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ملخص: 
يهدف هذا البحث اإلى حث الم�شوقين على اإدراك الأثر المهم للجودة والقيمة المدركة 
التجارية  العلامة  باأن  العميل  يدرك  التجارية.حين  للعلامة  الولء  لتعزيز  العميل  قبل  من 
ذات جودة وقيمة مرتفعة فاإن هذا الإدراك يوجد ميزة تناف�شية مقارنة بالعلامات التجارية 
المناف�شة الأخرى، حيث اإن الجودة والقيمة المدركة للعلامة التجارية لها تاأثير مبا�شر على 
قرار ال�شراء لدى الم�شتهلك والولء للعلامة التجارية.�شوف نقوم في هذه الدرا�شة بالتركيز 
اإ�شافة قيمة للعلامة التجارية،  على: مفهوم الجودة المدركة، وقدرة الجودة المدركة على 
ومفهوم القيمة المدركة، وتعظيم القيمة المقدمة للعميل، ومفهوم الولء للعلامة التجارية، 
واأنماط الولء للعلامة التجارية، واأهمية الولء للعلامة التجارية بالن�شبة لمنظمات الأعمال، 
التجارية. العلامة  الولء  التجارية في تعزيز  اأثر الجودة والقيمة المدركة للعلامة  وقيا�ص 
ع الباحث )384( ا�شتبانة على بع�ص الكليات التابعة  ولتحقيق الهدف من هذه الدرا�شة وزَّ
.وتو�سل   )%78( بلغت  ال�شترداد  ن�شبة  اأن  اأي  ا�شتبانة   )300( واُ�شتردت  دم�شق،  لجامعة 

الباحث من خلال تحليل الا�ستبانات اإلى مجموعة من النتائج نذكر منها: 
تعدُّ الإناث اأكثر ولءً للعلامة التجارية من الذكور وفقاً لطلاب جامعة دم�شق. ♦
للعلامة  ♦ الولء  تعزيز  العميل في  قبل  التجارية من  للعلامة  المدركة  توؤثر الجودة 

التجارية.
للعلامة  ♦ الولء  تعزيز  في  العميل  قبل  من  التجارية  للعلامة  المدركة  القيمة  توؤثر 

التجارية.
تعدُّ القيمة المدركة للعلامة التجارية اأكثر تاأثيراً في الولء للعلامة التجارية من  ♦

الجودة المدركة لها.
الولء  المدركة،  القيمة  المدركة،  الجودة  التجارية،  العلامة  المفتاحية:  الكلمات 

للعلامة التجارية.
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Abstract: 
This research aims to enable marketers to recognize the impact of 

perceived quality and perceived value by customers in enhancing brand 
loyalty.When consumers perceive a brand to be of a high quality and value, 
it can be an important advantage over the competition.Perceived quality 
and value have a direct influence on the purchase decision and the brand 
loyalty.We will highlight in this research, the concept of perceived quality, 
how perceived quality generates value, the concept of perceived value, value 
chain, the concept of brand loyalty, brand loyalty styles, the importance 
of brand loyalty, and measuring the impact of perceived quality and value 
in enhancing brand loyalty.To achieve the objective of this research, the 
researcher distributed (384) questionnaires to various Faculties of Damascus 
University and (300) completed questionnaires were received giving a return 
rate of (78%) .The research reached many and the most important of these 
results are: 
1. Females are considered to be more loyal to brand than males according 

to students of Damascus University

2. The brand loyalty is affected by the perceived quality.

3. The brand loyalty is affected by the perceived value.

4. The perceived value was more effective on brand loyalty than the perceived 
quality.

Keywords: brand, perceived quality, perceived value, and brand 
loyalty.



208

أ. جودت عيطةأثر الجودة والقيمة المدركة من قبل العميل في تعزيز الولاء للعلامة التجارية. 

1- مقدمة: 
�شيما المتقدمة منها، حيث  التجارية دوراً رئي�شاً في المجتمعات ل  العلامات  توؤدّي 
وتعدُّ  والريا�شية،  والثقافية  والجتماعية  القت�شادية  حياتنا  مجالت  معظم  في  تتواجد 
اأهم الموا�شيع التي يتم تناولها في مجالت الت�شويق والمناف�شة، لما لها من دور في  من 
ال�شيطرة على اأذهان الم�شتهلكين، خا�شة في ظل الظروف التي نعي�شها اليوم، والتي تتيح 
ظهور واإنتاج �شلع وخدمات متماثلة في مجالت الأعمال كافة، ل �شيما اإذا ما كان المجال 
ذا �شهرة وا�شعة، ويحتل مكانة كبيرة في ال�شوق من جهة، ويمتاز بتاأثير كبير على ت�شورات 

الم�شتهلكين الذهنية من جهة اأخرى، كمجال الت�شالت والم�شروبات الغازية وغيرها...
فهي  المنتجات،  لتمييز  رمز  اأو  ا�شم  مجرد  من  اأكثر  اليوم  التجارية  العلامة  وتعدُّ 
العن�شر الرئي�ص في علاقة ال�شركة بالم�شتهلكين، كما اأنها تمثل ت�شوراتهم واإدراكاتهم نحو 
المنتج واأدائه، وكل �شي يتعلق به، اأو بالخدمة التي تُقدَّم للم�شتهلكين )1( . حيث تتكون تلك 

التقويمات والت�شورات ال�شخ�شية لدى الم�شتهلكين بعد تجربتهم للعلامة التجارية.
اإن ح�شول انطباع جيد لدى الم�شتهلكين حول العلامة التجارية ل يمكن اأن يتم ب�شفة 
مر�شية اإل اإذا كانت هذه العلامة توافق متطلباتهم ورغباتهم وت�شوراتهم من حيث الجودة 
والقيمة المدركة لها، لذلك ت�شعى منظمات الأعمال اليوم اإلى تعظيم القيمة والمنافع التي 
يبذله  الذي  والجهد  الوقت  توفير  خلال  من  وذلك  للم�شتهلكين،  التجارية  العلامة  تقدمها 
فاإذا ما تحققت هذه  اأعلى وب�شعر معقول،  اأو خدمةٍ بجودة  الم�شتهلك للح�شول على منتجٍ 
العنا�شر في العلامة التجارية، تتحول ال�شورة الذهنية الموجودة لدى الم�شتهلك اإلى تم�شك 

بالعلامة التجارية وولء لها.
يعدُّ مفهوم الولء للعلامة التجارية من المفاهيم المهمة من وجهة نظر الإ�شتراتيجية 
الت�شويقية للمنظمة، وخا�شة في الأ�شواق الحالية التي تتميز بمرورها بمرحلة من الن�شج 
اأ�شا�ص نجاح المنظمة، كونه يرتبط بالقدرة على  الولء  ال�شديدة، حيث يعد هذا  والمناف�شة 
جذب العملاء والحفاظ عليهم، لذلك فاإن ك�شب ولء الم�شتهلكين للعلامة التجارية هو هدف 
العديد من المنظمات، حيث اإنه يوفر مجموعة من الفوائد المحتملة للمنظمة، بع�شها يتعلق 
بالعملاء  الحتفاظ  تكاليف  وانخفا�ص  العملاء  وولء  ر�شا  زيادة  عن  الناتجة  بالربحية 
الحاليين، وزيادة فعالية وكفاءة الأن�شطة الت�شويقية، وتحقيق علاوة �شعر مرتفعة، كما اأنه 
يحقق مجموعة من المنافع تتعلق بالنمو وتنتج عن جذب عملاء جدد، وزيادة فر�ص امتداد 
الإ�شتراتيجية  والتحالفات  والتكامل  والندماج  اإنتاج،  تراخي�ص  ومنح  التجارية،  العلامة 
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بين العلامات التجارية، ف�شلاً عن اأن ولء الم�شتهلك المرتفع للعلامة التجارية، يعني تاأثراً 
اأقل باإجراءات المناف�شين والأزمات الت�شويقية.

2- مشكلة البحث: 
هذه  يُقَدِّرون  الذين  الم�شتهلكين  من  مجموعة  بوجود  التجارية  للعلامة  الولء  يُفَ�شرَّ 
)2( التجارية المناف�شة  العلامات  ا�شتمرارية �شرائها وتف�شيلها على   العلامة ب�شكل ي�شمن 
.واإن بقاء الم�شتهلك موالياً للعلامة التجارية اأمر مهم من اأجل بقاء المنظمة وا�شتمراريتها، 

وهو كاإ�شتراتيجية اأكثر فعالية وكفاءة من جذب م�شتهلك جديد.
ومن خلال اطلاع الباحث على واقع عدد من منظمات الأعمال في �شورية، تبين لديه 
اأن هذه المنظمات غالباً ما تعاني من �شعوبة الحفاظ على ولء الم�شتهلكين الحاليين، ل 
اإلى الأ�شواق ال�شورية، فعلى �شبيل المثال عندما  �شيما بعد دخول علامات تجارية عالمية 
بداأت علامات تجارية عالمية مثل الم�شروبات الغازية )Coca Cola، Pepsi( ، والمنظفات 
مثل )Persil( ، والأجهزة الكهربائية مثل )Samsung، LG( بالدخول اإلى الأ�شواق ال�شورية 
والتواجد فيها، واجهت العديد من منظمات الأعمال في �شورية �شعوبة بالغة في ال�شتمرارية 
تقديم  اإلى  منها  كثيراً  ا�شطر  مما  الم�شتهلكين،  وولء  ال�شوقية  الح�شة  على  والمحافظة 
التي ل  الأ�شواق  اإلى  اإلى توجيه اهتمامها فقط  اأو  تنازلت كبيرة لتجار الجملة والتجزئة، 
تخدمها تلك العلامات التجارية، نظراً ل�شعف ولء الم�شتهلكين لعلاماتها التجارية، وتركيز 
للجودة  المهم  بالأثر  الوعي  وغياب  والترويجية،  الإعلانية  النواحي  على  المنظمات  هذه 
والقيمة المدركة من قبل العميل في تعزيز ولء الم�شتهلكين للعلامة التجارية.فعلى الرغم 
من الدور الكبير الذي توؤدّيه كل من الجودة والقيمة المدركة للعلامة التجارية في ك�شب ولء 
الم�شتهلكين والحفاظ عليهم فاإنهما نادراً ما ينالن ذلك القدر اللازم من الهتمام من قبل 

مديري الت�شويق اأو منظمات الأعمال ال�شورية ب�شكل عام.
ولذلك فقد تم القيام بهذا البحث من اأجل محاولة الاإجابة عن ال�سوؤالين الاآتيين 

اللّرذين تتمحور حولهما الم�سكلة مو�سوع البحث: 
هل تاأخذ اإدارة منظمات الأعمال ال�شورية بعين العتبار مدى اأهمية الجودة المدركة  ●

للعلامة التجارية من قبل العميل لتعزيز الولء للعلامة التجارية؟ 
هل تاأخذ اإدارة منظمات الأعمال ال�شورية بعين العتبار مدى اأهمية القيمة المدركة  ●

للعلامة التجارية من قبل العميل لخلق ولء مرتفع لعلاماتها التجارية؟ 
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3- أهمية البحث: 
التناف�شي  المركز  لتح�شين  مهماً  محوراً  يعدُّ  التجارية  للعلامة  م�شتمر  ولء  خلق  اإن 
الأعمال،  لمنظمات  والنجازات  المنافع  من  العديد  اإلى  توؤدي  لأنها  كبير،  ب�شكل  لل�شركة 
لكي  للمنظمة،  الأهمية  بالغ  اأمر  فهو  ال�شوق.وبالآتي  في  قوي  وموقع  جيد،  مالي  كمركز 
تفكر في الولء للعلامة التجارية كا�شتراتيجيه لها.وتوجد العديد من الأدوات التي ت�شاعد 
اأهم هذه  المنظمة في تعزيز الولء لعلامتها التجارية وتحقيق الغاية المرجوة منها، ومن 
واللتان  العميل المرغوبتان من المنظمة  المدركة من قبل  والقيمة  الأدوات تحقيق الجودة 
تعززان ولء الم�شتهلكين بالعلامة التجارية وتم�شكهم بها.وهذا ما دفع الباحث اإلى تقديم 

هذه الدرا�سة التي تتجلى اأهميتها من خلال النقاط الاآتية: 
اإن مو�شوع اأثر الجودة والقيمة المدركة من قبل العميل في تعزيز الولء للعلامة  ♦

العلمية  الناحية  من  الكافي  الهتمام  تلق  لم  التي  الحديثة  الموا�شيع  من  يعدُّ  التجارية 
والأكاديمية من قبل الباحثين والمهتمين بالدار�شات الت�شويقية والإدارية.

تتجلى اأهمية هذا البحث في اأهمية اختبار الفرو�ص المتعلقة بالبحث ومدى اإدراك  ♦
للعلامة  الولء  على  العميل  قبل  من  المدركة  والقيمة  للجودة  المهم  للاأثر  الت�شويق  مدراء 

التجارية.
توجد اأهمية تطبيقية لنتائج مثل هذه الدرا�شة في مجالت الأعمال المختلفة، حيث  ♦

يمكن من خلال اإدراك الأثر المهم للجودة والقيمة المدركة للعلامة التجارية من قبل العميل 
حيث اأنهما ت�شاعدان ال�شركات في جذب ولء م�شتهلكين وتف�شيلاتهم، جدد لها والم�شاهمة 

في المحافطة على الم�شتهلكين الحاليين.
الأعمال  ♦ �شركات  وهي  عليه،  المطبق  القطاع  اأهمية  اإلى  البحث  هذا  اأهمية  ترجع 

ال�شناعية والتجارية والخدمية ذات الطابع القت�شادي، لأن تلك ال�شركات توؤثر في النمو 
القت�شادي للبلد باأ�شره.

4- فرضيات البحث: 
حيث  ● من  العينة  اأفراد  اإجابات  متو�شط  بين  اإح�شائية  دللة  ذات  فروق  توجد  ل 

الولء للعلامة التجارية ح�شب المتغيرات الديموغرافية.
ل توؤثر الجودة المدركة من قبل العملاء في تعزيز الولء للعلامة التجارية. ●
ل توؤثر القيمة المدركة من قبل العملاء في تعزيز الولء للعلامة التجارية. ●
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5- أهداف البحث: 

يهدف هذا البحث اإلى: 
في  ♦ المدركة  الجودة  توؤديه  الذي  الدور  اأهمية  اإلى  ال�شورية  ال�شركات  انتباه  جذب 

ك�شب ولء الم�شتهلكين والحفاظ عليهم.
التعرف اإلى مفهوم الجودة المدركة، اأبعاد الجودة المدركة، والقيمة التي ت�شيفها  ♦

الجودة المدركة للعلامة التجارية.
اإلى مفهوم القيمة المدركة للعلامة التجارية وكيف تتمكن ال�شركات من  ♦ التعرف 

تعظيم هذه القيمة؟ 
للعلامة  ♦ الم�شتهلكين  ولء  اأنماط  التجارية،  للعلامة  الولء  مفهوم  اإلى  التعرف 

التجارية، المزايا التي تح�شدها المنظمة من ولء الم�شتهلكين لعلامتها التجارية.
التجارية،  ♦ للعلامة  الولء  تعزيز  في  المدركة  والقيمة  الجودة  من  كل  اأثر  معرفة 

ومعرفة اأيهما اأكثر تاأثيراً فيها.
اإليها. ♦ التو�شل  يتم  �شوف  التي  النتائج  خلال  من  التو�شيات  من  مجموعة  و�شع 

والتي من الممكن اأن ت�شاعد منظمات الأعمال ال�شورية في تعزيز خططها الت�شويقية.

Previous Studies :6- الدراسات السابقة

 Arabic Studies :6- 1- الدراسات العربية

6- 1- 1- درا�سة العبد الله )1994( )3( :  ◄
Ú  :اأهداف الدرا�سة
قيا�ص درجة ولء الم�شتهلكين للعلامة التجارية وتحديد اأثر ذلك على قرار ال�شراء. -
تحديد اأهم العوامل الموؤثرة على الولء للعلامة التجارية. -

وكان حجم العينة )384( مفردة من القاهرة والإ�شكندرية والمنيا.
Ú  :نتائج الدرا�سة
ل يوجد ولء للعلامة التجارية لدى الم�شتهلكين في قطاع المنظفات ال�شناعية. -
تختلف- وب�شكل جزئي- درجة ولء الم�شتهلك النهائي للعلامة التجارية في قطاع  -

المنظفات ال�شناعية باختلاف العلامات التجارية.
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هنالك اختلافات معنوية في الخ�شائ�ص الديموغرافية بين الم�شتهلكين الذين لديهم  -
ولء والم�شتهلكين الذين لي�ص لديهم ولء للعلامات التجارية المختلفة في قطاع المنظفات 

ال�شناعية.
توؤثر الخ�شائ�ص الديموغرافية للم�شتهلكين على درجة ولئهم للعلامة التجارية. -
ترتبط درجة الولء طردياً مع قرار عدم �شراء علامة تجارية اأخرى في حالة ارتفاع  -

�شعر العلامة التي لدى الم�شتهلك ولء لها.
ترتبط درجة الولء للعلامة التجارية طردياً مع قرار عدم �شراء علامة اأخرى في  -

حالة انخفا�ص �شعر العلامة الأخرى.
ترتبط درجة الولء للعلامة التجارية عك�شياً مع قرار �شراء علامة اأخرى لتجربتها  -

نتيجة ن�شيحة اأ�شدقاء.
ترتبط درجة الولء للعلامة التجارية طردياً مع قرار عدم �شراء علامة اأخرى في  -

حالة عدم توافر العلامة التجارية بالمتجر عند ال�شراء.
6- 1- 2- درا�شة عما�سة )2003( )4( :  ◄

Ú  :اأهداف الدرا�سة
اهتمت هذه الدرا�شة بالتعرف اإلى تاأثير العلامة التجارية على �شلوك المراأة ال�شعودية 
والتف�شيل والحر�ص على  وال�شهرة  التذكر  القائمة بين  العلاقة  درا�شة  اإلى  الباحثة  و�شعت 
وكذلك  للعلامة،  تف�شيلهن  اأ�شباب  تحديد  مع  الم�شتهلكات  لدى  التجارية  العلامة  �شراء 

درجات تف�شيلهن للعلامة، تبعاً لقدرتهن على تمييز هوية العلامة وطنية اأم اأجنبية.
Ú  :نتائج الدرا�سة

وال�شهرة،  التذكر  بين  اإيجابي  ارتباط  علاقة  وجود  عن  عامة  ب�شفة  الدرا�شة  ك�شفت 
والحر�ص على ال�شراء والتف�شيل نحو العلامات التجارية المميزة لل�شلع الغذائية، بالإ�شافة 
تكراراً  واأكثرها  الأ�شباب  اأهم  تمثل  زالت  ما  ترتيبها  باختلاف  الت�شويقية  العوامل  اأن  اإلى 
القادرات على تمييز  الم�شتهلكات  اأن  ات�شح  التجارية.كما  للعلامات  الم�شتهلكات  لتف�شيل 
على  القادرات  غير  الم�شتهلكات  من  اأعلى  تف�شيلهن  درجات  التجارية  العلامات  هوية 

تمييزها.
6- 1- 3- درا�شة حامد )2006( )5( :  ◄

ال�شلع  العملاء عن بع�ص  الدرا�شة في عدم معرفة المن�شاآت لمدى ر�شا  تتركز م�شكلة 
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المعمرة في ال�شوق وهذا لأهميته من اأجل تح�شين الجودة حيث اإنها المحدد الجوهري لتكرار 
اأبعاد الجودة  المبيعات ولم�شاعدة المن�شاآت العاملة في مجال ال�شلع المعمرة بالتعرف اإلى 

التي توؤثر بدورها على ر�شاء العملاء.
وقد تبينَّ من نتائج هذه الدرا�شة اأن هناك فرقاً معنوياً بين الأداء المتوقع للعميل قبل 
ال�شتخدام وبين الأداء الفعلي بعد ال�شتخدام، واأن هناك علامات معينة تتوافر فيها عنا�شر 

الجودة لكل جهاز من الأجهزة )التلفزيون الملون – الغ�شالة – الثلاجة( 
واأن موؤ�شرات عدم الإ�شلاح خلال فترة ال�شمان لغالبية الأجهزة كانت عالية كما اأن 
موؤ�شرات عدم الإ�شلاح لتلك الأجهزة كانت متو�شطة.واأن هناك علاقة بين توافر الجودة في 
هذه الأجهزة وبين ال�شعور بالر�شا، وهو ما يجعل العملاء يميلون لن�شح الآخرين بتكرار 
اأهمية للاعتماد على مدى ر�شا  اأن هناك  الدرا�شة  لهذه  التو�شيات  اأهم  ال�شراء وكان من 
العملاء عن جودة ال�شلع المعمرة با�شتخدام مقيا�ص المطابقة للتعرف اإلى توقعاتهم وبين 

الأداء الفعلي.
وجميع  المديرين  م�شاركة  الجودة  اإدارة  لمفهوم  المن�شاآت  لتبني  �شرورة  وهناك 
اأبحاثاً للمقارنة بين جودة منتجاتها وجودة  اأن تجري  العاملين، واأن على هذه المن�شاآت 

منتجات المناف�شين لتح�شين مواطن ال�شعف فيها اإن وجد.
واأن على الإدارة العليا في المن�شاآت اأن تهتم باأبعاد الجودة واإعطائها الهتمام الأكبر 
في المجالت كافة وعليها اأن تهتم وتتبع طرقاً لتح�شين ر�شا العملاء عن منتجاتها، وكذلك 
الت�شويق  ومجال  الجودة  تاأكيد  مجال  في  كافة  المجالت  في  العملاء  ب�شكاوى  الهتمام 
والمجال القانوني، وكذلك مجال البحوث والتطور وعلى المن�شاآت اأن تعرف اأن ر�شا العملاء 
تاأثيرا  العنا�شر  اأكثر  لأنهم  تدريبهم  اأول مثل  الداخليين  العملاء  باإر�شاء  يبداأ  الخارجيين 

بتح�شين الجودة. 
6- 1- 4- درا�شة اأ�سد )2009( )6(:  ◄

Ú  :اأهداف الدرا�سة
اإبراز العوامل الرئي�شة التي تعك�ص ال�شورة الذهنية للنزلء في هذه الفنادق، ودرجة  -

اأهمية هذه العوامل بالن�شبة اإليهم.
الك�شف عن اختلاف بين النزلء ال�شوريين وغير ال�شوريين العرب من حيث ت�شورهم  -

الذهني لم�شتوى اأداء المنظمات الفندقية.
تو�شيف العلاقة بين م�شتوى ال�شورة الذهنية للنزلء وم�شتوى ولئهم للتعامل مع  -
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فندق معين.
تحديد اأثر المتغيرات الديموغرافية على الولء للعلامة التجارية. -
Ú  :نتائج الدرا�سة
توجد علاقة ارتباطية اإيجابية بين النطباعات الذهنية عن �شعر العلامة التجارية،  -

وبين ولء العميل لها.
التجريبية  - الفوائد  عن  الذهنية  النطباعات  بين  اإيجابية  ارتباطية  علاقة  توجد 

للعلامة التجارية، وبين والولء لها.
توجد علاقة ارتباطية اإيجابية بين النطباعات الذهنية عن الفوائد الرمزية للعلامة  -

التجارية، وبين ولء العميل لها.
المدركة  - الجودة  عن  الذهنية  النطباعات  بين  اإيجابية  ارتباطية  علاقة  توجد 

للعلامة التجارية، وبين ولء العميل لها.
6- 1- 5- درا�شة حلي )2010( )7(:  ◄

تهدف هذه الدرا�شة اإلى و�شع اإطار ي�شاعد على تو�شيح اأبعاد القيمة المعنوية للعلامة 
وكيفية تاأثيرها على قرار ال�شراء لدى الم�شتهلك، ذلك لأن نية اإعادة ال�شراء تعتمد على مدى 

ولء الم�شتهلك للعلامة واإدراكه لجودتها ووعيه بها وبالخ�شائ�ص التي تربطه بها.
للعلامة  المعنوية  للقيمة  الأربعة  الأبعاد  اأثر  قيا�ص  اإلى  اأي�شاً  الدرا�شة  هذه  وهدفت 
التجارية )الوعي بالعلامة التجارية وروابط العلامة والجودة المدركة والفرق المدرك ونية 
اإعادة ال�شراء( .وهدفت اأي�شاً اإلى درا�شة �شلوك الم�شتهلك ال�شوري تجاه العلامات التجارية 
للاألب�شة الريا�شية، والبحث عن الحالت التي يكون فيها م�شتعداً لدفع �شعر اأعلى اأو النتظار 

وبذل المزيد من الجهد للح�شول عليها.
للعلامة  المعنوية  القيمة  لأبعاد  معنوي  اأثر  وجود  الدرا�شة  هذه  نتائج  اأظهرت  وقد 
التجارية على نية اإعادة ال�شراء، ماعدا روابط العلامة التي لم يكن لها اأثر معنوي.بالإ�شافة 
لذلك هناك اأثر غير مبا�شر لهذه الأبعاد من خلال تاأثير الفرق المدرك كمتغير و�شيط.واأظهر 
القيمة  الذي لم توؤثر فيه  الوقت  ال�شراء، في  اإعادة  اأثر مبا�شر على نية  اأعلى  الفرق المدرك 
المدركة على نية الم�شتهلك باإعادة ال�شراء ولم توؤدِّ دوراً و�شيطاً بين اأبعاد القيمة المعنوية 
والمتغير التابع.لقد اأظهر الم�شتهلك ا�شتعداداً لدفع �شعر عالٍ للح�شول على العلامة الم�شهورة 
عدم  حال  في  العلامة  لنتظار  ا�شتعداداً  يبد  لم  بينما  الجودة،  وذات  والفريدة  والملائمة 

توافرها اأو دفع �شعر اأعلى للح�شول عليها من مكان اآخر.
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6- 1- 6- درا�شة �سويدان )2009( )8(:  ◄
هدفت هذه الدرا�شة اإلى التعرف اإلى تاأثير الكلمة المنطوقة على قرار �شراء الم�شتهلك 
من حيث اختياره للعلامة وولئه لها.وفيما اإذا كان هناك اختلاف في هذا التاأثير باختلاف 
على  وزعت  ا�شتبانة  مت  مِّ �شُ الأهداف  هذه  للم�شتهلكين.ولتحقيق  الديمغرافية  المتغيرات 
للمعالجة   )312( منها  خ�شعت  ا�شتمارة   )430( وزعت  حيث  ع�شوائية،  بطريقة  الأفراد 
ال�شادرة من  المنطوقة  للكلمة  قوياً  تاأثيراً  اأن هناك  اإلى  الدرا�شة  تو�شلت  الإح�شائية.وقد 
قبيل  الكافية  المعلومات  جمع  خلال  من  الم�شتهلك،  �شراء  قرار  على  والأقارب  الأ�شدقاء 
اتخاذ قرار ال�شراء ال�شتهلاكي، واإن الذكور هم اأكثر تاأثراً بالكلمة المنطوقة من الإناث، كما 
بدا وا�شحاً وجود فروقات في تاأثر الكلمة المنطوقة باختلاف الفئة العمرية، وكانت الفرو 

قات ل�شالح الفئة من )20- 30 �شنة( .
وقد اأو�شت الدرا�شة منظمات الأعمال ب�شرورة الهتمام بات�شالت الكلمة المنطوقة 
�شمن ا�شتراتيجياتها الترويجية لما لذلك من اأهمية في اختيار الم�شتهلك للعلامة التجارية 

وولئه لها.
6- 1- 7- درا�شة �سالح )2010( )9(:  ◄

ال�شخ�شية والجتماعية  اأثر موا�شفات المنتج والعوامل  اإلى درا�شة  البحث  هدف هذا 
الهاتف  اأجهزة  التجارية من خلال درا�شة ميدانية لم�شتري  للعلامة  الولء  للم�شتهلك نحو 
جمع  حيث  من  التحليلي  الو�شفي  المنهج  على  الباحث  دم�شق.اعتمد  مدينة  في  المحمول 
البيانات من خلال ا�شتبانة وزعت على عينة ع�شوائية ب�شيطة.وفي الإطار النظري تم تناول 
ومقايي�شه  واأبعاده  ال�شلعي  بالولء  بالتعريف  مفاهيمياً  البحث  لمحاور  الرئي�شة  الأبعاد 
التاأثير  في  والجتماعية  ال�شخ�شية  والعوامل  المنتج  موا�شفات  دور  وكذلك  وت�شنيفاته، 
على الولء ال�شلعي، ف�شلاً عن لمحة عن الواقع الت�شويقي المحلي والعالمي لأجهزة الهاتف 

المحمول.
الهاتف  جهاز  موا�شفات  بين  متفاوتة  ارتباط  علاقة  وجود  اإلى  الدرا�شة  خل�شت 
اأخرى،  ناحية  من  التجارية  لعلامته  والولء  ناحية  من  ال�شخ�شية  والعوامل  المحمول 
الم�شتري وعمره،  ولنوع  الجهاز  ل�شكل  والدخل، و�شعيف  ال�شعر  لناحية  فالرتباط عك�شي 
ومقبولة لجودة موا�شفة الجهاز و�شهولة ا�شتخدامه، فيما ل توجد علاقة ارتباطية بين راأي 
اأجهزة  الجماعات المرجعية كعامل اجتماعي موؤثر نحو الولء لعلامة تجارية محددة من 
الهاتف المحمول، كذلك �شنفت الدرا�شة ولء م�شتري اأجهزة الهاتف المحمول على اأنه من 
نمط كامن- متفائل نحو العلامة التجارية لأجهزة الهاتف المحمول لدى مجتمع الدرا�شة.
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اأو�شت الدرا�شة باإمكانية تعزيز الولء نحو العلامة التجارية لأجهزة الهاتف المحمول من 
لتلك  الم�شوقين  الوكلاء  عبر  الت�شويق  بحوث  اإجراء  على  الم�شنعة  ال�شركات  اعتماد  خلال 
التي يرغبها ذلك المجتمع، ومن ثم تدعيم  الدرا�شة لتعرف الحاجات  لأجهزة لدى مجتمع 
الجهاز بموا�شفات يرغبها ذلك الم�شتهلك من حيث ال�شكل والجودة و�شهولة ال�شتخدام، مع 
�شرورة اأن يكون الجهاز اأكثر ملاءمة من حيث الدخل والعمر ولنوع ونمط حياة الم�شتري، 
العامل  اأثر  لتدعيم  اإعلانية  حملات  تنفيذ  مع  مرنة،  �شعرية  �شيا�شة  اتباع  اأهمية  كذلك 

الجتماعي نحو الولء للعلامات التجارية الم�شوقة لأجهزة الهاتف المحمول.
6- 1- 8- درا�شة عكرو�س واأخرون )2010( )10(:  ◄

يهدف هذا البحث اإلى درا�شة اأثر اأبعاد العلامة التجارية )ال�شعر المدرك للعلامة، والخدمة 
المدركة للعلامة، والجودة المدركة للعلامة، وثقة العميل المدركة بالعلامة، والقيمة المدركة 
على  بالتطبيق  وذلك  الخلوية،  الأجهزة  لمنتجات  العملاء  ر�شا  في  العميل(  لدى  للعلامة 
علامة نوكيا على طلبة الجامعات الأردنية، ومن خلال تعرّف اأهم اأبعاد العلامة التجارية 
الموؤثرة في ر�شا العملاء لدى طلبة لجامعات الأردنية.وبناءً على درا�شة وتحليل الدرا�شات 
ال�شابقة واأدبيات العلامة التجارية، طُوِّرت ا�شتبانة لجميع البيانات الأولية للبحث، حيث 
وُزِّعت على عينة ملائمة مكونة من )800( طالب من طلبة الجامعات الحكومية والخا�شة 
في منطقة عمان الكبرى، الذين لديهم اأجهزة خلوية تحمل علامة نوكيا.واختيرت فر�شيات 
البحث با�شتخدام تحليل النحدار الب�شيط والمتعدد اإ�شافة اإلى ا�شتخدام الإح�شاء الو�شفي 

لو�شف خ�شائ�ص عينة البحث.
مجتمعة  التجارية  العلامة  لأبعاد  ومهمّاً  اإيجابياً  اأثراً  هناك  اأن  اإلى  البحث  تو�شل 
ومنفردةً )ال�شعر المدرك للعلامة، والخدمة المدركة للعلامة، والجودة المدركة للعلامة، وثقة 
العميل المدركة بالعلامة، والقيمة المدركة للعلامة( في ر�شا العملاء الكلي.اإن اأقوى اأبعاد 
العلامة التجارية تاأثيرًا في ر�شا العملاء كانت قيمة المدركة للعلامة، وثقة العميل المدركة 
بالعلامة، وجودة العلامة لمدركة على التوالي.وبناءً على نتائج البحث، وُ�شعت مجموعة 
ت�شويق  في  المختلفة  باأبعادها  التجارية  العلامة  دور  تعزيز  اإلى  الهادفة  التو�شيات  من 
اأجهزة الهواتف الخلوية لكل من ال�شركات والعملاء على حد �شواء.ومن ثم تم التعرّ�ص اإلى 
اإ�شهام البحث في المعرفة الت�شويقية، كما حُدِّدت بع�ص اآفاق البحث الم�شتقبلية التي يمكن 

اأن يفيد منها باحثون اآخرون.
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6- 2- الدراسات الأجنبية: 

◄  :)11( Fader & Schmittlein )1993( 6- 2- 1- درا�شة
Ú  :اأهداف الدرا�سة

تهدف هذه الدرا�شة التي تدور حول الولء ال�شلوكي المرتفع للعلامات التجارية ذات 
الح�شة ال�شوقية العالية، النحرافات من نموذج Dirichlet لتكرار ال�شراء.اإلى معرفة الأ�شباب 
الكامنة وراء ارتفاع ولء الم�شتهلكين للعلامات التجارية ذات الح�شة ال�شوقية العالية، تمت 

الدرا�شة في عدد من الأ�شواق في كل من الوليات المتحدة الأمريكية واليابان.
Ú  :نتائج الدرا�سة
ذات  - التجارية  للعلامات  الم�شتهلكين  ارتفاع ولء  �شبب  يكون  ل  اأن  المحتمل  من 

الح�شة ال�شوقية العالية عائداً اإلى اختلافات في ال�شعر والترويج مع العلامات التجارية ذات 
الح�شة ال�شوقية الأقل اأو عائداً اإلى زيادة خبرتها في هذه المجالت الثلاثة.

العلامات  - تف�شل  التي  التوزيع  قنوات  اإلى  عائداً  ال�شبب  يكون  اأن  المحتمل  من 
التجارية ذات الح�شة ال�شوقية العالية بالإ�شافة اإلى عامل اآخر هو ميل الم�شتهلكين الموالين 

اإلى تف�شيل العلامة التجارية ذات الح�شة ال�شوقية العالية.
◄  :)12( Others Mela and )1997( 6- 2- 2- درا�شة

Ú  :اأهداف الدرا�سة
قرار  - على  والإعلان  المبيعات  تن�شيط  و�شائل  من  لكل  الأجل  طويل  الأثر  فح�ص 

اختيار الم�شتهلك للعلامة التجارية وعلى ح�شا�شيته لل�شعر ولو�شائل تن�شيط المبيعات.طبقت 
الدرا�شة على ال�شلع المي�شرة، وجُمعت البيانات لمدة ثمانية اأعوام وربع.

Ú  :نتائج الدرا�سة
لل�شعر،  - ح�شا�شية  اأكثر  الم�شتهلك  يجعل  الإعلاني  الإنفاق  حجم  في  النخفا�ص  اإن 

العلامة  الإعلان  ي�شاعد  الموالي.بالآتي  غير  الم�شتهلك  لدى  اأكبر  ب�شكل  الأثر  هذا  ويظهر 
اأقل  الموالين  غير  وخا�شة  الم�شتهلكين،  جعل  خلال  من  الأجل  طويل  المدى  في  التجارية 

ح�شا�شية نحو ال�شعر بالإ�شافة اإلى تخفي�ص ن�شبة هذا الجزء من الم�شتهلكين.
اإن و�شائل تن�شيط المبيعات التي تركز على ال�شعر تجعل كلاً من الم�شتهلك الموالي  -

وغير الموالي اأكثر ح�شا�شية لل�شعر، وتجعل غير الموالي يتعلم البحث عن عرو�ص ترويجية.
ال�شعر تجعل من الم�شتهلك الموالي  - التي ل تركز على  اإن و�شائل تن�شيط المبيعات 
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اأقل ح�شا�شية لل�شعر لكن غير الموالي اأكثر ح�شا�شية له، ويبدو تاأثيرها في الم�شتهلك الموالي 
م�شابها لأثر الإعلان، و لكنها تجعل غير الموالي يهتم ب�شكل اأكبر بال�شعر.

◄  :)13( Yoo, Donthu and Lee )2000( 6- 2- 3- درا�شة
Ú  :اأهداف الدرا�سة

 )Brand Equity( درا�شة العلاقة بين عنا�شر المزيج الت�شويقي وقيمة العلامة التجارية
، تم ا�شتجواب )569( طالباً من اإحدى الجامعات الأمريكية حول 12 علامة تجارية تنتمي 

لثلاثة اأ�شناف من المنتجات الريا�شية واأفلام اآلت الت�شوير الفوتوغرافية والتلفزيونية.
Ú  :نتائج الدرا�سة
يرتبط اإدراك الم�شتهلكين لكثافة توزيع العلامة التجارية اإيجابياً بالولء للعلامة  -

التجارية.
يرتبط اإدراك الم�شتهلكين لحجم الإنفاق الإعلاني للعلامة التجارية اإيجابياً بالولء  -

للعلامة التجارية.
التجارية  - للعلامة  الذهنية  والرتباطات  والولء،  المدركة  الجودة  من  كل  يرتبط 

اإيجابياً بقيمته.
◄ :)14( Lin, Wu, and Wang )2000( 6- 2- 4- درا�شة

Ú  :الهدف من الدرا�سة
التجارية  للعلامة  الولء  �شلوك  حيث  من  ال�شوق  هيكل  لتحليل  اأ�شلوب  اإلى  التو�شل 
والتحول عنها، وذلك بالن�شبة اإلى �شوق التجهيزات المنزلية المعمرة، وقد جُمعت البيانات 

بو�شاطة المكالمة التلفونية من )1209( م�شتهلك تايواني.
Ú  :نتائج الدرا�سة

اإن العوامل الرئي�شة التي توؤثر في �شلوكيات الولء و التحول هي: 
خ�شائ�ص المنتج، خدمة ما بعد البيع، الت�شالت الت�شويقية، الجودة المدركة، عمق 

خط المنتجات، ال�شمعة الجيدة للعلامة التجارية.
◄  :)15( Taylor, Celuch & Goddwin )2004( 6- 2- 5- درا�شة

Ú  :اأهداف الدرا�سة
والقيمة  الر�شا،  مثل:  الولء  في  توؤثر  التي  العوامل  من  لعدد  الن�شبية  الأهمية  تقويم 
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جُمعت  بها.وقد  والثقة  التجارية،  للعلامة  العاطفية  والمنافع  التغيير،  ومقاومة  المدركة، 
البيانات من )457( منظمة اأميركية قامت بتقويم العلامات التجارية للتجهيزات ال�شناعية 

التي تقوم ب�شرائها.
Ú  :نتائج الدرا�سة
يرتبط الولء للعلامة التجارية اإيجابياً بالر�شا عنها. -
يرتبط الولء للعلامة التجارية اإيجابياً بقيمتها المدركة. -
يرتبط الولء للعلامة التجارية اإيجابياً بمقاومة التحول عنها. -
يرتبط الولء للعلامة التجارية اإيجابياً بالمنافع العاطفية لها. -
يرتبط الولء للعلامة التجارية اإيجابياً بالثقة بها. -
◄  :)16( Villarejo- Ramos and Sánchez- Franco )2005( 6- 2- 6- درا�شة

يدور هذا البحث حول تاأثير الت�شال الت�شويقي و تن�شيط الأ�شعار على قيمة العلامة 
التجارية.وي�شع هذا البحث الأ�شا�ص النظري والتجريبي الذي يبين اأثر الت�شالت الت�شويقية 
وعرو�ص الأ�شعار في قيمة العلامة التجارية.يدعم العر�ص النظري تطبيق تقنيات التحليل 
الت�شال  العلاقة بين جهود  لتاأكيد  الهيكلية ب�شكل تجريبي  القائم على نماذج المعادلت 
الت�شويقي واأبعاد قيمة العلامة التجارية: الجودة المدركة، والولء للعلامة التجارية، وزيادة 
نموذج  من  التحقق  التجارية.وتم  للعلامة  الذهنية  وال�شورة  التجارية  بالعلامة  الوعي 
القيا�ص ذلك على عينة تتكون من مجموعة من العائلات التي ا�شترت ال�شلع المعمرة )في هذه 
الحالة اآلة الغ�شيل( .وت�شير النتائج اإلى اأن الت�شالت الت�شويقية لها تاأثير اإيجابي في قيمة 
التجارية،  التجارية، وتقدم دعماً قوياً لمقايي�ص الجودة المدركة، والولء للعلامة  العلامة 
وزيادة الوعي بالعلامة التجارية، وال�شورة الذهنية للعلامة التجارية، كحدود اأولى لقيمة 

العلامة التجارية.
◄  :)17( Helms )2010( 6- 2- 7- درا�شة

قبل  الجتمعاعي من  الإعلام  لو�شائل  الأمثل  ال�شتخدام  كيفية  البحث في  هذا  ينظر 
م�شوقي العلامات التجارية لل�شلع ال�شتهلاكية �شريعة التداول )FMCG( من اأجل التوا�شل 
وثانوية، بما  اأ�شا�شية  برامج بحوث  نتائج  اإلى  ي�شتند  التقرير  الأ�شا�شيين.هذا  مع عملائها 
في ذلك المقابلات التي تتكون من )18( مقابلة مع مهنيين من مديري العلامات التجارية 
لل�شلع �شريعة التداول ووكالت الت�شويق من خلال الو�شائل الإعلام الجتماعي والو�شائط 

الرقمية.
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 )FMCG( التداول  �شريعة  لل�شلع  التجارية  للعلامات  الم�شتحيل  من  اأنه  البحث  اأظهر 
الأ�شا�شين.وبدل  اأجل تحديد عملائها  الإعلام الجتماعي من  تجزئة جمهورها في و�شائل 
من ذلك، ات�شح اأن و�شائل الإعلام الجتماعي اأداة فعالة وموؤثرة لتفاعل وارتباط العملاء 
الحاليين بالعلامة التجارية، �شواء داخل النطاق اأم ل ، واأن هناك عدداً من المبادئ العملية 
التي يمكن ال�شتفادة منها من اأجل م�شاعدة العلامة التجارية في تحقيق اأهدافها في الف�شاء 

التوا�شل الجتماعي.
اإن و�شائل الإعلام الجتماعي هي اأكثر من مجرد قناة للت�شويق؛ لأنها توفر للم�شوقين 
ذات  لروؤى  ال�شتفادة منها  العلاقة يمكن  ات�شالً مبا�شر مع عملائهم بدون و�شيط، وهذه 
لل�شلع  لم�شوقي  خا�ص  ب�شكل  مهم  ال�شوق.وهذا  ولأبحاث  جديدة  منتجات  بتطوبر  �شلة 
�شريعة التداول )FMCG(، لأن و�شائل الإعلام الجتماعي توفر للم�شوقين اإمكانية الو�شول 
المبا�شر لم�شتخدمين النهائيين لمنتجاتهم لأول مرة.هذا التفاعل يمكن اأن يوفر فهماً اأكثر 

لكل من العميل وما يريده من العلامة التجارية.
6- 3- موقع الدراسة الحالية من الدراسات السابقة: 

المختلفة  والعوامل  المتغيرات  من  مجموعة  درا�شة  اإلى  هدفت  ال�شابقة  الدرا�شات  اإن 
الدرا�شات  تلك  عن  الدرا�شة  هذه  يميز  ما  التجارية.ولكن  للعلامة  الولء  في  توؤثر  قد  التي 
اأنها تهدف اإلى حث الم�شوقين على اإدراك متغيرين اأ�شا�شين في تكوين ت�شورات واإدراكات 
الم�شتهلكين عن العلامة التجارية وهما: الجودة والقيمة المدركة، وقيا�ص اأثرهما في تعزيز 

الولء للعلامة للتجارية، ومعرفة اأيهما اأكثر تاأثيراً في الولء فيها.
7- الإطار النظري: 

 :Definition of Brand 7- 1- تعريف العلامة التجارية
عرفت الجمعية الأمريكية للت�شويق العلامة التجارية باأنها ا�شم، اأو م�شطلح، اأو رمز، 
التي يقدمها بائع واحد،  ال�شلع والخدمات  العنا�شر، لتحديد  اأو مزيج من هذه  اأو ت�شميم، 
العلامة  )18(.وعرفت  المناف�شون  يقدمها  التي  تلك  عن  ولتمييزها  الباعة،  من  مجموعة  اأو 
التجارية اأي�شاً باأنها مجموعة من الوعود الم�شتمرة، وهي تعني الثقة وال�شتمرار، ومجموعة 
الثقة تجاه  ال�شعور بمزيد من  العملاء على  ت�شاعد  التجارية  الآمال.والعلامات  محددة من 
بعد  منه  اأثمن  ولي�ص هناك ماهو  اأ�شل مهم وثمين،  التجارية  فالعلامة  ال�شرائي،  قرارهم 
العملاء )19(.وعرفت اأي�شاً باأنها مزيج من الخ�شائ�ص اأو ال�شفات الملمو�شة وغير الملمو�شة، 
والمتج�شدة في العلامة التجارية، والتي اإذا تمت اإدارتها ب�شكل جيد ف�شوف تقوم بخلق تاأثير 

يولد قيمة )20(.
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 :Perceived Quality 7- 2- الجودة المدركة
يخ�ص  فيما  الخدمة  اأو  المنتج،  وجودة  لتفوق  الكلي  الإدراك  هي  المدركة  الجودة   
الغر�ص المق�شود لوجودها بالمقارنة بالبدائل الأخرى.عندما يدرك الم�شتهلكون اأن العلامة 
التجارية ذات جودة مرتفعة، فاإن هذا الإدراك يوجد ميزة تناف�شية في العلامات التجارية 
اأو الخدمة تخلق ت�شوراً عن الجودة في  المنتج،  اإن خ�شائ�ص، ومنافع  الأخرى،  المناف�شة 
اأذهان الم�شتهلكين.و الجودة المدركة هي �شيء غير ملمو�ص، اإنها �شعور اأو اإح�شا�ص عام حول 
العلامة التجارية )21(، هذه التقويمات ال�شخ�شية لجودة المنتج تتم من قبل الم�شتهلكين بعد 
تجربتهم للعلامة التجارية ولي�ص من قبل المدراء والخبراء )22(. اإن تحقيق م�شتوى مر�صٍ 
مر  على  المنتجات  على  الم�شتمرة  التح�شينات  ب�شبب  �شعوبة  اأكثر  اأ�شبح  المدركة  للجودة 
ال�شنين، والتي اأدت اإلى زيادة توقعات الم�شتهلكين عن المنتجات.ولكن المنتج الذي يعدُّ ذا 
جودة منخف�شة يمكن اأن يبدو لأول وهلة من قبل الم�شتهلك على اأنه ذو جودة مرتفعة، وذلك 
اعتماداً على توقعاتهم.يكون الم�شتهلك اأحياناً �شورة ذهنية اإيجابية تجاه جودة المنتجات 

اذا كان ال�شعر منخف�شاً مقارنة بالجودة المدركة.
ق�سم David Aaker الجودة اإلى ثلاث فئات )23(:  ●
Ú  الجودة الفعلية اأو المرجوة وهي المدى التي ي�شل فيه المنتج، اأو الخدمة اإلى م�شتوى

اأدائي متفوق.
Ú  اأوالخدمات الجودة الم�شتندة على المنتج وهي طبيعة وكمية المكونات و الميزات 

الم�شمولة.
Ú  جودة الت�شنيع وهي مطابقة الموا�شفات على اأكمل وجه وتحقيق هدف خلو المنتج

التام من العيوب.
●  :Keller 7- 2- 1- الاأبعاد العامة للجودة المدركة وفقاً لـ
Ú  ،الأداء: الم�شتويات التي تعمل فيها خ�شائ�ص المنتج الأ�شا�شية )م�شتوى منخف�ص

متو�شط، مرتفع اأو مرتفع جداً( .
Ú .المميزات: عنا�شر المنتج الثانوية، والتي تكمل الخ�شائ�ص الأ�شا�شية
Ú .الت�شاق: درجة مطابقة المنتج للموا�شفات، ويكون خالياً من العيوب
Ú .العتمادية: ا�شتمرارية الأداء مع مرور الوقت من �شراء ل�شراء
Ú .المتانة: العمر القت�شادي المتوقع للمنتج
Ú .قابلية الإ�شلاح: �شهولة ت�شليح المنتج اأو �شيانتة وتخديمه
Ú .النمط والت�شميم: ال�شكل وال�شعور بالجودة



222

أ. جودت عيطةأثر الجودة والقيمة المدركة من قبل العميل في تعزيز الولاء للعلامة التجارية. 

 Consumer beliefs along these dimensions often underlie perceptions of
 the quality of the product that, in turn, can influence attitudes and behavior
towards a brand.اإن معتقدات الم�شتهلك وفقاً لهذه الأبعاد غالباً ما تكمن وراء ت�شورات 

جودة المنتج، التي بدورها يمكن اأن توؤثر في اتجاهات ال�شلوك نحو العلامة التجارية.
اأي�شاً  ولكنها  فقط،  الوظيفي  الأداء  على  للمنتج  المدركة  الجودة  لتعتمد  وبدورها 
For example, product qual- اأو�شع ب�شكل  بالأداء  ترتبط  اأخرى،  اعتبارات  على  .ععتمد 
 ity may be affected by factors such as the speed, accuracy and care taken
with product delivery and installation; the promptness, courtesy and helpful-

ness of customer service and training; and the quality of repair service.على 
�شبيل المثال قد تتاأثر جودة المنتج بعوامل مثل: ال�شرعة، والدقة، والعناية بت�شليم وتركيب 
المنتج، و�شرعة ال�شتجابة، والمجاملة والم�شاعدة، كخدمة العملاء، والتدريب، وجودة خدمة 
الذهنية  ال�شورة  اأكثر على  التجارية  ال�شيانة.كذلك تعتمد �شمات الجودة المدركة للعلامة 

للمنتج، مثل الرمزية، اأو ال�شخ�شية المنعك�شة في العلامة التجارية.
ينبع  ولكن  الوظيفية،  خ�شائ�شه  من  فقط  ينبع  ل  المنتج  جودة  م�شتوى  تح�شين  اإن 
من عنا�شر المنتج الأخرى كافة، والمتمثلة في تنوع وجودة الخدمات المقدمة، ك�شيا�شات 

ال�شمان، والت�شميم الجيد للعبوة، و�شيا�شات الت�شكيل والتنويع.
العلامة  منتجات  مع  الت�شابه  نواحي  بع�ص  توافر  على  التركيز  يقت�شر  األ  ويجب 
الأخرى المناف�شة فقط، والتي تمكنها من النتماء لنوعية معينة من المنتجات، ولكن يتم 
اأي�شاً بنواحي التميز كاأ�شا�ص لبناء مكانة متميزة للعلامة التجارية في ال�شوق،  الهتمام 
فقد اأثبتت بع�ص الدرا�شات ال�شابقة اأن اأ�شا�ص تميز العلامة التجارية هو وجود خ�شائ�ص 

جديدة غير م�شابهة للعلامات الأخرى )24(.
7- 2- 2- القيمة التي ت�سيفها الجودة المدركة للعلامة التجارية:  ●

الشكل )1( 

يوضح القيمة التي تضيفها الجودة للعامة التجارية.

�سبب ال�ضراء

المكانة

�سعر اأعلى

اهتمام اأع�ساء التوزيع

التو�سع

الجودة المدركة
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 Managing Brand Equity, Capitalizing on the Value of )1991(.Aaker, D.A
.155.a Brand Name, New York: The Free Press, pp

 �سبب ال�ضراء: تعطي الجودة المدركة للعلامة التجارية �شبباً محورياً لل�شراء وتوؤثر  ♦
بينها،  من  والختيار  بالح�شبان  اأخذها  �شيتم  التي  التجارية،  العلامة  اختيار  عملية  في 
وتوؤثر في ا�شتبعاد بع�ص العلامات التجارية، وتوؤثر اأخيراً في العلامة التجارية التي �شيتم 
اختيارها، ولأن الجودة المدركة مت�شلة بقرار ال�شراء، فهي ت�شتطيع اأن تجعل من البرنامج 
والترويج  الإعلان  فاإن وظيفة  المدركة مرتفعة  الجودة  واإذا كانت  فعالية،  اأكثر  الت�شويقي 

�شتكون على الأغلب اأكثر فعالية.
التمييز والمكانة: اأحد العنا�شر الرئي�شية للمكانة المدركة للعلامة التجارية هو  ♦

مكانها اأو موقعها من حيث الجودة المدركة مقارنة بالعلامات التجارية الأخرى، هل هي 
اأو تت�شابه مع بقية  اأم متفوقة في هذا البعد، وهل هي الأف�شل �شمن �شنفها  متفوقة جداً 

العلامات التجارية المناف�شة.
اأعلى  ♦ �شعر  تحديد  خيار  ال�شركة  تمنح  اأن  المدركة  للجودة  يمكن  اأعلى:  �سعر 

لعلامتها التجارية.وال�شعر الأعلى يمكن اأن يزيد من الأرباح والموارد التي بو�شاطتها يمكن 
اإعادة ال�شتثمار في العلامة التجارية، مثل ا�شتخدام جزء من هذه الموارد في تعزيز الوعي 

بالعلامة التجارية، اأو ارتباطاتها الذهنية اأو تطوير المنتج.
تجار  ♦ اإلى  بالن�شبة  مهمة  المدركة  الجودة  تعدُّ  التوزيع:  قنوات  اأع�ساء  اهتمام 

لتجار  الذهنية  ال�شورة  اإن  حيث  الآخرين،  التوزيع  قنوات  واأع�شاء  والموزعين  التجزئة 
المفرق والموزعين تتاأثر بالجودة المدركة للمنتجات والخدمات وبالآتي فهي ت�شاعد ال�شركة 
على توزيع علامتها التجارية، بالإ�شافة اإلى ذلك قد يرغب تجار المفرَّق اأو اأع�شاء قنوات 
اإلى تقديم منتجات ذات جودة مدركة مرتفعة باأ�شعار مغرية، والعلامة التجارية  التوزيع 

التي يعدُّها الم�شتهلكون جيدة الجودة تحر�ص اأع�شاء قنوات التوزيع بالتعامل معها.
تو�سع العلامة التجارية: يمكن للعلامة التجارية التي تتمتع بجودة عالية، اأن  ♦

التجارية  العلامة  اأكبر من  ذلك  احتمال نجاحها في  ويكون  اأ�شناف جديدة،  نحو  تتو�شع 
الأدنى من حيث جودتها المدركة )25(.

 :Perceived Value 7- 3- القيمة المدركة للعلامة التجارية

يمكن تعريف القيمة المدركة باأنها المنفعة المدركة للعلامة التجارية بالن�شبة لتكلفتها 
مقيمة من قبل الم�شتهلك بالعتماد على اعتبارات متزامنة حول ما ح�شل عليه، وما تخلَّى 
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عنه للح�شول عليها، واختيار الم�شتهلك لعلامة تجارية معينة يعتمد على التوازن المدرك 
وت�شورات  الجودة  ت�شورات  بين  غالباً  الم�شتهلكون  المنافع.يجمع  وكل  المنتج  �شعر  بين 
التكلفة للو�شول اإلى تقدير لقيمة المنتج.وعند النظر في ت�شورات الم�شتهلك للقيمة، من المهم 
اأن ندرك اأن التكلفة ل تقت�شر فقط على ال�شعر النقدي الفعلي، لكنها قد تعك�ص تكلفة الوقت 
الذي ا�شتغرقه الم�شتهلك، والجهد الذي بذله، واأي ارتباط نف�شي في اتخاذ القرار قد يكون لدى 
الم�شتهلك )26(.واختيار الم�شتهلك لعلامة تجارية معينة يعتمد على مقارنة بين �شعر المنتج 
ومنافعه كلها )27(، ويتوجب على ال�شركة زيادة القيمة التي تمنحها للم�شتهلكين من خلال 

تقديم منتجات ذات جودة اأعلى، وباأ�شعار معقولة )28(.
تعظيم القيمة المقدمة للم�ستهلكين من خلال العمل على �سل�سة القيمة:  ♦

التجارية، يمكن  العلامة  تقدمها  التي  للقيمة  العميل  اإدراك  م�شتوى  رفع  على  للعمل 
القيمة، والتي يتم من خلالها مراجعة  ة، وهي �شل�شلة تعظيم  ا�شتراتيجية مهمَّ اأداة  تطبيق 
المواد،  وتخزين  مناولة  الأ�شا�شية:  الأن�شطة  مجموعة  وهي  ال�شركة  توؤديها  التي  الأن�شطة 
وخدمات  الت�شويقية  والأن�شطة  النهائية،  المنتجات  وتوزيع  ومناولة  الت�شغيل،  وعمليات 
وتطوير  الب�شرية،  الموارد  واإدارة  الم�شتريات،  الم�شاعدة:  الأن�شطة  البيع.ومجموعة  مابعد 
التكنولوجيا.وتحقق ال�شركات المزايا التناف�شية من خلال تح�شين الأداء، وتخفي�ص التكلفة 
تعظيم  وبالآتي  ن�شاط،  لكل  القيمة  تعظيم  على  ينعك�ص  بما  الأن�شطة  هذه  من  ن�شاط  لكل 
القيمة النهائية التي يح�شل عليها العميل.ول يقت�شر الأمر على تحليل �شل�شة القيمة لل�شركة 
فقط بل اأي�شاً تحليل اأن�شطة المن�شاآت الموؤثرة في ال�شركة )الموردون، الموزعون، المناف�شون( 
لتعظيم القيمة التي يح�شل عليها العميل.ف�شركة Procter & Gamble مثلاً تعمل عن كثب 
التجارية  العلامات  اأن  ل�شمان  ماركت  ال�شوبر  محلات  مثل  التجزئة،  تجار  من  وبالقرب 
ع ب�شرعة، وبكفاءة، على المحلات التجارية.كذلك، اأن�شاأت  ل�شركة Procter & Gamble توزَّ
 Wal- مقر  من  بالقرب  جيد  ب�شكل  موؤهلاً  لموظفيها  مكتباً   Procter & Gamble �شركة 
لهذه  يمكن  التجارية  العلامات  منظور  اأف�شل.ومن  ب�شكل  خدمية  جهود  لتن�شيق   ،Mart’s
الأن�شطة اأن تكون و�شيلة لخلق ارتباطات ذهنية قوية، ومف�شلة، وفريدة، كما يمكن اأن تكون 

اأحد م�شادر قيمة العلامة التجارية )29(.

 :Brand Loyalty 7- 4- الولاء للعلامة التجارية

بالعلامة  يربطه  الذي  الم�شتهلك  لدى  الموجود  الرابط  هو  التجارية  للعلامة  الولء 
منتج  �شنف  �شمن  ما،  تجارية  بعلامة  النف�شي  اأو  العاطفي،  الرتباط  )30(.فهو  التجارية 
ما)31(. والولء للعلامة التجارية اأي�شاً هو تف�شيل الم�شتهلكين للعلامة التجارية، واللتزام 
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المنتج،  �شراء  لإعادة  عميق  داخلي  التزام  التجارية.وهو  العلامة  �شراء  باإعادة  المرتبط 
اأوالخدمة ب�شكل م�شتمر في الم�شتقبل.ويوؤدي هذا اللتزام اإلى تكرار �شراء العلامة التجارية 
نف�شها اأو المجموعة من العلامات التجارية بذاتها، بالرغم من الموؤثرات المحيطة، والجهود 
الت�شويقية التي لديها القدرة على اإحداث تغيير في ال�شلوك )32(.الولء للعلامة التجارية ينظر 
اإليه غالباً على اأنه القدرة على جذب العملاء والحفاظ عليهم، هذا الولء يحمي ال�شركة من 
المناف�شين، ويمنحها توقعات دقيقة لم�شتوى المبيعات، ومن المهم ملاحظة اأن عملية تكرار 
اأن ي�شير  اإلى الولء للعلامة التجارية، لكنه بب�شاطة يمكن  اإ�شارة  ال�شراء ل يعدُّ بال�شرورة 

اإلى عادة )33(.
7- 4- 1- اأنماط ولاء الم�ستهلكين للعلامة التجارية ●

Brand Loyalty Styles:

Ú  تجارية علامة  ب�شراء  يقومون  الذين  الم�شتهلكون  )المخل�شون(:  ب�شدة  الموالون 
واحدة في كل الأوقات.

Ú .الموالون المنق�شمون: الم�شتهلكون الموالون لثنتين اأو ثلاث من العلامات التجارية
Ú  اإلى تجارية  علامة  من  ولءهم  يحولون  الذين  الم�شتهلكون  المتحولون:  الموالون 
اأخرى.
Ú .)34( مَن ل ولء لهم: الم�شتهلكون الذين ل يظهرون الولء لأي علامة تجارية
Ú .المتعلقون بال�شعر: وهم م�شتهلكون، قراراتهم مبنية على ال�شعر
Ú  العملاء غير الموالين: الأ�شخا�ص الذين ي�شترون العلامات التجارية للمناف�شين، اأو

ل ي�شتخدمون هذا ال�شنف من المنتج.
Ú  الموالي بحكم العادة: الذي يقوم ب�شراء العلامة التجارية بحكم العادة، ولي�ص لأي

دافع اآخر )35(.
7- 4- 2- اأهمية الولاء للعلامة التجارية ●

 The Importance of Brand Loyalty:

Ú  ي�شبح الحاليين  العملاء  ولء  على  الحفاظ  اإن  حيث  الت�شويق،  تكلفة  تخفي�ص 
اأ�شهل.هذا بالإ�شافة اإلى اأن اإمكانية ار�شائهم اأ�شبحت اأ�شهل، مما يمنعهم من الذهاب اإلى 
بالم�شتهلكين  الحتفاظ  �شهل  كلما  التجارية،  للعلامة  الولء  ارتفع  كلما  المناف�شين.ولذلك 

الحاليين واإر�شاوؤهم، واإن تكلفة الحفاظ عليهم اأقل من تكلفة جذب م�شتهلكين جدد.
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Ú  العملاء وقاعدة  ويعززها،  الإيجابية  الذهنية  ال�شورة  يخلق  الم�شتهلكين  ولء 
الحاليين تمنح الآخرين الطماأنينة، وت�شعرهم بالراحة، لأن هناك اأ�شخا�شاً اآخرين اختاروا 

العلامة التجارية.
Ú  توجد والتي  المناف�شة،  ال�شركات  لتهديد  للا�شتجابة  فر�شة  ال�شركة  يمنح  الولء 

منتجات متميزة اإذ اإن الم�شتهلكين الموالين يمنحون ال�شركة الوقت اللازم لمواجهة تطورات 
منتجات المناف�شين )36(.

Ú  الولء للعلامة التجارية يعني وجود الم�شتهلكين الذين يقدرون العلامة التجارية
ب�شكل كافٍ ل�شتمرارية �شرائها، ورف�ص المناف�شين )37(.

Ú  يمثل ولء العملاء الحاليين عائقاً كبيراً اأمام دخول المناف�شين، لأن تكلفة جذب 
الم�شتهلكين وتغيير ولئهم غالياً ماتكون مرتفعة الثمن )38(.

Ú  ًاإيجابا ينعك�ص  المف�شلة  التجارية  للعلامة  المتكرر  الموالين  العملاء  ا�شتخدام  اإن 
على الأداء المالي والح�شة ال�شوقية لتلك العلامة التجارية )39(.

8- الدراسة الميدانية: 

8- 1- مجتمع البحث، وعينة الدراسة: 

8- 1- 1- مجتمع البحث:  ●
يعبر مجتمع البحث هذا عن طلبة جامعة دم�شق، وبلغ عدد الطلبة في جامعة دم�شق 
في عام )2011( حوالي )340( األف طالب )40(، وفقاً لموؤ�شرات واإح�شائيات وزارة التعليم 

العالي في �شورية.
8- 1- 2- عينة الدرا�سة:  ●

التابعة لجامعة دم�شق،  الكليات والمعاهد  هي عينة ع�شوائية ب�شيطة، وتتمثل بطلبة 
بع�ص  الدرا�شة على  �شتقت�شر هذه  والجهد  الوقت  قيود  البحث في ظل  لكبر مجتمع  ونظراً 
اأخرى(  وكليات  الحقوق،  الفنون،  العلوم،  التربية،  )القت�شاد،  دم�شق وهي:  كليات جامعة 
 ،)41( )Krejcie and Morgan( ا�شتبانة، وفقاً لجدول )واإن حجم العينة المنا�شب هو )384.
وجدول )Saunders, Lewis, and Thornhill( )42(.وذلك بمعامل ثقة )95%( ون�شبة خطاأ 
)0.05( .وقد وزع الباحث )384( ا�شتبانة على الطلبة )ذكور واإناث( في الكليات المذكورة 

اأعلاه، وتم ا�شترداد )300( اأي اأن ن�شبة ال�شترداد بلغت )%78( .
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8- 2- متغيرات البحث: 

القيمة المدركة للعلامة  التجارية،  المتغيرات الم�شتقلة هي )الجودة المدركة للعلامة 
التجارية(. اأما المتغير التابع فهو )الولء للعلامة التجارية( .

8- 3- تصميم الاستبانة: 

مت ال�شتبانة من خلال ال�شتفادة من الدرا�شات ال�شابقة، ولقيا�ص الأهداف  مِّ لقد �شُ
المرجوة للبحث الحالي، ومن اأجل ذلك �شاغ الباحث اأ�شئلة بنود ال�شتبانة ثم ا�شت�شار بع�ص 
مت  مِّ �شُ البحث.و  اأهداف  لتحقيق  اأداة ملائمة  اإلى  الو�شول  بغية  التدري�شية  الهيئة  اأع�شاء 
ال�شتبانة كالآتي: تت�شمن ال�شفحة الأولى معلومات تعرف العينة بال�شتبانة والهدف منه.
وال�شفحة الثانية تت�شمن المعلومات الديموغرافية للم�شتجوب.اأما ال�شفحة الثالثة فتت�شمن 
اأ�شئلة ال�شتبانة التي تعك�ص اأثر الجودة والقيمة المدركة في تعزيز الولء للعلامة التجارية، 
وكان عدد الأ�شئلة فيه/ 20/ �شوؤالً موزعة كالآتي: اإن الأ�شئلة )1،4،7،10،13،16( تعبر 
عن المتغير )الولء للعلامة التجارية( ، والأ�شئلة )2،5،8،11،14،17،19( تعبر عن المتغير 
)الجودة المدركة( ، اأما الأ�شئلة )3،6،9،12،15،18،20( فتعبر عن المتغير )القيمة المدركة 

للعلامة التجارية( .

8- 4- تحليل البيانات: 

 SPSS( Sciences Statistical الإح�شائي  البرنامج  با�شتخدام  البيانات  حُلّلت 
Package for social( الن�شخة رقم )17( منه.

8- 5- تفريغ البيانات: 

اأعطيت خم�ص درجات لحتمال: موافق ب�شدة، واأربع درجات لحتمال: موافق وثلاث 
درجات لحتمال: ل اأعرف ودرجتين اثنتين لحتمال: غير موافق ودرجة واحدة لحتمال: 
غير موافق ب�شدة.اأما بالن�شبة اإلى الأ�شئلة )5، 10، 13، 15( ، فقد كانت �شيغة ال�شوؤال فيها 

مطروحة ب�شكل �شلبي، لذلك عُك�شت الدرجات المعطاة لها.

8- 6- ثبات الأداة: 

يعد الثبات من المتطلبات الرئي�شة في اأداة البحث، كي تعطي ات�شاقاً في النتائج عند 
تطبيقها لمرات عديدة.واخُتبر ثبات الأداة من خلال: 

8- 6- 1- الثبات بالات�ساق الداخلي:  ●
تم التاأكد من الت�شاق الداخلي للاأداة، من خلال ح�شاب مُعامل الثبات »كرونباخ األفا« 
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الذي بلغت قيمته وفق نتائج اإجابات اأفراد العينة ال�شتطلاعية من الطلبة على النحو الآتي: 
الجدول )1( 

يبين قيم معامل ثبات كرونباخ ألف.

قيمة معامل الثبات عدد البنود البعد الترتيب

0.722 6 الولء 1
0.762 7 الجودة المدركة 2
0.76 7 القيمة المدركة 3

0.858 20 كامل بنود ال�شتبانة 4

ت�شير النتائج المبينة في الجدول )1( اإلى اأن جميع قيم معامل األفا اأكبر من )0.6( وهو 
الحد الأدنى المقبول لمعامل األفا )43(، وهذا ي�شير اإلى اأن جميع قيم الثبات مقبولةٌ اإح�شائياً 

وت�شلح لأغرا�ص التحليل الإح�شائي.
8- 7- وصف العينة: 

اختيرت عينة ع�شوائية من المجتمع الأ�شلي وبلغ عدد اأفراد العينة القابلة للمعالجة 
الإح�شائية )300( طالب وطالبة من طلبة جامعة دم�شق، موزعين على خم�ص كليات وفق 

الجدول )2( : 
الجدول )2( 

وصف العينة حسب الكلية والجنس.

اجمالي
الكلية

المتغيرات الديموغرافية
غيرذلك فنون حقوق علوم تربية اقت�ساد

144 12 2 10 10 18 92 التكرار
ذكر

الجن�س
%48 %4 %0.67 %3.3 %3.3 %6 %30.7 الن�شبة المئوية
156 6 8 18 20 26 78 التكرار

اأنثى
%52 %2 %2.7 %6 %6.7 %8.7 %26 الن�شبة المئوية
300 18 10 28 30 44 170 التكرار

اجمالي
%100 %6 %3.3 %9.3 %10 %14.7 %56.7 الن�شبة المئوية

من خلال الجدول )2( نجد اأن الن�شبة الكبرى من العينة في كلية القت�شاد، والن�شبة 
الدنيا في كلية الفنون، والمخطط الآتي يو�شح ذلك: 
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الشكل )2( 
وصف العينة

8- 8- اختبار الفرضيات: 

اإح�شائية بين متو�شط  ● ل توجد فروق ذات دللة  الاأولى:  الفر�سية   -1 -8 -8
اختبار   اُ�شتخدم  التجارية.  للعلامة  الولء  حيث  من  الناث  وعينة  الذكور  عينة  اإجابات 
اإجابات عينة  Independent Sample Test لمعرفة هل هناك فرق معنوي بين متو�شط 

الذكور وبين عينة الإناث بالن�شبة للولء للعلامة التجارية.
الجدول )3( 

يصف عينة الذكور والاناث بالنسبة للولاء للعامة التجارية ويوضح الفروق في إجاباتهم.

المعنوية 
 )sig(

درجات 
 )df( الحرية T قيمة الانحراف 

المعياري
المتو�سط 
الح�سابي العدد الجن�س  

0.034 298 2.135 -
0.37499 3.9954 144 ذكر

الولء للعلامة التجارية
0.37265 4.0876 156 اأنثى

المعنوية  القيمة  اأن  نجد   )3( الجدول  خلال  من  الفر�شية:  اختبار  نتائج  تف�شير 
)Sig value =0.034( T اأ�شغر من م�شتوى الدللة الإح�شائية )0.05(، وهذا يدل على  لـ 
وجود فروقٍ ذات دللةٍ اإح�شائية بين متو�شطي الإجابة لدى عينة الذكور وبين عينة الإناث، 
وهذا الفرق يعود ل�شالح عينة الإناث؛ لأن متو�شط عينة الإناث )4.08( اأكبر من متو�شط 
عينة الذكور )3.9( .وهذا يدل على اأن م�شتوى الولء للعلامات التجارية لدى الإناث اأعلى 
من الذكور.نتيجة لما �شبق فاإننا نرف�ص فر�شية العدم، ونقبل الفر�شية البديلة التي تن�ص 
على وجود فروق ذات دللة اإح�شائية بين متو�شط اإجابات عينة الذكور وعينة الناث من 
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حيث الولء للعلامة التجارية.
8- 8- 2- الفر�سية الثانية: ل توؤثر الجودة المدركة للعلامة التجارية من قبل  ●

العميل في تعزيز الولء للعلامة التجارية.�شوف نعتبر في هذه الفر�شية المتغير الم�شتقل هو 
الجودة المدركة، اأما المتغير التابع فهو الولء للعلامة التجارية، واُ�شتخدم معامل الرتباط 
بير�شون Pearson لمعرفة وجود الرتباط اأو عدم وجوده، ومن ثم قيا�ص �شدته ونوعه.كما 
يو�شحه الجدول )4( .اإذ نلاحظ من الجدول المذكور اأن قيمة المعنوية )significance( اأ�شغر 
من )0.01( ، وبالآتي يوجد ارتباط بين متغيري الولء للعلامة التجارية والجودة المدركة 
الرتباط  اأن  يعني  هذا   )0.662= r( هو  الرتباط  قيمة معامل  اأن  التجارية.كما  للعلامة 

�شديد وطردي.
الجدول )4( 

يبين معنوية وقيمة معامل ارتباط بيرسون للولاء والجودة المدركة للعامة التجارية.

الولاء الجودة المدركة  المتغير 

0.662 1 معامل الرتباط بير�شون
0.000الجودة المدركة  المعنوية 

300 300 العدد
1 0.662 معامل الرتباط بير�شون

0.000 الولء المعنوية
300 300 العدد

الشكل )3( 
يوضح معنوية وقيمة معامل ارتباط بيرسون للولاء والجودة المدركة للعامة التجارية.
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من اأجل معرفة مدى تاأثير الجودة المدركة للعلامة التجارية من قبل العميل في تعزيز 
الولء للعلامة التجارية قام الباحث بدرا�شة تحليل النحدار.

الجدول )5( 
تفسير المتغير المستقل )الجودة المدركة للعامة التجارية( للمتغير التابع )الولاء للعامة التجارية( .

الخطاأ المعياري معامل التحديد المعدل معامل التحديد معامل الارتباط النموذج

0.28226 0.436 0.438 0.662a 1

تبين نتائج الجدول )5( اأن قيمة معامل التحديد قد بلغ )0.436( ، وهذا يعني اأن ن�شبة 
)43.6%( من التباين في المتغير التابع )الولء للعلامة التجارية( يعود اإلى المتغير الم�شتقل 

)الجودة المدركة( .
الجدول )6( 

يبين تحليل التباين لاختبار تحليل الانحدار.

المعنوية 
 )sig(

قيمة
  F

متو�سط مربعات 
الانحرافات

 درجات 
 )df( الحرية

مجموع مربعات 
الانحرافات م�سدر التباين

0.000a 232.569 18.529 1 18.529 بين المجموعات

1  0.080 298 23.741 داخل المجموعات

   299 42.270 المجموع

Sig= 0.00( اأي هنالك انحدار.  ˂ 0.05( نلاحظ من الجدول )6( اأن القيمة المعنوية 
نتيجة لما �شبق فاإننا نرف�ص فر�شية العدم، ونقبل الفر�شية البديلة التي تن�ص على وجود 

تاأثير ايجابي للجودة المدركة من قبل العميل في تعزيز الولء للعلامة التجارية.
تف�سير نتائج اختبار الفر�سية: 

نلاحظ من خلال الجدول ال�شابقة وجود تاأثير ايجابي للجودة المدركة من قبل العميل 
لل�شراء  محورياً  �شبباً  تمنح  المدركة  الجودة  اإن  التجارية.حيث  للعلامة  الولء  تعزيز  في 
وتوؤثر في عملية اختيار العلامة التجارية، اأي اأن الم�شتهلك في �شورية ياأخذ بعين العتبار 
العلامة  التي تمنحها  الإ�شافية  الوظيفية والخدمات  والمنافع  و�شماته،  المنتج  خ�شائ�ص 
التجارية له نتيجة ا�شتخدامه لها، والتي توؤثر ايجابياً في اختياره وتم�شكه وولئه لعلامة 
قرار  على  مبا�شر  تاأثير  لها  المدركة  )الجودة   Aaker عليه  اأ�شار  ما  معينة.وهذا  تجارية 
الم�شتهلكين  الحفاظ على  والم�شاهمة في  التجارية،  للعلامة  والولء  الم�شتهلك  لدى  ال�شراء 
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ودرا�شة   ،)45( واآخرين(  )عكرو�ص  درا�شة  مع  الفر�شية  هذه  نتائج  وتتفق   .)44( الحاليين( 
الولء  تعزيز  في  المدركة  الجودة  اأثر  اإلى  الدرا�شتان  اأ�شارت  حيث   )46(  )Lin and Wang(

للعلامة التجارية.
8- 8- 3- الفر�سية الثالثة: ل توؤثر القيمة المدركة للعلامة التجارية من قبل  ●

العميل في تعزيز الولء للعلامة التجارية.�شوف نعتبر في هذه الفر�شية المتغير الم�شتقل 
التجارية،  للعلامة  الولء  فهو  التابع  المتغير  اأما  التجارية،  للعلامة  المدركة  القمية  هو 
وجوده،  عدم  اأو  الرتباط  وجود  لمعرفة   Pearson بير�شون  الرتباط  معامل  واُ�شتخدام 
القيمة  اأن  الجدول  من  نلاحظ  .اإذ   )7( الجدول  يو�شحه  ونوعه.كما  �شدته  قيا�ص  ثم  ومن 
الولء  متغيري  بين  ارتباط  يوجد  وبالتالي   ،0.01 من  اأ�شغر   )significance( المعنوية 
الرتباط  معامل  قيمة  اأن  كما  التجارية،  للعلامة  المدركة  والقيمة  التجارية  للعلامة 

هو )r = 0.724( ، وهذا يعني اأن الرتباط �شديد وطردي.
الجدول )7( 

يبين معنوية وقيمة معامل ارتباط بيرسون للولاء والقيمة المدركة.

الولاء القيمة المدركة المتغير 

0.724 1 معامل الرتباط بير�شون
0.000القيمة المدركة المعنوية 

300 300 العدد
1 0.724 معامل الرتباط بير�شون

0.000 الولء المعنوية
300 300 العدد

الشكل )4( 
يوضح معنوية وقيمة معامل ارتباط بيرسون للولاء والقيمة المدركة.
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الولء  على  العميل  قبل  من  التجارية  للعلامة  المدركة  القيمة  تاأثير  معرفة  اأجل  من 
للعلامة التجارية قام الباحث بدرا�شة تحليل النحدار.

الجدول )8( 
تفسير المتغير المستقل )القيمة المدركة للعامة التجارية( للمتغير التابع )الولاء للعامة التجارية( .

الخطاأ المعياري معامل التحديد المعدل معامل الارتباط معامل التحديد النموذج

0.25977 0.523 0.524 0.724a 1

تبين نتائج الجدول )8( اأن قيمة معامل التحديد قد بلغ )0.523( ، وهذا يعني اأن ن�شبة 
)52.3%( من التباين في المتغير التابع )الولء للعلامة التجارية( يعود اإلى المتغير الم�شتقل 

)الجودة المدركة( .
الجدول )9( 

يبين تحليل التباين لاختبار تحليل الانحدار.

المعنوية 
 )sig(

قيمة
 F

متو�سط مربعات 
الانحرافات

 درجات 
 )df( الحرية

مجموع مربعات 
الانحرافات م�سدر التباين

0.000a 328.390 22.160 1 22.160 بين المجموعات
10.067 298 20.110 داخل المجموعات

299 42.270 المجموع

نلاحظ من الجدول )9( اأن القيمة المعنوية )Sig= 0.00 ˂ 0.05( اأي اأن هناك انحداراً.
نتيجة لما �شبق فاإننا نرف�ص فر�شية العدم، ونقبل الفر�شية البديلة التي تن�ص على وجود 

تاأثير اإيجابي للقيمة المدركة من قبل العميل في تعزيز الولء للعلامة التجارية.
تف�سير نتائج اختبار الفر�سية: 

نلاحظ من خلال الجدول ال�شابقة وجود تاأثير ايجابي للقيمة المدركة من قبل العميل 
في تعزيز الولء للعلامة التجارية.اأي اأن الم�شتهلك في �شورية يقارن بين المنافع التي تمنحها 
زادت  كلما  وبالآتي  عليها،  للح�شول  يتحمله  الذي  والم�شاريف والجهد  التجارية  العلامة 
هذه المنافع عن ال�شعر الذي يدفعه الم�شتهلك، كلما ازداد ولوؤه وتم�شكه بالعلامة التجارية.
للم�شتهلكين  تمنحها  التي  القيمة  زيادة  ال�شركة  على  )يتوجب   Aaker اإليه  اأ�شار  ما  وهذا 
                 Kotler عليه  واأ�شاف   .)47( معقولة(  وباأ�شعار  اأعلى  جودة  ذات  منتجات  تقديم  خلال  من 
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و Keller )اأحد المفاتيح الأ�شا�شية لخلق ولء مرتفع من قبل العملاء هو تقديم قيمة مرتفعة 
لهم( )48(. وتتفق نتائج هذه الفر�شية مع كل من درا�شة )عكرو�ص واآخرين( )49(، ودرا�شة 
اأثر القيمة المدركة في  اإلى  اأ�شارت الدرا�شتان  )Taylor, Celuch & Goddwin( )50(، حيث 

تعزيز الولء للعلامة التجارية.
8- 8- 4- تحليل نتائج اختبار الفر�سيات:  ●

بعد درا�شة العلاقة بين المتغيرين الم�شتقلين الجودة المدركة، والقيمة المدركة للعلامة 
التجارية وبين المتغير التابع للولء للعلامة التجارية، اأي في حال وجود ارتباط بين كل 
من المتغيرين الم�شتقلين والولء للعلامة التجارية، اأ�شارت النتائج اإلى وجود علاقة ارتباط 
بين كل من الجودة المدركة، والقيمة المدركة للعلامة التجارية والولء للعلامة التجارية، 
القيمة  اإن  حيث  التجارية،  للعلامة  المدركة  للقيمة  كانت  �شدة  الأكثر  العلاقة  قوة  واأن 
المعنوية لمعامل الرتباط بلغت )0.724( ، بينما القيمة المعنوية لمعامل الرتباط للجودة 
التجارية من  القيمة المدركة للعلامة  باأن  القول  .بالتالي يكمننا  المدركة بلغت )0.662( 
قبل العميل اأكثر تاأثيراً في تعزيز الولء للعلامة التجارية من الجودة المدركة.وهذا يدل على 
اأكبر بما �شوف  اأو الخدمة، ولكن يهتم ب�شكل  اأن الم�شتهلك يهتم بالجودة، المرتفعة للمنتج 

يتحمله من م�شاريف وجهد ووقت للح�شول على هذه العلامة.

9- نتائج البحث: 	
اأثبتت نتائج البحث باأن الإناث يظهرن م�شتويات اأعلى من الولء للعلامة التجارية . 1

من الذكور.
التجارية من . 2 اإيجابي للجودة المدركة للعلامة  البحث وجود تاأثير  اأظهرت نتائج 

بعين  ياأخذ  �شورية  في  الم�شتهلك  اأن  اأي  التجارية،  للعلامة  الولء  تعزيز  في  العميل  قبل 
العتبار خ�شائ�ص المنتج و�شماته، والمنافع الوظيفية والخدمات الإ�شافية التي تمنحها 
العلامة التجارية له نتيجة ا�شتخدامه لها، والتي توؤثر اإيجابياً في اختياره وتم�شكه وولئه 

لعلامة تجارية معينة.
اأ�شارت نتائج البحث اإلى اأن القيمة المدركة للعلامة التجارية من قبل العميل توؤثر . 3

في الولء للعلامة التجارية، وهذا يدل على اأن الم�شتهلك في �شورية يقارن بين المنافع التي 
تمنحها العلامة التجارية والم�شاريف والجهد الذي يتحمله للح�شول عليها، وبالآتي كلما 
زادت هذه المنافع عن ال�شعر الذي يدفعه الم�شتهلك ازداد ولوؤه وتم�شكه بالعلامة التجارية.

اأكثر . 4 العميل  التجارية من قبل  القيمة المدركة للعلامة  باأن  البحث  اأظهرت نتائج 
اأن الم�شتهلك ل يهتم فقط  اأي  تاأثيراً في الولء للعلامة التجارية، من الجودة المدركة لها، 
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بجودة العلامة التجارية، واإنما يهتم ب�شكل اأكبر بالمنافع التي يح�شل عليها لقاء ما يتحمله 
من م�شاريف وجهد ووقت للح�شول على هذه العلامة.

10- التوصيات: 
ا�شتناداً اإلى الدرا�شة الميدانية، فقد تو�شل الباحث اإلى مجموعة من النتائج التي لها 
دللت تفيد في تعزيز الولء للعلامة التجارية لدى منظمات الأعمال ال�شورية، مما يمكّن 
الباحثين والممار�شين من ال�شتفادة منها في هذا الميدان.وا�ستناداً اإلى تلك النتائج يمكن 

تقديم التو�سيات الاآتية: 
مرتفع . 1 ولء  بخلق  ال�شورية  الأعمال  منظمات  في  الت�شويق  اإدارة  اهتمام  �شرورة 

الحاليين وجذب عملاء  الم�شتهلكين  الحفاظ على  دور في  له من  التجارية، لما  لعلاماتها 
وكفاءة  فعالية  وزيادة  مرتفعة،  ربحية  في  تتمثل  منافع  من  يحققه  اأن  يمكن  ولما  جدد، 
الأن�شطة الت�شويقية، وزيادة فر�ص امتداد العلامة التجارية، ومواجهة الأن�شطة الت�شويقية 

للمناف�شين.
لخلق ولء مرتفع للعلامة التجارية ي�شتح�شن اأن تُظهر اإدارة الت�شويق في منظمات . 2

الأعمال ال�شورية اهتماماً اأكبر باإبراز خ�شائ�ص و�شمات المنتج وزيادة المنافع الوظيفية 
واأن  لها،  ا�شتخدامه  اء  جرَّ للم�شتهلك  التجارية  العلامة  تمنحها  التي  ال�شافية  والخدمات 
تهتم اأي�شاً بزيادة وعي الم�شتهلك بجودة العلامة التجارية، فعندما يدرك هذا الأخير باأن 
العلامة التجارية ذات جودة مرتفعة، فاإن هذا الإدراك يوؤثر في قرار ال�شراء لديه ويزيد من 

تم�شكه بالعلامة التجارية وولئه لها.
للح�شول على انطباع جيد لدى الم�شتهلكين حول العلامة التجارية يجب اأن تتوافق . 3

متطلباتهم ورغباتهم، وت�شوراتهم وحاجاتهم من حيث الجودة مع ما تَعِدُ اأن تقدمَه المنظمة 
للم�شتهلك من خلال علامتها التجارية، فاإذا ما تحقق هذا التوافق تحولت ال�شورة الذهنية 

للعلامة التجارية لدى الم�شتهلك اإلى تم�شك وولء لها.
منظمات . 4 في  الت�شويق  اإدارة  على  يتوجب  التجارية  للعلامة  مرتفع  ولء  لخلق 

الأعمال في �شورية اأن تعمل على زيادة القيمة المدركة من قبل الم�شتهلك من خلال زيادة 
المنافع التي يح�شل عليها، وتوفير الوقت والجهد الذي يبذله من اأجل الح�شول على المنتج 
اأو الخدمة بجودة مرتفعة مقارنة مع ال�شعر المدفوع، اأي اأن ت�شعى هذه المنظمات اإلى تعظيم 
القيمة التي تمنحها علاماتها التجارية للم�شتهلكين من خلال تقديم منتجات ذات جودة 

مرتفعة واأ�شعار مقبولة.
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