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  :  رضى العملاء لمنتجات الأجهزة الخلويةفيأثر العلامة التجارية 

  دراسة ميدانية على طلبة الجامعات الأردنية
  

  فائق عبدالحليم خنفروسامر موسى المحمد ومأمون نديم عكروش 
  

  صـلخم
  

الجودة المدركة وركة للعلامة، الخدمة المدوالسعر المدرك للعلامة، ( العلامة التجارية أبعاديهدف هذا البحث إلى دراسة أثر 
 ، رضى العملاء لمنتجات الأجهزة الخلويةفي)  والقيمة المدركة للعلامة لدى العميل،ثقة العميل المدركة بالعلامةوللعلامة، 

 في العلامة التجارية المؤثرة أبعادأهم تعرف ومن خلاف جامعات الأردنية، وذلك بالتطبيق على علامة نوكيا على طلبة ال
لسابقة وأدبيات العلامة التجارية، بناء على دراسة وتحليل الدراسات اوقد تم، . ضى العملاء لدى طلبة الجامعات الأردنيةر

 طالب من طلبة الجامعات 800 مكونة من مةملائ لجميع البيانات الأولية للبحث، حيث تم توزيعها على عينة استبانةتطوير 
 فرضيات البحث اختياروتم .  خلوية تحمل علامة نوكياأجهزة الذين لديهم ،لكبرىالحكومية والخاصة في منطقة عمان ا

وتوصل .  الإحصاء الوصفي لوصف خصائص عينة البحثاستخدام البسيط والمتعدد إضافة إلى الانحدار تحليل استخدامب
الخدمة المدركة ور المدرك للعلامة، السع( لأبعاد العلامة التجارية مجتمعة ومنفردةً مهمهنالك أثر إيجابي وأن  إلىالبحث 

إن أقوى . الكلي رضى العملاء في)  والقيمة المدركة للعلامة،ثقة العميل المدركة بالعلامةوالجودة المدركة للعلامة، وللعلامة، 
وجودة العلامة  ،ثقة العميل المدركة بالعلامةو العملاء كانت قيمة العلامة المدركة، في رضى العلامة التجارية تأثيراً أبعاد

 تعزيز دور العلامة التجارية إلىوبناء على نتائج البحث تم وضع مجموعة من التوصيات الهادفة . المدركة على التوالي
إسهام ومن ثم تم التعرض إلى .  الهواتف الخلوية لكل من الشركات والعملاء على حد سواءأجهزةبأبعادها المختلفة في تسويق 

  . منها باحثون آخرونيفيد كما تم تحديد بعض آفاق البحث المستقبلية التي يمكن أن ،تسويقيةلمعرفة الالبحث في ا

العلامة التجارية، رضى العميل، علامة نوكيا، القيمة المدركة للعلامة، ثقة العميل المدركة بالعلامة، أجهزه : الدالةالكلمات 
  . خلوية، الأردن

 
  مقدمـةال

  
لتعبير اللفظي أو الشكلي المختصر تمثل العلامة التجارية ا

فعادة ما تتشكل .  لتجربة المستهلك مع المنظمة ومنتجاتها
تجربة المستهلك مع المنتج من خلال تعامله مع الخصائص 
الفنية والوظائفية المميزة لحزمة هذا المنتج والمعبر عنها بسعر 

في إشباع حاجات وتميزها  يعكس جودة هذه الخصائص
تخلق تجربة المستهلك مع حزمة المنتج صورة و. المستهلك

ذهنية معينة لديه تحمل تقييمه الشخصي للمنتج وترتبط بالعلامة 

التجارية لهذا المنتج، حيث تبرز هنا أهمية العلامة التجارية 
بدورها كمعرف ومميز  للمنتج أو للمنظمة المنتجة، وكعامل 

في تقييمه مساعد للمستهلك في تحديد توقعاته من المنتج و
 تعد الآتيب. لتجاربه السابقة، الحالية والمستقبلية مع هذا المنتج

العلامة التجارية عاملا مؤثرا في القرار الشرائي للمستهلك، 
 .واستهلاكه المنتجوفي تقديره لمدى المخاطرة المرتبطة بشراء 

أو كاسم على ما تقدم، لا يمكن النظر إلى العلامة التجارية بناء 
 مرتبطة أبعادجرد فحسب، وإنما كمفهوم يتضمن عدة شكل م

ة في عملية مهمبتجربة المستهلك مع المنتج، وذات انعكاسات 
وقد أشارت الدراسات الميدانية . تقييم المستهلك لهذا المنتج

 العلامة التجارية، والمعلومات المقدمة إلى أنوالنظرية السابقة 
 .21/5/2009 وتاريخ قبوله 19/11/2008 تاريخ استلام البحث 

 .جميع الحقوق محفوظة. الجامعة الأردنية/  عمادة البحث العلمي2010 ©
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م المستهلكين للمنتج  تقييفيعن هذه العلامة، يمكن أن تؤثر 
) Levy et al, 2004; Bravo et al, 2007(صاحب العلامة 

كذلك اعتبرت .  رضاهم عنهفي مستوىالأمر الذي ينعكس 
الأبحاث السابقة بأن رضى المستهلكين بدوره ضروري لخلق 

 ;Dodds et al, 1991( المالي للمنظمة الأداءالولاء وتحسين 
Dawar and Parker, 1994; Kim et al, 2003; Bravo 

et al, 2007 Rao and Monroe, 1989;  .(على ذلك، بناء 
لأبعاد العلامة وتقييمهم فمن المتوقع أن يؤثر إدراك المستهلكين 

ونظراً لأهمية . مستوى رضاهم عنهفي التجارية لمنتج معين 
مفهوم العلامة التجارية في تحقيق رضى المستهلكين ونجاح 

ادت الحاجة إلى البحث في هذا المجال المنظمات، فقد ازد
 فيلمعرفة مدى وكيفية تأثير العلامة التجارية بأبعادها المختلفة 

 2003and(رضى المستهلكين وأداء المنظمات على حد سواء 
Grace,  Grace and O’Cass, 2002; O'Cass.(  

على الرغم من أهمية مفهوم العلامة التجارية لكل من 
 التطبيقية الدراسات يلاحظ قلة فإنه ،ينالمنظمات والمستهلك

 ;Akroush and Dmour, 2006(لهذا المفهوم في الأردن 
Nusier et al, 2008 .( من هنا تهدف هذه الدراسة إلى

 في زيادة المعرفة التسويقية المتعلقة بمفهوم العلامة الإسهام
 العلامة أبعادالتجارية في الأردن من خلال دراسة أثر 

الجودة والخدمة المدركة، والسعر المدرك، (التجارية 
) ثقة العميل المدركة، والقيمة المدركة للعلامةوالمدركة، 

فمن خلال .  رضى العملاء عنهافيمجتمعة ومنفردة 
التركيز على علامة تجارية مشهورة للأجهزة الخلوية 

 العلامة أبعاد فهم مدى تأثير إلى، تهدف هذه الدراسة )نوكيا(
 رضى العملاء من خلال فيتمعة ومنفردة التجارية مج

  .دراسة ميدانية على طلبة الجامعات الأردنية
، ض القسم الأول من الدراسة لمشكلة البحثعريت

فيما يعرض القسم الثاني منها . وأهميته، وأهدافه، ومحدداته
يركز فالقسم الثالث أما . وفرضياته هونموذجأدبيات البحث 

ستعرض الجزء الرابع منها تحليل على منهجية البحث، فيما ي
يقدم الجزء الخامس من الدراسة و ،ومناقشتها النتائج

 الإحصائيمجموعة من التوصيات المبنية على التحليل 
 البحث في إسهامومناقشة النتائج، فيما يقدم القسم الأخير 

  .لمعرفة التسويقية ومقترحات الدراسة للأبحاث المستقبليةا

  
  مشكلة البحث

 العلامة التجارية أبعاد أثر اختيارمشكلة البحث بتتعلق 
 وذلك ، هواتف خلويةأجهزة العملاء الذين لديهم في رضى

كما تتعلق . بالتطبيق على علامة نوكيا في الجامعات الأردنية
في  العلامة التجارية المؤثرة أبعادمشكلة الدراسة بتحديد أهم 

لنظرية بناء على الدراسات والأبحاث ا.  العملاءرضى
والميدانية في أدبيات العلامة التجارية ورضى العملاء، هناك 
بعض العوامل التي دعمت مشكلة البحث لتكون صالحة 

  : ومنها،للاستقصاء والدراسة
أشارت دراسات العلامة التجارية إلى وجود حاجة  .1
إجراء بحوث ودراسات ميدانية في حقل العلامة إلى 

 القرار الشرائي في اتخاذي التجارية لمعرفة مدى أهميتها ف
 وخاصة في في رضاه،لى أي مدى تؤثر ، وإذهن المستهلك

  .بيئة الأعمال في الدول النامية
ن في مرحلة مبكرة أشارت مقابلات أجراها الباحثو .2

 مع عدد من بائعي الأجهزة الخلوية ،من إعداد هذا البحث
هاتف والعملاء الذين يشترونها إلى أن العلامة التي يحملها ال

 قراره الشرائي فيالخلوي تلعب دوراً محورياً في التأثير 
 هذا البحث هو الأول من نوعه فإن ،وعليه. ورضاه عنها

 الذي يتطرق إلى موضوع العلامة التجارية في الأردنفي 
 الاتصالات الخلوية وخاصة من وجهة نظر أجهزةقطاع 

  .العملاء تحديداً
 العلامة التجارية بعادأ إلى تعرف هناك حاجة فإن ،وعليه

لى أي مدى  القرار الشرائي لدى العميل وإاتخاذالمؤثرة في 
في ) الطلبة( وذلك من وجهة نظر العملاء ،في رضاهتؤثر 

ستناداً إلى ذلك يسعى هذا البحث إلى ا. الجامعات الأردنية
  :ةالآتي ت التساؤلاعنالإجابة 

لديهم  العلامة التجارية لدى العملاء الذين أبعادما  .1
  هواتف خلوية؟   أجهزة
 العملاء في رضى العلامة التجارية أبعادما أثر  .2

   هواتف خلوية؟   أجهزةالذين لديهم 
 في رضى العلامة التجارية المؤثرة أبعادأهم  ما .3

  العملاء الذين لديهم هواتف خلوية؟
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  أهمية البحث
  :ما يأتيتبرز أهمية البحث من خلال 

إلى ميدانية التي تطرقت قلة الدراسات والأبحاث ال .1
 على نحوٍ الأردنموضوع العلامة التجارية ورضى العملاء في 

في حدود علم الباحثين وبعد إجراء مسح شامل لأدبيات . عام
 هذا البحث هو الأول من نوعه فإن الأردنالعلامة التجارية في 

  . في مجال العلامة التجارية الخاصة بأجهزة الهواتف الخلوية
شكل هذا البحث إطاراً جيداً لتسويق يمكن أن ي .2
 الهواتف الخلوية لدى الشركات ومتاجر التجزئة التي أجهزة

ويوفر البحث معلومات . يتم التعامل معها في السوق الأردنية
 مما ، العلامة التجارية ورضى العملاءأبعاددقيقة عن 

سيشكل أرضية صلبة للشركات التي تتعامل بالأجهزة 
تراتيجياتها التسويقية وتحديداً م اسالخلوية عند تصمي

 لخلق صورة مميزة عن ؛ستراتيجيات الإحلال التسويقيا
  .العلامة في أذهان العملاء

 ث الحالي نقطة بداية جيدة لمزيدٍيمكن أن يشكل البح .3
من الأبحاث والدراسات الميدانية في السوق الأردنية حول 

ناعية العلامة التجارية في قطاع الاتصالات وقطاعات ص
  . عامعلى نحوٍ مما يفيد عملية التسويق ؛وخدمية أخرى

  
  أهداف البحث

 يهدف هذا البحث إلى ،بناء على مشكلة البحث وأدبياته
  :ةالآتيتحقيق الأهداف 

 في رضى العلامة التجارية المؤثرة أبعاد تعرف .1
  . هواتف خلويةأجهزةالعملاء الذين لديهم 

في ة المؤثرة  العلامة التجاريأبعاد أهم تعرف .2
  . هواتف خلويةأجهزة العملاء الذين لديهم رضى
 أجهزةتوفير معلومات تسويقية لشركات تسويق  .3

 العلامة التجارية التي تلعب دوراً أبعادالهواتف الخلوية حول 
 ،في رضاه القرار الشرائي لدى العميل وتؤثر اتخاذمحورياً في 

ستراتيجيات  ا الشركات لتطويرلهذهمما يوفر معلومات قيمة 
قهاتسويقية فعالة لأجهزة الهواتف الخلوية التي تسو . 

  
  محددات البحث

في أثناء هناك بعض الصعوبات التي واجهت الباحثين 

  :الآتييمكن إيجازها على النحو إجراء هذا البحث، و
قلة الدراسات الأردنية والعربية التي تبحث في  .1

خاصة في  و،موضوع العلامة التجارية ورضى العملاء
  . الهواتف الخلويةأجهزة وتحديداً ،قطاع الاتصالات

الحصول على قوائم على عدم قدرة الباحثين  .2
بأسماء طلبة الجامعات موضوع الدراسة أو إمكانية الوصول 

 إلى مما دفع الباحثين ، نظرا لخصوصيتها للجامعات؛إليها
  . لإغراض إجراء هذا البحثمةئملااختيار عينة 

  
  ثالبحأدبيات 

   العلامة التجارية ورضى المستهلكأبعاد
 العلامة أبعادلقد تناولت العديد من الدراسات أثر 

 المستهلكين وولائهم للمنتج أو المنظمة في رضىالتجارية 
الجدول . المنتجة وفي مجالات متنوعة من منظمات الأعمال

يوضح عدداً من الأبحاث التي ركزت على الأبعاد ) 1(
) 1(الجدول في حين لا يسعى . مة التجاريةسابقة الذكر للعلا

جميع الأبحاث التي تناولت الأبعاد المتعددة  إلى تلخيص
للعلامة التجارية، إلا انه يفيد في إلقاء الضوء على عدد من 
الفجوات البحثية التي تدعم أهداف ومشكلة وتساؤلات هذا 

 في والاستقصاءمزيد من البحث  تحتاج إلى ال، التيالبحث 
وقد تناولت الدراسات المختلفة هذه  .ئات الأعمال المختلفةبي

الأبعاد من خلال دراسة تأثير عدد من الأبعاد المرتبطة 
دراسة . وولائهم  رضى العملاءفي مستوىبالعلامة التجارية 

Kim et al (2003) هدفت إلى تحديد الأبعاد المرتبطة 
في الأبعاد بالقيمة الإجمالية للعلامة التجارية وتأثير هذه 

 بيانات كمية تم استخداموب.  المالي للفنادق الفخمةالأداء
 إلى أن Kim et al (2003) فندقاً، توصل 12جمعها من 

الجودة المدركة لها وصورتها والولاء للعلامة التجارية، 
 مكونات أساسية للقيمة الإجمالية للعلامة التجارية تعدالذهنية 

 المالي الأداءفي تفسير وإيضاح  تسهمالتي ، الخاصة بالفنادق
 المالي بمدى رضى العملاء عن الأداءحيث يتأثر . لها

 Gomez et alدراسة . العلامة التجارية لهذه الفنادق
الخدمة و ركزت على دور كل من الجودة المدركة، (2004)

المدركة والقيمة المدركة للعلامة التجارية في إشباع حاجات 
 التجزئة ذات السلسة المستهلكين وأداء متاجر
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 250 بيانات كمية تم جمعها من استخدامب). السوبرماركت(
 أن لهذه Gomez et al (2004)متجراً للتجزئة، حيث وجد 
.  مستوى رضى المستهلكينفيالمتغيرات تأثيرات متباينة 

ففي حين لم تؤثر زيادة الجودة المدركة للعلامة التجارية 
لمستهلكين، أدى انخفاض  رضى افي مستوىلمتجر التجزئة 

الجودة المدركة للعلامة التجارية إلى انخفاض في مستويات 
 أن Gomez et al (2004)كذلك وجد . رضى المستهلكين

القيمة المدركة للعلامة التجارية تؤدي إلى زيادة واضحة في 
 في حين أن انخفاض القيمة ،مستويات رضى المستهلكين

 الرضى في مستوياتمعتدل  على نحوٍ وسلباًالمدركة يؤثر 
 بأن Gomez et al (2004)واقترح . لدى المستهلكين

متاجر التجزئة يجب أن تقيم المستويات الحالية للجودة 
 في رضىالمدركة قبل القيام بأي إجراءات من شأنها التأثير 

هؤلاء المستهلكين مفترضين تباين تأثير الأبعاد المختلفة 
  أما. مستهلكين الفي رضىللعلامة التجارية 
Levy et al (2004) نظرية لموضوع دراسةب فقد قاموا 

 سلوك المستهلكين، وأكدوا في العلامة التجارية أبعادتأثير 
 ،الجودة المدركةوأهمية دراسة تأثير كل من السعر المدرك، 

 في رضىوالخدمة المدركة للعلامة التجارية لمتاجر التجزئة 
 وكلمة الفم ،تصرفاتهموة، نواياهم الشرائيوالمستهلكين، 

ن نموذجاً يوضح  بناء على دراستهم طور الباحثو.المنقولة
العلاقة بين تلك المتغيرات مفترضين تأثّرها بالتكنولوجيا 

  .والقنوات  المختلفة لمتاجر التجزئة
 هدفت إلى Grace and O’Cass (2004)دراسة 

ات علامة التجارية للمنظماستكشاف الأبعاد الخاصة بال
استهلاك أثناء عملية في  المستهلكين في تؤثر ، التيالخدمية
ومن خلال البيانات الكمية التي تم الحصول عليها . الخدمة

، أشارت النتائج إلى أن التجربة اً بنك24من مستهلكي 
 مشاعر فيالمرتبطة بالخدمة المدركة للعلامة التجارية تؤثر 

 الأمر ،ية للبنوكومواقف المستهلكين تجاه العلامة التجار
 رضى هؤلاء في مستوى أن ينعكس شأنهالذي من 
 Herstein and Gamlielوهناك دراسة . المستهلكين

 المتوقعة للعلامة الإسهامات اختيار هدفت إلى  التي(2006)
التجارية في أداء المنظمات الخدمية العاملة في القطاع 

 مستهلك للخدمة الصحية، وجد 300 وبسؤال. الخاص

Herstein and Gamliel (2006) أن هنالك علاقة بين 
إدراك المستهلكين لجودة الخدمة الصحية المرتبطة بالعلامة 
التجارية وتقييم هؤلاء المستهلكين للعلامة التجارية للمنظمة 

كما اقترح الباحثان بأن العلامة التجارية الخاصة . الصحية
. SERVQUALتشكل بعداً إضافياً لمقياس جودة الخدمة 

 Akroush )2006(وفي القطاع المصرفي الأردني قام 
and Dmour  العلاقة بين اختيار إلى بدراسة ميدانية هدفت 

عوامل بناء العلامة التجارية ومزايا العلامة في البنوك 
 البنوك في منطقة مديري من وجهة نظر الأردنالعاملة في 

وجود وكانت أهم نتائج الدراسة . عمان الكبرى وضواحيها
 بين عوامل بناء العلامة التجارية ومزايا إيجابيةعلاقة 

ووجدت الدراسة أن . العلامة ممثلة بمزايا مالية وغير مالية
 أقوى المزايا غير المالية للعلامة فيأثر عوامل بناء العلامة 

 الدراسة تمزايا المالية للعلامة، حيث أشار الفيمن أثرها 
اء العلامة لدى البنوك هي  العوامل المؤثرة في بنأن إلى

غير ملموسة ومتجذرة في الطريقة التي يؤدي فيها البنك 
.  كبير على ثقافة البنك التسويقيةعلى نحوٍ وتعتمد ،أعماله
 العوامل المستقلة تأثيراً في بناء العلامة التجارية أكثروإن 

ثقافة وللبنوك وبالترتيب كانت وجود منتج مصرفي مميز، 
  .  ووجود فرق عمل متكاملة،ةالبنك التسويقي
 دراسة هدفت Alexandaris et al (2008)وأجرى 
 جودة الخدمة المدركة للعلامة التجارية في أبعادإلى قياس 

 في تأثيرها اختيارمجال منظمات الترفيه الرياضي وإلى 
مدى ولاء المستهلكين للعلامة التجارية لهذه المنظمات، 

 الخدمة في تطوير هذه بالإضافة إلى استكشاف دور جودة
 استبانة 165 البيانات الكمية المجمعة من استخداموب. الأبعاد

ات من المستهلكين، وجد وزعت على أعضاء هذه المنظم
 أبعادأن للجودة المدركة للعلامة التجارية ثمانية الباحثون 

المساحة، والرمز، والإدارة، والشعبية، :  هي،رئيسة
كما توصل الباحثون .  والتأثير،فخرالوالارتباط، ونجاز، والإ

 فيإلى أن لجودة الخدمة المدركة للعلامة التجارية تأثير 
أما في . درجة ولاء المستخدمين لخدمة الترفية الرياضي

دراسة ) 8200(السوق الأردنية فقد أجرى نصير وآخرون 
 في رضى العلامة التجارية أبعادتأثير هدفت إلى تعرف 

ت مزودي خدمة الاتصالات الخلوية المستهلكين عن خدما
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 العلامة التجارية في هذه أبعادوقد شملت . في الأردن
جودة الخدمة والمعرفة بالعلامة، والدراسة كلا من السعر، 

 والاتصالات ،الجماعات المرجعيةوالمدركة للعلامة، 
 500 البيانات الكمية المجمعة من خلال استخداموب. التسويقية

ى عينة من مستخدمي خدمة الاتصالات  وزعت علاستبانة
في  هذه الأبعاد تأثير عالمتنقلة، وجد الباحثون بأن لجمي

  . المستهلكين عن خدمات مزودي الاتصالات المتنقلةرضى
يلاحظ بأن جميع الدراسات السابقة قد افترضت بأن 

 كل من رضى فيوأنها تؤثر عدة  أبعادللعلامة التجارية 
لك يلاحظ بأن جميع هذه الدراسات قد كذ. المستهلكين وولائهم

 المستهلكين في في رضى العلامة التجارية أبعاد أثر اختبرت
 أن دراسة تأكيدإلا أنه لا بد من . مجال المنظمات الخدمية

 العلامة التجارية لم تقتصر على المنظمات الخدمية فقط، أبعاد
بل تمت دراستها في مجال المنظمات والمنتجات الصناعية 

  فعلى سبيل المثال، قام. اأيض
Rajh et al (2003) بترتيب العلامات التجارية الخاصة 

 على مدى القيمة المدركة لهذه بناءببعض المنتجات الغذائية 
لجودة  اForney et al (2005)عتبر اكذلك . العلامات

 عند التفريق رئيسةأحد المتغيرات الالمدركة للعلامة التجارية 
ارية المختلفة للملابس والمفروشات بين العلامات التج

أن المعلومات  فقد وجد Bravo et al (2007)أما . البسيطة
 إدراك المستهلكين في التي تقدم من العائلة تؤثر يجابيةالإ

ميسرة للعلامات التجارية لعدد من المنتجات السلعية ال
 الجودة فيو) زيت الزيتونمعاجين الأسنان، ووالحليب، (

الأمر الذي يمكن أن يقود، حسب .  العلاماتالمدركة لهذه
Bravo et al (2007) إلى الولاء للعلامة التجارية وإلى ،

 Rajagopalكذلك وجد . زيادة القيمة الإجمالية لهذه العلامة
 أن استراتيجيات الموقع التنافسي والتجزئة الفعالة (2007)

بمواد  في بناء الثقة المدركة للعلامات التجارية الخاصة تسهم
 Elliot and أما. التجميل والمعطرات العضوية

Yannopoulou (2007) فقد أشار إلى أن ارتفاع المخاطرة 
الوظيفية /والسعر للعلامات التجارية الخاصة بالسلع العملية

 على مدى الثقة المدركة بناءيدفع المستهلكين إلى الاختيار 
تيار في حالة السلع بينما يتم الاخ. ية للعلامة التجاريةالاعتمادو

وتجدر .  على مدى الثقة المدركة للعلامة التجاريةبناءالرمزية 

 العلامة التجارية لم تقتصر على أبعادالإشارة إلى أن دراسة 
المنتجات السلعية والخدمية الموجهة للمستهلك النهائي فقط، بل 
تجاوزت ذلك لتشمل سلع المشتري الصناعي، حيث وجد 

Walley et al (2007)  أن لكل من السعر والخدمة المدركة
 القرار الشرائي للمشتري اتخاذللعلامة التجارية أثر في 

مثل كذلك تم تناول هذه الأبعاد في مجالات خاصة . الصناعي
 التركيز على منتج محدد من غيرأو ) Ha, 2004(نترنت الإ
)Bravo et al, 2007.(  

سابقة قد مما تقدم، تجدر الملاحظة بأن الأدبيات ال
 معينة أبعاد واضح ومتكرر، على على نحوٍركزت، و

الخدمة والسعر المدرك للعلامة، : للعلامة التجارية، مثل
ثقة العميل والجودة المدركة للعلامة، والمدركة للعلامة، 

وقد تباينت .  والقيمة المدركة للعلامة،المدركة بالعلامة
مة التجارية الدراسات والأبحاث التي أجريت في مجال العلا

 والمجالات الموضوعاتفي تركيزها على هذه الأبعاد، وفي 
 على ما تقدم والدراسات السابقة بناء. التي تمت دراستها فيها

 هناك عدد من الفجوات البحثية ،)1(الجدول الموضحة في 
 ، التيالتي تدعم أهداف ومشكلة وتساؤلات هذا البحث 

قصاء في بيئات الأعمال مزيد من البحث والاستتحتاج إلى ال
  :الآتيويمكن إيجاز هذه الفجوات على النحو . المختلفة

لا يوجد بحث يدرس تأثير جميع الأبعاد التي تم  .1
إن محاولة .  المستهلكينفي رضىتحديدها للعلامة التجارية 

 المستهلكين يمكن في رضىدراسة تأثير جميع هذه الأبعاد 
 . اً من غيرهاأن يحدد أي هذه الأبعاد أكثر تأثير

من الملاحظ قلة الأدبيات التي تدرس أثر هذه  .2
فقد .  المستهلكين عن المنتجات السلعيةفي رضىالأبعاد 

 العلامة أبعادطبقت معظم الأبحاث التي ركزت على أثر 
 المستهلكين في مجال المنظمات الخدمية، في رضىالتجارية 

ت في حين ركزت الأبحاث التي أجريت في مجال المنظما
 أخرى، مما موضوعاتالصناعية والمنتجات السلعية على 

يعزز وجهة النظر السابقة والداعية إلى مزيد من البحث في 
  . هذا المجال بالتحديد

يلاحظ قلة الأبحاث التي أجريت في مجال  .3
العلامات التجارية للصناعات التكنولوجية، حيث أشار 

Schoenfelder and Harris (2004)بحاث  إلى ندرة الأ



  مد وفائق عبدالحليم خنفرأمون نديم عكروش وسامر موسى المحم                                                        ...أثر العلامة التجارية

- 6  -  

 الأمر الذي يعزز ؛المتعلقة بالعلامة التجارية في هذا المجال
 أحد كون الأجهزة الخلوية هي ؛من أهمية هذا البحث

 .  انتشاراً للسلع ذات الطبيعة التكنولوجيةرالأشكال الأكث
من الملاحظ قلة الأبحاث المتعلقة بدراسة العلامة 

ف قطاعات  المستهلكين في مختلفي رضىالتجارية وتأثيرها 
السوق الأردنية، حيث أشارت دراسات حديثة أجراها 

 نوآخري مثل دراسات نصير ،باحثون في السوق الأردنية
إلى أهمية ) Akroush and Dmour 2006(و ) 2008(

المزيد من البحث وإجراء دراسات مستقبلية في موضوع 
العلامة التجارية في هذا السوق النامي الذي يتميز بوفرة 

  .وتنافسهاات التجارية المختلفة العلام

  
  مسح لعدد من الدراسات السابقة في حقل العلامة التجارية :)1(جدول ال

  المتغيرات

)الباحثون(الباحث  طبيعة  
  الدراسة

السعر 
المدرك 
  للعلامة

الخدمة 
المدركة 
  للعلامة

الجودة 
المدركة 
  للعلامة

ثقة 
العميل 
  بالعلامة

القيمة 
كة المدر

  للعلامة

  أهم النتائج

Kim et al 
      x      تطبيقية (2003)

يعتبر كل من الولاء للعلامة التجارية 
ها المدركة والصورة الذهنية لتها جودو

مكونات أساسية للقيمة الإجمالية 
 مما يؤثر ،للعلامة الخاصة بالفنادق

  .  للفنادق الماليفي الأداء

Rajh et al 
  x          تطبيقية (2003)

التجارية لبعض ترتيب العلامات 
 ،ه الشيكولات،القهوة(المنتجات الغذائية 

 على بناء)  المشروبات الغازية،الحليب
مدى القيمة المدركة للعلامات التجارية 

  .لكل صنف من هذه المنتجات
Delgado-
Ballester 
(2004) 

    x        تطبيقية
تطوير مقياس لمدى ثقة العميل 

 مع ستخدامبالعلامة التجارية يصلح للا
  . مختلف المنتجات

Grace and 
O’Cass (2004)تطبيقية    x        

التجربة المرتبطة بالخدمة المدركة 
 مشاعر فيللعلامة التجارية تؤثر 

تجاه العلامة  همومواقفالمستهلكين 
 رضا هؤلاء فيالتجارية و

  .المستهلكين

Ha (2004) تطبيقية        x    

تتأثر ثقة المستهلك بالعلامة التجارية 
نترنت بعدة عوامل مرتبطة على الإ

 ،الأمن:  هي،بعملية الشراء
 ،المنقولةالفم كلمة و ،الخصوصيةو
  . والخبرة،جودة المعلوماتو

Kalita et al 
         x  تطبيقية (2004)

تستخدم منظمات التجزئة السعر 
المرتبط بالعلامة التجارية كمؤشر 

  .لجودة المنتج
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  المتغيرات

)الباحثون(الباحث  طبيعة  
  الدراسة

السعر 
المدرك 
  للعلامة

الخدمة 
المدركة 
  للعلامة

الجودة 
المدركة 
  للعلامة

ثقة 
العميل 
  بالعلامة

القيمة 
كة المدر

  للعلامة

  أهم النتائج

Levy et al 
      x x  x  نظرية (2004)

الدراسة مجموعة من تطرح 
التساؤلات التي تستدعي المزيد من 
البحث في مجال العلامة التجارية 

  .الخاصة بمتاجر التجزئة

Schoenfelder 
and Harris 
(2004) 

  x          تطبيقية

 للقيمة المدركة رئيسة أبعادهنالك 
للعلامة التجارية في سوق الهواتف 

 ، الجودة المدركة: مثل،الخلوية
  .دركةوالخدمة الم

Aydin et al 
   x        تطبيقية (2005)

 الولاء للعلامة فيتؤثر تكاليف التغيير 
 اًتأثير كما أن لها ،التجارية مباشرة

  كل من رضا العملاء وثقتهمفيجانبياً 
  . بالعلامة التجاريةالمدركة

Bamert and 
Wehrli (2005) تطبيقية    x        

من جودة  خدمة العملاء جزءاًتعد 
المدركة من قبل العملاء الخدمة 

  .للخدمةلعلامة تجارية معينة 
Delgado-
Ballester and 
Munuera-
Aleman 
(2005) 

    x        تطبيقية

 إيجاباًترتبط الثقة بالعلامة التجارية 
 الأمر الذي يرتبط بدوره هابالولاء ل

 ،عليهو . بالقيم الإجمالية للعلامةاًإيجاب
 الثقة بالعلامة التجارية في تسهم

  .للمنظمةالإجمالية تها إيضاح قيم

Forney et al 
      x      تطبيقية (2005)

الجودة المدركة للعلامة التجارية تعد 
 في التفريق رئيسةأحد المتغيرات ال

بين العلامات التجارية المختلفة 
  .للملابس والمفروشات الاعتيادية

O’Loughlin 
and Szmigin 
(2005) 

  x          تطبيقية

 مع العاملين في يجابي الإيلعب التفاعل
  بارزاًمنظمات الخدمات المالية دوراً

 مع العلامة إيجابيةفي بناء تجربة 
  . زيادة قيمتهاالآتيب و،التجارية

Reast (2005) تطبيقية        x    

ترتبط ثقة العميل المدركة بالعلامة 
 مع قبول المستهلكين إيجاباًالتجارية 

للتوسع في المنتجات التي تحمل 
  .ها نفسلامة التجاريةالع
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  المتغيرات

)الباحثون(الباحث  طبيعة  
  الدراسة

السعر 
المدرك 
  للعلامة

الخدمة 
المدركة 
  للعلامة

الجودة 
المدركة 
  للعلامة

ثقة 
العميل 
  بالعلامة

القيمة 
كة المدر

  للعلامة

  أهم النتائج

Fratto et al 
         x  تطبيقية (2006)

يمكن للاستراتيجيات السعرية 
المرتبطة بالعلامة التجارية لتجار 
التجزئة أن تكون ناجحة، إلا إذا فشلت 
هذه المتاجر في تمييز العلامة 

  .  التجارية من جوانب أخرى

Herstein and 
Gamliel 
(2006) 

        x    تطبيقية

علاقة بين إدراك المستهلكين هنالك 
لجودة الخدمة وتقييم هؤلاء المستهلكين 
للعلامة التجارية الخاصة بمنظمات 

  .العناية الصحية

Zboja and 
Voorhees 
(2006) 

    x        تطبيقية

يؤثر رضى المستهلكين وثقتهم في 
 العلاقة بين الثقة فيمتاجر التجزئة 

بالعلامة التجارية وقرارات إعادة 
  .الشراء

Bravo et al 
         x  تطبيقية (2007)

المعلومات المقدمة من العائلة عن 
 مدى تأثير فيالعلامة التجارية لها 

 الجودة فيإدراك وجود العلامة و
المدركة للعلامة التجارية، الأمر الذي 
ينعكس على مدى الولاء للعلامة 

  .التجارية والقيمة الإجمالية لها

Elliott and 
Yannopoulou 
(2007) 

    x        تطبيقية

عندما ترتفع المخاطرة والسعر 
للعلامات التجارية الخاصة بالسلع 

الوظيفية يميل المستهلكون إلى /العملية
الاختيار بناء على مدى الثقة 

بينما في . ية للعلامة التجاريةالاعتمادو
حالة المنتجات ذات الطابع الرمزي 
يتم الاختيار بناء على مدى الثقة في 

  .لامة التجاريةالع

Laforet (2007)تطبيقية        x    

 إدراك فيالجنس والدخل ويؤثر العمر 
 ومدى الثقة الملاءمةالمستهلكين لمدى 

في العلامة التجارية لمتاجر التجزئة 
  .التي تقدم خدمات مالية للعملاء
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  المتغيرات

)الباحثون(الباحث  طبيعة  
  الدراسة

السعر 
المدرك 
  للعلامة

الخدمة 
المدركة 
  للعلامة

الجودة 
المدركة 
  للعلامة

ثقة 
العميل 
  بالعلامة

القيمة 
كة المدر

  للعلامة

  أهم النتائج

Rajagopal 
  x         تطبيقية (2007)

 استراتيجيات الموقع التنافسي تسهم
لفعالة في زيادة وعي والتجزئة ا

للعلامات  هموإدراكالمستهلكين 
التجارية الخاصة بالمنتجات غير 

مواد التجميل والمعطرات  (الاعتيادية
 هذه الاستراتيجيات تسهم و،)العضوية

في بناء الثقة بالعلامات التجارية لهذه 
  .المنتجات على المدى الطويل

Swoboda et al 
خدمة المدركة للعلامة في خلق  التسهم        x    تطبيقية (2007)

  .علامة تجارية قوية لمنشآت التجزئة

Walley et al 
        x x  تطبيقية (2007)

لكل من السعر والخدمة المرتبطة 
 القرار اتخاذبالعلامة التجارية أثر في 

  .الشرائي للمشتري الصناعي

Alexandaris  
et al (2008) تطبيقية    x        

 للعلامة تؤثر جودة الخدمة المدركة
 درجة ولاء المستهلكين فيالتجارية 

  .لخدمة الترفيه الصحي
   . على الدراسات السابقةبناء ،الباحثون: المصدر

 رضى العملاء 
 أحد رضى العملاء يعتبر أن إلىتشير أدبيات التسويق 

 أن الملموسة التي تدل على رأهم المؤشرات غير المالية وغي
يم وتقوم بإشباع حاجات عملائها المنظمة تسير بالاتجاه السل

 رضى العملاء يعتبر إن). Kotler et al, 2003(ورغباتهم 
 على قدرة المنظمة على تحقيق أهدافها رئيسةمن المؤشرات ال

 حيث ، فيه المرغوبالعائد على الاستثمار مثل ستراتيجيةالا
 إلىود ق رضى العملاء يأنإلى تشير العديد من الدراسات 

وزيادة الأرباح ) Rust et al, 1995(لربح ش امهمزيادة 
)Zeithaml et al, 1996 ( وزيادة معدل العائد على

 Anderson and Rust, 1997: Anderson et( الاستثمار
al, 1994 ( وزيادة الاحتفاظ بالعملاء وولائهم)Zeithaml, 

 أهم النتائج التي أحدن رضى العملاء هو  كما أ).2000
عند القيام بعملية تسويقية ناجحة، حيث تحصل عليها المنظمة 

 التي يتم على أساسها رئيسةحد المؤشرات ال أيعد هذا الرضى

المقارنة بين أداء المنظمات لمعرفة مدى نجاحها في تحقيق 
 :Keiningham et al, 2005 (ستراتيجيةأهدافها الا

Bennett and Rundle-Thiele, 2004 .(مبدأ رضى إن 
 عن المنظمة د عملاء لديهم رضى عالٍجو وأنالعملاء هو 

 سوف يقومون الآتي وبئهم ولاإلىوكل ما تقدمة لهم يقود 
 زيادة الأرباح إلى وهذا يؤدي في النهاية ،بإعادة الشراء

 زيادة ثروة وبالتالي ،والمبيعات ومعدل العائد على الاستثمار
ن  ولك هذا المبدأ يبدو سهلاًإنومن الناحية النظرية . المالكين

 جهود كبيرة إلى العملية تحتاج هذه إنفمن الناحية العملية 
 Anderson et al(وعمليات تسويقية ناجحة حتى يتم تحقيقها 

2004; Gilbert et al 2004 .(  
ن ك مدخلافهنا ،أما بالنسبة لكيفية قياس رضى العملاء

 Expectancyعدم المطابقة –مدخل التوقع: الأول. هلقياس
and Disconfirmation Approach الذي يقوم على 

الخدمة وتوقعات العميل / أساس المقارنة بين أداء المنتج 
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أما المدخل  ).Parasuraman et al, 1988(المسبقة حولها 
 Actualلخدمة ل الفعلي في الأداءيقوم فالثاني 

Performance Approach حيث يقوم هذا المدخل على 
 الآتيلخدمة وبل/ لمنتج أساس تقييم العميل للأداء الفعلي ل

 ).Cronin and  Taylor, 1992(معرفة مدى رضاه عنها 
 المداخل هذهولدى مراجعة أدبيات الموضوع لتحديد أي من 

ها في أدبيات رضى استخدامنه تم هو الأفضل فقد تبين أ
ن في وولكن يتفق الباحث. ن كل مدخل له ما يميزهالعملاء وأ

عدم المطابقة –التوقع مدخل أنحقل رضى العملاء على 
حيث إن  النظرية والمنهجية، المشكلات العديد من بهيوجد 

 الفعلي ومقارنته مع توقعات الأداءقياس رضى العملاء حول 
  تحيز من حيثالمشكلات العديد من بهالعميل المسبقة يوجد 

أضف  ).(Carman, 1990هم  والمبالغة في توقعاتلاءالعم
هجية في هذا المدخل من حيث  منمشكلات ذلك أن هناك إلى

 في قياس رضى العملاء ودقته وثباتهقياس مصلاحية ال
(Cronin and Taylor, 1992)  الأداءأما بالنسبة لمدخل 

على أساس قياس رضى العملاء حول فهو يعتمد الفعلي 
 الأداءالمنظمة أو منتجاتها من خلال معرفة رضاهم عن 

  وجهة نظر العملاءالفعلي للمنتج سواء منتج أو خدمة من
.(Gilbert et al, 2004: Cronin and Taylor, 1992: 

Churchill and Surprenant, 1982) ويبدو أن هذا 
 يتمتع كونهالمدخل أكثر قبولاً في دراسات رضى العملاء 

 كبيرة مشكلات بهوجد ت لا وأنهبثبات ومصداقية عاليين 
ذا البحث بناء على ذلك ولأغراض ه. لقياس رضى العملاء

 الفعلي لقياس رضى الأداء على مدخل الاعتمادفقد تم 
 وأن هذا ؛ على تحقيق أهداف البحثلقدرته وذلك ؛العملاء

 فاعليته أثبتت  في دراسات سابقة عديدةهاستخدامالمدخل تم 
 :Keiningham et al, 2005) .في قياس رضى العملاء 

Bennett and Rundle-Thiele, 2004: Gilbert et al, 
2004)  

  
 نموذج البحث وفرضياته
 واستناداً إلى الدراسات ،هوأهدافبناء على مشكلة البحث 

 النظرية والميدانية السابقة في أدبيات العلامة التجارية تم
 ها علمياًاختيارجل تطوير نموذج البحث وفرضياته من أ

يوضح ) 1(الشكل . لاته تساؤعنلتحقيق أهدافه والإجابة 
ي للبحث ومتغيراته وأنواعها والعلاقات تراضالافالنموذج 
ي نوعين من الافتراضيشمل نموذج البحث . فيما بينها
  : وهي،المتغيرات

 العلامة التجارية أبعاد وهي ،المتغيرات المستقلة .1
التي تم تحديدها من الدراسات والأبحاث السابقة ذات العلاقة 

ث  وبما يتلاءم مع مجال تطبيق البح،بأدبيات الموضوع
وهذه الأبعاد .  الهواتف الخلويةأجهزةالحالي في شركات 

الجودة المدركة للعلامة، وهي السعر المدرك للعلامة، 
ثقة العميل المدركة بالعلامة، والخدمة المدركة للعلامة، و

  .والقيمة المدركة للعلامة لدى العميل
 حيث تم تحديده ، وهو رضى العملاء،المتغير التابع .2

 حيث تم والأبحاث السابقة،ل الدراسات  من خلاودراسته
 عن عام على نحوٍ من خلال رضى العملاء إليهالتطّرق 

 تم ، التي ثم رضاهم حول عناصر محددة للرضىالعلامة
تحديدها من أدبيات العلامة وهذه العناصر هي رضى العملاء 

 رضى العملاء عن ثقتهم : وهي،الكلي وعناصره منفردةً
جودة المنتج صاحب وعر العلامة، سوالمدركة بالعلامة، 

 وقيمة العلامة ،خدمة العملاء المقدمة مع العلامةوالعلامة، 
  .المدركة للعميل

  
  
  
  
  
  
  



�
f\�1אh`�א*��%y،��א��������fh*2010، 1العدد ، 6 المجلّدא  

- 11  -  

  المتغير التابع                                            المتغيرات المستقلة 

  ) العملاءرضى  (                  )                        العلامة التجاريةأبعاد(

 
   

 

                            

 

 

 

 

 

 

 
 
 

  يالافتراض نموذج البحث :)1(الشكل 

  فرضيات البحث
فقد تم ، على أهداف البحث ومشكلته ونموذجهبناء 
غراض لأ  بالصيغة العدمية مجموعة من الفرضياتصياغة
  :ها وتحقيق أهداف البحثاختيار

HO1 : ة لأبعاد العلامة  إحصائيدلالةأثر ذو وجد يلا
  .الكلي العملاء في رضىالتجارية منفردةً 

HO2 : إحصائية لأبعاد العلامة دلالةأثر ذو وجد يلا 
  .الكلي العملاء في رضىالتجارية مجتمعة 

HO3 : إحصائية لأبعاد العلامة دلالةأثر ذو وجد يلا 
 العملاء عن ثقتهم المدركة في رضىالتجارية مجتمعة 

  .بالعلامة
HO4 :إحصائية لأبعاد العلامة دلالةأثر ذو وجد ي لا 

  . العملاء عن سعر العلامةفي رضىالتجارية مجتمعة 
HO5 : إحصائية لأبعاد العلامة دلالةأثر ذو وجد يلا 

  . العملاء عن جودة العلامةفي رضىالتجارية مجتمعة 
HO6 : إحصائية لأبعاد العلامة دلالةأثر ذو وجد يلا 

 العملاء عن خدمة العملاء ضىفي رالتجارية مجتمعة 
  . المقدمة مع العلامة

HO7 : إحصائية لأبعاد العلامة دلالةأثر ذو وجد يلا 
 العملاء عن القيمة المدركة في رضىالتجارية مجتمعة 
  . للعلامة لدى العميل

  
 منهجية البحث

  وعينته مجتمع البحث
الموجودين على كافة تكون مجتمع البحث من الطلبة 

راسة في الجامعات الأردنية الحكومية والخاصة في مقاعد الد
وشملت هذه الدراسة . 2008 خلال عام ىمنطقة عمان الكبر

 الجامعة : نسبةً لعدد الطلبة فيها،ة، بالترتيبالآتيالجامعات 

  للعلامةالسعر المدرك

 الخدمة المدركة للعلامة

 الجودة المدركة للعلامة

  بالعلامة المدركةثقة العميل

ركة للعلامةالقيمة المد  

 
 

  

رضى العملاء عن العلامة 

  نوكيا -التجارية 
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جامعة العلوم و، )السلط(جامعة البلقاء التطبيقية والأردنية، 
جامعة ويتونة، جامعة الزوجامعة عمان الأهلية، والتطبيقية، 

 أنحيث يعتقد الباحثون .  وجامعة الزرقاء الأهلية،البترا
 كون ؛هؤلاء الطلبة ممثلون لمجتمع الطلبة في المملكة

وي معظم فئات وطبقات الجامعات في هذه المنطقة تح
المجتمع الأردني ويستخدمون منتجات تحمل العلامة 

ابلات عدة أجرى الباحثون مقهذا وقد . التجارية نوكيا بكثرة
 حيث ، خلويةأجهزة تسويق ومبيعات ووكلاء مع مديري

ا لعلامة استخدام طلبة الجامعات الأكثر أناتفقوا جميعاً على 
عدة  مقارنات ثنائية بين علامات ويعقدوننوكيا ويهتمون بها 

وتوصلت المقابلات مع .  القرار الشرائياتخاذتجارية قبل 
عات يهتمون بالعلامة ن طلبة الجام أإلى المديرينهؤلاء 

 ويمثلون معظم ، هواتف متنقلةأجهزةالتجارية عند شراء 
ن ، وأفئات المجتمع الأردني الذي يستخدم علامة نوكيا بكثرة

 محاولاتلقد أجرى الباحثون .  هذه العلامةالعديد منهم يحمل
 للحصول على قوائم من الجامعات لأغراض اختيار عدة

ق على ذلك نظراً لسرية معلومات عينة منها إلا أنها لم تواف
 الباحثون استخدمنظراً لذلك فقد . الطلبة بالنسبة للجامعات

 ، وتحقيق أهداف البحثتلجميع البيانا ملائمةأسلوب العينة 
طلبة  مكونة من المةملائوعليه فقد تم اختيار عينة 
عتماداً على حجم الجامعة من الموجودين في هذه الجامعات ا

 بحيث ،د الطلبة الموجودين في كل جامعةحيث إجمالي عد
ءات محددة مسبقاً كما تكون ممثلة قدر الإمكان وفقاً لإجرا

وتم التأكد من ). Malhotra, 2007( التسويق حددها باحثو
وجود منتج يحمل علامة نوكيا لدى كل مفردة من مفردات 

 ؛الاستبانةالعينة من خلال وضع سؤال لهذه الغاية في بداية 
.  البحثاستبانة عنلأغراض الإجابة  ملائمةتكون وذلك ل

ها استرجاع للطلبة من خلال الباحثين وتوتم تسليم الاستبيانا
فقاً لإجراءات محددة مسبقاً  منهم والأقل أسبوع على مدةبعد 
 وحدة إلىأما بالنسبة . ن تم توضيح أهداف الدراسة لهمبعد أ

الأردنية التحليل في هذا البحث فكانت طلبة الجامعات 
 خلال العام ىالحكومية والخاصة في منطقة عمان الكبر

 هذه وأن ، الذين لديهم منتجات تحمل علامة نوكيا،2008
 حيث تم (Cross-Sectional)الدراسة مقطعية لحظية 

  .ة فقطحدالمرة و) العملاء(خلالها تجميع البيانات من الطلبة 

 
  أساليب جمع البيانات

: وبين لجمع بيانات البحثعتمد الباحثون على أسلا
 وتشمل الدراسات والأبحاث النظرية ،البيانات الثانوية

والميدانية السابقة في المجلات والدوريات العلمية المحكّمة 
رضى  و،والمتخصصة ذات العلاقة بأبعاد العلامة التجارية

 استبانةقد تم تصميم وتطوير و. البيانات الأوليةو. العملاء
 بناء على الدراسات غيراته كلهاوبمتخاصة بالبحث 

 منها الإفادة تمت ، التيحاث النظرية والميدانية السابقةوالأب
 وسيتم التطرق إلى كيفية تطوير ،لأغراض تصميمها

 . البحث في الجزء الخاص بهااستبانةوتصميم 
  

  التعريف الإجرائي لمتغيرات البحث
ن على الدراسات والأبحاث الميدانية اعتمد الباحثو

والنظرية لإغراض تطوير التعريف الإجرائي لكل متغير في 
 على مقياس الاعتمادلقد تم . يالافتراضنموذج البحث 

 حيث ، المكون من خمس نقاط(Likert-Scale)ليكرت 
غير موافق ) 1(موافق بشدة إلى الرقم ) 5(أعطى الرقم 

أما .  العلامة التجاريةأبعاد التي تقيس للعبارات جميعهابشدة 
 على مقياس ليكرت ذي الاعتماد للمتغير التابع فقد تم ةالنسبب

) 1(راض بشدة إلى ) 5(الخمس درجات وتتراوح ما بين 
 الباحثين لهذا المقياس استخدامويعود سبب . غير راض بشدة

ة  في دراسات سابقة في أدبيات العلامهاستخدامنظراً لكثرة 
 أساليب ماستخدان من  كما أنه يمكّن الباحثي،التجارية

 المقياس يتمتع بدرجة ا إضافة إلى أن هذ،إحصائية متعددة
 Churchill and Iacobucci, 2005) عالية اعتمادية

:Malhotra, 2007 :Sekaran, 2003) .ن وهناك نوعا
  :)1ملحق ال(من المتغيرات في هذا البحث 

   العلامة التجاريةأبعاد  - المتغيرات المستقلة : اولاً
وهو إلى أي مدى يدرك : رك للعلامةالسعر المد. 1

نه يحصل  وأإيجاباًالعميل سعر المنتج الذي سيحمل العلامة 
 قراره اتخاذعلى قيمة مقابل ما يدفعه ويؤثر في عملية 
 لدى إيجابيةالشرائي ويوجد لديه انطباعات وصورة ذهنية 

) 5-1(تم قياس هذا المتغير بالعبارات . العميل حوله
 ;Kalita et al, 2004)سات كل من على دراالاعتمادب
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Levy et al, 2004; Fratto et al, 2006; Walley et 
al, 2007; Bravo et al, 2007). 

ى أي مدى يوجد وهي إل: الخدمة المدركة للعلامة. 2
يجابي وانطباعات ذهنية لديه حول لدى العميل إدراك إ

 مما ،خدمات العملاء التي تقدم مع المنتج الذي يحمل العلامة
في  يؤثر وبالتالي ، قراره الشرائياتخاذ إيجاباً فييؤثر 
 الاعتمادب) 10-6(تم قياس هذا المتغير بالعبارات . رضاه

 ;Grace and O’Cass, 2004)على دراسات كل من
Levy et al, 2004; Herstein and Gamliel, 2006; 
Walley et al, 2007; Swoboda et al, 2007; 

Alexandris et al, 2008).  
وهي إلى أي مدى يوجد : الجودة المدركة للعلامة. 3

 حول جودة المنتج إيجابيةلدى العميل انطباعات وتوقعات 
صاحب العلامة التي يشتريها ومواصفاتها وشهرتها وفرادتها 

 في بما يؤثر ،وخاصةً مقارنةً مع المنتجات الأخرى المنافسة
تم . في رضاهالتأثير  وبالتالي ،قراره الشرائي لشراء العلامة

 على الاعتمادب) 19- 11(قياس هذا المتغير بالعبارات 
 ,Kim et al, 2003; Levy et al)دراسات كل من 

2004; Forney et al, 2005).  
وهي إلى أي مدى يوجد : ثقة العميل المدركة بالعلامة. 4

ها ءلدى العميل ثقة ومصداقية بالعلامة التجارية التي ينوي شرا
 وخبراته السابقة وتجاربه بالعلامة التجارية معرفتهل من خلا

تم قياس هذا المتغير بالعبارات . ه الآخرون عنهاأقلمعها وما يتن
-Delgado) على دراسات كل من الاعتمادب) 20-25(

Ballester, 2004; Ha, 2004; Audin et al, 2005; 
Delgado-Ballester and Munuera-Aleman, 2005; 
Reast, 2005; Zobja and Vorhes, 2006; Elliot and 

Yannopoulos, 2007; Laferot, 2007). 
وهي إلى أي مدى يدرك : القيمة المدركة للعلامة. 5

 العلامة التي يشتريها توفر له القيمة التي يرغب أنالعميل 
الحصول عليها من حيث رغبته بامتلاك العلامة، في 

تميز العلامة وعليها، تناسب السعر مع المنفعة التي يحصل و
. الآخرين أمام عن العلامة إيجابية والحديث بظرهمن وجهة ن

 على الاعتمادب) 31-26(تم قياس هذا المتغير بالعبارات 
 Rajh et al, 2003; Schoenfelder)دراسات كل من 

and Harris, 2004; O’Loughlin and Szmigin, 
2005; Rajagopal, 2007). 

   رضى العملاء - التابع المتغير : ثانياً
 الأداءعتماداً على مدخل تم تعريف رضى العملاء ا

 في العديد من الدراسات السابقة في هاستخدامالفعلي الذي تم 
ى  تم قياس رضنهإحقل رضى العملاء، ووفقاً لهذا المدخل ف

هم  عدم رضاوهم أالعملاء من خلال معرفة مدى رضا
د حدوث عملية  عن منتجات وخدمات الشركة بعيالفعل

  لدىن أي أن يكو؛التفاعل والتعامل بين العميل والشركة
وعليه، تم تعريف رضى . الشركةعلامة العميل تجربة مع 

إلى أي مدى يشعر العميل بالرضى والسعادة بأنه  العملاء
 Overall( سواء رضاه الكلي ،عن العلامة التي يمتلكها

Satisfaction( مثل ،لرضى بعض عناصر اأو عن العلامة 
حيث تم قياس مدى وجود . الرضى عن الجودة والسعر

 ورضى العملاء عن الثقة المدركة ،رضى كلي عن العلامة
جودة المنتج صاحب وسعر العلامة، وللعميل بالعلامة، 

 والقيمة المدركة ،خدمات العملاء المدركة للعلامةوالعلامة، 
 Keiningham et al, 2005: Bennett and) للعلامة

Rundle-Thiele, 2004: Gilbert et al, 2004)؛  بناء
   .)40-32(بالعبارات على ذلك تم قياس رضى العملاء 

  
   البحث وتطويرهااستبانةتصميم 

 على بناء خاصة بهذا البحث استبانةتم تصميم وتطوير 
الدراسات النظرية والميدانية السابقة من أجل تحقيق أهدافه، 

 تمت وفقاً لمجموعة من الخطوات الاستبانة تصميم ةوعملي
 ).Malhotra, 2007(المتعارف عليها في بحوث التسويق 

بعد ذلك تم عرضها على مجموعة من الخبراء الأكاديميين 
في الجامعات الأردنية لأغراض تحكيمها ومعرفة مدى 

ريت بعض التعديلات متها لأغراض البحث، حيث أجءملا
 على (Pilot Study) جراء دراسة تمهيديةثم تم إ. عليها

 لمعرفة ردود فعلهم اعينة حكمية، قام الباحثون باختياره
. كلماتها، ومعرفة مدى فهمهم لهاوترتيبها، وعلى تصميمها، 

لقد كانت عينة الدراسة التمهيدية تحمل نفس صفات عينة 
 مع العلم أن ،الاستبانةالبحث النهائية التي تم اختيارها لتعبئة 

. مهيدية لم تدخل في التحليل النهائي للبيانات الدراسة التةعين
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 بعد الاستبانةلقد تم إجراء بعض التعديلات الطفيفة على 
 من عملاء يحملون منتجات تحمل علامة نوكيا هااسترجاع

 جاهزة لتوزيعها على عينة البحث الاستبانةإلى أن أصبحت 
  ). (Aaker  et al, 2001النهائية 

 
  اوإدارته الاستبانةتوزيع 

 على الطلبة الذين لديهم استبانة 800لقد تم توزيع 
هواتف متنقلة وتحمل علامة نوكيا الجامعات الأردنية 

. الحكومية والخاصة المتواجدة ضمن منطقة عمان الكبرى
 الموزعة والمسترجعة تيبين عدد الاستبيانا) 2(الجدول 

 حيث  تم  التحليل النهائي،ي أدخلت ف، التيوالمستبعدة
%) 91 (الاستجابة وكانت نسبة استبانة) 728 (اعاسترج

وتم .  جيدة جداً في هذا النوع من الدراساتتعد النسبة هذهو
 من التحليل النهائي نظراً لعدم اكتمال استبانة) 31(استبعاد 
 التي تم الاستبانات عدد فإن على ذلك بناء. إجاباتها
 أي ؛تبانةاس) 697(ها في التحليل النهائي للبحث هي استخدام

من المجموع الكلي للاستبانات %) 95.07(ما نسبته 
وتجدر .  وهي نسبة مقبولة لأغراض التحليل،المسترجعة

 جمع البيانات استغرقت حوالي خمسة ةالإشارة إلى أن عملي
  .2008أشهر خلال عام 

  
   الموزعة والمستردةالاستبانات عدد :)2(جدول ال

  الاستباناتة نسب%   الاستباناتعدد   الاستبانات
  100  800   الموزعةالاستبانات
  91  728   المستردةالاستبانات
  9  72   غير المستردةالاستبانات
  4.3  31  ة المستبعدالاستبانات
  95.7  697   التي أدخلت في التحليلالاستبانات

  الأساليب الإحصائية المستخدمة
 قبل البدء بعملية تحليل بيانات البحث قام الباحثون بعدد

 حيث ،من الخطوات الضرورية لتجهيزها لأغراض التحليل
 به والبيانات وتجهيزها حسب ما أوصى الاستباناتتم تنقيح 

 Malhotra, 2007(عدد من الباحثين في هذا المجال 
(Churchill and Iacobucci, 2005; .الخطوات هذهو  

 من التحليل ثم تم تحليل البيانات استبانة 31أدت إلى استبعاد 
. SPSS.15 حزمة التحليل الإحصائي المعروف استخدامب

 الإحصائية المستخدمة في التحليل فقد تم للأساليبأما بالنسبة 
 الأساليب الإحصائية القادرة على تحقيق أهداف استخدام

  : وهي،لبياناته مةملائالبحث وال
 K-S Test( التوزيع الطبيعي اختيار .1

(Kolmogorov-Smirnov لمعرفة هاستخدام حيث تم 
مدى وجود التوزيع الطبيعي في متغيرات البحث كشرط 

 مثل تحليل ، بعض الأساليب الإحصائيةستخدامأساسي لا
  . المتعددالانحدار

 استخدامحيث تم ) (Reliabilityية الاعتمادتحليل  .2
 ثبات أداة جمع البيانات من ختيار لاألفا–معامل  كرونباخ

  .نات عليها في تحليل البياالاعتمادأجل 
) Simple Regression( البسيط الانحدارتحليل  .3

 العلامة أبعاد أثر ختيار هذا التحليل لااستخدامحيث تم 
 . العملاء الكليفي رضىالتجارية 

) MultipleRegression( المتعدد الانحدارتحليل  .4
 العلامة أبعاد أثر ختيار هذا التحليل لااستخدامحيث تم 

ء وكل عنصر من  العملافي رضىالتجارية مجتمعة 
 . منفردةًعناصره

  
  هاوثبات صدق أداة القياس

 الباحث ديس المقياس المستخدم فعلاً ما يووتعني هل يق
حيث تم التأكد من صدق وثبات ) Sekaran, 2003(قياسه 

  :أداة القياس عن طريق
 ويعني التأكد من (Face Validity)الصدق الظاهري . 1
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عبارات المستخدمة في أداة إلى أي مدى تعكس الفقرات أو ال
 إمكانية وبالتالي ،القياس تمثيل متغيرات البحث وبدقة متناهية

وتم عرض . على مجتمعها هاونتائجتعميم متغيرات الدراسة 
 على عدد من الأساتذة المتخصصين في التسويق في الاستبانة

تم عرضها على عينة حكمية من الطلبة ، كما الجامعات الأردنية
 وكذلك عرضها ،هم هواتف متنقلة تحمل علامة نوكياالذين لدي

 التسويق والمبيعات في شركات مديريعلى عدد من 
 موافقتها جميعها الجهات هذه حيث أبدت ، الأردنيةالاتصالات

 للبحث بعد أن تم أجراء الاستبانة فقرات ملاءمة على واتفاقها
 .تعديلات طفيفة عليها

ة عن  هي عبار(Content Validity)صدق المحتوى . 2
 لتعرف وذلك ؛د الباحث قياسهقدرة المقياس قي قياس ما يو

 المقاييس والعبارات المستخدمة في قياس كل ملاءمةمدى 
ومضمونة من أجل التعبير جميعها متغير على تمثيل خصائصه 

وحسب .  في البحثهاستخدامالدقيق لأبعاد كل متغير تم 
(Churchill, 2001) على نحوٍ يعتمد  صدق المحتوىفإن 

 استبانةستخدمها الباحث لتطوير أساسي على الإجراءات التي ا
ة لهذا البحث فقد بالنسب. البحث والتعريفات الإجرائية لمتغيراته

 لضمان استبانتهة لتطوير الآتي تتباع الخطوان باقام الباحثو
جراء مسح شامل لمعظم الدراسات إ) 1( المحتوى قصد

، ت العلامة التجارية ورضى العملاءي أدبياالنظرية والميدانية ف
 بناء عليها تم تحديد متغيرات البحث وأبعادها والتعريفات التي

جراء دراسة تمهيدية على عينة حكمية من إ) 2. (الإجرائية لها
 استبانةعند تصميم ) 3. (أجل التأكد من صلاحية أداة  القياس

ل جزء فيها البحث فقد تم أعطاء إرشادات واضحة في بداية ك
  . عنهاليسترشد بها أفراد العينة حول كيفية الإجابة 

 
  Reliabilityية الاعتماد

 أهداف وتعني قدرة أداة القياس المستخدمة على تحقيق
ستقرارية النتائج التي تم الحصول الدراسة أضافه إلى ثبات وا

 أداة الدراسة مرة أخرى في استخدامعليها لأول مرة وإمكانية 
 اختيارية عن طريق الاعتماد اختياروتم . نية لاحقةفترات زم

 والثبات الداخلي الاتساق لمعرفة درجة ألفا-معامل  كرونباخ
وحسب . في المقياس المستخدم لقياس متغيرات البحث

(Sekaran, 2003) ن أكثر مألفا– إذا كان معامل كرونباخفإنه 
ت البحث  عليها لتحليل بياناالاعتماد يمكن أنه فهذا يعني %60

 صحيح كلما حدا من وألفا–وكلما اقتربت قيمة معامل كرونباخ
) 3(الجدول نلاحظ من  .أداته أدق وبعكس ثبات سكان المقيا
 )%60( ن لكل متغيرات البحث أكثر مألفا- كرونباخلأن معام

 القيم  مقبولة لأغراض تحليل بيانات البحث، حيث تتراوح وهذه
 ) 0.833 (عر المدرك للعلامة و لمتغير الس) 0.694(القيم بين 

 ألفا لونلاحظ أن معام. لمتغير قيمة العلامة المدركة للعميل
وهي نسبة ممتازة ) 0.914( هو  جميعهالمتغيرات المستقلةل

 ويعود ، لأبعاد العلامة التجارية منفردةألفاوأعلى من معاملات 
ة  العلامأبعاد ءأن أداإلى السبب في ذلك من الناحية النظرية 

التجارية مجتمعة أقوى من أدائها منفردة كونه توجد علاقة 
 .تكامل فيما بينهما

  
  لكافة متغيرات البحثألفا–معاملات كرونباخ :)3(الجدول 

  ألفا-قيمة معامل كرونباخ  عدد فقرات كل متغير  المتغيرات المستقلة
  0.694  5  السعر المدرك للعلامة

 0.768  5  الخدمة المدركة للعلامة
 0.736  9  لجودة المدركة للعلامةا

 0.793  6  ثقة العميل بالعلامة
 0.833  6  قيمة العلامة للعميل
 0.914  31   جميعهاالمتغيرات المستقلة

  0.840  8  رضى العملاء: المتغير التابع
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  التحليل ومناقشة النتائج
  خصائص عينة الدراسة 

حيث إن  ،يبين خصائص عينة الدراسة) 4(الجدول 
 العظمى من الذين يتعاملون مع علامة نوكيا هم من ةبيالغال

ويبين الجدول %). 60.7( بلغت نسبتهم حوالي ث حي،الذكور
 25 من أقل العظمى لعينة الدراسة هم من فئة ةأن الغالبي

 حيث بلغت ،سنة من طلبة الجامعات في مرحلة البكالوريوس
ت وهذا طبيعي كونهم طلبة جامعا.%) 78.3(نسبتهم حوالي 

%) 84.8(ويشير الجدول إلى أن حوالي . في هذه المرحلة
من أفراد العينة هم من الطلبة الملتحقين في برامج 

ن في هم الطلبة الملتحقو%) 9.2( حوالي البكالوريوس، وأن
 حيث يمكن أن ، نتيجة مهمةهذهو. برامج الدراسات العليا

 الفئات المتعلمة هذهتسهل على شركة نوكيا مخاطبة 
. اض تسويق منتجات وخدمات تحمل علامة نوكيا لهملأغر

من أفراد العينة %) 68.2(أن حوالي إلى ويشير الجدول 
  .سنوات) 3( من أكثريقومون بشراء منتجات نوكيا منذ 

  
   خصائص عينة الدراسة:)4(جدول ال

  النسبة المئوية  التكرار  الفئات  خصائص عينة الدراسة
  60.7  423  ذكر

  الجنس
  39.3  274  أنثى
  78.3  545  أقل سنة ف25
26-35  100  14.3  
36-45  24  3.4  

  العمر

  0.4  28   فأكثر46
  84.8  591 بكالوريوس

  1.9  13 عالٍدبلوم 
  9.2  64 دراسات عليا

  البرنامج الدراسي

  Missing)(  29  4.1لم يتم الإجابة عليها 
  8.6  60   من سنةأقل
  23.2  162   سنوات1-3

 لعلامة ستخدامعدد سنوات الا
  نوكيا

  68.2  475   سنوات3أكثر من 
  100  697  697  المجموع

   فرضيات البحث اختيار
 تحليل استخدام فرضيات البحث تم اختيارمن أجل 

 الفرضيات فقد تم اختياروقبل .  البسيط والمتعددالانحدار
 افتراضاتالتأكد من مطابقة بيانات البحث لشروط أو 

ها اختيار ب البسيط والمتعدد الواجدارالانح تحليل استخدام
  :ي وه،هاستخدامقبل 

 Normal) التوزيع الطبيعي اختيار .1
Distribution) اختيار استخدام حيث تم (Shapiro-Wilk 

Test) ألفا القرار إذا كانت قيمة ةقاعدحيث إن ، هختيارلا 

 فهذا يعني أن )0.05 أكبر من α(المحسوبة لكل متغير 
نتائج التحليل وتشير . بع التوزيع الطبيعيمتغيرات البحث تت

 المتعدد إلى أن جميع الانحدارالإحصائي في جداول تحليل 
 اختيارنتائج حيث إن  ،متغيرات البحث تتبع التوزيع الطبيعي

)Shapiro-Wilk Test ( أكبر من جميعها)وبذلك ) 0.05
  .  المتعدد قد تحققالانحدار ستخدام الأول لاالافتراض فإن

) Independence of Errors(لالية الأخطاء استق .2
 Durbin-Watson) من خلالالافتراض هذا اختيار تم إذ

Test)   3-1( تتراوح بين ختيار هذا الاةقيمحيث إن (
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يكون  المتعدد الانحدار فإنه نموذج 2 من قيمته اقتربتوكلما 
 تراوحت قيمته بين ختيارولدى إجراء هذا الا. أفضل

 قد تحقق الافتراض اا يعني أن هذمم) 1.740-2.087(
  ).  المتعددالانحدار جداول انظر(

التداخل بين المتغيرات المستقلة  .3
)Multicollinearity( يفترض هذا الشرط عدم وجود ،

 قوة فيارتباطات عالية بين المتغيرات المستقلة حتى لا تؤثر 
وتم . النموذج والقوة التفسيرية للمتغيرات المستقلة منفردة

 من خلال معامل تضخم التباين الافتراض هذا ياراخت
(Variance Inflation Factor) (VIF) والتباين المسموح 

(Tolerance)، يجب أن تكون إنه حيث (VIF) ≥ 5  وأن
 ختيارولدى إجراء هذا الا%). 20 (≥ (Tolerance)يكون 

وقيم ) 1.292-2.590( تراوحت بين (VIF)فقد تبين أن قيم 
Toleranceالنتائج هذهو). 0.386-0.774(اوحت بين  تر 

تغيرات  لا يشكل مشكلة كبيرة بين ملتدل على أن التداخ
  ).5 (الجدولين في البحث المستقلة كما هو مب

  
   معامل التضخم والتباين المسموح لمتغيرات البحثاختيار :)5(جدول ال

 VIF Tolerance  المتغيرات
 0.774  1.292  السعر المدرك للعلامة

  0.418  2.391  لخدمة المدركة للعلامةا
  0.386  2.590  الجودة المدركة للعلامة

  0.590  1.695  ثقة العميل بالعلامة
 0.498 2.009  قيمة العلامة للعميل

  :الفرضية الأولى
HO1 : إحصائية لأبعاد العلامة دلالةأثر ذو وجد يلا 

  .الكلي العملاء في رضىالتجارية منفردةً 
 البسيط الانحدارإلى نتائج تحليل ) 6(الجدول يشير 

 العملاء في رضى  العلامة التجارية منفردةأبعاد أثر ختيارلا
 التي (HO)تشير النتائج إلى رفض الفرضية العدمية . الكلي

 العلامة التجارية أبعادتنص على عدم وجود أثر لكل بُعد من 
 هاأو رفض قبول الفرضية ةإن قاعد.  العملاء الكليفي رضى

) (T البسيط هي مقارنة قيمة الانحدار ختيارالنسبة لاب
الجدولية أو النظر إلى مستوى الدلالة ) (Tالمحسوبة مع قيمة 

 ةأما قاعد). (T الإحصائي ختيارلقيمة الا)  α(الإحصائية 
 المتعدد الانحدار ختياربالنسبة لا هاأو رفضقبول الفرضية 

 الجدولية أو )(Fالمحسوبة مع قيمة ) (Fهي مقارنة قيمة ف
 ختيارلقيمة الا)  α(النظر إلى مستوى الدلالة الإحصائية 

 على قاعدة القرار لقبول الفرضية الاعتمادلقد تم . الإحصائي
) α(بالنظر إلى قيمة مستوى الدلالة الإحصائية  هاأو رفض

) α(مع العلم أن مستوى الدلالة الإحصائية ) T أوF (ختيارلا

وهذا ما هو ) α ≥0.05(لبحث هي التي تم اعتمادها لهذا ا
 إذا كانت مستوى حيث إنه. معمول به في العلوم الإنسانية

فإنه يعني رفض الفرضية ) α ≥0.05(الدلالة الإحصائية 
 ةأما بالنسب). (HA وقبول الفرضية البديلة (HO)العدمية 

 المتغير فيلبيان الأهمية النسبية لأثر المتغيرات المستقلة 
 على قيم معاملات بيتا المعيارية الاعتمادالتابع فقد تم 

(Standardized Beta Coefficients) (Hair et al, 
2003; Malhorta, 2007) . الانحداروتشير نتائج تحليل 

 لأبعاد العلامة التجارية مهمالبسيط إلى أن هنالك أثر إيجابي و
 أبعادترتيب حيث إن .  العملاء الكليفي رضىمنفردةً 

 العملاء في رضىجارية حسب تأثيرها المنفرد العلامة الت
 =R2) القيمة المدركة للعلامة الآتيالكلي كان على النحو 

0.409, Sig at 0.000) ،ثقة العميل بالعلامة و(R2= 
0.369, Sig at 0.000) ،الجودة المدركة للعلامة و(R2= 
0.340, Sig at 0.000) ،السعر المدرك للعلامةو (R2= 
0.320, Sig at 0.000) والخدمة المدركة للعلامة ، (R2= 
0.311, Sig at 0.000).  
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  العملاء الكليفي رضى العلامة التجارية منفردةً أبعادأثر :  البسيطالانحدار  نتائج تحليل :)6(الجدول 

Independent Variable R 
Square 

Adjusted 
R Square 

Standardized 
Coefficients/ 

Beta 

T 
Value Sig. T H:O 

Result 

Brand Perceived Price  0.320 0.317 0.566 9.614 0.000 Rejected 
Brand Perceived Service  0.311 0.307 0.558 9.400 0.000 Rejected 
Brand Perceived Quality  0.340 0.337 0.583 10.046 0.000 Rejected 
Customer Trust in Brand  0.369 0.366 0.607 10.701 0.000 Rejected 
Brand Perceived Value 0.409 0.406 0.640 11.658 0.000 Rejected 

 العلامة التجارية التي تم أبعادوتجدر الإشارة إلى أن 
 القرار واتخاذدراستها هي مهمة لتحديد رضى العملاء 

 فرضية الإحصائيةالشرائي المناسب، في حين تعزز النتائج 
 في رضى منفرد على نحوٍالأبعاد تأثير كل بُعد من هذه 

 أن العلامة التجارية تحمل مزيجاً تأكيدالعملاء، لا بد من 
عة لمعرفة مدى  تجدر دراسة تأثيرها مجتم، التيمن الأبعاد 

كل بُعد من هذه الأبعاد مع وجود تأثر رضى العملاء في 
 الفرضيات فإنلذلك .  أخرى تمارس تأثيرها أيضاًأبعاد

في  العلامة التجارية أبعاد أثر اختيارلى اللاحقة تعمل ع
  .      العملاء الكلي وعناصره منفردةًرضى
  

  :الفرضية الثانية
HO2 : إحصائية لأبعاد العلامة دلالةأثر ذو وجد يلا 

  .الكلي العملاء في رضىالتجارية مجتمعة 
تشير ) 7(جدول ال المتعدد في الانحدار تحليل جإن نتائ

في  لأبعاد العلامة التجارية مهموإلى وجود أثر إيجابي 
حيث إن  العملاء الكلي عن منتجات علامة نوكيا، رضى

وتشير نتائج ). 0.000( وبمستوى معنوية (F=56.72) ةقيم
 العلامة التجارية استطاعت تفسير أبعادالتحليل إلى أن 
(R2= 0.596)  من التباين في مستوى رضى العملاء 

عبر عن قوة  عالية وتتعد القوة التفسيرية هذه و،الكلي
 العلامة أبعاد عوتشير نتائج التحليل إلى أن جمي. النموذج

 ، العملاء الكليفي رضى مهمالتجارية لها تأثير إيجابي و
 النسبية لأبعاد العلامة ةتشير النتائج إلى أن الأهميكما 

: الآتي كانت على النحو Beta وحسب قيم معامل ،التجارية
 (Beta=0.310: Sig at 0.000)مة السعر المدرك للعلا

، (Beta=0.290: Sig at 0.000)القيمة المدركة للعلامة 
 Beta=0.258: Sig at)وثقة العميل المدركة بالعلامة 

  . على التوالي(0.000

  
  العملاء الكليفي رضى العلامة التجارية أبعادأثر :  المتعددالانحدار نتائج :)7(الجدول 

Multiple 
R 

R 
Square 

Adjusted 
R Square F Value Sig. F Durbin-

Watson 

Null 
Hypothesis 

Testing Results
0.772 0.596 0.586 56.723 0.000 1.890 Rejected  
Test of Normality: Shapiro-

Wilk 0.065 Result: Normal 

Independent Variables in the Multiple Regression Equation 
Standardized 
Coefficients Independent Variables 

Beta 
T Value Sig. T 

Brand Perceived Price 0.310 5.957 0.000 
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Brand Perceived Service 0.084 1.182 0.239 
Brand Perceived Quality 0.054 0.728 0.468 
Customer Trust in Brand 0.258 4.321 0.000 
Brand Perceived Value 0.290 4.469 0.000 

  الفرضية الثالثة
HO3 : إحصائية لأبعاد العلامة دلالةأثر ذو وجد يلا 

 العملاء عن ثقتهم المدركة في رضىالتجارية مجتمعة 
  .بالعلامة

إلى ) 8(الجدول  المتعدد في الانحدارتشير نتائج تحليل 
 في رضى لأبعاد العلامة التجارية مهموجود أثر إيجابي و

 النتائج تعني هذه عن ثقتهم المدركة بالعلامة، والعملاء الكلي
وقبول الفرضية البديلة ) HO(رفض الفرضية العدمية 

)HA( حيث كانت قيمة )15.333(F= وبمستوى معنوية 

 من (R2= 0.285)واستطاعت تفسير ما مقداره ) .0000(
وتشير نتائج . التباين في رضى العملاء عن العلامة التجارية

 العلامة التجارية لها أثر أبعاد ثلاثة فقط من التحليل إلى أن
 العملاء عن العلامة وهي حسب في رضى مهمإيجابي و

القيمة المدركة للعلامة : تأثيرها وحسب قيم معامل بيتا
(Beta=0.271: Sig at 0.002) ،ثقة العميل بالعلامة و
(Beta=0.236: Sig at 0.003) وجودة المنتج المدركة ،
(Beta=0.189: Sig at 0.045) .  

  
   العملاء عن ثقتهم المدركة بالعلامةفي رضى العلامة التجارية أبعادأثر :  المتعددالانحدارنتائج ) 8(الجدول 

Multiple 
R 

R 
Square 

Adjusted 
R Square F Value Sig. F Durbin-

Watson 

Null 
Hypothesis 

Testing Results
0.534 0.285 0.267 15.333 0.000 2.087 Rejected  
Test of Normality: Shapiro-

Wilk 0.055 Result: Normal 

Independent Variables in the Multiple Regression Equation 
Standardized 
Coefficients Independent Variables 

Beta  
T Value Sig. T 

Brand Perceived Price  0.060 0.871 0.385 
Brand Perceived Service  -0.132 -1.396 0.164 
Brand Perceived Quality  0.189 1.927 0.045 
Customer Trust in Brand  0.236 2.965 0.003 
Brand Perceived Value 0.271 3.131 0.002 

  الفرضية الرابعة
HO4 : إحصائية لأبعاد العلامة دلالةأثر ذو وجد يلا 

  . عن سعر العلامة العملاءفي رضىالتجارية مجتمعة 
إلى ) 9(الجدول  المتعددة في الانحدارتشير نتائج  تحليل 

 في رضى لأبعاد العلامة التجارية مهموجود أثر إيجابي و
 (F=18.66) ةقيمحيث إن العملاء الكلي عن سعر العلامة، 

 النتائج تعني رفض هذه إن (0.000).وعند مستوى دلالة 
. (HA)ضية البديلة  وقبول الفر(HO)الفرضية العدمية 

 في رضى العلامة التجارية أبعادوتشير النتائج إلى أن أثر 
 =R2)  العلامة استطاعت تفسير ما مقدارهالعملاء عن أسعار

 من التباين في رضى العملاء عن أسعار علامة (0.327
 في رضى إلى العناصر الأكثر تأثيراً ةأما بالنسب. نوكيا
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 فهي وحسب قيم معامل بيتا العملاء عن أسعار علامة نوكيا
 :Beta=0.371)السعر المدرك للعلامة : الآتيعلى النحو 

Sig at 0.000) والقيمة المدركة للعلامة ،(Beta=0.233: 
Sig at 0.006) .المتعدد تشير إلى الانحدار تحليل جإن نتائ 

 في رضى العملاء عن اً أساسيالمدرك يعتبر عاملاً رأن السع

 النتيجة تتفق مع أدبيات هذه و،ة نوكياأسعار منتجات علام
 رجوهحيث إن  ،العلامة التي تمت مناقشتها في هذا البحث

رضى العملاء عن أسعار الشركة هو مدى حصول العملاء 
  . ى قيمة أو فائدة مقابل ما يدفعونهعل

  
  سعر العلامة المدركة العملاء عنفي رضى العلامة التجارية أبعادأثر :  المتعددالانحدار نتائج :)9(الجدول 

Multiple 
R 

R 
Square 

Adjusted 
R Square 

F Value Sig. F 
Durbin-
Watson 

Null 
Hypothesis 

Testing Results
0.572 0.327 0.309 18.660 0.000 2.036 Rejected 
Test of Normality: Shapiro-

Wilk 
0.316 Result: Normal 

Independent Variables in the Multiple Regression Equation 
Standardized 
Coefficients Independent Variables 

Beta 
T Value Sig. T 

Brand Perceived Price  0.371 5.522 0.000 
Brand Perceived Service  0.001 0.004 0.997 
Brand Perceived Quality  0.002 0.015 0.988 
Customer Trust in Brand  0.108 1.397 0.164 
Brand Perceived Value 0.233 2.774 0.006 

  الفرضية الخامسة
HO5 : إحصائية لأبعاد العلامة دلالةأثر ذو وجد يلا 

  . العملاء عن جودة العلامةفي رضىالتجارية مجتمعة 
إلى ) 10(جدول ال المتعدد في الانحدارتشير نتائج تحليل 
 في رضىلامة التجارية  لأبعاد العمهموجود أثر إيجابي و

قيمة حيث إن  ،العملاء الكلي عن جودة العلامة
)(F=20.526 وبمستوى دلالة إحصائية )ه وعلي)0.000 
ونقبل الفرضية البديلة ) HO(ننا نرفض الفرضية العدمية فإ

HA) .( العلامة التجارية أبعادوتشير نتائج التحليل إلى أن 

 من مستوى )R2= 0.348 (مقدارهاستطاعت تفسير ما 
تشير نتائج ، كما التباين في رضى العملاء عن جودة العلامة

 إيجابي العلامة لهما تأثير أبعاد أن ثلاثة فقط من إلىالتحليل 
 العملاء عن جودة العلامة وهما الأكثر في رضى مهمو

 العملاء عن جودة العلامة وحسب قيم في رضى اًتأثير
المدركة للعلامة القيمة : الآتيمعامل بيتا على النحو 

)Beta=0.297: Sig at 0.000 (ثقة العميل المدركة و
والجودة المدركة ) Beta=0.182: Sig at 0.017(بالعلامة 
   . Beta=0.099: Sig at 0.029)(للعلامة 
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 كة العملاء عن جودة العلامة المدرفي رضى العلامة التجارية أبعادأثر :  المتعددالانحدار نتائج :)10(الجدول 

Multiple 
R 

R 
Square 

Adjusted 
R Square F Value Sig. F Durbin-

Watson 

Null 
Hypothesis 

Testing Results
0.590 0.348 0.331 20.526 0.000 1.854 Rejected  

Test of Normality: Shapiro-
Wilk 0.054 Result: Normal 

Independent Variables in the Multiple Regression Equation 
Standardized 
Coefficients Independent Variables 

Beta 
T Value Sig. T 

Brand Perceived Price  0.096 1.454 0.148 
Brand Perceived Service  0.055 0.612 0.541 
Brand Perceived Quality  0.099 2.058 0.029 
Customer Trust in Brand  0.182 2.405 0.017 
Brand Perceived Value 0.297 3.598 0.000 

  الفرضية السادسة
HO6 : إحصائية لأبعاد العلامة دلالةأثر ذو وجد يلا 

 العملاء عن خدمة العملاء في رضىالتجارية مجتمعة 
  . المقدمة مع العلامة

إلى ) 11(جدول ال في د المتعدالانحدارتشير نتائج تحليل 
 في رضىالعلامة التجارية  لأبعاد مهموجود أثر إيجابي و

العملاء الكلي عن خدمة العملاء المقدمة مع العلامة، حيث 
 وبمستوى دلالة إحصائية (F=18.648)كانت قيمة 

وقبول ) HO(مما يعني رفض الفرضية العدمية ) 0.000(
 أبعادوتشير نتائج التحليل إلى  ).HA( الفرضية البديلة

)  R2=0.327 (قدارهم تفسير ما استطاعتالعلامة التجارية 
 نياثن وأن ،من التباين في رضى العملاء عن الخدمة المقدمة

 ، خدمة العملاءتأثير في العلامة التجارية لهما أبعادفقط من 
: الآتيوهما الأكثر تأثيراً وحسب قيم معامل بيتا على النحو 

 (Beta=0.293: Sig at 0.001)القيمة المدركة للعلامة 
  . (Beta=0.268: Sig at 0.001)مة وثقة العميل بالعلا

  
  العملاء عن خدمة العملاء المدركة للعلامةفي رضى العلامة التجارية أبعادأثر :  المتعددالانحدار نتائج :)11(الجدول 

Multiple 
R 

R 
Square 

Adjusted 
R Square F Value Sig. F Durbin-

Watson 

Null 
Hypothesis 

Testing Results
0.572 0.327 0.309 18.648 0.000 1.956 Rejected 
Test of Normality: Shapiro-

Wilk 0.803 Result: Normal 

Independent Variables in the Multiple Regression Equation 
Standardized 
Coefficients Independent Variables 

Beta 
T Value Sig. T 

Brand Perceived Price  0.096 1.422 0.157 
Brand Perceived Service  0.020 0.217 0.828 
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Brand Perceived Quality  0.021 0.224 0.823 
Customer Trust in Brand  0.268 3.470 0.001 
Brand Perceived Value 0.293 3.493 0.001 

  الفرضية السابعة
HO7 : إحصائية لأبعاد العلامة دلالةأثر ذو وجد يلا 

 العملاء عن القيمة المدركة في رضى مجتمعة التجارية
  . للعلامة لدى العميل

) 12(جدول ال المتعدد في الانحدارتشير نتائج التحليل 
في  لأبعاد العلامة التجارية مهمإلى وجود أثر إيجابي و

 العملاء الكلي عن قيمة العلامة المدركة للعميل، حيث رضى
مما يعني ) 0.000(وبمستوى معنوية ) F=23.728(كانت 

وقبول الفرضية البديلة ) HO(رفض الفرضية العدمية 

)HA .(  وتشير النتائج إلى إن القوة التفسيرية للنموذج كانت
)R2=0.382 ( العلامة التجارية استطاعت أبعادأي أن 

من مستوى التباين في رضى العملاء عن ) 0.382(تفسير 
 فقط من ننياثن أإلى وتشير النتائج .  العلامة للعميلقيمة
في  مهم وإيجابي العلامة التجارية التي لهما تأثير أبعاد

 العملاء عن قيمة العلامة والأكثر تأثيرا وحسب قيم رضى
 القيمة المدركة للعلامة الآتيمعامل بيتا على النحو 

)Beta=0.345: Sig at 0.000 ( وثقة العميل بالعلامة
)Beta=0.184 Sig at 0.013 .(  

  
  العملاء عن قيمة العلامة المدركة للعميلفي رضى العلامة التجارية أبعادأثر :  المتعددالانحدارنتائج ) 12(الجدول 

Multiple 
R 

R 
Square 

Adjusted 
R Square F Value Sig. F Durbin-

Watson 

Null 
Hypothesis 

Testing Results
0.618 0.382 0.366 23.728 0.000 1.740 Rejected  

Test of Normality: Shapiro-
Wilk 0.136 Result: Normal 

Independent Variables in the Multiple Regression Equation 
Standardized 
Coefficients Independent Variables 

Beta 
T Value Sig. T 

Brand Perceived Price  0.058 0.899 0.370 
Brand Perceived Service  0.086 0.982 0.328 
Brand Perceived Quality  0.073 0.803 0.423 
Customer Trust in Brand  0.184 2.494 0.013 
Brand Perceived Value 0.345 4.293 0.000 

  مناقشة النتائج
 البسيط والمتعدد وتحديداً قيم الانحداربناء على تحليل 

وقيم معامل بيتا ) R Square Values(معامل التحديد 
)Beta Values ( فقد تم رفض جميع الفرضيات العدمية
)HO7-HO1 (وقبول الفرضيات البديلة .على نتائج بناء 

  :الآتيالتحليل الإحصائي فقد كانت نتائج الدراسة على النحو 
 لأبعاد العلامة التجارية مهميوجد أثر إيجابي و .1

حيث تشير نتائج .  العملاء الكليفي رضىمجتمعة ومنفردةً 
 وهي السعر ، العلامة التجارية لنوكياأبعادل إلى أن التحلي

الجودة المدركة والمدرك للعلامة، والخدمة المدركة للعلامة، 
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للعلامة، ثقة العميل المدركة بالعلامة، القيمة المدركة لها تلعب 
ن هذه النتائج إ.  رضا العملاء الكليتأثير فيدوراً محورياً في ال

في  مهمعلامة التجارية حول أثرها التدعم ما جاءت به أدبيات ال
 e.g., Grace and O’Cass, 2004; Levy( العملاء رضى

et al, 2004; Alexandaris et al, 2008).  
 لأبعاد العلامة التجارية مهميوجد أثر إيجابي و .2

 العملاء عن ثقتهم المدركة بالعلامة في رضىالخمسة 
يات العلامة وهذه النتائج تدعم ما جاءت به أدب. التجارية
 تؤشر على أن هذه الأبعاد الخمسة تلعب دوراً ، التيالتجارية

 في رضا العملاء عن ثقتهم المدركة بالعلامة إيجاباً
 يجابي أي بعبارة أخرى إن إدراك العملاء الإ؛التجارية

 مدى رضاهم عن في إيجاباًلإبعاد العلامة الخمسة يؤثر 
 ,e.g., Elliott and Yannopoulou) ثقتهم المدركة بها

2007; Rajagopal, 2007).  
 لأبعاد العلامة التجارية مهميوجد أثر إيجابي و .3

 العملاء عن سعر العلامة المدركة، وهذه في رضىالخمسة 
 وجدت ، التي جاء في أدبيات العلامة التجاريةالنتائج تدعم ما

 مدى رضى في إيجاباً عام تؤثر على نحوٍإن هذه الأبعاد 
بعبارة أخرى أن العملاء . عر العلامة المدركةالعملاء عن س

يشعرون بأنهم يحصلون على مقابل ما يدفعونه من نقود مقابل 
  الحصول على منتجات ذات علامة مرموقة مثل نوكيا

)e.g., Bravo et al, 2007; Walley et al, 2007.(  
 لأبعاد العلامة التجارية مهميوجد أثر إيجابي و .4

ن إ.  عن جودة العلامة المدركةعملاء الفي رضىالخمسة 
 ، التياريةهذه النتائج تؤكد ما جاء في أدبيات العلامة التج

 العملاء في رضى العلامة لها تأثير قوي أبعادوجدت أن 
 العلامة الخمسة ووجود أبعادفر ا أي أن توعن جودتها؛

 إلى الآتي حول العلامة يؤدي بإيجابيةانطباعات وتوقعات 
ن أقوى مؤشرات جودة  نظراً لأ؛ودتهارضى العملاء عن ج

 e.g., Kalita et)(المنتجات هي جودة العلامة التجارية لها 
al, 2004; Bravo et al, 2007 .  

 لأبعاد العلامة التجارية مهميوجد أثر إيجابي و .5
 العملاء عن خدمات العملاء المقدمة في رضىالخمسة 

 العلامة أدبيات لدعم اً ملموسمعها، وهذه النتائج تقدم دليلاً
 هي أعلاه العلامة المذكورة أبعادن  تقول إ، التيالتجارية

 حول مستوى جودة الخدمات  العملاءفي رضىمؤشر قوي 
 وجود منتج أن إدراكإلى  العملاء يميلون أن أي المقدمة؛

 في مستوى جداً اً قوياً علامة تجارية مميزة يعتبر مؤشريذ
 رضاهم عن إلى مما يؤدي ،خدمة العملاء المقدمة مع المنتج

 إيجابية انطباعاتجودة الخدمة العملاء المقدمة معه ووجود 
  . (e.g., Bamert and Wehrli, 2005)مسبقة عنه

 لأبعاد العلامة التجارية مهميوجد أثر إيجابي و .6
إن هذه .  العملاء عن قيمة العلامة المدركةفي رضىالخمسة 

 أن وجدت ، التيلتجارية العلامة اأدبياتالنتائج تدعم ما جاء 
 عن مدى رضاهم في إيجابي تأثير العلامة التجارية لها أبعاد

.  علامة مميزةيالقيمة التي يحصلون عليها عند شراء منتج ذ
 علامة مميزة يحقق رضى العملاء ذات شراء منتجات أنأي 
 تعزز قناعاتهم ، التي قيمة العلامة التي يحصلون عليهاعن

 علامة مميزة ذات باقتناء منتجات ن قرارهم الشرائيبأ
 e.g., Rajh et al, 2003; O’Loughlin and(صحيح 

Szmigin, 2005; Bravo et al, 2007.(  
 تقيس مقدار ، التيبناء على قيم معامل التحديد .7

 العلامة التجارية من رضى العملاء فقد كان أبعادتفسره 
 ىفي رضأقوى تأثير لأبعاد العلامة التجارية مجتمعة 

يتبعها أثر هذه الأبعاد الخمسة  (R2 =0.596)العملاء الكلي 
 (R2 =0.382) العملاء عن قيمة العلامة المدركة في رضى

 (R2 =0.345)ورضى العملاء عن جودة العلامة المدركة 
ورضى العملاء عن خدمات العملاء المقدمة مع العلامة 

(R2 =0.327) ورضى العملاء عن سعر العلامة (R2 

 R2)  ورضا العملاء عن ثقتهم المدركة بالعلامة (0.327=

ن هذه النتائج تحمل في طياتها إ. على التوالي(0.285=
العلامة التجارية تلعب دوراً حيث إن  ،مهمةمضامين 
 هذا يعني أن إن رضا العملاء الكلي، في اًيإيجابمحورياً و

 شراء منتجات ذات علامات تجارية إلىالعملاء ينظرون 
بعبارة . م الكليفي رضاهظرة شمولية نظرا لأثرها مميزة ن
ن العملاء قد ينظرون إلى العلامة التجارية من أخرى إ

منظور الرضى الكلي ويتوقعون تحقيق هذا الرضى عند 
شراء علامة تجارية مميزة، أضف إلى ذلك أن رضى 
العملاء عن قيمة العلامة التي يحصل عليها العميل يعتبر 

 على القيمة التي يحصل عليها عند شراء  جدااً قوياًمؤشر
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  . الرضى الأخرىأبعادعلامة تجارية مميزة إضافة إلى بقية 
 على بناءنه و المتعدد أالانحدارتشير نتائج تحليل  .8
في كل نموذج انحدار متعدد استخدم ) Beta Values(قيم 

 العلامة التجارية تأثيراً أبعاد أكثر فإن الفرضيات، ختيارلا
 رضى العملاء عن العلامة التجارية كانت قيمة أبعاد في

سعر وثقة العميل المدركة بالعلامة، والعلامة المدركة، 
 وجودة الخدمة ،جودة العلامة المدركةوالعلامة المدركة، 

 للشركات التي مهمة هذه النتائج تحمل مضامين إن. المدركة
 عام وعلامة نوكيا على نحوٍلديها علامات تجارية مميزة 

ا يجب أن تركز على هذه الأبعاد حيث إنه خاص، ى نحوٍعل
أرضاء العملاء في وفقاً لترتيبها أعلاه من أجل العمل على 

 على بناء أي أن رضى العملاء يتحدد السوق الأردنية؛
ثقته المدركة بالعلامة التجارية، والقيمة التي يتلقاها العميل، 

 وجودة خدمة ،جودة العلامة المدركةوالسعر المدرك لها، و
  . العملاء المقدمة معها

أن العلامة التجارية بمكوناتها إلى تشير نتائج التحليل  .9
 عندما الأردنياً في ذهن المستهلك مهمالخمسة تلعب دوراً 

 عام ونوكيا على نحوٍشراء منتجات الأجهزة الخلوية في يرغب 
 شراء هذه المنتجات التي تحمل أن أي ؛ خاصعلى نحوٍ

رية مميزة يقلل مخاطرة الشراء من حيث مخاطر علامات تجا
القيمة والثقة المدركة، والجودة المدركة، والسعر المدرك، 
  .رضى العملاء عن العلامة هنفسالوقت في المدركة، ويزيد 

10. لقرار رئيسة العلامة التجارية أحد المحددات التعد 
 وذلك ؛ خلويةأجهزةالمستهلك الأردني الشرائي لشراء 

لمخاطر المدركة وبناء علاقة قوية مع العلامة لتخفيض ا
 من عينة الدراسة 68%2.فمثلاً. التجارية التي يشتريها

 فييستخدمون علامة نوكيا أكثر من ثلاث سنوات مما يؤثر 
 القرار الشرائي للأجهزة اتخاذأهمية العلامة التجارية في 

  .الخلوية
 العلامة التجارية من حيث تأثيرها أبعادضعف أ إن .11

 العملاء هو خدمة العملاء المدركة، ويمكن تفسير في رضى
 العملاء بالعلامة التجارية ثقةحيث إن هذه النتيجة من 

وارتفاع القيمة المدركة بقيمتها وسعرها يولد لدى العملاء 
شعوراً بأن هذه العلامة سيرافقها خدمة عملاء مميزة من 

  .أجل الحفاظ على هذه العلامة وسمعتها المميزة

 العلامة التجارية من حيث أبعادن أهم بُعد من أ .12
 إنها حيث ، العملاء هو قيمة العلامة المدركةفي رضىأثره 

 البسيط الانحدارالبعد الأكثر أهمية في معظم نماذج 
 قيمة العلامة التجارية في ذهن في مما يؤثر ،والمتعدد

  .في رضاه أثره الآتيالعميل وب
  

  التوصيات
بحث وأدبياته ونتائج التحليل  على أهداف ال بناء

 أنهناك مجموعة من التوصيات التي يمكن فإن الإحصائي، 
 ،تأخذ بها الشركات التي لديها علامات تجارية مميزة

.  الاتصالات الخلوية مثل نوكياأجهزةوخاصة في قطاع 
  : أهم التوصياتما يأتيفيو

التركيز على العلامة التجارية كأحد أهم مصادر  .1
 تكون أن يمكن ، التيالشركة في أذهان العملاءتميز في ال

  .أحد أهم الأصول غير الملموسة لديها
ة مهم العلامة التجارية هي أحد الركائز الإن .2

التي ) Resources-Based Theory(لنظرية الموارد 
 تشابه فإن وعليه .اً لتحقيق ميزة التنافسيةمهمتشكل مصدراً 

جة الشركات المنتجة المنتجات ووظائفها المختلفة تجعل حا
  .والحفاظ عليها أكبر إلى بناء العلامات التجارية المميزة

 الشركات رضى العملاء عن علاماتها تعدأن  .3
على التجارية أحد الركائز الأساسية لقياس رضى العملاء 

 هوتعزيز مما يعمل على تحسين موقعها ، دوري ومستمرنحوٍ
  .  مستمرعلى نحوٍفي أذهان العملاء 

 : وهي،تمام بأبعاد العلامة التجارية الخمسةالاه .4
جودة والجودة المدركة للعلامة، والسعر المدرك للعلامة، 

 ،ثقة العميل المدركة بالعلامةوالخدمة المدركة للعلامة، 
هذه المكونات الخمسة حيث إن  ،وقيمة العلامة لدى العميل
 ، القرار الشرائي لدى العميلاتخاذتلعب دوراً جوهريا في 

 تنظر أن أي يجب على الشركات ؛في رضاه التأثير وبالتالي
 العلامة التجارية من منظور شمولي بحيث يشمل أبعادإلى 

الأبعاد الملموسة في ذهن العميل حول العلامة مثل قيمة 
  .العلامة المدركة لديه

العمل على التعزيز المستمر لثقة العميل بالعلامة  .5
 وقد تؤثر في رضاهي تؤثر  الركائز التأحدالتجارية كونها 
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ن رضى العميل  وذلك لأ؛ نوايا الشراء المستقبلية لديهفي
  . تعزيز مستمرالناحية هي حالة مستمرة بحاجة إلىعن هذه 

أن تهتم الشركات التي لديها علامة مميزة بجودة  .6
رضا حيث إن منتجاتها مقارنة بالسعر الذي يدفعه العميل، 

 السعر أن ما دام أنهم يشعرون العملاء يزداد أو يكون عالياً
ن إ. الذي يدفعونه ملائم لمستوى الجودة الذين يحصلون عليه

وجود علامة مميزة لدى الشركة تعمل على تعزيز وجود 
  .إيجاباًهذه المعادلة في ذهن العميل وتعزيز قراره الشرائي 

 استراتيجية عناصر أحداعتبار العلامة التجارية  .7
ن العلامة التجارية ، وذلك لأتسويق المنتج في الشركة
 كبير على اختيار على نحوٍالمميزة تساعد الشركة و

 Competitive Positining(ة ياستراتيجيه الإحلال التنافس
Strategy (نها أن تحقق ميزة تنافسية للشركة التي من شأ
 .في السوق

  
  لمعرفة التسويقيةفي ا البحث إسهام

 في المعرفة التسويقية يسهمن أن هذا البحث يعتقد الباحثو
  : أهمها،ببعض الجوانب

يعتبر هذا البحث من الأبحاث القليلة في الأردن  .1
 العملاء في رضى العلامة التجارية أبعادالتي درست أثر 

ى العلامات التجارية المشهورة حدإعنها بالتطبيق على 
  . وهي علامة نوكيا،والمعروفة محلياً وعالمياً

 بما يدعم ويعمم اً واضحاًملي عقدم هذا البحث دليلاً .2
 العلامة أن وجدت ، التيأدبيات العلامة التجارية السابقةعلى 

 ، لرضى العملاءرئيسةالتجارية وأبعادها هي محددات 
 القرار الشرائي من وجهة اتخاذوتلعب دوراً محورياً في 

هذا البحث يقدم دعماً واضحا حيث إن . نظر المستهلك
ى الحقول حدإعلامة التجارية هي وتعميماً آخر على أن ال

 أنشطة الشركات في تؤثر ، التي في مجال التسويقرئيسةال
  . عالمياًأو سواء محلياً ،في الأسواق هاوعمليات

جوات في أدبيات  هذا البحث في سد بعض الفأسهم .3
جراء دراسات  أوصت بضرورة إ، التيالعلامة التجارية

يئة أعمال الدول  العلامة التجارية وخاصة في بأبعادحول 

  .   النامية مثل الأردن
 العلامة التجارية أبعادتقديم معلومات تسويقية حول  .4

 مما قد يفيد متخذ ، العملاء في الأردنفي رضىالمؤثرة 
القرار التسويقي سواء لدى الشركات التي لديها علامات 

 فروعها في الأردن حول أومميزة أو وكلائها أو وسطائها 
ن هذا من إ.  العملاءفي رضىالتجارية وأثرها  العلامة أبعاد

وير شأنه أن يفيد متخذ القرار التسويقي في تصميم وتط
 أداء هذه في إيجاباً تؤثر ، التي التسويق المناسبةاستراتيجية

  .الشركات أو من ينوب عنها في الأردن
  

  أبحاث مستقبلية 
 هناك فإنأن هذا البحث حقق أهدافه، من على الرغم 

 تكون محطة انطلاق لبحوث أنجوانب التي يمكن بعض ال
  : وأهمها،مستقبلية في مجال العلامة التجارية

 أخرى للعلامة التجارية أبعاددراسة مدى وجود  .1
  . العملاء وخاصة في الأردنفي رضى تؤثر أنيمكن 
في  العلامة التجارية أبعادأن هذا البحث درس أثر  .2
 اً بحوثنوأ،  العملاء بالتطبيق على علامة نوكيارضى

مستقبلية يمكن أن تدرس مدى وجود عوامل وسيطة 
)Mediating ( أو معدلة)Modertaing ( تؤثر أنيمكن 

  . هذه العلاقة التأثيريةفي
 الشركات في أداء العلامة التجارية أبعاددراسة أثر  .3

في ) أو وسطاء الشركات/مثل وكلاء و(أو من ينوب عنها 
لمعرفة إذا ما كان هناك أثر  المديرينالأردن من وجهة نظر 
 .  تلك الشركاتفي أداءلأبعاد العلامة التجارية 

العمل على دراسة العوامل التي تؤدي إلى بناء  •
 ومدى )Brand Antecedents ( العلامة التجاريةأبعاد

 كل من رضى وولاء العملاء من وجهة نظرهم فيتأثيرها 
 والعاملين المديرين الشركات من وجهة نظر في أداءوأثرها 

 وذلك ،في الشركات التي لديها علامات تجارية مميزة
لمعرفة الدور الاستراتيجي للعلامة على الجوانب السابقة 

 .الذكر
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The Impact of Brand Name on Mobile Products Users’ Satisfaction: An Empirical Study on 

Jordanian Universities’ Students  
 

Mamoun N. Akroush, Samer M. Al-Muhammad, Fae'q A. Khanfar 
 

ABSTRACT 
 

The objective of this empirical study was to examine the impact of brand name dimensions, namely; brand 
perceived price, brand perceived service, brand perceived product quality, brand perceived trust and brand 
perceived value on mobile products users’ satisfaction. The empirical research was carried out on Nokia as a 
well-known brand name among Jordanian universities’ students. Another objective was to understand the 
most influential brand name dimensions on Jordanian universities’ students’ satisfaction. Based on brand 
name literature, previous empirical and conceptual studies, a self-administered questionnaire was developed 
as a primary data collection method. The questionnaire instrument was distributed and delivered to a 
convenience sample (800 students) of universities students in private and public universities in Greater 
Amman Municipality who have Nokia mobile phones. Descriptive statistics, simple and multiple regreesion 
analysis techniques were employed to test the research model and hypotheses. Empirical findings revealed a 
positive and significant impact of brand name dimensions (brand perceived price, brand perceived service, 
brand perceived product quality, brand perceived trust and brand perceived value) on mobile products users’ 
satisfaction. Further, brand perceived value, brand perceived trust and brand perveiced product quality had the 
strongest impact on users’ satisfaction among brand dimesions addressed by this study. Based on research 
results, a number of recommendations were introduced to enhance the role of brand’s several dimesions in 
marketing mobile products. Finanly, contribution to marketing knowledge and future research directiuons 
were addressed and discussed. 

KEYWORDS: Brand Name, Customer Satisfaction, Nokia Brand, Brand Perceived Value, Brand 
Perceived Trust, Mobile Products, Jordan.. 
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