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  2011ترتيب العلامات التجارية الأعلى قيمة في العالم لعام  :)1/1(رقم جدول ال

  :مقدمة

نتباه اعلى ت التسعينيا واستحوذ خلال اتيول مرة في الثمانينلأمفهوم قيمة العلامة التجارية  ظهر
  ها العديد من نشرواو بحاثالأو الذين قاموا بالكثير من الدراساتمن باحثي التسويق  كثرأ

(Aaker and keller,1990: Aaker,1991: Keller,1993: Aaker,1996).  

نجاح  -1: العلامة التجارية في قيمة نظراً لدور الآن إلىولازال الاهتمام بهذا المفهوم مستمراً 
عوائق خلق  -3 ،الترويجية للمنافسين نشطةالأ القدرة على مواجهة - 2، التوسع بالعلامة التجارية

  ).Farquhar, 1989( دخول المنافسين الجدد مامأ

تخفيض  -1 :لىإتؤدي  ةالعلامة التجارية ذات القيمة المرتفع نأ Keller (1998)كما يرى  
 زيادة فرص -2 ،لتجارية المنافسةبالعلامات ا هل تأثرتقليو المستهلك للزيادات السعرية حساسية
الحصول على  - 4 ،نشطة التسويقيةزيادة فعالية الأ -3 ،ع المنظمة نحو منتجات جديدةتوس نجاح

  .التجارية الولاء للعلامة زيادة -5، كبرأحصة سوقية 

 قوىأتقارير سنوية عن  صدارإ إلى الدراساتو بحاثمن مراكز الأ همية دفعت الكثيرهذه الأ
 أقوىو قوى العلامات التجارية بشكل عامأحيث يرتب التقرير  ،فضل العلامات التجارية العالميةأو

قيمة  علامات التجاريةلعلى اأيبين جدول فيما يلي و ة،على حد نشاطمات التجارية ضمن كل العلا
للدراسات  Millward Brown Optimorصدره مركز أحسب تقرير  2011لعام  في العالم
 :التسويقية

  

  )مليار دولار(قيمة العلامة التجارية   العلامة التجارية  الترتيب
1  Apple 153,285  
2  Google   111,498  
3 IBM  100,849 
4  McDonalds  81,016  
5  Microsoft  78,243  
6 Coca Cola 73,752 
7 At & t  69,916 
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  قيمة العلامة التجارية أبعاد :)2/1(جدول رقم ال

8  Marlboro  67,522  
9  Chain Mobile  57,326  

10  General Electric  50,318  
Source: www.millwardbrown.com 

  

رها الكثير صول الشركة كما اعتبأالعلامة التجارية كأصل من  اعتبرن التقرير السابق أنلاحظ  
 صولمجموعة من الأ بأنها قيمة العلامة التجارية Aaker (1996) حيث عرف ،من الباحثين

أو تقلل من القيمة التي التي تضيف و لعلامة التجاريةو اسم اأالمرتبطة بشعار  المسؤولياتو
  .لى كليهماإلى مستهلكي هذه المنظمة أو إ منظمة ما أولى إو خدمة ما أتقدمها سلعة 

 ماأ Keller (1993) معرفة  التأثير المميز الذي يحدثه بأنهاقيمة العلامة التجارية  فيعرف
 .لعلامة التجاريةاهذه ب نشطة التسويقية الخاصةللأ استجابتهم للعلامة التجارية علىالمستهلكين 

قيمة مفهوم ما أ ،مة التجارية من وجهة نظر تسويقيةالعلا تناولت قيمةن التعاريف السابقة أنلاحظ 
عبارة عن   Simon and Sullivan (1993)ي بحسبفهمالية نظر  ةمن وجه العلامة التجارية

ية مقارنة مع منتجات لا تحمل العلامة ارالتدفقات النقدية التي تنشأ عن منتجات تحمل العلامة التج
  .التجارية

 :Aake,1991: keller,1993: Lasser et al., 1995(هتمت الكثير من الدراسات اكما 

Aaker,1996: Yoo et al., 2000(  فيما يلي جدول ، وقيمة العلامة التجارية أبعادبمعرفة
    :قيمة العلامة التجارية أبعاديلخص نتائج بعض الدراسات التي تناولت 

   

  قيمة العلامة التجارية أبعاد  الباحث

Aaker, 1991 
ات الذهنية للعلامة رتباطالا ،الولاء للعلامة التجارية، الجودة المدركة

  أصول أخرى للعلامة ،الوعي للعلامة التجارية ،التجارية
Keller, 1993  التجارية الصورة الذهنية للعلامة ،ةللعلامة التجاري الوعي  
Lasser et al., 

  الولاء ،الثقة ،القيمة ،الذهنية الاجتماعية ةالصور ،الأداء  1995
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Aaker,1996  
ات الذهنية للعلامة رتباطالا، الولاء للعلامة التجارية، الجودة المدركة

  سلوك السوقس يمقاي ،الوعي للعلامة التجارية، التجارية
Yoo et al., 

2000  

لعلامة ل اترتباطالاو الوعي ،الولاء للعلامة التجارية، الجودة المدركة
  التجارية

 

  

  :الدراسات السابقة :أولاًً

  : nMonroe and Krishna )1984( دراسة

   التضحيةو كةالقيمة المدرو الجودة المدركةو العلاقة بين السعر دراسةلى إهدفت هذه الدراسة 

  .الشراءالرغبة في و المدركة
  .الجودة المدركةو يجابية بين السعر المدركإلى وجود علاقة إشارت النتائج أ 

  

  

  

  

  

  

Source: Dodds and Monroe, 1985.PP.86  

  :  et al.Dodds )1991( ةدراس

المعلومات المتعلقة بالمتجر على و العلامة التجاريةو ثر السعرألى معرفة إهدفت هذه الدراسة  
  .علامةلليم المشترين يتق

 .الجودة المدركةعلى  اًيجابإن السعر يؤثر ألى إشارت النتائج أ

السعر 
المدرك

الرغبة في 
 الشراء

 القيمة المدركة

 التضحية المدركة

 الجودة المدركة 

 السعر

 أثر السعر على الجودة المدركة :(1/1)الشكل رقم 

إعداد الباحث: المصدر
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Source: Yoo et al., 2000, PP.198 

 

  أثر المزيج التسويقي على قيمة العلامة التجارية ):1/2(الشكل رقم 

 :et al. Yoo )2000( دراسة

على قيمة العلامة التجارية بالتطبيق عناصر المزيج التسويقي  معرفة أثرلى إهدفت هذه الدراسة  
  .ميرات التصويرافلام كأو التلفاز الملونو حذية الرياضيةالأ على

  :لىإشارت النتائج أو

  .علانينفاق الإكلّ من السعر والإو بين قيمة العلامة التجارية يجابيإ تأثيروجود  - 1

  .بين قيمة العلامة التجارية والعروض السعرية تأثير سلبي هناك - 2

  .بين السعر والجودة المدركة يجابيإ هناك تأثير - 3

  .للعلامة التجارية الوعيكلّ من الجودة المدركة وو بين العروض السعرية هناك تأثير سلبي - 4

كلّ من الولاء للعلامة التجارية والجودة و المدرك علانينفاق الإبين الإ يجابيإهناك تأثير  - 5
 .للعلامة التجارية اترتباطالاو المدركة والوعي

  

  

 

 

 

 

  

  

 
 

 

 

Perceived quality  الجودة المدركة

Brand loyalty الولاء للعلامة التجارية  

Brand awareness/association   
الوعي والارتباطات الذھنية للعلامة 

التجارية

Price السعر 

    Store image         
الصورة الذھنية               

Distribution  
Intensity كثافة التوزيع 

Price deals      
 العروض السعرية

Advertising spending
 الإنفاق الإعلاني

Brand equity 
قيمة العلامة 
 التجارية
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 : Yoo and Donth 2002)( دراسة

على ثقافات   et al.  Yoo)2000( مكانية تعميم نموذج دراسةإلى معرفة إهدفت هذه الدراسة 
  .الكوريةو مريكيةجراء مقارنة بين السوقين الأإخرى عن طريق أ

  :لىإشارت النتائج أو

   .الكوريةو كيةيمرالأ متساوياً في كلا السوقينو يجابياًإكان  الجودة المدركةثير السعر على أت - 1

 متساوياً في كلا السوقينو قيمة العلامة التجارية كان سلبياً أبعادثير العروض السعرية على أت - 2
  .الكوريةو كيةيرمالأ

يجابياً على إثيره أحيث كان ت ،المدرك لم يكن متساوياً في كلا السوقينعلاني نفاق الإثير الإأت - 3
نفاق ثير للإأفلا يوجد تما في السوق الكورية أ ،ميركيةمة التجارية في السوق الأقيمة العلا أبعاد
 لى الوعيثيرعأما التأ ،الولاء للعلامة التجاريةو من الجودة المدركة علاني المدرك على كلالإ
  .مريكية منه في السوق الكوريةكبر في السوق الأللعلامة التجارية فكان أات رتباطالاو

 

  :  et al.Atilgan (2005) دراسة

وذلك عن Aaker    (1991) الذي وضعه مة العلامة التجاريةيختبار نموذج قالى إهدفت الدراسة 
الدراسة  أجريتقيمة العلامة التجارية و قيمة العلامة التجارية محدداتن يالعلاقة ب اختبارطريق 

 .نيفي تركيا على عينة من الطلاب الجامعي
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 ،قيمة العلامة التجارية لامة التجارية يؤثر بشكل كبير علىن بعد الولاء للعأ إلىشارت النتائج أ
تؤثر على قيمة العلامة التجارية الذهنية  اترتباطالاو التجاريةالوعي للعلامة و ما الجودة المدركةأ

 .ولكن بشكل ضعيف

      

  

  

  

  

  
  

  

  

  

Source: Atilgan et al., 2005, PP.240 
  

  : Rajh (Edo(2005دراسة 

لى قيمة العلامة التجارية بالتطبيق ثر عناصر المزيج التسويقي على بيان أإهدفت هذه الدراسة  
  :لكترونية  كما هو مبيّن في الشكل التاليالإ لعابالأو الشوكولاو على المشروبات غير الكحولية

  :لىإشارت النتائج أ

  .والوعي للعلامة التجارية علاني المدركنفاق الإالإ يجابية بينإوجود علاقة  - 1

  .على قيمة العلامة التجارية اًيجابإ المدرك علانينفاق الإلإوايؤثر السعرالمدرك  - 2

  .العلامة التجاريةعلى قيمة  اًسلبتؤثر العروض السعرية  - 3

 

 الجودة المدركة 
perceived quality 

الارتباطات الذھنية للعلامة التجارية 
Brand association 

الوعي للعلامة التجارية 
Brand awareness 

 الولاء للعلامة التجارية
Brand loyalty Brand equity 

قيمة العلامة 
 التجارية

  تجارية أبعاد قيمة العلامة ال: )3/1(الشكل رقم 
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  العوامل المؤثرة على قيمة العلامة التجارية: )4/1(الشكل رقم 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

Source: Edo Rajh, 2005, PP.57  

 :Ramos and Franco (2005) دراسة

على قيمة العلامة التجارية بالتطبيق على التسويقية  الاتصالات معرفة أثرلى إهدفت هذه الدراسة  
  .)تالغسالا(السلع المعمرة 

  :لىإشارت النتائج أ

  .على قيمة العلامة التجارية المدرك من قبل العميل سلباً علانينفاق الإيؤثر الإ - 1

  .على قيمة العلامة التجارية سلباًتؤثر العروض السعرية  - 2

على كلّ من الجودة المدركة والصورة الذهنية  يجاباًإعلاني نفاق الإدراك المستهلكين للإإيؤثر  - 3
  .الوعي للعلامة التجاريةو للعلامة التجارية

  .للعلامة التجاريةولائه و المدرك من العميلعلاني نفاق الإالإ يوجد علاقة بينلا  - 4

  .على الجودة المدركة للعلامة التجارية إيجاباًتؤثر العروض السعرية  - 5

Brand equity 
قيمة العلامة 
 التجارية

Intensity of market activity 
 كثافة النشاطات التسويقية 

Price السعر 

Brand image 
الصورة الذھنية للعلامة 

 التجارية

Brand awareness 
للعلامة التجارية  الوعي  

Store image 
   الصورة الذھنية للمتجر 

Price deals 
 العروض السعرية 
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    على قيمة العلامة التجاريةالمدرك الإنفاق الإعلاني و أثر العروض السعرية :)5/1(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  

Source: Ramos and Franco, 2005, PP.433-435  

 

  :et al.Chuan Sun  -Pi (2008)دراسة 

على قيمة  ةالسعري لعروضوا المدرك علانينفاق الإر الإثأ مقارنةلى إهدفت هذه الدراسة  
 .الخدماتو بين السلعالعلامة التجارية 

  :لىإشارت النتائج أ

  :)نزالجي( في مجال السلعة

يجابي على كلّ من الجودة المدركة والوعي للعلامة إ لبشك المدرك علانينفاق الإيؤثر الإ - 1
  .ات الذهنية للعلامة التجاريةرتباطالاو التجارية والولاء للعلامة التجارية

Brand equity 
 قيمة العلامة التجارية   

Price deals العروض السعرية 

Perceived advertising spending
 الإنفاق الإعلاني المدرك

Perceived advertising spending
 الإنفاق الإعلاني المدرك

Price deals 
 العروض السعرية 

     Brand image  
 الصورة الذھنية للعلامة

 التجارية

  Brand awareness 
للعلامة التجارية   الوعي  

       Brand loyalty 
 الولاء للعلامة التجارية    

Perceived quality 
المدركةالجودة   
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  على قيمة العلامة التجارية ةالسعري المدرك والعروض أثر الإنفاق الإعلاني :)6/1(الشكل رقم 

ات الذهنية للعلامة رتباطالاو على كلّ من الوعي للعلامة التجارية سلباً العروض السعريةؤثر ت - 2
  .التجارية

  .على قيمة العلامة التجارية اًيجابإالسعرية  عروضالو المدرك علانينفاق الإيؤثر الإ - 3

  .الجودة المدركةو لا تؤثر العروض السعرية على الولاء - 4

  :)مصرف( في مجال الخدمة

ات الذهنية رتباطكلّ من الوعي للعلامة التجارية والاو السعري العروضر بين لا يوجد أث - 1
  .للعلامة التجارية

يجابي على كلّ من الوعي للعلامة التجارية والجودة إبشكل  المدرك علانينفاق الإيؤثر الإ - 2
  .ات الذهنية للعلامة التجاريةرتباطالمدركة والولاء والا

 .الولاء للعلامة التجاريةو على كلّ من الجودة المدركة إيجاباًتؤثر العروض السعرية  - 3

            

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Brand equity 
 قيمة العلامة التجارية 

Price promotions 
 العروض السعري

Perceived advertising spending 
 الإنفاق الإعلاني المدرك

Perceived quality 
 الجودة المدرك 

Brand loyalty 
 الولاء للعلامة التجارية

               Brand awareness  
الوعي العلامة التجارية   

              Brand association 
 الارتباطات الذھنية للعلامة التجارية 

Price promotions 
 العروض السعري

Perceived advertising spending 
 الإنفاق الإعلاني المدرك

  عداد الباحثإ :المصدر
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  على الوعي للعلامة التجارية المدرك نفاق الإعلانيثر الإأ :)7/1(الشكل رقم 

  

   : et al.Ramos (2008)دراسة 

مباشر للجهود التسويقية على الوعي للعلامة الغير ر المباشر وثالألى دراسة إهدفت هذه الدراسة 
 لىإالنتائج  توصلتبالتطبيق على عصير الفواكه و الصورة الذهنية للعلامة التجاريةو التجارية
 .علاني المدرك من قبل المستهلكين على وعيهم للعلامة التجاريةنفاق الإيجابي للإإثر أوجود 

    

  

  

  

  

  

  

  

Source: Ramos et al., 2008, PP.12 

 

  

 : et al.Florian )2008(دراسة 

 الرضاو من الولاء للعلامة التجارية دراسة العلاقة بين السعر وكلٍلى إهدفت هذه الدراسة 
  .الجودة المدركةو

 الولاء للعلامةو لمدركةمن الجودة ا كلٍو يجابية بين السعرإعلاقة لى وجود إشارت النتائج أ
 .التجارية

  

Brand awareness 
 الوعي العلامة التجارية

Brand image 
 الصورة الذھنية للعلامة التجارية 

Distribution Intensity 
 كثافة التوزيع

                Store image                 
 الصورة الذھنية للمتجر 

Perceived advertising spending
الإعلاني المدركالإنفاق   
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 : Joseph and Sivakumaran (2008) دراسة 

ية تؤذي قيمة العلامة سعرذا كانت العروض الإجابة على التساؤل فيما لى الإإهدفت هذه الدراسة 
قيمة العلامة و سعريةيجابية بين العروض الإوجود علاقة  إلىالنتائج  أشارتو ؟ أم لا التجارية
بين  لى مثل هذه النتيجةإولى التي توصلت حيث كانت هذه الدراسة من الدراسات الأ ،التجارية

  .قيمة العلامة التجاريةو سعريةالالعروض 

نلاحظ مما سبق أن الدراسات السابقة قامت باعتماد نماذج مختلفة لأبعاد قيمة العلامة التجارية 
وسياسات تسويقية مختلفة من دراسة إلى أخرى ضمن مجتمعات مختلفة حيث اقتصرت هذه 

 Yoo et al. (2000)أثير هذه السياسات على بعض الأبعاد فقط فمثلاً قام الدراسات على ت

كما أنه لم يدرس أثر العروض السعرية على الولاء بدراسة أثر السعر على الجودة المدركة فقط 
أما في هذه ، حيث اختلفت النتائج في بعض الأحيان و اتفقت في أحيان أخرى  ،للعلامة التجارية 
ربعة ندرس أثر السياسات التسويقية الثلاثة على قيمة العلامة التجارية بأبعادها الأالدراسة فسوف 

.  

  :مشكلة البحث: ثانياً

  في ظل المنافع والفوائد التي تحصل عليها الشركات التي تملك علامات تجاربة ذات قيمة مرتفعة  
ما أدى إلى  ،أهمية كبيرة في البيئة التنافسية العالمية الحالية اأصبح مفهوم قيمة العلامة التجارية ذ

تعزيز قيمة العلامة التجارية أما في السوق السورية و ازدياد الجهود التسويقية الموجهة نحو بناء
ما بينها من أجل زدياد المنافسة فيلى اإالشركات العاملة في السوق و زدياد عدد المؤسساتادى فأ

وذلك عن طريق اتباع سياسات ، وزيادة الأرباح والحصول على حصة سوقية أكبر زيادة المبيعات
 العروض السعرية المتكررةو مثل تخفيض الأسعار ،متنوعةو واستراتيجيات تسويقية كثيرة

هذه السياسات والاستراتيجيات قد تؤذي كانت دون معرفة فيما إذا مرتفعة الإنفاقات الإعلانية الو
 :Yoo et al.,2000( قيمتها على الأمد الطويلو أو تساعد العلامة التجاريةالعلامة التجارية 

Ramos and Franco,2005: Edo Rajh,2005.( 
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  :يمكننا تلخيص مشكلة البحث في الإجابة على التساؤلات التالية ،من خلال هذا

  ؟الأربعة  أبعادهابالسعرية على قيمة العلامة التجارية  سياساتكيف تؤثر ال - أ

  ؟الأربعة  أبعادهابالإعلانية على قيمة العلامة التجارية  اتسياسالكيف تؤثر  - ب

  ؟الأربعة  أبعادهابالعروض السعرية على قيمة العلامة التجارية كيف تؤثر  - ج

  :أهمية البحث: ثالثاً

  :للبحث أهمية نظرية وقيمة تطبيقية عملية

  :الأهمية النظرية العلمية  -  أ
 مجال قيمة العلامة التجارية قلة الدراسات العربية في.  
 نوالأكاديمي قينالمسومن اهتمام  اًكبير اًحيث تشغل حيز ،أهمية قيمة العلامة التجارية 

، حيث يمكن أن يقدم هذا البحث نتائج وأفكار حول موضوع السياسات على حد سواء
 .وعلاقتها بقيمة العلامة التجارية وأبعادها ةالتسويقي

  راسة مقدمة لدراسات بحثية أكثر تقدماً قي مجال قيمة العلامة يمكن أن تكون هذه الد
  .التجارية

  :يةلمالأهمية التطبيقية الع   -  ب
 ودخول ، مع وجود العديد من العلامات التجارية لمختلف المنتجات في السوق السورية

أصبح على الشركات التركيز على قيمة العلامة  ،العديد من العلامات التجارية المستوردة
ثار إيجابية على الأمد الطويل من زيادة حجم المبيعات وخلق ميزة آجارية لما لها من الت

  .تنافسية وزيادة الحصة السوقية التي تساهم في النمو والتطور
 التسويقية سياساتيساعد هذا البحث متخذي القرار في الشركات على توصيف منهجي لل 

 .كيفية تأثيرها على قيمة علامتهم التجاريةو
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  :بحثالأهداف  :اًرابع

  :تهدف هذه الدراسة إلى
   .التعرف إلى أثر السعر في السوق السورية على قيمة العلامة التجارية - أ

    .التعرف إلى أثر العروض السعرية في السوق السورية على قيمة العلامة التجارية - ب

  .قيمة العلامة التجاريةالتعرف إلى أثر الإنفاق الإعلاني المدرك في السوق السورية على  - ج

التوصل إلى مجموعة من المقترحات والنتائج  التي تساعد على وضع استراتيجيات تسويقية  -د
  .تعزز قيمة العلامة التجارية

 ً   :فرضيات البحث :خامسا

ة التسويقي سياساتالمن  لى العلاقة بين كلٍإشارت ة التي أالدراسات السابق بعد استعراض
 :وم ببناء الفرضيات الخاصة بالبحثف نقالتسويقية على قيمة العلامة التجارية سو والاتصالات

 :ولىالفرضية الأ

ثر ؤسوف تزيادة السعر ن أ )Edo Rajh, 2005:Yoo et al., 2000( ترى بعض الدراسات
ن المنتج ذو أزاد السعر سوف يدرك المستهلكين  حيث كلما ،اً على قيمة العلامة التجاريةيجابإ

 ،)Monroe and Krishnan,1984: Florian et al.,2008: Dodds et al.,1991(ركبأجودة 

  .Florian et al. (2008( يجاباً على الولاءإن السعر يؤثر أكما 

  :ولىخلال الدراسات السابقة تظهر لدينا الفرضية الأ نوم  

H1: ًالتجاريةعلى قيمة العلامة  يؤثر السعر المدرك إيجابا.  

H1a :على الجودة المدركة للعلامة التجارية اًيجابإ يؤثر السعر المدرك.  

H1b :على الولاء للعلامة التجارية اًيجابإ يؤثر السعر المدرك.  
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H1c: على الوعي للعلامة التجارية اًيجابإ يؤثر السعر المدرك.  

H1d :للعلامة التجاريةات الذهنية رتباطعلى الا يجاباًإ يؤثر السعر المدرك.  

  :الفرضية الثانية

علانات الوفورات في الإ ستغلالالى وجوب قيام المدراء بإ Yoo et al. (2000) دراسةشارت أ
 (Yoo et al., 2000: Edo من ة كلٍدراس شارتأكما  ،بدلاً من استخدام العروض السعرية

(Rajh, 2005  زيادة قيمة العلامة التجاريةلى إدي علاني سوف تؤنفاق الإزيادة الإن ألى إ. 

  :الدراسات نستنتج الفرضية الثانيةوبالتالي نتيجة لهذه 

H2 :على قيمة العلامة التجارية اًيجابإ يؤثر الإنفاق الإعلاني المدرك.  

H2a :على الجودة المدركة يجاباًإ المدرك يؤثر الإنفاق الإعلاني.  

H2b :على الولاء للعلامة التجارية يجاباًإالمدرك  يؤثر الإنفاق الإعلاني.  

H2c: على الوعي للعلامة التجارية يجاباًإالمدرك  يؤثر الإنفاق الإعلاني.  

H2d: الذهنية للعلامة التجارية اترتباطالاعلى  يجاباًإالمدرك  يؤثر الإنفاق الإعلاني.  

  :الفرضية الثالثة

 من قيمة العلامة التجارية  بالتقليل المدركة تقوم العروض السعرية Yoo et al. (2000) نها أو
مد الطويل على الرغم من الفوائد التي تقدمها ضعاف قيمة العلامة التجارية على الأإتقوم ب
 ت دراسة كلٍشارأو ،استخدام العروض السعرية المتكررةمدراء الحذر عند اليجب على ف،للزبائن

السعرية سوف  لعروضن زيادة األى إ )Ramos and Franco,2005: Edo Rajh,2005(من 
ن ألى إ السابقة في حين أشارت الدراسات .مد الطويلتضعف قيمة العلامة التجارية على الأ

لى وجود علاقة إروض السعرية تؤثر سلباً على قيمة العلامة التجارية نرى البعض أشار عال
  Joseph and Sivakumaran (2008)قيمة العلامة التجارية و بين العروض السعريةيجابية إ
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 نموذج الدراسة المقترح :)8/1(الشكل رقم 

  :ثالثةخلال الدراسات السابقة تظهر لدينا الفرضية ال ومن 

H3 :على قيمة العلامة التجارية سلباً المدركة العروض السعرية تؤثر.  

 H3a : الجودة المدركةعلى  اًسلبالمدركة تؤثر العروض السعرية.  

H3b :على الولاء للعلامة التجارية اًسلب المدركة تؤثر العروض السعرية.  

H3c :على الوعي للعلامة التجارية اًسلب المدركة تؤثر العروض السعرية.  

H3d : ات الذهنية للعلامة التجاريةرتباطعلى الا اًسلب ةالمدركتؤثر العروض السعرية.  

 

  :لدراسةلفرضيات انموذج المقترح ال

  :يمكن تلخيص فرضيات البحث في النموذج التالي

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  
Brand association 

 الارتباطات الذھنية للعلامة التجارية

Brand loyalty 
الولاء  للعلامة التجارية   

Perceived 
Price 

المدرك السعر  

Perceived advertising 
spending  

 الإنفاق الإعلاني المدرك

Price deals 
 العروض السعرية

Brand awareness 
الوعي للعلامة التجارية   

Perceived quality  
 الجودة المدركة
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  متغيرات البحث: سادساً

  المتغيرات المستقلة  -أ

  السعر المدرك - 1

  علاني المدرك نفاق الإالإ - 2

  لسعرية العروض ا - 3

  المتغيرات التابعة  -ب

  :ربعةالأ بعادهابأقيمة العلامة التجارية 

ات الذهنية للعلامة رتباطالا ،للعلامة التجاريةالوعي  ،الولاء للعلامة التجارية ،الجودة المدركة(
  )Aaker,1991( )التجارية

  :البحث منهج: سابعاً

 المتعلقة بقيمة العلامة التجاريةوصف مختلف المفاهيم جل أمن : المنهج الوصفي 
 و المراجعومات المتوفرة في عتماد على جمع ومعالجة المعلبعادها بالاألى إضافة بالإ

  .الدراسات السابقة
 طرق قياسها واعتماد طرق التحليل و لتحليل جوانب المفاهيم المدروسة :المنهج التحليلي

  .     تحليل وعرض النتائجلحصائي الإ

  مصادر بيانات البحثو نوع - 1

  :من البيانات عتمد البحث على نوعينا

 الدراسات المنشورةو جنبيةالأو من المراجع العربية البيانات عيتجم تم :البيانات الثانوية  -  أ
  .حصاءات المتاحةالإو يرلى التقارإضافة المتاحة المتعلقة بموضوع البحث بالإو
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عداده اعتماداً على إتم الذي ان يستبعن طريق الامعها ميدانياً تم ج :البيانات الأولية   -  ب
بعد أخذ موافقة رسمية من  على عينة البحث توزعمن ثم و بحاث السابقةالأو الدراسات
  . )3الملحق رقم (الكليات للسماح للباحث بتوزيع الاستبيان على الطلاب و الجامعات

 

  :عينة البحثو مجتمع البحث -2

تم اعتماد حيث  ،السورية ين الدارسين في الجامعاتيالجامعيتكون مجتمع البحث من الطلاب 
 مفرداته  تباعدو ذلك نظراً لكبر مجتمع البحثو الحصر الشامل أسلوبالعينة بدلاً من  أسلوب
وذلك من أجل الابتعاد عن  ،زمنة مختلفةأأخذ عينة البحث من أماكن مختلفة وتم و ،جغرافياً

الجامعات  فياستبيان  (600)قام الباحث بتوزيع حيث  ،أخطاء التحيز ومراعاة نسبة التمثيل
المستردة والصالحة للتحليل وقد بلغ عدد الاستبيانات  .ريفهاو في دمشق والخاصةالحكومية 

(464).  
 

   :الدراسةتحليل بيانات  ساليبأ -3

عتماد تم الاو  (AMOS)ج ال موبرنا (SPSS)تم تحليل بيانات البحث اعتماداً على برنامج ال 
ذلك و هدافها أدراسة وتحقيق فرضيات الختبار صحة حصائية لاساليب الإعلى مجموعة من الأ

  :على النحو التالي

  باخ ألفا من أجل اختبار ثبات أداة القياس المستخدمة استخدام أسلوب كرون - 1

 والمتوسط الحسابي يةوالنسب المئو تكراريةمل الجداول اليشو الوصفي حصائيالإ التحليل - 2
  .الانحراف المعياريو

  .اختبار الصدق العاملي لأبعاد متغيرات الدراسة من أجل  العامليالتحليل  - 3

  .Student t-testاختبار و تحليل التباين - 4
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  .المتعدد  نحدارتحليل الا - 5

   :حدود البحث :ثامناً

اقتصر تطبيق البحث على الطلاب المسجلين في جامعات مدينة دمشق وريفها بسبب قيود  - 1
الوصول إلى الجامعات في المحافظات بالوقت والتكلفة والظروف التي لم تسمح للباحث 

  .الأخرى
 .اقتصر تطبيق البحث على العلامات التجارية الخاصة بالملابس الرياضية  - 2
 على قيمة العلامة التجارية مثل العروض غير السعريةخرى أعدم اختبار أثر متغيرات  - 3

  .مباشرالغير و التوزيع المباشرو
  

 

  : هيكل البحث :تاسعاً

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

 الإطار العام للدراسة : الفصل الأول

هذا الفصل مشكلة البحث وأهدافه والفروض التي يحاول البحث اختبار صحتها ومن ثم  يستعرض
  .منهج الذي سوف يتبعه الباحث في هذا البحثالو خطةالشرح 

 قيمة العلامة التجارية : الفصل الثاني

 العلامة التجارية ومن ثم يستعرض مفهوم قيمة العلامة التجارية ويستعرض هذا الفصل مفهوم 
ات رتباطالاو الوعي للعلامة التجاريةو الولاء للعلامة التجاريةو الجودة المدركة :ربعةها الأأبعاد

  .الذهنية لعلامة التجارية
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 السياسات التسويقية : الفصل الثالث

 استراتيجياتهو هميتهأو ول السعر المدرك تعريفهيستعرض القسم الأ ،قسامأ ةيقسم هذا الفصل ثلاث
مفهوم الترويج بشكل عام ثم  القسم الثاني فيستعرض ماأ ،العلامة التجاريةعلاقته بأبعاد قيمة و

 علاني بأبعاد قيمة العلامة التجاريةنفاق الإعلان ومفهومه وعلاقة الإلى التعريف بالإإينتقل 
بأبعاد  اعلاقتهو اهساليبأو اهدافهأو االقسم الثالث الذي يستعرض العروض السعرية تعريفه أخيراًو

  .قيمة العلامة التجارية

 الدراسة الميدانية : الفصل الرابع

يتضمن هذا الفصل اختبارات صدق وثبات المقاييس المستخدمة في البحث ومن ثم نتائج اختبار 
 .فروض البحث ومدى اختلافها أو انسجامها مع نتائج الدراسات السابقة

  النتائج والتوصيات: الفصل الخامس

من على عدد  أيضا، والفصل على مجموعة من النتائج التي توصل إليها البحثيحتوي هذا 
  .المقترحةالمستقبلية التوصيات والأبحاث 
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 الفصل الثاني

 

  قيمة العلامة التجارية

 Brand Equity 

 

 

 مقدمة

مفهوم قيمة العلامة التجارية: ولاًأ  

منافع قيمة العلامة التجارية: ثانياً  

قيمة العلامة التجارية  أبعاد: ثالثاً  

 )Perceived quality(الجودة المدركة  - 1

  )Brand Loyalty(الولاء للعلامة التجارية  - 2
 (Brand Awareness)الوعي للعلامة التجارية  - 3

 )Brand Association(رتباطات الذهنية للعلامة التجارية الا - 4

  

خلاصة ال  
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 :مقدمة 

شركة  ي منظمة أوأفي  أهميةملموسة الغير كثر الموجودات أارية و الزبائن التج العلامة تعتبر
)Mishra and Datta,2011(  توصلت دراسةحيث  Ballow et al. (2004) من % 75ن أ لىإ

 ،خرىملموسة الأالغير صول التسويقية تجارية و بعض الأالشركات تكون نتيجة لعلاماتها القيمة 
و  همية في الشركةمن حيث الأصل أالعلامة التجارية تعتبر ثاني فأكد أن   Jones (2005)أما 
لم يتوقف عند اعتبار العلامة  Anderson (2007)ولكن صل رقم واحد هم الأ الزبائنن أ

  .حدود لعمره لا صلاًأعتبره صول الشركة بل اأمن  صلاًأالتجارية 

 ،شارةإ ،مصطلح ،اسم:بأنها )1960( العلامة التجارية للتسويق الأمريكيةعرفت الجمعية و قد 
باعة و ال مجموعة منلى تعريف سلعة أو خدمة بائع أو إرمز أو تصميم أو مزيج من هذا تهدف 

من الباحثين  حيث تبنى الكثير .ةيز هذه السلعة أو الخدمة عن السلع و الخدمات المنافسيتقوم بتم
 :Watkins, 1986 : Aaker, 1991: Stanton et al. , 1991)منهم  نذكرهذا التعريف 

 Doyle, 1994: Kotler et al. 1996(  

  :قيمة العلامة التجارية مفهوم : ولاًأ

 Leoan et(للباحثين والمسوقين  بالنسبة من أهم المواضيع اًيعتبر مفهوم العلامة التجارية واحد

al.,2007( ازدياد الاهتمام بهذا المفهوم مع تعددت التعاريف الخاصة بقيمة العلامة التجارية  حيث
نظر  تيتم التعامل مع قيمة العلامة التجارية من وجه و ، اتيات و خلال التسعينيفي بداية الثمانين

ما أ ،تسويقية ركزت بشكل عام على القيمة المضافة للعلامة التجارية تسويقياً الأولى ،أساسيتين
وجهة النظر الثانية فكانت مالية ركزت بشكل عام على المردود المالي المحقق من وجود علامة 

حيث  ،نظر جديدة تربط  بين وجهة النظر التسويقية و المالية ةو لكن لاحقاً برزت وجه تجارية
  هاعرف Aaker (1996) مجموعة من الأصول و المسؤوليات "بأنها من وجهة نظر تسويقية

و اسم العلامة التجارية و التي تضيف أو تقلل من القيمة التي تقدمها سلعة أو أالمرتبطة بشعار 
  ."مستهلكي هذه المنظمة أو إلى كليهماإلى  خدمة ما إلى منظمة ما أو
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معرفة المستهلكين  للعلامة  التأثير المميز الذي يحدثه"أنها على Keller (1993 ( يضاًأها عرفو
 ."بهذه العلامة التجارية للأنشطة التسويقية الخاصة استجابتهمالتجارية على 

دراكات و مجموعة الإ"نها أعلى  de Chernatony and Christodoulides (2009) ويراها 
تنتج زيادة بالنافع و تسمح للعلامة التجارية بأن تملك قيمة عرفة التي مالاتجاهات والسلوكيات و ال

  . "تملك علامة تجارية كبر بالمقارنة مع المنتجات التي لاأ اًعظم و هامشأ

 Simon and Sullivanنظر مالية فهي بحسب  ةمن وجه أما مفهوم قيمة العلامة التجارية 

عبارة عن التدفقات النقدية التي تنشأ عن منتجات تحمل العلامة التجارية مقارنة مع "  (1993)
  ."منتجات لا تحمل العلامة التجارية

جمع المفهومين السابقين بمفهوم واحد مالي تسويقي حيث عرف قيمة  Anderson (2007)ولكن 
من خلال استجابة المستهلكين التي تستمدها الشركة القيمة المالية "نها أالعلامة التجارية على 

  . "نشطة التسويقية الخاصة بهذه العلامة التجاريةللأ

  :منافع  قيمة العلامة التجارية: ثانياً

  : تؤدي الى  العلامة التجارية ذات القيمة المرتفعة أن Keller (1998(يرى 

  .تأثره بالعلامات التجارية المنافسةالمستهلك للزيادات السعرية و تقليل تخفيض حساسية  - 1
  .نجاح توسع المنظمة نحو منتجات جديدةزيادة فرص  - 2
 .زيادة فعالية الأنشطة التسويقية - 3
 .الحصول على حصة سوقية أكبر - 4
 .زيادة الولاء للعلامة التجارية - 5

  : لىإن العلامة التجارية القوية تؤدي أ توجد  Berry (2000)دراسة  يضاًأ

  .الزبائنثقة زيادة   - 1
 .فضل للمنتجات غير الملموسةأفهم و رؤية   - 2
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  أبعاد قيمة العلامة التجارية: )1/2(جدول رقم ال

  .المخاطر الاجتماعية و  monetary) (perceived دراك النقديتخفض للإ  - 3

السلوك الشرائي تكرار و  الأداءزيادة  -1: لىإة ذات القيمة المرتفعة تؤدي أيضاً العلامة التجاري 
فرص نجاح توسع المنظمة نحو منتجات  زيادة - 3 ،يجابيإالجودة بشكل  دراكإ - 2 ،للمستهلكين

المرونة في مواجهة  -6 ،الأسهمزيادة منفعة حامل  -5، تقليل حساسة المستهلك للسعر -4 ،جديدة
 . ) de Chernatony and Christodoulides, 2009(زمات المتعلقة بالمنتج الأ

:قيمة العلامة التجارية أبعاد: ثالثاً  
بعاد محددة لقيمة أتفاق بين الباحثين على افلا يوجد  التجارية وتنوعتبعاد قيمة العلامة أتعددت 

 ن هناكأن لقيمة العلامة التجارية بعدين اثنين فقط و منهم وجد أفمنهم من وجد  ،العلامة التجارية
   : الاختلاف في وجهات النظر الجدول التالي يوضحو ثمانية وأو خمسة أربعة أو أبعاد أثلاثة 

 
        

  قيمة العلامة التجارية بعادأ  الباحث

Aaker, 1991 
تجارية رتباطات الذهنية للعلامة الالا، الولاء للعلامة التجارية ،الجودة المدركة

  أصول أخرى للعلامة ، الوعي للعلامة التجارية، 
Keller, 1993  الصورة الذهنية للعلامة التجارية ،للعلامة التجارية الوعي  
Lasser et al., 

1995  
  الولاء، الثقة ، القيمة ، الصورة الذهنية الاجتماعية ، الأداء 

Aaker ,1996  
رتباطات الذهنية للعلامة التجارية الإ ،للعلامة التجارية الولاء ،الجودة المدركة

      سلوك السوق سمقايي ،الوعي للعلامة التجارية ،
Yoo et al., 

2000  

رتباطات للعلامة الوعي و الا، الولاء للعلامة التجارية ،الجودة المدركة
  التجارية

Berry,2000 معنى العلامة التجارية ، الوعي للعلامة التجارية)Brand Meaning(  
Balduf et al., 

2003 
  الجودة المدركة ، الولاء للعلامة التجارية ،الوعي للعلامة التجارية
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Anselmsson et 
al., 2007 

رتباطات الا ،للعلامة التجارية الوعي، الولاء للعلامة التجارية ،الجودة المدركة
  (Brand Uniqueness)  تميز العلامة ، للعلامة التجارية

Eda et al. 
,2009 

الثقة  ،للعلامة التجارية الوعي، الولاء للعلامة التجارية ،الجودة المدركة
  بالعلامة التجارية 

Rūta et 
Juozas, 2010 

الجودة  ،الولاء للعلامة التجارية ،الصورة الذهنية ،الوعي للعلامة التجارية
  السعر  ،المدركة

Mishra and 
Datta,2011 

رتباطات الا ،للعلامة التجارية الوعي، الولاء للعلامة التجارية ،الجودة المدركة
الصورة الذهنية للعلامة التجارية  ،العلامة التجاريةاسم  ،للعلامة التجارية

 الاتصالات التسويقية للعلامة التجارية ،شخصية العلامة التجارية،

(Brand Communication)  

  

في هذا البحث  ،العلامة التجارية أبعادراء المختلفة للباحثين حول وضح لنا الجدول السابق الآ
بعاد أشهر النماذج التي تحدثت عن ألاعتباره من  و ذلك  Aaker (1991)وذج مسوف يعتمد ن

 Atilgan et( في تركيا من قبل صحته و موثوقيته لاختبار ضافةقيمة العلامة التجارية بالإ

al.,2005(  ثبت صحة و موثوقية نموذج أالذي(Aaker,1991).  

  

 

  
 

 

 

  

  :السابقة  الأولى ربعةبعاد الألكل بعد من الأ اًتفصيلي اًشرحيلي  سنقدم فيماو

Source: Atilgan et al., 2005, PP.240

    Aakerوفقاً لـ أبعاد قيمة العلامة التجارية : )1/2(الشكل رقم 

 إعداد الباحث:  المصدر

 الولاء للعلامة التجارية

 الارتباطات الذھنية للعلامة التجارية

 الوعي  للعلامة التجارية

 أصول اخرى

 قيمة العلامة التجارية

 الجودة المدركة
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 :)Perceived Quality(الجودة المدركة  –1

يجابية على مبيعات ها الإثارآيمانهم بو الباحثين و ذلك لإ المسوقيناهتمام  جذبت الجودة المدركة
في عملية تطوير و تنفيذ  الأساسدورها  إلى بالإضافةعادة الشراء إعملية والعلامة التجارية 

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

حكم " :حيث عرفتها بأنها ،للجودة المدركةشهر تعريف أ  (Zeithaml,1988)يعتبر تعريف و
  . "المستهلك العام على درجة تفوق و تميز المنتج

       فقد توصلت دراسة  ،مجال الخدمة منها عنبعاد تختلف في مجال السلعة أيضاً للجودة المدركة أو
Parasuraman et al. (1988)  طلق عليه اسم أ سؤالاً 22مقياس يتألف من  لىإSERVQUAL  

 :كما يظهرها الشكل التالي  رئيسية  بعادأخمسة  المقياس على حيث يتمحور

 

  

  

  

  

  

 

 

 

 

 

التعاطف 

 الموثوقية

مانالأ  

ستجابةالا  

 الجودة المدركة

 الجوانب الملموسة

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

  المدركة للخدمةأبعاد الجودة  : )2/2(الشكل رقم 



27 
 

  : إلىزيادة الجودة المدركة للعلامة التجارية تؤدي  فإن هناك منافع كثيرة للجودة المدركة

  رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةالاالوعي وزيادة (Yoo et al., 2000) 

  زيادة القيمة المدركة(Dodds and Monroe,1985) 

  الشرائية  النيةزيادة     (Tsiotsou,2005) 

 العلامة التجارية اختيار (Brucks et al. ,2000) 

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

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

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

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

  زيادة مبيعات العلامة التجاريةBalduaf et al.,2003)( 

  القدرة على رفع سعر العلامة (Aaker,1991) 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

 الولاء للعلامة التجارية

 الجودة المدركة

الوعي للعلامة 
 التجارية

 قيمة العلامة التجارية 
 بالنسبة للمستھلك

مبيعات العلامة 
 التجارية

ربحية العلامة 
 التجارية

 نية الشراء

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

  أثر الجودة المدركة على قيمة و مبيعات و ربحية العلامة التجارية : )3/2(الشكل رقم 
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وضحت العلاقة أوائل الدراسات التي أمن (Monroe and Krishnan,1984)  تعتبر دراسةو
لى زيادة إن زيادة السعر المدرك تؤدي ألى إشارت النتائج أحيث  ،بين السعر المدرك و الجودة

 Dodds et)يجابية هذه العلاقة إشارت الكثير من الدراسات اللاحقة على أالجودة المدركة  و 

al.,1991 : Yoo et al.,2000: Florian et al. ,2008)  

 

 

 

 

 

 

 

  

  :(Brand Loyalty)الولاء للعلامة التجارية  - 2

المشكل لقيمة العلامة التجارية  (core bath) الأساسييعتبر الولاء للعلامة التجارية البعد 
(Aaker,1991: Atilgan et al.,2005)  ،قيمة ل اًمهم اًأساسالتجارية  للعلامة حيث يؤمن الولاء

ن أ Tong and Hawley (2009)وقد أكد  ، (Rauyruen et al.,2009)لعلامة التجارية ا
يكون نتيجة  أيضاًبل  ،الولاء للعلامة التجارية لا يكون نتيجة فقط للاستراتيجيات التسويقية المتبعة

اختلف فقد  Aaker (1991)ما أ، للوعي والارتباطات الذهنية للعلامة التجارية و الجودة المدركة
 اًالذي اعتبر الولاء للعلامة التجارية نتيجة لقيمة العلامة التجارية و ليس بعد Keller (1993) مع

الصلة التي  وأالرابط "ا نهأالولاء للعلامة التجارية على  Aaker (1991)عرف حيث  ،بعادهاأمن 
 . "يملكها الزبون للعلامة التجارية

 السعر المدرك
الرغبة في 
 الشراء  القيمة المدركة

 التضحية المدركة

 الجودة المدركة 

 السعر

Source: Dodds and Monroe, 1985.PP.86  

  أثر السعر على الجودة المدركة : )4/2(الشكل رقم 
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الخدمة التي /التزام عميق من العميل بإعادة شراء المنتج " نهاأها على فعرف Oliver (1999) ما أ
على الرغم من المؤثرات الظرفية أو الجهود التسويقية التي  يفضلها بصورة مستمرة في المستقبل
 ."من المحتمل أن تسبب سلوك التحول

ينتج  و (Mao,2010) صول قيمة في الشركات الناجحةكثر الأأالولاء للعلامة التجارية من يعتبر 
 :همها أعنه العديد من الفوائد 

 .لقيمة العلامة التجارية  اًساسيأ اًيعتبر مكون - 1

 .تخفيض التكاليف  - 2

 . تخفيض الحساسية السعرية - 3

 . جذب عملاء جدد - 4

 .في السوق العالمية  مفيد - 5

  :ربع فوائد تنتج عن الولاء للعلامة التجارية و هي أفركز على  Aaker (1996)  أما

 . تخلق معوقات ضد دخول العلامات التجارية المنافسة - 1

 .تخفيض الحساسية السعرية  - 2

 .المنافسين  جل خلق ردة فعل مناسبة ضد ابتكاراتأتعطي الشركة الوقت الكافي من  - 3

  .وقات المنافسة السعرية الشديدة أي مانع قوي ف - 4
  للعلامة التجاريةأبعاد الولاء:  

لكل مدرسة وجهة نظر تختلف عن  ،للولاء مدارس لى وجود ثلاثإ الأبحاثالدراسات و ت شارأ
مدرسة البعد السلوكي و  وهي  ،لى الولاء بوجهة نظر خاصةإفكل منها نظرت  خرىالمدرسة الأ
  :لكل منهاوفيما يلي شرح مختصر  ،مدرسة البعد التركيبيالعد الاتجاهي و مدرسة الب
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  :البعد السلوكي  - 1

بغض النظر عن رار عملية الشراء كمقياس للولاء على عملية تكالجانب السلوكي للولاء فقط  ركز
 حيث اعتبر ، قرار الشراء علىالتي قد تؤثرخرى العوامل الأ Ehrenberg (2000)الولاء  نأ

  ." عملية إعادة الشراء التي تجذب وتخلق ولاء عند العميل لعلامة تجارية محددة"السلوكي هو 

  :تجاهي البعد الا - 2

بل هو ناتج عن متغيرات ، الولاء هو ليس عملية تكرار شراء فقط نأ علىهذه المدرسة  ؤكدت
  (1996)حيث عرف  ،تجاريةالعلامة الشراء لتكرار نفسية تقود  Mellens et al. الولاء

 ."ميل العميل نحو العلامة التجارية كنتيجة لمحفز نفسي"الاتجاهي بأنه 

  : لولاءالبعد التركيبي ل - 3

 Dick  نموذجو السلوك و يعتبر  لاتجاهاتن الولاء هو مزيج من اأتؤكد هذه المدرسة على 

)1994(and Basu   حيث  ،شهر النماذج التي شرحت العلاقة بين الاتجاهات و السلوكأمن
سباب التي تدفع العميل للشراء و التي لم يستطع البعد السلوكي استطاع الباحثان شرح الأ

   . تفسيرها

  

  مراحل تطور الولاء 

  :وهي  أساسيةمراحل  ربعأالولاء للعلامة التجارية يمر بن أ  Oliver (1999)وضحت دراسة أ

 :الولاء المعرفي  - 1

تعبر هذه  ،معين من المعلومات لدى المستهلك توفر حجم إلىيشير هذا النوع من الولاء 
و الولاء أيعبر عن ذلك باسم الولاء المعرفي و ،علامة تجارية عن غيرها أفضليةالمعلومات عن 

ى عل نه يعتمد كلياًيتسم هذا النوع من الولاء بالسطحية لأ، العلامة التجارية المبني على الثقة في 
و لكن في حال حدوث رضا و اقتناع من جانب المستهلك بهذه المعلومات فإن  ،المعلومات فقط
  .و العاطفي ألى المرحلة الثانية من الولاء و هي الولاء الشعوري إالمستهلك ينتقل 
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  بالسلوك النسبية الاتجاهات علاقة: )2/2(الجدول رقم 

 :طفيو العاأالولاء الشعوري  - 2

عاطفي تجاهه و لكن و الشعور بالتزام أبالمنتج  الإعجابلى مرحلة إفي هذه المرحلة ينتقل الفرد 
  .نه مجرد شعور للتغير لأ يبقى هذا النوع من الولاء قابلاً

 : الإراديالولاء  - 3

عادة القوي لإ الالتزامو أو الرغبة أالميل  (يعبر هذا النوع من الولاء عن توفر النوايا السلوكية 
  .في هذه المرحلة  ولكن عملية الشراء قد لا تتحقق )ة شراء علامة معين

 : ولاء الفعليال - 4

لى تصرفات تتمثل في الشراء الفعلي إيعبر عن هذه المرحلة بتحول النوايا و الميول و الرغبة 
  .للعلامة 

 للعلامة التجارية نواع الولاء أ:  

ً و شيوعاً أ  Dick and Basu (1994)يعد التصنيف الذي قدمه  فقد  ،كثر التصنيفات استخداما

ن إالتي تقول  مدرسةاليؤيد بحاث على هذا التصنيف الذي الكثير من الدراسات و الأاعتمدت 
  :ربع خلايا أمن  بمصفوفةبر الباحثان عن هذه العلاقة عو قد  الولاء تركيبة متعددة الأبعاد 

  

  الشرائي التكرار  
  منخفض   عالٍ

 الاتجاهات

  النسبية

  الولاء الكامن  الولاء  عالٍ

  عدم الولاء  الولاء الزائف  منخفض
          Source: Dick and Basu, 1994, PP.101           
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  : ةحدو فيما يلي شرح لكل نوع على 

 :(No Loyalty) عدم ولاء  - 1

 من زبائن% 85ن ألى إات و توصلت يبحث قامت به شركة شيل في بداية التسعينمثال على ذلك 
 محطةفأصحاب السيارات يتوقفون عند  ،و محطة بنزين معينةمحطات البنزين ليس لديهم ولاء نح

في هذه الحالة يجب على المسوقين محاولة خلق الولاء عن ، كان ذلك ملائماً لهم  أينماالبنزين 
  .طريق برامج الولاء 

 : (Spurious Loyalty)الولاء الزائف  - 2

خرى يمكن أي عروض أو لكنهم في نفس الوقت يترقبون  اًيظهر الزبائن ولاء مؤقت النوع في هذا
  .زيادة تكاليف التحول  هنا يجب على المسوقين ،ن يقدمها المنافسونأ

 : (Latent Loyalty)الولاء الكامن  - 3

بالشراء عند ظهور الحاجة  ة الشراء و لكن لا يقومعادإنية في  في هذه الحالة يكون لدى العميل 
ئتمان فبحسب بحث شركة شيل سوف يفضل الزبون شراء البنزين من كازية شيل و لكن بطاقة الا

زالة العقبات التي إفي هذه الحالة يجب على المسوقين  ،استخدامها بالكازيةها لا يستطيع التي يملك
  .بعملية تكرار الشراء  دون القيام تحول

 : (Loyalty)الولاء  - 4

دة الشراء بشكل اعإلى القيام بعملية إ بالإضافةالنوع تكون نية الشراء مرتفعة لدى الزبون ا في هذ
 .خرين فسية للآالعروض التنان لة يرفض المستهلكوفي هذه الحا ،متكرر

 :(Brand Awareness)الوعي للعلامة التجارية  -3

حيث  ،بناء قيمة العلامة التجاريةفي من العوامل المهمة  اًيعتبر الوعي للعلامة التجارية واحد
لامة التجارية كما هو ساسية المكونة لقيمة العبعاد الأيعتبر بعد الوعي للعلامة التجارية من الأ
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قدرة "الوعي للعلامة التجارية بأنه Aaker (1991) حيث عرف  ، )1/2(موضح في الجدول رقم 
 Kellerكما عرفها  "يز علامة تجارية في صنف منتج مايو تمالمشتري المحتمل على تذكر 

أما ". العلامة التجارية في الظروف المختلفة على قدرة المستهلك على التعرف"بأنها  (1993)
Ross (2006)  دراسة  أكدتحيث  "قوة حضور العلامة التجارية في ذهن المستهلك"فعرفها بأنها

Tong and Hawley (2009)   يعون اسم العلامة التجارية يعتبر  المستهلكينن جعل أعلى
ن أ  Gil et al. (2007) أكدحيث  ،ةيساس لخلق قيمة العلامة التجارية في السوق الصينالأ

  :التجارية يخلق قيمة للعلامة التجارية بأربعة طرق مختلفة الوعي للعلامة 

 . لفة للعلامة التجارية في ذهن المستهلكخلق نوع من الإ - 1

 .شارة للاعتمادية و الموثوقية في ذهن المستهلك إتمثل  - 2

قرار  عند اتخاذلى مجموعة خياراته إللمستهلك لضم العلامة التجارية  اًكافي اًتعتبر سبب - 3
 . (Keller,1993)الشراء 

  (Nodes)العلامة التجارية  عنخلق وحدة ذهنية في ذاكرة المستهلك  - 4
 الوعي للعلامة التجارية  مستويات:  

  : (Aaker,1996)للوعي للعلامة التجارية  مستوياتهناك عدة 

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

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

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

 ة العلامة التجارية المسيطر(Brand Dominance) :  العلامة الوحيدة "يعبر عنها بعبارة
 ."المستهلك التي يتذكرها

  معرفة العلامة التجارية(Brand Knowledge) :  لماذا عرف أنا أ"يعبر عنها بعبارة
 ."هذه العلامة التجاريةوجدت 
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Source: Keller, 1993, PP.7  

  أبعاد الوعي للعلامة التجارية : )5/2(الشكل رقم 

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

الوعي للعلامة التجارية اعتماداً على  تفقد قسم (Pitta and katsanis,2005) من دراسة كل ماأ
  :مستويين اثنين  إلىالتذكر 

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

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

 بعاد الوعي للعلامة التجارية أ:  

  :ساسين أتألف من بعدين ن الوعي للعلامة التجارية يأ Keller (1993)وضحت دراسة أ

المسبق قدرة المستهلك على التأكيد من تعرضه "يز العلامة التجارية و هي يهو تم الأولالبعد 
  . "للعلامة التجارية

قدرة المستهلك على تذكر العلامة التجارية عند "ما البعد الثاني فهو تذكر العلامة التجارية وهي أ
 . "يحاءاتخر من الإآي نوع أو أصنف و الحاجة التي يشبعها هذا الأالإيحاء له بصنف المنتج 

       

 

  

  

  

             

 الوعي للعلامة التجارية

 تذكر العلامة التجارية

يز العلامة التجاريةيتم  
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  :(Brand Association)رتباطات الذهنية للعلامة التجارية الا -4

نظريات  كي و ذلك من خلال تطويراردنقطة تحول رئيسية في علم النفس الإ 1970يمثل عام 
ال التسويقي حتى عام و بقيت هذه النظريات مطبقة بشكل محدود في المج ،جديدة تتعلق بالذاكرة

حيث  Aakerو   kellerهمهم أ ،من قبل الباحثينكثر انتشاراً و تطبيقاً أحت صبأحيث  1990
حيث التي تعتمد هذه النظريات  حد المفاهيم الأساسيةأ تجاريةرتباطات الذهنية للعلامة التعتبر الا
 ماأ ،"علامة تجارية ماأي شيء مرتبط بذاكرة المستهلك عن "بأنها  Aaker (1991)عرفها 

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

  

 رتباطات الذهنية للعلامة التجارية همية الاأ: 

جل تطوير أرتباطات الذهنية للعلامة التجارية من على بعد الا Chen (1996)اعتمد الباحث 
  :بعاد رئيسية و هي أمقياس لقياس قيمة العلامة التجارية يتألف من خمسة 

 الجودة المدركة   - أ

 الخواص الوظيفية  - ب

 رتباطات الرمزية الا  - ت

 رتباطات العاطفيةالا  - ث

 بداع الإ  - ج

  

جل أصل جوهري من أرتباطات الذهنية للعلامة التجارية الان أليبرهن  Chen (2001)ثم عاد 
ن أفأوضحوا  Aaker (1991)و Keller (1993)  أما  ،بناء قيمة قوية للعلامة التجارية

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



36 
 

  رتباطات الذھنية  للعلامة التجاريةأبعاد الا :) 3/2(الجدول رقم 

الذهنية المتصلة بالعلامة التجارية و التي تكون عادة موضوعة رتباطات مجموعة الا"التي هي 
رتباطات الذهنية المخزنة في ذاكرة المستهلك هي مجموعة الا"و أ .(Aaker,1991) "بشكل هادف

  .  (Keller, 1993)"عن العلامة التجارية
  
  
  
  
  
  
  

 رتباطات الذهنية للعلامة التجارية بعاد الاأ: 

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

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

    

     بعاد الارتباطات الذهنية للعلامة التجاريةأ  الباحث 
Keller,1993  قوة ، رتباطات الذهنية نواع الاأ(Strength) ات الذهنيةرتباطالا  ،

  تفضيل،  (Uniqueness) ةرتباطات الذهنية الفريدالا
(Favorability) رتباطات الذهنية الا  

Aaker ,1996  رتباطات الذهنية للمنظمةالا، شخصية العلامة التجارية ، القيمة المدركة  
Chen,2001  رتباطات الذهنية للمنتجالا، للمنظمة رتباطات الذهنية الا  

  
  

  

الوعي للعلامة 
 التجارية

رتباطات الذهنية للعلامة لاا
 التجارية

الصورة الذهنية للعلامة 
 التجارية

عداد الباحثإ: المصدر   

 تشكل يعزز

عداد الباحثإ :المصدر   

رتباطات والصورة الذهنية للعلامة العلاقة بين الوعي والا : )6/2(الشكل رقم 
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 رتباطات الذهنية للعلامة التجارية نواع الاأ:  

  نواع أ ةلف من ثلاثأرتباطات الذهنية للعلامة التجارية تتن الاأ Keller (1993)وضحت دراسة أ

  :و هي 

  رتباطات الذهنية المتصلة بخصائص المنتجالا - 1
  رتباطات الذهنية المتصلة بمنافع العلامة التجارية الا - 2
  الزبون نحو العلامة التجارية  باتجاهاترتباطات الذهنية المتصلة الا - 3

  :نواع السابقةو فيما يلي شرح مختصر عن كل نوع من الأ

  

 :  رتباطات الذهنية المتصلة بخصائص المنتجالا - 1

 و الخدمة أما يعتقده المستهلك عن المنتج  وو الخدمة أوهي الخصائص الوصفية التي تميز المنتج 
  :لى قسمين إتقسم هذه و .و استهلاكها أو هذه الخدمة أالذي يتضمن شراء هذا المنتج  ماو

و الخدمة أجل تأدية المنتج أهي المكونات الضرورية من  :مرتبطة بالمنتج خصائص   - أ
مستهلكين وتكون هذه الخصائص مرتبطة بالمكونات المادية ة المطلوبة من قبل اليالوظيف
 .و الخدمة المطلوبة أللمنتج 

و الخدمة و أهي عبارة عن الجوانب الخارجية للمنتج : خصائص غير مرتبطة بالمنتج    - ب
 :قسام وهي أربعة ألى إو استهلاكها و تقسم بدورها أو الخدمة أترتبط بشراء المنتج 

تصورات المستهلك عن مستخدمي العلامة  - 3 ،الغلاف - 2 ،ةسعر العلامة التجاري - 1
 .تصورات المستهلك عن ظروف استخدام العلامة التجارية  -4 ،التجارية
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 :رتباطات الذهنية المتصلة بمنافع العلامة التجارية الا - 2

 Aakerن تقدمه لهم و تقسم بحسب أو الخدمة تستطيع أن المنتج أيعتقد المستهلكين  ماوهي 

ما أمنافع التعبير عن الذات  - 3 ،منافع عاطفية  -2 ،منافع وظيفية  - 1:قسام أ ةلى ثلاثإ (1996)
Keller (1993) إلىقسم المنفعة ف :  

 و الخدمة و غالباً ماأتعود للميزات الداخلية الناجمة عن استهلاك السلعة  : منافع وظيفية  - أ
ة عمرتبط ذهنياً بمنف (Levi’s)جينز   مثال على ذلك ،تتعلق بالخصائص المرتبطة بالمنتج

  . الجودة العالية
المشاعر و العواطف الناتجة عن جراء تجريب المستهلك لى إتعود  :منافع تجريبية    - ب

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

و الخدمة و غالباً أتعود للميزات الخارجية الناجمة عن استهلاك السلعة  :منافع رمزية    - ت
يضاً بالقبول الاجتماعي و التعبير أط صائص غير المرتبطة بالمنتج و ترتبما تتعلق بالخ

بالثقة عند ارتداء جينز شعور المستهلك مثال على ذلك  ،عن الشخصية و احترام الذات
(Levi’s). 

 

 :الزبون نحو العلامة التجارية باتجاهاترتباطات الذهنية المتصلة الا - 3

و ذلك  ،اًهام اًو يعتبر مفهوم (Wilkie,1986)م المستهلكين الكلي للعلامة التجارية يوهي تقي
 و تتكون من    (Brand choice)لعلاقته بسلوك المستهلك عن طرق اختيار العلامة التجارية 

الخصائص المرتبطة بالمنتج و الخصائص غير المرتبطة بالمنتج ب و المنافع المتعلقة المعتقدات
  .و المنافع الوظيفية و التجريبية و الرمزية 

  

  



39 
 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

 

 

رتباطات الذهنية الا
هات الزبون تجااالمتصلة ب

 نحو العلامة التجارية

باطات رتنواع الاأ
الذهنية للعلامة 

  التجارية

 رتباطات الذهنيةالا
المتصلة بمنافع 
 العلامة التجارية

رتباطات الذهنية المتصلة الا
 خصائص مرتبطة بالمنتج  بخصائص المنتج

مرتبطة بالمنتج غير خصائص  

 منافع رمزية

منافع تجريبية 

 منافع وظيفية

 السعر

 التغليف

تصورات المستهلك عن 
ظروف استخدام العلامة 

 التجارية

المستهلك عن تصورات 
 مستخدمي العلامة التجارية

  رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةأنواع الا:  )7/2(الشكل رقم 

Source: Keller, 1993, PP.7 
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:الخلاصة   

 علىو ذلك من أجل الدلالة  ،البدائي أول من استخدم الرموز قبل اختراع الكتابة الإنسانيعتبر 
يز الطبقات الحاكمة و الملوك يثم انتقل استخدام الرموز في العصور اللاحقة من أجل تم، ما  أمر

و لتستخدمها المطاعم و الحانات و الفنادق و صانعي  ،و الأمراء و غيرهم من طبقات المجتمع
و  الإنتاجإلى ازدياد  تجال الصناعة أدولكن النقلة النوعية في م ،السلع لاحقاً من أجل الدلالة لها

هذه  فأصبحت ،الى ظهور التفضيل بين المنتجات تالاستهلاك و تنوع المنتجات و أيضاً أد
و ازداد الاهتمام بمفهوم العلامة التجارية  ،ز بين هذه المنتجاتيمة جداً من أجل التميمهالعلامة 

بل  ،همية بالنسبة للشركةأ ملموسةالير غالأصول  كثرأتعتبر مع مرور الأيام إلى أن أصبحت 
ثار أ اًن قيمة العلامة التجارية شكلت مفهومأو ،حدود لعمرهاصول اللاحد الأأتعدتها لتصبح 

و لكن الوعي للعلامة  ،بعادهاألى تنوع و تعدد إدى أما ، اهتمام الباحثين و المسوقين حول العالم
هم ألى الولاء لها تعتبر إضافة كة المرتبطة بها بالإدرمرتباطات الذهنية والجودة الالتجارية و الا

  .المشكلة لها  بعادالأ
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 الثالثالفصل

  السياسات التسويقية

  مقدمة 
  : (Perceived Price)السعر المدرك : ولاًأ

  مفهوم و تعريف السعر  - 1
  أهمية السعر  - 2
 التسعير بناءً على التكلفة - 3

 التسعير بناءً على القيمة - 4

  استراتيجيات التسعير  - 5
  العلاقة بين السعر و جودة المنتج - 6
 العلامة التجارية قيمة العلاقة بين السعر المدرك و  - 7

 

 : ( Perceived Advertising Spending)نفاق الإعلاني المدرك الإ: ثانياً 

  مفهوم و تعريف الترويج  - 1
  مفهوم و تعريف الإعلان  - 2
  الإعلان أهداف - 3
  تأثير الإعلان الفعال  - 4
  قرارات الإعلان  - 5
  طرق تحديد الميزانية الإعلانية  - 6
  علاني الإنفاق الإ - 7
 العلامة التجارية قيمة العلاقة بين الإنفاق الإعلاني المدرك و  - 8

 

  :  (Price Deals)السعرية  العروض: ثالثاً 
  مفهوم و تعريف تنشيط المبيعات  - 1
  أهداف عملية تنشيط المبيعات  - 2
  وسائل تنشيط المبيعات  - 3
  العلامة التجارية قيمة العلاقة بين العروض السعرية و - 4

  خلاصة ال
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  :مقدمة 

دوات التي تضمن استمرارية هم الأأتتبعها الشركات من  التيتعتبر السياسات التسويقية 
 ،الترويج ،التوزيع ،السعر(ربعة حيث تعتبر عناصر المزيج التسويقي الأ ،الشركةوديمومة 

دارة الشركة تحديدها بدقة  إالمهمة التي على  الأمورمن المرتبطة بها السياسات و )المنتج
لهذا المنتج ومن  اًنتج لينتقل بعدها ليضع سعرمال صصائخبحيث يهتم المسوق ، ضمن خطتها 

  .لترويجه مثلمن ثم اختيار الطريقة الأو، يصاله للزبائنإثم يقرر كيف سوف يقوم بتوزيعه و 

السياسات المتعلقة بالسعر  نأ فإن من الواضح، دارة الشركة تسعى وراء العائد دائماًإن أوبما  
باقي العناصر فينتج عنها  ماأ ،باعتبارها العنصر الوحيد المنتج للعائد ،هامة جداً للشركةتعتبر

حيث يعتبر  ،لهذا التوجه هناك الكثير من الانتقادات الموجهةذلك على الرغم من و ،تكاليف 
كثر من ذلك فإنه يساعد أبل  ،التي تساعد على خلق الوعي للمنتج الأدوات ىقوأحد أعلان الإ

  ،لى زيادة المبيعات و بالتالي زيادة العوائد إكل هذا يؤدي  ،على بناء صور ذهنية عن المنتج 
فإنها على الرغم من الانتقادات الموجهة لها لأنها  أما العروض السعرية و غير السعرية

فإنها تساهم في تحريك الزبون و توجيهه نحو الشراء بسرعة  تضعف العلامة التجارية
  .وبالتالي تحقيق عوائد سريعة 

  
من السعر المدرك و الإعلان والإنفاق الإعلاني و العروض  وفيما يلي عرض لمفهوم كلٍ

  .بأبعاد قيمة العلامة التجارية السعرية و علاقتها 
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   السعر المدرك :أولاً 

  :السعر وتعريف مفهوم  - 1

كون عملية التسعير من الأمور والقرارات الروتينية التي تتخذ على  إلىيمكن النظر إطلاقاً  لا
نها تتسم بدرجة عالية من التعقيد إبل ،  الإستراتيجيةمستوى المنظمة أو وحدات الأعمال 

على مجمل أنشطة المنظمة التي  وانعكاسهاوالتداخل بسبب المتغيرات الكثيرة التي تتضمنها 
حقيق الخسارة وما ت إلىأو ، والنمو  الاستمرارتحقيق الأرباح وبالتالي  إلىتقودها في النهاية 

وعليه فإن إستراتيجية التسويق ستتأثر بشكل كبير ، شاملة من نتائج سلبية  ايترتب عليه
  . )2006،البكري ( ستراتيجية التسعيراب

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

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

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

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

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

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

 : ن أ قتصاديونالا يرى حيث

 . المشتري لاحتياجات إشباعاً تحقق التي السلعة مواصفات هي : المنفعة

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

  

  

  

  

  

 السعر المنفعة  القيمة

طريقتقاس عن   تخلق

  العلاقة بين المنفعة و القيمة و السعر:  )1/3(الشكل رقم 

  184ص ،  2008، البرواري و البرزنجي : المصدر 
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 المصطلحات البديلة للسعر: (1/3)الجدول رقم 

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

  .السوق

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

 "جل شيء نحتاجهأكمية من المال الواجب التضحية به من "كما عرف على أنه 
(Monroe,2003)  

  :المصطلحات البديلة للسعر نذكر منها هناك الكثير منن أ (Monroe ,2003)وضح أحيث 

  

      

  المقابل له   المصطلحات البديلة  

   للإقامة مكان  (Rent) الإيجار

  طباء والمحامين و المستشارين للأ (Fees)الأجر 

  من أجل التأمين   (Premiums)قسط 

  و عبور جسر أجل استخدام طريق أمن   (Tolls)رسوم 

  موال جل استخدام الأأمن   (Interest)الفائدة 

  جل الجمارك أمن   (Tariffs)التعرفة 

  جل التعليم أمن   (Tuition)المصروفات 

  جل خدمة البريد أمن   (Rate) ضريبة 

  (Admission)رسوم الدخول 
جل دخول السينما والمتحف و الحفلات أمن 

  الموسيقية 

  (Fares)أجور النقل 
جرة و جل النقل بالباص و سيارة الأأمن 

  الطيران 
 

 

  عداد الباحث إ :المصدر 
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 التسعير بناءً على التكلفة :  )2/3(الشكل رقم 

  :أهمية السعر - 2

  :يعتبر السعر من بين أبرز عناصر المزيج التسويقي في المنظمة للأسباب التالية

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

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

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

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

  
  : (Cost - Based Price) التسعير بناءً على التكلفة -3

بعين  بعد الأخذمن أبسط الطرق وتقوم على إضافة هامش الربح إلى سعر التكلفة  تعتبر
حيث يقوم المنتج باحتساب  ،خرىسعار المنافسين و العوامل الداخلية و الخارجية الأأالاعتبار 

، التكاليف ومن ثم يضعون السعر الذي يقوم بتغطية التكاليف و تحقيق هامش الربح المطلوب 
المشتري أن القيمة المحققة عند هذا السعر تبرر قناع إالطريقة فإن البائع يحاول  بناءً على هذه

من سعر التكلفة  اًكثر استخداماً لأن المنتج يكون متأكدومازالت هذه الطريقة الأ، شراءه 
ؤدي إلى انخفاض المنافسة السعرية و يضافة إلى أن اعتماد مختلف الشرائح لهذه الطريقة بالإ

ن بأن هذه الطريقة عادلة لكل من وم الناس يشعروأخيراً معظ، سعارقارب الأذلك بسبب ت
  . )Kotler and Armstrong, 2004 ( البائع و المشتري

  

  

  

  

 الزبائن القيمة السعر التكلفة المنتج

Source: Kotler and Armstrong, 2004, PP.360 
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  : (Value - Based Price)التسعير بناءً على القيمة  - 4

حيث يحدد السعر  ،د السعريتقوم هذه الطريقة على اعتبار القيمة المدركة كمفتاح من أجل تحد
قها عروض ى الشركة تحديد الفوائد التى تحقحيث يجب عل، تحدد تكلفة المنتج أولاً ومن ثم 

من السعر الموضوع  لأنه في حال كانت القيمة المدركة أقل ،ومن ثم تحدد السعر ،المنافسين
القيمة المدركة  يساويلذلك يجب أن يكون السعر الموضوع  ،فإن مبيعات الشركة سوف تعاني

لى التركيز على اتجاهات إير سياساتها والانتقال يحيث عمدت معظم الشركات إلى تغ، 
 (Kotler and Armstrong, 2004: Monroe, 2003) .المستهلكين حول السعر و الجودة 

 

  

 

  :استراتيجيات التسعير  -5

 هذه مع تتعامل أن الشركة على فإن التسعير، قرارات في تؤثر التي العوامل شرح تم أن بعد
 الشركة، أهداف تحقيق يتم كي التسعير لسياسة استراتيجي اتجاه لإعطاء العوامل وبشكل عام  

البرواري و ( هناك ثلاث حالات تندرج تحت كل حالة استراتيجيات تسعيرية خاصة بها 
  :وهي ) :2008Monroe ,2003: Kotler and Amstrong ,2004، البرزنجي 

 جيات تسعير المنتجات الجديدةيستراتا 

 جيات تسعير المنتجات الحاليةيستراتا 

 جيات مرونة السعريستراتا 

 

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

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

ق يستطيع أن يدخل بأسعار وبذلك فإن المسوّ،  المنافسين إلى السوق بسعر منخفض

 المنتج التكلفة السعر  القيمة الزبائن 

 التسعير بناءً على القيمة :  )3/3(الشكل رقم 

Source: Kotler and Armstrong, 2004, PP.360 
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أسرع وقت وفي على عوائد ممكنة للوحدة الواحدة مرتفعة لمنتجاته في السوق لكي يحقق أ
 HDTVشاشاتها الجديدة طلاق إعند حيث اعتمدت شركة سوني هذه الاستراتيجية ، 

و لتعود  1993عام  $ 6000لتنخفض إلى  1990عام  $ 43000حيث بيعت بسعر 
  . 2001عام  $ 2000للانخفاض إلى 

 : Penetration Pricing strategy  تغلغل السوقيستراتيجية الا  - ب

ستراتيجية عندما تكون لدى الشركة القدرة على تخفيض أسعار يتم استخدام هذه الا
جذب ت نأوبالتالي يمكنها ، منتجاتها بمستوى أقل من أسعار المنافسين في ذات السوق 

  .تحصد الحصة السوقية الأكبر من المنافسين  أكبر من المستهلكين و اًعدد

 : التالية الحالات في مناسبة ستراتيجيةالا هذه تكون و 

  .سعارللأ عالية حساسية يذو ن في السوقالمستهلكو كان إذا -

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

طلقت جهاز كمبيوتر عالي أحيث  ،هذه الاستراتيجية  DELLحيث اعتمدت شركة 
في ، التوزيع المباشرالجودة بسعر منخفض حين استطاعت تخفيض التكاليف باستخدام 

  .عتمادهم على التوزيع غير المباشرها استخدام هذه الاستراتيجية لاحين لم يستطع منافسو

  : Price Leadership Strategy جية قيادة السعريستراتا -ت 

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

 :و يلاحظ وجود نوعين من قيادة السعر هما

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

  . صغيرة لكن معتمدة كقائد للسعرمنظمة  - 2
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 جيات تسعير المنتجات الحاليةيستراتا: 
 :Maintaining Price Strategy ستراتيجية ثبات السعرا  - أ

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

 :Reducing Price Strategy ستراتيجية تخفيض السعرا   - ب

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

 :Increasing Price Strategy ستراتيجية زيادة السعرا   - ت

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

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

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

 

 جيات مرونة السعريستراتا: 
 :One-Price Strategy  ستراتيجية السعر الواحدا  - أ

لنفس  )بلا مساومة(نفس السعر إلى جميع العملاء  عطاءإستراتيجية يتم الاوفقاً لهذه 
 :مثال على ذلك ، الظروف و الكمياتج تحت نفس المنت   one Dollar - family 

Dollar. 

 :ستراتيجية السعر المرن المتغيرا   - ب

تحت  لنفس المنتج )مساومة(أسعار مختلفة للعملاء المختلفين  حيث تقوم الشركة بتحديد
  .سوق السيارات المستعملة  :مثال على ذلك ،   نفس الظروف و الكميات
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 جودة المنتج /عير على أساس السعر ستراتيجية التسامصفوفة :  )2/3( رقم الجدول

  :خط المنتوجات ستراتيجية تسعيرا   - ت

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

 $39,88مجموعة من الأحذية الرياضية بسعر 

 $59,95مجموعة أخرى منها بسعر 

 $79,99ونوعية ثانية بسعر 

 :ستراتيجية السعر التأجيريا   - ث

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

  :جودة المنتج و  السعر العلاقة بين -6

مصفوفة توضح العلاقة بين جودة المنتج والسعر المحدد في ظل حالة  Kotler (2003)قدم 
وخصوصية السوق المستهدف والتي تقوم على أساس تقابل محورين هما جودة المنتج 
والسعر وينتج عنها تسع استراتيجيات يمكن اعتمادها من قبل المنظمة والتي تصنف إلى ثلاث 

  :مجاميع وهي 

  

  السعر          
  منخفض  وسط  مرتفع  الجودة  

ة يالاستراتيج .1  مرتفعة
  الممتازة

  القيمةاستراتيجية  .2
  المرتفعة

  القيمةاستراتيجية  .3
  الأعلى

  السعراستراتيجية  .4  وسط
  ظالباه

القيمة استراتيجية  .5
  المتوسطة

  القيمةاستراتيجية  .6
  الجيدة

الغش استراتيجية  .7  ةمنخفض
(Rip-off) 

 استراتيجية .8
  الزائفة الاقتصادية

  توفيرستراتيجية الا .9

Source: Kotler, 2003, PP.472 
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والتي يمكن أن تتواجد جميعها  )9,5,1(من الشكل نلاحظ أن المجموعة الأولى تتمثل بالخلايا 
بجودة متوسطة  خروالآ، تج بجودة عالية وسعر مرتفع في ذات السوق ومتمثلة بتقديم من

جميع هؤلاء المتنافسين بالخلايا . بجودة منخفضة وسعر منخفض خر والآ، وسعر متوسط 
مختلفة من المستهلكين عداد أن يتواجدوا بالسوق لفترة طويلة ولتلبية حاجات أالثلاث يمكنهم 

  .خر بالاثنين معاً خر بالجودة والآالآوالذين يهتم بعضهم بالسعر 

، والتي تقوم على أساس مهاجمة الخلايا المجاورة له )6,3,2(المجموعة الثانية تتمثل بالخلايا 
خرى التي تجاورها في الأ الاستراتيجياتتعامل في السوق لمواجهة المنظمات التي تعتمد  يأ
الذي تقدمه  من الجودة العاليالمستوى  بنفسمنتجاتها هي  إنتقول  )2( خليةفال،  خليةال

لكنهما ، تقولان نفس الكلام  )6,3( لخليتاناو .وإنما بسعر منخفض )1(في الخلية المنظمة 
خاصة المستهلكين الذين وهو ما يكون مقبولاً و، ات أكثر تضيفان على أنهما تحققان وفور

  .اه الأسعار يمتازون بحساسية واضحة تج

 ستراتيجياتلاوالتي يمكن تسميتها با )8,7,4(أما المجموعة الثالثة والتي تضم الخلايا 
نهم انخدعوا و سوف المستهلكون هنا سوف يشعرون أ، المرتفعة السعر بالمقارنة مع الجودة 

  . ء عن الشركة ىون و سوف يتكلمون بشكل سييشتكون و يستاؤ

وضحت العلاقة أوائل الدراسات التي أمن  (Monroe and Krishnan,1984)دراسة  تعتبر
لى إن زيادة السعر المدرك تؤدي ألى إشارت النتائج أحيث  ،بين السعر المدرك و الجودة

يجابية هذه العلاقة إ إلىت الكثير من الدراسات اللاحقة شارأو  زيادة الجودة المدركة 
(Dodds et al.,1991: Yoo et al., 2000: Florian et al., 2008: Kambiz and 

Samaneh, 2011) 

  

 

 

 

 

 السعر المدرك
الرغبة في 
 الشراء  القيمة المدركة

 التضحية المدركة

 الجودة المدركة 

 السعر

Source: Dodds and Monroe, 1985.PP.86  

  أثر السعر على الجودة المدركة:  )4/3(الشكل رقم 
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ثر السعر أ دراسةل (Monroe and Chapman,1987) دراستهما الباحثان في ثم عاد

القيمة المكتسبة لى إالقيمة المدركة قسم حيث  )4/3الشكل رقم (المرجعي على النموذج السابق 
 perceived) و قيمة التعامل المدركة )perceived acquisition value( المدركة

transaction value)  حيث يكون  ،عن مقارنة السعر المرجعي بالسعر الفعليالذي ينتج
في حال كان السعر  اًوسلبي ،المرجعي أكبر من السعر الفعليفي حال كان السعر  اًيجابيإ

يجابية فسوف تؤثر إففي حال كانت قيمة التعامل المدركة  ،المرجعي أصغر من السعر الفعلي
عن طريق القيمة المكتسبة  غير مباشر بشكل يجابي و لكنإعلى الرغبة في الشراء بشكل 

  :شكل التاليهو مبين بالكما المدركة 

  

  

  

  

  

  

   

  :العلامة التجارية قيمة لاقة بين السعر المدرك والع -7

 : Edo Rajh,2005)إن زيادة السعر سوف تؤثر بشكل إيجابي على قيمة العلامة التجارية 

Yoo et al.,2000) الزبون  وأيضاً يرى البعض أن هناك علاقة إيجابية بين السعر و ولاء
 (Yoo et al.,2000) البعض و لكن في نفس الوقت أكد (Florian et al. , 2008) للعلامة

ولاء يكون قليل أن السعر لا يؤثر على ولاء الزبون للعلامة التجارية لأن الزبون صاحب ال
  .  الحساسية السعرية

  والسعر المرجعي على الرغبة في الشراءثر السعرأ:  )5/3(الشكل رقم 

 السعر المدرك
الرغبة في 
 الشراء

القيمة المكتسبة 
  المدركة 

 التضحية المدركة

 الجودة المدركة

 السعرالفعلي

قيمة التعامل  
 المدركة 

 التضحية المدركة  المرجعي المدركالسعر 

Monroe, 2003, PP.179 
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  المدركعلاني نفاق الإالإ :ثانياً 

  : الترويجوتعريف مفهوم  -1

 "البائع ةمات و السلع التي بحوزنواع السلع و الخدأو تعريفهم ب بالآخرين الاتصال"الترويج هو 
  . )2007،منال (

طار رأي جهد تسويقي و إالنشاط الذي يتم ضمن "نه أالترويج على  Kotler (2003)حيث عرف 
  . "إقناعيينطوي على عملية اتصال 

بالخدمات والسلع و قناع المستهلكين إلى تعريف و إعملية اتصال تهدف "وعليه فالترويج هو 
ويتكون المزيج الترويجي من عناصر المزيج التسويقي  اًساسيأ اًو هو يمثل عنصر "دفعهم لشرائها

 -4 ،تنشيط المبيعات -3 ،البيع الشخصي -2 ،علانالإ - 1: ساسية و هي أعناصر  خمسةمن 
  . )2008،البكري ( العلاقات العامة  - 5 ،النشر

  

  

  

  

  

  

  

  

المزيج 
 الترويجي

 البيع الشخصي

 النشر تنشيط المبيعات

علانالإ  

  المزيج الترويجي : )6/3(الشكل رقم 

 العلاقات العامة

الباحثإعداد : المصدر   
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  : علانالإ وتعريف مفهوم -2

لى إحيان بعض الأ فيهميته تصل أن إبل  ،علان مكانة متميزة ضمن المزيج الترويجييمثل الإ 
نشطة ن يراه البعض بكونه الكلمة المرادفة للترويج نظراً للعمق التاريخي لهذا النشاط قياساً بالأأ

كثر لى الشكل الأإعلان من الشكل البسيط مفهوم الإلقد انتقل ، خرى ضمن المزيج الترويجية الأ
العملية التي تهدف  ليصبحلى تنشيط عملية المبيعات إعملية التي تسعى ال بوصفهفقد انتقل  ،تعقيداً

 Yoo)رتباطات الذهنية للعلامة التجارية و زيادة الجودة المدركة لى بناء الولاء و الوعي و الأإ

et al.,2000 : Ramos and Franco , 2005 :Pi-Chuan Sun et al.,2008 ) 

تصال غير الشخصي يجري عن شكال الاأشكل من " نهأعلى  Kotler (2003) حيث عرفه
  . "جر و بواسطة جهة معلومة و محددةطريق وسيلة متخصصة مدفوعة الأ

و فكار الوسيلة غير الشخصية لتقديم البضائع و الأ"نه أعلى  )2008( ،البكري يضاً عرفهأو
  .  "جر مدفوعأاسطة جهة معلومة و مقابل الخدمات بو

  :ساسية من التعاريف السابقة أ مورأربعة أ يمكن ملاحظة

 .علان وسيلة اتصال غير شخصية الإ - 1
 . جرألا مقابل إعلان لا يتم الإ - 2
 .فكار و ليس فقط السلع و البضائع و الخدمات علان ترويج الأيشمل نطاق الإ - 3
 .المعلن محدد و معروف  - 4
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 :علانالإأهداف - 3

أو  اًأو تذكيري اًأو إقناعي اًوقد يكون الهدف إخباري ،يمكن تصنيف الإعلان بحسب الهدف منه
فيجب على الشركة تحليل السوق الحالية من أجل  ،)Kotler and Armstrong, 2004 ( اًتعزيزي

  :اختيار الإعلان المناسب 

 : (informative Advertising) خباريالإعلان الإ   -  أ

يهدف هذا الإعلان إلى خلق الوعي والمعرفة للمنتجات الجديدة أو خواص جديدة للمنتجات الحالية 
تحدة مالولايات الفي الأولى لسياراتها حيث اعتمدت شركة سوبارو للسيارات بحملتها الإعلانية 

  .بتكرار وبشكل دائم فقط اسم العلامة التجارية سوبارو الأمريكية 

 : (Persuasive Advertising) قناعي علان الإالإ   -  ب

حيث يتم  ،والقيام بشراء المنتج أو الخدمة قناعيهدف هذا الإعلان إلى خلق الود و التفضيل والإ
على سبيل المثال قامت ، الاعتماد على المقارنات بين صفات اثنين أو أكثر من العلامات التجارية 

حيث أظهرت أن البرغر المقدم  ،بالمقارنة مع ماكدونالدشركة برغر كينك في أحد إعلاناتها 
  .عندها مشوي أما البرغر المقدم عند ماكدونالد فهو مقلي 

 :(Reminder Advertising) الإعلان التذكيري    -  ت

وكاكولا حيث تعتمد شركة ك ،ز عملية إعادة شراء المنتج أو الخدمةيهدف هذا الإعلان إلى تحفي
وذلك من أجل ، ملونة مكلفة في المجلاتطريق اعتماد إعلانات  نهذا النوع من الإعلان ع

  . شراء الكوكاكولا التذكير ب

  :(Reinforcement Advertising) الإعلان التعزيزي    -  ث

م ظحيث أن مع اًوصائب اًين أن اختيارهم كان صحيحيقناع المشترين الحالإيهدف هذا الإعلان إلى 
المستهلكين على أنهم راضون و مستمتعون بالخواص الخاصة  إعلانات قطاع السيارات تظهر 

  .تهم السيار
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   AIDA نموذج:  )7/3(الشكل رقم 

عداد الباحث إ: المصدر   

  

  : الإعلان الفعال  تأثير- 4

و أ "؟علانكيف يعمل الإ" : التالي و هو التساؤلعلى  الإجابةعلان يجرب مدراء الإبشكل دائم 
ينتج عنه من  علانية وماعلان على مستقبل الرسالة الإي كيفية تأثير الإأ ،علانآلية عمل الإ

  :عددة منها جابة على شكل نماذج متوكانت الإ ،فعالأ

 :AIDA   (Strong ,1925)وذج من  -  أ

وهي خطوات متسلسلة  ربعأعلان تكون مرتبة على شكل ربعة تأثيرات للإأهذا النموذج يشرح 
ومن  (Desire)الرغبة  تنميةو (Interest)الاهتمام  إيجادثم  (Attention)الحصول على الانتباه 

  .أي الشراء  (Action)لى الفعل إثم الانتقال 

   

     

  

  

ن المشتري قد أي أ ،على هذه العملية (emotion)ولكن هذا النموذج لم يوضح تأثير العواطف 
بعملية  م المستهلكمثلاً قيا ،لى عملية الشراء دون المرور بالخطوات السابقةإ عواطفهتدفعه 

  .  think-feel-doيجاد نموذج إجائع لذلك تم  نهالشراء لأ

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

 والشعور علانيةبالرسالة الإ (think) علان يحفز الناس على التفكيرالفكرة في هذا النموذج أن الإ
(feel) بشيء حول المنتج وفعل  (do)ينتج  جالنموذن هذا إو ،و شرائهأمثل تجربته  ،شيء اتجاهه

  : وذلك بحسب نوع المنتج كما يبين الشكل التالينماط الأ من عنه العديد

 الرغبة الفعل  الانتباه الاھتمام
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 نموذج المظاهر الستة :  )8/3(الشكل رقم 

  think – feel- do  أنماط نموذج:  )3/3(رقم  الجدول

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

Source:  Wells et al., 2006, PP. 104 

  

    

  علانھدف الإ  مثال عن المنتج  الھدف  النمط

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

  جاذبية نفسية خلق مستحضرات التجميل   طلبات خلق   تفكير - فعل  -شعور 
  لفة مع العلامة إنشاء إ  مياه غازية   اندفاع   تفكير  - شعور -فعل 
  تذكير بالرضا   شامبو   عادة   شعور - تفكير  -فعل 

      

قناع بعين الاعتبار الإ الذهنية ورتباطات نه لم يأخذ الاأنلاحظ  ،ولكن عند النظر للجدول السابق
  .المظاهر الستة نموذج لذلك تم تطوير 

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

 اًتأثيرتجتمع مع بعضها لتخلق  تأثيراتهذه ال الإعلانيظهر هذا النموذج ستة تأثيرات يخلقها 
  : وفيما يلي التأثيرات الستة (Unique) اُفريد

 (perceive)دراك الإ - 1
 (understand)الفھم  - 2
 (feel) الشعور - 3
 (association)  رتباطات الذھنيةالا - 4
 (persuasion)قناع الإ - 5
  (act)الفعل - 6

  
  
  

    

دراك الإ  

رتباطات  الا
 الذھنية  

 الفعل    

 الشعور   

 الإقناع   

 الفھم    



57 
 

 ت الذهنية التي تساعد في خلق كلرتباطان هما الاين جديدينلاحظ من الشكل السابق تواجد عنصر
و العنصر الثاني الإقناع الذي  ،تجاريةمن الصورة الذهنية للعلامة التجارية وشخصية العلامة ال

  .فالولاء للعلامة التجارية  يساعد في خلق الثقة ومنه الرضا

  :  (Five Ms)علان ت الإاقرار- 5

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

هل  ،علانولى وتحدد في هذه الخطوة هدف الإتعتبر الخطوة الأ: (Mission) المهمة  - 1
و هل أ ،نالمستهدفيالعملاء  (persuade)أم لإقناع   (inform)هي التزويد بالمعرفة 

م الرغبة أ  (interest) م الاهتمام أ  (awareness)علان لخلق الوعي صمم الإ
(desire)  م الفعل أ(action)  . 

 ،ن يقدم عرضاً لقيمة العلامة التجاريةأهنا يجب على المعلن :  (Message)الرسالة  - 2
ن تقوله أو نقلت ما تريد أ ،مميز لتقوله ي شيءأذا لم تجد الشركة إعلان هدراً ويعتبر الإ

 .بطريقة سيئة 

 ،علام العديدةفاعل قرار تصميم الرسالة مع وسائل الإتي:   (Media)علام وسائل الإ - 3
و لوحة الإعلانات و زيون ذاعة و التلفالصحف و المجلات و الإ مثل تقليدية سواء كانت

أو حديثة مثل البريد الإلكتروني فسوف تطلب طرق حديثة و  ،البريد المباشر أو الهاتف
 .مبتكرة 

 ،علاني بعنايةنفاق الإالخاصة بالإ تالقرارايجب على الشركة اتخاذ :  (Money)المال  - 4
ثر من العوامل المهمة في تحديد حيث يعتبر تحديد السوق المستهدف و نسبة التكرار و الأ

 . الميزانية 

تعتبر زيادة المبيعات و تفضيل العلامة التجارية من أهم :  (Measurement)القياس  - 5
 .علان العوامل التي تقيس أثر الإ
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 :علانيةالإطرق تحديد الميزانية    - 6

و  ،دارةالتي تصدرها الإ تالقراراهم أعلاني من نفاق الإالخاصة بتحديد حجم الإ تالقراراتعتبر 
الذي يتمثل بأن كل وحدة نقدية و ،علانينفاق الإيحكم عملية الإ ذيالعام ال أذلك انطلاقاً من المبد

دون نفقة  نهأعلى  الإعلانعتبر فسيذا لم يتحقق ذلك إو ،ن تحقق زيادة في المبيعاتأتنفق يجب 
:  2006،عبدالوهاب( علانيةهم الطرق المستخدمة في تحديد الميزانية الإأيلي بعض  ماوفي ،عائد

Etzel et al.,2006( :  

 :الكيفي  الاتجاه - 1

و قاعدة محددة و يحدد هذا المبلغ على أساس جزافي دون دراسة أمن المال على  يحدد مبلغ معين
  .سسة المالية ؤساس قدرة المأ

 :السابقة نسبة من المبيعات  - 2

 له  اًعلان نتيجة للمبيعات و ليس سببعتبر الإي حيث استخداماًكثر الطرق أتعتبر هذه الطريقة من 
علاني بموجب هذه الطريقة بنسبة مئوية ثابتة من قيمة مبيعات السنة نفاق الإحجم الإ و يتحدد
  .و معدل لعدد من السنوات السابقة أالماضية 

 :نسبة من المبيعات المستقبلية  - 3

علاني بموجب هذه الطريقة بنسبة مئوية معينة من المبيعات المتوقعة في نفاق الإيتحدد حجم الإ
 .عادةً ما تكون هذه الفترة سنة و تتميز هذه الطريقة بالمرونة والمنطقية  فترة زمنية قادمة و

  :طريق المنافسين  - 4

 .كبار المنافسين لها  ينفقهعلاني بحسب ما الإ الإنفاقحجم  ةالمؤسستحدد 

 : طريقة الهدف  - 5
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و في ضوئها يتم تحديد  ،علانهداف حملات الإأوضع بساس هذه الطريقة أيقوم المعلن على 
  .علان حيث يشكل مجموعها ميزانية الإ ،تباعها والمبالغ اللازمة لذلكاعلان الواجب ساليب الإأ

  :علاني نفاق الإلإا -7

 : بعنوان علاني في سوريةنفاق الإتقريراً عن الإ )52(في عددها رقم  الاقتصادينشرت مجلة 
وفقاً للإحصاءات "يلي وجاء فيه ما  ،صناعة الإعلان في سورية، ما زالت آخر الركب العربي

 المرتبة، فإن الإمارات تحتل "بارك"الصادرة عن المركز العربي للبحوث والدراسات الاستشارية 
   .ن دولارمليو 998مليار دولار، والسعودية ثانياً بـ 1.3 عربياً في الإنفاق الإعلاني بنحو ىالأول

إنفاقاً إعلانياً على التلفزيون  2007سجّل العام  ،بحسب المؤسسة العربية للإعلان ،في سوريةما أ
مليوناً أنفقت في شهر رمضان، أي أكثر من  140س، منها .ألف ل 687مليوناً و 262بمبلغ 

وتؤكّد أرقام المؤسسة، أن الإيراد الذي سجّلته كإنفاق إعلاني . خمسين بالمئة من مجموع الإنفاق
س، كما .مليون ل 886اوز المليار و، لا يتج2007شامل لكل العمل الإعلاني في سورية خلال 

 375شكّلت حصة المؤسسة من إيرادات شركات الإعلان الطرقي الخاصة خلال العام الماضي 
ه كدوبحسب ما تؤ. من مجموع إيرادات هذه الشركات% 20س، وهي حصتها البالغة .مليون ل

س .ألف ل 630و مليوناً 132أرقام إحدى الشركات الخاصة، فإن الإنفاق الإعلاني وصل إلى 
س للإعلان الطرقي، أما .ألف ل 750مليوناً و 97على التلفزيون، مقابل  2004خلال رمضان 

س، بينما قفز .ألف ل 600مليوناً و 196، فوصل الإنفاق على التلفزيون إلى 2006 في رمضان
   .)52 العدد  الاقتصاديمن مجلة ( "س للعام نفسه.ألف ل 630مليوناً و 116الإعلان الطرقي إلى 

 ،مة التي تحكم عملية الإنفاق الإعلاني في أي منشأةمهعتبارات التوجد مجموعة من الا
  :وهي )1999(،الحديدي

   
 : طبيعة السلعة - 1

عادة ما تكون نسب الإنفاق الإعلاني على السلع الجيدة ذات العلامة التجارية المميزة أكبر من  
يزداد الإنفاق الإعلاني في حالة السلع الاستهلاكية  مميزة، حيثالإنفاق الإعلاني على السلع غير ال
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  124.ص،  2006، ديوب و برهوم و خوندة : المصدر 

  2005و 2004التجارية الأولى في سورية خلال لعشر العلامات لقيم الإنفاق الإعلاني :   )4/3(جدول رقم ال

نقص في حال وي ،مثل المواد الغذائية والمنظفات ،التي يتكرر شراؤها اليومي بمعدلات مرتفعة
، وفيما يلي جدول يظهر العلامات العشر الأولى في حجم الإنفاق الإعلاني في السلع المعمرة 

  : )المبالغ مقدرة بالدولار الأمريكي(سورية 
 

 

  
2004  2005  

العلامة 
  التجارية

  القيمة
النسبة 
  المئوية

  نشاط الشركة
العلامة 
  التجارية

  القيمة
النسبة 
  نشاط الشركة  المئوية

  اتصالات  36 3278622  سبيستل  اتصالات  37 3754442  سبيستل

  اتصالات  19 1736074 سيريتل اتصالات  29 2982556  سيريتل

  محمول ھاتف  12 1130784 نوكيا هاتف محمول  8  787981  نوكيا

  لكترونياتإ  6  551764  إل جي  منظفات  5  467602  دعبول

  ھاتف محمول  6  529705  سامسونغ  سيارات  4  459766  هيونداي

  غذائية  5  412377 جبنة كي ري غذائية  4  389312  فيوريلا

  كھربائيات  4  397715 وتار لكترونياتإ  4  382266  إل جي

  سيارات  4  383222  هيونداي  لكترونياتإ  4  369369  هاي لايف

  أنظمة اتصال  4  362921 سيريا كول هاتف محمول  3  323936  سامسونغ

  شامبو  4  345933  بانتين  بناء و عقارات  3  319498  بيلدكس

    

 

  :حجم السوق - 2
ة الجغرافية هو المساح الأول هو التعداد السكاني وتوزعهم الديموغرافي، والآخر: يقصد به أمران

إلا في ظل ظروف  ،مع هذين العاملين طرديةويرتبط الإعلان بعلاقة  ،التي يغطيها الإعلان
  . والمعدلات المرتفعة من النشاط الخدمي والتجاري قتصاديالا زدهارالامثل خاصة 
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  :المرحلة التي تمر بها السلعة خلال دورة حياتها - 3
يزداد الإنفاق الإعلاني مع تقديم السلعة أو الخدمة الجديدة إلى السوق ويستمر الإنفاق بالتزايد إلى 
أن تصل السلعة إلى مرحلة النضج عندها يستقر الإنفاق الإعلاني، ولا بد من الإشارة إلى ارتباط 

 . حجم الإنفاق الإعلاني مع حدة المنافسة بعلاقة طردية

 

 :والسياسيةالظروف الاقتصادية  - 4
كما تؤثر الظروف . تزداد الحاجة إلى الإنفاق الإعلاني مع ازدهار السوق، وتقل مع انكماشها 

ينبغي على كل ليرة سورية تنفق  حيثالسياسية والاجتماعية السائدة على حجم الإنفاق الإعلاني، 
قيمة مضافة أو (كل أو معنوياً على ش )مبيعات(على الإعلان أن تحقق إما عائداً مادياً على شكل 

ر عندها غير الإعلان أحد هذين الهدفين فيعتب أما إذا لم يؤدَّ. لعلامة التجاريةلاسم ا )ولاء تجاري
  .منتج أو غير اقتصادي

  
 :العلامة التجارية قيمة  و المدرك الإعلانينفاق لاقة بين الإالع - 8

ظهر أحيث ،  (Biel,1993)ساسي في بناء قيمة العلامة التجارية علان المساهم الأيعتبر الإ
 Xiao)بناء العلامة التجارية  علىكل واضح تأثيرات مختلفة و قوية علان بشنواع الإأ اختلاف

and Hawley,2009)   وضح أحيثClark et al. (2009) المستهلك  اختيارجل أنه من أ
ن تكون العلامة التجارية ضمن أول الشرط الأ: ن يتحقق شرطانأللعلامة التجارية يجب 

علان الإو ،خرىن يفضل العلامة التجارية على العلامات الأأما الشرط الثاني يجب أ ،اختياراته
ختلفت نتائج الدراسات المتعلقة القد . هما معاًو كليأن قين السابمن الشرطي اًن يؤمن واحدأيمكن 

يجابية إ أكدت بعض الدراسات علىحيث  ،العلامة التجاريةعلاني و قيمة الإ الإنفاقبالعلاقة بين 
 Pi-chuan sun et al., 2008: Edo)علاني وقيمة العلامة التجاريةالإ فاقالإنالعلاقة بين 

Rajh, 2005: Yoo et al., 2000) العلاقة ظهرت بعض الدراسات سلبية هذهخر أآجانب  من 

(Ramos and Franco, 2005: kambiz and Samaneh, 2011)  
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العروض السعرية :ثالثاً   

:تنشيط المبيعات وتعريف مفهوم - 1  

كما هو موضح في  ،ماً من عناصر المزيج الترويجي الخمسةمهيعد تنشيط المبيعات عنصراً 
ن هناك إحيث  ،حيث تستخدم هذه العناصر غالباً معاً بطريقة متكاملة و متسقة  )6/3( رقم شكلال

 Etzel et(  سلوب تنشيط المبيعات وهيأعدة عوامل في بيئة التسويق تساهم في زيادة استخدام 

al. ,2006( :  

 . سلوبالحصول على نتائج سريعة جراء استخدام هذا الأ - 1

 .الضغط التنافسي  - 2

 .توقعات المستهلكين  - 3

  .الجودة المنخفضة للبيع بالتجزئة  - 4

و أجل تشجيع أمد من عبارة عن حوافز قصيرة الأ"نه أو يمكن تعريف تنشيط المبيعات على  
  (Keller,2002)" و الخدمة أتجريب المنتج 

علان و نشطة التسويقية عدا البيع الشخصي و الإالأ"مريكية للتسويق فعرفته بأنه ما الجمعية الأأ
نتج لفترة محدودة من مكيل بحيث تضيف قيمة للو الوأالدعاية و التي تحفز فاعلية شراء المستهلك 

  "الزمن 

جهة لدفع و تشجيع مجموعة من التقنيات المو" نها أعلى  et al. (1996) Kotler ا يضاً عرفهأو
  ." و خدمة أ و بيع  منتج أ القصير وذلك بزيادة شراء الطلب على المدى

  : يمكننا من التعاريف السابقة استنتاج ما يلي 

 .ة يداة لتسريع العملية البيعأأن تنشيط المبيعات  - 
 .ستمالة المستهلك لشراء كميات كبيرة من السلعة ا علىالعمل  - 
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 .ستمالة السلوك الشرائي للمستهلكين اجل أالقيام بعملية التحفيز من  - 

  

 :هداف عملية تنشيط المبيعات أ -2

 2006،عبدالوهاب(تحقيقها منها  إلىدوات تنشيط المبيعات أهداف التي تسعى هناك العديد من الأ
  : )2008، شعبان :

 .حث المستهلكين و تشجيعهم و تحفيزهم على الشراء  - 1
 .ين يالحفاظ على العملاء الحال - 2
 .مساعدة رجال البيع لزيادة مبيعاتهم  - 3
 . حث المستهلكين الحاليين على الشراء بكميات أكبر - 4
 .ستمالة السلوك الشرائي التجريبي و المتكرر ا - 5
 .علان و غيره من الجهود التسويقية تعزيز عملية الإ - 6
 .زيادة الطلب على المنتجات  - 7

 

  :هداف المتحققة من استخدام وسائل تنشيط المبيعات هي ن الأأفيرى  Kotler et al. (1996) ماأ

 .مد قصيرة الأزيادة المبيعات  - 1
 .مد الأ بناء حصة سوقية طويلة - 2
 .غراء المستهلكين لتجربة المنتج الجديد إ - 3
 .بعاد المستهلكين عن المنتجات المنافسة إ - 4
  .الحفاظ على الزبائن الموالين  - 5
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    وسائل تنشيط المبيعات - 3

 : Etzel et al.,2006(جل تنشيط المبيعات نذكر منها أهناك وسائل عديدة تستخدم من 

Mittal,1994 : Kotler et al., 1996 (:  

 :(Free Sample) العينات المجانية   - أ

ساليب فعالية و تقوم على توزيع عينات مجانية من المنتج على كثر الأأتعتبر العينات المجانية من 
ساعد تيضاً أيجابية و إو تساعد هذه الطريقة المستهلك على تجريب المنتج بصورة  ،المستهلكين

كبيرة و تكاليف كبيرة و لكن في نفس الوقت  اًمزاياها جهودفي ترويج المنتجات التي يحتاج بيان 
سريعة التلف و التي يصعب ال المنتجات مرتفعة التكاليف و لايمكن استخدام هذا الوسيلة في ح

  .لى عينات إتقسيمها 

 : (Coupons)الكوبونات    - ب

وهي عبارة عن بطاقات و قسائم يحق  ،ستهلاكية استخداماًساليب ترويج المبيعات الاأكثر أتعتبر 
وفر المستهلكون ما  1998فأثناء عام  ،لحاملها الحصول على خصم معين عند شراء منتج معين 

  .ستخدام الكوبونات ابلايين دولار ب 3.6بلايين دولار و 3.1يتراوح بين 

 : (Premiums and Gifts)  الهدايا و المكافآت   - ت

و خدمة معينة و تكون أعلان عن ذلك لكل من يشتري سلعة الإ ؤسسة بتوزيع الهدايا ومتقوم ال
هذه الهداية عند القيام بشراء عدد  ك قبل قيامه بعملية الشراء و تقدمالهدية معروفة لدى المستهل

  .و عند الشراء في حدود مبلغ معين أمعين من الوحدات 

 : (Contests and Games)  لعابالمسابقات و الأ   - ث
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و عيني نتيجة لشرائه منتج معين أللفوز بجائزة معينة سواء في شكل نقدي  هي عرض للمستهلك
 .و اشتراكه في فعاليات المسابقة أ

 :  (Price Packs)السعرية  الحزمة   - ج

 .هي عبارة عن خصم سعر يقدمه المنتج عند شراء حزمة معينة من منتجات الشركة 

 : (Price Deals) سعريةال العروض   - ح

و أكثر من وحدة أو في حال شراء أ حددةمدة زمنية م تغطي تخفيضات سعريةوهي عبارة عن 
 .الاثنين معاً  

  :لى قسمين إف وسائل تنشيط المبيعات اعتماداً على السعر فقد صنّ  Vipul (2010)ما أ

 :(Price promotions or Price Deals)سعرية  عروض  - أ

و الخدمات مثل الكوبونات و أوهي عبارة عن عروض مؤقتة تقوم على تخفيض سعر المنتجات 
 . (Cents off)الخصومات و التنزيلات السعرية 

 : (Non Price Deals or Non Price Promotions)غير سعرية  عروض    - ب

الهدايا و ل ر في السعر مثيي تغيأحداث إعطاء قيمة مضافة للمنتج دون إوهي عبارة عن 
 .المسابقات

  

 :العلامة التجارية قيمة و العروض السعريةلاقة بين الع -4

نها لأتقوم عملية تنشيط المبيعات و خصوصاً العروض السعرية بإضعاف قيمة العلامة التجارية 
خرى نتقال من شراء العلامات الأمد القصير عن طريق زيادة المبيعات و الاداء في الأتدعم الأ

 ,Yoo et al. ,2000 : Edo Rajh,2005 : Ramos and Franco)لى شراء علامة الشركة إ

2005)    
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قيمة العلامة  ىن العروض السعرية تؤثر سلباً علألى إشارت الدراسات السابقة أفي حين 
العروض السعرية قد تساهم في بناء قيمة العلامة أن ن بعض الباحثين يعتبرون أنرى  ،التجارية

جابية يإعلى وجود علاقة  Joseph and Sivakumaran (2008)كدت دراسة أالتجارية حيث 
 Swani and Yoo (2009)من  مة العلامة التجارية و ليعود كلبين العروض السعرية و قي

ما السلع أ ،ذات السعر المنخفض ي حال السلعولكن ف ،يجابية هذه العلاقةإعلى  وايضاً ليؤكدأ
 على تأكدفقد  Vidal and Ballester (2005)دراسة  ماأ ،مرتفعة الثمن فبقيت العلاقة سلبية

ن أنستطيع  ،وغير السعرية تساعد في بناء قيمة العلامة التجارية  ن كلاً من العروض السعريةأ
ن علاقة العروض السعرية بقيمة العلامة التجارية هي علاقة غير واضحة فقد أنستنتج مما سبق 

  .يجابية إو أتكون سلبية 

 

  :الخلاصة 

إشباع حاجاتهم و تحقيق تهدف الشركات و المؤسسات بشكل دائم إلى كسب الزبائن عن طريق 
 ،على حصتها السوقيةب على منتجاتها و الصمود بوجه المنافسة و الحفاظ لإلى إثارة الططلباتهم و

التي تؤثر على وذلك عن طريق حزمة من السياسات التسويقية  ،بالإضافة إلى تحقيق الأرباح
 وها على العلامة التجارية ولاءً لى تأثيرإضافة بالإ ،اتخاذ القرار الشرائي وعلى سلوك المستهلك

اعد المنظمة سياسات التي تسهذا كله يؤكد على أهمية اختيار مزيج من ال ،رتباطاً وقيمةًإعياً وو
  . دون إلحاق الأذى بأي من هذه الأهداف ،آن واحدمد في طويلة الأعلى تحقيق أهدافها قصيرة و 
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  الفصل الرابع                                                 
  الدراسة الميدانية                                   

  

  مقدمة 

   المقياس ثبات صدق و اختبارات: أولاً 

 اختبار ثبات المقياس - 1

 اختبار صدق المقياس - 2

  التحليل الوصفي : ثانياً 

 وصف العينة - 1

 والانحرافات المعيارية لمتغيرات البحث  حسابيةالمتوسطات ال - 2

  يات البحثضاختبار فر:   ثالثاً

  الفروق   اتاختبار: رابعاً 

  الخلاصة
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: مقدمة  

باستخدام البرنامج الإحصائي     وقد تم التحليل الإحصائي  ،يتناول هذا الفصل تحليل البيانات
SPSS (Statistical Package for social sciences) وبرنامج AMOS Analysis of) 

Moment Stractures(،  ختبارلا الإحصائيةحيث اعتمد البحث على مجموعة من الأساليب 
  :التاليصحة فروض البحث وذلك على النحو 

 ثبات أداة القياس صدق و اختبار. 
 متغيراتلوذلك من أجل اختبار الصدق العاملي للأبعاد الرئيسية  ،التحليل العاملي 

 .البحث
  أساليب التحليل الإحصائي الوصفية وتشمل الجداول التكرارية والنسب المئوية

 . وسط الحسابي والانحراف المعياريوال
  تحليل التباين واختبارStudent t-test. 

 المتعدد  تحليل الانحدار.  

 :  المقياس ثباتصدق واختبارات : أولاً 

 : الإجراءاتمجموعة من  صدق وثبات أداة القياس تم الاعتماد على ختبارا من أجل

فيها كما  مراجعة مجموعة من الدراسات السابقة والاستفادة من بعض أدوات القياس  - أ
 . الدراسة انياستب تصميمتم اختبار صدقها وثباتها ل والتي ورد سابقاً

  (Atilgan et al., 2005 : Yoo et al., 2000) 

 أبعاد حول أسئلةول يتكون من القسم الأ: تم تصميم استبيان أولي يتألف من قسمين   - ب
وفيما يلي ، يتكون من البيانات التعريفية ما القسم الثاني فأ ،لامة التجارية لعقيمة ا

 : عبارات المقاييس المستخدمة في قياس متغيرات الدراسة 

  :المدرك مقياس السعر

  Yoo et al. (2000)اعتماداً على المقياس المستخدم في دراسة 

  أجد سعر العلامة التجاريةX اًمرتفع . 

  أجد سعر العلامة التجاريةX اًمنخفض.  
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  إن العلامة التجاريةX غالية الثمن .  

  :المدرك مقياس الإنفاق الإعلاني

  Yoo et al. (2000)اعتماداً على المقياس المستخدم في دراسة 

  يتم الإعلان عن العلامة التجاريةX بكثافة. 
  الحملات الإعلانية للعلامةX ًبالمقارنة مع الحملات الإعلانية  تبدو مكلفة جدا

 .للعلامات الأخرى
  لعلامة ل الحملات الإعلانيةأرىX  بصورة متكررة .  

  :مقياس العروض السعرية

  Yoo et al. (2000)اعتماداً على المقياس المستخدم في دراسة  

  سعرية للعلامة التجارية هناك عروضX بصورة متكررة. 
  هناك مبالغة في العروض السعرية التي تقدمها العلامة التجاريةX  . 

  هناك الكثير من العروض السعرية للعلامة التجاريةX . 

  
  :مقياس الجودة المدركة

  Yoo et al. (2000)اعتماداً على المقياس المستخدم في دراسة 

  العلامة التجاريةX ذات جودة عالية. 
  تبدو العلامة X من الجودة  مستوى عالٍ أنها على. 
 العلامة من المحتمل أن X  تؤدي وظائفها بصورة جيدة. 
  العلامة التجارية على  الاعتماديمكننيX . 

  لا بد أن تكون العلامة التجاريةX  ذات جودة مرتفعة. 
  تبدو العلامة التجاريةX  منخفضة الجودة. 
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  مقياس الولاء للعلامة التجارية 

 Yoo et al. (2000)اعتماداً على المقياس المستخدم في دراسة كلٍ من 

  لدي ولاء للعلامة التجاريةX . 

 ستكون اختياري الأول عند قرار الشراء هذه العلامة . 
  شتري أي علامة تجارية أخرى إذا وجدت العلامة التجارية ألنX .  

 مقياس الوعي للعلامة التجارية 

  و Yoo et al. (2000) كلٍ من  اعتماداً على المقياس المستخدم في دراسة

)Atilgan et al. (2005   
  أعرف ما تبدو عليه العلامة التجاريةX . 

  أستطيع تمييز العلامة التجاريةX  من العلامات المنافسة. 
  أنا أدرك وجود العلامة التجاريةX .  

 الارتباطات الذهنية للعلامة التجاريةمقياس 

  و Atilgan et al. (2005( كلٍ من اعتماداً على المقياس المستخدم في دراسة

Yoo et al. (2000)  
  بعض خصائص العلامة التجارية تخطرX  على بالي بسرعة. 
  العلامة التجارية  رمزأستطيع تذكرX  بسرعة. 
  العلامة التجارية  تخيلأجد صعوبة فيX . 

 الخماسي من أجل قياس متغيرات البحث  (Likert)م مقياساوتم استخد
(Malhotra,2004,PP. 285)  كالتالي:  

  موافق جداً  موافق  محايد  غير موافق  طلاقغير موافق على الإ
1  2  3  4  5  

  

قام الباحث باختيار العلامات التجارية الخاصة بالملابس الرياضية وذلك بسبب   - ت
و الترويجية الخاصة بكل  الإعلانيةاختلاف السياسات السعرية و ملاحظة الباحث 
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  ألفا معاملات الثبات:  )1/4(جدول رقم ال

انتشار استعمال الملابس الرياضية بين  على ملاحظة الباحث إلى بالإضافةعلامة 
  . الطلاب

المعهد العالي في عضاء الهيئة التدريسية أ من ثلاثةعلى تم توزيع الاستبيان الأولي   - ث
 . على الاستبيان همملاحظاتبداء إل جأمن ، وذلك لإدارة الأعمال

عينة  على توزيعه و تم تعديل الاستبيان ،نخذ بعين الاعتبار ملاحظات المحكميبعد الأ  - ج
وذلك للوقوف على  ،عليه للإجابة الأعمال لإدارةالمعهد العالي  من طلاب استطلاعية

 .مدى وضوح عبارات الاستبيان و سهولة فهمها من قبلهم 

عملية التدقيق  إجراءوبعد  ،منها اًاستبيان 576استعادة  تتم استبيان 600تم توزيع   - ح
بالإضافة  ،جاباتاستكمال المجيب للإمنها بسبب عدم  اًاستبيان 42استبعاد عليها  تم 

بسبب تناقض و ذلك   SPSS إلى برنامجالبيانات  إدخال أثناء اًاستبيان 70استبعاد  إلى
 .حقة لاجريت عليها التحليلات الأ اًاستبيان 464بالنهاية تم اعتماد ، جابات الإ
 

 :ختبار ثبات المقياس ا - 1

حيث تم حساب معامل  )Cronbach Alpha(باخ ألفا نتم اختبار ثبات المقياس بطريقة كرو
حيث تتراوح قيمة معامل الثبات ، ألفا لكل متغير من متغيرات الدراسة بهدف اختبار ثباتها 

اقتربت من  وكلما (Malhotra,2004,PP. 268: Cronbach, 2004)    )1(و )0(بين 
وكلما اقتربت من الصفر دل ذلك على عدم  ،للمقياس الواحد كلما دل ذلك على ثبات عالٍ

  :الثباتويوضح الجدول التالي نتائج معاملات  ،ثباتوجود 

  

  قيمة معامل ألفا  العبارات  البعد
  800. 6  الجودة المدركة 

  807. 3  الولاء للعلامة التجارية

  830. 3  الوعي للعلامة التجارية

  849. 3 رتباطات الذهنية للعلامة التجارية الا

  893. 3  السعر المدرك

 888. 3  علاني المدركنفاق الإالإ

  807. 3  العروض السعرية 
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  تباين العوامل والجذر الكامن، مصفوفة تشعبات العوامل من العبارات :  )2/4(جدول رقم ال

  

 )0.6(فا أكبر من ألباخ نجميع قيم معامل كرولى أن إتشير النتائج المبينة في الجدول السابق 
(Malhotra,2004,PP. 268)  وهذا يشير إلى تمتع  ،المقبول لمعامل ألفا وهو الحد الأدنى

 .الداخليمقاييس الدراسة بالثبات 

  

 :اختبار صدق المقياس  - 2
المستخدمة في الدراسة وكانت  للمقاييسبعد التأكد من ثبات المقياس تم إجراء التحليل العاملي 

  :نتيجة التحليل العاملي كما يلي 
 . (12,13,14,15,16,17)على العبارات  يشملوهو عامل :  الجودة المدركة  - أ

 . (18,19,20)على العبارات  يشملي عامل واحد وه:  الولاء للعلامة التجارية  - ب
على العبارات  يشملوهي عامل واحد :  الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  - ت

(24,25,26) . 
  (21,22,23) . على العبارات يشملوهي عامل واحد : الوعي للعلامة التجارية   - ث
 . (3,4,5)على العبارات  يشملوهي عامل واحد : السعر المدرك   - ج
  (6,7,8) .   على العبارات يشملوهي عامل واحد  :علاني المدرك نفاق الإالإ  - ح
 . (9,10,11)  على العبارات يشملوهي عامل واحد : العروض السعرية   - خ

ونسب التفسير  ر الكامنمن العبارات والجذات العوامل مصفوفة تشبع يوضح جدولفيما يلي و
 :كما يلي 

    

  العبارات
الجودة 
  المدركة

السعر 
  المدرك

الإنفاق 
الإعلاني 
  المدرك

الارتباطات 
الذهنية 
للعلامة 
  التجارية

الولاء 
للعلامة 
 التجارية

  

العروض 
  السعرية

الوعي 
علامة لل

  التجارية

q13 .784              
q14  .765              
q12  .715              
q15  .619              
q17  .594              
q16  .578              
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q5    .895            
q3    .894            
q4    .829            
q8      .907          
q6      .905          
q7      .832          

q26        .875        
q24        .858        
q25        .782        
q20          .825      
q19          .818      
q18          .806      
q22           .824    
q23           .781    
q21           .778    
q9              .863  

q11              .860  
q10             .811  

الجذر 
  الكامن

3.122  2.529  2.477  2.354  2.254  2.230  2.201  

نسبة 
  التفسير

13.010  10.536  10.320  9.808  9.393  9.291  9.170  

  

ات كل عامل من أن تشبعنلاحظ  ،بالنظر إلى نتائج التحليل العاملي المبينة في الجدول السابق
وأن الجذر الكامن لكل عامل من (Kuo et al.,2005)  0.5العبارات الخاصة به لا تقل عن 

  .(Kaiser,1960)  "كايزر" طبقاً لمحك  الواحدالعوامل لا يقل عن 
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  توصيف العوامل الديموغرافية للعينة:  )3/4(الجدول رقم 

  :التحليل الوصفي : ثانياً 

 : ف العينةوص - 1
 : ينة تبعاً للعوامل الديموغرافية ف العّوص  -  أ

  :المؤهل العلمي ،السن ، الدخل، فيما يلي جدول يلخص وصف عينة البحث تبعاً للنوع 

  

  

  النسبة  العدد  البيان  المتغير

  النوع
  51.9  241  ذكر

  48.1  223  أنثى

  100  464  الإجمالي

  المؤهل العلمي

  93.8  435  طالب جامعي

  6.3  29  طالب دراسات عليا

  100  464  الإجمالي

  السن

  42.9  199  سنة 20أقل من 

  53.4  248  سنة 20-25

  3.7  17  سنة 25أكثر من

  100  464  الإجمالي

  الدخل

  54.7  254  لا يوجد

  31.5  146  س.آلاف ل10أقل من
10000- 20000  47  10.1  

  3.7  17  س. ألف ل 20000أكثر من

  100  464  الإجمالي
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 سم العلامة التجاريةوصف العينة تبعاً لا: )4/4( جدول رقمال

 :مجيبال ي يستخدمهاتال ،الرياضيةللملابس سم العلامة التجارية وصف العينة تبعاً لا  - ب
 

     
   % النسبة  العدد  البيان  المتغير

  سم العلامة التجاريةا
  
  
  

  50.2 233  ديداسأ

  20.5  95  ديادورا

  13.6  63  بوما

  8.2  38  نايكي

  3.4  16  ريبوك

 3.4 16  أخرى

  0.6  3  فيلا

  100  464  الإجمالي

  
ديداس أالعينة يستخدمون العلامة التجارية  أفرادمن  % 50.2يتضح من الجدول السابق أن 

  .العينة يستخدمون العلامة التجارية فيلا  أفرادمن  % 0.6 بالمقابل فقط
  

 :والانحرافات المعيارية لمتغيرات البحث  لحسابيةالمتوسطات ا - 2
و الانحرافات المعيارية للعبارات المكونة لكل متغير من  المتوسطات الحسابية تم حساب

  :متغيرات البحث وكانت النتائج كما يلي 
  
  

 لمتغير السعر المدرك المعيارية والانحرافات المتوسطات الحسابية -

على العبارات المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين  : )5/4(جدول رقم ال
  السعر المدرك المكونة لمتغير

رقم 
  عباراتال  العبارة

المتوسط 
  حسابيال

الانحراف 
  المعياري

  0.754 4.04  اًمرتفع هذه العلامةأجد سعر   3

  0.730  3.99  اًمنخفض هذه العلامةأجد سعر   4

  0.830  3.94  غالية الثمن هذه العلامة  5
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العينة على عبارات السعر  أفرادلاستجابات  حسابيةيتضح من الجدول السابق المتوسطات ال
  :كما يلي  تنازلياً المدرك والتي أمكن ترتيبها

  اًمرتفع هذه العلامةأجد سعر .  
  اًمنخفض هذه العلامةأجد سعر.  
 غالية الثمن هذه العلامة . 

 
 
 

 t  Sigقيمة   الانحراف المعياري  المتوسط  المتغير

  0.000  30.27  0.701 3.98  السعر المدرك

Test value = 3

  

الحسابي تبين أن المتوسط  one sample T-testاجراء اختبار  نلاحظ مما سبق أنه بعد
  0.05معنوي عند مستوى   و (3)أعلى من الدرجة  وهو 3.98للسعر المدرك للعينة هو 
و قد يعود  ،سعار الملابس الرياضية مرتفعةأن أفراد العينة يرون أ وبالتالي نستطيع القول أن

  . يمتلكون دخلاً العينة لا أفرادغلب أن أ إلىذلك 

 :علاني المدركنفاق الإلمتغير الإلمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ا -

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين على العبارات :  )7/4(جدول رقم ال
 علاني المدركالإنفاق الإالمكونة لمتغير 

رقم 
 العبارات العبارة

المتوسط 
 حسابيال

الانحراف 
 المعياري

 0.890 3.75  بكثافة هذه العلامةيتم الإعلان عن  6

بالمقارنة  تبدو مكلفة جداً لهذه العلامةالحملات الإعلانية  7
  مع الحملات الإعلانية للعلامات الأخرى

3.62 0.886 

  0.882 3.70  بصورة متكررة لهذه العلامةعلانات الحملات الإأرى  8

  

ستخدام اب للعبارات المكونة للسعر المدرك مقارنة المتوسطات الحسابية:  )6/4(جدول رقم ال
 one sample T-testاختبار 
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 للعبارات المكونة للإنفاق الإعلاني المدرك مقارنة المتوسطات الحسابية:  )8/4(جدول رقم ال
 one sample T-testستخدام اختبار اب

لاستجابات مفردات العينة على عبارات  لحسابيةيتضح من الجدول السابق المتوسطات ا
  :كما يلي  تنازلياً أمكن ترتيبها والتيعلاني المدرك الإنفاق الإ

  بكثافة ھذه العلامةيتم الإعلان عن . 
  بصورة متكررة لهذه العلامة يةعلانالحملات الإأرى . 

 بالمقارنة مع الحملات الإعلانية  اًتبدو مكلفة جد لهذه العلامةالإعلانية  الحملات
 .للعلامات الأخرى

 
 

 t  Sigقيمة   الانحراف المعياري  المتوسط  المتغير

  0.000  18.52  0.801 3.68  علاني المدركنفاق الإالإ

Test value = 3

 

ن المتوسط الحسابي أتبين  one sample T-testنلاحظ مما سبق أنه بعد اجراء اختبار 
و معنوي عند مستوى   (3)أعلى من الدرجة  وهو  3.68للعينة هو  للإنفاق الإعلاني المدرك

علاني لشركات الملابس نفاق الإلإاأفراد العينة يرون أن وبالتالي نستطيع القول أن  0.05
  . وقد يعود ذلك إلى الإعلان عن العلامة بكثافة وبشكل متكرر ،الرياضية مرتفع

  

 لمتغير العروض السعرية لمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ا -
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين على  : )9/4(جدول رقم ال

 العروض السعريةالعبارات المكونة لمتغير 
رقم 
 العبارة

المتوسط  العبارات
 حسابيال

الانحراف 
 المعياري

 1.049 3.08  هناك عروض سعرية على هذه العلامة بصورة متكررة 9

 0.952 2.78  هذه العلامةهناك مبالغة في العروض السعرية التي تقدمها  10

  1.027 2.97  لهذه العلامةهناك الكثير من العروض السعرية  11
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لاستجابات مفردات العينة على عبارات  حسابيةالسابق المتوسطات ال يتضح من الجدول
  :كما يلي  تنازلياً العروض السعرية والتي أمكن ترتيبها

 هناك عروض سعرية على هذه العلامة بصورة متكررة . 

  لهذه العلامةهناك الكثير من العروض السعرية  . 

  العلامةهذه هناك مبالغة في العروض السعرية التي تقدمها . 

 

 

 t  Sigقيمة   الانحراف المعياري  المتوسط  المتغير

  0.150  -1.442  0.858 2.94  العروض السعرية

Test value = 3

 

ن المتوسط الحسابي أتبين  one sample T-testنلاحظ مما سبق أنه بعد اجراء اختبار 
 وغير معنوي عند مستوى (3)من الدرجة  صغرأ وهو  2.94للعينة هو  للعروض السعرية

شركات العروض السعرية التي تقدمها أن أفراد العينة يرون أن  وبالتالي نستطيع القول  0.05
إلى قلة العروض السعرية على الملابس الرياضية أو  وقد يعود ذلك قليلةالملابس الرياضية 

  . تباعد فترات العروض السعرية

 

 : للجودة المدركة لمتوسطات الحسابية والانحرافات المعياريةا -
 

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين على  : )11/4(جدول رقم ال
  الجودة المدركةالعبارات المكونة لمتغير 

رقم 
 العبارة

المتوسط  عباراتال
 حسابيال

الانحراف 
 المعياري

 0.639 4.33 هذه العلامة ذات جودة عالية 12

 0.712 4.17 من الجودة نها على مستوى عالٍأتبدو هذه العلامة  13

 0.644 4.06 ن تؤدي هذه العلامة وظائفها بصورة جيدةأمن المحتمل  14

 للعبارات المكونة للعروض السعرية مقارنة المتوسطات الحسابية: ) 10/4(جدول رقم ال
 one sample T-testستخدام اختبار اب
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ستخدام اب للعبارات المكونة للجودة المدركة مقارنة المتوسطات الحسابية:  )12/4(جدول رقم ال
 one sample T-testاختبار 

 0.738 3,97 على هذه العلامة الاعتماديمكنني  15

 0.687 4.02   مرتفعةلابد أن تكون هذه العلامة ذات جودة  16

 0.551 4.12 تبدو هذه العلامة منخفضة الجودة 17

  

لاستجابات مفردات العينة على عبارات الجودة  الحسابيةيتضح من الجدول السابق المتوسطات 
  :كما يلي  تنازلياً المدركة والتي أمكن ترتيبها

  هذه العلامة ذات جودة عالية.  
 من الجودة  لعلامة على مستوى عالٍتبدو هذه ا.  
  تبدو هذه العلامة منخفضة الجودة.  
  هذه العلامة وظائفها بصورة جيدةن تؤدي أمن المحتمل.  
  مرتفعةلابد أن تكون هذه العلامة ذات جودة .  
  على هذه العلامة الاعتماديمكنني . 

 
   

  
 t  Sigقيمة   المعياريالانحراف   المتوسط  المتغير

  0.000  51.22  0.470 4.11  الجودة المدركة

Test value = 3

 

ن المتوسط الحسابي أتبين  one sample T-testنلاحظ مما سبق أنه بعد اجراء اختبار 
 0.05و معنوي عند مستوى   (3)من الدرجة  أكبر وهو  4.11للعينة هو للجودة المدركة 

 ،الجودة المدركة للعلامات التجارية مرتفعةأفراد العينة يرون أن أن وبالتالي نستطيع القول 
  . العلامات التجارية موضوع الدراسة تتمتع بمستوى معقول من الجودة وقد يعود ذلك إلى أن

  

  

  

  



80 
 

ستخدام اب للعبارات المكونة للولاء للعلامة مقارنة المتوسطات الحسابية:  )14/4(جدول رقم ال
 one sample T-testاختبار 

  لمتغير الولاء للعلامة التجاريةلمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ا -
 

الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين على المتوسطات :  )13/4(جدول رقم ال
 الولاء للعلامة التجارية العبارات المكونة لمتغير

رقم 
 عباراتال العبارة

المتوسط 
 حسابيال

الانحراف 
 المعياري

 1.022 3.52   لهذه العلامةلدي ولاء  18

 1.031 3.64  ستكون اختياري الأول عند قرار الشراء هذه العلامة 19

 1.076 3.29   هذه العلامةوجدت  علامة تجارية أخرى إذا ةشتري أيألن  20

  

الولاء لاستجابات مفردات العينة على عبارات  حسابيةيتضح من الجدول السابق المتوسطات ال
  :كما يلي  تنازلياً والتي أمكن ترتيبها للعلامة التجارية

 الشراءستكون اختياري الأول عند قرار  هذه العلامة. 

  لهذه العلامةلدي ولاء.  
  هذه العلامةوجدت  علامة تجارية أخرى إذا ةشتري أيألن. 
 

    
  

 t  Sigقيمة   الانحراف المعياري  المتوسط  المتغير

  0.000  11.67  0.886 3.48  للعلامة التجارية الولاء

Test value = 3

 

ن المتوسط الحسابي إ تبين one sample T-testنلاحظ مما سبق أنه بعد اجراء اختبار 
 0.05ومعنوي عند مستوى    (3)من الدرجة  أكبر وهو  3.48للعينة هو  للولاء للعلامة

أن وقد يعود ذلك إلى  ،بشكل عام كانت مرتفعةأفراد العينة أن استجابة وبالتالي نستطيع القول 
  . ولاءالعلامات التجارية موضوع الدراسة تتمتع بمستوى معقول من ال
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 لمتغير الوعي للعلامة التجارية لمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ا -
 
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين على العبارات المكونة :  )15/4(جدول رقم ال         

 وعي للعلامة التجاريةاللمتغير 

رقم 
 العبارات العبارة

المتوسط 
 حسابيال

الانحراف 
 المعياري

 0.749 3.76 هذه العلامةأعرف ما تبدو عليه  21

 0.776 3.90  من العلامات المنافسة هذه العلامةأستطيع تمييز  22

 0.786 3.91 هذه العلامةأنا أدرك وجود  23

  

لاستجابات مفردات العينة على عبارات الوعي  الحسابيةيتضح من الجدول السابق المتوسطات 
  :كما يلي  تنازلياً للعلامة التجارية والتي أمكن ترتيبها

  هذه العلامةأنا أدرك وجود . 
  من العلامات المنافسة هذه العلامةأستطيع تمييز . 

  هذه العلامةأعرف ما تبدو عليه . 

  
  
  
  

 t  Sigقيمة   الانحراف المعياري  المتوسط  المتغير

  0.000  27.77  0.665 3.85  الوعي للعلامة التجارية

Test value = 3

 

ن المتوسط الحسابي أ تبين one sample T-testنلاحظ مما سبق أنه بعد اجراء اختبار 
 0.05ومعنوي عند مستوى   (3)من الدرجة  أكبر وهو  3.85للعينة هو للوعي للعلامة 

 أنوقد يعود ذلك إلى  ،مرتفعةبشكل عام كانت أفراد العينة أن استجابة وبالتالي نستطيع القول 
يزها عن العلامات يأفراد العينة يعرفون العلامة التجارية التي يمتلكونها و يستطيعون تم

  . خرىالأ

ستخدام ابللعبارات المكونة للوعي للعلامة مقارنة المتوسطات الحسابية:  )16/4(جدول رقم ال
 one sample T-testاختبار 
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للعلامة  الارتباطات الذهنيةلمتغيرلمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ا -

  التجارية 

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين على العبارات المكونة لمتغير :  )17/4(جدول رقم ال
 للعلامة التجارية رتباطات الذهنيةالا

رقم 
المتوسط  العبارات العبارة

 حسابيال
الانحراف 
 المعياري

 0.837 3.87  على بالي بسرعة هذه العلامةبعض خصائص  تخطر 24

 1.091 3.85  بسرعة هذه العلامة(logo)  رمزأستطيع تذكر  25

 0.881 4.21  تخيل هذه العلامة أجد صعوبة في  26

  

لاستجابات مفردات العينة على عبارات الحسابية يتضح من الجدول السابق المتوسطات 
  :كما يلي  تنازلياً الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية والتي أمكن ترتيبها

 العلامة تخيل هذه أجد صعوبة في .  
 على بالي بسرعة هذه العلامةبعض خصائص  تخطر  .  
  رمزأستطيع تذكر  (logo)بسرعة هذه العلامة . 

  
  
  

 t  Sigقيمة   الانحراف المعياري  المتوسط  المتغير

 0.000  27.77  0.836 3.91  للعلامة التجاريةرتباطات الذهنية الا

Test value = 3

 

ن المتوسط الحسابي أ تبين one sample T-testنلاحظ مما سبق أنه بعد اجراء اختبار  
 0.05ومعنوي عند مستوى   (3)أكبر من الدرجة  وهو  3.91للعينة هو رتباطات الذهنيةللا

أن وقد يعود ذلك إلى  ،بشكل عام كانت مرتفعةأفراد العينة أن استجابة وبالتالي نستطيع القول 
و بشكل جيد تذكر و تمييز علامات ملابسهم الرياضية عن العلامات يستطيعون أفراد العينة 

  . خرى وعلى عدم موافقتهم على صعوبة تخيل علاماتهمالأ

للعبارات المكونة للارتباطات الذھنية مقارنة المتوسطات الحسابية:  )18/4(جدول رقم ال
 one sample T-testستخدام اختبار اب
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 نموذج البحث: ) 1/4( الشكل رقم

H2c 

H1c 

H1a 

H1b

H1d 

H2a

H2b 

H2d 

H3d 

H3c 

H3b 

H3a 

H2c 

  
  :اختبار فرضيات البحث : ثالثاً

  
  :يمكن التعبير عن فرضيات البحث بالشكل التالي 
    

  
    

  
    

  
    

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   

Brand association 
 الارتباطات الذھنية للعلامة التجارية

Brand loyalty  
  الولاء  للعلامة التجارية 

Perceived 
Price  

 المدرك السعر

Perceived advertising 
spending  

 الإنفاق الإعلاني المدرك

Price deals 
 العروض السعرية

Brand awareness  
  الوعي للعلامة التجارية

Perceived quality   
  الجودة المدركة
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وذلك باستخدام البرنامج  ،المتعددتحليل الانحدار دم خستا تم اختبار الفروض من أجل
حيث تبين لنا هذه ) 19/4( رقم كما هو مبين في الجدول التالي  (AMOS)الإحصائي 

  :ما يلي  الطريقة

حيث تكون  (1-)و  (1+)التي تتراوح قيمتها بين   βمعامل الارتباط الخطي بيتا  -1
 . (1-)وتضعف هذه العلاقة بالاقتراب من الواحد يجابية كلما اقترب من إالعلاقة 

مكانية وجود تأثير بين كل من المتغير المستقل و إالمحسوبة التي تقيس  tقيمة   - 2
كبر من أن تكون أالمتغير التابع ذي العلاقة بالفرضية موضوع الاختبار و يجب 

  . (1.96)قيمتها الجدولية 

  t لـالمرافقة للقيمة المحسوبة  )p-value(قيمة الاحتمالية   - 3
  
 

 

 معامل  الفرضية
  )Estimate(بيتا

T .test 
(C.R.) 

 المعنوية

)P(  النتيجة  

  يوجد تأثير ***  9.673 0.335  الجودة المدركة           المدرك    السعر 
  يوجد تأثيرلا   0.308  1.091  0.052  الولاء                     المدركالسعر 

  يوجد تأثيرلا   0.259  1.128  0.042  الوعي                    السعر المدرك
  يوجد تأثيرلا   0.082  1.738  0.091  الارتباطات الذهنية  السعر المدرك          

  يوجد تأثير  ***  4.241  0.117  الجودة المدركة             الإعلاني الإنفاق
  يوجد تأثير  ***  3.925  0.181  الولاء                 الإعلاني الإنفاق

  يوجد تأثير  ***  7.100  0.249  الوعي                يق الإعلانانفالإ
  يوجد تأثير ***  5.468  0.254  الارتباطات الذهنية         الإعلاني الإنفاق

  لا يوجد تأثير 0.609  0.511  0.014  العروض السعرية          الجودة المدركة 
  لا يوجد تأثير 0.552  0.595  0.027  العروض السعرية               الولاء 

  لا يوجد تأثير 0.760 -0.306  -0.010  الوعي  العروض السعرية              
  لا يوجد تأثير 0.133 -1.504  -0.071 العروض السعرية        الارتباطات الذهنية 

 p < 0.05تدل إن * ،  p < 0.01تدل إن  **،  p < 0.001تدل إن  *** :ملاحظة 

  )AMOS(  الـ باستخدام برنامج البحث نتائج أوزان الانحدار لنموذج: )19/4( جدول رقمال
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   النموذج مةملاء اختبار نتائج:  )20/4( جدول رقمال 

 (AMOS)باستخدام برنامج الـ  ضياترنموذج البحث بعد اختبارالف:  )2/4(الشكل رقم 

.042 

.335 

.052

.091 

.117 

.181 

.249 

.254 

-.071 

-.010 

.027 .014 

  :نموذج البحث بعد اختبار الفرضيات 

        

  

  

  

  

  

  

  

    

  

 

  

  :ما يلي ك (Model Fit) مة النموذج ءاختبار ملاوكانت نتائج 

   

 AGFI GFI TLI  IFI  CFI  RMSEA  القيم 
0.859 0.889 0.907 0.921 0.920 0.062 

 0.08 >  0.90 <  0.90 <  0.90 < 0.80 < 0.80 <  القيم المقبولة 

  

 : Edo Rajh,2005(وذج الدراسة ممة نءإلى ملا )20/4(تشير النتائج في الجدول السابق 

Ramos and Franco,2005( . 

Brand association 
 الارتباطات الذھنية للعلامة التجارية

Brand loyalty  
  الولاء  للعلامة التجارية 

Perceived 
Price  

 المدرك السعر

Perceived advertising 
spending  

 الإنفاق الإعلاني المدرك

Price deals 
 العروض السعرية

Brand awareness  
  الوعي للعلامة التجارية

Perceived quality   
  الجودة المدركة

  يوجد تأثير   

 لا يوجد تأثير 
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  :نتائج الدراسة ل تحليل ومناقشةوفي مايلي 

  : الأولىالفرضية الرئيسية 

H1: السعر المدرك إيجاباً على قيمة العلامة التجارية ريؤث. 

  :الفرضيات الفرعية التالية  ويتفرع من الفرضية السابقة

 H1a :المدرك إيجاباً على الجودة المدركة للعلامة التجارية السعر ريؤث. 

يجابياً على الجودة إن السعر المدرك يؤثر ألى إ )19/4(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 

وبمستوى  1.96الجدولية  tعلى من أو هي   9.673المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،المدركة

 Monroe)كلٍ من دراسات السابقة توافقت مع  ن النتيجةأنلاحظ ،  0.001 قل منأمعنوية 

and Krishna, 1984 : Dodds et al. ,1991 : Yoo et al. ,2000 :Yoo and Donth, 

2002 : Florian et al., 2008: Kambiz and Ronak, 2010 : Kambiz and 

Samaneh, 2011(،  ن الفوائد أدراك المستهلك إلى إ أن السبب قد يعودويرى الباحث

    .المدركةكبر من التضحية أالعلامة التجارية  ءالمكتسبة من خلال اقتنا

 H1b :السعر المدرك إيجاباً على الولاء للعلامة التجارية ريؤث. 

للعلامة الولاء على  لا يؤثرن السعر المدرك ألى إ )19/4(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
وبمستوى  1.96الجدولية  t من قلأو هي   1.091المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،التجارية

نتائج لم تتوافق مع ن النتائج السابقة أنلاحظ ،  0.05من  كثرأوهي  0.308معنوية يساوي 
يجابي على الولاء إن السعر يؤثر بشكل أ إلى تشاري أتال (Florian et al., 2008)دراسة 

الموالي لعلامة تجارية  المستهلكن ألى إيعود قد  ذلكأن ويرى الباحث ، للعلامة التجارية
ي سعر من أجل الحصول على أمستعد لدفع  نهإأي  ،تكون حساسيته للأسعار منخفضة محددة

 .يفضلهاالعلامة التجارية التي 
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 H1c: للعلامة التجاريةالمدرك إيجاباً على الوعي  السعر ريؤث. 

للعلامة  الوعين السعر المدرك لا يؤثر على ألى إ )19/4(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
وبمستوى  1.96الجدولية  tقل من أو هي   1.128المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،التجارية

كلاً من أن يعود إلى  قد ن ذلكأو يرى الباحث  ، 0.05كثر من أوهي  0.259معنوية يساوي 
فالسعر المرتفع يرتبط بالجودة  ، لمستهلكالسعر المرتفع أو المنخفض يعود بالمنفعة على ا

ما السعر المنخفض فيرفع القيمة المكتسبة الناتجة عن مقارنة السعر المرجعي أ ،المرتفعة
 .بالسعر الفعلي 

  

 H1d :التجاريةرتباطات الذهنية للعلامة السعر المدرك إيجاباً على الا ريؤث. 

رتباطات الان السعر المدرك لا يؤثر على ألى إ )19/4(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
الجدولية  tقل من أو هي   1.738المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،التجارية الذهنية للعلامة

 قد ن ذلكأو يرى الباحث ،  0.05كثر من أوهي  0.082وبمستوى معنوية يساوي  1.96
وسوف يسبب  لمستهلكيعود إلى أن كلاً من السعر المرتفع أو المنخفض يعود بالمنفعة على ا

  .رتباطات متساوية ا

 

  :الفرضية الرئيسية الثانية 

H2 :الإنفاق الإعلاني المدرك إيجاباً على قيمة العلامة التجارية ريؤث.  

  :ويتفرع من هذه الفرضية الفرضيات الفرعية التالية 

 H2a :للعلامة التجارية الإنفاق الإعلاني المدرك إيجاباً على الجودة المدركة ريؤث. 

يجابياً على الجودة إيؤثر علاني نفاق الإن الإألى إ )19/4(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
وبمستوى  1.96الجدولية  tعلى من أو هي   4.241المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،المدركة

 Ramos and)ن النتائج السابقة توافقت مع كلٍ من أنلاحظ ، 0.001قل من أمعنوية يساوي 

Franco ,2005: Pi-shuan sun et al.,2008)     نتائج بنفس الوقت تتعارض معولكنها 
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 ,Clark et al. , 2009 : Kambiz et Samaneh, 2011: Yoo et Donth) دراسات

 علىعلاني المدرك نفاق الإلإل عدم وجود تأثير بين إلىنتائج دراساتهم  شارتلتي أا(2002
لى الاختلاف في إقد يعود أن هذا التباين بين نتائج الدراسات و يرى الباحث  ،الجودة المدركة

علان بشكل مكثف و مكرر يدل على ن عرض الإأو  ،المختلفةالعادات و التقاليد بين الثقافات 
  .لى زيادة الجودة المدركةإما يؤدي ، علامةبال ثقةزيادة ال لتاليو با ،مركز مالي قوي للشركة

  

 H2b :يؤثر الإنفاق الإعلاني المدرك إيجاباً على الولاء للعلامة التجارية. 

الولاء يجابياً على إيؤثر  علانينفاق الإن الإألى إ )19/4(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
 1.96الجدولية  t على منأو هي   3.925المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،للعلامة التجارية

 .Yoo et al)ن النتائج السابقة توافقت مع كلٍ من أنلاحظ ، 0.001قل من أوبمستوى معنوية 

,2000 : Pi-shuan sun et al.,2008) كل  نتائج  ولكنها تعارضت مع(Yoo and 

Donth,2002 : Ramos and Franco ,2005)   علاني نفاق الإالإن أ إلى شارتأالتي
لى استخدام إن السبب قد يعود أيرى الباحث  ، علامة التجاريةلايؤثر على الولاء للالمدرك 

ما ، علاناتة كبيرة في الإية جماهيراهير و نجوم الرياضة المفضلين و الذين يمتلكون قاعدمش
 الذي يفضلهنها تعكس صورة النجم الرياضي عادة شراء العلامة لأإلى إ لمستهلكيدفع ا

  . لتزام العاطفي اتجاه العلامة التجاريةمن الا اًوبالتالي يخلق نوع

  

 H2c: الإنفاق الإعلاني المدرك إيجاباً على الوعي للعلامة التجارية ريؤث. 

لوعي يجابياً على اإيؤثر  علانينفاق الإن الإألى إ )19/4(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
 1.96الجدولية  tعلى من أو هي  7.100المحسوبة  tحيث بلغت قيمة ، للعلامة التجارية

 Yoo et)ن النتائج السابقة توافقت مع كلٍ من أنلاحظ ، 0.001قل من أوبمستوى معنوية 

al.,2000 Pi-shuan sun et al.,2008: Edo Rajh, 2005:Ramos and Franco 

,2005:Clark et al., 2009)  نتائجولكنها بنفس الوقت تعارضت مع (Kambiz and 

Samaneh,2011)  علاني المدرك لا يؤثر على الوعي للعلامة نفاق الإالإ نأ لىإشارت أالتي
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علان وعرضه بكثافة يزيد تكرار الإ أن أن السبب قد يعود إلى ويرى الباحث ،التجارية
  .سم العلامة التجاريةاعيهم بو و دراكهمإيادة علان و بالتالي زاحتمالية تعرض المستهلكين للإ

  

 H2d: الذهنية للعلامة  رتباطاتإيجاباً على الاالمدرك الإعلاني  الإنفاق يؤثر
 .التجارية

يجابياً على إيؤثر علاني نفاق الإن الإألى إ )19/4(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
 tعلى من أو هي   5.468المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةالإ

ن النتائج السابقة توافقت مع كلٍ من أنلاحظ ، 0.001قل من أوبمستوى معنوية  1.96الجدولية 
(Pi-shuan sun et al. ,2008 : Yoo and Donth ,2002) س الوقت تعرضت ولكنها بنف

المدرك لا  علانينفاق الإن الإألى إشارت أالتي  (Kambiz and Samaneh, 2011) مع
 أن أن السبب قد يعود إلى ويرى الباحث ،رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةيؤثر على الا

ولكن تكرار وتكثيف الإعلان  ،لعلامة التجاريةييز و تذكر اعلان يساعد المستهلك على تمالإ
التي  ةالوحيدل العلامة التجارية لتصبح العلامة ونق رتباطات الذهنيةلى زيادة قوة الاإيؤدي 

 .سوف يتذكرها عند القيام بعملية التسوق 

  

  : الثةالفرضية الرئيسية الث

H3 :تؤثر العروض السعرية المدركة سلباً على قيمة العلامة التجارية.  

  :الفرضيات الفرعية التالية ة السابقة فرضيال ويتفرع من

 H3a : للعلامة التجاريةتؤثر العروض السعرية المدركة سلباً على الجودة المدركة. 

الجودة ؤثر على لا ت العروض السعريةن ألى إ )19/4(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
وبمستوى  1.96الجدولية  tقل من أو هي  0.511المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،المدركة

 نتائج مع توافقتلم ن النتائج السابقة أنلاحظ ،  0.05كثر من أوهي  0.609معنوية يساوي 
يجابية العلاقة بين العروض إ إلى أشارتالتي   (Ramos and Franco ,2005)كلٍ من 
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ن ألى إشارت أالتي  (Yoo et al.,2000)و نتائج دراسة  السعرية و الجودة المدركة
 السبب قد يعود إلى  نأويرى الباحث  ،العروض السعرية تؤثر سلباً على الجودة المدركة

  .ةيوقاتها بالنسبة للملابس الرياضأقصر فترة العروض السعرية وتباعد 
 

 H3b :تؤثر العروض السعرية المدركة سلباً على الولاء للعلامة التجارية. 

الولاء ؤثر على لا ت العروض السعريةن ألى إ )19/4(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
 1.96الجدولية  tقل من أو هي  0.595المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،للعلامة التجارية

مع  تلنتائج السابقة توافقن اأنلاحظ ،  0.05ر من كبأوهي  0.552 وبمستوى معنوية يساوي
 نألى إيعود قد ن السبب أويرى الباحث ،  (Pi-shuan sun et al.,2008)نتائج دراسة 

الزبون الوفي للعلامة التجارية سوف لن يتأثر بوجود عروض سعرية أم لا فهو يشتريها 
  .بصورة دورية ولن تزيد العروض السعرية من ولائه للعلامة 

 H3c :لباً على الوعي للعلامة التجاريةتؤثر العروض السعرية المدركة س:  

 الوعيؤثر على لا ت السعريةالعروض ن ألى إ )21/4(رقم تشير القيم الواردة في الجدول 
 1.96الجدولية  tقل من أو هي  -0.306المحسوبة  tحيث بلغت قيمة  ،للعلامة التجارية

 لم تتوافقن النتائج السابقة أنلاحظ ،  0.05ر من كبأوهي  0.760وبمستوى معنوية يساوي 
 إلى شارتالتي أ ( Yoo et al.,2000 : Pi-Chuan sun et al., 2008) كلٍ من نتائج   مع
ن السبب قد أن العروض السعرية تؤثر سلباً على الوعي للعلامة التجارية و يرى الباحث أ

 .صناف على بعض الأ اقتصارهالى قصر فترة العروض السعرية و إيعود 

 

 H3d : تؤثر العروض السعرية المدركة سلباً على الارتباطات الذهنية للعلامة
 .التجارية

ن العروض السعرية لا تؤثر على ألى إ )19/4(رقم لجدول تشير القيم الواردة في ا
 tقل من أو هي  -1.504المحسوبة  t حيث بلغت قيمة ،رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةالا

ن النتائج أنلاحظ ،  0.05كبر من أوهي  0.133وبمستوى معنوية يساوي  1.96الجدولية 
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  مدى وجود اختلافات جوهرية بين الطلاب وذلك تبعاً للجنس : )21/4( رقم  الجدول

،  (Yoo et al.,2000 : Pi-Chuan sun et al.,2008)كلٍ من نتائج مع  لم توافقالسابقة 

قتصارها على بعض االعروض السعرية وإلى قصر فترة ن السبب قد يعود أويرى الباحث 
  .صنافالأ

  

  :اختبارات الفروق  :رابعاً 

 لقيمة العلامة  استجابتهمتم اختبار مدى وجود فروق جوهرية بين العملاء فيما يتعلق ب
سم الشركة والعمر والدخل والجنس والمستوى ا تبعاً لاالتجارية والعوامل المؤثرة عليه

  .التعليمي للطلاب 

 وفقاً للنوع الاجتماعي  - 1

    

  المتغيرات
 T-Test  إناث  ذكور

  المتوسط
الانحراف 
  المتوسط  المعياري

الانحراف 
  T قيمة  المعياري

مستوى 
  الدلالة

  0.074  1.78  0.694  3.92  0.703 4.04  السعر المدرك
  0.001  3.27  0.846  3.56  0.739  3.80  المدرك الإعلاني الإنفاق

  0.378  -0.88  0.818  2.97  0.894  2.90  العروض السعرية
  0.044  2.01  0.422  4.07  0.607  4.16  الجودة المدركة
  0.000  3.70  0.876  3.32  0.873  3.62  الولاء للعلامة

  0.000  4.47  0.678  3.71  0.627  3.96  لعلامةالوعي ل
  0.000  6.269  0.918  3.67  0.682  4.14  الارتباطات الذهنية للعلامة

  

  : نلاحظ من الجدول السابق ما يلي 

حيث تشير  ،فيما يتعلق بإدراك السعر ذكور و الإناثوجد فروق معنوية بين التلا  - 1
 .  0.05 إحصائية عند مستوىلى عدم وجود فروق ذات دلالة إمعنويتها و  tقيمة 

حيث  ،علانينفاق الإفيما يتعلق بإدراك الإ الذكور و الإناثوجد فروق معنوية بين ت - 2
،   0.05 فروق ذات دلالة احصائية عند مستوىلى وجود إمعنويتها و  tتشير قيمة 
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حداث الرياضية و لى مشاهدة الأإلى ميل الذكور إن السبب قد يعود أويرى الباحث 
 .علانات الرياضية بشكل متكرر و كثيف كبيرة بالتالي فإن نسبة احتمال تعرضه للإ

حيث ، العروض السعريةبفيما يتعلق  الذكور و الإناثوجد فروق معنوية بين تلا  - 3
 .0.05 إحصائية عند مستوىلى عدم وجود فروق ذات دلالة إمعنويتها و  tتشير قيمة 

حيث تشير قيمة ، فيما يتعلق بإدراك الجودة الذكور و الإناثوجد فروق معنوية بين ت  - 4
t  ويرى الباحث ،   0.05 إحصائية عند مستوىلى وجود فروق ذات دلالة إمعنويتها و

لابس الرياضية بالمقارنة بفئة للمن فئة الذكور أكثر استخداماً أن السبب قد يعود إلى أ
 .كبر أالإناث و بالتالي فإن اهتمامهم بأداء المنتج المرتبط بخصائصه يكون 

حيث ، فيما يتعلق بالولاء للعلامة التجارية الذكور و الإناثوجد فروق معنوية بين ت - 5
، 0.05 حصائية عند مستوىإلى وجود فروق ذات دلالة إمعنويتها و tتشير قيمة 

لابس الرياضية استخداماً للم الذكور أكثر فئة الباحث أن السبب قد يعود إلى أنويرى 
عند الذكور  أكثركون يعملية الشراء  بالتالي فإن تكرارو، الإناثبفئة بالمقارنة 

والذي يتكون من  علامةالالذكور تجاه  دلتزام العاطفي الذي ينشأ عنبالإضافة إلى الا
 .الرياضة الذين يستخدمون العلامة التجارية  بنجوم و مشاهير إعجابهم

حيث ، يتعلق بالوعي للعلامة التجارية فيما  الذكور و الإناثوجد فروق معنوية بين ت - 6
،   0.05 فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوىلى وجود إمعنويتها و  tتشير قيمة 

لمشاهير  ومتابعةًكثر تعلقاً أ ن فئة الذكورألى إن السبب قد يعود أويرى الباحث 
 .ونجوم الرياضة 

رتباطات الذهنية للعلامة فيما يتعلق بالا الذكور و الإناثوجد فروق معنوية بين ت - 7
حصائية عند إلى وجود فروق ذات دلالة إمعنويتها و tحيث تشير قيمة ، التجارية
 اًكثر وعيأالذكور فئة ن ألى إن السبب قد يعود أويرى الباحث ،  0.05 مستوى

ن من إرتباطات الذهنية فلى الاإن الوعي للعلامة يؤدي أوبما  ،ناثالإفئة للعلامة من 
 .المنطقي وجود هذه الفروق 
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 مستوى التعليميمدى وجود اختلافات جوهرية بين الطلاب وذلك تبعاً لل:  )22/4( رقم الجدول   

 وفقاً للمستوى التعليمي - 2

 

  المتغيرات
 T-Test دراسات علياطالب  طالب جامعي 

الانحراف   المتوسط
  المعياري

الانحراف   المتوسط
  المعياري

مستوى   T  قيمة 
  الدلالة

  0.351  0.934  0.740  4.10  3.97 0.698  السعر المدرك
  0.150  -1.44  0.611  3.89  0.810  3.67  علاني المدركنفاق الإالإ

  0.011  2.54  0.625  2.55  0.865  3.96  العروض السعرية
  0.111  -1.59  0.316  4.25  0.477  4.10  الجودة المدركة
  0.069  -1.82  0.756  3.77  0.892  3.46  الولاء للعلامة
  0.238  -1.18  0.584  4.00  0.670  3.84  الوعي للعلامة

  0.186  -1.32  0.586  4.11  0.846  3.90  الارتباطات الذهنية للعلامة
 

  :نلاحظ من الجدول السابق ما يلي 
 ،وفقاً لمستوى التعليم معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بإدراك السعر وجد فروقتلا  - 1

حصائية عند إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إمعنويتها و  tحيث تشير قيمة 
 .  0.05مستوى 

وفقاً  وجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بإدراك الإنفاق الإعلانيتلا  - 2
معنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة و  tحيث تشير قيمة  ،لمستوى التعليم

 .  0.05حصائية عند مستوى إ
وفقاً لمستوى  بالعروض السعريةوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق ت - 3

حصائية عند إمعنويتها إلى وجود فروق ذات دلالة و  tحيث تشير قيمة  ،التعليم
يين نسبة الطلاب الجامع ويرى الباحث أن السبب قد يعود إلى أن،  0.05مستوى 

عن  ب الدراسات العليا لذلك سوف تبحثونلا دخل لهم أكبر من نسبة طلا ينلذا
 .أكبر   بشكل  العروض السعرية

 ،وفقاً لمستوى التعليم وجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بإدراك الجودةتلا  - 4
حصائية عند إمعنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة و  tحيث تشير قيمة 

 .  0.05مستوى 
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وفقاً  وجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بالولاء للعلامة التجاريةتلا  - 5
معنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة و  tحيث تشير قيمة  ،لمستوى التعليم

 .  0.05حصائية عند مستوى إ
وفقاً  التجاريةوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بالوعي للعلامة تلا  - 6

معنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة و  tحيث تشير قيمة  ،لمستوى التعليم
 .  0.05حصائية عند مستوى إ

الذهنية للعلامة طات لارتبااوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بتلا  - 7
معنويتها إلى عدم وجود فروق و  tحيث تشير قيمة  ،وفقاً لمستوى التعليم التجارية

 .  0.05حصائية عند مستوى إذات دلالة 
 

  لدخل الشهريلوفقاً  - 3

 

 المتغيرات
 ANOVA  س.ل 20000-10000 س.ل 10000أقل من  لايوجد

الانحراف  المتوسط
 المعياري

الانحراف  المتوسط
 المعياري

نحراف الا  المتوسط
  المعياري

مستوى  Fقيمة
  الدلالة

 3.1030.046  0.548  4.14 0.677 4.04 0.725 3.91  السعر المدرك

 5.0610.007  0.667  3.88 0.748 3.79 0.848 3.58  الإنفاق الإعلاني المدرك

 0.5040.605  0.821  2.81 0.842 2.92 0.866 2.95  العروض السعرية

 5.2160.006  0.381  4.31 0.424 4.10 0.491 4.08  الجودة المدركة

 0.6900.502  0.718  3.59 0.898 3.42 0.902 3.48  الولاء للعلامة

 4.0800.018  0.586  4.11 0.931 3.82 0.689 3.82  الوعي للعلامة

 0.4040.668  0.759  4.02 0.866 3.90 0.837 3.90  الارتباطات الذهنية للعلامة

  

سنة  25 لىنلاحظ أن عدد مفردات العينة التي يزيد عمرها ع )3/4(بالعودة إلى الجدول رقم 
نلاحظ من حيث ، لذلك تم استبعادها من هذا التحليل لضمان دقة النتائج  ،مفردة 25أقل من 

  :الجدول السابق ما يلي 

حيث  ،لمستوى الدخل وفقاً  السعروجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بإدراك ت - 1
 .0.05 حصائية عند مستوى إمعنويتها إلى وجود فروق ذات دلالة و  Fتشير قيمة 

لدخل مدى وجود اختلافات جوهرية بين الطلاب وذلك تبعاً ل : )23/4( ل رقمالجدو
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وفقاً لمستوى  معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بإدراك الإنفاق الإعلاني وجد فروقت - 2
حصائية عند إمعنويتها إلى وجود فروق ذات دلالة و  Fحيث تشير قيمة ، الدخل

 .  0.05مستوى 
وجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بالعروض السعرية وفقاً لمستوى الدخل تلا  - 3

معنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند و  Fحيث تشير قيمة  ،
 .  0.05مستوى 

حيث تشير ،  الدخل  وفقاً لمستوىوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بالجودة ت - 4
ويرى ،   0.05 فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوىوجود معنويتها إلى و  Fقيمة 

الدخل  أصحابو أ يمتلكون دخلاً الطلاب الذين لا أن الباحث أن السبب قد يعود إلى
 .صحاب الدخل المرتفع أالمدركة لديهم أكبر من المنخفض سوف تكون التضحية 

وفقاً لمستوى  التجاريةبالولاء للعلامة وجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق تلا  - 5
معنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند و  Fحيث تشير قيمة ، الدخل 

 .  0.05مستوى 
وفقاً لمستوى  بالوعي للعلامة التجاريةوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق ت - 6

وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند  معنويتها إلىو  Fحيث تشير قيمة ، الدخل 
 .  0.05مستوى 

وفقاً لمستوى  بالارتباطات الذهنيةوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق تلا  - 7
معنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند و  Fحيث تشير قيمة ، الدخل 

 .  0.05مستوى 

تي وجد فيها فروق جوهرية بالنسبة لأفراد در التباين بالنسبة للمتغيرات الولمعرفة مص
 LSD (Less Significanceجراء اختبار البعدية بطريقة أقل فرق معنويإالعينة تم 

Deference(   فيما يتعلق بالفروق بين السعر المدرك و مستوى الدخل نلاحظ من الملحق
 يدركون أن السعر منخفض بالمقارنة مع  دخل لهم أن أفراد العينة الذين لا  )4/3/1(رقم 
حصائية إخرى فلم يتضح أي اختلافات دالة أما الفئات الأ ،)20000لى إ 10000من (فئة 
لحق رقم منلاحظ من الو مستوى الدخل  الإعلانيا يتعلق بالفروق بين الإنفاق ميف ، بينها
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  للعمر مدى وجود اختلافات جوهرية بين الطلاب وذلك تبعاً  : )24/4( رقم الجدول

 اًللإنفاق الإعلاني منخفضدراكهم إدخل لهم يكون  الذين لا ةأن أفراد العين )4/3/2(
ويرى الباحث أن   )20000لى إ 10000من (و فئة  )10000أقل من (بالمقارنة مع فئة 

أي إن  ،اًالسبب قد يعود إلى أن أصحاب الدخل المرتفع يكون معدل استهلاكهم مرتفع
فإن احتمال  عملية الشراء لديهم تتكرر أكثر من أصحاب الدخل المنخفض و بالتالي

حصائية إيتضح أي اختلافات دالة  خرى فلمأما الفئات الأ ،أكبر تكونللإعلانات  همتعرض
ومستوى الدخل نلاحظ من الملحق رقم  علق بالفروق بين الجودة المدركة أما فيما يت . هابين
يكون إدراكهم  )20000لى إ 10000من (دخلهم فئة الذين أن أفراد العينة  )4/3/3(

ويرى الباحث أن  )10000أقل من (بالمقارنة مع من لا دخل لهم و فئة  اًللجودة مرتفع
الدخل المنخفض سوف  أصحابأو  الطلاب الذين لايمتلكون دخلاًالسبب قد يعود إلى أن 

خرى فلم أما الفئات الأ ،الدخل المرتفع  أصحابتكون التضحية المدركة لديهم أكبر من 
 تعلق بالفروق بين الوعي للعلامةأما فيما ي .حصائية بينها إيتضح أي اختلافات دالة 

من (الذين فئة دخلهم أن أفراد العينة  )4/3/4(ومستوى الدخل نلاحظ من الملحق رقم 
بالمقارنة مع من لا دخل لهم و فئة  أكثريعرفون العلامة التجارية  )20000لى إ 10000

أصحاب الدخل  الطلاب ويرى الباحث أن السبب قد يعود إلى أن   )10000أقل من (
أي إن عملية الشراء لديهم تتكرر أكثر من أصحاب  اًالمرتفع يكون معدل استهلاكهم مرتفع
هم للإعلانات أكبر وبالتالي فإن احتمال تعرض، الدخل المنخفض والذين لا دخل لهم

خرى فلم يتضح أي أما الفئات الأ ،العلامة أكبرلتالي قدرتهم على تمييز ومعرفة وبا
 . حصائية بينهاإاختلافات دالة 

  

 وفقاً للعمر   - 4

 

 المتغيرات
 T-Test  25 - 20 سنة 20أقل من 

 المتوسط
الانحراف 
 المتوسط المعياري

الانحراف 
  Tقيمة المعياري

مستوى 
  الدلالة

 0.375 0.889- 0.717 4.00 0.698 3.94  السعر المدرك

 0.125 1.537- 0.762 3.74 0.840 3.62  علاني المدركنفاق الإالإ



97 
 

 0.074 1.793- 0.854 3.01 0.863 2.87  العروض السعرية

 0.191 1.310- 0.487 4.14 0.455 4.08  الجودة المدركة

 0.459 0.741 0.886 3.42 0.891 3.50  الولاء للعلامة

 0.889 0.140- 0.677 3.85 0.662 3.84  الوعي للعلامة

 0.379 0.881 0.844 3.87 0.833 3.94  الارتباطات الذهنية للعلامة

  

 20000 لىنلاحظ أن عدد مفردات العينة التي يزيد دخلها ع )3/4(بالعودة إلى الجدول رقم 
نلاحظ من ، لذلك تم استبعادها من هذا التحليل لضمان دقة النتائج  ،مفردة 25س أقل من .ل

  :الجدول السابق ما يلي 

حيث تشير  ،وفقاً للعمر  السعروجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بإدراك تلا   - 1
 .  0.05حصائية عند مستوى إمعنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة و  tقيمة 

 ،بين الطلاب فيما يتعلق بإدراك الإنفاق الإعلاني وفقاً للعمر وجد فروق معنويةتلا  - 2
حصائية عند مستوى إمعنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة و  tحيث تشير قيمة 

0.05 . 
حيث ، علق بالعروض السعرية وفقاً للعمروجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتتلا  - 3

 . 0.05ات دلالة إحصائية عند مستوىمعنويتها إلى عدم وجود فروق ذو tتشير قيمة 
حيث تشير ، وجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بالجودة المدركة وفقاً للعمرتلا  - 4

 .  0.05معنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوىو tقيمة 
، وجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بالولاء للعلامة التجارية وفقاً للعمرتلا  - 5

معنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى و  tحيث تشير قيمة 
0.05  . 

، وجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بالوعي للعلامة التجارية وفقاً للعمر تلا  - 6
معنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى و  tحيث تشير قيمة 

0.05 . 
حيث ، وجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بالارتباطات الذهنية وفقاً للعمرتلا  - 7

 .0.05 معنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوىو tتشير قيمة 
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  للعلامة التجارية مدى وجود اختلافات جوهرية بين الطلاب وذلك تبعاً :  )25/4(رقم  الجدول

 وفقاً للعلامة التجارية   - 5

     

 المتغيرات
 ANOVA بومانايكيديادورا ديداس أ

 المتوسط
الانحراف 
 المعياري

 المتوسط
الانحراف 
 المعياري

  المتوسط
الانحراف 
  المعياري

  المتوسط
الانحراف 
مستوى  Fقيمة  المعياري

  الدلالة
السعر 
 0.94 2.142 0.743 3.87 0.975 4.16 0.605 3.94 0.654 4.04  المدرك

نفاق الإ
علاني الإ

  المدرك
3.85 0.694 3.60 0.738 3.92 0.755 3.27 0.934 6.544 0.000 

العروض 
 0.000 6.163 0.904 2.79 0.777 2.50 0.703 3.10 0.876 3.03  السعرية

الجودة 
 0.013 3.617 0.486 3.97 0.444 4.25 0.459 4.11 0.456 4.15  المدركة

الولاء 
 0.69 2.382 0.942 3.44 0.781 3.85 0.940 3.43 0.864 3.45  للعلامة

الوعي 
 0.04 2.802 0.755 3.79 0.636 4.07 0.597 3.74 0.671 3.89  للعلامة

الارتباطات 
الذهنية 
  للعلامة

3.96 0.753 3.90 0.843 4.15 0.687 3.66 1.030 3.362 0.01 

  
من العلامات  نلاحظ أن عدد مفردات العينة التي تستخدم كلاً )4/4(بالعودة إلى الجدول رقم 

لذلك تم استبعادها من هذا التحليل  ،مفردة 25أقل من  )خرىأ، فيلا ، ريبوك (التجارية 
  :ما يلي  نلاحظ من الجدول السابق، لضمان دقة النتائج 

وفقاً لاسم العلامة  فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بإدراك السعر وجدتلا  - 1
معنويتها إلى و  Fحيث تشير قيمة ، التجارية للملابس الرياضية التي يمتلكها الطلاب 

 .  0.05عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى 
لاسم العلامة وفقاً بإدراك الإنفاق الإعلاني وجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق ت - 2

فروق ذات دلالة إحصائية عند معنويتها إلى وجود و  Fحيث تشير قيمة ،  التجارية
 .  0.05 مستوى
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وفقاً لاسم العلامة بالعروض السعرية وجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق ت - 3
ذات دلالة إحصائية عند  فروقمعنويتها إلى وجود و  Fحيث تشير قيمة ، التجارية 
ة الخاصة ييضاً للسياسات الترويجأ الباحث أن السبب قد يعودويرى ،   0.05 مستوى

حيث من الواضح أن ديادورا تعتمد على العروض السعرية بشكل أكبر  ،بالشركات
 .من باقي العلامات التجارية 

حيث ، علامة التجارية وجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق بالجودة وفقاً لاسم الت - 4
 .  0.05 فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوىمعنويتها إلى وجود و  Fتشير قيمة 

وفقاً لاسم لعلامة التجارية بالولاء باوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق تلا  - 5
  Fحيث تشير قيمة ، العلامة التجارية للملابس الرياضية التي يمتلكها الطلاب 

 .  0.05معنويتها إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى و
وفقاً لاسم العلامة  بالوعي للعلامة التجاريةوجد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق ت - 6

 معنويتها إلى و  Fحيث تشير قيمة ، التجارية للملابس الرياضية التي يمتلكها الطلاب 
 .  0.05مستوى  وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند

وفقاً  رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةبالاد فروق معنوية بين الطلاب فيما يتعلق يوج - 7
  Fحيث تشير قيمة ، لاسم العلامة التجارية للملابس الرياضية التي يمتلكها الطلاب 

 .  0.05وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  معنويتها إلىو

لمعرفة مصدر التباين بالنسبة للمتغيرات التي وجد فيها فروق   (LSD)جراء اختبار إتم 
والعلامات المدرك علاني فيما يتعلق بالفروق بين الإنفاق الإجوهرية بالنسبة لأفراد العينة 

أن أفراد العينة يرون أن الإنفاق الإعلاني للعلامة  )4/3/5(نلاحظ من الملحق رقم  ،التجارية
نفاق دراك الإإو  )بوما، ديادورا (مرتفع أكثر من العلامات التجارية  )ديداسأ(التجارية 

و إدراك الإنفاق الإعلاني  )بوما، ديادورا (مرتفع أكثر من  )نايكي(علاني للعلامة التجارية الإ
 الأخرىأما العلامات   )ناكي، ديادورا ، ديداس أ(منخفض أكثر من  )بوما(للعلامة التجارية 

اختلاف ويرى الباحث أن السبب قد يعود إلى أن ، حصائية بينهاإدالة  اختلافاتفلم يتضح أي 
و  ديداسأحيث من الواضح أن كلاً من نايكي و  ،ة الإعلانية المتبعة من قبل الشركاتالسياس

أما فيما يتعلق بالفروق بين العروض السعرية ، مختلفةتعتمد سياسات إعلانية  ديادروا و بوما 
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العلامة ن أأن أفراد العينة يرون  )4/3/6(نلاحظ من الملحق رقم والعلامات التجارية 
و أن  )بوما ،نايكي  (العلامات التجارية كثر من أتقوم بعروض سعرية  )ديداسأ(التجارية 

، )بوما ،كي ينا(العلامات التجارية تقوم بعروض سعرية أكثر من  )ديادورا(العلامة التجارية 
ويرى الباحث أن السبب قد  ، حصائية بينهاإفلم يتضح أي اختلافات دالة  الأخرىأما العلامات 
حيث من الواضح أن ديادورا و  ،لسياسات الترويجية الخاصة بالشركاتا إلى يعود أيضاً

أما فيما يتعلق بالفروق . ديداس و ناكي و بوما تعتمد على العروض السعرية بشكل متفاوت أ
يرون أن أفراد العينة  )4/3/7(نلاحظ من الملحق رقم والعلامات التجارية  الجودة المدركةبين 

 )نايكي ،ديداس أ(منخفضة بالمقارنة مع العلامات التجارية  )بوما(ية رن جودة العلامة التجاأ
أما فيما يتعلق بالفروق  .حصائية بينهاإخرى فلم يتضح أي اختلافات دالة أما العلامات الأ ،

أن أفراد العينة يرون  )4/3/8(نلاحظ من الملحق رقم بين الوعي للعلامة والعلامات التجارية 
 ، )بوما، ديادورا (مرتفع بالمقارنة مع العلامات التجارية  )كيينا(أن الوعي للعلامة التجارية 

أما فيما يتعلق بالفروق بين . خرى فلم يتضح أي اختلافات دالة احصائية بينهاأما العلامات الأ
أن أفراد العينة يرون  )4/3/9(نلاحظ من الملحق رقم رتباطات الذهنية والعلامات التجارية الا
منخفضة بالمقارنة مع العلامات التجارية  )بوما( التجاريةرتباطات الذهنية للعلامة ن الاأ
 .حصائية بينهاإفلم يتضح أي اختلافات دالة  الأخرىأما العلامات  ، )نايكي ،ديداس أ(

 :خلاصة ال
 بعادأعلى باقي  يؤثر السعر المدرك يؤثر على الجودة المدركة فقط ولا أن نلاحظ مما سبق

بعاد قيمة أيجاباً على جميع إعلاني المدرك نفاق الإفي حين يؤثر الإ ،العلامة التجارية قيمة
لم يظهر أي تأثير لها على أبعاد قيمة ما بالنسبة للعروض السعرية أ ،الأربعة العلامة التجارية

  .العلامة التجارية الأربعة 
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 الفصل الخامس

النتائج و التوصيات    

 

 

 

نتائج البحث : أولاً  
 

 

التوصيات : ثانياً  
 

 

الأبحاث المقترحة: ثالثاً  
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  : البحث نتائج: ولاً أ

  :نتائج اختبار الفروض   -  أ
 .يؤثر السعر المدرك إيجاباً على الجودة المدركة للعلامة التجارية  - 1
 .المدرك على الولاء للعلامة التجارية لا يؤثر السعر  - 2
 .لا يؤثر السعر المدرك على الوعي للعلامة التجارية  - 3
 .لا يؤثر السعر المدرك على الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  - 4
 . يؤثر الإنفاق الإعلاني المدرك إيجاباً على الجودة المدركة للعلامة التجارية  - 5

 .يجاباً على الولاء للعلامة التجارية يؤثر الإنفاق الإعلاني المدرك إ - 6
 .يؤثر الإنفاق الإعلاني المدرك إيجاباً على الوعي للعلامة التجارية  - 7
 .يؤثر الإنفاق الإعلاني المدرك إيجاباً على الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  - 8
 .لا تؤثر العروض السعرية على الجودة المدركة للعلامة التجارية  - 9

 .للعلامة التجارية  الولاء للعلامةعلى لا تؤثر العروض السعرية  -10
 .لا تؤثر العروض السعرية على الوعي للعلامة التجارية  -11
 .لا تؤثر العروض السعرية على الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  -12

  

 :نتائج عامة للبحث   -  ب
العروض ، السعر المدرك (وجد اختلافات جوهرية بين الطلاب فيما يتعلق بـتلا  - 1

 .تبعاً لمتغير الجنس ) السعرية 
 ،علاني المدرك نفاق الإالإ(وجد اختلافات جوهرية بين الطلاب فيما يتعلق بـت - 2

رتباطات الا ،الوعي للعلامة التجارية  ،الولاء للعلامة التجارية ، الجودة المدركة 
 . تبعاً لمتغير الجنس) للعلامة التجارية  الذهنية
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نفاق الإ ،السعر المدرك (وجد اختلافات جوهرية بين الطلاب فيما يتعلق بـتلا  - 3
الوعي للعلامة  ،الولاء للعلامة التجارية ، الجودة المدركة  ،علاني المدرك الإ

 . التعليمي تبعاً لمتغير المستوى) رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةالا ،التجارية 
تبعاً لمتغير ) العروض السعرية(وجد اختلافات جوهرية بين الطلاب فيما يتعلق بـت - 4

  . المستوى التعليمي
الولاء ،  العروض السعرية(وجد اختلافات جوهرية بين الطلاب فيما يتعلق بـتلا  - 5

 .تبعاً لمتغير الدخل ) رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةالا ، للعلامة التجارية
علاني نفاق الإالإ،السعر المدرك (وجد اختلافات جوهرية بين الطلاب فيما يتعلق بـت  - 6

 .تبعاً لمتغير الدخل ) الوعي للعلامة التجارية،  الجودة المدركة، المدرك 
نفاق الإ، السعر المدرك (وجد اختلافات جوهرية بين الطلاب فيما يتعلق بـتلا  - 7

 ،الولاء للعلامة التجارية ، الجودة المدركة ،العروض السعرية ، علاني المدرك الإ
 .تبعاً لمتغير العمر) رتباطات الذهنية للعلامة التجاريةالا ،الوعي للعلامة التجارية 

الولاء ، السعر المدرك (وجد اختلافات جوهرية بين الطلاب فيما يتعلق بـتلا  - 8
 .تبعاً للعلامة التجارية ) للعلامة

، علاني المدرك نفاق الإالإ(الطلاب فيما يتعلق بـوجد اختلافات جوهرية بين ت - 9
رتباطات الذهنية الا ،الوعي للعلامة التجارية  ،الجودة المدركة  ،العروض السعرية 
 .تبعاً للعلامة التجارية ) للعلامة التجارية

 

  :التوصيات : ثانياً
 ،دارةقبل الإشر وحيد على نجاح السياسات المتبعة من ؤكم رقام المبيعاتأعدم استخدام  - 1

 .ثر هذه السياسات على العلامة التجارية أ الأخذ بشكل متوازٍ بل أيضاً
يمكن للشركات المالكة لهذه العلامات التجارية أن تأخذ باعتبارها عند وضع السياسات  - 2

 .يجابياً على الجودة المدركةإالمرتفع يؤثر السعرية أن السعر 
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لذلك  ،يجابي على قيمة العلامة التجاريةإو أي تأثير سلبي أالعروض السعرية لم تظهر  - 3
الموسمية التي تقوم بها شركات الملابس الرياضية جيدة لأنها  السعرية تعتبر العروض

 .تساعد في  زيادة المبيعات ولا تؤذي العلامة التجارية 
رتباطات الذهنية للعلامة نها تساعد على خلق الوعي و الاعلانات لأتكثيف و تكرار الإ - 4

 .التجارية وزيادة الجودة المدركة و الولاء للعلامة التجارية 
يجابي الواضح على قيمة علانات بسبب تأثيرها الإزيادة المخصصات المخصصة للإ - 5

 .العلامة التجارية 
  

 ً : الأبحاث المقترحة:  ثالثا  

 .ين يخرى من المجتمع لاتشمل الطلاب الجامعأتطبيق الدراسة على عينة  - 1
 .خرى غير محافظة دمشق وريفهاالمحافظات الأ الجامعات فيتطبيق الدراسة لتشمل  - 2
 .تطبيق الدراسة على علامات تجارية وطنية  - 3
 .تطبيق الدراسة على علامات تجارية غير علامات الملابس الرياضية  - 4
غير المباشر و التوزيع( مثلقيمة العلامة التجارية خرى على ااختبار أثر متغيرات  - 5

 ).  العروض غير السعرية ،مباشرال
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  الملاحق

  

  الدراسة  انيستبا:  )1(رقم  ملحق

 انيالذين قاموا بتحكيم الإستب الأفاضل قائمة بأسماء الأساتذة:  )2(رقم  ملحق

 يها من قبل الكليات عل ةوالموافق الخاصة بتوزيع الاستبيان الكتب الرسمية : )3(رقم  ملحق

  الإحصائية  ملحق النتائج : )4(رقم  ملحق
   نتائج اختبار الفرضيات باستخدام برنامج  :)4/1(ملحق رقم(AMOS) 

  نتائج اختبار الثبات والصدق العاملي باستخدام برنامج : )4/2(رقم ملحق(SPSS)  

  ( نتائج اختبار: )4/3(رقم ملحقLSD(  للمقارنات البعدية: 
  (نتائج اختبار : )4/3/1(ملحق رقم(LSD بالنسبة للدخل الشھري للسعر المدرك للمقارنات البعدية  
  (نتائج اختبار : )4/3/2(ملحق رقم(LSD للإنفاق الإعلاني المدرك بالنسبة للدخل الشھري للمقارنات البعدية  
  (نتائج اختبار:  )4/3/3(ملحق رقم(LSD  بالنسبة للدخل الشھري للجودة المدركةللمقارنات البعدية 
  (نتائج اختبار:  )4/3/4(ملحق رقم(LSD  بالنسبة للدخل الشھري للوعي للعلامةللمقارنات البعدية 
  (نتائج اختبار : )4/3/5(ملحق رقم(LSD  بالنسبة للعلامة التجاريةللإنفاق الإعلاني المدرك للمقارنات البعدية 
  (نتائج اختبار : )4/3/6(ملحق رقم(LSD  بالنسبة للعلامة التجاريةللعروض السعرية للمقارنات البعدية 
  (نتائج اختبار : )4/3/7(ملحق رقم(LSD  بالنسبة للعلامة التجاريةالجودة المدركة للمقارنات البعدية 
  (نتائج اختبار : )4/3/8(ملحق رقم(LSD  بالنسبة للعلامة التجاريةللوعي للعلامة للمقارنات البعدية 
  (نتائج اختبار : )4/3/9(ملحق رقم(LSD  بالنسبة للعلامة التجاريةللاتباطات الذھنية للعلامة للمقارنات البعدية 
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  الجمهورية العربية السورية 
  وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

  المعهد العالي لإدارة الإعمال
  قسم التسويق  

  
  
  
  
  
  عزيزتي   /عزيزي  
 

يرجѧى التفضѧل بالإجابѧة علѧى الأسѧئلة الѧواردة فѧي  في مجال التسويق إنني أقوم بإعداد رسالة ماجستير 
استمارة الاستقصاء بدقة و حياد علماً أن المعلومات التѧي سѧتدلون بھѧا لѧن تسѧتخدم إلا لأغѧراض البحѧث 

الباحث في التوصل الى النتائج إن مساھمتكم الكريمة في الإجابة عن ھذه الأسئلة ستساعد  ، العلمي فقط
  العلمية المرجوة من البحث

  
  
 
 
  

  ........تفضلوا بقبول فائق الشكر 
  
  

  الباحث                                                                                

  عبدالله الحداد                                                                                

  

  إشراف                                                                                 

  الدكتورة رانية المجني                                                                              
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  :واننا نرغب فقط في معرفة آرائكم كما ھي ،يرجى الملاحظة انه لاتوجد إجابات صحيحة أو خاطئة

  ھل تستخدم الملابس الرياضية  -1
  

 (     )لا(    )                    نعم 

  
 العلامات التجارية من   واحدةملابس   علامةرياضية ،يرجى تحديد اللملابس ل العلامات التجاريةفيمايلي مجموعة من -2

 : التي تستخدمھا

  
  )adidas(اديداس    

  (DIADORA) ديادورا   

  (Reebok) ريبوك   

  (FILA) فيلا    

 (Nike) نايكي    

  (Puma) بوما    

  ( ..............................)أخرى  علامة   

  
  

وضع  يرجى) 2( لتجارية التي قمتم بذكرها في السؤال السابقالعلامة اهذه المجموعة من العبارات التي تتعلق برأيكم في 
   :ة التي تعبر عن درجة موافقتكم على العبارة نفي الخا √إشارة 

 

  
  مقياس العبارات

موافق 

  جداً
  محايد  موافق

غير 

  موافق

غير موافق 

  على الإطلاق
ً مرتفع ھذه العلامةأجد سعر  .3             ا

ً منخفض ھذه العلامةأجد سعر  .4            ا

            غالية الثمن ھذه العلامة .5

            بكثافة ھذه العلامةيتم الإعلان عن  .6

تبدو مكلفة جدا بالمقارنة مع الحملات  لھذه العلامةالحملات الإعلانية  .7
  الإعلانية للعلامات الأخرى

          

  بصورة متكررة لھذه العلامةعلانات الحملات الإأرى  .8
          

  على ھذه العلامة بصورة متكررة سعرية ھناك عروض .9
          

  ھذه العلامةھناك مبالغة في العروض السعرية التي تقدمھا  .10
          

            لھذه العلامةھناك الكثير من العروض السعرية  .11
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موافق 

  جداً
  محايد  موافق

غير 

  موافق

غير موافق 

  الإطلاقعلى 

  ذات جودة عالية ھذه العلامة .12
          

  من الجودة مستوى عالٍ علىأنھا  ھذه العلامةتبدو  .13
          

  تؤدي وظائفھا بصورة جيدة ھذه العلامةمن المحتمل أن  .14
          

  ھذه العلامة الاعتماد علىيمكنني  .15
          

            ذات جودة مرتفعة ھذه العلامةلا بد أن تكون  .16

            منخفضة الجودة ھذه العلامةتبدو  .17

  لھذه العلامةلدي ولاء  .18
          

  ول عند قرار الشراءستكون اختياري الأ ھذه العلامة .19
          

  ھذه العلامةوجدت علامة تجارية أخرى إذا ةلن اشتري أي .20
          

           ھذه العلامةأعرف ما تبدو عليه  .21

  من العلامات المنافسة ھذه العلامةأستطيع تمييز  .22
          

            ھذه العلامةأنا أدرك وجود  .23

            على بالي بسرعة ھذه العلامةبعض خصائص  تخطر .24

  بسرعة ھذه العلامة(logo) رمز أستطيع تذكر .25
          

  تخيل ھذه العلامةأجد صعوبة في  .26
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  ثى أن                     ذكر              :  الجنس -
 

  
  :العمر -

  
  :العلميالمستوى  -

  دراسات علياطالب   طالب جامعي
  
  
 

  
  :الشھري الدخل -

  
  ......شاكرا حسن تعاونك 

 

  

  سنة  25منأكثر   سنة 25-20  سنة 20أقل من 
     

  س.ألف ل 20000أكثر من   20000-10000  س.آلاف ل10أقل من   لايوجد
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 )2( رقم ملحق

  انيالذين قاموا بتحكيم الإستب الأفاضل قائمة بأسماء الأساتذة

  

  حيان ديب الدكتور  - 1

  الدكتورة نريمان عمار  - 2

  الدكتور راتب البلخي  - 3
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)3(رقم ملحق   

  يهاقبل الكليات عل من ةوالموافقالخاصة بتوزيع الاستبيان  الكتب الرسمية   
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)4( رقم ملحق  

 النتائج الإحصائية
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AMOS) ضيات باستخخدام برنامج اال

)4/1(رقم  

الفرض اختبار 

 

 ملحق

 نتائج
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Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

Estimate S.E. C.R. P Label 
P.quality <--- P.price .335 .035 9.673 ***
B.loyality <--- P.price .052 .051 1.019 .308
B.awarenss <--- P.price .042 .037 1.128 .259
B.association <--- P.price .091 .052 1.738 .082
P.quality <--- P.ads .117 .028 4.241 ***
B.loyality <--- P.ads .181 .046 3.925 ***
B.awarenss <--- P.ads .249 .035 7.100 ***
B.association <--- P.ads .254 .046 5.468 ***
P.quality <--- P.Deals .014 .028 .511 .609
B.loyality <--- P.Deals .027 .046 .595 .552
B.awarenss <--- P.Deals -.010 .034 -.306 .760
B.association <--- P.Deals -.071 .047 -1.504 .133

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

Estimate 
P.quality <--- P.price .501
B.loyality <--- P.price .053
B.awarenss <--- P.price .056
B.association <--- P.price .087
P.quality <--- P.ads .203
B.loyality <--- P.ads .213
B.awarenss <--- P.ads .384
B.association <--- P.ads .283
P.quality <--- P.Deals .025
B.loyality <--- P.Deals .033
B.awarenss <--- P.Deals -.016
B.association <--- P.Deals -.081
q3 <--- P.price .949
q4 <--- P.price .790
q5 <--- P.price .842
q6 <--- P.ads .933
q7 <--- P.ads .732
q8 <--- P.ads .895
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Estimate 
q12 <--- P.quality .749
q13 <--- P.quality .752
q14 <--- P.quality .692
q15 <--- P.quality .509
q16 <--- P.quality .488
q17 <--- P.quality .625
q18 <--- B.loyality .690
q19 <--- B.loyality .870
q20 <--- B.loyality .732
q21 <--- B.awarenss .717
q22 <--- B.awarenss .853
q23 <--- B.awarenss .792
q24 <--- B.association .854
q25 <--- B.association .740
q26 <--- B.association .865
q9 <--- P.Deals .810
q11 <--- P.Deals .793
q10 <--- P.Deals .687

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

Estimate S.E. C.R. P Label 
P.price <--> P.ads .071 .030 2.357 .018
P.ads <--> P.Deals .091 .038 2.385 .017
P.price <--> P.Deals .023 .032 .716 .474

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

Estimate 
P.price <--> P.ads .119
P.ads <--> P.Deals .129
P.price <--> P.Deals .038

Variances: (Group number 1 - Default model) 

Estimate S.E. C.R. P Label 
P.price .511 .039 13.017 ***
P.ads .688 .054 12.633 ***
P.Deals .722 .079 9.081 ***
e26 .470 .062 7.619 ***
e25 .156 .019 8.251 ***
e27 .244 .030 8.096 ***
e28 .503 .048 10.406 ***
e1 .056 .013 4.211 ***
e2 .200 .016 12.683 ***
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Estimate S.E. C.R. P Label 
e3 .200 .018 11.017 ***
e4 .103 .019 5.485 ***
e5 .364 .027 13.656 ***
e6 .155 .019 8.162 ***
e7 .378 .048 7.841 ***
e8 .478 .040 11.966 ***
e9 .391 .046 8.528 ***
e10 .179 .016 11.384 ***
e11 .220 .019 11.319 ***
e12 .216 .017 12.480 ***
e13 .403 .028 14.187 ***
e14 .359 .025 14.298 ***
e15 .185 .014 13.324 ***
e16 .546 .046 11.917 ***
e17 .258 .049 5.313 ***
e18 .537 .050 10.738 ***
e19 .272 .023 12.042 ***
e20 .164 .023 7.150 ***
e21 .230 .024 9.741 ***
e22 .207 .025 8.237 ***
e23 .539 .043 12.393 ***
e24 .195 .025 7.652 ***
 

 

Minimization History (Default model) 

Iterati
on  

Negative
eigenval
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Conditi
on # 

Smallest
eigenval
ue 

Diamet
er 

F 
NTri
es 

Ratio 

0 e 14 
 

-.459 
9999.0
00 

5614.9
88 

0 
9999.0
00 

1 
e
* 

10 
 

-.310 3.561 
2402.9
02 

20 .499 

2 
e
* 

1 
 

-.090 .905 
1454.3
78 

5 .846 

3 e 0 
1235.3
76  

.943 
914.17
9 

5 .784 

4 e 0 
149.15
4  

.710 
868.82
3 

5 .000 

5 e 0 73.167 
 

.745 
714.41
5 

2 .000 

6 e 0 69.931 
 

.315 
659.87
4 

1 1.151 

7 e 0 63.070 .174 653.22 1 1.105 
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Iterati
on  

Negative
eigenval
ues 

Conditi
on # 

Smallest
eigenval
ue 

Diamet
er 

F 
NTri
es 

Ratio 

9 

8 e 0 66.142 
 

.026 
652.93
0 

1 1.042 

9 e 0 66.673 
 

.003 
652.92
9 

1 1.005 

10 e 0 66.677 
 

.000 
652.92
9 

1 1.000 

 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 63 652.929 237 .000 2.755 
Saturated model 300 .000 0 
Independence model 24 5506.754 276 .000 19.952 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .073 .889 .859 .702 
Saturated model .000 1.000 
Independence model .179 .399 .347 .367 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI
Delta1 

RFI
rho1 

IFI
Delta2 

TLI
rho2 

CFI 

Default model .881 .862 .921 .907 .920 
Saturated model 1.000 1.000 1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .859 .757 .790 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 415.929 343.667 495.841 
Saturated model .000 .000 .000 
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Model NCP LO 90 HI 90 
Independence model 5230.754 4992.917 5474.979 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model 1.410 .898 .742 1.071 
Saturated model .000 .000 .000 .000 
Independence model 11.894 11.298 10.784 11.825 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .062 .056 .067 .000 
Independence model .202 .198 .207 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 778.929 786.121 1039.742 1102.742 
Saturated model 600.000 634.247 1841.965 2141.965 
Independence model 5554.754 5557.494 5654.111 5678.111 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model 1.682 1.526 1.855 1.698 
Saturated model 1.296 1.296 1.296 1.370 
Independence model 11.997 11.484 12.525 12.003 

HOELTER 

Model 
HOELTER
.05 

HOELTER
.01 

Default model 195 207 
Independence model 27 29 
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)4/2(رقم  ملحق  

(SPSS)   ـباستخدام برنامج ال نتائج اختبار الثبات والصدق العاملي المقياس

 : السعر المدرك  - 1

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 464 100.0

Excludeda 0 .0

Total 464 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.893 3 

 

 :علاني المدرك نفاق الإالإ - 2

  
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 464 100.0

Excludeda 0 .0

Total 464 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.888 3 
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 :العروض السعرية  - 3

  
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 464 100.0

Excludeda 0 .0

Total 464 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.807 3 

 

 :الجودة المدركة  - 4

  
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 464 100.0

Excludeda 0 .0

Total 464 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.800 6 
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 :الولاء للعلامة التجارية  - 5

  
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 464 100.0

Excludeda 0 .0

Total 464 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.807 3 

 

 :الوعي للعلامة التجارية  - 6

  
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 464 100.0

Excludeda 0 .0

Total 464 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.830 3 
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 :رتباطات الذهنية للعلامة التجارية الا - 7

  
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 464 100.0

Excludeda 0 .0

Total 464 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.849 3 
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  ختبار الصدق العاملي للمقياس ا
 
 

Communalities 

 Extraction 

q3 .870 

q4 .783 

q5 .828 

q6 .869 

q7 .731 

q8 .856 

q9 .756 

q10 .674 

q11 .760 

q12 .606 

q13 .644 

q14 .625 

q15 .478 

q16 .425 

q17 .496 

q18 .693 

q19 .760 

q20 .724 

q21 .712 

q22 .778 

q23 .737 

q24 .810 

q25 .720 

q26 .829 

Extraction Method: 

Principal Component 

Analysis. 
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Total Variance Explained 

Component Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

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

 

1 5.674 23.640 23.640 3.122 13.010 13.010

2 3.132 13.049 36.690 2.529 10.536 23.545

3 2.318 9.657 46.347 2.477 10.320 33.865

4 1.961 8.171 54.518 2.354 9.808 43.673

5 1.608 6.700 61.218 2.254 9.393 53.067

6 1.352 5.633 66.851 2.230 9.291 62.358

7 1.123 4.678 71.528 2.201 9.170 71.528

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

 

  
 
 
 
 
 
 

Rotated Component Matrixa 

 
Component 

1 2 3 4 5 6 7 

q13 .784             

q14 .765             

q12 .715             

q15 .619             

q17 .594             

q16 .578             

q5   .895           

q3   .894           

q4   .829           

q8     .907         

q6     .905         

q7     .832         

q26       .875       

q24       .858       

q25       .782       
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q20         .825     

q19         .818     

q18         .806     

q22           .824   

q23           .781   

q21           .778   

q9             .863 

q11             .860 

q10             .811 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 6 iterations. 

 

 
 
 

Component Transformation Matrix 

Component 1 2 3 4 5 6 7 

dimension0 

1 .556 .311 .361 .408 .339 .425 .055

2 .465 .639 -.170- -.341- -.318- -.357- .045

3 -.084- -.065- .428 -.233- -.048- -.056- .864

4 .180 -.099- -.711- -.058- .554 .005 .377

5 -.297- .310 -.352- .579 -.455- .227 .315

6 -.585- .619 .090 -.220- .449 .102 -.083-

7 -.064- .051 .146 .526 .259 -.792- .031

Extraction Method: Principal Component Analysis.   

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.  
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  ) 4/3( رقمملحق 
  للمقارنات البعدية  )LSD(نتائج اختبار 

  
  
  

 )4/3/1(ملحق رقم 

  للسعر المدرك بالنسبة للدخل الشھريللمقارنات البعدية  LSD)(نتائج اختبار                   
  

 

Multiple Comparisons 

Perceived price 

LSD 

(I) الشھري الدخل (J) الشھري الدخل Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

10000اقل من  لا يوجد  -.12771- .07237 .078 -.2699- .0145

20000و  10000بين  -.23555-* .11065 .034 -.4530- -.0181-

10000اقل من  12771. لا يوجد  .07237 .078 -.0145- .2699

20000و  10000بين  -.10784- .11686 .357 -.3375- .1218

20000و  10000بين *23555. لا يوجد  .11065 .034 .0181 .4530

10000اقل من   .10784 .11686 .357 -.1218- .3375

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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 )4/3/2(ملحق رقم 

  لدخل الشھري للإنفاق الإعلاني المدرك بالنسبة لللمقارنات البعدية  LSD)(نتائج اختبار

 
 

Multiple Comparisons 

Perceived ads spending  

LSD 

(I) الشھري الدخل (J) الشھري الدخل Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

10000اقل من  لا يوجد  -.21641-* .08302 .009 -.3796- -.0532-

20000و  10000بين  -.30385-* .12693 .017 -.5533- -.0544-

10000اقل من  *21641. لا يوجد  .08302 .009 .0532 .3796

20000و  10000بين  -.08744- .13406 .515 -.3509- .1760

20000و  10000بين *30385. لا يوجد  .12693 .017 .0544 .5533

10000من  اقل  .08744 .13406 .515 -.1760- .3509

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 
 

  

  )4/3/3(ملحق رقم 

 لدخل الشھري لللجودة المدرك بالنسبة للمقارنات البعدية  LSD)(نتائج اختبار

 
 
 

Multiple Comparisons 

Perceived quality 

LSD 

(I) الشھري الدخل (J) الشھري الدخل Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

10000اقل من  لا يوجد  -.02725- .04780 .569 -.1212- .0667

20000و  10000بين  -.23555-* .07308 .001 -.3792- -.0919-

10000اقل من  02725. لا يوجد  .04780 .569 -.0667- .1212

20000و  10000بين  -.20830-* .07718 .007 -.3600- -.0566-

20000و  10000بين *23555. لا يوجد  .07308 .001 .0919 .3792

10000اقل من   .20830* .07718 .007 .0566 .3600

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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  )4/3/4(ملحق رقم 

 بالنسبة للدخل الشھريللوعي للعلامة  للمقارنات البعدية LSD)(نتائج اختبار
 
 

Multiple Comparisons 

Brand awareness 

LSD 

(I) الشھري الدخل (J) الشھري الدخل Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

10000اقل من  لا يوجد  -.00268- .06861 .969 -.1375- .1322

20000و  10000بين  -.29195-* .10490 .006 -.4981- -.0858-

10000اقل من  00268. لا يوجد  .06861 .969 -.1322- .1375

20000و  10000بين  -.28927-* .11080 .009 -.5070- -.0715-

20000و  10000بين يوجدلا    .29195* .10490 .006 .0858 .4981

10000اقل من   .28927* .11080 .009 .0715 .5070

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 

 
 )4/3/5(ملحق رقم 

 للإنفاق الإعلاني المدرك بالنسبة للعلامة التجارية للمقارنات البعدية  LSD)(نتائج اختبار

 

Multiple Comparisons 

Perceived ads spending  

LSD 

(I) التجارية العلامة (J) التجارية العلامة Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

dimension2 

 اديداس

dimension3 

*24849. ديادورا .09119 .007 .0692 .4277

-07432.- نايكي .13106 .571 -.3319- .1833

*58038. بوما .10638 .000 .3713 .7895

 ديادورا

dimension3 

*-24849.- اديداس .09119 .007 -.4277- -.0692-

*-32281.- نايكي .14379 .025 -.6054- -.0402-

*33189. بوما .12172 .007 .0926 .5711

 نايكي

dimension3 

07432. اديداس .13106 .571 -.1833- .3319

*32281. ديادورا .14379 .025 .0402 .6054

*65469. بوما .15387 .000 .3523 .9571

 بوما

dimension3 

*-58038.- اديداس .10638 .000 -.7895- -.3713-

*-33189.- ديادورا .12172 .007 -.5711- -.0926-

*-65469.- نايكي .15387 .000 -.9571- -.3523-

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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 )4/3/6(ملحق رقم 

 للعروض السعرية بالنسبة للعلامة التجارية للمقارنات البعدية  LSD)(نتائج اختبار

 
 

Multiple Comparisons 

Price deals 

LSD 

(I) التجارية العلامة (J) التجارية العلامة Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

dimension2 

 اديداس

dimension3 

-07015.- ديادورا .10195 .492 -.2705- .1302

*52985. نايكي .14653 .000 .2418 .8179

*24498. بوما .11893 .040 .0112 .4787

 ديادورا

dimension3 

07015. اديداس .10195 .492 -.1302- .2705

*60000. نايكي .16076 .000 .2840 .9160

*31512. بوما .13608 .021 .0476 .5826

 نايكي

dimension3 

*-52985.- اديداس .14653 .000 -.8179- -.2418-

*-60000.- ديادورا .16076 .000 -.9160- -.2840-

-28488.- بوما .17203 .098 -.6230- .0533

 بوما

dimension3 

*-24498.- اديداس .11893 .040 -.4787- -.0112-

*-31512.- ديادورا .13608 .021 -.5826- -.0476-

28488. نايكي .17203 .098 -.0533- .6230

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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 )4/3/7(ملحق رقم 

  للجودة المدركة  بالنسبة للعلامة التجارية للمقارنات البعدية  LSD)(نتائج اختبار

 

Multiple Comparisons 

Perceived quality 

LSD 

(I) التجارية العلامة (J) التجارية العلامة Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

dimension2 

 اديداس

dimension3 

04580. ديادورا .05607 .414 -.0644- .1560

-09192.- نايكي .08059 .255 -.2503- .0665

*18454. بوما .06541 .005 .0560 .3131

 ديادورا

dimension3 

-04580.- اديداس .05607 .414 -.1560- .0644

-13772.- نايكي .08841 .120 -.3115- .0361

13874. بوما .07484 .064 -.0084- .2858

 نايكي

dimension3 

09192. اديداس .08059 .255 -.0665- .2503

13772. ديادورا .08841 .120 -.0361- .3115

*27646. بوما .09461 .004 .0905 .4624

 بوما

dimension3 

*-18454.- اديداس .06541 .005 -.3131- -.0560-

-13874.- ديادورا .07484 .064 -.2858- .0084

*-27646.- نايكي .09461 .004 -.4624- -.0905-

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 
 
 
 
 

 
 )4/3/8(ملحق رقم 

 بالنسبة للعلامة التجارية  للوعي للعلامةللمقارنات البعدية  LSD)(نتائج اختبار

 
 

Multiple Comparisons 

Brand awareness 

LSD 

(I) التجارية العلامة (J) التجارية العلامة Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

dimension2 

 اديداس

dimension3 

15378. ديادورا .08107 .059 -.0056- .3131

-18481.- نايكي .11652 .113 -.4138- .0442

10048. بوما .09457 .289 -.0854- .2864
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 ديادورا

dimension3 

-15378.- اديداس .08107 .059 -.3131- .0056

*-33860.- نايكي .12783 .008 -.5899- -.0873-

-05330.- بوما .10821 .623 -.2660- .1594

 نايكي

dimension3 

18481. اديداس .11652 .113 -.0442- .4138

*33860. ديادورا .12783 .008 .0873 .5899

*28530. بوما .13680 .038 .0164 .5542

 بوما

dimension3 

-10048.- اديداس .09457 .289 -.2864- .0854

05330. ديادورا .10821 .623 -.1594- .2660

*-28530.- نايكي .13680 .038 -.5542- -.0164-

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 

 
 )4/3/9(ملحق رقم 

 تباطات الذھنية للعلامة  بالنسبة للعلامة التجارية للاللمقارنات البعدية  LSD)(نتائج اختبار

 
 

Multiple Comparisons 

Brand association 

LSD 

(I) التجارية العلامة (J) التجارية العلامة Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

dimension2 

 اديداس

dimension3 

06040. ديادورا .09913 .543 -.1344- .2552

-19223.- نايكي .14246 .178 -.4722- .0878

*29900. بوما .11563 .010 .0717 .5263

 ديادورا

dimension3 

-06040.- اديداس .09913 .543 -.2552- .1344

-25263.- نايكي .15630 .107 -.5598- .0546

23860. بوما .13231 .072 -.0215- .4987

 نايكي

dimension3 

19223. اديداس .14246 .178 -.0878- .4722

25263. ديادورا .15630 .107 -.0546- .5598

*49123. بوما .16726 .003 .1625 .8200

 بوما

dimension3 

*-29900.- اديداس .11563 .010 -.5263- -.0717-

-23860.- ديادورا .13231 .072 -.4987- .0215

*-49123.- نايكي .16726 .003 -.8200- -.1625-

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 

 

 
  



ABSTRACT 

 

Introduction: 

This theses aims to explore the effectiveness of three market policies on 

brand equity in Syrian sports clothing market. Research hypotheses 

empirical research was conducted on the sample of undergraduate students 

of the universities in Damascus who purchased sport clothes. 

 

Research hypotheses: 

 Perceived price has significant positive effect on perceived quality. 

 Perceived price has significant positive effect on brand loyalty. 

 Perceived price has significant positive effect on brand awareness.  

 Perceived price has significant positive effect on brand association.  

 Perceived advertising spending has positive effect on perceived 

quality. 

 Perceived advertising spending has positive effect on brand loyalty. 

 Perceived advertising spending has positive effect on brand 

awareness. 

 Perceived advertising spending has positive effect on brand 

association. 

 Price deals have positive effect on perceived quality. 

 Price deals have positive effect on brand loyalty. 

 Price deals have positive effect on brand awareness. 

 Price deals have positive effect on brand association. 

 

 



The results of the research: 

 There is a positive effect between perceived price and perceived 

quality. 

 There is not any effect between perceived price and brand loyalty.  

 There is not any effect between perceived price and brand awareness.  

 There is not any effect between perceived price and brand association.  

 There is a positive effect between perceived advertising spending and 

perceived quality. 

 There is a positive effect between perceived advertising spending and 

brand loyalty. 

 There is a positive effect between perceived advertising spending and 

brand awareness. 

 There is a positive effect between perceived advertising spending and 

brand association.  

   There is not any effect between perceived price and brand 

association.  

 There is not any effect between price deals and perceived quality.  

 There is not any effect between price deals and brand loyalty 

 There is not any effect between price deals and brand awareness.  

 There is not any effect between price deals and brand association.  
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