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دراسة  ،التجارية بين شباب الجامعات الخاصةالعوامل الاجتماعية ذات العلاقة باستهلاك العلامات 

 من طلبة جامعة النهضة، بني سويفميدانية على عينة 

 حسن أحمد حسن أبو زيد

 ، عمادة التعلم الإلكتروني والتعليم عن بعد، جامعة الملك فيصلالمساعدأستاذ علم الاجتماع 

 هـ(91/1/9442 هـ، وقبل للنشر في4/3/9442 )قدم للنشر في

  

 .العلامات التجارية، المكانة، الاستهلاك، الرمزية، التفرد المفتاحية:الكلمات 

يتمثل موضوع الدراسة الحالية في دراسة العلامات التجارية من منظور اجتماعي وتمثلت أهداف  :البحث ملخص

الدراسة في التعرف على مفهوم العلامات التجارية، وفي الإجابة عن بعض التساؤلات التي تتعلق بالعوامل المؤثرة في 

العينة، واعتمدت الدراسة على المقابلة استهلاك العلامات التجارية. واستخدم الباحث منهج المسح الاجتماعي ب

المتعمقة كأداة لجمع البيانات من المبحوثين. وتوصلت الدراسة إلى عدة نتائج أهمها أن استهلاك العلامات التجارية 

يرتبط بالرغبة في الحصول على المكانة الاجتماعية، وأن السعي نحو التفرد والتميز عن الآخرين كان دافعًا لاستهلاك 

مات التجارية، وكللك ما تتمتع ب  العلامات التجارية من جودة كان من عوامل استهلاكها، وكللك الرمزية العلا

 .التي تتسم بها العلامات كانت من العوامل الدافعة لاستهلاكها فهي ترمز للمكانة الاجتماعية وللثروة
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Abstract: This study is an attempt to look at trademarks from a social perspective. It aims to identify the concept 

of trademarks and answer a number of questions related to the factors which tend to have some impact on the use 
of trademarks. To do so, a sample social survey method and an in-depth interview were used as tools to collect 

data from the participants. The discussion of the results and the analysis of the data used in this paper indicated 

that the use of trademarks was mainly attributed to a desire to obtain a social status and a motivation to pursue 
uniqueness and distinction from others via the use of trademarks. It also showed that the quality of trademarks as 

well as the symbolism that characterized the brands were the driving factors behind trademarks consumption, as 

this tends to symbolize social status and wealth. 
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  :مقدمة

لا -في المجتمعات المتقدمة والنامية  أصبح الاستهلاك  

ثل  ،نشاطًا مركزيًا -يما استهلاك السلع غير الضروريةس   وتم 

الأشياء المستَهلكة ما يجاوز قيمتها ووظائفها المادية، فهي تمثل 

هو ف ؛على بناء الهويات الفردية والاستهلاك يعمل .قيمة رمزية

واد وقد اكتسبت الم .نشاط اجتماعي على مر التاريخ

والمنتجات المماثلة طرقًا مختلفة لاستهلاكها، ومعاني رمزية 

–للاستمتاع، ولكن - فقط –فالناس لا يستهلكون  ؛متنوعة

ذهب  ،وفي هلا الإطار .هويتهم لتحديد -أيضًا

إلى أن الاستهلاك لا ينبغي أن  ( Baudrillardبودريلارد)

ية نظرية الاحتياجات، ولكن على أساس نظر فهم في ضوءي  

 –فاستهلاك السلع لا يستجيب  ؛المنفعة الاجتماعية وأهميتها

لوظيفة  -أيضًا–الفردية، ولكن  الماديةللاحتياجات  - فقط

 .اجتماعية مرتبطة بالهيبة والمكانة الاجتماعية

وقد ظهرت في العصر الراهن مجموعات من المستهلكين، 

مت لهم  د  الاستهلاك دورًا مركزيًا في حياتهم، وق   أنماط   أد ت

من السلع، لتمييز أنفسهم عن المجموعات محددة   أشكال  

وبالرغم من  الأخرى من المستويات الاجتماعية المختلفة.

: وخصوصًا ،ذلك، لا تزال البحوث عن الاستهلاك محدودة

 ،الاستهلاك الواضحو استهلاك العلامات التجارية،

ن إواستهلاك المكانة في الأسواق الناشئة ومنها مصر، حيث 

 .جريت في الولايات المتحدة وأوروباأ  قد غالبية الدراسات 

نسبيًا  قليلة   حاولت دراسات  فقد أما في الأسواق الناشئة، 

 كيفية ظهور الاستهلاك الواضح واستهلاك المكانة، تحديدَ 

 .والعوامل المؤثرة فيهما

اللين  ،د المستهلكين في الأسواق الناشئةومع تزايد عد 

أنفسهم من خلال الاستهلاك الواضح  نللتعبير عيسعون 

واستهلاك المكانة، واستغلال السلع للتعبير عن هويتهم، 

ومحاولة اكتساب المكانة من خلال الاستهلاك، اللي تزامن 

مع ظهور عديد من العلامات التجارية، التي يتم تسويقها 

علام، ووسائل التواصل ا من خلال وسائل الإوالترويج له

علان عنها الاجتماعي، وربطها بالشخصيات الناجحة، والإ

من خلال نجوم المجتمع في جميع المجالات؛ أضحت 

العلامات التجارية رموزًا للتعبير عن المكانة، وأصبح 

ددات الانتماء الطبقي، ومعيارًا ها واستهلاك  امتلاك   ها من مح 

  لمجتمع.للثراء في ا

ومنل ستينيات القرن العشرين فصاعدًا، كان الناس 

ينظرون إلى الاستهلاك على نحو متزايد باعتباره مجالًا 

مرتبطين بالتقاليد،  نهم من تحقيق هوياتهم غيرَ مك  مستقلًا، ي  

وفي هله  .أو الظروف الاجتماعية، أو المؤسسات الاجتماعية

سّد وصفاتٍ كانت العلامات التجا ،البيئة الجديدة رية تُ 

م صطنعة من قِبل جهات التسويق حول كيفية عيش الناس 

لحياتهم، ولم يرفض المستهلكون السلع ذات العلامات 

 ,Holt). بل أصبحت أكثر مركزية في حياتهم ،التجارية

2002)  
أظهرت دراسات عديدة أن الاستهلاك الواضح هو قد و

أن المستهلكين وسيلة لإعلام الآخرين بالصورة اللاتية، و

يجد كما يعتبرون ممتلكاتهم تأكيدًا وامتدادًا لصورتهم اللاتية، 

الأفراد طريقة للتعبير عن أنفسهم من خلال اختيار العلامات 

 Souiden et)شخصياتهم. سماتالتجارية، التي تتطابق مع 

al., 2011)  
، Bourdieu بورديو) كلٌّ من: وقد عبر عن ذلك

من خلال  (؛Douglas دوجلاسو، Isherwood دوواشرو

لعلاقات ل االنظر لاستهلاك السلع باعتباره يصنع خطوطً 

الإشباع  - فقط–الاستهلاك ليس  من دفالهف ؛الاجتماعية

المادي، وإنما ي ستخدم لرسم الفوارق الاجتماعية بين الأفراد 

إلى  Baudrillard)بودريلارد (ذهب قد و(. 2092)الكراتي، 

اللي يغلي  الإعلام بوسائل  - ستهلاكأن التهافت على الا

جعل من أفراد المجتمع الصغار والكبار يحددون قد  -المختلفة

وجودهم ويدركون أنفسهم فقط من خلال الاستهلاك، ومن 

خلال الممتلكات الشخصية التي تحدد مكانتهم الطبقية. 

  .(2094، )سطوطاح

يق، ويربط المستهلكون العلامات التجارية العالمية بالبر

والهيبة، والمكانة العالية، والنجاح، لأنها مرتبطة بنخبة عالمية 

وتشير الدراسات إلى أن الاحترام اللي تحظى ب  . قوية

الدرجة التي يتم بها النظر مدى العلامة التجارية يرتبط ب

  Cayla, 2009) &(Roberts للعلامة على أنها عالمية.

بمجلة هارفارد في مقال ن شر ( Levitt) ليفيت وقد أشار

إلى أن  قد نشأ  "عولمة الأسواق"بعنوان  9183 للأعمال عام

 ويتعين على .سوق  عالمي للمنتجات والخدمات الموحدة
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عن طريق  الشركات استغلال الاقتصاديات البسيطة والنمو

فسر الباحثون قد و .بيع منتجات موحدة في جميع أنحاء العالم

 تعددة الجنسيات يجب أنالشركات م أن :أنها تعنيبأفكاره 

تعمل على توحيد المنتجات والتعبئة والتواصل لتحقيق 

 القاسم المشترك الأدنى، اللي يؤثر بفاعلية عبر الثقافات،

لاقت الفكرة قد و .وهو ما يشير إلى العلامة التجارية العالمية

، عندما انفتحت من القرن الماضي في الثمانينيات اشعبي  قبولًا 

سواق الخارجية، بلدان على المنافسة في الأمن ال عديد  

وحاولت الشركات الأمريكية واليابانية اختراق تلك 

et  (Holt وبرامج تسويق عالمية. بعلامات تُارية،الأسواق 

2004) al., 
 :الدراسة أهمية .9

 الرمزي الاستهلاك بدراسة الاستهلاك اجتماع علم اهتم

 ناحيةال من - المنتجات ئناشرا وراء من فالفكرة ودوافع ،

 إلى النظر يمكننا حيث .ملكن الم انعكاس   أننا هو -ةالرمزي

 .شخصيتنا من ممتدة أجزاء أنها على بنا الخاصة الممتلكات

 عن خلال  من نعبر ،رمزيًا نظامًا تُسد الأشياء وهله

 بيئتنا مع -خلال  من - التواصل ونستطيع شخصيتنا،

 Hetesi, & ronay(P (2016 في . نعيش اللي والمجتمع

 أن إلى (Bastien و)باستن (Kapferer )كابفير وأشار

 الطبقات بناء إعادة في أساسيًا دورًا ؤديت الرفاهية

 عنصًرا الرفاهية يعتبرون الناس أن :ذلك ويعني .الاجتماعية

 )Kapferer يرغبون. كما اجتماعيًا بأنفسهم للتعريف أساسيًا

 2103) Kim, & Zhang in dcite as 2008, Bastien, &

 بغض - المستهلكين معظم أن (Bernthal بيرنتال) ويرى

 على -الاجتماعية مكانتهم أو دخلهم مستوى عن النظر

 الفاخرة، المنتجات على المال من كبيرة مبالغ لإنفاق استعداد

 وتلبية المكانة، استهلاك في المشاركة أجل من وضعهم، لتعزيز

 معظم أن إلى (وسيسك هوسك) يرويش .الشخصية رغباتهم

 ويتبعون متماثلة، معتقدات لديهم الفاخرة السلع مستهلكي

 al., et (Chan 2015 ) نفس . الاستهلاكي السلوك

من  ااستخدمت عديدً فوقد استفادت الشركات من ذلك 

فهي تزيد  ،التقنيات لزيادة الأرباح، ومنها العلامة التجارية

من أرباحها عن طريق إنشاء أنواع مختلفة من الاعتماد 

وتصبح العلامة  .ثم استغلالها على العلامات،الاجتماعي 

رصيدًا اقتصاديًا للشركة عندما يعتمد الناس عليها للمساهمة 

في الحياة الاجتماعية، عندما تكون جزءًا لا يتجزأ من المجتمع 

لأنها  تجارية في الحياة الاجتماعيةوت قبل العلامات ال .والثقافة

توفر لعملائها فوائد إعلامية وتفاعلية ورمزية حقيقية. 

(Holt, 2006)  
من أن المواقف  (: Mead ميد)ما ذهب إلي   وهلا

حكام والمواقف المختلفة الشخصية للفرد يستوحيها من الأ

للمحيطين ب ، فالفرد يشكل صورت  عن نفس  من خلال 

من  -شخاص المحيطين ب ، فالمعاني والرموز تفاعل  مع الأ

يتم اكتسابها من خلال تفاعل  -( Meadميد)وجهة نظر 

فالفرد يضع في اعتباره وجهة نظر  ؛الفرد مع الآخرين

 جوفمان)( وذهب 2014لتقييم ذات . )طالبي،  االآخرين معيارً 

Goffman) التي  ؛إلى تشبي  الحياة الاجتماعية بالفرقة المسرحية

ى من خلالها الممثلون إلى إقناع الجماهير بالدور أو يسع

الأشخاص في الحياة إن ف ،وبالمثل .نهاؤدوالشخصية التي ي

اليومية يحاولون إقناع الآخرين بطبيعتهم اللاتية من خلال 

 (2002)بوتقرابت،  .الاستهلاك

وبالنظر إلى الأهمية الاجتماعية التي تنقلها العلامات 

التجارية، فغالبًا ما يطور المستهلكون ارتباطات عاطفية قوية 

بالعلامات التجارية، أو ربما يقعون في حب العلامات التي 

 (Ahuvia يوفا)هو (Batra بترا)تحقق أهدافهم، كما يرى 

الباحثين من  كثيروبالرغم من اهتمام  (.Bagozzi باجوزي)و

العلامة  مستهلكيبتحديد عديد من العوامل التي تؤثر على 

التجارية، إلا أن معظمهم ركز على المستهلكين في الأسواق 

 ة.المتقدم

Sun,  &(Batra et al., 2012, as cited in, Yang, Lu 
2018)  

فئة الشباب هم الفئة الأكثر تأثيًرا في سوق  ونتيجةً لأن  

ارية الفاخرة، فقد زادت هله الفئة من إنفاقها العلامات التج

 ،على السلع الفاخرة مقارنة بأي مجموعة ديموجرافية أخرى

عام  (رونالد بيرجر)وفي دراسة قام بها  .كما يرى هالبرت

، وجد أن الشباب يطورون موقفًا إيجابيًا متزايدًا تُاه 2092

  .الاستهلاك الفاخر

, 2015)et al. (Schade  
من الدراسات إلى أن فئة الشباب  توصلت عديد  وقد 

وخصوصًا  ،يمثلون أكثر الفئات تأثيًرا في أسواق الاستهلاك

أكثر  فئة الشبابوتمثل  .استهلاك المستلزمات الشخصية

الفئات تأثيًرا على قرارت الأسرة خصوصًا في مجال 
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كما أن المستهلكين الشباب ( 2099ل مظف، آ) .الاستهلاك

رضة للتأث ر برمزية العلامة الواعين بالم ركز هم أكثر ع 

 .Riqueleme et al)(2001 , التجارية، والمشاعر التي تثيرها.

وقد سجلت مبيعات العلامات التجارية للأحلية 

 43.7قدره مجمالي مبيعات إ 2020عام  -فقط –الرياضية 

وحسب بيانات مؤسسة الاحصاءات الامريكية . مليار دولار

"Statista"  كان نصيب العلامة التجارية نايكي“Nike” 

 (2029)على،  مليار دولار. 23.3

ومما سبق، يتضح أن  العلامات التجارية تمثل قطاعًا مهمًا 

في سوق السلع الاستهلاكية، تركز علي  الشركات  العالمية 

الكبرى في تسويق منتجاتها بأسعارٍ مرتفعة، وفي كثيٍر من 

فيها. كما ي روج لها من خلال وسائل الأحيان يكون مبالغًا 

التواصل الاجتماعي ووسائل الإعلام المختلفة، مستهدفةً فئة 

الشباب، وهم الفئة الأكثر استخدامًا وتفاعلًا مع هله 

 الوسائل. 

 كبرىمن أهمية التجارية ونظرًا لما يمثل  اقتناء العلامات 

زايد اللي للشباب، وكللك الأسعار المرتفعة لها، والإنفاق المت

شرائها، ونظرًا لأن العلامات المستوردة تمثل ليقوم ب  الشباب 

-الجزء الأكبر في سوق العلامات في مصر والوطن العربي 

جنبية تسيطر على وقد ذهب بعض الخبراء إلى أن العلامات الأ

ونظرًا لما يمثل   -سوق العلامات في مصر من ثلثيما يقرب 

صري، إذا ما نظرنا إلى ذلك من خطر على الاقتصاد الم

الأسعار المبالغ فيها للعلامات التجارية العالمية، وما ينفق  

لكل  ما سبق، كانت  -الشباب من أجل اقتناء تلك العلامات

 تلك الدراسة التي بين أيدينا. 

 

 .مشكلة الدراسة: 2

في فهم ما تمثل  العلامات التجارية  تتمثل مشكلة الدراسة

العوامل الاجتماعية التي ترتبط  ستجلاءا اولةللشباب، ومح

باستهلاك العلامات التجارية، من وجهة نظر عينة الدراسة 

من شباب الجامعات الخاصة. وتتمثل هله العوامل 

الاجتماعية في: الرغبة في الحصول على المكانة، وكلا الحاجة 

إلى التفرد، وقيمة الاستعمال التي تمثلها العلامات، والرمزية 

ؤديها تلك العلامات في حياة الشباب، ودور الأصدقاء التي ت

 في استهلاك العلامات. 

 :الدراسة أهداف .3

 ذات الاجتماعية العوامل أهم تحديد إلى الدراسة تهدف

 الهدف هلا من وينبثق التجارية. العلامات باستهلاك العلاقة

 ومنها: الفرعية، الأهداف من عدد   العام

 المكانة على الحصول في الرغبة علاقة تحديد 

 التجارية. العلامات باستهلاك

 عن والتميز التفرد إلى الحاجة علاقة تحديد 

 .التجارية العلامات استهلاكب الآخرين

 التجارية العلامات استعمال قيمة بين العلاقة تحديد 

 ها.استهلاكو

 رمزًا التجارية العلامات تؤدي  اللي الدور تحديد 

 والمكانة. والثروة للنجاح

 العلامات استهلاك في الأصدقاء دور تحديد 

 التجارية.

 

 الدراسة: تساؤلات .4

 التساؤل صياغة تم   السابقة، الدراسة أهداف ضوء في

 التي الاجتماعية لعواملا ما التالي: النحو على للدراسة الرئيس

 تتفرع قدو ؟التجارية للعلامات الشباب استهلاك في تؤثر

 الآتية: التساؤلات ن ع

 المكانة على الحصول في الرغبة بين ةالعلاق ما 

 التجارية؟ العلامات استهلاكو

 عن والتميز التفرد إلى الحاجة بين علاقةال ما 

 التجارية؟ العلامات استهلاكو الآخرين

 التجارية للعلامات الاستعمال قيمة بين علاقةال ما 

 واستهلاكها؟

 ةوالثرو للنجاح رموزًا التجارية العلامات تمثل هل 

  ؟والمكانة

 العلامات استهلاك في الأصدقاء يؤثر هل 

 التجارية؟

 

 الدراسة: مفاهيم .1

  :الاستهلاك ممفهو .9.1

 قسام،أ أربعة إلى الاستهلاك )Smith )سميث صنف

 للنمو أساسي الثاني:و .الحياة لاستمرار ضروري الأول:
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 اضروري   يسول أساسي، يرغ الثالث:و .الطبيعي والازدهار

 العرض. محدود وهو ،ترفي الرابع:و .والازدهار للنمو

2013) Kim, & Zhang in cited as 1776, Smith,( 
 إلى يشير هوو معقدة، اجتماعية ظاهرة والاستهلاك

 بقيمة طترتب لا لأسباب الخدمات أو السلع استهلاك

 الواضح، الاستهلاك :مثل ،للسلع الأساسية الاستخدام

  .والديني والقهري، دماني،والإ والرمزي،

2013) ,al. et Saltık Arıkan( 
 .باحتياجاتهم للوفاء الناس ب  يقوم اقتصادي نشاط وهو

 أن  على الاستهلاك تصنيف يصعب ،الحداثة بعد ما مجتمع وفي

 من امزيدً  المستهلكون أظهر فقد خالص، اقتصادي نشاط

 لإرضاء نشاط من أكثر ليس فهو ؛الاستهلاك عملية في التنوع

 Bae, & (Kang (2016 .الأساسية الشخصية الحاجات

إلى للاستهلاك في هله الدراسة، جرائي الإويشير المفهوم 

شكالًا متعددة من أفنائها، التي تأخل إالانتفاع بالسلع المادية و

، أو ، أو أحليةً كانت ملابسَ أالعلامات التجارية، سواء 

 ، أو غيرها من المنتجات.تٍ ، أو ساعاحقائبَ 

 

 :المكانة ك. استهلا2.1

وآخرون استهلاك المكانة  (Eastmanيعرف )ايستمان 

عملية تحفيزية يسعى الأفراد من خلالها إلى تحسين  :بأن 

من خلال الاستهلاك الواضح  ،وضعهم الاجتماعي

للمنتجات الاستهلاكية التي تمنح المكانة وترمز إليها بالنسبة 

  وللآخرين المهمين المحيطين ب .للفرد 

.( Eastman et al., 1999, as cited in Chan et al., 

2015)  
ويشير استهلاك المكانة إلى ميل الأفراد إلى البحث عن 

وعادة ما يكون  .الهيبة من خلال اقتناء المنتجات واستهلاكها

من الاستهلاك،  متميز   لدى المستهلكين المهتمين بالمكانة نمط  

يتم إعطاء أولوية لشراء سلع معينة في المجتمعات التي و

وفي  .تتمتع بمستويات أعلى من النزعة الاستهلاكية

رموز المكانة، يزداد استهلاك  ،المجتمعات الاستهلاكية

للمكانة، ويصبح المعنى الرمزي  االعلامة التجارية رمزً تظهر و

من السلعة نفسها، فالقيمة  أهميةً  للعلامة التجارية أكثرَ 

 الرمزية للعلامة التجارية تساعد في صنع الهوية.

جرائي لاستهلاك المكانة إلى استهلاك ويشير المفهوم الإ

فراد إلى تحسين مكانتهم منتجات يسعى من ورائها الأ

الاجتماعية، واكتساب أوضاع اجتماعية جديدة، من خلال 

 ز للمكانة.استهلاك سلع تحمل علامات تُارية ترم

 

 :الواضح كالاستهلا .3.1

أن ( Majumdar ماجمدار)و (Chaudhuri شودري)يرى 

تشير إلى مجموعة متنوعة من  كلمة الواضح في القاموس،

أن  في  نويضيفا .اللافت للنظر، والبارز :، بما في ذلكالمعاني

دلالة  -بشكل كبير -سياق الاستهلاك، تكتسب الكلمة 

 ؛تشير إلى الاستهلاك الترفي والبلخي للمستهلكين ،مختلفة

 & Chaudhuri). من أجل تعزيز المكانة الاجتماعية

Majumdar, 2006) 
إلى  ؛جرائي للاستهلاك الواضحويشير المفهوم الإ

العلامات المرئية بشكل واضح، التي قد تمكن  استهلاك

تهم الاجتماعية، وحمل االتعبير عن رغب :المستهلكين من

  رتهم اللاتية، وتعزيز ثقتهم بأنفسهم.صو

 
 :السلع الفاخرة .4.1

التمتع الم كرر، والأناقة،  :يشير مفهوم السلع الفاخرة إلى

قودي )ويرى  .والأشياء المرغوب فيها، ولكن غير الضرورية

Goody أنها أكثر بكثير من المواد وصِفاتها، لأنها تحتوي على)

اجتماعية، وهي أعلى مستوى من استهلاك السلع التي  معانٍ 

 تعكس الهيبة، وت عد مؤشًرا على المكانة والثروة.

Kim 2013) &(Zhang   
على أنها السلع  والسلع الفاخرة يتم تعريفها إجرائيًا،

يجلب  ،عرضها رد استخدامها أوباهظة الثمن، التي يكون مج  

نتَج يحمل علام. الهيبة للمالك معينة، بصرف  تُارية ةوهي م 

من الناس  محدودٍ  مكن لعددٍ النظر عن فائدت  الوظيفية، وي  

  استهلاك .

 

 :التجارية ة. العلام1.1

عملًا فنيًا،  تصور العلامات التجارية التي تحمل رمزًا

تُعل المتلقي يستمتع من الناحية الوجدانية والمعرفية، 

ويراوح التأثير ما بين تلقي، يؤثر على الم   ،وتعكس شكلًا جماليًا

غموض الأو الشعور ب ،والاكتشاف والتوقع والتأمل الانفعال

 (2009العلامة. )عتريس، تلك تُاه 

والعلامة التجارية الفاخرة هي التي تتجاوز المنفعة  

، بالإضافة إلى ت المالك وصور الوظيفية لها، وتؤكد على مكانة
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ن بالعلامة التجارية الجودة العالية، ويربط المستهلكون المهتمو

 ،المكانة بصورة العلامة، ويرون أن العلامات باهظة الثمن

 للمكانة زًاي مكن أن تكون رم ،والمعروفة أكثر من غيرها

  والهيبة. العالية

(Siu et al., 2016)  
، : اسمالتجارية بأنها مريكية العلامةَ الجمعية الأ ف  عر  وت  

هدف  تمييز  ما سبق، كل أو مصطلح، أو إشارة، أو خليط من

نتجِ ما نتجِون  يقدم  الم  عما   ،السلع أو الخدمات التي يقدمها م 

 (2008. )الصالح،هاالآخرون من السلع والخدمات نفس

 :لعلامات التجارية إلى أنهالجرائي الإ ويشير التعريف  

من أجل لمنتجَات ،  االرمز أو الصورة، التي يضعها المنتجِ شعارً 

سواء كانت  .المنتجات المماثلة للمنتجين الآخرينيزها عن يتم

حقائب  هله المنتجات من الملابس، أو الإكسسوارات، أو

الساعات، أو المجوهرات، أو العطور،  اليد، أو الأحلية، أو

، أو غيرها من Adidas, Gucci, Swatchمثل: أو غيرها 

 المنتجات. 

 

  :إلى التفرد ة. الحاج6.1

بأنها: وآخرون الحاجة إلى التفرد  Tian) نتيا(فت ر  عَ 

حالة يقوم فيها الشخص بملاحقة العلامات التجارية 

والمنتجات للتعبير عن التفرد، من أجل تطوير صورت  

الحاجة إلى  شكل. وتتهماالشخصية وهويت  الاجتماعية وتحسين

الاختيار الخلاق،  :تتمثل في ،التفرد من ثلاثة أبعاد سلوكية

ومن منظور سلوك  .شعبي، وتُنب التشاب والاختيار غير ال

مفهوم  ( أنKimم كي)و( Knight نايت)المستهلك، يرى 

حيث يتجنب  ؛الحاجة إلى التفرد يشب  مفهوم عدم المطابقة

المستهلكون الالتزام بقاعدة اجتماعية واضحة، وعندما تكون 

هناك حاجة إلى التفرد، فإن العناصر الجديدة والنادرة تعمل 

هم لتحديد الإحساس ملبناء التفرد، لأنها مصدر  أدواتٍ 

et Kim, 20007, as cited in Chan  & (Knight باللات.

, 2105)al. 
رغبة  :لتفرد إلىإلى اجرائي للحاجة ويشير المفهوم الإ

إظهار تفردهم، وتمييز أنفسهم عن الآخرين؛ من  فراد فيالأ

جات ومنت ،استهلاك علامات تُارية مميزة وجديدة خلال

تُنب استهلاك من خلال حصرية لا يستهلكها الآخرون، و

 للتميز عن الآخرين.  ،العلامات المنتشرة بين المستهلكين

 :الاستعمال ة. قيم2.1

السمات الملموسة  الاستعمال إلى:يشير مفهوم قيمة 

نسانية، أو للسلعة، التي يمكن أن تلبي بعض المتطلبات الإ

وهي الرضا  .تخدم غرضًا مفيدًا ، أو التيالمادية الاحتياجات

. وهي من استهلاك سلعة مااللي يشعر ب  الفرد نتيجة 

منظور المستهلك، الفائدة المتحصلة من السلعة التي 

 يستهلكها. 

الخصائص  :جرائي لقيمة الاستعمال إلىويشير المفهوم الإ

التي تميزها عن غيرها من و ،المادية التي تتسم بها السلع

 التي يستفيد بها المستهلك. ،السلع

 

  :الإطار النظري .6

أن  بعد الثورة الصناعية وانتشار  Veblen)فبللن ) يرى

أصبح من الضروري تمييز الشخص من  ،مهن الطبقة العليا

أجروا معركة  العليافأعضاء الطبقة  ؛خلال عرض الثروة

 (Veblen فبللن)رمزية فيما بينهم عن طريق ما أسماه 

 ،ك الواضح للسلع الرمزية، وقضاء وقت الفراغبالاستهلا

من –من أجل الحصول على التقدير والاحترام، فليس كافيًا 

بل يجب وضع  ،فقط امتلاك الثروة أو السلطة -وجهة نظره

من خلال الاستهلاك،  يمنح التقديرَ  السلطة أو الثروة دليلًا 

الحصول على  وأاللين يستطيعون اقتناء السلع الأشخاص ف

في حين أن  .الترفي  يستطيعون الحصول على المكانة والاحترام

ولا يستطيعون  ،اللين لا يستطيعون اقتناء السلعالأشخاص 

الحصول على  -أيضًا–الحصول على الترفي ؛ لا يستطيعون 

  .لللك نتيجةً اللائقين المكانة والاحترام 

( Veblenفبللن )، يشرح "نظرية الطبقة المترفة"وفي كتاب  

للحفاظ على  الاستهلاك الواضح للطبقة المترفة وسيلةً 

السمعة والكرامة بدلا من الحصول على فوائد عملية، ويستند 

فالفرد يعبر عن  ؛مفهوم الاستهلاك الترفي على المادية والتوافق

ومن خلال  .هويت  من خلال المال والمنتجات التي يمتلكها

عية التي ينتمي يؤكد على عضويت  في الطبقة الاجتما ذلك،

الانتماء إليها مستقبلًا. ويلهب بعض يطمح في إليها حاليًا، أو 

لتوضيح المكانة التي  علماء الاجتماع إلى أن الاستهلاك موجود  

أو عن  وتمييز نفس  عن الآخرين، ،ينتمي إليها الفرد

  Bae, 2016) &(Kangالمجموعات الأخرى. 
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فكرة المنافسة على المكانة من خلال  ورظهيتضح لنا و

الغرض الأساس من التملك هو  كما أنالاستهلاك، 

 .للحصول على المكانة الاجتماعية الاستعراض وسيلةً 

 ،في بداية القرن العشرين (Veblen فبللن)وبحسب محاولة 

 .ا على المكانة الاجتماعية الرفيعةكان قضاء وقت الفراغ مؤشًر 

 -في ظل النظام الرأسمالي -ازية الأولى ورأت الطبقة البرجو

للتماهي مع الطبقة  في قضاء وقت الفراغ وسيلةً 

 الأرستقراطية. 

أن الأفراد يتحدد سلوكهم ( Veblen)فبللن ويرى 

الاستهلاكي في ضوء سلوكيات الآخرين، فالأغنياء يحاكون 

، ويسعى الفقراء إلى محاكاة سلوك اسلوك بعضهم بعض

ك الاستهلاكي لأفراد المجتمع ليس سلوكاً الأغنياء، فالسلو

بل يعتمد على عوامل  ،مستقلًا لكل فرد من أفراد المجتمع

  (Trigg, 2002)خارجية. 

لبناء الطبقي بشكل ل (Veblen فبللن) وفي ضوء فهم

كلاسيكي، فالمجتمع يمكن رؤيت  على أن  ينقسم إلى 

وهله الرؤية مماثلة لرؤية ماركس للطبقة  ،مجموعتين

فهم  (Veblen فبللن)حاول  فقدالرأسمالية وطبقة العمال، 

وكيفية تأثير ذلك  ،الأسباب التي تدفع الناس للاستهلاك

 ,Graham) ومكانت .الاستهلاك التفاضلي على هيبة الفرد 

2009)  
الأثرياء يستهلكون  أن   -أيضا– (Veblen فبللن)ويرى 

مظهرية للإعلان عن ثرواتهم بما يمكنهم من  سلعًا وخدماتٍ 

ليا، وأن الأفراد يتلهفون الحصول على مكانة اجتماعية ع  

يتم تدعيمها للحصول على المكانة، وأن تلك المكانة 

 فبللن)حسب وجهة نظر بو .بالاستعراض المادي للثروة

Veblen)انن الحصول على الاحترام والتقدير يستلزمإ، ف 

يرى أن الاستهلاك المظهري يعكس ما ك ،إظهار الثروة

بين دافعين لاستهلاك  (Veblen فبللن)وقد ميز  .الإشهار

الأول  .السلع المظهرية، الأول المقارنة، والثاني هو التقليد

يشير إلى أوضاع يستهلك فيها أبناء الطبقة العليا استهلاكًا 

ع أما الداف .لتمييز أنفسهم عن أبناء الطبقة الدنيا ؛مظهريًا

الثاني فيحدث حين يقوم أعضاء الطبقة الدنيا بممارسة 

  الاستهلاك المظهري تشبهًا بالطبقة العليا.

 (Veblen فبللن)افتراض  (Campbellكامبل )وينتقد 

هدف الاستهلاك هو الاستعراض الاجتماعي  :القائل بأن

وهو السعي خلف الللة  ،فحسب، ويطرح دافعًا بديلًا 

 ,Campbell) .فعة للاستهلاك الحديثباعتبارها القوة الدا

1987, as cited in Cook, 2008)  
( فيرى أن النزعة Featherstone فيزرستونأما )

إلى  للإشباع حولت الاستهلاك من وسيلةٍ قد الاستهلاكية 

ر السلع التي تحمل قيمة ويرى أن توف   .في حد ذات  هدفٍ 

الرمزية للسلع، اجتماعية أدى إلى التغير الدائم للقيمة 

 .متغيرة ومعاني اوخضوعها للتعديل، واكتسابها رموزً 

( عن النزعة الفردية في العملية  Simmel زيمل)وتحدث 

والمبالغة في ،  الاستهلاكية، والإفراط في عملية الاستهلاك

فرصة للأفراد لتمييز أنفسهم عن بقية أفراد  انعطيي للانوال

 (2096المجتمع. )عيفة، 

إلا أن  ،للانتقادات (Veblen فبللن)ض من تعر  وبالرغم 

تحليلات  للاستهلاك ت عد محاولةً لإضفاء الطابع الاجتماعي 

الطابع الاقتصادي، متجاوزًا في  العملية ذاتعلى تحليل تلك 

ذلك الرؤية الكلاسيكية التي تفسر الاستهلاك في ضوء 

فسر أن  كما  .المنفعة الاقتصادية التي تتحقق باستهلاك السلعة

على أساس أن  ،الاستهلاك في علاقت  بالطبقة -أيضًا–

محاولة من الأفراد  -أيضًا–الاستهلاك ينب ع من الطبقة، كما أن  

لدخول الطبقة العليا، فالطبقة تؤثر في استهلاك السلع 

كما أن  .الرمزية، التي بدورها تشير إلى الانتماء الطبقي

الطبقة  رمزيتها أبناء   خلال يحاول مناستهلاك السلع وسيلة 

على أساس أن السلع ما هي  ؛الدنيا اكتساب المكانة الاجتماعية

يتحاور من خلال استهلاكها أفراد المجتمع لتحديد  إلا رموز  

 (Veblen فبللن)عد محاولات وت   .هويتهم وانتمائهم الطبقي

عملية في إضفاء الطابع الاجتماعي على تفسير  نوعيةً  نقلةً 

 الاستهلاك.

 

  :استهلاك العلاماتو ة. المكان9.6

لا ت عد علاقة الاستهلاك بالمكانة علاقة ذات اتُاه واحد، 

فالمكانة تؤثر في الاستهلاك وطرق   ؛رعلاقة تأثير وتأث  هي بل 

وأنماط ، فاستهلاك الفرد يتحدد في ضوء الطبقة التي ينتمي 

، ومن إليها، والتي تعكس المكانة الاجتماعية للفرد من ناحية

ناحية أخرى فسلع الاستهلاك وطرق  وأنماط  تعكس المكانة 

شياء التي يستهلكها الأفراد الاجتماعية للفرد، وأصبحت الأ

ليها وتمثل الطبقة التي ينتمي إِ  .الاجتماعية كانتهمرمزًا لم
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الفرد، والأسرة التي يعيش في كنفها، وكللك الجماعات 

 أنشطتها، عاملًا مؤثرًا في ليها ويشارك فيإِ البشرية التي ينتمي 

فكل طبقة وجماعة لها  ؛سلوكيات ، وخصوصًا الاستهلاكية

تلف عن الجماعات والطبقات الأخرى، خسلوب حياتها المأ

ولويات أنمط الاستهلاك، وتوزيع بنود الدخل، و :من حيث

فأنماط  ؛الاستهلاك، والهدف من . وهلا ليس شيئًا جديدًا

الطبقة الاجتماعية التي ينتمي  الاستهلاك تختلف باختلاف

إليها الفرد، فالاستهلاك وسيلة لاستعراض المكانة. )شور، 

9111/2099) 

وإذا ما ميزنا بين الاستهلاك الواضح واستهلاك المكانة، 

ول يركز على عرض الثروة، من خلال نجد أن الأفإننا 

في حين أن الثاني  .استهلاك المنتجات والخدمات الفاخرة

يطمح المستهلكون من  ،اجتماعيًا للاستهلاك ايعني عنصًر 

خلال  إلى تعزيز وضعهم الاجتماعي ومكانتهم، من خلال 

 ,.Cronje et al) بالسلع.اكتساب رموز المكانة المرتبطة 

2016)  
أن ( Kanuk كانوك)و (Schiffman شيفمان)ويرى 

 -والهيبة ،والقوة ،مثل الثروة-المكانة الاجتماعية ومؤشراتها 

 .دورًا كبيًرا في توجي  نوايا الشراء لدى المستهلكين ؤديت

تتأثر نية الشراء بالمكانة المتوقع الحصول عليها  ،وبشكل عام

 .من اقتناء علامة تُارية معينة، خصوصًا المكانة الواضحة

 ا لتحفيزرئيسً  وكثيًرا ما يكون استعراض المكانة عاملًا 

و)فلين  (Smith سميث(الاستهلاك الواضح. ويؤكد 

Flynnستمان ي( و)اEastman)  ن الرغبة في اكتساب أعلى

ساسية لامتلاك السلع المكانة والهيبة من الدوافع الأ

 . هاواستهلاك

 Souiden , as cited inKanuk, 2004&(Schiffman 
)et al., 2011 

يمكن أن تكون مواقف وفي ضوء الرؤية الوظيفية، 

عن قيمهم التي توج  المستهلكين بمثابة تعبيرات مهمة 

سلوكهم واتُاهاتهم، وحتى مفهوم اللات يمكن التعبير عن  

كما أن لشراء السلع الفاخرة وظيفة  .من خلال قرارات الشراء

نها يمكن أن تمنح المكانة والهيبة إاجتماعية قوية، حيث 

 Siu et)قيمتها المادية. الاجتماعية لأصحابها، والتي تتجاوز 

al., 2016)  
س لأنها  ؛ن العلامات التجارية الفاخرة نوعية الحياةوتح 

ومالًا من أجل  وقتًا التصميم، تتطلبثمار مشاريع متقنة 

ويجب على المرء أن يميز ما تفعل  السلع  .تحسين نوعية الحياة

فالسلع تفعل أشياء  ؛للشخص عما يفعل  الشخص مع السلع

مختلفة، مكانات  من خلالهامكن أن تتحقق مختلفة للناس، وي  

من المكانات المحتملة في وقت  اعديدً السلع قق ويمكن أن تح  

دركة  سواء ،قبل أن يدرك المرء فائدتها ،واحد أكانت المكانة م 

تارة، أو دركة ومخ    (Koyama, 2013) .تارةوغير مخ   غير م 

 

  :العلامات استهلاكو للتفرد الحاجة .2.6

نظرية التفرد التي  من خلالنشأت الحاجة إلى التفرد 

،التي ) Fromkin فرومكين (وSnyder سنايدر(طرحها 

للتميز عن  ؛على السلع تتجلى في السعي الفردي للحصول

وبالمثل في  .وتعزيز الصورة اللاتية للشخص ،الآخرين

استهلاك المكانة، يطمح المستهلكون إلى وضع أنفسهم بمكانة 

من  اة جزءً فريدة، فشراء العلامات التجارية الفاخر

الضروريات الأساسية يؤدي إلى الحفاظ على الفروق بين 

باع العلامات التجارية الفاخرة بأسعار الأشخاص. وت  

يمكن أن  ،وبالتالي .حصرية للمنتجات اوت قدم أنماطً  ،مرتفعة

 -بشكل كبير -أنفسهم  مستهلكو العلامات الفاخرةيميز 

ج تعزز نتَ رة الم  وتشير نظرية السلع إلى أن ند. عن الآخرين

 ،وبالتالي .جنتَ ه أمرًا مفيدًا لمالك الم  ؤقيمة أي شيء يمثل اقتنا

فإن شراء السلع الفاخرة يمكن أن يمنح هؤلاء المستهلكين 

 يزدادج عندما نتَ وتزداد قيمة الم   .شعورًا فريدًا بين أقرانهم

 . الاجتماعيتفرده، مما يؤدي إلى تعزيز الوضع في التدرج 

 (Snyder and Fromkin, 1977, as cited in Chan et 
al., 2105)  

( Hennigs)هينجز ( وWiedmann فيدمان)ويلهب 

نظرًا لخصائصها -إلى أن  يمكن للكماليات  (Siebels سيبلز)و

ويستخدم  .أن تخلق إحساسًا بالتمايز بين المستهلكين -الرمزية

المستهلكون تشكيلة واسعة من العلامات التجارية الفاخرة في 

 الجديدة، أوأو -وتستخدم الأقلية الكماليات النادرة  .السوق

وفي خلق مسافة  نماط المختلفة،في خلق الأ -غير المعروفة

  بينهم وبين المستهلكين الآخرين.

 Kastanakis in cited as 2009, al., et (Wiedmann
2014) Balabanis, &  
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  :العلامات واستهلاك الاستعمال قيمة .3.6

السلعة لها جانبان  ( إلى أن  Marx ماركس)يلهب 

قيمة الاستخدام وقيمة وهما ضروريان، ولكنهما متناقضان، 

 .وتشير قيمة الاستخدام إلى الاحتياجات والرغبات .التبادل

أما قيمة التبادل فتستند إلى وجود قيمة استخدام للآخرين، 

وإلى قيمة الاستخدام الاجتماعي، وكلاهما مصدره العمل 

يلهب  ،نتاج السلعة. وفي تحليل  للحداثةإالمبلول في 

 ( إلى أن عملية التبادل تحدد القيمة علاقةً  Simmelيمل)س

ة نقدية واضحة قيممن شياء، فالمال بما يكتسب  بين الأ ةً كمي  

د بودريلار)ويلهب  .يمكن من خلال  تحقيق كل شيء

Baudrillard ثانوية -دائمًا -( إلى أن قيمة الاستخدام كانت، 

  بالنسبة لـتأثير قيمة التبادل.

(Varul, 2011)  
من الفوائد للعملاء، فهي تميز  ات قدم العلامات عديدً كما 

 :من كلٌّ  بللكقال المنتجات، وتمثل وعدًا بالقيمة، كما 

و )بيجوت ،  (Pritchard برتشارد)(، وMorgan مورجان)

Piggott .) تمكن المستهلك من التعبير عن اللاتأنها كما.  

 al., et Sun in cited as 2003, al., et (Morgan
2014) 

المزايا النفسية التي توفرها العلامات  وبصرف النظر عن

وظيفية مثل الجودة العالية، التجارية الفاخرة، فهي توفر مزايا 

قدر الفوائد الوظيفية لأي مهم لأن المستهلك ي   وهو أمر  

عملية شراء، كما أن السلع الفاخرة تتسم بجودة عالية، وي عد 

الاسم التجاري مؤشًرا رئيسًا لجودة المنتج بالنسبة 

ويميل المستهلكون إلى  .للمستهلكين الأحدث في السوق

شهورة لتقليل المخاطر، وتؤكد المرية علامات التجاالاختيار 

على جودة  -بشكل خاص-العلامات التجارية الفاخرة 

والعناية  ،ز التقنيوالتمي   ،المنتج، من خلال جودة المواد

ومعظم العلامات التجارية  .الخاصة أثناء عملية التصنيع

 He,  &(Zhan بجودة عالية. تتسم ،الفاخرة علامات عالمية

2012)  
 

  :العلامات استهلاكو زالرم .4.6

افتراض أن  إلىتستند فكرة الاستهلاك الرمزي 

 .للمشكلة الوظيفية للمنتجات الاستهلاك أكثر من مجرد حل  

فالعلامات التجارية لها معان ذات دلالة، ويمكن  ،ولللك

يمكن أن  ،ومع ذلك .في النظام الثقافي ااستخدامها رموزً 

لأن   ؛ارية المحددة أمرًا محيًرايكون إدراك معنى العلامة التج

يتقاسم   يفترض معرفة العلامة التجارية على أنها رمز  

 دوغلاس)ويرى  (Pronay & Hetesi, 2016). العملاء

Douglas) و(اشروود Isherwood)  أن الوظيفة الرئيسة

 إلى حد  -للاستهلاك ليس تلبية الاحتياجات المادية، ولكن 

  شاعر.خلق المالقدرة على  -كبير

(Douglas & Isherwood, 1978, as cited in Pronay 
& Hetesi, 2016)  

 (Douglas دوجلاس)في تحليلهما للاستهلاك ذهب و

طرقًا  الأفراد يستخدمونإلى أن  (Isherwood اشروود)و

للاستهلاك يتضح من خلالها الفروق الاجتماعية، مختلفةً 

بالجانب المادي  - فقط –رتبط تفالمتعة في استهلاك السلعة لا 

الاجتماعية بين  السلع الفواصلَ  ع استهلاك  صنلها، بل ي

في الكيفية التي   ولكن ؟ماذا نستهلك :ليس سؤالفراد، فالالأ

 (2004 )صقر ،بها. نستهلك 

في العالم المعاصر دورًا بارزًا في انتشار  علام  الأ ؤديوي 

، ودفع أفراد ثقافة الاستهلاك، والترويج للثقافات المستوردة

من الاستهلاك وتبني  ا الشباب لمزيدالمجتمع وخصوصً 

  (Shin et al., 2016)ا للمكانة. رمزً العلامات التجارية 

لاحظ الباحثون أن استهلاك العلامات التجارية قد و

 .مثل الوضع الاجتماعي والثروة ،يقدم فوائد رمزية

القوي وت ستَهلك العلامات التجارية أساسًا لنقل المعنى 

ويقدم استهلاك العلامات التجارية  ؟المستهلك هو من :حول

ر بوضوح لأن هله السلع ت ظهِ  ؛الفاخرة مزايا رمزية للفرد

قيمة كبيرة  الفاخرة وتوفر العلامات التجارية .الثروة

للمستهلكين بسبب المكانة التي ترتبط باستهلاكها. 

(Souiden et al., 2011)  فالاستهلاك يمكن تفسيره من

شباع إإلى  -فقط-خلال التفاعلية الرمزية باعتباره لا يهدف 

بإشباع الجوانب المعنوية،  -أيضًا–الحاجات المادية، بل يرتبط 

ذهان أفي  انفاستهلاك السلع واستعمال الخدمات يرتبط

المستهلكين بالقيمة الرمزية التي تحملها تلك السلع 

د بودريلار)( ويرى 2901ي، والخدمات. )العتيب

Baudrillard) ن استهلاك السلع لا يمثل استهلاكًا للقيمة أ

، ولكن  يمثل استهلاكًا وحسب أو المنفعة ذات الصبغة المادية

لى رمزية استهلاك إلما تمثل  هله السلع من رموز، وهلا يشير 
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 .بغض النظر عن المنفعة المادية والقيمة الوظيفية لها ،السلع

 (2092السيد عبد الرحمن حافظ،  )منى

نتجِ اللي  ولا  يقوم الناس بشراء العلامات التجارية للم 

يقف وراء العلامة التجارية فحسب، بل أيضًا لرمزية الم نتَج، 

فالعلامات التجارية الفاخرة هي المطلوبة على نطاق واسع، 

بالعلامات الأرخص تؤدي قيمة وظيفية وللة  لأنها مقارنة

وبينما تشير  .صحابها، بالإضافة إلى قيمتها النفعيةورمزية لأ

إلى  التللذالقيمة الوظيفية إلى الجودة العالية، تشير قيمة 

وتكمن القيمة الرمزية  .المكونات الجمالية غير العادية

للعلامات التجارية الفاخرة في قدرتها على الإشارة إلى نجاح 

  المستهلك والثروة والإنجاز الاجتماعي.

(Hudders & Pandelaere, 2013) 
الاحتياجات الرمزية ووظيفة إنشاء الرمز توجد بين و

 ... الأكل، والنظر، والحركة :مثل ،الأنشطة البشرية الأساسية

وهي احتياجات أساسية خاصة بكل إنسان. ويشير  ،إلخ

الاستهلاك الرمزي إلى تقييم المنتجات استنادًا إلى قيمتها 

اص في تحديد سماتهم وحاجاتهم شخالرمزية. ويرغب الأ

ورغباتهم والتواصل من خلال الاستهلاك، فالاستهلاك ل  

جانب رمزي، ويرغب المستهلكون في توصيل شيء عن 

وتعمل  .أنفسهم بالاستفادة من الجوانب الرمزية للاستهلاك

 مكانةتوضح ما يمكن أن  رمزيةً  المنتجات والخدمات أشياءً 

وما لا يمكن للمستهلك أن يكون شياء، المستهلك بهله الأ

فرمزية المنتجات الموثوقة  ،وعلى هلا النحو .بدونها

تشكل مصدرًا مهمًا لاكتساب  تهاوالعلامات التجارية ومكان

 Arikan Saltik et al., 2013))  المكانة.

عد  استهلاك المعنى الرمزي للمنتجات عملية اجتماعية، وي 

 اضحة ومستقرة، ولاتُعل الطبقات الثقافية الأساسية و

ت ستهلك المنتجات الفاخرة ماديًا فحسب، بل يتم استهلاك 

نظر إلى هله الأنواع من المنتجات باعتبارها  .الصورة أيضًا وي 

للطبقة الاجتماعية أو نمط الحياة، فالاستهلاك هو  انعكاسًا

عنصر مهم للمشاركة في الحياة الاجتماعية، وتحسين العلاقات 

ن من ان مختلفاهناك نوع (،فيبلينرؤية )ا لفقً الاجتماعية. وو

 انعكاسفي  :ماولهالدوافع في الاستهلاك الفاخر، يتمثل أ

للتميز عن  :والثاني .صورة المرء لأعضاء آخرين من النخبة

  (Arikan Saltik et al., 2013)الآخرين من الطبقات الدنيا. 

وتتضح الرمزية في الطرق التي يتم بها وضع تصاميم 

في الطريقة التي يتم  -أيضًا–ظهر توصور مختلفة للإنتاج، و

وتستخدم العلامات التجارية لما لها من  .تسويق السلع بها

دلالات رمزية، لتوضيح الاختلافات في نمط الحياة، وفي 

والاستهلاك الرمزي هو قيام  .التمييز بين الطبقات الاجتماعية

ستفادة من ليس فقط من أجل الا ،العملاء بشراء السلع

لإيصال رسالة  -أيضًا–قيمتها الوظيفية واستخدامها، ولكن 

خلال  من -لأنفسهموفي كثير من الحالات -إلى الآخرين 

 معانيها. 

 

  :العلامات واستهلاك ءالأصدقا .1.6

 أكثرَ  إليها ينتمون التي الاجتماعية بالجماعات الأفراد يتأثر 

 ذلك ويرجع .الجماعات تلك خارج من بأقرانهم رهمتأث   من

 على تؤثر التي ،الجماعات داخل تحدث التي التفاعلات إلى

 الاستهلاكية. سلوكياتهم ومنها ،الأفراد سلوكيات

أن رغبة الناس في ( Zhou و زهو Wong )ووانجويرى 

لعضوية  رمزيةً  امتلاك علامات تُارية محددة قد تكون علامةً 

 ،فإن المستهلكين لا يتصرفون بشكل مستقل ،وبالتالي .الجماعة

 (Souiden et al., 2011) اجتماعية.ولكن ممثلين لمجموعات 

أقرانهم  فاخرة لأنالعلامات ال يشتري الأشخاص ا ماوكثيرً 

ويتوقعون أن التوافق مع معايير المجموعة  يستهلكونها أيضًا،

ا وأن العلامات توفر لمالكيه ،يرسيؤدي إلى القبول والتقد

بهم،  وضعًا أعلى، ليس فقط داخل الجماعات المرجعية الخاصة

في داخل الجماعات التي يطمحون بها. وقد  -أيضًا-ولكن 

العلامات التجارية الفاخرة مكانةً عالية،  ويكتسب مستهلك

على هلا النحو ووبالتالي تحقيق شعور أكثر إيجابية تُاه النفس. 

 ءنتماللا اجتماعيةً  اتٍ تعمل العلامات التجارية الفاخرة مؤشر

 د للات .لفراحترام الى تعزيز إلك دي ذقد يؤ، ولتميزوا

(Hudders & Pandelaere, 2013) 
ويتأثر الأفراد بقواعدهم الثقافية وتوقعات جماعاتهم 

، ويقومون بشراء المنتجات التي لها همالمرجعية وقواعد

 ؛ليس فقط بالنسبة لهم ولكن لجماعاتهم المرجعية ،معنى

لإرضاء رغباتهم، ولكن  -فقط-فالمستهلكون لا يتسوقون 

  et al.(Cronje(2016 , .أيضًا لإرضاء الآخرين
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  السابقة الدراسات .2

 et al. Souiden(2099:) ,دراسة  .9.2

 ،كسسوارات الأزياء ذات العلامات التجاريةإاستهلاك "

بين المجتمع الكندي  من منظور ثقافي نةدراسة مقار

إجراء الدراسة على عينة عشوائية من  م. وت"والتونسي

الكنديين المقيمين في مونتريال بكندا، وعينة من التونسيين 

المقيمين في مدينة تونس بتونس. واعتمد الباحثون على 

، حاول الدراسةالاستبيان في جمع البيانات. وفي هله 

الأزياء  كسسواراتإالتعرف على علاقة استهلاك  الباحثون

ذات العلامات الفاخرة برغبة المستهلكين في عكس وضعهم 

 ،وتعزيز تقديرهم للاتهم ،ونقل صورتهم اللاتية ،الاجتماعي

الأزياء الفاخرة  شراء إكسسواراتوالتعرف على علاقة 

بالاستهلاك الواضح، والتعرف على علاقة الثقافة 

مات بالاستهلاك الواضح من إكسسوارات الأزياء ذات العلا

 التجارية.

أظهرت النتائج أن الاستهلاك الواضح في كلا قد و 

بعرض المكانة  -بشكل مباشر وإيجابي-الثقافتين يتأثر 

أن  يعتقدون  في كلا الثقافتينينالمستهلك وأنالاجتماعية، 

مكانتهم الاجتماعية تؤثر على صورتهم اللاتية، التي بدورها 

قد و .بشكل واضح تحفزهم على إظهار سلوكهم الاستهلاكي

توصلت الدراسة إلى أن الاستهلاك الواضح أعلى في الثقافات 

الجماعية، التي تركز على الفردية أكثر من تلك التي تركز على 

الجماعية  في الثقافات التي تركز على الاجتماعية المكانة وأن

 .للاتهم المستهلكين تقدير على التأثير في مهمًا  دورًا تؤدي

 
 He,  &Zhan (2092 :) دراسة .2.2

الدوافع الكامنة وراء الاستهلاك الفاخر بين المستهلكين "

قام  . وفي هله الدراسة"من الطبقة المتوسطة في الصين

للمستهلكين  النفسية الباحثان بدراسة العلاقة بين السمات

. وتم نحو العلامات التجارية المعروفة بالرفاهية مواتُاهاته

ة شنغهاي. وتم دعم الدراسة من إجراء الدراسة في مدين

وزارة الاتصالات. وقد اعتمد الباحثان في جمع البيانات على 

الاستبيان الالكتروني، وتكونت عينة الدراسة من مستخدمي 

اختبرت الدراسة ثلاث سمات نفسية قد والهاتف المحمول. 

تُعل المستهلكين الصينيين متفردين مقارنةً بنظرائهم 

لوعي بالقيمة، والامتثال للمعايير، والحاجة ا :العالميين، وهي

قّيمون قد و .إلى التفرد توصلت الدراسة إلى أن المستهلكين ي 

العلامات المشهورة بشكل أكثر تفصيلًا حينما يصبحون أكثر 

وعيًا بالقيمة، وأن المعايير تؤثر على الاستهلاك الفاخر، كما 

لعلامة الحاجة للتفرد والموقف من ا تعتمد العلاقة بين

التجارية على معرفة المستهلك بالسلعة، وعندما يتعلم 

عن مختلف العلامات التجارية الفاخرة،  االمستهلكون مزيدً 

بشكل أكثر  يقومون بتقييم العلامات التجارية المشهورةفإنهم 

 عن التفرد هدفًا أكثر أهمية.  البحث   صبح  حيث ي   ؛سلبية

 
  :(2092) الخواجة دراسة .3.2

في هله  حاول الباحث. "العولمة وثقافة الاستهلاك"

التعرف على علاقة العولمة بتزايد أنماط الاستهلاك  الدراسة

تأثير الانفتاح كما حاول التعرف على العادية وغير العادية، 

على إعادة صياغة الثقافة وعلى الثقافة الاستهلاكية 

صف حاول الباحث وكما  .الاستهلاكية في القرية المصرية

واعتمد الباحث  نمط الاستهلاك في القرية المصرية المعاصرة.

على الاستبيان والمناقشة الجماعية في جمع البيانات. وتم إجراء 

الدراسة على عينة من الأسر المقيمة في قرية نواج بمحافظة 

 الغربية بمصر.

الثقافة  أن :برزهاألى عدة نتائج إتوصلت الدراسة قد و

صلي، في ثقافة المجتمع الأ اأحدثت تأثيرً  كيةالعالمية الاستهلا

توصلت كما  .اللي ترتب علي  ظهور أنماط استهلاكية جديدة

 والانفتاح الاستهلاكي، ،الدراسة إلى أن الانفتاح الفيزيقي

في القرية المصرية المعاصرة شكلا معالم النمط  احدث نليلال

زيادة لى إ ياالاستهلاكي الجديد في القرية المصرية، وأد

وظهور الاستهلاك المظهري، واتسم  ،التطلعات الاستهلاكية

 -أيضًا–كما توصلت الدراسة  .الاستهلاك بالطابع الرمزي

ضفي عليهم ت  إلى أن معرفة الأفراد بالسلع في المجتمع الريفي 

مكانة اجتماعية، كما أن امتلاك السلع الغالية يضفي على 

 ممتلكيها مكانة أكبر. 

 

 Sauer-Stokburger&  Teichmann . دراسة4.2

(2093 :) 

 . وتناولت الدراسة ثلاث"العلاماتالنوع واستهلاك " 

الملابس، والعطور، وساعات  :وهي ،فئات من المنتجات

إجراء الدراسة في ألمانيا بالاعتماد على الاستبيان  ماليد. وت
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الإلكتروني. وتم إجراء الدراسة على ثلاث مراحل على عينة 

من طلاب إحدى الجامعات الألمانية والموظفين من عشوائية 

توصلت الدراسة إلى أن النساء لديهن اللكور والإناث. وقد 

اتُاه إيجابي نحو شراء العلامات التجارية الفاخرة أكثر من 

العلامات التجارية غير الفاخرة مقارنة بالرجال. بالإضافة 

لكين إلى ذلك، توفر العلامات التجارية الفاخرة للمسته

 الإناث مزيدًا من التفرد والمكانة والللة.

 

 : Pandelaere&  Hudders (2093)دراسة  .1.2

وفي هله  ."نتائج الاستهلاك الترفي على احترام اللات"

حاول الباحثان التعرف على العلاقة بين الاستهلاك الدراسة، 

واحترام اللات، مع الأخل في الاعتبار أن احترام  الترفي

اللات يعتمد على الدرجة التي يشعر الفرد بقيمت  واحترام  

من قبل الآخرين، وأن العلامات التجارية الفاخرة لديها 

 موت تعكس النجاح والإنجاز الاجتماعي. ،رمزية عالية القيمة

ن إجراء الدراسة في بلجيكا على عينة من الطلاب، وم

المواطنين العاديين، وتم الاعتماد على الاستبيان في جمع 

أن  :أهمها ،توصلت الدراسة إلى عدة نتائجقد و البيانات.

هناك علاقة إيجابية بين الاستهلاك الفاخر واحترام اللات، 

أن هناك علاقة إيجابية بين الاستهلاك الترفي وتقدير كما 

  اللات.

 

 Visser (2091:) دراسة .6.2

العلاقة بين استهلاك المكانة والاستهلاك الواضح في "

العلامات التجارية الفاخرة في السوق الناشئة في جنوب 

. اعتمد الباحث على المسح الاجتماعي بالعينة، وتم "أفريقيا

سعت و جمع البيانات باستخدام الاستبيان الإلكتروني.

الدراسة إلى التعرف على استهلاك المكانة والاستهلاك 

فريقيا، وحاولت الدراسة اختبار العلاقة ألواضح في جنوب ا

، في النظاراتالمكانة والاستهلاك الواضح  بين استهلاك

مس من العلامات لخوالعطور، والمنتجات الجلدية الصغيرة 

 الفاخرة. العالمية التجارية

أن العلامات  :أهمها ،توصلت الدراسة إلى عدة نتائجقد و

نظر إليها  يؤخل في الاعتبار  مهما   الها جانبً  على أن  التجارية ي 

وتوصلت الدراسة إلى . عند بناء الهوية، فهي تشير إلى الإنجاز

المتوسطة العليا على التمييز  من الطبقةعدم قدرة المستهلكين 

لا تختلف كما أن   .بين استهلاك المكانة والاستهلاك الواضح

لواضح بين فئات العلاقة بين استهلاك المكانة والاستهلاك ا

معظم المستهلكين يشترون السلع كما أن  .المنتجات كثيًرا

 اللات.الكمالية من أجل تحسين تقدير اللات، واحترام 

ويشتري المستهلكون أيضًا العلامات التجارية الفاخرة من 

 أجل الحصول على المكانة.

 
 : (2092)حمد أدراسة  .2.2

وفيها  ."قرار الشراءتأثير العلامة التجارية على اتخاذ "

حاول الباحث التعرف على دور العلامة التجارية في اتخاذ 

قرار الشراء، والتعرف على أبعاد العلامة التجارية المؤثرة في 

وقد اختار  اتخاذ قرار الشراء لدى الشباب الجامعي في سوريا،

الباحث عينة عشوائية من طلاب وطالبات جامعة الفرات. 

توصلت قد والاستبيان في جمع البيانات.  واعتمد الباحث على

أن سعر العلامة التجارية  :أهمها ،لى عدة نتائجإالدراسة 

 وجودتها ل  تأثير إيجابي في قرار الشراء.

تناولت أنها قد  ،الدراسات السابقةوالملاحظ على  

من نواحٍ  الاستهلاك تخصص ثقافة ةمتعددموضوعات 

ل العلاقة بين فحاولت بعض الدراسات تحلي متعددة؛

وتناولت دراسات أخرى استهلاك  .الاستهلاك والعولمة

 ،في حين تناولت بعض الدراسات. المكانة والاستهلاك الترفي

 الشراء،خصائص العلامات التجارية على اتخاذ قرار  تأثير

وكللك علاقة النوع باستهلاك العلامات. أما الدراسة 

ذات فتتناول العوامل الاجتماعية التي بين أيدينا الحالية 

صدقاء، مثل: الأ التجارية، استهلاك العلاماتب العلاقة

علاقة استهلاك  -أيضًا–وتتناول . ورمزية العلامات

العلامات بالمكانة، ودور الرغبة في التفرد والتميز عن 

خرين في استهلاك العلامات، ودور الخصائص المادية الآ

 للعلامات في استهلاكها. 
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 جراءات المنهجيةالإ .8

  :منهج الدراسة .9.8

  .استخدم الباحث منهج المسح الاجتماعي بالعينة

 

  :المجال المكاني .2.8

وهي جامعة مصرية خاصة، مقرها مدينة  .جامعة النهضة

الأسنان، والطب، وطب الفم ) :وتضم كليات. بني سويف

الأعمال، والصيدلة، والهندسة، والحاسب الآلي، وإدارة 

 .(علاموالإ

 

  :المجال الزمني .3.8

 ،9/2/2091 ؛ بدءًا منتم إجراء الدراسة الميدانية

 .91/8/2091وحتى 

 

  :عينة الدراسةالمجال البشري و .4.8

قام الباحث باختيار عينة من طلاب جامعة النهضة، وهي 

تم اختيار العينة قد و .جامعة خاصة في مدينة بني سويف

بعض طلاب الجامعة  بمساعدةٍ من ؛كرة الثلجبطريقة عينة 

ومن خلال هؤلاء  .اللين تربطهم بالباحث علاقات شخصية

بلغ عدد مفردات العينة قد و .تم الوصول للعينة ،الطلاب

لسهولة تواصل ؛ وتم اختيار جامعة النهضة .ن مفردةيعشر

ن نظرًا لأ؛ وسهولة إجراء الدراسة الميدانية ،الباحث مع العينة

طلاب الجامعة يمثلون المستويات الاقتصادية العليا في 

حيث تبلغ المصروفات الدراسية السنوية، ؛ المجتمع المصري

 ينئة وسبعاما يقرب من م -على سبيل المثال–لكلية الطب 

الفم  تبلغ مصروفات كلية طبو مصري. ألف جني 

تبلغ و مصري. ئة وخمسة عشر ألف جني اسنان موالأ

 مصري.  ألف جني ينوسبع سةالصيدلة خمكلية مصروفات 

 

 :جمع البيانات ة. أدا1.8

 ؛المتعمقةالشخصية المقابلة: تم الاعتماد على المقابلات 

للتعرف على تُربة شراء المستهلك للعلامات التجارية، 

من البيانات من خلال التفسير  ممكن ولتوفير أكبر قدر

الكيفي، ولاكتشاف الحقائق العميقة التي يمكن أن تكون 

مختلفة عن الحقائق السطحية. وقد تم جمع البيانات من أفراد 

تصوراتهم ومشاعرهم، وسلوكياتهم،  العينة، حول

ومواقفهم، فيما يتعلق بتجاربهم مع استهلاك العلامات 

 ؤديهاالأدوار التي ت ين:بوتراوحت الأسئلة  .التجارية

دوافع الاهتمام و ،العلامات التجارية في حياة المشاركين

  .باقتنائها، وأسئلة مفصلة أخرى تنطوي على دوافع الشراء

أما الأسئلة الأولية فكانت تهدف إلى تشجيع المشاركين 

تم الاعتماد كما  .على البدء في التفكير في العلامات التجارية

فتوحة التي تسمح للمشاركين بالإجابة على الأسئلة الم

وتم تدوين المقابلات المتعمقة  .بالتفصيل عن كل سؤال

ومن ثم استخدامها لتطوير التفسير الموضوعي  ،حرفيًا

 لدوافع المبحوثين لاستهلاك العلامات التجارية.

 

 نتائج الدراسة  .1

  الدراسة: عينة فوص .9.1

من طلاب  وطالبة تكونت عينة الدراسة من عشرين طالبًا

سنان بجامعة النهضة الأالفم ووكلية طب  ،كلية الصيدلة

ثمانية عشر )وكانت غالبية أفراد العينة  .بني سويفمحافظة ب

من ذوي الأصول  فقط( اثنين)من الحضر، في مقابل  (مبحوثًا

، فكان غالبية الآباء آباء أفراد العينةأما بالنسبة لمؤهل  .الريفية

، ثم يأتي في (حد عشر مبحوثًا)أؤهلات العليا ممن يحملون الم

، ثم حملة (ستة مبحوثين)المرتبة الثانية حملة درجة الدكتوراه 

 امبحوثً )، ثم حملة المؤهلات المتوسطة (مبحوثين) الماجستير

 (.واحدً 

ا  غالبية  تكاننسبة لمؤهل أمهات أفراد العينة، فبالأم 

ثلاثة عشر ) االيً ع مؤهلًا  نأفراد العينة ممن تحملأمهات 

أربعة )أتي في المرتبة الثانية حملة درجة الدكتوراه ت، ثم (مبحوثًا

، ثم من (مبحوثين)، ثم حملة المؤهلات المتوسطة (مبحوثين

ن آباء هَ أما بالنسبة لمِ  (.مبحوثًا واحدًا)حملة درجة الماجستير 

أفراد العينة فكانوا من أصحاب المهن الفنية والعلمية 

ا بالنسبة (.تسعة عشر مبحوثًا)والإدارية العليا   مهاتلمهَِن أ أم 

من أصحاب أفراد العينة فكانت ـ أيضًا ـ غالبية الأمهات 

 مبحوثا(. ثمانية عشر)المهن الفنية والعلمية والإدارية العليا 

 ينتمي إليها أفراد العينة. وهلا يعكس الطبقة التي
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 الحصول في الرغبة بين ةالعلاق ما :الأول التساؤل .2.1

 التجارية؟ العلامات استهلاكو المكانة على

إلى أن  -من خلال المقابلات-توصلت الدراسة  

استهلاك العلامات يرتبط ارتباطًا شديدًا بالرغبة في الحصول 

لعينة استهلاك غالبية أفراد ا تفقد أرجع ؛على المكانة

العلامات إلى المكانة التي ترتبط باستهلاكها، وكللك أبدى 

أفراد العينة اهتمامًا بالمنتجات الجديدة للعلامات لأنها تعكس 

 .لأفراد العينة كبيرة بالنسبةالمكانة، وأن ذلك يمثل قيمة 

تزداد كلما كانت لها  العلامات وذهب أفراد العينة إلى أن قيمة

فراد العينة على أكما أكد  .تعكس المكانة العالية جاذبية كبيرة

كما اتفق  .أنهم يدفعون أكثر للعلامات التي ترمز للمكانة

أفراد العينة على أن العلامات تزداد قيمتها بالنسبة لهم كلما 

واتفق  .كانت لها جاذبية ترتبط بالهيبة التي تعكسها في المجتمع

 جميع أفراد العينة على أن  ليست كل المنتجات تمنح الهيبة

 .والمكانة

 :وهلا ما يتضح من استجابات أفراد العينة 

أصل الناس دايمًا بتبص لو أنا " :تقول )ص( -

بشتري ماركة أو حاجة شب  كده أو حد شافها معايا 

إن أنا شخص كبير، أو ليا مكانة فعلًا في المجتمع  :بيقولوا

في - لأن  ؛وكده، وأنا لو ملياش مكانة مش هشتري

الناس اللي ليهم  االناس اللي بتشتري ماركات هم -الغالب

  ."جل أو ستامكانة في المجتمع، سواء كان ر

د أأكيد كل واحد بيشتري على " :ما )ع( فتقولأ -

الإمكانية اللي تسمح، بس في  ناس تانية كمان بتحب 

المادية إن حالتها مع  تلبس وتشتري الماركات دي،

 ."، لابسة على الموضة على طولمحدودة

 

 التفرد إلى الحاجة بين علاقةال ما :الثاني التساؤل .3.1

 التجارية؟ العلامات استهلاكو الآخرين عن والتميز

اتفق جميع أفراد العينة على أنهم يهتمون بشراء العلامات 

كما اتفق  .الآخرينظهر تفردهم وتميزهم عن التجارية التي ت  

جميع أفراد العينة على أنهم يستخدمون العلامات التجارية 

، لأنفسهمنشاء صورة متميزة إالمتميزة التي تساعدهم في 

 .وكللك شراء العلامات التي تُعلهم مختلفين عن الآخرين

واتفق جميع أفراد العينة على أنهم لا يلتزمون بقواعد 

من  نوعًانها تحقق لهم أطالما محددة فيما يشترون  من علامات 

–كما اتفق غالبية أفراد العينة  .التفرد والتميز عن الآخرين

على أنهم يتجنبون شراء العلامات التي تصبح شائعة  -أيضًا

كما اتفق غالبية أفراد العينة على  .الاستخدام بين أفراد المجتمع

لى لأنهم يسعون إ ؛أنهم يشترون العلامات التي تُلب الانتباه

من خلال ما  للكجلب انتباه الآخرين، ويستمتعون ب

كما أتفق جميع أفراد العينة على أنهم  .يمتلكون  من علامات

من العلامات التي تزيد من تفردهم،  يتطلعون إلى مزيدٍ 

 وتُعلهم متميزين عن باقي أفراد المجتمع. 

 :وهلا ما يتضح من استجابات أفراد العينة

بس حاجة لبين شخص إلو " :تقول )ص(-

هيبقى  فأكيدمش بيلبس ماركة،  وشخص تانيماركة، 

كده يعني أنا لما تبقى حاجاتي براند وماركة و ؛في  تميز

 ."أكيد هتديني تميز ...

يوه الماركات بتفرق في الشكل أ" :(لوتقول )-

وده اللي  ،لأنها مش حاجة متاحة لأي شخص ؛المميز

 ."بيسبب الاختلاف

% من الناس 30كتر بص يا د  " :ما )س( فتقولأ -

، وباقي الشعب والجودةبيدورو على القوة والمتانة 

 ."بيجيب الماركة عشان يتفشخر بيها

 

 الاستعمال قيمة بين علاقةال ما :الثالث التساؤل .4.1

 واستهلاكها؟ التجارية للعلامات

توصلت الدراسة من خلال المقابلات إلى أن استهلاك 

فاتفق جميع  ؛طًا شديدًا بقيمتها الوظيفيةالعلامات يرتبط ارتبا

أفراد العينة على أن قيمة الاستعمال للعلامات التجارية من 

فقد أرجع جميع أفراد العينة  ها؛أهم أسباب استهلاك

استهلاكهم لها إلى القيمة العملية المتحصلة منها، وأنهم 

يحاولون زيادة الفائدة التي يحصلون عليها مقابل ما يدفعون  

ن أموال لاقتناء هله السلع، فهم لا يدفعون المال في هله م

من الحصول على قيمة ما يدفعون   متأكدينالسلع إلا إذا كانوا 

وهم يشترون العلامات نظرًا لما تتمتع ب  من  .فيها من مال

فهم  ،لللك .جودة عالية تعوض المقابل المالي المدفوع فيها

 شرائهم للسلع، كما يركزون بشدة على العلامات الأصلية في
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 ؛أنهم يرون في استخدامها وسيلة لتحسين مستوى معيشتهم

 نظرا لما تتمتع ب  من مزايا تحقق الرفاهية.

 :وهلا ما يظهر في استجابات أفراد العينة

بالنسبة للجودة فأكيد يعني في  " :يقول )أ(-

نيجي مثلا في الجزم، في  براند اسم   .براندات مشهورة

أجيب لما نا أف .وجزمة مش براند من حت  تانيةديداس، أ

مدة هتبقى أحسن، وهتعيش معايا أكيد ديداس الأ

 ."أطول

هو مش كل حاجة اشتريها لازم " :ما )م( فتقولأ-

تبقى ماركة، بس في  حاجات معينة بحتاج لما اشتريها 

 إنها تكون حاجة نضيفة، تقعد أو تعيش معايا، يعني ما

 . "بسرعة يعني براند تبوظش

بيفرقنيش عن  اركات ماالمنا لبس أ" :(ويقول )و-

عن نا بتكلم عن نفسي أبس  ،حد، كل  زي بعض 

نا ماسك موبايل حلو هيريحني في أ، الاستخدام

 ."الاستخدام، مش هيفرقني عن حد

البراند أحسن في الاستخدام، " :ويقول )ر(-

 ."الماركات تساوي راحةو

أول حاجة ، حنا بنشتري ماركةلو ا" :(نوتقول )-

المظهر بتاع الماركة، بعد كده بنشوف  ،احنا بندور عليها

. بس في  ناس بتبص على  لأصلية بتعيش معانا ولّا أإنها 

. لكن متفرقش معاها هتعيش ولّا لأ ؛المنظر بتاع الماركة

ن دي ماركة إبتدور على  -نا منهمأو-في الغالب الناس 

  ."، ودي شكلها كويس فبتجيبهاوهتعيش معاهم

ه، المهم الماتريل والكواليتي في أيو" :(شوتقول )-

في  أفضلالحاجة اللي بلبسها، واللبس الغالي بيكون 

طول فترة مناسب، وبيكون موجود لأ بيكونشكل ، و

 ."ن اللبس الغالي تمن  في ممكنة معايا، لأ

 

 التجارية العلامات تمثل هل :الرابع التساؤل .1.1

  ؟والمكانة والثروة للنجاح رموزًا

اتفق جميع أفراد العينة على أن العلامات تمثل رموزًا  

ا للمكانة الاجتماعية زً فهم يرونها تمثل رم ؛تدفعهم إلى شرائها

وأنهم سيدفعون أكثر للعلامات التي ترمز  في المجتمع،

العينة على أن ق غالبية أفراد اتف للمكانة الأعلى في المجتمع. كما

العلامات تكون أكثر قيمة إذا كانت فيها جاذبية ترتبط 

وأن امتلاك العلامات  ترمز للثروة،العلامات  أنبالهيبة، و

ا تمثل شيئً باهظة الثمن يرمز للثراء الفاحش، وأن العلامات 

نظرًا لما تمثل  من قيمة رمزية في  ؛مهمًا في حياتهم اليومية

اتفق جميع أفراد العينة على أن  أخري،من ناحية و. المجتمع

كما اتفق غالبية أفراد العينة  للنجاح.العلامات لا تمثل رموزًا 

لا تمثل رموزًا للإنجاز أو نها أ لاإ ؛على حبهم للعلامات

 للنجاح الم طلق.

 :وهلا ما يتضح من استجابات أفراد العينة

 ؛لو هو فعلًا شخص ثري أو كده" :تقول )ص(-

فدايمًا يعني معروف إن الناس الأثرياء دول بيلبسوا 

لا مش  ؛ماركات، بس لو هو شخص ناجح أو كده

ن أنا إشرط يكون عشان أبقي شخص ناجح أو بتاع 

لو هو شخص  فبالنسبة .لبس ماركات أو كدهألازم 

ناجح أو كويس أو كده، لا مش شرط إن  هو يكون 

كده لا  الشخص دا لابس براند، بس لو هو ثري أو

  ."لابسين براند افعلًا بيكونو الأثرياءالناس 

معتقدش إن الماركات ليها علاقة " :(فتقول )و-

ص الناجح ليها مش خبالنجاح، هو ممكن استخدام الش

بدًا، ألي ، وده بالنسبة ليا مش نجاح  مناسب ومضر

ولكن بتدل على أن اللي بيلبس ماركات أكيد غني 

إن  يشتري  على درةالقوثري، علشان كده عنده 

 ."حاجات زي كده

اللي بيستخدم الماركات نظرًا لأن " :(حوتقول )-

بيدل إن ربنا أعطى أسرت  فده سعارها غالية جدًا جدًا أ

رزق وفير، اللهم بارك، بس مش معنى كدا إن  يبقى 

شخص ناجح زي ما حضرتك بتقول، ممكن يبقى 

، عادي مفيش صايع وتاف  ولابس لبس أغلي من 

 ."اجدً 

 

 استهلاك في الأصدقاء يؤثر هل :الخامس التساؤل .6.1

 التجارية؟ العلامات

إلى أن هناك  -من خلال المقابلات-توصلت الدراسة  

صدقاء التأثير، منها بعض الجوانب التي يمارس من خلالها الأ

صدقاء في اختيار العلامات، ما يتعلق بالاستعانة بخبرة الأ
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عن  أصدقائهمبخبرة أفراد العينة  حيث استعان كل  

صدقاء في معرفة ، وكللك اعتمدوا على الأالعلامات

كما أوضح غالبية أفراد العينة  .المعلومات حول العلامات

أنهم يشترون العلامات التي تحقق انطباعًا جيدًا لدى 

كما أبدى جميع أفراد العينة اهتمامًا بما يشتري   .أصدقائهم

كما أبدى بعض أفراد العينة اهتمامًا  .اتصدقاء من العلامالأ

اتضح أن قد و .صدقاءالتي يشتريها الأذاتها  بشراء العلامات

كل  ما هو الأصدقاء يمثلون مصدرًا مهمًا للمعلومات عن 

كما أبدى بعض أفراد العينة . العلامات التجاريةعالم جديد في 

 بعض متابعة الماركات الجديدة من خلال ما يرتدي 

 .دقاءصالأ

 :وهلا ما يظهر في استجابات أفراد العينة

في شِرا  حاب تأثير علي  يوه للص  أ" :يقول )أ(-

نا أف هحلو  حبي لابس جزمالاقي صأالماركات، لما 

 اشتريأنا بروح أمن كلا، ف هحلو  عرفت إن في  جزم

 صحاب ليهم تأثيريوه الأأ" :ويتفق )ر( مع )أ( ."زيها

 ."كبير

وقات إن  في معظم الأ  شايفأنا " :وتقول )م(-

عشان أكيد ل   ؛صحابكأنت بتحتاج تسأل حد من أ

ل أيعني مش هروح أس ؛خبرة مع الحاجة دي قبل كده

شتراش الحاجة دي قبل كده، ا لوش خبرة أو ما حد ما

  ."ستفيد من خبرت أو ،حد اشتراها قبل كده هاشوف

طبعًا الناس بيأثروا فينا، " :(يوتقول )-

إن العطر  :ابنا، لما صاحبتي تقولي مثلاوخصوصًا أصح

حتى من باب الفضول هبقى  ،الفلاني دا حلو جدًا

 ."عايزه أجرّب 

أكيد الأصدقاء ليهم تأثير " :أما )ص( فتقول-

 :علينا واحنا بنشتري الحاجات الماركة، يعني مثلا

وشافتها واحدة تانية  ،واحدة اشترت حاجة ماركة

فيبقى ليها  ؛الماركة فعجبتها، فتروح تشتري من نفس

 تأثير عليا، هما اللي بيخلوني أشوف الماركة، أنا أكيد ما

كنتش عارفة نوع الماركة دي إلا لما شوفتها وعرفتها عن 

طريق صاحبتي، أكيد ليها تأثير فعلًا في إني اشتري 

 ."الماركة دي

أنا كبنت مش بهتم أوي بماركات ": (أوتقول )-

، لكن ممكن تصادف واشتري زيهم، بس المهم صحباتي

 ."يكون مناسب لاستايل لبسي، ويكون جميل وكويس

من الجوانب الأخرى التي لم يكن  اإلا أن هناك عديدً 

بدِ أفراد  أللأصدقاء  رًا فيما يتعلق  ي تأثير فيها، فلم ي  العينة تأث 

بموافقة الأصدقاء على ما يشترون  من علامات، وكللك 

بدِ  .حدث الماركاتأمع الأصدقاء قبل شراء التشاور  كما لم ي 

بالراحة النفسية عند ارتداء  أفراد العينة الشعورَ أيٌّ من 

إلا إذا كانت تروق  ؛التي يرتديها الأصدقاءذاتها العلامات 

ما يرتدون  من ماركات  كما رفض أفراد العينة ربطَ  .ل 

صدقاء فيما كما لم يكن لمخالفة الأ .صدقاء علي بموافقة الأ

بدِ أفراد   يرتدون  من علامات أي    رغبتهم العينة تأثير، كما لم ي 

صدقاء للحصول التي يرتديها الأ ذاتهافي ارتداء العلامات 

 من ينصدقاء، وحتى يكونوا محبوبعلى التقبل من الأ

بدِ أيٌّ  .صدقاءالأ صدقاء انزعاجًا عند ارتداء من الأ كما لم ي 

 علامات غريبة أو مختلفة عنهم.أصدقائهم أزياء أو 

 

 النتائج: مناقشة .90

 إلى أن استهلاك الحالية توصلت الدراسة

العلامات يرتبط بالرغبة في الحصول على المكانة، ويتفق 

لاقتناء السلع والحصول  (Veblen فبللن)هلا مع رؤية 

للحصول على المكانة والاحترام،  على الترفي  وسيلةً 

عن  لفرد للمال والمنتجات للتعبيرورؤيت  في استخدام ا

هويت ، والتأكيد على عضويت  في الطبقة التي ينتمي إليها 

حاليًا، أو يتطلع للانتماء إليها، فالحصول على الاحترام 

إظهار الثروة. ويتفق هلا مع ما  انوالتقدير يستلزم

في تعريفهم  ( وآخرونEastman ايستمان)ذهب إلي  

لية تحفيزية، الهدف منها تحسين استهلاك المكانة بأن  عم

الوضع الاجتماعي للفرد، من خلال استهلاك المنتجات 

التي تمنح المكانة، وترمز إليها بالنسبة للفرد وللمحيطين 

  .ب 

 و (Isherwood دواشرو)وهو ما أشار إلي  

من خلال النظر للاستهلاك  (؛Douglas دوجلاس)

 .باعتباره ي ستخدم لرسم الفوارق الاجتماعية بين الأفراد

( و)فلين Smith سميث( -أيضًا– ما ذهب إلي  هوو
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Flynnستمان ي( و)اEastman)  من أن الرغبة في اكتساب

ساسية لامتلاك واستهلاك الدوافع الأأهم المكانة، من 

وآخرون،  Bernthal)بيرنتال )وهلا ما أكد علي   .السلع

معظم المستهلكين لإنفاق الأموال الطائلة  من استعداد

لتعزيز وضعهم للمشاركة في  ؛على المنتجات الفاخرة

)كابفير كلٌّ من لي  إوهو ما أشار  .استهلاك المكانة

Kapferer ( و)باستنBastien )ا على الدور  حيث أكد 

الرفاهية في إعادة بناء الطبقات  ؤدي الرئيس اللي ت

 الاجتماعية. 

مع دراسة  -أيضًا– واتفقت نتائج الدراسة الحالية

التي توصلت إلى أن امتلاك السلع  ؛(2000)الخواجة 

مع دراسة  اوكل .الغالية يضفي على ممتلكيها مكانة أكبر

(Visser 2015)استهلاك التي توصلت إلى أن  ؛

 .الحصول على المكانةهدف   لعلامات التجارية الفاخرةا

التي  ؛(2099وآخرون  ،نزار سويدان)دراسة  اوكل

بشكل مباشر -توصلت إلى أن الاستهلاك الواضح يتأثر 

مع  -أيضًا–وتتفق  .بعرض المكانة الاجتماعية -وإيجابي

أن التي توصلت إلى  (؛hlot et al.,2004) نتائج دراسة

يربطون العلامات المستهلكين في جميع أنحاء العالم 

ويقيمونها على أساسها  ،التجارية العالمية بثلاث خصائص

للك مع كتفق تو .ومنها المكانة ،أثناء اتخاذ قرارات الشراء

لى وجود علاقة إالتي توصلت  ؛(2092داود )دراسة 

 ارتباط قوية بين الاستهلاك المظهري والمكانة.

تفرد إلى أن الحاجة إلى الالحالية توصلت الدراسة و

من دوافع استهلاك العلامات ت عد والتميز عن الآخرين 

في حديث   (Veblen فبللن)التجارية، وهلا ما أشار إلي  

 عن دافع المقارنة في استهلاك السلع المظهرية وسيلةً 

وهلا  .بناء الطبقة الدنياألأبناء الطبقة العليا للتميز عن 

الفرد في سعي  (وفرومكين ،سنايدر)يتفق مع ما طرح  

وتعزيز صورت  اللاتية من خلال استهلاك  ،زللتمي  

التمييز من  (Veblen فبللن)وهلا ما أسماه  .السلع

 فيدمان)وهلا ما ذهب إلي   .خلال عرض الثروة

Wiedmann) ( جزنهيو Hennigs)  فيما يتعلق

وما يترتب على  ،بالخصائص الرمزية للكماليات

وهلا ما  .استهلاكها من إحساس بالتمايز عن الآخرين

سراف الطبقة إفي  (Baudrillard بودريلارد) علي  أكد

 يمل)سوهلا يتفق مع رؤية  .لتأكيد تفوقها العليا محاولةً 

 Simmel) والإفراط  ،للنزعة الفردية في الاستهلاك

 .عن الآخرينللأفراد لتمييز أنفسهم  والمبالغة في  وسيلةً 

واتفقت  .وآخرون (Tianويتفق هلا مع ما أكدت علي  )

 stokburger-Sauer) نتائج الدراسة الحالية مع دراسة

( & Teichman, 2013 ؛ التي توصلت إلى أن العلامات

ومع دراسة  .التفردتوفر للمستهلكين الإناث مزيدًا من 

(Pandelaere,2013 Hudders, ؛ التي توصلت إلى أن)

 .هناك علاقة إيجابية بين الاستهلاك الترفي وتقدير اللات

التي توصلت إلى (؛ Zhan and he, 2092)ومع دراسة 

أن البحث عن التفرد يصبح هدفًا ذا أهمية كبيرة في تقييم 

 العلامات.

توصلت الدراسة إلى أن استهلاك العلامات و

ويتفق ذلك مع ما  .وظيفيةيرتبط ارتباطًا وثيقًا بقيمتها ال

 برتشارد)( وMorgan مورجان) :من ذهب إلي  كلٌّ 

Pritchard)  بيجوت( وPiggott،)  من أن العلامات

فهي تميز المنتجات،  ؛من الفوائد للعملاء ات قدم عديدً 

 الحالية معوتتفق نتائج الدراسة  .وتمثل وعدًا بالقيمة

ودة التي توصلت إلى أن ج ؛(2092 ،أحمد)دراسة 

 -أيضًا–وتتفق  .العلامة لها تأثير إيجابي في قرار الشراء

وتوصلت (؛  et al.,2004Holt)مع نتائج دراسة قام بها 

أن الجودة من الخصائص التي ي قيم المستهلكون على إلى 

. أثناء اتخاذ قرار الشراءفي أساسها العلامات التجارية 

 (؛Baudrillard بودريلارد)لي  إوهلا عكس ما ذهب 

من أن قيمة الاستخدام كانت دائمًا ثانوية، وأيضًا رؤية 

 ؛للاستهلاك الواضح للطبقة المترفة (Veblen فبللن)

على أن  وسيلة للمحافظة على السمعة والكرامة، وليس 

 هدف  الانتفاع بالفوائد العملية.

توصلت الدراسة إلى أن استهلاك العلامات و

 فبللن)ما ذهب إلي   وهلا .يمثل رمزًا للمكانة والثروة

Veblen)  ٍمن أن الأثرياء يستهلكون سلعًا وخدمات

للك مع رؤية كويتطابق  .مظهرية للإعلان عن ثرواتهم

باعتباره  ؛لاستهلاك السلع( Baudrillard)بودريلارد 

ويتفق هلا  .يمثل استهلاكًا لما تمثل  هله السلع من رموز
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ستهلاك التي رؤية التفاعلية الرمزية في تفسير الاالمع 

ترتبط بالقيمة الرمزية  المعنوية التيتركز على الجوانب 

 دوجلاس)لي  إويتفق هلا مع ما ذهب  .للسلع

Douglas) و(ودواشر Isherwood؛)  من أن العلامات

–ويتفق  .التجارية لها رموز ذات دلالة في النظام الثقافي

للتغير  ( Featherstoneمع رؤية )فيزرستون -أيضًا

 المستمر للقيم الرمزية للسلع، واكتسابها لرموز ومعانٍ 

 السلع التي تحمل قيمة اجتماعية.  نتيجة لتوافرمتغيرة 

 et Holtوتتفق نتائج الدراسة الحالية مع نتائج )

al., 2004) أن المستهلكين في جميع توصلت إلى ؛ التي

المية ويقيمون العلامات التجارية الع أنحاء العالم يربطون

أثناء اتخاذ قرارات الشراء على أساس قدرتها على تحقيق 

اتفق جميع من ناحية أ خرى والتواصل مع الآخرين. 

أو  أفراد العينة على أن العلامات لا تمثل رموزًا للنجاح

 الإنجاز في حد ذاتها.

 صدقاء لهم تأثير الأ إلى أن  الحالية توصلت الدراسة

ويتفق هلا مع ما  .العلاماتفي بعض جوانب استهلاك 

من أن رغبة (؛ Zhou و زهو Wong )ووانجإلي   ذهب

 الناس في امتلاك علامات تُارية محددة قد تكون علامةً 

تصرفون ممثلين ون يلعضوية الجماعة، فالمستهلك رمزيةً 

لجماعات اجتماعية، ويتأثرون بتوقعات جماعاتهم 

 ها.المرجعية وقواعد

أهم أسباب استهلاك العلامات  أحديتضح أن  ،مما سبقو

التجارية، هو الرغبة في الحصول على المكانة، وأن الرغبة في 

 .التميز والتفرد، كانت من أهم دوافع استهلاك العلامات

وأن ما تتمتع ب  العلامات من سمات مادية، كالجودة، والمتانة، 

تلك السمات التي ت علي من القيمة الوظيفية -والمظهر المتميز 

 كما كان للأصدقاء دور   .من أهم دوافع استهلاكها تكان -اله

. كما كان لرمزية في التعرف على العلامات واستهلاكها مهمٌّ 

 العلامات دور  مهمٌّ في استهلاكها دليلًا على الثروة والمكانة.

ولما كانت الدراسة الحالية قد اقتصرت على محاولة 

استهلاك العلامات ب ذات العلاقةالتعرف على العوامل 

حدى الجامعات الخاصة؛ إالتجارية، بالتطبيق على عينة من 

مستقبلية حول العلامات  اتللا يوصي الباحث بإجراء دراس

النوع، والسن،  :اعتبارها متغيراتفي التجارية، تأخل 

والتعليم، والطبقة. كما توصي الدراسة، بإجراء دراسات 

حول  اوكل .لوطنيةحول استهلاك العلامات العالمية، وا

العوامل المؤثرة في استهلاك المكانة، ودوافع استهلاك 

 العلامات الفاخرة.
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