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 الإهداء 
 

بسم الله الذي ىدانا ولولاه ما كنا نيتدي وصمى الله وسمم عمى اليادي الحبيب 
خاتم الأنبياء والمرسمين،نيدي ثمرة جيدنا ىذه إلى الوالدين الكريمين حفظيما الله 

 وأطال في عمرىما ،

واخفض ليما جناح الذل من الرحمة ):إلى من قرن الله طاعتيما في قولو الكريم
–  24سورة الإسراء الآية – (وقل ربي ارحميما كما ربياني صغيرا

 إلى كل الأىل والأقارب والأصدقاء ومن شاركنا في ىذا العمل العزيز  

 

  **           ** 

 

 



 

II 
 

 

 

 

 انشكر 
  (سبحانك لا عمم لنا إلا ما عممتنا انك أنت العميم الحكيم ): قال الله تعالى

  -.20سورة البقرة الآية –

الحمد لله الذي ىدانا ولولاه ما كنا لنيتدي نحمده تعالى أن وفقنا إلى إتمام ىذا العمل أما 
 :  بعد

أتوجو بجزيل شكري الى قدوتي في الحياة و أغمى ما أممك أبي و أمي أطال الله في عمرىما 
 .وأداميم لرد ولو قميلب من فضميم عمي 

رشادنا لانجاز ىذا العمل، كما :  إلى الأستاذ المشرف د شريفي جمول عمى مساعدتنا وا 
دريسي مختار عمى : صوار يوسف، وخاصة الأستاذ: نشكر الأستاذ المشرف المساعد

 .توجيياتيما القيمة لنا

والشكر الموصول لجميع من ساىم في مد يد العون والنصيحة ، وأتقدم بأسمى معاني الشكر 
 .إلى السادة أعضاء لجنة المناقشة عمى تشريفيم ليذا العمل بقبول مناقشتو
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 الشكر
بسم الله الرحمان الرحيم والصلبة والسلبم عمى أشرف الخمق أجمعين سيدنا وحبينا محمد 

صمى الله عميو وسمم وعمى آلو رضوان الله عمييم أجمعين،  

واخفض ليما جناح الذل من الرحمة وقل رب ارحميما كما ) :إلى من قال الله في حقيما
 (.ربياني صغيرا

 ما أممك وأغمى ما وىبو الله لي في ىذه الدنيا، إلى ولي نعمتي ومرشدي إلى ز إلى أع
 .لو ما حيينا، إلى رمز قوتي وفخري أمي حفظيا اللهضطريق النور والذي لا ننسى ف

ا أقدم كل الامتنان والتقدير وخالص الشكر  ه إلي

لى كل أفراد عائمتي وأقربائي كل باسمو   .وا 

صوار يوسف، : كما أشكر الأستاذ المشرف المساعدشرفي جمول و . د المشرفتادإلى الأس
  .عمى توجيياتيما القيمة لنا عمى مساعتيم و دريسي مختار: والأستاذ

 

  إكرام                                           
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 :    الممخص

التجربة الحسية، التجربة ) أبعاد تجربة العلبمة التجارية أثرييدف البحث إلى محاولة معرفة 
عمىالولاء السموكي والولاء الموقفي دراسة حالة سيارات  (العاطفية،التجربة السموكية والتجربة الثقافية

 200ىيونداي  نموذجا، الدراسة شممت عينة من مالكي ومستخدمي سيارات ىيونداي حيث تم توزيع 
 SmartPLS  وبرنامج النمذجة بالمعادلات الييكمية SpssV21استبانة ، و قد تم استخدام برنامج برنامج

وأظيرت نتائج الدراسة أن أبعاد تجربة العلبمة التجارية كان ليا تأثير ايجابي كبير عمى كل من الولاء .3
 .السموكي و الولاء الموقفي عمى مستعممي سيارات ىيونداي في الجزائر  

أبعاد تجربة العلبمة التجارية، الولاء الموقفي، الولاء السموكي،النمذجة بالمعادلات :الكممات المفتاحية
 الييكمية 

Abstract :This study aims to identify the impact of brand experience 

dimensions( i.e., sensory , affective, behavioral, and intellectual)on attitudinal 

loyalty and behavioral loyalty of the users of Hyundai cars brand in Algeria. We 

analyzed data from 200 users who had purchased Hyundai cars. We usedthe 

structural equation modeling method with the SmartPLS3 and 

SPSSV21statistical programs.Findings revealed that brand experience 

dimensions had a  great significant impact on the both  of attitudinal loyalty and 

behavioral loyalty. 
Keywords: Brandimage, Attitudinal Loyalty, Behavioral Loyalty, SEM 
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Résumé: 

La recherche vise à essayer de connaître l'impact des dimensions de 

l'expérience de marque (expérience sensorielle, expérience émotionnelle, 

expérience comportementale et expérience culturelle) sur la fidélité 

comportementale et la fidélité situationnelle. Une étude de cas des voitures 

Hyundai en tant que modèle. L'étude comprenait un échantillon de 

propriétaires et d'utilisateurs de voitures Hyundai, où 200 questionnaires ont 

été distribués Le programme SpssV21 et le programme de modélisation 

d'équations structurelles SmartPLS 3. Les résultats de l'étude ont montré que 

les dimensions de l'expérience de la marque avaient un impact positif 

significatif à la fois sur le comportement et la situation. fidélité des utilisateurs 

de voitures Hyundai en Algérie. 

Mots-clés : dimensions de l'expérience de marque, fidélité situationnelle, 

fidélité comportementale, modélisation par équation structurelle 
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 مقدمة العامة

تعتبر العلبمة  التجارية من بين أىم مكونات المنتوج ، فيي بمثابة  بطاقة تعريف لو من خلبل الطابع 
الذي تحممو، و كذلك المعمومات  التي  تفسر أصل ىذه العلبمة  التجارية نشاطيا الأساسي  و نوعيا، و 

تمعب العلبمة  التجارية دورا كبيرا في نمو وتقدم المجتمعات ، إذ تعتبر  إحدى ركائز نجاح  المشروع 
الاقتصادي ، و عامل يسيل العممية التسويقية لممنتوج ،مما جعل المفكرين يحيكون  بيا و ينددون 

بضرورة توفير الحماية اللبزمة ليا، ليس فقط عمى الصعيد المحمي  بل وعمى الصعيد الدولي، ومن ىذا 
 . يتضح أن العلبمة التجارية جزء لا يتجزأ من المؤسسة 

 و لقد تزايد الاىتمام بقيمة العلبمة التجارية نظرا لأىميتيا الإستراتيجية حيث أنو لا يمكن  النظر إلييا 
كإسم أو شكل، و إنما كمفيوم لو قيمة تتضمن عدة أبعاد ذات انعكاسات ميمة في عممية تقييم ىذا 

المنتج، كما تساعد قيمة العلبمة  التجارية المنظمة عمى تكوين ىويتيا في السوق و تحقيق ميزة تنافسية 
في اتخاذ القرارات الإستراتيجية فالعلبمة التجارية القوية تساعد في جذب عملبء جدد و المحافظة عمى 

 لمشراء و تفضيميا عن العلبمات التجارية لممنافسين ، كما تزيد زبونالعملبء الحاليين ، و ترفع من نية ال
من رضا المستيمك عن العلبمة التي  يستخدميا ، و تعمل العلبمة التجارية عمى الحد من المخاطر 

المدركة  و تخفيض  تكاليف البحث عن المعمومات ، وبالتالي  تؤثر عمى عممية اتخاذ قرار الشراء لدى 
. ، و تزيد من قبولو للؤسعار المرتفعة  ليذه العلبمة زبونال

 في تحديد توقعاتو من المنتج ، والخدمات التي تقدميا من خلبل وضع زبونوعمى المنظمة مساعدة ال
الاستراتجيات والسياسات وتحسينيا من أجل استمرار العميل في التعامل معيا وتفضيل منتجات المنظمة 
عن المنتجات المنافسة ومن ثم كسب رضا وولاء العميل نحو سمعة معينة أو خدمة معينة وبصفة خاصة 

التي تحمل علبمة تجارية تميزىا عن المنتجات الأخرى  لأن العلبمة التجارية تعبر عن مستوى جودة 
.  معينة وأداء متميز يحقق الرضا والولاء لمعميل

:  ومن خلبل ما سبق تم صياغة إشكالية الدراسة كالأتي 

لمستعممي سيارات ىيونداي ما ىو تأثير أبعاد العلامة التجارية عمى الولاء الموقفي والولاء السموكي 
؟  في الجزائر 

: وللئجابة عمى الإشكالية الأساسية  يمكن طرح التساؤلات الفرعية التالية 

 ما المقصود بالعلبمة التجارية ؟ وفيما تتجمى أىميتيا ؟ -
  ؟ وكيف يتم تحقيقو ؟زبونماذا نقصد بولاء ال -
  ؟زبونكيف تسعى المؤسسة لمحفاظ عمى ولاء ال -
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 ب‌
 

  ؟زبونما طبيعة العلبقة بين أبعاد  العلبمة التجارية و ولاء ال -
  ؟ زبونكيف تؤثر العلبمة التجارية عمى ولاء ال -

:  فرضيات الدراسة 

H1 : التجربة  )يوجد أثر ايجابي معنوي لأبعاد تجربة العلبمة التجارية :الفرضية الرئيسية الأولى
 .عمى الولاء السموكي  (ثقافيةالحسية، التجربة العاطفية، التجربة السموكية، التجربة ال

H2 : التجربة  )يوجد أثر ايجابي معنوي لأبعاد تجربة العلبمة التجارية :الفرضية الرئيسية الثانية
 .عمى الولاء الموقفي (ثقافيةالحسية، التجربة العاطفية، التجربة السموكية، التجربة ال

 : أىداف الدراسة 

o إعطاء صورة واضحة عن المفاىيم المرتبطة بالعلبمة التجارية. 
o  إعطاء صورة واضحة عن المفاىيم المرتبطة بالولاء.. 
o  تيدف ىذه الدراسة إلى معرفة مدى تأثير تجربة العلبمة التجارية عمى الولاء الموقفي والولاء

. السموكي

 : أىمية الدراسة 

o  الدور الذي تمعبو العلبمة التجارية في التأثير عمى الولاء بإبراز مختمف الأبعاد المكونة لمعلبمة
. التجارية والتي تؤثر عمى ىذا الأخير

o  يعد الولاء لمعلبمة التجارية من العناصر المعقدة  التي تشكل قيمة العلبمة التجارية من وجية
 . زبوننظر ال

o  الاىتمام بولاء الزبائن ومعرفة أسبابو يعد من الاستراتيجيات التي تسعى المؤسسة الى تحقيقيا . 

:  حدود الدراسة 

o  اقتصرت الدراسة عمى  معرفة تأثير تجربة أبعاد العلبمة التجارية عمى : المجال الموضوعي
. الولاء الموقفي والولاء السموكي 

o  وقد تم توزيع الاستبيان عمى - ىيونداي - اقتصرت الدراسة عمى سيارات : المجال المكاني
. مستخدمي سيارات ىيونداي بغض النظر عن إقامتيم وجنسيم 

o  2021 جوان إلى غاية 2021تم انجاز ىذا البحث من فيفري : المجال الزماني. 
o مالكي ومستعممي سيارات ىيونداي في الجزائر: المجال البشري. 
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فيما تم القيام باختيار عينة مالكي ومستعممي سيارات ىيونداي يمثل مجتمع الدراسة : مجتمع الدراسة
 . استبيان200توزيع  في ولاية سعيدة حيث تم زبائن ىاتو المؤسسةعشوائية من 

نيج تجريبي تم من خلبلو اعداد استبيان يخص موضوع الدراسة اعتمدت الدراسة عمى م:منيج الدراسة 
وذلك من خلبل محاولة معرفة أثر أبعاد العلبمة التجارية عمى الولاء الموقفي والولاء السموكي لدى عينة 

ومن اجل ىذا تم اختيار طريقة النمذجة بالمعادلات الييكمية .من مالكي ومستعممي سيارات ىيونداي 
مع طبيعة المتغيرات وكذلك انطلبقا من استخداميا في دراسات سابقة مشابية لمدراسة  لموائمتيا وذلك

المسح المكتبي : كما سيتم الاعتماد في دراستنا عمى مجموعة من الأدوات والمتمثمة في .  الحالية 
بالاطلبع عمى مختمف المراجع التي ليا علبقة بموضوع الدراسة ، محل الدراسة ، الاستبيان ، إضافة إلى 

و كذا البرنامج الاحصائي   SpssV21عمى برنامج في تحميل معطيات الاستبيان الاعتمادتم 
SmartPLS 3 الدراسة لعرض و تحميل نتائج . 

 نظرا لقمة الكتب في مجال البحث تم الاعتماد بكثرة عمى المقالات العممية وبعض :مرجعية الدراسة 
. المذكرات في ىذا المجال وعمى العموم مكنت ىاتو المراجع من إجراء البحث 

 : مبررات اختيار الدراسة

 .الرغبة الشخصية في تناول ىذا الموضوع الذي يأخذ الطابع التسويقي-

أىمية الموضوع بحيث تعتبر العلبمة التجارية من أىم العناصر الأساسية التي تأثر عمى القرار الشرائي -
 .لممستيمك

 .تعد العلبمة التجارية أحد أىم الأساسيات و أىم الاستراتيجيات المستخدمة لخمق الولاء عند الزبائن- 

إن الولاء ىو أساس اىتمام التسويق الحديث و عمية الموضوع لو علبقة مباشرة بنوع تخصصنا و الذي  -
 .يتمثل في التسويق

:  تحتوي الدراسة عمى فصمين موزعة عمى الشكل التالي :محتوى الدراسة 

:  الفصل الأول يحتوي عمى الجانب النظري لمدراسة و يظم أربعة مباحث مقسمة كالتالي 

مفاىيم عامة حول العلبمة التجارية : المبحث الأول  -
مفاىيم عامة حول الولاء  : المبحث الثاني  -
تأثير العلبمة التجارية عمى ولاء الزبون : المبحث الثالث  -
الدراسات السابقة : المبحث الرابع  -



 مقدمة عامة 
 

 ث‌
 

 :و يتضمن ثلبث مباحث- ىيونداي-سيارات و الفصل الثاني يتضمن الدراسة التطبيقية الخاصة ب

 منيجية و أدوات الدراسة: المبحث الأول  -

 عرض نتائج الدراسة: المبحث الثاني -

 تفسير نتائج الدراسة و مناقشتيا: المبحث الثالث-
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تمييد  

تعتبر العلبمة التجارية  من المتغيرات التي تحدد قيمة المؤسسة في البيئة التنافسية وقيمتيا بالنسبة 
 القرارات اتخاذ الزبون لأنيا أصبحت مصدر تفضيلبتلمزبون، وأىميتيا تؤدي دورا ميما في تكوين 

الشرائية، فيي تؤثر عمى الزبون في ما يتعمق بعممية الشراء المتكررة والتي تؤدي بدورىا لكسب ولائو 
. لمعلبمة التجارية
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مفاىيم عامة حول العلامة التجارية : المبحث الأول 

 فيي تمنع زبونتعد العلبمة التجارية من المكونات الأساسية لممنتوج، و ىي تعد وسيمة لضمان المنتج و ال
اختلبط المنتجات تحمل علبمة معينة بمنتجات مماثمة تحمل علبمة أخرى ليذا فقد اعتمدىا المنتجون  

لمتعريف بمنتجاتيم و السعي إلى الإتقان في الصنع لمحفاظ عمى العملبء، و استمرار جودة المنتجات بما 
 .يضمن الصمود أمام المنافسين

مفيوم وخصائص العلامة التجارية  : المطمب الأول 

مفيوم العلامة التجارية  : أولا

لقد تعددت وتنوعت مفاىيم العلبمة التجارية باختلبف الوجيات المفسرة ليا ، سوف نتطرق لبعض ىذه 
:  المفاىيم 

كل أثر في الشيء لمدلالة عميو ومعرفتو وتمييزه عن غيره ، " ىي : تعريف العلبمة التجارية لغة  -1
ذىبية و )"وىي مشتقة من العمم بمعنى المعرفة و مثل ذلك عمم الدولة لمدلالة عمييا وتمييزىا 

 (28، صفحة 2016أتفرح، 
تعرف العلبمة التجارية من الناحية القانونية حسب : تعريف العلبمة التجارية من الناحية القانونية  -2

إشارة تميز سمع أو خدمات سائر " بأنيا  ( WIPOالويبو )المنظمة العالمية لمممكية الفكرية 
 (1994وزارة التجارة، )."الشركات 

 كل الرموز القابمة لمتمثيل الخطي ، لا سيما الكممات بما فييا :" يعرفيا المشرع الجزائري بأنيا
أسماء الأشخاص و الأحرف والأرقام ، والرسومات أو الصور والأشكال المميزة لمسمع وتوضيحيا 
، والألوان بمفردىا أو مركبة، التي تستعمل كميا لتمييز سمع أو خدمات شخص طبيعي أو معنوي 

 ."عن سمع وخدمات غيره 
 :  تعريف العلبمة التجارية من الناحية التسويقية  -3

سم، تصميم، رمز، والتي تيدف إلى تعريف وتحديد ا: " عرفتيا الجمعية الأمريكية لمتسويق أنيا 
ذىبية و )."المنتجات، لبائع واحد أو مجموعة من البائعين بيدف تمييزىم عن غيرىم من المنافسين 

 (29، صفحة 2016أتفرح، 

  وعرفياPhilip Kotler اسم أو عبارة أو علبمة أو رمز أو تركيبة من كل ىذه :"  عمى أنيا
 Philip)". العناصر تستخدم في التعريف بعرض بائع أو مجموعة بائعين وتميزىم عن منافسييم 

& Autre, Marketing Management, 2012, p. 314) 
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 ،ويرىكممنDuboiو  P. kotlerيأنمفيومالعلبمةالتجاريةيدورحولستةأقطابموضحةفي الشكلبلموال :
 (30، صفحة 2016ذىبية و أتفرح، )

يوضح الأقطاب التي تتكون منيا العلامة التجارية : 01الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (30، صفحة 2016ذىبية و أتفرح، ): المصدر

 :منخلبلماسبقنستنتجأن
o العلبمةالتجاريةيمكنأنتكوناسم،رسم،لون،رقم،شكل،أوكميذىالعناصرمعا . 
o العلبمةالتجاريةتستخدمممتمييزبينمختمفالمنتجات. 

و ختم عمى المنتوج ، بواسطة ىذا الختم أالعلبمة التجارية ىي بصمة : " من خلبل التعاريف السابقة  فان
تميز منتجات مؤسسة ما عن منتجات المنافسين في الأسواق ، سواء كانوا منتجين أو موزعين وىي أيضا 

 فيما يخص خصائص زبونوسيمة لحماية المبتكر من التقميد ، ومن جانب أخر ىي عقد بين المنتج وال
".  منيا ومستوى الجودة والقيمة المقدمتين من طرف العلبمة التجاريةزبونالمنتج والآمال التي يتوقعيا ال

خصائص العلامة التجارية  : ثانيا 

 (11، صفحة 2019درقاوي، )الخصائص العامة لمعلامة التجارية: أولا

 ايجابيات

 قيم خصائص 

 

                          شخصية            ثقافة

 

 فائدة للمستعمل                  

 

 

 العلامة 

 التجارية
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 في المادة الأولى 66/57ميما كانت العلبمة التجارية من قبل اختيارية حسب الأمر: الطابع الإلزامي (أ
.   ألغي ىذا الأمر ونص في المادة الثالثة أن العلبمة التجارية علبمة إلزامية03/06غير أن الأمر

أي أن العلبمة التجارية ممك لشخص واحد طبيعي أو معنوي وجاءت اتفاقية باريس : الطابع الفردي (ب
 الجزائري، لكن متطمبات الحياة خمقت 03/06التي تنص عمى الطابع الفردي بالإضافة إلى الأمر

.  وضعيات مشتركة وىنا نطبق أحكام الممكية الشائعة المنصوص عمييا في القانون المدني

حد أإن العلبمة التجارية ىي مال منقول من نوع خاص فيي : العلامة التجارية مال منقول معنوي (ج
.  العناصر المعنوية غير المحسوبة لمعمل التجاري

 من قانون المدني 83ولمعلبمة التجارية مميزات عن حق الممكية في المنقول وىذا حسب نص المادة 
.  الجزائري

إن صحة العلبمة مستقمة رعية المنتج أو الخدمة المطمقة : استقلالية العلامة التجارية عن المنتج (د
لا تكون صحة السمع والخدمات التي تستعمميا العلبمة بأي حال من : "عمييا فحسب المادة الثامنة

الأحوال فمالك العلبمة الواردة عمى المنتج غير مشروع، يمكنو أن يرفع دعوى تقميد ما دام حقو عمى 
". العلبمة قبول

لكي تكون العلبمة نموذجية وناجحة وكاممة الأوصاف : الخصائص الخاصة لمعلامة التجارية: ثانيا
لتحظى بالقبول من المستيمكين وتساىم في ترويج المنتج أو الخدمة، ولكن تكون الدقة في الاختيار 
لتتناسب ىذه العلبمة مع ما يتناسب والنشاط المرغوب فيو يجب عمى العلبمة التجارية أن تتصف 

 (12، صفحة 2019درقاوي، ):بـ

.  بسيطة الحجم -
.  مبتكرة خالية من المعنى المغوي -
.  سيمة التذكر -
.  سيمة النطق -
.  بسيطة التصميم -
 .بسيطة الشكل وتكون قابمة لمتسجيل ولا تحمل عناصر محظورة لتسجيميا -
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مكونات العلامة التجارية  : المطمب الثاني 

تتكون مكونات العلبمة التجارية في مجموع الإشارات التي تسمح بمعرفة العلبمة و توضح كل الجوانب 
. المحسوسة لمعملبء، لتساىم في جذب الانتباه لمعلبمة، وتسييل تمييزىا وتعيينيا والإشارة إلى وعودىا

:   والشكل الموالي يوضح لنا ىذه المكونات

 مكونات العلامة التجارية : 02الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 (Jacques, Julien, & Denis, Mercator, 2008, p. 776): المصدر

 ,Philip & Autre):و تتمثل مكونات العلبمة التجارية كما ىي موضحة في الشكل كما يمي
Marketing Management, 2012, p. 216) 

ىو العنصر الأساسي المشكل لمعلبمة والذي يمكن لفظو، ويمكن التمييز بين عدة أنواع :الاسم -1
 :من الأسماء وىي

 حيت يوجد الكثير من المنتجات التي أخذت المؤسس كاسم :اسم الأسرة أو اسم المالك 
 .PUGEOT ،NESTLE  ،BIC، CITROEN RENAULT  ،FORD:تجاري، مثل

 بحيث يمكن لممنتج أن يأخذ اسم جغرافي، مثل: اسم جغرافي:EVIAN، TAHITI. 
 ل207 :د تكون العلبمة عبارة عن رقم، مثلق: أرقام  PUGEOTوn°05 ل   CHANEL. 
 مثل كميوباترا:اسم تاريخي . 

 الاسم 

 

 التغليف

 وتصميم المنتج 

 غرافيزم العلامة

   النظم البيانية والألوان

الشارة : شعارات العلامة   

اللازمة الموسيقية والصور 

 المرئيةوالشعار والإمضاء

 العلامة
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 قد يكون عبارة عن الحروف الأولى لمجموعة من الكممات أو أجزاء منيا، :اسم مختصر 
 .BEABNA ،IBM:مثل
 حيث لا يرتبط معناه الأولي بالمنتج، وليس لو أي صفة من صفاتو، :اسم مبتكر أو خيالي 

 .OMO ،APPLE:مثل
 اسم شائع:CARREFOUR ،SIGNA شيبس ميبول ،. 
 قد تأخذ العلبمة اسم صنف منتجاتيا مثلب:اسم صنف :MICROSOFT ،MICRO 

IFORMATIQUE. 
 حيث يعبر الاسم عن الوعد المعطى عند تسمية المنتج، مثل:اسم الوعد :SLIMFAST التي 

 .تعبر عن الوعد بالنحافة أو فقدان الوزن

 ,Philip & Autre, Marketing Management):و قد تكون العلبمات التجارية في شكل عبارة كاممة
2012, p. 217) 

 مثل:جممة قصيرة :La Jeune Vache ،La Vache qui rit. 
 مثل:شعار :Algérie Télécom ،Algérienne de Eaux. 
 مثل:مجموعة كممات :Club Méditerranée. 
  مثل:تجمع عدة أسماء :Colgate-Palmolive. 
 يقصد بشعار العلبمة كل الرموز السمعية والبصرية التي تتبع اسم العلبمة، :شعارات العلامة -2

ويمكن أن يتكون شعار العلبمة من عنصر واحد أو من العديد من العناصر و نادرا ما يتكون 
 : من كل العناصر، وفيما يمي مكونات شعارات العلبمة

 الشارة :Logo ou Logotype : علبمة التجارية، ومن الممكن للىو الرسم أو التمثيل اليندسي
أن يكون صورة فقط، أو شكلب أو حتى لونا، بحيث يسمح بتمييز علبمة المؤسسة بسرعة، ولا 
زبائن يمكن تغييره إلا بعد دراسة وتمعن في ظل وجود خبراء قادرين عمى توقع رد فعل جميور ال

. ، لذا يعتبر بناء الشارة جد صعب ويتطمب إستراتيجية خاصة
 رمز العلبمة :: Le Symboles de Marque يمكن أن يكون رمز العلبمة مدمج في الشارة أو

غير مدمج، بحيث يقوي الرمز مواصفات المنتج، كما قد يخمق رابط عاطفي مع العميل، لأن 
تذكر رمز العلبمة أكثر سيولة من تذكر العلبمة نفسيا، كاختيار رمز العلبمة عن طريق الصدفة 

 (51، صفحة 2011رشيد، ).Appleمثل التفاحة في علبمة 
 الشعار:: Le Slogan   يستخدم التعريف بمينة المؤسسة، ويمثل العبارة التي تعرضيا المؤسسة

في عرض ىوية العلبمة والتعريف بيا، مثال ذلك علبمة صومام التي تستخدم الشعار الإشياري 
، و يتغير الشعار الإشياري لمحفاظ عمى العلبمة وصورتيا والاعتناء بيا مما يزيد "صح صومام"
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رشيد، ).الاتصاليةمن قيمتيا، ويكون ىذا التغيير كمي أو جزئي مع الحفاظ عمى جوىر الرسالة 
 (51، صفحة 2011

 إمضاء العلبمة:: La marque la de Signature  يرفق مصطمح شعار العبارات الإشيارية
التي تتعمق بعلبمة المنتج، ويرفق المصطمح إمضاء العبارات التي ترتبط بالطابع المؤسساتي 

 لمعلبمة،فالإمضاء يستخدم في التعريف بميمة الاجتماعيةالعلبمة، والتي يقصد بيا الصورة 
 (Jacques, Julien, & Denis, Mercator, 2008, p. 777).المؤسسة

 اللبزمة الموسيقية :La Jingle : مقطع موسيقي يساعد عمى تخزين العلبمة في ذاكرة  ىي
بصفة دائمة، لا تظير اللبزمة الموسيقية إلا في الإشيار و قد تكون موسيقى تاريخية أو زبون ال

نوارة "، أو منتجات "Sol"موسيقى مشيورة، أو موسيقى خاصة بالعلبمة ذاتيا مثل مرغرين  
 (51، صفحة 2011رشيد، )."
 العبارة الشكمية التي تراعي تمييز  وىي العناصر الدائمة: النظم البيانية أو غرا فيزم العلبمة 

، التي يتم اعتمادىا من طرف (المعالجة الطبيعية، الرسومات، قانون الألوان)وتعيين العلبمة 
وثائق والأغمفة وفي الالمؤسسة من أجل العمل عمى تجانس التمثيلبت المرئية لمشارة عمى 

 .الأنشطة الاتصالية
 يتعمق التصميم بالناحية الجمالية لممنتج باعتباره موجو ىاملبتصال : تصميم المنتج والتغميف

التجار، وىو أساسي في بعض قطاعات النشاط التي يكون فييا الغلبف الخارجي والمحتوى 
لا يمكن فصل محتواىا عن شكميا الخارجي، فتصميم المنتج ىو : لامتداخمين، فالسيارات مث

ويسمح  (...شكل ولون وغير ذلك)منتج المجموع التقنيات التي تسمح لمعميل بالتعرف عمى 
أما التغميف فيو الحاوي ووسيمة الإعلبم في نفس الوقت، فيو . المؤسسة بالتميز عن المنافسين

 ,Jacques, Julien, & Denis).يدل عمى مستوى جودة المنتج من خلبل مجموع عناصره
Mercator, 2008, p. 777) 

 أنواع العلامة التجارية  :المطمب الثالث

 ىذه أن غير العربية المغة في أصلب موجودة مبتكرة كممة  وىيCoved mark:المبتكرة  العلامة (1
 فإنيا والعلبمة المنتج الرابط بين لعدم ونظرا(Appel) كعلبمة   المنتج لنوع بصمة تمت لا الكممة
 العلبمة بين رابطة قوية لإنشاء كبيرة تسويقية جيود وىي تتطمب كبيرة قانونية حماية كذلك تنال

. الزبون نفس في والمنتج
 خصائص ببعض لمزبون توصي علبمة وىي Suggestive mark:العلامة الايجابية  (2

ان أوصفاتو  أن كما القانونية، الحماية منيدة ج مباشر، و ىي تنال درجة بشكل تصفو لا كانت و 
 (31، صفحة 2016ذىبية و أتفرح، ) .المبتكرة العلبمات من أسيل تسويقيا عممية
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 الزبون أن بحيث مباشر  بشكل المنتج تصف وىيDescriptive mark:العلامة الوصفية  (3
 العلبمة ىذه لان نظرا أو عمييا يطمب عندما العلبمة ليذه المقدم المنتج نوع أكيد بشكل سيعمم
 ما نوعا ضعيفة القانونية حمايتيا أن غير السيولة شديدة تسويقيا عممية فإن المنتج تصف
 .المنتج مصدر بتميزن لمزبو ولتسمح

 العلبمة ىذه لأن الإطلبق عمى قانونية حماية تنال لا: Générique markالعلامة العامة  (4
 إلى المنتج ىذا مجال في العاممة وتحتاج المغة، في عميو يطمق الذي نفسو المنتج اسم من تتكون

محمود عمي، ).معين شخص حمايتيا لصالح يجعل مما منتجاتيم، عمى العلبمة ىذه استخدام
 (12، صفحة 2010

 أىمية و أىداف العلامة التجارية  :المطمب الرابع

أىمية العلامة التجارية  :أولا

 (20، صفحة 2016سميماني، ):يمي فيمازبون ال نظر وجية من التجارية العلبمة أىمية تنعكس

o الموزع أو المصنع أو المنتج مصدر معرفة. 
o لممنتج المصنع عاتق عمى ووضعيا المسؤولية نقل. 
o المخاطر تخفيض .
o ومقارنة البحث إلى بحاجة ولايعود التجارية لمعلبمةلزبون ا تمييز بسبب القرار،وذلك باتخاذ سرعة 

. وغيرىا المعمومات
o يؤمن سوف المنتج أن إلى بالإضافة والثقة، الولاء من نوع بينيم يصبح حيث بالمنتج علبقة خمق 

. والتوزيع والترويج والسعر الجودة خلبل منفعة منلمزبون 
o بو المتواجد المجتمع في لمعلبمة المستخدم لمشخص ذىنية صورة خمق . 
o والمنافع الخواص من بمجموعة التجارية العلبمة ربط طريق عن المنتج لجودة إشارة تعتبر 

 .والفوائد
أىداف العلامة التجارية :ثانيا

 (31، صفحة 2006نعيم العبد، ): نذكر التجارية العلبمة أىداف أىم من

o الزبائن لدى إنشاء في المؤسسة أنجحت فإذا المنتج، تسعير في أكبر حرية المنتج إعطاء 
 بين ممموس فرق ىناك كان ولو حتى شرائيا يستقبمون فأنيم المنتج، تجاه من التفعيل حالة

 . الأخرى وأسعار المنتجات سعرىا
o جديدة منتجات تقديم لتسييل الجيدة السمعة ذات العلبمة استخدام . 
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o المنافسة العلبمات من غيرىا عن معينة مؤسسة علبمة التميز .
o من حماية يوفر الولاء الزبائن،ىذا من مجموعة ولاء لكسب الفرصة البائع تعطي العلبمة 

 . التسويقي المزيج تخطيط في الرقابة من المزيد و المنافسة
o الايجابية مشاعرىم نقل ىلع و شرائيا تكرار لإعادة الزبائن دفع عمى العلبمة وجود يساعد 

. السوقية الحصص من قدر أكبر عمى الحصولتالي وبال الآخرين، إلى نحوىا
o المؤسسة علبمة عن ايجابية ذىنية صورة بناء عمى تساعد الجيدة العلبمة. 

وظائف العلامة التجارية : المطمب الخامس 

، 2018بكوش و بداوي، ): تمعب العلبمة التجارية أدورا ووظائف إستراتيجية كثيرة جدا نمخصيا في التالي
 (09صفحة 

 أيضا زبون  تمثل العلبمة الضامن لضمان جودة المنتج وأصالتو كما تضمن لل:العلامة عقد معنوي: أولا
لأداء الجيد والتميز ميما كان مكان الشراء أو نوع الموزع والتوزيع، فالعلبمة تنقص وتخفف خطر شراء ا

. (العلبمة محفز أو مثبط لقرار الشراء )المنتجات الجديدة وخاصة المنتجات غالية الثمن والسمع المعمرة 

 النسبة لعرض قوى ومبتذل ومع المنتجات المتقاربة :العلامة تمد أحسن المعمومات عن المنتج: ثانيا
فالعلبمة مع صيغتيا .....  التمييز مثل المشروبات، أجيزة التمفزيونزبونوالتي عادة لا يستطيع ال

 وىو بينيما ما يدرك محاور الشراء فيذا يسيل التقاط زبونالتعريفية تسيل برسوماتيا الإدراك لدى ال
.  خاصة بالنسبة لممنتجات التي يرتفع معدل تكرار الشراء فييازبائنال

مثل الألبسة والمشروبات  (الحالات الاجتماعية) في حالات الشراء العادية :لمزبونالعلامة تمييز : ثالثا
وحتى المنتجات الخاصة، كل قيمتيا تنشأ من أىم العلبمة ويرى المسوقون أنيا الباب لفتح وكسب ولاء 

 تحقيق الذات بالتباىي والتفاخر بعلبمات إلى في بعض الأحيان يخرجون عن الإشباع زبائن، فالزبونال
. عالمية ومميزة ليم

 في 106 تشترك مع ستروان 106مثال شركة بيجو : منتجات وتعطى ليا معنىللالعلامة تمييز : رابعا
لزبون  مختمف تماما، فأي منتج يحتوي عمى ذاكرة قديمة في ذىن ازبونعيا عمى الضالتسمية ولكن و

. يعمل عمى تنميتيا وأحيانا قد تكون ىذه الذكريات بالنسبة لمعملبء مفرحة أو مؤلمة

 وضع العلبمة عمى المنتج تجعمو أكثر قبولا من قبل الزبون مقارنة :العلامة تضع القبول: خامسا
. بالمنتجات المنافسة وكذلك لتمبية المنتج لمحاجات المتعددة

 (10، صفحة 2018بكوش و بداوي، ):العلامة التجارية تخمق قيمة لممؤسسة: الفرع الثاني
:  تؤدي أدوارا أكثر أىمية بالنسبة لمؤسستيا أبرزىا ما يميزبونمثمما تؤدي العلبمة خدمات ووظائف لل
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 منتج ) تمثل العلبمات التالية رؤوس أموال ضخمة بالنسبة لمؤسستيا :العلامة قيمة مالية: أولا
 : يشمل أكبر العلبمات العالمية المشيورة الجدول التالي و(كان أو موزع أو مسوق

أكبر العلامات العالمية شيرة وقيمتيا كرأسمال لممؤسسة  : 01الجدول رقم 

 الموطن الأصمي لمعلامة القيمة بملايير الدولارات العلامة التجارية الرقم
01 Coca-Cola 66.7 الولايات المتحدة 
02 IBM 59.0 الولايات المتحدة 
03 Microsoft 59.0 الولايات المتحدة 
04 Nokia 53.1 الولايات المتحدة 
05 Intel 31.3  فمندا 
06 McDonald 31.1 الولايات المتحدة 
07 Disney 29.3 الولايات المتحدة 
08 Google 25.6 الولايات المتحدة 
09 Mercedes 25.6  ألمانيا 
10 HP 23.5 الولايات المتحدة 
11 BMW 22.7 الولايات المتحدة 
12 Gillette 21.9 الولايات المتحدة 
13 Americana 

Express 
 الولايات المتحدة 21.6

14 Louis Vuitton 21.3 الولايات المتحدة 
15 Marlboro 21.3 الولايات المتحدة 
16 Cita 20.2 الولايات المتحدة 
17 Honda 19.1 ايطاليا 
18 Samsung 17.7 كوريا الجنوبية 

 (11، صفحة 2018بكوش و بداوي، ): المصدر

 العلبمة دائما محل لممفاوضة بالنسبة لبائعيا أو لمشترييا فالعلبمة :العلامة قيمة تجارية: ثانيا 
 :تمثل النشاط الأكثر أىمية في أغمب الأحيان وىذا من خلبل نشاطات العلبمة

o يشتري المنتجات الأصمية وذات العلبمة بالمنشأة زبونالعلبمة أيضا تمثل رأس مال تجاري فال 
.  العريقة والضخمة



 انفصم الأول تأثٍر أبعاد انعلامة انتجارٌة عهى انولاء انموقفً وانولاء انسهوكً
 

 11  
 

o  ،العلبمة القوية تمعب دورا برفع من فعالية الخطوات والأنشطة السوقية في الحالات الإعلبن
بقاء ىوامش الربح مرتفعة بين المنتج لالترويج،  لتنشيط وىي أيضا تغطي مشكل ندرة التجديد وا 
.  والوسطاء

o يدفع أكثر لمجودة والتي زبونالعلبمة التجارية القوية تسمح ببيع المنتجات مرتفعة الثمن، فال 
.  تحققيا العلبمة المشيورة

 تساعد العلبمات العريقة عمى :سمعة العلامة تسيل اختراق الأسواق الخارجية و العالمية: ثالثا 
:  تسويقا في الأسواق الدولية وذلك لتحقيق النمو، وقد تساىم ىذه السمعة في تعزيز النقاط التالية

منتج ، )ستقبال والتوظيف وبالتالي استقطاب أحسن المترشحين الاالعلبمة القوية تساعد عمى  .1
 .(موزع ، مشتري

العلبمة الجيدة تمثل مؤشر ميم عمى الوظائف الاتصالية والمالية وىو ما يشكل الإتحاد بين  .2
.  تغيير أسماء علبماتياإلىالعلبمة ولسمعة القوية ولذا تمجأ المؤسسات المتوسطة والضعيفة 

 أصبح متغير وغير زبونتعتمد المؤسسات عمى العلبمة في إعطاء منيج واضح لعممية الإنتاج فال .3
وفي وممح عمى الإنتاج وىو ما جعل المؤسسات تعطي وتوضح معظم مراحل الإنتاج وخطواتو 

 . والشعور بالاطمئنان والارتياحزبونحتى يتكون لدى ال
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مفاىيم عامة حول الولاء : المبحث الثاني 

 أصبح موضوع الولاء موضوعا ىاما لدى جميع المنظمات لما لو من أىمية كبيرة في نجاحيا، بل أصبح 
يعد الركن الأساسي والمفتاح لتحقيق الأىداف والنمو والتفوق، ونظرا لمتغيرات المستمرة في سموكيات 

 .، فإن كسب ولائيم من القضايا الصعبة جدا، مما أدى بالكثير من الباحثين للبىتمام بو ودراستوزبائن ال

مفيوم الولاء  :  المطمب الأول 

يعد مصطمح الولاء قديما ، وقد أستعمل في مجال العلبقات الإنسانية قبل استعمالو في مجال التسويق 
. ليعبر عن العلبقات بين الزبائن والمؤسسات أو العلبقات 

تعددت الأبحاث والدراسات في محاولة ضبط مفيوم سموك الولاء الذي يبديو الزبون :تعريف ولاء الزبون 
. اتجاه العلبمة أو المؤسسة أو المحل ، وفيما يمي تعاريف توضح مفيوم الولاء 

  يعرفMOWN :  درجة اعتقاد ايجابي لمزبون بالنسبة لمعلبمة والالتزام "الولاء أنو
 "اتجاىيا والنية في مواصمة شرائيا

  يعرفBROWN : توقع شراء علبمة ما في غالب الأحيان انطلبقا من خيرة ايجابية " الولاءأنو 
". سابقة

  يعرفKOTLER  : التزام عميق بالشراء من جديد وتسعى المؤسسة لتقوية العوامل "الولاء أنو
 & Philip)".المناسبة والجيود التسويقية القادرة عمى استشارة التغير الإيجابي في السموك الشرائي

Autre, Marketing Management, 2009, p. 184) 

مما سبق من التعاريف يمكن القول أن الولاء ىو عبارة عن السموك أو التصرف الذي يقوم بو الزبون إزاء 
سمعة أو خدمة معينة والمتمثل في تكراره لشرائيا وتفضيميا عن باقي منتجات المنافسين رغم ما يقدمونو 

 (26، صفحة 2017قدور، ).من عروض مغرية لتغير قراره
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: والشكل التالي يوضح العلبقة الأساسية المكونة لمفيوم الولاء

العلاقة الأساسية المكونة لمفيوم  الولاء  : 03الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 (27، صفحة 2017قدور، ): المصدر

، ففي البداية يكون الزبون محتملب، (المؤسسة/الزبون )يظير سموك الولاء كميا من خلبل دراسة العلبقة 
يمكن أن يقوم بعممية الشراء و يمكن لا ، والمؤسسة تحاول تشجيع ىذا الزبون عمى القيام بأول شراء 
ليصمح زبونا جديد، وبتواصل تشجيعيا لو ليعيد الشراء عدة مرات ليصبح بينو وبين المؤسسة علبقة 
نما يقوم أيضا بعممية إشيار لممؤسسة عمى طريق نشر  تتصف بالولاء، فيصبح لا يشتري فحسب، وا 

. تجاربو الايجابية ، فيو بذلك يحث الأفراد من حولو عمى شراء كذلك

: و يوضح الشكل التالي مختمف المراحل  مختمف المراحل التي يمر بيا الزبون في علبقتو مع المؤسسة

 

 

 

 

 

 

 تقديم القيمة المتوقعة

 

 
 تحقيق رضا الزبائن

 زبائن ذوي مستوى من الولاء

 تحقيق زيادة المبيعات تحقيق مستوى عالي من الربح
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 مراحل تطور الزبون : 04الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (28، صفحة 2017قدور، ): المصدر

 (28، صفحة 2017قدور، ):ويتميز الزبون صاحب الولاء بما يمي 

o  تكرار الشراء من المؤسسة مقارنة بالزبون الجديد. 
o  أقل حساسية اتجاه ارتفاع الأسعار أي الاستعداد لمدفع أكثر لمحصول عمى المنتج. 
o  الحديث الايجابي عن المؤسسة وخدماتيا مما يدفع إلى تخفيض تكاليف الجيود التسويقية لجذب

. زبائن جدد
o  بفضل الزبون الوفي يمكن لممؤسسة تخفيض تكاليفيا ، وىذا من خلبل التعاون المستمر بين

الزبون والمؤسسة التي ينتج عنو معرفة عادات واحتياجات الزبائن ، مما يسمح لممؤسسة بخفض 
 .التكاليف الداخمية نتيجة للئنتاج بأقل العيوب وطبقا لرغبات الزبون وىذا ما يحقق رضاه 

أىمية الولاء  :  المطمب الثاني 

 بالنسبة لممؤسسة كونو يقدم ليا العديد من الفوائد ، زبونأكدت العديد من الدراسات عمى أىمية ولاء ال
: نذكر منيا 

 الحالي يكمف زبونلقد بينت العديد من الدراسات أن الاحتفاظ بال : تخفيض التكاليف التسويقية -1
 الحالي إلى تكمفة زبون جدد، حيث تقدر نسبة تكمفة الاحتفاظ بالزبائنالمؤسسة أقل من جذب 

 زبون 

 مشكوك

زبون 

 محتمل 

الزبون غير 

 المؤهل

الزبون 

 الجديد

الزبون 

 المعيد

الزبون 

 الوفي 

الزبون 

 التابع

الزبون 

 السفير

الزبون 

 الشريك

زبون 

 غير فعال
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 & Jacques).في بعض القطاعات  (1/10)، وقد تصل إلى  (1/3) جديد ب زبونجذب 
Denis, Mercator, 1997, p. 924) 

حيث يعتبر رقم الأعمال الذي تحققو المؤسسة من خلبل  : الولاء مصدر لاستقرار المؤسسة -2
 غير الموالين أو الجدد، وذلك بسبب زبائنن الموالين أكثر استقرار من ذلك المحقق من الزبائال

وجود تعمق والتزام اتجاه العلبمة ، بحيث يصبح ىذا الأخير أقل حساسية اتجاه الأسعار 
 (208، صفحة 2003أبو قحف، ).والعروض الترويجية التي يقوم بيا المنافسون

 الموالي بالتحدث بشكل ايجابي عن العلبمة أمام زبون يقوم ال: جدد زبائنالولاء مصدر لجذب  -3
 زبونأصدقائو أو زملبئو أو جيرانو، وىو بذلك يعتبر مصدر ترويجي لمعلبمة وتزكية ليا عند ال

إعلبنات، بيع شخصي  )المحتمل، ونظرا لمصداقية تمك الأحاديث مقارنة بالمصادر الترويجية 
 . الجدد دون تحمل أي تكمفة لجذبيمزبائن، فإنيا تتسبب في كسب المؤسسة لقاعدة من ال(....

العلبقة بين المؤسسة المنتجة والموزع  : الولاء يدعم موقع المؤسسة المنتجة أمام الموزعين -4
 لمعلبمة يقوي من وضعية المنتج أمام الموزع، زبائنعادة ما يحكميا مبدأ القوة، ووجود ولاء لدى ال

 الموالي إذا لم يجد العلبمة في محمو فانو يتخمى عنو ويتوجو لمبحث عنيا الزبونلأنو يدرك أن 
 .لدى موزعين آخرين

 الموالي عن التجديد، وقد لا يكون زبون لا يبحث ال:الولاء يمنح الوقت في الرد عمى المنافسين -5
ميتما إطلبقا بتوفر علبمات جديدة في الأسواق لأن لا نية لو في تغيير العلبمة الحالية، وبالتالي 

زبائن في حالة قيام المنافس بإطلبق علبمة جديدة لا يثير ذلك مخاوف المؤسسة عند وجود 
موالين ليا، فيذا يعطينا فرصة لمواجية المنافسة، ولكن غم ىذا يجب عمييا أن تعمل عمى 

 .تحسين منتجاتيا وتتابع أي تجديدات يقوم بيا المنافس
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 :ويمكن توضيح أىمية ولاء الزبائن من خلبل الشكل التالي 

الولاء وتميز المؤسسة  : 05الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (30، صفحة 2017قدور، ): المصدر

أنواع و أشكال الولاء  : المطمب الثالث 

أنواع الولاء  : أولا 

: يمكن تقسيم الولاء إلى عدة أنواع تتمثل فيما يمي

 يعتبر تحقيق الولاء المطمق لمعلبمة التجارية ىدفا يسعى إليو :الولاء المطمق والولاء النسبي -1
المسئولين التسويقيين ، ولكن تحقيقو الفعمي يبقى  حالة نادرة ، وىو ما دفع المسوق إلى التفكير 

 الموالي ىو الذي تكون أغمب تعاملبتو أو عمى لزبونفي تصور أخر لمولاء ، يتمثل في أن ا
الأقل جزء من مشترياتو من مجموعة معينة من علبمة المؤسسة ، وعميو أصبح اليدف  

نما البحث عن زيادة  (نتيجة لصعوبة تحقيقو  ) بولاء تام  زبونالتسويقي ليس الحصول عمى  ، وا 
مستوى الولاء باستمرار ، وىو ما نجده في حالة المنتجات واسعة الاستيلبك، أين يستحيل وجود 

مشاىد مختمفة  ( 1952 )سنة  Brown ""و في ىذا الخصوص اقترح  . الولاء المطمق لمعلبمة 

زيادة ربحية المؤسسة من خلال  (1
 نتيجة تكرار الإجماليةتخفيض التكمفة 

ترشيد )خدمة الزبائن بصفة منتظمة 
 .(التكمفة

الحديث الايجابي لمزبائن الراضين ذوي . (2
 .الولاء عنيا

 .ت حمايتيا من الأزما (3

الأداء المرتفع أو السعر المنخفض أو  (4
 .الاثنين معا

ابتكار منتجات جديدة، تطوير المنتجات  (5
 . الحالية

ولاء الزبائن 
 والاحتفاظ بيم

 إرضاء الزبائن
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 ,A, B, C, D, E  من السموكيات ، وذلك بأخذه بعين الاعتبار مجموعة من العلبمات التجارية 
F  (17، صفحة 2017دباغي، ): ميز من خلبليا بين 
  الذي يتميز بالمشيد  (المثالي )الولاء المطمق ، : A, A, A, A, A, A  
 الذي يتميز بالمشيد (المقسم  )الولاء النسبي ،:    A, B, A, B, A, B 
  الولاء غير المستقر ، الذي يتميز بالمشيد :A, A, A, B, B, B  
  غياب الولاء الذي يتميز بالمشيد :A, B, C, D, E, F 

ما يلبحظ عمى ىذا التصنيف ىو اعتماده فقط عمى عممية تكرار الشراء التي لا تكفي وحدىا لمحكم عمى 
 . لعلبمة تجارية معينة الزبون ولاء

  يرتكز المفيوم الشائع لمولاء عمى وجوب تکرار شراء نفس  :الولاء الموضوعي والولاء الذاتي -2
 بدون انقطاع ، وقد سبق وأشرنا إلى ضرورة ارتباط ذلك زبونالعلبمة التجارية من طرف ال

بوجوب وجود موقف ايجابي اتجاىيا  ، عمى ىذا الأساس يمكننا  تعريفو إما بطريقة موضوعية 
من خلبل الاستناد إلى السموكيات العاطفية، أو بطريقة ذاتية أين يتم فييا الاستناد إلى المواقف 

 Dick et  )وبالاعتماد  عمى المدخمين السابقين تمكن كل من .الذىنية لتعمق أو التفضيل 
Basu)  من التمييز بين أربعة أنواع من الولاء موضحة في الجدول التالي: 

 Dick et Basuأنواع الولاء حسب   :  02الجدول رقم 

 (18، صفحة 2017دباغي، ): المصدر

من خلبل الجدول السابق نستنتج أن الولاء الحقيقي يعبر عمى ان سموك تكرار الشراء يكون من خلبل 
 اتجاه العلبمة التجارية ، أما الولاء الذاتي فيو يعبر عن وجود تعمق زبونوجود تعمق وموقف ايجابي من ال

 يكون أكثر زبونحقيقي بالعلبمة دون أن و يبرز في شكل سموك ، ويعتبر ىذا النوع جد ميم حيث أن ال
مقاومة لمتغيرات التي قد تحدث في المحيط، ما يفسر سعي المؤسسة لبنائو ومحاولة الحفاظ عميو عند 

 يعتبر موالي لمعلبمة من خلبل قيامو بسموك زبون ، في حين أن الولاء الموضوعي يشير إلى أن الزبائنيا

تكرار الشراء                    
الموقف  

منخفض  مرتفع  

ولاء ذاتي  ولاء حقيقي  قوي  

عدم وجود ولاء  ولاء موضوعي ضعيف 
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تكرار الشراء دون أن يكون لو موقف اتجاىيا ، نتيجة التعود أو ارتفاع تكمفة تغير العلبمة ، أو عدم 
، أو عدم وجود زبونوجود بدائل أخرى مثلب ، ويمكن ليذا الولاء أن يزول عندما يتعاظم عدم رضا ال

عروض أخرى أكثر جاذبية لدى المنافسين  ، في حين لا يكون ىناك ولاء لمعلبمة التجارية عندما يكون 
 (18، صفحة 2017دباغي، ).سموك تكرار الشراء منخفض مع وجود موقف ضعيف اتجاىيا

 (21، صفحة 2018شعيب و قدور، ): الولاء إلى نوعينقسمولقد 

 يقاس ىذا الولاء من خلبل اختيار العميل المتعامل مع المنظمة لفترة طويمة، حيث :ولاء سموكي .1
يعبر تكرار التعامل مع المنظمة عل الولاء السموكي، أو من خلبل انخفاض الرغبة في التحول 
إلى شركة منافسة، والذي يمكن قياسو من خلبل الملبحظة، ويظير عادة العملبء الذين لدييم 

. ولاء سموكيا تجاه المنظمة مواقف مؤيدة ليا بالمقارنة مع المنظمات المنافسة
 حيث يعبر عن الولاء الموقفي من خلبل الميل للبستمرار في العلبقات، والرغبة في :ولاء موقفي .2

البقاء طرفا فييا، كما يعبر عنو أحيانا بالالتزام بالعلبقات، وىو يركز عمى تزكية المنظمة وعمى 
نية إعادة الشراء، والميل إلى دفع سعر أعمى لممنتجات التي تقدميا المنظمة بالمقارنة مع 

:  يتكون الولاء من مكونين أساسيين. المنافسين ويقاس الولاء الموقفی عادة بالاستبيان
o  التحدث بشكل إيجابي عمى المنظمة أمام الناس أو نية التعامل مع المنظمة في : الولاء الإيجابي

.  المستقبل
o عدم تحول العميل إلى منظمة أخرى منافسة حتى لو لم تكن : والولاء السمبي أو غير الفعال

 .الظروف في ىذه المنظمة مناسبة جدا لو

أشكال الولاء  : ثانيا 

 (32، صفحة 2017قدور، ):ىناك عدة أشكال لولاء الزبائن ىي

 يتمثل في الزبون الذي لم يألف منتجا معينا، أي أنو غير معني بنوعية السمعة أو :الولاء المنعدم .1
الخدمة، و بالتالي عمى بائع السمعة أو الخدمة، الإدراك بأن ىذا النوع من الزبائن غير مييأ لأن 

 .يتحول إلى زبون دائم
 يمثمو الزبون الذي تعود عمى شراء حاجاتو من محلبت معينة بدافع العادة، :الولاء بدافع العادة .2

ربما لأن المحل قريب و مناسب من الناحية العممية، و خير مثال عمى ذلك المحلبت التي تبيع 
. المواد التي تستيمك عمى مدار السنة

 يقصد بو الحالة الناتجة عن الرغبة بالشيء دون أن تقترن ىذه الرغبة بالشراء :الولاء الكامن .3
 .المتكرر ليذه السمعة و ذلك لأسباب تممييا الظروف و ليس الثمن



 انفصم الأول تأثٍر أبعاد انعلامة انتجارٌة عهى انولاء انموقفً وانولاء انسهوكً
 

 19  
 

 يتحقق في ىذا النوع من الولاء عندما تكون الرغبة مقرونة بالشراء المتكرر لممنتج :الولاء الأمثل .4
أو الخدمة، و نجد أن ىناك زبائن متحمسون لسمعة أو علبمة معينة و يتحدثون عن مزاياىا 

 .الفردية، ىذا النوع من الزبائن يقوم بخدمة تسويقية ىامة ناتجة عن قناعة ذاتية

 وسائل بناء الولاء  :المطمب الرابع 

بطاقة الولاء، :  لمعلبمة التجارية، ومن بين الوسائل الأكثر استخداما نجدزبونتتعدد وسائل بناء ولاء ال
. النوادي، المجلبت، الخدمات الإضافية

، وىي تسمح بالحصول عمى مزايا متعددة، زبائن تعتبر ىذه البطاقة متاحة لجميع ال:بطاقة الولاء (1
 بتجميع زبونمثل إمكانية الحصول عمى التخفيضات عند الشراء اللبحق، وىذا بعد أن يقوم ال

 (107، صفحة 2006حاتم، ).عدد معين من النقاط المتراكمة خلبل شراءه السابق
 يتم اختيارىم عمى أساس نظام زبائن تقوم المؤسسة بإنشاء نادي يضم مجموعة من ال:النوادي (2

 المنخرط في النادي زبونالنقاط التي يحصمون عمييا من خلبل تعامميم مع المؤسسة، ويستفيد ال
 & Jacques).من عدة مزايا مثل الحصول عمى اليدايا في المناسبات العامة أو الخاصة

Denis, Mercator, 1997, p. 934) 
 منيا خدمات ما بعد البيع، ووضع الخطوط الياتفية المجانية التي تسمح :الخدمات الإضافية (3

 بالدخول في اتصالات مباشرة مع مصمحة الاستعلبمات، وكذلك إنشاء مصمحة خدمة زبونلل
 لسماع آرائيم واقتراحاتيم وشكاوييم، واليادفة أيضا زبائن اليادفة إلى إحداث اتصال مع الزبونال

بالإضافة لوضع مواقع انترنت ، (108، صفحة 2006حاتم، )إلى إعلبميم بمنتجات المؤسسة
تسمح بالاتصال بالمؤسسة والتفاعل معيا والاستفادة من نصائح يعرضيا الموقع وتزيد تعمق ىذا 

. الأخير بيا
رساليا :المجلات (4  تقوم المؤسسة بتصميم مجمة مخصصة لمحديث عن منتجاتيا أو علبماتيا، وا 

، وتكون ىذه الأداة أكثر ملبئمة في حال وجود قدرة لدى المؤسسة عمى  زبائنياإلى مجموعة من
الإبداع والتجديد في المنتجات والعلبمات والطرق الاتصالية، وأبرز مثال عمى ذلك ىو إرسال 

ا، حيث ساىمت كثيرا في زبائنو إلى الملبيين من  (Danoé) مجمتيا (DANONE)مؤسسة
 . وىذا من خلبل معالجتيا لعدة مواضيع متعمقة بالمصمحة العامةزبائنتقوية صورة العلبمة لدى ال

 

 

 



 انفصم الأول تأثٍر أبعاد انعلامة انتجارٌة عهى انولاء انموقفً وانولاء انسهوكً
 

 20  
 

 أبعاد الولاء : المطمب الخامس 

إن فيم حاجات الزبون بعمق وما يجول في خاطره من توقعات وتطمعات عن المنظمة من شأنو أن 
يضيف طابع شخصي لمعلبقة الترابطية معو، ويعزز تمك العلبقة ويجعميا قوية ممتدة لأمد طويل ىذا من 

دراك وحس إبداعي خلبق لما يدور حولو  جانب،  ومن جانب آخر فإن ما يمتمكو الزبون من معرفة وا 
وترجمة تمك المعرفة إلى سموكيات ما يجعل المنظمة قادرة عمى تحديد ما يحتاجو من منتجات و طبقا 

 (119، صفحة 2018ىبة حميد، ).لتوقعاتو

إضافة إلى ىذا فان امتلبك المنظمة لقاعدة بيانات قوية عن زبائنيا تساعدىا عمى صياغة برنامج تسويقي 
متكامل وبذل جيود مكثفة من أجل تقديم منتوجات جديدة أو تحسين الحالية منيا، وبيا ينسجم مع 

حاجات ورغبات زبائن والذي يؤدي إلى تعزيز ثقتيم بيا و كسب ولائيم المطمق لمعلبمة التجارية التي 
. تحمميا، وعدم تسربيم إلى العلبمات الأخرى المنافسة

وفي أكثر الأحيان يمنح الزبائن ولائيم العالي لممنظمة التي تمد جسور الثقة معيم من خلبل قياميا 
بالتغذية المرتدة لمعرفة ردود أفعاليم، ومن ثم التحاور والتشاور معيم لموصول إلى ما يحتاجونو ويرغبون 

بو، فضلب عن الأخذ بآرائيم ومقترحاتيم الجيدة، ويسعي إدارة تجارتيم السابقة التي تدعم ثقتيم وتعزر 
ولائيم، ومما لاشك فيو أن ولاء الزبون سيؤدي إلى الاحتفاظ بو، فيناك أبعاد أساسية ثلبثة لعلبقة الزبون 

: مع المنظمة ىي

. الحصول عمى الزبون وفيمو .1
. ل من الآخرينضومن ثم خدمتو بشكل أف .2
فضلًب عن البيانات التي تحتاجيا المنظمة في تحسين كل سمة من سمات تمك الحمقة، وفي حالة  .3

وسيتم شرح تمك الأبعاد كما . تعذرىا عن تحقيق ذلك ستعطي فرصة لمنافسييا لمتغمب عمييا
 (120، صفحة 2018ىبة حميد، ):يأتي
 يعد الزبون مصدراً ميماً لأرباح المنظمة، لذلك تسعى دوماً لمحصول عميو :مصدر الزبون 

 تقوم بذلك من دون أن يكون أن تقوم بذلك من دون أنوالاحتفاظ بو، ألا أن المنظمة لا تستطيع 
. لو مستوى رضا عالي من قبل الزبون عن منتجاتيا و بالتالي تكتسب ولائو القوي ليا

 في عالم اليوم يكثر انتشار التكنولوجيات الجديدة القوي ليا والمطورة لفيم :فيم سموك الزبون 
ويجب عمى المنظمة الاىتمام بفيم زبائنيا الحاليين والمحتممين . الزبون وجمع المعمومات حولو

. معاً لاستيدافيم وتقديم كل ما يحتاجونو من أجل إرضائيم
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 تتعمق خدمة الزبون بممساتو بعد الشراء الأولي لممنتوج وتشمل ضمان وتصميح :خدمة الزبون 
دامة المنتوج إذ تسعى المنظمة إلى التميز والتفوق من خدمات مرافقة لممنتوج وبالمستوى الذي  وا 

. يميق بجودة منتوجاتيا وعلبمتيا التجارية والصورة الذىنية المرتسمة ليا في أذىان زبائنيا
 تعتبر البيانات والمعمومات القاعدة الرصينة التي تجعل حمقة ولاء :اتساق المعمومات والعمميات 

 أنويذكر . الزبون نافعة لممنظمة، لذا ينبغي أن تتسم عمميات الأعمال باتساق المعمومات و دقتيا
التكنولوجيات المستعممة تشكل دعامة أساسية في كسب ولاء الزبون لأنيا تسمح لممنظمة بفيم 

.                     حمقة ولاء الزبون (06)حاجات زبائنيا بشكل أفضل من خلبل عمم تحميل الزبون، ويبين شكل

حمقة ولاء الزبون  : 06الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (120، صفحة 2018ىبة حميد، ): المصدر

 

 

 

 

نموذج لسموك 
 الزبون

 

 اتساق      

 الدقيقة المعمومات

 

 مصدر     

 الزبون

 

 خدمة 

 الزبون
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تأثير العلامة التجارية عمى ولاء الزبون : المبحث الثالث 

يعتبر مفيوم الولاء لمعلبمة التجارية ىاما جدا من وجية نظر الإستراتيجية التسويقية وخاصة في 
مواكبا لمعلبمة التجارية ىو أمر ىام جدا من أجل إبقاء زبون الأسواق الحالية ، حيث أن إبقاء ال

ولاء ال جديد، ويزيد زبونالمؤسسة واستمراريتيا وىو غالبا إستراتيجية أكثر فعالية وكفاءة من جذب 
 علبمتيا التجارية مفضلب إياىا زبونلمعلبمة التجارية من أرباح المؤسسة التي تستفيد إذا اشترى ال

عمى العلبمات التجارية الأخرى وتتقيد أكثر إذا ما استمر ىذا التفضيل لفترة أطول، ويقمل الولاء 
لمعلبمة التجارية من حاجة المؤسسة لمترويج ويصعب عمى المؤسسات الأخرى الدخول إلى السوق، 

ومن ناحية أخرى أصبحت تجزئة السوق حسب درجة الولاء من أكثر الطرق انتشارا في الوقت 
 .الحالي

مفيوم الولاء لمعلامة التجارية وخصائصو : المطمب الأول

مفيوم الولاء لمعلامة التجارية : أولا

  زبونالحالة التي يقوم بيا ال"عرفت الجمعية الأمريكية لمتسويق الولاء لمعلبمة التجارية عمى أنيا 
عبد الله )."بشراء المنتج نفسو أو الخدمة ذاتيا من مصنع واحد بشكل متكرر مع مرور الوقت

 (120، صفحة 2015عوض، 
  1وعرفAaker199:  أنيا الرابط أو الصمة التي يممكيا الزبون " الولاء لمعلبمة التجارية عمى

". لمعلبمة التجارية
 الذي يربطو بالعلبمة التجارية، فيو زبونىو الرابط الموجود لدى ال: الولاء لمعلبمة التجارية 

فريطيس و عمور، ).الارتباط العاطفي، أو النفسي لعلبمة تجارية ما ضمن صنف منتج ما
 (26، صفحة 2018

  وعرفOliver 1999  :  التزام عميق من العميل بإعادة شراء المنتج الخدمة التي "عمى أنيا
يفضميا بصورة مستمرة في المستقبل عمى الرغم من المؤثرات الظرفية أو الجيود التسويقية التيمن 

 (28، صفحة 2018فريطيس و عمور، )."المحتمل أن تسبب سموك التحول
  والولاء لمعلبمة التجارية  ىو استجابة سموكية غير عشوائية والتي تتضمن موقف إيجابي تجاه

 (23، صفحة 2009علبء عباس، ).علبمة معينة عن غيرىا من العلبمات التجارية البديمة

التزام داخمي عميق لإعادة شراء المنتج : "من التعاريف السابقة نستنتج أن الولاء لمعلبمة التجارية ىو
بشكل مستمر في المستقبل، والذي يؤدي إلى تكرار نفس العلبمة التجارية أو نفس المجموعة من 

 ."العلبمات التجارية بالرغم من المؤشرات المحيطيةوالجيويةالتسويقية القادرة عمى إحداث سموك التحول
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خصائص الولاء لمعلامة التجارية  : ثانيا 

إن المعيار الأكثر أىمية في تحديد الولاء لمعلبمة التجارية ىو تكرار عممية الشراء، إلا أن ىذا المعيار لا 
. يعتبر المعيار الوحيد في تحديد الزبون الذي لو ولاء لعلبمة تجارية ما أو مجموعة من العلبمات التجارية

 وىذا يتجمى في الأبحاث العديدة التي اىتمت بتفريق خصائص الزبون الذي لو ولاء لعلبمة تجارية من 
: العلبمات التجارية وتتمثل ىذه الخصائص في 

o ليم نية الحصول عمى ثقة في اختياراتيم  .
o  ليم ميول أكثر في إدراك الخطر المعتبر والمرتبط بالشراء، ويقومون بتكرار الشراء لعلبمة تجارية

.  ما من أجل تخفيض مستوى الخطر
o  ليم ميول في الولاء لممحلبت التي تحمل شعار، الزبون الذي يخفض عدد المحلبت أو أماكن

البيع التي يزورىا، يخفض أساسا احتمالية عدم الولاء لمعلبمات التجارية التي يعرضيا 
 (46، صفحة 2016ذىبية و أتفرح، ).الموزعون

 (47، صفحة 2016ذىبية و أتفرح، ): فإنو توجد أربعة سيناريوىات لمولاء ىي B.heilbrumوحسب    

.  شراء حصري في صنف منتجات موجودة لعلبمة تجارية:الولاء الشائع (1
 إحساس قوي لمعلبمة التجارية .
 تطوير الرابط القوي مع العلبمات التجارية .
  درجة تعمق قوية اتجاه العلبمات التجارية الولاء .

 شراء متواقت ومتعاقب لمعديد من العلبمات التجارية داخل سمة من العلبمات :الولاء المشترك-  2 
. المحددة في صنف منتجات ما

  استعمال عدة علبمات تجارية تستجيب سواء لمختمف المناسبات والاستعمال أو لممستعممين
. والبحث عن التنوع

 تطوير الرابط العاطفي اتجاه بعض العلبمات التجارية داخل سمة مختارة .

. شراء من بين سمة محدودة لمعلبمات التجارية القائدة بدلالة السعر:(المناسباتي)الولاء الظرفي - 3

 معرفة جيدة للؤسعار .
 انتباه قوي لتخفيضات الأسعار والعمميات الترويجية .

.  أي ليس ىناك سموك شرائي منتظم ومميز:اللاولاء- 4
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 شراء لمختمف العلبمات التجارية في نفس صنف المنتج .
 اختبار العلبمات التجارية بدلالة السعر .
 ضعف بالإحساس لمعلبمات التجارية .
 ضعف درجة التعمق بالعلبمات التجارية .

أىمية الولاء لمعلامة التجارية : المطمب الثاني

إدراكي، :  تجاه العلبمة التجارية إلى ثلبث فئاتزبون   يصنف ولاء الGremler and Brownحسب  
 بالانجذاب إلى العلبمة أو التعاطف مع الأشخاص زبونانفعالي، سموكي، فالولاء الانفعالي ىو شعور ال

 نمط الشراء إلى الولاء السموكي فيو يشير أماالعاممين في الشركة أو لمنتجات ىذه الشركة أو خدماتيا، 
 (28، صفحة 2018فريطيس و عمور، ).زبونالفعمي لل

إن عمم النفس الإدراكي ىو عمى الأرجح أكثر ملبئمة لمخدمات المعقدة حيث أنو يقيس أىمية التخطيط 
دراك اليدف من ولاء الزبونالإدراكي في عممية صنع القرارات و سموك ال  زبون بوقت مسبق عن الفعل، وا 

 بوضوح تجاه العلبمة التجارية فالخدمة الممتازة زبونيحتاج كل فرد في الشركة أن يفيم اليدف من ولاء ال
 تجاه العلبمة التجارية زبون و ىذا الرضا يعتبر عنصرا ىاما في خمق ولاء الزبونتؤدي إلى إرضاء ال

فالولاء ىو اليدف النيائي لذا يجب عمى الشركات و عمى كل العاممين أن يدركوا ماذا يعني خمق عميل 
. مخمص فاذا فشمت في تحديد اليدف بوضوح فمن يكون تحقيقو بشكل عام

و قد أصبحت المؤسسات اليوم تنظر إلى ولاء الزبون عمى أنو ىدف استراتيجي يتعين عمييا تحقيقو، وفي 
سبيل ذلك تعتمد عمى عدة وسائل واستراتيجيات تساعدىا عمى جذب الزبون وكسب ولائو لعلبمتيا 

 (24، صفحة 2009علبء عباس، ):التجارية لان لولاء الزبون أىمية بالغة تكمن في

 كمفة الاحتفاظ بالزبون الحالي أقل من كمفة جذب زبون جديد .
 الزبون الوفي مصدر لاستقرار المؤسسة  .
 الزبون الوفي أكثر مردودية من الزبون غير الوفي  .
 تدعيم موقع المؤسسة المنتجة أمام الموزع  .
 الولاء يمنح الوقت في الرد عمى المنافسين. 

فريطيس و ):ويورد الأسباب المؤدية إلى انخفاض الولاء تجاه العلامة التجارية بإيجاز عمى النحو التالي
 (29، صفحة 2018عمور، 

  الممل من العلبمة نتيجة تكرارية شرائيا منذ مدة طويمة و وجود علبمات جديدة من السمع أو
. الخدمات تطرح بشكل أفضل
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  ظيور العديد من العلبمات السمعية الجديدة و التي قد تعرض بأسموب مثير للبنتباه و التي قدت
.  ضمن بعض التعديل في مواصفاتيا و خصائصيا الشكمية و الموضوعية

  عدم الشعور بالإشباع من استخدام العلبمات التجارية الحالية ، الأمر الذي يدفع المشترين
. الحاليين لمعلبمة لمبحث عن العلبمة التي تشبع الحاجة المنشود إشباعيا

  الاىتمام بسعر العلبمة عمى حساب الولاء ليا وذلك عمى خمفية الضغوط الاقتصادية التي تعمل
. زبونعمى أحداث التغيرات اللبزمة لدى ال

 ارتفاع نسبة الإعلبنات المقارنة حوليا و مثيلبتيا المنافسة .

 نحو ىذه العلبمة من السمعة أو الخدمة ربما لزبائنو من الأسباب الرئيسية و المؤثرة عمى تحول ولاء ا
تكون المصالح الاقتصادية و شدة التطور التكنولوجي في مجالات سمعية جديدة، و أفضل وسيمة 

 عمى أساس تمبية احتجاجاتيم خلبل وقت زبائن و إقامة علبقات متبادلة مع الزبائنللبستحواذ عمى ولاء ال
طويل و ىي من الطرق التي تستطيع الأسواق من خلبليا تعزيز مواقعيا المتصدرة تجاه المنافسين في 

. الأسواق

أنواع الولاء لمعلامة التجارية :  المطمب الثالث

 العلبمة التجارية و لا زبونلا يشتري ال: Relative Loyalty الولاء النسبي لمعلامة التجارية  (1
يرتبط بيا نيائي أولا توجد مؤثرات اجتماعية تجعمو موالياً ليا، مثال عمى ذلك بحث قامت بو 

 من زبائن محطات البنزين ليس لدييم %85شركة شيل في بداية التسعينيات و، توصمت إلى 
ولاء نحو محطة بنزين معينة ، فأصحاب السيارات يتوقف ونعند محطة البنزين أينما كان ذلك 

ملبئماً ليم ، في ىذه الحالة يجب عمى المسوقين محاولة خمق الولاء عن طريق برامج 
 (604، صفحة 2016مؤيد الحاج، ).الولاء

 عدم شراء  بالعلبمة   : CovetousLoyaltyالموالي الذي يتوق الامتلاك العلامة التجارية (2
 درجة عالية من الارتباط زبونالتجارية، و لكن بشكل غير مماثل لحالة عدم الولاء يظير ال

بالإضافة إلى نسبي بالعلبمة التجارية بالإضافة إلى ميول مسبقة إيجابية قوية نحوىا تطورت من 
خلبل المحيط الاجتماعي، فيو يحب ىذه العلبمة ويزداد ارتباطو العاطفي بيا وتصبح امتداداً 

لإدراكو لنفسو ولشخصيتو ويثق بيا ويرغب بالتوصية بيا للآخرين، ولأسباب خارجو عن سيطرتو 
قد لا يحدث الشراء أبدا، وفي ىذه الحالة يكون ممنوعاً من الولاء لمعلبمة التجارية بسبب المؤثرات 

 ويتوق لامتلبك سيارة ولكن لا يشترييا لأنو لا يستطيع شراءىا أولا  الزبونالاجتماعية، فقد يرغب
.   يرغب بالإفصاح عن مكانتو الاقتصادية
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 لمعلبمة التجارية فإنو يفعل ذلك زبون بالرغم من شراء ال:InertiaLoyaltyالولاء بحكم العادة  (3
بسبب العادة أو القرب أو لأسباب أخرى ولكن ليس كنتيجة للبرتباط العاطفي بالعلبمة أو بسبب 

دافع اجتماعي حقيقي، فيي علبقة ضعيفة جداً بالعلبمة التجارية بحيث يمكن إنياءىا بسيولة من 
مؤيد الحاج، ).زبون خلبل علبمة تجارية أخرى قادرة عمى قطع سمسمة السموك الاعتيادي لل

 (605، صفحة 2016
 درجة عالية من الارتباط زبونيظير ال : PremuimLoyaltyالولاء الأمثل لمعلامة التجارية (4

النسبي بالعلبمة التجارية وقدر كبير من تكرار شراءىا ويبدو متأثراً جداً بالضغوط الاجتماعية، 
 عن عمد زبونوىذا النمط من الولاء يتسم بالدرجة الأكبر من الارتباط بالعلبمة التجارية ويحاول ال
 لممعاناة زبونشراءىا والتغمب عمى العقبات التي تحول دون ذلك ، و يدفع ىذا النوع من الولاء ال

من العديد من التضحيات من أجل الحصول عمى علبمتو المفضمة، وقناعتو بأن علبمتو التجارية 
المختارة ىي الأفضل ناجم عن كل من الدوافع الشخصية والاجتماعية، ومن ناحية ثانية فإن 

التغيرات في سعر ىذه العلبمة قد يؤثر عمى كمية المشتريات منيا ولكن ليس عمى العلبمة نفسيا 
 . قد ارتبط بيازبونلأن ال

  مراحل الولاء لمعلامة التجارية ونتائجو:المطمب الرابع

مراحل الولاء لمعلامة التجارية  : أولا 

 (16، صفحة 2015مصطفى، ): مراحل ىيخمسةيمر الولاء لمعلبمة التجارية ب

 في المرحمة الأولى لمولاء تشير معمومات الزبون عن صفات وخصائص :الولاء المعرفي  .1
العلبمات التجارية وتميز علبمة تجارية عن غيرىا من العلبمات التجارية البديمة، وتسمى ىذه 
المرحمة بالولاء المعرفي أو الولاء القائم عمى أراء الزبون حول العلبمة التجارية، ويمكن ليذه 

المعرفة أن تكون قائمة عمى معمومات سابقة أو متقدمة من الآخرين، وبالتالي فيو يعتمد عمى 
مستويات أداء العلبمة سواء كانت وظيفية أو إجماليةأو قائمة عمى التكمفة، حالة الزبون في ىذه 

.            المرحمة تكون ذات طبيعة بسيطة 
 تتطور في المرحمة الثانية الميول والاتجاىات نحو العلبمات التجارية، وذلك عمى :الولاء العاطفي .2

أساس استعمالاتيا المتراكمة المرضية، ويشار إلى الولاء في ىذه المرحمة بالولاء العاطفي، وبينما 
تكون المعرفة عرضية للآراء الولاء عرضة لمتغيير، كما أثبت من خلبل البيانات التي تظير بأن 

. نسبة كبيرة من المتحولين عنالعلبمة التجارية قد ادعوا بأنيم كانوا راضين مسبقا عنيا  
، والآراء بالتعريف تتضمن (النية السموكية)  في المرحمة الإرادية :(الولاء السموكي) الولاء الإرادي .3

الالتزام بتكرار شراء العلبمة التجارية ولكن بشكل مماثل، لأي نية حسنة يمكن أن تكون ىذه 
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الرغبة متوقعة ولكن حدث غي مؤكد،برغم أن ىذا النوع من الولاء يجمب الزبون إلى مستوى 
أقوى،فإن لديو نقاط ضعف،فتجربة عينات من علبمات تجارية منافسة ووسائل تنشيط المبيعات 
قد يكون مؤثر لأن الزبون قد التزم بالعلبمة التجارية،وليس بتجنب عروض جديدة وبالتالي فإن 

 .الزبون لم يطور نواياه اتجاه تجنب العلبمات التجارية المنافسة
 تتولد لدى الزبون الذي يمر بيذه المرحمة رغبة قوية لإعادة شراء العلبمة التجارية :الولاء الفعمي .4

وفقط تمك العلبمة التجارية، ويكون قد حصل عمى الميارات المطموبة لمتغمب عمى التيديدات 
وعقبات مطمب شراء ىذه العلبمة فقط، من المتوقع أن يتخمص بشكل روتيني من الرسائل 

المنافسة من ناحية ثانية، إضافة إلى تدىور أداء العلبمة التجارية والذي ىو سبب محتمل يجعل 
الزبون يتحول عنيا في كل مرحمة من مراحل الولاء، فإن عدم توافر العلبمة التجارية ىو فقط 

 .الذي يسبب تجربة الزبون لعلبمة تجارية أخرى
 الولاءتبعا لموقف الزبون و لمكونات توجياتو مثل معتقداتو و مشاعره و حسن :الولاء الموقفي .5

ويشـمل الزبـائن أصـحاب الالتـزام القـوي باتجاه مورد معين وبحسب موقف وتوجو . نية الشراء لديو
ىذا المورد أو المنتج، كما يساعد المنظمـة عمـى فيـم احتياجـات الزبـون وتطـوير الالتـزام إلـى 

 .درجـة عاليـة تجعـل الزبـون يقـاوم كافـة جيـود المنافسين

نتائج الولاء لمعلامة التجارية  : ثانيا

 :ىناك أربعة بدائل لنتائج الولاء لمعلبمة التجارية ىي

  الاتصالات الشفوية التي قد تكون النتيجة السموكية الأكثر توافقا، حيث توصية الآخرين من
 .الأصدقاء والمعارف لاستخدام العلبمة التجارية

  شراء علبمة تجارية بديمة، عندما يحرم الزبون من العلبمة التجارية التي طور نحوىا شعور
فقد يؤجل شرائو إلى أن تتوفر ثانية أو قد تتعامل مع  (غير متاحة في الأسواق مثلب)بالولاء ،

الظرف الجديد، ومن ناحية ثانية قد يجد الزبون بأن التأجيل مكمف جدا وبالتالي يقرر التحول إلى 
. علبمات تجارية أخرى

  في ظل عدم توفر العلبمة التجارية قد يختار الزبون الموالي ليا بأن يتجو إلى متجر آخر
   .لمحصول عمى العلبمة التجارية

  إن قرار عدم شراء علبمة أخرى إذا كانت العلبمة المفضمة غير متاحة ىو دليل عمى الولاءالأمثل
 .لمعلبمة التجارية
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ىرم الولاء لمعلامة التجارية  : المطمب الخامس

يمكن لمعلبمة التجارية أن تبني مستوى مذىلب من الولاء، لذلك يجب عمى المؤسسات عدم إىمال ىذه 
القيمة لمعلبمة، بل عمى العكس من ذلك فإن العديد منيم ممن لا يممك علبمة قوية يعممون عمى التخمص 

من الطرق التقميدية التي يتبعونيا وتبني أساليب جديدة لمحصول عمى مثل ىذا الولاء، وتستمد العلبمة 
 في اتخاذ قراراتيم الشرائية عمى العلبمات زبائن، حيث يستند الزبائنالتجارية قيمتيا من أقوال وأفعال ال

التجارية الأكثر قيمة مقارنة بغيرىا، وعمى الرغم من اختلبف تفاصيل مناىج قياس قيمة العلبمة التجارية 
 »إلا أنيا تشترك في جوىر واحد وبشكل ضمني أو صريح وىو ىياكل أو بناءات معرفة العلبمة التجارية 

Brand knowledge structures » الذين يعتبرون مصدرا لتأسيس قيمة العلبمة زبائنفي أذىان ال 
التجارية، ولتحديد الاختلبفات أو الفروقات بين ىياكل معرفة العلبمة التجارية تم وضع العديد من النماذج 

. (الوعي، الاىتمام، الرغبة، الفعل)AIDA كنموذج زبونمن قبل الباحثين خصوصا في مجال سموك ال
باعتبار أن الولاء لمعلبمة التجارية أحد مصادر قيمتيا وكونو يأتي في آخر ترتيب مراحميا فإن بناءه 

يرتبط بالمراحل التي تسبقو بحيث لا يمكن تخطي أو الاستغناء عن أي مرحمة، لذلك فبناء ولاء العلبمة 
التجارية يوجب عمينا التطرق إلى العناصر التي تسبقو والتي سنحاول شرحيا من خلبل ىرم أو سمم 

يوضح  07يتضمن جوانب لمولاء لمعلبمة التجارية من أدنى مستوى إلى أعمى مستوى، الشكل رقم 
 (168، صفحة 2019ميادي، ).ذلك
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 ىرم الولاء لمعلامة التجارية  : (07) رقمالشكل

 

 

 إلتزام الزبون

Commitedbuyer 

 حب العلامة و اعتبارىا كصديق

Likes the brand considers it a friend 

 زبون راضي مع وجود تكاليف التحول

Likesthe brand considers it a friend 

 عدم وجود سبب لمتغير-راضي/زبون معتاد 

Satisfied habitual buyer with switching costs 

 حساسية اتجاه السعر-المتحولين-عدم وجود ولاء لمعلامة

Switchers price sensitive no brand loyalty 

 

 (169، صفحة 2019ميادي، ): المصدر

 لمعلبمة التجارية بمرور الزمن، ولقد قام بتمييز خمس مراحل لمولاء لمعلبمة التجارية زبونيتطور ولاء ال
 (169، صفحة 2019ميادي، ):ضمن ىرم أطمق عميو ىرم الولاء وفيما يمي شرح كل مرحمة

 المتحولين الذين زبائن يسمى ىذا المستوى بالمستوى الأدنى لمولاء، ويتضمن ال:المرحمة الأولى 
يتصفون بعدم ولائيم لأي علبمة تجارية، والذين يبحثون عن التنوع باستمرار كونيم حساسين 

.  لمسعر
 المعتادين الذين يميمون إلى شراء علبمة زبائن يتعمق المستوى الثاني من اليرم بال:المرحمة الثانية 

 عرضة زبائنتجارية واحدة مع تجنبيم عناء البحث عن علبمات بديمة، وفي ىذه المرحمة يكون ال
. لاستراتيجيات المنافسين، والذين قد يستطيعون استمالتيم في حال خمق منفعة ليم
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 تشمل ىذه المرحمة رضا الزبائن عن تكاليف التحول التي تتضمن خسارة الوقت :المرحمة الثالثة 
والمال والحصول عمى ميزات الولاء والمخاطر المرتبطة بعممية التحول، وفي ىذه الحالة يجب 

. عمى المنافسين خمق منفعة كبيرة تعوض تكاليف التحول إذا ما أرادوا الحصول عمى الزبائن
 الذين يحبون العلبمة التجارية ويرتبطون معيا زبائن يتعمق ىذا المستوى بال:المرحمة الرابعة 

 صداقة مع العلبمة التجارية بناءا عمى علبقة إيجابية طويمة زبائنعاطفيا، حيث يشكل ىؤلاء ال
. الأجل

 الممتزمين الذين يستمرون بشراء العلبمة زبائن يتعمق أعمى مستوى لمولاء بال:المرحمة الخامسة 
بغض النظر عن السعر أو التغير، لأنيم يرتبطون باستخدام العلبمة بشكل وثيق ويستخدمونيا 

 المحبين ليا، وفي ىذه المرحمة يقوم الزبائن بالترويج لمعلبمة التجارية عن طريق زبائنأكثر من ال
 .تزكيتيا للآخرين

الدراسات السابقة : المبحث الرابع 

سيتم التطرق إلى مختمف الدراسات السابقة التي تناولت موضوع ومتغيرات الدراسة بحيث تم فييا معالجة 
 .المتغيرات المتمثمة في العلبمة التجارية والولاء لمعلبمة التجارية 

 :  بعنوان(Kazemi, Vahid, Arach, & Javad, 2013)دراسة .1

Impact of brand identity on customer loyalty and word of mouth 
communications, considering role of costomersatisfation and brand 
commitment( case study customers of mellat bank in kermanshah)  

تيدف الدراسة الى تحميل اثر صورة العلبمة عمى كل من ولاء الزبون وسمعة العلبمة :ىدف الدراسة
 .بوجود الرضا والالتزام كمتغيرات وسيطة
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 :نموذج الدراسة

 Kazemi Ali, VahidMoradiPaemami, ArachAbbaszadeh andدراسة : 08شكمرقم 
JavadPourzamani 

 

 

 

 

 

 

 

 (Kazemi, Vahid, Arach, & Javad, 2013, p. 08): المصدر

 :نتائج الدراسة

 يوجد تأثير معنوي وايجابي لصورة العلبمة عمى كل من الرضا والالتزام. 
 يوجد تأثير معنوي وايجابي لمرضا عمى كل من الولاء وسمعة العلبمة. 
 يوجد تأثير معنوي وايجابي للبلتزام عمى كل من الولاء وسمعة العلبمة. 
 يوجد تأثير معنوي وايجابي لولاء الزبون عمى سمعة العلبمة. 

 
 :بعنوان(Ben Allal ،2014)دراسة .2

"Identite Sociale Client Fidelite Marque Nedjma " 

 تحديث السوابق المحددة لولاء زبون كالقيمة المدركة و الجودة و السمعة و الثقة و الرضا :ىدف الدراسة 
التي ترتبط بسموك المستيمك، و تقوية العلبقة الثنائية بين العلبمة  و الزبون ضمن مقاربة تكاممية تدمج 
 .اليوية الاجتماعية، و ذلك لترقية دور العلبمة في  تحقيق ولاء الزبون عن طريق ىوية العالمة و المماثمة

 في مدينة Nedjma مفردة من مستيمكي خدمات شبكة الياتف النقال360وقد تمثمت عينة الدراسة من 
. تممسان لقيام بالدراسة التطبيقية وتم تحميل البيانات باستعمال نموذج المعادلات المييكمة 

 ولاء الزبون

Customer loyalty 

 

 رضا الزبون

Customer satisfaction  

 

 

 صورة العلامة

Brand imag الالتزام لمعلامة 

Commiment to brand 

 سمعة العلامة

The reputation of brand 
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: نموذج الدراسة 

 korich ben Allalدراسة : 09شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Ben Allal, 2014, p. 174): المصدر

 

 

 

 

 

 ىوية لعلامة

Identité brand 

 

 القيمة المدركة

Perceived value  

 المماثمة بالعلامة

Identical to brand 

 

 الثقة

Confidence  

 الولاء

Loyalty 

 الرضا

satisfaction 
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:  نتائج الدراسة 

 تأثر المماثمة بالعلبمة ايجابيا في القيمة المدركة من طرف الزبون.  
 تأثر المماثمة بالعلبمة ايجابيا بالرضا الزبائن لمعلبمة .
 تتأثر المماثمة بالعلبمة ايجابيا بالثقة الزبائن لمعلبمة .
 القيمة المدركة لمزبون تؤثر طرديا يف رضاه بالعلبمة .
 القيمة المدركة لمزبون تؤثر طرديا عمى ثقتو بالعلبمة .
 رضا الزبون بالعلبمة يؤثر ايجابيا عمى ثقتو بالعلبمة .
 أن ولاء الزبون لمعلبمة يرتبط ايجابيا بثقتو بيا .
 إن اليوية القوية لمعلبمة ليا تأثير غير مباشر عمى الولاء لمعلبمة. 
  تؤثر المماثمة بالعلبمة عمى الولاء من خلبل قيمة المدركة و الرضا و الثقة في العلبمة. 

 : بعنوان(2015عبد الله عوض، )دراسة  .3

 Building Brand Equity Model –-بناء نموذج لمحددات قيمة العلامة التجارية

  بناء نموذج لمحددات قيمة العلبمة التجارية، وشممت عينة الدراسة إليىدفت الدراسة :ىدف الدراسة 
 مفردة واعتمدت الاستبانة كأداة لجمع البيانات، كم تم اختبار الفرضيات وتحميل البيانات 1028

.  Amosو برنامج Spss  مختمفة باستخدام كل من برنامج إحصائيةبأساليب 
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: نموذج الدراسة 
 عبد الله عوض الحداددراسة : 10الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (46، صفحة 2015عبد الله عوض، ): المصدر

:  نتائج الدراسة 

 يؤثر الوعي بالسعر إيجاباً عمى قيمة العلبمة التجارية . 
 يؤثر الوعي بالإعلبن إيجاباً عمى قيمة العلبمة التجارية .
 يؤثر الوعي بالعلبمة التجارية إيجاباً عمى قيمة العلبمة التجارية .
 تؤثر الارتباطات الذىنية لمعلبمة التجارية إيجاباً عمى قيمة العلبمة التجارية .
 تؤثر الجودة المدركة إيجاباً عمى قيمة العلبمة التجارية . 
 تؤثر الصورة الذىنية لمعلبمة التجارية إيجاباً عمى قيمة العلبمة التجارية .
 تؤثر الثقة بالعلبمة التجارية إيجاباً عمى قيمة العلبمة التجارية .
 يؤثر الولاء لمعلبمة التجارية إيجاباً عمى قيمة العلبمة التجارية. 

 

 

 

قيمة العلامة 
 التجارية

الولاء لمعلامة 
 التجارية

الارتباطات الذىنية 
 لمعلامة التجارية

 الجودة المدركة

لصورة الذىنية ا
 لمعلامة

الوعي بالعلامة 
 التجارية

 الوعي بالسعر

 الوعي بالإعلان

الثقة بالعلامة 
 التجارية
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  : بعنوان(2017بورقعة، )دراسة .4

  "الصورة الذىنية لمعلامة التجارية وولاء المستيمك لمعلامة" 

 تيدف ىذه الدراسة إلى تعداد و تصنيف مختمف العناصر المكونة لمصورة الذىنية :ىدف الدراسة 
لمعلبمة التجارية والتي تؤثر عمى الولاء ، و تحديد تأثير كل بعد من أبعاد الصورة الذىنية عمى الولاء، 

 مفردة قابمة للبستخدام التحميل، وتم استخدام نوعين من 500وثم أخذ عينة عشوائية بسيطة مكونة من 
 . (التحميل العاممي، الانحدار البسيط)التحميل لتحقيق أىداف البحث 

 :  نموذج الدراسة 

دراسة بورقعة فاطمة : 11شكل رقم 

مغيرات مستقمة  

‌

‌

‌

‌متغير تابع 

‌

 

 

 

 

 

 (68، صفحة 2017بورقعة، ): المصدر

 

 

 الخصائص المرتبطة بالمنتج

 السعر

 التأثير بالمشاىير

 المنافع الوظيفية

 المنافع الرمزية

 المنافع التجريبية

 الاتجاىات نحو العلامة التجارية

 الولاء لمعلامة التجارية
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 : نتائج الدراسة 

 لمعلبمة التجارية زبونالخصائص المرتبطة بالمنتج تؤثر ايجابيا عمى ولاء ال . 
 لمعلبمة التجاريةزبونالسعر يؤثر ايجابيا عمى ولاء ال . 
 لمعلبمة التجاريةزبونالتأثير بالمشاىير يؤثر ايجابيا عمى ولاء ال . 
 لمعلبمة التجاريةزبونالمنافع الوظيفية تؤثر ايجابيا عمى ولاء ال . 
 لمعلبمة التجاريةزبونالمنافع الرمزية تؤثر ايجابيا عمى ولاء ال . 
 لمعلبمة التجاريةزبونالمنافع التجريبية تؤثر ايجابيا عمى ولاء ال . 
 لمعلبمة التجاريةزبونالاتجاىات نحو العلبمة التجارية تؤثر ايجابيا عمى ولاء ال . 

 :بعنوان(2017قدور، )دراسة .5

 " بسعيدة اوريدودور التسويق بالعلاقات في تحقيق ولاء الزبائن دراسة حالة مؤسسة " 

 التعرف عمى مدى تأثير التسويق بالعلبقات في تحقيق ولاء إلى تيدف ىذه الدراسة  :ىدف الدراسة
الزبائن لمؤسسة اوريدو، وقد تمثمت عينة الدراسة في مشتركي اوريدو في منطقة سعيدة، والقيام باختيار 

 في تفريغ Spss مفردة تم توزيع الاستبيان عمييم، واستخدام البرنامج الإحصائي 80عينة عشوائية شممت 
. البيانات وتحميميا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 انفصم الأول تأثٍر أبعاد انعلامة انتجارٌة عهى انولاء انموقفً وانولاء انسهوكً
 

 37  
 

: نموذج الدراسة

دراسة  قدور أسيا : 12شكل رقم 

 المتغير التابع                                                               المتغير المستقل  

 تأثير                                                 
 

 الرضا        مكونات

 تأثير                      الاتصال              

 الثقة                                               

 لالتزام ا            

 (53، صفحة 2017قدور، ): المصدر

: نتائج الدراسة 

  توجد علبقة ارتباط متوسط بين التسويق بالعلبقات وولاء الزبائن. 
 يؤثر التسويق بالعلبقات ايجابيا عمى ولاء الزبائن. 
 توجد علبقة ارتباط متوسط بين كل عناصر التسويق بالعلبقات وولاء الزبائن. 
 تؤثر عناصر التسويق بالعلبقات عمى ولاء الزبائن. 
 :  بعنوان(2017دباغي، )دراسة  .6

 النيائي اتجاه العلامة التجارية للأجيزة الالكترونية دراسة زبوندراسة العوامل المؤثرة في ولاء ال
 .ميدانية لمعلامة التجارية كوندور بولايات الوسط الجزائري 

 ) والمتمثمة في لزبون أثر العوامل المتعمقة باإلى التعرف إلى تيدف ىذه الدراسة :ىدف الدراسة 
، عمى  (الجودة المدركة، القيمة المدركة، رضا المستيمك، الثقة، الالتزام والتعمق بالعلبمة التجارية

 620مستوى ولائو لمعلبمة التجارية الخاصة بالأجيزة الالكترونية كوندور الجزائر، حيث تم توزيع 
قائمة استقصائية عمى مستيمكي العلبمة كوندور بولايات الوسط بالجزائر، وقد تم اختبار فرضيات 

. الدراسة بواسطة أسموب الانحدار البسيط و المتعدد و أسموب تحميل التباين الأحادي

 ولاء الزبائن التسويق بالعلاقات
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: نموذج الدراسة

 دراسة دباغي مريم: 13شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (، صفحة ك2017دباغي، ): المصدر

الجودة المدركة،  ) تم التوصل من خلبل ىذه الدراسة إلى وجود أثر ايجابي لكل من :نتائج الدراسة 
عمى مستوى الولاء ليا، حيث أن  (، الثقة، الإلزام والتعمق بالعلبمة التجاريةزبونالقيمة المدركة، رضا ال

 بالعلبمة محل الدراسة يعتبر أكثر العوامل تأثيرا عمى مستوى الولاء ليا، تميو القيمة المدركة زبونرضا ال
. تم الالتزام بيا تم التعمق، في حين نجد أن  الجودة المدركة والثقة منخفض مقارنة بأثر العوامل الأخرى

 :بعنوان(2018فريطيس و عمور، )دراسة  .7

دراسة أىم العوامل المحددة لولاء الزبون لمعلامة التجارية في الجزائر ، دراسة حالة مؤسسة 
". كوندور 

معرفة مدى ولاء الزبون لمعلبمة التجارية والقيام بتحديد العوامل المؤثرة عميو و تحديد :ىدف الدراسة 
الخصائص التي تؤثر عمى سموكو ، وتم الاعتماد بدراسة ميدانية باستخدام الاستبيان ، وتم توزيع حوالي  

 .Spss نسخة استبيان ، وتم تحميمي البيانات بواسطة برنامج 200

 

 الجنس

 السن

 الدخل

 المستوى التعميمي

زبونولاء ال  

 لمعلامة التجارية

 

  بالعلامةزبونتعمق ال

 

زبونالتزام ال  

 

  عن العلامةزبونرضا ال

 

  بالعلامةزبونثقة ال

 
 

 القيمة المدركة لمعلامة

 
 

 الجودة المدركة لمعلامة
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 : نتائج الدراسة 

  تأثير كل من الجودة والقيمة المدركتان   ايجابيا عمى ولاء العلبمة التجارية .  
 تأثير الرضا  ايجابيا عمى الولاء لمعلبمة التجارية. 
 تأثير الثقة  إيجابيا عمى ولاء لمعلبمة التجارية. 
 تأثير التعمق ايجابيا عمى الولاء لمعلبمة التجارية. 

 
 :نبعنوا(Bennafla & Touzene, 2019)ةدراس .8

 Impact of Brand Value Dimensions in Building Mental Image : Applied 
Study in UsersofInternationel  Sport Brand in Algeria  

من خلبل أبعاد قيمة زبون  ىذه الدراسة إلى تقديم نموذجا لبناء صورة ذىنية عند التيدف:ىدف الدراسة 
 (الألبسة والأحذية  )العلبمة التجارية، حيث تم تطبيق الدراسة عمى سوق العلبمات الرياضية العالمية 

الذي يشيد منافسة بين العلبمات التجارية الأوروبية  و نظيرتيا الأمريكية ، و ليذا الغرض تم استخدام 
مستخدم   (300)المنيج  الوصفي التحميمي، حيث طبقت الدراسة عمى عينة ميسرة من تتكون من 

 . SPSSلمعلبمات  التجارية الرياضية ، و تم تحميل البيانات باستخدام برنامج   
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 :نموذج الدراسة 

  BennaflaKadour and Touzene Ahmedدراسة  : 14شكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

‌بناء‌الصورة‌الذهنية‌للعلامة‌التجارية‌لدى‌المستهلك‌

‌علاقة‌الارتباط‌بين‌أباد‌قيمة‌العلامة‌التجارية

 

 

 (Bennafla & Touzene, 2019, p. 785): المصدر

:  نتائج الدراسة 

  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لأبعاد قيمة العلبمة التجارية كمتغير مستقل في بناء الصورة الذىنية
. لمستخدمي العلبمات الرياضية العالمية في الجزائر

  تعد العلبقة التأثيرية  قوية بين أبعاد قيمة العلبمة التجارية كمتغير مستقل و بناء الصورة الذىنية
 .  (r)=77.8%لمستخدمي العلبمات الرياضية العالمية ، حيث بمغت قيمة معامل الارتباط 

  أثبتت نتائج التحميل الإحصائي وجود اختلبف معنوي بين آراء مستخدمي العلبمات الرياضية فيما
يتعمق ببناء الصورة الذىنية تبعا لمجنس، العمر، المستوى  الدراسي و العلبمة التجارية الرياضية 

 الارتباط

 بالعلامة

 الجودة 

 المدركة

 إدراك

 العلامة

 الولاء

 للعلامة
بناء الصورة 

 الذهنية 

 اسم

 العلامة



 انفصم الأول تأثٍر أبعاد انعلامة انتجارٌة عهى انولاء انموقفً وانولاء انسهوكً
 

 41  
 

المفضمة و بمتوسطات مرتفعة مما يدل عمى أىمية بناء الصورة الذىنية من وجية نظر 
 .مستخدمي العلبمات الرياضية 

 :بعنوان (Yousouf Mohamed & Sidi Mohammed, 2019)دراسة .9
The role of brand experrience andcustomer satisfaction in determining 
brand loyalty in telecommunication services sector in Soudan: Case 
study with Zain brand customer. 

 معرفة  آثار تجربة العلبمة التجارية  عمى رضا الزبائن وولائيم إلىتيدف ىذه الدراسة  :ىدف الدراسة
 فرد، ثم 200لمعلبمة التجارية ، و تم الاعتماد عمى منيج كمي يرتكز عمى دراسة استقصائية عمى 

.  تم  تحميل البيانات باستخدام النمذجة بالمعادلة الييكمية 

:  نموذج الدراسة 

 Yousouf Mohamed al Hassan and sidi Mohammedدراسة: 15الشكل رقم 
Benachenhou 

 

 

 

 

 

 

 (Yousouf Mohamed & Sidi Mohammed, 2019, p. 197): المصدر

 

 

 

 

Fulfillmentالوفاء 

 

 

 الرضا

The satisfactin  

 

 

K 

 

Brand تجرية علامة 

experience 
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:  نتائج الدراسة 

  استكشاف المعرفة الأكاديمية الحالية بشأن تجربة العلبمة التجارية ، ومحاولة ربطيا مع مختمف
. تيارات البحث  في إدارة العلبمة التجارية  وتجربة الزبائن والثقة والرضا والوفاء 

  قدم ىذا البحث إثباتا ميدانيا لأثر تجربة العلبمة التجارية عمى رضا ووفاء الزبون، والتأكيد عمى
. أن تأثير تجربة العلبمة التجارية عمى رضا الزبون ىو أقوى من تأثيرىا عمى وفاء الزبون 

  توفر الدراسة دليلب تجريبيا عمى أن رضا الزبون يتوسط تماما في العلبقة المقترحة بين تجربة
 .العلبمة التجارية ووفاء العلبمة التجارية 

 : بعنوان(2019ميادي، )دراسة10. 

دراسة حالة قطاع الالكترونيات في –أثر الارتباطات الذىنية لمعلامة التجارية عمى ولاء المستيمك 
 .-الجزائر

ىدف ىذه الدراسة إلى قياس الأثر الذي تحدثو الارتباطات الذىنية لمعلبمة التجارية عمى ت:ىدف الدراسة 
،  وتم القيام بدراسة استقصائية حول أربع علبمات تجارية تنشط بقطاع الصناعة الالكترونية زبونولاء ال

 وتم مفردة،  1500بالجزائر،عن طريق توزيع استبيان عمى عينة ميسرة من المجتمع الجزائري بمغ حجمو 
 .تطوير القائمة الاستقصائية بناءا عمى أشير نماذج بناء الصورة الذىنية لمعلبمة التجارية
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:  نموذج الدراسة

 دراسة ميادي سممى: 16شكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (174، صفحة 2019ميادي، ): المصدر

 

 

الارتباطات الذىنية 
 لمعلامةالتجارية

 الولاء لمعلامة التجارية

 سموك تكرار -
 الشراء

 الثقة -
 الالتزام بالعلاقة  -

 

 الجنس السن التعليم الدخل

 ارتباطات شخصية

 العلامة التجارية

رتباطات المؤسسةا  

 ارتباطات الخصائص

 المرتبطة  بالمنتج

 
ارتباطات الخصائص 
 عير المرتبطة بالمنتج

 

 
ارتباطات منافع العلامة 

 التجارية
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:   نتائج الدراسة 

 ىناك أثر ايجابي  للبرتباطات الذىنية لمعلبمة التجارية عمى ولاء المستيمك.  
  توجد فروق ايجابية  بين ارتباطات المستيمكين الذىنية لمعلبمة التجارية بدلالة  المتغيرات

 .الديمغرافية
 توجد فروق ايجابية بين ولاء المستيمكين لمعلبمة  التجارية بدلالة المتغيرات الديمغرافية. 

 
 : بعنوان(Dam Tri ،2020)دراسة11.

The Impact of  experience dimensions on attitudinal loyalty and 
behavioral loyalty of motorcyle brands  

 تجربة العلبمة أبعاد الترتيب التجريبي حول تأثير إعادة اليدف من ىذه الدراسة ىو :ىدف الدراسة 
التجارية عمى الولاء الموقفي والولاء السموكي لمعلبمات التجارية ، وتم اختبار البيانات من خلبل 

 Smart PLSباستخدام برنامج PLS-SEMنمذجة المعادلات الييكمية لممربعات الصغرى الجزئية 
3.2.7. 
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:  نموذج الدراسة 

 Dam  triCuongدراسة : 17الشكل رقم 

 تجربة العلامة التجارية 

Brand Experince 

 ولاء العلامة التجارية

Brand Loyalty 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Dam Tri, 2020, p. 684): المصدر

:  نتائج الدراسة 

  تأثير التجربة الحسية بشكل ايجابيا عمى الولاء الموقفي. 
  تأثير التجربة الحسية بشكل ايجابيا عمى الولاء السموكي. 
  تأثير التجربة العاطفية  بشكل ايجابيا عمى الولاء الموقفي. 
  تأثير التجربة العاطفية  بشكل ايجابيا عمى الولاء السموكي. 

 التجربة الحسية

SenoryExperience 

 التجربة العاطفية

Affective  Experience 

 التجربة السموكية

BehavioralExperience 

 التجربة الثقافية

IntellectualExperience 

 الولاء السموكي

Behavioralloyalty 

 الولاء الموقفي

Attitudinal loyalty 
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  تأثير التجربة السموكية  بشكل ايجابيا عمى الولاء الموقفي. 
  تأثير التجربة السموكية  بشكل ايجابيا عمى الولاء السموكي. 
  تأثير التجربة الثقافية بشكل ايجابيا عمى الولاء الموقفي. 
 تأثير التجربة الثقافية بشكل ايجابيا عمى الولاء السموكي. 

 
نموذج الدراسة الحالية  : الثانيالمطمب

ثر أ معرفة  ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السايقة عمى أنيا تيدف إلى:ىدف البحث الحالي 
 .تجربة العلبمة التجارية عمى الولاء الموقفي والولاء السموكي 

:  نموذج الدراسة الحالية
 نموذج الدراسة: (18)الشكل رقم 

 

 

 تو

 

 

 

 

 

 

 (Dam Tri ،2020)من إعداد الطمبة بالاعتماد دراسة : المصدر

 

 

 

 

 أبعاد تجربة العلامة التجارية 

  الحسيةجربةالت

  العاطفيةجربة الت

 التجربة السموكية

 التجربة الثقافية

 الولاء السموكي 

 الولاء الموقفي
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 :خلاصة الفصل 

 عمى المؤسسات السعي جاىدة لمظفر بعلبمة إلييأنمن خلبل ىذا الفصل وما يمكن استخلبصو والتوصل 
تجارية قوية تمكنيا من احتلبل مكانة بين العلبمات المنافسة، وىذا ما يسـاعدىا من استقطاب عدد كبير 

ن امتلبك المؤسـسـة زبائنمن ال  والعمل عمى المحافظة عمييم من أجل الوصول إلى تحقيق ولائيم وا 
 وتمكنيا من تحقيق أىدافيا والتي لا تستطيع تحقيقيا زبائنلعلبمة تجارية قوية وذات سمعة حسنة بين ال

الدراسات التي قام بيا وحسب نتائج.  وذلك بإشراكو والقرب منو والمحافظة عميوزبائنيا بتحقيق ولاء إلا
الباحثين في ميدان الولاء فانو عندما يكون الزبون راضي بالعلبمة التجارية ويثق بيا، ىذا يجعمو يمتزم 

 .بمواصمتو في علبقتو معيا ويعزز تعمقو بيا 

 

 



 

   
 

 

 

 

 

 

 

 

 انفصم انثانً 
 نسٍارات هٍونداي اندراسة انتطبٍقٍة 
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 : تمييد

تطرقنا في الجانب النظري من البحث إلى مفيوم العلبمة التجارية و رأينا بأنيا تمثل جميع 
. (الاسم و الشكل و المون و الحجم )، فيما يخص زبونالمعايير الشكمية والفنية التي ليا أثر في ولاء لل

 موزع عمى مجموعة مستعممي العلبمة استبيانكما يتضمن ىذا الفصل بدراسة ميدانية عن طريق طرح 
و معرفة ما اذا كانت أبعاد العلبمة التجارية لعلبمة في الجزائر لمعرفة ميوليم،- ىيونداي-التجارية 

ىيونداي ليا تأثير عمى  الولاء الموقفي و السموكي  لعينة الدراسة و خاصة أن ىذه العلبمة التجارية 
و قد تمت الدراسة التجريبية من . من بين السيارات الاكثر مبيعا و استعمالا في الجزائر (ىيونداي )ل

لاختبار عينة الدراسة وخصائصيا وصولا إلى النمذجة بالمعادلات الييكمية الإحصائي ل الوصف خلبل 
.  الدراسة و فرضياتونموذج
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 منيجية و الأدواتال:المبحث الأول

 : منيجية الدراسة  -1

التجربة الحسية، التجربة ) أبعاد تجربة العلبمة التجارية لى معرفة أثرإ الدراسة الحالية تيدف
عمى الولاء السموكي والولاء الموقفي لدى عينة من مالكي  (العاطفية،التجربة السموكية والتجربة الثقافية

لى تحديد متغيرات النموذج العام إتم التوصل ومستعممي سيارات ىيونداي وانطلبقا من الدراسات السابقة 
  .19 رقم ىو موضح في الشكلولمدراسة 

 يوضح النموذج العام لمدراسة: 19الشكل

 

 م

 

 

 

 

 

 (Dam Tri ،2020)من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى: المصدر

 :معطيات الدراسة  -2

استبانة كأداة لجمع البيانات الميدانية من مجتمع الدراسة، ولقياس درجة موافقتيم عمى تم تصميم 
مالكي ومستعممي ، يمثل مجتمع الدراسة الخماسي مقياس ليكرتاستخداممضمون فقرات الاستبانة تم 

 في ولاية سعيدة حيث زبائن ىاتو المؤسسةفيما تم القيام باختيار عينة عشوائية من سيارات ىيونداي 
   141 منيا وبعد دراسة محتويات إجابات الأفراد تم قبول150 استبيان، تم استرجاع 200توزيع تم 

 .استبانة صالحة لإجراء ىذه الدراسة

أبعاد تجربة العلامة التجارية  

 

 الولاء السموكي 

 الولاء الموقفي 

 التجربة الحسية

 التجربة العاطفية

 التجربة السموكية

 التجربة الثقافية
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 : ولقد تم قسيم الاستبيان إلى قسمين كما يمي 

التجربة الحسية، التجربة  )يتمثل في أسئمة متعمقة بأبعاد تجربة العلبمة التجارية : القسم الأول
 سؤال 19عمى الولاء الموقفي والولاء السموكي، ويضم  (العاطفية، التجربة السموكية والتجربة الثقافية

 (Dam Tri, 2020)مخصص ليا، و تم اخدىا من خلبل الإستبيان المرجعي الموجود في المقال 

 3 عينة الدراسة، ويتكون من لأفراد عامة تتعمق بالبيانات الشخصية تتمثل فيأسئمة:  القسم الثاني
 . (الجنس ، العمر ، المؤىل العممي):كالأتيفقرات وىي 

الخماسي والمتدرج ويعتبر ىذا المقياس ((Likertوقد تم عرض جميع العبرات باستخدام مقياس ليكرت
 عدم موافقتو عمى الخيارات أو يحدد درجة موافقتو أن شيوعا حيث يطمب فيو من المبحوث الأكثر

. المحددة ، وىذا المقياس مكون غالبا من خمسة خيارات متدرجة يشير المبحوث اختيار واحدة منيا 

 مقياس ليكرت الخماسي: 03الجدول رقم 

 درجة الموافقة 
 غير موافق بشدة غير موافق  محايد موافق موافق بشدة

01 02 03 04 05 
 

 :صدق وثبات الاستبيان  -3

عادة من دقة وصدق الفقرات التأكد ىو : صدق الاستبيان أولا  ما يمزم من بإجراء النظر في الفقرات وا 
. حذف وتعديل حتى يخرج في صورتو النيائية ليتم تطبيقو عمى عينة الدراسة 

 الأقل عمى أو تعطي ىذه الاستبانة نفس النتيجة أنيقصد بثبات الاستبانة :ثانيا ثبات الاستبيان 
نتائج متقاربة جدا ، تم التحقق من ثبات استبانة الدراسة بفحص الاتساق الداخمي لفقرات الاستبيان 

 قيمة معامل الثبات إلى04 عمى عينة الدراسة ، ويشير الجدول رقم ألفاكرومباخباستخدام معامل 
لمحاور التجربة الحسية والتجربة العاطفية و التجربة السموكية و التجربة الثقافية و الولاء الموقفي و 

 وىذه القيمة جيدة و عالية  0.911الولاء السموكي، حيث بمغت قيمة معامل الثبات لجميع الفقرات 
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 تعميم النتائج التي توصمت ليا الدراسة ، وتعود إمكانية ثبات النتائج ، وكذلك إمكانيةمما يدل عمى 
 .<0.60Alpha مقبولة عند زيادتيا عن  Alphaقيمة 

  لمتغيرات الدراسةألفاكرومباخمعامل :04الجدول رقم 

  لمثبات ألفاكرومباخمعامل  عدد الفقرات  عنوان المحور 
 0.911 19 بالنسبة لجميع الفقرات 
  SpssV21 الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامجإعدادمن : المصدر

  عرض نتائج دراسة:المبحث الثاني

وصف خصائص عينة الدراسة  -1

 عينة الدراسة من حيث الجنس العمر و لأفرادغرافية متوضح الجداول والأشكال التالية الخصائص الدي
المؤىل العممي  

الجنس : أولا

 عينة الدراسة حسب الجنس  حجم توزيع: (05) رقم الجدول

النسبة المئوية  التكرار   
 44.7 63ذكر 

 55.3 78أنثى  

 100 141المجموع  

 SpssV21 الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج إعدادمن : المصدر
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 عينة الدراسة حسب الجنس  حجمتوزيع:(20) رقم الشكل

 

 

 SpssV21 الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج إعدادمن : المصدر

 وىذا % 55.3 والإناث  %44.7 نسبة الذكور أن نلبحظ من خلبل الجدول والشكل السابقين :التعميق 
.  و الذكور الإناث العينة المدروسة تنقسم بالتساوي بين أنأي . من الذكور الإناثأكثريدل عمى نسبة 

العمر  :ثانيا 

حسب العمر الدراسة توزيع حجم عينة(: 06) رقم الجدول

التكرار النسبي التكرار  
 56.7 80 سنة 25 سنة إلى 18من 
 28.4 40 سنة 35 سنة الى 25من 
 9.9 14 سنة 45 سنة إلى 36من 

 5.0 7 سنة 45أكثر من 
 SpssV21 الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج إعدادمن :المصدر 
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 عينة الدراسة حسب العمر  حجم توزيع(:21) رقم الشكل

 

 SpssV21 الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج إعدادمن :المصدر

 وىي العينة التي تتراوح %56.7 نسبة ىي أنأعمى نلبحظ من خلبل الجدول والشكل السابقين :التعميق 
، و % 28.4 سنة بنسبة 35 و26 بين أعمارىم سنة ، وتمييا العينة التي 25سنة إلى 18 من أعمارىم

  تتراوح خيرةالأ،و العينة %9.9 سنة بنسبة 45 و 36من بعدىا تمييا العينة تتراوح أعمارىم بين 
.  ىي من فئة الشباب الأكبر النسبة أن سنة ، مما يدل عمى 45 من أعمارىمأكثر

الِمِؤىل العممي  :ثالثا

 توزيع حجم عينة الدراسة حسب المؤىل العممي (:07) رقم الجدول

التكرار النسبي التكرار  
 27.7 39ثانوي 
 27.0 38جامعي 

 45.4 64دراسات عميا 
  SpssV21 الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامجإعدادمن :المصدر 

 



نسٍارات هٍوندايانفصم انثانً  اندراسة انتطبٍقٍة   
 

 55  
 

  توزيع حجم عينة الدراسة حسب المؤىل العممي(:22) رقم الشكل

 

 

  SpssV21 الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامجإعدادمن :المصدر 

 : كالأتي العينة مقسمة أن نلبحظ من خلبل الجدول والشكل السابقين :التعميق 

 .دراسات عميا%45.5 جامعي، %20.7ثانوي، 27.7%

يستند ىذا البحث إلى مجموعة من الفرضيات المبنية عمى عدد من : فرضيات النموذج الييكمي -2
الدراسات،والتي تتفق مع ما تم الحديث عنو من خلبل أدبيات البحث، حيث تتمثل ىذه 

 :الفرضيات بما يمي

H1 :التجربة )يوجد أثر ايجابي معنوي لأبعاد تجربة العلامة التجارية : الأولى لفرضية الرئيسية  ا
 وانطلبقا من ىذه عمىالولاء السموكي (الحسية، التجربة العاطفية، التجربة السموكية والتجربة الثقافية

 : التاليةالفرضية تتجمى الفرضيات الفرعية 
H1.1 :لمتجربة الحسيةعمى الولاء السموكيأثر إيجابي معنويوجد  ي . 
H1.2 :لمتجربة العاطفيةعمى الولاء السموكيأثر إيجابي معنويوجد  ي  . 
H1.3 :لمتجربة السموكية عمى الولاء السموكيأثر إيجابي معنويوجد  ي . 
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H1.4 :لمتجربة الثقافية عمى الولاء السموكيأثر إيجابي معنويوجد  ي . 
H2 :التجربة )يوجد أثر ايجابي معنوي لأبعاد تجربة العلامة التجارية :  الثانيةلفرضية الرئيسية  ا

 وانطلبقا من ىذه عمىالولاء الموقفي (الحسية، التجربة العاطفية، التجربة السموكية والتجربة الثقافية
 : التاليةالفرضية تتجمى الفرضيات الفرعية 

H2.1 :الموقفي لمتجربة الحسيةعمى الولاء أثر إيجابي معنويوجد  ي. 
H2.2 :الموقفي لمتجربة العاطفيةعمى الولاء أثر إيجابي معنويوجد  ي . 
H2.3 :الموقفي لمتجربة السموكية عمى الولاء أثر إيجابي معنويوجد  ي. 
H2.4 :الموقفي لمتجربة الثقافية عمى الولاء أثر إيجابي معنويوجد  ي. 

 تفسير نتائج دراسة و مناقشتيا : المبحث الثالث 

 :نتائج الدراسة
:  (Convergent Validity)الصدق التقاربي  -1

تشير نتائج الدراسة إلى صدق النماذج والمقاييس بحيث أن (: AVE)متوسط التباين المستخرج  .1.1
 حسب كل من 0.50 معنوية ومقبولة من الناحية الإحصائية إذ أن كل القيم أكبر AVEجميع معاملبت 

Fornell and Larcker’s (1981) مما يدل عمى أن كل متغير كامن يشرح أكثر من النصف 
 قد تحققت في ىذا النموذج والنتائج مدرجة AverageValidityتباينات مؤشراتو وبتالي صحة التقارب 

 :في الجدول أدناه
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( AVE)متوسط التباين المستخرج : (08)جدول رقم 

 
 Average Variance Extracted (AVE) المتغير الكامن

               

 
 0.633 التجربة الثقافية

               

 

التجربة الحسية  0.660 

               

 

التجربة السموكية  0.571 

               

 

التجربة العاطفية  0.603 

               

 

الولاء السموكي  0.610 

               

 

الولاء الموقفي  0.670 

 Smart PLSبرنامج من إعداد الطمبة باستخدام : المصدر               

 

 (AVE)متوسط التباين المستخرج : (23 )الشكل رقم

‌
‌

 SmartPLS 3مخرجات برنامج : المصدر
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 :الموثوقية المركبة .2.1
 وبالتالي فيي مقبولة من الناحية CRختبار الموثوقية المركبة معنوية جميع معاملبت ا أعطت نتائج 

وىذا يدل عمى ترابط فقرات الدراسة في " Hulland (1999)حسب  "0.7الإحصائية لأنيا أكبر من 
قياس المتغيرات الكامنة، وبالتالي وجود موثوقية لنموذج القياس المستعمل والجدول التالي يبين أىم نتائج 

. الاختبار
( CR)الموثوقية المركبة : (09)جدول رقم 

 Composite Reliability المتغير الكامن
 0.835 التجربة الثقافية
التجربة الحسية  0.853 

التجربة السموكية  0.797 

التجربة العاطفية  0.819 

الولاء السموكي  0.861 

الولاء الموقفي  0.859 

 SmartPLS 3مخرجات برنامج : المصدر
: CRوالشكل التالي يبين أيضا معنويةمعنوية جميع معاملبت 
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 (CR)الموثوقية المركبة : (24)شكل رقم 

 
 SmartPLS 3مخرجات برنامج : المصدر

3.1 .Rho De Joreskog: معاملاختبارRho De Joreskog : ىو موضح في الجدول كما 
 لأنيا أكبر ةالناحية الإحصائيمعنوية ومقبولة من لممتغيرات Rho De Joreskogأن معاملبت أدناه يبين 

 باستثناء متغير التجربة السموكية وكذا التجربة العاطفية ،"Fornelle&Larcker, 1981" حسب 0.7من 
 :و الجدول التالي يبين أىم نتائج ىذا الاختبار  (0.686)و  (0.66)الذي كانت قيميما عمى التوالي  

( Rho De Joreskog)معامل : (10)جدول رقم 
 rho_A المتغير الكامن
 0.791 التجربة الثقافية
التجربة الحسية  0.748 

التجربة السموكية  0.660 

التجربة العاطفية  0.686 

الولاء السموكي  0.800 
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الولاء الموقفي  0.763 

 SmartPLS 3 بالاعتماد عمى مخرجات برنامج إعدادالطمبةمن : المصدر

 Rho De Joreskogمعامل : (25)شكل رقم 

 
 SmartPLS 3مخرجات برنامج : المصدر

 اختبار الصدق التمييزي عمى معيار  يعتمد:(Discriminant Validity)الصدق التميزي -2
Critère de Fornell-Larcker ومن خلبل ىذا الاختبار تبين أن جميع معاملبت DV معنوية ومقبولة 

احصائيا وذلك بالنظر إلى القطر إذ نلبحظ أن كل متغير متميز عن الآخر وىذا ما يدل عمى وجود 
اختلبف بين المتغيرات الكامنة وبالتالي عدم تشابييا وأن كل متغير يمثل نفسو والجدول التالي يوضح 

: نتائج ىذا الاختبار
 (DV)الصدق التميزي : (11)جدول رقم 

 المتغير الكامن
التجربة 
 الثقافية

التجربة 
 الحسية

التجربة 
 السموكية

التجربة 
 العاطفية

الولاء 
 السموكي

الولاء 
 الموقفي

 0.795 التجربة الثقافية
     

التجربة الحسية  0.507 0.812 
    

التجربة السموكية  0.598 0.415 0.756 
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التجربة العاطفية  0.611 0.519 0.537 0.777 
  

الولاء السموكي  0.542 0.488 0.471 0.651 0.781 
 

الولاء الموقفي  0.577 0.385 0.520 0.624 0.743 0.818 

 SmartPLS 3 بالاعتماد عمى مخرجات برنامج الطمبةمن اعداد : المصدر
 نموذج أدناهيوضح الشكل مستعممي سيارات ىيونداي،  نموذج الدراسة لعينة أما فيما يخص اختبار

 التجربة الحسية، التجربة العاطفية، ممثمة في: ةكامنت متغيرا (06)حيث يظير جميا أنو ىناك الدراسة، 
 .التجربة السموكية، التجربة الثقافية ، الولاء الموقفي والولاء السموكي

  بمتغيراتو الجميةةالدراسالتمثيل البياني لنموذج : (26 ) رقمشكلال
 

 
 SmartPLS 3مخرجات: المصدر

 
 
 



نسٍارات هٍوندايانفصم انثانً  اندراسة انتطبٍقٍة   
 

 62  
 

: نموذجالتقدير-3

عمى صدق العبارات  مما يدل (0.7)أكبر من التشبع ضمن النموذج معاملبت الصدق أو معظم قيم 
. (فقرات الاستبيان)

 : المتغيرات الكامنةنما بيالارتباط .1.3
 معاملبت الارتباط موجبة كلمعاملبت الارتباط بين المتغيرات الكامنة، حيث أن أدناه يوضح الجدول 

 .ومقبولة إحصائيا وىذا ما يدل عمى وجود علبقة ارتباط قوية بين المتغيرات
 Latent Variable Corrélations: الارتباط ما بين المتغيرات الكامنة: (12)جدول رقم 

 المتغير الكامن
التجربة 
 الثقافية

التجربة 
 الحسية

 التجربة السموكية
التجربة 
 العاطفية

الولاء 
 السموكي

الولاء 
 الموقفي

التجربة 
 الثقافية

1.000 0.507 0.598 0.611 0.542 0.577 

التجربة 
الحسية  0.507 1.000 0.415 0.519 0.488 0.385 

التجربة 
السموكية  0.598 0.415 1.000 0.537 0.471 0.520 

التجربة 
العاطفية  0.611 0.519 0.537 1.000 0.651 0.624 

الولاء السموكي  0.542 0.488 0.471 0.651 1.000 0.743 

الولاء الموقفي  0.577 0.385 0.520 0.624 0.743 1.000 

 SmartPLS الطمبة بالاعتماد عمى برنامج إعدادمن : المصدر

: معايير التـأكد من صحة النموذج الييكمي.2.3
 عمى نموذج ما، ىناك ثلبث معايير ومستويات لمتحقق من صحة النموذج PLSعند تطبيق منيجية 

، (جودة النموذج، جودة النموذج الداخمي إضافة إلى جودة كل معادلة انحدار ىيكمية)المحصل عميو 
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 يتمبعد (المتغيرات الجمية) هوبعدما تم التحقق من التطابق الجيد لكل متغير كامن مع المؤشرات التي توافق
 من جودة مطابقة النموذج الييكمي باستخدام مجموعة من المعايير، ىذه المعايير ممثمة أساسا ذلك التأكد

(. GOF)، ومؤشر جودة المطابقة (Q2)التنبؤ، الصدق (F2 )متأثير الحج، (R2)معامل التحديد : في

 : التحديدمعامل 1.2.3. 
 R Square, R Square)قيم معامل التحديد ومعامل التحديد المعدل : (13)جدول رقم 

Adjusted )

 R Square المتغير الكامن
R Square 
Adjusted 

الولاء السموكي  0.478 0.462 

الولاء الموقفي  0.468 0.452 

 SmartPLS 3 الطمبة بالاعتماد عمى برنامج إعدادمن : المصدر
 (R Square)قيم معامل التحديد : (27)كل رقم ش 

 
 SmartPLS 3مخرجات برنامج : المصدر

 
 (R Square Adjusted)قيم معامل التحديد : (28)شكل رقم 
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 SmartPLS 3مخرجات برنامج : المصدر

 
 معنوية ومقبولة إحصائيا، R Squareمن خلبل الجدول والشكمين أعلبه يتضح بأن جميع معاملبت 

المتغيرات المستقمة الممثمة في التجربة الحسية، التجربة العاطفية، التجربة السموكية والتجربة بحيث أن 
كما أن قيم ،%46,8، كما فسرت الولاء الموقفي ب%47,8الثقافية فسرت متغير الولاء السموكي ب 

 عمى جودة النموذج لما يدمعامل التحديد المعدل قريبة ولا تختمف كثيرا عن قيم معامل التحديدوىذا 
. ومعنويتو
 : Effect of size f Squareتأثير الحجم2.2.3

وتأثير متوسط إذا كان " Cohen( 1988)حسب"0.35يكون تأثير الحجم كبير إذا كان أكبر من 
 وىذا ما يدل عمىوجود تأثير 0,02 وتأثير ضعيف إذا كان يساوي أو أقل من 0,15أكبر أو يساوي 

وجود  ،وعند تثبيت المتغيرات الأخرىمتوسط لمتجربة العاطفيةعمى كل من الولاء السموكي والولاء الموقفي 
ضعيف لمتجربة الثقافية عمى كل من الولاء السموكي والموقفيوكذا تأثير ضعيف لكل من التجربة تأثير 

الحسية عمى الولاء السموكي والتجربة السموكية عمى الولاء الموقفي أما بخصوص الآثار الضعيفة جدا 
. فكانت ضمن أثر التجربة السموكية عمى الولاء السموكي وكذا التجربة الحسية عمى الولاء الموقفي

 :الدراسةخوذة في أ الحجم لممتغيرات المتأثيرات يبين قيموالجدول التالي
 Effect of size f Squareيوضح تأثير : (14)جدول رقم 
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 الولاء الموقفي الولاء السموكي المتغير الكامن
 0.055 0.021 التجربة الثقافية
التجربة الحسية  0.029 0.000 

التجربة السموكية  0.008 0.032 

التجربة العاطفية  0.195 0.153 

 SmartPLS 3 الطمبة بالاعتماد عمى برنامج إعدادمن : المصدر
 

 Effect sire f Squareتأثير الحجم : (29)شكل رقم 

 
 SmartPLS 3مخرجات برنامج: المصدر

 
 
 
 
 
 

 Q Square :Prédictive relevanceالصدق التنبؤي 3.3.
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: يتمثل ىذا الاختبار في اختبار القدرة التنبؤية لمنموذج البنائي وتعطى صيغة ىذا الاختبار بالعلبقة التالية
Q Square = 1 – E/ Q بحيث   :

E :مجموع مربعات الأخطاء .
Q :مجموع مربعات القيم الملبحظة .

 Tenenhaus)  موجب، فيذا يدل عمى وجود صدق تنبؤي لمنموذج حسبQ Squareإذا كان 
1999) 
 معنوية ومقبولة من الناحية Q Squareمن خلبل الجدول أدناه نلبحظ أن جميع معاملبت -

، مما يدل عمى أن لممتغيرات الكامنة Croutsch( 2009) حسب 0الإحصائية لأنيا أكبر من 
. الموجودة في نموذج الدراسة القدرة عمى التنبؤ

 Q2 :Predictive relevanceيوضح الصدق التنبؤي (15)جدول رقم 
 Q² (=1-SSE/SSO) المتغير الكامن

الولاء السموكي  0.276 

الولاء الموقفي  0.284 

 SmartPLS 3 الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج إعدادمن : المصدر
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 :GOFمؤشر جودة المطابقة .9.3
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 GOFمؤشر: (16)جدول رقم 
 R Square AVE المتغير الكامن
 0.633  التجربة الثقافية
 0.660 التجربة الحسية 

 0.571 التجربة السموكية 

 0.603 التجربة العاطفية 

 0.610 0.478الولاء السموكي 

 0.670 0.468الولاء الموقفي 

 0.473 𝑅2     0.6245 𝐴𝑉𝐸       

GOF 
GOF =√𝐴𝑉𝐸      × 𝑅2     

=0.43 
 SmartPLS 3من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج : المصدر
 فيذا ما يدل عمى جودة النموذج المقترح ككل 0.36 تفوق 0.54 التي تساوي GOFبما أن قيمة مؤشر 

.  Wetzels (2009)وىذا حسب 
 :اختبار فرضيات الدراسة.4

في ىذه المرحمة يتم اختبار الفرضيات من خلبل الاعتماد عمى قيم معاملبت المسارات والتي تمثل الآثار 
 :المباشرة ويمكن تمخيص اختبار فرضيات الدراسة كما يمي

 
 
 
 
 
 

 .اتمعاملات المسار. 1.4
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معاملات المسار ومعنويتيا : (17)جدول رقم 

Hypotheses 

 

Original 
Sample 

(O) 

SampleMean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Decision 

H1.4  التجربة الثقافية- >
 الولاء السموكي

0.148 0.162 0.093 1.579 0.115 
 مرفوضة

H2.4  التجربة الثقافية- >
 الولاء الموقفي

0.244 0.250 0.100 2.427 0.016 
 مقبولة

H1.1 التجربة الحسية- >
 الولاء السموكي

0.152 0.148 0.075 2.024 0.044 
 مقبولة

H2.1  التجربة الحسية- >
 الولاء الموقفي

-0.011 -0.012 0.084 0.131 0.896 
 مرفوضة

H1.3  التجربة السموكية-
 الولاء السموكي< 

0.086 0.083 0.115 0.744 0.457 
 مرفوضة

H2.3  التجربة السموكية-
 الولاء الموقفي< 

0.170 0.171 0.073 2.313 0.021 
 مقبولة

H1.2   التجربة العاطفية-
 الولاء السموكي< 

0.436 0.438 0.087 5.032 0.000 
 مقبولة

H2.2  التجربة العاطفية _
 الولاء الموقفي< -

0.144 0.144 0.131 1.098 0.273 
 مرفوضة

 SmartPLS3 الطمبة بالاعتماد عمى برنامج إعدادمن : المصدر
فرضيتين فرعيتين ضمن الفرضية الرئيسة الأولى قبول يتضح لنا من خلبل الجدول أعلبه 

( H1.1 ،H1.2)الخاصة بالأثر الإيجابي المعنوي لأبعاد تجربة العلبمة التجارية عمى الولاء السموكي 
 عمى الولاء السموكي بخلبف التجربة الحسية وكذا التجربة العاطفيةليما أثر إيجابي معنويوبالتالي فإن 

التجربة السموكية والتجربة الثقافية المتان ليس ليما أثر معنوي عمى ىذا النوع من الولاء، أما فيما يخص 
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فرضيتين فرعيتين أثر نفس الأبعاد الخاصة بتجربة العلبمة عمى الولاء الموقفي فقد تم قبول أيضا 
(H2.3 ،H2.4)  عمى النوع التجربة السموكية والتجربة الثقافيةليما أثر إيجابي معنويمما يثبت أن 

الثاني من الولاء ألا وىو الولاء الموقفي أما التجربة الحسية والتجربة  العاطفية ليس ليما أثر معنوي عمى 
 .ىذا النوع من الولاء
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:   خلاصة الفصل

 

و دراسة تجربة تأثيرىا عمى -  ىيونداي-بعد تجسيد الدراسة التطبيقية التي تناولت علبمة تجارية 
 توصمت النتائج من خلبل النمذجة بالمعادلات الييكمةعمى أن أبعاد الولاء الموقفي و الولاء السموكي،

ليا تأير  (التجربة الحسية، التجربة العاطفية، التجربة السموكية، التجربة الثقافية)تجربة العلبمة التجارية
 أن من ىذه الدراسة ىو استخلبصو، وما يمكن ايجابي معنوي عمى الولاء السموكي و الولاء الموقفي

امتلبك المؤسسة لعلبمة تجارية قوية وذات قيمة عالية وسمعة حسنة  تمكنيا من تحقيق أىدافيا والتي لا 
 بتحقيق ولاء مستيمكييا وذلك بالمحافظة عمييم وجذبيم من خلبل الارتباطات الذىنية إلاتستطيع تحقيقيا 

.  المختارةوأذواقيمالمؤثرة في قرارات الشراء 
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 في آن واحد فيي تمنع اختلبط منتجات معينة زبونتعد العلبمة التجارية وسيمة الضمان لممنتج وال
بمنتجات مماثمة تحمل علبمة أخرى كما تعمل عمى تكوين الثقة في منتجات معينة عندما تحمل علبمة 
موثوق بيا ولمحيمولة من ظيور سمع متشابية يستخدميا المنتجون لمتعريف بمنتجاتيم، فتعتبر العلبمة 
التجارية من المتغيرات التي تحدد قيمة المؤسسة في البيئة التنافسية وقيمتيا بالنسبة الزبون ،وأىميتيا 
تؤدي دورا ميما في تكوين مفاضلبت الزبون لأنيا أصبحت مصدر اتخاذ القرارات الشرائية فيي تؤثر 
عمى الزبون في ما يتعمق بعممية الشراء المتكررة والتي تؤدي بدورىا لكسب ولائو لمعلبمة التجارية، لذا 

أصبح الولاء موضوعا ميما عند جميع منضمات الأعمال الصغيرة و الكبيرة منيا،لما لو من أىمية كبيرة 
في تحسين أرباح الشركات و بقائيا و خصوصا بعد تعدد الحاجات و الرغبات عند ىؤلاء العملبء،فالزبون 

 .أصبح أكثر إدراكا و وعيا،كما زادت مطالبو و حاجاتو 

وأصبح ولاء الزبون من المفاىيم التي أعطى ليا رجل التسويق أىمية كبيرة خاصة بعد أن تأكد الباحثون 
 ولاء في ىذا المجال أن رضا الزبون لا يكفي لأن يكرر ىذا الأخير شراء نفس العلبمة ، كماأن تأثير

الزبون لمعلبمة التجارية يكون نتيجة استمرار المؤسسة في تنمية علبقاتيا معو، من خلبل تطوير منتجاتيا 
وتميزىا عن منافسييا، إضافة إلى ترسيخ صورة ذىنية جيدة في ذىن الزبون عن العلبمة التجارية 

 تأثير ولاء الزبائن مصدر حياة العلبمة  يعتبرلممؤسسة لمحفاظ عمى الزبائن الحاليين وجذب زبائن جدد، و
 الزبون لا يكفي وحده فكمما كانت ىناك نسبة العوامل تؤثر بالشك الإيجاب كمما نسبة االتجارية فرض

 .ةعممية تكرار الشراء موجود
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 : النتائج والتوصيات

  نتائج  الدراسة: 
  التجربة الحسية، التجربة العاطفية، )يوجد أثر ايجابي معنوي لأبعاد تجربة العلامة التجارية

 .عمى الولاء السموكي (التجربة السموكية والتجربة الثقافية
  لمتجربة الحسية عمى الولاء السموكيأثر إيجابي معنوييوجد . 
  لمتجربة العاطفية عمى الولاء السموكيأثر إيجابي معنوييوجد  . 
  لمتجربة السموكية عمى الولاء السموكيأثر إيجابي معنوييوجد . 
  لمتجربة الثقافية عمى الولاء السموكيأثر إيجابي معنوييوجد . 

  التجربة الحسية، التجربة العاطفية، )يوجد أثر ايجابي معنوي لأبعاد تجربة العلامة التجارية
 .عمى الولاء الموقفي (التجربة السموكية والتجربة الثقافية

  الموقفي لمتجربة الحسية عمى الولاء أثر إيجابي معنوييوجد. 
  الموقفي لمتجربة العاطفية عمى الولاء أثر إيجابي معنوييوجد . 
  الموقفي لمتجربة السموكية عمى الولاء أثر إيجابي معنوييوجد. 
  موقفي لمتجربة الثقافية عمى الولاء الأثر إيجابي معنوييوجد. 

 
 التوصيات : 

 : في ضوء ما توصمنا إليو من نتائج ، يمكن تقديم بعض التوصيات كالأتي

 عمى الزبائن الحاليين لممؤسسة من خلبل تكوين علبقات دائمة ومتميزة معيم، لكسب التركيز 
 .ولائيم فولاء الزبون الحالي أفضل وسيمة لجذب زبائن جدد

  توفير المنتجات بشكل جيد لأن عدم توافرىا يقمل من ولاء المستيمك لمعلبمة ويدفعيم لمبحث عن
 .علبمات بديمة

 توفير متخصصين للبىتمام بشكاوى الزبائن واقتراحاتيم ومعالجتيا بطرق سميمة وبأقل الخسائر.
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الجميورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية 

وزارة التعميم العالي والبحث العممي 

– سعيدة – مولاي الطاىر . جامعة د

كمية العموم الاقتصادية والعموم التجارية وعموم التسيير 

 قسم العموم التجارية 

 تسويق الخدمات : تخصص

: عنوان الدراسة

تأثير أبعاد العلبمة التجارية عمى الولاء الموقفي و الولاء السموكي  

- دراسة حالة سيارات ىيونداي - 

-- استمارة موجية لمستخدمي العلامة التجارية ىيونداي --  

أخي الكريم، أختي الكريمة، يسرنا أن نضع بين أيديكم ىذه الاستمارة التي تعتبر من متطمبات إعداد 
في العموم التجارية تخصص تسويق الخدمات تحت الماستردراسة ميدانية خاصةبمذكرة التخرج لنيل شيادة 

 ’‘يدراسة حالة سيارات ىيوندا تأثير أبعاد العلبمة التجارية عمى الولاء الموقفي والولاء السموكي:'' عنوان

: لذا نرجو من حضرتكم ملاحظة ما يمي قبل الاجابة
 قراءة فقرات الاستمارة بدقة وتمعن قبلالاجابة .
 يرجى أن تكون الاجابة عمى أساس الواقع الموجود وليس عمى أساس ما ترونو مناسبا .
 الرجاء الاجابة عمى جميع أسئمة الاستبيان الواردة في الاستمارة .
  وضع علامةX))في المربع المعني بالإجابة المناسبة لكل فقرة .

إن اجاباتكم ستستخدم لأغراض البحث العممي فقط،كما نقدم لكم الشكر الجزيل المسبق عمى حسن 
تعاونكم 
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  في الخانة المناسبة xالرجاء وضع علامة  :  الأولالجزء 

لا أوافق لا اوافق محايد اوافق بشدة أوافق العبارة الرقم 
بشدة 

التجربة الحسية 
تخمق ىذه العلبمة التجارية انطباع قوي في  01

نظري الحسي  
     

أجد ىذه العلبمة التجارية مثيرة للبىتمام في  02
نظري الحسي 

     

     ىذه العلبمة التجارية لدييا جاذبية حسية   03
التجربة العاطفية 

     ىذه العلبمة  التجارية مقنعة شعوريا وحسيا   04
     لدي شعور عالي اتجاه ىذه العلبمة  05
     ىذه العلبمة ىي علبمة تجارية عاطفية   06

التجربة السموكية 
أرى انجذاب في علبمة ىيونداي عندما أستخدم  07

مقعد القيادة لا يشكل : مثال). النشاط الفيزيائي
ضرر عمى العمود الفقري و الرقبة و عظلبت 

 (اليد و الرجمين

     

     ىذه العلبمة التجارية تنتج تجربة حسية  08
تستمر " سيارة ىيونداي"مدة صلبحية بطارية  09

 لفترة طويمة
     

التجربة الثقافية 
      علبمة ىيونداي ذات سمعة جيدة و قبول عام 10
     :  تثير فيك مشاعر إيجابيةعلبمة ىيونداي 11
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الإثارة، الدفء، الأمان، القبول الإجتماعي و 
 إحترام الذات

ىذه العلبمة التجارية تحفز فضولي وحمولي  12
لممشاكل  

     

 

الولاء الموقفي 
ألتزم بعدم تغيير ىذه العلبمة التجارية  بالرغم  13

من وجود علبمات أخرى   
     

سوف أدفع أكثر لكي أحصل عمى ىذه العلبمة  14
التجارية  

     

     سأستخدم دائما ىذه العلبمة التجارية  15
الولاء السموكي 

سوف أستعمل ىذه العلبمة التجارية في  16
المستقبل  

     

     سوف أواصل شراء ىذه العلبمة التجارية   17
عندما توفر ىذه العلبمة التجارية لا أشتري  18

علبمات أخرى  
     

أشتري دائما ىذه العلبمة التجارية بدلا من  19
 العلبمات التجارية الأخرى التي تقدم منتجات

 أخري 
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  في الخانة المناسبة xالبيانات الشخصية  ضع علامة  : الثانيالجزء 

ذكر                                 أنثى                                 :      الجنس  – 01

 العمر - 02

 سنة 45أكثر من  سنة 45 الى 36من  سنة 35 الى 26من  سنة 25 الى 18من 
    
 

: المؤىل العممي - 03

 مؤىل عمميجامعي ثانوي 
   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


