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"ىالوريىبالطلاماتىالتجاروظىفيىالإرلانىودورهاىفيىاتخاذىالقرارىالذرائيىلديى
 المدتهلكىالمصريى"

  القاضي محمد محمود دينا
 )*(

ىمقدمظ
ٌواجه مجال الإعلانات العدٌد من التحدٌات المستقبلٌة وخاصة بعد ان أصبح 

ستفادة منه العالم أكثر سرعة، مما ٌدفعنا الً ضرورة البحث عن كل جدٌد والا
 لمواكبة متطلبات الحٌاة فً الوقت الراهن.

ومع تزاحم المادة الاعلانٌة تجنب العدٌد من الافراد التعرض للإعلانات وخاصة 
الطوٌلة منها، ومن هنا اتجهت العدٌد من الوكالات الاعلانٌة الس استخدام 

ل عناصره، العلامة التجارٌة فً الإعلان كبدٌل أسرع عن الإعلان التقلٌدي بكام
حٌث ٌوفر المعلنٌن الفرصة فً رفع وزٌادة الوعً بالعلامة التجارٌة والمساعدة 

 فً خلق اتجاهات إٌجابٌة نحو المنتج المعلن عنه.
وٌعتبر ظهور العلامات التجارٌة فً الإعلانات كان نتاجا لاهتمام المعلنٌن 

هات الشعوب ووكالات الإعلان بسرعة الوصول للجمهور ودراسة متطلبات واتجا
الشخصٌة والنفسٌة وتطبٌق بعض الأسس العلمٌة التً استطاعت من خلالها 
انتاج نوع خاص من الإعلانات تتمٌز بسرعة الوصول للجمهور وشمولها على 
عناصر جذبه واشباع احتٌاجاته فً أقصر مدة ممكنة واقل عناصر، ولكن من 

هً العلامات التجارٌة  الغرٌب الذي واجه البحث هو ان مازال البعض ٌجهل ما
 وبالتالً نجد أنفسنا امام التساإل التالً:

"ما مدي وعً الجمهور بالعلامة التجارٌة فً الإعلان والً أي مدي تإثر فً 
 قرارهم الشرائً؟"

كما ٌدفعنا ذلك لمعرفة مدي تؤثٌر العلامة التجارٌة فً التسوٌق للمنتج وهل ٌتؤثر 
جحت فً ان تكون بدٌل أسرع من الإعلان الجمهور بوجودها من عدمه، وهل ن

 التقلٌدي بكل عناصره...

Previous studies الدراداتىالدابقظ 
من خلال مسح وتصنٌف الدراسات السابقة العربٌة والأجنبٌة ذات الصلة 
بالقضٌة البحثٌة أمكن تقسٌم الدراسات السابقة ألً محورٌن ٌتم عرضهما على 

 النحو التالً:
 لدراسات التً تناولت الوعً بالعلامة التجارٌة وسلوك المستهلكالمحور الأول: ا

 المحور الثانً: الدراسات التً تناولت الإعلان واتخاذ القرار الشرائً

 أولا:ىالدراداتىالتيىتناولتىالوريىبالطلامظىالتجاروظىودلوكىالمدتهلك
                                                           

          بالعلامذذات       الذذوعً   : ]      بعنذذوان     وهذذً           بالباحثذذة،        الخاصذذة           الماجسذذتٌر       رسذذالة    مذذن       البحذذث     هذذذا         )*(
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الً معرفة تؤثٌر استخدام وخبرة  Randle 2014سعت دراسة  -1
مة التجارٌة على تقٌٌمه لها داخل فئة المنتج واهتمت المستهلك للعلا

الدراسة بمعرفة مستوٌات التقٌٌم باستخدام مقاٌٌس للعملٌات النفسٌة 
التً تتم لدي المستهلك وتوصلت الدراسة الً عدة نتائج أهمها ان 
المعلومات التً ٌتم نشرها حول العلامة التجارٌة هً المصدر الأول 

ة لدي المستهلك، واختلفت هذه الدراسة مع دراسة لولاء وتقٌٌم العلام
الباحثة فً ان هناك مستهلكٌن ٌمٌلون لعلامات تجارٌة وفقا لمعاٌٌر 

 1اخري غٌر المعلومات التً ٌتم نشرها.
الً تحلٌل نوعٌة العلاقات التً تربط بٌن  Marc 2014وسعت دراسة  -2

فت مقارنة المستهلك وبٌن العلامات التجارٌة المفضلة لدٌه، واستهد
نظرٌتٌن مختلفتٌن للعلاقات والمقاٌٌس التً تطرحهما للإعجاب بالعلامة 
التجارٌة وتوصلت لعدة نتائج أهمها ان هناك علاقة قوٌة بٌن الاعجاب 

 2بالعلامة التجارٌة والنٌة الشرائٌة للمستهلك وطبٌعة الحدٌث علٌها.
ق الً قٌاس أثر التسوٌ Lekhanya 2014فً حٌن هدفت دراسة  -3

الفٌروسً على شهرة العلامة وطبقت الدراسة على عٌنة مكونة من 
شركة فً جنوب افرٌقٌا وتوصلت الً عدة نتائج أهمها ان هناك 35

علاقة إٌجابٌة بٌن التسوٌق الفٌروسً وشهرة العلامة وتوصلت الً ان 
استخدام التسوٌق الفٌروسً للمنتجات ٌزٌد من الوعً بالعلامة التجارٌة 

ت الدراسة بضرورة معالجة التعلٌقات السلبٌة حول العلامة لها، واوص
 3التجارٌة.

الً معرفة أثر   Raluca & Veronique  2015واتجهت دراسة -4
مقاومة المستهلك للتحول عن العلامة التجارٌة على علاقته بتلك 
العلامة، وهدفت الدراسة الً تخفٌض حدة فقدان العلامة التجارٌة للثقة 

لتغٌٌر الاسم التجاري باستخدام نظرٌة مقاومة التغٌٌر  والولاء كنتٌجة
مفردة  313وبإجراء استقصاء من خلال الإنترنت على عٌنة قوامها 

وتوصلت الدراسة لعدة نتائج أهمها ان مقاومة المستهلك تغٌٌر اسم 
العلامة التجارٌة هو من أبرز المحددات لتحول ثقة المستهلك من العلامة 

للعلامة الجدٌدة مع احتمالٌة الاتجاه لعلامة تجارٌة التجارٌة القدٌمة 
 4منافسة.

الً معرفة تؤثٌر التسوٌق  2113وسعت دراسة امنة أبو النجا  -5
الفٌروسً على ابعاد قٌمة العلامة التجارٌة )الوعً بالعلامة والصورة 

                                                           
1 Randle D.R., (2014), pp. 290-30 
2 Marc, F., (2014), pp. 430-440 
3 Lekhanya, L.M. (2014), 13(2): 213-230 
4 Reluca M.D., Veronique P.D., (2015), pp.34-42 
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الذهنٌة للعلامة والجودة المدركة للعلامة والولاء لها(، وتم تصمٌم 
مفردة وتوصلت هذه الدراسة الً عدة  334اء على استمارة استقص

نتائج أهمها وجود علاقة إٌجابٌة ذات تؤثٌر معنوي بٌن استخدام حملات 
 1التسوٌق الفٌروسً وابعاد قٌمة العلامة التجارٌة من قبل المستهلك.

الً معرفة الدور  2113كما سعت دراسة بن اشنهو سٌدي محمد  -6
لزبون للعلامة التجارٌة بالتطبٌق على الوسٌطً للرضا فً تحدٌد وفاء ا

طالب من جامعة تلمسان،  211عٌنة من زبائن علامة "افري" عددها 
وتوصلت لعدة نتائج أهمها ان الجودة المدركة والسعر المدرك وصورة 
العلامة التجارٌة لهم تؤثٌر مباشر علً رضا الزبائن وعلى وفائهم 

ور الوسٌطً الذي لعبه الرضا للعلامة التجارٌة وأكدت الدراسة على الد
 2فً تؤثٌر تلك المتغٌرات علً وفاء الزبون للعلامة.

 ثانوا:ىالدراداتىالتيىتناولتىالإرلانىواتخاذىالقرارىالذرائي
الً وجود تؤثٌر للتسوٌق  2113دراسة ٌوسف وردٌنة عثمان  (1

الفٌروسً على القرار الشرائً للمستهلك ووجود علاقة واضحة بٌن 
ٌروسً وانتشار الإعلانات عبر المواقع الالكترونٌة التسوٌق الف

وتوصلت الً أهمٌة هذه الإعلانات والاعتماد علٌها من قبل المستهلك 
وأثرها المباشر فً اتخاذ القرار الشرائً وتكوٌن الصورة الذهنٌة 

 الإٌجابٌة عن المنظمة وطبقت الدراسة على 
 3ترنت.طالب من الطلبة مستخدمً الان 33عٌنة مكونة من 

والتً هدفت الً  2111وفً هذا السٌاق دراسة مرٌم عبد القادر نوالة  (2
التعرف علً اهم خصائص الإعلانات التجارٌة المإثرة فً قرارات 
اشتراك الطلبة الجامعٌن بخدمة الاتصالات الخلوٌة الأردنٌة ومعرفة 
عناصر الإعلانات الأكثر جاذبٌة واعتمد البحث على المنهج الوصفً 

طالب جامعً وتوصلت  311خدام المسح المٌدانً لعٌنة مكونة من باست
الدراسة لعدد من النتائج أهمها ان الشكل والمصداقٌة والبساطة هً أكثر 
 4الخصائص الاعلانٌة جاذبٌة وتؤثٌرا فً قرار الطالب للاشتراك بالخدمة.

الً معرفة طرق الاقناع من خلال  Geoffrey 2014وهدفت دراسة  (3
لعوامل النفسٌة للتؤثٌر على السلوك الإنسانً وتوصلت استخدام ا

الدراسة الً ان عملٌة الاقناع تمر بخطوات متتابعة هً مراجعة 
المدركات وتقٌٌم الاتجاهات والتعرف على طبٌعة الضغوط الاجتماعٌة 

                                                           
  .  11-  53       (، ص ص.    7112                    د، آمنة أبو النجا. )   محم  1

   .   571  -     513        (، ص ص.     7111                     بن اشهو، سٌدي محمد. )7 
  .  31- 1        (، ص ص.     7112                  وسف، ردٌنة عثمان )5 
  .  11-  53        (، ص ص.     7111                         نوالة، مرٌم عبد القادر. ) 3
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وصٌاغة الرسالة المتوافقة وذلك بهدف التؤثٌر فً القرار الشرائً 
 1للمستهلك.

الً ان فاعلٌة الإعلان تتوقف بدرجة  Liu 2015وتوصلت دراسة  (4
كبٌرة على مرجعٌات ذاتٌة تتمثل فً الخصائص العرقٌة والسمات 
الثقافٌة ومستوي التثقٌف، وهدفت هذه الدراسة الً معرفة تاثٌر تلك 
العوامل على الاتجاهات نحو الإعلان والعلامة التجارٌة والوصول 

اتفقت علٌه هذه الدراسة مع بالمستهلك الً قرار شرائً، وهذا ما 
دراسة الباحثة وهو أهمٌة العوامل الدٌموغرافٌة والخصائص العرقٌة 

 2للمستهلكٌن والتً لها تاثٌر مباشر فً اتخاذه للقرار الشرائً.
الً اختٌار تاثٌر التعرض للإعلانات  2116وهدفت دراسة احمد خطاب  (5

ارٌة بغرض الوصول على تكوٌن اتجاهات إٌجابٌة فً تقٌٌم العلامة التج
الً قرار شرائً للمنتج صاحب العلامة التجارٌة، واستخدمت المنهج 

من الجمهور المصري، وتوصلت  411الوصفً وطبق مٌدانٌا على 
الدراسة لعدة نتائج أهمها وجود علاقة إٌجابٌة بٌن إعلانات العلامة 
لك التجارٌة وبٌن تكوٌن اتجاهات إٌجابٌة لدي الجمهور المصري نحو ت

 3العلامات وبالتالً اتخاذ القرار الشرائً لمنتجاتها.
الً معرفة الاستمالات الاقناعٌة  2113وهدفت دراسة مرزوق العادلً  (6

المستخدمة فً الإعلان التلٌفزٌونً التجاري واتجاهات الجمهور نحوها، 
وذلك من خلال دراسة مٌدانٌة تحلٌلٌة باستخدام المنهج الوصفً على 

مفردة من مدٌنة سوهاج، وتوصلت الدراسة  151امها عٌنة عمدٌة قو
الً عدة نتائج أهمها ان استخدام الاستمالات الاقناعٌة مهمة جدا لرسم 
صورة ذهنٌة إٌجابٌة للمنتج لدي المستهلكٌن ودفعهم لاتخاذ قرار 

 4شرائً.
  

                                                           
1 Geoffry P.L., (2014), pp. 558-560 
2 “self-referencing and advertising effectiveness: the influence 
of ad model ethnicity, cultural cues and acculturation level”, 
LIU,XIAOYAN, University of Minnesota, ProQuest, UMI 
Dissertations Publishing (2015) 

   .   112-   112       (، ص ص.    7111             خطاب، أحمد. )  5
  .   113-   151        (، ص ص.     7111                 العادلً، مرزوق. )  3
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Research problem :قضوظىالدرادظ  
ت الاعلان الً استخدام العلامات اتجهت العدٌد من الوكالات الاعلانٌة وادارا 

التجارٌة فً الإعلان، كما استخدمته كإعلان مستقل بذاته اعتقادا منهم بان 
العلامات التجارٌة تعطً الفرصة للمعلنٌن فً رفع وزٌادة الثقة بمنتجاتهم والتً 

بدورها ستإثر على وعً المستهلك بالمنتج وولاءه له، لذا تحددت قضٌة 
مدي الوعً بالعلامة التجارٌة فً الإعلان ودورها فً اتخاذ  الدراسة فً معرفة

 القرار الشرائً لدي المستهلك المصري.
حٌث تكمن مشكلة الدراسة فً محاولة الباحثة معرفة مدي الوعً بالعلامات 
التجارٌة فً الإعلان لدي المستهلك المصري ومدي تؤثٌرها فً اتخاذه للقرار 

الوعً بالعلامة التجارٌة لدي المستهلك دور فً  الشرائً، وما إذا كان لمستوي
 انخفاض أو ارتفاع سلوكه الشرائً لمنتج بعٌنه.

 أهموظىالدرادظ
 تتضح الأهمٌة العلمٌة للدراسة من خلال:

قلة الدراسات التً أجرٌت فً هذا الموضوع )الوعً بالعلامات التجارٌة فً -
ستهلك(، وتعد إضافة للمكتبة الإعلان ودورها فً اتخاذ القرار الشرائً لدي الم

 الاعلانٌة.
موضوع الوعً فً الدراسات الاعلانٌة أزداد أهمٌة فً العصر الحدٌث نظرا -

 لازدٌاد العلامات التجارٌة فً الإعلانات من حولنا.
أهمٌة التركٌز على العلامة التجارٌة وخصائصها لأنها أصبحت من أهم العناصر -

الشامل لجمٌع العناصر الإعلانٌة.الاعلانٌة بل حلت محل الإعلان   
توفٌر رإٌة علمٌة تسهم فً تطوٌر إعلانات العلامات التجارٌة.-  

 وتتضح الأهمٌة التطبٌقٌة للدراسة فً:
القٌاس الفعلً لتؤثٌر العلامة التجارٌة فً مجتمع العٌنة.-  
قٌاس وعً المستهلك بالعلامة التجارٌة وتؤثٌر ذلك فً مراحل اتخاذ القرار له.-  
وتعد هذه الدراسة مهمة للمإسسات التجارٌة صاحبة العلامة التجارٌة حٌث -

أنهم بحاجه لتطوٌر إعلانات العلامات التجارٌة وابرازها بالشكل الملائم الذي 
ٌحقق الهدف المرجو منه من مجرد تذكرها أو رإٌتها وهو إدراك المنتج 

 المقصود.
مة التجارٌة فً الإعلان من قبل تقلٌل مخاطر الشراء مع ازدٌاد الوعً بالعلا-

 المستهلك.
الوعً بالعلامة التجارٌة ٌإدي الً زٌادة قدرتها على المنافسة داخل الأسواق -

 وٌعد ذلك مإشر قوي علً جودة المنتج بالنسبة للعمٌل.

 ىأهدافىالدرادظ
 تسعً هذه الدراسة الً تحقٌق  هدف رئٌسً هو:
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ً الإعلانات وأثره على القرار الشرائً معرفة مدي الوعً بالعلامة التجارٌة ف
 لدي المستهلك المصري

 كما تهدف الً عدة أهداف أخري:
معرفة مدي قدرة العمٌل علً معرفة العلامة التجارٌة فً الإعلان بٌن -1

 العلامات التجارٌة الأخرى
تفسٌر قدرة المستهلك علً تذكر واستدعاء علامة تجارٌة معٌنة دون تعرضه -2

ارٌة مختلفة.لعلامات تج  
قٌاس وعً المستهلك بالعلامة التجارٌة من خلال المعرفة الإٌجابٌة أو السلبٌة -3

 له بالعلامة التجارٌة.
التعرف علً مدي قوة حضور العلامة التجارٌة فً ذهن المستهلك وقدرته -4

 على ربط علامة معٌنة بفئة المنتج.
ً جذب انتباه المستهلك.تفسٌر مدي قدرة العلامة التجارٌة فً الإعلان عل-5  
معرفة مدي تؤثٌر تصمٌم وشكل العلامة التجارٌة فً الإعلان على قرار -6

 المستهلك.
التحقق من أثر وجود العلامة التجارٌة)اللوجو( فقط فً الإعلان على قناعة -3

 المستهلك بالمنتج.
معرفة درجة تردد المستهلك علً منتج العلامة التجارٌة وولاإه لها.-3  

ىؤلاتىالدرادظتدا
 وتسعً هذه الدراسة الً الإجابة على التساإل الرئٌسً وهو:

ما مدي وعً المستهلك بالعلامات التجارٌة فً الإعلان والً أي مدي ٌإثر -
 الوعً فً اتخاذ القرار الشرائً لدٌهم؟

 وتسعً أٌضا الً الإجابة عن التساإلات الفرعٌة الاتٌة:
بالعلامات التجارٌة فً الإعلان من بٌن ما درجة فهم المستهلك ومعرفته -1

 العلامات المختلفة؟
ما قدرة المستهلك علً تذكر واستدعاء علامة تجارٌة لفئة منتج معٌن دون -2

 التعرض لعلامات أخري لنفس الفئة؟
هل تإثر المعرفة الإٌجابٌة أو السلبٌة بعلامة تجارٌة معٌنة على القرار -3

 الشرائً لدي المستهلك؟
 جة حضور العلامة التجارٌة فً ذهن المستهلك ومدي تؤثره بها؟ما در-4
هل لعناصر جذب الانتباه فً إعلانات العلامات التجارٌة أثر علً سلوك -5

 المستهلك؟
هل ٌإثر شكل وتصمٌم العلامة التجارٌة فً الإعلان علً وعً المستهلك بها -6

 واتخاذه للقرار الشرائً؟



م0202 يوليو، الثاني، الجزء والخمسون السادسمجلة كلية الآداب، جامعة سوهاج، العدد   
 

323 

فقط )اللوجو/الاسم التجاري( فً الإعلان تؤثٌرا هل لوجود العلامة التجارٌة -3
 على قناعات المستهلك؟

هل ٌإثر وعً المستهلك بالعلامة التجارٌة على درجه تردده وولاإه لمنتج -3
 علامة تجارٌة بعٌنها؟

ىىالتأصولىالنظريىللدرادظ
معرفة مدي الوعً النظري علً فكرة  بإطارهااعتمدت هذه الدراسة فٌما ٌتعلق 

مات التجارٌة فً الإعلان ودورها فً اتخاذ القرار الشرائً لدي المستهلك بالعلا
 وفً ضوء ذلك تم تقسٌم الاطار النظري للدراسة الً:  المصري،

 Brandsالفصل الأول: العلامات التجارٌة 
 المبحث الأول: ماهٌة العلامات التجارٌة       
 المبحث الثانً: الوعً بالعلامات التجارٌة      

 Consumer andفصل الثانً: المستهلك واتخاذ القرار الشرائً ال
making purchasing decision 

 المبحث الأول: أساسٌات حول المستهلك وسلوكه     
 المبحث الثانً: اتخاذ القرار الشرائً ومراحله     
 المبحث الثالث: علاقة العلامة التجارٌة باتخاذ المستهلك القرار الشرائً    
لقٌاس  TUOMINENدمج نموذجً  ا على ذلك فقد رأت الباحثة ضرورةاءوبن 

وعً المستهلكٌن بالعلامات التجارٌة فً الإعلان ونموذج هٌرارٌكٌة التؤثٌر 
LAVIDGE & STEINER HIRARCY OF EFFECTS MODEL 

 .لقٌاس المراحل التً ٌمر بها المستهلك لاتخاذه القرار الشرائً

 TUOMINENنموذجىى:أولا

ي" تومنٌن " ان الوعً بالعلامة ٌبدأ من مرحلة الشعور بعدم التؤكد من أن ٌر
العلامة مدركة أو ٌمكن تذكرها إلى مرحلة الاعتقاد بؤنها الوحٌدة الموجودة بفئه 
المنتج ومن الدراسات التً اطلع علٌها الباحثون وجد ان معظمها ٌقوم بقٌاس 

 1عرفة العلامة واستدعاء العلامة.الوعً بالعلامة من خلال بعدٌن ٌتمثلان فً م
 وهذا ما دعا الباحثة لتناولها فً هذه الدراسة وعرضها فٌما ٌلً:

 :Recognition Brandالعلامة  معرفة-1
وهً قدرة العملاء على معرفة العلامة من بٌن عدة علامات من خلال الخبرة 

 2السابقة.
نتٌجة الخبرات السابقة  وترتبط معرفة العلامة بقدرة العمٌل على التعرف علٌها

له. بمعنى أخر تتطلب أن ٌمٌز العملاء العلامة عند رإٌتها أو السماع عنها 
مسبقا فً الماضً، وتعد معرفة العلامة المستوى الأدنى من الوعً بالعلامة 

                                                           
1 Tuominen, P.,(1999), pp.66-80. 
2 Moisescu, O. (2009), pp. 103-110 
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وتعد مبنٌه على اختبار استدعاء من خلال المساعدة، وٌعنى هذا أن العمٌل ٌختار 
  Recall Test Aidedوٌسمً لامات معروضه أمامه العلامة من بٌن عدة ع

وترتبط معرفة العلامة بقدرة العمٌل على تؤكٌد المظاهر الأولٌة للعلامة عندما 
 مة له كمثال ضمن فئة منتج معٌن.تعرض العلا

وتتسم بؤنها عملٌه أدارك العمٌل للعلامة بناء على الخبرات الماضٌة، حٌث 
على العلامة أذا رآها أو سمع عنها مسبقا ٌستطٌع العمٌل التعرف بسهولة 

وبالتالً فهو مطالب بالاختٌار من بٌن العدٌد من البدائل المتاحة من العلامات فً 
 1 .نفس فئة المنتج

   Brand Recallاستدعاء العلامة. -2
ان استدعاء العلامة ٌعنً قدرة العملاء على استرجاع العلامة من الذاكرة عند 

وٌري آخرون أن استدعاء العلامة ٌمثل المستوي الثانً من .2 ذكر فئة المنتج
الوعً بالعلامة وٌرتبط بقدرة العمٌل علً استرجاع العلامة من الذاكرة عندما 
ٌذكر امامه فئة المنتج، وٌعد استدعاء العلامة مبنٌا على اختبار استدعاء بدون 

العلامة من وٌعنى هذا أن العمٌل لا ٌختار  Unaided Recall Testمساعدة 
بٌن عدة علامات معروضة أمامه وانما ٌتم إعطاإه فقط فئة المنتج وٌكون علٌه 
تذكر العلامة المعروفة لأنه ٌتم دون مساعدة ولذا فهو ٌعد المستوى الأعلى من 

 3الوعً بالعلامة.
وٌشٌر استدعاء العلامة إلى قدرة العمٌل على استرجاع العلامة من الذاكرة 

ه بفئة المنتج، بمعنً اخر ٌتم سإال العمٌل عن تحدٌد اسم عندما ٌتم اعلام
علامة محددة عن طرٌق اعلامه بفئة المنتج التً تقع فٌها او من خلال عرض 
موقف شرائً معٌن، فمثلا لو تم اعلام عمٌل معٌن بفئة " المشروبات الغازٌة " 

استدعاء  وٌتم تذكر علامة كوكا كولا فٌسمً هذا استدعاء للعلامة، ولذلك ٌعد
العلامة مستوى متقدم من الوعً بالعلامة حٌث ٌتعدى مستوي معرفة العلامة 

 4لان معرفة العلامة تعد أسهل بكثٌر من استدعائها من الذاكرة عموما.
ولذا ٌعتبر نموذج" تومنٌن" من اهم النماذج لقٌاس الوعً بالعلامات التجارٌة 

 .مةتدعاء العلامن خلال بعدٌن اساسٌن هما معرفة العلامة واس
 
 

  

                                                           
1Tuominen, P.,(1999),op.cit, pp.81-90 
2 Moisescu, O. (2009),op.cit, pp 10 
3 Moisescu, O. (2009),op.cit, pp 10 
4 Park, S., (2009), p.204. 
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 Tuominenابعاد قٌاس الوعً بالعلامة التجارٌة وفقا لنموذج 
 

ى
ى ىالتأثور ىهرموظ ىنموذج  Lavidge & Steiner Hierarchy ofثانوا:

Effects Model  
وٌحدد نموذج هٌرارٌكٌة )هرمٌة( التؤثٌر المراحل التً ٌمر بها الفرد خلال 

ة حٌث صنفهم الً ثلاث مراحل وتوضح كل عملٌة الاستجابة للعلامة التجارٌ
 1مرحلة عنصرٌن أساسٌٌن.

وسوف ٌتم استخدام هذا النموذج لمعرفة مراحل السلوك لدي المستهلك بعد 
تعرضه للعلامة التجارٌة من خلال أسئلة الاستبٌان الخاص بالبحث. وهو أشهر 

الاستجابة النماذج والأكثر توضٌحا للمراحل التً ٌمر بها الفرد خلال عملٌة 
للإعلان، وٌفترض هذا النموذج أن المستهلك ٌمر بعدة خطوات اثناء تعرضه 
للإعلان بحٌث ٌصل الإعلان به الً اتخاذ القرار الشرائً ولذلك فتؤثٌرات الإعلان 
تؤخذ فترة طوٌلة ولا تعتبر تؤثٌرات فورٌة والشكل التالً ٌوضح المراحل التً 

 .علان فٌهٌمر بها المستهلك ومدي تؤثٌر الإ
 
 
 

                                                           
1 Lavidge , R. j., & Steiner, G. A., (1961), pp. 137-169 
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 مراحل سلوك المستهلك
lLavidge & Steiner Hierarchy of Effects Mode 
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ومرحلة الادراك هً مرحلة تربط بالأفكار والوعً وٌلعب الإعلان دوره فً 
تزوٌد المستهلك بالمعلومات والحقائق أما مرحلة التؤثٌر فهً تتعلق بالمشاعر 

جاهات والمشاعر أما مرحلة الاستجابة فهً وٌلعب الإعلان دوره فً تغٌٌر الات
 تتعلق بالسلوك وٌلعب الإعلان دوره فً توجٌه الرغبات.

 وتجمع هذه المستوٌات الست مكونات الوعً والاتجاه الأساسٌة وهً:
 المكونات الادراكٌة: التً تخص الحالة الفكرٌة والعقلٌة
 فٌةالمكونات العاطفٌة والتؤثٌرٌة: والتً تخص الحالة العاط

المكونات السلوكٌة: والتً تخص السعً الً الشراء واتخاذ القرار ولذا كان هذا 
النموذج هو الأنسب لمعرفة المراحل التً ٌمر بها الفرد خلال تعرضه للعلامة 

 1التجارٌة فً الإعلان واتخاذه القرار المناسب.
العلامات وقد تم الدمج بٌن النموذجٌن لمساعدة الباحثة فً معرفة مدي الوعً ب

التجارٌة فً الإعلان مرورا بمراحل اتخاذه للقرار الشرائً الً ان ٌصل لمرحلة 
 السلوك 

 نموذج الدراسة المدمج:

 
 

 & Lavidgeونموذج هرمٌة التؤثٌر   TU0MINENالدمج بٌن نموذجً 
Steiner 

 

ىالتصمومىالمنهجيىللدرادظ
ارٌة فً الإعلان لدي تسعً هذه الدراسة الً معرفة مدي الوعً بالعلامة التج
 المستهلك المصري لذا سنتبع الإجراءات المنهجٌة التالٌة:

 نوع الدراسة:-1
تنتمً هذه الدراسة الً نوعٌة الدراسات الوصفٌة، وهً تستهدف دراسة 
الأحداث والظواهر ووصفها كما هً علٌه فً الواقع من خلال التعبٌر النوعً 

                                                           
    511    (، ص    7111      لوى. )           العوادلً، س  1
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ول الً نتائج فهم هذا الواقع الذي ٌصف الظاهرة وٌوضح خصائصها للوص
وتطوٌره، بالإضافة الً تحلٌل البٌانات والمعلومات وتفسٌرها بشكل دقٌق من 

 1.اجل استنتاج حقائق جدٌدة تسهم فً فهم الظاهرة
وتعد الدراسة الوصفٌة هً الدراسة الأكثر ملائمة لهذه الدراسة، حٌث تهدف الً 

ثر ذلك على قراره الشرائً مرورا معرفة وعً المستهلك بالعلامة التجارٌة وأ
 بجمٌع مراحل اتخاذ القرار.

 
 

ىمنهجىالدرادظ:-2
تعتمد هذه الدراسة على استخدام منهج المسح الوصفً والذي ٌستهدف تصوٌر 

 2الحقائق ووصف وتوثٌق الأوضاع والاتجاهات الحالٌة.
ظة من محاف وتعتمد هذه الدراسة على منهج المسح لعٌنة من الجمهور المصري

ي ومحافظة سوهاج محافظات وجه بحرالقاهرة كمحافظة تشبه فً خصائصها 
 محافظات وجه قبلً. كمحافظة تشبه فً خصائصها

ىأدواتىجمعىالبوانات-3
ىأداةىالدرادظى-أ

اعتمدت الباحثة على الاستبانة كؤداة لجمع البٌانات وقد تضمنت الاستبانة 
ص ببٌانات دٌموغرافٌة عن قسمٌن: الاول خاص بؤسئلة الدراسة والثانً خا

لقٌاس اراء الجمهور المستهدف وقٌاس مدي الوعً بالعلامات المبحوثٌن، 
التجارٌة فً الإعلان ودورها فً اتخاذ المستهلك القرار الشرائً، وقد تم تطبٌق 
الاستبٌان بعد عرضه علً المحكمٌن وقٌاس درجة صدقه الداخلً والخارجً 

( مفردة )ذكور واناث( من مجتمع البحث 411علً العٌنة التً اشتملت علً )
سوهاج ممثلة للوجه القبلً والقاهرة للوجه البحري وفقا لمإهلاتهم التعلٌمٌة ) 

بجمع البٌانات خلال  وسط، جامعً فؤعلً(، وقامت الباحثةمتوسط، فوق المت
من خلال تطبٌق الاستبٌان  2113ماٌو  1الً  2113ابرٌل 1الفترة من 

 شر مع المبحوث بكلتا المدٌنتٌن.بالأسلوب المبا

 بى-إجراءاتىالثباتىوالصدقى
ىأداةىالدرادظ:ىصدقأولا:ى-

ٌعتبر صدق الاستبانة من الشروط الضرورٌة التً ٌنبغً توافرها فً الأداة التً 
                                                                        تعتمدها الدراسة، أداة البحث تكون صادقة إذا كان بمقدورها أن تقٌس فعلا  ما 

افق الخبراء على أن الأداة ملائمة لما وضعت وضعت لقٌاسه، وٌشٌر أنه إذا و
                                                           

  .  72    (، ص    7111                    علٌان، ربحً مصطفً. )  1
  .  51              (،مرجع سابق، ص    7111                    علٌان، ربحً مصطفً. )  7
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من أجله فإنه ٌمكن الاعتماد على حكمهم، وهذا ما ٌعرف بصدق المحكمٌن، كما 
ٌقصد بالصدق شمول الاستمارة لكل العناصر التً ٌجب أن تدخل فً التحلٌل 
من ناحٌة ووضوح فقراتها ومفرداتها من ناحٌة أخرى، بحٌث تكون مفهومة 

 مها، وتم التؤكد من صدق أداة الدراسة من خلال:لكل من ٌستخد

ىصدقىالمحكمون
حٌث قامت الباحثة بتوزٌع أداة الدراسة فً صورتها الأولٌة على عدد من 
المحكمٌن من ذوي الخبرة فً مجال الأعلام والعلاقات العامة والفنون التطبٌقٌة 

مات التجارٌة مع التنوٌع فً الأسئلة التً تقٌس بدقة مدى وعى الجمهور بالعلا
  ودورها فً اتخاذهم القرار الشرائً والاسئلة الخاصة بمراحل اتخاذ القرار.

وقد أبدى المحكمٌن أراءهم حول مدى وضوح عبارات الاستبانة ومدى مناسبتها 
بالإضافة إلى بعض الملاحظات العامة حول الاستبٌان وقام الباحث بؤجراء 

حٌث تم حذف 1.المحكمٌن% من عدد 35التعدٌلات التً أتفق علٌها أكثر من 
وتعدٌل وصٌاغة بعض عبارات أداة الدراسة لتزداد وضوحا وتلائم ما وضعت 

 لقٌاسه. 

ىالصدقىالظاهري:
ٌشٌر المفهوم إلى إذا كان مظهر الأداة ٌدل على قٌاس ما وضعت لقٌاسه، وما 

لوب كان الباحث ٌقٌم أو ٌصف بالفعل ما ٌود أن ٌقٌس أو ٌصف، وهل الأس إذا
 المستخدم فعلا فً القٌاس ٌوفر له المعلومات المطلوبة وهً من خلال:

 المقارنة بٌن الإجابات.  -
 وضع أسئلة تناقض الأخرى.  -
التؤكد من مدي اختٌار الطرٌقة المناسبة لجمع البٌانات، وجعلها على قدر من  -

 الكفاءة. 
 لاستمارة توجٌه سإال عن طرٌق مقابلة المبحوث بعد إجابته على ا -
قٌام أكثر من شخص بتحلٌل نفس المضمون وتطبٌق نفس النتائج وذلك  -

 لمعرفة مدى تطابق النتائج.
% من 5( للاستمارة على Pretestولتحقٌق الصدق تم عمل اختبار قبلً )

المبحوثٌن بهدف تفادى الغموض وتصوٌب الأخطاء التً قد توجد فً الاستمارة 
 ي ٌحقق أهداف الدراسة.للوصول بها إلى المستوى الذ

بحساب الصدق  ةالباحثالصدق الظاهري لأداة الدراسة قامت وبعد التؤكد من  
والاتساق الداخلً وذلك باستخدام معامل الارتباط بٌرسون لقٌاس العلاقة بٌن 

                                                           
                                                                                     .د محمد البدري عبد الكرٌم أستاذ بكلٌةة الفنةون التطبٌقٌةة جامعةة حلةوان وعمٌةد معهةد المو ةة 1

                           )شامبر ساندٌكال الفرنسى(.
                   اب إعلام جامعة قنا                                             أ.د محمد محفوظ أستاذ العلاقات العامة بكلٌة آد  -
                                                             أ.د فاتن رشاد أستاذ العلاقات العامة كلٌة الأعلام جامعة القاهرة   -
                                                                    د. إٌناس عبد الحمٌد أستاذ العلاقات العامة كلٌة الأعلام الأهرام الكندٌة(  -
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درجة العبارة والدرجة الكلٌة للمحور المنتمٌة إلٌه وقد تبٌن إنها جمٌعا دالة 
 %.1.1إحصائٌة عند 

ىنوا:ىالثبات:ثا
ٌشٌر مفهوم الثبات إلى أتفاق أداة القٌاس، أو إمكانٌة الانعقاد علٌها، وتكرار  

 استخدامها فً القٌاس وهً من خلال: 
 توجٌه نفس السإال إلى المبحوث، وإذا تطابقت الإجابات فهً تتصف بالثبات.  -
 توجٌه نفس السإال بصٌغة أخري.  -
ضع مختلف من الاستمارة، ومقارنة إجابات تكرار السإال مرة أخري فً مو -

 السإالٌن. 
 استخدام أسئلة لمراجعة أسئلة أخري.  -

لذا تم استخدام اختبار الثبات والذي ٌعد شرطا أساسٌا لصدق القٌاس وذلك عن 
% من 5طرٌق إعادة التطبٌق بعد فترة من التطبٌق الأول على النسبة نفسها 

تطبٌق الاستمارة للمرة الاولً، ومن خلال حجم العٌنة وذلك بعد أسبوعٌن من 
نتائج هذا التطبٌق تم حساب معامل ألفا كرونباخ للثبات وٌوضح الجدول التالً 

 معاملات الثبات التً تم الحصول علٌها بتحلٌل الثبات،

 قٌمة المعامل عدد المفردات  معامل الثبات

 باخألفا كرون
Cronbach Alpha 

 20 0.76 

 spssبادتخدامىىتحلولىالبواناتى

تم استخدام مجموعة من الاختبارات الإحصائٌة والمعادلات التً تحقق أهداف 
وذلك بالاعتماد على حزمة البرامج الإحصائٌة لأنه أنسب البرامج  الدراسة 
للعلوم الإنسانٌة والاجتماعٌة التً تساهم فً تحلٌل البٌانات وتحدٌدها  الإحصائٌة 

 دراسة.فً تحقٌق أهداف ال تساعد بدقة للخروج بنتائج 
 
 

ىرونظىالدرادظ
مفردة لتكون عٌنة البحث حٌث ٌإكد الباحثون  411واختارت الباحثة عدد 

والخبراء فً مجال مناهج البحث أنها الحد الأدنى لتمثٌل المجتمع ونظرا لعدم 
قدره الباحثة على اختٌار عٌنه أكبر، وقد اختارت الباحثة محافظتً سوهاج 

كونا مجتمع البحث ذلك لأن سوهاج تشبه فً خصائصها محافظات والقاهرة لٌ
 وجه قبلً والقاهرة الكبرى تشبه فً خصائصها محافظات وجه بحري. 

ولقد لجؤت الباحثة لمتغٌر العمر لتحدد من خلاله العٌنة حٌث أن هذا المتغٌر 
من ٌسمح بتمثٌل كل الفئات القادرة على اتخاذ القرار الشرائً وبدأت الباحثة 
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سن الخامس عشر وهو بداٌة سن الشباب وبالتالً القدرة على التعامل مع 
 الإعلان واتخاذ القرار الشرائً 

واستمدت البٌانات الخاصة بمتغٌر العمر لعٌنة البحث فً المحافظتٌن من الأرقام 
الخاصة بالتعداد السكانً الذي ٌجرٌه الجهاز المركزي للتعبئة العامة والاحصاء 

 رقام أوضحت أن فئات السن فً سوهاج وفً القاهرة كالاتً:حٌث أن الأ

 المحافظة ذكور اناث عدد % نسبة النوع

 القاهرة 5133343 4311331 3333333 11.1 113.3

 سوهاج 2634333 2513254 5133152 5.3 113.1

 

إجمالً 
السكان من 

إلى  15عمر 
 65أكبر من 

 المحافظة 65إلى أكبر من  15السكان من عمر 

 ذكور % اناث %

 القاهرة 4535453 31.5% 4231333 33.3% 3325332

 سوهاج 2253315 34.1% 2111343 34.2% 4363364

على هذه الأرقام 13135636 = 4363364+  3325332وبتطبٌق المعادلة 
 وجدنا ان 

 1.33=  13135636÷  4363364محافظة سوهاج تعادل 
 1.63=  13135636÷  3325332محافظة القاهرة تعادل 

 132=  1.33×  411اذن عدد محافظة سوهاج من العٌنة = 
 263=  1.63×  411وعدد محافظة القاهرة من العٌنة = 

مفردة والتً تمثل  132وبالتالً ٌتضح ان العٌنة الممثلة لمحافظة سوهاج هً 
مفردة والتً  263% من العٌنة وتمثل العٌنة الممثلة لمحافظة القاهرة هً 33
 % من العٌنة.63ل تمث

 نوعىالطونظ:

تم استخدام العٌنة العشوائٌة او الاحتمالٌة وٌختار بها الباحث أفراد ممثلٌن 
للمجتمع الأصلً لكً ٌجري دراسته وفً هذه الحالة ٌكون المجتمع الأصلً 
معروف ومحدد والتمثٌل ٌكون دقٌقا وتعنً العٌنة العشوائٌة أن جمٌع أفراد 

مم فرصة متساوٌة ومستقلة لكً ٌدخلوا العٌنة أي أن لكل مجتمع البحث تتاح له
أفراد العٌنة نفس الاحتمال فً الاختٌار وان اختٌار أي فرد لا ٌإثر فً اختٌار 

الفرد الأخر، والاختٌار العشوائً هو أفضل طرٌقة مفردة للحصول على إجابات 
  1سلٌمة.

                                                           
  .  53               (، مرجع سابق، ص    7111                    علٌان، ربحً مصطفً. ) 1
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 مبرراتىاختوارىالطونظ:
القاهرة وسوهاج على مدار العام.نظرا لمحل إقامة الباحثة بٌن -  
ونظرا لأن المستهلك فً سوهاج ٌتشابه فً خصائصه مع خصائص -

المستهلكٌن فً محافظات وجه قبلً فتم اختٌارها ممثلة عنهم وكذلك فً القاهرة 
 تم اختٌارها ممثلة لمحافظات وجه بحري لتشابه مستهلكٌها فً الخصائص 

 ة أصحابها على اتخاذ القرار.تم اختٌار هذه الفئة العمرٌة لقدر-

ىمجتمعىالدرادظ
وٌظهر مجتمع هذه الدراسة فً مجتمعٌن وهما مجتمع الجمهور المصري 
وٌتمثل فً محافظة القاهرة ومحافظة سوهاج، والثانً مجتمع العلامات التجارٌة 
بشكل عام ولكن تم تحدٌد علامات المطاعم المشهورة كمثال عن العلامات 

ارة الاستبٌان باعتبار المنتجات الغذائٌة سلع غٌر معمرة التجارٌة فً استم
ومستخدمة بصفة ٌومٌة من جمٌع الفئات العمرٌة المحددة والطبقٌة وبالتالً 

 ٌمكن قٌاسها بشكل أدق.

ىمجتمعىالجمهورىالمصريى-
الموجودٌن بمحافظة القاهرة ومحافظة  الدراسة المصرٌٌنوٌمثل مجتمع هذه 

 بناء المحافظة أو زائرٌن.سوهاج سواء كانوا من أ

ىمجتمعىالطلاماتىالتجاروظىمحلىالدرادظى-
بعد رصد اهم واشهرالعلامات التجارٌة انحصر مجتمع الدراسة فً العلامات 
التجارٌة التً ٌتم استخدامها بشكل كبٌر وٌومً، والتً تم السإال عنها فً 

ٌة الجاهزة وهم الاستبٌان وتمثلت فً علامات لأشهر المطاعم للمؤكولات الغذائ
مسح العلامات كوك دوور وكنتاكً وسبٌكترا وكونردونر، وتم تحدٌدهم من خلال 

مبٌعا للمطاعم العالمٌة بمصر من خلال الدخول علً  التجارٌة الأشهر والأكثر
محرك البحث جوجل، وٌتم دراسة العلامات التجارٌة بصفة عامة وتحدٌد تلك 

فقا لمستوي رسوخهم والذي ٌعتمد علً العلامات بصفة خاصة فً الاستبٌان و
معتمدا   Tuominenقٌاس الجانب الادراكً وهو الوعً باستخدام نموذج 

علً قٌاس نسبة بعدي الوعً وهما  التذكر والاستدعاء للعلامة التجارٌة من قبل 
المستهلك وأٌضا قٌاس الجانب الوجدانً الذي ٌوضح مستوي رسوخ العلامة 

رف علً طبٌعة الارتباطات بهذه العلامات التجارٌة التجارٌة من خلال التع
 والاتجاه نحوها.
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 العلامات التجارٌة محل الدراسة
 

 النتائج المٌدانٌة للدراسة:
وفً إطار ما سبق سوف نعرض اهم النتائج المٌدانٌة للدراسة لمعرفة مدي 

اتخاذه للقرار  وعً المستهلك بالعلامات التجارٌة فً الإعلان مرورا بمراحل
 الشرائً الً ان ٌصل الً مرحلة السلوك.
 (1جدول)

 هل تتابع الإعلانات فً وسائل الإعلان؟

القٌمة 
 النسبٌة

 الفئات التكرار

 نعم 316 %76.5

 لا 94 23.5%

 الإجمالً 411 111%

 2.331الجدولٌة =  2كا 132.4المحسوبة=  2كا
 (1.15،دالة عند )



المصري المستهلك لدي الشرائي القرار اتخاذ في ودورها الإعلان في التجارية بالعلامات الوعي   

334 

 
 لإعلانات فً وسائل الإعلان"( نسبة متابعة ا1شكل)

 ٌوضح الجدول السابق مدي متابعة المبحوثٌن للإعلانات فً وسائل الإعلان، 
( تتابع الإعلانات فً وسائل 76.5%حٌث ٌتضح أن غالبٌة أفراد العٌنة بنسبة )

%( من أفراد العٌنة لا ٌتابعون الاعلانات فً وسائل 23.5الإعلان، وأن نسبة )
قلٌلة بالنسبة للعٌنة الكلٌة، وٌتضح من هذه الأرقام أن الإعلان وهً نسبة 

الإعلانات كمحتوي اتصالً تروٌجً تحظً بالأهمٌة لدي الجمهور وأنه ٌعتمد 
توجد دلالة إحصائٌة بٌن  2كما أن من خلال استخدام كا     علٌها بشكل كبٌر.

ٌث بلغ توزٌع العٌنة وفقا لمتغٌر " متابعة الإعلانات فً وسائل الإعلان " ح
( ودرجة 1.15( أعلى مستوٌات الدلالة عند مستوى )132.4مستوى الدلالة )

 ( والدلالة لصالح )نعم(.2.331تساوى ) 2(، وجاءت قٌمة كا1حرٌة )
وهذا ٌدل على أن الإعلانات تمثل إحدى المصادر المهمة لحصول المبحوثٌن 

هذه النتٌجة مع واتفقت ، على المعلومات الخاصة بمنتجات العلامات التجارٌة
( فً أهمٌة دور الإعلان فً زٌادة وعً 1333نتائج دراسة )جون فٌلٌب،

 المستهلك بالعلامة التجارٌة واعتماده علٌه بشكل كبٌر.
 (2جدول )

 أي الوسائل الاعلانٌة التً ٌتابع بها المبحوث الاعلانات

 الوسٌلة التكرار الوزن النسبً الترتٌب

 التلٌفزٌون 295 33.35% 1

 الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعً 288 32.11% 2

 إعلانات الشوارع ووسائل النقل المتحركة 176 44.11% 3

 كل ما سبق 88 22.11% 4

 المجلات 80 21.11% 5

 الرادٌو 45 11.25% 6

 الجرائد 14 3.51% 3

 (1.15، دالة عند )11.131الجدولٌة=  2كا،  213.4المحسوبة =  2كا

76.5
% 

23.5
 نعم %

 لا
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ٌوضح الإجابة عن " الوسائل الإعلانٌة التً ٌتابع فٌها المبحوثٌن  (2شكل )

 الإعلانات"
% من أفراد العٌنة ٌرون أن 33.35ٌتضح من الجدول السابق أن نسبة 

التلٌفزٌون هو الوسٌلة الإعلانٌة الأكثر جذبا لمتابعة الإعلانات بها، وذلك ٌفسر 
المرئٌة والتً تتسم بالحٌوٌة قدرته علً التؤثٌر فً الجمهور من خلال الصورة 

والتً أمكن إستغلالها للتوضٌح للمشاهدٌن خصائص السلع وجذبهم، ومن خلال 
ما ٌتم به التلٌفزٌون من خصائص تمٌزه عن باقً الوسائل الأخرى من حركة 

 ومإثرات صوتٌة وموسٌقٌة
% من أفراد العٌنة ٌرون الجرائد هً الوسٌلة الأنسب لمتابعة 3.5وأن نسبة  

الإعلانات وهً نسبة قلٌلة وذلك ٌرجع لعدم قدرة الصحف علً جذب الجمهور 
بطرٌقة عرض الإعلانات بها ونظرا لمشاكل الطباعة التً تفقد الإعلان جاذبٌته، 
ولان الجمهور ٌحجم عن قراءة الصحف كما أوضحت الدراسات والبحوث 

د الاقتصادي واقبال العلمٌة وذلك من وجهه نظر الطالبة لأسباب كثٌرة فمنها البع
الكثٌر من الجمهور لمتابعة الوسائل المرئٌة والسوشٌال مٌدٌا واعلانات 

 الانترنت.
%( من أفراد العٌنة ٌرون المجلات هً الوسٌلة الأنسب 21وأٌضا نسبة )

لمتابعة الإعلانات وهً نسبة قلٌلة الً حد ما تفسر قبول الإعلان فً المجلات 
الإعلان أكثر من مرة مما ٌحقق للقارئ اشباع  وٌرجع ذلك لامكانٌة قراءة

لمعلوماته عن المنتج، إضافة لتمٌز الإعلانات فً المجلات عن الجرائد فً 
نوعٌة الورق وجودة الطباعة للإعلان مما ٌجعله فً المشاهدة أفضل وأكثر 

 جذبا.
( من أفراد العٌنة ٌرون الرادٌو هو الوسٌلة الأنسب 11.25وأن نسبة )%  

النسبة القلٌلة تفسر عدم قدرة الرادٌو علً توصٌل المعلومة فً الإعلان وهذه 
%( من أفراد العٌنة ٌرون الإنترنت 32.4بدرجة تشبع المستمع، ونسبة )

ومواقع التواصل الاجتماعً وهً نسبة كبٌرة تفسر قدرتها علً جذب الجمهور 

73.75% 

3.5% 

20% 

11.25% 72.5% 

44% 

  التلٌفزٌون 22%

 الجرائد 

 المجلات 

 الرادٌو 

الأنترنت ومواقع التواصل 
 الاجتماعً 
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ولأن الانترنت  وسهولة توفر المعلومات عن المنتجات واتاحتها فً أي وقت لهم،
ٌتسم بمزاٌا خاصة لا تتاح فً الوسائل الأخرى مثل التفاعلٌة بٌن المصدر 
والجمهور فً أي وقت واي مكان والقدرة علً الوصول والتفاعل بٌن المعلن 
والاعلان والقراءة الأكثر للمحتوي الإعلانً من خلال الوسائط المتعددة، وأن 

لانات الشوارع ووسائل النقل المتحركة ٪( من أفراد العٌنة ٌرون إع44نسبة )
وهً نسبة تفسر أهمٌة هذه الإعلانات لكثرة التعرض لها لحجمها الكبٌر 
ووضوح العلامة التجارٌة فٌها، ولكنها لا تحقق الهدف بشكل كافً فً اشباع 

%٪( من أفراد العٌنة ٌرون كل 22المستهلك بالمعلومات عن المنتج، ونسبة  )
الأنترنت ومواقع التواصل  -الرادٌو  –المجلات  –الجرائد – التلٌفزٌون(ما سبق

إعلانات الشوارع ووسائل النقل المتحركة( وهً نسبة قلٌلة تفسر  -الاجتماعً
عدم التمسك بنوع واحد من الوسائل وانهم متساوٌٌن فً اشباع احتٌاجات 

 ومعلومات المستهلك عن المنتج.
دلالة إحصائٌة بٌن توزٌع العٌنة وفقا  توجد 2وٌتضح من خلال استخدام كا      

أي الوسائل الإعلانٌة التً تتابع فٌها الإعلانات؟" حٌث بلغ مستوى “لمتغٌر 
(، ودرجة حرٌة 1.15( أعلى مستوٌات الدلالة عند مستوى )261.2الدلالة )

 ( والدلالة لصالح " التلٌفزٌون " 11.131تساوى ) 2(، وجاءت قٌمة كا5)
( فً أن 2112جة مع نتائج دراسة ) احمد نهاد الجبوري،واتفقت هذه النتٌ

الانترنت هو أكثر الوسائل الاعلانٌة التً تحظً بتؤثٌر إٌجابً علً المستهلكٌن 
وله قدرة كبٌرة علً دفعهم الً اتخاذ القرار الشرائً لما له من ممٌزات ، بٌما 

أكد المستهلك ( حٌث 2114اختلفت هذه النتٌجة مع نتائج دراسة) أٌمن الروٌح، 
علً أن وعٌه بالعلامات التجارٌة للمنتجات ناتج عن قوة الإعلان أكثر من 

 تحدٌده لوسٌلة معٌنة كالتلٌفزٌون أو الانترنت أو غٌرها.
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 ( 3جدول )

 هل ٌتناول المبحوثٌن الأطعمة الجاهزة ذات العلامات التجارٌة؟

 تكرارات تناول الأطعمة الجاهزة 

 دائما  حٌانا أ  أبدا    العبارة

 % التكرار   % التكرار  % التكرار  الترتٌب

أستطٌع التمٌٌز بٌن أشكال العلامات المعروضة فً -1 27.75% 111 72.25% 289 0.00% 0 1
 الإعلانات المختلفة

أساس خبرتً فً التعامل مع العلامة التجارٌة نابع _3 21.00% 84 68.25% 273 10.75% 43 2
 لانمن متابعً للإع

رإٌة العلامة التجارٌة فً الإعلان تدفعنً لاستخدام -6 24.75% 99 60.75% 243 14.50% 58 3
 المنتج

شكل العلامة فً الاعلان له دور كبٌر فً اتخاذ -7 18.00% 72 70.25% 281 11.75% 47 4
 القرار الشرائً

 رٌة جعلنً أثق فٌهطرٌقة الإعلان عن العلامة التجا-4 10.50% 42 80.25% 321 9.25% 37 5

عندما ٌسؤلنً الأخرٌن عن أفضل علامة تجارٌة -2 13.25% 53 71.50% 286 15.25% 61 6
للأطعمة فإن أول ما ٌتبادر إلى ذهنً هو العلامة 

 التجارٌة التً أتذكرها من خلال الإعلان

نة لما الإعلانات نجحت فً دفعً لتفضٌل علامة معٌ-5 19.50% 78 49.50% 198 31.00% 124 3
 تحققه لً من مزاٌا

 (1.15، دالة عند )11.131الجدولٌة=  2، كا 4.13المحسوبة =  2كا
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ٌوضح الجدول السابق مدي الوعً بالعلامات التجارٌة الخاصة بالاطعمه الجاهزة 
 ٌتضح ما ٌلً: حٌث 

مدي الوعً بالعلامات التجارٌة الخاصة  جاءت استجابات أفراد العٌنة على
 على النحو التالً: جاهزةبالأطعمة ال

أستطٌع التمٌٌز بٌن أشكال العلامات المعروضة فً الإعلانات المختلفة، كانت  .1
%(، وهذا ٌدل على قدرة المستهلك على معرفة العلامة 23.35             نسبة دائما  )

دائما بنسبة قلٌلة وٌدل على أن نسبة قلٌلة لدٌهم الوعً بالعلامات التجارٌة، 
ٌدل علً أن النسبة الأكبر هً التً لا تتمكن من  %(وهذا32.25          وأحٌانا  )

معرفة العلامات وٌدل علً وجود وعً غٌر كافً بالعلامات التجارٌة، وهذه 
النتٌجة توضح أخطاء ٌجب تداركها فً مدي اهتمام الإعلان بالعلامة 
التجارٌة فً كٌفٌة عرضها بطرٌقة جاذبة لانتباه الجمهور وفً كٌفٌة وضعها 

باهتمام الجمهور وبطرق تصمٌمة تإدي الً جذب انتباه  فً موقع ٌحظى
الجمهور والقدرة علً تذكره للعلامة التجارٌة ومحاولة تحقٌق العلامة 

 التجارٌة لحاجات ورغبات المستهلكٌن حتً ٌرتبطوا بها.
عندما ٌسؤلنً الأخرٌن عن أفضل علامة تجارٌة للأطعمة فإن أول ما ٌتبادر  .2

تجارٌة التً أتذكرها من خلال الإعلان، وكانت نسبة إلى ذهنً هو العلامة ال
%(، وهذا ٌدل علً قلة القدرة علً استدعاء العلامات 13.25دائما )

التجارٌة فً الإعلان لدٌهم، وهذه النتٌجة تإكد النتٌجة السابقة فً ضرورة 
اهتمام الإعلان بتصمٌم العلامة التجارٌة بشكل جٌد لافت للانتباه حتً تتمكن 

                                                                وصول للمستهلكٌن والتؤثٌر فٌهم وفً قرارهم الشرائً، ونسبة أحٌانا  من ال
%(، وٌدل هذا علً وجود نسبة كبٌرة أحٌانا تتمكن من استدعاء 31.51)

العلامة وهً نتٌجة لا تحقق الوعً الكافً ولكنها نسبة تحقق وعً مقبول 
م %( وٌدل علً عد15.25                                         بالعلامات التجارٌة فً الإعلان، ونسبة أبدا  )

 قدرتهم علً استدعاء العلامات نتٌجة لعدم معرفتهم بها. 
أساس خبرتً فً التعامل مع العلامة التجارٌة نابع من متابعتً للإعلان،  .3

                %(، ونسبة أبدا  63.25                   %(، ونسبة أحٌانا  )21وكانت نسبة دائما )
%( وهذا ٌدل على قدرة الإعلانات على العرض الشامل لمنتج 11.35)

%، ولكن ٌجب الاخذ فً 63.25ٌة بنسبة غٌر قلٌله تصل الً العلامة التجار
الاعتبار بؤن نسبة لٌست قلٌلة لا تعتمد خبرتها على الإعلانات مما ٌلزم 

 الاهتمام بعناصر جذب الاهتمام فً الإعلانات.
طرٌقة الإعلان عن العلامة التجارٌة جعلنً أثق فٌه وكانت نسبة دائما  .4

%( وهذا 3.25                 %(، ونسبة أبدا  )31.25                   %(، ونسبة أحٌانا  )11.51)
ٌفسر ثقة الجمهور أحٌانا فً الإعلانات بنسبة كبٌرة مما ٌزٌد من فرصة 
نجاحه، ولكن أٌضا لابد من تدارك المعوقات التً تحول دون ثقة الجمهور 

 فً الإعلان.
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الإعلانات نجحت فً دفعً لتفضٌل علامة معٌنة لما تحققه لً من مزاٌا.  .5
                %(، ونسبة أبدا  43.2                   %(، ونسبة أحٌانا  )13.5ا )وكانت نسبة دائم

%(. وٌدل على عدم قدرة الإعلان على جذب انتباه المستهلك بنسبة 31)
كافٌة لٌتخذ سلوك وجدانً ناحٌة المنتج المعلن عنه. وعدم شموله على 
المعلومات الكافٌة التً تشبع احتٌاج المستهلك وتقنعه بتفضٌل علامة 

 رها.تجارٌة معٌنة دون غٌ
رإٌة العلامة التجارٌة فً الإعلان تدفعنً لاستخدام المنتج، وكانت نسبة  .6

%(، 14.51                 %(، ونسبة أبدا  )61.35                   %(، ونسبة أحٌانا  )24.35دائما )
وٌدل على أهمٌة وجود العلامة التجارٌة كإٌحاء نفسً للجمهور ٌدفعهم 

ٌم الإعلان لاتخاذ القرار ولكن بنسبة متوسطة. وٌتطلب ذلك الاهتمام بتصم
بطرٌقة تلفت انتباه الجمهور واهمٌة احتوائه على رموز واضحة لٌستطٌع 

 المستهلك استدعاء المنتج بسهولة.
شكل العلامة فً الإعلان له دور كبٌر فً اتخاذ القرار الشرائً، وكانت نسبة  .3

%(، وٌدل 13.35                 %(، ونسبة أبدا  )31.25                   %(، ونسبة أحٌانا  )13دائما )
هتمام بتصمٌم العلامات التجارٌة لان شكلها ٌرتبط وجدانٌا مع على أهمٌة الا

الجمهور أحٌانا بنسبة كبٌرة. وٌساعد المستهلك علً تذكر المنتج بسرعة 
 أكثر.

توجد دلالة إحصائٌة بٌن توزٌع العٌنة وفقا  2وٌتضح من خلال استخدام كا     
( أقل 4.1دلالة )لمتغٌر "هل تتناول الأطعمة الجاهزة ؟،" حٌث بلغ مستوى ال

 2(، وجاءت قٌمة كا6(، ودرجة حرٌة )1.15مستوٌات الدلالة عند مستوى )
                               (، وبذلك لا توجد فروق إحصائٌا .11.131تساوى )

( فً ان كلما زاد 2115واتفقت هذه النتٌجة مع نتائج دراسة )محمد صالح،
وتفضٌله  وعً المستهلك بالعلامات التجارٌة فً الإعلان كلما زاد ولاإه للمنتج

 عن غٌره.
( فً ان 2114كما اتفقت نتٌجة هذه الدراسة مع نتائج دراسة )دٌفٌد اكر، 

 إضافة العلامة التجارٌة للمنتج فً الإعلان ٌزٌده قوة
( فً وجود 2113كما اتفقت نتٌجة هذه الدراسة مع نتائج دراسة )طلعت اسعد، 

ارتباط معنوي إٌجابً بٌن وجود العلامة التجارٌة فً الإعلان وبٌن الثقة فٌه 
 والولاء لها.

والتً توصلت الً  (East,2005)بٌنما اختلفت هذه النتٌجة مع نتائج دراسة 
المصحوبة بالعلامة التجارٌة فً الاعلان  ان الصوت والكلمة المنطوقة والنصٌحة

لها التؤثٌر الأول علً وعً المستهلك بها بٌنما توصلت نتائج هذه الدراسة الً 
ان شكل العلامة مع الموسٌقً المصحوبة بالعلامة التجارٌة فً الإعلان لهما 
التؤثٌر الأول كعامل وجدانً سرٌع ٌإثر فً المستهلك، كما اختلفت معها فً 
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الصوت حٌث أنه ٌمكن ان تكون الاغنٌة لا تحتوي على معلومة مباشرة  محتوي
 ولكنها تإثر إٌجابٌا فً المستهلك.

 (4جدول )
هل ٌعد الإعلان مصدر مهم من مصادر معلومات المبحوث فٌما ٌتعلق بالأطعمة 

 الجاهزة؟

  التكرار القٌمة النسبٌة الترتٌب

 أحٌانا 243 61.35% 1

 دائما 31 22.51% 2

 نادرا 63 15.35% 3

 (1.15، دالة عند )3.431الجدولٌة=  2، كا 13.3المحسوبة =  2كا

 
(  ٌوضح الإجابة عن " اعتماد المبحوث علً الإعلان كمصدر مهم من 3شكل)

 مصادر معلوماته فٌما ٌتعلق بالأطعمة الجاهزة
ٌتضح من الجدول السابق أن الإعلان ٌعد مصدر مهم من مصادر المعلومات 

% ولم ٌإثر 51.35% وأحٌانا 22.5لمبحوث فٌما ٌتعلق بالأطعمة دائما بنسبة ل
%. وهذا ٌدل على 15.35ولا ٌعد مصدر معلومات لبعض عٌنة الدراسة بنسبة 

أهمٌة الإعلان وقدرته على التؤثٌر فً الجمهور وٌدفعه لاتخاذ سلوك تجاه المنتج 
لعدم كونه المصدر  المعلن عنه، ولكن هناك قصور بنسبة لا ٌستهان بها
 الاساسً للمبحوث فً اعتماده على الحصول على المعلومات

توجد دلالة إحصائٌة بٌن توزٌع العٌنة وفقا  2وٌتضح من خلال استخدام كا
لمتغٌر " هل ٌعد الإعلان مصدر مهم من مصادر معلوماتك فٌما ٌتعلق بالأطعمة 

ٌات الدلالة عند مستوى ( أكبر مستو13.3الجاهزة " حٌث بلغ مستوى الدلالة )
(، وبذلك توجد 5.331تساوى ) 2(، وجاءت قٌمة كا2(، ودرجة حرٌة )1.15)

                            دلالة إحصائٌة لصالح أحٌانا .
واتفقت هذه النتٌجة مع العدٌد من الدراسات ومنها نتائج دراسة )محمد 

( والتً توصلت الً ان الإعلان له أثر إٌجابً علً السلوك 2113الجعفري،
لمستهلكٌن حٌث ٌعد مصدرهم الأول فً الحصول علً المعلومات الشرائً ل

 والوسٌلة الأساسٌة التً تدفعهم للشراء.
 

22.05% 

16% 
61.75% 

 دائماً 

 نادراً 

 أحٌاناً 
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 (5جدول )

 الإعلانات؟العلامات التجارٌة الأكثر جذبا لانتباه المبحوث بهذه ما 

 العلامة التجارٌة التكرار القٌمة النسبٌة الترتٌب

 كنتاكى 268 87.5% 1

 اسبٌكتر 145 47.4% 2

 دونركونر 92 30.6% 3

 كوك دور 75 24.5% 4

 أخرى تذكر )بٌتزاهات( 75 24.5% 5

 (1.15، دالة عند )3.315الجدولٌة=  2، كا 33.1المحسوبة =  2كا

 
( ٌوضح الإجابة عن " العلامات التجارٌة الأكثر جذبا لانتباه 4شكل )

 المبحوث بهذه الاعلانات"
 ٌتضح من الجدول ما ٌلً:

% وسبٌكترا 33.5لامات التجارٌة الأكثر جذبا للانتباه جاء كنتاكى بنسبة أن الع
% ومن العلامات التً ذكر 24.5% وكوك دور 31.6% ودونر كونر 43.4

%. وٌدل ذلك على قدرة الجمهورعلً 24.5بعض عٌنة الدراسة بٌتزاهات 
تلفة معرفة وإدراك أسماء العلامات التجارٌة مما ٌدل على وعٌهم بها بنسب مخ

وفقا لانجذابهم للعلامة وجاءت نسبة الوعً الأكثراحصائٌا لصالح أحٌانا، وٌدل 
% دون التعرض لبدائل 24.5علً قدرتهم علً استدعاء العلامة التجارٌة بنسبه 

 وقدرتهم علً معرفة العلامة ما بٌن بدائل مختلفة بنسب مختلفة.
فً ان  (Brittany Row,2001)واتفقت هذه النتٌجة مع نتائج دراسة 

الوعً بالعلامة التجارٌة فً الإعلان ٌجعل للمستهلك القدرة على استدعاء 
 العلامات التجارٌة الخاصة بالمنتج المفضل له دون التعرض لبدائل مختلفة.

47.4% 

87.5% 

24.5% 

%30.6 

24.5% 

 سبكترا

 كنتاكى

 كوك دور

 دونركونر
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فً ان عوامل جذب لاهتمام فً  (Loramit, 2011)كما اتفقت مع دراسة 
 ضح علً وعً المستهلك.تكوٌن العلامة التجارٌة فً الإعلان لها تؤثٌر وا

توجد دلالة إحصائٌة بٌن توزٌع العٌنة وفقا  2وٌتضح من خلال استخدام كا
لمتغٌر " العلامات التجارٌة الأكثر جذبا لانتباهك بهذه الاعلانات؟" حٌث بلغ 

(، ودرجة 1.15( أكبر مستوٌات الدلالة عند مستوى )33.1مستوى الدلالة )
(، وبذلك توجد دلالة إحصائٌة 3.315ى )تساو 2(، وجاءت قٌمة كا4حرٌة )

               لصالح أحٌانا .
 (6جدول )

 عوامل نجاح هذه العلامات فً جذب انتباه المبحوث

 عوامل النجاح التكرار القٌمة النسبٌة الترتٌب

 الموسٌقى 298 97.30% 1

 أداء الممثلٌن 253 82.60% 2

 تصمٌم العلامات 208 67.90% 3

 السٌنارٌو 156 50.90% 4

 الألوان 87 28.40% 5

 شكل الحروف 85 27.70% 6

 الشعار الجٌد 76 24.89% 3

 (1.15، دالة عند )11.13الجدولٌة=  2، كا 33.54المحسوبة =  2كا

 
 ( ٌوضح نسب الإجابة عن " سبب نجاح هذه العلامات5شكل )

 فً جذب انتباه المبحوث "
 ٌتضح من الجدول السابق ما ٌلً:  

 الإعلانات هذه العلامات فً جذب انتباه الجمهور كمائلً: وجاء أسباب نجاح
 %.33.3احتلت الموسٌقى المركز الأول فً جذب الانتباه بنسبة  .1

97.3% 

50.9% 

28.4% 
24.8% 

82.6% 

27.7% 

67.9% 
 الموسٌقى

 السٌنارٌو

 الألوان

 الشعار الجٌد

 أداء الممثلٌن

 شكل الحروف

 تصمٌم العلامات
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% ٌعد الأداء والممثل من أهم عناصر 32.6وأداء الممثلٌن ٌلٌه بنسبة  .2
 الجذب فً الاعلان وبالتالً تظهر أهمٌة اختٌار الممثل.

وجاء السٌنارٌو ومدى جذبه للانتباه  %36.3تصمٌم شكل العلامة بنسبة  .3
 %.51.3بنسبة 

وكان مدى تؤثٌر الألوان لٌس بالقدر الذي ٌصنفه مصممٌن الإعلان فجاء     
 بنسبة
% وهذا ٌعنى أن 24.3% والشعار الجٌد 23.3% وشكل الحروف  23.4

الشعار الجٌد وحده لم ٌؤتً بالقدر المتوقع الذي ٌجعله ٌترك بصمة فً الإعلان 
ذب الانتباه. ولا ٌعتمد المبحوث علً شكل الحرف قدر ما ٌعتمد علً شكل وج

العلامة فً قدرته على استدعاء العلامة مما ٌتوجب على مصممً العلامة 
التجارٌة الاهتمام بشكل العلامة والشعار أٌضا ولازالت الموسٌقً هً العامل 

علٌه مما ٌجعل من الأساسً فً جذب انتباه المبحوث لما لها من تؤثٌر وجدانً 
 إعلانات العلامات التجارٌة الغٌر مصحوبة بالموسٌقً تؤثٌر منخفض.

توجد دلالة إحصائٌة بٌن توزٌع العٌنة وفقا  2وٌتضح من خلال استخدام كا   
نتباهك" حٌث بلغ hلمتغٌر " لماذا نجحت إعلانات هذه العلامات فً جذب 

(، ودرجة 1.15عند مستوى ) ( أكبر مستوٌات الدلالة33.54مستوى الدلالة )
.(، وبذلك توجد دلالة إحصائٌة 11.131تساوى ) 2(، وجاءت قٌمة كا6حرٌة )

 لصالح الموسٌقى.
( فً ان 2111واتفقت هذه النتٌجة مع نتائج دراسة )مرٌم عبد القادر نوالة،

شكل العلامة والموسٌقً المصاحبة لها من أكثر العناصر الإعلانٌة جذبا وتؤثٌرا 
 مستهلكفً ال

فً أن العناصر الإعلانٌة  (Geoffrey ,2014)واتفقت أٌضا مع نتائج دراسة 
التً تإثر بشكل مباشر فً الجانب الوجدانً للمستهلك مثل الموسٌقً وأداء 

 الممثلٌن هً العوامل الأسرع تؤثٌرا فً تكوٌن القرار لدٌهم.
( فً أهمٌة 2113واتفقت نتائج هذه الدراسة مع نتائج دراسة )مرزوق العادلً، 

استخدام الاستعمالات الامتناعٌة لرسم صورة ذهنٌة إٌجابٌة للمنتج لدي 
 المستهلكٌن ودفعهم لاتخاذ قرار شرائً

والذي اعتبر أن  (Paul,2015)بٌنما اختلفت هذه النتٌجة مع نتائج دراسة 
العقٌدة التً ٌقتنع بها الفرد هً أبرز محددات الثقة فً الإعلان وهً العامل 
الأول الذي ٌحدد اتجاه المستهلك نحو الإعلان حٌث ان المستهلكٌن المتشددٌن 
دٌنٌا لا ٌمٌلون للموسٌقً والألوان والممثلٌن فً الإعلانات اعتقادا منهم 
برحمانٌة ذلك فً دٌنهم مما ٌإدي الً عدم ولاإهم لمثل هذه الإعلانات الخاصة 

 .بالعلامات التجارٌة
 (3جدول )

 المبحوث علامات الأطعمة الجاهزة المعلن عنها؟ هل تجذب انتباه
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  التكرار القٌمة النسبٌة الترتٌب

 أحٌانا 285 93.1% 1

 غالبا 21 6.86% 2

 أبدآ _ _ 3

 (1.15، دالة عند )3.431الجدولٌة=  2، كا23.16المحسوبة =  2كا

 
زة نسب الإجابة عن" هل تجذب انتباه المبحوث علامات الأطعمة الجاه( 6شكل)

 المعلن عنها؟ " 
ٌتضح من الجدول مدي قدرة إعلانات علامات الوجبات السرٌعة المعلن 

جاءت استجابات أفراد العٌنة  عنها على جذب انتباه المبحوثٌن حٌث 
% وٌتضح من خلال 6.36% وغالبآ33.1بدرجة أحٌانآ بنتٌجة 

هل توجد دلالة إحصائٌة بٌن توزٌع العٌنة وفقا لمتغٌر"  2استخدام كا
، حٌث بلغ “تجذب انتباهك علامات الوجبات السرٌعة المعلن عنها؟ 

(، 1.15( أكبر مستوٌات الدلالة عند مستوى )23.16مستوى الدلالة )
(، وبذلك توجد 3.431تساوى ) 2(، وجاءت قٌمة كا2ودرجة حرٌة )

                                                              دلالة إحصائٌة لصالح أحٌانا . وذلك ٌفسر أهمٌة وقدرة اعلان العلامة 
لً جذب الانتباه ووعً المبحوثٌن بالعلامات التجارٌة التجارٌة ع

وقدرتهم علً التمٌٌز بٌن علامات المطاعم المختلفة وفقا لرغباتهم 
 بنسبة متوسطة.

( فً ان 1335واتفقت هذه النتٌجة مع نتائج دراسة )الفرٌد وزملاإه، 
للوعً علاقة قوٌة بولاء المستهلك لعلامة تجارٌة معٌنة واتجاهه لها 

وخ العلامة التجارٌة لمنتج معٌن فً ذهن المستهلك من أهم ورس
 أسباب نجاح هذه العلامة وولاء المستهلك لها.

 (3جدول )

0; 0% 

93.1% 

6.86% 

 أبداً 

 أحٌاناً 

 غالباً 
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 "ما العلامات التً تجذب نظر المبحوثٌن أكثر؟"

 العلامة التكرار القٌمة النسبٌة الترتٌب

 كل ما سبق 133 65.3% 1

 الجدٌدة فقط 109 35.6% 2

 التقلٌدٌة _ _ 3

 (1.15، دالة عند )3.431الجدولٌة=  2، كا23.16المحسوبة =  2اك

 
 "ما العلامات التً تجذب نظر المبحوثٌن أكثر؟"" الإجابة عن (  نسب3شكل)

ٌوضح الجدول السابق قدرة المبحوثٌن علً فهم ومعرفة العلامات التجارٌة 
 الخاصة بالدراسة حٌث

عن ما ٌجذب انتباه الجمهور العلامة جاءت استجابات أفراد العٌنة علً العلامات 
%. وهذا ٌدل على 35.65% أما الجدٌدة 65.3الجدٌدة والتقلٌدٌة معا بنسبة 

قدرة الجمهور علً معرفة واستدعاء العلامات التجارٌة سواء جدٌدة او تقلٌدٌة 
% وتعتبر 65.3وقدرة الإعلانات علً جذب انتباههم للعلامة بنسبة تصل الً 

سطة، ولكنها نسبة لا تحقق الوعً الكافً الذي ٌجعلهم قادرٌٌن نسبة فوق المتو
 علً فهم ومعرفة العلامات التجارٌة والتمٌٌز بٌنهم بنسبة كبٌرة.

 
توجد دلالة إحصائٌة بٌن توزٌع العٌنة وفقا  2وٌتضح من خلال استخدام كا

، حٌث بلغ مستوى الدلالة ”لمتغٌر" فما العلامات التً تجذب أنتباهك أكثر؟
(، 2(، ودرجة حرٌة )1.15( أكبر مستوٌات الدلالة عند مستوى )31.23)

(، وبذلك توجد دلالة إحصائٌة لصالح كل ما 3.431تساوى ) 2وجاءت قٌمة كا
 سبق. 

( فً أن تطبٌق 2113واتفقت هذه النتٌجة مع نتائج دراسة )جاري الصالح، 
ا ووزنها مما ٌزٌد توسع العلامات التجارٌة وتطوٌرها وتجدٌدها ٌزٌد من قٌمته

 من شهرتها ودفع المستهلك الً معرفتها والولاء لها.

35.6% 

65.3% 

 الجدٌدة فقط

 التقلٌدٌة

 كل ما سبق
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والتً اعتبرت  (Randle ,2014)واختلفت هذه النتٌجة مع نتائج دراسة 
حداثة وقدم العلامة التجارٌة عامل غٌر مإثر علً وعً وولاء المستهلك بٌنما 

عمل الأساسً لوعً اعتبرت المعلومات المقدمة عن منتج العلامة التجارٌة هو ال
 المستهلك وولاإه لها.

 (3جدول )
"ما درجة تذكر المبحوث لمنتج العلامة التجارٌة المفضل لدٌه فً 

 الإعلانات الخاصة بالأطعمة الجاهزة؟"

  التكرار القٌمة النسبٌة الترتٌب

 متوسطة 165 53.9% 1

 مرتفعة 88 28% 2

 منخفضة 53 17.3% 3

 (1.15، دالة عند )3.431الجدولٌة=  2، كا33.11المحسوبة =  2كا

 
"ما درجة تذكر المبحوث لمنتج العلامة التجارٌة " الإجابة عن  ( نسب3شكل)

 المفضل لدٌه فً الإعلانات الخاصة بالأطعمة الجاهزة؟"
قدرة المبحوثٌن على تذكر واستدعاء العلامات التجارٌة محل  ضح الجدولٌو

 الدراسة فً الإعلان حٌث
جابات أفراد العٌنة حول "درجة تذكرهم للإعلانات الخاصة بالوجبات جاءت است

  %.13.35% ومتوسطة بنسبة 23السرٌعة مرتفعة بنسبة 
توجد دلالة إحصائٌة بٌن توزٌع العٌنة وفقا  2وٌتضح من خلال استخدام كا

، حٌث بلغ “لمتغٌر" ما درجة تذكرك للإعلانات الخاصة بالوجبات السرٌعة؟ 
(، ودرجة 1.15( أكبر مستوٌات الدلالة عند مستوى )33.11لة )مستوى الدلا

(، وبذلك توجد دلالة إحصائٌة 3.431تساوى ) 2(، وجاءت قٌمة كا2حرٌة )
 لصالح متوسطة.

28% 

17.3% 

53.9% 

 مرتفعة

 منخف ة

 متوسطة
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                                                           وذلك ٌفسر وعً الجمهورالمتوسط بالعلامات التجارٌة من خلال ب عد 
علانات مما استدعاء العلامة التجارٌة بالا علىالتذكروٌوضح قدرتهم المتوسطة 

 حتىٌتوجب الاهتمام الاهتمام لمقومات وعوامل جذب الاهتمام لعناصر الإعلانات 
 ٌسهل تذكرها.

( فً ان إدراك 2113واتفقت هذه النتٌجة مع نتائج دراسة )فاتح مجاهدي، 
 المستهلك لشخصٌة العلامة التجارٌة ٌزٌد من قدرته علً استدعاءها دون غٌرها

فً ان تذكر  (Kyung & Mayukh 2015)دراسة واتفقت أٌضا مع نتائج 
العلامة التجارٌة ٌإثر تؤثٌر مباشر فً مدي ولاء المستهلك لمنتج العلامة وهما 

 المقٌاس الأساسً لقٌاس مدي الوعً بالعلامة التجارٌة.
 (11جدول )

أسباب الاهتمام بالعلامات التجارٌة الخاصة بالاطعمة الجاهزة محل 
  الدراسة

 الترتٌب
 السبب التكرار ٌمة النسبٌةالق

 الأسرة 204 66.6% 1

 الأصدقاء 187 61.1% 2

 الإعلان ذاته 135 44.1% 3

العلامة التجارٌة فً  115 37.5% 4
 الإعلان

 الزملاء 65 21.24% 5

 تقلٌد الأخرٌن 3 1.5% 6

 الأقارب _ _ 3

 أخرى تذكر )التجربة( جوده النظام فقط 3

 (1.15، دالة عند )11.131الجدولٌة=  2كا ،32.12المحسوبة =  2كا
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للأطعمة ( ٌوضح نسب الإجابة عن "أسباب الاهتمام بالعلامات التجارٌة 3شكل )

 محل الدراسة"الجاهزة 
 ٌتضح من الجدول السابق:

جاءت استجابات أفراد العٌنة حول " الأسباب التً تدفع إلى الاهتمام بتناول     
وتزٌد منها والتشجٌع إلٌها"  التجارٌة محل الدراسة  للعلامات الأطعمة الجاهزة

جاءت الأسرة فً صدارة الأسباب فكانت الأسرة بمثابة الدافع القوى للجوء إلى 
% وجاء 61% وٌلٌه الأصدقاء بنسبة 66.65تناول الأطعمة الجاهزة بنسبة 

% وٌلحقه العلامة التجارٌة فً 44.1الإعلان ذاته فً المركز الثالث بنسبة 
%، وذلك 21.4% والزملاء فً الترتٌب الأخٌر بنسبة 33.5الإعلان بنسبة 

ٌفسر سلوك الجمهور المعتمد بنسبة كبٌرة علً الأخرٌن ولا ٌعتمد علً العلامة 
التجارٌة أو الإعلان ذاته بنفس النسبة، مما ٌلزم ادراك مواضع القصور فً 

 نات.الإعلان نفسه وفً تصمٌم العلامات التجارٌة فً الإعلا
توجد دلالة إحصائٌة بٌن توزٌع العٌنة وفقا  2وٌتضح من خلال استخدام كا     

، حٌث بلغ ”لمتغٌر" ما الأسباب التً تدفعك للاهتمام بتناول الأطعمة الجاهزة؟
(، ودرجة 1.15( أكبر مستوٌات الدلالة عند مستوى )31.12مستوى الدلالة )

، وبذلك توجد دلالة إحصائٌة (11.131تساوى ) 2(، وجاءت قٌمة كا2حرٌة )
 لصالح الأسرة.

( فً 2113واتفقت نتٌجة هذه الدراسة مع نتائج دراسة )مٌسون وفاتن فاروق، 
المستوي  علىبعض من التحدٌات التً تواجه العلامات التجارٌة فً الإعلان 

الشخصً للمستهلك والتً تتمثل فً المإسسة نفسها والسوق والبٌئة المحٌطة 
اتجاهات المستهلك نحو  علىوالتً تعتبر عامل أساسً فً التؤثٌر بالمستهلك 

 علامة تجارٌة لمنتج معٌن 
والتً اعتبرت مثل هذه العوامل  (Randle, 2014)واختلفت مع نتائج دراسة 

المحٌطة بالمستهلك لا ٌكن لها أي تؤثٌر بٌنما اعتبرت المعلومات المقدمة فً 
هو السبب الوحٌد الذي ٌدفعه الً اتخاذ قرار الإعلان عن منتج العلامة التجارٌة 

 نحو المنتج.

61% 

66.6% 

44.1% 

21.24% 

37.5% 

1.5% 1% 
 العلامة التجارٌة فً الإعلان

 الأسرة

 الأعلٌان ذاته

 الزملاء

 الأصدقاء

 تقلٌد الأخرٌن

 الأقارب
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 (11جدول )
 ما نوع المنتجات الغذائٌة والمشروبات التً تهتم بها؟

 المنتج التكرار القٌمة النسبٌة الترتٌب

 مشروبات غازٌة 289 94.5% 1

 عصائر طبٌعٌة 243 79.4% 2

 الألبان ومشتقاتها 168 54.9% 3

 سً(أخرى تذكر )الشٌب 4

 (1.15، دالة عند )3.431الجدولٌة=  2، كا2.13المحسوبة =  2كا

 
الإجابة عن " ما نوع المنتجات الغذائٌة والمشروبات التً  ( نسب11شكل )     

 ٌهتم المبحوث بها؟"
 

ٌوضح الجدول السابق قدرة المبحوث علً التفضٌل وتقٌٌم البدائل من بٌن 
جاءت استجابات أفراد العٌنة حول"  لان حٌثمنتجات العلامات التجارٌة فً الإع

المشروبات الغازٌة فً صدارة الاهتمام كؤحدي المنتجات الغذائٌة والمشروبات 
% 33.4%وٌلٌه العصائر الطبٌعٌة 34.5التً تنال اهتمام الجمهور"   بنسبة 

%وذكر بعض عٌنة الدراسة أنواع من المنتجات 54.3والألبان ومشتقاتها 
 الأخرى.

توجد دلالة إحصائٌة بٌن توزٌع العٌنة وفقا  2ٌتضح من خلال استخدام كاو    
لمتغٌر" ما نوع المنتجات الغذائٌة والمشروبات التً تهتم بها ؟، حٌث بلغ 

(، ودرجة 1.15( أقل مستوٌات الدلالة عند مستوى )2.13مستوى الدلالة )
لة إحصائٌة. (، وبذلك لا توجد دلا3.431تساوى ) 2(، وجاءت قٌمة كا2حرٌة )

وٌدل على قدرة المستهلك على تقٌٌم البداٌل والاختٌارات قبل الشراء وقدرته 
علً التفضٌل بٌن المنتجات مما ٌدل علً قدرته علً معرفة المنتجات وفهم 
علاماتها فً حال عرض البدائل وهو بعد أساسً من ابعاد الوعً بالعلامات 

 التجارٌة.
( فً قدرة 2112دراسة )أحمد نهاد الجبوري، واتفقت هذه النتٌجة مع نتائج 

الإعلان على خلق اتجاهات إٌجابٌة لدي المستهلك نحو المنتج من خلال عرض 

79.4 

94.5% 

54.9% 

 عصائر طبٌعٌة

 مشروبات غازٌة

 الألبان ومشتقاتها
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المعلومات الكافٌة التً تسمح له بالتفضٌل بٌن المنتجات وتقٌٌمها وخلق وعً 
 لدٌه ٌسمح له باتخاذ قرار شرائً معٌن.
 (12جدول )

المبحوث بالرغبة فً تناول المنتجات الغذائٌة  هل ٌدفع إعلان العلامة التجارٌة
 والمشروبات

القٌمة  الترتٌب
 النسبٌة

  التكرار

 
 
 
1 
2 
3 
4 

 

90.5% 
 
 

88.4% 
71.4% 
37.9% 
31.7% 

- 
- 

277 
 
 
245 
198 
105 
88 
- 
- 

 نعم
 

 إذا كانت الاجابة )نعم(:
 اسلوب الاعلانات -
 شهرة العلامة وسمعتها -
 لوضوح الاسعار -
 المقدمة لعروضها -
 لقرب المكان -
 اخرى تذكر -

 
 
 
1 
2 
3 
4 

9.4% 
 
 

82.7% 
62.0% 
51.7% 
27.5% 

 

29 
 
 
24 
18 
15 
4 

 لا
 

 إذا كانت الإجابة )لا(:
عدم ثقتك فً المنتجات المعلن  -

 عنها
 عدم مصداقٌة الاعلان -
 عدم وضوح الرسالة الاعلانٌة -
 مضمون الاعلان غٌر مناسب -
 اخرى تذكر -

مدي قدرة إعلان العلامة التجارٌة علً دفع المبحوث الً ول السابق ٌوضح الجد
 اتخاذ قرار شرائً حٌث

جاءت نتٌجة مدى إثاره رغبة الجمهور للشراء والتفاعل مع المنتجات الغذائٌة   
%، وجاءت لا بنسبة 31.5والمشروبات نتٌجة لتؤثره بالمادة الإعلانٌة بنسبة 

% ووضوح الأسعار 33.4الاعلان بنسبة  % وأسباب الرغبة كانت: أسلوب3.4
 %.31.3% والعروض المقدمة 33.3
وجاءت الأسباب التً تجعل رإٌة الأعلان لا تدفعهم للشراء: لعدم ثقتهم فً     

% ومن الأسباب أٌضا 62%وٌلٌة عدم المصداقٌة 32.3المنتجات المعلن عنها 
%، 23.5ناسب % مضمون الإعلان غٌر م51.3عدم وضوح الرسالة الإعلانٌة 
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وٌفسر سلوك الجمهور فً مرحلة الشراء والذي اعتمد بنسبة أكبر علً 
الإعلانات فً دفعه لاتخاذ سلوك شرائً. وٌدل ذلك علً قدرة الإعلان العالٌة فً 

 .دفع المستهلكٌن الً اتخاذ قرار شرائً وأهمٌته
فً ضرورة  (Lekhanya ,2014)واتفقت هذه النتٌجة مع نتائج دراسة 

لجة الأسباب التً تإدي الً عدم اتخاذ قرار نحو المنتج وضرورة معالجة معا
السلبٌات والتعلٌقات السلبٌة التً تإدي الً عدم مصداقٌة الإعلان وعدم الثقة 

 فً منتجات العلامة التجارٌة.
 (13جدول )

 هل تعرض المبحوث للإعلان بعد شراإه المنتج ٌشعره بالرضً؟

 الشعور بالرضى لتكرارا القٌمة النسبٌة الترتٌب

 أحٌانا 245 80% 1

 غالبا 45 14.79% 2

 أبدآ 16 5.2% 3

 (1.15، دالة عند )3.431الجدولٌة=  2، كا26.11المحسوبة =  2كا

 
هل تعرض المبحوث للإعلان بعد  "الاجابه  ( ٌوضح نسب11شكل )

 شراإه المنتج ٌشعره بالرضً؟
عن المنتج فً حال عرض الإعلان وٌوضح الجدول السابق مدي رضا المبحوث 

 له بعد شرائه
جاءت استجابات أفراد العٌنة حول " مدى رضى المستهلك لتعرضه  حٌث 

% 14.3% وفى الغالب بنسبة 31لإعلان المنتج بعد شراءه"، وجاءت أحٌانا 
 % "5.2وأبدآ بنسبة 

ا توجد دلالة إحصائٌة بٌن توزٌع العٌنة وفق 2وٌتضح من خلال استخدام كا  
لمتغٌر" هل تعرضك للإعلان بعد شرائك للمنتج ٌشعرك بالرضى؟، حٌث بلغ 

(، ودرجة 1.15( أكبر مستوٌات الدلالة عند مستوى )26.11مستوى الدلالة )

14.79% 

80% 

5.2% 

 غالبا

 أحٌانا

 أبدآ
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وٌفسر سلوك                   (، لصالح أحٌانا  3.431تساوى ) 2(، وجاءت قٌمة كا2حرٌة )
همٌة دور المستهلك الوجدانً بالرضً الذي ٌإدي لتكرار الشراء، وٌفسر أ

 الإعلان فً إرضاء المستهلك.
( فً أن 2113واتفقت هذه النتٌجة مع نتائج دراسة )بن أشهو سٌدي محمد، 

الجودة المدركة والسعر المدرك فً الإعلان وعرض اعلان عن المنتج ذاته لهم 
تؤثٌر مباشر علً رضا الجمهور ووفائهم للمنتج خاصة إذا تعرض للإعلان عن 

فٌعزز ولاإه ورضاه عن منتج العلامة وأكدت الدراسة على  المنتج بعد شرائه
الدور الوسٌطً الذي ٌلعبه الرضا فً تؤثٌر تلك المتغٌرات علً وفاء المستهلك 

 للعلامة ورضاه عنها.
( والتً توصلت الً وجود علاقة 2116واتفقت أٌضا مع دراسة )احمد خطاب، 

وبٌن تكوٌن اتجاهات إٌجابٌة  إٌجابٌة بٌن التعرض لإعلانات منتج علامة تجارٌة
 لدي المستهلك نحو المنتج.

 (14جدول )
 ؟الإعلان سببا من أسباب تفضٌل المبحوث لعلامة معٌنةهل ٌعد 

 التفضٌل لعلامة التكرار القٌمة النسبٌة الترتٌب

 أحٌانا 205 66.9% 1

 غالبا 88 28.7% 2

 أبدأ 13 4.2% 3

 (1.15، دالة عند )3.431 الجدولٌة= 2، كا41.12المحسوبة =  2كا

 
( نسب الإجابة "الإعلان سبب من أسباب تفضٌل المبحوث لعلامة 12شكل )

 معٌنة"

28.7% 

66.9% 
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 غالبا

 أحٌانا

 أبدآ
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جاءت استجابات أفراد العٌنة حول " ٌعد الإعلان سببا من أسباب تفضٌلك لعلامة 
 %5.2% وأبدآ بنسبة 14.3% وفى الغالب بنسبة 31معٌنة "، وجاءت أحٌانا 

توجد دلالة إحصائٌة بٌن توزٌع العٌنة وفقا  2ستخدام كاوٌتضح من خلال ا    
لمتغٌر" هل ٌعد الإعلان سببا من أسباب تفضٌلك لعلامة معٌنة؟، حٌث بلغ 

(، ودرجة 1.15( أكبر مستوٌات الدلالة عند مستوى )41.12مستوى الدلالة )
وٌفسر أهمٌة                   (، لصالح أحٌانا  3.431تساوى ) 2(، وجاءت قٌمة كا2حرٌة )
لان وقدرتها علً عرض العلامات التجارٌة ولكنها تإدي هذا الدور بنسبة الإع

لٌست كبٌرة. مما ٌتوجب الاهتمام بإعلانات العلامة التجارٌة وامداده بعناصر 
الإعلان الكاملة لٌصبح اعلان مستقل بذاته قادر علً جذب المستهلك والمرور به 

 رار الشرائً.من مرحلة الاعجاب والتفضٌل الً مرحلة اتخاذ الق
 (15جدول )

هل سبق للمبحوث أن غٌر موقفه من علامة تجارٌة معٌنة الً علامة أخري بعد 
 رإٌة الإعلان؟

 
 الموقف التكرار ألقٌمة النسبٌة

1 79.7% 244                     
 أحٌانا

  
8.4% 

25.1% 
44% 

54.9% 

 
26 
77 

135 
168 

إذا كانت الإجابة 
 )غالبا أو أحٌانا(

ة الخدمة جود -
 المقدمة

جودة المنتج  -
 ذاته
جودة  -

 الاعلانات
 من باب التغٌر -

 أبدأ 35 11.4% 2

 غالبا 27 8.890% 3

قوة اعلان العلامة التجارٌة فً تغٌٌر مواقف السابق  ٌوضح الجدول       
أن المستهلك غٌر موقفه من حٌث  المبحوث تجاه منتج العلامة الً علامة أخري

% 33.3لعلامة تجارٌة أخرى أثر تؤثره برإٌة الإعلان بنسبة علامة معٌنة 
، وفى الغالب حدث مع بعض عٌنة 11.45أحٌانا ولم ٌحدث ذلك أبدآ بنسبة %

 %وأسباب التغٌر كانت:3.3الدراسة بنسبة 
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% وجودة المنتج 54.3%ومن باب التغٌٌر بنسبة 44جودة الإعلان بنسبة -
%. وهذا ٌفسر دور الإعلان 3.4نسبة % وجوده الخدمة المقدمة ب25.1ذاته 

فً تغٌٌر سلوك الجمهور وٌدل على عدم ولاء المبحوث لمنتج علامة تجارٌة فً 
% وٌرجع ذلك لعدم الرضا والوعً الكافً 33.3المطلق بنسبة كبٌرة تصل الً 

وٌوضح ذلك أهمٌة التجدٌد والتطوٌر فً الإعلانات لتجنب المنافسات التً تإدي 
عن اخر مما ٌجعل المبحوث ٌغٌر رأٌه بسهوله تجاه المنتج  الً تفوق منتج

 والولاء لمنتج علامة تجارٌة اخري
فً أن  (Jenny & Jeffry,2011)واتفقت هذه النتٌجة مع نتائج دراسة 

الإعلان وحده غٌر قادر علً الحفاظ علً ولاء المستهلك لمنتج العلامة التجارٌة 
العلامة تعتبر عوامل مإثرة وفعالة فً  بل التجدٌد فً عناصر الإعلان وتصمٌم

 دفع المستهلك الً اتخاذ قرار نحو منتج العلامة التجارٌة.
 

 (16جدول )
رإٌة العلامة التجارٌة فقط فً الإعلان علً قناعة المبحوث  هل ٌإثر

 ؟وقراره الشرائً

  التكرار القٌمة النسبٌة الترتٌب

 أحٌانا 187 61.11% 1

 غالبا 75 24.5% 2

 أبدآ 44 14.30% 3

 (1.15، دالة عند )3.431الجدولٌة=  2، كا26.11المحسوبة =  2كا
   

 
هل ٌإثر رإٌة العلامة التجارٌة فقط فً الإعلان على  ( ٌوضح نسب "13شكل )

 قناعة المبحوث وقراره الشرائً؟
أثر رإٌة العلامة التجارٌة فقط فً الإعلان علً قناعة ٌوضح الجدول السابق 

ذكر المبحوثون أن أحٌانا تدفعهم رإٌة العلامة  ث وقراره الشرائً حٌثالمبحو
% وٌحدث هذا فً الغالب 61.11التجارٌة فقط كإعلان لشراء المنتج بنسبة 

 %.14.3%وأبدآ بنسبة 24.5بنسبة 
توجد دلالة إحصائٌة بٌن توزٌع العٌنة وفقا  2وٌتضح من خلال استخدام كا    

 لمتغٌر

24.5% 

61.11% 

14.5% 
 غالبا

 أحٌانا

 أبدآ
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ة التجارٌة فقط فً الإعلان علً قناعة المبحوث وقراره أثر رإٌة العلام" 
( أكبر مستوٌات الدلالة عند 26.11" ، حٌث بلغ مستوى الدلالة )الشرائً
( ، 3.431تساوى ) 2( ، وجاءت قٌمة كا2( ، ودرجة حرٌة )1.15مستوى )

وٌفسر وعً الجمهور أحٌانا بالعلامات التجارٌة بنسبة تصل الً                لصالح أحٌانا  
% وهً نسبة متوسطة لا تحقق الوعً الكاف بالعلامة التجارٌة الذي 61.11

 ٌصل بالمستهلك الً مرحلة
اتخاذ القرار الشرائً وٌتطلب ذلك ضرورة الاهتمام والتطوٌر بالعلامات التجارٌة 
فً الإعلان من حٌث التصمٌم والشعار والألوان والموسٌقً وجمٌع العوامل التً 

 قرار شرائً ع المستهلك الً اتخاذتدف
 (13جدول )

 ما درجة تردد المبحوث علً مثل تلك العلامات التجارٌة؟

ألترد على  التكرار القٌمة النسبٌة الترتٌب
 العلامة

 متوسطة 255 83.3% 1

 منخفضة 14 4.5% 2

 مرتفعة 37 12.0% 3

 (1.15، دالة عند )3.431الجدولٌة=  2، كا62.13المحسوبة =  2كا

    

 
ما درجة تردد المبحوث علً مثل تلك  ٌوضح نسب الإجابة عن "( 14شكل )

 "العلامات التجارٌة؟
درجة قوة حضور العلامة التجارٌة فً ذهن المبحوث  ٌوضح الجدول السابق

المستهلك على العلامات التجارٌة  حٌث جاء تردد ومدي تردده علً منتجاتها
 %.4.5ة % ومنخفضة بنسب12.1%ومرتفع بنسبة 33.3متوسط بنسبة 

توجد دلالة إحصائٌة بٌن توزٌع العٌنة وفقا  2وٌتضح من خلال استخدام كا    
، حٌث بلغ مستوى "لمتغٌر" ما درجة ترددك على مثل تلك العلامات التجارٌة؟

4.5% 

83.3% 

12.0% 

 منخف ة

 متوسطة

 مرتفعة
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(، ودرجة حرٌة 1.15( أكبر مستوٌات الدلالة عند مستوى )62.13الدلالة )
وذلك ٌفسر سلوك .توسط. (، لصالح م3.431تساوى ) 2(، وجاءت قٌمة كا2)

الجمهور تجاه العلامات التجارٌة والذي ٌدل علً عدم الوعً الكافً بها والتً 
كانت سببا فً عدم حضورها فً ذهن المبحوث بدرجة مرتفعة مما أدي الً عدم 
تردده علً منتجات هذه العلامات التجارٌة بدرجة كبٌرة. مما ٌتطلب إعادة النظر 

العلامات التجارٌة وتصمٌمها والاستعانة بإعلانات  فً طرٌقة عرض إعلانات
 العلامات التجارٌة من البلاد الأجنبٌة للعمل علً زٌادة وعً المستهلك بها.

(، فً أن رسوخ 1335واتفقت هذه النتٌجة مع نتائج دراسة )الفرٌد وزملاإه ،
راكٌة العلامة التجارٌة والوعً بها لدي المستهلك ٌدعم مركزها فً الخرٌطة الاد

وٌزٌد من قٌمة ووزن العلامة وبالتالً تحوز علً ولاء المستهلك وٌزٌد من 
 درجة تردده علً منتجاتها.

 ( 13جدول )
وجهة نظر المبحوثٌن حول طرق عرض العلامة التجارٌة فً الإعلان بطرٌقة 

 أفضل لهم

 طرق العرض التكرار القٌمة النسبٌة الترتٌب

مصحوبة  267 87.2% 1
بصوت 
 قىوموسٌ

 من خلال تمثٌل 86 22% 2

 ككلمة متحركة 57 18.6% 3

 ككلمة ثابتة 37 12.0% 4

 مجسمة 6 1.9% 5

 أخرى تذكر: 6
احترام فكرة وعادات المشاهد وتصمٌم ما ٌناسب  -

             فكر الجمهور ومراعاه شعور الطبقة المتوسطة
 عرضها بمصداقٌة-

، دالة عند 3.443 الجدولٌة= 2، كا32.15المحسوبة =  2كا
(1.15) 
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( ٌوضح نسب الإجابة عن "وجهة نظر المبحوثٌن حول طرق عرض العلامة 15شكل )

 التجارٌة فً الإعلان بطرٌقة أفضل لهم"

ٌتضح من الجدول السابق أن المبحوثٌن فضلوا عرض العلامة التجارٌة بطرٌقة 
من خلال % و33.2أفضل من خلال أن تكون مصحوبة بصوت وموسٌقى بنسبة 

% وعرضها ككلمة ثابتة 13.6% وعرضها ككلمة متحركة 22التمثل بنسبة 
 %1.3% ومجسمة   12
توجد دلالة إحصائٌة بٌن توزٌع العٌنة وفقا  2وٌتضح من خلال استخدام كا    

لمتغٌر" من وجهة نظرك كٌف ٌمكن عرض العلامة التجارٌة فً الإعلان بطرٌقة 
( أكبر مستوٌات الدلالة عند 32.15لة )أفضل لك؟ حٌث بلغ مستوى الدلا

(، 3.443تساوى ) 2(، وجاءت قٌمة كا2(، ودرجة حرٌة )1.15مستوى )
وذلك ٌفسر مٌول أغلب افراد العٌنة والذي .لصالح مصحوبة بصوت وموسٌقى

ٌجب اخذه فً الاعتبار من قبل المعلنٌن وهو عرض العلامة التجارٌة مصحوبة 
جانب الوجدانً لدي المستهلكٌن لتحقٌق الهدف بصوت وموسٌقً والاهتمام بال

المرجو من الإعلانات وتحقٌق نسب أعلً للوعً بالعلامة التجارٌة ومنتجاتا فً 
 الإعلانات.

فً ان الكلمة   (Ferguson.2008)واتفقت هذه النتٌجة مع نتائج دراسة
 المنطوقة هً عامل الجذب الأساسً فً الإعلان والذي ٌزٌد من وعً المستهلك
بالعلامة التجارٌة وولاإه لها بٌنما اختلفت هذه الدراسة معها فً اعتبارها ان 
الصوت والموسٌقً لا ٌعدا عامل أساسً لجذب المستهلك وتجاهلت الجانب 
الوجدانً والذي اكدت دراسة الطالبة انه من اهم العوامل التً ٌجب وضعها فً 

 نحو المنتج الاعتبار للتؤثٌر فً المستهلك ودفعه لاتخاذ قرار
 

12% 
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 من خلال تمثٌل
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 ( سبب عدم متابعة الإعلانات13جدول )

 السبب التكرار القٌمة النسبٌة الترتٌب

 لا أثق فٌها 34 33.2% 1

مروري بتجارب  21 21.3% 2
 سٌئة من خلالها

 أخرى تذكر: 
 مدة عرض الإعلانات قد تكون طوٌلة-
 لعدم جدواها وعدم الاستفادة منها  -
 لعدم مصداقٌتها -

       
 

( ٌوضح نسب الإجابة عن "سبب عدم متابعة بعض المبحوثٌن 16شكل )
 للإعلانات"

ٌتضح من الجدول السابق أن سبب رفض بعض المبحوثٌن الذٌن لا ٌتابعون   
% ورشح البعض إن السبب مرورهم بتجارب 33.2الإعلان رجع إلى عدم الثقة 

ن طوٌلة وعدم % وأضاف البعض أن مدة الإعلان قد تكو21.3سٌئة من خلال 
 عدم الاستفادة منها. -جدواها من وجهه نظر البعض عدم المصداقٌة 

توجد دلالة إحصائٌة بٌن توزٌع العٌنة وفقا  2وٌتضح من خلال استخدام كا    
( أكبر 42.21لمتغٌر" لماذا لا تتابع الإعلانات؟، حٌث بلغ مستوى الدلالة )

 2(، وجاءت قٌمة كا2رٌة )(، ودرجة ح1.15مستوٌات الدلالة عند مستوى )
 .(، لصالح متوسطة3.431تساوى )

 
 

ى  

78.2% 
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 لا أثق فٌها
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 النتائجىالطامظىللدرادظ

ى:الباحثظىالنتائجىالتيىتوصلـتىإلوها
  اتضح من النتائج المٌدانٌة الخاصة بالدراسة ارتفاع نسبة الذكور عن نسبة

 الاناث نظرا لكثرة تمثٌل الذكور عن الاناث فً مجتمع البحث.

 ن الإعلانات كمحتوي اتصالً تروٌجً تحظً بالأهمٌة ابرزت الدراسة أ
لدي الجمهور وأنه ٌعتمد علٌها بشكل كبٌر فً الحصول على المعلومات 

 التً تساعده فً اتخاذ القرار الشرائً.

  أثبتت نتائج الدراسة أن درجة الوعً لدى المستهلك المصري بالعلامات
رار الشرائً بناءا على التجارٌة فً الإعلان متوسطة وأن نسبة اتخاذ الق

 هذا متوسطة أٌضا.

  أكدت الدراسات على أن معرفة وإدراك المستهلك المصري للعلامات
 التجارٌة المعروضة فً الإعلانات المختلفة جاءت بدرجة متوسطة.

  وجاءت قدرة المستهلك المصري علً الاستدعاء والتذكر للعلامة التجارٌة
فة من العلامات التجارٌة الأخرى بدالة فً الإعلان دونه تعرضه لبدائل مختل

 إحصائٌة بدرجة متوسطة.

  أكدت نتائج الدراسة أن المعرفة الإٌجابٌة والسلبٌة عن العلامة التجارٌة
لدي المستهلك المصري تإثر تؤثٌر مباشر فً قرار المستهلك الشرائً 
وهً من أهم التحدٌات التً تواجه العلامات التجارٌة فً الإعلان علً 

مستوي الشخصً للمستهلك وجاء تؤثٌر الاسرة فً اتجاهات المستهلك ال
 ومعرفته بالعلامة.

  وأكدت الدراسة علً أن حضور العلامة التجارٌة فً ذهن المستهلك
المحسوبة والجدولٌة وجد أنه  2المصري متوسط وجاء ذلك بعد حساب كا

ئً لعدم دال احصائٌا بدرجة متوسطة مما ٌإثر علً اتخاذه القرار الشرا
الوعً الكافً بها حٌث أن رسوخ العلامة التجارٌة فً ذهن المستهلك 

 والوعً بها ٌزٌد من تردد المستهلك وولاإه لمنتج هذه العلامة.

  وفٌما ٌتعلق بعناصر جذب الانتباه فً إعلانات العلامات التجارٌة اتضح أن
بحوثٌن العلامة المصحوبة بالصوت والموسٌقً هً الأكثر جذبا لعٌنة الم

 %33.3بنسبة 

  ًوأتضح من النتائج أن لتصمٌم وشكل العلامة التجارٌة فً الإعلان دورا ف
دفع المستهلك لاتخاذ القرار الشرائً بعد مروره بمراحل الاعجاب 
والتفضٌل واتضح انها دالة إحصائٌة بدرجة مرتفعة وذلك ٌدل علً أهمٌة 

 .الاهتمام بالجانب الوجدانً لدى المستهلك
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 زت الدراسة أن العلامة التجارٌة )كنتاكً( احتلت الترتٌب الأول فً وأبر
القدرة علً جذب انتباه المبحوثٌن وربما ٌعود ذلك الً روعة وسهولة 
تصمٌم العلامة التً اتسمت فً كلماتها بالوضوح حٌث تم استخدام حروف 
الاختصار كرموز تشٌر الً المنتج بشكل مباشر عكس العلامات الأخرى 

 KFC → Kentucky)ت هً الأكثر شعبٌة وكان شعارها كالتالً وكان
Fried Chicken)  

( فجاءت فً الترتٌب الثانً من Spectraاما العلامة التجارٌة )سبٌكترا 
حٌث جذب انتباه المبحوثٌن وتري الطالبة أنها نتٌجة طبٌعٌة لان تصمٌم 

لذٌن ٌمٌلون العلامة التجارٌة سبٌكترا ٌخاطب الذوق الرفٌع والأشخاص ا
الً الهدوء والاناقة والجودة حٌث أنها جاءت بؤرضٌة باللون البنً 
وشعارها ذهبً اللون والذي ٌرمز للجمال والثروة وكان ذلك من أسباب 

 نجاحها فً جذب انتباه الافراد الذٌن ٌتسمون بنفس السمات.
ب 1وجاءت العلامة التجارٌة )دونر كونر( فً المرتبة الثالثة من حٌث جذ

الانتباه لانها تخاطب من ٌهتمون بالتٌك اواي والوجبات السرٌعة والافراد 
ذوات الحٌاة العملٌة السرٌعة إضافة الً ذلك أن كلمات العلامة تظهر باللغة 

 الألمانٌة وهً لغة غٌر دارجة مع المستهلك المصري.
( من Cookdoorوجاء فً المرتبة الرابعة العلامة التجارٌة )كوك دوور 

ث جذب الانتباه للمبحوثٌن وربما ٌعود ذلك لتفضٌل المستهلك للعلامة حٌ
 التجارٌة التقلٌدٌة والمحلٌة.

 الاسم التجاري( -وأكدت نتائج الدراسة أن لوجود العلامة التجارٌة )اللوجو
المحسوبة  2فقط فً الإعلان أثرا على قناعة المستهلك وذلك بعد حساب كا

ائٌة بدرجة متوسطة بنسبة مئوٌة وصلت الجدولٌة وجاءت دالة إحص 2وكا
% وٌتطلب ذلك الاهتمام بتصمٌم العلامة التجارٌة فً الإعلان 61.11الً 

 بدرجة أكبر.

  أوضحت الدراسة أنه رغم أهمٌة الإعلان كمصدر مهم من مصادر
المعلومات لدي المبحوثٌن الا أن نسبة من أجابوا على اعتمادهم علٌه من 

نسبة كبٌرة وأكدت الدراسة على أن قدرة العلامة  فئتً )أحٌانا ولا( تعد
التجارٌة فً الإعلان علً دفع المستهلك لاتخاذ القرار الشرائً جاءت 

% وفسرت الدراسة سلوك المستهلك 66.3بدرجة متوسطة وبنسبة 
ودرجة تردده علً منتج العلامة التجارٌة جاء بدرجة متوسطة حٌث وصلت 

دم الوعً الكافً بالعلامة التجارٌة فً % وذلك ٌفسر ع33.3نسبتها الً 
الإعلان وعدم قدرته بدرجة كبٌرة علً دفع المستهلك لاتخاذه القرار 

 الشرائً وسلوك بالولاء تجاه منتج العلامة التجارٌة.
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  وأكدت نتائج الدراسة المٌدانٌة أن أهم الوسائل الاعلانٌة بالنسبة لمجتمع
الانترنت ثم اعلانا ت الشوارع  البحث جاءت بالترتٌب التلٌفزٌون وٌلٌه

ووسائل النقل المتحركة وذلك ٌتفق بالفعل مع نتائج البحوث والدراسات 
العلمٌة التً أوضح الكثٌر منها أهمٌة هذه الوسائل لما تتمتع به من 
خصائص ومزاٌا تجعلها قادرة على جذب انتباه المستهلكٌن مثل العرض 

موسٌقً والألوان بطرٌقة تحاكً المبهر للصورة والمإثرات الصوتٌة وال
 الواقع والتفاعلٌة فً الانترنت حٌث أنه الأكثر تداولا وانتشارا.

  ًاختلفت هذه الدراسة عن الدراسات السابقة فً تركٌزها على قٌاس الوع
بالعلامات التجارٌة حٌث اتجهت معظم الدراسات الً قٌاس الوزن النسبً 

طرق الً قٌاس الوعً بالعلامة والتً للعلامات والثقة فً العلامات دون الت
تعتبر أهم مرحلة وهً البداٌة فً نظر الباحثة وأوضحت نتائج الدراسة 
عدم الوعً الكافً بالعلامات التجارٌة لدي عٌنة الدراسة ولذا وضعت 
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