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تقوومىالمدتكلكونىلتدووقىالعلامةىالتجاروةىربرىالإنترنتى"
 "واتجاهاتكمىنحوهاى

ى

ىمقدمة:

تشكل وسائل التواصل الرلمً والتمنٌات الحدٌثة طٌفاً واسعاً من الفرص 

والتحدٌات أمام العلامات التجارٌة فً مجال التسوٌك عبر الإنترنت. ٌأخذ 

حٌاة المستهلكٌن، وٌظهر تأثٌرًا كبٌرًا الاستهلان عبر الإنترنت مكانة متزاٌدة فً 

على اتجاهاتهم وتفاعلهم مع العلامات التجارٌة. إن فهم هذه الاتجاهات والعوامل 

التً تؤثر فً اختٌار العلامات التجارٌة ٌعد أمرًا حٌوٌاً للشركات والمسولٌن 

 لضمان استدامة أعمالهم والوصول إلى تولعات واحتٌاجات المستهلكٌن.

العلامة التجارٌة أحد أهم الممومات التً تبنً علٌها الشركات استراتٌجٌتها تعُدّ و

التسوٌمٌة، إذ تساعد العلامة ذات السمعة الطٌبة والصورة الإٌجابٌة لدى 

المستهلكٌن على ترسٌخ ولاء العملاء وجذب عملاء جدد للشركة. ولد أحدث 

ك، مما جعل الشركات ظهور الإنترنت وانتشاره ثورة فً عالم الأعمال والتسوٌ

تتجه باستراتٌجٌاتها التسوٌمٌة نحو الفضاء الإلكترونً، ومن بٌنها التروٌج 

 .لعلاماتها التجارٌة عبر منصات التواصل الاجتماعً والموالع الإلكترونٌة

عنوان "تمٌٌم المستهلكٌن لتسوٌك العلامة التجارٌة  الذي ٌحمل هذا البحثعد وٌ

نحوها" محاولة لفهم وتحلٌل تفاعل المستهلكٌن مع عبر الإنترنت واتجاهاتهم 

العلامات التجارٌة عبر الوسائط الرلمٌة. ٌتساءل الباحثون فً هذا السٌاق عن 

اتجاهات الفئة المدروسة نحو التسوٌك الرلمً وتأثٌر هذه الاتجاهات على 

ٌد اختٌارهم للعلامات التجارٌة المروجة عبر الإنترنت. كما ٌسعى البحث إلى تحد

العوامل المؤثرة فً اتخاذ المرارات حول اختٌار العلامة التجارٌة ورصد تمٌٌمها 

 الكلً.
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هذا البحث مسحل مه رسالة الماجسحٍز الخاصة بالباحثة، وهً بعىىان:] الىمذجة البىائٍة    

للعلاقات السببٍة بٍه جقٍٍم المسحهلٍكه لحسىٌق العلامة الحجارٌة عبز الإوحزوث واججاهاجهم 

اج[، وجحث وحىها وصىرجها الذهىٍة لذٌهم دراسة مسحٍة على عٍىة مه طلبة جامعة سىه
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تأتً أهمٌة هذا البحث من تزاٌد استخدام وسائل التواصل الاجتماعً والمنصات و

الرلمٌة فً تسوٌك المنتجات والخدمات. ٌسهم الفهم العمٌك لتلن الاتجاهات فً 

الرلمً وتعزٌز تجربة المستهلكٌن عبر الإنترنت. تحسٌن استراتٌجٌات التسوٌك 

تتولع الدراسة أن توفر نتائجها إسهامًا لٌمًا للشركات والباحثٌن فً مجال 

التسوٌك الرلمً، وستكون إضافة مهمة لفهم الدٌنامٌات الحدٌثة لسلون 

ىالمستهلكٌن فً سوق الإنترنت.
ىالدراداتىالدابقة:

التً تناولت العلامة التجارٌة، منها دراسة  وجدت الباحثة الكثٌر من الدراسات

(Arindaputri, N 2023 التً استهدفت فحص العلالة بٌن إدران السعر )

وصورة العلامة التجارٌة والتسوٌك الرلمً كمتؽٌرات مستملة، ونٌة الشراء 

وولاء العلامة التجارٌة كمتؽٌرات تابعة، فً سٌاق شراء منتجات شركة أونٌكلو. 

باحثون المنهج الكمً من خلال استبانة على عٌنة عشوائٌة هادفة واستخدم ال

مستجٌبٌن ممن اشتروا منتجات أونٌكلو. تم جمع البٌانات  303مكونة من 

باستخدام استبانة مكون من جزأٌن: الأول للمعلومات العامة عن المستجٌبٌن، 

رة الشركة والثانً لاختبار نموذج البحث. وأظهرت النتائج أن إدران السعر وصو

وأنشطة التسوٌك الرلمً لها تأثٌرات إٌجابٌة ومعنوٌة على نٌة الشراء، فً حٌن 

أن صورة العلامة التجارٌة لم ٌكن لها تأثٌر مباشر معنوي على نٌة الشراء. 

 (.1علاوة على ذلن، كان لنٌة الشراء تأثٌر كبٌر على ولاء العملاء)
علً دور عناصر العلامة  ( التعرؾ2023وحاولت دراسة مؤٌد الطراونة )

التجارٌة )اسم العلامة التجارٌة، شعار العلامة التجارٌة، الجودة المدركة للعلامة 

التجارٌة( فً بناء الصورة الذهنٌة ونسب مساهمتها لدى طلبة كلٌة علوم 

الرٌاضة فً جامعة مؤتة مستخدمٌن للأدوات الرٌاضٌة، وتم استخدام المنهج 

الدراسة بالطرٌمة العشوائٌة الطبمٌة وبلػ عددها الوصفً، واختٌرت عٌنة 

ً وطالبة من طلبة كلٌة علوم الرٌاضة، واستخدم الاستبٌان أداة 164) ( طالبا

لجمع البٌانات حٌث تكون من لسمٌن، المسم الأول عناصر العلامة التجارٌة 

( فمرة وزعت بالتساوي على ثلاثة محاور وهً )اسم العلامة 15وتمٌسه )

، شعار العلامة التجارٌة، الجودة المدركة للعلامة التجارٌة( والثانً التجارٌة

                                                           

Arvia Millatina, A. S., & Sakti, D. P. B. (2023). Pengaruh viral 

marketing terhadap buying intention pada produk somethinc dengan 
brand awareness sebagai variabel moderasi. Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Mataram



 م0202 أبريلالجزء الأول، ، السبعونالحادي مجلة كلية الآداب، جامعة سوهاج، العدد 

      374 

الصورة الذهنٌة وتمٌسه سبع فمرات، ولتحمٌك هدؾ الدراسة تم استخدام 

ممثلة فً الإحصاء الوصفً  SPSSالحزمة الإحصائٌة للعلوم الاجتماعٌة 

صر دوراً فً والتحلٌلً، وأشارت نتائج تحلٌل الانحدار الخطً إلى أن أكثر العنا

بناء الصورة الذهنٌة للأدوات الرٌاضٌة عند الطلبة هً: )اسم العلامة التجارٌة 

 (2والجودة المدركة للعلامة التجارٌة(. )

( معرفة أثر للتروٌج الألكترونى على 2023واستعرضت دراسة هبة إبراهٌم )

لع شخصٌة العلامة التجارٌة بالتطبٌك على طلاب جامعة المنصورة فى الموا

الألكترونٌة التجارٌة واعتمدت الدراسة على لائمة أستمصاء لجمع بٌانات 

( تم استخدام 100الدراسة من طلاب جامعة المنصورة و بلؽت عٌنة الدراسة )

تحلٌل الانحدار الخطى والمتعدد والبسٌط لاختبار فروض الدراسة باستخدام 

جابً معنوى للتروٌج وتوصلت الدراسة الى وجود تأثٌر إٌ SPSS V .21برنامج 

الألكترونى على شخصٌة العلامة التجارٌة فى الموالع الالكترونٌة التجارٌة كما 

توصلت الدراسة الى وجود تأثٌر اٌجابى معنوى للاعلان الالكترونى شخصٌة 

العلامة التجارٌة فى الموالع الالكترونٌة التجارٌة كما توصلت الدراسة الى وجود 

لعلالات العامة الألكترونٌة على شخصٌة العلامة التجارٌة تأثٌر اٌجابى معنوى ل

 (3فى الموالع الالكترونٌة التجارٌة محل الدراسة . )

( هدفت إلً توضٌح أثر التسوٌك الحسً فً 2023أما دراسة دعاء أحمد )

تعزٌز العلامة التجارٌة، نظرا لأهمٌة هذٌن البعدٌن اللذان ٌعدان الركٌزة 

ه إنتاجٌه لكى تتمكن من تمدٌم الخدمات التً تشبع حاجات الأساسٌة فً أي منظم

العمٌل وترضى رؼباته، لذا تبنى البحث فً إطاره النظري والمٌدانً بعد 

التسوٌك الحسً بوصفه متؽٌرا رئٌسٌا مفسرا لأثر أبعاده المتمثلة فً )التسوٌك 

بط المرتبط بحاسة البصر، التسوٌك المرتبط بحاسة التذوق، التسوٌك المرت

بحاسة اللمس، التسوٌك المرتبط بحاسة الشم و التسوٌك المرتبط بحاسة السمع 

( فً العلامة التجارٌة بوصفها متؽٌر تابع، ووضع مخطط افتراضً للبحث 

ٌعكس طبٌعه علاله الارتباط والأثر بٌن التسوٌك الحسً من جهة وتعزٌز 
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لرئٌسٌة التً تم العلامة التجارٌة من جهة أخرى، ونتج عنه بعض الفرضٌات ا

( من خلال البٌانات المجمعة من SPSSاختبارها باستخدام البرنامج الاحصائً )

استمارة الاستبٌان، ولد توصل البحث إلى عده نتائج كان من أهمها : أن 

التسوٌك الحسً وأبعاده المتمثلة فً )التسوٌك عبر حاسة البصر، التسوٌك عبر 

لمس، التسوٌك عبر حاسة السمع، حاسة التذوق، التسوٌك عبر حاسة ال

التسوٌك عبر حاسة الشم( له أثر كبٌر فً تعزٌز العلامة التجارٌة من خلال 

التأثٌر الإٌجابً علً )الجودة المدركة للعلامة التجارٌة، الولاء للعلامة التجارٌة، 

 (4الوعً بالعلامة التجارٌة و الارتباطات الذهنٌة للعلامة التجارٌة(. )

( اختبار دور الولاء للعلامة التجارٌة 2022سة حسانً عبدالكرٌم )وحاولت درا

كمتؽٌر وسٌط فً العلالة بٌن صورة العلامة التجارٌة والوعً بها كمتؽٌرات 

مستملة، ولٌمة العلامة التجارٌة كمتؽٌر تابع. ولتحمٌك هذا الهدؾ، أجرٌت 

ستخدام استبٌان زبوناً للعلامة التجارٌة كوندور با 272الدراسة على عٌنة من 

إلكترونً. وأشارت نتائج هذه الدراسة إلى أن الولاء للعلامة التجارٌة له تأثٌر 

وسٌط فً العلالة بٌن صورة العلامة التجارٌة ولٌمة العلامة التجارٌة، كما أن 

لدى الولاء للعلامة التجارٌة تأثٌرًا وسٌطًا فً العلالة بٌن الوعً بالعلامة 

 (.5مة التجارٌة)التجارٌة ولٌمة العلا

( بتحدٌد نوع ولوة العلالة بٌن 2022ولامت دراسة الدٌن سعد و محمد حسنٌن )

التسوٌك بالحنٌن إلى الماضً والإحتفاظ بالعملاء، وبٌن مصدالٌة العلامة 

التجارٌة والإحتفاظ بالعملاء، وبٌن التسوٌك بالحنٌن إلى الماضً ومصدالٌة 

لٌة العلامة التجارٌة فً العلامة التجارٌة، والتعرؾ علً الدور الوسٌط لمصدا

العلالة بٌن التسوٌك بالحنٌن إلى الماضً والاحتفاظ بالعملاء، ولتحمٌك ذلن تم 

الاعتماد علً لائمة الاستمصاء لجمع البٌانات الأولٌة باستخدام عٌنة لوامها 

مفردة من عملاء مراكز الخدمة الذاتٌة بالماهرة الكبري )كارفور،  445

أظهرت النتائج لٌام الشركات المنتجة باستخدام  هاٌبروان، سبٌنٌس( ولد

التسوٌك بالحنٌن إلى الماضً بصورة متوسطة، وانخفاض إحساس وشعور 
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عملاء مراكز الخدمة الذاتٌة بالماهرة الكبري بمصدالٌة العلامة التجارٌة، وكان 

د الإحتفاظ بالعملاء لعملاء مراكز الخدمة الذاتٌة بالماهرة الكبري متوسطًا، ووجو

علالة ارتباط بٌن أبعاد التسوٌك بالحنٌن إلى الماضً ومستوى الإحتفاظ 

بالعملاء، ووجود علالة ارتباط بٌن أبعاد التسوٌك بالحنٌن إلى الماضً ومستوى 

مصدالٌة العلامة التجارٌة، ووجود علالة ارتباط بٌن مصدالٌة العلامة التجارٌة 

فك بٌن أبعاد التسوٌك بالحنٌن و مستوى الإحتفاظ بالعملاء، ووجود درجة توا

إلى الماضً والاحتفاظ بالعملاء، وأن ؼالبٌة معاملات الانحدار عالٌة المعنوٌة 

مما ٌؤكد على أن مصدالٌة العلامة التجارٌة ببعدٌها لها تأثٌر وسٌط على العلالة 

بٌن التسوٌك بالحنٌن إلى الماضً والاحتفاظ بالعملاء، كما دعم وجود مصدالٌة 

مة التجارٌة كمتؽٌر وسٌط فً العلالة بٌن التسوٌك بالحنٌن إلى الماضً العلا

والاحتفاظ بالعملاء من تأثٌر أبعاد التسوٌك بالحنٌن إلى الماضً كمتؽٌرات 

 (6مستملة على مستوى الاحتفاظ بالعملاء .)
( اختبار طبٌعة العلالة بٌن  2022استهدفت دراسة لٌنا عمران إسماعٌل )

وى واتجاهات العملاء نحو العلامة التجارٌة، بالتطبٌك فً شركة التسوٌك بالمحت

زٌن العراق للاتصالات، باستخدام المنهج الوصفً التحلٌلً واعتمدت الدراسة 

علً الاستبانة كأداة رئٌسٌة لجمع البٌانات إذ تم تحلٌل البٌانات باستخدام 

ركً زٌن (. تكون مجتمع الدراسة من كافة مشتSPSSالبرنامج الإحصائً )

العراق، أما عٌنة الدراسة فضمت شرائح مختلفة لمشتركً شركة زٌن، وتم 

اعتماد أسلوب العٌنة العشوائٌة. وتوصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج 

أبرزها أن مستوى اهتمام الشركة التسوٌك بالمحتوى واتجاهات العملاء هو 

ك المحتوى على اتجاهات جٌد، كما أبرز النتائج أن هنان تأثٌر اٌجابً لتسوٌ

العملاء هو جٌد، كما أبرزت النتائج أن هنان تأثٌر إٌجابً لتسوٌك المحتوى على 

 (.7اتجاهات العملاء نحو العلامة التجارٌة)

ومن جانب آخر سعت بعض الدراسات والأبحاث التعرؾ علً العلالة بٌن 

كٌؾ تؤثر العلامات التجارٌة المختلفة وصورتها الذهنٌة لدي المستهلن و
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 Pramodالصورة الذهنٌة على مدى ولاء العلامة التجارٌة والتً منها دراسة 

et al., (2022)  حٌث تبحث هذه الدراسة فً تأثٌر عدة أنواع من المكونات على

التروٌج للعلامة التجارٌة وأداء السوق، استخدم الباحث دراسة حالة شركة 

ع من مكونات حموق ملكٌة العلامة لتحلٌل عدة أنوا (HUL) هندوستان ٌونٌلٌفر

هً العلامة التجارٌة  التجارٌة التً تؤثر على نواٌا الشراء لدى العمٌل، فتعُد

الأكثر شهرة للسلع الاستهلاكٌة سرٌعة الحركة فً الأسوق الهندٌة، وتوفر هذه 

فئة. تبلػ إٌرادات هذه الشركة السنوٌة  20منتجًا مختلفاً فً  35الشركة 

 Unilever روبٌة هندٌة؛ فهً إحدى الشركات التابعة لشركةكرور  27402

التً تزود العملاء فً مختلؾ الدول حول العالم بسلع استهلاكٌة عالٌة الجودة 

أدت لعدٌد  .HUL وذات ممٌزات وفٌرة. ونتٌجة لذلن، نشأت تحدٌات مختلفة لـ

، مما أدى HUL من المخاوؾ المتعلمة بالإعلان إلى الإضرار بالعلامة التجارٌة

إلى انخفاض فً لواعد بٌانات العملاء، حٌث أكدت الدراسة على أهمٌة الإعلان؛ 

 .(2لأنه ٌعُد أحد ألوى التمنٌات للتأثٌر على نواٌا شراء العمٌل)

تأثٌر الصورة الذهنٌة لبلد  Maziyar Hatami (2021)وتناولت أٌضًا دراسة 

ة التجارٌة. وتوصلت الدراسة إلى منشأ العلامة التجارٌة على تكوٌن الثمة للعلام

أن صورة البلد الأصلً لها تأثٌر إٌجابً وهام على الوعً بالعلامة التجارٌة، 

والولاء للعلامة التجارٌة، ولٌمة العلامة التجارٌة فً صناعة الرٌاضة. ومن 

تحلٌل العوامل ظهر أن الصورة الذهنٌة لبلد المنشأ لها تأثٌر إٌجابً وهام على 

كٌة العلامة التجارٌة )الوعً والولاء والتماٌز( ولٌمة العلامة التجارٌة أبعاد مل

ولها التأثٌر الأكبر على الوعً بالعلامة التجارٌة. نظرًا لأن العلالة بٌن الأبعاد 

المزدوجة لمٌمة العلامة التجارٌة )الوعً والولاء( ولٌمة العلامة التجارٌة 

د الولاء للعلامة التجارٌة والوعً إٌجابٌة وهامة، ٌمكن المول أنه كلما زا

بالعلامة التجارٌة، زادت المٌمة، لم ٌتم العثور على علالة مباشرة بٌن الجودة 

المتصورة للعلامة التجارٌة ولٌمة العلامة التجارٌة. من بٌن العوامل التً لها 

ر تأثٌر مباشر على ملكٌة العلامة التجارٌة، ٌكون للولاء للعلامة التجارٌة التأثٌ

الأكبر والوعً بالعلامة التجارٌة هو التالً، وهو الولاء للعلامة التجارٌة الذي 

ٌعد هٌكلًا رئٌسٌاً فً وصؾ ملكٌة العلامة التجارٌة. وفماً لنتائج البحث، ٌنُصح 

مصنعوا المنتجات الرٌاضٌة بتوخً الحذر عند اختٌار شرٌن تجاري أجنبً أو 

المنشأ، ٌجب على المصدرٌن الانتباه إلى  محلً. أٌضًا، نظرًا لأهمٌة صورة بلد

                                                           
(8) 

Pramod Goyal, AR.Saravanakumar, Shilpa C. Shinde (2022): Impact of 
brand promotion on market performance, Journal of Positive School 
Psychology , 2022, Vol. 6, No. 3, 7159-7172
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دور ولاء دول الممصد فً الشراء المستمر للسلع الرٌاضٌة الإٌرانٌة والاعتراؾ 

بالعلامات التجارٌة الرٌاضٌة الإٌرانٌة. على الجانب الآخر، ٌجب على الشركات 

ء المصنعة والبائعٌن لزٌادة ولاء العملاء إنشاء علالة طوٌلة الأمد مع العملا

ومن خلال المنتجات الفرٌدة والمصدالٌة والابتكار والتكنولوجٌا العالٌة لمنتجاتهم 

ٌمكن أن تمٌز منتجاتهم عن المنافسٌن الآخرٌن من خلال تماٌز العلامة التجارٌة 

وجذب المزٌد من العملاء من خلال التماٌز. أخٌرًا، ٌنتبه المصنعون والمسولون 

ء السوق المستهدفٌن لتعزٌز لٌمة علامتهم لإنتاج المنتج إلى تولعات عملا

التجارٌة فً أذهان المستهلكٌن بحٌث تؤدي ملكٌة العلامة التجارٌة فً النهاٌة 

 (9إلى ثمة العلامة التجارٌة.)
( اختبار تأثٌر خمسة عوامل نفسٌة 2020كما استهدفت دراسة أحمد خطاب )

خمسة فً: نمط تمثٌل على جودة علالات العلامة التجارٌة. تتمثل العوامل ال

المعلومات، التولعات بشأن العلامة التجارٌة، الاتجاه نحو مستخدم العلامة 

التجارٌة، المفهوم عن الذات، والرؼبة فً التمٌز بالعلامة التجارٌة. تم تطبٌك 

الدراسة على عٌنة من المستهلكٌن الحالٌٌن والمحتملٌن لعدد من العلامات 

سلع الخاصة، وذلن فً الفترة من ٌناٌر وحتى إبرٌل التجارٌة التً تتبع فئة ال

م. وأثبتت نتائج الدراسة صحة الفروض العلمٌة التً تتعلك بتأثٌر 2020

العوامل النفسٌة على جودة علالات العلامة التجارٌة ولكن بدرجات متفاوتة 

(.10) 

إلى توضٌح العلالة بٌن ارتباط   Phong,l (2020) ,.بٌنما اتجهت دراسة 

لمة التجارٌة وولاء العملاء حٌث تم جمع بٌانات الدراسة من عٌنه ممدارها العا

عمٌلًا لتجار التجزئة عبر الإنترنت فً فٌتنام من خلال استبٌان ٌستخدم  321

ممٌاس لٌكرت، وتم استخدام نمذجة المعادلة لاختبار ولٌاس وتحلٌل العوامل 

والمدرة على فهم العوامل، فمد  المؤكدة والهٌكلٌة لإثبات العلالات بٌن البٌانات،

توصلت الدراسة إلى إثبات العلالة بٌن ارتباط العلامة التجارٌة والوعً بالعلامة 

                                                           
(9) 

Maziyar Hatami (2021): The effect of the mental image of the country of 
origin of the brand on the formation of brand equity resulting in brand 
trust in the sports industry (Case Study: Shiraz) 
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وأثرهما على ولاء العملاء. وتوصلت أٌضًا إلى وجود أهمٌة كبٌرة لارتباط 

 (.11العلامة التجارٌة بالنسبة للعملاء، وٌجعلهم على الاستعداد للدفع)

( الكشؾ عن مدى الوعً بالعلامات 2020دٌنا محمود الماضً )وحاولت دراسة 

التجارٌة فى الإعلان ودورها فً اتخاذ المرار الشرائً لدى المستهلن المصري. 

اعتمدت على المنهج الوصفً. واستخدمت استبانة لجمع البٌانات، طُبمت على 

 ( مفردة )ذكور واناث( من مجتمع البحث؛ سوهاج400عٌنة اشتملت على )

ممثلة للوجه المبلً والماهرة للوجه البحري وفماً لمؤهلاتهم التعلٌمٌة )متوسط، 

فوق المتوسط، جامعً فأعلى(. ولد أبرزت الدراسة أن الإعلانات كمحتوى 

اتصالً تروٌجً تحظى بالأهمٌة لدى الجمهور وأنه ٌعتمد علٌها بشكل كبٌر فى 

رار الشرائً، كما أكدت أن الحصول على المعلومات التً تساعده فً اتخاذ الم

المعرفة الإٌجابٌة والسلبٌة عن العلامة التجارٌة لدى المستهلن المصري وتؤثر 

تأثٌر مباشر فً لرار المستهلن الشرائً وهى من أهم التحدٌات التً تواجه 

العلامات التجارٌة فً الإعلان على المستوى الشخصً للمستهلن وجاء تأثٌر 

 (12تهلن ومعرفته بالعلامة. )الأسرة فً اتجاهات المس

 :التعقوبىرلىىالدراداتىالدابقة

بعد استعراض الدراسات السابمة التً تناولت موضوع العلامات التجارٌة، ٌمكن 

 ملاحظة ما ٌلً:
تناولت بعض الدراسات التروٌج الإلكترونً والتسوٌمً للعلامات التجارٌة  -1

عبر الإنترنت، وتأثٌر ذلن على صورة العلامة التجارٌة وشخصٌتها فً الذهنٌة 

 .Arindaputriالمستهلن، كدراسة هبة إبراهٌم ودراسة 

ة ركزت بعض الدراسات على العوامل المؤثرة فً اختٌار المستهلن للعلام -2

التجارٌة ولرار الشراء، كدراسة أحمد خطاب التً اختبرت العوامل النفسٌة 

 المؤثرة، ودراسة دعاء أحمد التً تناولت التسوٌك الحسً.
ركزت دراسات أخرى على تمٌٌم المستهلن للعلامات التجارٌة ولٌاس ملكٌتها  -3

 .من خلال الوعً والولاء والجودة المدركة، كدراسة حسانً عبد الكرٌم

                                                           
(11) 

Phong, L., Nga, T., Hanh, N., & Minh, N. (2020). Relationship between 
brand  association and customer loyalty: The case of online retail  
industry. Management Science Letters, 10(7), 1543-1552
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لم تتطرق الدراسات بشكل مباشر لتمٌٌم المستهلن العربً للعلامات التجارٌة  -4

 المتداولة عبر الإنترنت، وهو ما ٌمٌز الدراسة الحالٌة.
تعتمد معظم الدراسات على المنهج الوصفً والاستبانة كأداة رئٌسٌة، وهو  -5

 ما سٌتم اتباعه فً الدراسة الحالٌة لملاءمته لطبٌعة البحث.
تفتمر معظم الدراسات إلى التطبٌك على البٌئة العربٌة، وخاصة فً مجال  -6

 تمٌٌم العلامات التجارٌة عبر الإنترنت، مما ٌوفر فرصة لإثراء المكتبة العربٌة.

 أوجه الاستفادة من الدراسات السابمة:

الاستفادة من النماذج النظرٌة والمفاهٌمٌة التً تبنتها تلن الدراسات فً مجال  -

تمٌٌم العلامات التجارٌة وتروٌجها عبر الإنترنت، واستخدامها كإطار نظري 

 .للبحث الحالً

الاسترشاد بالمناهج وأدوات جمع البٌانات مثل الاستبانة التً اعتمدتها تلن  -

 .الدراسات كونها أنسب الأدوات لمثل هذا النوع من الأبحاث

لدراسة مثل صورة العلامة تحدٌد المتؽٌرات الرئٌسٌة ذات الصلة بموضوع ا -

 .التجارٌة وشخصٌتها والجودة المدركة ونٌة الشراء والولاء..الخ

الإفادة من النتائج التً توصلت إلٌها تلن الدراسات فً وضع فرضٌات  -

 .وتساؤلات البحث الحالً

وعلٌه، ستركز الدراسة الحالٌة على هذه الفجوة البحثٌة من خلال تمٌٌم  -

لتسوٌك وتروٌج العلامات التجارٌة عبر الإنترنت، باستخدام المستهلن العربً 

المنهج الوصفً التحلٌلً والاستبانة كأداة رئٌسٌة لجمع البٌانات من المستهلكٌن 

 العرب.
 

 مذكلةىالدرادة:

فً ضوء الإمكانات الاتصالٌة العدٌدة التً تتٌحها شبكة الإنترنت فً ولتنا 

الوجود فً موالعها وفً الأسواق رؼبة الحالً، ومن ثم حرص الشركات على 

للحصول على درجة تمٌٌم  فً تحمٌك مزٌدٍ من التروٌج والتواصل مع جماهٌرها

، باستخدام وسائل اتصال فعالة ومؽرٌة لإلناع مرتفعة نحو علاماتها التجارٌة

المستهلكٌن بتبنً منتجاتها وخدماتها دون ؼٌرها من المنافسٌن، إلا أننا نجد 

الاهتمام بدراسة التروٌج والتسوٌك عبر الإنترنت خاصة فً  لصورًا فً

وفً ضوء وكذلن فً تمٌٌم المستهلن للعلامات التجارٌة، الدراسات العربٌة، 

الفوائد العدٌدة والمتنامٌة للاتصالات التسوٌمٌة الإلكترونٌة فً تكوٌن صورة 

تتبلور المشكلة ومن هنا ذهنٌة إٌجابٌة عن كافة العلامات التجارٌة المختلفة،  

 تمٌٌم المستهلكٌن للعلامات التجارٌة والاتجاهات نحوها.فً البحثٌة 
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ى
 أهموةىالدرادة:

ٌلُمً الضوء على توجهات واتجاهات المستهلن نحو تسوٌك العلامات  -1

التجارٌة عبر الإنترنت، مما ٌساعد الشركات على فهم هذه الفئة المهمة من 

 .المستهلكٌن

استراتٌجٌات تسوٌمٌة عبر الإنترنت تركز على لد ٌسهم فً تطوٌر  -2

 .العلامة التجارٌة، مما ٌحسّن من فاعلٌة حملات التسوٌك الإلكترونً

للعلامات التجارٌة  ٌوفر بٌانات ومؤشرات حول تمٌٌم المستهلكٌن -3

 .المتداولة عبر الإنترنت، مما ٌساعد على تطوٌر هذه العلامات

البحث من شأنها أن تفٌد الشركات  النتائج والتوصٌات المتوخاة من هذا -4

وواضعً الحملات التسوٌمٌة فً اتخاذ لرارات مدروسة حول كٌفٌة التروٌج 

 .الأمثل لعلاماتهم التجارٌة عبر الإنترنت

ىأهدافىالدرادة:
التعرؾ على اتجاهات عٌنة الدراسة نحو الاتصالات التسوٌمٌة عبر  -5

لمروج لها عبر هذه الاتصالات الإنترنت، واتجاهاتهم نحو العلامة التجارٌة ا

 عبر الإنترنت.

 اختٌار العلامة التجارٌة لدي المبحوثٌن. علىتحدٌد العوامل المؤثرة  -6

 رصد التمٌٌم الكلً للعلامة التجارٌة لدي المبحوثٌن. -7
 

ىتداؤلاتىالدرادة:
اتجاهات عٌنة الدراسة نحو الاتصالات التسوٌمٌة عبر الإنترنت، ما  -1

العلامة التجارٌة المروج لها عبر هذه الاتصالات عبر واتجاهاتهم نحو 

 الإنترنت.

 العوامل المؤثرة علً اختٌار العلامة التجارٌة لدي المبحوثٌن.ما  -2

 التمٌٌم الكلً للعلامة التجارٌة لدي المبحوثٌن.ما  -3

ى  
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ىالإطارىالنظريىللدرادة:

 :مفهوم العلامة التجارٌة 

ظهر مفهوم العلامة التجارٌة فً أوائل التسعٌنٌات، وهو من أهم المفاهٌم 

المتعلمة بالعلامة التجارٌة، ولد تناوله عدٌد من الباحثٌن بالدراسة والتحلٌل، 

أن  Kellerولدموا كثٌرًا من التعرٌفات والإسهامات المتعلمة به. اعتبر كٌلر 

جارٌة، أحدهما ٌستند إلى الناحٌة هنان دافعٌن اثنٌن لدراسة لٌمة العلامة الت

المالٌة كدافع لتمدٌر لٌمة العلامة التجارٌة بشكل أكثر دلة لأؼراض محاسبٌة 

تفٌد فً المٌزانٌات أو لرارات الاندماج، أو الامتلان أو لأؼراض التصفٌة. 

والدافع الثانً ٌستند إلى أسباب إستراتٌجٌة لتحسٌن الإنتاجٌة التسوٌمٌة، وذلن 

رتفاع التكالٌؾ، وزٌادة المنافسة، حٌث أصبحت الشركات تسعى إلى نظرًا لا

زٌادة كفاءة نفماتها التسوٌمٌة. وأكثر حاجة إلى الفهم العمٌك لسلون المستهلن 

 باعتباره أساسًا لاتخاذ المرارات الإستراتٌجٌة. 

فالعلامة التجارٌة هً مجموعة مكونات دلالٌة )كلمات ومعانٍ( وأخري سٌمٌائٌة 

موز وإشارات( تسمح بإٌصال هوٌة المنتجات والخدمات بطرٌمة موجهة )ر

 (. 13ومختلفة عن المنافسة)

( بأنها إشارة أو دلالة ٌضعها التاجر أو الصانع 2012وعرفها عماد سوٌدات )

على المنتجات التً ٌموم ببٌعها أو صنعها؛ لتمٌٌز هذه المنتجات من ؼٌرها من 

 (. 14المنتجات المماثلة)

( بأنها: مجموعـة مـن المعانً التً ٌحملها Middleton, 2012وعرفها )

المسـتهلكون والعمـلاء فً رءوسهم وللوبهم. بعبارة أخرى العلامة التجارٌـة 

للمنـتج، أو للشركـة، أو للفرد ٌمكن أن ٌمال إنها الإجمالً العام لكل الأشٌاء التً 

التخٌل، الاعتماد، الرؼبة، والتحدث ٌتناولها الناس بـالتفكٌر، الإحساس، الشن، 

 (. 15عنها وحولها)

                                                           
(13) 

Olivier Meieret Dico du Manager, 500 clés pour comprendre et 
agir,Dunod,Paris, 2009, P 125. 

(15) 
Middleton, S. (2012). What you need to know about marketing. John Wiley & 

Sons. P 75. 
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( أٌضًا بأنها عبارة عن إشارات تهدؾ إلى 2012وأشار إلٌها معراج هواري )

ا لتحدٌد نوعٌة المنتجات Wوتستخدم أساس تعرٌؾ وتمٌٌز منتجات الشركة،

 (. 16للعملاء وتمٌٌزها عن بمٌة منتجات المنافسٌن)

 

 :أهمٌة العلامة التجارٌة 

تكمن أهمٌة العلامة التجارٌة فً أنها تساعد على تمكٌن المستهلكٌن من تحدٌد 

منتج )سواء كان سلعة أو خدمة( لشركة محددة؛ لتمٌٌزه عن سائر المنتجات 

 المطابمة أو المشابهة التً ٌمدمها المنافسون.

ومن المرجح أن ٌمبل المستهلكون على شراء المنتج أو استعماله من جدٌد فً 

تمبل إذا ما نال رضاهم. كما تمكن العلامة التجارٌة الشركات من تمٌٌز المس

 (. 17نفسها ومنتجاتها عن الشركات الأخرى المنافسة)

 (: 12كما تتضح أهمٌة العلامات التجارٌة فٌما ٌلً)

العلامات التجارٌة تسهل على المستهلكٌن العثور على المنتجات المختلفة لشركة  -1

ز تلن المنتجات )سواء كانت سلعاً أم خدمات( عن ما، كما تساعد على تمٌٌ

منتجات المنافسٌن، وفً التعرٌؾ بالشركة كمصدر للمنتج الذي ٌحمل هذه 

 .العلامة التجارٌة

وهً وسٌلة لوٌة  العلامات التجارٌة من أكثر أدوات التسوٌك والاتصال فعالٌة -2

التجارٌة فً إشارة لجذب انتباه العمٌل وإبراز المنتجات، حٌث تجمع العلامات 

واحدة كل ما ترؼب الشركة فً نمله من خصائص فكرٌة وعاطفٌة، ورسائل عن 

  .الشركة وسمعتها ومنتجاتها وتطلعاتهم ورؼباتهم

العلامات التجارٌة هً الأساس الذي تموم علٌه صورة الوسم وسمعته، وتتٌح  -3

ه أو جربوه للمستهلكٌن اتخاذ لرار الشراء استنادًا إلى ما سمعوه أو لرؤو

بأنفسهم. وتؤسس لعلالة ثمة تعٌن على بناء لاعدة عملاء أوفٌاء، وتحسٌن 

الشهرة التجارٌة للشركة. وتشجع العلامات التجارٌة الشركات على الاستثمار من 

 أجل الحفاظ على جودة منتجاتها أو تحسٌنها بؽٌة صٌانة سمعتها وتعزٌزها.

                                                           

 

 



 م0202 أبريلالجزء الأول، ، السبعونالحادي مجلة كلية الآداب، جامعة سوهاج، العدد 

      344 

اس على المستهلكٌن، فهً تحمً العلامات التجارٌة تساعد فً منع الالتب -4

المستهلكٌن عن طرٌك بٌان مصدر المنتجات، وتساعد المستهلكٌن فً اتخاذ 

لرار بشراء منتج ما مرة أخرى. فإذا تبٌن أن المنتج المصنوع تحت علامة 

تجارٌة معٌنة معٌب، ٌحصل المستهلكون على معلومات دلٌمة عن مصدرها 

 )سواء كان المورد أو المصنع(.

فمد تدوم زمناً  لامات التجارٌة من أعلى أصول الشركات لٌمة وأطولها عمرًا؛الع -5

طوٌلًا، وتمنح الشركة مٌزة تنافسٌة طوٌلة الأمد، وتتجاوز لٌمتها الأعمال 

الأساسٌة، وكثٌرًا ما تمهد الطرٌك لتوسع نشاط الشركة فً منتجات أخرى. كما 

لاوة على ذلن، ٌمكن استخدامها تدعم العلامات التجارٌة زٌادة حجم المبٌعات وع

 كضمانة للحصول على تموٌل. 

 

 أنواع العلامة التجارٌة:

 وتنمسم إلى ثلاثة أنواع: :أنواع العلامات حسب نشاط مصدر العلامة

 :علامة الإنتاج: تنمسم إلى

 

علامة المنتج: ٌتم وضع الاسم العام للمؤسسة كعلامة تجارٌة على منتجاتها، 

هذه الظاهرة على تكنولوجٌا لوٌة أو مٌزة المنتج المتباٌنة، وؼالباً ما تستند 

 (. 19وتدرٌجٌاً ٌتم إظهارها فً السوق على أنها مرادؾ للعائلة المؤسسة)

علامة المؤسسة: تعُد أصل العلامات بكل أشكالها الحالٌة، بوصفها الأكثر لدمًا؛ 

من العلامات حٌث ٌعود إلى تارٌخ إنتاج وبٌع المنتجات، وٌتمٌز هذا النوع 

بتدعٌم لٌم العمل والسرٌة حول المهارات، والشركة نادرًا ما تتنازل عن شهادات 

الاختراع، وكل منتجاتها ٌظهر علٌها اسم الشركة، وتعُد الوسٌلة الأساسٌة التً 

تستخدمها فً الوصول للعملاء، وهذه السٌاسة تهدؾ إلى تموٌة الاتصالات 

  .(20فسٌة)وتدعٌم الرسائل التروٌجٌة التنا

 :و تنمسم علامة المؤسسة إلى

 

علامة فردٌة: وهً العلامة التً تضعها الشركة على منتج وحٌد لتمٌٌزه عن 

بمٌة منتجاتها وؼالباً ما تستخدم الشركات هذا النوع من العلامات عند انطلاق 

                                                           

 Luc boyer, Didier buragud, Le marketing avancé ,édition d’organisation, 

Paris, France, 2000. 
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الشركة فً النشاط لأول مرة، أو عند طرح الشركة منتوج جدٌد وفً هذه 

  ٌصبح اسم المنتج هو العلامة ذاتها، مثل: علامة -ؼلب الأحٌانوفً أ -الحالة

frigidaire  للثلاجات وعلامة scotch (21للأشرطة اللاصمة.) 

ولد تكون مملوكة لشخص واحد أو شركة، والذي ٌتولى استؽلالها فً نشاطه 

الصناعً أو التجاري، فهً علامة مستعملة بصفة شخصٌة من لـبل المنتـج أو 

 أو التاجر أو ممدم الخدمة.المصـنع 

علامة جماعٌة: هً العلامة التً تضعها الشركة على مجموعة من المنتجات 

 coca ,التً تضم مجموعة من المنتجات  coca-colaالمتجانسة، مثل علامة 

light lemen) coca light -cola) 

المنتجات العلامة العائلٌة: هً العلامة التً تضعها الشركة على مجموعة من 

 (. 22ؼٌر المتجانسة، ٌكون هذا النوع ؼالباً نتٌجة توسع العلامة)
علامة كفٌلة: هً العلامة التً تستخدمها الشركة لمجموعة من العلامات ولٌس 

المنتجات، وؼالباً ما ٌستخدم هذا النوع من العلامات الشركات المنتجة 

 ,Laguna……) تضم تحتها مجموعة العلامات Renault للسٌارات، كعلامة

Scénic, Megane). 

علامة صناعٌة: تنمسم الأسواق الصناعٌة إلى أسواق المواد الأولٌة، وأسواق 

المنتجات النصؾ المصنعة، وأسواق المعدات والتجهٌزات الصؽٌرة والكبٌرة، 

حٌث أن استعمال العلامة فً هذه الأسواق بدأ ٌنموا شٌئاً فشٌئاً، فً حٌن أن 

 كان حكرًا على أسواق الاستهلان الواسع. -طوٌلولولت  -استعمالها
وبشكل عام فإن العلامة الصناعٌة لم تعطِ لنفسها عوامل شهرة، نظرًا لعدم 

تعاملها مع الجمهور الواسع بشكل مباشر، ولا تموم بعملٌة اتصال، بل تستهدؾ 

الجمهور المحترؾ بشكل خاص، فالعلامات الصناعٌة تمثل شركات لوٌة بشهرة 

بالنسبة للجمهور الواسع، ولكن تعُد علامات حمٌمٌة بالنسبة للجمهور  ضعٌفة

 المحترؾ.

                                                           

Djezzy
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العلامة التجارٌة فً طبٌعتها،  -إلى حد كبٌر -علامة الخدمة: تشبه علامة الخدمة

فكلتاهما ٌندرج فً عداد الإشارات الممٌزة؛ فالعلامات التجارٌة تمٌز سلع شركة 

لخدمة فتؤدي الوظٌفة ذاتها بالالتران عن سلع سائر الشركات، أما علامات ا

بالخدمات، ولد تكون الخدمات من أي نوع كان؛ كالخدمات المالٌة أو المصرفٌة 

أو تجدٌدها أو التنازل عنها نهائٌاً. والدعاٌة أو الإعلان، ومن الممكن تسجٌل 

 (. 23العلامات التجارٌة للخدمة وتجدٌدها أو التنازل عنها نهائٌا)

رونٌة: إن التطور الكبٌر للأعمال الإلكترونٌة من سنة لأخرى، ب. علامة إلكت

وظهور منتجات إلكترونٌة تخدم أسواق الشبكة الإلكترونٌة، كان بادرة لظهور 

شركات تتنافس فً هذه الأسواق، ولد سٌطر بعضها على مٌادٌن محددة كعلامات 

 .kasperskay، علامات الأمن الشبكً.googleمحركات البحث عبر الإنترنت و

 علامات التوزٌع: تنمسم إلى: -جـ 

علامة الموزعٌن : هً العلامات التً تستخدمها شركات التوزٌع لتسمٌة 

لنواتها، وٌعُد هذا النوع من ألدم أنواع العلامات، حٌث ظهرت فً برٌطانٌا سنة 

فً بلدة ماسنبورغ، وذلن فً منتج مٌشال، وظهرت كذلن فً فرنسا  1269

 (. 24حداث كأس العالم)مع أ 1929العام 

وهً علامات تجارٌة تم إنشاؤها أو امتلاكها من طرؾ الموزعٌن، وأسهمت 

عملٌة تطور التوزٌع فً التؽٌٌر من مفهوم هذا النوع من علامات الموزعٌن إلى 

العلامات التً تحمل شعارًا، وأصبحت تحتل مكانة مهمة فً إستراتٌجٌة 

 المنافسة. الموزعٌن؛ لأنها أصبحت أداة لمواجهة

العلامة الخاصة: وهً العلامة المصممة والمملوكة والمستخدمة من لبل تجار 

 التجزئة، وتستخدم فً العدٌد من محلات السوبر ماركت مثل: إذا تجولت فً

CARREFOUR أو TOWN-C  ستجد اسم هذه الأخٌرة على المنتجات التً تموم

 .بتسوٌمها فً السوبر ماركت

 

 ٌمكن التمٌٌز بٌن ثلاثة أنواع، وهً كالتالً: :حسب وظٌفة العلامة

 

 الوظٌفٌة: ٌموم الزبون معظم الأحٌان بشراء المنتجات ذات  العلامة

العلامة الوظٌفٌة، بؽٌة الحصول على المنافع التً ٌمدمها المنتج؛ فهذا 

ما ٌدفع بالزبون إلى التركٌز على مواصفات الجودة فً مكونات المنتج 
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بالمواصفات الشكلٌة والجمالٌة لهذا المنتج.، فهً بذلن ولا ٌبدي اهتمامًا 

تهدؾ إلى إرضاء زبائنها من خلال تمدٌم منتجات ذات جودة عالٌة بسعر 

 ٌتناسب مع هذه الأخٌرة.

  العلامة السٌكولوجٌة: ٌسعى الزبائن فً بعض الأحٌان إلى التناء

ة، حتى علامات تجارٌة ٌهدفون من خلالها إلى إشباع رؼبة نفسٌة باطنٌ

ولو وجد من بٌن المنتجات ما هو أفضل وأحسن جودة، فهذا النوع من 

الزبائن ٌود أن ٌثبت انتماءه إلى طبمة اجتماعٌة معٌنة أو لثمافة معٌنة. 

إلى ؼٌر ذلن من أسالٌب إثبات الذات، بناء على ما سبك اتجهت كثٌر من 

عر لدى الشركات إلى بناء علامات تجارٌة تعكس هذا النوع من المشا

 .زبائنها

  العلامة التجرٌبٌة: ٌتجه الزبائن إلى هذا النوع من العلامات بحثاً عن

 .(25المتعة والهروب من الروتٌن)

 

 :العوامل المؤثرة على الولاء للعلامة التجارٌة 

هنان عدٌد من العوامل المؤثرة على ولاء العمٌل والمستهلن للعلامة التجارٌة 

 للمنتج، ومن أهم هذه العوامل ما ٌلً: 

  الجودة المدركة للمنتج: لا تزال النوعٌة الموضوعٌة والذاتٌة للسلعة أو

الخدمة المعنٌة تشكل أساس التمٌٌم، ولكن سلون المستهلن لد تؽٌر، 

 ل أن هنان مؤشرات تدل على جودة جٌدة أو سٌئة. وٌعلم على نحو أفض

  السعر النسبً للمنتج: لم ٌعد السعر مطلماً؛ حٌث إن العلالة الحمٌمٌة بٌن

 العلامة التجارٌة والعمٌل تصبح ألل حساسٌة بالنسبة للسعر. 

  طبٌعة الخدمات المرتبطة: مثل سرعة الحصول على المشورة الفردٌة أو

 خدمة ما بعد البٌع. التسلٌم أو التركٌب أو

  المعارؾ والخبرات: حٌث ٌمكن أن تؤثر المعارؾ ومصادر المعلومات

للمستهلن أو العمٌل إضافة إلى تجربته السابمة بشأن المنتج والعلامة 

 التجارٌة على ولائه لها. 
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  الصلة بٌن الشراء والمخاطر المتصورة. فالمستهلن ٌواجه عادة أثناء

بشأن مدى ملاءمة اختٌار المستهلن ولٌمته.  اتخاذ المرار عدم الٌمٌن

وٌنبؽً النظر إلى هذه الجوانب الأربعة فً ولت واحد؛ لضمان ولاء 

 .المستهلن

 (26الشهرة الأولى وصورة المنتج والعلامة التجارٌة .) 

  تأثٌر جودة الخدمة أو المنتج على ولاء العلامة التجارٌة؛ حٌث تؤثر

ٌمة المتولعة ومدى رضا العملاء، جودة الخدمة بشكل مباشر على الم

 .مما ٌؤدي بدوره إلى مزٌد من الولاء للعلامة التجارٌة

  تأثٌر رضا العملاء على ولاء العلامة التجارٌة؛ حٌث ٌؤدي رضا العملاء

دورًا فً الإشراؾ على المتؽٌرات مع دراسة جودة الخدمة أو المنتج 

 على ولاء العلامة التجارٌة.

 ت على ولاء العلامة التجارٌة، فتؤدي الأنشطة تأثٌر عروض المبٌعا

التروٌجٌة دورًا إٌجابٌاً فً خلك روابط إٌجابٌة بٌن المنتج والمستهلكٌن 

 ( . 27مما ٌخلك ولاءً إٌجابٌاً نحو العلامة التجارٌة)

ى:ومنكجكاىنوعىالدرادة
نظرًا لطبٌعة الموضوع محل الدراسة تم اتباع المنهج الوصفً الذي ٌهدؾ إلى 

وصؾ خصائص عٌنة الدراسة أو الظاهرة الراهنة التً تتم دراستها، وتركز هذه 

 (، 22المنهجٌة أكثر على "ما" الموضوع بدلا من "لماذا" موضوع البحث)

ى:والعونةىمجتمعىالدرادة
وٌتمثل مجتمع الدراسة فى طلبة جامعة سوهاج، ولد أجرٌت الدراسة على عٌنة 

جامعة سوهاج، من خلال استخدام أداة  مفردة من طلبة 400عمدٌة لوامها 

 م.2023ٌونٌو 10م إلى 2023ماٌو 14الاستبٌان فً الفترة من 

ى  

                                                           

 Lehu, J. M. (2003). Stratégie de fidélisation. Editions Eyrolles. pp 85-

89. 
(27)

 Saif, T., Ahmed, M., Shareef, S., & Khalid, R. (2018). Characteristics 
of brand loyalty: A study on apparel industry. Mediterranean Journal 
of Basic and Applied Sciences (MJBAS), 2(2), 64-69.

(28) 
Manjunatha.N ,Describtive Research, june2019 ,Volume6,Issue6,,P,863 
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ىأداةىجمعىالبوانات:ى
اعتمدت الباحثة على الاستبٌان بأسلوب الممابلة مع عٌنة الدراسة، وتم الاعتماد 

علٌها لأنها تعد من من أهم أدوات جمع البٌانات عن موضوع معٌن، وتعرؾ 

الاستبانة على أنها أداة لجمع البٌانات من الأفراد أو الجماعات كبٌرة الحجم ذات 

الكثافة السكانٌة العالٌة، وعن طرٌك عمل استمارة تضم مجموعة من الأسئلة أو 

 (. 29العبارات بهدؾ الوصول إلى معلومات كٌفٌة أو كمٌة)

ىالتعروفاتىالإجرائوةىللدرادة:ى
عملٌة تحلٌل وإصدار أحكام من لبل المستهلكٌن حول . تمٌٌم المستهلكٌن: هو 1

 مدى جودة وتفضٌل المنتجات والعلامات التجارٌة.

. المستهلن: هو الفرد الذي ٌموم بعملٌة الاستهلان والشراء للسلع والخدمات 2

 المختلفة. 

. تسوٌك العلامة التجارٌة عبر الإنترنت: هً الأنشطة والجهود التً تبذلها 3

تجارٌة عبر الإنترنت من أجل التروٌج لنفسها ومنتجاتها وخدماتها بٌن العلامة ال

 المستهلكٌن.

. اتجاهات المستهلن نحو العلامة التجارٌة: مدى تمبل أو رفض المستهلن 4

 للعلامة التجارٌة بناءً على معتمداته ومشاعره وسلوكه تجاه تلن العلامة.

ى  
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ىنتائجىالدرادة:
 ٌفضل المبحوثون شراءه عبر الإنترنت ( نوع المنتج الذي1جدول رلم )

 الاختٌــــار
 البدائـــــل

 % ن

 70.0 280 ملابس

 1.5 6 كتب

 21.3 85 مواد ؼذائٌة

 11.8 47 تذاكر سفر

 1.5 6 مشروبات ؼازٌة

 5.0 20 منتجات عناٌة بالبشرة والتجمٌل

 0.5 2 أثاث دٌكور

 3.5 14 الإلكترونٌات

 1.0 4 أجهزة كهربائٌة

 0.5 2 عطور

 0.8 3 سٌارات

 2.0 8 إكسسوارات

  

 بناءً على بٌانات الجدول، ٌمكن استخلاص النتائج التالٌة:

. الملابس هً المنتج الأكثر تفضٌلاً لدى المبحوثٌن لشرائه عبر الإنترنت 1

 % من إجمالً المبحوثٌن.70بنسبة 

تلتها تذاكر السفر %، 21.3. المواد الؽذائٌة احتلت المرتبة الثانٌة بنسبة 2

 %.11.2بنسبة 

. ألل المنتجات تفضٌلاً للشراء عبر الإنترنت كانت السٌارات والعطور والأثاث 3

 % لكل منها.1بنسب ألل من 

 وٌمكن تفسٌر هذه النتائج بأن:

أولاً: الملابس من المنتجات التً ٌسهل شراؤها عبر الإنترنت نظراً لسهولة 

 معرفة مماساتها.

ثانٌاً: المواد الؽذائٌة أٌضاً منتج مناسب للشراء عبر الإنترنت نظراً لمعرفة معظم 

 المستهلكٌن بخواصها وتفاصٌلها. 
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ثالثاً: المنتجات مثل السٌارات والأثاث والعطور ٌفضل المستهلكون فحصها 

ً لبل الشراء، لذلن نسب تفضٌلهم لشرائها عبر الإنترنت  وتجربتها شخصٌا

 منخفضة.
ل عام، ٌبدو أن تفضٌل المستهلكٌن ٌمٌل لشراء المنتجات التً ٌسهل وبشك

 التعرؾ على خصائصها ومواصفاتها عبر الإنترنت.

 

اتجاهات المبحوثٌن نحو الاتصالات التسوٌمٌة للعلامة التجارٌة ( 2جدول رلم )

 المفضلة لدٌهم

 م
 الدرجــــة

 الاتجــــاه
 الانحراؾ المعٌاري الوسط الحسابً

 805. 3.23 ممنعـــة. 1

 895. 2.82 أتفاعل بإٌجابٌة مع إتصالات  هذه العلامة . 2

 967. 2.93 مفٌدة بالنسبة لً. 3

 1.111 2.38 تربطنً بها علالة جٌدة. 4

 

 بالنظر إلى بٌانات الجدول، ٌمكن استخلاص النتائج والتعلٌمات التالٌة:
للعلامات التجارٌة المفضلة كان . الاتجاه العام نحو الاتصالات التسوٌمٌة 1

على  3.23و  2.32إٌجابٌاً إلى حدٍ ما، حٌث تراوحت المتوسطات الحسابٌة بٌن 

 .5إلى  1ممٌاس من 

مما ٌشٌر إلى أن  3.23. أعلى متوسط حسابً كان لفمرة "ممنعة" بمتوسط 2

ن الاتصالات التسوٌمٌة للعلامات التجارٌة المفضلة كانت ممنعة بدرجة متوسطة م

 وجهة نظر المبحوثٌن.

. أدنى المتوسطات الحسابٌة كانت لفمرة "تربطنً بها علالة جٌدة" بمتوسط 3

مما ٌدل على أن الاتصالات التسوٌمٌة لم تنجح بشكل كبٌر فً بناء علالة  2.32

 لوٌة مع المستهلكٌن.

 وٌمكن تفسٌر ذلن أن الاتصالات كانت ممنعة إلى حد ما لكنها لم تركز بشكل كاؾٍ 

 على بناء علالات طوٌلة المدى ووثٌمة مع المستهلكٌن.

وبشكل عام، النتائج تشٌر إلى وجود اتجاه إٌجابً ولكن بدرجة متوسطة نحو 

 الاتصالات التسوٌمٌة للعلامات التجارٌة المفضلة.
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 اتجاهات عٌنة الدراسة نحو العلامة التجارٌة المفضلة( 3جدول رلم )

 م
 الدرجـــة

 الاتجـــاه
 الانحراؾ المعٌاري الوسط الحسابً

 0.939 3.11 أشعر بالولاء تجاه هذه العلامة . 1

 0.896 3.04 تشبع احتٌاجاتً. 2

 0.866 3.12 سهلة الاستخدام بالنسبة لً. 3

 1.022 3.00 متوفرة فً الأسواق 4

 0.939 3.14 أفضلها عن ؼٌرها من العلامات. 5

اتجاهات عٌنة الدراسة نحو العلامة التجارٌة ( 3تظُهر نتائج الجدول رلم )

 المفضلة. وٌلاحظ من النتائج ما ٌلً:

مع انحراؾ  3.11. متوسط درجة "أشعر بالولاء تجاه هذه العلامة" بلػ 1

. وهذا ٌشٌر إلى مستوى متوسط من الولاء نحو العلامة 0.939معٌاري 

 التجارٌة المفضلة.

. 0.296مع انحراؾ معٌاري  3.04 . متوسط درجة "تشبع احتٌاجاتً" بلػ2

 وهذا ٌشٌر إلى مستوى متوسط من تشبع الاحتٌاجات من خلال العلامة المفضلة.

مع انحراؾ معٌاري  3.12. متوسط درجة "سهلة الاستخدام بالنسبة لً" بلػ 3

 . وهذا ٌشٌر إلى مستوى متوسط من سهولة الاستخدام.0.266

. 1.022مع انحراؾ معٌاري  3لػ . متوسط درجة "متوفرة فً الأسواق" ب4

 وهذا ٌشٌر إلى مستوى متوسط من توفرها فً الأسواق.

مع انحراؾ  3.14. متوسط درجة "أفضلها عن ؼٌرها من العلامات" بلػ 5

 . وهذا ٌشٌر إلى مستوى متوسط من تفضٌلها على ؼٌرها.0.939معٌاري 

إٌجابٌة نحو العلامة وبشكل عام ٌمكن المول إن نتائج الجدول أظهرت اتجاهات 

التجارٌة المفضلة بدرجة متوسطة، مع وجود لدر من التباٌن فً الآراء حول 

 سهولة الاستخدام وتوفرها فً الأسواق.
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 العوامل المؤثرة على تفضٌل عٌنة الدراسة للعلامة التجارٌة( 4جدول رلم )

 م
 الدرجـــة
 البدائـــــل

الوسط 

 الحسابً
 الانحراؾ المعٌاري

 675. 3.50 .شكل العلامة التجارٌة 1

 780. 3.33 .جودة العلامة التجارٌة 2

 914. 3.00 .شعار العلامة التجارٌة 3

 1.035 2.90 .السعر المناسب 4

 929. 3.25 .الألوان 5

 908. 3.13 سهولة الوصول. 6

 990. 3.10 .تشبع احتٌاجاتً 7

 929. 3.00 .أكثر تفضٌلًا من المستخدم الآخر 8

( العوامل المؤثرة على تفضٌل عٌنة الدراسة للعلامة 4تظُهر نتائج الجدول رلم )

 التجارٌة. وٌلاحظ من النتائج ما ٌلً:

وانحراؾ  3.50. جاء "شكل العلامة التجارٌة" فً المرتبة الأولى بمتوسط 1

. مما ٌشٌر إلى أن شكل وتصمٌم العلامة له التأثٌر الأكبر على 0.675معٌاري 

 العلامة.تفضٌل 

وانحراؾ  3.33. تلاه فً المرتبة الثانٌة "جودة العلامة التجارٌة" بمتوسط 2

 . مما ٌؤكد أهمٌة جودة المنتج فً التفضٌل.  0.720معٌاري 

وانحراؾ معٌاري  2.9. جاء "السعر المناسب" فً المرتبة الأخٌرة بمتوسط 3

 تفضٌل.. مما ٌشٌر إلى أن السعر لٌس العامل الأساسً فً ال1.035

وبشكل عام ٌمكن المول إن المظهر الخارجً للعلامة التجارٌة من حٌث الشكل 

والألوان والتصمٌم، بالإضافة إلى جودة المنتج، هً العوامل الرئٌسٌة المؤثرة 

 على اختٌار وتفضٌل العلامة التجارٌة من لبل المستهلكٌن.
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 لدى المبحوثٌنلتمٌٌم الكلً للعلامة التجارٌة المفضلة ( 5جدول رلم )

 التمٌٌم الكلً للعلامة التجارٌة المفضلة لدى المبحوثٌن م
الوسط 

 الحسابً

الانحرا

ؾ 

المعٌار

 ي

الارتباطات 

الذهنٌة 

للعلامة 

 التجارٌة

 743. 3.3 ٌمكنن التعرؾ إلى اسم العلامة التجارٌة بسهولة.

 872. 3.16 ٌعُد اسم العلامة التجارٌة فرٌدًا من نوعه.

 834. 3.28 شعار العلامة التجارٌة بالشهرة.ٌتمٌز 

تتمٌز المنتجات التً تحمل شعار العلامة التجارٌة المفضل لدٌن 

 بالمظهر الخارجً الجذاب.
3.21 .910 

 884. 3.22 ٌمثل شعار العلامة التجارٌة التمٌز فً تمدٌم منتجاتها.

 806. 3.26 ٌمثل شعار العلامة التجارٌة المفضلة لدى الجاذبٌة.

 656. 3.36 المعدل العام

( الصورة 2

الذهنٌة 

للعلامة 

 التجارٌة

 863. 3.28 تمتاز هذه العلامة بجودة عالٌة.

 950. 3.24 أشعر بالراحة عند الشراء من العلامة المفضلة لدى.

 أثك فً العلامة التجارٌة وما تمدمه من منتجات.
3.25 .958 

 0.800 3.28 المعدل العام

 (جودة3

العلامة 

 التجارٌة

 8.66 3.23 العلامة التجارٌة ذات جودة عالٌة.

 951. 2.99 أسعارها تتناسب مع لٌمتها.

 969. 3.04 لها عروض وخدمات متمٌزة.

 904. 3.07 تلبً احتٌاجاتً بشكل متكرر.

 763             3.22 المعدل العام

( تنافسٌة 4

العلامة 

 التجارٌة

 890. 3.25 تمٌزها عن منافسٌها.لها جاذبٌة خاصة 

 896. 3.19 عملٌة الشراء سهلة ومرٌحة ممارنة بالمنافسٌن.

 0.974 3.02 تمدم عروضًا مؽرٌة ممارنة بمنافسٌها

 776 3.17 المعدل العام

( الولاء 5

للعلامة 

 التجارٌة

 962. 3.02 أتابع أخبار العلامة التجارٌة بانتظام وما تمدمه من منتجات.

 978. 3.00 أكرر عملٌة الشراء لمنتجات هذه العلامة عن ؼٌرها من العلامات.

 950. 2.86 أعتمد أننً عمٌل مخلص لهذه العلامة التجارٌة المفضلة بالنسبة لً

 937. 3.16 أوصً أصدلائً ومعارفً بتجربة هذه العلامة التجارٌة

 736        3.12 المعدل العام
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التمٌٌم الكلً للعلامة التجارٌة المفضلة لدى المبحوثٌن ( 5ٌوضح الجدول رلم )

 من حٌث:
وهو ما  3.26. الارتباطات الذهنٌة للعلامة التجارٌة: حٌث بلػ المتوسط العام 1

 ٌشٌر إلى وجود ارتباطات ذهنٌة إٌجابٌة نحو العلامة التجارٌة بدرجة متوسطة.
مما ٌعكس وجود  3.22لعام . الصورة الذهنٌة للعلامة التجارٌة: بلػ المتوسط ا2

 صورة ذهنٌة جٌدة عن العلامة التجارٌة. 
مما ٌشٌر إلى تمٌٌم جٌد  3.22. جودة العلامة التجارٌة: بلػ المتوسط العام 3

 لجودة العلامة التجارٌة.
مما ٌعكس تمٌٌم متوسط لتنافسٌة  3.17. التنافسٌة: بلػ المتوسط العام 4

 العلامة التجارٌة. 
مما ٌشٌر إلى ولاء متوسط من  3.12العملاء: بلػ المتوسط العام . ولاء 5

 العملاء نحو العلامة التجارٌة.
وبشكل عام ٌمكن المول إن التمٌٌم الكلً للعلامة التجارٌة المفضلة كان إٌجابٌاً 

 بدرجة متوسطة.

ىالنتائجىالعامةىللدرادة:
ىبناءىرلىىماىدبق،ىومكنىالخروجىبالنتائجىالتالوة:

 :لتفضٌلات الشرائٌة عبر الإنترنتبالنسبة ل
، مما ٌعكس الثمة والراحة فً %70الملابس تتصدر لائمة التفضٌلات بنسبة 

 .شراء هذه الفئة عبر الإنترنت
المواد الؽذائٌة وتذاكر السفر تأتٌان فً المرتبة الثانٌة والثالثة على التوالً، مما 

 .ٌدل على تنوع اهتمامات المستهلكٌن
السٌارات، العطور، والأثاث تحظى بألل نسبة تفضٌل، مما لد ٌشٌر إلى حاجة 

 .المستهلكٌن لتجربة هذه المنتجات بشكل مباشر لبل الشراء

 
 :لاتصالات التسوٌمٌة للعلامات التجارٌةبالنسبة ل

و  2.38الاتجاه العام إٌجابً نحو الاتصالات التسوٌمٌة، مع تمٌٌمات تتراوح بٌن 

 .5إلى  1مٌاس من على م 3.23
، مما ٌعكس فعالٌة الرسائل 3.23الاتصالات التسوٌمٌة وُجِدَت ممنعة بمتوسط 

 .التسوٌمٌة
العلالة بٌن المستهلكٌن والعلامات التجارٌة تحتاج لتعزٌز، حٌث أن أدنى تمٌٌم 

 .2.38كان للعلالة الجٌدة بمتوسط 
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 :الولاء والتفضٌل للعلامة التجارٌةوفً ضوء 
 .، مما ٌشٌر إلى ولاء متوسط3.11جاه العلامة التجارٌة ٌمٌُمّ بمتوسط الولاء ت

، مما ٌعكس تلبٌة العلامة 3.04العلامة التجارٌة تشبع الاحتٌاجات بمتوسط 

 .لاحتٌاجات المستهلكٌن بشكل متوسط
على  3و 3.12 سهولة الاستخدام والتوفر فً الأسواق تمٌُمّان بمتوسطات 

 .تجربة مستخدم متوسطة وتوفر ممبول فً الأسواقالتوالً، مما ٌدل على 
، مما ٌشٌر إلى تفضٌل متوسط 3.14التفضٌل للعلامة عن ؼٌرها ٌمٌُمّ بمتوسط 

 .للعلامة على المنافسٌن

 
 :لعوامل المؤثرة على التفضٌلوبالنسبة ل

شكل العلامة التجارٌة وجودتها ٌعُتبران العوامل الأكثر تأثٌرًا على التفضٌل، مع 
 .على التوالً 3.33و  3.50سطات متو

، مما ٌشٌر إلى أن السعر 2.9السعر المناسب ٌأتً فً المرتبة الأخٌرة بمتوسط 

 .لٌس العامل الرئٌسً فً التفضٌل

 
 :كالتالً التمٌٌم الكلً للعلامة التجارٌةوأخٌرا جاء 

 3.26الارتباطات الذهنٌة والصورة الذهنٌة للعلامة التجارٌة تمٌُمّان بمتوسطات 
 .على التوالً، مما ٌعكس صورة إٌجابٌة متوسطة 3.28و 

على  3.17و  3.22جودة العلامة التجارٌة وتنافسٌتها تمٌُمّان بمتوسطات 

 .التوالً، مما ٌشٌر إلى تمٌٌم جٌد للجودة وتنافسٌة متوسطة
 .، مما ٌشٌر إلى ولاء متوسط3.12ولاء العملاء ٌمٌُمّ بمتوسط 

 
 

ىتوصواتىالدرادة:
بناءً على نتائج الدراسة، التوصٌات التً لد تساعد فً تحسٌن تجربة المستهلن 

 :وزٌادة الولاء للعلامة التجارٌة
ٌنُصح بتحسٌن تجربة الشراء عبر  :تعزٌز تجربة الشراء عبر الإنترنت .1

الإنترنت للملابس، وذلن بتمدٌم وصؾ دلٌك للمنتجات، صور عالٌة 
 .الافتراضٌة الجودة، وخٌارات متنوعة للتجربة

ٌمُكن استكشاؾ إمكانٌة توسٌع نطاق  :توسٌع نطاق المنتجات المتاحة .2

المنتجات المتاحة للشراء عبر الإنترنت، خاصةً تلن التً حصلت على 
 .نسب تفضٌل منخفضة، مثل السٌارات والعطور والأثاث
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ٌجب العمل على تحسٌن الاتصالات  :تحسٌن الاتصالات التسوٌمٌة .3

ء علالات ألوى مع المستهلكٌن، وذلن بتمدٌم رسائل التسوٌمٌة لبنا
 .تسوٌمٌة أكثر تخصٌصًا وتفاعلٌة

ٌنُصح بإنشاء برامج ولاء مبتكرة تكُافئ  :تعزٌز الولاء للعلامة التجارٌة .4

 .المستهلكٌن على تفضٌلهم وشرائهم المتكرر للعلامة التجارٌة
مرًا ضرورٌاً ٌعُتبر تحسٌن جودة المنتج أ :الاستثمار فً جودة المنتج .5

لزٌادة التفضٌل والولاء، وٌمُكن تحمٌك ذلن من خلال الاستثمار فً 

 .البحث والتطوٌر
ٌنُصح بالتركٌز على تصمٌم العلامة  :التركٌز على التصمٌم والابتكار .6

 .التجارٌة وابتكارها لجذب انتباه المستهلكٌن وتعزٌز التفضٌل
خلال خدمات ما بعد  ٌمُكن تمدٌم لٌمة مضافة من :تمدٌم لٌمة مضافة .7

 .البٌع، الدعم الفنً، والضمانات لتعزٌز الصورة الذهنٌة للعلامة التجارٌة
ٌنُصح بتحلٌل بٌانات المستهلكٌن  :تحلٌل البٌانات والاستماع للعملاء .2

بشكل دوري والاستماع إلى آرائهم لفهم احتٌاجاتهم وتولعاتهم بشكل 
 .أفضل

وصول المنتجات إلى الأسواق  ٌنُصح بتحسٌن :تحسٌن الوصول والتوفر .9

 .وتوفرها لضمان سهولة الحصول علٌها من لبل المستهلكٌن

ىالمراجع:
 أولاىالمراجعىالعربوة:
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