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يهدف البحث الحالي الىى دراسىة العلاقىة بىين تحىالف العلامىة التجاريىة ب)بعىادل  التحىالف الرمىزي والتحىالف      

الوظيفي( وبين ادراك المستهلك ب)بعادل المتمثلة بـ  الحاجات, التصميم , الىدوافع, الادراك , السىمات الشخصىية( 

( زبىو  والتىي يىدرك  100مجموعة هيونداي كيا للمركبات الكورية( بلغت  تطبيقه على عينة من العملاء لـ بعد 

زبائنهىىا فىىي العىىراا انهمىىا نىىركتا  منفصىىلتا  فىىي اول تعامىىل لهىىم معهمىىا ومىىن اجىىل الكشىىف عىىن تىى) ير التحىىالف 

لتحليىىل تلىىك العلاقىىة ومىىد  تىى) ير والاتحىىاد فىىي العلامىىات التجاريىىة علىىى سىىلوك الزبىىو  فقىىد جىىاءت هىى ل الدراسىىة 

وارتباط تحالف او عدم تحالف العلامة التجارية لمنتوج معين على سلوك المستهلك, وتستند الدراسة الحاليىة الىى 

فرضية رئيسة مفادها   ا  هنالك علاقة ت) ير معنوية بين تحىالف العلامىة التجاريىة لمجموعىة هيونىداي وكيىا فىي 

وتتفىر  منهىا مجموعىة مىن الفرضىيات الفرعيىة , وتىم تحليىل نتىائ  الدراسىة مىن  ىلال سلوك زبائنها العراقيين( 

وكى لك بعىا الاسىاليل الرياضىية والاحصىائية لقيىات علاقىات الا ىر  , spss.v.22تطبيق البرنىام  الاحصىائي 

 .والارتباط بين متغيرات الدراسة, وقد توصل الباحث الى ا بات الفرضية الرئيسة اعلال
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The Brand Alliance and its Relationship to The Awareness of Iraqi Customers of Auto 

Companies' Products  : An Analytical Study of a Sample of Hyundai and Kia Iraqi Customers  

Ahmed Mankhi Gshayyish  

 

Abstract 
 

This research aims to study  the relationship between brand alliance in terms of dimensions (symbolic alliance, 

functional alliance) and customer perception in terms of dimensions (needs, design, motives, perception, personal 

traits). This research has been applied on (100) Iraqi customers sample of  Hyundai and Kia Motors coorporate’s whose 

customers in Iraq realize that they are two separate companies in their first dealings with them and in order to reveal 

the effect of the alliance and the union in brands on the customer's behavior. For the purpose of identifying the impact 

of the alliance in trademarks on the customer behavior , for analyzing the relationship and the extent of the impact of 

the brand alliance of a particular product to the behavior of the consumer, the current study is based on the main 

hypothesis that ( there is an effect of brand alliance of Hyundai and Kia in the behavior of its Iraqi customers). The 

Statistical program spss.v.22, as well as some mathematical and statistical methods, were conducted to measure the 

impact and correlation relationship between the variables of the study, the study results have proven the main 

hypothesis  above, in accordance with the results above. 

Keywords: Brand alliance, symbolic alliance, functional  alliance, consumer. 
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 المقدمة

لتحول نحو الاقتصاد القىائم ا بسبلبرزت في الآونة الا يرة و     

علىىىى المعرفىىىة والىىى ي يشىىىكل ضىىىغطاا متزايىىىداا علىىىى الشىىىركات 

والمؤسسىىىىات التجاريىىىىة نحىىىىو الاهتمىىىىام بىىىىالموجودات المعرفيىىىىة 

اللاملموسة والتي اصبحت مس)لة اساسية وحتمية تفرضىها طبيعىة 

التقىىدم الاقتصىىادي والعلمىىي والتكنولىىوجي المعاصىىر واضىىافة الىىى 

س والانفتىىىىاح الحاصىىىىل مىىىىا بىىىىين الشىىىىركات زيىىىىادة حىىىىدة التنىىىىاف

اهميىة كبيىرة للعلامىة اد  ذلىك الىى اعطىاء والمؤسسات التجاريىة 

التجاريىىة ومىىا تمثلىىه مىىن مقيىىات لجىىودة السىىلع والخىىدمات والتىىي 

تميزهىىىا عىىىن المنتجىىىات المشىىىابهة الا ىىىر  فالعلامىىىة التجاريىىىة 

اصىىىبحت المعىىىرف لتلىىىك السىىىلع والخىىىدمات التىىىي تعكىىىس قيمتهىىىا 

لىىد  مسىىتهلكيها ,  وقىىد ا ىى ت اهميىىة العلامىىة التجاريىىة  السىىوقية

تزداد بىين الشىركات والمسىتهلكين علىى حىد سىواء. وبى لك ا ى ت 

المؤسسىىىات التجاريىىىة مىىىن نىىىركات ومصىىىانع الىىىى نهىىى  تحىىىالف 

العلامىىة التجاريىىة فيمىىا بينهىىا لزيىىادة الحصىىة السىىوقية لهىىا واكمىىال 

مخىىىىاطر قىىىىدراتها ومواردهىىىىا ولىىىىد ول اسىىىىواا جديىىىىدة ولتقليىىىىل 

الاسىىىتثمار وتحقيىىىق مكانىىىة تنافسىىىية  . ففىىىي هىىى ا الوضىىىع تغيىىىرت 

العلاقىىىة مىىىن التنىىىافس السىىىلبي العىىىدائي الىىىى مىىىزي  مىىىن التعىىىاو  

والتنىىافس الىى ي يتىىيا للاطىىراف توسىىيع السىىوا المحلىىي او الىىدولي 

وجلل المزيد مىن المعرفىة , هى ا ومىن جهىة ا ىر  تفسىير سىلوك 

دراكهىىم للعلامىىات التجاريىىة الفىىرد   السىىلوك الشىىرائي ( وكيفيىىة ا

ومعرفىىة مكانىىة صىىورة العلامىىة فىىي اذهىىا  الزبىىائن والتىىي تتمثىىل 

بالمنافع المتحققة من تلىك المنتجىات والخىدمات والمتمثلىة بىالجودة 

التي تتميز بهىا والاسىعار المناسىبة والمعقولىة التىي يطمىا الزبىو  

 للحصول عليها . 

 منهجية البحث

 مشكلة البحث

التنىىىافس بىىىين الشىىىركات التىىىي اصىىىبحت تسىىىعى احتىىىدام مىىىع      

للوصول الى زبائنها من  لال مقابلة احتياجىات هىؤلاء الزبىائن , 

, فتتمثىىل ظهىىرت الحاجىىة الىىى وجىىود تحالفىىات للعلامىىة التجاريىىة 

لتحىىالف العلامىىة  الزبىىو معرفىىة مىىد  ادراك  مشىىكلة البحىىث فىىي

سويق المنتجات التجارية وك لك ادراكه لأهمية ه ا التحالف  في ت

ويمكىىن والفوائىىد التىىي سىىوف يحصىىل عليهىىا مىىن ذلىىك التحىىالف . 

 -تمثيلها بالتساؤلات الاتية :

هل تؤ ر العلامة التجارية على سلوك المسىتهلك وتغييىر قىرار  .1

 نراءل للسيارة ؟

هىىل يحقىىق انسىىجام تحىىالف العلامىىة التجاريىىة تىىا ير فىىي تغييىىر  .2

 رغبات المستهلك في الشراء ؟

 

  البحثاهمية 

ا  اهمية البحىث يىرتبب بىالتعرف علىى مقىدار او مىد  ادراك      

المسىىتهلك لقيمىىة تحىىالف العلامىىة التجاريىىة ومقىىدار المنىىافع التىىي 

سىىوف يحصىىل عليهىىا مىىن حيىىث جىىودة المنىىت  وال ىىما  والمزايىىا 

, اذ يقىدم البحىث التي يتمتع بىه المنىت  فىي تلبيىة حاجاتىه ورغباتىه 

لاعية التي سيجريها أنموذج للزبائن من من  لال الدراسة الاستط

اجىىل ادراك مىىد  اهميىىة العلامىىة التجاريىىة المشىىهورة فىىي التىى) ير 

مىىن حيىىث الحاجىىات والىىدوافع علىىى قىىرار الشىىراء الخىىا  بهىىم 

 .والتعلم

 البحث ف اهدا

 -يهدف البحث الى تحقيق الاهداف الاتية :

تقىىىديم اطىىىار نلىىىري حىىىول مفهىىىوم واهميىىىة تحىىىالف العلامىىىة  .1

 .لمنتجات نركات السياراتالتجارية 

التعىىرف علىىى تحىىالف العلامىىة التجاريىىة وانواعهىىا وابعادهىىا   .2

ودراسة وتحليل البيانىات التىي تىم جمعهىا مىن اسىتبيا  جمهىور 

 من الزبائن. 

يىىة وقىىرار الشىىراء معرفىىة العلاقىىة والا ىىر بىىين العلامىىة التجار .3

 .الخا  بالمستهلك

 فرضية البحث 

هنالىك علاقىة تى) ير يستند البحث على فرضية رئيسة مفادهىا       

معنوية بين تحالف العلامة التجارية لمجموعىة هيونىداي وكيىا فىي 

سىىلوك زبائنهىىا العىىراقيين( ووفىىق هىى ل الفرضىىية توجىىد فرضىىيات 

 -فرعية منها :

 اولا : فرضيات الارتباط

لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالىة معنويىة بىين  فرضية العدم :  .1

 بعد التحالف الرمزي و ادراك الزبو   بمؤنراته . 

توجد علاقىة ارتبىاط ذات دلالىة معنويىة بىين الفرضية البديلة :  .2

 .بعد التحالف الرمزي و ادراك الزبو   بمؤنراته 

علاقىىة ارتبىىاط ايجابيىىة بىىين البعىىد لا توجىىد    فرضىىية العىىدم :  .3

 والبعد الادراكي للزبو . الوظيفي

علاقىىىة ارتبىىاط ايجابيىىىة بىىين البعىىىد الفرضىىية البديلىىىة :  توجىىد  .4

 الوظيفي والبعد الادراكي للزبو .

 اولا : فرضيات الاثر

ذات دلالىة معنويىة بىين توجىد علاقىة تى) ير لا  فرضىية العىدم :  .1

 .بعد التحالف الرمزي و ادراك الزبو   بمؤنراته
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ذات دلالة معنوية بين بعد توجد علاقة ت) ير  الفرضية البديلة : .2

 .التحالف الرمزي و ادراك الزبو   بمؤنراته

ت) ير ذات دلالة معنوية البعىد لا توجد علاقة    فرضية العدم :  .3

 .بمؤنراته وادراك الزبو  الوظيفي

ذات دلالىة معنويىة البعىد الفرضية البديلة :  توجد علاقىة تى) ير  .4

 .بمؤنراته وادراك الزبو  الوظيفي

 منهج واسلوب البحث

البحىىىث علىىىى تحليىىىل لاجوبىىىة مجموعىىىة مىىىن الزبىىىائن اعتمىىىد      

علىىى مقىىاييس لدراسىىات  لشىىركات السىىيارات مىىن  ىىلال الاعتمىىاد

( و   المتغيىر  المسىتقلعالمية تت من بعدين لكل متغير   المتغير 

التحىىىالف الىىىوظيفي والتحىىىالف تمثىىىل المتغيىىىر المسىىىتقل  التىىىابع (

ادراك المسىىتهلك لتحىىالف العلامىىة وامىىا المتغيىىر التىىابع  ,الرمىىزي

ارتبىىاط فلفىىا   معامىىل الفىىا  الباحىىث بمعامىىل كمىىا اسىىتعا التجاريىىة 

قيىىات مسىىتو  الثبىىات والتناسىىق الىىدا لي  والىى ي تىىمكروبنىىا( ( 

دور التحالفىىات للأبعىىاد المكونىىة لمتغيىىرات البحىىث والمتمثلىىة بىىـ  

, باسىىىىتخدام مقيىىىىات (  العلامىىىىة التجاريىىىىة علىىىىى ادراك الزبىىىىو 

حيىث تىم توزيىع  .ا( ـ فلفا حسىل عناصىر متغيىرات البحىث بكرون

( وتىىىم اسىىىترجاعها 100لغىىىت  اسىىىتمارات لعينىىىة مىىىن الزبىىىائن ب

 .بالكامل

 

 ( النموذج الفرضي للبحث1نكل  
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 الجانب النظري

تعىرف العلامىة التجاريىة :  تعريف ومفهوو  العلاموة التجاريوة .1

 نىعار التىاجر يتخى ها معينىة دلالىة او انىارة رمىز او"ب)نهىا  

 السىلع عىن لتمييزهىا يبيعهىا او ينتجهىا التىي للسىلع او لمصنعه

 (.122: 1986المما لة ".  الشعراوي,  والمنتجات

الشىعارال ي يسىتدل بىه المنىت  او صىاحل  :" اب)نهى تعرف كما     

ب ىائعه لكىي  او بمنتجاتىه المصىنع ويعىرف مىن  لالىه الزبىائن 

 للمسىتهلك وتمكينىاا  المما لىة والب ائع تكو  مميزة عن المنتجات

سىبق  (.4:1998 نىفيق,وجىدت  مصدرها اينما حقيقية تعرف من

           الأمريكيىىىة العلامىىىة التجاريىىىة علىىىى انهىىىاوا  عرفىىىت الجمعيىىىة 

  المصىىىىطلا أو الرمىىىىز أو الانىىىىارة( ا  تركيبىىىىة الموحىىىىدة مىىىىن  

العناصر السابقة جميعاا, الهدف منها هو لتمييز السلع او الخىدمات 

       المقدمىىىىة مىىىىن بىىىىائع مىىىىا عىىىىن مىىىىا يقدمىىىىه المنافسىىىىو  الأ ىىىىرو 

(kotler, 2000, : 424). 

التجارية تختلف عىن الرسىم او النمىوذج الصىناعي ا  العلامة      

مىىن كىىو  الرسىىم او النمىىوذج الصىىناعي يعطىىي الناحيىىة الجماليىىة 

وينمق الشكل الخارجي للسلعة ولكن ه ا لا يعنىي ا  يكىو  مميىزاا 

للسىىلعة او المنىىت  كمىىا هىىو الحىىال فىىي العلامىىة التجاريىىة  علىىي, 

أكثىر الاتجاهىات يعد مفهوم العلامة التجاريىة  أحىد  . (13 :2003

الحديثىىة التىىي تسىىعى بلىىى تلبيىىة متطلبىىات العولمىىة وتحقيىىق الميىىزة 

التنافسية لمنلمىات الأعمىال. يؤكىد مفهىوم العلامىة التجاريىة علىى 

تمييز المنتجات والخدمات وتمييزها وتسىويقها مىن قبىل الشىركات 

المنافسة لها , وتحسين القدرة التنافسية له ل الأطراف , أو السوا 

 (. Kuhn, et al ,2008: 3لية , أو السوا العالمية. المح

العلامة التجارية هىي هويىة المنىت  او الخدمىة المقدمىة  كما ا      

والتىىي لهىىا تىى) ير مبانىىر فىىي مىىدركات المسىىتهلك لخصىىائ  تلىىك 

السىىلعة او الخدمىىة. واهميىىة ذلىىك فىىي توسىىيع السىىوا المحلىىىي او 

بىىى)  العلامىىىة   ويىىىر  الباحىىىث.  (105: 2011العىىىالمي  امىىىين, 

التجاريىىىة هىىىي الشىىىكل او الصىىىورة او الرسىىىم  التىىىي تسىىىتخدمها 

الشىىركات او المؤسسىىات او الانىىخا  لتمييىىز المنىىت  او الخدمىىة  

 عن باقي المنتجات او الخدمات . 

هنالك  لاث صور للعلامىة التجاريىة   : العلامة التجاريةصور  .2

 : ( www.mohamah.net,  2016 المرندي , 

العلامة ذات الطابع الصناعي والهدف منها تمييز المنتجات :  أولاا 

 عىىىىىىىىىىىىىىىن مثيلاتهىىىىىىىىىىىىىىىا مىىىىىىىىىىىىىىىن المصىىىىىىىىىىىىىىىانع الا ىىىىىىىىىىىىىىىر 

 انيىىاا:  العلامىىه ذات الطىىابع التجىىاري , هىىي مسىىتخدمة مىىن قبىىل 

التجار الغرض منها  تمييز المنتجات التي التي تد ل في صىفقات 

البيع والشىراء علىى حىد سىواء مىن تجىار المفىرد او الجملىه بغىا 

 صر عن مصدر الانتاج.الب

 الثىىا : العلامىىة التجاريىىة ذات الطىىابع الخىىدمي :هىى ل الصىىورة هىىي 

 .لتمييز الخدمات المقدمة من نركة معينة 

ب  عمليىة تميىز المنىت   : وخصائص العلاموة التجاريوة  أهمية .3

أمىىر مهىىم لمىىنا المسىىتهلك فرصىىة جيىىدة للتمييىىز بىىين المنتجىىات 

المتشابهة فىي  صائصىها الماديىة أو فوائىدها المفيىدة. ولى لك , 

فىى   وجىىود علامىىة تجاريىىة لأي منىىت  أو  دمىىة يكىىو  مفيىىدا 

للمؤسسىىة التىىي أنشىى)ت العلامىىة وكىى لك للمسىىتهلك. ويمكىىن ا  

 تي تتحقق للمستهلك من العلامة التجاريىةن كر المنافع التاليه ال

  -:(40:  2009 حداد,  

  جعل عملية ا تيار المنت  ممتعىة , حيىث يسى)ل المسىتهلك عىن

 المنت  بدلاا من وصفه.

   طم)نة المستهلك عندما يس)ل عن المنت  ال ي يريدل لأ  المنت

سىيكو  هىو نفسىه الى ي يعرفىه ويعىرف مسىتو  الجىودة , كمىا 

 نفس الاسم. سبق له أ  طلل

  تمييز العلامة التجارية التي تعىزز الفرصىة لمقارنىة المنتجىات

مع علامتها التجارية بدلاا من مقارنتها ب)سىعارها , ممىا يسىاعد 

 المؤسسات على الحفاظ على مستويات أسعارها.

  يسىىاعد تحديىىد المؤسسىىة المنتجىىة عىىن طريىىق ا عىىلا  الفعىىال

مىا يريىدل المسىتهلك فىي لمنتجاتها على ربب العلامة التجاريىة ب

 رسالتها ا علانية.

  تمييز المنتجات بعلامة تجارية مميزة تساعد المنلمة في تقديم

منتجىىات جديىىدة بلىىى السىىوا , اسىىتناداا بلىىى العلامىىة التجاريىىة 

المعروفىىة لىىىنفس المؤسسىىىة , والتىىىي تعطىىي الثقىىىة فىىىي المنىىىت  

 .الجديد

 مىن التجاريىة العلامىة قيمىة تنشى) : ةالتجاريو ةقيموه العلامو .4

عبىر  المسىتهلكين ولىد  السىوا فىي ال هنيىة وصورتها مكانتها

 ومسىاندة  يريىة مشىاريع مىن بىه قامىت ومىا الطويىل تاريخهىا

يؤكىد . (Randall , 2003:10 المجتمىع لخدمة بنسانية ق ايا

 براء التسويق علىى أ  قيمىة العلامىة التجاريىة هىي مجموعىة 

تجاريىىىة واسىىىمها مىىىن الأصىىىول والخصىىىوم المتعلقىىىة بعلامىىىة 

ورمزها ال ي ي يف أو يقلل من القيمة التي يقىدمها المنىت  أو 

 : الخدمة ويمكن بدراجه على النحو التالي

 الولاء للعلامة التجارية.  .أ 

 نهرة العلامة التجارية. .ب 

 جودة المنت  ال ي يلاحله المستهلك. .ج 

 العلاقات التجارية. .د 

بعىىا الأصىىول الأ ىىر  المملوكىىة للعلامىىة التجاريىىة  مثىىل   .ل 

 أ  بلىى أي ىا ا نىارة ذلك ويمكن نابه ما براءة الا ترا .أو

 الخىا  للمنىت  تسىويقي امتيىاز هىي التجاريىة العلامىة قيمىة

 المنىت  عىن معينىة أفكىار وجىود نتيجىة بالعلامىة التجاريىة

 المستهلكين. أذها  في التجارية وعلامته
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تعامىىل المسىىتهلك مىىع المنىىت  واحترامىىه لىىه واستشىىعارل درجىىة  .و 

 (4: 2017بجودته  حسن, 

التحىالف هىو مصىطلا غيىر : مفهو  تحالف العلامة التجاريوة  .5

محىىدد , ممىىا أد  بلىىى ا ىىتلاف كبيىىر فىىي تعريفىىه   وبالتىىالي 

ظهىىور العديىىد مىىن التعريفىىات , ولكىىن فىىي النهايىىة يحمىىل نفىىس 

ا , ا ترنا التعريىف التىالي , الفكرة مع ا تلافات طفيفة. من هن

الىىىى ي رأينىىىىال ربمىىىىا أكثىىىىر المفهىىىىوم تعبيىىىىرا عىىىىن التحىىىىالف 

الاستراتيجي وتشمل التحالفات التجارية جميع أنشطة التسويق 

والتىي تشىمل ا نىين أو أكثىر مىن العلامىات التجاريىة  المشىترك

 .                    والتىىي تقىىدم بلىىى المسىىتهلك فىىي وقىىت واحىىد

(Lans , 2014:551)  وعىىىرف اتحىىىاد العلامىىىات التجاريىىىة

 تحالف العلامة التجارية ( ب)نه تعلىيم المنىت  ب)سىم المؤسسىتين 

المتحالفتين الغرض منه ابىراز جىودة الاداء الىوظيفي للمنىت  / 

للمنتجات , ويتم الجمع بين علامتين / علامات في منت  واحىد 

           .جىىىىىىىل دعىىىىىىىم هويىىىىىىىة احىىىىىىىد  او كىىىىىىىل العلامىىىىىىىاتمىىىىىىىن ا

 Cegarra , 2001: 57.) 

كمىىا عىىرف  تحىىالف العلامىىة التجاريىىة اي ىىاا بانىىه  "نىىكل مىىن      

أنكال استراتيجيات التحالف ال ي تىم تصىميمه وبنىاءل حىول ربىب 

أو دم  الرمزية أو السمات الوظيفية للعلامات التجاريىة لشىركتين 

مختلفتين أو أكثر بهدف تقديم منت  جديد أو محسّن بشىكل ملحىوظ 

وقىد ظهىىر تحىالف العلامىىة  (Walsh, 2015: 17)لىى العميىل. ب

التجاريىىة فىىي العقىىدين الماضىىيين كشىىكل مىىن أنىىكال التعىىاو  بىىين 

ا نين أو أكثر من الأسماء التجارية الراسخة وتوسع اسىتراتيجيات 

العمىىل لتشىىمل كىىلا مىىن قطاعىىات ا نتىىاج / الخىىدمات. وتتخىى  هىى ل 

الاستراتيجية أنكالا مختلفة  والأكثر نيوعا هو العلامىة التجاريىة 

مشىتركة التىىي تنطىىوي علىىى ربىىب منىت  واحىىد مىىع أكثىىر مىىن اسىىم ال

 .(Elyas, 2013, : 1)علامة تجارية واحد. 

كما يعد تحالف العلامة التجارية هو نكل من انكال التسىويق      

المعاصىىر للتعىىاو  الىى ي لىىه تىى) ير كبيىىر لىىيس فقىىب علىىى سىىلوك 

و المسىىتهلك, ولكىىن أي ىىا علىىى اسىىم العلامىىة التجاريىىة نفسىىها. وهىى

نو  من التعاو  ال ي ظهر أساسىا فىي العقىدين الماضىيين وتوسىع 

ليشمل عددا كبيرا من القطاعات مثل قطاعات السيارات, صىناعة 

المىىىىواد الغ ائيىىىىة, والصىىىىناعة الكهربائيىىىىة المحليىىىىة, وصىىىىىناعة 

مستح ىىرات التجميىىل والاتصىىالات, وبىىدأت مىىؤ را لغىىزو قطىىا  

( وعلىى Elyas  2013:2 التوزيع, والتى)مين, وحتىى المصىرفية 

الرغم من أ  هناك العديد من الأسباب التي تجعل المنلمات تقرر 

تشىىىىكيل أو الان ىىىىمام بلىىىىى تحىىىىالف, وفقىىىىا للأدبيىىىىات المرتبطىىىىة 

بالتحالفىات الاسىىتراتيجية, فالمنلمىات تشىىكل تحالفىات اسىىتراتيجية 

 -: لثمانية أسباب رئيسية هي

 لتبادل أو تكمل قدراتها ومواردها .  .1

 قتصاد الحجم .لتحقيق ا .2

 لد ول سوا جغرافية جديدة. .3

 لتقليل مخاطر الاستثمار. .4

 .دة وتقاسم تكاليف البحث والتطويرتطوير منت  أو  دمة جدي .5

 .تعلم الكفاءات الجديدة  .6

 تحقيق ميزة تنافسية. .7

معالجة التغيرات في بيئة الأعمال التىي يمكىن أ  تتىراوح بىين      

(. ومىىن :2Silva, 2012  بزالىىة ال ىىوابب التنليميىىة والعولمىىة.

وجهة نلر الباحث فا  تحىالف العلامىة التجاريىة لىه اهميىة كبيىرة 

فىىي يومنىىا هىى ا لمىىا يشىىهدل الاقتصىىاد العىىالمي مىىن نمىىو متسىىار  

وتطور تكنولىوجي كبيىر اد  بالشىركات والمنلمىات التجاريىة ا  

تواكل عجلة التقدم من  لال انتهاج كافىة الوسىائل المتاحىة ومنهىا 

 .لعلامة التجاريةتحالف ا
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 التجارية العلامة تحالف اهداف( 2  نكل

.(microsoft word 2010  برنام  على بالاعتماد الباحث اعداد                

 -: انواع تحالف العلامة التجارية .6

هىى ا النىىو  مىىن التحىىالف يعنىىي نقىىل فكىىرة  تحووالف وفيفووي : .أ 

محددة, وهو مسىاهمة حقيقيىة مىن ا نىين مىن الأسىماء التجاريىة 

لعمىىل منىىت  الجديىىد. وبالتىىالي, فىى   هىى ين الاسىىمين التجىىاريين 

يلهىرا  بشىكل بىىارز بمىا علىى المنىىت  الجديىد أو علىى عبوتىىه. 

ال, فىىي تحىىالف فيليىىبس ونيفيىىا  نتىىاج ماكينىىة علىىى سىىبيل المثىى

فيليبس تلعل دورا سىائدا لىيس فقىب فىي  حلاقة  فيليبس / نيفيا(

بنتىىاج المنىىت  الجديىىد, ولكىىن أي ىىا علىىى بيعىىه, فىىي حىىين أ  

  مشاركة نيفيا في وضع وبيع المنت  هىو مكمىل فقىب    ىانوي(.

فيىة با ضافة بلى ذلىك, قىد يكىو  التعىاو  فىي التحالفىات الوظي

مقتصىىرا علىىى اسىىم واحىىد فقىىب, لأنىىه قىىد يت ىىمن أي ىىا أسىىماء 

تجارية مختلفة كما هو الحال بالنسبة لشركة بنتيىل التىي تلهىر 

   (.Elyas 2013, 3:في أجهزة كمبيوتر مختلفة.  

في ظل ه ا النو  من التحالف, لا يوجد تكامل  تحالف رمزي: .ب 

علىىىى المسىىىتو  الىىىوظيفي بىىىين العلامىىىات التجاريىىىة التحىىىالف. 

ول لك, ف ننا غالبا ما نلاحظ أ  هى ل العلامىات التجاريىة تنتمىي 

بلى قطاعات انشطة مختلفة. على سبيل المثال, فئة واحىدة مىن 

ف ىر  المنتجات قىد تسىتفيد مىن صىورة العلامىة التجاريىة لمنىت 

ال ي يختلف تماما عن طريق وضع اسم العلامة التجاريىة مىن 

 (.Elyas 2013, 4:ه ا الأ ير على حزمة لها  

يعىىد تفسىىير سىىلوك الافىىراد فىىي مىىا  مفهووو  ادراك المسووتهل  : .7

يتعلىق بسىلوكيات نىىرائهم المتباينىة , يكمىن فىىي كيفيىة ادراكهىىم 

للمنتوجات والعلامات التجارية في الاسىواا , ويمكىن تعريىف 

الادراك علىىى انىىه" الا تيىىار والتنلىىىيم والتفسىىير مىىن طىىىرف 

المسىىىىتهلك لمثيىىىىرات تسىىىىويقية وبيئيىىىىة فىىىىي اطىىىىار مىىىىتلاحم 

(Amine, 1999, : 35). 

 ذهن في العلامة صورة  لق عن المسؤولو  الأنخا  يهتم     

الفىرا فىي  المعىالم   التىي تمثىل الا ىتلاف نقىاط ب يجىاد المسىتهلك

,  Kevin & et alلعلامىة تجاريىة معينىة عىن منتجىات منافسىة  

2002 ,: 7 .) 

المدركىة ب)نهىا "الميىزة المتصىورة  تعرف القيمىه المدركة : القيمة

للعلامة التجاريىة فيمىا يتعلىق بتكلفتهىا التىي يقيمّهىا المسىتهلك علىى 

أسات الاعتبارات المتزامنة لما اكتسبه منها وما تخلىى عنىه" وأ  

ا تيار المسىتهلك لعلامىة تجاريىة بنىاءا علىى التىواز  المىدرك بىين 

التجاريىة ارتباطاىا  سعر المنت  وجميىع فوائىدل تىرتبب قيمىة العلامىة

 Rubbermaidو يقاا بجودتها , على سبيل المثال , تسعى ماركة 
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بلى زيادة القيمة المنتجات التي تقدمها للمستهلكين من  لال تقىديم 

 Asgarpour & et) .منتجات ذات جودة أعلى وب)سعار معقولة

al,2015:633). 

 الجانب العملي

 ومقيوواا البحووث :قيوواا الصوودل وال بووات لفقوورات الاسووتبانة  .أ 

من اجل التحقق من ذلك, استخدم الباحث له ا الغىرض معامىل 

ارتبىىاط فلفىىا   معامىىل الفىىا كروبنىىا( ( ,وقىىد تىىم قيىىات مسىىتو  

الثبىىات والتناسىىق الىىدا لي للأبعىىاد المكونىىة لمتغيىىرات البحىىث 

دور التحالفىىىات العلامىىىة التجاريىىىة علىىىى ادراك والمتمثلىىىة بىىىـ  

ـ فلفىىا حسىىل عناصىىر  ا(بىىمقيىىات كرون, باسىىتخدام الزبىىو   (

 , وكالاتي : متغيرات البحث

( فقىرة 8( , تتكو  من متغيرين بواقىع  x  العلامة التجارية:   .1

 .0,8213وكالاتي:    = وحسل الاستبانة المرفقة 

وحسىىىل الاسىىىتبانة : وتتكىىىو  مىىىن اربعىىىة  عناصىىىر   الرمىىىزي - أ

  .0,797=     المرفقة 

وحسىىىل الاسىىىتبانة : وتتكىىىو  مىىىن اربعىىىة عناصىىىر  الىىىوظيفي - ب

 .0,881=    المرفقة 

( 12( , تتكو  من  لاث  متغيرات بواقىع  y  ادراك الزبو :  .2

 .0,8432فقرات  = 

وحسىىل الاسىىتبانة : وتتكىىو  مىىن اربعىىة  عناصىىر   الحاجىىات .أ 

 .0,895=     المرفقة 

         وحسل الاستبانة المرفقىة : وتتكو  من اربعة عناصر  الدوافع .ب 

 =0,868 . 

    وحسل الاسىتبانة المرفقىة وتتكو  من اربعة عناصر   التعلم :  .ج 

=0,884. 

ويلاحظ من ا  النتيجة الخاصة بالتناسق الىدا لي بىين الأبعىاد      

والمكونة لمتغيرات البحث مقبولة , وذلك لا  قيمة معامل ارتبىاط 

ه عنىدما تكىو  ( تعتبر مقبولة من الناحية ا حصىائي  Alphaفلفا  

فىىي البحىىوث ا داريىىة والسىىلوكية . والجىىدول  0.75مىىن  ≤ = أو 

             الاتىىىي , يوضىىىا نتىىىائ  ا تبىىىار صىىىدا و بىىىات مقيىىىات البحىىىىث

 الاتساا الدا لي لفقرات الاستبانة ( وبجابىات أفىراد عينىة البحىث 

 من حيث الدقة حسل المتغيرات المتعلقة بالبحث.

 ( ا تبار صدا و بات مقيات البحث ودقة بجابات أفراد العينة1جدول  

معامىىىىل فلفاكروبنىىىىا(  معدل الفقرات  متغيرات البحث  ت

 معامىىىىىىىىل الصىىىىىىىىدا 

 والثبات 

نسىىىىىبة الصىىىىىدا 

 والثبات  %( 

معامىىىىل ارتبىىىىاط 

 التجزئه النصفيه

 0.8213 82.13 0.8213 8 العلامة التجارية     1

 0.8432 84.32 0.8432 12     ادراك الزبو  2

 20 0.8322 83.22 0.8322 

  SPSSالمصدر : بعداد الباحث بالاعتماد على البرنام  الاحصائي           

 نلاحظ من الجدول اعلال ما ي)تي : 

ا  جميع معاملات الفىا كرونبىا(  معىاملات الصىدا والثبىات(  .1

, 0,82لا بعاد البحث , وكى لك كافىة متغيىرات البحىث  البالغىة 

تواليىىىىىاا تعـىىىىىـد مقبولىىىىىة بشىىىىىكل كبيىىىىىر مىىىىىن النىىىىىاحيتين  0,84

, كمىىا تشىير نسىىبة الصىدا والثبىىات  ا داريــــــىـة وا حصىائية

 %( الى دقة مقيات البحث.84,32% , 82,13البالغة   

             ا  جميىىىىىع معىىىىىاملات ارتبىىىىىاط التجزئىىىىىة النصىىىىىفية والبالغىىىىىة .2

مرتفعىىة  (للمتغيىىرات المدروسىىة , تعتبىىر0,8432,  0,8213 

جىىدا وتقودنىىا هىى ل النتىىائ  الىىى أ  بجابىىات أفىىراد عينىىة البحىىث 

 دقيقة.

 :xالعلامة التجاريةوصف وتشخيص المتغير) المستقل(  . ب

يشىىمل هىى ا الجىىزء وصىىف لأبعىىاد المتغيىىر المسىىتقل للدراسىىة      

( حيث تم تحديد التكرارات الخاصة بكل فقىرات العلامة التجارية 

الاسىىتبانة والنسىىل المئويىىة , هىى ا ف ىىلاا عىىن اسىىتخراج الوسىىىب 

الحسىىابي المىىرجا والانحىىراف المعيىىاري لجميىىع فقىىرات المتغيىىر 

المىى كور. مىىن جانىىل ف ىىر ,  اسىىتخدام الوسىىب الحسىىابي الفرضىىي 

 ( وفىىق مقيىىات ليكىىرت الخماسىىي بوصىىفه معيىىارا لقيىىات3البىىال)  

درجىىىىة اسىىىىتجابة العينىىىىة وذلىىىىك ضىىىىمن التقىىىىدير اللفلىىىىي لأوزا  

( 3الاستبانة. مع الا   بعين الاعتبار ا  الوسىب الفرضىي البىال)  

 هو حاصل جمع النسل من المقيات الخماسي .

 عدد الرتل   الوسب الفرضي= مجمو  أوزا  النسل 
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                 1+2+3+4+5) 3=5) )   100 ∗ 5 /= الوسب الحسابي المرجا ندة ا جابةوا. 

( مقاييس التشتت والانحراف المعياري والوز  المئوي  جابات أفراد العينة لمتغير العلامة التجارية 2جدول  
 

 

 الب عد

 فقرات

 الاستبانة

الوسىىىىىىىىىىىىىىىىىىىب  تكرار ا جابات

الحسىىىىىىىىىىىىىىابي 

 المرجا

الانحىىىىىىىىراف 

 المعياري

نىىىىىىىىىىىىىىىىدة 

 ا جابة

معامىىىىىىىىىىىىىل 

اتفىىىىق  الا تلاف

 تماما
 لا اتفق محايد اتفق

لا اتفىىق 

 تماما

ي
ز
رم
ال

 

C1 15 30 35 12 8 3.3 1.112 66% 0.335 

C2 9 15 30 32 14 2.7 1.077 54% 0.761 

C3 11 33 38 11 7 3.3 1.034 66% 0.313 

C4 12 35 28 15 10 3.2 1.149 64% 0.355 

X1 47 113 131 70 39 3.1 1.093 62% 0.441 

ي
يف
ظ
لو
ا

 

C5 12 33 32 16 7 3.3 1.085 66% 0.332 

C6 23 26 31 11 9 3.4 1.210 68% 0.353 

C7 13 34 23 19 10 3.2 1.228 64% 0.386 

C8 20 28 34 11 7 3.4 1.134 68% 0.331 

X2 68 121 120 57 33 3.3 1.164 66% 0.351 

X 169 348 388 283 129 3.2 1.136 64% 0.448 

 Spss.v22. n=100 بعداد الباحث بالاعتماد على البرنام  الاحصائيالمصدر :   

بّ  فراء العينة تولي العلامة التجاريىة اهتمامىا لا بى)ت بىه ممىا      

انعكىىس بشىىكل ايجىىابي علىىى بجابىىات عينىىة البحىىث , حيىىث كانىىت 

الأوساط الحسابية المرجحة لجميع فقرات المتغيىر المى كور أعلىى 

. وتوضا النتائ  المشىار بليهىا فىي أعىلال بلىى من الوسب الفرضي

العلامة التجارية  مما انعكس بشكل بأّ  المنلمة عينة البحث تهتم 

ايجابي بلى حد ما على الرضا الوظيفي .وفيما يلىي توضىيا لآراء 

 -:العينة حول ابعاد العلامة التجارية

( أّ  الوسىب الحسىابي 2يت ا مىن نتىائ  الجىدول   -الرمزي : . أ

( وهو أكثر مىن الوسىب الحسىابي 3.1بل)  للمعلومات  المرجا

( , وبمعامىىىىل 1.093قىىىىدرل  الفرضىىىىي وبىىىىانحراف معيىىىىاري 

, وكانت النسبة المئوية لشدة ا جابىة قىد (0.441)ا تلاف بل) 

, وقىىد كانىىت الأوسىىاط الحسىىابية لفقىىرات بعىىد  (%62)بلغىىت 

 .  (3)المعلومات أعلى من الوسب الفرضي 

( نجد أّ  النتائ  المتحققىة علىى  2 وعند الرجو  بلى الجدول      

 ت كالآتي :  مستو  فقرات بعد الرمزي كان

( وهىو أعلىى مىن C1 3.3بل) الوسب الحسابي المرجا  للفقرة  .1

( , 1.112الوسىىىىب الفرضىىىىي , بىىىىانحراف معيىىىىاري قىىىىدرل  

(. وهى ا يعنىي (66%ونىدة بجابىة (0.335 )ومعامل ا ىتلاف 

 أّ  نكل العلامة التجارة عامل مؤ ر في الزبو  .

عىن  (  وهىو يقىلC2 (2.7بل) الوسب الحسابي المرجا للفقىرة  .2

(.ومعامىىىىل 1.077الوسىىىىب الفرضىىىىي ,بىىىىانحراف معيىىىىاري  

%( وهى ا يىدل علىى أّ   54, وندة بجابىة   (0.761)ا تلاف 

 . الانارات اللمسية تؤ ر في ند الزبو  

( وهىو اكبىر 3.3فقد كا  الوسب المىرجا  لهىا    C3أما الفقرة  .3

( , 1.034مىىن الوسىىب الفرضىىي , بىىانحراف معيىىاري قىىدرة  

%( وه ا يدل على 66وندة بجابة  (0.313)ومعامل ا تلاف 

ا  الانىىىارات الشىىىمية وال وقيىىىة فىىىي العلامىىىة التجاريىىىة مهمىىىة 

 . لج ب الزبو 

( وهىو C4  3.2في حين بل) الوسب الحسىابي المىرجا  للفقىرة  .4

( , 1.149اكبىىر مىىن الوسىىب الفرضىىي , بىىانحراف معيىىاري  

%( .وهى ا يعنىي 65ونىدة بجابىة   (0.355)ومعامل ا ىتلاف 

 العلامة التجارية المرئية تؤ ر في الزبو .أّ  



 

159 

 19-8( 2019  – (4العدد   (9 . المجلد  . مجلة المثنى للعلوم الادارية والاقتصادية كشيش

( أّ  الوسىب الحسىابي 2يت ا مىن نتىائ  الجىدول   الوفيفي : -ب

( وهو أكثر من الوسىب الحسىابي 3.3بل)  البعد الوظيفي   المرجا

( , وبمعامل ا ىتلاف 1.164المفترض وبانحراف معياري قدرل  

, وكانىىىت النسىىىبة المئويىىىة لشىىىدة ا جابىىىة قىىىد بلغىىىت (0.351)بلىىى) 

, وقىىد كانىىت الأوسىىاط الحسىىابية لفقىىرات بعىىد المعلومىىات  (66%)

 .  (3)أعلى من الوسب الفرضي 

( ,بىانحراف C5  3.3لقد كا  الوسب الحسابي المرجا  للفقرة  .1

, ونىىدة بجابىىة  (0.332)( , ومعامىىل ا ىىتلاف 1.085معيىىاري  

العلامىىة التجاريىىة عامىىل مهىىم فىىي  %(. وهىى ا يىىدل علىىى أّ  66 

 تحديد عملية الشراء

( وهىو أكثىر مىن C6  3.4كا  الوسب الحسابي المرجا للفقرة  .2

( ومعامىل 1.210الوسب المفترض للدراسة,  بانحراف معيىاري  

%( 68, وقىىد كانىىت نىىدة ا جابىىة لهىى ل الفقىىرة  (0.353)ا ىىتلاف 

 امل مهم في العلامة التجارية  .وه ا يعني أّ  السعر ع

( وهىو أكبىر مىن C7( 3.2بل) الوسب الحسابي المىرجا  للفقىرة .3

الوسب الفرضي, ويحتل المرتبة الأولى على مسىتو  فقىرات هى ا 

,  (0.386)( , ومعامىل ا ىتلاف 1.228البعد بانحراف معياري  

 %( , وه ا يدل على اهمية التغليف للسلعة. (64وندة بجابة

( وهو أكثر مىن C8  3.4كا  الوسب الحسابي المرجا  للفقرة . 4

( , ومعامىىىىل 1.134الوسىىىىب الفرضىىىىي ,وانحرافىىىىة المعيىىىىاري  

%( وهىى ا يىىدل علىىى تىى) ير 68, وبشىىدة بجابىىة   (0.331)ا تلافىىه 

 ال وا العام على نو  العلامة التجارية.

 Y:وصف وتشخيص المتغير المعتمد) ادراك الزبون( . ج

 

 ( مقاييس التشتت والانحراف المعياري والوز  المئوي  جابات أفراد العينة لمتغير ادراك الزبو 3جدول  

 

 الب عد

 قراتف

 الاستبانة

 الوسب تكرار ا جابات

الحسىىىىابي 

 المرجا

الانحىىىىراف 

 المعياري

 ندة

 ا جابة

 معامل

 الا تلاف
اتفىىىىىىىىىىىىىق 

 تماما
 محايد اتفق

لا 

 اتفق

لا اتفىىىىىىىق 

 تماما

ت
جا
حا
ال

 

C1 11 28 38 11 12 3.2 1.134 64% 0.360 

C2 16 33 28 10 13 3.3 1.075 66% 0.631 

C3 10 32 37 15 6 3.3 1.023 66% 0.315 

C4 13 29 32 15 11 3.2 1.169 64% 0.368 

 50 122 135 51 42 3.3 1.100 66% 0.419 

فع
وا
لد
ا

 
C5 15 34 30 10 11 3.3 1.174 66% 0.353 

C6 11 39 32 11 7 3.4 1.044 68% 0.311 

C7 14 23 33 17 13 3.1 1.214 62% 0.394. 

C8 16 36 22 18 8 3.3 1.893 66% 0.567 

 56 132 117 56 39 3.2 1.331 64% 0.406 

لم
تع
ال

 

لم
تع
ال

 

C9 14 36 23 19 8 3.3 1.160 66% 0.353 

C10 19 36 19 17 9 3.4 1.224 68% 0.361 

C11 18 36 22 16 8 3.4 1.897 68% 0.556 

C12 13 29 30 17 11 3.2 1.181 64% 0.374 

 64 137 94 69 36 3.3 1.366 66% 0.411 
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 Y 150 391 346 179 117 3.3 1.266 66% 0.412 

  SPSSالمصدر : بعداد الباحث بالاعتماد على البرنام  الاحصائي 

اهتمامىا لا بى)ت بىه   ادراك الزبو بّ  فراء العينة تولي متغير      

مما انعكس بشكل ايجابي على بجابات عينىة البحىث , حيىث كانىت 

الأوساط الحسابية المرجحة لجميع فقرات المتغيىر المى كور أعلىى 

. وتوضا النتائ  المشىار بليهىا فىي أعىلال بلىى من الوسب الفرضي

.وفيمىا يلىي توضىيا   ادراك الزبىو أّ  المنلمة عينة البحث تهىتم 

 -:  ادراك الزبو لآراء عينة الدراسة حول ابعاد 

( أّ  الوسب الحسىابي 3يت ا من نتائ  الجدول   -: الحاجات  . أ

قيمىة  (3)( , وهىو أكبىر مىن  3.3المرجا لبعد الحاجىات بلى)  

( , ومعامىل 1.100وسب الدراسة الفرضىي, بىانحراف قىدرل  

 جابة عينة الدراسىة الكفاية النسبية ,وكانت (0.419)ا تلاف 

 66  .)% 

يمكىن ملاحلىة   الحاجىات( بخصىو  3ومن  لال الجىدول      

 النتائ  الآتية : 

(  ,بىىانحراف C1  3.2كىىا  الوسىىب الحسىىابي المىىرجا للفقىىرة   .1

(كمعامل ا تلاف ,وندة بجابة مقىدارها 0.360( ,    1.134 

الىىىى ب ىىىاعة ذات %( , وهىىى ا يعنىىىي أّ  الزبىىىو  يحتىىىاج 63 

 علامة تجارية متميزة.

, بىانحراف  C2 (3.3 (كىا  الوسىب الحسىابي المىرجا للفقىرة  .2

(  وقىىىد كانىىىت نىىىدة ا جابىىىة لهىىى ل الفقىىىرة 1.075المعيىىىاري  

( , وهىىى ا يعنىىىي ا  0.631%( ومعامىىىل ا ىىىتلاف بلىىى)  66 

 الزبو  يعمل على سد احتياجة من ماركات عالمية .

(  , بىانحراف C3    3.3للفقىرة بل) الوسب الحسىابي المىرجا  .3

( , وأّ  0.315(,ومعامىىل ا ىىتلاف مقىىدارل  1.023معيىىاري  

%( وهىى ا يعنىىي 64نسىىبة نىىدة ا جابىىة لعينىىة الدراسىىة بلغىىت  

 اندفا  الزبو  نحو الحاجات الجيدة.

(  وهىو أعلىى C4    3.2كا  الوسب الحسابي المرجا للفقىرة  .4

(  وقىىىد 1.169مىىن الوسىىىب الفرضىىىي , بىىىانحراف المعيىىىاري  

%( ومعامىل ا ىتلاف بلى) 64كانت نىدة ا جابىة لهى ل الفقىرة  

( , وه ا يعني ا  هنىاك توجىه للزبىو  نحىو الحاجىات 0.368 

 من  لال ا تيار الاف ل.

( أّ  الوسىىىب 3يت ىىىا مىىىن نتىىىائ  الجىىىدول بىىىرقم  الووودواف : -ب

, بىىىىانحراف قىىىىدرل 03.2الحسىىىىابي المىىىىرجا لبعىىىىد الىىىىدوافع هىىىىو 

الكفايىىة النسىىبية كمعامىىل ا ىىتلاف ,وكانىىت (0.406)( , و1.331 

 %(.  64 جابة عينة الدراسة  

(  بىىانحراف C5     3.3بلىى) الوسىىب الحسىىابي المىىرجا للفقىىرة . 1

( , وأّ  نسبة 0.353(,ومعامل ا تلاف مقدارل  1.174معياري  

%( وهىىى ا يعنىىىي تلعىىىل 66نىىىدة ا جابىىىة لعينىىىة الدراسىىىة بلغىىىت  

 دفع الزبو  لا قناء السلعة . العلامة التجارية في

, بىىانحراف  C6   3.4كىىا  الوسىىب الحسىىابي المىىرجا للفقىىرة  .2

%( 66(  وقد كانىت نىدة ا جابىة لهى ل الفقىرة  1.044المعياري  

( , وهى ا يعنىي ا  الجىودة والشىهرة 0.311ومعامل ا تلاف بلى)  

 تدفع الزبو  لا قناء السلعة.

( , بىانحراف C7     3.1قىرة بل) الوسب الحسابي المرجا للف  .3

( , وأّ  نسبة 0.394(,ومعامل ا تلاف مقدارل  1.214معياري  

%( وهىى ا يعنىىي العلامىىة 62نىىدة ا جابىىة لعينىىة الدراسىىة بلغىىت  

 التجارية المشهورة تجعل الزبو  يندفع نحو السلعة .

( , بىىانحراف C1  3.3كىىا  الوسىىب الحسىىابي المىىرجا للفقىىرة  .4

%( 66وقد كانىت نىدة ا جابىة لهى ل الفقىرة    (1.893المعياري  

( , وهىىى ا يعنىىىي ا  التركيىىىز فىىىي 0.567ومعامىىىل ا ىىىتلاف بلىىى)  

 الاعلانات تجعل الزبو  متمسك بشراء السلعة.

( أّ  الوسىىب الحسىىابي 3يت ىىا مىىن نتىىائ  الجىىدول   -:الووتعل   .ج

( ,, بىىىانحراف معيىىىاري قىىىدرل 3.3المىىىرجا لبعىىىد الىىىتعلم  بلىىى)  

الكفايىىة النسىىىبية ,وكانىىىت (0.411)( , ومعامىىل ا ىىتلاف 1.366 

 %(.  66 جابة عينة الدراسة  

( , بىىانحراف C1  3.3كىىا  الوسىىب الحسىىابي المىىرجا للفقىىرة  .1

%( 66(  وقد كانىت نىدة ا جابىة لهى ل الفقىرة  1.160المعياري  

( , وهىى ا يعنىىي يعىىد الىىتعلم عنصىىر 0.353ومعامىىل ا ىىتلاف بلىى)  

 نو  العلامة التجارية.مهم في تحديد 

( أعلىىى مىىن C2  3.4بلىى) الوسىىب الحسىىابي المىىرجا للفقىىرة   .2

(,ومعامىل ا ىتلاف 1.224الوسب الفرضي , بانحراف معيىاري  

( , وأّ  نسىىبة نىىدة ا جابىىة لعينىىة الدراسىىة بلغىىت 0.316مقىىدارل  

 %( وه ا يعني يدرك الزبو  اهمية العلامة التجارية .68 

( , بىىانحراف C3   3.4بي المىىرجا للفقىىرة كىىا  الوسىىب الحسىىا .3

%( 68(  وقد كانىت نىدة ا جابىة لهى ل الفقىرة  1.897المعياري  

( , وهى ا يعنىي الىتعلم عنصىر فعىال 0.556ومعامل ا تلاف بلى)  

 في تروي  العلامة التجارية.

( , بىىانحراف C4   3.2بلىى) الوسىىب الحسىىابي المىىرجا للفقىىرة . 4

( , وأّ  نسبة 0.374ا تلاف مقدارل  (,ومعامل 1.181معياري  

%( وه ا يعني هنىاك بىرام  64ندة ا جابة لعينة الدراسة بلغت  

 تعليمة للتعرف على جودة السلعة.
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 اختبار درجة ارتباط المتغيرات الخاصة بالبحث: -

لا توجوود علاقووات الارتبوواط دات الدلالووة المعنويووة بووين العلامووة  .1

 .  التجارية وادراك الزبون

ا بىات صىحة الفرضىية لابىد مىن ا بىات صىحة الفرضىيات لغرض 

 الفرعية المنبثقة عنها وكما ي)تي:

ليس هنالو  علاقوات ارتبواط بوين التحوالف الرموزي و ادارك    .أ 

( بلىىى وجىىود علاقىىة 6بذ يشىىير الجىىدول  الزبووون بمرشووراته ( 

( y( و ادراك الزبو   X1ارتباط موجبة بين البعد الرمزي    

( وتشىير 0.961معامل الارتباط البسىيب بينهمىا  بذ بلغت قيمة 

الرموووزي فوووي ادارك هىىى ل القيمىىىة للعلاقىىىة الايجابيىىىة للتحىىىالف 

في عينة البحث ومما يدعم علاقة الارتباط الموجبة ب  الزبون 

( الجدوليىىة zهىىي اكبىىر مىىن  و  9.562))( المحسىىوبة zقيمىىة  

 %( . 1بمستو   (1.96)

 

 نتائ  علاقات الارتباط بين  الرمزي في ادارك الزبو  بمؤنراته( (4جدول  

 SPSS      n =100المصدر : بعداد الباحث بالاعتماد على البرنام  الاحصائي   

اعىلال  وجىود علاقىة ارتبىاط موجبىة  (4  ونلاحظ مىن الجىدول    

 . التحالف الرمزي في ادراك الزبو  بمؤنراته(بين 

والحاجىىات (  X1وجىود علاقىة ارتبىىاط موجبىة بىىين الرمىزي    .1

 y1 (  وعنىىد مسىىتو  0.980)( وكانىىت قيمىىة معامىىل الارتبىىاط

( بلغىىىت z%( وممىىىا يسىىىند الارتبىىىاط الايجىىىابي ب  قيمىىىة   1 

( وتعتبىىر دالىىة 1.96( الجدوليىىة البالغىىة  z≤  ( وهىىي 9.751 

معنوياا به ا المسىتو , مىن هى ل النتىائ  نجىد ا  البعىد الرمىزي 

 مرتبب ايجابيا ب)دراك الزبو  .

( y2( الىدوافع  X1توجد علاقة ارتباط موجبة  بين الرمىزي    .2

( 0.897 الىىى  simple correlation. حيىث وصىىل معامىىل 

( فىىي zمىىن قيمىىة  ( ≤ 8.925( البالغىىة  zويؤكىىد ذلىىك قيمىىة  

 %.1الجدول وبدلالتها المعنوية بمستو  

( . y3( الىتعلم   X1توجد علاقة ارتباط موجبة  بين الرمزي   .3

( وونت)كى  مىن ذلىك مىن 0.922معامل الارتباط البسيب  بذ بل) 

( فىىي zمىىن قيمىىة  ≤ ( وهىىي  9.174( البالغىىة  z ىىلال قيمىىة 

 % .1الجدول  بنفس الدلالة المعنوية عند المستو 

ومما تقدم يت ىا وجىود علاقىة ارتبىاط موجبىة  بىين بعىد الرمىزي 

التىي تىن    لا  العىدمبمؤنراته  وه ا يىؤدي بلىى رفىا فرضىية 

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعد التحالف الرمزي و 

 ادراك الزبو   بمؤنراته( . 

وتقبل الفري ة البديلة :  لتؤكد علاقة الارتباط بدلالة معنوية بىين 

 .الرمزي و ادراك الزبو  بمؤنراته( البعد الخا  بالتحالف

 المتغير المعتمد
ادراك 

 الزبو 

 ادراك الزبو 

 

 

 

 

 المتغير الفرعي

 المستقل

   y 

 

 الحاجات

y1 

 

 الدوافع

y2 

 

 

 التعلم

y3 

 

  ( z قيمىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىة

 الجدولية

 

 

 الرمزي

X1 

r 0.961 0.980 0.897 0.922 1.96 

 ( z قيمىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىة

 المحسوبة
9.562 9.751 8.925 9.174 

 درجة الثقة

 

 0.99 %1علاقة الارتباط الموجبة ذات الدلالة المعنوية بمستو   النو 
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)لا توجد علاقة ارتباط دات دلالة معنويوة بوين بعود التحوالف  .ب 

  بمرشراته( الوفيفي وادراك الزبون 

( بلىىى الارتبىىاط الايجىىابي بىىين بعىىد التحىىالف 7بذ يشىىير الجىىدول  

( وقد بلغت قيمة معامل y( وتقديم وادراك الزبو    X2الوظيفي  

هىى ل %( ومىىا يىىدعم  1( عنىىد مسىىتو  معنويىىة  0.956الارتبىىاط  

( عنىىد نفىىىس 9.515( المحسىىىوبة بلغىىت  zالنتيجىىة هىىو ب  قيمىىة  

 مستو  المعنوية السابقة .      

 

 نتائ  علاقات الارتباط بين التحالف الوظيفي وادراك الزبو ( 5جدول  

 

SPSS   n =100لمصدر : بعداد الباحث بالاعتماد على البرنام  الاحصائي ا

تفسىىير علاقىىة  ( اعىىلال ا 5فىىي جىىدول  وبنىىاءا علىىى مىىا تقىىدم      

(  تعبىىىر عىىىن y( وادراك الزبىىو    X2 الارتبىىاط بىىىين الىىىوظيفي  

وجىىود علاقىىة ارتبىىاط  كمىىا يلحىىظ مىىن الجىىدولالعلاقىىة الايجابيىىة . 

 ومؤنرات ادارك الزبو . البعد الوظيفي موجبة بين 

( وبعد X2  الوظيفي وجود علاقة ارتباط موجبة   بين البعد  .1

%(  1بمسىىتو    0.9( بمعامىىل ارتبىىاط بسىىيب y1الحاجىىات  

( وهىىي 9.851البالغىىة  ( المحسىىوبة zوهىى ا مىىا تؤكىىدل قيمىىة  

(وبهى ا المسىتو  1.96( الجدوليىة البالغىة  zاكبر مىن قيمىة  

 فانها دالة معنويا.

 ( الىدوافعX2  الوظيفي توجد علاقة ارتباط موجبة بين بعد  .2

 y2  وهىى ا مىىا 0.850( . بذ بلىى) معامىىل الارتبىىاط البسىىيب )

( وهىي اكبىر قيمىة 8.458( المحسوبة البالغة  zتؤكدل قيمة  

% . ويت ىا 1( وهىي  دالىة معنويىا بمسىتو z  )1.96 من 

 .بعد الدوافعلها علاقة موجبة مع  الوظيفيمما سبق ب  بعد 

( الىتعلم  X2توجد علاقة ارتبىاط موجبىة بىين بعىد الىوظيفي    .3

 y3  وهىى ا مىىا 0.906( . بذ بلىى) معامىىل الارتبىىاط البسىىيب )

 قيمىة( وهىي اكبىر 9.015( المحسوبة البالغة  zتؤكدل قيمة  

( وذات دلالىىة معنويىىة عنىىد 1.96( الجدوليىىة البالغىىة  zمىىن  

لهىىىا   الىىىوظيفي%( . ويت ىىىا ممىىىا سىىىبق ب  بعىىىد 1مسىىتو  

 علاقة موجبة مع التعلم.

البعىىىد وممىىا تقىىدم يت ىىا وجىىود علاقىىىة ارتبىىاط موجبىىة بىىين      

وادراك الزبىىو   بشىىكل عىىام وهىى ا يىىؤدي بلىىى رفىىا  الىىوظيفي 

بوجىىود علاقىىة ارتباطيىىة  ةفرضىىية العىىدم وقبىىول الفرضىىية القائلىى

 ايجابية بين البعد الوظيفي والبعد الادراكي للزبو .

   -تمهيد: جاهات الت) ير بين متغيرات البحث الثا: تحليل وا تبار ات

تهدف ه ا الفقرة بلى ا تبار ت) ير المتغير المسىتقل   العلامىة       

التجارية  (  فىي المتغيىر المعتمىد   ادارك الزبىو    ( , بالاعتمىاد 

 (.Simple Regression Analysisعلى  

أثر دات دلالوة  يوجد) لا  :اختبار الفرضية الفرعية الأولى : اولا 

 معنوية فيما بين العلامة التجارية  وادراك الزبون( 

وجىد تى) ير ذات دلالىة معنويىة مىن العلامىة التجاريىة علىى ي لا  .1

 ادراك الزبو  بمؤنراته(.

 المتغير المعتمد
ادراك 

 yالزبو  

 ادراك الزبو  

  

 

 

 الفرعيالمتغير 

 المستقل

 

 الحاجات

y1 

 

 الدوافع

y2 

 

 

 التعلم

y3 

  ( z قيمة

 الجدولية

 

 

البعد 

 الوظيفي

X2 

r 0.956 0.990 0.850 0.906 1.96 

( z قيمة

 المحسوبة
9.515 9.851 8.458 9.015 

 درجة الثقة

 

 0.99 %1وجود علاقة الارتباط الموجبة بدلالة معنوية عند المستو  نو  العلاقة
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( Fومن اجل أ بىات الفرضىية الفرعيىة أعىلال تىم اسىتخدم ا تبىار  

( 6لتحليل معنوية النموذج الخطي وكما هو موضىا فىي الجىدول  

 -وال ي تم بناؤل  كمافي الصيغة ادنال :

  × X1               b+ = a  Y ) 

Y   ادراك الزبو تمثل. ) 

X1 . )تمثل   العلامة التجارية 

 بمؤنراتهتقدير معلمات أنموذج الانحدار الخطي البسيب لقيات العلامة التجارية وادراك الزبو   (6جدول  

               المتغيىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىر

 الفرعي

 

 

 Yالمستقل  

X 

Constant 
ادراك 

 Yالزبو  
 (Fقيمة  

 (Tقيمة  

 

معامىىىىىىىىل 

التفسىىىىىىير 

R
2

 
a b المحسوبة 

الجدوليىىىة 

 1)% 
 المحسوبة

الجدولية 

 1)% 

 X1 1.730 3.699 4.575الرمزي 

1.201 

2.139 

1.300 

0.604 

 

 X2الوظيفي 
1.969 3.102 2.483 1.969 0.453 

الحاسبة الالكترونية بالأعتماد على مخرجاتالمصدر :الباحث             

   -( يعطي ما ي)تي :6الجدول  

( قىىد بلغىىت X1   للبعىىد الرمىىزي( لأنمىىوذج الانحىىدار Fقيمىىة   .أ 

( الموجىىودة فىىي F  )1.201( وهىىي اكبىىر مىىن قيمىىـة  4.575 

%( وهىى ا بؤكىىد  بىىوت معامىىل  1الجىىدول بمسىىتو  معنويىىه  

( عنىىد مسىىتو  المعنويىىة المىى كور أي  b=  1.730الانحىىدار  

ادراك يؤ ر في  البعد الرمزيتغير مقدارل وحدة واحدة من أ  

بىوت معنويىة أنمىوذج وهى ا يعنىي   ( ,1.730بمقىدار   الزبو 

البعىد الرمىزي وبناء على ذلك يكو  الانحدار الخطي البسيب . 

 X1   ( ذات ت) ير ذو دلالة معنوية في ادراك الزبوy ). 

R ب  قيمة معامىل التفسىير  .ب 
2
( , وهى ا يعنىي 0.604( بلغىت    

%( مىىىن 0.604( تفسىىىر مىىىا نسىىىبته  X1ب  البعىىىد الرمىىىزي  

( . أمىىىا النسىىىبة y  الزبىىىو  ادراكالتغيىىرات التىىىي تطىىىرأ علىىى 

%( تمثل مساهمات متغيرات ا ر  لم 39.6المتبقية والبالغة  

 يتم ت مينها في  الدراسة الحالية .

في ضوء النتائ  التحليلية اعلال يقرر الباحث رفا  الفرضية  .ج 

 وجود علاقىىة  بىىت اذالفرعيىىة الأولىىى ويقبىىل الفرضىىية البديلىىة 

 (.الرمزي على ادراك الزبو للبعد ت) ير بدلالة معنوية 

 لايوجد ت) ير بدلالة معنوية للبعد الوظيفي على ادراك الزبو   .2

 بمؤنراته( 

 

  -( يوضا لنا ما ي)تي :6الجدول  

للبعىد ( المحسوبة لأنموذج الانحدار الخطي البسيب Fب  قيمة   .أ 

( F( وهي اكبىر مىن قيمىـة  2.483( قد بلغت  X2   الوظيفي 

%( وهى ا يىدل  1( بمستو  معنىوي  1.201 الجدولية البالغة 

( عند مسىتو   b=  3.102على الثبوت في  معامل الانحدار  

للبعىىد تغيىىر مقىىدارل وحىدة واحىىدة مىىن المعنويىة المىى كور أي أ  

وهىى ا  ( ,3.201الىوظيفي   يىىؤ ر فىىي ادراك الزبىو   بمقىىدار  

يعنىي  بىىوت معنويىة أنمىىوذج الانحىىدار الخطىي البسىىيب . وبنىىاء 

( ذات تىى) ير ذو دلالىىة X2علىىى ذلىىك يكىىو  للبعىىد الىىوظيفي     

 (y ادراك الزبو  معنوية في 

R ب  قيمة معامل التفسير   .ب 
2
( , وهى ا يعنىي 0.453( بلغىت    

% مىىن التغيىىرات التىىي 45.3( يفسىىر X2  ب  البعىىد الىىوظيفي

( . أمىىا النسىىبة المتبقيىىة والبالغىىة y دراك الزبىىو  ا تطىىرأ علىىى

%( فهي تشير الى متغيرات أ ر  لم يتم ت ىمينها فىي 54.7 

فرضىية الفرعيىة الأولىى الالدراسة الحالية . ومما تقدم تىرفا 

والمنبثقة عن الفرضية الرئيسة الثانية  وتقبىل الفرضىية البديلىه 

 معنويىة البعىد الىوظيفيوجىد تى) ير ذات دلالىة يوالتي مفادها    

 .بمؤنراته( وادراك الزبو 
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 الاستنتاجات والتوصيات

 جاتالاستنتا

مىىن  ىىلال اطىىلا  الباحىىث علىىى الجانىىل النلىىري لمتغيىىرات  .1

البحث, فقد وجد ا  هنالك باحثين قد ا بتوا وجود تحالفات بىين 

 عدة نركات من  لال العلامة التجارية .

تبين للباحىث مىن  ىلال الاطىلا  علىى الادبيىات ا  التحىالفين   .2

الرمزي والوظيفي في العلامىة التجاريىة لهمىا علاقىة قويىة مىع 

توجهىىىىىات المسىىىىىتهلكين وسىىىىىلوكياتهم   الحاجىىىىىات , الىىىىىدوافع 

 ,الادراك ,التعلم , الشخصية ( .

للتحىىىالف الرمىىىزي للعلامىىىة التجاريىىىة لشىىىركتي  تىىى) يروجىىىود  .3

 متغيرات سلوك الزبو  العراقي لمنتجاتهما.هيونداي وكيا في 

ا بتىىت النتىىائ  العمليىىة وجىىود تىى) ير للتحىىالف الرمىىزي للعلامىىة  .4

في متغيىرات سىلوك   Hyundai and Kiaالتجارية لشركتي 

 الزبو  .

توصل الباحث الى نتيجىة عمليىة مفادهىا وجىود تى) ير للتحىالف  .5

 الوظيفي على متغيرات سلوك الزبو  .

ود علاقىىىة بىىىين التحىىىالف الرمىىىزي للعلامىىىة تبىىىين للباحىىىث وجىىى .6

 التجارية وسلوك الزبو  .

 يت) ر ادراك الزبو  بالبعد الوظيفي للتحالف . .7

وجود علاقة بين التحىالف الىوظيفي للعلامىة التجاريىة وسىلوك  .8

 الزبو  .

 التوصيات

فىىي ضىىوء الاسىىتنتاجات اعىىلال توصىىل الباحىىث الىىى التوصىىيات 

 -:تيةالا

لىىىىه الىىىىدور المهىىىىم فىىىىي تحديىىىىد ا  دراسىىىىة سىىىىلوك الزبىىىىو   .1

 استراتيجيات التحالف للعلامة التجارية .

قيىىام الشىىركات المبحو ىىة بدراسىىة التحىىالف الرمىىزي وبشىىكل  .2

معمىىق لرسىىىم التوجىىىه الاداري المناسىىىل والىىى ي يحقىىىق نجىىىاح 

التحالف اولاا ومىن  ىم تحقيىق الاهىداف الا ىر  المرجىوة منىه 

 مثل التنافسية .

التجاريىة ودلالاتهىا لىد  الزبىو  مىن اجىل تسهيل فهىم العلامىة  .3

 تعريفه بالهوية التنليمية لها .

التوسع المدروت في رسم الخطىة التسىويقية للعلامىة التجاريىة  .4

 للشركات عينة البحث .

اهتمام الشركات بالبعد الوظيفي للتحالف لما له مىن علاقىة مىع  .5

 سلوك الزبائن .

مىىن اسىىتمرار اهتمىىام الشىىركات بالبعىىد الرمىىزي  وبمىىا يحقىىق  .6

 للعلاقة بينه وبين الزبائن 

 المصادر

 : لمصادر العربيةاولا : ا

(. الأ نمىىىاط الابداعيىىىة وعلاقاتهىىىا 2017سىىىلو  محمىىىود علىىىي حسىىىن.  

في ضوء مفىردات.  بالأداء الوظيفي لتصميم العلامة التجارية

دور الثقافة والتراث والصناعات الابداعية والسياحية والعلوم 

 .التطبيقية في التنمية المستدامة 

, 5 27(. ابحىىىاث قانونيىىىة . تىىىاريخ الاسىىىترداد 2016امىىىل المرنىىىدي.  

 http://www.mohamah.net   , من محاماة نت:2017

يىىىل لبلىىىد منشىىى) (. تىىى) ير ادراك العم2013حىىازم مرسىىىي محمىىىد ربيىىىع.  

العلامة التجارية علىى سىلوك المسىتهلكين. اكاديميةالسىادات / 

 كلية ادارة الاعمال.

(. مىىىد  ادراك اهميىىىة وقيمىىىة العلامىىىة 2010بكىىىر ابىىىراهيم محمىىىود.  

التجاريىىة فىىي البيئىىة الاسىىتثمارية العراقيىىة. المجلىىة العراقيىىة 

 للعلوم الاقتصادية.

ت الاسىتراتيجية بىين المؤسسىات (. التحالفىا2011بن عزة محمد امىين.  

الاقتصادية كآليىة لتحقيىق الميىزة التنافسىية فىي ظىل العولمىة . 

 مجلة بغداد للعلوم الادارية والاقتصادية الجامعة.

القىاهرة: دار  .(. الىوجيز فىي القىانو  التجىاري1986زكي الشىعراوي.  

 النه ة العربية.

 : دار الاسىراء عمىا-(. المحىل التجىاري. الارد  1998محسن نفيق.  

 للنشر والتوزيع.

(. الملكيىة الفكريىة هىي الثىروة الاقتصىادية الجديىدة 2003رضا ,علىي.  

التي تحيب بنا في كل منىاحي حياتنىا اليوميىة. المجلىة العراقيىة 

 للعلوم الاقتصادية.

(. التسىويق اساسىيات ومفىاهيم. تى)ليف سىمية حىداد, 2009سمية حىداد.  

البىىىويرة /الجزائىىىر: الصىىىفحات  التسىىويق اساسىىىيات ومفىىىاهيم.
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 الملحق

 بس  الله الرحمن الرحي 

 جامعة الم نى

 كلية الادارة والاقتصاد

  / استمارة استبيان

 حضرة السيد المحتر  ...

الاداة التي تمكن الباحث من الايفاء بمتطلبات الدراسة الموسومة تحالف العلامة التجارية وعلاقته بأدراك الزبائن تم ل هذه الاستبانة 

العراقيين لمنتجات شركات السيارات)دراسة تحليلية لعينة من زبائن شركتي هيونداي وكيا من العراقيين( دراسة تحليلية لآراء عينوة 

بة المناسوبة يسواه  بالحصوول علوى نتوائج دقيقوة بموا يعوزز تحقيوق اهوداف البحوث   علموا  بوان الاجابوة من الزبائن .وان تفضلك  بالإجا

 تستخد  لأغراض البحث العلمي دون ضرورة لذكر الاس  .

   شاكرين تعاونك  معنا 

 الباحث                                                                                                                                 
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 ملاحظة عامة :

( في المرب  الذي يعطي دقة وصف  لمدى اتفاقو  مو   يرجى بيان اتفاق  م  كل فقرة من الفقرات من خلال وض  اشارة )  .1

 العبارات المطروحة .

 اولا  الفقرات المتعلقة بالمتغير المستقل :

 الفقرة  ت

 

اوافىىىىىىىىىق 

 بشدة

لا اوافىىىىىىىق  لا اوافق محايد اوافق

 بشدة

 

 التحالف الوظيفي:

      دة السلعة مهمة في  قرار ا تيارياجد ا  جو  .1

      هم في تحديد نو  السلعة المشتراةا  السعر م  .2

      توزيع السلعة ت) ير في ا تيارها ا  لمكا   .3

      المنافع المتحققة من اقتناء المنت  احد دوافع الشراء  .4

 التحالف الرمزي :

      ) ير في تحديد العمليات الشرائيةا  لصورة السلعة ت  .5

      لسلعة من  لال علامتها التجارية تحدد هوية ا  .6

      قية للتحالف الرمزي تبرز في كسل السوا القيمة الحقي  .7

 المنىت  كونىه طلىل عنىد المسىتهلك لىد  الطم)نينىة يبعىث  .8

 معرف بعلامته .

 

     

 

 الفقرات المتعلقة بالمتغير المعتمد ) التاب  (ادراك المستهل  :

اوافىىىىىىىىىق  الفقرة  ت

 بشدة

لا اوافىىىىىىىق  لا اوافق محايد اوافق

 بشدة

تتجىىىدد الحاجىىىات لىىىد  المسىىىتهلك كلمىىىا اسىىىتمرت جىىىودة   .9

 المنتوج

     

      او السلعة يؤ ر في دوافع الشراء تصميم المنتوج  .10

      قرار الشراء التجارية فيتؤ ر الخبرة بالعلامة   .11

فىي قبىول لشخصية للمستهلك لهىا تى) ير كبيىر ا  السمات ا  .12

 المنتوج وعلامته التجارية
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 ه علاقىىىىة فىىىىي تحديىىىىد حاجىىىىاتا  التحىىىىالف الرمىىىىزي لىىىى  .13

 المستهلك

     

لاقىىىة بىىىدوافع الشىىىراء لىىىد  ا  التحىىىالف الرمىىىزي لىىىه ع  .14

 المستهلك

     

      ستهلكبادراك الميؤ ر التحالف الرمزي   .15

      ط تعلم المستهلك والتحالف الرمزيالعلاقة قوية بين انما  .16

      لشخصية للمستهلك بالتحالف الرمزيتت) ر السمات ا  .17

      ه علاقة في تحديد حاجات المستهلكالتحالف الوظيفي ل  .18

      الوظيفي له علاقة بدوافع الشراء ا  التحالف  .19

 الوظيفي بادراك المستهلكيؤ ر التحالف   .20

 

     

 

 

 


