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 ممخص البحث
تسعى المنظمات دائما لتحقيق الافضل، وكسب رضا عملبئيا لأن رضا العميل ىو أساس استمرار    

 عالم المنافسة .المنظمات وبقائيا في 

ممحو أكثر مما مضى نظرا  ضرورةالعلبمة التجارية وتطويرىا اليوم بمفيوم ولقد أصبحت فكرة الاىتمام    
العملبء فرصو لمتحول من وىذا الكم يعطي  ،في الأسوق التجارية المطروحة لمكم اليائل من العلبمات

  .علبمة تجارية إلى أخرى قد تشبع حاجاتيم

) كاسم  لعلبمة التجاريةامكونات بعض الذي تمعبو دور الالى التعرف عمى الدراسة ذه ىدفت ى    
وترتيب ىذه المكونات  في تحقيق رضا المستيمكين العلبمة التجارية، جودة المنتج ، جودة الخدمة والسعر(

 بحسب درجة تأثيرىا عمى مستوى الرضا.

المسحي، وبالنسبة لمدراسة العممية فيي دراسة لوصفي البحث عمى المنيج االاعتماد في إعداد ىذا تم 
كأداة لجمع بقية من مجتمع البحث وتم الاعتماد عمى الاستبيان مسحية طبقت عمى عينة عشوائية ط

دخاليا لمحاسوب ومعالجتيا إحصائيا باستخدام الرزمة يوبعد عممية جمع الاستب ،البيانات انات تم ترميزىا وا 
 . (SPSS) الإحصائية لمعموم الاجتماعية

العلبمة التجارية وبين تحقيق رضا  وقد خمصت ىذه الدراسة إلى وجود علبقة ارتباط معنوية بين    
أن و ، ىامو بالنسبة ليم اسم العلبمة التجارية يعتبر أداة ترويج  المستيمكين يرون أن أنكما المستيمكين، 

ومن وجية نظر المستيمكين جودة منتجات العلبمة التجارية تمعب دوراً في تحقيق رضا المستيمكين، 
 منتجات عن غيرىا من المنتجات من حيث الجودة والشكل.تتميز ىذه ال

ن جودة الخدمة التي تتميز بيا الشركات صاحبة العلبمة التجارية تمعب دوراً في تحقيق وكسب رضا  وا 
وىناك تأثير كبير لارتفاع الأسعار عمى إقبال المستيمكين عمى العلبمة التجارية حيث أن  المستيمكين،

معظم أفراد العينة أجمعوا عمى ارتفاع في أسعار العلبمات التجارية يعيق عممية الشراء لدييم ويؤثر عمى 
 مستوى الرضا العام المكون لدييم.

ستيمكين، اسم العلبمة التجارية، جودة المنتج، جودة العلبمة التجارية، رضا الم: الكممات المفتاحية
 .الخدمة، السعر
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 حيمر  حمن البسم الله الر  

 صالحا اعمل وأن والدي   وعلى علي   أنعمت التي نعمتك شكرأ أن أوزعني رب "
 " الصالحين عبادك في برحمتك وأدخلني ترضاه

 -91-النمل                                                                                
بحاجة إلى نحن نحن اليوم في نقطة البداية لرحمة في أفق رحب سمسبيل عزب. وعميو    

ا، كل فَمك و فُمك، وفي ترحالنا ىذا فَمكُنا ىو العمم والمعرفة، وأما فُمكُنا وربَّاننا فيم أساتذتن

الذي تفضل  ...... محمد عباس ديوبالدكتور  .......الشكر والتقدير أوجيو لأستاذي

 وأشرف عمى رسالتي ىذه.

كما أتوجو بالشكر لأعضاء قسم إدارة الأعمال  وأعضاء الييئة التدريسية في كمية الاقتصاد الثانية    

 لجيودىم المبذولة .

لى من جعلب لي رماد الممات     لماذا أكتوي برداً في ظلبل ذين لا أدري الحياة لمَّ سماد وا 

   قو دمي. وأجمل كممة نطق بيا فمي........... تعشَّ  حرارة مشاعري تجاىيما. فلؤرقى حب  

ـــــــــــــــــــــــــــي                       ...........أبــــــــــــــــــــــــــــي و أمِّ

لى العيون التي سيرت معي........ إلى إلى القمب الذي غمرني با  لمحبة ...........وا 

 .العزيز زوجيرفيق دربي وشريك أحلبمي إلى 

لى أعظم الرجال..... وأصدق الناس..... إلى الشموع التي احترقت لتضيء إلى     أبطال وا 

 يرة الحياة والعمم مستمرة.فبفضميم مازلنا مستمرين ومازالت مس الجيش العربي السوري
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 قائمة المصطمحات
 العلامة التجارية

Brand 
تركيبة منيا جميعا، ىدفيا اسم، أو مصطمح، أو إشارة، أو رمز أي "

 تمييز السمع أو الخدمات المقدمة من بائع ما عما يقدمو
 (1999)العلبق و العبدلي، ".المنافسون

 رضا المستيمكين
Customer Satisfaction 

وىي مشاعر مشاعر العميل بالفرح أو الاستياء بعد شراء المنتج، 
والتوقعات التي يحمميا ناجمة عن المقارنة بين الأداء الفعمي لممنتج 

 (2007)الطائي وآخرون،".العميل
 

 السعر
Price 

ما تتخمى عنو أو تضحي بو لمحصول عمى منتج أو  ىوالسعر 
  (Zeithaml,1988) .خدمة

 

 اسم العلامة التجارية
Brand name 

ىو الأساس في تشكيل الصورة الذىنية عن العلبمة التجارية ويعتبر 
ميم لجذب المشترين لشراء منتجات العلبمة اسم العلبمة التجارية 
عادة شرائيا.  Kohli, Thakor,1997,p208)) التجارية وا 

 

 جودة المنتج
Product quality 

بأنيا "التقدم أو التميز في المنتج وبمزيد من تعرف جودة المنتج 
التوسع يمكن أن تعرف بأنيا حكم المستيمك عمى السمعة ومدى 

 Lin, et al, 2011,p276)) تميزىا"رضاه عنيا أو مدى 
 

 جودة الخدمة
Service quality 

ىي الاختلبف بين توقعات المستيمك المرتبطة بالخدمة المتوقع 
 .الحصول عمييا وبين الخدمة التي حصل عمييا المستيمك فعلبً 

( ,p1511002Gronroos,) 
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 104 استبانة الدراسة 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



  

17 

  

لالفصل   الأوَّ
 الإطار العام لمبحث

 مقدِّمة : 1-1
راسات :2-3 ابق الدِّ  ةالسَّ

 مشكلة البحث :2-4

 أهداف البحث :2-5

ٌَّات :2-6  البحث فرض

ٌة :2-7  البحث أهمِّ

ٌَّة :2-8  البحث  منهج

ٌِّرات: 2-9  البحث متغ

ٌِّنةومجتمع  ::-2  البحث ع

 حدود البحث :2-21

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

18 

  

 (introduction)  المقدّمة: 1-1
وفي  زمن العولمة  ،سواء والعملبء عمى حد   الشَّركاتمن اىتمام  زاً كبيراً حيِّ  تجاريَّةالتحتل العلبمة 

 .إلى ذروتو  تجاريَّةالبيعي أن يصل الاىتمام بالعلبمة من الطَّ  ق،تاح الأسواق بشكل غير مسبوانف

 فرق بينيا وبين غيرىا من المنتجات.يوجد أي باعتبارىا منتجات عادية لا  تجاريَّةتبدأ كل علبمة 
جم استقطابيا لمجميور في ىذه الحالة عمى جودتيا وعمى ح السُّوقويعتمد نجاحيا أو فشميا في 

 التَّميُّزمقارنة بباقي العلبمات، عند بموغيا درجة  تجاريَّةالوتتحقق القيمة المضافة لمعلبمة المستيدف. 
 منافسة. تجاريَّةلا نجدىا في منتجات مماثمة لعلبمات  الَّتي

من تمييز منتجاتيا عن  الشَّركة تمكِّنعمى عدة مستويات. فيي  الشَّركةواجية  تجاريَّةالالعلبمة  تعدُّ    
وتعتبر تمثيلًب ماديا لممنتج وليوية الشركة ولمجمل التجربة التي يخوضيا  المنافسة، الشَّركاتمنتجات 

 التَّسويق عمميَّةسيل ومنتجاتيا، وىي ت لمشَّركة بالنِّسبةيي تعتبر بمثابة ىوية تعريف . فالزبون معيم
 .شركاتلم بالنِّسبة كونيا تمعب دور أداة ترويج ىامة والترويج لممنتجات

ذا أخذنا عمى سبيل الذكر لا الحصر مجال صناعة الأجيزة و     العديد من المؤسسات  فإنَّ  ،كيربائيَّةالا 
 مستيمكأن اختيار ال حتَّىكأداة لتنشيط المبيعات  تجاريَّةالالعاممة في ىذا المجال أصبحت تعتمد العلبمة 

يحمميا الجياز عمى اعتبار أن ىذا الاسم  الَّتي تجاريَّةالعمى اسم العلبمة  لجياز كيربائي ما أصبح قائماً 
لم يعد  ختيار المستيمك لمجياز الكيربائيا ، وعميو فإنَّ نعفي الصّ  مان والإتقانمن الضَّ  يقدم ليم نوعاً 

ن لدى المستيمك المتكوِّ  الرِّضاو   قة المسبقةبقدر ما ىو محكوم بالثّ  عيِّنةزات وخصائص مبمميّ  محكوماً 
 .عيِّنةم تجاريَّةعن علبمة 

تحقيق رضا المستيمكين عن منتجات  منظمات الأعمال ىدفاً تسعى لبموغو جميع المنظمات  يعدّ و     
وزيادة حدة المنافسة بين ىذه العلبمات، ومع اعتبار  تجاريَّةالومع انتشار عدد واسع من العلبمات 

لمنتج عن سواه ميز اتُّ  تجاريَّةأصبح من الضروري تركيز الاىتمام عمى بناء علبمة  السُّوقالمستيمك سيد 
 . حاجاتو ورغباتو وتحقق رضا المستيمك وتمبي، من المنتجات

 أداةك ، فيو يستعمل عموماً التَّسويقميمة لمكثير من مديري  ةً ولقد اعتبر رضا المستيمك قضي 
 .الشَّركةة لقياس أداء تسويقيّ 

الجواب سيكون  كين؟المستيمأثير نفسو عمى ة ليا التّ ؤال الذي يطرح نفسو ىل كل علبمة تجاريّ والسّ 
ة مستوى تأثير يختمف عن العلبمة الأخرى وىذا وبشكل طبيعي يعود لكل علبمة تجاريّ  لأنّ بالنفي طبعاً، 

 .جارية نفسوتعمق بمنتج العلبمة التِّ يما تعمق بالمستيمك ومنيا يما منيا  لمجموعة من الأسباب

وتحديد حاجاتيم ورغباتيم، من خلبل إجراء  مات إلى دراسة المستيمكينلذلك تسعى معظم المنظّ   
خلبل كل مرحمة  تسعى لمتعرف عمى كيفية إشباع حاجات المستيمكين الَّتي العمميّةالعديد من الأبحاث 
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ة وبما أن تحقيق المكانة المطموب لدييم الرِّضاذلك بيدف تحقيق كل و  من مراحل الشراء لدى المستيمكين، 
سوف المكونات لذلك من المتوقع أن دراسة ىذه بمكونات محدده يرتبط  المستيمكينلدى  التجاريَّةلمعلبمة 

 في تحقيق رضا المستيمكين. التجاريَّةتمعبو العلبمة  الَّذييساىم في تحديد الدور 

المكونات في العلبمة التجارية، ومعرفة بعض وفي ىذا الإطار يأتي ىذا البحث ليمقي الضوء عمى 
 كونات في بناء رضا المستيمك في الساحل السوري.مدى مساىمة ىذه الم

  .ومفيوميا التجاريَّةالعلبمة  الثاني لثلبثة أقسام يتناول الفصلالبحث وعميو تم تقسيم ىذا 

 .التجاريَّةويتناول الفصل الثالث مفيوم رضا المستيمكين عن العلبمة 

 .التجاريَّةالمؤثرة عمى رضا المستيمكين عن العلبمة المكونات الرابع  لفصلتناول اوي

     :(literature review) ةالسَّابق الدِّراسات: 1-2
 :العربيَّة الدِّراسات: 1-3-1
 :تجاريَّةالبعنوان الولاء لمعلامة  (2007 حسن،دراسة ) -1

 :الدِّراسةىدف 
الغسول  لمنتج تجاريَّةالالعوامل ذات العلبقة بتفضيل العلبمة التعرف عمى إلى  الدِّراسةىدفت ىذه 

 التفضيل. عمميَّةيبك( ومن ثم تحديد العوامل ذات الأولوية في أ)

 :الدِّراسة منيجيَّة
جمعت الباحثة البيانات المرتبطة بالموضوع عن طريق استمارة تحوي عدد من الأسئمة تم توجيييا  
عشوائية طبقية بسيطة متعددة  عيِّنةتم سحب ولقد  ،البحث عن طريق المقابمة الشخصية عيِّنةإلى 

في  دارةمن معيد الإ الثَّانيو  الأوَّلومرحمتين دراسيتين  أقسام عممية (7)المراحل من مجتمع البحث البالغ 
( أقسام عممية ولممرحمة الأولى فقط 5) عيِّنة( طالبة وقد شممت ال1534الرصافة والبالغ عدد طالباتو )

و تم استخدام مقياس ليكرت الخماسي ، ( طالبة  50 ( طالبة فكان حجميا ) 500البالغ عدد طالباتيا ) 
 في الاستبانة. 

 :الدِّراسةنتائج 
 :الدِّراسةتوصمت إلييا  الَّتي النَّتائجمن أىم 

 والجودة والتشكيمة الجذابة السِّعربعوامل  مستيمكينلدى ال تجاريَّةالتفضيل العلبمة  عمميَّةترتبط  -1
 التفضيل. عمميَّةواضحة في  أىمِّيةعمى التوالي، ويتضح من ذلك أنيا عوامل ذات 
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عمى التوالي ذات أسبقية في التفضيل تمييا وعمى  السِّعرتعتبر عوامل الجودة التشكيمة الجذابة و  -2
مما يتطمب الاىتمام الأكثر بعوامل الفئة الأولى تمييا  التوالي التشكيمة المتنوعة الشيرة، الزمالة

 ة.الثَّانيعوامل الفئة 
أي مستيمكين يرتبط بالولاء لمعلبمات ذات القبول العالي من قبل ال تجاريَّةالالولاء لمعلبمة  إنَّ  -3

إذ ىي علبمات تمتاز بولاء عالٍ من قبل ؛ تمتاز بدرجة عالية من التفضيل الَّتيالعلبمات 
 .مستيمكينال

 :بعنوان (2008-2007، الصالح) دراسة -2 
لمؤسسة  تجاريَّةالعمى سموك المستيمك دراسة حالة العلامة  تجاريَّةالتأثير العلامة 

 رات الغذائية.المصبّ  "نقاوس" لممشروبات الغازية و
 :الدِّراسةىدف 

 إلى: الدِّراسةىدفت  

 .الشَّركةوتوسعيا في  تجاريَّةالالإلمام بمختمف الجوانب المرتبطة بالعلبمة  -1
 إبراز العوامل المفسرة لسموك المستيمك. -2
ةمعرفة وتحميل  -3  "نقاوس" من خلبل توسعيا. تجاريَّةالالعلبمة  صحِّ
 وتوسعيا والمستيمك. تجاريَّةالإبراز العلبقة بين رأس مال العلبمة  -4

 :الدِّراسة منيجيَّة

عمى المنيج الوصفي التحميمي القائم عمى جمع المعطيات والبيانات المتعمقة  الدِّراسةاعتمدت ىذه 
بالظاىرة موضوع البحث، واستخدم الباحث في جمع بياناتو أسموب الملبحظة كأداة تستخدم في البحث 
الاستطلبعي بعد طرح المشكمة وقد تم جمع البيانات عن طريق استمارة أعدت لجمع البيانات وقياس 

 عيِّنةأخذت بطريقة عشوائية بسيطة في مدينة نقاوس وقد بمغ عدد أفراد ىذه ال عيِّنةالكيفية ل المؤشرات
وذلك باختلبف سنيم ومستواىم  ،%30والإناث بنسبة  %،70منيم الذكور بنسبة ، مستيمك 220

حزم الإحصائية الوتم تحميل بيانات البحث باستعمال برنامج  خل المتوفر والحالة الاجتماعية،التعميمي والدَّ 
 .لمعموم الاجتماعية

 :الدِّراسةنتائج 

  الدِّراسةمت إلييا توصَّ  الَّتي النَّتائجمن أىم 

 :لممؤسَّسة تجاريَّةالفيما يخص العلامة  - أ
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قرر فيما يتعمق والم تجاريَّةاليعتبر محرك تطوير العلبمة  الَّذي تجاريَّةالغياب رئيس العلبمة  -1
 جديد. منتجالمناسبة في حال تقديم  تجاريَّةالستراتيجية العلبمة بالبديل الأنسب لا

ةفي تحسين  تجاريَّةال عمميَّةمساىمة توسع ال -2 رنة بمنتوجات ضئيمة مقا تجاريَّةالالعلبمة  صحِّ
 رات الأخرى.المصبِّ و المشروبات الغازية 

ستراتيجية توسع تشكيمة اوىما  تجاريَّةالراتيجيات العلبمة تنتيج مؤسسة "نقاوس" نوعين من است -3
 .تجاريَّةالوتوسع العلبمة  تجاريَّةالالعلبمة 

تتحكم أكثر في المجال التنافسي  الشَّركةعمى إقميميا، وىذا يجعل  تجاريَّةالحافظت العلبمة  -4
 الغذائية ذات الاستيلبك الواسع. المنتجاتفي  تمثِّلوالم تجاريَّةاللعلبماتيا 

يعتبر أحد مكونات العلبمة  الَّذيالابتكار في البيئة التنافسية فيما يخص التغميف،  عمميَّةمسايرة  -5
 الممموسة، سواء المنتج أو العمبة المكونة لو. تجاريَّةال

 فيما يخص المستيمك: - ب
، لمعرفة إدراك المستيمكين لجميع تجاريَّةالالجديدة المرفقة بالعلبمة  المنتجاتاختبار  عمميَّةغياب  -1

نحوه، وليذا  الشِّرائيَّةواتجاىاتيم  تجاريَّةالتوسع العلبمة  منتجبما فييا  تجاريَّةالالعلبمة  منتجات
 يتم تقديميا. الَّتي المنتجاتغالباً ما يتقبل المستيمك ىذه 

ن ليم ولاء لمعلبمة الَّذيتذبذب في استعمال أدوات الولاء من أجل الحفاظ عمى المستيمكين  -2
 المرفقة بيا. المنتجاتوتعريف خصائص  تجاريَّةال

ة -3  تترجم من خلبل شيرتيا. الَّتي"نقاوس"  تجاريَّةالأو قوة العلبمة  صحِّ
وتأثيره عمى  تجاريَّةاليعتبر أحد مكونات القيم غير الممموسة لجودة العلبمة  الَّذي، تأثير الذوق -4

 مواقف المستيمكين من جية أخرى.
فيما يخص الجودة، مما  تجاريَّةالعمى المستيمك، من خلبل توسع العلبمة  تجاريَّةالأثرت العلبمة  -5

 .، ومنو تحسين رأس مالياتجاريَّةالأدى إلى تحسين صورة العلبمة 

 بعنوان: (2010، الخضرصالح، ) دراسة - 3
أثر مواصفات المنتج والعوامل الشخصية والاجتماعية لممستيمك نحو الولاء لمعلامة 

 دراسة ميدانية لمشتري أجيزة الياتف المحمول في مدينة دمشق تجاريَّةال
 :الدِّراسةىدف 

إلى التعرف عمى أثر مواصفات المنتج والعوامل الشخصية والاجتماعية لممستيمك نحو  الدِّراسةىدفت 
 .من خلبل دراسة ميدانية لمشتري أجيزة الياتف المحمول في مدينة دمشق تجاريَّةالالولاء لمعلبمة 
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 : الدِّراسةمنيجيو 

 عيِّنةعت عمى وزِّ  بأنَّواستجمع البيانات عبر قائمة  اعتمد الباحث عمى المنيج الوصفي التحميمي وتمَّ  
يشمل جميع المشترين الحاليين لأجيزة الياتف المحمول  الَّذيعشوائية بسيطة أخذت من مجتمع البحث 

/ مستيمك ليذا النوع من الأجيزة وفق مؤشر الاشتراك الفعمي في خدمة  874.914والمقدر عددىم ب/
 الياتف الجوال في مدينة دمشق.

 :الدِّراسةنتائج 

إلى وجود علبقة ارتباط متفاوتة بين مواصفات جياز الياتف المحمول والعوامل  الدِّراسةخمصت 
والدخل،  السِّعرمن ناحية أخرى، فالارتباط عكسي لناحية  تجاريَّةالالشخصية من ناحية والولاء لعلبمتو 

ا لا وضعيف لشكل الجياز ونوع المشتري وعمره، ومقبولة لجودة مواصفات الجياز وسيولة استخدامو، فيم
 تجاريَّةفي رأي الجماعات المرجعية  كعامل اجتماعي مؤثر نحو الولاء لعلبمة  ارتباطيوتوجد علبقة 

ولاء مشتري أجيزة الياتف المحمول عمى أنو  الدِّراسةمحددة من أجيزة الياتف المحمول، وكذلك صنفت 
 .الدِّراسةمجتمع  لياتف المحمول لدىلأجيزة ا تجاريَّةالمن نمط كامن متفائل نحو العلبمة 

 ( بعنوان:2010دراسة) سميمان، نبيمو، -4
تأثير العلامة التجارية الدولية وسمعة بمد المنشأ في التسويق الدولي دراسة ميدانية 

 لسموك المستيمك في سورية
 ىدف الدراسة:

كل من المنتج ىدفت ىذه الدراسة إلى قياس أثر كل من العلبمة التجارية وسمعة بمد المنشأ عمى 
والتوزيع والترويج واستراتيجية كل منيم، ومن ثم دراسة تأثير كل من العلبمة التجارية الدولية والتسعير 

 وسمعة بمد المنشأ عمى سموك المستيمك السوري.

 :منيجية البحث

من أجل بناء  السَّابقة الدِّراساتاستُخدِم المنيج الوصفي التحميمي من خلبل العودة إلى عدد من 
 متغيِّراتي واستنباط النموذج المقترح لمدراسة، ومن ثم استخدام استمارة إحصائية لقياس الالنَّظر الجانب 

 .spssوأخرى كمية باستخدام البرنامج الإحصائي  من خلبل استخدام أساليب إحصائية وصفية
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 :نتائج الدراسة

 من أىم النتائج التي توصمت إلييا الدراسة    

ن ضعف المنتجات السورية يعود في  - إن الاعلبن يمعب دورا في بناء العلبمة التجارية الدولية وا 
 جزء كبير منو إلى افتقادىا للئعلبنات الجذابة.

يعتمد المستيمك عمى العلبمة التجارية لوجود انواع متعددة منافسة ولعدم قدرة المستيمك عمى  -
 الحكم عمييا وتجربتيا.

عمييا إلا أنو لا يعتقد أن مك عمى العلبمة التجارية الدولية وسعيو لمحصول رغم اقبال المستي -
 المنافع العاطفية ىي الأساس في اختيارىا.

المستيمك عمى المنتج كما أن اسم العلبمة التجارية ومدى  تسيل العلبمة التجارية الدولية تعرف -
 سيولة تذكره وحفظو يرسخ العلبمة التجارية في ذىن المستيمك

تحتل سمعة العلبمة التجارية الدولية اىمية كبيره في تمييز المنتجات واستخداميا كمؤشر لمجودة  -
 كما وتشكل سمعة العلبمة التجارية عامل ىام عند اتخاذ قرار الشراء

ولكن في الوقت نفسو ورغم ذلك يبقى  ى لقاء السمعة الجيدة لبمد المنشأيدفع المستيمك سعر اعم -
 ات المادية عامل مشجع عند اتخاذ قرار الشراءعامل توفر الامكان

يمعب الأنترنيت دور ىام في انتشار العلبمة التجارية الدولية بين البمدان ويسيل عممية التعرف  -
 عمييا.

  ( بعنوان:2011عمي، دراسة )الخشروم،- 5
 تجاريَّةالأثر الفرق المدرك والجودة المدركة عمى ولاء المستيمك لمعلامة 

 :  الدِّراسةىدف 

والفرق المدرك في مستوى ولاء المستيمك لمعلبمة ة ى قياس أثر كل من الجودة المدركإل الدِّراسةىدفت 
للؤلبسة الرياضية،  تجاريَّةالتجاه العلبمات  السَّوري. وىدفت أيضاً إلى دراسة سموك المستيمك تجاريَّةال

يكون فييا مستعداً لدفع سعر أعمى أو الانتظار وبذل المزيد من الجيد  الَّتيوالبحث عن الحالات 
 .المطموبةى الجودة لمحصول عم

  :الدِّراسة منيجيَّة

من أجل بناء  ةالسَّابق الدِّراساتاستُخدِم المنيج الوصفي التحميمي من خلبل العودة إلى عدد من 
 متغيِّراتومن ثم استخدام استمارة إحصائية لقياس ال، ي واستنباط النموذج المقترح لمدراسةالنَّظر الجانب 

 .من خلبل استخدام أساليب إحصائية وصفية وأخرى كمية كتحميل الارتباط وتحميل المسار
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وزع من خلبل توزيع استمارة إحصائية عمى طلبب جامعة القممون، حيث  متغيِّراتوقِيس أثر ىذه ال
استمارة توزيعاً عشوائياً بيدف  30 وزعت الأولى نين طلبب جامعة القممون عمى مرحمتم  310 عمى

لقيت صعوبة بالفيم من  الَّتيوقد تم استرداد الاستبيانات كمّيا، وعولجت بعض المفاىيم ، اختبار الاستبيان
 .قبل المشاىدات والاستفادة من اقتراحاتيم

 الدِّراسةوشممت  .اً استبيان 211 عمى الطلبب توزيعاً عشوائياً وقد استُرِد اً استبيان 280 من ثم وزع 
 مثل تجاريَّةالمجموعة من العلبمات منتجات الألبسة الرياضية ل

( Adidas, Nike, Reebok ,Jordan, Converse, Sketchers, Tommy, Diadora, Puma) 

 :الدِّراسةنتائج 

تخمقو العلبمة في ذىن المستيمك في ولائو  الَّذيإلى وجود أثر كبير لمفرق المدرك  الدِّراسةمت توصَّ 
ليذه العلبمة، كذلك فإن إدراك المستيمك لمجودة يزيد من ولائو زيادة كبيرة، إلا أن دور ىذين المتغيرين 

 الَّذييزداد ازدياداً كبيراً نتيجة تفاعل كل منيما مع الآخر، وبشكل خاص التأثير الناتج عن الفرق المدرك 
أن المستيمك مستعد لدفع  النَّتائج%. كما أظيرت  75ودة المدركة بمقدار يصل إلى يزيد من تأثير الج

تميز العلبمة، سواء من خلبل  الَّتيسعر أعمى في عدد من الحالات وبشكل خاص مقابل الخصائص 
يكون أماكن البيع المميزة والمشيورة أو النمط الفريد لممنتج أو الجودة المتميزة أو الملبئمة، في حين لن 

مستعداً لدفع سعر أعمى فقط في حال عدم توافر ىذه العلبمة وأنو سيكون مستعداً لمتحول لمعلبمات 
 .الأخرى دون انتظار

 الأجنبية: الدِّراسات 1-3-2

 :(70Omar, et al.,20)دراسة -1
The Effect of brand image on overall satisfaction and loyalty intention 

in the context of color cosmetic 

ية في الولاء في مجال وعمى النِّ  اً عموم الرِّضاعمى  تجاريَّةال علامةة لمىنيَّ ورة الذِّ تأثير الص  
 جميلمستحضرات التَّ 

 :الدِّراسةىدف 

عمى رضا المستيمكين  تجاريَّةالإلى قياس أثر منافع الصورة الذىنية لمعلبمة  الدِّراسةىدفت ىذه 
ثرىا عمى أمنافع لمصورة الذىنية تم قياس  خمس الدِّراسةفي ىذه و الولاء  لديو في تحقيق وتكوين النية

تمت دراستيا ىي )الوظيفية، الرمزية، الاجتماعية،  الَّتيوتكوين النية في الولاء وقد كانت المنافع  الرِّضا
 .التجريبية، تحسين الظيور(
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 :الدِّراسة منيجيَّة

ن طريق توزيع استبيان ع الدِّراسةعمى المنيج الوصفي وجمعت البيانات في ىذه  الدِّراسةاعتمدت 
وتم تحميل البيانات بواسطة   امرأة 97ليذا الغرض حيث تم توزيع الاستبيان عمى  ذاتياً  منظم ومدار

 .الإحصائيSPSS برنامج 

 :الدِّراسةنتائج 

لمصورة الذىنية المنفعة )الوظيفية، ومنفعة تحسين المظير(  الدِّراسةتوصمت إلييا  الَّتي النَّتائجوأىم 
)الوظيفية، الاجتماعية،  التَّاليةوالمنافع الأربع ، تؤثر عمى النية في تشكيل الولاء تجاريَّةاللمعلبمة 
 يؤثِّرالعام  الرِّضا أنَّ  النَّتائجكما أظيرت . عموما الرِّضاعمى  ية، وتحسين الظيور( تؤثر إيجابياً التجريب

قينو يجب عمى نَّ أو  ية في الولاء،عمى تشكيل النِّ  ورة الذىنية أن يركزوا جيودىم عمى منافع الصُّ  المسوِّ
 .لتحقيق ولاء المستيمكين

 وىي بعنوان: ( ,8772YEE, SIDEK) دراسة-2
Influence of Brand Loyalty on Consumer Sportswear 

 عمى مستيمكي الملابس الرياضية تجاريَّةالتأثير الولاء لمعلامة 
 :الدِّراسةىدف 

 وذلك  ،تجاريَّةالىم بعوامل الولاء لمعلبمة تأثُّر إلى التحقق من المستيمكين عن مدى  الدِّراسةىدفت ىذه 

 عوامل لتختبر في البيئة الماليزية ةلمممبوسات الرياضية. حيث تبنى البحث سبع تجاريَّةال العلبماتتجاه 
 .صميم أو الشكل، الترويج، جودة الخدمة، بيئة التخزين(، التّ السِّعر، جودة المنتج، تجاريَّةال)اسم العلبمة 

 :الدِّراسة منيجيَّة

 ، شخص 100ع عمى وتم جمع البيانات بواسطة استبيان وزِّ  المنيج الوصفي الدِّراسةاستعممت ىذه 
 .أحادي الجانب التَّباينسون وتحميل وتم تحميل البيانات بواسطة معامل بير 

 :الدِّراسةنتائج 
ة بين ىذه العوامل السبعة المكونة لمولاء لمعلبمة بأن ىناك علبقة إيجابية وىامَّ  الدِّراسةأظيرت 

بأن ىناك  الدِّراسةلممبوسات الرياضية، حيث أظيرت لنوع معين من اوبين ولاء المستيمكين  تجاريَّةال
 مستيمكحيث يتم زيادة رضا ال تجاريَّةالوبين الولاء ليذه العلبمة  تجاريَّةالارتباط قوي بين اسم العلبمة 

 .لموصول إلى مرحمة الولاء
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 وىي بعنوان: (Abdolvand, Nasimi, 2008)دراسة-3
The Role of Brand in Creating of Customer Loyalty in Industrial 

Service Marketing 

 في مجال تسويق الخدمة الصناعية مستيمكفي خمق ولاء ال التجاريَّةدور العلامة 
 :الدِّراسةىدف 

 مستيمكوبين تحقيق ولاء ال التجاريَّةييدف البحث إلى التحقق من العلبقة بين العوامل الفعالة لمعلبمة 
، الرِّضابين ) علبقةفي البحث عمى افتراض أن ىناك  وذلك في مجال تسويق الخدمة الصناعية مستنداً 

 زبائن.، العاطفة أو الشعور( والولاء لدى الالتجاريَّة، عدالة العلبمة التجاريَّةمقاومة التغيير، الثقة بالعلبمة 

  :الدِّراسة منيجيَّة

مصممة بواسطة مقياس  اً استبيان 250استخدم ىذا البحث المسح الوصفي وجمعت البيانات بواسطة 
وتم تحميل البيانات  ،لباعة تم اختيارىا بشكل عشوائيالخماسي وتم توزيعيا عمى عينو من ا ليكرت

 الإحصائي. spssبواسطة برنامج 

 :الدِّراسةنتائج 

تعتبر من العوامل الأكثر  التجاريَّة، وعدالة العلبمة التجاريَّةأظيرت نتائج البحث أن الثقة بالعلبمة 
 التجاريَّةأن العلبمة  الدِّراسةتسويق الخدمة الصناعية، وأكدت ل مستيمكالفي تشكيل ولاء  أىمِّيةفعالية و 

 .ووأن تزيد من التزام السُّوقلعروض  مستيمكيمكن أن تزيد من ولاء ال

 :وىي بعنوان (et al,  Riaz,8707) دراسة -4
(Factors Affecting Customer Satisfaction) 

 "العوامل المؤثرة عمى رضا المستيمك"
 :الدِّراسةىدف 

 عمى قطاع  الدِّراسةتم إجراء و  ،تحقق رضا المستيمك الَّتيلعوامل تحديد ا الدِّراسةكان الغرض من ىذه    
في  (Rawalpindi) في مدينة( Ufone, Mobilink, Teleno ) مثل الخمويَّةالاتصالات والأجيزة 

مؤثره عمى  متغيِّرات( كمستيمكينلم  المقدّمةوقد تم أخذ المتغيرين )عدالة الأسعار، الخدمات  ،الباكستان
 مستيمك.رضا ال
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 :الدِّراسة منيجيَّة

  استبيان تم توزيعيا عمى مستخدمي الأجيزة  250من أصل  اً استبيان 150قام الباحث بجمع وتحميل 

 .الإحصائي (spss)في الباكستان ولقد استخدم في تحميل البيانات برنامج  الخمويَّة
 :الدِّراسةنتائج 

لو تأثير عمى رضا لممستيمكين(   المقدّمة)عدالة الأسعار والخدمات كلب المتغيرين  أنَّ  النَّتائجأظيرت 
كان ليا  سعيرعدالة التَّ  نلبحظ أنَّ  الدِّراسةتوصمت إلييا  الَّتي النَّتائجوبعد إجراء مقارنة بين  ،بائنالزَّ 

 المستيمكين.الأكبر مقارنة مع خدمة  التأثير

 وىي بعنوان:Kiyani, et al., 2012) دراسة) -5
The relationship between brand trust customer satisfaction and customer 

loyalty (evidence from automobile sector of Pakistan) 

)دراسة عمى  مستيمك، ورضا الزبون، والولاء لدى التجاريَّةالالعلاقة بين الثقة بالعلامة 
 قطاع السيارات في الباكستان(

 :الدِّراسةىدف 

 مستيمكعمى الولاء لدى ال مستيمكورضا ال تجاريَّةالإلى فحص تأثير الثقة بالعلبمة  الدِّراسةىدفت ىذه 
 :الدِّراسة منيجيَّة

وجيت  سؤالاً  131استخدم الباحث المنيج الوصفي وتم جمع البيانات من خلبل استبيان ضم 
 (Islamabad/Rawalpindiفي الباكستان مثل ) لمستخدمي السيارات في بعض المدن المتشابية

 :الدِّراسةنتائج 

، مستيمكليما تأثير إيجابي ىام عمى ولاء ال (تجاريَّةالوالثقة بالعلبمة  – الرِّضا) المتغيرين إن كلب
إلى أنو  الدِّراسةوعميو توصمت ىذه  ،ئولتحقيق ولا أىمِّيةالأكثر  متغيِّراتمن ال مستيمكويعتبر رضا ال

 اً تحقق رضا المستيمكين بصوره أكثر توسع الَّتي ةيالتَّسويقأن تركز عمى العلبقات  الشَّركاتيجب عمى 
 .وأكثر شمولية

 :ةالسَّابق الدِّراساتعن  الدِّراسةاختلاف   1-3-3
من الدراسات السابقة نلبحظ أن كل دراسة اختارت مجموعة من المتغيرات المرتبطة بموضوع العلبمة   

 التجارية وقامت بقياس تأثير ىذه المتغيرات عمى رضا المستيمكين في بيئة معينو. 
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الذي الدور وأىم اختلبف يميز ىذه الدراسة عن الدراسات السابقة ىو بيئة البحث حيث درست الباحثة    
 في الساحل السوري.تحقيق رضا المستيمكين في التجارية  تمعبو العلبمة

 (: Research Problemمشكمة البحث ) 1-4
وعميو إن ن تشبع حاجاتو وتحقق رغباتو أيمكن  الَّتي عدد كبير من الخيارات المستيمكأصبح اليوم أمام   

وتحقيق الرضا لدييم وىذه تمثل مستيمكييا المشكمة والتحدي الأكبر الذي يواجو الشركات ىو الحفاظ عمى 
السؤال  يمكننا أن نمخص مشكمة البحث من خلبل طرحوبذلك المشكمة الرئيسية التي تتناوليا الدراسة 

 أن تساىم في تحقيق رضا المستيمكين؟ تجاريَّةالإلى أي مدى يمكن لمعلبمة : التالي

 :التَّاليةوعن ىذا السؤال تفرعت الأسئمة 

 يمعب دورا في تحقيق رضا المستيمكين ؟ تجاريَّةالىل اسم العلبمة  -1
 في تحقيق رضا المستيمكين؟ اً معب دور ت تجاريَّةاللمعلبمة  نتجمىل جودة  -2
 في تحقيق رضا المستيمكين؟ اً تمعب دور  تجاريَّةاللمعلبمة  خدمةىل جودة ال -3
 ؟يمعب دورا في تحقيق رضا المستيمكين  تجاريَّةالسعر العلبمة ىل  -4

 (:Research Objectives)أىداف البحث  1-4
في الموجودة المكونات بعض ييدف ىذا البحث إلى حل المشكمة البحثية من خلبل التعرف عمى    
وتحديد الوسائل والطرق التي يجب عمى  ،المستيمكينودور كل منيا في تحقيق رضا  لعلبمة التجارية ا

 ا ولبناء علبمة تجارية قوية في الأسواق.إلييا لمحفاظ عمى عملبئي لموصول الشركات أن تسعى

 ييدف ىذا البحث بشكل أساسي إلى:وعميو 

ق رضا يتحق فيودورىا  العلبمات التجاريةجد في تو  الَّتيبعض المكونات التعرف عمى  -1
 . ينالمستيمك

 .تجاريَّةالفي تحقيق رضا المستيمكين عن العلبمة  تجاريَّةالمعرفة دور اسم العلبمة  -2
  .عن العلبمة التجارية في تحقيق رضا المستيمكين تجاريَّةاللعلبمة نتج امعرفة دور جودة م -3
  . عن العلبمة التجارية في تحقيق رضا المستيمكين تجاريَّةالجودة خدمة العلبمة تحديد دور  -4
  .عن العلبمة التجارية رضا المستيمكينفي تحقيق  تجاريَّةالمعرفة دور سعر العلبمة  -5

 (: Research Hypothesisالبحث ) فرضيَّات  1-6
 الرئيسية: فرضيِّةال

  تحقيق رضا المستيمكو  تجاريَّةاللا توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين العلامة. 
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 التَّالية الفرعيَّة فرضيَّاتع عنيا الوتتفر 

تحقيق رضا  و تجاريَّةالاسم العلبمة معنوية بين  لا توجد علبقة ذات دلالةٍ   -1
تحقيق رضا و  تجاريَّةالالعلبمة منتج جودة  بين معنوية  ةٍ لا توجد علبقة ذات دلال  -2 .المستيمكين
 .المستيمكين

تحقق رضا و  تجاريَّةالعلبمة جودة الخدمة لممعنوية بين  ةٍ لا توجد علبقة ذات دلال  -3
 ين.المستيمك

حقيق رضا وت تجاريَّةالبين سعر العلبمة علبقة ذات دلالة معنوية  لا توجد  -4
 .المستيمكين

 (:Research Importanceالبحث ) أىمِّية :1-7
 (:Scientific Importance) العمميّة ىمِّيةالأ 1-7-1
التجارية وىي ) اسم العلبمة التجارية، جودة المكونات التي تتواجد في العلبمة بعض يدرس ىذا البحث    

في تحقيق رضا المكونات معرفة الدور الذي تمعبو ىذه يسعى لو  المنتج، جودة الخدمة، السعر(.
 .وتمبي احتياجاتيم المستيمكين وفي بناء علبمة تجارية تشبع رغباتيم

 (:Practical Importance) عمميَّةال ىمِّيةالأ  1-7-2

ع الأىمية العممية ليذا البحث من أىمية العلبمة التجارية في ىذه الأيام حيث تعتبر من المواضيتنشأ    
ن رضا  .قرار المستيمك الشرائي وعمى تحقيق الرضا لديو والتي ليا تأثير كبير عمى المعاصرةو  الجديدة وا 

  شركو. لأيت وعمى الحصة السوقية بالنسبة عمى حجم المبيعايؤثر سالمستيمكين بشكل عام 

 (:Research Methodologyالبحث ) منيجيَّة  1-8
 البحث: منيجيَّةاولًا: 

من  ةالسَّابق الدِّراساتمن خلبل العودة إلى عدد من المسحي المنيج الوصفي تم الاعتماد عمى 
لقياس استخدام استمارة إحصائية  ومن ثم، ي واستنباط النموذج المقترح لمدراسةالنَّظر أجل بناء الجانب 

من خلبل استخدام أساليب إحصائية وصفية وأخرى كمية باستخدام البرنامج الإحصائي  متغيِّراتال
spss)). 
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 ثانيا: أدوات جمع البيانات:
 البيانات الثانوية: -

والمنشورة في مجلبت  ةالسَّابق الدِّراساتي من الأبحاث و النَّظر تم جمع البيانات الثانوية لمعالجة الإطار 
 .تناولت ىذا الموضوع الَّتين الكتب ومن خلبل العودة إلى مجموعة م، عممية

لالبيانات  -  ية:الأوَّ

عشوائية طبقية عينو  ىعمتم توزيعو قد ف ليذا الغرض، و يِّ بواسطة استبيان كُّ  الأوليةتم جمع البيانات 
وذلك عن طريق المقابمة  طرطوس في محافظتي اللبذقية و  الكيربائيَّة المنزليَّةمن مستيمكي الأجيزة 

 الشخصية.

 (:Research Variablesالبحث ) متغيِّرات  1-9
 :التَّاليةستتم دراستو من خلبل العوامل  الَّذيو  تجاريَّةالالعلبمة  :المتغير المستقل

 .تجاريَّةاللعلبمة ا اسم -

 . تجاريَّةاللمعلبمة المنتج جودة  -

 تجاريَّةال الخدمة لمعلبمةجودة  -

 .تجاريَّةالالعلبمة  سعر -
 .رضا المستيمك (:Dependent Variable) المتغير التابع

 

 

 

 

 

 

 

 
 بالبحث متغيِّرات( يوضح ال1-1الشكل رقم )                            

 تم إعداد ىذا الشكل من قبل الطالبة المصدر:

 لعلبمة  التجاريةا نتججودة م -

 التجارية علبمةجودة الخدمة لم -

 التجارية العلبمة اسم -  

 سعر العلبمة التجارية  -

 

 

 

 

 

 

 

  رضا المستيمك
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سابقة لعدد من الباحثين  ةراسفمن د ةالسَّابق الدِّراساتبالاعتماد عمى  متغيِّراتولقد تم اختيار ىذه ال
 The critical factors impact on online customer"بعنوان   (Lin, et al.,2011) الأجانب

satisfaction"   تجاريَّةالجودة المنتج لمعلبمة  – تجاريَّةال)سعر العلبمة  التَّالية متغيِّراتاختيار التم- 
 تجاريَّةالعمى رضا المستيمكين عن العلبمة  متغيِّرات( لقياس تأثير ىذه التجاريَّةالجودة الخدمة لمعلبمة 

 .ةالسَّوريئة في البي

 Influence of brand loyalty on consumer) وىي بعنوان( (Yee, Sidek,2002 ومن دراسة
 (sportswear   لدى المستيمكين. الرِّضاتحقيق في كمتغير لقياس أثره  تجاريَّةالتم اختيار اسم العلبمة 

 :متغيِّراتقياس ال
 متغيِّراتالأسئمة تقيس ىذه ال عمى مجموعة منيحوي  عن طريق تصميم استبيان متغيِّراتتم قياس ال

 .ةالسَّابق الدِّراساتتم جمع ىذه الأسئمة بالعودة لعدد من و 

 (:Research Population and sample)البحث  عيِّنةمجتمع و   1-10
 من جميع الأعمار  السَّوري السَّاحلفي  كيربائيَّةالجميع مستيمكي الأجيزة بمجتمع البحث  تمثِّلي   

 والمستويات الثقافية ومن كلب الجنسين.

في  السكان مندراسة عيّنة عشوائيّة طبقية تتم س المقدرة لدراسة كل أفراد المجتمعلعدم توفر  ونظراً    
شممت مستيمكي  فرد 500 العينة ىذه بمغت حيث اللبذقية وطرطوسمحافظتي  في الساحل السوري

 الاجيزة الكيربائية لعلبمات تجارية مثل 
  ) Beta, Wattar, Hi Life, LG, Toshiba, Hindico, Starmix, alhafez, super jeneral)   

 حدود البحث:  1-11

 :العمميّةالحدود 
  لدى  الرِّضافي تحقيق  تجاريَّةالاقتصرت عمى دراسة دور العلبمة  العمميّةإن حدود البحث

 .المنزليَّة كيربائيَّةالمستيمكي الأجيزة 

 ة:المكانيَّ الحدود 
  السَّاحلفي  المنزليَّة كيربائيَّةاليتحدد مجال البحث مكانياً من خلبل جميع المشترين للؤجيزة 

 السَّوري
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 :ةالحدود الزمانيَّ 
  2013إن حدود البحث ستقتصر عمى فترة زمنية محددة وىي عام 
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 الثَّانيالفصل 
 تجاريَّةالالعلامة 

 الفصل  مقدِّمة : 2-1
 تجاريَّةالفيوم العلبمة : م2-2

  تجاريَّةال: تعريف العلبمة 2-2-1
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 : القيم الممموسة2-3-1
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  الفصل: مقدِّمة  2-1
لخمق علبمة  الشَّركاتومعو ازداد الضغط عمى المنتجين و  الأخيرة في الآونة ازداد وعي المستيمكين

 (Macdonald,Sharp,2000) ،بين المنافسين المنتشرين في سوق العمل جذابة تعطييم موقعاً  تجاريَّة
في سياساتيا وفي أىدافيا يبقى ىناك شيء واحد مشترك يجمع بينيا وىو  الشَّركاتوميما اختمفت 

عمى  الشَّركةإنما يتوقف عمى مقدره  ،السُّوقالاعتراف بأن الأساس لتحقيق النجاح والبقاء والاستمرار في 
 وىو ،والمتابعة التقييم آليات أبرز منالمستيمكين  رضاء قياس ويُعد ،جذب المستيمكين وتحقيق رضاىم

 لمتحسين تصورات ووضع ،التطوير أولويات وتحديد ،داءالأ في القوة مواطن لتحميل أساسية خطوة
 .المستمر

 تمك لتمييز الشَّركات منتجات عمى التعرف من المستيمك تمكين ىو تجاريَّةال العلبمة من اليدف نوا  
  يرغب الَّتي البضائع بتحديد المستيمك يقوم حيث ،أخرى شركات منتجات من يشابييا ماع المنتجات

 . ةيالمتشاب المنتجات لتمييز سيمة آلية إلى بحاجة فيو ليذا ،المستقبل في استعماليا تكرار أو شرائياب

 أن ينبغي الترويجية حملبتك يتابع و يسمعك جميور لك يكون حتَّى بأنَّو زملبؤىا و لامارك ترى كما
 عنصر ىو و الترويجية حملبتك عمى تنفقو ما كل من تستفيد حتَّى الآخرين عن يميزك عنصر لك يكون

 يمكنيم لا بالتَّالي و عميك التعرف لممستيمكين يمكن لا بيابغيا الَّتي ،تجاريَّةال العلبمة
 Lamaraque, et al., 2001).)سماعك

 عمى التعرف من المستيمك تمكِّن بحيث الشَّركةتخدم  الَّتي  ل الترويجيةالوسائ أىم من تجاريَّةال فالعلبمة 
 عدم تضمن وسيمة فيي ،التجار أو الصناع من غيره دون بعينو تاجر أو صانع بضائع أو منتجات
 المعروفة لخصائصو فيو ونراغب ىم ما اختيار في الأمر عمييم يمتبس فلب المستيمكين جميور تضميل
 خدماتو أو منتجاتو بجودةللبرتقاء  وسعو في ما أقصى بذل عمى التاجر أو الصانع وتحفز" ،لدييم

 عمى تفوقيا بالتَّاليو  إنتاجيا من المستيدفة الشريحة رضا عمى وحيازتيا رواجيا يضمنكي  درجة لأقصى
 (2006)مبارك، فسو.المنا ميدان في مثيلبتيا

 :تجاريَّةالالعلامة  مفيوم 2-2 
الاتصال  عمميَّةتسيل حيث ، الشَّركةأداة يتم من خلبليا التعرف عمى منتجات  تجاريَّةالتعتبر العلبمة    

 ،مؤسسة ةفي  استراتيجيات أي كبيراً  دوراً  تجاريَّةالوعميو  تحتل  العلبمة  ،الشَّركةبين المستيمك و 
 الَّتيمن أىم مكونات المنتج فيي بمثابة بطاقة تعريف لو من خلبل المعمومات  تعدُّ  تجاريَّةالالعلبمة ف

 ىي تجاريَّةال لمعلبمة الأساسيَّة الوظيفة نَّ ا  "و  ،ونشاطيا الأساسي ونوعيا تجاريَّةالتفسر أصل ىذه العلبمة 
 انعلايت ظٓشث سواء خدماتو أو بضائعو أو معين تجنمُ  ذاتية لتمييز تستخدم الَّتي تاالشار  جميع إدخال
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 أٔ انشائحت كانصٕث  ياد٘ غٛش سيض صٕسة فٙ أٔ الأسقاو أٔ كانحشٔف ياد٘ سيض ٕسة ص فٙ تجاسَّٚتان

 (0202) انجباسٍٚ, 

اىتموا حيث  التَّسويقرجال قبل من الاىتمام من  كبيراً  قسطاً  تجاريَّةالالعلبمة  وليذا فقد أخذت 
وأىميتيا من ناحية الاسم المكون ليا وسمطتو  ،أو غير الممموسةبدراسة مكوناتيا سواء القيم الممموسة 

العديد من التعاريف لتوضيح المفيوم العام  التَّسويق وعميو طرح رجالوقدرتيا في التأثير عمى المستيمك 
 .تجاريَّةالليذا المصطمح العلبمة 

 :تجاريَّةالتعريف العلامة  2-2-1
 وأ رمز أو رسمو أو تعبير أو كممة أو اسم ابأنَّي "تجاريَّةالالعلبمة  لمتسويق الجمعية الأمريكيةعرفت 

 الشَّركات سمع عن لتفريقيا وذلك ،خدماتيا أو الشَّركة سمع ىدفيا تمييز يكون العناصر ىذه من تركيبة أي
 (149ص ،1999 )العلبق، ."المنافسة

 يمكن تصميم أو شعار أو صورة أو شكل عن عبارة" ابأنَّي( 124ص ،1999وعرفيا )المؤذن،كما 
 ".بالنطق لا النَّظرب عميو التعرف

وىي تعني الثقة والاستمرار ، من الوعود المستمرة ةىي مجموع تجاريَّةالويرى سكوت دافيز "أن العلبمة    
عمى الشعور بمزيد من الثقة تجاه المستيمكين  تجاريَّةالوتساعد العلبمة  . من الآمال ةمحدد ةومجموع

تي  )إنش بوينت،. "عملبئكبعد يي أصل ميم وثمين ولا يوجد ما ىو أثمن فرائي. قرارىم الشِّ 
 (64ص ،2005بوينت،

وتحمي  كل من العميل و المنافسين ، توضح لمعميل  مصدر المنتج تجاريَّةالن العلبمة إومن ثم  ف
)إنش بوينت، تي . "تجاريَّةاللمنتجات العلبمة  تبدو مطابقة الَّتيمنتجات الن يحاولون تقديم الَّذي

 .(46ص ،2005بوينت،

وىو ما يدل عمى  ،زما يعرف بأدوات التمييل أو ،ياولتقسيمات تجاريَّةالىناك تعاريف متعددة لمعلبمة و 
اليوم  منذ أن ظيرت إلى وتطورىا أيضاً  ،حوليا النَّظرواختلبف وجيات  ،حجم الفوضى المحيطة بيا
 :(164ص ،2006)ديوب، ذكرىاوتعرف ىذه الأدوات كما 

 .أو أرقام يمكن لفظيا" ،أو أحرف ،: " عبارة عن كمماتBrand Nameكة اسم المار   -1
أو ألوان تعبر عن  ،أو تصميم ،أو صورة ،: " عبارة عن شكلTrade Brand  تجاريَّةالالعلبمة   -2

مع  أو لفظيا". ،وليس من خلبل نطقيا ،إلييا النَّظرو  ،من خلبل الصورة ةالسِّمعويمكن معرفة  ةالسِّ
معأو علبمة تعبر عن ، أو كلبم ،: " ىي أي شكلTrade Mark تجاريَّةالالماركة   -3 وتكون  ةالسِّ

 من التقميد ". ةالسِّمعوتحمي  ،مسجمة قانونياً 
 ،ويكون متعارف عميو قانونياً  ،: " وىو عبارة عن اسم المنظمةTrade Nameالاسم التجاري   -4

 ورسمياً".
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من  لكل   بالنِّسبة اً واضح اً تمعب دور  تجاريَّةالومن جممة التعاريف المطروحة نلبحظ أن العلبمة 
 ا:بأنَّي تجاريَّةاللامة تعريف الع ناوعميو يمكن تجاريَّةالصاحبة العلبمة  الشَّركةالمستيمك و 

وسيتم استخدام  خاصة.ة ذىني ةخمق لو صور عن منتجات المؤسسات المنافسة و ي اً يميز منتج الَّذي الوسم
نستطيع من خلبليا  الَّتيفي ىذا البحث لمدلالة عمى أي شكل من الأشكال  تجاريَّةالمصطمح العلبمة 

 . عن غيره من المنتجات المنافسة المنتجتمييز 

 : تجاريَّةالمكونات العلامة  2-3
 ، تبدو ضرورة الحفاظ عمى روح وجوىرأو فكرٍ  يتجو لحماية إبداعاتو الخاصة من تصنيعٍ  في عالمٍ    

 السَّعيلضرورة  بالنِّسبةمثل ما ىو الأمر  ،من خوضيا تماماً  منتجاتنا وصناعاتنا الوطنية معركة لا بدَّ 
تجعل  الَّتيتمتع بالشيرة قادرة عمى المنافسة وت تجاريَّةلتكوين علبمات  التَّميُّز،إلى البحث عن الجودة و 
 .اتمنيا علبمات عابرة لمقارَّ 

 لدى التجاريَّة لمعلبمة المطموبة المكانة عمى الحصول نَّ إف ميمة المنتج تعميم عمميَّة كانت ذاا  و    
 بمكونات يرتبط نأ يجب عيِّنةم تجاريَّة عن علبمة الرِّضا ولان .المضمار ىذا في ىمالأ المستيمكين تعتبر

 خلبل من وذلك وبرامجياالمنظمة  نشطةأ فاعمية زيادة في ساىمي سوفالمكونات  تمك دراسة فان عيِّنةم
 الشَّركة.ىذه  ىدافأ تحقيق نحو  التجاريَّةتوظيف العلبمة 

ىناك  بل ،لا تتكون فقط من الاسم تجاريَّةبسيطة نستطيع أن ندرك أن أي علبمة  ةذىني بمحاكمةٍ و 
 ويعتبر الاسم مكوناً  ،تجاريَّةالمكونات ممموسة ومكونات غير ممموسة تجتمع مع بعضيا لتكون العلبمة 

ناتمن  أساسياً   .الممموسة المكوِّ

وىذا يعتمد عمى قيميا  السُّوقفي  مرجعياً  دليلبً  تجاريَّةالتعتبر العلبمة (  lewi,2004ب)وحس
بالحواس الخمسة لمعلبمة ) ةتمثِّمالم الموضوعية( وقيميا غير الممموسة ةلجودبا) تمثِّلت الَّتيالممموسة 

  (ةلمشتركالجودة او  ،الجودة القصصية ،الجودة الذاتية ،تجاريَّةال

 :القيم الممموسة 2-3-1
تنتسب  الَّتيأداة يتم من خلبليا التعرف عمى المنتج أو الخدمة  تجاريَّةالتعتبر القيم الممموسة لمعلبمة 

تشتمل الجودة الموضوعية و  لممنافسين تجاريَّةالوذلك من خلبل مقارنتيا مع العلبمة  تجاريَّةالليا العلبمة 
درجة الابتكار و  ،سعر المنتج ،المنتج أو الخدمةجودة " تضم الَّتي تجاريَّةالعمى القيم الممموسة لمعلبمة 

 ( 2008الصالح،.)توزيعياومكان 

وفيما يمي شرح  ،تجاريَّةالفي تسويق العلبمة  أساسياً  دوراً  تجاريَّةالتمعب ىذه القيم الممموسة لمعلبمة    
 :لكل عنصر من عناصر القيم الممموسة المكونة لمجودة الموضوعية
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أنواع من  اً نوع تجاريَّةتعتبر جودة المنتج أو الخدمة لعلبمة  :أو الخدمة جودة المنتج: 2-3-1-1
يتم قياسيا عن طريق معايير معينو مثل جودة المواد  الَّتيو  ،تجاريَّةالالموضوعية لمعلبمة  -الجودة 

ن إرضاء المستيمك عن  ،جودة رأس المال البشريو  ،المستعممة وكذلك الصلببة وطريقة الاستعمال  وا 
ليا أو  ةتمعبو سواء في بناء شيرة جيد  الَّذييعبر عن الدور  تجاريَّةاللمعلبمة  "طريق ىذا الوسيط "الجودة

من خلبل مجموعة  تجاريَّةالتحطيم صورتيا ويترجم ذلك عن طريق ما يعترف بو المستيمك عن العلبمة 
 .(4، ص2008)الصالح، تميزىا عن العلبمات الأخرى الَّتيالخصائص 

 بينما يتم تغييب جودة المنتج نوعاً وء عمى جودة الخدمة يتم إلقاء الضَّ  التَّسويقية الدِّراساتفي معظم و 
كلب و الممموسة  المادِّيَّةمنتج خدمي غير مرئي بالإضافة لممنتجات  تقدِّم الشَّركاتولكن معظم  ،ما

 .في تحقيق رضا المستيمك المنتجين المادي الممموس والخدمي يمعبان دوراً 

ذا قصدنا تصنيف ما يعرض في  منيا يمكننا عرضيا في أربعة مزيج  خدمات أو أومن سمع  السُّوقوا 
 :(2007ذكرىا )عاشور وآخرون، فئات أساسية وىي كما

الطعام  وممح والصابون الأسنان معجون ذلك أمثمة ومن ،% 100 بنسبة ممموسة مادية سمع -1
 .وغيرىا

 والغسالاتوالثلبجات  السيارات مثل أكثر أو خدمة يرافقيا الأوَّل المقامِ  في ممموسة مادية سمع -2
 .الخ ...والتأمين والصيانة الضمان مثل ترافقيا الَّتي والخدمات

لالمقام  في خدمة فيي الطيران خدمات مثل مكممة سمع يرافقيا الأوَّل المقام في خدمة -3  يرافقيا الأوَّ
 .وغيرىا والمشروبات والمجلبت الوجبات مثل السِّمع بعض

والفتاوى  الطبيعي والعلبج النفسي الطب خدمات ذلك ومثال ،% 100 بنسبة خالصة خدمة -4
 الخ. .ة.الدينيَّ 

يم خدمة سمعة مادية يرافقيا تقد تمثِّل الَّتي الكيربائيَّةنا نجري دراستنا عمى الأجيزة من أنَّ  وانطلبقاً 
 .عمى جودة المنتج وجودة الخدمة كلٌّ عمى السواء سنسمط الضوء

وجودة  التجاريَّةذات العلبمة  لمسِّمعة ستتطمب قياس الجانب المادي المممو  التجاريَّةدراسة العلبمة و 
انطلبقا من أن المنتج عنصر أساسي في المزيج  التجاريَّةصاحبة العلبمة  الشَّركةيا تقدِّم الَّتيالخدمة 
ممة وعند فشل المنتج في تمبية حاجات المستيمك لن تنفع أي وسيمة أخرى سواء كانت ح التَّسويقي،
وتحقيق رضا المستيمك يجب أن يتكون من  توليفو  تبدأ من جودة  ،سياسة تسعير مغرية اتباعإعلبنية أو 

البيع  عمميَّةقبل وبعد  المقدّمة لتنتقل إلى ضمان جودة الخدمات  التجاريَّة،وسمعة العلبمة  ،المنتج المادي
 الَّتيعمى توفر مجموعة من الخصائص  والاستخدام ويتركز قبول أي مستيمك لسمعة وتحقيق رضاه عنيا

  تعد عناصر أساسية لتحميل العلبقة بين المستيمك والمنتج والجدول التالي يوضح أىم ىذه الخصائص
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 المنتج و المستيمك بين العلبقة تحميل في الداخمة الخصائص أىم:(2-1) رقم الجدول

 المضمون الخصائص

 المستيمك؟ سموكيات مع المنتج فيو يتفق مدى أي إلى  التوافق 

 تقميل المخاطر؟ و محدد أساس عمى المنتج تجربة المستيمك يستطيع ىل التجربة 

 المنتج؟ ملبحظة بالإمكان ىل الملبحظة 

 المنتج؟ فوائد حول خبرة لكسب اللبزم الوقت ىو ما السرعة 

 المنتج استعمال فيم سيولة البساطة 

 المنافسة؟ منتجات من أفضل الشَّركة منتج يجعل الَّذي ما الميزة النسبية 

معة  لممستيمك؟ المنتج يعنيو الَّذي ما الرمزية السِّ

 لممنتج؟ نسبية إيجاد ميزة في التَّسويقي المزيج عناصر بقية تمعبو الَّذي الدور ىو ما  التَّسويقية الاستراتيجية

 (2009لسود، ( المصدر

في تركيبو مع احتياجات  التجاريَّةيرمز إلى مدى تطابق ىذا  المنتج أو العلبمة  :التوافق -1
 المستيمك ورغباتو.

بتجريب المنتج   من خلبل السماح  التجاريَّةسم بيا بعض المنتجات صاحبة العلبمة تت :التجربة -2
 .الشِّراء عمميَّةقبل 

عن طريق الإعلبن أو أي وسيمة ترويج يشاىدىا المستيمكون  الَّتيفالمنتجات  إمكانية الملاحظة: -3
  .أخرى تساعد عمى تقبل وفيم المنتجات

 .المستيمك في إدراك منافع المنتج وتشير إلى مدى سرعة :السرعة -4
  .عمى اختيار المنتج عدم التعقيد في طريقة استخدام المنتج يساعد كثيراً  البساطة: -5
تربط  الَّتيتميزه عن غيره يزيد من قوة العلبقة  نسبيةً  يحمل ميزةً  الَّذيإن المنتج  :لميزة النسبيةا -6

 .منتجالالمستيمك ب
تربط  الَّتيلممستيمك يزيد من قوة العلبقة  بالنِّسبةيحمل رمزية ما  الَّذيإن المنتج  :الرمزية -7

 عيِّنة.م تجاريَّةالمستيمك بمنتج ما أو علبمة 
تعتبر عناصر مؤثرة  كل منيا لو  الَّتي التَّوزيعلترويج و اب تمثِّلت الَّتي :التَّسويقية الاستراتيجية -8

 .لممستيمك بالنِّسبةتأثيره 
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إلى أن الجودة في أداء المنتج ىي الأداة الأكثر قوة في تحديد درجة أو مدى رضا  Pattersonويشير 
 (Lin, et al.,2011) المستيمك عن ىذا المنتج.

يتزايد الاىتمام بجودة المنتج من قبل المستيمكين  التجاريَّةومع التزايد الممحوظ لممنافسة في الأعمال 
قينومن قبل   يؤثِّرعمى المستيمك فحسب بل  يؤثِّرحيث أن مفيوم جودة المنتج لا  ،في ىذه الأيام المسوِّ

 (Aake, Jacobson,1994. )التجاريَّة وعدالة العلبمة التجاريَّةوعمى قوة العلبمة  ،يةالسُّوقعمى الحصة 

وا من تصميم تمكِّنلممسوقين لي بالنِّسبةتؤثر عمى جودة المنتج ضروري  الَّتيإن فيم العوامل 
بشكل عام ىناك  ،تحقق ليم المستوى المطموب من الجودة الَّتيالخاصة بيم و  التَّسويقيةاستراتيجياتيم 

ين ومن ىذه التَّسويقي الأكاديميينناقشيا عدد من  الَّتيتؤثر عمى جودة المنتج و  الَّتين من العوامل انوع
  (.الجوىرية  والعرضية) :العوامل

الحجم وغيرىا من الصفات  ،الشكل ،ترتبط العوامل الجوىرية بخصائص المنتج الفيزيائية سواء المون
ر وفي بعض الحالات يستخدم المستيمكون ىذه الصفات لمحكم عمى جودة المنتج لكن بشكل عام وفي كثي

ن الحكم عمى جودة المنتج من خلبل ىذه العوامل فقط لذلك يمجأ و  يستطيع المستيمكمن الأحيان لا
 السِّعر،لا ترتبط بالمنتج نفسو بل ىي خارجية تحيط بالمنتج مثل  الَّتيالمستيمكون إلى العوامل العرضية 

بمد المنشأ لمعلبمة  حتَّىأو  التَّوزيعقنوات  ،الضمان التجاريَّة،اسم العلبمة  التجاريَّة،صورة العلبمة 
 . (Vantamay,1998.)التجاريَّة

ن بناء علبمة   يا ىذه العلبمة تقدِّم الَّتيذات ميزة تنافسية بالاعتماد عمى جودة الخدمة  تجاريَّةوا 
يمكن تدارك  المنتج لأنَّ أسيل من تقديم الخدمة  ةالسيل فتقديم المنتج بجودة مرتفعليس بالأمر  التجاريَّة
صلبحو قبل تقديمو لمعميلعيوبو  بينما الخدمة لا يمكن أن تظير عيوبيا إلا بعد تمقي العميل ليا  ،وا 

فإن مفاىيم العميل لمجودة ستتغير أيضاً وىكذا تعتبر البيئة  ،العميل توقُّعاتوبسبب التغير المستمر في 
ة تقدِّم جودة متميزة تجاريَّ التنافسية ىي الأساس لمتغيير في الخدمة من أجل خمق منتج يحمل علبمة 

 .لعملبئيا

 بناء لممؤسَّسة يمكن ،الخدمة جودة استغلبل طريق عن بأنَّو"( 181، ص2007،ولقد أكد )سرور   
 تسميم واتساق ،لمخدمة الاستجابة ) من كلبً  تشمل عمميَّة وىي التجاريَّة لعلبمتيا قويَّة سمعة و كينونة
 ةالتنافسيَّ  وطرقيا تشغيل كطريقة الخدمة جودة بين توّفق كيف معمُّ التَّ  من الشَّركات ن مكِّ ي اممَّ  ) الخدمة
 التقميد" وصعبة مستمرة تنافسية ميزة لإنتاج

ناتمن  السِّعريعتبر : السِّعر: 2-3-1-2 ىو يؤدي إلى تأكيد و  ،تجاريَّةاللمعلبمة  الأساسيَّة المكوِّ
المرتفع  تدل عمى جودة عالية   السِّعرذات  تجاريَّةالحيث أن العلبمات ، والاستراتيجي يالتَّسويق التموضع

ذات  تجاريَّةوىناك علبمات ، منخفضة ةتدل عمى جودفالمنخفض  السِّعرذات  تجاريَّةالأما العلبمات 
 (4، ص2008)الصالح،توسطة. جودة م
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نَّ و  اس عمى شرائو ولكن من ناحية أخرى يزداد سعره من المحتمل أن يقل إقبال النَّ  الَّذيالمنتج  ا 
وفي بعض منيا تم التوصل إلى أن ىناك العديد من  السِّعرحول دور  السَّابقة الدِّراساتأجريت العديد من 

معةبيثقون ىم ن يستمتعون بدفع سعر مرتفع لشراء سمعيم و الَّذيالناس   كمما زاد سعرىا.  السِّ

والترويج(  نلبحظ أن السِّعر ىو العامل  –التَّوزيع  –منتج ال -ومن خلبل المزيج التَّسويقي )السِّعر
متساوية والمنافسة حادة يصبح عامل السِّعر  شركاتمالوحيد الَّذي يخمق الدخل. وعندما تكون الجودة ل

  .(Sarokolaee, et al.,2012ييم )حفاظ عمو في كسب رضا المستيمكين والالعامل الأكثر أىمي

وبالرغم من  العنصر الأكثر مرونة في التَّسويق ذلك لأنَّنا نستطيع أن نغيره بسرعة.كما ويعتبر السِّعر 
معظم الشَّركات تستطيع فإن أن السِّعر ىو العامل المقمق الرئيسي الَّذي تصادفو الشَّركات، ولكن رغم ذلك 

 .وتستطيع إيجاد الحمول المناسبة ليا مواجية ىذه المشكمة بشكل صحيح

ذا أردنا    أن يصبح السِّعر قضية غير ذات أىمِّية بالنِّسبة لممستيمكين يجب أن ندفع الزبائن إلى  وا 
نَّ اليدف من التَّسعير في إطار تشكيل العادة ىو  عمميَّة تشكيل العادة والثقة بجودة العلبمة التجاريَّة، وا 

 زيادة الأرباح لتصل إلى أعمى حد  ممكن.

اعتيادياً لممنتج، فإنَّو لن يأخذ السِّعر بعين الاعتبار في سموكو. أما  فإن كوَّن المستيمك استخداماً    
الزبائن الَّذين ييتمون بسعر المنتج فمن المرجح أنيم لن يتكيفوا مع الاستخدام الاعتيادي لو، ويمكن أن 

الفارق في يكون دفع سعر أقل لعلبمة تجاريَّة غير معروفة عملًب اعتيادياً بالنِّسبة ليم إن اعتقدوا أن 
 (2009السِّعر مرده إلى نفقات التَّسويق وليس إلى اختلبف الجودة. )مارتن،

المستيمك وخاصة عندما يكون المستيمك فقيرا وعندما رضا دورا ميما وأساسيا في شراء  السِّعرويمعب 
أخرى غير  وفي ىذه الأيام بالرغم من وجود عوامل ،يشترييا المستيمك ضرورية لو الَّتي السِّمعةتكون 
و  لمشَّركة بالنِّسبةيبقى عاملب مؤثرا  السِّعرإلا أن  الشَّركةليا أىميتيا وتأثيرىا عمى المستيمك و  السِّعر

 Li, 2010)) .المستيمك معا

ن رضا المستيمك يتم من خلبل مقارنة  فإذا  ،بالتكمفة المحسوسة لممنتج وقيمة ىذا المنتج السِّعروا 
ذا  القيمةكانت  الممموسة لممنتج أعظم من تكمفتو فإن الملبحظ أن المستيمكين سيشترون ىذا المنتج وا 

لممنتج سيتولد لدييم نوع من الاستعداد لدفع سعر مرتفع من أجل  بالنِّسبةوصل المستيمكون إلى حد الولاء 
مى وتفادي وىم يفضمون دفع سعر أع ،يحيط بيم مرتفع الَّذيالحصول عمى منتجيم لأن حجم الخطر 

 ( Yoon, Kim, 20009. )تغيير عمميَّةمخاطر أي 

أو  الشَّركةتسويق منتجات  عمميَّةل جداً  اً ميم التَّوزيعيعد اختيار نوع مكان  :التَّوزيعمكان : 2-3-1-3
 تجاريَّةالويمكن لمعلبمة  ،تجاريَّةالالعلبمة  ةلأنو يترجم قيم اً أساسي التَّوزيعمكان يعد و  ،تجاريَّةالعلبمتيا 

 (2008)الصالح،ا.وشيرتي قيمتياأن تضم عدة قنوات لمتوزيع لتعزيز 
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عمى الإتيان بالجديد من  تجاريَّةالفي قدرة العلبمة  تمثِّلدرجة الابتكار تإنَّ  :رالابتكا: 2-3-1-4
عادة تأىيل أو تجديد  ،المنتجات  ،تجاريَّةالبالإتيان برؤية جديدة لممستيمكين من خلبل العلبمة  السُّوقوا 
ذا كان  (2008)الصالح،. فإن الابتكار يثبت عصرنتيا ،تجاريَّةالالجودة تضمن بقاء العلبمة  توا 

 القيم غير الممموسة: 2-3-2
القيم غير الممموسة  مسُّ تَ و  تجاريَّةلأي علبمة  بالنِّسبةممموسة الأكثر أىميو الغير تعتبر القيم     

 :(1002انصانح,بحسب ) التَّاليةوتتكون من القيم  ،و الشيرةعدة عوامل منيا الصورة في المستيمك 

 :تجاريَّةاللعلامة لإدراك االخمس  الحواس 2-3-2-1

ويتعمق الأمر بمجموعة من الإشارات  الذوق والصوت. ،الممس ،الروائح ،الألوان من تشمل كل   
تشرح كيفية الإحساس بيا وىذا الإحساس يترجم من خلبل إدراكيا من  الَّتيو  ،رموز ،إشارات ،الفيزيائية

 .تمتمكيا الَّتييزىا عن المنافسين بالمزايا يوتم ،قبل المستيمك
 :( تجاريَّةالىوية العلامة  )الجودة الذاتية  2-3-2-2

وتمييزىا  تجاريَّةالتفسر كيفية إدراك العلبمة  الَّتيوالرموز  المادِّيَّةويتعمق الأمر بمجموعة من الإشارات 
ن إشارات العلبعن علبمات الآخرين   الَّتيومن أىم الإشارات  .مة تستوجب استذكار الحواس الخمسوا 

 :والتعرف عمييا تجاريَّةالاستذكار العلبمة  عمميَّةتسيل 
  النطق من أجل  عمميَّةفي تسييل  ميماً  دوراً  تجاريَّةالل اسم العلبمة يمث: تجاريَّةالاسم العلامة

سم التجاري من كممة واحدة والتسمية يمكن أن تأخذ يتكون الا وغالباً  ،ستذكارالا عمميَّةتسييل 
اسم عشوائي ويمكن أن تتكون أو  ،اسم مختمطأو  ،اسم جغرافي أو ،عدة أشكال منيا اسم عائمي

 .الأرقام مجموعة من الكممات أو من عدة توليفات جممة قصيرة أو تجاريَّةالالعلبمة 

تفيد المشترين، كما يظير قيمة المنتج  الَّتيمن الخواص  عيِّنةمجموعة م التجاريَّةم اسم العلبمة " يقدِّ    
 (Fan,2002) "السُّوقووضعو في 

ا أي شركة، وعند اختيار اسم يالَّتي تقوم بمن الميام الرئيسية  التجاريَّةويعد اختيار اسم العلبمة    
يجب أن يكون مرغوبا في المجتمع، وأن يكتب بخط جميل وأن يكون لفظو جميلًب  التجاريَّةالعلبمة 
 ومرغوباً. 

يساعد عمى السيطرة وتثبيت الإدراك لدى  التجاريَّةأن وجود اسم قوي لمعلبمة  Della Bittaيرى    
 سعريوت ىناك حسوماعندما يكون  حتَّى التجاريَّةالمستيمك حول جودة المنتجات صاحبة ىذه العلبمة 

العلبمة  بين اسم قويَّةوتكون الأسعار منخفضة، لأن العديد من المستيمكين يعتقدون بوجود علبقة 
 .Pathak, et al.,2009)) نوعية وجودة المنتج وبين التجاريَّة
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 Kellerحيث يقول  التجاريَّةيمكن ملبحظة تنوع في الاستراتيجيات المستخدمة لاختيار اسم لمعلبمة    
 قد تستعمل الشَّركةأن 

مثال ذلك شركة جينرل إلكترك، وميتسوبيشي  السُّوقتطرحيا في  الَّتياسميا لكل المنتجات  -1
أجيزة اليابانية وىي إحدى أكثر شركات العالم تنوعاً في إنتاجيا الممتد من الأطعمة المعمبة إلى 

 الاستيلبك المنزلي والأدوات المكتبية إلى السيارات. 
التجاري مثل"  الشَّركةتختمف عن اسم  السُّوقتطرحيا في  الَّتيأسماء جديدة لبعض المنتجات  -2

تحقق شيرة واسعة في أنحاء  ةجات تطرح في السُّوق  بأسماء مختمفبامبرز، كرست، فيري" منت
 ( Pravdic,2010) .جامبلو العالم وكل ىذه المنتجات تعود لشركة واحده تدعى بروكتر 

ضروري ىذه الأيام حيث من غير المحتمل شراء منتجات لا تحمل علبمة  التجاريَّةإن اسم العلبمة 
يساعد المشترين في عدة أشكال حيث يقدم معمومات حول نوعية المنتج  التجاريَّة، واسم العلبمة تجاريَّة

دائما يدرك  التجاريَّةمة يشتري نفس العلب الَّذييقوم بشرائو حيث أن المستيمك  الَّذيوحول جودة الصنف 
 شراء يقوم بيا. عمميَّةأنو سيحصل عمى نفس الجودة ونفس الميزات المتوفرة في المنتج في كل 

((Pravdic,2010 

ن يوعميو نقترح بعدان أساسي ا مميزاً اسمً  الشَّركةأن تختار ذات سمعو جيده يجب  تجاريَّةولبناء علبمة 
 (Fan,2002وبحسب )ذات بعد استراتيجي  تجاريَّةلبناء اسم لعلبمة 

 القدرة المتأصمة للبسم عمى تحقيق سيولة في التخزين والاسترجاع من الذاكرة.-

 بناء صورة ذىنيو جميمة للبسم من أجل تحسين الوضع الاستراتيجي لممنتج. -

العلبمة  ( مجموعة من العوامل تؤخذ بعين الاعتبار عند اختيار اسم154ص ،2006ولقد ذكر )ديوب،
 التجاريَّة وأىميا:

مع الَّتي تسوق  -1 سيولة النطق: أي اختيار الأسماء السيمة التكمم. وىنا تكمن المشكمة في السِّ
لأسواق خارجية دولية، فالكممات السيمة النطق بمغة بمد ما قد تكون صعبة في بمد أخر، ولذلك 

بيدف معرفة سيولة نطق اسم  يفضل أخذ عينات من المجتمعات الَّتي قد تكون سوق لمسِّمعة
 السِّمعة في تمك المجتمعات.

ارتباط الاسم بالمنتج أو بكلبم أخر أن يكون الاسم معبر عن المنتج، وتمجأ كثيراً من المنظمات  -2
إلى ىذا الأسموب أو قد تعطي المنظمات أسماء لسمعيا ليا معاني جيدة لدى المستيمكين أو قد 

 ياحية...الخ.ترتبط بأسماء تاريخية ومناطق س

 السِّمعيمكن أن تعطى بقية  السُّوقفإذا كانت المنتجات تتمتع بمواصفات جيدة وليا سمعة كبيرة في  
جيدة ولكن  ،المنتجة بيذا الاسم تكون السِّمععمى المستيمك ويعتقد أن جميع  يؤثِّرنفس الاسم، لأن ذلك 
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معإذا كانت إحدى أنواع  عمى بقية  يؤثِّرفيذا قد  السُّوقلا تمقى الإقبال الجيد أو ليا منافسة كبيرة في  السِّ
 .السِّمع

لتأخذ  السُّوقإذا يتوجب عمى كل منشأه القيام بدراسة جيدة ووافية عندما تريد أن تطرح منتج جديد في    
 تيار اسم جديد.أو اخ السَّابقةتحممو منتجاتو  الَّذيالقرار المناسب إما بمنحو نفس الاسم 

الَّتي تطرح لمنتجاتيا  بالنِّسبةمشيورة منافع كثيرة  تجاريَّةتحمل أسماء لعلبمات  الَّتيتجمب المنتجات     
 ( Yee,Sidek,2008 .)التجاريَّة الغير معمنو والغير معروفوأكثر بكثير من العلبمات في الأسواق 

الغريبة المتوافرة في الأسواق وىذا التنوع يتيح أمام  التجاريَّةوىناك الكثير من أسماء العلبمات 
ة موا العلبمات التجاريَّة الموثوقولكن المستيمكين قد يفض ،المستيمك مجموعة من البدائل واسعة النطاق

تحمل أسماء رفيعة المستوى ومشيورة تدفع  الَّتي التجاريَّةتحمل أسماءً مشيورة وىذه العلبمات  الَّتي
عادة المستيمكين ل   ( Cadogan, Foster, 2000)مرات متعددة. الشِّراءمشراء وا 

مختمفة لنفس  تجاريَّةبشكل عام تواجو المستيمك نوع معين من المشاكل عندما يقارن بين علبمات 
سواء من  الرِّضاتشبع رغباتو وتحقق لو درجة عالية من  الَّتي التجاريَّةالمنتج وىو يختار اسم العلبمة 

 المقدّمة.أو الخدمة  حيث الجودة

ن إدراك المستيمك لمعلبمات  يعتمد عمى حجم المعمومات  السُّوقالبديمة الموجودة في  التجاريَّةوا 
تحقق رغباتو أمام ىذا  الَّتيالمناسبة  التجاريَّةومتى استطاع المستيمك اختيار العلبمة  السُّوقالمتوفرة في 

سيحاول الحفاظ عمييا  التَّسويقوأمام ىذا الكم اليائل من حملبت  التجاريَّةالكم اليائل من العلبمات 
 من منتجاتيا باستمرار. الشِّراءوسيعمل عمى 

 ويعتبر : الإشارات المرئيةlogotype  ويتميز بواسطة طريقة  ،تجاريَّةالأول إشارة مرئية لمعلبمة
 تجاريَّةالوطريقة كتابتو ويسمح بتحديد ىوية العلبمة  ،بألوانوو  ،typographieصياغة الحروف 

  . وتمييزىا

وعادة يستذكر المستيمك المون في  ،في الألوان تمثِّلت الَّتيو  تجاريَّةالوىناك خصائص أخرى لمعلبمة 
لقبل الخصائص الأخرى ويعتبر المون العنصر الأساسي  تجاريَّةالالعلبمة  تيتم بو المؤسسات  الَّذي الأوَّ

 .تجاريَّةالعندما تقوم بتقديم العلبمة 
 ة أساسي اتمكونات المنتج ىي مكونو ، حجم التغميف والتعبئةو  ،الموادو  ،الشكل: الممسيَّة الإشارات

العلبمات ف، بالفئة المستيدفة وتسمح باستذكار منتج دون سواه تجاريَّةالالعلبمة  تتصل امن خلبلي
 .ن طريق شكميا وأغمفتياعذات الاستيلبك الواسع  يمكن تمييزىا  تجاريَّةال

 حيث تعتمد  ،ةالسَّابقمع العناصر  بمقارنتو ىذا العنصر الأكثر تطوراً  :الشَّميَّة الذَّوقيَّة الإشارات
ويعتمد عمى ىذا المكون في قطاع مواد التجميل ، أكثر فأكثر عمى الروائح تجاريَّةالالعلبمات 
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فيو رمز الاستمرارية أكثر من ، في قطاع المواد الاستيلبكية اً ميمَّ  ويؤدي الذوق دوراً ، والمنظفات
 قد تجذب تدىوراً في المبيعات. الَّتيفيو من بين مكونات المنتج  ،العناصر الأخرى

 (:تجاريَّةالالجودة القصصية )صورة العلامة   2-3-2-3

فيم أصميا يتم  ،تجاريَّةالعن طريق سرد قصة العلبمة ف ،جداً  ميمة تجاريَّةالعلبمة قصصية لمالجودة ال   
ومن الملبحظ  تجاريَّةالتيا وأسطورتيا كل ىذه العناصر تحكي قصة العلبمة حكايتيا جغرافيَّ ، يائأو منش

ىذا البطل يمكن أن يكون  ،يتكون تاريخيا من خلبل بطل الَّتي تجاريَّةالأن ىناك العديد من العلبمات 
 ،مصداقية اذحواراً  والمستيمك  تجاريَّةالويساىم في جعل الحوار بين العلبمة  تجاريَّةالمة كر لمعلببتَ المُ 

والمستيمك وىذا السرد  تجاريَّةالوعميو فإن ىذا السرد يمثل نقطة الانطلبق لتكوين العلبقة بين العلبمة 
يتم تطويره من خلبل الإشيار ومن خلبلو يتم التمييز بين العلبمات حيث  ،يجب الحفاظ عميو وتطويره

 .تجاريَّةال
 :(تجاريَّةالالدور الاجتماعي لمعلامة ) المشتركةالجودة   2-3-2-4

المشيورة والجودة المشتركة تترجم في القيم الاجتماعية المطورة  تجاريَّةالتتعمق ىذه الجودة بالعلبمات 
وعن  ،تثبت قدرتيا عمى الاستفيام عن مشاكل حياتنا اليوميةوىذه الأخيرة  ،تجاريَّةالمن طرف العلبمة 

تساىم في المجتمع  قويَّةال تجاريَّةالوالعلبمة ، في المجتمع قوياً  في كل مكان تمعب دوراً حضورىا طريق 
يستجيب لإشباع  الَّذيمن بينيا الضمان والاستجابة لحالات الخوف من خلبل عرضيا  ،بعدة أدوار

 .حاجات الفئة المستيدفة في المجتمع

 :تجاريَّةالالعلامة  أىمِّية 2-4
 يمجأ إلييا الَّتي الوسائل أىم من تعتبر فيي ةالفكري الممكية عناصر أبرز من تجاريَّةال العلبمة تعد
 عدم وضمان ،وجدت أينما تجاريَّةال علبمتو تحمل الَّتي منتجاتو عمى التعرف من المستيمك لتمكين التاجر
 وتخفيض تحسين منتجاتو في جيده أقصى بذل إلىيدفعو  مما أمرىا في وخديعتو الجميور تضميل
 (2010)الجبارين،سة.المناف ميدان في مثيلبتيا عمى ورواجيا تفوقيا ضمنالإنتاج، لي تكاليف

 :لكل من المنتج والمستيمك بالنِّسبة تجاريَّةالالعلبمة  أىمِّيةسيتم تناول  وعميو
 :لممستيمك بالنِّسبة ىمِّيةالأ 2-4-1

تساعد عمى خمق حالة من الاطمئنان لدى المستيمك من سلبمة البضاعة وجودتيا لكون البضاعة  -1
إذا كانت  وخصوصاً  ،طرة والحرص من قبل المنتجتخضع لمرقابة والسي تجاريَّةتحمل علبمة  الَّتي

  (2002البكري، ياسر) .السُّوقالبضاعة ذات سمعة جيدة في 
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)الراوي، السند،  .المنافسة السِّمعوالوصول إلييا من بين العديد من  ةالسِّمعسيولة التعرف عمى  -2
2000)  

يشجع  الَّذيالعنصر العاطفي  تمثِّللممستيمك ىي حاجة معنوية فيي  بالنِّسبة تجاريَّةالفالعلبمة 
من الثقة  لو صورة عن المنتج وتخمق لدى المستيمك نوعاً  تقدِّموىي  ،الشِّراء عمميَّةالمستيمك عل القيام ب

 يستخدم منتجاً مختمفاً تماماً عن المنتجات الأخرى المطروحة في الأسواق. بأنَّوحيث أنو يشعر 

 لممنتج: بالنِّسبة ىمِّيةالأ 2-4-2
معة الترويج عمميَّة تسييل أن  إذ المختمفة الإعلبم وسائل في عنيا الإعلبن عند كمفتيا وتقميل لمسِّ
 في تفاصيل الدخول إلى الحاجة دون من فقط لمسِّمعة تجاريَّةال العلبمة من تتألف قد الإعلبنية الرسالة

 في يوضع أن يحتمل كان الَّذي الإعلبني والزمن المشغولة المساحة تقميل إلى يؤدي مما .خصائصيا
 ذلك عن تغني العلبمة نلأ ةالسِّمع أوصاف ذكر

 المميزة بعلبمتيا تسجيميا تم إذا خاصة ،أخر منتج قبل من تقميدىا من ةالسِّمع حماية  -1
 لممنتج مقاضاة المقمد.  إذ يحق وخصائصيا

خلبل  من منيا المبيعات حجم زيادة عمى يساعد ةالسِّمع تمييز في تجاريَّةال العلبمةإن استخدام   -2
 والمنافسة المشابية السِّمع من العديد بين من وسيولة بسرعة إلييا الوصول من المستيمك تمكِّن
 يؤدي وقد المستيمك ورضا بقبول تحظى العلبمة ىذه كانت إذا خاصة الكبيرة المتاجر ليا في

 السند،)الراوي،  .المشتري بقبول تحظ لم إن تماماً  مغايرة نتيجة إلى تجاريَّةال وجود العلبمة
2000) 

في  مستقل شبو بوضع التمتع من المنافسين سمع عن سمعتو يزيتم طريق عن المنتج تمكِّني قد  -3
 .التسعير

 وتمثِّم لما بالفخر الشعور أو الاجتماعية ، المكانةالثقافة يستعمميا أو يمتمكيا من العلبمة تمنح  -4
 (1999 )المؤذن،.واجتماعي تقني من رمز

 ةالسِّمع لتمييز الرئيسية الوسيمة تكون إذ الخارجية التجارة عمميات في رئيسياً  دوراً  العلبمة تؤدي  -5
 (2000 ‘)العسكري .وتفريغيا شحنيا عند

 منيا الاستفادة من يمتمكِّن لممنتجين مميزة علبمة وجود إن اتالمنتج خط في الاتساع لتسييل  -6
 .جديدة سمعة حين تطرح

 الإشراف من المنتج تمكِّن رقابة وأداة والمستيمك المنتج بين الوصل ىمزة تجاريَّةالالعلبمة تعتبر   -7
 .سوقو عمى

 .الحالية السِّمع نجاح حال في وخاصة الجديدة السِّمع تسويق تقدِّم يسيل العلبمة استخدام  -8
 (1997 )الحاج،
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 : يمي بما تجاريَّةالالعلبمة  أىمِّيةيمكن  تمخيص   (Dubois, Kotler,2000)ومن وجية نظر 

 .السِّمعتبسيط وترتيب  ،بتحديد المنتج تجاريَّةالتسمح العلبمة   -1
 .فكرة أي مستوى معين من الجودة المرتبطة بالمنتج تجاريَّةالتنقل العلبمة   -2
 .السُّوقباستيداف العرض عمى قطاعات خاصة من  تجاريَّةالتسمح العلبمة   -3
إلى إمكانية المساىمة في إعطاء تاريخ وشخصية لممنتج ويمكن لو  تجاريَّةاليشير اسم العلبمة   -4

 .كذلك إحداث فروق في الأسعار

 أو سمعة ) كان سواء  منتج تحديد من المستيمكين تمكين ىي تجاريَّةال لمعلبمة الرئيسية الوظيفة إذا إن
 يقدميا المنافسون. الَّتيالمشابية  أو المطابقة المنتجات سائر عن لتمييزه محددة ( لشركةخدمة

 نال ما إذا المستقبل في جديد من استعمالو أو المنتج شراء عمى المستيمكون يقبل أن المرجح ومن
 المتشابية. أو المتطابقة المنتجات بين التمييز عمى قادرين يكونوا أن ينبغي السبب ، ولذلكمرضاى

والمنتجات المنافسة  الشَّركاتومنتجاتيا عن  نفسيا تميز أن من الشَّركات تجاريَّةال العلبمات تمكِّن إذ و   
 في يسيم مما الشَّركات تنتيجيا الَّتي التَّسويقو  الإعلبن استراتيجيات في محوري بدور تضطمع ليا، فإنيا

 الرِّضايساىم في بناء ىذا و  .المستيمكين نفوس وسمعتيا وشيرتيا في  الشَّركةمنتجات   صورة تحديد
 ولاء المستيمكين مع مرور الزمن. وكسب

 ،مكانة في أذىان المستيمكين تجاريَّةالتحتل العلبمة  من المنطقي أن  ىمِّيةالأطبيعة لتمك  وكنتيجة
وقد ذكر أن ىناك أسباب مترابطة معا تسعى لوضع  تفسير  ،ا تصل حد الاستئثار بعقوليمبأنَّيحيث يقال 

 :(2004،شولتز) بحسب ليذا الاستئثار وىي

 ،واختيار الأفضل بين المنتجات المتنافسة عمى أساس منطقي ،صعوبة اتخاذ قرار شراء منتج ما -1
وصعوبة التعرف  ،والمتنافسة في مختمف القطاعات ،بسبب الكم اليائل من المنتجات المتشابية

أن في حين  ،من تسييلبت وخدمات مرافقو لممنتج الشَّركةو تقدِّمأو عمى ما  ،عمى المنتج
وتميز  ،فإنيا تجعل الاختيار أسيل بالتَّاليو  ،الشَّركةوب ،تعرف بالمنتج تجاريَّةالالعلبمات 

 المنتجات المتنافسة عن بعضيا بعض.
متناسقة تؤكد لممستيمك أن ما يشتريو اليوم ىو مشابو لما كان يشتريو في  تجاريَّةوجود علبمات  -2

يساعد المنظمة  تجاريَّةالوىذا التناسق في العلبمات  ،وربما لما سيشتريو في المستقبل ،الماضي
وىذا بالطبع يدعم الإنتاج  ،وربطيا بالعلبمات المعروفة سابقاً  ،في طرح علبمات تجاريو جديدة

 ليا.  التَّوزيعو 
و تقدِّموالثقة بما  ،وبمنتجاتيا الشَّركةإلى خمق ارتباط عاطفي لممستيمك ب تجاريَّةالتؤدي العلبمة  -3

"إنيا تساعدنا عمى إخبار  يفضميا بقولو: الَّتيولذلك فإن المستيمك يدافع عن العلبمة  ،عامبشكل 
تدل عمى الموضة فإنيا  تجاريَّةالعالم عن ذاتنا". فعندما يرتدي الشخص ثوبا يحمل علبمة 
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ينتمي  الَّتيكما أنيا قد تعبر عن الطبقة  ،مواكب لمموضة دائما بأنَّوتساعده في إخبار الآخرين 
ىذه القوة  تجاريَّةالوىذا ما يعطي العلبمات  ،يتمتع بيا الَّتيإلييا الفرد والمكانة الاجتماعية 

 السحرية.   

خاصة بيا تستطيع من خلبليا زيادة حجم  تجاريَّةعلبمة  لاختيار تجاريَّةال تسعى المؤسساتلذلك 
 عمميَّةتقوم وعميو ية السُّوقية مقارنة مع منافسييا بيدف زيادة حصتيا السُّوقوتحسين سمعتيا ، مبيعاتيا

 الَّتيعمى إجراء دراسة دقيقة وبحث مستمر لموصول إلى مكونات العلبمة الجيدة  تجاريَّةالاختيار العلبمة 
  :منيا عوامل ويخضع الاختيار لعدة ،لم يسبق استخداميا

 :تجاريَّةالعوامل اختيار العلامة  2-5
 :تجاريَّةالالعلبمة يجب مراعاتيا عند اختيار  الَّتي التَّاليةالعوامل  (2007ذكر)بن مسعود،

وعدم تشابييا أو  ،مع جميع الشروط والإجراءات القانونية تجاريَّةالالتأكد من توافق العلبمة  -1
 الموجودة في الأسواق الخارجية. تجاريَّةالتضاربيا مع غيرىا من العلبمات 

وىي روح الارتباط  ،الميمة التَّسويقباعتبارىا إحدى أدوات  ،كتابتيا و قراءتيا وحفظياسيولة  -2
 وعامل مساعد في تطوير الإنتاج وزيادة الاستثمار. ،بالمنتج لدى المستيمك

وقع عمييا الاختيار أو  الَّتيمن أن شركات أخرى لم تسجل العلبمة  -عند اختيار العلبمة-التأكد  -3
إلى فئة المنتجات أو الخدمات والأسواق المعنية. ويمكن الحصول  بالنِّسبةية ليا العلبمات المشاب

عمى أن يكون ىذا الإجراء  تجاريَّةالعمى ىذه المعمومات من خلبل إجراء بحث في العلبمات 
 .تجاريَّةالمبكرا لتفادي أية منازعات قانونية وتأمين أفضل السبل لحماية العلبمة 

تحقق رضا المستيمك يكون بالفعل قد حصل  الَّتي تجاريَّةالعندما ينجح المنتج في اختيار العلبمة  إذاً 
ن الكثير من  ضمن ميزانيتيا عمى  تجاريَّةالالناجحة أصبحت تذكر العلبمة  الشَّركاتعمى ثروة ثمينة وا 

 اعتبار أنيا أصل معنوي. 

 :: دورة حياة العلامة التجارية2-6
تمر  التجاريَّةالعلبمة ، التدىور و النضج ،النمو ،يمر بأربعة مراحل في حياتو وىي: التقديم إن المنتج

لا تمر بيذه  الَّتي التجاريَّةالعلبمة ، والأسطورة. أما الحكمة ،البطل :بثلبث مراحل في حياتيا وىي
 يمي: لمراحل بماكل من ىذه ا تتميَّزالمراحل سوف تموت قبل الوصول إلى حالتيا ووضعيا النيائي و 

 .التجاريَّةمن طرف العلبمة  السُّوقيتميز بخرق وقت البطل:  -1
عمى العلبقة الموجودة بينيا وبين  التجاريَّةتحافظ العلبمة  ،وىو وقت الثقةوقت الحكمة:  -2

 .الجميور
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 ،ويتم تقييميا التجاريَّةيتميز بوعي المستيمكين بقوة العلبمة  الَّذيوىو الوقت الوقت الأسطوري:  -3
 (26ص ،2008، ويظير فييا مفيوم الأبدية. )الصالح

 :تجاريَّةالمعايير تصميم العلامة   :2-7
إلا أن  ،أو تصميميا أو اختيارىا تجاريَّةعمى الرغم من عدم وجود معايير ثابتة وقاطعة لإنشاء علبمة    

 تجاريَّةال ىناك معايير ومبادئ توجييية مفيدة وجب الالتزام بيا عند الشروع في إنشاء أو تصميم العلبمة
تعتبر  الَّتيمن الإجماع حول مجموعة محددة من المعايير  وضمن ىذا التنوع نستطيع أن نلبحظ نوعاً 

( عدداً من المعايير  2007حيث ذكر)بن مسعود، تجاريَّةلأي علبمة  بالنِّسبةالأكثر أىميو وضرورية 
 مثل:

 أن تكون مكونات العلبمة سيمة القراءة والكتابة والنطق والحفظ في جميع المغات المعنية. -1
لبئمة وأن تكون م ،جة أو أية دلالة غير مرغوب فيياالدَّار أن لا تحمل أي معنى سمبي في المغة  -2

ولا سيما في حال تسويق المنتج في  ،أي معنى سمبي في المغات الأجنبية دونلأسواق التصدير 
نحن نصبح فعميًا اقتصادًا عالميًا. لذلك يعد أخذ الاختلبفات  ،في التكنولوجيا تقدِّمفمع ال الخارج.

خاصة إذا كان لمشروعك ، أمر ميم جدًا تجاريَّةالثقافية بعين الاعتبار عند تأسيس علبمة 
ة عالمية. مثلًب إن بعض الكممات والألفاظ في أمريكا قد لا تترجم لنفس المعنى في التجاري نافذ
فما يقدره الزبائن إيجابيًا في بمد قد يقدر بشكل آخر تمامًا في مكان آخر. لذلك يتعين  .دول أخرى

وأنيا  ،تستطيع العبور عبر الثقافات المختمفة تجاريَّةالاليوم أن تضمن بأن علبمتيا  الشَّركاتعمى 
 .موجودة لتصل لمناطق جغرافية أوسع

وأن تكون العلبمة ذات ىوية واضحة وصيغة مختصرة  ، تترك أي غموض تجاه طبيعة المنتجألاَّ  -3
  .جميع وسائل الإعلبنفي قادرة عمى التعبير عن خصوصيات المنتج وصالحة للبستخدام 

 التَّميُّزبل يتعداه إلى مرحمة بناء حالة من  ،فحسب تجاريَّةتصميم علبمة  عمميَّةيكمن في  والنجاح لا
يجب أن يدرك من قبل  تجاريَّةالأن تميز العلبمة  التَّسويقحيث أكدت معظم أدبيات  تجاريَّةالليذه العلبمة 

 تمثِّلوىذه القيمة ليس من الضروري أن تكون قيمة مادية ت ،المستيمكين عمى أنو شيء فريد وذو قيمة
 (2011)عمي، الخشروم، مبتذلة. حتَّىبل قد تكون عاطفية أو رمزية أو  ،بخصائص المنتج

كأن تكون  ،عن قاعدة الالتزام بالبعض من المعايير المذكورة آنفاً  تجاريَّةالوقد تشذ بعض العلبمات 
ولكنيا ، اعتباطية أو إيحائية ،مبتكرة كممات تجاريَّةالفقد تحمل العلبمة  عمى سبيل المثال تجاريَّةالالعلبمة 

 ذائعة الصيت. تكون عمى الرغم من ذلك
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كممات مخترعة لا معنى ليا في أية لغة مثل كوداك أو ) المبتكرة أو الخياليةوتكمن قيمة الكممات    
صعوبة حفظ جانباً سمبياً يخص ولو تضمن ذلك أحيانا  حتَّى ،تجاريَّةالفي سيولة حماية العلبمة  (إكسون
 .أي بذل جيود أكبر لمدعاية والإعلبن لممنتج ة في الترويج لممنتججمَّ  جيوداً مما قد يتطمب ، العلبمة

في حين لا تكون لتمك  عيِّنةفتتألف من كممات ليا معنى فعمي في لغة م الاعتباطية أما العلامات
وكما ىو الحال  (Appleالكمبيوترالكممات معنى في علبقتيا بالمنتج ولا بأية صفة من صفاتو مثل )

أما ، فإنو من السيل توفير مستوى عال من الحماية ليذا النوع من العلبمات ،إلى الكممات المبتكرة بالنِّسبة
ة لإيجاد ترابط في رويجيَّ خطيط لمحملبت  التَّ في التَّ  اً إضافيَّ  عمى مستوى الترويج فقد يتطمب ذلك مجيوداً 

 .تجاريَّةالذىن المستيمك بين المنتج والعلبمة 
تتجمى منافعيا في قياميا بدور الإعلبنات وىي قادرة عمى إحداث ترابط  لمعلامات الإيحائية بالنِّسبةأما 

ومن محاذير ىذه  وبعض الصفات المطموبة في المنتج. تجاريَّةالفي ذىن المستيمك بين العلبمة 
 ةمميز  ا ليستالعلبمات أنيا قد توصف في بعض الأنظمة القضائية عمى أنيا مفرطة في الوصف أو أني

 (2004)الخولي، .تجاريَّةاليا من استيفاء معايير حماية العلبمات تمكِّن ةبدرج

"شمسي" لممدافئ الإلكترونية فيي من اسميا توحي  تجاريَّةالوكمثال عن العلبمات الإيحائية العلبمة 
 إلى مقدرة المنتج عمى بث الحرارة في المنزل. 

نشاء علبمة  تعتبر تجاريَّةالمع كل ذلك التنوع كل العلبمات و   تجاريَّةمزيج من الفن والفكر والإبداع وا 
الملبئمة  تجاريَّةالفي إبداع العلبمات  ليس بالأمر اليين إذ يتطمب وجود شركات متخصصة أساساً 

معاني عديدة في مناطق  تجاريَّةاللاحتياجات كل شركة بحسب مجال نشاطيا وقد يحمل تصميم العلبمات 
يجري التعامل معو وتكمن قوة تصميم العلبمة  الَّذي السُّوقالعالم تبعا لمسوق ولأحكام وقواعد مختمفة من 

 تتركو مكونات العلبمة من رسم أو كتابات أو ألوان. الَّذيفي ذلك الأثر  تجاريَّةال

تكون أقرب إلى شخصية المبتكر، وىناك  وليدة الابتكارات العقمية، فإنيا غالباً  تجاريَّةالولأن العلبمة    
الوجبات السريعة من منح العلبمة اسمو أو لقبو عمى غرار العديد من العلبمات المشيورة في مجال 

 وصناعة السيارات.

  تجاريَّةالأشكال العلامة : 2-8
 :مميزًا لاً شك تتخذ الَّتي لأسماءا 2-8-1
 شكل المقب في أو الاسم ىذا يوضع أن بشرط تجاريَّة كعلبمة لقبو أو اسمو يتخذ أن لمتاجر "يجوز   

 أن بد لا لكن تجاريَّة علبمة )عمار) اسمو شخص يتخذ أن ذلك ومثال" ،الأسماء من غيره عن مميز
 أو مشابو أخر اسم أي عن لتمييزه ممون معين بخط يكتبو أو ثلبً م مربع أو دائرة في الاسم ىذا يضع
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ذا ،الغير ىذا موافقة بشرط ولكن تجاريَّة كعلبمة الغير اسم يتخذ أن لمشخص يجوز كما" .لاسمو مطابق  وا 
 . (2005)الخشروم، ورثتو" موافقة أخذ فعميو ايوفِّ مت الغير كان

 :والأرقام الحروف 2-8-2
 كعلبمة أرقامًا تاجر اتخاذ ذلك ومثال ،كلبىما أو أرقام أو حروف من مكونة تجاريَّةال العلبمة تكون قد
 يختارىا عيِّنةم حروف شكل عمى تجاريَّةال العلبمة تكون وقد " 555 "العطور من نوع لتمييز تجاريَّة
 :مثل موأرقا حروف من المكونة العلبمة شكل وعن ،سيارات نوع عن لمدلالة تجاريَّةال العلبمة صاحب

(B.M.W):  مثل ((o2 (2006 )مبارك، .المثال سبيل عمى خموية اتصالات شركة عمى لمدلالة 

ن طريقة كتابة الحرف في اسم ال   :( منيا2003 ،)داولنغ يعطي دلالات مختمفة ذكر تجاريَّةالعلبمة وا 

وأسفميا ترمز إلى الأناقة ،وطويمة تنتيي بزوايا صغيرة في أعلبىا  ،تكتب أحرفو رفيعة الَّذيالاسم  -1
 .أما الخالية من الزوايا فيي تحمل معاني الود

  .بكاممو يرمز إلى السمطة يكتب بأحرف كبيرةٍ  الَّذيالاسم  -2
 م.يطبع وكأنو مكتوب بخط اليد يرمز إلى توجو أكثر لمناس وقرب مني الَّذيالاسم  -3

 الشعار أو الرمز: 2-8-3
أو مجرد صورة أو مزيج منيما ويجب  ،قد يكون ىذا الشعار أو الرمز عبارة عن اختصار لاسم شركة 

وأن يكون  ،بحيث يوصل الصورة المرغوبة لمزبائن تجاريَّةالأن يعكس ىذا الشعار القيمة الجوىرية لمعلبمة 
يساعد المستيمك عمى التذكر  الَّذيفالرمز الجيد ىو الرمز  ،بسيطا وغير معقدا يفيمو كل من يراه 

وط الطيران العالمية المفضمة" شعار لشركة الخطوط الجوية مثلب "خطوالتعبير عن معمومات محددة 
 (Moser، 2003.)البريطانية "نحن نأتي بالأشياء الجميمة إلى الحياة " شعار لشركة جنرال إلكتريك

 صابٌٕ نٕكس صابٌٕ ( (الأصم ْٙ كٕكاكٕلاتم تداوليا ) الَّتي شعاساثبعض انن الأيثهت يٍ

ٔٚجب أٌ ٚكٌٕ انشعاس يختصش سٓم انتزكش ًٚٛض  يختهفت إَٔاع نهشعاساث )انسًُٛا نكٕاكب انجًال

هع  (0202 عبذ انٓاد٘,) أٔ انخذيت عٍ غٛشْا ٔاستخذاو انسجع فٙ انشعاس ٚجعهّ يًٛضاً.  تانسِّ

 تجاريَّةالوىو عبارة عن معمومة يستطيع المتعامل مع العلبمة  تجاريَّةالفالشعار ىو عبارة تقترن بالعلبمة 
 .تجاريَّةالتذكرىا وجعميا ميزه خاصة بتمك العلبمة 

  :الكممات 2-8-4
التسمية  تكون وقد ،الخدمة مقدم أو التاجر أو الصانع يستخدميا قد الَّتي الكممات ،بالتسميات ويقصد
 بل تجاريَّة علبمة ذاتيا بحد الكممات تكون ولا ،تركيب مقتبسة من تكون وقد ،ومبتكرة جديدةأو)الكممة( 

 (2007)مبارك، .الاستعمال شائعة وغير ومبتكرة جديدة تكون أن كذلك لاعتبارىايجب 
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  :والصور الأشكال 2-8-5
 مثل لو تجاريَّة علبمة الصور و الأشكال يتخذ أن خدمة مقدم أو سمعة منتج أو تاجر لأي يجوز   

 كطائر طائر رسمو وكذلك ،)تكا تشكن لمملببس مثل صورة الرجل اليندي)المنقل علبمة الرجل صورة
 ،2011،عسَّاف) ( علبمة لمملببس وغيرىا.La cost) تمساح  وصورة ،الأحذية مممع عمى الكيوي
 (12ص

  ن:الألوا 2-8-6
 أن الممكن من وجعل لو تجاريَّة علبمة الألوان يتخذ أن خدمة مقدم أو سمعة منتج أو تاجر لأي يجوز   

 المون ىذا يمثل أن الممكن  من أنو إلى بالإضافة ،الألوان من أكثر أو واحد لون تجاريَّةال العلبمة تكون
  (persile)أو أكثر من لون داخل شكل ىندسي مثل  ع لون أحمر أو أصفر وض مثل العلبمة من جزءا

 لميمون، الأصفر مثل لممنتج الطبيعي المون ىو كان إذا المون يحتكر أن يمكن لا أنو كمامسحوق الغسيل 
 .لمكاكاو والبني لمبن والأبيض لمنعناع الأخضر

 لمعجون الألوان علبمة مثل الألوان بخمط الحق فمو معين واحد بمون يتقيد لا أن يجوز لممالك أنو كما   
 (13ص ،2011،عسَّاف) (crest)الأسنان الألماني 

وىي دليل ، للبتصال بالمستيمكين قويَّةبأشكاليا المختمفة تعد أداة  تجاريَّةالنلبحظ أن العلبمة  تقدِّممما 
 كمعرف بدورىا تجاريَّةال العلبمة أىمِّيةوعميو تبرز  مكنو من التعرف عمى المنتج مصدره،ميم لممستيمك ي

 في و المنتج من وتوقُّعات تحديد في لممستيمك مساعد كعامل و المنتجة، لممؤسَّسة أو لممنتج و مميز
م ما على وبناء   المستقبمية مع ىذا المنتج،و  الحالية و ،ةالسَّابق لمتجارب تقييمو  إلى النَّظر ٌمكن لا تقدِّ

ٌَّةال العلامة يتضمن عدة أبعاد مرتبطة بتجربة المستيمك  كمفهوم إنما و فحسب، مجرد شكل أو كاسم تجار
 .تجاريَّةالصاحبة العلبمة  لمشَّركة بالنِّسبةمع المنتَج وكأداة ترويج ىامو 

 :تجاريَّةالأنواع العلامات  2-9
 علامات الخدمة: 2-9-1
 الإشارات عداد في يندرج فكمتاىما .طبيعتيا في تجاريَّةال العلبمة كبير حد إلى الخدمة علبمة تشبو
 الوظيفة الخدمة علبماتتؤدي  الشَّركات سائر سمع عن شركة سمعتميز  تجاريَّةال العلبماتفبينما ، المميزة

 السفر أو المصرفية أو المالية كالخدمات كان وعن  أي من الخدمات تكون قد و بالخدمات ذاتيا بالاقتران
 شطبيا و وتجديدىا الخدمة علبمات تسجيل الممكن ومن فيض من غيض وىذا الإعلبن و الدعاية أو

 (2010 نديم وآخرون،( .تجاريَّةال والترخيص بيا وفقا لمشروط نفسيا المطبقة عمى العلبمات عنيا والتنازل
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 العلامات الجماعية: 2-9-2
 لتسويق الجماعية بالعلبمة الانتفاع لأعضائيا يجوز تعاونية جمعية عموماً  الجماعية العلبمة تمتمك

 ( الجودة معايير (مثل الجماعية بالعلبمة للبنتفاع المعايير من مجموعة عامة الجمعية وتضع ،نتجاتيمم
 الاستعانة المفيد من ولعل المعايير لتمك امتثمت ما إذا بالعلبمة الانتفاع إمكانية عضاءالأ لمشركات وتتيح

 تكتسب أن تستصعب قد الَّتي الشَّركات من مجموعة لمنتجات مشترك تسويق لضمان الجماعية بالعلبمات
أو ضمان إقبال كبار الموزعين عمى منتجاتيا لتوزيعيا بعلبماتيا تيا بعلبما المستيمك اعتراف بمفردىا
 ( 2010.)نديم وآخرون،الخاصة

 علامات الرقابة أو) التصديق(: 2-9-3
 ،عضوية بأية مقيدة ليست ولكنيا محددة لمعايير الامتثال حال في(  التصديق) الرقابة علبمات تعطى   

 بين الرئيسي الفرق و المقررة المعايير لبعض منتجاتو امتثمت ما إذامنيا ينتفع  أن شخص لأي ويجوز
منيا الانتفاع  يجوز لا الجماعية العلبمات أن في يكمن ) التصديق) الرقابة وعلبمات الجماعية العلبمات

 )  التصديق (ةالرقاب علبمات أما جمعية أعضاء مثل الأشخاص أو الشَّركات من محددة موعةلمج إلا
 ومن، (التصديق ( الرقابة علبمة مالك حددىا الَّتي لممعايير امتثل إذا منيا ينتفع أن شخص لأي فيجوز
 التسجيل مؤىمة بطمب تقدِّمت الَّتي الييئة تكون أن ) التصديق ( الرقابة بعلبمات المقترنة الميمة الشروط
 (3114 )الخضر،.المعنية المنتجات عمى لمتصديق

 العلامات المشيورة: 2-9-4
 حماية  تكون الَّذي البمد في المختصة الييئة كذلك تعتبرىا الَّتي العلبمات ىي "الشيرة شائعة العلبمات "

 بحماية عامة الشيرة شائعة العلبمات تحظى و ) المحاكم ،الممكية حماية )مديرية مثل فيو منشودة العلبمة
 (2010 )نديم وآخرون،.قويَّة

 تجاريَّةال( أنواع العلبمات 2-2الجدول )

 بعينيا.ا من إنتاج شركة بأنَّيمحددة  سمع لتمييز المستخدمة العلبمات تجاريَّةالالعلبمات 

 ا خدمات شركة بعينيا. بأنَّيمحددة  خدمات لتمييز المستخدمة العلبمات علبمات الخدمة

أو  بعينيا جمعية أعضاء ينتجيا سمع لتمييز المستخدمة العلبمات العلبمات الجماعية 
 .الأعضاء ىؤلاء يؤدييا خدمات

 تستوفي مجموعة تستوفي خدمات أو سمع لتمييز المستخدمة العلبمات تصديقعلبمات ال
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 .مختصة ىيئة عن صادرة بشيادة المعايير من مجموعة

 لذلك نتيجة وتحظى السُّوق في الشيرة شائعة تعتبر الَّتي العلبمات العلبمات شائعة الشيرة
 .أقوى بحماية

  المصدر: من إعداد الباحثة

  :تجاريَّةالوظائف العلامة  2-10
 (2004ولكن من أىم وظائفيا كما ذكرىا )الأحمر،تتعدد وظائف العلبمة التجارية    

 و المصدر: التَّمي ز 2-10-1
أو  الشَّركات منتجاتتستخدميا عن  الَّتي لمشَّركةتقوم العلبمة بتمييز المنتجات العائدة  ،بالدرجة الأولى

المميئة بالمنتجات   السُّوقفي  الشَّركةتكون العلبمة بمثابة ىوية لمنتجات  بيذاو  ،المشاريع الأخرى المنافسة
معيشتري  الَّذيلممستيمك  بالنِّسبة أساسياً  المتنافسة. ىذه اليوية تمعب دوراً   الَّتياليوية  حيث أن ،ةالسِّ

يحتاج إلييا المستيمك  الَّتيو  ،تعمق بالمنتجتمخيصاً و تكثيفاً لمعمومات كثيرة ت تمثِّلتمنحيا العلبمة لممنتج 
أو غيره. ىذه المعمومات يحصل عمييا المستيمك عادة و يجمعيا ، عند اتخاذ قراره بشراء ىذا المنتج

الاستخدام و ما  ،المحتوى ،السِّعر ،بالتدريج و مع مرور الوقت نتيجة لمقارنتو عدة منتجات لجية النوعية
 ه. ءيقرر شرا بالتَّاليو  فيصل إلى قرار أي منتج أو خدمة يناسبو ،إلى ذلك

منتجاً  ويحددولكن بعد أن يصل لنتيجة  ،لخبرةفي البداية يجمع المستيمك ىذه المعمومات بالتدريج و با
 أو مقارنة مع سمع أخرى عمميَّةأية  بدون أن يجري حتَّىو  ،آلي و سريع الشِّراءيصبح قرار  ،يناسبومعيناً 
عمى العلبمة لدى المستيمك بالاعتماد  الشِّراءحيث يتم بناء القرار ب ،نفسو يرى المنتجأن من دون  حتَّى
 يحمميا المنتج أو ترتبط بالخدمة. الَّتي تجاريَّةال

 ضمان الجودة: 2-10-2
  بالتَّاليو  ،المستيمك يعرف نتيجة لمخبرة أن منتجاً معيناً يؤمن لو مستوى معيناً من النوعية و الجودة

 أىمِّيةالوظيفة تأخذ  يحمميا المنتج. ىذه  الَّتي تجاريَّةالفإن ىذا المستوى من الجودة يرتبط بالعلبمة 
لا يستطيع المستيمك التعرف عمى نوعيتيا بنفسو مثل  الَّتيلممنتجات أو الخدمات  بالنِّسبةخاصة 

 الإلكترونيات أو ما شابو. 

 و الدعاية: التَّسويق 2-10-3
 التَّسويقتصبح وسيمة أساسية لمدعاية و  ،تؤدييا الَّتيو نتيجة لموظائف المتشابكة  تجاريَّةالالعلبمة 

و ترتبط في ذىنو  عيِّنةيستخدميا. فبعد أن يتعرف الجميور عمى علبمة م الَّذيلمنتجات المشروع 
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يصبح بإمكان المشروع أن يسوق المنتج من خلبل العلبمة نفسيا دون  ،يحمميا المنتج الَّتيبالمواصفات 
 .الحاجة لمتأكيد دائماً عمى صفات أو خواص المنتج

 خاتمة الفصل  2-11
من لاحظنا أنيا أداة و ومكوناتيا وأىم وظائفيا  تجاريَّةالتعرفنا في ىذا الفصل عمى مفيوم العلبمة    

 الشِّراء عمميَّةوجعل  الشِّراءفيي تساعد المستيمك عمى اتخاذ قرار  الشَّركةأدوات الترويج المستخدمة في 
 عمميَّةكل مستخدمة في  وأداة تمميحيَّ  تجاريَّةالوأكثر سيولة وبذلك تصبح العلبمة  وفي المرات القادمة أليَّ 

مجمل تجربة  تمثِّلوىي  ،الشَّركةتمثيلًب مادياً لممنتج وليوية  تعتبر تجاريَّةالالعلبمة ف ،قادمةشراء 
 .أو الخدمة الشَّركةمع  مستيمكال
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 الفصل الثالث
 تجاريَّةالرضا المستيمكين عن العلامة 

 الفصل  مقدِّمة : 3-1
 الرِّضا: مفيوم 3-2
  التعامل معيم ستراتيجيةوا: أنواع العملبء 3-3
  الرِّضا: خصائص 3-4
 وأنواع متطمباتو: العلبقة بين رضا المستيمك 3-5
 قياس رضا المستيمكين  أىمِّية: 3-6
 الرِّضا: طرق مراقبة 3-7
  الرِّضا: محددات قياس 3-8
 أدوات متابعة وقياس رضا المستيمكين :3-9
 مستيمكينال رضا قياس من المتحققة الأىداف: 3-10
 طرق زيادة رضا المستيمكين  : 3-11
 : خاتمة الفصل3-12
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 الفصل  مقدِّمة : 3-1
 ." تدرك لا غاية الناس رضا": العربي مثمنا يقول   

ة من إرضاء تقدِّملكننا مع ذلك مطالبون بالمحاولة وبذل الجيد، لكي نستطيع الوصول إلى مرحمة م
 والمتابعة، التقييم لياتآ أبرز من العملبء رضاء قياس ويُعد ....جمو يترك لا كمو يدرك لا وما العملبء،

 لمتحسين تصورات ووضع التطوير، أولويات وتحديد داء،الأ في  القوة مواطن لتحميل سيةأسا خطوة وىو
 .مرستالم

ونموىا واستمرارىا، أصبحت أىم ميمة  الشَّركةمن أن رضا المستيمك يساىم في نجاح  انطلبقاً و   
يعتبر  الَّذيلممنظمة ىي خمق واكتشاف العميل والمحافظة عميو من خلبل كسب رضائو ومن ثم ولائو و 

ميزه تنافسية غير قابمة لمتقميد أو المحاكاة، ومن أجل النمو والتطور أصبح تحقيق رضا المستيمك ىاجساً 
ئمة البحث والتعرف عمى حاجات المستيمك والعمل بشكل متواصل دا الشَّركات، وأصبحت الشَّركاتلكل 

 .توقُّعاتيملإشباعيا وتحقيق 
 نعًلاءا سضا قمَّ  قذ الأخٛشة ُٕاثانسَّ  ٙف  ّأَ أيٛشكا فٙ ٔانًصاَع انشَّشكاث عٍ دساساث أظٓشث"

 ًَّ  صٚادة إنٗ ٚعٕد أٔ ,انًقذّيت انخذياث جٕدة قهت إنٗ ٚعٕد ْم .رنك سبب انٕاضح غٛش ٔيٍ ,عهّٛ كاٌ اع

 تقذِّو انَّتٙ نهششكاث فشصت رنك ٚعتبش أخشٖ َاحٛت يٍ .ٔانًُتجاث انخذياث ْزِ عٍ انعًلاء تٕقُّعاث

  (Kotler , 2005 , P17 )  انشَّشكتسبحٛت  صٚادة بانتَّانٙٔ سضاْى نكسب نهعًلاء إضافٛت خذيت

بشكل متواصل لتحقيق رضا  السَّعيعمى عاتقيا  الشَّركاتوانطلبقا من ىذه التغيرات الكبيرة أخذت 
 المستيمكين والحفاظ عمييم بشكل دائم ضمن عالم المنافسة الشديد.

  الرِّضامفيوم : 3-2
تسعى لتحقيق النجاح  الَّتي ةيالتَّسويقترتكز عميو معظم الأنشطة   الَّذيالمحور الأساسي  الرِّضايعتبر 
 عمى اختلبف أنواعيا   الشَّركاتلمختمف 

 الأمل خيبة أو بالسعادة الإنساني "الشعور ىو الرِّضا (kotler, Gary,2007,P17)ومن وجية نظر   
 " .وتوقُّعاتالخدمات  مقارنة مع  أو المنتجات أداء بين المقارنة من المتولد

ضاو     إدراك أو ه،توقُّعاتو المدرك الأداء بٌن المقارنة عن الناتج الفرد إحساس من مستوى هو"الرِّ

 (71،ص2004)الصحن، ."مطالبه تلبٌة مستوى الزبون

 مستيمكالالحالة الناتجة عن تقييم  بأنَّو :الرِّضا (P20) Binter, Zeithaml،2003،كما يعرف     
 .ولبت احتياجاتيم  توقُّعاتيمأو خدمة سواء كان ىذا المنتج أو الخدمة قد قابمت  لمنتج
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 توقُّعاتل مقارنة" بأنَّو الرِّضاHaffman عرف ( Hoffman,Bateson,2002, P45من )ووفقا لكل 
 "الخدمة لعناصر المدركة الجودة مع العميل

حساس شعور عن عبارة الرِّضا بأن نستنتج ةالسَّابق التعاريف خلبل من الحالة النفسية  عن ريعب نفسي وا 
 .لممنتج أو الخدمة العميل والأداء الفعمي توقُّعاتلممستيمك بعد إجراء مقارنة بين 

 تم وما و،إنفاق تم ما بين التبادل لطبيعة ونالمستيمك يجريو الَّذي التقييم نتيجة الرِّضا يمثلإذا     
معب الخاصة التبادل عمميات من عمميَّة كل عميو من الحصول  منظمة ياتقدِّم الَّتي والخدمات السِّ
 (Batson, Harris، 1992)الأعمال.

تتم  السِّمعشباع رغباتيم وعند شراء واستيلبك والخدمات لاعتقادىم بقدرتيا عمى إ السِّمعيشتري الزبائن    
ل التوقُّعاتمع  النَّتائجمقارنة  قع يكون المستيمك في حالةٍ أفضل من المتو  النَّتائجية، فعندما تكون الأوَّ
حصل عمييا تتولد لدى  الَّتي النَّتائجعمى من المستيمك أ توقُّعات، وعندما تكون الرِّضاتولد لديو  إيجابيةٍ 

 (Wong, 2003, p403)  المستيمك مشاعر سمبيو تجاه المنتج.

ن  العملبء قابل لمتعديل والتغيير لأسباب عدة  توقُّعاتالعملبء قد تختمف ويعتبر مستوى  توقُّعاتوا 
 ( منيا: 2005)الضمور،العملبء ذكر توقُّعاتحيث أن ىناك عدة عوامل تؤثر عمى 

 :الشخصية الحاجات  1-

 والنفسية الشخصية بالسمات تأثُّروت تتحدد الَّتيو  لمعميل الشخصية المطالب إلى الحاجات ىذه وتشير

 .الشخصية موارده وكذلك لمفرد والاجتماعية
 :لمخدمة المتاحة البدائل 2- 

 الَّتي لمخدمة بالنِّسبة وذلك ،لو المتاحة الأخرى البدائل من عدد بوجود العميل ومعرفة إدراك إلى وتشير
 .عمييا الحصول يرغب
 :ةالسَّابق الخبرة 3- 

 .التجربة بعد بطبيعتيا معرفتو ودرجة الخدمة لنفس قبل من العميل تعرض وىي

 :الشخصية والأقاويل الأحاديث  4-

 العبارات وىذه الشَّركة يرغ آخر طرف أي من وخدماتيا الشَّركة عن تقال الَّتي العبارات تمك وىي

 .الخبراء أو الأصدقاء مثل أفراد من تأتي قد
 :خدماتيا بشأن الشَّركة من بيا المصرح الوعود  5-

 صورة في لعملبئيا الشَّركة عنيا تعمن الَّتي والمحددة الصريحة الوعود تمك إلى العامل ىذا ويشير
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 والإعلبنات الشخصي البيع مثل معيم الاتصال و الترويج أدوات من العديد باستخدام عبارات أو جمل

 .وغيرىا تجاريَّةال

 لتتحدد العميل حكم ضوئيا في يقع الَّتي والمؤشرات الخصائص بمعرفة الأعمال منظمات تيتموعميو 
فإن الجودة لكل من  العام الإطار وفي .وخدماتيا وأعماليا منتجاتيا حول الرِّضا عدم أو الرِّضانتيجة 

 ومستواه.  الرِّضاوكذلك الأسعار ىي من يقرر ىذا  ،المقدّمةالمنتج والخدمة 

ن المستيمك بعد شرائو لأي منتج أو علبمة   الشِّراءتبدأ لديو بعد ذلك مرحمة التقييم لما بعد  تجاريَّةوا 
  التقييم عمميَّةن من المخرجات المتوقع الخروج بيا كنتيجة طبيعية لاك نوعين محتملبوىن

 :الرِّضاحالة -1
 وعميو المعمومات المستيمك المنتظرة توقُّعاتو  أداء المنتج في ىذه الحالة سيجد المستيمك تناسب بين

 .القادمة الشِّراء عمميَّةل  تستخدم و الذاكرة في ستخزن بالمنتج المتعمقة

 :الرِّضا عدم حالة-2
 بيذا المنتج المتعمقة المعمومة نإوعميو ف المستيمك توقُّعات أداء المنتَج مع يتناسب لا الحالة في ىذه 

 .الموالية الشِّراء عمميَّة أثناء المنتج من النوع نفس شراء لتمنع سمبية بطريقة لكن و ستخزن

ن تحقق  الَّتي الأساسيَّة توافر الخدمات من التأكد إلى الخدمةالمنتج أو  عمى حكمة أثناء يسعى العميل وا 
 في الخدمة، لذلك الأداء من أعمى مستويات عن لمبحث ذلك بعد ينتقل الدنيا لديو، ثم الرِّضا مستويات

 المسببة والعوامل الرِّضا عدم تمنع الَّتي العوامل تمك تحديد ىي الجانب ىذا في الشَّركة ميمة فان
 (2007)الحارثي، السممي،لمرضا.

 نجاح عن تعبير الأمر حقيقة في ىو الجدد أو الحاليين لمعملبء نيائية كمحصمة الرِّضا قياس إن
 في اعتمدوىا الَّتي لمؤشراتيم وتستجيب مقنعة المستيمكين بطرق ىؤلاء حاجات تمبية في الأعمال منظمة
تغذية  يعطي ىذا أن كما.وخدماتيا منتجاتيا خلبل من المنظمة وبين بينيم التبادلية العلبقة عمى الحكم

 نتائج عمى والحصول المستيمكين  حاجات بتحقيق بالوفاء المنظمة قدرة لقياس( feedbackعكسية ) 
 (Kaplan, Atkinson, 1988).التبادل ىذا جراء لمطرفين مرضية

ضا أن تيتم بر و فييا ىدفاً مطموباً وأداة تسويقية  مستيمكون رضا اليك الَّتي الشَّركاتوينبغي عمى بعض 
 والاتصالات يستطيع عميل واحد غير راضٍ أن ينشر الكممة المنطوقةتطور التكنولوجيا ونتيجة لعملبئيا، 

السيئة لعدد كبير من المستيمكين عن تجربتو السيئة لممنتج  والخدمة وتكون ىذه فعالة ومصدقة في أغمب 
  Roman, 2003))الأحيان.

 يتميز عن غيره من بقية المستيمكين بمجموعة  الَّذيوفي بحثنا ىذا نقصد بالمستيمك المستيمك النيائي 
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 أىميا: (2001من الخصائص)أبو قحف، 

 .محدودة بكميات يشتري -1
 .محدودة ةالسِّمع عن معموماتو -2
 مباشر. طمب ةالسِّمع عمى طمبو -3
 .عميو يؤثِّر الأفراد من محدود عدد -4
 عميو.المنتجات تعرض  من لانيائي عدد -5
 .الرشيدة أو العاطفية الدوافع عميو تؤثر قد -6

 :معيم التعامل واستراتيجيات العملاء:  أنواع 3-3
 (221ص ،2007ولقد صنفيم) بوعنان، محور من أكثر عمى بناء العملبء تصنيف يمكن
  :تالصام أو الخجول لعميلا 3-3-1

 لا فيو فقدُه، السيولة ومن كبرى، أىمِّية لو ذلك من وبالرغم ..متردد خجول، العملبء من النوع ىذا   
 أن و العملبء، من النوع ىذا من الاقتراب في الجيد قصارى بذليُ  أن يجب لذلك،بمشاكمو الشَّركة يخبر

 سؤاليمخلبل  نم وذلك م،نظرى وجيات بداءإ عمى عواشجَّ ويُ  جيدًا ييمإل معسويُ  مينية، بكل معيم تعامليُ 
لمحافظة عمييم كعملبء ا في جدًا ميمًا دورًا يمعب ىذا خدماتو وعن الشَّركة عن نظرىم وجية أخذ و

 من يواجييم أو العملبء ىؤلاء منو تكيشي ما وتفادي داءالأ لتحسين الفرصة دارةعطي للئدائمين، ويُ 
ذا كان السكوت من ذىب أعتقد حكما أن ىذا لا يشمل العميل  .بالخدمات صمة ذات مشكلبت وا 
 الصامت.

 :الغاضب أو المندفع العميل 3-3-2

 الحكمة من بشيء معو التعامل ويجب، بسرعة أعصابو يفقد .قراراتو في مندفع العملبء من نوع وىو   

 العميل كسب نلأ ،مطالبو نتكا ميما حق عمى العميل أن الخدمة مقدم ذىن في يكون أن و والصبر،
 .لمجيدونا لاإ يجيده لا فن الغضبان

 :الشاكي وأ الثرثار العميل 3-3-3

 فرصة ولا لمحديث، فرصة خرالأ لمطرف يعطي ولا متحدثاً، وقتو أغمب يقضي العملبء من نوع ىناك   
 ىادئًا مؤدبًا وكن عميقًا، نفسًا خذأت أن يجب العملبء من النوع ىذا مع ولمتعامل .شكواه لىإ ماعتللبس

 وقتك، وكذلك الثمين وقتو توفير في ترغب ولذلك مشغول، وىو ميم وقتو أن أخبره خلبل المحادثة وحازماً 
 البائع عمى ويجب .ووقتو مكالمتو عمى اشكره ..أكبر بشكل معو لمتحدث أخرى فرصة تتاح أن وتمنَّ 

 .سبيموك إرضائيم أجل من وحرفية مينية بكل العملبء ىؤلاء مثل مع التعامل
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  ل:الجاى العميل 3-3-4

  لا الخدمة مقدم مع تعاممو وعند مور،لأا  بأبسط يرضى حقوقو، يعرف لا طيبس العملبء من نوع وىذا   

 أن العملبء من النوع ىذا مع تتعامل عندما الشَّركة عمى يجب وليذا ،ةخداع ويمكن يريد، ما يعرف
 .رائيمآ معرفة في تجتيد أن و وواجباتيم، بحقوقيم تعرفيم أن و باحترام، تعامميم

 :المنفتح العميل 3-3-5

 بتجريب يرغب الَّذي العميل وىو . معو التعامل في الرغبة الشَّركات تبدي العملبء من النوع وىذا   
 ولذلك ة،صادق بطريقة ويعترض خدماتك، عن منطقية أسئمة يسأل جيدًا، ومستمعًا ميذبًا ويبدو الجديد
 .بفوقية معو التحدث وتجنب مؤدبًا، ..صادقًا معو التعامل يكون أن يجب

 :الرِّضا: خصائص 3-4
 :من خلبل الخصائص الثلبث الموضحة في الشكل الرِّضاالتعرف عمى طبيعة  يمكن   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 الرِّضا( خصائص 1-3الشكل)

 (127، ص2007عنان،  بو )المصدر:

 الجودة المدركة 
 الجودة المتوقعة 

 الرضا ذاتي 

 )إدراك العميل(

 الرضا نسبي 

  (توقُّعات)متعمق بال

 الرضا تطوري 

 )تغير مع الزمن (
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 (2007عنان، )بوالتَّاليةبالحالات  الرِّضاوعميو يمكن تصور خصائص 

 :الذاتي الرِّضا 3-4-1

 جية من لمعميل الشخصية التوقُّعات ومستوى طبيعة :أساسيين بعنصرين ىنا العميل رضا يتعمق
 أخذىا يمكن الَّتي الوحيدة ةالنَّظر  ىي العميل فنظرة أخرى، جية من  المقدّمة لمخدمات الذاتي والإدراك

 فيو وموضوعية،  بواقعية الخدمة جودة عمى يحكم لا فالعميل ،الرِّضا موضوع يخص فيما بعين الاعتبار
 أحسن  المقدّمة الخدمة أن يرى الَّذي فالعميل الخدمة، من يتوقعو ما خلبل من الخدمة جودة عمى يحكم
 ىنا ومن ،السُّوق في الموجودة الخدمات من جودة أقل ابأنَّي آخر عميل يراىا المنافسة، الخدمات من

 الَّتي الخارجية ةالنَّظر  إلى المطابقة(، – )الجودة عمى تركز الَّتي ةالدَّاخمي ةالنَّظر  من الانتقال أىمِّية تظير
نما محددة ومعايير مواصفات وفق خدمات تقدِّم لا أن يجب الشَّركةف (، الرِّضا – )الجودة عمى تعتمد  وا 
 .العميل ويحتاجو يتوقعو ما وفق تنتج

 جعل أي الخدمية، بالأنشطة خاصة مادية عناصر وجود ضرورة عنيا ينتج لمرضا الذاتية الخاصية إن
 لدى الخفي الرِّضا إظيار أجل ومن مرئية، الخدمة جودة نجعل حتَّى ممموسة، لمخدمة المعنوية العناصر
 العميل. 

 نسبي: الرِّضا 3-4-2

نما مطمقة بحالة ىنا الرِّضا يتعمق لا  لمعايير نظرتو خلبل من بالمقارنة يقوم عميل فكل نسبي بتقدير وا 
 ن يتمقيان عميلب حالة التوقع، ففي مستويات حسب يتغير أنو إلا ذاتي الرِّضا أن من رغمالفب . السُّوق
 نحو الأساسيَّة اتوقُّعاتيم لأن تماما اً مختمف حوليا رأييما يكون أن يمكن الشروط نفس في الخدمة نفس

 فالميم كبيرة.  بمعدلات تباع الَّتي ىي الأحسن الخدمات ستيل بأنَّو لنا يفسر ما مختمفة، وىذا الخدمة
 نفيم أن يمكن ىنا المستيمكين. من توقُّعات مع توافقا الأكثر تكون أن يجب ولكن الأحسن، تكون أن ليس
نما يةالسُّوق القطاعات تحديد بيدف فميس ،التَّسويق مجال في السُّوق لتقسيم الميم الدور أفضل بشكل  وا 
 .التوقُّعات ىذه مع تتوافق خدمات تقديم أجل من لمعملبء المتجانسة التوقُّعات لتحديد
 تطوري: الرِّضا 3-4-3

 المدرك الأداء جية، ومستوى من التوقع مستوى :المعيارين ذينى تطوير خلبل من العميل رضا يتغير   
 أو جديدة لظيور خدمات نتيجة اً تطور  تعرف أن العميل توقُّعاتل يمكن الزمن مرور فمع أخرى.  جية من

 لإدراك بالنِّسبةالشيء  المنافسة، ونفس زيادة بسبب وذلك ،المقدّمة بالخدمات الخاصة المعايير تطور
 رضا قياس الخدمة. إن تقديم عمميَّة خلبل تطوراً  أيضا ىو يعرف أن يمكن الَّذي الخدمة لجودة العميل
 التغيرات جميع الحسبان في الأخذ طريق عن التطورات ىذه مع يتوافق نظام يتبع أصبح العميل،
 .الحاصمة
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 :متطمباتو وأنواع مستيمكال رضا بين العلاقة:3-5
 تأثيرىا في ( المستيمكين لتباين توقُّعاتو  ورغبات حاجات ( متطمبات تصنف أن الشَّركة عمى يجب

 و  إغفاليا يجوز لا الَّتي الأساسيَّةب فتبدأ المتطمبات تمبية في تتدرج أن المنظمة وعمى العملبء، رضا
 الجاذبة أو المتطمبات تمبية من تمكِّنت عندما القمة إلى وصولاً  الأداء متطمبات من تستطيع ماتضيف 
 :ىإل (2008، قدَّادة، الطَّائيوفقا ل) المتطمبات ىذه تصنيف ويمكن .المبيجة

  :توفرىا الواجب أو الأساسيَّة المتطمبات  -١
  تمبية ىذه المتطمبات عدم وعند. افرىتو  حتمية ضمنيا لافتراضو العميل عنيا يعبر لا المجموعة ىذه
 .رضاه مستوى تحسين وتوفرىا إلى تمبيتيا يؤدي لا حين في الرِّضا بعدم العميل شعور إلى تؤدي فإنيا

 :الأداء متطمبات -٢
 ىذه تمبيو بين طرديَّة تناسب علبقة وىناك .صراحة ذلك العميل ويعبر عن يطمبيا المجموعة ىذه

 .ولدي الرِّضا ومستوى المنتج في المتطمبات

 :ر متوقعةمفاجئة أو الغيال المتطمبات -٣
 مشاعر  مستوى من يرفع المتطمبات ىذه وتوفر .عنيا العميل لذلك لا يعبر يتوقعيا لا المجموعة ىذه
 .نحوىا الرِّضا بعدم يشعرىم لا المستيمكين وغيابيا رضا

 مستيمكين قياس رضا ال أىمِّية: 3-6
 لموقوف ؛الشَّركة تقوم بيا الَّتي منيجيَّةال الجيود في مجموعة من  تمثِّلي مستيمكينإن قياس رضا ال

 والبرامجية ةيالمؤسس التعديلبت إجراء بيدف وبرامج من خدمات ليم وتقدِّم عما عملبئيا رضا مدى عمى
) تخدميا. الَّتيأفراد المجتمع والقاعدة الشعبية  لاحتياجات وتطمعات ةجابستا أكثر تصبح بحيث اللبزمة

 (2009النعيمي وآخرون،

 (2007)مسعود، ويوصف رضا المستيمكين عمى أنو أساس النجاح في عالم شديد المنافسة.
فالمؤسسات بشكل عام تيتم بتحقيق رضا المستيمكين وتسعى إلى ذلك من خلبل إشباع  حاجاتيم وتحقيق 

 .ي جيد في عالم تشتد فيو المنافسةرضاىم وىذا يمنح المؤسسات موقع تنافس

ن متطمبات المستيمكين واحتياجاتيم  السُّوقويوصف المستيمك بشكل عام عمى أنو سيد   )الممك( وا 
 (Pank,1992) مباشر ومستمر لمدراسة والمعرفة بيدف تمبيتيا حاضراً ومستقبلًب. تخضع بشكل

 منو مرات متعددة وفي أغمب الأحيان سيحاول  الشِّراءوبشكل عام المستيمك الراضي عن منتج سيعاود 
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 .إن المفتاح إلى المستيمك ىو الحفاظ عمى رضاه Kotlerخرين عنو وبحسب إخبار الآ
(Dapkevicius, Melnikas, 2009) 

بالنقاط  الرِّضا أىمِّية تمثِّلنفسو وت الرِّضا أىمِّيةوضرورة قياس رضا المستيمكين من  أىمِّيةإذا تأتي 
 :التَّالية
   Customer loyalty   :الولاء كسب -1

 الربحية تنظمامى العم ينبغيو حيث لا يمكن كسب ولاء المستيمكين إلا من خلبل وعمى ىذا  فإن   
بواسطة تطوير المنتجات  الرِّضاوغير الربحية كسب ولاء العملبء لممنظمة ولعلبمتيا وذلك بكسب 

 Wilsonالعميل أو المستفيد ) توقُّعاتوالخدمات ورفع مستويات جودتيا إلى مستوى أعمى من مستويات 
et al., 2008) 

 تجاريَّةال علامتيا أو المنظمة أو المنتج عن الإيجابية العبارات -2

 عن يتحدث ويجعم العميل أن رضا  (Mittal at el., 2005  ;Wirtz, 2003 ) ك دراسات تظير   
 .ةالإيجابي عباراتالب يسمى ما وىو مقابل للآخرين وبدون البضاعة جودة أو الحسنة المعاممة

 .عمييا وتطويرىا فاظيجب الح لمشَّركة بالنِّسبةإعلبنية  وىذا يعتبر وسيمة

 :آخرين ومستفيدين عملاء استقطاب -3

إلى رضاىم يوصل إلى مستوى الولاء  والوصول العملبء عمى التَّركيز أن عمى الدِّراسات بعض تظير   
استقطاب تؤدي إلى وىذا ينقل المستيمكين إلى مرحمة جديدة وىي الحديث عن المنتج بصورة إيجابية 

بالحصول عمى عملبء جدد يجب عمييا  ترغب الَّتيفالمنظمات ( Cox, Dole,2001عملبء  جدد )
  .إرضاء عملبئيا أولاً 

  :يحقق( أن رضا المستيمكين 38ص،2012،بمحسن )ولقد ذكرت

 .المؤسَّسة العمل وخطط برنامج رسم -1
  .السُّوق في لممؤسَّسة تنافسية ميزة وتحقيق المنتج جودة تطوير -2
  .الزبون ومتطمبات حاجات خلبل من رباحلأا تحقيق في المنظمة نجاح -3
 .المؤسَّسة مع الزبون تعاملبت تكرار زيادة -4

و وبما أن كسب رضا تقدِّمن رضا المستيمكين عامل ىام وضروري لتحقيق نجاح العمل و إ إذاً    
 رضا  المستيمكين من خلبل ما يمي: عمميَّةلذلك يجب عمى المؤسسات أن تراقب  المستيمك ضروري 
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 : الرِّضا: طرق مراقبة 3-7
 :كما يميوىي  الرِّضا لمراقبةطرق  (Sharma، Ronald، 1999)ذكر

 :Status Objectivesوضع الأىداف -1
 إنجازه، وىناك العديد من الشروط المطموب الرِّضامن خلبل تحديد ووضع الأىداف يتم تحديد     
أن تكون واقعيو، مصاغو بشكل جيد من قبل جميع الأطراف  ) فرىا في ىذه الأىداف منيايجب تو  الَّتي
 ، وأن تكون قابمة لمتطبيق والإنجاز(الشَّركةفي 

 :Strategy Formulation الاستراتيجيةصياغة -2
 الرِّضاوضع الأىداف وذلك لتحقيق اليدف المنشود من  عمميَّةالمطموبة بعد  الاستراتيجيةيتم صياغة 

 مرنو وقابمة لمتنفيذ. الاستراتيجيةوعميو يجب أن تكون 

 :Authentic Satisfaction measurementالحقيقي  الرِّضاقياس -3
الحقيقي مطابق لمستوى  الرِّضافإذا كان مستوى  المحدد، الرِّضاالحقيقي مع  الرِّضا الشَّركة إدارةتقارن 

حال انحرافو فيذا يعني أن خضوعو أما في  .ةلرقاباىو تحت  الرِّضافإن ذلك يعني أن المستيدف،  الرِّضا
 الرِّضاتصحيح للبنحراف لموصول لمستوى  عمميَّةمن القيام ب دارةلمرقابة محدود، وفي ىذه الحالة لابد للئ

 المستيدف.

 :Analysis Finding & Valuationوتقويميا  النَّتائجتحميل   -4

  النَّتائجمع المستوى الحقيقي غير متوازن لابد من تحميل  الرِّضاعندما يكون المستوى المستيدف من 
 أدت إلى ىذا الانحراف. الَّتيوتقويميا لمعرفة الأسباب 

 :Correction Procedureإجراء التصحيح -5
 بإجراء التصحيح بحيث  دارةالمستيدف تقوم الإ الرِّضاأدت إلى انحراف في  الَّتيبعد معرفة الأسباب 

بالأىداف لكي تصبح ممكنة التحقيق والتطبيق.  وفي بعض الأحيان يكون المستوى تؤدي إلى تغيير 
ستراتيجية اإلى محاولة تطوير  دارةتعمد الإ المستيدف لمرضا موضوعياً ولكنو غير منجز، وفي ىذه الحالة

 .الرِّضاتسويقية لإنجاز المستوى المستيدف من 

 :Strategy Implementation الاستراتيجيةتنفيذ -6
 مرة أخرى لتقييم التصحيحات  الرِّضاويتم قياس مستوى  ةيالتَّسويق الاستراتيجيةبتنفيذ  الشَّركة إدارةتقوم 
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المتابعة الدورية يتم قياس مستوى إنجاز رضا المستيمكين المستيدف  عمميَّةومن خلبل  تم إجراؤىا. الَّتي
 باستمرار.

 (2008 ،النَّصر)أبو  :محددات قياس رضا المستيمكين 3-8

 (الزمنية القياس دورية تحديد ( ؟لبءالعم رضا قياس عمميَّةب أقوم متى -1
  ) اليدف تحديد ( العملبء؟ رضا بقياس أقوم لماذا -2
 ( ةالمقيس الخدمة تحديد ( بقياسو؟ أقوم الَّذي ما -3
 (وتدريبو العمل فريق تحديد ( القياس؟ عمميَّةب يقوم الَّذي من -4
 ؟النَّتائج وتحميل القياس عمميَّةب أقوم كيف -5

 
 

 

 
. 

 

 

 

 

 

 

 

                            

 ( محددات  قياس رضا المستيمكين2-3الشكل)

 المصدر من إعداد الباحثة
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 :مستيمكينال رضا وقياس متابعة أدوات: 3-9

تدل عمى نجاح المنظمة في  الَّتيمن أىم المؤشرات  ةيالتَّسويق النَّظريعد رضا المستيمكين من وجية 
 .التعامل مع مستيمكييا وقدرتيا عمى إشباع حاجات ورغبات المستيمكين

إلا بعد استخداميا، وفي حال تم تكرار  تجاريَّةالوبشكل عام لا يتحقق رضا المستيمكين عن العلبمة 
يؤدي إلى  الرِّضاالمستيمك راضٍ، وبالمقابل فإن عدم  فيذا يعني أن تجاريَّةاللمنتج ىذه العلبمة  الشِّراء

 والحديث عنيا بشكل سمبي. تجاريَّةالتحول المستيمكين عن العلبمة 

 المنافسة فييا اشتدت بيئة ظل في بقائيا أساس وىو المؤسَّسة أصول من أصلبً المستيمك  رضا يعد   
 من أصبح الجديدة التغيرات ظل وفي تقميدىا، يمكن لا تنافسية ميزة يممك لمن فييا البقاء وأصبح

 لذا درجتو، عمى لمتعرف تقيسو أن عمييا بل الزبائن رضا بتحقيق يكتفي لا أن المؤسَّسة عمى الضروري
 التعرف ذلك وبعد قياسو أساليب إلى ثمالمستيمك  رضا قياس أىمِّية إلى المبحث ىذا في نتطرق سوف
 المؤسَّسة تستعمميا الَّتي والوسائل الأدوات بعض عمىالمستيمك و  رضا لقياس النماذج من مجموعة إلى

 .الرِّضا لتحسين
 ( 2008، قدَّادة ،الطَّائيبطرق مختمفة ذكر منيا ) الرِّضاوتتم متابعة وقياس 

 :والمقترحات الشكاوى نظام -١
 واقتراحاتيم شكواىم تقديم مستيمكين ال عمى يسيل نظام وضع إلى المنظمات من العديد تتجو
 موقع أو الكتروني بريد عنوان أو ساخن ىاتف خط تخصيص خلبل من ذلك يكون وقد .لممؤسَّسة
 .اقتراحات أو شكاوى منكون المستيم بو تقدِّمي ما خلبلو من الشَّركة تتمقى الكتروني

 :مستيمكال لرضا الميداني المسح -٢
 مجموعة من خلبلمستيمكين ال رضا مستوى لقياس الاستبيان فييا يستخدم دورية ميدانية مسوح ىي

 ).أو الرباعي الخماسي ليكرت )مقياس المقاييس دحأ وباعتماد العبارات من

 :الوىمي التسوق -٣
 من يانيرو  الَّتي والضعف القوة نقاط وتثبيت المحتمل المشتري دور لتقمص أفراد استخدام فيو يجري
 .بمنافسييا المقارنة ثم منافسة شركات أو الشَّركة منتجات شراء خلبل

 :المنظمة مع التعامل عن المتوقفين مستيمكينال تحميل -٤
 إلى تحولوا أو الشَّركة من الشِّراء عن توقفوا نالَّذي مستيمكينبال الاتصال يجري الأسموب ىذا ظل في
 .أخر جانب من الشَّركة تفقدىم نالَّذيالمستيمكين  معدل ولمراقبة جانب من السبب لمعرفة أخر مورد
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                 :الحاليين مستيمكينبال والاتصال الشخصية المقابلات -٥
 .المبيعات مندوبي قبل من أو الميمة بيذه المكمفين الشَّركة ممثمي أو المدراء خلبل من ذلك يجري
 الرغبات في  التغير  ومدى  الرِّضا مستوى استطلبع والاتصالات المقابلبت ىذه مثل في ويمكن

  .التوقُّعاتو 

خبار الشَّركة وخدمات لمنتجات الشِّراء تكرار إلى يؤدي العالي مستيمكينال رضاإن   عنيا، الآخرين وا 
 سوف العميل ىذا لان أكثر، بل فقط واحد عميل تخسر لن الشَّركة نإف اً راضي العميل يكن لم إذا لكن

 .(kotler, Gary,2005)  ترضية لا نياأو  الشَّركة خدمات عن الآخرين إلى يتحدث

 :(2007)الحارثي، السممي، فإن عمييا تحقيق ما يمي الرِّضاتحقيق إلى  الشَّركةوعندما تعمد 

 .الشَّركةالتواصل مع المستيمكين ومعرفة مدى رضاىم عن منتجات  -1
 بيدف الوصول إلى رضا المستيمكين. الشَّركةتوجيو كافة أعمال  -2
و تقدِّممن خلبل ما  توقُّعاتيمبالمستيمكين وتنفيذ حاجاتيم و الانتباه والإصغاء بكل ما يتعمق  -3

 ليم من منتجات مختمفة. الشَّركة
 وتقييمو بشكل مستمر.  الرِّضامتابعة قياس درجة مستوى  -4
 تحقيق قيمة الخدمة لممستيمكين من خلبل التفاعل معيم.  -5
 من المؤسسات الجيدة. الشَّركةيشعر المستيمكون بأن  حتَّى الشَّركةالإعلبن عن منجزات  -6

 :مستيمكينال رضا قياس من المتحققة الأىداف: 3-10
 (23، ص2007)الحارثي وآخرون، 

 الشَّركة المستيمكين يجعل لرضا المستمر فالتقييم .عملبئيا من قريبة تكون أن من الشَّركة نيمكِّ  -1
 السبل اتخاذ من  يمكنيا مما عملبئيا واحتياجات رغبات عمى تطرأ قد تغيرات أي عمى مطمعة
 .لإشباعيم الكفيمة

  تعديل بذلك فتستطيع . العملبء توقُّعاتل مطابقتو مدى ومعرفة أدائيا تقييم من الشَّركة يمكن -2
 .النَّتائج لتمك تبعا ةيالتَّسويق استراتيجياتيا

 اتطوير منتجاتي في ميماً  اأساسً  تعتبر عملبئيا من الشَّركة عمييا تحصل الَّتي المعمومات إن -3
 .لمسوق جديدة منتجات وتقديم الحالية

، ةالمختمف ةيالتَّسويق الأنشطة أو المنتجات في سواء الشَّركة لدى والضعف القوة نقاط معرفة -4
 .الأداء لتقييم عمييا يعتمد أن يمكن الَّتي المعمومات مصادر أىم ن منو فالمستيمك
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 الرقابة أداوت من المستيمكين كأداة رضا قياس يوفرىا الَّتي والمعمومات البيانات استخدام يمكن -5
 الموظفين رضاء عدم عن الناتجة الأخطاء اكتشاف يمكن ثم ومن ،لممؤسَّسة الدَّاخمي الأداء عمى

 (2007)الحارثي، السممي، .الرِّضا لعدم المسببة المالية والعقبات الصعوبات أو أنفسيم

 :مستيمكينرضا ال : طرق زيادة3-11
  حق عمى إنيم عمى معيم تعاممت لو ذلك مع حق، عمى دائماً  المستيمكين ليسوا أن حقيقةً  نعرف نحن   

طرق مختمفة لقياس  (Laura Evans ,تانكتشَٔٛ َسخت ،7/5/2013)وقد ذكر  رضاىم يزداد فسوف
 .رضا المستيمكين نذكر منيا

 .مستيمكينال مع صادقا كن -1

 المنتج، أو  الخدمة بيع عن فأعتذر المحدد الوقت في الخدمة أو المنتج توصيل عمى قادرا تكن لم إذا
 .الطويل المدى عمى مستيمك تكسب سوف لكنك الحالية البيع عمميَّة تخسر قد

 مستيمكينال إلى استمع -2
   بصفة ذلك تأخذ فلب ،ينمخطئ كانوا لو حتَّى فقط، التحدث إلى العميل يحتاج الأحيان بعض في   

 .بموضوعية تجيبو أن وحاول شخصية
 .طريقتيم المستيمكين مثل مع تتصرف لا -3

 .الآخرين عمى المشكمة أسباب تمقي ولا الوقت نفس المستيمكين في تساؤلات عن جبأ   
 .مستيمكينال مع شخصية علاقات ابن   -4

 المعمومات بعض اعرف إنسان وأن عمى وعامم فقط، لمربح وسيمة و أن عمى مستيمكال مع تتصرف لا   
 .لو سعيدة أشياء حدوث عند لو مينئا واتصلو عن الشخصية

 .تنفيذىا تستطيع لا وعود تقدِّم لا، و قمتيا الَّتي الوعود نفذ -5
 .مطمعا كن -6

  يحتاجو ما معرفة ىموالأ ،المقدّمة المنتجات أو الخدمات مؤسستك، بسياسات دراية عمى كن   
 .عملبؤك

 .مستيمكينال احتياجات توقع -7

 .توقُّعاتيم ن واسبقو المستيمك يريده ما اعرف   
 .خطأ عمى كنت لو اعتذر -8

 .بالاعتذار فبادر خطأ أي حدث لو   
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 .رائيمآ المستيمكين عن اسأل -9

 عمى في الحصول كبرأ وسرعة قلأ وسعر أفضل جودة يريدون المستيمكين دائماً  أن المعروف من   
  خدماتك لتطوير العامة والأفكار بالمعمومات يزودونك ن قدو فالمستيمك ذلك ومع الخدمات، أو المنتجات
  .الشَّركة أداء وتحسين ومنتجاتك

 .معك تعامميم المستيمكين عمى اشكر-10     

 الحصول يريدون منافسون يوجد حيث الآخرين، وتركيم معك تعامميم عمى عملبئك اشكر كمو ذلك بعد   
 .عملبئك عمى

 : خاتمة الفصل 3-12
 التعبير يتم حيث ،التوقُّعاتو  داءلأا بين لمفرق مؤشر ىو Customer Satisfaction العميل رضا نإ   
 ىذا توقُّعات وبين العميل يدركو كما المنتج أداء بين رنةالمقا عن الناتج الفرد إحساس من ستوىبم عنو

 الأساسيَّة بالمبادئ التزاميا خلبل من البعيد المدى عمى العميل رضا عمى تركز أن الشَّركة وعمى .العميل
 أن الواعية الشَّركة وعمى ،لإنسانيا الجانب أم لإجرائيا الجانب في سواء العملبء خدمة عمى تركز الَّتي
المحتممة  الضعف نقاط ومعالجة القوة، نقاط لتعزيز صةر ف أنيا اعتبار عمى العملبء شكاوى إلى تنظر

 بيا والاىتمامودراستيا  العميل من شكوىأية ب الترحيب الميم من ليذا، التَّوصياتو وتقديم المقترحات 
 .بشأنيا قرار واتخاذ

لأي شركة فالعميل ىو أصل من  بالنِّسبةإن رضا المستيمكين يعتبر من الأدوات والمؤشرات اليامة    
يساىم في تحديد ورسم  الَّذيمن اىتماميا حول ىذا المفيوم  كبيراً  حيزاً  الشَّركاتأىم أصوليا، لذا صبت 

خمق العميل  لممؤسَّسة بالنِّسبةأصبحت أىم ميمة  بالتَّاليسياسات المنظمة وتقييم أدائيا وتحقيق نجاحيا و 
التعرف عمى حالة المستيمك بعد  الشَّركاتفي  التَّسويقوالاحتفاظ بو من خلبل كسب رضاه، وميمة رجال 

  .الشِّراء عمميَّة

وتوجيو  الرِّضاوعدم  الرِّضا الَّتيلتحديد حالة المستيمك من أجل القيام بما يجب في ح الشَّركةوالتعامل مع 
زالة مظاىر عدم  الرِّضافي حالة  الشِّراء عمميَّةالأنشطة اليادفة لتعزيز  باستخدام وسائميم  الرِّضاوا 

 التوضيحية. 

 والتحسين، التطوير إلى الطريق خريطة العميل صوت أن نعتبر أن عمينا بيا نخرج الَّتي والخلبصة   
 أن ولابد يبرره، ما لو عممي كمنيج تعتمدىا أن الشَّركة عمى إنما بمكان، السيولة من ليست معادلة وىي
 ة.الخدم تقديم أساليب في والتحسين التطوير بيدف ،موضوعياً  منياجو يكون
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 الفصل  مقدِّمة : 4-1
مفيوم رضا المستيمكين عن ىذه و  ،ومكوناتيا تجاريَّةاللمفيوم العلبمة  يةالنَّظر بعد استطلبع الأسس    

 الدِّراسة. سنستعرض في ىذا البحث الرِّضاتؤثر في تحقيق ىذا  الَّتيوأىم العوامل  تجاريَّةالالعلبمة 
ةأجرتيا الباحثة بغية مناقشة  الَّتيالميدانية   عيِّنةوقد كان  قام عمييا ىذا البحث الَّتي فرضيَّاتال صحِّ

 . السَّوري السَّاحلفي  المنزليَّة كيربائيَّةالالبحث من مستيمكي الأجيزة 

 الأداة وثبات بصدق قةالمتعمِّ  تباراتخالا إلى إضافة،البحث عيِّنةو  لمجتمع وصفاً  الفصل ذاى ويتضمن   
ة ومناقشة اختبار إلى بالإضافة ،تومامالمع جمع في المستخدمة  نتائج لأبرز خصموم ،فرضيَّاتال صحِّ
  .البحث وتوصيات

 مجتمع وعيّنة البحث: :4-2
أجريت الدراسة العممية من خلبل استخدام استبيان وزع عمى عينة عشوائية طبقية من محافظتي 

% 80وكانت نسبة الاستجابو استبيان بالتساوي بين المحافظتين  500طرطوس واللبذقية تم توزيع  
 :موزعو عمى النحو التالي

الصالحة الاستبانات  الاستبانات المستردة الاستبانات الموزعة المحافظة
 لمتحميل

 180 190 250 اللاذقية

 205 210 250 طرطوس

 385 400 500 المجموع

  المعروفة   وشممت الدراسة منتجات الأجيزة الكيربائية المنزلية لمجموعة من العلبمات التجارية

) Beta, Wattar, Hi Life, LG, Toshiba, Hindico, Starmix, alhafez, super jeneral)   
 قياس ثبات وصدق الاستبانو 4-3

 الثبات باستخدام ألفا كرونباخ: 4-3-1

 الثبات لمتغيرات الدراسة: 

( أن 1-4ويوضح الجدول رقم) ؛ Cronbach's Alpha مقياس بواسطة متغيرات الدراسة ثبات قياس تم
القول إنَّ  لذلك يمكن%، 60 وىي أكبر من% 81تبمغ  (لممتغيرات المستقمة) Cronbach's Alpha  قيمة

 من الثبات.المتغيرات المستقمة تتسم بدرجة مقبولة  مجموعة الأسئمة التي تقيس
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 .لممتغيرات المستقمة إحصاءات الموثوقية(: 1-4)الجدول

 قٌمة ألفا كرونباخ عدد المفردات

83 1.30 

 SPSSانًصذس: بشَايج انتحهٛم الإحصائٙ 
رضا المستيمكين ) التابعلممتغير  Cronbach's Alpha) )كرونباخ ألفا  ( أن قيمة2-4يبين الجدول رقم )
مجموعة الأسئمة التي  إنَّ  يمكن القول لذلك%، 60% وىي أكبر من 76.7( تبمغ عن العلبمة التجارية

 مقبولة من الثبات.تتسم بدرجة  التابعتقيس المتغير 
 (: إحصائيات الموثوقية لممتغير التابع2-4الجدول )

 قٌمة ألفا كرونباخ المفرداتعدد 

4 1.0.0 

 SPSSانًصذس: بشَايج انتحهٛم الإحصائٙ 
 الصّدق: 4-3-2
 :صدق المحكمين:  4-3-2-1

 الييئة أعضاء من المحكمين من مجموعة عمى الأولية صورتيا في لاستبانةة االباحثت عرض
ة الباحثت استجاب وقد ،الإحصاءالتسويق و  في متخصصينالاقتصاد في جامعة تشرين  كمية في التدريسية

 خرج وبذلك ،المقدمة المقترحات ضوء في وتعديل حذف من يمزم ما بإجراءت وقام المحكمين لآراء
 .النيائية صورتو في الاستبيان

 :صدق الاتساق الداخمي لفقرات الدراسة:  4-3-2-2

الارتباط بين كلّ فقرة من وذلك بحساب معاملبت ق الداخمي للبستبيان قامت الباحثة بحساب الاتسا
وتستخدم ىذه الطريقة لمتحقق من صدق الفقرات لقياس الأىداف  ،فقرات المحاور والدرجة الكميّة لفقراتو

 المنشودة لكل محور.

والذي  ،( يوضّح معاملبت الارتباط بين فقرات العنصر الأوّل والدرجة الكميّة لفقراتو3-4والجدول رقم )
( وبذلك تعتبر فقرات الاستبيان صادقة 0.05يبيّن أنّ معاملبت الارتباط المبيّنة دالّة عند مستوى معنويّة )

 0.80في قياس المحاور المحدّدة حيث إنّ قيم معاملبت الارتباط زادت عن القيمة 

ة 3-4جدول )  ٌّ  لكل محور ( معاملات الارتباط بٌن الفقرات والدرجة الكل

معامل  الفقرات
 الارتباط

مستوى 
 المعنويّة

 0.00 0.868 إن اسم العلبمة التجارية ىو عامل جذب بالنسبة لي  -1
 0.00 0.883 أختار العلبمة التجارية بناءً عمى اسميا بغض النظر عن سعرىا  -2
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 0.00 0.864 أعتقد أن اسم العلبمة التجارية يعبر عن شخصيتي -3
 0.00 0.885 أعتقد أن اسم العلبمة التجارية يعطي صوره عن جودة المنتجات  -4
 0.00 0.868 أعتقد أن ىناك مخاطره عند شراء مواد كيربائية لا تحمل اسم علبمة تجارية معروفو -5
 0.00 0.888 أنا أتعامل مع العلبمة التجارية التي تحمل اسماً ذا سمعة جيدة -6
 0.00 0.889 أشعر أن شراء علبمة تجارية معروفة يزيد من مكانتي  -7
 0.00 0.864 إن معنى اسم العلبمة التجارية يؤثر عمى قرار الشراء لدي  -8
 0.00 0.885 إن سعر السمعة مرتبط باسم العلبمة التجارية وشيرتيا  -9
 0.00 0.898 يعتبر اسم العلبمة التجارية أداة ترويج ىامو بالنسبة لمنتجات الشركة  -10
 0.00 0.898 الأجيزة الكيربائية التي تحمل اسماً مشيورا تزيد من ثقتي بيا ورضاي عنيا  -11
 0.00 0.898 أعتقد أن المواد المستخدمة في تصنيع منتجات العلبمات التجارية المعروفة جيدة-12
 0.00 0.886 أن منتج العلبمة التجارية المعروفة يقدم الجودة المرجوة منو-13
 0.00 0.886 إن منتج العلبمة التجارية المعروفة لو شكل يميزه عن سواه من المنتجات-14
 0.00 0.823 أعتقد أن الجياز الكيربائي الذي يحمل علبمة تجارية معروفة لو جودة تميزه عن سواه-15
لدي ثقة بجودة الأجيزة الكيربائية لمجرد أنيا منتجات تحمل أسماء علبمات تجارية -16

 0.00 0.889 معروفة

 0.00 0.889 إن أداء المنتج الذي يحمل علبمة تجارية معروفة أفضل من سواه17-

 0.00 0.864 إني أميز بين جودة المنتجات بحسب العلبمة التجارية-18

 0.00 0.985 الكيربائية التي تحمل علبمة تجارية معروفة تتسم بسلبمتيا من العيوبأعتقد أن الأجيزة -19

الأجيزة الكيربائية التي تحمل علبمة تجارية معروفة تتسم بجودة نوعيتيا ومواصفاتيا -20
 0.00 0.889 الجيدة

مدرب إن طاقم العمل لدى شركات الأجيزة الكيربائية صاحبة العلبمة التجارية المعروفة -21
 0.00 0.868 جيداً ولديو رغبة في مساعدة المستيمك

 0.00 0.883 أعتقد أن ىذه الشركات لدييا استعداد دائم لتمبية حاجة المستيمكين-22
 0.00 0.886 ىناك سرعة في عمميات الصيانة والتصميح-23
 0.00 0.868 ىناك دقة في مواعيد إنجاز الخدمات-24

 0.00 0.889 الكيربائية التي تحمل علبمة تجارة معروفة في الأسواق بشكل كبيرتتوافر الأجيزة 25-
ىناك معارض لبيع منتجات العلبمة التجارية المعروفة في العديد من المناطق الجغرافية -26

 في الجميورية العربية السورية
0.980 0.00 

 0.00 0.921 تَمقى شكاوى المواطنين اىتماماً كبيراً  27-
عند تعاممي مع علبمة تجارية معروفة أضمن إمكانية إعادة السمعة في حال عدم -28

 0.00 0.965 سلبمتيا

 0.00 0.965 جودة الخدمة ساعدني في تكوين صورة ذىنية جيدة عن منتجات العلبمة التجارية-29
 0.00 0.981 إنني أشتري منتجات العلبمة التجارية المعروفة بتقديم خدمات مميزة-30
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 0.00 0.886 عادة تكون الأجيزة الكيربائية صاحبة العلبمات التجارية المعروفة مرتفعة الثمن-31
 0.00 0.882 يعتبر السعر عاملب حساسا بالنسبة لي كمستيمك-32
 0.00 0.923 إن سعر الأجيزة الكيربائية ذات العلبمة التجارية المعروفة مقبول بالنسبة لي-33
 0.00 0.901 العلبمة التجارية لا يعيق عممية الشراء لديإن ارتفاع سعر -34

 0.00 0.932 أعتقد أن اسم العلبمة التجارية يزيد من سعرىا 35-
 0.00 0.965 أعتقد أن سعر العلبمة التجارية يتناسب مع الجودة التي تقدميا-36
 0.00 0.931 وصريحإن أسعار المنتجات التي تحمل علبمة تجارية معروفة معمنو بشكل واضح -37
 0.00 0.980 ىناك التزام بأسعار المنتجات صاحبة العلبمة التجارية المعروفة-38
 0.00 0.880 انوي الاستمرار في التعامل مع ىذه  العلبمة التجارية-39
 0.00 0.897 ما مستوى رضاك عن جودة منتجات العلبمة التجاريَّة. -40
الَّتي تقدِّميا الشَّركات صاحبة احد ىذه العلبمات ما مستوى رضاك عن جودة الخدمة -41

 0.00 0.907 التجاريَّة.

 0.00 0.900 ما مستوى رضاك عن أسعار العلبمة التجارية التي تستخدميا. -42
 

ةبالاعتم ةالمصدر: الباحث ٌّ  اد على نتائج الدراسة المٌدان

 :الصدق البنائي 4-3-2-3

كل عنصر لقياس اليدف العام من الدراسة وذلك بحساب يستخدم الصدق البنائي لإيجاد صدق 
( يبيّن 4-4والجدول رقم ) ،معامل الارتباط بين كل من فقرات كل محور والمعدّل الكمّي لفقرات الاستبانة

 .0.05دالّة عند مستوى دلالة  0.80معاملبت الارتباط التي زادت عن القيمة 
 ( الصدق البنائ4ً-4الجدول رقم )

 المحاور
 معامل

 الارتباط

 مستوى

 المعنويّة

 0.00 0.883 اسم العلامة التجارية

 جودة منتجات العلامة
 التجارية

0.886 0.00 

جودة الخدمة لمعلامة 
 التجارية

0.807 0.00 

 0.00 0.805 سعر العلامة التجارية

 0.00 0.853 الرضا
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 الصّدق العاممي: 4-3-2-4

 KMOسيتمّ تطبيق التحميل العاممي عمى كافّة بنود الاستبانة وذلك بيدف الحصول عمى مقياس 
 وقد كانت خطوات تنفيذ التحميل العاممي عمى الشّكل الآتي: ،والذي يعطينا دلالة دقيقة حول الصّدق

 (:1المستخمصات الأساسيّة بتباين معياري )-1

 نسبة تباين كلّ بند إلى إجمالي التباين. (5-4)حيث يوضّح الجدول

 
 

Communalities 

 Initial Extraction البند

 572. 1.000 لً بالنسبة جذب عامل هو التجارٌة العلامة اسم إن --1

 552. 1.000 سعرها عن النظر بغض اسمها على بناء   التجارٌة العلامة أختار -2 -

 631. 1.000 شخصٌتً عن ٌعبر التجارٌة العلامة اسم أن أعتقد - -3

 581. 1.000 المنتجات جودة عن صوره ٌعطً التجارٌة العلامة اسم أن أعتقد - -4

 580. 1.000 معروفه تجارٌة علامة اسم تحمل لا كهربائٌة مواد شراء عند مخاطره هناك أن أعتقد -5 -

 609. 1.000 جٌدة سمعة ذا اسما   تحمل التً التجارٌة العلامة مع أتعامل أنا  -6-

 468. 1.000 مكانتً من ٌزٌد معروفة تجارٌة علامة شراء أن أشعر -7-

 654. 1.000 لدي الشراء قرار على ٌؤثر التجارٌة العلامة اسم معنى إن - -8

 599. 1.000 وشهرتها التجارٌة العلامة باسم مرتبط السلعة سعر إن - -9

 566. 1.000 الشركة لمنتجات بالنسبة هامه تروٌج أداة التجارٌة العلامة اسم ٌعتبر -10- 

 662. 1.000 عنها ورضاي بها ثقتً من تزٌد مشهورا اسما   تحمل التً الكهربائٌة الأجهزة -11- 

 546. 1.000 جٌدة المعروفة التجارٌة العلامات منتجات تصنٌع فً المستخدمة المواد أن أعتقد -12- 

 680. 1.000 منه المرجوة الجودة ٌقدم المعروفة التجارٌة العلامة منتج أن  -13- 

 652. 1.000 المنتجات من سواه عن ٌمٌزه شكل له المعروفة التجارٌة العلامة منتج إن -14- 

 662. 1.000 سواه عن تمٌزه جودة له معروفة تجارٌة علامة ٌحمل الذي الكهربائً الجهاز أن أعتقد -15- 

 651. 1.000 معروفة تجارٌة علامات أسماء تحمل منتجات أنها لمجرد الكهربائٌة الأجهزة بجودة ثقة لدي -16- 

 577. 1.000 سواه من أفضل معروفة تجارٌة علامة ٌحمل الذي المنتج أداء إن - -17

 638. 1.000 التجارٌة العلامة بحسب المنتجات جودة بٌن أمٌز إنً - -18

 594. 1.000 العٌوب من بسلامتها تتسم معروفة تجارٌة علامة تحمل التً الكهربائٌة الأجهزة أن أعتقد - -19

 573. 1.000 الجٌدة ومواصفاتها نوعٌتها بجودة تتسم معروفة تجارٌة علامة تحمل التً الكهربائٌة الأجهزة - -20
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 رغبة ولدٌه جٌدا   مدرب المعروفة التجارٌة العلامة صاحبة الكهربائٌة الأجهزة شركات لدى العمل طاقم إن - -21

 المستهلك مساعدة فً
1.000 .776 

 782. 1.000 المستهلكٌن حاجة لتلبٌة دائم استعداد لدٌها الشركات هذه أن أعتقد - -22

 716. 1.000 والتصلٌح الصٌانة عملٌات فً سرعة هناك - -23

 646. 1.000 الخدمات إنجاز مواعٌد فً دقة هناك - -24

 723. 1.000 كبٌر بشكل الأسواق فً معروفة تجارة علامة تحمل التً الكهربائٌة الأجهزة تتوافر - -25

 الجمهورٌة فً الجغرافٌة المناطق من العدٌد فً المعروفة التجارٌة العلامة منتجات لبٌع معارض هناك - -26

 السورٌة العربٌة
1.000 .609 

 640. 1.000 كبٌرا   اهتماما   المواطنٌن شكاوى تَلقى -27- 

 622. 1.000 سلامتها عدم حال فً السلعة إعادة إمكانٌة أضمن معروفة تجارٌة علامة مع تعاملً عند - -28

 591. 1.000 التجارٌة العلامة منتجات عن جٌدة ذهنٌة صورة تكوٌن فً تساعدنً الخدمة جودة - -29

 666. 1.000 ممٌزة خدمات بتقدٌم المعروفة التجارٌة العلامة منتجات أشتري إننً - -30

 467. 1.000 الثمن مرتفعة المعروفة التجارٌة العلامات صاحبة الكهربائٌة الأجهزة تكون عادة - -31

 512. 1.000 كمستهلك لً بالنسبة حساسا عاملا السعر ٌعتبر - -32

 503. 1.000 لً بالنسبة مقبول المعروفة التجارٌة العلامة ذات الكهربائٌة الأجهزة سعر إن - -33

 505. 1.000 لدي الشراء عملٌة ٌعٌق لا التجارٌة العلامة سعر ارتفاع إن - -34

 628. 1.000 سعرها من ٌزٌد التجارٌة العلامة اسم أن أعتقد - -35

 660. 1.000 تقدمها التً الجودة مع ٌتناسب التجارٌة العلامة سعر أن أعتقد - -36

 536. 1.000 وصرٌح واضح بشكل معلنه معروفة تجارٌة علامة تحمل التً المنتجات أسعار إن - -37

 508. 1.000 المعروفة التجارٌة العلامة صاحبة المنتجات بأسعار التزام هناك - -38

 انوي الاستمرار فً التعامل مع هذه  العلامة التجارٌة-83        

1.000 .695 

ٌَّة. -41           ما مستوى رضاك عن جودة منتجات العلامة التجار

1.000 .799 

ٌَّة. --40          مها الشَّركات صاحبة احد هذه العلامات التجار  ما مستوى رضاك عن جودة الخدمة الَّتً تقدِّ

1.000 .598 

 ما مستوى رضاك عن أسعار العلامة التجارٌة التً تستخدمها. -44         

1.000 .789 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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 المكوّنات الأساسيّة المفسّرة لمرّضا:-8

ٌّ عذدْا   انشّكم اٜتٙ:( عهٗ 1-4تٕضح فٙ انجذٔل ) 21حٛث تبٍّٛ أ

 

 

Total Variance Explained 

Compone

nt 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 

Cumulative 

% 
Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

1 3.633 8.650 8.650 3.633 8.650 8.650 

2 2.419 5.760 14.410 2.419 5.760 14.410 

3 2.032 4.839 19.248 2.032 4.839 19.248 

4 1.971 4.692 23.940 1.971 4.692 23.940 

5 1.801 4.288 28.228 1.801 4.288 28.228 

6 1.632 3.885 32.113 1.632 3.885 32.113 

7 1.579 3.759 35.872 1.579 3.759 35.872 

8 1.441 3.431 39.303 1.441 3.431 39.303 

9 1.367 3.254 42.557 1.367 3.254 42.557 

10 1.294 3.082 45.639 1.294 3.082 45.639 

11 1.233 2.936 48.575 1.233 2.936 48.575 

12 1.205 2.869 51.445 1.205 2.869 51.445 

13 1.160 2.761 54.206 1.160 2.761 54.206 

14 1.124 2.677 56.883 1.124 2.677 56.883 

15 1.081 2.575 59.457 1.081 2.575 59.457 

16 1.046 2.490 61.948 1.046 2.490 61.948 

17 .999 2.379 64.327    

18 .984 2.344 66.671    

19 .903 2.151 68.821    

20 .879 2.094 70.915    

21 .841 2.001 72.917    

22 .806 1.920 74.837    

23 .791 1.882 76.719    
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24 .748 1.781 78.500    

25 .734 1.747 80.247    

26 .711 1.692 81.939    

27 .663 1.578 83.517    

28 .635 1.513 85.030    

29 .629 1.499 86.529    

30 .591 1.408 87.937    

31 .563 1.341 89.277    

32 .530 1.262 90.540    

33 .503 1.198 91.738    

34 .490 1.166 92.904    

35 .467 1.112 94.017    

36 .450 1.071 95.088    

37 .430 1.024 96.112    

38 .391 .930 97.042    

39 .383 .912 97.954    

40 .341 .813 98.767    

41 .306 .729 99.496    

42 .212 .504 100.000    

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

 العاممي:قياس الصّدق 

وىذا يشير إلى  0.609تعطينا ( 7-4في الجدول ) Kaiser-Meyer-Olkin بأنّ قيمة  حيث نجد
بالتالي فإنّ الاستبيان يتّسم بالصدق وبمغت قيمتيا  ،كفاية العيّنة في قياس المطموب من بنود الاستبانة

تساوي إلى  Chi-Square. حيث إنّ   ،دالّة إحصائيّاً  Bartlett'sكما أنّ إحصائيّة  ،وىي جيّدة 0.609
(   Sig( يؤيّده ذلك احتمال دلالة)KMOوىي كبيرة بما يكفي للئقرار بدلالة ىذا المعيار ) 2795.351
    بالتالي يمكن رفض الفرض العدم القائل بعدم دلالة المقياس.  0.01أصغر من  ،(0يقارب الـ )
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KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .609 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 2795.351 

Df 861 

Sig. .000 

 
 دراسة الاتجاه العام لدور محاور الدّراسة في تحقيق رضى المستيمكين: 4-4
 (3 ) من اكبر المتوسط قيمة كانت إذا محتواىا عمى يوافقون العينة أفراد أن بمعنى ايجابية الفقرة تكون   

 لا العينة أفراد أن بمعنى الحسابي ( Mean ) سمبية الفقرة وتكون ،( 0.05 ) من اقل الدلالة ومستوى
 (0.05 ) من اقل الدلالة ومستوى ( 3 ) من قلأ الحسابي المتوسط قيمة كانت إذا محتواىا عمى يوافقون
والعكس بالعكس عندما  ،(0.05) من اكبر ليا الدلالة مستوى كان إذا محايدة الفقرة في العينة آراء وتكون

 تكون الفقرة سمبيّة. 
بالإضافة  ،التعرّف عمى الاتجاه العام لأفراد العيّنة من خلبل النسب المئويّة المقابمة للئجاباتحيث سيتمّ 

 فرض الآتي:لاختبار المتوسّط وفق ال -واحصائيّة ت ،إلى استخدام مقياس ليكارت الخماسي
    ̅    

 0.05عند مستوى دلالة  ،سيتم قبول ىذا الفرض الذي يقول بأن متوسط الإجابات لا يختمف عن الحياد
 -حيث نقبل الفرض العدم عندما يكون قيمة ت 1.96جدوليّة  -يقابميا قيمة ت 384ودرجات حريّة 

 لاحظ الجداول الآتية: ،1.96المحسوبة أصغر من القيمة الجدولية 
 

 -اسم العلامة التجارية-( الخاص ببنود المحور الأوّل8-4الجدول)

 البنود

المتوسّط 
 الحسابي

الانحراف 
 الاتجاه المعياري

 العام
 احتمال الدلالة قيمة ت

 الخطأ القيمة

إن اسم العلامة التجارية ىو -1-
 عامل جذب بالنسبة لي

 0 16.66 موافق 1.19 0.06 4.01

التجارية بناءً  أختار العلامة -2-
 عمى اسميا بغض النظر عن سعرىا

 0 28.37- غير موافق بشدة 0.85 0.04 1.77

أعتقد أن اسم العلامة التجارية  -3-
 0 9.49- غير موافق 1.03 0.05 2.50 يعبر عن شخصيتي

أعتقد أن اسم العلامة التجارية  -4-
 يعطي صوره عن جودة المنتجات

 0 16.922 موافق 0.80 0.05 3.68
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عند  أعتقد أن ىناك مخاطرة- -5
شراء مواد كيربائية لا تحمل اسم 

 علامة تجارية معروفو
 0 27.61 موافق بشدة 0.89 0.05 4.25

أنا أتعامل مع العلامة التجارية  -6-
 التي تحمل اسماً ذا سمعة جيدة

 0 7.24 موافق 1.13 0.06 3.42

أشعر أن شراء علامة تجارية  -7-
 مكانتي معروفة يزيد من

 0 58.69- غير موافق بشدّة 0.58 0.03 1.28

إن معنى اسم العلامة التجارية - -8
 0 16.62 موافق 1.21 0.06 4.02 يؤثر عمى قرار الشراء لدي

إن سعر السمعة مرتبط باسم - -9
 العلامة التجارية وشيرتيا

 0 17.54 موافق 0.98 0.05 3.88

يعتبر اسم العلامة التجارية - -10
أداة ترويج ىامو بالنسبة لمنتجات 

 الشركة
 0 25.87 موافق بشدة 0.94 0.05 4.24

الأجيزة الكيربائية التي تحمل  -11-
يا ي باسماً مشيورا تزيد من ثقت

 ورضاي عنيا
 0 27.37 موافق بشدة 0.94 0.05 4.31

 0.05المقابل أصغر من  احتمال الدلالةأن ّ حيث  0.05نلبحظ أنّ البنود كافّة دالّة عند مستوى دلالة 
 عند كافة البنود.

يأتي في  اتحمل اسماً مشيورا تزيد من ثقتي بيا ورضاي عني الَّتي الكيربائيَّةنجد بأنّ بند الأجيزة 
لالمرتبة  والاتجاه العام لأفراد العينة ىو  (4.31الحسابي) المتوسِّطحيث إنّ  الأىمِّيةى من حيث الأوَّ

  الموافقة بشدة وبانحراف معياري أقل من الواحد أي بنسبة تشتت ضعيفة نسبيا.

معروفو يأتي  تجاريَّةلا تحمل اسم علبمة  كيربائيَّةعند شراء مواد  ةويأتي بند أعتقد أن ىناك مخاطر 
  4.25 بمتوسِّط الأىمِّيةة من حيث الثَّانيفي المرتبة 

  حسابي  بمتوسِّطلممستيمكين  بالنِّسبةىو عامل جذب  التجاريَّةاسم العلبمة أن  كما ونلبحظ   
وبما أن قيمة الانحراف المعياري تدل عمى مقدار تشتت القيم عن وسطيا  1.19بانحراف معياري و 4.01

 .أي أن الإجابات تراوحت بين الموافق بشده والمحايد الحسابي
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 -جودة منتجات العلامة التجارية -ببنود المحور الثاني ( الخاص9-4الجدول)

 البنود

المتوسّط 
 الحسابي

 

احتمال  قيمة ت الاتجاه العام
 الدلالة

 

 الخطأ القيمة
الانحراف 
 المعياري

أعتقد أن المواد المستخدمة في  - -12
تصنيع منتجات العلامات التجارية المعروفة 

 جيدة
 0.00 15.68 موافق 97851. 0.06 4.09

أن منتج العلامة التجارية المعروفة  -  -13
 يقدم الجودة المرجوة منو

 0.00 17.60 موافق بشدة 1.21299 0.05 4.26

إن منتج العلامة التجارية المعروفة  - -14
 لو شكل يميزه عن سواه من المنتجات

 0.00 25.21 موافق بشدة 97834. 0.05 4.38

الجياز الكيربائي الذي أعتقد أن  - -15
يحمل علامة تجارية معروفة لو جودة تميزه 

 عن سواه
 0.00 29.95 موافق 90195. 0.07 3.92

لدي ثقة بجودة الأجيزة الكيربائية  - -16
لمجرد أنيا منتجات تحمل أسماء علامات 

 تجارية معروفة
 0.00 12.98 موافق 1.39350 0.05 3.45

يحمل علامة إن أداء المنتج الذي  - -17
 تجارية معروفة أفضل من سواه

 0.00 9.95 موافق 88574. 0.06 3.95

إني أميز بين جودة المنتجات بحسب  -18 -
 العلامة التجارية

 0.00 16.22 موافق 1.14674 0.05 3.57

أعتقد أن الأجيزة الكيربائية التي  - -19
تحمل علامة تجارية معروفة تتسم بسلامتيا 

 من العيوب
 0.00 11.66 موافق 96574. 0.05 3.38

الأجيزة الكيربائية التي تحمل علامة  -20 -
تجارية معروفة تتسم بجودة نوعيتيا 

 ومواصفاتيا الجيدة
 0.00 7.20 موافق 1.04720 0.03 3.86

 

حيث إنّ احتمال الدلالة المقابل أصغر من  0.05نلبحظ أنّ البنود كافّة دالّة عند مستوى دلالة  
 كافة البنود. عند 0.05
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كما نلبحظ أن بند منتج العلبمة لو شكل يميزه عن بقية المنتجات يحتل المرتبة الأولى من حيث    
المستيمكين يرون . إذا وبانحراف معياري أقل من الواحد 4.38الأىمِّية في ىذا المحور بمتوسِّط حسابي 

 المنتجات.أن منتجات العلبمة التجارية تتميز بشكميا عن سواىا من 
( كون منتج العلبمة التجاريَّة يقدم الجودة المرجوة منو كان المتوسط الحسابي 13اما بالنسبة لمسؤال )   

مع انحراف معياري أكبر من الواحد أي أن الإجابات جاءت موزعو بين الموافق والموافق  4.26للئجابات 
 بشده .

وانحراف  3.45ستيمكين موافق بمتوسط حسابي قدره أما بالنسبة لمسؤال السادس عشر كانت إجابة الم   
معياري أكبر من الواحد يدل عمى تشتت في الإجابات عن الوسط الحسابي فبعض الاجابات كانت موافق 
بشده وبعضيا كان محايدا أي أن المستيمكين يثقون بجودة منتجات العلبمة التجارية لمجرد انيا منتجات 

 روفو.تحمل أسماء لعلبمات تجارية مع
 

 -جودة الخدمة لمعلامة التجارية -( الخاص ببنود المحور الثالث10-4الجدول)

 البنود

المتوسّط 
 الحسابي

 

الاتجاه 
احتمال  قيمة ت العام

 الدلالة

 

 الخطأ القيمة
الانحراف 
 المعياري

إن طاقم العمل لدى شركات الأجيزة  - -21
المعروفة الكيربائية صاحبة العلامة التجارية 

 مدرب جيداً ولديو رغبة في مساعدة المستيمك
 0.00 14.65 موافق 1.32183 0.12 3.99

أعتقد أن ىذه الشركات لدييا استعداد  -22-
 دائم لتمبية حاجة المستيمكين

 0.00 11.98 موافق 1.29297 0.12 3.79

ىناك سرعة في عمميات الصيانة  -23-
 والتصميح

4.28 0.12 .98650 
موافق 
 بشدّة

25.47 0.00 

 1.30784 0.12 4.28 ىناك دقة في مواعيد إنجاز الخدمات -24-
موافق 
 بشدّة

19.13 0.00 
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تتوافر الأجيزة الكيربائية التي تحمل  -25-
 ة معروفة في الأسواق بشكل كبيريعلامة تجار 

 0.00 8.20 موافق 1.06941 0.12 3.45

ىناك معارض لبيع منتجات العلامة - -26
التجارية المعروفة في العديد من المناطق 
 الجغرافية في الجميورية العربية السورية

 0.00 6.16 موافق 1.50517 0.12 3.47

 0.00 5.85 موافق 1.62994 0.12 3.49 تَمقى شكاوى المواطنين اىتماماً كبيراً  - -27

عند تعاممي مع علامة تجارية معروفة - -28
في حال عدم  أضمن إمكانية إعادة السمعة

 سلامتيا
 0.00 12.72 موافق 1.46670 0.12 3.95

جودة الخدمة تساعدني في تكوين - -29 
صورة ذىنية جيدة عن منتجات العلامة 

 التجارية
 0.00 20.33 موافق 92761. 0.12 3.96

إنني أشتري منتجات العلامة التجارية  - -30
 المعروفة بتقديم خدمات مميزة

 0.00 9.617 موافق 1.51040 0.12 3.74

 
 -3.99أن قيم المتوسطات للئجابتين الأولى والثانية عمى الترتيب ) (10-4)يوضح الجدول رقم   

(  وبانحراف معياري أكبر من الواحد أي أن الإجابات تتراوح بين الموافق بشدة والمحايد والاتجاه 3.77
فالمستيمكين يرون أن طاقم العمل مدرب جيدا وأن الشركات صاحبة  العام الذي يؤخذ بو ىو الموافق

 العلبمة التجارية لدييا استعداد دائم لتمبية حاجة المستيمكين.
( نلبحظ أن الاتجاه العم لأفراد العينة ىو الموافق بشده عمى السرعة 24-23أما بالنسبة لمسؤالين )    

 . 4.28في مواعيد إنجاز الخدمات بمتوسط حسابي قدره  في انجاز عمميات الصيانة والإصلبح والدقة 
(  التي تتعمق بجودة الخدمة من حيث مكان التوزيع والاىتمام بشكاوى 30-25أما بالنسبة للؤسئمة من )

 .( وىي تقابل درجة موافق عمى المقياس 3.96، 3.45المواطنين وغيرىا تراوحت بين )
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 -سعر العلامة التجارية -الرابع ( الخاص ببنود المحور11-4الجدول)
 
 

 البنود

المتوسّط 
 الحسابي

 الاتجاه  
 العام

احتمال  قيمة ت
  الدلالة

الانحراف  الخطأ القيمة
 المعياري

عادة تكون الأجيزة الكيربائية صاحبة  -31-
 العلامات التجارية المعروفة مرتفعة الثمن

 0.00 35.11 موافق بشدّة 0.82 0.042 4.46

يعتبر السعر عاملا حساسا بالنسبة  -32-
 لي كمستيمك

 0.00 61.78 موافق بشدّة 0.55 0.028 4.73

إن سعر الأجيزة الكيربائية ذات  -33-
 العلامة التجارية المعروفة مقبول بالنسبة لي

غير موافق  0.84 0.043 1.62
 بشدّة

-
32.45 

0.00 

إن ارتفاع سعر العلامة التجارية لا  -34-
 يعيق عممية الشراء لدي

- غير موافق 1.36 0.069 2.15
12.37 

0.00 

أعتقد أن اسم العلامة التجارية يزيد - -35
 من سعرىا

 0.00 13.98 موافق 1.07 0.054 3.76

أعتقد أن سعر العلامة التجارية - -36
 يتناسب مع الجودة التي تقدميا

 0.00 22.49 موافق 0.90 0.046 4.03

المنتجات التي تحمل علامة إن أسعار - -37
 تجارية معروفة معمنو بشكل واضح وصريح

 0.00 19.82 موافق 0.97 0.049 3.98

ىناك التزام بأسعار المنتجات صاحبة  -38-
 العلامة التجارية المعروفة

 0.00 23.11 موافق 0.90 0.046 4.05

 
وىي تقابل موافق بشده  4.46 الأولالحسابي لمسؤال ( أن قيمة المتوسط 11-4يوضح الجدول رقم )
 اي أن ىناك إجماع عمى ارتفاع في أسعار منتجات العلبمة التجارية. 0.82وبانحراف معياري 

، وبانحراف معياري أقل 4.73وكذلك اعتبر السعر عاملب حساسا بالنسبو لممستيمكين بمتوسط حسابي    
 من الواحد.

وىي تقابل غير موافق عمى المقياس  2.15وسط الحسابي ( نلبحظ أن قيمة المت34لمسؤال)أما بالنسبة    
بانحراف معياري أصغر من الصفر أي أن ارتفاع سعر العلبمة التجارية يعيق عممية الشراء لدى 

 المستيمكين.
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 لاتجاه العام الخاص بإجمالي المحاور:ا
 :ينتحقيق رضا المستيمك في اودورىالعلامة التجارية  -1

( ىي 3العام لإجمالي متوسط استجابات المستيمكين حول العلبمة التجارية عمى اعتبار )دراسة الاتجاه 
 لممتوسّط عمى الشكل الآتي: -المتوسّط الفرضي كما ذكرنا سابقاً وفق اختبار ت

                           

 انتجاسَّٚت انعلايت نبُذ انًعٛاس٘ ٔالاَحشاف انحسابٙ انًتٕسِّط(21-4) انجذٔل

One-Sample Statistics 

الاَحشاف  انًتٕسّط حجى انعُّٛت انبُذ

 انًعٛاس٘

 انخطأ انًعٛاس٘

انعلايت 

 انتجاسٚتّ
385 3.420 .17291 .0242 

 

تحقيق نجد بأنّ المستيمكين في الساحل السوري يوافقون عمى أنّ العلبمة التجاريّة تساىم في 
 0.0148 -بخطأ مقدّر + 3.410الرضا بشكل عام وقد بمغ المتوسّط المرجّح 

 :ينتحقيق رضا المستيمك ودوره فيالعلامة التجارية  اسم -3
 

 انتجاسَّٚت انعلايت اسى نبُذ انًعٛاس٘ ٔالاَحشاف انحسابٙ انًتٕسِّط(21-4) انجذٔل

One-Sample Statistics 

 انخطأ انًعٛاس٘ الاَحشاف انًعٛاس٘ انًتٕسّط حجى انعُّٛت انبُذ

انتجاسٚتّانعلايت اسى   385 
3.773 0.279 0.014 

 

نجد بأنّ المستيمكين في الساحل السوري يوافقون عمى أنّو يوجد دور لاسم العلبمة التجاريّة 
 0.014 -بخطأ مقدّر + 3.773والرضا بشكل عام وقد بمغ المتوسّط المرجّح 

 :جودة منتج العلامة التجارية ودوره في تحقيق رضا المستيمكين -4
 

 انتجاسَّٚت انعلايت جٕدة يُتج نبُذ انًعٛاس٘ ٔالاَحشاف انحسابٙ انًتٕسِّط(24-4) انجذٔل

One-Sample Statistics 

 انخطأ انًعٛاس٘ الاَحشاف انًعٛاس٘ انًتٕسّط حجى انعُّٛت انبُذ

 02584. 50701. 3.8646 385 جٕدة يُتج انعلايت انتجاسٚت

 

عمى أنّو يوجد دور لجودة منتج العلبمة التجارية  نجد بأنّ المستيمكين في الساحل السوري يوافقون
 0.025 -بخطأ مقدّر + 3.864وتحقيق الرضا بشكل عام وقد بمغ المتوسّط المرجّح 
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 :المستيمكين رضا تحقق ودورىا في التجارية لمعلامة الخدمة جودة -5
 

 التجاريَّةجودة الخدمة لمعلبمة  لبند المعياري والانحراف الحسابي المتوسِّط(15-4) الجدول
 

One-Sample Statistics 

 الخطأ المعياري الانحراف المعياري المتوسّط حجم العينّت البنذ

 0.02664 0.52270 3.8390 385 جودة الخذمت للعلامت التجاريت
 

لمعلبمة نجد بأنّ المستيمكين في الساحل السوري يوافقون عمى أنّو يوجد دور لجودة الخدمة 
 -بخطأ مقدّر + 3.864التجارية وبين تحقق رضا المستيمكين بشكل عام وقد بمغ المتوسّط المرجّح 

0.026 
 :سعر العلامة التجارية ودوره في تحقيق رضا المستيمكين -5

 

 انتجاسَّٚت نهعلايتسعش  نبُذ انًعٛاس٘ ٔالاَحشاف انحسابٙ انًتٕسِّط(21-4) انجذٔل

One-Sample Statistics 

 الخطأ المعياري الانحراف المعياري المتوسّط حجم العينّت البنذ

 01844. 36177. 3.5961 385 سعر العلامت التجاريت

 

نجد بأنّ المستيمكين في الساحل السوري يوافقون عمى أنّو يوجد دور لسعر لمعلبمة التجارية في 
 0.018 -بخطأ مقدّر + 3.596المرجّح تحقق رضا المستيمكين بشكل عام وقد بمغ المتوسّط 

 
 : اختبار الفرضيّات:4-5
ين عن العلامة لا توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين العلامة التجارية وبين تحقيق رضا المستيمك-1

 التجارية:
       

 سيتمّ استخدام معامل ارتباط بيرسون:
 

 انتجاسٚت ٔسضا انًستٓهكٍٛ( يعايم الاستباط بٛشسٌٕ بٍٛ انعلايت 29-4انجذٔل )

 العلامة التجارية 

ين عن العلامة رضا المستيمك
 التجارية

Pearson 

Correlation 
1.389** 

Sig. (2-tailed) 1.000 

N 833 
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وبمغت قيمتيا  ،تبين وجود علبقة طردية بين العلبمة التجارية ورضا المستيمك عن العلبمة التجارية
 .  Sig. (2-tailed=0أكبر من) 0.01عند مستوى دلالة  0.889

 .ينالعلامة التجارية وبين تحقيق رضا المستيمك اسم لا توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين-2
 سيتمّ استخدام معامل ارتباط بيرسون:

 انًستٓهكٍٛ( يعايم الاستباط بٛشسٌٕ بٍٛ اسى انعلايت انتجاسٚت ٔسضا 22-4انجذٔل )

 

 
العلامة  اسم

 التجارية

 ينتحقيق رضا المستيمك

Pearson 

Correlation 
1.348** 

Sig. (2-tailed) 1.000 

N 833 

 

وبمغت  ،تبين وجود علبقة طردية بين اسم العلبمة التجارية ورضا المستيمك عن اسم العلبمة التجارية
 .  Sig. (2-tailed=0أكبر من) 0.01عند مستوى دلالة  0.823قيمتيا 

 
 :لاتوجد علاقة ذات دلالو إحصائية بين جودة منتج العلامة التجارية وبين تحقيق رضا المستيمكين-3

 سيتمّ استخدام معامل ارتباط بيرسون:
 ( يعايم الاستباط بٛشسٌٕ بٍٛ جٕدة يُتج انعلايت انتجاسٚت ٔسضا انًستٓهك27ٍٛ-4انجذٔل )

 

 
جودة منتج 

 العلامة التجارية

 ينتحقيق رضا المستيمك

Pearson 

Correlation 
1.003** 

Sig. (2-tailed) 1.000 

N 833 

 

وبمغت  ،تبين وجود علبقة طردية بين جودة العلبمة التجارية ورضا المستيمك عن جودة العلبمة التجارية
 .  Sig. (2-tailed=0أكبر من) 0.01عند مستوى دلالة  0.719قيمتيا 
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 :المستيمكين رضا تحقق وبين التجارية لمعلامة الخدمة جودة بين معنوية دلالو ذات علاقة توجد لا-4

 سيتمّ استخدام معامل ارتباط بيرسون:
 علايت انتجاسٚت ٔسضا انًستٓهكٍٛانخذيت نه( يعايم الاستباط بٛشسٌٕ بٍٛ جٕدة 10-4انجذٔل )

 

 
 الخدمة جودة
 التجارية لمعلامة

 ينتحقيق رضا المستيمك

Pearson 

Correlation 
1.33.** 

Sig. (2-tailed) 1.000 

N 833 

 

تبين وجود علبقة طردية بين جودة  خدمة العلبمة التجارية ورضا المستيمك عن جودة خدمة العلبمة 
 . Sig. (2-tailed=0أكبر من) 0.01عند مستوى دلالة  0.856وبمغت قيمتيا  ،التجارية

 :إحصائية بين سعر العلامة التجارية وبين تحقيق رضا المستيمكينلا توجد علاقة ذات دلالة  -5
 سيتمّ استخدام معامل ارتباط بيرسون:

 المستيمكين ورضا التجارية العلبمة سعر بين بيرسون الارتباط معامل( 21-4) الجدول
 

 
 العلامة سعر

 التجارية

 ينتحقيق رضا المستيمك

Pearson 

Correlation 
-1.008** 

Sig. (2-tailed) 1.000 

N 833 

 

وبمغت  ،تبين وجود علبقة عكسيّة بين سعر العلبمة التجارية ورضا المستيمك عن سعر العلبمة التجارية
 . Sig. (2-tailed=0أكبر من) 0.01عند مستوى دلالة  0.773قيمتيا 

 اختبار الفروق بين متوسّط الرضا ومتوسّطات باقي المتغيّرات المستقمّة: 4-6
حصائيّة   Anovaتمّ الاعتماد عمى تحميل   في اختبار الفرض العدم الآتي: Fوا 

H0: M1=M2=M3=M4=M5 

 عبارة عن متوسّطات محاور الاستبانةMi حيث 
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( اختباس انفشق بٍٛ يتٕسط انشضا ٔيتٕسط اسى انعلايت انتجاسٚت11-4انجذٔل )  

ANOVA Table 

 
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

 العلامة اسم أ *الرضا 

 التجارٌة

Between 

Groups 
(Combined) 7.778 17 .458 9.251 .000 

Within Groups 18.151 367 .049   

Total 25.929 384    

 

 نلبحظ وجود فروق بين متوسّط الرضا ومتوسّط اسم العلبمة التجاريّة 
 

 وكذلك:
 

انتجاسٚت انعلايت جٕدة يُتج ٔيتٕسط انشضا يتٕسط بٍٛ انفشق اختباس( 11-4) انجذٔل  

ANOVA Table 

 Sum of Squares Df 
Mean 

Square 
F Sig. 

 العلامة منتجات جودة  * الرضا

 التجارٌة

Between 

Groups 
(Combined) 13.513 23 .588 17.083 .000 

Within Groups 12.416 361 .034   

Total 25.929 384    

 
 العلبمة التجاريّة. منتجات بين متوسّط الرضا ومتوسّط جودة نلبحظ وجود فروق

 :كذلك
 التجارية علبمةلم خدمةال جودة ومتوسط الرضا متوسط بين الفرق اختبار( 24-4) الجدول 

ANOVA Table 

 
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

 لعلامةالخدمة ل جودة  * الرضا 

 التجارٌة

Between 

Groups 
(Combined) 13.565 27 .502 14.506 .000 

Within Groups 12.365 357 .035   

Total 25.929 384    

 

 
 علبمة التجاريّةخدمة لمنلبحظ وجود فروق بين متوسّط الرضا وجودة 

 كذلك:
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 التجارية العلبمة سعر ومتوسط الرضا متوسط بين الفرق اختبار( 24-4) الجدول

ANOVA Table 

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

      

 العلامة سعر * الرضا

 التجارٌة

Between Groups (Combined) 7.707 18 .428 8.600 .000 

Within Groups 18.222 366 .050   

Total 25.929 384    

 

 ط الرضا وسعر العلبمة التجاريّة.نلبحظ وجود فروق بين متوسّ 

لمقاييس أبعاد  الدَّاخمي التَّكويننتائج التحميل الإحصائي لاختبار صدق : 4-7
 الدِّراسةلدى المستيمكين موضوع  الرِّضا

ناتأسفر التحميل العاممي الاستكشافي باستخدام طريقة  دوير المتعامد لاختبار ذات التَّ  الأساسيَّة المكوِّ
 الآتية: النَّتائجموضع عن  كيربائيَّةاللدى مستيمكي الأدوات  الرِّضاعمى أبعاد  الدَّاخمي التَّكوينصدق 

 المفسر التَّباينإجمالي ( 26-4الجدول)

Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 3.654 9.617 9.617 3.654 9.617 9.617 

2 2.359 6.209 15.826 2.359 6.209 15.826 

3 2.020 5.314 21.140 2.020 5.314 21.140 

4 2.001 5.266 26.406 2.001 5.266 26.406 

5 1.848 4.864 31.271 1.848 4.864 31.271 

6 1.601 4.214 35.485 1.601 4.214 35.485 

7 1.397 3.677 39.162 1.397 3.677 39.162 

8 1.304 3.430 42.593 1.304 3.430 42.593 

9 1.251 3.292 45.884 1.251 3.292 45.884 

10 1.213 3.193 49.077 1.213 3.193 49.077 

11 1.178 3.100 52.178 1.178 3.100 52.178 

12 1.165 3.065 55.243 1.165 3.065 55.243 
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13 1.087 2.860 58.102 1.087 2.860 58.102 

14 1.012 2.663 60.766 1.012 2.663 60.766 

15 .983 2.587 63.352    

16 .946 2.491 65.843    

17 .912 2.400 68.243    

18 .889 2.340 70.583    

19 .823 2.165 72.748    

20 .802 2.111 74.859    

21 .763 2.008 76.867    

22 .733 1.930 78.797    

23 .709 1.865 80.662    

24 .659 1.735 82.397    

25 .650 1.709 84.107    

26 .642 1.689 85.796    

27 .625 1.645 87.441    

28 .588 1.548 88.989    

29 .548 1.443 90.431    

30 .506 1.332 91.764    

31 .502 1.321 93.084    

32 .465 1.225 94.309    

33 .446 1.174 95.483    

34 .420 1.105 96.588    

35 .409 1.076 97.664    

36 .344 .905 98.569    

37 .328 .864 99.433    

38 .215 .567 100.000    

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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وكان لدييا جذور كامنة تزيد  ،الدِّراسةعامل يفسّر مدى رضا المستيمكين موضوع  14نلبحظ وجود    
المفسّر  التَّباينمن إجمالي  الرِّضا% لمدى 60.766( حيث كانت نسبة تفسير العوامل التراكميّة 1عن )

% في العامل الأوّل 9.617 يفسّر نسبة الَّذيو  الثَّانيوقد تبيّن أنّ أفضل العوامل ىو العامل الأوّل و 
 ىذه العواملوقد ضمّت  ،اتالتَّباين% من إجمالي 15.826بنسبة تراكميّة  الثَّانيفي العامل  6.02و
 الآتية: متغيِّراتال

ناتمصفوفة ( 27-4الجدول )  المكوِّ

Component Matrixa 

 البنود 
 العوامل

لالعامل   الثَّانيالعامل  الأوَّ

   0.59 المستيمكين لدييا استعداد دائم لتمبية حاجة الشَّركاتأعتقد أن ىذه  -22-

 تجاريَّةال صاحبة العلامة كيربائيَّةالإن طاقم العمل لدى شركات الأجيزة - -21
 المعروفة مدرب جيداً ولديو رغبة في مساعدة المستيمك

0.55   

   0.50 تجاريَّةالإني أميز بين جودة المنتجات بحسب العلامة - -18

لو جودة  معروفة تجاريَّةيحمل علامة  الَّذيأعتقد أن الجياز الكيربائي - -15
 تميزه عن سواه

0.44   

 0.54   لدي الشِّراءعمى قرار  يؤثِّر تجاريَّةالإن معنى اسم العلامة - -8

 تَمقى شكاوى المواطنين اىتماماً كبيراً - -27

 
  0.51 

في  ةالسِّمع معروفة أضمن إمكانية إعادة تجاريَّةعند تعاممي مع علامة - -28
 حال عدم سلامتيا

  0.43 

 0.42   من المنتجات المعروفة لو شكل يميزه عن سواه تجاريَّةالإن منتج العلامة - -14

لدييا استعداد  الشَّركاتكون المستيمك يعتقد بأنّ ىذه  متغيِّراتيضمّ كل من  الأوَّلنجد بأنّ العامل    
 كيربائيَّةال الأجيزة شركات لدى العملومتغيّر كون طاقم  ،0.59دائم لتمبية حاجة المستيمكين بتشبّع 

في إطار "جودة  0.55المستيمك  مساعدة في رغبة ولديو جيداً  بمدرَّ  المعروفة تجاريَّةالالعلبمة  صاحبة
بتشبّع  تجاريَّةال" وكون أنّ العميل يميّز بين جودة المنتجات بحسب العلبمة تجاريَّةالالخدمة لمعلبمة 

معروفة لو جودة تميزه عن  تجاريَّةيحمل علبمة  الَّذيو كون المستيمك يعتقد أنّ الجياز الكيربائي  0.50
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مة " حيث تمّ دمج محوري جودة الخدتجاريَّةالفي إطار "جودة منتجات العلبمة  0.44سواه بتشبّع 
 .تجاريَّةالوالمنتجات الخاصّة بالعلبمة 

لدى العميل  الشِّراء قرار عمى يؤثِّر تجاريَّةال العلبمة اسم فإنّو يضمّ كون معنى  الثَّانيلمعامل  بالنِّسبةو    
تَمقى شكاوى المواطنين اىتماماً كبيراً بتشبّع  متغيِّرات" والتجاريَّةالضمن محور "اسم العلبمة  0.54بتشبّع 
في حال عدم  ةالسِّمعمعروفة أضمن إمكانية إعادة  تجاريَّةوالمتغيّر عند تعاممي مع علبمة  0.51

 تجاريَّةال" ومتغيّر كون منتج العلبمة تجاريَّةالمحور "جودة الخدمة لمعلبمة  في 0.43سلبمتيا بتشبّع 
" تجاريَّةالفي محور "جودة منتجات العلبمة  0.42المعروفة لو شكل يميزه عن سواه من المنتجات بتشبّع 

كعوامل  تجاريَّةالعمى محوري جودة الخدمة وجودة المنتجات والاسم الخاص بالعلبمة  التَّركيزتمّ  بالتَّالي
 .وريالسَّ  السَّاحلفي  كيربائيَّةالات رضا مستيمكي الأدو مؤثّرة في 
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  التَّوصياتو  النَّتائج: 4-8
  الدِّراسةنتائج   -

صطمح بمعنى أن ىذا الم ،ا المستيمكينوبين تحقيق رض تجاريَّةالتوجد علبقة إيجابية بين العلبمة  -1
   .في جذب المستيمكين وكسب رضاىم اً كبير  يمعب دوراً  "تجاريَّةالالعلبمة " يالتَّسويق

 الَّتيجودة الخدمة  ،) جودة منتج العلبمة التجارية متغيِّراتدلالة إحصائية بين التوجد فروق ذات  -2
( وبين تحقيق رضا المستيمكين حيث تجاريَّةالوسعر ىذه العلبمة  ، اسم العلبمة التجاريةياتقدِّم
تج لجودة منالحسابي  المتوسِّطو  ،(3.773)تجاريَّةالالحسابي لتأثير اسم العلبمة  المتوسِّطبمغ 

ولسعر العلبمة  ،(3.8390الحسابي لجودة الخدمة ) المتوسِّطو  ،(3.8646) تجاريَّةالالعلبمة 
اسم  ،جودة الخدمة ،جودة المنتجيأتي ترتيبيم بحسب درجة التأثير  بالتَّاليو  (3.5961)تجاريَّةال

 ثم سعرىا. تجاريَّةالالعلبمة 
مرتفع مقابل  تجاريَّةتحمل علبمة  الَّتي( يعتبرون أن سعر منتجات المواد %86.48إن ) -3

  .( لم يعطوا إجابة%9.87و) لا يعتبرون أن سعرىا مرتفع  (3.64%)
 الشِّراء عمميَّةارتفاع الأسعار لدييم مشكمة أثناء القيام ب عمميَّة تشكِّل( من المستيمكين %54)إن  -4

  .( محايدين%8.83لدييم أي مشكمة و) تشكِّل( لا %31.43مقابل )
ليم الجودة المرجوة   تقدِّمالمعروفة  تجاريَّةال( من المستيمكين يرون أن العلبمة %77.92)إن  -5

 ( محايدين.% 7.79( لا يوافقون بينما )% 8.05مقابل )
 .ىامةة ترويجي أداة تجاريَّةالالعلبمة ون اسم عتبر %( من المستيمكين ي82.08إن ) -6
معروفة  تجاريَّةٍ  لعلبمةٍ  تحمل اسماً  الَّتييعتبرون أن المنتجات ( من المستيمكين %81.3إن ) -7

 .لدييم وتزيد من ثقتيم بيا الرِّضاترفع من درجة 
تمتاز بتقديميا خدمات جيدة ومتميزة مقارنة مع غيرىا ويظير ىذا من خلبل  تجاريَّةالأن العلبمة  -8

(  من المستيمكين يوافقون عمى أن  %77.6( حيث نلبحظ أن نسبة )24-23)نتائج السؤالين 
ن ) ،المعروفة تجري عمميات الصيانة بسرعة تجاريَّةالصاحبة العلبمة  الشَّركات %( من 77.9وا 

 .دقة في مواعيد إنجاز خدماتيا الشَّركاتالمستيمكين يقرون بأن لدى ىذه 
 .تجاريَّةالة رضاه عن العلبميزيد من درجة  تجاريَّةالإن إدراك المستيمك لجودة العلبمة  -9

 . لمشَّركة بالنِّسبةأداة ترويج ىامة  تجاريَّةالتعتبر العلبمة -10

 عن سواىا بالشكل والجودة ولكن عادة تكون أسعارىا  تتميَّز تجاريَّةالبشكل عام منتجات العلبمة -11

 لممستيمكين. بالنِّسبة مرتفعة
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  التَّوصيات -
أن توفر منتجاتيا بشكل جيد في الأسواق وفي  تجاريَّةالصاحبة العلبمة  الشَّركاتيجب عمى  -1

  .السُّوقمنافذ توزيع مختمفة لمحفاظ عمى مكانيا في 
المناسبين لإدراك  السِّعربالوقت و ة وضمان وغيرىا عمى تقديم الخدمات المختمفة من صيان التَّركيز -2

  .لدى المستيمكين الرِّضامستوى أعمى من 
بشكل دائم  السَّعي بمستوى الجودة المرجوة منيا و تجاريَّةالعمى تقديم منتجات العلبمة  التَّركيز -3

وفي بعض الأحيان تقديم ما يفوق ىذه  توقُّعاتيملتحقيق رضا المستيمكين من خلبل مقابمة 
   .التوقُّعات

بالأنشطة أكيد عمى العوامل ذات التأثير الأكبر عمى رضا المستيمك وخاصة عند القيام تال -4
 .الترويجية كالنشاط الإعلبني

لما ليا من تأثير عمى المستيمكين  يالتَّسويقمن الاىتمام  كبيراً  جانباً  تجاريَّةالضرورة منح العلبمة  -5
ما عمى الأسواق  نوعاً  لمسيطرة الأساسيَّةعتبر من الأدوات ي الَّذيلدييم  الرِّضاوعمى مستوى 

   .وزيادة نسبة الأرباح
للبىتمام بأسعار منتجاتيا وتسعى جاىدة لطرح  تجاريَّةالصاحبة العلبمة  الشَّركاتأن تسعى   -6

  .منتجاتيا في الأسواق بأسعار مقبولة
من خلبل إجراء عمى العوامل ذات التأثير الأكبر عمى رضا المستيمك  التَّركيززيادة التأكيد و  -7

 والتعرف عمى ىذه العوامل لمخروج بمنتج يتناسب مع احتياجات المستيمكين  ةيالتَّسويقالبحوث 
في ذىن المستيمك تزيد من درجة  جاريَّةتِّ البذل كافة الجيود الممكنة لخمق صورة متميزة لمعلبمة  -8

 لديو. الرِّضا
 صنع وتسويق المنتجات. عمميَّةبعين الاعتبار والاستفادة منيا في  النَّتائج.ضرورة أخذ -9

من  تجاريَّةالالعلبمة الدور الذي تمعبو م محاولة لفيم ىذا العمل يقدّ  وفي الختام يمكن الإشارة إلى أنَّ    
في جذب المستيمكين وتحقيق رضاىم عن منتجاتيا  المقدّمةوجودة الخدمة  ،منتجيا جودة ،خلبل سعرىا

  .في ىذا المجال تسويقية قادمة تكون أكثر تخصصاً وعمقاً نقطة انطلبق لدراسات ىذا البحث يعتبر و كما 

 السَّعيلإيجاد علبقة مع عملبئيم و  التَّسويقوآمل أن يكون ىذا البحث قد أعطى صورة لممدراء ورجال    
يصالو بالجودة المتوقعة أو بأعمى منيا لممستيمكين لمحفاظ عمييم عبر فيم كيفية تصميم المنتج   ،وا 

يجاد الطريقة المثمى لخدمة المستيمكين أثناء كل مراحل  السِّعرووضع  وعميو  الشِّراء عمميَّةالمناسب وا 
 محاولة الوصول إلى مرحمة التمييز التي تقدم فييا العلبمة التجارية جوده تفوق المتوقع منيا.

ر مع الزمن ليصل لدية ليتطوَّ  الرِّضاويزيد درجة  ،تجاريَّةالوىذا كمو يدفع المستيمك إلى التشبث بالعلبمة  
 وىذا يعتبر أىم مصدر قوة يمكن لمشركات أن تمتمكو. ،ون وعيدإلى مرحمة الولاء ب
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 الاستبيان
 ــــة السَّوري العربيَّةالجميوريــــــــــة 

 وزارة التعمـــــــــــيم العـــــــــــــالــي 
 -ةالثَّانيكمية الاقتصاد  –جامعة تشرين 

 

في تحقيق رضا المستيمكين دراسة مسحية عمى  تجاريَّةال"دور العلامة : الدِّراسةعنوان 
 "السَّوري السَّاحلفي  المنزليَّة كيربائيَّةالمستيمكي الأجيزة 

  :سيدتي –سيدي 

تم طرحيا في بداية  الَّتي فرضيَّاتفي إطار الإعداد لشيادة الماجستير وبقصد الإجابة عن بعض ال
 قمنا بإعداد ىذه الاستمارة.  الدِّراسة

  منزليو تحمل علبمات كيربائيَّةن لدييم أجيزه الَّذيتسعى ىذه الاستمارة جمع معمومات من المستيمكين 

 ,Beta, Wattar, Hi Life, LG, Toshiba, Hindico, Starmix)  تجارية معروفة مثل
alhafez, super jeneral)   

يمعبو  الَّذيخدمة / وسعرىا والدور  -بيدف معرفة وقياس رضاىم عن جودة ىذه العلبمات /منتج  
 لتحقيق رضا المستيمكين  تجاريَّةالاسم ىذه العلبمة 

المعروفة أرجو منكم ملء الاستمارة بكل صراحة  تجاريَّةالالعلبمات  ىذه ففي حال كان لديكم أحد
 نظراً لاستعماليا لغرض عممي.ذلك و وصدق 

 شاكرين لكم حسن تعاممكم
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 ،التَّاليةيتوافق مع رأيك مقابل كل عبارة من العبارات  الَّذيفي المربع )×( أرجو التكرم بوضع إشارة 
 ويرجى الاستعانة بالباحث في حال واجيتك أي صعوبة في فيم أسئمة الاستبيان 

 

 بشدَّةموافق  العبارة

 

غير  غير موافق محايد موافق
 بشدَّةموافق 

 تجاريَّةالأولا اسم العلامة 

ىو عامل جذب  تجاريَّةالإن اسم العلبمة -1
 لي   بالنِّسبة
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يعبر  تجاريَّةالأعتقد أن اسم العلبمة  -3
 عن شخصيتي

     

يعطي  تجاريَّةالأعتقد أن اسم العلبمة  -4
 صوره عن جودة المنتجات 
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 الَّتي تجاريَّةالأنا أتعامل مع العلبمة  -6
 تحمل اسماً ذا سمعة جيدة

     

معروفة  تجاريَّةأشعر أن شراء علبمة  -7
 يزيد من مكانتي 

     

 يؤثِّر تجاريَّةالإن معنى اسم العلبمة  -8
 لدي  الشِّراءعمى قرار 

     

مرتبط باسم العلبمة  ةالسِّمعإن سعر  -9
 وشيرتيا  تجاريَّةال

     

أداة  تجاريَّةاليعتبر اسم العلبمة  -10
  الشَّركةلمنتجات  بالنِّسبةترويج ىامو 
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 مشيورا تزيد من ثقتي بيا ورضاي عنيا 

     

 تجاريَّةالثانياً جودة منتجات العلامة 
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المعروفة  تجاريَّةالتصنيع منتجات العلبمات 
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 تجاريَّةعند تعاممي مع علبمة  -28
في حال  ةالسِّمعمعروفة أضمن إمكانية إعادة 
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Abstract 

Organizations seeking always to achieve the best, and gain customer satisfaction 

because customer satisfaction is the basis for the continuation and survival of 

organizations in the world of competition. 

The idea has become a concern to the concept of brand and develop an urgent 

need today more than ever, given the vast amount of brands offered in the 

markets, and this quantum gives customers the chance to shift from brand to 

another may saturate their needs. 

This study aimed to identify the role played by some of the components of the 

brand (as the name brand, product quality, service quality and price) in 

achieving customer satisfaction and arrangement of these components according 

to the degree of impact on the level of satisfaction. 

Relied in the preparation of this research on curriculum descriptive survey, and 

for the study of the process it is a survey applied to a stratified random sample of 

the research community has been relying on the questionnaire as a tool to collect 

data, and after the process of collecting questionnaires were coded and entered 

into a computer and processed statistically using the Statistical Package for 

Social Sciences (SPSS ). 

The conclusion of this study to have a significant correlation between the brand 

and the satisfaction of consumers, and that consumers believe that the brand 

name is a tool to promote important for them, and that the quality of the brand's 

products play a role in achieving customer satisfaction, and from the standpoint 

of consumers characterized this products from other products in terms of quality 

and shape. 

Although the quality of service which is characterized by companies with brand 

play a role in achieving and gain satisfaction of consumers, and there is a 

significant effect of rising prices on consumer demand for the brand in terms 

that most respondents agreed on the rise in the prices of brands hamper the 

procurement process have and affect the level of overall satisfaction component 

to have. 

Keywords: brand, customer satisfaction, brand name, product quality, service 

quality, price. 
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