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 "Branding"  الوسم تأثير قياس

 المشترين في السوبر ماركت ارات اختي على
 

 الممخص
تتمخص مشكمة البحث في محاولة الإجابة عمى ما إذا كان الولاء لمعلبمة التجارية يؤثر عمى 

سمع التسوق وما إذا كان  وأبالنسبة لمسمع الميسرة سواء اختيارات المشتري في السوبرماركت 
 محل الإقامةأو  السنأو استقبال جميور المستيمكين ليا يختمف في السمع باختلبف الدخل أو النوع 

 ۔في الحالتين
عامة تعتبر العلبمات التجارية من أكثر العوامل المؤثرة عمى وقد وجدت الباحثة أنو بصفة 

ة المؤثرة عمى اتجاىات بالمقارنة بين العوامل المختمففاختيارات المستيمك لمنتج معين دون الآخر، 
في كثير من الأحيان تفوق العوامل الأخرى كالدعاية والأسعار وحتى  وجدت أنياالمستيمك، 

  ۔النوعية
فقد وجدت  مدى تذكر المستيمكين لإعلبنات العلبمات التجارية لمسمع الميسرةبالنسبة ل اأم

السن ولا النوع،  بسبب وجد اختلبفيالدخل ومكان السكن بينما لا  تباينا باختلبف الباحثة أن ىناك
وىو ما يعكس الحاجة لتوجيو الحملبت الإعلبنية بشكل أكبر لفئات الدخل المختمفة وأماكن السكن 

في الظاىر أنيا لا تيتم بيا أو  الو بدو المتنوعة خاصة أن جميع الفئات تستخدم ىذه السمع حتى 
 ۔تستخدميا

بالرغم من ثبوت عدم وجود اختلبفات في استقبال الجميور لمعلبمات التجارية بسبب النوع أو و 
من ، فإن ة كنموذج ليامنزليالأجيزة المنزلية ال ةالباحث توالتي اتخذالسن في حالة سمع التسوق 

وىو ما يعكس ناتجة عن اختلبف الدخل والسكن، الواضح أن ىناك تفضيلبت لماركات معينة 
ة توجيو حملبت إعلبنية تعريفية بالعلبمة التجارية المرغوب في تسويقيا بشكل يتناسب مع ضرور 

 ۔فئات الدخل المختمفة ومناطق السكن المتنوعة
Abstract 

The researcher found that, in general, brands are considered one of the 

most influential factors on consumer choices for a particular product. 

Comparing the different factors affecting consumer trends, she found that 

they often outweigh other factors such as advertising, prices and even 

quality. 

As for the extent to which consumers remember the advertisements of 

brands of  everyday goods, the researcher found that there is a discrepancy 

with different income and place of residence, while there is no difference 

due to age or gender, which reflects the need to direct advertising 
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campaigns more for different income groups and diverse places of 

residence. 

Although it has been proven that there are no differences in the 

public’s reception of brands due to gender or age in the case of shopping 

goods, for which the researcher has taken household appliances as a 

model, it is clear that there are preferences for certain brands resulting 

from the differences in income and housing. This reflects the need to 

direct advertising campaigns with the brand, in a manner commensurate 

with different income groups and diverse residential areas. 

 مقدمة 1/1
تطوير وتفعيل وسائل متعددة لمتأثير عمى المشترين  إلىرجال التسويق في سعى دائم 

لتفضيل العلبمة الخاصة بيم في الأسواق وىنا أختص بالذكر السوبر ماركت حيث لا يوجد رجل 
 العلبمات بين ممموسة فوارق يحدث أن ويمكن منطقي السعي وىذا ۔بيع يمكن توظيفو ليذا الغرض 

متنافسة وأيضا العبوات المتنافسة ولذا فقد اختارت الباحثة دراسة سمعة موحدة ليا نفس السمات ال
والخصائص لقياس مدى تأثير العناصر الأخرى عمى الصورة الذىنية لمعميل وىي زجاجات مياه 
الشرب المعبأة، فمما لا شك فيو أن العبوات والماركات ميما اختمفت أحجاميا وأشكاليا وطرق 

سويقيا فميس ىناك فروق كبيرة أو مؤثرة بين خصائص المنتجات نفسيا فكميا في النياية مياه ت
تم ثم تمت مقارنتيا بسمعة تسوق، ، ة بنسب معادن ومموحة لابد أن توافق عمييا وزارة الصحةفياص
لعميل عمى الأجيزة المنزلية الكيربائية كنموذج ليا، لمعرفة مدى تأثير الصورة الذىنية لدى ا رااختي

 ۔قرار الشراء
" ، brandingوكان أول ما واجيتو الباحثة عدم وجود لفظ في المغة العربية يقابل كممة "

ىي العلبمة التجارية أو الماركة  وربما تدل عمى الصنف، ولكن فعل إضفاء صورة  Brandفكممة 
ذىنية عمى منتج أو خدمة، فميس لو مقابل في المغة العربية، واختارت الباحثة استخدام لفظ "تعميم" 
المشتق من لفظ "علبمة" في أول الأمر، ولكنيا وجدت أنو يثير المبس مع كممة تعميم بمعنى 

"education فمجأت لاستخدام كممة "تمييز" ولكن مع إعادة التفكير وجدت أن كممة التمييز تعني "
"differentiation "وىو أحد جوانب عممية ال ، "branding  ،ولا يضفي المعنى الشامل لمكممة "

ولذا فقد استقرت الباحثة عمى استخدام لفظ "وسم" ليشمل منح المنتج أو الخدمة اسما بالإضافة 
وكممة وسم في المعجم العربي معناىا   ۔تأكيد عمى سماتيما المميزة التي تفرقيما عن سواىمالم
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"جعل لو علبمة يُعرف بيا"، ولذا فقد وجدت الباحثة أنو أنسب الألفاظ لمدلالة عمى صناعة العلبمة 
  ۔التجارية 

 مشكمة البحث - 1/2
 التساؤلات التالية:يمكن تحديد مشكمة البحث في محاولة الإجابة عمى 

بالنسبة لمسمع ىل يؤثر الولاء لمعلبمة التجارية عمى اختيارات المشتري في السوبرماركت  (1
 ؟ الميسرة

 بالنسبة لسمع التسوق؟ىل يختمف الأمر  (2
 في حالة وجود تأثير ما مدى ىذا التأثير؟  وما مجالاتو؟ (3
ية بالنسبة لمسمع الميسرة وبالنسبة ما مدى تأثير الولاء لمعلبمة مقارنا بتأثير المنافسة السعر  (4

 لسمع التسوق ؟
 كيف يستفيد المسؤول التسويقي من ىذه النتائج في تصميم استراتيجيتو التسويقية؟ (5

 أىداف الدراسة 1/3
 : إلىييدف ىذا البحث 

التعرف عمى الإطار الفكري والنظري لعممية إنشاء وتطوير العلبمات التجارية أو ما يمكننا أن  -1
 عميو الوسم. نطمق

قياس تأثير العلبمات التجارية عمى اختيارات الشراء لدى جميور المستيمكين في السوبر  -2
 ۔ماركت

استكشاف الفروق بين تفضيلبت المستيمكين بالنسبة لمعلبمات التجارية في السمع الميسرة وسمع  -3
 ۔التسوق

يمكين عمى المنتج في ظل تغير التعرف عمى درجة ارتباط إقبال الفئات المختمفة من المست -4
 العلبمة التجارية في السمع الميسرة وسمع التسوق.

مجموعة من التوصيات والمقترحات لتحسين فن إنشاء وتطوير العلبمات التجارية  إلىالتوصل  -5
 لمسمع الميسرة وسمع التسوق.

 أىمية الدراسة  1/4
لمتغيرات ميمة وحيوية، مرتبطة بإنشاء تستمد الدراسة الحالية أىميتيا من خلبل تناوليا  -1

  ۔وتطوير العلبمات التجارية، والتي أصبحت ضرورة ممحة في ظل سوق عالية المنافسة
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تبرز الدراسة إيجابيات تبني الأساليب العممية في إنشاء وتطوير العلبمات التجارية كركن  -2
ركات وسمعتيا في أساسي من استراتيجية التسويق، بوصفو السبيل الذي يعزز مكانة الش

 ۔المجتمع ويسيم في زيادة مبيعاتيا ونجاحيا
تتوقع الباحثة توفير معمومات لمشركات ومراكز الصناعة عن حسن استقبال المستيمك لجيودىم  -3

 ۔في تحسين الأداء التسويقيفي سبيل المساعدة التسويقية 
 منيج الدراسة 1/5

مناسبتو لطبيعة الدراسة وأىدافيا، وقد اعتمدت الدراسة عمي المنيج الوصفي التحميمي ل
أمكن من خلبلو وصف الظاىرة موضوع الدراسة وتحميل بياناتيا وبيان العلبقات بين مكوناتيا، 
والآراء التي تطرح حوليا والعمميات التي تتضمنيا والآثار التي تحدثيا. وقد قامت الباحثة بدراسة 

بتصميم قائمة استبيان وتوزيعيا عشوائيا في عشرين مكتبية لتحديد إطار ومشكمة الدراسة ثم قامت 
متجر سوبر ماركت في أوقات متباينة في أيام مختمفة، داخل القاىرة الكبرى وخارجيا لضمان 
تنوعيا، بيدف جمع البيانات حول العلبمات التجارية لمسمع الميسرة وسمع التسوق، ومن ثم تحميميا 

اين بين استقبال المستيمك في الحالتين، بالإضافة لممقارنة مدى التشابو والتب إلىإحصائيا لمتوصل 
 ۔بين الفئات المختمفة لممستيمكين

 فروض البحث 6/ 1
 تختبر ىذه الدراسة مدى صحة الفروض التالية:

 ۔العلبمات التجارية لمسمع الميسرة تؤثر عمى قرارات الشراء لمفئات المختمفة لممستيمكين -1
 ۔التسوق تؤثر في قرارات الشراء لمفئات المختمفة لممستيمكينالعلبمات التجارية لسمع  -2
 ۔سمع التسوقلذىنية لممنتجات الميسرة و تؤثر العلبمة التجارية عمى الصورة ا -3
العلبمات التجارية في مقدمة المؤثرات عمى قرار العميل بالشراء في السوبرماركت سواء في  -4

 ۔سمع التسوقالسمع الميسرة أو 
  .التسوق سمعميسرة عنو في الالسمع يور المستيمكين لمعلبمات التجارية في يختمف استقبال جم -5
 اختلبفبلمسمع الميسرة وسمع التسوق لا يختمف استقبال جميور المستيمكين لمعلبمات التجارية  -6

 ۔الدخل
بسبب لمسمع الميسرة وسمع التسوق لا يختمف استقبال جميور المستيمكين لمعلبمات التجارية  -7

  وعالن اختلبف
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بسبب لمسمع الميسرة وسمع التسوق لا يختمف استقبال جميور المستيمكين لمعلبمات التجارية  -8
 سنال اختلبف

بسبب لمسمع الميسرة وسمع التسوق لا يختمف استقبال جميور المستيمكين لمعلبمات التجارية  -9
 ۔)القاىرة أو خارجيا( قامةمحل الإ اختلبف

 البحث المكتبي - 2
 فن إنشاء العلامة التجارية "الوسم"  2/1

فن إنشاء العلبمة التجارية بكل ما يتبعيا من شكل ولون وكلبم ممحق ىو عممية متكاممة           
يمكن أن نطمق عمييا "الوسم"، وأبسط تعريف "لموسم" عممية تشكيل صورة لممنتج في عقل 

لعميل عن طريق عناصر العلبمة المتمقي وبمغة أخرى عممية خمق صورة ذىنية في ذىن ا
التجارية والتصميم وتحديد رسالة الشركة بشكل متكامل يعكس رؤية معينة، فعممية الوسم 

 ,Kotler)الفعالة تسمح لمشركة بتمييز نفسيا عن المنافسين وبناء جميور مخمص ليا )
  ۔1980
نشاء العلبمة التجارية، وتحديد ميمة الشركة واختيار كيفية           ويتضمن نشاط الوسم تصميم وا 

تمييزىا فالعلبمة التجارية ىي شخصية الشركة وصورتيا التعريفية مما يستوجب إنشاؤىا 
وتطويرىا بالتنسيق مع باقي أقسام الشركة من انتاج وتسويق وتوزيع بشكل يرضي العملبء 

  ۔عدد من العملبء المرتقبين في ذات الوقت أكبرا ويجذب الحالين لو وجدو 
وقد عرف بيتر دويل العلبمة التجارية في أحد أبحاثو المنشورة في مجمة إدارة التسويق           

الدولية بأنيا "اسم أو رمز أو تصميم أو الاثنين أو أكثر مجتمعين لمتعريف بمنظمة معينة ليا 
ولخص ذلك التعريف الكاتب  ۔(Rooney, 1995لكيانات" )ميزة نسبية واضحة عن باقي ا

( التي تعكس قيمتيا في ذىن Company imageكميري في أن الماركة ىي صورة الشركة )
 أو "الاسم( أما دىب ففد عرف العلبمة التجارية عمى  أنيا  Cleary, 1981) ۔العميل

 لأحد والخدمات السمع تعريف إلى ييدف سبق، مما خميط أو التصميم أو الرمز أو المصطمح
 .(2118 )دىب، المنافسين" وخدمات سمع عن لتمييزىا البائعين من مجموعة أو البائعين
والعلبمة التجارية لابد أن تعكس الكفاءات والمميزات لممنتج وبالتالي لممنشأة وتؤكد عمى            

عثيا العلبمة التجارية ىي التي تحدد الكيفية التي بيا يراىا المستيمك، فالصورة الذىنية التي تب
الانطباع العام الذي سينقمو المستيمك للآخرين لوصف المنتج وبالتالي المنشأة، فالعلبمة 
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التجارية وحدىا ىي المسؤولة عن بناء الثقة بين المنشأة والمستيمك والتي تبمورىا مصداقية 
 ( 2118) دىب،  ۔الشركة في تقديم ما تعد المستيمك بو

وىناك فرق بين الاسم التجاري لممنتج والعلبمة التجارية، فالاسم التجاري ىو مجرد اسم            
كينونة المنتج، أما العلبمة التجارية فيي الأشمل والأكمل فيي  إلىالمنتج في السجلبت ويشير 

 ( الذي يمخص الرسالة(sloganرمز يحمل في طياتو استراتيجية الشركة التسويقية والشعار 
(، فالعلبمة التجارية ليست اللبفتة أو Jung, 1964التي يرغب المسوق في نقميا لممستيمك )

نما تحوي جزء غير مادي وىو سمعة الشركة وشخصية  اً الممصق الذي نراه عمى المنتج فقط وا 
( والتي تعبر عنيا الشركة في شكل عبارة Mercer, 2010المنتج وأسباب تميزه عن منافسيو )

 ۔ؤيتيا المستقبميةر ( تعكس جوىر نشاط الشركة و  sloganشعار )أدبية أو 
 كيف بدأت فكرة العلامات التجارية تاريخياً  2/2

العصور القديمة، فعبر السنوات تكرر استخدام  إلىترجع فكرة الوسم بعلبمات تاريخيا 
العلبمات لمتعريف والتمييز فمثلب استخدم فرسان العصور الوسطى دروع تحمل علبمات تدل عمى 

الصميبيون  إماراتيم، كما اتخذ الأمويين المون الأبيض والعباسيون شارة المون الأسود رمزا ليم وتبعيم
العصر الحديث استخدم ىتمر علبمة بون ارة لحركتيم، وفي الذين رسموا الصميب عمى ملببسيم كش

الصميب الممتوي وأرفقيا بالحروف الأولى لاسم حزبو الألماني )حزب العمال القومي الاشتراكي( ، 
 ۔NAZIلتصبح الرمز الأكثر شيرة عبر التاريخ 

ث أما عن استخدام العلبمات في السمع التجارية فقد بدأ منذ عصور مصر القديمة حي
حرص المصريون القدماء عمى وسم ماشيتيم منذ أكثر من أربعة آلاف سنة، كما أنيم كانوا 
يستخدمون الأختام المميزة عمى الأحجار المستخدمة في بناء المعابد والأىرامات لمتعريف بمن قام 

وبا (، أما في أور Holland, 2017بالبناء ومصدر الأحجار، ولازالت ىذه الأختام واضحة ومقروءة )
فظير ذلك جميا في العصور الوسطى حيث بدأ أصحاب المزارع يوسمون ماشيتيم باستخدام ختم 
خشبي في أول الأمر ثم بالحديد الساخن بعدىا، بأختام تحمل حرف أو علبمة لتعريف قطعانيم 
وحاول كل مربي إضفاء صفات عمى قطعانو سواء بالمحم الوافر أو الصوف الأفضل وىكذا، ويظير 

( ،وفي المقابل اشتير الخزف الصيني من أسرة تانج في العصر Cantor, 2019( )1لشكل) في ا
البريق  يأعمال الخزف ذالعباسي أما في العصر الفاطمي في فترة الخميفة الحاكم بأمر الله فقد زينت 
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ن المعدني، أختام مسمم بن الدىان ومن بعدىا ختم سعد في أواخر القرن الحادي عشر وأوائل القر 
 ( 2121الثاني عشر ) عرفة، 

 : نماذج لحروف وعلامات لتعريف الماشية في أوروبا في أوائل القرن الثامن عشر1الشكل 

 
مع التوسع الكبير في كميات الإنتاج بعد الثورة الصناعية بدأت تظير أىمية استخدام العلبمات 

تمييزه، وساعد ظيور الصحف التجارية بشكل جمي فاصبح كل منتج يسعى لتعريف منتجو ومحاولة 
وكانت من أوائل الشركات التي بدأت حممة   ۔والمجلبت وازدىارىا إمكانية الترويج في المطبوعات

شاممة لتسويق منتجيا بعلبمة تجارية مميزة، وجممة تعريفية ولون معين شركة كوكا وكولا في امريكا 
(  وليجو 1916( وشانل )  1913، وتمتيا عدة شركات منيا فورد )1873والتي نشأت سنة 

(1932( )Cantor 2019  )۔  
 إعلبنولا لممشروبات الغازية ولشركة فورد لمسيارت ونلبحظ في كاكين لشركة كو إعلبنوفيما يمي 

شركة كوكا كولا اسم الماركة والتأكيد عمى مزايا المنتج كالمذاق المذيذ والانتعاش والحصول عمى 
 إعلبنافة لمجممة التعريفية "مشروب لذيذ لآخر قطرة" أما في مشروب بارد يطفيء الظمأ، بالإض

شركة سيارات فورد فنلبحظ شكل البمورة السحرية التي تتنبأ بشكل السيارة الجديدة وىو يذكرنا بجميع 
 ۔مزايا السيارة من قوة موتور وسرعة وانسيابية وألوان مميزة لمصالون الداخمي
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 ( Cantor, 2019) 1921 سنة لشركة كوكا كولا علانات: نموذج لواحد من أوائل الإ2شكل 

 
 (Aldenjewell, 2014) 1946شركة فورد سنة  إعلان: 3شكل 
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 استراتيجيات اختيار العلامات التجارية 2/3       
ىناك عدة استراتيجيات تتبعيا الشركات في عممية الوسم أىميا عمى الإطلبق بناء الصورة الذىنية 

وتسعى المؤسسة في ىذه الحالة لأن تعرف العميل عمى سمعتيا من خلبل اسم الماركة لممنتج، 
( ولون و طريقة تعبئة محددة وشكل عبوة مميز وربطيا بصفات في   logoالمرتبط بشارة معينة )

منتجاتيا، فمثلب شركة مرسيدس تعتمد عمى اسميا وعلبمتيا الفضية المميزة، ودوما تؤكد عمى 
ا من متانة وثبات وأناقة فتخمق صورة ذىنية لمنتجاتيا تخاطب بيا فئاتيا المستيدفة، مميزات منتجي

رجال الأعمال وكبار السن، عمى الصعيد الآخر تخاطب شركة  كبرفمثلب تخاطب بسياراتيا الأ
فتحرص عمى تمييز سياراتيا بشارة الحصان الجامح الذي يعكس الحركة والقوة  أقلفيراري سن 

ية عمى سرعة وحداثة وانسيابية شكل سياراتيا وألوانيا المميزة وتتعمد علبنتيا الإوتؤكد في حملب
    ۔تسويق سيارتيا في سباقات السرعة الدولية التي تيم الشباب

وقد يكون لمشركة أكثر من منتج فمثل شركة آبل لدييا عدة منتجات متباينة، لكل منيا خصائص 
 منتجاتاستراتيجية تسويقية خاصة، فنجد لدى الشركة  إلىومميزات مختمفة وبالتالي فيحتاج 

(Ipadو )(Mac) كمبيوتر و(Iphone) ۔ولكل منيا لون ولوجو وأسموب تسويق مختمف 
وفي بعض الأحيان تتخذ الشركة أسموب تسويقي متكامل يمتد من اسم الماركة لكل ما يرتبط بيا 

 Pro proteinالموجية لمرياضيين مثل  من أسموب حياة ونجد ذلك في منتجات البروتينات الحيوية
 ۔،  والتي تسوق أسموب حياة صحي مع بروتينياتيا

وقد تستغل بعض الشركات بماركاتيا المعروفة وتقوم بعمل ماركة امتداد ليا وتسوقيا بشكل 
" عندما أنشأ ماركة شبابية جديدة اطمق عمييا Armaniمستقل وىذا ما فعمو مصمم الأزياء "

"Armani Exchange"۔ 
ومن أشكال العلبمات التجارية أيضا العلبمة التجارية الخاصة بأماكن التوزيع مثل السوبر 
ماركت، فنجد ىذه المتاجر تعرض عمى المنتجين استخدام العلبمة التجارية لممتجر لتسويق منتج 

 باسم معين ليتمكن من منافسة الشركات الكبيرة في المجال، فنجد منظفات وسمع غذائية مثلب
  ۔كارفور، أو ىايبر وان ويقومون بتسويقيا تحت مظمتيم

استراتيجية  إلىويميز الكاتب ريتشارد ليفينثال بين سبعة أنواع من المسوقين بالاستناد 
ية مكثفة إعلبنتسويق العلبمة التجارية التي يتبعونيا فيناك المعمن الضخم الذي يقوم بحملبت 

(massive advertiser ( عمى سمعتو أو الخدمة التي يقدميا، والمسوق المحرض )inducer  
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the  ( الذي يحفز العملبء عمى اتخاذ قرار الشراء، والمسوق المخمص ) the loyalist الذي )
( الذي يستطيع إبراز the differentiatorيسعى وراء إخلبص العميل لمنتجو، والمسوق المفرق )

الذي يتبع أسموب أكثر صراحة والمسوق  candid) والمسوق الصريح )الفرق بين منتجو والآخرين، 
ولكل منيم  benefit separator)( وأخيرا المسوق الذي يفرق بين المنافع )beneficientالكريم )

 ۔استراتيجية لتسويق السمعة أو الخدمة طبقا ليدف الشركة ورؤيتيا لمستقبل العلبمة التجارية
Leventhal, 1996)) 

 نواع العلامات التجارية  أ 2/4
عمى رأسيا العلبمات التجارية  Giles, 2020)ىناك عدة أنواع من العلبمات التجارية ) 

الشخصية وىي تمك العلبمات التي تستخدم لمتعريف بشخصية أو أعمال شخص معين وتستخدم 
خصصة في حالات مثل الشخصيات السياسية أو الرياضية أو الفنية، وأحيانا في مجالات مت

كاليندسة أو المحاماة أو الطب، فنجد شركة صبور مثلب، القائمة عمى القدرات اليندسية لشخص 
نجاز معين مرتبطة بمؤسسيا، ونجد مثلب الناس  مؤسسيا ترتبط في الأذىان بمستوى كفاءة وا 

مة يطمقون عمى لوحات الفنان جورج بيجوري كممة "بيجوري" فيقولون " اقتنيت بيجوري" وكأنيا علب
 ۔تجارية ليا دلالة وشكل في ذىن المتمقي

ومن أىم أنواع العلبمات التجارية وأوسعيا انتشارا تمك المرتبطة بالمنتجات، فعمى سبيل     
المثال نجد ماركة عصير فواكو بيتي تختمف في الشكل عن ماركة عصير لامار أو جيينة بالرغم 

   ۔حد كبير إلىمن أن المنتج في أشكالو وأنواعو متشابو 
العلبمات التجارية لممؤسسات أيضا ترتبط في أذىان العملبء بنوعية منتجات وخدمات تمك 

المنزلية ترتبط بنوعية منتجات ومستوى جودة محدد،  جيزةالشركات، فشركة مثل توشيبا العربي للؤ
ب معين في كذلك شركة مثل شركة بالم ىيمز لمتطوير العقاري فترتبط بنوعية أبنية ومستوى تشطي

 ۔أذىان العملبء
ويجب ىنا أن نشير أن ىناك فرقا بين العلبمة التجارية التي تمثل علبمة الصنع وىي تدل 
عمى الشركة المصنعة وجية المنشأ والعلبمة التجارية التي تدل عمى الجية التجارية التي تتعامل 

تداول علبمة تجارية تدل عمى في المنتج ، فأحيانا يحمل المنتج علبمة الصنع وتضيف إليو جية ال
جية التداول أو المتاجرة بو كما ىو الحال في سائر التوكيلبت التجارية، فمثلب شركة أوتوغبور 

 ۔(2121المنتج بصرف النظر عن جية صنع الأتوبيس العام )عبود،  إلىتضيف علبمتيا التجارية 
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س صورة معينة لمستوى الخدمة أما العلبمات التجارية المرتبطة بالخدمات فنجد أنيا تعك    
المقدم أو سرعة تقديمو أو تنوعيا ونجد ذلك واضحا ، في مجمعات الخدمات الطبية التي تقدم 
الخدمات الطبية بمستوى كفاءة معين بدون إبراز اسم الطبيب المعالج أو في سلبسل المطاعم 

 ۔م الوجبات وزىد سعرىاالشييرة مثل ماكدونالدز والذي ترتبط علبماتو التجارية بسرعة تقدي
ومن أنواع الماركات التجارية أيضا العلبمات المشتركة بين الشركات في حالة اندماج  

شركتين أو أكثر في كيان واحد ومنيا عمى سبيل المثال شركة عز الدخيمة لمحديد والصمب والتي 
ذىان المتانة اندمجت فييا الشركتين وأصبح المنتج الجديد يحمل الاسمين معا ويعكس في الأ

 ۔والصلببة
والماركات التجارية أيضا تشمل الماركة المستخدمة عبر الإنترنت سواء عمى وسائل 
التواصل الاجتماعي أو المواقع المختمفة، فيناك بعض الماركات والعلبمات التي لا تظير إلا عمى 

 F علبمة ذلك عمى لأمثمةا ومن ۔الإنترنت في العالم الافتراضي، وليس ليا وجود في العالم الحقيقي
فيس بوك وكافة العلبمات المرتبطة بكيانات وجودىا  إلىالتي المميزة بالمون الأزرق والتي تشير 

(، وقد تظير العلبمات التجارية لشركات طبيعية 2121الأساسي في عبر شبكات الإنترنت)عبود ، 
لشركات عبر ىذه الوسائل أيضا عمى شبكات الإنترنت وخاصة بعد أن أصبح تسويق المنتجات وا

  ۔جزء لا يتجزأ من جيود التسويق لأي مسوق ناجح
ومن العلبمات التجارية المستحدثة العلبمة التجارية لحدث معين مثل ميرجان سينمائي أو 
حدث رياضي ككأس العالم أو بطولة بعينيا، وىنا تكون العلبمة التجارية مرتبطة بحدث معين لو 

عقد بشكل دوري، بشرط أن يكون ىذا الحدث  قادرا عمى جذب جميور لو موعد محدد وغالبا ما ي
 علبنولاء يتابعو، وتحاول الشركات في ىذه الحالة ربط اسميا بذلك الحدث من أجل الدعاية والإ

   ۔فتعرض رعاية الحدث بمقابل مادي كي تستغل جماىيرية الحدث في الترويج لشركتيا
عدم استخدام أي ماركة، والتركيز عمى البيع لممستيمك  وقد يختار المنتج في بعض الأحيان

منتج أفضل بسعر أرخص ونجد ذلك في المحلبت التي تبيع العطارة أو الروائح المركبة وفي أوربا 
تستطيع أن تشتري منتجات معبأة بماركة "اللبماركة" في قطاعات الأغذية والماكياج ويركز 

طة ألوانيا محايدة تصف المنتج بدقة بلب بيرجة في المنتجون في ىذه الحالة عمى عبوات بسي
 ۔المظير لمعبوة
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 خطوات إنشاء العلامة التجارية ومراحل تطويرىا 2/5
( بتحديد شخصية المنتج أو الخدمة Giles, 2020تبدأ خطوات إنشاء العلبمة التجارية )

التي تنوي تقديميا ويكون ذلك بالرد عمى عدة أسئمة تحدد اتجاه الشركة وكينونتيا ومنيا عمى سبيل 
المثال ما ىي ميمة الشركة وما ىي القيم التي تمثميا؟ كيف استطيع أن ألخص عمل شركتي في 

 ي سأصنعو في مجالي؟ الفرق الذ بم أريد أن يعرفني الناس؟ ماكممات قميمة؟ 
الخطوة التالية ىي تحديد أىداف عممية التسويق فما إذا كانت زيادة المبيعات أو زيادة 

 المنتج من المستيدف الجميور تحديد ذلك ويمي ۔الفاعل مع العملبء أو زيادة الشراء عبر الإنترنت
الشباب مثلب يختمف كميا تخص  تجارية علبمة إنشاء فيو شك لا فمما التجارية، العلبمة وبالتالي

بعد ذلك لابد من معرفة أساليب الشركات المنافسة ودراسة  ۔عن إنشاء أخرى تخاطب كبار السن
  ۔نوعية حملبتيم التسويقية وأشكال علبماتيم التجارية

بعد مرحمة التحضير السابقة تبدأ عممية تصميم العلبمة التجارية نفسيا وىنا لابد أن 
استخدام الوسائل البصرية المناسبة التي تضمن لو جذب العميل، ويكون ذلك يراعي المصمم 

باستخدام شكل جذاب وألوان ممفتة ومتناسبة مع المنتج أو الخدمة المراد تسويقيا، كما لابد وأن 
يحرص المسوق عمى إظيار منتجو بشكل يحل مشكمة العميل أو يحقق أىدافو فمثلب قد تختار 

  ۔لبمة تجارية ليا أو اسم العموم والتكنولوجيا لمؤسسة جامعيةمدرسة اسم النجاح كع
نما تستمر لضمان نجاحيا  وعممية الوسم لا تنتيي بإنشاء العلبمة التجارية وتسويقيا وا 
وانتشارىا، فقد أصبح من الميم في زمن الاتصالات الاىتمام باستمرارية التواصل مع العملبء عبر 

فتحرص معظم العلبمات التجارية الناجحة ومن وراءىا شركاتيا  المنصات الاجتماعية والمواقع،
عمى استمرارية التواصل مع العملبء ومعرفة آرائيم ومشاكميم سواء باستبيانات أو تقييمات لخمق 

        ۔صمة مع العملبء ومعالجة أي تقصير قبل تفاقمو
سية تساعد خطوات الوسم في أربعة خطوات رئي Caitlin McElwainويمخص الكاتب 

 (:Elwain, 2018)ِ  بالنجاح المسوق عمى إنجاح علبمتو التجارية وتكمل جيوده التسويقية
أولا: لابد أن تقرر كيف ترغب في أن يراك المستيمك بما تعده، بمغة أخرى كيف تريده أن يصف تجربتو 

 ۔معك
 ۔ثانيا: لابد أن تنظم منظومة العمل كميا عمى أساس ذلك الوعد

 ۔من توصيل الرسالة لمعميل المستيدف ثالثا: لابد
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 ۔رابعا: الاحتفاظ بمعاييرك في ظل جميع الظروف
فقد حدد مراحل تطوير العلبمات التجارية في ثلبثة   Lee Frederiksenأما الكاتب،

استكشاف  ثمتحديد صورة ذىنية لممنتج تتلبءم معو وتتواءم مع أىداف الشركة،   أولياخطوات 
تقوية العلبمة التجارية  وأخيرامترويج لتمك الصورة مثل الموجو والجممة التعريفية، الأدوات الملبئمة ل

ولموصول لذلك اليدف يحدد الكاتب عشر خطوات تستطيع الشركة من خلبليا  ۔وتعضيدىا
اختيار  ىي الأولى والخطوة ۔المحافظة عمى صورتيا الذىنية لدى العميل وتقويتيا باستمرار

الاستراتيجية المناسبة لشركتك والمتوائمة مع أىدافيا، ثم اختيار عميمك المستيدف وتحديد 
وكيف تريد أن يراك  (positioning)خصائصو واحتياجاتو ورغباتو، ثم اختيار موقعك في السوق 

ئك، وىنا المستيمك، والخطوة التالية ىي اختيار الرسالة التي ترغب في توصيميا لكل فئة من عملب
يبدأ اختيار العلبمة التجارية لتتناسب مع رؤية الشركة ومن ثم اختيار الجممة الترويجية المكممة 

صورة العلبمة التجارية وترغب الشركة في  دختيار المحتوى التسويقي الذي يعضليا، وبعدىا ا
 علبنركة الإلكتروني للئ، وبعدىا يتم إنشاء موقع الشلكترونيةترويجو سواء بالوسائل التقميدية أو الإ

عن أىداف الشركة ورؤيتيا ومنتجاتيا، ويستكمل ذلك باختيار أدوات الدعاية المناسبة كالفيديوىات 
الثابتة، ثم وسائل الترويج المناسبة عبر الإنترنت كالانستجرام وغيره، وأخيرا متابعة ما  علبناتوالإ

رة وجيزة لم يستكمل تطبيقيا أو تم تطبيقيا لفتتم تطبيقو بالفعل فكم من خطة تسويقية تم تخطيطيا و 
وسائل تقييم كعدد زائري الموقع ونسب مشاىدة  لكترونيةكن ىناك متابعة، وتتيح الوسائل الإتثم لم 

الفيديوىات ولابد من المقارنة المستمرة بين الخطط والتنفيذ الفعمي لمتأكد من أن الفئات المستيدفة قد 
 ۔تمت مخاطبتيا

 العلامة التجارية وقيمتيا الماديةأىمية  2/3
العلبمة التجارية ىي اسم شيادة الميلبد لممنتج ولذا فيي تعتبر المحدد لكينونتو وىويتو 

لتطوير منتجو  أكبرفيي توفر لو الحماية والتميز عن المنتجات المماثمة وكمما بذل المنتج جيد 
ا وانعكاس ذلك عمى زيادة المبيعات كانت المرآة التي تعكس ىذا الجيد بازدياد قوتيا وشيرتي

فالعلبمة التجارية تمثل واجية المشروع التي تبمور جيود جميع فرق العمل وكل أقسام الشركة أو 
المصنع بترسيخ مكانة الكيان المميزة في أذىان المستيمكين وىي التي تبني الولاء وتسيل عممية 

 ن وجدت المتابعة لممنتج في السوق والتعرف عمى أي مشكمة إ
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تفيد العلبمة التجارية أيضا في نشر المعمومات عن المنشأة ذاتيا إذ ترتبط العلبمة 
التجارية بالمنشأة سواء أكانت مصنع أو شركة وتسمح بالإبداع والتنوع في التعبير عن نشاط 

يرتبط المنشأة برسم صورة ذىنية لممشروع فمكل شركة مطمق الحرية في اختيار العلبمة التجارية وما 
معيا من جمل أو رموز فمثلب يمكنيا اختيار الحروف الأولى من اسميا أو صورة أو رمز معين أو 
لون أو حتى فيمم لعدة ثواني، فكل منشأة تتفنن في تمييز علبمتيا في محاولة لحفر مكان معين في 

   ۔ذىن المتمقي
ل عممية التسويق عمى ونظام العلبمات التجارية ينظم التسوق بحيث لا يكرر المنتج ويسي

الصانع كما يساعد المستيمك عمى تحديد مواصفات ومصدر المنتج بغير خمط بين السمع وتكمن 
فشال ممارسي المنافسة غير  أىمية ذلك في غمق الطريق عمى مروجي السمع الرديئة أو المقمدة وا 

 كما تفيد العلامة التجاري  ( Hexa,2019القانونية )
قوق ممكية مثميا مثل الحقوق الفكرية لأي منتج، وتخضع عممية ولمعلبمة التجارية ح

تسجيميا لقوانين تختمف من بمد لآخر، فالعلبمة التجارية ىي وجو الكيان الذي تمثمو، والتي تضمن 
  ۔ألا يختمط بكيان آخر، وبالتالي فتسجيميا ىو حماية لواجية الشركة
يمكن التعامل معيا عمى أنيا أحد ومع الوقت تكتسب العلبمة التجارية قيمة مادية و 

أصول الشركة، فيمكن بيعيا أو تأجيرىا أو التنازل عنيا، ومع ازدياد نجاح الشركة تزداد قيمة 
العلبمة التجارية المادية حتى أنيا قد تفوق القيمة المادية لأصول الشركة نفسيا، وىناك أمثمة كثيرة 

بملبيين الدولارات     souq.comالتجارية لشركة عمى ذلك فقد اشترت شركة أمازون مثلب العلبمة 
مع أنيا في نفس المجال وتعتمد عمى تطبيق إلكتروني مماثل، فمم يكن البند الأغمى في الصفقة 
نما العلبمة التجارية التي  المباني ولا الأثاث ولا التطبيق الإلكتروني ولا ما وراءه من تكنولوجيا وا 

 ۔رسيخيا في ذىن كل مستخدم شبكة الإنترنت العربي نجح أصحاب التطبيق في نشرىا وت
الوسم في السمع الميسرة عن سمع  التسوق ومن ثم السمع  اختلاف 2/4

 الخاصة
سمعة  إلىطبيعة السمعة من سمعة التسوق  اختلبفتختمف تفاصيل ومراحل عممية الوسم ب

سمعة خاصة، فالسمعة الميسرة عادة تكون سمعة ضرورية سعرىا قميل، يفضل المستيمك  إلىميسرة 
ىا من أقرب مكان وبلب تفكير طويل أما سمع التسوق فتستوجب عمى راغبيا دراسة البدائل ءشرا

المختمفة والبحث في عدة أماكن وفحص عدة أشكال وأنماط قبل الاستقرار عمييا وىو ما يستمزم 



 

 
077 

 امل صديق عفيفى  د.

 

 "Branding"  الوسم تأثير قياس

 المشترين في السوبر ماركت ارات اختي على
 

لجيد عمى المسوق كي ينجح في جذب اىتمام المستيمك وتفضيمو لمنتجو في النياية، المزيد من ا
مى سعرا، ولا يتكرر شراؤىا كثيرا، وكذا السمعة الخاصة الموجية لفئة ععادة تكون أخاصة أنيا 

معينة من المستيمكين فيي تتطمب عناية المسوق بإبراز مزاياىا الخاصة التي تميزىا بشكل كبير 
  ۔جات المثيمةعن المنت

ويفرق الكاتب ريتشارد ىولتون بين السمع الميسرة وسمع التسوق بالأرباح المكتسبة ففي 
حمة السمع الميسرة تكون ىذه النسبة ضئيمة أما في حالة سمع التسوق فتكون النسبة كبيرة وىو ما 

اوح بين الفريقين ليجد السمعة المناسبة أما السمع الخاصة فتتر  أكبريحفز المستيمك عمى بذل جيد 
ولكنيا تختمف عنيما في الكمية المعروضة والمطموبة في السوق، إذ عادة تكون محدودة جدا 

 (  Holton, 1958وموجية لمستيمك بعينو )
وبالرغم من أىمية ىذه الفروق بين أنواع المنتجات إلا أن الباحثة لم تجد دراسات ميدانية 

 إلىسم في المراجع والبحوث النظرية والميدانية مما دفعيا وفيرة حول انعكاس ذلك عمى سياسات الو 
وىو ما دفع الباحثة لصياغة مشكمة  ۔إجراء الدراسة الحالية لعميا تسد ىذا النقص في العمم التسويقي

 ۔البحث ودراسة ىذا المجال

في حالتي السمع الميسرة  تأثير العوامل المختمفة عمى تفضيلات المستيمك لمعلامة التجارية 2/5
 وسمع التسوق

من الدراسات التي عمدت لمعرفة الفروق بين اتجاىات المستيمك نحو العلبمات التجارية 
والتي Mackenzie, Lutz& Belch (1986) في حالة السمع الميسرة مقارنة بسمع التسوق دراسة 

الدراسة وجود ارتباط بين اتجاه أجراىا الباحثان عمى السيارات كنموذج لسمع التسوق حيث أثبتت 
العميل نحو الإعلبن واتجاىو نحو العلبمة التجارية المعمن عنيا، وأن ىذا الاتجاه أكثر قوة في حالة 

 &.Mittal,B، ولذ احفك مغ هزا الاحجبي            ما إذا انصب اىتمام المستيمك عمى الإعلبن نفسو
Lee, M.S. (1989).  لإعلبن من ألوان وأشكال وفي بعض الأحيان الذي أكد أن متغيرات ا

موسيقى وصور ثابتة أو متحركة أو وجودة الورق في حالة الإعلبنات المطبوعة في الغالب تؤثر 
  ۔إيجابياً عمى قوة ارتباط اتجاه المستيمك نحو العلبمة التجارية والمنتج نفسو

ل في حالة سمع التسوق وعمى النقيض من ذلك رأى بعض الباحثين أن ىذا الارتباط قد يق
أنطوان إسكندر المقدمة إلى كمية التجارة جامعة  عنو في حالة السمع الميسرة، فقد خرجت دراسة 
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تأثير العوامل المختمفة عمى اتجاىات المستيمك نحو والتي اعتنت بدراسة  (2116الإسكندرية )
 بالنتيجة التالية: ،العلبمات التجارية

نحو الإعلبن أساسي وجوىري عمى المستيمك في حالة السمع أن دور اتجاه المستيمك  "
الميسرة، ويصل ىذا الدور إلى الذروة في حالة ما إذا كان تركيز المستيمك ينصب عمى عناصر 
الإعلبن نفسو. تمك النتيجة السابقة لا تعني انعدام دور اتجاه المستيمك نحو الإعلبن في حالة سمع 

ن أقل تأثيراً في حالة سمع التسوّق، وبالأخص إذا كانت ىناك التسوق ولكن تعني أن دوره يكو 
ظروف تدفع تركيز المستيمك نحو خصائص المنتج المعمن عنو. بينما إذا كانت ىناك ظروف ما 
دفعت المستيمك نحو التركيز عمى عناصر مرتبطة بالإعلبن فترتفع فرصة تكوين اتجاىا لممستيمك 

 ".ن يخص سمعة تسوقنحو الإعلبن بالرغم من أن الإعلب
وقد شعرت الباحثة أن ىذه النقطة تحتاج إلى مزيد من البحث لمقارنة مدى تأثير العلبمة 

  ۔التجارية عمى قرارات الشراء بالنسبة لمسمع الميسرة مقارنة بسمع التسوق
 ( نتائج البحث3

 ركزت ىذه الدراسة عمى عدة محاور أىميا:
 ۔في تشكيل اتجاىات المستيمك بالمقارنة بالعوامل الأخرى أىمية العلبمة التجارية -

المقارنة بين تأثير العلبمة التجارية عمى مدى إقبال المستيمك عمى السمع الميسرة في  -
 ۔مقابل سمع التسوق

 ولذ اومسمج لبئمت الاسخمصبء إًٌ جزئيه يشوز وً جزء مىهب ػًٍ وىع محذد مه اٌسٍغ۔ 

لمشكمة  يإحصاء وصفي وتحميممجموعتين من المتغيرات كل مجموعة بيا  إلىينقسم البحث 
المستخدم عمى قرارات الشراء لدى المستيمكين وذلك  يسموب التسويقوىى كيف يؤثر الأالبحث 

 لنوعين من المنتجات ىما :
  ۔من قبل شركات كنموذج لمسمع الميسرة معبأةالمياه ال -1
 ۔التسوقكنموذج لسمع الكيربائية  جيزةالأ -2

 متغيرات  أربعةبحيث تحتوى كل مجموعة عمى عدد 
  ؟ىل تفضل ماركة معينة -1
 ؟سعر عمى اختياركالىل يؤثر  -2
  ؟عند الشراء أو الأجيزة الكيربائية معبأةالمياه ال إعلبنىل تتذكر مشاىدة  -3
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  ؟تتذكرىا يالت أو الأجيزة الكيربائية اء المياه المعبأةسمأكم عدد  -4
 الوصفينتائج الإحصاء  3/1
 المياه المعبأة أولا:   3/1/1

إما  % من العينة يستخدمون المياه المعبأة96وقد أظيرت نتائج الاستقصاء أن حوالي 
  ۔كثيرا أو أحيانا وىو ما يدل عمى أن استخداميا كنموذج لمسمعة الميسرة جاء في محمو

 من عدمو معبأة: مدى استخدام المياه ال1شكل 

 
 كما يمى : لسمعة المياه المعبأة للئحصاء الوصفلنتائج وكانت ا

 ؟معبأةلممياه الىل تفضل ماركة معينة  -1
 النسبة العدد 

 %64 256 نعم
 %34 138 لا

 %98 413 الاجمإلى 

إعلبنات من  يالعينة يتأثرون بالعامل التسويق يثمث نحون أجدول السابق يتضح من ال
ىمية أية وىو ما يؤكد عمى علبنالتسويقية والإساليب وشكل زجاجة المياه وغيرىا من الأ

  ۔سموبالاعتبار ليذا الأ يخذ فالأالاعتماد و 
 : تفضيل المستيمكين لماركة معينة دون الأخرى2شكل 
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 عمى اختيارك؟ معبأةىل يؤثر سعر زجاجة المياه ال -2
 النسبة العدد 

 %33 136 نعم
 %66 267 لا
 %111 413  إلىجمالإ

انو  أيىمية سعر زجاجة المياه بالنسبة لغالبية عينو الدراسة أبق عدم السا يتضح من الجدول
اركات المختمفة سعار المأير من الاختلبفات بين ثىمية بكأأكبر  علبنوشكل الإ يسموب التسويقالأ

 :إلىوقد يرجع ىذا 
تجعل  يركات المياه المعبأة لمدرجة التسعار ماأصلب بين أعدم وجود فروق معنوية  -1

  ۔ىميةأ اذ عبوة عاملبً ال سعر
صلب بسعر أحالة لا يتأثر الىذه  يالذى نتعامل معو ف يبحوثين المادمستوى الم -2

  ۔يا كانأزجاجة المياه المعبأة 
  ؟عند الشراء معبأةالمياه ال إعلبنىل تتذكر مشاىدة  -3

 النسبة العدد 
 %53 214 نعم
 %46 189 لا
 %111 413  يجمالالإ

التسويقية عند شراء المياه  علبناتنجد أن نصف مفردات العينة تتذكر الإ من الجدول السابق 
ية عن السمع الميسرة بعكس ما ىو متعارف عميو علبنوىو ما يؤكد عمى أىمية الجيود الإ معبأةال

  ۔جيد دون تفكير أقليشترييا الشخص من أقرب مكان ب إستقرابيةمن أن السمع الميسرة تعتبر 
 ؟نتتذكرىا الآ يالت معبأةالمياه الأسماء )ماركات( م عدد ك -4

 التي تذكرتيا العينة لماركات االعدد  عدد العينة 
 ماركة مجمعة  868 شخص 413

  1،2 المتوسط 
 متوسط زجاجتين أي 

 ۔و ثلبثةأماركتين من المياه المعبأة  قلتتذكر عمى الأ ةالعين يكل مفردة فمما سبق نجد 
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 بالنسبة لمسمع الميسرة لدى المستيمكين معبأةالشراء لممياه المقارنة دوافع  -5
السماح مع  ،تيارىم لماركة معينة دون الأخرىوبسؤال مفردات العينة عن أىم أسباب اخ

، وكان مجموع رتيب العوامل بناء عمى التكراراتباختيار أكثر من عامل كي يتم ت ممبحوثينل
مرة  281مة التجارية كعامل أساسي في اتخاذ قرار الشراء وقد تكرر اختيار العلب 1329التكرارات 

مرة  214% من إجمالي الاختيارات، تمى ذلك سمعة الشركة المنتجة والتي ذكرت 21أي ما يعادل 
حد كبير  إلى% من التكرارات وكما ىو معروف فإن سمعة الشركة مرتبطة 16وىو ما يعادل 

من  494لتجارية فإذا جمعناىم فنجد ىذان الخياران يشكلبن بالصورة الذىنية ليا وبالتالي بالعلبمة ا
ذا جمعنا عمييما عامل البادج وشكمو العام والذي 37إجمالي التكرارات أي  % من التكرارات وا 

وىو ما  592% من التكرارات سيصبح المجموع 7تكرار وىو ما يعادل حوالي  98حصل عمى 
ات بينما جميع العوامل الأخرى مجتمعة كانت % وىو ما يقارب نصف عدد التكرار 44،5يعادل 

أكثر من النصف قميلب وىو ما يدل عمى أىمية الماركة أو العلبمة التجارية في اختيار المشتري 
  ۔التي يشترييا هلنوع الميا

جاء عامل سيولة الحصول عمي المياه وتوافرىا في الأسواق في المرتبة الثالثة من 
لكون المياه المعبأة سمعة ميسرة يمجأ المستيمك فييا لأقرب مكان التكرارات وىو شيء منطقي 

تكرار وىو ما  157وقد تساوت التكرارات بالنسبة لمسعر وخصائص المياه المختمفة عند  ۔لشرائيا
% من إجمالي التكرارات وتمى ذلك مصدر المياه وما إذا كانت من الآبار أو من 12يعادل حوالي 

   ۔% من التكرارات6وحجميا عمى  الجبال وحصل شكل العبوة
 السمع الميسرة 

 

 منزلية كنموذج لسمع التسوقال جيزةالأ ي:جزء الثانال 3/1/2
 كما يمى:كنموذج لسمع التسوق  ي للؤجيزة المنزليةلنتائج للئحصاء الوصفوكانت ا
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 ؟ منزليما الذى يؤثر عمى قرارك بشراء جياز  -1
 النسبة العدد 

 %68 272 العلامة التجارية
 %32 131 خرآعامل  أي
 %111 413  إلىجمالإ

التأثير عمى قرارات  يعامل قوى جدا ف علبمة التجاريةبق يتضح أن المن الجدول السا
ممب  من المبحوثين %68قرارات اكتر من  يتحكم فت ىاوحد علبمة التجاريةن الأالمبحوثين لدرجة 

  ۔يؼىس أهميت اٌؼلامت اٌخجبسيت في حشىيً احجبهبث اٌمسخهٍه
 ن؟جمل تسويقية الآ أيىل تتذكر -2

 النسبة العدد 
 %57 229 نعم
 %43 147 لا

 %111 413  إلىالاجم
ن الجمل التسويقية المصاحبة % من المبحوثين يتذكرو 51من  يتضح مما سبق أن اكثر
 ۔وىو ما يعكس تأثرىم بيا للؤجيزة المنزليةلمحملبت التسويقية المصاحبة 

 عن جياز منزلي معين؟ إعلبنىل تتذكر مشاىدة  -3
 النسبة العدد 

 %61 242 نعم
 %41 161 لا

 %111 413  إلىالاجم
 جيزةعن الأ علبناتالعينة موضع الدراسة تتذكر الإ ين تقريبا ثمثأيتضح مما سبق 
  ۔كبرالكيربية وىى النسبة الأ

 ؟المنزلية الأجيزة يتفضل ماركة معينة فىل -4
 النسبة العدد 

 %72 291 نعم
 %28 113 لا

 %111 413 الاجمإلى 
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ترسخ  يساليب التسويقية التثر بالأأن ثلبثة اربع مفردات العينة تتأخرى أيتضح مرة 
 ۔منزليةال جيزةتفضيل ماركة معينة عند الشراء للؤ

 ن؟تتذكرىا الآ يالتكم عدد ماركات الأجيزة المنزلية  -5
 التي تذكرتيا العينة لماركات االعدد  عدد العينة 

 ماركة مجمعة  573 شخص 413

 المتوسط 
42،1   
واحدة تقريبا كل مفردة تتذكر ماركة أي 

 أو أكثر قميلا
ء ىذا ار جإن لم تكن ماركتين عند إكة واحدة مار  قلة من مفردات العينة تتذكر عمى الأكل مفرد

 ن.شراء الآلم اً ن يكون ذاىبأ إلىحتى بدون الحاجة  يالميدانالبحث 
وردا عمى السؤال المباشر عن عدد ماركات الأجيزة المنزلية التي يتذكرىا المستيمك أكدت 

%( يتذكرون ثلبثة علبمات تجارية عمى الأقل 53الاستجابات أن أكثر من نصف العينة )حوالي 
 ۔التجاريةوىو ما يدل عمى أىمية العلبمات 

 

 
معبأة كنموذج لمسمع لممياه البالنسبة  مقارنة دوافع الشراء لدى المستيمكين -6

 الميسرة في مقابل سمع التسوق
وبسؤال مفردات العينة عن أىمية العوامل المختمفة في تشكيل قرار شراء الأجيزة المنزلية 

، تصدر الترتيب التنازلي طبقا لأىمية العامل بالنسبة لممشتري "العلبمة 1كنموذج لسمع التسوق
%، وىو ما يؤكد عمى أىمية تأثير  19التجارية" إذ كان عدد الاستجابات التي اختارت ىذا العامل 

                                                 
1

 مع ملبحظة أن الباحثة سمحت لممبحوثين باختيار أكثر من إجابة 
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العلبمة التجارية كعامل محدد لقرارات المستيمك بالشراء، فإذا جمعنا عمى ىذه التكرارات الإجابات 
%، وىو ما يؤكد 36ى أىمية لون البادج وشكمو العام وسمعة الشركة، تصل النسبة إلى أكدت عم

وجاء في المرتبة    ۔عمى أىمية الصورة الذىنية لمسمعة وانعكاسيا عمى درجة ثقة العميل في المنتج
الثانية من حيث الأىمية فترة الضمان والصيانة وىو شيء منطقي بالنسبة لسمع التسوق وبالأخص 

سمع المعمرة والتي ييتم فييا العميل بخدمات ما بعد البيع، وجاء السعر في المرتبة الثالثة وىو ما ال
يعكس أىميتو النسبية بالنسبة لممستيمك ولكن كونو بعد العلبمة التجارية والصيانة يوضح أن 

دمات ما بعد المستيمك قد يتجو لشراء سمعة أعمى سعرا في نظير ثقتو في الماركة وأو لاطمئنانو لخ
تمى السعر في الأىمية مواصفات الجياز ومن بعدىا جية الصنع وىي نتيجة غير متوقعة   ۔البيع

بالنيسبة لجياز معمر ، ولكن من الواضح أن ثقة المستيمك في العلبمة التجارية تعوض اىتمامو 
 التكرارات من عالية نسبة عمى المنتج عمى الحصول سيولة تحصل لم ۔بالمواصفات أو جية الصنع

 يرغبيا، التي التسوق سمعة عمى لمحصول والوقت الجيد لبذل المستيمك استعداد يعكس ما وىو
شكل العبوة إذ عادة لا ييتم المستيمك كثيرا بشكل الصندوق أو العبوة بالنسبة  القائمة ذيل في وجاء

 ۔لسمع التسوق
 2سمع التسوق

 
 

 خلاصة البحج الوصفي 2/1/2

تعتبر العلبمات التجارية من أكثر العوامل المؤثرة عمى اختيارات المستيمك عامة بصفة 
ن فإ ،العوامل المختمفة المؤثرة عمى اتجاىات المستيمك بين مقارنةالبو لمنتج معين دون الآخر، 

، وٌزا نوعيةالالأسعار وحتى لدعاية و العلبمة التجارية في كثير من الأحيان تفوق العوامل الأخرى كا

                                                 
2

 1556مجمىع اٌخىشاساث  
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ج أن هىبن ػلالت لىيت بيه اٌؼلامت اٌخجبسيت واخخيبس اٌمسخهٍه ٌمىخج مؼيه سىاء في حبٌت اٌسٍغ فىسخى

 اٌميسشة أو سٍغ اٌخسىق۔

 

 نتائج اختبارات الفروض 2/0

 المتغيرات الأساسية 3/2/1
اختبارات الفروض عمى المتغيرات الأربعة التالية نظرا لأنيا المتغيرات الأساسية  فيتم الاعتماد 

 ۔للئجابة عمى فروض البحث
E1  منزلي؟: ىل تفضل ماركة معينة عند شراء جياز  
E2  منزلي؟عند شراء جياز  تسويقي إعلبن: ىل تتذكر  
W1 ؟معبأة هاركة معينة عند شراء ميا: ىل تفضل م 
W2 ؟معبأةعند شراء مياه  تسويقي إعلبن : ىل تتذكر  

 : يىالأساسية الفروض 
مع متوسط تفضيل ماركة  منزليمتوسط تفضيل ماركة معينو لجياز  ىل يتساوى :ولالفرض الأ 

  ؟معبأةمعينة من المياه ال
 إعلبنعند الشراء مع متوسط تذكر  منزليلجياز  إعلبن: ىل يتساوى متوسط تذكر يانثالفرض ال

  ؟عند الشراء معبأةماركة معينة من المياه ال
 الاختبارات الإحصائية

Paired Samples Statistics 

 Mean N Std. Deviation Std. Error Mean 

Pair 1 
E1 .6608 398 .47403 .02376 

W1 .7261 398 .44650 .02238 

Pair 2 
E2 .5385 390 .49916 .02528 

W2 .6051 390 .48945 .02478 

 
Paired Samples Correlations 

 N Correlation Sig. 

Pair 1 E1 & W1 398 .179 .000 
Pair 2 E2 & W2 390 .031 .545 
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Paired Samples Test 

 

Paired Differences 

T Df 
Sig. 
(2-
tailed) Mean 

Std. 
Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

95% Confidence 
Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

Pair 
1 

E1 
- 
W1 

-
.06533 

.59023 .02959 
-
.12349 

-.00716 -2.208 397 .028 

Pair 
2 

E2 
- 
W2 

-
.06667 

.68825 .03485 
-
.13519 

.00185 -1.913 389 .056 

 النتيجة
وقبول الفرض البديل بعدم تساوى متوسطي  يرفض الفرض العدم -ول بالنسبة لمفرض الأ 

  ۔(والأجيزة الكيربائية معبأةالمياه ال)الدراسة  يتفضيل ماركة معينو عند الشراء بين منتج
درجات  يتساوى متوسط يأورفض الفرض البديل  يقبول الفرض العدم – يبالنسبة لمفرض الثان

  ۔والأجيزة الكيربية معبأةالدراسة المياه ال يعند الشراء بين منتج علانتذكر الإ
التباين نتيجة للاختلافات الديموغرافية: 3/2/2  
النوع ذكر  ختلبفلا نتيجةمعين  منزليتفضيل ماركة جياز  في اختلبفىل يوجد  -1

 نثى؟أم أ
 ات معنوية اختلبف:لا يوجد  يالفرض العدم
 ات معنوية اختلبف: توجد الفرض البديل

p-value   =1.15  
Sig (p-value c)  =1.517 

اختلبفات معنوية بين  انو لا توجد أيلفرض البديل وقبول الفرض العدمي القرار : رفض ا          
 % 95معين وذلك بنسبة  منزليتفضيل ماركة جياز  في ناثالذكور والإ

 النوع ؟ إلىرجع يمنزلي معين ماركة جياز  إعلبنتذكر  ياختلبف فىل يوجد  -2
 ات معنوية اختلبف:لا يوجد  عدميالفرض ال

 ات معنوية اختلبفالفرض البديل : توجد 
p-value   =1.15  

Sig (p-value c)  =1.733 
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ات معنوية بين اختلبفانو لا توجد  أي عدميالقرار : رفض الفرض البديل وقبول الفرض ال
 %  95معين وذلك بدرجة ثقة  منزليجياز  إعلبنتذكر  في ناثالذكور والإ

 ؟النوع  ختلبفلا نتيجة مياه معبأة معينةتفضيل ماركة  في اختلبفىل يوجد  -3
 ات معنوية اختلبف:لا يوجد  عدميالفرض ال

 ات معنوية اختلبفالفرض البديل : توجد 
p-value   =1.15  

Sig (p-value c)  =1.371 
عنوية بين ات ماختلبفانو لا توجد  أي عدميالقرار : رفض الفرض البديل وقبول الفرض ال

 %95معينة وذلك بدرجة ثقة  معبأةتفضيل ماركة مياه  في ناثالذكور والإ
  ؟النوع ختلبفلا نتيجةمعينة  معبأةمياه  إعلبنتذكر  في اختلبفىل يوجد  -4

 ات معنوية اختلبف:لا يوجد  عدميالفرض ال
 ات معنوية اختلبفالفرض البديل : توجد 

p-value   =1.15  
Sig (p-value c)  =1.688 

 ناثبعدم وجود فروق معنوية بين الذكور والإ عدميرفض الفرض البديل وقبول الفرض الالقرار : 
 % 95معينة وذلك بدرجة ثقة  معبأةمياه  إعلبنتذكر  في

 ؟فئات الدخل ختلبفلا نتيجةمعين  منزليتفضيل ماركة جياز  في اختلبفىل يوجد  -5
 ات معنوية اختلبفلا يوجد  :عدميالفرض ال

 ات معنوية اختلبف: توجد لفرض البديلا
p-value   =1.15  

Sig (p-value c)  =1.111 
تفضيل ماركة  فيات معنوية اختلبفوقبول الفرض البديل بوجود  عدميالقرار : رفض الفرض ال

 % 95وذلك بدرجة ثقة  ختلبف فئات الدخلمعين يرجع لا منزليجياز 
فئات  اختلبف إلىمعين ترجع  منزليماركة جياز  إعلبنتذكر  في اختلبفىل يوجد  -6

 الدخل 
 ات معنوية اختلبف:لا يوجد  عدميالفرض ال
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 ات معنوية اختلبفالفرض البديل : توجد 
p-value   =1.15  

Sig (p-value c)  =1.641 
 إعلبنتذكر  فيات معنوية اختلبفبانو لا يوجد  عدميالقرار : رفض الفرض البديل وقبول الفرض ال

 % 95فئات الدخل وذلك بدرجة ثقة  ختلبفلا نتيجةمعين  منزليماركة جياز 
فئات الدخل  ختلبفنتيجة لامعينة  معبأة مياهتفضيل ماركة  في اختلبفىل يوجد         

 ات معنوية اختلبف:لا يوجد  عدميالفرض ال
 ات معنوية اختلبفالفرض البديل : توجد 

p-value   =1.15  
Sig (p-value c)  =1.878 

تفضيل  فيات معنوية  اختلبفبانو لا يوجد  عدميالقرار : رفض الفرض البديل وقبول الفرض ال
 % 95فئات الدخل وذلك بدرجة ثقة  اختلبفترجع إلى معينة  معبأة مياهماركة 

 فئات الدخل؟    ختلبفلا نتيجةمعينة  معبأةمياه  إعلبنتذكر  في اختلبفىل يوجد  -7
 ات معنوية اختلبفجد :لا يو  عدميالفرض ال

 ات معنوية اختلبفالفرض البديل : توجد 
p-value   =1.15  

Sig (p-value c)  =1.112 
ينة مع معبأةمياه  إعلبنتذكر  في اختلبفوقبول الفرض البديل يوجد  عدميرفض الفرض الالقرار : 

 % 95وذلك بدرجة ثقة  ،اختلبف فئات الدخلب مرتبط
 مكان السكن؟  اختلبفب مرتبطمعين  منزليتفضيل ماركة جياز  في اختلبفىل يوجد  -8

 ات معنوية اختلبفلا يوجد  :عدميالفرض ال
 ات معنوية اختلبف: توجد الفرض البديل

p-value   =1.15  
Sig (p-value c)  =1.116 

تفضيل ماركة جياز  في اختلبفبأنو يوجد  عدميرفض الفرض البديل وقبول الفرض الالقرار : 
 % 95مكان السكن وذلك بدرجة ثقة  نتيجة لاختلبفمنزلي معين 
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 مكان السكن  اختلبفب مرتبطمعين  منزليماركة جياز  إعلبنتذكر  في اختلبفىل يوجد  -9
 ات معنوية اختلبفلا يوجد  :عدميالفرض ال

 ات معنوية اختلبف: توجد الفرض البديل
p-value   =1.15  

Sig (p-value c)  =1.239 
تذكر  فيات معنوية اختلبفبأنو لا يوجد  عدمي: رفض الفرض البديل وقبول الفرض الالقرار 

 % 95مكان السكن وذلك بدرجة ثقة  اختلبفمرتبط بمعين  منزليماركة جياز  إعلبن
مكان السكن  اختلبف إلىمعينة ترجع  معبأة مياهتفضيل ماركة  في اختلبفىل يوجد    

 عنوية ات ماختلبفلا يوجد  :عدميالفرض ال
 ات معنوية اختلبف: توجد الفرض البديل

p-value   =1.15  
Sig (p-value c)  =1.111 

تفضيل ماركة  في اختلبفبعدم وجود  عدمي: رفض الفرض البديل وقبول الفرض الالقرار
 ۔%95وذلك بدرجة ثقة  مكان السكن اختلبف إلىمعينة ترجع  معبأة مياه

 مكان السكن  اختلبف إلىمعينة ترجع  معبأةمياه  إعلبنتذكر  في اختلبفىل يوجد  
 ات معنوية اختلبفلا يوجد  :عدميالفرض ال

 ات معنوية اختلبف: توجد الفرض البديل
p-value   =1.15  

Sig (p-value c)  =1.111 
 ۔% 95مكان السكن وذلك بدرجة ثقة  اختلبف إلىمعينة ترجع  بأةإعلبن مياه معتذكر  في اختلبفبوجود وقبول الفرض البديل  عدمي: رفض الفرض الالقرار

 فئات السن  ختلبفمعين يرجع لا منزليتفضيل ماركة جياز  في اختلبفىل يوجد  -11
 ات معنوية اختلبفلا يوجد  :عدميالفرض ال

 ات معنوية اختلبف: توجد الفرض البديل
p-value   =1.15  

Sig (p-value c)  =1.111 
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منزلي تفضيل ماركة جياز  في اختلبفوقبول الفرض البديل بوجود  عدمي: رفض الفرض الالقرار
 % 95فئات السن وذلك بدرجة ثقة  ختلبفمعين يرجع لا

 فئات السن  اختلبف إلىمعين ترجع  منزليماركة جياز  إعلبنتذكر  في اختلبفىل يوجد  -11
 ات معنوية اختلبفلا يوجد  :عدميالفرض ال

 ات معنوية اختلبف: توجد الفرض البديل
p-value   =1.15  

Sig (p-value c)  =1.392 
ماركة جياز  إعلبنتذكر  في اختلبفبعدم وجود  عدمي: رفض الفرض البديل وقبول الفرض الالقرار

 % 95فئات السن وذلك بدرجة ثقة  اختلبف إلىمعين ترجع  منزلي
 فئات السن  اختلبف إلىمعينة ترجع  معبأة مياهتفضيل ماركة  في اختلبفىل يوجد  -12

 ات معنوية اختلبفلا يوجد  :عدميالفرض ال
 ات معنوية اختلبف: توجد الفرض البديل

p-value   =1.15  
Sig (p-value c)  =1.149 

 معبأة مياهتفضيل ماركة  في اختلبفبعدم وجود  عدمي: رفض الفرض البديل وقبول الفرض الالقرار
 % 95ك بدرجة ثقة فئات السن وذل اختلبف إلىمعينة ترجع 

 فئات السن  اختلبف إلىمعينة ترجع  معبأةمياه  إعلبنتذكر  في اختلبفىل يوجد  -13
 ات معنوية اختلبفلا يوجد  :عدميالفرض ال 

 ات معنوية اختلبف: توجد الفرض البديل
p-value   =1.15  

Sig (p-value c)  =1.179 
مياه  إعلبنات معنوية تذكر اختلبفبعدم وجود  عدميرفض الفرض البديل وقبول الفرض الالقرار: 

 % 95فئات السن وذلك بدرجة ثقة  اختلبف إلىمعينة ترجع  معبأة
 خلاصة نتائج اختبارات التباين 3/2/3

 حخٍخص وخبئج اخخببساث اٌخببيه وخيجت ٌلاخخلافبث اٌذيمىغشافيت فيمب يٍي:

فئات  اختلبف معينة ترجع إلى معبأةفي تفضيل ماركة مياه  لا يوجد اختلبفات معنوية -1
 ۔اختلبف مكان السكن أو الدخل
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تذكر أو  ي تفضيل ماركة مياه معبأة معينةات معنوية بين الذكور والإناث فاختلبفلا توجد  -2
  ۔معينة معبأةإعلبن مياه 

اختلبف مكان ل و اختلبف فئات الدخ معينة ترجع إلى معبأةمياه  إعلبنفي تذكر  اختلبف يوجد -3
وهى مب يؼىس الاهخمبمبث اٌجىهشيت ٌٍمسخهٍه، فبيه أصحبة اٌذخً اٌمىخفض سبمب لا  السكن

 ۔يؼطي اٌمسخهٍه اٌىثيش مه الاهخمبَ لإػلاوبث أوىاع اٌميبي اٌمؼبأة
معينة ترجع إلى  معبأةتذكر إعلبن مياه  أو معينة معبأةد اختلبف في تفضيل ماركة مياه وجي لا -4

 ۔اختلبف فئات السن
تذكر أو  معين منزليات معنوية بين الذكور والإناث في تفضيل ماركة جياز لبفاختلا توجد  -5

 ۔معين منزليإعلبن جياز 
معين ترجع لاختلبف فئات الدخل كما  منزليتوجد اختلبفات معنوية في تفضيل ماركة جياز  -6

توجد اختلبفات معنوية في تفضيل ماركة معينة لاختلبف مكان السكن وربما يكون التفضيل ىنا 
لأسباب ترجع إلى المقدرة المادية إلى جانب الاحتياجات، فمع ازدياد الدخل يزيد الاىتمام 

  ۔ا ىذه الرفاىيةبماركات معينة وربما لا يممك أصحاب الدخول الأكثر انخفاض
معين ترجع إلى اختلبف فئات  منزليلا يوجد اختلبفات معنوية في تذكر إعلبن ماركة جياز  -7

 ۔الدخل ولا مكان السكن 
معين يرجع لاختلبف فئات السن وىو ما يرجع  منزليوجود اختلبف في تفضيل ماركة جياز  -8

 ۔إلى اختلبف الخبرات والاحتياجات حسب الفئة العمرية
 ۔معين  منزليفي تذكر إعلبن ماركة جياز  مرتبط بالسن د اختلبفعدم وجو  -9
 / النتائج النيائية والتوصيات4
العلبمات التجارية في مقدمة المؤثرات عمى قرار العميل بالشراء في السوبرماركت سواء في  -1

ولذا لدى المستيمك عمى الصورة الذىنية وأنيا تؤثر بشكل كبير سمع التسوق السمع الميسرة أو 
 ۔العلبمات التجاريةتوصي الباحثة بزيادة الاىتمام بتصميم 

يختمف مدى تذكر المستيمكين لإعلبنات العلبمات التجارية لمسمع الميسرة باختلبف الدخل  -2
ومكان السكن بينما لا يختمف بسبب اختلبف السن ولا النوع، وىو ما يعكس الحاجة لتوجيو 

الدخل المختمفة وأماكن السكن المتنوعة خاصة أن جميع الحملبت الإعلبنية بشكل أكبر لفئات 
 ۔في الظاىر أنيا لا تيتم بيا أو تستخدميا الو بدو الفئات تستخدم ىذه السمع حتى 
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بالرغم من ثبوت عدم وجود اختلبفات في استقبال الجميور لمعلبمات التجارية بسبب النوع أو  -3
،، فإن ة كنموذج ليامنزليجيزة المنزلية الالأ ةالباحث توالتي اتخذالسن في حالة سمع التسوق 

وىو ما اختلبف الدخل والسكن، ناتجة عن من الواضح أن ىناك تفضيلبت لماركات معينة 
التجارية المرغوب في تسويقيا بشكل يعكس ضرورة توجيو حملبت إعلبنية تعريفية بالعلبمة 
 ۔يتناسب مع فئات الدخل المختمفة ومناطق السكن المتنوعة

الباحثة بزيادة الاىتمام بتسويق العلبمات التجارية عبر وسائل التواصل الجديدة والتي  توصي -4
  ۔عمى نطاق واسع تضمن وصول الرسالة الإعلبنية والعلبمة التجارية لجميع الفئات

 / قائمة المراجع5
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 /الملاحق6
  :ربعةفية الأ ار غالمتغيرات الديمو  : تفاصيل العينة: 1ممحق رقم  6/1

ربعة كما يمى:فية الأ ار غالديمو  كواد لمتغيرات الدراسةأعطاء ا  تم تقسيم و   
 الدخل  1 2 3

11111أكبر من  11111إلى  5111من   5111أقل من    الفئة  

 
 محل الإقامة  القاىرة الكبرى  خارج القاىرة 
2 1  

 
 النوع  ذكر  انثى 
2 1  
 

سنو  45أكبر من   45سنو إلى  25من  
سنو  25أقل من  سنو   العمر 

 3  2 1  

 دخل الاسرة  -1
INCOME 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

1.00 110 27.3 27.3 27.3 

2.00 197 48.9 48.9 76.2 

3.00 96 23.8 23.8 100.0 

Total 403 100.0 100.0  

يتراوح اجرىا  % من مفردات العينة تقع داخل الفئة الثانية لمراتب وىى الفئة التى51تقريبا 
 جنيو مصرى . 11111 إلى 5111ما بين 

  قاامةمحل الإ -0
PLACE 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

1.00 281 69.7 69.7 69.7 

2.00 122 30.3 30.3 100.0 

Total 403 100.0 100.0  

محبفظت اٌمبهشة  فيمفشداث اٌؼيىت حسىه  يخضح مه اٌجذوي اٌسببك أن اوثش مه ثٍثً

 ۔اٌىبشي 
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 امل صديق عفيفى  د.

 

 "Branding"  الوسم تأثير قياس

 المشترين في السوبر ماركت ارات اختي على
 

 النوع  -2
SEX 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

1.00 212 52.6 52.6 52.6 

2.00 191 47.4 47.4 100.0 

Total 403 100.0 100.0  

 النص بالنص  ناثيتضح من الجدول السابق أن العينة تقريبا مقسمة بين الذكور والإ
 السن -4

AGE 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

1.00 63 15.6 15.6 15.6 

2.00 229 56.8 56.8 72.5 

3.00 111 27.5 27.5 100.0 

Total 403 100.0 100.0  

% منيا يقع داخل الفئة 57تقريبا  يتضح من الجدول السابق أن غالبية مفردات العينو
 ۔سنة 45سنو حتى  25وىى العمر من  العمرية المتوسطة

 


