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  .خلالها بناء قيمة العلامة التجارية 
أما عينة الدراسة فقد شملت ، إحدى وعشرين فرضية  تتألف هذه الدراسة من: منهج البحث 

واعتُمدت ، طالباً جامعياً من طلاب المعهد العالي لإدراة الأعمال وجامعة دمشق  1028
باستخدام كما تم اختبار الفرضيات وتحليل البيانات  .تبانة كأداة لجمع بيانات الدراسة الاس

  AMOS .و برنامج  SPSSج الـ باستخدام كلٍ من برنام مختلفة إحصائيةأساليب 

توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أدت إلى بناء نموذج لمحددات قيمة العلامة : النتائج 
التسويق و  من جهة و مديري يينيمكادو الأ والذي يمكن استخدامه من قبل الباحثين، التجارية 

  .العلامة التجارية من جهة أخرى 
حيث قام الباحث ، من التوصيات و المقترحات إلى مجموعة أشارت الدراسة  :التوصيات 

التسويق في بناء قيمة للعلامة  تساعد كلٍ من الباحثين ومديريباقتراح مجموعة من التوصيات 
  .التجارية 

مثل اختبار أثر ،  دراسة إلى مجموعة من الأبحاث المقترحةأشارت ال: الأبحاث المقترحة 
أيضاً تطبيق الدراسة على علامات تجارية ، محددات أخرى مثل الوعي للعروض الترويجية 

  .وعلى عينة أخرى غير الطلاب الجامعيين أخرى 

لعلامة باالوعي ، لإعلان باالوعي ، لسعر باالوعي ، العلامة التجارية : الكلمات الدالة 
الجودة ، الصورة الذهنية للعلامة التجارية ، لامة التجارية الارتباطات الذهنية للع، التجارية 
 .قيمة العلامة التجارية ، الولاء للعلامة التجارية ، الثقة بالعلامة التجارية ، المدركة 
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  :مقدمة

و ذلك من أجل الدلالة على ،  يعتبر الإنسان البدائي أول من استخدم الرموز قبل اختراع الكتابة
ثم انتقل استخدام الرموز في العصور اللاحقة من أجل تمييز الطبقات الحاكمة و الملوك ، أمر ما 

 وطاعم و الحانات و الفنادق و صانعو لتستخدمها الم،  غيرهم من طبقات المجتمعو الأمراء و 
ولكن النقلة النوعية في مجال الصناعة أدت إلى ازدياد الإنتاج و ،  السلع لاحقاً من أجل الدلالة لها

فأصبحت هذه ،  بين المنتجات مفاضلةجات و أيضاً أدت الى ظهور الالاستهلاك و تنوع المنت
أصل كلمة علامة تجارية يعود حيث ، ة مهمة جداً من أجل التمييز بين هذه المنتجات العلام

(Brand)  نحدر من كلمة وت، إلى الاسكندافيين(Brandr)  أي  )الوسم(العربية  بالغةوالتي تعني
 . )الحرق(من أجل إحداث علامة تدل على مالكها و التي تعني أيضأ  )كي الخراف(

 )Farquhar, 1989(القرن الماضي  اتيول مرة في الثمانينلأمفهوم قيمة العلامة التجارية  ظهر
 Aaker, 1991; Keller, 1993 ; Simon and) كثرأنتباه اعلى ت التسعينيا واستحوذ خلال

Sullivan, 1993)   يومنا هذاليمتد هذا الاهتمام و يستمر حتى )Aaker, 2014( . 

إلى  ); Keller, 1998 ; Berry, 2000) Farquhar, 1989الكثير من الدراسات  تأشار حيث
تقليل تأثره و المستهلك للزيادات السعرية تخفيض حساسيةتؤدي إلى أن العلامة التجارية القوية 
و  زيادة فرص نجاح توسع المنظمة نحو منتجات جديدةبالإضافة إلى  بالعلامات التجارية المنافسة

  .الحصول على حصة سوقية أكبرو فعالية الأنشطة التسويقيةزيادة 

 قوىأتقارير سنوية عن  صدارإ إلى الدراساتو بحاثمن مراكز الأ همية دفعت الكثيرهذه الأ
للدراسات  Millward Brown Optimorمركز حيث قام  ، فضل العلامات التجارية العالميةأو

 دراسةرتب التحيث ،  2015لعام لعلامات التجارية الأكثر قيمة التسويقية بنشر تقريره حول ا
حيث .  ةعلى حد نشاطمات التجارية ضمن كل العلا أقوىو أقوى العلامات التجارية بشكل عام

،  احتلت المركز الأول العام الفائت التي Googleصدارة القائمة من  Apple ستعادت شركةا
فتراجعت للمركز  Googleالعلامة التجارية أما ،  أمريكيمليار دولار  247حيث بلغت قيمتها 
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 يعزز تشكل

هذا يدل على وجود منافسة  نأويرى الباحث  . مليار دولار أمريكي 174بلغت قيمتها الثاني و
العلامات التجارية و نشوء ما يمكن تسميته حرب علامات تجارية و ذلك لما تحمله  بينة ركبي

ونظراً لأهمية العلامة التجارية يسعى الباحث في هذا ، ائد ومنافع والعلامة التجارية من قوة و ف
البحث إلى بناء نموذج لقيمة العلامة التجارية يتكون من مجموعة من محدداتها وذلك اعتماداً على 

 . مجموعة من الدراسات السابقة 

  :الدراسات السابقة : أولاً

  : Keller (1993)  دراسة

هذه  بينوضع نموذج لأبعاد قيمة العلامة التجارية و دراسة العلاقة  هدفت هذه الدراسة إلى
والتي تتكون من ،  (Brand Knowledge)معرفة العلامة التجارية أن  حيث أظهرت، الأبعاد

بعدين هما الوعي بالعلامة التجارية و الصورة الذهنية للعلامة التجارية يشكلا أساساً لبناء قيمة 
د في تعزيز الارتباطات ساعيالتجارية  الوعي بالعلامةأن  شارت إلىأ يضاًأ،  العلامة التجارية

  .التي بدورها تساعد على تشكيل الصورة الذهنية للعلامة التجارية الذهنية و

  

  

  

 

  : Walgren et al.  (1995)-Cobb  دراسة

كلٍ من قيمة العلامة التجارية و تفضيل العلامة  بينالعلاقة هدفت هذه الدراسة إلى معرفة  
 الوعي بالإعلانالتجارية و  الوعي بالعلامةأن أشارت النتائج إلى حيث ، لشراء االتجارية و نية 

  . المرتبط بهذه العلامة يساعد في بناء قيمة العلامة التجارية 

 

Brand awareness 

التجارية الوعي بالعلامة  

Brand association 

 الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية
Brand Image 

 الصورة الذھنية للع�مة التجارية

عداد الباحثإ: المصدر   

رتباطات والصورة الذهنية للعلامة الوعي والا بينالعلاقة  : )1/2(الشكل رقم 
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  : Chaudhuri   (1995) دراسة

على الولاء للعلامة  نحو العلامة العادات و الاتجاهاتهدفت هذه الدراسة إلى معرفة أثر  
لولاء للعلامة التجارية يؤثر النتائج إلى أن اإحدى  أشارتقد و، التجارية و قيمة العلامة التجارية 

  .بشكل إيجابي على قيمة العلامة التجارية 

  

  

  

  

  

  

 

  : Korchia (2004)  دراسة

بالعلامة لفة أثر كلٍ من الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية و الإلى معرفة إهدفت هذه الدراسة  
التجارية على قيمة العلامة التجارية و أشارت النتائج إلى أن الارتباطات الذهنية للعلامة تؤثر 

 .بشكل إيجابي على قيمة العلامة التجارية 

  

  

 

  

  

Brand attitude  
 ا#تجاھات نحو الع�مة

Brand loyalty 
للع�مة التجاريةالو#ء   

Habit  

 العادات 

Source: Chaudhuri , 1995,  PP.27 

 

  على قيمة الع�مة التجاريةنحو الع�مة  ا#تجاھات و العاداتأثر  ):1/3(الشكل رقم 

Brand equity 
 قيمة الع�مة التجارية 

Brand Familiarity  
ا�لفة بالع�مة التجارية   

Brand association 
ا#رتباطات الذھنية للع�مة التجارية   

Brand equity 
 قيمة الع�مة التجارية 

Source: Korchia, 2011, PP. 3  

   أثر ا#ھتمام بالع�مة التجارية على قيمة الع�مة التجارية : (1/4)الشكل رقم 
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 :et al. Yoo )2000( دراسة

واختبار  على قيمة العلامة التجاريةعناصر المزيج التسويقي  معرفة أثرلى إهدفت هذه الدراسة  
فلام أو الملونالتلفاز و حذية الرياضيةالأ بالتطبيق على قيمة العلامة التجارية محددات بينالعلاقة 

  .ميرات التصويراك

  : لىإشارت النتائج أو

  . قيمة العلامة التجارية علىلجودة المدركة ل يجابيإ تأثيروجود  -1

  . قيمة العلامة التجارية ولولاء للعلامة التجارية ا بين يجابيإ تأثيروجود  -2

  .قيمة العلامة التجارية و لوعي والارتباطات الذهنية للعلامة التجاريةا بين يجابيإ تأثيروجود  -3
 

  

   

 

 

 

 

  

  

  

 

 

Perceived quality 
 الجودة المدركة

Brand loyalty 
للع�مة التجارية الو#ء  

Brand 
awareness/association 
الوعي وا#رتباطات للع�مة 

Source: Yoo et al., 2000, PP.198 

 

  الع�قة بين قيمة الع�مة التجارية و محدداتھا  ):1/5(الشكل رقم 

Brand equity 
قيمة الع�مة  

Price 
 السعر 

Store image 
 الصورة الذھنية للمتجر

Distribution intensity 
  كثافة التوزيع

Advertising spending 

 ا�نفاق ا�ع�ني

Promotion deals 
 العروض السعرية
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  :  Emma and Byron (2003) دراسة

حيث قامت ،  في السوق التجارية بالعلامةالوعي الدور الذي يلعبه هدفت هذه الدراسة إلى معرفة  
فعالية الأنشطة التجارية في قياس  الوعي بالعلامةبشرح كيف يقوم المدراء في استراليا باستغلال 

  .وقياس فعالية الإعلان  يةقيسوتال
  .للزبائنيساهم في تعزيز الجودة المدركة  الوعي بالعلامةأشارت النتائج إلى 

  

    

  

  

  

  

  

  

 

 

  : Rajh (Edo(2005 دراسة

بالإضافة  ، لى قيمة العلامة التجاريةالتسويقي عثر عناصر المزيج لى بيان أإهدفت هذه الدراسة  
 الشوكولاو بالتطبيق على المشروبات غير الكحوليةقيمة العلامة و محدداتها  بينإلى العلاقة 

  .لكترونية الا لعابالأو

  :لىإشارت النتائج أ

 . قيمة العلامة التجاريةبشكل إيجابي على  التجارية الوعي بالعلامةيؤثر  -1

 . قيمة العلامة التجاريةبشكل إيجابي على  للعلامة التجاريةتؤثر الصورة الذهنية  -2

  

 

  العلاقة بين الوعي بالعلامة التجارية والجودة المدركة  : )1/6(الشكل رقم 

  إعداد الباحث : المصدر 

Brand awareness 
 الوعي بالع�مة التجارية 

 

Perceived quality 
 الجودة المدرك 

 يعزز
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 :Ramos and Franco (2005) دراسة

قيمة العلامة التجارية محددات على  التسويقية الاتصالات معرفة أثرلى إهدفت هذه الدراسة  
تالغسالا(رة بالتطبيق على السلع المعم(.  

الصورة الذهنية للعلامة بشكل إيجابي على يؤثر التجارية  الوعي بالعلامةلى أن إشارت النتائج أ
  .التجارية 

  

  

  

Brand equity 
 قيمة الع�مة التجارية 

 

Brand Image 
 الصورة الذھنية للع�مة التجارية 

Brand awareness 
 الوعي بالع�مة التجارية

 

  قيمة العلامة التجاريةالعوامل المؤثرة على : )7/1(الشكل رقم 

Source: Edo Rajh, 2005, PP.57  

Price 
 السعر 

 

Intensity of market 
activities 

 كثافة النشاطات التسويقة 

 

Store image 
 الصورة الذھنية للمتجر

 

Price deals 
 العروض السعرية
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  :éand Jos naEle (2005) دراسة

ثقة الزبون بالعلامة التجارية في تطور و خلق قيمة العلامة هدفت هذه الدراسة إلى معرفة أثر  
  :أشارت النتائج إلى و، التجارية 

 .قيمة العلامة التجارية  للعلامة التجارية بشكل إيجابي علىيؤثر الولاء  -1

 . التجارية العلامة التجارية بشكل إيجابي على الولاء للعلامةموثوقية تؤثر  -2

  

 

     Brand image  

الذھنية للع�مة التجاريةالصورة   

Brand awareness 
 الوعي بالع�مة التجارية 

 

  العلاقة بين الوعي بالعلامة التجارية و الصورة الذهنية للعلامة التجارية :)1/8(الشكل رقم 

Source: Ramos and Franco, 2005, PP. 435  
 

Brand loyalty  
للع�مة التجارية الو#ء   

 

Perceived quality  
 الجودة المدركة 

 
Perceived advertising spending 

 ا#نفاق ا�ع�ني المدرك
 

Price deals 
 العروض السعرية
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  : Atilgan et al. (2005) دراسة

وذلك ، Aaker  (1991) الذي وضعه الدراسة إلى اختبار نموذج قيمة العلامة التجاريةهذه هدفت 
حيث ، قيمة العلامة التجارية و قيمة العلامة التجارية محددات بينعن طريق اختبار العلاقة 

 .جريت الدراسة في تركيا على عينة من الطلاب الجامعيينأُ

  : أشارت النتائج إلى

  . الولاء للعلامة التجارية بشكل كبير على قيمة العلامة التجارية يؤثر  -1

التجارية والارتباطات الذهنية على قيمة العلامة  الوعي بالعلامةالجودة المدركة و تؤثر  -2
 . التجارية ولكن بشكل ضعيف

  
  

Brand reliability  
 موثوقية الع�مة التجارية

Customer Satisfaction  
 رضا الزبون 

Brand intention 

 الرغبة بالع�مة التجارية 

Brand loyalty 
  الو#ء للع�مة التجارية

Brand equity 

 قيمة الع�مة التجارية

  العلامة التجاريةأثر الثقة بالعلامة التجارية و قيمة : )1/9(الشكل رقم 

Source: Elena and José, 2005, PP.191 
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  : Yasin et al. (2007) دراسة

و العلامة التجارية أثر الصورة الذهنية لبلد المنشأ على محددات  إظهارهدفت هذه الدراسة إلى 
  .تها قيم

  :وأشارت النتائج إلى

 .يؤثر الولاء للعلامة التجارية على قيمة العلامة التجارية  -1

 .يؤثر الوعي و الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية على قيمة العلامة التجارية  -2

  

  

Perceived quality 

  الجودة المدركة 

Brand association 
ا#رتباطات الذھنية للع�مة التجارية    

Brand awareness 

 الوعي بالع�مة التجارية 

Brand loyalty 
التجاريةالو#ء للع�مة    Brand equity 

 قيمة الع�مة التجارية
 

  أثر محددات قيمة العلامة على قيمة العلامة التجارية: )1/10(الشكل رقم 

Source: Atilgan et al., 2005, PP.240 
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  : Gil et al. (2007) دراسة

  محددات قيمة العلامة التجارية وقيمة العلامة التجارية   بيندراسة العلاقة هدفت هذه الدراسة إلى 

 :وأشارت النتائج إلى

 . قيمة العلامة التجارية التجارية على الوعي بالعلامة يؤثر لا -1

 . قيمة العلامة التجارية على  الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية تؤثر لا -2

 . قيمة العلامة التجارية علىالجودة المدركة  تؤثر لا -3

 . الولاء للعلامة التجارية و قيمة العلامة التجارية بينوجود تأثير إيجابي  -4

  . التجارية الولاء للعلامة و  التجارية الوعي بالعلامة بينوجود تأثير إيجابي  -5
 . التجارية الولاء للعلامةو   الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية بينوجود تأثير إيجابي  -6

 . التجارية الولاء للعلامة لجودة المدركة وا بينتأثير  لا يوجد -7

Brand Distinctiveness  
 تمييز الع�مة التجارية 

Brand loyalty 
 الو#ء للع�مة التجارية

Brand awareness/association 
الوعي وا#رتباطات الذھنية للع�مة    

 التجارية

Source: Yasin et al. , 2007, PP.45 

 

  أثر الصورة الذھنية لبلد المنشأ على قيمة الع�مة التجارية ):1/11(الشكل رقم 
 

Brand equity 
 قيمة الع�مة التجارية 

Country of Origin Image 
 الصورة الذھنية لبلد المنشأ 
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  : Jaiprakash (2008) دراسة

على الصورة الذهنية  )Celebrity-product(المشاهير هدفت هذه الدراسة إلى معرفة أثر 
أشارت النتائج إلى أن الصورة الذهنية تؤثر بشكل إيجابي و، للعلامة و قيمة العلامة التجارية 

  .على قيمة العلامة التجارية 

  

  

  

  

  

 

Brand Equity 
 قيمة الع�مة التجارية

Brand Loyalty  
الو#ء للع�مة التجارية    

Brand awareness 
الوعي بالع�مة التجارية   

Brand association  
للع�مة التجارية ا#رتباطات الذھنية  

Perceived quality 
 الجودة المدركة 

  الع�قة بين محددات قيمة الع�مة التجارية و قيمة الع�مة التجارية  :(11/1)الشكل رقم 

Source: Gil et al. ,2007, PP.190  

Brand equity 
 قيمة الع�مة التجارية 

Brand image 
 الصورة الذھنية للع�مة التجارية 

  الذهنية للعلامة التجارية على قيمة العلامة التجاريةأثر الصورة : )13/1(الشكل رقم 

Source Jaiprakash , 2008, PP.58  
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  : 8Venkatosh et al. (200( دراسة

إيجاد نموذج لقيمة العلامة التجارية تكون الصورة الذهنية للعلامة التجارية هدفت هذه الدراسة إلى 
 الصورة الذهنية للعلامة على الصورة الذهنية محدداتدراسة أثر  إلى بالإضافة،  محدداتهحد أ

  .للعلامة

  :أشارت النتائج إلىو 

 .تؤثر الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية بشكل إيجابي على الصورة الذهنية للعلامة  -1

  .لا توثر الثقة بالعلامة التجارية على الصورة الذهنية للعلامة  -2

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

Brand trust  
جاريةالثقة بالع�مة الت  

 

Brand association 
ا#رتباطات الذھنية للع�مة التجارية    

  

  محددات الصورة الذهنية للعلامة التجارية: )1/14(الشكل رقم 

Source: Venkatosh et al. 2008, PP.571 

     Brand image  

 الصورة الذھنية للع�مة التجارية
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  :Chuan Sun et al. (2008) -Pi دراسة

على قيمة  ةالسعري لعروضوا المدرك أثر الإنفاق الإعلاني مقارنةهدفت هذه الدراسة إلى  
 الولاء للعلامة التجاريةو قيمة العلامة التجارية  محددات بينومقارنة العلاقة ،  العلامة التجارية

 .الخدماتو السلع بين

  :أشارت النتائج إلى

  :)الجينز(في مجال السلعة 

 .توثر الجودة المدركة والارتباطات الذهنية بشكل إيجابي على الولاء للعلامة التجارية  -1

  .على الولاء للعلامة التجارية  الوعي بالعلامةلا يؤثر  -2

  :)مصرف(في مجال الخدمة 

بشكل إيجابي على الولاء  الوعي بالعلامةالجودة المدركة والارتباطات الذهنية و  تؤثر -1
 .للعلامة التجارية 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

 

Perceived quality 

  الجودة المدركة 

Brand association 
ا#رتباطات الذھنية للع�مة  

 التجارية 

Brand awareness 

 الوعي بالع�مة التجارية 

Brand loyalty 
  الو#ء للع�مة التجارية

  أثر محددات قيمة العلامة الجارية على الولاء للعلامة :  )1/15(الشكل رقم 

إعداد الباحث : المصدر   
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   :Ramos et al. (2008) دراسة

 الوعي بالعلامةالأثر المباشر وغير المباشر للجهود التسويقية على  إظهارهدفت هذه الدراسة إلى 
إحدى وتوصلت ، الصورة الذهنية للعلامة التجارية بالتطبيق على عصير الفواكه و التجارية

 .الذهنية للعلامة التجارية لصورةا التجارية يؤثر بشكل إيجابي على الوعي بالعلامة أن لىإلنتائج ا

    

  

  

  

  

 

  : Chang and Liu  (2009) دراسة

أشارت النتائج  كما،  في الشراء النيةمعرفة أثر قيمة العلامة التجارية على هدفت الدراسة إلى 
 . بشكل إيجابي على قيمة العلامة التجارية تؤثر إلى أن الصورة الذهنية للعلامة التجارية 

  

  

  

  

  

 

 

Brand Equity 
 قيمة الع�مة التجارية

Brand Attitude  
 ا#تجاھات نحو الع�مة

Purchase Intention  
 النية بالشراء 

Brand Preference  
 تفضيل الع�مة 

  أثر قيمة الع�مة التجارية على النية في الشراء: (1/17)الشكل رقم 

Source: Chang and Liu , 2011 , PP.1693  

Brand Image 
 الصورة الذھنية للع�مة
 

Brand awareness 
 الوعي بالع�مة التجارية

Brand image 
 الصورة الذھنية للع�مة التجارية 

  أثر الوعي بالعلامة التجارية على الصورة الذهنية للعلامة التجارية  :)15/1(الشكل رقم 

Source: Ramos et al., 2008, PP.12 
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  :  .Chi et al(2009) دراسة

جودة المدركة التجارية و الولاء للعلامة و ال الوعي بالعلامةكلٍ من معرفة أثر هدفت الدراسة إلى 
  : وأشارت النتائج إلى ما يلي ، على النية بالشراء 

 . الجودة المدركة التجارية بشكل إيجابي على الوعي بالعلامة يؤثر -1

 . الولاء للعلامة التجارية التجارية بشكل إيجابي على الوعي بالعلامة يؤثر -2

 . الولاء للعلامة التجارية على إيجابيبشكل الجودة المدركة  تؤثر -3

  

  
  

  

  

  

  

 

  : aTong and Hawley  (2009( دراسة

، ثر محددات قيمة العلامة التجارية على قيمة العلامة التجارية أدراسة هدفت الدراسة إلى 
  :إلى أشارت النتائج و

Perceived quality 

  الجودة المدركة 

Brand awareness 

 الوعي بالع�مة التجارية 

Brand loyalty 
  الو#ء للع�مة التجارية

Purchase intention  
 النية بالشراء 

  التجارية على النية بالشراءأثر محددات قيمة العلامة : )18/1(الشكل رقم 

Source: Chi et al. , 2005, PP.139 
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  . قيمة العلامة التجاريةإيجابي على الولاء للعلامة التجارية بشكل  يؤثر -1

التجارية والارتباطات الذهنية تؤثر على قيمة العلامة  الوعي بالعلامةالجودة المدركة و -2
 . التجارية ولكن بشكل ضعيف

  

 

  

  

  

  

  

  

  

  : bTong and Hawley  (2009( دراسة

 بيندراسة أثر النشاطات التسويقية على قيمة العلامة التجارية ودراسة العلاقة هدفت الدراسة إلى 
 :إلى أشارت النتائج و، قيمة العلامة التجارية  محددات

 . الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية و  التجارية الوعي بالعلامة بينوجود تأثير إيجابي  -1

 . التجارية الولاء للعلامة و  التجارية الوعي بالعلامة بينوجود تأثير إيجابي  -2

  . الجودة المدركة و  التجارية الوعي بالعلامة بينوجود تأثير إيجابي  -3
 . التجارية الولاء للعلامةو   الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية بينوجود تأثير إيجابي  -4

 . التجارية الولاء للعلامة الجودة المدركة و بينتأثير إيجابي  وجود -5

  . الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية الجودة المدركة و بينتأثير إيجابي  وجود -6

Perceived quality 

  الجودة المدركة 

Brand association 
ا#رتباطات الذھنية للع�مة التجارية    

Brand awareness 

 الوعي بالع�مة التجارية 

Brand loyalty 
 Brand equity  الو#ء للع�مة التجارية

 قيمة الع�مة التجارية
 

  العلاقة بين قيمة العلامة التجارية و محدداتها   : )1/19(الشكل رقم 

Source: Tong and Hawley, 2009, PP.280 
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  : 9Biedenbach and Marell (200( دراسة

بالإضافة ، قيمة العلامة التجارية  محددات خبرة الزبائن على أثرهدفت هذه الدراسة إلى معرفة 
  .قيمة العلامة التجارية  محددات بينإلى دراسة العلاقة 

  :وأشارت النتائج إلى

 .التجارية على الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  الوعي بالعلامةلا يؤثر  -1

 .المدركة  تؤثر الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية على الجودة -2

 .تؤثر الجودة المدركة على الولاء للعلامة التجارية  -3

  

 

Perceived quality 

  الجودة المدركة 

Brand association 
ا#رتباطات الذھنية للع�مة التجارية    

Brand awareness 

 الوعي بالع�مة التجارية 

Brand loyalty 
  الو#ء للع�مة التجارية

  العلاقة بين محددات قيمة العلامة التجارية : )1/20(الشكل رقم 

Source: Tong and Hawley, 2009, PP.569 
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  :  Sung et al. (2010) دراسة

 الثقة و الولاء للعلامة التجارية شخصية العلامة التجارية علىهدفت هذه الدراسة إلى معرفة أثر 
  .الثقة بالعلامة التجارية تؤثر بشكل إيجابي على الولاء للعلامة التجارية أشارت النتائج إلى أن و ،
  

  

  

  

 

  

 

Brand Loyalty 
 الو#ء للع�مة التجارية

 

Brand Trust 
 الثقة بالع�مة التجارية

  التجارية على قيمة العلامة التجاريةأثر الثقة بالعلامة : )1/22(الشكل رقم 

Source : Sung et al. , 2010, PP.12  

Perceived quality 

  الجودة المدركة 

Brand association 
ا#رتباطات الذھنية للع�مة التجارية    

Brand awareness 

 الوعي بالع�مة التجارية 

Brand loyalty 
  الو#ء للع�مة التجارية

  أثر خبرة الزبون على محددات قيمة العلامة التجارية: )1/21(الشكل رقم 

Source: Biedenbach and Marell, 2009, PP.449 

Customer Experience  
 خبرة الزبون 
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  : Chen and Tseng (2010) دراسة

إلى إظهار بالإضافة ، مة العلامة التجارية يمحددات ق بينالعلاقة  معرفةهدفت هذه الدراسة إلى 
  : أشارت النتائج إلى ما يلي و، على قيمة العلامة التجارية ثر هذه المحددات أ

 . الجودة المدركة التجارية بشكل إيجابي على الوعي بالعلامة يؤثر -1

 .الصورة الذهنية للعلامة التجارية  التجارية بشكل إيجابي على الوعي بالعلامة يؤثر -2

 .الصورة الذهنية للعلامة التجارية  بشكل إيجابي على الجودة المدركة ؤثرت -3

 .الولاء للعلامة التجارية  بشكل إيجابي على الجودة المدركة ؤثرت -4

 . قيمة العلامة التجارية علىالجودة المدركة  تؤثر لا -5

 .الولاء للعلامة التجارية  الصورة الذهنية للعلامة التجارية بشكل إيجابي على تؤثر -6

 . قيمة العلامة التجارية الصورة الذهنية للعلامة التجارية على لا تؤثر -7

 . قيمة العلامة التجارية بشكل إيجابي علىالولاء للعلامة التجارية  يؤثر -8

 

  

  

  

  

  

  

  

  

Brand Equity 
 قيمة الع�مة التجارية

   قيمة العلامة التجارية و محدداتها بينالعلاقة  :(1/23) الشكل رقم

Source : Chen and Tseng , 2010 .PP.27  

Perceived quality 
 الجودة المدركة 

Brand loyalty 
 الو#ء للع�مة التجارية

Brand Image 
الصورة الذھنية للع�مة     

Brand awareness 
الوعي بالع�مة  

 التجارية
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 : untunen et al. (2011) J دراسة

العلامة ة لقيمة فهم الدور الذي يلعبه الولاء للعلامة التجارية بالنسبلى إهدفت هذه الدراسة 
  .للشركات العاملة في قطاع الخدمات  التجارية

  :لى إشارت النتائج أو

 . قيمة العلامة التجارية التجارية بشكل إيجابي على الوعي بالعلامة يؤثر -1

 . الذهنية للعلامة التجارية لصورةا التجارية بشكل إيجابي على الوعي بالعلامة يؤثر -2

 . قيمة العلامة التجارية على بشكل إيجابي الذهنية للعلامة التجارية لصورةا ؤثرت -3

 . التجارية الولاء للعلامة علىبشكل إيجابي  الذهنية للعلامة التجارية لصورةا ؤثرت -4

  . التجارية الولاء للعلامةعلى  قيمة العلامة التجارية تؤثرلا  -5
 

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

Brand Equity 
 قيمة الع�مة التجارية

Brand Loyalty  
الو#ء للع�مة التجارية    

Brand awareness 
الوعي بالع�مة التجارية   

Brand Image 
للع�مة التجارية الصورة الذھنية  

   دور الولاء للعلامة بالنسبة لقيمة العلامة :(1/24) الشكل رقم

Source: Juntunen et al. , 2011, PP.307  
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    Phumisak et al. (2011) : دراسة

 الصورة الذهنية وكلٍ من  اتالإعلان من أنواع ةثلاث بينالعلاقة  إظهارهدفت هذه الدراسة إلى 
  .التجارية  الوعي بالعلامةو للعلامة التجارية

  :أشارت النتائج إلى 

 . الذهنية للعلامة التجارية لصورةا التجارية بشكل إيجابي على الوعي بالعلامة يؤثر -1

 .التجارية  الوعي بالعلامةعلى يؤثر الإعلان العام بشكل إيجابي  -2

الذهنية للعلامة  لصورةا بشكل إيجابي على والتفاعلي و الموجه لا يؤثر الإعلان العام -3
  . التجارية

  

  

  

  

  

  

  

 

  

  

Brand awareness 
الوعي بالع�مة التجارية   

Brand Image 
للع�مة التجارية الصورة الذھنية  

  أثر ا�ع�ن على كلٍ من الوعي و الصورة الذھنية  للع�مة التجارية :(1/26)الشكل رقم 

Source: Phumisak et al. , 2011,.PP.98  

Personalized ads 
 ا�ع�ن الموجه 

Interactive ads  
 ا�ع�ن التفاعلي 

 

General ads  
 ا�ع�ن العام  
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  : Mishra and Datta  (2011)دراسة 

باسم العلامة التجارية قيمة العلامة التجارية المتمثلة محددات  هدفت هذه الدراسة إلى معرفة أثر 
و  الوعي بالعلامةوالاتصالات التسويقية للعلامة التجارية و شخصية العلامة التجارية و 

أشارت و، الارتباطات الذهنية للعلامة و الصورة الذهنية للعلامة و الجودة المدركة و الولاء 
  :ما يلي النتائج إلى 

 . قيمة العلامة التجارية التجارية بشكل إيجابي على الوعي بالعلامة يؤثر -1

 . قيمة العلامة التجارية على بشكل إيجابي  الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية تؤثر -2

 .على الصورة الذهنية للعلامة  بشكل إيجابي الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية تؤثر -3

 . قيمة العلامة التجارية على بشكل إيجابيالجودة المدركة  تؤثر -4

 . قيمة العلامة التجاريةعلى  الصورة الذهنية للعلامة بشكل إيجابي تؤثر -5

 . قيمة العلامة التجاريةعلى  بشكل إيجابيالولاء للعلامة التجارية  تؤثر -6

  

  

  

  

  

  

  

  

Brand Equity 
 قيمة الع�مة التجارية

Brand Loyalty  
الو#ء للع�مة التجارية    

Brand awareness 
الوعي بالع�مة التجارية   

Brand association  
للع�مة التجارية ا#رتباطات الذھنية  

Perceived quality 
 الجودة المدركة 

  محددات قيمة العلامة التجارية و قيمة العلامة التجارية  بينالعلاقة : (1/26)الشكل رقم 

Source: Mishra and Datta , 2011 , PP.36  

Brand Image 
 الصورة الذھنية للع�مة

Brand personality 
شخصية الع�مة التجارية   
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  : et al. (2011) gnMi  دراسة

، تطوير نموذج لقيمة العلامة التجارية في سوق الوجبات السريعة هدفت هذه الدراسة إلى 
  :على النحو التالي التي يمكن استعراضها ،  لنتائجمن ا إلى مجموعة تْصلُوخَ

في الجودة المدركة و الصورة الذهنية  دةالتجارية يؤدي إلى زيا الوعي بالعلامةزيادة  -1
 .للعلامة التجارية 

زيادة الجودة المدركة تؤدي إلى زيادة في الولاء للعلامة التجارية و زيادة في الصورة  -2
 .الذهنية للعلامة التجارية 

لعلامة التجارية و با الثقةتؤدي إلى زيادة في  الصورة الذهنية للعلامة التجاريةزيادة  -3
 . ولاء للعلامة التجاريةزيادة في ال

  .  لعلامة التجارية تؤدي إلى زيادة في الولاء للعلامة التجاريةبا الثقةزيادة  -4
  

  

  

    

  

  

  

  

  

  محددات قيمة العلامة التجارية بينالعلاقة : (27/1) الشكل رقم

Source: Ming et al. 2011 .PP.73 

Perceived quality 
 الجودة المدركة 

Brand loyalty 
 الو#ء للع�مة التجارية

Brand Image 
الصورة الذھنية  للع�مة التجارية    

Brand trust  
 الثقة بالع�مة التجارية

Brand awareness 
الوعي بالع�مة التجارية   

Brand Familiarity  
ا#لفة للع�مة التجارية   
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  : .Anwar et al (2011) دراسة

 أثر العلامةمة التجارية و الثقة بالعلامة و لامعرفة أثر الصورة الذهنية للعهدفت هذه الدراسة إلى 
  .على توسع العلامة التجارية 

 :وأشارت النتائج إلى

  .يجابي على الولاء للعلامة التجارية إتؤثر الصورة الذهنية للعلامة التجارية بشكل  -1
 .تؤثر الثقة بالعلامة التجارية بشكل ايجابي على الولاء للعلامة التجارية  -2

  

  

  

  

  

  

 

  : Kambiz and samaneh (2011) دراسة

الصادرة عن العائلة و الشركة على قيمة العلامة  معرفة أثر المعلوماتهدفت هذه الدراسة إلى 
  .اتهاددمحالتجارية و

 :وأشارت النتائج إلى

 . قيمة العلامة التجارية التجارية بشكل إيجابي على الوعي بالعلامة يؤثر -1

 . قيمة العلامة التجارية على بشكل إيجابي الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية تؤثر -2

Brand Loyalty 
 الو#ء للع�مة التجارية

 

Brand Trust 
 الثقة بالع�مة التجارية

  العلاقة بين الثقة و الصورة الذهنية للعلامة على الولاء للعلامة : )28/1(الشكل رقم 

Source : Anwar et al., 2011, PP.75  

Brand Image 
الصورة الذھنية للع�مة التجارية    

 

Brand Extension Attitude 
 التوسع بالع�مة التجارية

 

Brand Effect  
 الع�مة التجارية المؤثرة
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 . قيمة العلامة التجارية علىالجودة المدركة  تؤثر لا -3

 . قيمة العلامة التجارية بشكل إيجابي علىالولاء للعلامة التجارية  يؤثر -4

  . التجارية الولاء للعلامةبشكل إيجابي على   التجارية الوعي بالعلامة يؤثر -5
 . التجارية الولاء للعلامة بشكل إيجابي علىالجودة المدركة  تؤثر -6

 . التجارية الولاء للعلامة و  الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية بينأثير ت لا يوجد -7

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 : Alhaddad 201)4( دراسة

 . على قيمة العلامة التجارية  الوعي بالسعرمعرفة أثر هدفت هذه الدراسة إلى 

 :وأشارت النتائج إلى

 .التجارية  الوعي بالعلامة بشكل إيجابي على الوعي بالسعر يؤثر -1

 .  بشكل ايجابي على الصورة الذهنية للعلامة التجارية  الوعي بالسعريؤثر  -2

 

Brand Equity 
 قيمة الع�مة التجارية

Brand Loyalty  
الو#ء للع�مة التجارية    

Brand awareness 
الوعي بالع�مة التجارية   

Brand association  
للع�مة  ا#رتباطات الذھنية
 التجارية

Perceived quality 
 الجودة المدركة 

محددات قيمة العلامة التجارية و قيمة العلامة  بينالعلاقة : (1/29) الشكل رقم

Source: Kambiz and samaneh, 2011, PP.854  
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 : Alhaddad Dib and 201)4( دراسة

بعاد ثير هذه الأأمن جهة و تالعلامة التجارية قيمة بعاد أ بينمعرفة العلاقة هدفت هذه الدراسة إلى 
 .  خرىأعلى قيمة العلامة التجارية من جهة 

 :وأشارت النتائج إلى

 . الجودة المدركة التجارية بشكل إيجابي على الوعي بالعلامة يؤثر -1

 .الثقة بالعلامة التجارية  التجارية بشكل إيجابي على الوعي بالعلامة يؤثر -2

 .الثقة بالعلامة التجارية  بشكل إيجابي على الجودة المدركة لا تؤثر -3

 .الولاء للعلامة التجارية  بشكل إيجابي على الجودة المدركة تؤثر -4

 . قيمة العلامة التجارية علىالجودة المدركة  تؤثر لا -5

 .الولاء للعلامة التجارية  التجارية بشكل إيجابي علىالثقة بالعلامة  تؤثر -6

 . قيمة العلامة التجارية لعلامة التجارية علىبا الثقة تؤثر -7

  يؤثر الولاء للعلامة التجارية بشكل إيجابي على قيمة العلامة التجارية -8

Price awareness 
 الوعي بالسعر

Brand awareness 
الوعي بالع�مة التجارية   

Brand Image 
للع�مة التجارية الصورة الذھنية  

   أثر الوعي بالسعر على قيمة العلامة التجارية  :(1/30 الشكل رقم

Source: Alhaddad, 2014, PP.23  
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 : Alhaddad 201)5( دراسة

الصورة الذهنية للعلامة و الثقة بالعلامة و الولاء  بينمعرفة العلاقة هدفت هذه الدراسة إلى 
  .للعلامة 

  :وأشارت النتائج إلى 

 .الولاء للعلامة التجارية  الصورة الذهنية للعلامة بشكل إيجابي على تؤثر -1

 .الثقة بالعلامة التجارية  الصورة الذهنية للعلامة بشكل إيجابي على تؤثر -2

 .تؤثر الثقة بالعلامة التجارية بشكل إيجابي على الولاء للعلامة التجارية  -3

  

  

  

  

Brand Equity 
 قيمة الع�مة التجارية

العلاقة بين محددات قيمة العلامة التجارية  :(23/1) الشكل رقم

Source: Dib and Alhaddad, 2014.PP.187  

Perceived quality 
 الجودة المدركة 

Brand loyalty 
 الو#ء للع�مة التجارية

Brand trust 
 الثقة بالع�مة التجارية

Brand awareness 
الوعي بالع�مة  

 التجارية

العلاقة بين الصورة الذهنية للعلامة والثقة بالعلامة و الولاء  :(1/32) الشكل رقم

Source: Alhaddad, 2015.PP.139  

Brand loyalty 
 الو#ء للع�مة التجارية

Brand trust 
بالع�مة التجاريةالثقة   

Brand image 
 الصورة الذھنية للع�مة
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 Aakerو  Kellerتقسيم الدراسات السابقة بحسب كلٍ من (1/2) : الجدول رقم 

نلاحظ مما سبق أن الدراسات السابقة قامت بدراسة العلاقة بين محددات قيمة العلامة التجارية من 
حيث نلاحظ ، من جهة أخرى باعتماد نماذج مختلفة ومتنوعة جهة و بقيمة العلامة التجارية 

 (Brand Knowledge)الذي يعتبر معرفة العلامة التجارية   Kellerاعتماد البعض على نموذج

والتي تتكون من بعدين هما الوعي بالعلامة التجارية و الصورة الذهنية للعلامة التجارية يشكلا ، 
أما البعض ، وأن الولاء للعلامة للتجارية يكون ناتج عن قيمتها ارية أساساً لبناء قيمة العلامة التج
الذي يعتبر أن معرفة العلامة التجارية تلعب جنباً إلى جنب   Aakerالآخر فيعتمد على نموذج 

أيضاً هناك بعض الباحثين ، مع الولاء للعلامة التجارية دوراً في تشكيل قيمة العلامة التجارية 
وأضافوا إليه أبعاداً جديدةً كالثقة بالعلامة التجارية أو ، ني أحد النموذجين السابقين الذين قاموا بتب

  .شخصية العلامة التجارية 
بالإضافة إلى ،  في هذا الفصل التي تم تناولهاات السابقة ونتائجها يوضح الجدول التالي الدراس

  :وذلك كما يلي  Aakerو   Kellerكلٍ من  نموذج  على اعتماداً محورينتقسيمها إلى 
    

  النتائج  الدراسة

 Kellerالدراسات التي اتبعت نموذج 

Cobb-Walgren et al.  (1995)  
المرتبط بهذه العلامة  الوعي بالإعلانالتجارية و  الوعي بالعلامة

  .يساعد في بناء قيمة العلامة التجارية

Korchia (2004)  
الارتباطات الذهنية للعلامة تؤثر بشكل إيجابي على قيمة العلامة 

  .التجارية

Edo Rajh (2005) 

التجارية بشكل إيجابي على قيمة العلامة  الوعي بالعلامةيؤثر 
 .التجارية

للعلامة التجارية بشكل إيجابي على قيمة العلامة تؤثر الصورة الذهنية 
  .التجارية

Jaiprakash (2008) يجابي على قيمة العلامة التجاريةالصورة الذهنية تؤثر بشكل إ.  

Venkatosh et al. (2008) 

جابي على الصورة تؤثر الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية بشكل إي
 .الذهنية للعلامة

  .ارية على الصورة الذهنية للعلامةبالعلامة التجلا توثر الثقة 
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Ramos et al. (2008) 
التجارية يؤثر بشكل إيجابي على الصورة الذهنية  الوعي بالعلامة
  .للعلامة التجارية

Chang and Liu  (2009) 
الصورة الذهنية للعلامة التجارية بشكل إيجابي على قيمة العلامة 

  .التجارية

Juntunen et al. (2011)   

التجارية بشكل إيجابي على قيمة العلامة  الوعي بالعلامةيؤثر 
 .التجارية

التجارية بشكل إيجابي على الصورة الذهنية  الوعي بالعلامةيؤثر 
 .للعلامة التجارية

على قيمة العلامة  بشكل إيجابي تؤثر الصورة الذهنية للعلامة التجارية
 .التجارية

الولاء رة الذهنية للعلامة التجارية بشكل إيجابي على تؤثر الصو
 .التجارية للعلامة

  .التجارية الولاء للعلامةلا تؤثر قيمة العلامة التجارية على 

Phumisak et al. (2011) 

التجارية بشكل إيجابي على الصورة الذهنية  الوعي بالعلامةيؤثر 
 .للعلامة التجارية

 .التجارية الوعي بالعلامةإيجابي  يؤثر الإعلان العام بشكل

لا يؤثر الإعلان العام والتفاعلي و الموجه بشكل إيجابي على الصورة 
  .الذهنية للعلامة التجارية

Alhaddad (2014)  

 .التجارية الوعي بالعلامةبشكل إيجابي على  الوعي بالسعريؤثر 

بشكل ايجابي على الصورة الذهنية للعلامة  الوعي بالسعريؤثر 
  .التجارية

  Aakerالدراسات التي اتبعت نموذج 
Chaudhuri  (1995)    الولاء للعلامة التجارية يؤثر بشكل إيجابي على قيمة العلامة التجارية.  

)2000 (Yoo et al. 

  

  .وجود تأثير إيجابي للجودة المدركة في قيمة العلامة التجارية
قيمة العلامة  ولولاء للعلامة التجارية ا بينوجود تأثير إيجابي 

  .التجارية
 و لوعي والارتباطات الذهنية للعلامة التجاريةا بينوجود تأثير إيجابي 

  .قيمة العلامة التجارية
Emma and Byron (2003)  يساهم في تعزيز الجودة المدركة للزبائن الوعي بالعلامة .  

Ramos and Franco (2005) 
الصورة الذهنية التجارية يؤثر بشكل إيجابي على  الوعي بالعلامة
  .للعلامة التجارية

Elena and José (2005) قيمة العلامة التجارية يؤثر الولاء للعلامة التجارية بشكل إيجابي على. 
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  .تؤثر موثوقية العلامة التجارية بشكل إيجابي على الولاء للعلامة

Atilgan et al. (2005) 

 .التجاريةرية بشكل كبير على قيمة العلامة يؤثر الولاء للعلامة التجا
التجارية والارتباطات الذهنية  الوعي بالعلامةتؤثر الجودة المدركة و

  .على قيمة العلامة التجارية ولكن بشكل ضعيف

Yasin et al. (2007) 

 .يؤثر الولاء للعلامة التجارية على قيمة العلامة التجارية 

يؤثر الوعي و الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية على قيمة العلامة 
  .التجارية

Gil et al. (2007)  

 .التجارية على قيمة العلامة التجارية الوعي بالعلامةلا يؤثر 

على قيمة العلامة  لا تؤثر الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية
 .التجارية

 .يمة العلامة التجاريةلا تؤثر الجودة المدركة على ق

الولاء للعلامة التجارية و قيمة العلامة  بينوجود تأثير إيجابي 
 .التجارية

 الولاء للعلامةو   التجارية الوعي بالعلامة بينوجود تأثير إيجابي 
  .التجارية

الولاء و   الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية بينوجود تأثير إيجابي 
 .التجارية للعلامة

  .التجارية الولاء للعلامةالجودة المدركة و  بينلا يوجد تأثير 

Pi- Chuan Sun et al. (2008) 

  :)الجينز(في مجال السلعة 
ابي على الولاء توثر الجودة المدركة والارتباطات الذهنية بشكل إيج

 .للعلامة التجارية

  .على الولاء للعلامة التجارية الوعي بالعلامةلا يؤثر 
  :)مصرف(في مجال الخدمة 

بشكل  الوعي بالعلامةالجودة المدركة والارتباطات الذهنية و  تؤثر
  إيجابي على الولاء للعلامة التجارية

Chi et al. (2009) 

 .التجارية بشكل إيجابي على الجودة المدركة الوعي بالعلامةيؤثر 

التجارية بشكل إيجابي على الولاء للعلامة  الوعي بالعلامةيؤثر 
 .التجارية

  .على الولاء للعلامة التجارية تؤثر الجودة المدركة بشكل إيجابي

Tong and Hawley  (2009a)  
 

  .يؤثر الولاء للعلامة التجارية بشكل إيجابي على قيمة العلامة التجارية

التجارية والارتباطات الذهنية تؤثر  الوعي بالعلامةالجودة المدركة و
  .على قيمة العلامة التجارية ولكن بشكل ضعيف
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Tong and Hawley  (2009b) 

رتباطات الذهنية الا و التجارية الوعي بالعلامة بينوجود تأثير إيجابي 
 . ةللعلامة التجاري

 الولاء للعلامةو   التجارية الوعي بالعلامة بينوجود تأثير إيجابي 
 .التجارية

  .و الجودة المدركة  التجارية الوعي بالعلامة بينوجود تأثير إيجابي 
الولاء و   الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية بينوجود تأثير إيجابي 

 .التجارية للعلامة

 .التجارية الولاء للعلامةالجودة المدركة و  بينوجود تأثير إيجابي 

الجودة المدركة و الارتباطات الذهنية للعلامة  بينوجود تأثير إيجابي 
  .التجارية

Biedenbach and Marell (2009)  
 

تباطات الذهنية للعلامة التجارية على الار الوعي بالعلامةلا يؤثر 
 .التجارية

 .مة التجارية على الجودة المدركةتؤثر الارتباطات الذهنية للعلا

  .مة التجاريةركة على الولاء للعلاتؤثر الجودة المد

Sung et al. (2010)   
الثقة بالعلامة التجارية تؤثر بشكل إيجابي على الولاء للعلامة 

  .التجارية

Chen and Tseng (2010) 

 .التجارية بشكل إيجابي على الجودة المدركة الوعي بالعلامةيؤثر 

الصورة الذهنية التجارية بشكل إيجابي على  الوعي بالعلامةيؤثر 
 .التجارية للعلامة

الذهنية للعلامة تؤثر الجودة المدركة بشكل إيجابي على الصورة 
 .التجارية

 .الولاء للعلامة التجاريةتؤثر الجودة المدركة بشكل إيجابي على 

 .لا تؤثر الجودة المدركة على قيمة العلامة التجارية

الولاء تؤثر الصورة الذهنية للعلامة التجارية بشكل إيجابي على 
 .مة التجاريةللعلا

 .لا تؤثر الصورة الذهنية للعلامة التجارية على قيمة العلامة التجارية

  .يؤثر الولاء للعلامة التجارية بشكل إيجابي على قيمة العلامة التجارية

Mishra and Datta (2011)  

التجارية بشكل إيجابي على قيمة العلامة  الوعي بالعلامةيؤثر 
 .التجارية

على قيمة  بشكل إيجابي  الارتباطات الذهنية للعلامة التجاريةتؤثر 
 .العلامة التجارية

على الصورة  بشكل إيجابي تؤثر الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية
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 .الذهنية للعلامة

 .على قيمة العلامة التجارية  تؤثر الجودة المدركة بشكل إيجابي

 .على قيمة العلامة التجارية تؤثر الصورة الذهنية للعلامة بشكل إيجابي

  .على قيمة العلامة التجارية تؤثر الولاء للعلامة التجارية بشكل إيجابي

Ming et al. (2011)   

التجارية يؤدي إلى زيادة في الجودة المدركة و  الوعي بالعلامةزيادة 
 .لصورة الذهنية للعلامة التجاريةا

الولاء للعلامة التجارية و زيادة الجودة المدركة تؤدي إلى زيادة في 
 .للعلامة التجارية زيادة في الصورة الذهنية

زيادة الصورة الذهنية للعلامة التجارية تؤدي إلى زيادة في الثقة 
 .بالعلامة التجارية و زيادة في الولاء للعلامة التجارية

زيادة الثقة بالعلامة التجارية تؤدي إلى زيادة في الولاء للعلامة 
   .التجارية

Anwar et al. (2011)  

ابي على الولاء تؤثر الصورة الذهنية للعلامة التجارية بشكل إيج
  .للعلامة التجارية

تؤثر الثقة بالعلامة التجارية بشكل ايجابي على الولاء للعلامة 
  .التجارية

Kambiz and samaneh (2011) 

التجارية بشكل إيجابي على قيمة العلامة  الوعي بالعلامةيؤثر 
 .التجارية

على قيمة  تؤثر الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية بشكل إيجابي
 .العلامة التجارية

 .لا تؤثر الجودة المدركة على قيمة العلامة التجارية

 .يؤثر الولاء للعلامة التجارية بشكل إيجابي على قيمة العلامة التجارية

 الولاء للعلامةبشكل إيجابي على   التجارية ي بالعلامةالوعيؤثر 
  .التجارية

 .التجارية الولاء للعلامةتؤثر الجودة المدركة بشكل إيجابي على 

 الولاء للعلامةو  الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية بينلا يوجد تأثير 
  .التجارية

Alhaddad (2014)  Dib and 

 .التجارية بشكل إيجابي على الجودة المدركة الوعي بالعلامةيؤثر 

التجارية بشكل إيجابي على الثقة بالعلامة  الوعي بالعلامة يؤثر
 .التجارية

 .الثقة بالعلامة التجاريةلا تؤثر الجودة المدركة بشكل إيجابي على 

 .الولاء للعلامة التجاريةتؤثر الجودة المدركة بشكل إيجابي على 
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 .المدركة على قيمة العلامة التجاريةلا تؤثر الجودة 

الولاء للعلامة الثقة بالعلامة التجارية بشكل إيجابي على  تؤثر
 .التجارية

 .لعلامة التجارية على قيمة العلامة التجاريةبا الثقةتؤثر 

  .يؤثر الولاء للعلامة التجارية بشكل إيجابي على قيمة العلامة التجارية

Alhaddad (2015)  

الصورة الذهنية للعلامة بشكل إيجابي على الولاء للعلامة تؤثر 
 .التجارية 

تؤثر الصورة الذهنية للعلامة بشكل إيجابي على الثقة بالعلامة 
 .التجارية

تؤثر الثقة بالعلامة التجارية بشكل إيجابي على الولاء للعلامة 
  .التجارية

  

 عدد أكبروذلك بدراسة ، ببناء نموذج لمحددات قيمة العلامة التجارية  دراسةال في هذه سوف نقوم

، مة العلامة التجاريةفي بناء قيهمية المعرفة أيمان الباحث بإمن  وانطلاقاً، ممكن من المحددات 
عناصر المزيج ب المتعلقةمعرفة اليضاً أ ولكن، عرفة المتعلقة بالعلامة التجاريةليس فقط الم

الوعي و  (Advertising Awareness)الوعي بالإعلانباختبار أثر نقوم حيث سوف ،  التسويقي
التجارية قيمة العلامة التجارية من جهة و  الوعي بالعلامةعلى (Price Awareness)  بالسعر

ضمن علم النفس  وذلك بسبب تطور الكثير من النظريات المتعلقة بالذاكرة، أخرىمن جهة 
أصبحت أكثر انتشاراً و تطبيقاً من قبل والتي التي تعتمد على عملية التذكر و التمييز و، الإدراكي 

  (Tomlinson et al., 2011; Donaldson et al., 2006) مؤخراًفي علوم التسويق  الباحثين

  :مشكلة البحث: ثانياً

 تحصل على الكثير من المنافع و الفوائد  ة ذات قيمة مرتفعةالشركات التي تملك علامات تجاريإن 
(Keller, 1998 ; Berry, 2000) ،  أهمية كبيرة في  اأصبح مفهوم قيمة العلامة التجارية ذلذلك

قيمة  ا أدى إلى ازدياد الجهود التسويقية الموجهة نحو بناءمم ، البيئة التنافسية العالمية الحالية
فمن أما في السوق السورية  ،عدة وأساليب  تباع طرقاعن طريق وتعزيزها العلامة التجارية 

إنشاء إقدام بعض الشركات على ذلك بسبب و، بموضوع العلامة التجارية بدأ الاهتمام  نأالواضح 
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هي أفضل  ماو؟ محددات قيمة العلامة التجارية فما هي  ، م خاصة بإدارة العلامة التجاريةأقسا
يساعد و يفيد  هام تساؤلٌ ؟ هذاالطرق و الأساليب التي تساعد على بناء قيمة للعلامة التجارية 

بناء قيمة لعلامتهم  تساهم في جل وضع خطط و استراتيجياتأمدراء التسويق في الشركات من 
  .التجارية 

  :لتاليةالتساؤلات ا عنيمكننا تلخيص مشكلة البحث في الإجابة  ، من خلال هذا

  ؟ محددات قيمة العلامة التجارية بينالعلاقة ما -أ

  ؟ محددات قيمة العلامة التجارية على قيمة العلامة التجاريةكيف تؤثر  -ب

 ؟  من خلال محدداتها الأفضل من أجل بناء و تطوير قيمة العلامة التجارية ما هي الطرق - ج

  :أهمية البحث: ثالثاً

  :تطبيقية عمليةللبحث أهمية نظرية وقيمة 

  :الأهمية النظرية العلمية  - أ
  .الدراسات العربية في مجال قيمة العلامة التجارية إغناء •
انطلاقاً ، يقدم هذا البحث نتائج وأفكار حول موضوع قيمة العلامة التجارية ومحدداتها  •

 قينالمسومن اهتمام  اًكبير اًحيث تشغل حيز ، أهمية قيمة العلامة التجاريةمن 
 .على حد سواء نيوالأكاديمي

يمكن أن تكون هذه الدراسة مقدمة لدراسات بحثية أكثر تقدماً قي مجال قيمة العلامة   •
  .ومحدداتها  التجارية

  :يةلمالأهمية التطبيقية الع   - ب
التي الطرق و الأساليب يساعد هذا البحث متخذي القرار في الشركات على توصيف  •

 . علامتهم التجاريةلقيمة  يمكن أن تساعد في بناء

أصبح ،  من العلامات التجارية لمختلف المنتجات في السوق السورية العديد وجود بسبب •
ثار إيجابية على الأمد آعلى الشركات التركيز على قيمة العلامة التجارية لما لها من 
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م الطويل من زيادة حجم المبيعات وخلق ميزة تنافسية وزيادة الحصة السوقية التي تساه
  .في النمو والتطور

  :بحثالأهداف  :اًرابع

  :تهدف هذه الدراسة إلى
   . محددات قيمة العلامة التجارية بينالعلاقة  علىالتعرف  -أ

    . على قيمة العلامة التجارية محددات قيمة العلامة التجاريةأثر  علىالتعرف  -ب

  . بناء نموذج لمحددات قيمة العلامة التجارية -ت

تعزز قيمة بناء و تطوير و  على التي تساعدى مجموعة من المقترحات والنتائج التوصل إل -د
  . العلامة التجارية

  :فرضيات البحث :خامساً 

محددات قيمة العلامة التجارية من  بينلى العلاقة إشارت ة التي أالدراسات السابق بعد استعراض
هذه المحددات و قيمة العلامة التجارية  بينبعض الدراسات التي أشارت إلى العلاقة  بينجهة و

 :كما يلي  وم ببناء الفرضيات الخاصة بالبحثف نقسو ،من جهة أخرى 

 : ولىالفرضية الأ

 الوعي بالسعرثلاث طرق مختلفة لوصف  توجدحيث  اًمعقد ماًمفهو الوعي بالسعريعتبر مفهوم 
بحث المشترين : والطريقة الثانية ، قدرة المشترين على تذكر السعر  إظهار:  الطريقة الأولى

قيام المشترين بمقارنة الأسعار : أما الطريقة الثالثة  ،بشكل مركز عن المعلومات المتعلقة بالسعر
 على أنه  الوعي بالسعر حيث يعرف ، (Kenesei and Todd, 2003)المتاجر المختلفة  بين

قدرة "أما الوعي بالعلامة التجارية فهو ،  )Monroe, 2003( "ن على تذكر السعريقدرة المشتر"
قد و،  )Aaker, 1991( "المشتري المحتمل على تذكر و تمييز علامة تجارية في صنف منتج ما

 غالٍ\رخيص أوغير مفضل \مفضل وأ سيء\السعر بأنه جيد تقيم نيالمشتر (Coding) يرمز
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إلى  (Alhaddad, 2014)يضاً أشارت دراسة أ . )Monroe, 2003( الذاكرةفي ويقوم بتخزينه 
قد  نالمشتري أننستنتج مما سبق  ،التجارية  الوعي بالعلامةيؤثر إيجابياً على  الوعي بالسعرأن 

عن طريق ربط العلامة التجارية  أوعن طريق تذكر السعر العلامة التجارية  وايميزو  وايتذكر
  .الناتج عن السعر هبتقييم

  : ولىالأخلال الدراسات السابقة تظهر لدينا الفرضية  نوم  

H1:  التجارية الوعي بالعلامةعلى  إيجاباً الوعي بالسعريؤثر. 

 :الفرضية الثانية 

حيث أن زيادة الإعلان ،  (Max, 2000) شعبيةً أكثريجعل العلامة التجارية  الإعلانوجود  إن
 ,Phumisak et al., 2011 ; Xingyuan)التجارية  الوعي بالعلامةتؤدي إلى رفع درجة 

الوعي  بين  هناك خلطٌ: كبر الشركات بالعالم أ ىحدالتسويق لإ يريحد مدأيقول  . (2010
الوعي حيث عرف ،  (Emma and Byron, 2003) الوعي بالإعلان التجارية و بالعلامة
" هدفمستعلامة تجارية ما من قبل ال أوالقدرة على تمييز إعلان منتج " نهأعلى  بالإعلان

)(mediamanager.com ،  قدرة المشتري المحتمل على تذكر و تمييز  "فهو  الوعي بالعلامةأما
الخطوة المهمة  الوعي بالإعلانحيث يعتبر  )Aaker, 1991( "علامة تجارية في صنف منتج ما
 الوعي بالعلامة و أيضاّ (Romanuik et al., 2011) الٍفع الأولى في الوصول إلى إعلانٍ

 أوضحتحيث ،  (Emma and Byron, 2003)  مقاييس فعالية الإعلانحد أالتجارية يعتبر 
مستخدمي العلامة التجارية يستطيعون تذكر  أن (Romanuik and Wight, 2009) دراسة 

من غير المستخدمين  %80نسبة  لكنو، كبر من غير المستخدمين لهذه العلامة أالإعلان بشكل 
ة  لهم باسم العلامة التجاري الإيحاءذلك عند و، العلامة التجارية  إعلانلهذه العلامة يتذكرون 

نستنتج  أننستطيع ،  (Mishra and Datta, 2011)  التجارية الوعي بالعلامةفي  المؤثر بدوره
قد  أي الوعي بالعلامةو  بالإعلانالوعي  بينعملية التذكر و التمييز عامل مشترك  أنمما سبق 

 .  اهمبينيكون هناك نوع من العلاقة 
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  : ثانيةالخلال الدراسات السابقة تظهر لدينا الفرضية  نوم  

H2:  التجارية الوعي بالعلامةعلى  إيجاباً لإعلانالوعي بايؤثر. 

  : الثالثةالفرضية 

 ،)Keller, 1993( التجارية في تعزيز الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية الوعي بالعلامةيساهم 

التجارية  الوعي بالعلامةإلى أن  Tong and Hawley (2009b)حيث أشارت دراسة كلٍ من 
 Biedenbachأما دراسة كلٍ من  .الذهنية للعلامة التجارية تيؤثر بشكل إيجابي على الارتباطا

and Marell (2009)  الارتباطات الذهنية على  ؤثريلا الوعي للعلامة التجارية فأشارت إلى أن
  . للعلامة

  :ثالثة الخلال الدراسات السابقة تظهر لدينا الفرضية  نوم  

H3:  الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية على  إيجاباً التجارية الوعي بالعلامةيؤثر.  

  : الرابعةالفرضية 

 ,Chi et al., 2009 ; Ming et al., 2011; Chen and Tseng)أشارت دراسة كلٍ من  

2010; Tong and Hawley, 2009b)  التجارية يؤثر بشكل إيجابي  الوعي بالعلامةإلى أن
التجارية يساهم في تعزيز الجودة المدركة  الوعي بالعلامةكما أن زيادة ،  الجودة المدركةعلى 

)Emma and Byron, 2003( .  

  :لرابعة اخلال الدراسات السابقة تظهر لدينا الفرضية  نوم  

H4:  الجودة المدركةعلى  إيجاباً التجارية الوعي بالعلامةيؤثر.  

  : الخامسةالفرضية 

 ; Ramos and franco , 2005 ; Ming et al., 2011)  Ramos etأشارت دراسة كلٍ من  

al. , 2008 ; Phumisak et al., 2011 ; Juntunen et al., 2011; Chen and Tseng, 
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الصورة الذهنية للعلامة التجارية يؤثر بشكل إيجابي على  الوعي بالعلامةإلى أن  )2010
  .التجارية

  :لخامسة اخلال الدراسات السابقة تظهر لدينا الفرضية  نوم  

H5:  التجاريةالصورة الذهنية للعلامة على  إيجاباً التجارية الوعي بالعلامةيؤثر.  

  : لسادسةاالفرضية 

التجارية ومعرفة المنتج و  الوعي بالعلامةمن  إلى أن كلاً Xingyuan (2011)أشارت دراسة 
أما دراسة ، يؤثر بشكل إيجابي على الثقة بالعلامة التجارية ، للمنتج معرفة الشركة المصنعة 
Ming et al. (2011) يجابي على الثقة إلفة للعلامة التجارية تؤثر بشكل فأشارت إلى أن الإ

مة تأثير لمعرفة العلا أيلم تجد   Fuller et al. (2010) ولكن دراسة،  بالعلامة التجارية
  .التجارية على الثقة بالعلامة

  : سادسةلاخلال الدراسات السابقة تظهر لدينا الفرضية  نوم 

H6:  الثقة بالعلامة التجاريةعلى  إيجاباً التجارية الوعي بالعلامةيؤثر.  

  : ابعةالسالفرضية 

يجابي على إإلى أن الجودة المدركة تؤثر بشكل  Tong and Hawley (2009b( أشارت دراسة
 Biedenbach and Marell أشارت دراسة أيضاً، الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية 

التجارية تؤثر بشكل إيجابي على الجودة للعلامة إلى أن الارتباطات الذهنية للعلامة  (2009)
  . التجارية

  : ابعةسالخلال الدراسات السابقة تظهر لدينا الفرضية  نوم  

H7: دة المدركةالجو الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية إيجاباً علىؤثر ت.  
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  : لثامنةالفرضية ا

إلى أن الجودة  )Ming et al., 2011; Chen and Tseng, 2010(أشارت دراسة كلٍ من  
  .المدركة تؤثر بشكل إيجابي على الصورة الذهنية للعلامة التجارية 

  : ثامنةخلال الدراسات السابقة تظهر لدينا الفرضية ال نوم  

H8: الصورة الذهنية للعلامة التجارية إيجاباً علىالجودة المدركة ؤثر ت .  

  : تاسعةالالفرضية 

إلى أن الصورة الذهنية  )Ming et al., 2011; Esch et al., 2006( من لٍك أشارت دراسة
فقد أشارت  Lehu (2001)دراسة  كذلك . بالعلامة التجاريةللعلامة تؤثر بشكل إيجابي على الثقة 

  .إلى أن الصورة الذهنية للشركة تؤثر بشكل إيجابي على الثقة بالعلامة التجارية 

  : تاسعةالخلال الدراسات السابقة تظهر لدينا الفرضية  نوم  

H9: مة التجارية إيجاباً علىالصورة الذهنية للعلامة التجارية ؤثر ت�الثقة بالع.  

  : لعاشرةاالفرضية 

 Gil et al., 2007; Tong and Hawley, 2009b; Pi- Chuan Sun(أشارت دراسة كلٍ من 

et al., 2008(  لولاء ابشكل إيجابي على  الذهنية للعلامة التجارية تؤثرالارتباطات إلى أن
فأشارت إلى أن  Kambiz and Samaneh (2011)أما دراسة كلٍ من  .للعلامة التجارية 

  . التجارية لاتؤثر على الولاء للعلامة التجارية الارتباطات الذهنية للعلامة

  : عاشرةالخلال الدراسات السابقة تظهر لدينا الفرضية  نوم  

H10: للعلامة التجارية الولاء  إيجاباً على الارتباطات الذهنية للعلامة التجاريةؤثر ت.  
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  : شرةالحادية عالفرضية 

 Chi et al., 2009; Biedenbach and Marell, 2009)  Tong ;أشارت دراسة كلٍ من 

and Hawley, 2009b ; Kambiz and samaneh, 2011; Pi- Chuan Sun et al., 2008 

; Chen and Tseng, 2010(  للعلامة  الولاءإلى أن الجودة المدركة تؤثر بشكل إيجابي على
وجود أي تأثير للجودة المدركة إلى عدم  Gil et al. (2007)  في حيث أشارت دراسة،  التجارية

  .على الولاء للعلامة التجارية 

  :الحادية عشرة الفرضية خلال الدراسات السابقة تظهر لدينا نوم  

H11: الولاء للعلامة التجارية  إيجاباً على الجودة المدركةؤثر ت.  

  : الثانية عشرةالفرضية 

 ,Juntunen et al., 2011; Ming et al., 2011; Chen and Tseng)أشارت دراسة كلٍ من 

2010 ; Ogba and Tan, 2009 ; Anwar et al., 2011) إلى أن الصورة الذهنية للعلامة 
  .  للعلامة التجارية الولاءتؤثر بشكل إيجابي على 

  : عشرة ثانيةال الفرضية خلال الدراسات السابقة تظهر لدينا نوم  

H12: الولاء للعلامة التجارية  إيجاباً على الصورة الذهنية للعلامة التجاريةؤثر ت.  

  : الثالثة عشرةالفرضية 

 (Sung et al., 2010; Ming et al., 2011; Anwar et al., 2011) أشارت دراسة كلٍ من 

  . للعلامة التجارية الولاءإلى أن الثقة بالعلامة التجارية تؤثر بشكل إيجابي على 

  : عشرة ثالثةالالفرضية خلال الدراسات السابقة تظهر لدينا  نوم  

H13: الولاء للعلامة التجارية إيجاباً على الثقة بالعلامة التجاريةؤثر ت.  
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  : ةالفرضية الرابعة عشر

إدراك المستهلك للسعر ن أ) Edo Rajh, 2005 ; Yoo et al., 2000(ترى بعض الدراسات 
ي قد يرمز تقيم المشتروأيضاً ، على قيمة العلامة التجارية يإيجاببشكل ؤثر ي بأنه مرتفع سوف

لق وحدة ذهنية في فخ ، )Monroe, 2003( ويقوم بتخزينه بالذاكرة ،غالٍ\رخيص السعر بأنه
 ,.Gil et al(التجارية  يساهم بخلق قيمة العلامة (Nodes)ذاكرة المستهلك عن العلامة التجارية 

 ،  الذاكرةاً عن وحدة مخزنة في تذكر السعر الذي دفعه المستهلك يكون ناتج وبما أن،  )2007
  . العلامة التجاريةيجابي على قيمة إيؤثر بشكل  الوعي بالسعرفمن الممكن أن نعتبر 

  : ةالرابعة عشرالفرضية خلال الدراسات السابقة تظهر لدينا  نوم  

H14: لعلامة التجاريةا قيمة إيجاباً على الوعي بالسعرؤثر ي.  

  : ةخامسة عشرالفرضية ال

الوعي فهو يستطيع خلق ، يستطيع الإعلان أن يؤثر على قيمة العلامة التجارية بأكثر من طريقة 
الزبون بضم العلامة ضمن سلة  قياماحتمالية  أن يزيدأيضا يستطيع و، من جهة  بالعلامة

 نفسها  حيث أشارت الدراسة،  ) (Cobb-Walgren et al.,  1995 اختياراته عند عملية الشراء
وذلك بالإضافة إلى الوعي ، يساهم في بناء قيمة العلامة التجارية  الوعي بالإعلانإلى أن 

  .الجودة المدركة والارتباطات الذهنية لعلامة التجارية و با

  : ةلخامسة عشراالسابقة تظهر لدينا ة خلال الدراس نوم  

H15: قيمة العلامة التجارية إيجاباً على الوعي بالإعلانؤثر ي.  

  : ةالفرضية السادسة عشر

 Kambiz and samaneh , 2011 ; Yoo et al., 2000 ; Edo)أشارت دراسة كلٍ من 

Rajh, 2005 ; Atilgan et al. , 2005 ; Yasin et al., 2007 ; Tong and Hawley , 

2009a ; Juntunen et al., 2011 ; Mishra and Datta, 2011)  الوعي زيادة إلى أن
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 (Gil et al., 2007)أما دراسة ، زيادة قيمة العلامة التجارية  إلىيؤدي التجارية  بالعلامة

  .على قيمة العلامة التجارية  التجارية لا يؤثر الوعي بالعلامةفأشارت إلى أن 

  : ةالسادسة عشر الفرضية خلال الدراسات السابقة تظهر لدينا نوم  

H16: قيمة العلامة التجارية إيجاباً على التجارية الوعي بالعلامةؤثر ي.  

  : ةعشر بعةالفرضية السا

 ; Korchia ,2004 ; Yoo et al., 2000 ; Atilgan et al., 2005)أشارت دراسة كلٍ من 

Yasin et al., 2007 ; Tong and Hawley, 2009a ; Kambiz and samaneh, 2011 ; 

Juntunen et al., 2011; Mishra and Datta, 2011)  الارتباطات الذهنية للعلامة إلى أن
فأشارت إلى أن  (Gil et al., 2007)أما دراسة  ،قيمة العلامة التجارية  تؤثر بشكل إيجابي على

  .على قيمة العلامة التجارية  ؤثرتلا  الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية

  : ةالسابعة عشرالفرضية خلال الدراسات السابقة تظهر لدينا  نوم  

H17: التجاريةقيمة العلامة  إيجاباً على الارتباطات الذهنية للعلامة التجاريةؤثر ت. 

  : ةعشر ثامنةالفرضية ال

 ,Yoo et al., 2000; Atilgan et al., 2005; Tong and Hawley)أشارت دراسة كلٍ من 

2009a; Mishra and Datta, 2011)  إلى زيادة قيمة ؤدي ت الجودة المدركةإلى أن زيادة
 ; Gil et al., 2007 ; Kambiz and samaneh, 2011) كلٍ من أما دراسة، العلامة التجارية

Chen and Tseng, 2010)  على قيمة العلامة  ؤثرتلا زيادة الجودة المدركة فأشارت إلى أن
  .التجارية 

  : ةعشر ثامنةال الفرضية خلال الدراسات السابقة تظهر لدينا نوم  

H18: قيمة العلامة التجارية إيجاباً على الجودة المدركةؤثر ت   
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  : ةعشر لتاسعةالفرضية ا

 ,Chang and Lui, 2009 ; Juntunen et al., 2011; Edo Rajh)أشارت دراسة كلٍ من 

2005 ; Jaiprakash, 2008 ; Mishra and Datta, 2011)  إلى أن الصورة الذهنية للعلامة
 Chenكلٍ من  في حين أشارت دراسة،  قيمة العلامة التجارية التجارية تؤثر بشكل إيجابي على

and Tseng, 2010)   الصورة الذهنية و قيمة العلامة التجارية  بينتأثير أي إلى عدم وجود .  

  : ةالتاسعة عشرالفرضية خلال الدراسات السابقة تظهر لدينا  نوم  

H19: قيمة العلامة التجارية إيجاباً علىللعلامة التجارية  الصورة الذهنيةؤثر ت. 

  : العشرونالفرضية 

الزاوية بالنسبة لقيمة العلامة التجارية حيث تستخدم ثقة كحجر تعتبر الثقة بالعلامة التجارية 
أشارت دراسة  حيث،  (Elena and josé, 2005)قيمتها  إدارةجل أالزبون بالعلامة من 

Lasser et al. (1995)  الأساسية لقيمة العلامة الأبعاد  حدأهي علامة التجارية الثقة بالإلى أن
ثقة ال بينإلى وجود تأثير  Dib and alhaddad (2014)في حين أشارت دراسة  ، التجارية
  .و قيمة العلامة التجارية  لتجاريةا بالعلامة

  :العشرون الفرضية خلال الدراسات السابقة تظهر لدينا  نوم  

H20: قيمة العلامة التجارية إيجاباً على الثقة بالعلامة التجاريةؤثر ت.  

  : الواحدة و العشرونالفرضية 

 Atilgan)الجوهري بالنسبة لقيمة العلامة التجارية و لعلامة التجارية البعد الأساسييعتبر الولاء ل

et al., 2005; Tong and Hawley, 2009a)  ، حيث أشارت الكثير من الدراسات على أن
 Chaudhuri, 1995 ; Gil et al., 2007)يجابي على قيمة العلامة التجارية إيؤثر بشكل  الولاء

; Yoo et al., 2000 ; Yasin et al., 2007 ; Elena and josé, 2005 ; Mashran and 
Datta , 2011 ; Chen and Tseng, 2010)  
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  :الواحدة والعشرون الفرضية لال الدراسات السابقة تظهر لدينا خ نوم  

H21: قيمة العلامة التجارية إيجاباً على الولاء للعلامة التجاريةؤثر ي.  

  

  :لدراسةلفرضيات انموذج المقترح ال

  :يمكن تلخيص فرضيات البحث في النموذج التالي

  

 

 

 

 

 

 

  

  

  

 

 

 

 

  

 نموذج الدراسة المقترح :)1/33(الشكل رقم 

H2 

H8 

H5 

H1 
H3 

H4 

H6 

H7 

H9 

H10 

H11 

H12 

H13 

H14 

H15 

H16 

H17 

H18 

H19 

H20 

H21 Brand Loyalty  
الو#ء للع�مة التجارية    

Brand Equity 
 قيمة الع�مة التجارية

Brand awareness 
الوعي بالع�مة التجارية   

Brand association  
للع�مة التجارية ا#رتباطات الذھنية  

Perceived quality 
 الجودة المدركة 

Brand Image 
الصورة الذھنية  للع�مة    

Brand trust  
 الثقة بالع�مة التجارية

Price awareness 
 الوعي بالسعر 

advertising awareness 
الوعي با�ع�ن   
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  متغيرات البحث: سادساً

  :المتغيرات المستقلة  -أ

  . الوعي بالسعر -1
 . الوعي بالإعلان -2

  

  :وسيطة ال اترالمتغي - ب

 .التجارية  الوعي بالعلامة -1

 .الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  -2

 .الجودة المدركة  -3

 .الصورة الذهنية للعلامة التجارية  -4

 .الثقة بالعلامة التجارية  -5

 .الولاء للعلامة التجارية  -6

  :ر التابع المتغي -ج

  .قيمة العلامة التجارية  -1

  :البحث منهج: سابعاً

 المتعلقة بقيمة العلامة التجاريةوصف مختلف المفاهيم جل أمن : المنهج الوصفي •
ومات المتوفرة في عتماد على جمع ومعالجة المعلبالاوذلك  محدداتهالى إضافة بالإ

  . الدراسات السابقةالكتب و  و المراجع
قياسها واعتماد طرق التحليل طرق و تحليل جوانب المفاهيم المدروسةمن أجل وأيضاً 

      .و التوصيات  تحليل وعرض النتائجلحصائي الإ
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  :مصادر بيانات البحثو نوع -1

  :عتمد البحث على نوعين من البياناتا

الدراسات و جنبيةالأو من المراجع العربية البيانات عيجم سوف يتم :البيانات الثانوية  - أ
  .حصاءات المتاحةالإو يرلى التقارإضافة البحث بالإالمتاحة المتعلقة بموضوع و المنشورة

عداده إسوف يتم الذي ان يستبعن طريق الامعها ميدانياً ج سوف يتم :البيانات الأولية   - ب
 . وزع على عينة البحثي سوف من ثمو بحاث السابقةالأو اعتماداً على الدراسات

  

  :عينة البحثو مجتمع البحث -2

تم سوف يحيث  ، السورية ين الدارسين في الجامعاتيالجامعيتكون مجتمع البحث من الطلاب 
 تباعدو مجتمع البحث لاتساعذلك نظراً و الحصر الشامل أسلوبالعينة بدلاً من  أسلوباعتماد 

سيتم استخدام عينة ميسرة من الطلاب الجامعيين في المعهد العالي لإدارة  ، جغرافياًمفرداته 
بعد ملاحظة ذلك الطلاب كعينة للبحث وباختيار حيث قام الباحث ،  الأعمال و جامعة دمشق

أن الطلاب يمتلكون خبرة جيدة باستخدام أجهزة الموبايل بالإضافة إلى سهولة الوصول الباحث 
 . إليهم 

   :الدراسةتحليل بيانات  ساليبأ -3

  (AMOS) ـــج الموبرنا (SPSS) ـتحليل بيانات البحث اعتماداً على برنامج السوف يتم 
دراسة فرضيات الختبار صحة حصائية لاساليب الاعتماد على مجموعة من الأالا سوف يتمو

  :ذلك على النحو التاليو هدافها أوتحقيق 

  . الدراسة الأولية .1
 .المقاييس محتوى اختبار .2
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وذلك من أجل اختبار الصدق العاملي للأبعاد الرئيسية  ،الاستكشافي  التحليل العاملي .3
 .البحث لمتغيرات

 .مة النموذج للبياناتءوذلك من أجل اختبار ملا، التحليل العاملي التوكيدي  .4
 .صدقاختبارات الثقة و ال .5

والنسب المئوية والوسط الإحصائي الوصفية وتشمل الجداول التكرارية أساليب التحليل  .6
 . الحسابي والانحراف المعياري

 .اختبار الفروض .7

 .اختبارات الفروق .8

  

  : هيكل البحث :ثامناً

تغطي الإطار النظري والدراسة الميدانية على النحو  ، يقع هذا البحث في خمسة فصول رئيسية
   :  التالي

  الإطار العام للدراسة : الفصل الأول

، لتي يحاول البحث اختبار صحتها هذا الفصل مشكلة البحث وأهدافه والفروض ا يستعرضسوف 
  .يتبعه الباحث في هذا البحثس منهج الذيالو خطةالشرح تم سوف يثم 

  محددات قيمة العلامة التجارية : الفصل الثاني

محدد من محددات القيمة قسم كل يستعرض  وسوف ، أقسام ثمانية إلى يقسم هذا الفصلسوف 
  : التجارية كما يلي 

    الوعي بالسعر: القسم الأول 
     الوعي بالإعلان:  القسم الثاني

  التجارية   الوعي بالعلامة: القسم الثالث 
  الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية   : القسم الرابع 

  الصورة الذهنية للعلامة التجارية   : القسم الخامس 
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  الجودة المدركة : لسادس القسم ا
  الثقة للعلامة التجارية  :  القسم السابع
  الولاء للعلامة التجارية  : القسم الثامن 

 قيمة العلامة التجارية : الثالث الفصل

العلامة التجارية ومن ثم يستعرض مفهوم قيمة العلامة التجارية يستعرض هذا الفصل مفهوم 
  .حول هذا المفهوم ه البحث العلمي إليخر ما توصل آو

 الدراسة الميدانية : الفصل الرابع

 .رئيسية الولية و الدراسة الأعلى الدراسة يتضمن هذا الفصل سوف 
   النتائج والتوصيات: الفصل الخامس

على عدد  أيضا، و يحتوي هذا الفصل على مجموعة من النتائج التي توصل إليها البحثسوف 
 .المقترحةالمستقبلية من التوصيات والأبحاث 
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 الثاني الفصل

  محددات قيمة الع�مة التجارية
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  الفصل الثاني

  محددات قيمة العلامة التجارية

  

  

  

  مقدمة

  الوعي بالسعر :ولاًأ

   الوعي بالإعلان: ثانياً

  الوعي بالعلامة التجارية :ثالثاً

  الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية :رابعاً

  الجودة المدركة : خامساً

   الصورة الذهنية للعلامة التجارية :سادساً

  الثقة بالعلامة التجارية: سابعاً

 الولاء للعلامة التجارية : ثامناً

  خلاصةال
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  مقدمة 

قيمة مها الباحث في عملية بناء نموذج استخدمجموعة المحددات التي  يتناول هذا الفصل
فلا يوجد اتفاق بين ، تعددت محددات قيمة العلامة التجارية وتنوعت حيث ، العلامة التجارية 

  .الباحثين على محددات محددة لقيمة العلامة التجارية 
وسوف يقوم ، يقوم الباحث باختيار مجموعة من المحددات التي تمت دراستها سابقاً  سوف

 محدداتجديدين ضمن مجموعة ال محددينبالإعلان كالوعي بالسعر و الوعي بإدخال كلٍ من 
اء نموذج لقيمة العلامة لدور الوعي في بناء القيمة للعلامة التجارية وذلك من أجل بن، 

   .التجارية

  :(Price Awareness) الوعي بالسعر: أولاً 

يث الكثير من الدراسات بتحديد ودراسة تأثير السعر على مبيعات العلامة التجارية حقامت 
ربعة حيث تعتبر عناصر المزيج التسويقي الأ ، التسويقي هم عناصر المزيجأحد أيعتبر السعر 

المهمة التي على  الأمورمن المرتبطة بها السياسات و )المنتج ، الترويج ، التوزيع ،السعر(
نتج لينتقل بعدها مال صصائخبق حيث يهتم المسو، دارة الشركة تحديدها بدقة  ضمن خطتها إ

من ثم و،  يصاله للزبائنإومن ثم يقرر كيف سوف يقوم بتوزيعه و ، لهذا المنتج  اًليضع سعر
  . لترويجه مثلىاختيار الطريقة ال

ن السياسات المتعلقة بالسعر أ فإن من الواضح، دارة الشركة تسعى وراء العائد دائماًإن أوبما  
يضاً يعتبر من أهم معايير أو،  باعتبارها العنصر الوحيد المنتج للعائد ،هامة جداً للشركة تعتبر

  .باقي العناصر فينتج عنها تكاليف  ماأ ، الاختيار لدى الزبائن

   الوعي بالسعرمن السعر و وفيما يلي عرض لمفهوم كلٍ

  :السعر وتعريف مفهوم  -1

حيث ،  (Dolan, 1995)كبر مسببات الصداع لدى مدراء التسويق أتعتبر عملية التسعير من 

كون عملية التسعير من الأمور والقرارات الروتينية التي تتخذ على  إلىيمكن النظر إطلاقاً  لا
تتسم بدرجة عالية من التعقيد والتداخل  بل،  ستراتيجيةالامستوى المنظمة أو وحدات الأعمال 

على مجمل أنشطة المنظمة التي تقودها  وانعكاسها، بسبب المتغيرات الكثيرة التي تتضمنها 
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حقيق الخسارة وما يترتب ت إلىأو ، والنمو  الاستمرارتحقيق الأرباح وبالتالي  إلىفي النهاية 
ستراتيجية اية التسويق ستتأثر بشكل كبير بستراتيجاوعليه فإن ، شاملة من نتائج سلبية  اعليه

  . )2008 ، البكري( التسعير

 وجهة من أو الاقتصادية النظر وجهة من سواء ،الباحثين قبل من كبير باهتمام السعر حظيوقد 

 هي والتي  ، للقيمة الرئيسية المحددات أحد السعر يعتبر التسويقي المنظور منف .تسويقيةال نظرال

 أساس على للسوق المنتج يقدمها التي ، والخدمات السلع قيمة تتحدد حيث ، التبادل عملية جوهر

 على يجب الذي الثمن أساس على وكذلك والخدمات السلع لهذه نالمشترو يدركها التي المنفعة

 والسعر المنفعة بين العلاقة أن ذلك من ويتضح المنفعة، هذه على الحصول مقابل دفعه المشترين

 القيمة و المنفعة من بكل أيضاً يرتبط السعر نإف  الاقتصادي المنظور من و ، القيمة تحدد التي هي

 : ن أ قتصاديونالا يرى حيث

 . المشتري لاحتياجات إشباعاً تحقق التي السلعة مواصفات هي : المنفعة

خرى الجذابة في عملية التبادل الأ بالمنتجات المنتجهي المقياس الكمي لمساواة  : القيمة
  . )2008، البرواري و البرزنجي (

  

  

  

  

  

  

 يحددها كما الخدمة أو للسلعة النقدية القيمة هو السعر اعتبار يمكن الاقتصادي المنظور من أي

  .السوق

والتي يستبدلها المستهلك مقابل فوائد أو امتلاك  )النقود(مجموع كل القيم "وعرف السعر بأنه 
  .Kotler and Armstrong, 2004)( "أو استخدام المنتج أو الخدمة

 القيمة السعر المنفعة

 طريقتقاس عن   تخلق

  الع�قة بين المنفعة و القيمة و السعر:  )2/1(الشكل رقم 

  184ص ،  2008، البرواري و البرزنجي : المصدر 
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 "جل شيء نحتاجهأكمية من المال الواجب التضحية به من "كما عرف على أنه 
(Monroe,2003)  

 

  :أهمية السعر  -2

،  (Agárdi and Bauer, 2000)أهم العوامل المؤثرة على قرار الشراء يعتبر السعر من 
  :أبرز عناصر المزيج التسويقي في المنظمة للأسباب التاليةحيث يعتبر السعر 

بين بقية العناصر في المزيج التسويقي الذي يتمثل في كونه يعتبر العنصر الوحيد من   - أ
 .بينما البقية الأخرى من العناصر تعتبر تكاليف ، رباح للإيرادات والأ اًمولد

يتميز بكونه أكثر العناصر في المزيج التسويقي مرونة واستجابة للتغيير تبعاً لأي   - ب
 . طارئ في البيئة المحيطة بالمنظمة 

المرتبة الأولى من حيث الصعوبة والمشكلات التي يتعرض لها مدراء تحتل الأسعار   - ت
وذلك لما لها من تأثير كبير على ديمومة المنظمة واستمرارها  ،التسويق في المنظمات

 .)Kotler and Keller, 2006( وتحقيقها للأرباح أو العكس من ذلك

 

  :استراتيجيات التسعير  -3

 هذه مع تتعامل أن الشركة علىيجب  هفإن ،أهمية السعر ضمن المزيج التسويقي  شرح تم أن بعد
وبشكل عام   ، الشركة أهداف تحقيق يتم كي ، التسعير لسياسة استراتيجي اتجاه لإعطاء الأهمية

البرواري و ( استراتيجيات تسعيرية خاصة بها منها هناك ثلاث حالات تندرج تحت كل حالة 
 ,2008Bearden et al 2007 ;Lehmann and Winner 2005 ;Monroe، البرزنجي 

2003; Kotler and Amstrong, 2004; Kerin et al., 2004; Kotler et al., 2006( 
  :وهي

 جيات تسعير المنتجات الجديدةيستراتا �

 جيات تسعير المنتجات الحاليةيستراتا �

 جيات مرونة السعريستراتا �
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  :  اعلى حدوفيما يلي شرح لكل استراتيجية 
 

  :جيات تسعير المنتجات الجديدةيستراتا �
 :  Skimming Pricing Strategy السوق قشطستراتيجية ا  - أ

خاصة إذا ما كان الطلب على و، قينستراتيجية تعتمد من قبل الكثير من المسوهذه الا
و صعوبة دخول  ولا توجد هناك حساسية لدى المستهلك تجاه السعر اًوكبير اًالمنتج واضح

ق يستطيع أن يدخل بأسعار وبذلك فإن المسو،  المنافسين إلى السوق بسعر منخفض
أسرع وقت وفي على عوائد ممكنة للوحدة الواحدة مرتفعة لمنتجاته في السوق لكي يحقق أ

 HDTVشاشاتها الجديدة طلاق إعند حيث اعتمدت شركة سوني هذه الاستراتيجية ، 
و لتعود  1993عام  $ 6000لتنخفض إلى  1990عام  $ 43000حيث بيعت بسعر 

  . 2001عام  $ 2000للانخفاض إلى 

  : Penetration Pricing strategy  تغلغل السوقيستراتيجية الا  - ب

ستراتيجية عندما تكون لدى الشركة القدرة على تخفيض أسعار يتم استخدام هذه الا
جذب ت نأوبالتالي يمكنها ،  ذاتها السوق وى أقل من أسعار المنافسين فيمنتجاتها بمست

  .تحصد الحصة السوقية الأكبر من المنافسين و، من المستهلكين  اًريكب اًعدد

 : التالية الحالات في مناسبة ستراتيجيةالا هذه تكون و 

  .سعارللأ عالية حساسية يذو ن في السوقالمستهلكو كان إذا -أ

  .المحتملة أو الفعلية المنافسة لظهور مشجع غير عاملاً المنخفض السعر يكون عندما -ب

عالي الجودة  حاسوبطلقت جهاز أحيث  ، هذه الاستراتيجية  DELLاعتمدت شركة 
في حين لم ، حين استطاعت تخفيض التكاليف باستخدام التوزيع المباشر، بسعر منخفض 
  .المباشر عتمادهم على التوزيع غيرها استخدام هذه الاستراتيجية لايستطع منافسو
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  : Price Leadership Strategy جية قيادة السعريستراتا -ت 

حيث تعد طريقة لترسيخ ،  منظمة ما تعتبر القائدة في السوقأي تحديد السعر من قبل 
 . لى حروب الأسعارإالسياسات السعرية و تجنب المشاكل المؤدية 

 :و يلاحظ وجود نوعين من قيادة السعر هما

ار و تكون باقي المنظمات مستعدة القائدة بأخذ المبادرة في تغيير الأسعقيام المنظمة  -1
 . على أن يحقق هذا التغيير ربحاًأسعارها تباع لا

 . معتمدة كقائد للسعر هامنظمة صغيرة لكن -2

 

 :جيات تسعير المنتجات الحاليةيستراتا �

 :Maintaining Price Strategy ستراتيجية ثبات السعرا  - أ

، لا يتغير السعر المحدد للمنتج عند طرحه في السوق لأول مرة وفقاً لهذه الاستراتيجية 
 . جية للمحافظة على مركز المنتج التنافسي و حصته السوقيةيستراتتستخدم هذه الا

 :Reducing Price Strategy ستراتيجية تخفيض السعرا   - ب

وز في حال الفو، القضاء عليهم المنافسين و ةستراتيجية دفاعية تستخدم لمواجهاهي 
  .سوقية كبيرة عليهم سيؤدي هذا إلى بناء حصة

 :Increasing Price Strategy ستراتيجية زيادة السعرا   - ت

 :حيث يقسم السوق إلى قطاعات مختلفة  ، رفع أسعار المنتجاتب حيث تقوم الشركة

يمكن استخدام هذه ،  ذات حساسية منخفضة تجاه السعر قطاعات سوقية -1
 .الاستراتيجية فيه 

يصعب رفع الأسعار فيه لأن  ذات حساسية مرتفعة تجاه السعر قطاعات سوقية -2
 .ذلك قد يؤدي إلى انتقال المستهلكين إلى المنتجات المنخفضة السعر 
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 :جيات مرونة السعريستراتا �

 :One-Price Strategy  ستراتيجية السعر الواحدا  - أ

 جلمنتل )بلا مساومة(إلى جميع العملاء  نفسه السعر عطاءإستراتيجية يتم الاوفقاً لهذه 
 one Dollar - family  :مثال على ذلك ، نفسها  الظروف و الكميات نفسه تحت

Dollar. 

 :ستراتيجية السعر المرن المتغيرا   - ب

تحت نفسه  لمنتجل )مساومة(أسعار مختلفة للعملاء المختلفين  حيث تقوم الشركة بتحديد
  .سوق السيارات المستعملة  :مثال على ذلك ،  ذاتها الكمياتالظروف و 

  :ستراتيجية تسعير خط المنتوجاتا   - ت

على طبيعة العلاقة بين هذه  اعتماداً تحديد سعر المنتج ضمن خط المنتجاقوم الشركة بتت
 :المنتوجات مثال على ذلك 

 $39,88مجموعة من الأحذية الرياضية بسعر 

 $59,95مجموعة أخرى منها بسعر 

 $79,99ونوعية ثانية بسعر 

 :ستراتيجية السعر التأجيريا   - ث

من أجل تحقيق أرباح كبيرة على المدى  المستأجرإلى  الأصل بتأجير رحيث يقوم المؤج
   . البعيد و بنفس الوقت يحقق المستأجر مزايا ضريبية

المناسبة يجب أن تراعي عملية  يةعملية اختيار الاستراتيجية التسعير أن ويمكن القول

أنه على الجهات المسؤولة عن عملية اتخاذ قرار التسعير الأخذ  حيث، الوعي بالسعر 

بعين الاعتبار قدرة الزبائن على تذكر و تمييز السعر الذي سوف ينتج عن عملية 



59 

 

سوف ينتقل الباحث  الذي الوعي بالسعر بناء تسهيل عملية وذلك من أجل، التسعير 

  .في ما يلي بشكل أوسع عنه للحديث 

  : الوعي بالسعرمفهوم و تعريف  -4

إن كيفية استخدام المعلومات المتعلقة بالسعر ومعالجتها من قبل المشتريين في عملية تقييم و 
حيث أن معرفة المستهلك للأسعار يلعب ، المنتج واختياره تستحوذ على كثير من الاهتمام 

خصوصاً بعد الإشارة إلى أهمية السعر ليست فقط ، مهماً في عملية إدارة الأسعار دوراً 
فإن . بمعرفة كيفية إدراكه و تقيمه بل أيضاً الدور الذي يلعبه في عملية اتخاذ قرار الشراء

لأعمال وذلك لأنها تعتبر مؤشراً قيم لنوعية السعري يعتبر مهماً جداً في مجال دراسة الوعي ا
  .ستخدمها المستهلك في المتجر عندما يقوم بعملية اتخاذ القرار ت التي يالمعلوما

 Wise and)اهتمام الباحثين خلال العقود القليلة الماضية على  الوعي بالسعراستحوذ مفهوم 

King, 1973; Dickson and Sawyer, 1990; Kenesei and Todd, 2003)  
 

قدرة المشترين " على أنه الوعي بالسعر Monroe and lee (1999)من  كلٌّحيث عرف 
  ." في الذهن سعارالأعلى إبقاء 

قدرة المشترين على الحفاظ على "بأنه  Aalto- Setala and Raijas (2003)أيضاً عرفه 
  " .الأسعار في الذاكرة

  " . قدرة المشترين على تذكر السعر" على أنه  وعرفه Monroe (2003)ثم عاد 
  

  :(Monroe and lee, 1999)شكال أ ةتبنى بثلاث الوعي بالسعرتركيبة غالباً فإن 
I.  ًقدرة المشتري على معرفة السعر ذاته للمنتج الذي قام بشرائه مؤخرا. 

II. أسعارهااعتماداً على عديدة منتجات  نيفقدرة المشتري على تص . 

III. يز سعر منتج معين يعلى تم يقدرة المشتر. 

 

  : (Evanschitzky et al., 2004) نيتتضمن قسم هذه التركيبةأيضاً 
I. ة من معرفة السعر وتكون معرفة دقيقول يتضالقسم الأ. 

II.  القسم الثاني يتضمن الشعور بالسعر. 
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و الشعور بالسعر في على تذكر وتمييز المستهلك ويمكن القول أن الوعي بالسعر هو قدرة 

  . مختلف الظروف

التي سوف يقوم الباحث باستعراض أنواع الذاكرة  الوعي بالسعربعد التعرف على مفهوم و
  . بشكل عام و أيضاً المعلومات الخاصة بالسعر تخزن فيها المعلومات

  
  : الذاكرة أنواع  -5

  :ستة أنواع مختلفة كما يلي تقسم الذاكرة إلى  (Hawkins and Roger, 2004) بحسب
  

 : Short Term Memoryالذاكرة قصيرة الأجل   - أ

قد ، في حل مشكلة معينة فقط  وعادة تستخدم، تتميز بقدرة منخفضة في تخزين المعلومات 
  .تتحول إلى ذاكرة طويلة الأجل 

  
 :Long Term Memoryالذاكرة طويلة الأجل    - ب

تتميز بقدرة على تخزين مجموعة كبيرة من المعلومات بأنواعها المختلفة مثل المفاهيم و 
  .المشاعر 

 :Semantic Memoryالذاكرة المرتبطة بالمعنى   - ت

  .المشاعر والمعارف حول مفهوم معين مجموعة من  هي الذاكرة التي تقوم بتخزن
  

 : Episodic Memoryالذاكرة الاستطرادية   - ث

فمثلاً تذكر تاريخ تخرجه يعتبر من ، هي الذاكرة التي تخزن النتائج التي شارك بها الشخص 
  .الذاكرة الاستطرادية 

  
 : Schematic Memoryالذاكرة التخطيطية   - ج

  .تشكل الصورة الذهنية للعلامة التجارية  عادةً، بكة معقدة من الارتباطات هي عبارة عن ش
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 :Scripts Memoryالذاكرة النصية    - ح

  . فيها على شكل سلسلة من الخطوات المعلومات تخزينهي الذاكرة التي يتم 

  أين تخزن ؟ماذا عن المعلومات المتعلقة بالسعر؟  ولكن

  :بنوعين من الذاكرة  فإن السعر يخزن Monroe and Lee (1999)بحسب دراسة  
I.   الذاكرة الضمنيةImplicit memory :لايستطيع المستهلك تذكر السعر. 

II.  الذاكرة الواضحةExplicit memory  :يستطيع المستهلك تذكر السعر. 

 

ولكن قد ،  المستهلكين قد لايستطيعوا أن يتذكروا سعر المنتج بدقة أو تمييزه أيضاًحيث أن 
  .إلى المعرفة السعرية الضمنية  اًيكون سببه عائد اًجيد اًأن يتخذوا قرار يستطيعون

  
      

  
  
  
  
  
  
  
  
  

فإن السعر أو الإعلان يخزن بنوعين من  Hawkins and Roger (2004)أيضاً بحسب 
بالنسبة  اًو ضروري اًهام اًوإن التمييز بين هذين النوعين من الذاكرة يعتبر أمر، الذاكرة 

فيما ما يلي عرض ، مجال الأسعار و الإعلانات في للباحثين في مجال التسويق خصوصاً 
  :لكل منهما 

  

            Source: Monroe and Lee, 1999, PP.215 

 التعرض للسعر

 الذاكرة

 الذاكرة الواضحة الذاكرة الضمنية

  الذاكرة الضمنية والذاكرة الواضحة:  )2/2(الشكل رقم 



62 

 

I.  الذاكرة الواضحةExplicit memory :  

في حال  منتج بشكل دقيقالسعر أو إعلان المن خلالها تذكر المستهلك حيث يستطيع 
  .عنه  السؤال

 

II.   الذاكرة الضمنيةImplicit memory  : 

بأنه جيد أو ، سعر أو إعلان المنتج  المن خلالها الحكم على المستهلك حيث يستطيع 
حيث يعتبر أنه مجموعة من المشاعر . مرتفع السعر أي أنه يملك المعرفة و لكن لايتذكر 

  .ة الحصول عليها يو المعتقدات حول المنتج من دون أي وعي لكيف
  
  :العلاقة بين تخزين معلومات السعر واسترجاعها  -6

بعد استعراض أنواع الذاكرة سوف نتعرف على كيفية عملية تخزين المعلومات الخاصة 
هناك مبدآن لعملية تخزين واسترجاع معلومات السعر حيث أن ، بالسعر و كيفية استرجاعها 

  :وهما كما يلي

I. المحدد التخزين مبدأ  (Encoding Specificity principle) : 

، سترجاعهنستطيع ا ما نقوم يتخزينه أنإلى  Tulving and Tomason (1973) شيرحيث ي
السعر بطريقة  ميزن يأالمستهلك  يستطيعحيث  ، حيث يكون التخزين على شكل حكم أو تقيم

    .تذكرهفضل من أ
  

II.   مبدأ التطابق(Principle of compatibility)  : 

 ، الاسترجاععلى التطابق بين كيفية التخزين و نمط  Tversky et al. (1988)حيث يؤكد 
لا يستطيع تذكر السعر بالشكل الرقمي نسبة شكل  علىالسعر تخزينب كذا قام المستهلإفمثلاً 

   .نه قام بعملية تخزينها على شكل نسبةلأ
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  :كيفية معالجة المعلومات السعرية  -7

بعد استعراض كيف تتم عملية تخزين السعر و استرجاعه سوف يقوم الباحث باستعراض 
إلى  Zeithmal (1981)أشارت دراسة حيث ، كيف تتم عملية معالجة المعلومات السعرية 

  :أن المستهلكين يقومون بمعالجة معلومات السعر بمستويين 
 :  Sensory Levelالمستوى الحسي   - أ

  . ي كما هو موجود في السوق بقيمته الرقمية أهنا يقوم بتخزين السعر بقيمة رقمية صحيحة 
 :  Semantice Levelالمستوى المرتبط بالمعنى    - ب

قد يقوم بتخزين  يمهم أو حكمهم عليه فمثلاًيوهنا يقوم المستهلكون بتخزين السعر بناءاً على تق
إن تذكر  ،يكون التخزين غير متعلق بقيمة رقمية أي ، السعر على أنه جيد أو على أنه مرتفع 

المستوى المرتبط بالمعنى العالي ف، جزء من معلومات السعر يتأثر باختلاف مستوى المعالجة 
  .يقود إلى تذكر السعر أكثر من المستوى الحسي الضعيف 

بوضع نموذجين  (Zeithaml, 1982)و  (Jacoby and Olson, 1977)قام كل من أيضاً 
 Jacoby and Olsonأشارت دراسة لمراحل معالجة المعلومات المتعلقة بالسعر حيث 

 :على الترتيب  ية لمعالجة المعلومات السعرية وهيإلى وجود ثلاث مراحل أساس (1977)

 مرحلة التحفيز  -1

 مرحلة المعالجة  -2

 مرحلة الاستجابة  -3

ومن ثم  ،والعمليات تبدأ بالتعرض للسعر تحيث تتكون كل مرحلة من مجموعة من الخطوا 
دراكه وتخزينه انتهاءاً بعملية الشراء أو عدم إومن ثم  ، دي إلى ترميز السعرؤالعمليات التي ت

  . )2/3(الشراء كما هو واضح في الشكل رقم 
معالجة المعلومات أيضاً أشارت إلى ثلاث مراحل أساسية ل Zeithaml (1982)أما دراسة 

وعة من ممن مج حيث تتكون كل مرحلة أيضاً،  مراحل الدراسة السابقة عم متشابهةالسعرية 
    . )2/4(والعمليات  كما هو واضح بالشكل  تالخطوا

  
و من ثم ترميز السعر و تخزينه ضمن ، نبدأ بعملية التعرض للسعر  دائماً حيث نلاحظ أنه

دركات التي قد تؤدي مجموعة من الإو تذكر السعر مع   ثم استرجاع، نوع من أنواع الذاكرة 
  . إلى عملية الشراء أو عدم الشراء 
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  السعر المستھدف

 غيرھا، وحدات سعرية ، سعر خام 

  جمع ا/سعار المكودة

  

  إعطاء تفسير ومعنى للسعر

  

  دراك للسعرإ

  

  تخزين السعر
  الشعور بالسعر والقدرة على تذكره

  
  ا7تجاھات اتجاه السعر المخزن

  

  دمج السعر المخزن مع معلومات أخرى

 

 

 

 

 

 سلوك الشراء أو عدم الشراء أو سلوك أخر

 مرحلة التحفيز

 مرحلة المعالجة

 ا7ستجابة

            Source: Zeithaml, 1982, PP.358 

  نموذج معالجة المستھلك لمعلومات السعر  : )2/3(الشكل رقم 
(Jacoby and Olson, 1977) 



65 

 

  

    
  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
و بالتالي قد تكون المعلومات المسترجعة قد تتعرض عملية معالجة المعلومات إلى تشويش 

  . وفيما ما يلي شرح عن كيفية التشويش على المعلومات في الذاكرة،  غير دقيقة أو ممكنة

  

  السعر المستھدف

  سعر خام  
 وحدات سعرية 

  الترميز   ترميز السعر بأحد نوعي
  الترميز المرتبط بالمعنى 

  الترميز الحسي 
  

  

  تذكر السعر 
  أما تذكر السعر بشكل دقيق و صحيح
  أو تذكر السعر بشكل تقريبي نسبي

  )التأثير ا7دراكي(
  

  

  

  الشعور بالثقة عن السعرالتاكيد و 
  )التأثير الفعال(

  

 

 

  خيار الشراء 
 )التأثير السلوكي(

 مرحلة التحفيز

 مرحلة المعالجة

 ا7ستجابة

            Source: Zeithaml, 1982, PP.358 

 نموذج معالجة المستھلك لمعلومات السعر : )2/4(الشكل رقم 

(Zeithaml, 1982)   
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  :عادة البناء إتشويش الذاكرة و  -8

لذلك فإن ،  (Schacter, 1999) لأن ننسىإن ذاكرة الإنسان ليست كاملة و نحن معرضون 
وفي معظم الأحيان ، المعلومات المسترجعة من الذاكرة لاتكون دائماً دقيقة أو حتى ممكنة

حيث وجد الباحثون أن تشويش الذاكرة يتأثر بما يحدث خلال . شوبها تشويش ي عملية التذكر
 Braun, 1999 ; Roediger and)وما يحدث خلال عملية الاستراجاع ، عملية  التخزين 

Mc Dermott, 2000)  ، فقد أشارت دراسةKida et al. (1998)   إلى أنه في حال النظر
رقام بشكل مشاعر ين سوف يميلون إلى تخزين الأإلى أرقام حسابات متنوعة فإن المحاسب
وذلك لأن المشاعر العاطفية تكون أكثر سهولة في ، عاطفية أي كالشعور الجيد اتجاه الأرقام 

  .قاعدة أساسية في عملية اتخاذ القرارمن الأرقام الصحية وهي تستخدم ك حالة الاسترجاع
 

   : الوعي بالسعرالاجتماعية والعلاقة بين العوامل الديموغرافية و -9

و توافق في العلاقة بين العوامل الديموغرافية و أظهرت الدراسات السابقة عدم وجود تطابق أ
 ;Estelami and Lehmann, 2001; Urbany et al., 1996) الوعي بالسعرالاجتماعية و 

Zeithaml,1982) ظهرت بعض الدراسات غياب هذه العلاقةأيضا أ(Vanhuele and 

Dreze, 2002; Wakefield and Inman,1993)   فيما ما يلي شرح عن بعض العلاقات:  
  

  :  نوعال  - أ
أكثر لسعر ن النساء يمتلكن معرفة اأ Estelami and Lehmann (2001)ظهرت دراسة أ

 مور المنزلية منتجاه الأ، بالمسؤولية  اًحساسأكثر أن النساء ألى إوذلك يعود ، من الرجال 
  .ما يتعلق بأمور التسوق الرجال وخصوصاً في

  
  : العمر   - ب

وذلك ،   (Urbany et al., 2006)لسعر نه كلما زاد العمر زادت معرفة اأى إل النتائجشارت أ
شارت دراسة أخرى أمن جهة ، سعار جل دراسة الأأكثر من لى امتلاك الوقت الأإقد يعود 

Zeithaml (1982) ر اسععمار المرتفعة يكون احتمال تذكر الأن الاشخاص ذوي الأأى إل
ة عن التقدم الذاكرة الناتجلى المشاكل التي تصيب إبشكل خاطئ عندهم مرتفعة و ذلك يعود 

  .العمرفي 



67 

 

  
  : الحالة الاجتماعية   - ت

عزب لايملك معرفة ن الشخص الأألى إ Zeithaml and Berry (1987)  ةشارات دراسأ 
، هله الذين يقومون بتأمين جميع مستلزمات المنزل أنه يعيش مع ذلك لأو، سعرية جيدة 

  . كبرأسعار بشكل وبالتالي التعرض و دراسة الأ
  

  : الحالة التعليمية   - ث
ت زاد كلما زاد المستوى التعليميه أنلى إ Turley and Cabaniss (1995)دراسة شارة أ

  .معه القدرة على تذكر السعر بشكل صحيح 
 

ن ألى إ Estelami and Lehmann (2001)ظهرت دراسة أ:  مستوى الدخل   - ج
ن زيادة الدخل أحيث  ، العلاقة بين مستوى الدخل و تذكر السعر هي علاقة سلبية

  .لى انخفاض القدرة على تذكر السعر إيؤدي 
 

 ومن ثم ، تعرض المشتري للسعر  من أتبد الوعي بالسعرويرى الباحث أن عملية بناء 

وتنتهي ، ضمن شروط و ظروف مختلفة السعر هذا شتري على تذكر و تمييز قدرة الم

  .حيح والدقيق درته على استرجاع السعر بشكل الصبق
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  : (Advertising Awareness) الوعي بالإعلان: ثانياً 

بل إن أهميته تصل في بعض الأحيان إلى ، يمثل الإعلان مكانة متميزة ضمن المزيج الترويجي 

أن يراه البعض بكونه الكلمة المرادفة للترويج نظراً للعمق التاريخي لهذا النشاط قياساً بالأنشطة 

الأكثر  لقد انتقل مفهوم الإعلان من الشكل البسيط إلى الشكل. الترويجية الأخرى ضمن المزيج 

ليصبح العملية التي ، فقد انتقل بوصفه العملية التي تسعى إلى تنشيط عملية المبيعات ، تعقيداً

تهدف إلى بناء الولاء و الوعي و الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية و زيادة الجودة المدركة 
(Yoo et al., 2000; Ramos and Franco, 2005; Pi-Chuan Sun et al., 2008; 

Keller, 2003)   اًمثير ومنه إلى الدور الهام في بناء قيمة العلامة التجارية ولكن يبقى هذا الدور 

  .(Keller, 2003)  للجدل

  : علانالإ وتعريف مفهوم - 1 

تصال غير الشخصي يجري عن شكال الاأشكل من " نهأعلى  Kotler (2003) حيث عرفه

  . "جهة معلومة و محددة جر و بواسطةطريق وسيلة متخصصة مدفوعة الأ

و فكار الوسيلة غير الشخصية لتقديم البضائع و الأ"نه أعلى  )2008( البكري يضاً عرفهأو

  .  "جر مدفوعأاسطة جهة معلومة و مقابل الخدمات بو

  :ساسية من التعاريف السابقة أ مورأربعة أ يمكن ملاحظة

 .علان وسيلة اتصال غير شخصية الإ  - أ

 . جرألا مقابل إعلان لا يتم الإ  - ب

 .فكار و ليس فقط السلع و البضائع و الخدمات علان ترويج الأيشمل نطاق الإ  - ت

 .المعلن محدد و معروف   - ث
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 :علانالإأهداف  -2

أو  اًأو تذكيري اًأو إقناعي اًوقد يكون الهدف إخباري ، يمكن تصنيف الإعلان بحسب الهدف منه

فيجب على الشركة تحليل  ، )Kotler and Armstrong, 2004; Stokes, 2004( اًتعزيزي

  :وفيما يلي شرح لكل منها ، من أجل اختيار الإعلان المناسب  السوق الحالية

 : (informative Advertising) خباريالإعلان الإ   - أ

يهدف هذا الإعلان إلى خلق الوعي والمعرفة للمنتجات الجديدة أو خواص جديدة للمنتجات الحالية 

تحدة مالولايات الفي الأولى لسياراتها حيث اعتمدت شركة سوبارو للسيارات بحملتها الإعلانية 

  .بتكرار وبشكل دائم فقط اسم العلامة التجارية سوبارو الأمريكية 

 : (Persuasive Advertising) قناعي ع�ن ا�ا�   - ب

م حيث يت ، والقيام بشراء المنتج أو الخدمة قناعيهدف هذا الإعلان إلى خلق الود و التفضيل والإ

على سبيل المثال قامت ، اثنين أو أكثر من العلامات التجارية  الاعتماد على المقارنات بين صفات

حيث أظهرت أن البرغر المقدم  ،ماكدونالدشركة برغر كينك في أحد إعلاناتها بالمقارنة مع 

  .عندها مشوي أما البرغر المقدم عند ماكدونالد فهو مقلي 

 :(Reminder Advertising) ا�ع�ن التذكيري    - ت

وكاكولا حيث تعتمد شركة ك ،ز عملية إعادة شراء المنتج أو الخدمةيهدف هذا الإعلان إلى تحفي

وذلك من أجل ، ملونة مكلفة في المجلاتإعلانات  طريق اعتماد هذا النوع من الإعلان عن

  . شراء الكوكاكولا التذكير ب

  :(Reinforcement Advertising) ا�ع�ن التعزيزي    - ث

م ظحيث أن مع، ين أن اختيارهم صحيح وصائب يقناع المشترين الحالإيهدف هذا الإعلان إلى 

و  تهماسيارعن الخواص الخاصة  ب إعلانات قطاع السيارات تظهر المستهلكين على أنهم راضون

  . مستمتعون بها

و لكن يعتبر ،  الوعي بالإعلانويرى الباحث أن جميع أنواع الإعلان السابقة تعمل على خلق 

  . الوعي بالإعلانالأنواع التي تعمل على خلق الإعلان الإخباري من أهم 



70 

 

   AIDA نموذج:  )2/7(الشكل رقم 

عداد الباحث إ: المصدر   

  : الإعلان الفعال  تأثير -3

ما و أ "؟علانكيف يعمل الإ" : التالي و هو التساؤل عن الإجابةعلان يجرب مدراء الإبشكل دائم 

ينتج عنه من  وما؟ علانية علان على مستقبل الرسالة الإكيفية تأثير الإما ي أ ؟ علانآلية عمل الإ

  :عددة منها جابة على شكل نماذج متوكانت الإ ، فعالأ

 :AIDA   (Lewis, 1900)وذج من  - أ

وهي خطوات متسلسلة  ربعأعلان تكون مرتبة على شكل تأثيرات للإربعة أهذا النموذج يشرح 

ومن  (Desire)الرغبة  تنميةو (Interest)الاهتمام  إيجادثم  (Attention)الحصول على الانتباه 

  .أي الشراء  (Action)لى الفعل إثم الانتقال 

       

       

  

  

 : AIDAS (Sheldon, 1911)  نموذج  - ب

في نهاية (Satisfaction) الرضا  خطوة ولكن قام بإضافة AIDA  هو نموذج مطور عن نموذج

   .الفعلخطوة النموذج وذلك بعد 

    

  

  

 لذلك قام كلٍ من ، على هذه العملية  (Effective)ولكن هذا النموذج لم يوضح تأثير العواطف 

(1961) Lavidge and Steiners عجاب و التفضيل على هذه الخطواطدخال كل من الإإب.   

 ا�نتباه ا�ھتمام الرغبة الفعل

 رضا دائم ا�نتباه ا�ھتمام الرغبة الفعل

   AIDAS نموذج:  )2/8(الشكل رقم 

Source: Barry, 1987, pp.253 
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  think – feel- do  أنماط نموذج:  )2/2(رقم  الجدول

Source:  Wells et al., 2006, PP. 103 

   Lavidge and Steiners نموذج:  )2/9(الشكل رقم 

 : (Lavidge and Steiners, 1961)  نموذج  - ت

حيث يعتقد أن الإعلان استثمار طويل  ،بداية لعملية تأثير الإعلان قام بإدخال مرحلة الوعي ك

لمنتج وتنتهي حيث تبدأ بخطوة الوعي با، خرى أينتقل من خلاله الزبون من مرحلة إلى ، الأجل 

  .الطويل أيضاً  مدويكون هنالك أيضاً تأثير بين هذه الخطواط على الأ، بعملية الشراء 

       

 

        

 

مثلاً قيام ، ولكن المشتري قد تدفعه عواطفه إلى عملية الشراء دون المرور بالخطوات السابقة

  .  think-feel-doلأنه جائع لذلك تم إيجاد نموذج ، المستهلك بعملية الشراء 

 

  :think-feel-do (Wells et al., 2006)    نموذج  - ث

 علانية والشعوربالرسالة الإ (think) التفكيرعلان يحفز الناس على الفكرة في هذا النموذج أن الإ

(feel) بشيء حول المنتج وفعل  (do)جالنموذن هذا إو ، و شرائهأمثل تجربته  ، شيء اتجاهه 

  : التالي الجدولوذلك بحسب نوع المنتج كما يبين نماط الأ من ينتج عنه العديد

  

  عOنھدف اL  مثال عن المنتج  الھدف  النمط

  خلق العواطف - تأمين معلومات   ألعاب الكمبيوتر   الاهتمام  –التعليم   فعل -شعور  - تفكير 
  دلة أتأمين  –تأمين معلومات   جهاز الكمبيوتر   الفهم  –التعليم   شعور -فعل   - تفكير 
  خلق الرغبة   دراجة نارية   احتياجات خلق   فعل  -تفكير  -شعور
  جاذبية نفسية خلق   مستحضرات التجميل   طلبات خلق   تفكير - فعل  -شعور 

  لفة مع العلامة إنشاء إ  مياه غازية   اندفاع   تفكير  - شعور -فعل 
  تذكير بالرضا   شامبو   عادة   شعور -تفكير  -فعل 

 الشراء الثقة الوعي  المعرفة ا�عجاب  التفضيل

Source: Lavidge and Steiners, PP.61 
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قناع بعين الاعتبار الإ رتباطات الذهنية ونه لم يأخذ الاأنلاحظ  ،السابقولكن عند النظر للجدول 

  .المظاهر الستة نموذج لذلك تم تطوير 

 :  Six Facets Model (Wells et al., 2006) نموذج المظاهر الستة   - ج

 اًتأثيرتجتمع مع بعضها لتخلق  تأثيراتهذه ال الإعلانيظهر هذا النموذج ستة تأثيرات يخلقها 

  : وفيما يلي التأثيرات الستة،  (Unique) اًفريد

 (feel) الشعور -3،  (understand) الفهم -2،  (perceive) دراكالإ -1

  . (act)الفعل -6،  (persuasion)قناع ا5- L،  (association)  رتباطات الذهنيةالا -4      

  
  

    

    

  

  

  

  

 ت الذهنية التي تساعد في خلق كلرتباطان هما الاين جديدينلاحظ من الشكل السابق تواجد عنصر

و العنصر الثاني الإقناع الذي  ،تجاريةمن الصورة الذهنية للعلامة التجارية وشخصية العلامة ال

  .يساعد في خلق الثقة ومنه الرضا فالولاء للعلامة التجارية 

  

 ا�دراك 

ا�رتباطات  
 الذھنية  

 الفعل    

 الشعور   

 ا�قناع   

 الفھم    

 نموذج المظاهر الستة :  )2/10(الشكل رقم 

Source:  Wells et al., 2006, PP. 104 
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  :  (Five Ms)علان ت الإاقرار -4

  :وهي (Kotler,1999) بشأن خمسة مجالات تقراراعلان اتخاذ يتضمن الإ

هل  ، علانولى وتحدد في هذه الخطوة هدف الإتعتبر الخطوة الأ: (Mission) المهمة   - أ

و هل أ  ؟نالمستهدفيالعملاء  (persuade)أم لإقناع  (inform) ؟التزويد بالمعرفة الهدف

 ؟م الرغبةأ  (interest)  ؟م الاهتمامأ (awareness)علان لخلق الوعي؟ صمم الإ

(desire)  ؟م الفعلأ (action)  . 

 ، ن يقدم عرضاً لقيمة العلامة التجاريةأهنا يجب على المعلن :  (Message)الرسالة   - ب

ن تقوله أو نقلت ما تريد أ ، مميز لتقوله ي شيءأذا لم تجد الشركة إعلان هدراً ويعتبر الإ

 .بطريقة سيئة 

 ، علام العديدةفاعل قرار تصميم الرسالة مع وسائل الإتي:   (Media)علام وسائل الإ  - ت

و لوحة الإعلانات و زيون ذاعة و التلفالصحف و المجلات و الإ مثل تقليدية سواء كانت

حديثة و  اًلكتروني فسوف تطلب طرقأو حديثة مثل البريد الا ، البريد المباشر أو الهاتف

 .مبتكرة 

 ، علاني بعنايةنفاق الإالخاصة بالإ تالقرارايجب على الشركة اتخاذ :  (Money)المال   - ث

ثر من العوامل المهمة في تحديد يعتبر تحديد السوق المستهدف و نسبة التكرار و الأحيث 

 . الميزانية 

تعتبر زيادة المبيعات و تفضيل العلامة التجارية من أهم :  (Measurement)القياس   - ج

 .علان العوامل التي تقيس أثر الإ

وتنعكس على تحدد في الخطوة الأولى  الوعي بالإعلانأن عملية خلق  مما سبق يمكن أن نلاحظ

الوعي فما ما هو مفهوم ، وأن عملية خلق الوعي ترافق عملية الإعلان دائماً ، الخطواط اللاحقة 

  .؟ وكيف نحصل عليه ؟ مجموعة تساؤلات سوف يقوم الباحث بالإجابة عليها فيما يلي  بالإعلان
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   الوعي بالإعلان -5

لأداء العلامة التجارية  اًعتبارها مقياسسبب امكثف في الدراسات بس الوعي بشكل ياستخدمت مقاي

الوعي التجارية و  الوعي بالعلامةحيان تكون عن طريق دراسة غلب الأأوفي ، و فعالية التسويق 

 اًلعلامة التجارية يعتبر ضروريالوعي الإعلاني با .(Romaniuk et al., 2004) بالإعلان

 ,.Wells, 1964; Leavitt et al)على إعلان فعال  وخطوة أساسية أولى من أجل الحصول

القدرة على تمييز إعلان منتج أو علامة تجارية "نه أعلى  الوعي بالإعلانحيث عرف  . (1970

   . Mediamanager.com)(" ما من قبل المستهدف

  : الوعي بالإعلانمقياس   -6

س يالمقايببنفس  الوعي بالإعلاننه يمكن قياس ألى إ Romaniuk et al. (2004)شارت دراسة أ

  : وهيالتجارية  الوعي بالعلامةقياس من خلالها التي يمكن  نفسها ثةالثلا

هي العلامة التجارية الأولى التي :  (Top of Mind)العلامة التجارية الأولى في الذاكرة   - أ

 .ج ضمن صنف المنتَيتذكرها المستهلك 

هو تذكر العلامة التجارية بشكل عفوي :  (Spontaneous Awareness)الوعي العفوي   - ب

 .و محفز أي مساعدة أمن دون 

و بعد أهو تمييز العلامة التجارية بمساعدة :  (Aided Awareness) ةالمساعدبالوعي   - ت

 . يحاء بها الإ

  ؟علان لإباكيف نحصل على وعي  -7

بحسب مركز    الوعي بالإعلانجل ضمان خلق أين من يطشرب ن يتمتعأعلان يجب على الإ

(Millward Brown, 2006)  ، وهما كما يلي :  

تضمن التي ت علانات متعة هيكثر الإأ:  (enjoyable) اًعلان ممتعن يكون الإأيجب   - أ

 .معروفة جيداً  ىو موسيقأ طفالاًأو أحيوانات 

يشمل موضوع مهم بالنسبة أي أن  : (involving) علان شاملاًن يكون الإأيجب   - ب

و أحيوانات و أتضمن سخريات هي التي تعلانات شمولية كثر الإأحيث أن ، للزبائن

 .ى و موسيقأ مشاهير
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يجابية إعلانات التي تولد مشاعر هي الإ (Memorable)علانات التي تبقى في الذاكرة ن الإإ

علان الذي يجمع بين المتعة فإن الإ، يجمع بين المتعة و الشمولية ، علان مبدع إقوية الناتجة عن 

رياً كمثير ف ،مدهش  ،ذكي ، جذاب  ،مضحك  ،ساخر ، نه مثير أو الشمولية يميل ليوصف على 

في مور العقلانية و كثر من الأأعلان يرتبط بالمشاعر لإبان الوعي المرتفع أحيث ، و مختلف 

كثر من خلق ألى خلق المشاعر ع اًعلان المرتبط بوعي مرتفع يكون قادرفإن الإ نفسه الوقت

  .بة عقلية اتجاه العلامة التجارية ااستج

  : الوعي بالإعلانهمية أ -8

  :همها أ (Millward Brown, 2007) ائد عديدة فو الوعي بالإعلانينتج عن 

 .زيادة العائد في مجال الاستثمار في مجال التسويق   - أ

 .علان مؤخراً الإنه رأى أعلان يبقى المستهلك يظن بفي حيال غياب الإ  - ب

 .علانية زيادة احتمالية تأثر المستهلك بالرسالة الإ  - ت

 .علانية نفاق مع بقاء الفعالية الإتساعد على تخفيض الإ  - ث

تساعد على تحسين ادراك العلامة التجارية و ذلك عن طريق زيادة قوة الصورة الذهنية   - ج
 .للعلامة التجارية 

  : علانيةالارتباطات الذهنية للرسالة الإ -9
يام أالسؤوال المهم هو ماذا يحدث عندما يفكر الزبائن بالعلامة التجارية ؟ قد يكون هذا التفكير بعد 

و يشعر ببعض أ، وقد يتذكر تفاصيل عن العلامة التجارية ، علان شهر من رؤية الإأو أسابيع أو أ

و عدم أي تفصيل ألكن في حال عدم تذكر و، المشاعر غير الواضحة اتجاه هذه العلامة التجارية 

  .علان لن يؤثر على خياراته ن الإأي شيء اتجاهها فهذا يعني أالشعور ب

جزاء بل يتذكرون الأ، علان من بدايته حتى نهايته حوال العادية فإن الزبائن لا يتذكرون الإفي الأ

 يكونان ألانية علذلك يجب على العلامة التجارية و الرسالة الإ، ها ممتعة و شاملة نالتي يجدو

  : (2/11) كما هو موضح بالشكل (Millward Brown, 2006) الشموليةة ومرتبطتين بالمتع
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وأن ، يجب أن ترافق جميع مفاصل صنع الإعلان  الوعي بالإعلانعملية خلق ويرى الباحث أن 

فقط من أجل الترويج  أي عدم استخدام الإعلان، يكون هذا الهدف من أوليات إدراة التسويق 

وذلك من خلال ، للعلامة التجارية  وعيولكن يجب استخدامه أيضاً من أجل بناء ال لمنتج ما

  .استخدام عناصر إعلانية تتميز بسهولة التذكر و التمييز 

 الرسالة ا�ع"نية الع"مة التجارية

 عناصر المتعة و االشمولية 

  العلاقة بين الرسالة الإعلانية و العلامة التجارية:  )2/11(الشكل رقم 

Source: Millward Brown, 2006, PP. 2 
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 :(Brand Awareness)التجارية  الوعي بالعلامة: ثالثاً 

إن نموذج الذاكرة المطور من قبل العلماء النفسيين والتي تظهر فيه الذاكرة على أنها شبكة من 
والروابط بين ، وفي كل عقدة من هذه العقد هناك كمية من المعلومات المخزنة ، العقد و الروابط 

التجارية  الوعي بالعلامةأن حيث  .الارتباطات بين هذه المعلومات ة قو ىهذه العقد تظهر مد
بقوة هذه العقد المتعلقة بالعلامة التجارية و تأثيرها في الذاكرة و التي تنعكس بقدرة  يرتبط

 الوعي بالعلامةيعتبر . المستهلكين على التعرف على العلامة التجارية تحت مختلف الظروف 
حيث يعتبر بعد  ،خطوة ضرورية و لكن غير كافية في بناء قيمة العلامة التجارية التجارية 

   .لامة التجارية ساسية المكونة لقيمة العبعاد الأالتجارية من الأ الوعي بالعلامة

القدرة على التعرف على العلامة "بأنها   Rossiter and Percy (1987) كلاً من حيث عرفها
  " .التجارية في مختلف الظروف

و قدرة المشتري المحتمل على تذكر "التجارية بأنه  الوعي بالعلامةAaker (1991) عرف  يضاًأ
 . "يز علامة تجارية في صنف منتج مايتم

العلامة التجارية في  على قدرة المستهلك على التعرف"بأنها  Keller (1993)كما عرفها 
  ". الظروف المختلفة

  . "قوة حضور العلامة التجارية في ذهن المستهلك"فعرفها بأنها  Ross (2006)أما 

العلامة التجارية ضمن عناصر بعض ويرى الباحث أن قدرة المستهلك على تذكر و تمييز 

فما  .التجارية  بالعلامةالوعي جل خلق أمن  اًوهام اًأساسي اًشرطظروف و شروط مختلفة يعتبر 

  وماهي معايير اختيار هذه العناصر ؟ هي عناصر العلامة التجارية ؟ 

  :عناصر العلامة التجارية  -1

الذهنية للعلامة  التجارية و الارتباطات الوعي بالعلامةمن  عناصر العلامة التجارية على كلٍ تؤثر
  :ن مما يلي و تتكو (Keller, 2003) التجارية
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 (Brand name)اسم العلامة التجارية   - أ

  :شكال مختلفة وهي أيتألف اسم العلامة التجارية من عدة 
ويكون فيها وصف وظيفة العلامة بشكل :  (Descriptive Names) الشكل الوصفي •

  .  Singapore Airline :حرفي مثال
وظيفة العلامة ل اًوصف الشكل ويكون فيها: (Suggestive Names) الشكل الايحائي  •

 .Microsoft :يحائي مثالإبشكل 

وغالباً غير متوقعة  و ثلاثأيتم جمع كلمتين : (Compounds Names) الشكل المركب  •
 .Facebook :مثال

 :و يونانية مثالأة ييتم استخدام كلمة لاتين: (Classical Names) الشكل التقليدي  •
Meritor . 

تيم استخدام كلمات غير مرتبطة بالشركة  :(Arbitrary Names) الشكل الاعتباطي  •
 .Apple :مثال

 . Kodak :يتم استخدام كلمات لا معنى لها مثال: (Fanciful Names) الشكل الخيالي  •

 : (URLs)نترنيت  شبكة الاعناوين موقع   - ب

ويجب دفع مبلغ من ، Yahoo :مثال  نتريتمواقع الصفحات على شبكة الا تستخدم في
 .نترنيت شبكة الاأجل حجز اسم على 

 : (Symbols) و الشعارات (Logo)الرموز  - ت

ها جل التعريف بأكانت بداية استخدام الرموز و الشعارات من قبل العائلات و الدول من 
 .و تصاميم أكثر حداثة  ثم تطورت مع مرور الزمن لتأخد أشكالاً، 

 :  (Characters)الشخصية  - ث

 .دب أو غيرها أو و حوانية مثل غزال أنوع خاص من الشعارات يأخد شكل حياة بشرية 

 : (Packaging)التغليف   - ج

نواع و تصنيع المنتح وتشمل الكثير من الأ جميع النشاطات من تغليف و تصميم تتضمن
  .لوان شكال و التصاميم والأوالأ
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 : (jingles)النغمة   - ح

 .حول العلامة التجارية  هي عبارة عن رسالة موسيقية مكتوبة

  :معايير اختيار عناصر العلامة التجارية  -2

من وذلك ، التي تم ذكرها سابقاً مجموعة من المعايير عناصر العلامة التجارية  يجب أن تمتلك
في تشكيل ارتباطات  أيضاً من أجل المساهمةو، لعلامة التجارية أجل المساهمة في بناء وعي با
هناك . م وشعور إيجابي حول العلامة التجارية يوأيضاً انتزاع تقي، ذهنية قوية و فريدة و مفضلة 

 اختيار عناصر العلامة التجارية دن تؤخذ بعين الاعتبار عنأمن المعايير التي يجب  ةمجموع
(Keller, 2003; Kotler and Keller, 2012)  و هي:  

لذاكرة ان يستطيع المستهلك تخزينه في أي يجب أ:  (Memorability) جدير بالتذكر  - أ
على بناء وعي وهو يساعد ، حق و تمييزه في وقت لا بشكل سهل لكي يستطيع تذكره

 . لعلامة التجاريةبا

لعلامة التجارية نستطيع اختيار بجانب بناء وعي با: (Meaningfulness) ذو معنى   - ب
 .بناء ارتباطات ذهنية للعلامة التجارية  على عناصر لها معنى تساعد

ن نختار عناصر لا ترتبط بالعلامة التجارية وذلك عن أنستطيع : (Likability) محبوب   - ت
 .طريق اختيار عناصر مرئية و سمعية تكون مرحة و ممتعة 

ن تكون غير محددة أن تتصف بالمرونة وأي يجب أ :(Transferability) قابلية التحول   - ث
لى معنى هذه إويجب الانتباه ، ن نتوسع بها في حال الضرورة أو مقيدة لكي نستطيع 

 .خرى و ذلك قبل اختيارها العناصر بالنسبة للثقافات الأ

، ن تكون العناصر قابلة للتحديث و التطوير أي يجب أ : (Adaptability) قابلية التبني  - ج
نقوم بتغير شكل و  حيانغلب الأأفي ، مرور الوقت أراء المستهلك بوذلك بسبب تغير 

 .  اًجديد اًمعاصر شكلاً عطائهإذلك من أجل و، تصميم شعار الشركة 

أي يجب أن تكون عناصر العلامة التجارية محمية بشكل  :(Protectability) محمية   - ح
 .انتهاكات المنافسين  وذلك من أجل الدفاع بشدة عن،قانوني عن طريق القوانين 
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شروط ما الأ، تساعد على بناء العلامة التجارية الأولى شروط ال ةثلاثالنستطيع أن نلاحظ أن 
  .الدفاع عن العلامة التجارية  الثلاثة الباقية فهي تساعد على

بعة قواعد لاختيار رإلى أن هناك أ Brassington and Pettitt (2006)من  أيضاً أشار كلٌّ
  :يجب أن تكون حيث ، اسم العلامة التجارية 

 . يجب أن تكون مميزة عن المنافسين :  (Distinctive)مميزة   - أ

 .عملية تموضع المنتج  علىيجب أن تساعد :  (Supportive)مساعدة   - ب

 .يجب أن تكون قابلة للتذكر و التمييز وواضحة :  (Acceptable)مقبولة   - ت

 .يجب أن تكون متاحة للجميع و محمية :  (Available)متوفرة   - ث

لتي يجب اتباعها عند اختيار فقد أشار إلى مجموعة من القواعد و الشروط ا Ries (1995)أما 
  :و هي  التجارية لعلامةاسم ا

 . (Shock name)يجب أن تجذب انتباه الزبائن بشكل صادم   - أ

 .التذكر  علىيساعد وذلك لأنه ، يجب أن يكون شكل الاسم من النوع التركيبي   - ب

 .المنتج ضمن خارطة ادركات الزبائن  يجب أن يرتبط بعملية تموضع  - ت

 .يجب أن يرتبط بصورة ذهنية واضحة   - ث

 .يجب أن يرتبط بشيء عن المنتج   - ج

 .(Bud < Bud Weiser Beer)مثلاً ، ختصار   للايجب أن يكون قابلاً  - ح

 .(Bud < Mud)مثلا ، يجب أن يكون واضح اللفظ لمنع الخلط و الخطأ   - خ

من أجل اختيار علامة تجارية جيدة يجب أن يتمتع  Karin et al. (2004)من  أيضاً أشار كلٌّ
  :و هيعديدة خواص بالعلامة التجارية اسم 

يوحي بمنفعة  Easy off اسم فمثلاً، يجب أن يوحي الاسم بمنافع العلامة التجارية    - أ
 .over cleanالتنظيف 

 .للتذكر يجب أن يكون الاسم قابلاً  - ب
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ملائم  Sharpمثلاً اسم ، للصورة الذهنية لللشركة أو النتج  اًيجب أن يكون الاسم ملائم  - ت
 .للفيديو و الصوت

 . اًيجب أن يكون الاسم قانوني  - ث

  . اًيجب أن يكون الاسم بسيط  - ج

  :التجارية  الوعي بالعلامةخلق   -3

سوف تكون ، ضمن الشروط و المعايير التي تم استعراضها بعد اختيار عناصر العلامة التجارية 
الوعي ن ألى إ(Keller, 2003) شار أحيث ، التجارية أكثر سهولة  الوعي بالعلامةعملية خلق 

  :عن طريق يخلق التجارية  بالعلامة

 . (Brand familiarity)لعلامة التجارية ل لفةزيادة الأ  - أ

 . (Brand reputation)بناء سمعة للعلامة التجارية   - ب

 . (Shock advertising)علانات الصادمة استخدام الإ  - ت

 

  :التجارية  الوعي بالعلامة مستويات -4

  : (Aaker, 1996)التجارية  وعي بالعلامةلل مستوياتهناك عدة 

 ."هل سمعت بالعلامة التجارية؟"يعبر عنها بعبارة  :(Recognition) يز يتمال  - أ

هي العلامات التجارية للسيارات التي تستطيع  ما"يعبر عنها بعبارة  : (Recall)التذكر   - ب
 ."تذكرها

العلامة "يعبر عنها بعبارة  : (Top of Mind)في الذاكرة  الأولىالعلامة التجارية   - ت
 ."المستهلك التي يتذكرها الأولىالتجارية 

العلامة الوحيدة "يعبر عنها بعبارة  : (Brand Dominance)ة العلامة التجارية المسيطر  - ث
 ."المستهلك التي يتذكرها
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لماذا عرف أنا أ"يعبر عنها بعبارة  : (Brand Knowledge)معرفة العلامة التجارية   - ج
 ."هذه العلامة التجاريةوجدت 

عندي رأي عن "يعبر عنها بعبارة :  (Brand Opinion)عن العلامة التجارية  الآراء  - ح
 ."العلامة التجارية

  :مستويات وهي ةإلى ثلاث Romaniuk et al. (2004)يضاً أشارت دراسة أ

 . (Top of Mind)العلامة التجارية الأولى في الذاكرة   - أ

 . (Spontaneous awareness)التذكر العفوي للعلامة التجارية   - ب

  . (Aided awareness)تمييز العلامة التجارية عند الإيحاء بها   - ت

التجارية اعتماداً  الوعي بالعلامة تفقد قسم Pitta and Katsanis (2005) من دراسة كلٌّ ماأ
  :مستويين اثنين  إلىعلى التذكر 

لا إن يتذكر العلامة التجارية أيستطيع المستهلك في هذه الحالة  لا :مستوى وعي منخفض   - أ
 .خر من الاتصالات التسويقيةأي نوع أو أعلان إبتحريض ذاكرته من خلال 

ي تحريض أيستطيع المستهلك تذكر العلامة التجارية دون  :مستوى وعي مرتفع   - ب
 .خارجي

 

  :التجارية  الوعي بالعلامةبعاد أ -5

  :ين يساسأتألف من بعدين التجارية ي الوعي بالعلامةن أ Keller (1993)وضحت دراسة أ

قدرة المستهلك على "هي و (Brand Recognition) يز العلامة التجاريةيهو تم:  الأولالبعد 
أي أن المستهلك يستطيع التمييز بأنه رأى أو سمع ،  "تعرضه المسبق للعلامة التجارية على كيدأالت

  . بالعلامة التجارية بشكل صحيح 
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قدرة المستهلك على تذكر "وهي  (Brand Recall) فهو تذكر العلامة التجارية : ما البعد الثانيأ
خر آي نوع أو أصنف الحاجة التي يشبعها هذا ال وأالعلامة التجارية عند الإيحاء له بصنف المنتج 

  . "يحاءاتمن الإ

         

 

  

  

  

  

من المفهومين  همية كلٍأن درجة أحيث ، سهل من تذكرها أبشكل عام فإن تمييز العلامة التجارية 
فإن  ، رداخل المتج يتخد القرار المستهلكذا كان إفمثلاً  ، ى مكان اتخاذ القرارإلالسابقين يعود 

مامه على أ لأن المنتج سوف يكون موجود، كثر من تذكرها أ تمييز العلامة التجارية يكون مهماً
يث تكون العلامة التجارية خر حآ كانو في مأخارج المتجر  هأما في حال وجود، رض الواقع أ

  . (Keller, 2003)همية و فائدة  أكثر أعلامة لإن تذكر اف غير موجودة

وضح م ن هناك علاقة بين تمييز وتذكر العلامة التجارية كما هوألى إ Aaker (1996)شار ألقد 
وهذا النموذج  . (Graveyard Model) حيث سمي هذا النوذج بنموذج المقبرة،  )2/13(شكل لبا

حيث  (Recall versus Recognition)التمييز  والتذكر  علاقة الضد بين ساسأرسم على 
  :لى قسمين إنستطيع تقسيم هذه العلاقة 

تحت الخط  يقعو،  (Healthy niche brands)يدعى العلامات الملائمة الصحية :  ولالقسم الأ
وتكون العلامات التجارية في هذه الحالة غير معروفة لعدد  .)2/13(المبين في الشكل البياني 

  التجارية الوعي بالعلامةأبعاد  : )2/12(الشكل رقم 

Source: Keller, 1993, PP.7  

التجارية الوعي بالع�مة  

 تذكر الع�مة التجارية

 تمييز الع�مة التجارية
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لمجموعة  الولاءولكن التذكر مرتفع من خلال  اًكبير من المستهلكين حيث يكون التمييز منخفض
  .  من المستهلكين

يكون في ،  مينجهة الي البياني منويقع فوق الخط  (Graveyard)يدعى بالمقبرة : القسم الثاني  
 .اًيكون مميت قدن تكون العلامة في هذه النقطة أ ، ولكن التذكر منخفض اًهذه النقطة التمييز مرتفع

إن باقي .  ن المستهلك يعرف العلامة التجارية و لكنها لن تخطر على باله عند عملية الشراءأي أ
 ما الاقترابأ، مة للعلامة التجارية في المستقبل لى ملاءإتؤشر  لى اليسارإالنقاط في وسط الشكل 

الابتعاد عنها ف . الحصة السوقية ومبيعات العلامة التجارية لى انخفاضإقطة المقبرة تؤدي من ن
  .ية زيادة الحصة السوقية و مبيعات العلامة التجارية ليزيد من احتما

  

  

  

  

 

  

 

  

 

  

 :التجارية  الوعي بالعلامةمراحل بناء  -6

كما هو  (Aaker, 1992)جل بناء الوعي أهناك خمس مراحل تمر بها العلامة التجارية من 
  :ويمكن ترتيب هذه المراحل كما يلي ،  التجارية الوعي بالعلامةهرم  )2/14(موضح في الشكل 

 

مةالع�مة الم�ء  

 المقبرة

 التذكر

مييز الت  

منخف

 ض

 منخفض

 مرتفع  

 مرتفع  

 الع�مة التجارية

Source: Aaker, 1996, PP.15  

   )التذكر ضد التمييز(موديل المقبرة  : )2/13(الشكل رقم 
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فة للمستهلك لا ون العلامة التجارية غير معرتكو: مرحلة عدم معرفة العلامة التجارية   - أ
 .و تذكرها أها ييزيستطيع تم

تمييز العلامة يستطيع المستهلك في هذه المرحلة :  لعلامة التجاريةبامرحلة الوعي السلبي   - ب
 .التجارية في لحظة الشراء فقط 

في هذه المرحلة يتذكر المستهلك العلامة ويقوم : لعلامة التجارية با مرحلة الوعي النشيط  - ت
 .بالتفكير بها قبل القيام بعملية الشراء 

في هذه المرحلة تصبح العلامة التجارية هي : لعلامة التجارية بامرحلة الوعي المكثف   - ث
 .ولى التي يتذكرها المستهلك العلامة الأ

  . يتذكر المستهلك علامة وحيدة فقط لاغيرفي هذه المرحلة : مرحلة العلامة المهيمنة   - ج

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 تكون الع�مة التجارية غير معروفة

Brand is unknown 

لع�مة التجاريةباالوعي السلبي   

Passive brand awareness 

التجارية لع�مةباالوعي النشيط   

Active brand awareness 

لع�مة التجاريةباالوعي الكثيف   

Intensive brand awareness 

 الع�مة المھيمنة

Dominant brand 

  التجارية  الوعي بالعلامةهرم  : )2/14(الشكل رقم 

Source: Dan and Marcel, 2008, PP.56 
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تكون فيها العلامة غير معروفة  مستهلك يمر بمرحلةحيث يمكن أن نلاحظ من الشكل السابق أن ال
. لتصبح العلامة الوحيدة التي سوف يتذكرها المستهلكنتيجة مجموعة من الجهود قل تنتومن ثم ، 

  التجارية ؟  الوعي بالعلامةفما هي نتائج بناء هذا 

  : التجارية الوعي بالعلامةنتائج بناء  -7

على أن جعل المستهلكين يعون اسم العلامة  Tong and Hawley (2009a)أكدت دراسة 
 .Gil et alحيث أكد ،  التجارية في السوق الصينيةيعتبر الأساس لخلق قيمة العلامة ، التجارية 

  :طرق مختلفة في أربعالتجارية يخلق قيمة للعلامة التجارية  الوعي بالعلامةأن   (2007)

 .لفة للعلامة التجارية في ذهن المستهلك خلق نوع من الأ  - أ

 .شارة للاعتمادية و الموثوقية في ذهن المستهلك إتمثل   - ب

للمستهلك لضم العلامة التجارية إلى مجموعة خياراته عند اتخاذ قرار تعتبر سبباً كافياً   - ت
 .الشراء 

  . (Nodes)خلق عقد ذهنية في ذاكرة المستهلك عن العلامة التجارية   - ث

 سبابأ ةعملية اتخاذ القرار وذلك لثلاثالتجارية دوراً هاماً في  الوعي بالعلامةيلعب أيضاً 
(Keller,2003)  وهي:  

 :(Learning advantage)التعلم   - أ

التجارية على عملية اتخاذ القرار هي التأثير على  الوعي بالعلامةول طريق لكي يؤثر أ
ن الشرط الضروري أحيث ، ورة الذهنية رتباطات الذهنية و التي تشكل الصالمعلومات وقوة الا

، للعلامة في الذاكرة  (Nodes)نشاء عقد إساسي لخلق الصورة الذهنية للعلامة التجارية هو والأ
ة تتميز بسهولة و مرونة تحول المعلومات المختلفة لترتبط لترتبط ن تمتلك طبيعأهذه العقد يجب 

 حيث أن ، ذهان المستهلكينأذاً يجب تسجيل العلامة التجارية في إ. بالعلامة التجارية في الذاكرة 
  .كثر صعوبة أ وأسهل أاختيار عناصر العلامة التجارية ربما يجعل المهمة 
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 : (Consideration advantage) العلامة التجارية بعين الاعتبارأخذ   - ب

التجارية سوف يزيد من احتمال جعل العلامة التجارية ضمن مجموعة من  الوعي بالعلامةزيادة 
ن يكون المستهلك أنه من النادر أحيث ، الاهتمام لدى المستهلك  التي تشكل موضعالعلامات 

و حزمة من العلامات التجارية أيمتلك المستهلك مجموعة  ولكن، لعلامة تجارية واحدة  اًموالي
  .بعملية الشراء بعين الاعتبار عند القيام  تؤخذ

 : (Choice advantage)الاختيار   - ت

الاختيار من مجموعة العلامات التجارية التي  فين يؤثر أستطيع التجارية ي الوعي بالعلامة
 . لى مرحلة الارتباطات الذهنية إبعد  ن لم يصلإيفضلها المستهلك وحتى 

  

لإعلان بالسعر و بافي خلق الوعي  اًويرى الباحث أنه كما يلعب كلٍ من التذكر و التمييز دور

ويرى الباحث أن كلٍ من الوعي . التجارية  الوعي بالعلامة خلقفي  اًأيضاً يلعب كلٍ منهما دور

والتي ، التجارية  الوعي بالعلامةفي بناء جنباً إلى جنب لإعلان يساهمان بالسعر و الوعي با

  . قيمة للعلامة التجارية  صورة ذهنية و ينتج عنها مجموعة من النتائج أهمها خلق
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  :(Brand Association)رتباطات الذهنية للعلامة التجارية الا: رابعاً  

كي و ذلك من خلال تطوير نظريات اردنقطة تحول رئيسية في علم النفس الإ 1970يمثل عام 

ال التسويقي حتى عام بقيت هذه النظريات مطبقة بشكل محدود في المج. جديدة تتعلق بالذاكرة

حيث  Aakerو   Kellerهمهم أ ،من قبل الباحثينكثر انتشاراً و تطبيقاً أحت صبأحيث ،  1990

  . التي تعتمد هذه النظريات حد المفاهيم الأساسيةأ تجاريةرتباطات الذهنية للعلامة التعتبر الا

  ."علامة تجارية ماأي شيء مرتبط بذاكرة المستهلك عن "بأنها  Aaker (1991)حيث عرفها  

مجموعة من عقد المعلومات المرتبطة بالعلامة التجارية في "بأنها  Keller (2003)أيضاً عرفها 

  " .الذاكرة والتي تتضمن معنى العلامة التجارية للمستهلكين

بعد تذكر العلامة  ذهن مباشرةًاللى إفكار التي تأتي الأ"فعرفها بأنها Ross (2006) أما 

   . "التجارية

و تكون مرتبطة بشكل كبير بخواص ن هذه المعلومات المرتبطة بذهن المستهلك أويرى الباحث 

فما أهمية هذه  .تساهم في تشكيل الصورة الذهنية للعلامة  حيث سوف، منافع العلامة التجارية 

  الارتباطات؟ و ماهي أنواعها وأبعادها ؟ و كيف يتم خلقها ؟

  

 : التجاريةتباطات الذهنية للعلامة رهمية الاأ - 1

جل تطوير أرتباطات الذهنية للعلامة التجارية من على بعد الا Chen (1996)اعتمد الباحث 

  :بعاد رئيسية و هي أمقياس لقياس قيمة العلامة التجارية يتألف من خمسة 

 الجودة المدركة   - أ

 الخواص الوظيفية  - ب
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 رتباطات الرمزية الا  - ت

 رتباطات العاطفيةالا  - ث

 بداع الإ  - ج

 

جل أصل جوهري من أرتباطات الذهنية للعلامة التجارية الان أليبرهن  Chen (2001)ثم عاد 

ن أفأوضحوا  Aaker (1991)و Keller (1993)  أما  ،بناء قيمة قوية للعلامة التجارية

  . (Brand Image)رتباطات الذهنية للعلامة التجارية تشكل الصورة الذهنية للعلامة التجارية الا
 

  

  

  

  

  
 

  

  :خلق الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  - 2

  : (Keller, 2003)ما يلي يمكن خلق الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية عن طريق 

 .(Direct experience)التجربة المباشرة   - أ

 . (Word of mouth)الكلمة المنقولة   - ب

  . (Assumptions from the brand itself) توقعات عن العلامة التجارية بحد ذاتها  - ت

 :باطات الذهنية للعلامة التجارية رتبعاد الاأ -3

 Keller, 1993)  الذهنية للعلامة التجارية  رتباطاتالابعاد أتناولت العديد من الدراسات 

Aaker, 1996 ;  Chen, 2001)  الأبعادهذه يلي جدول يوضح  ماو في :  

 الوعي بالعلامة

 التجارية

رتباطات الذهنية للعلامة لاا

 التجارية

الصورة الذهنية للعلامة 

 التجارية

عداد الباحثإ: المصدر   

 يعزز تشكل

رتباطات والصورة الذهنية للعلامة العلاقة بين الوعي والا : )2/15(الشكل رقم 
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  رتباطات الذھنية  للع�مة التجاريةبعاد ا�أ :) 2/3(الجدول رقم 
        

     بعاد الارتباطات الذهنية للعلامة التجاريةأ  الباحث 

Keller (1993)  
رتباطات الا، للعلامة  ات الذهنيةرتباطقوة الا ،رتباطات الذهنية نواع الاأ

   للعلامة  رتباطات الذهنيةالا تفضيل،   للعلامة ةالذهنية الفريد
Aaker (1996)  رتباطات الذهنية للمنظمةالا، شخصية العلامة التجارية ، القيمة المدركة  
Chen (2001)  رتباطات الذهنية للمنتجالا، رتباطات الذهنية للمنظمة الا  

  

   .التجارية باطات الذهنية للعلامة نلاحظ من الجدول السابق تعدد واختلاف الأبعاد المتعلقة بالارت

  : أشكال الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  -4

إلى أن معظم الاستراتيجيات المتعلقة بالعلامة التجارية تركز على تطوير  Aaker (2014)أشار 

لتفضيل علاماتهم التجارية  اًجيد اًجل اعطاء المستهلك سببأوذلك من ، ارتباطات نقاط الاختلاف 

   :تلعب نقاط التعادل دوراً مهماً في عملية المنافسة وفيما يلي شرح لكل منهما  نفسه الوقت في. 

  :  (Points of Difference POD)ارتباطات نقاط الاختلاف   - أ

المرتبطة بشكل قوي في  المتعلقة بالعلامة التجارية و مجموعة من الخواص و الفوائدهي 

العلامة بشكل إيجابي ويعتقد أنه لن يجد هذه م يحيث يقوم المستهلك بتقي،  ذهن المستهلك

  . في العلامات التجارية المنافسة  نفسها الخواص و الفوائد
 :   (Points of Parity POP)ارتباطات نقاط التعادل   - ب

ي قد أ، و مميزة أن تكون نادرة أهي مجموعة من الارتباطات التي ليس من الضرورة 

هذا النوع من الارتباطات . تكون هذه الارتباطات مشتركة مع العلامات التجارية الاخرى 

  : له شكلان 

وهي مجموعة الارتباطات التي يرى :  (Category POPs)نقاط تعادل الصنف   - أ

 . ضمن صنف المنتج  اًالمستهلك وجودها ضروري

عداد الباحثإ :المصدر   
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مجموعة الارتباطات التي وهي :  (Competitive POPs)نقاط التعادل التنافسية    - ب

  . لغاء ارتباطات نقاط الاختلاف للمنافسين إتقوم ب

 :رتباطات الذهنية للعلامة التجارية نواع الاأ -5

  :نوعاً من الارتباطات الذهنية وهي  عشر حدإإلى وجود  Aaker (1991)شارت دراسة أ

 .خواص المنتج الارتباطات المتعلقة ب  - أ

 .الحاجات غير الملموسة الارتباطات المتعلقة ب   - ب

 .تعلقة بالزبائن منافع مالارتباطات المتعلقة ب   - ت

 .السعر الارتباطات المتعلقة ب   - ث

 .ظروف استخدام العلامة الارتباطات المتعلقة ب   - ج

 .المستخدمين للعلامة الارتباطات المتعلقة ب  - ح

 .الشهرة الارتباطات المتعلقة ب  - خ

 .سلوب الحياة الارتباطات المتعلقة بأ  - د

 .صنف المنتج تباطات المتعلقة بالار  - ذ

 . الموقع الجغرافي للبلدالارتباطات المتعلقة ب  - ر

فأشارت إلى وجود نوعين من الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  Biel (1992)أما دراسة 

  :وهي 

 .الارتباطات المتعلقة بالخواص الوظيفية والنفعية   - أ

 . الارتباطات المتعلقة بالخواص العاطفية  - ب

نواع من اQرتباطات أ أربعةإلى وجود  Farquhar and Herr (1993)شارت دراسة أأيضاً 

  :الذھنية وھي 

 .صنف المنتج الارتباطات المتعلقة ب  - أ

 .ظروف استخدام العلامة الارتباطات المتعلقة ب  - ب
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 .خواص المنتج الارتباطات المتعلقة ب  - ت

  .تعلقة بالزبائنمالمنافع الالارتباطات المتعلقة ب  - ث

 ةلف من ثلاثأرتباطات الذهنية للعلامة التجارية تتن الاأإلى  Keller (1993)وضحت دراسة أو

  :هي ونواع أ

  . رتباطات الذهنية المتصلة بخصائص المنتجالا  - أ

  .رتباطات الذهنية المتصلة بمنافع العلامة التجارية الا  - ب

  .الزبون نحو العلامة التجارية  باتجاهاترتباطات الذهنية المتصلة الا  - ت

   :بشكل موجز نواع السابقةكل نوع من الألو فيما يلي شرح 

 : رتباطات الذهنية المتصلة بخصائص المنتج الا  - أ

 و الخدمة أما يعتقده المستهلك عن المنتج  وو الخدمة أوهي الخصائص الوصفية التي تميز المنتج 

  :لى قسمين إتقسم هذه و .و استهلاكها أو هذه الخدمة أالذي يتضمن شراء هذا المنتج  ماو

و الخدمة أجل تأدية المنتج أهي المكونات الضرورية من  :مرتبطة بالمنتج خصائص  �

مستهلكين وتكون هذه الخصائص مرتبطة بالمكونات المادية ة المطلوبة من قبل اليالوظيف

 .و الخدمة المطلوبة أللمنتج 

و الخدمة و أهي عبارة عن الجوانب الخارجية للمنتج : خصائص غير مرتبطة بالمنتج   �

 :قسام وهي أربعة ألى إو استهلاكها و تقسم بدورها أو الخدمة أترتبط بشراء المنتج 

I. سعر العلامة التجارية. 

II. الغلاف. 

III. تصورات المستهلك عن مستخدمي العلامة التجارية. 

IV. دام العلامة التجارية تصورات المستهلك عن ظروف استخ. 
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  :رتباطات الذهنية المتصلة بمنافع العلامة التجارية الا  - ب

 Aakerلهم و تقسم بحسب  ن تقدماأ انستطيعو الخدمة يأن المنتج أن يعتقد المستهلكو ماوهي 

  :قسام أ ةلى ثلاثإ (1996)

  منافع وظيفية  �

  منافع عاطفية �

 منافع التعبير عن الذات  �

  : إلىقسم المنفعة ف Keller (1993)ما أ 

 و الخدمة و غالباً ماأتعود للميزات الداخلية الناجمة عن استهلاك السلعة  : منافع وظيفية �

ة عمرتبط ذهنياً بمنف (Levi’s)جينز   مثال على ذلك ،تتعلق بالخصائص المرتبطة بالمنتج

  . الجودة العالية

عن جراء تجريب المستهلك المشاعر و العواطف الناتجة لى إتعود  :منافع تجريبية   �

 . (BMW)بالقوة داخل سيارة  المستهلك شعورذلك ل على امث ، الخدمة وأ للمنتج

غالباً ما و الخدمة وأتعود للميزات الخارجية الناجمة عن استهلاك السلعة  :منافع رمزية   �

عن التعبير يضاً بالقبول الاجتماعي وأط صائص غير المرتبطة بالمنتج و ترتبتتعلق بالخ

بالثقة عند ارتداء جينز شعور المستهلك مثال على ذلك  ، احترام الذاتالشخصية و

(Levi’s). 

 : الزبون نحو العلامة التجارية باتجاهاترتباطات الذهنية المتصلة الا  - ت

ذلك و ،ً اهام اًيعتبر مفهومو (Wilkie, 1986)م المستهلكين الكلي للعلامة التجارية يوهي تقي

 تتكون من  و  (Brand choice)لعلاقته بسلوك المستهلك عن طرق اختيار العلامة التجارية 

والخصائص غير المرتبطة بالمنتج   الخصائص المرتبطة بالمنتجب المنافع المتعلقةو المعتقدات

  .الرمزية والمنافع الوظيفية والتجريبية و

فقط على الارتباطات الذهنية المتصلة  التركيزبقامت  ويمكن القول أن الدراسات السابقة

التجارية من دون منافع العلامة و باتجاهات بخصائص المنتج والارتباطات الذهنية المتصلة

  .أن تشير إلى إي نوع من أنواع الارتباطات المتصلة بالمنظمة 
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ن الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية تتألف من ألى إKorchia (1999) شارت دراسة أ حيث

  : وهي كما يلي ، حيث تضمنت ارتباطات متصلة بالشركة  ،من الارتباطات الذهنية نواع أستة 

 .الارتباطات الذهنية المتعلقة بالشركة   - أ

 .خرى الارتباطات الذهنية المتعلقة بالمنظمات الأ  - ب

 . المتعلقة بالجانب التخيليالارتباطات الذهنية   - ت

 .الارتباطات الذهنية المتعلقة بالخصائص   - ث

 .الارتباطات الذهنية المتعلقة بالمنافع   - ج

 .الارتباطات الذهنية المتعلقة بالاتجاهات   - ح

  

رتباطات الذهنية الا

هات الزبون تجااالمتصلة ب

 نحو العلامة التجارية

 

باطات رتنواع الاأ

الذهنية للعلامة 

  التجارية
 

رتباطات الذهنية المتصلة الا

 بمنافع العلامة التجارية

رتباطات الذهنية المتصلة الا

  بخصائص المنتج
 

 خصائص مرتبطة بالمنتج

مرتبطة بالمنتج غير خصائص  

 منافع رمزية

منافع تجريبية 

تجريبيةة

 منافع وظيفية

 السعر

 التغليف

تصورات المستهلك عن 

ظروف استخدام العلامة 

 التجارية

تصورات المستهلك عن 

 مستخدمي العلامة التجارية

  Kellerبحسب  رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةأنواع الا:  )2/16(الشكل رقم 

Source: Keller, 1993, PP.7 
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   Korchia بحسب  رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةأنواع الا:  )2/17(الشكل رقم 

Source: Korchia, 1999, PP.8 

صنف 
 المنتج

 ا�تصا�ت

 السعر

 التوزيع

� تتعلق 
 بالمنتج

تتعلق 
 بالمنتج

 الوظيفية

 التجريبية

 الرمزية

شخصية 
 الع�مة

 الشخصيات

 المستخدمون

ظروف 
 ا�ستخدام

 الشركة

 المنظمات
خرىا*  

الجانب 
 التخيلي 

 الخصائص

 منافع

 ا�تجاھات

ا�رتباطات 
الذھنية عن 

 الع�مة

الخصائص 
 المادية
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ألف من نوعين  أن الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية تت Chen (2001)أيضاً أظهرت دراسة 

  : من الارتباطات و هما

 .المتصلة بالمنتج الارتباطات الذهنية   - أ

 . الارتباطات الذهنية المتصلة بالمنظمة  - ب

  : بشكل مختصر كل نوع من الأنواع السابقةلو فيما يلي شرح 

 : وتقسم إلى قسمين :  الارتباطات الذهنية المتصلة بالمنتج  - أ

وهي تتربط بخواص المنتج و الجودة المدركة و : ارتباطات الخواص الوظيفية  �

 .المنافع الوظيفية 

تتكون من الارتباطات الرمزية و الارتباطات : رتباطات الخواص غير الوظيفية ا �

 .العاطفية و السعر و ظروف استخدام العلامة 

 

 :وتقسم إلى قسمين :  تصلة بالمنظمةمالارتباطات الذهنية ال  - ب

نتاج و إوهي الارتباطات التي ترتبط بخبرة الشركة في : ارتباطات قدرة الشركة  �

مثل خبرة الموظفين و التفوق في مجال البحث و التطوير و . ا يصال مخرجاتهإ

 .الإبداع التكنولوجي والخبرة الصناعية و القيادة الصناعية 

نتاج السلع و إلا تتعلق بقدرة المنظمة على : ارتباطات المسؤولية الاجتماعية  �

مثل المشاركة بالأحداث  ،لتزامات الاجتماعية للمنظمة الخدمات بل تتعلق بالا

هتمام حداث الثقافية و زيادة دعم القضايا الاجتماعية و الاالاجتماعية و رعاية الأ

 . بقضية الصداقة للبيئة 
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يمكن القول أن الارتباطات الذهنية للعلامة تتألف من الارتباطات الذهنية المتصلة بالمنتج و 

الارتباطات الذهنية المتصلة باتجاهات ومنافع العلامة بالإضافة إلى الارتباطات المتصلة 

للعلامة التجارية  قوية و فريدة و مفضلة ن بناء ارتباطات ذهنيةأويرى الباحث . بالمنظمة 

العمل لذلك يجب ، جل بناء قيمة للعلامة التجارية أست كافية من يلكن لو، تبر خطوة مهمة يع

بناء قيمة  معها من أجلتعمل جنباً إلى جنب  خلق صورة ذهنية للعلامة التجاريةيضاً على أ

  .  للعلامة التجارية

  

ا�رتباطات الذھنية للع�مة 
 التجارية

 ارتباطات الخواص الوظيفية

ارتباطلت الخواص غير 
 الوظيفية

 ارتباطات قدرة الشركة

ارتباطات المسؤولية 
 ا�جتماعية للشركة

ا�رتباطات الذھنية المتصلة 
 بالمنتج

تصلة  ما�رتباطات الذھنية ال
 بالمنظمة

Source: Chen, 2001, PP.443 

 Chenبحسب   رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةأنواع الا:  )2/18(الشكل رقم 
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 :)Perceived Quality(الجودة المدركة : خامساً 

 اًحيث قامت العديد من الشركات باعتبار الجودة سلاح، تعتبر الجودة المدركة ضرورة تنافسية 

دركوا أنتجات و في مجال تسويق الخدمات مالمسوقون في مجال تسويق الف، فعالاً اًاستراتيجي

 (Morton, 1994)همية الجودة المدركة في عملية اتخاذ القرار المتعلق بشراء العلامة التجارية أ

يجابية على ها الإثارآيمانهم بذلك لإو، و الباحثين  المسوقيناهتمام  جذبت الجودة المدركة حيث، 

 في عملية تطوير الأساسدورها  إلى بالإضافةعادة الشراء إعملية ومبيعات العلامة التجارية 

  . (Tsiotsou, 2005)لزيادة الحصة السوقية وتنفيذها الاستراتيجيات التسويقية الهادفة 

حكم " حيث عرفتها بأنها ، للجودة المدركةشهر تعريف أ  Zeithaml (1988)يعتبر تعريف و

  . "المستهلك العام على درجة تفوق و تميز المنتج

و الخدمة أداء المنتج أتقيم المستهلك لبراعة " بأنها Aaker and Jacobson (1994)يضاً عرفها أ

  " .الجودةالمرتبطة بالتوقعات حول 

و الخدمة بالمقارنة أحكم المستهلك العام على درجة تميز المنتج "بأنها  عرفها Keller (2003)أما 

  .  "مع البدائل ذات الصلة وفيما يتعلق بغرضها المقصود

مات حول المنتج أو يمجموعة من الأحكام و التقي تتكون منأن الجودة المدركة  ويرى الباحث

  ماهي العوامل الموثرة فيها ؟أبعادها و فما هي أهمية الجودة المدركة و . الخدمة 

  بعاد الجودة المدركة أ -1

شار أففي مجال المنتج  ، مجال الخدمات منها عن المنتجاتبعاد تختلف في مجال أللجودة المدركة 

Keller (2003)  بعاد عامة للجودة المنتج وهي ألى وجود سبعة إ:  

داء خواص المنتج و أعبارة عن مراحل تعبر عن  وهو:  (Performance)داء المنتج أ  - أ

 . لخأ...... و مرتفعة جداً أو منخفضة أما  مرتفعة إتكون 
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ة لخواص ثانوية تقوم بتكم وهي عبارة عن ميزات و:  (Features)المنتج  خصائص  - ب

 .ساسية للمنتج ولية والأالخواص الأ

 و يعبر عنها بمدى قدرة المنتج على :(Conformance quality) جودة التوافق   - ت

 . خفاء العيوبإلى التميز و مدى قدرته على إالوصول 

 .الوقتداء مع مرور قدرة على التماثل و ثبات الألابيعبرعنها :  (Reliability)الموثوقية   - ث

 .قتصادية للمنتج القدرة على تمديد الحياة الاوهي :  (Durability)الديمومة   - ج

يضاً سهولة أى الجميع و إليصال المنتج إوهي القدرة على :  (Serviceability)التخديم   - ح

 .تخديمه 

 .الشعور بالجودة  من أجل:  (Style and Design)التصميم  المظهر و  - خ

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 التخديم

التوافقجودة   

 أداء المنتج

 المظھر و التصميم

 الديمومة

 ميزات المنتج

 الموثوقية

 جودة المنتج

  المنتج جودة أبعاد  : )2/19(الشكل رقم 

عداد الباحث إ: المصدر   
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طلق أ ، سؤالاً 22مقياس يتألف من  لىإفقد توصلت   Parasuraman et al. (1988)دراسةأما  

كما يظهرها الشكل ، رئيسية  بعادأخمسة  المقياس على يتمحور حيث SERVQUALعليه اسم 

  :التالي 

 

 

  

  

  

  

  

 

 

 

  :أهمية الجودة المدركة  -2

أشار  حيث، بشرح أهمية الجودة المدركة بعد استعراض أبعاد الجودة المدركة سوف نقوم 

Aaker (1991) وهي  بطرق عديدةة التجارية إلى أن الجودة المدركة تخلق القيمة للعلام:  

 .من أجل شراء العلامة التجارية  اًجيد اًتعطي الزبون سبب إن الجودة المدركة المرتفعة  - أ

 .إن الجودة المدركة المرتفعة تخلق الاختلاف للعلامة عن العلامات المنافسة   - ب

 .إن الجودة المدركة المرتفعة تسمح باتباع علاوة سعرية   - ت

  .العلامة التجارية كة المرتفعة تسمح بسهولة التوسع في إن الجودة المدر  - ث

 التعاطف 

 الموثوقية

مانالأ  

ستجابةالا  

 الجودة المدركة

 الجوانب الملموسة

Source: Parasuraman et al., 1988, PP.23 

  بعاد الجودة المدركة للخدمةأ : )2/20(الشكل رقم 
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  : إلىزيادة الجودة المدركة للعلامة التجارية تؤدي  لأن ،  ناك منافع كثيرة للجودة المدركةهأيضاً 

 (Yoo et al., 2000) رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةالازيادة الوعي و  - أ

 (Dodds and Monroe, 1985)زيادة القيمة المدركة   - ب

 (Tsiotsou, 2005)     الشرائية  النيةزيادة   - ت

 (Brucks et al., 2000) العلامة التجارية اختيار  - ث

 (Tsiotsou,2005; Florian et al., 2008)زيادة رضا الزبون   - ج

 (Lien-Ti Bei and Yu-Ching, 2001)زيادة الولاء للعلامة التجارية   - ح

 (Yoo et al., 2000 ; Atilgan et al., 2005)زيادة قيمة العلامة التجارية   - خ

 )(Balduaf et al., 2003 زيادة ربحية العلامة التجارية  - د

  )(Balduaf et al., 2003زيادة مبيعات العلامة التجارية   - ذ

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 الو ء للع�مة التجارية

 الجودة المدركة

لع�مة باالوعي 
 التجارية

 قيمة الع�مة التجارية 
 بالنسبة للمستھلك

مبيعات الع�مة 
 التجارية

ربحية الع�مة 
 التجارية

 نية الشراء

Source: Balduaf et al., 2003, PP.222 

  أثر الجودة المدركة على قيمة و مبيعات و ربحية العلامة التجارية : )2/20(الشكل رقم 
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  :العوامل المؤثرة على الجودة المدركة  -3

 :السعر المدرك   - أ

، جل الحصول على المنتج أمن وجهة نظر المستهلك فإن السعر هو ما يقوم بالتخلي عنه من 

يجابية بين السعر و العلاقة الإ إلىالماضية  العقود الأربعرت الكثير من الدراسات خلال أشاحيث 

وائل الدراسات التي أمن Monroe and Krishnan (1984)  تعتبر دراسةحيث ، الجودة 

 ، (2/22)موضح في الشكل  كما هو،  المدركة العلاقة بين السعر المدرك و الجودةوضحت أ

شارت أو، لى زيادة الجودة المدركة  إن زيادة السعر المدرك تؤدي ألى إشارت النتائج أحيث 

 ,.Dodds et al., 1991; Yoo et al)يجابية هذه العلاقة إالكثير من الدراسات اللاحقة على 

2000; Florian et al., 2008) ، نه في حال كان أمعظم الباحثين بشكل عام توافقوا على ف

ذاته الوقت  وفي، ثر على الجودة المدركة بشكل كبير هو المعلومة المتوفرة فقط فسوف يؤالسعر 

  . )Chowdhury and Andaleeb, 2007( هناك الكثير ممن يعارض هذه الفكرة

  :السعر و الجودة المدركة و هي  يجابية بينسباب للعلاقة الإأهناك عدة 

ومتطورة ذات لات حديثة آلى إجل تصنيع منتجات ذات جودة عالية فإننا نحتاج أمن  •
 .تكلفة مرتفعة 

ذات جودة عالية  وليةأى مواد إلجل تصنيع منتجات ذات جودة عالية فإننا نحتاج أمن  •
 .ذات تكلفة مرتفعة 

 .كثر مما يستحق في بيئة تنافسية شديدة أن يكلف أمن غير الممكن لمنتج منخض الجودة  •
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 خواص المنتج المدركة   - ب

ن العلامة أذين يدركون مور ملاحظة من قبل المستهلكين الر الأتعد خواص المنتج من أكث

يم ينها تقأتعرف خواص المنتج على  ، (Garvin, 1983)التجارية هي مجموعة من الخواص 

ن بعض هذه أ وهنا نلحظ، حكامهم العاطفية التي تتضمن خصائص المنتج الرئيسية أالمستهلكين و 

ن أخر يمكن ذهان المستهلك والبعض الآأبتفضيل العلامة التجارية في  اًحساسإالصفات تخلق 

  .  (Barringer et al., 1999) أو تخفضه  تلغي هذا التفضيل

يام لكن في الأو، في الماضي كانت الشركات تستطيع خلق صفات مميزة و مختلفة عن المنافسين 

 صعوبةً كثرأصبح الموضوع ألذلك ، جميع الزبائن  ىمتوقعة لد صبحتأالحالية فإن الصفات 

فإنه ، لى خاصة الصورة الواضحة إذا قامت شركة متخصصة بتصنيع التلفاز بالاستناد إفمثلاً 

ن شاشة التلفاز التي أعي تدن أي شركة ممكن ألأن ، سوف يجد صعوبة في خلق ميزة للمنتج 

يز منتجاتها عن طريق التأكيد على يول الشركات اليوم تمتحالذلك ، " صديقة للعيون"تنتجها 

 .مع المنافسين  المتشابهةغير الخواص 

  

 السعر المدرك
الرغبة في 

 القيمة المدركة الشراء

 التضحية المدركة

 الجودة المدركة 

 السعر

Source: Dodds and Monroe, 1985.PP.86  

  أثر السعر على الجودة المدركة : )2/22(الشكل رقم 
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 تأثير بلد المنشأ   - ت

جل تقيم المنتجات أباستخدام معلومات بلد المنشأ من  ن المستهلك يقومألى إ الدراساتأشارت 
(Roth and Romeo, 1992 ; Andaleeb, 1995 ; Chowdhury and Andaeeb, 2007)  

يم المنتجات المصنعة من قبل شركات معروفة التي تملك صورة ذهنية يحيث يقوم المستهلك بتق، 

لمنتجات مصنوعة في بلدان محددة فمثلاً يقوم بدفع مبالغ  يقوم بدفع مبالغ مرتفعة كما، دة جي

وعة في لكترونية المصنعة في اليابان و للمنتجات الملابس المصنمرتفعة مقابل المنتجات الا

نه عندما ترتبط البلد بصورة ذهنية أهذا يدل على و، لمانيا أيطاليا و للسيارات المصنوعة في إ

يمه للصورة يتق من خلال، منتجات هذه البلد بعض الجودة لفإن المستهلك سوف يقيم ، جيدة 

عندما يرتبط البلد بصورة ذهنية ضعيفة فإن المستهلك سوف  على العكس تماماً، الذهنية لهذه البلد 

  . (Chowdhury and Andaleeb, 2007)نها ضعيفة وغير مرغوبة  أيقيم الجودة على 

 تأثير الصورة الذهنية للشركة   - ث

حيث ،  (Hall, 1993)م المنتجات يجل تقيأن نستخدم الارتباطات الذهنية للشركة من أنستطيع 

حساس و موقف و مشاعر الشخص اتجاه إيم و يدراك و تقإ"نها أبتعرف الصورة الذهنية للشركة 

  . (Barick and Kotler, 1991)الشركة 

، حيث تختلف الارتباطات الذهنية المرتبطة بالشركة عن الارتباطات الذهنية المرتبطة بالمنتج 

دات الشخص عن رات و معتقعبارة عن تصوتكون بالشركة  الارتباطات الذهنية المرتبطةحيث 

  . (Chowdhury and Andaleeb, 2007)الشركة 

استجابة المستهلك اتجاه المنتجات التي  فيظهرت الأبحاث أن معلومات المتعلقة بالشركة تؤثر أ

فمثلاً شعار  ، (Brown and Dacin, 1997 ; Simmons and Lynch, 1991)تقدمها الشركة 

عطاء معلومات عن الشركة تساعد المستهلك على تذكر الصورة إبشكل سريع ب الشركة يقوم

فمثلاً نتاجها إالتي تقوم هذه الشركة ب اتحملها المنتجالتي تالذهنية للشركة و الخواص العامة 

ن الشركة أب اًهذا الشعار يعطي انطباع" ول الجودة هي هدفنا الأ" شعار شركة فورد للسيارات هو 
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 اًهذا الشعار يعطي انطباع" أنه سوني "يضاً شعار شركة سوني أ، تصنع منتجات عالية الجودة 

نك تعرف شركة سوني من خلال نشاطاتها السابقة و من خلال ما تستطيع تقديمه في الوقت أب

  . (Chowdhury and Andaleeb, 2007)الحاضر 

  

  

  

  

   

v  

  

  

  

  

  

وأيضاً تلعب يمكن القول أن الجودة المدركة تلعب درواً هاماً في خلق الولاء للعلامة التجارية 

  .هاماً في بناء قيمة العلامة التجاربة دوراً 

خواص المنتج 
 المدركة

 السعر المدرك

المنشأبلد   

الصورة الذھنية 
 للشركة

 

 الجودة المدركة

  الجودة المدركة أبعاد : )2/23(الشكل رقم 

Source: Chowdhury and Andaleeb, 2007.PP.37 
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  : (Brand image) الصورة الذهنية للعلامة التجارية: سادساً  

حيث  ، 1950همية الصورة الذهنية للعلامة التجارية بالنسبة لسلوك المستهلك في بداية أظهرت 

 ،(Keller, 1993)في التسويق  اًهام اًعنصرو اًلذهنية للعلامة التجارية مفهومتعتبر الصورة ا

في بناء  اًساسيأ ن الصورة الذهنية للعلامة التجارية تلعب دوراًألى إ Mao (2010)شار أ أيضاً

التجارية  الوعي بالعلامةحيث تعمل الصورة الذهنية للعلامة جنباً الى جنب مع ، العلامة التجارية 

  .جل بناء قيمة للعلامة التجارية أمن 

مجموعة الارتباطات الذهنية المتصلة بالعلامة التجارية و "بأنها  Aaker (1991)حيث عرفها 

  ." التي تكون عادة موضوعة بشكل هادف

هي مجموعة الارتباطات الذهنية المخزنة في ذاكرة "بأنها  Keller (1993)عرفها  أيضاً

  " .المستهلك عن العلامة التجارية

دات المستهلكين عن العلامة دراكات ومعتقإخليط من "بأنها  Cambpell (1993)وعرفها 

  " .  التجارية 

دات الموجودة في ذهن تقمجموعة من المع"إلى أنها    Kotler and Armstrong (1996)وأشار 

  ".المستهلك

اكية عن درإو مشاعر أاستجابة "بأنها  فعرفتها Dobni and Zinkhan (2009) دراسة ماأ

  .  "الارتباطات الذهنية الموجودة في ذاكرة المستهلكوعة من ممجالعلامة التجارية تنعكس على 

 اًساسأ رتباطات الذهنية للعلامة التجارية تشكلن الاأمن التعاريف السابقة يمكن أن نلاحظ 

ن الصورة الذهنية هي نتيجة لانعكاس إو، الصورة الذهنية للعلامة التجارية  في بناء اًجوهري

   . التجاريةرتباطات الذهنية للعلامة الاهذه 
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العلامة التجارية ارتباطات ن قوة الارتباطات الذهنية و تفضيل ألى إ Keller (2003)شار أحيث 

ة للعلامة التجارية كما هو موضح في الصورة الذهني اطات الذهنية الفريدة تشكل وتخلقو الارتب

  : )2/24(الشكل رقم 

  

  

  

 

  

  

  

  

  : وفيما ما يلي شرح يوضح الفرق بين هذه الارتباطات  

  :قوة الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  -1

والتي تعتمد ، يجب التأكد من أن الارتباطات الذهنية مرتبطة بشكل كاف و قوي بالعلامة التجارية 

حيث أن هناك . تجربة العلامة التجارية  فيخرى على تأثير البرامج التسويقية والعوامل الأ

  :معلومة حتى لو كانت صغيرة و هما  ةن يسهلان قوة الارتباط بأيعاملي

 . (Personal relevance)بالموضوع الوثيقة الصلة الشخصية   - أ

 . (Consistency)التعرض للمعلومات بشكل دائم  عن طريق استمرارية  - ب

  

 

 تشكل 
التجاريةتفضيل ا�رتباطات الذھنية  الع�مة   

 قوة ا�رتباطات الذھنية للع�مة التجارية

 ا�رتباطات الذھنية الفريدة للع�مة التجارية

 الصورة الذھنية للع�مة التجارية

 تشكل 

 تشكل 

عداد الباحثإ: المصدر   

  التجاريةرتباطات والصورة الذهنية للعلامة الابين العلاقة  : )2/24(الشكل رقم 
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  :تفضيل الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  -2

أن ، نستطيع خلق تفضيلات للارتباطات الذهنية للعلامة التجارية عن طريق إقناع المستهلكين 

التي تستطيع أن  (benefits)والمنافع (attributes) العلامة التجارية تملك مجموعة من الخواص 

دراك إيجابي باتجاه هذه العلامة إتؤدي إلى  التي بدورهاو، احتياجاتهم وطلباتهم  تشبع.  

  :ين وهما ارية بأنها مفضلة عندما تحقق شرطتتصف الارتباطات الذهنية للعلامة التج

 :وهي تتوقف على ثلاثة عوامل  (Desirability)ارتباطات مرغوبة   - أ

 .حساس بالصلة بين المستهلك و الارتباطات مقدار الإ •

 .وجهة نظر المستهلك مقدار تميز الارتباطات من  •

 . مقدار صدق الارتباطات من وجهة نظر المستهلك •

من المنتج وناتجة عن البرامج التسويقية الداعمة  (Deliverability)ارتباطات منقولة    - ب

 :وهي تتوقف على ثلاثة عوامل  )الكفاءة، الفاعلية ، الموثوقية (مثل 

 .قدرة المنتج على الأداء  •

 .ت مرغوبة القدرة على خلق ارتباطا •

 .القدرة على الاستمرارية في الأداء  •

  :للعلامة التجارية الارتباطات الذهنية الفريدة  -3

إن الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية يمكن مشاركتها أو عدم مشاركتها مع علامات تجارية 

لذلك فإن جوهرتموضع العلامة التجارية ، إن دخول العلامات المنافسة ممكن دائماً ، منافسة 

(Brand position)  والتي تعطي ، يقوم على امتلاك العلامة التجارية لميزة تنافسية مستمرة

  .المستهلك سبباً إلزامياً من أجل شراء هذه العلامة 

ما  ما يخص قيمة العلامة التجارية يجب اتباعمختلفة باتجاه العلامة التجارية فيمن أجل استجابة 

  :يلي 
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 .وجود قوة الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية   - أ

بل يجب أن تكون الارتباطات فريدة لأن الارتباطات ، عدم الاعتماد على التفضيل فقط   - ب

 .المميزة لايمكن أن تتشارك مع العلامات التجارية المنافسة 

المستهلك أكثر من العلامات والتي يثمنها ، الإيمان بالصفات و المنافع الفريدة للعلامة   - ت

 .المنافسة و بالتالي زيادة احتمال اختيارها 

  لصورة الذهنية للعلامة التجارية وظائف ا -4

بعد الحديث عن كيفية تشكل الصورة الذهنية للعلامة سوف ننتقل للحديث عن وظائف الصورة 

إلى وجود أربع  Hubanic and Hubani (2009) نكلٍ م أشارت دراسةحيث ، الذهنية للعلامة 

  : ظائف رئيسية لصورة العلامة التجارية وهي و

 :تؤثر الصورة الذهنية للعلامة التجارية على فعالية الاتصالات التسويقية   - أ

إن الحملات التسويقية التي تقوم بها الشركة سواء كانت عن طريق الإعلانات أو البيع الشخصي 

  .كثر فعالية في حال كانت الصورة الذهنية للعلامة إيجابية أتكون أسهل و ، نقولة مأو الكلمة ال

 :دراك الزبائن لنشاطات الشركة إتؤثر الصورة الذهنية على   - ب

ح أقل خطراً بصفإن المشاكل العرضية ت، وذلك من خلال الجودة فإذا كانت الصورة الذهنية جيدة 

الصورة الذهنية سلبية فسوف  لكن في حال كانتو، خطار هذه الأ ية في اتجاهامأداة حو تعمل ك

  .تزيد حالة عدم الرضا بين الزبائن 

 :تنتج الصورة الذهنية للعلامة التجارية من خبرات و توقعات الزبائن   - ت

حول العلامة التجارية تعادل أو تزيد عن الصورة توقعاتهم  والزبائن حيث يجب أن تكون خبرة 

  .ويحسنها للعلامة الصورة الذهنية لأن ذلك سوف يعزز، الذهنية التي تقدمها الشركة 

 :تؤثر الصورة الذهنية للعلامة التجارية على الشركة من الداخل   - ث
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فإن ذلك سوف يؤثر على اتجاهات ، في حال كانت صورة العلامة التجارية غير واضحة 

لى تأثير سلبي على عمل الموظفين و مساهمتهم إيؤدي  مما، رب العمل و الشركة  نحوالموظفين 

  . جودة العمل و العلاقة مع الزبائن  فيو التي سوف تؤثر 

  بعاد الصورة الذهنية للعلامة التجارية أ -5

، بعاد رئيسة للصورة الذهنية للعلامة التجارية أ ةعأربلى وجود إ Scott (2001)شارت دراسة أ

وهي الولاء للعلامة التجارية و تمييز العلامة التجارية و تثمين العلامة التجارية و التوسع 

حيث يحتوي كل بعد على مجموعة من ،  )2/25(كما هو موضح بالشكل ، بالعلامة التجارية 

  :العوامل التي تكون نتيجة للاتصالات التسويقية للشركة 

 عوامل الولاء للعلامة التجارية   - أ

  :ربعة عوامل أوتتكون من 

  ءالعوامل المحددة لعملية الشرا •

 عوامل مرونة العلامة التجارية  •

 درجة الولاء   •

 مستويات تكرار الشراء  •

 

 يز العلامة التجارية عوامل تم  - ب

  :وتتكون من أربعة عوامل وهي  

 قوة و ضعف خصائص العلامة التجارية •

 مكانة العلامة  •

 و المنفعة  نسبة السعر  •

 تقيم الجودة   •

 التجارية  الوعي بالعلامة  •
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 عوامل تثمين العلامة التجارية   - ت

 : وتتكون من أربعة عوامل و هي  

 فهم السعر  •

 القيمة درجة التطابق بين السعر و   •

 المزايا التنافسية   •

 درجة المرونة السعرية  •

 

 عوامل التوسع بالعلامة التجارية   - ث

 :وتتكون من ثلات عوامل وهي 

 وتتكون من خصائص و منافع العلامة التجارية  •

 سواق و مناطق التوسع بالعلامة التجارية أ  •

 .عوامل ضعف العلامة التجارية   •

  

  

  

  

  

  

  

  Source: Bivainiené, 2007, PP.306 

أبعاد الصورة الذھنية للع�مة 
 التجارية

 عوامل تمييز الع�مة التجارية عوامل الو�ء للع�مة التجارية 

 عوامل تثمين الع�مة التجارية 

مة التجارية�عوامل التوسع بالع  

  الصورة الذهنية للعلامة التجاريةأبعاد  : )2/25(الشكل رقم 
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حيث ، يجب أن يكون بشكل حذر وهادئ  ةصورة ذهنية للعلامة التجاري ويرى الباحث أن بناء

، الإعلان بلسعر و با الذهنية يتطلب البدء بخلق و تعزيز الوعيساسات لصورة العلامة أأن بناء 

حيث يجب ، التجارية و خلق ارتباطات ذهنية قوية و مفضلة و نادرة  الوعي بالعلامةومن ثم 

قاط التي قد يظن أنها نقطة من الن ةعدم اختصار أي مرحلة من المراحل من أجل الوصول إلى أي

ن اجتماع العناصر السابقة سوف يشكل وإ. ذهنية ضعيفة يؤدي إلى خلق صورة  مهمة مما

  .ويخلق المعرفة للعلامة التجارية 
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  : (Brand trust) لعلامة التجاريةالثقة با :سابعاً 

ل العلماء في عدة مجالات مثل علم النفس و علم بحظي مفهوم الثقة على الكثير من الاهتمام من ق
حيث أن بناء الثقة  ،دارة و التسويق التطبيقة مثل الإ مجالاتوكذلك في ال، الاجتماع و الاقتصاد 

لى مدى نجاع العلامة إمد مع الزبائن يعتمد لى بناء علاقة طويلة الأإضافة بالإو المحافظة عليها 
نها أحيث تميزت الثقة بالعلامة التجارية على . التجارية في ظل بيئة تنافسية قوية في السوق 

  . مد مع الزبائن المتغير المفتاحي للعلاقات طويلة الآ

تعاريف الثقة علاقة أظهرت بعض حيث ، تعددت التعارف الخاصة بالثقة بالعلامة التجارية 
  .شباع حاجاته إخر من أجل آاعتمادية بين طرفين يعتمد فيها طرف على طرف 

كثر في مكان أحدهم مرغوبة أالثقة التي سوف يجدها "نها أعلى  Deutsch (1973)حيث عرفها 
  ."خرمقارنة بالمكان الآ

ن احتياجاته أيمان طرف بإ"نها أعلى  Anderson and Weitz (1989)من  يضاً عرفها كلٌّأ
  . "خرسوف يقوم بها الطرف الآالتي عمال وف تشبع في المستقبل بمجموعة من الأس

الرغبة في الاعتماد على العلامة "نها أفعرفتها على   Lau and Lee (1999)ما دراسة أ
  " . التجارية

 حاسيسالمشاعر والأضافت مجموعة من أهناك مجموعة من التعاريف التي  من جهة أخرى
   .لى الاعتمادية إضافة بالإ للعلاقة بين الطرفين

مان يكمن بداخل حساس بالأإ"نها ألى إ Delgado and Munuera (2001) كلُّ من حيث عرفها
مسؤولة ن العلامة التجارية موثوقة و أالمستهلك عن العلامة التجارية وتكون ناجمة عن ادراكه 

  .  "المستهلكعن اهتمامات و مصالح 
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ن الثقة أصرار على على هذا التعريف مع التأكيد و الإ Aaker (1996)كد الباحث أحيث 
داء الوظيفي للمنتج و خواصه نها رضا الزبون على الأأبعد من ألى إ بالعلامة التجارية تذهب.  

ين اتجاه خواص مجموعة ادراكات المستهلك"نها أب Xingyuan et al. (2010)يضاً عرفها أ
   ."ي الاعتماد على العلامة التجاريةيجابية و رغبة فإبتوقعات العلامة التجارية 

ولكن بغض ،  الثقة بالعلامة التجاريةمفهوم هناك وجهات نظر مختلفة حول يمكن القول أن 

 استخدامعن بشكل عام تنتج  النظر عن هذا الخلاف في وجهات النظر يمكن القول أن هذه الثقة

   .العلامة هذه  عن والمنافع وينتج عنها مجموعة من الادراكات، لعلامة التجارية لالمستهلك 

  :لعلامة التجارية همية الثقة باأ -1

الاهتمام بالثقة بالعلامة التجارية من قبل الباحثين في السنوات السابقة و الحالية وذلك زاد 
ن الثقة بالعلامة ألى إ Li et al. (2008)شارت دارسة أحيث ،  لمجموعة المنافع التي تنتج عنها

  :ساسياً فيأالتجارية تلعب دوراً 

 .تعزيز العلاقة مع الزبائن   - أ

 .بناء الولاء للعلامة التجارية   - ب

 . اتجاه العلامة التجاريةبناء الالتزام   - ت

  .بناء قيمة للعلامة التجارية   - ث

ن بناء الثقة بين المستهلك والعلامة ألى إشارت أ Alan and Yasin (2010)يضاً دراسة أ
  :لى إالتجارية يؤدي 

 .عملية تطوير الالتزام بين المستهلك باتجاه العلامة التجارية إمكانية  - أ

 .الحفاظ على الولاء للعلامة التجارية   - ب

 .دفع علاوة سعرية للعلامة التجارية   - ت
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  .التجارية زيادة الرغبة في شراء العلامات الناتجة عن التوسع بالعلامة   - ث

لى مرحلة الثقة في علاقتهما إفين ن وصول الطرألى إفأشارت  Sichtmann (2007)ما دراسة أ
  :لى إتؤدي 

 .الشراء  رغبة الزبون في  - أ

  . نفسه صدرخدمات جديدة مقدمة من الم استعداده لشراء  - ب

 .عن الخدمة  للآخريننشر كلام إيجابي   - ت

  

  

  

  

  

  

  

  :ن الثقة بالعلامة التجارية أظهرت أ Chaudhuri and Holbrook (2001)ما دراسة أ

 .تخدم كمفتاح للولاء للعلامة التجارية   - أ

 .تخلق الالتزام اتجاه العلامة التجارية   - ب

فقد وجدت الثقة على أنها محدد لعدة مفاهيم ، بحاث التسويقية حول الثقة لى الأإكما أنه بالعودة 
  :نذكر منها 

 .(Parauraman et al., 1985)محدد للجودة المدركة   - أ

 الكلمة المنقولة 

النية  لشراء خدمات 
 جديدة 

 النية بالشراء 

الثقة بالع�مة 
 التجارية

  بعاد الثقة بالع�مة التجاريةأ:  )2/26(الشكل رقم 

Source: Guruiez and Korchia, 2003, PP.6 
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 .(Berry, 1993)محدد للولاء للعلامة التجارية   - ب

حيث ، خرى التي تنتج عن الثقة بالعلامة التجارية كما أنه يوجد مجموعة من الإيجابيات الأ
  :ظهرت العلامة التجارية على أنها 

 .(Keller and Aaker, 1992)جزء من موثوقية العلامة التجارية   - أ

 Berry, 1993 ; Reicheld and)جل تطوير الولاء للعلامة التجارية أساس من أ  - ب

Mchefter, 2000) 

 Labahn and)عامل حاسم في المحافظة على استمرار نجاح العلاقات مع الزبائن   - ت

Kohli , 1997) 

 .(Dyson et al., 1996)بعد و مكون لقيمة العلامة التجارية   - ث

 .(Berry, 1995)قوة في العلاقات التسويقية بالنسبة للشركة  كثرالأداة الأ  - ج

 .(Fuller et al., 2008)هم مع المنتجين تمعرفمشاركة الزبائن   - ح

  .(Fuller et al., 2008)مد مع العلامة و دعمها المحافظة على علاقة طويلة الأ  - خ

  :بعاد الثقة بالعلامة التجارية أ -2

فكار تتعلق أن نلاحظ ثلاث أبحاث التسويقية في مجال الثقة بالعلامة التجارية يمكن لى الأإبالعودة 
بربط الثقة بالعلامة التجارية ببعد لباحثين قاموا ن بعض اأحيث ، بعاد الثقة بالعلامة التجارية أب

  .بعاد أ ةخرون بثلاثآوبعضهم ببعدين اثنان و، واحد فقط 

لى وجود بعد واحد للثقة بالعلامة التجارية و هو إ (Morgan and Hunt, 1994)من  شار كلٌّأ
  . (Honesty)مانة الأ

ن بعدين اثنيلى وجود إشاروا أفقد  (Doney and Cannon, 1997 ; Ganesan, 1994)ما أ
  : وهي دارية و التسويقيةبعاد الإللثقة بالعلامة التجارية و ذلك حسب الأ

شباع إتتضمن القدرة والرغبة على الحفاظ على الوعود و :  (Reliability)الموثوقية   - أ
 .رغبات المستهلكين 
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و تتضمن الرغبات الجيدة باتجاه العلامة التجارية المرتبطة بالفوائد :  (Intention)النية    - ب
  .المنتج ة و ذلك في حال ظهور جوانب سيئة في الرفاهي

بعاد للثقة بالعلامة أ ةلى وجود ثلاثإشارت أفقد  Guruiez and Korchia (2003)ما دراسة أ
  :التجارية و هي 

رضاء إوهي قدرة العلامة التجارية على الوفاء بالوعود و:  (Credibility)المصداقية   - أ
 . اجات الزبائن ح

تساعد في ، وهي عملية احترام الوعود و ما تقوم بالادعاء به :  (Integrity)النزاهة   - ب
 .عملية الدفع نحو الولاء 

مد مع المستهلكين تساعد في بناء علاقات متينة و طويلة الآ:  (Benevolence)الإحسان   - ت
ماناً وذلك بسبب متانة وعدل العلاقة التبادلية بين العلامة أكثر أفي خلق مستقبل  وتساعد ،

 .و المستهلك 

  

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 المصداقية

 النزاھة

حسانا"  

الثقة بالع�مة 
 التجارية

  Guruiez and Korchia بعاد الثقة بالع�مة التجاريةأ : )2/27(الشكل رقم 

Source: Guruiez and Korchia, 2003, PP.6 
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الأمن نلاحظ أهمية كلٍ من ف (Online)نترنيت بعاد الثقة للعلامة التجارية في الاأما يتعلق بما فيأ
  :بعاد وهي ألى وجود ستة إ Ha (2004)شارت دراسة أفقد  ،و السرية ضمن مجموعة الأبعاد 

 .(Security)من الأ  - أ

 .(Privacy)السرية   - ب

 .(Brand name)اسم العلامة التجارية   - ت

 .(World of Mouth)الكلمة المنقولة   - ث

 .(Past experience)التجارب السابقة   - ج

 (Quality of information)جودة المعلومات   - ح

 

  

 

 

  

  

    

  

 

د للثقة بالعلامة بعاألى وجود ستة إشارت أيضاً أ Alam and Yasin (2010)ما دراسة أ
  :وهي  Ha (2004)بعضها مع دراسة  التجارية تشابه

 .مان السرية و الأ  - أ

 .الكلمة المنقولة   - ب

 ا&من

 السرية

 اسم الع�مة التجارية

 الكلمة المنقولة

 جودة المعلومات

 الثقة بالع�مة التجارية التجارب السابقة

 Haبحسب  نترنيتا*شبكة   بعاد الثقة بالع�مة التجارية فيأ:  )2/28(الشكل رقم 

Source: Ha, 2004, PP.333 
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 .التجارب الجيدة السابقة   - ت

 .جودة المعلومات   - ث

 .سمعة العلامة التجارية  - ج

 .المدركة المخاطر  - ح

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

تلعب دوراً هاماً في خلق الالتزام و الولاء للعلامة ويرى الباحث أن الثقة بالعلامة التجارية 

  .بناء قيمة العلامة التجارية في التجارية وأيضاً تلعب دوراً هاماً 

 ا&من و السرية

 المخاطر المدركة

الع�مة التجارية سمعة  

 الكلمة المنقولة

 جودة المعلومات

السابقة الجيدة التجارب  

 الثقة بالع�مة التجارية

  Alam and Yasinبحسب  نترنيت*ا شبكة بعاد الثقة بالع�مة التجارية فيأ:  )2/29(الشكل رقم 

Source: Alam and Yasin, 2010, PP.333 
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  :(Brand Loyalty)الولاء للعلامة التجارية : ثامناً 

بحاث يعتبر مفهوم الولاء للعلامة التجارية من المفاهيم التي تم مناقشتها بشكل واسع في الأ
ويعتبر هذا المفهوم من المفاهيم . في مجال التسويق ذلك للدور الكبير التي تلعبه و، التسويقية 

ذلك لأنه يتكون من بعدين أساسيين و هما البعد الاتجاهي و و ،التعريف صعبة صعبة القياس و 
 الأساسييعتبر الولاء للعلامة التجارية البعد حيث ،  (Dick and Basu, 1994)البعد السلوكي 

(core bath)  المشكل لقيمة العلامة التجارية(Aaker, 1991; Atilgan et al., 2005) ،  حيث
 ،(Rauyruen et al., 2009)لعلامة التجارية قيمة ال اًمهم اًأساسالتجارية  للعلامة يؤمن الولاء

ن الولاء للعلامة التجارية لا يكون نتيجة فقط أ Tong and Hawley (2009)كلٍ من وقد أكد 
يكون نتيجة للوعي والارتباطات الذهنية للعلامة  أيضاًبل  ، للاستراتيجيات التسويقية المتبعة

الذي اعتبر  Keller (1993) اختلف معفقد  Aaker (1991)ما أ،  التجارية و الجودة المدركة
  .بعادهاأمن  اًالولاء للعلامة التجارية نتيجة لقيمة العلامة التجارية و ليس بعد

التي يقوم بها الحالة "نها أمريكية للتسويق الولاء للعلامة التجارية على حيث عرفت الجمعية الأ
  ". من مصنع واحد بشكل متكرر مع مرور الوقت  ذاتها و الخدمةأ نفسه المنتج المستهلك بشراء

الصلة التي يملكها  وأالرابط " انهأالولاء للعلامة التجارية على  Aaker (1991)عرف حيث  
 . "التجاريةالزبون للعلامة 

الخدمة التي /التزام عميق من العميل بإعادة شراء المنتج " نهاأعلى  هافعرف Oliver (1999) ما أ
على الرغم من المؤثرات الظرفية أو الجهود التسويقية التي  يفضلها بصورة مستمرة في المستقبل
  ."من المحتمل أن تسبب سلوك التحول

التجارية هو نوع من الالتزام نحو إعادة شراء العلامة مرة ويمكن القول أن الولاء للعلامة 

لعلامة في هذه اأخرى والناتج عن مجموعة مشاعر نحو العلامة تحول ضد تغير المستهلك ل

  .المستقبل
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  للعلامة التجارية مراحل تطور الولاء  -1

بعد استعراض مفهوم الولاء للعلامة التجارية سوف يقوم الباحث بشرح مراحل تطور الولاء 
بتقسيم زمني للمراحل  Bennett and Rundle-Thiele  (2005)قامت دراسة حيث ، للعلامة 

  :ى خمس فترات زمنية و هي كما يلي إلوذلك بها الولاء للعلامة التجارية  التي تطور

 (1870   -   1914)عصر ولادة الولاء للعلامة التجارية   - أ

عطت أحيث ، منتجات مختلفة بشكل واسع عن بعضها البعض  تميزت هذه الفترة الزمنية بوجود
صبحت العلامة التجارية وسيلة مساعدة أحيث ،  اًواضح اًالعلامة التجارية المنتجات تمييز

  .جل التمييز بين المنتجات أللمستهلكين من 

 (1915   -   1929)العصر الذهبي للولاء للعلامة التجارية   - ب

ن من حيث كان الباعة متحمسي ، الجودة للعلامة التجارية ونكأ المستهلكون يدرفي هذه المرحلة بد
 عامل تذكر العلامة التجارية مؤثرإن  يضاًأ.ة عن العلامة التجارية جل زيادة المبيعات الناتجأ

ية هذه الفترة كان في نها ،كان كثير من الزبائن موالين لعلامة تجارية واحدة فقط و، بشكل كبير 
نها عديمة الطعمة و أكان حكمهم عليها على  حيث، علانات التجارية ن اتجاه الإالزبائن متهكمي

  . سعار لى رفع الأإن تكاليفها تؤدي أمناورة و مخادعة و

 (1930   -   1945)عصر الولاء المستتر للعلامة التجارية   - ت

 علىولكن ، تميزت هذه المرحلة بندرة العلامات التجارية وذلك بسبب الحرب العالمية الثانية 
  .غير قادرين على شرائها  كان الزبائن ،المرحلة  هالرغم من قلة العلامات التجارية في هذ

 (1946   -   1970)عصر الولاء المتعدد للعلامة التجارية   - ث

وذلك بعد انتهاء الحرب العالمية الثانية  ،بتوفر العلامات التجارية بشكل كبيرتميزت هذه المرحلة 
في هذه الفترة كانت ، لى عاداتهم الشرائية القديمة في شراء علاماتهم المفضلة إعاد المستهلكون ، 
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لى العروض إضافة بالإ، السعرية ة والتركيز على المنافسة هناك زيادة في المنتجات الجديد
  .الترويجية من قبل الباعة 

 (1970   -    2005)عصر الولاء الهابط   - ج

في هذه المرحلة انخفض مستوى الاختلاف و التمييز بين العلامات التجارية و العلامات المنافسة 
علانات التجارية وازداد الاستياء من الإ، ت الجودة المدركة و الحساسية السعرية دحيث ازدا، 
ونتيجة ، لسبب الرئيسي في الحساسية السعرية و ندرة الولاء اتجاه علامة تجارية واحدة نها الأ

 .لذلك فهم يقومون بشراء عدة علامات تجارية 

 همية الولاء للعلامة التجارية أ -2

 ، (Mao,  2010) صول قيمة في الشركات الناجحةكثر الأأالولاء للعلامة التجارية من يعتبر 
 :همها أعنه العديد من الفوائد ينتج و

 .لقيمة العلامة التجارية  اًساسيأ اًيعتبر مكون  - أ

 .تخفيض التكاليف   - ب

 . تخفيض الحساسية السعرية  - ت

 . جذب عملاء جدد  - ث

  .في السوق العالمية  مفيد  - ج

عن الولاء للعلامة التجارية و إلى وجود أربعة فؤائد تنتج  Atilgan et al. (2005)أيضاً أشار 
  : هي

 .الحصول على حصة سوقية كبيرة   - أ

 .الحصول على زبائن جديدة   - ب

 .تدعم لتوسع العلامة التجارية   - ت

 .تخفيض تكاليف التسويق   - ث
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  .زيادة قوة العلامة التجارية أمام مخاطر المنافسين   - ج

  :ربع فوائد تنتج عن الولاء للعلامة التجارية و هي أفركز على  Aaker (1996)  أما

 . العلامات التجارية المنافسةتخلق معوقات ضد دخول   - أ

 .تخفيض الحساسية السعرية   - ب

 .المنافسين  جل خلق ردة فعل مناسبة ضد ابتكاراتأتعطي الشركة الوقت الكافي من   - ت

 .وقات المنافسة السعرية الشديدة أي مانع قوي ف  - ث

  

  :للعلامة التجاريةأبعاد الولاء  -3

لكل مدرسة وجهة نظر تختلف عن  ، للولاء مدارس لى وجود ثلاثإ الأبحاثالدراسات و ت شارأ
مدرسة البعد السلوكي  وهي ، لى الولاء بوجهة نظر خاصةإفكل منها نظرت ،  خرىالمدرسة الأ
  : لكل منهاوفيما يلي شرح مختصر  ، المتعدد الأبعاد عد الاتجاهي و مدرسة البنيةو مدرسة الب

 

  :البعد السلوكي   - أ

السلوكي هو عملية إعادة الشراء التي تجذب وتخلق ولاء عند الزبون ن الولاء أوتبين الدراسات 
 ركزكما هو واضح   ، )Ehrenberg et al., 1990 ; Ehrenberg, 2000( لمقدم خدمة معين

بغض النظر عن رار عملية الشراء كمقياس للولاء على عملية تكالجانب السلوكي للولاء فقط 
الولاء  نأ Ehrenberg (2000)  عرفحيث ، قرار الشراء علىالتي قد تؤثر، خرى العوامل الأ

 ." لعلامة تجارية محددةوتخلق ولاء عنده عملية إعادة الشراء التي تجذب العميل "السلوكي هو 

وأشار إلى أنها ، التي تعرف الولاء من الناحية السلوكية فقط التعريفات  Oliver (1999) وانتقد
   . في المعنى النفسي والسيكولوجي للولاءتعاني من النقص لأنها لم تدخل 
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  :تجاهي البعد الا  - ب

بل هو ناتج عن متغيرات ،  الولاء هو ليس عملية تكرار شراء فقط نأ علىهذه المدرسة  ؤكدت
الولاء .Mellens et al  (1996)حيث عرف  ، تجاريةالعلامة الشراء لتكرار نفسية تقود 

 حيث يشكل البعد العاطفي . "التجارية كنتيجة لمحفز نفسي ميل العميل نحو العلامة"الاتجاهي بأنه 
لذا فإن معظم الشركات تفضل أن يكون  ،البعد الاتجاهي  بالشركة اتوقوة الالتصاق والارتباط
  . (Terblanche and  Boshoff, 2010) العاطفيبسبب العنصر  اًولاء زبائنها ولاء اتجاهي

 

  : لولاءل لمتعدد الأبعادا نيةالب  - ت

 Dick نموذجو السلوك و يعتبر  لاتجاهاتن الولاء هو مزيج من اأتؤكد هذه المدرسة على 

)1994(and Basu   حيث  ،شهر النماذج التي شرحت العلاقة بين الاتجاهات و السلوكأمن
   .سباب التي تدفع العميل للشراء و التي لم يستطع البعد السلوكي تفسيرهااستطاع الباحثان شرح الأ

  

 مراحل تطور الولاء  -4

  :وهي  أساسيةمراحل  ربعأن الولاء للعلامة التجارية يمر بأ  Oliver (1999)وضحت دراسة أ

 :الولاء المعرفي   - أ

تعبر هذه  ، معين من المعلومات لدى المستهلك توفر حجم إلىيشير هذا النوع من الولاء 
و أيعبر عن ذلك باسم الولاء المعرفي و ، تجارية عن غيرهاالعلامة ال أفضليةالمعلومات عن 

 نه يعتمد كلياًيتسم هذا النوع من الولاء بالسطحية لأ، الولاء المبني على الثقة في العلامة التجارية 
، و لكن في حال حدوث رضا و اقتناع من جانب المستهلك بهذه المعلومات  ،ى المعلومات فقطعل

  .و العاطفي أن الولاء و هي الولاء الشعوري لى المرحلة الثانية مإفإن المستهلك ينتقل 

 :و العاطفيأالولاء الشعوري   - ب
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  بالسلوك النسبية الاتجاهات علاقة: )2/4(الجدول رقم 

لكن و، عاطفي تجاهه و الشعور بالتزام أبالمنتج  الإعجابلى مرحلة إفي هذه المرحلة ينتقل الفرد 
  .نه مجرد شعور للتغير لأ يبقى هذا النوع من الولاء قابلاً

 : الإراديالولاء   - ت

عادة القوي لإ الالتزامو أو الرغبة أالميل  (يعبر هذا النوع من الولاء عن توفر النوايا السلوكية 
  .في هذه المرحلة  ولكن عملية الشراء قد لا تتحقق )ة شراء علامة معين

 : ولاء الفعليال  - ث

لى تصرفات تتمثل في الشراء الفعلي إيعبر عن هذه المرحلة بتحول النوايا و الميول و الرغبة 
  .للعلامة 

  :للعلامة التجارية نواع الولاء أ -5

فقد  ، كثر التصنيفات استخداماً و شيوعاً أ  Dick and Basu (1994)يعد التصنيف الذي قدمه 

ن أالتي تقول  مدرسةاليؤيد بحاث على هذا التصنيف الذي الكثير من الدراسات و الأاعتمدت 
  :ربع خلايا أمن  بمصفوفةبر الباحثان عن هذه العلاقة عقد و،  بعادتركيبة متعددة الألولاء ا

  

  الشرائي التكرار  
  منخفض   عالٍ

 الاتجاهات

  النسبية

  الولاء الكامن  الولاء  عالٍ

  عدم الولاء  الولاء الزائف  منخفض
          Source: Dick and Basu, 1994, PP.101           

  

  : ةحدو فيما يلي شرح لكل نوع على 
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 :(No Loyalty) عدم ولاء   - أ

من % 85ن ألى إتوصلت و، ات يمثال على ذلك بحث قامت به شركة شيل في بداية التسعين
فأصحاب السيارات يتوقفون  ، و محطة بنزين معينةمحطات البنزين ليس لديهم ولاء نح زبائن
في هذه الحالة يجب على المسوقين محاولة خلق ، كان ذلك ملائماً لهم  أينماالبنزين  محطةعند 

  .الولاء عن طريق برامج الولاء 

  : (Spurious Loyalty)الولاء الزائف   - ب

التي خرى الأعروض اليترقبون  نفسه لكنهم في الوقتو،  اًيظهر الزبائن ولاء مؤقت النوع في هذا
  .هنا يجب على المسوقين زيادة تكاليف التحول و ،ن يقدمها المنافسونأيمكن 

 : (Latent Loyalty)الولاء الكامن   - ت

بالشراء عند ظهور الحاجة  لكن لا يقومو، ة الشراء عادإنية في في هذه الحالة يكون لدى العميل 
ئتمان ولكن بطاقة الا، فضل الزبون شراء البنزين من كازية شيل تبحث شركة شيل  قد أظهرف، 

زالة العقبات التي إفي هذه الحالة يجب على المسوقين  ،ها لا يستطيع استخدامها بالكازيةالتي يملك
  .بعملية تكرار الشراء  دون القيام تحول

 : (Loyalty)الولاء   - ث

دة الشراء اعإلى القيام بعملية إ بالإضافة، النوع تكون نية الشراء مرتفعة لدى الزبون ا في هذ
  .خرين فسية للآن العروض التنالة يرفض المستهلكوفي هذه الحاو ،بشكل متكرر

  أنماط عدم الولاء للعلامة التجارية  -6

ن حالة عدم الولاء في التصنيف الذي قدمه أ إلى Rowley and Daves (2000)شارت دراسة أ
Dick and Basu (1994)  ولكن ، عن عملية تكرار شراء و اتجاهات منخفضة  ناتجةً تكون

نهم يقومون بعملية أما أ ن الزبائن في هذا النوع من الولاءأي أ، ن تكون سلبية أالضرورة بليست 
نماط لعدم أ ةربعألذلك قام الباحثان بتوزيع . ن نهم زبائن محتملوأو أالشراء و لكن بشكل قليل 
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حيث يتضمن ، الاتجاهات أساسيين هما السلوك و ضمن بعدين الولاء موزعة في مصفوفة تت
  :السلوك و الاتجاهات حالتين هما 

يجابي ولكن غير قادرة إكون فيه السلوك و الاتجاهات مرتبطة بشكل ي: حالة السكون  •
 . أو لا تقود ى عملية الشراءإل تقودن أوالتي من الممكن ، خرين ثير على الأأعلى الت

لى تدمير العلامة إترتبط بسلوك و اتجاهات سلبية قوية و التي تقود : حالة السلبية  •
 .التجارية 

  :ربعة لحالة عدم الولاء نواع الأوفيما يلي شرح للأ

 :(Disengaged loyals) ولاء منعزل   - أ

ي أنهم لا يعرفون بداً زبائن لأأولم يكونوا ، في هذه الحالة يكون الأفراد محايدين و غير مهتمين 
قد تكون هناك و، ولكن هذه الظروف قد تتغير ، علاقة  ةُيأشيء عن المنتج و لا يربطهم به 

لى استخدام الاتصالات التسويقية إفي هذا الحالة نحتاج  ،ن يصبحوا زبائن في المستقبل أاحتمال 
جل أنات مجانية من حيث يجب تقديم عي، فراد جل زيادة الوعي لدى الأأو خصوصاً الترويج من 

  . تشجيع الزبائن على تجربة المنتج 

 : (Disturbed loyals) قلق ولاء   - ب

قلق مؤقت في من ولكنهم يعانون ، المستمرون هم الزبائن الحاليون و فراديكون الأفي هذه الحالة 
ة سلبية مع العلامة وا بتجربنهم مروذلك لأ، ويكونون في حالة شك بالعلامة التجارية  ، ولائهم

و تعرضوا لحملات من أ، أو قاموا بمقارنات غير مريحة مع علامات تجارية منافسة ، التجارية 
ع من هذا النو، أخرى ة علامات جل تجربأوالتي تقوم بدفعهم من ، قبل علامات تجارية منافسة 

ة على المنظمة الرد على في هذه الحالو ،عدم التزام مع العلامة التجارية الزبائن قد يظهر حالة 
و أو مجموعة من التحسينات بنظام الشكاوي أالمنافسين عن طريق حزمة من المنتجات الجديدة 

  . جراء تحسينات على مستوى خدمة الزبائن إ
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 :(Disenchanted loyals) ولاء مخيب للظن   - ت

ينعكس  و، قل ولاء لها أصبحوا أفي هذه الحالة الزبائن يملكون ولاء للعلامة التجارية و لكن 
سلوكهم في عدم وجود حالة شراء للعلامة التجارية حالياً وباحتمال قليل بأن يقوم بعملية الشراء 

 لكن ليستو، صبحت محايدة أيجابياً ولكن إيضاً الاتجاهات نحو العلامة لم يعد أ، في المستقبل 
و نتيجة تجربة أع العلامة التجارية ة مذه تكونت نتيجة التجربة السلبيمل هإن خيبة الأبل ،   ةسلبي

ما تقدمه و، دة من قبل الزبائن و نتيجة الفرق بين متطلبات جديأيجابية مع علامة تجارية منافسة إ
في حالة نفسها المستخدمة  في هذه الحالة يجب استخدام الاستراتيجيات. لامة التجارية حالياً الع

  . مة التجارية عادة الولاء للعلاأجل إالولاء القلق من 

 :(Disruptive loyals) ولاء معرقل   - ث

و اتجاهات سلبية قوية اتجاه  اًن يمتلكون سلوكفراد هم عبارة عن زبائن سابقيفي هذه الحالة الأ
ومن أجل . خرين بشكل واسع حتمال أن ينقلوا هذه المشاعر إلى الأالايكون و، العلامة التجارية 

على والعمل ، التصدي لهذه الحالة يجب اكتشاف نقاط الضعف في أداء العلامة بشكل مبكر 
  . إزالتها  و الزيادة في خدمة الزبائن من أجل تحقيق ذلك 

  

  الشرائي التكرار  
  سلبي  ساكن

 الاتجاهات

  النسبية

  ولاء مخيب للظن  منعزل ولاء  ساكن

  معرقل ولاء  ولاء قلق سلبي

  

  

 

  أنماط عدم الولاء للعلامة التجارية: )2/5(الجدول رقم 

     Source: Rowley and Daves, 2000 , PP.543        
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  للعلامة التجارية هرم الولاء  -7

طلق عليه أز خمس مراحل للولاء للعلامة التجارية ضمن هرم بتمي Aaker (1991)قام الباحث 
  : هرم الولاء وفيما ما يلي شرح لكل مرحلة 

ن عملية شراء أن للعلامة و لكن غير موالين والمشتري تتكون من مجموعة: ولى المرحلة الأ
  . اًمكانية شرائها في حال كان السعر مناسبإدرج ضمن العلامة التجارية تن

وفي هذه ، ا عن عدم الرض ةبعيدى مرحلة إلقل الوصول الأ ىو علأالرضا : المرحلة الثانية 
ستمالة اوالذين قد يستطيعون ، ن عرضة لاستراتيجيات المنافسين المرحلة يكون المشترو

  . المشترين في حال خلق منفعة لهم 

و هو رضا الزبائن عن تكاليف التحول التي تتضمن خسارة الوقت و المال و : المرحلة الثالثة 
في هذه الحالة يجب على ، اطر الرتبطة بعملية التحول ميزات الولاء و المخ الحصول على
  . الحصول على الزبائن  أرادواذا إض تكاليف التحول عوت ةق منفعة كبيرالمنافسين خل

لى امتلاك مشاعر إضافة الزبائن للعلامة التجارية بشكل حقيقي بالإ وهو حب: المرحلة الرابعة 
 أو بمجموعة من التجاربو بشعار أو تكون العلامة التجارية مرتبطة بالصورة ، اتجاه العلامة 

  .و بالجودة المدركة أالسابقة 

العلامة  قاموا باكتشافنهم لأ، لتزام حيث يشعر الزبائن بالفخر وهي مرحلة الا: المرحلة الخامسة 
نصيحة لة يقوم الزبائن بالترويج للعلامة التجارية عن طريق في هذه المرح،  واستخدامها التجارية

  . خرين باستخدام هذه العلامة الأ

  

  

  



130 

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

حيث نلاحظ من الشكل السابق أن الولاء للعلامة التجارية يبدأ بحالة من عدم الولاء التي يكون 
هور نوع من ومن ثم يبدأ ظ، فيها المستهلك غير مبالي و قابل لتغير العلامة التجارية لأي سبب 

هور مجموعة من المشاعر اتجاه العلامة وصولاً لظ، عن العلامة التجارية  الألفة و من ثم الرضا
  .تؤدي إلى خلق الالتزام 

  الخلاصة 

محددات قيمة العلامة التجارية التي سوف يستخدمها الباحث في  إلىتم التطرق في هذا الفصل 

يمكن تقسيمها إلى ، حيث تم استعراض ثمانية محددات ، بناء نموذج قيمة العلامة التجارية 

محددات تتعلق بمعرفة العلامة التجارية تتضمن الوعي بالإعلان و الوعي بالسعر و الوعي 

وهي محددات بالإضافة إلى باقي ال، صورة الذهنية للعلامة الارتباطات الذهنية و ال وبالعلامة 

  .الجودة المدركة و الثقة بالعلامة و الولاء للعلامة 

  .قيمتها  عن العلامة التجارية بالإضافة إلى في الفصل القادم سوف يتم الحديث

لف مع الع�مة التجارية مع عدم وجود أسباب للتغيرالتآ  
Habitual - with no reason to change 

تكاليف التحولالرضا مع وجود   
Satisfied - with switching costs 

 حب الع�مة التجارية
Likes the brand 

 ا�لتزام بالع�مة
Committed 

    to the brand 

  للعلامة التجارية  الولاءهرم  : )2/30(الشكل رقم 

Source: Aaker, 1991, PP.56 

عدم مبالي –حساسية اتجاه السعر  –قابل لتغير الع�مة  –عدم وجود و�ء للع�مة   
Switcher - price sensitive – indifferent - with no brand loyalty 
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  :مقدمة 

ومن ثم الانتقال للحديث عن قيمة العلامة ، مفهوم العلامة التجارية  الحديث عنيتناول هذا الفصل 

خاص عند  وكذلك بشكل، بدأ الاهتمام بالعلامات التجارية في العصور الوسطى . التجارية 

حيث ، أسمائهم على منتجاتهم يطاليا وضع إالصناع والتجار حيث اعتادوا وخاصة في فرنسا و

العربية  بالغةوالتي تعني  (Brandr)من كلمة  (Brand)أصل كلمة علامة تجارية  ينحدر

وهي كلمة تعود إلى ، من أجل إحداث علامة تدل على مالكها  )كي الخراف(أي  )الوسم(

  . )الحرق(ين و التي تعني أيضأ الاسكندافي

  العلامة التجارية : أولاً 

العلامة أن  Jones (2005)حيث أكد ، تعتبر العلامة التجارية أهم أصل من أصول الشركة 

، صل رقم واحد ن الزبائن هم الأأو، همية في الشركة صل من حيث الأأالتجارية تعتبر ثاني 

لم يتوقف عند اعتبار العلامة التجارية أصلاً من أصول الشركة بل  Anderson (2007)ولكن 

التجارية و الزبائن أكثر الموجودات غير  العلامةأيضاً تعتبر ، اعتبره أصلاً لا حدود لعمره 

 حيث توصلت دراسة  )Mishra and Datta, 2011(الملموسة أهمية في أي منظمة أو شركة 

Ballow et al. (2004)  من قيمة الشركات تكون نتيجة لعلاماتها التجارية و  %75إلى أن

 . بعض الأصول التسويقية غير الملموسة الأخرى

 ،شارةإ ، مصطلح ،اسم" بأنها )1960( العلامة التجارية للتسويق الأمريكيةعرفت الجمعية و قد 

باعة و ال مجموعة منلى تعريف سلعة أو خدمة بائع أو إرمز أو تصميم أو مزيج من هذا تهدف 

من الباحثين  حيث تبنى الكثير ."ةيز هذه السلعة أو الخدمة عن السلع و الخدمات المنافسيتقوم بتم

 ؛Watkins, 1986 ; Aaker, 1991; Stanton et al., 1991)منهم  نذكرهذا التعريف 

 Doyle, 1994; Kotler et al., 1996( . 

يقوم بتمييز  بواسطتهامزيج بين الاسم و الرمز و الشكل و" بأنها  Stokes (2004)أيضاً عرفها 

  " . أخرى منتجاتمنتج عن 
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و خدمة أو أمنتج "بأنها  de Chernatony and Mcdonald (1998)من  أيضاً عرفها كلٍ

 دراكات البائع أو المستخدم والمرتبطة بقيم مضافةإشخص أو مكان مدموج بشكل من الأشكل ب

  . " مرتبطة باحتياجاتهم بشكل قوي نادرة

ويمكن القول أن العلامة التجارية هي إشارة محسوسة توضع على المنتج من قبل الصانع أو 

  .التاجر من أجل تمييزه عن المنتجات المشابهة للمنافسين

  :همية العلامة التجارية أ -1

بعد استعراض مفهوم العلامة التجارية سوف نقوم باستعراض أهمية العلامة التجارية من خلال 

من المنافع المهمة لكل  لعلامة التجارية بشكل واضح مجموعةتؤمن احيث ، وجهات نظر متعددة 

ين القسم يساسألى قسمين إهمية العلامة التجارية أيمكن تقسيم حيث ، من المستهلك و الشركة 

همية من وجهة نظر الشركة الأتكون همية من وجهة نظر المستهلك والقسم الثاني كون الأول تالأ

(Keller, 2003)  :  

  :يلي فيما  من وجهة نظر المستهلك همية العلامة التجارية أتنعكس   - أ

 .و الموزع أو المصنع أمعرفة مصدر المنتج  �

 .نقل المسؤولية و وضعها على عاتق المصنع للمنتج  �

 .تخفيض المخاطر  �

و ذلك بسبب تمييز المستهلك للعلامة التجارية و لا يعود بحاجة ، سرعة باتخاذ القرار  �

 .لى البحث و مقارنة المعلومات و غيرها إ

ن المنتج ألى إضافة بالإ، يصبح بينهم نوع من الولاء و الثقة  خلق علاقة بالمنتج  حيث �

 .الترويج و التوزيع من خلال الجودة و السعر و  سوف يؤمن للمستهلك منفعةً

 .خلق صورة ذهنية للشخص المستخدم للعلامة في المجتمع المتواجد به  �

و  خواصشارة لجودة المنتج عن طريق ربط العلامة التجارية بمجموعة من التعتبر إ �

 . والفوائد المنافع
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  :يلي تنعكس أهمية العلامة التجارية من وجهة نظر الشركة فيما   - ب

 .مكانية متابعة المنتج بشكل دائم إ �

تأمين الحماية القانونية لكل من الاسم و التصميم و التغليف وذلك عن طريق حقوق  �

 .الملكية 

 .تعتبر إشارة للجودة التي تقود إلى رضا الزبائن  �

 .تقوم بربط المنتجات بمجموعة من الارتباطات الفريدة والمميزة  �

 .عن الآخرين مصدر لخلق ميزة تنافسية  �

 .تؤمن مصدر مردود مادي  �

مجموعة من المنافع المهمة التي توفرها العلامة التجارية لكل إلى  Jobber (2004)أيضاً أشار 

  :من المستهلك و الشركة 

 :بالنسبة للشركة   - أ

وذلك  Rowntreeحيث قامت شركة نسلة بشراء شركة : تعزز القيمة المالية للشركة  �

 , Kitkatمليار دولار و ذلك من أجل الاستحواذ على علاماتها التجارية  2.5بمبلغ 

Quality street , Polo . 

يظهر ذلك بشكل واضح في سوق السيارات :  وتفضيلاتهم المستهلكينإدراكات  فيالتأثير  �

 Dietجريت على المشروبات الغازية بين أحيث أشارت تجربة ، و المشروبات الغازية 

Pepsi  وDiet Coke  حيث قسم ،  وتفضيلاتهم كات الزبائنادرإإلى تأثير الاسم على

تذوق المشروب من دون يقومون ب، الباحثون مجموعة من المستهلكين إلى مجموعتين 

فضلوا  %51وكانت النتائح أن ، معرفة الاسم مرة و مع معرفة الاسم في المرة الأخرى 

Diet Pepsi  23ن عندما رأوها انخفضت النسبة إلى لكو، عندما لم يروا اسم العلامة% 

 Dietفضلوا  %44 كانت النتائج معاكسة Diet Cokeوعند تكرار التجربة على ، 

Coke  ،  من ،  %65عندما لم يروا اسم العلامة و لكن عندما رأوها ارتفعت النسبة إلى

 .و تفضيلاتهم  المستهلكينإدركات  فيخلال هذه التجربة يتبين مدى تأثير اسم العلامة 
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حيث أنه في شكل المستهلك انطباع إيجابي عن : وجه المنافسين وضع معوقات في  �

 .لم تستطع المنافسة  Virgin Cokeمثلاً شركة ، العلامة التجارية 

 ة و القائدة في السوق تكون عادةًحيث أن العلامات التجارية القوي: مرتفعة  اتائدتحقق ع �

 . ن تكون رخيصة مرتفعة السعر ومن النادر أ

حيث أن العلامة التجارية القوية تساعد في عملية التوسع : نجاح التوسع بالعلامة التجارية  �

بالتوسع عندما طرحت  كبير اًححققت نجا Microsoftفمثلاً ، بالعلامة التجارية 

Microsoft internet explorer. 

 : بالنسبة للمستهلكين    - ب

 .العلامة التجارية بتأمين شهادة جودة للمستهلكينتساعد : تعتير شهادة بالجودة  �

 .حيث يميل المستهلكون بالثقة بالعلامات التجارية القوية : الثقة  �

فأشار أيضاً إلى مجموعة من المنافع التي تقدمها العلامة التجارية لكلٍ من  Wright (1999)أما 

  : البائعين و المستهلكين و هي كما يلي 

  : بالنسبة للمستهلكين   - أ

سوف  واستخدامه المنتجحيث أن تجرية :  (Recognized Quality)تمييز الجودة  �

 . إلى عملية شراء للمنتج مرة أخرى بالتالي و ، إلى تمييز العلامة  انيؤدي

فمثلاً تمتع ، لأماكن وذلك عندما يتوفر المنتج بجودة واحدة في جميع ا: تثبيت الجودة  �

 . جميعها الأسواق العالمية ينفسه ف الطعمب المنتج

 .وقت البحث في إلى توفير  انن تمييز وتثبيت الجودة يؤديإ: توفير الوقت  �

 .حيث تصبح العلامة كإناء يحوي جميع المعلومات المتعلقة بالشركة : توفير المعلومات  �

في حال كانت  و سهلةً تصبح عملية تمييز وظائف المنتج واضحةً: تمييز وظائف المنتج  �

 .علامة التجارية معروفة بشكل جيد ال

 . رضاء الحاجات الشعورية للمستهلكينإ �

 : بالنسبة للبائعين   - ب
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 .تأمين حماية قانونية  �

 .بناء الولاء  �

 .عطاء قوى لبائعي التجزئة إ �

 .تساعد في تجزئة السوق إلى شرائح  �

 .خلق معوقات في وجه المنافسين  �

 .بناء صورة ذهنية  �

 .سهولة معالجة أوامر البيع  �

 .تسهيل عملية إطلاق المنتجات  �

 .المساعدة في عملية التخطيط الاستراتيجي  �

من المستهلك و  يمكن القول أن العلامة التجارية تؤمن مجموعة متنوعة من المنافع  لكلٍ

اً العقبات و الصعوبات تجعل من عملية بناءها أمرمجموعة من دائماً ولكن هناك ، الشركة 

  .صعباً 

  :صعوبة بناء العلامة التجارية   -2

  Aaker (1996)شار أمراً صعباً حيث أسباب كثيرة تجعل عملية بناء العلامة التجارية أهناك 

  : سباب وهي ألى وجود ثمانية إ

 .الضغوطات الناتجة عن المنافسة السعرية   - أ

 .ين بشكل واسع انتشار المنافس  - ب

 .علان الإ جهزة الدعاية وأو انقسام السوق   - ت

 .تعقيد الاستراتيجيات الخاصة بالعلامة التجارية   - ث

 .التحيز اتجاه استراتيجيات التغير   - ج

 .التحيز ضد الابتكار   - ح

 .ضغوطات الاستثمار في أماكن أخرى   - خ

 .مد ضغوطات قصيرة الأ  - د
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  قيمة العلامة التجارية : ثانياً  

يعتبر مفهوم قيمة و ،  1980حد أكثر المفاهيم التسويقية أهمية و شعبية حيث ظهر في عام أيعتبر 

لذلك فإن جميع النشاطات ، العلامة التجارية من المفاهيم المثيرة لاهتمام بالنسبة لمدراء التسويق 

المفهوم من هذا يعتبر لذلك ، التسويقية تسعى بشكل مباشر إلى تطوير قيمة العلامة التجارية 

المفاهيم التي استحوذت على اهتمام الباحثين من أجل زيادة الأبحاث في هذا المجال و ذلك من 

  .أجل فهم هذا المفهوم بشكل عميق 

همية العلامة التجارية أحيث طرح ، سيئة  اًخبارأجيدة و اًخبارأحيث حمل ظهور هذا المفهوم 

، في فترة سابقة  هماللإى ابعة و الذي تعرض الكمفهوم مهم في الاستراتيجيات التسويقية المت

 ,Keller)والمتنوعة عرف بكثير من الطرق المختلفة و، المفهوم فسر هذا  نفسه الوقت فيو

2003) .  
ازدياد الاهتمام بهذا المفهوم في بداية مع تعددت التعاريف الخاصة بقيمة العلامة التجارية  حيث 

نظر  تيتم التعامل مع قيمة العلامة التجارية من وجه و ، اتيات و خلال التسعينيالثمانين

ما أ ، تسويقية ركزت بشكل عام على القيمة المضافة للعلامة التجارية تسويقياً الأولى ،أساسيتين

وجهة النظر الثانية فكانت مالية ركزت بشكل عام على المردود المالي المحقق من وجود علامة 

 ، نظر جديدة تربط  بين وجهة النظر التسويقية و المالية ةو لكن لاحقاً برزت وجه،  تجارية

مجموعة من الأصول و المسؤوليات "بأنها من وجهة نظر تسويقية Aaker (1996)  هاحيث عرف

و اسم العلامة التجارية و التي تضيف أو تقلل من القيمة التي تقدمها سلعة أو أالمرتبطة بشعار 

  ."مستهلكي هذه المنظمة أو إلى كليهماإلى  خدمة ما إلى منظمة ما أو

للعلامة معرفة المستهلكين  التأثير المميز الذي يحدثه"أنها على Keller (1993 ( يضاًأها عرفو

  ."بهذه العلامة التجارية للأنشطة التسويقية الخاصة استجابتهمالتجارية على 

دراكات و مجموعة الإ"نها أعلى  de Chernatony and Christodoulides (2009) ويراها 

تسمح للعلامة التجارية بأن تملك قيمة نافع ومتنتج زيادة بالعرفة التي مالاتجاهات والسلوكيات و ال

  . "تملك علامة تجارية كبر بالمقارنة مع المنتجات التي لاأ اًعظم و هامشأ
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 Simon and Sullivanنظر مالية فهي بحسب  ةمن وجه أما مفهوم قيمة العلامة التجارية 

عبارة عن التدفقات النقدية التي تنشأ عن منتجات تحمل العلامة التجارية مقارنة مع "  (1993)

  ."منتجات لا تحمل العلامة التجارية

حيث عرف ، جمع المفهومين السابقين بمفهوم واحد مالي تسويقي  Anderson (2007)ولكن 

من خلال استجابة المستهلكين التي تستمدها الشركة القيمة المالية "نها أقيمة العلامة التجارية على 

  . "نشطة التسويقية الخاصة بهذه العلامة التجاريةللأ

 ربح أكثر وتدفق نقدي أكبر و تعني حصة سوقية أكبرقيمة العلامة التجارية ويمكن القول أن 

حول  ومعتقدات إيجابية مجموعة ادراكاتمبني على  وتقييم مفضل موقف إيجابي قويناتج عن 

  .العلامة التجارية 

   قيمة العلامة التجارية أهمية -1
بعد الحديث عن مفهوم قيمة العلامة التجارية سوف نقوم باستعراض أهمية العلامة التجارية من 

مجموعة ذات القيمة المرتفعة تؤدي إلى العلامة التجارية أن حيث ، خلال وجهات نظر متنوعة 

 العلامة التجارية ذات القيمة المرتفعة أن Keller (1998( يرىحيث ، و الفوائد  من المنافع

  : لىإتؤدي 

  .المستهلك للزيادات السعرية و تقليل تأثره بالعلامات التجارية المنافسةتخفيض حساسية   - أ

  .نجاح توسع المنظمة نحو منتجات جديدةزيادة فرص   - ب

 .زيادة فعالية الأنشطة التسويقية  - ت

 .حصة سوقية أكبر الحصول على  - ث

 . زيادة الولاء للعلامة التجارية  - ج

  : لىإن العلامة التجارية القوية تؤدي أ توجد  Berry (2000)دراسة ماأ

  . ثقة الزبائنزيادة    - أ

 . فضل للمنتجات غير الملموسةأفهم و رؤية    - ب

  .المخاطر الاجتماعية و  monetary) (perceived ةالنقدي مخاطرض لليتخف   - ت



140 

 

  :لوضع فوائد أخرى بالإضافة إلى الفوائد السابقة و هي   Keller (2003)أيضاً عاد 

 .ل أكثر للتوسع بالعلامة التجارية تقب  - أ

 .حساسية أقل للزيادة السعرية   - ب

 .الرغبة في شراء العلامة من منافذ التوزيع الجديدة   - ت

 .زيادة الولاء للعلامة التجارية   - ث

 .للمنافسين انخفاض فاعلية النشاطات التسويقية   - ج

 .ضرار الكوارث التسويقية أانخفاض   - ح

 .زيادة الأرباح و الفوائد   - خ

 .ة الاتصالات التسويقية يزيادة فعال  - د

 .زيادة الفرص للتوسع بالعلامة التجارية   - ذ

ى أن إل أشارتفقد de Chernatony and Christodoulides (2009 ( كلٍ من دراسةأما 

  : لىإة ذات القيمة المرتفعة تؤدي العلامة التجاري

  . السلوك الشرائي للمستهلكينتكرار و  الأداءزيادة   - أ

 . يجابيإالجودة بشكل  دراكإ  - ب

 . زيادة فرص نجاح توسع المنظمة نحو منتجات جديدة  - ت

 .تقليل حساسة المستهلك للسعر  - ث

 . الأسهمزيادة منفعة حامل   - ج

 .زمات المتعلقة بالمنتج المرونة في مواجهة الأ  - ح

  قيمة العلامة التجارية محددات -2

 محدداتتفاق بين الباحثين على افلا يوجد ،  قيمة العلامة التجارية وتنوعت محدداتتعددت 

لقيمة العلامة التجارية و منهم وجد اثنين  محددينفمنهم من وجد  ، محددة لقيمة العلامة التجارية

الاختلاف في وجهات  الجدول التالي يوضحو ثمانية وأو خمسة أربعة أو أ محدداتثلاثة  ن هناكأ

    :النظر
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       قيمة الع�مة التجارية محددات:  )3/1(جدول رقم ال

  قيمة العلامة التجارية محددات  الباحث

Aaker (1991) 
الوعي ، تجارية رتباطات الذهنية للعلامة الالا،  الولاء للعلامة التجارية ،الجودة المدركة

  .أصول أخرى للعلامة،  التجارية بالعلامة
Keller (1993) الصورة الذهنية للعلامة التجارية ، التجارية الوعي بالعلامة.  

Lasser et al. (1995)  الولاء، الثقة ، القيمة ، الصورة الذهنية الاجتماعية ، الأداء.  

Aaker (1996) 
 ،للعلامة التجارية رتباطات الذهنية الإ ، للعلامة التجارية الولاء ، الجودة المدركة
  . سلوك السوق سمقايي ، التجارية الوعي بالعلامة

Yoo et al. (2000) رتباطات للعلامة التجاريةالوعي و الا،  الولاء للعلامة التجارية ، الجودة المدركة.  

Berry (2000) معنى العلامة التجارية ،  التجارية الوعي بالعلامة)Brand Meaning(.  

Balduf et al. (2003) الجودة المدركة،  الولاء للعلامة التجارية ، التجارية الوعي بالعلامة.  

Anselmsson et al. 

(2007) 

رتباطات الا ، التجارية الوعي بالعلامة،  الولاء للعلامة التجارية ، الجودة المدركة
  .تميز العلامة،  للعلامة التجارية

Rūta and Juozas 

(2010) 

 ، المدركةالجودة  ، الولاء للعلامة التجارية ، الصورة الذهنية ، التجارية الوعي بالعلامة
  .السعر

Mishra and Datta 

(2011) 

رتباطات الا ، التجارية الوعي بالعلامة،  الولاء للعلامة التجارية ، الجودة المدركة
شخصية ،التجارية الصورة الذهنية للعلامة  ، اسم العلامة التجارية ، للعلامة التجارية
 .الاتصالات التسويقية للعلامة التجارية ، العلامة التجارية

(Brand Communication)  

Loureiro (2013)  الثقة، ي و الارتباطات الذهنية للعلامةالوع، الولاء للعلامة التجارية ، الجودة المدركة.  

Ishaq et al. (2014)  التجارية الوعي بالعلامة، تجارية الولاء للعلامة ال، الصورة الذهنية للعلامة  التجارية.  

  

في هذا  ، العلامة التجاريةقيمة  محدداتراء المختلفة للباحثين حول وضح لنا الجدول السابق الآ

وسوف يقوم ، دراستها سابقاً  تتي تمال لمحدداتسوف يقوم الباحث باختيار مجموعة من االبحث 

،  محدداتن ضمن مجموعة الجديدي محدديناعلان كلإو الوعي بالسعر من الوعي با لٍإدخال كب

 إعداد الباحث:  المصدر
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جل بناء أفي بناء القيمة للعلامة التجارية وذلك من بشكل عام المعرفة بشكل خاص ولدور الوعي 

  .نموذج لقيمة العلامة التجارية 

  بناء قيمة العلامة التجارية  -3

جل بناء قيمة للعلامة أساسية يجب تحقيقها من أمور ألى وجود ستة إ Keller (2003)شار أ

  : التجارية وهي كما يلي 

ذلك عن طريق اختيار مجموعة و، اصر العلامة التجارية دمج و جمع مجموعة من عن  - أ

 .هداف المختلفة لى الأإجل الوصول أمختلفة و متنوعة من عناصر العلامة التجارية من 

وذلك عن طريق ربط ، جودة مدركة مرتفعة و خلق صورة ذهنية  لىإالتأكد من الوصول   - ب

مجموعة من الارتباطات المتعلقة بالمنتج و غير المتعلقة بالمنتج و الملموسة و غير 

 . بالعلامة التجارية الملموسة

جل زيادة الرغبة في دفع أتبني سياسات سعرية و تبني سياسات خصومات سعرية من   - ت

 .المال من قبل الزيائن 

 .مباشر الغير وات التوزيع المباشر و التوزيع تأمين مجموعة من قن  - ث

و خلق ارتباطات لامة التجارية تأمين مزيج اتصالات تسويقية قادر على خلق وعي للع  - ج

 .قوية و فريدة و مفضلة للعلامة التجارية 

تعزيز خلق ارتباطات ذهنية ثانوية مرتبطة بالشركة و وقنوات التوزيع من أجل تقوية و   - ح

 .و زيادة الصورة الذهنية للعلامة 

  الخلاصة

ويرى الباحث أن العلامة التجارية ، تم التطرق في هذا الفصل لمفهوم العلامة التجارية و قيمتها 

أن فن التسويق هو بشكل كبير فن بناء العلامة و، هي القلب النابض للتسويق و المسوقين 

ميين و المسوقين إعطاء أهمية كبيرة يعلى جميع الأكادلذلك . التجارية  تهاالتجارية و خلق قيم

  . لهذا المفهوم بشكل دائم و مستمر 

في الفصل القادم سوف يتم الحديث عن عن الدراسة الميدانية التي تتألف من الدراسة الأولية و 

  .الدراسة الرئيسية 
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 رابعال الفصل

  الدراسة الميدانية
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  الفصل الرابع                                             

  الدراسة الميدانية

  مقدمة 

  الدراسة الأولية: أولاً 

  الدراسة الرئيسية : ثانياً 

  اختبارات محتوى المقاييس  -1

  التحليل العاملي  -2

 (Exploratory Factor Analysis - EFA) الاستكشافي التحليل العاملي •

  (Confirmatory Factor Analysis - CFA)التحليل العاملي التوكيدي  •

 (Reliability and Validity)اختبارات الثقة و الصدق   -3

 اختبارات الثقة  •

    اختبارات الصدق •

  التحليل الوصفي  -4

 وصف العينة •

 والانحرافات المعيارية لمتغيرات البحث  حسابيةالمتوسطات ال •

  يات البحثضاختبار فر :ثالثاً 

 الفروق   اتاختبار : رابعاً  

  الخلاصة
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: مقدمة  

باستخدام البرنامج الإحصائي     وقد تم التحليل الإحصائي  ،يتناول هذا الفصل تحليل البيانات
SPSS (Statistical Package for social sciences) وبرنامج AMOS Analysis of) 

Moment Structures( ،  لتحقيق  الإحصائيةحيث اعتمد البحث على مجموعة من الأساليب 
  :التاليالبحث وذلك على النحو  أهداف

 . الدراسة الأولية -1
  الدراسة الرئيسية  -2
 .المقاييس  محتوى اختبار •
وذلك من أجل اختبار الصدق العاملي للأبعاد الرئيسية  ،الاستكشافي  التحليل العاملي •

 .البحث متغيراتل
 .مة النموذج للبياناتختبار ملاءمن أجل ا وذلك، التحليل العاملي التوكيدي  •
 .صدقاختبارات الثقة و ال •

الإحصائي الوصفية وتشمل الجداول التكرارية والنسب المئوية أساليب التحليل  •
 . والانحراف المعياريوسط الحسابي وال

 .اختبار الفروض -3

 .اختبارات الفروق -4

  :  الدراسة الأولية: أولاً 

حيث هدفت هذه الدراسة ، في الدراسة الرئيسية ولية قبل الدخول أ جراء دراسةإقام الباحث ب
  .إلى اختيار المنتج الذي سوف تطبق عليه الدراسة 

  :الهدف من الدراسة  -1

 اختبار تم. الدراسة الرئيسية  اختيار المنتج الذي سوف تقوم عليههدفت هذه الدراسة إلى  
جهزة أ: وقد شملت لائحة المنتجات كلاً من ، متداولة في السوق السورية ربعة منتجات أ

  . الأحذية الرياضية ، لرياضية الألبسة ا، أجهزة الموبايل ، الكمبيوتر المحمول 
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  شروط اختيار المنتج  -2

  : عليه الدراسة و هي كما يلي  ستُجرىالمنتج الذي يجب أن تتوفر مجموعة من الشروط في 

  .ن تكون معرفة المستهلك بالمنتج جيدة أيفضل   - أ
  .سعار المنتج جيدة أالمستهلك ب أن يكون وعييفضل   - ب
 .علانات المنتج جيدة إبالمستهلك  أن يكون وعييفضل   - ت

  الدراسة مقاييس   -3

  :و هي كما يلي  ، س في هذه الدراسةيمقاي ةثلاثالباحث م استخد

وهو مقياس استخدم من قبل كلٍ من  :س درجة معرفة المستهلك بالمنتج مقيا -1
d’Astous and Landreville (2003)  ،المعاني مقياس تباين حيث تم استخدام 

 :حيث يتضمن السؤال التالي  ، (Semantic differential)  مؤلف من سبع نقاطال

   ؟ماهي درجة معرفتك بهذا المنتج 

  (7)مألوف بالنسبة لي   /  (1) غير مألوف •

  (7) ستخدمه كثيراً أ/  (1)ستخدمه ابداً ألا  •
   (7)   يعني لي الكثير / (1) لا يعني لي شيء •

 ,.Monroe et al)وهو مقياس استخدم من قبل كلٍ من :  للأسعار وعيالمقياس  -2

حيث يتضمن السؤال  ، الخماسي  (Likert)مقياس مقياس حيث تم استخدام،  (1986
 :التالي 

 المنتج جيدة  اسعار هذمعرفتي لأ

  (5) جداًموافق   /  (1) غير موافق على الإطلاق •

  

 Millward) مركزوهو مقياس استخدم من قبل : ات الوعي بالإعلانمقياس  -3

Brown, 1997)  ،حيث تم استخدام مقياس(Likert)  يتضمن حيث  ، الخماسي
 :السؤال التالي 

 تذكر أني رأيت إعلانات عن هذا المنتج موخراً أ
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  الأولية وصيف العوامل الديموغرافية لعينة الدراسةت:  )4/1(الجدول رقم 
 

 (5)موافق جداً   /  (1)غير موافق على الإطلاق  •

  

  :الأولية عينة الدراسة  -4

عمال دارة الأطالباً جامعياً من طلاب المعهد العالي لإ 74 من الأولية فت عينة الدراسةتأل
  :لهذه العينة كما يلي وكان التحليل الوصفي ، وجامعة دمشق 

أما ، من الإناث  (40.5%)من الذكور و  (59.5%)لى إوفقاً للنوع انقسمت عينة الدراسة 
و نسبة الأفراد  (54.1%)سنة  20بالنسبة للعمر فقد بلغت نسبة الأفراد الذين يقل عمرهم عن 

سنة  25و الذين تزيد أعمارهم عن  (37.8%)سنة  25و  20عمارهم بين أالذين تتراوح 
 (93.2%) أما بالنسبة للمستوى التعليمي فقد بلغت نسبة طلاب الإجازة الجامعية.  (%8.1)

 . (6.8%)ونسبة طلاب الدراسات العليا 

 :المؤهل العلمي ،  العمر،  نوعفيما يلي جدول يلخص وصف العينة  تبعاً لل

    

  النسبة  العدد  البيان  المتغير

  النوع
  59.5  44  ذكر

  40.5  30  نثىأ

  100  74  الإجمالي

  المؤهل العلمي

  93.2  69  جامعيطالب 

  8  5  طالب دراسات عليا

  100  74  الإجمالي

  العمر

  54.1  40  سنة 20أقل من 

  37.8  28  سنة 20-25

  8.1  6  سنة 25أكثر من

  100  74  الإجمالي
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 لدرجة معرفة المستھلك بالمنتج one sample T-testاختبار  : )4/2(جدول رقم ال

 لدرجة وعي المستھلك بأسعار المنتج one sample T-testاختبار  : )4/3(جدول رقم ال

 :نتائج الدراسة  -5

لجميع  المتوسطات الحسابية one sample T-testاختبار  (4/2)يوضح الجدول رقم 
يلاحظ أن جميع المنتجات تتمتع بدرجة  حيث،  بالنسبة لمعرفة المستهلك بالمنتج المنتجات

أيضاً نلاحظ أن أجهزة الموبايل تتمتع بدرجة أكبر من ، بها جيدة من معرفة المستهلك 
 Pairedقمنا بإجراء اختبار من ذلك وللتأكد ، خرى فة بالمقارنة مع المنتجات الأالمعر

Samples T-test   اًهناك فروقحيث تبين أن ،  )3/2(كما هو واضح في الملحق رقم 
  .متوسطاتلمستهلك بأجهزة الموبايل وباقي عند المقارنة بين متوسط معرفة ا معنويةً

  

 Sig  الانحراف المعياري  المتوسط  المنتج 

  0.000 0.742 5.18  أجهزة الكمبيوتر المحمول 

 0.000 0.540 6.33  أجهزة الموبايل 

 0.000 0.572 4.93  الملابس الرياضية 

 0.000 0.709 4.45  أحذية رياضية 

  
لجميع  المتوسطات الحسابية one sample T-testاختبار  (4/3)أيضاً يوضح الجدول رقم 

يلاحظ أن جميع المنتجات تتمتع بدرجة  حيث، سعارها أالمستهلك ب بالنسبة لوعي المنتجات
أيضاً نلاحظ أن أجهزة الموبايل تتمتع بدرجة أكبر من ، سعارها أالمستهلك ب جيدة من وعي

 Pairedقمنا بإجراء اختبار من ذلك وللتأكد  ،خرى بالمقارنة مع المنتجات الأ الوعي

Samples T-test   اًهناك فروقحيث تبين أن ،  )3/2(كما هو واضح في الملحق رقم 
الوعي بأسعار  متوسطاتأسعار أجهزة الموبايل و عند المقارنة بين متوسط الوعي ب معنويةً

  . باقي المنتجات
  

 Sig  الانحراف المعياري  المتوسط  المنتج 

  0.000  0.575 3.43  أجهزة الكمبيوتر المحمول 

 0.000 0.424 4.10  أجهزة الموبايل 

 0.000 0.578 3.50  الملابس الرياضية 

 0.000 0.617 3.31  أحذية رياضية 
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 لدرجة وعي المستھلك بإعTنات المنتج one sample T-testاختبار  : )4/4(جدول رقم ال

لجميع  المتوسطات الحسابية one sample T-testاختبار  (4/4)أيضاً يوضح الجدول رقم 
يلاحظ أن جميع المنتجات تتمتع بدرجة  حيث، المستهلك بإعلاناتها  بالنسبة لوعي المنتجات

أيضاً نلاحظ أن أجهزة الموبايل تتمتع بدرجة أكبر من ، المستهلك بإعلاناتها  جيدة من وعي
 Pairedقمنا بإجراء اختبار من ذلك وللتأكد  ،خرى بالمقارنة مع المنتجات الأ الوعي هذا

Samples T-test   اًهناك فروقحيث تبين أن ،  )3/2(كما هو واضح في الملحق رقم 
و متوسطات الوعي إعلانات أجهزة الموبايل عند المقارنة بين متوسط الوعي ب معنويةً

  . بإعلانات باقي المنتجات
  

 Sig  الانحراف المعياري  المتوسط  المنتج 

  0.000  0.540 3.85  أجهزة الكمبيوتر المحمول 

 0.000 0.406 4.16  أجهزة الموبايل 

 0.000 0.252 3.93  الملابس الرياضية 

 0.000  0.696 3.70  أحذية رياضية 

  

جهزة الموبايل كمنتج أبناء على ما سبق ووفقاً لشروط اختيار المنتج تم اختيار منتج 

بلغ ل في العالم موبايحيث أظهرت دراسة أن عدد مستخدمي أجهزة ال. الرئيسية  دراسةلل

مليار مستخدم  (6.2)وإن هذا الرقم سوف يزيد ليصبح ،  2015مليار مستخدم لعام  (5.8)

 .(The Radicati Group) 2018في عام 

سوف  ،  نتهاء من الدراسة الأولية واختيار أجهزة الموبايل كمنتج للدراسة الرئيسيةبعد الإ
  .ننتقل لإجراء الدراسة الرئيسية 

  

  

  

  



150 

 

  الدراسة الرئيسية : ثانياً

 :  سيياالمق محتوىاختبارات   -1

 : الإجراءاتمجموعة من  أداة القياس تم الاعتماد على محتوى ختبارا من أجل

فيها كما  مراجعة مجموعة من الدراسات السابقة والاستفادة من بعض أدوات القياس  - أ
 . الدراسة انياستب تصميمتم اختبار صدقها وثباتها ل والتي ورد سابقاً

 حول أسئلةول يتكون من القسم الأ: تم تصميم استبيان أولي يتألف من قسمين   - ب
وفيما ، يتكون من البيانات التعريفية ما القسم الثاني فأ ،لامة التجارية لعقيمة ا محددات

 : يلي عبارات المقاييس المستخدمة في قياس متغيرات الدراسة 

  :الوعي بالسعرمقياس 

ويتضمن . (Estelami, 2005)تم استخدامها من قبل ، عبارات وهو مقياس مؤلف من ثلاث 

  :التالية العبارات 

   .لدي معرفة جيدة بأسعار هذه العلامة التجارية •

 .أستطيع تخمين أسعار هذه العلامة التجارية بشكل جيد •

    .العلامة التجاريةأنا واثق من تخميني لأسعار هذه  •

  :الوعي بالإعلانمقياس 

ويتضمن . (Estelami, 2005)تم استخدامها من قبل ، وهو مقياس مؤلف من عبارتين 

  :العبارات التالية 

 .أتذكر أني شاهدت إعلانات عن هذه العلامة التجارية •

 .العلامة التجاريةتحوي وسائل الإعلام الكثير من الإعلانات الخاصة بهذه  •

 :التجارية  الوعي بالعلامةمقياس 

بعد  Atilgan et al., 2005)(تم استخدامها من قبل ، عبارات  وهو مقياس مؤلف من ثلاث
إلى قسم الوعي للعلامة و قسم الارتباطات الذهنية  (Yoo et al. 2000)  بتقسيم مقياسأن قام 
  : ويتضمن العبارات التالية. للعلامة 

 .بهذه العلامة التجارية لدي معرفة •
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 .المنافسةالتجارية من العلامات هذه العلامة التجارية ستطيع تمييز أ •

  .هذه العلامة التجاريةأنا أدرك وجود  •
 :الارتباطات الذهنية للعلامة التجاريةمقياس 

 ,.Atilgan et al)(تم استخدامها من قبل ، وهو مقياس مؤلف من ثلاث عبارات  •

إلى قسم الوعي للعلامة و قسم  (Yoo et al. 2000)  بعد أن قام بتقسيم مقياس 2005
  : ويتضمن العبارات التالية. الارتباطات الذهنية للعلامة 

 .على بالي بسرعةهذه العلامة التجارية بعض خصائص  تخطر •

 .بسرعةهذه العلامة التجارية (logo) رمز أستطيع تذكر  •

 .تخيل هذه العلامة التجاريةأجد صعوبة في  •

  :مقياس الجودة المدركة
ويتضمن .  )(Yoo et al., 2000تم استخدامها من قبل ، عبارات  ستوهو مقياس مؤلف من 

 :العبارات التالية 

 .ذات جودة عاليةهذه العلامة التجارية  •

 .من الجودة مستوى عالٍ هذه العلامة التجارية علىتبدو  •

 .تؤدي وظائفها بصورة جيدةهذه العلامة التجارية أن  اعتقد •

 .هذه العلامة التجارية الاعتماد علىيمكنني  •

 .ذات جودة مرتفعةهذه العلامة التجارية لا بد أن تكون  •

 .منخفضة الجودةهذه العلامة التجارية تبدو  •

  :التجارية الصورة الذهنية للعلامة مقياس

 ,Montaner and Pina)  تم استخدامها من قبل، عبارات  خمسمن وهو مقياس مؤلف 

 :ويتضمن العبارات التالية . (2008

    .تتميز هذه العلامة التجارية بخصائص لا تملكها العلامات التجارية الأخرى •
  .جذابةهذه العلامة التجارية  •
  .يز هذه العلامة التجارية بشخصية تميزها عن العلامات التجارية الأخرىتتم •
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   .أمل زبائنهالا تخيب هذه العلامة التجارية  •
 .ضل العلامات التجارية في مجالهاتعتبر هذه العلامة التجارية من أف •

  التجارية لعلامةالثقة با مقياس

ويتضمن . (Li et al., 2007)  تم استخدامها من قبل، عبارات  ثلاثمن وهو مقياس مؤلف 

  :العبارات التالية 

    .أنا أثق بهذه العلامة التجارية •
 .ليس لدي أي شك أنه يمكن الوثوق بهذه العلامة التجارية •

 .تعتبر هذه العلامة التجارية موثوقة •

  مقياس الولاء للعلامة التجارية 

.  )(Yoo et al., 2000تم استخدامها من قبل ، عبارات  ثلاث وهو مقياس مؤلف من

 :ويتضمن العبارات التالية 

 .لهذه العلامة التجارية لدي ولاء  •

 .هذه العلامة التجارية ستكون اختياري الأول عند قرار الشراء •

  . هذه العلامة التجاريةوجدت  لن اشتري أي علامة تجارية أخرى إذا •
  

  :التجاريةقيمة العلامة مقياس 

ويتضمن . )(Yoo et al., 2000تم استخدامها من قبل ، عبارات  أربعوهو مقياس مؤلف من 

 :العبارات التالية 

عوضاً عن العلامات التجارية الأخرى هذه العلامة التجارية يبدو من المنطقي شراء  •
  .فيما بينها تشابهاً حتى إذا كان هناك

الأخرى نفس خصائص  حتى لو كان للعلاماتسأفضل شراء هذه العلامة التجارية  •
 .هذه العلامة

في حال كانت هناك علامات أخرى جيدة هذه العلامة التجارية حتى شراء سأفضل  •
  .هذه العلامةمثل 
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الأخرى لا لعلامات ا ل كانتفي حاحتى هذه العلامة التجارية اختيار  الأنسبيبدو من  •
 .بأي شكل من الأشكال هذه العلامةتختلف عن 

التسعة السابقة  متغيرات البحثجميع الخماسي من أجل قياس   (Likert)م مقياساوتم استخد
  :كالتالي

  موافق جداً  موافق  محايد  غير موافق  طلاقغير موافق على الإ
1  2  3  4  5  

  

المعهد العالي في عضاء الهيئة التدريسية أ من ثلاثةعلى تم توزيع الاستبيان الأولي   - ت
 .على الاستبيان همملاحظاتبداء إل جأمن ، وذلك لإدارة الأعمال

عينة  على توزيعه و تم تعديل الاستبيان ،نخذ بعين الاعتبار ملاحظات المحكميبعد الأ  - ث
وذلك للوقوف على  ، عنه للإجابة الأعمال لإدارةالمعهد العالي  من طلاب استطلاعية

توزيعها على حيث تم  .مدى وضوح عبارات الاستبيان و سهولة فهمها من قبلهم 
دم وجود مشاكل عإلى حيث أظهرت النتائج  ، جابة عنهاطالب للإ 60عينة تتألف من 
  .وفهمهاعبارات الاستبيان من قبل الطلاب بالنسبة لوضوح 

 تتم استبيان 1200تم توزيع حيث ، ين يرة من الطلاب الجامعتم اختيار عينة ميس  - ج
 اًاستبيان 31استبعاد تم عملية التدقيق عليها  إجراءوبعد  ،منها استبيانٍ 1100استعادة 

 أثناء اًاستبيان 41استبعاد  إلىبالإضافة  ،جاباتاستكمال المجيب للإمنها بسبب عدم 
بالنهاية تم اعتماد ، جابات بسبب تناقض الإو ذلك  SPSS إلى برنامجالبيانات  إدخال

 .حقةلاجريت عليها التحليلات الأ اًاستبيان 1028
 

 :  التحليل العاملي -2

تبسيط الارتباطات بين مختلف المتغيرات الداخلة فى التحليل  يهدف إلىأسلوب إحصائى هو 
يهدف  . إلى العوامل المشتركة التى تصف العلاقة بين هذه المتغيرات وتفسيرها وصولاً

 . )عوامل(أسلوب التحليل العاملي إلى تلخيص المتغيرات المتعددة في عدد أقل تسمى 

  : ويمكن التمييز بين نوعين من التحليل العاملي وهما كما يلي 
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 : (Exploratory Factor Analysis- EFA) التحليل العاملي الاستكشافي ����
المستخدمة في  للمقاييسالاستكشافي المقياس تم إجراء التحليل العاملي  محتوىبعد التأكد من 

أن جميع العبارات جاءت على المقاييس حيث نلاحظ ، ختبار صدق المقياس وذلك لا الدراسة
  :وكانت نتيجة التحليل العاملي كما يلي  ،هو مفترض دون أي تغير  كما
  

 . (3,4,5)وهي عامل واحد يشمل العبارات :  الوعي بالسعر  - أ
  (6,7) .   وهي عامل واحد يشمل العبارات : الوعي بالإعلان  - ب
  (8,9,10) . وهي عامل واحد يشمل العبارات: التجارية  الوعي بالعلامة  - ت
 .(11,12,13)وهي عامل واحد يشمل العبارات  : الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  - ث
 . (14,15,16,17,18,19)العبارات  يشملوهي عامل واحد : الجودة المدركة   - ج
 . (20,21,22,23,24)  العبارات يشملوهي عامل واحد : الصورة الذهنية للعلامة   - ح

 (25,26,27)  وهي عامل واحد يشمل العبارات: الثقة بالعلامة التجارية   - خ
 . (28,29,30)العبارات  يشملي عامل واحد وه:  الولاء للعلامة التجارية  - د
 . (31,32,33,34)العبارات  يشملي عامل واحد وه:  قيمة العلامة التجارية  - ذ

  

و ونسب التفسير  ر الكامنمن العبارات والجذات العوامل مصفوفة تشبع يوضح جدولفيما يلي و
  :كما يلي نسبة التباين المجمع 
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        تباين العوامل والجذر الكامن ونسبة التباين المجمع ، مصفوفة تشبعات العوامل من العبارات :  )4/5(جدول رقم ال

  العبارات
الجودة 
  المدركة

الصورة 
الذهنية 
للعلامة 
  التجارية

قيمة 
العلامة 
  التجارية

الولاء 
للعلامة 
  التجارية

الوعي 
  بالسعر

الثقة 
بالعلامة 
  التجارية

الارتباطات 
الذهنية 
للعلامة 
  التجارية

الوعي 
 بالعلامة
   التجارية

الوعي 
  بالإعلان

نسبة 
  التمثيل

 (9) العامل (8) العامل (7) العامل (6) العامل (5) العامل (4) العامل (3) العامل (2) العامل (1) العامل

PQ15 .843                  .832  
PQ19  .813                  .855  
PQ16  .806                  .795  
PQ17  .798                  .795  
PQ14  .795                  .810  
PQ18  .793                  .796  
BI23    .837                .874  
BI24    .835                .808  
BI21    .826                .889  
BI22    .802                .887  
BI20    .796                .926  

BE34      .797              .997  
BE32      .796              .993  
BE33      .795              .997  
BE31      .791              .997  
BL30       .869            928  
BL29        .863            .963  
BL28        .833            .883  

PA5         .856          .869 
PA3         .849          .932  
PA4         .835          .921  

BT26           .857      .869 
BT27            .845      .881 
BT25           .831      .910 

BASS13            .818    .892 
BASS12            .817    .903 
BASS11            .804    .907 

BA10              .809  .894 
BA9              .800  .923 
BA8              797  .939 

ADA7               .840 .921 
ADA6               .836 .922 

  1.814 2.610  2.655  2.752  2.788  2.882  3.411  4.543 5.254  الجذر الكامن
  5.669 8.157  8.290  8.600  8.712  9.005  10.659  15.196  16.420نسبة 
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  %التفسير
 التباين نسبة

  %المجمع 
16.420 30.617 41.275 50.280 58.992 67.592 75.889 84.046 89.714 

 
ات أن تشبعنلاحظ  ، المبينة في الجدول السابق الاستكشافي بالنظر إلى نتائج التحليل العاملي

وأن الجذر الكامن ، (Kuo et al.,2005)  0.5 كل عامل من العبارات الخاصة به لا تقل عن
حيث تم  ،(Kaiser,1960)  "كايزر" طبقاً لمحك  الواحدلكل عامل من العوامل لا يقل عن 

، جمالية لهذه العوامللمعلومات الإمن ا )% (89.714تلخص حوالي  عوامل 9الحصول على 
وتجميعها  32عددها من من المعلومات مقابل تخفيض  )%(11أي أن هناك خسارة أقل من 

حيث لم ، كانت عالية  لعواملتمثيل على انسبة الول أيضاً أن دكما يظهر الج ، عوامل )9(في 
  .وبالتالي فإن نتائج التحليل مقبولة  (79%)يقل أي منها عن 

  
  (Confirmatory Factor Analysis-CFA) : العاملي التوكيدي التحليل  ����

العاملي وذج من خلال التحليل ممة النءملاسيتم اختبار  بعد التحليل العاملي الاستكشافي
 من مجموعة استخدام حيث سوف يتم، (4/1) كما هو واضح بالشكل رقم التوكيدي 

  :وهي  مجموعة من المؤشرات وتشمل، مة النموذج معاييرمن أجل الحكم على ملاءال

 X² / (df) Chi-Square Ratio   نسبة مؤشر -1
تدل على قبول  5 أقل من إذا كانت قيمته، بحجم العينة شر ؤهذا الم تتأثر قيمة
أقل ويرى بعض الباحثين أنه إذا كانت قيمته  ، (Wheaton et al., 1977)النموذج 

 ,Carmines and McIver)  قبول النموذج أيضاً نستطيع 1 بر منكوأ 3 من

وبما أن هذا المؤشر يتأثر بحجم العينة تم اقتراح مجموعة من المؤشرات . (1981
  .ينحجم العينة من قبل الباحثها على التي يقل اعتماد، الأخرى 

 
 : مة المطلقة مؤشرات الملاء -2

 :يتكون من عدة مؤشرات وهي 

 Goodness of Fit Index (GFI)   مة التوفيقمؤشر ملاء •

 مع للنموذج أفضل تدل على تطابق 1نه كلما اقتربت قيمته من أحيث  1و  0تتراوح قيمتة بين 

 ,Bentler)مة جيدة للنموذج ءإلى ملا 0.90كبر من حيث تشير القيمة الأ، العينة  بيانات

1992) .  
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 Adjust Goodness of Fit Index (AGFI)   المعدلمة ملاءالمؤشر  •

 مع للنموذج أفضل تدل على تطابق 1نه كلما اقتربت قيمته من أحيث  1و  0تتراوح قيمتة بين 

 Joreskog)إلى ملاءمة جيدة للنموذج  0.90حيث تشير القيمة الأكبر من ، العينة  بيانات

and Sorbom, 1996)  ، ًمة جيدة للنموذج إلى ملاء 0.80كبر من تشير القيمة الأأيضا
(Goubert er al 2004) .  

 
 Root Mean Square (RMSEA)  التقريبي الخطأ مربع متوسط جذر مؤشر •

Error of Approximation  

أقل من إذا كانت قيمته تساوي أو ، مة المطلقة هذا المؤشر من أهم مؤشرات الملاء يعتبر
ل تد 0.08و  0.05أما القيمة بين . موذج يطابق تماماً البيانات نعلى أن الفهذا يدل  0.05

أما إذا ،  (Browne and Cudeck, 1993)بيانات العينة على أن النموذج يطابق بشكل جيد 
  . فيتم رفض النموذج  0.08زادت قيمته عن 

   
  Incremental Fit Indexesمة المتزايدة مؤشرات الملاء -3
  Normed Fit Index (NFI) المعياري  مةالملاء مؤشر •

مة جيدة للنموذج إلى ملاء 0.90كبر من حيث تشير القيمة الأ،  1و  0تتراوح قيمتة بين 
(Bentler, 1992)  ،ًقيمة البعض الدراسات أشارت إلى أنه من الأفضل أن تكون  وأيضا

  .(Hu and Bentler, 1999)  0.95أكبر من 

  
  Comparative Fit Index (CFI) المقارن  مةالملاء مؤشر •

مة جيدة للنموذج إلى ملاء 0.90كبر من حيث تشير القيمة الأ،  1و  0تتراوح قيمتة بين 
(Bentler, 1992)  ، قيمة الوأيضاً بعض الدراسات أشارت إلى أنه من الأفضل أن تكون

  .(Hu and Bentler, 1999)  0.95أكبر من 

  

 Tucker-Lewis Index (TLI)لويس  توكر مؤشر •

مة جيدة للنموذج إلى ملاء 0.90حيث تشير القيمة الأكبر من ،  1و  0تتراوح قيمتة بين 
(Bentler, 1992)  قيمة أكبر الوأيضاً بعض الدراسات أشارت إلى أنه من الأفضل أن تكون

  .(Hu and Bentler, 1999)  0.95من 

  

 Incremental Fit Index (IFI)  المتزايد مةءالملا مؤشر •
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  مؤشرات ملائمة النموذج :  )4/6(الجدول رقم 

   النموذج مةم"ء اختبار نتائج:  )4/7( جدول رقمال 

مة جيدة للنموذج إلى ملاء 0.90حيث تشير القيمة الأكبر من ،  1و  0تتراوح قيمتة بين 
(Bentler, 1992)  قيمة أكبر الوأيضاً بعض الدراسات أشارت إلى أنه من الأفضل أن تكون

  .(Hu and Bentler, 1999)  0.95من 

  
 :وفيما مايلي جدول يلخص المؤشرات السابقة 

   
 المؤشر Recommended value المرجع

Wheaton and et al., 1997 <  5.00 X² / (df) 
Browne and Cudeck, 1993 0.05 to 0.08 RMSEA 

Jaccard and Wan, 1996 > 0.90  GFI 
Goubert et al., 2004 > 0.80  AGFI 

Hu and Bentler, 1999 > 0.95  CFI 
Hu and Bentler, 1999 > 0.95  NFI 
Hu and Bentler, 1999 > 0.95  IFI 
Hu and Bentler, 1999 > 0.95  RFI 
Hu and Bentler, 1999 > 0.95  TLI 

  
 :ما يلي ك (Model Fit) مة النموذج ءوكانت نتائج اختبار ملا

لى عدم ضرورة حذف أي بند من بنود إكما تشير نتائج اختبار التحليل العاملي التوكيدي 
متغيرات الدراسة و ذلك لأن الأوزان المتعلقة بجميع البنود لأبعاد متغيرات الدراسة كانت 

 )4/7(تشير النتائج في الجدول السابق كما ،   (Malhotra, 2010,PP. 734) 0.7أكبر من 
 . وبعد المقارنة بالقيم المقبولة إلى ملاءمة نموذج الدراسة

  المؤشر قيمة الاختبار القيمة المقبولة
<  5.00 3.903 X² / (df) 

0.05 to 0.08 0.053 RMSEA 
> 0.90  0.912  GFI 
> 0.80  0.891  AGFI 
> 0.95  0.976  CFI 
> 0.95  0.967  NFI 
> 0.95  0.976  IFI 
> 0.95  0.962  RFI 
> 0.95  0.972  TLI 
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  اختبار التوزيع الطبيعي لعبارات متغيرات الدراسة:  )4/8(الجدول رقم 

 ،  للعبارات الطبيعي التوزيع اختبارب سوف نقوم التوكيدي يلالعام يلالتحل عرض نتائجبعد 
 : نالتاليا نالشرطا يتحقق عندما طبيعياً التوزيع يكون (Kline, 2005)  حسببف

• -3 < Skewness < 3 
• -8 < Kurtosis< 8 

لذلك نستطيع القول أن ، تحقق الشرطين السابقين  (4/8) رقم يمكن أن نلاحظ من الجدول
  .التوزيع طبيعي 

  Skewness Kurtosis عباراتال
PA3 -1.381 2.145 

PA4 -1.470 2.558 

PA5 -1.335 1.976 

ADA6 -1.014 0.440 

ADA7 -0.643 -0.116 

BA8 -1.118 1.941 

BA9 -1.069 1.613 

BA10 -0.973 1.361 

BASS11 -1.357 1.808 

BASS12 -1.080 0.620 

BASS13 -1.339 1.723 

PQ14 -1.459 3.409 

PQ15 -1.332 2.945 

PQ16 -1.360 3.352 

PQ17 -1.122 2.405 

PQ18 -1.327 3.322 

PQ19 -1.622 5.195 

BI20 -1.240 2.273 

BI21 -0.971 1.232 

BI22 -1.144 1.846 

BI23 -0.972 1.330 

BI24 -0.622 0.310 

BT25 -1.239 2.186 

BT26 -1.045 1.507 

BT27 -1.400 2.851 

BL28 -0.557 -0.013 

BL29 -0.802 0.260 

BL30 -0.657 -0.334 

BE31 -1.323 1.970 

BE32 -1.351 2.075 

BE33 -1.342 2.044 

BE34 -1.283 1.809 
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  التحليل العاملي التوكيدي:  (4/1)الشكل رقم 
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  ألفا معاملات الثبات:  )4/9(جدول رقم ال

  (Reliability and Validity)  ات الثقة و الصدقاختبار  -3

من أهم الموضوعات التي تهم الباحثين من حيث تأثيرها البالغ  صدقاختبارات الثقة و التعتبر 
بالأدوات  صدقالثقة و الوترتبط  ، في أهمية نتائج البحث وقدرته على تعميم النتائج

المستخدمة في البحث ومدى قدرتها على قياس المراد قياسه ومدى دقة القراءات المأخوذة من 
  المقصود بها ؟ لتوضيح ماوفيما يلي شرح .  تلك الأدوات

 :  (Reliability) )الثبات( اختبارات الثقة -1

على على إعطاء نفس النتائج إذا تم تكرار القياس عدة مرات  المقياسقدرة يقصد بالثقة 
ومن  الثقةوهناك عدد من الطرق الإحصائية لقياس ،  في نفس الظروفالمستجوبين و

 Crunbach) لفاأنباخ وهي طريقة كر قةيمكن من خلالها قياس الث يوالت كثرها شيوعاًأ

Alpha)   طريقة الثقة المركبة  و(Composite Reliability- CR)  ، وذلك كما يلي:  

  Cronbach Alpha ألفا طريقة كرونباخ •

حيث تم حساب معامل ،  )Cronbach Alpha(ألفا  س بطريقة كرونباخم اختبار ثبات المقاييت
حيث تتراوح قيمة معامل الثبات ، ألفا لكل متغير من متغيرات الدراسة بهدف اختبار ثباتها 

اقتربت من  وكلما ،(Malhotra, 2010, PP. 319; Cronbach, 2004)   )1(و )0(بين 
وكلما اقتربت من الصفر دل ذلك على عدم ، الواحد كلما دل ذلك على ثبات عالٍ للمقياس

  :ويوضح الجدول التالي نتائج معاملات الثبات ، ثباتوجود 

    

  قيمة معامل ألفا  العبارات  البعد
  0.953 3   الوعي بالسعر

  0.915 2  بالإعلانالوعي 

  0.954 3  التجارية الوعي بالعلامة

  0.942 3  رتباطات الذهنية للعلامة التجارية الا

  0.952 6  الجودة المدركة 

 0.962 5  الصورة الذهنية للعلامة التجارية

  0.933 3  الثقة بالعلامة التجارية

 0.953  3  الولاء للعلامة التجارية

 0.999  4  قيمة العلامة التجارية
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 )0.6(ألفا أكبر من  لى أن جميع قيم معامل كرونباخإتشير النتائج المبينة في الجدول السابق 
(Malhotra, 2010,PP. 319)  حيث تشير النتائج ، المقبول لمعامل ألفا وهو الحد الأدنى

 وهذا يشير إلى تمتع مقاييس ،(0.9) أكبر من  ألفا كرونباخجميع قيم معامل  أيضاً إلى أن
  .بدرجة كبيرة من الثبات الداخلي  ةالدراس

 Composite Reliability- CRالثقة المركبة   •

يدل هذا المؤشر على إمكانية تطبيق و، يستخرج هذا المؤشر من التحليل العاملي التوكيدي 
موثوقية جيدة  0.7وتدل القيمة الأكبر من ، مقياس الدراسة على التحليل بدرجة ثقة مقبولة 

كما نلاحظ من ،  (Malhotra, 2010, Bagozzi and Yi, 1988) الدراسةلمقياس 
  . مما يدل على موثوقية جيدة  0.7أكبر من  CRأن جميع قيم  (4/10)الجدول رقم 

 :  (Validity) اختبارات الصدق -2

وهنالك .  قدرة الأدوات المستخدمة في البحث على قياس المقصود من قياسهيقصد بالصدق 
نركز على المجموعة الأكثر استخداماً و شيوعاً في هي سوف ولكن لصدق من امتعددة أنواع 

  : كما يلي 

 :(Content Validity)صدق المحتوى  •

المعهد في أعضاء الهيئة التدريسية وذلك من خلال عرض الاستبانة على مجموعة من 
وقد أخذ الباحث ، حيث تم تحكيمها من قبلهم ، كما تم ذكره سابقاً  العالي لإدارة الأعمال

للتعرف بالإضافة إلى عرض الاستبانة على عينة من الطلاب وذلك ، بمعظم ملاحظاتهم 
حيث أشارت النتائج إلى وضوح العبارات ، على مدى فهمهم للعبارات و درجة وضوحها 

  .الحاليإلى أن وصلت الاستبانة إلى شكلها ، وقدرة الطلاب على فهم العبارات 
 :(Convergent Validity) تقاربصدق ال •

 الأخرى المقاييس مع المتغير مقاييس من مقياس لكل الإيجابي الارتباط مدى يقيس
  : ثلاثة شروط وهييتحقق بتحقق و،  المتغير نفس تقيس التي

  
I.  أوزان البنود(Factor Loading) : 

 التوكيدي يالعامل يلالتحل نتائج في المحددة المتغيرات في المتضمنة البنود كافة تكون أن يجب
 نلاحظ وكما ، (Malhotra, 2010, P. 734)  0.5معنوية وأن أوزانها على المتغير أكبر من
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واضح في الملحق رقم للمتغيرات أنها معنوية كما هو  التوكيدي العاملي يلالتحل نتائج من
  .(4/10) بالجدول رقم كما هو واضح  0.7وأوزان كافة البنود أكبر من ،  (3/1)

II.  متوسط التباين المستخلص:(Average Variance Extracted-AVE)  

وتشير ،  )1(و )0(حيث تتراوح قيمته بين  ،يستخرج عن طريق التحليل العاملي التوكيدي 
أما في حال كانت قيمته أقل من   ، إلى أن المقياس جيد  0.5تساوي أو أكبر من التي القيمة 

 Malhotra, 2010 ; Fornell and)لمقياس في افهذا يدل على وجود أخطاء  0.5

Larcker, 1981) . أن جميع قيم (4/10)  وكما نلاحظ  من الجدول رقم AVE  أكبر من 

0.5 .  

III. أن تكون قيمة CR  أكبر من قيمةAVE  وذلك بحسب)Hair et al. 2010(  . وكما
  . AVE أكبر من قيم   CR أن جميع قيم (4/10) نلاحظ  من الجدول رقم

  .يدل على أن النموذج يتمتع بصدق متقارب  تحقق الشررط السابقة 
  

 : (Discriminate Validity) صدق التمايز •

اثنين  ينطقق بتحقق شريتحو، يقيس مدى اختلاف متغيرات الدراسة عن بعضها البعض 
  :كما يلي

أكبر من كافة  AVE صلمتوسط التباين المستخل الجذر التربيعي يجب أن تكون قيمة •
 .(Malhotra, 2010 ; Fornell and Larcker, 1981)الارتباطات للمتغيرات 

 Maximum Shared Squaredلتباين المشتركم أقصى مربع اعن طريق مقارنة قي •

Variance (MSV), مع متوسط مربع التباين المشتركAverage Shared 

Squared Variance (ASV)  متوسط التباين  التي يجب أن تكون أصغر من قيم
 . (Hair et al., 2010) وذلك بحسب AVEالمستخلص 

ون الأحمر تمثل قيم الجذر التربيعي لأن القيم بال (4/11)وكما نلاحظ من الجدول رقم  
سود تمثل قيم الارتباطات بين ون الألرقام بالوأن الأ ، لمتوسطات التباين المستخلص

نلاحظ أن قيمة الجذر التربيعي لمتوسطات التباين المستخلص أكبر من ، المتغيرات 
 (ASV)و  (MSV)أيضاً يمكن أن نلاحظ أن جميع قيم ، الارتباطات بين المتغيرات 

  . هذا يدل على تحقق الصدق التمييزي ، AVE قيم أصغر من 
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   اختبارات الثقة و الصدق:  (4/10)الجدول رقم 

 

 

 

  

  

 CR AVE  MSV ASV  أوزان البنود  البنود  المتغيرات

  الوعي بالسعر
PA3 0.958  

0.954 0.873  0.341 0.239 PA4 0.906  
PA5 0.939  

  ADA6 0.921  الوعي بالإعلان
0.915  0.844  0.339 0.248 

ADA7 0.916  

  التجارية الوعي بالعلامة
BA8 0.970  

0.955  0.877  0.398 0.309 BA9 0.945  
BA10 0.892  

الارتباطات الذهنية للعلامة 
  التجارية

BASS11 0.938  
0.943  0.847  0.371 0.287 BASS12 0.922  

BASS13 0.900  

  الجودة المدركة

PQ14 0.876  

0.952  0.769  0.366 0.301 

PQ15 0.883  
PQ16 0.959  
PQ17 0.862  
PQ18 0.868  
PQ19 0.914  

  الصورة الذهنية للعلامة

BI20 0.976  

0.962  0.834  0.458 0.318 
BI21 0.940  
BI22 0.928  
BI23 0.892  
BI24 0.822  

  الثقة بالعلامة التجارية
BT25 0.958  

0.933  0.823  0.383 0.231 BT26 0.885  
BT27 0.977  

  الولاء للعلامة التجارية
BL28 0.886  

0.954  0.874  0.314 0.238 BL29 0.967  
BL30 0.950  

  قيمة العلامة التجارية
BE31 0.998  

0.999  0.996  0.458 0.356 
BE32 1  
BE33 0.999  
BE34 0.994  



165 

 

  الدراسة الرئيسية عينةتوصيف العوامل الديموغرافية ل:  )4/12(الجدول رقم 
 

  الارتباطات بين المتغيرات  :  (4/11)الجدول رقم 

  

  :التحليل الوصفي : ثانياً 

 : ف العينةوص -1
 : ينة تبعاً للعوامل الديموغرافية ف العوص  - أ

طالباً جامعياً من طلاب المعهد العالي لإدارة  1028 تألفت عينة الدراسة الرئيسية من
  :وكان التحليل الوصفي لهذه العينة كما يلي ، الأعمال وجامعة دمشق 

أما ، من الإناث  (45%)من الذكور و  (55%)لى إوفقاً للنوع انقسمت عينة الدراسة 
و ،  (35.5%)سنة  20لنسبة للعمر فقد بلغت نسبة الأفراد الذين يقل عمرهم عن با

الذين تزيد و،  (55.8%)سنة  25و  20نسبة الأفراد الذين تتراوح أعمارهم بين 
أما بالنسبة للمستوى التعليمي فقد بلغت نسبة طلاب . (8.7%)سنة  25أعمارهم عن 

 . (6%)ونسبة طلاب الدراسات العليا  (94%) الإجازة الجامعية

المؤهل ، العمر، الدخل، البحث تبعاً للنوع  فيما يلي جدول يلخص وصف عينة
  :العلمي

  

   % النسبة  العدد  البيان  المتغير

  النوع
  55  565  ذكر

  45  463  أنثى

  100 1028  الإجمالي

الولاء 
للعلامة 
 التجارية

الوعي 
 بالسعر

الوعي 
 بالإعلان

الوعي 
 بالعلامة
 التجارية

الارتباطات 
الذهنية  

 للعلامة

الجودة 
 المدركة

الصورة 
الذهنية 
 للعلامة

الثقة 
بالعلامة 
 التجارية

قيمة 
العلامة 
 التجارية

 0.935 الولاء للعلامة  التجارية
 0.935 0.371 الوعي بالسعر
 0.919 0.444 0.471 الوعي بالإعلان

التجارية الوعي بالعلامة  0.547 0.504 0.546 0.936 
 0.920 0.585 0.472 0.492 0.501 الارتباطات الذهنية للعلامة

 0.877 0.588 0.594 0.505 0.584 0.510 الجودة المدركة
 0.913 0.541 0.559 0.578 0.512 0.523 0.477 الصورة الذهنية للعلامة
 0.907 0.619 0.442 0.455 0.444 0.438 0.418 0.436 الثقة بالعلامة التجارية

ة العلامة التجاريةقيم  0.560 0.543 0.582 0.631 0.609 0.605 0.677 0.555 0.998 
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 سم العلامة التجاريةوصف العينة تبعاً لا: )4/13( رقم الجدول

  المؤهل العلمي

  94  966  طالب جامعي

  6  62  طالب دراسات عليا

  100  1028  الإجمالي

  عمرال

  35.5  365  سنة 20أقل من 

  55.8  574  سنة 20-25

  8.7  89  سنة 25أكثر من

  100  1028  الإجمالي

  
 :مجيبال ذي يستخدمهال ، وبايلللمسم العلامة التجارية وصف العينة تبعاً لا  - ب

 
 

   % النسبة  العدد  البيان  المتغير

  سم العلامة التجاريةا
  
  
  

  38.4 395  سامسونج

  20.7  213  أيفون

  11  113  سوني

  6.5  67  نوكيا

  10.5  108  أتش تي سي

 12.8 132  أل جي

  100  1028  الإجمالي

  
 سامسونجالعينة يستخدمون العلامة التجارية  أفرادمن  % 38.4يتضح من الجدول السابق أن 

  .العينة يستخدمون العلامة التجارية نوكيا أفرادمن  %  6.5 بالمقابل فقط
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المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين  : )4/14(جدول رقم ال
  الوعي بالسعر على العبارات المكونة لمتغير 

 :والانحرافات المعيارية لمتغيرات البحث  لحسابيةالمتوسطات ا -2
المكونة لكل متغير من رية للعبارات المعيا الانحرافاتو المتوسطات الحسابية تم حساب

 :متغيرات البحث وكانت النتائج كما يلي 
  

 الوعي بالسعرلمتغير  المعيارية والانحرافات المتوسطات الحسابية -

 

رقم 
  العبارة

  عباراتال
المتوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

  0.861 3.97  لدي معرفة جيدة بأسعار هذه العلامة التجارية  3

  0.824  3.95  أستطيع تخمين أسعار هذه العلامة التجارية بشكل جيد  4

  0.880  3.93  العلامة التجاريةأنا واثق من تخميني لأسعار هذه   5

العينة على عبارات  أفرادلاستجابات  حسابيةالمتوسطات الأن يتضح من الجدول السابق 
وللتأكد قمنا ، يميل لأن يكون إيجابياً ا يدل على وجود وعي مم ، (3)أكبر من  الوعي بالسعر
للعينة  للوعي بالسعرالحسابي تبين أن المتوسط  حيث one sample T-test بإجراء اختبار

 نإوبالتالي نستطيع القول  ، 0.05و معنوي عند مستوى  (3) أعلى من الدرجة وهو 3.95هو 
و قد يعود ذلك إلى سهولة ،  "موضوع الدراسة"أفراد العينة لديهم وعي جيد لأسعار العلامات 

نترنيت ما بينها من خلال توافر هذه الخدمة في مواقع الالوصول إلى الأسعار و المقارنة فيا
وذلك بسبب وجود ، ستفسار الدائم عن الأسعار وأيضاً إلى الا، الاجتماعي وشبكات التواصل 

طلاع ارغبة دائمة من أجل استبدال جهاز الموبايل بجهاز أكثر حداثة مما يجعل الفرد على 
  .دائم على أسعار الأجهزة في السوق و مقارنتها بأسعار أجهزتهم

 

 
 

 t  Sigقيمة   الانحراف المعياري  المتوسط  المتغير

  0.000  37.22  0.818 3.95  الوعي بالسعر

Test value = 3 

 

  

ستخدام ابللعبارات المكونة للوعي بالسعر  يةمقارنة المتوسطات الحساب:  )4/15(جدول رقم ال
 one sample T-testاختبار 



168 

 

ستخدام اب للعبارات المكونة للوعي با-ع"ن  مقارنة المتوسطات الحسابية:  )4/17(جدول رقم ال
 one sample T-testاختبار 

 : الوعي بالإعلانلمتغير لمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ا -

 ستجابات المبحوثين على العباراتالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لا:  )4/16(جدول رقم ال
  الوعي بالإعلانالمكونة لمتغير 

رقم 
 العبارة

 العبارات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 0.957 3.82  أتذكر أني شاهدت إعلانات عن هذه العلامة التجارية 6

7 
تحوي وسائل الإعلام الكثير من الإعلانات الخاصة بهذه 

  العلامة التجارية
3.74 0.989 

المتوسطات الحسابية لاستجابات أفراد العينة على عبارات أن يتضح من الجدول السابق 
وللتأكد ، ا يدل على وجود وعي يميل لأن يكون إيجابياً مم،  (3)أكبر من  الوعي بالإعلان

 للوعي بالإعلانن المتوسط الحسابي أحيث تبين ،  one sample T-testبإجراء اختبار  قمنا
أفراد العينة  نإوبالتالي نستطيع القول ،  0.05و معنوي عند مستوى    3.78هو للعينة

وقد يعود ذلك إلى أن الإعلان ،  "موضوع الدراسة"لإعلانات العلامات  اًجيد اًيمتلكون وعي
بكثافة وبشكل متكرر وخصوصاً من خلال شبكات التواصل الاجتماعية التي  عن العلامة يتم

بالإضافة إلى احتمال تمتع إعلانات العلامات ،  تحوي الكثير من الإعلانات لهذه العلامات
بنوع من المتعة و الشمولية من خلال استخدام عناصر كالمشاهير و  "موضوع الدراسة"

  .ا إعلانات قابلة للتذكرالحيوانات وغيرها والتي تجعل منه

  

 
 

 t  Sigقيمة   الانحراف المعياري  المتوسط  المتغير

  0.000  26.82  0.934 3.78  الوعي بالإعلان

Test value = 3 
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 التجارية  الوعي بالعلامةلمتغير لمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ا -
 
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين على العبارات المكونة :  )4/18(جدول رقم ال         

 التجارية الوعي بالعلامةلمتغير 

رقم 
 العبارة

 العبارات
المتوسط 

 لحسابيا
الانحراف 
 المعياري

 0.750 4.01 بهذه العلامة التجارية  لدي معرفة 8

 0.772 4.03 المنافسةالتجارية من العلامات هذه العلامة التجارية ستطيع تمييز أ 9

 0.785 4.02  هذه العلامة التجاريةأنا أدرك وجود  10

  

المتوسطات الحسابية لاستجابات أفراد العينة على عبارات أن يتضح من الجدول السابق 
 وللتأكد قمنا، مما يدل على وجود وعي يميل لأن يكون إيجابياً  (3)أكبر من  الوعي بالعلامة
للوعي للعلامة التجارية المتوسط الحسابي  نأحيث تبين  one sample T-testبإجراء اختبار 

أفراد استجابة  نإوبالتالي نستطيع القول  ، 0.05ومعنوي عند مستوى     4.02للعينة هو
أن العلامة تملك عناصر تتصف بالبساطة وقد يعود ذلك إلى ، بشكل عام كانت مرتفعةالعينة 

وأيضاً بسبب رؤية العلامة بشكل متكرر و كثيف عن طريق شبكة ، و سهولة التذكر 
و يستطيعون الذين يرى الباحث أن السبب قد يعود إلى أفراد العينة  كما، التواصل الاجتماعي 

وذلك بسبب الاهتمام الكبير الذي ، عن العلامات الأخرى وتمييزها بشكل جيد تذكر العلامة 
يقدمه للعلامة وإلى بقاء العلامة معه بشكل دائم وجود العلامات الأخرى أيضاً مع أصدقائه 

والذي ينتج عنه قدرة جيدة ، منافع علامته بالعلامات الأخرى  مما يتيح له مقارنة خصائص و
 .على التمييز و التذكر

  

  
  

 t  Sigقيمة   الانحراف المعياري  المتوسط  المتغير

  0.000  44.43  0.736 4.02  التجارية بالعلامةالوعي 

Test value = 3 

  

ستخدام ابلع"مة باللعبارات المكونة للوعي  مقارنة المتوسطات الحسابية:  )4/19(جدول رقم ال
 one sample T-testاختبار 
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للعبارات المكونة ل"رتباطات الذھنية  مقارنة المتوسطات الحسابية:  )4/21(جدول رقم ال
 one sample T-testستخدام اختبار اب

للعلامة  الارتباطات الذهنيةلمتغيرلمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ا -
  التجارية 

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين على العبارات المكونة لمتغير :  )4/20(جدول رقم ال
 للعلامة التجارية الارتباطات الذهنية

رقم 
 العبارة

 العبارات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 0.914 4.02 على بالي بسرعةهذه العلامة التجارية بعض خصائص  تخطر 11

 0.991 4.04 بسرعةهذه العلامة التجارية (logo) رمز أستطيع تذكر  12

 0.908 4.03 التجاريةتخيل هذه العلامة أجد صعوبة في  13

  

المتوسطات الحسابية لاستجابات أفراد العينة على عبارات أن يتضح من الجدول السابق 
للعلامة  إيجابيةارتباطات على وجود  ا يدلّمم ، (3)أكبر من  الارتباطات الذهنية للعلامة

المتوسط أن  حيث تبين،  one sample T-testوللتأكد قمنا بإجراء اختبار ،  التجارية
وبالتالي نستطيع ،  0.05ومعنوي عند مستوى   4.03للعينة هو للارتباطات الذهنيةالحسابي 

العلامات أن وقد يعود ذلك إلى  ،بشكل عام كانت مرتفعة أفراد العينة استجابة  نإالقول 
من الخواص و المنافع التي تولد مجموعة من الارتباطات  تمتلك مجموعةً "موضوع الدراسة"

يمتلكون ارتباطات   أفراد العينةويرى الباحث أن ، الذهنية المتصلة بخواص المنتج و منافعه 
قوية ناتجة عن التعرض الدائم للمعلومات عن العلامة و ارتباطات فريدة ناتجة عن صفات أو 

ها عن نالتي يملكو، ناتجة عن تميز ارتباطات العلامة صفة فريدة للعلامة و ارتباطات مفضلة 
  .العلامات الأخرى 

  

    

  
 t  Sigقيمة   الانحراف المعياري  المتوسط  المتغير

  0.000  37.10  0.888 4.03  للعلامة التجاريةالارتباطات الذهنية 

Test value = 3 
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ستخدام اب للعبارات المكونة للجودة المدركة  مقارنة المتوسطات الحسابية:  )4/23(جدول رقم ال
 one sample T-testاختبار 

 : للجودة المدركة لمتوسطات الحسابية والانحرافات المعياريةا -
 

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين على  : )4/22(جدول رقم ال
  الجودة المدركةالعبارات المكونة لمتغير 

رقم 
 العبارة

 عباراتال
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 0.761 4.23 ذات جودة عاليةهذه العلامة التجارية  14

 0.775 4.14 من الجودة مستوى عالٍ هذه العلامة التجارية علىتبدو  15

 0.768 4.08 تؤدي وظائفها بصورة جيدةهذه العلامة التجارية أن  اعتقد 16

 0.762 4.02 العلامة التجاريةهذه  الاعتماد علىيمكنني  17

 0.754 4.07 ذات جودة مرتفعةهذه العلامة التجارية لا بد أن تكون  18

 0.692 4.10 منخفضة الجودةهذه العلامة التجارية تبدو  19

  

المتوسطات الحسابية لاستجابات أفراد العينة على عبارات أن يتضح من الجدول السابق 
 يميل لأن يكون إيجابياً  دراكإمما يدل على وجود  ، (3)أكبر من  الجودة المدركة للعلامة

المتوسط الحسابي  حيث تبين أن،  one sample T-testوللتأكد قمنا بإجراء اختبار ،  للجودة
 نإوبالتالي نستطيع القول ،  0.05و معنوي عند مستوى   4.11للعينة هوللجودة المدركة 

 وقد يعود ذلك إلى أن،  المدركة للعلامات التجارية مرتفعةالجودة أفراد العينة يرون أن 
ناتج عن الأداء و  تتمتع بمستوى معقول من الجودة "موضوع الدراسة"العلامات التجارية 

  .الميزات و عملية التخديم والصيانة و المظهر و التصميم والحجم و الشكل 

 
   

  
 t  Sigقيمة   الانحراف المعياري  المتوسط  المتغير

  0.000  52.57  0.676 4.11  الجودة المدركة

Test value = 3 
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ستخدام اب للعبارات المكونة للصورة الذھنية  مقارنة المتوسطات الحسابية: ) 4/25(جدول رقم ال
 one sample T-testاختبار 

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات  : )4/24(جدول رقم ال
 الصورة الذهنية للعلامة التجاريةالمبحوثين على العبارات المكونة لمتغير 

  الصورة الذهنية للعلامة التجاريةلمتغير لمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ا -
    

  
رقم 
 العبارة

 عباراتال
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

20 
العلامات يز هذه العلامة التجارية بخصائص لا تملكها تتم

  التجارية الأخرى
3.97 0.731 

 0.773 3.92  جذابةهذه العلامة التجارية  21

22 
يز هذه العلامة التجارية بشخصية تميزها عن العلامات تتم

   التجارية الأخرى
3.99 0.764 

 0.785 3.91  أمل زبائنهالا تخيب هذه العلامة التجارية  23

24 
ضل العلامات التجارية في تعتبر هذه العلامة التجارية من أف

 مجالها
3.82 0.817 

المتوسطات الحسابية لاستجابات أفراد العينة على عبارات أن يتضح من الجدول السابق 
دراك إيجابي للصورة الذهنية إ على وجود ا يدلّمم،  (3)أكبر من  الصورة الذهنية للعلامة

المتوسط الحسابي  حيث تبين أن،  one sample T-testوللتأكد قمنا بإجراء اختبار ، للعلامة 
 نإوبالتالي نستطيع القول ،   0.05 ومعنوي عند مستوى  3.92للعينة هو الصورة الذهنية

العلامات  وقد يعود ذلك إلى أن، صورة العلامات التجارية مرتفعةأفراد العينة يرون أن 
تذكر هذه العلامة  من الوعي تمكنه من تتمتع بمستوى عالٍ "موضوع الدراسة" التجارية

على  اًا يجعله قادرمم ،متلاكه مجموعة من الارتباطات حول العلامة اضافة إلى بالإوتمييزها 
متلاكه مجموعة من الخبرات و التوقعات اأيضاً ، تكوين صورة ذهنية جيدة عن هذه العلامة 

  .دة عن العلامة تؤدي أيضاً إلى تكوين الصورة الذهنية الجي

 

 

 t  Sigقيمة   الانحراف المعياري  المتوسط  المتغير

  0.000  41.05 0.721 3.92  الصورة الذهنية للعلامة

Test value = 3 
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ستخدام اب للعبارات المكونة للثقة بالع"مة مقارنة المتوسطات الحسابية:  )4/27(جدول رقم ال
 one sample T-testاختبار 

 
  لمتغير الثقة بالعلامة التجاريةلمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ا -

 
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين على :  )4/26(جدول رقم ال

 التجارية الثقة بالعلامة العبارات المكونة لمتغير
رقم 
 العبارة

 عباراتال
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 0.794 3.97  أنا أثق بهذه العلامة التجارية 25

 0.797 3.84 ليس لدي أي شك أنه يمكن الوثوق بهذه العلامة التجارية 26

 0.801 4.02 تعتبر هذه العلامة التجارية موثوقة 27

  

للثقة المتوسطات الحسابية لاستجابات أفراد العينة على عبارات أن يتضح من الجدول السابق 
وللتأكد قمنا ،  ثقة تميل لأن تكون إيجابيةعلى وجود  ا يدلّمم،  (3)من أكبر  بالعلامة التجارية
للعينة للثقة بالعلامة المتوسط الحسابي  حيث تبين أن one sample T-testبإجراء اختبار 

بشكل أفراد العينة استجابة  نإوبالتالي نستطيع القول ،  0.05ومعنوي عند مستوى   3.94هو
قادرة على  "موضوع الدراسة"أن العلامات التجارية وقد يعود ذلك إلى ، عام كانت مرتفعة 

وبالتالي خلق نوع من الرغبة بالاعتماد ، الإيفاء بالوعود وقادرة على إرضاء حاجات الأفراد 
تتمتع بمستوى معقول  "موضوع الدراسة"العلامات  نإأي أننا نستطيع القول ، على العلامة 
  .ة و الموثوقية من المصداقي

 

    
  

 t  Sigقيمة   الانحراف المعياري  المتوسط  المتغير

  0.000  40.33  0.749 3.94  لعلامة التجاريةثقة باال

Test value = 3 
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ستخدام اب للعبارات المكونة للو1ء للع"مة مقارنة المتوسطات الحسابية:  )4/29(جدول رقم ال
 one sample T-testاختبار 

  لمتغير الولاء للعلامة التجاريةلمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ا -
 

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين على :  )4/28(جدول رقم ال
 الولاء للعلامة التجارية العبارات المكونة لمتغير

رقم 
 العبارة

 العبارات
المتوسط 

 حسابيال
الانحراف 
 المعياري

 0.909 3.80 لهذه العلامة التجارية لدي ولاء  28

 0.967 3.86 هذه العلامة التجارية ستكون اختياري الأول عند قرار الشراء 29

 1.016 3.81   هذه العلامة التجاريةوجدت  لن اشتري أي علامة تجارية أخرى إذا 30

  

الولاء المتوسطات الحسابية لاستجابات أفراد العينة على عبارات أن يتضح من الجدول السابق 
وللتأكد ،  كون إيجابياًيميل لأن ي ولاءعلى وجود  ا يدلّمم،  (3)العلامة التجارية أكبر من 

للولاء للعلامة المتوسط الحسابي حيث تبين أن  one sample T-testقمنا بإجراء اختبار 
أفراد العينة استجابة  نإوبالتالي نستطيع القول ،  0.05ومعنوي عند مستوى    3.82للعينة هو

تتمتع  "موضوع الدراسة"أن العلامات التجارية وقد يعود ذلك إلى ،  بشكل عام كانت مرتفعة
قد تكون ناتجة عن  ، ناتج عن مشاعر إيجابية والتزام اتجاه العلامة بمستوى معقول من الولاء

وأيضاً قد تكون نتيجة لجودة العلامة أو الثقة ، خواص العلامة أو الصورة الذهنية العلامة 
 .بالعلامة

    
  

 t  Sigقيمة   المعياريالانحراف   المتوسط  المتغير

  0.000  28.67  0.922 3.82  الولاء للعلامة التجارية

Test value = 3 
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  لعلامة التجاريةا قيمةلمتغير لمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ا -
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين على  : )4/30(جدول رقم ال

  لعلامة التجاريةقيمة االعبارات المكونة لمتغير 
رقم 
 العبارة

 العبارات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

31 
عوضاً عن هذه العلامة التجارية يبدو من المنطقي شراء 

 فيما بينها تشابهاً كان هناكالعلامات التجارية الأخرى حتى إذا 
4.089 0.864 

32 
 سأفضل شراء هذه العلامة التجارية حتى لو كان للعلامات

 الأخرى نفس خصائص هذه العلامة
4.086 0.870 

33 
في حال كانت هناك هذه العلامة التجارية حتى شراء سأفضل 

 هذه العلامةعلامات أخرى جيدة مثل 
4.088 0.866 

34 

ل في حاحتى هذه العلامة التجارية اختيار  الأنسبيبدو من 
بأي شكل  هذه العلامةالأخرى لا تختلف عن لعلامات ا كانت

 من الأشكال

4.083 0.865 

 قيمةالمتوسطات الحسابية لاستجابات أفراد العينة على عبارات أن يتضح من الجدول السابق 
اتجاه قيمة  اًيميل لأن يكون إيجابي دراكإعلى وجود  ا يدلّمم ، (3)العلامة التجارية أكبر من 

المتوسط الحسابي  حيث تبين أن،  one sample T-testوللتأكد قمنا بإجراء اختبار ، العلامة 
،  0.05 ومعنوي عند مستوى (3)من الدرجة  كبرأ وهو  4.09هو لقيمة العلامة للعينة

وقد يعود ،  العلامات التجارية مرتفعةقيمة أفراد العينة يرون أن  نإوبالتالي نستطيع القول 
من القيمة ناتج عن  تتمتع بمستوى عالٍ" موضوع الدراسة"العلامات التجارية  ذلك إلى أن

و السعر و العلامة التجارية  الوعي بالإعلانتراكم المعرفة المرتفعة الناتجة عن كلٍ من 
من  إلى تأثير هذه المعرفة في كلٍلإضافة با، والارتباطات الذهنية و الصورة الذهنية للعلامة 

  .الثقة و الولاء والجودة للعلامة 

 

 

 t  Sigقيمة   الانحراف المعياري  المتوسط  المتغير

  0.000  40.28 0.865 4.09  قيمة العلامة التجارية

Test value = 3 

  

ستخدام اب للعبارات المكونة لقيمة الع"مة  مقارنة المتوسطات الحسابية: ) 4/31(جدول رقم ال
 one sample T-testاختبار 
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 نموذج البحث: ) 1/4( الشكل رقم

H1 

H3 

H4 

H6 

H7 

H8 

H9 

H10 

H11 

H12 

H13 

H14 

H15 

H16 

H17 
H18 

H19 
H20 

H21 

H2 

H5 

  :اختبار فرضيات البحث : ثالثاً

  :يمكن التعبير عن فرضيات البحث بالشكل التالي 

    
  

    
  

  
      

    

      

    

  

  

  

   

  

 Structural Equation)نموذج المعادلة الهيكلية  استخدام تم اختبار الفروض من أجل

Modeling) ، وذلك باستخدام البرنامج الإحصائي(AMOS)   كما هو مبين في الجدول
  :ما يلي  الطريقةحيث تبين لنا هذه  (3/1) والملحق رقم) 4/32( رقم التالي

حيث تكون العلاقة  (1-)و  (1+)التي تتراوح قيمتها بين  βمعامل الارتباط الخطي بيتا  -1
 . (1-)من  كلما اقترب وعكسية (1+)يجابية كلما اقترب من إ

مكانية وجود تأثير بين كل من المتغير المستقل و المتغير إالمحسوبة التي تقيس  tقيمة  -2
كبر من قيمتها أن تكون أالتابع ذي العلاقة بالفرضية موضوع الاختبار و يجب 

  . (1.96)الجدولية 

   t لـالمرافقة للقيمة المحسوبة  )p-value(قيمة الاحتمالية   -3

Brand Loyalty  
  الو1ء للع"مة التجارية  

Brand Equity 
 قيمة الع"مة التجارية

Brand awareness 
 الوعي بالع"مة التجارية 

Brand association  
 للع"مة التجارية ا1رتباطات الذھنية

Perceived quality 
  الجودة المدركة 

Brand Image 
 الصورة الذھنية  للع"مة  

Brand trust  
  الثقة بالع"مة التجارية

Price awareness 
 الوعي بالسعر 

advertising awareness 
 الوعي با-ع"ن 



177 

 

 

 

  الفرضية
 معامل
بيتا

Estimate)(  
T .test 
(C.R.) 

 المعنوية

)P(  
  النتيجة

  يوجد تأثير ***  11.362 0.29  التجارية  الوعي بالعلامة                             الوعي بالسعر
  يوجد تأثير  ***  13.084  0.32  التجارية الوعي بالعلامة                            الوعي بالإعلان
  يوجد تأثير  ***  20.316  0.70  الارتباطات الذهنية للعلامة   التجارية          الوعي بالعلامة
  يوجد تأثير  ***  12.057  0.36  الجودة المدركة                         التجارية الوعي بالعلامة
  يوجد تأثير  ***  12.024  0.39  الصورة الذهنية للعلامة                 التجارية الوعي بالعلامة
  تأثير يوجد  ***  4.285  0.14  التجارية الثقة بالعلامة                    التجارية الوعي بالعلامة

  يوجد تأثير  ***  10.808  0.27                الجودة المدركة              رتباطات الذهنية للعلامة الا
  يوجد تأثير ***  8.840  0.31  الصورة الذهنية للعلامة                       الجودة المدركة 

  يوجد تأثير  ***  15.081  0.56  الصورة الذهنية للعلامة                الثقة بالعلامة التجارية 
  يوجد تأثير  ***  6.418  0.26  الارتباطات الذهنية للعلامة            الولاء للعلامة التجارية

  يوجد تأثير  ***  6.681  0.38  التجارية الجودة المدركة                       الولاء للعلامة
  يوجد تأثير ***  3.448  0.19   الولاء للعلامة التجارية                الذهنية للعلامةالصورة 

  يوجد تأثير  *** 4.336 0.12  الولاء للعلامة التجارية                    التجارية   الثقة بالعلامة
  يوجد تأثير  *** 3.473 0.09  التجاريةقيمة العلامة                                    الوعي بالسعر

  يوجد تأثير  *** 5.534 0.13    التجاريةقيمة العلامة                              الوعي بالإعلان
  يوجد تأثير *** 3.621 0.15    التجاريةقيمة العلامة    التجارية               الوعي بالعلامة

  يوجد تأثير  *** 4.670 0.14    التجاريةقيمة العلامة                 الارتباطات الذهنية للعلامة 
  يوجد تأثير  *** 3.364 0.13    التجاريةقيمة العلامة               الجودة المدركة              

  يوجد تأثير  *** 8.284 0.32    التجاريةقيمة العلامة                     الصورة الذهنية للعلامة  
  يوجد تأثير *** 3.740 0.12    التجاريةقيمة العلامة                 الثقة بالعلامة التجارية       
  يوجد تأثير  *** 4.841 0.11    التجاريةقيمة العلامة                 الولاء للعلامة التجارية     

 p < 0.05تدل إن * ،  p < 0.01تدل إن  **،  p < 0.001تدل إن  *** :م"حظة 

  

  

 

  )AMOS(  الـ باستخدام برنامج البحث نتائج أوزان ا1نحدار لنموذج : )4/32( جدول رقمال
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 (AMOS)باستخدام برنامج الـ  ضياترنموذج البحث بعد اختبارالف:  )2/4(الشكل رقم 

   :نموذج البحث بعد اختبار الفرضيات 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

  

  :نستطيع تقسيم النتائج في الشكل السابق إلى عدة أقسام 

الوعي من  أن كلٍ (4/4) من الشكل رقمبنتائج المعرفة حيث نلاحظ  يرتبط:  الأولالقسم 
بشكل متفاوت  جاريةالت الوعي بالعلامةبشكل إيجابي على  يؤثران الوعي بالإعلانو  بالسعر

 (β= 0.32) الوعي بالعلامةيؤثر بشكل أكبر على  الوعي بالإعلانحيث من الملاحظ أن ، 

الوعي و  الوعي بالسعرمن  أيضاً نلاحظ تأثير كلٍ ، (β= 0.29) بالسعرالوعي عند مقارنته ب
 يؤثر بشكل أكبر الوعي بالإعلان أن ولكن أيضاً نلاحظ ،على قيمة العلامة التجارية  بالإعلان

(β= 0.13) الوعي بالسعرمع قارنة مبال القيمة على (β= 0.09) .  

(β= 0.11, 
t-value = 
4.481) 

(β= 0.19, 

t-value = 3.448) 

(β= 0.38, 
t-value = 6.681) 

(β= 040, 
t-value = 12.024) 

(β= 0.36, 
t-value = 12.057) 

(β= 0.13, t-value = 5.534) 

(β= 0.15, t-value = 3.621) 

Brand Loyalty  
 الو1ء للع"مة التجارية  

Brand Equity 
 قيمة الع"مة التجارية

Brand awareness 
 الوعي بالع"مة التجارية 

Brand association  
للع"مة  ا1رتباطات الذھنية
 التجارية

Perceived quality 
  الجودة المدركة 

Brand Image 
  الصورة الذھنية  للع"مة  

Brand trust  
 الثقة بالع"مة التجارية

Price awareness 
 الوعي بالسعر 

Advertising 
awareness 

 الوعي با-ع"ن 

(β= 0.14,  
t-value = 4.258) 

(β= 0.31, t-value = 8.840) 

(β= 0.32, t-value = 8.284) 

(β= 0.12, t-value = 3.740) 

(β= 0.14, t-value = 4.670) (β= 0.26, t-value = 6.418) 

(β= 0.13, t-value = 3.364) 

(β= 0.27, t-value = 10.808) 
(β= 0.70, t-value = 20..316) 

(β= 0.09, t-value = 3.473) 

(β= 0.29, t-value = 11.362) 

(β= 0.32, t-value = 13.085) 

(β= 0.56, t-value = 15.081) (β= 0.21, t-value = 4.336) 
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التجارية وكلٍ من الارتباطات الذهنية  بالعلامةالوعي أيضاً نلاحظ علاقة تأثير قوية بين 
أما ،  (β= 0.40)ورة الذهنية للعلامة من جهة أخرى و الص (β= 0.70) للعلامة من جهة

فكان أقل  (β= 0.14)ثقة بالعلامة و ال (β= 0.36)على الجودة المدركة  الوعي بالعلامة تأثير
أيضاً نلاحظ علاقة  ،  و الصورة الذهنية  بالمقارنة مع شدة التأثير على الارتباطات الذهنية

لٍ من الصورة و ك (β= 0.26) الارتباطات الذهنية و الولاء للعلامة من تأثير جيدة بين كلٍ
  .(β= 0.19) لاء للعلامةالذهنية و الو

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 من الشكل رقمحيث نلاحظ ، حول الولاء للعلامة التجارية  وهو يتمحور:  القسم الثاني

المقارنة ب (β= 0.38)أن الجودة المدركة تؤثر بشكل أكبر على الولاء للعلامة التجارية  (4/5)
 =β)و الثقة بالعلامة  (β= 0.26)هي الارتباطات الذهنية للعلامة مع باقي المتغيرات أَلاَ و

  .والتي تملك شدة تأثير متفاوتة على الولاء ،  (β= 0.19)و الصورة الذهنية للعلامة  (0.21

  

Brand awareness 
 الوعي بالع"مة التجارية 

Brand association  
للع"مة  ا1رتباطات الذھنية
 التجارية

Perceived quality 
  الجودة المدركة 

Brand Image 
  الصورة الذھنية  للع"مة  

Brand trust  
 الثقة بالع"مة التجارية

Price awareness 
 الوعي بالسعر 

Advertising awareness 
 الوعي با-ع"ن 

(β= 0.40) 

(β= 0.36) 

(β= 0.14) 

(β= 0.70) 

(β= 0.29) 

(β= 0.32) 

  مخطط محور معرفة العلامة التجارية :  (4/4)الشكل رقم 

Brand Loyalty  
الو1ء للع"مة   

 التجارية

(β= 0.26) 

(β= 0.19) 
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 (4/6) من الشكل رقمحيث نلاحظ ، وهو يتمحور حول قيمة العلامة التجارية :  القسم الثالث

بالمقارنة مع  (β= 0.32)على قيمة العلامة التجارية الأكبر أن الصورة الذهنية تمتلك التأثير 
   :يمكن ترتيب باقي المتغيرات تنازلياً كما يلي  حيث، بقية المتغيرات 

  (β= 0.15)التجارية  الوعي بالعلامة -1
  (β= 0.14)الارتباطات الذهنية للعلامة  -2
  (β= 0.13) الوعي بالإعلان  -3
  (β= 0.13)الجودة المدركة   -4
 (β= 0.12)الثقة بالعلامة  -5

  (β= 0.11)الولاء للعلامة  -6
  (β= 0.09) الوعي بالسعر -7

Brand Loyalty  
 الو1ء للع"مة التجارية  

Brand association  
 للع"مة التجارية ا1رتباطات الذھنية

Perceived quality 
  الجودة المدركة 

Brand Image 
  الصورة الذھنية  للع"مة  

Brand trust  
 الثقة بالع"مة التجارية

(β= 0.19) 

(β= 0.38) 

(β= 0.31) 

(β= 0.26) (β= 0.27) 

(β= 0.56) 
(β= 0.21) 

  مخطط محور الولاء للعلامة التجارية  :  (4/5)الشكل رقم 
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ويمكن ملاحظة أن المتغيرات التي تنتج عنها المعرفة تشكل الثقل الأكبر في بناء العلامة 
  .التجارية 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

  :  نتائج الدراسةل تحليل ومناقشةوفي مايلي 

 : الأثر الناتج عن المعرفة  -1

و  الوعي بالعلامةو  الوعي بالإعلانو  الوعي بالسعرترتبط هذه النتائج بعلاقة كلٍ من 
و ترتبط ، تغيرات مبينها و علاقتها بباقي ال مانية و الصورة الذهنية للعلامة فيت الذهالارتباطا

  :هذه النتائج بالفرضيات التالية 

H1:  التجارية الوعي بالعلامةعلى  إيجاباً الوعي بالسعريؤثر. 

Brand Loyalty  
 الو1ء للع"مة التجارية  

Brand Equity 
 قيمة الع"مة التجارية

Brand awareness 
 الوعي بالع"مة التجارية 

Brand association  
للع"مة  ا1رتباطات الذھنية
 التجارية

Perceived quality 
  الجودة المدركة 

Brand Image 
  الصورة الذھنية  للع"مة  

Brand trust  
 الثقة بالع"مة التجارية

Price awareness 
 الوعي بالسعر 

Advertising 
awareness 

 الوعي با-ع"ن 

(β= 0.11) 

(β= 0.13) 

(β= 0.15) 

(β= 0.32) 

(β= 0.12) 

(β= 0.14) 

(β= 0.13) 

(β= 0.09) 

  مخطط محور قيمة العلامة التجارية  :  (4/6)الشكل رقم 
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الوعي يجابياً على إيؤثر  الوعي بالسعرن ألى إ )4/32(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
 1.96الجدولية  tعلى من أو هي  11.362المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،التجارية  بالعلامة

 ,Alhaddad) دراسةالسابقة توافقت مع  ن النتيجةأنلاحظ ،  0.001 قل منأوبمستوى معنوية 

وتمييزها العلامة التجارية نلاحظ أن هناك قدرة من قبل المستهلك على تذكر كما ،   (2014
 العلامة قدرة الأفراد على تذكر أنيرى الباحث حيث ، ومعرفته السعر  عن طريق تذكر

الذي يؤدي إلى  و الناجم عن السعرربط العلامة التجارية بالتقيم سبب وذلك ب، يزداد  وتمييزها
  .دراكات مختلفة عن العلامة التجارية إخلق 

  
H2:  التجارية الوعي بالعلامةعلى  إيجاباً الوعي بالإعلانيؤثر. 

 الوعي بالعلامةعلى  يؤثر الوعي بالإعلانن ألى إ )4/32(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
وبمستوى  1.96الجدولية  t من قلأو هي   13.084المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ، التجارية

نلاحظ أن هناك قدرة من قبل المستهلك على تذكر العلامة التجارية ،  0.001معنوية أقل 
إلى ويرى الباحث أن السبب قد يعود ، عن طريق تذكر إعلانات هذه العلامة وتمييزها 

موضوع "العلامات  استخداموأيضاً ، لإعلانات بشكل مكثف و متكرر ل تعرض الأفراد
إعلانات تتصف بالمتعة و الشمولية عن طريق استخدام الحيوانات و الأطفال و  "الدراسة

العلامة زيادة في تذكر  إلى بدورها التي تؤدي إلى خلق مشاعر إيجابية تؤديو المشاهير
  .وتمييزها التجارية 

  
H3:  تباطات الذهنية للعلامة التجاريةالارعلى  إيجاباً التجارية الوعي بالعلامةيؤثر.  

يجابياً على إيؤثر  التجارية الوعي بالعلامةن ألى إ )4/32(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
على من أو هي  20.316المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية 

t  نلاحظ أن النتيجة السابقة توافقت مع ،  0.001 قل منأوبمستوى معنوية  1.96الجدولية
 كلٍ من مع ضتارتعولكنها في الوقت ذاته ،  Tong and Hawley (2009b) دراسة

Biedenbach and Marell (2009)  ، ؤثر لا تلعلامة التجارية با الوعين ألى إشارت أالتي
قد يعود إلى التباين بين نتائج الدراسات  أن سبب ويرى الباحث ، الارتباطات الذهنيةعلى 
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يرى الباحث فأما فيما يتعلق بالنتيجة ، الاختلاف في العادات و التقاليد بين الثقافات المختلفة 
أن العلامات موضوع الدارسة تمتلك مجموعة  من الخواص و المنافع  إلى سبب قد يعودأن ال

مشاعر إيجابية و مجموعة من الارتباطات خلق يؤدي تكرار رؤيتها من قبل الأفراد إلى 
 .القوية و الفريدة و المفضلة

  

H4:  الجودة المدركةعلى  إيجاباً التجارية الوعي بالعلامةيؤثر.  

يجابياً على إيؤثر  التجارية الوعي بالعلامةن ألى إ )4/32(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
 1.96الجدولية  tعلى من أو هي  12.057المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،الجودة المدركة 

 ,.Chi et al)نلاحظ أن النتيجة السابقة توافقت مع دراسة،  0.001 قل منأوبمستوى معنوية 

2009; Dib and Alhaddad, 2014; Ming et al., 2011; Esch et al., 2006 ; 

Tong and Hawley, 2009b ; Chen and Tseng, 2010)  ،  سبب أن الويرى الباحث
 التجارية المعلومات المتعلقة بالعلاماتمجموعة من الناتج عن معرفة  ييم الجيدالتق إلى قد يعود

الخدمات المجانية المقدمة أو توفر أو أو المظهر و التصميم الأداء مثل  "موضوع الدراسة"
  . ل إليهاووسهولة الوصعلقة بأجهزة الموبايل تالمالصيانة الدائمة وتوفر البرامج المجانية 

 

H5:  الصورة الذهنية للعلامة التجاريةعلى  إيجاباً التجارية الوعي بالعلامةيؤثر.  

يجابياً على إيؤثر  التجارية الوعي بالعلامةن ألى إ )4/32(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
 tعلى من أو هي   12.024المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،الصورة الذهنية للعلامة التجارية 

ن النتائج السابقة توافقت مع كلٍ أنلاحظ ، 0.001 قل من أ وبمستوى معنوية 1.96الجدولية 
 ;Ramos et al. , 2008 ; Phumisak et al., 2011 ; Juntunen et al., 2011): من

Chen and Tseng, 2010; Ramos and franco , 2005 ; Ming et al.,   2011)، 
ارتباطات ذهنية مساهمة معرفة العلامة في تشكل  إلى سبب قد يعودأن الويرى الباحث 

خلق الصورة  على و تراكمي تعمل بشكل إيجابي التي المنافعمجموعة من بمتصلة بالمنتح و
 .الذهنية 
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H6:  التجاريةالثقة بالعلامة على  إيجاباً التجارية الوعي بالعلامةيؤثر.  

يجابياً على إيؤثر  التجارية الوعي بالعلامةن ألى إ )4/32(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
 1.96الجدولية  tعلى من أو هي  4.285المحسوبة  tحيث بلغت قيمة ، لعلامة التجاريةبا لثقةا

 ,Xingyuan)ن النتائج السابقة توافقت مع أنلاحظ  ،0.001 قل من أوبمستوى معنوية 

2011; Dib and Alhaddad, 2014)  نتائجتعارضت مع  ولكنها في الوقت ذاته  (Fuller 

et al., 2010 ; Esch et al., 2006)   مة التجارية على لم تجد أي تأثير لمعرفة العلاالتي
في قد يعود إلى الاختلاف التباين بين نتائج الدراسات  أن سبب ويرى الباحث ،بالعلامة  الثقة

أن السبب قد  يرى الباحثف يتعلق بالنتيجة أما فيما ،العادات و التقاليد بين الثقافات المختلفة 
أي أن معرفة العلامة ، بالأمان اتجاهه  اًمعرفة أي شي بشكل عام تولد شعور أن يعود إلى
دراكات الإيجابية نحو وسوف تولد مجموعة من الإ ، بأن احتياجاته سوف تتحقق تولد ثقةً

  .في الاعتماد على هذه العلامة  العلامة التي سوف تولد رغيةً
  

H7: الجودة المدركة الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية إيجاباً علىؤثر ت.  

ؤثر ترتباطات الذهنية للعلامة التجارية الان ألى إ )4/32(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
 tعلى من أو هي   10.808المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،الجودة المدركة يجابياً على إ

ن النتائج السابقة توافقت مع كلٍ أنلاحظ ،  0.001قل من أوبمستوى معنوية  1.96الجدولية 
 كلٍ من مع ضتارتع في الوقت ذاتهولكنها  (Tong and Hawley, 2009b) من

(Biedenbach and Marell, 2009)  ، رتباطات الذهنية للعلامة الان ألى إشارت أالتي
قد التباين بين نتائج الدراسات  أن سبب ويرى الباحث ، الجودة المدركةؤثر على لا تالتجارية 

 يرىفيتعلق بالنتيجة  أما فيما، الثقافات المختلفة  يعود إلى الاختلاف في العادات و التقاليد بين
المرتبطة بالعلامة الإيجابية مجموعة من الارتباطات الوظيفية  أن السبب قد يعود إلى الباحث

بشكل سريع و مجاني  و الحصول على البرامج المرتبطة بأجهزة الموبايل كجودة الأداء
،  متعلقة بخصائص المنتج كالتصميم والشكل المميزالغير وأيضاً مجموعة من الارتباطات 

  .دراك إيجابي للجودةإالتي تؤدي إلى  ،بالإضافة إلى الكلمة المنقولة والخبرة المباشرة 

H9: تؤثر الصورة الذهنية للعلامة التجارية إيجاباً على الثقة بالعلامة التجارية.  
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ؤثر ت الصورة الذهنية للعلامة التجارية ن ألى إ )4/32(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
 tعلى من أو هي  15.081المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،الثقة بالعلامة التجارية  يجابياً علىإ

نلاحظ أن النتيجة السابقة توافقت مع ،  0.001 قل منأوبمستوى معنوية  1.96الجدولية 
إلى  سبب قد يعودأن الويرى الباحث ،  (Ming et al., 2011; Esch et al., 2006) دراسة

على مجموعة من الخواص و المنافع التي استطاعت  "موضوع الدراسة"امتلاك العلامات 
  .أشباع حاجاتهم و طلباتهم وتحقيق الشعور بالأمان و الموثوقية 

 :النتائج المتعلقة بمحور الولاء للعلامة التجارية  -2

و  الصورة الذهنيةو  ةوالجودة المدركو  الارتباطات الذهنيةترتبط هذه النتائج بعلاقة كلٍ من 
بالولاء للعلامة و التي يمكن اعتبارها مجموعة أبعاد للولاء بينها و علاقتها  مافي الثقة بالعلامة

  :و ترتبط هذه النتائج بالفرضيات التالية ،  للعلامة

H8: الصورة الذهنية للعلامة التجارية ؤثر الجودة المدركة إيجاباً علىت.  

الصورة يجابياً على إؤثر ت الجودة المدركةن ألى إ )4/32(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
الجدولية  tعلى من أو هي  8.840المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،للعلامة التجارية  الذهنية
 نلاحظ أن النتيجة السابقة توافقت مع دراسة،  0.001 قل منأوبمستوى معنوية  1.96

(Ming et al., 2011; Chen and Tseng, 2010)  ، إلى  سبب قد يعودأن الويرى الباحث
والتي ينتج عنها مجموعة  ، ما يتعلق بخواصه فيالتطور الدائم و المستمر لأجهزة الموبايل 

 .التي تتراكم لتشكل الصورة الذهنية للعلامةالمتصلة بالعلامة والمنافع الخواص و

H10: للعلامة التجاريةالولاء  إيجاباً على للعلامة التجارية الارتباطات الذهنيةؤثر ت.  

ؤثر للعلامة التجارية ت الارتباطات الذهنية أنلى إ )4/32(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
 tعلى من أهي و 6.418المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،الولاء للعلامة التجارية يجابياً على إ

نلاحظ أن النتيجة السابقة توافقت مع ،  0.001 قل منأوبمستوى معنوية  1.96الجدولية 
 ,.Gil et al., 2007; Tong and Hawley, 2009b; Pi- Chuan Sun et al) دراسة

الوظيفية الارتباطات المتعلقة بالمنافع مجموعة إلى  سبب قد يعودأن الويرى الباحث ،  (2008
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الارتباطات المتعلقة بمستخدمي العلامة التي ولدت مجموعة من و الرمزية و التجريبية و
 .العلامة نحو سلوكي التزام و  مشاعر إيجابية خلق أدت إلى والمشاعر 

H11: الولاء للعلامة التجارية إيجاباً على الجودة المدركةؤثر ت. 

الولاء يجابياً على إؤثر ت الجودة المدركة أنلى إ )4/32(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
 1.96الجدولية  tعلى من أو هي  6.681المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،للعلامة التجارية 
 ,.Chi et al) نلاحظ أن النتيجة السابقة توافقت مع دراسة،  0.001 قل منأوبمستوى معنوية 

2009;  Dib and Alhaddad, 2014 ;  Biedenbach and Marell, 2009 ; Tong 
and Hawley, 2009b ; Kambiz and samaneh, 2011; Pi- Chuan Sun et al., 

2008 ; Chen and Tseng,  2010) ،  قدرة العلامات إلى  سبب قد يعودأن الويرى الباحث
ر الصيانة و توفموضوع الدراسة على الأداء الجيد و القدرة على الاستمرار بهذا الأداء 

إلى مجموعة من خواص العلامة التي تتعلق بالشكل و بالإضافة ، الدائمة و المجانية أحياناً 
التصميم و الألوان والحجم التي تراكمت مع بعضها لتخلق التزام عاطفي و سلوكي اتجاه 

 .العلامة 

H12: الولاء للعلامة التجارية إيجاباً على الصورة الذهنية للعلامة التجاريةؤثر ت.  

ؤثر ت الصورة الذهنية للعلامة التجارية أنلى إ )4/32(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
 tعلى من أو هي  3.448المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،الولاء للعلامة التجارية يجابياً على إ

نلاحظ أن النتيجة السابقة توافقت مع ،  0.001 قل منأوبمستوى معنوية  1.96الجدولية 
 ; Juntunen et al., 2011; Ming et al., 2011; Chen and Tseng, 2010) دراسة

Ogba and Tan, 2009 ; Anwar et al., 2011) ،  إلى  سبب قد يعودأن الويرى الباحث
الوعي المرتفع بالعلامة بالإضافة إلى مجموعة الارتباطات القوية و المفضلة و النادرة التي 

شاعر الإيجابية نحو نوع من المتراكمت لتشكل صورة ذهنية عن العلامة قادرة على خلق 
 .شراء نفس العلامة العلامة والالتزام بإعادة عملية 

H13: الولاء للعلامة التجارية إيجاباً على الثقة بالعلامة التجاريةؤثر ت. 
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يجابياً على إؤثر ت الثقة بالعلامة التجارية أنلى إ )4/32(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
الجدولية  tعلى من أو هي  4.336المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،الولاء للعلامة التجارية 

 كلٍ من نلاحظ أن النتيجة السابقة توافقت مع دراسة،  0.001 قل منأوبمستوى معنوية  1.96

(Sung et al., 2010 ; Dib and Alhaddad,  2014 ; Ming et al., 2011; Anwar 

et al., 2011; Li et al., 2008) ،  شعور المستهلكين  إلى سبب قد يعودأن الويرى الباحث
و ذلك نتيجة التطور المستمر ، أن العلامة موثوقة و مسؤولة عن اهتماماتهم بشكل دائم 

خلق نوع من كم هذه العوامل اترن كما أ، للخواص و المنافع التي تستحوذ اهتماماتهم 
  .  نفسها لامةالع والالتزام بإعادة عملية شراء المشاعر الإيجابية نحو العلامة

 :النتائج التي تتمحور حول قيمة العلامة التجارية  -3

و ترتبط هذه النتائج  ،متغيرات الدراسة بقيمة العلامة التجارية ترتبط هذه النتائج بعلاقة كلٍ 
 :بالفرضيات التالية 

H14: قيمة العلامة التجارية إيجاباً على الوعي بالسعرؤثر ي.  

قيمة يجابياً على إؤثر ي الوعي بالسعرأن لى إ )4/32(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
 1.96الجدولية  tعلى من أو هي  3.473المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،العلامة التجارية 
 ,Alhaddad) نلاحظ أن النتيجة السابقة توافقت مع دراسة،  0.001 قل منأوبمستوى معنوية 

على خلق وحدات ومعرفته السعر  قدرة تذكر إلىويرى الباحث أن السبب قد يعود  ،(2014
و التي تساعد في تكوين المعرفة و ، ذهنية من المعلومات في ذاكرة المستهلك عن العلامة 

تعمل على خلق  و التي ، تتراكم لتشكل مجموعة من الخبرات و التوقعات عن العلامة التي
 .لعلامة التجارية و تفضيلها عن العلامات الأخرىنوع من المنطق في شراء ا

H15: قيمة العلامة التجارية إيجاباً على الوعي بالإعلانؤثر ي.  

قيمة يجابياً على إؤثر ي الوعي بالإعلانأن لى إ )4/32(رقم القيم الواردة في الجدول  تشير
 1.96الجدولية  tعلى من أو هي  5.534المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،العلامة التجارية 
 Cobb-Walgren et)نلاحظ أن النتيجة السابقة توافقت ،  0.001 قل منأوبمستوى معنوية 

al., 1995)،  على خلق  وتمييزها قدرة تذكر الإعلانإلى  سبب قد يعودأن الويرى الباحث
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المعرفة وحدات ذهنية من المعلومات في ذاكرة المستهلك عن العلامة و التي تساعد في تكوين 
 .ل على خلق قيمة العلامة التجاريةتعم تترابط هذه المعارف لتشكل صورة ذهنية  حيث، 

  
H16: قيمة العلامة التجارية إيجاباً على التجارية الوعي بالعلامةؤثر ي. 

قيمة يجابياً على إ التجارية الوعي بالعلامةأن لى إ )4/32(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
 1.96الجدولية  tعلى من أو هي  3.621المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،التجارية العلامة 

  كلٍ من  نلاحظ أن النتيجة السابقة توافقت مع دراسة،  0.001 قل منأوبمستوى معنوية 
(Kambiz and samaneh , 2011 ; Dib and Alhaddad, 2014; Yoo et al., 2000 
; Edo Rajh, 2005 ; Atilgan et al. , 2005 ; Yasin et al., 2007 ; Tong and 
Hawley , 2009a ; Juntunen et al., 2011; Dib and Alhaddad, 2014 ; Mishra 

and Datta, 2011) ،  كلٍ من دراسة مع ضتارتع في الوقت نفسهولكنها(Gil et al.,    

 ،على قيمة العلامة التجارية  التجارية لا يؤثر الوعي بالعلامةشارت إلى أن أالتي  (2007
قد يعود إلى الاختلاف في العادات و التباين بين نتائج الدراسات  أن سبب ويرى الباحث

أما فيما ما يتعلق ، أو قد يعود إلى العلامات موضوع الدراسة ، التقاليد بين الثقافات المختلفة 
بالنسبة للمستهلك من لفة و الأضرورة المعرفة  إلى سبب قد يعودأن الالباحث  يرىفبالنتيجة 

  .خلق نوع من التفضيل اتجاه العلامة التجارية  أجل

H17: قيمة العلامة التجارية إيجاباً على الارتباطات الذهنية للعلامة التجاريةؤثر ت.  

ؤثر التجارية تأن الارتباطات الذهنية للعلامة لى إ )4/32(رقم القيم الواردة في الجدول  تشير
 tعلى من أو هي  4.670المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،قيمة العلامة التجارية يجابياً على إ

نلاحظ أن النتيجة السابقة توافقت مع ،  0.001 قل منأوبمستوى معنوية  1.96الجدولية 
 ,.Korchia ,2004 ; Yoo et al., 2000 ; Atilgan et al., 2005 ; Yasin et al) دراسة

2007 ; Tong and Hawley, 2009a ; Kambiz and samaneh, 2011; Juntunen 

et al., 2011; Mishra and Datta, 2011)   ، دراسة مع ضتارتع في الوقت نفسهولكنها 
 ؤثرتلا  الارتباطات الذهنية للعلامة التجاريةشارت إلى أن التي أ(Gil et al., 2007)  كلٍ من

قد يعود إلى التباين بين نتائج الدراسات  أن سبب ويرى الباحث ،على قيمة العلامة التجارية 
موضوع "الاختلاف في العادات و التقاليد بين الثقافات المختلفة أو قد يعود إلى العلامات 
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أهمية الارتباطات  إلى سبب قد يعودأن الالباحث  يرىفيتعلق بالنتيجة  أما فيما،  "الدراسة
 التي تؤثر على ، الصورة الذهنية المتصلة بالمنتج و الارتباطات الناتجة عن المنافع في تشكيل

  .قيمة العلامة التجارية 

  

H18: قيمة العلامة التجارية إيجاباً على الجودة المدركةؤثر ت. 

قيمة يجابياً على إؤثر أن الجودة المدركة تلى إ )4/32(رقم القيم الواردة في الجدول  تشير
 1.96الجدولية  tعلى من أو هي  3.364المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،العلامة التجارية 
 Yoo et) نلاحظ أن النتيجة السابقة توافقت مع دراسة،  0.001 قل منأوبمستوى معنوية 

al., 2000 ; Atilgan et al., 2005 Tong and Hawley, 2009a ; Mishra et  

Datta, 2011) ،  كلٍ من دراسة  مع ضتارتع الوقت نفسه فيولكنها(Gil et al., 2007 ; 

Kambiz and samaneh, 2011 ; Dib and Alhaddad, 2014; Chen and Tseng, 

ويرى  ،على قيمة العلامة التجارية  ؤثرتلا  الجودة المدركةإلى أن  واأشار نالذي (2010
قد يعود إلى الاختلاف في العادات و التقاليد بين التباين بين نتائج الدراسات  أن سبب الباحث

 يرىفيتعلق بالنتيجة  أما فيما ، "موضوع الدراسة"الثقافات المختلفة أو قد يعود إلى العلامات 
تخلق العلامة ذات الأداء و التصيمم و الميزات الجيدة سوف  إلى سبب قد يعودأن الالباحث 

  .من التفضيل لهذه العلامة عن العلامات الأخرى اًنوع

  

H19: قيمة العلامة التجارية إيجاباً علىللعلامة التجارية  الصورة الذهنيةؤثر ت.  

ؤثر أن الصورة الذهنية للعلامة التجارية تلى إ )4/32(رقم القيم الواردة في الجدول  تشير
 tعلى من أو هي  8.284المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،قيمة العلامة التجارية يجابياً على إ

نلاحظ أن النتيجة السابقة توافقت مع ،  0.001 قل منأوبمستوى معنوية  1.96الجدولية 
 ; Chang and Lui, 2009 ; Juntunen et al., 2011; Edo Rajh, 2005) دراسة

Jaiprakash, 2008 ; Mishra and Datta, 2011)،   مع ضتارتع نفسه الوقت فيولكنها 
الصورة الذهنية للعلامة إلى أن  تأشار التي (Chen and Tseng, 2010)  دراسة كلٍ من

التباين بين نتائج  أن سبب ويرى الباحث ،على قيمة العلامة التجارية  ؤثرتلا  التجارية
أو قد يعود إلى ، قد يعود إلى الاختلاف في العادات و التقاليد بين الثقافات المختلفة الدراسات 
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 إلى سبب قد يعودأن الالباحث  يرىفيتعلق بالنتيجة  أما فيما،  "موضوع الدراسة"العلامات 
و ذلك بسبب مجموعة المعارف التي شكلت ، زيادة استجابة المستهلكين للأنشطة التسويقية 

  .الصورة الذهنية للعلامة عندهم

  

H20: قيمة العلامة التجارية إيجاباً على الثقة بالعلامة التجاريةؤثر ت.  

يجابياً على إؤثر أن الثقة بالعلامة التجارية تلى إ )4/32(رقم القيم الواردة في الجدول  تشير
 1.96الجدولية  tعلى من أو هي  3.740المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،قيمة العلامة التجارية 

  كلٍ من توافقت مع دراسةنلاحظ أن النتيجة السابقة ،  0.001 قل منأوبمستوى معنوية 
(Lasser et al., 1995 ; Dib and Alhaddad, 2014 ; Li er al., 2008)   ، ويرى 

أن شعور المستهلك بأن العلامة تشبع حاجاته و أنها تملك  إلى سبب قد يعودأن الالباحث 
  .الأخرى من بين العلامات واختيارها العلامة  المصداقية و الموثوقية سوف يؤدي إلى تفضيل

  

H21: قيمة العلامة التجارية إيجاباً على الولاء للعلامة التجاريةؤثر ي.  

يجابياً على إؤثر أن الولاء للعلامة التجارية يلى إ )4/32(رقم القيم الواردة في الجدول  تشير
 1.96الجدولية  tعلى من أو هي  4.841المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،قيمة العلامة التجارية 

  نلاحظ أن النتيجة السابقة توافقت مع دراسة،  0.001 قل منأوبمستوى معنوية 

(Chaudhuri, 1995 ; Gil et al., 2007 ; Yoo et al., 2000 ; Yasin et al., 2007 ; 
Elena and josé, 2005 ; Dib and Alhaddad, 2014 ; Mashran and Datta , 

2011 ; Chen and Tseng, 2010) ، مجموعة  إلى سبب قد يعودأن الالباحث  ويرى
شراء هذه نحو  التي سوف تدفعه تجاه العلامةاالمشاعر الإيجابية التي يمتلكها المستهلك 

  .فيما بينها  الأخرى حتى إذا كان هناك تشابه عن العلامات التجاريةالعلامة و تفضيلها 
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  للنوع مدى وجود اختلافات جوهرية بين الطلاب وذلك تبعاً  : )4/33( رقم  الجدول

  :اختبارات الفروق  :رابعاً 

 لقيمة العلامة  استجابتهمجوهرية بين العملاء فيما يتعلق بمدى وجود فروق تم اختبار 
  .نس والمستوى التعليمي للطلابوالعمر والج العلامةسم تبعاً لا فيهاالتجارية والعوامل المؤثرة 

 وفقاً للنوع الاجتماعي اختبارات الفروق  -1

  

  المتغيرات
 T-Test  إناث  ذكور

  المتوسط
الانحراف 
  المعياري

  المتوسط
الانحراف 
  المعياري

  T قيمة
مستوى 
  الدلالة

  0.000  4.475  0.851  3.82  0.776 4.05   الوعي بالسعر
  0.000  6.694  0.951  3.57  0.883  3.95  الوعي بالإعلان
  0.000  6.626  0.741  3.85  0.705  4.15  التجارية الوعي بالعلامة

  0.000  8.309  0.914  3.78  0.814  4.23  رتباطات الذهنية للعلامةالا
  0.000  4.380  0.678  4.01  0.663  4.19  جودة المدركةال
  0.001  3.364  0.728  3.84  0.709  3.99  صورة الذهنية للعلامةال
  0.001  3.473  0.825  3.85  0.672  4.01  ثقة بالعلامة التجاريةال

  0.000  6.938  0.895  3.61  0.906  4.00  للعلامة التجاريةالولاء 
  0.000  4.651  0.902  3.95  0.817 4.20  قيمة العلامة التجارية

  

  : نلاحظ من الجدول السابق ما يلي 

حيث تشير قيمة  ، الوعي بالسعربفيما يتعلق  ذكور و الإناثوجد فروق معنوية بين الت -1
t  ويرى الباحث ،   0.05إحصائية عند مستوىلى وجود فروق ذات دلالة إمعنويتها و

من يعود إلى ميل الذكور إلى عملية استبدال جهاز الموبايل بشكل أكبر أن السبب قد 
زيادة الوعي لأسعار الإناث و بالتالي عملية البحث و المقارانة بين الأسعار تؤدي 

 . إلى هذه الفروقاتالتي تؤدي 
حيث تشير  ، الوعي بالإعلانبفيما يتعلق  الذكور و الإناثوجد فروق معنوية بين ت -2

ويرى ،   0.05فروق ذات دلالة احصائية عند مستوىلى وجود إمعنويتها و  tقيمة
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إلى قضاء أوقات طويلة على شبكة  لى ميل الذكورإن السبب قد يعود أالباحث 
 .بشكل متكرر و كثيف كبيرة علاناتللإو بالتالي فإن نسبة احتمال تعرضه نترنيت الا

حيث ، التجارية الوعي بالعلامةتوجد فروق معنوية بين الذكور و الإناث  فيما يتعلق ب -3
،   0.05ومعنويتها إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  tتشير قيمة

من بأجهزة الموبايل أكثر الذكور  اهتمامويرى الباحث أن السبب قد يعود إلى أن 
 .ناثالإ

الإناث فيما يتعلق بالارتباطات الذهنية للعلامة توجد فروق معنوية بين الذكور و  -4
ومعنويتها إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند  t حيث تشير قيمة، التجارية 

ويرى الباحث أن السبب قد يعود إلى أن فئة الذكور أكثر وعياً ،  0.05 مستوى
وأيضاً اهتمام الذكور بأداء المنتج المرتبط بالمنافع الوظيفية   ، للعلامة من فئة الإناث

أكبر من  أما الإناث فيكون اهتمامهن، ناث أو الرمزية أو التجريبة أكثر من فثة الإ
والتصميم و  االذكور فيما يتعلق بالخواص المتصلة بالعلامة مثل جودة أداء الكامير

 .الألوان تولد ارتباطات مختلفة 
حيث تشير ،  فيما يتعلق بإدراك الجودة الذكور و الإناثوجد فروق معنوية بين ت  -5

ويرى ،   0.05إحصائية عند مستوىلى وجود فروق ذات دلالة إمعنويتها و  tقيمة
هتمام الذكور بأداء المنتج المرتبط بالمنافع الوظيفية ان الباحث أن السبب قد يعود إلى أ
كبر من أ اهتمامهن يكونف أما الإناث، من فثة الإناث أو الرمزية أو التجريبة أكثر 

والتصميم و  االذكور فيما يتعلق بالخواص المتصلة بالعلامة مثل جودة أداء الكامير
 .الألوان

الصورة الذهنية للعلامة التجارية توجد فروق معنوية بين الذكور و الإناث فيما يتعلق ب -6
ومعنويتها إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى   tحيث تشير قيمة، 

الاختلاف في الارتباطات الذهنية بين ويرى الباحث أن السبب قد يعود إلى ،   0.05
الذهنية فإن من المنطقي وجود الارتباطات تشكل الصورة وبما أن ، الذكور و الإناث 

 .هذه الفروق 
حيث ، فيما يتعلق بالثقة بالعلامة التجارية روق معنوية بين الذكور و الإناث توجد ف -7

،   0.05ومعنويتها إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  tتشير قيمة
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 مستوى التعليميمدى وجود اختلافات جوهرية بين الطلاب وذلك تبعاً لل:  )4/34( رقم الجدول   

 

تأثر الذكور بمجموعة المنافع الوظيقية و  يعود إلىويرى الباحث أن السبب قد 
 .الرمزية و التجريبية و مستخدمي هذه العلامة من المشاهير

حيث ،  فيما يتعلق بالولاء للعلامة التجارية الذكور و الإناثوجد فروق معنوية بين ت -8
، 0.05 حصائية عند مستوىإلى وجود فروق ذات دلالة إمعنويتها و tتشير قيمة 

 من  بأجهزة الموبايلاً أهتمام الذكور أكثر ويرى الباحث أن السبب قد يعود إلى أن
عند الذكور بالإضافة إلى  أكثركون يعملية الشراء  بالتالي فإن تكرارو،  الإناث

 إعجابهموالذي يتكون من  علامةالالذكور تجاه  دلتزام العاطفي الذي ينشأ عنالا
 .بمجموعة المنافع الناتجة عن العلامة 

حيث ، بقيمة العلامة التجارية يتعلق  فيما  الذكور و الإناثوجد فروق معنوية بين ت -9
،   0.05فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوىلى وجود إمعنويتها و  tتشير قيمة

الذي ينشأ عند الذكور تجاه  شعور التفضيل ون ألى إن السبب قد يعود أويرى الباحث 
مشاهير الذين مستخدمي هذه العلامة من ال ببعضالعلامة والذي يتكون من إعجابهم 

 .يستخدمون العلامة التجارية

  

 وفقاً للمستوى التعليمياختبارات الفروق  -2

   

  المتغيرات
 T-Test طالب دراسات عليا طالب جامعي 

  المتوسط
الانحراف 
  المعياري

  المتوسط
الانحراف 
  المعياري

  T  قيمة 
مستوى 
  الدلالة

  0.206  1.266  1.027  3.82  0.803 3.96   الوعي بالسعر
  0.322  -0.992  0.924  3.89  0.934  3.77  الوعي بالإعلان
  0.761  -0.305  0.731  4.05  0.737  4.02  التجارية الوعي بالعلامة

  0.063  -1.858  0.718  4.23  0.897  4.01  رتباطات الذهنية للعلامةالا
  0.590  -0.540  0.524  4.15  0.684  4.10  جودة المدركةال

  0.905  0.118  0.795  3.91  0.716  3.92  الصورة الذهنية للعلامة
  0.849  0.190  0.797  3.92  0.746  3.94  ثقة بالعلامة التجاريةال

 0.024 -2.260 0.770 4.08 0.929 3.80  الولاء للعلامة التجارية
 0.535 -0.621 0.796 4.15 0.869 4.08  قيمة العلامة التجارية
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  :الجدول السابق ما يلي نلاحظ من 
وفقاً لمستوى  الوعي بالسعربوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق تلا  -1

حصائية إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إمعنويتها و t حيث تشير قيمة ،التعليم
 .  0.05عند مستوى

وفقاً لمستوى  الوعي بالإعلانبوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق تلا  -2
حصائية إمعنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة و tحيث تشير قيمة  ، التعليم

 .  0.05عند مستوى
التجارية وفقاً  الوعي بالعلامةلا توجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق ب -3

ومعنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة   tحيث تشير قيمة، لمستوى التعليم
 .  0.05إحصائية عند مستوى

لا توجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بالارتباطات الذهنية للعلامة  -4
ومعنويتها إلى عدم وجود فروق   tحيث تشير قيمة،  التجارية وفقاً لمستوى التعليم

 .  0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى
 وفقاً لمستوى التعليم فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بإدراك الجودةوجد تلا  -5

حصائية عند إمعنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة و  tحيث تشير قيمة ،
 .  0.05مستوى

لا توجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بالصورة الذهنية للعلامة التجارية  -6
ومعنويتها إلى عدم وجود فروق ذات   tقيمة حيث تشير، وفقاً لمستوى التعليم 

 .  0.05دلالة إحصائية عند مستوى
لا توجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بالثقة بالعلامة التجارية وفقاً  -7

ومعنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة   tحيث تشير قيمة، لمستوى التعليم 
 .  0.05إحصائية عند مستوى

وفقاً لمستوى  بين الطلاب فيما يتعلق بالولاء للعلامة التجارية وجد فروق معنويةت -8
حصائية عند إمعنويتها إلى وجود فروق ذات دلالة و  tحيث تشير قيمة ، التعليم

 طلاب الدراسات العليا أنويرى الباحث أن السبب قد يعود إلى  ،  0.05مستوى
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  للعمر مدى وجود اختلافات جوهرية بين الطلاب وذلك تبعاً  : )4/35( رقم الجدول

بسبب اهتمامهم بالخواص وذلك الطلاب الجامعيين يملكون ولاء للعلامة أكثر من 
 . الطلاب الجامعيين والمنافع المتعلقة بشكل أكبر من

وفقاً  بقيمة العلامة التجاريةوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق تلا   -9
معنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة و tحيث تشير قيمة  ، لمستوى التعليم

 .  0.05حصائية عند مستوىإ
  

 وفقاً للعمر  اختبارات الفروق  -3

 

 المتغيرات
 ANOVA  سنة  25أكثر من  25 - 20 سنة 20أقل من 

 المتوسط
الانحراف 
 المعياري

 المتوسط
الانحراف 
 المعياري

  المتوسط
نحراف الا

  المعياري
 F قيمة

مستوى 
  الدلالة

 0.076 2.586  0.631  4.04 0.846 3.98 0.811 3.87   الوعي بالسعر

 0.286 1.253  0.883  3.65 0.934 3.81 0.945 3.76  الوعي بالإعلان

 0.427 0.852  0.528  4.08 0.799 4.03 0.675 3.98  التجارية الوعي بالعلامة

 0.524 0.646  0.584  4.11 0.934 4.00 0.877 4.04  رتباطات الذهنية للعلامةالا

 0.000 7.956  0.369  4.24 0.670 4.15 0.727 4.00  جودة المدركةال

 0.950 0.052  0.506  3.93 0.765 3.93 0.696 3.91  الصورة الذهنية للعلامة

 0.673 0.397  0.593  3.97 0.777 3.92 0.739 3.96  ثقة بالعلامة التجاريةال

 0.836 0.180 0.661 3.88 0.951 3.82 0.932 3.81  الولاء للعلامة التجارية

 0.938 0.064 0.470 4.08 0.915 4.08 0.860 4.10  قيمة العلامة التجارية

  

  :نلاحظ من الجدول السابق ما يلي 

حيث  ،وفقاً للعمر  الوعي بالسعربوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق تلا   -1
 .0.05حصائية عند مستوى إمعنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة و  Fتشير قيمة

حيث  ،وفقاً للعمر الوعي بالإعلانبوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق تلا  -2
 . 0.05حصائية عند مستوى إمعنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة و  tتشير قيمة
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، التجارية وفقاً للعمر  الوعي بالعلامةلا توجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق ب -3
ومعنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند معنويتها و  Fقيمةحيث تشير 

 . 0.05مستوى 
حيث ، لا توجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بالارتباطات الذهنية وفقاً للعمر -4

 .0.05إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنويتها و  Fقيمة تشير
حيث تشير ، توجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بالجودة المدركة وفقاً للعمر -5

  .  0.05وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوىمعنويتها إلى و  Fقيمة قيمة
وفقاً  بالصورة الذهنية للعلامة التجارية علق وجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتتلا  -6

إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند معنويتها و  Fقيمةحيث تشير ، للعمر
 .  0.05مستوى

، لا توجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بالثقة بالعلامة التجارية وفقاً للعمر -7
ذات دلالة إحصائية عند إلى عدم وجود فروق معنويتها و  Fقيمةحيث تشير قيمة 

 .  0.05مستوى
، وجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بالولاء للعلامة التجارية وفقاً للعمرتلا  -8

إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنويتها و  Fقيمةحيث تشير 
0.05  . 

، وفقاً للعمر  التجاريةبقيمة العلامة وجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق تلا  -9
معنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند ومعنويتها و  Fقيمةحيث تشير 

 . 0.05مستوى 

ولمعرفة مصدر التباين بالنسبة للمتغيرات التي وجد فيها فروق جوهرية بالنسبة لأفراد 
بطريقة أقل  )LSD)  Less Significance Deference -العينة تم إجراء اختبار البعدية

نلاحظ من الملحق رقم  العمرو  الجودة المدركةيتعلق بالفروق بين  فيما،  معنويفرق 
 ةمنخفض الجودةيدركون أن  سنة  20أعمارهم أقل من  فئة أن أفراد العينة الذين )3/3/1(

ويرى الباحث أن ،  سنة )25من  كثرأ(سنة و فئة  )25لى إ 20من (فئة بالمقارنة مع 
زيادة العمر تؤدي إلى زيادة الاهتمام بالجودة من خلال النظر إلى السبب قد يعود إلى أن 
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  لعلامة التجارية لاسم امدى وجود اختلافات جوهرية بين الطلاب وذلك تبعاً :  )4/36(رقم  الجدول

 اًمن الفئات المنخفضة العمر التي تملك أيضاً اهتمام فضلوظائف الموبايل وتقيمها بشكل أ
 .و لكن بشكل أقل 

 لعلامة التجارية  لاسم اوفقاً اختبارات الفروق  -  4

   

 المتغيرات
 نوكيا  سوني أيفون  سامسونج

 المتوسط
الانحراف 
 المعياري

 المتوسط
الانحراف 
 المعياري

  المتوسط
الانحراف 
  المعياري

  المتوسط
الانحراف 
  المعياري

 1.183 3.61 0.986 3.91 0.812 3.88 0.530 4.05   الوعي بالسعر

 1.276 3.30 1.165 3.82 0.818 3.86 0.752 3.98  الوعي بالإعلان

 1.151 3.50 0.855 4.15 0.673 3.91 0.509 4.13  التجارية الوعي بالعلامة

 1.087 3.57 1.086 4.10 0.892 3.96 0.603 4.19  رتباطات الذهنية للعلامةالا

 0.862 3.80 0.926 4.12 0.672 4.05 0.415 4.23  جودة المدركةال

 1.069 3.48 0.883 3.93 0.678 3.87 0.470 4.06  الصورة الذهنية للعلامة

 1.115 3.25 0.995 3.92 0.764 3.97 0.498 4.04  ثقة بالعلامة التجاريةال

 0.990 3.22 0.995 3.96 0.811 3.70 0.841 3.95  الولاء للعلامة التجارية

 1.339 3.42 1.012 4.33 0.820 4.05 0.468 4.24  العلامة التجاريةقيمة 

  

 المتغيرات
 ANOVA أل جي  أتش تي سي

 المتوسط
الانحراف 
 المعياري

 المتوسط
الانحراف 
 المعياري

  Fقيمة
مستوى 
  الدلالة

 0.000 4.948 0.845 3.86 1.085 4.07   الوعي بالسعر

 0.000 11.010 0.930 3.48 1.026 3.85  الوعي بالإعلان

 0.000 11.274 0.706 3.94 0.943 4.11  التجارية الوعي بالعلامة

 0.000 10.425 1.040 3.72 1.002 4.14  رتباطات الذهنية للعلامةالا

 0.000 8.849 0.749 3.90 0.792 4.21  جودة المدركةال

 0.000 10.395 0.760 3.75 0.891 3.99  الصورة الذهنية للعلامة

 0.000 14.933 0.750 3.86 0.712 4.07  ثقة بالعلامة التجاريةال

 0.000 11.322 1.001 3.64 0.974 4.05  الولاء للعلامة التجارية

 0.000 15.053 0.989 3.87 1.083 4.03  قيمة العلامة التجارية
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  :ما يلي  نلاحظ من الجدول السابق

وفقاً لاسم العلامة التجارية  الوعي بالسعربفروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق  وجدت -1
معنويتها إلى وجود فروق ذات و  Fحيث تشير قيمة، الطلاب  يمتلكه للموبايل الذي

 .   0.05دلالة إحصائية عند مستوى 

لاسم العلامة وفقاً  الوعي بالإعلانبوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق ت -2
فروق ذات دلالة إحصائية عند معنويتها إلى وجود و  Fحيث تشير قيمة،  التجارية
 .   0.05 مستوى

لاسم العلامة  التجارية الوعي بالعلامةبوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق ت -3
وجود ومعنويتها إلى   Fحيث تشير قيمة،  الطلاب يمتلكه للموبايل الذيالتجارية 

 . 0.05فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى 
وفقاً  بالارتباطات الذهنية للعلامة التجاريةد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق يوج -4

ومعنويتها   Fحيث تشير قيمة،  الطلابيمتلكه  للموبايل الذيلاسم العلامة التجارية 
 .  0.05وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى إلى

لاسم العلامة التجارية الطلاب فيما يتعلق بالجودة وفقاً وجد فروق معنوية بين ت -5
فروق ذات معنويتها إلى وجود و  Fحيث تشير قيمة،  الطلاب يمتلكه للموبايل الذي

 .  0.05 دلالة إحصائية عند مستوى
لاسم  بالصورة الذهنية للعلامة التجاريةوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق ت -6

 ومعنويتها إلى   Fحيث تشير قيمة،  الطلاب يمتلكه للموبايل الذيالعلامة التجارية 
 . 0.05وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى 

لاسم العلامة  وفقاً الثقة بالعلامة التجاريةوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق ت -7
وجود ومعنويتها إلى   Fحيث تشير قيمة،  الطلاب يمتلكه للموبايل الذيالتجارية 

 . 0.05فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى 
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لاسم وفقاً لعلامة التجارية بالولاء باوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق ت -8
معنويتها إلى و  Fحيث تشير قيمة،  الطلاب يمتلكه للموبايل الذيالعلامة التجارية 

 .  0.05وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى 

لاسم العلامة وفقاً  بقيمة العلامة التجاريةوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق ت -9
وجود معنويتها إلى و  Fحيث تشير قيمة،  الطلاب يمتلكه للموبايل الذيالتجارية 

 .  0.05فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى 

للمتغيرات التي وجد فيها فروق لمعرفة مصدر التباين بالنسبة  (LSD)جراء اختبار إتم 
 ،والعلامات التجارية الوعي بالسعرفيما يتعلق بالفروق بين  ، جوهرية بالنسبة لأفراد العينة

للعلامة التجارية  الوعي بالسعرأن أفراد العينة يرون أن  )3/3/2(نلاحظ من الملحق رقم 
 الوعي بالسعرو  )أل جي ،نوكيا ،  أيفون(مرتفع أكثر من العلامات التجارية  )سامسونج(

للعلامة  الوعي بالسعرو   )أل جي،  أيفون( أكثر من مرتفع )أتش تي سي(للعلامة التجارية 
أما   )أتش تي سي، أل جي ، سوني  ، أيفون،  سامسونج(منخفض أكثر من  )نوكيا(التجارية 
ويرى الباحث أن السبب قد ،  حصائية بينهاإدالة  اختلافاتفلم يتضح أي  الأخرىالعلامات 

 ،لاستراتيجيات المتبعة من قبل العلامات موضوع الدراسة اوة السياساختلاف يعود إلى أن 
أما فيما يتعلق بالفروق بين . ختلاف قدرة المستهلكين على تذكر و معرفة أسعارها اتؤدي إلى 

أن أفراد العينة يرون  )3/3/2(نلاحظ من الملحق رقم والعلامات التجارية  الوعي بالإعلان
 ، )أل جي، نوكيا  ،أيفون (العلامات التجارية كثر من أ )سامسونج(لعلامة التجارية ل إعلانات

سوني (أكثر من العلامات التجارية بشكل منخفض  )أل جي(لعلامة التجارية ل إعلاناتيرون و
أكثر من بشكل منخفض  )نوكيا(لعلامة التجارية ل إعلاناتيرون  أيضاً،  )أتش تي سي، 

فلم  الأخرىأما العلامات  . )أتش تي سي، أيفون ، سوني ، سامسونج (العلامات التجارية 
اختلاف  إلى ويرى الباحث أن السبب قد يعود أيضاً ، حصائية بينهاإيتضح أي اختلافات دالة 

حيث من الواضح أن  ، "موضوع الدراسة"علامات التجارية الخاصة بال الإعلانيةلسياسات ا
تقوم بتكثيف و تكرار إعلاناتها بشكل واسع و خصوصاً من خلال شبكات التواصل  سامسونج 

من الملاحظ عدم وجود إعلانات لنوكيا أدى أيضاً ، الاجتماعية بالمقارنة مع باقي العلامات 
 بالعلامةالوعي أما فيما يتعلق بالفروق بين .  إلى وعي إعلاني أقل من العلامات الأخرى
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 الوعي بالعلامةأفراد العينة يرون أن  أن )3/3/2(الملحق رقم نلاحظ من والعلامات التجارية 
و  ، )أل جي، نوكيا ،  أيفون(مرتفع بالمقارنة مع العلامات التجارية  )سامسونج(التجارية 

و ،  )أتش تي سي، نوكيا ، سوني ( أكثر من منخفض )أيفون(التجارية  الوعي بالعلامة
للعلامة  الوعي بالسعرو،  )أل جي(أكثر من  مرتفع )سوني(للعلامة التجارية  الوعي بالسعر

،  )أتش تي سي، أل جي ، سوني  ، أيفون،  سامسونج(منخفض أكثر من  )نوكيا(التجارية 
ويرى الباحث أن السبب ،  أما العلامات الأخرى فلم يتضح أي اختلافات دالة احصائية بينها

إختلاف السياسات الإعلانية و السعرية للعلامات موضوع الدراسة الذي أدت إلى تباين إلى قد 
، الوعي بالعلامةبين العلامات والتي أدى إلى التباين في  الوعي بالإعلانو  الوعي بالسعرب

 اً أقلوعي من بعض العلامات ونوكيا تملك أكبر اًحيث نلاحط أنه أيضاً سامسونج تملك وعي
أما فيما يتعلق بالفروق بين الارتباطات الذهنية والعلامات .  ع العلامات الأخرىبالمقارنة م
أفراد العينة يرون أن الارتباطات الذهنية للعلامة  أن )3/3/2(الملحق رقم نلاحظ من التجارية 
 ، )أل جي، نوكيا ،  يفونأ(بالمقارنة مع العلامات التجارية  رتفعةم )سامسونج(التجارية 

 منخفضة بالمقارنة مع العلامة )أل جي(يرون أن الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية و
 )نوكيا(الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية ،  )أتش تي سي، سوني  ، يفونأ(التجارية 

أما العلامات الأخرى فلم ،  )أتش تي سي، سوني  ، أيفون،  سامسونج(منخفض أكثر من 
أن سامسونج  إلىيعود ويرى الباحث أن السبب قد ،  دالة إحصائية بينهايتضح أي اختلافات 

 والمنافع تمتلك مجموعة واسعة من التصاميم و الموديلات ومجموعة من الصفات و الميزات
ويرى الباحث أن هذه الخواص تؤدي إلى خلق مجموعة ، التي تميزها عن العلامات الأخرى 

وأيضاً ، مثل الشعور بالتميز و الشعور بالثقة من الارتباطات التي تميزها عن باقي العلامات 
 الجودة المدركةأما فيما يتعلق بالفروق بين . هذا ينطبق على الاختلافات بين باقي العلامات 

ن جودة العلامة أيرون أن أفراد العينة  )3/3/2(رقم نلاحظ من الملحق لعلامات التجارية وا
 ، )أل جي، نوكيا ،  يفونأ(بالمقارنة مع العلامات التجارية  رتفعةم )سامسونج(ية رالتجا

أتش تي (التجارية  رتفعة بالمقارنة مع العلامةم )أيفون(ويرون أن جودة العلامة التجارية 
التجارية  منخفضة بالمقارنة مع العلامة )أل جي( جودة العلامة التجاريةيرون أن و،  )سي

بالمقارنة  منخفضة )نوكيا(أن جودة العلامة التجارية  يرونوأيضاً  ، )أتش تي سي، سوني (
خرى فلم أما العلامات الأ ، )سوني، أتش تي سي ،  يفونأ، سامسونج (مع العلامات التجارية 
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إلى قدرة سامسونج يعود ويرى الباحث أن السبب قد ،  حصائية بينهاإيتضح أي اختلافات دالة 
و عملية الصيانة المتوفرة بشكل دائم والمجانية أحياناً وذلك على الأداء و الاستمرار في الأداء 

أما .  وأيضاً هذا ينطبق على الاختلافات بين باقي العلامات،  بالمقارنة مع باقي العلامات 
نلاحظ من الملحق رقم والعلامات التجارية  الصورة الذهنية للعلامةفيما يتعلق بالفروق بين 

 رتفعةم )سامسونج(علامة التجارية لل الصورة الذهنيةأن أفراد العينة يرون أن  )3/3/2(
 الصورة الذهنيةيرون أن و ، )أل جي، نوكيا ،  يفونأ(بالمقارنة مع العلامات التجارية 

 ، )أتش تي سي، سوني (التجارية  نة مع العلاماتبالمقار نخفضةم )أل جي(لعلامة التجارية ل
بالمقارنة مع العلامات التجارية  منخفضة )نوكيا( الصورة الذهنية للعلامة التجاريةيرون أن و
أما العلامات الأخرى فلم يتضح أي  ، )أل جي،  سوني، أتش تي سي ،  يفونأ، سامسونج (

إلى أن الاختلاف في يعود ويرى الباحث أن السبب قد ،  اختلافات دالة إحصائية بينها
أدى إلى اختلاف الصورة الذهنية لكل الذهنية و الاختلاف في الجودة المركة  الارتباطات

نلاحظ من والعلامات التجارية  الثقة للعلامة التجاريةأما فيما يتعلق بالفروق بين  .علامة 
 رتفعةم )سامسونج(علامة التجارية بال الثقةأن أفراد العينة يرون أن  )3/3/2(الملحق رقم 

 )أل جي( العلامةب الثقةيرون أن و ، )أل جي، نوكيا (بالمقارنة مع العلامات التجارية 
 لعلامةبا الثقةيرون أن وأيضاً  ،  )أتش تي سي(بالمقارنة مع العلامات التجارية  منخفضة

، سوني ، أتش تي سي ،  يفونأ، سامسونج (بالمقارنة مع العلامات التجارية  منخفضة )نوكيا(
ويرى الباحث  ، أما العلامات الأخرى فلم يتضح أي اختلافات دالة إحصائية بينها . )أل جي

يعود إلى الصورة الذهنية المتشكلة نتيجة للارتباطات المتصلة بالمنفعة الوظيفية أن السبب قد 
أن تكون جودة الأداء و قلة الأعطال و المشاكل الناتجة عن التجربة  حيث من الممكن، 

سبب في لأختلاف درجة الموثوقية و  ة و الكلمة المنقولة من جهة أخرىالمباشرة من جه
والعلامات التجارية  الولاء للعلامةأما فيما يتعلق بالفروق بين . المصداقية بين العلامات 

 )سامسونج(علامة التجارية لل الولاءأن أفراد العينة يرون أن  )3/3/2(الملحق رقم نلاحظ من 
علامة لل الولاءيرون أن و ، )أل جي، نوكيا ،  يفونأ(بالمقارنة مع العلامات التجارية  رتفعةم

 ، )سوني، أتش تي سي ،  يفونأ(بالمقارنة مع العلامات التجارية  نخفضةم )أل جي(التجارية 
بالمقارنة مع العلامات التجارية  منخفضة )نوكيا( للعلامة التجاريةالولاء رون أن وأيضاً ي

أما العلامات الأخرى فلم يتضح أي ،  )أل جي، سوني ، أتش تي سي ،  يفونأ، سامسونج (
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ف الجودة المدركة ختلاإيعود إلى ويرى الباحث أن السبب قد  ، اختلافات دالة إحصائية بينها
.  إختلاف الارتباطات الذهنية المتعلقة بالخواص و المنافع بينها الإضافة إلىبين العلامات ب

 )3/3/2(رقم نلاحظ من الملحق والعلامات التجارية  قيمة العلامةأما فيما يتعلق بالفروق بين 
بالمقارنة مع العلامات  رتفعةمقيمة  )سامسونج(علامة التجارية لامتلاك اأفراد العينة يرون  أن

 )سوني( قيمة العلامة التجاريةيرون أن و ، )أل جي، سي تي أتش ، نوكيا ،  يفونأ(التجارية 
قيمة يرون أن و ، )أل جي، أتش سي ،  يفونأ(بالمقارنة مع العلامات التجارية  رتفعةم

أتش ،  يفونأ، سامسونج (بالمقارنة مع العلامات التجارية  منخفضة )نوكيا( التجارية العلامة
أما العلامات الأخرى فلم يتضح أي اختلافات دالة إحصائية ،  )أل جي، سوني ، تي سي 

يعود إلى تفوق سامسونج من جميع النواحي على باقي ويرى الباحث أن السبب قد ،  بينها
و  الوعي بالسعرج تملك رفة العامة فمن الملاحظ أن سامسونفمن ناحية المع، العلامات 

 اًو الارتباطات الذهنية و الصورة الذهنية و التي تشكل كم الوعي بالعلامةو الوعي بالإعلان
يساعد في تشكيل قيمة عالية للعلامة بالإضافة إلى التفوق في الجودة المدركة و  هائلاً اًمعرفي

 . في بناء قيمة العلامة التجارية الثقة بالعلامة و الولاء والتي تعتبر من العوامل الأساسية أيضاً

  

  :خلاصة ال

 :أساسية و هي  أقساميمكن للباحث أن يلخص النتائج بثلاثة 

سبق أن المعرفة بشكل عام تشكل الثقل الأساسي في عملية بناء  نلاحظ مما: الأول  القسم

حيث نلاحظ أن النتائج تميل لأن ، قيمة العلامة التجارية بالمقارنة مع باقي المتغيرات 

فة هي الركن الأساسي في بناء قيمة العلامة مع النظريات التي تعتبر أن المعروافق تت

  .بشكل كبير التجارية 

في  الوعي بالسعرو  الوعي بالإعلانمن  ملاحظة الدور الهام الذي يلعبه كلٍ: الثاني  القسم

، من جهة و في بناء قيمة العلامة التجارية من جهة أخرى التجارية  الوعي بالعلامةبناء 

التجارية ليس هو الخطوة الأولى في بناء  الوعي بالعلامةوبذلك استطاع الباحث أن يثبت أن 

المعرفة حول العلامة التجارية و في بناء قيمة العلامة التجارية كما هو متعارف عليه في 
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 الوعي بالسعر و الوعي بالإعلانأن نبدأ في بناء بل يجب ، الدراسات و الأبحاث السابقة 

في بناء  البدءوبالتالي ، التجارية  الوعي بالعلامةبناء ذلك من أجل للعلامة التجارية و

  .المعرفة و قيمة العلامة التجارية

مدخلات  توافقت مع النظريات التي تعتبر الولاء و الجودة المدركة و الثقة: الثالث  القسم

  .وليست نتيجة لبناء قيمة العلامة التجارية بناء قيمة العلامة التجارية  من أجل
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 الخامس الفصل

 النتائج و التوصيات
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 الفصل الخامس

النتائج و التوصيات    

 

 

نتائج البحث: أولاً  

 

 

و المقترحات  التوصيات: ثانياً  

  

 

محددات البحث: ثالثاً   

 

  

الأبحاث المقترحة: رابعاً  
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  :النتائج : ولاً أ

 :نتائج اختبار الفروض  -1

بشكل عام تحققت جميع الفرضيات التي افترضها الباحث بين متغيرات الدراسة والتي بلغ 

قيمة العلامة التجارية من خلال محددات حيث استطاع الباحث بناء نموذج ل،  (21)عددها 

  : ويمكن تقسيم هذه النتائج إلى ثلاث أقسام كما يلي ، المتغيرات هذه 

 : الأثر الناتج عن المعرفة   - أ

و  الوعي بالعلامةو  الوعي بالإعلانو  الوعي بالسعرارتبطت هذه النتائج بعلاقة كلٍ من 

الارتباطلات الذهنية و الصورة الذهنية للعلامة في مابينها و علاقتها بباقي متغيرات الدراسة 

الثقل الأساسي في عملية بناء قيمة العلامة التجارية بالمقارنة مع باقي حيث شكلت المعرفة ، 

  : كما يلي  وكانت النتائج،  المتغيرات

 .التجارية الوعي بالعلامةعلى  يؤثر الوعي بالسعر إيجاباً •

 .التجارية الوعي بالعلامةعلى  يؤثر الوعي بالإعلان إيجاباً •

 .الذهنية للعلامة التجاريةالارتباطات على  تجارية إيجاباًال الوعي بالعلامةيؤثر  •

 .على الجودة المدركة التجارية إيجاباً الوعي بالعلامةيؤثر  •

 .على الصورة الذهنية للعلامة التجارية التجارية إيجاباً الوعي بالعلامةيؤثر  •

 .على الثقة بالعلامة التجارية التجارية إيجاباً الوعي بالعلامةيؤثر  •

 .الجودة المدركة الذهنية للعلامة التجارية إيجاباً علىالارتباطات تؤثر  •

 .تؤثر الصورة الذهنية للعلامة التجارية إيجاباً على الثقة بالعلامة التجارية •

  .الولاء للعلامة التجارية الذهنية للعلامة التجارية إيجاباً علىالارتباطات تؤثر  •

 .الولاء للعلامة التجارية ة إيجاباً علىتؤثر الصورة الذهنية للعلامة التجاري •

  

  يمثل النتائج السابقة  (5/1)الشكل رقم 
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  المتعلقة بمحور الولاء للعلامة التجارية النتائج  - ب

الذهنية و والجودة المدركة و الصورة الارتباطات ترتبط هذه النتائج بعلاقة كلٍ من 

الذهنية و الثقة بالعلامة في مابينها و علاقتها بالولاء للعلامة و التي يمكن اعتبارها 

 :و كانت النتائج كما يلي ، مجموعة أبعاد للولاء للعلامة 

 .الجودة المدركة الذهنية للعلامة التجارية إيجاباً علىالارتباطات تؤثر  •

 .تؤثر الصورة الذهنية للعلامة التجارية إيجاباً على الثقة بالعلامة التجارية •

  .الولاء للعلامة التجارية الذهنية للعلامة التجارية إيجاباً علىالارتباطات تؤثر  •

 مخطط نتائج المعرفة:  )5/1(الشكل رقم 

Brand awareness 
الوعي بالع�مة التجارية   

Brand association  
للع�مة  ا�رتباطات الذھنية
 التجارية

Perceived quality 
 الجودة المدركة 

Brand Image 
الصورة الذھنية  للع�مة    

Brand trust  
 الثقة بالع�مة التجارية

Price awareness 
 الوعي بالسعر 

Advertising 
awareness 

الوعي با&ع�ن   

Brand Loyalty  
الو�ء للع�مة التجارية    
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  .الولاء للعلامة التجارية تؤثر الجودة المدركة إيجاباً على •

  .الولاء للعلامة التجارية تؤثر الصورة الذهنية للعلامة التجارية إيجاباً على •

 .الولاء للعلامة التجارية تؤثر الثقة بالعلامة التجارية إيجاباً على •

 

  يمثل النتائج السابقة  (5/2)الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  

  

  

  

  

  :تتمحور حول قيمة العلامة التجارية النتائج التي   - ت

 :كانت النتائج كما يلي و ، ترتبط هذه النتائج بعلاقة كلٍ متغيرات الدراسة بقيمة العلامة التجارية 

  .قيمة العلامة التجارية يؤثر الوعي بالسعر إيجاباً على •

Brand Loyalty  
الو�ء للع�مة التجارية    

Brand association  
للع�مة التجارية ا�رتباطات الذھنية  

Perceived quality 
 الجودة المدركة 

Brand Image 
الصورة الذھنية  للع�مة    

Brand trust  
 الثقة بالع�مة التجارية

 محور الولاء للعلامة التجارية :  )5/2(الشكل رقم 
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  .قيمة العلامة التجارية يؤثر الوعي بالإعلان إيجاباً على •

  .قيمة العلامة التجارية التجارية إيجاباً على ةالوعي بالعلاميؤثر  •

  .قيمة العلامة التجارية الذهنية للعلامة التجارية إيجاباً علىالارتباطات تؤثر  •

  .قيمة العلامة التجارية تؤثر الجودة المدركة إيجاباً على •

 .قيمة العلامة التجارية تؤثر الصورة الذهنية للعلامة التجارية إيجاباً على •

  .قيمة العلامة التجارية الثقة بالعلامة التجارية إيجاباً علىتؤثر  •

 .قيمة العلامة التجارية يؤثر الولاء للعلامة التجارية إيجاباً على •

 

  يمثل النتائج السابقة  (5/3)الشكل رقم 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 متغيرات البحث و قيمة العلامة التجارية :  )5/3(الشكل رقم 

Brand Loyalty  
الو�ء للع�مة التجارية    

Brand Equity 
 قيمة الع�مة التجارية

Brand awareness 
الوعي بالع�مة التجارية   

Brand association  
للع�مة  ا�رتباطات الذھنية
 التجارية

Perceived quality 
 الجودة المدركة 

Brand Image 
الصورة الذھنية  للع�مة    

Brand trust  
 الثقة بالع�مة التجارية

Price awareness 
 الوعي بالسعر 

Advertising 
awareness 

الوعي با&ع�ن   



210 

 

 

 :نتائج عامة للبحث  -2

الوعي  ، الوعي بالسعرب(ـ يوجد اختلافات جوهرية بين الطلاب فيما يتعلق ب  - أ

الجودة ، الذهنية للعلامة التجارية الارتباطات  ،التجارية  الوعي بالعلامة،  بالإعلان

قيمة ، الولاء للعلامة التجارية ، الثقة بالعلامة ، الصورة الذهنية للعلامة ، المدركة 

 . لنوع الاجتماعيتبعاً ل) العلامة التجارية

الوعي ،  الوعي بالسعرب( لا يوجد اختلافات جوهرية بين الطلاب فيما يتعلق بـ  - ب

الجودة ، الذهنية للعلامة التجارية الارتباطات ، التجارية  الوعي بالعلامة،  بالإعلان

تبعاً  )قيمة العلامة التجارية، الثقة بالعلامة ، الصورة الذهنية للعلامة ، المدركة 

 . لمتغير المستوى التعليمي

تبعاً ) ريةالولاء للعلامة التجا(يوجد اختلافات جوهرية بين الطلاب فيما يتعلق بـ   - ت

 .لمتغير المستوى التعليمي 

الوعي ،  الوعي بالسعرب(لا يوجد اختلافات جوهرية بين الطلاب فيما يتعلق بـ   - ث

الصورة ، الذهنية للعلامة التجارية الارتباطات ، التجارية  الوعي بالعلامة، بالإعلان

 .العمرتبعاً لمتغير  )قيمة العلامة التجارية، الثقة بالعلامة ، الذهنية للعلامة 

تبعاً لمتغير ) الجودة المدركة(يوجد اختلافات جوهرية بين الطلاب فيما يتعلق بـ   - ج

 .العمر 

الوعي ،  الوعي بالسعرب(يوجد اختلافات جوهرية بين الطلاب فيما يتعلق بـ   - ح

الجودة ، الذهنية للعلامة التجارية الارتباطات ، التجارية  الوعي بالعلامة،  بالإعلان

قيمة ، الولاء للعلامة التجارية ، الثقة بالعلامة ، الصورة الذهنية للعلامة ، المدركة 

 . للعلامة التجاريةتبعاً ) العلامة التجارية
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  : المقترحاتو  التوصيات: ثانياً

 : و ذلك كما يلي التسويق اختيار تقنيات تساعد على بناء المعرفة  من المهم لمديري -1

تتصف بسهولة التذكر عن طريق تصميم إعلانات تصميم و ابتكار إعلانات   - أ

 .كاستخدام المشاهير في الإعلانات ممتعة 

 .تكرار و تكثيف الإعلانات بشكل دائم   - ب

 .محاولة إبراز خصائص ومنافع العلامة عبر الإعلانات   - ت

واضحة يستطيع المستهلك تذكرها و تمييزها عن استخدام سياسات تسعيرية   - ث

 .سياسات المنافسين 

من أجل  استخدام شبكات التواصل الاجتماعية مثل الفيس بوك و تويتر و غيرها  - ج

 .زيادة المعرفة اتجاه العلامة التجارية 

 .بشكل دائمحداث والمناسبات والمسابقات رعاية الأ  - ح

 

لعلامة ل الجودة المدركةيق اختيار تقنيات تساعد على زيادة التسو من المهم لمديري -2

 :التجارية و ذلك من خلال 

 .عرض مجموعة متنوعة من منتجات العلامة التجارية   - أ

 .بشكل دائم العمل على تطوير و تحسين أداء كوادر المبيعات   - ب

من خلال توفير جميع المعلومات التي يحتاج مام بعملية الخدمة ما قبل البيع الاهت  - ت

 .إليها المستهلك مثل معلومات عن السعر وعن المنتج 

هتمام بعملية الخدمة ما بعد البيع عن طريق توفير مراكز خدمات كثيرة الا  - ث

ومجهزة بشكل جيد و ذلك من أجل حل جميع أنواع المشاكل التي قد تواجه 

 .المستهلكين 

 .تخصيص فترات من أجل الصيانة المجانية للمستهلكين خلال السنة   - ج
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يق اتباع رالتسويق العمل على بناء الثقة بالعلامة التجارية وذلك عن ط يجب على مديري -3

 : الخطواط التالية 

 .استخدام المشاهير وذلك لقدرتهم على خلق نوع من المصداقية اتجاه العلامة   - أ

 .مستمرة بشكل دائم تأمين خدمة دائمة و  - ب

 

 :العمل على بناء الولاء للعلامة التجارية وذلك عن طريق  -4

 .الدائم مع المستهلكين  التواصل  - أ

 .الاهتمام ببرامج الولاء بشكل دائم   - ب

 .الثبات في عملية تقديم خدمات ما قبل البيع و ما بعد البيع   - ت

 .توفير مجموعة من الخدمات لايمتلكها المنافسين   - ث

 

  :محددات البحث : ثالثاً 

  :تي والتي يمكن إيجازها على النحو الآ باحثهناك بعض المحددات التي واجهت ال

،   شخصية العلامة التجارية (مثل  لم يشمل البحث جميع محددات قيمة العلامة التجارية -1

 .) الوعي للعروض الترويجية 

 .لى عينة من الطلاب الجامعيينع بحثتم تطبيق ال -2

 .الطلاب الجامعيين في مدينة دمشق  البحث شمل -3

 . مات التجارية لأجهزة الموبايلتم تطبيق البحث على العلا -4

  

:ا�بحاث المقترحة:  رابعاً   

: أھمھا ، ة يھناك بعض الجوانب التي يمكن أن تكون محطة انط�ق لبحوث مستقبل  

،  شخصية العلامة التجارية(أخرى على قيمة العلامة التجارية مثل  حدداتاختبار أثر م -1

 ). الوعي للعروض الترويجية
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التي قد يلعب الوعي بالإعلان علان الإتتعلق ب ذهنية العمل على البحث عن ارتباطات -2

 .تعزيزها دوراً في

 .العمل على البحث عن مفهوم الصورة الذهنية لإعلان العلامة  -3

 .ن يتشمل الطلاب الجامعي خرى من المجتمع لاأتطبيق الدراسة على عينة  -4

 .خرى غير محافظة دمشق المحافظات الأ الجامعات فيتطبيق الدراسة لتشمل  -5

 . أخرى منتجاتتطبيق الدراسة على  -6

 .لمتغيرات الدراسة على قيمة العلامة التجارية مباشر الغير ثر بيان الأ -7

 

    **********  
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 الملاحق

  

  الأولية الدراسة انيستبا:  )1(رقم  ملحق

   استبيان الدراسة الرئيسية                  

 انيالذين قاموا بتحكيم الإستب الأفاضل قائمة بأسماء الأساتذة:  )2(رقم  ملحق

  الإحصائية  ملحق النتائج : )3(رقم  ملحق

 (AMOS)نتائج اختبار الفرضيات باستخدام برنامج  :)3/1(ملحق رقم   •

  (SPSS)باستخدام برنامج  وليةة الأاختبارات الدراسنتائج : )3/2(رقم ملحق  •

  (SPSS)باستخدام برنامج  رئيسيةالاختبارات الدراسة نتائج : )3/3(رقم ملحق  •

 : اختبارات الفروق: )43/(رقم ملحق  •

  للعمربالنسبة  للجودة المدركة للمقارنات البعدية LSD)(نتائج اختبار : )3/3/1(ملحق رقم  •

  لع�مة التجارية �سم ابالنسبة  لجميع المتغيرات للمقارنات البعدية LSD)(نتائج اختبار : )3/3/2(ملحق رقم  •
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  الجمهورية العربية السورية 
  وزارة التعليم العالي 

  المعهد العالي لإدارة الإعمال
  قسم التسويق  

  
  
  
  عزيزتي  /عزيزي  

يرجى التفضل بالإجابة علـى الأسـئلة الـواردة فـي      في مجال التسويق  دكتورةأقوم بإعداد رسالة 
لون بها لن تستخدم إلا لأغراض البحث استمارة الاستقصاء بدقة و حياد علماً أن المعلومات التي ستد

لـى  إمساهمتكم الكريمة في الإجابة عن هذه الأسئلة ستساعد الباحث في التوصل  علماً ، العلمي فقط
    النتائج العلمية المرجوة من البحث

  

  عبداالله الحداد   الباحث

  

     : المعلومات الشخصية: أو�ً  

                                                                                                  

  ثى أن �                    ذكر �             :  الجنس -

  

  :العمر -

  

  :العلميالمستوى  -

  دراسات علياطالب   طالب جامعي

    

  
سئلة المرافقة لكل صورة من جابة على ا!رة التالية و ا�يرجى النظر بتمعن الى الصو: ثانياً 

  :ي الموافق أخ2ل رسم دائرة على الرقم الذي يعكس الر
  
  
  
  

  سنة  25منأكثر   سنة 25-20  سنة 20أقل من 
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  ماھي درجة معرفتك بھذا المنتج  -
  

                            1        2       3        4        5        6        7  
  
  

  ستخدمه كثيراً    أ                                                                        ستخدمه ابداً أ�  •
  

  

                            1        2       3        4        5        6        7  
  
  

 مألوف بالنسبة لي                                                                             غير مألوف  •

  

                            1        2       3        4        5        6        7  
  
  

  يعني لي الكثير                                                                         لا يعني لي شيء •

  

  
  مقياس العبارات

  محايد  موافق  موافق جداً
غير 

  وافقم

غير موافق على 

  الإطلاق

            جيدة  منتجال اهذسعار معرفتي لأ

            موخراً  عن هذا المنتجعلانات إيت أني رأتذكر أ
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  ماھي درجة معرفتك بھذا المنتج  -
  
  

                        1        2       3        4        5        6        7  
  
  

 مألوف بالنسبة لي                                                                              غير مألوف •

  
  

                            1        2       3        4        5        6        7  
  
  

  ستخدمه كثيراً    أ                                                                        ستخدمه ابداً أ�  •
  

  

     
                            1        2       3        4        5        6        7  

  
  

  يعني لي الكثير                                                                         لا يعني لي شيء •

  

  
  مقياس العبارات

  محايد  موافق  اًموافق جد
غير 

  موافق

غير موافق على 

  الإطلاق

            جيدة  منتجال اهذسعار معرفتي لأ

            موخراً  عن هذا المنتجعلانات إيت أني رأتذكر أ
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  ماھي درجة معرفتك بھذا المنتج  -
  
  
  

                            1        2       3        4        5        6        7  
  
  

 يعني لي الكثير                                                                         لا يعني لي شيء •

  
  

                            1        2       3        4        5        6        7  
  
  

  ستخدمه كثيراً    أ                                                                        ستخدمه ابداً أ�  •
  

  

                            1        2       3        4        5        6        7  
  
  

 مألوف بالنسبة لي                                                                             غير مألوف  •

  
  

  
  راتمقياس العبا

  محايد  موافق  موافق جداً
غير 

  موافق

غير موافق على 

  الإطلاق

            جيدة  منتجال اهذسعار معرفتي لأ

            موخراً  عن هذا المنتجعلانات إيت أني رأتذكر أ
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  ماھي درجة معرفتك بھذا المنتج  -
  

                            1        2       3        4        5        6        7  
  
  

  ستخدمه كثيراً    أ                                                                        ستخدمه ابداً أ�  •
  

                            1        2       3        4        5        6        7  
  
  

 يعني لي الكثير                                                                         لا يعني لي شيء •

  

                            1        2       3        4        5        6        7  
  
  

 مألوف بالنسبة لي                                                                             غير مألوف  •

  

  
  ياس العباراتمق

  محايد  موافق  موافق جداً
غير 

  موافق

غير موافق على 

  الإطلاق

            جيدة  منتجال اهذسعار معرفتي لأ

  موخراً  عن هذا المنتجعلانات إيت أني رأتذكر أ
  

          

  

  ......حسن تعاونك  شاكراً  
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  الجمهورية العربية السورية 

  وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

  المعهد العالي لإدارة الإعمال

  قسم التسويق  

  

 عزيزتي  /عزيزي  

يرجى التفضل بالإجابة على الأسئلة . تأتي هذه الاستبانة في إطار بحث يتم إعداده لنيل شهادة الدكتوراه

بأنه لا توجد إجابة صحيحة أو خاطئة فنحن نهتم  علماً ،صاء بدقة و حيادالواردة في استمارة الاستق

إن  .أن المعلومات التي ستدلون بها لن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي فقط لآرائكم كما هي، كما

مساهمتكم الكريمة في الإجابة عن هذه الأسئلة ستساعد الباحث في التوصل الى النتائج العلمية المرجوة 

   .البحثمن 

 

  

  ........تفضلوا بقبول فائق الشكر 

  

  

  

  الباحث                                                                                

  عبد% الحداد                                                                             
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     هل تملك جهاز موبايل -1

  

 (     )�(    )                    نعم 

  

من العلامات التجارية التي   واحدة جهزة الموبايل ، يرجى تحديد علامة فيمايلي مجموعة من العلامات التجارية لأ -2

   : تستخدمها حالياً

  )SUMSUNG(سامسونج          

  (iPhone)   أيفون          

  (SONY) سوني           

  (NOKIA) نوكيا           

 (hTC)  أتش تي سي          

    (LG)   ل جي إ          

  ( ..............................) يرجى تحديدھا ،أخرى  ع�مة         

التي قمتم بذكرها في  العلامة التجاريةلتي تتعلق برأيكم في تجدون فيمايلي مجموعة من العبارات ا

 : التي تعبر عن درجة موافقتكم على كل منها  في الخانة √، يرجى وضع إشارة )2( السؤال السابق

  
  مقياس العبارات

موافق 

  جداً

غير   محايد  موافق

  موافق

غير موافق 

  على الإطلاق

  التجارية  لدي معرفة جيدة بأسعار ھذه الع�مة  .3
  

        

          أستطيع تخمين أسعار ھذه الع�مة التجارية بشكل جيد  .4

          أنا واثق من تخميني 3سعار ھذه الع�مة التجارية   .5

          أتذكر أني شاھدت إع�نات عن ھذه الع�مة التجارية  .6

  ارية تحوي وسائل ا8ع�م الكثير من ا8ع�نات الخاصة بھذه الع�مة التج .7
        

         بھذه الع�مة التجارية  لدي معرفة .8
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            المنافسةالتجارية من الع�مات ھذه الع�مة التجارية أستطيع تمييز  .9

          ھذه الع�مة التجارية أنا أدرك وجود  .10

  على بالي بسرعةھذه الع�مة التجارية بعض خصائص  تخطر .11
          

  بسرعةلتجارية ھذه الع�مة ا(logo) رمز أستطيع تذكر  .12
          

  تخيل ھذه الع�مة التجارية أجد صعوبة في  .13
          

   ذات جودة عاليةھذه الع�مة التجارية  .14
          

            من الجودة مستوى عالٍ  ھذه الع�مة التجارية علىتبدو  .15

  تؤدي وظائفھا بصورة جيدةھذه الع�مة التجارية أن  اعتقد .16
          

             ة التجارية ھذه الع�م ا�عتماد علىيمكنني  .17

            ذات جودة مرتفعة ھذه الع�مة التجارية � بد أن تكون  .18

            منخفضة الجودة ھذه الع�مة التجارية تبدو  .19

            تتميز ھذه الع�مة التجارية بخصائص � تملكھا الع�مات التجارية ا3خرى   .20

            ھذه الع�مة التجارية جذابة   .21

            تجارية  بشخصية تميزھا عن الع�مات التجارية ا3خرى تتميز ھذه الع�مة ال .22

            � تخيب ھذه الع�مة التجارية أمل زبائنھا   .23

  تعتبر ھذه الع�مة التجارية من أفضل الع�مات التجارية في مجالھا   .24
          

            أنا أثق بھذه الع�مة التجارية  .25

            التجارية ليس لدي أي شك أنه يمكن الوثوق بھذه الع�مة .26

  تعتبر ھذه الع�مة التجارية موثوقة  .27
          

             لھذه الع�مة التجارية لدي و�ء  .28

  ھذه الع�مة التجارية ستكون اختياري ا3ول عند قرار الشراء .29
          

             ھذه الع�مة التجارية وجدت  لن اشتري أي ع�مة تجارية أخرى إذا .30

عوضاً عن الع�مات التجارية ا3خرى مة التجارية ھذه الع�يبدو من المنطقي شراء  .31
  تشابھاً فيما بينھا   حتى إذا كان ھناك

          

سأفضل شراء ھذه الع�مة التجارية حتى لو كان للع�مات ا3خرى نفس خصائص  .32
  ھذه الع�مة 

          

في حال كانت ھناك ع�مات أخرى جيدة ھذه الع�مة التجارية حتى شراء سأفضل  .33
  ھذه الع�مة  مثل 

          

لع�مات ا3خرى ا ل كانتفي حاھذه الع�مة التجارية حتى اختيار  ا3نسبيبدو من  .34
  بأي شكل من ا3شكال  ھذه الع�مة� تختلف عن 
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   ثى نا �                    ذكر  �             :  الجنس -

  

  :عمرال -

  

  

  :العلميالمستوى  -

  طالب دراسات عليا  طالب جامعي

    

  

  

  ......شاكرا حسن تعاونك 

  

  

  

  سنة  25منأكثر   سنة 25-20  سنة 20أقل من 
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 )2( رقم ملحق

  انيالذين قاموا بتحكيم الإستب الأفاضل قائمة بأسماء الأساتذة

  

  الدكتورة نريمان عمار  -1

 الدكتورة رانية المجني -2

  الدكتور مالك نجار  -3
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)3( رقم ملحق  

تائج الإحصائيةالن  
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)3/1(ملحق رقم   

(AMOS) نتائج اختبار الفرضيات باستخدام برنامج ال 

 نتائج التحليل العاملي التوكيدي
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 مؤشرات م�ئمة النموذج  �

 

Model Fit Summary 

CMI. 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 100 1670.612 428 .000 3.903 

Saturated model 528 .000 0 
  

Independence model 32 51403.366 496 .000 103.636 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .014 .912 .891 .739 

Saturated model .000 1.000 
  

Independence model .347 .109 .052 .103 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .967 .962 .976 .972 .976 

Saturated model 1.000 
 

1.000 
 

1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .863 .835 .842 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

.CP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 1242.612 1120.782 1371.971 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 50907.366 50166.467 51654.562 

FMI. 
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Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 1.627 1.210 1.091 1.336 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 50.052 49.569 48.848 50.297 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .053 .050 .056 .026 

Independence model .316 .314 .318 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 1870.612 1877.252 2364.149 2464.149 

Saturated model 1056.000 1091.058 3661.876 4189.876 

Independence model 51467.366 51469.491 51625.298 51657.298 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 1.821 1.703 1.947 1.828 

Saturated model 1.028 1.028 1.028 1.062 

Independence model 50.114 49.393 50.842 50.116 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 294 307 

Independence model 11 12 

                

 أوزان البنود  �

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

ADA7 <--- advertising awareness .916 

ADA6 <--- advertising awareness .921 

PA5 <--- price awareness .939 

PA4 <--- price awareness .906 
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Estimate 

PA3 <--- price awareness .958 

BA10 <--- Brand awareness .892 

BA9 <--- Brand awareness .945 

BA8 <--- Brand awareness .970 

BASS13 <--- Brand assocation .900 

BASS12 <--- Brand assocation .922 

BASS11 <--- Brand assocation .938 

PQ19 <--- Perceived quality .914 

PQ18 <--- Perceived quality .868 

PQ17 <--- Perceived quality .862 

PQ16 <--- Perceived quality .859 

PQ15 <--- Perceived quality .883 

PQ14 <--- Perceived quality .876 

BI24 <--- Brand image .822 

BI23 <--- Brand image .892 

BI22 <--- Brand image .928 

BI21 <--- Brand image .940 

BI20 <--- Brand image .976 

BT27 <--- Brand trust .877 

BT26 <--- Brand trust .885 

BT25 <--- Brand trust .958 

BL30 <--- Brand loyalty .950 

BL29 <--- Brand loyalty .967 

BL28 <--- Brand loyalty .886 

BE34 <--- Brand equity .994 

BE33 <--- Brand equity .999 

BE32 <--- Brand equity 1.000 

BE31 <--- Brand equity .998 

 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

ADA7 <--- advertising awareness 1.000 
    

ADA6 <--- advertising awareness .974 .028 34.271 *** 
 

PA5 <--- price awareness 1.000 
    

PA4 <--- price awareness .904 .017 51.895 *** 
 

PA3 <--- price awareness .997 .016 62.045 *** 
 

BA10 <--- Brand awareness 1.000 
    

BA9 <--- Brand awareness 1.041 .020 50.826 *** 
 

BA8 <--- Brand awareness 1.038 .019 54.202 *** 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

BASS13 <--- Brand assocation 1.000 
    

BASS12 <--- Brand assocation 1.118 .024 47.155 *** 
 

BASS11 <--- Brand assocation 1.049 .021 49.071 *** 
 

PQ19 <--- Perceived quality 1.000 
    

PQ18 <--- Perceived quality 1.035 .024 42.837 *** 
 

PQ17 <--- Perceived quality 1.039 .025 42.118 *** 
 

PQ16 <--- Perceived quality 1.044 .025 41.759 *** 
 

PQ15 <--- Perceived quality 1.082 .024 44.683 *** 
 

PQ14 <--- Perceived quality 1.055 .024 43.766 *** 
 

BI24 <--- Brand image 1.000 
    

BI23 <--- Brand image 1.043 .028 36.826 *** 
 

BI22 <--- Brand image 1.057 .027 39.416 *** 
 

BI21 <--- Brand image 1.083 .027 40.340 *** 
 

BI20 <--- Brand image 1.063 .025 43.201 *** 
 

BT27 <--- Brand trust 1.000 
    

BT26 <--- Brand trust 1.003 .025 40.538 *** 
 

BT25 <--- Brand trust 1.082 .023 46.533 *** 
 

BL30 <--- Brand loyalty 1.000 
    

BL29 <--- Brand loyalty .969 .014 68.492 *** 
 

BL28 <--- Brand loyalty .834 .017 50.177 *** 
 

BE34 <--- Brand equity 1.000 
    

BE33 <--- Brand equity 1.007 .004 268.486 *** 
 

BE32 <--- Brand equity 1.011 .004 281.536 *** 
 

BE31 <--- Brand equity 1.004 .004 255.993 *** 
 

 

 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

price awareness <--> Brand awareness .504 

price awareness <--> Brand assocation .492 

price awareness <--> Perceived quality .584 

advertising awareness <--> price awareness .444 

price awareness <--> Brand image .523 

price awareness <--> Brand trust .418 

price awareness <--> Brand loyalty .371 

price awareness <--> Brand equity .543 

Brand awareness <--> Brand assocation .585 

Brand awareness <--> Perceived quality .594 
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Estimate 

advertising awareness <--> Brand awareness .546 

Brand awareness <--> Brand image .578 

Brand awareness <--> Brand trust .444 

Brand awareness <--> Brand loyalty .547 

Brand awareness <--> Brand equity .631 

Brand assocation <--> Perceived quality .588 

advertising awareness <--> Brand assocation .472 

Brand assocation <--> Brand image .559 

Brand assocation <--> Brand trust .455 

Brand assocation <--> Brand loyalty .501 

Brand assocation <--> Brand equity .609 

advertising awareness <--> Perceived quality .505 

Perceived quality <--> Brand image .541 

Perceived quality <--> Brand trust .442 

Perceived quality <--> Brand loyalty .510 

Perceived quality <--> Brand equity .605 

advertising awareness <--> Brand image .512 

advertising awareness <--> Brand trust .438 

advertising awareness <--> Brand loyalty .471 

advertising awareness <--> Brand equity .582 

Brand image <--> Brand trust .619 

Brand image <--> Brand loyalty .477 

Brand image <--> Brand equity .677 

Brand trust <--> Brand loyalty .436 

Brand trust <--> Brand equity .555 

Brand loyalty <--> Brand equity .560 
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 نموذج البحث بعد اختبار الفرضيات  �
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 نتائج أوزان ا�نحدار لنموذج البحث  �

 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

Brand awareness <--- price awareness .287 .025 11.362 *** 
 

Brand awareness <--- advertising awareness .318 .024 13.085 *** 
 

Brand assocation <--- Brand awareness .697 .034 20.316 *** 
 

Perceived quality <--- Brand awareness .356 .030 12.057 *** 
 

Perceived quality <--- Brand assocation .275 .025 10.808 *** 
 

Brand image <--- Brand awareness .394 .033 12.024 *** 
 

Brand image <--- Perceived quality .314 .036 8.840 *** 
 

Brand trust <--- Brand awareness .141 .033 4.285 *** 
 

Brand trust <--- Brand image .562 .037 15.081 *** 
 

Brand loyalty <--- Brand assocation .259 .040 6.418 *** 
 

Brand loyalty <--- Perceived quality .378 .057 6.681 *** 
 

Brand loyalty <--- Brand image .189 .055 3.448 *** 
 

Brand loyalty <--- Brand trust .206 .048 4.336 *** 
 

Brand equity <--- Brand loyalty .107 .022 4.841 *** 
 

Brand equity <--- Brand assocation .137 .029 4.670 *** 
 

Brand equity <--- Perceived quality .133 .040 3.364 *** 
 

Brand equity <--- Brand image .318 .038 8.284 *** 
 

Brand equity <--- Brand trust .120 .032 3.740 *** 
 

Brand equity <--- Brand awareness .153 .042 3.621 *** 
 

Brand equity <--- price awareness .086 .025 3.473 *** 
 

Brand equity <--- advertising awareness .135 .024 5.534 *** 
 

ADA7 <--- advertising awareness 1.000 
    

ADA6 <--- advertising awareness .988 .031 31.530 *** 
 

PA5 <--- price awareness 1.000 
    

PA4 <--- price awareness .902 .017 51.935 *** 
 

PA3 <--- price awareness .994 .016 61.896 *** 
 

BA10 <--- Brand awareness 1.000 
    

BA9 <--- Brand awareness 1.041 .020 50.924 *** 
 

BA8 <--- Brand awareness 1.034 .019 53.920 *** 
 

BASS13 <--- Brand assocation 1.000 
    

BASS12 <--- Brand assocation 1.119 .024 47.050 *** 
 

BASS11 <--- Brand assocation 1.050 .021 48.899 *** 
 

PQ19 <--- Perceived quality 1.000 
    

PQ18 <--- Perceived quality 1.036 .024 42.794 *** 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

PQ17 <--- Perceived quality 1.041 .025 42.195 *** 
 

PQ16 <--- Perceived quality 1.044 .025 41.697 *** 
 

PQ15 <--- Perceived quality 1.082 .024 44.564 *** 
 

PQ14 <--- Perceived quality 1.054 .024 43.615 *** 
 

BI24 <--- Brand image 1.000 
    

BI23 <--- Brand image 1.043 .028 36.851 *** 
 

BI22 <--- Brand image 1.056 .027 39.426 *** 
 

BI21 <--- Brand image 1.083 .027 40.395 *** 
 

BI20 <--- Brand image 1.063 .025 43.222 *** 
 

BT27 <--- Brand trust 1.000 
    

BT26 <--- Brand trust 1.003 .025 40.471 *** 
 

BL30 <--- Brand loyalty 1.000 
    

BL29 <--- Brand loyalty .968 .014 67.488 *** 
 

BL28 <--- Brand loyalty .834 .017 49.724 *** 
 

BE34 <--- Brand equity 1.000 
    

BE33 <--- Brand equity 1.007 .004 258.635 *** 
 

BE32 <--- Brand equity 1.011 .004 271.204 *** 
 

BE31 <--- Brand equity 1.004 .004 246.600 *** 
 

BT25 <--- Brand trust 1.083 .023 46.446 *** 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



259 

 

  )3/2(ملحق رقم 

 (SPSS)باستخدام برنامج  وليةنتائج اختبارات الدراسة الأ �

  التحليل الوصفي  - 1
  

 
FREQUENCIES VARIABLES=sex age edu 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

Statistics 

 المستى العلمي العمر الجنس 

N Valid 74 74 74 

Missing 0 0 0 

 

 
Frequency Table 
 

 

 الجنس

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 59.5 59.5 59.5 44 ذكور 

 100.0 40.5 40.5 30 إناث

Total 74 100.0 100.0  

 

 العمر

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  20أقل من  40 54.1 54.1 54.1 

25إلى  20من   28 37.8 37.8 91.9 

25 اكثر من  6 8.1 8.1 100.0 

Total 74 100.0 100.0  

 

 المستى العلمي

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 93.2 93.2 93.2 69 طالب جامعي 

 100.0 6.8 6.8 5 طالب دراسات عليا

Total 74 100.0 100.0  
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  one sample t- testاختبارت  -2
  

 منتجمعرفة المستھلك لل •
T-Test 
 

T-TEST 

  /TESTVAL=0 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=Knowlaptop KnowMobile Knowclothes Knowshose 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Knowlaptop 74 5.1892 .74245 .08631 

KnowMobile 74 6.3333 .54059 .06284 

Knowclothes 74 4.9369 .57252 .06655 

Knowshose 74 4.4550 .70995 .08253 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 0                                        

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Knowlaptop 60.124 73 .000 5.18919 5.0172 5.3612 

KnowMobile 100.781 73 .000 6.33333 6.2081 6.4586 

Knowclothes 74.179 73 .000 4.93694 4.8043 5.0696 

Knowshose 53.980 73 .000 4.45495 4.2905 4.6194 

  

 الوعي لسعر المنتج •
 

T-TEST 

  /TESTVAL=0 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=P.awarenessL P.awarenessM P.AWARENESSc p.awarenessH 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 
T-Test 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 06688. 57532. 3.4324 74 الوعي للسعر Tب توب

 04931. 42419. 4.1081 74 الوعي للسعر موبايل
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 06735. 57932. 3.5000 74 الوعي للسعر مVبس 

 07180. 61768. 3.3108 74 الوعي للسعر احذية 

 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 0                                        

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 3.5657 3.2991 3.43243 000. 73 51.323 الوعي للسعر Tب توب

 4.2064 4.0098 4.10811 000. 73 83.311 الوعي للسعر موبايل

 3.6342 3.3658 3.50000 000. 73 51.971 الوعي للسعر مVبس 

 3.4539 3.1677 3.31081 000. 73 46.109 الوعي للسعر احذية 

 

 

 المنتج �ع�ن الوعي  •
 

T-TEST 

  /TESTVAL=0 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=ads.awarenessL ads.awarenessM ADS.AWARENESSC ads.awarenessH 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 
T-Test 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 06289. 54099. 3.8514 74 الوعي لVعVن Tب توب

 04724. 40635. 4.1622 74 الوعي لVعVن موبايل 

 02938. 25272. 3.9324 74 الوعي لVعVن مVبس 

 08102. 69695. 3.7027 74 الوعي لVعVن احذية 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 0                                        

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 3.9767 3.7260 3.85135 000. 73 61.241 الوعي لVعVن Tب توب

 4.2563 4.0680 4.16216 000. 73 88.111 الوعي لVعVن موبايل 
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 3.9910 3.8739 3.93243 000. 73 133.858 الوعي لVعVن مVبس 

 3.8642 3.5412 3.70270 000. 73 45.701 الوعي لVعVن احذية 

   Paired samples t- test مقارنة المتوسطات اتاختبار - 3

  

 الوعي لسعر المنتج •
 

 
 

 

 

T-TEST PAIRS=P.awarenessM P.awarenessM P.awarenessM WITH P.awarenessL 

P.AWARENESSc p.awarenessH (PAIRED) 

  /CRITERIA=CI(.9500) 
  /MISSING=ANALYSIS. 

 

 
T-Test 

 

Paired Samples Statistics 

 Mean N Std. Deviation Std. Error Mean 

Pair 1 04931. 42419. 74 4.1081 الوعي للسعر موبايل 

 06688. 57532. 74 3.4324 الوعي للسعر Tب توب

Pair 2 04931. 42419. 74 4.1081 الوعي للسعر موبايل 

 06735. 57932. 74 3.5000 الوعي للسعر مVبس 

Pair 3 04931. 42419. 74 4.1081 الوعي للسعر موبايل 

 07180. 61768. 74 3.3108 الوعي للسعر احذية 

 

Paired Samples Correlations 

 N Correlation Sig. 

Pair 1  ب الوعي للسع& الوعي للسعر موبايلT ر

 توب

74 .199 .090 

Pair 2  بس & الوعي للسعر موبايلVالوعي للسعر م  74 .111 .344 

Pair 3  الوعي للسعر احذية & الوعي للسعر موبايل  74 .027 .820 

 

Paired Samples Test 

 

Paired Differences 

t df Sig. (2-tailed) Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

Mean 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Pair 1  ب توب -الوعي للسعر موبايلT الوعي للسعر  .67568 .64337 .07479 .52662 .82473 9.034 73 .000 

Pair 2  بس  -الوعي للسعر موبايلVالوعي للسعر م  .60811 .67879 .07891 .45085 .76537 7.707 73 .000 
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Paired Samples Test 

 

Paired Differences 

t df Sig. (2-tailed) Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

Mean 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Pair 1  ب توب -الوعي للسعر موبايلT الوعي للسعر  .67568 .64337 .07479 .52662 .82473 9.034 73 .000 

Pair 2  بس  -الوعي للسعر موبايلVالوعي للسعر م  .60811 .67879 .07891 .45085 .76537 7.707 73 .000 

Pair 3  الوعي للسعر احذية  -الوعي للسعر موبايل  .79730 .73986 .08601 .62589 .96871 9.270 73 .000 

 

 

 المنتج �ع�نالوعي  •
 

T-TEST PAIRS=ads.awarenessM ads.awarenessM ads.awarenessM WITH ads.awarenessL 

ADS.AWARENESSC ads.awarenessH (PAIRED) 

  /CRITERIA=CI(.9500) 

  /MISSING=ANALYSIS. 

 
T-Test 

 

 

Paired Samples Statistics 

 Mean N Std. Deviation Std. Error Mean 

Pair 1  ن موبايلVعV04724. 40635. 74 4.1622 الوعي ل 

 06289. 54099. 74 3.8514 الوعي لVعVن Tب توب

Pair 2  ن موبايلVعV04724. 40635. 74 4.1622 الوعي ل 

وعي لVعVن مVبس ال  3.9324 74 .25272 .02938 

Pair 3  ن موبايلVعV04724. 40635. 74 4.1622 الوعي ل 

 08102. 69695. 74 3.7027 الوعي لVعVن احذية 

 

 

Paired Samples Correlations 

 N Correlation Sig. 

Pair 1   ن موبايلVعVن & الوعي لVعVالوعي ل

 Tب توب

74 .111 .346 

Pair 2   ن موبايلVعVن & الوعي لVعVالوعي ل

 مVبس 

74 .108 .359 

Pair 3   ن موبايلVعVن & الوعي لVعVالوعي ل

 احذية 

74 .269 .020 
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Paired Samples Test 

 

Paired Differences 

t df 

Sig. (2-

tailed) Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

Mean 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Pair 1   ن موبايلVعVب  -الوعي لT نVعVالوعي ل

 توب

.31081 .63947 .07434 .16266 .45896 4.181 73 .000 

Pair 2   ن موبايلVعVبس  -الوعي لVن مVعVالوعي ل  .22973 .45473 .05286 .12438 .33508 4.346 73 .000 

Pair 3   ن موبايلVعVن احذية  -الوعي لVعVالوعي ل  .45946 .70593 .08206 .29591 .62301 5.599 73 .000 

  

  

  معرفة المستھلك للمنتج •
 

T-TEST PAIRS=KnowMobile KnowMobile KnowMobile WITH Knowlaptop Knowclothes 

Knowshose (PAIRED) 

  /CRITERIA=CI(.9500) 

  /MISSING=ANALYSIS. 

 

 

T-Test 

 

Paired Samples Statistics 

 Mean N Std. Deviation Std. Error Mean 

Pair 1 KnowMobile 6.3333 74 .54059 .06284 

Knowlaptop 5.1892 74 .74245 .08631 

Pair 2 KnowMobile 6.3333 74 .54059 .06284 

Knowclothes 4.9369 74 .57252 .06655 

Pair 3 KnowMobile 6.3333 74 .54059 .06284 

Knowshose 4.4550 74 .70995 .08253 

 

Paired Samples Correlations 

 N Correlation Sig. 

Pair 1 KnowMobile & Knowlaptop 74 .125 .288 

Pair 2 KnowMobile & Knowclothes 74 .034 .771 

Pair 3 KnowMobile & Knowshose 74 .174 .137 

 

Paired Samples Test 

 

Paired Differences 

t df 

Sig. 

(2-

tailed) Mean 

Std. 

Deviatio

n 

Std. Error 

Mean 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 
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Pair 1 KnowMobile - Knowlaptop 1.14414 .86198 .10020 .94444 1.34385 11.418 73 .000 

Pair 2 KnowMobile - Knowclothes 1.39640 .77376 .08995 1.21713 1.57566 15.524 73 .000 

Pair 3 KnowMobile - Knowshose 1.87838 .81383 .09461 1.68983 2.06693 19.855 73 .000 

 

 

 

 

  )3/3(ملحق رقم 

  (SPSS) ـباستخدام برنامج ال الرئيسية اتنتائج الاختبار �

  كرونباخ ألفا  •

 الوعي للسعر -1

 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=PA3 PA4 PA5 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 1028 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 1028 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.953 3 

 

 الوعي ل/ع�ن  -2
 

RELIABILITY 
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  /VARIABLES=ADA6 ADA7 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

Reliability 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 1028 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 1028 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.915 2 

 

 الوعي للع�مة التجارية  -3
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=BA8 BA9 BA10 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

Reliability 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 1028 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 1028 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.954 3 

 

 للع�مة التجارية  ا9رتباطات الذھنية -4
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=BASS11 BASS12 BASS13 
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  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 1028 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 1028 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.942 3 

 

  لجودة المدركةا -5
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=PQ14 PQ15 PQ16 PQ17 PQ18 PQ19 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Reliability 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 1028 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 1028 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.952 6 

 للع�مة التجارية  صورة الذھنيةال -6
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RELIABILITY 

  /VARIABLES=BI20 BI21 BI22 BI23 BI24 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

 

 
Reliability 
 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 1028 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 1028 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.962 5 

 لع�مة التجارية لثقة باا -7

 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=BT25 BT26 BT27 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Reliability 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 1028 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 1028 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.933 3 

 

 

 

 

 للع�مة التجارية  و9ءال -8

 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=BL28 BL29 BL30 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

 
Reliability 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 1028 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 1028 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.953 3 

 لع�مة التجارية قيمة ا -9

 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=BE31 BE32 BE33 BE34 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

 

 
Reliability 
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Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 1028 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 1028 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.999 4 

 

 

 

 التحليل العاملي ا9ستكشافي  •

EFA 
 
Factor Analysis 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .945 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 50827.769 

df 496 

Sig. .000 

 

 

Communalities 

 Initial Extraction 

PA3 1.000 .932 

PA4 1.000 .896 

PA5 1.000 .921 

ADA6 1.000 .921 

ADA7 1.000 .922 

BA8 1.000 .939 

BA9 1.000 .923 

BA10 1.000 .894 
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BASS11 1.000 .907 

BASS12 1.000 .903 

BASS13 1.000 .892 

PQ14 1.000 .810 

PQ15 1.000 .832 

PQ16 1.000 .795 

PQ17 1.000 .796 

PQ18 1.000 .795 

PQ19 1.000 .855 

BI20 1.000 .926 

BI21 1.000 .889 

BI22 1.000 .887 

BI23 1.000 .874 

BI24 1.000 .808 

BT25 1.000 .910 

BT26 1.000 .881 

BT27 1.000 .869 

BL28 1.000 .883 

BL29 1.000 .936 

BL30 1.000 .928 

BE31 1.000 .997 

BE32 1.000 .997 

BE33 1.000 .997 

BE34 1.000 .993 

Extraction Method: Principal Component 

Analysis. 

 

 

Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total 

% of 

Variance 

Cumulati

ve % Total 

% of 

Variance Cumulative % Total 

% of 

Variance Cumulative % 

dimension0 

1 16.481 51.502 51.502 16.481 51.502 51.502 5.254 16.420 16.420 

2 2.553 7.977 59.479 2.553 7.977 59.479 4.543 14.196 30.617 

3 1.945 6.077 65.555 1.945 6.077 65.555 3.411 10.659 41.275 

4 1.571 4.911 70.466 1.571 4.911 70.466 2.882 9.005 50.280 

5 1.404 4.387 74.853 1.404 4.387 74.853 2.788 8.712 58.992 

6 1.312 4.100 78.954 1.312 4.100 78.954 2.752 8.600 67.592 

7 1.254 3.920 82.873 1.254 3.920 82.873 2.655 8.296 75.889 

8 1.185 3.702 86.575 1.185 3.702 86.575 2.610 8.157 84.046 

9 1.004 3.139 89.714 1.004 3.139 89.714 1.814 5.669 89.714 
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10 .354 1.105 90.819       

11 .275 .859 91.679       

12 .261 .816 92.495       

13 .230 .719 93.214       

14 .219 .686 93.900       

15 .200 .624 94.524       

16 .180 .561 95.085       

17 .168 .526 95.611       

18 .161 .504 96.115       

19 .156 .488 96.603       

20 .146 .457 97.060       

21 .137 .427 97.487       

22 .134 .417 97.904       

23 .131 .410 98.315       

24 .122 .381 98.696       

25 .113 .352 99.048       

26 .091 .284 99.331       

27 .077 .242 99.574       

28 .071 .222 99.795       

29 .053 .167 99.962       

30 .008 .026 99.988       

31 .003 .010 99.997       

32 .001 .003 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

 

Component Matrixa 

 
Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

BE31 .858                 

BE33 .854                 

BE32 .854                 

BE34 .848                 

BI20 .818                 

BI22 .775                 

PQ19 .761                 

BA8 .760                 

BI21 .755                 

BA9 .740                 
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PQ14 .729                 

BI23 .724                 

PQ18 .721                 

BASS11 .721         .549       

PQ17 .711                 

PQ16 .710                 

PQ15 .706                 

BA10 .700                 

BASS12 .700         .560       

BASS13 .687         .561       

PA3 .678                 

BT25 .665                 

BL29 .665   -.528-             

PA5 .657                 

PA4 .652                 

BI24 .650                 

BL28 .649   -.515-             

BL30 .645   -.542-             

ADA6 .636               .556 

ADA7 .630               .567 

BT27 .599                 

BT26 .589                 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 9 components extracted. 

 

 

Rotated Component Matrixa 

 
Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

PQ15 .834                 

PQ19 .813                 

PQ16 .806                 

PQ17 .798                 

PQ14 .795                 

PQ18 .793                 

BI23   .837               

BI24   .835               

BI21   .826               

BI22   .802               

BI20   .796               

BE34     .797             

BE32     .796             
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BE33     .795             

BE31     .791             

BL30       .869           

BL29       .863           

BL28       .833           

PA5         .856         

PA3         .849         

PA4         .835         

BT26           .857       

BT27           .845       

BT25           .831       

BASS13             .818     

BASS12             .817     

BASS11             .804     

BA10               .809   

BA9               .800   

BA8               .797   

ADA7                 .840 

ADA6                 .836 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 7 iterations. 

 

 

Component Transformation Matrix 

Component 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

dimension0 

1 .466 .424 .371 .292 .287 .276 .295 .297 .214 

2 .664 -.583- -.133- .033 .143 -.406- .079 .092 -.010- 

3 .269 .312 -.200- -.670- .476 .089 -.141- -.254- -.149- 

4 .443 .055 -.304- .271 -.431- .494 -.243- -.345- -.163- 

5 -.195- -.521- .067 .151 .531 .537 -.240- -.081- .172 

6 -.083- -.223- -.141- -.199- -.077- .333 .844 -.097- -.213- 

7 -.157- .208 -.737- .395 .335 -.082- .063 .289 -.163- 

8 .055 -.088- -.275- -.411- -.291- .280 -.121- .629 .415 

9 -.018- .090 -.261- .061 .010 -.151- .200 -.474- .795 

Extraction Method: Principal Component Analysis.   

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.  
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 المتوسطات الحسابية و ا9نحرافات المعيارية  •

 

MEAR ARD SD  
 الوعي للسعر  -1

T-TEST  

  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=PA3 PA4 PA5 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 
T-Test 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

PA3 1028 3.9689 .86081 .02685 

PA4 1028 3.9484 .82457 .02572 

PA5 1028 3.9329 .88059 .02746 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

PA3 36.087 1027 .000 .96887 .9162 1.0216 

PA4 36.879 1027 .000 .94844 .8980 .9989 

PA5 33.966 1027 .000 .93288 .8790 .9868 

 
 

T-TEST 

  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=P.awareness 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 
T-Test 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

P.awareness 1028 3.9501 .81828 .02552 
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One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                       

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

P.awareness 37.226 1027 .000 .95006 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3                     

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

P.awareness .9000 1.0001 

 

 

  الوعي ل/ع�ن  -2
T-TEST 

  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=ADA6 ADA7 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 
T-Test 
 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

ADA6 1028 3.82 .957 .030 

ADA7 1028 3.74 .989 .031 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

ADA6 27.541 1027 .000 .822 .76 .88 

ADA7 24.009 1027 .000 .740 .68 .80 

 
 

T-TEST 

  /TESTVAL=3 



277 

 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=ads.awareness 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 
T-Test 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

ads.awareness 1028 3.7811 .93392 .02913 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                       

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

ads.awareness 26.817 1027 .000 .78113 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                       

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

ads.awareness .7240 .8383 

 

 الوعي للع�مة التجارية   -3
 

T-TEST 

  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=BA8 BA9 BA10 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 
T-Test 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

BA8 1028 4.0136 .75008 .02339 

BA9 1028 4.0311 .77259 .02410 

BA10 1028 4.0175 .78551 .02450 

 

 

One-Sample Test 

 Test Value = 3                                        
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t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

BA8 43.328 1027 .000 1.01362 .9677 1.0595 

BA9 42.792 1027 .000 1.03113 .9838 1.0784 

BA10 41.532 1027 .000 1.01751 .9694 1.0656 

 
 

T-TEST 

  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=B.awarenss 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 

T-Test 
 

 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

B.awarenss 1028 4.0208 .73652 .02297 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

B.awarenss 44.436 1027 .000 1.02075 .9757 1.0658 

 

  

  

 ا9رتباطات الذھنية للع�مة التجارية  -4

T-TEST 

  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=BASS11 BASS12 BASS13 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 
T-Test 
 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

BASS11 1028 4.02 .914 .029 
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BASS12 1028 4.04 .991 .031 

BASS13 1028 4.03 .908 .028 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

BASS11 35.629 1027 .000 1.016 .96 1.07 

BASS12 33.763 1027 .000 1.044 .98 1.10 

BASS13 36.191 1027 .000 1.025 .97 1.08 

 
 

T-TEST 

  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=B.asso 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 
T-Test 
 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

B.asso 1028 4.0282 .88856 .02771 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

B.asso 37.102 1027 .000 1.02821 .9738 1.0826 

 

 

 

 الجودة المدركة  -5

T-TEST 

  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=PQ14 PQ15 PQ16 PQ17 PQ18 PQ19 

  /CRITERIA=CI(.95). 
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T-Test 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

PQ14 1028 4.2296 .76168 .02376 

PQ15 1028 4.1420 .77527 .02418 

PQ16 1028 4.0788 .76855 .02397 

PQ17 1028 4.0224 .76210 .02377 

PQ18 1028 4.0759 .75414 .02352 

PQ19 1028 4.1012 .69178 .02158 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

PQ14 51.758 1027 .000 1.22957 1.1830 1.2762 

PQ15 47.230 1027 .000 1.14202 1.0946 1.1895 

PQ16 45.005 1027 .000 1.07879 1.0318 1.1258 

PQ17 43.012 1027 .000 1.02237 .9757 1.0690 

PQ18 45.741 1027 .000 1.07588 1.0297 1.1220 

PQ19 51.037 1027 .000 1.10117 1.0588 1.1435 

 
 

T-TEST 

  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=B.Q 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 
T-Test 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

B.Q 1028 4.1083 .67589 .02108 
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One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

B.Q 52.575 1027 .000 1.10830 1.0669 1.1497 

  

  

 الصورة الذھنية للع�مة التجارية  -6
 

T-TEST 

  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=BI20 BI21 BI22 BI23 BI24 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 
T-Test 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

BI20 1028 3.97 .731 .023 

BI21 1028 3.92 .773 .024 

BI22 1028 3.99 .764 .024 

BI23 1028 3.91 .785 .024 

BI24 1028 3.82 .817 .025 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

BI20 42.487 1027 .000 .969 .92 1.01 

BI21 38.039 1027 .000 .917 .87 .96 

BI22 41.704 1027 .000 .994 .95 1.04 

BI23 37.290 1027 .000 .912 .86 .96 

BI24 32.343 1027 .000 .824 .77 .87 

 
 

T-TEST 
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  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=B.image 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 

T-Test 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

B.image 1028 3.9233 .72111 .02249 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

B.image 41.054 1027 .000 .92335 .8792 .9675 

 

 

 الثقة بالع�مة التجارية  -7
 

T-TEST 

  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=BT25 BT26 BT27 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 

 
T-Test 
 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

BT25 1028 3.9679 .79430 .02477 

BT26 1028 3.8395 .79710 .02486 

BT27 1028 4.0195 .80142 .02500 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 
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Lower Upper 

BT25 39.070 1027 .000 .96790 .9193 1.0165 

BT26 33.768 1027 .000 .83949 .7907 .8883 

BT27 40.786 1027 .000 1.01946 .9704 1.0685 

 
 

T-TEST 

  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=B.trust 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 
T-Test 
 

 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

B.trust 1028 3.9423 .74913 .02336 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

B.trust 40.329 1027 .000 .94228 .8964 .9881 

 

 

 

 التجاريةالو9ء للع�مة  -8

T-TEST 

  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=BL28 BL29 BL30 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 
T-Test 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

BL28 1028 3.80 .909 .028 

BL29 1028 3.86 .967 .030 

BL30 1028 3.81 1.016 .032 
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One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

BL28 28.391 1027 .000 .804 .75 .86 

BL29 28.576 1027 .000 .862 .80 .92 

BL30 25.482 1027 .000 .807 .75 .87 

 
 

T-TEST 

  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=B.loyalty 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 
T-Test 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

B.loyalty 1028 3.8246 .92206 .02876 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

B.loyalty 28.673 1027 .000 .82458 .7681 .8810 

 

  

  

 قيمة الع�مة التجارية -9
 

T-TEST 

  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=BE31 BE32 BE33 BE34 

  /CRITERIA=CI(.95). 
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T-Test 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

BE31 1028 4.0895 .86463 .02697 

BE32 1028 4.0866 .86998 .02713 

BE33 1028 4.0885 .86642 .02702 

BE34 1028 4.0837 .86521 .02699 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

BE31 40.401 1027 .000 1.08949 1.0366 1.1424 

BE32 40.045 1027 .000 1.08658 1.0333 1.1398 

BE33 40.282 1027 .000 1.08852 1.0355 1.1415 

BE34 40.157 1027 .000 1.08366 1.0307 1.1366 

 
 

T-TEST 

  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=B.equity 

  /CRITERIA=CI(.95). 

T-Test 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

B.equity 1028 4.0871 .86516 .02698 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

B.equity 40.286 1027 .000 1.08706 1.0341 1.1400 

 
 

 



286 

 

 
 

 التحليل الوصفي  •

 

 ھل تستخدم الموبايل

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 100.0 100.0 100.0 1028 نعم 

 

 العDمة التجارية

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 38.4 38.4 38.4 395 سامسونج 

 59.1 20.7 20.7 213 أيفون

 70.1 11.0 11.0 113 سوني

 76.7 6.5 6.5 67 نوكيا

 87.2 10.5 10.5 108 اتش تي سي

 100.0 12.8 12.8 132 أل جي

Total 1028 100.0 100.0  

 

 

 الجنس

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 55.0 55.0 55.0 565 ذكور 

 100.0 45.0 45.0 463 إناث

Total 1028 100.0 100.0  

 

 

 العمر

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  20أقل من  365 35.5 35.5 35.5 

25إلى  20من   574 55.8 55.8 91.3 

25اكثر من   89 8.7 8.7 100.0 

Total 1028 100.0 100.0  
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 المستى العلمي

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 94.0 94.0 94.0 966 طالب جامعي 

 100.0 6.0 6.0 62 طالب دراسات عليا

Total 1028 100.0 100.0  

  

  

  ) 4/3( رقمملحق 

  اختبارات الفروق  �

  

  وفقاً للنوع الاجتماعي  -1

 
 

 

 

T-TEST GROUPS= sex ('1' '2') 

  MISSING=ANALYSIS 

  VARIABLES=P.awareness ads.awareness B.awarenss B.asso B.Q  B.image B.trust 

B.loyalty B.equity 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 
T-Test 

 

Group Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean الجنس 

P.awareness 03265. 77604. 4.0525 565 ذكور 

 03956. 85132. 3.8251 463 إناث

ads.awareness 03717. 88356. 3.9540 565 ذكور 

 04420. 95115. 3.5702 463 إناث

B.awarenss 02966. 70496. 4.1558 565 ذكور 

 03446. 74141. 3.8560 463 إناث

B.asso 03424. 81393. 4.2301 565 ذكور 

 04248. 91415. 3.7819 463 إناث

B.Q 02789. 66299. 4.1912 565 ذكور 

 03153. 67843. 4.0072 463 إناث

B.image 02982. 70876. 3.9915 565 ذكور 

 03384. 72806. 3.8402 463 إناث
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B.trust 02829. 67238. 4.0153 565 ذكور 

 03836. 82530. 3.8531 463 إناث

B.loyalty 03814. 90659. 4.0012 565 ذكور 

 04162. 89547. 3.6091 463 إناث

B.equity 03438. 81724. 4.1996 565 ذكور 

 04193. 90231. 3.9498 463 إناث

 

 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

P.awareness Equal variances assumed 8.603 .003 4.475 1026 

Equal variances not 

assumed 
  

4.434 946.077 

ads.awareness Equal variances assumed 17.064 .000 6.694 1026 

Equal variances not 

assumed 
  

6.645 955.168 

B.awarenss Equal variances assumed .013 .910 6.626 1026 

Equal variances not 

assumed 
  

6.593 965.877 

B.asso Equal variances assumed 7.574 .006 8.309 1026 

Equal variances not 

assumed 
  

8.214 934.267 

B.Q Equal variances assumed 4.384 .037 4.380 1026 

Equal variances not 

assumed 
  

4.370 977.614 

B.image Equal variances assumed .863 .353 3.364 1026 

Equal variances not 

assumed 
  

3.356 976.023 

B.trust Equal variances assumed 17.952 .000 3.473 1026 

Equal variances not 

assumed 
  

3.404 886.437 

B.loyalty Equal variances assumed 3.112 .078 6.938 1026 

Equal variances not 

assumed 
  

6.946 991.215 

B.equity Equal variances assumed .978 .323 4.651 1026 

Equal variances not 

assumed 
  

4.606 942.890 
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Independent Samples Test 

 

t-test for Equality of Means 

Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

P.awareness Equal variances assumed .000 .22745 .05083 

Equal variances not 

assumed 

.000 .22745 .05130 

ads.awareness Equal variances assumed .000 .38379 .05734 

Equal variances not 

assumed 

.000 .38379 .05776 

B.awarenss Equal variances assumed .000 .29974 .04524 

Equal variances not 

assumed 

.000 .29974 .04546 

B.asso Equal variances assumed .000 .44823 .05394 

Equal variances not 

assumed 

.000 .44823 .05457 

B.Q Equal variances assumed .000 .18395 .04200 

Equal variances not 

assumed 

.000 .18395 .04210 

B.image Equal variances assumed .001 .15133 .04498 

Equal variances not 

assumed 

.001 .15133 .04510 

B.trust Equal variances assumed .001 .16221 .04671 

Equal variances not 

assumed 

.001 .16221 .04766 

B.loyalty Equal variances assumed .000 .39211 .05652 

Equal variances not 

assumed 

.000 .39211 .05645 

B.equity Equal variances assumed .000 .24977 .05370 

Equal variances not 

assumed 

.000 .24977 .05423 

 

Independent Samples Test 

 

t-test for Equality of Means 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

P.awareness Equal variances assumed .12772 .32719 

Equal variances not 

assumed 

.12679 .32812 
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ads.awareness Equal variances assumed .27128 .49630 

Equal variances not 

assumed 

.27045 .49713 

B.awarenss Equal variances assumed .21098 .38851 

Equal variances not 

assumed 

.21052 .38896 

B.asso Equal variances assumed .34238 .55408 

Equal variances not 

assumed 

.34114 .55532 

B.Q Equal variances assumed .10154 .26637 

Equal variances not 

assumed 

.10134 .26656 

B.image Equal variances assumed .06307 .23959 

Equal variances not 

assumed 

.06283 .23983 

B.trust Equal variances assumed .07055 .25387 

Equal variances not 

assumed 

.06867 .25574 

B.loyalty Equal variances assumed .28120 .50302 

Equal variances not 

assumed 

.28133 .50288 

B.equity Equal variances assumed .14440 .35514 

Equal variances not 

assumed 

.14335 .35619 

 

 

 :  اً للمستوى التعليمي وفق -2

 

 

T-TEST GROUPS=edu('1' '2') 

  MISSING=ANALYSIS 

  VARIABLES=P.awareness ads.awareness B.awarenss B.asso B.Q B.image B.trust 

B.loyalty B.equity 

  /CRITERIA=CI(.95). 
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T-Test 

 

Group Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean المستى العلمي 

P.awareness 02584. 80298. 3.9582 966 طالب جامعي 

 13047. 1.02735 3.8226 62 طالب دراسات عليا

ads.awareness 03007. 93456. 3.7738 966 طالب جامعي 

 11733. 92390. 3.8952 62 طالب دراسات عليا

B.awarenss 02372. 73719. 4.0190 966 طالب جامعي 

الب دراسات علياط  62 4.0484 .73141 .09289 

B.asso 02886. 89713. 4.0152 966 طالب جامعي 

 09121. 71820. 4.2312 62 طالب دراسات عليا

B.Q 02203. 68461. 4.1054 966 طالب جامعي 

 06653. 52384. 4.1532 62 طالب دراسات عليا

B.image 02306. 71657. 3.9240 966 طالب جامعي 

 10093. 79475. 3.9129 62 طالب دراسات عليا

B.trust 02401. 74637. 3.9434 966 طالب جامعي 

 10123. 79712. 3.9247 62 طالب دراسات عليا

B.loyalty 02989. 92891. 3.8081 966 طالب جامعي 

 09777. 76984. 4.0806 62 طالب دراسات عليا

B.equity 02798. 86961. 4.0828 966 طالب جامعي 

 10112. 79619. 4.1532 62 طالب دراسات عليا

 

 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

P.awareness Equal variances assumed 12.871 .000 1.266 1026 

Equal variances not 

assumed 
  

1.020 65.871 

ads.awareness Equal variances assumed 2.716 .100 -.992- 1026 

Equal variances not 

assumed 
  

-1.002- 69.256 

B.awarenss Equal variances assumed .270 .603 -.305- 1026 

Equal variances not 

assumed 
  

-.307- 69.195 

B.asso Equal variances assumed 2.168 .141 -1.858- 1026 

Equal variances not 

assumed 
  

-2.258- 73.783 
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B.Q Equal variances assumed 2.097 .148 -.540- 1026 

Equal variances not 

assumed 
  

-.682- 75.050 

B.image Equal variances assumed .862 .353 .118 1026 

Equal variances not 

assumed 
  

.107 67.520 

B.trust Equal variances assumed .363 .547 .190 1026 

Equal variances not 

assumed 
  

.180 68.044 

B.loyalty Equal variances assumed 4.847 .028 -2.260- 1026 

Equal variances not 

assumed 
  

-2.665- 72.893 

B.equity Equal variances assumed .044 .834 -.621- 1026 

Equal variances not 

assumed 
  

-.671- 70.672 

 

Independent Samples Test 

 

t-test for Equality of Means 

Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

P.awareness Equal variances assumed .206 .13567 .10717 

Equal variances not 

assumed 

.311 .13567 .13301 

ads.awareness Equal variances assumed .322 -.12135- .12236 

Equal variances not 

assumed 

.320 -.12135- .12113 

B.awarenss Equal variances assumed .761 -.02941- .09654 

Equal variances not 

assumed 

.760 -.02941- .09587 

B.asso Equal variances assumed .063 -.21600- .11627 

Equal variances not 

assumed 

.027 -.21600- .09567 

B.Q Equal variances assumed .590 -.04781- .08858 

Equal variances not 

assumed 

.497 -.04781- .07008 

B.image Equal variances assumed .906 .01111 .09452 

Equal variances not 

assumed 

.915 .01111 .10353 

B.trust Equal variances assumed .849 .01868 .09819 

Equal variances not 

assumed 

.858 .01868 .10404 
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B.loyalty Equal variances assumed .024 -.27250- .12056 

Equal variances not 

assumed 

.009 -.27250- .10224 

B.equity Equal variances assumed .535 -.07041- .11338 

Equal variances not 

assumed 

.504 -.07041- .10492 

 

Independent Samples Test 

 

t-test for Equality of Means 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

P.awareness Equal variances assumed -.07464- .34597 

Equal variances not 

assumed 

-.12990- .40123 

ads.awareness Equal variances assumed -.36145- .11874 

Equal variances not 

assumed 

-.36298- .12027 

B.awarenss Equal variances assumed -.21884- .16002 

Equal variances not 

assumed 

-.22065- .16184 

B.asso Equal variances assumed -.44416- .01216 

Equal variances not 

assumed 

-.40663- -.02537- 

B.Q Equal variances assumed -.22163- .12601 

Equal variances not 

assumed 

-.18741- .09180 

B.image Equal variances assumed -.17436- .19659 

Equal variances not 

assumed 

-.19551- .21774 

B.trust Equal variances assumed -.17400- .21136 

Equal variances not 

assumed 

-.18894- .22629 

B.loyalty Equal variances assumed -.50907- -.03593- 

Equal variances not 

assumed 

-.47626- -.06874- 

B.equity Equal variances assumed -.29289- .15207 

Equal variances not 

assumed 

-.27962- .13880 
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  وفقاً للعمر   -3

 
 

ONEWAY P.awareness ads.awareness B.awarenss B.asso B.Q B.image B.trust B.loyalty 

B.equity BY age 

  /STATISTICS DESCRIPTIVES 

  /MISSING ANALYSIS. 

 

 

Oneway 
 

 

 

Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

P.awareness  20أقل من  365 3.8749 .81079 .04244 

25إلى  20من   574 3.9837 .84573 .03530 

25اكثر من   89 4.0412 .63130 .06692 

Total 1028 3.9501 .81828 .02552 

ads.awareness  20أقل من  365 3.7630 .94528 .04948 

25إلى  20من   574 3.8127 .93377 .03897 

25اكثر من   89 3.6517 .88358 .09366 

Total 1028 3.7811 .93392 .02913 

B.awarenss  20أقل من  365 3.9854 .67515 .03534 

25إلى  20من   574 4.0331 .79889 .03335 

25اكثر من   89 4.0861 .52831 .05600 

Total 1028 4.0208 .73652 .02297 

B.asso  20أقل من  365 4.0411 .87696 .04590 

25إلى  20من   574 4.0064 .93401 .03898 

25اكثر من   89 4.1161 .58409 .06191 

Total 1028 4.0282 .88856 .02771 

B.Q  20أقل من  365 4.0005 .72717 .03806 

25إلى  20من   574 4.1559 .67039 .02798 

25اكثر من   89 4.2434 .36932 .03915 

Total 1028 4.1083 .67589 .02108 

B.image  20أقل من  365 3.9140 .69594 .03643 

25إلى  20من   574 3.9275 .76478 .03192 

25اكثر من   89 3.9348 .50612 .05365 

Total 1028 3.9233 .72111 .02249 

B.trust  20أقل من  365 3.9635 .73911 .03869 

25إلى  20من   574 3.9239 .77721 .03244 
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25اكثر من   89 3.9738 .59294 .06285 

Total 1028 3.9423 .74913 .02336 

B.loyalty  20أقل من  365 3.8164 .93211 .04879 

25إلى  20من   574 3.8211 .95087 .03969 

25اكثر من   89 3.8801 .66143 .07011 

Total 1028 3.8246 .92206 .02876 

B.equity  20أقل من  365 4.1000 .85982 .04500 

25إلى  20من   574 4.0793 .91527 .03820 

25اكثر من   89 4.0843 .47065 .04989 

Total 1028 4.0871 .86516 .02698 

 

Descriptives 

 
95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum Lower Bound Upper Bound 

P.awareness  20أقل من  3.7914 3.9583 1.00 5.00 

25إلى  20من   3.9144 4.0531 1.00 5.00 

25اكثر من   3.9082 4.1742 2.00 5.00 

Total 3.9000 4.0001 1.00 5.00 

ads.awareness  20أقل من  3.6657 3.8603 1.00 5.00 

25إلى  20من   3.7362 3.8893 1.00 5.00 

25اكثر من   3.4656 3.8378 2.00 5.00 

Total 3.7240 3.8383 1.00 5.00 

B.awarenss 20من  أقل  3.9159 4.0549 2.00 5.00 

25إلى  20من   3.9676 4.0986 1.00 5.00 

25اكثر من   3.9749 4.1974 2.00 5.00 

Total 3.9757 4.0658 1.00 5.00 

B.asso  20أقل من  3.9508 4.1314 1.00 5.00 

25إلى  20من   3.9298 4.0830 1.00 5.00 

25اكثر من   3.9931 4.2391 1.67 5.00 

Total 3.9738 4.0826 1.00 5.00 

B.Q  20أقل من  3.9256 4.0753 1.00 5.00 

25إلى  20من   4.1010 4.2109 1.00 5.00 

25اكثر من   4.1656 4.3212 3.83 5.00 

Total 4.0669 4.1497 1.00 5.00 

B.image  20أقل من  3.8423 3.9856 1.60 5.00 

25إلى  20من   3.8648 3.9902 1.00 5.00 

25اكثر من   3.8282 4.0414 1.80 5.00 

Total 3.8792 3.9675 1.00 5.00 

B.trust  20أقل من  3.8874 4.0395 1.00 5.00 

25إلى  20من   3.8602 3.9876 1.00 5.00 
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25اكثر من   3.8489 4.0987 2.00 5.00 

Total 3.8964 3.9881 1.00 5.00 

B.loyalty  20أقل من  3.7205 3.9124 1.00 5.00 

25إلى  20من   3.7432 3.8991 1.00 5.00 

25اكثر من   3.7408 4.0195 2.33 5.00 

Total 3.7681 3.8810 1.00 5.00 

B.equity  20أقل من  4.0115 4.1885 1.00 5.00 

25إلى  20من   4.0042 4.1543 1.00 5.00 

25اكثر من   3.9851 4.1834 2.00 5.00 

Total 4.0341 4.1400 1.00 5.00 

 

 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square 

P.awareness Between Groups 3.453 2 1.727 

Within Groups 684.206 1025 .668 

Total 687.659 1027  

ads.awareness Between Groups 2.184 2 1.092 

Within Groups 893.570 1025 .872 

Total 895.754 1027  

B.awarenss Between Groups .925 2 .462 

Within Groups 556.188 1025 .543 

Total 557.113 1027  

B.asso Between Groups 1.022 2 .511 

Within Groups 809.827 1025 .790 

Total 810.849 1027  

B.Q Between Groups 7.172 2 3.586 

Within Groups 461.992 1025 .451 

Total 469.165 1027  

B.image Between Groups .054 2 .027 

Within Groups 533.986 1025 .521 

Total 534.040 1027  

B.trust Between Groups .446 2 .223 

Within Groups 575.908 1025 .562 

Total 576.353 1027  

B.loyalty Between Groups .306 2 .153 

Within Groups 872.838 1025 .852 

Total 873.143 1027  

B.equity Between Groups .097 2 .048 

Within Groups 768.611 1025 .750 
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ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square 

P.awareness Between Groups 3.453 2 1.727 

Within Groups 684.206 1025 .668 

Total 687.659 1027  

ads.awareness Between Groups 2.184 2 1.092 

Within Groups 893.570 1025 .872 

Total 895.754 1027  

B.awarenss Between Groups .925 2 .462 

Within Groups 556.188 1025 .543 

Total 557.113 1027  

B.asso Between Groups 1.022 2 .511 

Within Groups 809.827 1025 .790 

Total 810.849 1027  

B.Q Between Groups 7.172 2 3.586 

Within Groups 461.992 1025 .451 

Total 469.165 1027  

B.image Between Groups .054 2 .027 

Within Groups 533.986 1025 .521 

Total 534.040 1027  

B.trust Between Groups .446 2 .223 

Within Groups 575.908 1025 .562 

Total 576.353 1027  

B.loyalty Between Groups .306 2 .153 

Within Groups 872.838 1025 .852 

Total 873.143 1027  

B.equity Between Groups .097 2 .048 

Within Groups 768.611 1025 .750 

Total 768.708 1027  

 

ANOVA 

 F Sig. 

P.awareness Between Groups 2.586 .076 

Within Groups   

Total   

ads.awareness Between Groups 1.253 .286 

Within Groups   

Total   

B.awarenss Between Groups .852 .427 

Within Groups   
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Total   

B.asso Between Groups .646 .524 

Within Groups   

Total   

B.Q Between Groups 7.956 .000 

Within Groups   

Total   

B.image Between Groups .052 .950 

Within Groups   

Total   

B.trust Between Groups .397 .673 

Within Groups   

Total   

B.loyalty Between Groups .180 .836 

Within Groups   

Total   

B.equity Between Groups .064 .938 

Within Groups   

Total   

 

  

 )3/3/1(ملحق رقم 
 للجودة المدركة بالنسبة للعمرللمقارنات البعدية  LSD)(نتائج اختبار

 

ONEWAY B.Q BY age 

  /STATISTICS DESCRIPTIVES 

  /MISSING ANALYSIS 

  /POSTHOC=LSD ALPHA(0.05). 

 

 

Oneway 

 

Descriptives 

B.Q 

 
N Mean Std. Deviation Std. Error 

95% Confidence Interval for Mean 

Lower Bound Upper Bound 

20أقل من   365 4.0005 .72717 .03806 3.9256 4.0753 

25إلى  20من   574 4.1559 .67039 .02798 4.1010 4.2109 

25اكثر من   89 4.2434 .36932 .03915 4.1656 4.3212 

Total 1028 4.1083 .67589 .02108 4.0669 4.1497 
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Descriptives 

B.Q 

 Minimum Maximum 

20أقل من   1.00 5.00 

25إلى  20من   1.00 5.00 

25اكثر من   3.83 5.00 

Total 1.00 5.00 

 

 

ANOVA 

B.Q 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 7.172 2 3.586 7.956 .000 

Within Groups 461.992 1025 .451   

Total 469.165 1027    

 

 
Post Hoc Tests 
 

 

Multiple Comparisons 

B.Q 

LSD 

(I) العمر (J) العمر Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

20أقل من  25إلى  20من    -.15547-* .04495 .001 -.2437- -.0673- 

25اكثر من   -.24299-* .07937 .002 -.3987- -.0872- 

25إلى  20من  20أقل من    .15547* .04495 .001 .0673 .2437 

25اكثر من   -.08752- .07648 .253 -.2376- .0626 

25اكثر من  20أقل من    .24299* .07937 .002 .0872 .3987 

25إلى  20من   .08752 .07648 .253 -.0626- .2376 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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)3/3/2(ملحق رقم   

  لجميع متغيرات الدراسة بالنسبة للعلامة التجاريةللمقارنات البعدية  LSD)(نتائج اختبار
 

 

 

 

Oneway 

 

Descriptives 

 

N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence Interval 

for Mean 

Minimu

m 

Maximu

m 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

P.awareness 5.00 2.00 4.1081 4.0033 02665. 52971. 4.0557 395 سامسونج 

 5.00 1.00 3.9877 3.7682 05567. 81245. 3.8779 213 أيفون

 5.00 1.00 4.0953 3.7277 09276. 98603. 3.9115 113 سوني

 5.00 1.00 3.8956 3.3183 14457. 1.18339 3.6070 67 نوكيا

اتش تي 

 سي

108 4.0710 1.08521 .10442 3.8640 4.2780 1.00 5.00 

 5.00 1.00 4.0041 3.7131 07357. 84520. 3.8586 132 أل جي

Total 1028 3.9501 .81828 .02552 3.9000 4.0001 1.00 5.00 

ads.awareness 5.00 2.00 4.0579 3.9092 03782. 75172. 3.9835 395 سامسونج 

 5.00 1.00 3.7912 3.5703 05604. 81782. 3.6808 213 أيفون

 5.00 1.00 4.0401 3.6059 10958. 1.16481 3.8230 113 سوني

 5.00 1.00 3.6172 2.9947 15590. 1.27611 3.3060 67 نوكيا

اتش تي 

 سي

108 3.8519 1.02597 .09872 3.6561 4.0476 1.00 5.00 

 5.00 1.50 3.6451 3.3246 08101. 93069. 3.4848 132 أل جي

Total 1028 3.7811 .93392 .02913 3.7240 3.8383 1.00 5.00 

B.awarenss 5.00 2.00 4.1803 4.0796 02560. 50879. 4.1300 395 سامسونج 

 5.00 2.00 4.0049 3.8230 04613. 67324. 3.9139 213 أيفون

 5.00 1.67 4.3129 3.9939 08050. 85569. 4.1534 113 سوني

 5.00 1.67 3.7782 3.2168 14060. 1.15086 3.4975 67 نوكيا

اتش تي 

 سي

108 4.1111 .94281 .09072 3.9313 4.2910 1.00 5.00 

 5.00 2.00 4.0661 3.8228 06148. 70641. 3.9444 132 أل جي

Total 1028 4.0208 .73652 .02297 3.9757 4.0658 1.00 5.00 



301 

 

B.asso 5.00 1.33 4.2478 4.1285 03034. 60294. 4.1882 395 سامسونج 

 5.00 1.00 4.0861 3.8450 06115. 89247. 3.9656 213 أيفون

 5.00 1.00 4.3058 3.9007 10222. 1.08661 4.1032 113 سوني

 5.00 1.00 3.8372 3.3070 13278. 1.08681 3.5721 67 نوكيا

اتش تي 

 سي

108 4.1451 1.00184 .09640 3.9540 4.3362 1.00 5.00 

 5.00 1.00 3.9014 3.5431 09056. 1.04046 3.7222 132 أل جي

Total 1028 4.0282 .88856 .02771 3.9738 4.0826 1.00 5.00 

B.Q 5.00 2.00 4.2702 4.1880 02091. 41565. 4.2291 395 سامسونج 

 5.00 1.00 4.1401 3.9585 04608. 67257. 4.0493 213 أيفون

 5.00 1.67 4.2906 3.9454 08711. 92600. 4.1180 113 سوني

 5.00 1.17 4.0087 3.5883 10530. 86190. 3.7985 67 نوكيا

اتش تي 

 سي

108 4.2114 .79183 .07619 4.0604 4.3625 1.00 5.00 

 5.00 1.00 4.0356 3.7775 06523. 74940. 3.9066 132 أل جي

Total 1028 4.1083 .67589 .02108 4.0669 4.1497 1.00 5.00 

B.image 5.00 2.00 4.1114 4.0183 02367. 47050. 4.0648 395 سامسونج 

 5.00 1.80 3.9611 3.7779 04646. 67800. 3.8695 213 أيفون

 5.00 1.60 4.0938 3.7646 08308. 88314. 3.9292 113 سوني

 5.00 1.00 3.7444 3.2228 13062. 1.06921 3.4836 67 نوكيا

اتش تي 

 سي

108 3.9889 .89101 .08574 3.8189 4.1589 1.80 5.00 

 5.00 2.00 3.8825 3.6206 06619. 76052. 3.7515 132 أل جي

Total 1028 3.9233 .72111 .02249 3.8792 3.9675 1.00 5.00 

B.trust 5.00 1.00 4.0907 3.9920 02508. 49842. 4.0414 395 سامسونج 

 5.00 1.00 4.0758 3.8742 05114. 74634. 3.9750 213 أيفون

 5.00 1.00 4.1059 3.7348 09363. 99530. 3.9204 113 سوني

 5.00 1.00 3.5208 2.9767 13624. 1.11516 3.2488 67 نوكيا

اتش تي 

 سي

108 4.0741 .71235 .06855 3.9382 4.2100 1.00 5.00 

 5.00 1.00 3.9853 3.7268 06534. 75068. 3.8561 132 أل جي

Total 1028 3.9423 .74913 .02336 3.8964 3.9881 1.00 5.00 

B.loyalty 5.00 1.33 4.0360 3.8695 04235. 84168. 3.9527 395 سامسونج 

 5.00 1.00 3.8092 3.5899 05561. 81165. 3.6995 213 أيفون

 5.00 1.33 4.1442 3.7732 09362. 99516. 3.9587 113 سوني

 5.00 1.33 3.4655 2.9823 12101. 99051. 3.2239 67 نوكيا

اتش تي 

 سي

108 4.0525 .97440 .09376 3.8666 4.2383 1.67 5.00 

 5.00 1.00 3.8188 3.4741 08713. 1.00107 3.6465 132 أل جي

Total 1028 3.8246 .92206 .02876 3.7681 3.8810 1.00 5.00 

B.equity 5.00 2.00 4.2862 4.1935 02357. 46844. 4.2399 395 سامسونج 
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 5.00 1.00 4.1612 3.9397 05618. 81992. 4.0505 213 أيفون

 5.00 1.00 4.5162 4.1387 09528. 1.01280 4.3274 113 سوني

 5.00 2.00 3.7445 3.0913 16356. 1.33881 3.4179 67 نوكيا

اتش تي 

 سي

108 4.0324 1.08305 .10422 3.8258 4.2390 1.00 5.00 

 5.00 1.00 4.0378 3.6970 08614. 98966. 3.8674 132 أل جي

Total 1028 4.0871 .86516 .02698 4.0341 4.1400 1.00 5.00 

 

 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square 

P.awareness Between Groups 16.255 5 3.251 

Within Groups 671.404 1022 .657 

Total 687.659 1027  

ads.awareness Between Groups 45.783 5 9.157 

Within Groups 849.971 1022 .832 

Total 895.754 1027  

B.awarenss Between Groups 29.123 5 5.825 

Within Groups 527.990 1022 .517 

Total 557.113 1027  

B.asso Between Groups 39.351 5 7.870 

Within Groups 771.498 1022 .755 

Total 810.849 1027  

B.Q Between Groups 19.468 5 3.894 

Within Groups 449.697 1022 .440 

Total 469.165 1027  

B.image Between Groups 25.845 5 5.169 

Within Groups 508.194 1022 .497 

Total 534.040 1027  

B.trust Between Groups 39.241 5 7.848 

Within Groups 537.112 1022 .526 

Total 576.353 1027  

B.loyalty Between Groups 45.824 5 9.165 

Within Groups 827.319 1022 .810 

Total 873.143 1027  

B.equity Between Groups 52.729 5 10.546 

Within Groups 715.979 1022 .701 

Total 768.708 1027  
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ANOVA 

 F Sig. 

P.awareness Between Groups 4.948 .000 

Within Groups   

Total   

ads.awareness Between Groups 11.010 .000 

Within Groups   

Total   

B.awarenss Between Groups 11.274 .000 

Within Groups   

Total   

B.asso Between Groups 10.425 .000 

Within Groups   

Total   

B.Q Between Groups 8.849 .000 

Within Groups   

Total   

B.image Between Groups 10.395 .000 

Within Groups   

Total   

B.trust Between Groups 14.933 .000 

Within Groups   

Total   

B.loyalty Between Groups 11.322 .000 

Within Groups   

Total   

B.equity Between Groups 15.053 .000 

Within Groups   

Total   
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Post Hoc Tests 
 

 

Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent 

Variable 

(I) الع�مة 

 التجارية

(J) مةالع�  

 التجارية
Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

dimension1 

P.awareness 

dimension2 

 سامسونج

dimension3 

 3130. 0426. 010. 06890. *17776. أيفون

 3139. -0255.- 096. 08647. 14419. سوني

 6589. 2386. 000. 10709. *44873. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.01529- .08801 .862 -.1880- .1574 

 3570. 0372. 016. 08149. *19711. أل جي

 أيفون

dimension3 

 -0426.- -3130.- 010. 06890. *-17776.- سامسونج

 1515. -2187.- 722. 09433. -03357.- سوني

 4938. 0482. 017. 11353. *27097. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.19305-* .09575 .044 -.3809- -.0052- 

 1955. -1568.- 829. 08978. 01935. أل جي

 سوني

dimension3 

 0255. -3139.- 096. 08647. -14419.- سامسونج

 2187. -1515.- 722. 09433. 03357. أيفون

 5498. 0593. 015. 12498. *30454. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.15948- .10907 .144 -.3735- .0545 

 2568. -1509.- 611. 10388. 05292. أل جي

 نوكيا

dimension3 

 -2386.- -6589.- 000. 10709. *-44873.- سامسونج

 -0482.- -4938.- 017. 11353. *-27097.- أيفون

 -0593.- -5498.- 015. 12498. *-30454.- سوني

اتش تي 

 سي

-.46402-* .12605 .000 -.7114- -.2167- 

 -0130.- -4902.- 039. 12158. *-25162.- أل جي

اتش تي 

 سي

dimension3 

 1880. -1574.- 862. 08801. 01529. سامسونج

 3809. 0052. 044. 09575. *19305. أيفون

 3735. -0545.- 144. 10907. 15948. سوني

 7114. 2167. 000. 12605. *46402. نوكيا

 4188. 0060. 044. 10517. *21240. أل جي

 أل جي
dimension3 

 -0372.- -3570.- 016. 08149. *-19711.- سامسونج

 1568. -1955.- 829. 08978. -01935.- أيفون
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 1509. -2568.- 611. 10388. -05292.- سوني

 4902. 0130. 039. 12158. *25162. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.21240-* .10517 .044 -.4188- -.0060- 

ads.awarenes

s 

dimension2 

 سامسونج

dimension3 

 4549. 1507. 000. 07752. *30279. أيفون

 3514. -0304.- 099. 09729. 16054. سوني

كيانو  .67757* .12049 .000 .4411 .9140 

اتش تي 

 سي

.13169 .09903 .184 -.0626- .3260 

 6786. 3188. 000. 09168. *49870. أل جي

 أيفون

dimension3 

 -1507.- -4549.- 000. 07752. *-30279.- سامسونج

 0660. -3505.- 180. 10613. -14226.- سوني

 6254. 1241. 003. 12774. *37478. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.17110- .10773 .113 -.3825- .0403 

 3941. -0023.- 053. 10102. 19590. أل جي

 سوني

dimension3 

 0304. -3514.- 099. 09729. -16054.- سامسونج

 3505. -0660.- 180. 10613. 14226. أيفون

 7930. 2411. 000. 14062. *51704. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.02884- .12272 .814 -.2697- .2120 

 5675. 1088. 004. 11688. *33816. أل جي

 نوكيا

dimension3 

 -4411.- -9140.- 000. 12049. *-67757.- سامسونج

 -1241.- -6254.- 003. 12774. *-37478.- أيفون

 -2411.- -7930.- 000. 14062. *-51704.- سوني

اتش تي 

 سي

-.54588-* .14182 .000 -.8242- -.2676- 

 0896. -4473.- 191. 13680. -17888.- أل جي

اتش تي 

 سي

dimension3 

 0626. -3260.- 184. 09903. -13169.- سامسونج

 3825. -0403.- 113. 10773. 17110. أيفون

 2697. -2120.- 814. 12272. 02884. سوني

 8242. 2676. 000. 14182. *54588. نوكيا

 5992. 1348. 002. 11833. *36700. أل جي

 أل جي

dimension3 

 -3188.- -6786.- 000. 09168. *-49870.- سامسونج

 0023. -3941.- 053. 10102. -19590.- أيفون

 -1088.- -5675.- 004. 11688. *-33816.- سوني

 4473. -0896.- 191. 13680. 17888. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.36700-* .11833 .002 -.5992- -.1348- 
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B.awarenss 

dimension2 

 سامسونج

dimension3 

 3359. 0961. 000. 06110. *21603. أيفون

 1270. -1739.- 760. 07668. -02343.- سوني

 8188. 4461. 000. 09497. *63245. نوكيا

اتش تي 

 سي

.01885 .07805 .809 -.1343- .1720 

 3273. 0437. 010. 07226. *18551. أل جي

 أيفون

dimension3 

 -0961.- -3359.- 000. 06110. *-21603.- سامسونج

 -0753.- -4036.- 004. 08365. *-23946.- سوني

يانوك  .41642* .10068 .000 .2189 .6140 

اتش تي 

 سي

-.19718-* .08491 .020 -.3638- -.0306- 

 1257. -1868.- 702. 07962. -03052.- أل جي

 سوني

dimension3 

 1739. -1270.- 760. 07668. 02343. سامسونج

 4036. 0753. 004. 08365. *23946. أيفون

 8734. 4384. 000. 11083. *65588. نوكيا

اتش تي 

 سي

.04228 .09672 .662 -.1475- .2321 

 3897. 0282. 024. 09212. *20895. أل جي

 نوكيا

dimension3 

 -4461.- -8188.- 000. 09497. *-63245.- سامسونج

 -2189.- -6140.- 000. 10068. *-41642.- أيفون

 -4384.- -8734.- 000. 11083. *-65588.- سوني

اتش تي 

 سي

-.61360-* .11178 .000 -.8329- -.3943- 

 -2354.- -6585.- 000. 10782. *-44693.- أل جي

اتش تي 

 سي

dimension3 

 1343. -1720.- 809. 07805. -01885.- سامسونج

 3638. 0306. 020. 08491. *19718. أيفون

نيسو  -.04228- .09672 .662 -.2321- .1475 

 8329. 3943. 000. 11178. *61360. نوكيا

 3497. -0163.- 074. 09326. 16667. أل جي

 أل جي

dimension3 

 -0437.- -3273.- 010. 07226. *-18551.- سامسونج

 1868. -1257.- 702. 07962. 03052. أيفون

 -0282.- -3897.- 024. 09212. *-20895.- سوني

 6585. 2354. 000. 10782. *44693. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.16667- .09326 .074 -.3497- .0163 

B.asso 

dimension2 

 سامسونج

dimension3 

 3675. 0777. 003. 07386. *22261. أيفون

 2668. -0969.- 360. 09269. 08494. سوني

كيانو  .61605* .11480 .000 .3908 .8413 
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اتش تي 

 سي

.04312 .09434 .648 -.1420- .2283 

 6374. 2946. 000. 08735. *46596. أل جي

 أيفون

dimension3 

 -0777.- -3675.- 003. 07386. *-22261.- سامسونج

 0607. -3361.- 174. 10112. -13767.- سوني

 6322. 1546. 001. 12170. *39343. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.17949- .10263 .081 -.3809- .0219 

 4322. 0545. 012. 09624. *24335. أل جي

 سوني

dimension3 

 0969. -2668.- 360. 09269. -08494.- سامسونج

 3361. -0607.- 174. 10112. 13767. أيفون

 7940. 2682. 000. 13397. *53111. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.04182- .11692 .721 -.2712- .1876 

 5995. 1625. 001. 11135. *38102. أل جي

 نوكيا

dimension3 

 -3908.- -8413.- 000. 11480. *-61605.- سامسونج

 -1546.- -6322.- 001. 12170. *-39343.- أيفون

 -2682.- -7940.- 000. 13397. *-53111.- سوني

اتش تي 

 سي

-.57292-* .13512 .000 -.8381- -.3078- 

 1057. -4058.- 250. 13033. -15008.- أل جي

اتش تي 

 سي

dimension3 

 1420. -2283.- 648. 09434. -04312.- سامسونج

 3809. -0219.- 081. 10263. 17949. أيفون

 2712. -1876.- 721. 11692. 04182. سوني

 8381. 3078. 000. 13512. *57292. نوكيا

 6441. 2016. 000. 11273. *42284. أل جي

 أل جي

dimension3 

 -2946.- -6374.- 000. 08735. *-46596.- سامسونج

 -0545.- -4322.- 012. 09624. *-24335.- أيفون

 -1625.- -5995.- 001. 11135. *-38102.- سوني

 4058. -1057.- 250. 13033. 15008. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.42284-* .11273 .000 -.6441- -.2016- 

B.Q 

dimension2 

 سامسونج

dimension3 

 2905. 0692. 001. 05639. *17982. أيفون

 2500. -0277.- 117. 07077. 11112. سوني

 6026. 2586. 000. 08764. *43061. نوكيا

اتش تي 

 سي

.01769 .07203 .806 -.1236- .1590 

 4534. 1917. 000. 06669. *32255. أل جي

 أيفون
dimension3 

 -0692.- -2905.- 001. 05639. *-17982.- سامسونج
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 0828. -2202.- 374. 07720. -06870.- سوني

 4331. 0685. 007. 09292. *25079. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.16212-* .07836 .039 -.3159- -.0084- 

 2869. -0015.- 052. 07348. 14273. أل جي

 سوني

dimension3 

 0277. -2500.- 117. 07077. -11112.- سامسونج

 2202. -0828.- 374. 07720. 06870. أيفون

 5202. 1188. 002. 10228. *31949. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.09343- .08926 .296 -.2686- .0817 

 3783. 0446. 013. 08501. *21143. أل جي

 نوكيا

dimension3 

 -2586.- -6026.- 000. 08764. *-43061.- سامسونج

 -0685.- -4331.- 007. 09292. *-25079.- أيفون

 -1188.- -5202.- 002. 10228. *-31949.- سوني

اتش تي 

 سي

-.41291-* .10316 .000 -.6153- -.2105- 

 0872. -3033.- 278. 09950. -10806.- أل جي

اتش تي 

 سي

dimension3 

 1236. -1590.- 806. 07203. -01769.- سامسونج

 3159. 0084. 039. 07836. *16212. أيفون

 2686. -0817.- 296. 08926. 09343. سوني

 6153. 2105. 000. 10316. *41291. نوكيا

 4737. 1360. 000. 08607. *30485. أل جي

 أل جي

dimension3 

 -1917.- -4534.- 000. 06669. *-32255.- سامسونج

 0015. -2869.- 052. 07348. -14273.- أيفون

 -0446.- -3783.- 013. 08501. *-21143.- سوني

 3033. -0872.- 278. 09950. 10806. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.30485-* .08607 .000 -.4737- -.1360- 

B.image 

dimension2 

 سامسونج

dimension3 

 3130. 0777. 001. 05994. *19533. أيفون

 2832. -0120.- 072. 07523. 13561. سوني

 7641. 3984. 000. 09317. *58123. نوكيا

اتش تي 

 سي

.07592 .07657 .322 -.0743- .2262 

 4524. 1742. 000. 07089. *31329. أل جي

 أيفون

dimension3 

 -0777.- -3130.- 001. 05994. *-19533.- سامسونج

 1013. -2208.- 467. 08207. -05972.- سوني

 5797. 1921. 000. 09877. *38590. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.11941- .08330 .152 -.2829- .0441 
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 2712. -0353.- 131. 07811. 11797. أل جي

 سوني

dimension3 

 0120. -2832.- 072. 07523. -13561.- سامسونج

 2208. -1013.- 467. 08207. 05972. أيفون

 6590. 2323. 000. 10873. *44562. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.05969- .09489 .530 -.2459- .1265 

 3550. 0003. 050. 09037. *17769. أل جي

 نوكيا

dimension3 

 -3984.- -7641.- 000. 09317. *-58123.- سامسونج

 -1921.- -5797.- 000. 09877. *-38590.- أيفون

 -2323.- -6590.- 000. 10873. *-44562.- سوني

اتش تي 

 سي

-.50531-* .10966 .000 -.7205- -.2901- 

 -0604.- -4755.- 011. 10578. *-26793.- أل جي

اتش تي 

 سي

dimension3 

 0743. -2262.- 322. 07657. -07592.- سامسونج

 2829. -0441.- 152. 08330. 11941. أيفون

 2459. -1265.- 530. 09489. 05969. سوني

 7205. 2901. 000. 10966. *50531. نوكيا

 4169. 0578. 010. 09149. *23737. أل جي

 أل جي

dimension3 

 -1742.- -4524.- 000. 07089. *-31329.- سامسونج

 0353. -2712.- 131. 07811. -11797.- أيفون

 -0003.- -3550.- 050. 09037. *-17769.- سوني

 4755. 0604. 011. 10578. *26793. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.23737-* .09149 .010 -.4169- -.0578- 

B.trust 

dimension2 

 سامسونج

dimension3 

 1873. -0545.- 282. 06163. 06639. أيفون

 2728. -0308.- 118. 07734. 12100. سوني

 9805. 6046. 000. 09578. *79259. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.03272- .07872 .678 -.1872- .1217 

 3283. 0423. 011. 07288. *18529. أل جي

 أيفون

dimension3 

 0545. -1873.- 282. 06163. -06639.- سامسونج

 2202. -1110.- 518. 08437. 05461. سوني

 9255. 5269. 000. 10155. *72620. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.09911- .08564 .247 -.2672- .0689 

 2765. -0387.- 139. 08030. 11890. أل جي

 سوني

dimension3 

 0308. -2728.- 118. 07734. -12100.- سامسونج

 1110. -2202.- 518. 08437. -05461.- أيفون

 8909. 4523. 000. 11178. *67160. نوكيا
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اتش تي 

 سي

-.15372- .09756 .115 -.3452- .0377 

 2466. -1180.- 489. 09291. 06429. أل جي

 نوكيا

dimension3 

 -6046.- -9805.- 000. 09578. *-79259.- سامسونج

 -5269.- -9255.- 000. 10155. *-72620.- أيفون

 -4523.- -8909.- 000. 11178. *-67160.- سوني

اتش تي 

 سي

-.82532-* .11274 .000 -1.0465- -.6041- 

 -3939.- -8207.- 000. 10874. *-60730.- أل جي

اتش تي 

 سي

dimension3 

 1872. -1217.- 678. 07872. 03272. سامسونج

 2672. -0689.- 247. 08564. 09911. أيفون

 3452. -0377.- 115. 09756. 15372. سوني

 1.0465 6041. 000. 11274. *82532. نوكيا

 4026. 0334. 021. 09406. *21801. أل جي

 أل جي

dimension3 

 -0423.- -3283.- 011. 07288. *-18529.- سامسونج

 0387. -2765.- 139. 08030. -11890.- أيفون

 1180. -2466.- 489. 09291. -06429.- سوني

 8207. 3939. 000. 10874. *60730. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.21801-* .09406 .021 -.4026- -.0334- 

B.loyalty 

dimension2 

 سامسونج

dimension3 

 4033. 1031. 001. 07648. *25321. أيفون

 1824. -1943.- 951. 09599. -00596.- سوني

 9621. 4956. 000. 11888. *72886. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.09973- .09770 .308 -.2914- .0920 

 4838. 1288. 001. 09045. *30628. أل جي

 أيفون

dimension3 

 -1031.- -4033.- 001. 07648. *-25321.- سامسونج

 -0537.- -4646.- 013. 10471. *-25917.- سوني

 7230. 2283. 000. 12603. *47565. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.35294-* .10628 .001 -.5615- -.1444- 

 2486. -1425.- 595. 09967. 05307. أل جي

 سوني

dimension3 

 1943. -1824.- 951. 09599. 00596. سامسونج

 4646. 0537. 013. 10471. *25917. أيفون

 1.0070 4626. 000. 13873. *73482. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.09377- .12108 .439 -.3314- .1438 

 5385. 0860. 007. 11531. *31224. أل جي

 نوكيا
dimension3 

 -4956.- -9621.- 000. 11888. *-72886.- سامسونج
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 -2283.- -7230.- 000. 12603. *-47565.- أيفون

 -4626.- -1.0070- 000. 13873. *-73482.- سوني

اتش تي 

 سي

-.82859-* .13992 .000 -1.1032- -.5540- 

 -1577.- -6874.- 002. 13496. *-42258.- أل جي

اتش تي 

 سي

dimension3 

 2914. -0920.- 308. 09770. 09973. سامسونج

 5615. 1444. 001. 10628. *35294. أيفون

 3314. -1438.- 439. 12108. 09377. سوني

 1.1032 5540. 000. 13992. *82859. نوكيا

 6351. 1769. 001. 11674. *40600. أل جي

 أل جي

dimension3 

 -1288.- -4838.- 001. 09045. *-30628.- سامسونج

 1425. -2486.- 595. 09967. -05307.- أيفون

 -0860.- -5385.- 007. 11531. *-31224.- سوني

 6874. 1577. 002. 13496. *42258. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.40600-* .11674 .001 -.6351- -.1769- 

B.equity 

dimension2 

 سامسونج

dimension3 

 3290. 0498. 008. 07115. *18940. أيفون

 0877. -2628.- 327. 08929. -08756.- سوني

 1.0390 6050. 000. 11059. *82196. نوكيا

اتش تي 

 سي

.20747* .09089 .023 .0291 .3858 

 5376. 2073. 000. 08415. *37245. أل جي

 أيفون

dimension3 

 -0498.- -3290.- 008. 07115. *-18940.- سامسونج

 -0858.- -4681.- 005. 09741. *-27696.- سوني

يانوك  .63256* .11724 .000 .4025 .8626 

اتش تي 

 سي

.01806 .09887 .855 -.1760- .2121 

 3650. 0011. 049. 09272. *18305. أل جي

 سوني

dimension3 

 2628. -0877.- 327. 08929. 08756. سامسونج

 4681. 0858. 005. 09741. *27696. أيفون

 1.1628 6563. 000. 12906. *90952. نوكيا

اتش تي 

 سي

.29503* .11263 .009 .0740 .5160 

 6705. 2495. 000. 10727. *46001. أل جي

 نوكيا

dimension3 

 -6050.- -1.0390- 000. 11059. *-82196.- سامسونج

 -4025.- -8626.- 000. 11724. *-63256.- أيفون

 -6563.- -1.1628- 000. 12906. *-90952.- سوني

اتش تي 

 سي

-.61450-* .13017 .000 -.8699- -.3591- 
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 -2031.- -6959.- 000. 12555. *-44951.- أل جي

اتش تي 

 سي

dimension3 

 -0291.- -3858.- 023. 09089. *-20747.- سامسونج

 1760. -2121.- 855. 09887. -01806.- أيفون

نيسو  -.29503-* .11263 .009 -.5160- -.0740- 

 8699. 3591. 000. 13017. *61450. نوكيا

 3781. -0481.- 129. 10860. 16498. أل جي

 أل جي

dimension3 

 -2073.- -5376.- 000. 08415. *-37245.- سامسونج

 -0011.- -3650.- 049. 09272. *-18305.- أيفون

يسون  -.46001-* .10727 .000 -.6705- -.2495- 

 6959. 2031. 000. 12555. *44951. نوكيا

اتش تي 

 سي

-.16498- .10860 .129 -.3781- .0481 

*. The mean difference is significant at the 0.05 lev. 
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Abstract 
 

Purpose – The purpose of this study is to design the structural model for brand equity 

building, using many dimensions for brand equity according to a lot of studies and 

researches. 

 
Design/methodology/approach – A total of 21 structural paths were estimated for 

the model containing the 9 constructs. The responses were collected using a 

structured questionnaire from 1028 Mobile users in Higher Institute of Business 

Administration (HIBA) and Damascus University, Syria –Damascus. Structural 

equation modeling and a lot of statistical analysis were used to test the model and 

hypothesis using SPSS and AMOS.  
 

Findings – The study provides a model which mangers and researcher can follow to 

build brand equity and the finding can be used by them to enhance and build brand 

equity. Results elucidate that not only brand awareness can enhance and create brand 

equity but also, both price awareness and advertising awareness play an important 

role in building brand equity.  

 

Research limitations – this study does not consider all brand equity dimensions, 

other variable needs to be studied, such as promotion awareness. We should try to 

replacing this study with more product categories and participating to general 

consumers instead of students. These limitations suggest more future research. 

 

Originality/value – The absence of model that we can follow to build brand equity in 

Syrian markets. Thus, there is a lack of in-depth analysis of this field. In addition, the 

absence of the effect of the advertising awareness and price awareness on both brand 

awareness and brand equity makes this paper so important in identifying more sources 

of brand equity. 
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