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 المستخهص
كهاٍخ  )ِزغ١و اؽبكٞ( ٚاٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ )ِزغ١و اؽبكٞ( اٌؼلالخ ث١ٓ رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓاٌجؾش  ٠زؼّٓ  

د اٌلٚي ٌىْٛ اٌمطبع اٌظٕبػٟ ٠ّضً هو١يح اٍب١ٍخ ٌجٕبء الزظبك٠بفٟ ِظٕغ اٌجطبه٠بد/ اٌٛى٠و٠خ، ٚؽبٌخ 

ٚرطٛه٘ب فمل رُ افز١به اٌجؾش ػٍٝ ٘نا الاٍبً. رٕجغ ِشىٍخ اٌجؾش ِٓ ػلَ فُٙ شووبد الأػّبي ٌٍلٚه 

اٌؾم١مٟ اٌنٞ ٠ٍؼجٗ رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ ٚرأص١وٖ اٌمٛٞ ػٍٝ ٍّؼزٙب ِٚىبٔزٙب فٟ اٌَٛق. ٠ٚىزَت اٌجؾش ا١ّ٘زٗ 

ماد اٌظٍخ ثبٌّٛهك ٔفَٗ، ٚثبٌقلِخ ػٓ ؽو٠ك الاثزؼبك ػٓ اٍٍٛة اٌز٠َٛك اٌزم١ٍلٞ ِٓ ؽ١ش اٌقظبئض 

  اٌّملِخ ِٓ اٌّظٕغ اٌٝ اٌيثبئٓ ِٚٛاوجخ اٌزطٛهاد ٌغوع ِٕبفَخ اٌشووبد ٚاٌزغٍت ػ١ٍٙب. ٠ٚٙلف اٌجؾش اٌٝ

ػٍٝ ِشىٍخ اٌجؾش رّذ ط١بغخ  ، ٚثٕبء  رؾل٠ل اٌؼلالخ ٚالاصو ث١ٓ رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ ٚاٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ

رٛعل ػلالخ اهرجبؽ ٚرأص١و ماد كلاٌخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ ٚاٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ : )فوػ١ز١ٓ رّضٍزب ثبلارٟ

اٌؼبئ١ٍخ، ٠ٛعل رأص١و مٚ كلاٌخ ِؼ٠ٕٛخ ٌزم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ ػٍٝ اٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ(. رُ اػزّبك الاٍزجبٔخ 

اٌقّبٍٟ،  Likertِم١بً  يؼّباكاح فٟ عّغ اٌج١بٔبد ٚاٌّؼٍِٛبد اٌّزؼٍمخ ثبٌجؾش، ؽ١ش اػلد ثبٍز

( فوكا   شٍّذ ػلك ِٓ ِلهاء الالَبَ 96ٚأفؼؼذ لافزجبهٞ اٌظلق ٚاٌضجبد، ٚٚىػذ ػٍٝ ػ١ٕخ ِىٛٔٗ ِٓ )

ِٚؼب١ُٔٚٙ ٚػلك ِٓ ِلهاء اٌشؼت ٚاٌٛؽلاد ِٚؼب١ُٔٚٙ فٟ اٌّظٕغ اٌّجؾٛس. ٌٚغوع  رؾ١ًٍ ث١بٔبد اٌجؾش 

ذ اٌؼل٠ل ِٓ الاكٚاد ؼٍّ( ٚاٍزExcelٚثؤبِظ ) (SPSS-19اٌجؤبِظ الاؽظبئٟ اٌغب٘ي ) ؼّبيرُ اٍز

الاؽظبئ١خ ِٓ اّ٘ٙب "إٌَجخ اٌّئ٠ٛخ ٌٍٍٛؾ اٌؾَبثٟ ٚ الأؾواف اٌّؼ١بهٞ ِٚؼبًِ الافزلاف، ِٚؼبًِ 

الاهرجبؽ ٍج١وِبْ، ِٚؼبًِ اٌزٛػ١ؼ اٚ اٌزف١َو". ٚلل افوىد الاٍب١ٌت الاؽظبئ١خ ػلكا  ِٓ إٌزبئظ وبْ 

لخ ث١ٓ رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ ٚاٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ، فؼلا  ػٓ ٚعٛك اٌزأص١و اٌفؼبي ئظٙبه أ١ّ٘خ اٌؼلا اثوى٘ب

 ٌزم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ ػٍٝ اٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ.

ؽوق افوٜ غ١و الاػلاْ فٟ  ؼ٠ًّفؼً ٌٍّظٕغ اْ ٠َزِٓ اٌزٛط١بد ِٕٚٙب،  للَ اٌجؾش ػلكٚأف١وا        

ع رم١١ُّٙ، وأْ ٠مَٛ ثبلاٍزؼبٔخ ثّٛظف١ٗ اٚ شووبد افوٜ روثطٙب ػ١ٍّخ ثؾضٗ ػٓ اٌّٛهك٠ٓ اٌغلك ٌغو

ػلالخ ػًّ ؽ١جخ ِؼٗ، ٚونٌه ػوٚهح اٍزقلاَ اٌّظٕغ ٌمبػلح ث١بٔبد اٌىزو١ٔٚخ ٌزٛص١ك رؼبِلارٗ اٌقبطخ ِغ 

اٌّٛهك٠ٓ ٚمٌه ٌٌَٙٛخ اٌوعٛع ا١ٌٙب ػٕل اٌؾبعخ ِمبهٔخ ِغ اٌَغلاد اٌٛهل١خ اٌزٟ رَزٍٙه ٚلزب ٚعٙلا 

 ٓ.وج١و٠

 رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ، اٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ. /المصطهحبد انرئيسخ نهجحث
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 المقذيخ
اٌوئ١َخ فٟ رؾم١ك ا٘لاف شووخ الأػّبي ٚرّى١ٕٙب ِٓ رٛف١و ٍجً الاٍزضّبه  ِٓ اٌؾٍمبداٌزٛه٠ل  ل٠ؼ        

اْ اٌزٛعٙبد اٌؼ١ٍّخ اٌزٟ ر١َو ثّمزؼب٘ب شووبد الأػّبي ام بءح ٚفبػ١ٍخ، الأِضً ٌملهارٙب اٌؾب١ٌخ ٚاٌّزبؽخ ثىف

رووي ثشىً ٚاٍغ إٌطبق ػٍٝ ا١ّ٘خ اٌزىبًِ ِغ ِٛهكٞ اٌّٛاك ٚاٌٍَغ، ٚونٌه اٌزوو١ي ػٍٝ ٔٛػ١خ اٌّٛاك 

بػ اْ ٔغ ، اماٌيثْٛ اٌؾبٌٟ اٚ اٌّؾزًّ ٌٍؾظٛي ػ١ٍٙبفٟ رؾم١ك اٌغٛكح اٌزٟ ٠َؼٝ  فطٛح ؼل٘باٌّٛهكح ث

 ،فٟ شووخ الأػّبي ػ١ٍّبد اٌشواءشووخ الأػّبي فٟ رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ ٠ؼل ِٓ اُ٘ ِمِٛبد اٌىفبءح فٟ أغبى 

ٚصّخ ػٛاًِ ػلح رإصو فٟ ػ١ٍّخ رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ، ثؼؼٙب ٍٍِّٛخ ٠ّىٓ ل١بٍٙب وبٌَؼو ِٚٛاػ١ل اٌز١ٍَُ 

 الاكاهح ٚاٌزٕظ١ُ. ِضً و١ف١خ  ٓ ل١بٍٗٚالاٍزلاَ ٚاٌى١ّخ ٚاٌغٛكح، ٚثؼؼٙب ا٢فو غ١و ًٍِّٛ )ٚطفٟ( لا ٠ّى

ػٍٝ ػ١ٕخ ِٓ اٌغبٔت اٌظٕبػٟ اٌؼوالٟ ٚاٌّزّضٍخ ثّظٕغ اٌجطبه٠بد/ اٌجؾش  رطج١ك ِٛػٛعرُ ٚلل        

ٚثٙلف الاؽبؽخ ثبٌّٛػٛع رُ رم١َُ اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ اٌٝ  ،اٌٛى٠و٠خ اؽلٜ رشى١لاد ٚىاهح اٌظٕبػخ ٚاٌّؼبكْ

فظً الاٚي ِٕٙب فٟ ِجؾضٗ الاٚي رؾل٠ل إٌّٙغ١خ اٌؼ١ٍّخ ٌٍلهاٍخ ػٓ ؽو٠ك اٌ ٠زؼّٓأهثؼخ فظٛي أٍب١ٍخ، 

رٕبٚي اٌجؾش اٌغبٔت إٌظوٞ فٟ فظٍٗ اٌضبٟٔ ٚاٌنٞ رغيأ اٌٝ ِجؾض١ٓ  ،رؾل٠ل اٌّشىٍخ ٚالا١ّ٘خ ٚالا٘لاف

١غ١خ اٍزؼوع اٌّجؾش الاٚي رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ، ٚاٍزؼوع اٌّجؾش اٌضبٟٔ اٍزوار امرٕبٚلا ِزغ١واد اٌلهاٍخ، 

اٌّجؾش الاٚي  ٚرؼّٓٚلل رطوق اٌفظً اٌضبٌش اٌٝ اٌغبٔت اٌزطج١مٟ ٌٍلهاٍخ فٟ ِجؾض١ٓ  ،اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ

ام اِب اٌفظً اٌواثغ ٚالاف١و فمل رغيأ اٌٝ ِجؾض١ٓ،  ،اٌّجؾش اٌضبٟٔ رؾ١ًٍ إٌزبئظ ػوعػوػب ٌٍٕزبئظ، 

 ٌضبٟٔ اٌزٛط١بد.  اٍزؼوع اٌّجؾش الاٚي اُ٘ الاٍزٕزبعبد فٟ ؽ١ٓ اٍزؼوع اٌّجؾش ا

 ينهجيخ انجحث/ انفصم الاول
 :جحث: يشكهخ اناولاا 
ِٓ ػلَ فُٙ شووبد الأػّبي ٌٍلٚه اٌؾم١مٟ اٌنٞ ٠ٍؼجٗ رم١١ُ اٌّٛهك ٚرأص١وٖ اٌمٛٞ  ٌجؾشرٕجغ ِشىٍخ ا      

 .ػٍٝ ٍّؼخ شووبد الأػّبي ِٚىبٔزٙب فٟ اٌَٛق

 ٠ّىٓ ط١بغخ ِشىٍخ اٌجؾش فٟ اٌزَبؤي الارٟ:

لخ ث١ٓ رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ ٚاٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ فٟ اٌّظٕغ ِؾً اٌجؾش"؟ ٌٚلإعبثخ ػٍٝ مٌه لبَ "ِب اٌؼلا

 اٌفوػ١خ: داٌجبؽش ثظ١بغخ ػلك ِٓ اٌزَبؤلا

 ً٘ رٛعل ػلالخ ث١ٓ رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ ٚاٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ؟ .1

 غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ؟ً٘ ٕ٘بن رأص١و ٌزم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ فٟ اٌّظٕغ اٌّجؾٛس ػٍٝ اٍزوار١ .2

 رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ؟ا١ّ٘خ  ً٘ ٠لهن اٌّظٕغ اٌّجؾٛس .3

 اٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ؟ا١ّ٘خ اٌّظٕغ اٌّجؾٛس  ٠لهنً٘  .4

 :جحث: اهًيخ انثبنيبا 
 ا١ّ٘خ اٌجؾش ثؼلح ٔٛاؽٟ ِج١ٕخ ثبلارٟ: رظٙو 

ّجؾٛس ٚرظل٠ٗ ٌٍزؾل٠بد ِٛػٛع رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ فٟ اٌّظٕغ اٌ ٠زؼ٠ّٓىزَت ٘نا اٌجؾش ا١ّ٘خ ٌىٛٔٗ  .1

ِٓ فلاي الاثزؼبك ػٓ اٍٍٛة اٌز٠َٛك اٌزم١ٍلٞ ِٓ ؽ١ش اٌقظبئض ماد اٌظٍخ ثبٌّٛهك ٔفَٗ، ٚثبٌقلِخ 

 اٌّملِخ ِٓ اٌّظٕغ اٌٝ اٌيثبئٓ ِٚٛاوجخ اٌزطٛهاد ٌغوع ِٕبفَخ اٌشووبد ٚاٌزغٍت ػ١ٍٙب.

ٛهك٠ٓ ٚاٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ ا١ّ٘خ اٌجؾش ثأٔٗ ٌُ ٠زَٕٝ ٌجؾش ٍبثك اْ هثؾ ث١ٓ رم١١ُ اٌّ رظٙو .2

 )ػٍٝ ؽل ػٍُ اٌجبؽش(.

َِبػلح اٌّظٕغ اٌّجؾٛس فٟ ِؼوفخ ٚرشق١ض اُ٘ اٌؼٛاًِ اٌّإصوح فٟ ؽظزٗ اٌَٛل١خ إٌّقفؼخ ٚؽغُ  .3

 ِج١ؼبرٗ. 

 :جحث: اهذاف انثبنثبا 
 ٠ٙلف اٌجؾش اٌٝ رؾم١ك ِغّٛػخ ِٓ الا٘لاف رزّضً ة:

 ٟ اٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ.اٌزأو١ل ػٍٝ ٚعٛك رم١١ُ ٌٍّٛهك٠ٓ ف .1

 اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ. خرؾل٠ل اٌؼلالخ ٚالاصو ث١ٓ رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ ٚاٍزوار١غ١ .2

 اٌزأو١ل ػٍٝ رؾم١ك ِظٍؾخ اٌطوف١ٓ )اٌّظٕغ ٚاٌّٛهك٠ٓ( فٟ اْ ٚاؽل. .3
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 : فرضيبد انجحثراثعبا 
 ما يأتي: احثافترض الب لبحثفي مشكمة ا طرحتإلى إجابات حول التساؤلات التي  التوصل لغرض

 تقييم الموردين واستراتيجية العلامة العائمية.   ذات دلالة معنوية بين وتأثير توجد علاقة ارتباط .1
 لتقييم الموردين عمى استراتيجية العلامة العائمية. يوجد تأثير ذو دلالة معنوية .2

 : الادواد الاحصبئيخخبيسبا 
ب "إٌَجخ اٌّئ٠ٛخ ٌٍٍٛؾ اٌؾَبثٟ ٚالأؾواف اٌّؼ١بهٞ اٌؼل٠ل ِٓ الاكٚاد الاؽظبئ١خ ِٓ اّ٘ٙ ؼٍّذاٍز     

ٌٚغوع  رؾ١ًٍ ث١بٔبد اٌجؾش  ،ِٚؼبًِ الافزلاف، ِٚؼبًِ الاهرجبؽ ٍج١وِبْ، ِٚؼبًِ اٌزٛػ١ؼ اٚ اٌزف١َو"

 .(Excel( ٚثؤبِظ )SPSS-19اٌجؤبِظ الاؽظبئٟ اٌغب٘ي ) ؼّبيرُ اٍز
 انفصم انثبني

 المجحث الاول/ تقييى المىردين
 : يفهىو تقييى المىرديناولاا 
٠زؼٍك ِفَٙٛ اٌزٛه٠ل اٌّبكٞ )أٚ ِب ٠ؼوف ثاكاهح اٌّٛاك( ثبٌزلفك اٌلافٍٟ ٌٍّٛاك ِٓ ِواوي اٌزٛه٠ل اٌٝ         

ٌٍؾبعخ ا١ٌٙب  ِواوي الإٔزبط، ٚ٘ٛ ِفَٙٛ عبِغ ٠زٌٛٝ َِإ١ٌٚخ رلفك اٌّٛاك إٌّظُ ِٓ فلاي اٌزؾل٠ل اٌلل١ك

٘ٛ أٞ شقض ؽج١ؼٟ أٚ ِؼٕٛٞ ٠مَٛ ثزٛف١و اؽز١بعبد شووخ Supplier))هك . فبٌّٛ(108:2015)اٌوث١ؼبٚٞ،

اْ اٌٙلف  (.74:2011الاػّبي ِٓ فبِبد ٚٚلٛك ِٕٚزغبد ٔظف ِظٕؼخ ِٕٚزغبد ربِخ اٌظٕغ )اٌجىوٞ،

الاٍبٍٟ ِٓ رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ ٠ىّٓ فٟ اٌؾظٛي ػٍٝ اٌّٛهك إٌّبٍت اٌنٞ ٠ٍجٟ اؽز١بعبد شووخ الاػّبي فٟ 

، ٚرُ ل١بً رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ ػٓ ؽو٠ك الاٍزجبٔخ بٍت ٚثبٌَؼو إٌّبٍت ِمبهٔخ ثجبلٟ اٌّٛهك٠ٓاٌٛلذ إٌّ

  .اٌّٛػؾخ ثبٌزفظ١ً فٟ اٌفظً اٌضبٌش )اٌجبؽش(

 : اهًيخ تقييى المىردينثبنيبا 
اْ رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ ِٓ شأٔٗ اْ ٠ؾمك ٌشووخ الاػّبي اِىب١ٔخ اٍزّواه٘ب ثأكاء أشطزٙب اٌّقزٍفخ ػٍٝ ٚعٗ   .1

٘بكف، فبٌّٛهك ٠َزّل ا١ّ٘زٗ ِٓ فلاي للهرٗ ػٍٝ رٍج١خ اؽز١بعبد شووخ الاػّبي ِٓ اٌّٛاك الا١ٌٚخ، ٚالاعياء 

(. ِٚٓ ٕ٘ب ٠زؼؼ ثبْ ٌٍزٛه٠ل ا١ّ٘خ ثبٌغخ فٟ ِقزٍف 57:2010ٔظف اٌّظٕؼخ، ٚالاعياء ربِخ اٌظٕغ )اٌؼٍٟ،

قزٍف شووبد الاػّبي رٌٟٛ اٌزٛه٠ل ا١ّ٘خ شووبد الاػّبي ٍٛاء وبٔذ أزبع١خ اٚ ر٠َٛم١خ ...اٌـ. وّب اْ ِ

 ِز١ّيح َٔجخ ٌّب ٠زَُ ثٗ ِٓ كٚه اٍبٍٟ فٟ رؾم١مٙب ٌلأهثبػ اٌَّزٙلفخ )اٌجبؽش(.

٠َزّل رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ ا١ّ٘زٗ ِٓ روو١ي اٌّٛهك٠ٓ فٟ عٙٛكُ٘ ػٍٝ هلبثخ عٛكح ِٕزغبرُٙ ٚاٌّٛاك اٌزٟ  .2

ى فٟ اٌزؼبًِ ِغ شووبد الاػّبي، ٚأْ ٘نا ٠غٙيٚٔٙب ثٙلف اٌؾظٛي ػٍٝ ٍّؼخ ع١لح فٟ اٌَٛق ٚاٌفٛ

 (.115:2012ػم١ٍٟ،اٌزوو١ي ٠َبػل شووخ الاػّبي فٟ اٌؾظٛي ػٍٝ اؽز١بعبرٙب ٚؽٍجبرٙب ثغٛكح ػب١ٌخ )

 : اهذاف تقييى المىردينثبنثبا 
اِلاك شووخ الاػّبي ثّٛاك ماد عٛكح ػب١ٌخ ِٓ لجً اٌّٛهك ٌىٟ ٠ؼّٓ ؽٛي فزوح اٌزؼبلل ٚاِزلاك٘ب، ٚ٘نا  .1

فٟ ؽو٠مخ  َبثغ ِٓ ؽوطٗ اٌشل٠ل ػٍٝ اٌزط٠ٛو ٚاٌزؾ١َٓ اٌَّزّو٠ٓ ٍٛاء فٟ اٌّبكح الأ١ٌٚخ مارٙب أٔ

 رظ١ٕؼٙب.

رؾم١ك اٌم١ّخ اٌّؼبفخ ِٓ فلاي ٍؼٟ اٌّٛهك٠ٓ ٌٍج١غ ثأٍؼبه رٕبف١َخ رلائُ للهاد شووبد الاػّبي اٌّب١ٌخ  .2

 (.18:2008ٚلبث١ٍبرٙب الاٍزضّبه٠خ )ؽّٛك،

ٍؼبه رٕبف١َخ ٚفٟ الأٚلبد اٌّؾلكح ِٓ شووخ الاػّبي ِظؾٛثخ ثقلِبد ع١لح، اٌؾظٛي ػٍٝ اٌّٛاك ثأ .3

ٚونٌه اٌؾظٛي ػٍٝ اٌؼطبءاد ٚاٌز١َٙلاد ٚاٌؼوٚع اٌّقزٍفخ، ٚ٘نا ِٓ شأٔٗ اْ ٠َبُ٘ فٟ أغبى أشطخ 

 (.58:2010شووخ الاػّبي اٌزشغ١ٍ١خ ٚاٌز٠َٛم١خ )اٌؼٍٟ،
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 : انىاع تقييى المىردينراثعبا 
ٌٍّٛهك٠ٓ: ثبلإِىبْ اعواء ٘نا اٌزم١١ُ ثّي٠ظ ِٓ اٌؼًّ اٌّىزجٟ ٚالارظبي اٌّجبشو ِغ  اٌزم١١ُ الاٌٟٚ -1

 اٌّٛهك٠ٓ اٌّؾز١ٍّٓ ؽٍجب ٌٍّؼٍِٛبد، ٚاٌّؼٍِٛبد اٌزٟ رؾزبط شووخ الاػّبي ٌغّؼٙب رشًّ:

 ِقزٍف أٛاع اٌّشزو٠بد اٌزٟ ٠ؼوػٙب اٌّٛهك. -

 اٌملهح الأزبع١خ ٌٍّٛهك. -

 ٠بد ِٓ اٌّٛهك.ِؼب١٠و ٔٛػ١خ اٌّشزو -

 الاكاء اٌّبٌٟ ٌٍّٛهك. -

 .(Brewer,2010:85)ر١َٙلاد اٌز١ٍَف اٌزٟ ٠ؼوػٙب اٌّٛهك  -

اٌزم١١ُ اٌزبثغ ٌٍّٛهك٠ٓ: ثؼل ؽظٛي شووخ الاػّبي ػٍٝ لائؾخ ثبٌّٛهك٠ٓ اٌّؾز١ٍّٓ رىْٛ اٌقطٛح اٌزب١ٌخ  -2

ؽو٠ك رشى١ً فو٠ك ػًّ ٠ؼًّ ٟ٘ الاٍزمظبء ػُٕٙ ٌٍؾظٛي ػٍٝ ِي٠ل ِٓ اٌزفبط١ً، ٠ٚزُ رؾم١ك مٌه ػٓ 

 ػٍٝ ى٠بهح اٌّٛهك٠ٓ ٚاِبوٓ ػٍُّٙ ٚٔشبؽبرُٙ اٌزٟ ٠مِْٛٛ ثٙب. ٠ٚغت اْ رغطٟ ػ١ٍّخ اٌزلل١ك ِب ٠ٍٟ:

 الاٍزمواه اٌّبٌٟ ٌٍّٛهك. -

 للهح اٌّٛهك ػٍٝ اٌم١بَ ثبٌؼًّ اٌّطٍٛة ِٕٗ. -

 اٌَؼخ الأزبع١خ ٌٍّٛهك. -

 . (Yao,2007:13)فُٙ اٌّٛهك ٚرمل٠وٖ ٌؾبعبد اٌّشزوٞ  -

اػبفخ اٌٝ ِب ٍجك ػ١ٍٕب رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ ِٓ ؽ١ش رؼبٍُِٙ ِغ ىثبئُٕٙ، ٚ٘نا الاِو ُِٙ علا لاْ اٌىض١و ِٓ      

 اٌّشبوً ٚاٌفوص اٌشوائ١خ رؼزّل ثبلأٍبً ػٍٝ ؽو٠مخ اٌؼًّ ِؼب ث١ٓ شووخ الاػّبي ٚاٌّٛهك٠ٓ )اٌجبؽش(.

 المجحث انثبني/ استراتيجيخ انعلايخ انعبئهيخ
 هىو انعلايخ انعبئهيخ: يفاولاا  

٠ّىٓ رؼو٠فٙب ػٍٝ أٙب ِغّٛػخ ِٓ إٌّزغابد اٌّقزٍفاخ ٚاٌّزٕٛػاخ ٚاٌزاٟ رٕزّاٟ ئٌاٝ ػلاِاخ ٚاؽالح ٠ازُ        

٠زُ ِٕؼ إٌّزغبد فٟ فؾ الأزبط اٍّب شبِلا ٚاؽالا ٚ(Umbrella Brand) ر٠َٛمٙب رؾذ ِظٍخ اٌؼلاِخ الأَ 

(Cova and Prak,2007,P:30)، خ ٌؼاالك ِاآ إٌّزغاابد فااٟ ٔفااٌ اٌقااؾ ؼٍّلاِااخ اٌَّاازاٚ ٘ااٟ اٍااُ اٌؼ

، اٚ ٟ٘ ١٘ىً رغبهٞ ٠ٛؽل وبفاخ الألَابَ ٚإٌّزغابد فاٟ (Huang and Sarigollu,2012,P:95)الأزبعٟ 

اٌظفخ اٌؾم١م١خ اٌزٟ  ٟ٘اٌؼلاِخ  ثأ٠ْٚوٜ اٌجبؽش  ،(Pappu,2016:697)شووخ الأػّبي رؾذ ػلاِخ ٚاؽلح 

رّضاً  امأفوٜ،  شووبد الاػّبيػٓ ِٕزغبد  ٘بٛاْ ٌٍّٕزغبد ١ٍٍٚٚخ ٌز١١ّيرزظف ثٙب شووخ الاػّبي ٟٚ٘ ػٕ

الأٍّبء أٚ اٌؾوٚف أٚ اٌؼجبهاد أٚ اٌّظاطٍؾبد أٚ الإشابهاد أٚ الأٌاٛاْ أٚ  ؼّبيثبٍز زؼو٠ف إٌّزغبدٌ خم٠ؽو

( اٌزاٟ (Appleِٚٓ الأِضٍخ اٌغل٠وح ثبٌنوو ػٍٝ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ اٌشبٍِخ ٟ٘ شاووخ  .اٌوِٛى أٚ ف١ٍؾ ِّب ٍجك

 Johnsonٚشاووخ   (Tata Group)رماَٛ ثزَا٠ٛك ع١ّاغ ِٕزغبرٙاب رؾاذ ػلاِاخ ٚاؽالح، ٚوانٌه ِغّٛػاخ 

and Johnson)ؼًّ( ٍٚزبهثىٌ ٚعٛعً ٚف١ٍ١اجٌ ٚعٕاواي ئٌىزو٠اه ٚوابْٔٛ، ٚشاووخ ئي عاٟ اٌىٛه٠اخ رَاز 

ٚأعٙاايح  DVD))د اٍااّٙب لأفااواْ ا١ٌّىو٠ٚٚااف ٚاٌضلاعاابد ٚشبشاابد اٌىّج١ااٛرو ٚأعٙاايح اٌزٍفي٠ااْٛ ِٚشااغلا

 .)اٌجبؽش( رى١١ف اٌٙٛاء ٚغ١و٘ب

  : اهًيخ انعلايخ انعبئهيخثبنيبا 

رٛفو ٚاٌَّزٍٙه ثىبفخ اٌّؼٍِٛبد اٌلاىِخ اٌزٟ ٠ؾزبعٙب ػٓ إٌّزٛط،  رٍؼت اٌؼلاِخ كٚها ِّٙب فٟ ري٠ٚل  .1

لاٍُ اٌزغبهٞ ػ١ٍٗ اٌٛلذ ٚاٌغٙل فٟ اٌجؾش ػٕل ػ١ٍّخ اٌشواء ٚفبطخ الأشقبص غ١و اٌمبكه٠ٓ ػٍٝ رنوو ا

   .(Schoeman,2012:19) ٌٍٍَؼخ أٚ إٌّزٛط، ٕٚ٘ب ٠ّىُٕٙ أْ ٠َزؼ١ٕٛا ثوِي اٌؼلاِخ ِجبشوح

رّٕؼ اٌؼلاِخ اٌطّأ١ٕٔخ ٌٍَّزٍٙه ػٕل شواءٖ ػلاِخ ِؼوٚفخ ئم ٠ؼّٓ ِٓ فلاي ِؼوفزٗ ثٙب ٍبثمب  اٌغٛكح  .2

اٌجؼبئغ إٌّبفَخ الأفوٜ ٚاٌشج١ٗ  ٚإٌٛػ١خ اٌزٟ ٠طّؼ فٟ اٌؾظٛي ػ١ٍٙب، ٚونٌه رَبػلٖ فٟ ر١١ّي٘ب ػٓ

ٌٙب. ٠َٚزف١ل إٌّزظ  فٟ اٌٛلذ ٔفَٗ ِٓ ٚػغ ػلاِزٗ اٌزغبه٠خ ػٍٝ ِٕزغبرٗ فٟ ػوع عٙٛكٖ اٌّجنٌٚخ فٟ 

 . (Biricik,2006:10) ؽبعبد اٌَّزٍٙى١ٓ ِغبي ِٛائّخ ِٕزغبرٗ ٌززطبثك ِغ
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َٛق فٟ ػ١ٍّخ رم١َُ اٌَٛق، ٚرَبػل رَبػل اٌؼلاِخ فٟ رؾم١ك ٚلاء اٌَّزٍٙه رغب٘ٙب. وّب رَبػل اٌّ .3

شووخ الاػّبي أ٠ؼب  فٟ رؾل٠ل اٌَؼو ٚونٌه اٌولبثخ ػٍٝ لٕٛاد اٌزٛى٠غ، ؽ١ش رؼزجو اٌؼلاِخ أؽلٜ ٍٚبئً 

اٌز٠َٛك اٌم٠ٛخ علا ، ٚفٟ ؽبي رُ أكاهرٙب ثظٛهح طؾ١ؾخ ١ٍىْٛ ٌلٜ شووخ الاػّبي فوطخ وج١وح ٌي٠بكح 

 .(Lim,2009:23) ل ِٓ صمخ اٌيثبئِٓج١ؼبرٙب ٚى٠بكح أهثبؽٙب ٚوَت اٌّي٠

 : اهذاف انعلايخ انعبئهيخثبنثبا 

، ٚوَت أػٍٝ َٔجخ ِٓ ػلاِزٙباٌنٞ ٠ؾًّ أٍُ  زظرؾم١ك أػٍٝ ؽٍت ػٍٝ إٌّرٙلف شووبد الاػّبي اٌٝ  .1

ِٓ كفٛي إٌّبفَخ لأْ ٔغبػ أٞ ِٕزظ أٚ ٍٍؼخ رغبه٠خ ٠ؼزّل عيئ١ب   رزّىٓ ٌىٟثوػبُ٘،  اٌفٛىاٌَّزٍٙى١ٓ ٚ

 (.McDaniel,2011:342) لهح ٚئِىب١ٔخ اٌَٛق اٌَّزٙلف ػٍٝ اٌز١١ّي ث١ٓ إٌّزغبدػٍٝ ل

ؽّب٠خ إٌّزظ ٚاٌؾفبظ ػٍٝ ؽمٛلٗ فٟ ئٔزبط اٌؼلاِخ ٚفٟ رظ١ّّٙب شىلا  ِٚؼّٛٔب ، وّب أْ ٔظوح اٌيثبئٓ  .2

 (.128:2008ِؼلا،)  اٌٝ اٌؼلاِخ ثأٔٙب عيء لا ٠زغيأ ِٓ إٌّزٛط ٠ّٚىٓ أْ رؼ١ف ٌٗ ل١ّخ

هاثطخ أٚ طٍخ ل٠ٛخ ث١ٓ اٌٍَؼخ إٌّزغخ ٚث١ٓ اٌَّزٍٙه اٌَّزٙلف ِّب ٠ًَٙ ػ١ٍٗ ػ١ٍّخ ارقبم فٍك  .3

اٌمواه ثشواء اٌٍَؼخ ٠ٚٛؽٟ ٌٗ أٍُ اٌؼلاِخ ثبٌضمخ ٚالأِبْ ِٓ ٔبؽ١خ اٌّٛاطفبد اٌّطٍٛثخ ٚمٌه ػجو اٌزغوثخ 

ّخ ثبٌَٕجخ ٌشووخ الاػّبي، ٚأ٠ؼب  لا ٠زغيأ ِٓ إٌّزٛط فٟٙ أكاح ر٠َٛم١خ ل٠ٛخ ِٚٙ ءا  ٚاٌؼلاِخ عي ،اٌَبثمخ

١ٍٍٚخ ِّٙخ ٌٍَّزٍٙه ٠َزط١غ ِٓ فلاٌٙب أْ ٠زؼوف ػٍٝ إٌّزٛط ٚاٌغٙخ اٌّظٕؼخ ِٚلٜ اٌغٛكح )وٛرٍو 

 (.2009:475ٚاهَِزوٚٔظ،

 راثعب: يزايب وعيىة تطجيك استراتيجيخ انعلايخ انعبئهيخ

ؾظً ػٍٝ ػلك ِٓ اٌّيا٠ب ٚاٌفٛائل، الا اْ ػٕلِب رطجك شووخ الأػّبي ٘نٖ الاٍزوار١غ١خ فبٔٙب ٍٛف ر    

 رطج١ك وً اٍزوار١غ١خ لا ٠قٍٛ ِٓ اٌؼ١ٛة، ٍٚٛف ٔج١ٓ مٌه ثبلارٟ:

 ا٠غبث١بد ٚفٛائل رطج١ك الاٍزوار١غ١خ:  .1

  ػ١ٍّخ كفٛي اٌَٛق غ١و ِىٍفخInexpensive Market Entry).) 

 فؼبٌخ(Efficient) . 

  اٌّوٚٔخFlexibility) .)(Pappu,2017:727) (Tong,2009:35) 

طغ١وح ٚماد ِغّٛػخ ِؾلٚكح  الاػّبي اما وبٔذ شووخ٠وٜ اٌجبؽش ثبْ رطج١ك ٘نٖ الاٍزوار١غ١خ ِف١ل       

ئػطبء ٘نٖ  اٌجبؽش ٠فؼًئما وبٔذ شووخ الاػّبي وج١وح ٚاٌَٛق اٌنٞ رزؼبًِ ِؼٗ وج١و فاْ  اِب ،ِٓ إٌّزغبد

ا ِقزٍف ب ب ِٚظٙو   ّ  .إٌّزغبد اٍ

 ار١غ١خ اٌؼبئ١ٍخ اٌشبٍِخ:ػ١ٛة رطج١ك الاٍزو  .2

  ا، ف١َإصو مٌه ٍٍجب ػٍٝ ثم١خ إٌّزغبد  كافً اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخئما ٌُ ٠ىٓ أكاء أؽلٜ إٌّزغبد ع١ل 

 .(Giddens,2002:16)الافوٜ

 .ئما فملد ٚؽلح الأػّبي ِظلال١زٙب، فاْ ٍّؼخ اٌّغّٛػخ اٌىبٍِخ ِٓ إٌّزغبد ٍزؼبٟٔ رٍمبئ١ ب 

 ٕاْ ٌىً ٍٛق ِغيأح ١٘ىٍٙب اٌفو٠ل ٌلاؽز١بعبد  امغؼ فٟ ٍٛق ِزقظظخ. اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ لل لا ر

ٚرفؼ١لاد اٌيثبئٓ، ٚلا رَزط١غ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ اْ رٍجٟ الاؽز١بعبد اٌفو٠لح لاْ افزظبطٙب ٘ٛ رٍج١خ 

   (Chi and Yeh ,2009,P:135) الاؽز١بعبد اٌؼبِخ فٟ اٌَٛق.

ػؼ١فخ اٚ ماد عٛكح  ؼبئ١ٍخ اٌشبٍِخبد اٌٛالؼخ رؾذ اٌؼلاِخ اٌئما وبٔذ ئؽلٜ إٌّزغ٠ٚوٜ اٌجبؽش ثبٔٗ      

 ِزٍٛطخ، فأٙب ٍٛف رإصو ػٍٝ إٌّزغبد الأفوٜ، ٚلل ٠زٛلف إٌبً ػٓ شواء ِٕزغبد رٍه اٌؼلاِخ.
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 انفصم انثبنث
 الجبنت انعًهي نهذراسخ

 اننتبئج وتحهيم وتفسير المجحث الاول/ عرض
 ٟٚ٘ وبلارٟ: خبٔلبَ اٌجبؽش ثزٛى٠غ اٍزّبهح الاٍزج

 :(XI)رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ 
ارفك  اٌفمواد د

 5  رّبِب

 ارفك

4 

  ِؾب٠ل

3  

   

 لا ارفك

2 

لا ارفك 

 رّبِب

1 

رإول اٌشووخ ػٍٝ عّغ اٌج١بٔبد اٌزبه٠ق١خ ػٓ اٌّٛهك٠ٓ ٌغوع  .1

 رم١١ُّٙ.

      

رؾبٚي اٌشووخ رؼ١١ك لبئّخ اٌّٛهك٠ٓ ٚلظو٘ب ػٍٝ الً ػلك  .2

 ِٓ اٌّٛهك٠ٓ.

     

رفبػً اٌشووخ ث١ٓ اٌّٛهك٠ٓ اٌّؾز١ٍّٓ فٟ ػٛء اٌّؼب١٠و  .3

 ب.ٙاٌّٛػٛػخ ِٕ

     

      ٠ؼل اٌّٛلغ اٌغغوافٟ ػبِلا ٘بِب فٟ ػ١ٍّخ رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ. .4

رفؼً اٌشووخ اٌّٛهك اٌنٞ ٠ّزٍه اٌملهح ػٍٝ رٛف١و ؽبلخ أزبع١خ  .5

 اػبف١خ.

     

      هك٠ٓ ػٕل رم١١ُّٙ.رٙزُ اٌشووخ ثلهعخ اٌزملَ اٌفٕٟ ٌٍّٛ .6

٠ٍؼت اٌَؼو اٌنٞ ٠ؼؼٗ اٌّٛهك كٚها ٘بِب فٟ ػ١ٍّخ اٌّفبػٍخ  .7

 ث١ٓ اٌّٛهك٠ٓ.

     

      رفؼً اٌشووخ اٌّٛهك اٌنٞ ٠ملَ فلِبد ِب ثؼل اٌج١غ. .8

رزؼبلل اٌشووخ ِغ اٌّٛهك اٌنٞ ٠أفن ثّمزوؽبرٙب ؽٛي رط٠ٛو  .9

 ِٕزغبرٗ.

     

ِلٜ اٍزؼلاك اٌّٛهك لاٍزجلاي إٌّزغبد غ١و ٠ؼزّل اٌزم١١ُ ػٍٝ  .10

 اٌّطبثمخ ٚاهعبع اٌزبٌف ِٕٙب.

     

 

 :(YI)اٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ 
ارفك  اٌفمواد د

 رّبِب

5 

 ارفك

 

4 

 ِؾب٠ل

 

3 

 لا ارفك

2 

لا ارفك 

 رّبِب

1 

      ٠ؾًّ وً ِٕزظ طٛهح ٠ٛ٘ٚخ فو٠لح ِٓ ٔٛػٙب.  .1

      ٝ اْ ٠زؼوف ػ١ٍٙب اٌيثبئٓ.رؾزبط اٌؼلاِخ اٌغل٠لح اٌ  .2

      رزؾًّ اٌشووخ رىب١ٌف ثب٘ظخ لإٔشبء ٘نٖ اٌؼلاِخ.  .3

      رّزٍه وً ػلاِخ كافً اٌشووخ اٍّب فو٠لا ٠ٛ٘ٚخ ٚطٛهح ٌٙب. .4

رمَٛ اٌشووخ ثز٠َٛك ِٕزغبرٙب ػٓ ؽو٠ك اٍزقلاَ اٍُ اٌؼلاِخ  .5

 ٚاٌزو٠ٚظ ٠ٌٍٛٙخ اٌقبطخ ثىً ٚاؽلح ِٕٙب.

     

٠ؼل اٌٙلف الاٍبً ِٓ ٚعٛك اٌؼلاِخ ٘ٛ ٌز١١ّي ِٕزغبد اٌشووخ  .6

 ػٓ ِٕزغبد ِٕبف١َٙب.

     

٠ّىٓ ٌشووخ الاػّبي اْ رؼغ ٌىً ػلاِخ اٍزوار١غ١خ ر٠َٛم١خ   .7

 فبطخ ثٙب.

     

      ٠ؼل ثٕبء اٍُ لٛٞ ٌٍؼلاِخ ٘ٛ ِفزبػ اٌؾفبظ ػٍٝ إٌّٛ ٌٍشووخ. .8

لٛٞ ٌٙب اٌؾظٛي ػٍٝ ١ِيح رٕبف١َخ رٙلف اٌشووخ ِٓ رجٕٟ اٍُ  .9

 ١ّٕ٘ٚخ فٟ اٌَٛق.

     

رؾوص اٌشووخ ػٍٝ رطج١ك اٍزوار١غ١خ الاٍّبء اٌفوك٠خ ػٍٝ  .10

 إٌّزظ اٌغل٠ل اٌّجزىو لأٔٗ ٠ملَ افؼً إٌزبئظ.
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 المجحث انثبني/ تحهيم اننتبئج
  مع  انجيبنبد:خ فيعًهالمست بنخانثجبد وانصذق لأسئهخ الاستجاولا: اجراء اختجبر 

٠مظل ثبٌضجبد اٍزمواه اٌّم١بً ٚػلَ رٕبلؼٗ ِغ ٔفَخ اٞ اْ اٌّم١بً ٠ؼطٟ ٔفٌ إٌزبئظ ثبؽزّبي  

ٌم١ّخ اٌّؼبًِ اما اػ١ل رطج١مٗ ػٍٝ ٔفٌ اٌؼ١ٕخ، ٚ٘ٛ ٠م١ٌ ا٠ؼب  كهعخ ِظلال١خ اٌج١بٔبد ِٓ ػىٌ  َِٞبٚ

اؽل ِؼبِلاد اٌضجبد ِضً ِؼبًِ اٌفب ووٚٔجبؿ  ٔزبئظ اٌؼ١ٕخ ػٍٝ ِغزّغ اٌلهاٍخ ٠ٚزُ مٌه ِٓ فلاي اٍزقلاَ

(Cronbach's Alpha( اٚ اٌزغيئخ إٌظف١خ )Split-Half ِٚؼبًِ اٌضجبد ٠أفن ل١ّب رزواٚػ ث١ٓ اٌظفو،)

ٚاٌٛاؽل اٌظؾ١ؼ. اِب اٌظلق ف١مظل ثٗ اْ اٌّم١بً ٠م١ٌ ِب ٚػغ ٌم١بٍٗ، ٠ّٚىٓ ؽَبة ِؼبًِ اٌظلق 

Validity  ًِاٌغلٚي الارٟ ٠زج١ٓ اْ ل١ّخ ِؼبًِ اٌفب ووٚٔجبؿ  اٌضجبد.ػٓ ؽو٠ك ؽَبة عنه ِؼب ِٓٚ

(Cronbach's Alpha ٟ٘ )0.856  ل١ّخ ع١لح علا، اٞ اْ اٌّم١بً ٠ؼطٟ ٔفٌ إٌزبئظ ثبؽزّبي ٟ٘ٚ

اْ اٌّم١بً ٠م١ٌ  0.925اما اػ١ل رطج١مٗ ػٍٝ ٔفٌ اٌؼ١ٕخ ٌٚغ١ّغ الاٍئٍخ. وّب اْ ٕ٘بٌه صمخ ِملاه٘ب  0.856

 ٗ.ِب ٚػغ ٌم١بٍ

 (1اٌغلٚي )

 ِإشو اٌضجبد

Cronbach's Alpha 

0.856 

 

 ثبنيب: حسبة المتىسط المرجح لمعرفخ الاتجبه والاتفبق لآراء المستجيجين ونكم سؤال في الاستًبرح
٠زؼّٓ ٘نا اٌزؾ١ًٍ ؽَبة اٌٍٛؾ اٌؾَبثٟ اٌّوعؼ ٚالأؾواف اٌّؼ١بهٞ )٠َزقلَ ٌم١بً ِلٜ رشزذ اعبثبد 

َبثٟ( ٌىً ٍإاي ٌغوع ِؼوفخ ارغبٖ الاعبثخ ،ٚثَجت اْ الاعبثبد ٟ٘ اؽل فَّخ اٌؼ١ٕخ ػٓ ٍٚطٙب اٌؾ

 ف١بهاد فمل رُ اػطبئٙب اٌزو١ِي اٌولّٟ ٚوّب فٟ اٌغلٚي اٌزبٌٟ : 

 (2اٌغلٚي )

 اٌواٞ اٌوِي

 لا ارفك رّبِب   1

 لا ارفك 2

 ِؾب٠ل 3

 ارفك 4

 ارفك رّبِب 5

 
٠زُ ثؼل مٌه ؽَبة اٌٍٛؾ اٌؾَبثٟ اٌّوعؼ صُ ا٠غبك الارغبٖ ؽَت ل١ُ اٌّزٍٛؾ اٌّوعؼ ٚوّب فٟ اٌغلٚي 

 اٌزبٌٟ:

 (3اٌغلٚي )

 

 

 

 

 

 

 

 

ٚلل ؽَجذ ؽٛي اٌفزوح ػٍٝ أٍبً اْ ( 0.8) ( اٞ ؽٛا5/4ٌٟٔلاؽع اْ ؽٛي اٌفزوح اٌَّزقلِخ ٕ٘ب ٟ٘ )

 ( لل ؽظود ف١ّب ث١ٕٙب اهثغ َِبفبد.1,2,3,4,5الاهلبَ اٌقَّخ )

 اٌواٞ اٌّزٍٛؾ اٌّوعؼ

 لا ارفك رّبِب 1.79اٌٝ  1ِٓ 

 لا ارفك 2.59اٌٝ  1.8ِٓ 

 ِؾب٠ل 3.39اٌٝ  2.6ِٓ 

 ارفك 4.19اٌٝ  3.40ِٓ 

 بارفك رّبِ 5اٌٝ  4.2ِٓ 
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 : انتحهيم انىصفي ننتبئج المتغيرادثبنثب
( اكٔبٖ 4ج١ٓ إٌزبئظ اٌزٟ ٠زؼّٕٙب اٌغلٚي هلُ )راٌزؾ١ًٍ اٌٛطفٟ ٌٕزبئظ اٌّزغ١و اٌَّزمً )رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ(:  -1

 :اْ

ِٓ  اٌّورجخ اٌضبٌضخ وبٔذ، اٌّورجخ اٌضب١ٔخ وبٔذ ِٓ ٔظ١ت اٌفموح، (x3)اٌّورجخ الاٌٚٝ وبٔذ ِٓ ٔظ١ت اٌفموح 

اٌّورجخ اٌقبَِخ وبٔذ ِٓ ٔظ١ت اٌفموح ، (x1)اٌّورجخ اٌواثؼخ وبٔذ ِٓ ٔظ١ت اٌفموح ، (x5)ٔظ١ت اٌفموح 

(x2) ،ٌّورجخ اٌَبكٍخ وبٔذ ِٓ ٔظ١ت اٌفموح ا(x9) ، اٌّورجخ اٌَبثؼخ وبٔذ ِٓ ٔظ١ت اٌفموح(x10) ، اٌّورجخ

اٌّورجخ اٌؼبشوح وبٔذ ِٓ ، (x6) اٌّورجخ اٌزبٍؼخ وبٔذ ِٓ ٔظ١ت اٌفموح، (x7)اٌضبِٕخ وبٔذ ِٓ ٔظ١ت اٌفموح 

 .(x8) ٔظ١ت اٌفموح

اٌّؾٛه ٚا٠ؼب ٠ٛعل  ( ارفمذ ػٍٝ اٍئٍخ ٘نا 4.083ٍؾ )ٚثشىً اعّبٌٟ ٌغ١ّغ الاٍئٍخ وبٔذ الاعبثبد ثبٌّزٛ

 (.0.632ارفبق ػٍٝ رٍه ا٢هاء ثَجت اٌم١ّخ اٌظغ١وح ٌلأؾواف اٌّؼ١بهٞ اٌجبٌغ )

 (4غلٚي )اٌ

 الاؽظبءاد اٌٛطف١خ ٌّؾٛه رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ

ٛه
ؾ
ٌّ
 ا
ٚ
 ا
ي
إا
َ
اٌ

 

 اٌواٞ

ٟ
بث
َ
ؾ
 اٌ
ؾ
ٍ
ٛ
اٌ

 ٞ
به
ؼ١
ٌّ
 ا
ف
وا
ؾ
لأ
ا

 

١خ
ّ٘
لا
ا

بٖ 
غ
لار
ا

ق 
فب
لار
ا

 

 ارفك رّبِب ارفك ِؾب٠ل لا ارفك لا ارفك رّبِب

اه
ىو
ٌز
ا

جخ 
َ
ٌٕ
ا

اه 
ىو
ٌز
ا

جخ 
َ
ٌٕ
ا

اه 
ىو
ٌز
ا

جخ 
َ
ٌٕ
ا

اه 
ىو
ٌز
ا

جخ 
َ
ٌٕ
ا

اه 
ىو
ٌز
ا

جخ 
َ
ٌٕ
ا

 

x1 0 0% 0 0% 14 15% 55 57% 27 28% 4.083 0.647 82% ارفك 

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ ٘نا 

 اٌواٞ

x2 0 0% 2 2% 15 16% 65 68% 14 15% 4.104 0.515 82% ارفك 

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ ٘نا 

 اٌواٞ

x3 0 0% 1 1% 13 14% 53 55% 29 30% 4.250 0.601 85% 

ارفك 

 رّبِب

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ ٘نا 

 اٌواٞ

x4 0 0% 3 3% 14 15% 52 54% 27 28% 4.208 0.713 84% 

ارفك 

 رّبِب

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ ٘نا 

 اٌواٞ

x5 0 0% 0 0% 10 10% 61 64% 25 26% 4.125 0.570 83% ارفك 

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ ٘نا 

 اٌواٞ

x6 0 0% 2 2% 16 17% 64 67% 14 15% 3.938 0.633 79% ارفك 

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ ٘نا 

 اٌواٞ

x7 0 0% 0 0% 23 24% 46 48% 27 28% 4.021 0.729 80% ارفك 

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ ٘نا 

 اٌواٞ

x8 0 0% 2 2% 19 20% 56 58% 19 20% 3.917 0.647 78% ارفك 

عل أرفبق ػٍٝ ٘نا ٠ٛ

 اٌواٞ

x9 0 0% 0 0% 18 19% 54 56% 24 25% 4.083 0.679 82% ارفك 

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ ٘نا 

 اٌواٞ

x10 0 0% 0 0% 9 9% 60 63% 27 28% 4.104 0.592 82% ارفك 

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ ٘نا 

 اٌواٞ

 ارفك  0.632 4.083 رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ ٘نا 

 اٌواٞ

 

 SPSS-23اك اٌجبؽش ثبلاػزّبك ػٍٝ ٔزبئظ اٌجؤبِظ الاؽظبئٟ اٌّظله: اػل

 

اٌزؾ١ًٍ اٌٛطفٟ ٌٕزبئظ اٌّزغ١و اٌّؼزّل  )اٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ(: رج١ٓ إٌزبئظ اٌزٟ ٠زؼّٕٙب اٌغلٚي  -2

  :( اكٔبٖ ا2ْهلُ )

اٌّورجخ ، (y9)اٌّورجخ اٌضب١ٔخ وبٔذ ِٓ ٔظ١ت اٌفموح ، (y1اٌّورجخ الاٌٚٝ وبٔذ ِٓ ٔظ١ت اٌفموح )

اٌّورجخ اٌقبَِخ وبٔذ ، (y10اٌّورجخ اٌواثؼخ وبٔذ ِٓ ٔظ١ت اٌفموح )، (y7اٌضبٌضخ وبٔذ ِٓ ٔظ١ت اٌفموح )

اٌّورجخ اٌَبثؼخ وبٔذ ِٓ ٔظ١ت ، (y3اٌّورجخ اٌَبكٍخ وبٔذ ِٓ ٔظ١ت اٌفموح )، (y2ِٓ ٔظ١ت اٌفموح )

 .(y6اٌّورجخ اٌؼبشوح وبٔذ ِٓ ٔظ١ت اٌفموح )، (y5اٌّورجخ اٌضبِٕخ وبٔذ ِٓ ٔظ١ت اٌفموح )، (y8اٌفموح )
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 (5غلٚي )اٌ

 الاؽظبءاد اٌٛطف١خ ٌّؾٛه اٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ

 

ٛه
ؾ
ٌّ
 ا
ٚ
 ا
ي
إا
َ
اٌ

 

 اٌواٞ

ٟ
بث
َ
ؾ
اٌ
ؾ 
ٍ
ٛ
اٌ

 ٞ
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ؼ١
ٌّ
 ا
ف
وا
ؾ
لأ
ا

 

١خ
ّ٘
لا
ا

بٖ 
غ
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ا

 

 الارفبق

 ارفك رّبِب ارفك ِؾب٠ل لا ارفك لا ارفك رّبِب

اه
ىو
ٌز
ا

جخ 
َ
ٌٕ
ا

اه 
ىو
ٌز
ا

جخ 
َ
ٌٕ
ا

اه 
ىو
ٌز
ا

جخ 
َ
ٌٕ
ا

اه 
ىو
ٌز
ا

جخ 
َ
ٌٕ
ا

اه 
ىو
ٌز
ا

جخ 
َ
ٌٕ
ا

 

y1 0 0% 0 0% 13 14% 47 49% 36 38% 4.417 0.647 88% 

ارفك 

 رّبِب

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ 

 ٘نا اٌواٞ

y2 0 0% 3 3% 14 15% 48 50% 31 32% 4.146 0.714 83% ارفك 

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ 

 ٘نا اٌواٞ

y3 0 0% 1 1% 15 16% 48 50% 32 33% 4.083 0.821 82% ارفك 

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ 

 ٘نا اٌواٞ

y4 0 0% 2 2% 18 19% 55 57% 21 22% 3.896 0.751 78% ارفك 

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ 

 ٘نا اٌواٞ

y5 0 0% 3 3% 15 16% 46 48% 32 33% 4.021 0.812 80% ارفك 

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ 

 ٘نا اٌواٞ

y6 0 0% 3 3% 15 16% 56 58% 22 23% 3.833 0.781 77% ارفك 

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ 

 ٘نا اٌواٞ

y7 0 0% 0 0% 15 16% 50 52% 31 32% 4.271 0.707 85% 

ارفك 

 رّبِب

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ 

 ٘نا اٌواٞ

y8 0 0% 2 2% 12 13% 55 57% 27 28% 4.063 0.810 81% ارفك 

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ 

 ٘نا اٌواٞ

y9 0 0% 0 0% 14 15% 44 46% 38 40% 4.375 0.733 88% 

ارفك 

 رّبِب

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ 

 ٘نا اٌواٞ

y10 0 0% 0 0% 19 20% 50 52% 27 28% 4.208 0.713 84% 

ارفك 

 رّبِب

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ 

 ٘نا اٌواٞ

 ارفك  0.748 4.131 اٍزوار١غ١خ الاٍّبء اٌؼبئ١ٍخ

٠ٛعل أرفبق ػٍٝ 

 ٘نا اٌواٞ

 SPSS-23لاؽظبئٟ اٌّظله: اػلاك اٌجبؽش ثبلاػزّبك ػٍٝ ٔزبئظ اٌجؤبِظ ا

 : تحهيم الارتجبطراثعب
 ٠زُ رؾ١ًٍ الاهرجبؽ ِٓ فلاي ؽَبة ِؼبًِ الاهرجبؽ اٌقطٟ اٌج١َؾ

 ( Linear Correlation Coefficient)  ٓث١ٓ اٌّزغ١واد، ام اْ ل١ّخ ِؼبًِ الاهرجبؽ رزواٚػ ِب ث١

)1,1( ٌّزغ١و٠ٓ "اٞ ٠يكاك اؽل اٌّزغ١و٠ٓ ثي٠بكح اٌّزغ١و ٚرش١و اٌم١ّخ اٌّٛعجخ اٌٝ اٌؼلالخ اٌطوك٠خ ث١ٓ ا

ا٢فو ٚاٌؼىٌ طؾ١ؼ" ٚاٌم١ّخ اٌَبٌجخ اٌٝ اٌؼلالخ اٌؼى١َخ "اٞ ٠مً اؽل اٌّزغ١و٠ٓ ثي٠بكح اٌّزغ١و ا٢فو 

اٌؼلالخ   ِٓ اٌٛاؽل كي مٌه ػٍٝ لٛح اٌؼلالخ، ِٚٓ رؾ١ًٍ اٌقطٟ الاهرجبؽ ٚاٌؼىٌ طؾ١ؼ" ٚوٍّب الزوة ِؼبًِ

 Spearman Correlation Coefficient ِؼبًِ اهرجبؽ ٍج١وِبْ  ؼّبياٌلهاٍخ ثبٍز ث١ٓ ِزغ١واد

 رج١ٓ الارٟ:  ٘نا اٌّؼبًِ لاْ اٌّزغ١واد رُ ل١بٍٙب ثورت( ؼّبي)رُ اٍز

ِب ث١ٓ رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ  (95%)ٚعٛك ػلالخ ؽوك٠خ ِزٍٛطخ اٌشلح ٚماد ِؼ٠ٕٛخ اؽظبئ١خ ثضمخ 

إٔب ٔمجً اٌفوػ١خ اٌجل٠ٍخ "ٚعٛك ػلالخ ِؼ٠ٕٛخ ِب ث١ٓ رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ ٚاٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ، أٞ 

 .(0.627)ٚاٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ" ام ثٍغ ِؼبًِ الاهرجبؽ اٌقطٟ اٌج١َؾ 
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 (6)غلٚي اٌ

 اٍزوار١غ١خ الاٍّبء اٌؼبئ١ٍخ اٌّزغ١واد

627. رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ
 
 

 SPSS-23اٌجؤبِظ الاؽظبئٟ اٌّظله: اػلاك اٌجبؽش ثبلاػزّبك ػٍٝ ٔزبئظ 

 

 تحهيم الانحذار   :خبيسب
ػٍٝ اٌّزغ١و اٌّؼزّل ٠ٙلف ٘نا اٌزؾ١ًٍ اٌٝ ِؼوفخ اصو ِٚؼ٠ٕٛخ اٌّزغ١و اٌَّزمً )رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ( 

 ، ٠ٚزؼّٓ اٌّإشواد الار١خ:)اٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ(

جخ رف١َو اٌّزغ١و اٌَّزمً ِٓ اٌزغ١واد اٌؾبطٍخ فٟ اٌّزغ١و : ٠ّٚضً َٔ)2Rِؼبًِ اٌزٛػ١ؼ اٚ اٌزف١َو) -1

 اٌّؼزّل ٚإٌَجخ اٌّزجم١خ رؼٛك اٌٝ اٌؼٛاًِ الافوٜ اٌزٟ ٌُ رأفن٘ب اٌجبؽضخ ثٕظو الاػزجبه.

ٚرّضً ِملاه اٌزغ١و فٟ اٌّزغ١و اٌّؼزّل اما رغ١و اٌّزغ١و  :Regression Coefficientِؼٍّخ الأؾلاه  -2

ٚاؽلح، فبما وبٔذ الاشبهح ِٛعجخ فبٌي٠بكح فٟ اٌّزغ١و اٌَّزمً رَجت ى٠بكح فٟ اٌّزغ١و  اٌَّزمً ثّملاه ٚؽلح

 اٌّؼزّل ٚاما وبٔذ الاشبهح ٍبٌجخ فبٌي٠بكح فٟ اٌّزغ١و اٌَّزمً رإكٞ اٌٝ ٔمظبْ فٟ اٌّزغ١و اٌّؼزّل.

اٌَّزمً ػٍٝ  غ١ولافزجبه ِؼ٠ٕٛخ اٌّز ؼًّ(: ٚرَزp-value of tاٌّؾزَجخ )( tالاؽزّبي اٌّوافك ٌم١ّخ ) -3

( ٔوفغ فوػ١خ اٌؼلَ )ػلَ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ( ٚٔمجً 0.05اٌّزغ١و اٌّؼزّل، فبما وبٔذ ل١ّزٙب الً ِٓ )

ػٍٝ اٌّزغ١و اٌّؼزّل( ٚاٌؼىٌ طؾ١ؼ. ِٚٓ رؾ١ًٍ  اٌَّزمًاٌفوػ١خ اٌجل٠ٍخ )ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ ٌٍّزغ١و 

 اٌج١بٔبد رج١ٓ الارٟ:

 ّٛهك٠ٓ( ػٍٝ اٌّزغ١و اٌزبثغ )اٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ(:  رأص١و اٌّزغ١و اٌَّزمً )رم١١ُ اٌ

                                                                       EXbay   

 ام اْ:

Y .)٠ّضً اٌّزغ١و اٌّؼزّل )اٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ : 

a.اٌؾل اٌضبثذ : 

b: .ٓا١ًٌّ اٌؾلٞ ٌٍّزغ١و رم١١ُ اٌّٛهك٠ 

X .ٓاٌّزغ١و اٌَّزمً رم١١ُ اٌّٛهك٠ : 

E.)ْرّضً اٌقطأ اٌؼشٛائٟ )٠ؼُ ع١ّغ اٌّزغ١واد اٌزٟ ٌُ رإفن ثبٌؾَجب : 

   ْاٌزغ١واد اٌّٛعٛكح فٟ اٌّزغ١و 61َبُ٘ ثَٕجخ اٌّزغ١و اٌَّزمً )رم١١ُ ػٓ اٌّٛهك٠ٓ( ٠رج١ٓ ا ِٓ %

 زبثغ اٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ. اٌ

  ( ً0.754ثٍغذ ل١ّخ ا١ًٌّ اٌؾلٞ ٌزأص١و اٌّزغ١و اٌَّزم ،) ُٚ٘نا ٠لي ػٍٝ أٗ وٍّب ٠يكاك الا٘زّبَ ثزم١١

 .اٌّٛهك٠ٓ ثّملاه ٚؽلح ٚاؽلح رزغ١و اٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ اٌؼبئ١ٍخ ثٕفٌ اٌّملاه اٌَبثك

   وبٔذ ل١ّخt ( ًاوجو ِٓ ل١ّخ 3.154اٌّؾزَجخ ٌٍّزغ١و اٌَّزم ٟ٘ٚ )t ( ٚل١ّخ 1.68اٌغل١ٌٚخ اٌجبٌغخ )

ٚثبٌزبٌٟ فبْ اٌّؼبكٌخ اٌزمل٠و٠خ ٍزظجؼ ( اٞ اْ  اٌزأص١و ِؼٕٛٞ ٌنٌه اٌّزغ١و، 0.05الً ِٓ ) .Sigاٌّؼ٠ٕٛخ 

 ثبٌشىً الارٟ:

Xy 754.006.1^  

 :(7)ٚٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ ِٛػؾخ فٟ اٌغلٚي 

 (7غلٚي )اٌ

 اٌّزغ١و اٌَّزمً

 )رم١١ُ اٌّٛهك٠ٓ(

ل١ّخ 

اٌضبثذ 

(a) 

ل١ّخ 

 ِؼبًِ
( tل١ّخ )

 اٌّؾَٛثخ
Sig. 

ِؼبًِ  

 (Pل١ّخ ) اٌزؾل٠ل

اٌّزغ١و اٌزبثغ 

)اٍزوار١غ١خ اٌؼلاِخ 

 R² ( ث١زبß) اٌؼبئ١ٍخ(

1.43 0.737 2.91 0.044 51% 0.044  

 SPSS-23اٌّظله: اػلاك اٌجبؽش ثبلاػزّبك ػٍٝ ٔزبئظ اٌجؤبِظ الاؽظبئٟ 
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 انفصم انراث 
 الجبنت الاستنتبجي نهذراسخ

 المجحث الاول/ الاستنتبجبد
٠زؼّٓ ٘نا اٌّجؾش ِغّٛػخ ِٓ الاٍزٕزبعبد اٌزٟ رٛطٍذ ٌٙب اٌجبؽضخ ػٓ ؽو٠ك رؾ١ًٍ ٔزبئظ اٌغبٔت اٌؼٍّٟ، 

 ٠ّٚىٓ ا٠غبى اثوى٘ب ثبلارٟ:

فْٛ ثبٌز١ّي ٚاٌو٠بكح فٟ اػّبٌُٙ ٠مَٛ ِظٕغ اٌجطبه٠بد/ اٌٛى٠و٠خ ثؼ١ٍّخ اٌجؾش ػٓ اٌّٛهك٠ٓ اٌن٠ٓ ٠زظ -1

 ٌغوع رم١١ُّٙ ٚافز١به الافؼً ِٓ ث١ُٕٙ.

اٌضمخ ٚاٌَّؼخ اٌؾَٕخ ِؼ١به ُِٙ ٚاٍبٍٟ ِؼزّل فٟ اٌّظٕغ ػٕل افز١به اٌّٛهك لاْ مٌه ٠َبػل ػٍٝ  -2

 ػّبْ ا١َٔبث١خ رلفك اٌّٛاك كْٚ رأف١و.

ػٓ هغجزٗ ثبٌزؼبًِ ِغ ِٛهك٠ٓ علك ػٕلِب  ٍٚبئً الاػلاْ اٌّقزٍفخ ٌٍزؼج١و ؼّبي٠مَٛ ِظٕغ اٌجطبه٠بد ثبٍز -3

 ٠ؾزبط ا١ٌُٙ.

٠مَٛ اٌّظٕغ ثؼًّ ٍغلاد فبطخ ثزؼبِلارٗ اٌَبثمخ ِغ اٌّٛهك٠ٓ ٌىٟ ٠زُ اٌوعٛع ا١ٌٙب لاؽمب ػٕل اٌجؾش  -4

ػٓ اٌّٛهك٠ٓ، ٚ٘نا اٌؾفع  ٠ًَٙ ػ١ٍّخ اٌجؾش ٠ٚقزظو اٌىض١و ِٓ اٌٛلذ ٚاٌغٙل ٌلأشقبص اٌَّإ١ٌٚٓ ػٓ 

 م١١ُ.ػ١ٍّخ اٌجؾش ٚاٌز

اٌّظٕغ  ؼٍّٙباٌّغلاد اٌزغبه٠خ ٚالالزظبك٠خ ٚونٌه اٌىبربٌٛعبد اٌقبطخ ثبٌّٛهك٠ٓ وً ٘نٖ الاِٛه ٠َز -5

 ػٕلِب ٠جؾش ػٓ ِٛهك٠ٓ علك.

 المجحث انثبني/ انتىصيبد
 اػزّبكا ػٍٝ اٍزٕزبعبد اٌّجؾش اٌَبثك، رٛطٍذ اٌجبؽضخ اٌٝ ِغّٛػخ ِٓ اٌزٛط١بد اٌزٟ ٠ّىٓ ا٠غبى٘ب ثبلارٟ:

اْ رؾلك الاكاهح اٌؼ١ٍب فٟ اٌشووخ اٌّؼب١٠و اٌّطٍٛثخ فٟ افز١به اٌّٛهك٠ٓ، ِضً اٌَّؼخ اٌؾَٕخ، اٌملهح ٠ٕجغٟ  -1

 اٌّب١ٌخ ٚغ١و٘ب.

٠ٕجغٟ اْ رؾلك اٌشووخ ِؼب١٠و ِجلأ اٌضمخ ٚاٌَّؼخ اٌؾَٕخ فٟ اٌّٛهك٠ٓ لجً افز١بهُ٘، ٠ٚفؼً اْ رىْٛ  -2

 ِٛصمخ ثشىً هٍّٟ ِٚزفك ػ١ٍٙب.

ك افوٜ غ١و الاػلاْ فٟ ػ١ٍّخ ثؾضٙب ػٓ اٌّٛهك٠ٓ اٌغلك، وأْ رمَٛ ائؽو ًؼ٠ّفؼً ٌٍشووخ اْ رَز -3

 ثبلاٍزؼبٔخ ثّٛظف١ٙب اٚ شووبد افوٜ روثطٙب ػلالخ ػًّ ؽ١جخ ثٙب.

اٌشووخ ٌمبػلح ث١بٔبد اٌىزو١ٔٚخ ٌزٛص١ك رؼبِلارٙب اٌقبطخ ثبٌّٛهك٠ٓ ٚمٌه ٌٌَٙٛخ  ؼّبيػوٚهح اٍز -4

 َغلاد اٌٛهل١خ اٌزٟ رَزٍٙه ٚلزب ٚعٙلا وج١و٠ٓ.اٌوعٛع ا١ٌٙب ػٕل اٌؾبعخ ِمبهٔخ ِغ اٌ

٠فؼً اْ رَزؼ١ٓ اٌشووخ ثٍّؾم١ٙب اٌزغبه١٠ٓ فٟ اٌلٚي الافوٜ ٚػلَ الاوزفبء ثىبربٌٛعبد اٌّٛهك٠ٓ  -5

 ٚاٌّغلاد اٌزغبه٠خ ٚالالزظبك٠خ فٟ ػ١ٍّخ ثؾضٙب ػُٕٙ.

 المصبدر
 المصبدر انعرثيخ
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Relationship between supplier evaluation and family brand strategy 
Case study in battery factory\ Al-Waziriya 

Abstract 
   The research deals with the relationship between supplier evaluation (single 

variable) and family brand strategy (single variable) a case study in the battery 

factory\Al-Waziriya, and the fact that the industrial sector represents a 

cornerstone for building the country’s economy of and their development. The 

research has been selected on this basis. The problem stems from the lack of 

business understanding of the real role played by the assessment of the suppliers' 

and its strong impact on its reputation and position in the market. The research 

gains its importance by moving away from traditional marketing style in terms 

of characteristics related to the resource itself, and the service provided by the 

factory to customers and keep pace of developments for the purpose of 

competition and overcoming companies. The research aims at determining the 

relationship and impact between supplier evaluation and family brand strategy. 

Based on the research problem two hypotheses are formulated: (There is 

significant correlation and influence between supplier evaluation and family 

brand strategy, there is a significant effect of supplier evaluation on family 

brand strategy).The questionnaire is used to collect data and information related 

to the research, it is prepared using the fifth Likert scale and is subjected to tests 

honesty and consistency. It is distributed to a sample of 96 individuals, including 

a number of department managers, their assistants and a number of managers of 

divisions and units and their assistants in the factory. In order to analyze the 

data, SPSS-19 and Excel were used, several statistical tools are used, including 

the "percentage of the mean, the standard deviation and the coefficient of 

difference, the Spearman correlation coefficient, and the explanation or 

explanation coefficient". The statistical methods produce a number of results, 

most notably the importance of the relationship between supplier evaluation and 

family brand strategy, as well as the effective impact of supplier evaluation on 

family brand strategy.  

     Finally, the research presents a number of recommendations, including, 

preferably the factory to use methods other than advertising in the search for 

new suppliers for the purpose of evaluation, such as the use of employees or 

other companies with good working relationship with the company, as well as the 

need to use an electronic database to document dealings with suppliers to be an 

easily found reference when needed compared to paper records that consume 

considerable time and effort.  

 
Keywords: supplier evaluation, family brand strategy. 

 


