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مدى تأثیر الوعى بالعلامة التجاریة على رضا المستھلك  ھدف البحث إلى التعرف على
إدارة  إلى توصیات من خلال دراسة حالة علامة توشیبا لشركة العربي ،بالإضافة الى تقدیم

لتجاریة توشیبا ،والعمل تطویر علامتھا ا على تعمل أن شأنھا من الشركة موضع الدراسة والتي
 عملاءھا لھذه العلامة وتذكرھا بسھولة للحصول على رضا مستھلكیھا وعي ومعرفةعلى زیادة 

 مفردة من عملاء علامة توشیبا ٢٣٦عن ھذه العلامة ، وتم تطبیق الدراسة على عینة حجمھا 
أثیر للوعي لشركة العربي، وتوصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج من أھمھا أن ھناك ت

بالعلامة توشیبا لشركة العربي ككل على رضا المستھلك لتلك العلامة ، كما أظھرت النتائج 
وجود تأثیر إیجابي لكل من معرفة العلامة وتذكر العلامة على رضا المستھلك لھذه العلامة ، 

لوعي فروق معنویة في إدراك العملاء عینة البحث نحو  أبعاد اكذلك توصلت النتائج لوجود 
أظھرت النتائج عدم وجود فروق وفقاً للنوع ، كما ) معرفة العلامة ، إستدعاء العلامة( بالعلامة 
في إدراك العملاء عینة البحث نحو متغیر رضا المستھلك وفقاً للنوع ، وبینت النتائج معنویة 

ورضا الوعي بالعلامة ، ( وجود فروق معنویة في إدراك العملاء لجمیع متغیرات الدراسة 
  .وفقاً للعمر) المستھلك

  الوعي بالعلامة التجاریة، رضا المستھلك، معرفة العلامة ، تذكر 
  .العلامة ،البیانات الدیموجرافیة ، الجودة ، الأسعار

  
تشھد البیئة الاقتصادیة الیوم تغیرات سریعة على المستوى القومي والدولي والعالمي، 

 إشتداد المنافسة بین العدد الكبیر من العلامات التجاریة المتواجدة في الاسواق وھذا یرجع الى
واطلاق علامات تجاریة جدیدة مما ادى الى ادراك المؤسسات الاقتصادیة بضرورة مسایرة ھذه 

  .التحولات من خلال الابتكار الذي یمثل حقیقة لا مفر منھ من اجل المحافظة على اھدافھا
 المنتجات من الصنف التجاریة لنفسالعلامات  من المحلیة بكم كبیرالأسواق  وتتمیز

 سبب ویرجع الزبائن، جانب من وتفضیل  جاذبیةلھ العلامات ھذه من القلیل أن إلا والخدمات،
 بمجملھا تنعكس والتي بھا، تتمتع التي والخصائص السمات مجموع في العلامات ھذه تمییز

   .تجاریةال العلامة ھویة مفھوم في وتتجسد
 والعلامة التجاریة ھي وسیلة تحدید المنتج واتصال المؤسسة مع الزبائن وھي بدورھا 
تتكون من عناصر ومن بینھا الاسم الذي یجعلھا بمثابة بطاقة تعریف المنتج ویعطى لھا الاھلیة 

 التعرف نم یمكنھ للمستھلك مھم دلیل التجاریة العلامة ، وتعتبرمن الناحیة القانونیة والتسویقیة
 العنصر تعد علیھ، كما التسوقیة العملیة تسھیل بالتالي و وتمییزھا المنتجات مصدر على



 

 ٤٣٤  
 

 
  

 
 

 العلامة عن راضي یكون أن یمكن لا المستھلكو، بالمستھلكین المؤسسة علاقة في الرئیسي
لھا  المدركة القیمة و الجودة حیث من تصوراتھ و رغباتھ و متطلباتھ توافق كانت إذا إلا التجاریة

  )٢٠٠٣رانـدل،  (.
   

من  البحث موضوع بجوانب الإلمام بھدف استطلاعیة دراسة بعمل الباحثة قامت
بشكل  التساؤلات من مجموعة في وصیاغتھا البحث مشكلة وتحدید والتطبیقیة النظریة الناحیتین

  : یلي كما مرحلتین على الدراسة ھذه تمت وقد دقیق

 ةیالمكتب ةیطلاعالاست الدراسة :  
 بموضوعات المتعلقة والمقالات والكتب الدراسات من العدید على بالاطلاع الباحثة قامت

  .الدراسة بمتغیرات المتعلقة الثانویة البیانات على الحصول بھدف وذلك الدراسة

 المیدانیة الاستطلاعیة الدراسة  
 زیادة دفھب استطلاعیة سةدرا بإجراء احثةالب قامت فقد ، البحث موضوع لأھمیة نظراً

 البحث فروض صیاغة فى والمساعدة البحث، لمشكلة الدقیق والتحدید البحث، بموضوع الإلمام
  . البحث مجتمع خصائص على والتعرف سلیم، بشكل

 المشكلة على أكثر التعرف سبیل في میدانیة استطلاعیة دراسة بإجراء الباحثة تقام
 تم حیث البحث، مجتمع خصائص على والتعرف البحث بموضوع أكثر والإلمام وصیاغتھا،

 أسلوب ذلك في الباحثة واعتمدت شركة العربي ، عملاء من ) ٣٠  (مع مقابلات إجراء
 عدة تضمنت میدانیة استقصاء قائمة طریق عن جاءت التى الأسئلة ونتائج الشخصیة، الملاحظة

 محل العملاء إلى توجیھھا وتم للعمیل السلوكي والولاء التجاریة العلامة قیمة أبعاد حول أسئلة
  :حول  الأسئلة دارت وقد ، الدراسة

 توشیبا العربي التجاریة بالعلامة الوعي مدى 
 لھذه العلامة التجاریة وتذكرھم معرفتھم توافر مدى 
 لاحتیاجاتھم الشركة تنتجھا التي المنتجات ملاءمة مدى. 
 ھامن الشراء منتجات الشركة وتكرارھم عن رضاھم مدى. 

 :یلي ما استنتاج تم والأسئلة المقابلات ھذه ومن

 العملاء وعي فأتى معھا یتعاملون التي العربي لشركةالعملاء بعلامة توشیبا  وعي تفاوت -
 .% ٢٥ بنسبة لھا وعیھم وعدم % ٤٠بنسبة 

 .إختیارھم لعلامة توشیبا العربي بمدى مقترن السعر أن أكدوا العملاء من % ٦٠ -
 التي الشركةمنتجات  عن ورضاھم انطباعھم حیث من العملاء تفاوت الباحثة لاحظت -

 % ٢٥ النسبة وأتت راضین عن منتجات الشركة ، % ٦٥ النسبة فأتت یتعاملون معھا
 .غیر راضیین
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 .لاحتیاجاتھم المنتجات بعض ملائمة عدم أوضحوا% ٣٠ -
 دى اختلافم دراسة إلى یدعو مما والسن النوع، حیث من العملاء بین اختلاف وجود -

 .  نحو متغیرات الدراسةالدیموغرافیة العوامل باختلاف العملاء

الوعي بالعلامة التجاریة أو عدم  أن إلى الاستطلاعیة الدراسة نتائج تشیر سبق لما ووفقاً
 دراسة الإرتباط والتأثیر یجب ولذلك وعلى رضاھم ، العملاء على كبیر بشكل یؤثر الوعي بھا 

 .على رضا ھؤلاء العملاء التجاریة مةبالعلا الوعى لأبعاد
  

 والخدمات، المنتجات من الصنف نفس في العلامات من الھائل بالعدد الیوم أسواق تتمیز
 سبب ویرجع العملاء، طرف من والتفضیل بالجاذبیة یتمتع ما العلامات ھذه من القلیل أن إلا

 بمجملھا تنعكس والتي بھا، تتمتع التي الخصائصو السمات مجموع في العلامات ھذه تمییز
 قیمة ذات تجاریة علامات تملك التي الشركات إن.التجاریة  العلامة ھویة مفھوم في وتتجسد
 ذا التجاریة العلامة قیمة مفھوم أصبح الفوائد ، لذلك و المنافع من الكثیر على تحصل مرتفعة
 الموجھة التسویقیة الجھود ازدیاد إلى أدى مما ، لحالیةا العالمیة التنافسیة البیئة في كبیرة أھمیة
  .وتعزیزھا التجاریة العلامة قیمة بناء نحو

تضم السوق المصري عدیدًا من شركات تصنیع الأجھزة المنزلیة والمعمرة بإختلاف و
ماركاتھا التجاریة والتى تعد شركة العربي بعلامتھا التجاریة توشیبا إحداھا ، حیث أنھا شركة 

، تعمل على تصنیع الأجھزة الكھربائیة والسلع المعمرة في ١٩٦٤مساھمة مصریة تأسست عام 
شارب العربي، توشیبا، تورنیدو، لكل : السوق المصري ، وتقدم ثلاث ماركات أساسیة، ھي

وتسعي شركة العربي . ماركة منتجاتھا الخاصة بمودیلاتھا المختلفة التي تحمل اسم الماركة
ة العملاء وشركاء النجاح من خلال إلتزامھا بمجموعة معاییر وقیم لتحقیق رؤیتھا للحفاظ على ثق

 أدت إلى زیادة حده التىظل التغیرات و التطورات الاقتصادیة والتكنولوجیة الحاصلة في 
ھذا جعل الھدف الإستراتیجي لشركة العربي لیس ھو تحقیق . المنافسة في سوق ھذه الصناعة

حقیق رضا زبائنھا و كسب مكانة سوقیة مرموقة تجعلھا تستمر في البقاء الربح فقط بل أصبح ت
في المنافسة ، لذا أصبح من أولویاتھا تحقیق رضا الزبون الذي یعد المحور الأساسي لبقاء 
الشركة وذلك من خلال محاولة فھم احتیاجاتھ و معرفة مختلف تطلعاتھ نحو الأجھزة التى 

  .تصنعھا الشركة

على الدراسات والأبحاث النظریة والمیدانیة في أدبیات الوعي بالعلامة  ومن ھنا وبناءً
حول إكتشاف  البحث تدور التجاریة ورضا العملاء، ونتائج الدراسة الإستطلاعیة نجد أن مشكلة

العلاقة والتأثیر بین الوعي بالعلامة التجاریة توشیبا لمنتجات شركة العربي ورضا المستھلك 
  :ویمكن صیاغة المشكلة في شكل التساؤلات التالیة.عن ھذه المنتجات 

  المعرفة (ھل ھناك علاقة بین الوعى بالعلامة التجاریة توشیبا لمنتجات شركة العربي
 ورضا المستھلك عن منتجات الشركة ؟) بالعلامة، إستدعاء العلامة

  ة المعرف(ھل ھناك تأثیر للوعى بالعلامة التجاریة توشیبا لمنتجات شركة العربي
 على رضا المستھلك عن منتجات الشركة ؟) بالعلامة، إستدعاء العلامة
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  الوعي بالعلامة ( ھل توجد اختلافات بین أراء عینة الدراسة حول متغیرات الدراسة
/ النوع ( وفقاً للخصائص الدیموجرافیة لھؤلاء المستھلكین ) التجاریة ، رضا المستھلك 

 )العمر

  

  :البحث من ھذا أھمیة تنبع
           ى ة إل سویقي، بحاج دف ت ا ھ دداتھا بإعتبارھ ة ومح ة التجاری وعي بالعلام ة ال   أھمی

ستھلك    لوك الم ى س أثیره عل دى ت ھ وإدراك م اث لفھم ات والأبح ن الدراس د م   مزی
ة  ذو موضوعاً البحث تناول كما .الشرائي ورضاه  ة  اھمی ى  جوھری ستوى  عل شركات   م ال

ستھلك   )خاص بشكل ربيوشركة الع(  عام  بشكل المنتجة ة الم ، والحصول   وھوكسب ثق
ھ  على  ة     رضاه ، ویعد ھذا أحد التحدیات التي تواج ي محل الدراس ذي  ، شركة العرب  وال

ا  واضحة  رؤیة سیوفر ا  لھ ذا         من  تمكنھ ى  ھ ا یحافظ عل سویقیة بم دعیم إستراتیجیتھا الت ت
 .المستھلك 

   اثیر و ت ق نح ع التطبی ي موض ركة العرب اه ش ت إنتب ة  لف ا التجاری وعي بعلامتھ    ال
ھ       اظ ب ستھلكھا والإحتف ا م سب رض ي ك یبا ف ي    . توش ركة العرب دیري ش اء م   واعط

ة          ر واقعی شكل اكث ة ب سویقیة الملائم تراتیجیة الت ع الإس ى وض درة عل ة الق ل الدراس   مح
ي          ة الت ى المؤشرات المیدانی دت عل ا اعتم لانھ تعبیر عن الحالة الفعلیة الموجودة فیھا اذا م

ث   س یبا لمنتجات شركة             . یخلص بھا البح ة توش وعي بعلام أثیر ال ع ت شخیص واق ا ان ت كم
ة       العربي على رضا المستھلك سیسھم في توجیھ مسئولي التسویق في الشركة محل الدراس
رات              ق بمتغی ا یتعل ة بم سویقیة الحالی إلى تحدید جوانب القوة والضعف في الإستراتیجیة الت

ا     البحث، وإعادة تصمیم ومراج  وعي بعلامتھ رات ال دعم متغی عة للحملات الإعلانیة وبما ی
 التجاریة

  

  :الآتیة الأھداف تحقیق إلى البحث یسعى

  تحدید نوع وقوة علاقة الإرتباط بین الوعي بالعلامة التجاریة توشیبا لمنتجات شركة
 .العربي ورضا المستھلك عن ھذه المنتجات

 العلامة التجاریة توشیبا لمنتجات شركة العربي علي رضا مدى تأثیر الوعي ب التعرف على
 .المستھلك عن ھذه المنتجات

  الكشف عن مدي وجود فروق بین أراء عینة الدراسة حول تأثیر الوعي بالعلامة التجاریة
توشیبا لمنتجات شركة العربي على رضا المستھلك  عن ھذه المنتجات وفقاً لخصائصھم 

 ).العمر/ النوع ( الدیموجرافیة 

 إدارة شركة العربي وذلك من أجل  إلى المناسبة والمقترحات التوصیات من مجموعة تقدیم
تدعیم المعرقة بعلامة منتجات توشیبا العربي وسھولة استعادة العلامة وتكوین قیمة إیجابیة 

  للعلامة عند الإعلان عنھا بالشكل الذي یتحقق معھ رضا المستھلكین
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 تم السابقة الدراسات من النظري التأصیل على ،وبناءً البحث وأھداف ةمشكل ضوء في
  :التالي النحو على وذلك العدم، صیغة في البحث فروض صیاغة

 العلامة قیمة لأبعاد نموذج وضع إلى والتي سعت(Keller, 1993)  في دراسة 
 Brand) التجاریة مةالعلا معرفة أن أظھرت حیث ھذه الأبعاد ، بین العلاقة دراسة و التجاریة

Knowledge)  للعلامة الذھنیة الصورة و التجاریة بالعلامة الوعي ھما بعدین  منتتكون والتي 
 التجاریة بالعلامة الوعي أن إلى أشارت أیضًا ، التجاریة العلامة قیمة لبناء أساسًا یشكلا التجاریة

 للعلامة الذھنیة الصورة تشكیل على تساعد بدورھا والتي الذھنیة الارتباطات تعزیز في یساعد
بین  العلاقة معرفة  إلى(Cobb-Walgren, 1995)دراسة  التجاریة، وفي نفس الإطار ھدفت

 إلى النتائج أشارت حیث ، الشراء نیة و العلامة التجاریة تفضیل و التجاریة العلامة قیمة من كلاً
 العلامة قیمة بناء في یساعد العلامة هبھذ المرتبط بالإعلان الوعي و التجاریة بالعلامة الوعي أن

 عناصر أثر معرفة والتى سعت إلى  (Yoo, 2000) التجاریة ،واتفقت مع ھذه النتائج دراسة
 التجاریة العلامة قیمة محددات بین العلاقة واختبار التجاریة العلامة قیمة على التسویقي المزیج

التصویر، وتوصلت الدراسة  كامیرات أفلامو الملون والتلفاز الریاضیة الأحذیة على بالتطبیق
 والولاء للعلامة التجاریة والوعي والإرتباطات المدركة  الجودةلكلاً من إیجابي تأثیر وجود إلى

  والتى استھدفت(Emma, 2003)  ، وایدت ھذا دراسة التجاریة العلامة قیمة علىالذھنیة 
 یقوم كیف بشرح قامت حیث ، السوق يف التجاریة بالعلامة الوعي یلعبھ الذي الدور معرفة

 وقیاس التسویقیة الأنشطة فعالیة قیاس في التجاریة بالعلامة الوعي باستغلال استرالیا في المدراء
 المدركة الجودة تعزیز في یساھم بالعلامة الوعيأن   إلى النتائج ، وأشارت الإعلان فعالیة

  .للزبائن
ھدفت إلى تحدید الأبعاد المرتبطة  (Kim, 2003) وعلى الجانب الأخر نجد دراسة 

بالقیمة الإجمالیة للعلامة التجاریة والتى من ضمنھا رضا العمیل وتأثیر ھذه الأبعاد في الأداء 
 فندقاً، توصلت الدراسة إلى أن ١٢وباستخدام بیانات كمیة تم جمعھا من . المالي للفنادق الفخمة

مكونات أساسیة للقیمة  لھا وصورتھا الذھنیة تعدالولاء للعلامة التجاریة، والجودة المدركة 
. الإجمالیة للعلامة التجاریة الخاصة بالفنادق، التي تسھم في تفسیر وإیضاح الأداء المالي لھا

 أما دراسة.حیث یتأثر الأداء المالي بمدى رضى العملاء عن العلامة التجاریة لھذه الفنادق
(Gomez, 2004 )  دة المدركة، والخدمة المدركة والقیمة على دور كل من الجوركزت

المدركة للعلامة التجاریة في إشباع حاجات المستھلكین وأداء متاجر التجزئة ذات السلسة 
 متجراً للتجزئة، حیث وجد أن لھذه ٢٥٠باستخدام بیانات كمیة تم جمعھا من ). لسوبرماركت(

حین لم تؤثر زیادة الجودة المدركة ففي  المتغیرات تأثیرات متباینة في مستوى رضا المستھلكین،
للعلامة التجاریة لمتجر التجزئة في مستوى رضا المستھلكین، أدى انخفاض الجودة المدركة 

كذلك وجد أن القیمة المدركة . للعلامة التجاریة إلى انخفاض في مستویات رضا المستھلكین
لكین، في حین أن انخفاض للعلامة التجاریة تؤدي إلى زیادة واضحة في مستویات رضا المستھ

واقترح بأن . القیمة المدركة یؤثر سلباً وعلى نحوٍ معتدل في مستویات الرضا لدى المستھلكین
متاجر التجزئة یجب أن تقیم المستویات الحالیة للجودة المدركة قبل القیام بأي إجراءات من شأنھا 

عاد المختلفة للعلامة التجاریة في التأثیر في رضا ھؤلاء المستھلكین مفترضین تباین تأثیر الأب
 سعت إلى اختبار الإسھامات (Herstein, 2006) دراسة أخرى وھناك،  رضا المستھلكین
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 ٣٠٠وبسؤال . المتوقعة للعلامة التجاریة في أداء المنظمات الخدمیة العاملة في القطاع الخاص
ن لجودة الخدمة الصحیة مستھلك للخدمة الصحیة، وجد أن ھنالك علاقة بین إدراك المستھلكی

المرتبطة بالعلامة التجاریة وتقییم ھؤلاء المستھلكین للعلامة التجاریة للمنظمة الصحیة ومدى 
كما اقترح الباحثان بأن العلامة التجاریة الخاصة تشكل بعداً إضافیاً لمقیاس جودة . رضاھم عنھا 

  .الخدمة ، ومقیاس لرضا العمیل
  :ة الفرض الأول كما یليوإسترشاداً بما سبق تم صیاغ

لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین الوعي بالعلامة التجاریة توشیبا لمنتجات شركة 
 .ورضا المستھلك  ) المعرفة بالعلامة ، إستدعاء العلامة (العربي 

 المباشر وغیر المباشر الأثر إظھار إلى  والتى سعت(Ramos, 2008) وفي دراسة 
 على بالتطبیق التجاریة للعلامة الذھنیة والصورة التجاریة بالعلامة الوعي ىعل التسویقیة للجھود
 إیجابي بشكل یؤثر التجاریة بالعلامة الوعي أن إلى النتائج إحدى وتوصلت ، الفواكھ عصیر

 بالعلامة للوعى تأثیر لوجود توصلتوفي دراسة أخري  .التجاریة للعلامة الذھنیة الصورة على
 كلما بالعلامة ووعى معرفة لدیھم العملاء بعض ھناك كان فكلما .إلكترونیاً وقةالمنط الكلمة على
 الكلمة خلال من الأخرین إلى وأرائھم واتجاھاتھم خبراتھم نقل فى العملاء ھؤلاء ساھم

 ,Fuller)  العلامة معجبین من الأفراد ھؤلاء كان كلما العلاقة تلك قوة وتزداد المنطوقة،
 قیمة على بالسعر الوعي أثر معرفة إلى سعت (Alhaddad, 2014) ،أما دراسة (2012
كلاً من  على إیجابي بشكل بالسعر للوعي وجود تأثیر إلى النتائج وأشارتة،التجاری العلامة
 قیاس إلى التجاریة ، وفي دراسة أخرى سعت للعلامة الذھنیة الصورةو التجاریة بالعلامة الوعي

 للأبعاد العملیة الأدلة وتوفیر التجاریة العلامة قیمة أبعاد لىع العلامة منشأ بلد صورة تأثیر
)   Aker 1991 (نموذج على بالاعتماد المستھلك نظر وجھة من التجاریة العلامة لقیمة المتعددة

 لقیمة المشكلة الأبعاد أھم بوضع البحث ھذا إثراء التجاریة، وأیضا العلامة قیمة مفھوم لتحدید
 الذھنیة والصورة التجاریة بالعلامة والوعي المدركة الجودة في المتمثلة و التجاریة العلامة
 الھواتف من معینة علامات شراء خلال من ، التجاریة للعلامة المستھلك وولاء التجاریة للعلامة
 إلى التوصل تم وقد للمستجوبین، بسیطة عشوائیة عینة أخذ طریق عن الجزائر في الذكیة النقالة

 منشأ بلد صورة بین ایجابیة علاقة وجود كذلك أستنتجت الأبعاد، متعددة م ھوالمفھو ھذا أن
بو رقعة و (والتى من ضمنھا الوعي بالعلامة التجاریة  التجاریة العلامة قیمة أبعاد و العلامة
  والتى )٢٠١٩أبو وردة، غنیم، و عبد السلام، (وفي نفس الإطار جاءت دراسة . )٢٠١٧سالم، 

 استخدم للعمیل؛حیث السلوكي الولاء على التجاریة العلامة قیمة أبعاد أثیرت سعت للبحث في
 من مفردة ) ٤٢٠ ( بلغت والتي الدراسة، عینة من البیانات لجمع كأداة الاستقصاء قائمة الباحثین

 طردیة إیجابیة علاقة وجود الدراسة نتائج المصریة ، وأظھرت القطنیة الملابس شركات عملاء
 نتائج أیضاً أظھرت كما ، السلوكي والولاء التجاریة العلامة قیمة أبعاد بین صائیةإح دلالة ذات

 القیمة بالعلامة، الوعي ( حده على العلامة قیمة أبعاد من بعد لكل المعنوي التأثیر الدراسة
 لعمیل السلوكي الولاء على) العلامة ملائمة ، للعلامة الذھنیة الصورة ، للعمیل المدركة

 دراسة ھدفت )٢٠٠٨نصیر، (المصریة، اما في السوق الأردنیة فقد أجرى  القطنیة الشركات
إلى معرفة تأثیر أبعاد العلامة التجاریة في رضا المستھلكین عن خدمات مزودي خدمة 
الاتصالات الخلویة في الأردن، وقد شملت أبعاد العلامة التجاریة في ھذه الدراسة كلا من 
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، وجودة الخدمة المدركة للعلامة، والجماعات المرجعیة، والاتصالات السعر، والمعرفة بالعلامة
 استبانة وزعت على عینة من ٥٠٠وباستخدام البیانات الكمیة المجمعة من خلال . التسویقیة

مستخدمي خدمة الاتصالات المتنقلة، وجد الباحثون بأن لجمیع ھذه الأبعاد تأثیر في رضا 
عكروش، (  وأیده في نتائجھ دراسة  .صالات المتنقلةالمستھلكین عن خدمات مزودي الات

السعر المدرك (والتى استھدفت دراسة أثر أبعاد العلامة التجاریة ) ٢٠١٠المحمد، و خنفر، 
للعلامة، والخدمة المدركة للعلامة، والجودة المدركة للعلامة، وثقة العمیل المدركة بالعلامة، 

في رضا العملاء لمنتجات الأجھزة الخلویة، وذلك بالتطبیق ) والقیمة المدركة للعلامة لدى العمیل
ف أھم أبعاد العلامة التجاریة یعلى علامة نوكیا على طلبة الجامعات الأردنیة، ومن خلال تعر

وتوصل البحث إلى أن ھنالك أثر إیجابي . المؤثرة في رضا العملاء لدى طلبة الجامعات الأردنیة
السعر المدرك للعلامة، والخدمة المدركة (مجتمعة ومنفردةً لأبعاد العلامة التجاریة  ومھم

في ) للعلامة، والجودة المدركة للعلامة، وثقة العمیل المدركة بالعلامة، والقیمة المدركة للعلامة
رضا العملاء الكلي، وإن أقوى أبعاد العلامة التجاریة تأثیراً في رضىا العملاء كانت قیمة 

على  وبناء. عمیل المدركة بالعلامة، وجودة العلامة المدركة على التواليالعلامة المدركة، وثقة ال
نتائج البحث تم وضع مجموعة من التوصیات الھادفة إلى تعزیز دور العلامة التجاریة بأبعادھا 

 . المختلفة في تسویق أجھزة الھواتف الخلویة لكل من الشركات والعملاء على حد سواء
  :اغة الفرض الثاني كما یليوإسترشاداً بما سبق تم صی

ي   ركة العرب ات ش یبا لمنتج ة  توش ة التجاری وعي بالعلام وي لل أثیر معن د ت   لا یوج
  .ورضا المستھلك ) المعرفة بالعلامة ، إستدعاء العلامة ( 

 والتى ھدفت إلى تحدید تأثیر التسویق عبر وسائل التواصل )٢٠٢٠بسیط، (وفي دراسة 
دمات شركات المحمول في مصر مع دراسة الدور الوسیط للوعي الإجتماعي على نیة الشراء لخ

بالعلامة التجاریة والكلمة المنطوقة إلكترونیا، وأظھرت النتائج وجود تأثیر إیجابي للتسویق عبر 
وسائل التواصل الإجتماعي على الوعي بالعلامة التجاریة والكلمة المنطوقة إلكترونیا ونیة 

الإضافة إلى وجود تأثیر إیجابي للوعي بالعلامة التجاریة على الكلمة الشراء للعلامة التجاریة ، ب
ووجود فروق بین أفردا العینة وفقاً للبیانات الدیموجرافیة نحو .المنطوقة إلكترونیاً ونیة الشراء

  التى تتوافق مع الدراسة السابقة والتي)٢٠٢١سرجیوس، (أما دراسة .متغیرات الدراسة
 الكلمة على المدركة الاجتماعى التواصل مواقع عبر التسویق أنشطة تأثیر استھدفت أختبار

  العلامھ قیمھ لابعاد الوسیط الدور اختبار عن فضلا ، إلكترونیاً العملاء قبل من المنطوقة
 التواصل مواقع عبر التسویق انشطھ بین ) للعلامھ الذھنیھ الصوره ، بالعلامھ الوعي( 

 ومدى الانشطھ لھذه النسبیھ الاھمیھ تحدید الي بالاضافھ ترونیا،الك المنطوقھ والكلمھ الاجتماعي
 وقدوجود فروق معنویة وفقاً للنوع والعمر والمھنة ومستوى التعلیم تجاه متغیرات الدراسة، 

 على الاجتماعى التواصل مواقع عبر التسویق لأنشطة قوى تأثیر وجود إلى الدراسة توصلت
 الذھنیة والصورة ، بالعلامة الوعى من كل أن الدراسة أوضحت اكم إلكترونیاً، المنطوقة الكلمة

 المنطوقة والكلمة الاجتماعى، التواصل مواقع عبر التسویق أنشطة بین الوساطة دور یلعبا لھا
 .، ووجود فروق وفقاً للبیانات الدیموجرافیة نحو متغیرات الدراسةإلكترونیاً

لى طبیعة العلاقة الموجودة بین رضا  سعت إلى التعرف ع)٢٠١٥دباغي، ( دراسة وفي
المستھلك والولاء للعلامة التجاریة ،ففى الأصل تحقیق مستوى رضا مرتفع من طرف المستھلك 
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عند إستھلاكھ للمنتج ھو الذي یدفعھ لتكرار شراء العلامة التجاریة وبالتالي الولاء لھا، لكن 
 تجاه العلامة، وھنا تظھر أھمیة الولاء حتي یكون حقیقي یجب أن یقترن بالموقف الإیجابي

المتغیرات الوسیطة المتمثلة في الثقة والإلتزام والتعلق بالعلامة التجاریة التي تساھم في تفسیر 
الجانب السیكولوجي من العلاقة بین الرضا والولاء بجانب أن العوامل الدیموجرافیة قد یكون لھا 

وتوصل البحث إلى وجود علاقة قویة بین رضا تأثیر نحو تفضیلھ لعلامة تجاریھ وولائھ لھا ، 
المستھلك وولائھ للعلامة التجاریة ، فھى علاقة غیر مباشرة بوجود متغیرات وسیطة ھي الثقة 
والإلتزام والتعلق بالعلامة التجاریة ، كما أن مستوى الرضا یتحدد وفق مقارنة بین توقعات 

ستھلاك ویتمثل في ثلاث مستویات مستوى المستھلك قبل الشراء وبین الأداء الفعلي بعد الإ
مرتفع ومستوى منخفض ومستوى معتدل من الرضا ، حیث یترجم المستوى المرتفع الى ولاء 

واتفقت . من جانب المستھلك للعلامة التجاریة والذي كان متأثراً ببعض خصائص الدیموجرافیة
 المدركة الجودة حدید تأثیر مع النتئج السابقة حیث سعت الدراسة إلى ت)٢٠١٩لحسن، (دراسة 
التأثیر تم عمل  ھذا تحدید أجل ومن كوندور علامة تجاه الزبون رضا على المدركة والقیمة
 مست كوندور علامة زبائن من لعدد موجھة استمارات توزیع خلالھا من تم میدانیة دراسة
 معطیات تحلیل تمو مع مراعاة الفروق بینھم وفقاً لبیاناتھم الدیموجرافیة, زبون 186 حوالي

 من لكل ایجابي تأثیر ھناك أن واستنتجت الدراسة ,المتعدد الانحدار أسلوب باستخدام الدراسة
 والتى سعت إلى )٢٠٢٠ضجر، ( أما دراسة .الزبون رضا على المدركة والقیمة المدركة الجودة

مة التجاریة تقدیم إطار مفاھیمي لكل من صورة العلامة التجاریة ورضا الزبون وولائھ للعلا
حیث سلطت الضوء على أھمیة العلامة التجاریة وتأثیرھا في ولاء الزبون من خلال رضا 
الزبون كمتغیر وسیط  ومن خلال إجراء دراسة تطبیقیة على عینة من زبائن شركة اسیاسیل، 
توصلت الدراسة إلى وجود تأثیر إیجابي ومباشر لصورة العلامة التجاریة في رضا الزبون 

ئھ ووجود تاثیر غیر مباشر لصورة العلامة التجاریة في ولاء الزبون من خلال رضا وولا
الزبون بمعامل تأثیر اكبر من التأثیر المباشر وبما یعزز أھمیة المتغیر الوسیط رضا الزبون مع 

 )٢٠٢١مختار و جلول، (وأخیراً  .مراعاة الفروق بین مفردات العینة وفقاً لبیاناتھم الدیموجرافیة
 وسیط، كمتغیر الرضا بوجود العملاء ولاء على بالعلاقات التسویق أثر معرفة محاولة إلى عتس

 من 147 ب مقدرة عینة شملت الدراسة سعیدة، بوكالة للاتصالات جازي مؤسسة حالة دراسة
 من الھیكلیة بالمعادلات النمذجة باستخدام البیانات معالجة تم حیث سعیدة، جازي مؤسسة عملاء
 أظھرت وقد  . Smart PLS3 ببرنامج  بالاستعانة (Advanced PLS) منھجیة عتمادا خلال

  وسیط كمتغیر الرضا بوجود الولاء على بالعلاقات للتسویق موجب أثر وجود المیدانیة النتائج
  .ووجود فروق معنویة وفقاً لخصائصھم الدیموجرافیة تجاه متغیرات الدراسة

  :فرض الثالث كالتالىوإسترشاداً بما سبق تم صیاغة ال

الوعي بالعلامة ( لاتوجد فروق معنویة بین آراء عینة الدراسة نحو متغیرات الدراسة 
  )       العمر/ النوع ( وفقاً لخصائصھم الدیموجرافیة ) ، رضا المستھلك
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  )١(شكل رقم 
  العلاقة بین متغیرات البحث

  
 

 ریةالمفاھیم الأساسیة المرتبطة بالوعي بالعلامة التجا -٨
   مفھوم الوعي بالعلامة التجاریة٨/١

 من العدید بین والحادة الشدیدة المنافسة نتیجة سریعة تغیرات الیوم الأعمال بیئة تشھد
 وجد فقد العالمیة، وحتى المحلیة الأسواق في ومتمیزة مشھورة علامات تحمل التي المؤسسات
 في المعروضة المنتجات وتعدد تنوع عن الناتجة الخیارات من العدید أمام نفسھ المستھلك

بھدف  مواكبة  خدماتھا وتحسین منتجاتھا تطویر إلى تسعى المؤسسات جعل الذي الأمر السوق،
  .ھذه التغیرات

 تعد من اھم مكونات المنتج فھي بمثابة بطاقة تعریف لھ من خلال التجاریةفالعلامة 
لاساسي ونوعھا ولھذا فقد اخذت المعلومات التي تفسر اصل ھذه العلامة التجاریة ونشاطھا ا

قدراً كبیرا من الاھتمام من طرف رجال التسویق فاھتموا بدراسة مكوناتھا سواء القیم الملموسة 
او غیر الملموسة واھمیتھا من ناحیة الاسم المكون لھا وسلطتھ وقدرتھا في التاثیر على السلوك 

  .الشرائي للمستھلك
لأبعاد الأساسیة لقیمة العلامة التجاریة التي ینظر لھا  أحد اھووالوعي بالعلامة التجاریة 

   (Kotler, P. and K. L. Keller, 2016) .في الغالب على أنھا شرط أساسي لقرار الشراء
  ومنذ فترة طویلة یعتبر تولید والحفاظ على الوعي بالعلامة التجاریة واحد من الأھداف 

 .تجاریة بشدة بوعي المستھلكین للعلامة التجاریةالرئیسیة للتسویق ، كذلك تتأثر العلامات ال
(Macdonald, E. K. and B. M. Sharp, 2000) وقد قام ،  

 (Keller, 1993)  على التعرف على المستھلك قدرة"بتعریف الوعى بالعلامة التجاریة بأنھ 
 تريالمش قدرة"  بأنھ(Aaker, 1996) كما عرفھ ."المختلفة الظروف في التجاریة العلامة

 ، فھو یعزز قدرة الأفراد على تذكر  "ما منتج لصنف تجاریة علامة تمییز و تذكر على المحتمل
 .Kotler, P. and K) العلامة التجاریة أو التعرف علیھا بتفاصیل كافیة لإجراء عملیة الشراء 

L. Keller, 2016). 
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   بناء الوعي بالعلامة التجاریة٨/٢
 العلامة التجاریة امراً ضروریاً من أجل بناء الوعي صرعناتعتبر عملیة تمییز وتذكر 

فعملیة خلق الوعي بالعلامة التجاریة تعني زیادة الالفة والتعود على العلامة من خلال ‘ بھا 
فغالباً ما یؤدي التعرض المستمر للعلامة من زیادة درجة التعرف علیھا . التعرض المستمر لھا 

لذلك فإن الإختیار الجید لعناصر العلامة التجاریة یعد )  ٢٤٩ صفحة ،٢٠١٣ نوري،(وتذكرھا 
أمرا ضروریا في بناء الوعي بھا ، فالطریقة التي تتم من خلالھا وضع إسم وشعارات العلامة 
التجاریة تساعد على تحدید قوة الروابط مع العلامة وبالتالي تحدد درجة الوعي بھا ، ومن أھم 

جاریة أن تكون ھذه العناصر سھلة التذكر وذات معني أى أنھا معاییر إختیار عناصر العلامة الت
 ، كما یجب أن تكون جذابة لتلفت إنتباه المستھلك وایضاً أن )٢٠١٨الفقھاء، (تطابق فئة المنتج 

تكون قابلة للتغییر والتكییف بحیث یمكن إضافة منتجات وفئات جدیدة لنفس فئة المنتج ، كما 
لشعارات قویة وقادرة على مواجھة المنافسة، وتعد كل أنشطة یجب أن تكون تلك الأسماء وا

الإتصالات التسویقیة المتكاملة من إعلانات وبناء العلاقات بین المؤسسة والمستھلكین ، 
والتسویق عبر الإنترنت ، والبیع الشخصي ، وكذلك تسویق الكلمة المنطوقة وغیرھا من 

ناء وتعزیز الوعي والصورة الذھنیة للعلامة الأنشطة من الوسائل الھامة التي تساھم في ب
التجاریة ، لذلك فإنھ یجب على المؤسسات أن تبذل الجھد الكافي لإدارة ھذه الأنشطة بالشكل 

  (Kotler, P. and K. L. Keller, 2016)الذي یمكنھا من تحقیق القیمة لعلامتھا التجاریة 

   أبعاد الوعي بالعلامة التجاریة٨/٣
 بعدین من یتألف التجاریة بالعلامة الوعي أن (Keller, 1993)  أظھرت دراسة  

  :  أساسیین
 وھي )Brand Recognition (ھو معرفة العلامة التجاریة وتمییزھا : البعد الأول 

قدرة المستھلك على التأكید على تعرضھ المسبق للعلامة التجاریة ، اى ان المستھلك یستطیع 
  .ع  بالعلامة التجاریة  بشكل صحیح معرفة والتمییز بأنھ رأى أو سم

وھو قدرة المستھلك على  (Brand Recall)  العلامة التجاریة تذكر  ھو أما البعد الثاني
 أي أو الصنف ھذا یشبعھا التي الحاجة أو المنتج بصنف لھ الإیحاء عندتذكر العلامة التجاریة  

  . "الإیحاءات آخر من نوع
   برضا المستھلك المفاھیم الأساسیة المرتبطة-٩
  مفھوم رضا المستھلك٩/١

في ظل  وذلك خاصة، أھمیة تعطیھا المنظمات التي الأولویات احد المستھلك إرضاء یعد
 المستھلك أن إلى رغباتھ، استنادا و بحاجاتھ تفي وسائل جھودھا المتواصلة والمستمرة لإیجاد

   .التجاریة مةالعلا أو المنتج عن راضیا كان إذا اكبر یستھلك بدرجة و ینفق
ھذا  و السلعة، شراء عملیة یتبع الذي التقییم و المستھلك فعل ردة" بأنھ الرضا ویعرف

منھا  الاستفادة و السلعة لشراء ثانیة یعود أن في النیة المستھلك لدى یجعل الذي ھو التقییم
 زبونال إدراك درجة"بأنھ الرضا یعرف كما (Ashraf Saefraz, 2018, p. 459) .مستقبلا 

 ,Chin-chuan Wang) "رغباتھ و احتیاجاتھ تلبي التي المنتجات تقدیم في المنظمة لفاعلیة
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 العلاقة تعزیز و بالمستھلكین الاحتفاظ و جذب على المنظمة قدرة "بأنھ كذلك یعرف و (2018
  بأنھ ھو عملیة مقارنة بین التوقعات والأداء المدرك )٢٠١٩لحسن،  (دائماً ، وعرفھ معھم

تعریفھ على أنھ حكم تقییمي فوري بعد الشراء أو رد فعل عاطفي نتیجة  منتج او الخدمة و یمكنلل
  .مع الشركة إجراء أحدث معاملة

 أن رضا الزبون ھو المحور الأساسي لتوثیق العلاقة الترابطیة الدائمة بین القولیمكن  و
إلیھ ھو مطابق لتوقعاتھ وحاجاتھ والمنظمة وذلك لتحقیق القناعة لدیھ بان المنتج المقدم  الزبون

المؤسسة إلى بناء علاقات مستقبلیة طویلة الأمد مبنیة على أساس تبادل المنفعة بین  وتھدف منھ
 أن یتحقق لدیھ الرضا التام والمنظمة تحقق من ذلك أرباح ، لذا نجد أن الطرفین الأول الزبون

 توقعات مع المنظمة أداء مدى تطابق لمعرفة استخدامھ للمنظمة یمكن مقیاس یعد المستھلك رضا
 و سعیدا و راضیا مبتھجا یكون المستھلك فان التوقعات یفوق الأداء ذلك كان فإذا المستھلك،

  (Akbar, 2010) .التوقعات عن الأداء ضعف حالة في العكس

   أھمیة رضا المستھلك٩/٢
الولاء لدى الزبون وبشكل غایة في حد ذاتھ بل ھو وسیلة لتحقیق  لا یمكن اعتبار الرضا
الراضي لدیھ ولاء تجاه علامة او شركة معینة بحیث یشتري  عام  یمكن إعتبار ان الزبون

المزید من السلع و اقل حساسیة تجاه اسعار منتجات الشركة او العلامة و لا یھتم كثیراً 
وقة الإیجابیة عن یساھم في نشر الكلمة المنط بالمنافسین  كما یقترح بعض الأفكار المبتكرة و

 :انھ الرضا مزایا أھم منو  (Philip Kotler, 2006)الشركة او العلامة  

  إذا كان الزبون راضیا عن أداء المؤسسة فانھ سیتحدث للآخرین مما یولد زبائن  
وإذا كان الزبون راضیا عن الخدمة المقدمة إلیھ من قبل المؤسسة ، فإن قراره  ،جدد

  كما إن رضا الزبون عن الخدمة المقدمة إلیھ من . یعاسر بالعودة إلیھا سیكون
 ,Aaker) مؤسسات أخرى منافسة قبل المؤسسة سیقلل من احتمال توجھ الزبون إلى

1996)  
  ورضا الزبون عن الخدمة المقدمة إلیھ سیقوده إلى التعامل مع المؤسسة في  

 بالخدمة المقدمة إلیھ المستقبل مرة أخرى ، فھو یمثل تغذیة عكسیة للمؤسسة فیما یتعلق
خدماتھا المقدمة إلى المستھلك ، فالمؤسسة التي تسعى إلى  مما یقود المؤسسة إلى تطویر

 مقیاس الزبون رضا كما یعد، قیاس رضا الزبون تتمكن من تحدید حصتھا السوقیة
 القدرة لدیھا ستكون الزبون برضا تھتم التي المؤسسة حیث أن .التجاریة العلامة لجودة

 ,Kotler) .السعریة المنافسة یخص فیما ولا سیما المنافسین من نفسھا حمایة ىعل
2012) 

   على رضا المستھلكالمؤثرة العوامل ٩/٣
 :التالي النحو على تلخیصھا یمكن المستھلكین رضا في تؤثر التي العوامل من عدد یوجد

 )2013 نوري،(

 خصائص و لملامح ھلكالمست إدراك بمدى یتأثر  الرضا:السلعة وخصائص ملامح 
 .السلعة
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 في تؤثر المستھلك وجدان في الموجودة الأحاسیس و  الانفعالات:الشخصیة العوامل 
 الرضا

 بالرضا تؤثر المتعددة الجودة لأبعاد المستھلكین إدراك إن:الجودة. 
 بالرضا انخفاضا أو ارتفاعا الأسعار تؤثر :الأسعار. 

  

  :تتمثل حدود البحث فیما یلي
تم تطبیق البحث على عینة من عملاء شركة العربي بجمھوریة مصر : الحدود البشریة ١٠/١

  .العربیة
تم تجمیع البیانات الأولیة اللازمة للبحث من مصادرھا المختلفة خلال :  الحدود الزمنیة١٠/٢

  .م٢٠٢١شھري ینایر وفبرایر 
 .ي للتطبیق علیھاتم في ھذا البحث إختیار شركة العرب: الحدود المكانیة ١٠/٣

  

  البیانات المطلوبة للبحث -  ١١/١
 تمثلت مصادر البیانات :بیانات ثانویةاعتمد البحث على نوعین من البیانات وھما 

الثانویة في البحوث والدراسات التي تعرضت لموضوع الوعي بالعلامة التجاریة وعلاقتھ برضا 
ت الثانویة من المؤلفات العلمیة ،والبحوث والدراسات المستھلك ، وقد تم الحصول على البیانا

السابقة والمقالات والدوریات التي لھا علاقة بموضوع الدراسة ، وما تم التوصل إلیھ من نتائج 
ستھدفت الدراسة  إ:وبیانات أولیةوتوصیات لتحدید إمكانیة الاستفادة منھا في الدراسة الحالیة، 

 الأولیة اللازمة للإجابة عن تساؤلات البحث ، إضافة إلى اختبار المیدانیة جمع وتحلیل البیانات
 .َ  عدم صحة فروض البحث، ومن ثم تحقیق أھدافھ/صحة 

    مجتمع البحث والعینة١١/٢
نظراً لأن ھذا البحث أھتم بدراسة الوعي بالعلامة التجاریة توشیبا في التأثیر على رضا 

كافة عملاء شركة العربي مجتمع البحث یشمل ا فإن المستھلك بالتطبیق على شركة العربي ، لذ
ونظرا لصعوبة حصر . في مصر محل البحث والتى تفضل علامة توشیبا عند شراء منتجاتھا 

المجتمع أو وضع إطار محدد لھ وانتشار مفرداتھ بالنسبة لعینة البحث حیث إنھ مجتمع مفتوح 
 ، واعتمد الباحث )٢٠٠٢بازرعة، ( مفردة ٣٨٤ ملیون، یكون حجم العینة ھو ٢٠وأكبر من 

على عینة من المترددین على المواقع الإلكترونیة من خلال إعداد قائمة استقصاء بالاعتماد على 
ونشرھا على شبكة الإنترنت وذلك لمدة شھرین ابتداء من   Drive Google جوجل درایف

  .%٦٢بنسبة استجابة   اى ٢٣٦وكانت الاستمارات الصحیحة القابلة للتحلیل  ،م٢٠٢١ینایر 

     التحلیل الإحصائي للبیانات ١١/٣
البرنامج السادس والعشرین  من بعد ترمیز وتفریغ البیانات، تم استخدام الاصدار 

 فى إجراء التحلیل The Statistical Pakage for Social Sciences (SPSS) الاحصائى 
  :ىالإحصائى لبیانات الدراسة المیدانیة على النحو التال
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  .ثبات وصدق الاستقصاء:  أولاً
  .وصف عینة الدراسة: ثانیاً

  .اختبارات الفروض وتحلیل النتائج: ثالثاً
  : كل عنصر من العناصر السابقة بشیىء من التفصیل كما یلى تناول الباحثةتو

  .ثبات وصدق الاستقصاء: أولاً
، )مارة الاستقصاءاست( لأداة الدراسة (Alpha)  ألفا كرونباختم حساب معامل الثبات

  . معاملى الثبات والصدق لأسئلة الاستقصاء(1)یعرض الجدول رقم 

  )١(جدول رقم 
  والصدق لاستمارة الاستقصاءمعاملى الثبات 

  معامل الثبات  عدد  العناصر  البیــان  المحور
(Alpha)  

معامل 
  الصدق

        الوعي بالعلامة التجاریة:اولاً
 0.926 0.858  7  المعرفة بالعلامة   الأول
 0.756 0.572 3  إستدعاء العلامة  الثانى
  0.980 0.961 14  رضا المستھلك: ثانیا 

مقبولة لجمیع الأسئلة، حیث   یتضح أن قیم معامل الثبات(1)وباستعراض الجدول رقم 
یتكون من أكثر من لیكرت الخماسى ومحوریین رئیسیین تأخذ شكل تضمنت قائمة الاستقصاء 

إستدعاء   " للبعد الثانى من المحور الاول (0.572)مة معامل الثبات بین وتراوحت قیعنصر، 
  ".رضا المستھلك " للمحور الثانى   (0.961)و " العلامة 

وبین  للبعد الثانى من المحور الأول (0.756)وتراوحت قیمة معامل الصدق بین 
) ى لقیم معامل الثباتحیث أن قیمة معامل الصدق ھى الجذر التربیع( للمحور الثانى  (0.980)

وبالتالى یمكن القول أنھا معاملات ذات دلالة جیدة لتحقیق أھداف البحث ویمكن الاعتماد علیھا 
  .  فى تعمیم المخرجات على المجتمع ككل

 

 توزیع عینة الدراسة حسب المتغیرات الدیموجرافیة والتنظیمیة، (2)یعرض جدول رقم 
 من اجمالى العینة من الذكور ویعبر ھذا عن إستجابة %56.8 الجدول ان نسبة ویتضح من

الذكور العالیة والتفاعل مع الإستبیان والرغبة في عرض أرائھم بما یحقق الإستفادة المرجوة 
 إلى أقل 25 من اجمالى العینة عمرھم یقع فى الفئة العمریة من %53.0مقارنة بالإناث، ونسبة 

 دلالة على إرتفاع الرغبة الشرائیة لھذه الفئة من العمر مقارنة بالفئات العمریة  سنھ وھذا40من 
 الأعلى والتى تحتاج لوقت كبیر لدراسة قرار الشراء من عدمھ ووضع أولیات للشراء، ونسبة 

من اجمالى العینة یحملون درجھ جامعیھ ویدل ھذا على زیادة وعي ھذه الفئة بأھمیة  51.3%
ات وبدورھا الفعال في تطویر المنتجات المعروضة بالسوق وبما یساھم في ملىء الإستبیان

توفیرھا بمواصفات تشبع إحتیاجات ورغبات المستھلك وبالتالي حصول الشركات على رضا 
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 من اجمالى %41.9 ھذا المستھلك وضمان بقاء ونمو الشركات التى تقدم ھذه المنتجات ، ونسبة 
 جنیھ وھذا مؤشر على أن اسعار 5000  إلى أقل من 3500منالعینة  دخلھم الشھرى یتراوح 

منتجات علامة توشیبا لشركة العربي مناسبة للفئة متوسطة الدخل وھذا یفسر إستمرارھا 
من اجمالى العینة عدد مرات الشراء من منتجات شركة %48.3 ونجاحھا في السوق ، ونسبة 

 یدل على أن نسبة كبیرة من المستھلكین توشیبا العربي  من مرة واحدة إلى ثلاث مرات وھذا
 من %51.7 راضین عن المنتجات والدلیل على ھذا ھو معاودة الشراء مرة أخري، ونسبة 

اجمالى العینة  یشترون الأجھزة المنزلیة ویدل ھذا على أن علامة توشیبا لشركة العربي 
قارنة بالمنتجات الأخري معروفة ومنتشرة بشكل كبیر لدى المستھلكین في الأجھزة المنزلیة م

 .لنفس الشركة

  )٢(جدول رقم 
  توزیع عینة الدراسة

  %النسبة   التكرار  المتغیرات الدیموجرافیة
  النوع 56.8 134  ذكر 
 43.2 102  انثى

 8.9 21   سنة٢٥أقل من 
 53.0 125  سنة٤٠ سنة إلى أقل من ٢٥من 
 23.7 56   سنة٥٥ سنة إلى أقل من ٤٠من 

  العمر

 14.4 34   سنة فأكثر٥٥من 
 4.6 11  تعلیم متوسط أو أقل

 6.8 16  ثانویة عامة وما یعادلھا
 51.3 121  درجھ  جامعیة

  المستوى التعلیمى

 37.3 88  ماجستیر  أو دكتوراه
 26.7 63  ٣٥٠٠ الى ٢٠٠٠من 
 41.9 99  ٥٠٠٠ جنیة الى ٣٥٠٠من 

  مستوى الدخل 
 )الشھري ( 
 31.4 74     ٥٠٠٠أكثر من   

 48.3 114  من مرة واحدة إلى ثلاث مرات
 42.4 100   مرات٦ مرات إلى ٤من 

عدد مرات الشراء من 
منتجات شركة توشیبا 

 العربي  
 9.3 22   مرات٦أكثر من   

 16.1 38  تلیفزیونات وأجھزة صوتیة
 51.7 122  الأجھزة المنزلیة        

 26.3 62 الصغیرة                                           الأجھزة المنزلیة

  نوع المنتجات 
 المشتراه

  
 5.9 14  تكییفات ومنقى الھواء

  :إختبارات الفروض وتحلیل النتائج :ثالثاً
  :والذى ینص على: الفرض الأول

لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین الوعي بالعلامة التجاریة توشیبا لمنتجات شركة 
  ".ورضا المستھلك  ) بالعلامة ، إستدعاء العلامة المعرفة ( العربي 
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لاختبار ھذا الفرض تم حساب معامل الارتباط بیرسون بین متوسط اراء العملاء حول 
معاملات ) ٣(الوعى بعلامھ توشیبا لشركة العربي ورضا المستھلك، یعرض جدول رقم 

  . الارتباط بین متوسط اراء العاملین حول متغیرات الدراسة

  )٣(رقم جدول 
  معاملات ارتباط بیرسون بین متوسط اراء العملاء حول متغیرات الدراسة

  رضا المستھلك  الوعي بالعلامة التجاریة

 **818.  المعرفة بالعلامة  الأول

 **661.  إستدعاء العلامة  الثانى

  %1معاملات معنویة عند مستوى معنویة * *

  المعرفة بالعلامة"وسط الاراء حول مت" یتضح من الجدول ارتفاع معامل الارتباط بین 
حیث بلغت " رضا المستھلك متوسط الأراء حول " و الوعى بالعلامھ التجاریھ   كأحد أبعاد "

 ومعنویة المتغیرین مما یدل على وجود علاقة طردیة قویھ بین (0.818)قیمة معامل الارتباط 
 " إستدعاء العلامةط العام المتوس" ، ویوجد ارتباط طردى قوى بین %1عند مستوى معنویة 

ومعنویة عند   (0.661)حیث بلغت قیمة معامل الارتباط " وبین المتوسط العام رضا المستھلك 
  %1مستوى معنویة 

  :مماسبق یتضح عدم صحة الفرض الأول وصحة الفرض البدیل

 توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین الوعي بالعلامة التجاریة توشیبا لمنتجات شركة" 
  ".ورضا المستھلك  ) المعرفة بالعلامة ، إستدعاء العلامة ( العربي 

  :والذى ینص على: الفرض الثاني
  لا یوجد تأثیر معنوي للوعي بالعلامة التجاریة  توشیبا لمنتجات شركة العربي"

   ."ورضا المستھلك) المعرفة بالعلامة ، إستدعاء العلامة ( 
المتوسط العام (حدار البسیط لانحدار المتغیر التابع لاختبار ھذا الفرض تم استخدام الان
المتوسط العام لاراء عینة ( على المتغیر المستقل ) لاراء عینة الدراسة حول رضا المستھلك 

 تقدیرات نموذج الانحدار )٤(، یعرض جدول رقم )الدراسة حول ابعاد الوعى بالعلامھ التجاریة
  . البسیط
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  )٤ (جدول رقم
   البسیط والمتعدد الانحدارذجوتقدیرات نم

المتغیر  التقدیرات
  المستقل

  معامل التحدید

R2 

F  

(sig.)    t Sig. 

Constant -.233 -1.128 .260  المعرفة
 0.670 بالعلامة

474.193 

 000. 21.776 1.019 المعرفة بالعلامة (0.000)

Constant 2.281 15.434 .000  إستدعاء
 0.437 العلامة

181.638 

 000. 13.477 534. إستدعاء العلامة (0.000)

Constant -.144 -.748 .455 

 000. 15.029 821. المعرفة بالعلامة
الوعي 
بالعلامة 

 ككل
0.714 

291.043 

(0.000) 
 000. 6.027 213.  إستدعاء العلامة

بالعلامة أول لبعد المعرفة السابق معنویة نموذج الإنحدار المقدر )  ٤(ویتضح من جدول 
، كما (sig=0.000)وقیمة  F (F = 474.193)   من خلال قیمةأبعاد الوعي بالعلامة التجاریة

 فسر ، و ی%5یتضح معنویة معامل الانحدار و عدم معنویھ الحد الثابت عند مستوى معنویة 
بع  من التغیرات التى تحدث فى المتغیر التا%67.0 ) المعرفة بالعلامة(المتغیر المستقل 

  ).رضا المستھلكحول متوسط أراء عینة الدراسة (

ثاني أبعاد  لبعد استدعاء العلامةوكذلك یوضح الجدول معنویة نموذج الإنحدار المقدر 
، كما یتضح (sig=0.000)وقیمة  F (F = 181.638)  من خلال قیمةالوعي بالعلامة التجاریة

 المتغیر المستقل فسر ، و ی%5یة معنویة معامل الانحدار والحد الثابت عند مستوى معنو
متوسط أراء عینة ( من التغیرات التى تحدث فى المتغیر التابع %43.7 ) استدعاء العلامة(

  ).رضا المستھلكحول الدراسة 
واخیراً یتضح من الجدول معنویة نموذج الإنحدار المتعدد المقدر للوعي بالعلامة ككل 

وقیمة  F (F = 292.043) من خلال قیمة)  عا  موإستدعاء العلامةالمعرفھ بالعلامھ (
(sig=0.000) كما یتضح معنویة معاملات الانحدار وعدم معنویھ الحد الثابت عند مستوى ،

 من %71.4 ) استدعاء العلامةالمعرفة بالعلامھ و( المتغیرین المستقلین فسر ، و ی%5معنویة 
  ).رضا المستھلكحول نة الدراسة متوسط أراء عی(التغیرات التى تحدث فى المتغیر التابع 

  :مما سبق یتضح عدم صحة الفرض الثاني وصحة الفرض البدیل

  یوجد تأثیر معنوي للوعي بالعلامة التجاریة توشیبا لمنتجات شركة العربي" 
  ."ورضا المستھلك ) المعرفة بالعلامة ، إستدعاء العلامة ( 
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  :الفرض الثالث
 بین اراء عینة الدراسة حول متغیرات الدراسة لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة" 

  )   العمر/ النوع ( وفقاً لخصائصھم الدیموجرافیة ) الوعي بالعلامة ، ورضا المستھلك(
  :لاختبار ھذا الفرض تم الأخذ فى الاعتبار الخصائص الدیموجرافیة كما یلى

  :بالنسبة للنوع
  متغیرات الدراسة اسة حول الإحصاء الوصفى لأراء فئتى الدر)٥(یعرض جدول رقم 

  ). إناث- ذكور( ، من وجھة نظر فئتى الدراسة  حسب النوع )الوعي بالعلامة ، رضا المستھلك( 
  )٥(جدول رقم 

  الإحصاء الوصفى لأراء عینة الدراسة حول متغیرات الدراسة وفقاً للنوع
  الإناث  الذكور

  المتغیرات
انحراف   وسط حسابى

  معیارى
وسط 
  حسابى

انحراف 
  عیارىم

      اولاً الوعي بالعلامة التجاریة

 0.28 4.62 0.59 4.28  المعرفة بالعلامة  الأول

 0.48 3.40 0.95 3.90  إستدعاء العلامة  الثانى

 0.58 4.29 0.66 4.18  ثانیا رضا المستھلك

" المعرفة بالعلامة "  البعد   من الجدول ارتفاع متوسط اراء فئتى الدراسة حول ویتضح 
للذكور   (59.)، وبانحراف معیاري(4.28)ابعاد الوعي بالعلامة التجاریة بمتوسط كأحد 

، وانخفاض الانحراف المعیارى یدل على  للإناث  (28.)، وبانحراف معیاري(4.62)بمتوسط و
الاتفاق داخل كل فئة من فئتى الدراسة حول متغیرات الدراسة، ولاختبار الفرق بین اراء فئتى 

احد الاختبارات اللامعلمیة ( ، تم استخدام اختبار مان وتنى یرات الدراسةالدراسة حول متغ
  . نتائج الاختبار)٦(، یعرض جدول رقم )لاختبار الفرق بین متوسطین

  )٦(جدول رقم 
   لأراء عینة الدراسة حول متغیرات الدراسة وفقاً للنوعنتائج اختبار مان وتنى

 Mann-Whitney  المتغیرات
U  Sig.  المعنویة  

     اولاً الوعي بالعلامة التجاریة

 معنوى 0.000 4382.5  المعرفة بالعلامة   الأول

 معنوى 0.015 5608.0  إستدعاء العلامة  الثانى

 غیر معنوى 0.114 6020.5  ثانیا رضا المستھلك
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  ،%5عند مستوى معنویة معظم المتغیرات  معنویة )٦(یتضح من نتائج جدول رقم   
 ممایدل على وجود اختلاف معنوى ، أقل من مستوى المعنویة P- Value (Sig.)حیث أن قیم 

 حول متغیرات الدراسة جزئیاً لأبعاد الوعي بالعلامة وعدم وجود فئتى الدراسةبین متوسط أراء 
  إختلاف معنوي بین متوسط أراء فئتي الدراسة حول متغیر رضا المستھلك

  :العمربالنسبة 
 متغیرات صاء الوصفى لأراء فئات الدراسة حول التالي الإح)٧(یعرض جدول رقم 

من وجھة نظر فئات الدراسة حسب العمر ) الوعي بالعلامة، ورضا المستھلك ( الدراسة
 رضا المستھلك"  المحور الثاني   الجدول ارتفاع متوسط اراء فئات الدراسة حول  ،ویتضح  من

 وانخفاض )'  سنھ فاكثر55   (  ریھوالفئھ العم) سنة25اقل من ( وللفئتین ،(4.82)، (4.83)" 
  . الانحراف المعیارى یدل على الاتفاق داخل كل فئة من فئات الدراسة حول متغیرات الدراسة

  )٧(جدول رقم 
  الإحصاء الوصفى لأراء عینة الدراسة حول متغیرات الدراسة حسب العمر

 سنة إلى ٢٥من    سنة٢٥أقل من 
  سنة٤٠أقل من 

لى  سنة إ٤٠من 
  سنة فأكثر 55   سنة٥٥أقل من 

  المتغیرات
وسط 
  حسابى

انحراف 
  معیارى

وسط 
  حسابى

انحراف 
  معیارى

وسط 
  حسابى

انحراف 
  معیارى

وسط 
  حسابى

انحراف 
  معیارى

اولاً الوعي بالعلامة 
      التجاریة

 
  الأول

المعرفة 
  بالعلامة

4.71 0.23 4.17 0.55 4.63 0.22 4.58 0.36 

إستدعاء   الثانى
  العلامة

3.67 0.38 3.33 0.74 3.84 0.77 4.73 0.33 

 0.21 4.82 0.65 4.26 0.51 3.93 0.29 4.83  ثانیا رضا المستھلك

ولاختبار الفرق بین اراء عینة الدراسة حسب العمر حول متغیرات الدراسة، تم استخدام 
 احد الاختبارات اللامعلمیة لاختبار ( Chi-Squareكروسكال والیز الذى تقترب من توزیع 

  نتائج الاختبار) ٨(، یعرض جدول رقم )الفرق بین أكثر من  متوسطین
  )٨(جدول رقم 

  نتائج اختبار كروسكال والیز
  Chi-Square  Sig.  المعنویة  

    اولاً الوعي بالعلامة التجاریة
 معنوى 000. 81.126  المعرفة بالعلامة   الأول
 معنوى 000. 77.218  إستدعاء العلامة  الثانى

  معنوى. 000. 100.071  ا المستھلكثانیا رض
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  ،%5عند مستوى معنویة جمیع  المتغیرات  معنویة )٨(یتضح من نتائج جدول رقم 
 ممایدل على وجود اختلاف معنوى ، اقل من مستوى المعنویة P- Value (Sig.)حیث أن قیم 

  . حول متغیرات الدراسة حسب العمرعینة الدراسةبین متوسط أراء 
 عدم صحة الفرض الثالث  وصحة الفرض البدیل بالنسبة للنوع والعمر مما سبق یتضح

  :والذي ینص على
توجد فروق ذات دلالة إحصائیة بین اراء عینة الدراسة حول متغیرات الدراسة وفقا " 

  "لمتغیرات النوع والعمر
 

 

 التجاریة توشیبا لمنتجات شركة العربي  إدراك أفراد العینة للعلامةالبحث نتائج ظھرتأ
 والتى أظھرت أن النسبة الاكبر من الذكور وھم ویتضح ذلك من خلال توصیف عینة البحث

مسئولو إتخاذ قرار الشراء  في الاسرة كما ھو مثبت من الدراسات الخاصة بالعوامل المؤثرة 
 حیث انھا تصنف بتلك الفئة  ٤٠ إلى أقل من ٢٥على سلوك الأفراد في الفئة المتعلمة العمریة 

التى لدیھا رغبة شرائیة كبیرة والبحث عن تلك المنتجات التى تشبع احتیاجاتھم وفي نفس الوقت 
أسعارھا مناسبة لھم او متوسطة مقارنة بالمنافسین ممایشجعھم على معاودة الشراء مرة أخرى 

  .خاصة في مجال الأجھزة المنزلیة بأنواعھا المختلفة
ارتباط معنوي طردي بین الوعي بالعلامة التجاریة توشیبا علاقة النتائج وجود أثبتت 

 ورضا المستھلك عن ھذه العلامة أى كلما زاد الإھتمام بخلق الوعي العربيلمنتجات شركة 
والإدراك لھذه العلامة من خلال حث وتحفیز المستھلك على معرفة ھذه العلامة وتذكرھا بشكل 

 وزاد. العلامةلك عن ھذه العلامة وإختیاره لتلك المنتجات التى تحمل ھذه  رضا المستھسریع زاد
معدل تكرار شرائھ وھذا یتفق مع نتائج الدراسات السابقة والتى أكد أن ھناك علاقة إیجابیة بین 

 .المنتجاتالوعي بالعلامة السلوك الشرائي للمستھلك والذي ینعكس على رضاه عن ھذه 
أثیر معنوي للوعي بالعلامة التجاریة ككل على رضا المستھلك  لوجود تالنتائجتوصلت 

نحو علامة توشیبا لمنتجات العربي وھذا یؤید نتائج الدراسات السابقة والتى تناولت الوعي 
أحد الأبعاد الأساسیة لقیمة العلامة التجاریة والشرط الأساسي لقرار الشراء ومنھ كللعلامة 

كما . لامة ومن ثم الوصول للثقة في ھذه العلامة والرضا عنھاتكوین إتجاه إیجابى نحو ھذه الع
 معرفة العلامة على رضا المستھلك أى أن لجوء لبعدأظھرت النتائج وجود تأثیر إیجابي قوي 

 لدعم المعرفة بعلامتھا التجاریة لدى المستھلك یساھم في حصول ھذه إستراتیجیاتالشركات إلى 
تفضیلھ لمنتجات ھذه الشركة عن المنتجات الأخرى الشركات على رضا ھذا المستھلك و

 .المنافسة
وضحت النتائج أن ھناك تأثیر إیجابي لإستدعاء العلامة على رضا المستھلك مما یدل أ

على أن إستخدام الشركات للوسائل والطرق التى تحفز بھا المستھلك على تذكر وإستدعاء 
 وإرتباطھ بمنتجات ھذه الشركات ورضاه العلامة یساعد تلك الشركات في كسب ثقة المستھلك

 . عنھا
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 الوعي نحو أبعادفروق معنویة في إدراك العملاء عینة البحث  لوجود النتائجتوصلت 
 النتائج عدم وجود فروق أظھرت، ووفقاً للنوع)  إستدعاء العلامة،العلامةمعرفة (بالعلامة 
تھلك وفقاً للنوع وھذا لایتفق مع في إدراك العملاء عینة البحث نحو متغیر رضا المسمعنویة 

نتائج بعض الدراسات السابقة والذي یعكس التغیر في إتجاھات وتفضیلات المستھلكین عند إتخاذ 
 .القرار الشرائي

بینت النتائج وجود فروق معنویة في إدراك العملاء لجمیع متغیرات الدراسة وأخیراً، 
وھذا یتفق مع نتائج الدراسات السابقة وان للعمر وفقاً للعمر )  المستھلكورضا بالعلامة، الوعي(

 یرجع إلى لھا، والذيتأثیر على المستھلك عند تفضیلھ وإختیار علامة معینة وإتخاذ قرار شرائھ 
 وعدم التسرع عند المعلومات والتأنيعنصر الخبرة المكتسبة بمرور السنین وتعدد مصادر جمع 

   .الشراءإتخاذ قرار 
 

تكون  قد التي الاقتراحات بعض تقدیم یمكن سابقا نتائج من الیھ التوصل تم ما خلال من
وذلك  التسویق الخفي في شركات خدمات المحمول محل البحث مفھوم وترسیخ لتعزیز مناسبة

 :منھا ما یلي نذكر من أجل تحقیق الإستفادة القصوي من تطبیقھ،
 ار تقنیات تساعد على بناء المعرفة بعلامتھا من المھم لمدیري التسویق بشركة العربي اختی

 یستطیع أن یمیز بھا المستھلك العلامة إعلانات ابتكارو التجاریة توشیبا من خلال تصمیم
 .  من علامات المنتجات المنافسةعن غیرھا

 دائم  بشكل الإعلانات عن علامتھا التجاریة توشیبا تكثیفو على إدارة شركة العربي تكرار
 .كرھاحتى یسھل تذ

 الإعلانات بحیث یساھم ھذا في زیادة  عبر علامة توشیبا ومنافع خصائص إبراز محاولة
 .وعي المستھلك بھذه العلامة

  على شركة  العربي محل الدراسة زیادة الإھتمام بأبعاد العلامة التجاریة بصورة أكبر
 . نظراً لتأثیرھا على على رضا المستھلك

 المزید من الدراسات لتحدید باقي العوامل المؤثرة على تدعیم الجھود التسویقیة وإجراء 
 .رضا المستھلك

  القیام بعقد دورات تدریبیة للعاملین بالشركة محل الدراسة  بغرض تبني تسویق العلاقات
ودعم دور العاملین بكل الأطراف الخارجیة ومنھم العمیلوالاستجابة السریعة لطلباتھ في 

 عن الشركة ومنتجاتھاسبیل كسب ثقتھ وبالتالي رضاه 
  قیام الإدارة العلیا بشركة العربي بتطویر استراتیجیات رضا المستھلك عن طریق مراقبة

مدى تحقیق الرضا عند ھؤلاء المستھلكین من خلال مراعاة جودة منتجاتھا ، والتنویع 
والإبتكار في منتجاتھا ، وتوفیر مراكز خدمات ما بعد البیع في كل مكان وبالقرب من 

لمستھلكین، وتقسیم السوق بناءاً على الخصائص الدیموغرافیة للمستھلكین والإھتمام بكل ا
شریحة لتدعیم الشعور بالثقة ولزیادة الرضا وضمان الإحتفاظ بھؤلاء المستھلكین وعدم 

 .تحولھم للمنافسین
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 العلاقة بین الوعي بالعلامة وولاء المستھلك.   
 ن الوعى بالعلامة التجاریة والسلوك الشرائي للمستھلكینالعلاقة بی  
  أثر جودة المنتج على الوعى بالعلامة التجاریة .  
 دور الإعلان في الوعي بالعلامة التجاریة 
 اثر الصورة الذھنیة للوعي بالعلامة على السلوك الشرائي للمستھلك  

 

 

أثر التسویق بالعلاقات على ولاء العملاء ). ٢٠٢١. ( جلولوشریفيادریسي مختار،  .١
. دراسة حالة مؤسسة جازي للاتصالات بوكالة سعیدة- بوجود الرضا كمتغیر وسیط 

 .٢١- ٦، )٢(٩مجلة التنظیم والعمل، 
تأثیر أنشطة التسویق عبر مواقع التواصل ). ٢٠٢١. (انطوان إسكندر سرجیوس .٢

 بالعلامھ والصورة للوعي الدور الوسیط :الاجتماعى على الكلمة المنطوقة إلكترونیاً
  .٤١٠-٣٥٧المجلة العلمیة للإقتصاد والتجارة، . الذھنیة للعلامة

 .القراراتبحوث التسویق للتخطیط والرقابة واتخاذ  .(2002) .ص .م ،بازرعة .٣
  .المكتبة الإكادیمیة :الأسكندریة

ترجمـة .  وتروجھـاكیـف تصـنع علامـة تجاریـة لمنتجاتـك). ٢٠٠٣. (جیفـرى رانـدل .٤
 . دار الفاروق للنشر والتوزیعالحـداد،عمـاد . د

 نیة علىتأثیر التسویق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ). ٢٠٢٠. (رزق غبریال بسیط .٥
دراسة تطبیقیة : تحلیل الدور الوسیط للوعي بالعلامة والكلمة المنطوقة إلكترونیا: الشراء

، ١المجلة العلمیة للاقتصاد والتجارة، .  مصر خدمات شركات الھاتف المحمول فيعلى
٤٨٦-٤٤١.  

 إختبار :معھأسباب نوایا العملاء لترك المصرف الذي یتعاملون ). ٢٠١٨. (سام الفقھاء .٦
، )١١(٣٢ العلوم الإنسانیة، -مجلة جامعة النجاح للأبحاث . الدور الوسیط لرضا العملاء

٢٠٤٢-٢٠٠٥.  
). ٢٠١٩. ( محمود عبد السلامورمضانغنیم، شیرین حامد أبو وردة، یاسمین محمد  .٧

دراسة تطبیقیة على عملاء : تأثیر قیمة العلامة التجاریة على الولاء السلوكى للعمیل
-٧٥٢، ٨مجلة الدراسات التجاریة المعاصرة، . شركات الملابس القطنیة المصریة

٧٨٢.  
ركة على رضا  المدوالقیمةدراسة تأثیر الجودة المدركة ). ٢٠١٩. (عطا االله لحسن .٨

مجلة الأصیل للبحوث الإقتصادیة والإداریة، .  حالة عالمة كوندورةالزبون، دراس
٤٥-٢٩، )١(٣.  

تأثیر صورة العلامة التجاریة على ولاء الزبون للعلامة ). ٢٠٢٠. (عمار یوسف ضجر .٩
رضا الزبون متغیر وسیط دراسة تطبیقیة على عینة من زبائن شركة اسیا : التجاریة

  .٦٣- ٥١، )٤(٤ة إقتصاد المال والأعمال، مجل. سیل
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تأثیر صورة بلد منشأ العلامة التجاریة على ). ٢٠١٧. ( بكر سالموبوفاطمة بو رقعة،  .١٠
  .١٦٩ - ١٤٩، )٨(٥مجلة الباحث الإقتصادي، . مصادر قیمة العلامة التجاریة

ى أثر العلامة التجاریة في رض). ٢٠١٠. ( خنفروفائقمأمون عكروش، سامر المحمد،  .١١
المجلة . دراسة میدانیة على طلبة الجامعات الأردنیة: العملاء لمنتجات الأجھزة الخلویة

  .٣٢- ١، )١(٦الأردنیة في إدارة الأعمال، 
أثر أبعاد العلامة التجاریة في رضى المستھلكین عن ). ٢٠٠٨. (اخرون نصیر&محمد  .١٢

لمالیة والتجاریة، مجلة الدراسات ا. خدمات مزودى خدمة الإتصالات الخلویة بالاردن
١٨٣-١٥٣. 
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Abstract 

The aim of the research is to identify the impact of brand awareness 
on consumer satisfaction by case study of Toshiba brand for Al Arabi 
Company, in addition to making recommendations to the management of 
the company in question that will work to develop its Toshiba brand, and 
work to increase the awareness and brand recognition of its customers 
and brand recall easily to get the satisfaction of its consumers, the study 
was applied to a sample of 236 individuals of the Toshiba brand for al-
Arabi The study reached a range of results, the most important of which 
is that there is an impact of toshiba brand awareness for Arab company as 
a whole on the consumer satisfaction of that mark, as the results showed 
a positive impact on both the recognition of the brand and the brand 
recall on the consumer satisfaction of this brand, as well as The results 
also have made significant differences in customer perception of the 
research sample towards the dimensions of awareness the brand (brand 
recognition, brand recall) according to gender.also there is no  significant 
differences in customer perception of the research sample towards the 
consumer satisfaction according to gender, and the results showed 
significant differences at customer perception of all variables of the study 
(brand awareness, consumer satisfaction) according to age. 

Kew words: Brand awareness, consumer satisfaction, brand recognition, 
brand recall, demographic data, quality, prices 

 


