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 مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط 

 Journal of Public Relations Research Middle East 

 

 :  التعریف بالمجلة

ا متخصصة في العلاقات دورية علمية تنشر أبحاثً مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط                
ل عدد من الأساتذة المتخصص� في نفس  بَ من قِ   هابتحكيم العامة وعلوم الإعلام والاتصال، بعد أن تقوم

 في أول جمعية علمية مصرية متخصصة    ،لجمعية المصرية للعلاقات العامةا  بإشراف علمي منالمجال،  
 (عضو شبكة الجمعيات العلمية بأكاد�ية البحث العلمي والتكنولوجيا بالقاهرة). العلاقات العامة

العامة المتخصصة في      العربية للعلاقات  العلمية  النشر والاستشارات  والمجلة ضمن مطبوعات الوكالة 
 والتدريب. والتعليم 

 

o محلي بدار     ورقم إيداعولها ترقيم دولي   بتصريح من المجلس الأعلى لتنظيم الإعلام في مصر،  المجلة معتمدة
المصرية،   دوليًّ الكتب  البحث  ومصنفة  أكاد�ية  من  والإلكترونية  المطبوعة  لنسختها  والتكنولوجيا    العلميا 

 مصر.  لجنة الترقيات العلمية تخصص الإعلام بالمجلس الأعلى للجامعات في صنفة منمكذلك  ،بالقاهرة 

o  .المجلة فصلية تصدر كل ثلاثة أشهر خلال العام 

o  المجلة نشر عروض الكتب والمؤتمرات وورش العمل والأحداث العلمية العربية والدولية. تقبل 

o  ًا لشروط خاصة يلتزم  تقبل المجلة نشر إعلانات عن محركات بحث علمية أو دور نشر عربية أو أجنبية وفق
 بها المعلن.

o المتقدم� لمناقشة رسائل الماجست�    ، ك� تقُبل نشر أبحاث نشر البحوث الخاصة بالترقيات العلمية  المجلة  قبلت
 .هوالدكتورا

o نشر عروض الكتب العلمية المتخصصة    ك� تقبلنوقشت،    ينشر ملخصات الرسائل العلمية التالمجلة  قبل  ت
والإعلام  في العامة  هيئة    ،العلاقات  أعضاء  من  التخصص  أساتذة  من  المتخصصة  العلمية  المقالات  كذلك 

 التدريس. 
 

 :النشر قواعد 

  ولم يسبق نشره. يكون البحث أصيلاً أن  -

كتب ملخص باللغة الإنجليزية للبحث  الفرنسية) على أن يُ   ــالإنجليزية    ــتقبل البحوث باللغات: (العربية   -
 باللغة العربية.  احدود صفحة واحدة إذا كان مكتوبً  في

والاتصالات    والإعلام ة ـات العامـالعلاق  ة فيـتهتم بها المجل   يات الت ـار الموضوعـإط  ث في ـون البحـأن يك -
 التسويقية المتكاملة.  

قِ  - من  تقييمها  تم  قد  البحوث  تكن  لم  ما  للتحكيم  للمجلة  المقدمة  العلمية  البحوث  اللجان  بَ تخضع  ل 
أو كانت جزءً  بها  المعترف  الأكاد�ية  بالجهات  العلمية  نوقشت وتم منح    اوالمجالس  أكاد�ية  من رسالة 

 صاحبها الدرجة العلمية. 

فييُ  - الصحيحة  العلمية  الأسس  اتباع  العلم  راعى  البحث  (ويُ   ،ومراجعه  يكتابة  ببنط  الكتابة  ) ١٤راعى 
Simplified Arabic    والعناوين الرئيسية والفرعيةBold    في البحوث العربية، ونوع الخطTimes New 
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Roman  ) ب� السطور،  ١)، ومسافة (٢٫٥٤في البحوث الإنجليزية، وهوامش الصفحة من جميع الجهات (
 . Arial) بنوع خط ١١( فببنط أما عناوين الجداول

متن   ا للإشارة إلى المرجع فيا للمنهجية العلمية بأسلوب متسلسل وفقً نهاية البحث وفقً   يتم رصد المراجع في -
 الأمريكية.  APAوفقًا لطريقة  البحث

مصحوبة بس�ة ذاتية مختصرة     Wordبصيغة  من البحث بالبريد الإلكترو�نسخة إلكترونية    الباحث  يرسل -
 ، وإرفاق ملخص� باللغت� العربية والإنجليزية للبحث. عنه

حالة    أما في  ،بقبول البحث للنشر  يحالة قبول البحث للنشر بالمجلة يتم إخطار الباحث بخطاب رسم  في -
 أسرع وقت.   وإرسال جزء من رسوم نشر البحث له في  يبخطاب رسم  هعدم قبول البحث للنشر فيتم إخطار 

من استلام   يومًا  ١٥ خلال  فيلتزم الباحث بإعادة إرسال البحث معدلاً   إذا تطلب البحث إجراء تعديل بسيط -
التعديل التالي   ،ملاحظات  البحث للعدد  التعديل   ،وإذا حدث تأخ� منه فسيتم تأجيل نشر  أما إذا كان 

 من إرسال الملاحظات له.  ايومً   ٣٠ا ف�سله الباحث بعد جذريًّ 

للمصري�  $  ٥٥٠مبلغ  جنيه مصري للمصري� من داخل مصر، و   ٣٨٠٠ما قيمته   يرسل الباحث مع البحث  -
تخفيض مع  والأجانب،  بالخارج  عضوية    )٪٢٠(  المقيم�  يحمل  المصرية    لجمعيةلالعلمية  الزمالة  لمن 

من الرسوم لطلبة الماجست� والدكتوراه.    )٪٢٥(من المصري� والجنسيات الأخرى. وتخفيض    للعلاقات العامة
    ة.ل اللجنة العلميبَ يتم بعدها إخضاع البحث للتحكيم من قِ   عدد من المرات خلال العام. ولأي

حالة رفض هيئة التحكيم البحث وإقرارهم بعدم    في للباحث� من داخل وخارج مصر يتم رد نصف المبلغ -
   .صلاحيته للنشر بالمجلة 

 . لا ترد الرسوم في حالة تراجع الباحث وسحبه للبحث من المجلة لتحكيمه ونشره في مجلة أخرى -

 ياًمصر  اجنيهً   ٧٠حالة الزيادة تحتسب الصفحة بـ    فيو   ،A4) صفحة  ٤٠(  لىلا يزيد عدد صفحات البحث ع -
 $. ١٠للمصري� داخل مصر وللمقيم� بالخارج والأجانب

 ) مستلة من البحث الخاص به. ٥) نسخة من المجلة بعد نشر بحثه، وعدد (٢يرُسل للباحث عدد ( -

 $.١٥٠للمصري� ولغ� المصري� جنيه  ٥٠٠ملخص رسالة علمية (ماجست�)  -

يزيد ملخص الرسالة    ألا$. على  ١٨٠جنيه للمصري� ولغ� المصري�    ٦٠٠ملخص رسالة علمية (الدكتوراه)   -
 صفحات.  ٨ لىع

) ١(  ويتم إرسال عدد  ،عضوية الجمعية المصرية للعلاقات العامة   لمن يشترك في  )٪١٠(يتم تقديم خصم       -
        .من المجلة بعد النشر للباحث على عنوانه بالبريد الدولي ةنسخ

) نسخ من المجلة بعد  ١يتم إرسال عدد ($، و٣٠٠جنيه ولغ� المصري�    ٧٠٠نشر عرض كتاب للمصري�   -
عضوية   لمن يشترك في) ٪١٠(ويتم تقديم خصم   ،السريع النشر لصاحب الكتاب على عنوانه بالبريد الدولي

 المصرية للعلاقات العامة.  الجمعيةزمالة 

$. ٣٥٠ومن خارج مصر    ،جنيه  ٦٠٠بالنسبة لنشر عروض تنظيم ورش العمل والندوات من داخل مصر   -
 بدون حد أقصى لعدد الصفحات. 

$ بدون حد أقصى  ٤٥٠جنيه ومن خارج مصر    ١٢٠٠بالنسبة لنشر عروض المؤتمرات الدولية من داخل مصر   -
 لعدد الصفحات. 

وليس للجمعية المصرية للعلاقات العامة   ،جميع الآراء والنتائج البحثية تعبر عن أصحاب البحوث المقدمة -
 دخل بها.  يأ أو الوكالة العربية للعلاقات العامة 

ل  (رابط: أرسل بحث للتحكيم) أو بإرسا   www.jprr.epra.org.eg  المجلةمن خلال موقع  المشاركات    ترُسل -
مصر  جمهورية    – المشاركات باسم رئيس مجلس إدارة المجلة على عنوان الوكالة العربية للعلاقات العامة  

  –  ٣٢١١١:  ، رمز بريديشارع صبري أبو علم مع شارع الأم�تقاطع    –الكوم  شب�    –المنوفية    –العربية  
، أو البريد الإلكترو� لرئيس    jprr@epra.org.eg  ، والبريد الإلكترو� المعتمد من المجلة ٦٦:  بريديصندوق  

يمة رسوم البحث وإرسال صورة الإيصال التي تفيد  ، بعد تسديد ق   ceo@apr.agencyمجلس إدارة المجلة  
 ذلك.

 

http://www.jprr.epra.org.eg/
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م، یتواصل صدور أعداد المجلة �انتظام،  ٢٠١٣د�سمبر من عام   منذ بدا�ة إصدارها في أكتو�ر  ـــ     
عددًا �انتظام، تضم �حوثًا ورؤى علم�ة متعددة لأساتذة ومتخصصین و�احثین من    خمسون   ل�صدر منها

 مختلف دول العالم. 
و�ما أن المجلة أول دور�ة علم�ة محكمة في �حوث العلاقات العامة �الوطن العر�ي والشرق الأوسط      

العلم�ة   الجمع�ات  ش�كة  (عضو  العامة  للعلاقات  المصر�ة  الجمع�ة  من  علمي  �إشراف  تصدر  وهي  ـــ 
قات العامة ـــ وجد فیها �أكاد�م�ة ال�حث العلمي والتكنولوج�ا �القاهرة) ضمن مطبوعات الو�الة العر��ة للعلا

الأساتذة الراغبون في تقد�م إنتاجهم للمجتمع العلمي �كافة مستو�اته ضالتهم المنشودة للنشر على النطاق  
العر�ي، و�عض الدول الأجنب�ة التي تصل إلیها المجلة من خلال مندو�یها في هذه الدول، و�ذلك من خلال 

" المتوافقة  Arcifفي الحصول على معاییر اعتماد معامل "أرس�ف نجحت المجلة  ، فقد موقعها الإلكتروني
م ضمن الفئة "الأولى  ٢٠٢٣مع�ارًا، وصنفت المجلة في عام    ٣١مع المعاییر العالم�ة والتي یبلغ عددها  

Q1  "على    الثالث للعام    على المستوى العر�ي  ، والمجلة الأعلىوهي الفئة الأعلى في تخصص الإعلام
تأثیر=    التوالي، الدولي  ٢.٧٥٥٨�معامل  الاقت�اس  معامل  على  المجلة  تحصلت  �ما   ،ICR    لعام
 . ١.٥٦٩م �ق�مة=  ٢٠٢١/٢٠٢٢
قد        المجلة  الأخیر    و�انت  التصن�ف  في  المتخصصة  المحكمة  العلم�ة  الدور�ات  المجلة  تصدرت 

للمجلس الأعلى للجامعات في مصر، والذي اعتمدها في الدورة الحال�ة للجنة الترق�ات العلم�ة تخصص  
). وأص�حت المجلة متاحة على قاعدة الب�انات العر��ة الرقم�ة ٧) درجات من ( ٧بـ (   وقام بتقی�مها "الإعلام"  

المستوف�ة   العر��ة  �اللغة  التي تصدر  المحكمة  العلم�ة  المجلات  قائمة  و�ذلك أص�حت ضمن  "معرفة"، 
لعلمي �جامعة  لمعاییر الانضمام لقواعد الب�انات العالم�ة، والتي تم مراجعتها من وحدة النشر �عمادة ال�حث ا

 أم القرى. 
دار المنظومة    -  EBSCO HOSTوالمجلة مفهرسة حالً�ا ضمن قواعد الب�انات الرقم�ة الدول�ة: (      
 ).بوا�ة الكتاب العلمي  – معرفة –العب�كان   -
من المجلة نقدم لل�احثین في الدراسات الإعلام�ة والمهتمین    -  الحادي والخمسین  –  العدد هذا  وفي        

 .المشار�ین والمساعدینوالأساتذة بهذا المجال عددًا �ضم �حوثًا ورؤى علم�ة للأساتذة 
من جامعة  �حثًا �اللغة الإنجلیز�ة    نجد   ،من المجلة  العدد  بهذاففي البدا�ة وعلى صعید ال�حوث الواردة        

التواصل �شأن تغیر المناخ، تحدي الاستدامة: دراسة  ":  نتحت عنوا  MSAأكتو�ر للعلوم الحدیثة والآداب  
 . مصرمن ، عبیر عبد الحمید سالمد.  م من:، وهو مقدَّ "میدان�ة تحلیل�ة

أ.م.د. فؤاد علي  و  ،أبوظبي   -�ل�ة لیوا  من  ،  ال�منمن  ،  معین صالح �حیى المیتمي  د.أ.م.  أما      
م�ادئ التصم�م المقنع  "  �عنوان:مشتر�ة    تحلیل�ة  دراسة  افقدَّم  ، من جامعة صنعاءال�منمن    ،حسین سعدان

 ".)PSDلمواقع الجامعات العر��ة المصنفة عالمً�ا �استخدام نموذج (
م بنهاومن جامعة    اعتماد " �عنوان: میدان�ة، دراسة مصرمن  ،محمد أحمد محمد عبودد. أ.م. :قد�

 ". الإعلام التر�وي على تطب�قات الذ�اء الاصطناعي في إنتاج المواد الإذاع�ة والتل�فز�ون�ةطلاب 



ــ�خمن جامعة  و    م  �فر الشـــ   :�عنوان �حث�ا    ،مصــــرمن  ،ممدوح الســــید عبد الهادي شــــتلةد.  أ.م. :قدَّ
ــائل  " ــة الإثیو�ي في وسـ ــدّ النَّهضـ ــ�َّة حول أزمة سـ ــ�اسـ �اب للمعلومات السـ ــَّ ــل الاجتماعي  التماس الشـ التَّواصـ

 ".وعلاقته �الرضا عن أداء الحكومة المصر�َّة أثناء الأزمة: دراسة میدان�َّة
جامعة   الغامديقدّم    الملك سعود ومن  بن عتیق علي   �عنوان:دراسة    ،السعود�ةمن    ،د. حامد 

 ". الذهن�ة لقسم الإعلام لدى الطل�ة �جامعة الملك سعود في الر�اض  الصورة"

  �عنوان:  میدان�ةدراسـة  ت قدَّم ،مصـرمن    ،الأزهرمن جامعة ، صـالح عبد الفضـیل جاد ز�نب د.أما   
 ".محددات �راه�ة العلامات التجار�ة المحل�ة والعالم�ة وعلاقتها �سلوك المستهلك المصري "

م       المشار�ة  دراسة �عنوان: "  ،السعود�ة  من،  جامعة الملك سعود من    بندر بن أبوطالب صفحي  وقدَّ
 ". الترا�ط�ة في تواصل مصرف الراجحي مع عملائه من مستخدمي منصات التواصل الاجتماعي

الیو�ي  أما      المحسن م�ارك  العز�زمن جامعة    إیثار بنت عبد  قدَّمت   ،السعود�ةمن    ،الملك عبد 
�عنوان: العامة  "  دراسة  العلاقات  ممارسي  لدى  الوظ�في  العر��ة  الرضا  �المملكة  الصح�ة  �المؤسسات 

  ".السعود�ة مستشف�ات مدینة جدة نموذجًا: دراسة میدان�ة

العر�يمن  و       الشرق  م�ل�ات  قدَّ العبدلي  ،  أحمد  بن سالم  �عنوان:  ،السعود�ة  من  ،ماجد  أثر  "  �حثًا 
 ".تطب�ق�ة على المجتمع السعودياستخدام وسائل التواصل الاجتماعي على إعادة تشكیل الق�م: دراسة  

   �حثًا �عنوان:  ، السعود�ة  من  ،مروة طلعت محمد أمین ینكصار  ت ، قدَّمجامعة الملك سعود وأخیرًا من       
 ". الاتصال الحواري الإلكتروني في المنصات الرقم�ة لقطاع وزارة الصحة السعود�ة"

 

الدول         جم�ع  من  العلم�ة  الأج�ال  لمختلف  فیها  �النشر  ترحب  المجلة  فإن  المعلوم    ،وهكذا  ومن 
المجلات   المت�عة في  العلمي  النشر  لقواعد  للتحك�م ط�قًا  �الضرورة أن جیل الأساتذة و�حوثهم لا تخضع 

 العلم�ة. 
المنشورة          ال�حوث  الراغبین  أما  التدر�س  هیئة  للترقي  فيلأعضاء  والطلاب    التقدم  الأعلى  للدرجة 

 الأساتذة المتخصصین. قِبَل فتخضع جم�عها للتحك�م من  ه والماجستیرالد�تورا  تيالمسجلین لدرج
تحدد   يوجم�ع هذه ال�حوث والأوراق العلم�ة تعبر عن أصحابها دون تدخل من هیئة تحر�ر المجلة الت     

 المحكمین وتقدم ملاحظاتهم إلى أصحاب ال�حوث الخاضعة للتحك�م لمراجعة التعدیلات العلم�ة قبل النشر.
تخصص العلاقات العامة �شكل خاص   يفوأخیرًا ول�س آخرًا ندعو الله أن یوفقنا لإثراء النشر العلمي        

 والدراسات الإعلام�ة �شكل عام. 
 والله الموفق،                                                                                                             
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محددات كراهية العلامات التجارية المحلية والعالمية وعلاقتها بسلوك 
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

 :ف علىتهدف هذه الدراسة إلى التعرُّ            
العلامات تحدید   .١ �راه�ة  الخبراء    وفقًاالتجار�ة    أ�عاد  �حدده  الجمهور  و المستهلكأو  لما  من  ن 

 المصري عینة الدراسة.  
أ .٢ بین  العلاقة  على  أي  الكراه�ة  �عاد الوقوف  الكراه�ة؛  �ه    ونواتج  �قوم  الذي  السلبي  السلوك 

 ومن وجهة نظر الجمهور المصري. ،المستهلك تجاه العلامة التجار�ة من وجهة نظر الخبراء
العلامة  أسالیب د  رصْ  .٣ �راه�ة  الخبراء   ،تخف�ف  نظر  وجهة  من  لها  المسامحة  إلى    والوصول 

 والجمهور.
المقابلة   أداة  الدراسة  الخبراء  على عینةواستخدمت  قوامها    من  العملاء  م�اشر مع  تعاملٌ  لهم   ١٥ممن 

 مفردة من الجمهور المصري. ٣٩٠مفردة، �الإضافة إلى أداة الاستب�ان ط�قت على عینة قوامها 
 :ما یلي وتوصلت الدراسة إلى

ظهورً   أكثركان   - الكراه�ة  التجنُّ أ�عاد  هو  والق�مي    ب ا  التناقض    ، خلاقيالأ  وأالأیدلوجي  یل�ه 
التجنُّ الرمزي  ثم  التجر�بي،  ،  والعجزفب  الق�مة  اوأخیرً   ،خفض  الاسترات�ج�ات    الناتج عن  ب لتجنُّ ا 

 . علان�ةالإ
أبرز     -   الشفهي   الكلام  هي:  علامةلل  الكاره  المستهلك  فعل  ردود   عن  تعبر  التي  النواتج�انت 

شكوى  ىالأول  المرت�ة   في  السلبي یلیها  الثاني،  الترتیب  في  مقاطعتها  أو  العلامة  تبدیل  ثم   ،
 العلامة، وفي المرت�ة الأخیرة الانتقام من العلامة أو إیذاؤها.

العلامة �ان منخفضًا إجمالاً،   - العلامة ظهر أن مستوى مسامحة  إذا �ان سبب �راه�ة  ة  وخاصَّ
 التجار�ة هو الاختلاف الأیدلوجي أو التناقض الرمزي.

 ظهر وجود تأثیر معنوي لأ�عاد �راه�ة العلامة على النواتج في سلوك المستهلك الكاره. -
 ظهر وجود علاقة ارت�اط�ة عكس�ة بین جودة العلاقة السا�قة مع العلامة ومسامحة العلامة.   -
 ظهر وجود تأثیر معنوي لأ�عاد الكراه�ة ومسامحة العلامة التجار�ة.  -

 

 أ�عاد �راه�ة العلامة، نواتج �راه�ة العلامة، جودة العلاقة مع العلامة، نظر�ة الكراه�ة  :الكلمات المفتاح�ة
 المزدوجة، نموذج النفور، نظر�ة الهو�ة الاجتماع�ة.                     
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

والصفات  المتفردة،  العناصرِ  على  خلالها  من  المستهلك  یتعرَّف  التي  الواجهة  التجار�ة  العلامة  تعدُّ 
نجاح  في  الأبرز  العنصر  تعدُّ  لذا  الشر�ة،  تقدمها  التي  والخدمات  المتنوعة،  والخصائص  الممیزة، 
ة وأن المستهلك یتعامل مع العلامات التجار�ة المحل�ة والعالم�ة �ما یتعامل مع ال�شر من   الشر�ات، خاصَّ

لعدة اعت�ارات منها: أداء العلامة،   وفقًاحوله، و�رت�ط معها �كثیرٍ من العلاقات والروا�ط التي تُبنى وتُحدد  
وجودة المنتجات التي تصدر عنها، والاسترات�ج�ات التسو�ق�ة والإعلان�ة للعلامة، والدَّور المجتمعي الذي  
تقوم �ه العلامة في المجتمع المح�ط، ومدى احترامها للمستهلك وثقافته وأیدلوج�ات المجتمع الذي تعمل  
وثقة  ارت�اط  تنشأ علاقة  ثَمَّ  تجار�ة على أخرى، ومن  تُمیز علامة  التي  الاعت�ارات  ذلك من  ف�ه، وغیر 

 وحب للعلامة.  
العالم�ة    التجار�ة  العلامات  لدى  الأبرز  الهدف  هو  أنواعهم  �اختلاف  العملاء  إرضاء  لأن  ونظرًا 

والمحل�ة للمؤسسات التجار�ة والخدم�ة، فإنَّ فهم احت�اجات المستهلك ورغ�اته وتلب�ة توقعاته عنصرٌ مهمٌّ  
�الق�مة   وتوقعاتهم  عملائها  احت�اجات  تلب�ة  في  العلامات  تفشل  وعندما  التجار�ة،  العلامات  نجاح  في 
الموعودة لهم من قبل العلامة �شعر العملاء بنوع من خی�ة الأمل أو الظلم الواقع علیهم نت�جة اخت�ارهم  
ثَمَّ  ومن  العلامة،  لهذه  المنافسة  التجار�ة  العلامات  مع  ال�عض  مقارنة  ظل  في  ة  خاصَّ العلامة،  لهذه 

 ی�حثون عن رد فعل مناسب للتعبیر عن غضبهم وخی�ة أملهم ومشاعرهم السلب�ة. 
وللأسف الكثیر من الممارسات التطب�ق�ة للعلامات التجار�ة لا �ظهر فیها �شكل �بیر الاهتمام بدراسة  
أس�اب �راه�ة �عض المستهلكین لمنتجات أو خدمات معینة من العلامة، أو أس�اب العزوف الكامل عن  
المنتجات والخدمات، رغم أن �راه�ة العلامة التجار�ة هو شعور طب�عي مثل حب العلامة التجار�ة  الذي 
خلال  من  أو  الجید،  وأدائها  �احترام،  المستهلكین  مع  التجار�ة  العلامة  تعاملات  خلال  من  إما  ینشأ 
س�استها وأیدلوجیتها المسئولة مهن��ا واجتماع��ا والناجحة في المجتمع المح�ط، أو من خلال دراستها جیدًا 
�مكن   داخل�ة  عواملُ  معظمها  أن  أي  إلخ،  وذاته...  هو�ته  مع  التطابق  ومحاولة  المستهدف  للجمهور 
للعلامة الق�ام بها وتلبیتها، ولذا فإن معرفة الجوانب السلب�ة أمرٌ مهمٌّ للعلامات التجار�ة لتستمر في �سب 
المناسب   الأسلوب  اتخاذ  تسهیل  في  السلب�ة  الجوانب  هذه  معرفة  أهم�ة  تكمن  �ما  ولاء ورضا عملائها، 
لإزالة مشاعر الكراه�ة، سواء �الاعتذار المعلن أو غیر المعلن للمستهلكین، أو تقد�م الترض�ات المناس�ة  
وق�م   أیدلوج�ات  مع  لتتطابق  العلامة  وأیدلوج�ات  استرات�ج�ات  مراجعة  حتى  أو  المتضرر،  للمستهلك 

 المجتمع الذي تعمل ف�ه. 
من هنا تأتي أهم�ة الدراسة للتعرُّف على أ�عاد �راه�ة العلامة التجار�ة المحل�ة والعالم�ة لدى المستهلك 

 المصري، وانعكاس هذه الكراه�ة على سلو�هم تجاه العلامة في إطار عدد من النظر�ات المناس�ة. 
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 تم تقس�م الدراسات السا�قة إلى محور�ن على النحو التالي:
  .المحور الأول: دراسات حول المشاعر السلب�ة مع العلامة التجار�ة أو �راه�ة العلامة 
   :الثاني تجاه المحور  فعله  رد  أو  العلامة،  �راه�ة  تجاه  المستهلك  فعل  رد  حول  دراسات 

 شعوره �عدم الرضا عن العلامة. 
 وجاءت تفصیلاً �الآتي: 

 : محور الدراسات حول المشاعر السلب�ة مع العلامة التجار�ة و�راه�ة العلامة التجار�ة:أولاً 
بدأ علماء التسو�ق في النظر إلى المشاعر السلب�ة التي �مكن أن یتبناها المستهلكون تجاه العلامات 
العلامة   �راه�ة  شهدت  حیث  الماض�ة،  القر��ة  السنوات  في  التجار�ة  العلامة  �راه�ة  مثل  التجار�ة، 
التجار�ة نمو�ا هائلاً خلال العقود الماض�ة في ظل ز�ادة تنافس العدید من العلامات التجار�ة التي تعمل  
في نفس المجال على جذْب المستهلك وتحقیق توقعاته �أسعار أقل، و�انت الدراسات في هذا المحور 

 كما یلي: 
    ،لو�یز وناتال�ا  أونج  (شارون  دراسة  العلامة    ٢٠٢٤رصدت  لكراه�ة  الرئ�س�ة  الخمسة  الدوافع  م) 

) مشارً�ا من الش�اب الحالیین و�انوا من  ١٦٢التجار�ة من استب�ان طبق عبر الإنترنت على عدد (
الق�مة،   ونقص  والأخلاق،  والهو�ة،  التجر�ة،  أنَّ  إلى  الدراسة  وتوصلت  التجمیل،  أدوات  مستهلكي 
وتجنب الإعلانات، �لها �ان لها تأثیر إ�جابي على �راه�ة العلامة التجار�ة؛ حیث �ان تجنُّب الهو�ة  

 .)١(  ) Ong,S. & Lopez,N., 2024هو الأقوى من بین هذه الأ�عاد (
   الرحمن،  وأكدت دراسة العلامة    ٢٠٢٤(رحیلة عز�ز وظل  تحلیل محددات وسوابق �راه�ة  م) أن 

�العلامة، مما  إلى الإضرار  تؤدي  التي قد  المواقف  لمنع مثل هذه  للمدیر�ن فرصةً  یوفر  التجار�ة 
التجار�ة   العلامة  تجاه  السلب�ة  الفعل  ردود  من  للتخف�ف  مناس�ة  استرات�ج�ات  بوضع  لهم  �سمح 

، واتفقت )٢( )Aziz,R.& Rahman, Z. , 2024وتعز�ز العلاقات الإ�جاب�ة بینها و�ین المستهلك (
وآخر  (سانجیت روي  دراسة  في  ٢٠٢٢ن،  �معها  ور�زت  والعواقب،  السوابق  تحدید  في ضرورة  م) 

هذه   وأن  السلب�ة،  العلامة  وتجر�ة  السلب�ة،  التجار�ة  العلامة  هما: شخص�ة  عاملین  على  السوابق 
السوابق ستؤدي إلى عواقبَ هي: تجنب العلامة، أو تبدیل العلامة إلى علامة أخرى منافسة لها،  

 ,Royوالكلام الشفوي السلبي عن العلامة سواء �ان منفردًا أو على وسیلة من وسائل التواصل (
S.  & Others ,2022  (  )واتفقت الكثیر من الدراسات في معظم العواقب التي قد تنتج عن  )٣ ،

دراسة حددت  بینما �ل  أو �لام شفهي سلبي عنها،  تبدیل  أو  تجنب  التجار�ة من  العلامة  كراه�ة 
م) حددت هذه العوامل في ثلاثة عوامل    ٢٠١٧ن،  �عوامل للكراه�ة؛ فدراسة (سابر�نا ه�جنار وآخر 

هي: (الخبرة السلب�ة السا�قة الناتجة عن التجر�ب، والتناقض الرمزي، وعدم التوافق الأیدلوجي مع 
) دراسة )٤( )Henger, S. , Fetscherin, M.& Delzen, M. , 2017العلامة)  وحددت   ،
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هذه العوامل: في المقام الأول الحالة النفس�ة للمستهلك، ثم تصرفات   م)  ٢٠٢٠(أبیهج�ان سار�ار،  
حددت دراسة  ، بینما  )٥( )  Sarkar, A.  & Others , 2020العلامة التجار�ة والبیئة الخارج�ة (
إنجی�كا�ا،   بینار�اسي و�یر�و  التجار�ة، وهي: تجر�ة    ٢٠١٩(فاتح  العلامة  م) ثلاث سوابق لكراه�ة 

سا�قة سلب�ة، وتناقض رمزي، والتناقض الأیدیولوجي؛ �سوابق لكراه�ة العلامة التجار�ة، وتوصلت  
الدراسة إلى أن (التناقض الأیدیولوجي) یؤثر فقط على �راه�ة العلامة التجار�ة، ول�س على موقف  

 . )٦( )Pinarbasi, F. & Enginkaya, E.,2019ن�ة المستهلك في تبدیل العلامة التجار�ة (
 والتر،    ووفقًا (س�سیرو  العلاقة  ٢٠٢٣لـ  إنكار  وهي:  الكراه�ة،  تحدد  مكونات  ثلاثة  یوجد  م) 

الغضب) الخوف والالتزام، التقلیل من ق�مة العلاقة، مما یؤشر إلى ظهور   –(الاشمئزاز، والعاطفة  
ظاهرة جدیدة؛ حیث تمیل العلامات التجار�ة الأكثر ق�مةً إلى تلقي اهتمام سلبي أكثر من العلامات  
المناهضة   أو  التجار�ة  للعلامة  المناهضة  الو�ب  مواقع  ظهور  خلال  من  ق�مة،  الأقل  التجار�ة 

 .)٧( )Walter , C.& Others ,2023للاستهلاك (
   الأر�عة �أ�عاده  التجار�ة  العلامة  من  النفور  على  �أ�عادها  المنطوقة  الكلمة  تأثیر  عن  دراسة  وفي 

محمد،    (سن�ة  دراسة  الجمهور  ٢٠٢١توصلت  من  لعینة  میداني  مسح  استخدام  خلال  من   ( م 
إلى وجود تأثیر -مفردة من ملاك الس�ارات وعملاء مراكز الص�انة �محافظة الدقهل�ة    ٣٨٤عددها  

معنوي لأ�عاد الكلمة المنطوقة على النفور من العلامة التجار�ة المرت�ط �الإعلان، وقد �ان معدل 
 .)٨( تكرار الكلمة المنطوقة الأكثر تأثیرًا، یلیها مصدر الكلمة، ثم مصداقیتها، وأخیرًا حساس�ة الكلمة

    ،إیر راج�ش  مونسي،  (ج�مس  ال�احثان  على  ٢٠٢١وحاول  التعرُّف  الاستكشاف�ة  الدراسة  في  م) 
العلاقة بین مكافحة الاستهلاك وأخلاق�ات المستهلك �التر�یز على فئات المنتجات والخدمات التي  

قوامها   عینة  الدراسة  واستخدمت  أخلاق�ة،  لأس�اب  استهلاكها  المستهلكون  مفردة،   ٢٩٢یرفض 
وتوصلت الدراسة إلى أنَّ الضرر الذي لحق بهم �ان عاملاً محددًا مهم�ا لقرارات هؤلاء المستهلكین  
اهتمامات   عادةً  تعكس  ولا  فرد�ة،  طب�عة  ذات  تكون  أن  إلى  الأس�اب  تمیل  �ما  الشراء،  �عدم 

ا أشارت النتائج إلى أنَّ المستهلكین مهتمون بتجنُّب السلوك غیر المستوى الكلي والمجتمعي، وأ�ضً 
الأخلاقي أكثر من اهتمامهم �التسوق من أجل عالم أفضل، ولذلك �جب على المدیر�ن التأكُّد من  

 .)٩( )Muncy,J.& Iyer, R. ,2021أن منتجاتهم لا یُنظَر إلیها على أنها غیرُ أخلاق�ة (
    ،م) المكونات العاطف�ة لكراه�ة العلامة التجار�ة    ٢٠٢٠وفحصت دراسة (شون زانج ومیتشل لاراوش

التجار�ة   العلامة  �راه�ة  من  مختلفة  مستو�ات  عبر  المشاعر  متعمقة،  وتنوع  مقابلات  و�استخدام 
�الغضب   المرت�طة  المشاعر  من  یتكون  الأ�عاد  متعدد  بناء  التجار�ة هي  العلامة  �راه�ة  أن  وظهر 
العلامة  �كراه�ة  أفضل  معرفة  خلال  من  ال�حث  من  الاستفادة  للشر�ات  و�مكن  والخوف،  والحزن 

الكراه�ة ( لهذه  السلب�ة  التعامل مع الآثار  �مكنها   .Zhang, C. & Laroche, Mالتجار�ة حتى 
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فیتشیر�ن،  )١٠( )2020, (مارك  دراسة  في حین وجدت  وهي:    ٢٠١٩،  أنواع  الكراه�ة خمسة  أن  م) 
 . )١١( )Fetscherin, M. ,2019الغضب، والازدراء، والاشمئزاز، والحزن، والخوف (

 المحور الثاني: دراسات حول رد فعل المستهلك تجاه �راه�ة العلامة أو عدم الرضا عن العلامة:
تختلف شخص�ة �ل مستهلك في رد فعله تجاه �راهیته للعلامة التجار�ة، �ما تتفاوت درجة انتقامه من  

 العلامة لتكون �رد فعل لإزالة الظلم الذي �شعر �ه تجاه العلامة، وجاءت الدراسات �ما یلي:  
   ،شارما ومان�كا  �امبوج  (شامبي  دراسة  العلامة  ٢٠٢٣أثبتت  �راه�ة  بین  إ�جابي  ارت�اط  وجود  م) 

 ,Kamboj, S. & sharmaالتجار�ة ون�ة عدم الشراء والأحادیث الشفه�ة السلب�ة ون�ة الانتقام (
M. ,2023  ( )١٢(. 

   وأكدت الدراسات أن المستهلك عندما �شعر �كراه�ة العلامة التجار�ة یلجأ لعدة وسائل للتعبیر عن
أن المستهلك یلجأ للشكوى عبر  م)    ٢٠٢٢غض�ه، فحددت دراسة (أیر�س سیرت وو�ل�ام س�ادي،  

عبر   وسمعتها  التجار�ة  العلامات  صورة  الإضرار  ذلك  �شوه  فر�ما  الاجتماعي،  التواصل  وسائل 
إیذاء  في  الرغ�ة  من  نوعًا  العامة  الشكوى  هذه  والمدیر�ن  الأكاد�میین  �عض  و�عتبر  الإنترنت، 
العلامات التجار�ة بدلاً من أن تكون دافعًا خیر��ا وتعل�م��ا �ستخدمه المستهلكون ذوو النوا�ا الحسنة  
ن، حتى لو �ان ذلك �عني توج�ه أصا�ع الاتهام علنًا   بهدف مساعدة العلامات التجار�ة على التحسُّ

)Siret, I & Sabadie, W.,2022( )١٣(. 
  م) إلى الكشف عن ��ف�ة إثارة �راه�ة العلامة التجار�ة  ٢٠٢٣ن،  �وتهدف دراسة (مزهر جافید وآخر

والعلامة  المستهلك  بین  العلاقة  تدهور  إلى  تؤدي  التي  التداع�ات  هي  وما  المحرجة،  المواقف  في 
شخصًا من المستهلكین، ثم جمْع    ١٦التجار�ة، واستخدمت الدراسة أسلوب المقابلات المتعمقة مع  

مشارً�ا من بلدین مختلفین، و�شفت النتائج النوع�ة    ٢١٧ثلاث موجات من الب�انات المتأخرة من  
العلامة   �راه�ة  وأن  التجار�ة،  العلامة  �راه�ة  على  �حرض  التجار�ة  العلامة  إحراج  أن  والكم�ة 

العلاقة بین إحراج  التجار�ة تؤدي إلى انفصال العلامة التجار�ة؛ أي تتوسط �راه�ة العلامة التجار�ة  
العلامة التجار�ة وانفصالها، و�رجع ذلك إلى أن غرور المستهلك �عزز قوة تأثیرات إحراج العلامة  

 Javed M. & Othersالتجار�ة على �راه�ة العلامة التجار�ة، خاصة بین المستهلكین الش�اب (
,2023( )١٤( . 

  وآخر عبیدات  (ز�د  دراسة  والتي  ٢٠٢٢ن،  �وتكشف  الإنترنت،  عبر  الآخر  العمیل  انتقام  عن  م) 
��ف   تدور حول  التي  التحفیز  استجا�ة  نظر�ة  إلى  استنادًا  الانتقام  جاءت  وأعمال  للشكاوى  �مكن 

عبر الإنترنت التأثیرُ على سلوك المستهلكین الآخر�ن الموجودین على وسائل التواصل الاجتماعي  
�ما تؤثر على رضاهم وتقی�ماتهم ونوا�اهم تجاه مقدم الخدمة، فهي   ؟و�ن لم یتعرضوا لنفس الموقف

�مثا�ة الدومینو، وغالً�ا ما تدمر تجر�ة الاستهلاك للمستهلكین الآخر�ن الذین قد یتبنون وجهة نظر  
المنتقم و�دعمونه، و�لما زاد عدد المستهلكین الذین �صدقون الرسالة أو المنشور عبر الإنترنت زاد 
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احتمال تبنیهم، و�التالي تكو�ن نوا�ا انتقام�ة تجاه الشر�ة، و�زداد الأمر سوءًا عندما ینضم منافسو  
بتلب�ة مطالبهم   الوعود  العدید من  إلى شر�تهم ونثر  إلى الانضمام  العمیل  بدعوة  الشر�ة و�قومون 

)Obeidat, Z. & Others ,2022 ( )١٥(. 
  و�نتج عن أنواع الكراه�ة المختلفة سلوك مناسب لنوع الكراه�ة المس�طر على المستهلك مثل: تجنب

، في حین  )١٦(العلامة، ورفضها، ومعارضتها، والانتقام منها أو تخر�بها أو مكافحتها �شتى الوسائل
�اشي،   �محمد  داوود  (فروه  و�راهیتها    ٢٠٢١حاول  التجار�ة  العلامة  بین حب  التحول  دراسة  م) 

العملاء  بین  التجار�ة  العلامة  من  للغیرة  وس�ط  دور  خلال  من  التجار�ة  العلامة  بتجنُّب  للتنبؤ 
على   أُجر�ت  استقصائ�ة  دراسة  خلال  من  �اكستان،  في  الر�فیین،    ٣٤٢الر�فیین  العملاء  من 

إلى   التجار�ة  العلامة  حب  �انتقال  للتنبؤ  التجار�ة  العلامة  من  الغیرة  وساطة  النتائج  وأظهرت 
تثار   العملاء  تلب�ة احت�اجات  یتم  المستهلك، فحین  التحول في عواطف  توفر دراسة  الكراه�ة، �ما 
وعندم  الأش�اء،  تجاه  الحب  تش�ه  مشاعر  یروي  الذي  التجار�ة  العلامة  الإ�جاب�ة �حب  ا  المشاعر 

إلى  ذلك  یؤدي  أن  �مكن  المستهلكین  بین  الهو�ة  تعز�ز  دافع  تحقیق  في  التجار�ة  العلامات  تفشل 
الحدیث   نشْر  إلى  �میلون  فإنهم  التجار�ة  العلامة  المستهلكون  �كره  وعندما  �الكراه�ة،  سلبي  شعور 

السلبي ( المستهلكین منصات  NWOMالشفهي  ف�ه لدى  التجار�ة في عصر یتوفر  العلامة  ) عن 
ممارسةٌ  وهناك  الكراه�ة،  حجم  �ضخم  قد  مما  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  مثل  متعددة  اتصال 
أخرى ذات صلة بین المستهلكین، وهي القرار المتعمد �إیذاء العلامة التجار�ة أو معاقبتها، و�مكن  

�ة شكلاً من  اعت�ار المقاطعة الس�اس�ة �سبب العداء تجاه العلامات التجار�ة الأجنب�ة والدولة الأصل
أحجام  في  انخفاض  إلى  و�ؤدي  التجار�ة،  العلامة  �سمعة  الإضرار  المستهلك  سلوك  أشكال 
الاجتماعي؛  التواصل  وسائل  من خلال  هو  المقاطعة  هذه  لمثل  الناشئة  الأشكال  وأحد  المب�عات، 
حیث یتم استهداف العلامات التجار�ة من قبل مجموعة مستهدفة معینة، وأخیرًا رفض العلامة الذي  

) التجار�ة  العلامة  رسائل  عمدًا  المستهلك  یتجاهل  عندما   .Dawood,F. & Kashi, M�حدث 
,2021( )١٧(. 

   م) إلى معرفة ��ف�ة تولید المشاعر والسلوك السلبي لدى  ٢٠٢١ن،�وتهدف دراسة (یوزوما نور وآخر
المستهلكین المسلمین من موقفهم تجاه الإعلانات المسیئة، وتم فحص الوساطة في �راه�ة العلامة  
التأثیر   إدراك  تم  �ما  التجار�ة،  العلامة  وانتقام  المسیئة  الإعلانات  تجاه  الموقف  بین  التجار�ة 
المشروط غیر الم�اشر للتدین على الموقف تجاه الإعلانات المسیئة والانتقام من العلامة التجار�ة  
المسح   تقن�ة  �استخدام  مقطعي  �حث  تصم�م  استخدام  وتم  التجار�ة،  العلامة  �راه�ة  خلال  من 

شخصًا قاموا بز�ارة مراكز التسوق في مناطق    ٣٨٠الاعتراضي للمراكز التجار�ة وجمع الب�انات من  
المدینتین التوأمتین في �اكستان (روالبندي و�سلام آ�اد) �عد التأكد من ملاءمتها للدراسة، وتناولت 
المسیئة،  الإعلانات  خلال  من  لها  الترو�ج  یتم  التي  الهجوم�ة  غیر  المنتجات  الحال�ة  الدراسة 
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العلامة  وانتقام  التجار�ة  العلامة  �راه�ة  على  المسیئة  الإعلانات  تجاه  الموقف  تأثیر  واستكشفت 
التجار�ة لدى المستهلكین المسلمین، وتؤ�د النتائج أن الموقف تجاه الإعلانات المسیئة یؤثر �شكل  
إ�جابي على �راه�ة العلامة التجار�ة والانتقام منها، �ما ظهر التأثیر المشروط غیر الم�اشر للتدین  

 ,Noorعلى العلاقة بین الموقف تجاه الإعلانات المسیئة والانتقام من العلامة التجار�ة وأهمیته (
U. & Others ,2021( )١٨(. 

   وشخص�ة الكراه�ة  شدة  على  اعتمادًا  �بیر  �شكل  الكراه�ة  لتطور  المستهلكین  استجا�ة  وتختلف 
للإضرار  مال�ة  تضح�ات  لتقد�م  استعدادهم  إلى  التجار�ة  العلامة  تجنب  من  وتتراوح  المستهلكین، 
�العلامة التجار�ة، و�مكن أن تكون هذه الاستجا�ات ذات طب�عة نشطة؛ حیث �حاول المستهلكون 
�حاول  حیث  سلب�ة؛  طب�عة  ذات  أو  التجار�ة،  العلامة  تخر�ب  أنشطة  في  بنشاطٍ  المشار�ةَ 

�عاد أنفسهم عن العلامة التجار�ة، �ما �مكن للمستهلكین الذین �سعون إلى الانخراط  إالمستهلكون  
عن   التعبیرُ  السلبي  الشفهي  الكلام  أو  الشكوى  مثل  التجار�ة  للعلامات  مناهضة  أنشطة  في 

 .Yadav, A. & Chakrabart, Sتهم تجاه العلامات التجار�ة �استخدام قنوات مختلفة (معارض
,2021.( )١٩( 

   ،م) إلى معرفة تأثیر �لٍّ من انعدام الثقة في    ٢٠٢٠وسعت دراسة (أبو العز، معتز & ش�انة، مها
العلامة والتجر�ة السیئة لها على مقاطعة العمیل للعلامة في شر�ات الهاتف المحمول، والتي ط�قت 

مستوى    ٤٨٠على   على  المتغیر�ن  لهذین  الإ�جابي  التأثیر  الدراسة  وأثبتت  العملاء،  من  مفردة 
كراهیته للعلامة، والتي أثرت بدورها على مقاطعة العمیل للعلامة، واتضح عدم وجود تأثیر معنوي 
لمستوى انعدام الثقة في العلامة على مستوى الكراه�ة، في حین ثبت التأثیر المعنوي لمستوى انعدام  

 . ٢٠الثقة على مقاطعة العلامة
   ،سامبدرو (ألكسندرا  دراسة  الوقت،  ٢٠١٧وت�حث  خلال  التجار�ة  العلامة  �راه�ة  تطور  ��ف�ة  م) 

  ٣٠ومدى ارت�اط ذلك بتسامح المستهلك مع العلامة التجار�ة، واستخدمت نهجًا متعددَ الأسالیب:  
مفردات، وأظهرت النتائج    ٥٠٦مقابلة متعمقة، ثم استب�ان لعینة ممثلة للولا�ات المتحدة مكونة من  

أنه �مكن تحقیق التسامح مع العلامة التجار�ة اعتمادًا على سبب �راه�ة العلامة التجار�ة؛ ف�عض  
 .)٢١() Sampedro, A. ,2017المحددات تؤدي إلى ارتفاع أو انخفاض التسامح لها (

 التعلیق على الدراسات السا�قة:  
 الموضوع حیث  العلامة  من  تجاه  للمستهلك  السلب�ة  المشاعر  تختبر  التي  الأجنب�ة  الدراسات  تعدَّدت   :

التجار�ة، ولكنَّ الاهتمام بهذه الدراسات �ان في السنوات القر��ة الماض�ة؛ حیث �انت معظم الدراسات  
الجوانب   فهناك تر�ز على  العر��ة  للدراسات  �النس�ة  أما  العلامة،  المستهلك مع  الإ�جاب�ة في علاقة 

 ا في الدراسات التي تختبر أس�اب المشاعر السلب�ة وانعكاسها على سلوك المستهلك. ندرة �بیرة جدً 
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 :المناهج حیث  الأجنب�ة    من  السا�قة  الدراسات  في  المسح  منهج  التي    وفقًاغلب  المتغیرات  لطب�عة 
المسح   ال�احثة منهج  بینما استخدمت  التجر�بي،  المنهج  الدراسات استخدم  الدراسة، وقلیل من  تق�سها 

 على الجمهور وعلى الخبراء في مجال العلاقات العامة والتسو�ق والاستماع الاجتماعي. 
 ال�حث�ة الأدوات  حیث  واستخدمت    : من  الدراسات،  الغال�ة في معظم  الأداة  الاستقصاء هي  أداة  �انت 

�عض الدراسات المنهج ش�ه التجر�بي، بینما اعتمدت ال�احثة على أداتَي الاستقصاءِ والمقابلة؛ لمناسبته  
 موضوع الدراسة ومتغیراته. 

  المستخدمة النظر�ة  والمداخل  النماذج  حیث  : اعتمدت الدراسات السا�قة على عدة نظر�ات تخدم  من 
المتغیرات، و�انت أبرز هذه النظر�ات: نظر�ة ستیرنبرغ المزدوجة في الكراه�ة، ومداخل النفور والتعلق، 
ونظر�ة   الهو�ة،  عدم  ونظر�ة  الذاتي،  التطابق  ونظر�ة  العدالة،  ونظر�ة  الاجتماع�ة،  الهو�ة  ونظر�ة 
الأسهم، ونظر�ة صوت الخروج، وظهر أنَّ الغالب�ة العظمى من هذه الدراسات والأ�حاث اعتمدت على  
استخدام   نفسه في  النهج  ال�احثة  ونهجت  المزدوجة،  الكراه�ة  نظر�ة  أو  والنفور  للتعلق  أكثر  أو  نموذج 
نظر�ة   من  جزءًا  ال�احثة  استخدمت  �ما  الدراسة،  متغیرات  لمناسبتها  والنفور  المزدوجة  الكراه�ة  نظر�ة 

 الهُو�ة الاجتماع�ة؛ نظرًا لأن الهو�ة الاجتماع�ة تؤثر على المجتمع المصري �شكل �بیر.  
 المقای�س حیث  (ألكسندرا  من  دراسة  للمتغیرات:  مق�اسًا شاملاً  استخدمت  التي  الدراسات  أبرز  �انت   :

)، واستخدمت ال�احثة المق�اس نفسه مع تغییره �ما یتطابق مع ق�م المجتمع المصري،  م٢٠١٧سامبدروا،  
ال�احثة،  فضلاً عن إضافة ُ�عدین في أس�اب الكراه�ة ظَهَرَا من خلال إجا�ات الخبراء، و�حثت عنهما 

 ). م٢٠١٩ن �واستقتهما من دراسة (رافائیل أوودم وآخر 
 النتائج حیث  تؤ�د نتائجُ الدراسات أنها تتسق مع الس�اق الثقافي للمجتمع الذي ط�قت ف�ه، سواء :  من 

تلك التي تتناول أس�اب �راه�ة العلامة التجار�ة، أو سلوك المستهلك تجاه العلامة التجار�ة المكروهة، أو  
التناقض  ثم  السیئة،  التجر�ة  ظهورًا:  الكراه�ة  أ�عاد  أكثر  أنَّ  وظهر  المستهلك،  لدى  المسامحة  مستوى 
الرمزي، في حین أثبتت هذه الدراسة أن أكثر ُ�عدین لكراه�ة العلامة هما: التجنب الأیدلوجي، والتجنب  

 المناقض للهو�ة. 




التجار�ة     علاماتهم  بین  قو�ة  وعلاقات  عاطف�ة  روا�ط  لصنع  العالم  في  المؤسسات  �افة  تتجه 
والمستهلكین، وتكون هذه العلاقة أقرب للحب والصداقة والتعلق مع المنتجات التي تلبي توقعاتهم وتحقق  
دائرة   في  وتظل  أسواقها  وتتوسع  مب�عاتها  تزداد  حیث  العلامة؛  على  �النفع  �عود  الذي  الأمر  رضاهم، 

واتجاهها   وقوتها  العلامة  مع  العلاقة  مستوى  وتتحدد  العلاقة    وفقًاالمنافسة.  تكون  حیث  العلامة،  لأداء 
إ�جاب�ة في حال الأداء الجید لمنتجات العلامة، أو علاقة سلب�ة في حال الأداء السئء للعلامة �تجارب 
تزعج   للعلامة  تسو�ق�ة  استرات�ج�ات  استخدام  عن  ناتجة  أس�اب  أو  العلامة،  منتجات  مع  للعمیل  سیئة 

 المستهلك، أو ر�ما لأس�اب عدم التوافق الأیدلوجي بین العلامة والمستهلك. 
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والجدیر �الذ�ر أن هذه العلاقات التي تر�ط بین المستهلك والعلامة تؤثر على سلو�ه تجاهها؛ حیث     
إ�جاب��ا   العلامة  هذه  تجاه  �كون سلو�ه  فحینما  العلامة؛  من  تقر�ً�ا  لشعوره  مواتٍ  �سلوك  المستهلك  �قوم 
فعل   برد  المستهلك  س�قوم  ف�التأكید  سلب�ة  العلاقة  تكون  وحینما  وولاءه،  المستهلك  تدع�م  النت�جة  تكون 
والكراه�ة   التجنب،  بین:  تتراوح  درجات  الانتقام  وهذا  العلامة،  من  انتقامه  من  �نوع  العلامة  تجاه  سلبي 

 والنفور، وطلاق العلامة، أو الانتقام القاسي من العلامة.
المحل�ة   التجار�ة  للعلامات  المستهلك  �راه�ة  محددات  على  التعرُّف  الدراسة  هذه  تحاول  هذا  أجل  من 

 والعالم�ة، ورد فعل المستهلك الكاره تجاه العلامة. 


 : الأهم�ة النظر�ة، وتتمثل في الآتي:  أولاً 
التجار�ة؛   .١ العلامة  مع  للمستهلك  السلب�ة  العلاقة  أس�اب  دراسة  في مجال  المعرف�ة  المكت�ة  إثراء 

حیث تعدُّ هذه الدراسة أولى الدراسات الإعلام�ة في مصر والوطن العر�ي في هذا المجال الذي  
لم یهتم �ه ال�احثون من قبلُ رغم الاهتمام الكبیر الذي تول�ه الدراسات الأجنب�ة له في السنوات 

 الأخیرة. 
 الدراسة تر�ط مجالین جدیدین، وهما: مجال �راه�ة العلامات التجار�ة، وعلم النفس السلو�ي. .٢
من   .٣ ضارة  سلو��ات  من  عنه  ینتج  قد  لما  التجار�ة؛  العلامة  �راه�ة  لموضوع  النظر�ة  الأهم�ة 

 جانب المستهلك تجاه العلامة، وما قد یت�عه من مخاطرَ اقتصاد�ة �بیرة على الشر�ات. 
السلب�ة   .٤ والمشاعر  التجار�ة  العلامات  بین  العلاقات  على  التعرف  في  �ساعد  نموذجٍ  وضعُ 

 لمستهلكي منتجات العلامة. 
 : الأهم�ة التطب�ق�ة، وتشمل ما یلي: ثانً�ا

التجار�ة،   .١ العلامات  �راه�ة  أس�اب  ل�حث  التجار�ة؛  العلامات  لمدیري  الدراسة  نتائج  من  الإفادة 
المستهلكین على قنوات الاتصال المختلفة �تعبیر عن ردود أفعاله تجاه  وخاصة في ظل انفتاح  

 ممارسات العلامة التجار�ة السلب�ة. 
ومنتجاتها   .٢ التجار�ة  العلامة  �راه�ة  إزالة  في  استخدامُها  �مكن  التي  الأسالیب  على  التعرف 

عن   الناتجة  الآثار  لإزالة  الفعالة  الوقائ�ة  الإجراءات  أي  المستهلكین؛  جانب  من  ومسامحتها 
 الكراه�ة. 

 



التجار�ة   العلامات  �راه�ة  (سوابق)  محددات  على  التعرُّف  في  المیدان�ة  للدراسة  الرئ�سي  الهدف  یتمثل 
 وعلاقتها �سلوك المستهلك، و�نبثق عن هذا الهدف الرئ�سي عدةُ أهداف فرع�ة هي على النحو التالي: 

 رصْد مستوى ودوافع تعرُّض المستهلكین للعلامات التجار�ة المحل�ة والعالم�ة.  .١
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 رصْد قوة العلاقة السا�قة مع العلامات التجار�ة قبل الكراه�ة.  .٢
التجار�ة   .٣ العلامة  �راه�ة  محددات  الجمهور    وفقًاتحدید  من  المستهلكون  أو  الخبراء  �حدده  لما 

 المصري عینة الدراسة.  
ونوع   .٤ الكراه�ة  أس�اب  بین  العلاقة  على  تجاه  الوقوف  المستهلك  �ه  �قوم  الذي  السلبي  السلوك 

 العلامة التجار�ة من وجهة نظر الخبراء، ومن وجهة نظر الجمهور المصري عینة الدراسة.
الخبراء   .٥ لها من وجهة نظر  المسامحة  إلى  العلامة والوصول  رصْد استرات�ج�ات تخف�ف �راه�ة 

 والمستهلكین من الجمهور. 




العلامات   منتجات  تجاه  المستهلك  علاقة  ما  وهو:  رئ�سي  تساؤل  على  الإجا�ةَ  الدراسة  هذه  تحاول 
التساؤل عدة  هذا  تحت  و�ندرج  �سامحها؟  أن  �مكن  و��ف  لها؟  �راهیته  وأس�اب  �كرهها،  التي  التجار�ة 

 للجمهور المستهدف وذلك على النحو التالي:  وفقًاتساؤلات فرع�ة 
 التساؤلات الموجهة للخبراء من خلال إستمارة المقابلة: 

 ما الأس�اب التي تؤدي إلى �راه�ة العلامات التجار�ة العالم�ة والمحل�ة من قبل المستهلكین؟  .١
 ما توقعك لرد فعل المستهلك تجاه العلامة التجار�ة المحل�ة أو العالم�ة التي �كرهها؟  .٢
 ما الأسالیب التي �مكن أن تتخذها الشر�ات مع المستهلكین لكي �سامحوا العلامة التجار�ة؟  .٣

 التساؤلات الموجهة للمستهلكین من خلال الاستب�ان الإلكتروني: 
 ما مستوى تعرُّض المستهلك لمنتجات العلامات التجار�ة العالم�ة والمحل�ة؟  .١
 ما دوافع التعرُّض للمنتجات العالم�ة والمحل�ة عبْر وسائل الإعلام المختلفة؟  .٢
 ما نوع علاقة المستهلك مع العلامات التجار�ة التي �ستخدمها؟  .٣
 ما أ�عاد �راه�ة العلامات التجار�ة المحل�ة والعالم�ة؟  .٤
 ما نوع سلوك المستهلك تجاه العلامة التجار�ة التي �كرهها؟  .٥
 هل �مكن للمستهلك أن �سامح العلامة التجار�ة التي �كرهها؟  .٦

 

 :النماذج والنظر�ات التي اعتمدت علیها الدراسة
بینها       ف�ما  العلاقات  من  التحقق  أرادت  التي  والمتغیرات  الدراسة  حددتها  التي  الأهداف  إطار  في 

 اعتمدت  الدراسة على المداخل النظر�ة الآت�ة: 
 ) نظر�ة الكراه�ة المزدوجة لستیر�نرغTriangular Theory of hate brand( 

عكس      المزدوجة لأن  الكراه�ة  بنظر�ة  وسمیت  السلو�ي،  نفس  علم  نظر�ات  إحدى  هي  النظر�ة  هذه 
محتوى هذه النظر�ة �ان مستخدمًا لق�اس الحب، �ما تُسمى بنظر�ة الكراه�ة الثلاث�ة؛ وذلك لأنها تتكون  
الكراه�ة،   �مثل مكونًا من مكونات  الكراه�ة مكون من ثلاثة أضلاع، �ل ضلع  مثلث  �سمى  مثلث  من 
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(   ووفقًا والخوف  م٢٠٠٣لستیرنبرغ  والغضب  والاشمئزاز  النفور  (مثل  الكراه�ة  مشاعر  غالً�ا  تعمل   (
والازدراء... إلخ من مشاعر الكراه�ة) على انتهاك القواعد الأخلاق�ة، وتظهر لدى الفرد نت�جة للانتهاكات  

 .)٢٢( المتصورة للحقوق الفرد�ة والاجتماع�ة
و�نفس المنطق �مكن أن تسبب الانتهاكات المتصورة من جانب العلامة التجار�ة إثارة مشاعر الكراه�ة    

�أنهم   �شعرون  حیث  �حقوقها؛  تضرُّ  للعلامة  مناهضةً  سلو��اتٍ  یتبنون  وتجعلهم  المستهلكین،  لدى 
تعرضوا للخ�انة من قِبَل علامتهم، وهذا یؤدي إلى مطالبتهم بتجنُّب العلامة، أو تبدیلها، مما یؤدي إلى  
انخفاض ق�مة العلامة، و�شیر سلوك العمیل هذا إلى وجود علاقة سلب�ة بینه و�ین العلامة التجار�ة، مما 
العلامة   تلك  عن  انت�اههم  �صرفون  العملاء  و�جعل  التجار�ة،  للعلامة  المتصورة  الق�مة  من  �قلل 

 . )٢٣( التجار�ة
وهذه النظر�ة �انت في الأساس لشرح مكونات الحب التي تتحدد في ثلاثة مكونات هي: قمة المثلث،   

ال�سار الالتزام   وهو: الألفة أو العلاقة الوث�قة، وعلى �مین المثلث العاطفة، وهي العنصر الحار، وعلى 
، و�التطبیق  )٢٤(لكم�ة �ل مكون من هذه المكونات   وفقًاوهو العنصر ال�ارد في العلاقة، و�تشكل المثلث  

) هو إنكار العلاقة والاشمئزاز،  م٢٠٢٣لـ (س�سرو والتر،    وفقًاعلى الكراه�ة نجد أن رأس مثلث الكراه�ة  
 )٢٥(وأضلاع المثلث هما: الغضب أو الخوف ، التقلیل من ق�مة العلاقة. 

تحدد هذه النظر�ة أن هناك أس�اً�ا للكراه�ة تتحدد في أي انتهاك �صدر مناسبتها وتوظ�فها في الدراسة:  
من العلامة تجاه المستهلكین، مما یؤدي إلى رد فعل سلبي ر�ما �صل إلى انتهاك أخلاقي من قبل الفرد  

 تجاه العلامة، وهو ما تحاول هذه الدراسة الوقوفَ عل�ه في معرفة أس�اب الكراه�ة ونتائج هذه الكراه�ة.  
  ) نظر�ة الهو�ة الاجتماع�ة:(Social identity theory 

وهي نظر�ة تعتمد على التحلیل النفسي الاجتماعي للأفراد داخل المجموعة "العلاقات بین المجموعة     
والتفاعلات"، وتر�ز �شكلٍ خاص على العلاقة بین الذات والجماعة، وتبین أنَّ الأفراد لا یرت�طون �عضهم  

�أفرادٍ على أساس العلاقات الثنائ�ة بین فرد وآخر؛ بل إنَّ المجموعة التي ینتمي إلیها الشخص ب�عض  
في   عضوًا  �اعت�اره  مجموعةٍ  داخلَ  ذاته  الشخص  یتصورُ  و��ف  والتفاعل  العلاقات  طب�عة  تُحدد 

تعر�ف  )٢٦( المجموعة للفردِ  تت�حُ  مختلفة  اجتماع�ة  فئاتٍ  إلى  أنفسهم  تصن�ف  إلى  �میلون  الناسَ  لأنَّ   ،
 وتتحدد هذه النظر�ة في الإجا�ة على سؤال: من أنا؟ ومن نحن؟، )٢٧( نفسه من خلالها

 ن یتمثلان في: ا ن رئ�س�آ و�ؤخذ منها مبد  
 مبدأ النزعة الإدراك�ة للفرد: تنظ�مُ التجارب وتصن�فها في ذهن الفرد. -
    والاعتراف �ق�متها من خلال انتمائها.مبدأ النزعة الاجتماع�ة: تعز�ز مصادر تقدیر الذات  -
فهي تر�ط الأفراد �أُطرٍ مرجع�ةٍ، وتحدد مجموعةً من التوقعات والمعاییر للأدوار تكون �مثا�ة مرشد   

ه لسلوك الفرد ضمن هو�ته الاجتماع�ة الق�اس،  )٢٨( وموجِّ فإنَّ الفرد هو مستوى تحلیل وتر�یز  ، وهكذا 
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الفرد  اتجاهات  تشكیل  على  والاتصالات  �الفرد  تح�ط  التي  الاجتماع�ة  العلاقات  ش�كة  تُؤثر  و��ف 
 . )٣٠( ، فالهو�ة الاجتماع�ة �مثا�ة حما�ة ذات�ة للأشخاص حیث تُحافظ على هو�تهم)٢٩(وسلو�ه

نظرًا لأن إحدى أحكام الفرد على منتجات العلامة مدى مناسبتها  :  ارت�اطها ومناسبتها لموضوع الدراسة
لإطاره الأیدلوجي أو مدى مطا�قتها مع ذاته، وقد تكون أحد أس�اب تكو�ن المشاعر السلب�ة تجاه منتجات  
العلامة، لذا فإن هذه النظر�ة مناس�ة من هذا المنطلق، �ما أن هذه النظر�ة تعدُّ �مثا�ة الإطار الدلالي  

 لضلعین من مثلث الكراه�ة.  
 ) :نموذج التعلق والنفورA A) (Park's attachment aversion model ( 

عام      فورن�ه  نظر  وجهة  شكل    م١٩٩٨منذ  لفهم  �أساس  التجار�ة  والعلامة  العملاء  بین  للعلاقات 
نموذج  و�وسع  المجال،  هذا  في  وتوسعها  الأ�حاث  تدفق  بدأ  التجار�ة،  العلامة  مع  العلاقة  ودینام�ك�ات 

) في دینام�ك�ات وتفاعلات العلامة التجار�ة للعملاء، و�ختبر م١٩٩٨عمل فورن�ه (  AAالتعلق والنفور  
 .)٣١(هذا النموذج تجر�ب��ا المسافة بین العلامة التجار�ة و�روز العلامة التجار�ة أي العلاقة مع العلامة 

هذا النموذج له دَور في هذه الدراسة؛ حیث �حاول التعرف على دور قوة مدى ارت�اطه �موضوع الدراسة:  
مشاعر   مستوى  في  العلامة)  بروز  العلامة،  مع  (المسافة  متغیر�ن  في  والمحددة  العلامة  مع  العلاقة 
دور في   له  �كرهها، وهل س�كون  التي  العلامة  منتجات  تجاه  المستهلك  فعل  العلامة ورد  تجاه  الكراه�ة 

 تخف�ف مستوى الكراه�ة وفي مستوى رد الفعل أم لا.  




 تحاول هذه الدراسة التحقق من الفروض التال�ة:  
سلوك   و�ین  الد�موجراف�ة  المتغیرات  بین  إحصائ�ة  دلالة  ذات  ارت�اط�ة  فروق  توجد  الأول:  الفرض 

 المستهلك تجاه �راهیته للعلامة التجار�ة. 
الثاني:   الرئ�سي  (سلوك  الفرض  الكراه�ة  نواتج  على  التجار�ة  العلامة  �راه�ة  لأ�عاد  معنوي  تأثیر  یوجد 

المستهلك تجاه العلامة التجار�ة المكروهة)، و�ندرج تحت هذا الفرض الرئ�سي أر�عة فروض فرع�ة هي  
 كما یلي: 

یوجد تأثیر معنوي لأ�عاد �راه�ة العلامة التجار�ة على ناتج التجنب أو التبدیل للعلامة �سلوك تجاه    -أ
 العلامة التجار�ة المكروهة. 

یوجد تأثیر معنوي لأ�عاد �راه�ة العلامة التجار�ة على الكلام السلبي الشفهي �سلوك تجاه العلامة     -ب 
 التجار�ة المكروهة. 

العلامة   -جـ تجاه  �سلوك  العلامة  ناتج شكوى  على  التجار�ة  العلامة  �راه�ة  لأ�عاد  معنوي  تأثیر  یوجد 
 التجار�ة المكروهة. 

التجار�ة    -د  العلامة  تجاه  التجنب �سلوك  ناتج  التجار�ة على  العلامة  تأثیر معنوي لأ�عاد �راه�ة  یوجد 
 المكروهة.
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الثالث:   المستهلك  الفرض  وسلوك  التجار�ة  العلامة  مع  العلاقة  جودة  بین  ارت�اط�ة عكس�ة  علاقة  توجد 
 تجاه العلامة التجار�ة المكروهة (جودة العلاقة السا�قة تخفف مستوى الكراه�ة).

المستهلك  مسامحة  على  التجار�ة  العلامة  مع  العلاقة  جودة  لأ�عاد  معنوي  تأثیر  یوجد  الرا�ع:  الفرض 
 للعلامة التجار�ة التي �كرهها.

للعلامة   المستهلك  مسامحة  على  التجار�ة  العلامة  �راه�ة  لأ�عاد  معنوي  تأثیر  یوجد  الخامس:  الفرض 
 التجار�ة التي �كرهها. 

 الإجراءات المنهج�ة للدراسة: 
 

التــي تســتهدف تصــو�ر Descriptive Studies تنتمـي هــذه الدراســةُ إلـى نوع�ــة الدراســات الوصـف�ة    
ع المعلومـات والحقـائق  وتحلیل وتقو�م خصـائص ظـاهرة معینـة �غلـبُ علیهـا صـفة التحدیـد؛ عـن طر�ـق جمـْ

لـ�س لغـرض ذ�ـر عن الظاهرة محل الدراسة، وتحلیلها، وتفسیرها، واستخلاص دلالاتهـا، وتجم�ـع الب�انـات 
ــات  ــد الاتجاهـ ــات، وتحدیـ ــیرات، والمقارنـ ــ�ة، والتفسـ ــیلات المناسـ ــمل التحلـ ــن �شـ ــط؛ ولكـ ــائق فقـ ــة الحقـ وجدولـ

   .)٣٢(والعلاقات 


تعتمــد الدراســة الراهنــة علــى مــنهج المســح الــذي �عــد مــن أبــرز المنــاهج المرت�طــة �الدراســات الوصــف�ة،     
ع الب�انــات  اللازمــة و�ســتهدف هــذا المــنهج تســجیل الظــاهرة وتحلیلهــا وتفســیرها فــي وضــعها الــراهن �عــد جمــْ

ــات  ــوع الب�انـ ــدد نـ ــي تحـ ــة التـ ــراءات المنظمـ ــن الإجـ ــة مـ ــلال مجموعـ ــن خـ ــرها مـ ــن عناصـ ــا وعـ ــة عنهـ والكاف�ـ
ومصدرها وطرق الحصول علیها؛ حیث تم إجراء مسح �العینة على عینة من الخبراء وعینة مـن الجمهـور 

 المصري.


   الخبراء والممارسون في مجال العلاقات العامة والتسو�ق والعلامات التجار�ة ممن لهم تعامل م�اشر
 مع جمهور العملاء، والجمهور المصري.

 
والممارسین - الخبراء  ممارسًا للتسو�ق أو العلاقات   ١٥: تم عقد مقابلة (أون لاین) مع  عینة 

 أو المب�عات، وتم اخت�ارهم �شكل عمدي من عدة شر�ات وهیئات خدم�ة.  
المصري  - الجمهور  من  المستهلكین  مفردة �عد است�عاد عشر    ٣٩٠: تم التطبیق على  عینة 

لكتروني على  إمفردات غیر صالحة، وتم اخت�ارهم �الأسلوب المتاح من خلال توز�ع استب�ان  
 مفردة من �ل محافظة.  ١٣٠قاطني القاهرة الكبرى والغر��ة وأسوان �التساوي: 

مفردة تعد    ٣٩٠مفردة من الجمهور فما فوق، لذا    ٣٨٤وتعدُّ العینات مقبولةً إحصائ��ا للمجتمع من      
 :)٣٣(  للمعادلة التال�ة (طر�قة الاحتمال المقدر) وفقًا ٪٥عینة مقبولة عند مستوى ثقة 
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 ح) / ن -١(ح (  ١.٩٦= الجذر التر��عي ل   ٪٥
المعادلة    ١.٩٦حیث   في  و�التعو�ض  ع،  د  وتسمى:  الثقة،  لمستوى  المقابلة  المع�ار�ة  الدرجة  هي 

 السا�قة ، مع التخلص من الجذر التر��عي نجد أن: 
 ٠.٩٦٠٤ن =    ٠.٠٠٢٥

 .٠.٩٨�مستوى ثقة   ٣٨٤.١٦إذن ن المقبولة = 
 ) ۱جدول (

 یوضح خصائص عینة الدراسة من الجمھور 
 %  ن %  ك المتغیر 

 النوع
 34.4 134 ذ�ر

390 100.0 
 65.6 256 أنثى 

 العمر

 52.31 204 سنة  ٣٥أقل من 

390 100.0 
 34.10 133 سنة ٥٠لأقل من  ٣٥من 

 9.74 38 سنة ٦٥لأقل من  ٥٠من 

 3.85 15 سنة فاكثر ٦٥

 التعل�م 

 8.7 34 متوسط

 42.8 167 جامعي 100.0 390

 48.5 189 فوق جامعي 

 الوظ�فة 

 37.7 147 حكومي

390 100.0 

 22.6 88 خاص 

 12.8 50 لا أعمل

 19.5 76 طالب 

 7.4 29 أعمال حرة 



مارس، وتم تطبیق استمارة الاستب�ان    ١٤مارس وحتى   ١٠تم إجراء المقابلة مع الخبراء في الفترة من  
 مارس.    ٢٠مارس وحتى  ١٤الإلكتروني في الفترة من  


الأدوات المناســـ�ة لجمـــع الب�انـــات مـــن المتخصصـــین فـــي المجـــال  ىحـــد إعـــد توالتـــي  المقابلـــة المتعمقـــة: 
 ، وقد اشتملت على أسئلة محددة سلفًا تم تقس�مها إلى المحاور الآت�ة:المطروح
 ما محددات �راه�ة العلامة التجار�ة المحل�ة أو العالم�ة من قبل المستهلكین. :الأولالمحور 

 المستهلكین المتوقع تجاه �راهیتهم للعلامات التجار�ة التي �كرهونها.ما رد فعل   :المحور الثاني
 ما الأسالیب التي �مكن أن تتخذها الشر�ات للحصول على مسامحة العلامات.  :المحور الثالث
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 الب�انات الشخص�ة.: المحور الرا�ع
 طر�ـق عـن المجتمع من والم�اشرة �ةالأول الب�انات  لجمع الأساس�ة الأسالیب   أحد   �عدُّ الاستب�ان  :  الاستب�ان

 ر التال�ة:او ا، وقد اشتمل على المحمقدمً  والمعدة المحددة الأسئلة من مجموعةٍ  توج�ه
مسـتوى تعـرُّض المسـتهلكین للعلامـات التجار�ــة المحل�ـة والعالم�ـة والوسـیلة التـي عرفـوا بهــا  :الأولالمحـور 

 العلامة المكروهة.
علاقـة المسـتهلك مـع العلامـة وأسـ�اب �راه�ـة العلامـة مـن خـلال مق�ـاس الكراه�ـة المكـون   :المحور الثـاني

 من خمسة أ�عاد. 
ــث رد فعــل المســتهلك تجــاه العلامــات التــي �كرههــا مــن خــلال مق�ــاس الســلوك المعبــر عــن  :المحــور الثال

 الكراه�ة.
 مق�اس متى �مكن مسامحة العلامة؟: المحور الرا�ع

 الب�انات الشخص�ة.:  المحور الخامس




�قصد �صدق أداة المعلومات مدى قدرتها على ق�اس ما تسعى الدراسة    :أولاً: اخت�ار الصدق "الصلاح�ة"
وصدق   للاستمارة ي وصلاحیتها تم التأكد من الصدق الظاهر  الاستمارةإلى ق�اسه فعلاً، وللتأكد من صدق 

 المحتوى �ما یلي: 
�عرضها على    الاستمارةوذلك من خلال تقی�م      :face validity  للاستمارة  ي مراعاة الصدق الظاهر   •

هذا الإطار    يتصلح لق�اس الظاهرة محل الدراسة، وف  لإقرار ما إذا �انت   ؛)۳٤( مجموعة من المحكمین 
تحك�م   ف  الاستمارةتم  المختصین  من  مجموعة  والإحصاء  ي من  الإعلام  مدى    ؛ مجال  على  للحكم 
 . همء التعدیلات في ضوء مقترحاتوقامت ال�احثة �إجرا ،الدراسةلق�اس متغیرات  الاستمارةصلاح�ة 

  إستمارة تتضمنها    يحیث تم التأكد من أن المتغیرات الت :  Content validity  مراعاة صدق المحتوى  •
 وتق�س جم�ع متغیرات الدراسة.،  شاملةٌ  الاستقصاءو  لتحلیلا
البناء    • تمَّ  :  Structure validityمراعاة صدق  أدا حیث  المعلومات    ة تصم�مُ  الانتهاء من    �عد جمع 

 .ووضع إطار عام للعلاقات والفرض�ات الخاصة �الدراسة ،لمشكلة ال�حث  ي الإطار النظر 
  :الأداةث�ات  : اخت�ارثانً�ا

ث�ات  :  الاستب�ان  ستمارةاث�ات   الاخت�ار  :أولاً   :من خلال  الاستب�ان   إستمارةتمَّ حساب  إعادة    :أسلوب 
مع    ،الظروف على قدر الإمكانأو  نفس المواقف،    فيو�قصد �ه تكرار تطبیق المق�اس على نفس الأفراد  

وفي هذه الدراسة تمَّ أسلوب إعادة الاخت�ار عن طر�ق  ،  ة والاتساق للوصول إلى ث�ات النتائجمراعاة الدقَّ 
تطبیق   قوامها    -أسبوعین   �عد -  الاستمارةإعادة  الدراسة  ٪٥.١٣على عینة  �عادل  ،  من عینة    ٢٠و�ما 

   .و�نس�ةٍ تقارب نس�ة تمثیلهم في المجتمع الكلي ،مفردة
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 :وقد تمَّ حسابُ معامل الث�ات من خلال المعادلة التال�ة   
 ت            ۲                                        

 ــــــــــــــــــــــــــــــــ                         =معامل الثبات 
 ۲ن+  ۱ن                                    

 حیث ت: عدد الإجا�ات المتفق علیها في الاخت�ار�ن القبلي وال�عدي.   
 : عدد الإجا�ات في الاخت�ار الأول للعشر�ن مفردة.١ن   
 : عدد الإجا�ات في الاخت�ار الثاني للعشر�ن مفردة.٢ن   
 و�التعو�ض في المعادلة السا�قة یتضح:   

                             ۲ x )۱۱۰۰         ( 
    ٪۹۱٫٦۷  أي بنسبة ۰٫۹۱٦۷ =ــــــــــــــــــــــــــــــــ      =معامل الثبات 

      ۲٤۰۰ 
 . للاستمارةوتدل على ثبات مرتفعٍ   ،ا حصائی� إمرتفعة  ةوھي نسب 

                                  
الم�حوث) ١١٠٠(  حیث    علیها  اتفق  التي  الفئات  عدد  الإ  ات ختلافالاوظهرت    ،ن و هي  في في  جا�ات 

 . إستمارة ) ٢٠( ىفئة على مد ) ١٠٠(

؛ للتأكد  consistency  Internal reliability  للاستمارةنس�ة الاتساق الداخلي   : من خلال حساب ثانً�ا

 :�ما یليا، وذلك عن طر�ق حساب معامل ألفا �رون�اخ أ�ضً  ث�اتهامن 
 ) ۲جدول(

 مدى الاتساق الداخلي لأداة الاستبیان"   "
 )ا من ث�ات وصدق مقای�س الدراسةللتحقق إحصائ��   ومعامل التجزئة النصف�ة لجتمان ،براون  –معامل ارت�اط سبیرمان (معامل ألفا �رون�اخ و 

 المق�اس م
عدد  

 الع�ارات 
 معامل 

 (ألفا �رون�اخ)

معامل ارت�اط  
 براون  -سبیرمان 

 معامل جتمان 
 (التجزئة النصف�ة) 

١ 
العلامات  لمنتجات  التعرض  دوافع  مق�اس 

 التجار�ة المحل�ة
6 .746 .689 .689 

٢ 
العلامات  لمنتجات  التعرض  دوافع  مق�اس 

 التجار�ة العالم�ة
6 .798 .698 .697 

 675. 692. 707. 4 مق�اس جودة العلاقة مع العلامة التجار�ة ٣

 809. 809. 886. 20 مق�اس أ�عاد �راه�ة العلامات التجار�ة ٤

 729. 732. 793. 12 مق�اس السلوك نحو العلامات التجار�ة ٥

٦ 
التجار�ة  العلامة  مسامحة  إمكان�ة  مق�اس 

 المكروهة
5 .866 .818 .790 

 823. 825. 841. 53 إجمالي مقای�س الدراسة 
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السابق     الجدول  �رون�اخ    یوضح  ألفا  ارت�اط  و   Cronbach's Alpha Coefficientمعامل  معامل 
 Guttman  النصف�ة لجتمانومعامل التجزئة    Spearman-Brown Coefficient   براون   -سبیرمان  

Split-Half Coefficient   ��ق�مة معامل ألفا �رون�اخ    .ا من ث�ات وصدق مقای�س الدراسةللتحقق إحصائ
راوحت ق�مة  وت  ،)٠.٨٤١مقای�س الدراسة (  يو�لغت ق�متها لإجمال  ،)٠.٨٨٦) و( ٠.٧٠٧تراوحت بین (

سبیرمان  ارت�اط  (  –  معامل  بین  و(٠.٦٨٩براون  لإجمال  ،)٠.٨١٨)  ق�متها  الدراسة    مقای�س  يو�لغت 
)٠.٨٢٥) بین  جتمان  معامل  ق�مة  وتراوحت  و(٠.٦٧٥)،  لإجمال ٠.٨٠٩)  ق�متها  و�لغت  مقای�س    ي) 

تدلُّ �َ )، وهي قِ ٠.٨٢٣الدراسة ( ال�حوث الإدار�ة والسلو��ةوث�اته    الاستب�ان  اتساقعلى    م مرتفعة   ؛ في 
 .الداخليوالث�ات وتدل على أن المقای�س تتصف �الاتساق  ،٠.٧٥لأن ق�متها أعلى  

 



   :یوضحها الجدول التالي لُ الدراسةُ ق�اسَ العلاقة بین عددٍ من المتغیراتاوتح
 ) ۳جدول (

 یوضح المتغیرات المستقلة والوسیطة والتابعة الدراسة  

 المتغیر التا�ع  المتغیرات الوس�طة  المتغیرات المستقلة 

نواتج �راه�ة العلامة التجار�ة (سلوك  ------ المتغیرات الد�موجراف�ة 

 المستهلك إزاء الكراه�ة) 

 المتغیرات الد�موجراف�ة  أ�عاد �راه�ة العلامة التجار�ة

 العلاقة مع العلامة التجار�ة 

 نواتج �راه�ة العلامة التجار�ة

 نواتج �راه�ة العلامة التجار�ة  التجار�ة جودة العلاقة مع العلامة 

 مسامحة العلامة التجار�ة   جودة العلاقة مع العلامة التجار�ة 

 مسامحة العلامة التجار�ة  أ�عاد �راه�ة العلامة التجار�ة





إل  �عد     و�دخالها  الب�انات  ترمیز  تم  المیدان�ة،  الدراسة  ب�انات  جمع  من  ثم    ى الانتهاء  الآلي،  الحاسب 
للعلوم   الإحصائ�ة  "الحزمة  برنامج  �استخدام  وذلك  الإحصائ�ة  النتائج  واستخراج  وتحلیلها  معالجتها 

تنوعت    ،SPSS"  (Statistical Package for Social Science)"  الاجتماع�ة المتغیرات وقد 
بین و Nominalسم�ة  إ متغیرات    :الإحصائ�ة  وزن�ة  Ordinalترتیب�ة  متغیرات  ،  ومتغیرات   ،Scale ،

قاموعلى   فقد  المتغیرات   ةال�احث   ت هذا  هذه  من  متغیر  �ل  تلائم  التي  الإحصائ�ة  المعاملات   ؛بتطبیق 
 خلال استخدام الاخت�ارات والمعالجات الإحصائ�ة التال�ة: وذلك من

 . Percentوالنسب المئو�ة  ،Frequency التكرارات ال�س�طة -
 . Std. Deviationوالانحراف المع�اري  ،Meanالمتوسط الحسابي   -
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مستقلتین والمعروف   عینتین متوسطي لمقارنة  (Independent Samples T Test)اخت�ار   -
 .(T- Test)ا �اخت�ار "ت" أو اختصارً 

، ANOVAا  والمعروف اختصارً   (One Way ANOVA)اخت�ار تحلیل الت�این في اتجاه واحد   -
 وذلك لق�اس الفروق بین المتوسطات بین أكثر من مجموعتین. 

بیرسون   - ارت�اط  بین    (Pearson Correlation)معامل  الارت�اط�ة  العلاقة  واتجاه  لدراسة شدة 
متغیر�ن من مستوي المسافة أو النس�ة. وقد اعتبرت العلاقة ضع�فة إذا �انت ق�مة المعامل أقل  

 . ٠.٦٠٠، وقو�ة إذا �انت أكثر من ٠.٦٠٠ :٠.٣٠٠، ومتوسطة إذا �انت ما بین  ٠.٣٠٠من 
المتعدد   - الخطي  الانحدار  تأثیر    Multiple Linear Regressionمعامل  �ق�اس  یهتم  والذي 

 أكثر من متغیر مستقل على المتغیر التا�ع والذي �مثل الظاهرة محل الدراسة.  
 

 مستوى الدلالة المعتمد في هذه الدراسة:

یبلغ    على   ةال�احث  ت اعتمد          ، ، لاعت�ار الفروق ذات دلالة إحصائ�ة من عدمه ٠.٠٥مستوى دلالة 
ثقة   درجة  عند  الإحصائ�ة  الاخت�ارات  نتائج  قبول  تم  معنو�ة    ٪٩٥وقد  مستوى  عند  أي    ٠.٠٥فأكثر، 

 فأقل.  
 

 الإطار المعرفي للدراسة: 
 �راه�ة العلامات التجار�ة:** 
العلاقات  �الاهتمام    بدأ و�ن  مجال  الأخیرة،  السنوات  الازد�اد في  التجار�ة في  والعلامة  المستهلك  بین 

  طور   في  التجار�ة  والعلامة  العمیل  بین  العلاقة  من  المظلم  �الجانب   المتعلقة  الأدب�ات   تزال  لاكانت  
  السلب�ة   الجوانب   مفهْ   لز�ادة  القر�ب   الماضي  في  ملحوظًا   اهتمامًا  الأمر   هذا  اوْ لَ أوْ   التطور، إلا أن العلماء

ن أ�حاث المستهلكین تر�ز على الاستهلاك الإ�جابي  إ، وحیث  )٣٥( التجار�ة  والعلامة  العمیل  بین  للعلاقة
بینه  التجار�ة  موالعلاقات الإ�جاب�ة  �، فإ و�ین العلامة  لتفادي  كرهن معرفة ما  ، ذلكه المستهلك أمر مهم 

لا  و  تجاه علامته  لد�ه  تكون  تحتى  سلب�ة  أنَّ )٣٦(التجار�ةمشاعر  تؤ�د  النفس  علم  فدراسات  المشاعر    ، 
 .)٣٧(رغم قلة هذه الدراسات  ،ثیرها أكبر �كثیر من المشاعر الإ�جاب�ةأالسلب�ة ت 

   �راه�ةو  ةإ�جاب�ة) وعدم م�الا حب (مشاعر بین  ما التجار�ة �العلامة علاقتهم  في فالمستهلكون �ختلفون 
 العلامة  حب   مثل  طب�عي  شعورٌ   هو  التجار�ة  العلامة  و�راه�ة  ،)سلب�ة  مشاعر(التجار�ة    العلامة  تجاه

الآن    إلا   الماضي  في  إهماله   من  الرغم  وعلى  الاستهلاك�ة،  الأسواق  في  شائع  أمرٌ   وهو  ،التجار�ة أنه 
  العلامة  لكراه�ة  �مكونات   والغضب   والإهانة  الاشمئزاز  على  التعرف  مؤخرًا، وتم  ال�احثین  �اهتمام  ى�حظ

أو    عامة،  نشر شكوى أو    خاصة،  إرسال شكوى أو    التجار�ة،  العلامة  تغییر  إما في:  ستتسبب   التجار�ة
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إجراءات  الاستعداد   وصولاً   التجار�ة،  العلامة  ضد   انتقام�ة  تنفیذ   الضرر  لإلحاق  الأموال  لإنفاق  إلى 
 . )٣٨( التجار�ة �العلامة

�الكراه�ة؛ فهل الكراه�ة هي عكس الحب أم لا؟!      العلماء حول علاقة الحب  وهناك حالة جدل�ة بین 
عكس    الحب   نإ  :المدارس  إحدى  تقول   في   الأش�اء  �عض   �حب   أن  للمرء  �مكنحیث    ؛ الكراه�ةل�س 

الآخر  كرهو�  ،شر�كه   والكراه�ة   الحب   نإ  :فتقول   الأخرى   الفكر�ة  المدرسة  أما،  نفسه  الوقت   في  ال�عض 
  للغا�ة،   متضادة  والكراه�ة   الحب مشاعر    كون ت  حیث   ؛"الأضداد "أو    العواطف  قطب�ةو�مثلان    موجودان

  ارت�اطًا   یرت�طانِ   والكراه�ة   الحب   فإن ذلك    ومع  نق�ضه،  ولا   الحب   غ�اب   ل�ست   الكراه�ة "  :ستیرنبرغ  �قولو 
 الحب   لمثلث   تصوره�راه�ة ف  إلى  الحب   علاقة  تحو�ل  سهولة  في  رؤ�ته  �مكن  والذي  ب�عضهما،  انفس��  وث�قًا

 ،)٣٩( "متعارضة  ولكنها  ،متشابهة  عاطف�ة  مكونات   له  همای�ل  أن  إلى  �شیر)  ٢٠٠٣(  الكراه�ةأو  )  ١٩٨٦(
 :  )٤٠( تأخذ مراحل هي التجار�ة علامةال �راه�ة  ووفقًا لهذه النظرة فإن

 

 النفور منها:أو �راه�ة العلامة أ�عاد 
وجدت ال�احثة أن هناك ثلاثة أس�اب   ،�مراجعة الأدب�ات التي تر�ز على أس�اب �راه�ة العلامة التجار�ة  

التوقعات غیر أو    عن (تجارب سلب�ة سا�قة  ةالناتج  كراه�ة: الأو أ�عاد متفق علیها من قبل ال�احثین، وهي
 �عد ، وزاد �عض ال�احثین  )٤١(لأیدلوجي، وعدم التطابق مع الذات)عدم المسئول�ة وعدم التوافق ا و ،  ةال�َّ المُ 

الاسترات�ج�ات   عن  الناتج  السیالتجنب  المستخدمة  ئ الإعلان�ة  عن  ة  الناتج  والتجنب  العلامة،  قبل  من 
 ، وهي تفصیلاً �الآتي:)٤٢( العجز، وخفض الق�مة

وهو تجنُّب ناتج عن تجر�ة المستهلك السیئة مع العلامة   الناتج عن تجر�ة سلب�ة:  التجر�بي   التجنب .١
 �ما أنه من المتوقع أن �كتب و�شارك الأفراد    المح�طة،  التوقعات   من  دائمًا  �أتي  الغضب ف  التجار�ة،

  في  ز�التحیُّ   �سمى  ف�ما  الإ�جاب�ة  تجر�تهم  ومشار�ة   بنقل  مقارنة  فیها  المرغوب   غیر  التجاربَ   تلك
�ما    ،الإ�جاب�ة  المعلومات   من  خطورةً   أكثرَ   السلب�ة  المعلومات   اعت�ار  إلى  الناس  و�میل  السلب�ة،
 من  أقلَّ   التجار�ة  العلامة   أداء  �كون   عندما  المستهلك  ذهن  في  السلب�ة  والمشاعر  الأمل  خی�ة  تتكون 

 .)٤٣(المستهلك توقعات 
التناقض  التجنُّ  .٢ عن  الناتج  المستهلك    الرمزي:ب  یرغب  لا  عندما  �العلامة  في  و�حدث  الارت�اط 

الذات�ة،   تتناقض مع هو�ته    مرت�طةً   التجار�ة  العلامة   تكون   عندماأو  التجار�ة �شكل شخصي لأنها 
إلیهامعین  �مجموعات   وثیق  �شكل المستهلك الانتماء  یتجنبون  أ �ما    ،ة یتجنب  المستهلكین  ن �عض 

 .)٤٤( سلب�ة ق�مًاأو  معانيَ  لها أن كأفراد العلامات التجار�ة السائدة حینما �عتقدون 

 كراه�ة  متردد عدم إعجاب  تجاهل  الطب�عي  اهتمام  إعجاب  رغ�ة  حب 
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  أخلاق�ة أو    اجتماع�ة  مخالفات وهو تجنُّب ناتج عن  التجنب الناتج عن الاختلاف الدیني الأیدلوجي: .٣
سلب�ة    إلى  تؤدي  للشر�ات  مشاعرَ  بها،  التجار�ة  العلامة  تجاهتكو�ن  إن    الخاصة    التر�یز حیث 

الصورة  من   �عد أ   هو  ما  إلى  �متدُّ    الأخلاقي أو    المجتمعي ، الأفراد   للمستهلكین  الذات�ة   احت�اجات 
  ، الإنسان  حقوق   تحترم   لا  التيلا یتوافقون مع العلامات التجار�ة  المستهلكین    أن  إلى  الأ�حاث   تشیرو 

في   تشارك  ا  ،البیئيالضرر  أو  لها  �كون  حینما  أو    أخلاق�ة  غیر  تجار�ة   ممارسات   في  نخراطٌ أو 
  .)٤٥( قانون�ة

عن  التجنُّ  .٤ الناتج  السیئةالاسترات�ج�ات  ب  والتسو�ق�ة  و الإعلان�ة    فیها   تكون   التي  الحالة  �شمل: 
الإعلان الإعلان    والموس�قى   الموضوع  مثل (  محتو�ات  في  الموجودة  مؤثرة  )  والصوروالشخص�ات 

 الرسائل   تنفیذ   یتموقد    لاحقًا،  العلامة  تجنب   حد   إلى  المستهلكینعلى  ف�ه    مرغوب   غیر  �شكل
العدید   والقصص   الإعلان�ة تولد   التنفیذ�ة  رطُ الأُ   من  عبر  قد  مثل:   المشاعر  إثارة  التي  السلب�ة 

اعتمادها على الإعلانات المتطفلة، أو استخدامها مشاهیر علیهم علامة استفهام، أو اعتمادها على  
 .)٤٦( إعلانات غیر مفهومة 

؛ وظ�فيٌّ  ىصدً  له  التجار�ة العلامة ب تجنُّ  من الشكل هذا: التجنب الناتج عن خفض الق�مة والعجز .٥
تكون     مقبولة   غیر  تكلفة  التجار�ة  العلامةعرْض    مثل:  �اف�ةٍ   غیرَ   التجار�ة  العلامة  وعود حیث 

  و�التالي   المنخفضة،  الجودة  غیر المألوفة ذات   التجار�ة  العلامات :  المقصودة، وتشمل  المنفعة  لتحقیق
�مخاطر المستهلك  و�فارق   �شكل  الثمن   �اهظة  التجار�ة  العلامات أو  عال�ة،    شراء  �شعر  ف�ه  مبلغ 

  عبواتها   تفتقر  التي  التجار�ة  كبیر عن المنافسین له في نفس مستوى الجودة، �الإضافة إلى العلامات 
 الصلة �المنتج المعروض، وهذا النوع من التجنب قد   ذات   التجار�ة  والعلامات   الجمال�ة  التفاصیل  إلى
 .)٤٧( سا�قة  خبرةأو سا�قة  شخص�ة أي تطلب ی  لا
  أو للعمیل،  الصادق  �الاعتذار  إما  التجار�ة:  العلامة  �راه�ة  مع  للتعامل  أسالیب  عدة  و�وجد 

تعو�ضه، أو إدخال التحسینات، مما قد �قلل التوترات، و�وفر للشر�ة فرصةً لعلاج المشكلة واستعادة 
فلسفتها   تعدیل  ثم  ومن  مراجعة،  إلى  الشر�ة  تحتاج  وقد  معهم،  الثقة  وتعز�ز  أخرى  مرة  العملاء 
أكثر   ممارسات  على  والتر�یز  الأیدلوجي  التوافق  عدم  هو  الكراه�ة  سبب  �كون  حینما  وأیدلوجیتها 

�له   الأمر  أن  و�بدو  و�شراكهم  یتعلَّ مسئول�ة،  ومشاكلهم  المستهلكین  رضا  عدم  إلى  �الاستماع  ق 
خسارة   فر�ما یؤدي ذلك إلى  التجار�ة �راه�ة المستهلك  لعلامةَ ا  لحقإذا  ؛ لأنه  و�صلاحها �طر�قة مثمرة

والسمعة الاقتصاد�ة  الم�كرة  و   ،الق�مة  المراحل  في  الكراه�ة  مشاعر  إجراء  أفضلُ  اكتشاف  أجل  من 
المس  استرات�ج�ةتغییرات   مع  صح�ة  وعلاقات  اتصالات  الجم�تنتج  لصالح  تز�د  تهلكین  لا  حتى  ع؛ 

 .)٤٨(  الس�طرة عل�هلا �مكن �شكل الفجوة بین المستهلكین وعلاماتهم التجار�ة  
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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ) ۱شكل (

 .)٤۹( یوضح العلاقة بین أبعاد كراھیة العلامة التجاریة الخمس ونواتج الكراھیة متمثلة في أنواع سلوك المستھلك تجاه العلامة
 

 

 

 تخفف من                           تز�د من                             

 

          

 

 
 )  ۲شكل (

 یوضح توسط جودة العلاقة مع العلامة بین الكراھیة ومسامحة العلامة (من إعداد الباحثة).  


   

    ُ� التجار�ة و�روز �معنى أن جودة العلاقة السا�قة مع العلامة والمتمثلة في  عدي المسافة مع العلامة 
الكراه�ةتالعلامة   مستوى  من  في  تو   ،خفف  تجاوزها  حال  في  للعلامة  المستهلك  مسامحة  نس�ة  من  ز�د 

  .للعلامة قبل الق�ام �سلوك معادٍ  داخلي یوجه سلوك المستهلكمعظم أس�اب الكراه�ة �أنها مرجع 

 الانتقام من العلاقة 

 النواتج (سلوك المستھلك) (سوابق) أبعاد الكراھیة

 التجربة السیئة مع العلامة

 عدم التطابق مع الذات

ستراتیجیات الإعلانیة الإ
 

 العجز وخفض القیمة

 الاختلاف الأیدلوجي

 تجنب أو تبدیل أو مقاطعة

 الشفھيالكلام السلبي 

 شكوى العلامة

كراھیة 
 ة مالعلا

 العلامة   المسافة مع

 بروز العلامة 

مسامحة  
 العلامة 
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   التجار�ةمق�اس العلامة    على ع�ارات، حیث قدرت الإجا�ة    ٤تم بناء هذا المق�اس من    :العلاقة مع 
، و�التالي فإن محصلة هذا المق�اس  ١، معارض=٢، محاید =٣موافق=  :النحو التالي   علىكل ع�ارة  
 التالي:  النحو علىثلاثة مستو�ات   ىإل ا) تم تقس�مه٤:١٢درجات ( ٩تتكون من  

 درجات. ٦:  ٤المنخفض من   ى المستو  -
 درجات.  ٩: ٧المتوسط من   ى المستو  -
 درجة. ١٢: ١٠المرتفع من   ى المستو  -

مق�اس المسافة بین العلامة التجار�ة  : ین هماُ�عدو�شمل مق�اس مستوى العلاقة مع العلامة التجار�ة  
  علىمن ع�ارتین، حیث قدرت الإجا�ة    مق�استم بناء  منهما    ُ�عد و�ل    ،، و�روز العلامة التجار�ةوالنفس

فإن محصلة هذا المق�اس    :، و�التالي١=، معارض ٢، محاید =٣موافق=  :النحو التالي   علىكل ع�ارة  
  ٣:  ٢المنخفض من    ى المستو (:  �ما یليثلاثة مستو�ات    ىإل  ا) تم تقس�مه٢:٦درجات (  ٥تتكون من  

 . )درجات  ٦: ٥المرتفع من   ى المستو  ،درجات  ٤المتوسط من  ى المستو  ،درجات 
  راه�ة� أس�اب  التجار�ة  مق�اس  ع�ارة، حیث قدرت الإجا�ة   ٢٠تم بناء هذا المق�اس من  و   :العلامات 

ع�ارة    على التالي  على �ل  = ٣موافق=   :النحو  محاید  معارض= ٢،  هذا ١،  محصلة  فإن  و�التالي   ،
 التالي: �ثلاثة مستو�ات  ى إل ا) تم تقس�مه٢٠:٦٠درجة ( ٤١المق�اس تتكون من  

 درجة.  ٣٣: ٢٠المنخفض من   المستوى  -
 درجة.  ٤٦:  ٣٤المتوسط من   المستوى  -
 درجة. ٦٠: ٤٧المرتفع من   المستوى  -

خمس  الكراه�ة  مق�اس  الأیدلوجي،   :  هيأ�عاد    ةو�شمل  والتجنب  الهو�ة،  وتجنب  التجر�بي،  التجنب 
الق�مة)،   الناتج عن الاسترات�ج�ات الإعلان�ة، وتجنب العجز وخفض  تم  �عاد  من الأ  �عد و�ل  والتجنب 

، محاید  ٣موافق=  :النحو التالي   على�ل ع�ارة    علىع�ارات، حیث قدرت الإجا�ة    ٤لمق�اس من  ابناء  
تتكون من  ١، معارض=٢= المق�اس  هذا  و�التالي فإن محصلة   ،٩   ) تقس�مه٤:١٢درجات  تم    ى إل   ا) 

  ٩:  ٧المتوسط من    المستوى   ،درجات   ٦:  ٤المنخفض من    المستوى (  التالي:  النحو  على ثلاثة مستو�ات  
 .)درجة ١٢: ١٠المرتفع من  المستوى ، درجات 
   تم بناء هذا المق�اس من  و  :)العلامات التجار�ة  السلوك نحوناتج الكراه�ة للعلامة (مق�اس  مق�اس

الإجا�ة    ١٢ قدرت  حیث  ع�ارة    علىع�ارة،  التالي  على�ل  =٣موافق=  :النحو  محاید   ،٢  ،
ثلاثة    إلى   ا) تم تقس�مه١٢:٣٦درجة (  ٢٥، و�التالي فإن محصلة هذا المق�اس تتكون من  ١معارض=
 النحو التالي:  علىمستو�ات  

 درجة.  ٢٠: ١٢المنخفض من   المستوى  -
 درجة.  ٢٨:  ٢١المتوسط من   المستوى  -
 درجة. ٣٦: ٢٩المرتفع من   المستوى  -
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    هي: أ�عاد  مق�اس أنواع سلوك المستهلك تجاه �راه�ة العلامة أر�عة  أو  و�شمل مق�اس نواتج الكراه�ة  
من    للعلامة  التبدیل أو    التوقفأو    التجنب   �عد  والانتقام  العلامة،  شكوى  السلبي:  الشفهي  الكلام  و�عد 

بناء  العلامة)، وقد   �عد تم  النحو    على�ل ع�ارة    علىع�ارات، حیث قدرت الإجا�ة    ٣من    مق�اس �ل 
درجات   ٧، و�التالي فإن محصلة هذا المق�اس تتكون من  ١=   ، معارض ٢، محاید =٣=  موافق  :التالي

تقس�مه ٣:٩( تم  مستو�ات    إلى  ا)  من    المستوى (  التالي:  النحو  علىثلاثة  ،  درجات   ٥:  ٣المنخفض 
 .)درجات  ٩:  ٨المرتفع من  المستوى ، درجات  ٧: ٦  من المتوسط المستوى 

   ع�ارات، حیث قدرت    ٥تم بناء هذا المق�اس من    مكان�ة مسامحة العلامة التجار�ة المكروهة:إمق�اس
  ة �عد ست، مُ ٣=  ، لا رأي لي٤=  ، محتملة٥=  محتملة للغا�ة  :النحو التالي  على �ل ع�ارة    علىالإجا�ة  

  ا) تم تقس�مه ٥:٢٥درجة (  ٢١، و�التالي فإن محصلة هذا المق�اس تتكون من  ١=   ة للغا�ةُ�عد ، مست٢=
 النحو التالي:  علىثلاثة مستو�ات   إلى

 درجة.  ١١:  ٥المنخفض من   المستوى  -
 درجة.  ١٨:  ١٢المتوسط من   المستوى  -
 درجة. ٢٥: ١٩المرتفع من   المستوى  -



   

  :المحددات 

النظري:   المستهلك  التعر�ف  التجار�ة  �مشاعر معینةهي سبب شعور  العلامة  التي    تجاه  السوابق  وهي 

 .)٥٠(ینتج عنها عواقب 

الإجرائي : الأش�اء المحددة أو مجموعة الأس�اب والعوامل المنطق�ة وغیر المنطق�ة والتي تتكون  التعر�ف 

 .لدى الفرد وتحدد وجهته وسلو�ه

  :كراه�ة العلامة التجار�ة 

النظري: مجموعة  التعر�ف  �أنها  التجار�ة  العلامة    تجاه  المستهلكین  لدى  السلب�ة  المشاعر  من  �راه�ة 
السوق،   في  حصصها  و�ذلك   الشر�ات،  ر�ح�ة  انخفاض   على  آثارها  وتنطوي   معینة،  تجار�ة  علامة

السلو��ات  مثل:  و�عض    الرعا�ة   وتخف�ض   والاحتجاجات،  الشفه�ة،  السلب�ة  والكلمات   ى،او الشك  السلب�ة 
 .)٥١( الانتقام في والرغ�ة التجار�ة، العلامة وتغییر عنها، والتنازل

الإجرائي:   الالتعر�ف  في  المستهلك  تجاهها    ُ�عد رغ�ة  السلبي  لشعوره  العلامة  معینة  عن  و�أي لأس�اب 
فعلها �ستط�ع  في  طر�قة  حقها  في  الشفهي  الكلام  أو  والتغییر،  والتجنب  التبدیل  أسلوب  عبر  سواء   ،

    .طر�قة، أو الانتقام منهامح�طه الاجتماعي، أو شكواها �أي 
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 إجراءات ونتائج المقابلة:  
لعدد   وذلك  سلفًا  ومعدة  محددة  أسئلة  ذات  مقننة  مقابلة  �إجراء  ال�احثة  الخبراء  ١٥قامت  من   مفردة 

 ، خدمة العملاءو الاستماع الاجتماعي،  و التسو�ق،  و والمتخصصین في المجالات الآت�ة: العلاقات العامة،  
من أو  تعامل م�اشر مع العملاء في مجالات مختلفة، وتم إجراء المقابلات إما من خلال الواتس    الهو�لها  

الجماهیر   �راه�ة  أس�اب  معرفة  حول  وشامل  دقیق  تفسیر  إلى  للتوصل  وذلك  هاتفي،  اتصال  خلال 
عنها تصدر  التي  والمنتجات  التجار�ة  العلامة    ،للعلامات  تجاه  الكاره  المستهلك  فعل  رد  �كون  و��ف 

الكاره    ؟التجار�ة المستهلك  مسامحة  على  للحصول  الشر�ات  تستخدمها  أن  �مكن  التي  الأسالیب  وأفضل 
وما توصل إل�ه ال�حث من نتائج من خلال الدراسة المیدان�ة على جمهور    )٥٢( لها، والر�ط بین آراء النخ�ة

 المستهلكین. 
 وقد تم تقس�م المقابلة إلى ثلاثة محاور، هي: 

 أس�اب �راه�ة المستهلك للعلامة التجار�ة من وجهة نظر المتخصصین.: الأولالمحور 
 . للعلامة التجار�ة ته�راهی المحور الثاني: رد فعل المستهلك المتوقع تجاه 

لعلامة التجار�ة حتى  المستهلك ل  �راه�ةتخف�ف  لها الشر�ة  تخذ المحور الثالث: ما الأسالیب التي �مكن أن ت
 ها؟ �سامح

 وجاءت نتائج المقابلة �التالي:
 أس�اب �راه�ة المستهلك للعلامة التجار�ة:: الأولالمحور 

وجدت ال�احثة اتفاقهم ضمن��ا على أن أهم أس�اب �راه�ة    ،عینة الدراسةلمن خلال استقراء آراء الخبراء    
ة  في: تأیید قضا�ا مخالفة للمجتمع، أو علم المستهلك �أن العلامة التجار�ة تا�ع   المستهلك للعلامة �كمن

مع   تتفق  لا  أخلاق�ة  لا  �ممارسات  العلامة  ق�ام  أو  منتجاتها،  �قاطع  التي  الدول  أو  الشر�ات  لإحدى 
 ، أو الأداء السیئ من قِبَل العلامة.مجتمعنا ودیننا

مع     التعامل  في  المتاجر  مصداق�ة  عدم  مثل:  للكراه�ة  أخرى  أس�اب  توض�ح  في  منهم  �ل  وانفرد 
أبو غزالة، ومثل:   السید  أ/ محمد  ف�ه �ما أوضح  م�الغ  المنتج �شكل  سوء المستهلك، وز�ادتها لأسعار 

بها الخاصة  العملاء  دعم فنيو   ،مستوى خدمة  العمیل عند  في    ةحتراف�الاعدم  و  أ  ،عدم وجود  مساعدة 
العلامةو  أحدوث مشكلة   تلك  بتجر�ته مع  ... مدیر ر�م حاتم  /أالتجار�ة �ما أوضحت    خطأ ما متعلق 
حمل العلامات التجار�ة إ�حاءات غیر سو�ة ضد مجتمعاتنا لا تحترم ثقافة وتقالید ، ومثل:  تجر�ة العملاء
رئ�س قسم العلاقات العامة �الهیئة القوم�ة لسكك حدید   ...محمد إسماعیل عمر  /أ  أوضحالمجتمع �ما  

العلامات  منتجات  أسعار  في  ف�ه  الم�الغ  الارتفاع  ومثل:  والإعلام،  العامة  العلاقات  ومدرب  مصر 
�العجز  شعر  ، حیث �الزلطة مدیر تجر�ة خدمة العملاء  أمیر  / أالتجار�ة من وجهة نظر     عن المستهلك 

 .ف�حول هذا الشعور إلى �راه�ة واستغناء ،امتلاك المنتجات 
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مع  و  الخیر�ة  المؤسسات  �إحدى  العامة  العلاقات  مدیر  الر�دة...  مطهر  أ/  �حیي    اتفق  مصطفى  د/ 
في أقسام . مسؤول الرصد والاستماع الاجتماعي �مؤسسة نافذة الإعلام، من خلال الممارسة العمل�ة  ..فرج

 كون: تب الكراه�ة ر�ما اس�أأن في  �حوث السوق وتجر�ة العمیل 
الق�مة) .١ المدفوعة  :(خفض  الق�مة  مع  تتناسب  لا  المنتجات  جودة  أن  المستهلك   ،أي  ف�شعر 

  ، عندها یبدأ في المقارنة والمراجعة مع الشر�ات المنافسة الأخرى   ،�استغلال العلامة التجار�ة له
المال�ة   الق�مة  نفس  مقابل  وخدماتها  المنافسة  التجار�ة  العلامات  منتجات  المستهلك  ف�قارن 

 قة. حالمست
ة مع العلامة تجر�ة المستهلك غیر السارَّ وهي    الخدمة:و  أالتجر�ة الشخص�ة السیئة مع المنتج   .٢

ضعف خدمة العملاء وعدم التطابق مع  و  أ  ،الب�ع  �عد   ضعف خدمات ماو أمتاجرها  و  أالتجار�ة  
 الجودة الموعودة. 

الاعتماد �صورة م�الغ فیها  و  أالتسو�ق والإعلان من خلال الاستهداف غیر الصح�ح للجمهور،   .٣
 ارت�اط إعلانات العلامة التجار�ة �شخص�ات مثیرة للجدل. و أ  ،على الإعلانات المتطفلة

العلامة   .٤ ولاو  أارت�اط  للجدل  مثیرة  وقضا�ا  و��انات  لدول  المجتمع    دعمها  ق�م  مع  تتوافق 
 وأیدلوج�اته. 

الآخر): .٥ (تأثیر  أخرى  بها    عوامل  العملاء  و�قصد  بها  �قوم  التي  السلب�ة  والمراجعات  التقی�م 
في  و  أفیتعرض المستهلك لتجارب الآخر�ن السلب�ة مع العلامة التجار�ة على الإنترنت    ،الآخرون 

 ها.كرهى موقفهم تجاه العلامة و�و�تبنَّ  ، وسائل التواصل الاجتماعي
  حیث وجهتها إلى ز�ادة عنصر مهم   ؛ولقد استفادت ال�احثة من رأى الخبراء في تحدید أس�اب الكراه�ة    

الق�مة خفض  وهو  للكراه�ة  حت   ؛كسبب  العنصر  هذا  عن  الدراسات  في  ت�حث  بدأت  قامت    ىحیث 
ت مق�اس  االموجهة للجمهور عینة الدراسة، �ما استفادت في ص�اغة �عض ع�ار   الاستمارة�ص�اغته في  

وهو أن تكون العلامة التجار�ة تعمل في  ،محددات الكراه�ة، وترى ال�احثة أنه �مكن إضافة سبب للكراه�ة
فعل المستهلك المسلم �راه�ة شدیدة للعلامة حتى   فهنا �كون ردُّ   ،المنتجات المحرمة �الكحول�ات والخمر

 في المنتجات الأخرى التي تنتجها العلامة.   
 : هم للعلامة التجار�ةت�راهیالمتوقع تجاه  ینالمحور الثاني: رد فعل المستهلك

لواقع الممارسة  وفقًاه للعلامة التجار�ة ت�راهی تمحورت آراء الخبراء في توص�ف رد فعل المستهلك تجاه    
 لتجار�هم وتحلیلاتهم حول ردود الفعل التال�ة:  ووفقًاالعمل�ة لهم 

لتجنب  ال .١ النشط  لفترة مؤقتة  الصامت  التجار�ة  العلامة وذلك في   ءتقلیل شراو  أ لعلامة  منتجات 
 حال ارت�اطه الشدید �العلامة.

 . م شراء منتجات هذه العلامة مرة أخرى �عد التوص�ة   .٢
 .ى ء من العلامة وتوض�ح جوانب الشكو يتقد�م شكوى رسم�ة ضد المس .٣
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المح�طین �ه وحتى  أو  الأصدقاء  أو  سواء مع الأهل    ،التحدث �شكل سلبي عن العلامة التجار�ة .٤
 مما �سيء إلى سمعتها.  ،ي الترو�ج �السلب لهاأ ؛في المناس�ات 

 نترنت ومواقع التواصل الاجتماعي. شكوى العلامة عبر مواقع الإ .٥
 ها. كرهالتحول إلى علامة تجار�ة أخرى بدیلة للعلامة التي � .٦
 . المقاطعة الكل�ة للعلامة التجار�ة ور�ما تصل إلى درجة الاستغناء .٧

وأكد د. طارق أبو ال�سر أن المستهلك حینما �كره العلامة التجار�ة �سلك أكثرَ من طر�ق للتعبیر    
ه الق�مي والأیدلوجي   عن مشاعره السلب�ة تجاهها، وخاصة إذا �ان سبب الكراه�ة الاختلاف في التوجُّ

ردود فعل جم�ع المستهلكین تجاه العلامة التجار�ة   وترى ال�احثة أنه لا �مكن أن نجزم �أنَّ والدیني،  
جم�عها   واحدة،أستكون  معظمها  ثلاث  و  على  ذلك  یتوقف  نظر  عوامل    ةولكن  وجهة  من  رئ�س�ة 

للشخص ال�احثة   والنفس�ة  الشخص�ة  السمات  للعلامة  هي:  ،  التجار�ة  العلامة  �راه�ةسبب  و ،  الكاره 
السا�قة  و  علاقته  الكراه�ةقوة  قبل  السابق  لأدائها  وفقًا  التجار�ة  العلامة  ذلك ،  مع  ال�احثة  وتوضح 

 : �ما یلي تفصیلاً 
الكاره:   - للشخص  والنفس�ة  الشخص�ة  السمات  الشخص�ة  أولاً:  السمات  �متلك  الشخص  �ان  فإذا 

فإنها  والنفس�ة   مثلاً القو�ة  �خجل  لا  العلامةتجعله  شكوى  من  المواقع    ،  على  لها  السلب�ة  والدعا�ة 
طلب و  أحتى رفع قض�ة  و  أالاستغناء عنها  و  أا سواء �التبدیل  وتجنبها نهائ��   ،والصفحات المختلفة

و  أدیل  بف�كتفون �الت  ،على فعل ذلك  القدرةشخاص لا �متلكون  تعو�ض لحقه، بینما یوجد �عض الأ
 المقاطعة.  و أالتجنب 

العلامة:  ثانً�ا  - �راه�ة  سبب  المستهلك  :  فعل  رد  العلامة ل  وفقًایتوقف  �راه�ة  �ان    سبب  سبب  فإذا 
یتعلَّ  العلامة  العلامةكراه�ة  مع  الأیدلوجي  �الاختلاف  توافق   ؛ق  تدعم قضا�ا لا  العلامة  تكون  �أن 
المجتمع وق�م  أن أ  ،تقالید  مثلاً   و  الصهیوني  الك�ان  تدعم  المنشأ  تدعم  و  أ  ،بلد  العلامة  تكون  أن 

المثل�ة المحرمةو  أ  ،الجنس�ة  المنتجات  في  تعمل  العلامة  المقاطعة    ،تكون  أن  ال�احثة  ترى  هنا 
س� للعلامة  اتفاق  النهائ�ة  محل  قوة كون  على  تتوقف  أخرى  إجراءات  اتخاذ  مع  المستهلكین  معظم 

 شخص�ة وطب�عة الشخص وعلاقاته. 
إذا �ان المستهلك یرت�ط �علاقة قو�ة وارت�اط عاطفي �العلامة التجار�ة  ثالثًا: قوة العلاقة مع العلامة:   -

ر�ما    هلأن  ؛والإجراءات التي سیتخذها المستهلك تجاه �راهیته للعلامة أقل  ،هنا أقل حدة  ه�كون رد فعل
تعلُّ  أدائها    قُ �خفف  وقوة  �العلامة  فرد�ة   لها؛  هت �راهیمن  المستهلك  ومشكلة  �أنه خطأ  �شعر  حیث 

و أن العلامة التجار�ة ل�س لها هو�ة  أ  ،حال عدم وجود ارت�اط �العلامةوهو ما لا ینطبق في    ،فقط
لن تخفف  فهنا  ،عدم التوافق الأیدلوجي والدیني كراه�ة، �ل ذلك ما لم �كن سبب الءداالأمعروفة �قوة 

 العلاقة مع العلامة وأداؤها السابق القوي من ردة فعل المستهلك الكاره للعلامة. قوةُ 
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ت أن  �مكن  التي  الأسالیب  ما  الثالث:  الشر�ة  تخذالمحور  حتى  العلا  �راه�ةتخف�ف  لها  التجار�ة  مة 
  قل المؤسسة الخدم�ة علیها أن تهتم بهذه الأسالیب حتى ت و أالخبراء أن الشر�ة یرى   :المستهلك  ها�سامح

  و أكثر أ   اوعلیها أن تستخدم أسلو�ً   ،ا في مسامحتهاتدر�ج��   أو�بد   ،كراه�ة العلامة التجار�ة لدى المستهلك
 یلي: مما 

 وتفعل دورها في المجتمع �عضو مسئول وفاعل. ،تغیر س�استها إذا احتاجت  .١
 تحسین جودة الأداء والمنتجات. .٢
 صدرت من الشر�ة. إذاالاعتذار الصادق عن الأعمال غیر الأخلاق�ة  .٣
 وقعر صفحات ومواقع الشر�ة عن الخطأ إذا  عبْ   لاعتذار المعلناو  أ  ،الاعتذار الفردي للعمیل .٤

 مع معالجته.
 إعلان�ة تناسب المجتمع وق�مه وعاداته ولا تكون متطفلة. استرات�ج�ات تنفیذ  .٥
 التواصل مع العمیل ومعرفة سبب �راه�ة المنتج.  .٦
 . وقع، واحتواء غضب العمیلالاعتراف �الخطأ إذا  .٧
 �شكل یتناسب مع الخطأ. وترضیته  تعو�ض العمیل  .٨
 أخطاء ترت�ط بها وهي �عیدة عنها. و أإصدار ب�ان ونشره في حال وجود شائعات  .٩

 تم المسامحة. تز�ادة العروض للعملاء حتى  .١٠
في   .١١ حتى    استرات�ج�ةالنظر  و الكون  تالتسعیر  مناس�ً الخدمة  ومناس�ً   امنتج  التكلفة  لنفس    الق�مة 

 النوع�ة من المنتجات والخدمات في السوق.
 .هماولة التفاعل مع لشر�ة ومحاتفعیل الاستماع الاجتماعي للعملاء عبر مواقع وصفحات  .١٢
 ل مع تطو�ر الخدمة والمنتج.و أ � أولاً حل مشكلات العملاء  .١٣
للشر�ة .١٤ �مروجین  الأساسیین  �العملاء  للاحتفاظ  فترة  �ل  دعا�ة  للدعا�ة    ،عمل  ومواجهین 

 حلها. مع العمل على  ةالمضادة، دون إغفال العمیل الذي لد�ه مشكل
 ل.و أ� أولاً مهم الجاد من العملاء �تحسین خدمة العملاء عبر تقی .١٥

التجار�ة في حال �ان  رى  وت    العلامة  �سامح  المستهلك  �مكن أن تجعل  ال�احثة أن هذه الأسالیب لا 
حیث تعمل �صخرة صل�ة وحائط لا �مكن    ؛سبب الكراه�ة الاختلاف مع ق�م المجتمع وعقیدته وأیدلوج�اته

إذا   و�فرض  �مكن مواجهته،  ال�شر ولا  العظمى من  الغالب�ة  لدى  الق�م  تخلى  زعزعته  الأفراد عن  �عض 
مصرحین �المخالفة إلا في حالات   غیرَ   ،خائفین من ضغوط الجماعات المرجع�ة  ن ی�قو فإنهم  والمعتقدات  

�التالي لا �مكن مسامحة المستهلك للعلامة التجار�ة في حال دعمها لقضا�ا تخالف دیننا الحن�ف  و نادرة،  
الجنس�ةو  أ للمثل�ة  التجار�ة  العلامة  لمنتجات خمور و�حول�ات، و  أ  ،معتقداتنا �ما في حال دعم  ب�عها 

 ء إلا في دینه أو عقیدته. فالمستهلك �سامح في أي شي
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

 ) ٤جدول (
 النفعیة والطقوسیة لمتابعة منتجات العلامات التجاریة المحلیة مقیاس الدوافع 

مقای�س الدوافع لمتا�عة منتجات  
 العلامات المحل�ة

 مستوى الدوافع         ٣٩٠ن =  
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المع�اري 

 مرتفع  متوسط  منخفض 

 % ك % ك % ك
 74568. 2.0974 33.1 129 43.6 170 23.3 91 الدوافع النفع�ةمق�اس  

 67896. 1.6615 11.8 46 42.6 166 45.6 178 مق�اس الدوافع الطقوس�ة

 

ض النفعي لمنتجات العلامات التجار�ة المحل�ة  تشیر ب�انات الجدول السابق إلى أن مق�اس دوافع التعرُّ    
المختلفة   الإعلام  وسائل  متوسطً في  الأولجاء  الترتیب  في  الترتیب    ٤٣.٦بنس�ة    ا  في  مرتفعًا  ثم   ،%

بنس�ة ضع�فة    ٪٣٣.١الثاني   الأخیر  الترتیب  الذي جاء في  المنخفض  المستوى  ،  ٪٢٣.٣و�فارق عن 
في   منخفض  مستوى  في  المحل�ة  التجار�ة  العلامات  لمنتجات  للتعرُّض  الطقوس�ة  الدوافع  جاءت  بینما 

بنس�ة   الأول  بنس�ة  ٪٤٥.٦الترتیب  المتوسط  المستوى  ثم  بنس�ة  ٪٤٢.٦،  المرتفع  المستوى  وأخیرًا   ،
١١.٨٪ . 

نظرة     تغییر  على  ذلك  و�دل  الطقوس�ة،  الدوافع  عن  النفع�ة  الدوافع  ارتفاع  إلى  الب�انات  تشیر  �ما 
الجمهور عینة الدراسة في التعامل مع منتجات العلامات التجار�ة على أنها ل�ست شیئًا للترف�ه و�نما أمور  
نفع�ة، فالجمهور یتعرض لمنتجات العلامات لحاجة نفع�ة؛ �تلب�ة احت�اج ما، أو لإزالة خوف، أو تحسین  
للذات، أو الاستفادة من العروض التي تت�حها المنتجات، �ما یتعرض لها ولكن بنس�ة أقل لدوافع طقوس�ة 

 من �اب التعود مثلاً، أو الهروب من ضغوط الح�اة. 
   

 ) ٥جدول (
 النفعیة والطقوسیة لمتابعة منتجات العلامات التجاریة المحلیة مقیاس الدوافع 

مقای�س الدوافع لمتا�عة منتجات  
 العلامات العالم�ة

المتوسط  مستوى الدوافع         ٣٩٠ن =  
 الحسابي

الانحراف 
 مرتفع  متوسط  منخفض  المع�اري 

 %  ك %  ك %  ك
 73645. 2.0077 27.4 107 45.9 179 26.7 104 الدوافع النفع�ةمق�اس  

 67896. 1.5821 9.74 38 38.72 151 51.54 201 مق�اس الدوافع الطقوس�ة

 

  لعالم�ة مق�اس دوافع التعرض النفعي لمنتجات العلامات التجار�ة ا تشیر ب�انات الجدول السابق إلى أنَّ    
، ثم مرتفعًا في الترتیب الثاني  ٪٤٥.٩بنس�ة    ا في الترتیب الأولجاء متوسطً في وسائل الإعلام المختلفة  

الترتیب الأخیر بنس�ة ضع�فة  ٪٢٧.٤ ، ٪٢٦.٧، و�فارق �س�ط عن المستوى المنخفض الذي جاء في 
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في   منخفض  مستوى  في  العالم�ة  التجار�ة  العلامات  لمنتجات  للتعرض  الطقوس�ة  الدوافع  جاءت  بینما 
، وأخیرًا و�فارق �بیر عن سا�ق�ه  ٪٣٨.٧٢، ثم المستوى المتوسط بنس�ة  ٪٥١.٥٤الترتیب الأول بنس�ة  

 . ٪٩.٧٤المستوى المرتفع بنس�ة 
�ما تشیر الب�انات إلى ارتفاع دوافع التعرُّض النفع�ة عن دوافع التعرض الطقوس�ة لمنتجات العلامات    

التجار�ة العالم�ة، �ما تدل الب�انات على تشا�ه نسبي لدى الجمهور المصري عینة الدراسة في التعامل  
 مع المنتجات المحل�ة والعالم�ة في دوافع التعرُّض خاصة في ظل انفتاح وسائل التواصل والمعلومات. 

 ) ٦جدول (
 مقیاس قوة العلاقة مع العلامة التجاریة قبل الكراھیة 

مقای�س قوة العلاقة مع العلامة  
 التجار�ة

المتوسط  مستوى قوة العلاقة        ٣٩٠ن =  
 الحسابي

الانحراف 
 مرتفع  متوسط  منخفض  المع�اري 

 %  ك %  ك %  ك
ــاس  ــین العلامـــــــة مق�ــــ ــافة بــــ المســــ

 التجار�ة والنفس
116 29.7 218 55.9 56 14.4 1.5846 .72896 

 71398. 1.6359 13.8 54 50.3 196 35.9 140 بروز العلامة التجار�ة

ین  ُ�عد   لالعلامة التجار�ة من خلاو التي تق�س العلاقة بین المستهلك  )  ٦ستعراض ب�انات الجدول (ا�   
التجار�ة والنفس    �عد هما:   )  ارت�اطه بهامستوى  من العلامة و   (مدى قرب الشخص المسافة بین العلامة 

لامة التجار�ة (مستوى استحضار الذ�ر�ات بروز الع�عد  ، �ما جاء  ٪٥٥.٩ بنس�ة  إجمالاً وجاء متوسطًا  
مع العلامة في ذهن المستهلك من ذ�ر اسمها واستحضار منتجاتها �مجرد رؤ�ة أو سماع اسمها) في  

 . ٪٥٠.٣بنس�ة بلغت  إجمالاً  المستوى المتوسط أ�ضًا
�راه�ة العلامة �ان  ا قبل  أن علاقة المستهلك عینة الدراسة مع العلامة التجار�ة سا�قً و�دل ذلك على     

إجمالاً  في  ،  متوسطًا  ال�شر  مع  یتعامل  �ما  العلامة  مع  المستهلك  یتعامل  والنفور  التعلق  لنموذج  ووفقًا 
إلخ، والخ�انة...  والنفور  والارت�اط  الصداقة  حیث  من  المشاعر  �حدد   كافة  والمشاعر    التصورات   �ما 

قوة وجَوْدة العلاقة مع ، �ما أن  التجار�ة  والعلامة  الشخص   إدراك  بین  التشا�ه  جهوأو   المت�ادلة  والعلاقات 
  الذات،  تعطیلأو  /تمكین الذات،  إزعاجأو  /إغراءالعلامة ر�ما تحدد �شكل ما النتائج المتعلقة بـــمستوى: (

 .)المسؤول�ات أو  /الفوائد  الذات، إفقارأو  /و�ثراء
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 ) ۷جدول (
 أبعاد كراھیة العلامة التجاریة لدى الجمھور عینة الدراسة 

 درجة الموافقة (السوابق أو الأسباب)  الكراھیةأبعاد 
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف  
 معارض محاید موافق  المعیاري 

 % ك % ك % ك

بي
ری

تج
ب ال

جن
الت

 

ضعیف  X  أداء منتجات العلامة التجاریة .۱
 7852. 2.090 26.7 104 37.7 147 35.6 139 للغایة مقارنة بمثیلاتھا في السوق. 

غیر  Xمتاجر منتجات العلامة التجاریة  .۲
 7221. 2.074 22.6 88 47.4 185 30.0 117 مریحة وتجربتي فیھا غیر سارة.

مرتبطة   Xكراھیتي للعلامة التجاریة  .۳
 8026. 2.192 24.4 95 32.1 125 43.6 170 بالمنتج السیئ الذي استخدمتھ. 

فشلت في تحقیق القیمة   Xالعلامة التجاریة  .٤
عن جودة  أنا غیر راضٍ فلذا  ،الموعودة منھا

 منتجاتھا.
164 42.1 142 36.4 84 21.5 2.205 .7716 

ویة 
الھ

ب 
جن

ت
 

 7436. 2.295 17.2 67 36.2 141 46.7 182 لا تعكس من أنا.  Xالعلامة التجاریة  .٥
 7434. 2.282 17.4 68 36.9 144 45.6 178 لا تناسب شخصیتي.  Xالعلامة التجاریة  .٦
 ؛ لا تشعرني بأي تمیز Xالعلامة التجاریة  .۷

 7477. 2.095 23.6 92 43.3 169 33.1 129 ا في السوق. فھي شائعة جد� 

إلى نوع من الأشخاص لا   X ترمز العلامة .۸
 7464. 2.305 17.2 67 35.1 137 47.7 186 حیث ترتبط بمجموعات مرجعیة سلبیة.  ؛أتمناه

جي
دلو

لأی
ب ا

جن
الت

 

ھي علامة غیر مسؤولة  Xالعلامة التجاریة  .۹
 7261. 2.308 15.6 61 37.9 148 46.4 181 ا. ا ومھنی� جتماعی� ا

ممارسات غیر  Xتدعم العلامة التجاریة  .۱۰
 أخلاقیة تتعارض مع معتقداتي الشخصیة.  

218 55.9 113 29.0 59 15.1 2.408 .7385 

تنتھك المعاییر   Xالعلامة التجاریة  .۱۱
 7482. 2.359 16.4 64 31.3 122 52.3 204 الأخلاقیة والإنسانیة.

یرتبط   Xبلد منشأ العلامة التجاریة  .۱۲
 6976. 2.477 11.8 46 28.7 112 59.5 232 بأیدلوجیات سیاسیة وثقافیة معارضة لمجتمعنا. 

 
ن 

ــــ
ــــ

 ع
تج

ـــا
ــــ

النـ
ب 

ــــ
ــــ

جن
الت

نیة
علا

الإ
ت 

جیا
اتی

تر
لاس

ا
 

تعتمد على    xالعلامة التجاریة   .۱۳
 7312. 2.190 19.0 74 43.1 168 37.9 148 الإعلانات المزعجة والمتطفلة بشكل كبیر.

منتجاتھا في بعض   Xتنشر العلامة  .۱٤
 المواقع الإباحیة أو غیر الموثوق فیھا. 

101 25.9 158 40.5 131 33.6 1.923 .7684 

محتوى إعلاني   ج بإنتا xتقوم العلامة   .۱٥
 7518. 2.021 27.2 106 43.6 170 29.2 114 لمنتجاتھا لیس لھ أي معنى. 

تعتمد على مشاھیر   xالعلامة التجاریة   .۱٦
 7471. 2.069 24.6 96 43.8 171 31.5 123 علیھم علامات استفھام. 

مة
لقی

ض ا
خف

 و
جز

الع
ب 

جن
ت

 

جودة منتجات العلامة منخفضة مقارنة  .۱۷
 7614. 2.172 21.8 85 39.2 153 39.0 152 بأسعارھا.

التفاصیل  إلى تفتقر منتجات ھذه العلامة  .۱۸
 الجمالیة.

105 26.9 175 44.9 110 28.2 1.987 .7433 

منتجات العلامات التجاریة المنافسة  .۱۹
 6955. 2.167 17.2 67 49.0 191 33.8 132 فعالة أكثر منھا.  xللعلامة 

غیر آمنھ وتسبب   xمنتجات العلامة  .۲۰
 7445. 2.128 22.1 86 43.1 168 34.9 136 ا على الصحة أو البیئة. أضرارً 

 

 وهي �ما یلي:  ،التي تسبب شعور الكراه�ة لدى المستهلك�عاد إلى الأتشیر ب�انات الجدول السابق 
حد منتجات  أوهو التجنب الناتج عن تجر�ة سا�قة للمستهلك مع    ؛: التجنب التجر�بيالأول  ُ�عد ال -

ع�ارة   ،العلامة ف�ه  منها  التجار�ة  العلامة(  وجاءت  الموعودة  الق�مة  تحقیق  في    أنا فلذا    ،فشلت 
منتجاتهاعن    راضٍ   غیر  الترتیب    )جودة  بلغ    الأولفي  حسابي  ع�ارة    ٢.٢٠٥�متوسط  ثم 
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، ر�ما  ٢.١٩٢) �متوسط بلغ  استخدمته  الذي  السیئ  �المنتج  مرت�طة  X  التجار�ة  للعلامة  كراهیتي(
توقعات  تصور  �عد  ة  خاصَّ العلامة،  قِبَل  من  عل�ه  وقع  الذي  �الظلم  �شعر  هنا  المستهلك  لأن 

قِبَل   من  التي  عال�ة  المنتجات  ومعظم  لاحقًا،  �راه�ة  إلى  ر  تتطوَّ أمل  �خی�ة  ف�شعر  العلامة، 
أو   الص�انة  مع  سیئة  تجار�هم  و�انت  محل�ة،  شر�ات  �انت  الجانب  هذا  في  العملاء  اختارها 

 خدمة العملاء. 
في مقابلة هاتف�ة مع  -وقد أوضح د. محمد بدیر... رئ�س المجلس العر�ي للعلاقات العامة     

عملاء، وفي �ل تجر�ة   ١٠أنه مع �ل تجر�ة سیئة لا تفقد العلامة عمیلاً واحدًا بل    -ال�احثة 
جیدة تكتسب العلامة عمیلاً واحدًا؛ إشارةً إلى قوة تأثیر المشاعر السیئة، �ما أوضح أن الأداء 

 السیئ لا یتعلَّق �المنتج فقط، ولكن في �ل مراحل المنتج وحتى خدمات الص�انة. 
الرمزي،   - �التناقض  و�سمى  الهو�ة،  مع  التوافق  عدم  عن  الناتج  التجنب  الثاني:   أن   ونجد الُ�عد 

)  مرجع�ة  �مجموعات   ترت�ط  حیث   ؛أتمناه  لا  الأشخاص   من  نوع  إلى   X  العلامة  ترمز(  ع�ارة
)  أنا  من  تعكس لا  التجار�ة  العلامة(  ع�ارة ثم  ،٢.٣٠٥ حسابي  �متوسط  الأول  الترتیب   في  جاءت 

 في  اجد�   شائعة  فهي  ؛تمیز  �أي  تشعرني  لا  X  التجار�ة  العلامة(  ع�ارة  اوأخیرً ،  ٢.٢٩٥   �متوسط
حیث �شعر المستهلك �أنه لا �جب أن ترت�ط العلامة التجار�ة بذاته    ،٢.٠٩٥  �متوسط)  السوق 

لأنها لا تتوافق مع شخصیته ولا تمیزها، أو ر�ما لأن العلامة ترت�ط �جماعات مرجع�ة سلب�ة من  
لأن   �شبهك؛  لا  ما  وتجنب  یؤذ�ك،  ما  تجنب  �قال:  و�ما  �ه،  ترت�ط  أن  یتمنى  لا  نظره  وجهة 

 كلیهما �أخذك في منطقة تؤثر عل�ك �السلب.
الُ�عد الثالث: التجنب الأیدلوجي؛ وجاءت ف�ه ع�ارة (بلد منشأ العلامة یرت�ط �أیدلوج�ات س�اس�ة   -

مقداره   بلغ  حسابي  �متوسط  الأول  الترتیب  في  لمجتمعنا)  معارضة  ع�ارة  ٢.٤٧٧وثقاف�ة  ثم   ،
بلغ   �متوسط  والأخلاق�ة)  الإنسان�ة  المعاییر  تنتهك  العلامة ٢.٣٥٩(العلامة  (تدعم  ع�ارة  ثم   ،

، وجاءت في المرت�ة الأخیرة ع�ارة  ٢.٤٠٨التجار�ة ممارسات لا تتفق مع ق�مي الدین�ة) �متوسط  
ومهن��ا)   اجتماع��ا  مسئولة  غیر  التجار�ة  جم�ع    ،٢.٣٠٨�متوسط  (العلامة  أن  �الذ�ر  والجدیر 

ع�ارات هذا الُ�عد حازت على ق�م متوسطات حساب�ة مرتفعة عن �اقي ع�ارات �اقي الأ�عاد، �ما  
ال�احثة ذ�رها،   تتفق مع أسماء منتجات لعلامات تجار�ة محل�ة وعالم�ة طلبت  النت�جة  أن هذه 
لنا   مخالفة  قضا�ا  یدعم  المنشأ  بلد  أن  إما  المنتجات،  من  عددًا  الدراسة  عینة  الجمهور  فذ�ر 
ولنا معه   العالم �له،  �عادي  الذي  الك�ان الصهیوني  أو منتجات تدعم  كمجتمع إسلامي وعر�ي 
كمصر�ین ثأرٌ وحروب ترسخت في ق�م النشء، �ما أنه �ستمر في تعد�ه على الق�م والأعراف  
في   فعال  �عضو  بدورها  تقوم  لا  الشر�ة  أن  و�ما  صورها،  �كل  والإنسان�ة  والمجتمع�ة  الدین�ة 

ا  وتتفق هذه النت�جة أ�ضً مجتمع عل�ه واج�ات ومسئول�ات إنسان�ة ومهن�ة تجاه البیئة المح�طة،  
 وا قوة المعتقدات الدین�ة والأخلاق�ة والق�م�ة للفرد.أوضحمع وجهة نظر الخبراء الذین 

http://www.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/


 " : دراسة میدانیةالعلامات التجاریة المحلیة والعالمیة وعلاقتھا بسلوك المستھلك المصري محددات كراھیة  : "زینب جاد د.   ٣٠٨ 

 

لا   - قد  خاطئة  وتسو�ق�ة  إعلان�ة  استرات�ج�ات  استخدام  عن  الناتج  �التجنب  و�تعلق  الرا�ع  الُ�عد 
تصل إلى الجمهور المستهدف، أو تضلله، أو تتطفل عل�ه، أو تعتمد على شخص�ات �عیدة عن  
�شكل  ومزعجة  متطفلة  إعلانات  على  تعتمد  (العلامة  ع�ارة  وجاءت  خلاف،  وعلیها  المستهلك 

، یلیها ع�ارة (تعتمد العلامة على مشاهیر  ٢.١٩٠كبیر) في الترتیب الأول �متوسط حسابي بلغ  
�متوسط   استفهام)  علامات  العلامة ٢.٠٦٩علیهم  (تنشر  ع�ارة  جاءت  الأخیرة  المرت�ة  وفي   ،

�متوسط   وذلك  فیها)  موثوق  غیر  أو  إ�اح�ة  مواقع  عبر  هذه  ١.٩٢٣إعلاناتها  أن  ونلاحظ   ،
تجار�ة   علامات  أو  موثوقة،  وغیر  معروفة  غیر  تجار�ة  �علامات  �بیر  حد  إلى  تتعلَّق  النت�جة 
تحاول الوصول إلى أكبر �م من الجمهور ل�عرفها، ول�ست تتعلق غالً�ا �علامات تجار�ة راسخة،  
وأكد ذلك إجا�ات الم�حوثین الذین ذ�روا منتجات لعلامات تجار�ة تنتشر على صفحات التواصل 

 الاجتماعي.   
الُ�عد الخامس: التجنب الناتج عن خفض الق�مة والعجز، وهو تجنب مرت�ط �الفروق بین التكلفة   -

التالي: حازت ع�ارة   النحو  الع�ارات على  ف�ه  السوق، وجاءت  العلامة في  المنتج وق�مة  وق�مة 
،  ٢.١٧٢(جودة المنتجات منخفضة مقارنة �أسعارها) على المرت�ة الأولى �متوسط حسابي بلغ  

، وع�ارة (منتجات ٢.١٦٧ثم ع�ارة (توفر العلامات المنافسة بدائلَ فعالة وأكثر جودة) �متوسط  
�متوسط   والبیئة)  الصحة  على  أضرارًا  تسبب  العلامة  والمنتجات    ٢.١٢٨هذه  الأندومي  مثل 

إلى   العلامة  (تفتقر  الدراسة، وأخیرًا حازت ع�ارة  الجمهور عینة  الك�ماو�ة غیر الآمنة �ما ذ�ر 
 . ١.٩٨٧التفاصیل الجمال�ة) �متوسط  

المستهلك �قوم بتقی�م العلامة من خلال مجموعة من المعاییر والتوقعات المرت�طة  وهذا �عني أن   -
لأیدلوج�اته وثقافته    وفقًابتعاملاته مع العلامة، والمستهلك یرتب أنواع التجاوزات من قِبَل العلامة  

في   الأیدلوجي  التجاوز  المستهلك  �ضع  العر��ة  والمجتمعات  المصري  المجتمع  في  لذا  و�طاره، 
مقدمة الأس�اب التي �كره العلامة لأجلها، فإذا التزمت العلامةُ بهذه المعاییر التي یتوقعها منها  
التزم هو الآخر �علاقةٍ إ�جاب�ة معها من: إعادة الشراء، أو الكلام الإ�جابي الشفهي علیها، �ما  
العلامة   تلتزم  لم  إذا  أما  الثقة والالتزام والارت�اط والحب،  العلامة متمثلة في  العلاقات مع  یدعم 

 لتجاوز العلامة.  وفقًافهنا �قوم المستهلك �الرد على ذلك 
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 ) ۸جدول (
 المقیاس التفصیلي لأبعاد الكراھیة لدى الجمھور عینة الدراسة 

 مقای�س أس�اب الكراه�ة 

 المستوى       ٣٩٠ن = 
المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المع�اري 
 مرتفع متوسط  منخفض 

 %  ك %  ك %  ك

 75196. 2.1897 39.5 154 40.0 156 20.5 80 مق�اس التجنب التجر�بي

 68824. 2.2897 42.3 165 44.4 173 13.3 52 مق�اس التجنب غیر الموافق للهو�ة

 70236. 2.4359 55.9 218 31.8 124 12.3 48 مق�اس التجنب الأیدلوجي والأخلاقي

مق�ـــــــــــــاس التجنـــــــــــــب الخــــــــــــــاص 

 �استرات�ج�ات التسو�ق والإعلان
99 25.4 169 43.3 122 31.3 2.0590 .75142 

مق�ــــاس التجنــــب المتعلــــق �خفــــض 

 الق�مة والعجز
75 19.2 187 47.9 128 32.8 2.1359 .70946 

ن أكثر الأس�اب التي تجعل  أ  )الكراه�ةأ�عاد  من    عد �ُ مستوى مق�اس �ل  الجدول السابق (یتبین من       
� والأ   كرهالمستهلك  والق�مي  الأیدلوجي  الاختلاف  هو  التجار�ة  بلغ  العلامة  �متوسط  العلامة  مع  خلاقي 
، ثم سبب  ٢.٢٨٩٧عدم توافق العلامة مع هو�ة المستهلك �متوسط  و  أ، یل�ه التناقض الرمزي  ٢.٤٣٥٩
  ، ٢.١٣٥٩فضعف ق�مة العلامة وعجزها �متوسط    ،من العلامة في أي مرحلة من مراحلها  ئالأداء السی

 .مستهدفتتناسب مع الجمهور وق�مه والجمهور ال  إعلان�ة لا ا استخدام العلامة لاسترات�ج�ات وأخیرً 
والعلم ورأي الخبراء الذین اتفقوا على أنَّ عدم توافق العلامة مع ق�م وتتفق هذه النت�جة مع المنطق      

ه وأیدلوج�اته  �ما    والمجتمع  العلامة،  لكراه�ة  الأكبر  هي    أنَّ السببُ  وأیدلوج�اته  ومعتقداته  الفرد  ق�م 
�مثا�ة   للفرد  العمل ضدهو  أ  هدمهحائط فولاذي �صعب  المصدُّ الأول وتعدُّ  �مثا�ة إطار مرجعي  ؛ فهو 

وحصن حما�ة له، یل�ه التطابق مع هو�ة الفرد الشخص�ة؛ فالفرد �ط�عه لا �میل إلى أنَّ شیئًا في العموم  
لا یتوافق مع شخصیته وتمیزه و�طاره الشخصي، و�تفوق هذان الُ�عدان على الأ�عاد الأخرى؛ لأن التجر�ة  
لا   المستهلك  لكن  �راه�ة،  دون  المستهلك  قِبَل  من  وقتي  د  وتردُّ ُ�عد  إلى  تؤدي  ر�ما  العلامة  مع  السیئة 
�ساوم ف�ما �ختلف مع أیدلوج�اته وق�مه وهو�ته، وهذا یتطلب من العلامات التجار�ة مراجعة س�استها وفقًا  
 للجمهور المستهدف من قبلها، ومحاولة التوافق معه قدر الإمكان، ومراعاة ثقافاته وق�مه و�طاره الدلالي.  

في تحدید الأ�عاد   Odoom , R. & others , 2019)()53(كما تتفق هذه النت�جة مع دراسة   -
الأ�عاد، ر�ما نظرًا لاختلاف  الخمسة للكراه�ة و�ن �انت تختلف عن دراسة ال�احثة في ترتیب هذه  

خلال  من  أوضح  �ما  الأجنبي،  والمستهلك  التجار�ة  العلامة  بین  العلاقات  شكل  أو  الثقافات 
الفندقة  صناعة  تختلف  فر�ما  للصناعة،  وفقًا  الكراه�ة  أ�عاد  ترتیب  اختلاف  التجر�ب�ة  دراسته 
والمطاعم عن المنتجات الاستهلاك�ة، ور�ما الخدم�ة تختلف عن التجار�ة، �ما تختلف في ترتیب  

لعامل الأول في  ا  ) والتي أثبتت أنDalleda, D. & others , 2006الأ�عاد أ�ضًا مع دراسة (
  بین   التوافق  عدم و   الخدمة  أو   المنتج  خصائص   �عض   عن  راضین  غیر  لأشخاص الكراه�ة یرجع  
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، التجار�ة  وعلاماتها  الشر�ة  تجاه  الشكنت�جة    النقدي  �الت�ادلومنها ما یتعلق    والأداء،  التوقعات 
أو    النمط�ة   الصورة  من  بنوع  التجار�ة  العلامة�ارت�اط    یتعلق  الثاني  العاملو    لا   شخص السلب�ة 

 مواقفَ   و�عني هذا أن المستهلكین �طورون   ،ثراءً   أكثرآخر    لشخص   نها ، أو أ معه  التورط  یر�دون 
  التي   وغیرها  )أنان�ة   وظ�ف�ة،(  فرد�ة  أكثر  �عضها   الأس�اب،  من  لعدد   التجار�ة   العلامة  تجاه  سلب�ة 

ف)أخلاق�ة  ثقاف�ة،  اجتماع�ة،(  وأیدیولوج�ة  جماع�ة  أكثر  طب�عة  لها   ضعف   :المثال  سبیل  على، 
  إلى   ینتميالثالث    العالم  أطفال  استغلال  أن   حین  في  الفردي،  المجال  إلى   ینتمي  المنتج  أداء

 .)٥٤( الجماع�ة
 ) ۹جدول (

 العلامة التجاریة (سلوك المستھلك عینة الدراسة تجاه كراھیة العلامة التجاریة) نواتج كراھیة 
 درجة الموافقة   نواتج الكراھیة

المتوسط  
 الحسابي

الانحراف  
 معارض محاید موافق  المعیاري

 %  ك %  ك %  ك

و  
ة أ

طع
مقا

 ال
 أو

ب
جن

الت
یل

تبد
ال

 

  Xمنتجات العلامة  يأصبحت أشتر .۱
 8048. 2.190 24.6 96 31.8 124 43.6 170 أقل بكثیر من ذي قبل 

 Xتوقفت عن شراء منتجات العلامة  .۲
 تمامًا 

230 59.0 125 32.1 35 9.0 2.500 .6562 

لقد تحولت إلى (أ) العلامة التجاریة   .۳
 xالمنافسة للعلامة  

212 54.4 131 33.6 47 12.1 2.423 .6974 

ي 
سلب

 ال
لام

الك
ھي

شف
ال

 

أنا لا أشجع الأھل والأصدقاء والأقارب   .٤
 Xشراء منتجات العلامة التجاریة على 

248 63.6 103 26.4 39 10.0 2.536 .6707 

لا أنصح أي شخص یطلب نصیحتي  .٥
م ھوجھأ و X بشراء منتجات العلامة 

 للعلامات المنافسة 
251 64.4 105 26.9 34 8.7 2.556 .6498 

منتجات العلامة  أقول أشیاء سلبیة عن  .٦
 7216. 2.367 14.4 56 34.6 135 51.0 199 للآخرین  X  التجاریة

مة 
علا

 ال
وى

شك
 

لقد اشتركت في أندیة ومجموعات على  .۷
 Xب متحدة ضد العلامة التجاریة آالواتس 

84 21.5 138 35.4 168 43.1 1.785 .7754 

للوكالات الخارجیة مثل جمعیة  شكوت .۸
سوء العلامة من حمایة المستھلك والنقابات 

 Xالتجاریة 
67 17.2 134 34.4 189 48.5 1.687 .7483 

إلى القانون ذات مرة حول  شكوت لقد  .۹
 X 63 16.2 117 30.0 210 53.8 1.623 .7479العلامة التجاریة 

یذا
و إ

ة أ
لام

الع
ن 

م م
تقا

لان
ا

ؤ
 ھا

لقد جعلت واحدة من مھماتي إحداث   .۱۰
 Xضرر للعلامة التجاریة 

76 19.5 139 35.6 175 44.9 1.746 .7620 

ا بنشر مقالات عن  أصبحت مفتونً  .۱۱
على مواقع  x سوء العلامة التجاریة 

التواصل الاجتماعي بمختلف الطرق التي 
لإضرار بالعلامة لیمكنني القیام بھا 

 Xالتجاریة 

76 19.5 153 39.2 161 41.3 1.782 .7494 

لقد ھددت موظفین في العلامة   .۱۲
إما الاسترداد والتعویض أو   Xالتجاریة 
 القصاص 

80 20.5 142 36.4 168 43.1 1.774 .7658 
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فعل       فعل مسلكل  القوة ومضادٌّ   اوٍ رد  الاتجاه  له في  تر�ینا عل�ه  ،له في  وقانون  أثناء    ، مقولة  سواء 
، والجدول السابق یوضح نفس الفكرة؛ فالمستهلك �قوم برد فعل  منهج مادة العلوم أو في الح�اة  الدراسة في

كناتج لكراهیته للعلامة التجار�ة وفقًا لممارستها؛ ل�عبر عن غض�ه منها وشعوره السیئ تجاهها، وقد �سلك  
 المستهلك إحدى السلو��ات الأر�ع المذ�ورة، وهي: 

، أو �قوم بتبدیلها �علامة أخرى منافسة  ٢.٥٠٠قد یلجأ المستهلك إلى مقاطعة العلامة تمامًا �متوسط  -
 . ٢.١٩٠، أو قد �قلل الشراء من العلامة �متوسط ٢.٤٢٣�متوسط  

للعلامة إلى الكلام الشفوي السلبي، ونلاحظ أن جم�ع ع�ارات هذا الُ�عد كما قد یلجأ الشخص الكاره   -
) ع�ارة  حازت  حیث  مرتفع؛  حسابي  متوسط    �شراء  نص�حتي   �طلب   شخص   أي  أنصح   لا ذات 

  لا   أنا ، فع�ارة (٢.٥٥٦) في الترتیب الأول �متوسط  المنافسة  للعلامات   م هجهأو و   X  العلامة  منتجات 
، ثم  ٢.٥٣٦) �متوسط  X  التجار�ة  العلامة  منتجات   من   لشراءعلى ا  والأقارب   والأصدقاء  الأهل  أشجع

، ور�ما یرجع  ٢.٣٦٧) �متوسط  للآخر�ن  X  التجار�ة   العلامة  منتجات   عن  سلب�ة  أش�اء  أقولع�ارة (
من   أكثر  الشر�ة  على  یؤثر  قد  الشفهي  السلبي  الكلام  �أنَّ  المستهلك  لشعور  الع�ارات  هذه  ارتفاع 
الكلام  في  بینما  فقط،  له  الشر�ة  فقد  على  ذلك  یؤثر  حیث  مقاطعتها؛  حتى  أو  تبدیلها  أو  تجنبها 
الإعلام�ة   القنوات  جم�ع  على  المستهلكین  انفتاح  ظل  في  الآلاف  الشر�ة  تفقد  السلبي  الشفهي 
المنافسة  الشر�ات  �عض  تستغل  وقد  آخر�ن،  عملاء  الشر�ة  فقد  إلى  تؤدي  قد  التي  الإلكترون�ة 
توص�ات الأشخاص السلب�ة لتدع�م موقف علامتها على حسابها، وقد تفقد مصداقیتها لدى فئة �بیرة  

 من العملاء، الأمر الذي قد �ستغرق سنوات ومیزان�ات لعودته. 
التجار�ة إلى جمع�ات حقوق المستهلك أو   - یلجأ �عض الأشخاص الكارهین إلى شكوى العلامة  وقد 

 القانون، أو الاشتراك في مجموعات على الواتس آب لشكوى العلامة ومحار�تها. 
إلى النشر   بتصعید ردود فعله ضد العلامة والموظفین في الشر�ات وصولاً كما قد نجد ال�عض �قوم   -

الق�ام �إتلاف   على العام والإضرار التعو�ض والاسترداد، أو  �العلامة، أو تهدید الموظفین �ضرورة 
 ممتلكات خاصة �العلامة! 

 ) ۱۰جدول (
 مقیاس نواتج كراھیة العلامة التجاریة لدى الجمھور عینة الدراسة 

مقاییس نواتج الكراھیة  
 (السلوك المقابل) 

المتوسط   ) ۳۹۰المستوى (ن = 
 الحسابي 

الانحراف  
 مرتفع  متوسط  منخفض  المعیاري

 % ك % ك % ك
ــف أو  ــب أو التوق ــاس التجن مقی

 63142. 2.2949 39.0 152 51.5 201 9.5 37 التبدیل للعلامة

مقیاس الكـلام السـلبي الشـفھي 
 71326. 2.4359 56.7 221 30.3 118 13.1 51 عن العلامة

مقیــــاس الشــــكوى العامــــة أو  
 71409. 1.5897 13.3 52 32.3 126 54.4 212 للعلامةالخاصة 

 70521. 1.6436 13.3 52 37.7 147 49.0 191 مقیاس إیذاء العلامة أو الانتقام
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النواتج التي تعبر عن ردود فعل المستهلك الغاض�ة التي تعرض  -یتضح من ب�انات الجدول السابق     
أكثرُ النواتج التي تصدر عن الكاره للعلامة، وجاء في المرت�ة  أن الكلام الشفهي السلبي    -تجاه العلامة 

؛ وذلك لأنَّ الكلام السلبي الشفهي قد یؤدي إلى فقد ق�مة العلامة  ٢.٤٣٥٩الأولى �متوسط حسابي بلغ  
وجودتها ومصداقیتها والولاء للعلامة وقرارات الشراء؛ وذلك لأن الكلام الشفهي الإ�جابي ینظر إل�ه على  
أنه موثوق ف�ه خاصة بین الأصدقاء والمعارف والمح�طین، �ما أنه �كتسب جزءًا من قوته من الجماعات  
المرجع�ة للأشخاص حوله، �ما �كتسب الكلام السلبي الشفهي قوته في هذا العصر؛ حیث توافر منصات  
التواصل الاجتماعي المختلفة ووصولها إلى عدد لا حصر له من المجتمع الاجتماعي الافتراضي، لذا 
نرى ز�ادة اهتمام الشر�ات في الفترات الحال�ة �الاستماع الاجتماعي للعملاء وتسو�ق مراجعاتهم وتقی�مهم  
�متوسط   تمامًا  مقاطعتها  أو  تبدیلها  أو  العلامة  تجنب  السلبي  الشفهي  الكلام  و�لي  وللعلامة،  للشر�ة 

ل�عبر عن  ٢.٢٩٤٩ أكثر من سلوك  بین  المستهلك  قد �جمع  العلامة، �ما  ذلك على �راه�ة  و�توقف   ،
 غض�ه.

ونلاحظ أن شكوى العلامة أو الانتقام منها سلو��ات غیر شائعة في المجتمع المصري، و�ستخدمها     
ا رغم أنها من الإجراءات المت�عة �ثیرًا في المجتمعات الأجنب�ة تجاه   الكاره أو الشاكي �شكل محدود جد�

 أي تجاوزات للعلامة، خاصة ف�ما یتعلق �الأداء السیئ للعلامة.
) دراسة  مع  النت�جة  هذه  التجنُّب  Fahmi, T. & Zaki, H. 2018وتختلف  أنَّ  إلى  توصلت  التي   (

 .)٥٥( التجر�بي جاء في المرت�ة الأولى، ثم الكلام الشفهي السلبي، ثم الانتقام من العلامة التجار�ة
 ) ۱۱جدول (

 المستخدمة إمكانیة مسامحة العلامة والأسالیب 

 مسامحة العلامة 
 )٣٩٠درجة الموافقة (ن=

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف  
 المع�اري 

 مست�عد للغا�ة  مست�عد لا رأي لي  محتمل  محتمل للغا�ة
 % ك % ك % ك % ك % ك

�عد فترة زمن�ة سأسامح  .١
 هذه العلامة التجار�ة. 

6 1.5 43 11.0 93 23.8 96 24.6 152 39.0 2.115 1.0943 

أشتري   .٢ أن  الممكن  من 
منتجات هذه العلامة التجار�ة  
الشر�ة  حسنت  إذا  أخرى  مرة 

 أداءها.

13 3.3 85 21.8 84 21.5 94 24.1 114 29.2 2.459 1.2135 

تجر�ة   .٣ المحتمل  من 
هذه  من  أخرى   منتجات 
من  بتجر�تها  أقم  لم  العلامة 

 قبل.

11 2.8 74 19.0 83 21.3 109 27.9 113 29.0 2.387 1.1700 

العلامة   .٤ هذه  سأسامح 
إذا   التعو�ض  حال  في  فقط 
كان هناك خطأ في منتجي أنا 

 فقط.

19 4.9 69 17.7 90 23.1 88 22.6 124 31.8 2.413 1.2363 

الشر�ة  .٥ قدمت  حال  في 
سأقبل  خطئها  عن  اعتذارًا 

 مسامحتها. 
22 5.6 85 21.8 86 22.1 80 20.5 117 30.0 2.526 1.2759 



                                    www.epra.org.eg                           www.jprr.epra.org.eg                سط و مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأ - والخمسون الحادي  العدد  ٣١٣ ا

السابق      الجدول  ب�انات  ت -یتضح من  المستهلك  إ  بینوالتي  التجار�ة من قبل  العلامة  مكان�ة مسامحة 
ى  الأولجاءت في المرت�ة    ها سأقبل مسامحتها)ئا عن خطفي حال قدمت الشر�ة اعتذارً أن ع�ارة (  -الكاره

 العلامة التجار�ة مرة أخرى إذامن الممكن أن أشتري منتجات هذه  ، ثم ع�ارة (٢.٥٢٦�متوسط حسابي  
الثان�ة �متوسط    ها)ءالشر�ة أداحسنت   المرت�ة  سأسامح هذه العلامة فقط في حال  فع�ارة (  ٢.٤٥٩في 

، وفي المرت�ة الأخیرة جاءت ع�ارة  ٢.٤١٣) �متوسط  التعو�ض إذا �ان هناك خطأ في منتجي أنا فقط
بد أن تقوم العلامة    وهذا یوضح أنه لا  ،٢.١١٥التجار�ة) �متوسط هذه العلامة  فترة زمن�ة سأسامح    �عد (

   .االمستهلك تدر�ج�� تستعید و  الكاره حتى تخفف شعور الكراه�ة�إرضاء 
 ) ۱۲جدول (

 مقیاس مسامحة العلامة التجاریة بعد كراھیتھا لدى الجمھور عینة الدراسة 
 الانحراف المعیاري  المتوسط الحسابي  % ك مسامحة العلامة مقیاس 

 46.2 180 المستوى المنخفض 

1.6385 .65722 
 43.8 171 المستوى المتوسط

 10.0 39 المستوى المرتفع 

 100.0 390 الإجمالي
 

، ٪٤٦.٢السابق إلى أن نس�ة مستوى مسامحة العلامة منخفض إجمالاً بنس�ة  تشیر ب�انات الجدول      
المتوسط   المستوى  في ظل  ٪٤٣.٨بنس�ة  یلیها  الشر�ة  إلى  المستهلك  إرجاع  على صعو�ة  یدل  وهذا   ،

و�عطائه   وتعو�ضه،  العمیل  وترض�ة  الأداء،  تحسین  مثل:  أسالیب  منها عدة  ذلك  و�تطلَّب  لها،  كراهیته 
عروضًا خاصة له، وهذا إن �ان سبب الكراه�ة یتعلق �الأداء السیئ، أو خفض الق�مة والعجز، أما إن 
كان سبب الكراه�ة التناقض الرمزي أو التناقض الأیدلوجي، فحینئذ تحتاج الشر�ة إلى مراجعة س�استها  

 وأیدلوجیتها الاجتماع�ة والس�اس�ة والدین�ة وتعدیلها و�علام العملاء بها.























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

بین   إحصائ�ة  دلالة  ذات  ارت�اط�ة  فروق  توجد  الأول:  سلوك  الفرض  و�ین  الد�موجراف�ة  المتغیرات 
 المستهلك تجاه �راهیته للعلامة التجار�ة. 

 ) ۱۳جدول (
 الفروق الإحصائیة بین المتغیرات الدیموجرافیة وسلوك المستھلك تجاه كراھیتھ للعلامة التجاریة 

الجدول   ب�انات  من  )  One way anova(، ومن خلال اخت�ار تحلیل الت�این في اتجاه واحد  یتضح 
 Least�ة، وحساب الفروق المعنو�ة (ُ�عد ) والاخت�ارات الIndepentent sample T testت (  واخت�ار

significance differerence :عدة نقاط، وهي ( 
   بین النوع وسلوك المستهلك تجاه �راهیته للعلامة التجار�ة؛ لا توجد فروق إحصائ�ة ذات دلالة معنو�ة  

عند   ٠.٠٧٠مستوى المعنو�ة    وهي غیر دالة عند   ،وهي ق�مة ضع�فة  ١.٨١٥حیث بلغت ق�مة ت   
 سلوك المستهلك الكاره تجاه العلامة التجار�ة لا یتوقف على �ونه، وهذا �عني أن  ٣٨٨درجة حر�ة  

مع علامته التجار�ة    هلكالتي عاشها المست  السا�قة  و�نما یتعلق �قوة المشاعر والذ�ر�ات   ،أـو أنثى  اذ�رً 
 ا المختلفة ونوع الكراه�ة وسببها.�منتجاته

المتغیر  

 التا�ع 

 العدد  الخصائص الد�موجراف�ة 

N 

المتوسط  

 الحسابي 

Mean 

الانحراف  

 المع�اري 
 الحر�ة 

df 

ق�م 

 الاخت�ار 

مستوى 

 المعنو�ة

Sig 

ه�ة 
كرا

 ال
تج

نوا
 

ر�ة 
جا

الت
ة 

لام
الع

اه 
تج

ره 
لكا

ك ا
تهل

مس
 ال

وك
سل

)
 

 

 النوع 
 57244. 2.1343 134 ذ�ر

388 
T=  

1.815 
.070 

 60359. 2.0195 256 أنثى 

 62613. 2.0833 204 سنة                                  ٣٥أقل من  العمر 

3 
386 

F=  

1.359 

 

0.225 

  ٥٠لأقل من  ٣٥من 

 سنة 
133 2.0752 .58548 

لأقل من  ٥٠من  

٦٥                  
38 1.9737 .49248 

 41404. 1.8000 15 سنة فاكثر                                     ٦٥

 59484. 2.0590 390 المجموع 

المستوى  

 التعل�مي 

 50045. 2.1471 34 متوسط

2 

387 

F= 

.900 
0.407 

 61520. 2.0838 167 جامعي

 59213. 2.0212 189 فوق جامعي 

 59484. 2.0590 390 المجموع 
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   وذلك وسلوك المستهلك الكاره للعلامة  العمر  متغیر توجد فروق إحصائ�ة ذات دلالة معنو�ة بین  لا ،
  ٣٨٦ودرجة حر�ة داخل المجموعات ق�متها    ،درجات   ثلاث عند درجة حر�ة بین المجموعات تعادل  

 .  ٠.٢٢٥ا حیث بلغت دالة معنو�� غیر ، وهي ق�مة ٤.١٦٠ وق�مة (ف)
   حیث  وسلوك المستهلك الكاره للعلامةلا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة بین متغیر المؤهل التعل�مي ،

وذلك )  ٠.٠٠٩فئات المؤهل، وحیث بلغت ق�مة اخت�ار ف (انخفضت ق�مة المتوسطات الحساب�ة لكل  
تبلغ     ،درجتینعند درجة حر�ة بین المجموعات تعادل   وهي    ،٣٨٧ودرجة حر�ة داخل المجموعات 

 . ٠.٤٠٧غیر دالة عند مستوى معنو�ة بلغت 
  المستهلك سلوك  و�ین  المذ�ورة  الد�موجراف�ة  المتغیرات  بین  فروق  وجود  عدم  منطق�ة  ال�احثة  وترى 

التجار�ة، ومدى قر�ه  العلامة  السا�قة مع  یتوقف على قوة علاقته  الذي ر�ما  التجار�ة  للعلامة  الكاره 
منها، فضلاً عن العوامل الشخص�ة التي تتعلق �قدرات الشخص الكاره نفسه، وأ�ضًا تتعلق بنس�ة أكبر  

 �سبب الكراه�ة.  
الذي ینص على وجود فروق إحصائ�ة بین المتغیرات الد�موجراف�ة    الأولو�هذا لا �مكن قبول الفرض     

 المعن�ة و�ین نوع سلوك المستهلك الكاره.
 

نواتج الكراه�ة (السلوك   علىلأ�عاد �راه�ة العلامة التجار�ة  یوجد تأثیر معنوي  الفرض الرئ�سي الثاني:  
 هي:   )، و�ندرج تحت هذا الفرض الرئ�س أر�عة فروض فرع�ةتجاه �راهیته الذي یتخذه المستهلك

ناتج التجنب أو التبدیل   علىلأ�عاد �راه�ة العلامة التجار�ة  یوجد تأثیر معنوي  :  الأولالفرض الفرعي  
 للعلامة �سلوك تجاه العلامة التجار�ة المكروهة.

 ) ۱٤جدول (
 تحلیل الانحدار لاختبار التأثیر المعنوي لأبعاد كراھیة العلامة على تبدیلھا أو مقاطعتھا

المتغیر  
 التا�ع 

 Rق�مة  المتغیرات المستقلة 
ق�مة 

2R 

 بیتا  Fاخت�ار  
Beta 

 Tاخت�ار  

 الدلالة  الق�مة  الدلالة  الق�مة 

التبدیل أو  

التوقف  

أو تجنب  

 للعلامة 

 التجنب التجر�بي 

.386 .149 13.460 .001 

.019 .305 .760 

 008. 2.680 163. التجنب غیر الموافق للهو�ة 

 001. 5.004 275. التجنب الأیدلوجي والأخلاقي 

العوامل الخاصة �استرات�ج�ات  
 التسو�ق والإعلان 

-.092 -1.499 .135 

التجنب المتعلق �خفض الق�مة  
 والعجز 

.103 1.432 .153 

  

تأثیرً       هناك  أن  إلى  السابق  الجدول  ب�انات  مجتمعة  امعنو��   ا تشیر  الخمسة  الكراه�ة  وهي    ،لأ�عاد 
التجر�ب( للهو�ة،  و ،  يالتجنب  الموافق  غیر  والق�مي،  و التجنب  الأیدلوجي  الخاص  و التجنب  التجنب 
الق�مة والعجز) وتبد   استرات�ج�ات � تجنب    أول  یالإعلان والتسو�ق المستخدمة، والتجنب المتعلق �خفض 
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، �ما أن  ٠.٠٠١وهي دالة عند مستوى معنو�ة    ١٣.٤٦٠أو مقاطعة العلامة، حیث بلغت ق�مة ف =  
التحدید   التجار�ة    ،٠.١٤٩تساوي    2Rق�مة معامل  العلامة  أ�عاد �راه�ة  �عني أن  نسبتة  مما  �ما  تفسر 

أ�عاد الكراه�ة  من  من تجنب أو تبدیل العلامة، �ما تشیر الب�انات أ�ضًا إلى أن هناك ُ�عدین  %    ١٤.٩
والتجنب الأیدلوجي والق�مي)    ،التجنب غیر الموافق للهو�ة  ُ�عد وهي (  ،ا على المسامحةهي الأكثر تأثیرً 

لك ت  ق�مة  بلغت  التوال  ٥.٠٠٤،    ٢.٦٨٠منهما    لحیث  مستوى    ي،على  عند  معنو�ة  دالة  ق�م  وهي 
 على الترتیب.  ٠.٠٠١،  ٠.٠٠٨معنو�ة بلغ  

بیتا     إشارة  أن  للهو�ة     Betaونلاحظ  الموافق  غیر  التجنب  متغیري  والتجنب (في  الرمزي)  التناقض 
مما �عني أن التأثیر المعنوي إ�جابي على تبدیل العلامة أو مقاطعتها، أي    ،الأیدلوجي والأخلاقي موج�ة 

�قوة لد�ه،  مطروح  خ�ار التجنب والتبدیل    أحد هذین المتغیر�ن فإنَّ   �راهیتهأن الكاره للعلامة إذا �ان سبب  
 ور�ما یرجع ذلك إلى قوة هذین الُ�عدین على الفرد. 

الكلام السلبي الشفهي    علىلأ�عاد �راه�ة العلامة التجار�ة  یوجد تأثیر معنوي  الفرض الفرعي الثاني:  
 كسلوك تجاه العلامة التجار�ة المكروهة.

 ) ۱٥جدول (
  تحلیل الانحدار لاختبار التأثیر المعنوي لأبعاد كراھیة العلامة على الكلام الشفھي السلبي

 Rق�مة  المتغیرات المستقلة  المتغیر التا�ع 
ق�مة 

2R 

 بیتا  Fاخت�ار  
Beta 

 Tاخت�ار  

 الدلالة  الق�مة  الدلالة  الق�مة 

الكلام السلبي  
 الشفهي 

عن العلامة    

 التجنب التجر�بي 

.574 .330 37.790 .001 

-.001 -.025 .980 

 008. 2.686 145. التجنب غیر الموافق للهو�ة 

 001. 10.529 514. التجنب الأیدلوجي والأخلاقي 

العوامل الخاصة  
 �استرات�ج�ات الإعلان 

.153 2.800 .005 

التجنب المتعلق �خفض  
 الق�مة والعجز 

.106 1.667 .096 

أنَّ     إلى  السابق  الجدول  ب�انات  تأثیرً   تشیر  والكلام    ا معنو��   ا هناك  مجتمعة  الخمسة  الكراه�ة  لأ�عاد 
،  ٠.٠٠١وهي دالة عند مستوى معنو�ة    ٣٧.٧٩٠الشفهي السلبي عن العلامة، حیث بلغت ق�مة ف =  

مما �عني أن أ�عاد �راه�ة العلامة التجار�ة تفسر �ما    ،٠.٣٣٠تساوي    2Rكما أن ق�مة معامل التحدید  
وال�اقي یرجع لعوامل ومتغیرات أخرى، �ما    ،من مستوى الكلام السلبي الشفهي عن العلامة   ٪٣٣نسبته  

تأثیرً  الب�انات أ�ضًا إلى أن هناك ثلاثة أ�عاد من الكراه�ة هي الأكثر   ُ�عد ا على المسامحة وهي ( تشیر 
للهو�ة الموافق  غیر  الأیدلوجي  ،التجنب  �   ،والتجنب  المتعلق  والتسو�ق)    استرات�ج�ات والتجنب  الإعلان 
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التوالي   على  منها  لكل  ت  ق�مة  بلغت  عند   ،٠.١٥٣،  ٠.٥١٤،  ٠.١٤٥حیث  معنو�ة  دالة  ق�م  وهي 
 على الترتیب.٠.٠٠٥،  ٠.٠٠١، ٠.٠٠٨مستوى معنو�ة بلغ  

التناقض  (متغیرات المؤثرة وهي: التجنب غیر الموافق للهو�ة  ال  ةفي الثلاث   Betaونلاحظ أن إشارة بیتا    
الإعلان�ة جاءت موج�ة، مما    الاسترات�ج�ات الرمزي) والتجنب الأیدلوجي والأخلاقي والتجنب الناتج عن  

أحد هؤلاء المتغیرات فإن    �راهیتهأي أن الكاره للعلامة إذا �ان سبب    ؛ �عني أن التأثیر المعنوي إ�جابي
 ُ� قد  الذي  الشفهي  السلبي  الكلام  �قوة  لعلمه  الشفهي سیزداد، ر�ما  السلبي  العدیدَ كلامه  العلامة  من   فقد 

 العملاء. 
الثالث:   الفرعي  معنوي  الفرض  تأثیر  التجار�ة  یوجد  العلامة  �راه�ة  العلامة    على لأ�عاد  شكوى  ناتج 

 كسلوك تجاه العلامة التجار�ة المكروهة.

 ) ۱٦جدول (
 تحلیل الانحدار لاختبار التأثیر المعنوي لأبعاد كراھیة العلامة على الكلام الشفھي السلبي عن العلامة 

 المتغیرات المستقلة  المتغیر التا�ع 
ق�مة 

R 

ق�مة 
2R 

 بیتا  Fاخت�ار  

Beta 

 Tاخت�ار  

 الدلالة  الق�مة  الدلالة  الق�مة 

الشكوى  

العامة أو  

الخاصة  

 للعلامة 

 التجنب التجر�بي 

.369 .136 12.111 .001 

.080 1.254 .211 

 487. 695. 043. التجنب غیر الموافق للهو�ة 

 306. 1.025- 057.- التجنب الأیدلوجي والأخلاقي 

العوامل الخاصة �استرات�ج�ات  

 التسو�ق والإعلان 
.356 5.737 .001 

التجنب المتعلق �خفض الق�مة  

 والعجز 
-.050 -.689 .491 

تأثیرً       هناك  أن  إلى  السابق  الجدول  ب�انات  وشكوى    امعنو��   اتشیر  مجتمعة  الخمسة  الكراه�ة  لأ�عاد 
، �ما أن ق�مة  ٠.٠٠١وهي دالة عند مستوى معنو�ة    ١٢.١١١العلامة التجار�ة، حیث بلغت ق�مة ف =  

من    ٪١٣.٦مما �عني أن أ�عاد �راه�ة العلامة التجار�ة تفسر نس�ة    ،٠.١٣٦تساوي    2Rمعامل التحدید  
من أ�عاد    اواحدً   ُ�عدًارغ�ة المستهلك في شكوى العلامة التجار�ة، �ما تشیر الب�انات أ�ضًا إلى أن هناك  

 ) وهو  العلامة  شكوى  على  تأثیرًا  الأكثر  هو  عن    ُ�عد الكراه�ة  الناتج  الإعلان�ة  الاسترات�ج�ات  التجنب 
 . ٠.٠٠١وهي ق�مة دالة معنو�ة عند مستوى معنو�ة بلغ  ٠.٣٥٦والتسو�ق�ة) حیث بلغت ق�مة ت 

مما �عني أن التأثیر المعنوي إ�جابي   ،في المتغیر المؤثر جاءت موج�ة  Betaونلاحظ أن إشارة بیتا     
التجار�ة العلامة  شكوى  أنَّ   ؛على  سبب    أي  �ان  إذا  للعلامة  الإعلان�ة  الاسترات�ج�ات  ه  �راهیت الكاره 

http://www.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/


 " : دراسة میدانیةالعلامات التجاریة المحلیة والعالمیة وعلاقتھا بسلوك المستھلك المصري محددات كراھیة  : "زینب جاد د.   ٣١٨ 

 

سیزداد   العلامة  جانب  من  المستخدمة  للعلامةوالتسو�ق�ة  شكواه  ثقة  احتمال�ة  على  تؤثر  لأنها  ور�ما  ؛ 
   المستهلك �العلامة أو مصداقیتها لد�ه.

الرا�ع:   الفرعي  معنوي  الفرض  تأثیر  التجار�ة  یوجد  العلامة  �راه�ة  �سلوك   علىلأ�عاد  التجنب  ناتج 
 تجاه العلامة التجار�ة المكروهة. 

 ) ۱۷جدول (
 تحلیل الانحدار لاختبار التأثیر المعنوي لأبعاد الكراھیة على احتمالیة إیذاء العلامة أو الانتقام منھا

 المتغیرات المستقلة  التا�ع المتغیر 
ق�مة 

R 

ق�مة 
2R 

 بیتا  Fاخت�ار  

Beta 

 Tاخت�ار  

 الدلالة  الق�مة  الدلالة  الق�مة 

إیذاء العلامة  

 أو الانتقام 

 التجنب التجر�بي 

.419 .176 16.365 .001 

.102 1.643 .101 

 384. 872. 052. التجنب غیر الموافق للهو�ة 

 571. 567. 031. التجنب الأیدلوجي والأخلاقي 

العوامل الخاصة �استرات�ج�ات  
 التسو�ق والإعلان 

.427 7.046 .001 

التجنب المتعلق �خفض الق�مة  
 والعجز 

.162 2.293 .022 

أنَّ      إلى  السابق  الجدول  ب�انات  تأثیرً   تشیر  و�یذاء   امعنو��   ا هناك  مجتمعة  الخمسة  الكراه�ة  لأ�عاد 
التجار�ة ق�مة ف =    ؛العلامة  بلغت  دالة عند مستوى معنو�ة    ،١٦.٣٦٥حیث  أن  ٠.٠٠١وهي  ، �ما 

التحدید   نسبته    ،٠.١٧٦تساوي    2Rق�مة معامل  �ما  تفسر  التجار�ة  العلامة  أ�عاد �راه�ة  �عني أن  مما 
من مستوى مسامحة العلامة التجار�ة، �ما تشیر الب�انات أ�ضًا إلى أن هناك ُ�عدین من أ�عاد   ٪١٧.٦

ه تأثیرً   ماالكراه�ة  (الأكثر  وهما:  العلامة  إیذاء  على  �   ُ�عد ا  المتعلق  الإعلان    استرات�ج�ات التجنب  
على    ٢.٢٩٣،    ٧.٠٤٦منهما    ل والتسو�ق وذلك المتعلق �خفض الق�مة والعجز) حیث بلغت ق�مة ت لك

 على الترتیب. ٠.٠٢٢، ٠.٠٠١وهي ق�م دالة معنو�ة عند مستوى معنو�ة   ي،التوال
بیتا     المؤثر�ن موج�ة   Betaونلاحظ أن إشارة  المتغیر�ن  إ�جابي    ،في  المعنوي  التأثیر  �عني أن  مما 

أحد هذین المتغیر�ن فإن    �راهیتهعلى إیذاء العلامة أو الانتقام منها، أي أن الكاره للعلامة إذا �ان سبب  
الا  یزداد مستوى  منها  الموعودة  ،نتقام  الق�مة  تحقیق  عدم  حالة  في  مقابل    ،وخاصة  الجودة  انخفاض  أو 

 فهنا  ر�ما �كون طلب التعو�ض والاسترداد �نوع من الإیذاء موجود.  ،التكلفة
  علىلأ�عاد �راه�ة العلامة التجار�ة  یوجد تأثیر معنوي    :و�هذا �مكن قبول الفرض الرئ�س الثاني والقائل

 النواتج (السلوك الذي یتخذه المستهلك تجاه العلامة التجار�ة المكروهة).
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الثالث:   عكس�ةالفرض  ارت�اط�ة  علاقة  الذي    بین  توجد  والسلوك  التجار�ة  العلامة  مع  العلاقة  جودة 
 .جودة العلاقة السا�قة تخفف مستوى الكراه�ة)( .یتخذه المستهلك تجاه العلامة التجار�ة المكروهة

 

 ) ۱۸جدول (
 اختبار العلاقة بین جودة العلاقة السابقة مع العلامة التجاریة ومستوى نواتج الكراھیة

 جودة العلاقة 
 المسافة  البروز  نواتج الكراه�ة (سلوك المستهلك) 

 معامل الارت�اط  230.- 200.-

 مستوى الدلالة  001. 001. التجنب أو التوقف أو التبدیل للعلامة

 العدد  390 390

 معامل الارت�اط  223.- 247.-

 مستوى الدلالة  001. 001. الكلام السلبي الشفهي عن العلامة 

 العدد  390 390

 معامل الارت�اط  063.- 123.-

 مستوى الدلالة  212. 015. الشكوى العامة أو الخاصة من العلامة

 العدد  390 390

 معامل الارت�اط  056.- 163.-

 مستوي الدلالة  270. 001. العلامة أو الانتقام إیذاء 

 العدد  390 390

المسافة بین  (  يُ�عد تشیر ب�انات الجدول السابق إلى العلاقة بین جودة العلامة التجار�ة متمثلة في      
المكروهة   التجار�ة  العلامة  تجاه  المستهلك  سلوك  و�ین  العلامة)  و�روز  والنفس  التجار�ة  �ناتج  العلامة 

  على النحو التالي: �عبر �ه عن مشاعره السلب�ة تجاهها، وتفصیلاً 
توجد علاقة ارت�اط�ة عكس�ة بین مسافة العلامة التجار�ة مع النفس وتجنب أو تبدیل أو مقاطعة   -

) بیرسون  معامل  ارت�اط  ق�مة  بلغت  معنو�ة  ٠.٢٣٠  -العلامة، حیث  مستوى  عند  دالة  وهي   (
التجار�ة مع المستهلك قل مقاطعته أو تبدیله لها، والعكس ، أي �لما زاد  ٠.٠٠١ قرب العلامة 
 �العكس. 
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توجد علاقة ارت�اط�ة عكس�ة بین المسافة بین العلامة التجار�ة مع النفس والكلام السلبي الشفهي   -
) وهي دالة عند مستوى    ٠.٢٢٣-من جانب الكاره؛ حیث بلغت ق�مة ارت�اط معامل بیرسون (

الشفهي ٠.٠٠١معنو�ة   الكلام  انخفض  النفس  مع  التجار�ة  العلامة  قرب  زاد  �لما  أنه  أي   ،
 للمستهلك الكاره سلب��ا علیها، نظرًا لقر�ها من نفسه، والعكس �العكس. 

التجار�ة والمستهلك و�ین رغ�ة المستهلك في  - لا توجد علاقة ارت�اط�ة بین المسافة بین العلامة 
) وهي غیر دالة عند مستوى  ٠.٠٦٣شكوى العلامة؛ حیث بلغت ق�مة معامل ارت�اط بیرسون (

، وتختلف ال�احثة مع هذه النت�جة ور�ما رأت عدم وجود علاقة؛ لأن إجراء شكوى  ٠.٢١٢معنو�ة 
العلامة غیر موجود �كثرة، فقلة ممن �قومون �شكوى العلامة مقارنة �عدد من لدیهم مشاكل مع  

 �ما في الخارج.  في المجتمع المصري  العلامة أو ر�ما لأن هذه الجهات ل�ست فعالة
لا توجد علاقة ارت�اط�ة بین المسافة مع العلامة التجار�ة ورغ�ة المستهلك في إیذاء العلامة أو   -

) بیرسون  ارت�اط  معامل  ق�مة  بلغت  حیث  منها؛  مستوى ٠.٠٥٦الانتقام  عند  دالة  غیر  وهي   (
 .٠.٢٧٠معنو�ة  

توجد علاقة ارت�اط�ة عكس�ة بین بروز العلامة التجار�ة وتجنب أو تبدیل العلامة؛ حیث بلغت  -
، أي �لما زاد  ٠.٠٠١) وهي دالة عند مستوى معنو�ة  ٠.٢٠٠  -ق�مة ارت�اط معامل بیرسون (

 بروز العلامة التجار�ة في ذهن المستهلك قل تجن�ه أو تبدیله للعلامة.
توجد علاقة ارت�اط�ة عكس�ة بین بروز العلامة التجار�ة والكلام السلبي الشفهي من جانب الكاره؛   -

، أي ٠.٠٠١) وهي دالة عند مستوى معنو�ة  ٠.٢٤٧-حیث بلغت ق�مة ارت�اط معامل بیرسون (
 أنه �لما زاد بروز العلامة التجار�ة قل �لامه الشفهي السلبي علیها؛ نظرًا لاحترامه لق�متها لد�ه.

العلامة؛  - في شكوى  المستهلك  ورغ�ة  التجار�ة  العلامة  بروز  بین  ارت�اط�ة عكس�ة  علاقة  توجد 
، أي ٠.٠١٥) وهي دالة عند مستوى معنو�ة  ٠.١٢٣-حیث بلغت ق�مة معامل ارت�اط بیرسون ( 

لاس ر�ما  �العكس،  والعكس  العلامة،  شكوى  قل  المستهلك  لدى  العلامة  بروز  زاد  تحضاره  كلما 
 شرة مع ال�شر. ذ�ر�اته معها وعدم قدرته النفس�ة على شكوى علامة �ان یرت�ط بها مثل العِ 

العلامة أو الانتقام منها؛ حیث  - التجار�ة و�یذاء  توجد علاقة ارت�اط�ة عكس�ة بین بروز العلامة 
، أي أنه  ٠.٠٠١) وهي دالة عند مستوى معنو�ة  ٠.١٦٣-بلغت ق�مة معامل ارت�اط بیرسون (

 الانتقام منها، والعكس �العكس. كلما زاد بروز العلامة انخفضت رغ�ة المستهلك في إیذائها أو 
وتتناسب هذه النت�جة �شكل �بیر مع نموذج التعلق والنفور الذي استخدمته ال�احثة، والذي ینص على أنه  
بین   المسافة  ُ�عدي  في  (متمثلة  التجار�ة  والعلامة  المستهلك  بین  السا�قة  العلاقة  وقوة  جودة  زادت  كلما 

 العلامة التجار�ة والمستهلك وُ�عد بروز العلامة التجار�ة) انخفض مستوى الكراه�ة، والعكس �العكس. 
) والذي �عتبر  Novik, V., Pinto, P. & Guerreiro, M. , 2017 (وتتفق هذه النت�جة مع دراسة  

العلاقة مع العلامة هي قوة تحفیز�ة للفرد، ووس�ط بین الارت�اط والنفور، وتنظر هذه الدراسة في    أن جودة
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نوعین من التوص�ة قد تقوم بها جودة العلاقة مع المستهلك الكاره، وهما: التوص�ة الأولى تخف�ف حدة  
الكراه�ة أو الرجوع لشراء العلامة التجار�ة مرة أخرى، والتوص�ة الأصعب وهي: المسامحة الكل�ة للعلامة  

 .٥٦وتوص�ة المستهلكین الآخر�ن �الرجوع إلیها 
للفرض القائل بوجود علاقة ارت�اط�ة عكس�ة بین جودة العلاقة مع العلامة و�هذا �مكن القبول الجزئي      

 تجاهها. المستهلك التجار�ة و�ین مستوى سلوك
 

الرا�ع:   تأثیر معنوي  الفرض  التجار�ة  یوجد  العلامة  العلاقة مع  المستهلك   علىلأ�عاد جودة  مسامحة 
 . كرههاللعلامة التجار�ة التي �

 ) ۱۹جدول (
 تحلیل الانحدار لتأثیر جودة العلاقة مع العلامة على مسامحة العلامة التجاریة 

 Rق�مة  المتغیرات المستقلة  المتغیر التا�ع 
ق�مة 

2R 

 بیتا  Fاخت�ار  

Beta 

 Tاخت�ار  

 الدلالة  الق�مة  الدلالة  الق�مة 

 مسامحة العلامة

 المسافة 
.130 .017 3.349 .036 

.083 1.495 .136 

 198. 1.289 072. البروز 

أنَّ      إلى  السابق  الجدول  ب�انات  تأثیرً   تشیر  التجار�ة لأ�عاد    امعنو��   اهناك  العلامة  مع  العلاقة   جودة 
  = ف  ق�مة  بلغت  حیث  التجار�ة،  العلامة  ومسامحة  معنو�ة    ٣.٣٤٩مجتمعة  مستوى  عند  دالة  وهي 

 جودة العلاقة تفسر جزءًامما �عني أن أ�عاد    ،.١٧٠٠تساوي    2R، �ما أن ق�مة معامل التحدید  ٣٦٠.٠
التجار�ة العلامة  تتخذها  من مستوى مسامحة  التي  �الأسالیب  تتعلق  وال�اقي یرجع لأس�اب أخرى ر�ما   ،

، �ما تشیر الب�انات العلامة لترض�ة الجمهور، سواء �التعو�ض، أو الاعتذار، أو تحسین الأداء... إلخ
 الُ�عدین متقار�ان في نس�ة التأثیر.  أ�ضًا إلى أن

بیتا      إشارة  أن  على     Betaونلاحظ  إ�جابي  المعنوي  التأثیر  أن  �عني  مما  موج�ة،  المتغیر�ن  في 
المسامحة؛ أي أن جودة علاقة المستهلك السا�قة مع العلامة التجار�ة تؤثر إ�جاً�ا على مستوى مسامحة  

 العلامة، فكلما �انت العلاقة السا�قة أقوى زادت المسامحة.

و�هذا �مكن قبول الفرض القائل �أنه یوجد تأثیر معنوي بین جودة العلاقة السا�قة مع العلامة التجار�ة      
 یها ومسامحة العلامة.ُ�عد متمثلة في  
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مسامحة المستهلك للعلامة    علىلأ�عاد �راه�ة العلامة التجار�ة  یوجد تأثیر معنوي  الفرض الخامس:  
 .هاكرهالتجار�ة التي �

 ) ۲۰جدول (
 أبعاد الكراھیة على مسامحة العلامة التجاریة تحلیل الانحدار المتعدد لاختبار تأثیر 

المتغیر  

 التا�ع 
 المتغیرات المستقلة 

ق�مة 

R 

ق�مة 
2R 

 بیتا  Fاخت�ار  

Beta 

 Tاخت�ار  

 الدلالة  الق�مة  الدلالة  الق�مة 

مسامحة  

 العلامة 

 التجنب التجر�بي 

.420 .176 16.455 .001 

.109 1.754 .080 

 036. 2.104- 126.- التجنب غیر الموافق للهو�ة 

 001. 6.069- 328.- التجنب الأیدلوجي والأخلاقي 

العوامل الخاصة �استرات�ج�ات  

 التسو�ق والإعلان 
.081 1.344 .180 

التجنب المتعلق �خفض  

 الق�مة والعجز 
.152 2.156 .032 

تأثیرً     هناك  أن  إلى  السابق  الجدول  ب�انات  ومسامحة   امعنو��   اتشیر  مجتمعة  الخمسة  الكراه�ة  لأ�عاد 
التجار�ة ق�مة ف =    ؛العلامة  بلغت  دالة عند مستوى معنو�ة    ،١٦.٤٥٥حیث  أن  ٠.٠٠١وهي  ، �ما 

التحدید   نسبته    ،٠.١٧٦تساوي    2Rق�مة معامل  �ما  تفسر  التجار�ة  العلامة  أ�عاد �راه�ة  �عني أن  مما 
الب�انات أ�ضًا إلى أن هناك ثلاثة أ�عاد من    ٪١٧.٦ التجار�ة، �ما تشیر  من مستوى مسامحة العلامة 

  ي،والتجنب الأیدلوج  ، التجنب غیر الموافق للهو�ة  ُ�عد وهي (  ،ا على المسامحةالكراه�ة هي الأكثر تأثیرً 
  ٢.١٥٦،  ٦.٠٦٩-،  ٢.١٠٤-منها    لوالتجنب المتعلق �خفض الق�مة والعجز) حیث بلغت ق�مة ت لك

 على الترتیب.  ٠.٠٣٢،  ٠.٠٠١،  ٠.٠٣٦وهي ق�م دالة معنو�ة عند مستوى معنو�ة بلغ  ي،على التوال
بیتا    إشارة  أن  والتجنب    Betaونلاحظ  الرمزي)  (التناقض  للهو�ة  الموافق  غیر  التجنب  متغیري  في 

الأیدلوجي والأخلاقي سال�ة، مما �عني أن التأثیر المعنوي عكسي على المسامحة؛ أي أن الكاره للعلامة  
مع   النت�جة  هذه  وتتفق  ینخفض،  المسامحة  مستوى  فإن  المتغیر�ن  هذین  أحد  �راهیته  سبب  �ان  إذا 
الأیدلوج�ة   المعتقدات  مع  والتوافق  الهو�ة  مع  التوافق  لأن  نظرًا  الاجتماع�ة؛  الهو�ة  نظر�ة  مضمون 
للمجتمع یوفر الشعور �التمیز والهو�ة والانتماء، و�ساعد على ر�ط الناس �عضهم ب�عض وفهم تجار�هم  
من خلال المنظور الاجتماعي والفردي، �ما أنهما أداة للتحكم واله�منة على الفرد، و�صعب على الفرد  

 التخلي عنهما �صعو�ة، مما �عني أن الفرد تنخفض مسامحته لأي �ان �ختلف مع هو�ته وأیدلوجیته.  
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بیتا     إشارة  أن  نلاحظ  مما     Beta�ما  موج�ة،  والعجز  الق�مة  عن خفض  الناتج  التجنب  متغیر  في 
مقارنة   التكلفة  ارتفاع  أو  للمنتج  الجمال�ة  �التفاصیل  یتعلق  ف�ما  مسامحتهم  نس�ة  تزداد  الناس  أن  �عني 
�الجودة إلى حد ما، وخاصة بین �عض الأفراد الذین یلجأون للشراء من مار�ات وعلامات غیر مألوفة  

 لانخفاض القوى الشرائ�ة لدیهم. 
التجار�ة ومستوى       القائل �أنه یوجد تأثیر معنوي بین أ�عاد �راه�ة العلامة  و�هذا �مكن قبول الفرض 

 مسامحة الجمهور عینة الدراسة لها.
 



في ظل المنافسة الشرسة بین العلامات التجار�ة وتوافر العدید منها من نفس المجال لتلب�ة احت�اجات     
  أ�عادِ   دَ حاول هذا ال�حث رصْ   ،وفي ظل تنامي مشاعر الكراه�ة لدى المستهلك وتصر�حه بها  ،المستهلك

وانعكاس هذه الكراه�ة على سلوك المستهلك في إطار نموذج   ،ة والعالم�ة�كراه�ة العلامة التجار�ة المحل
 دوجة، وتوصلت الدراسة إلى عدد من النتائج منها: النفور ونظر�ة الكراه�ة المز 

   ظهورً   أكثر كانت الكراه�ة  المصري  ا  أ�عاد  المستهلك  التجنب لدى  والق�مي    هو  الأیدلوجي 
الرمزي   ،خلاقيوالأ التناقض  التجر�بي،  یل�ه  التجنب  ثم  والعجزف،  الق�مة  اوأخیرً   ،خفض    لتجنب ا 

 . علان�ةالإ الاسترات�ج�ات  الناتج عن
   النواتج أبرز    الشفهي  الكلام  هي:  للعلامة  الكاره  المستهلك  فعل  ردود   عن  تعبر  التي  �انت 

العلامةالأول  المرت�ة   في  السلبي شكوى  یلیها  مقاطعتها،  أو  العلامة  تبدیل  ثم  المرت�ة    ،ى،  وفي 
 ها. ؤ الأخیرة الانتقام من العلامة أو إیذا

  ًالعلامة    �راه�ة، وخاصة إذا �ان سبب  ظهر أن مستوى مسامحة العلامة �ان منخفضًا إجمالا
 .التجار�ة هو الاختلاف الأیدلوجي أو التناقض الرمزي 

  في سلوك المستهلك الكاره. العلامة على النواتج �راه�ةظهر وجود تأثیر معنوي لأ�عاد 
   .ظهر وجود علاقة ارت�اط�ة عكس�ة بین جودة العلاقة السا�قة مع العلامة ومسامحة العلامة 
  عاد الكراه�ة ومسامحة العلامة التجار�ة. لأ ظهر وجود تأثیر معنوي� 

 



إطار      توصَّ ا  في  التي  وضْ   لتْ لنتائج  لل�احثة  �مكن  الدراسة  عددٍ إلیها  للعلامات    ع  التوص�ات  من 
 وهي على النحو التالي:في السوق المصر�ة، التجار�ة إذا ما أرادت الاستمرار في نجاحها 

المحل�ة   .١ التجار�ة  للعلامات  ا  جد� المهم  مراجعة  من  المصر�ة  السوق  في  تعمل  التي  والعالم�ة 
 س�استها واسترات�ج�اتها وأیدلوج�اتها لتتوافق مع ق�م وأیدلوج�ات المجتمع وعقیدته وثقافته. 

العلامة،  .٢ نحو  المستخدمین  اتجاهات  على  للتعرُّف  للعملاء؛  دور�ة  استقصاءات  عمل  ضرورة 
 وتوص�اتهم المقترحة للتطو�ر، ومحاولة تنفیذها. 

http://www.epra.org.eg/
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مؤهلة   .٣ �شر�ة  �وادر  تخص�ص  وضرورة  للمستهلكین،  الاجتماعي  �الاستماع  الاهتمام  تفعیل 
 للاستماع الاجتماعي للمستهلكین والعملاء �شكل مستمر.

 الاهتمام �أ�حاث السوق لرصْد وجود �راه�ة للعلامة التجار�ة من عدمه �ل فترة زمن�ة.  .٤
ومحاولة  .٥ للعلامة،  الكارهین  أو  منهم  الغاضبین  وخاصة  الوسائل  �افة  في  العملاء  ردود  تحلیل 

معرفة أس�اب �راهیتهم للعلامة، ومحاولة استرضائهم �كافة الأسالیب الممكنة لإزالة هذه المشاعر  
في ظلِّ   ة  وخاصَّ عنها،  للُ�عد  بدلاً من مروجین  للعلامة  ومروجین  دعاة  إلى  وتحو�لهم  السلب�ة، 

 المنافسة الشرسة بین العلامات التجار�ة في نفس المجال.
مؤ�دین    .٦ مصدقین  ومشاهیر  داعمین  مستهلكین  قبل  من  الإ�جابي  الشفهي  الكلام  على  الاعتماد 

 للعلامة في مواجهة الكلام الشفهي السلبي لكارهي العلامة.
 : �حوث عنالمز�د من الإجراء لل�احثین �مكن 
 العملاء.تأثیر أ�عاد �راه�ة العلامة على رعا�ة العلامة من قبل  .١
 . وعلاقته �الكراه�ة إدمان العلامة التجار�ة المرت�ط �الانشغال الاجتماعي والنفسي للمستهلك .٢
العلامة   .٣ وخ�انة  انحرافات  تجاه  المستهلك  سلوك  تغییر  في  والمجتمع�ة  الثقاف�ة  الق�م  دور 

 التجار�ة. 

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 : ا لتاریخ المقابلةأفراد النخبة الذین تم إجراء المقابلة المقننة وفقً  )٥٢(
رئیس قسم العلاقات العامة بالھیئة القومیة لسكك حدید مصر ومدرب العلاقات العامة والإعلام، تاریخ محمد إسماعیل عمر..    /أ .۱

 .  م۲۰۲٤مارس  ۱۰المقابلة: 
المقابلة:  ىد. مصطفى یحی  .۲ تاریخ  نافذة الإعلام ومسئول أبحاث سوق سابق،  .. مسؤول الرصد والاستماع الاجتماعي بمؤسسة 

 .م۲۰۲٤مارس  ۱۰
 م.۲۰۲٤مارس  ۱۲أحمد السید.. ممارس تسویق في شركة أدویة وتغذیة بیطریة، تاریخ المقابلة: ا/ ھاني  .۳
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Abstract 
        This study aims to identify: 

1. Determine the dimensions of brands hatred according to what experts or 
consumers from the Egyptian public, the study sample, determine. 

2. Identifying the relationship between the dimensions of hatred and the 
outcomes of hatred, i.e. the negative behavior carried out by the consumer 
towards the brand, from the point of view of experts and the Egyptian 
public. 

3. Monitoring methods to reduce brands hatred and achieve tolerance for it 
from the point of view of experts and the public. 

     The study used an interview tool on a sample of 15 experts who had direct 
dealings with customers, in addition to a questionnaire tool that was applied to a 
sample of 390 individuals from the Egyptian public. 
The study reached to: 

• The most apparent dimensions of hatred were ideological, moral, and 
ethical avoidance, followed by symbolic contradiction, then experiential 
avoidance, devaluation and helplessness, and finally avoidance resulting 
from advertising strategies. 

• The most prominent outcomes expressing the reactions of the consumer 
who disliked the brand were: the negative word in first place, then 
changing or boycotting the brand, followed by brand complaints, and in 
last place retaliation against the brand or harming it. 

• It appeared that the level of tolerance for the brand was low overall, 
especially if the reason for disliking the brand was ideological difference 
or symbolic inconsistency. 

• There was a significant effect of the dimensions of brands hatred on the 
outcomes that appear in hateful consumer behavior. 

• It appeared that there was an inverse correlation between the quality of 
the previous relationship with the brand and forgiveness of the brand. 

• There was a significant effect on the dimensions of hatred and brand 
forgiveness. 
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