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Abstract 

The current research aims to understand the importance of the role 

and influence of brand image on consumer purchasing behavior in large 

retail markets in Baghdad. The research problem was represented by an 

important question: "How can retail markets consolidate brand image in 

the minds of the final consumer in light of fierce competition?" To 

explain the relationship between the main research variables, two main 

hypotheses were formulated for correlation and influence, from which 

sub-hypotheses were derived. To achieve the research objectives, the 

descriptive analytical approach was used to survey a number of large 

retail markets in Baghdad. The sample included (108) respondents from a 
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total population of (150). The intentional sampling method was used, and 

their opinions were surveyed using a validated questionnaire. To analyze 

the data, the statistical programs SPSS and Excel were used. Among the 

statistical methods used were (Spearman's correlation coefficient and 

simple linear regression coefficient). The research reached a number of 

conclusions, the most important of which is that there is a significant 

correlation and influence between brand image and consumer purchasing 

behavior. This indicates that a positive brand image is a key element in 

guiding consumer behavior in the large retail markets in Baghdad. 

Furthermore, brand identity plays a significant role in shaping consumer 

purchase intention and behavior, as it contributes to building trust and 

creating the first impression that motivates consumers to purchase. 

Among the most important recommendations reached by the researcher 

are enhancing ethical aspects of marketing practices through honest 

advertising, respecting brand promises, and focusing on customer 

satisfaction, which increases consumer confidence and motivates their 

purchasing decisions. It also aims to leverage local laws, such as 

Trademark Law No. (21) of 1957 and Consumer Protection Law No. (1) 

of 2010, to regulate the market and prevent misleading practices that 

undermine the brand image. 

 
  المستخمص

يشةةدا البحةة  الحةةالر الةةا معراةةة اهميةةة دةر ةتةةيرير وةةةرا العلامةةة التجاريةةة اةةر  ةةمةس 
الم ةةتشمس ال،ةةراار  اةةر ا ةةةاق المفةةرد الكبيةةرا اةةر ب ةةداد . ةتمرمةةي م،ةةكمة البحةة  اةةر ت ةةا ا مشةة  
ةهة)كيةةةا يمكةةة    ةةةةاق المفةةةرد بتر ةةةيي وةةةةرا العلامةةةه اةةةر ا هةةةا  الم ةةةتشمس ال شةةةاار اةةةر  ةةةا 

ةلتف ةةير العلا ةةة بةةي  مت يةةراي البحةة  الراي ةةية تةة  وةةياية ار ةةيتي  راي ةةتي  الم اا ةةة ال،ر ةةة  
للأرتبةةاط ةالتةةيرير ةا،ةةتاي م شةةا ار ةةياي ارديةةة .  ة جةةا تحايةةق اهةةداا البحةة  ا ةةت د  المةة ش  

  628الةوفر التحميمر ار ا تاواء ددد م  ا  ةاق المفرد الكبيرا ار ب داد ا  ،ممي العي ة )
  ةا ةةةت دمي طرياةةةة العي ةةةة الاوةةةدية  جةةةر  652لمجتمةةةل الكمةةةر البةةةال  )م ةةةتجين مةةة  مجمةةةة  ا

ا ةةةةتطلا  مراهةةةة  بمةجةةةةن ا ةةةةتمارا ا ةةةةتبيا  محكمةةةةة   ةلتحميةةةةا البيا ةةةةاي تةةةة  ا ةةةةت دا  البر ةةةةام  
ةمةةة  ا  ةةةالين ا حوةةةااية الم ةةةت دمة هةةةر )معامةةةا   EXCELةبر ةةةام   SPSSا حوةةةاار 

  يط  .ا رتباط  بيرما  ةمعاما ا  حدار ال طر الب
تبةةي     ه ةةاس دلا ةةة ارتبةةاط ةتةةيرير ةتةوةةا البحةة  الةةا دةةدد مةة  ا  ةةت تاجاي اهمشةةا ه الةةس  

مع ةية بي  وةرا العلامة التجارية ة مةس الم تشمس ال،راار مما يدا دما    الوةةرا ا يجابيةة 
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 ب ةةداد.لمعلامةةة تمرةةا د وةةراي ا ا ةةياي اةةر تةجيةةه  ةةمةس الم ةةتشمكي  اةةر   ةةةاق المفةةرد الكبيةةرا اةةر 
هةيةة العلامةةة التجاريةة تمعةن دةراي مشمةةاي اةر تكةةي   يةة ال،ةةراء لةد  الم ةتشمس ة ةةمةس  ا ةلاي دة  

الم تشمس ال،راار إ  ت ش  ار ب اء الراة ةا  طبةا  ا ةا الة ي يةدال الم ةتشمس الةا ا  بةاا دمةا 
لا يةةةة اةةةر ال،ةةةراء. ةمةةة  بةةةي  اهةةة  التةوةةةياي التةةةر تةوةةةا اليشةةةا الباحةةة   تعزيةةةز الجةا ةةةن ا  

الممار اي الت ةياية م   لاا الودق بالإدلا اي ةاحترا  ةدةد العلامة ةا هتما  بر ا الزباا  
ممةةا يزيةةد مةة  راةةة الم ةةتشمكي  ةيحفةةز  ةةراراتش  ال،ةةرااية  ة ا  ةةتفادا مةة  الاةةةا ي  المحميةةة كاةةا ة  

اةةر  0262ل ةة ة   6ة ةةا ة  حمايةةة الم ةةتشمس ر ةة  ) 6957  ل ةة ة 06العلامةةاي التجاريةةة ر ةة  )
 ت  ي  ال ةق ةم ل الممار اي الم ممة التر ت عا وةرا العلامة التجارية .

 
 المقدمة 

ار الة ي الحا ر يتطةر العال  ب ردة ار مجاا مفاهي  الت ةيق الحديرةة ممةا  د  إلةا 
التجاريةة ت ااس العديد م  العلاماي التجارية دما راةة الم ةتشمس ةة ءف االوةةرا ال ه يةة لمعلامةة 

هةةةةر ا  طبةةةةا  العامةةةةر ةالعةةةةاطفر الةةةة ي تةةةةراك  مةةةة  التجةةةةارن ال ةةةةاباة ةطةةةةرق التةاوةةةةا الت ةةةةةيار 
لمم تشمكي  ةاةر هة ا ال ةياق يقعتاةد   شةا ةاحةدا مة  العةامةا ا كرةر تةيريريا دمةا  ةمةس ال،ةراء لةد  

 بةةا  الم ةةتشمس إ     العلامةةاي التجاريةةة تح ةةا ب،ةةعبية ب ةةبن ةجةةةد ميةةا لمتف ةةيا ةال،ةةراء مةة 
الم ةةتشمس مةة   احيةةة   ةةر   يعتمةةد  ةةمةس الم ةةتشمس اةةر ال،ةةراء ب،ةةكا كبيةةر دمةةا مجمةدةةة مةة  
العمميةةاي المعرايةةة ةالعاطفيةةة ةال ةةمةكية التةةر تةةدال ا اةةراد إلةةا ات ةةا   ةةراراي ال،ةةراء. ةيوةةب  اشةة  
ةةا ب،ةةكا  ةةاق اةةر ا  ةةةاق الت اا ةةية    ةةيما اةةر بياةةة ا توةةادية مت يةةرا مرةةا  هةة ا ال ةةمةس مشمي
ا  ةاق العرا ية التةر ت،ةشد  مةةيا كبيةريا اةر  طةا  التجزاةة ا ةلاي دة   لةس تعتبةر الاةةا ي  ةالمةةاا  
دةامةةا ت ةةشيمية تةة رر دمةةا وةةةرا العلامةةة التجاريةةة ةالراةةة مةة   ةةلاا إ ،ةةاء الاةةةا ي  التةةر تحةةدد 

يةر العادلةة كيفية ال ماح بال ،ةاط الت اا ةر ةكيفيةة حمايةة الم ةتشمكي  مة  الإدلا ةاي ال اددةة ةي
ةبالتالر تشدا ه ف الدرا ةة إلةا التعةرا دمةا ارتبةاط ةتةيرير وةةرا العلامةة التجاريةة دمةا  ةمةس 

 الم تشمس ال،راار م   لاا بح  ميدا ر ي ف  ار ددد م    ةاق المفرد الكبيرا ار ب داد.
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 المحور ااول
 منيجية البحث 

 اولا: مشكمة البحث
اةةةر ب ةةةداد م اا ةةةة متزايةةةدا مةةة  العلامةةةاي التجاريةةةة المحميةةةة تةاجةةةه   ةةةةاق المفةةةرد الكبيةةةرا 

ةا ج بية التةر تت ةااس دمةا ة ء الم ةتشمس ةمةل ت ةة  العلامةاي التجاريةة ب،ةكا متزايةد مة  المشة  
درا ةةة تةةيرير وةةةرا العلامةةة التجاريةةة دمةةا  ةةمةكياي ال،ةةراء لةةد  الم ةةتشمكي  ةيمعةةن الإدراس مةة  

ريةةة )الشةيةةة  ال، وةةية  الكفةةاءا  ال ةةمةس  ةالرابطةةة ال ه يةةة   ةةلاا مكة ةةاي وةةةرا العلامةةة التجا
دةريا حا ميا ار التيرير دما  راراي ال،راء دلاةا دما  لس  اإ  الإدلا ةاي الم ةممة ةالممار ةاي 
الت ةياية يير العادلة م ت،را بي  الم تشمكي  العرا يي  ةبالتالر يوب  الراة ار العلامةة التجاريةة 

  ة ر ة  لا ر.م يلة التزا   ا
 لذاأ يتم التعبير عن مشكمة البحث من خلال ااسئمة التالية: 
إلةةا  ي مةةد  تةة رر وةةةرا العلامةةة التجاريةةة دمةةا  ةةمةس ال،ةةراء لةةد  الم ةةتشمكي  اةةر   ةةةاق  -6

 المفرد الكبيرا ار ب داد ؟
الكفةةاءا  ال ةةمةس  مةةا هةةر ا بعةةاد ا كرةةر تةةيريريا لوةةةرا العلامةةة التجاريةةة )الشةيةةة  ال، وةةية   -0

 ةالرابطة ال ه ية  ار  ية ال،راء ة رار ال،راء الفعمر ةة ء العلامة التجارية ؟
هةةةا ي ةةةاه  ا مترةةةاا لماةةةةا ي  ةالإجةةةراءاي الت  يميةةةة اةةةر تعزيةةةز الوةةةةرا الإيجابيةةةة لمعلامةةةة  -3

 التجارية ؟
يةةةةراي الديمةيراايةةةةة هةةةةا ت تمةةةةا ا ةةةةتجاباي الم ةةةةتشمكي  لوةةةةةرا العلامةةةةة التجاريةةةةة ةاايةةةةا لممت  -4

 )العمر  الد ا  الم تة  التعميمر  ؟
 ثانيا :  ىمية البحث

 يمكن توضيف  ىمية البحث بما يأتي:
يكت ةةةن البحةةة   هميتةةةه اةةةر كة ةةةه ي ةةةمط ال ةةةةء دمةةةا  حةةةد المةا ةةةيل الحيةيةةةة اةةةر الت ةةةةيق  - 

 المعاور ةهة تيرير وةرا العلامة التجارية دما  راراي ال،راء لد  الم تشمس.
 إبراز الدةر الاا ة ر ةالت  يمر ار حماية الم تشمس ةتعزيز الراة ار العلامة التجارية . -ن
م ةةةاددا ا ةةةةاق المفةةةرد المحميةةةة اةةةر توةةةمي  ا ةةةتراتيجياي ت ةةةةياية  كرةةةر اادميةةةة مةةة   ةةةلاا  -ي

 تح ي  وةرا دلامتشا التجارية.
العةامةةا الت ةةةياية ةالاا ة يةةة الإ ةةشا  اةةر ددةة  ا دبيةةاي ا كاديميةةة العرا يةةة التةةر تةةربط بةةي   - 

 ةال مةكية ار بياة ال ةق المحمية.
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 ثالثا:   ىدا  البحث 
 يمكن تحديد  ىدا  البحث كما يمي:

 اش  مع ا وةرا العلامة التجارية ة هميتشا ةا بعاد الراي ية لشا ار  ياق ا  ةاق العرا ية.  - 
 ة مةس الم تشمس ال،راار.درا ة العلا ة بي   بعاد وةرا العلامة التجارية  -ن
معراة تيرير  بعاد الوةرا دما مراحا ال مةس ال،راار المتمرمة ار  ية ال،ةراء   ةرار ال،ةراء  -ي 

 الفعمر  ةالة ء.
ا تك،ةةةاا كيفيةةةة تةةةيرير الاةةةةا ي  ةالت،ةةةريعاي الت ةةةةياية اةةةر ت،ةةةكيا وةةةةرا إيجابيةةةة لمعلامةةةة   - 

 التجارية ةتعزيز راة الم تشمكي .
تةوةةةياي لتطةةةةير ا ةةةتراتيجياي العلامةةةة التجاريةةةة بشةةةدا تعزيةةةز ة ء العمةةةلاء ةددةةة   تاةةةدي  -ج 

 الم اا ة الم،رةدة.
 رابعا:  المخطط الفرضي.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 خامسا: فرضيات البحث : 
تةجةةد دلا ةةة ارتبةةاط  اي د لةة احوةةااية بةةي  وةةةرا العلامةةة  ( :H1الفرضووية الرئيسووية الاولوو   

 التجارية ة مةس  الم تشمس ال،راار 
 ومنيا تتفرع الفرضيات الفرعية ابتية:

H11 تةجةةد دلا ةةة ارتبةةاط  اي د لةةة احوةةااية بةةي  هةيةةة العلامةةة التجاريةةة ة ةةمةس الم ةةتشمس :
 ال،راار

 صورة العلامة التجارية
 ىوية العلامة التجارية 
 شخصية العلامة التجارية 
سموك العلامة التجارية وموقفيا 
كفاءة العلامة التجارية وفائدتيا 

 
 

 سموك المستيمك الشرائي
نية الشراء 
 القرار الشرائي الفعمي 
الولاء لمعلامة التجارية 

  

 ارتباط 

 تأثير
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H12 بي  ، وية العلامةة التجاريةة ة ةمةس الم ةتشمس : تةجد دلا ة ارتباط  اي د لة احوااية
 ال،راار
H13 تةجد دلا ة ارتباط  اي د لة احوااية بي   مةس ةمة ا العلامة التجارية ةبي  ة مةس :

 الم تشمس ال،راار
H14:  تةجةةد دلا ةةة ارتبةةاط  اي د لةةة احوةةااية بةةي  كفةةاءا العلامةةة التجاريةةة ةاااةةدتشا المتوةةةرا

 : تةجةةد دلا ةةة تةةيرير  اي د لةةة H2ال،ةةراار الفر ةةية الراي ةةية الرا يةةة ) ةبةةي  ة ةةمةس الم ةةتشمس
 إحوااية لوةرا العلامة التجارية ار  مةس الم تشمس ال،راار ار   ةاق المفرد الكبيرا ار ب داد 

 ةم شا تتفر  الفر ياي الفردية الآتية:
H21اةةةر  ةةةمةس الم ةةةتشمس  : تةجةةةد دلا ةةةة تةةةيرير لشةيةةةة العلامةةةة التجاريةةةة  اي د لةةةة إحوةةةااية
 ال،راار
H22 تةجةةد دلا ةةة تةةيرير ل، وةةية العلامةةة التجاريةةة  اي د لةةة إحوةةااية اةةر  ةةمةس الم ةةتشمس :
 ال،راار
H23 تةجةةةد دلا ةةةة تةةةيرير ل ةةةمةس العلامةةةة التجاريةةةة  اي د لةةةة إحوةةةااية اةةةر  ةةةمةس الم ةةةتشمس :
 ال،راار
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  مةس العلامة التجارية ةمة فشا
 كفاءا العلامة التجارية ةااادتشا

0 

  مةس الم تشمس ال،راار
Junianto& Ruswanti, 

2025 

  ية ال،راء
 الارار ال،راار الفعمر
 الة ء لمعلامة التجارية

    
 ثامنا: مجتمي وعينة البحث    

 ( يبين البيانات الاولية لمعينة2الجدول  
 النسبة التكرار الفئات المستيدفة المتغير ت

 ال ة  ا جتمادر 6
 %83.3 92 ال كةر
 %66.7 68 ا  ا 
 %622 628 المجمة 

0 
 العمر

 %34.3 37 اي ا 05
05-35 32 07.8% 
35-45 03 06.3% 
45-55 64 63% 
 %3.6 4 ايكرر 55

 %622 628  المجمة 

3 
 الم ها العممر

 %46.3 52 ا ددادية
 %68.5 02 بكالةريةس
 %32.6 33 دبمة  دالر
 %4.6 5 ماج تير

 %622 628  المجمة 
 
%  83.3      يمبية  اراد العي ة م  ال كةر ب  بة )0ية   الجدةا ) -: النوع الاجتماعي 6)

%  ةهة ما يعكس    ااة ال كةر هر ا كرر  ،اطاي اةر التعامةا 66.7بي ما بم ي   بة الإ ا  )
 مل   ةاق المفرد الم تشداة ار البح .

اي ةةا  ب  ةةبة  05)     الفاةةة العمريةةة ا كرةةر تمرةةيلاي هةةر ااةةة 0يتبةةي  مةة  الجةةدةا ) -:العموور  0)
%  ةهةةةر 06.3  ب  ةةةبة )45-35%  رةةة  ااةةةة )07.8  ب  ةةةبة )35-05%  تميشةةةا ااةةةة )34.3)
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م ،راي تدا دما    ال،بان يمرمة  ال،ريحة ا كرر تيريراي ار  مةس ال،ةراء دا ةا   ةةاق المفةرد 
 ار ب داد

  مةة  حممةةة      الفاةةة ال البةةة مةة   اةةراد العي ةةة هةة0يت ةة  مةة  الجةةدةا ) -: المتىوول العممووي 3)
%  رةةة  حممةةةة 32.6%  تميشةةةا ااةةةة حممةةةة الةةةدبمة  العةةةالر ب  ةةةبة )46.3،ةةةشادا الإدداديةةةة ب  ةةةبة )

%  ةهةةةةة مةةةةا ي،ةةةةير إلةةةةا ت ةةةةة  4.6%  ة  يةةةةراي الماج ةةةةتير ب  ةةةةبة )68.5البكةةةةالةريةس ب  ةةةةبة )
 الم تةياي التعميمية  م  العي ة

 
ج بيةة ة،ةبكة المعمةمةاي ا  تر يةي : ادتمةد الباحة  لموةادر العربيةة ةا  تاسعا: اسواليب البحوث

 لت طية الجا ن ال  ري   اما الجا ن العممر ت  ادداد ا تبا ة ار جمل البيا اي ةالمعمةماي .  
 

 المحور الثاني
 الإطار النظري

 اولًا: صورة العلامة التجارية 
 مفيوم صورة العلامة التجارية  -1

الم  مةةاي اةةر ا  ةةةاق الت اا ةةية الحديرةةة إ  تقعةةد العلامةةة التجاريةةة مةة   هةة  ركةةااز  جةةاح  
تعةد وةةرا العلامةة التجاريةة جةزءيا   ة  تمرا هةية الم  مة ةا عكاس  ةمعتشا اةر  هة  الم ةتشمس 

يتجةةةز  مةةة   يمةةةة العلامةةةة التجاريةةةة  إ  إ شةةةا ت اةةةا  يمةةةة العلامةةةة التجاريةةةة إلةةةا الم ةةةتشمكي . دةةةر ا 
Kotler, 2001: 273) المعتاةداي ةا اكةار ةا  طبادةاي التةر يحممشةا مجمةدةة ”  الوةرا بي شا
ل لس د دما  تحد  د  وةرا العلامة التجارية اإ  ا  تحد  د  التمريا “ ال، ق تجاف ،رء ما

الةةةة ه ر لشةةةةا ب ةةةةاءي دمةةةةا معتاةةةةداي الم ةةةةتشمس الفرديةةةةة ة اكةةةةارف ةا طباداتةةةةه ةي تمةةةةا توةةةةةرها بةةةةي  
م ةةةتشمكة   ة الجمشةةةةر الم ةةةتشدا لمعلامةةةة الم ةةةتشمكي  ةالم  مةةةاي االطرياةةةة التةةةر ي  ةةةر بشةةةا ال

التجارية  ة يف رة شا تقعرا بالوةرا المدركة  بي ما الطرياة ا  ر  هةر الوةةرا المريةبةة  ةهةر 
الطرياةةةة التةةةر تريةةةد الم  مةةةة    ت ةةةل بشةةةا دلامتشةةةا التجاريةةةة بمةةةا يتةااةةةق مةةةل الوةةةةرا المدركةةةةة 

وةةةرا المدركةةة  ةالتةةر تقعةةرا بالوةةةرا لمم ةةتشمس كمةةا تاةةة  الم  مةةاي بة ةةل ااترا ةةاي حةةةا ال
المفتر ة ة د تتعةار  م ةتةياي الوةةرا هة ف    المةديري   ةد   يعراةة  بال ةبط مةا يةدةر اةر 

ة د ت   د ه ف الفجةا مة   ةلاا ا بحةا  حةةا  (Malik et al, 2012: 1)  ها  الم تشمكي . 
ماا يةا جديةدا لفشة  الم ةتشمكي  ه ا المفشة  ار م تما الت وواي ةالتر تةجةه الممار ةي  ةتفةت  

ت  تعريفه بعدا طةرق ةي ةت د كةا تعريةا إلةا توةةرف “ وةرا العلامة التجارية”ةم    شةر مفشة  
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التوةةراي حةةا العلامةة ”بي شةا  (Keller, 1993: 3)لم تما الجةا ن دما  بيا المراا دراشا 
ةةااةةاي لةةه تتكةةة  وةةةرا ” ي التجاريةةة كمةةا تةة عكس اةةر ا رتباطةةاي المحفة ةةة اةةر  اكةةرا الم ةةتشمك

 العلامةةة التجاريةةة مةة  ارتباطةةاي م تمفةةة اةةر   هةةا  الم ةةتشمكي  ةهةةر ال ةةماي ةالمزايةةا ةالمةا ةةا
ا  طبةةا  العةةا  الةة ي تتركةةه  وةةةرا العلامةةة التجاريةةة بي شةةا   (Gordon, W, 1996)ةدةةرا 

 يفيةةةةةةة.  كمةةةةةةا العلامةةةةةةة التجاريةةةةةةة اةةةةةةر  هةةةةةة  الم ةةةةةةتشمس ةجميةةةةةةل ارتباطاتشةةةةةةا الة يفيةةةةةةة ةييةةةةةةر الة 
اي ةاي بي شةا المحةرس  الراي ةر لايمةة العلامةة التجاريةة ةالتةر ت،ةير   (Zhang, 2015: 1)دراشةا

إلا التوةر العا  لمم تشمس ة،عةرف تجاف العلامة التجاريةة ةتة رر دمةا  ةمةس الم ةتشمس  ةةااةاي لةة 
(Kapfere, 2008) علامة التجارية تعما وةرا العلامة التجارية كم تابا  حي  تمتاط جةهر ال

مةة   ةةلاا ا ةةمشا ة  ةةمةبشا اةةر التةاوةةا ة،ةةعارها ةييرهةةا مةة  الإ،ةةاراي البوةةرية. د ةةدما يحةةاةا 
ا اةةراد ةوةةةا  ة تعريةةا العلامةةةة التجاريةةةة  اةةإ  وةةةةرا العلامةةة التجاريةةةة هةةةر التةةر تتبةةةادر إلةةةا 

  .ةهر ب اء  ه ر ت،كمه جميل ا رتباطاي المرتبطة بالعلامة التجارية —ال ه  
  مة  0 يمك  تجاها الإطار الاةا ة ر كعامةا مة رر اةر هة ف الوةةرا ا  ت،ةير المةادا )ة 

المعةدا إلةا    العلامةةة هةر كةا إ،ةةارا  6957  ل ةة ة 06 ةا ة  العلامةاي التجاريةةة العرا ةر ر ة  )
تقميةةز ب ةةاال  ة م تجةةاي دةة  ييرهةةا ةت مةة   حمايةةة  ا ة يةةة تقعةةزز راةةة الم ةةتشمس بشةةا  كمةةا يةة ق 

دمةا  ةرةرا    تكةة  الإدلا ةاي التجاريةة وةاد ة  0262  ل ة ة 6الم تشمس ر   )  ا ة  حماية
ةيير م ممة ةهة ما يعزز وةرا العلامة ةيحد م  الممار اي التر ت عفشا اةر ال ةةق لة ا اةإ  
العلاماي الم جمة  ا ة ياي ةالتر تمتز  با حكا  الت،ريعية تميا إلةا تكةةي  وةةرا م ةتارا ةايجابيةة 

 م تشمس ماار ةي بالعلاماي التر تمارس   ،طة ددااية يير م  بطة  ة م ممة.ار  ه  ال
  ىمية صورة العلامة التجارية -2

الم ةة ي  ةالم ةتشمكي     تعةد ة ةيمة   ا ةية  مة     لوةرا العلامة التجارية  هميةة لكةا
ةرا العلامةة لتكةي  ا  طباداي ةب اء الراة ةالتيرير دما  ةراراي ال،ةراء االم ةة ة  ي ةت دمة  وة

التجاريةةة لتمييةةز م تجةةاتش  ةتحديةةد مة عشةةا اةةر   هةةا  الم ةةتشمكي  ةلتعزيةةز ا تجاهةةاي ةالم،ةةادر 
ا يجابيةةة  حةهةةا ا ةةلاي دةة  إي ةةاح مزايةةا  ة اةااةةد ،ةةراء  ة ا ةةت دا  دلامةةة تجاريةةة معي ةةة ةاةةر 

مشا ةا ةتددااشا الماابا يعتمد الم تشمكة  دما وةرا العلامة التجارية لتو يا المعمةماي ةت  ي
 م  ال اكرا لمم اددا ار ات ا   راراتش  ال،رااية.

كما تتجما  همية وةرا العلامة التجارية ار كة شا ت ادد الم تشمكي  دما التعرا دما   
ا حتياجةةةاي التةةةر تمبيشةةةا العلامةةةة التجاريةةةة ةتمييزهةةةا دةةة  م اا ةةةيشا ممةةةا يزيةةةد مةةة  احتماليةةةة ،ةةةراء 

جاريةةة ة ةةد اربتةةي العديةةد مةة  الدرا ةةاي التجريبيةةة    الوةةةرا الإيجابيةةة الم ةةتشمكي  مةة  العلامةةة الت
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كمةا  (Alhaddad, 2015: 2)تة دي إلةا الةة ء ةراةل  يمةة العلامةة التجاريةة ةادااشةا الت ةةيار 
الةةا    الم ةةتشمكة  ي تةةارة    ةةةاي التةزيةةل لمم تجةةاي  (Simonson et al, 1988)ي،ةةير 

 & Starrةدر بالعلامةة التجاريةة ةوةةرتشا ال ه يةة بي مةا ةجةد ةال ةدماي   ةت اداي الةا م ةتة  الة
Rubinson, 1978) الم ةةتشمكي  يميمةةة  الةةا داةةل   ةةعار  دمةةا ماابةةا العلامةةاي التجاريةةة     

التر تتمتل بوةرا مميزا ةم تمفة ةهة ما ي كد    لموةرا ال ه ية  يمةة ا توةادية حايايةة تتجةاةز 
 بعدها ال ف ر.
  دما  هميةة الوةةرا الإيجابيةة لمعلامةة التجاريةة م،ةيريا إلةا   شةا (Keller, 1993ةي كد 

مرتبطةةةةةة ارتباطيةةةةةا ةريايةةةةةا بالتةوةةةةةياي ال،ةةةةةفةية ةالتةةةةةيريراي ا جتماديةةةةةة إ  يمكةةةةة     تعةةةةةزز هةةةةةة ف 
ا  طبادةةاي ا يجابيةةة جشةةةد ا توةةاا الت ةةةيار ةتزيةةد مةة  اادميةةة الحمةةلاي الإدلا يةةة  ةمةة  رةة  

ية الاةية تمرا  حد  ه  ا وةا يير المممة ة لمم  مة ةت ش  ار ب ةاء اإ  وةرا العلامة التجار 
 الراة ةدد  الة ء ةتحايق الميزا الت اا ية الم تدامة ار ا  ةاق الحديرة 

  بعاد صورة العلامة التجارية -3
ا ت اداي إلا الدرا اي  اي الومة يمك  تحديد ا بعاد الراي ية التر ت،كا وةرا العلامةة 
التجاريةة ةتةة رر اةر إدراس الم ةةتشمس ة ةمةكه ال،ةةراار إ  يةر  الباحةة     الوةةرا ال ه يةةة لمعلامةةة 
التجاريةةة   تقب ةةا دمةةا د وةةر ةاحةةد بةةا هةةر  تةةاج تفادةةا مجمةدةةة مةة  ا بعةةاد الماديةةة ةالمع ةيةةة 

 التر تعما معاي لتكةي  ا  طبا  الكمر د  العلامة ار  ه  الم تشمس
  -: (Wijaya, 2013: 62-63) د في ما يميوتتمثل ىذه الابعا  
 ىوية العلامة التجارية (1 

ت،ةةير هةيةةة العلامةةة التجاريةةة إلةةا ال ةةماي الماديةةة المميةةزا المتعماةةة بالعلامةةة التجاريةةة  ة 
الم ةت  التةر تقمكةة  الم ةتشمس مةة  التعةرا دميشةةا ةتمييزهةا دةة  العلامةاي التجاريةةة ب ةشةلة ةت،ةةما 

ةالت ميةةا ةالرمةةةز البوةةرية ةال  مةةة الوةةةتية  ةالمة ةةل ا لكترة يةةة  د اوةةر مرةةا ال،ةةعار ةا لةةةا 
 ةييرها.

ةتعةةد هةة ف الشةيةةة الةاجشةةة ا ةلةةا التةةر يتفادةةا معشةةا الم ةةتشمس لةة ا اشةةر تمرةةا البوةةمة البوةةرية 
 ةال معية التر تر ي العلامة ار  اكرته ةتب ر ا طباداي  ةلياي د شا.

 شخصية العلامة التجارية  (2 
تعد ، وية العلامة التجارية هر ال مة المميزا لمعلامة التجارية التةر ت،ةكا ، وةياي 
معي ة كالب،ر  بحي  يمك  لمم تشمكي  التمييز ب شةلة بي شا ةبي  العلاماي التجارية ا  ر  ار 

يةة   فس الفاة  مرا ال، وية الحازمةة  ةالوةارمة  ةالة ةةرا  ةال بيمةة  ةالةةدةدا  ةالداااةة  ةالعاطف
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ةا جتماديةةةةة  ةالدي اميكيةةةةة  ةالإبداديةةةةة  ةالم ةةةةتامة  ةمةةةةا إلةةةةا  لةةةةس. كمةةةةا  ة ةةةةح ا  ةةةةابايا   كةةةةر 
Aaker, 1997) ددا  بعاد ل، وةية العلامةة التجاريةة مرةا الكفةاءا ةا  ةلاق ةالإرةارا ةالر ةر  

  ، وةية العلامةة التجاريةة ب ةماي ، وةية مرةا (Plummer, 1985ةالولابة  بي مةا  ة ة  
ةت ةةش  هةة ف ال ةةماي اةةر جعةةا العلامةةة  كرةةر  ربةةاي مةة  الم ةةتشمس “  الةديةةة”ة“ الممة ةةة”ة“ ابيةال،ةةب”

 ةت مق رةابط داطفية ة، وية تعزز ة ءف تجاهشا
 رابطة العلامة التجارية (3 

هةةر ا،ةةياء محةةددا تةةرتبط داامةةاي بعلامةةة تجاريةةة تجاريةةة ةيمكةة  ا  ت ،ةةي مةة  دةةر  اريةةد 
لم ةةت  مةةا  ة ا ،ةةطة متكةةررا ةمت ةةاة دمةةا  ةةبيا المرةةاا اةةر مجةةاا الردايةةة  ة ا ،ةةطة الم ةة ةلية 
ا جتماديةة  ة   ةايا ةرياةة الوةمة بعلامةة تجاريةةة مةا اة ،ة ق  ة مالةس ةرمةةز ةمعةا ر معي ةةه 

ةرياةةاي بعلامةةة تجاريةةة مةةا مرةةا )التك مةجيةةا   مبةةا   كةة لس مرةةا ) مطعةة  الةجبةةاي  مرتبطةةة ارتباطةةاي 
ال ةةريعة العةةاامر   ماكدة الةةد   ةتعةةد هةة ف ا رتباطةةاي مةة   هةة  مكة ةةاي الوةةةرا ال ه يةةة إ  ت ةةش  

 ار تمييز العلامة ةتر ي شا ار  اكرا الم تشمس. 
 سموك العلامة التجارية وموقفيا(4 

ياة تفادا العلامة التجارية مل الم ةتشمكي   مة   ةلاا اتوةا تشا يعبر ه ا البعد د  طر 
ة ةةدماتشا ة ةةمةس المةةة في  ةمةةد  التزامشةةا بةةالاي  ا  لا يةةة ةالش يةةة اع ةةدما ت شةةر العلامةةة  ةةمةكاي 
مت ااي ةواد اي ةتاةد   ةدماي داليةة الجةةدا ةترادةر الم ة ةلية ا جتماديةة اةإ   لةس يكةة  وةةرا 

  تشمكي  إيجابية ار   ها  الم
 مةةةا اةةةر حةةةاا ا  ةةةلاء بةةةالةدةد  ة التوةةةرا بطةةةرق ييةةةر  ا ة يةةةة  ة ييةةةر   لا يةةةة اةةةإ  

 الوةرا ال ه ية تت رر ب،كا مبا،ر مما ي عكس  مبياي دما  مةس الم تشمس ال،راار .
 كفاءة العلامة التجارية وفائدتيا (5 

تجاريةة اةر حةا م،ةةاكا ياوةد بشةا الاةي  ةالمزايةا ةالكفةةاءاي المميةزا التةر تاةدمشا العلامةةة ال
الم تشمكي  ةالتر تمك  الم تشمكي  م  الحوةةا دمةا اةااةد    احتياجةاتش  ةريبةاتش  ة حلامشة  
ةهةاج ةةش  تتجمةةةا اةةةر مةةةا تادمةةةه العلامةةةة التجاريةةة يمكةةة     تكةةةة  الاةةةي  ةالفةااةةةد ه ةةةا ة يفيةةةة  ة 

مةةل اةااةةد ةكفةةاءاي  داطفيةةة  ة رمزيةةة  ة اجتماديةةة مرةةا العلامةةة التجاريةةة لم ةةت  م  ةةا ملابةةس
تتمرةةا اةةر الاةةدرا دمةةا ت  يةةا الملابةةس لتوةةب     ةةا )ااادا/ يمةةة ة يفيةةة  ةجعةةا مرتةةديشا  كرةةر 
راة ةراحة )ااادا/ يمة داطفية  ة   تكة  رمزيا ل مط حياا   يا ار المجتمل الحدي  )ااادا/ يمة 

لشةةا  المجتمةةل ب،ةةكا  كبةةر للاهتمةةا  بةة مط حيةةاا وةةحر ةالحفةةا  دمةة ا البياةةة )ااادا/ يمةةة رمزيةةة  ةاه
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اجتماديةةة  ة ةةت رر اةااةةد ةمزايةةا ةكفةةاءاي العلامةةة التجاريةةة المميةةزا دمةةا وةةةرا العلامةةة التجاريةةة 
 لمم ت   ة الفرد  ة الم  مة.

 ثانياً: سموك المستيمك الشرائي 
 مفيوم سموك المستيمك الشرائي  -1

ر ةال ةدماي ةالحوةةا دميشةا تقعرا درا ة كيفية ا تيار ا اراد للأ،ياء ةالتجارن ةا اكةا
ةا ت دامشا ةالت مق م شا بما يت ا ن مل احتياجاتش   ا لاي د  تدادياي هة ف الإجةراءاي دمةا 
الم تشمس ةالمجتمل بموطم    مةس الم تشمس  ةيعد  ةمةس الم ةتشمس مجةا ي دممييةا ةا ةعيا ةدةاداي 

  الم ةةتشمكي  يجشمةةة  العةامةةا مةةا يت ةة  الم ةةتشمس  ةةراراي ،ةةراء يةميةةة ل،ةةراء م ةةت  مةةا ةالعديةةد مةة
التر تداعش  إلا ات ا  ه ف الاراراي ب،ي  م ت   ة  دمة  ة دلامة تجارية معي ة ةيت م   مةس 
الم ةتشمس دةامةا تة رر دمةا  ةمةس ال،ةراء لةةد  الم ةتشمكي  لشة ف العةامةا  وةااق مميةزا يمكةة  

يعتبةةةر اشةةة  هةةة ف العةامةةةا تا ةةةيمشا إلةةةا  ربةةةل ااةةةاي: ، وةةةية  ة ف ةةةية  ةاجتماديةةةة  ةا توةةةادية ة 
الم ررا دما  مةس الم تشمس ال،راار  مريا مريريا للاهتما  إ  يمك  معراة كيفية تةيرير هة ف العةامةا 

 .(Qazzafi, 2020)دما ا اراد  ة الم تشمكي  لداعش  إلا ،راء  مل  ة  دماي 
   مفشة   مةس الم تشمس ي طةر  طا يةا ةا ةعيا اشةة   (Solomon et al, 2006)ةي كر

درا ةةة العمميةةاي التةةر يمةةر بشةةا ا اةةراد  ة المجمةدةةاي د ةةد ا تيةةاره   ة ،ةةرااش   ة ا ةةت دامش   ة 
توةةراش  اةةر م تجةةاي  ة  ةةدماي  ة  اكةةار  ة تجةةارن لتمبيةةة احتياجةةاتش  ةريبةةاتش  ةكةة لس ت،ةةير 

س اةةةةر دمميةةةة ا  ةةةةتشلاس هةةةة م ةةةةتشمس الةةةا     ي ،ةةةة ق ي،ةةةار  (Jisana, 2014)درا ةةةة 
االم ةةةتشمكة  هةةة  ا اةةةراد الةةة ي  ي،ةةةترة  للا ةةةتشلاس ال، وةةةر  ة لتمبيةةةة ا حتياجةةةاي الجماديةةةة 
للأ را ةا  ر المعي،ية ةاة حي ه ف الدرا ة     مةس الم تشمس هة كيفية ات ا  ا اراد  راراي 

ا ا ةةةةتشلاس م تمةةةةا الم تجةةةةاي ب،ةةةةي  إ فةةةةاق مةةةةةارده  المتاحةةةةة مرةةةةا الة ةةةةي ةالمةةةةاا ةالجشةةةةد دمةةةة
ةال ةةةدماي ةي،ةةةما  لةةةس مةةةا ي،ةةةترة ه ةلمةةةا ا ةمتةةةا ة يةةة  ةكةةة  مةةةرا ي،ةةةترة ه ةكةةة  مةةةرا ي ةةةت دمة ه 
ا مةس الم تشمس هةة الإجةراءاي التةر يت ة ها ال،ة ق د ةد ،ةراء ةا ةت دا  الم تجةاي ةال ةدماي 

شةا ةكة لس ي،ةير  ةمةس بما ار  لس العممياي العاميةة ةا جتماديةة التةر ت ةبق هة ف الإجةراءاي ةتمي
الم ةةتشمس ال،ةةراار إلةةا درا ةةة  ةةمةس الم ةةتشمكي  ةكيفيةةة توةةراش  د ةةد ات ةةا   ةةرار ،ةةراء م ةةت   ة 
 دمة تمبر احتياجاتش  ةهةر درا ةة  اعةاا الم ةتشمكي  التةر تةداعش  إلةا ،ةراء ةا ةت دا  م تجةاي 

 ي  ا  ت ةةادده  دمةةا معي ةة ايعتبةةر درا ةةة  ةةمةس الم ةتشمس ال،ةةراار الجا ةةن ا كرةةر  هميةة لمم ةةة 
 ,Kumar)اش  تة عاي الم تشمكي  ةك لس دما اشة  مةا الة ي يةدال الم ةتشمس إلةا ،ةراء م ةت  مةا

ا  ي ةةادد  ةةمةس الم ةةتشمس البةةاال دمةةا ملاح ةةة ال ةةمةس ال ف ةةر ةا جتمةةادر   (41 :2022
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م ةت  ةت ميفةه ةالبد ر لمم تشمكي  المحتممي  ةتعد درا ة ه ا المفشةة  مفيةدا جةديا اةر تحديةد  مةط ال
ةالعلامةةةة التجاريةةةة لمم ةةةت  ةمةةةا إلةةةا  لةةةس ةال ةةةر  ال شةةةاار مةةة  هةةة ف العمميةةةة هةةةة تة ةةةل رد اعةةةا 

 Kavitha et -الم،تري  ةيت  تحميا  مةس الم تشمس لتمبية التة عاي ب اءي دما ا  ةس التاليةة:
al, 2023: 15).  

 تمبية احتياجاي الم تشمس. •
 اش   ف ية الم تشمس.•
 م تشمس.اش  دةاال ال•
 اش  احتياجاي الم تشمس.•
 اش  تف يلاي الم تشمس.•

بالإ ةةااة الةةا  لةةس ه ةةاس دلا ةةة ةرياةةة جةةداي بةةي  الجا ةةن الاةةا ة ر ةالت ةةةيار اةةر ت،ةةكيا 
 مةس الم تشمس ال،راار االاةا ي  التر تحمر العلاماي التجارية ةتم ل الإدلا اي الم ممة ت ةش  

الم ةتشمس با مةا  ةالراةة د ةد ات ةا   ةراراي ال،ةراء ةيعةد ار  ب اء  ةق  زيشة ة،فااة ي،ةعر ايشةا 
الة ي  0262  ل ة ة 64م   برز ه ف الت،ريعاي ار العراق  ا ة  الم اا ة ةم ةل ا حتكةار ر ة  )

يةةةة ق اةةةةر مادتةةةةه الرا يةةةةة دمةةةةا    الشةةةةدا مةةةة  الاةةةةا ة  هةةةةة  ت  ةةةةي  الم اا ةةةةة ةم ةةةةل الممار ةةةةاي 
ة ال ةةةق ةالم ةةتشمس كمةةا يح ةةر الاةةا ة  اةةر مادتةةه ا حتكاريةةة ال ةةارا بةةالمجتمل  مةة   جةةا حمايةة

   ي اتفةةاق  ة ممار ةةة تشةةدا إلةةا تحديةةد ا  ةةعار  ة تاييةةد الإ تةةاج  ة تاا ةة  ا  ةةةاق  ة 5-7)
 ا واء الم اا ي  لما ار  لس م   رر دما الم تشمس ةتاةي  لحرية ا  تيار.

التةةزا  إداري بةةا ا ةةتراتيجية  ةت كةةد هةة ف ا حكةةا     احتةةرا  الاةةرا ي  التجاريةةة   يعةةد مجةةرد
ت ةياية ت ش  ار ب ةاء وةةرا  ه يةة إيجابيةة لمعلامةة التجاريةة اع ةدما تمتةز  الم  مةاي بالتعميمةاي 
الاا ة ية ال اوة بالإدلا  ةالت عير ةحماية الم تشمس اإ شا تعزز موةدا يتشا اةر ال ةةق ةيتةرج  

د ةبةةة لس يت ةةة     الاةةةا ة  ةالت ةةةةيق الم ةةةتشمس هةةة ا ال ةةةمةس إلةةةا راةةةة ،ةةةرااية ةة ء طةيةةةا ا مةةة
ي ةةيرا  ج بةةاي الةةا ج ةةن اةةر التةةيرير اةةر  ةةمةس الم ةةتشمس ال،ةةراار اةةالاةا ي  التةةر تةة    الم اا ةةة 
ةتحمر الم تشمس ت،ةكا   ا ةاي لب ةاء الراةة بي مةا تعمةا ا  ،ةطة الت ةةياية دمةا تحةيةا هة ف الراةة 

 الا  رار ،راء اعمر ة مةس ة ء م تمر.
 

 المستيمك الشرائيمراحل سموك -2
 -:( (Kumar, 2022: 44تمر عممية  تخاذ القرار الشرائي لدى المستيمك بعدة مراحل  ساسية
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 إدراك الحاجة  و المشكمة 
 با ،راء الم ت  يدرس الم تشمس  ة ي حاجته إلا الم ةت   ة ال دمةة ة بةد    يكةة  مات عةاي 

يةةر  الم ةةتشمس حاجةةة مةةا اةةإ  هةة ف اروةةة بريبتةةه اةةر الحوةةةا دمةةا الم ةةت   ة ال دمةةة ةد ةةدما 
 لمم ةق ليجعا الم تشمكي  يدركة     لديش  م،كمة.

 البحث عن المعمومات حول البدائل 
هةةةةر المرحمةةةةة التاليةةةةةة بعةةةةد إدراس الم،ةةةةكمة إ  يبةةةةةد  الم،ةةةةتري المحتمةةةةا اةةةةةر البحةةةة  دةةةةة  

البحة  دةة  المعمةمةاي ةيبحة  دة  الم تجةاي التةةر يحتاجشةا ةيريةن اةر ،ةةرااشا ةتت ةم  مرحمةة 
المعمةمةةاي البحةة  دا مييةةا  ة  ارجييةةا ا ارجيةةاي  ةةد يطمةةن الم،ةةتري ر ي ا اةةراد حةلةةه ةيطمةةل دمةةا 
الإدلا اي التر ترةج لم تجاتش  ةيتحد  إلا البةاال ةياةر  التاييمةاي التةر كتبشةا الآ ةرة  كةا هة ا 

كةةا  البحةة  دةة    ةةد يةةةار معمةمةةاي كاايةةة لمم ةةتشمس لتاميةةا ال،ةةعةر بعةةد  الياةةي  ةالم ةةاطر ةاه ا
المعمةماي مرمريا  ا يكة  الم،تري  كرر اطلاديا ة يجد   ه م  ال شا جديا ا  تيةار بةي  الم ةت  

 البديا ةالإجاباي دما ا حتياجاي التر كا ي لديه م   با.
 تقييم البدائل 

بعةةةد إدراس الحاجةةةة ةجمةةةل المعمةمةةةاي مةةة  موةةةادر دا ميةةةة  ة  ارجيةةةة يتةةةةار لمم ةةةتشمس 
الحمةةةةا البديمةةةة للا تيةةةار مةةة  بي شةةةا ةتمبيةةةة الحاجةةةة التةةةر تةةة  إدراكشةةةا  ة تحديةةةدها اةةةر  العديةةةد مةةة 

 المرحمة ا ةلا م  دممية ال،راء ايحاةا الفرد ا تيار  ا ا بديا.
 تخاذ القرار الشرائي  

إ ا ات ة  الم،ةةتري  ةرارف بال،ةةراء  اةةإ  دمميةة ال،ةةراء  ةتت  اعميةةاي ةمةة  ةجشةة   ةةر الم ةةةق 
ا  بمعراة متا يةت  ا ةتشلاس الم ةت  ةكيةا يةت  ا ةتشلاكه ة ية  يةت  ا ةتشلاكه ةكة  يةت   يكة  مشتمي

 ا تشلاكه.
التقييم ما بعد الاستيلاك 

 ةةد يكةةة  الم ةةتشمس لمم ةةت  را ةةياي  ة ييةةر را ةةياي ح ةةن م ةةتة  الم ةةت .  ةةد ت ،ةةي الر ةةا 
 د   داء الم ت  ةاااي لما  ررف الم تشمس.

  بعاد سموك المستيمك الشرائي -3
تعةةةد  بعةةةاد ال ةةةمةس ال،ةةةراار مةةة  الع اوةةةر الجةهريةةةة اةةةر اشةةة  الطرياةةةة التةةةر يتفادةةةا بشةةةا 
الم تشمس مل العلامة التجارية ا    ياتور ه ا ال ةمةس دمةا دمميةة ال،ةراء بحةد  اتشةا بةا ي،ةما 

  م مة م  المراحا ال ف ية ةال مةكية تبد  م   ية ال،راء ةت تشر بة ء طةيا ا مد لمعلامة. 
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 -عم  ما ورد في الادبيات يمكن تحديد  ىم  بعاد سموك المستيمك الشرائي في ما يمي: وبناءً 
(Junianto & Ruswanti, 2025) 

 نية الشراء  (1 
تقعر ا  ية ال،راء بي شا ريبة الم تشمس ار امتلاس  ة ،راء م ت   ة  دمة مةا ةتعتبةر  يةة 

ريبةة  اةر الحوةةا دمةا م ةت  مةا  تيجةة ال،راء  ةديا م  ال مةس ال ي يبديه الم تشمكة  ال ي  ي
ريبتش  ايه  ةتجربتش  ار ا ت دامه  ةدةاما   ةر  ةمة  العةامةا التةر تةدال إلةا  يةة ال،ةراء هةر 
حاجةةة الم ةةتشمكي  إلةةا الم ةةت   ةمةا ةةا الم ةةتشمكي  ةتوةةةراتش   ةالعةامةةا العاطفيةةة. ةتتةةيرر  يةةة 

ةرا العلامةةة التجاريةةة ا يجابيةةة إلةةا ب ةةاء ال،ةةراء بوةةةرا العلامةةة التجاريةةة ب،ةةكا كبيةةر ا  تةة دي وةة
راةة الم ةتشمكي  اةةر  يمةة الم ةةت  ممةا ية دي إلةةا  يةة ال،ةةراء االحفةا  دمةا وةةةرا إيجابيةة لمعلامةةة 
التجارية يعد داما راي ر ار   را الم تشمكي  إلا الم ت  ةد دما ي  ر الم تشمكة  إلا العلامة 

 )Junianto & Ruswanti ,2025( تعداديا لم،راء. التجارية ب،كا إيجابر اإ ش  يكة ة   كرر ا
 القرار الشرائي الفعمي  (2 

يعد الارار ال،راار إحد  مراحا دممية ات ا  الاةرار الكاممةة لمم،ةتري  ةهةة يمرةا ال طةةا 
التر ياةرر ايشةا الم ةتشمس ت فية  دمميةة ال،ةراء ةيعتبةر ات ةا   ةرار ال،ةراء الفعمةر ،ةكلاي مة   ،ةكاا 

م  دممية ،ةراء معاةدا   ةبياي  تبةد  مة  إدراس الفةرد لحاجتةه ةوةة ي إلةا ،ةعةرف بعةد ال مةس ةجزءيا 
إتمةةا  دمميةةة ال،ةةراء تتةةيرر دمميةةة ات ةةا  الاةةرار لةةد  الم ةةتشمس بعةةدد مةة  العةامةةا م شةةا المحفةةزاي 
ا  توادية ةالتك ةلةجية ةا جتمادية ةالراااية ةالت ةياية التر يتعر  لشةا ةبة لس مة  المةرج     

كا الم ةةتشمس  ةايةةا ال،ةةراء  بةةا    يت ةة   ةةرار ال،ةةراء الفعمةةر ةبعبةةارا   ةةر  يمكةة  ادتبةةار  يةةة ي،ةة
ال،ةةراء م ،ةةراي راي ةةياي لمت بةة  بمةةد  ا ةةتعداد الفةةرد لبةة ا الجشةةد الةةلاز  لت فيةة   ةةمةس ال،ةةراء ةات ةةا  

 (Mardhiana & Rahayu  ,(2022الارار.

 الولاء لمعلامة التجارية  (3 
ياود بالة ء لمعلامةة التجاريةة المة ةا الةةد ي ةا لتةزا  تجةاف دلامةة تجاريةة معي ةة ةيب ةا 
دمةةا ر ةةا الم ةةتشمس ةيةة دي إلةةا ا ةةتمرار الحفةةا  دمةةا تمةةس العلامةةة التجاريةةة ة،ةةرااشا ةيتكةةة  
الةةةة ء لمعلامةةةة التجاريةةةةة مةةة  الةةةةة ء ال ةةةمةكر ةمة ةةةا الةةةةة ء ةجميعشةةةا ت ةةةةاه  اةةةر  داء العلامةةةةة 

رية  يمك  لمة ء ال مةكر  دما ةجه التحديد    يزيد م  حوة العلامة التجارية ار ال ةق التجا
يةةةرتبط مة ةةةا الةةةة ء ب،ةةةكا إيجةةةابر بابةةةةا الكةةةلا  ال،ةةةفشر ةال ةةةعر المتميةةةز  ا  يعةةةد تحايةةةق ة ء 
الزباا  هةدايا   ا ةييا لمع ة  الم  مةاي    ةريا لم ةاهمته اةر ربحشةا  ةباااشةا دمةا المةد  الطةيةا. 

(Sari et al, 2023). 
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 المحور الثالث
 الإطار العممي 

 اختبار وتحميل فرضية الارتباط-1
: تةجةد دلا ةة ارتبةاط  اي د لةة احوةااية بةي  وةةرا   فترض البحوث الفرضوية الرئيسوية ااولو 

العلامةةةةةة التجاريةةةةةة ة ةةةةةمةس الم ةةةةةتشمس ال،ةةةةةراار  ةا ةةةةةت دمي الة ةةةةةااا ا حوةةةةةااية اةةةةةر البر ةةةةةام  
  لتحديد  ة  العلا ة بي  المت يراي الراي ةية Spearmanةمعاما ارتباط )  SPSSالإحواار )

 . 3ةالفردية لمبح  كما ار الجدةا )
 نتائج علاقات الارتباطيبين ( : 3جدول  

 صورة العلامة التجارية في سموك المستيمك الشرائي   

 المعتمد            
 المستقل 

القرار الشرائي  نية الشراء
 الفعمي

الولاء لمعلامة 
 التجارية

سموك المستيمك 
 الشرائي

 ىوية العلامة التجارية
0.553** 0.512** 0.449** 0.601** 
0.000 0.000 0.000 0.000 

 شخصية العلامة التجارية
0.635 ** 0.511** .485** 0.521** 

.0000 0.000 0.000 0.000 
سموك العلامة التجارية 

 وموقفيا
0.452** 0.495** 0.598** 0.552** 
0.000 0.000 0.000 0.000 

كفاءة العلامة التجارية 
 وفائدتيا

0.626** 0.412** 0.551** 0.513** 
0.000 0.000 0.000 0.000 

 صورة العلامة التجارية
0.493** 0.451** 0.523** 0.615 ** 
0.000 0.000 0.000 0.000 

 . Excelوبرنامج  spssمن اعداد الباحث بالاستناد عم  مخرجات 
     ه اس ةجةد دلا ة ارتباط مةجبة ة اي د لة احوةااية 3يت   م   لاا الجدةا )   

  2.26بي  جميل ابعاد وةةرا العلامةة التجاريةة ة ةمةس الم ةتشمس ال،ةراار د ةد م ةتة  مع ةيةة )
ال،ةةراار ةزيةةادا ممةةا يع ةةر    تح ةةي  وةةةرا العلامةةة التجاريةةة يةة دي الةةا تعزيةةز  ةةمةس الم ةةتشمس 

 -ة اه لمعلامة.  ما ار ما ي ق الفر ياي الفردية :
: تةجد دلا ة ارتباط  اي د لة احوااية بي  هةيةة العلامةة التجاريةة الفرضية الفرعية ااول  6)

  د ةةد **0.601     معامةةا ا رتبةةاط بمةة  )3ة ةةمةس الم ةةتشمس ال،ةةراار ا  يتبةةي  مةة  الجةةدةا )
دلا ةةةة مةجبةةةةة  ةيةةةة ةهةةة ا ي،ةةةةير الةةةا    ة ةةةةةح هةيةةةة العلامةةةةة   ةهةةةةر 2.222م ةةةتة  د لةةةة )
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التجاريةةة يعةةزز ريبةةة الم ةةتشمس اةةر ال،ةةراء ةيزيةةد مةة  احتماليةةة ات ةةا   ةةرار ال،ةةراء  ةبةة لس  بةةةا 
الفر ةةية الفرديةةة ا ةلةةا )تةجةةد دلا ةةة ارتبةةاط  اي د لةةة احوةةااية بةةي  هةيةةة العلامةةة التجاريةةة 

 ة مةس الم تشمس ال،راار .

: تةجةةد دلا ةةةة ارتبةةاط  اي د لةةةة احوةةةااية بةةي  ، وةةةية العلامةةةة الفرعيوووة الثانيوووة الفرضوووية 0)
التجاريةةةةةة ة ةةةةةمةس الم ةةةةةتشمس ال،ةةةةةراار ةيت ةةةةة  مةةةةة  الجةةةةةدةا  دةةةةةلاف ا   تيجةةةةةة ا رتبةةةةةاط بم ةةةةةي 

  ةهةةر دلا ةةة مةجبةةة  اي د لةةة داليةةة ةهةة ا يع ةةر    2.222  د ةةد م ةةتة  د لةةة )**0.521)
دمةةةا  ةةةرار الم ةةةتشمس ال،ةةةراار الفعمةةةر  ةبةةة لس  بةةةةا الفر ةةةر ا ، وةةةية العلامةةةة التجاريةةةة تةةة رر 

الفرديةةة الرا يةةة )تةجةةد دلا ةةة ارتبةةاط  اي د لةةة احوةةااية بةةي  ، وةةية العلامةةة التجاريةةة ة ةةمةس 
 الم تشمس ال،راار .

: تةجد دلا ة ارتباط  اي د لة احوااية بي   مةس ةمة ةا العلامةة الفرضية الفرعية الثالثة 3)
  د ةةد م ةةتة  د لةةة **0.552س الم ةةتشمس ال،ةةراار امةة   ةةلاا الجةةدةا بم ةةي )التجاريةةة ة ةةمة 

  مما يدا دما ةجةد دلا ة مةجبة متة طة الاةا ةت،ير ال تيجة الا    تفادا العلامةة 2.222)
مل الم تشمكي  ةمة فشا ا يجابر يعزز راة الم تشمكي  ةيداعه  حة ال،ةراء الفعمةر   ةبة لس  بةةا 

الرالرةةةة )تةجةةةد دلا ةةةة ارتبةةةاط  اي د لةةة احوةةةااية بةةةي   ةةةمةس ةمة ةةةا العلامةةةة الفر ةةية الفرديةةةة 
 التجارية ة مةس الم تشمس ال،راار .

: تةجد دلا ة ارتباط  اي د لة احوااية بي  كفاءا العلامة التجاريةة الفرضية الفرعية الرابعة 4)
  **0.513بم ةةي ) ةاااةةدتشا ة ةةمةس الم ةةتشمس ال،ةةراار ة تبةةي  مةة  الجةةدةا    معامةةا ا رتبةةاط

  مما ي،ير الا ةجةد دلا ة مةجبة  ةية  ي    العلاماي التر تةدرس 2.222د د م تة  د لة )
دمةةةا   شةةةا داليةةةة الكفةةةاءا ةتاةةةد  اااةةةدا حايايةةةة لمم ةةةتشمس ت مةةةق درجةةةة  دمةةةا مةةة  الةةةة ء ةا  تمةةةاء 

لة احوااية بي  كفةاءا لمعلامة  ةب لس  بةا الفر ية الفردية الرابعة )تةجد دلا ة ارتباط  اي د 
 العلامة التجارية ة مةس الم تشمس ال،راار  .

 تحميل واختبار فرضيات التأثير -2
 ة   ا تبار ار ياي التيرير بي  مت يراي الدار ة )وةةرا العلامةة التجاريةة اةر  ةمةس 

  R2  ة يمة معاما التف ير )Bالم تشمس ال،راار  م   لاا م تة  د لة ة يمة الحد الرابي ة)
ةال ي ية     بة م اهمة المت ير الم تاا ار تف ير الت ير الحاور ار المت ير التةابل ةبة لس 
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يمرا معاما التحديد تف ير   ةبة التبةاي  اةر  ةي  الم،ةاهداي اةر ا  حةدار ال طةر الب ةيط ةبة لس 
   ةيمك  تة ي   لس با تر:2.25  ا ا م  )Sigتابا الفر ية د دما تكة  م تة  مع ةية )

 
 صورة العلامة التجارية في سموك المستيمك الشرائي( : نتائج تأثير 4جدول  

 المتغير المستقل
 الذكاء التنافسي

Sig  معاما R2 A Β 
 0.561 6552. 0.671 0002. هةية العلامة التجارية 
 0.544 1.593 0.522 0.000 ، وية العلامة التجارية 
 0.601 1.512 0.521 0002.  مةس العلامة التجارية ةمة فشا 
 0.664 1.565 0.621 0002. كفاءا العلامة التجارية ةااادتشا 

 0.553 1.701 0.643 0002. وةرا العلامة التجارية
 . Excelوبرنامج  spss: من اعداد الباحث بالاستناد عم  مخرجات  المصدر

دمةةةا ةجةةةةد   الةةةا  بةةةةا الفر ةةةية الراي ةةةية الرا يةةةة ةالتةةةر تةةة ق 4ت،ةةةير  تةةةاا  الجةةةدةا )
   ة ةةد بمةة  2.222دلا ةةة تةةيرير  اي د لةةة احوةةااية لوةةةرا العلامةةة التجاريةةة ةبم ةةتة  د لةةة )

%  مةة  64دمةةا ا  المت يةةر وةةةرا العلامةةة يف ةةر مةةا  يمتةةه ) ممةةا يةةدا  (R2  0.643معامةةا )
دمةةا    وةةةرا العلامةةة التجاريةةة لشةةا تةةيرير مع ةةةي ةمةجةةن اةةر  ةةمةس  ةةمةس الم ةةتشمس ال،ةةراار 

 تشمس ال،راار ةايما يمر تة ي  لكا ما ي ق ا بعاد الفردية:الم 
  ا مةةة ج تةةيرير لمبعةةد الم ةةتاا اةةةر 4ات ةة  مةة   ةةةلاا جةةدةا ):  الفرضووية الفرعيووة الاولوو  6)

المت يةةر المعتمةةد هةيةةة العلامةةة العلامةةة اةةر ) ةةمةس الم ةةتشمس ال،ةةراار     تحةةي م ةةتة  مع ةيةةة 
(sig=0.000( إ  بم ةي  يمةة معامةا التحديةد 2.25  ةهر ا ا مة   يمةة الد لةة  R²=0.671 
%  مةة   ةةمةس الم ةةتشمس 67    ةيةةدا دمةةا ا  البعةةد الم ةةتاا هةيةةة  العلامةةة يف ةةر مةةا  يمتةةه )(

    اي ا  الت ير لةحدا ةاحدا ار وةرا العلامة  ي دي الةا  β =0.561ال،راار ةكا ي  يمة )
ةهةر   ةبة داليةة تةدا دمةا    ة ةةح الشةيةة %   56ال،راار ب  بة ) ت ير ار  مةس الم  شمس

ي ةةش  ب،ةةكا كبيةةر اةةر تعزيةةز  ةةمةس ة  يةةة ال،ةةراء ةالراةةة اةةر العلامةةة  ا  تةةةار هةة ف ال تيجةةة ددمةةاي 
كااياي لابةةا الفر ةية الفرديةة ا ةلةا مة  الفر ةية الراي ةية الرا يةة )تةجةد دلا ةة تةيرير  اي د لةة 

العلامة التجارية ا مةس الم ةتشمس ال،ةراار  ةهةة بعةد تةيريراي جيةداي  ةبةي مة ج  احوااية  بي  هةية
 ا حدار كا تر:

 )هةية العلامة    Y 0,544)  =   1,599+  مةس الم تشمس ال،راار )
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  ا مةةةة ج تةةةيرير لمبعةةةد الم ةةةتاا اةةةر 4ات ةةة  مةةة   ةةةلاا جةةةدةا ): الفرضوووية الفرعيوووة الثانيوووة 0)
العلامة العلامة ار ) مةس الم تشمس ال،راار     تحي م ةتة  مع ةيةة المت ير المعتمد ، وية 

(sig=0.000( إ  بم ةي  يمةة معامةا التحديةد 2.25  ةهر ا ا مة   يمةة الد لةة  R²=0.522 
%  م   مةس الم تشمس 50    ةيدا دما ا  البعد الم تاا ، وية  العلامة يف ر ما  يمته )(

  اي ا  الت يةر لةحةدا ةاحةدا اةر ، وةية العلامةة  ةي دي    β =0.544ال،راار ةكا ي  يمةة )
ا  تةةةار هةة ف ال تيجةةة ددمةةاي كاايةةاي لابةةةا %   54الةةا ت يةةر اةةر  ةةمةس الم ةة شمس ال،ةةراار ب  ةةبة )

الفر ةةية الفرديةةة الرا يةةة مةة  الفر ةةية الراي ةةية الرا يةةة )ةجةةةد دلا ةةة تةةيرير  اي د لةةة احوةةااية 
الم ةتشمس ال،ةراار  ةهةة بعةد تةيريراي جيةداي  ةبةي مة ج ا حةدار ل، وية العلامة التجارية ار  ةمةس 

 كا تر:
 )، وية العلامة    Y 0,544)  =   1,512+  مةس الم تشمس ال،راار )

  ا مةةةة ج تةةةيرير لمبعةةةد الم ةةةتاا اةةةر 4ات ةةة  مةةة   ةةةلاا جةةةدةا ): الفرضوووية الفرعيوووة الثالثوووة 3)
الم ةةتشمس ال،ةةراار     تحةةي م ةةتة  مع ةيةةة المت يةةر المعتمةةد  ةةمةس العلامةةة العلامةةة اةةر ) ةةمةس 

(sig=0.000( إ  بم ةي  يمةة معامةا التحديةد 2.25  ةهر ا ا مة   يمةة الد لةة  R²=0.521 
%  مةة   ةةمةس الم ةةتشمس 50    ةيةةدا دمةةا ا  البعةةد الم ةةتاا  ةةمةس العلامةةة يف ةةر مةةا  يمتةةه )(

ار  مةس العلامة  ي دي الةا     اي ا  الت ير لةحدا ةاحدا  β =0.601ال،راار ةكا ي  يمة )
  ا  تةةةةار هةةة ف ال تيجةةةة ددمةةةاي كاايةةةاي لابةةةةا %   66ت يةةةر اةةةر  ةةةمةس الم ةةة شمس ال،ةةةراار ب  ةةةبة )

الفر ةةةية الفرديةةةة الرالرةةةة مةةة  الفر ةةةية الراي ةةةية الرا يةةةة )ةجةةةةد دلا ةةةة تةةةيرير بةةةي   ةةةمةس العلامةةةة 
 بي مة ج ا حدار كا تر:التجارية ةالارار ال،راار لمم تشمس  ةهة بعد تيريراي جيداي  ة 

 )، وية العلامة    Y 0,601)  =   1,593+  مةس الم تشمس ال،راار )
  ا مةةةة ج تةةةيرير لمبعةةةد الم ةةةتاا اةةةر 4ات ةةة  مةةة   ةةةلاا جةةةدةا ): الفرضوووية الفرعيوووة الرابعوووة 4)

المت يةةر المعتمةةد كفةةاءا العلامةةة العلامةةة اةةر ) ةةمةس الم ةةتشمس ال،ةةراار     تحةةي م ةةتة  مع ةيةةة 
(sig=0.000( إ  بم ةي  يمةة معامةا التحديةد 2.25  ةهر ا ا مة   يمةة الد لةة  R²=0.621 
%  مةة   ةةمةس الم ةةتشمس 60    ةيةةدا دمةةا ا  البعةةد الم ةةتاا كفةةاءا العلامةةة يف ةةر مةةا  يمتةةه )(

    اي ا  الت ير لةحدا ةاحدا ار كفاءاا العلامة  ي دي الا  β =0.664ال،راار ةكا ي  يمة )
ا  تةةةةار هةةة ف ال تيجةةةة ددمةةةاي كاايةةةاي لابةةةةا %    64 شمس ال،ةةةراار ب  ةةةبة )ت يةةةر اةةةر  ةةةمةس الم ةةة

الفر ةةةية الفرديةةةة الرابعةةةة مةةة  الفر ةةةية الراي ةةةية الرا يةةةة )ةجةةةةد دلا ةةةة تةةةيرير بةةةي  كفةةةاءا العلامةةةة 
 التجارية ةااادتشا ار  مةس الم تشمس ال،راار  ةهة بعد تيريراي جيداي  ةبي مة ج ا حدار كا تر:

 )كفاءا العلامة    Y 0,664)  =  1,565+ الم تشمس ال،راار ) مةس 
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 المحور الرابي
 الاستنتاجات والتوصيات 

 اولًا: الاستنتاجات 
م  ال تاا  المتحومة تبي     ه اس دلا ة ارتباط ةتيرير مع ةية بةي  وةةرا العلامةة التجاريةة -6

معلامةةة تمرةةا د وةةراي ا ا ةةياي اةةر ة ةةمةس الم ةةتشمس ال،ةةراار ممةةا يةةدا دمةةا    الوةةةرا ا يجابيةةة ل
 تةجيه  مةس الم تشمكي  ار   ةاق المفرد الكبيرا ار ب داد.

ات ةةة  مةةة  ال تةةةاا     هةيةةةة العلامةةةة التجاريةةةة تمعةةةن دةراي مشمةةةاي اةةةر تكةةةةي   يةةةة ال،ةةةراء لةةةد  -0
س الم تشمس ة مةس  الم تشمس ال،راار إ  ت ش  ار ب اء الراة ةا  طبا  ا ةا ال ي يدال الم تشم

 الا ا  باا دما ال،راء.
يق ةةت ت     ، وةةية العلامةةة التجاريةةة ة ةةمةكشا ا  لا ةةر يمةةرلاي د وةةري  راي ةةيي  اةةر تعزيةةز -3

الاةةرار ال،ةةراار الفعمةةر ة ةةمةس الم ةةتشمس ال،ةةراار ا  ي،ةةعر الم ةةتشمكة  با رتبةةاط ةا  تمةةاء تجةةاف 
 العلاماي التر تتوا بالمودا ية ةالم  ةلية.

  كفةةاءا العلامةةة التجاريةةة ةاااةةدتشا المتوةةةرا تةة رر بدرجةةة داليةةة دمةةا ة ء مةة  ال تةةاا  تبةةي   -4
الم تشمكي  مما يع ر    جةدا الم ت  ةتجربة ا  ت دا  الممتازا تاةد الا تكةرار ال،ةراء ةالتم ةس 

 بالعلامة دما المد  الطةيا.
الم ةةتشمكي  ت،ةةير ال تةةاا  إلةةا    ةجةةةد  ةةةا ي  ةت،ةةريعاي ت ةةةياية ةا ةةحة ي ةةش  اةةر حمايةةة -5

 ةتعزيز مودا ية العلاماي التجارية مما ي عكس إيجابياي دما ا تارار ا  ةاق ةراة الم تشمكي .
 ثانياً: التوصيات 
ا هتما  بب اء هةية بورية مميزا لمعلامة التجارية ت،ما التوةمي  ةال،ةعار ةا لةةا  ةالت ميةا -6

 ر ال اكرابما ي ادد الم تشمكي  دما تمييزها ب شةلة ةتر ي شا ا
تعزيةةةز الجةا ةةةن ا  لا يةةةة اةةةر الممار ةةةاي الت ةةةةياية مةةة   ةةةلاا الوةةةدق بالإدلا ةةةاي ةاحتةةةرا  -0

 ةدةد العلامة ةا هتما  بر ا الزباا  مما يزيد م  راة الم تشمكي  ةيحفز  راراتش  ال،رااية 
التركيةةةز دمةةةا تح ةةةي  جةةةةدا الم تجةةةاي ةال ةةةدماي ل ةةةما  تحايةةةق الكفةةةاءا الة يفيةةةة ةالفااةةةدا -3

 المتوةرا ةهر ا  اس ار ب اء الة ء الم تمر لمعلامة التجارية 
ة ةةةا ة   6957  ل ةةة ة 06ا  ةةةتفادا مةةة  الاةةةةا ي  المحميةةةة كاةةةا ة  العلامةةةاي التجاريةةةة ر ةةة  )-4

ت  ي  ال ةق ةم ل الممار ةاي الم ةممة التةر ت ةعا  ار 0262  ل  ة 6حماية الم تشمس ر   )
 وةرا العلامة التجارية 
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ت،جيل إجراء بحة  ميدا ية م تابمية تت اةا تيرير الوةرا ال ه يةة لمعلامةاي التجاريةة المحميةة -5
 ماار ةي بالعلاماي العالمية لتطةير اش   دمق ل مةس الم تشمس العرا ر ةدةااعه ال،رااية.
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