
   

 

 

Syrian Arab Republic                                                                                    

Ministry of Higher Education 

Syrian Virtual University      

                                                           

 ةوري  ة الس  ة العربي  مهوري  الج   

 يــالـعــيم الــلـعـت  ـــوزارة ال

              ةوري  ة الس  امعة الافتراضي  الج  

 

 وريس  ــال  لكـستهـالم  قرار شراء  ة فيجاري  قيمة العلامة الت    ريأثت

 ة"ــي  ور ــس  ــات اليدلي ـ ــلص  قطاع ا  على  ةيداني  ـم  دراسة"

The Effect of Brand Equity on Syrian Consumers’ 

Purchase Decision 

 MBAص في إدارة الأعمال  خص  أهيل والت  بحث مقدم لنيل درجة ماجستير الت ـ 

 

اجـي عــثـمـانــحـأسامة  ـارة  ــسـ :ةــبـالط  ــــال  دادـــإع  

sara_99214 

حـــالــــاج صـــــد حـــؤي  ـــــ. مد راف:ـــــشإـب  

2020ق ـشــدم



 أ 

 داء:ــالإه

 الحضن الد افئ...إلى ال لمسة المُباركة و  

 و الحنان و الت فـاني...  ب  إلى معنى الحُ 

 إلى من أرى من خلال بسمتها جمال الكون...

 إلى الص در ال ذي يضم ني كل ما ضاقت بي الد نيا...

 لولا دعاؤكِ و رضاكِ لم يُبارك لي الل ه خطواتي...

جمانة...  والدتي  

 إلى سندي و مصدر قو تي...

 اة...إلى قدوتي في هذه الحي

 إلى من غرس حُب  العلم و إرادة الحياة بداخلي...

 لم أكن لأصل إلى هذه المرحلة لولا عرق جبينك المبارك...

 إليك يا معنى العطاء...

أسامة...  والدي  

 إلى كل من ساندني و دعمني...

 من منحني وجودهم قو ة و محب ة لا حدود لها...جميع  إلى  



 

 

 
 ب

 ر:ـكـش  ــال

علميةّ جيهاته الو تو لجهودهحاج صالح المشرف على هذا البحث  ر و التقّدير إلى الدّكتور مؤيدّأتقدّم بجزيل الشّك

خراجه تمامه و إوقت لإو الذّي منحني كل الثقّة و الو التّي كان لها أفضل الأثر في إخراجه بالشّكل الأفضل،  ،لي

 .و هو فضل لن أنساه ما حُييتبهذه الصّورة المُشرّفة، 

دورهم  ، و علىوعالمشر متنان للجنة المناقشة الأفاضل الذّين شرّفوني بمناقشةالتقّدير و عظيم الإ بوافرو أتقدّم 

 الكبير في إثرائه بملاحظاتهم و توجيهاتهم.

عمال في ة الأكما أتقدّم بالشّكر إلى جميع أعضاء هيئة التدّريس في ماجستير التأّهيل و التخّصص في إدار

ي حياتي فر الكبير الأث كان لها على كل ما قدّموه لنا من توجيهات و معلومات قيمّةة السّوريةّ الجّامعة الإفتراضيّ 

 العلميةّ و العمليةّ.

 بحث.ذين كان لهم دوراً كبيراً في إنجاح الو الّ و أشكر كل من ساهم في ملء الإستبانة البحثيةّ 

دقيق و اد و التّ الإرش في هذه الدّراسة سواء بالخبرة وكما أتقدّم بالشّكر الجّزيل لكل من ساهم من قريب أو بعيد 

 التحّكيم و تسهيل مُهمّتي من خلال توفير المعلومات و البيانات.
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 لحد حاج صا. مؤي  دبإشراف:                                               البة: سارة أسامة حاجي عثمانالط  

لعلامة قيمة ا ة علىدراسة عملي  " وريالمستهلك الس   في قرار شراءة جاري  الت   ر قيمة العلامةيأثتالعنوان: 

 ة"وري  ات الس  يدلي  لص  ة لجاري  الت  

 2020ام: ع          ة                                                      وري  ة الس  امعة الافتراضي  الج  

 ص:الملخ  

علامة فاهيم التوضيح م تمّ حيث على قرار شراء المستهلك ة جاريّ العلامة التّ ة تأثير قيمة راسة الحاليّ تناولت الدّ 

جهة نظر ومن  مةف على أبعاد قيمة العلاعرّ استهدفت التّ ة بينهما، و و قرار الشّراء، و العلاقالتجّاريةّ، 

 تأثيرها على قرار الشّراء في قطاع الصّيدلياتّ. و ين ،وريّ المستهلكين السّ 

 شوائيةّع ةلى عينّ عنياًّ ستبانة بحثيةّ إلكتروإسّوري بكامل فئاته، و تمّ توزيع البحث من المجتمع اليتألفّ مجتمع 

 .عن طريق مواقع التوّاصل الاجتماعي( شخصاً 465قوامها )

جود وت اتضّح لمقابلااة، فمن خلال الأساليب الإحصائيّ المقابلات المُعمّقة بالإضافة إلى و قد استخدمت الباحثة 

فكرة إلى تقريب الات ليدليّ في مجال الصّ  لم يكن هناك مثال واقعيو لكن  ،راك لأهمّيةّ قيمة العلامة التجّاريةّإد

 جيبين في سورية.أذهان المُ 

فرضياّت و و اختبار الالإستبانة تائج الإحصائي لتحليل ن SPSS باستخدام نظام الـبعدها قامت الباحثة 

، و بانةات الإستدق فقراختبار ألفا كرونباخ لمعرفة ثبات و ص حصائيةّ التاّلية:ارتباطها، باستخدام الأساليب الإ

 قلةّنة المستلعيّ ا دراسة توزّع العينّة حسب المتغيرّات الدّيموغرافيةّ، و معامل ارتباط سيبرمان، و اختبار

Independent- Sample T Testيل التبّاين ، و تحلOne Way ANOVA. 

العلامة لوعي باارتباط قرار الشّراء بكل من درجة  :هاتائج أهمّ سة إلى العديد من النّ رالت الدّ و قد توصّ 

لامة عللنيةّ طات ذهارتبا يضعون لعلامة التجّاريةّ، والولاء لو بدرجة ، التجّاريةّ، و بمدى جودة هذه العلامة

 جاريةّ عند اتخّاذهم لقرار الشّراء من الصّيدلياّت.تّ ال

ات وفقاً لصّيدليّ طاع اي تأثير قيمة العلامة التجّاريةّ على قرار شراء المستهلك السّوري في قيوجد اختلاف ف كما

وري في تهلك السّ المس نس، بينما لا يوجد اختلاف في تأثير قيمة العلامة التجّاريةّ على قرار شراءلمُتغيرّ الجّ 

 و الدّخل الشّهري(. ، و الشّهادة العلميةّ،العمرقطاع الصّيدلياّت وفقاً لمُتغيرّات )
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 ة:الكلمات المفتاحي  

ة للعلامة هنيّ لذّ ارتباطات ة، الاجاريّ ودة المدركة للعلامة التّ ة، الجّ جاريّ العلامة التّ ب الوعية، جاريّ قيمة العلامة التّ 

 ة.وريّ ات السّ يدليّ ة، الصّ جاريّ ة، الولاء للعلامة التّ جاريّ التّ 

Summary: 

The current study dealt with the impact of brand equity on Syrian consumers’ 

purchase decision. It clarify Brand equity and Purchase Decision concepts and the 

relationship between them, and targeted to identify the dimensions of brand equity 

from the point of view of the Syrian consumers, and their impact on the purchase 

decision in the pharmacies. 

The research community is composed of Syrian society whole classes, and the 

distribution of research to identify electronically on a random sample of (465) 

people of Syrian society through social networking sites. The researcher has used in-

depth interviews, in addition to statistical methods. During the interviews it was 

clear recognition of the importance of brand equity, but there was no realistic 

example in the field of pharmacies to bring the idea to the minds of the respondents 

in Syria. 

Then the researcher has used the SPSS statistical system to analyze the results of 

questionnaire and test the hypothesis and their correlation, using the following 

statistical methods: Alpha Cronbach test to find out the reliability and validity of the 

questionnaire paragraphs, and study the distribution of the sample according to 

demographic variables, the Spearman’s rank correlation Coefficient, The 

Independent Sample Test, and Variance test (One-Way ANOVA test). 

The study reached many results, the most important of which are: Syrian 

Consumers’ purchase decision is related to brand awareness, quality perceived, 



 

 

 
 ه

brand loyalty and brand association when they make the decision to buy from 

pharmacies. 

There is also a difference in the effect of brand equity on Syrian consumers’ 

decision to buy from pharmacies according to the variables (age, educational 

certificate and monthly income). 

 

Key Words: 

Brand equity, Brand awareness, Percieved quality, Brand associations, Brand 

loyalty, Syrian Pharmacies. 
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 مة:المقد  

و ما  كنولوجيا،و التّ  بما فيها العلوم ى القطاعاتشتّ في رات متسارعة وّ شهد العالم في العقود القليلة الماضية تط

ات ليّ يدالصّ  ىحتّ  و ساتركات و المؤسّ أصبح بقاء الشّ  لذلكيدلاني، ر هائل في القطاع الصّ و تطوّ  تلا ذلك من نموّ 

فسة، و تزايد ة المنادّ اد حى إلى اشتدز عن باقي المنافسين، مما أدّ ميّ ف و تحقيق التّ كيّ مرهوناً بمدى قدرتها على التّ 

نتجاتها مييز ملت سيلةة كوجاريّ سات على العلامة التّ سّ ا دفع إلى تركيز المؤعها، و تشابهها، ممّ المنتجات، و تنوّ 

 عن المنتجات الأخرى المشابهة.

لباحثين سبة لالنّ بة بالغة يّ ة ذات أهمّ جاريّ العلامات التّ المُتعلقّة بدراسة مواضيع الأصبحت ر طوّ و لمواكبة هذا التّ 

 ع عشر.اسرن التّ ة الحديثة إلى القجاريّ تعود أصول العلامات التّ  بينما، سنوات  ةمنذ عدّ  سويقفي مجال التّ 

عبير عنها بشكل التّ ة، و قد تمّ جاريّ صورة العلامة التّ  ةيّ عن أهمّ  David Ogilvyتحدث  1951في أوائل العام 

 Harvard Businessة في ورقتهم الكلاسيكيّ  Sidney Levyو  Burleigh Gardnerع من قبل موسّ 

Review paper  مفهوم "صورة العلامة  نّ إلّا أزة غم من هذه الأصول المتميّ ، لكن على الرّ 1955في عام

 قييم.ة الإعلان و التّ شاً في نظريّ ة" بقي حتى وقت قريب مهمّ جاريّ التّ 

استبداله بمصطلح  "، و تمّ Brand Imageة جاريّ قليدي "صورة العلامة التّ عبير التّ رمستوى إدراك التّ تغيّ  ثمّ 

ه استخُدم قليلاً قبل أنّ  ا التعبير إلّا معروفاً من اخترع هذ"، و ليس Brand Equityة جاريّ "قيمة العلامة التّ 

 Marketingسويق ما عقد معهد علوم التّ  اعتماد هذا المصطلح بشكل واسع بعد مانينات، و تمّ منتصف الثّ 

Science Institute  استخدامه منذ ذلك الحين. و استمرّ  1988مؤتمراً حوله عام 

بهة ت المتشامنتجاسة فقد أصبحت الفروقات بين أسعار الو مع انتشار فكرة الاستحواذ من قبل الشّركات المتناف

ً لهذه الشّركات تعُزى إلى "قيمة العلامة التجّاريةّ"، و فجأة غدت شيئاً يستحقّ مالاً إضا  .فياّ

 The Coalition for Brandإنشاء هيئة في أمريكا تدعى  ة فقد تمّ جاريّ ة قيمة العلامة التّ يّ و نظراً لأهمّ 

Equity  ة و الولاء لها.جاريّ ة بناء علاقات العلامة التّ يّ تي تدعو إلى أهمّ ، و الّ 1991في عام 

ديدة القادمة، فهي ة و الجّ ة الحاليّ جاريّ عة من العلامات التّ ة في مجموعة متنوّ جاريّ حيث ينعكس معنى العلامة التّ 

ن، و هو عيّ ار أو تصميم مُ ركة أو المنتجات بين منتج و آخر من خلال اسم أو شعز الشّ ة تميّ طريقة تسويقيّ 

ات، ففي حال إدراك يدليّ سويق في الصّ ركات كما يمكن تطبيقها على قسم التّ سبة للعديد من الشّ بالنّ  موضوع هامّ 

على مبيعات كبير ة ناجحة قد يكون لها أثر إيجابي اسات تسويقيّ ة هذا الموضوع و تنفيذه لسيّ يّ يدلاني لأهمّ الصّ 

 ة.يدليّ الصّ 
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لى البيع إلى عركيز لتّ من ا فكير الإعلاني بدءاً ة و التّ جاريّ لاً طال انتظاره في الأعمال التّ سبق تحوّ  ما ل كلّ يمثّ 

ويل لطّ ة على المدى ابحيّ الرّ يضمن نظور قصير الأمد إلى منظور خلق عملاء و الحفاظ عليهم، و من م

 عر و خلق الولاء لدى العملاء.ة السّ يّ ركة، لندرك أهمّ للشّ 

البحث  هدف هذايلذلك  ،على أرض الواقع اتيدليّ الصّ  فية جاريّ العلامة التّ فكرة لم تسبق تطبيق  و في سورية

 ة.يدليّ صّ ر لهذه الأكبيمة قو ة يّ ة لإعطاء أهمّ سويقيّ ة التّ ة تنفيذ هذه الفكرة و دورها في العمليّ إمكانيّ دراسة إلى 

 

 ة البحث:ي  .أهم  1.1

 ة.ة والعمليّ واحي العلميّ من مختلف النّ  ة البحثيّ روري الإحاطة بأهمّ من الضّ 

 . على المستوى العلمي:1.1.1

 ".ورية على قرار شراء المستهلك السّ جاريّ أثر قيمة العلامة التّ ة موضوع البحث "يّ إدراك أهمّ 

دّ لى حعقين مسوّ و ال ة من الموضوعات التي تشغل حيزّاً كبيراً من اهتمام الباحثينجاريّ حيث تعُدّ العلامة التّ 

مة مة العلاة لقية عن دراسة الفوائد الملموسة و غير الملموسفكاراً إضافيّ م هذا البحث أسواء، و لذلك يقدّ 

 ة.يّ وروق السّ ديدة في السّ المنافسة الشّ  راء في ظلّ خاذ قرار الشّ ة، و أثرها على اتّ جاريّ التّ 

 . على المستوى العملي:2.1.1

 ا يلي:ة البحث تأتي ممّ يّ أهمّ  ا على المستوى العملي، فإنّ أمّ 

بير في م بشكل كيساه هات، لأنّ يدليّ ة، ألا وهو قطاع الصّ راسة الميدانيّ ق فيه الدّ ة القطاع المطبّ يّ أهمّ  .1

 ات.يدليّ ة في الصّ سويق و صناعة علامة تجاريّ ة التّ يّ ترسيخ أهمّ 

ها، و ين مبيعاتتحس ة تضمنة لاستراتيجيات تسويقيّ وريّ ات السّ يدليّ خاذ الصّ ة اتّ يّ ح هذا البحث أهمّ يوضّ  .2

 د.ة عقودّ ة لها تستمر لعزة تنافسيّ ة تحقق ميّ عن طريق علامة تجاريّ ة، وقيّ تها السّ زيادة حصّ 

د نطباع جيّ اخلق تبائن، و سبة للزّ ة ذات قيمة بالنّ يدليّ ة تجعل الصّ يهدف البحث إلى صناعة علامة تجاريّ  .3

 راء.خاذ قرار الشّ ول عند اتّ ا يجعلها خيارهم الألديهم، و أن تحظى بثقتهم ممّ 

 ة.ي سوريف ة دون الأخرىيدليّ لصّ  لجذب عدد أكبر من الزّبائنزة ة هذا البحث في صناعة ميّ يّ أهمّ  .4
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 . أهداف البحث:2.1

، و معرفة ةجاريّ لتّ الامة محاولة لفهم و معرفة تأثير قيمة الع تي تعُدّ ة من هذا البحث و الّ ع الأهداف المرجوّ تتنوّ 

، و عليه يمكن صّيدلياّتة من الاتهم الشّرائيّ كيفيةّ اتخّاذهم لقرارأثير، من خلال فهم المستهلكين أمام هذا التّ فعل  ردّ 

 استعراض الأهداف فيما يلي:

ق لخ و دورها في ة،يّ جارطبيق العملي للعلامة التّ ة التّ يّ يادلة في سورية لأهمّ العمل على تعزيز إدراك الصّ  .1

 اتهم.لصيدليّ  ن الزّبائنميزّة و جذب عدد أكبر م

 راء في سورية.باتخاذ قرار الشّ للصّيدليةّ ة جاريّ العلامة التّ قيمة دراسة علاقة  .2

 ري.وهلك السّ ء المستأثير على قرار شراة في التّ وريّ ات السّ يدليّ ة للصّ جاريّ العلامة التّ قيمة إبراز دور  .3

 ة دون الأخرى.ليّ راء من صيداذ المستهلك لقرار الشّ خف على أسباب اتّ عرّ التّ  .4

لعمل ا، و يدلانيوريين تساهم في تحسين واقع القطاع الصّ يادلة السّ وصيات للصّ تقديم جملة من التّ  .5

 زة.ة جديدة و مميّ ات تسويقيّ باستراتيجيّ 

 

 ابقة:راسات الس  الد   .3.1

 ة:راسات العربي  . الد  1.3.1

   راسة الأولى:الد 

 (2017)إيمان بن ورخو، 

ت من طالبا نةعيّ  زائري من وجهة نظرراء للمستهلك الجّ ة المشهورة على قرار الشّ جاريّ "أثر العلامة التّ 

 لمنتجات التجميل" l’orealة دراسة حالة علام -جامعة المسيلة

لك ي للمستهرائلشّ ة المشهورة على القرار اجاريّ راسة إلى معرفة درجة تأثير العلامات التّ هدفت هذه الدّ 

طالبات  نة منالمشهورة، و هذا من وجهة نظر عيّ  l’orealطبيق على علامة زائري، و ذلك بالتّ الجّ 

 جامعة المسيلة.

ستبانة خدمت امن أجل تحقيق أهداف البحث قامت الباحثة باستخدام المنهج الوصفي في دراستها، كما است

من طالبات جامعة  مفردة 60ة قوامها نة عشوائيّ عت على عيّ زّ عبارة كأداة لجمع البيانات، وُ  51مؤلفة من 

 المسيلة.

زائري، من راء للمستهلك الجّ ة أثر كبير في قرار الشّ جاريّ راسة أن لشهرة العلامة التّ و أظهرت نتائج الدّ 

 نة.وجهة نظر العيّ 
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   انية:راسة الث  الد 

 (2016)مجاهدي، 

 زائري"ك الجّ رائي للمستهلة موبيليس على القرار الشّ جاريّ "دراسة أثر القيمة المدركة للعلامة التّ 

ا الأربعة بأبعاده بيليسة موجاريّ ف على مدى تأثير القيمة المدركة للعلامة التّ عرّ راسة إلى التّ هدفت هذه الدّ 

وفق  ة(ريّ جاة التّ لعلاملة هنيّ ودة المدركة للعلامة، الولاء للعلامة، الوعي بالعلامة، و الارتباطات الذّ )الجّ 

و  ،Bahramزائري وفق رائي للمستهلك الجّ القرار الشّ  و آخرون، على Atilganو  Aakerنموذج 

رة من سّ نة ميلتحقيق هذا الهدف قام الباحثان بجمع البيانات اللازمة عن طريق توزيع استبيان على عيّ 

دام خاست مّ و لأجل ذلك تراسة، ات الدّ مفردة بغية اختبار فرضيّ  600زائري بلغ حجمها المجتمع الجّ 

 لاستعانةلك باي البسيط و ذباين و الانحدار الخطّ ها: تحليل التّ ة أهمّ حصائيّ مجموعة من الأساليب الإ

 .SPSSببرنامج 

قرار ة بين الحصائيّ ه لا توجد فروق ذات دلالة إها أنّ تائج أهمّ راسة إلى مجموعة من النّ لت الدّ و قد توصّ 

فية، يموغرادّ ائص اليس تعزى للخصموبيل ةجاريّ زائري و القيمة المدركة للعلامة التّ رائي للمستهلك الجّ الشّ 

القرار  يليس وة موبجاريّ ة بين القيمة المدركة للعلامة التّ علاقة ذات دلالة إحصائيّ في حين أن هناك 

 زائري.رائي للمستهلك الجّ الشّ 

 

   لثةاراسة الث  الد: 

 (2015)مزعاشي، 

ي منتجات ن مستهلكمنة ة على عيّ ميدانيّ  ةدراس -راءخاذ قرار الشّ أثير على اتّ ة في التّ جاريّ "دور العلامة التّ 

Adidas" 

راء، رار الشّ قخاذ ة اتّ ة و علاقتها بعمليّ جاريّ راسة إلى إعطاء صورة واضحة عن العلامة التّ هدفت هذه الدّ 

ف على عرّ ك و التّ رائي للمستهللوك الشّ أثير على السّ في التّ  Adidasة جاريّ كذلك إظهار دور العلامة التّ 

ة على أثير هذه المكانة و تنافسيّ وق التّ السّ  بين العلامات الأخرى في ظلّ  Adidasة جاريّ ة التّ مكانة العلام

 رائي للمستهلك.القرار الشّ 

نة عيّ  علىان أداة من أدوات البحث العلمي و هي إستمارة الإستبي اسطةحيث تمّ اتبّاع منهج المسح بو

ة جاريّ التّ  ل في مستهلكي منتجات العلامةلمتمثّ مفردة من مجتمع البحث الأصلي و ا 50ة عددها قصديّ 

Adidas  ّالية:ئج التّ ة تمّ التوّصّل إلى النتّاراسة الميدانيّ في ولاية بسكرة، و بعد القيام بالد 
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  ة يّ لتجّاراتتمثلّ أهم الدّوافع التي تجعل المستهلك يميل إلى اتخّاذ قرار الشّراء للعلامةAdidas  عند

 ةلعالميّ سواق اكذلك شهرتها في الأتجات هذه العلامة و نوعيتّها المتميزّة، المبحوثين في جودة من

جات ار منتممّا أكسبها قاعدة جماهيريةّ كبيرة عند مختلف الفئات خاصّة الشباب، كما أنّ أسع

 هو وليم ألا لقرار السّ تتلاءم مع الظرّوف المادّيةّ للمستهلك ممّا يدفعهم إلى اتخّاذ ا Adidasالعلامة 

 الشّراء.

  ّذين يقتنون منتجات العلامة التجّاريةّ الAdidas ارجي لهم حيث أنّ أغلبيتّهم يهتمّون بالمظهر الخ

 شّعور بالرّاحةوق الرّفيع و العندهم يعتبر مقياس للأناقة و الذّ  Adidasإقتناء منتجات العلامة 

 المستهلكين.باعتبار أنّ هذه العلامة تطرح المنتجات الفاخرة حسب مختلف أذواق 

  ّة جاريّ للعلامة التAdidas جيةّ الخطط الترّوي دور أساسي في النفّاذ إلى الأسواق العالميةّ من خلال

دة عتبّاعها ذلك باتنّافسيةّ و كلهذه العلامة و تثبيت الصّورة الذّهنيةّ الخاصّة بها في السّوق ال

 ستراتيجياّت ما يخلق الطلّب على منتجات هذه العلامة.إ

 

 ابعة:راسة الر  د  ال 

 (2013)عيطة، 

 ة"جاريّ ودة و القيمة المدركة من قبل العميل في تعزيز الولاء للعلامة التّ "أثر الجّ 

ميل قبل الع ركة منودة و القيمة المدللجّ  قين على إدراك الأثر المهمّ المسوّ  راسة إلى حثّ هدفت هذه الدّ 

 ة.جاريّ لتعزيز الولاء للعلامة التّ 

ة سيّ زة تنافوجد ميّ يهذا الإدراك  ة ذات جودة و قيمة مرتفعة فإنّ جاريّ العلامة التّ  ل بأنّ حين يدرك العمي

ة لها تأثير جاريّ لتّ اعلامة ودة و القيمة المدركة للالجّ  نّ ة المنافسة الأخرى، حيث أجاريّ مقارنة بالعلامات التّ 

 .ةجاريّ و الولاء للعلامة التّ راء لدى المستهلك مباشر على قرار الشّ 

جامعة دمشق، و لات التابعة استبانة على بعض الكليّّ  384الباحث راسة وزّع و لتحقيق الهدف من هذه الدّ 

ل الاستبانات ل الباحث من خلال تحلي%، و توصّ 78نسبة الاسترداد بلغت  استبانة أي أنّ  300ت استرُدّ 

 ها:تائج أهمّ إلى مجموعة من النّ 

 ق.ب جامعة دمشكور وفقاً لطلّا ة من الذّ جاريّ تّ تعُدّ الإناث أكثر ولاءً للعلامة ال 

  ّة.جاريّ مة التّ ة من قبل العميل في تعزيز الولاء للعلاجاريّ ودة المدركة للعلامة التّ ر الجّ تؤث 

  ّة.جاريّ ة التّ ة من قبل العميل في تعزيز الولاء للعلامجاريّ ر القيمة المدركة للعلامة التّ تؤث 

 ة المدركة لها.ودن الجّ مة ريّ جاة أكثر تأثيراً في الولاء للعلامة التّ جاريّ لتّ تعُدّ القيمة المدركة للعلامة ا 
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 ة:راسات الأجنبي  . الد  2.3.1

   راسة الأولى:الد 

(Osemene. K.P. and Ihekoronye. R.M., 2019) 

“Relationship Marketing Practices in Community Pharmacies in South-Western 

Nigeria” 

 نوب الغربي من نيجيريا"ات الجّ بعة في صيدليّ تّ سويق بالعلاقات المُ لتّ "أنشطة ا

نوب غرب جفي  ات المجتمعسويق بالعلاقات في صيدليّ ة للتّ اسة إلى اختبار الممارسات الحاليّ رهدفت هذه الدّ 

 ة في تعزيز ولاء العملاء.سويق بالعلاقات الأكثر فعاليّ نات التّ نيجيريا، و تحديد مكوّ 

ى في جنوب غرب نيجيريا، و كانت الإجابة عل Ondoان أشخاص من سكّ  510راسة على ه الدّ قت هذطبّ 

سئلة لى الأعالاستبيان بطريقة مقياس لايكرت الخماسي لقياس آراء المجيبين بالإشارة إلى درجة موافقتهم 

 .SPSSلت هذه البيانات على برنامج سويق بالعلاقات، ثم حُلّ المتعلقة بممارسات التّ 

سويق ارسات التّ ثر ممسويق بالعلاقات له تأثير إيجابي كبير على ولاء العميل، و من أكراسة أن التّ فت هذه الدّ كش

ت امو تقديم حسو خصي معهم، و مناداة العملاء باسمهم،واصل الشّ بالعلاقات هي إعطاء الهدايا للعملاء، و التّ 

ل لاء العميناء وقة تكون الأكثر تأثيراً لبرة بالثّ خاصة لبعض العملاء بهدف بناء علاقات طويلة الأمد و جدي

 ات.يدليّ يادلة و الصّ متبوعاً بسهولة الوصول إلى الصّ 

عات، و راصّ عامل مع الراسة كانت التّ رت على ولاء العميل حسب هذه الدّ رات الأخرى التي أثّ و من المتغيّ 

 قة، و الالتزام.الكفاءة، و الثّ 
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   انية:راسة الث  الد 

(Sheeba. M. and Sarawathi. N., 2019) 

“The Effect of Brand Image on overall Satisfaction and Loyalty Intention in the 

context of color cosmetic" 

 "نةجميل الملوّ ضا العام في مستحضرات التّ ة على الولاء و الرّ جاريّ "تأثير صورة العلامة التّ 

يث تم جميل، حتّ ت الضا في منتجاة على الرّ جاريّ تأثير و فوائد صورة العلامة التّ  راسة إلى اختبارهدفت هذه الدّ 

رتبط تللمظهر،  زةزّ ة، و معة، و تجريبيّ ة، و رمزيّ ة، و اجتماعيّ ن فوائد وظيفيّ ق من خمس فوائد لها تتضمّ التحقّ 

 ضا العام.اً بالرّ هذه الفوائد ارتباطاً إيجابيّ 

هر لها تأثيرات زة للمظة و المعزّ أنثى أن الفوائد الوظيفيّ  97لذي أجُري على و قد أظهرت نتائج الاستبيان ا

 .SPSSتحليل نتائج الاستبيان على برنامج  مباشرة و كبيرة على ولاء العميل، و تمّ 

علامة ورة الصلى فوائد يز عركالي يجب التّ ر على ولاء العملاء، و بالتّ ضا العام يؤثّ الرّ  تائج أيضاً إلى أنّ تشير النّ 

 الة.ات تسويق فعّ ة للوصول إلى ولاء العملاء عن طريق إنشاء استراتيجيّ جاريّ التّ 

، و رضا ةجاريّ لتّ الامة سويق أن يكونوا أكثر إخلاصاً في بناء صورة العأكيد على مدراء التّ التّ  تائج تمّ و في النّ 

أجل خلق  ة منجاريّ التّ  عة في صناعة العلامةبتّ ة المُ ة كجزء من الاستراتيجيّ جاريّ العملاء، و الولاء للعلامة التّ 

 ة ناجحة.علامة تجاريّ 

 

   الثة:راسة الث  الد 

(Mirzaei. A. et al, 2017) 

“Marketing Activity in the Community Pharmacy Sector” 

 ة"ات المجتمعيّ يدليّ سويقي في قطاع الصّ شاط التّ "النّ 

ة ة، و لتحديد الأدلّ ات المجتمعيّ يدليّ سويقي في قطاع الصّ شاط التّ نّ ة تصوّر الراسة لاستعراض كيفيّ هدفت هذه الدّ 

قارير وفق قواعد للبيانات باستخدام إطار مراجعة و إعداد التّ  7البحث في  سويقي، حيث تمّ شاط التّ لتأثير النّ 

 .PRISMA-Pبروتوكول 
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ث، و لمُجرى فيها البحاشر، و البلد النّ  تحليلها وفقاً لسنة دراسة تمّ  33بيانات هذه عن و أسفر البحث في قواعد ال

 سويقي المُعتمد.الإطار التّ 

ئة جزتّ ن: التي تتضمّ ة، و الّ سويقيّ ات التّ راسة إلى العديد من عناصر الاستراتيجيّ توصّلت هذه الدّ 

Segmentation و الاستهداف ،Targeting ّمايز ، و التDifferentiation ّيقي سو، و تحديد الموقع الت

Positioning ّ4“سويقي ، و كان من الواضح أيضاً البحث في عناصر المزيج التPs”. 

 ة.وقيّ ت السّ راغي  فعل على التّ  ة هو ردّ تائج الاقتصاديّ سويق على العملاء و النّ تأثير التّ  كما أوضحت بأنّ 

 

   ابعة:راسة الر  الد 

)Speedie. M. and Anderson. L., 2016( 

“A Consistent Professional Brand for Pharmacy- the need and a path forward” 

 ة"يدليّ ة محترفة للصّ ريق إلى علامة تجاريّ "الحاجة و الطّ 

مهنة  ميع عناصرة لجة الواسعة من أجل تقييم الحاجة الماسّ راسة على تجاربهم المهنيّ اعتمد الباحثون في هذه الدّ 

ذه هزيز قيمة لى تعإات، و كذلك الحاجة يدليّ في جميع الصّ  ة و تقديمهافاق على الخدمات الأساسيّ يدلة للاتّ الصّ 

 الخدمات لدى المرضى و مقدّمي الخدمات الآخرين.

ى، و لم ة للمرضشرلمباعاية اتها و لوائحها لتعكس قيمة الرّ ة غيرّت المهنة منهجيّ يدلانيّ عاية الصّ فمنذ ظهور الرّ 

 سباب.دة في تقديم هذه الخدمات لعدّة أتكن الممارسات موحّ 

في مجال  التسّويق ير وة التطّويّ لت إلى أهمّ ة، و قد توصّ حدة الأمريكيّ راسة في الولايات المتّ إجراء هذه الدّ  تمّ 

 ويل الأمد من قبل المرضى.يادلة لتحقيق الولاء الطّ مها الصّ الخدمات التي يقدّ 
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   خامسةراسة الالد: 

(Athavale. A. et al, 2015) 

“Antecedents and Consequences of Pharmacy Loyalty Behavior” 

 بة عليه"ترتّ تائج المُ ة و النّ يدليّ "أسباب سلوك الولاء للصّ 

 نترنت علىبر الاعتوزيع استبيان ذاتي  تمّ  ة، حيثيدليّ راسة إلى تحديد نتائج سلوك الولاء للصّ هدفت هذه الدّ 

 رات.دة المتغيّ ة متعدّ يّ تحليل البيانات باستخدام طرائق تحليل تمّ  شخصاً، ثمّ  1089

ذلك بين لها، و ك ولاءة و سلوك اليدليّ ضا العام عن الصّ ة بين الرّ راسة إلى وجود علاقة إيجابيّ لت هذه الدّ و توصّ 

ة يدليّ لصّ خدمة في ادة الن عدم وجود علاقة بين الرضا عن جوة و سلوك الولاء لها، بينما تبيّ يدليّ بون بالصّ ثقة الزّ 

 ا.و سلوك الولاء له

 اتهم.يدليّ ة مُطوّرة تضمن ولاء العملاء لصات تسويقيّ راسة لصيادلة المجتمع استراتيجيّ مت الدّ حيث قدّ 

 

   ادسة:راسة الس  الد 

(Mirabi et al, 2015) 

“A Study of Factors Affecting on Customers Purchase Intention- Case Study: 

the Agencies of Bono Brand Tile in Tehran” 

 ""دراسة حول العوامل المؤثرّة على نيةّ الشّراء عند المستهلكين

تمّ دراسة  وة بونو، جاريّ تّ راء عند عملاء العلامة الة الشّ ر على نيّ تي تؤثّ معرفة العوامل الّ راسة إلى هدفت هذه الدّ 

يةّ، جودة ة التجّارعلامسم الراء عند المستهلكين، و هي: اة الشّ ر على نيّ ة تؤثّ رات مستقلّ تأثير خمسة عوامل كمتغيّ 

 المنتج، السّعر، التغّليف، و الدّعاية و الإعلان.

 384 ة مننة عشوائيّ على عيّ  اتمّ توزيعهسؤال،  25من  ةمؤلفّ استبانةاعتمد الباحث في دراسته على حيث 

 .شخصاّ من زبائن العلامة التجّاريةّ بونو

، ثمّ 0.936يمته لغت قبذي ا كرونباخ الّ المحتوى من خلال عامل ألفة حقق من موثوقيّ تمّ التّ  الاستبانة ةلتقييم صحّ 

 د.قام بتحليل نتائج الاستبانة باستخدام تحليل الانحدار المتعدّ 

على  كبير عاية و الإعلان لهم تأثيرة و الدّ جاريّ إلى أنّ جودة المنتج و اسم العلامة التّ راسة و قد توصّلت هذه الدّ 

 راء عند المستهلكين.عر لا تأثير واضح لهم على نيةّ الشّ غليف و السّ في حين أنّ التّ  ة شراء المستهلكين،نيّ 
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   بعةاراسة الس  الد: 

(Shah S. et al, 2012) 

“The Impact of Brands on Consumer Purchase Intention” 

 راء"ة على قرار الشّ جاريّ "تأثير العلامات التّ 

ة و لبيئيّ ا تائجنّ لا و ،ةجاريّ و الموقف من العلامة التّ  ،ةجاريّ مة التّ راسة إلى دمج صورة العلاهدفت هذه الدّ 

 اس ليكرتستبانة بالاعتماد على مقيإحيث تمّ تصميم راء، على قرار الشّ  تأثير جميع هذه العوامل

ة جاريّ ة التّ شخصاّ في باكستان، و كانت العلام 150فة من ة مؤلّ نة عشوائيّ الخماسي، وُزّعت على عيّ 

 .(PTC)ة بغ الباكستانيّ راسة هي شركة التّ تهدفة في الدّ المس

من  كينمستهلال موقفبصورة العلامة التجّاريةّ و إلى أنّ قرار الشّراء يتأثرّ و توصّلت هذه الدّراسة 

حيث ينظر لبيئيةّ العواقب التدّخين  ، مع عدم اكتراث المستهلكين(PTC)العلامة التجّاريةّ لشركة التبّغ 

لأكثر شهرةً، و ا (PTC)عدّ منتجات ، و تُ ن الباكستان إلى التدّخين على أنهّ مصدراّ للسّعادةامعظم سكّ 

 .(PTC)خان من شركة ة الأخرى فقط عند عدم توفرّ الدّ يلجؤون إلى العلامات التجّاريّ 

 

   امنةث  راسة الالد: 

(M.S. Balaji, 2011) 

"Building Strong Service Brands: The Hierarchial Relashionship Between Brand 

Equity Dimensions" 

 ""بناء علامات تجاريةّ خدميةّ قويةّ: العلاقة الهرميةّ بين أبعاد قيمة العلامة التجّاريةّ

 المدركة، ودةالجّ  العلامة، صورة الوعي، ة:جاريّ التّ  العلامة قيمة أبعاد بين العلاقة راسةالدّ هذه  اختبرت

 نة شملتعيّ  من عةالمجمّ  البيانات و بتحليل الخدمات، مجال في للعلامة و الولاء ةالخاصّ  ةهنيّ الذّ  الارتباطات

 مباشر مباشر و غير مهمّ  أثر هناك أنّ  نتبيّ  الهند، في قالالنّ  الهاتف صالاتلاتّ  ينالحاليّ  المستهلكين من  455

 علامات بناء في ةيّ الأكثر أهمّ  البعد هي المدركة ودةالجّ  أن تائجالنّ  و بينّت العامة، قيمتها على العلامة قيمة لأبعاد

 .الخدمات مجال في ةقويّ 

لالمُ  تائجالنّ  على ركيزبالتّ   بالعلامة، و للوعي كان العلامة قيمة أبعاد كلّ  بين من فإنّ  راسة،الدّ  من عليها حصَّ

 و صورة ةهنيّ ات الذّ الارتباط أنّ  حين في العلامة، قيمة بناء على مهمّ  تأثير للعلامة و الولاء المدركة ودةالجّ 

 .العلامة قيمة في رتؤثّ  و لم ةمهمّ  تكن لم العلامة
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المدركة، و  ودةالجّ  أبعاد أنّ  تائجالنّ  بيَّنت ة،جاريّ التّ  العلامة قيمة أبعاد بين ةبادليّ التّ  بالعلاقات قيتعلّ  و فيما

 مباشر و غير تأثير هل بالعلامة فالوعي ليلتاّ و با بالعلامة، إيجاباً بالوعي مرتبطة و صورتها العلامة ارتباطات

 و الولاء الوعي بالعلامة بين للعلاقة المدركة ودةالجّ  طتوس   المباشر غير أثيرالتّ  ليتمثّ  العلامة، قيمة على مباشر

 . ةجاريّ التّ  العلامة و قيمة المدركة ودةالجّ  بين العلاقة يتوسط للعلامة الولاء أن أيضاً  راسةالدّ  نتائج و بيَّنت لها،

 وجود علاقات إلى ئجتاالنّ  أشارت فقد و عموماً  و صورتها، العلامة ارتباطات بين علاقة وجود من التأكد تمَّ  كما

 . ةجاريّ التّ  العلامة قيمة أبعاد بين دلالة ذات ةتبادليّ 

 

   اسعة:الت  راسة الد 

(Perepelkin. J. and Di Zhang. D., 2011) 

“Brand Personality and Customer Trust in Community Pharmacies” 

 بون بها"ات المجتمع و ثقة الزّ ة لصيدليّ جاريّ ة العلامة التّ "هويّ 

راسة إجراء د ث تمّ بون، حية سعياً لكسب ثقة الزّ ة تطوير علامة تجاريّ يّ راسة إلى فهم أفضل لأهمّ هدفت هذه الدّ 

ات دليّ ية للصّ يّ جارتّ ة العلامة الراسة تقدير المرضى لهويّ دّ ة في مدينة صغيرة في غرب كندا، شملت هذه الإحصائيّ 

 ات.يدليّ راً، و تقييم درجة ثقتهم بهذه الصّ تي قاموا بزيارتها مؤخّ الّ 

، و نموذج SPSSحليل الإحصائي تائج بواسطة برنامج التّ شخص و تحليل النّ  1000توزيع الاستبيان على  تمّ 

 .Structural equation modeling (SEM)ة المعادلة الهيكليّ 

يث نالت حلمختلفة، ات ايدليّ ة بين أنماط الصّ جاريّ ة العلامة التّ تائج إلى وجود اختلافات كبيرة في هويّ أشارت النّ 

أظهر تحليل  ات، ونسيّ الج دةة و المتعدّ ات الوطنيّ يدليّ ة ثقة المرضى أكثر قليلاً من سلاسل الصّ ات المستقلّ يدليّ الصّ 

SEM  ّة ت المستقلّ اليّ يدو ذلك بسبب قدرة الصّ الإخلاص لهما الأثر الأكبر على كسب ثقة المرضى،  المهارة و أن

 ة بها تكُسبها ثقة العملاء.ة صادقة خاصّ ة علامة تجاريّ على تطوير هويّ 

 الاستثمار.على   مُرضياً ائداً ر عكلفاً لا يوفّ ة قد يكون خياراً مُ يدليّ ر للصّ تائج أيضاً أن المظهر المتطوّ و تفترض النّ 
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   عاشرةالراسة الد: 

(Zhu. J., 2009) 

“Three essays on Brand Equity” 

 ة"جاريّ "ثلاث مقالات حول قيمة العلامة التّ 

لإطار اخل هذا اقة دة، حيث تختبر كل مقالة أجزاء مختلفة من العلاجاريّ ز هذه البحث على قيمة العلامة التّ ركّ يُ 

د عدد محدّ شابهة بمُ ة الابقراسات السّ ت الدّ سويق، حيث اختصّ لها تعميم نظريات التّ  ةالعام، و أحد الأهداف الأساسيّ 

 9000ر من مجال و أكث 300ة، بينما شمل هذا البحث على دراسة حوالي جاريّ من المجالات و العلامات التّ 

 ة.حدة الأمريكيّ تّ ة من المنتجات التي تبُاع في الولايات المُ علامة تجاريّ 

سين لى الممارعلبحث لاثة على مستويات مختلفة، و تسُهلّ نتيجة هذا ا من هذه الأبحاث الثّ اسة كلّاً ت دركما تمّ 

 ة بقيمتها.جاريّ ربط إدارة العلامة التّ 

 راسة إلى:و تهدف هذه الدّ 

مة إنشاء قي كيفيةة من خلال توسيع نطاق فهمنا لجاريّ ة للعلامات التّ المساهمة في الإدارة الاستراتيجيّ  -1

 جزئة.ة على مستوى متاجر التّ جاريّ لامة التّ للع

 ة.جاريّ ين في مجال العلامات التّ من القياديّ  اختبار مجموعة شاملة -2

 لع المختلفة.ة في مجال السّ جاريّ تعميم نتائج البحث الحالي على قيمة العلامة التّ  -3

 الية:تائج التّ لاثة إلى النّ لت كل من المقالات الثّ و توصّ 

هوم ار عمل مفت إطرة، و طوّ جاريّ ين في مجال قيمة العلامة التّ دت مجموعة من القياديّ المقالة الأولى حدّ  -

و  ةجاريّ لتّ الامة دات مثل هيكل العة و تقويتها بمحدّ جاريّ ة إنشاء قيمة للعلامة التّ ق من كيفيّ حقّ للتّ 

 سويقي.تها و خصائص العملاء و المزيج التّ استراتيجيّ 

أداء  و IBBEتهلك المس ة القائمة علىجاريّ ثت في العلاقة بين قيمة العلامة التّ انية فقد بحأما المقالة الثّ  -

 ة.جاريّ العلامة التّ 

ي فة مختلفة جاريّ تتي تملك علامات ركات الّ ة لآثار الشّ إجراء دراسة تجريبيّ  الثة تمّ و في المقالة الثّ  -

 ة.جاريّ مختلف المجالات على أداء العلامة التّ 
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   شرحادية عراسة الالد: 

(Schmidt. R. and Pioch. E., 2005) 

“Community Pharmacies under pressure- Can Branding Help” 

 غوطات؟"ة من الضّ ات المجتمعيّ يدليّ الصّ  أن تحمي ةجاريّ تّ العلامة ال"هل تستطيع صناعة 

ات دليّ يلصّ اتخدمها جزئة كوسيلة تست التّ ة لمحلّا ة صنع علامة تجاريّ راسة إلى استكشاف قوّ تهدف هذه الدّ 

 فسية.نالتّ ان يطمحون أن يكملوا دورهم كخبراء علاجيين، و ذلك لتقوية مكانتهم غيرة ممّ ة الصّ ستقلّ المُ 

 Greater Manchesterين في منطقة يادلة المستقلّ جريت مقابلات مع الصّ ة حيث أُ الاعتماد على دراسة نوعيّ  تمّ 

ة ظريّ صنيفات النّ التّ  ة لتطويروعيّ النّ  NVivoات تحليل تطبيق برمجيّ  تمّ  ظرية على أرض الواقع، ثمّ لبناء نهج النّ 

 ظرية.و اكتشاف المواضيع و لتقديم نقطة بداية لبناء النّ 

براء ة و خيّ ي رعاية صحّ يادلة كمختصّ ة الصّ ات المجتمع نقاط قوّ لقطاع صيدليّ  SWOTح تحليل و يوضّ 

 قصير الأمد تفاعلي. ين، و غالباً ما يكتمل ذلك بهدف داخليعلاجيّ 

اق لها طسعة النّ ت وااحدة ينقسم إلى صيدليّ تّ ات في المملكة المُ يدليّ سوق الصّ  راسة إلى أنّ لت هذه الدّ حيث توصّ 

ق في سويم التّ ة لدعلا يزال يفشل في الاستفادة الكاملة من الفرص المتاح زة، و قطاع مستقلّ ة مميّ علامة تجاريّ 

 غيرة.ات الصّ يدليّ الصّ 

ين صورتها لوقت لتحسان اة، فقد حنافسيّ غوط التّ تي تواجه تزايداً في القيود و الضّ ات المجتمع الّ لنسبة لصيدليّ و با

على  ةاريّ سويق و فرص صنع علامة تجة عن طريق تحقيق تضافر أكبر بين طريقة تقديم المهنة و التّ العامّ 

 ونها.مقدّ وجودهم و إسهاماتهم التي يُ غيرة إن أرادوا الحفاظ على استمرار ات الصّ يدليّ مستوى الصّ 

 

 :عشر انيةث  راسة الالد  

(Zahra Ladha,2005) 

“The Significance of Branding in the Pharmaceutical Industry” 

 ة"يدلانيّ ناعات الصّ ة في الصّ ة صناعة علامة تجاريّ يّ "أهمّ 
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ة العلامات يّ قة بأهمّ متعلّ لإجابة على أسئلة الباحث ال من نتائج البحث الأساسي لراسة إلى مناقشة كلّاً تهدف هذه الدّ 

 ضوع.المو إجراؤها حول هذا تي تمّ ابقة الّ ة، و كذلك البحوث السّ يدلانيّ ناعة الصّ ة في الصّ جاريّ التّ 

رب فانكوفر، غفي منطقة  اً شخص 32فة من ة مؤلّ نة عشوائيّ سؤالاً على عيّ  16ن إجراء استطلاع يتضمّ  حيث تمّ 

 .SPSSتائج بواسطة برنامج ل النّ تحلي و تمّ 

 شركات صناعة الأدوية، و هي: نتائج و توصيات تخصّ  6ل الباحث إلى و قد توصّ 

بع ها أن تتّ علي وة، وائيّ ركات الدّ اً في نجاح الشّ همّ ة تلعب دوراً مُ جاريّ العلامة التّ  من الواضح أنّ  -1

 ة.لع الاستهلاكيّ ات مختلفة عن شركات صناعة السّ استراتيجيّ 

تاج لتي لا تحاوية ة و الأديّ من الأدوية الموصوفة بموجب وصفة طبّ  ة عن كلّ وائيّ ركات الدّ إعلان الشّ  إنّ  -2

 ة له دوراً مهماً و يجب أخذه بعين الاعتبار.يّ إلى وصفة طبّ 

مستطاع در القة لإطالة دورة حياتها يدلانيّ ظر إلى العمر الافتراضي المحدود للمنتجات الصّ يجب النّ  -3

ة و جتماعيّ ات الاليّ مسؤوبائن بالركة لدى الزّ جدي أن يرتبط اسم الشّ ة، فمن المُ جاريّ انة بالعلامة التّ بالاستع

ة جاريّ تّ لعلامة الللاء ة و وعتبر بناء ثقة و مصداقيّ مكن أن تدعمها، حيت يُ تي يُ ة الّ بحيّ مات غير الرّ المنظّ 

 .اً في الوصول إلى نجاح طويل الأمدبائن أساسيّ من قبل الزّ 

ة، و يّ فة طبّ بيب في الأدوية التي تحتاج إلى وصالمرضى يثقون برأي الطّ  ح نتائج الاستبيان أنّ توضّ  -4

راسات دّ و ال تمرّ سلمُ ي ابّ عليم الطّ اء عن طريق دعم التّ مع الأطبّ  ركة أن تبني ولاءً لي يجب على الشّ بالتاّ 

ه أي أنّ )بيب الطّ  قة معلأخلاقي في بناء العلاا تي تدعم منتجاتها، مع الحذر بعدم تجاوز الخطّ ة الّ ريريّ السّ 

صلحة رجة الأولى و ليس من أجل مركة لمصلحة مرضاهم في الدّ اء أدوية الشّ يجب أن يصف الأطبّ 

 ة.وائيّ ركة الدّ ة مع الشّ شخصيّ 

لأدوية ه ا، ففي هذاً سيّ ة دوراً أساجاريّ ة يلعب اسم العلامة التّ يّ تي لا تحتاج وصفة طبّ سبة للأدوية الّ بالنّ  -5

ة عائيّ دشرات نركة بتوزيع الي يجب أن تقوم الشّ بيب، و بالتّ يكون المريض هو صاحب القرار و ليس الطّ 

قاء ة و الأصدعائلل توصيات الة، و تشكّ يدليّ راء قبل دخوله إلى الصّ خاذ قرار الشّ بون على اتّ تساعد الزّ 

 مط من الأدوية.ة في هذا النّ ة مهمّ وسيلة دعائيّ 

واء الدّ  فضل منركة على تطوير دواء جديد أالمنتج إلى نهاية دورة حياته يجب أن تعمل الشّ قبل أن يصل  -6

 الحالي، أو تستهدف سوقاً جديداً بالمنتج الحالي.
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 :( التاّلي1/1في الجّدول رقم )راسات تائج الواردة في الدّ رات و النّ و يمكن تلخيص المتغيّ 

ابقة(ّتلخيصّمتغي راتّوّنت1/1)رقمّدولّجّ ال راساتّالس   ائجّالد 

لد  
ا

سة
را

 

 

 العام

 

 الباحث

  راسةأبعاد الد  

ر المتغي   تائجالن  

 المستقل

 ابعر الت  المتغي  

 ةراسات العربي  الد  

ة جاريّ العلامة التّ  إيمان بن ورخو 2017 1

 المشهورة

راسة أن لشهرة العلامة أظهرت نتائج الدّ  راءقرار الشّ 

راء رار الشّ ة أثر كبير في قجاريّ التّ 

 زائريللمستهلك الجّ 

القيمة المدركة  مجاهدي 2016 2

ة جاريّ للعلامة التّ 

 موبيليس

رائي القرار الشّ 

 للمستهلك

بين ة لا توجد فروق ذات دلالة إحصائيّ 

زائري و رائي للمستهلك الجّ القرار الشّ 

 يسة موبيلجاريّ القيمة المدركة للعلامة التّ 

في حين يموغرافية، تعزى للخصائص الدّ 

أنّ هناك علاقة ذات دلالة إحصائيةّ بين 

 يسة موبيلجاريّ القيمة المدركة للعلامة التّ 

 و القرار الشّرائي للمستهلك الجّزائري

خاذ قرار اتّ  ةجاريّ العلامة التّ  مزعاشي 2015 3

 راءالشّ 

ك تي تجعل المستهلوافع الّ تتمثلّ أهم الدّ 

يميل إلى اتخّاذ قرار الشّراء للعلامة 

في جودة منتجات هذه  Adidasة لتجّاريّ ا

العلامة و نوعيتّها المتميزّة، كذلك 

ة، كما أنّ شهرتها في الأسواق العالميّ 

أسعار منتجات هذه العلامة تتلاءم مع 

 الظروف المادّيةّ للمستهلك
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ودة و أثر الجّ  عيطة 2013 4

القيمة المدركة من 

 قبل العميل

تعزيز الولاء 

 للعلامة التجّاريةّ

أظهرت النتّائج أنّ الإناث أكثر ولاءً 

 كور، و تؤثرّللعلامة التجّاريةّ من الذّ 

بل قودة المدركة للعلامة التجّاريةّ من الجّ 

 يةّالعميل في تعزيز الولاء للعلامة التجّار

 ةراسات الأجنبي  الد  

1 2019 Osemene. 

K.P. and 

Ihekoronye. 

R.M. 

أنشطة التسّويق 

 بالعلاقات

ولاء تعزيز 

 العملاء

ات كشفت هذه الدّراسة أنّ التسّويق بالعلاق

 وله تأثير إيجابي كبير على ولاء العميل، 

من المتغيرّات الأخرى التّي أثرّت على 

ولاء العميل حسب هذه الدّراسة كانت 

التعّامل مع الصّراعات، و الكفاءة، و 

 الثقّة، و الالتزام

2 2019 Sheeba. M. 

and 

Ssrawathi. 

N. 

صورة العلامة 

 التجّاريةّ

الولاء و الرّضا 

في  العام

مستحضرات 

 التجّميل

 أظهرت النتّائج أنّ الفوائد الوظيفيةّ و

المعزّزة للمظهر لها تأثيرات مباشرة و 

كبيرة على ولاء العميل، و أنّ الرّضا 

لي العام يؤثرّ على ولاء العملاء، و بالتاّ

 يجب الترّكيز على فوائد صورة العلامة

 التجّاريةّ للوصول إلى ولاء العملاء

3 2017 Mirzaei. A. 

et al 

قطاع  النشّاط التسّويقي

الصّيدلياّت 

 المجتمعيةّ

توصّلت هذه الدّراسة إلى العديد من 

قيةّ، كما عناصر الاستراتيجياّت التسّوي

أوضحت بأنّ تأثير التسّويق على العملاء 

فعل على  و النتّائج الاقتصاديةّ هو ردّ 

 التغّيرّات السّوقيةّ

4 2016 Speedie. M. 

and 

Anderson. 

L. 

رق و الوسائل الطّ 

و تطوير الخدمات 

 المُقدّمة

بناء علامة 

تجاريةّ محترفة 

 للصّيدليةّ

 توصّلت إلى أهمّيةّ التسّويق و التطّوير

لة في مجال الخدمات التّي يقُدّمها الصّياد

لتحقيق الولاء طويل الأمد من قبل 

 المرضى
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5 2015 Athavale. 

A. et al 

سلوك الولاء 

 للصّيدليةّ

النتّائج المترتبّة 

 عليه

توصّلت هذه الدّراسة إلى وجود علاقة 

 ة وإيجابيةّ بين الرّضا العام عن الصّيدليّ 

ن سلوك الولاء لها، و كذلك بين ثقة الزّبو

ن بيّ بالصّيدليةّ و سلوك الولاء لها، بينما ت

رّضا عن جودة عدم وجود علاقة بين ال

 الخدمة في الصّيدليةّ و الولاء لها

6 2015 Mirabi et al  تأثير خمسة

عوامل كمتغيرّات 

 مستقلةّ

نيةّ الشّراء عند 

 المستهلكين

توصّلت إلى أنّ جودة المنتج و اسم 

هم ن لالعلامة التجّاريةّ و الدّعاية و الإعلا

تأثير كبير على نيةّ شراء المستهلكين، 

التغّليف و السّعر لا تأثير في حين أنّ 

واضح لهم على نيةّ الشّراء عند 

 المستهلكين

7 2012 Shah S. et 

al 

تأثير العلامات 

 التجّاريةّ

اء توصّلت هذه الدّراسة إلى أنّ قرار الشّر قرار الشّراء

 يتأثرّ بصورة العلامة التجّاريةّ و موقف

 المستهلكين من العلامة التجّاريةّ لشركة

ن مع عدم اكتراثهم لعواقب التدّخيالتبّغ، 

 البيئيةّ

8 2011 Balaji M.S.  ّالعلاقة الهرمية

أبعاد قيمة بين 

 العلامة التجّاريةّ

بناء علامات 

تجاريةّ خدميةّ 

 قويةّ

ة بينّت النتّائج أنّ من بين كل أبعاد قيم

العلامة كان للوعي بالعلامة و الجّودة 

 اً همّ م اً المدركة و الولاء للعلامة تأثير

على بناء قيمة العلامة، في حين أنّ 

 الارتباطات الذّهنيةّ و صورة العلامة لم

 وتكن مهمّة و لم تؤثرّ في قيمة العلامة، 

ة مّيّ أنّ الجّودة المدركة هي البعد الأكثر أه

 في بناء علامات قويةّ في مجال الخدمات
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9 2011 Perepelkin 

J. and 

Di Zhang 

D. 

ويةّ العلامة ه صيدلياّت المجتمع

التجّاريةّ و ثقة 

 الزّبون بها

 أشارت النتّائج إلى وجود اختلافات كبيرة

في هويةّ العلامة التجّاريةّ بين أنماط 

الصّيدلياّت المختلفة، و أنّ المظهر 

  لالفاً تطوّر للصّيدليةّ قد يكون خياراً مُكمال

 يوفرّ عائداً مُرضياً على الاستثمار

10 2009 Zhu. J.  ّقيمة العلامة  ات التسّويقنظري

 التجّاريةّ

طوّرت هذه الدّراسة إطار عمل مفهوم 

ق من كيفيةّ إنشاء قيمة للعلامة للتحّقّ 

 التجّاريةّ و تقويتها بمحدّدات مثل هيكل

العلامة التجّاريةّ و استراتيجيتّها و 

 خصائص العملاء و المزيج التسّويقي

11 2005 Schmidt R. 

and Pioch 

E. 

علامة  صناعة

 تجاريةّ

حماية 

الصّيدلياّت 

المجتمعيةّ من 

 الضّغوطات

 اسة إلى أنهّ حان الوقتتوصّلت هذه الدّر

ي فلصيدلياّت المجتمع التّي تواجه تزايداً 

القيود و الضّغوط التنّافسيةّ لتحسين 

صورتها العامّة عن طريق تحقيق تضافر 

و  أكبر بين طريقة تقديم المهنة و التسّويق

علامة تجاريةّ على مستوى  فرص صنع

الصّيدلياّت الصّغيرة إن أرادوا الحفاظ 

على استمرار وجودهم و إسهاماتهم التّي 

 يقدّمونها

12 2005 Zahra 

Ladha 

توصّلت هذه الدّراسة إلى أنّ العلامة  أهمّيتّها العلامة التجّاريةّ

التجّاريةّ تلعب دوراً مهمّاً في نجاح 

أن تتبّع عليها الشّركات الدّوائيةّ، و 

استراتيجياّت مختلفة عن شركات صناعة 

 السّلع الاستهلاكيةّ

 المصدر: إعداد الباحثة
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 ة:راسة الحالي  ابقة و الد  راسات الس  بين الد   الت شابه و الاختلاف. أوجه 3.3.1

التبّغ  غذائيةّ وعات الناكمجال الصّ مختلفة عن قطاع الصّيدلياّت،  عدّة مجالات أغلب الدّراسات السّابقة تمّت في -

 لياّت لكنلصّيدا، و منها ما درس قطاع و الهواتف النقّاّلة و غيرها و الألبسة الرّياضيةّ و صناعة الأدوية

 بمتغيرّات و أبعاد تختلف عن دراستنا الحاليةّ.

يس لهذه ص و المقايخصائال  تها، و أبعادها، وبعض الدّراسات السّابقة تناولت متغيرّ العلامة التجّاريةّ و أهمّيّ  -

 ، لكن تمّ ربطها مع متغيرّات تابعة تختلف عن الدّراسة الحاليةّ.الأبعاد

تحليليةّ  ه، و دراسةمل المؤثرّة عليلبعض الآخر من الدّراسات السّابقة متغيرّ قرار الشّراء، و العواكما تناول ا -

 لمختلف مراحل قرار الشّراء و سلوك المستهلك في كل مرحلة.

الأبعاد  ء، بتناولالشّرا على دراسة قيمة العلامة التجّاريةّ و تأثيرها على اتخّاذ قرارركّزت الدّراسة الحاليةّ  -

 المختلفة لكل متغيرّ و دراسة العلاقات المتبادلة فيما بينها.

جاريةّ و العلامة التّ  مةقيدراسة غم من رّ الفي الدّراسة العمليةّ قطاع الصّيدلياّت في سورية، فعلى  تناولت الباحثة -

صّيدلياّت هة على المُشاب لم يسبق التطّرّق إلى دراسات، إلّا أنهّ في الدّراسات السّابقة تأثيرها على قرار الشّراء

 السّوريةّ، و لم تطُبقّ العلامة التجّاريةّ في سورية على هذا المجال بعد.

 مشكلة البحث:. 4.1

عدد  نسبة إلى اتيدليّ ة بسبب الأعداد الكبيرة للصّ الآونة الأخيرة منافسة حادّ في  سوريةفي  اتيدليّ شهد قطاع الصّ 

بائن لزّ ان من ات و كسب أكبر عدد ممكيدليّ ز عن غيرها من الصّ ميّ ة إلى التّ ان، حيث تهدف كل صيدليّ كّ السّ 

 زة.ة المميّ يّ لتحافظ على  مكانتها الطبّ 

عة يجاد مجموحث لإجاءت فكرة هذا الب ات بنظرة متشابهة،يدليّ وري ينظر إلى جميع الصّ المستهلك السّ  بما أنّ  و

يدليةّ راء من صرار الشّ قتأثيرها على اتخّاذ و دراسة  ة،وريّ ات السّ يدليّ للصّ  زةميّ  خلقرق المختلفة التي تمن الطّ 

ة،  فقد يدليّ ة للصّ يّ همّ أو مة اً لإعطاء قية أساساً قويّ جاريّ ل العلامة التّ و تمثّ  و نظرة المستهلك السّوري لها، محدّدة

ة صيّ علاقة شخ بناء مها، أو مصادر الأدوية المختارة، أوة على مستوى الخدمات التي تقدّ جاريّ تكون العلامة التّ 

 ب.بيطّ عاون مع الي، أو تقديم تسهيلات في مجال سرعة صرف الوصفات بالتّ مع المستهلكين على أساس طبّ 

 الي:كل التّ ث على الشّ ا سبق يمكن صياغة مشكلة البحو ممّ 

 وري.الس  قرار شراء المستهلك  فيأثير لت  ات في ايدلي  ة للص  جاري  ذي تلعبه قيمة العلامة الت  ور ال  الد  
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 ات البحث:. فرضي  5.1

 لة بما يلي:متمثّ ات على جملة من الفرضيّ  يمكن الاعتماد لدراسة ما سبق،

   ة الأولى:الفرضي 

 وري.ك السّ قرار شراء المستهل فية جاريّ قيمة العلامة التّ  تأثيرة للا يوجد أثر ذو دلالة إحصائيّ 

 ة كما يلي:ات فرعيّ ة عدة فرضيّ و ينبثق عن هذه الفرضيّ 

o   ة الأولى:ة الفرعي  الفرضي  

 وري.تهلك السّ ء المسقرار شرا فية جاريّ ة لتأثير قيمة الوعي بالعلامة التّ لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائيّ 

o   انية: الث   ةة الفرعي  الفرضي 

 وري.لسّ مستهلك اراء الشقرار  فية جاريّ ة الولاء للعلامة التّ يّ ة لتأثير أهمّ لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائيّ 

o   الثة: ة الث  ة الفرعي  الفرضي 

 وري.سّ ستهلك الاء المقرار شر فية جاريّ ة جودة العلامة التّ يّ ة لتأثير أهمّ لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائيّ 

o   ابعة: ة الر  عي  ة الفرالفرضي 

تهلك راء المسشقرار  فية جاريّ ة للعلامة التّ هنيّ ة لتأثير الارتباطات الذّ لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائيّ 

 وري.السّ 

 

   انية:ة الث  الفرضي 

بيانات اً للوري وفققرار شراء المستهلك السّ  فية جاريّ لا يوجد اختلاف في تأثير قيمة العلامة التّ 

 هري(.خل الشّ ة، الدّ هادة العلميّ نس، العمر، الشّ الجّ ة للمُجيب )خصيّ الشّ 
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 :لبحث. نموذج ا6.1

 الية:تّ موذج من الأبعاد الن النّ ( نموذج البحث والعلاقة بين بعديه، حيث يتكوّ 1/1كل )ل الشّ يمثّ 

ة هنيّ طات الذّ باالارت مة، ولة بـ: الوعي بالعلاة ممثّ جاريّ (: عناصر قيمة العلامة التّ ل )المستقلّ البعد الأوّ   -

 لدى المستهلك، و جودة العلامة، و الولاء لها.

و مراحله هي: إدراك الحاجة، البحث عن المعلومات، تقييم  ،قرار شراء المستهلكابع(: اني )التّ البعد الثّ  -

 البدائل، قرار الشّراء، تقييم ما بعد الشّراء.

 

 ( نموذج البحث و العلاقة بين بعديه1/1الش كل رقم )

 ة العلامة الت جاري ةقيم

الارتباطات الذ هني ة  الوعي بالعلامة الت جاري ة

 لدى المستهلك

 الولاء للعلامة الت جاري ة جودة العلامة الت جاري ة

 

 

 

 قرار شراء المستهلك

 

 

 بحث(: نموذج ال1/1الشكل )

 ةالمصدر: إعداد الباحث
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 :متغي رات البحثقياس . 7.1

 :(1/2)دول رقم وفق الوارد في الجّ  متغيرّات البحثالية لقياس يس التّ الاعتماد على المقاي تمّ 

 متغي رات البحث ( مقاييس1/2دول رقم )الج  

 رأبعاد قياس المتغي   العام الباحثون رالمتغي  

 ة.جاريّ الولاء للعلامة التّ  Cobb-Walgren et al 1995  ةجاريّ قيمة العلامة التّ 

  ّة لدى هنيّ الارتباطات الذ

 هلك.المست

  ّة.جاريّ جودة العلامة الت 

 ة.جاريّ لعلامة التّ عي باالو 

Sinha and Pappu 1998 

Yoo and Donthu 2001 

2002 

Yoo et al 2000 

 Engel, Kollet et قرار شراء المستهلك 

Blackwell 

1968  .إدراك الحاجة 

  درجة تعقيد الحصول

 على الخدمة/ المنتج.

 تقييم الخدمة/ المنتج بعد 

 الحصول عليه.

  ّراء.تحليل ما بعد الش 

 المصدر: إعداد الباحثة
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 تصميم البحث:. 8.1

 ة البحث:. منهجي  1.8.1

نواع أوع من ستكشافي هو نلمنهج الإا حليلي، حيث أنّ الوصفي التّ  ستكشافي ويعتمد البحث على المنهج الإ

ولى لخطوة الأل امثّ يدة تواجه الباحث، و كلة محدّ ة حول مشليّ تي تهدف إلى تكوين رؤية أوّ ة الّ وعيّ النّ البحوث 

 قة.تطبيقه بأسلوب المقابلات المعمّ  تمّ  ومن خطوات البحث العلمي، 

ل ت من خلامشكلاواهر أو اللدراسة الظّ ة ستنتاجيّ ذي هو نوع من البحوث الإبينما يستخدم المنهج الوصفي الّ  

قدرة لباحث المنح اتة لها دلائل و براهين لى تفسيرات منطقيّ الوصول إ و من ثمّ  ،ةالقيام بالوصف بطريقة علميّ 

لعلامة اقيمة  ابقة عن مفهوميراسات السّ استعراض ما جاء في الدّ  حيث تمّ ، دة للمشكلةر محدّ طُ على وضع أُ 

 و اتلفرضيّ اختبار ستبانة( لاستقصاء )الإتطبيقه بأسلوب الإ تمّ  ووري، ة و قرار شراء المستهلك السّ جاريّ التّ 

 .(SPSS)ة المناسبة بواسطة البرنامج الإحصائي حصائيّ يل البيانات عن طريق الأساليب الإتحل

 ة البحث:. استراتيجي  2.8.1

 ن.ورييّ ة المسح لعدد من المستهلكين السّ استراتيجيّ الاعتماد على  تمّ 

 نة البحث:. مجتمع و عي  3.8.1

يث ات، حدليّ يراً مع عدد من الصّ خّ ن تعاملوا مؤون ممّ ريّ ول مجتمع البحث المستهلكون السّ يشكّ مجتمع البحث:  -

( 1/2) لشّكل رقمن ا، و يبيّ ورية في قرار شراء المستهلك السّ جاريّ اختيارهم لدراسة تأثير قيمة العلامة التّ  تمّ 

 :2018عدد سكّان سورية حسب إحصائياّت البنك الدّولي حتىّ عام التاّلي 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
25 

 2018و  2010بين عامي سورية  (: عدد سك ان1/2الش كل )

 

 World Bankالمصدر: 

تماعي، واصل الإجوزيعها عبر مواقع التّ ، حيث تمّ نشر الإستبانة و تعينّة عشوائيةّ من السّورييّنعي نة البحث:  -

 إستبانة صالحة للتحّليل. 465و تمّ استرداد 

 

 أدوات جمع البيانات: .4.8.1

 ة وت العلميّ تب والمجلّا الك ة منة والأجنبيّ على العديد من المراجع العربيّ  ة بالاعتمادانويّ جمع البيانات الثّ  تمّ 

  نترنت.الإ كتوراه والدّ  رسائل الماجستير و

نة ستبااستخدام الإ تمّ  و ة، كماليّ مقابلات( لجمع البيانات الأوّ  5قة )استخدام أسلوب المقابلات المعمّ  بينما تمّ 

 طبيقي.انب التّ في الجّ  ةليّ ة لجمع البيانات الأوّ كأداة رئيسيّ 
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 . حدود البحث:9.1

 David Aakerمة من قبل ة المقدّ جاريّ لعلامة التّ اراسة على نموذج أبعاد قيمة اعتمدت الباحثة في نموذج الدّ  -

 ة، الولاء للعلامة(.هنيّ ودة المدركة، الارتباطات الذّ ة، الجّ جاريّ )الوعي بالعلامة التّ 

 ن.ورييّ ة من المستهلكين السّ نة عشوائيّ ة على عيّ يّ راسة الميدانت الدّ تمّ  -

 هات الأسئلة في الاستبيان.قة مع عدد من الأشخاص لتحديد توجّ ت معمّ إجراء مقابلا تمّ  -

 اعي.صل الاجتمواات التّ لكتروني و شبك بواسطة البريد الإاً بالمستهلك إلكترونيّ  توزيع الاستبيان الخاصّ  تمّ  -

 

 دات البحث:. محد  10.1

أي  رعدم توفّ لراً ة نظوريّ ات السّ يدليّ ة في قطاع الصّ جاريّ واجهت الباحثة صعوبات في دراسة قيمة العلامة التّ 

ن لمجيبين ماذهان ، لذا كانت الصّعوبة في تقريب الفكرة إلى أةوريّ هذا القطاع في البيئة السّ  لىمثال قريب ع

 خلال أسئلة المقابلات المعمّقة و الاستبيان.
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اني:  الث ـ   الفصل

 ظريالإطار الن  
 



 

 

 
28 

 
:  لالبحث الأو  

 ةجاري  العلامة الت  
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 مة: المقد  

ما  ةً تها، فعادة و منتجاممنظّ كلي المختصر لتجربة المستهلك مع اللفظي أو الشّ عبير الّ ة في التّ جاريّ ل العلامة التّ تمثّ 

ى نها بمستور عبّ زة لهذا المنتج و المعل تجربة المستهلك مع المنتج من خلال تعامله مع الخصائص المميّ تتشكّ 

لمنتج اك مع و تخلق تجربة المستهل ،زها في إشباع حاجات و رغبات المستهلكجودة يعكس هذه الخصائص و تميّ 

ز هنا ، حيث تبرمنتجة لهذا الجاريّ خصي للمنتج و ترتبط بالعلامة التّ نة لديه تحمل تقييمه الشّ ة معيّ صورة ذهنيّ 

ه من المنتج عاتد توقّ ي تحديفمة المنتجة و مساعد للمستهلك ز للمنتج أو للمنظّ ة بدورها كمميّ جاريّ التّ ة العلامة يّ أهمّ 

ة في يّ جارة التّ لعلامانوات القليلة الماضية أصبحت ابقة مع هذا المنتج، و على مدى السّ و في تقييمه لتجاربه السّ 

 ة.ئيسيّ ة الرّ يقيّ سولتّ الأصول ا ة و اعتبرت من أهمّ سويقيّ لتحقيق الأهداف التّ ة يّ سويق هي الأكثر أهمّ أدبيات التّ 

 (Wijaya, 2013) 

تها يّ و أهمّ  دورهالو لقد تزايد اهتمام الباحثين و الممارسين بقيمة العلامة التجارية في العقد الأخير نظراً 

  (Shahin A. et al, 2012)الاستراتيجية في تحقيق قيمة إضافية للمنتج 

ة ستراتيجيّ ت الاخاذ القراراة في اتّ زة تنافسيّ وق و تحقيق ميّ تها في السّ نظمة على تكوين هويّ كما تساعد الم

(Shabbir & Rehman, 2013) ّلاء اظ بالعمة تساعد في جذب عملاء جدد و الاحتفة القويّ جاريّ ، فالعلامة الت

 يد من رضاما تزكة للمنافسين ريّ جاراء و تفضيلها عن العلامات التّ ة المستهلك للشّ ين و تزيد من نيّ الحاليّ 

 .(Jin, 2013)المستهلك عن العلامة التي يستخدمها 

ات ن المعلومبحث عمن المخاطر المدركة و تخفيض  تكاليف ال ة على الحدّ ة القويّ جاريّ أيضاً تعمل العلامة التّ 

بوله للأسعار تزيد من ق و (Severi & Ling, 2013)راء لدى المستهلك ر في عملية صنع قرار الشّ بالتالي تؤثّ 

ة ريّ جامة التّ لعلاا المرتفعة لهذه العلامة و تجعله على استعداد للبحث عن قنوات توزيع جديدة بالإضافة إلى أنّ 

 .(Jlilvand, 2011)ة و تزيد من فرص ترخيص هذه العلامة سويقيّ صالات التّ ة الاتّ ق فعاليّ ة تحقّ القويّ 

 مات،المنظّ   لكلّ اً اً مهمّ سويقيّ تة أصبح هدفاً ة قويّ بناء علامة تجاريّ  ة أنّ الأمريكيّ  سويقة التّ و وفقاً لما ذكرته جمعيّ 

ويقي و سبحث التّ ال الة للباحثين في مجة أصبح أحد الأهداف الرئيسيّ جاريّ كما اعتبرت أن تعظيم قيمة العلامة التّ 

، (Christodoulides & Chernatony, 2009)سويق ات التّ ة في أدبيّ ها واحدة من أكثر المواضيع الأساسيّ أنّ 

 (.1989)ة من قبل فاركوهار جاريّ و كانت بداية الاعتراف بالعلامة التّ 

ن ما كمفهوم له قيمة تتضمّ ظر إليها كاسم أو شكل، و إنّ ة لا يمكن النّ جاريّ ا سبق يمكن القول أن العلامة التّ و ممّ 

 ة تقييم المستهلك لهذا المنتج.ة في عمليّ عكاسات مهمّ ة أبعاد مرتبطة بتجربة المستهلك للمنتج، و ذات انعدّ 
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لت بحث تي تناولّ ة اة بصفة خاصّ وريّ ة و السّ ة بصفة عامّ راسات العربيّ ة توجد ندرة في الدّ احية البحثيّ و من النّ 

 .ات في قرار شراء المستهلكيدليّ ة للصّ جاريّ لعلامة التّ تأثير قيمة ا

عريف لهم، ة بطاقة تمثابسة، فهي بة للمنتج أو المؤسّ روريّ ة و الضّ نات الأساسيّ ة من المكوّ جاريّ تعتبر العلامة التّ 

منتجات ما  ة بأسماءليوميّ ابون في الحياة اهتمام الزّ  سة و مستهلكيها، و إنّ كما يمكن اعتبارها أداة تربط بين المؤسّ 

لمنتج، او بون لزّ ين ابصال وسيلة اتّ  مّ ة أصبحت أهجاريّ العلامة التّ  بديلة عن أسماء منتجات منافسة لها، يعني أنّ 

سويق، لتّ از رجال يّ ي تمة التة و الأساسيّ زات الهامّ ة ناجحة من إحدى المميّ ريّ جاا تعتبر القدرة على خلق علامة تلذ

 بون لفترةولاء الزّ  كسب ة فييّ ة المنتج لما لها من أهمّ الأساسي لاستراتيجيّ  نة المكوّ جاريّ كما تعتبر العلامة التّ 

إلى  بير إضافةً كمارات هائلة و حجم استثة ة إلى جهود تسويقيّ جاريّ طويلة، و لكن بالمقابل يحتاج اسم العلامة التّ 

ة جاريّ ة التّ اد العلامإعد املة عندراسة الشّ خطيط و الدّ ن و التّ مع  ركات إلى التّ ة، لذا تلجأ الشّ الحملات الإشهاريّ 

 (2، ص2018الد و آخرون، )خ ة.جاريّ ات التّ ة بها و تمييزها عن باقي العلامالخاصّ 

 

 ة:جاري  ة العلامة الت  ماهي   .1.1.2

ة ئيسيّ لوسيلة الرّ فهي اة، ويقيّ سة التّ ئيسي في العمليّ ك الرّ المحرّ  عدّ ة قرون، و تُ ة منذ عدّ جاريّ نشأت فكرة العلامة التّ 

لك عن مستهتج في ذهن اللمنوق، و ذلك برسم صورة التمييز المنتج عن غيره من المنتجات المنافسة في السّ 

ل مثّ تُ لك كونها ة و ذسة للمؤسّ سويقيّ اسة التّ يّ اً ضمن السّ ، و لهذا تلعب دوراً مهمّ مُعينّة ةجاريّ تطريق علامة 

ته في ج عن مثيلالمنتاز هذا ميّ يُ  عريف بالمنتج سواء كانت إشارة أو رمز أو اسم أو رسم خاصّ اً للتّ عنصراً أساسيّ 

 (20، ص2015، خلود مزعاشي) نافسة.وق المُ السّ 

 

 ة:جاري  ر العلامة الت  تطو  . 2.1.2

 ةجاريّ التّ  لمبادلاتا أولى ظهور و اعي،رالزّ  الاقتصاد إلى يدوالصّ  الالتقاط اقتصاد من نسانالإ انتقال بداية مع

و  ،مواشيه لجودةرة هالشّ  بعض إنشاء زارعأراد المُ  حيث ة،جاريّ التّ  العلامات أولى حضور تسجيل تمّ  الأفراد بين

 ذيالّ  عرو السّ  جودة الماشية تقييم سرعة من شترينالمُ  هذا مكّن و قد الماشية، على علامة وضع خلال من ذلك

 رائي.القرار الشّ  توجيه على ساعدت ةجاريّ التّ  العلامة فمعلومة لأجلها، بدفعه سيقومون

 المنتجون قام حيث القديمة، الحضارات من لعلامةا أثر اقتفاء يمكن و روما اليونان من الآثار علماء و بشهادة

 شيوعاً  العلامة أكثر استخدام أصبح و قد و جودتها، مصدرها على لالةللدّ  الفخارية الآنية على علامات بوضع
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 هي ينيالصّ  Meissenسيف  )شعار و المنسوجات و الأثاث ارالفخّ  على عشر امنو الثّ  عشر ابعالسّ  القرن خلال

 .هذا يومنا إلى اريخالتّ  عبر ةجاريّ التّ  العلامة رتطوّ  استمرّ  و قد القديمة(، العلامات بين من واحدة

(Jean-Jacques Urvoy et al, 2009 , page 83). 

 

  ة:جاري  تعريف العلامة الت  . 3.1.2

ا زيج ممّ ميم أو مصتز أو ها: "اسم أو مصطلح أو رمة بأنّ جاريّ ف العلامة التّ عرّ ة تُ سويق الأمريكيّ مة التّ بحسب منظّ 

ن. دة لتمييزها عن المنافسية محدّ مة من مؤسسّ سبق، تهدف إلى تعريف المنتجات و الخدمات المقدّ 

(Keller,2005) 

ذاكرة  ل المنتج فيسجّ ة اسماً يُ جاريّ عتبر العلامة التّ تُ  (Schuiling and Moss, 2004)و بحسب موس 

العلامة  سة، بينما ملموم نتائجاً قدّ ذاته يُ  ، فالمنتج بحدّ ير ملموسةملموسة لها فوائد غة عقلانيّ المستهلك كمجموعة 

 ة لها فوائد ملموسة و غير ملموسة.م قيمة إضافيّ قدّ ة تُ جاريّ التّ 

 لموسة مثلد المم مجموعة من الفوائقدّ ة تُ لة في ذهن المستهلك كعلامة تجاريّ سجّ على سبيل المثال مرسيدس مُ 

 (Moss,2004) جاح(.ة(، و فوائداً غير ملموسة مثل )النّ ودة الألمانيّ لجّ ة، و الابة، و الموثوقيّ )الصّ 

و أد يلبي طلب ذي قوق للاستهلاك، و الّ يمكن طرحه في السّ شيء  ه أيّ ف المنتج بأنّ عرّ يُ  Kotlerا كوتلر أمّ 

 (Keller,2005)مة، أو مكان، أو فكرة. حاجة، فقد يكون منتجاً ملموساً، أو خدمة، أو شخص، أو منظّ 

ه ديدة تجعلأبعاداً ج ه يضيفة هي منتج لكنّ جاريّ العلامة التّ  ابق بأنّ عريف السّ على التّ  Levittو قد أضاف ليفيت 

 مة لتلبية نفس الحاجة.مختلفاً بطريقة ما عن باقي المنتجات المصمّ 

(Ladha Z., 2005, P.1) 

لع و الخدمات، على السّ  اجرتّ تي يستخدمها اللعلامة الّ ة هي اجاريّ العلامة التّ  مكن القول أنّ ابقة يُ عاريف السّ من التّ 

 ا.تي من إنتاجه و تمييزها عن غيرهلع و الخدمات الّ بهدف جذب انتباه المستهلكين إلى تلك السّ 
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 ة:جاري  الت   أبعاد قيمة العلامة. 3.1.2

سهم في تتي هي الّ  وة، جاريّ ة التّ ة إلى القيمة المضافة لمنتج ما من خلال اسم العلامجاريّ تعود قيمة العلامة التّ 

 ويل.ركة على المدى الطّ ة الشّ تحقيق ربحيّ 

ج قيمة العلامة في نموذ Kellerفها ما عرّ حسب  هامن استعراض أبعاد دّ ة لا بُ جاريّ لفهم قيمة العلامة التّ و 

قيمة ل قو المواف Consumer-based brand equity model (CBBE)عتمد على المستهلك ة المُ جاريّ التّ 

 مة أو شخصاً بعينه.يكون منظّ  قدذي الّ و ة من وجهة نظر المستهلك جاريّ العلامة التّ 

به المستهلك  معه و شعرو س مهة تكمن في ما تعلّ جاريّ ة العلامة التّ قوّ  ة القائلة بأنّ موذج على الفرضيّ يعتمد هذا النّ 

 (Guzman, 2005) .لها، كنتيجة لتجربتهم هذه العلامة حول

 فيما يلي: فصيلة بالتّ جاريّ ث عن أبعاد قيمة العلامة التّ دّ سنتح

 :Brand Loyalty ةجاري  الولاء للعلامة الت   (1

ها موقف بأنّ  فها آكرقد عرّ  وة، جاريّ ة عنصراً أساسياً من عناصر قيمة العلامة التّ جاريّ الولاء للعلامة التّ  عدّ يُ 

 Aaker (1991, P.39) خرى.ة أه المستهلك إلى علامة تجاريّ ة توجّ احتماليّ يعكس 

تمرار في لة باسضّ دمة مفه التزام راسخ لإعادة شراء منتج أو خة بأنّ جاريّ ف أوليفر الولاء للعلامة التّ كما عرّ 

ي تغيير فب تسبّ تتي من المحتمل أن سويق الّ ة و جهود التّ رفيّ أثيرات الظّ غم من التّ المستقبل، على الرّ 

 (Oliver, 1997)لوك. السّ 

ولاء  يرسي بأنّ تر و بة، في حين جادل روسيجاريّ لوكي للولاء للعلامة التّ عريف أوليفر على البعد السّ د تيؤكّ 

رة لنفس ء المتكرّ رالشّ ة و علامات اجاريّ سم بموقف إيجابي تجاه العلامة التّ ة غالباً ما يتّ جاريّ العلامة التّ 

 (Rossiter and Percy, 1987)ة مع مرور الوقت. جاريّ العلامة التّ 

معروفة  ون غيروق، في حين نجد بعض العلامات تكة في السّ ة تختلف من حيث القوّ جاريّ العلامات التّ  إنّ 

بل رفة من قو المعز بدرجة مناسبة من الإدراك أوق، نجد أيضاً علامات تتميّ بائن في السّ من قبل معظم الزّ 

 قبول لدىمن ال ز بدرجة عاليةلتي تتميّ نفين من العلامات هناك العلامات ابائن، و بجانب هذين الصّ الزّ 

درجة عالية بع تتمتّ  التي ةجاريّ عتبر علامات لا يمكن مقاومتها، و أخيراً هناك العلامات التّ تي تُ بائن و الّ الزّ 

مات و العلا اها على جميعلين إيّ فضيل، و هي العلامات التي يجري اختيارها من قبل زبائن مفضّ من التّ 

 الية من الولاء.تي تمتلك درجة عالّ 
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ة نافسيّ التّ  المزايا يد منم العدفضيل تقدّ تي تصل إلى درجة الولاء المطلق في التّ ة الّ جاريّ العلامة التّ  حيث أنّ 

 ها:أهمّ 

  ّة.لعلامة منخفضة بسبب المستوى العالي من الإدراك و الولاء لع المنشأة بتكاليف تسويقيّ تتمت 

  ّالٍ من توىً عالعلامة تمتلك مس مقارنة بالمنافسين و ذلك لأنّ ن المنشأة من فرض أسعار عالية ستتمك

 فضيل.التّ 

  ّة.الحاليّ  ا علامتهابه ة التي تختصّ من المصداقيّ  ة انطلاقاً ع في علاماتها التجاريّ وسّ ن المنشأة من التّ تتمك 

  ّة إزاء المنافسين.ة دفاعيّ ر المنشأة قوّ توف 

 (7و  6، ص2007)حسن ك.، 

 راسات نموذجاً لدّ رت أحد اذلك طوّ د الأبعاد، لتعدّ ة هو بناء مُ جاريّ الولاء للعلامة التّ  من ذكر أنّ  دّ بُ هاية لا و في النّ 

 بعاد و هي: الألقياس الولاء للعلامة بالاعتماد على هذه 

 الالتزام.و الثقة، و رضا العملاء، و المشاركة، و القيمة المدركة، 

 ة.جاريّ مة التّ ة الولاء للعلاالأبعاد دوراً في تحديد درجة و قوّ ة لهذه سبيّ ة النّ إعطاء الأهميّ  حيث تمّ 

(Punniyamoorthy M. et al, 2007) 

 لعلامة التجّاريةّ:لاء ل( التاّلي أبعاد قياس الو2/3و يوُضّح الشّكل )

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
34 

 ةجاري  لعلامة الت  لاء ل: أبعاد قياس الو(2/3) الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Punniymoorthy M. et al, 2007, An empirical model for brand loyaltyالمصدر: 

measurement, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing. 
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   ة:جاري  أنماط ولاء المستهلكين للعلامة الت 

  ُت.ل الأوقافي ك ة واحدةاء علامة تجاريّ ذين يقومون بشرخلصون(: المستهلكون الّ مُ ة )الوالون بشدّ الم 

  ّة.جاريّ الموالون المنقسمون: المستهلكون الموالون لاثنتين أو ثلاث من العلامات الت 

  ّة إلى أخرى.لون ولاءهم من علامة تجاريّ المستهلكون الذين يحوّ لون: الموالون المتحو 

  :ة.مة تجاريّ علا المستهلكون الذين لا يظهرون الولاء لأيّ من لا ولاء لهم 

(Kotler, P. Keller, K., 2006( 

  ّفقط عرة على السّ عر: و هم مستهلكون قراراتهم مبنيّ ون بالسّ قالمتعل. 

  ّدمون هذا يستخة للمنافسين، أو لاجاريّ العملاء غير الموالين: الأشخاص الذين يشترون العلامات الت 

 نف من المنتج.الصّ 

  ّع آخر.داف يّ ة بحكم العادة، و ليس لأجاريّ العلامة التّ  ذي يقوم بشراءالموالي بحكم العادة: ال 

 (Aaker, D.A., 1996, Building Strong Brands, New York: The Free Press, 

P.22) 

   ة:جاري  لعلامة الت  ولاء المستهلكين تجاه اة ي  أهم 

إلى  ةاريّ ججوانب ولاء المستهلك تجاه العلامة التّ  Gremler and Brownبرون  ف كريميلر وصنّ 

 ثلاث فئات هي: إنفعالي، سلوكي، إدراكي.

  ّة، أو ركلشّ اعاطف مع الأشخاص العاملين في الولاء الإنفعالي: هو شعور المستهلك بالإنجذاب أو الت

 ركة، أو لخدماتها.لمنتجات هذه الشّ 

  ّراء الفعلي للمستهلك.لوكي: يشير إلى نمط الشّ الولاء الس 

 من ولاء  لهدفاركة أن يفهم هدف من ولاء المستهلك، يحتاج كل فرد في الشّ الولاء الإدراكي: الإدراك ال

 ضاا الرّ ، و هذة فالخدمة الممتازة تؤدي إلى إرضاء المستهلكجاريّ المستهلك بوضوح تجاه العلامة التّ 

ا يجب ذهائي لنّ هدف الة، فالولاء هو الجاريّ اً في خلق ولاء المستهلك تجاه العلامة التّ يعتبر عنصراً هامّ 

وضوح لهدف بادركوا ماذا يعني خلق عميل مخلص، فإذا فشلت في تحديد ركات و العاملين أن يُ على الشّ 

 فلن يكون من المحتمل تحقيقه.

 (19و  18، ص2011)عبدالله ترابي و آخرون، 
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  : Brand Awarenessةجاري  الوعي بالعلامة الت   (2

اً في مّ اه و هو عنصراً  ف عليها،رّ عرها و التّ بائن على تذكّ الزّ ة إلى مدى قدرة جاريّ يعود الوعي بالعلامة التّ 

 .(Aaker, 1991; Keller 1993)ة جاريّ قيمة العلامة التّ 

ة العلامد الاعتراف بة تتراوح من مجرّ جاريّ ة مستويات من الوعي بالعلامة التّ عدّ  Aakerحيث ذكر 

ة الوحيدة يّ جارالتّ  لعلامةانة هي عيّ ة مُ يها علامة تجاريّ مرحلة الهيمنة، و هي الحالة التي تكون فة إلى جاريّ التّ 

 رها المستهلك.التي يتذكّ 

لمحتمل على ه: "قدرة المشتري اة بأنّ جاريّ الوعي بالعلامة التّ  Aaker (1991, p.61)ف آكر و قد عرّ 

 نة من المنتجات".عيّ ة تعود إلى فئة مُ جاريّ هذه العلامة التّ  أنّ ر إدراك و تذكّ 

مة من سم العلاا ستردادة يعود إلى قدرة المستهلكين على اجاريّ ر العلامة التّ تذكّ  فإنّ  Kellerو بحسب 

 .تاحةة المُ جاريّ ذاكرتهم عند مشاهدتهم العديد من العلامات التّ 

ه في يتمّ  ذيالّ  الحدّ  ة قد تصل إلىجاريّ ف على العلامة التّ عرّ ة التّ يّ بأن أهمّ  Keller (1993, P.3)كما ذكر 

 قة بشراء المنتج في المتجر.اذ القرارات المتعلّ خاتّ 

 ة:جاريّ لوعي بالعلامة التّ ة لهناك ثلاثة مقاييس كلاسيكيّ 

 . Aidedة بمساعدةجاريّ الوعي بالعلامة التّ  .1

 . Spontaneousلقائيالوعي التّ  .2

3. top of mind.  

 ةيّ خطّ  و لكن غير علاقة متقاربة،ة لنفس المنتج هي جاريّ لمجموعة من العلامات التّ العلاقة بين هذه المقاييس 

 ة محددة لمنتج ما.أبداً، و تصف هذه المقاييس درجة الوعي بعلامة تجاريّ 

(Laurent G. et al, 1995) 

 ( التاّلي أبعاد قياس الوعي بالعلامة التجّاريةّ:2/4و يوُضّح الشّكل )

 

 

 

 

 

 



 

 

 
37 

 ةجاري  : أبعاد قياس الوعي بالعلامة الت  (2/4) الشكل

 

 

 

 

 

 

 Laurent J. et al, 1995, The Underlying Structure of Brand Awarenessالمصدر: 

Scores, Marketing Science Vol. 14 No. 3, USA. 

 

 :Perceived Qualityودة لج  ا (3

كة ليست درودة المُ ، فالجّ (Aaker, 1991)ة جاريّ اً أيضاً في قيمة العلامة التّ عداً هامّ دركة بُ ودة المُ الجّ  عدّ تُ 

 .(Zeithaml,1988,P.3) بل هي تقييم المستهلك لهذا المنتجللمنتج ة الفعليّ ودة الجّ 

، فهي يجي قويكها العملاء إلى سلاح استراتحرّ يُ ودة التي ركات الجّ لت اليوم العديد من الشّ و قد حوّ 

و  ستمرّ مُ بشكل  ودةتخلق رضا العملاء عن طريق تلبية احتياجاتهم و تفضيلاتهم للجّ  ةضرورة تنافسيّ 

 ربح.مُ 

ة لعملاء و ربحيّ اعلى العلاقة الوثيقة بين جودة المنتج و الخدمة و رضا  (Kotler, 2000)د كوتلر كما أكّ 

 ركة.الشّ 

 

 : Brand Associationة لدى المستهلكهني  ذ  الارتباطات ال (4

 (Aaker,1991, P.109)نة. عيّ ة مُ بعلامة تجاريّ مرتبط اكرة شيء في الذّ  هي أيّ 

باط بعلامة الارت نّ ، و أةمن القوّ  ع بمستوىً ة تتمتّ جاريّ ة للعلامة التّ هنيّ الارتباطات الذّ  د آكر بأنّ كما أكّ 

خاص صل مع أشوالتّ اة أو خصيّ جارب الشّ صبح أقوى عندما يكون معتمداً على العديد من التّ نة يُ عيّ ة مُ تجاريّ 

ة ر إيجابيّ مشاع ، و تخلقة العديد من خصائص المنتجهنيّ آخرين قاموا بتجربتها، فقد تعكس الارتباطات الذّ 

 بين المستهلكين.

ة العلامة دارة قيمق و إاً في خلة لدى المستهلك عنصراً أساسيّ جاريّ ة للعلامة التّ هنيّ الارتباطات الذّ  عدّ و تُ 

  (Rio et al, 2001)ة.جاريّ التّ 
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يما فة ة قويّ إيجابيّ  ةذهنيّ  المستهلكين لديهم ارتباطات ة يعني أنّ جاريّ ارتفاع قيمة العلامة التّ  الي فإنّ و بالتّ 

 ة.جاريّ ق بالعلامة التّ يتعلّ 

دى لة هنيّ ذّ طات المكن الاعتماد عليها لقياس الارتبارات يُ تغيّ راسات إلى ثلاثة مُ لت إحدى الدّ و قد توصّ 

ة مزيّ و الرّ  ةرات الوظيفيّ صوّ )أي التّ  Brand imageة جاريّ و هي: صورة العلامة التّ  تهلك،المس

Functional and symbolic perception ّة جاريّ (، و موقف العلامة التBrand attitude  قييم لتّ ا)أي

 .Perceived qualityدركة ودة المُ ة(، و الجّ جاريّ العام للعلامة التّ 

(Low G. et al, 2000) 

 مة التجّاريةّ:( التاّلي أبعاد قياس الارتباطات الذّهنيةّ للعلا2/5و يوُضّح الشّكل )

 

 : أبعاد قياس الارتباطات الذ هني ة للعلامة الت جاري ة(2/5) كلالش  

 

 

 

 

 

 

 

 

 Low G. et al, 2000. The measurement and dimensionality of brandالمصدر: 

associations, Journal of Product and brand management, Vol. 9, USA. 
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 تها:ي  ة و أهم  جاري  ات العلامة الت  نكو  . مُ 4.1.2

  ّالية:نات التّ ة من المكوّ جاريّ ن العلامة التّ تتكو 

 اسم العلامة:  (1

ين الفروق ب لاسماد حدّ ح المعنى، و يجب أن تتلاءم مع العلامة و عنوانها، عموماً يُ هو كلمة منطوقة توضّ 

 يلي:ل بما دة تتمثّ حدّ ز الاسم بخصائص مُ العلامات المنافسة، و يتميّ 

  ُة.ناعيّ ة الصّ ل في المعهد الوطني للملكيّ سجّ يجب أن يكون جديداً غير م 

  ُق بين علامات المنافسين.فرّ يجب أن يكون واضحاً و ي 

  ّر.ذكّ طق و التّ اً، أي سهل النّ روري أن يكون الاسم تناغميّ من الض 

 عار:الش   (2

ة جاريّ ت التّ جاري عن المحلّا ه التّ اجر لتمييز محلّ بتكرة أو رمز تصويري، يستخدمها التّ هو تسمية مُ و

يجب  هها لأنّ مارسيُ تي جارة الّ على نوع التّ  ة لا تدلّ اجر تسمية خاصّ بب يستعمل التّ المماثلة، و لهذا السّ 

 استبعاد كل تسمية ذات طابع نوعي.

 ي الوظيفة الموكلة إليها:عارات لتؤدّ رها في الشّ و من الخصائص الواجب توفّ 

  ّوافق مع الاسم.الت 

  ّسة.إضافة معانٍ تدعم صورة المؤس 

  ّة بحيثيّ لفرنساة و ة الانكليزيّ ة و خاصّ غات اللاتينيّ رجمة إلى اللّ من الأفضل أن تكون سهلة الت 

 داً على الأذن.عطي وقعاً جيّ تُ 

 مز:الر   (3

ة خاصّ م الالأعلافمز، ف على صاحب الرّ عرّ ائي من إدراك و التّ ن الرّ مكّ ليل الذي يُ مز هو بمثابة الدّ الرّ 

على  دلّ تنظيمات ة بالتّ موز الخاصّ و الرّ  و معتقداتها، على بلدانها و ثقافتها و تاريخها و لغتها ول تدلّ بالدّ 

 ة.هنيّ ة الذّ طبيعة نشاطاتها و أهدافها و غير ذلك من الأدلّ 

عات مالمجت سة و حجمها و طموحاتها و يتوافق مع ثقافةة تصميم رمز يتناسب مع نشاط المؤسّ عمليّ  إنّ 

 وفس النّ  بعلم ةسات بالبحوث الخاصّ ب مجموعة كبيرة من المهارات، و لذلك تستعين المؤسّ المستهدفة يتطلّ 

ك لذو الهدف من  لمات،موز، و الكبون، و الرّ ر بها الزّ فسّ تي يُ ة الّ علم دلالات الأشياء، من أجل فهم الكيفيّ 

 عات المستهدفة.هو بناء رموز لها معاني وثيقة و نابعة من ثقافة المجتم
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ف عرّ ل التّ اب و سهز و جذّ و من بين الأمور الواجب أخذها بعين الاعتبار هو تصميم رمز واضح و متميّ 

 الية:وابط التّ عليه من قبل المستهلكين، و لبلوغ ذلك يقترح الكاتب "داولينغ" مجموعة من الضّ 

 مثل شرك( ة من الأفضل أن يكون رمز المؤسسة و اسمها من نسيج واحدAPPLE.) 

  ُصال شعار مكتوب.رافق الرمز أثناء عملية الاتّ أن ي 

  ّة عموماً.مز و جميع عناصر العلامة و الهويّ ناسق بين الرّ مراعاة الت 

  ّة.سللمؤسّ  ةرجيّ ة و الخااخليّ شاطات الدّ مز على جميع المنتجات و الإعلانات و حميع النّ توضيح الر 

بمظهرها  هاا لأنّ ع عليهالاختيار وق مها، أي أنّ  من صمّ  يعرفها إلّا مة تحمل معاني لاصمّ موز المُ ة الرّ غالبيّ 

لأمور تصلح لأن تكون رمزاً للمؤسسة، فوضوح المعنى لدى أفراد المحيط الداخلي و الخارجي من ا

 المطلوبة.

 نوع خط الكتابة: (4

هي في ي تنتالتّ ويلة فيعة و الطّ ركة، فالحروف الرّ بعض أشكال الحروف قد تنقل معانٍ دقيقة عن الشّ 

قة في قييا الدّ والزّ ة و أناقة، و الحروف الخالية من اأعلاها و أسفلها بزوايا صغيرة مثلاً تكون أكثر رقّ 

ذي الّ  خطّ ة اليّ همّ دت أما تزايركة لتدويل نشاطاتها كلّ ما تسعى الشّ ، و كلّ أعلاها و أسفلها تحمل معاني الودّ 

ين، ح في الصّ ر ناجة ناجحاً في اليابان و غيب بالحروف اللاتينيّ يكتب بها اسمها، فقد يكون الاسم المكتو

 ين.ينيّ ة للاسم عند الصّ ة الخصائص المرئيّ يّ و ذلك بسبب أهمّ 

 الألوان: (5

صاميم أكثر التّ  فإنّ  المستهلكون في كثير من الأحيان بالألوان أكثر من اهتمامهم بالأشكال، و مع ذلك يهتمّ 

 اً لدى المستهلكين.ترك أثراً قويّ ركات لا تة عند الشّ لونيّ الّ 

 افيقالإطار الثّ  ا، غير أنّ ؤ بهنبّ مكن التّ ة يُ ة و سيكولوجيّ سبب تأثيرات عاطفيّ نة تُ عيّ ألواناً مُ  ن البحوث أنّ تبيّ 

 اً في انتقاء الألوان و من الخطأ إهماله.عاملاً أساسيّ  عدّ يُ 
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   ةجاري  الت   العلامة ةي  أهم: 

 المنطلق هذا تجات، منالمن لتمييز ةالعمليّ  احيةالنّ  من كبيرة ةيّ أهمّ  يكتسب ةجاريّ التّ  العلامة موضوع إنّ  (1

 المنافسة و تشجيع الغير مشروعة المنافسة لمحاربة الةفعّ  وسيلة فهي ةجاريّ التّ  العلامة ةيّ أهمّ  نيتبيّ 

 قي و الإزدهار.الرّ  نحو الوطني الإقتصاد على تنعكس تيالّ  ريفةالشّ 

 على منتجاته فعرّ من التّ  كالمستهل لتمكين اجرالتّ  إليها يلجأ تيالّ  الوسائل أهمّ  من ةجاريّ التّ  علامةال عتبرتُ  (2

 يدفعه اها ممّ أمر في وخديعته مهورتضليل الجّ  عدم ضمان و جدت،وُ  أينما ةجاريّ التّ  علامته تحمل التي

 لىع و رواجها قهاتفوّ  ليضمن الإنتاج تكاليف منتجاته و تخفيض تحسين في جهده أقصى بذل إلى

 .المنافسة ميدان في مثيلاتها

عملاء،  لاء و اكتساببالعم الإحتفاظ أجل من للمنتجات دعاية وسيلة الواقع في ةجاريّ التّ  العلامة لتمثّ  كما (3

 جهة من المستهلك و اجرالتّ  بين ةالعلاقات الإقتصاديّ  لتنظيم و أداة المنتج لجودة ضمان لتشكّ  بذلك و هي

  .جهة أخرى من ارجّ من التّ  و غيره اجرالتّ  و بين

 ضمان وسيلة عتبرالبضائع، فتُ  مصدر على لالةللدّ  تستخدم هالأنّ  المنتجات لمصدر رمز ةجاريّ التّ  العلامة (4

 عن بها زونيّ يتم وسيلة هاأنّ  إذ أيضاً، الخدمات ميقدّ و مُ  اجرو التّ  انعو الصّ  المستهلكين لجمهور

 اليو بالتّ  تهاذاتيّ  و الخدمات و البضائع تعطي المنتجات العلامة لأنّ  جاريالتّ  ملعاالتّ  ميدان في الآخرين

 .و سهولة بيسر بين مثيلاتها و تمييزها البضاعة على فعرّ التّ  مكنيُ 

 (256، ص2000ين صالح، )زين الدّ 
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 ة و وظائفها:جاري  . خصائص العلامة الت  5.1.2

 عليها، و فيما فعرّ التّ  بو الوظائف الواج الخصائص من جملة يكسبها اممّ  زميّ التّ  أمبد على ةجاريّ التّ  العلامة تقوم

 .و وظائفها ةجاريّ التّ  العلامة خصائص أهمّ  نطرح يلي

   ة:جاري  خصائص العلامة الت 

 :منها نذكر مةالقيّ  الخصائص من مجموعة ةجاريّ التّ  للعلامة

 خذها بعينأ الواجب العوامل من مجموعة فيه عىرايُ  أن لابدّ  فاختيارها كبيرة ةيّ أهمّ  للعلامة (1

 .العام الحبالصّ  الإخلال وعدم كالمعنى الإعتبار

 .رذكّ و التّ  طقالنّ  سهلة العلامة تكون أن يجب (2

 ها بخطوطكتابت يسهل حيث رويجالتّ  حيث من زاتمميّ  لها القصيرة قصيرة، فالكلمة تكون أن يجب (3

 .فالغلا على صغيرة مساحة و في كبيرة واضحة

 .ةقانونيّ  حماية للعلامة تكون أن يجب (4

 .المنافسين علامة عن زةمميّ  العلامة تكون أن يجب (5

 (29، ص2001)فريد كورتل و آخرون، 

 

 مراحل إنشاء العلامة الت جاري ة:. 2.2.2

 يمرّ إنشاء العلامة التجّاريةّ في ستّ مراحل هامّة و أساسيةّ و هي كالتاّلي:

a. :المرحلة الأولى 

 سة في النقّاط التاّلية:حول المنتج و المؤسّ الأمر أوّلاً بوضع تشخيص يتعلقّ 

  ّراء، الاستهلاك.المنتج: أي الش 

 .تموضع المنتوج 

 .ّالبيئة التنّافسية 

 .السّوق المستهدفة 
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بتكار، ور الإاس التكّاليف )محايتمّ إنجاز هذا التشّخيص عن طريق دراسة نوعيةّ للسّوق و تعريف كرّ 

التجّاريةّ  العلامات واصّة قانونيةّ و التجّاريةّ(، و هذا بالقيام بأبحاث على علامتها التجّاريةّ الخالقيود ال

 بجي و ما إذا كان وق،سة مثلاً أن تقرّر درجة الجّديد في المنتوج مقارنةً بالسّ للمنافسين، و على المؤسّ 

 موجودة فية الذكر العلامات التجّاريّ سة إعطاءها اسماً مختلفاً، أم يجب أن تجد اسماّ يستعلى المؤسّ 

 سة الصّورة التي تريد إيصالها.الأصل، و بعد ذلك تختار المؤسّ 

b.  :المرحلة الث انية 

ا التكّلمّ، و لهذ النطّق و نيةّإمكا و فيها يتمّ إنشاء اسم العلامة التجّاريةّ، و يصبح للعلامة التجّاريةّ كيان أيّ 

ياّت ين التقّنمن ب وتي قد يتصوّرها البعض، مة التجّاريةّ بالسّهولة الّ ليس من السّهل إيجاد اسماّ للعلا

هني، الذّ  ة: العصفجاريّ تي تسمح بجمع الاقتراحات المتعلقّة بحماية إنشاء العلامة التّ الأكثر استعمالاً و الّ 

 برامج الإعلام الآلي، الوكالات المتخصّصة.

c. :المرحلة الث الثة 

تيار هذا الاخ وسماء، من بين المئات من الأ ة لتكوين الاسمالأسماء الأكثر قابليّ  تي تسمح باختيارو هي الّ 

 يمُكن أن يقوم به فريق عمل صغير يتناقشون حول الأسماء التي تمّ ذكرها.

d. :ابعة  المرحلة الر 

 ها.لصديق القانوني، أي الأهليةّ الشّرعيةّ لاستعمال رمز العلامة التجّاريةّ كعنوان التّ 

e. الخامسة: المرحلة 

اختيار  و هذا يعني Logotypeو هي مرحلة الوضع الشّكلي التي تتطلبّ أن يكون الاسم موضوعاً مع 

 و اختيار الألوان المناسبة. ،الخطّ  وفنّ  ،باعيةّالطّ  الحروف

f. :ادسة  المرحلة الس 

خلال  ريب منجالعلامة التجّاريةّ للتّ من الاختبارات، يتعلقّ الأمر في هذه المرحلة بإخضاع تتكوّن 

دى مجاريةّ و ة التّ ذين يتذكّرون العلاميتمّ تحديد الّ تقديمها لعينّة من المستعملين المحتملين بعد ذلك 

 غات.ي كل اللّ قبولة فالمختارة مالعلامة التجّاريةّ تكون ملاءمتها مع المنتج و يبقى فقط التأّكيد على أنّ 

 (2008)جاري الصّالح، 
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 ة:جاري  مة الت  دورة حياة العلا. 3.2.2

 عمر لى أنّ ععلى غرار دورة حياة المنتج دلتّ بعض الدّراسات في مجالات دورة حياة العلامات التجّاريةّ 

ً العشر سنوات، العلامات التجّاريةّ طويل  فظة على داة محاعاية و الإعلان كأو تستخدم الدّ و يتجاوز وسطياّ

 التجّاريةّ و حصّتها السّوقيةّ. العلامة

 

i. ة الس وقي ة:دور  ة حياة العلامة الت جاري ة من منظور الحص 

لامة التجّاريةّ علامة تجاريةّ بينّت أنّ دورة حياة الع 1000على  1996عام  Caronفي دراسة قام بها الباحث 

 تقسم إلى خمس مراحل.

 ة:يقيّ سوالتاّلي مراحل و خصائص دورة حياة العلامة من منظور الحصّة التّ  (2/3)ح الجّدول يوضّ 

 

ة الت  ( مراحل و خصائص دورة 2/3دول )الج    سويقي ةحياة العلامة من منظور الحص 

 المرحلة الأولى:

 الإطلاق

 المرحلة الث انية:

 الت أكيد

 المرحلة الث الثة:

 الت وطيد

ابعة:  المرحلة الر 

 الن شر

 المرحلة الخامسة:

 الموقع المداري

تقديم العلامة إلى 

 السّوق

ظهور العلامة 

 كمنافس في السّوق

تدعيم مكانة العلامة 

 في السّوق

بلوغ درجة عالية من 

 الشّهرة

دعم الشّهرة أو الدّخول 

 في دورة جديدة

حصّة سوقيةّ 

متواضعة و تموقع 

 ضعيف

توسّع العلامة نتيجة 

إرتفاع معدّل نموّ 

 الحصّة السّوقيةّ

غزو أسواق جديدة و 

رفع الحصص 

 السّوقيةّ فيها

تجديد المزيج 

 التسّويقي

دعم متزايد للشّهرة و 

الحفاظ على الحصص 

 السّوقيةّ المحققّة

 

 Jean Jacques Lambin, Chantal de Moerloose, Marketing Strateggique etالمصدر: 

Operationnel du marketing a l’orientation marche, 7 edition Dunod, Paris, 2008, P. 

408. 
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 شرح هذه المراحل بتفصيل أكبر: و فيما يلي نتطرّق إلى

 مرحلة الإطلاق: (1

تجّاريةّ لعلامة الاركّز يتمّ إطلاق ما يزيد عن مليون علامة تجاريةّ عبر العالم سنوياًّ، و في هذه المرحلة ت

 على تعزيز مكانتها في السّوق.

 مرحلة التأّكيد: (2

 ليها ذلك.تموقع في السّوق، و زيادة الحصّة السّوقيةّ، بعض العلامات يصعب ع

 مرحلة التوّطيد: (3

 ي الحدود الوطنيةّ، تحسين التوّزيع.دخول أسواق جديدة، تخطّ 

 مرحلة النشّر: (4

طيع ات لا تستلعلاممن خلال التجّديد المستمرّ في المزيج التسّويقي للتكّيفّ مع متغيرّات السّوق، بعض ا

 أو تجد صعوبة في المنافسة و التكّيفّ مع السّوق فتنسحب.

 لموقع المداري:مرحلة ا (5

 العلامة التجّاريةّ في حوزتها كل الوسائل، تجربة غنيةّ، عملاء أوفياء.

(Jean- Jacques Lambi, Ipid, 409) 
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ii. :دورة حياة العلامة الت جاري ة من منظور إدراكي 

لإرتباط ادرجة  تتطوّر العلامة التجّاريةّ خلال دورة حياتها في ذهن المستهلك عبر مجموعة من المراحل وفق 

 ها:و خصائص كل منبين العلامة و منتج قنوات الإتصال، و في هذا الجّدول يتبينّ مختلف المراحل 

 دورة حياة العلامة الت جاري ة من منظور إدراكي (2/4دول )الج  

ورة مرحلة الإنفصال عن  مرحلة بناء الص 

 المنتج

مرحلة ترس خ عناصر 

ورة لدى المستهلك  الص 

ال عناصر مرحلة اكتم

 ةالهوي  

  إرتفاع حجم مبيعات

 المنتج الجّيدّ.

  تغذية العلامة من خلال

عناصر الجودة المميزّة 

 للمنتج.

  دعم إيجابي للعلامة

عبر مختلف قنوات 

 الإتصّال.

  تتمتعّ العلامة بقيمة

 مُضافة.

  تتحوّل العلامة إلى

صال اتّ أداة 

 للمؤسّسة.

  إستقرارصورة العلامة

 لدى المستهلكين.

 مكانيةّ استخدام إ

العلامة لتعليم منتجات 

أخرى من نفس صنف 

 المنتج الأصلي.

  تتمتعّ العلامة بشهرة

من الدّرجة الأولى 

 )الشهرة العفويةّ(.

  للعلامة القدرة على

تعليم أصناف أخرى 

 من المنتجات.

  تتحوّل العلامة إلى

 رأسمال.

 ,Christian Micho, et autre, Le Marketeur, pearson Education Paris, 2003المصدر: 

P.188. 

 

حلة عن ستثناء مرإمكن يُ نخلص في الأخير أنّ إنشاء العلامة التجّاريةّ و تكوينها يمرّ على ستةّ مراحل أساسيةّ لا 

و سيه مناف ج و إعطاؤه بطاقة تعريف دوليةّ تعرّفه في السّوق أمامى، و ذلك لتسجيل و خلق إسم للمنتأخر

و  ر إدراكي،ن منظومللمنتج دورة حياة كذلك للعلامة التجّاريةّ دورة حياة من منظور تسويقي و مستهلكيه، و كما 

 هذه المراحل تعُدّ طريق لنموّ و كبر العلامة حتىّ تصل إلى شهرتها و تكتمل هويتّها.
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 ة:ة بناء اسم وعلامة تجاري  . كيفي  4.2.2

I. المحليّةّ  ل الإعلاموسائ ترّويجيةّ و الإعلانيةّ و في معظمالتعّريف بالعلامة منذ نشأتها باستخدام الوسائل ال

 ى الاستعانة بقوّة العملاء الدّاخلييّن للمؤسّسة )العمّال(.و الدّوليةّ و حتّ 

II. .تقييم المعروض من العلامة التجّاريةّ و تتبعّ مقاييس إلمام المستهلك بها 

III. ء.تمراريتّها في مذكّرة العملاالسّمعة و الصّورة الذّهنيةّ للعلامة و مدى إمكانيةّ إس 

IV. موزّعي و عريفيةّ لالتّ  ضمان مراقبة و تقييم توزيع العلامة عبر جميع منافذ التوّزيع المحتملة لزيادة القدرة

 رجال البيع.

V. .خلق و اصطناع موقع إنترنت للعلامة مع القيام بالصّيانة للموقع و إشهاره 

VI. لذي لواضح و اسيط االعلامة، و الإسم الإيجابي هو الإسم الب الإسم الصّحيح مهمّ جدّاً خاصّة لإطالة عمر

قتحام إلاله خيبينّ المعروض من المنتج و له معنى جميل و ذو قابليةّ للجّذب و التبّنيّ نستطيع من 

 يةّ.لدّولالأسواق الخارجيةّ دون التخّوّف أو الحاجة لتعديله بما يتناسب و سلوكياّت الأسواق ا

VII. للإعادة و التجّديد و التطّوّر و الإستمرار و الطلّب عليها مرن. المنتجات القابلة 

VIII.  ا يعلمّ يجيةّ، كملترّواالتغّليف و سياّسته يجب أن يتلاءم و سمعة العلامة كذلك يؤدي الأهداف التعّريفيةّ و

 كيفيةّ إستخدام و تركيب مكوّنات المنتج.

IX.  الشّعار الرّمزي الجّذّاب و خفيف الظّلLogo ditinctif. 

X. .شخصياّت إعلانيةّ و إعلاميةّ مشهورة و ذات قبول جماهيري واسع 

XI.  بة.يعرّف المؤسسة و يخدم أهدافها و له معاني وحيدة غير قابلة للتقّليد و لا للمقاررمز 
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:  انيالبحث الث ـ 
خاذ  ات ات  أساسي ـ 

راء لدى  قرار الش  
 المستهلك
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 المقد مة:

المنتج، و  ني إقتناءلة تعراء عنده، فهذه المرحخطوات الشّ  لك هي من أهمّ راء لدى المستهخاذ قرار الشّ ة اتّ عمليّ  إنّ 

 غبات.جربة بهدف إشباع الحاجات و إرضاء الرّ إخضاعه للتّ 

 

 :راءخاذ قرار الش  ة ات  مفهوم عملي  . 1.2.2

ى الفرد لعر ثّ ة تؤة و خارجيّ راء بإجراءات عديدة، و ذلك لوجود عوامل داخليّ خاذ قرار الشّ ة اتّ عمليّ  تمرّ 

 ة أكثر صعوبة و تعقيداً.ا يجعل هذه العمليّ المستهلك، ممّ 

كي الإستهلا نفاقعر المنطقي العادل، و الإة وصولاً للسّ ه خلاصة محاكمة عقليّ راء على أنّ ف قرار الشّ عرّ و يُ 

 (76المتوازن، و إشباع الحاجات على أكمل وجه. )كاسر نصر المنصور، ،ص

يام حالة الق ي فيبها المشتر ها الخطوات و المراحل التي يمرّ راء كذلك بأنّ ر الشّ خاذ قراة اتّ ف عمليّ عرّ و تُ 

 (2007، و آخرون ل شراءها. )محمود جاسم الصميدعيفضّ من المنتجات التي يُ  بالإختيارات حول أيّ 

 

 :راءخاذ قرار الش  ة ات  مراحل عملي  . 2.3.2

 تمرّ  راءالشّ  ةعمليّ  نّ أ إلى راساتالدّ  لتتوصّ  و قد راء،الشّ  بعملية ونالتسويقيّ  و الممارسون الباحثون اهتمّ  لقد

 راء،الشّ  بعد للاحق ماا عوربالشّ  و تنتهي البدائل، و تقييم، المعلومات و جمع ،إدراك الحاجة من تبدأ مراحل ةبعدّ 

 الاهتمام إلى راءر الشّ رابق الاهتمام دمجرّ  من انتقلت قد ركيزالتّ  أوجه أنّ  من راءالشّ  خطوات دراسة ةيّ أهمّ  و تنبع

 . راءالشّ  ةبعمليّ  أكبر بشكل

 

 :راءة الش  أولا : عرض نموذج عملي  

 تمّ  اء، و قدرل لمراحل عملية الشّ موذج الأوّ النّ  (Engel, Kollet et Blackwell)من  لكُ  نشر 1968 سنة في

 من تتمّ  راء ة الشّ عمليّ  فإنّ  وذجمالنّ  هذا و حسب ، 1978عام الأخير شكله في تنقيحه عيدوأُ  ، 1974 عام تعديله

 : الآتي ( 2/6) رقم كلالشّ  نهابيّ يُ  مراحل خمس خلال
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 : الن موذج العام لمراحل عملي ة الش راء(2/6) الش كل

 

 

 

 

 

 

 

 

 Patricia Cautelle, 2004, Marketing de l'analyse à l'action, Node et Pearsonالمصدر: 

éducation, Paris, P 105 

 

 :خلال من راءالشّ  ةعمليّ  مراحل على فيتعرّ  أن للمسوّق مكنيُ  و

 الخاص سلوكه اختبار. 

 اتصرفّ التّ  ركّ تذ منهم لبطّ ال و المحتملين، أو نالحالييّ  المستهلكين من مجموعة على باستقصاء القيام 

 بالماضي". راء "متعلقّةالشّ  في رغبتهم عند بها قاموا تيالّ 

 طريقة" تجالمن على الحصول أجل من باعهاتّ ا في رفكّ يُ  تيالّ  ةالكيفيّ  عن محتملال المستهلك سؤال 

 ة".وصفيّ 

 قد المستهلك أنّ  هإلي الإشارة تجدر المستهلك، و ما بعهيتّ  شراء  ةعمليّ  مسار تعكس رقالطّ  هذه من طريقة و كل

 إدراكه بعد لكيقوم المسته إذ ل ،المراح على قفز هناك يكون أن يمكن كما هي، كما الخمس المراحل هذه بعيتّ 

 .معينة لعلامة تفضيله حالة في و هذا مباشرة، راءالشّ  بعملية للمشكلة

(Ph. Kotler, B. Debois, 2006, Marketing Management, Op. cit, P.228) 
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 :راءالش   اذ قرارخات  عملي ة مراحل ثانيا : 

 : يلي كما راءالشّ  مراحل عمليةّ اتخّاذ قرار شرح يمكن

 :إدراك الحاجة .1

 المناسب الحل نع للبحث دافعاً  تولدّ  و التي مشبعة، غير حاجة بوجود الإدراك خلال من راءالشّ  ةعمليّ  تبدأ

و  المشبعة، ةديّ العا الحالة بين ما لديه الخلل أو الفرق مدى على يتوقف بالحاجة المستهلك و شعور لإشباعها،

 المحتمل المستهلك تدفع ة أنسويقيّ التّ  للجهود و يمكن الإشباع، في نقصاً  لتمثّ  يو الت الآن، عليها هو التي الحالة

 . نالمستهلكي انتباه تجذب تخفيض أسعار أو مثلاً  ةإعلانيّ  حملات طريق مشكلة،عن إدراك وجود إلى

 :المعلومات عن البحث .2

 و ،اللازمة لمعلوماتا عن بالبحث ستهلكالم يقوم ها،حلّ  من لابدّ  تيالّ  و مشكلة بوجود أو بالحاجة عورللشّ  نتيجة

 :هما ينرئيسيّ  مصدرين من ذلك

 تجاربه خلاصة في لةالمتمثّ و المستهلك، بمتناول تكون ما عادة تيالّ  و : للمعلومات ةاتي  الذ   / ةاخلي  الد   المصادر .أ

 مصدراً  الذاكرة تبرتع و ا،بإشباعه تقوم أن يمكن تيالّ  المنتجات نوع و المشكلة، تلك مثل عن ابقةالسّ  و خبراته

 الأقارب، ،يرانجّ ال الأصدقاء، منلة المعلومات المسجّ  مخزن باعتبارها بالمشكلة، قةالمتعلّ  للمعلومات اً مهمّ 

 .بها قام التي المطالعات ومختلف

 رالمصاد شملت و بيئته، من المستهلك عليها يحصل التي المعلومات مختلف لتمثّ  و  :ةالخارجي   المصادر . ب

 من نجد و ،رائيه الشّ قرار خاذاتّ  على المستهلك تساعد تيالّ  و المنتجات، حول المعلومات بنشر تقوم تيالّ  ةالعامّ 

 :ضمنها

 ببعض قةالمتعلّ  بالمعلومات المستهلكين لتزويد ةدوريّ  معلومات بنشر تقوم ة:المختص   ةالحكومي   المصادر -

 (. ةالعامّ  ةالصحّ  على اآثاره ، تهايّ أهمّ  ، استخدامها طرق )المنتجات

 (2006، منصور نصر )كاسر

 الإعلانات، منها دةمتعدّ  بوسائل بالمنتجات قةالمتعلّ  المعلومات بنشر ساتالمؤسّ  تقوم :ةجاري  الت   المصادر -

 .وغيرها... البيع رجال

 الحفاظ هو هدفها ماوإنّ  بحالرّ  إلى الهادفة غير اتمعيّ الجّ  ة،العلميّ  اتمعيّ الجّ  و تشمل :ة المستقل   المصادر -

 . و البيئة ةالعامّ  ةحّ الصّ  على
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 : المعلومات مصادر أنواع مختلف بين الآتي (2/5رقم ) دولالجّ  و يجمع

 : أنواع مصادر المعلومات(2/5) دولج  ال

 ة(خصيّ اتية )الشّ المصادر الذّ 

 لا نعم

 

 المصادر التجارية

المباشر، الإعلان، التسويق  رجال البيع، المعارض... نعم

 معلومات من المحل...

 المقالات الصحفية الكلمة المنطوقة لا

 , Denis Derpy , 2003, comportement du consommateur (concepts et outils), DUNOD المصدر:

Paris, P124. 

 

 اً كمّ  ىيتلقّ  المستهلك أن و الملاحظ للمستهلك، سبةبالنّ  تهيّ أهمّ  و المنتج طبيعة بحسب المصادر هذه تأثير و يختلف

 .ةخصيّ لشّ ا بالمصادر راً تأثّ  أكثر يكون بالمقابل و لكن ة،جاريّ التّ  المصادر ذات المعلومات من هائلاً 

 :البدائل تقييم .3

 أو لمنتجاتمن ا المتاحة البدائل من قائمة لديه تتكوّن المعلومات، وجمع بالبحث المستهلك قيام خلال من

 : أنّ  هو إليه رةالإشا تجدر و ما العلامات،

  ّأقل قييمالتّ  مجهود كان ماكلّ  المنتج إلى ةماسّ  الحاجة كانت ماكل . 

  ّكان ، ( كبيرةيرهاة.. و غة، اجتماعيّ ة، نفسيّ راء )ماليّ كلما كانت درجة المخاطرة المدركة في عملية الش 

 أكبر. قييمالتّ  مجهود

  ّييم.قالتّ  مجهود زاد ماكلّ  ، دةقّ و مع دةمتعدّ  المستهلك أمام المتاحة البدائل كانت ماكل 

  ّأكبر. قييمالتّ  مجهود كان ماكلّ  للمستهلك، سبةبالنّ  المنتج ةيّ أهمّ  زادت ماكل  

مختلف  لتاّلي( ا2/6رقم ) الجّدول و يوضّح العلامات، أو المنتجات مجموعة بين بالمفاضلة المستهلك و يقوم

 : (Filser, 1993) تي تمّ اقتراحها من الباحثمستويات المفاضلة و الّ 
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 : مستويات المفاضلة بين البدائل(2/6)دول الج  

مجموعة العلامات 

الموجودة و التي 

تغطي صنفاً معيناً من 

 المنتجات

 

 علامات معروفة

 العلامة المشتراة مجموعة التذكر

 مجموعة الاحتياط

 المجموعة المرفوضة

  علامات غير معروفة

 

 l'analyse à l'action, Node et Pearson لالاPatricia Cautelle, 2004, Marketing deالمصدر: 

éducation , Paris  P. 112. 

 

ر ا، و تعتب منهعينّ من المنتجات يعرف المستهلك عدداً معينّاً فمن ضمن مجموعة العلامات الموجودة في صنف مُ 

جموعة مينما بمستهلك عند لحظة الشّراء، مجموعة التذّكّر عبارة عن مجموعة العلامات المتنافسة في ذهن ال

بها  أن يهتمّ  محتملالاحتياّط هي العلامات التّي لا يأخذها المستهلك بالاعتبار عند لحظة الشّراء و لكن من ال

ها ختيار كونة الاهي العلامات التي يرفضها المستهلك عند عمليّ موعة العلامات المرفوضة مج لاحقاً، في حين أنّ 

 شباع الكافي.لا تحققّ الإ

ختيار الإ جل عمليةّمن أ اع أسلوب محدّدكما أنّ المستهلك و في إطار قيامه بالمفاضلة بين البدائل فإنهّ يقوم باتبّ

لك على لمستهللبديل الأفضل، و هناك أسلوبين يمُكن اللجوء إليهما هما: الأسلوب التعّويضي حيث يرُكّز ا

لتعّويضي اغير  اهل المميزّات أو الخصائص غير المقبولة، أو الأسلوبالمميزّات أو الخصائص الجّيدّة، و يتج

 حيث يأخذ المستهلك بعين الاعتبار كل الخصائص الجّيدّة و الرّديئة للعلامة.

 (2006)كاسر نصر منصور، 

 قرار الشّراء: .4

م بشرائه، لذّي يقوا ه هوبعد قيام المستهلك بعملية التقّييم، فمن الطّبيعي أن يكون المنتج الذّي قام بتفضيل

ر بعاد قراأمختلف بو حين اهتمام المستهلك بالشّراء فهو يأخذ بالاعتبار مجموعة من القرارات المتعلقّة 

 الشّراء )نقطة البيع، الكمّيةّ المشتراة، طرق الدّفع،...(.
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لفعلي لشّراء اة ارحلو هناك عاملين مهمّين يتدخّلان في عمليةّ المرور من مرحلة الاهتمام بالشّراء إلى م

 يتمثلّان في:

 :( التاّلي2/7رقم ) وقف الغير، و العوامل الموقفيةّ المُفاجئة، كما يظهر في الشّكلم

 

 راء الفعليمن تقييم البدائل إلى الش  عملي ة المرور : (2/7) كلالش  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ,Ph. Kotler, B.Debois, 2006, Marketing Management, 12 editionالمصدر: 

Pearson Education, Paris, P. 232. 

 

I. :موقف الغير 

رى، و مة أخبتفضيل المستهلك لعلامة ما، قد يؤثرّ و يؤدّي موقف المحيطين به إلى اختيار علا

 يخضع هذا إلى تأثير عاملين هما:

 .ضغط سلبي من الغير تجاه العلامة المفضّلة 

 .الرّغبة في التشّبهّ بالآخرين 

 ات.ر المستهلك بتأثير الهيئات التّي تهتمّ بتقييم المنتجات مثل الجمعيّ كما يتأثّ 

II. :عوامل موقفيةّ مفاجئة 

ريقة خل، طو تكون ما بين لحظة التخّطيط للشّراء و تحقيق الشّراء فعلاً، مثل: انخفاض الدّ 

 تعامل و استقبال البائع،... و غيرها.

موقف 

 الغير

مواقف 

 مفاجئة

الشّراء 

 الفعلي

تقييم  الاهتمام

 البدائل



 

 

 
55 

 تقييم ما بعد الشّراء: .5

و مثل هذا  شّراء،تج المرغوب فيه، يصل المستهلك إلى عمليةّ التقّييم ما بعد العقب القيام بشراء المن

 تين فإنّ الحال التقّييم قد يؤدّي إلى شعور المستهلك بالرّضا عن المنتج أو بعدم الرّضا، و في كلتا

ينها في ك بتخزهلالمست المعلومات المستخدمة في عمليةّ الشّراء و عمليةّ التقّييم ستكون بمثابة خبرة، يقوم

ة يشعر شّرائيّ ذاكرته ليتمّ استخدامها في حال ما واجهته نفس الحاجة للإشباع، و في بعض الحالات ال

 في ، خاصّةً فو الخوأالمستهلك بحالة من عدم الارتياح لقراره الشّرائيّ، و التّي تمثلّ نوعاً من الشّكّ 

، إلى لمميزّاتان حيث مو ثلاث متقاربة إلى حدِّ كبير تلك الحالات التّي يكون فيها المستهلك أمام بديلين أ

ما إذا  ي حالةفدرجة يصعب فيها التفّريق بينها، ممّا يوقعه في حيرةِ من أمره، و الأسوأ من ذلك هو 

بالتاّلي  ختيار، وة الإتوفرّت للمستهلك معلومات إضافيةّ بعد قيامه بالشّراء تبينّ له أنه قد أخطأ في عمليّ 

 تهلك علىل المستهلك في صراع نفسي تختلف مدّته و آثاره بحسب أهمّيةّ و قيمة المنتج، و يعميقع المس

 تخفيض حدّة الصّراع النفّسي الذّي يقع فيه من خلال عدّة وسائل:

 .تجاهل المعلومات الجّديدة تماماً، و إقناع نفسه باتخّاذه القرار السّليم 

  اً.يقول مثلاً بأنّ كل المنتجات تحوي عيوبتفسير المعلومات بطريقة انتقائيةّ، كأن 

 من  تزيد البحث عن مصادر أخرى للمعلومات التّي تدعم صحّة قراره، و تجن ب المصادر التّي

 حالة الصّراع النفّسي.

ت لمنتجاابتقديم ضمانات للمنتجات، و الموافقة على إرجاع و من الضّروري أن تقوم المؤسسّات 

كون فيها تلتّي ، و تقديم خدمات ما بعد البيع، خاصّةً في تلك المنتجات افي حالة عدم وجود الرّضا

ذلك كعور، درجة المخاطرة كبيرة، و هذا كلهّ بهدف مساعدة المستهلك على التخّلصّ من ذلك الشّ 

سمح يلكتروني، د الإفإنهّ من المهمّ أن تقوم المؤسسّات بتوفير خطوط هاتفيةّ مجّانيةّ أو صندوق للبري

لتغّذية بمثابة ا مليةّتهلك بالدّخول في حوار مباشر معها و ليعُبرّ عن ردّة فعله، و تعُتبر هذه العللمس

ات ار بتحسينء أفكالمرتدّة و التّي غالباً ما تسمح باستعادة المستهلكين غير الرّاضين من خلال إعطا

 قادمة للمنتجات.
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لون في عملي ة الش راء:  ثالثا : المتدخ 

اب فرّق كُتّ و يُ ، ول التسّويق على تحديد دور كل فرد يمُكن له أن يحُدث تأثيراً على عمليةّ الشّراءيعمل مسؤ

 التسّويق بين خمسة مجموعات وفقاّ لدور كل منهم في عمليةّ الشّراء:

 بادر:المُ  (1

و  منتج ماء ا شراو هو الدّور الذّي يمُكن من خلاله إيجاد فكرة الشّراء، عن طريق المبادرة ببيان مزاي

 (1997)حمد الغدير،  أهمّيةّ اقتنائه و المنافع التّي يمُكن أن يقُدّمها.

 ؤثرّ:المُ  (2

ع. )أبو رجل البي ، مثلو هم الأفراد الذّين يقومون بتزويد الزّبون المُحتمل بأفكار تقُنعه بعمليةّ الشّراء

 (2002علفة، 

 مُتخّذ القرار: (3

 ,Kotler)ي النهّائي في قرار الشّراء بالكامل أو على جزء منه. و يقُصد به الشّخص الذّي يكون له الرّأ

2006) 

 القائم بالشّراء: (4

، رويجيةّدايا التّ ن الههو الشّخص الذّي يقوم بإتمام الشّراء، و يعمل البائعون على جذب هذه الفئة بالكثير م

 (2002باعتبار أنّ لهم القرار في اختيار محل الشّراء. )العسكري، 

 المنتج:ستخدم مُ  (5

زيز، . )عبدالعلفعليو هو الشّخص الذّي يستفيد من مزايا المنتج و تنبعُ أهمّيته من كونه يمُثلّ الطّلب ا

2002) 

ل ء، و العملشّرااو دور رجل التسّويق هو دراسة الدّور الذّي يلعبه كل مُشارك في كل مرحلة من مراحل عمليةّ 

 على كيفيةّ التأّثير على تلك الأدوار.

لع سّ لعادة كالحكم الع، فهناك من السلع ما يشتريها المستهلك بهذه المراحل لا تنطبق على كل السّ  أنّ  شكّ  و لا

 ة قد يمرّ ل مرّ لأوّ  لعسّ شراء ال غم من أنّ ة، على الرّ لع الاستهلاكيّ رة، و لكن يمكن أن ينطبق مثلاً على السّ الميسّ 

 فعلاً بهذه المراحل.

(Kotler P.et al, 1980, P.158) 
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 :راءة قرار الش  عملي  أنواع . 3.3.2

 دّ حلقرار في ة ايّ راء لدى المستهلك و ذلك باختلاف المنتجات و الماركات، و كذلك لأهمّ تختلف أنواع قرار الشّ 

ة بالمستهلك، و مل المحيطالعوار هذه الأنواع بة، و تتأثّ ة و آثاره المستقبليّ رائيّ ذاته و ما يعنيه لقدرة المستهلك الشّ 

 :المُتخّذة راءأنواع قرارات الشّ  يما يلي نستعرض أهمّ ف

 د:عقّ ب أو المُ ركّ راء المُ قرار الشّ  (1

ة عنه من ات الكافيعلومر لديهم المد عند حاجتهم لاختيار منتج لا تتوفّ خاذ قرار شراء معقّ يواجه الأفراد حالة اتّ 

 ه للفرد.تيّ همّ و أى ارتفاع سعر المنتج قد يعود ذلك إلخذ من ناحية أخرى، تّ ة القرار المُ يّ ناحية، و أهمّ 

رة ن مؤثّ ه سوف تكوتائجن ائب، فإنّ خاذ القرار الصّ خاذ القرار تعتبر عملية مجازفة ففي حال عدم اتّ ة اتّ عمليّ  إنّ 

د فة الأفرامعر عدم خذيه في حال عدم استناد هذا القرار على معلومات موثوق بها، حيث أنّ على متّ  بشكل سلبي

 وفي شراء  خبرةجربة و الحيح لانعدام التّ خاذ القرار المناسب و الصّ لهم يواجهون مشكلة في اتّ للمنتج ستجع

 (2007)محمود جاسم الصميدعي،  استخدام هذا المنتج.

رة ير متكرّ اء تكون غرلشّ اة عمليّ  رة لأنّ عمّ لع المُ خذ في الغالب في حالة شراء السّ تّ هذا النوع من القرارات يُ  إنّ 

 مرتفعة. و أسعارها

 وتيني(:عتاد )الرّ راء المُ قرار الشّ  (2

ا بذل يارهب اختيصل هذا القرار في حالة شراء منتجات و خدمات ذات أسعار منخفضة و مناسبة، و لا يتطلّ 

هذا  نّ راء، لأشّ ن الموع ة دوراً كبيراً في هذا النّ رائيّ جهد كبير من أجل الحصول عليها، كما تلعب العادات الشّ 

و  ف شراءها،بهد دةخذ القرار أن يبحث و يقارن و يقوم بسلسلة من الإجراءات المعقّ تّ ب من مُ تطلّ القرار لا ي

 .هالاجة عور بالحظر عليها عند دخوله المتجر و عند الشّ راء بمجرد وقوع النّ ما قد يقع قرار الشّ إنّ 

وم به الفرد ء فردي يقرالشّ يكون قرار ا راء، وراء تقييم أو قد لا تتبعه في هذا النوع من الشّ ة الشّ و قد تتبع عمليّ 

سعار ، و ذات ألمنالرة، و سهلة اعور بالحاجة و لا يبذل جهداً كبيراً بسبب كون هذه المنتجات ميسّ د الشّ بمجرّ 

 ر.متكرّ  و رّ شراءها مستم وران أي أنّ لع الأخرى، و تكون سريعة الدّ بأسعار السّ  اً مقارنةً منخفضة نسبيّ 

 غيير:نويع و التّ حث عن التّ راء الباقرار الشّ  (3

نتجات لى ظهور مإى دّ ا أكنولوجي، ممّ فسي و التّ ر النّ طوّ ر الحاصل في عوامل البيئة المحيطة و التّ نتيجة للتطوّ 

ت غير أصبح منتجات قديمةع المنتجات و تقديم منتجات جديدة، و حذف ة تنوّ يّ عمل عة، و أنّ كثيرة و متنوّ 

ر تغيّ  حداثإى إلى ، أدّ ضا المطلوب منهات المستهلكين و تحقيق مستوى الرّ قادرة على تلبية حاجات و رغبا

 .المطروحةو عدم ثبات في إعداد أنواع المنتجات  مستمرّ 
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 قرار شراء المنتجات الجديدة: (4

لديهم  لا توجد ائها وتي لم يسبق لهم أن قاموا بشرسبة للأفراد هي المنتجات الّ ديدة بالنّ المنتجات الجّ  إنّ 

 ما أنّ ب، و مات عنها، و في بعض الأحيان قد تكون لديهم معلومات عن منتجات مقاربة أو بديلةمعلو

أن  سويقال التّ ين في مجلذلك على المختصّ وق، ة إلى السّ ل مرّ م لأوّ قدّ هي منتجات تُ ديدة المنتجات الجّ 

يق ا من تحقنوتمكّ ذلك لكي ية )ترويج، توزيع، سعر، رجال البيع..الخ( و سويقيّ يقوموا بتكثيف الأنشطة التّ 

و  موّ النّ  ة علىمساعد المنظّ تي تُ ة، و الّ عتبر من العوامل المهمّ تي تُ أهداف تقديم منتجات جديدة و الّ 

 مود بوجه المنافسة.وق و الصّ الاستمرار بالسّ 

 (2007)محمود جاسم الصميدعي، 
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الثالث:   بحثال
تأثير العلامة  

قرار    الت جاري ة على
 راءش  ال

 



 

 

 
60 

 قد مة:الم

ة راحل عمليّ حسب مو ذلك بنتطرّق من خلال هذا البحث إلى كيفيةّ تأثير العلامة التجّاريةّ على قرار الشّراء، 

لال خء(، و من لشّرااالشّراء )إدراك الحاجة، البحث عن المعلومات، تقييم البدائل، قرار الشّراء، تقييم ما بعد 

  .مات التجّاريةّإدراك المستهلك للفروقات الموجودة بين العلا

 :العلامة الت جاري ة و إجراءات عملي ة الش راء لدى المستهلك. 1.3.2

ضع ون م حتىّ تتمكّن تهتمّ المؤسسّات بمعرفة كيفيةّ تأثير العلامة التجّاريةّ على القرار الشّرائي للمستهلك، 

عدّد نظراً لت وافسة، دون المنتجات المناستراتيجياّت لعلامتها التجّاريةّ، بشكل يجعل المستهلك يختار منتجاتها 

إلى ماهيةّ  ، سنتطرّقستهلكالدّراسات التّي أشارت إلى أهمّيةّ الدّور الذّي تلعبه العلامة في التأّثير على قرار الم

رحلة ر في كل متأّثيتأثير العلامة على المستهلك من جهة، و من جهة ثانية نسلطّ الضّوء على كيفيةّ حدوث هذا ال

 مراحل العمليةّ الشّرائيةّ.من 

 تفسير تأثير العلامة الت جاري ة على مسار عملي ة الش راء:

ة، اه العلامك تجّلقد صاحب اهتمام المؤسسّة بتمييز منتجاتها بعلامة معينّة، وجود اهتمام متزايد من المستهل

ر ذا التأّث  يعة هماذج تفُسّر طبانعكس في صورة وجود تأثرّ من جانبه نحو هذه الأخيرة، و ظهرت مع ذلك عدّة ن

 في إطار عمليةّ الشّراء.

 ماهي ة تأثير العلامة: (1

كوين إدراك ت"هو ذلك التأّثير الذّي يحدث من خلال  (Cateora)يقُصد بتأثير العلامة حسب ما أورده 

 إيجابي أو سلبي لدى المستهلك حول منتج مُعينّ".

نتجات لمهلك المستأو عدم تفضيل هذه الأخيرة على تفضيل  أيّ أنّ تأثير العلامة يحدث من خلال تأثير

 علامة.تج التلك العلامة، و بمعنى آخر أنّ العلامة تلعب دوراً في تكوين اتجّاهات مُعينّة نحو من

شرائه، بك المستهلك لجودة المنتج و القيام إلى أنّ صورة العلامة لها تأثير على إدرا (Doddas-1991)شير و يُ 

امه، لمتاحة أمالامات تلك الصّورة دوراً في التقّليل من صعوبة و تكلفة قيام المستهلك بتجربة جميع العكما تلعب 

 كلّاً من اتفّق إلى البعد الخاصّ بدرجة المخاطرة المدركة لدى المستهلك، و قدو يمتدّ تأثير صورة العلامة 

(Lysonski-1996, Keller-1993)  ًمر في توجيه القرار الشّرائي، سواء أتعلقّ الأعلى أنّ للعلامة أثراً هامّا

 بالمراحل التّي تسبق القرار الشّرائي أو بالتّي تليه.
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 تأثير العلامة الت جاري ة بحسب مراحل الش راء: (2

مراحل  مجموع في توجيه قرار المستهلك على مرحلة أو مرحلتين منلا يقتصر تأثير العلامة التجّاريةّ 

 تدّ ذلك التأّثير على طول هذه المراحل.عمليةّ الشّراء، بل يم

وصف  و ستخدم لتفسيروذج متكامل يُ باعتباره أوّل نم Howard-Sethالإشارة إلى نموذج  و من المهمّ 

ي ريةّ التّلتجّاسلوك الشّراء، و هو يعتمد على نظريةّ المؤثرّ و الاستجابة في مجال اختيار العلامة ا

 ي:هة، و يبُينّ هذا النمّوذج ثلاثة متغيرّات رئيسيةّ يريدها عند توافر العلامات البديل

  ُة، خاصّةً لاجتماعيّ البيئة دخلات التحّفيزيةّ: تتألفّ من أهمّيةّ و رمزيةّ العلامة، و تتأثرّ بعوامل االم

 ما يتمّ تعلمّه من الأسرة و الجّماعات المرجعيةّ.

  لمدى ايها في ع المستهلك السّيطرة علالتّي لا يستطيالمتغيرّات الخارجيةّ: تتألفّ من العوامل

 ونظيم، و التّ  ويل، و تشمل أهمّيةّ الشّراء،تسب القدرة على ذلك في المدى الطّ بينما يكالقصير، 

 جتماعيةّ، و غير ذلك.التوّقيت، و الطبّقة الإ

 لافتراضي يب اترّكلقّ الالعوامل التاّبعة: هي عوامل ناتجة عن التغّيرّات الدّاخليةّ و الخارجيةّ، و يتع

 علمّ.لهذا النمّوذج و المساعد في تكوين المخرجات بعنصرين هامّين هما: الإدراك و التّ 

و يقُصد  راء،يعُتبر هذا النمّوذج مُحاولة لتحديد العلاقة بين المُدخلات و المُخرجات في قرار الشّ 

جات أو مُخر ترجم في شكلتُ  و التّيبالمُدخلات جميع المؤثرّات التّي توُجّه انسياب سلوك المستهلك 

ل إلى مّ التوّصّ تين، و و قد طبُقّ هذا النمّوذج في كلّ من الولايات المتحّدة الأمريكيةّ و الأرجنتقرارات، 

في  ات خاصّةً نتقادنفس النتّائج و تأكيد العلاقة بين المُدخلات و المُخرجات، إلّا أنهّ لم يسلم من الا

 .للمستهلك ختلفةتصّرّفات الملتحّي ز الإدراكي، و صعوبة التنّبؤّ بالو ا ،و غموض المؤثرّ ،التدّاخل

I. المشكلة: تحديد مرحلة ضمن ةجاري  الت   لعلامةا 

 جود استثناءات، كماو الممكن من كان وإن هامشياًّ، دوراً  العلامة تلعبه الذّي الدّور يكون المرحلة هذه في

 التأّثيرعلى في امّاً دوراً ه العلامة تلعب الحالة هذه ففي ،مثلاً  كالتفّاخر معينة لأسباب الشّراء حالة في

 .الشّرائي السّلوك

II. المعلومات: جمع مرحلة ضمن العلامة 

، و ذلك من خلال ما سمعه Brand Awarenessيتعرّف المستهلك إلى العلامة و ضمن هذه المرحلة 

 I)ث يعرف من هي العلامة ، و يكُوّن إلفة معها حي(I’ve heard of you)المستهلك عن العلامة 

know who you are). 
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رحلة جمع مقد توصّلا إلى عدم وجود تأثير للعلامة على  (Chao, Gupta 1995)و على الرّغم من أنّ 

سهم في تحديد تيشُيران إلى أنّ الصّورة الذّهنيةّ للعلامة  (Hong, Wyer 1989)المعلومات، إلّا أنّ 

لامة غير عتجات حيث أنهّ من المتوقعّ أن يفُكّر المستهلك في شراء من مدى كفاءة البحث عن المعلومات،

يامه قبل ق من مصدر لجمع المعلومات و التأّكّد منها معروفة أو ذات صورة سيئّة، فيعتمد على أكثر

 باتخّاذ قرار الشّراء، و منه فصورة العلامة تحُدّد مدى كفاءة البحث عن المعلومات.

III. ييم البدائل:العلامة ضمن مرحلة تق 

 يتّين:ة الشّراء، و تقُسم إلى مرحلتين فرعفي عمليّ تحظى هذه المرحلة بمعظم الجّهد المبذول 

 مرحلة تحديد البدائل: (1

وّن لة يكتؤثرّ العلامة على فرص دخول المنتج في دائرة اختيار المستهلك، فخلال هذه المرح

، و بعد ذلك م ما الذّي تعنيه العلامة، حيث يفه(Brand Opinion)المستهلك رأياً حول العلامة 

هلك ، ما يعني أنّ المست(Brand Consideration)يبدأ المستهلك في الاهتمام بالعلامة 

 سيأخذها بالاعتبار عند القيام بالشّراء.

 مرحلة تقييم البدائل: (2

رة داخل دائ وجودةالبدائل الم عتبر صورة العلامة أحد المعايير الهامّة المستخدمة للمفاضلة بينتُ 

جعل من هلك يختيار، و تبدأ هذه المرحلة بتكوين الاهتمام الأوّل بالشّراء، حيث أنّ المستالإ

ة، حيث لعلامالعلامة هي أحسن اختيار حالي، تليه قيام المستهلك بالتسّوّق و القيام بتجربة ا

 يتطلعّ المستهلك إلى معرفة أداء العلامة.

IV.   خاذ القرار:العلامة الت جاري ة ضمن مرحلة ات 

 جاريةّ ضمن هذه المرحلة من مصدرين هما:أثر العلامة التّ ينتج 

على  ته من أثرأحدث نظراً لأنّ هذه المرحلة هي نتيجة للمراحل السّابقة، فهذا يعني أنّ العلامة بما (1

 المراحل السّابقة سينعكس بالتبّعيةّ على القرار الشّرائي المُتخّذ.

ة التّي د المنطقيّ لقواععتبر العلامة إحدى الامة على القرار الشّرائي، إذ تُ و هو التأّثير المباشر للع (2

 ة كمعلومةلمرحلاسيعتمد عليها المستهلك في اتخّاذ قرار سريع بالشّراء، و تعتبر العلامة في هذه 

 لتبسيط قرار الشّراء.

اته، ابل توقعّع و تقشبالتّي تُ ينظر المستهلك إلى العلامة على أنهّا العلامة و ضمن مرحلة الشّراء الفعلي 

 عر(.سودة/ ج)تناسب العلاقة  و عادةً ما يتمّ اختيار العلامة بناءً على مصفوفة الجّودة و السّعر
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V. :مرحلة ما بعد الش راء 

ور يعُتبر د قة، ويرجع اهتمام الباحثين بهذه المرحلة لما لها من تأثير على القرارات الشّرائيةّ اللاح

ة د من سلامأك  العلامة للتّ المرحلة ضئيلاً للغاية، فقد ينحصر هذا الدّور في استخدام  العلامة في هذه

رائي لقرار الشّ خذ االقرار الشّرائي المّتخّذ، حيث يتساءل المستهلك ضمن هذه المرحلة فيما إذا كان قد اتّ 

ي فما يسهم  ستهلكرضا الم تكون العلامة التجّاريةّ قد حققّتالصّائب، و في حال كانت النتّيجة إيجابيةّ 

 الباً إلىغؤدّي يتعزيز رأسمال العلامة التجّاريةّ، و المستهلك في هذه الحالة يحُبّ العلامة و هو ما 

 ها.تجربتبالتوّصية، من خلال الأحاديث الإيجابيةّ المتداولة عن العلامة إلى الأصدقاء و نصحهم 

ا عتقد أنهّيخرى، أُ ستاءً و سيبحث عن علامات تجاريةّ ن مُ فالمستهلك سيكوأمّا إذا كانت النتّيجة سلبيةّ 

حاجة و هر الستكون أفضل من العلامة التّي قام بشرائها، و بعد استهلاك المنتج أو التخّلصّ منه تظ

 الرّغبة من جديد، و هو ما يؤدّي إلى تكرار عمليةّ الشّراء.

كن ء إن لم يلشّراهمّاً في معظم مراحل عمليةّ او عليه و من خلال ما تقدّم فإنّ العلامة تلعب دوراّ مُ 

ة تعتبر لعلامجميعها، و إن تفاوت حجم هذا الدّور وفقاً لطبيعة كل مرحلة، و ما نخلص إليه هو أنّ ا

 معلومة مؤثرّة على عمليةّ الشّراء.
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الفصل الثالث:  
 الإطار العملي
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 البحث الأو ل:
أداة البحث  

 الإستبانة
 لا
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 ستبانة و طرق توزيعها:سام الإأق .1.1.3

 سؤال بالإجمال، موزّعة كما يلي: 24 ( أقسام تحتوي على3ستبانة )تضمّنت الإ

 :القسم الأوّل 

يفيةّ و التعّر خصيةّيموغرافيةّ للعينّة: يحتوي على أربعة أسئلة حول البيانات الشّ يتضمّن المعلومات الدّ 

 .علميةّ، الدّخل الشّهري(الشّهادة اللأفراد العينّة )الجّنس، العمر، 

 :القسم الثاّني 

عبارة(  15)وي على ث يحتيتناول الأسئلة المتعلقّة بالمُتغيرّ المُستقلّ للبحث "قيمة العلامة التجّاريةّ" حي

 مُوزّعة على أربعة أبعاد:

 4 بعُد الوعي بالعلامة التجّاريةّ.قياس عبارات ل 

 6 بعُد الولاء للعلامة التجّاريةّ.قياس عبارات ل 

 3 بعُد جودة العلامة التجّاريةّ.قياس ارات لعب 

 بعُد الارتباطات الذّهنيةّ لدى المستهلك.قياس عبارتين ل 

  الثاّلث:القسم 

مراحل قرار  عبارات( حول 5حيث يحتوي على )يعُالج المُتغيرّ التاّبع للبحث "قرار شراء المستهلك" 

 لشّراء(.بعد ا لشّراء، تقييم ماالبحث عن المعلومات، تقييم البدائل، قرار االشّراء )إدراك الحاجة، 

كما  المقاييس باراتبفكرة جديدة تخصّ قطاع الصّيدلياّت في سورية، لم يتمّ أخذ ع و بما أنّ البحث الحالي خاصّ 

عتمدت و ا، وريةفي س هي من الدّراسات السّابقة التّي تمّت في بلدان أخرى لعدم مواءمتها لطبيعة مجتمع الدّراسة

عداد ث قامت بإنت، حيالإستبانة الموجّهة عبر الإنترالإستبانة و إيصالها لعينّة البحث أسلوب  الباحثة في توزيع

اف لمتنوّعة لاستهد، و تمّ نشرها على عدد من مواقع التوّاصل الاجتماعي اgoogle docsالإستبانة البحثيةّ على 

 جميع فئات المجتمع السّوري.
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 :الأساليب الإحصائي ة المُستخدمة .2.1.3

 تباطها.لتحليل النتّائج و اختبار الفرضياّت و ار الإحصائيّ  SPSSامت الباحثة باستخدام نظام الـ ق

ث تشُير بحيجابات ة للإكما تمّ اعتماد مقياس ليكرت الخُماسي في إعداد هذه الإستبانة، و تمّ إعطاء الأوزان الآتي

 لجّدول التاّلي:( وفق ا5ها باتجّاه الدّرجة )( إلى ضعف وجود الخاصّيةّ المدروسة، و تزداد قوّت1الدّرجة )

 : درجات مقياس ليكرت(3/7) دولالج  

 غير موافق محايد موافق موافق بشدة الاستجابة
غير موافق 

 بشدة

 1 2 3 4 5 الدرجة

 

الدّراسة، لك لتفسير نتائج % و ذ95و الذّي يقُابله مستوى ثقة يسُاوي  α (0.05كما تمّ استخدام مستوى الدّالةّ ألفا )

 كما تمّ استخدام الأساليب الإحصائيةّ التاّلية:

 سب المئويةّ و التكّرارات.النّ  (1

 اختبار ألفا كرونباخ لمعرفة ثبات و صدق فقرات الإستبانة. (2

 معامل سيبرمان لاختبار الفرضياّت الفرعيةّ للفرضيةّ الأولى. (3

 المتوسّط الحسابي. (4

 الفرق بين المُتوسّطات. دراسةل Independent-Sample T Testاختبار  (5

 .One Way ANOVAتحليل التبّاين  (6
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دق و الث بات و الات ساق لمقاييس الإستبانة: .3.1.3  اختبار الص 

 راسة:نة الد  اختبار ألفا كرونباخ لعي  

لامة ثير قيمة العراسة )تأنة الدّ الي قيمة اختبار ألفا كرونباخ لكامل عيّ التّ  (3/8رقم )دول ح الجّ يوضّ  -أ

 ة على قرار شراء المستهلك(:جاريّ التّ 

 

 لكامل عي نة الد راسةمعامل ألفا كرونباخ (: 3/8)دول ج  ال

معامل ألفا  عدد الأسئلة المجال #

 كرونباخ

 1دقالص  

 0.965 0.933 15 قيمة العلامة التجارية 1

 0.958 0.918 5 قرار شراء المستهلك 2

 0.976 0.954 20 كامل العينة 3

 

 SPSSبالاعتماد على نتائج برنامج  الباحثة المصدر: من إعداد

 

(، وبلغت قيمة 0.965ل بلغت )ابق، نجد أنّ قيمة معامل ألفا كرونباخ عند المحور الأوّ دول السّ من الجّ 

(، 0.965) لالأوّ  دق عند المحور(، بينما بلغت قيمة الصّ 0.918اني )معامل ألفا كرونباخ عند المحور الثّ 

 مقبولة جداً. عدّ سب تُ هذه النّ  (، و0.958دق )غت قيمة الصّ اني بلوعند المحور الثّ 

(، بينما كانت 0.954نة الدّراسة هي )ابق نجد أنّ قيمة معامل ألفا كرونباخ لكامل عيّ دول السّ ومن الجّ 

د على ة الاعتمايّ بات، وتظهر إمكاندق والثّ (، وعليه فإنّ الدّراسة تتميزّ بالصّ 0.976دق هي )قيمة الصّ 

 ات من أجل تحقيق أهداف الدّراسة.في اختبار الفرضيّ  نة البحثيةّستباالإ

                                                            
  الصّدق= الجّذر التّربيعي الموجب لقيمة معامل ألفا كرونباخ.1
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 ة:جاريّ تّ الي قيمة اختبار ألفا كرونباخ لمحور قيمة العلامة الالتّ ( 3/9رقم )دول ح الجّ يوضّ  -ب

 معامل ألفا كرونباخ لمحور قيمة العلامة التجارية(: 3/9)جدول ال

 عدد الأسئلة المجال #
معامل ألفا 

 كرونباخ

 دقالص  

 0.917 0.841 4 ةجاريّ الوعي بالعلامة التّ  1

 0.930 0.865 6 ةجاريّ الولاء للعلامة التّ  2

 0.942 0.889 3 ةجاريّ جودة العلامة التّ  3

 0.858 0.737 2 ة لدى المستهلكهنيّ الارتباطات الذّ  4

 0.965 0.933 15 ة )كامل المحور(جاريّ قيمة العلامة التّ  5

 

 SPSSباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر: من إعداد ال

 

قيمة  ، حيث بلغت0.85ابق، نجد أنّ قيمة معامل ألفا كرونباخ عند جميع الأبعاد تعدّت ال دول السّ من الجّ 

لغت عند البعد (، وب0.865اني )(، وبلغت عند البعد الثّ 0.841ل )معامل ألفا كرونباخ عند البعد الأوّ 

المحور بين  دق لأبعاد(، بينما تراوحت قيمة الصّ 0.737ابع )د البعد الرّ (، وبلغت عن0.889الث )الثّ 

 مقبولة جداً. عدّ سب تُ (، وهذه النّ 0.942 – 0.858)
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 الي قيمة اختبار ألفا كرونباخ لمحور قرار شراء المستهلك:دول التّ ح الجّ يوضّ  -ت

 قرار شراء المستهلكمعامل ألفا كرونباخ لمحور (: 3/10)دول ج  ال

 عدد الأسئلة مجالال #
معامل ألفا 

 كرونباخ

 دقالص  

 0.958 0.918 5 قرار شراء المستهلك 1

 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج  

 

دق ة الصّ (، بينما بلغت قيم0.918ابق، نجد أنّ قيمة معامل ألفا كرونباخ بلغت )دول السّ من الجّ 

 مقبولة جداً. عدّ سب تُ هذه النّ  (، و0.958)
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البحث الث ـاني:  
الت حليلات الوصفي ة  

 و الإحصائي ة
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 :لعوامل الد يموغرافي ة. الت حليل الوصفي لعي نة البحث تبعا  ل1.2.3

 يث أجُرِي  لك، حقام الباحث بإجراء دراسة للبحث بتأثير قيمة العلامة التجارية على قرار شراء المسته

 ة فيما يلي:خصيّ ستعرض توزيعهم حسب المتغيرّات الشّ ( شخص، وسن465استبيان على )

I.  ع عي نة البحث  نس:الج  متغي ر حسب توز 

 ، حيث تضمّن التصّنيف:جنس المجيبينو لقد لجأت الباحثة إلى تصنيف العينّة بحسب 

 .ذكر 

 .أنثى 

 ( التاّلي توزّع عينّة الدّراسة حسب الجّنس:3/11يوُضّح الجّدول رقم )و 

ع عي نة الد راسة حسب الج  : (3/11)دول ج  ال  نستوز 

 ةالن سبة المئوي   العدد نسج  ال

 30.1 140 ذكر

 69.9 325 أنثى

 100 465 المجموع

 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج 

 

 كورالذّ عدد ل ا سجّ نة، بينم( من العيّ %69.9)( بنسبة 325)الإناث عدد ل نة، حيث سجّ ضح غلبة الإناث في العيّ يتّ 

 نة.( من العيّ %30.1) ( بنسبة140)
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II.  ع عي نة البحث  :عمرالمتغي ر حسب توز 

ريةّ العم الفئات ، حيث تضمّن التصّنيفعمر المجيبينو لقد لجأت الباحثة إلى تصنيف العينّة بحسب 

 :التاّلية

 18-30 سنة. 

  سنة 42حتىّ  30أكثر من. 

  سنة 55حتىّ  42أكثر من. 

 سنة 55 أكثر من. 

 ( التّالي توزّع عيّنة الدّراسة حسب العمر:3/12يوضّح الجّدول رقم )

ع عي نة الد راسة حسب العمر(: 3/12)دول ج  ال  توز 

 ةالن سبة المئوي   العدد العمر

 76.1 354 سنة 18-30

 16.6 77 سنة 42ى حتّ  30أكثر من 

 4.5 21 سنة 55ى حتّ  42أكثر من 

 2.8 13 سنة 55أكثر من 

 100 465 المجموع

 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج 

 

سنة يقُدّر عددهم  30-18ة أنّ الفئة العمريّ لعينّة الدّراسة نلُاحظ عمر ر الدول الموضوع أمامنا لمتغيّ من خلال الجّ 

( 77نة بلغ عددها )س 42و حتىّ  30ن بينما الفئة العمريةّ الأكبر ممن العينّة،  (%76.1بنسبة )شخصاً ( 354بـ)

خصاً بنسبة ( ش21سنة بلغ عددها ) 55و حتى  42و الفئة العمريةّ فوق ، ( من العينّة%16.6بنسبة )شخصاّ 

ف نسبة من و هي أضع (%2.8( شخصاّ بنسبة )13سنة بلغ عددها ) 55و الفئة العمريةّ الأخيرة فوق %(، 4.5)

 المجيبين.
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III.  ع عي نة البحث  :ت حصيل العلميالمتغي ر ب حستوز 

 ف:و لقد لجأت الباحثة إلى تصنيف العينّة بحسب التحّصيل العلمي لها، حيث تضمّن التصّني

 .ثانويةّ فما دون 

 .معهد متوسّط 

 .ّشهادة جامعية 

 .ماجستير و ما فوق 

 التاّلي: (3/13) رقم و ذلك لتبيان المستوى الأكاديمي لعينّة الدّراسة، و يتضّح لنا من خلال الجّدول

ع عي نة الد راسة حسب ال(: 3/13)دول ج  ال  ت حصيل العلميتوز 

 الن سبة المئوية العدد الشهادة العلمية

 2.4 11 ثانوية فما دون

 4.5 21 معهد متوسط

 71.4 332 جامعية

 21.7 101 ماستر وما فوق

 100 465 المجموع

 

 SPSSنامج المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج بر

 

اً تحصيلهم شخص 21% و كان هناك 2.4شخص تحصيلهم ثانويةّ فما دون بنسبة  11أنّ عينّة البحث كانت تضمّ 

%، و 71.4نسبة بشخصاّ من حملة الشّهادة الجّامعيةّ  332% ، بينما كان هناك 4.5العلمي معهد متوسّط بنسبة 

 %.21.7شخصاً من حملة الماجستير فما فوق بنسبة  101كان 
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IV.  ع عي نة البحث  :الد خل الش هريمتغي ر حسب توز 

 صنيف، حيث تضمّن التّ الدّخل الشّهري للمجيبينو لقد لجأت الباحثة إلى تصنيف العينّة بحسب 

 :المجموعات التاّلية

  ألف 100أقل من. 

  ألف 200ألف وأقل من  100أكثر من. 

  ألف 300ألف وأقل من  200أكثر من. 

  ألف 300أكثر من. 

 التاّلي: (3/14) رقم و ذلك لتبيان المستوى الأكاديمي لعينّة الدّراسة، و يتضّح لنا من خلال الجّدول

ع عي نة الد راسة حسب (: 3/14)دول ج  ال  الد خل الش هريتوز 

 ةالن سبة المئوي   العدد العمر

 47.1 219 ألف 100من  أقلّ 

 31.8 148 ألف 200من  أقلّ  ألف و 100أكثر من 

 9 42 ألف 300من  أقلّ  ألف و 200من  أكثر

 12 56 ألف 300أكثر من 

 100 465 المجموع

 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج 

 

 148اك % و كان هن47.1بنسبة  ألف 100دخلهم الشّهري أقلّ من  اً شخص 219عينّة البحث كانت تضمّ  إنّ 

خصاّ ش 42% ، بينما كان هناك 31.8بنسبة  ألف 200ألف و أقلّ من  100دخلهم الشّهري أكثر من شخصاً 

ي أكثر من دخلهم الشّهرشخصاً  56%، و كان 9بنسبة  ألف 300ألف و أقلّ من  200دخلهم الشّهري أكثر من 

 .من حجم العينّة %12بنسبة ألف  300
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 ات الد راسة:اختبار فرضي  . 2.2.3

   ة الأولى:اختبار الفرضي  

 ي ".ورلسّ ة على قرار شراء المستهلك اجاريّ ة لأثر قيمة العلامة التّ وجد أثر ذو دلالة إحصائيّ " لا ي

ار شراء لى قرعة جاريّ لدراسة العلاقة بين قيمة العلامة التّ   سيبرمان قام الباحث باستخدام معامل ارتباط 

 وري، ومنه نجد ما يلي:المستهلك السّ 

o ة الأولى:ة الفرعي  ي  اختبار الفرض 

 وري"السّ  ستهلكة على قرار شراء المجاريّ لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتأثير قيمة الوعي بالعلامة التّ "

لة توسّطة ذات دلايجابيةّ مإة يرتبط بعلاقة جاريّ أنّ الوعي بالعلامة التّ ( 3/15رقم )دول يتضّح من خلال الجّ 

علاقة ي يوجد البالتّ  (، و0.564ة معامل سبيرمان )وري، حيث بلغت قيمإحصائيةّ مع قرار شراء المستهلك السّ 

 .ارتباط بين قيمة الوعي بالعلامة التجّاريةّ و قرار شراء المستهلك السّوري

 للفرضي ة الفرعي ة الأولى معامل ارتباط سبيرمان(: 3/15)دول ج  ال

 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج 

 

تأثير قيمة لحصائيةّ إلالة على ضوء النتّائج المذكورة أعلاه يمكن القول أنّ الفرضيةّ التّي مفادها لا يوجد أثر ذو د

 تمّ رفضها.  لم تحققّ و وري،ة على قرار شراء المستهلك السّ جاريّ الوعي بالعلامة التّ 

 

 حجم العي نة رينالمتغي  
قيمة معامل 

 سبيرمان

مستوى 

 المعنوية
 طبيعة العلاقة

الوعي بالعلامة 

 ةجاريّ التّ 

 طةعلاقة موجبة متوسّ  0.000 0.564 465

قرار شراء 

 المستهلك
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o   انية:ة الث  ة الفرعي  اختبار الفرضي 

 وري"ستهلك السّ ء المة على قرار شراجاريّ ة الولاء للعلامة التّ يّ ة لتأثير أهمّ " لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائيّ 

حصائيةّ ات دلالة إوية ذيجابيةّ قإة يرتبط بعلاقة جاريّ أنّ الولاء للعلامة التّ ( 3/16رقم )دول يتضّح من خلال الجّ 

قة ارتباط بين علاالي يوجد (، وبالتّ 0.759وري، حيث بلغت قيمة معامل سبيرمان )مع قرار شراء المستهلك السّ 

 الولاء للعلامة التجّاريةّ و قرار شراء المستهلك السّوري.

 

 للفرضي ة الفرعي ة الث انية معامل ارتباط سبيرمان(: 3/16)دول ج  ال

 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج 

 

تأثير لحصائيةّ إلالة على ضوء النتّائج المذكورة أعلاه يمكن القول أنّ الفرضيةّ التّي مفادها لا يوجد أثر ذو د

 ا.تمّ رفضه لم تحققّ و  وري،ة على قرار شراء المستهلك السّ جاريّ ة الولاء للعلامة التّ يّ أهمّ 

 

 

 

 

 

 

 حجم العي نة رينالمتغي  
قيمة معامل 

 سبيرمان

مستوى 

 ةالمعنوي  
 لاقةطبيعة الع

الولاء للعلامة 

 التجارية

 علاقة موجبة قوية 0.000 0.759 465

قرار شراء 

 المستهلك
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o   الثة:ة الث  ة الفرعي  اختبار الفرضي 

 ي"ورلك السّ لمستهاة على قرار شراء جاريّ ة جودة العلامة التّ يّ ة لتأثير أهمّ " لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائيّ 

صائيةّ ة ذات دلالة إحيجابيةّ قويّ إة ترتبط بعلاقة جاريّ التّ  جودة العلامةأنّ ( 3/17)رقم دول يتضّح من خلال الجّ 

قة ارتباط بين علاالي يوجد (، وبالتّ 0.797وري، حيث بلغت قيمة معامل سبيرمان )مع قرار شراء المستهلك السّ 

 .جودة العلامة التجّاريةّ و قرار شراء المستهلك السّوري

 

 للفرضي ة الفرعي ة الث الثة معامل ارتباط سبيرمان( 3/17)دول ج  ال

 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج 

 

 تأثيرحصائيةّ لإلالة فرضيةّ التّي مفادها لا يوجد أثر ذو دعلى ضوء النتّائج المذكورة أعلاه يمكن القول أنّ ال

 تمّ رفضها. لم تحققّ و وري،ة على قرار شراء المستهلك السّ جاريّ جودة العلامة التّ 

 

 

 

 

 

 

 حجم العي نة يرينغ  المت
قيمة معامل 

 سبيرمان

مستوى 

 المعنوية
 طبيعة العلاقة

جودة العلامة 

 التجارية

 علاقة موجبة قوية 0.000 0.797 465

قرار شراء 

 المستهلك
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o   ابعة:ة الر  ة الفرعي  اختبار الفرضي 

 وري"لك السّ اء المستهر شرلى قراة عجاريّ ة للعلامة التّ هنيّ ة لتأثير الارتباطات الذّ " لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائيّ 

ة ذات يجابيةّ قويإقة يرتبط بعلاة جاريّ ة للعلامة التّ هنيّ الارتباطات الذّ أنّ ( 3/18رقم )دول يتضّح من خلال الجّ 

يوجد الي التّ (، وب0.770وري، حيث بلغت قيمة معامل سبيرمان )دلالة إحصائيةّ مع قرار شراء المستهلك السّ 

 .لاقة ارتباط بين الارتباطات الذّهنيةّ للعلامة التجّاريةّ و قرار شراء المستهلك السّوريع

 

ابعة معامل ارتباط سبيرمان(: 3/18)دول ج  ال  للفرضي ة الفرعي ة الر 

 

 SPSSاد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر: من إعد

 

تأثير لحصائيةّ إلالة على ضوء النتّائج المذكورة أعلاه يمكن القول أنّ الفرضيةّ التّي مفادها لا يوجد أثر ذو د

 ضها.لم تحققّ وتمّ رف  الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  على قرار شراء المستهلك السوري،

 

 

 

 

 

 حجم العي نة المتغيرين
قيمة معامل 

 سبيرمان

مستوى 

 المعنوية
 طبيعة العلاقة

ة هنيّ الارتباطات الذّ 

 ةجاريّ للعلامة التّ 

 طةعلاقة موجبة متوسّ  0.000 0.770 465

قرار شراء 

 المستهلك
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 انية:ة الث  ضي  اختبار الفر 

ة خصيّ يانات الشّ للب وري وفقاً ة على قرار شراء المستهلك السّ جاريّ " لا يوجد اختلاف في تأثير قيمة العلامة التّ 

 هري("خل الشّ ة، الدّ هادة العلميّ نس، العمر، الشّ )الجّ  للمجيب

 

o   نس:ر الج  ة على قرار شراء المستهلك وفق متغي  جاري  تأثير قيمة العلامة الت 

طات وفق الفرق بين المتوسّ  ت( حيث درسIndependent-Sample T Testعلى اختبار ) ةالباحث تمداعت

 تائج كالتالي:نثى(، وكانت النّ أ -) ذكر نسر الجّ متغيّ 

 

 إحصاءات المجموعة(: 3/19)دول ج  ال

 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج 

 

 

 

 

 

 

 المتوسط العدد نسالج   
الانحراف 

 المعياري

الخطأ 

 القياسي

ة جاريّ تأثير قيمة العلامة التّ 

 على قرار شراء المستهلك

 0.06407 0.75808 2.3071 140 ذكر

 0.03701 0.66730 2.1422 325 أنثى
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 ةنة المستقل  اختبار العي  (: 3/20رقم )دول ج  ال

 

 SPSSئج برنامج المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتا

 

ر قاً لمتغيّ مستهلك وفاء الة على قرار شرجاريّ ه يوجد اختلاف  في تأثير قيمة العلامة التّ ابق نجد أنّ دول السّ من الجّ 

ة العدم ضت فرضيّ رفة ومنه يّ أصغر من قيمة مستوى الأهمّ  ( أيّ 0.002) ةفنجد أنّ قيمة مستوى المعنويّ  نس،الجّ 

يعني أنّ  ين، و ذلكختلفنتين مطي العيّ ة البديلة، أي أنّ متوسّ نتين، و نقبل بالفرضيّ طي العيّ القائلة بتساوي متوسّ 

 ة لم تحقق.الفرضيّ 
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o ر العمر:ة على قرار شراء المستهلك وفق متغي  جاري  مة العلامة الت  يتأثير ق 

 ات وفقط( حيث درس الفرق بين المتوسّ One Way ANOVA) تحليل التباين اعتمد الباحث على اختبار

 الي:تائج كالتّ ر العمر، وكانت النّ متغيّ 

 

 وفق متغي ر العمر بايناختبار تحليل الت  (: 3/21)دول ج  ال

مستوى 

 ةالمعنوي  

درجة 

 ةي  الحر  

 قيمة

F 

الانحراف 

 المعياري

ط المتوس  

 الحسابي
  فئات العمر العدد

0.140 3 1.836 

تأثير قيمة  18-30 354 2.1723 0.68340

العلامة 

رية التجا

على قرار 

شراء 

 المستهلك

0.71399 2.2329 77 31-42 

0.50918 2.1111 21 43-55 

 مافوق و 56 13 2.6103 1.13099

 المجموع 465 2.1918 0.69916

 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج 

 

ة نّ الفرضيعني أيتين، و ذلك طي العينّ القائلة بتساوي متوسّ  ة العدمقبلت فرضيّ ابق نجد أنهّ دول السّ من الجّ 

ف لي  لا يوجد اختلااة، و بالتّ يّ ( أي أكبر من قيمة مستوى الأهمّ 0.140ة )تحققت، فنجد أنّ قيمة مستوى المعنويّ 

 ر العمر.ة على قرار شراء المستهلك وفقاً لمتغيّ جاريّ لتأثير قيمة العلامة التّ 
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o  ةهادة العلمي  ر الش  ة على قرار شراء المستهلك وفق متغي  جاري  العلامة الت  تأثير قيمة: 

وفق  طات( حيث درس الفرق بين المتوسّ One Way ANOVA) باينتحليل التّ   على اختبار ةالباحث تاعتمد

 الي:تائج كالتّ ة، وكانت النّ هادة العلميّ ر الشّ متغيّ 

 متغي ر الش هادة العلمي ةوفق  بايناختبار تحليل الت  (: 3/22)دول ج  ال

مستوى 

 المعنوية

درجة 

 الحرية

 قيمة

F 

الانحراف 

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي
 العدد

فئات الشهادة 

 العلمية
 

0.648 3 0.550 

0.85185 2.0303 11 
ثانوية فما 

 دون
تأثير قيمة 

العلامة 

ة جاريّ التّ 

على قرار 

شراء 

 المستهلك

 معهد متوسط 21 2.3238 0.68582

 جامعية 332 2.1791 0.69070

0.71719 2.2238 101 
ماستر وما 

 فوق

 المجموع 465 2.1918 0.69916

 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج 

 

ة الفرضينّ عني أينتين، و ذلك طي العيّ ة العدم القائلة بتساوي متوسّ قبلت فرضيّ ابق نجد أنهّ دول السّ من الجّ 

 ي  لا يوجد اختلافالة، وبالتّ يّ ( أي أكبر من قيمة مستوى الأهمّ 0.648ة )تحققت، فنجد أنّ قيمة مستوى المعنويّ 

 ة.هادة العلميّ ر الشّ ة على قرار شراء المستهلك وفقاً لمتغيّ جاريّ لتأثير قيمة العلامة التّ 
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o   هري:خل الش  ير الد  ق متغ  ة على قرار شراء المستهلك وفجاري  تأثير قيمة العلامة الت 

ق طات وف( حيث درس الفرق بين المتوسّ One Way ANOVA) باينتحليل التّ  اعتمد الباحث على اختبار

 لي:تائج كالتاّ هري، وكانت النّ خل الشّ متغير الدّ 

 وفق متغي ر الد خل الش هري بايناختبار تحليل الت  (: 3/23)دول ج  ال

مستوى 

 ةالمعنوي  

درجة 

 ةي  الحر  

 مةقي

F 

الانحراف 

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي
 العدد

فئات الدخل 

 الشهري
 

0.581 3 0.654 

 ألف 100أقل من  219 2.1604 0.64864

تأثير قيمة 

العلامة 

ة على جاريّ التّ 

قرار شراء 

 المستهلك

0.72379 2.1923 148 

ألف  100أكثر من 

 200أقل من  و

 ألف

0.80982 2.3222 42 

ألف 200أكثر من 

 300و أقل من 

 ألف

 ألف 300أكثر من  56 2.2155 0.74150

 المجموع 465 2.1918 0.69916

 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج 
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  الفرضيةعني أنّ ينتين، و ذلك طي العيّ قبلت فرضية العدم القائلة بتساوي متوسّ ابق نجد أنهّ دول السّ من الجّ 

 ي  لا يوجد اختلافالة، وبالتّ يّ ( أي أكبر من قيمة مستوى الأهمّ 0.648ة )حققت، فنجد أنّ قيمة مستوى المعنويّ ت

  هري.خل الشّ ر الدّ ة على قرار شراء المستهلك وفقاً لمتغيّ جاريّ لتأثير قيمة العلامة التّ 
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الفصل الر ابع:  
            جــــائــتــن  ـــــال

 و
 اتـيـــوصــت  ـــال
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 . نتائج البحث:1.4

ي" في لسّورالتجّاريةّ في قرار شراء المستهلك تأثير قيمة العلامة احول موضوع " لبحث المُنجزمن خلال ا

 الية:نقّاط التّ في ال إيجازهايمُكن الصّيدلياّت، و بناءً على تساؤلات البحث تمّ التوّصّل إلى جملة من النتّائج 

كان قرار  ة كُلمّايدليّ السّوري كُلمّا زاد وعيه بالعلامة التجّاريةّ للصّ  إنّ المستهلك الدّوائي في المجتمع (1

 يةّ.لامة تجارة و عو المستلزمات الطبّيّةّ من صيدليةّ تحمل قيم دّوائيةّشرائه مرتبط بشراء المنتجات ال

يتمّ  يةّ التّييدللصّ لمحدّدة جاريةّ يملك ثقافة الولاء لعلامة تإنّ المستهلك الدّوائي في المجتمع السّوري  (2

 التعّامل معها.

نة أهمّيةّ دليةّ مُعيّ لصية إنّ المستهلك الدّوائي في المجتمع السّوري يولي جودة الأدوية و المستلزمات الطبّيّّ  (3

 قرار الشّراء من تلك الصّيدليةّ. هكبرى عند اتخّاذ

تي يتعامل دليةّ الّ للصّي مة التجّاريةّللعلاارتباطات ذهنيةّ  ملكالدّوائي في المجتمع السّوري ي إنّ المستهلك (4

 .مُعينّة عند اتخّاذ قرار الشّراء لحاجة دوائيةّ معها

ا لا يؤثرّ ناث، بينمالإ كور وإنّ أثر قيمة العلامة التجّاريةّ للصّيدليةّ تختلف في المجتمع السّوري بين الذّ  (5

 اريةّ.فرق العمر لدى المستهلك من الجّنسين على أثر قيمة العلامة التجّ

 لسّوري.اوائي لا يؤثرّ الدّخل الشّهري على قيمة العلامة التجّاريةّ للصّيدليةّ لدى المستهلك الدّ  (6

 

 . الت وصيات:2.4

 تاّلية:وصيات الم التّ من خلال الدّراسة النظّريةّ و التطّبيقيةّ و بالاعتماد على النتّائج السّابقة يمُكن تقدي

الٍ من توىً عمس تقديم من خلالمة تجاريةّ للصّيدلياّت في سورية، الاهتمام و الترّكيز على بناء علا (1

 يةّ.مة التجّاري بدوره يعكس صورة جيدّة للعلاذالّ للمستهلكين، و ذات جودة يةّ بّ منتجات طو الخدمات 

أهمّيةّ لدى من  ، لما لهاوريةّزيادة الحملات الإعلانيةّ و الترّويجيةّ لقيمة العلامة التجّاريةّ للصّيدلياّت السّ  (2

 المستهلك الدّوائي السّوري في دعم قرار الشّراء.

ي، و ذلك ئي السّورلدّوااالعمل على دعم فكرة الولاء للعلامة التجّاريةّ للصّيدلياّت السّوريةّ لدى المستهلك  (3

ن م هي تعّدّ فزين، و الامتيازات للزّبائن المميّ من خلال تقديم عروض تشجيعيةّ و خدمات ما بعد الشّراء أ

 العوامل المهمّة المؤثرّة على قرار شراء المستهلك السّوري.
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ثل أن ملسّوريةّ اسّوق تشجيع الصّيدلياّت السّوريةّ على خلق روابط ذهنيةّ لدى المستهلكين الدّوائيين في ال (4

ر خاذ قرااتّ  جابي علىتقديم منتجات دوائيةّ لمرض معينّ، لما لها من تأثير إيتكون صيدليةّ مشهورة ب

 الشّراء في سورية.

كور و للذّ  أن تذهب الصّيدلياّت السّوريةّ إلى تخصيص أقسام منها مراعية للجّنسين كوضع قسم خاصّ  (5

 قسم خاصّ للإناث.
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 الملاحق:

 المقابلات المعمقة(: 1ملحق )

التجاريةالوعي بالعلامة  الاسم جودة العلامة  الولاء للعلامة التجارية 

 التجارية

الارتباطات الذهنية 

 لدى المستهلك

 قرار الشراء

يحفظ اسم   أسامة

العلامة التجارية 

أكثر من اسم 

 الصيدلاني

  يهتم بالتعاقد مع

شركات التأمين و 

 المعاملة الجيدة

  ولاؤه مرتبط

بالشخص المعتاد 

 التعامل معه

  ينصح باسم

 دليةالصي

  و لا يلجأ لصيدلية

أخرى في حال 

عدم توفر الدواء 

بل ينتظر تأمينه من 

 قبل الصيدلية

  يثق بتوفر جميع

 الأدوية لديها

 التقيد بالأسعار 

 المعاملة الجيدة 

 نظافة الصيدلية 

  يرتبط اسم

الصيدلية 

بشكل مباشر 

 بتوافر الأدوية

  يذهب للصيدلية

فقط لشراء 

الأدوية و ليس 

لشراء أي 

 ت أخرىمنتجا
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تهتم باسم   حنان

 الصيدلاني أكثر

  في حال تغير اسم

الصيدلية لكن 

بنفس العاملين 

تستمر بالتعامل 

 معها

  تنتظر توفر الدواء

في الصيدلية التي 

 تتعامل معها

  مهارة الصيادلة

 العاملين فيها

 نظافة الصيدلية 

  يرتبط اسم

الصيدلية 

بشكل مباشر 

 بتوافر الأدوية

  تذهب للصيدلية

الأدوية و  لشراء

بعض الكريمات 

 الطبية فقط

تهتم بالعلامة   نينار

التجارية أكثر من 

 اسم الصيدلاني

  في حال تغير اسم

الصيدلية تستمر 

بالتعامل معها 

بسبب توافر جميع 

 الأصناف

  ترتبط الجودة

بتوافر جميع 

الأدوية و الثقة 

 بالصيدلاني

  يرتبط اسم

الصيدلية 

بشكل مباشر 

 بتوافر الأدوية

 ب للصيدلية تذه

لشراء الأدوية 

 فقط

تهتم بالعلامة التجارية  سوزي

للصيدلية و كبر 

 حجمها

  في حال تغير اسم

الصيدلية تستمر 

بالتعامل معها 

بسبب توافر جميع 

 الأصناف

  ترتبط الجودة

بتوافر جميع 

 الأدوية

  يرتبط اسم

الصيدلية 

بالمعاملة 

 الجيدة

  تذهب

للصيدلية 

لشراء كل 

ما تحتاجه 

و ليس 

فقط 

 الأدوية
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تحفظ اسم   جمانة

العلامة التجارية 

أكثر من اسم 

 الصيدلاني

  تهتم بالتعاقد مع

 شركات التأمين

  ولاؤها مرتبط

 بالمعاملة الجيدة

  تنصح باسم

 الصيدلية

  تلجأ لصيدليات

أحرى عند عدم 

 توفر طلبها

  تثق بتوفر جميع

 الأدوية لديها

 المعاملة الجيدة 

  تأمين الأدوية

 بسرعة

  اسم يرتبط

الصيدلية 

بشكل مباشر 

 بتوافر الأدوية

  يذهب للصيدلية

فقط لشراء 

الأدوية و ليس 

لشراء أي 

 منتجات أخرى
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 (:  الإستبانة البحثي ة2ملحق )

 السيدات و السادة المحترمين..

ض معد  لغر انبيستكم مفيدة للغاية، و هذا الإيرجى الإجابة على الأسئلة المرفقة بشكل دقيق، علما  بأن آراء

 البحث العلمي فقط، و لن تستخدم البيانات إلا لأغراض البحث، و لا داعي لكتابة اسم المجيب.

 شاكرين لكم جهدكم و حسن تعاونكم معنا

 البيانات الشخصية:

 الجنس: .1

 أنثى                      ذكر                         

 

 العمر: .2

         18-30    سنة 

        سنة  42سنة حتى  30أكثر من 

         سنة 55سنة حتى  42أكثر من 

        سنة 55أكثر من 

          

 الشهادة العلمية: .3

     ثانوية فما دون 

         معهد متوسط 

      جامعية 

 و ما فوق ماستر                                                                      

                                

 الدخل الشهري )بالليرة السورية(:    .4

   ألف 100أقل من 

     ألف 200ألف و أقل من  100أكثر من 

   ألف 300ألف و أقل من  200أكثر من 

                  ألف 300أكثر من 
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 دراسة استطلاعية//

لييرأي اعنيد √ حسييب رأيكيم لكييل مين الأسييئلة بوضيع إشييارة فيي الأسييئلة التاليية يرجييى إعطياء الأهمييية المناسيبة 

  الموافق:

 

 العبارة
موافق 

 بشدة
 محايد موافق

غير 

 موافق

غير 

موافق 

على 

 الاطلاق

 أفضل الذهاب إلى الصيدلية الأقرب و التي تحمل اسما   .1

طبيا  )مثل صيدلية الشفاء( أكثر من الصيدلية التي 

 د كرم(تحمل اسم الصيدلاني )مثل صيدلية عما

     

 أفضل الذهاب إلى الصيدلية الأكبر و التي تحمل اسما   .2

طبيا  )مثل صيدلية الشفاء( أكثر من الصيدلية التي 

 تحمل اسم الصيدلاني )مثل صيدلية عماد كرم(

 

     

 أفضل الذهاب إلى الصيدلية الأفخم و التي تحمل اسما   .3

 طبيا  )مثل صيدلية الشفاء( أكثر من الصيدلية التي

 تحمل اسم الصيدلاني )مثل صيدلية عماد كرم(
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ت أفضل الذهاب إلى الصيدلية الأكبر المتعاقدة مع شركا .4

ء( التأمين و التي تحمل اسما  طبيا  )مثل صيدلية الشفا

أكثر من الصيدلية التي تحمل اسم الصيدلاني )مثل 

 صيدلية عماد كرم(

     

صيدلية التي أنصح أقاربي و أصدقائي بالتعامل مع ال .5

تحمل اسما  طبيا  )مثل صيدلية الشفاء( أكثر من 

 الصيدلية التي تحمل اسم الصيدلاني )مثل صيدلية عماد

 كرم(

     

أثق بالصيدلية التي تحمل اسما  طبيا  )مثل صيدلية  .6

الشفاء( أكثر من الصيدلية التي تحمل اسم الصيدلاني 

 )مثل صيدلية عماد كرم(

     

الصيدلية الطبي )مثل صيدلية الشفاء( أعتقد أن اسم  .7

يعكس جودة خدمة أعلى من الصيدلية التي تحمل اسم 

 الصيدلاني )مثل صيدلية عماد كرم(

     

 أعتقد أن تكرار التعامل مع الصيدلية التي تحمل اسما   .8

طبيا  يلبي جميع حاجاتي دون الحاجة إلى التعامل مع 

ل صيدلية الصيدليات التي تحمل اسم الصيدلاني )مث

 عماد كرم(

     

ا  في حال عدم إيجاد طلبي عند الصيدلية التي تحمل اسم  .9

 لا طبيا  )مثل صيدلية الشفاء( أنتظر توفر طلبي عندها و

أذهب إلى صيدلية أخرى تحمل اسم الصيدلاني )مثل 

 صيدلية عماد كرم(
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ية يدلإذا انتقلت الصيدلية التي تحمل اسما  طبيا  )مثل ص  .10

هب فاء(  إلى شارع آخر أستمر بالذهاب إليها و لا أذالش

إلى الصيدلية التي تحمل اسم الصيدلاني )مثل صيدلية 

 عماد كرم(

     

أعتقد أن ميزة توافر جميع الأدوية دوما  مرتبط   .11

ء( بالصيدلية التي تحمل اسما  طبيا  )مثل صيدلية الشفا

ل أكثر من الصيدلية التي تحمل اسم الصيدلاني )مث

 صيدلية عماد كرم( 

     

 أظن أن سرعة تقديم الخدمة المطلوبة مرتبط بالصيدلية .12

 التي تحمل اسما  طبيا  )مثل صيدلية الشفاء( أكثر من

 الصيدلية التي تحمل اسم الصيدلاني )مثل صيدلية عماد

 كرم(

     

 أثق في النصائح المقدمة من قبل الصيدلاني في  .13

( طبيا  )مثل صيدلية الشفاءالصيدلية التي تحمل اسما  

أكثر من الصيدلية التي تحمل اسم الصيدلاني )مثل 

 صيدلية عماد كرم(

     

 ليةأعتقد أن الصيدلية التي تحمل اسما  طبيا  )مثل صيد  .14

الشفاء( تعكس معاملة أفضل مع المرضى من الصيدلية 

 التي تحمل اسم الصيدلاني )مثل صيدلية عماد كرم(

     

 ليةالصيدلية التي تحمل اسما  طبيا  )مثل صيد أعتقد أن  .15

الألوان  -الشفاء( ترتبط ببيئة مادية أجمل )مثل الديكور

المختارة..( من الصيدلية التي تحمل اسم الصيدلاني 

 )مثل صيدلية عماد كرم(
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عند حاجتي للدواء أفضل الذهاب إلى الصيدلية التي  .16

أكثر من  تحمل اسما  طبيا  )مثل صيدلية الشفاء(

 الصيدلية التي تحمل اسم الصيدلاني مثل )صيدلية عماد

 كرم(

     

في حال عدم توفر الدواء الموصوف من قبل الطبيب،    .17

 أثق برأي الصيدلاني و ألتزم بنصيحته بالدواء البديل

في الصيدلية التي تحمل اسما  طبيا  )مثل صيدلية 

ة التي الشفاء( أكثر من نصيحة الصيدلاني في الصيدلي

 تحمل اسم الصيدلاني )مثل صيدلية عماد كرم( 

     

أثق بالمنتجات التي يتم تسويقها في الصيدليات التي  .18

تحمل اسما  طبيا  )مثل صيدلية الشفاء( أكثر من 

 الصيدلية التي تحمل اسم الصيدلاني )مثل صيدلية عماد

 كرم(

     

 اسما  أعتقد أن الأدوية التي أشتريها من صيدلية تحمل   .19

ة طبيا  )مثل صيدلية الشفاء( ذات جودة أفضل من الأدوي

التي أشتريها من صيدلية تحمل اسم الصيدلاني )مثل 

 صيدلية عماد كرم(

     

عند شرائي لمنتج من صيدلية تحمل اسما  طبيا  )مثل   .20

صيدلية الشفاء( يكون دوما  مطابقا  للمواصفات 

من صيدلية المطلوبة أكثر من المنتج الذي أشتريه 

 تحمل اسم الصيدلاني )مثل صيدلية عماد كرم(

     

 

 شكرا  لجهودكم.....

 


