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من إعــداد الطالبتيـــــــن  

 بن براهمــي فـاطـمة زهرة

 مسعودي فـاطيمة 

ـــــــــــــــعمـــــإست
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  دعـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاء

يارب لاتدعني أصاب بالغرور إذا نجحت و لا أصاب باليأس  

الفشل من التجارب التي  إذا فشلت بل ذكرني دائما بأن  

  .تسبق النجاح  

يارب علمني أن التسامح هو أكبر مراتب القوة و أن حب  

  .الانتقـام هو أول مظاهر الضعف  

يارب إذا جردتني من المال فـاترك لي الأمل و إذا  

جردتني من النجاح اترك لي قوة العناد حتى أتغلب على  

ة  الفشل و إذا جردتني من نعمة الصحة اترك لي نعم

  .الإيمان  

بارب إذا أسأت للناس أعطني الشجاعة للإعتذار و إذا أساء  

  .لي الناس أعطني الشجاعة للعفو  

  يارب إذا نسيتك فـلا تنساني



 
 

  تشكــــرات   

  

الحمد الله الذي ينتهي إليه حمد الحامدين ، و لديه يزداد شكر الشاكرين ، الحمد الله الذي خلق الإنسان  

  .الأمين  و علمه البيان و الصلاة و السلام على أشرف الأنبياء و المرسلين محمد صادق الوعد  
  

  .الحمد الله الذي أنعم علينا بالصحة و القوة  حتى نتم هذا العمل المتواضع  

  

يطيب لنا أن نتقدم بجزيل الشكر و عظيم الإمتنان إلى كل من ساهم في مساعدتنا و توجيهنا و إرشادنا ، 

  "من لا يشكر الناس لا يشكر االله  " :سلم  و ذلك إنطلاقـا من قول رسول االله صلى االله عليه و 

  

دى قصورها وعدم  صعبة هي كلمات الشكر عند إنتقـائها و الأصعب إختزالها  في سطور لأنها تشعرنا بم

  .إيفـائها حق صانعيها  
  

أفـاض علينا من علمه    الذي "حميدي زقـاي  " الدكتور  نتقدم بجزيل الشكر إلى أستاذنا المشرف  

  .العمل طريقة في حرية اومنحن والإرشاد  بالنصحا  أفـادنو  الكثير
  

 هذا وتثمين تقويم في الدور لها سيكون التي المناقشة ةنللج الجزيل كما لايفوتنا أن نتقدم بالشكر

   .البحث
  

  العلوم التجارية و علوم التسيير  ،كما نتقدم بالشكر إلى جميع أساتذة كلية العلوم الإقتصادية  

  .التجارية العلوم  و خاصة أساتذة قسم   
  

و لا ننسى أن نعترف بالجميل لكل من ساعدنا من قريب أو بعيد في  إنجاز هذه المذكرة و لو بكلمة  

  .تشجيع  

  

  "جزاكم االله كل خير  "                                                                                                 

  

  



 
 

  

 

  الذي أهدانا نعمة العقـل و أنار سبيلنا بنور العلم و مهد لنا طريق النجاحتبارك  

  :أهدي ثمرة جهدنا المتواضع  

إلى من حصد  ... إلى من كلت أنامله ليقدم لنا لحظة سعادة... افتخارإلى من أحمل إسمه بكل عز و 

أرجو من االله أن يمد في عمرك لترى ثمارا قد حان قطافها  ....الأشواك عن دربي ليمهد لي طريق العلم  

  .بعد طول انتظار وستبقى كلماتك نجوم أهتدي بها اليوم وفي الغد وإلى الأبد

  أبي الغالي    

  إلى بسمة الحياة وسر الوجود...إلى معنى الحب والتفـاني... إلى ملاكي في الحياة

  إلى من كان دعائها سر نجاحي وحنانها بلسم جراحي إلى أغلى الحبايب

  أمي الحبيبة

  محمد أمين.....في الحياة  وعوني أخي سندي....من تطلع لنجاحي بنظرات من الأمل  إلى  

  يمينة.... ظلي الذي لا يفـارقني  روحيإلى أختي توأم  

  ور، ريهام ، يـــاسين ، أميرةــة ، نــيآ:  إلى منهم أقرب إلى روحي...إلى النجوم والكواكب  

  .مسعودي فـاطيمة  صاحبة القـلب الطيب رفيقتي في هذا البحث    إلى

   .بشرى  شنيسهيلة ،  بوعوج.... .أسمى معاني الصداقة  إلى  

  . و الأقـاربإلى جميع الأهل        

  .يتمنى لي الخير  من كل إلىوفي الأخير    

  

 I  إهــــــــــــــــــــداء

 بن براهمي فـاطمة زهرة



 
 

  

  

 

  بسم االله الرحمن الرحيم  

  "نفسيرى االله عملكم ورسوله والمؤمنو قـل اعملوا  و  "

  صدق االله العظيم

  المتواضع الذي كان نجاحنا بيدهنشكر االله العلي القدير الذي وفقنا في انجاز هذا العمل  

  :أهدي ثمرة جهدنا المتواضع  

أمي  إلى من وضع االله الجنة تحت أقدامها إلى نسمة الحياة وسر الوجود إلى من كان دعائها سر نجاحي  

  .ويرعاها    أسأل االله أن يحفظها  الغالية

ت وعزيمة رحمه االله  الذي كان يدفعني للنجاح دفعا ويخطوا معي طريق الصعاب بثبا  والديإلى روح  

  .وأسكنه فسيح جناته

  .الأعزاء  إخوتيإلى شموع البيت المنيرة  

   .زهرة  فـاطمةبن براهمي    إلى من جمعني بها القدر أغلى وأعز الناس  

  .نور الهدى، فتيحة، مروى، بشرى، ياسين، آمين ...جميع الأهل و الأقـارب خاصةإلى  

  وأصدقـائي والعطاء إلى ينابيع الصدق الصافي صديقـاتي الأعزاءإلى من تحلو بالإخاء وتميزوا بالوفـاء  

  .عواد يوسفوالأخ   شني بشرىوأخص بالذكر  

  .إلى كل من نسيهم القـلم ولم ينساهم القـلب

  

  

 مسعودي فـاطيمة

 II  إهــــــــــــــــــــداء
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  :مقدمة

 یشهد المحیط الإقتصادي ثورة من التغیرات المتسارعة والتطورات المستمرة نتیجة ازدیاد حدة المنافسة التي

جعلت من الضروري على المؤسسات الإهتمام بالنشاط التسویقي باعتباره وظیفة أساسیة من غیر الممكن 

الاستغناء عنها، ولهذا راحت المؤسسات الطموحة إلى البقاء والاستمرار وتحقیق النمو والازدهار في السوق 

سة الشرسة وتتمكن من مسایرة تستغل ما ماتملكه من قدرات تسویقیة لتثبت مكانتها وتقف في وجه المناف

  .التحدیات الاقتصادیة وتستطیع التكیف مع البیئة المحیطة بها 

وبما أن المؤسسة نظام مفتوح تؤثر وتتأثر بالبیئة المحیطة بها والتي تتمیز بالتغییر والتعقد، والتي یؤدي تجاهلها 

ومع تزاید  حدة المنافسة على الفوز . مرارهامن قبل المؤسسة إلى تقلیل فرص نجاحها وبالتالي تهدید بقائها واست

بالصورة الحسنة والمثالیة، أصبحت المؤسسة تسعى جاهدة للتفوق على منافسیها وذلك من خلال اكتسابها لمیزة 

  . أو مزایا غیر قابلة للتقلید أو المحاكاة

وسة للمؤسسة والتي تشكل أصلا وكإحدى أهم المزایا للمؤسسة العلامة التجاریة التي تعد أحد الموارد غیر الملم

معنویا مهما لها یساهم في الرفع من قیمة منتجاتها وتمییزها إذا ما تم تطویره وحسن استغلاله فقد عملت العلامة 

التجاریة على منح المنتج خصوصیة وقامت بخدمة المستهلك بتوفیر الوقت وضمان مستوى من النوعیة وتبسیط 

القاعدة الأساسیة لتفضیل  - المنتج– صار اسم العلامة ولیس ،باقي المنتجاتالاختیار وتمیزها بشكل ما عن 

  .  منتج عن آخر، وذلك نتیجة ارتباطه بأفكار وقرائن إیجابیة في ذهن المستهلك 

زها یالعلامة التجاریة دلیل مهم للمستهلك یمكنه من خلالها التعرف على مصدر المنتجات والخدمات وتمی إن

ة إلى الأسماء للتفریق بین العملیة التسویقیة علیه، فلقد أصبحت الحاجة إلى العلامات كالحاجوبالتالي تسهیل 

، فالمستهلك لا یقوم بشراء المنتجات دائما وفقا لخصائصها الملموسة بل قد یقوم  جات المختلفة في السوقالمنت

لإقتناء أجود المنتجات ضمن  وتطلعه .بشراء أحد المنتجات متأثرا بالصورة التي تعكس العلامة التجاریة للمنتج

حیث تعد العلامة التجاریة ضمانا للجودة وإشارة بأن المنتج جدید إلى حد ما، ونتیجة .  أقل في التسویق وقت

لذلك فقد كان المستهلكون یتخذون قراراتهم بتعقل وجاهزیة لدفع ما یترتب علیهم لأن العلامة التجاریة تشكل 

  .أنها تساعدهم في  الشراء بكفاءةحمایة لهم، إضافة إلى 

الشيء الذي قد لا یعلمه المستهلك هو أن العلامة كإسم أو كلمة تنطق أو رسم أو فكرة أو انطباع، صممت 

خصیصا بمواصفات ورغبات وسلوكیات نابعة أساسا من المستهلك بهدف جذب انتباهه وحیازة ثقته وبالتالي 

  .وكسب رضاه وتحقیق ولائه  .نشطة المادیة الأو ) والفكریة الذهنیة(نشاطاته العقلیة التأثیر على 
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  إشكالیة الدراسة .1

  :التالي السؤال في حصرها یمكن بلورتها إلى نسعى التي الإشكالیة ، فإنبعد هذا التقدیم 
 

 ما دور محددات الولاء للعلامة التجاریة على نیة الشراء ؟ -

  :الأسئلة الفرعیة  .2

الإشكالیة العامة و الإجابة علیها قمنا بتقسیمها إلى جملة من الأسئلة الفرعیة وحتى نتمكن من فهم هذه 

  : وهي كالتالي

  ما المقصود بالعلامة التجاریة ؟ وما مكوناتها ؟ 

 فیما تتمثل محددات الولاء  للعلامة التجاریة ؟ 

  ما هي مراحل الولاء للعلامة التجاریة ؟ 

 هم العوامل المؤثرة فیه ؟ ما المقصود بسلوك المستهلك  ؟ وماهي أ 

  مامفهوم نیة الشراء ؟ وماهي مقاییسها ؟  

  :فرضیات الدراسة  .3

على ضوء التساؤلات المطروحة والدراسات السابقة في مجال العلامة التجاریة فقد تم وضع ثلاث فرضیات 

  : ضیات الفرعیة، كما یلي ر رئیسیة تتفرع كل واحدة منهم إلى مجموعة من الف

  : الفرضیة الرئیسیة الأولى 

  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائیة بین محددات الولاء للعلامة التجاریةSAMSUNG  نیة و

  .الشراء  

وبغیة الإحاطة الجیدة بهذه الفرضیة الرئیسیة، قمنا بتجزئتها إلى ستة فرضیات فرعیة تناولت كل واحدة منها 

  :الدراسة علاقة معینة  موجودة بین متغیرات 

  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائیة بین الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة  :الفرضیة الفرعیة الأولى

SAMSUNG  و الجودة المدركة للعلامة التجاریةSAMSUNG .  

 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائیة بین الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة  :الفرضیة الفرعیة الثانیة

SAMSUNG   و الثقة بالعلامة التجاریةSAMSUNG .  

  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائیة بین الثقة بالعلامة التجاریة  :الفرضیة الفرعیة الثالثة

SAMSUNG  و نیة الشراء.  

  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائیة بین الجودة المدركة للعلامة التجاریة  :الفرضیة الفرعیة الرابعة

SAMSUNG  و نیة الشراء.  

 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائیة بین الثقة بالعلامة التجاریة  :الفرضیة الفرعیة الخامسة

SAMSUNG  و الجودة المدركة للعلامة التجاریةSAMSUNG.  
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  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائیة بین الصورة الذهنیة للعلامة  :الفرضیة الفرعیة السادسة

  .ونیة الشراء   SAMSUNGالتجاریة 

  : الفرضیة الرئیسیة الثانیة

  محددات الولاء للعلامة التجاریة لیوجد أثر ذو دلالة إحصائیةSAMSUNG نیة الشراء   على.  

بتجزئتها إلى ستة فرضیات فرعیة تناولت كل واحدة منها وبغیة الإحاطة الجیدة بهذه الفرضیة الرئیسیة، قمنا 

  :علاقة معینة  موجودة بین متغیرات الدراسة 

  لصورة الذهنیة للعلامة التجاریة لیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة  :الفرضیة الفرعیة الأولىSAMSUNG 

  . SAMSUNGالجودة المدركة للعلامة التجاریة  على

 لصورة الذهنیة للعلامة التجاریة لوجد أثر ذو دلالة إحصائیة ی :الفرضیة الفرعیة الثانیةSAMSUNG  

  . SAMSUNGالثقة بالعلامة التجاریة على 

  لثقة بالعلامة التجاریة لیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة  :الفرضیة الفرعیة الثالثةSAMSUNG  نیة على

  .الشراء 

  لجودة المدركة للعلامة التجاریة ل یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة :الفرضیة الفرعیة الرابعةSAMSUNG 

  .نیة الشراء على 

 لثقة بالعلامة التجاریة لیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة  :الفرضیة الفرعیة الخامسةSAMSUNG  على

  .SAMSUNGالجودة المدركة للعلامة التجاریة 

  لصورة الذهنیة للعلامة التجاریة لیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة  :الفرضیة الفرعیة السادسة

SAMSUNG   نیة الشراء على.  

  : الفرضیة الرئیسیة الثالثة 

  لا توجد فروق ذات دلالة معنویة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء، تعزى إلى

 ) .الجنس، العمر، المؤهل العلمي، المهنة (المتغیرات الدیمغرافیة 

  :سیة  إلى أربع فرضیات فرعیة وهي وتتفرع هذه الفرضیة الرئی

  لا توجد فروق ذات دلالة معنویة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة  :الفرضیة الفرعیة الأولى

 . الشراء، تعزى  إلى متغیر الجنس

  لا توجد فروق ذات دلالة معنویة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة  :الفرضیة الفرعیة الثانیة

 .الشراء، تعزى  إلى متغیر العمر

  لا توجد فروق ذات دلالة معنویة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة  :الفرضیة الفرعیة الثالثة

 . الشراء، تعزى إلى متغیر المؤهل العلمي

  لا توجد فروق ذات دلالة معنویة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة  :الفرضیة الفرعیة الرابعة

 . الشراء، تعزى إلى متغیر المهنة
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  :أهمیة الدراسة .4

تكمن  أهمیة هذه الدراسة في كونها تعالج موضوعا ذو أهمیة بالغة بالنسبة للمؤسسة وبالنسبة للمستهلك     

مع تسارع العلامات وزیادة حدة المنافسة أصبحت العلامة . على حد سواء، ألا وهو موضوع العلامة التجاریة 

العلامة التجاریة في ظل التطور الهائل في  التجاریة من أهم وأقوى الأصول غیر الملموسة، ولقد زادت  أهمیة

الاتصالات والانفتاح على الثقافات والأسواق، فالتعریف بالمنتج أو المؤسسة من خلال علامة متمیزة یساهم في 

  .إحداث الرغبة لدى المستهلك في حصوله على ذلك المنتج حتى قبل وصوله إلى السوق 

  :أهداف الدراسة .5

یاغة نموذج یقوم بتبیین أثر محددات الولاء صالأساسي لهذه الدراسة في محاولة یكمن الهدف             

الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة، الجودة المدركة للعلامة التجاریة، الثقة بالعلامة (للعلامة التجاریة 

 :  يعلى نیة الشراء، بالإضافة إلى مجموعة من الأهداف الأخرى والتي نذكر منها مایل) التجاریة

 الإلمام بمختلف الجوانب المتعلقة بالعلامة التجاریة، وإعطاء صورة  واضحة عن المفاهیم المرتبطة بها. 

 الإجابة على تساؤلات الموضوع ، والتحقق من الفرضیات المقدمة. 

  إبراز دور محددات الولاء للعلامة التجاریة على نیة الشراء وتطبیق الدراسة النظریة وتجسیدها على

 .الواقعأرض 

  :مبررات اختیار الموضوع  .6

 توافق موضوع البحث والاختصاص المدروس. 

  فتح المجال من أجل إمكانیة مواصلة البحث في هذا الموضوع. 

 وجود نقص في الدراسات التي تناولت دور محددات الولاء للعلامة التجاریة على نیة الشراء. 

  للدراسة لما تبرزه العلامة التجاریة من أهمیة بالنسبة أهمیة الموضوع المتزایدة باعتبارها مجالا خصبا

 .للمؤسسة والمستهلك على حد سواء

   إثراء المكتبة بمرجع متواضع حول هكذا موضوع لیكون في متناول باحثین من بعدنا لمساعدتهم ولو

  .بشكل بسیط في إعداد بحوثهم ودراساتهم 

 حدود الدراسة .7

 : تحدد البحث بالمجالات التالیة  

 اقتصرت الدراسة على معرفة دور محددات الولاء للعلامة التجاریة :  المجال الموضوعيSAMSUNG  

على نیة ) الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة، الجودة المدركة للعلامة التجاریة، الثقة بالعلامة التجاریة(

 .الشراء

  العلامة التجاریة  مستهلكيحاولنا إسقاط هذه الدراسة على عینة من : المجال المكانيSAMSUNG  في

 .ولایة سعیدة 

  2018/2019أنجزت هذه الدراسة في السداسي الثاني من العام الجامعي : المجال الزماني. 
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  :مصطلحات الدراسة  .8

  العلامة التجاریة Brand   : فقًا لاتحاد التسویق الأمریكي و)AMA(هي اسم : " ، فإن العلامة التجاریة

علامة أو رمز أو تصمیم أو مجموعة منها تهدف إلى تحدید السلع والخدمات التي یقدمها بائع أو مصطلح  أو 

 " .واحد أو مجموعة من البائعین وتمییزها عن منافسیها

 الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة  Brand Image :  وفقا لAaker (1991)  : هي مجموعة من

 .جاریة والتي تكون عادة بطریقة هادفة الإرتباطات الذهنیة المتصلة بالعلامة الت

 الجودة المدركة للعلامة التجاریة Percieved Quality :    2013(عرفها( Keller حكم : "بأنها

المستهلك العام على درجة تمیز المنتج أو الخدمة بالمقارنة مع البدائل ذات الصلة وفیما یتعلق بغرضها 

 ".المقصود

 الثقة بالعلامة التجاریة Brand Trust  : "العمیل بقبول یتمثل عاطفي اتجاه التجاریة بالعلامة الثقة تعد 

 ثقة العمیل لدى یوجد مدى لأي آخر بمعنى التجاریة، العلامة صاحب مع عن تعامله الناجمة المخاطرة

 معها السابقة وخبراته وتجاربه التجاریة بالعلامة معرفته خلال من شرائها ینوي التي التجاریة بالعلامة ومصداقیة

 ".عنها  الآخرون تناقله وما

 الولاء للعلامة التجاریةBrand Loyalty  : للتسویق الأمریكیة الجمعیة عرفت)AMA( للعلامة الولاء 

 بشكل واحد مصنع من ذاتها الخدمة أو نفسه المنتج بشراء بها المستهلك یقوم التي الحالة" :أنه على التجاریة

 ".الوقت مرور مع متكرر

  سلوك المستهلكConsumer behaivor  ": إن سلوك المستهلك هو تصرفات الأفراد التي تتضمن

 ".   الشراء، واستخدام السلع والخدمات وتشمل ایضا القرارات التي تسبق وتحدد هذه التصرفات

 نیة شراء Intention Purchase   : للفرد لبذل مخطط واعي : "تعرف نیة شراء العلامة التجاریة بأنها

  ".جهد من أجل شراء العلامة 

  :صعوبات الدراسة .9

ا بالحصول على المعلومات الكافیة نعند قیامنا بإنجاز دراستنا واجهتنا عدة صعوبات و عوائق لم تسمح ل      

التجاریة اللازمة لإثراء البحث نذكر منها عدم توافر المراجع  الكافیة والدراسات السابقة حول موضوع العلامة 

في مكتبة الجامعة سواء باللغة العربیة أو باللغات الأجنبیة مما حتم  علینا الاعتماد على الملفات المنشورة في 

شبكة الانترنت، و كذلك قصر المدة المتاحة لإنجاز الدراسة، بالإضافة إلى صعوبة تحدید عینة الدراسة نظرا 

منتجات العلامة التجاریة  هلكي، والممثل بكافة مستلعدم توفر لنا معلومات حول حجم مجتمع الدراسة

SAMSUNG باللغة الأجنبیة به ، صعوبة الترجمة للمراجع التيعفي ولایة سعیدة، اتساع موضوع الدراسة وتش.  

  : المنهج المستخدم وأدوات الدراسة .10

ن مختلفین یتناسب كل بهدف استیفاء إجابة عن الإشكالیة المطروحة ضمن الدراسة، اعتمدنا على منهجی       

منهما مع أهداف البحث، حیث قمنا بالاعتماد في الجانب النظري على المنهج الوصفي التحلیلي لإستعراض 
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أهم المفاهیم التي ترتبط بمتغیرات الدراسة، مستندین في ذلك على المراجع العلمیة والدراسات الأكادیمیة العربیة 

والتي تمثلت في مختلف  الكتب ونتائج مختلف الأبحاث والدراسات التي والأجنبیة ذات الصلة بموضوع الدراسة، 

  .تمت في هذا الشأن 

أما فیما یخص الجانب التطبیقي فقد قام بشكل أساسي على دراسة میدانیة استقصائیة ،  تعتمد على         

،  حیث مكننا هذا SAMSUNGتوزیع استمارات استبیان على أفراد عینة من مستخدمي العلامة التجاریة 

الأسلوب من جمع البیانات من مصادرها الأولیة، لمعاجة البیانات ولإختبار نموذج الدراسة وتحلیل العلاقات 

 .  )AMOS .V. 24(وبرنامج الـــــــــــــ ) SPSS .V.21( المتضمنة فیه، تم الإعتماد عل برنامج الــــــــ

 : هیكل الدراسة .11

المطروحة واختبار صحة الفرضیات المرتبطة بموضوع البحث، قمنا بتقسیم الدراسة لمعاجة الإشكالیة        

إلى أربعة فصول، بحیث یعالج الفصل الأول الإطار المفاهیمي للعلامة التجاریة، أما الفصل الثاني یتطرق إلى 

ا الفصل الرابع یرتبط محددات الولاء للعلامة التجاریة، أما الفصل الثالث یخص سلوك المستهلك ونیة الشراء، أم

الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة، (  SAMSUNGدور محددات الولاء للعلامة التجاریة بالدراسة التطبیقیة ل

على نیة الشراء، تم استعراض وتحلیل النتائج ) الجودة المدركة للعلامة التجاریة، الثقة بالعلامة التجاریة

  . المتحصل علیها من الدراسة المیدانیة 

  :الدراسات السابقة  .12

دراسة حالة  -تأثیر العلامة التجاریة على سلوك المستهلك " بعنوان ) 2008(دراسة الجاري صالح  -1

هدفت هذه الدراسة إلى فهم أو معرفة مدى   "للمشروبات الغازیة والمصبرات الغذائیة " نقاوس"العلامة التجاریة 

تطبیق توسع العلامة التجاریة في المؤسسة، ومعرفة رد فعل المستهلكین من خلال فهم سلوكیاتهم الشرائیة 

رأس مال العلامة التجاریة، والجودة المدركة، وشهرة (للعلامة التجاریة وتوسعها من خلال متغیرات الدراسة وهي 

من أجل هذا تم دراسة حالة العلامة ). وصورة العلامة التجاریة، وتوسع العلامة التجاریةالعلامة التجاریة، 

قام الباحث . للمشروبات الغازیة والمصبرات الغذائیة وتحلیل صحة علامتها التجاریة وتوسعها" نقاوس"التجاریة 

، وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن "سنقاو "بدراسة تجریبیة، وكانت العینة عشوائیة بسیطة وإنتقى أفرادها من مدینة 

مساهمة توسع العلامة التجاریة في تحسین صحة العلامة التجاریة ضئیلة مقارنة بمنتجات المشروبات الغازیة 

 .الأخرى

 The Impact of Brand Awareness on "بعنوان  Hsin Kuang Chi et al 2009دراسة  -2

Consumer Purchase Intention : The Medaiting Effect of Perceived Quality and Brand Loyalty 

هذا البحث إلى دراسة العلاقة بین الوعي بالعلامة التجاریة والجودة المدركة والولاء للعلامة التجاریة ونیة  هدف

شراء العملاء، ومعرفة أثر الوعي بالعلامة التجاریة على نیة الشراء بتوسط الجودة المدركة، ومعرفة أثر الوعي 

من مستخدمي  315العلامة التجاریة على نیة الشراء بتوسط الولاء للعلامة التجاریة، تكونت عینة الدراسة ب

، خلصت نتائج الدراسة بالأثر الإیجابي للوعي بالعلامة ) تایوان(الهواتف الخلویة الذي یعیشون في تشیي 

العملاء، و أن الجودة المدركة لها تأثیر إیجابي  التجاریة والجودة المدركة والولاء للعلامة التجاریة على نیة شراء
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على الولاء للعلامة التجاریة، وأن الوعي بالعلامة التجاریة له تأثیر إیجابي على نیة الشراء بتوسط الولاء للعلامة 

 . التجاریة

  Hsin Kuang Chi et al 2009 نموذج دراسة:  01شكل رقم

  

  

  

  

 

  

  

  
Source : Hsin Kuang Chi et al,  "  The Impact of Brand Awareness on Consumer Purchase Intention : 
The Medaiting Effect of Perceived Quality and Brand Loyalty, The Journal of International 
Management Studies, Volume 4, Number 1, 2009 , p 139 
 

 Importance of brand awarness andبعنوان  ) 2013Muhammad Ehsan Malik et al (دراسة  -3

brand  loyalty in assesssing purchase intentions of consumer   إلى معرفة أثر الوعي  هدفت هذه

تم توزیع الإستبیانات  لجمع الردود من العاملین في . بالعلامة التجاریة والولاء بالعلامة التجاریة على نیة الشراء

لجمهور المتاح بسهولة، في حین تم استخدام الإحصاءات الوصفیة وتحلیل الإنحدار قطاعات الخدمات وعامة ا

حیث خلصت نتائج هذه الدراسة إلى أن الوعي بالعلامة التجاریة والولاء . لتحلیل البیانات واستخلاص النتائج

 . للعلامة التجاریة لهم علاقة إیجابیة قویة مع نیة الشراء

 Influence of Brand Loyalty on »، بعنوان ) 2014Salman Habib, Saira Aslam( دراسة  -4

Consumer Repurchase Intention of Coca- Cola »  هدفت هذه الدراسة لمعرفة علاقة الولاء للعلامة

تكونت . یة على نوایا إعادة شراء منتجات كوكاكولار التجاریة بنوایا إعادة الشراء، وكیف یؤثر الولاء للعلامة التجا

خلصت نتائج الدراسة أن رضا العملاء ). باكستان(طالب من مختلف جامعات لیاه بنجاب  110ینة من الع

وصورة العلامة التجاریة هي العوامل الرئیسیة التي تؤثر على ولاء المستهلك للعلامة التجاریة، وأن الولاء 

الولاء للعلامة التجاریة یؤثر على نوایا للعلامة التجاریة ونوایا إعادة الشراء لدیها علاقة إیجابیة وهو مایعني 

 . إعادة الشراء للمستهلك

 A structural model of  the relationships" بعنوان  ) Abdullah Alhaddad 2015( دراسة  -5

between brand image, brand trust and brand loyalty"   هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على أهمیة

الذهنیة للعلامة التجاریة والثقة بالعلامة التجاریة والولاء للعلامة التجاریة، حیث قدم  العلاقات بین الصورة

الباحث نموذج یوضح تأثیر الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة والثقة بالعلامة التجاریة على الولاء للعلامة 

 نیة الشراء الوعي بالعلامة التجاریة

 الجودة المدركة

للعلامة التجاریةالولاء   
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اختبار نموذج الدراسة بواسطة التجاریة، وتأثیر صورة العلامة التجاریة على الثقة بالعلامة التجاریة، تم 

، توصلت  )HIBA( طالبا من المعهد العالي لإدارة الأعمال 286المعادلات الهیكلیة، تكونت عینة الدراسة من 

نتائج الدراسة إلى أن صورة العلامة التجاریة لها تأثیر إیجابي على الثقة بالعلامة التجاریة، وأن الثقة بالعلامة 

  . إیجابي على الولاء للعلامة التجاریةالتجاریة لها تأثیر 

   Abdullah Alhaddad 2015نموذج دراسة : 02شكل رقم                           

  

  

  

  

  

  
 Source : Abdullah Alhaddad, A structural model of  the relationships between brand image, 
brand trust and brand loyalty,International Journal of Management Research & Review, Volume 5, 
Issue 3, 2015 , p139 
 

 Perceived Quality, Brand Image and Brand"بعنوان  Abdullah Alhaddad 2015دراسة  -6

Trust as Determinants of Brand Loyalty   ،هدفت هذه الدراسة إلى تطویر نموذج الولاء للعلامة التجاریة

والثقة بالعلامة  دلة بین الجودة المدركة وصورة العلامة التجاریة،بابالإضافة إلى ذلك  فحص العلاقة المت

كونت التجاریة في بناء الولاء للعلامة التجاریة، تم اختبار النموذج من خلال نمذجة المعادلة الهیكلیة، بحیث ت

، خلصت نتائج الدراسة أن الجودة )HIBA(طالبا من المعهد العالي لإدارة الأعمال  473عینة الدراسة من 

  .المدركة لها تأثیر كبیر على كل من صورة العلامة التجاریة والولاء للعلامة التجاریة من ناحیة أخرى

  Abdullah Alhaddad 2015نموذج دراسة  :03شكل رقم 

 

  

  

 

 

  
Source : Abdullah Alhaddad , Perceived Quality, Brand Image and Brand Trust as Determinants of 
Brand Loyalty,Journal of Research in Business and Management,Volume 3,Issue 4, 2015,p 03 

 الولاء للعلامة

 الثقة بالعلامة 

الصورة الذهنیة 

 للعلامة 

 الولاء للعلامة التجاریة

 الثقة بالعلامة التجاریة

 الصورة الذهنیة للعلامة 

 الجودة المدركة
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أثر العلامة التجاریة للحواسب المحمولة على " بعنوان ) 2016(دراسة أحمد عبد المنعم شجراوي  -7

هدفت هذه الدراسة إلى معرفة أثر العلامة   "-دراسة تطبیقیة في مدینة الزرقاء–القرار الشرائي للمستهلكین 

الإسم التجاري المدرك، الشهرة المدركة، (التجاریة للحواسیب المحمولة على القرار الشرائي للمستهلكین من خلال 

، ولتحقیق أهداف الدراسة واختبار فرضیاتها اختیرت عینة عشوائیة بسیطة مكونة )الثقة المدركة، القیمة المدركة

مستهلكي الحواسیب المحمولة في مدینة الزرقاء، استخدم الباحث الأسالیب الإحصائیة الملائمة  من 345من 

خلصت نتائج الدراسة إلى وجود أثر معنوي ذو دلالة إحصائیة لأبعاد العلامة  ،  )  SPSS(  من خلال برنامج

، كما أظهرت نتائج الدراسة أن لبعد یة على القرار الشرائي لمستهلكي الحواسیب المحمولة في مدینة الزرقاءر التجا

ة على القرار الشرائي ر الجودة أعلى قیمة بین متغیرات الدراسة ویتشارك القیمة نفسها والأهمیة مع متغیر الشه

  .للحواسیب المحمولة

  )2016(نموذج دراسة أحمد عبد المنعم الشجراوي  : )04( شكل رقم

 

  

  

  

  

  

  

  

دراسة تطبیقیة في مدینة (على القرار الشرائي للمستهلكین  أحمد عبد المنعم الشجراوي، أثر العلامة التجاریة للحواسیب المحمولة

  06، ص  2016، مذكرة ماجستیر،كلیة الدراسات العلیا، جامعة الزرقاء، الأردن، )الزرقاء

 

: تأثیر العلامة التجاریة في اتخاذ قرار الشراء"، بعنوان )2017شیندي أحمد، نجم الحمیدي (دراسة  - 8

السعر المدرك (هدفت إلى دراسة أثر أبعاد العلامة التجاریة " معي في سوریةدراسة میدانیة على الشباب الجا

حیث تم توزیع استبانة . في اتخاذ قرار الشراء لدى الشباب الجامعي السوري) للعلامة، الجودة المدركة للعلامة

وتم اختبار فرضیات البحث باستخدام تحلیل  الانحدار . طالب من جامعة الفرات 800على عینة مكونة من 

توصلت الدراسة إلى أن هناك أثر إیجابي ومهم لأبعاد العلامة التجاریة مجتمعة ومنفردة .ط والمتعدد البسی

ان أقوى أبعاد العلامة التجاریة تأثیرا . في اتخاذ قرار الشراء) السعر المدرك للعلامة والجودة المدركة للعلامة(

 . على اتخاذ قرار الشراء كانت جودة العلامة المدركة

الاسم التجاري المدرك للعلامة 

 الجودة المدركة للعلامة التجاریة

 الشهرة المدركة للعلامة التجاریة

 الثقة المدركة للعلامة التجاریة

 القیمة المدركة للعلامة التجاریة

 القرار الشرائي للمستهلك
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 )2017(نموذج دراسة شیندي یوسف أحمد، نجم عبد االله الحمیدي : )05(شكل رقم 

  المتغیرات المستقلة         

 )أبعاد العلامة التجاریة(       

 المتغیر التابع  

 )اتخاذ قرار الشراء(                                                                            

 

  

 

دراسة میدانیة على (شیندي یوسف أحمد، نجم عبد االله الحمیدي، تأثیر العلامة التجاریة في اتخاذ قرار الشراء : المصدر  

  .88، ص 2017، 2، العدد 39المجلد مجلة جامعة البعث،  ، )الشباب الجامعي في سوریة

 

تأثیر الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة على "بعنوان )2017(دراسة سامر قاسم، زینة الرحیة  -9

دراسة مسحیة على العلامات التجاریة للملابس الریاضیة –) المعرفي والسلوكي(اتجاهات المستهلك وفقا للبعد 

إلى تحلیل تأثیر الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة على اتجاهات هدفت هذه الدراسة   "-في محافظة اللاذقیة

ولتحقیق ذلك قاما الباحثان بتحدید ودراسة أبعاد الصورة الذهنیة . المستهلكین وفقا للبعد المعرفي والسلوكي

ة وتأثیرها على اتجاهات المستهلكین، وذلك من خلال دراسة مسحیة على العلامات التجاریة للملابس الریاضی

في محافظة اللاذقیة، وتضمن مجتمع البحث على جمیع مستهلكي الملابس الریاضیة في محافظة اللاذقیة، ولقد 

مفردة ، خلصت نتائج الدراسة إلى وجود تأثیر ذو دلالة إحصائیة بین  480تم توزیع استبانة على عینة حجمها 

واتجاهات المستهلكین نحو العلامات التجاریة ) كيالسلو  -المعرفي(الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة وفقا للبعد 

 .للملابس الریاضیة في محافظة اللاذقیة

 

 Factor Influencing Jordanain"بعنوان  Abdel Fattah Mahmoud Al-Azzam 2017دراسة  - 10

Consumer’s Intention to Purchase Branded Product      A Viewpoint of yarmouk University 

student in Irbid City   " هدف هذا البحث إلى التعرف على تأثیر بلد المنشأ، والنمط وبیئة المتجر، والجودة

حیث تكون مجتمع الدراسة من كافة . المدركة على نیة المستهلك في شراء المنتجات  ذات العلامات التجاریة

ج الوصفي التحلیلي وأسلوب الدراسة المیدانیة طلاب جامعة الیرموك في مدینة إربد، ولقد استخدم الباحث المنه

من خلال استبیان تم تصمیمه لغرض الحصول على المعلومات التي تساعده في اختبار الفرضیات، حیث تم 

، )  SPSS(استبانة على أفراد عینة البحث، وتم تحلیل البیانات اعتمادا على البرنامج الإحصائي  500توزیع 

كة كانت ذا أهمیة كبیرة وإیجابیة ر لد المنشأ ، والنمط، وبیئة المتجر، والجودة المدخلصت نتائج الدراسة أن ب

 .تتعلق بشراء المنتجات ذات العلامات التجاریة

 

 قرار الشراء

 السعر المدرك للعلامة

 الجودة المدركة للعلامة
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 –قیمة العلامة التجاریة وأثرها على سلوك المستهلك الجزائري "دراسة عتیق عائشة و آخرون بعنوان  - 11

هدفت هذه الدراسة إلى تسلیط الضوء على العلامة التجاریة التي   "- دراسة حالة العلامة التجاریة موبیلیس

تسعى المؤسسات حالیا جاهدة لبناء علامة تجاریة قویة، تمكنها من تمییز منتجاتها عن باقي المنتجات المنافسة 

فة الوعي بالعلامة وصورتها وشهرتها إضا(وهذا من خلال دراسة أهم مكونات قیمة العلامة التي تشمل كل من 

متعامل  100، وكیف تؤثر على سلوك المستهلك الجزائري، تكونت عینة الدراسة من )إلى الجودة المدركة والولاء

لمنتجات وخدمات العلامة موبیلیس والذین یتواجدون بولایة سعیدة ،  ذلك من أجل جمع البیانات وتحلیلها 

، خلصت نتائج الدراسة ) SPSS 22( لاجتماعیةواختبار فرضیات الدراسة باستخدام الحزمة الإحصائیة للعلوم ا

 .قیمة العلامة التجاریة موبیلیس لها أثر على سلوك المستهلك الجزائري ءإلى أن العوامل المؤثرة في بنا

 

  :ما یمیز دراستنا على الدراسات السابقة  .13

مایمیز دارستنا  الحالیة عن الدراسات السابقة هي محاولة الجمع مابین بعض المتغیرات السابق ذكرها وهي 

في ) الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة، الجودة المدركة للعلامة التجاریة، الثقة بالعلامة التجاریة، ونیة الشراء

الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة، الجودة (لتجاریة نموذج واحد ، وذلك لمعرفة دور محددات الولاء للعلامة ا

على نیة الشراء، بحیث بعد مراجعتنا للدراسات العربیة ) المدركة للعلامة التجاریة، الثقة بالعلامة التجاریة

السابقة التي أتیحت لنا یعتقد بأنه یوجد عدد قلیل من الدراسات التي تناولت دور محددات الولاء للعلامة 

على نیة ) الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة، الجودة المدركة للعلامة التجاریة، الثقة بالعلامة التجاریة(ة التجاری

الشراء ، وبالتالي یركز البحث على التعرف على دور هذه المحددات على نیة الشراء  في بیئة مختلفة تماما 

كما طبقت هذه .یثة مقارنة بالدراسات السابقةعن البیئة التي أجریت فیها الدراسات السابقة ، وفي فترة حد

  .في ولایة سعیدة  SAMSUNGالدراسة على مستخدمي العلامة التجاریة 

  

 نموذج الدراسة الحالیة .14

استنادا إلى مراجعتنا للأدبیات النظریة ، وبعد اطلاعنا على بعض الدراسات السابقة المتعلقة بموضوع دراستنا، 

  :الدراسة فقد تم اقتراح النموذج الموضح أدناه ومن أجل الإجابة على أسئلة 

  

  

  

  

  

  

  



 مـــــــقــدمــــــة
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   نموذج الدراسة :  )06( شكل رقم

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  .لسابقة من إعداد الطالبتین بالاعتماد على الدراسات ا: المصدر                                   

  

Percieved quality  

 الجودة المدركة

Intention purchase 

 نیة الشراء

Brand image 

 الصورة الذهنیة للعلامة 

Brand trust 

 الثقة بالعلامة  التجاریة

H1 
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H2 

H5 

H4 

H3 
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 :مقدمة الفصل

ظهرت العلامة التجاریة منذ زمن بعید وتطورت بوتیرة متسارعة، حتى أضحت تشكل أهمیة بالنسبة للمستهلكین 

والمنتجین والموزعین على حد سواء، فهي تعتبر من الأدوات التسویقیة الهامة التي تسهم في تمییز منتجات 

من بین أهم مكونات المنتوج، فهي بمثابة فالعلامة التجاریة تعتبر . المؤسسات على اختلاف أنواعها وأحجامها

من خلال المعلومات التي تفسر أصل هذه العلامة التجاریة، نشاطها الأساسي ونوعها، ولهذا . بطاقة تعریف له 

    فقد أخذت قسطا كبیرا من الاهتمام من طرف رجال التسویق، فاهتموا بدراسة مكوناتها، سواء القیم الملموسة 

  .وأهمیتها من ناحیة الاسم المكون لها وسلطته أو غیر الملموسة،

فإذا كان المنتوج یمر بمراحل أساسیة لإنشائه، فإن العلامة التجاریة أیضا لكونها مرفقة بالمنتوج، ویتطلب 

حمایتها وبالتالي الحفاظ على كل قیمها سواء الأولیة أو المكتسبة من خلال عملیة إطلاق منتوجات جدیدة 

  . بإسمها

ط مختلف المفاهیم التي با الفصل لیشكل أرضیة مفاهیمیة للعلامة التجاریة، وقاعدة من خلالها یتم ضیأتي هذ

  .ارتبطت بالعلامة التجاریة والتي تسهل فهم بقیة فصول البحث
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I - نشأة و تطور العلامة التجاریة   

ظهر استعمال العلامة التجاریة في العصور القدیمة إلا أن مفهومها لم یتبلور إلا حدیثا، ومنه یمكن      

  : تلخیص ما مرت به العلامة من تطورات في المراحل الآتیة 

  :مرحلة العصور القدیمة  –أولا 

ل نوع من العلامات كان قد قد بدأ قبل القراءة والكتابة بكثیر، ویذكر أن أو ) الرمز(یبدو أن استعمال العلامة 

استعمل في وسم الماشیة لتمییزها عن باقي القطعان وهذا ماظهر في الجدران الفرعونیة وكهوف جنوب غرب 

  1.أوروبا وعند القدماء الیونایین والرومانیین 

  :مرحلة العصور الوسطى  –ثانیا 

محدود لذا یرجع معظم الكتاب نشأة من خلال المرحلة السابقة یظهر لنا أن مفهوم العلامة استخدم بشكل 

العلامة التجاریة إلى العصور الوسطى وكان كذلك بشكل خاص عند الصناع والتجار حیث اعتادوا خاصة في 

فرنسا وایطالیا وضع أسمائهم على منتجاتهم وكانت العلامة في تلك الحقبة تشمل نوعین حسب الغرض من 

  :الإستخدام 

  ى الملكیة علامة دالة عل: النوع الأول. 

  النوع الثاني علامة دالة على مصدر المنتجات وذلك لغایة تحدید مسؤولیة صانع المنتجات ذات الجودة

 .الردیئة ولمحاربة التجارة غیر المشروعة 

  : العصور الحدیثة  –ثالثا 

الصناعیة الحدیثة  إن قیام الثورة الصناعیة في بدایات القرن التاسع عشر والتي صاحبها التطور الهائل للأسالیب

وظهور المشاریع الكبیرة أدى إلى زیادة استخدام العلامة التجاریة، حیث أخذت أشكال عدة كالأحرف، الأعداد، 

الرسوم والكلمات أو خلیط مما سبق فأضحت الحاجة للأسماء للتعریف بالأشخاص و بالفعل فإن العدید من 

ود تاریخ میلادها إلى النصف الثاني من القرن التاسع عشر مثل العلامات التجاریة المشهورة في وقتنا الحالي یع

          Kodak» «و كوداك  1886في    «CocaCola» و كوكاكولا 1884ظهرت في   «Maggi»   ماجي

  2. 1888في 

  

  

                                                           
   24، ص 2015، دار الثقافة للنشر و التوزیع،عمان الأردن، 3الطبعة العلامات التجاریة و طنیا و دولیا، صلاح زین الدین،   1
  18-17، ص 2013التوزیع، عمان، الأردن، المعرفة العلمیة للنشر و ار كنوز ،د1الطبعة  الأهمیة،الماهیة و : العلامة التجاریةآخرون،و  معراج هواري  2
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II- مفهوم العلامة التجاریة ومكوناتها  

II.1- مفهوم العلامة التجاریة:   

 رموز حرق خلال من ،"یحترق"تعني والتي «brenna» الاسكندینافیة الكلمة من اشتقت  BRANDالعلامة كلمة

اللغة الانجلیزیة  في التجاریة العلامة على ویُطلق لها، ملكیتهم على للدلالة المزارعین مواشي جلود على

الأحمر،  بالحدید علامة وضع تعني التي «brinnen»  مصطلح الألمانیة اللغة ، وفي» «brandمصطلح 

 وسیلة إلى بسرعة تطور فقد المواشي، مصدر على الدلالة هو العلامة لوضع الأولي الهدف أن من وبالرغم

 .المنتجات لمختلف تمییز

هو العلامة التجاریة أو السمة الفارقة ، ولكن هذا المعنى لایعكس  «Brand» إن المعنى العربي للمصطلح 

  .المحتوى اللغوي الذي ورد في السیاق المهني الغربي 

فیعني وضع علامة على الشيء لتمییزه عن غیره، وهكذا فإن المحتوى اللغوي العربي   «Branding» أما الفعل 

مییز بین الأشیاء بغرض تعریفها وتمییزها عن غیرها  یشیر إلى إحداث حالة من الت «Branding»للمصطلح 

  1.وإضفاء الصفات الحسنة على الشيء الممیز 

هي اسم أو مصطلح أو علامة أو رمز      : " ، فإن العلامة التجاریة)AMA(وفقًا لاتحاد التسویق الأمریكي و 

ائع واحد أو مجموعة من البائعین أو تصمیم أو مجموعة منها تهدف إلى تحدید السلع والخدمات التي یقدمها ب

 2" . وتمییزها عن منافسیها

الیوم یتم  .تتألف العلامات التجاریة من الشعار، أو التمثیل التصویري للمؤسسة أو المنظمة، أو توقیع المؤسسة

 3.تمثیل العلامة التجاریة أیضا بشخصیة وتوقیع لحن لالتقاط قلوب المستهلكین والحفاظ على ولائهم

یمكن تعریف العلامة التجاریة بأنها إسم أو لفظ أو رمز أو تصمیم أو صورة تستخدم للتعرف على منتج كما 

  4 .و تمییزه عن غیره من منتجات منافسة التي تتمتع بحمایة قانونیة ) سلعة أو خدمة(

لمصورة على علب الجبن والبقرة ا" كوكاكولا : " والأمثلة على العلامة التجاریة كثیرة ومتعددة فعلى سبیل المثال 

  .إلخ تعتبر علامات تجاریة .....مسحوق الغسیل " ایریـال" و" لافاش كیري"

  

وتعرف أیضا بأنها كل إشارة أو دلالة یضعها التاجر أو الصانع على المنتجات التي یقوم ببیعها أو صنعها 

و جمهور المستهلكین، نظرا لما  لتمییزها عن غیرها من السلع و المنتجات المماثلة ، و تهدف لجذب العملاء

تؤدیه لهم هذه العلامة من خدمات في سهولة التعرف على ما یفضلونه من سلع وبضائع، كما تشیر إلى بلد 

                                                           
علامات الأجهزة : دراسة حالة–أثر بناء قیمة للعلامة التجاریة لدى المستهلك في تحقیق التفوق التنافسي للمؤسسة الإقتصادیة دیلمي فتیحة،   1

  33،ص 2017العلوم التجاریة و علوم التسییر، جامعة محمد بوضیاف، المسیلة، الجزائر، ،أطروحة دكتوراه، منشورة، كلیة العلوم الإقتصادیة الكهرومنزلیة
2 Keller,kevin lane,Strategic brand management : building , measuring, and managing brand equity, 4th  Edition, Pearson, USA, 

2013, p2 
3
 Faridah Ishak, Noor Hasmini Abd.Ghani, A review of the literature on brand loyalty and customer loyalty. In: Conference on 

Business Management Research 2013, December 11, 2013, EDC, Universiti Utara Malaysia, Sintok, p186 
       97، ص 2011دار هومة للطباعة و النشر و التوزیع، الجزائر، مبادئ التسویق،، نموشي أمال  4
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المنتج، أو مصدر صناعة السلع، أو مصدر بیعها، أو أنواعها، أو مرتبتها، أو ضمانها، أو طریقة صنعها، أو 

  1.  للدلالة على تأدیة خدمة من الخدمات 

  

هي إحدى المزایا الأساسیة للمنتج، فهي تسمح بخلق مفاضلات     : وقد تم تعریف العلامة التجاریة على أنها

وكسب ولاء المستهلكین، وهي العنصر الأساسي الذي یشكل إستراتجیة المؤسسة كونها تساهم في زیادة قیمة 

ایة المنتج في عالم رمزي بربطه بمجموعة العرض، كما أنها تحتوي على مضمون رمزي معقد، وهي أسلوب لحم

  2.من المنافع الملموسة واللاملموسة، وبمجموعة من الأفكار، العواطف والقیم 

  

وبعبارة أخرى فإن العلامة التجاریة عبارة عن أداة من خلالها تطرح منشآت الأعمال نفسها للمستهلكین في 

. یحق لأي مؤسسة أخرى استخدام أو اشتقاق ذلك الإسمالأسواق للحصول على حمایة قانونیة لسلعتها حیث لا 

هذا بالاضافة إلى أنه یمكن التعرف على . ویمكن أن یمتلك العلامات التجاریة تجار التجزئة أو تجار الجملة

العلامات التجاریة بالنظر، ولایمكن التعبیر عنها شفهیا فهي بمثابة كفالة للنوعیة وتذكر بالخواص المحددة 

شیر علامة مرسیدس إلى خواص الهندسة الجیدة والتصمیم الجید وقوة التحمل والضخامة الكبیرة للسلعة، ت

والسرعة والغلاء، كما تقدم العلامة التجاریة شیئا معین عن قیمة المشتري، وتكشف لنا العلامة عن شخصیة 

   3.مع صورة العلامة المشتري وبالتالي فهي تجذب الأفراد الذین تتطابق انطباعاتهم الذهنیة الذاتیة 
  

حتى یكون لك جمهور یسمعك ویتابع حملاتك الترویجیة  وزملاؤه أنه Lamarqueوفي نفس السیاق یرى كل من 

ینبغي أن یكون لك عنصرا یمیزك عن الآخرین حتى تستفید من كل ما تنفقه على حملاتك الترویجیة وهو 

  .4عنصر العلامة التجاریة، التي بغیابها لا یمكن للمستهلكین التعرف علیك وبالتالي لا یمكنهم سماعك 
  

لهویة ) مبرزة ( ریفات نجد الإتفاق على مفهوم العلامة وتعریفها فالكل یراها معرفة من خلال ماسبق من التع

، الذي یثیر في ذهن المستهلك انطباع  « signe » المنتج و المؤسسة و أغلبهم یركزون على مفهوم الإشارة 

  .لمنتج أو فكرة معینة دون غیرها یعبر عنها بجملة من الرسومات والكلمات والأسماء 
  

                                                           
یوسف بن خدة، الجزائر،  1دكتوراه، منشورة، كلیة الحقوق، جامعة الجزائر  دراسة مقارنة، أطروحة-دور العلامة في حمایة المستهلكبن قویة مختار،   1

  47، ص 2017
قراءة لآراء عینة من ( -حالة العلامة التجاریة أوریدو -تأثیر تغییر صورة و إسم العلامة التجاریة على سلوك المستهلك حكیم بن جروة، العربي عطیة،  2

  94، ص 2015، 15الجزائر، العدد ، مجلة الباحث، )متعاملي الهاتف النقال أوریدو بمنطقة ورقلة 
،  2015الطبعة السادسة ، دار المسیرة للنشر و التوزیع، عمان، الأردن،  ریة و التطبیق،بین النظ:مبادئ التسویق الحدیث زكریا أحمد عزام و آخرون،   3

  205ص 
 مجلة المالیة و الأسواق،، )دراسة حالة العلامة التجاریة موبیلیس( عتیق عائشة، و آخرون، قیمة العلامة التجاریة و أثرها على سلوك المستهلك الجزائري  4

  62، ص 6، العدد 3یس مستغانم ،الجزائر، المجلد جامعة عبد الحمید ابن باد
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نجد ترابطا كبیرا بین المنتجات والعلامة  فكل منتج له علامة ممیزة ماعدا في حالات خاصة جدا  بحیث 

/ علامة/ منتج" لاتظهر علامة المنتج و تتمیز العلامة بالعالمیة و الانتشار و تتكون من علاقة ثلاثیة 

  ) مستهلك/ 

 

  13مرجع سبق ذكره، ص الماهیة و الأهمیة،

    :1كما لا ننسى الأهمیة الرئیسیة للعلاقة الثلاثیة المتبادلة 

 أجل من منتج لكل تجاریة علامة ایجاد

وبالطبع ). شكلا و مضمونا و اسما( منافسیه، والأهم سهولة التعرف علیه 

المستهلك  توجهات مع یتوافق بما تجاریة

المستهلك، وبالتالي ضمان قبوله لها وتبنیه 

المنتج،  العلامة تخدم بحیث الرابط والعقدة،

 .تجتمع فیها بالتأكید  

أي أن العلامة تذكر بالخواص المحددة للسلعة فمثلا علامة 

 .إلخ...قوة التحمل، والفخامة، الدیمومة، السرعة

2 Kotler, keller, Marketing Management, 15 th Edition, Pearson,

المستهلك 
consumer
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نجد ترابطا كبیرا بین المنتجات والعلامة  فكل منتج له علامة ممیزة ماعدا في حالات خاصة جدا  بحیث 

لاتظهر علامة المنتج و تتمیز العلامة بالعالمیة و الانتشار و تتكون من علاقة ثلاثیة 

مستهلك/ منتج / علامة (العلاقة الثلاثیة :  )07(شكل رقم 

الماهیة و الأهمیة،: العلامة التجاریةمعراج هواري و آخرون،

كما لا ننسى الأهمیة الرئیسیة للعلاقة الثلاثیة المتبادلة )  العلامة( یبرز من الشكل السابق أهمیة التمییز 

ایجاد خلال من أهمیتها تظهر  :بالمنتج التجاریة العلامة

منافسیه، والأهم سهولة التعرف علیه  وبین بینه والتفریق

 .عكسیا لایمكن وجود علامات لمنتجات وهمیة

تجاریة علامة تصمیم یمكن  :بالمستهلك التجاریة العلامة

المستهلك، وبالتالي ضمان قبوله لها وتبنیه  ورغبات والثقافیة، الاجتماعیة، والعوامل النفسیة،

الرابط والعقدة، وهو الثالث العنصر یظهر :السابقتین العلاقتین

 معینة ومواصفات علامة ذي معین منتج عن المستهلك

  : 2في الواقع ، إن مفهوم العلامة التجاریة یدور حول ستة أقطاب هي

أي أن العلامة تذكر بالخواص المحددة للسلعة فمثلا علامة  :مجموعة من الخواص

«Mercedes  قوة التحمل، والفخامة، الدیمومة، السرعة: تشیر إلى خواص معینة مثل

                                         

   14-13مرجع سبق ذكره، ص الماهیة و الأهمیة،: العلامة التجاریة

, 15 th Edition, Pearson, Prentice Hall, 2016, p 334 

العلامة 

brand

المنتج 
product

المستهلك 
consumer

نجد ترابطا كبیرا بین المنتجات والعلامة  فكل منتج له علامة ممیزة ماعدا في حالات خاصة جدا  بحیث  و

لاتظهر علامة المنتج و تتمیز العلامة بالعالمیة و الانتشار و تتكون من علاقة ثلاثیة 

  ".مستهلك

شكل رقم                       

معراج هواري و آخرون،: المصدر  

  

یبرز من الشكل السابق أهمیة التمییز 

 العلامة علاقة

والتفریق تمییزه

عكسیا لایمكن وجود علامات لمنتجات وهمیة

 العلامة علاقة

النفسیة، والمكونات

 .لها 

  العلاقتین خلال من

المستهلك ویبحث

 

في الواقع ، إن مفهوم العلامة التجاریة یدور حول ستة أقطاب هي

  

مجموعة من الخواص -1

« Mercedesمرسیدس

                                                          
العلامة التجاریةمعراج هواري و آخرون،  1
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حیث أن العمیل لا یشتري الخواص لذا یجب ترجمتها إلى إیجابیات عملیة  :مجموعة الإیجابیات  -2

لا " یمكن ترجمتها إلى  «Mercedes» خاصیة الدیمومة في علامة مرسیدس: وظیفیة وحسیة ملموسة فمثلا 

 " .علي أن أشتري سیارة جدیدة كل بضع سنوات یتوجب 

 .تقدم العلامة أیضا مجموعة من القیم وتعبر عن ثقافة المؤسسة  : مجموعة من القیم -3

باعتبار أن العلامة منتسبة إلى ثقافة معینة مثلا علامة                      : تعبر عن الثقافة  -4

 .هي علامة ألمانیة تنتسب إلى الثقافة الألمانیة  «Mercedes»مرسیدس 

فشخصیة العلامة تعبر عن مجموعة من الصفات الإنسانیة التي یربطها العمیل  :لها شخصیة   -5

 .بالعلامة التجاریة 

حیث تكشف لنا العلامة التجاریة عن جانب من شخصیة  :تمثل جانب من شخصیة المستعمل   -6

 .لأفراد الذین تتطابق إنطبعاتهم الذهنیة الذاتیة مع صورة العلامةالمستعمل وبالتالي فهي تجذب ا

  : و یمكن توضیح هذه الأقطاب في الشكل التالي  

  مختلف الأقطاب التي تتكون منها العلامة التجاریة: )08(شكل رقم                       

  

  

  

  

  

  

  

  15مرجع سبق ذكره، ص  الماهیة و الأهمیة،: العلامة التجاریة معراج هواري و آخرون،: المصدر     

II.2 - مكونات العلامة التجاریة :  

من خلال تعریف العلامة التجاریة، لا یمكن القول على أنها تتكون من الإسم فقط، ویعتبر الإسم من بین 

  .المكونات الاساسیة لها و ینصب ضمن العناصر الملموسة لها، لكونها تتكون أیضا من عناصر ملموسة أخرى

 

 قیم

 العلامة

 خصائص

 إیجابیات

 ثقافة
 فائدة المستعمل

 شخصیة
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العلامة التجاریة تعتبر كدلیل مرجعي في السوق وهذا یعتمد على قیمتها الملموسة   George Lewiحسب 

  . 1 )الجودة الذاتیة، الجودة القصصیة، والمشتركة(، وعلى قیمها غیر الملموسة )جودتها الموضوعیة (

وسائل الإتصال ویتم تطویرها من خلال تطویر هده العناصر الأربعة النوعیة للعلامة التجاریة، بالإضافة إلى 

   .التي تعتبر أیضا أدوات تسمح بتطویر الإعلامیة التجاریة 

  

II.2 .1 -   القیم الملموسة: 

إن القیم الملموسة للعلامة التجاریة یتم قیاسها و مقارنتها من خلال المنتوج أو الخدمة التي تنتسب للعلامة 

عناصر مقارنة بین العلامات التجاریة،            التجاریة مقارنة بالعلامة التجاریة للمنافسیین، وهي تعتبر 

و یتم شرح الجودة الموضوعیة . ویستعملها المستهلك في حالة الإستدلال بقوة العلامة التجاریة عند مراحل الشراء

  :للعلامة التجاریة فیما یلي 

  هذه القیم ترتكز أساسا القیم الملموسة للعلامة التجاریة، "الجودة الموضوعیة تشمل : الجودة الموضوعیة

 ".على المنتوج أو الخدمة، سعر المنتوج، جودته ودرجة الابتكار ومكان توزیعها

هذه العناصر الأربعة تسهل عملیة تسویق المنتجات، و تمثل جزءا من تسویق العلامة التجاریة، وعلیه فإن 

  .نیة و المحتملة للمستعملینالجودة الموضوعیة تمثل أهمیة المنتوج أو الخدمة في إشباع الحاجات الآ

في الحقیقة لا توجد جودة واحدة، بل أنواع من الجودة، والعلامة التجاریة تستجیب بدون انقطاع للإرضاء التام 

لزبائنها، وهذا یمثل أحد أساسیات تسویقها، ویتم شرح كل عنصر من القیم الملموسة المكونة للجودة 

  :الموضوعیة

توج أو الخدمة لعلامة تجاریة ما، یعتبر من بین أنواع الجودة الموضوعیة جودة المن: جودة المنتوج   - أ

للعلامة التجاریة، و التي یتم قیاسها من خلال معاییر أساسیة كجودة المواد المستعملة، جودة رأس المال 

 .البشري، وكذا الصلابة و طریقة الاستعمال

ة التجاریة، وهو یؤدي إلى تأكید التموضع یعتبر السعر من بین المكونات الأساسیة للعلام: السعر   - ب

العلامات التجاریة ذات الأسعار العالیة تبین على أنها ذات جودة عالي، أما العلامات . التسویقي والاستراتیجي

التجاریة ذات الأسعار المنخفضة فهي تدل على عكس ذلك، وإلى جانب ذلك فهناك علامات تجاریة ذات جودة 

 .متوسطة

یعتبر اختیار نوع مكان التوزیع مهم جدا لعملیة تسویق منتجات المؤسسة أو علاماتها :  مكان التوزیع  - ت

التجاریة، و مكان التوزیع هو أساسي لأنه یترجم قیم علامة تجاریة، وحضور العلامة التجاریة في مكان بیعها 

 .یظهر استراتجیتها

لى الإتیان بالجدید من المنتوجات       درجة الابتكار تتمثل في قدرة العلامة التجاریة ع: الابتكار   - ث

 .وإعادة تأهیل أو تجدید السوق بالاتیان برؤیة جدیدة للمستهلكین من خلال العلامة التجاریة

                                                           
أطروحة دكتوراه، منشورة، كلیة العلوم الإقتصادیة العلوم التجاریة  ،)دراسة مقارنة(أثرها على سلوك المستهلك الجزائري العلامة التجاریة و عتیق عائشة،   1

  33-29، ص 2018و علوم التسییر، جامعة أبي بكر بلقاید، تلمسان، الجزائر، 
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II.2 .2 -   القیم غیر الملموسة: 

بالمقابل فإن القیم غیر الملموسة هي الأكثر أهمیة لعلامة تجاریة ما، وهي تمس المستهلك في عدة عوامل  

 : منها الصورة والشهرة، وتتكون من القیم التالیة 

یتعلق . تشمل كل من الألوان، الروائح، اللمس والذوق، الصوت :الحواس الخمسة للعلامة التجاریة   . أ

رات الفیزیائیة، إشارات المرور، رموز والتي تشرح كیفیة الإحساس بها، وهذا یترجم من الأمر بمجموعة من الإشا

 .خلال إدراكها من قبل المستهلك وتمیزها عن المنافسین بالمزایا التي تمتلكها

تمثل الجودة الذاتیة أحد عناصر تطویر العلامة التجاریة، وتمثل  ):هویة العلامة التجاریة(الجودة الذاتیة   . ب

أحد العناصر غیر الملموسة للعلامة التجاریة، ویتعلق الأمر بمجموعة من الإشارات المادیة، الرموز التي لها 

عن نفس كیفیة إدراكها عن طریق هذه الأخیرة، وهي تسمح بإعطاء كل مایدرك حول العلامة التجاریة وتمیزها 

 .و في الحقیقة إشارات العلامة التجاریة تستدعي استذكار الحواس الخمسة للفرد. علامات الآخرین

  وهو المیزة الأولى للعلامة التجاریة، ویمثل دورا مهما یتمثل في تسهیل عملیة : اسم العلامة التجاریة

سم من كلمة واحدة فقط، أو مجموعة وغالبا ما یتكون الإ. النطق من أجل تسهیل استذكار اسم العلامة التجاریة

من الكلمات، أو شعارات كالأشكال الهندسیة، الأشخاص، الحیوانات، المیاه والخضر، و الشعار الجید یستدعي  

 .الفهم الجید و سهولة استذكاره

  یعتبر : الإشارات المرئیةLogotype  أول إشارة مرئیة للعلامة التجاریة ، و یتمیز بواسطة طریقة

وذلك . ، بألوانه، وطریقة كتابته، ویسمح بتحدید هویة العلامة التجاریة و تمیزها Typographieالحروف  صیاغة

  .الذي یسمح بوصفها في مجالها المرجعي  Logotypeمن خلال النظر الأول ل 

العلامة الحقیقة هنا خصائص أخرى للعلامة التجاریة و التي تتمثل في الألوان ، وعادة المستهلك لا یستذكر  

ویعتبر اللون العنصر الأساسي الأول . التجاریة في الوهلة الأولى ، ویستذكر اللون قبل الخصائص الأخرى 

  .الذي تهتم به المؤسسات عندما تقوم بتقدیم العلامات التجاریة

  من الشكل، المواد، حجم التغلیف والتعبئة، مكونات المنتوج، هي مكون أساسي والذي : الإشارات اللمسیة

والعلامات . خلاله العلامة التجاریة تتصل بالفئة المستهدفة والتي تسمح باستذكار أو حفظ منتوج دون سواه 

 .التجاریة ذات الاستهلاك الواسع یمكن تمیزها عن طریق شكلها وأغلفتها 

  من ن للعلامة هو أكثر تطورا مقارنة بما سبق ذكره و هذا العنصر المك: الإشارات الشمیة والذوقیة

المكونات، وهذا لم یمنع العلامات التجاریة من استعمال أكثر فأكثر الروائح الممر الجدید للتمیز، ویعتمد هذا 

 .المكون في قطاع المواد التجمیلیة والنظافة ، كما یلعب الذوق  دورا مهما في قطاع المواد الإستهلاكیة

الجودة القصصیة للعلامة التجاریة مهمة، وعن طریق سرد ) :صورة العلامة التجاریة ( الجودة القصصیة   . ت

قصة العلامة التجاریة، حیث یجب فهم أصلها أو منشأها، حكایتها، جغرافیتها وأسطورتها الإشهاریة ، كل هذه 

العناصر تحكي قصة العلامة التجاریة، لذلك نلاحظ العدید من العلامات التجاریة یتكون تاریخها من خلال 

لبطل یمكن أن یكون المبتكر للعلامة التجاریة ، أو شخص حقیقي ،هذا الشخص یساهم في جعل بطل، هذا ا
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و علیه فإن دور السرد یسمح للجمهور . الحوار بین العلامة التجاریة و الزبائن ذو مصداقیة و حكایتها أیضا 

مة التجاریة و المستهلك و التي بالارتباط بالعلامة التجاریة ، و یمثل نقطة الانطلاق لتكوین العلاقة بین العلا

هذا السرد الروائي یتم تطویره من خلال الإشهار ، .یجب الحفاظ علیها ، و إثرائها و تدعیمها مع مرور الوقت 

 .ومن خلاله یتم تمیز العلامة التجاریة و مرجعیتها عن غیرها

جودة بالعلامات التجاریة المشهورة،    تتعلق هذه ال) : الدور الإجتماعي للعلامة التجاریة ( الجودة المشتركة   . ث

هذه الأخیرة تثبت قدرتها عن . والجودة المشتركة تترجم في القیم الإجتماعیة المطورة من طرف العلامة التجاریة

وعن طریق حضورها في كل مكان، یمكن أن تلعب دور المحامي في . الاستفهام حول مشاكل وجودنا الیومیة

  .المجتمع 

III  -  تمییز العلامة التجاریة عما یشابهها من مصطلحات أخرى 

نظرا لوجود بعض اللبس والقدرة على التمییز بین العلامة التجاریة ومایشابهها من التسمیات والرموز ، نتطرق    

إلى تمییز العلامة عن بعض التسمیات المشابهة لها، إضافة إلى تمییز العلامة عن باقي عناصر الملكیة 

  .ناعیة الص

III.1.3 -  تتشابه العلامة مع بعض التسمیات والشارات التجاریة  :تمییز العلامة عن بعض التسمیات التجاریة

   1.الأخرى، وعلیه سنحاول تمییزها عن هذه التسمیات حتى تزداد معرفتنا بالعلامة 

 یستعمل ) قابل للتمثیل الخطي(سبق القول بأن العلامة هي كل رمز  :تمییز العلامة عن الاسم التجاري

من أجل تمییز سلع و خدمات شخص طبیعي أو معنوي عن سلع و خدمات غیره، أما الإسم التجاري 

 .فهو العبارة التي یستخدمها التاجر لتمییز محله التجاري عن غیره من المحلات المماثلة له 

ر عن أهم القیم المعنویة للعلامة التجاریة لأنه أصل كل الإرتباطات الذهنیة و تجدر الإشارة إلى أنه یعب

لها نتیجة سهولة تناقله بین المستهلكین و بالتالي فهو یتیح للمؤسسة الحصول على ترویج مجاني من 

  .خلال الكلمة المنطوقة في حال وفائها بوعودها 

  العنوان التجاري أو عنوان المحل هو تسمیة أو إشارة أو رمز أو :  تمییز العلامة عن العنوان التجاري

ي شروط هعبارة مبتكرة تسمح یتمییز المتجر عن غیره و شروط العنوان التجاري بوصفه تسمیة مبتكرة 

العلامة، لكنه یختلف من حیث الغرض مع العلامة، فالغرض من العلامة هو تمییز السلع و الخدمات 

الغرض من العنوان التجاري هو تمییز المحل التجاري عن غیره أمام جمهور عن مثیلاتها، بینما 

 .العملاء، و تعود ملكیة العنوان لمن إستعمله أولا بینما تعود ملكیة العلامة إلى الأسبق في تسجیلها 

 البیان التجاري هو الإیضاح الذي یضعه التاجر أو الصانع على  : تمییز العلامة عن البیان التجاري

 .منتوجاته أو بضائعه لبیانها كما و كیفا و نوعا و مصدرا

  

  

                                                           
   28-27المرجع نفسه، ص   1
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III.2.3 -  تمییز العلامة عن باقي عناصر الملكیة الصناعیة :  

حاول من تعتبر العلامة عنصرا من عناصر الملكیة الصناعیة ، و حتى لا تتداخل المفاهیم مع بعضها، سن

خلال هذه النقاط أن نبین الفرق بین العلامة و كل من تسمیات المنشأ، و النماذج و الرسوم الصناعیة، ثم 

  1. براءات الإختراع 

  

  تعرف تسمیة المنشأ بأنها الإسم الجغرافي لبلد أو منطقة أو جزء من  :تمییز العلامة عن تسمیات المنتشأ

منطقة أو ناحیة أو مكان مسمى من شأنه أن یعین منتوجا ناشئا فیه، و تكون جودة هذا المنتوج أو 

كما هو الحال . ممیزاته منسوبة حصرا أو أساسا لبیئة جغرافیة تشتمل على العوامل الطبیعیة و البشریة 

 .للمیاه المعدنیة بالنسبة 

فتسمیة المنشأ إذن ترتكز على منطقة الإنتاج، خاصة إذا كانت  لهذه المنطقة شهرة أو خصائص معینة 

بینما العلامة هدفها تمییز تلك السلع عن مثیلاتها و الظهور في شكل ممیز . تعود على نوعیة المنتج

  .یجذب المستهلكین

 الرسم هو كل تركیب خطوط أو ألوان یقصد به إعطاء  :عيتمییز العلامة عن النموذج و الرسم الصنا

مظهر خاص لشيء صناعي أو خاص بالصناعات التقلیدیة، فقیمة الرسم یستمد من مدى تجانسه مع 

 .المنتجات والذوق العام للجمهور، و إعطاء المنتجات شكلا جذابا یمیزها عن غیرها

للتشكیل و مركب بألوان أو بدونها أو كل شيء صناعي أما النماذج الصناعیة، فیقصد بها كل شكل قابل 

أو خاص بالصناعة التقلیدیة یمكن استعماله كصورة أصلیة لصنع وحدات أخرى و یمتاز عن النماذج 

  .المشابهة له بشكله الخارجي، كما هو الحال في قوالب الأحذیة و زجاجات العطور و ما إلى ذلك

  

براءة الإختراع هي الوثیقة التي یسلمها المعهد الوطني الجزائري :  تمییز العلامة عن براءات الإختراع  . ج

للملكیة الصناعیة للمخترع حتى یتمكن من التمتع بإنجازه بصفة قانونیة، و المتمثل في إختراع إبتكار جدید، 

وهي بذلك تختلف . قابل للتطبیق الصناعي، سواء تضمن منتوجا صناعیا جدیدا، أو طریقة صناعیة مستحدثة

   .عن العلامة التي تعتبر رمز یتخذه التاجر أو الصانع أو مقدم الخدمة لتمییز سلعه أو خدماته عن ما یماثلها

IV - مراحل إنشاء العلامة التجاریة و كیفیة إیداعها  

IV.1  -  مراحل إنشاء العلامة التجاریة:  

المنتوج، إذ أصبح من الضروري على أي اختیار إسم لعلامة تجاریة هو عامل مهم جدا في المساهمة في إنجاح 

مؤسسة أن تبتكر الإسم بطریقة منظمة و مدروسة و بمرحلة تلو الأخرى، یمر إنشاؤها من البدایة وصولا إلى أن 

 2:تصبح جاهزة في إعطاء صبغة قانونیة للمنتوج بستة مراحل أساسیة و هي 

                                                           
  34- 33،ص 5 عدد بسكرة، خیضر، محمد جامعة القانوني، المنتدى مجلّةالتّشریع الجزائري، في للعلامات القانوني التّنظیم :زواوي كاهنة حوحو، رمزي  1
العلامة التجاریة لمؤسسة نقاوس للمشروبات الغازیة و المصبرات : دراسة حالة (تأثیر العلامة التجاریة على سلوك المستهلك الجاري صالح،  2

  11-10،ص 2008كلیة العلوم الاقتصادیة العلوم التجاریة و علوم التسییر، جامعة محمد بو ضیاف المسیلة، الجزائر، مذكرة ماجستیر، منشورة، ، )الغذائیة
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  نتوج والمؤسسة بكل مایتعلق بمدى یتعلق الأمر أولا، بوضع تشخیص حول الم :المرحلة الأولى

استهلاك المنتج، تموضعه في السوق المستهدف و البیئة التسویقیة، ویتم هذا عن طریق دراسات للسوق            

 .و للعلامات المنافسة

 

  و فیها یتم انشاء إسم العلامة التجاریة، و یصبح للعلامة التجاریة كیان أي إمكانیة  :المرحلة الثانیة

ق و التكلم، ولهذا لیس من السهل أن إیجاد إسم للعلامة التجاریة بالسهولة التي قد یتصورها النط

البعض، ومن بین التقنیات الأكثر استعمالا و التي تسمح بجمع الإقتراحات المتعلقة بعملیة إنشاء 

رح هذه العلامة التجاریة، العصف الذهني، برامج الإعلام الآلي و الوكالات المتخصصة، و یتم ش

 :التقنیات الثلاثة فیما یلي

 

  هي تقنیة تتكون من مجموعة من المبدعین و هي الطریقة الأكثر رواجا، و تسمح  :العصف الذهني

، تتكون من )أشخاص 10إلى  05مابین (هذه الطریقة بجمع مجموعة من العمال محدودین في العدد 

مختلف فئات العمال من حیث السن، النشاط، أهمیة العامل و دوره، و یكون الرئیس عضو من 

ابه من أجل تشجیع تبادل الآراء و الأفكار، و الإقتراحات التي تعتبر مهمة یتم المجموعة، یتم انتخ

و یجب أولا . التركیز علیها في الجلسات المقبلة، حیث یتم اختیار الإسم و الذي یعتمد على القیاس

الموسیقى، الحیوانات، التاریخ، (تعریف خصائص المنتوج و تموضعه، ثم البحث في مختلف المجالات 

 .عن الأسماء التي تتوافق مع نفس خصائص المنتوج ) غرافیاالج

 تقنیة أخرى من تقنیات إنشاء الإسم تتمثل في برامج الإعلام الآلي، و التي :  برنامج الإعلام الآلي

تتمیز بالسرعة و الفعالیة مقارنة بالعنصر البشري، فهي تستطیع تصنیف و فرز و تخزین، و تسهل 

البرامج یبقى محدودا في بعض الحالات، فلا یمكن تعویض التخیل و الذكاء كثیرا العمل، ولكن عمل 

 .البشري

  و تتمثل التقنیة الثالثة في الوكالات المتخصصة الأكثر طلبا من طرف  :الوكالات المتخصصة

المؤسسات، و خاصة المحترفین في قطاع المواد التجمیلیة و المواد الإستهلاكیة، التي تعتمد على 

 .من أجل الحصول على أسماء لغرض الهجوم على قطاعات دقیقة من الزبائن  الوكالات

و هناك سبب آخر یفسر استنجاد المؤسسات بالوكالات الخاصة و هو التكالیف، فهي تنفق على الإسم 

  .الجدید مصاریف معتبرة 

  تظهر أكثر قابلیة  وهي التي تسمح باختیار من بین المئات من الأسماء، الأسماء التي :المرحلة الثالثة

إسم، هذا الاختیار  یمكن أن  20إلى  10لتكوین الإسم، بعد ذلك بمكن الإختیار من قائمة تضم من 
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ش الكل حول الأسماء قیقوم به فریق عمل صغیر، كل عامل من المجموعة یختار بعض الأسماء یتنا

  : 2اختیار اسم لعلامته التجاریة أن یتحرى في الشروط التالیة 

 .أن یكون بسیط و سهل النطق بالنسبة للعملاء المحلیین أو الأجانب

 .الصورة الذهنیة و بالتالي یساعد على الولاء 

 .أن نستطیع استخدامه في الخارج بدون تعدیل حیث یجب ألا یكون له مدلولات سیئة في اللغات الأخرى

خصائص إسم العلامة

 
  48مرجع سبق ذكره، ص الماهیة و الأهمیة،

 .التصدیق القانوني، أي الأهلیة الشرعیة لإستعمال رمز العلامة التجاریة كعنوان لها 

والتي  یمثل الوضع الشكلي المرحلة الخامسة من مراحل إنشاء إسم العلامة التجاریة

الحروف الطباعیة وفن  ، هذا یعني أنه یكون اختیار

الخط، و عند الاقتضاء شعار، یجب أیضا اختیار الألوان، و إذا كان الإسم المتحصل علیه طویلا، من 

في السوق 

أصلي

الإطار المفـاهيمي للعلامة التجارية:  الفصل  الأول  

14 

یقوم به فریق عمل صغیر، كل عامل من المجموعة یختار بعض الأسماء یتنا

 1.التي تم استذكارها على الأقل من شخصین 

اختیار اسم لعلامته التجاریة أن یتحرى في الشروط التالیة  ینبغي على كل من یرغب في

أن یكون بسیط و سهل النطق بالنسبة للعملاء المحلیین أو الأجانب

 .أن یكون سهل تذكره و التعرف علیه 

 .أن یكون قصیر و سهل الكتابة 

 .ممیز بشكل ما عن باقي العلامات 

الصورة الذهنیة و بالتالي یساعد على الولاء یساعد على الربط بین منافع المنتج و 

أن نستطیع استخدامه في الخارج بدون تعدیل حیث یجب ألا یكون له مدلولات سیئة في اللغات الأخرى

خصائص إسم العلامة: )09(شكل رقم   

الماهیة و الأهمیة،: العلامة التجاریةمعراج هواري و آخرون،: 

التصدیق القانوني، أي الأهلیة الشرعیة لإستعمال رمز العلامة التجاریة كعنوان لها  :المرحلة الرابعة  

یمثل الوضع الشكلي المرحلة الخامسة من مراحل إنشاء إسم العلامة التجاریة:المرحلة الخامسة 

، هذا یعني أنه یكون اختیارLogotypeتتطلب أن یكون الإسم موضوعا مع 

الخط، و عند الاقتضاء شعار، یجب أیضا اختیار الألوان، و إذا كان الإسم المتحصل علیه طویلا، من 

 .المستحسن الاعتماد على المختصر 

                                         

  

  47مرجع سبق ذكره، ص الماهیة و الأهمیة،: العلامة التجاریة

إسم العلامة

مقروء
سهل 

النطق

سهل 

الحفظ

)جذاب(مثیر

متصرف

ممكن 

استخدامه 

في السوق 

الخارجي

أصلي

متوفر

یقوم به فریق عمل صغیر، كل عامل من المجموعة یختار بعض الأسماء یتنا

التي تم استذكارها على الأقل من شخصین 
 

ینبغي على كل من یرغب في

 أن یكون بسیط و سهل النطق بالنسبة للعملاء المحلیین أو الأجانب

  أن یكون سهل تذكره و التعرف علیه

  أن یكون قصیر و سهل الكتابة

  ممیز بشكل ما عن باقي العلامات

  یساعد على الربط بین منافع المنتج و

 أن نستطیع استخدامه في الخارج بدون تعدیل حیث یجب ألا یكون له مدلولات سیئة في اللغات الأخرى

: المصدر

   المرحلة الرابعة

  المرحلة الخامسة

تتطلب أن یكون الإسم موضوعا مع 

الخط، و عند الاقتضاء شعار، یجب أیضا اختیار الألوان، و إذا كان الإسم المتحصل علیه طویلا، من 

المستحسن الاعتماد على المختصر 

                                                          
  12-11المرجع نفسه،ص   1
العلامة التجاریةمعراج هواري و آخرون،  2
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تتكون من الإختبارات، یتعلق الأمر في هذه المرحلة بإخضاع العلامة التجاریة للتجریب من  :المرحلة السادسة 

ا لعینة من المستعملین المحتملین، بعد ذلك یتم تحدید الذین یتذكرون العلامة التجاریة ومدى خلال تقدیمه

و تواجه العلامات .و یبقى فقط التأكید على أن المختارة هل هي مقبولة في كل اللغات. ملاءمتها مع المنتوج

لعامیة أو المخالفة للأداب العامة التجاریة مشاكل مختلفة فیما یخص المعنى، و من بین هذه المشاكل العبارات ا

  1.أو الأسماء لحركات سیاسیة أو دینیة و لهذا یستوجب الاستنجاد بالخبراء في هذا المجال

                                                           
  12الجاري صالح، مرجع سبق ذكره، ص   1
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IV.2  -  كیفیة إیداع العلامة التجاریة:  

لضمان یجب قبل إیداع العلامة التجاریة، القیام بإجراء طلب التحري المسبق أمام المعهد الوطني للملكیة الفكریة 

لمنتوجات أو في أصناف مشابهة أن العلامة التجاریة المقدمة مسبقا لیست موجودة في الأصل في أصناف ا

  .لها

 : إیداع طلب التسجیل  -1

یعتبر الإیداع أولى مراحل تسجیل العلامة، و یتم إیداع طلب التسجیل مباشرة لدى المعهد الوطني الجزائري 

طریق البرید، أو بأي طریقة أخرى مناسبة تثبت الإستلام، و تسلم أو ترسل  للملكیة الصناعیة، أو یرسل إلیه عن

  .إلى المودع أو وكیله نسخة من التسجیل تحمل تأشیرة المصلحة المختصة و تتضمن تاریخ و ساعة الإیداع 

تي إسم المودع و عنوانه، بیان السلع أو الخدمات ال: و یجب أن یحتوي على بیانات إجباریة  منها خاصة 

و یعتبر تاریخ الإیداع  هو تاریخ استلام . تنطبق علیها العلامة و الأصناف المقابلة للتصنیف المحدد قانونا

  .المصلحة المختصة الطلب المذكور 

 :فحص الإیداع  -2

یلعب الإیداع دورا هاما في اكتساب ملكیة العلامة، لهذا یقوم المعهد الوطني الجزائري للملكیة الصناعیة بفحص 

حیة الشكل و من ناحیة المضمون، فإذا كان الفحص إیجابیا من الناحیتین، یعد الإیداع ناالمودع من  طلب

و على اثر ذلك تقوم الهیئة المختصة بتحریر محضر یثبت تاریخ الإیداع، ساعته و مكانه، وكذا رقم . مقبولا

الغة لفض النزاعات التسجیل و دفع الرسوم، و نظرا للبیانات المدرجة فیها، تعد هذه الوثیقة ذات أهمیة ب

  .1مكن أن تقع بین عدة مودعین یالمحتملة التي 

 :التسجیل  -3

یقصد بالتسجیل القرار الذي یتخذه مدیر المعهد الوطني الجزائري للملكیة الصناعیة و الذي یؤدي إلى قید 

ص علیها العلامة في سجل خاص یمسكه المعهد، و الذي تقید فیه العلامات،  وكافة العقود الأخرى التي تن

 2. 03/06الأمر من  05المادة 

V -  خصائص العلامة التجاریة القویة  

 المعاییر بعض على ترتكز أن فیجب وظائفها مختلف  أداء حیث من وجیدة فعالة التجاریة العلامة تكون لكي

 قدرتها إلى بالإضافة أدائه، وعلى المنتج جودة على تدل أن التجاریة العلامة على شيء كل وقبل إذ .المفتاحیة

                                                           
 07الذي یحدد كیفیات إیداع العلامات و تسجیلها، الجریدة الرسمیة الصادرة في  2005أوت  2المؤرخ في  05/277من المرسوم التنفیذي  04المادة   1

  .2005أوت 
  . 44، العدد 2003یولیو  23المتعلق بالعلامات، الجریدة الرسمیة الصادرة في  2003یولیو  19المؤرخ في  03/06من الأمر  05المادة   2
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 الجیدة التجاریة العلامة في تتوفر أن یجب التي الخصائص أهم ذكر یمكن .وإثارتهم المستهلكین جذب على

 1 :یلي فیما

 ینطبق العامل هذا الاسترجاع؟ وسهلة الذاكرة في التخزین سهلة التجاریة العلامة هل :الحفظ  سهولة 

 « Kiri , Bic , Skip» :  القصیرة مثل  الأسماء ذات العلامات على

 أن یجب الجیدة التجاریة العلامة أن حیث المنتج؟ نوع على أو المنتج على العلامة تدل هل أي :الدلالة 

 والذي Nikeعلامة  تحمل التي المنتجات على الموجود الشعار ذلك مثال المنتج، خصائص مع متوافقة تكون

 .السرعة  على یدل

 جذب المستهلكین على قادرة أي جذابة تكون أن التجاریة العلامة مكونات على أنه حیث :الجاذبیة 

  .المنتج لتجربة جدد مستهلكین وجذب استهلاكهم لزیادة الحالیین

 الشعور من المستهلكین ولتمكن المنتج تمییز في المتمثل الأساسي دورها التجاریة العلامة لتؤدي 

  .والمتعة الحیویة من قدرا تحمل أن فیجب بها والإحساس

 أسواق في تستعمل أو جدیدة منتجات على لتوضع قابلة تكون أن التجاریة العلامة على :للتوسع القابلیة 

 في المستعمل ذلك الاسم في یدخل جدد، مستهلكین إلى للتوجیه وقابلة جدیدة جغرافیة مناطق أو جدیدة

 في وحتى مجالات في قابلة للاستعمال تكون أن یجب التي العلامة مكونات وكل الشعار اللون، العلامة،

 .أخرى  ثقافات

 معظم وفي المحلیة الثقافة في مقبولا الاسم یكون أن فیجب اسما تحمل التجاریة العلامة إذا كانت  

  ذلك علامة مثال دلالة أي ذات لیست أسماء تحمل العلامات من الكثیر نجد لذا الأجنبیة، الثقافات

«Ikea » .  

 التي التغیرات مختلف وجه في الصمود بإمكانها التي العلامة هي الجیدة العلامة :التكیف على القدرة 

  .الاستهلاك أنماط في والتغیر الثقافیة التغیرات خاصة مستقبلا، تحصل

 تسجیلها إمكانیة في التفكیر یجب جدیدة علامة تجاریة وبناء اختیار عند :القانونیة الحمایة إمكانیة 

   .قانونیا لحمایتها

  :الشكل التالي في القویة التجاریة العلامة خصائص أهم تلخیص ویمكن              

  

  

  

  

  

                                                           
أطروحة دكتوراه،  ،)دراسة قطاع الصناعات الإلكترونیة(استخدام العلامة التجاریة كأداة لتطویر تنافسیة المؤسسات الجزائریةزدیوي عبد الرحیم،   1

  40ص  2017، الجزائر،  1منشورة، كلیة العلوم الإقتصادیة العلوم التجاریة و علوم التسییر، جامعة سطیف 
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  خصائص العلامة التجاریة القویة: )10(شكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Demeure C., (2008), Aide-mémoire Marketing, 6éme édition, Edition DUNOD, Paris, 

France, p. 128. 

VI -  أهمیة العلامة التجاریة  

 :1مایلي خلال من تناولها فیتم التجاریة العلامة أهمیة تحدید لغرض

VI 1.- المستهلك  الى بالنسبة الاهمیة: 

 .الاخرى المنتجات مع مقارنتها الى الحاجة دون من المنتجات على الحصول سرعة على تساعد -1

 المعلمة المنتجات لكون وجودتها المنتجات سلامة من المستهلك لدى الاطمئنان حالة خلق على تساعد -2

 المنتجات كانت اذا وخصوصاً  الیها الاساءة عدم على المنتج قبل من والحرص والسیطرة الرقابة الى تخضع

 .السوق  في جیدة سمعة ذات

 .المنافسة  السلع من العدید بین من الیها والوصول السلعة على التعرف سهولة -3

VI 2.- المنتج  الى بالنسبة الأهمیة : 

 ان الرسالة اذ المختلفة الاعلام وسائل في عنها الاعلان عند كلفتها وتقلیل للسلعة الترویج عملیة تسهیل -1

 مما .خصائصها في تفاصیل الدخول الى الحاجة دون من فقط للسلعة التجاریة العلامة من تتألف قد الاعلانیة

                                                           
  .  6- 5، ص 2007، 2، المجلد العشرون، العدد مجلة التقنيء للعلامة التجاریة، كریمة نعمة حسن، الولا  1

العلامة 

  التجاریة

 

 سهلة النطق

(Skip) 

 

 Tartine et) أصلیة

Chocolat 

 

یمكن تسجیلها 

 )متوفرة(
 سهلة التذكر

Monsieur propre 

 

 سهلة القراءة

(OMO) 

 

 مشتقة

( Danone , 
Danette, 
Danino) 

 

یمكن استعمالها 

 في لغات أخرى

 La maison معبرة

du Café 
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 لان السلعة اوصاف ذكر في یوضع ان یحتمل كان الذي الاعلاني والزمن المشغولة المساحة تقلیل الى یؤدي

 .ذلك عن تغني العلامة

 یحق اذ وخصائصها الممیزة بعلامتها تسجیلها تم اذا خاصة اخر، منتج قبل من تقلیدها من السلعة حمایة -2

 .مقاضاته عندئذ له

تمكن  خلال من منها المبیعات حجم زیادة على یساعد السلعة تمییز في التجاریة العلامة استخدام ان -3

 الكبیرة المتاجر في لها والمنافسة المشابهة السلع من العدید بین من وسهولة بسرعة الیها الوصول من المستهلك

 مغایرة نتیجة الى التجاریة العلامة وجود یؤدي وقد المستهلك ورضا بقبول تحظى العلامة هذه كانت اذا خاصة

 . المشتري بقبول تحظ لم ان تماماً 

 .التسعیر في مستقل شبه بوضع التمتع من المنافسین سلع عن سلعته تمیز طریق عن المنتج یتمكن قد -4

 رمز من تمثله لما بالفخر الشعور او الاجتماعیة المكانة من نوعاً  یستعملها او یمتلكها من العلامة تمنح -5

 .واجتماعي  تقني

 شحنها عند السلعة لتمییز الرئیسیة الوسیلة تكون اذ الخارجیة التجارة عملیات في رئیسیاً  دوراً  العلامة تؤدي -6

 .وتفریغها 

 تطرح حین منها الاستفادة من تمكنهم للمنتجین ممیزة علامة وجود ان .المنتجات خط في الاتساع لتسهیل -7

 . بنفسها العلامة یمیز أن بعد جدیدة سلعة

 السلعة شراء بتكرار یقوم السلعة بجودة المستهلك یقتنع فعندما السلعة تجاه المستهلك عند الولاء یخلق التمیز -8

 . لسلعته دائمین مستهلكین المنتج ویضمن الولاء یحصل وبالتالي نفسها

 .سوقه على الاشراف من المنتج تمكن رقابة واداة والمستهلك المنتج بین الوصل همزة تعتبر -9

  .الحالیة  السلع نجاح حال وخاصة الجدیدة السلع تسویق تقدم یسهل العلامة استخدام -10

VII - أشكال و أنواع العلامة التجاریة  

VII.1  -  أشكال العلامة التجاریة :  

  : و تظهر العلامة في اشكال متعددة بما فیها 

  الأسـمـــــــــاء : 

في السیارات الأمریكیة وإسم  )FORD(و یقصد بالإسم هنا هو إسم الشخص ویشمل إسم عائلته مثل 

)Roccobarocoo(  للأزیاء الإیطالیة)ویشمل كذلك على أي لفظ یدل على ).أشهر مصممي الأزیاء في إیطالیا

شيء معین أو مغزى معین، ولكن یجب أن یكون الإسم واضحا ومفهوما ومعروفا   ولا یهم اللغة التي ورد فیها، 

أو وضعه داخل أحد ) كالخط الكوفي  أوالفارسي(حد الخطوط العربیة مثلا فیمكن كتابته بطریقة لافتة للنظر بأ

  ).دائرة أو مستطیل(الأشكال الهندسیة مثل 
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كما یمكن اتخاذ أسماء الشخصیات الأدبیة وشخصیات الفن كعلامة تجاریة، غیر أنه إذا كانت ذات حمایة أدبیة 

)    شارلي شابلن(و) شكسبیر(لامة مثل لمصلحة مبتكرها فإنها تخضع لإذن صاحبها قبل إتخاذها ع

  1.، ویتم ذلك عن طریق العقود مع أصحابها أو ورثتها)جورجیو أرماني(، و)طرزان(و

  الحروف و الأرقام: 

یمكن لأي منتج سلعة أو مقدم خدمة أن یتخذ الحروف والأرقام علامة تجاریة، وإبرازها في شكل خاص مبتكر 

 G(عطور مصریة و ) 555(مشروبات غازیة ) UP7(التي تكتب بها مثال ذلك ولایهم طریقة الكتابة أو اللغة 

 )S…Y212–(والأرقام والحروف ) LAZURDE(عن مجوهرات  )L(علامة تجاریة للملابس والحرف) 2000

  .للإلكترونیات) Lifes Good(هاتف نقال من مؤسسة  )LG(وكذلك ) Carolina Herrera(عطور 

 الأشكال و الصور: 

علامة  )Lacoste(و صورة تمساح  )SHOE POLISH(كرسمة طائر الكیوي على ملمع الأحذیة : الصور

  Mazola(.2( للملابس، و كذلك عرنوس الذرة الصفراء علامة لزیت الذرة

 أو وظیفتها   شكل المنتج أو عبوته  مثل شكل تعبئة كوكاكولا، بشرط ألا تكون مفروضة بطبیعتها: الأشكال    

 3.من المنتج

 الألوان: 

من الممكن أن تكون العلامة التجاریة لون واحد أو أكثر من الألوان الخاصة، بالإضافة إلى أنه من الممكن أنه 

یمثل هذا اللون جزءا من العلامة مثل وضعه نقطة حمراء أو صفراء أو أكثر من لون داخل شكل هندسي مثل 

)Persil(  مساحیق للغسیل وضعت نقاط كبیرة خضراء اللون داخل مجموع من الدوائر، أو)Crest(   معجون

الأسنان ألماني الصنع اتخذ مجموعة من الألوان بشكل متناسق بما فیها الحروف من الأبیض والأزرق 

  ...اللون الأحمر لكوكاكولا ، فیراري  .4والأخضر والأحمر

 عناصر الصوتیة ال : 

وهي رسائل موسیقیة مكتوبة حول العلامة  Jingles ،5.....الموسیقیة ، الأغنیات أو الأصوات الخاصة كالجمل 

أما الشعارات عبارة . تتألف عادة من كتاب الأغاني، كتكریر اسم العلامة التجاریة بطرق ذكیة ومسلیة. التجاریة

غالبًا ما ترتبط الشعارات ارتباطًا وثیقًا  .عن جمل قصیرة تصف معلومات وصفیة أو مقنعة عن العلامة التجاریة

ظهر شعار أیضا على شریط " جائع؟ الاستیلاء على سنیكرز "عندما أعلن سنیكرز ، . بالحملات الإعلانیة

 6.الحلوى المجمع نفسه

                                                           
   18،  2009، دار المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة، عمان، الأردن،1الطبعة العلامات التجاریة،محمود علي الرشدان،   1
   20-18المرجع نفسه، ص   2

3  Demeure C., (2008), Aide-mémoire Marketing, 6éme édition, DUNOD, Paris, France, p. 119 
  21محمود علي الرشدان،مرجع سبق ذكره، ص  4
مجلة التنظیم والعمل ، ،)دراسة میدانیة حول القطاع الكهرومنزلي(مغراوي محي الدین، تفضیل المستهلك الجزائري للعلامة الأجنبیة على العلامة المحلیة  5

  3،ص 04العدد
6 Keller,kevin lane  )2013( ,Op.Cit.,130 
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VII.2  -  أنواع العلامة التجاریة:  

 :1أنواع العلامات التجاریة حسب المجال الذي تغطیه  -1

 (Mercedes)وهي أكثر العلامات المألوفة لتعلیم المنتجات أبرز أمثلتها : علامات المنتج الملموس   . أ

 .كولا ) Cola(بیبسي،  (Pepsi)،  مرسیدس

هي مألوفة بدرجة أقل مقارنة بعلامات المنتج الملموس، علامة الخدمة هي التي یتم : علامات الخدمة   . ب

أنت تشتري خدمة "هي علامة خدمة، في جوهرها  Virgin Airlines، مثلا إدراكها من خلال الخدمة التي ترافقها

 . visa، Fed-Ex      ،citibank: ، إضافة إلى علامات خدمات أخرى مثل "الطیران

شملت علامات الأشخاص عددا من الشخصیات من نجوم الفن والریاضة  : علامات الأشخاص    . ت

 .ورجال الأعمال 

 .هو علامة كالجمعیات الخیریة، الأحزاب السیاسیة  التنظیم: علامات التنظیم   . ث

  مثلا الحفلات  والمباریات والسباقات، هذه الأحداث غالبا ما نجدها في الریاضة: علامات الأحداث   . ج

 .والفن 

مثل دول المدن، وقد وجدت هذه العلامات وتطورت بفضل تطور الصناعة : العلامات الجغرافیة   . ح

 .السیاحیة

  

 : 2یمكن تقسیمها إلى: التجاریة حسب النشاط  أنواع العلامات -2

  :وهي:  علامات المنتجین -أ 

  وهي العلامة التي تضعها المؤسسة على منتج وحید لتمییزه عن بقیة  ) :منتج- علامة( العلامة الفردیة

وغالبا ما تستخدم المؤسسات هذا النوع من العلامات عند انطلاق المؤسسة في النشاط لأول مرة، أو . منتجاتها

بح إسم المنتج هو العلامة صوفي هذه الحالة وفي أغلب الأحیان ی) مبتكر(عند طرح المؤسسة منتج جدید 

 .اتهاذ

إن لهذا النوع من العلامات مجموعة من الإیجابیات والسلبیات، فمن سلبیاته ارتفاع تكالیف الترویج وخاصة إذا 

إلا أن له . كان للمؤسسة مجموعة واسعة من العلامات فعلیها أن توفر لكل علامة میزانیة ترویج خاصة

  :مجموعة من الإیجابیات من بینها

 .سسة بفشل إحدى علاماتها عدم تأثر بقیة علامات المؤ  -

 .توحید صورة المنتج في ذهن المستهلك لارتباطه بعلامة وحیدة -

فتح مجال التوسع للعلامة في حالة نجاحها، حیث أنه یمكن تطویرها لتصبح علامة لتشكیلة من  -

 .المنتجات

                                                           
علامات الأجهزة : دراسة حالة–أثر بناء قیمة للعلامة التجاریة لدى المستهلك في تحقیق التفوق التنافسي للمؤسسة الإقتصادیة  ، دیلمي فتیحة 1

  47مرجع سبق ذكره،ص  الكهرومنزلیة
2
  48-47مرجع سبق ذكره،،)دراسة مقارنة(العلامة التجاریة و أثرها على سلوك المستهلك الجزائري عتیق عائشة،   
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   سة وهي العلامة التي تضعها المؤسسة على مجموعة من المنتجات المتجان  :علامة المجموعة

من ایجابیات هذا النوع من . مع إلتزام العلامة بمهمة واحدة لجمیع المنتجات) تنتمي إلى نفس الصنف(

العلامات انخفاض تكالیف الترویج مقارنة بالعلامات الفردیة، إضافة إلى ذلك فهي تساعد على التطور السریع 

التي تضم مجموعة " Coca-Cola"ومن أمثلة هذا النوع من العلامات، علامة . للمنتجات الجدیدة

 . "Coca Diet، Coca Vanille, Coca Light، Lemen Coca Light:"المنتجات

  وهي العلامة التي تضعها المؤسسة على مجموعة من المنتجات غیر  ) :المظلة( العلامة العائلیة

وغالبا . وهذا ما یجعل المهمة التي تلزم العلامة غیر موحدة و تختلف وفق طبیعة صنف المنتجات. المتجانسة

 .ما یكون هذا النوع نتیجة توسع علامة المجموعة

  وغالبا ما ). ولیس المنتجات(جموعة من العلامات وهي العلامة التي تستخدمها المؤسسة لم :العلامة الكفیلة

تضم تحتها محموعة " Renault"یستخدم هذا النوع من العلامات من طرف المؤسسات المنتجة للسیارات فعلامة 

 Kangoo، Modus، Clio، Twingo، Koleos ، Scénic ، Mégane ، Espace، Laguna، Vel:"من العلامات

Satis " 

والتوزیع لتسمیة متاجرها  ) المتاجر(وهي العلامات التي تستخدمها مؤسسات البیع   :علامات الموزعین - ب 

ویعتبر هذا النوع من أقدم أنواع العلامات، وما زاد من أهمیته هو التطور الكبیر الذي مس التركیبة . وقنواتها

تعقید مهمة هذه  السوقیة، مما دفع هذه المؤسسات لوضع استراتیجیات وسیاسات خاصة بها، وما زاد من

العلامات، كثرة وتعدد علامات المنتجین المعروضة لدیها، وفشل علامة من علامات المنتجین یمكن أن یؤثر 

 .   على سمعة علامة الموزع

إن التطور الكبیر للأعمال الإلكترونیة من سنة لأخرى، وظهور منتجات إلكترونیة تخدم  :العلامات الإلكترونیة 

كترونیة، كان بادرة لظهور شركات تتنافس في هذه الأسواق وسیطر بعضها على میادین أسواق الشبكة الإل

  ). Kasperskay,AVG(محددة، مثل علامات محركات البحث عبر الأنترنیت، وعلامات الأمن الشبكي

VIII-  1وظائف العلامة التجاریة:  

 التالیة الوظائف للمستهلكین بالنسبة التجاریة العلامة تؤدي :للمستهلكین بالنسبة: 

 اتخاذ في علیه یستند مرجعا للمستهلك التجاریة العلامة تمثل :الشرائي القرار اتخاذ عملیة لتسهیل أداة 

  .والخدمات مختلف المنتجات بین المقارنة بعملیة للقیام والقدرة الوقت یمتلك لا عندما خاصة الشرائیة القرارات

 الخدمة، أو المنتج في عنها یبحث التي للجودة ضمان للمستهلك بالنسبة العلامة تعتبر :للضمان مصدرا 

 .الشراء لاتخاذ قرار اللازمة المعلومات لدیه تتوفر لا عندما إلیها یلجأ معینة علامة في یضعها التي فالثقة

 عادة تعبر فهي نفسه عن المستهلك یریدها التي الصورة التجاریة العلامة تعكس :الذات عن للتعبیر أداة 

 في محوریا العلامة دورا تلعب أین الید وساعات كالعطور الفاخرة بالمنتجات یتعلق فیما خاصة شخصیته، عن

  .الشراء  قرار اتخاذ

                                                           
  43-42مرجع سبق ذكره، ص  ،زدیوي عبد الرحیم   1
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 مع الرابط بخلق للمستهلك التجاریة العلامة تسمح :للمعلومات ملخصا ومصدرا الجودة عن مؤشرا 

 لنفس أخرى لكن خدمات أو لمنتجات أو المنتج لنفس كانت سواءا العلامة لنفس سابقة استهلاكیة تجارب

 ضمان تعتبر التجاریة العلامة فإن الصناعي للمستهلك وبالنسبة .الجودة مستوى نفس تحمل أنها أي العلامة،

  .معینة خدمة أو منتج في عنها یبحث التي التقنیة والخدمات والخصائص الجودة من معین لمستوى

 خلال  من استراتیجیة أبعادا تأخذ التجاریة العلامة فإن للمؤسسة بالنسبة أما :للمؤسسة بالنسبة .ب

 :یلي كما ذلك تنافسیتها، من الرفع في مساهمتها

 القصیر المدى على مردودیتها زیادة في یتمثل للمؤسسة القویة العلامة تمنحه ما أول :المالي للرفع مصدرا 

 وبالتالي تحصیل المعدل من أعلى اسعار تطبیق وفي المبیعات من الرفع في المساهمة خلال من والطویل

  .المنافسین من أكبر هامش

 على عالیة رقابة فرض وإمكانیة المنتج بمتابعة تسمح :مربحة تفاوضیة وورقة المنتج على للرقابة أداة 

 .الموردین مع التفاوض إمكانیات من الرفع مع جهة، من الموزعین

 نجاحها في مفتاحیا عاملا تعتبر التجاریة العلامة فإن الاتصال، لاستراتیجیة بالنسبة :اتصالیة أداة.  

 مقارنة ولمنتجاتها للمؤسسة التموقع استراتیجیة في هاما محورا التجاریة العلامة تعتبر :تنافسیة أداة 

مما تحمله   أحیانا أكثر تموقعها استراتیجیة في المؤسسة علیها تعتمد معینة خصائص تحمل فهي بالمنافسین،

  . ذاتها حد في المنتجات

 جدیدة أسواق واقتحام والخدمات المنتجات تنویع على عالیة قدرة التجاریة العلامة تتیح :استراتیجي سلاح.  

 أو التنمیط طریق عن سواءا الخارجیة، الأسواق یتعلق باقتحام فیما استراتیجیة أداة التجاریة العلامة تعتبر كما

 .العلامة تكییف استراتیجیة طریق عن

 التي تلك هي الناجحة فالمؤسسة  المستهلكین، مع العلاقة لإدارة التجاریة العلامة تستعمل :للولاء مصدرا 

 العلامات من أفضل ورغباته حاجاته وتعرف تعرفه التجاریة علامتها بأن یشعر المستهلك تجعل أن تستطیع

  .منها أفضل بكیفیة خدمته تستطیع أنها أي التجاریة للمنافسین

 إطارات جذب إمكانیة أیضا التجاریة العلامة تسهل :والخارجیین الداخلیین للعملاء وجذب استقطاب أداة 

 في الإطارات أفضل في جذب التجاریة علامتها قوة تستغل المؤسسات أصبحت حیث المؤسسة، إلى ذات كفاءة

 تستغل حیث .بالتوظیف المتعلقة الترویجیة في حملاتها )VOLVO(مؤسسة  تفعله ما وهو التخصصات مختلف

 أنك تقول نجدها  تستعملها التي الرسائل بین ومن في الوظائف الراغبین جذب في التجاریة علامتها وشهرة قوة

 العالم حول دولة 185 في وزمیل صدیق 100000 من أكثر ستكسب )VOLVO(لصالح  تشتغل عندما

 ).VOLVO( مع جنب إلى جنبا متمیزة مهنیة سیرة لبناء حیاتك في مهمة فرصة وستتاح لك
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IX-   دورة حیاة العلامة التجاریة  

بإجراء دراسة شملت آلاف العلامات، والتي سمحت بملاحظة أن العلامة   1 ( Caron )قام  1996في عام 

  : تمر بخمس مراحل یمكن اعتبارها دورة حیاة العلامة والتي یوضحها الشكل 
  

  دورة حیاة العلامة :)11( شكل رقم                                                

 النجومیة التوسع التقویة التثبیت الإنطلاق

 

 

 

 

 علامة جدیدة

 

 

 

 

 علامة لها قوة- 1

 كامنة

 

 

 

علامة لیس لها - 2

 قوة كامنة

 

 

 علامة معروفة

 

علامة منتشرة- 1  

 

 

 

علامة تمر بأزمة- 2  

علامة مرجعیة- 1  

 

 

 

 

علامة متدهورة- 2  

تحدید الموقع 

 المناسب للعلامة
 إنشاء مكان للعلامة

الحصول على حصة 

 سوقیة

تحدید المزیج 

 التسویقي

انتشار مستمر 

 للعلامة

Source - J.J.Lambin , Marketing stratégique et opérationnel ,7éme édition , Edition 
DUNOD,Paris, 2008, P409. 
 

 61835تم إطلاق  1995یتم إطلاق ألاف العلامات سنویا على المستوى العالمي، ففي فرنسا وحدها عام 

، و العمل على تأكیده،      إیجاد موقع مناسب للعلامةعلامة، وفي هذه المرحلة تركز المؤسسة جهودها نحو 

و التي تعتبر مرحلة صعبة، إذ یتطلب الأمر وجود زبائن یبحثون عن التجدید        التثبیتوبعدها تأتي مرحلة 

، ویتعین على المؤسسة أن علامة معروفةوالموضة، وتجاوز هذه المرحلة یعتبر نجاحا مبدئیا للعلامة، إذ تصبح 

ا على حصص تدعم هذه المعرفة وأن تعمل على أن تكون متمیزة عن باقي العلامات، بما یسهم في حصوله

تتوسع سوقیة، ومن خلال القیام بتحسین وتجدید النشاطات التسویقیة اللازمة للتكیف مع أي تغیر في المحیط 

، وقد تفشل وهنا تصبح العلامة النجومیةوقد تنجح في مواصلة الإنتشار والتوسع وهنا تصل إلى مرحلة  العلامة

  2.متدهورة وفاشلة

 

  

  

                                                           
1 J.J.Lambin , Marketing stratégique et opérationnel ,7éme édition , DUNOD,Paris, 2008, P 408-409 

مذكرة ماجستیر في العلوم  ، )وكالة المسیلة CPAدراسة حالة القرض الشعبي ( تنمیة العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه  للعلامةدیلمي فتیحة،  2  

 61،ص  2009التجاریة تخصص تسویق، منشورة، كلیة العلوم الإقتصادیة العلوم التجاریة وعلوم التسییر، جامعة الجزائر، 
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  :خلاصة الفصل

تطرقنا إلیه في هذا الفصل من العلامة التجاریة، فیما یتعلق بمكوناتها ووظائفها إلى أنواعها من خلال ما 

  .وأشكالها وكیفیة إنشائها ، باعتبار أن العلامة التجاریة هي المحدد لهویة المنتوج من خلال قیمها

وكذا . العلامات المنافسةفعلى المؤسسة أن تعمل جاهدة لإكتساب علامة تجاریة تمكنها من احتلال مكانة بین 

  .تطویرها من أجل استقطاب عدد من المستهلكین والعمل على المحافظة علیهم وزیادة التعلق بها

فالمؤسسة ترجو من وراء هذا كله أن تحقق أهدافها المسطرة كتحقیق أكبر حصة سوقیة وكسب صورة ومكانة 

  .وكسب ولائهم   ذهنیة لدى المستهلكین



 

 
 

  

  

  

  

  

  



 

 
 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  :الفصل الثاني  

  التجاريةمحددات الولاء للعلامة  

  مقدمة الفصل 

 I -   الولاء للعلامة التجارية  

II  - لعلامة التجاريةل الصورة الذهنية  

III  - لعلامة التجاريةالجودة المدركة ل  

IV -  الثقة بالعلامة التجارية 

  الفصل  خلاصة
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  :الفصلمقدمة 

یعتبر مفهوم الولاء للعلامة التجاریة من المفاهیم التي تمت مناقشتها بشكل واسع في الأبحاث التسویقیة، وذلك 

. ویعتبر هذا المفهوم من المفاهیم صعبة القیاس وصعبة التعریف. للدور الكبیر الذي یلعبه في مجال التسویق

  . جاهي والبعد السلوكيوذلك لأنه یتكون من بعدین أساسین وهما البعد الات

بحیث سیتناول هذا الفصل مجموعة من محددات الولاء .  تعددت محددات الولاء للعلامة التجاریة وتنوعت

للعلامة التجاریة التي تمت دراستها سابقا، استخدمناها في عملیة بناء نموذج الدراسة بهدف معرفة دور هذه 

یة للعلامة التجاریة، الجودة المدركة للعلامة التجاریة، الثقة المحددات على نیة الشراء ، وهي الصورة الذهن

 .بالعلامة التجاریة
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 1.1- تعریف الولاء للعلامة التجاریة  

  :تعریف الرضا  - أولا  

 عرفه كوتلر)Kotler ( 1توقعات المشتريالمدى الذي یتفق عنده الأداء المدرك للمنتج مع :" على أنه . "  

  ترتبط حالة رضا المستهلك من عدم رضاه بالتوقعات التي لدیه، فإذا كانت التوقعات لدیه عالیة وتم تلبیتها

فإنه سیكون راضي، أما إذا لم یتم تلبیها فإنه سیكون غیر راضي ورضا المستهلك یؤدي إلى ولائه للعلامة التي 

  2.كان له تجربة بها 

  :الولاء للعلامة التجاریة تعریف  –ثانیا  

  لعل أكثر التعریفات شیوعا ذلك الذي قدمه كل منJacoby & Chestent  عندما عرف الولاء للعلامة على

المعبر عنها عبر الزمن بواسطة وحدة متخذ القرار ) غیر العشوائیة(المتحیزة ) الشراء(الاستجابة السلوكیة :"أنه

العلامات داخل المجموعة السلعیة لتلك العلامات والتي تكون دالة لعملیات المتعلقة بواحد أو أكثر من بدائل 

  3)".اتخاذ القرار، التقییم(نفسیة 

 بشراء بها المستهلك یقوم التي الحالة" :أنه  على التجاریة للعلامة الولاء للتسویق الأمریكیة الجمعیة عرفت 

  4".الوقت مرور مع متكرر بشكل واحد مصنع من ذاتها الخدمة أو نفسه المنتج

 1991(یُعرف(Aaker موقف یعكس مدى احتمال تحول العمیل إلى علامة : "الولاء للعلامة التجاریة بأنه

  5".تجاریة أخرى، خاصة عندما تقوم هذه العلامة التجاریة بإجراء تغییر، سواء في السعر أو في میزات المنتج

  أماOliver (1997) إلتزام عمیق من المستهلك لإعادة شراء المنتجات :"فعرف الولاء للعلامة التجاریة على أنه

 6". من علامة تجاریة، ونیة إعادة الشراء واحتمال التوصیة بالعلامة التجاریة للآخرین

  زامه بها ونیته هو مدى حمل المستهلك لإتجاهات إیجابیة اتجاه العلامة التجاریة والت:" الولاء للعلامة التجاریة

  7" .بتكرار شرائها في المستقبل

 الاستمرار غیر منقطع في شراء منتج أو استهلاك خدمة تنتمي إلى نفس العلامة :"إن الولاء في العادة هو

  . 8"التجاریة

                                                           
  79، ص 2007دار المریخ للنشر،   ،"أساسیات التسویق" رونج، ترجمة سرور علي إبراهیم، فیلیب كوتلر، جاري أرمست  1

متاح على الرابط   ،تأثیر الكلمة المنطوقة على القرار الشرائي للمستهلك من حیث اختیاره وولائه للعلامة التجاریةنظام موسى سویدان،   2

content/uploads/2009/11/19.pdf-http://iefpedia.com/arab/wp   12/03/2019،18:28تاریخ الاطلاع  
  9، ص 2008العدد الأول،  علوم التجاریة،مجلة العلوم الإقتصادیة والبلمقدم مصطفى، مؤمن محمد الحنجوري، إدارة الولاء للعلامة التجاریة،   3
، أطروحة دكتوراه في العلوم الإداریة تخصص تسویق، بناء نموذج لمحددات قیمة العلامة التجاریةعبد االله عوض الحداد، عبد االله عوض الحداد،   4

  120، ص 2015المعهد العالي لإدارة الأعمال، سوریا، 
5 Abdullah Alhaddad (2015), Op. Cit, p 2 
6 Siqi Pan, The Effect of  Product Transparency on Female Consumer’s Loyalty towards Cosmetics Brands , MSc.In Business 
Studies-Marketing Track, Amsterdam business School, University of Amsterdam,2014,p 15 

مذكرة ماجستیر،كلیة ، )دراسة میدانیة على جامعات محافظات غزة(العوامل المؤثرة على ولاء الطلبة الجامعیین لجامعتهم سامیة عبد االله محمد،   7

    14، ص 2010الاقتصاد والعلوم الإداریة، جامعة الأزهر، غزة، 
مجلة جامعة القدس  ك للعلامة التجاریة بتوسط الرضا،تأثیر الصورة الذهنیة لمنتجات المنظمة على ولاء المستهل بورقعة فاطمة،شنیني عبد الرحمن،  8

  204، ص 2017، 7المجلد الثاني، العدد  المفتوحة للأبحاث والدراسات الإداریة والإقتصادیة،
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I .2 -     أهمیة الولاء للعلامة التجاریة  

  : 1ینتج عن الولاء للعلامة التجاریة العدید من الفوائد أهمها

 هذا بالإضافة إلى . تخفیض تكلفة التسویق، حیث إن الحفاظ على ولاء العملاء الحالیین یصبح أسهل

ولذلك كلما ارتفع الولاء للعلامة . أن إمكانیة ارضائهم أصبحت أسهل، مما یمنعهم من الذهاب إلى المنافسین

الحفاظ علیهم أقل من تكلفة جذب  التجاریة، كلما سهل الاحتفاظ بالمستهلكین الحالیین وارضائهم، وإن تكلفة

 .مستهلكین جدد

  ولاء المستهلكین یخلق الصورة الذهنیة الإیجابیة ویعززها، وقاعدة العملاء الحالیین تمنح الآخرین

 .الطمأنینة،وتشعرهم بالراحة، لأن هناك أشخاصا آخرین اختاروا العلامة التجاریة

 الذین یقدرون العلامة التجاریة بشكل كاف لاستمراریة   الولاء للعلامة التجاریة یعني وجود المستهلكین

 .شرائها، ورفض المنافسین

  یمثل ولاء العملاء الحالیین عائقا كبیرا أمام دخول المنافسین،لأن تكلفة جذب المستهلكین و تغییر ولائهم

 .غالبا ما تكون مرتفعة الثمن

  المفضلة ینعكس إیجابا على الأداء المالي إن استخدام العملاء الموالین المتكرر للعلامة التجاریة

 .    والحصة السوقیة لتلك العلامة التجاریة

I.3 -   أبعاد الولاء للعلامة التجاریة  

یرى العدید من الباحثین أن الولاء السلوكي یتمثل من خلال قیام المستهلك بشراء  :البعد السلوكي  -1

 تعرف التي التعریفات Oliver )1999(وقد انتقد . 2لة لهالعلامة التجاریة نفسها رغم توفر بدائل أخرى مقبو 

 النفسي المعنى في تدخل لم لأنها النقص من تعاني  أنها إلى وأشار فقط، السلوكیة الناحیة من الولاء

 .3للولاء والسیكولوجي

یرى بعض الباحثین أن الولاء الاتجاهي یفسر على أساس قوة اتجاهات المستهلك من  :البعد الاتجاهي  -2

 العلامة نحو العمیل بأنه میل:" ویمكن تعریفه . 4حیث التفضیل أو عدم تفضیل المستهلك لعلامة تجاریة

 5."نفسي لمحفز كنتیجة التجاریة

                                                           
، 2ج والدراسات،مجلة جامعة القدس المفتوحة للأبحاث جودت عیطة، أثر الجودة والقیمة المدركة من قبل العمیل في تعزیز الولاء للعلامة التجاریة،  1

   226 -225، ص2013، 31العدد 
دراسة میدانیة (مؤید حاج صالح، علي ابراهیم الخضر، أثر مواصفات المنتج والعوامل الشخصیة والاجتماعیة للمستهلك نحو الولاء للعلامة التجاریة   2

  603، ص 2010، العدد الأول، 26المجلد  والقانونیة، مجلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادیة، )لمشتري أجهزة الهاتف المحمول في مدینة دمشق
  123عبد االله عوض الحداد، مرجع سبق ذكره، ص   3
  604مؤید حاج صالح، مرجع سبق ذكره، ص   4
  124عبد االله عوض الحداد، مرجع سبق ذكره، ص   5



 محددات الولاء للعلامة التجارية: الفصل الثاني  

33 
 

لى أساس المعلومات المتوافرة لدى یرى بعض الباحثین أن الولاء یمكن أن یفسر ع :البعد المعرفي  -3

المستهلك عن العلامة التجاریة للمنتج عن العلامة التجاریة للمنتج مثل السعر والضمان وخدمات مابعد البیع 

 1.مما یوفر القناعة التامة لدیه لما لهذه الخصائص من منافع وقیمة تنفرد بها تلك العلامة التجاریة عن سواها

I.4 -     مراحل تطور الولاء للعلامة التجاریة  

الولاء الحقیقي للعلامة التجاریة یمر بعدة مراحل ابتدءًا من مرحلة المعرفة وانتهاءًا بالفعل أو التصرف هذا ما 

  :2، وأدناه شرح لهذه المراحل  Oliver) 1999( أوضحته دراسة

 تعد هذه المرحلة الأولى من مراحل ولاء الزبون للعلامة التجاریة، فقد یكون سعر السلعة  :مرحلة المعرفة – أ

أو هیئتها أو معلومات مقدمة من الآخرین أو تجربة حدیثة للعلامة التجاریة وقد تمثل الدافع لشراء السلعة 

 .وبناء عنها تصور ایجابي وفیها یكون الولاء سطحیا 

 وذلك أساس تتطور في المرحلة الثانیة میول واتجاهات نحو العلامة التجاریة  :مرحلة العاطفة –ب

استعمالاتها المتراكمة المرضیة، ویبقى هذا النوع من الولاء العاطفي عرضة للتغیر كما أثبت من خلال 

ضین االدراسات التي أوضحت بأن نسبة كبیرة من المتحولین عن العلامة التجاریة وقد ادعوا بأنهم كانوا ر 

  .عنها

 شراء علامة تجاریة  ر، والإرادة تتضمن تكرا)بالإرادیة(أو ما یطلق علیها  :مرحلة النیة وإعادة الشراء – ت

ولاء لكن لدیه بنفس الوقت نقاط تضع الزبون في مستوى أعلى من ال معینة، وبالرغم من أن هذه المرحلة

 . ، أن یقرر الزبون شراء علامة بدیلةضعف فممكن بوسائل تنشیط المبیعات أو عروض تسویقیة أخرى

 لدى المستهلك الذي یمر في هذه المرحلة رغبة قویة لإعادة شراء العلامة التجاریة تتولد   :مرحلة الفعل – ث

وفقط تلك العلامة ویكون قد حصل على المهارات المطلوبة للتغلب على تهدیدات وعقبات لتحقیق هذه 

 .العلامة التجاریة المفضلة ویتجنب عروض العلامات التجاریة المنافسةالرغبة وینخرط ببحث جاد عن 

I .5 -     أنواع الولاء للعلامة التجاریة  

  :3أنواع الولاء للعلامة التجاریة كالآتي) Dick & Pasu(لقد صنف دیك وباسو 

یكون اتجاه العمیل السلوكي والموقفي متنقلا بمعنى لا یوجد موقف محدد نحو إعادة  :لا یوجد ولاء -1

 .شراء العلامة التجاریة مرة أخرى

القواعد الاجتماعیة أو المؤثرات : حیث یقوم العمیل بالشراء نتیجة لمؤثرات معینة مثل :الولاء الزائف -2

 .منخفض ولا توجد لدیه نیة لإعادة الشراءالظرفیة إلا أن اتجاهه الایجابي نحو العلامة التجاریة 

                                                           
  604مؤید حاج صالح، مرجع سبق ذكره، ص   1
دراسة استطلاعیة لآراء عینة (لسایر الدلیمي، أثر بعض الخصائص الدیمغرافیة في ولاء الزبائن للعلامة التجاریة لیلى جار االله خلیل، عمر یاسین محمد ا  2

  28-27، ص 2015، 1، العدد 5المجلد مجلة جامعة كركوك للعلوم الاداریة والاقتصادیة، ، )من مستخدمي الهاتف النقال في مدینة الموصل
مجلة الحقوق  ، )للاتصالات الخلویة بالجزائر  Mobilis دراسة میدانیة بمؤسسة(موساوي سارة، أثر التسویق الداخلي في تنمیة الولاء للعلامة التجاریة   3

  226-225، ص 35جامعة زیان عاشور بالجلفة، العدد والعلوم الإنسانیة، 
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هنا یكون اتجاه العمیل ایجابي نحو العلامة التجاریة ولكن الاتجاه  :الولاء الكامن أو الإرادي -3

 .السلوكي لإعادة الشراء مازال منخفضا

وهي الحالة الأكثر تفضیلا من الحالات السابقة وتشیر إلى انسجام بین الاتجاهات  :الولاء الفعلي  -4

لایجابیة النسبیة وتكرار الشراء للعلامة التجاریة حیث یكون الاتجاه السلوكي للعمیل ایجابي نحو ا

 .العلامة التجاریة ویقوم برفض عروض المنافسین جمیعها

مصفوفة أنواع الولاء للعلامة التجاریة :)01(جدول رقم                       

  تكرار الشراء

 قوي ضعیف

الاتجاهات  قویة الولاء الفعلي الولاء الكامن

 ضعیفة الولاء الزائف لایوجد ولاء النسبیة

  

دراسة تطبیقیة في المصارف الأهلیة (رونق كاظم حسین شبر، دور القیمة المدركة،السعر والصورة الذهنیة في تعزیز ولاء الزبون : المصدر

  74،ص 2014، العدد ، 16المجلد  الاداریة والاقتصادیة،مجلة القادسیة للعلوم ،)التجاریة العاملة في محافظة الدیوانیة

  

  Gerpott et al  )2001(جیربوت نموذج على الاعتماد فیمكن ولائهم لنوع تبعاً  المستهلكین تصنیف أما

 :1للآتي وفقاً  المستهلكین صنف الذي

 .عنها الرضا مستوى انخفاض رغم التجاریة العلامة نحو إیجابیة اتجاهاتهم: المتفائلون  - أ

 عروض بأن قناعاتهم نتیجة عنها المرتفع رضاهم رغم التجاریة العلامة نحو ولاء یبدون لا :المتشائمون  - ب

 .الدوام على تتحسن المنافسین

 .التجاریة العلامة نحو الحصري الولاء ذوي العملاء وهم :المتأثرون  - ت

 التسویق خلال من معاكساً  دوراً  یؤدون قد بل للمنتج التجاریة العلامة نحو ولاء أي لهم لیس :أملهم المخیب  - ث

  .عنها السلبي

I .6-     هرم الولاء للعلامة التجاریة  

 الولاء علیه هرم أطلق هرم ضمن التجاریة للعلامة للولاء مراحل خمس بتمییز Aaker) 1991(قام الباحث     

 : 2مرحلة لكل شرح یلي ما وفیما

 التجاریة العلامة شراء عملیة وأن موالین غیر ولكن للعلامة المشترین مجموعة من تتكون  :الأولى المرحلة

 . مناسبًا السعر كان حال في شرائها إمكانیة ضمن تندرج

                                                           
   603مؤید حاج صالح،مرجع سبق ذكره، ص  1
  130-129عوض الحداد، مرجع سبق ذكره، ص عبد االله   2
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 یكون المرحلة هذه وفي الرضا، عدم 

 .لهم منفعة خلق حال في المشترین 

 میزات على والحصول والمال الوقت خسارة

 تكالیف تعوض كبیرة منفعة خلق على المنافسین

 العلامة، اتجاه مشاعر امتلاك إلى بالإضافة

 . المدركة بالجودة أو السابقة التجارب

 التجاریة العلامة باكتشاف قاموا لأنهم

 هذه باستخدام الآخرین نصیحة طریق عن

  هرم الولاء للعلامة التجاریة

  130مرجع سبق ذكره، ص 

Satisfied

التآلف مع العلامة التجاریة مع وجود أسباب للتغیر

Habitual

 -حساسیة اتجاه الأسعار

Switcher- price sensitive
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 عن بعیدة مرحلة إلى الوصول الأقل على أو الرضا

 استمالة یستطیعون قد والذین المنافسین، لاستراتیجیات

خسارة تتضمن التي التحول تكالیف عن الزبائن رضا

على المنافسین یجب الحالة هذه في التحول، بعملیة الرتبطة

  . الزبائن على الحصول

بالإضافة حقیقي بشكل التجاریة للعلامة الزبائن حب 

التجارب من بمجموعة أو بشعار أو بالصورة مرتبطة التجاریة

لأنهم بالفخر، الزبائن یشعر حیث الالتزام مرحلة وهي

عن التجاریة للعلامة بالترویج الزبائن یقوم المرحلة

هرم الولاء للعلامة التجاریة: )12(شكل رقم 

مرجع سبق ذكره، ص عبد االله عوض الحداد، : المصدر

بالعلامةالإلتزام

Committed  

to the brand

حب العلامة

Likes the brand

الرضا مع وجود تكالیف التحول

Satisfied- with switching costs

التآلف مع العلامة التجاریة مع وجود أسباب للتغیر

Habitual- with no reason to change

حساسیة اتجاه الأسعار -قابل للتغیر -عدم وجود ولاء للعلامة 

عدم مبالي

price sensitive- indifferent- with no brand 
loyalty

الرضا : الثانیة المرحلة

لاستراتیجیات عرضة المشترون

رضا وهو  :الثالثة المرحلة

الرتبطة والمخاطر الولاء

الحصول أرادوا إذا التحول

 وهو  :الرابعة المرحلة

التجاریة العلامة وتكون

وهي  :الخامسة المرحلة

المرحلة هذه في واستخدامها،

  . العلامة
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 المستهلك فیها یكون التي الولاء عدم من بحالة یبدأ التجاریة للعلامة الولاء أن السابق الشكل من نلاحظ حیث

 عن الرضا ثم من و الألفة من نوع ظهور یبدأ ثم ومن سبب، لأي التجاریة العلامة لتغیر قابل و مبالي غیر

 . الالتزام خلق إلى تؤدي العلامة اتجاه المشاعر من مجموعة لظهور وصولاُ  التجاریة، العلامة
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II.1-   تعریف الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة  

ما یأتي في ذهن المستهلك  مباشرة بعد تذكر العلامة :"بأنها ) Brand Image(یمكن تعریف الصورة الذهنیة 

  1."التجاریة

هي مجموعة من الإرتباطات الذهنیة المتصلة بالعلامة التجاریة والتي تكون عادة :  Aaker (1991)وفقا ل 

  2.بطریقة هادفة 

فإن صورة العلامة التجاریة هي تصورات العملاء عن العلامة التجاریة على النحو :  Keller (1993(ووفقًا لـ  

  3. الذي تعكسه جمیع العلامات التجاریة الموجودة في ذاكرة المستهلكین 

ات المنبثقة من المنتجات هي الطریقة التي یفسر بها المستهلكون جمیع الإشار : "Kapferer) 2008(وفقا ل 

  4" . والخدمات والاتصالات التي تغطیها العلامة التجاریة

مجموعة من التمثیلات العقلیة، سواء العاطفیة أو : صورة الذهنیة للعلامة التجاریة على أنها الیمكن تعریف 

  5.المعرفیة، التي یرتبط بها فرد أو مجموعة من الأفراد بعلامة تجاریة أو منظمة 

تتمثل في تكوین ارتباطات تتصل بالعلامة التجاریة من قبل المستهلك فتمكنه من صنع صورة عن :  كما أنها

  6.منتج أو مؤسسة أو خصائص علامة 

 هذه عن ذاكرته في یختزنها الفرد التي المعلومات كل عن تعبر التجاریة للعلامة الذهنیة الصورة فإن بالتالي و

 التجاریة للعلامة الذهنیة الصورة لأن التمییز، و كالتفضیل المعاییر و الأسس لبعض وفقًا مرتب بشكل الأخیرة

 یعني ما وهو لمدركاته، وفقًا المستهلك ذهن في لها صورة صنع المراد التجاریة العلامة معالم بعض تحدید تعني

 7 .الذاكرة في للاحتفاظ بها بعینها جوانب تمییز

II.2-   خصائص الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة  

    المنظار بمثابة فهي والمنتجات، التجاریة العلامات لتقییم ملخصًا مفتاحًا التجاریة للعلامة الذهنیة الصورة تعتبر

 قویة لدى ذهنیة صورة لبناء المؤسسات تتنافس لذلك ومنتجاتها، التجاریة العلامة المستهلك خلاله من یرى الذي

                                                           
1  Johanudin Lahap et al/ Procedia - Social and Behavioral Sciences ,2016 , 224 p  
2  Abdullah Alhaddad (2015), Op. Cit, p 2 
3 Otengei et al(2014)Understanding Key Determinants of Brand Loyalty in full Service Restaurants in Uganda,  An International 

Journal of Akdeniz University Tourism Faculty, Vol 2 ,p 05 
4 Kapferer J N , The New Strategic Brand Management , 4th Edition , kogan, page,2008,p 174  
5  Berrehail Hadjer, Boukalkoul El Hadi (2016), Concept de l’image de marque, Proceedings of the Marketing Spring Colloquy, 

URAM,Vol 5 ,P 2 
، 2017، 8العدد  مجلة الباحث الإقتصادي، أبو بكر بوسالم، بورقعة فاطمة، تأثیر صورة بلد منشأ العلامة التجاریة على مصادر قیمة العلامة التجاریة،   6

  153ص 
دراسة (ات المحلیة و الأجنبیةدراسة تأثیر الإتجاهات نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجاریة على تقییم المستهلك الجزائري للمنتجفاتح مجاهدي،   7

، 2011الجزائر،  ،3عة الجزائرجام ،ریة العلوم التجاریة وعلوم التسیی، أطروحة دكتوراه، كلیة العلوم الإقتصاد)میدانیة للمنتجات الإلكترونیة والمشروبات

  70ص
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أكبر  على الحصول من یمكنها لدیهم واسع بقبول تحظى سلوكهم حتى في التأثیر على تساعدها المستهلكین

 1 :الآتیة بالسمات التجاریة للعلامة الذهنیة الصورة تتسم الإنسانیة الظواهر من وكغیرها .ممكنة سوقیة حصة

 من لمجموعة ذهني تجمیع عن عبارة لأنها بالواقعیة التجاریة للعلامة الذهنیة الصورة تتمیز :الواقعیة-

ومیوله وإهتماماته وإدراكه لما یصله من  المستهلك لشخصیة وفقًا التجاریة للعلامة المعروضة الخصائص

 . معلومات عن هذه العلامة التجاریة 

 یستخدمه الذي الأساسي المفتاح كونها من العمومیة صفة التجاریة الذهنیة للعلامة الصورة تأخذ :العمومیة -

یتعرض  علیها والتأثیرات التي یتحصل التي المعلومات لكم لتنمیطه نتیجة معینة تجاریة علامة لتقییم المستهلك

 .لها

هذه الظاهرة كغیرها من الظواهر الإنسانیة بشمولیتها، والتي تعني إشتراك مجموعة من الأفراد  تتمیز :الشمولیة-

  . في إدراك نفس الصورة الذهنیة لعلامة تجاریة معینة

 تراكم خلال من وذلك لتكاملها نظراً  النسبي بالثبات التجاریة للعلامة الصورة الذهنیة تتمیز :النسبي الّثبات- 

العلامة  هذه منتجات تجریب طریق عن مباشرة خبرات خلال ومن وعامة، خاصة مصادر من المعلومات

بتلخیص وإختزال هذه  البشري العقل وقیام والأصدقاء، المعارف طریق عن مباشرة غیر التجاریة أو خبرات

ومیول  أذواق تغیر إلى فإنها ترجع الثبات نسبیة أما .الذهنیة الصورة یسمى واحد في مؤشر المعلومات الكثیرة

 .التمتع في المفاهیم السائدة الأفراد نتیجة تغیر

 نظراً  بعدم الموضوعیة الأخیرة هذه تتمیز التجاریة، للعلامة الذهنیة للصورة الذكر سابقة للتعاریف وفقًا :الذاتیة-

على  قائمة تعمیماتأنها  ذلك .تشكیلها في لدیه الذاتیة الجوانب وجمیع وشخصیته الفرد لإعتمادها على ذهنیة

 الذاتیة والعواطف بالمشاعر ترتبط بل الغالب، في تجریبیة علمیة براهین إلى تستند لا وانطباعات أراء

  .الشخصیة

 مع للمستهلك مباشر تفاعل عن ناتجة التجاریة للعلامة الذهنیة الصورة كانت كّلما :التفاعل بدرجة الارتباط- 

 عن أو مباشرة غیر خبرات عن الناتجة الصورة عكس على قویة، الصورة هذه كانت كلما التجاریة هذه العلامة

 .خارجیة معلومات

 

 

 

 

 

 

                                                           
دراسة مسحیة على العلامات (لك وفقا للبعد المعرفي والسلوكي سامر قاسم،زینة الرحیة،تأثیر الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة على اتجاهات المسته  1

، العدد 39سلسلة العلوم الاقتصادیة والقانونیة،  المجلد  -مجلة جامعة تشرین للبحوث والدراسات العلمیة، )التجاریة للملابس الریاضیة في محافظة اللاذقیة

  266- 265، ص 2017، 2
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  خصائص الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة 

  

  من إعداد الطالبتین بناءا على ماسبق 

 تقوم التي التسویقیة الحملات إن :التسویقیة 

 فعالیة وأكثر أسهل تكون المنقولة، الكلمة

 الصورة كانت فإذا الجودة خلال من وذلك

 في ولكن الأخطار، هذه اتجاه في حمایة

 . الزبائن

الزبائن     خبرة تكون أن یجب حیث :الزبائن 

 یعزز سوف ذلك لأن المؤسسة، تقدمها 

 التجاریة العلامة صورة كانت حال في :

 تأثیر إلى یؤدي مما  المؤسسة،  عمل

  .الزبائن مع والعلاقة العمل

1  Hubanic, A. and Hubanic V. “Brand Identity and Brand
Gothenburg ,2009, p 30 

الارتباط 

بدرجة 

التفاعل

الذاتیة 
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خصائص الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة :   )13(شكل رقم                            

من إعداد الطالبتین بناءا على ماسبق : المصدر                                 

  وظائف الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة  

 : 1هي التجاریة العلامة لصورة

التسویقیة  الاتصالات فعالیة على التجاریة للعلامة الذهنیة

الكلمة أو الشخصي البیع أو الإعلانات طریق عن المؤسسة سواء كانت

 . إیجابیة للعلامة الذهنیة الصورة

وذلك :المؤسسة  لنشاطات الزبائن إدراك على الذهنیة

حمایة كأداة وتعمل خطرًا أقل تصبح العرضیة المشاكل

الزبائن بین الرضا عدم حالة تزید فسوف سلبیة الذهنیة

الزبائن  توقعات و خبرات من التجاریة للعلامة الذهنیة

 التي الذهنیة الصورة عن تزید أو تعادل التجاریة العلامة

 .ویحسنها للعلامة

: الداخل المؤسسة من على التجاریة للعلامة الذهنیة

عمل رب نحو الموظفین اتجاهات على یؤثر سوف ذلك

العمل جودة في تؤثر سوف والتي ومساهمتهم  الموظفین

                                         
Identity and Brand Image : A Case Study of the Nordstan Brand”. University of

خصائص الصورة 

الذهنیة للعلامة 

التجاریة 

الواقعیة 

العمومیة 

الشمولیة

الثبات 

النسبي

الارتباط 

بدرجة 

التفاعل

الذاتیة 

                            

                                

II.3-   وظائف الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة

لصورة الوظائف الرئیسیة

الذهنیة الصورة تؤثر - أ

المؤسسة سواء كانت بها

الصورة كانت حال في

الذهنیة الصورة تؤثر - ب

المشاكل فإن جیدة، الذهنیة

الذهنیة الصورة كانت حال

الذهنیة الصورة تنتج - ت

العلامة حول وتوقعاتهم

للعلامة الذهنیة الصورة

الذهنیة الصورة تؤثر - ث

ذلك فإن واضحة، غیر

الموظفین عمل على سلبي

                                                          
. University of 



 محددات الولاء للعلامة التجارية: الفصل الثاني  

41 
 

II.4-   أبعاد الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة  

 البعد العاطفي، البعد المعرفي، البعد (هي أبعاد ثلاث من العموم على التجاریة للعلامة الذهنیة الصورة تتكون

  في تمثل رابعا بعداMason; 2007) (لیضیف  التسویق، مجال في الباحثین جل علیه اتفق ما وهذا) السلوكي

 . 1حدا على منها كل ذكر على نأتي الاجتماعي،البعد 

 إلیها تشیر المؤسسة التي أو بالمنتج الخاصة والبیانات المعلومات في یتمثل :الإدراكي /المعرفي البعد  -1

 محیط داخل المستهلك أو وجود الفرد خلال من مباشر بشكل المعلومات هذه اكتساب تم وقد العلامة التجاریة،

 مصادر من ذلك الشخصي وغیر الاتصال أو الإعلام وسائل خلال من مباشر غیر المؤسسة بشكل نشاط أو

 : بأنها الصورة هذه وتتسم المعلومات على الحصول

 . ذاتیة انتقائیة عملیات إلى تخضع -

 إدراكها یتم قد أو إیجابیة، ذهنیة صورة أو انطباعا فیعطي جید بشكل والبیانات المواضیع جةمعال یتم قد -

 . والتعصب العدوان درجة إلى تصل سلبیة اتجاهات إلى یؤدى أن یمكن خاطئ بشكل

 على تشتمل قد ذهنیة صورة تكوین في تساهم للأفراد المعرفیة والسعة والانتباه التركیز على القدرة محدودیة -

 . المعلومات تمثیل عملیة في أخطاء

العلامة  نحو ایجابیة أو سلبیة عاطفیة اتجاهات تكوین البعد هذا ویتضمن :الوجداني / العاطفي البعد  -2

 : ب تتسم التجاریة للعلامة الصورة المتكونة فإن السیكولوجیة الدراسات ووفق محایدة تكون قد أو التجاریة

 .الصورة هذه یكون الذي للشخص دافعیه حاجات أو داخلیة لدوافع انعكاسا الذهنیة الصورة تمثل -

 . السابقة وتجاربه خبراته على فرد لكل الذهنیة الصورة تعتمد -

 . لآخر وقت من النفسیة لحالته تبعا فرد لكل الذهنیة الصورة تتأثر -

 والخارجیة یقوم الداخلیة المؤثرات معالجة عملیة تتم أن فبعد الفعل مكون السلوك یمثل : السلوكي البعد -3

 حیث من مباشرة علاقة السابقین بالبعدین البعد هذا تربط التي والعلاقة معین، نحو على بالتصرف الشخص

في  یترجم ما عادة السلوك وهذا )وجدانیة(عاطفیة  وأخرى )إدراكیة (معرفیة ذهنیة صور وجود على اعتماده

 أن یمكن كما عدوانیة، بأعمال القیام أو العلامة المؤسسة أو ضد التعصب أو كالتحیز المباشر بالفعل الواقع

 ).بالإحباط الشعور(فعل كرد باطني یكون

تشكل  وهي الاجتماعیة، التنشئة من تكتسب أنها على الصورة البعد هذا یتناول : الاجتماعي لبعدا -4

 لیست فالصورة والتقالید والعادات بالثقافة وثیقة صلة ذات أنها كما العلامة المؤسسة أو اتجاه السلوكیة الأعراف

 ولكنه فردي إدراكي نشاط مجرد لیست أنها كما لها ونشاط للجماعة نتاج هي وإنما منعزل لفرد إبداعیا ناتجا

 .اجتماعي نشاط

 إدراكي بعد على قائمة فهي ثلاثة أبعاد من تولیفة العموم على التجاریة للعلامة الذهنیة الصورة تظهر علیه و

 نتاج یتشكل )وجداني(عاطفي وآخر الصورة، موضوع الظاهرة نحو معلومات من جمع ما نتاج یتشكل )معرفي(

                                                           
دراسة (لجزائريفاتح مجاهدي، كوثر حاج نعاس، تأثیر أبعاد إستراتیجیة بناء الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة على الصورة المدركة لها لدى المستهلك ا  1

  313-312، ص 2018، المعیار، المجلد التاسع ، العدد الثاني، )Condor علامة كوندورمیدانیة على 
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التجسید  ویتضمن سلوكي وبعد سلبیة، أو كانت إیجابیة مشاعر في مترجم معلومات من وإدراكه معرفته تم ما

 الولاء أو لها التعصب أو ما جماعة ضد كالتحیز مباشرة سلوكیات في المكونین والشعور للإدراك الحقیقي

  .ذلك غیر إلى ما و عنها والدفاع معینة لعلامة

 العنایة المؤسسة على بعداً  عشر أحد على فإن الصوة الذهنیة القویة للعلامة التجاریة ترتكز  (Aaker)أما حسب

 :   1والاهتمام بها لبناء صورة ذهنیة متمیزة لعلاماتها في ذاكرة المستهلك وهي

والخصائص غیر المادیة، الفوائد المحققة للمستهلك، الأسعار المرتبطة بالعلامة،  خصائص المنتج، الامتیازات(

أماكن الاستهلاك، أوقات وكیفیة الاستهلاك، أنواع المشترین والمستهلكین للعلامة التجاریة، قادة الرأي 

لمنتجات الحاملة للعلامة، منافسي العلامة والشخصیات المرتبطة بالعلامة، شخصیة العلامة التجاریة، صنف ا

  ). التجاریة

II.5- مكونات الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة    

  :  2فإن الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة تتكون من)  Keller 1993(حسب 

 : أنواع الروابط الذهنیة  - أ

المشكلة لصورة  الارتباطات المتعلقة بالخصائص والمنافع والاتجاهات نحو المنتج أو الخدمة، فالارتباطات  

الذهنیة المتعلقة بخصائص المنتج هي تلك الخصائص الوصفیة التي تمیز المنتج أو الخدمة واستهلاكها وما 

ع وظیفیة، رمزیة، وتجریبیة للمنتج أو الخدمة، یفكر به المستهلك اتجاه هذا المنتج، أما المنافع فتتكون من مناف

فالمنافع الوظیفیة هي المنافع التي یحصل علیها المستهلك نتیجة استهلاكه للمنتج أو الخدمة كالراحة مثلا، أما 

المنافع الرمزیة فتعني المنافع غیر الملموسة للمنتج وتلبي حاجیات المستهلكین كتقدیر للذات، والشخصیة، و 

نافع التجریبیة إلى المشاعر التي تنشأ من خلال تجربة المستهلك للمنتج أو الخدمة، وتعني الاتجاهات تعود الم

نحو العلامة التجاریة التقییم الشامل والحكم العام للمستهلك حول العلامة بالاستناد إلى مایعرفه حول هذه 

دد سلوكه اتجاهها بمعنى هل تتمتع هذه العلامة   وتشمل كل الخصائص والمنافع المرتبطة بالعلامة والتي تح

 .العلامة بمجموعة من الخصائص والمنافع جیدة أو سیئة بالنسبة للمستهلك 

  :قوة وتفضیل وتفرد الروابط الذهنیة   - ب

یتم بناء قیمة العلامة وتكوینها من خلال الروابط القویة والمفضلة   والفریدة التي ترتبط بها العلامة في عقل 

ث تمثل قوة الإرتباطات مع العلامة محددا هاما في بناء الوعي بها، و من العوامل التي تسهم في المستهلك، حی

تقویة الإرتباطات مع العلامة كثافة المعلومات التي یتعرض لها المستهلك عن العلامة بشكل دائم فالإتصالات 

لامة، وتعتمد الإرتباطات مع العلامة التسویقیة الإبداعیة والكلمة المنطوقة یمكن أن تزید من درجة وعیه بالع

على قوتها وقدرة إسترجاعها من طرف المستهلك، كما یمكن خلق التفضیلات بالعلامة من خلال إقناع 

                                                           
مجلة الباحث،  وولاء المستهلك الجزائري لها، Condorعبد الرحیم زدیوي، فاتح مجاهدي، دراسة العلاقة بین الصورة الذهنیة المدركة للعلامة التجاریة   1

  111، ص2016، 16العدد 
، )Condor Electronicدراسة تطبیقیة لعلامة (یوسفي راضیة، حمیدي عبد الرزاق،أثر محددات قیمة العلامة التجاریة لدى المستهلك على ولائه لها   2

  365-364، ص  34جامعة زیان عاشور بالجلفة، العدد  مجلة الحقوق والعلوم الإنسانیة،
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المستهلكین أن هذه العلامة تمتلك الصفات والمنافع الإیجابیة التي تلبي حاجاتهم  ورغباتهم، ویتمثل جوهر 

في أن هذه العلامة تحمل میزة تنافسیة متفردة ومستدامة، تعطي  تموقع العلامة في أذهان المستهلكین

للمستهلكین أسبابا مقنعة لشرائها، بحیث یجب أن یكون هذا التفرد واضحا مقارنة بالمنافسین، ویكمن أن یتعلق 

 . هذا التفرد بأداء العلامة أو بعناصر أخرى غیر متعلقة بالأداء كاللون  مثلا

 هنیة للعلامة التجاریة مصادر تكوین الصورة الذ : 

تتكون الإرتباطات الذهنیة للعلامة التجاریة والمشكلة للصورة الذهنیة لدى المستهلكین من خلال العناصر 

  : 1التالیة 

  یقصد بها ثقة المستهلك بأن العلامة التجاریة ستمنحه وفقا لتوقعاته، فالمستهلكون یكونون روابط : الثقة

 .العلامة التي یثقون بها، فالثقة بالعلامة من أهم نماذج تقییم قوة العلامة قویة و إیجابیة إتجاه 

 ینبغي أن تتمكن العلامة القویة من طبع مواصفات محددة لنفسها داخل عقل  : المواصفات الممیزة

یسهم المستهلك، فالتمییز هو المستوى الذي یدرك فیه المستهلك أن العلامة التجاریة مختلفة عن منافسیها، إذ 

 .تمیز وتفرد العلامة في تسهیل عملیة التموقع في أذهان المستهلكین وبالتالي المساهمة في نجاح العلامة 

 یمكن للقیمة المدركة للعلامة التجاریة أن تسهم في بناء الروابط إتجاهها، حیث یقوم  : القیمة المدركة

لى تكالفیها، و تشمل هذه التكالیف إضافة إلى المستهلك بتقییم مایدفعه للحصول على المنافع المدركة نسبة إ

تكلفة السعر تكالیف الوقت والجهد للحصول على العلامة فاختیار العلامة التجاریة یتوقف على إدراك الإختلاف 

 .بین تكلفة المنتج والمزایا التي یقدمها 

  یمة لها، و تتمحور المكانة تسهم المكانة الإجتماعیة للعلامة بشكل كبیر في بناء ق :المكانة الإجتماعیة

 .الإجتماعیة للعلامة التجاریة في إدراك المستهلكین للتقدیر الذي سوف یحضون به نتیجة إستخدامهم للعلامة 

 في تقییمه للعلامة إیجابا أو سلبا، فالعلامات "صنع في  "  یستخدم المستهلك عبارة  : البلد المنشأ

عنها المستهلك إنطباعات جیدة تعكس الصورة الجیدة للعلامة التجاریة التجاریة المرتبطة بالبلدان التي یحمل 

 .     لدیه و العكس كذلك

II.6-   أنواع الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة  

  :  2للصورة الذهنیة مستویان 

وهي الصورة التي تتكون كحصیلة لمعلومات غیر موجهة :  )Organic Image(الصورة الذهنیة العضویة  -1

بمعنى أن المعلومات التي لم ترد في الحملات الترویجیة المبرمجة . بشكل منظم أو مبرمج عن المنتج أوالخدمة

حول المنتجات المقدمة، وهذه المعلومات تكون في الغالب متوفرة في بعض المنشورات والكتیبات، أو متداولة 

اس، أو تنشر بشكل عفوي في الصحف والمجلات، وكنتیجة لهذا النوع من المعلومات، یكون الفرد صورة بین الن

 .ذهنیة عن جهة القصد أو نوع المنتجات المقدمة، ویطلق العنان لخیاله وفق المعلومات التي توفرت له 

                                                           
  365المرجع نفسه، ص   1
دراسة تطبیقیة من وجهة نظر طلبة الجامعات في :أثر العلامة التجاریة في بناء الصورة الذهنیة لمستخدمي الأجهزة الخلویة  ،خالد تراحیب المطیري  2

   17، ص 2012مذكرة ماجستیر،كلیة الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، الكویت، دولة الكویت، 
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د نتیجة جهود وهذه الصورة تتشكل في ذهن الفر :  )Induced Image(الصورة الذهنیة التحریضیة  -2

ترویجیة منظمة ومبرمجة یقوم بها رجال التسویق، والصورة التحریضیة یمكن السیطرة علیها بینما یصعب على 

 .المسوقین السیطرة على الصورة الذهنیة العضویة 

II.7- كیفیة بناء الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة    

  .ذهنیة للعلامة التجاریة سنعرض فیما یلي أهم نماذج تناولت كیفیة بناء صورة 

یمكن تلخیص هذا النموذج في الشكل رقم   :لبناء صورة ذهنیة للعلامة التجاریة  Aakerنموذج  - أولا 

)14.( 

 

  لبناء صورة ذهنیة للعلامة التجاریة Aakerنموذج : )14(شكل رقم 

 

 

 

 

 

  

  79زدیوي عبد الرحیم،مرجع سبق ذكره، ص : المصدر 

 

للعلامة      الأساسیة المنافعو  القیمة عرض على یعتمد التجاریة للعلامة ذهنیة صورة بناء فإن Aaker ل وفقا

 عن ذهنه في ذهنیة صورة لبناء المؤسسة تسعى الذي الجمهور أي المستهدف الجمهور تحدید ثم التجاریة

 للعلامة ممیزة نفسیة خاصیة خلق بهدف الحسیة و غیر العاطفیة الخصائص على بالاعتماد علامتها التجاریة

 .الاتصال عملیات خلال من الصورة هذه توصیل على تعمل ثم ثالثة كخطوة التجاریة

 الأساسیة الأبعاد وأفضل أهم اختیار على تعمل أن التجاریة لعلامتها الذهنیة الصورة بناء عند المؤسسة فعلى

 على بالتركیز للمستهلك وتسمح جهة من المنافسة العلامات عن بالتمیز لها تسمح التي ) الوظیفیة و النفسیة(

  1.أخرى  جهة من لدیه التجاریة للعلامة المدركة الذهنیة الصورة تشتت وتمنع الأبعاد هذه

  

  

  

                                                           
  80زدیوي عبد الرحیم، مرجع سبق ذكره، ص   1

 عملیات الاتصال

عرض القیمة و المنافع 

) الوظیفیة(الأساسیة 

 تحدید الجمهور

 المستهدف

خلق خاصیة ممیزة 

للعلامة ) المنافع النفسیة(

الصورة الذهنیة للعلامة 

 التجاریة
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  :لبناء صورة ذهنیة للعلامة التجاریة ) Kapferer(نموذج   - ثانیا 

 أساسیة أسئلة أربعة طرح على التجاریة للعلامة الذهنیة الصورة بناء عند)  15 رقم الشكل( النموذج هذا یرتكز

 :یلي  كما علیها والإجابة

 التي الحسیة الفوائد مجموعة أي التجاریة للعلامة الوظیفي البعد على السؤال هذا یرتكز  :لماذا؟ - )1

 .للمستهلك  التجاریة العلامة تحققها

 تسعى الذین المستهلكین أي المستهدف،  السوقي القطاع تحدید إلى السؤال هذا یهدف  :لمن؟ - )2

 .النفسیة  الأبعاد على اعتمادا أذهانهم في التجاریة لعلامتها ذهنیة صورة بناء انتباههم شد إلى المؤسسة

 استعمالات(الوظیفي  البعد إلى یشیر السؤال هذا المنتج، فیها یستهلك التي المناسبة أي  :متى؟ - )3

  .معا التجاریة للعلامة )الشعوري(  النفسي البعد وإلى  )المنتج

  

  ذهنیة للعلامة التجاریةلبناء صورة ) Kapferer( نموذج  :)15(شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

Source :Kapferer J. N.(2008),Op.Cit , p176 

العلامة التجاریة في مع من تتنافس ؟ عند الإجابة على هذا السؤال یتم تحدید المنافسین الذین تتنافس معهم  –

السوق و ذلك بغرض تحدید ما یمیز العلامات المنافسة ثم تحدید النقاط التي تتمیز بها العلامة التجاریة في 

  1.ذهن المستهلك عن العلامات الأخرى 

  

  

  

                                                           
  80زدیوي عبد الرحیم، مرجع سبق ذكره، ص  1

 

 لماذا ؟

 متى ؟
مع من 

تتنافس 

 لمن ؟

 

الصورة الذهنیة 

 للعلامة التجاریة
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 :التجاریة  للعلامة الذهنیة الصور لبناء Korchia  نموذج -ثالثا 

 اهتموا الذین الأوائل التسویق باحثي بین من )Kabferer 1997 (و) Keller 1993(و) Aaker1991(یعتبر 

  Michael Korchia أما النفس، لعلم الإدراكیة النظریة على منهم كل واعتمد التجاریة صورة العلامة بنمذجة

 Aaker ; Keller)(  من لكل السابقة الأعمال إلى منه جزء في یشیر مفصلا نموذجا قدم فقد) 2000(سنة 

 في نلخصها عنوانا عشر وخمسة أبعاد ستة من نموذجه شكل وقد الشخصي، وانعكاسها على أنماطهما معتمدا

  .)16(رقم  الشكل

  :)2000Korchia(نموذج  العلامة لصورة المشكلة العناصر:  )16(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  
Source : Michael Korchia, A New Typology of Brand Image,sur le site : http://www.acrwebsite.org 

consulté le  20/03/2019 , p 08 

 

  : 1التالیة العناصر أعلاه الشكل في یظهر

  شهرة إستراتیجیتها، الأصلي، بلدها(بالمؤسسة  المرتبطة المعلومات كل العنوان هذا یستقبل :المؤسسة 

 .المنشأ بلد فكرة باستثناء السابقة الأنماط في تظهر لم الفئة هذه و بالمؤسسة  مرتبطة باعتبارها )العلامة

 التي الاقتراحات تلك وخاصة بالمنافسة المرتبطة الاقتراحات كل العنوان هذا یستقبل :الأخرى التنظیمات 

 .الخ... الخیریة الصنادیق الحكومة، بالمنافسة، مقارنة العلامة ترد حول

                                                           
  318-316فاتح مجاهدي، كوثر حاج نعاس، مرجع سبق ذكره، ص    1

 صورة العلامة    

 المجال         

 المزایا         

 المنافع المحصلة   

 التنظیمات الأخرى  

 المؤسسة        

 التقییم العام      

الشخصیاتالنجوم و    

 المستعملون      

غیر مرتبط بالمنتج 

 مرتبط بالمنتج    

شخصیة العلامة   

 الوظیفة       

 الأسـعــار      

 التوزیع       

الخصائص   

 الموضوعیة

 صنف المنتجات   

 التجریبیة        

 الرمزیة          

 الإتصـــــال    

http://www.acrwebsite.org/
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 عناوین (4 ) أربعة البعد هذا یشمل و : المجال : 

  تربط أن یمكن التي الإنسانیة الخصائص العلامة بشخصیة ونعني : الحیاة وأسلوب العلامة شخصیة 

 شخصیة مع تلتقي قد التي شخصیته على بناء معینة علامة نحو میولا یطور ما عادة بالعلامة، فالمستهلك

 .العلامة

 سلوك على التأثیر إلى الإشهار یهدف : وغیرها والریاضیة الثقافیة التظاهرات و والشخصیات النجوم 

 أو النجم هذا صفات لتسقط المستهلكین، أذهان في مكانته و شهرته یستغل حیث النجوم، خلال المستهلك من

 التظاهرات على یصدق الشيء ونفس الرفاهیة بمنتجات الأمر تعلق إذا خاصة العلامة على تلك الشخصیة

 .المختلفة 

 السن  أساس على سواء المستعملین من معینة فئة على تموقعها سیاسةالمؤسسة  تبني فقد : المستعملون

 المستعملین من معینة بفئة الارتباط من ما علامة تتمكن فعندما الاجتماعي، التصنیف أساس على المهنة أو و

 . والاختلاف التمیز قوة من ذلك یزید فإن

 الزمان ،  المكان، (المنتج استعمال بعادات المرتبطة بالعناصر وتتعلق : الخاصة والتجارب الاستعمالات

 ) .ومناسبات الاستعمال 

 المزایا "Attributes" : البعد  هذا ینقسم حیث الواقع، في موجود هو كما للمنتج الوصفیة العناصر وهي

 . بالمنتج مرتبطة غیر مزایا بالمنتج مرتبطة مزایا إلى

 المطلوبة الوظیفة یؤدي حتى للمنتج الضروریة المكونات إلى تشیر وهي : بالمنتج المرتبطة السمات 

 لیس والتي للمنتج الموضوعیة باختصار العناصر هي لصنفه، و وفقا تتباین و للمنتج المادیة بالمكونات ترتبط

 كیفیة اللون، الشكل، للمنتج، بالتركیبة الفنیة العناصر هذه وتتعلق المستهلك) رأي (نظر بوجهة علاقة لها

 في داخلة كمیزة یعتبر النموذج هذا في فإن التغلیف "Keller" اقترحه ما وعكس الاستعمال، ومدة الاستعمال

 للعلامة مدركة مكانة لبناء إستراتیجیة أفضل قد تكون و العطور، منتجات في الشأن هو كما المنتج تكوین

 .المنتج أو سمات خصائص ذهني بإحدى شيء ما ربط هي التجاریة

 أو بشرائه ترتبط التي و للمنتج الخارجیة الجوانب عن تعبر وهي : بالمنتج المرتبطة غیر السمات 

 من جزء یعدان والذین العبوة و الغلاف : هي بالمنتج المرتبطة غیر للخصائص الرئیسیة الأنماط و استهلاكه

المنتج،  لأداء الضروریة بالمكونات مباشرة یرتبطان لا الحالات أغلب في أنها إلا المنتج وشراء استهلاك عملیة 

 ظروف عن وتصوراته التجاریة العلامة مستخدمي عن المستهلك وتصورات السعر، عن المعلومات وكذا

 اتصال بسیاسة المرتبطة العناصر جل إلى هنا یشیر والذي الاتصال إلى بالإضافة  والتوزیع  أیضا، استخدامها

 النجوم على یعتمد الذي ذلك باستثناء والإشهار والكاتالوجات، الإعلانات، موضوع المؤسسة وخاصة

 .والتظاهرات

 المنتج مزایا بین كبیرة علاقة یوجد : المستهلكین قبل من المحصلة المنافع "Attributes" المنافع  و

 المنافع أما الخدمة، أو للمنتج الموضوعیة العناصر هي سابقا ذكرها تم كما فالمزایا "Benefits"المحصلة 

 موضوعیة عناصر هي المزایا فإن آخر وبتعبیر ، للمستهلك وفائدة منفعة من الخدمة أو المنتج بما یوفره فتتعلق
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 الموضوعیة الخصائص حول للمستهلك شخصي تقییم هي المنافع بینما المستهلك نظر بوجهة علاقة لها لیس

 :بین التمییز ویمكن للمنتج

  - مشكلة إزالة في الرغبة عن فضلا والأمان، والسلامة السیكولوجیة بالمنافع تتعلق : الوظیفیة المنافع           

 .معینة تجاریة بعلامة المستهلك لدى ذهنیا ترتبط الوظیفیة المنافع بعض هناك أن ذلك من المقصد تجنبها،و أو

 - یكون  أن یمكن الشعور وهذا المنتج استعمالات عن الناتجة بالأحاسیس وتتعلق   :التجریبیة المنافع

 . المنتج حیازة لتجربة والعمق الغنى تضفي التجریبیة العاطفیة فالمنافع أو سلبي، إیجابي

 - الطبقي  الانتماء و الذات، لإثبات المحققة المنافع عن وتعبر : الرمزیة المنافع. 

 العام التقییم :"Attitude"  للشيء عام تقییم عن فقط للتعبیر النموذج هذا في العنصر هذا استعمل 

 بل بالموقف التنبؤیة القوة لیست النموذج من فالمصلحة نحوها، العام الشعور أي مؤسسة أو علامة أو كان منتج

  .العلامة اتجاه العاطفي هو الشعور

II.8-   عوامل نجاح بناء الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة 

هو في الشكل  كما رئیسیة عوامل أربعة في التجاریة للعلامة قویة ذهنیة صورة بناء نجاح عوامل إیجاز یمكن

 :  1الذي یتضمن العناصر التالیة(17)رقم 

 على واضحة التجاریة للعلامة الذهنیة الصورة فكرة تكون أن ضرورة عن هنا الوضوح یعبر: الوضوح  - أ

المعقدة لصیاغة  العبارات أن ذلك .لها الممیزة العناصر ومستوى المستهدف السوقي القطاع مستوى المستویین،

 . والواضحة البسیطة العبارات التذكر مثل قابلیة لها لیست  Complex Positioning Statementsالصورة الذهنیة 

 من عال مستوى عنها ینتج أن ینبغي لعلاماتها التجاریة جیدة ذهنیة صور بناء في المؤسسات تنجح حتى وعلیه

 .قیمة أكبر تحقیق من تتمكن حتى المستهلكین لدى الوعي

 في كل ومتكامل منسجم بشكل التجاریة العلامة صورة عناصر على التركیز هنا التوافق ویعني :التوافق  - ب

 لأخرى تجنبًا رسالة من التركیز نقطة تغییر ینبغي فلا . الأخرى رسالة كل تدعم بحیث الإعلانیة، الرسائل

 یتعرض وهو خصوصًا علیه تختلط الأمور یجعل قد مما غموض، حالة وأمام حیرة حالة في المستهلك لوضع

 الذهنیة وصورتها العلامة التجاریة یستخدم المستهلك وأن خصوصًا .المختلفة الإعلانیة الرسائل من هائل لكم

 علامتها بخصوص المؤسسة رسائل تكون كل أن یجب وبالتالي التسوق عملیة وتسهیل للتقییم عامة كمؤشرات

 .البعض  بعضها مع متوافقة التجاریة

حتى  الإعلانیة، للرسالة للتصدیق وقابل معقول محتوى اختیار وجوب إلى المصداقیة تشیر :المصداقیة  - ت

لا یمكن  أمرًا علامتها تمیز خاصیة المؤسسة تجعل لا أن هنا والمقصود .ذهنه في تثبیته من المستهلك یتمكن

 لأنه وكما باب العقلانیة من یقبله لن لكنه المستهلك ذهن في یثبت أن یمكن هذا أن إذ تصدیقه، للمستهلك

 تنجح المؤسسات حتى وبهذا . التجاریة للعلامة الذهنیة الصورة سمات إحدى الواقعیة تعتبر إلیه الإشارة سبقت

  .المستهلك  لدى القبول تضمن حتى الواقعیة تتحرى أن لها ینبغي جید بشكل الأخیرة هذه بناء في

                                                           
  83- 81فاتح مجاهدي، مرجع سبق ذكره، ص  1
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 تمكن المؤسسة بحیث تنافسیة، التجاریة للعلامة الممیزة الخاصیة تكون أن التنافسیة تعني و : التنافسیة  - ث

الشعوري  أو الصعید النفسي على ولو حتى تقدیمه في المنافسون فشل وقد للمستهلك قیمة ذا شيء تقدیم من

 ثبات ضمان من المؤسسة تتمكن بذلك حتى تقلیدها یمكن لا بخاصیة التجاریة العلامة لتمییز السعي أي .فقط

 العلامة هذه الأخیر هذا یتذكر أن لدرجة ذهن المستهلك، في رسوخها و التجاریة لعلامتها الذهنیة الصورة

  .الأخیرة هذه منتجات بصنف علاقة له أو داخلي خارجي مؤثر لأي تعرض كلما التجاریة

  ة  عناصر نجاح بناء صورة ذهنیة للعلامة التجاری :) 17(شكل رقم                       

 

 

 

 

 

 

 

 

  82مرجع سبق ذكره، ص  فاتح لمجاهدي،: المصدر                                      

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  Clarity الوضوح

 Credibiltyالمصداقیة 

 بناء علامة ناجحة

 التنافسية 

Competitiveness 

 Consistency التوافق 

 التنافسیة 

Competitiveness 
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III.1-   تعریف الجودة المدركة للعلامة التجاریة  

لذا یتم التمییز عادة بین . ان الجودة مفهوم متعدد الأبعاد، فمن غیر السهل إیجاد تعریف واحد لها أو قیاسها

  ) .  Perceived Quality(والجودة المدركة  )Objective Quality(الجودة الفعلیة 

  1. الجودة الفعلیة تشیر إلى التمیز التلقائي في المنتج الذي یمكن تعریفه وقیاسه 

حكم المستهلك العام على "أشهر تعریف للجودة المدركة، حیث عرفتها بأنها  Zeithaml) 1988(یعتبر تعریف 

  2".درجة تفوق و تمیز المنتج

رجة تمیز المنتج أو الخدمة بالمقارنة مع البدائل حكم المستهلك العام على د: "عرفها بأنها Keller) 2013(أما

  3".ذات الصلة وفیما یتعلق بغرضها المقصود

 المستهلك یقوم خلاله من الذي المعیار تمثل ):Perceived quality of the brand( المدركة الجودة

 فالمستهلك للعلامة بالنسبة الجوهریة الخصائص أهم أحد وهي بینها، فیما التجاریة العلامات ومقارنة بتصنیف

 المرتفعة المدركة الجودة هنا فتصبح الجوهریة، الخصائص تقییم علیه یصعب وقد المنتج عن الخبرة یمتلك لا قد

  4.الشراء لإعادة المستهلك إلیها یستند التي الأساسیة الركیزة

تعرف أیضا بأنها تقییم العمیل لمدى تمیز العلامة التجاریة للمنتج بشكل عام أو تفوقه بالمقارنة مع 

البدائل المنافسة معتبرا أنها تضیف له قیمة من خلال شرائه لعلامة  تجاریة متمیزة مقارنة بالعلامات التجاریة 

  5.لعلامات التجاریة ذات مستوى الجودة المرتفععلى أن المستهلك یمیل إلى إدراك ا  Aakerكما یؤكد .المنافسة 

 جودة حول إیجابیة وتوقعات انطباعات العمیل لدى یوجد مدى أي إلى هي: الجودة المدركة للعلامة 

 الأخرى المنتجات مع مقارنة وخاصة و فرادتها وشهرتها ومواصفاتها یشتریها التي العلامة صاحب المنتج

  6.الشرائي للعلامةفي قراره  یؤثر بما المنافسة،

  

  

  

                                                           
الإقتصادیة  مجلة جامعة دمشق للعلوممحمد الخشروم، سلیمان علي، أثر الفرق المدرك والجودة المدركة على ولاء المستهلك للعلامة التجاریة،    1

  72، ص 2011، 4، العدد 27المجلد  والقانونیة،
2 Zeithaml, Valarie. A. (1988), “Consumer perceptions of price, quality,and value: a means-end model and synthesis of evidence ", 
Journal of Marketing, Vol 52, p 3. 
3 Keller,kevin lane. (2013), Op. Cit. p 159 

مجلة أداء من منظور المستهلك، " أوریدو"خالدي نعیمة، مزریق عاشور، أثر رعایة الأحداث على قیمة العلامة التجاریة لمؤسسة اتصالات الهاتف النقال   4

  70،  ص 2016، 10العدد المؤسسة الجزائریة، 
دراسة تطبیقیة على مستخدمي الهاتف (ة العلامة التجاریة لدى المستهلك المصري وتأثیرها على قیمة العلامة التجاریة أبعاد قیم سناء داود ذكي داود،  5

   50- 49، ص2016، 20، العدد 7لمجلد ا التكنولوجیا،ن الأكادیمیة الأمریكیة للعلوم و مجلة علمیة محكمة تصدر ع: أماراباك، )المحمول بمحافظة دمیاط
  91صمرجع سبق ذكره،  شیندي یوسف أحمد، نجم عبد االله الحمیدي،  6
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إذن الجودة المدركة من العلامة تعبر عن الرأي الذي یبدي به الزبون اتجاه المنتوج أو الخدمة عند 

مقارنته بین الجودة التي حصل علیها فعلا و بین المنافع التي كان ینتظرها ، فإذا كانت الجودة التي حصل 

، فإن الجودة المدركة هنا تكون إیجابیة ، و على العكس إذا علیها الزبون أكبر من الجودة التي كان یتوقعها 

 .حالة تكون الجودة المدركة منخفضةكانت الجودة المتحصل علیها أقل مما كان ینتظره الزبون، فإن في هذه ال

الموضة، الجانب الجمالي، (تشمل الجودة المدركة إذا على تقییم جمیع مواصفات التي تتمیز بها العلامة 

البسیكولوجیة كتقدیر الفرد من  الذهنیة، المصداقیة، حسن جودة المنتوج، ربح الوقت، الفوائد ، الصورةالطراز

 1....).طرف الآخرین 

  

III.2-     أبعاد الجودة المدركة للعلامة التجاریة  

للجودة المدركة أبعاد مختلف في مجال المنتجات منها عن مجال الخدمات، ففي مجال المنتج أشار 

)2003(Keller 2إلى وجود سبعة أبعاد عامة لجودة المنتج و هي  : 

وهي عبارة عن مراحل تعبر عن أداء خواص المنتج وتكون إما مرتفعة  : (Performance)أداء المنتج  -1

  .إلخ....أو منخفضة أو منخفضة جدا

ص الأولیة و هي عبارة عن میزات وخواص ثانویة تقوم بتكملة الخوا:  (Feature)خصائص المنتج  -2

 .والأساسیة للمنتج

ویعبر عنها بمدى قدرة المنتج على الوصول إلى التمیز ومدى :  (Conformance quality)جودة التوافق  -3

 .قدرته على إخفاء العیوب 

 .یعبر عنها بالقدرة على التماثل وثبات الأداء مع مرور الوقت: )Reliability(الموثوقیة  -4

 .القدرة على تمدید الحیاة الإقتصادیة للمنتجوهي : ) Durability( الدیمومة -5

 .و هي القدرة على إیصال المنتج إلى الجمیع و أیضا سهولة تخدیمه:) Serviceability(التخدیم  -6

 .من أجل الشعور بالجودة : ) Style and Design(المظهر والتصمیم  -7

  

  

  

  

                                                           

أطروحة دراسة إمبریقیة باستعمال نموذج المعادلات المهیكلة، : Djezzyدراسة المكونات المؤثرة على وفاء الزبون بالعلامة بن أشنهو سیدي محمد،   1 

  15ص  ،2010تجاریة وعلوم التسییر، جامعة أبي بكر بلقاید تلمسان، الجزائر،دكتوراه تخصص تسویق، منشورة، كلیة العلوم الإقتصادیة العلوم ال
  99-98ص   مرجع سبق ذكره، عبد االله عوض الحداد،  2
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  أبعاد جودة المنتج :) 18(شكل رقم 

  

 

 

 

 

 

  

  

  99عبد االله عوض الحداد، مرجع سبق ذكره،ص : المصدر                             

 

سؤالا، أطلق علیه إسم  22فقد توصلت إلى مقیاس یتألف من  Parasuraman and al)1988(أما دراسة 

SERVQUAL حیث یتمحور المقیاس على خمسة أبعاد رئیسیة، كما یظهرها الشكل التالي:  

  

  أبعاد الجودة المدركة للخدمة:) 19(شكل رقم                                   

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source: Parasuraman et al.,(1988), “SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for Measuring Consumer 
Perceptions of Service Quality”, Journal of Retailing, Vol. 64,Number 1, p.15 
 

III.3-     أهمیة الجودة المدركة للعلامة التجاریة  

 إلى Aaker (1991)  أشار حیث ، المدركة الجودة أهمیة بشرح نقوم سوف المدركة الجودة أبعاد استعراض بعد

  :  1يوه عدیدة بطرق التجاریة للعلامة القیمة تخلق المدركة الجودة أن

 التجاریة العلامة شراء أجل من جیدًا سببًا الزبون تعطي المرتفعة المدركة الجودة إن . 

                                                           
   100ص عبد االله عوض الحداد، مرجع سبق ذكره،  1

 الموثوقیة
 المنتجأداء 

 میزات المنتج

 جودة التوافق
 المظهر و التصمیم

 التخدیم

 الدیمومة

 جودة المنتج

 الملموسیة

 الأمان

 التعاطف

 الموثوقیة

 الاستجابة

الجودة المدركة 

 للخدمة
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 المنافسة العلامات عن للعلامة الاختلاف تخلق المرتفعة المدركة الجودة إن . 

 سعریة علاوة باتباع تسمح المرتفعة المدركة الجودة إن . 

 التجاریة العلامة في التوسع بسهولة تسمح المرتفعة المدركة الجودة إن .  

  :  1إلى تؤدي التجاریة للعلامة المدركة الجودة لأن زیادة المدركة، للجودة كثیرة منافع هناك أیضًا

 التجاریة للعلامة الذهنیة والارتباطات الوعي زیادة . 

 المدركة القیمة زیادة . 

 الشرائیة النیة زیادة . 

 التجاریة العلامة اختیار . 

 الزبون  رضا زیادة. 

 التجاریة للعلامة الولاء زیادة . 

 التجاریة العلامة قیمة زیادة . 

 التجاریة العلامة ربحیة زیادة.  

 

III.4-     معاییر جودة العلامة التجاریة  

  : 2حددت معاییر جودة العلامة التجاریة كالآتي

من  قیاسها یتم والتي الموضوعیة، التجاریة العلامة جودة أنواع من المنتج جودة تعّد : المنتج جودة 

 وطریقة ، والصلابة البشري، المال رأس وكفاءة المستخدمة، المواد أساسیة، كجودة معاییر خلال

 .الاستعمال

المستهلكین،  أذهان في انطباعا ویكّون التجاریة، للعلامة الأساسیة المكونات من السعر یعدّ  : السعر 

 عالیة، كفاءة ذات أنها على تدل العالیة الأسعار ذات التجاریة فالعلامات مع الجودة، ارتباط وله

 . الأقل الكفاءة على تدل الأسعار المنخفضة ذات التجاریة والعلامات

وإعادة  المنتجات، من جدید هو ما تقدیم على التجاریة العلامة بقدرة الإبتكار درجة تتمثل :الإبتكار 

  . التجاریة العلامة خلال من للمستهلكین جدیدة رؤیة بتقدیم وذلك تجدید السوق أو تأهیل

 علامتها أو المنظمة منتجات تسویق لعملیة جدا مهم التوزیع مكان إختیار یعدّ  : التوزیع مكان 

 في التجاریة العلامة وحضور ، التجاریة العلامة قیم یترجم لأنه أساسي التوزیع هو التجاریة، ومكان

 .تیجیتهاااستر  بیعها یظهر مكان

  

  

                                                           
  101المرجع نفسه ، ص   1
  18، ص  مرجع سبق ذكره أحمد عبد المنعم الشجراوي،  2
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 IV  -    الثقة بالعلامة التجارية   

  

.IV1- بالعلامة التجاريةالثقة   تعريف    

IV.2- أهمية الثقة بالعلامة التجارية    

IV.3- أبعاد الثقة بالعلامة التجارية    
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VI.1 - الثقة بالعلامة التجاریة تعریف    

اعتقاد راسخ من شریك ما بأن شریك آخر سوف یؤدي الإجراءات التي من شأنها أن : "الثقة هيتعریف 

  .1"إیجابیة له تؤدي إلى نتائج

  

ودرجة  المؤسسة، مع بالتعامل والمصداقیة بالأمان المستهلكین شعور مقدار":تعریف آخر للثقة هي 

 2"والجودة المنفعة حیث من ورغباتهم احتیاجاتهم تلبي منتجات بطرح تقوم المؤسسة بأن المستهلكین إدراك

  

 المخاطرة العمیل بقبول یتمثل عاطفي اتجاه التجاریة بالعلامة الثقة تعد: التجاریة  بالعلامة الثقة مفهوم

 ومصداقیة ثقة العمیل لدى یوجد مدى لأي آخر بمعنى التجاریة، العلامة صاحب مع عن تعامله الناجمة

 تناقله وما معها السابقة وخبراته وتجاربه التجاریة بالعلامة معرفته خلال من شرائها ینوي التي التجاریة بالعلامة

  3 .عنها  الآخرون

  

رغبة المستهلك العادي في الاعتماد على قدرة العلامة  هي: " (Brand Trust)الثقة بالعلامة التجاریة 

  5.وینظر هنا إلى الثقة كما السلامة و الأداء و الموثوقیة 4".التجاریة على أداء وظیفة معلنة 

VI.2 - الثقة بالعلامة التجاریة أهمیة   

  : 6التجاریة أهمها بالعلامة الثقة عن تنتج التي الإیجابیات من مجموعة یوجد

 الشراء في الزبون رغبة . 

 نفسه المصدر من مقدمة جدیدة خدمات لشراء استعداده . 

 الخدمة عن للآخرین إیجابي كلام نشر.   

 الزبائن  مع العلاقة تعزیز.  

 التجاریة  العلامة اتجاه الالتزام بناء. 

 التجاریة للعلامة الولاء بناء.  

 

 
                                                           

جامعة أم  مجلة البحوث الإقتصادیة و المالیة، بورقعة فاطمة، رزین عكاشة، تأثیر الثقة بالعلامة التجاریة على إلتزام المستهلك نحو العلامة وولائه لها،  1

   793، ص2018، 1، العدد 5المجلد  البواقي،
  20أحمد عبد المنعم الشجراوي، مرجع سبق ذكره، ص   2
مجلة ، )دراسة میدانیة على شركتي الاتصالات السوریة في دمشق(محمد محمود ناصر، أثر أبعاد التسویق التفاعلي في الثقة بالعلامة التجاریة للخدمة   3

  19، ص 2017، 69، العدد 39المجلد جامعة البعث، 
4 Chaudhuri, A. and Holbrook. M. B, “The chain of effects from brand trust and brand affect to brand performance: The role of brand 
loyalty”, Journal of Marketing, Vol.65 ,No 2, 2001,p 82 

  793بورقعة فاطمة، رزین عكاشة، مرجع سبق ذكره، ص   5
    116-114عبد االله عوض الحداد، مرجع سبق ذكره، ص   6
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  :وهي مفهوم ثلاثي الأبعاد للثقة بالعلامة التجاریة

  .الزبائن حاجات وإرضاء بالوعود الوفاء

    نحو الدفع عملیة في تساعد به، بالادعاء

  وتساعد في المستهلكین، مع الآمد وطویلة

 .1المستهلك و العلامة

 أبعاد الثقة بالعلامة التجاریة

 
Source : Gurviez, P. and Korchia, M. (2003). “Proposal for a
32nd EMAC Conference-Glasgow, 

 

فنلاحظ أهمیة كل من الأمن والسریة ضمن 

إلى وجود ستة أبعاد للثقة بالعلامة التجاریة 

1 Gurviez, P. and Korchia, M. (2003). “Proposal for a
Glasgow, Marketing: Responsible and Relevant
2 Alam, S. S., and Yasin N. M., (2010), “What factors influenceonline brand trust: evidence from online tickets buyers in 
Malaysia”Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce

الإحسان
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    أبعاد الثقة بالعلامة التجاریة

 Guruiez and Korchia (2003 مفهوم ثلاثي الأبعاد للثقة بالعلامة التجاریة

(Credibility: الوفاء على التجاریة العلامة قدرة وهي

(Integrity  :بالادعاء تقوم وما الوعود احترام عملیة وهي

Benevolence(:  وطویلة متینة علاقات بناء في تساعد

العلامة بین التبادلیة العلاقة وعدل متانة بسبب وذلك أماناً 

أبعاد الثقة بالعلامة التجاریة: )20(شكل رقم 

: Gurviez, P. and Korchia, M. (2003). “Proposal for a multidimensional brand trust scale” 
Marketing: Responsible and Relevant, p 6 

فنلاحظ أهمیة كل من الأمن والسریة ضمن  (Online)أما فیما یتعلق بأبعاد الثقة بالعلامة التجاریة في الأنترنیت 

إلى وجود ستة أبعاد للثقة بالعلامة التجاریة   Alam and Yasin) 2010(مجموعة الأبعاد، فلقد أشارت دراسة 

 

 .الكلمة المنقولة 

 .التجارب الجیدة  

                                         
“Proposal for a multidimensional brand trust scale” 32nd EMAC Conference

Marketing: Responsible and Relevant, p 4 
Alam, S. S., and Yasin N. M., (2010), “What factors influenceonline brand trust: evidence from online tickets buyers in 

Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, Vol. 5 Issue 3 ,p.81-82 

الثقة بالعلامة 

التجاریة

الإحسان

المصداقیة

النزاهة

VI.3 - أبعاد الثقة بالعلامة التجاریة

Guruiez and Korchia (2003(قتراح من قبل تم ا

 

Credibility)(المصداقیة  - أ

Integrity)(النزاهة   - ب

 . الولاء

Benevolence(الإحسان  - ت

أماناً  أكثر مستقبل خلق

 

multidimensional brand trust scale” 
 

أما فیما یتعلق بأبعاد الثقة بالعلامة التجاریة في الأنترنیت 

مجموعة الأبعاد، فلقد أشارت دراسة 

 :  2وهي

 .الأمان  -1

الكلمة المنقولة  -2

التجارب الجیدة   -3

                                                          
multidimensional brand trust scale” 32nd EMAC Conference- 

Alam, S. S., and Yasin N. M., (2010), “What factors influenceonline brand trust: evidence from online tickets buyers in 

النزاهة
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 .سمعة العلامة التجاریة  -4

 .المخاطر المدركة  -5

 أبعاد الثقة بالعلامة التجاریة عبر الأنترنیت: )21(شكل رقم 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Alam, S. S., and  Yasin N. M., (2010 ) Op.Cit , p 81 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Online Brand Trust 

الثقة بالعلامة التجاریة عبر 

 الأنترنت

Brand Reputation 

 سمعة العلامة التجاریة

Security  الأمن  

Perceived Risk 

 المخاطر المدركة

Word – of – mouth 

 الكلمة المنقولة

Quality Of Information 

 جودة  المعلومات

Good Online Experience 

عبر الأنترنت الجیدةالتجارب   
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  :خلاصة الفصل 

تعرفنا في هذا الفصل على مفهوم الولاء للعلامة التجاریة وأهمیته، أنواعه، وأبعاده، كما تطرقنا إلى الثلاث لقد 

محددات للولاء للعلامة التجاریة، التي سوف نستخدمها في بناء نموذج الدراسة، حیث تم استعراض مختلف 

  :المفاهیم المتعلقة  بهذه المحدادت وهي

 مفهوم والخصائص، الوظائف والأبعاد، الأنواع والمكونات: التجاریة  الصورة الذهنیة للعلامة .  

  المفهوم والأهمیة، الأبعاد والمعاییر: الجودة المدركة للعلامة التجاریة.  

  المفهوم ، الأهمیة ، الأبعاد : الثقة بالعلامة التجاریة.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

  

  : لثالفصل الثا

  سلوك المستهلك و نية الشراء

  مقدمة الفصل 

 I - سلوك المستهلك  

II – نية الشراء  

  الفصل  خلاصة
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:مقدمة الفصل   

كانت تقتصر دراسة سلوك المستهلك على نشاطات الإستهلاك، هذا یعني كل مایتعلق باختیارات         

ومع ظهور التسویق تطور مفهوم سلوك المستهلك من خلال الشراء، والاستهلاك وامتلاك منتوج أو خدمة، 

و الأنشطة المادیة، وهذه ) الذهنیة والفكریة(الدراسات والأبحاث الأكادیمیة التي سمحت بتمییز النشاطات العقلیة 

  .الأنشطة محددة بعدد من العوامل التي تفسر سلوك المستهلك 

  

سیة التي تشمل كل من الدوافع والإدراك، التعلم والاتجاهات، وأما وتتمثل هذه العوامل في العوامل النف         

العوامل الشخصیة فهي تتمثل في العمر ودورة حیاة الفرد، الوظیفة والظروف الإقتصادیة، ونمط الحیاة، والعوامل 

ة، المكانة الإجتماعیة الناتجة عن تعامل الفرد مع المحیط الإجتماعي المتمثلة في الجماعات المرجعیة، العائل

  .الإجتماعیة، وفي الأخیر العوامل الثقافیة، سواء الثقافة، الثقافة الفرعیة، والثقافة الإجتماعیة

لهذا كان من الضروري فهم سلوكات المستهلكین وخصائصهم من أجل تلبیة حاجاتهم ورغباتهم في أكمل وجه 

  . وهذا لا یتحقق إلا بمعرفة العوامل المحددة لهذا السلوك

  

وتكملة لدراسة سلوك المستهلك ، سیتم تسلیط الضوء من خلال هذا الفصل على متغیر النیة الشرائیة        

  .تلف الطرق والمقاییسللمستهلك مفاهیمیا مع تبیان كیفیة قیاسها بمخ
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I -  سلوك المستهلك  ماهية 

  

-1. I مفهوم سلوك المستهلك  

-2. I   أنواع سلوك المستهلك  

-3. I    خصائص سلوك المستهلك 

-4. I   أهمية دراسة سلوك المستهلك 

-5. I العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 
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1. I  مفهوم سلوك المستهلكConsumer Behavior: 

المؤثرة على یعتبر إیجاد تعریف دقیق لسلوك المستهلك من الأمور الصعبة بسبب التغیر المستمر في العوامل 

  :وقد اهتم العدید من الباحثین بتحدید مفهوم سلوك المستهلك حیث قدموا له المفاهیم التالیة .هذا السلوك 

  : 1یضم سلوك المستهلك مصطلحین هما السلوك والمستهلك

 مفهوم السلوك : 

  ".خارجيذلك التصرف الذي یبرزه شخص ما نتیجة تعرضه إما إلى منبه داخلي أو منبه : "السلوك هو

 مفهوم المستهلك:  

كل شخص طبیعي أو معنوي یستعمل سلعة أو خدمة، ومن وجهة النظر التسویقیة المستهلك : " المستهلك هو

  ".هو المحرر الأساسي لكل ما یتم إنتاجه أو توزیعه

  تعریف سلوك المستهلك:  

  ان سلوك المستهلك هو عبارة عن تلك التصرفات التي تنتج عن شخص ما نتیجة تعرضه :"  1تعریف

  2.أو خارجي حیال ماهو معروض علیه وذلك من أجل اشباع رغباته وسد حاجاته   إلى منبه داخلي

  هو النمط الذي یتبعه المستهلك في سلوكه للبحث أو الشراء أو الإستخدام أو التقییم للسلع :"  2تعریف

  3.والأفكار  التي یتوقع منها أن تشبع حاجاته و رغباته  والخدمات

  إن سلوك المستهلك هو تصرفات الأفراد التي تتضمن الشراء، واستخدام السلع والخدمات :"  3تعریف

  4".   ات التي تسبق وتحدد هذه التصرفاتوتشمل ایضا القرار 

2. I - أنواع سلوك المستهلك  

  :5یتفرع سلوك المستهلك إلى عدة أنواع طبقا لشكل وطبیعة وحداثة وعدد السلوك

 ینقسم إلى: حسب شكل السلوك:  

 لظاهرة التي یمكن ملاحظتها من الخارج كالشراءایضم التصرفات والأفعال : السلوك الظاهر.  

  یتمثل في التفكیر، التأمل، الإدراك والتصور وغیره: الباطنالسلوك.  

 ینقسم إلى: حسب طبیعة السلوك :  

 هو السلوك الذي غالبا ما یصاحب الإنسان منذ میلاده دون الحاجة إلى التعلم: السلوك الفطري.  

                                                           
مذكرة ماجستیر في العلوم التجاریة، منشورة، كلیة العلوم الإقتصادیة العلوم  ،)دراسة حالة الجزائر(سلوك المستهلك اتجاه المنتجات المقلدة لسود راضیة،  1

  2، ص 2009، جامعة منتوري، قسنطینة، الجزائر، التجاریة وعلوم التسییر
  3، ص 2012الطبعة الأولى، دار زهران للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، مدخل متكامل،: سلوك المستهلك حمد الغدیر، رشاد الساعد،  2
، ص 2013الأولى، دار الرضوان للنشر والتوزیع، الطبعة ،)التسویق عبر الانترنت(أصول التسویق في المنظمات المعاصرة فتحي أحمد ذیاب عواد،   3

63  
، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزیع، عمان الأردن، )مدخل متكامل(سلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائیة محمد منصور أبو جلیل و آخرون،  4

  25،ص 2013
    6-5لسود راضیة، مرجع سبق ذكره، ص   5
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 هو السلوك الذي یتعلمه الفرد بوسائل التعلم المختلفة: السلوك المكتسب.  

  ینقسم إلى: السلوكحسب حداثة :  

 هو السلوك الناتج عن حالة جدیدة أو مستحدثة باعتباره یحدث لأول مرة: السلوك المستحدث.  

 هو السلوك المعاد دون تغییر أو بتغییر طفیف لما سبق من تصرفات أو أفعال: السلوك المكرر.  

 ینقسم إلى: حسب العدد:  

  حد ذاته هو السلوك الذي یتعلق بالفرد في: السلوك الفردي.  

 هو السلوك الذي یخص مجموعة من الأفراد فهو یمثل علاقة الفرد بغیره من : السلوك الجماعي

 .الأفراد كأفراد الجماعة التي ینتمي إلیها

3. I -  خصائص سلوك المستهلك 

على الرغم من اختلاف أصحاب الرأي ومدارس الفكر في تفسیر سلوك المستهلك وتصرفاته إلا أن جمیعها   

  :  1تتفق على الخصائص العامة للسلوك الإنساني ومن أهمها

 .كل سلوك أو تصرف إنساني لابد أن یكون وراءه دافع أو سبب و لا یمكن  أن ینبع من فراغ   - أ

اف وإن بدأت في غالبها غیر ي هادف وموجه لتحقیق هدف أو أهدالسلوك الإنساني والإستهلاك  - ب

 .واضحة

السلوك الاستهلاكي لیس منعزلا أو قائما  بذاته بل یرتبط بأحداث وأعمال تكون قد سبقته وأخرى قد   - ت

 .تتبعه

و المقصود به ظهوره على صور متعددة حسب ما یواجه من مواقف حتى : سلوك المستهلك متنوع   - ث

 .المرغوبیصل إلى هدفه 

كثیرا ما یلعب اللاشعور دورا مهما في تحدید سلوك الإنسان، ففي بعض الحالات یصعب على   -  ج

 .المستهلك تحدید الأسباب التي أدت به لسلوك معین

عملیة متصلة فلیس هناك فواصل تحدد بدایته أو نهایته فهو حلقة متصلة تتصف  سلوك المستهلك  -  ح

 .بالمرونة والتأقلم وكذا صعوبة التنبؤ به ما یقف حاجزا أمام تخطیط سلوك المستهلك

4. I - أهمیة دراسة سلوك المستهلك 

ظر التي تعالج هذا تعتبر دراسة سلوك المستهلك مجال واسع ومعقد إلى حد كبیر، حیث تتعدد وجهات الن

الموضوع، وعلى هذا الأساس نجد أن دراسة سلوك المستهلك لها أهمیة كبیرة بالنسبة للمستهلكین، الباحثین، 

  :ورجال التسویق، وتتجلى فوائد دراسة سلوك المستهلك لكل طرف كما یلي 

ر في فهم عملیة صتساعد المستهلك على التب :أهمیة دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلكین -1

عرفة ماذا یشتري؟ ولماذا؟ وكیف یحصل علیها؟ كما مشرائه واستهلاكه للسلع والخدمات وبالخصوص في 

                                                           
الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة العلمیة للنشر والتوزیع، عمان  سیاسات وبرامج ولاء الزبون وأثرها على سلوك المستهلك، ،معراج هواري وآخرون  1

  176،ص 2013الأردن،
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تساعده على إدراك العوامل أو المؤثرات التي تؤثر على سلوكه الشرائي والاستهلاكي، والتي تجعله یشترى أو 

 .یستهلك سلعة أو خدمة معینة

 : بالنسبة لرجال التسویق أهمیة دراسة سلوك المستهلك -2

 مساعدة رجال التسویق في تصمیم الاستراتیجیة التسویقیة. 

  مساعدة رجال التسویق في فهم لماذا ومتى یتم القرار من قبل المستهلك؟ ومعرفة أنواع السلوك

 .الإستهلاكي والشرائي للمستهلكین

 تساعدهم على فهم دراسة المؤثرات على هذا السلوك. 

إن هذه الدراسة تساعد مسؤولي  :سلوك المستهلك بالنسبة لمسؤولي المؤسساتأهمیة دراسة  -3

 : المؤسسات في المیادین التالیة

یمكن للمؤسسة أن  :اكتشاف الفرص التسویقیة المناسبة في ظل المنافسة القویة التي تشهدها الأسواق  . أ

ف بینها وبین المحیط، وهذا یتم تستفید من الفرص التسویقیة المتاحة أمامها في السوق بهدف تحقیق التكی

 . تقدیم منتجات أو ایجاد استخدامات في أسواقها الحالیة: بواسطة  بحوث التسویق، ومن الفرص الممكنة

یهدف تقسیم السوق إلى تجزئة السوق إلى مجموعات أو قطاعات متمیزة من المستهلكین  :تقسیم السوق  . ب

 .نهم یختلفون من قطاع إلى آخرالذین یتشابهون فیما بینهم داخل كل قطاع، ولك

ویمكن للمؤسسة أن تختار واحدة أو أكثر من هذه القطاعات لتكون سوقها المستهدفة، ویمكن أن تعتمد          

المعاییر النفسیة والمعاییر السلوكیة، ومما لا شك فیه فإن :  المؤسسة في تقسیم السوق على عدة معاییر مثل

قها، والإلمام بخصائص المستهلكین والتعرف على حاجاتهم، ورغباتهم، وسلوكهم المؤسسات مطالبة بتحلیل أسوا

  .الشرائي والاستهلاكي بصفة منتظمة حتى تضمن بقائها ونموها في السوق

إن تقسیم السوق إلى قطاعات لا یضمن بقاء المؤسسة في  :تصمیم الموقع التنافسي لسلع المؤسسة   . ت

السوق، وإنما یجب علیها أن تختار موقعا تنافسیا لسلعها، ولن یتأتى ذلك إلا بالفهم الكامل والدقیق لسلوك 

قطاعها المستهدف، وقد تلجأ المؤسسة إلى الرسائل الإعلانیة أو أي وسیلة لإخبار المستهلكین عن مدى تمییز 

 .بصفات معینة قادرة على إشباع حاجاتهم ورغباتهم أحسن من غیرهاسلعها 

من الضروري أن تقوم  :الإستجابة السریعة للتغیرات التي تحدث في حاجات ورغبات المستهلكین   . ث

المؤسسة بدراسة سلوك المستهلك الشرائي والاستهلاكي بصفة منتظمة بهدف مسایرة التغیرات التي تطرأ على 

 .نحاجات المستهلكی

من الطبیعي أن یتأثر سلوك المستهلك : تطویر وتحسین الخدمات التي تقدمها المؤسسة لزبائنها  . ج

بالسیاسات التسویقیة التي تصممها المؤسسات، إذ تحاول كل مؤسسة جذب أكبر قدر ممكن من المستهلكین 

م المنتجات التي تشبع نافسة، ولتحقیق ذلك فإن كل مؤسسة تسعى إلى تقدیإلیها دون غیرها من المؤسسات الم

 .حاجات ورغبات المستهلكین مع تطویر وتحسین الخدمات المصاحبة لها

تفیذ دراسة سلوك المستهلك في فهم الأدوار المختلفة التي : تفهم أدوار العائلة في عملیة اتخاذ القرار  . ح

 .یلعبها كل فرد من أفراد العائلة الواحدة عند اتخاذ قرار شراء السلع والخدمات
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یتأثر الفرد بجماعات كثیرة مثل العائلة  :تعرف على أثر التفاعل واحتكاك الفرد بجماعات عدیدةال  . خ

هر هذا التأثیر في القرارات الشرائیة الیومیة التي یتخذها ظوالطبقات الإجتماعیة، والجماعات المرجعیة، وی

  1.  التأثیراتالمستهلك، ویمكن للمؤسسة أن تقوم بتصمیم السیاسات التسویقیة وفقا لهذه 

5. I -العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 

Factors Influencing The Consumer Buying Behavior  

ویظهر  والنفسیة، والشخصیة، والإجتماعیة، تتأثر مشتریات المستهلك بشكل كبیر بمجموعة العوامل الثقافیة،

  :ذلك واضحا في الشكل التالي

  العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك :)22(رقم شكل                        

  

  

  

  

  

  

  

  136زكریا أحمد عزام وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص : المصدر 

  : Cultural factorsالعوامل الثقافیة  –أولا 

  : 2و تحتوي على 

 : Cultureالثقافة    - أ

وهي تتعلق بمحاولة الفرد للانسجام مع . الثقافة من المحددات الرئیسة لحاجات ورغبات الأفراد وأنماط سلوكهم 

ویمكن تعریف الثقافة على أنها مجموعة من المفاهیم الإنسانیة، القیم الأساسیة           . الثقافة التي ینتمي إلیها

التي یكونها المجتمع بحیث تنتقل من جیل إلى جیل بصفتها  ونماذج الإدراك والاحتیاجات والأنماط السلوكیة

محددات وضوابط للسلوك الإنساني ولكل طبقة أو مجتمع ثقافته الخاصة به والتي تؤثر على سلوكه 

فالطفل الذي ینمو في مجتمع معین یتعلم مجموعة من القیم   والإدراكات والتفضیلات والتي تؤثر . الاستهلاكي

كما یسعى القائمین في التسویق دائما إلى إظهار التطورات الثقافیة . نتجات والماركات فیما بعدعلى اختیاره للم

                                                           
منشورة، كلیة العلوم ، مذكرة ماجستیر، " ALFET"دراسة حالة المؤسسة الجزائریة للسباكة –وكال نورالدین، تأثیر الإتصال التسویقي على سلوك المستهلك   1

  52- 50، ص 2012الإقتصادیة العلوم التجاریة وعلوم التسییر، جامعة وهران، الجزائر، 
  138 -137زكریا أحمد عزام و آخرون، مرجع سبق ذكره، ص   2

ـــــــــــــــــــــــــــل  العوام

  :الثقافیة

 الثقافة 

 الثقافة الفرعیة 

  الثقافة

 الإجتماعیة

 

 

العوامل 

  :النفسیة

 الدوافع  

 الإدراك  

 التعلم  

  المعتقـــــــــــــــــدات

 و الإتجاهات

العوامل 

  :الشخصیة

  العمـــــــــــــــــر ودورة

  حیاة الفرد

 الوظیفة  

  الظـــــــــــــــــــــــــــــــروف

  الاقتصادیة

 نمط الحیاة 

العوامل 

  :الإجتماعیة

 الجماعــــات 

  المرجعیة

 الأسرة  

 مراكـز  و أدوار

  )المكانة(الفرد

  

 

 المستهلك



 استعمال النمذجة بالمعادلات الهيكلية لدراسة دور محددات الولاء للعلامة التجارية على نية الشراء

68 
 

فعلى سبیل المثال التحول الثقافي للاهتمام  .كي یعرفوا ماهي السلع التي یمكن أن یسعى المستهلكون لإقتنائها

والأغذیة التي تحتوي على كمیات أقل بالصحة واللیاقة البدنیة أدى إلى ظهور عدة صناعات للمعدات الریاضیة 

  .من الدهون والمنتجات الطبیعیة

 : Subcultureالثقافة الفرعیة    - ب

. كل ثقافة تتضمن ثقافات جزئیة أو فرعیة معینة یتمسك بها أفرادها بقیم ومعتقدات وعادات معینة مرتبطة بها

یؤمن أفرادها بنظام محدد من القیم والذي ویمكن تعریف الثقافة الفرعیة على أنها مجموعة من الأشخاص الذین 

وتعتمد النماذج السلوكیة التي تمیز الثقافات الفرعیة . یقوم على خبرتهم الحیاتیة العامة ومكانتهم في المجتمع

، ...)مثل السود والبیض(، الجماعات العرفیة ...)مسیحي  -مسلم(على عوامل مثل الجماعات الدینیة 

). مثل الوسط، الشمال، الجنوب(، الجماعات العرقیة...)لشیشان، الشركس، الأكرادمثل ا(الجماعات القومیة 

وعلى رجال التسویق التعرف على خصائص الأفراد لكل ثقافة جزئیة من حیث معدلات استهلاكهم ودخلهم 

  .وكیفیة التاثیر علیهم من خلال الحوافز التسویقیة

  : Social Classالطبقة الإجتماعیة   -  ج

ویمكن تعریف . الطبقة الاجتماعیة تصنیفا فرعیا داخل المجتمع الذي یتم تحدیده من قبل أفراد المجتمعتعتبر 

للأقسام أو الأجزاء في المجتمع والمرتبة بشكل هرمي ویشترك " التجانس النسبي"الطبقة الإجتماعیة على أنها 

لى أحد هذه الطبقات الإجتماعیة لا یحدد أعضائها بقیم واهتمامات مشتركة وبسلوك متشابه، حیث ان الانتماء إ

بعامل واحد ولیكن على سبیل المثال الدخل فقط بل من خلال مجموعة من العوامل مثل التعلیم والوضع المادي 

والوظیفة وغیرها من المواصفات وقد قسم علماء الإجتماع الطبقات الإجتماعیة إلى ثلاثة طبقات رئیسیة وهي 

  .فكل طبقة معینة یمیل افرادها إلى سلوك شرائي متشابه.العلیا والوسطى والدنیا

  : Social Factorsالعوامل الإجتماعیة  –ثانیا 

  :تؤثر مجموعة من العوامل الإجتماعیة على السلوك الشرائي لدى المستهلك ومنها 

Reference Groupالجماعات المرجعیة   - أ
1

 : 

 على ویعتمدون معینة خصائص في یشتركون الذین الأفراد من عدد"تعرف الجماعات المرجعیة بأنها 

 على ویؤثرون رسمیة، غیر أو رسمیة تكون قد مستمرة علاقات تربطهم الخبرات، تبادل في بعضهم البعض

 الفرد تأثر ومن أسباب."المقبول غیر من المقبول السلوك تبین معینة سلوكیة أنماط اتباع في البعض بعضهم

 :المرجعیة مایلي  بالجماعات

 خبرته أن أو ناقصة، أو محدودة بشرائها یرغب التي والخدمات السلع عن الفرد معلومات تكون عندما -

 .قلیلة وتجاربه

 .بالمجتمع ممیز موقع وذات بها موثوق المرجعیة الجماعة كانت كلما -

 )تفاخریة مظهریة، (معینة اجتماعیة مكانة تعكس الفرد یشتریها التي والخدمات السلع تكون عندما -

                                                           
مجلة الجامعة ، "دراسة میدانیة عن المستهلك الأردني في مدینة إربد"محمد الزعبي، محمد البطانیه، تأثیر الجماعات المرجعیة على قرار شراء السیارات   1

  304، ص 2013، العدد الأول، 21المجلد  الإسلامیة للدراسات الإقتصادیة والإداریة، 
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  .وترفیهیة كمالیة الفرد یشتریها التي والخدمات السلع كانت كلما -

 : Familyالأسرة أو العائلة   - ب

إن تأثیر الأسرة على تكوین القیم و الاتجاهات و أنماط الشراء للأفراد شيء لا یمكن تجاهله، فالعدید من 

مستوى الأسرة، وقد أثرت التغیرات  الأفراد یتبعون نفس الأنماط الاستهلاكیة السیاسیة السائدة على

و یعد تحلیل الأدوات التي یلعبها أفراد الأسرة من المبادرین . الاقتصادیة و الاجتماعیة على تكوین الأسرة

بشراء السلعة و المؤثرین و المشترین و المستعملین للسلعة و متخذین لقرار الشراء مهم خاصة بالنسبة لدور 

والعائلة هي المؤثر الأول في سلوك المجتمع أو الأفراد . نسبي لكل أفراد الأسرةالإعلان لیشمل التركیز ال

بشكل عام، حیث أنهم یتأثرون بها مباشرة إلى حد ما، وهذا بسبب التربیة والتأسیس الذي تم ضمن هذه 

الدیني وما طابعها العائلة،  وبالتالي فهي تؤثر بشكل كبیر على سلوك أفرادها من خلال عاداتها وتقالیدها و 

  1.ومات الأسرةإلى ذلك من مق

 : Role and Statuesالأدوار و المكانة   - ت

ینتمي الفرد لعدة مجموعات منها العائلة، النادي، المنظمات، ویعرف موقع الشخص في كل مجموعة بدلالة 

في الدور والوضع الاجتماعي وعلیه یختار الناس في الغالب المنتجات التي تظهر وضعهم الاجتماعي 

المجتمع، كما یشار إلیها بأنها مجموعة الأنشطة أو الفعالیات التي یفترض أن یمارسها الشخص في مواقع 

   2.معینة، وبالإعتماد على توقعات الأشخاص المحیطین به

  : Personal Factorsالعوامل الشخصیة  -ثالثا

  :تؤثر العوامل الشخصیة للفرد على السلوك الشرائي عنده و هي 

 : Cycle Stage-Age and lifeالسن و دورة حیاة الأسرة   - أ

فتفضیلات الفرد  .یقوم الأفراد بتغییر السلع و الخدمات التي یشترونها مع تغیر المرحلة العمریة التي یمرون بها

رتباط قوي ومهم إلأنواع السلع التي یقرر شرائها من أطعمة، ملابس، و أثاث و غیرها غالبا ما تكون ذات 

  .بالمرحلة العمریة التي یمر بها 

  

لأسرة على مایطلق علیه بدورة حیاة ا كما یلاحظ هنا أیضا تأثیر المرحلة التي یمر بها الفرد داخل            

فعلى سبیل المثال نجد أن نوع الملابس، أو الأثاث، أو السیارات . سلوكه الشرائي للسلع و الخدمات المختلفة

فرد تختلف حسب ما إذا كان غیر متزوج، أو متزوج حدیثا، أو متزوج و لدیه أطفال،  أو التي یقوم بشرائها ال

  3.  لدیه أبناء كبار

  

                                                           
  بتصرف 34- 35ق ذكره ص محمد منصور أبو جلیل وآخرون، مرجع سب  1
 150، ص 2013الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان الأردن،  أفكار وتوجیهات جدیدة، : إدارة التسویق غسان قاسم داود اللامي،   2

  بتصرف
  بتصرف 35، ص 2012الطبعة الأولى، الدار الجامعیة، الإسكندریة،  مبادئ دراسة سلوك المستهلك،محمد عبد العظیم أبو النجا،   3
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 :  Occupationالوظیفة   - ب

قد تملى وظیفة الإنسان علیه أن یستخدم سلع أو خدمات معینة و ینعكس ذلك بالتالي على متطلباته السلعیة، 

كما یحتاج الطالب شراء فالطبیب یحتاج إلى مئزر أبیض، كما یحتاج العامل إلى حذاء خاص أو بدلة خاصة، 

  1إلخ....ب الهندسة لطالب الزراعة طب لطاللل التي تختلف من طالب - ت المختلفةالكتب والأدواو  الكراسات

 :  Economic Circumstancesالظروف الإقتصادیة  - ت

تحدد الوضعیة الإقتصادیة للمستهلك سلوكه الشرائي للمنتجات، وهي مرتبطة بدخل المستهلك وممتلكاته وكذلك 

ولة تسویق قدرته على الإقتراض، ولهذا على المسوقین دراسة الوضعیة الإقتصادیة للمستهلكین قبل محا

تشكیلات مختلفة من المنتجات  على منتجاتهم، فكلما كانت الحالة الإقتصادیة للفرد جیدة كلما استطاع الحصول

مهما ارتفع سعرها وكلما انخفضت هذه الوضعیة كان من صالح المسوق اتخاذ قرارات لإعادة تصمیم منتجاته 

  2.وتسعیرها بما یتوافق مع الحالة الإقتصادیة للمستهلك

 : Life Styleنمط أو أسلوب الحیاة   - ث

قد یختلف الناس في أنماط وأسلوب حیاتهم على الرغم من إنتمائهم لنفس الثقافة الفرعیة، أو الطبقة الإجتماعیة، 

طریقة معیشة الفرد المعبرة عن نشاطاته التي یمارسها، "ویعرف نمط أو أسلوب الحیاة على أنه . أو المهنة

ولذلك ینطوي قیاس هذا المفهوم على تحدید ثلاثة أبعاد رئیسیة ". علیها، وآرائه التي یتبناهاوإهتماماته التي یركز 

  :3وهي عبارة عن اختصار للعناصر التالیة A I Oمعروفة بـــــــــــــ أبعاد 

  الأنشطةActivities   : وهي تتضمن عمل الفرد، وهوایاته، وأنشطة التسوق التي یقوم بها، والریاضات التي

 .یمارسها، والأحداث الاجتماعیة التي یشارك فیها

  الإهتماماتInterests   : ،وهي تتضمن إهتمامات الفرد ببعض الأشیاء مثل الطعام، والموضة، والأسرة

 .ومجالات الإبداع

  الآراءOpinion  : وتتضمن أراء الفرد في الأفراد الآخرین المحیطین به، وفي القضایا الإجتماعیة المثارة

  .ه، وفي الأعمال التي یمكن أن یمارسها، وفي المنتجات الموجودة في الأسواق والتي یمكنه تسوقها وشرائهاحول

  

  

  

                                                           
  98فتحي أحمد ذیاب عواد، مرجع سبق ذكره، ص   1
دراسة حالة سوق المنتجات الكهرومنزلیة (تأثیر مزیج الإتصال التسویقي للمؤسسة على إتخاذ قرار الشراء من طرف المستهلك طیبي أسماء،  2

في العلوم ، تخصص تسویق دولي ، منشورة، كلیة العلوم الإقتصادیة العلوم التجاریة وعلوم التسییر ، جامعة أبي بكر بلقاید،  أطروحة دكتوراه ،)بالجزائر

    30ص  2017تلمسان، الجزائر، 
   37محمد عبد العظیم أبو النجا، مرجع سبق ذكره، ص  3
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  : factors Psychologicalالعوامل النفسیة  –رابعا 

  :Motivations1الدوافع    - أ

فهي نقطة البدایة لكي . تبدأ كل السلوكیات بالحاجة فالشخص یتصرف لأنة یواجه حاجة معینة لابد أن یشبعها

هو القوة الداخلیة أو المحرك الداخلي الذي یقود الإنسان إلى سلوك معین لتحقیق  Motiveوالدافع . تصبح دافعا

  .وتصبح الحاجة دافع عندما تثار. حاجة معینة غیر مشبعة

  :وتنقسم الدوافع إلى نوعین

  دوافع عاطفیةEmotional Motives : وهي قیام المشتري بشراء السلعة أو الخدمة دون تفكیر منطقي أو

 .تحلیل لكافة العوامل الموضوعیة المتعلقة باحتیاجاته و إمكاناته مثل التفاخر، التقلید والتسلیة

  دوافع رشیدةRational Motives :بتحلیل ودراسة جمیع العوامل الموضوعیة المتعلقة  وهي قیام المستهلك

  .بالمنتج قبل شرائها بما یتناسب مع احتیاجاته و إمكاناته 

 :   Perceptionالإدراك  - ب

ویعتبر الإدراك هو العملیة التي یقوم الفرد من خلالها . یجمع الشخص المعلومات قبل موقف قرار الشراء

أو . المعلومات التي یتعرض لها لتشكیل صورة ذات معنى للعالم المحیط بهوبواسطتها اختیار، تنظیم وتفسیر 

عملیة اتخاذ قرار الشراء لتحدید  يویؤدي الإدراك دورا رئیسیا ف. مساكتشاف المحفزات بواسطة الحواس الخ

  . البدائل المتاحة

 : Learningالتعلم   - ت

الفرد نتیجة للخبرة والتجربة المتراكمة أو تغییر في التغیرات التي تحدث في سلوك : "یمكن تعریف التعلم على أنه

  . 2"أنماط السلوك الحالیة

كما أنه من المؤكد أن التعلم یزود الإنسان برصید معرفي وعملي یمكنه الإستفادة منه عند الإستجابة للمثیرات 

ارات الفرد في المفاضلة والتصرف بالطریقة التي تحقق له أقصى المنافع بأقل التكالیف، ومن المؤكد أیضا أن خی

  .بین قرارات الشراء لإشباع حاجاته، تتنوع مع تراكم تاثیر التعلم

وفیما یتعلق بالعلاقة بین التسویق والتعلم، فإن تكرار أسالیب التسوق و أدوات الترویج والوسائل الإعلانیة یمكن 

التعلم و تحفیز المستهلك لتغییر قراراته أن یساهم في تغییر السلوك الشرائي والإستهلاكي للفرد من خلال عملیة 

     3.الشرائیة و الإستهلاكیة

  

  

  

                                                           
   143 -142زكریا أحمد عزام و آخرون، مرجع سبق ذكره، ص   1

  145-144رجع نفسه، ص الم  2
  بتصرف 91، ص 2015الطبعة الأولى، الدار الجامعیة، الإسكندریة،  سلوك المستهلك،  مصطفى محمود أبو بكر،   3
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 :  Beliefs & Attitudesالإعتقادات والإتجاهات   - ث

یعبر الإعتقاد عن فكر وصفي یحمله الفرد في ذهنه عن شيء ما، ویقوم هذا المفهوم على المعرفة، والحب 

على أنه مجموعة الأفكار والمعتقدات الثابتة التي یؤمن بها یمكن تعریفه  Attitudeأما الإتجاه . 1والإخلاص 

 2.الفرد ویتخذها معیارا لتقییم الأمور وتحدید السلوك وطریقة الاستجابة لما یتم حول الفرد في البیئة المحیطة به

 فهو قریب من فكرة الاتصال الاجتماعي  منه إلى سلوك المستهلك، فهو عبارة عن استعداد سلوكي نحو شيء

ما قد یكون السلعة، أو شخص ما، أو فكرة، أو المؤسسة ویتضمن ذلك شعورا معینا نحوها، والمزیج التسویقي 

  3.الجید یجب أن یدعم هذه الاتجاهات الإیجابیة التي تعزز سلوك المستهلكین نحو السلع والخدمات

    

                                                           
الطبعة الثانیة، دار صفاء للنشر  المؤثرات الإجتماعیة والثقافیة والنفسیة والتربویة،:سلوك المستهلك إیاد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهید القحطاني،   1

  ، بتصرف 277، ص 2014والتوزیع، عمان الأردن، 

مجلة الردة ، "ENIE" فاتح مجاهدي، شراف براهیمي، دراسة اتجاهات المستهلك الجزائري نحو علامة المؤسسة الوطنیة للصناعات الإلكترونیة  2 

  89، ص 2015، 01العدد  لإقتصادیات الأعمال، 
  277د الفتاح النسور، مبارك بن فهید القحطاني، مرجع سبق ذكره، ص إیاد عب  3
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II - نــيــــــــة الشـــــــــــــــــــراء 

  

-1. II الشراء  مفهوم نية  

-2. II  مقـاييس نية الشراء 
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1. II -مفهوم نیة الشراء  

  

  تعرف النیة الشرائیة)Purchasing intention" : ( بأنها عبارة عن تخطیط حالي لتصرف سلوكي

إعداد مستقبلي، وتنطوي على بعض المضامین السلوكیة،  إلا أن النیة في حد ذاتها لا تمثل سلوكا وإنما هي 

 1".وتحضیر ذهني للفرد للقیام بالتصرف السلوكي

  

  2".بأنها رغبة المستهلك في شراء منتج ما في المستقبل القریب"تعرف نیة الشراء 

  

  3".موقف یمیل المستهلك فیه إلى شراء منتج معین في حالة معینة"تعرّف نیة الشراء على أنها 

 

  سلع أو خدمات معینة في المستقبل، ولیس بالضرورة  عبارة عن تخطیط مسبقًا لشراء"نیة الشراء هي

 4".تنفیذ نیة الشراء فذلك یعتمد على قدرة الفرد على الأداء

  

  5".مخطط واعي للفرد لبذل جهد من أجل شراء العلامة : "تعرف نیة شراء العلامة التجاریة بأنها 

  

  شراء العلامة التجاریة ولكن بشكل رغبة المستهلك لإعادة :" تعرف نیة شراء العلامة التجاریة بأنها

 6" .مماثل لأي نیة حسنة یمكن أن تكون هذه الرغبة متوقعة ولكن حدث غیر مؤكد

  

  

                                                           
دراسة میدانیة على عینة من (سامر المصطفى، فراس العبود، أثر الهویة البصریة للعلامة التجاریة على النیة الشرائیة لعملاء مستحضرات العنایة بالبشرة   1

   95، ص 2017، العدد الأول، 1سلسلة العلوم الإقتصادیة والقانونیة، المجلد لدراسات العلمیة، مجلة جامعة طرطوس للبحوث وا، )العملاء في مدینة دمشق
2 Abdel fattah mahmoud Al –Azzam, Factors Influencing Jordanian Consumer’s Intention to Purchase Branded Product A Viewpoint 
of Yarmouk University student in Irbid City,  Zarqa Journal for Research and Studies in Humanities, Vol 18, No 3, 2018, p 555 
3 Vahidreza Mirabi & al, A Study of Factors Affecting on Customers Purchase Intention (Case Study : the Agencies of Bono Brand 
Tile in Tehran ,  Journal of Multidisciplinary Engineering Science and Technology, Vol 2 Issue 1 , 2015, p 268  
4 Azira Rahim & al, Factors Influencing Purchasing Intention of Smartphone among University Students, Fifth International 
Conference on Marketing and Retailing (5th INCOMAR), Procedia Economics and Finance 37, 2016, P247 

أطروحة دكتوراه ، )مدینتي تلمسان وسیدي بلعباس: دراسة حالة(نیة شراء العطور الفاخرة صورة العلامة والعوامل المؤثرة على زایدي أسامة شهاب،   5

   38، ص 2017تخصص تسویق، منشورة، كلیة العلوم الإقتصادیة، التجاریة وعلوم التسییر، جامعة أبي بكر بلقاید تلمسان، الجزائر، 
دراسة حالة بعض طلاب (واتجاهات المستهلكین للإعلان وأثر ذلك في النیة الشرائیة  العوامل المؤثرة على إدراكأبو ذر بابكر محمد أحمد صدیق،   6

،مذكرة ماجیستیر، منشورة، كلیة الإقتصاد والتنمیة الریفیة، جامعة الجزیرة،  )جامعتي السودان للعلوم والكنولوجیا وأم درمان الأهلیة، الخرطوم، السودان

  33، ص 2016
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2. II - مقاییس النیة الشرائیة  

 

من أجل قیاس النیة الشرائیة للمستهلك تستخدم بحوث النوایا من خلال مایعرف في أدبیات بحوث        

السلوكیة التي تتمثل في ذلك المقیاس الذي یتم تصمیمه من أجل رصد إمكانیة قیام التسویق بمقیاس النیة 

المستهلك بسلوك معین اتجاه منتج أو مؤسسة أو علامة تجاریة معینة، والسلوك المقصود هنا هو الشراء أي نیة 

لقیاس النیة الشرائیة وقد استخدم باحثو التسویق  مقاییس متعددة . قیام المستهلك بعملیة الشراء في المستقبل

والتنبؤ بها، كمقیاس أحادي البعد، إذ یعتبر هذا المقیاس الأكثر استخداما وشیوعا في الدراسات التسویقیة 

والتجاریة لقیاس النیة الشرائیة للمستهلك، حیث یكون الهدف الأساسي للباحث من عملیة القیاس معرفة إذا كان 

أي معرفة احتمالیة قیامه بالشراء،و من المقاییس أحادیة الخاصیة  المستهلك سیقوم بعملیة الشراء أم لا،

المستخدمة في قیاس النیة الشرائیة تلك التي تقوم بسؤال المستهلك المرتقب عن مدى توفر النیة لدیه لشراء 

  :المنتج موضوع الدراسة مثال ذلك أن نستخدم هذا السؤال 

  [  ]، لا [  ] نعم               ؟                 ) x(هل تنوي شراء المنتج 

ویحصر إجابات مفردات العینة المدروسة فإننا نحصل على نسبة تعكس تكرارات من ینوون القیام بالشراء ومن 

لیست لدیهم النیة لشراء المنتج، والحقیقة أن هذا المقیاس یعتبر مضللا وغیر دقیق نظرا لإعتماده على نتیجتین 

ء، أو النفي بعدم الشراء وهو مایمكن أن یفقد الباحث الكثیر من الإجابات البینیة التي فقط إما بالإیجاب بالشرا

یمكن أن تبین إلى أي مدى یمكن اعتبار هذا المنتج مقبولا ولو لم یكن هذا القبول بالدرجة النهائیة المعبر عن 

قاییس أكثر دقة وذات أبعاد متعددة ولهذا لجأ الباحثون إلى استخدام م. القبول التام أي  وإن كان القبول نسبیا

  :للقبول كما هو موضح فیما یلي 

   )x(  عندما أحتاج في المرة القادمة إلى المنتج كذا سأشتري المنتج -1

 في المرة القادمة ) x(من المحتمل أن أقوم بشراء المنتج  -2

 في المرة القادمة ) x(سأشتري بشكل قطعي المنتج   -3

 

المقیاس اهتمامه بالجانب الإیجابي وإظهار القبول متدرجا فقط بغض النظر عن الجانب لكن ما یعاب على 

 المتعلق بالرفض أو بتعبیر أدق بانتفاء نیة الشراء لدى المستهلك، وعلیه یفضل استخدام مقیاس یتفادى نقطتي

لتام أو النیة التامة في القصور سابقتي الذكر حیث یتضمن تدرجا للقبول من الشكل المطلق المتمثل في القبول ا

شراء المنتج إلى الشكل المطلق في الرفض المتمثل في عدم وجود النیة أصلا في الشراء من خلال المرور 

  : بإجابات نسبیة تعبر عن مستویات مختلفة لنیة الشراء، وذلك كما هو موضح فیما یلي
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  متوفرا في المحل التجاري الذي تتعامل معه فما هو احتمال قیامك بشرائه؟ ) x(إذا كان المنتج *

  

 متأكد جدا بأنني سأشتریه  .1

 متأكد إنني سأشتریه .2

 من المحتمل أن أشتریه .3

 قد أشتریه أو لا أشتریه .4

 من المحتمل أن لا أشتریه .5

 متأكد أنني لن أشتریه .6

 متأكد جدا أنني لن أشتریه .7

 

فهو یقیس احتمالیة الشراء، وبالتالي إذا كانت . یعتبر هذا المقیاس أكثر دقة من المقیاس ذي البعد الواحد

الإجابة نعم فإنها مرجحة باحتمال معین، وبتجمیع إجابات كل أفراد العینة المدروسة، فإننا نستطیع الوصول إلى 

الطریقة وجود تقارب بین بعض الأبعاد في المعاني لكن من عیوب هذه . عملیة قیاس أكثر دقة للنوایا الشرائیة

مثال ذلك عبارة من المحتمل أن أشتري المنتج وعبارة قد أشتریه أو لا أشتریه مما قد یضع المستهلك في حیرة 

  . من أمره

  

المذكورة یة الشرائیة سهل التكوین والصیاغة، ینبغي أن یتفادى كل العیوب نمما سبق یمكن القول بأن مقیاس ال

في النماذج السابقة أعلاه، وعلیه یمكن صیاغة مقیاس النیة الشرائیة من خلال سؤال مفردات العینة عن تقییمهم 

الذاتي لإحتمالیة قیامهم بشراء سلعة أو خدمة معینة، كما یمكن القول بأن المقیاس المناسب للنیة  الشرائیة 

أحادي –وضوع الدراسة، ومن خلال المزج بین المقیاسین للمستهلك یختلف باختلاف المجتمع ونوع المنتج م

، ونظرا لعدم توفر عینة دائمة فإنه ینبغي تبسیط المقیاس إلى أبعد الحدود حتى یتم -الأبعاد ومتعدد الأبعاد

الحصول على بیانات سلیمة، مع الإستفادة من مزایا المقیاسین لیكون المقیاس المستخدم كما هو موضح فیما 

  :یلي

  :دائرة على الرقم الذي یعبر عن رأیك بخصوص العبارة التالیة ضع 

  مقیاس النیة الشرائیة: )02(الجدول رقم 

  الفقرات
غیر موافق 

  على الإطلاق

غیر 

  موافق
  موافق  حیادي

موافق 

  بشدة

عندما أحتاج إلى 

  )x(سأشتري المنتج ...منتجات
1  2  3  4  5  

  125فاتح مجاهدي، مرجع سبق ذكره، ص : المصدر
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ما یلاحظ على هذا المقیاس عبارة واحدة بدل العبارات المتعددة، حتى یتبسط الأمر على مفردات الدراسة ویمنع 

التأویل لیستفید بهذا من میزة البساطة الموجودة في المقیاس أحادي البعد، لكنه لم یكتف بوضع خیارین اثنین 

من عدم الرغبة في الشراء على الإطلاق فعنصر  للإجابة بنعم أو لا، بل تعداهما إلى خمسة خیارات متدرجة

الحیاد الذي یعبر عن عدم معرفة المستهلك فیما إذا كان سیشتري المنتج أم لا لتبدأ بعد ذلك الرغبة في الشراء 

  1.والتي ترجمت وفقاً لمقیاس لیكرت ذي الخمس درجات . ثم تلیها بعد ذلك الرغبة الجامحة في الشراء

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           

   125 - 122ذكره، صفاتح مجاهدي، مرجع سبق  1 
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  : خلاصة الفصل

 

تطرقنا في هذا الفصل إلى ماهیة سلوك المستهلك وأهم العوامل المؤثرة فیه، و استنتجنا بأنه حتى تكتمل 

عملیة دراسة سلوك المستهلك والتنبؤ بها ینبغي أن تتم دراسة متغیر سلوكي آخر لهذا الأخیر والمتمثل 

فلقد بینت . زء آخر من متطلبات التنبؤ بسلوك المستهلكفي النیة الشرائیة كمرحلة موالیة لاستكمال ج

الكثیر من الدراسات التطبیقیة في مجال التسوق والتسویق أن مجرد التعرف على المنتج أو حتى تكوین 

. اتجاهات إیجابیة نحوه لا یعني بالضرورة أن المستهلك سیقوم بشرائه إلا إذا توفرت لدیه النیة لذلك

لشرائیة بأنها الحلقة السلوكیة التي تربط بین اتجاهات المستهلك وسلوكه، وتجدر وبهذا تعتبر النیة ا

الإشارة إلى أنه وإن توفرت نیة الشراء فإن هذا لن یكون الضمان الأكید لقیام المستهلك بشراء ما وعد 

لمحیطة بشرائه من سلع وخدمات نظرا لإرتباط ذلك بالعدید من المتغیرات الأخرى والكثیر من العوامل ا

التي یمكن أن تحدد سلوك المستهلك والتي لابد من أخذها بعین الإعتبار عند قیاس سلوكه الشرائي 

  .واحتمالاته 
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  : مقدمة الفصل 

  

سنحاول من خلال هذا الفصل اختبار مدى تطابق الجانب النظري مع الواقع العملي، حیث تم اختیار العلامة 

لتكون محلا للدراسة المیدانیة وذلك من خلال الإستعانة بآراء عینة من مستخدمي  SAMSUNGالتجاریة 

وعلى هذا الأساس قسمنا هذا الفصل إلى أربعة مراحل نتطرق بدایة .  SAMSUNGالعلامة التجاریة منتجات 

إلى التعریف إلى تعریف بالعلامة التجاریة محل الدراسة، الطریقة والإجراءات المتبعة،  ثم ننتقل بعد ذلك 

بمنهجیة النمذجة بالمعادلات الهیكلیة والمصطلحات المستخدمة فیها ومراحل تطبیقها، وخصصنا المرحلة الثالثة 

من الدراسة بتقدیم الوصف الإحصائي لعینة الدراسة وفقا للخصائص و السمات الشخصیة، وختمنا هذا الفصل 

برنامج و ) SPSS.V.21(الـــــــــــــد على برنامج باختبار الفرضیات الرئیسیة والفرعیة وذلك بالإعتما

  ).AMOS.V.24(الــــــــــــــ
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" لي بیونغ شول"مؤسسة رائدة في العالم، أسسها 

كمؤسسة  1938، في الأول من مارس 

  .أي النجوم الثلاثة

قصد من خلال هذا الرمز الإشارة إلى المبادئ الرئیسیة التي سوف تتمتع بها مؤسسته القوة، والضخامة، 

  .)سیول(، وهي تقع في كوریا الجنوبیة 

SAMSUNG  

 1968حتى  1959

  

 1992حتى  1980

  

 Source :https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%84%D9%81:Samsung_headquarters

(15/04/2019) 

  : 3وهي الیوم تنشط في مجالات عدیدة وتتكون من مجموعة من المؤسسات أهمها

 Samsung Mobile Display, Samsung SDI 

Samsung Heavy Industries 

Samsung techwin , Samsung Total Petrochemical  

 Samsung Lite Insuran 

Samsung C&T Corporation, Samsung Engineering  

1  http://www.Samsung.com/ae_ar/news/  (15/04
2 http://www.lovely0smile.com/Msg-6504.html 
3 http://www.Samsung.com/ae_ar/news/  (15/04
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  "  SAMSUNG"التعریف بالعلامة التجاریة 

مؤسسة رائدة في العالم، أسسها  20هي إحدى المؤسسات من بین ) سامسونغ

، في الأول من مارس   Lee Kun Heeكان هيویدیر شؤونها حالیا لي 
أي النجوم الثلاثة" samsung " "سونج-سام"وأطلق علیها إسم. 1

قصد من خلال هذا الرمز الإشارة إلى المبادئ الرئیسیة التي سوف تتمتع بها مؤسسته القوة، والضخامة، 

، وهي تقع في كوریا الجنوبیة ...2احصل بالفعلوالإستمرار في العطاء، وهو م

SAMSUNG شعارات العلامة التجاریة): 23(شكل رقم 

  1958حتى  1938

  

1959من 

 

  1979حتى  1969

  

1980من 

 

  حتى الآن 1993من 

  
  

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%84%D9%81:Samsung_headquarters

 

وهي الیوم تنشط في مجالات عدیدة وتتكون من مجموعة من المؤسسات أهمها

Samsung Mobile Display, Samsung SDI: الصناعة الإلكترونیة وأهمها

Samsung Heavy Industries: صناعة الماكینات والصناعة الثقیلة، وأهمها 

 Samsung Total Petrochemical ,: الصناعة الكیمیاویة، وأهمها 

Samsung Lite Insurance, Samsung Card: الخدمات المالیة، وأهمها 

 Samsung C&T Corporation, Samsung Engineering: شركات أخرى، وأهمها 
                                         

4/2019) 
 (18/04/2019) 

4/2019)  

  

I- التعریف بالعلامة التجاریة

SAMSUNG )سامسونغ

Lee Byung Chul  ویدیر شؤونها حالیا لي

1صغیرة للأرز والسكر

قصد من خلال هذا الرمز الإشارة إلى المبادئ الرئیسیة التي سوف تتمتع بها مؤسسته القوة، والضخامة، " بیونج"

والإستمرار في العطاء، وهو م

  

1938من 

1969من 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%84%D9%81:Samsung_headquarters, 

  

وهي الیوم تنشط في مجالات عدیدة وتتكون من مجموعة من المؤسسات أهمها

 الصناعة الإلكترونیة وأهمها

  صناعة الماكینات والصناعة الثقیلة، وأهمها

  الصناعة الكیمیاویة، وأهمها

  الخدمات المالیة، وأهمها

  شركات أخرى، وأهمها
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فرع للمبیعات  59مركز إنتاج في العالم، بالإضافة إلى  25تضم سامسونج إلكترونكس الیوم أكثر من 

مناطق مهمة حول وتركز الإستراتیجیة العالمیة لمؤسسة سامسونج إلكترونكس على ثمان . دولة 46في أكثر من 

العالم وتضم أمریكا الشمالیة، أوروبا، جنوب شرق آسیا، آسیا الوسطى، الشرق الأوسط وأفریقیا، الصین، ومنطقة 

، حیث یتم ترابط الأشیاء "التقارب الرقمي"وتعمل سامسونج وفقًا لرؤیتها لمفهوم . جزر الكاریبي وأمریكا اللاتینیة

الأجهزة المنزلیة، أجهزة المكاتب، أجهزة : ع وحدات عمل رئیسیة وهيعبر الشبكات الرقمیة، من خلال أرب

الهاتف النقال، والمكونات الأساسیة، والتي تدخل في العدید من الصناعات وتساهم في إنتاج أحدث الابتكارات 

  .لموتعد سامسونج إلكترونكس حالیًا أكبر مصنع لشاشات الحاسب الآلي على مستوى العا. الرقمیة في العالم

  .دولة حول العالم 50موظف في أكثر من  66.000توظف مؤسسة سامسونج أكثر من 

وتشتهر مؤسسة سامسونج بنجاحاتها في مجال صناعة أشباه الموصلات لبطاقات الذاكرة فمنذ عام 

وتعدّ منذ ) DRAM(م تتربع المؤسسة على عرش مصنعي أشباه الموصلات لبطاقات الذاكرة العشوائیة 1992

 و ، "TFT-LCD"لتاریخ صاحبة أعلى حصة في سوق رقاقات أشباه الموصلات، شاشات الـ تي إف تي ذلك ا

code division multiple access  (CDMA)  وتحتل المركز . الخاصة بشاشات الجوال وشاشات الحاسب الآلي

  1.الهواتف المحمولةالرابع من حیث المبیعات في صناعة أشباه الموصلات، والمرتبة الأولى من حیث إنتاج 

 

لمؤسسة سامسونج فلسفة خاصة تقوم على تكریس المواهب البشریة والتقنیات المتوفرة لتقدیم خدمات 

  .2متطورة من شأنها إیجاد مجتمع عالمي أفضل، وبالنسبة لها تعتبر الجودة نقطة حاسمة في سیاسة المنتج لدیها

: ، وتدعى هذه الرؤیة بـــــ"العالم وبناء المستقبلإلهام "وللمؤسسة رؤیة خاصة  حسب شعارها الجدید 

، وذلك 2020ملیار دولار بحلول  400، حیث قامت بوضع خطة تحقق لها إیرادات تصل إلى )2020رؤیة (

  3.الإبداع، الشراكة، والموهبة : بالاعتماد على ثلاث استراتیجیات هي

 

  :  في الجزائر  SAMSUNGفرع  SAMHA مؤسسة

جزءا من قطاع الصناعات الإلكترونیة، والكهرومنزلیة، فهي تمثل  SAMSUNGتعتبر الصناعة التي تنشط فیها 

للإلكترونیك بالجزائر تنتمي لمؤسسة  SAMHAقطبا هاما في بیئة الصناعة الوطنیة الجزائریة، حیث 

SAMSUNG د تم فتح مكتب اتصال في للإلكترونیات التي هي جزء من المجموعة الكوریة الرائدة عالمیا، وق

                                                           
1 https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%84%D9%81:Samsung_headquarters, (15/04/2019) 

أهدى رئیس مؤسسة سامسونج مجموعة من الهواتف لأقربائه وأصدقائه، لكن بعضها كان یحمل أعطالا، مما جعله یغضب غضبا شدیدا،  1995في عام   2

جهاز وقام بحرقه أمام موظفي مؤسسته، مما جعل الجمیع یبكي في ذلك الیوم، لكن  150.000والمقدر بحوالي  المنتجثم عاد إلى المؤسسة وقام بجمع 

  ".الجودة قبل كل شيء"، ومنذ ذلك الحین صار شعار المؤسسة "غیروا كل شيء ماعدا نسائكم وأطفالكم" : الرئیس قال لهم مقولته الشهیرة
مذكرة ، ) SAMHA"SAMSUNG " دراسة حالة مؤسسة(لإتصال ودورها في تفعیل نشاط التسویق بالمؤسسة تكنولوجیا المعلومات واملكي جمال،   3

  160، ص 2011، 3ماجستیر في العلوم التجاریة، منشورة، كلیة العلوم الإقتصادیة العلوم التجاریة وعلوم التسییر، جامعة الجزائر 
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أشخاص، وركز  10بالجزائر من  SAMSUNG، حیث تكون مكتب 2001الجزائر یوم الثاني والعشرون أفریل 

  1.دائما على تعزیز صورة المؤسسة في تقدیم أفضل التكنولوجیات الرقمیة للمستهلك الجزائري

II-  الطریقة والإجراءات المتبعة  

منهجیة الدراسة، مصادر جمع المعلومات، كما تم : إجراءات الدراسة وهي یشمل هذا الجزء من البحث على 

  .اختیار النمذجة بالمعادلة الهیكلیة كوسیلة لدراسة دور محددات الولاء للعلامة التجاریة على نیة الشراء

عقدة، حیث وتمثل نماذج المعادلات الهیكلیة طریقة لنمذجة المتغیرات القادرة على تحدید التفاعل بین أنظمة م

تمثل نمطا مفترضا للعلاقات الخطیة المباشرة وغیر المباشرة بین مجموعة من المتغیرات،المستقلة والتابعة، ویتم 

  .تطبیق هذا الأسلوب لتحلیل البیانات على نموذج سببي على أساس نظري معین

 :جة البیاناتلمنهجیة الدراسة ومعا

ل أساسي على مدى سیرها واعتمادها على منهجیة تقوم مصداقیة الدراسة بشك: منهجیة الدراسة - 1-1

بحث منظمة وصحیحة، حیث أن ذلك یمنحها نظاما وضبطا یمهدان للوصول إلى فهم الظاهرة موضوع 

البحث والتعرف على الظروف والعوامل المؤثرة فیها وفهم العلاقات بین المتغیرات بشكل علمي دقیق نسبیا 

علمي،  وحسب دراستنا فهي تقوم على جانبین الأول نظري  ولهذا الغرض میز بین عدة مناهج بحث

وكل جانب یتطلب اعتماد منهج محدد یسمح بتحقیق الأهداف المطلوبة في ) تجریبي(والثاني تطبیقي 

الدراسة، ولذلك الغرض ولإثراء الجانب النظري استندنا إلى البحث الإستكشافي الذي مكننا من الوصف 

المدروسة وذلك بالإعتماد على العدید من المراجع والمصادر المتعلقة بالموضوع العلمي المتكامل للظاهرة 

وطرح فرضیات استنادا إلى هذه الخلفیات النظریة، وفیما یخص الجانب التطبیقي والذي یقوم على تثبیت 

سمح  المتغیرات المعتمدة في الدراسة وضبطها فیستند على المشاهدة العلمیة للظواهر بشكل میداني مما ی

لنا بفهمها واختبار الفرضیات النظریة التي تم تقدیمها في الجزء النظري وذلك بالإسناد إلى المنهج التفسیري 

 . للعلاقات المفترض وجودها بین متغیرات الدراسة

 :إعتمدت الدراسة على نوعین من البیانات المتمثلة في : مصادر جمع البیانات والمعلومات - 1-2

  تتمثل في المصادر التي إعتمدناها في معالجة الإطار النظري للتعریف   :یة مصادر البیانات الثانو

بمتغیرات الدارسة وإعطاء رصید معرفي حول موضوع البحث والمتمثلة في المراجع العربیة 

والأجنبیة ذات العلاقة الكتب، الدوریات والمقالات، الأبحاث والدراسات السابقة المتعلقة بموضوع 

 . إلى البحث والمطالعة عبر مواقع الإنترنت المختلفة البحث، بالإضافة

 لمعالجة الجوانب التحلیلیة لموضوع البحث تم جمع البیانات الأولیة من :  مصادر البیانات الأولیة

خلال إستبیان كأداة رئیسیة للبحث، قد صممت خصیصا لهذا الغرض، وقد وزعت معظمها بشكل 

                                                           
  176-175مرجع سبق ذكره، ص ، عتیق عائشة  1
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إلكتروني ونشره عبر الإیمایل وعبر مجموعات مواقع  شخصي، كما تم تصمیم وتوزیع  إستبیان

 . - الفایسبوك–التواصل الإجتماعي 

III- منهجیة النمذجة بالمعادلات الهیكلیة  

  ):الهیكلیة(تعریف وأهداف المعادلات البنائیة  -

 :یلي ما التعاریف هذه أبرز ومن الأدبیات في المعادلات الهیكلیة النمذجة تعریفات تتعدد

المعادلات البنائیة نمط مفترض للعلاقات الخطیة المباشرة وغیر المباشرة بین مجموعة من المتغیرات نموذج " -

الكامنة والمشاهدة ، أو هو نموذج مسار كامل للعلاقة بین مجموعة من المتغیرات یمكن وصفه أو تمثیله في 

الذي ) General linear Model(ي العام شكل رسم بیاني، ویعتبر نموذج المعادلات البنائیة امتدادا للنموذج الخط

 .1"یعد الانحدار المتعدد جزء منه

  .2هي منهجیة أو طریقة بحثیة تستخدم لتقدیر وتحلیل واختبار النماذج التي تحدد العلاقات بین المتغیرات"   - 

عادة هو  نحو واسع في العلوم السلوكیة محور اهتمامها ىهي طریقة للنمذجة الإحصائیة العامة تستخدم عل"  - 

البٌنى النظریة التي تمثلها عوامل كامنة، وینظر إلیها كتولیفة تضم تحلیل المسار وتحلیل الانحدار والتحلیل 

  .3العاملي التوكیدي

المعدلات الهیكلیة أسلوب یحلل النماذج التي تركز على العلاقات الخطیة بین المتغیرات المقاسة، فهي تهدف  - 

  .4خرإلى قیاس نموذج بالنسبة لآ

یتضح من التعریفات السابقة أن النمذجة بالمعادلة الهیكلیة تمثل منهجیة أو طریقة أو مدخل أو أسلوب 

في البحث والتحلیل للنماذج النظریة التي تصف وتحدد العلاقات بین المتغیرات التي یتناولها الباحث بالمعالجة 

  .والدراسة

مطابقة النموذج النظري للبیانات المیدانیة، أي المدى الذي  ىإن هدف النمذجة بالمعادلة الهیكلیة هو تحدید مد

یتم فیه تأیید النموذج النظري بواسطة بیانات العینة، فإذا دعمت بیانات العینة النموذج النظري فمن الممكن بعد 

أما إذا لم تدعم البیانات النموذج النظري فإما أنه یتم تعدیل النموذج  ذلك افتراض نماذج نظریة أكثر تعقیدا،

  .واختبارها ىنه یتم تطویر نماذج نظریة أخر أالأصلي واختباره أو 

منهجیة بحثیة لاختبار  ما سبق یمكن تحدید النمذجة بالمعادلة البنائیة في الإدارة بوصفها، ىوتأسیسها عل

باستخدام المنهج العلمي لاختبار الفروض البحثیة وذلك من أجل تحقیق فهما النماذج الإداریة النظریة كمیا 

  .أفضل للعلاقات المعقدة بین المتغیرات

                                                           
، 2012، السعودیة، نمذجة العلاقات بین مداخل  تعلم الإحصاء ومهارات التفكیر الناقد والتحصیل الأكادیميفهد عبد االله عمر العبدلي المالكي،   1

  .12ص
، جامعة عین الشمس كلیة التربیة ، دراسة  منهجیة النمذجة بالمعادلة البنائیة وتطبیقاتها في بحوث الادارة التعلیمیةیاسر فتحي الهنداوي المهدي ،   2

  .3ص.2007، ابریل 40منشورة مجلة التربیة والتنمیة العدد 
  .6،صالمرجع نفسهیاسر فتحي الهنداوي المهدي،   3

4 Jean- Claude liquet Sabine Flambard Syhvie Jean ,cas d’analyse des données en marketing, Editions TEC & DOC ,Paris 
2003,p23. 
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  :1المعادلات الهیكلیة في المستخدمة المصطلحات -2-1

   Les variables Latentes:المتغیرات الكامنة -1- 2-1

، عددیة ، فهي متغیرات غیر ملاحظة صعوبة أو استحالة قیاسها بأرقام ىسمیت بهذا الاسم نظرا لغموضها بمعن

  .ولقیاسها یتم اللجوء إلى المتغیرات المقاسة التي تكون في علاقة مباشرة معها 

  Les variables Manifestes :المتغیرات المقاسة  -2- 2-1

ب مجموعة من المؤشرات أیضا بالمتغیرات الجلیة أو البارزة، تستعمل إلى جان ىتغیرات ملاحظة تدعهي م

  .لقیاس متغیر كامن واحد وهي متغیرات بالإمكان قیاسها بأرقام عددیة

  )Exogenous and Edogenous variables: (الداخلیة المتغیرات الخارجیة والمتغیرات -3- 2-1

 أما السببي، النموذج نطاق عن خارجة بمتغیرات اختلافاته تتحدد الذي المتغیر هو الخارجي المتغیر

 المتغیر یعامل لذلك السببي، النموذج في موجودة بمتغیرات اختلافاته تتحدد الذي المتغیر فهو الداخلي المتغیر

  .العشوائي الخطأ في دالة أنه على الخارجي

 متغیرات في ودالة تابع متغیر أنه على أخرى وتارة مستقل، متغیر أنه على تارة الداخلي المتغیر یعامل بینما

 وعدة مستقلة متغیرات عدة النموذج السببي في یوجد العشوائي، ولذلك الخطأ إلى بالإضافة أخرى مستقلة

 المنبثق(الداخلي  المتغیر أن فیرى المصدر، حیث بین هذه المتغیرات من )Land(لاند" میز وقد. تابعة متغیرات

 )الخارج من المنبثق(الخارجي  رالمتغی بینما اختلافاته، تحدید إلى السببي النموذج متغیر یهدف هو )الداخل من

  .السببي النموذج نطاق عن خارجة بقوى اختلافاته یتحدد هو متغیر

 واحتواؤها بشكل قیاسیا یمكن لا التي المتغیرات أثر على یدل والذي العشوائي الخطأ هو الباقي :البواقي -4- 2-1

 أربع) Drapper &Smith( الباحثان حدد حیث غیر مباشر، بشكل قیاسیا ویتم السببي، النموذج في مباشر

  :وهي البواقي، عند تحمیل اهفحص یمكن أساسیة مشكلات

  .ارتكبها الباحث أخطاء عن ناتجة تكن لم إن وحذفها الشاذة القیم  اكتشاف - 

  .النتیجة على للبواقي ملتویة انحدارات  اكتشاف - 

  .النتیجة بتغیر یتغیر البواقي نطاق كان إذا فیما  اكتشاف - 

  .المعتدل التوزیع مع یتماشى لا البواقي انتشار كان إذا فیما  اكتشاف - 

 المتغیر من خلالها طریقها أو یؤثر عن التي المتغیرات هي الوسیطیة المتغیرات :الوسیطیة المتغیرات -5- 2-1

  .التابع المتغیر على المستقل

 ،التابع المستقل والمتغیرالمتغیر  بین )التأثیر المباشر(المباشرة  السببیة العلاقة توجد :التأثیر المباشر -6- 2-1

 قد المتغیرات بقیة أن علما التابع، في المتغیر تغییرا  مباشرا  یحدث المستقل المتغیر في تغییر أيیحدث  عندما

  .أثرها ثابتا وأبقي السببي النموذج في أدخلت

                                                           
التسییر،  وعلوم التجاریة الاقتصادیة، العلوم الدكتوراه، كلیة شهادة لنیل ، أطروحةقیاسیة المؤسسي دراسة الاداء في الشركات حوكمة دورعلي،  مناد   1

  .213،214، ص ص  2013/2014جامعة أبى بكر بلقاید، جامعة تلمسان
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 عندما التابع، المستقل والمتغیر المتغیر بین المباشرة غیر السببیة العلاقة توجد: المباشر غیر التأثیر -7- 2-1

  .وسیطیة أخرى متغیرات عبر التابع المتغیر في یُؤثر المستقل المتغیر یكون

تكمن الوظیفة الرئیسیة لنماذج المعادلات البنیویة في الفحص المتزامن للعدید من العلاقات السببیة 

الفقرة الأخیرة هذه أساسیة في إن . الافتراضیة بما فیها العلاقات المتبادلة والوسیطة بین المتغیرات الكامنة 

في مجال . النموذج كون أنها تمكن من دراسة الظواهر غیر ملاحظة بصفة مباشرة من طرف الباحث أو المحلل

العلوم الاقتصادیة هناك العدید من المفاهیم التي لا یمكن ملاحظتها أو قیاسها مباشرة بأداة القیاس وتشترط طرح 

مفهوم غامض یصعب قیاسه، لذلك یتم اللجوء إلى  ىیدل إذا المتغیر الكامن عل. افتراضات لإمكانیة دراستها

 ىمتغیرات فرعیة لها تعبیر كمي تمكننا من قیاس المتغیرات الكامنة ویفترض أنها جد مرتبطة بهذه الأخیرة تسم

  . 1بالمتغیرات المقاسة أو الملاحظة

  :الهیكلیة المعادلات نمذجة مراحل -2-2

 نموذج القیاس من كل تقییم هي الأولى المرحلة بمرحلتین نمر التحلیل في البنائیة المعادلات طریقة لإتباع

ثم  العاملي الاستكشافي التحلیل باستخدام النموذج عبارات تصفیة والمصداقیة، ثبات اختبار) الهیكلي والنموذج

 برنامج بیاني باستخدام شكل في عنها المعبر الفرضیات اختبار على فتقوم الثانیة المرحلة أما التأكیدي،

Amos، كخضوعها بیانات المدروسة في معینة شروط توفر یتطلب البنائیة المعادلات تطبیق فإن وللإشارة 

  .2تباینها واستقرار الطبیعي للتوزیع

  :الهیكلیة المعادلات نماذج تصمیم لغة -2-3

بین متغیرات  الجمع یتم البنائیة بالمعادلات النمذجة على تعتمد التي الدراسات جل وفي الغالب في

والأسهم التي تسهل  الأشكال من مجموعة یضم بیاني تمثیل خلال من بینهم الموجودة العلاقات عن والتعبیر

 في تصمیم النماذج العلماء علیها یتفق موحدة لغة بمثابة هذه وتعد علیها، یقوم التي والفرضیات النموذج قراءة

  . 3المدروس النموذج قراءة تسهیل بغیة یلي فیما وضحهانوس واختبارها

  

  

  

  

  

  

                                                           
جامعة أبى بكر بلقاید النمذجة بالمعادلات البنیویة آلیة ومراحل اختیار المتغیرات الكامنة والمؤشرات المقاسة، آرزي فتحي، بن أشنهوا سیدي محمد،   1

  .4،ص2013تلمسان، 
 ضمن ، أطروحة مقدمةة حالة البنوك العمومیة الجزائریة بولایة تلمسانستدعیم جودة الخدمة البنكیة وتقیمها من خلال رضا العمیل،درا حلوز وفاء،  2

  .169،ص2013/2014بلقاید، تلمسان، بكر أبو التسییر،جامعة وعلوم التجاریة و الاقتصادیة العلوم دكتوراه، كلیة شهادة الحصول على متطلبات
  .170حلوز وفاء، مرجع سبق ذكره، ص   3
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  یوضح الأشكال المستخدمة في المعادلات الهیكلیة :)03(جدول رقم 

  الشرح  الشكل

  

المتغیرات الموجودة داخل الشكل البیضاوي أو الدائرة تسمى المتغیرات 

  .الكامنة

  

المستطیل أو المربع تسمى المتغیرات الجلیة المتغیرات الموجودة داخل 

  .أو المقاسة

  
 في السهم یؤثر منه الخارج المتغیر الكامنة المتغیرات بین العلاقة

  السهم إلیه یصل الذي المتغیر

 
  ).لیس فیها سببیة(السهم ذو رأسین علاقة ارتباطیة 

 

  ).تأثیر متبادل(علاقة سببیة تبادلیة

  

  .الكامن للمتغیر خطأ

  
  .الجلي للمتغیر القیاس خطأ

  من إعداد الطالبتین:  لمصدرا

  

  :أنماط النماذج في المعادلات الهیكلیة -2-4

    :1وفیما یلي أشهر هذه الأنماطتتعامل منهجیة النمذجة بالمعادلة الهیكلیة مع أنماط عدیدة من النماذج 

 .Regression Modelsنماذج الانحدار  -

 .Path Modelsنماذج المسار   -

 .Factor Modelsالنماذج العاملیة  -

 .Multiple Causes –Multiple Indicators Modelsالمؤشرات المتعددة  –المتعددة   نماذج الأسباب -

 . Multitrait-Multimethode Modelsالنماذج متعدد السمات متعددة الطرق  -

 .Multiple Group Modelsنماذج المجموعات المتعددة  -

 .Multilevel Modelsالنماذج متعدد المستویات  -

 .Mixture Modelsالنماذج المختلطة  -

 .Interaction Modelsالنماذج التفاعلیة  -

 .Latent Growth Curve Modelsالنمو الكامن  ىنماذج منحن -

  .Dynamic Modelsالدینامیكیة النماذج  -

                                                           
  .13فهد عبد االله عمر العبدلي المالكي، مرجع سبق ذكره،ص  1
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 مهما یعد حیث  Path models)( المسار تحلیل نماذج نجد المعادلات هذه علیها تقوم التي النماذج أهم بین ومن

 المعادلات هذه تسمح به ما إلى إضافة المقترحة، النماذج في ویحددها المتغیرات بین السببیة العلاقات لدراسة

 للنموذج وتصحیحیة تأكیدیة أداة (Gerbing, 1988)حسب  فهي العاملي، والتحلیل كالتباین أخرى اختبارات من

 المستخدم قیاس نموذج مطابقة ودراسة، الدراسة أداة وصدق ثبات مدى من التحقق إمكانیة إلى إضافة ، النظري

  .النظري للنموذج

أوضح الأسس العامة لهذا ، حیث 1921وقد تم التوصل إلیه عن طریق العالم  الأمریكي سویل رایت عام 

الأسلوب، واستخدمها آن ذاك في قیاس درجة العلاقة بین الأقارب ودرجة تماثل العوامل الوراثیة، وفي إیجاد 

 معامل الارتباط الوراثي والبیئي والمظهري، نال هذا الأسلوب اهتمام العدید من العلماء مثل

Blau&Duncan(1967) Wolfle(1977) anderson(1978) .  

، )Causal Models(تحلیل العلاقات بین المتغیرات في نماذج سببیة  ىویعتمد تحلیل المسار بشكل أساسي عل

 برهنة وجود ىأسس منطقیة، لكن ذلك لا یعني أن الباحث یعمل عل ىنظریات علمیة، أو مبنیة عل ىمبنیة عل

ین متغیرین لا یعني أن المتغیر بین المتغیرات في النموذج السببي، كما أن وجود علاقة ب) سبب ونتیجة(

أو أن المتغیر التابع هو نتیجة للمتغیر المستقل، وتحلیل المسار الذي یدرس  المستقل هو سبب للمتغیر التابع،

سبب (النماذج السببیة لا یخرج في الحقیقة عن هذا المنطق، حیث لا یوجد في التحلیل أیة محاولة لبرهنة وجود 

ینتمي التفكیر    Blalockولكن ذلك لا یمنع الباحث أن یفكر بصورة سببیة حیث یقول بین المتغیرات، ) ونتیجة

السببي بشكل تام إلى مستویات نظریة، حیث لا یمكن برهنة القوانین السببیة بشكل تجریبي، لكن ذلك لا یمنع 

رات، بحیث یمكن الباحث في أن یفكر بشكل سببي ، فیبني نماذج سببیة تمكنه من فهم العلاقات بین المتغی

  ..اختبار هذه النماذج بشكل غیر مباشر

  :تحلیل المسار -2-5

في اتجاه واحد بحیث  Linear relationshipsشبكة من العلاقات الخطیة  ىعل يتحلیل المسار هو نموذج ینطو 

في اتجاه واحد ، بحیث أن كل علاقة تأثیر یرمز لها  ىمتغیرات مقاسة أخر  ىتأثیر متغیرات مقاسة عل ىتدل عل

  .بالمسار ىبسهم وحید الاتجاه یدع

ویعتبر أسلوب تحلیل المسار خطوة متقدمة عن أسلوب الارتباط البسیط، وبذلك یعد حلقة متوسطة بین السببیة 

نه ینفي النظریة التي تقر أكما  .الناتجة من الدراسات التجریبیة وبین السببیة المستنتجة من الارتباط البسیط

نه لیس بالضرورة أن المتغیر المستقل هو أوجود سبب ونتیجة بین المتغیرات في النموذج السببي، بحیث یبین 

  .ن المتغیر التابع هو نتیجة للمتغیر المستقلأسبب في حدوث المتغیر التابع، و 

استنباط علاقة سببیة بین مجموعة من أننا لا نهدف من تحلیل المسارات إلى  )Wright(كما یقول رایت 

تطبیق هذا الأسلوب من أسالیب تحلیل البیانات  ىالمتغیرات باستخدام قیم معاملات الارتباط، وإنما نهدف إل

  .1بي نفترضه على أساس نظري معینبعلى نموذج س

                                                           
  .14المالكي، مرجع سبق ذكره،صفهد عبد االله عمر العبدلي   1
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  :ممیزات تحلیل المسار  -1- 2-5

نموذج یتم اقتراحه، حیث لا یوجد أسلوب إحصائي یمتاز بإمكانیة تحدیده للمتغیرات المستقلة والتابعة في أي  -

 .یفي بهذا الغرض

 .یحدد التأثیرات المباشرة للمتغیرات المستقلة على المتغیرات التابعة  -

مما یمكننا من معرفة  یحدد التأثیرات غیر المباشرة والآثار السببیة للمتغیرات المستقلة على المتغیرات التابعة، -

 .ستقل على المتغیر التابعأدق تأثیرات المتغیر الم

  :المسار تحلیل في) Wright( رایت قواعد -2- 2-5

 :1یلي كما نذكرها متكاملة قواعد ربعأ بوضع) Wright(قام  المسار نموذج تحلیل لإمكانیة

 المسارات القیم لجمیع مجموع هو المسار یللتح نموذج في متغیرین بین الارتباط معامل أن :الأولى القاعدة

 .المتغیرین بین ترتبط التي

 یوجد لا نهأ واحدة، بمعنى مرة من أكثر المتغیر نفس على المرور یمكن لا المسار تتبع في :الثانیة القاعدة

 .المسارات تتبع في حلقات أو عقد،

 .أمامیة ثم خلفیة، أولا تبدأ الحركات كل السیر أو الحركة تتبع في :الثالثة القاعدة

 یسمح ولا كحد أقصى، الرأس ثنائي منحن واحد بسهم یمر مسار كل المسارات تتبع في :الرابعة القاعدة

 .الواحد المسار نفس في منحنیین سهمین باستخدام

  :مؤشرات جودة النموذج -2-6

في ضوء افتراض التطابق بین مصفوفة التغایر للمتغیرات الداخلة في التحلیل والمصفوفة المفترضة من 

قبل النموذج تنتج العدید من المؤشرات الدالة على جودة هذه المطابقة، والتي یتم قبول النموذج المفترض 

  :2منهالبیانات أو رفضه في ضوئها والتي تعرف بمؤشرات جودة المطابقة، و نذكر ل

   ) df )The relative chi-square:الحریة  ودرجات x2 النسبة بین قیم -

 أقل كانت هذه النسبة فإذا الحریة، درجات على مقسومة النموذج من المحسوبة كاي مربع قیمة عن عبارة وهي

 للنموذج تماماً  المقترح مطابق النموذج أن على تدل 2 من أقل كانت إذا ولكن النموذج، قبول على تدل 5 من

  .العینة لبیانات المفترض

  Goodness of Fit Index (GFI):   المطابقة حسن مؤشر -

 یناظر وهو بذلك الدراسة موضوع النموذج طریق عن المحللة، المصفوفة في التباین مقدار المؤشر هذا یقیس

  )1،  0( بین قیمته ، وتتراوحR2التحدید  معامل أو المتعدد الانحدار تحلیل في المتعدد الارتباط معامل مربع

 أكبر القیمة هذه كانت وكلما العینة، مع بیانات للنموذج أفضل تطابق إلى المدى هذا بین المرتفعة القیمة وتشیر

                                                           
1 Loehlin, J. C., Latent variable models: An introduction to factor, path, and structural equation analysis, New Jerrsey. 
Lawrence Erlbaum Associates, 4th ed, 2004, pp 8-10. 

، الملتقى الدولي السابع حول الصناعة التأمینیة الواقع العملي وآفاق التعاوني السعودیة مدى نجاح شركات التامینعماد عبد الجلیل علي إسماعیل،   2

  .14،ص 2012دیسمبر 03/04التطویر تجارب الدول ،جامعة الشلف، یومي
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 المقترح النموذج بین التام التطابق على ذلك دل 1 قیمته وإذا كانت ، النموذج جودة على ذلك دل 0.9من

  .1المفترض والنموذج

  :التقریبي الخطأ مربع متوسط جذر مؤشر -

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)  

 تماماً  النموذج یطابق أن على ذلك دل فأقل 0.05قیمته  ساوت وإذا المطابقة جودة مؤشرات أهم من وهو

 بیانات كبیرة بدرجة یطابق أن النموذج على ذلك دل 0.08،  0.05بین محصورة القیمة كانت وإذا البیانات،

  .2النموذج رفض فیتم 0.08عن  قیمته زادت إذا أما العینة

  Normed Fit Index (NFI): المعیاري المطابقة مؤشر -

 مع أفضل للنموذج تطابق إلى المدى هذا بین المرتفعة القیمة وتشیر) 1،  0(بین  المؤشر هذا قیمة تتراوح

  .العینة بیانات

  Comparative Fit Index (CFI): المقارن المطابقة مؤشر -

 مع أفضل للنموذج تطابق إلى المدى هذا بین المرتفعة القیمة وتشیر) 1،  0(بین  المؤشر هذا قیمة وتتراوح

 .العینة بیانات

  Incremental Fit Index (IFI): المتزاید المطابقة مؤشر -

 مع أفضل للنموذج تطابق إلى المدى هذا بین المرتفعة القیمة وتشیر) 1،  0(بین  المؤشر هذا قیمة وتتراوح

  .العینة بیانات

 Tucker-Lewis Index (TLI): لویس توكر مؤشر -

 مع أفضل للنموذج تطابق إلى المدى هذا بین المرتفعة القیمة وتشیر) 1،  0(بین  المؤشر هذا قیمة وتتراوح

  .3العینة بیانات

 فإنه یجب البیانات، نفس من علیها الحصول یمكن نماذج عدة بین المقارنة أو معین نموذج جودة على وللحكم

 السابقة  الإحصائیة، المؤشرات من عدد لأكبر قیم أفضل بتوفر یتمیز الذي هو النماذج أفضل أن ملاحظة

 .مجتمعة

 

  

 

  

  

  

                                                           
1 Barbara G. Tabachnick and Linda S. Fidell, Using Multivariate Statistics, Third Edition, HarperCollins College Publishers, USA, 
1996 . 
2 James Lattin and Others, Analyzing Multivariate Data, Brooks/Cole, Thomson Learning, Inc, Canada, 2003. 

 
3 Joseph F. Hair, JR. and Others , Multivariate Data Analysis with Readings, Fourth Edition, Prentice-Hall, Inc, New Jersey, USA, 
1995 



الدراسة الميدانية:  الفصل الرابع    

92 
 

 :ویمكن تلخیص مؤشرات حسن المطابقة المذكورة سابقا في الجدول التالي

  المطابقةمؤشرات حسن ) : 04(جدول رقم 

  قاعدة جودة المطابقة  المؤشرات

  5اقل من  df ودرجات الحریة  x2النسبة بین قیمة 

    0,9اكبر من   Goodness of fit index  GFIمؤشر حسن المطابقة

    0,9اكبر من  Normed fit index      NFI  مؤشر المطابقة المعیاري 

    0,95اكبر من    CFI Comparative fit index مؤشر المطابقة المقارن 

 RMSEA  مؤشر جذر  متوسط مربع البواقي التقریبي

Root  Mean Square Error of Approximation  
  0,08أقل من 

: سعد علي العنزي، عامر علي العطوي، فهم الهیكل الكامن لمحددات تقییم الاداء الوظیفي الشامل،على الموقع  :المصدر

C:/Users/Packard%20Bell/Downloads /231%&الكا20%الهیكل20%فهم.pdf 29/04/2019:یوم الاطلاع.  

        Confirmatory Factor Analyzes:مفهوم التحلیل التو كیدي -2-7

وبعكس التحلیل الاستكشافي یتیح التحلیل العاملي التوكیدي , یعد احد تطبیقات نموذج المعادلة الهیكلیة  

، 1والتي یتم بنائها في ضوء أسس نظریة أو بحثیة سابقة, لتحدید واختبار صحة نماذج معینة للقیاس الفرصة 

نه یبدأ بتصور لتكوین معین یجمع بین المتغیرات المستخدمة في التحلیل، ویحاول التأكد من صحة هذا أبمعنى 

  .2الافتراض، ویوضح الصلة المفترضة بین المتغیرات وتكوینها العاملي

أن الهدف من التحلیل التوكیدي هو اختبار مدى مطابقة نموذج اشتق من نظریة ما ) 1991(ى ستیورت یر 

لمجموعة من البیانات، ویتطلب ذلك وجود أساس نظري یساعد الباحث على تحدید الطریقة التي تشبع لها 

  .3المتغیرات على العوامل

یستخدم لاختبار الفرض حول وجود صلة معینة بین تقول أن التحلیل العاملي التوكیدي ) 1994(أما بایرن

المتغیرات الكامنة استنادا إلى نظریة معینة أو أدبیات البحث أو الدراسات السابقة ثم یختبر الباحث النموذج 

  .4الذي افترضه اختبارا إحصائیا

  :الإجراءات المتبعة في التحلیل التوكیدي -1- 2-7

تحدید النموذج المفترض، والذي یتكون من المتغیرات الكامنة والتي تمثل الأبعاد المفترضة للمقیاس ومنها  -

والتي تمثل الفقرات الخاصة بكل بعد أو ) الداخلیة(تخرج أسهم متجهة إلى النوع الثاني من المتغیرات المقاسة 

                                                           
: على الموقع ، الوظیفي الشامل فهم الهیكل الكامن لمحددات تقییم الاداء سعد علي العنزي، عامر علي العطوي، 1

C:/Users/Packard%20Bell/Downloads/231%&الكا20%الهیكل20%فهم. pdf  18/04/2019:یوم الاطلاع.  
  .504، ص2000 ، المكتبة الانجلو مصریة،القاهرة،النفسیة والتربویة والاجتماعیة الاسالیب الاحصائیة في العلومصلاح احمد مراد،  2
: ، على الموقعالبناء العاملي وتكافؤ القیاس لمقیاس القلق الإحصائي لدى عینتین مصریة وسعودیة باستخدام التحلیل العامليمحمد أبو هاشم،  3

http://faculty.ksu.edu.sa/70810/502/%D8%A7%D9%84%D9%82%D9%84%D9%82%20%D8%A7%D9%84%D8%A5

 %D8%AD%D8%B5%D8%A7%D8%A6%D9%89.pdf 92/04/2019:تاریخ الاطلاع.  
  .، مرجع سبق ذكرهالبناء العاملي وتكافؤ القیاس لمقیاس القلق الإحصائي لدى عینتین مصریة وسعودیة باستخدام التحلیل العامليمحمد أبو هاشم،   4



الدراسة الميدانية:  الفصل الرابع    

93 
 

ات للمتغیرات الكامنة، وعلیه فان التحدید الأبعاد الخاصة بكل عامل عام، وهنا یفترض أن العبارات مؤشر 

   .1المسبق للنموذج  یسمح للمتغیرات بحریة التشبع على العوامل محددة دون غیرها

تقویم النموذج بطریقة إحصائیة لتحدید دقة مطابقته للبیانات المستخدمة، وذلك في ضوء افتراض التطابق  -

   .2ل والمصفوفة المفترضة من قبل النموذجبین مصفوفة التغایر للمتغیرات الداخلة في التحلی

و یتم الحكم على جودة هذه المطابقة من خلال مؤشرات تعرف بمؤشرات جودة المطابقة، والتي تطرقنا إلیها  -

  .في أسلوب تحلیل المسار

  .قبول النموذج المفترض للبیانات أو رفضه في ضوء مؤشرات حسن المطابقة -

IV- الوصف الإحصائي لعینة الدراسة  

 :مجتمع وعینة الدراسة  - 1

  هو مجموعة العناصر أو الأفراد التي ینصب علیهم الاهتمام في دراسة معینة، أي  :مجتمع الدراسة

هلكي ن مجتمع دراستنا من جمیع مستویتكو . أنه هو جمیع العناصر التي تتعلق بها مشكلة البحث

 .في ولایة سعیدة   SAMSUNGالعلامة التجاریة سامسونغ منتجات 

  هي مجموعة جزئیة من مجتمع الدراسة، ولقد تم اختیار عینة عشوائیة من  :عینة الدراسة

، حیث شملت العینة طلبة جامعیین، موظفین، SAMSUNGمستخدمي منتجات العلامة التجاریة 

إستمارة إستبیان بطریقة تقلیدیة في ولایة سعیدة،  300ربات بیوت، وأصحاب أعمال حرة، تم توزیع 

إستمارة نظرا لعدم  11إستمارة إستبیان وبعد فرز الإستمارات تم استبعاد  282اع تم استرج

صلاحیتها للتحلیل، كما تم تصمیم إستبیان إلكتروني ونشره عبر الإیمایل وعبر مجموعات مواقع 

 .إستمارة  370،وقد بلغ العدد النهائي للإستمارات القابلة للتحلیل  - الفایسبوك–التواصل الإجتماعي 

  :الوصف الإحصائي لعینة الدراسة وفق الخصائص والسمات الشخصیة - 2 

 : توزیع أفراد العینة حسب الجنس - 1

  الجنسمتغیر  یوضح توزیع أفراد العینة حسب : )05(جدول رقم               

  % النسبة المئویة   العدد  الجنس

  41.1  152  ذكر

  58.9  218  أنثى

  100  370  المجموع

  )SPSS.V 21(الطالبتین بالإعتماد على مخرجات المصدر من إعداد 

  

                                                           
  .17ص. مرجع سبق ذكره، الوظیفي الشامل فهم الهیكل الكامن لمحددات تقییم الاداء سعد علي العنزي، عامر علي العطوي،  1
  .14، مرجع سبق ذكره، ص مدى نجاح شركات التامین التعاوني السعودیةعماد عبد الجلیل علي إسماعیل،   2
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 النسب المئویة لمتغیر الجنس: )24(شكل رقم 

  

  )SPSS.V.21(مخرجات : المصدر                                       

 %58.9من خلال الشكل المبین أعلاه نلاحظ أن نسبة الإناث أكبر من نسبة الذكور، حیث بلغت نسبة الإناث 

مفردة، ومنه نلاحظ أن أغلب أفراد عینة  152بتعداد  %41.1مفردة، أما نسبة الذكور فكانت  218بتعداد 

 .الدراسة من الإناث

 : توزیع أفراد العینة حسب العمر - 2

  یوضح توزیع أفراد العینة حسب متغیر العمر: )06(جدول رقم               

  % النسبة المئویة   العدد  العمر

  53.2  197  سنة 25أصغر من 

  45.9  170  سنة 50إلى  25من 

  0.9  3  سنة 50أكثر من 

  100  370  المجموع

  )SPSS.V 21(المصدر من إعداد الطالبتین بالإعتماد على مخرجات 
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توزیع أفراد العینة حسب متغیر السن: )25(شكل رقم 

  
 )SPSS.V.21(مخرجات : المصدر

 

  SAMSUNG من خلال الشكل أعلاه یتضح أن أكبر فئة من المستجوبین من مستخدمي العلامة التجاریة 

 25، تلیها الفئة العمریة الذین تتراوح أعمارهم مابین 197سنة الذین بلغ عددهم  25الذین أعمارهم أقل من 

   .سنة 50، وثلاثة أفراد من عینة الدراسة كانت أعمارهم أكثر من 170سنة بتعداد  50و

 :توزیع أفراد العینة حسب المؤهل العلمي  - 3

  حسب متغیر العمر یوضح توزیع أفراد العینة: )07(جدول رقم

  % النسبة المئویة   العدد  المؤهل العلمي

  9.5  35  ثانوي فأقل

  73.2  271  جامعي

  17.3  64  دراسات علیا

  100  370  المجموع

  )SPSS.V 21(المصدر من إعداد الطالبتین بالإعتماد على مخرجات 
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  توزیع أفراد العینة حسب متغیر المؤهل العلمي :)26(شكل رقم 

 
  )SPSS.V.21(مخرجات  :المصدر

یتبین لنا من الشكل أعلاه أن جل عینة الدراسة تتمیز بمستوى تعلیم عال وجید، ویتضح ذلك من خلال النسبة 

من المستجوبین لهم  %17.3، وما نسبته %73.2التي تحصل علیها المستوى الجامعي والتي تتمثل في 

  .من المستجوبین لهم مستوى ثانوي فأقل %9.5دراسات علیا، وفي الأخیر ما نسبته 

 :توزیع أفراد العینة حسب متغیر المهنة - 4

  المهنةتوزیع أفراد العینة حسب متغیر : )08(شكل رقم 

  % النسبة المئویة   العدد  المهنة الحالیة

  3.8  14  لایعمل حالیا

  58.4  216  طالب

  32.2  119  موظف

  5.4  20  عمل خاص

  0.3  1  متقاعد

  100  370  المجموع

  )SPSS.V 21(المصدر من إعداد الطالبتین بالإعتماد على مخرجات 
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  المهنةتوزیع أفراد العینة حسب متغیر : 27شكل رقم 

 
  )SPSS.V.21(مخرجات : المصدر

، ثم %32.1، وتلیها فئة موظف بنسبة%58.3من خلال الشكل نلاحظ أن نسبة فئة طالب مرتفعة حیث بلغت 

 .%0.2، وفي الأخیر فئة متقاعد بنسبة  %3.7ثم تأتي فئة دون عمل بنسبة  ،%5.4فئة عمل خاص بنسبة 

 : أداة الدراسة 

استخدمنا في هذه الدراسة إستبانة صممت خصیصا لهذا الغرض، بناءا على الإطار النظري 

ء والدراسات السابقة المتعلقة بموضوع الدراسة، وقد تكونت هذه الإستبانة من جزئین رئیسیین، تعلق الجز 

  .الأول بالبیانات الشخصیة لعینة الدراسة، بینما الجزء الثاني  خصصناه لقیاس مختلف متغیرات الدراسة

یمثل هذا الجزء البیانات الشخصیة لعینة الدراسة كالسن، الجنس، المستوى العلمي  :الجزء الأول  -1

 :وهي كما یلي . والمهنة

  وله فئتان ذكور وإناث :الجنس. 

  سنة، فئة أكثر  50إلى  25سنة، فئة من  25فئة أصغر من  : فئات كما یلي وهو ثلاث  :العمر

 .سنة 50من 

 فئة ثانوي فأقل، جامعي، دراسات علیا(وهو ثلاث فئات :  المؤهل العلمي.( 

  لایعمل حالیا، طالب، موظف، عمل خاص، متقاعد( وهي خمس فئات  :المهنة الحالیة.( 
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 :سؤال ، وتم تقسیمه إلى أربعة أبعاد 20تضمن هذا الجزء :  الجزء الثاني -2

  05إلى  01الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة وتم قیاسها بالأسئلة من  :البعد الأول. 

 10إلى  06الجودة المدركة للعلامة التجاریة وتم قیاسها بالأسئلة من  :البعد الثاني. 

 15إلى  11الثقة بالعلامة التجاریة وتم قیاسها بالأسئلة من  :البعد الثالث. 

  20إلى  16نیة الشراء وتم قیاسها بالأسئلة من  :البعد الرابع .  

) Likert(ولقیاس درجة موافقة أفراد عینة الدراسة على مضمون  فقرات الاستبیان تم استخدام مقیاس لیكرت 

ر شیوعا حیث یطلب فیه من المبحوث  أن یحدد درجة موافقته أو الخماسي والمتدرج ویعتبر هذا المقیاس أكث

  : ولقد تم تحدید طول مجال مقیاس لیكرت الخماسي كما یلي. عدم موافقته على خیارات محددة

   4=  1- 5(أدنى درجة علیه أي  –وهو أعلى قیمة درجة على المقیاس : حساب المدى.(  

  0.8=  4/5(الفئات أي  عدد/ المدى  =طول الفئة : حساب طول الفئة.(  

  :والجدول أدناه یوضح طریقة توزیع المتوسطات المرجحة حسب سلم لیكارت الثلاثي كالآتي

  طریقة توزیع المتوسطات المرجحة حسب سلم لیكارت الخماسي :)09(جدول رقم           

المتوسط 

  المرجح
1 -1.79  1.80 -2.59  2.60 -3.39  3.40 -4.19  4.20 -5  

  موافق جدا  موافق  محاید  غیر موافق  غیر موافق إطلاقا  )الاتجاه(الرأي 

  من إعداد الطالبتین: المصدر 

  صدق وثبات أداة الدراسة  

  :الموضحة نتائجه في الجدول التالي  α cronbach’s للتحقق من صدق وثبات أداة الدراسة استعنا باختبار 

  لمتغیرات الدراسةنتائج تحلیل معاملات آلفا للثبات : )10(جدول رقم 

  الصدق  قیمة آلفا  الفقرات  المقیاس

  0.856  0.734  5-1  الصورة الذهنیة

  0.829  0.688  10-6  الجودة المدركة

  0.879  0.774  15- 11  الثقة

  0.901  0.813  20- 16  نیة الشراء

 .SPSS.V.21من إعداد الطالبتین بالإعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

لكل متغیرات الدراسة مرتفعة وكذلك  α cronbach’sیتضح لنا من خلال الجدول المبین أعلاه بأن قیم معامل 

) 0.688(ما بین  α cronbach’sقیم الصدق كلها مرتفعة ومناسبة لأغراض الدراسة، حیث تراوحت قیم  

حسب ) 0.60(بول وهي بالتالي أكبر من الحد الأدنى المق. كأعلى قیمة ) 0.813(كأدنى قیمة و
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Sekaran ,2006) ( وكلما ارتفعت قیمة هذا المعامل دل ذلك على ثبات أكبر لأداة القیاس وبأن متغیرات

  .الدراسة تتمیز بموثوقیة جیدة، وهي صالحة لإجراء التحلیلات الإحصائیة الأخرى 

.V تحلیل النتائج  الوصفیة للدراسة :  

عرفة اتجاه إجابات أفراد العینة، فضلا عن تبیان وتقدیر مستوى إن الغرض من إجراء الإحصاء الوصفي هو م

من موافق (وأهمیة الفقرات والمتغیرات من وجهة نظر أفراد العینة، وذلك بالإعتماد على سلم لیكارت الخماسي 

  .، وحساب المتوسط الحسابي)جدا كأقصى درجة إلى غیر موافق إطلاقا كأدنى درجة

  :  SAMSUNGإتجاه إجابات أفراد العینة لمقیاس الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة  -1

  .SAMSUNGنتائج الإحصاء الوصفي لإتجاه إجابات أفراد العینة لمقیاس الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة : )11(جدول رقم 
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 العبـــــــــــــــــــــــــــــــــــارة

الرقم
 

 3.9 0.94 موافق

  :العدد

105 

  :العدد

180 

  :العدد

47  

 :العدد

33 

 :العدد

5  

تتمیز العلامة 

  SAMSUNGالتجاریة

بخصائص لا تملكها العلامات  

  التجاریة الأخرى

01 
28.4  

% 

48.6 

% 

12.7 

% 

8.9 

% 

1.4 

% 

موافق 

 جدا
0.75 4.24 

 :العدد

143 

 :العدد

191 

 :العدد

21 

 :العدد

13 

 :العدد

العلامة التجاریة  2

SAMSUNG جذابة 
02 

38.6  

% 

51.6  

% 

5.7  

% 

3.5  

% 

0.5  

% 

 4.06 0.85 موافق

 :العدد

113 

 :العدد

195 

 :العدد

37 

 :العدد

21 

 :العدد

4 
تتمیز العلامة التجاریة  

SAMSUNG بشخصیة تمیزها

 عن العلامات التجاریة الأخرى

03 
30.5  

% 

52.7  

% 

10  

% 

5.7  

% 

1.1  

% 

 3.89 0.95 موافق

 :العدد

103 

 :العدد

169 

 :العدد

53 

 :العدد

44 

 :العدد

 التجاریة العلامة تخیب لا 1

SAMSUNG  زبائنها أمل. 
04 

27.8  

% 

45.7  

% 

14.3  

% 

11.9  

% 

0.3  

% 

 3.98 0.90 موافق

 :العدد

111 

 :العدد

174 

 :العدد

54 

 :العدد

28 

 :العدد

3 
 التجاریة العلامة تعتبر

SAMSUNG  أفضل من 

 .في مجالها التجاریة العلامات

05 
30  

% 

47  

% 

14.6  

% 

7.6  

% 

0.8  

% 

 0.61 موافق
4.02 

  الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة

  80.4%  

  .بعد إعادة التنظیم )SPSS.V.21(مخرجات برنامج : المصدر
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أعلاه بأن المتوسط الحسابي لنتائج اتجاه إجابات أفراد العینة لمقیاس ) 11(تبین من خلال الجدول رقم 

من   80.4%أي بدرجة موافقة كلیة بلغت ) 4.02(بلغ  SAMSUNGالصورة الذهنیة للعلامة التجاریة 

وبالتالي فإن معظم إجابات المستجوبین ). 0.61(متوسطات اجابات أفراد العینة، وبانحراف معیاري قدره 

  . كانت نحو اتجاه موافق وفقا لسلم لیكارت الخماسي

  : SAMSUNGإتجاه إجابات أفراد العینة لمقیاس الجودة المدركة للعلامة التجاریة  -2

  .SAMSUNGنتائج الإحصاء الوصفي لإتجاه إجابات أفراد العینة لمقیاس الجودة المدركة للعلامة التجاریة : ) 12(جدول رقم 
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 العبـــــــــــــــــــــــــــــــــــارة

الرقم
 

 4.16 0.83 موافق

  :العدد

134 

  :العدد

190 

  :العدد

23  

 :العدد

19 

 :العدد

4  

 التجاریة منتجات العلامة

SAMSUNG مستوى على 

حیث تتمیز بالجودة  من عالي

بالتصمیم الجید و الشكل 

  الجذاب

06 
36.2  

% 

51.4 

% 

6.2 

% 

5.1 

% 

1.1 

% 

 3.59 1.02 موافق

 :العدد

69 

 :العدد

153 

 :العدد

79 

 :العدد

64 

 :العدد

5 

أثناء استخدام منتجات 

 العلامة التجاریة

SAMSUNG  من المستبعد

 أن تكون معیبة

07 
18.6  

% 

41.4  

% 

21.4  

% 

17.3  

% 

1.4  

% 

 4.13 0.69 موافق

 :العدد

104 

 :العدد

221 

 :العدد

33 

 :العدد

12 

 :العدد

00 
 التجاریة العلامة أن اعتقد

SAMSUNG وظائفها تؤدي 

 .جیدة بصورة

08 
28.1  

% 

59.7  

% 

8.9  

% 

3.2  

% 

00  

% 

 4.04 0.91 موافق

 :العدد

122 

 :العدد

178 

 :العدد

37 

 :العدد

30 

 :العدد

 العلامة على الاعتماد یمكنني 3

 SAMSUNGالتجاریة 
09 

33  

% 

48.1  

% 

10  

% 

8.1  

% 

0.8  

% 

 3.91 0.97 موافق

 :العدد

104 

 :العدد

178 

 :العدد

50 

 :العدد

28 

 :العدد

10 

یمكن الحصول على منتجات 

العلامة 

بكل   SAMSUNGالتجاریة

 سهولة

10 
28.1  

% 

48.1  

% 

13.5  

% 

7.6  

% 

2.7  

% 

 0.59 موافق
3.96 

  الجودة المدركة للعلامة التجاریة
79.2%  

  .بعد إعادة التنظیم )SPSS.V.21(مخرجات برنامج : المصدر
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أعلاه بأن المتوسط الحسابي لنتائج اتجاه إجابات أفراد العینة لمقیاس الجودة ) 12(تبین من خلال الجدول رقم 

من متوسطات  79.2%أي بدرجة موافقة كلیة بلغت ) 3.96(بلغ  SAMSUNGالمدركة للعلامة التجاریة 

تجاه وبالتالي فإن معظم إجابات المستجوبین كانت نحو ا). 0.59(اجابات أفراد العینة، وبانحراف معیاري قدره 

  . موافق وفقا لسلم لیكارت الخماسي

  : SAMSUNGإتجاه إجابات أفراد العینة لمقیاس الثقة بالعلامة التجاریة  - 3

  .SAMSUNGنتائج الإحصاء الوصفي لإتجاه إجابات أفراد العینة لمقیاس الثقة بالعلامة التجاریة : ) 13(جدول رقم 
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 العبـــــــــــــــــــــــــــــــــــارة

الرقم
 

 4.07 0.84 موافق

  :العدد

121 

  :العدد

176 

  :العدد

53  

 :العدد

18 

 :العدد

02  

لدي ثقة كبیرة في العلامة 

وهي   SAMSUNG التجاریة

تمثل بالنسبة لي نوع من 

  .الضمان 

11 
32.7  

% 

47.3 

% 

14.3 

% 

4.9 

% 

0.5 

% 

 3.93 0.88 موافق

 :العدد

99 

 :العدد

179 

 :العدد

60 

 :العدد

31 

 :العدد

10 
بكل منتجات  تامة لدي ثقة

 العلامة التجاریة 

SAMSUNG . 

12 
26.8  

% 

48.4  

% 

16.2  

% 

8.4  

% 

0.3  

% 

 3.94 0.86 موافق

 :العدد

100 

 :العدد

171 

 :العدد

75 

 :العدد

23 

 :العدد

01 
 العلامة التجاریة 

SAMSUNG  صادقة وآمـــنة

 مع زبائنها

13 
27  

% 

46.2  

% 

20.3  

% 

6.2  

% 

0.3  

% 

 3.00 1.17 محاید

 :العدد

53 

 :العدد

67 

 :العدد

106 

 :العدد

115 

 :العدد

لا أفكر أبدا في التعامل مع  29

 علامة تجاریة أخرى
14 

14.3  

% 

18.1  

% 

28.6  

% 

31.1  

% 

7.8  

% 

 3.48 1.10 موافق

 :العدد

64 

 :العدد

140 

 :العدد

98 

 :العدد

44 

 :العدد

24 
لا تشكل منتجات العلامة 

  SAMSUNG التجاریة

 .خطر على صحتي وبیئتي

15 
17.3  

% 

37.8  

% 

26.5  

% 

11.9  

% 

6.5  

% 

 0.71 موافق
3.68 

  الثقة بالعلامة التجاریة
73.6%  

  .بعد إعادة التنظیم )SPSS.V.21(مخرجات برنامج : المصدر



الدراسة الميدانية:  الفصل الرابع    

102 
 

الثقة أعلاه بأن المتوسط الحسابي لنتائج اتجاه إجابات أفراد العینة لمقیاس ) 13(تبین من خلال الجدول رقم 

من متوسطات اجابات أفراد العینة،   73.6%أي بدرجة موافقة كلیة بلغت ) 3.68(بلغ  بالعلامة التجاریة

وبالتالي فإن معظم إجابات المستجوبین كانت نحو اتجاه موافق وفقا لسلم ). 0.71(وبانحراف معیاري قدره 

  .لیكارت الخماسي

  :إتجاه إجابات أفراد العینة لمقیاس نیة الشراء -4

  .الإحصاء الوصفي لإتجاه إجابات أفراد العینة لمقیاس نیة الشراءنتائج : )14(جدول رقم 
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الرقم
 

 4.12 0.86 موافق

  :العدد

126 

  :العدد

194 

  :العدد

24  

 :العدد

21 

 :العدد

05  
لدي استعداد لشراء منتجات 

 العلامة التجاریة 

SAMSUNG.  

16 
34.1  

% 

52.4 

% 

6.5 

% 

5.7 

% 

1.4 

% 

 3.64 1.03 موافق

 :العدد

67 

 :العدد

178 

 :العدد

61 

 :العدد

52 

 :العدد

12 

أبحث عن المعلومات حول 

العلامة التجاریة 

SAMSUNG  من وقت

 .لأخر

17 
18.1  

% 

48.1  

% 

16.5  

% 

14.1  

% 

3.2  

% 

 3.70 1.07 موافق

 :العدد

93 

 :العدد

140 

 :العدد

82 

 :العدد

42 

 :العدد

13 
أنا دائما  أنصح أصدقائي 

بشراء منتجات العلامة 

 .SAMSUNG التجاریة 

18 
25.1  

% 

37.8  

% 

22.2  

% 

11.4  

% 

3.5  

% 

 3.79 1.08 محاید

 :العدد

109 

 :العدد

143 

 :العدد

59 

 :العدد

49 

 :العدد

10 

 تعتبر العلامة التجاریة

SAMSUNG   اختیاري

الأول عند شراء هذا النوع من 

 .المنتجات

19 
29.5  

% 

38.6  

% 

15.9  

% 

13.2  

% 

2.7  

% 

 4.06 0.94 موافق

 :العدد

133 

 :العدد

163 

 :العدد

44 

 :العدد

23 

 :العدد

07 
أشعر بالرضا عند شرائي 

منتجات العلامة التجاریة 

SAMSUNG. 

20 
35.9  

% 

44.1  

% 

11.9  

% 

6.2  

% 

1.9  

% 

 0.71 موافق
3.86 

  نیة الشراء
77.2%  

  .بعد إعادة التنظیم )SPSS.V.21(مخرجات برنامج : المصدر
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أعلاه بأن المتوسط الحسابي لنتائج اتجاه إجابات أفراد العینة لمقیاس نیة ) 14(تبین من خلال الجدول رقم 

من متوسطات اجابات أفراد العینة، وبانحراف   77.2%أي بدرجة موافقة كلیة بلغت ) 3.86(الشراء بلغ 

وبالتالي فإن معظم إجابات المستجوبین كانت نحو اتجاه موافق وفقا لسلم لیكارت  ،)0.71(معیاري قدره 

  .الخماسي

.VI النموذج العام للدراسة تفسیر:  

، والمتغیرات الجلیة )Latent(یقصد بالنموذج العام ذلك الذي یجمع كل العلاقات السببیة بین المتغیرات الكامنة 

)Observed .( الصورة الذهنیة للعلامة : ویتكون النموذج العام لدراستنا من أربعة متغیرات كامنة المتمثلة في

   .)التجاریة، الجودة المدركة للعلامة التجاریة، الثقة بالعلامة التجاریة، نیة الشراء

 ترمیز المتغیرات الكامنة والمتغیرات الجلیة والرموز المستعملة: 

تساهم في تعبیر عنها ) Observed(بما أن المتغیرات الكامنة غیر قابلة للقیاس فیجب إتباعها بمتغیرات جلیة 

كمیا نظرا لقابلیتها للقیاس، والجمع بین المتغیر الكامن والمتغیرات الجلیة التابعة له یشكل لنا بما یسمى نموذج 

، والذي )15( القیاس، ولغرض تبسیط وتسهیل قراءة كل المتغیرات الجلیة والكامنة استعنا بالجدول التالي رقم 

  .والمتغیرات الجلیة التابعة لكل متغیر كامن والرموز المستعملةیوضح المتغیرات الكامنة 

  .یوضح المتغیرات الكامنة والمتغیرات الجلیة والرموز المستعملة :) 15(جدول رقم 

  المتغیرات الجلیة  المتغیرات الكامنة

  IMAGE(  BI1 , BI2, BI3, BI4, BI5(الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة 

  QUALITY(  PQ6, PQ7, PQ8, PQ9, PQ10(الجودة المدركة للعلامة التجاریة 

  TRUST(  BT11, BT12, BT13, BT14, BT15(الثقة بالعلامة التجاریة 

  INTENTION(  PI16, PI17, PI18, PI19, PI20(نیة الشراء 

  من إعداد الطالبتین: المصدر
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  الدراسة اختبار التوزیع الطبیعي لمتغیرات:  

یشترط كل من التحلیل العاملي والمعادلات الهیكلیة، خضوع المتغیرات المراد دراستها   )Hair,et al 1995(حسب 

  .للتوزیع الطبیعي 

لأغراض التحقق من نوع التوزیع، إذ أن التوزیع ) Shapiro-Wilk(و) Kolmogorov-Smironov( یستخدم اختبار

 .فأقل، و إلا فإن التوزیع غیر طبیعیا 0.05الطبیعي یتصف بالمعنویة 

  .اختبار التوزیع الطبیعي لمتغیرات الدراسة: )16(جدول رقم 

Shapiro-Wilk  Kolmogorov-Smirnov  
  

Sig  ddl  Statistique  Sig  ddl  Statistique  

  الصورة الذهنیة                                  

,000  370  ,827  ,000  370  ,297 BI1  
,000  370  ,754  ,000  370  ,277  BI2 
,000  370  ,796  ,000  370  ,305  BI3 
,000  370  ,839  ,000  370  ,281  BI4 
,000  370  ,833  ,000  370  ,280  BI5 

  الجودة المدركة                                     

,000  370  ,763  ,000  370  ,298  PQ6 
,000  370  ,879  ,000  370  ,257  PQ7 
,000  370  ,773  ,000  370  ,306  PQ8 
,000  370  ,807  ,000  370  ,292  PQ9 
,000  370  ,826  ,000  370  ,297  PQ10 

 الثقة                                              

,000  370  ,823  ,000  370  ,269  BT11 
,000  370  ,841  ,000  370  ,283  BT12 
,000  370  ,852  ,000  370  ,262  BT13 
,000  370  ,902  ,000  370  ,192  BT14 
,000  370  ,891  ,000  370  ,233  BT15 

 نیة الشراء                                          

,000  370  ,767  ,000  370  ,309  PI16 
,000  370  ,857  ,000  370  ,299  PI17 
,000  370  ,878  ,000  370  ,241  PI18 
,000  370  ,857  ,000  370  ,258  PI19 

,000  370  ,809  ,000  370  ,275  PI20 

  بعد إعادة التنظیم )SPSS.V.21(مخرجات برنامج : المصدر

تشیر إلى أن جمیعها تتمتع بالدلالة المعنویة المقبولة إحصائیا ، وبالتالي توزیعها ) 16(إن نتائج الجدول رقم 

التحلیلات الإحصائیة توزیعا طبیعیا، وهذا یدل على أن البیانات الخاصة بمتغیرات الدراسة صالحة لإجراء 

  .الأخرى
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  الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة،الجودة المدركة (التحلیل العاملي التوكیدي لأبعاد المتغیرات المستقلة

  ): للعلامة التجاریة، الثقة بالعلامة التجاریة

الجودة المدركة الذهنیة للعلامة التجاریة،  الصورة(نتائج التحلیل العاملي التوكیدي لأبعاد المتغیرات المستقلة  :)17(رقمجدول 

  ).للعلامة التجاریة، الثقة بالعلامة التجاریة

Estimate  المتغیرات  

  -BI1الصورة الذهنیة   0.54

  -BI 2الصورة الذهنیة   0.60

  -BI 3الصورة الذهنیة   0.63

  -BI 4الصورة الذهنیة   0.60

  -BI 5الصورة الذهنیة   0.64

  -PQ6المدركةالجودة   0.53

  -PQ7الجودة المدركة  0.53

  -PQ8الجودة المدركة  0.61

  -PQ9الجودة المدركة  0.70

  -PQ10الجودة المدركة  0.43

  -BT11الثقة  0.71

  -BT12الثقة  0.81

  -BT13الثقة  0.70

  -BT14الثقة  0.58

  -BT15الثقة  0.50

  .التنظیمبعد إعادة  )AMOS.V.24(مخرجات برنامج : المصدر

 أعلاه تشیر إلى إن جمیعها أكبر من الحد الأدنى )17(، فإن نتائج الجدول رقم) (Hair,et al., 2010وفقاً لـ 

، وهذا یدل على أن البیانات الخاصة لأبعاد المتغیرات  )0.40(للتحلیل العاملي التوكیدي وهو  المقبول

صالحة لإجراء التحلیلات الإحصائیة الأخرى ماعدا الفقرة  )الجودة المدركة، الثقةالذهنیة،  الصورة(المستقلة 

)PQ10 (التي سیتم إقصاءها، كما یظهر في الشكل رقم )الآتي )28:  
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  ).الجودة المدركة، الثقةالذهنیة،  الصورة( د المتغیرات المستقلةاالتحلیل العاملي التوكیدي لأبع: )28(شكل رقم 

  
  )AMOS.V.24(مخرجات برنامج : المصدر

  نیة الشراء( التحلیل العاملي التوكیدي لأبعاد المتغیر التابع :(  

  ).نیة الشراء(نتائج التحلیل العاملي التوكیدي لأبعاد المتغیرالتابع  :)18(رقمجدول 

Estimate  المتغیرات  

  -PI16نیة الشراء   0.58

  -PI 17نیة الشراء   0.50

  -PI 18نیة الشراء   0.82

  -PI 19نیة الشراء   0.79

  -PI 20نیة الشراء   0.70

  .بعد إعادة التنظیم )AMOS.V.24(مخرجات برنامج : المصدر

أعلاه تشیر إلى إن جمیعها أكبر من الحد  )18(، فإن نتائج الجدول رقم )(Hair,et al., 2010وفقاً لـ 

نیة (، وهذا یدل على أن البیانات الخاصة لبعد المتغیر التابع )0.40(الأدنى للتحلیل العاملي التوكیدي 

  :الآتي )29(صالحة لإجراء التحلیلات الإحصائیة ، كما یظهر في الشكل رقم )الشراء
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  .للمتغیر التابع نیة الشراءالتحلیل العاملي التوكیدي ) : 29(شكل رقم 

  
  )AMOS.V.24(مخرجات برنامج : المصدر

  

 -  التمثیل البیاني لنموذج الدراسة و مخرجاته: 

  ومخرجاته الدراسة لنموذج البیاني التمثیل: )30(رقم الشكل

  
   (AMOS .V. 24) مخرجات برنامج
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الصورة الذهنیة للعلامة ) "Latente(كامنة  متـغیرات هناك أربعة  أن أعلاه الشكل خلال من یتضح

 ، نیة الشراء TRUST، الثقة بالعلامة التجاریةQUALITY ، الجودة المدركة للعلامة التجاریة   IMAGEالتجاریة

INTENTION"بمتغیرات جلیة  موصـــول كامن متغیر ، وكل)Manifest (بمقدار موصول جلي متغیر وكل 

الأخرى  الأخطاء أما) الخطأ في الإجابة لكل عنصر منفرد(بخطأ القیاس  یسمى الخطأ وهذا به الخطأ الخاص

)e22 ،e21 ،e20 (على كل العامل المتأثر المؤثرة للعوامل نتیجة التمثیل الهیكلي وهي بخطأ النموذج تسمى 

 المباشرة، عیاریةالم تمثل التأثیرات المسارات للإشارة فإن الأرقام على .المتأثرة على العوامل فقط النوع هذا ویوجد

  . معامل التحدید الكامن تمثل اسم المتغیر فوق الأرقام بینما

.VII مؤشرا ت المطابقة للنموذج: 

 2 (مؤشر الحزمchi  (Parsimmonious Fit Index:   یعتبر مؤشر)2chi ( من المؤشرات الأساسیة لتقدیر

، ) p <0.01(، واحتمال (df)مطابقة للنموذج النظري مع نموذج القیاس، والذي یتم قیاسه في ضوء درجات حریة 

لتتم قبول فكرة ) 5- 1(والتي یجب أن تكون محصورة بین ) df /chi2(ویتم التقویم من خلال حساب النسبة بین 

تدل على قبول جودة النموذج  نظرا لعدم وجود فروق )  5-2(محصورة بین مطابقة نموذج القیاس، فإذا كانت 

تدل على أن النموذج مطابق تماما للبیانات، أما إذا ) 2- 1(جوهریة بین المصفوفتین، وإذا كانت محصورة بین 

  .فیتم رفض النموذج  5تجاوزت القیمة 

 ،)p=0.00(، احتمال )146(مقدرة   (df)  ، مع درجة حریة)399.91(في دراستنا  )(chi2حیث بلغت قیمة 

، ولكن )5- 2(وتعد هذه القیمة جیدة إذ أنها محصورة بین  2.73=  )df /chi2(وفیما یخص حاصل القسمة بین 

فینصح باستخدام مؤشرات أخرى للمطابقة بجانب ) 300(أنه إذا تجاوز حجم العینة )  ,1998Hair, et al(یشیر 
chi2).(  

  مؤشرات المطابقة المطلقةAbsolute Fit Indexes (AFI) : 

كما أشرنا سابقا تمكننا هذه المؤشرات من تسویة نموذج القیاس وتقدیر درجة تطابقه مع بیانات الدراسة، والتي  

على أساسها یتحدد قبول نموذج القیاس أو رفضه، وكانت مستویات المؤشرات الناتجة في هذا التحلیل كلها 

  : جالات القبول، والجدول یوضح ذلك ضمن م

  مؤشرات المطابقة المطلقة لنموذج القیاس ) :19(جدول رقم 

  القیم  مؤشرات المطابقة المطلقة

Goodness of Fit Index (GFI ) 0.898  

Root Mean Square Error o Aproximation (RMSEA)  0.069  

Adjusted Goodness of Fit Index ( AGFI)  0.867  

  .بعد إعادة التنظیم (AMOS .V. 24)مخرجات برنامج : المصدر 
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فتعد     (AGFI=0.867)ومؤشر حسن المطابقة المعدل  ( GFI=0.898)بالنسبة لكل من مؤشر حسن المطابقة 

  ). 1(وتقترب قیمة كل منهما من ) 1- 0(قیمها جیدة، حیث أنهما ضمن المجال المحدد 

وهي مقبولة مقارنة بالقیمة المعیاریة، مما ) 0.069(فقد بلغت في دراستنا هذه  (RMSEA)أما بالنسبة لقیمة 

  .یدل على مطابقة النموذج 

 مؤشرات المطابقة المتزایدة Incremental  Fit Indexes (IFI) : 

تعتمد هذه المؤشرات في تقدیرها على مقارنة النموذج المقترح مع النموذج الصفري والذي یفرض فیه وجود عامل 

واحد تتشبع علیه كل المتغیرات المقاسة والخالي من أخطاء القیاس،  وبالاعتماد على البرنامج الإحصائي 

(AMOS .V. 24)ول التالي، تمكنا من استخراج هذه الدلائل والموضحة في الجد:  

  مؤشرات المطابقة المتزایدة لنموذج القیاس :)20(رقم جدول 

  القیم  مؤشرات المطابقة المتزایدة

Normed Fit Index (NFI ) 0.859  

Comparative Fit Index (CFI)  0.905  

Incremental Fit Index ( IFI)  0.906  

 .بعد إعادة التنظیم (AMOS .V. 24)مخرجات برنامج : المصدر 

مما یعد إیجابیا ) 1- 0(وهي قیمة قریبة من الحد الأعلى للمجال المسموح به )  NFI=0.859(نلاحظ أن قیمة 

)  CFI  =0.905( ومبشرا عن حسن تناسب المشترك بین المتغیرات المفسرة من طرف النموذج، وبالنسبة ل 

تبر مع النموذج الصفري ، ونلاحظ تطابق النموذج المخ) تسویة(حیث یقیس الانخفاض النسبي لإنعدام تناسب 

أمرا یدعم قبول النموذج ، أما )  1(والتي یدل اقترابها من ) 1- 0(أن قیمته هي الأخرى ضمن مجال القبول 

)IFI =0.906 (النموذج القاعدي  ىفیعكس مدى تفوق النموذج المدروس في ملائمته عل)وكلما )الصفري ،

 NFI(وللإشارة فإن هذا المؤشر یجمع بین كل من المؤشرین السابقین كلما كانت جیدة ، ) 1(قیمته من  تاقترب

  ).CFIو 
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.VIII إختبار فرضیات الدراسة:  

عرض نتائج قیاس علاقات الارتباط لمتغیرات المخطط الفرضي : إختبار الفرضیة الرئیسیة الأولى  - 1

 .وأبعادها

والجودة المدركة للعلامة    SAMSUNG التجاریةقیاس علاقة الإرتباط بین الصورة الذهنیة للعلامة : أولا 

 .SAMSUNGالتجاریة 

  نتائج إختبار الفرضیة الفرعیة الأولى: 

H0 :الصورة الذهنیة للعلامة التجاریةط ذات دلالة إحصائیة بین لا توجد علاقة إرتبا  SAMSUNG   والجودة

  .SAMSUNGالمدركة للعلامة التجاریة 

H1 :الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة ط ذات دلالة إحصائیة بین توجد علاقة إرتباSAMSUNG  والجودة

 .SAMSUNGالمدركة للعلامة التجاریة 

والجودة المدركة للعلامة  SAMSUNGالصورة الذهنیة للعلامة التجاریة معامل الإرتباط بیرسون بین : )21(جدول رقم 

  . SAMSUNG التجاریة 

Corrélations 

 
الذهنیة الصورة 

 للعلامة التجاریة

الجودة المدركة 

 للعلامة التجاریة

 الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة

Corrélation de Pearson 1 ,615** 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 370 370 

 الجودة المدركة للعلامة التجاریة

Corrélation de Pearson ,615** 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

N 370 370 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

  ). SPSS .V 21(مخرجات برنامج 

  

  : مایلي  )21(یتضح من خلال النتائج الواردة بالجدول رقم 

الصورة الذهنیة بین  %1وجود علاقة إرتباط موجبة متوسطة نسبیا وذات دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة 

حیث بلغت قیمة معامل   .SAMSUNGوالجودة المدركة للعلامة التجاریة  SAMSUNGللعلامة التجاریة 

و بناءا على ماسبق فالقرار  0.01وهي أقل من  ) 0.000Sig(بمعنویة تساوي ) 0.615(**الإرتباط بینهما 

التي تنص على وجود علاقة   H1و قبول الفرضیة البدیلة  H0الإحصائي یتمثل في رفض الفرضیة العدمیة 

والجودة المدركة للعلامة  SAMSUNGالصورة الذهنیة للعلامة التجاریة إرتباط ذات دلالة إحصائیة بین 

  .  %99بدرجة ثقة قدرها . SAMSUNGالتجاریة 
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والثقة بالعلامة التجاریة  SAMSUNGقیاس علاقة الإرتباط بین الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة : ثانیا 

SAMSUNG. 

  نتائج إختبار الفرضیة الفرعیة الثانیة: 

H0 :الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة ط ذات دلالة إحصائیة بین لا توجد علاقة إرتباSAMSUNG  والثقة

  .SAMSUNGبالعلامة التجاریة 

H1 :هنیة للعلامة التجاریة الصورة الذط ذات دلالة إحصائیة بین توجد علاقة إرتباSAMSUNG  والثقة بالعلامة

  .SAMSUNGالتجاریة 

  

والثقة بالعلامة التجاریة  SAMSUNGالصورة الذهنیة للعلامة التجاریة معامل الإرتباط بیرسون بین : )22(جدول رقم 

SAMSUNG.  

Corrélations 

 
الصورة الذهنیة 

 للعلامة التجاریة

الثقة بالعلامة 

 التجاریة

 الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة

Corrélation de Pearson 1 ,641** 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 370 370 

 الثقة بالعلامة التجاریة

Corrélation de Pearson ,641** 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

N 370 370 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

  ). SPSS .V 21(مخرجات برنامج 

  : مایلي  )22(یتضح من خلال النتائج الواردة بالجدول رقم 

الصورة الذهنیة بین  %1وجود علاقة إرتباط موجبة متوسطة نسبیا وذات دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة 

حیث بلغت قیمة معامل الإرتباط   .SAMSUNGوالثقة بالعلامة التجاریة  SAMSUNGللعلامة التجاریة 

و بناءا على ماسبق فالقرار  0.01وهي أقل من  ) 0.000Sig(بمعنویة تساوي ) 0.641(**بینهما 

التي تنص على وجود علاقة   H1و قبول الفرضیة البدیلة  H0الإحصائي یتمثل في رفض الفرضیة العدمیة 

والثقة بالعلامة التجاریة  SAMSUNGالصورة الذهنیة للعلامة التجاریة إرتباط ذات دلالة إحصائیة بین 

SAMSUNG . 99بدرجة ثقة قدرها%  .  
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 .ونیة الشراء SAMSUNGقیاس علاقة الإرتباط بین الثقة بالعلامة التجاریة : ثالثا

  نتائج إختبار الفرضیة الفرعیة الثالثة: 

H0 :الثقة بالعلامة التجاریة ط ذات دلالة إحصائیة بین لا توجد علاقة إرتباSAMSUNG  ونیة الشراء.  

H1 :الثقة بالعلامة التجاریة ط ذات دلالة إحصائیة بین توجد علاقة إرتباSAMSUNG  ونیة الشراء.  

 

  .ونیة الشراء SAMSUNGالثقة بالعلامة التجاریة معامل الإرتباط بیرسون بین : ) 23(جدول رقم 

Corrélations 

 
الثقة بالعلامة 

 التجاریة
 نیة الشراء

 الثقة بالعلامة التجاریة

Corrélation de Pearson 1 ,716** 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 370 370 

 نیة الشراء

Corrélation de Pearson ,716** 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

N 370 370 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

  ). SPSS .V 21(مخرجات برنامج 

  

  : مایلي  )23( یتضح من خلال النتائج الواردة بالجدول رقم

الجودة المدركة بین  %1وجود علاقة إرتباط موجبة قویة نسبیا وذات دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة 

حیث بلغت قیمة معامل الإرتباط  .SAMSUNGوالثقة بالعلامة التجاریة  SAMSUNGللعلامة التجاریة 

وبناءا على ماسبق فالقرار الإحصائي  0.01وهي أقل من  ) 0.000Sig(بمعنویة تساوي ) 0.716(**بینهما 

التي تنص على وجود علاقة إرتباط ذات   H1و قبول الفرضیة البدیلة  H0یتمثل في رفض الفرضیة العدمیة 

  .  %99بدرجة ثقة قدرها . ونیة الشراء SAMSUNGالثقة بالعلامة التجاریة دلالة إحصائیة بین 
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 .قیاس علاقة الإرتباط بین الجودة  المدركة للعلامة التجاریة ونیة الشراء: رابعا 

  نتائج إختبار الفرضیة الفرعیة الرابعة: 

H0 : الجودة المدركة للعلامة التجاریة ط ذات دلالة إحصائیة بین علاقة إرتبالا توجدSAMSUNG  ونیة

  .الشراء 

H1: الجودة المدركة للعلامة التجاریة  ط ذات دلالة إحصائیة بین توجد علاقة إرتباSAMSUNG  ونیة

  .الشراء 

  

  

  .و نیة الشراء SAMSUNGالجودة المدركة للعلامة التجاریة معامل الإرتباط بیرسون بین : ) 24(جدول رقم 

Corrélations 

 
الجودة المدركة للعلامة 

 التجاریة
 نیة الشراء

 الجودة المدركة للعلامة التجاریة

Corrélation de Pearson 1 ,595** 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 370 370 

 نیة الشراء

Corrélation de Pearson ,595** 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

N 370 370 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 ). SPSS .V 21(مخرجات برنامج 

  : مایلي ) 24(یتضح من خلال النتائج الواردة بالجدول رقم

الجودة المدركة بین  %1المعنویة  وجود علاقة إرتباط موجبة متوسطة نسبیا وذات دلالة إحصائیة عند مستوى

بمعنویة ) 0.595(**حیث بلغت قیمة معامل الإرتباط بینهما  .ونیة الشراء SAMSUNGللعلامة التجاریة 

وبناءا على ماسبق فالقرار الإحصائي یتمثل في رفض الفرضیة  0.01وهي أقل من  ) 0.000Sig(تساوي 

الجودة التي تنص على وجود علاقة إرتباط ذات دلالة إحصائیة بین   H1وقبول الفرضیة البدیلة  H0العدمیة 

  .  %99بدرجة ثقة قدرها . و نیة الشراء SAMSUNGالمدركة للعلامة التجاریة 
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والثقة بالعلامة التجاریة  SAMSUNGقیاس علاقة الإرتباط بین الجودة المدركة للعلامة التجاریة : خامسا 
SAMSUNG. 

  الفرضیة الفرعیة الخامسة نتائج إختبار: 

H0 :الجودة المدركة للعلامة التجاریة ط ذات دلالة إحصائیة بین لا توجد علاقة إرتباSAMSUNG  والثقة

  .SAMSUNGبالعلامة التجاریة 

H1 :الجودة المدركة للعلامة التجاریة ط ذات دلالة إحصائیة بین توجد علاقة إرتباSAMSUNG  والثقة

  .SAMSUNGبالعلامة التجاریة 

  

 والثقة بالعلامة التجاریة SAMSUNG الجودة المدركة للعلامة التجاریةمعامل الإرتباط بیرسون بین : )25(جدول رقم 

SAMSUNG.  

Corrélations 

 
الجودة المدركة 

 للعلامة التجاریة

الثقة بالعلامة 

 التجاریة

 الجودة المدركة للعلامة التجاریة

Corrélation de Pearson 1 ,653** 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 370 370 

 الثقة بالعلامة التجاریة

Corrélation de Pearson ,653** 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

N 370 370 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

  ). SPSS .V 21(مخرجات برنامج 

  : مایلي  )25(یتضح من خلال النتائج الواردة بالجدول رقم 

الجودة المدركة بین  %1وجود علاقة إرتباط موجبة متوسطة نسبیا وذات دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة 

حیث بلغت قیمة معامل الإرتباط بینهما  .SAMSUNGوالثقة بالعلامة التجاریة  SAMSUNGللعلامة التجاریة 

وبناءا على ماسبق فالقرار الإحصائي یتمثل  0.01وهي أقل من  ) 0.000Sig(بمعنویة تساوي  )0.653(**

التي تنص على وجود علاقة إرتباط ذات دلالة   H1و قبول الفرضیة البدیلة  H0في رفض الفرضیة العدمیة 

بدرجة ثقة . SAMSUNGوالثقة بالعلامة التجاریة  SAMSUNGالجودة المدركة للعلامة التجاریة إحصائیة بین 

  .  %99قدرها 
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 .ونیة الشراء SAMSUNGقیاس علاقة الإرتباط بین الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة :  سادسا

  نتائج إختبار الفرضیة الفرعیة السادسة: 

H0: الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة ط ذات دلالة إحصائیة بین لا توجد علاقة إرتباSAMSUNG  ونیة

  .الشراء

H1: الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة ط ذات دلالة إحصائیة بین توجد علاقة إرتباSAMSUNG  ونیة

  .الشراء

  

 .و نیة الشراء SAMSUNGالصورة الذهنیة للعلامة التجاریة معامل الإرتباط بیرسون بین : ) 26(جدول رقم 

Corrélations 

 
الصورة الذهنیة للعلامة 

 التجاریة
 نیة الشراء

 الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة

Corrélation de Pearson 1 ,672** 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 370 370 

 نیة الشراء

Corrélation de Pearson ,672** 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

N 370 370 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

  ). SPSS .V 21(مخرجات برنامج 

 

  : مایلي  )26(یتضح من خلال النتائج الواردة بالجدول رقم 

الصورة الذهنیة بین  %1وجود علاقة إرتباط موجبة متوسطة نسبیا وذات دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة 

بمعنویة ) 0.672(**الإرتباط بینهما حیث بلغت قیمة معامل  .ونیة الشراء SAMSUNGللعلامة التجاریة 

وبناءا على ماسبق فالقرار الإحصائي یتمثل في رفض الفرضیة  0.01وهي أقل من  ) 0.000Sig(تساوي 

الصورة التي تنص على وجود علاقة إرتباط ذات دلالة إحصائیة بین   H1و قبول الفرضیة البدیلة  H0العدمیة 

  .  %99بدرجة ثقة قدرها . نیة الشراءو  SAMSUNG  الذهنیة للعلامة التجاریة

  

  

  

  



الدراسة الميدانية:  الفصل الرابع    

116 
 

عرض نتائج اختبار فرضیات التأثیر لمتغیرات المخطط الفرضي : إختبار الفرضیة الرئیسیة الثانیة  - 2

 .وأبعادها

 في الموضحة المعیاریة التقدیرات قیم على الاعتماد تم الدراسة متغیرات بین التأثیر فرضیات اختبار بهدف

   : التالي الجدول

  تقدیرات النموذج: )27(جدول رقم 

  Estimate  C.R  الفرضیة  المسار
P-

Value  
 النتیجة

المدركة  الجودة  الصورة الذهنیة للعلامة        

  للعلامة
H1 0.559  3.526  ***  قبول 

 قبول  ***  H2  0.960  8.430  الثقة بالعلامة   الصورة الذهنیة للعلامة         

 قبول  H3  0.581  2.791  0.005  نیة الشراء             الثقة بالعلامة 

 رفض  H4  -0.240  -0.809  0.419  نیة الشراء    الجودة المدركة للعلامة

 قبول  ***  H5  0.572  4.454  الجودة المدركة للعلامة            الثقة بالعلامة

 قبول  ***  H6  0.859  3.380  الصورة الذهنیة للعلامة           نیة الشراء

 .بعد إعادة التنظیم (AMOS .V. 24)مخرجات برنامج : المصدر 

الجودة " أن جمیع تقدیرات النموذج ماعدا تقدیر العلاقة  ىتشیر النتائج الموضحة في الجدول أعلاه إل

بحیث   = 0.05pعند مستوى معنویة ) ذات دلالة إحصائیة(كانت معنویة " نیة الشراء           المدركة للعلامة

بینما نرفض   H6, H5, H3, H2 ,H1مما یمكننا من قبول الفرضیات التالیة  1.96أكبر من  CRكانت قیم 

وما یؤكد ذلك قیمة  1.96وهي أقل من  0.809-مساویة لـــــــــ  CRبحیث كانت قیمة  H4الفرضیة الرابعة 

0.419p =  صائیة بین الجودة المدركة للعلامة أي أنه لا یوجد أثر ذو دلالة إح 0.05التي كانت أكبر من

  .التجاریة ونیة الشراء 
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 :عرض نتائج اختبار فرضیات التباین في عینة الدراسة: إختبار الفرضیة الرئیسیة الثالثة  - 3

لا توجد فروق ذات دلالة معنویة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة : نصت الفرضیة على أن 

  ) .الجنس، العمر، المؤهل العلمي، المهنة (المتغیرات الدیمغرافیة الشراء، تعزى إلى 

  :وتتفرع هذه الفرضیة الرئیسیة  إلى أربع فرضیات فرعیة وهي 

  لا توجد فروق ذات دلالة معنویة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء،  :الفرضیة الفرعیة الأولى

 .تعزى  إلى متغیر الجنس

 لا توجد فروق ذات دلالة معنویة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء،  :یة الثانیة الفرضیة الفرع

 .تعزى  إلى متغیر العمر

  لا توجد فروق ذات دلالة معنویة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء،  :الفرضیة الفرعیة الثالثة

 .تعزى إلى متغیر المؤهل العلمي

 لا توجد فروق ذات دلالة معنویة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء،  :ة الرابعة الفرضیة الفرعی

 .تعزى إلى متغیر المهنة

 

  :اختبار صحة الفرضیة الفرعیة الأولى - أولا

H0  :لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء تبعا لمتغیر الجنس.  

 H1 :توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء تبعا لمتغیر الجنس.  

  

لقیاس الفروق في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء، تعزى إلى  T-Testنتائج اختبار  : ) 28(جدول رقم 

 .متغیر الجنس

  العدد  الجنس  
المتوسط 

  الحسابي

الإنحراف 

  المعیاري

درجات 

  الحریة

الدلالة 

  الإحصائیة

  نیة الشراء
  0.82008  3.7934  152  ذكر

368  0.153  
  0.71329  3.9083  218  أنثى

  ). SPSS .V 21(مخرجات برنامج من إعداد الطالبیتین بناء على : المصدر 

  

المعنویة  مستوى) 0.05(وهي قیمة أكبر من Sig =0.153من خلال ما یوضحه الجدول أعلاه، نجد أن قیمة  

المعتمد في الدراسة، وهذا یدل على وجود تجانس في إجابات العینة حسب متغیر الجنس، وعلیه نقبل الفرضیة 

القائلة أنه لاتوجد فروق ذات دلالة إحصائیة في اجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء تعزى لمتغیر 

  .الجنس
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  :الثانیةاختبار صحة الفرضیة الفرعیة  - ثانیا  

H0  :لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء تبعا لمتغیر العمر.  

 H1 :توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء تبعا لمتغیر العمر.  

  

  :لإختبار الفروق في إجابات أفراد العینة حسب متغیر العمرنتائج اختبار تحلیل التباین الأحادي : ) 29(جدول رقم 

ANOVA 

  نیة الشراء

 مستوى المعنویة

Sig  
  درجة الحریة  متوسط المربعات Fقیمة 

مجموع 

  المربعات
  

0.970  0.30  

  بین المجموعات  0.035  2  0.017

  داخل المجموعات  213.105  367  0.581

  المجموع  213.140  369  

  ). SPSS .V 21(مخرجات برنامج من إعداد الطالبیتین بناء على : المصدر 

  

وهي أكبر من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة Sig = 0.970من خلال الجدول أعلاه نجد أن قیمة  

، مما یدل على وجود تجانس أي أنه لا توجد اختلافات في إجابات عینة الدراسة تعزى لمتغیر العمر، )0.05(

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة وعلیه نقبل الفرضیة القائلة أي أنه 

  .لمتغیر العمرالشراء تبعا 

  

  :اختبار صحة الفرضیة الفرعیة الثالثة -ثالثا

H0  : لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء تبعا لمتغیر المؤهل

  .العلمي

 H1 : المؤهل توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء تبعا لمتغیر

  .العلمي
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  :تائج اختبار تحلیل التباین الأحادي لإختبار الفروق في إجابات أفراد العینة حسب متغیر المؤهل العلمين: )30(جدول رقم 

  ). SPSS .V 21(مخرجات برنامج من إعداد الطالبیتین بناء على : المصدر 

وهي أكبر من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة Sig = 0.648من خلال الجدول أعلاه نجد أن قیمة  

المؤهل ، مما یدل على وجود تجانس أي أنه لا توجد اختلافات في إجابات عینة الدراسة تعزى لمتغیر )0.05(

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في إجابات أفراد عینة الدراسة ، وعلیه نقبل الفرضیة القائلة أي أنه  العلمي

  .راء تبعا لمتغیر المؤهل العلميحول نیة الش

  :اختبار صحة الفرضیة الفرعیة الرابعة -رابعا

H0  : لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء تبعا لمتغیر المهنة.  

 H1 :لمتغیر المهنة  توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء تبعا.  

  :تائج اختبار تحلیل التباین الأحادي لإختبار الفروق في إجابات أفراد العینة حسب متغیر المهنةن: ) 31(جدول رقم 

ANOVA 

  نیة الشراء

 مستوى المعنویة

Sig  
  درجة الحریة  متوسط المربعات Fقیمة 

مجموع 

  المربعات
  

0.765  0.460  

  بین المجموعات  1.070  4  0.268

  داخل المجموعات  212.069  365  0.581

  المجموع  213.140  369  

  .) SPSS .V 21(مخرجات برنامج من إعداد الطالبیتین بناء على : المصدر 

وهي أكبر من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة Sig = 0.765من خلال الجدول أعلاه نجد أن قیمة  

،  المهنة، مما یدل على وجود تجانس أي أنه لا توجد اختلافات في إجابات عینة الدراسة تعزى لمتغیر )0.05(

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة وعلیه نقبل الفرضیة القائلة أي أنه 

  .ا لمتغیر المهنةالشراء تبع

ANOVA 

  نیة الشراء

 مستوى المعنویة

Sig  
  درجة الحریة  متوسط المربعات F قیمة

مجموع 

  المربعات
  

0.648  0.434  

  المجموعاتبین   0.502  2  0.251

  داخل المجموعات  212.637  367  0.579

  المجموع  213.140  369  
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  :خلاصة الفصل 

  

حاولنا في هذا الفصل التطبیقي إسقاط ما جاءت به الفصول السابقة من مفاهیم نظریة خاصة          

بمتغیرات الدراسة، حیث تم ذلك بدایة بمعالجة وترمیز بیانات الدراسة المستخرجة من استمارات الإستبیان التي 

معرفة ثبات المقیاس المستخدم، ثم ل Alpha Cronbach’sتم توزیعها على أفراد عینة الدراسة، بعدها قمنا بإختبار 

تحلیل تباین آراء أفراد العینة حول مقاییس المتغیرات الكامنة،  وفحص بیانات الدراسة من خلال اختبار التوزیع 

تمكنا من إجراء  )AMOS.V.24(، ومن خلال البرنامج الإحصائي  )SPSS.V.21(الطبیعي بالاستعانة ببرنامج  

، للتأكد من توافق نموذج القیاس وتقدیر النمذجة بالمعادلات الهیكلیة لسلالم القیاس  التحلیل العاملي التوكیدي

  .لتأتي بعد ذلك مرحلة التأكد من صحة أو عدم صحة الفرضیات الموضوعة في الدراسة
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  :اتمة العامة خال

العدید من هذه تدرك العدید من المؤسسات الیوم أن العلامة التجاریة تعد من أهم الأصول قیمة، فحیاة 

المؤسسات متوقف على حیاة منتجاتها وبالتالي حیاة علامتها التجاریة، التي تعد رأس مالها المالي والتجاري، 

فهي تلعب دورا مهما في زیادة فعالیة الخطوات والأنشطة التسویقیة، فالعلامة التجاریة ذات السمعة القویة تسمح 

  .یضا على قرارات المستهلك الشرائیة فالمستهلك یدفع أكثر لقاء الجودةببیع المنتجات المرتفعة الثمن، وتؤثر أ

إن إدراك المستهلك لصورة العلامة التجاریة راجع بالأساس إلى جودة منتجات هذه العلامة وإلى الفرق المدرك 

ین من بین الأداء الفعلي وماهو متوقع في ذهن المستهلك، فتعد العلامة وسیلة لنقل فكرة ما عن مستوى مع

الجودة المرتبطة بالمنتوج، لهذه الأسباب تحاول المؤسسات إنشاء علامة تجاریة قویة تعتمد على خصائص 

ممیزة وقیم واضحة تجعلها تمتلك صورة ممیزة في أذهان المستهلكین من خلالها تحقق سمعة جیدة تمكنها كسب 

  .ثقة المستهلكین والمحافظة علیهم وبالتالي تحقیق ولائهم

تسلیط الضوء على المفاهیم  ذا الأساس تضمنت الدراسة الحالیة الفصول الثلاثة التي تم من خلالها تم على ه

الأساسیة للعلامة التجاریة والتطرق إلى الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة والجودة المدركة للعلامة التجاریة، والثقة 

وكذلك التعرض للمفهوم سلوك المستهلك وأهم العوامل بالعلامة التجاریة كمحددات الولاء للعلامة التجاریة، 

المؤثرة فیه بالإضافة إلى مفهوم نیة الشراء وأسالیب قیاسها هذا على الصعید النظري، كما تم بناء نموذج نظري 

من خلال الإطلاع على الدراسات السابقة في موضوع الدراسة، وشرحه في الفصل الرابع لیتم اختباره على عینة 

  . SAMSUNGخدمي منتجات العلامة التجاریة من مست

  :اختبار الفرضیات 

  : وعلى ضوء ما ورد في المذكرة فقد أدلت نتائج اختبار الفرضیات ما یلي 

  بالنسبة للفرضیة الرئیسیة الأولى والتي تم تجزئتها إلى ستة فرضیات فرعیة فقد كانت نتائجها كما

  :یلي 

موجبة متوسطة نسبیا تم التأكد من صحة الفرضیة الفرعیة الأولى، حیث تبین أن هناك علاقة إرتباط  -1

والجودة  SAMSUNGالصورة الذهنیة للعلامة التجاریة بین  %1وذات دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة 

بمعنویة ) 0.615(**حیث بلغت قیمة معامل الإرتباط بینهما   .SAMSUNG  المدركة للعلامة التجاریة

 .0.01وهي أقل من  ) 0.000Sig(تساوي 

موجبة متوسطة  كما تم التأكد من صحة الفرضیة الفرعیة الثانیة، حیث تبین أن هناك علاقة إرتباط -2

 SAMSUNG  الصورة الذهنیة للعلامة التجاریةبین  %1نسبیا وذات دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة 
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بمعنویة ) 0.641(**حیث بلغت قیمة معامل الإرتباط بینهما   .SAMSUNG  التجاریةوالثقة بالعلامة 

  .0.01وهي أقل من  ) 0.000Sig(      تساوي 

موجبة قویة نسبیا وذات تم التأكد من صحة الفرضیة الفرعیة الثالثة، حیث تبین أن هناك علاقة إرتباط  -3

والثقة بالعلامة  SAMSUNGالجودة المدركة للعلامة التجاریة بین  %1دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة 

 ) 0.000Sig(بمعنویة تساوي ) 0.716(**حیث بلغت قیمة معامل الإرتباط بینهما  .SAMSUNGالتجاریة 

 . 0.01وهي أقل من 

علاقة إرتباط موجبة متوسطة نسبیا تم التأكد من صحة الفرضیة الفرعیة الرابعة، حیث تبین أن هناك  -4

ونیة  SAMSUNG  الجودة المدركة للعلامة التجاریةبین  %1ذات دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة و 

وهي أقل من   Sig) 0.000(بمعنویة تساوي  ) 0.595(**حیث بلغت قیمة معامل الإرتباط بینهما  .الشراء

0.01 . 

إرتباط موجبة متوسطة نسبیا علاقة تم التأكد من صحة الفرضیة الفرعیة الخامسة، حیث تبین أن هناك  -5

والثقة  SAMSUNG  الجودة المدركة للعلامة التجاریةبین  %1وذات دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة 

بمعنویة تساوي ) 0.653(**حیث بلغت قیمة معامل الإرتباط بینهما  .SAMSUNGبالعلامة التجاریة 

)0.000Sig (  0.01وهي أقل من . 

علاقة إرتباط موجبة متوسطة نسبیا ، حیث تبین أن هناك سادسةرضیة الفرعیة التم التأكد من صحة الف -6

ونیة  SAMSUNGالصورة الذهنیة للعلامة التجاریة بین  %1وذات دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة 

وهي أقل من  ) 0.000Sig(بمعنویة تساوي ) 0.672(**حیث بلغت قیمة معامل الإرتباط بینهما  .الشراء

0.01 . 

  أما بالنسبة للفرضیة الرئیسیة الثانیة والتي تم تجزئتها إلى ستة فرضیات فرعیة فقد كانت نتائجها كما

 :یلي 

تم التأكد من صحة الفرضیة الفرعیة الأولى، حیث تبین أن الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة  -1

SAMSUNG تؤثر إیجابا على الجودة المدركة للعلامة التجاریة  SAMSUNG ، وما یؤكد ذلك قیمة

0.000p =  0.05التي كانت أصغر من  مستوى المعنویة. 

كما تم التأكد على صحة الفرضیة الفرعیة الثانیة، حیث بینت نتائج الدراسة مدى قوة أثر الصورة الذهنیة  -2

بحیث كانت قیمة الإنحدار  SAMSUNGعلى الثقة بالعلامة التجاریة  SAMSUNG  للعلامة التجاریة

یؤدي إلى زیادة الثقة بالعلامة  واحدأي أن تحسن الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة بمقدار  0.960مساویة لـــــــــــــــــ 

 .0.05التي كانت أصغر من  مستوى المعنویة  = 0.000p، وما یؤكد ذلك قیمة  % 96التجاریة بـــــــــــــــــــ 

  SAMSUNGد من صحة الفرضیة الفرعیة الثالثة، حیث تبین أن الثقة بالعلامة التجاریة و تم التأك -3

 .0.05التي كانت أصغر من  مستوى المعنویة  = 0.005pتؤثر إیجابا على نیة الشراء، وما یؤكد ذلك قیمة 

لا  SAMSUNGتم رفض الفرضیة الفرعیة الرابعة، حیث تبین أن الجودة المدركة للعلامة التجاریة  -4

 .0.05التي كانت أكبر مستوى المعنویة  = 0.419pتؤثر على نیة الشراء وما یؤكد ذلك قیمة 
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أما بالنسبة للفرضیة الفرعیة الخامسة فقد تم التأكد من صحتها، حیث تبین أن الثقة بالعلامة التجاریة  -5

SAMSUNG تؤثر إیجابا على الجودة المدركة للعلامة التجاریة SAMSUNGد ذلك قیمة، وما یؤك  

0.000p=  0.05التي كانت أصغر من  مستوى المعنویة. 

كما تم التأكد من صحة الفرضیة الفرعیة السادسة،  حیث بینت نتائج الدراسة مدى قوة أثر الصورة الذهنیة  -6

أي أن  0.859على نیة الشراء بحیث كانت قیمة الإنحدار مساویة لـــــــــــــــــ  SAMSUNG  للعلامة التجاریة

، وما یؤكد ذلك  % 85یؤدي إلى زیادة نیة الشراء بـــــــــــــــــــ  واحدتحسن الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة بمقدار 

 .0.05التي كانت أصغر من  مستوى المعنویة  = 0.000pقیمة   

 لنسبة للفرضیة الرئیسیة الثالثة، والتي تمت تجزئتها إلى أربع فرضیات فرعیة فكانت نتائجها أما با

 : كالآتي 

لاتوجد فروق ذات دلالة إحصائیة في تم التأكد من صحة الفرضیة الفرعیة الأولى، التي مفادها أنه   -1

 .إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء تعزى لمتغیر الجنس 

لاتوجد فروق ذات دلالة إحصائیة في من صحة الفرضیة الفرعیة الثانیة، التي مفادها أنه كما تم التأكد  -2

 .إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء تعزى لمتغیر العمر 

لاتوجد فروق ذات دلالة إحصائیة في من صحة الفرضیة الفرعیة الثالثة، التي مفادها أنه و تم التأكد  -3

 .أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء تعزى لمتغیر المؤهل العلمي إجابات 

لاتوجد فروق ذات دلالة إحصائیة في من صحة الفرضیة الفرعیة الرابعة، التي مفادها أنه كما تم التأكد  -4

 .إجابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء تعزى لمتغیر المهنة 

  النتائج العامة للدراسة : 

استنادا إلى النتائج التي تم التوصل إلیها من خلال اختبار فرضیات الدراسة ونتائج التحلیل، یمكن الخروج 

 : بالاستنتاجات التالیة 

   تعتبر الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة مفتاحا ملخصا لتقییم العلامات التجاریة والمنتجات، فهي بمثابة

 .العلامة التجاریة ومنتجاتها المنظار الذي یرى من خلاله المستهلك

  من أهم الإیجابیات التي تنتج عن الثقة بالعلامة التجاریة رغبة الزبون في الشراء، واستعداده لشراء

 .منتجات جدیدة مقدمة من المصدر نفسه

 متغیرات الدراسة عند مستوى معنویة  وجود علاقات ارتباط  قویة بین جمیعSig =0.01. 

 ن الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة لها تأثیر قوي على الثقة بالعلامة التجاریة أكدت نتائج الدراسة أ. 

  وجود تأثیر إیجابي بین الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة والجودة المدركة للعلامة التجاریة. 

  وجود تأثیر إیجابي بین الثقة بالعلامة التجاریة والجودة المدركة للعلامة التجاریة. 

 نتائج كذلك على أن كل من الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة والثقة بالعلامة التجاریة تؤثران أشارت ال

 .بشكل إیجابي على نیة الشراء 

  كما أظهرت نتائج الدراسة  أن الجودة المدركة للعلامة التجاریة لا تؤثر على نیة الشراء . 
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 ابات أفراد عینة الدراسة حول نیة الشراء أظهرت النتائج أنه لا توجد فروق ذات دلالة معنویة في اج

 ) .الجنس، العمر، المؤهل العلمي، المهنة (تعزى إلى المتغیرات الدیمغرافیة 

  اقتراحات الدراسة: 

 :في ضوء النتائج التي تم التوصل إلیها خلصت الدراسة إلى الإقتراحات التالیة 

  استمرار مؤسسةSAMSUNG   ووكلائها في الحفاظ على شهرتها وقیمتها من خلال الإعلانات التجاریة

 .الجذابة والعروض الممیزة لعملائها وغیرها من الوسائل التي تساعد على تعزیز مكانة المنتج بأذهان الزبائن

   البحث عن العوامل الأخرى التي تساهم في زیادة الرغبة في شراء منتجات العلامة التجاریة

SAMSUNG مثل خدمات مابعد البیع والصیانة وتوفر القطع المطلوبة من المستهلك في الوقت المحدد ،

 .والمكان المحدد 

  اختیار تقنیات تساعد على زیادة الجودة المدركة للعلامة التجاریة وذلك من خلال: 

 لیها المستهلك مثل الاهتمام بعملیة الخدمة ما قبل البیع من خلال توفیر جمیع المعلومات التي یحتاج إ

 . معلومات عن السعر وعن المنتج

  الاهتمام بعملیة الخدمة ما بعد البیع عن طریق توفیر مراكز خدمات كثیرة ومجهزة بشكل جید وذلك من

 .أجل حل جمیع أنواع المشاكل التي قد تواجه المستهلكین

  تخصیص فترات من أجل الصیانة المجانیة للمستهلكین خلال السنة. 

  على مدیري التسویق العمل على بناء الثقة بالعلامة التجاریة وذلك  عن طریق یجب: 

  استخدام المشاهیر وذلك لقدرتهم على خلق نوع من المصداقیة اتجاه العلامة. 

  تأمین خدمة دائمة ومستمرة بشكل دائم. 

  آفاق الدراسة : 

  :مستقبلیة، أهمها نطلاق لبحوث إهناك بعض الجوانب التي یمكن أن تكون محطة 

  على القرار الشرائي) دركة، الثقةالصورة الذهنیة، الجودة الم(دراسة أثر محددات الولاء للعلامة التجاریة. 

  تطبیق الدراسة على عینة أخرى. 

  شخصیة العلامة التجاریة، (اختبار دور محددات أخرى للولاء للعلامة التجاریة على نیة الشراء مثل

 ).جاریةهویة العلامة الت

 تطبیق الدراسة على علامات تجاریة أخرى. 

  

 

كما نرجو أن نكون قد وفقنا ولو جزئیا في معالجة هذا الموضوع والإلمام بمختلف جوانبه الأساسیة، واالله 

  . الموفق والهادي إلى سواء السبیل
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  :المراجع العربیة  -أولا

  :الكتب     

المؤثرات الإجتماعیة والثقافیة :المستهلك سلوك إیاد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهید القحطاني،  -1

 .2014الطبعة الثانیة، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان الأردن،  ،والنفسیة والتربویة

الطبعة الأولى، دار زهران للنشر والتوزیع، مدخل متكامل،: سلوك المستهلك حمد الغدیر، رشاد الساعد، -2

 .2012عمان، الأردن، 

الطبعة الأولى، الدار الجامعیة،  ،مبادئ دراسة سلوك المستهلكا، حمد عبد العظیم أبو النج -3

 .2012الإسكندریة، 

الطبعة السادسة، دار  ،بین النظریة و التطبیق:مبادئ التسویق الحدیث زكریا أحمد عزام و آخرون،  -4

 .2015المسیرة للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، 
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  إستبیان  

   ...الأخت الكریمة، الأخ الكریم

   وبعدتحیة طیبة 

تهدف هذه  ماستر في العلوم التجاریة تخصص تسویق الخدمات، في إطار إعداد مذكرة التخرج لنیل شهادة

نرجو    نیة الشراء على " SAMSUNG" لعلامة التجاریةلولاء الدور محددات   الدراسة إلى التعرف على

علماً أن المعلومات المقدمة منكم ستعامل بسریة ولن . منكم التلطف بتعبئة هذه الاستبانة بدقة وموضوعیة

  . تستخدم إلا لغایات البحث العلمي فقط

  وتفضلوا بقبول فائق الاحترام والتقدیر

  :البیانات الشخصیة: أولاً 

 

  أنثى           ذكر           :الجنس -1

  

 سنة  50، أكثر من  سنة 50إلى  25، منسنة   25من صغرأ  :العمر -2

  

                             ،  دراسات علیا    ،   جامعي فأقل ثانوي    :المؤهل العلمي -3

                

  ،متقاعدعمل خاص ، موظف،  طالب،  لا یعمل حالیا  :المهنة الحالیة -4
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  :أمام الحالة التي تلائمك) ×(یرجى وضع إشارة 

  الفقرات  الرقم
موافق 

  جداً 
  محاید  موافق

غیر 

  موافق

غیر 

موافق 

  إطلاقاً 

  "هي مجموعة من المعتقدات الموجودة في ذهن المستهلك  " SAMSUNG" التجاریة  للعلامة الذهنیة الصورة

1  
 تملكهـا لا بخصـائص "  SAMSUNG" التجاریـة العلامـة تتمیـز

 .الأخرى العلامات التجاریة
          

           .جذابة "  SAMSUNG" التجاریة العلامة  2

3  
 عـن تمیزهـا بشخصـیة "  SAMSUNG" التجاریـة العلامـة تتمیـز

 .الأخرى العلامات التجاریة
          

           .زبائنها أمل " SAMSUNG" التجاریة العلامة تخیب لا  4

5  
 التجاریة العلامات أفضل من " SAMSUNG" التجاریة العلامة تعتبر

 .في مجالها
          

  " هي حكم المستهلك العام على درجة تفوق و تمیز المنتج  " SAMSUNG" الجودة المدركة للعلامة التجاریة

6  
 من عالي مستوى على"  SAMSUNG" التجاریة العلامةمنتجات 

  .حیث تتمیز بالتصمیم الجید و الشكل الجذاب  ب الجودة
          

7  
من المستبعد " SAMSUNG" منتجات العلامة التجاریةأثناء استخدام 

  .أن تكون معیبة 
          

8  
 بصورة وظائفها تؤدي " SAMSUNG" التجاریة العلامة أن اعتقد

  .جیدة
          

            "SAMSUNG" التجاریة  العلامة على الاعتماد یمكنني  9

10  
بكل  " SAMSUNG" یمكن الحصول على منتجات العلامة التجاریة 

   .سهولة
          

  "هي الرغبة في الإعتماد على العلامة التجاریة  " SAMSUNG" الثقة بالعلامة التجاریة 

11  
وهي تمثل بالنسبة  " SAMSUNG" لدي ثقة كبیرة في العلامة التجاریة

            .لي نوع من الضمان 

            " SAMSUNG" بكل منتجات العلامة التجاریة  تامة لدي ثقة  12

            .مـــنة مع زبائنها آصادقة و " SAMSUNG"  العلامة التجاریة  13

            . لا أفكر أبدا في التعامل مع علامة تجاریة أخرى  14

15  
خطـــــر علـــــى "  SAMSUNG" لا تشـــــكل منتجـــــات العلامـــــة التجاریـــــة 

            .صحتي وبیئتي
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  الفقرات  الرقم
موافق 

  جداً 
  محاید  موافق

غیر 

  موافق

غیر 

موافق 

  إطلاقاً 

  نیة الشراء

            ." SAMSUNG" لدي استعداد لشراء منتجات العلامة التجاریة   16

17  
مـــن "  SAMSUNG" أبحـــث عـــن المعلومـــات حـــول العلامـــة التجاریـــة 

            .وقت لأخر

18  
ـــــــة  ـــــــا دائمـــــــا  أنصـــــــح أصـــــــدقائي بشـــــــراء منتجـــــــات العلامـــــــة التجاری " أن

SAMSUNG ".            

19  
اختیاري الأول عنـد شـراء هـذا  " SAMSUNG" تعتبر العلامة التجاریة

            . النوع من المنتجات

            ." SAMSUNG" أشعر بالرضا عند شرائي منتجات العلامة التجاریة   20

 شكرا على تعاونكم
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,734 5 

 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,688 5 

 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,774 5 

 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,813 5 

 

Model Fit Summary مؤشرات ملائمة النموذج            

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 44 399,910 146 ,000 2,739 

Saturated model 190 ,000 0 
  

Independence model 19 2846,328 171 ,000 16,645 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model ,045 ,898 ,867 ,690 

Saturated model ,000 1,000 
  

Independence model ,312 ,290 ,211 ,261 

 

 

Baseline Comparisons 
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Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model ,859 ,835 ,906 ,889 ,905 

Saturated model 1,000 
 

1,000 
 

1,000 

Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model ,854 ,734 ,773 

Saturated model ,000 ,000 ,000 

Independence model 1,000 ,000 ,000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 253,910 198,216 317,261 

Saturated model ,000 ,000 ,000 

Independence model 2675,328 2506,085 2851,912 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 1,084 ,688 ,537 ,860 

Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000 

Independence model 7,714 7,250 6,792 7,729 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model ,069 ,061 ,077 ,000 

Independence model ,206 ,199 ,213 ,000 
  

 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

TRUST <--- IMAGE ,960 ,114 8,430 *** par_17 

QUALITY <--- IMAGE ,559 ,159 3,526 *** par_16 

QUALITY <--- TRUST ,572 ,129 4,454 *** par_21 

INTENTION <--- TRUST ,581 ,208 2,791 ,005 par_18 

INTENTION <--- QUALITY -,240 ,297 -,809 ,419 par_19 

INTENTION <--- IMAGE ,859 ,254 3,380 *** par_20 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

BI1 <--- IMAGE 1,000 
    

BI2 <--- IMAGE ,921 ,106 8,670 *** par_1 

BI3 <--- IMAGE 1,050 ,120 8,739 *** par_2 

BI4 <--- IMAGE 1,113 ,132 8,443 *** par_3 

BI5 <--- IMAGE 1,121 ,128 8,757 *** par_4 

BT11 <--- TRUST 1,000 
    

BT12 <--- TRUST 1,170 ,084 13,951 *** par_5 

BT13 <--- TRUST ,992 ,081 12,282 *** par_6 

BT14 <--- TRUST 1,145 ,110 10,447 *** par_7 

BT15 <--- TRUST ,975 ,103 9,462 *** par_8 

PI20 <--- INTENTION 1,000 
    

PI19 <--- INTENTION 1,278 ,089 14,285 *** par_9 

PI18 <--- INTENTION 1,238 ,088 14,049 *** par_10 

PI17 <--- INTENTION ,785 ,084 9,312 *** par_11 

PI16 <--- INTENTION ,776 ,070 11,050 *** par_12 

PQ9 <--- QUALITY 1,000 
    

PQ8 <--- QUALITY ,649 ,063 10,308 *** par_13 

PQ7 <--- QUALITY ,812 ,092 8,851 *** par_14 

PQ6 <--- QUALITY ,698 ,075 9,266 *** par_15 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANOVA à 1 facteur 

   الشراء نیة
 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes ,035 2 ,017 ,030 ,970 

Intra-groupes 213,105 367 ,581   

Total 213,140 369    

 

 
 

Test d'échantillons indépendants 

 
Test de Levene sur 

l'égalité des variances 

Test-t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl Sig. 

(bilatéral

e) 

Différence 

moyenne 

Différence 

écart-type 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

Inférieure Supérieure 

 نیة

 الشراء

Hypothèse de 

variances égales 

5,711 ,017 -1,432 368 ,153 -,11484 ,08020 -,27254 ,04286 

Hypothèse de 

variances inégales 

  
-1,397 295,164 ,164 -,11484 ,08221 -,27663 ,04696 
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ANOVA à 1 facteur 

   الشراء نیة
 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes ,502 2 ,251 ,434 ,648 

Intra-groupes 212,637 367 ,579   

Total 213,140 369    

 
 

ANOVA à 1 facteur 

   الشراء نیة
 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes 1,070 4 ,268 ,460 ,765 

Intra-groupes 212,069 365 ,581   

Total 213,140 369    

 

  

  

  

  

  



 

 

  :ملخص ال

، "على نیة الشراء SAMSUNGدور محددات الولاء للعلامة التجاریة "تهدف الدراسة إلى التعرف على        

تم توزیعها على عینة عشوائیة ، سؤال) 20(ولتحقیق أهداف الدراسة،  فقد تم تصمیم إستمارة إستبیان شملت 

الذین یتواجدون في مدینة  SAMSUNGمن مستهلكي منتجات العلامة التجاریة ) 370(بسیطة مكونة من 

وبرنامج ) SPSS.V.21(سعیدة، ومن أجل  اختبار الفرضیات وتحلیل البیانات تم الاستعانة ببرنامج الــــــــــ

  : خلصت الدراسة إلى جملة من النتائج كان أهمها  ) .AMOS.V.24(الـــــــــــ

 .علامة التجاریة ونیة الشراءوجود علاقة ارتباط وذات دلالة إحصائیة بین محددات الولاء لل .1

 .الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة والثقة بالعلامة التجاریة هي العوامل الرئیسیة التي تؤثر في نیة الشراء .2

 

 . نیة الشراء، الثقة ،العلامة التجاریة، الصورة الذهنیة، الجودة المدركة: الكلمات المفتاحیة 

  

Abstract : 
 
 
               The study aims to identify the "role of the determinants of loyalty for the brand 

SAMSUNG on the purchase intention " , to achieve the objectives of this research, a questionnaire 

of (20) questions was designed  and distributed randomly on a sample consisting of (370) of 

consumers of SAMSUNG brand products in Saida. To test hypotheses and for data analysis 

programs (SPSS.V.21) and the program (AMOS.V.24) were used . The study concluded with a 

number of results, the most important of which were : 

1. The existence of a relationship of correlation and statistical significance between the 

determinants of loyalty to the brand and intention of purchase.. 

2. Brand image and brand trust are the main factors influencing the intention of purchasing . 

 
 
Keywords: Brand, brand image, perceived quality, trust, intention of purchase 
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