 .للتنافس�ة والاستدامة
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 : أهداف الدراسة

وسلو�هم وقراراتهم تجاه    وعي العملاء �العلامة التجار�ةتهدف هذه الدراسة إلى استكشاف العلاقة بین  
و�تفرع من هذا الهدف العام مجموعة  ،  مكة المكرمة وجدةفي منطقتي    شر�ات الاستشارات الهندس�ة

 :من الأهداف التفصیل�ة التي تسعى الدراسة لتحق�قها �ما یلي

 .التعرف على درجة وعي العملاء �العلامة التجار�ة في شر�ات الاستشارات الهندس�ة .1

تحلیل مدى تأثیر عناصر العلامة التجار�ة (مثل الشعار، الاسم، السمعة، الهو�ة ال�صر�ة) على   .2
 .تصورات العملاء وانط�اعاتهم

 .دراسة العلاقة بین وعي العلامة التجار�ة ومستوى رضا العملاء عن الخدمات المقدمة .3

 .ق�اس أثر وعي العلامة التجار�ة على قرار العمیل بتكرار التعامل مع الشر�ة أو التوص�ة بها للآخر�ن .4

الوقوف على الفروقات المحتملة في سلوك العملاء بناءً على اختلاف مستوى الوعي �العلامة   .5
 .التجار�ة

تجار�ة أكثر فاعل�ة وتأثیرًا  تقد�م توص�ات عمل�ة تساعد شر�ات الاستشارات الهندس�ة على بناء علامة  .6
 .في سلوك العملاء

 تساؤلات الدراسة:

فهم طب�عة العلاقة  انطلقت هذه الدراسة من تساؤل رئ�سي وعدد من التساؤلات الفرع�ة، والتي تهدف إلى  
 .شر�ات الاستشارات الهندس�ةوسلو�هم الشرائي وقراراتهم تجاه  بین وعي العملاء �العلامة التجار�ة

 :التساؤل الرئ�سي

ما دور الوعي �العلامة التجار�ة في شر�ات الاستشارات الهندس�ة على سلوك وقرارات العمیل في منطقتي  
 مكة المكرمة وجدة؟
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 :التساؤلات الفرع�ة

 ما مستوى وعي العملاء �العلامة التجار�ة في شر�ات الاستشارات الهندس�ة؟  .1

 �العلامة التجار�ة وسلو�ه الشرائي؟ ما طب�عة العلاقة بین وعي العمیل  .2

 هل یؤثر وعي العمیل �العلامة التجار�ة على مدى رضاه وثقته �الشر�ة؟  .3

 ما مدى تأثیر العلامة التجار�ة على قرار العمیل بتكرار التعامل أو التوص�ة؟  .4

 ك�ف �مكن تعز�ز العلامة التجار�ة لتحقیق مز�د من التفاعل الإ�جابي من قبل العملاء؟ .5

 فرض�ات الدراسة:

تناولت   التي  الفرض�ات  اعتماد عدد من  تم  الدراسة،  أهداف  إلى  الوصول  أجل  الدراسة من  متغیرات 
 :على النحو الآتي  المستقلة والتا�عة

 :الفرض�ة الرئ�س�ة الأولى

في  سلوك وقرارات العمیل  و  الوعي �أهم�ة العلامة التجار�ةلا توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة بین  
 .شر�ات الاستشارات الهندس�ة في منطقتي مكة المكرمة وجدة

 :وتُشتق منها الفرض�ات الفرع�ة التال�ة

 :الفرض�ة الفرع�ة الأولى

عن الخدمات   رضا العمیلو   الوعي �أهم�ة العلامة التجار�ةلا توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة بین  
 .المقدمة من شر�ات الاستشارات الهندس�ة

 :الفرض�ة الفرع�ة الثان�ة

بین   إحصائ�ة  دلالة  ذات  علاقة  توجد  التجار�ةلا  العلامة  �أهم�ة  العمیلو   الوعي  �الشر�ات    ثقة 
 .الاستشار�ة الهندس�ة
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 :الفرض�ة الفرع�ة الثالثة

بین   إحصائ�ة  دلالة  ذات  علاقة  توجد  التجار�ةلا  العلامة  �أهم�ة  العمیلو  الوعي  لشر�ات   ولاء 
 .الاستشارات الهندس�ة

 :الفرض�ة الفرع�ة الرا�عة

  للشر�ة العامة  الصورة الذهن�ة  و  الوعي �أهم�ة العلامة التجار�ةلا توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة بین  
 .لدى العمیل

هذا الجدول لتسهیل فهم العلاقات وف�ما یلي جدول للفرض�ات الرئ�س�ة والفرع�ة للدراسة، حیث یهدف  
 بین المتغیرات المستقلة والتا�عة بوضوح: 

جهة  
 العلاقة

 رقم الفرض�ة  نص الفرض�ة  نوع المتغیرات 

 الشراء  قرار ←وعي  طرد�ة

دلالة  ذات  علاقة  توجد 
إحصائ�ة بین وعي العمیل  
وقراراته   التجار�ة  �العلامة 

 الشرائ�ة. 

1 

 ثقة  ←وعي  طرد�ة
وعي  توجد   بین  علاقة 

ثقته   ودرجة  العمیل 
 �الخدمة الهندس�ة. 

1-1 

 سلوك ←ولاء  طرد�ة
ولاء   بین  علاقة  توجد 

 العمیل وتكرار التعامل. 
1-2 

الفرض�ات الرئ�س�ة والفرع�ة للدراسة ) 1-1الجدول رقم (   
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 النظر�ة العلم�ة المت�عة في الدراسة:

لتحقیق أهداف ال�حث والوصول إلى نتائج علم�ة دق�قة، وهما  تعتمد هذه الدراسة على أسلو�ین رئ�سیین  
 :كما یلي

 الأسلوب النظري: .1

، وذلك من أجل جمع الب�انات الثانو�ة من مصادرها المختلفة  المنهج الوصفياعتمد ف�ه ال�احث على  
 : لتكو�ن الإطار النظري لل�حث، وقد شملت أهم مصادر الب�انات الثانو�ة ما یلي

أنه وجد عدد   إلا  الكتب والمراجع والدور�ات العلم�ة العر��ة والأجنب�ة ذات الصلة �موضوع الدراسة  -أ
 ضئیل من المصادر العر��ة. 

التقار�ر والمنشورات والإحصائ�ات الرسم�ة الصادرة من الجهات والمؤسسات ذات العلاقة �مجال    -ب 
 .شر�ات الاستشارات الهندس�ة والعلامة التجار�ة

 الأسلوب المیداني:  .2

تم الاعتماد في هذا الأسلوب على إجراء دراسة میدان�ة من خلال استخدام أداة الاستب�ان لجمع الب�انات  
  من عملاء شر�ات الاستشارات الهندس�ة في منطقتي مكة المكرمة وجدة   الأول�ة من أفراد عینة ال�حث 

العملاء   الاستشارات شاملة  خدمات  من  المستفیدة  الشر�ات  و�عض  العقار�ین  المطور�ن  و�عض 
تضمن الاستب�ان مجموعة من الأسئلة والع�ارات المصممة لق�اس متغیرات ال�حث وتحلیل   وقد   الهندس�ة

العلاقة بینها، �ما تم استخدام الأسالیب والبرامج الإحصائ�ة المناس�ة لاخت�ار فرض�ات الدراسة وتحقیق  
 .أهدافها
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وأثرها على العلامات   2030السعودي في ظل رؤ�ة المملكة  تحلیل بیئة السوق  
 : التجار�ة

"، والتي ترتكز على تنو�ع  2030�شهد السوق السعودي تحولات استرات�ج�ة �برى في ظل "رؤ�ة المملكة  
الاقتصاد، وتمكین القطاع الخاص، وتحفیز الابتكار وجودة الح�اة، وهو ما انعكس �شكل م�اشر على  

 :ضمن هذه البیئةقطاع الاستشارات الهندس�ة. وتبرز عدة محاور رئ�س�ة تؤثر على العلامات التجار�ة 

 :نمو حجم المشار�ع الكبرى  .1

تشهد مدینتا مكة وجدة، وغیرهما من مناطق المملكة، ازدهارًا في مشار�ع البن�ة التحت�ة والتنم�ة العمران�ة، 
 .الاستشار�ة ذات السمعة المهن�ة الموثوقةمما یتطلب حضورًا ممیزًا للشر�ات 

 :تصاعد التنافس بین الشر�ات المحل�ة والدول�ة .2

أص�حت الشر�ات مطال�ة بتمییز نفسها ل�س فقط �الجودة الفن�ة، بل أ�ضًا بوضوح الهو�ة الاحتراف�ة  
 .والمهن�ة للعلامة التجار�ة، مما �فرض معاییر جدیدة في بناء الثقة

 :تحول الجهات الحكوم�ة إلى التقی�م المؤسسي الشامل  .3

لم تعد الجهات المانحة للمشار�ع تعتمد فقط على السعر أو العروض، بل أص�حت السمعة، والصورة  
 .الذهن�ة، وتجارب العملاء السا�قین من عوامل التقی�م الأساس�ة

 :ارتفاع تطلعات العملاء والوعي �السوق  .4

وتوسع   المهن�ة  الثقافة  تنامي  لل�قاء  مع  احتراف�ة ضرورة  تجار�ة  بناء علامة  أص�ح  العملاء،  خ�ارات 
 .والمنافسة، لا س�ما في القطاع الهندسي الذي �عتمد على العلاقات الممتدة والثقة الطو�لة الأمد 

في ظل هذه التغیرات، فإن فهم بیئة السوق المحلي وتحد�اتها �مكّن الشر�ات من رسم استرات�ج�ات و 
 .تسو�ق�ة ومؤسس�ة ذ��ة تعزز مكانتها وتمیّزها في السوق السعودي سر�ع التطور

 

 



23 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثاني 
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 المقدمة:
بدأ الاهتمام العلمي �مفهوم العلامة التجار�ة منذ بدا�ات القرن العشر�ن، إلا أن الزخم الحق�قي لدراستها  

في   إلا  �ظهر  لم  التسو�ق  في  استرات�جي  انتقل    التسعینات،و�دا�ة    والثمانینات  أواخركمكون  حیث 
التي تُمثّل    الأصول غیر الملموسةكون العلامة مجرد وسیلة تعر�ف�ة إلى اعت�ارها أحد  التصور من  

 میزة تنافس�ة جوهر�ة للمنظمات.

 Brand) العلامة التجار�ة  ق�مة مفهوممؤسس  وهو    David A. Aaker    وقد ساهم �احثون أمثال
Equity) و Kevin Lane Keller  بروف�سور تسو�ق في �ل�ة "Tuck School of Business"  في 

تطو�ر نظر�ات متقدمة حول بناء العلامة التجار�ة و�دارتها، وخاصة في القطاعات الخدم�ة التي تعاني  
 .من صعو�ة التقی�م الم�اشر للجودة، �قطاع الاستشارات الهندس�ة

تُعد الدراسات السا�قة من الر�ائز الأساس�ة في أي �حث علمي، حیث تت�ح لل�احث الوقوف على ما تم  
التوصل إل�ه في ذات المجال، وتُسهم في تحدید الفجوة ال�حث�ة، واخت�ار المنهج�ة المناس�ة، و�ناء الإطار  

لدراسات ذات الصلة �موضوع النظري �شكل سل�م. وقد سعت هذه الدراسة إلى مراجعة عدد من الأ�حاث وا
 الهندس�ة  شر�ات الاستشارات، وقطاع الخدمات، و�الأخص في  سلوك وقرارات العمیلو  العلامة التجار�ة

 .سواء على المستوى العر�ي أو العالمي

 :David A. Aaker  (1991) دراسة - 1

الدراسة  Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand :عنوان 
Name 

 Brand) "تُعد هذه الدراسة من أوائل الدراسات التي أرست الأساس النظري لمفهوم "ق�مة العلامة التجار�ة
Equity)حیث طور ، Aaker   تُكوّن ق�مة العلامة، وهي:  نموذجًا متكاملاً یوضح الأ�عاد الأساس�ة التي

 .الولاء، الوعي، الجودة المدر�ة، والروا�ط الذهن�ة

تُبرز الدراسة ��ف أن ق�مة العلامة لا تقتصر فقط على التعر�ف �المنتج، بل تتجاوز ذلك لتص�ح أحد  
التجار�ة   تنافس�ة قو�ة. �ما تؤ�د الدراسة أن العلامة  الأصول غیر الملموسة التي تمنح الشر�ة میزة 

 .، ورفع احتمال�ة التوص�ة �العلامة للآخر�نوتقلیل حساسیته للسعرالقو�ة تسهم في تعز�ز ولاء العمیل،  

واعتمد ال�احث في دراسته على إطار وصفي تحلیلي مدعوم �أمثلة تطب�ق�ة من السوق الأمر�ك�ة، مما  
 .�عزز من قابل�ة النموذج للتطبیق في قطاعات خدم�ة ومهن�ة أخرى 

ومن خلال مراجعة هذه الدراسة، یتضح أن فهم مكونات العلامة التجار�ة وأثرها في بناء علاقة طو�لة 
مرجعًا  Aaker المدى مع العمیل هو أحد الر�ائز الأساس�ة في إدارة التسو�ق الحدیثة، مما �جعل دراسة
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أساسً�ا في هذا المجال، و�دعم توجه دراستنا الحال�ة في فهم العلاقة بین العلامة التجار�ة وسلوك العمیل 
 .في قطاع الاستشارات الهندس�ة

 : Kevin Lane Keller  (1993) دراسة - 2

الدراسة  Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based :عنوان 
Brand Equity 

 Keller تُعد هذه الدراسة من أهم الإسهامات الأكاد�م�ة في مجال إدارة العلامة التجار�ة، حیث طوّر 
 Customer-Based Brand)   "ق�مة العلامة التجار�ة المبن�ة على العمیل"نموذجًا ُ�عرف �اسم  

Equity - CBBE).     یرّ�ز هذا النموذج على ��ف�ة إدراك العمیل للعلامة التجار�ة، وأثر ذلك في
 .تشكیل سلو�ه واتخاذه للقرارات الشرائ�ة

الوعي �العلامة، المعاني   :تتناول الدراسة أر�عة أ�عاد رئ�س�ة لبناء علاقة قو�ة بین العمیل والعلامة، وهي
 .(Brand Resonance) المرت�طة بها، الاستجا�ة العاطف�ة والمعرف�ة، والعلاقة العم�قة أو الرنین

و�ؤ�د ال�احث أن هذه المراحل تُشكل معًا أساسًا لفهم مدى قوة العلامة التجار�ة في ذهن العمیل، ومدى  
 .قدرتها على التأثیر في نوا�اه وسلو�ه

في دراسته على تحلیل مفاه�مي دقیق مدعوم �الأدب�ات السا�قة، �الإضافة إلى إ�ضاحات   Keller اعتمد 
تفسیر�ة   قوة  الدراسة  �منح  مما  في  تطب�ق�ة،  س�ما  القطاعات، لا  مختلف  في  تطب�قها  و�مكان�ة  عال�ة 

 .القطاعات الخدم�ة التي تعتمد على بناء الثقة مثل قطاع الاستشارات الهندس�ة

للعلامة  العمیل  تصور  ق�اس  أهم�ة  على  التأكید  من خلال  الحالي  ال�حث  توجه  الدراسة  هذه  وتدعم 
 .التجار�ة وفهم الأثر النفسي والعاطفي للعلامة على سلوك وقرارات العمیل

 : (2020) وآخرون  Hommerová دراسة - 3

الدراسة  Analysis of the Awareness and Popularity of the Brand of a عنوان 
Selected Education and Research Library in the Czech Republic: A Case 

Study 

�استخدام   �حث�ة  تعل�م�ة  لمؤسسة  التجار�ة  العلامة  وشعب�ة  مدى وعي  ق�اس  إلى  الدراسة  هذه  تهدف 
منهج�ة وصف�ة واستب�انات موجهة. وأظهرت النتائج أن الهو�ة ال�صر�ة والاتصال المستمر مع الجمهور  

 .عودة للمؤسسة�سهمان �شكل �بیر في ترس�خ العلامة التجار�ة، مما یؤثر على قرار المستخدم في ال

 :(2021) وآخرون  Jeyalakshmi دراسة - 4

الدراسة  Influence of Brand Awareness on Customers Buying Behavior عنوان 
هدفت هذه الدراسة إلى تحلیل تأثیر الوعي �العلامة التجار�ة على سلوك الشراء لدى المستهلكین. تم  
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من   مكونة  عینة  على  الدراسة  �استخدام    520إجراء  الب�انات  تحلیل  وتم  استب�ان،  �استخدام  مشارً�ا 
برمج�ات إحصائ�ة. وأظهرت النتائج أن للوعي �العلامة التجار�ة تأثیرًا م�اشرًا على قرار الشراء، وأن 

 .العلامات المعروفة تخلق ثقة وتقلل من التردد في اتخاذ القرار

 Kumaresan & Chandramohan (2024)دراسة  - 5

الدراسة  Brand Awareness: Understanding its Role in Sales, Consumer عنوان 
Intentions and Decision Making 

وقراره   المستهلك  ن�ة  التأثیر على  التجار�ة في  �العلامة  للوعي  المر�زي  الدور  الدراسة  هذه  تستعرض 
الشرائي. وتبین الدراسة أن الوعي القوي �العلامة �سهم في بناء ثقة المستهلك وتقلیل المخاطر المدر�ة،  

 .مدعوم بدراسات سا�قة مما یؤدي إلى سلوك شرائي إ�جابي. �ما تعتمد الدراسة على تحلیل مفاه�مي

ومن خلال مراجعة هذه الدراسات یتضح أن هناك اتفاقًا واسعًا حول أهم�ة العلامة التجار�ة ودورها في  
وتُبرز    ،تعتمد على بناء الثقة والانط�اع الإ�جابيالتأثیر على سلوك العمیل، خصوصًا في بیئات خدم�ة  

، وفهم أ�عاده وانعكاساته على قراراتهم، وهو  ق�اس وعي العملاء �العلامة التجار�ةهذه الدراسات أهم�ة 
ما تسعى هذه الدراسة الحال�ة إلى التحقق منه ضمن س�اق شر�ات الاستشارات الهندس�ة في منطقتي  

 .مكة وجدة

 :وصلتها �الدراسة الحال�ةمقارنة بین الدراسات السا�قة 
تر�یز   وجود  تبیّن  العمیل،  وسلوك  التجار�ة  العلامة  �موضوع  المتعلقة  السا�قة  الدراسات  مراجعة  عند 
واضح على دور العلامة التجار�ة في التأثیر على ولاء العملاء، قراراتهم الشرائ�ة، وثقتهم في الشر�ات 

 Serhanogluفعلى سبیل المثال، تناولت دراسة    ،المقدمة للخدمات، خصوصًا في القطاعات الخدم�ة
& Bozkurtii (2007)  علاقة وجود  وأكدت  العمیل،  وولاء  التجار�ة  �العلامة  الوعي  بین  العلاقة 

 .طرد�ة، مما یدعم الفرض�ة المتعلقة �الولاء في هذه الدراسة الحال�ة

دراسة   أن   فقد  Tabar (2018)أما  و�یّنت  العمیل،  على سلوك  �العلامة  الوعي  تأثیر  على  ر�زت 
المرت�طة برضا   الفرض�ات  الشراء، وهو ما �عزز  ن�ة  المخاطر وتعزز  إدراك  تقلل من  القو�ة  العلامة 

 .العمیل وثقته في شر�ات الاستشارات الهندس�ة

، تم تسل�ط الضوء على  Kumaresan & Chandramohan (2024)وفي دراسة حدیثة أجراها  
�العلامة �سهم في بناء الثقة والتأثیر الم�اشر في القرار الشرائي، وهو ما یتقاطع �شكل أن الوعي القوي 

م�اشر مع أهداف هذه الدراسة، التي تسعى إلى فهم سلوك العمیل في قطاع استشاري یتطلب ثقة عال�ة  
 .ومهن�ة واضحة
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أساسًا متینًا لمفهوم "ق�مة العلامة  David Aaker (1991)أما من الناح�ة النظر�ة، فقدّمت دراسة  
التجار�ة"، من خلال توض�ح مكوناتها الأساس�ة مثل الولاء، الوعي، الجودة المدر�ة، والروا�ط الذهن�ة.  

 .وقد استندت هذه الدراسة على هذا النموذج لتصم�م محاور الاستب�ان و�ناء الإطار النظري 

الحالي من خلال نموذجه   Kevin Lane Keller (2003)وأخیرًا، دعمت دراسة   ال�حث  منهج�ة 
، حیث رّ�ز على تأثیر إدراك العمیل  (CBBE) "القائم على "ق�مة العلامة التجار�ة المبن�ة على العمیل

للعلامة في بناء العلاقة العاطف�ة واتخاذ القرار، وهو ما یتطابق مع محاور هذه الدراسة خاصة في ق�اس  
 .الولاء والثقة والانط�اع الذهني

 قائمة �الدراسات السا�قة ومجالات تر�یزها:

الدراسات السا�قة ومجالات تر�یزها ) 1-2الجدول رقم (   

 وجهة نظر ال�احث في الدراسات السا�قة: 
العلامة  من خلال استعراض الدراسات السا�قة، یتضح أن هناك تراكمًا معرفً�ا واسعًا وغنً�ا حول موضوع  

الثقة والولاء والانط�اع  وأثرها في تكو�ن العلاقة بین العمیل والمنظمة، خصوصًا في جانب    التجار�ة
الأسس النظر�ة   Kevin Lane Kellerو David A. Aakerوقد تناول �احثون روّاد مثل  ،  الذهني

والمكونات الجوهر�ة لبناء العلامة التجار�ة، وأسّسا لنماذج علم�ة متقدمة توضّح ��ف�ة تأثیرها في قرارات  
 .العمیل واتجاهاته نحو الشر�ة

وقد مثّل هذان ال�احثان وغیرهما الأساس المعرفي الذي انطلقت منه العدید من الدراسات اللاحقة في  
مجالات التسو�ق والإدارة والعلاقات مع العملاء، مؤ�دین أن العلامة التجار�ة ل�ست مجرد رمز �صري، 

سنة   اسم ال�احث 
 النشر

 نتائج رئ�س�ة  نوع العینة  مجال الدراسة

Aaker 1991 
تحلیل   ق�مة العلامة التجار�ة 

 مفاه�مي 
 أ�عاد للعلامة 5حدد 

Keller 1993 
وارت�اطه   العمیل  ولاء 

 �العلامة 
 CBBEاقترح نموذج  نظر�ة ومیدان�ة 

Hommerová 2020 
تؤثر  الهو�ة   مكت�ة تعل�م�ة  شعب�ة العلامة  ال�صر�ة 

 بوضوح 
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�عكس ق�م الشر�ة وثقافتها، و�عبّر عن مصداقیتها وجودة خدماتها    أصل استرات�جي غیر ملموسبل هي  
 .في السوق 

العلامات التجار�ة في  غالب�ة هذه الدراسات رّ�زت على  ورغم غزارة الأ�حاث في هذا المجال، إلا أن  
ال�حتة التجار�ة  أو  الإنتاج�ة  الخدمات    القطاعات  أو  الأز�اء،  الس�ارات،  الاستهلاك�ة،  السلع  مثل 

، ما �جعل تطبیق نتائجها  البیئات الغر��ة أو الأسواق المتقدمة�ما أن معظمها أُجري في    ،المصرف�ة
 .في الس�اقات العر��ة والخل�ج�ة �حاجة إلى تكی�ف وتحلیل محلي أكثر عمقًا

موضوع   تناولت  التي  الدراسات  ندرة  یُلاحظ  المقابل،  الاستشارات  في  قطاع  في  التجار�ة  العلامة 
أكثر من اعتماده على    على السمعة المهن�ة والثقة والتمیز الفني، رغم أن هذا القطاع �قوم  الهندس�ة

 .الحملات الترو�ج�ة أو العروض التسو�ق�ة الم�اشرة

إعادة دراسة مفهوم العلامة  وانطلاقًا من هذه الفجوة ال�حث�ة، یرى ال�احث أن هناك حاجة ملحّة إلى  
، حیث تختلف طب�عة القرار الشرائي فیها عن القطاعات  التجار�ة في س�اق الخدمات المهن�ة والهندس�ة

كفاءة فن�ة وثقة  الاستهلاك�ة الأخرى. فالعمیل في هذا المجال لا �شتري منتجًا ملموسًا، بل �شتري  
  تصور إ�جابي طو�ل الأمد ومن هنا تأتي أهم�ة العلامة التجار�ة �وسیلة لبناء  ،  مهن�ة وتجر�ة تعامل

 .عن الشر�ة وقدرتها على تقد�م حلول هندس�ة موثوقة

العلامة التجار�ة في شر�ات و�ستند توجه ال�احث في إعداد هذه الدراسة إلى قناعة علم�ة ومهن�ة �أن  
، إذ تساهم في �سب  الاستشارات الهندس�ة تمثل أحد العناصر الجوهر�ة في استدامة النجاح والتوسع

ثقة العملاء الجدد، وتعز�ز ولاء العملاء الحالیین، وخلق انط�اع مهني متمیز �عكس جودة الأداء ودقة 
 .التنفیذ 

كما أن العلامة التجار�ة في هذا المجال لا تقتصر على المظهر ال�صري مثل الشعار أو الألوان، بل  
، وأسلوب تواصلها، ومستوى التزامها الأخلاقي، وطر�قة تعاملها مع  الهو�ة السلو��ة للشر�ةتمتد لتشمل  

 .عمیل واتجاهاته وقراراته المستقبل�ةسلوك العملائها، وهي عناصر جم�عها تؤثر في 

المملكة العر��ة السعود�ة  وتأتي هذه الدراسة أ�ضًا استجا�ةً للتحولات الاقتصاد�ة الكبرى التي تشهدها  
، حیث �شهد قطاع الاستشارات الهندس�ة طفرة نوع�ة في المشار�ع العمران�ة والبنى  2030في ظل رؤ�ة  

أص�حت  ومع تنامي المنافسة بین المكاتب والشر�ات الهندس�ة،  ،  التحت�ة والمخططات الحضر�ة الكبرى 
، وعنصرًا حاسمًا في بناء الثقة مع العملاء والمستثمر�ن  العلامة التجار�ة أداة محور�ة للتمیّز التنافسي

 .والجهات الحكوم�ة

 المراجع والدراسات في   سدّ الفجوة العلم�ة والتطب�ق�ةو�ذلك، یهدف ال�احث من خلال هذه الدراسة إلى 
  تقد�م نموذج تطب�قي محلي العر��ة المتعلقة �العلامة التجار�ة في قطاع الاستشارات الهندس�ة، من خلال  

ولكن ُ�عید توظ�فها في الس�اق السعودي  )   Kellerو Aaker مثل( العالم�ة  المراجع والدراسات�ستند إلى  
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 .والخل�جي
، وق�اس انعكاس هذا الوعي على تحلیل مستوى وعي العملاء �العلامة التجار�ةكما تسعى الدراسة إلى  

نتائج عمل�ة �مكن أن تسهم في تطو�ر  سلو�هم وقراراتهم في اخت�ار الشر�ات الاستشار�ة، بهدف تقد�م  
 .داخل هذا القطاع الحیوي  ممارسات التسو�ق المؤسسي والهو�ة المهن�ة

العلامة التجار�ة وسلوك  في ضوء ذلك، تمثل هذه الدراسة محاولة علم�ة لتطو�ر فهم أعمق للعلاقة بین  
التنافس�ة، وضمن س�اق تنموي �شهد    العمیل نهضة عمران�ة غیر مسبوقة في  في بیئة مهن�ة عال�ة 

تعز�ز قدرة الشر�ات الاستشار�ة  ومن شأن نتائج هذه الدراسة أن تسهم في    ،العر��ة السعود�ة  المملكة
تعكس احترافها ومصداقیتها، وتواكب طموحات التنم�ة    الهندس�ة على بناء علامات قو�ة ومستدامة 

 .الوطن�ة في المرحلة الراهنة والمستقبل�ة
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 الإطار النظري: 
المفاه�م والم�ادئ  الدراسة، من خلال استعراض  إلیها  تستند  التي  الخلف�ة النظر�ة  الفصل  یتناول هذا 

العمیل، �الإضافة إلى توض�ح العلاقة بین هذه  الأساس�ة المرت�طة �العلامة التجار�ة، وسلوك وقرارات  
المفاه�م في س�اق شر�ات الاستشارات الهندس�ة، و�هدف هذا الإطار إلى دعم فرض�ات الدراسة وتفسیر  

 .متغیراتها، من خلال تحلیل أدبي ومفاه�مي شامل

 مفهوم العلامة التجار�ة:  - 1

العلامة التجار�ة تُعد أحد المفاه�م الجوهر�ة في علم التسو�ق الحدیث، حیث تمثل رمزًا أو هو�ة تستخدمها 
الشر�ات لتمییز خدماتها أو منتجاتها عن تلك التي تقدمها الشر�ات الأخرى، وتشمل العلامة التجار�ة  

مثل   التجار�ة أصلاً غیر عناصر  العلامة  وتُعد  العام،  والتصم�م  الخطوط،  الألوان،  الشعار،  الاسم، 
 .وتلعب دورًا محورً�ا في التأثیر على تصورات وسلوك العملاء ملموس له ق�مة تسو�ق�ة عال�ة،

الجمع�ة الأمر�ك�ة للتسو�ق �أنها "اسم أو مصطلح أو رمز أو   (AMA) وقد عرّفت  التجار�ة  العلامة 
تصم�م، أو مز�ج من هذه العناصر، ُ�ستخدم لتمییز سلع أو خدمات جهة ما عن تلك التي تقدمها جهات  
أخرى" ومن هذا المنطلق، فإن العلامة التجار�ة تتجاوز �ونها مجرد وسیلة تعر�ف�ة، لتص�ح أداة استرات�ج�ة  

لكن في الواقع العملي، العلامة التجار�ة تشمل   لعملاء ورفع الق�مة السوق�ة للمنظمةتُسهم في بناء ولاء ا
 :أش�اء �ثیرة غیر مرئ�ة، مثل 

 
المكونات غیر المرئ�ة للعلامة التجار�ة) 1- 2رقم ( الشكل  

 اللي �شعر بها العمیل تجاه الشر�ة  الثقة •

 في السوق  السمعة •

 الكل�ة من أول تواصل لآخر فاتورة.  التجر�ة •

المكونات غیر المرئ�ة للعلامة التجار�ة

لالق�م والرسائ نبرة وصوت العلامةتجر�ة العمیل
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   الأساس�ة:وقد رأى ال�احث ضرورة التطرق إلى مكونات العلامة التجار�ة 

تُعد العلامة التجار�ة منظومة متكاملة من العناصر التي تتضافر لتكو�ن هو�ة مؤسس�ة ممیزة تترسخ في  
، فإن هذه المكوّنات لا  Keller (1993)و Aaker (1991)أذهان العملاء. ووفقًا لما طرحه �لٌ من  

تقتصر على الشعار أو الاسم فحسب، بل تمتد لتشمل �افة العناصر ال�صر�ة واللفظ�ة والمعنو�ة التي  
 تمثل شخص�ة العلامة وتعزز من تمیزها في السوق. 

  ة:وف�ما یلي عرض لأبرز المكونات الأساس�ة للعلامة التجار�

 
المكونات الأساس�ة للعلامة التجار�ة ) 2- 2رقم ( الشكل  

 الاسم التجاري:  - 1

الذاكرة، حیث �عكس   ث�اتًا في  العلامة  أكثر مكونات  للشر�ة وُ�ستخدم  ُ�عد الاسم أحد  اللفظ�ة  الهو�ة 
كوسیلة تعر�ف�ة رئ�س�ة. الاسم القوي �سهم في ترس�خ الانط�اع الأول و�ناء الثقة والانتماء لدى الجمهور 

 .المستهدف

 :الشعار - 2

وتثبیتها   علیها  التعرف  لتعز�ز  وُ�ستخدم  العلامة  ُ�عبّر عن شخص�ة  الذي  ال�صري  الرمز  الشعار هو 
العملاء. وهو ُ�عد من أهم أدوات التمیز في السوق التنافسي، و�عكس فلسفة الشر�ة ورسالتها �صرً�ا لدى  

 .�أسلوب مختصر وواضح

 الهو�ة ال�صر�ة:  - 3

المكونات الأساس�ة للعلامة التجار�ة

الاسم التجاري  الشعار

تجر�ة العمیلالق�م والرسائلةالهو�ة ال�صر�

نبرة وصوت العلامة
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تشمل الهو�ة ال�صر�ة �افة العناصر المرئ�ة التي تُعبّر عن العلامة وتوحّد حضورها عبر جم�ع نقاط  
الرسم�ة،   الألوان  مثل  الوسائل  التفاعل،  الرسوم�ة في  والأنماط  التصم�م،  وأنماط  المعتمدة،  والخطوط 

المطبوعة والرقم�ة. وتُعد هذه الهو�ة أداة استرات�ج�ة لتعز�ز الاحتراف�ة والاتساق ال�صري، مما �ساهم في  
الاستشارات  �قطاع  الخدم�ة  القطاعات  في  س�ما  لا  والثقة،  المصداق�ة  �عزز  متماسك  انط�اع  بناء 

 .�ةالهندس

 الق�م والرسائل: - 4

تعكس هذه الق�م الم�ادئ الجوهر�ة التي تقوم علیها العلامة، �الجودة، الموثوق�ة، الابتكار، أو الاستدامة.  
وتُعد الرسائل التسو�ق�ة المترت�ة على هذه الق�م أداة لنقل شخص�ة العلامة وتعز�ز وضوحها وتمیّزها في  

 .نظر العملاء

 :تجر�ة العمیل - 5

تشیر إلى الانط�اع الكلي الذي یتكوّن لدى العمیل نت�جة تفاعله مع العلامة، سواء �ان هذا التفاعل عبر  
الخدمات المقدّمة، أو الدعم الفني، أو التواصل الم�اشر وغیر الم�اشر. تجر�ة العمیل تشكّل حجر الزاو�ة  

 .ات الملموسة الأخرى في بناء الولاء والرضا، وهي مكوّن جوهري لا �قل أهم�ة عن المكون 

 :العلامةنبرة وصوت  - 6

تمثّل الأسلوب الذي تتحدث �ه العلامة مع جمهورها في مختلف القنوات الاتصال�ة، سواء الرسم�ة أو 
الترو�ج�ة. النبرة المتّسقة والواضحة تُساهم في بناء شخص�ة العلامة وتعز�ز قر�ها من الجمهور، خاصةً  

 .العملاء وثقافتهمعند استخدام لغة تتوافق مع ق�م 

لذلك فإن اتساق هذه المكونات وتكاملها عبر �افة الوسائل التسو�ق�ة والوظ�ف�ة، ُ�عد عاملاً حاسمًا في  
بناء هو�ة قو�ة للعلامة التجار�ة. وفي س�اق شر�ات الاستشارات الهندس�ة، تكتسب هذه المكونات أهم�ة  

التفاعل مع العلامة، ول�س فقط    خاصة نظرًا لاعتماد العملاء على الانط�اع المهني والثقة المتولدة من
 . على السعر أو المواصفات الفن�ة للخدمة

 أهم�ة العلامة التجار�ة في قطاع الاستشارات الهندس�ة:
في قطاع الاستشارات الهندس�ة، تبرز أهم�ة العلامة التجار�ة �شكل مضاعف نظرًا لطب�عة الخدمات 

الثقة والخبرة المهن�ة والجودة الفن�ة، فاخت�ار العمیل لشر�ة استشارات لا �عتمد  المقدمة التي تعتمد على  
 .فقط على السعر أو العروض، بل یتأثر �شكل م�اشر �اسم الشر�ة وسمعتها في السوق 
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 :تساعد العلامة التجار�ة القو�ة الشر�ات الهندس�ة على

 .بناء الثقة مع العملاء الجدد والمحتملین •

 .تعز�ز المصداق�ة والانط�اع المهني •

 .رفع ق�مة الشر�ة السوق�ة عند التقد�م على مشار�ع �برى  •

 .خلق تفضیل تلقائي لدى العملاء �سبب السمعة الطی�ة والوعي العام •

و�ما أن قطاع الاستشارات الهندس�ة یتطلب علاقات طو�لة الأمد ومشار�ع معقدة، فإن العلامة التجار�ة  
 .القو�ة تُعد وسیلة فاعلة لكسب العقود وتكرار التعامل

 مكونات العلامة التجار�ة: - 2

تتكون العلامة التجار�ة من عدة عناصر مترا�طة تُسهم جم�عها في خلق الانط�اع العام لدى العملاء. 
 :ومن أبرز هذه المكونات 

 .ُ�مثل الهو�ة اللفظ�ة للشر�ة :الاسم التجاري  •

 .�عكس �صرً�ا رسالة الشر�ة :الشعار •

 .تترك أثرًا نفسً�ا لدى العمیل :الألوان والخطوط •

 .تشمل �طاقات العمل، الموقع الإلكتروني، الإعلانات، وغیرها  :الهو�ة ال�صر�ة العامة •

 .تعبر عن شخص�ة العلامة وأهدافها :الرسالة والق�م •

 .وهي الانط�اع الناتج عن جم�ع نقاط التفاعل مع الشر�ة :التجر�ة الكل�ة للعمیل •

إن نجاح العلامة التجار�ة �عتمد على تكامل هذه العناصر وتوحیدها في �افة الوسائل التسو�ق�ة  
 .والمهن�ة

 وعي العمیل �العلامة التجار�ة:  - 3

�شیر وعي العمیل �العلامة التجار�ة إلى مدى معرفة العمیل بوجود العلامة وقدرته على تمییزها عن  
بناء علاقة مستدامة بین العمیل والشر�ة. وتشمل مراحل  غیرها، وُ�عد هذا الوعي الخطوة الأولى في  

 :الوعي

 .قدرة العمیل على تمییز العلامة عند رؤ�تها :(Brand Recognition) التعرّف •

 .قدرة العمیل على استحضار العلامة دون محفز خارجي  :(Brand Recall) التذّ�ر •

 .اخت�ار العلامة بناءً على الثقة أو التجر�ة السا�قة :التفضیل •

 .و�لما زاد وعي العمیل �علامة معینة، زادت احتمال�ة شرائه للخدمة أو التوص�ة بها للآخر�ن
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 سلوك وقرارات العمیل:  - 4

سلوك العمیل هو مجموعة من العمل�ات الذهن�ة والعمل�ة التي �مر بها المستهلك عند اخت�اره لخدمة أو  
القرار، والتجر�ة، وتتأثر هذه السلو��ات �عوامل داخل�ة مثل منتج معین، و�شمل ذلك ال�حث، التقی�م،  

 .الق�م والدوافع، وخارج�ة مثل التسو�ق والتوص�ات 

 :في قطاع الاستشارات الهندس�ة، یتأثر سلوك العمیل �عناصر مثل

 .الانط�اع المهني العام للشر�ة •

 .التجارب السا�قة أو توص�ات الآخر�ن •

 .ثقة العمیل في جودة الخدمة •

 .مكانة العلامة التجار�ة في السوق  •

 العلاقة بین العلامة التجار�ة وسلوك العمیل:  - 5

تشیر الدراسات الحدیثة إلى أن العلامة التجار�ة تلعب دورًا محورً�ا في التأثیر على سلوك العمیل وقراراته  
الشرائ�ة، فكلما �انت العلامة قو�ة ومعروفة، زادت الثقة بها، وانخفض إدراك المخاطر، وزادت احتمال�ة  

 .اخت�ار العمیل لها

 :وتُظهر ال�حوث أن هناك علاقة طرد�ة بین قوة العلامة التجار�ة و

 .رغ�ة العمیل في التعامل •

 .مستوى رضاه �عد الشراء •

 .تكرار الشراء أو التوص�ة �العلامة •

وفي قطاع الاستشارات الهندس�ة، الذي یتطلب علاقات طو�لة المدى، تص�ح هذه العلاقة أكثر أهم�ة  
 .واسترات�ج�ة

 العلامة التجار�ة �أصل استرات�جي:  - 6

الحدیثة، خصوصًا في   الشر�ات  ق�مة لدى  الملموسة الأكثر  التجار�ة أحد الأصول غیر  العلامة  تُعد 
 الأسواق الخدم�ة، مثل قطاع الاستشارات الهندس�ة، حیث �صعب تقی�م الخدمة �شكل م�اشر. 

على   الشر�ات  تعمل  التنافس�ةلذلك،  للمیزة  مصدرًا  لتكون  التجار�ة  علاماتها   .تطو�ر 
 :إلى أن العلامة التجار�ة القو�ة تُسهم في David Aakerوقد أشار ال�احث 

 .تقلیل حساس�ة العمیل للسعر •

 .رفع مستوى ولاء العملاء •
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 .تسهیل التوسع السوقي •

 .ز�ادة الثقة لدى المستثمر�ن والشر�اء •

وفي قطاع الاستشارات الهندس�ة، وجود اسم معروف وموثوق �سهم في جذب العملاء حتى قبل دراسة  
 .التفاصیل الفن�ة للخدمة

 العلامة التجار�ة و�ناء الثقة: - 7

الثقة عنصر حاسم في اخت�ار شر�ة استشار�ة هندس�ة، فالمشار�ع في هذا القطاع تكون غالً�ا طو�لة  
المدى، ومرتفعة التكلفة، ومعقدة من حیث التنفیذ، وتُعد العلامة التجار�ة القو�ة �مثا�ة "ضمانة نفس�ة"  

إلى أن   Keller (2003)سة  لدى العمیل، حیث تنشئ انط�اعًا أولً�ا �الجودة والمهن�ة، وقد أشارت درا
المشار�ع   والتوسع في  العملاء  الحفاظ على  أكبر في  فرصًا  تملك  الثقة  تبني  التي  التجار�ة  العلامات 

 .المستقبل�ة

 هو�ة العلامة التجار�ة في القطاع الهندسي: - 8

الهو�ة ال�صر�ة والصوت�ة والسلو��ة للعلامة هي الانعكاس الحق�قي لرؤ�ة الشر�ة، في مجال الاستشارات  
 :الهندس�ة، تأخذ الهو�ة �عدًا مهنً�ا �شمل

 .طر�قة تقد�م العروض الفن�ة •

 .أسلوب الرد على العملاء •

 .مستوى الدقة والتنظ�م في المخاط�ات والعروض  •

 .المظهر العام للفر�ق الهندسي والمطبوعات والشعارات والموقع الإلكتروني •

 .توحید هذه العناصر یُرسّخ الانط�اع المهني، و�ز�د من تذّ�ر العمیل للعلامة

 تأثیر السمعة على الإدراك السعري:  - 9

 .العدید من الدراسات أثبتت أن العلامة التجار�ة تؤثر في إدراك العمیل للسعر
 .فكلما �انت العلامة معروفة وموثوقة، زاد تقبّل العمیل للسعر الأعلى، �اعت�اره مبرّرًا �الجودة والخبرة

 :وفي السوق الهندسي، تلعب السمعة دورًا �بیرًا في هذا الجانب، حیث 

 .لا یُنظر إلى السعر فقط، بل إلى من �قف خلفه •

 .الشر�ات ذات السمعة الجیدة یُتوقع منها تقد�م خدمات دق�قة وآمنة وموثوقة •

 .العلامة تبرر فرق السعر حتى إن �انت العروض الفن�ة متقار�ة •

 دور العلامة في التمیّز التنافسي:  -10
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التمیّز في سوق مليء �المتشابهین یتطلب عنصرًا فارقًا، والعلامة التجار�ة تفي بهذا الدور، حیث تُساهم  
 :العلامة في

 .العمیل، ول�س فقط فنيخلق تمایز عاطفي لدى  •

 .ترس�خ ولاء العملاء القدامى •

 .جعل الشر�ة الخ�ار الأول في ذهن العمیل عند التفكیر في خدمة استشار�ة •

 .و�ذا �انت �ل الشر�ات تقدم خدمات هندس�ة متشابهة، فإن العلامة وحدها هي من �صنع الفرق 

 ممارسات بناء العلامة في الشر�ات الهندس�ة:  -11

 :من أبرز الممارسات التي تت�عها الشر�ات الناجحة لبناء علامة قو�ة

 .استخدام متناسق للشعار والألوان في �ل الوثائق :الاستمرار�ة •

 .إظهار ق�م الشر�ة بوضوح في �ل تواصل :الشفاف�ة •

 .ضمان تنفیذ المشار�ع وفق المعاییر المتوقعة :الجودة •

 .العمیل حتى �عد التسل�مالمتا�عة والحرص على رضا  :خدمة ما �عد المشروع •

 .وهذه الممارسات لا تُبنى في یوم، بل عبر تراكم تجارب إ�جاب�ة في السوق 

 أهم�ة الوعي العاطفي �العلامة:  -12

أظهرت دراسات حدیثة أن العلاقة العاطف�ة مع العلامة التجار�ة أص�حت ذات تأثیر قوي على قرارات 
 :الشراء، ففي قطاع مثل الاستشارات الهندس�ة، �مكن للعمیل أن یرت�ط عاطفً�ا �علامة �سبب 

 .تجر�ة شخص�ة ناجحة •

 .سلوك راقٍ من أحد المهندسین أو الفر�ق الإداري  •

 .تواصل إنساني واحترافي في آنٍ واحد  •

 .هذا النوع من الارت�اط قد یؤدي إلى ولاء طو�ل الأمد، ول�س مجرد تعامل عابر

 العلامة التجار�ة في السوق السعودي: -13

، وازد�اد عدد  2030تع�ش السوق السعود�ة تحوّلات �بیرة في مجال الخدمات الهندس�ة، تزامنًا مع رؤ�ة  
التجار�ة عنصرًا مفصلً�ا في نجاح   المشار�ع الحكوم�ة والخاصة، وفي هذا الس�اق، أص�حت العلامة 

 :الشر�ات المحل�ة، وخصوصًا في

 .التقدم للمناقصات  •
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 .استقطاب المستثمر�ن •

 .العمیل المحلي أو الأجنبيكسب ثقة  •

 .التوسع الإقل�مي نحو دول الخل�ج •

 .العلامات القو�ة محلً�ا (مثل دار الهندسة، الفوزان، بن لادن، إلخ) تملك تأثیرًا أوسع من مجرد اسم

 :أبرز التحد�ات في بناء العلامة التجار�ة في قطاع الاستشارات الهندس�ة
الهندس�ة عددًا من التحد�ات الفر�دة ف�ما �خص بناء وتثبیت العلامة التجار�ة، یواجه قطاع الاستشارات 

والتي تختلف في طب�عتها عن تلك التي تواجهها الشر�ات التجار�ة أو الخدم�ة التقلید�ة. وتتمثل أبرز 
 :هذه التحد�ات في الآتي

 :صعو�ة تقی�م جودة الخدمة مقدمًا - 1

الملموسة، لا �مكن للعملاء الحكم الفوري على جودة الخدمة الاستشار�ة إلا �عد على عكس المنتجات  
 .مرور فترة زمن�ة، مما �جعل من الصعب بناء الثقة من التجر�ة الأولى فقط

 :الاعتماد على العلاقات الشخص�ة بدلاً من العلامة - 2

العلاقات   �بیر على  �شكل  تعتمد  المحل�ة  البیئة  الهندس�ة في  الاستشارات  العدید من مكاتب  تزال  لا 
 .الشخص�ة والتوص�ات، متجاهلة أهم�ة تطو�ر هو�ة �صر�ة ومؤسس�ة واضحة

 :ضعف التواجد الرقمي والمهني - 3

الكثیر من الشر�ات الهندس�ة لا تملك حضورًا رقمً�ا احترافً�ا، ما ُ�ضعف من فرص جذب عملاء جدد، 
 .خصوصًا في ظل الاعتماد المتزاید على المنصات الإلكترون�ة في اتخاذ القرار

 :قلة الاستثمار في التسو�ق المهني - 4

یُنظر للتسو�ق على أنه تكلفة إضاف�ة ول�س �أداة استرات�ج�ة، مما ینعكس على ضعف حملات الترو�ج  
 .والتفاعل المهني مع السوق 

 :عدم وضوح الرسالة المؤسس�ة - 5

یؤدي إلى ت�این الانط�اعات لدى العملاء،  تعاني �عض الشر�ات من غموض في ق�مها ورسائلها، مما 
 .و�ضعف الولاء والانتماء للعلامة

تشكّل هذه التحد�ات عائقًا أمام بناء علامة تجار�ة قو�ة ومستقرة، وتدعو إلى ضرورة التعامل مع العلامة  
التجار�ة �أصل استرات�جي یتطلب العنا�ة والتطو�ر المستمر، خاصة في ظل التنافس الحاد في السوق 

 .الهندسي السعودي
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والشر�ات الم الخدم�ة  الشر�ات  في  التجار�ة  العلامة  مكونات  بین  قارنة 
 :الهندس�ة

العمیل   بین  العلاقة  �اختلاف طب�عة  المختلفة  الخدم�ة  القطاعات  بین  التجار�ة  العلامة  تطب�قات  تختلف 
المقارنة بین الشر�ات الخدم�ة التقلید�ة (مثل  ومزود الخدمة، ولعل أبرز هذه الفروقات تظهر بوضوح عند  

البنوك، شر�ات الطیران، الفنادق) وشر�ات الاستشارات الهندس�ة التي تندرج أ�ضًا ضمن القطاع الخدمي،  
 .ولكن �سمات أكثر تخصصًا ومهن�ة

 :وف�ما یلي مقارنة تحلیل�ة لأبرز مكونات العلامة التجار�ة بین هذین النوعین

 الهو�ة ال�صر�ة 

الألوان،  (الشعار،  ال�صر�ة  الهو�ة  تلعب  التقلید�ة،  الخدم�ة  الشر�ات  في 
مع   �ثیرة  تماس  نقاط  لوجود  نظرًا  العلامة،  ترس�خ  في  �بیرًا  دورًا  الخطوط) 
الهو�ة   الهندس�ة، فرغم أهم�ة  الشر�ات  أما في  والفروع.  العمیل �الإعلانات 

جودة على  أعلى  �كون  العملاء  تر�یز  أن  إلا  الفن�ة    ال�صر�ة،  المخرجات 
 والانط�اع المهني، مثل دقة التصام�م وأسلوب تقد�م العروض.

 الق�م والرسائل
في الشر�ات الخدم�ة، تُبنى الرسائل حول الراحة، السرعة، أو الرفاه�ة، بینما  
في الشر�ات الهندس�ة، تر�ز الرسائل على الموثوق�ة، الخبرة الفن�ة، والالتزام  

 الهندس�ة.�المعاییر 

 تجر�ة العمیل 

تجر�ة العمیل في القطاعات الخدم�ة غالً�ا ما تكون قصیرة المدى ومتكررة، 
كالحجز أو الاستفسار، بینما في الشر�ات الهندس�ة تمتد لفترات طو�لة ومراحل  
متعددة (دراسة، تصم�م، إشراف)، مما �جعل العلاقة أكثر تعقیدًا وحساس�ة،  

ال التفاعل  خلال  من  العلامة  إلى  یُنظر  الفر�ق و�التالي،  ومصداق�ة  مهني، 
 الفني، وسرعة الاستجا�ة، لا من خلال الإعلانات أو التواصل ال�صري فقط.

 نبرة وصوت العلامة 
النبرة تسو�ق�ة وعاطف�ة، أما في الشر�ات   تكون  في القطاعات الخدم�ة، قد 
الفن�ة  الخبرة  تعكس  أن  وُ�توقع  والرسم�ة،  �الجد�ة  النبرة  فتتسم  الهندس�ة، 

 والانض�اط. 

 ولاء العمیل 
الولاء في القطاعات الخدم�ة یرت�ط غالً�ا �العروض أو نقاط الولاء أو الراحة، 
بینما في الهندس�ة، یرت�ط الولاء �الثقة المتراكمة في نتائج المشار�ع السا�قة،  

 ومدى التزام الشر�ة �معاییر الجودة والتوقیت. 

مقارنة تحلیل�ة لأبرز مكونات العلامة التجار�ة) 2-2الجدول رقم (   
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 :المقدمة

تُعد منهج�ة الدراسة من الفصول الرئ�سة في ال�حوث العلم�ة، حیث توضح الأسلوب الذي اعتمده ال�احث 
التي   والإجراءات  الأدوات  وتُبیّن  وتحلیلها،  الب�انات  جمع  ال�حث�ة  في  المشكلة  معالجة  في  استخدمت 

واخت�ار فرض�اتها. وتعتمد جودة نتائج الدراسة ومصداقیتها على دقة المنهج�ة المُت�عة وملاءمتها لأهداف 
 .الدراسة وطب�عتها

وانطلاقًا من أهم�ة بناء تصور علمي دقیق لطب�عة العلاقة بین الوعي �العلامة التجار�ة وسلوك وقرارات 
العملاء في شر�ات الاستشارات الهندس�ة، فقد اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحلیلي، والذي 

 .ُ�عد من أنسب المناهج لدراسة العلاقات بین المتغیرات في بیئة واقع�ة

كما تم استخدام الاستب�ان �أداة رئ�س�ة لجمع الب�انات الأول�ة من عینة الدراسة التي تمثل عملاء شر�ات 
الاستشارات الهندس�ة في منطقتي مكة المكرمة وجدة. وقد تم تصم�م هذه الأداة �شكل �ضمن تحقیق  

 .أهداف الدراسة والإجا�ة عن تساؤلاتها واخت�ار فرض�اتها

وفي هذا الفصل، سیتم عرض المنهج�ة المعتمدة في الدراسة، بدءًا من تحدید المنهج والأسالیب المت�عة، 
ومجتمع وعینة الدراسة، ووصف أداة ال�حث، مرورًا �الإجراءات التطب�ق�ة، وانتهاءً �الأسالیب الإحصائ�ة  

 .التي استخدمت لتحلیل الب�انات والوصول إلى النتائج

  منهج الدراسة: - 1

، وذلك نظرًا لملاءمته لطب�عة الدراسة، حیث یر�ز على  المنهج الوصفي التحلیلياعتمد ال�احث على 
وصف الظاهرة موضوع الدراسة (الوعي �العلامة التجار�ة) وتحلیل علاقتها �سلوك وقرارات العملاء،  

 .�استخدام أدوات �م�ة (الاستب�ان) وتقن�ات إحصائ�ة لتحلیل النتائج

 أسالیب الدراسة:  - 2

 :الأسلوب النظري  .أ

العلم�ة والمقالات  تم الاعتماد على جمع الب�انات الثانو�ة من خلال مراجعة الكتب والمراجع والدور�ات  
المحكمة، سواء العر��ة أو الأجنب�ة، ذات العلاقة �موضوع الدراسة، وذلك لتكو�ن الإطار النظري وتحدید 

 .المفاه�م والمتغیرات الرئ�س�ة للدراسة
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 :الأسلوب المیداني .ب

لجمع الب�انات الأول�ة من عینة    أسلوب المسح الإحصائيقام ال�احث �إجراء دراسة میدان�ة �استخدام  
یتضمن مجموعة من الع�ارات وفق مق�اس ل�كرت الخماسي، لق�اس    استب�ان مغلقوتم تصم�م    ،الدراسة

النتائج واخت�ار  تحلیل  ثم  العمیل)، ومن  التجار�ة، وسلوك وقرارات  �العلامة  الدراسة (الوعي  متغیرات 
 .الفرض�ات �استخدام البرامج الإحصائ�ة المناس�ة

 :مجتمع الدراسة - 3

، وهم  مكة المكرمة وجدةفي منطقتي  عملاء شر�ات الاستشارات الهندس�ةیتكون مجتمع الدراسة من 
الأفراد الذین سبق لهم التعامل مع شر�ات هندس�ة في هاتین المنطقتین، و�متلكون خبرة أو تجر�ة  

 .تؤهلهم لتقی�م العلامة التجار�ة وأثرها على قراراتهم

 : عینة الدراسة - 4

من مجتمع الدراسة، وتم توز�ع الاستب�ان إلكترونً�ا على العملاء عبر   عینة عشوائ�ة �س�طةتم اخت�ار  
 . البر�د الإلكتروني ووسائل التواصل الاجتماعي. و�لغ عدد المشار�ین الذین تم تحلیل إجا�اتهم في الدراسة

 :أداة الدراسة - 5

وقد تم   ،تم تصم�مه �ما یتوافق مع أهداف الدراسة ومتغیراتها استب�ان إلكترونيتمثلت أداة الدراسة في 
 :تقس�م الاستب�ان إلى قسمین رئ�سیین

 .معلومات عامة عن المشارك (العمر، الجنس، المؤهل، المدینة...) :القسم الأول •

مجموعة من الع�ارات لق�اس درجة وعي العمیل �العلامة التجار�ة، وسلو�ه وقراراته تجاه   :القسم الثاني •
 ).= أوافق �شدة 5= لا أوافق �شدة، إلى  1من  ( ل�كرت الخماسيالشر�ة، �استخدام مق�اس 

 الأسالیب الإحصائ�ة المستخدمة  - 6

المناس�ة عبر    الأسالیب الإحصائ�ةلتحلیل الب�انات واخت�ار فرض�ات الدراسة، تم استخدام مجموعة من  
 :، ومنهاSPSSبرنامج 

 .التكرارات والنسب المئو�ة لتحلیل الب�انات الد�موغراف�ة •
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 .المتوسطات والانحراف المع�اري  •

 .لق�اس ث�ات الاستب�ان (Cronbach’s Alpha) كرون�اخ ألفااخت�ار  •

 .المتغیرات لق�اس العلاقة بین  (Pearson Correlation) الارت�اطاخت�ار  •

 .تحلیل الانحدار ال�س�ط والمتعدد (إذا لزم الأمر) لاخت�ار الأثر بین المتغیرات  •
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 حدود الدراسة:

 :تنقسم حدود الدراسة الحال�ة إلى ما یلي

 الحدود المكان�ة: .1

  مكة المكرمة تتمثل الحدود المكان�ة لهذه الدراسة في شر�ات الاستشارات الهندس�ة العاملة في منطقتي  
 .، �اعت�ارهما من المناطق الحیو�ة التي تشهد نشاطًا ملحوظًا في قطاع الخدمات الهندس�ةجدةو

 الحدود ال�شر�ة: .2

عملاء شر�ات الاستشارات الهندس�ة في منطقتي مكة المكرمة  تتمثل الحدود ال�شر�ة لهذه الدراسة في  
، ممن سبق لهم التعامل مع تلك الشر�ات، وذلك بهدف ق�اس تصوراتهم وانط�اعاتهم حول العلامة  وجدة

 وتأثیرها على قراراتهم الشرائ�ة.التجار�ة  

 الحدود الزمان�ة:  .3

، والتي تم خلالها جمع الب�انات وتحلیلها والخروج  م2025تغطي الدراسة الفترة الزمن�ة الممتدة خلال عام  
 .�النتائج والتوص�ات 

 الحدود العلم�ة: .4

، وأثرها على سلوك وقرارات دور العلامة التجار�ة في شر�ات الاستشارات الهندس�ةتر�زت الدراسة على  
العمیل، من خلال دراسة العلاقة بین قوة العلامة التجار�ة ومدى تأثیرها على رضا العمیل وثقته وتكرار  

 .تعامله
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 الفصل الرا�ع 

 النتائج والتوص�ات 
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 المقدمة:

ُ�عتبر فصل النتائج والتوص�ات من الفصول الجوهر�ة في أي دراسة علم�ة، حیث ُ�مثل تتو�جًا للجهود 
النتائج التي المبذولة في تصم�م الدراسة وتنفیذها، وجمع الب�انات وتحلیلها. وفي هذا الفصل یتم تقد�م  

التي جُمعت من عینة الدراسة، والمكونة   تم التوصل إلیها من خلال التحلیل الإحصائي للب�انات الأول�ة
 .من عملاء شر�ات الاستشارات الهندس�ة في منطقتي مكة المكرمة وجدة

الوعي  وقد حرص ال�احث في هذا الفصل على عرض النتائج �طر�قة علم�ة منظمة، توضح العلاقة بین  
التجار�ة العمیل من جهة، و  �العلامة  یتسق مع    سلوك وقرارات  �ما  الدراسة من جهة أخرى،  أهداف 

الد�موغراف�ة  وتساؤلاتها وفرض�اتها �الب�انات  یبدأ  التحلیل وفق تسلسل منطقي  نتائج  تم عرض  ، �ما 
نتائج اخت�ارات  لع�ارات الاستب�ان، وأخیرًا  المع�ار�ة  المتوسطات الحساب�ة والانحرافات  ثم  للمشار�ین، 

 .الفرض�ات الإحصائ�ة

وحرصًا على تحقیق الدقة والموضوع�ة، تم تفسیر النتائج في ضوء الدراسات السا�قة، مع الإشارة إلى  
أوجه التشا�ه أو الت�این، مما ُ�سهم في إثراء النقاش العلمي حول متغیرات الدراسة، خصوصًا في س�اق  

 .قطاع الاستشارات الهندس�ة في المملكة العر��ة السعود�ة 

المبن�ة على النتائج، والتي من    التوص�ات التطب�ق�ةوفي نها�ة هذا الفصل، �قدم ال�احث مجموعة من  
شأنها أن تُساعد شر�ات الاستشارات الهندس�ة في تعز�ز بناء علاماتها التجار�ة، وتطو�ر استرات�ج�ات  

  عدد من المقترحات ال�حث�ة المستقبل�ةأكثر فاعل�ة في التأثیر على سلوك وولاء العملاء، �ما سیتم طرح  
التي �مكن أن تُبنى علیها دراسات لاحقة تتناول الموضوع من زوا�ا جدیدة، أو في قطاعات جغراف�ة  

 .وخدم�ة أخرى 
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 تحلیل الب�انات:

یتناول هذا الفصل تحلیل الب�انات التي تم جمعها من أفراد عینة الدراسة �استخدام أداة الاستب�ان، وذلك 
في شر�ات الاستشارات    سلوك وقرارات العملاءو   الوعي �العلامة التجار�ةبهدف التعرف على العلاقة بین  

الهندس�ة في منطقتي مكة المكرمة وجدة، وقد تم استخدام عدد من الأسالیب الإحصائ�ة المناس�ة لمعالجة  
، �ما یتوافق مع طب�عة المتغیرات وأهداف SPSSالب�انات وتحلیلها �استخدام برنامج التحلیل الإحصائي  

 .الدراسة

 الخصائص الد�موغراف�ة لأفراد العینة:  -أولاً 

تنوعها من حیث   العینة وفهم  الدراسة بهدف توص�ف  المشار�ین في  د�موغراف�ة من  ب�انات  تم جمع 
(الجنس، العمر، المؤهل العلمي، الخبرة السا�قة مع شر�ات الاستشارات الهندس�ة، عدد مرات التعامل، 

الب�ا هذه  تحلیل  وتم  أدق)  �شكل  النتائج  تفسیر  في  تساعد  التي  المتغیرات  من  �استخدام  وغیرها  نات 
 .، مما �ساعد على تقد�م تصور عام عن خصائص العینة المشار�ة في ال�حث النسب المئو�ةو  التكرارات

 تحلیل ع�ارات الاستب�ان: -ثانً�ا 

التي تم تصم�مها لق�اس متغیرات الدراسة، وذلك    ع�ارات الاستب�انتم تحلیل استجا�ات المشار�ین على  
لكل ع�ارة، لتحدید مستوى الموافقة أو    الانحرافات المع�ار�ةو  المتوسطات الحساب�ةمن خلال حساب  

 .الاختلاف من وجهة نظر المشار�ین

 :ل�كرت الخماسيوقد تم تصن�ف النتائج �استخدام مق�اس 

 لا أوافق �شدة (1) •

 لا أوافق (2) •

 محاید  (3) •

 أوافق  (4) •

 أوافق �شدة (5) •
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لتسهیل تفسیر درجة التأیید أو المعارضة لكل محور من محاور الدراسة مثل (الوعي �العلامة، وذلك  
 .التصورات، السلوك، القرار، إلخ)

 اخت�ار صدق وث�ات أداة الدراسة: -ثالثًا 

التحقق من   الدراسة    صدق الأداةتم  المحكمین  من خلال عرضها  المستخدمة في  على مجموعة من 
أ�من حسن) وذلك للتأكد    /الأكاد�میین المتخصصین في مجالات الإدارة والتسو�ق والإحصاء (الد�تور

 .من وضوح الع�ارات ودقتها ومناسبتها لأهداف الدراسة

، حیث تم  (Cronbach’s Alpha) معامل �رون�اخ ألفا�استخدام  ث�ات أداة الاستب�انكما تم ق�اس 
أعلى من  حساب ق�مة الث�ات لكل محور من محاور الدراسة، وأظهرت النتائج أن جم�ع الق�م �انت  

 .الث�ات والاعتماد�ة، مما یدل على أن الأداة تتمتع بدرجة عال�ة من  0.70

 اخت�ار فرض�ات الدراسة: -را�عًا 

 :، مثلالاخت�ارات الإحصائ�ة المناس�ةتم اخت�ار فرض�ات الدراسة �استخدام مجموعة من 

لق�اس قوة العلاقة بین متغیرات الدراسة (الوعي  :(Pearson Correlation) اخت�ار بیرسون للارت�اط •
 .�العلامة وسلوك العمیل)

الفروق  • الد�موغراف�ة على سلوك  ANOVA أو T-test اخت�ارات  الخصائص  تأثیر �عض  لاخت�ار 
 .العملاء

لق�اس الأثر الم�اشر وغیر الم�اشر للوعي �العلامة التجار�ة على   :تحلیل الانحدار ال�س�ط والمتعدد •
 .سلوك العمیل وقراراته

لتحدید   (Sig < 0.05) ودرجة الدلالة  الق�م الإحصائ�ةوقد تم تفسیر نتائج هذه الاخت�ارات بناءً على  
 .مدى قبول أو رفض الفرض�ات 

 تفسیر نتائج التحلیل: -خامسًا 

، مع ر�ط هذه النتائج �ما ورد في  أهداف الدراسة وتساؤلاتهاتم تفسیر نتائج التحلیل الكمي في ضوء  
 .ذات الصلة، لتحدید مدى الاتفاق أو الت�این مع ما توصل إل�ه �احثون آخرون  الدراسات السا�قة
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وسلو�هم   وعي العملاء �العلامة التجار�ةلطب�عة العلاقة بین    فهم أعمقوقد ساعد هذا التفسیر في بناء  
الشرائي، لا س�ما في بیئة شر�ات الاستشارات الهندس�ة، والتي تُعد من القطاعات التي تعتمد �شكل  

 .الثقة، السمعة، والانط�اع العامكبیر على 

: منهج الدراسة  

الظواهر   لدراسة  الأنسب  المنهج  بوصفه  التحلیلي  الوصفي  المنهج  على  الحال�ة  الدراسة  اعتمدت 
الاجتماع�ة والإدار�ة ذات الطب�عة المعقدة، حیث یت�ح هذا المنهج وصف وتحلیل العلاقة بین متغیرات 
�أهم�ة العلامة  تأثیر الوعي  ثم التوصل إلى فهم علمي عمیق لمدى  الدراسة المستقلة والتا�عة، ومن 

 .التجار�ة على سلوك وقرارات العملاء في قطاع الاستشارات الهندس�ة

اخت�ار هذا المنهج لعدة اعت�ارات، أبرزها أن موضوع الدراسة یتطلب تحلیل العلاقة بین مفاه�م  وقد تم  
غیر ملموسة مثل (العلامة التجار�ة، الثقة، الولاء، الصورة الذهن�ة)، وهي مفاه�م لا �مكن رصدها �طر�قة 

أدوات استقصائ�ة مثل الاستب ق�اسات �م�ة مبن�ة على  المنهج  م�اشرة، و�نما من خلال  �انات. و�ت�ح 
الفرض�ات   اخت�ار  ثم  ومن  والآراء،  الاتجاهات  وتحلیل  العینة،  توص�ف خصائص  التحلیلي  الوصفي 

 .�استخدام أسالیب التحلیل الإحصائي الاستنتاجي

برنامج الكمي عبر  التحلیل  تم اعتماد  ب�انات الاستب�ان �طر�قة علم�ة ومنهج�ة،   Excel كما  لتحلیل 
تضمنت استخدام أدوات مثل المتوسطات الحساب�ة والانحرافات المع�ار�ة وتحلیل الارت�اط، �الإضافة  

 .لب�ان مدى وجود فروق ذات دلالة إحصائ�ة بین أ�عاد الدراسة T إلى تحلیل الفرض�ات �استخدام اخت�ار

و�تناول التحلیل العلاقة بین المتغیر المستقل (الوعي �أهم�ة العلامة التجار�ة) والمتغیرات التا�عة الأر�عة  
 :وهي

 رضا العمیل عن الخدمات المقدمة، •

 ثقة العمیل �الشر�ة،  •

 ولاء العمیل تجاه الشر�ة، •

 .الصورة الذهن�ة العامة عن الشر�ة •
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وقد أُدرجت هذه العلاقات في فرض�ات محددة تم اخت�ارها �استخدام أدوات تحلیل �م�ة مناس�ة، وذلك من  
أجل تقد�م نتائج قابلة للتعم�م على نطاق أوسع ضمن الس�اق المهني في المملكة العر��ة السعود�ة، وخاصة  

 .في مدینتي مكة المكرمة وجدة

 مجتمع الدراسة وعینتها:

یتكوّن مجتمع الدراسة من �افة العملاء والمستفیدین من خدمات شر�ات الاستشارات الهندس�ة في منطقتي  
، حیث تستهدف الدراسة ق�اس وعیهم �أهم�ة العلامة التجار�ة وتأثیر هذا الوعي على  مكة المكرمة وجدة

 سلو�هم وقراراتهم المتعلقة �التعامل مع هذه الشر�ات. 

ونظرًا لطب�عة المجتمع وعدم إمكان�ة حصره إحصائً�ا بدقة، فقد تم الاعتماد على الأسلوب غیر الاحتمالي  
على فئة    Google Forms(العینة الم�سّرة) في اخت�ار أفراد العینة، حیث تم توز�ع استب�ان إلكتروني عبر  

الاستشارات  �قطاع  درا�ة  لدیهم  أو  هندس�ة،  استشارات  التعامل مع شر�ات  لهم  الذین سبق  العملاء  من 
 الهندس�ة في المدینتین المذ�ورتین. 

است�انة) وقبول جم�عها دون است�عاد، �عد   65وقد بلغ إجمالي عدد الاست�انات التي تم جمعها وتحلیلها (
وقد شملت الاستجا�ات تنوعًا جیدًا من    ،التأكد من اكتمال الب�انات وصلاحیتها لأغراض التحلیل الإحصائي

حیث السمات الد�موغراف�ة (الجنس، العمر، المؤهل العلمي، طب�عة العلاقة مع الشر�ة، مدة التعامل، وعدد  
 مرات التعامل)، وهو ما أتاح إجراء تحلیلات أكثر دقة وشمولاً.

المناس�ة، �ما �حقق أهداف  الب�انات �استخدام الأدوات الإحصائ�ة  و�ناءً على ذلك، فقد تم تحلیل جم�ع 
 .الدراسة و�عزز مصداق�ة النتائج المستخلصة

: تحلیل نتائج الدراسة المیدان�ة  

اعتمد التحلیل الإحصائي في هذه الدراسة على الب�انات المستخرجة من استب�ان إلكتروني تم توجیهه إلى  
، بلغ عدد المشار�ین ف�ه  مكة المكرمة وجدةعینة من عملاء شر�ات الاستشارات الهندس�ة في منطقتي  

لعدم است�فائهما شروط الصلاح�ة الإحصائ�ة (كأن    است�عاد حالتینو�عد مراجعة الردود تم  )  مشارً�ا  (67
التحلیل    65(تكون جم�ع الإجا�ات متطا�قة �شكل غیر منطقي) ل�ص�ح عدد الاست�انات المعتمدة في 

 ). است�انة
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  خمسة محاور وقد تم بناء الاستب�ان استنادًا إلى محاور رئ�س�ة مشتقة من فرض�ات الدراسة، واشتمل على 
مق�اس حول متغیرات الدراسة. وتم استخدام    ع�ارات تق�س آراء الم�حوثین (5)رئ�س�ة، تضمنت �ل منها  

 5إلى    لا أوافق �شدة = 1لتحدید درجة الاتفاق مع �ل ع�ارة، �حیث تتراوح الق�م من    ل�كرت الخماسي
 .�شدة  أوافق =

لكل محور من محاور الدراسة،   المتوسط الحسابي والانحراف المع�اري وقد تم تحلیل الب�انات �استخدام  
وذلك لتحدید الاتجاه العام لآراء المشار�ین، وق�اس مدى ت�این تلك الآراء. وتعكس هذه المؤشرات مستوى  
إدراكهم للصورة   إلى  للشر�ات، ومدى رضاهم وثقتهم وولائهم، �الإضافة  التجار�ة  �العلامة  العملاء  وعي 

أساسً  ُ�عد  ما  الشر�ات، وهو  لتلك  قطاع الذهن�ة  العمیل في  التجار�ة وسلوك  العلامة  بین  العلاقة  لفهم  ا 
 .الاستشارات الهندس�ة

محور الوعي �العلامة التجار�ة: –أولاً   

 عدد الع�ارات  المتوسط الحسابي الكلي للمحور  الانحراف المع�اري 

0.57 4.13 5 

�العلامة التجار�ة يالوع محور ) تحلیل 1-4الجدول رقم (   

في س�اق    مستوى جیدًا من الوعي �أهم�ة العلامة التجار�ة �عكس هذا المتوسط أن أفراد العینة �متلكون  
شر�ات الاستشارات الهندس�ة. وقد أبدى المشار�ون تفهمًا واضحًا لدور العلامة في تعز�ز الصورة الذهن�ة،  
و�ناء الثقة، وتأثیرها في اخت�ار العمیل. و�شیر الانحراف المع�اري المنخفض إلى أن الآراء �انت متقار�ة  

 .ى المشار�ین�شكل عام، ما یدل على وضوح المفهوم وتماسك الرؤ�ة لد 

: محور رضا العمیل عن الخدمات المقدمة - ثانً�ا  

 عدد الع�ارات  المتوسط الحسابي الكلي للمحور  الانحراف المع�اري 

0.36 4.21 5 

العمیل عن الخدمات المقدمةتحلیل محور رضا ) 2-4الجدول رقم (   
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من شر�ات الاستشارات   برضا ملحوظ تجاه الخدمات التي تلقوهاتُظهر النتائج أن غالب�ة العملاء �شعرون  
وُ�شیر  ،  وقد تمثلت أهم جوانب الرضا في جودة الخدمة، التزام الشر�ات �المواعید، وحُسن التواصل  ،الهندس�ة

انخفاض الانحراف المع�اري إلى تجانس في تقی�مات المشار�ین، ما �عكس استقرارًا نسبً�ا في مستوى الرضا  
 .عبر العینة

 محور ثقة العمیل �الشر�ات الهندس�ة:  – ثالثًا

 عدد الع�ارات  المتوسط الحسابي الكلي للمحور  الانحراف المع�اري 

0.26 4.36 5 

ثقة العمیل �الشر�ات الهندس�ة) تحلیل محور 3-4الجدول رقم (   

الثقة التي �كنّها العملاء للشر�ات  ُ�عد هذا المحور من أعلى المحاور تقی�مًا في الدراسة، ما یدل على أن  
فقد أكد �ثیر من المشار�ین على موثوق�ة الشر�ات واستحقاقها للثقة بناءً على  ،  محل الدراسة عال�ة نسبً�ا

السا�قة العینة، وهو ما یدعم    ،تجار�هم  بین  اتفاق قوي  إلى  ُ�شیر  المنخفض  المع�اري  �ما أن الانحراف 
 .مصداق�ة هذه النت�جة

محور ولاء العمیل لشر�ات الاستشارات الهندس�ة: – را�عًا  

 عدد الع�ارات  المتوسط الحسابي الكلي للمحور  الانحراف المع�اري 

0.20 4.27 5 

الهندس�ةولاء العمیل لشر�ات الاستشارات ) تحلیل محور 4-4الجدول رقم (   

وجود   إلى  الب�انات  إ�جاب�ةتشیر  ولاء  الهندس�ة  درجة  الاستشارات  شر�ات  تجاه  أعرب    ،للعملاء  وقد 
�التعامل معها الشر�ات، وتوص�ة الآخر�ن  التجر�ة مع نفس  وُ�ظهر    ،المشار�ون عن استعدادهم لإعادة 

 .الانحراف المع�اري الضئیل تقارً�ا �بیرًا في الآراء، مما �عزز من قوة نتائج هذا المحور
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محور الصورة الذهن�ة العامة للشر�ة:  – خامسًا  

 عدد الع�ارات  المتوسط الحسابي الكلي للمحور  الانحراف المع�اري 

0.23 4.37 5 

الصورة الذهن�ة العامة للشر�ة ) تحلیل محور 5-4الجدول رقم (   

�متلكون   العملاء  أن  المحور  هذا  الذهن�ةُ�ظهر  الصورة  متینًا عن  إ�جابً�ا  الاستشارات    تصورًا  لشر�ات 
وقد �انت الردود    ،الهندس�ة، خاصة ف�ما یتعلق �المهن�ة، والسمعة، والق�م التي تعكسها العلامة التجار�ة

والانخفاض في الانحراف   ،إ�جاب�ة �صفة عامة، ما �عكس أثرًا واضحًا لبناء العلامة في تشكیل الرأي العام
 .المع�اري یؤ�د قوة التجانس بین آراء المشار�ین

 النت�جة العامة للمحاور الأر�عة مجتمعة: 

 الانحراف المع�اري  المتوسط  المحور

 0.57 4.13 الوعي �أهم�ة العلامة التجار�ة 

 0.36 4.21 رضا العمیل 

 0.26 4.36 ثقة العمیل 

 0.20 4.27 ولاء العمیل 

 0.23 4.37 الصورة الذهن�ة العامة 

النت�جة العامة للمحاور الأر�عة مجتمعة ) 6-4الجدول رقم (   

�عكس هذا المتوسط المرتفع وجود درجة اتفاق قو�ة بین أفراد العینة حول المحاور الأر�عة الرئ�سة التي  
تناولها الاستب�ان (الوعي �العلامة التجار�ة، رضا العمیل، الثقة، الولاء)، مما یدل على أن العملاء ینظرون 
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إلى العلامة التجار�ة �شر�ك موثوق ومؤثر في قراراتهم الشرائ�ة وسلو�هم العام تجاه شر�ات الاستشارات 
على تجانس    ا) مؤشرً 0.45وُ�عد الانحراف المع�اري المنخفض نسبً�ا (،  الهندس�ة في منطقتي مكة وجدة

الردود وتوافق التقی�مات بین أفراد العینة، ما ُ�عزز من موثوق�ة النتائج ومصداقیتها في التعبیر عن واقع 
 .العلاقة بین العلامة التجار�ة وسلوك العمیل في هذا القطاع المهني الحیوي 
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 النتائج: 

�عرض هذا القسم أبرز النتائج التي توصلت إلیها الدراسة �عد تحلیل الب�انات المستخلصة من استب�انات  
الب�انات بناءً  العملاء في شر�ات الاستشارات الهندس�ة في منطقتي مكة المكرمة وجدة. وقد تم تحلیل  

مستوى وعي العملاء �العلامة التجار�ة، وتأثیر هذا    :على محاور الدراسة الأساس�ة التي تتمثل في
الشر�ات مع  والتفاعل�ة  الشرائ�ة  وقراراتهم  سلو�هم  على  متدرج  ،  الوعي  �أسلوب  النتائج  وعُرضت 

 .ومنهجي �عكس تساؤلات الدراسة وفرض�اتها

 النوع: –أولاً 

 :توز�ع أفراد العینة حسب النوع �ما یليتم  

 الإناث الذ�ور

88.1% 11.9% 

تحلیل نوع عینة ال�حث) 7-4الجدول رقم (   

 

تحلیل نوع عینة ال�حث) 1- 4رقم ( الشكل  

88.1

11.9

تحلیل نوع عینة ال�حث

الذكور الإناث



55 

 : العمر – ثانً�ا

 النس�ة  العدد  الفئة العمر�ة 

 %6 4 25أقل من 

34 – 25 12 17.9% 

44 – 35 23 34.3% 

54 – 45 16 23.9% 

 %17.9 12 فأكثر  55

تحلیل عمر عینة ال�حث) 8-4الجدول رقم (   

 

تحلیل عمر عینة ال�حث) 2- 4رقم ( الشكل  

 

6

17.9

34.3

23.9

17.9

تحلیل عمر عینة البحث

۲٥أقل من  ۳٤-۲٥ ٤٤-۳٥ ٤٥-٥٤ فأكثر٥٥
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 : المؤهل العلمي – ثالثًا

 النس�ة  العدد  المؤهل العلمي 

 %4.5 3 ثانوي أو أقل

 %4.5 3 دبلوم

 %61.2 41 �كالور�وس 

 %19.4 13 ماجستیر 

 %10.4 7 د�توراه 

تحلیل مؤهل عینة ال�حث) 9-4الجدول رقم (   

 

 تحلیل مؤهل عینة ال�حث) 3- 4رقم ( الشكل

 

4.5 4.5

61.2

19.4

17.9

تحلیل عمر عینة البحث

ثانوي أو أقل دبلوم بكالوریوس ماجستیر دكتوراه
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 :أهم النتائج

أسفر تحلیل ب�انات الاستب�ان المیداني الموزع على عینة من عملاء شر�ات الاستشارات الهندس�ة في  
واعتماد   است�عاد حالتین غیر صالحتین  (�عد  المكرمة وجدة  است�انة) عن عدد من    65منطقتي مكة 

وس التجار�ة  العلامة  �أهم�ة  الوعي  بین  العلاقة  على  الضوء  تسلط  التي  المهمة  وقرارات النتائج  لوك 
العمیل، وذلك استنادًا إلى مق�اس ل�كرت الخماسي وتحلیل المتوسطات والانحرافات المع�ار�ة لكل محور  

 .من محاور الدراسة

 :وف�ما یلي أبرز النتائج

الولاء) - 1 الثقة،  الرضا،  المحاور الأر�عة مجتمعة (الوعي،  لتلك    :نت�جة  الكلي  الحسابي  المتوسط  بلغ 
، وهو ما �عكس درجة اتفاق عال�ة من  (0.45) ، مع انحراف مع�اري )5 من 4.24(المحاور مجتمعة 

قبل أفراد العینة على أهم�ة العلامة التجار�ة وتأثیرها الفعّال في تشكیل قراراتهم وسلو�هم تجاه الشر�ات 
 .محل الدراسة

جاء متوسط هذا المحور مرتفعًا، مما یدل على أن الغالب�ة    :محور الوعي �أهم�ة العلامة التجار�ة - 2
الشر�ات   تقی�م  عند  الاعت�ار  �عین  و�أخذونها  التجار�ة  العلامة  أهم�ة  یدر�ون  العملاء  من  العظمى 

 .واخت�ار التعامل معها

المقدمة من شر�ات أظهرت النتائج أن العملاء �شعرون برضا عام عن الخدمات    :محور رضا العمیل - 3
الاستشارات الهندس�ة، وتحدیدًا من حیث جودة الأداء، والالتزام �الوعود، ومهن�ة التنفیذ، مما یدل على  

 .ارت�اط الرضا �العلامة التجار�ة الإ�جاب�ة

جاءت استجا�ات المشار�ین لتعكس مستوى ثقة مرتفع تجاه الشر�ات ذات العلامة التجار�ة    :محور الثقة - 4
المعروفة، وهو ما یدعم فرض�ة أن العلامة التجار�ة تسهم في تقلیل المخاطر المدر�ة وز�ادة الطمأنینة  

 .لدى العملاء

تشیر النتائج إلى أن غالب�ة المشار�ین أبدوا استعدادًا لإعادة التعامل مع نفس الشر�ات   :محور الولاء - 5
التي �وّنوا تجاهها انط�اعًا إ�جابً�ا، �ما أبدوا رغ�ة في التوص�ة بها للآخر�ن، وهو ما یؤ�د على الأثر 

 .الإ�جابي للعلامة التجار�ة على تعز�ز الولاء
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لوحظ أن الصورة الذهن�ة الإ�جاب�ة للشر�ة (كالق�م، السمعة،    :محور الصورة الذهن�ة (اخت�اري للتحلیل) - 6
المهن�ة، والظهور الإعلامي) ترت�ط ارت�اطًا طردً�ا مع جم�ع المحاور الأخرى، مما �عزز من تأثیرها  

 .كعامل وس�ط في العلاقة بین العلامة التجار�ة وسلوك العمیل

 ) 0.50أظهر الانحراف المع�اري لجم�ع المحاور أنه في حدود مقبولة (أقل من  :التجانس بین العینة - 7
 .مما یدل على تجانس آراء المشار�ین، و�منح النتائج مستوىً عالٍ من الاتساق والموثوق�ة الإحصائ�ة

 التوص�ات: 

التي من    مجموعة من التوص�ات التطب�ق�ةاستنادًا إلى النتائج التي توصلت إلیها الدراسة، �قدم ال�احث  
، وقد  تطو�ر علامتها التجار�ة وتعز�ز علاقتها �العملاءشأنها مساعدة شر�ات الاستشارات الهندس�ة على  

وخصوص�ة السوق المحلي في منطقتي مكة المكرمة تم تصم�م هذه التوص�ات �ما یتلاءم مع طب�عة القطاع  
 .وجدة
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 :التوص�ات

استنادًا إلى نتائج الدراسة المیدان�ة وتحلیل إجا�ات أفراد العینة، یوصي ال�احث �مجموعة من التوص�ات 
الاستشارات الهندس�ة،  العلم�ة والمهن�ة التي �مكن أن تُسهم في تعز�ز فعال�ة العلامة التجار�ة لدى شر�ات 

 :وتحسین سلوك العملاء وقراراتهم نحو هذه الشر�ات، وذلك �ما یلي

 :تعز�ز استرات�ج�ات بناء العلامة التجار�ة - 1
یتوجب على شر�ات الاستشارات الهندس�ة العمل على تطو�ر علامة تجار�ة قو�ة وممیزة تعكس ق�مها  
وجودة خدماتها، من خلال توحید الهو�ة ال�صر�ة، وتوض�ح الرسالة المهن�ة، والالتزام �معاییر الشفاف�ة  

 .والمصداق�ة في التواصل مع العملاء

 :التر�یز على حملات رفع الوعي �العلامة التجار�ة - 2
أظهرت الدراسة أن ارتفاع مستوى الوعي �العلامة یؤثر إ�جاً�ا على رضا وثقة العمیل، لذا یُنصح  
�إطلاق حملات تسو�ق�ة تعل�م�ة تهدف إلى تعر�ف الجمهور �طب�عة الخدمات الهندس�ة المقدمة،  

 .ومزا�ا الشر�ة التنافس�ة، وسا�قة أعمالها، خاصة في القنوات الرقم�ة

 :تعز�ز تجر�ة العمیل و�ناء الثقة - 3
 –أثناء   –توصي الدراسة �ضرورة التر�یز على تحسین تجر�ة العمیل في �ل مراحل التعامل (قبل 

�عد تنفیذ المشروع)، �ما في ذلك جودة التفاعل، سرعة الاستجا�ة، تقد�م حلول هندس�ة موثوقة،  
 .والمتا�عة ما �عد التسل�م، لأن هذه العناصر تسهم في بناء الثقة والانط�اع الإ�جابي

 :الاستثمار في العلاقات طو�لة المدى مع العملاء - 4
یُنصح ببناء علاقات مستدامة مع العملاء الحالیین من خلال برامج ولاء أو خدمات إضاف�ة، �ما 
ُ�عزز من احتمال�ة تكرار التعامل والتوص�ة �الشر�ة للآخر�ن، وذلك نظرًا لما أظهرته الدراسة من  

 .ارت�اط قوي بین الولاء وفعال�ة العلامة التجار�ة

 :تحسین الصورة الذهن�ة للشر�ة في السوق  - 5
على الشر�ات أن تعمل �فاعل�ة على إبراز صورتها المؤسس�ة الاحتراف�ة، من خلال المشار�ات 

الإعلام�ة، والم�ادرات المجتمع�ة، والوجود في المعارض والفعال�ات، وذلك لتعز�ز حضورها الذهني  
 .في أذهان العملاء، وتمییزها عن المنافسین
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 :مواك�ة التحولات في السوق السعودي - 6
، یُوصى �أن تتبنّى شر�ات الاستشارات الهندس�ة استرات�ج�ات  2030في ظل توجهات رؤ�ة المملكة 

مرنة في إدارة علاماتها التجار�ة تواكب التطورات العمران�ة، وتستهدف مختلف شرائح العملاء  
 .(الحكوم�ة، الخاصة، الأفراد)، مستفیدة من الطفرة الحال�ة في المشار�ع الكبرى 

 :إجراء دراسات متا�عة دور�ة  - 7
ُ�فضل أن تُجري الشر�ات تقی�مًا دورً�ا لمدى وعي العملاء �العلامة التجار�ة، ومؤشرات رضاهم  
وولائهم، �استخدام أدوات ق�اس فعّالة �الاستب�انات والتحلیلات الرقم�ة، لضمان التفاعل المستمر  

 .والتحسین المتواصل في الأداء المؤسسي والتسو�قي
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 الاست�انة: 

�استخدام   الدراسة  أداة  تصم�م  منصةتم  عبر  إلكتروني  لتسهیل Google Forms نموذج  وذلك   ،
الوصول إلى أفراد عینة ال�حث، وتوفیر تجر�ة سهلة وآمنة في جمع الب�انات، وقد شملت الأداة مجموعة  
لتوص�ف   د�موغراف�ة  أسئلة  إلى  إضافة  الخماسي،  ل�كرت  مق�اس  على  موزعة  المغلقة  الع�ارات  من 

 ، و�مكن الاطلاع على الاست�انة عبر الرا�ط التالي: المشار�ین

https://forms.gle/dbvcUSC6mpyPSqGa6 
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 الملخص:

 تحلیل دور الوعي �أهم�ة العلامة التجار�ة في شر�ات الاستشارات الهندس�ةتهدف هذه الدراسة إلى  
 وأثره على سلوك وقرارات العمیل في منطقتي مكة المكرمة وجدة.

تن�ع أهم�ة ال�حث من التحوّل المتزاید في سوق خدمات الاستشارات الهندس�ة نحو المنافسة على أساس  
مما �جعل الوعي    غیر ملموسةالق�مة والسمعة والموثوق�ة أكثر من السعر نظرًا لكون الخدمات الهندس�ة  

 �العلامة التجار�ة عنصرًا محورً�ا في بناء الثقة وتعز�ز تجر�ة العمیل. 

داخل  التجار�ة  العلامة  �أهم�ة  والموظفین  العملاء  وعي  مستوى  بین  العلاقة  فهم  على  ال�حث  یرّ�ز 
الشر�ات الهندس�ة �ما یر�ز ال�حث عن أهم�ة انط�اع العملاء عن جودة الخدمة وتجر�تهم العامة �ما  

 والرضا، والولاء لدى العملاء.  یتناول أثر هذا الوعي في تكو�ن الصورة الذهن�ة،

الذین تعاملوا   استب�ان موجه لعینة من العملاء، �استخدام  المنهج الوصفي التحلیليتعتمد الدراسة على  
مع شر�ات استشارات هندس�ة في منطقتي مكة المكرمة وجدة، وسیتم تحلیل الب�انات إحصائً�ا لق�اس  

 .تأثیر مستوى الوعي �العلامة التجار�ة على تجر�ة العمیل 

یتوقع أن تُظهر نتائج الدراسة أن ارتفاع مستوى الوعي �العلامة التجار�ة لدى العملاء �ساهم في تحسین  
سلوك وقرارات العمیل وتعز�ز ولائه وثقته �شر�ات الاستشارات الهندس�ة مما یدعم الشر�ات في بناء  

 . میزة تنافس�ة مستدامة في السوق الهندسي السعودي
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Abstract 

This study aims to analyze the role of awareness of brand importance in 
engineering consulting firms and its impact on customer experience in 
the regions of Makkah and Jeddah. 
The significance of this research arises from the growing shift in the 
engineering consulting services market toward competition based on value, 
reputation, and reliability rather than price. Given the intangible nature of 
engineering services, awareness of brand importance becomes a key factor 
in building trust and enhancing the overall customer experience. 

The study focuses on understanding the relationship between the level of 
awareness among customers and employees regarding brand 
importance within engineering consulting firms, as well as examining how 
customers’ perceptions of service quality and their overall experiences are 
shaped by this awareness. It also explores the influence of such awareness 
on brand image formation, customer satisfaction, and loyalty. 

The research adopts a descriptive–analytical methodology, utilizing a 
questionnaire directed to a sample of clients who have engaged with 
engineering consulting firms in the regions of Makkah and Jeddah. The 
collected data will be statistically analyzed to measure the effect of brand 
awareness on customer experience. 

The study is expected to reveal that a higher level of awareness of brand 
importance among both employees and customers contributes to 
improving the customer experience, strengthening trust, and enhancing 
customer loyalty — thereby enabling firms to build a sustainable competitive 
advantage in the Saudi engineering consultancy market. 
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