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 أتوجه بأسمى عبارات الامتنان إلى الأستاذ الفاضل الدكتور:

طيلة فترة إعداد   ى ما قد�مه لي من جهد واهتمامعل"  غالم عبد الله" 
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في كلية العلوم زملائي كل  كما لا يفوتني أن أنو�ه عن دعم 

 و قسنطينة خنشلة الإقتصادية بجامعتي
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 أحمد من أوضح منهاج الحق ونصب عليه في كلّ شيء دليلا،

 ووعد وعد الص�دق لمن ات�خذه وكيلا ورضي به كفيلا أما بعد:

 قو�تي ورضاكما تذكرة نجاحاتي والدتي حبكماوالدي، 

 أدم زوجتي الغالية ابني 

 إخوتي، أخواتي  دعمي وثباتي
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اتسمت �استمرار  ،شهدت العقود الأخیرة من القرن العشر�ن تحولات �بیرة في مجال الأعمال

وتطور نظم التكنولوج�ا  ،وازد�اد حدّة المنافسة على الصعیدین المحلي والعالمي ،التعقید والحر�ة

الأمر الذي جعل المؤسسات تدرك أهم�ة تبني أسالیب تسییر حدیثة  ،والمعلومات وازد�اد وعي الز�ون 

 .المتمیز الأداءتجعلها قادرة على التك�ف وال�قاء والنمو وتحقیق 

یز الأداء الفعال في المؤسسات،وأص�ح ما �مفبرزت أهم�ة التسو�ق �محدد رئ�س لمستوى نشاط  

یؤ�د على أنه �جب على أي مؤسسة سواء الذي  ،فكر التسو�قيها لل یدرجة تبن هي مؤسسة عن أخرى 

ومن ثم   ،كانت إنتاج�ة أو خدم�ة أن تعمل على �سب الز�ائن والمحافظة علیهم و�ش�اع حاجاتهم ورغ�اتهم

من خلال استخدام العدید من  و ذلك  ،عن مستوى جودة المنتج أو الخدمة التي تنتجها تحقیق رضاهم

 .بناء صورة ذهن�ة جیدة لعلامتها التجار�ةالاسترات�ج�ات من بینها 

ت عمل�ة التنبؤ ز �التعقید، �ما أضحص�ح یتمیسلوك المستهلك تطور �شكل سر�ع و أ لكن

التي تمكنه من اخت�ار  المعرفة اللازمةأص�ح یتمیز �الوعي و نه ، ذلك أ �مخرجاته صع�ة و غیر دق�قة

 ،�عد الب�ع وغیرها من العناصر التي تدخل في سلم تفضیلاته حسن البدائل من ناح�ة الجودة وخدمات ماأ 

ستعین المستهلك في مرحلة � حیث المراحل التي تسمى �السلوك الشرائي هذا السلوك �مجموعة من �مرو 

مثل الخبرات السا�قة و الرسائل  مجموعة من المعلومات ذات مصادر مختلفة�دائل المفاضلة بین الب

رائي الذي �عتقد القرار الش في النها�ة لتترجم التي تتفاعل مع عوامل خارج�ة وأخرى داخل�ة التسو�ق�ة

 .تها�ش�ع حاجالمستهلك �أنه س

رجال  على �جبمن المواض�ع التي  عد العلاقة بین العلامة التجار�ة وسلوك المستهلكتلذلك 

ذي أص�ح �أخذ في ال  نظرا لز�ادة وعي الز�ون و تعقد سلو�ه الشرائي الاهتمام بهاال�احثین  والتسو�ق 

 .العلامة التجار�ة  و بلد المنشأمن بینها  ،یرة أثناء إجراء المفاضلة بین البدائلالحس�ان عناصر �ث

خاصة �عد   ،الأخیرة تدفقات �بیرة للمنتجات الأجنب�ةلقد عرفت السوق الجزائر�ة في السنوات و 

والتي �انت معظمها موجهة للاستهلاك العائلي  ،التي شهدتها الجزائر الانفتاح الاقتصادي ةس�اس

كالمنتجات الكهرومنزل�ة التي خصصناها �دراسة حالة لموضوعنا، لكن �عد اعتماد الجزائر مؤخرا على 

�عض الس�اسات التي تهدف إلى حما�ة المنتج المحلي الذي شهد منافسة �بیرة من السلع الأجنب�ة ظهرت 
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ري و علامة جزائر�ة و أخرى ذات منشأ جزائري لكن لعلامات منتجات �هرومنزل�ة ذات منشأ جزائ

 .أجنب�ة

 التساؤل الأساسي 

 ما مدى تأثیر العلامة التجار�ة على سلوك شراء المستهلك للمنتجات الكهرومنزل�ة في الجزائر؟

 الأسئلة الفرع�ة:

 :ف�ما یليالفرع�ة تتمثل  الأسئلةو یتفرع من هذا السؤال الرئ�س مجموعة من 

  ؟و ماهي أهم العوامل المؤثرة عل�ه ،لسلوك المستهلكماهي الأ�عاد الرئ�س�ة 

  ؟طرق بنائها و ماهي محددات ق�مة العلامة التجار�ة أهمماهي 

 ؟ك�ف تؤثر ق�مة العلامة التجار�ة على السلوك الشرائي 

 للمنتجات الكهرومنزل�ة، وماذا تمثل المستهلك الجزائري العوامل المؤثرة على قرار شراء  أهم يماه

 ؟فیهاالعلامة التجار�ة 

  الفرض�ات:

 :السا�قة نعتمد على الفرض�ات التال�ة الأسئلةعلى  للإجا�ة

في أراء أفراد ) α≥0.05إحصائ�ا  عند مستوى دلالة ( لالةد ذاتتوجد فروق لا  : H1 الأولىالفرض�ة 

 ؛المتغیرات الد�مغراف�ة إلىالعینة حول إدراكهم لق�مة العلامة التجار�ة تعزى 

لا تؤثر ق�مة العلامة التجار�ة على ن�ة المستهلك لشراء المنتجات الكهرومنزل�ة عند : H2الفرض�ة الثان�ة 

 ؛)0.05α≥(  مستوى دلالة

لأثر ق�مة العلامة  )α≥0.05لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى دلالة  (: H3الفرض�ة الثالثة 

 ؛رومنزل�ة تعزى إلى التورطالتجار�ة على ن�ة المستهلك لشراء المنتجات الكه

لك للمنتجات تلعب صورة بلد المنشأ دور الوس�ط بین العلامة التجار�ة و ن�ة شراء المسته H4: الفرض�ة الرا�عة

 ؛)α≥0.05الكهرومنزل�ة عند مستوى دلالة (
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 هداف ال�حث:أ

 منها: الأهدافتحقیق جملة من  إلىتهدف هذه الدراسة 

 ؛التعرف على العوامل التي تؤثر على السلوك الشرائي للمستهلك و مكانة العلامة التجار�ة فیها 

  ؛محددات ق�مة العلامة التجار�ة و ��ف�ة بنائها و تسییرها أهممعرفة 

 ؛ تحلیل التفاعل الموجود بین ق�مة العلامة التجار�ة و السلوك الشرائي للفرد 

  لمنتجات الخاصة �ا علامات التجار�ة دراكات المستهلك الجزائري لق�مة �عض ال ى إ التعرف عل

 . خرى لعلامة دون أ  في اخت�اره تأثیرهاوتحدید درجة  ،الكهرومنزل�ة

 اختیار الموضوع:  أسباب

 :الآت�ة لأس�ابل �الموضوع �عود  نااهتمام إن

  في توج�ه سلوك المستهلكین نحو منتجات  أساسيتزاید الاهتمام �ق�مة العلامة التجار�ة �محرك

 المكوناتإلى جانب  ،الرئ�س�ة للمنتجاتالمكونات  أهم�اعت�ار العلامة التجار�ة من  المؤسسة،

 . والجودة الاستعمال�ة  الخارجيمثل المظهر  الأخرى الملموسة 

  تبني استرات�ج�ات حدیثة لتسییر بتزاید اهتمام الشر�ات  صاح�ة العلامات المشهورة و القو�ة

و منح الامت�از و�ل العلامة التجار�ة و تنم�طها أ �ات تدمثل عمل  ،ا التجار�ة في دول العالمعلامته

 ستخدامها.ا�والترخ�ص 

  من   ،الوطنيعلى الاقتصاد  المحافظة الى تهدفتبني الجزائر في الآونة الأخیرة س�اسة حمائ�ة

س�اسات  من الأخیرةفي قوانین المال�ة  وردا م ، وفقدعم المنتجات المحل�ة الصنع س�اسات خلال

استفادة  الأكثر�عتبر قطاع المنتجات الكهرومنزل�ة من القطاعات  إذ ،ج�ائ�ة و جمر��ة تحفیز�ة

العلامات  الشدیدة المفروضة عل�ه من طرف منافسةال من هذه التحفیزات، لكنه لایزال �عاني من 

التي تنشط في تصن�ع  الجزائر�ة لذلك تسعى المؤسسات هذا المجال،الرائدة في  الأجنب�ة التجار�ة

 ،السوق هذه  �جاد مكانة لها فيإ  إلى ،خاصةم �انت أ  عموم�ة رومنزل�ةو تر�یب الأجهزة الكه

ز�ادة حصتها السوق�ة و تحقیق رضا الز�ائن  لىإ  تهدف ،حدیثة خلال تبني أسالیب تسو�ق�ة  من

 ووفائهم. 
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  فهم سلوك الفرد الجزائري عند شرائه  إلى �حث نسعى من خلاله إعدادالرغ�ة الشخص�ة في

، ومكانة العلامة التجار�ة هم العوامل التي تؤثر ف�هالتعرف على أ و  ،للمنتجات الكهرومنزل�ة

 في ذلك. أدولة المنشو 

 ال�حث  أهم�ة

لا وهو قطاع هذه الدراسة �كونها ر�زت على أحد أبرز قطاعات الاقتصاد الوطني، أ تتمیز 

الكهرومنزل�ة، الذي �شهد تطورا �بیرا في الآونة الأخیرة و یتمیز �كثرة البدائل المعروضة  في المنتجات 

ن التعقید لدى المستهلك حد المنتجات یتمیز بدرجة �بیرة ملسوق، الشيء الذي جعل  قرار شراء أ ا 

ي نظر المؤسسة، المكانة التي �حتلها المستهلك فمن  أهمیتهاتستمد الجزائري، ومن هنا فهي (الدراسة) 

 الأساسياعت�اره المحرك و  الشرائي هتزاید الاهتمام �سلو� أدى إلى ما ،هر العمل�ة التسو�ق�ةاعت�اره جو �

ضرورة  یوجبمما  ،المؤثرة ف�ه الأساس�ةحد العوامل إذ تعتبر العلامة التجار�ة أ  ،نشاط تسو�قي لأي

من أ�ضا الدراسة  أهم�ة تكمن �ما ��ف�ة بنائها و المحافظة على صورتها، ها،دراسة محدداتب الاهتمام

ن تساعد المؤسسات الجزائر�ة في بناء من الممكن أ  ، والتي هاالدلالات العلم�ة التي تنطوي علیها نتائج

التي تنشط في قطاع المنتجات تلك خاصة  ،علامة تجار�ة قو�ة و تحسین صورتها لدى ز�ائنها

 �ة .الكهرومنزل 

 منهج�ة ال�حث: 

 المعط�ات تحلیل على القائمین التحلیلي والمنهج الوصفي المنهج علىاعتمدنا في هذه الدراسة لقد       

 بینما دق�قا وصفاالدراسة   محل  ظاهرةال وصف  في الوصفي المنهجحیث استخدمنا   بدقة،  المیدان�ة الواقع�ة

 .لیهاالنتائج المتوصل إ و متغیرات الدراسة حلیلوت تفسیر في التحلیلي المنهج استخدمنا

 ذلك یتعدى و�نما الظاهرة لوصف المعط�ات جمع حدود عند �قف لا نهالمت�ع أ  المنهج ز�می ما أن كما

 الواقع استنتاجات إلى والوصول وفهمها تفسیرها أجل من المختلفة أ�عادها بین العلاقات تحلیل إلى

 .وتطو�ره �الظاهرة المح�ط
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 دوات الدراسة و مصادر ب�اناتها في:تتمثل أ و 

 ،الأجنب�ةو سواء العر��ة أ  : و تتمثل في الوقوف على ما تناولته المراجع العلم�ةالدراسة النظر�ة •

و سلوك العلامة التجار�ة  جالفي م من الكتب و المجلات و المقالات العامة والمتخصصة

 المستهلك .

�استخدام الاستب�ان من خلال العینة العشوائ�ة و التي تشتمل على عدد   تمت :الدراسة المیدان�ة •

في  المتحصل علیها ثم تفر�غ المعلومات ،لمنتجات الكهرومنزل�ة في الجزائرمن مستهلكي ا 

 أخیرا و  ،spssة الاجتماع� للعلوم الإحصائ�ة الحزمةو تبو�بها �استخدام برنامج  الآليالحاسب 

للإجا�ة على  الإحصائ�ة الأسالیبتحلیل المعلومات المتحصل علیها �استخدام مجموعة من 

 .الفرع�ة الأسئلةالتساؤل الرئ�س و 

 الدراسات السا�قة

 جامعة عین شمس، مصر  والتجارة للاقتصاد العلم�ة المجلة) 2016المصرى  أحمد �اسل ( محمد دراسة

 الكمبیوتر لمنتج وحلب  دمشق محافظتي في والمرتقبین الحالیین السور�ین المستهلكینجر�ت الدراسة على أ 

 على التعرف هو دراسةل و�ان الهدف من  ا  ،TOSHIBA, HP, SAMSUNGللمار�ات المحمول

 المتغیرات �الحس�ان الأخذ مع وذلك المحمول الكمبیوتر منتج نحو السوري  المستهلك اتجاهات

 طب�عة تحدیدهو أ�ضا و �ان الهدف من الدراسة  )،التعل�م�ة والحالة الدخل السن، النوع،(  راف�ةغالد�مو 

 للمنتجات الشرائي والقرار ،المار�ة نحو السوري  المستهلك �حملها التي الاتجاهات بین العلاقة ونوع

 المستهلك تاتجاها بین إحصائ�ة دلالة ذات معنو�ة طرد�ة علاقةلى وجود ، و توصلت الدراسة إ الأجنبي

 المستهلك اتجاهاتن  أ لى إ،كما توصلت الأجنب�ة للمنتجات الشرائي القرار و�ین المار�ة نحو السوري 

 .للمنتجات الشرائي القرار على تطرأ التي التغیرات من %  35حوالي تفسر المار�ة نحو السوري 
 المستهلك ولاء على المدر�ة والجودة المدرك الفرق  أثر) 2011علي  وسل�مان الخشروم محمد( دراسة

 العدد ،27دالمجل ،والثانو�ة الاقتصاد�ة للعلوم دمشق جامعة �مجلة منشورة �حث ورقة ،"التجار�ة للعلامة

 المستهلك ولاء مستوى  على المدرك والفرق  الجودة من كل أثر ق�اس  إلى الدراسة هذه هدفت الرا�ع،

 للأل�سة التجار�ة العلامات تجاها  السوري  سلوك المستهلك دراسة إلى هدفت �ما التجار�ة، للعلامة

 من المز�د و�ذل الانتظار أو ،أعلى سعر لدفع مستعدا  فیها �كون  التي عن الحالات وال�حث الر�اض�ة
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 طلاب على إحصائ�ة استمارة توز�ع خلال من المتغیرات هذه أثر تم ق�اس  وقد .علیها للحصول الجهد

 Spss. �استخدام إحصائ�ا علیها المتحصل الب�انات وتحلیل القلمون  جامعة

 لهذه ولائه على المستهلك ذهن في العلامة تخلقه الذي المدرك للفرق  كبیر أثر وجود إلى الدراسة توصلت

 المتغیر�ن هذین دور أن إلا أكبر، �شكل ولائه من یز�د للجودة المستهلك إدراك أن إلى إضافة العلامة،

 الذي المدرك الفرق  عن الناتج التأثیر خاص و�شكل الآخر، مع منهما كل تفاعل نت�جة كبیرا  ازد�ادا  یزداد

 لدفع مستعد المستهلك أن النتائج أظهرت �ما، %  47إلى �صل �مقدار المدر�ة الجودة تأثیر من یز�د

 خلال من سواء العلامة، تمیز التي الخصائص مقابل خاص و�شكل الحالات من عدد في أعلى سعر

 لدفع مستعدا  �كون  لن حین في المتمیزة، الجودة أو للمنتج الفر�د النمط أو والمشهورة الممیزة الب�ع أماكن

 دون  أخرى  علامات إلى للتحول مستعدا  س�كون  وأنه ،العلامة هذه توافر عدم حال في فقط ،أعلى سعر

 .انتظار أو تردد

 على التجار�ة وعلامته المنتج منشأ دولة نحو الاتجاهات تأثیر سةادر  ) 2011فاتح  مجاهدي( دراسة

 ،والمشرو�ات الالكترون�ة للمنتجات میدان�ة دراسة والأجنب�ة المحل�ة للمنتجات الجزائري  المستهلك تقی�م

 إلى الدراسة هدفت حیث، 3الجزائر جامعة التسییر، وعلوم الاقتصاد�ة العلوم علوم،كل�ة رسالة د�توراه 

 تقی�م عمل�ة في استخدامه و��ف�ة وعلامته المنتج منشأ بلد نحو الجزائري  المستهلك اتجاهاتتحلیل 

 إلى الدراسة توصلتهاز التلفاز والمشرو�ات الغاز�ة، و كل من جف�ما یتعلق � والأجنب�ة، المحل�ة المنتجات

 أن كما المنتج، تقی�م على  كبیر �شكل تؤثر وعلامته المنتج منشأ بلد نحو الجزائري  المستهلك اتجاهات أن

 هو یؤثر المنتج تقی�م أن إلى الإضافة، المنتج منشأ بلد تأثیرا من أقوى  العلامة منشأ بلد نحو هاتجاهات

 .منشئه بلد نحو المستهلكین اتجاهات على الآخر

 الأجنب�ة للعلامة الجزائري  المستهلك تفضیل دراسة ) 2010القادر،  عبد الدین محي مغراوي ( دراسة

 دولي، تخصص تسو�ق ماجستیر، ،مذ�رة"الكهرومنزل�ة العلامات حول استطلاع�ة دراسة :المحل�ة على

تسل�ط الضوء على تفضیلات المستهلك الجزائري  إلى الدراسة هدفت، حیث تلمسان بلقاید، �كر أبو جامعة

 الأجنب�ة للعلامة تفضیله في الاعت�ار �عین �أخذها التي والخصائص المعاییر فهم ثم، التجار�ة علاماتلل 

 �مثیله مقارنة المحلي للمنتج الجزائري  المستهلك تقی�م ��ف�ة معرفة أجل من وذلك المحل�ة، العلامة على

 اتالعلام �فضل الجزائري  المستهلك لى أنإتوصلت الدراسة حیث  ،ةالأجنب� أو المستوردة المنتجات من

لعدة عوامل منها الجودة ذلك و یرجع  ند شرائه للمنتجات الكهرومنزل�ة،جزائر�ة  عال  العلامة على الأجنب�ة

لى وجود ارت�اط �بیر بین إ  �ذلك الدراسة ت�ما توصل التجار�ة،   للعلامة فاءوالو  الثقة الشهرة، ،المدر�ة
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الدراسة  خلصتو  تفضیلها، ودرجة العلامة منشأ بلد�ین و  تفضیلها ومدى الأجنب�ة المدر�ة للعلامة جودةال 

التي یرى المستهلك �أنها لا ترقى إلى توقعاته و�لى  الجزائر�ةالتجار�ة  العلامات صورة ضعف إلى 

 .الأجنب�ة �العلامة مقارنة الصورة المرغو�ة منها

 للمستهلك  والاجتماع�ة الشخص�ة والعوامل المنتج مواصفات ) أثر 2010 صالح حاج مؤ�د( دراسة

 ورقة ،"دمشق مدینة في المحمول الهاتف أجهزة لمشتري  میدان�ة دراسة :التجار�ة للعلامة الولاء نحو

 ههذ تهدف الأول، العدد ، 26 المجلد والقانون�ة، الاقتصاد�ة للعلوم دمشق جامعة �مجلة منشورة �حث

 للعلامة فاءالو  على للمستهلك والاجتماع�ة الشخص�ة والعوامل المنتج مواصفات أثر دراسة الى تحلیلال 

 وجود إلىحیث توصلت  ،دمشق في نقالال  الهاتف أجهزة مشتري  حول میدان�ة دراسة خلال من ،التجار�ة

 لعلاماته فاءوالو  ،من ناح�ة الشخص�ة والعوامل نقالال  الهاتف جهاز مواصفات بین متفاوتة ارت�اط علاقة

 ،والدخلر السع �ل منبین  عكسي ارت�اطوجود  إلى  الدراسة وخلصت  أخرى، ناح�ة من التجار�ة

 الجهاز اتمواصف جودةبین  ومقبول وعمره، المشتري  ونوع لجهازللمظهر الخارجي ل �النس�ة ضع�ف

 حد العوامل الاجتماع�ةكأ المرجع�ة الجماعات رأي بین ارت�اط�ة علاقة توجد لا بینما استخدامه، وسهولة

 نقال.ال الهاتف أجهزة من محددة تجار�ة لعلامة فاءالو  نحو

 العلامة حالة دراسة :المستهلك سلوك على التجار�ة العلامة تأثیر )2010الصالح  جاري ( دراسة

 تسو�ق، تخصص ماجستیر، مذ�رة ،"الغذائ�ة والمصبرات الغاز�ة للمشرو�ات نقاوس لمؤسسة التجار�ة

 خلال من التجار�ة العلامة توسع تأثیر مدى إبراز إلى الدراسة دفت،ه.المسیلة بوض�اف محمد جامعة

الز�ائن من قرار  نظر وجهة ومعرفة جهة، من نفسها التجار�ة العلامة مال رأس  على ،الجودة المدر�ة

تؤثر على  التجار�ة العلامةتوسعة  أنلى ، و توصلت إ أخرى  جهة من �ه تأثرهم ومدى توس�ع العلامة

 العلامة صورة على انعكس  ما وهذا  ،المدر�ة للمنتج  الجودة �خصدراكات المستهلك و اتجاهاته ف�ما إ 

 من المستهلكین مواقف على الذوق  تأثیر أ�ضا الدراسة أظهرت كما ،رأسماله تحسین إلى وأدى �الإ�جاب

 "نقاوس " مؤسسة على �أنه یرى  ال�احث فإن و�ذلك، أخرى  جهة من "نقاوس " علامة صورة قوة وعلى جهة،

 ترضي تنافس�ة مزا�ا لها �حقق �ما التوسع هذا  من والاستفادة وعلاماتها، منتجاتها في أكثر لتوسعا 

 .ز�ائن جدد جذب على وتساعدها  الحالیین المستهلكین
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 دراسة 
     (SEMAOUI fatma 2009) Effet de l’origine perçue du nom de la marque 

sur les perceptions du consommateur : Cas du consommateur de pays 
émergents", 8th International Congres Marketing Trends, Paris,France 

 والسعر الصورة وعلى الجودة، على التجار�ة العلامة اسم منشأ أثر على التعرف إلى الدراسة هدفت

 الق�ام تم حیث ،التونسي المجتمع في الموضة أل�سة شراء تجاه المستهلك انت�اه درجة إلى إضافة المدرك،

 التسم�ات ذات  العلامات أنإلى  ، و توصلت  الموضة أل�سة و�التحدید الأل�سة سوق  على میدان�ة بدراسة

 أعلى أسعارا  تطبق هاأن حیث ،  سعرل ل المستهلكات إدراك على عال�ة و�درجة �شدة تؤثرالمكتو�ة �الفرنس�ة  

 .العلامة تسم�ات �طب�عة یتأثر الموضة لأل�سة الشرائي انت�اههم أن كما الممیزة، لجودتها نظرا 

ها  مكانإ� ،تونس�ة مكتو�ة �الفرنس�ة أسماء تختار التي العلامات أن إلى �ذلك الدراسة توصلت وقد

، إذ تشكل الفئة ذات الدخل المرتفع م الحالات نظرا لجودة منتجاتهاوعالي في معظاستخدام سعر مرن 

 التي المؤسسات أن �ما  ت،العلاما  لهذه ونظرتها المتوسطة الط�قة ثرأكبر حصة سوق�ة لها، �الرغم من تأ

 الجودة على التر�یز من الاتصال�ة س�استها في التحول من تتمكن ،غر��ة �أسماء علاماتها تعرض

 تشترك  التي الغر��ة المع�ش�ة والأنماط الاجتماعي الجانب على التر�یز إلى ،للمنتج الوظ�ف�ة والخصائص

أصحاب هذه   خصصهانه أن یرشد في النفقات التي �أوهذا من ش ،)العلامة شخص�ة(  العلامة مع

 أن �مكنهم ،الناشئة الدول �أسواق ینشطون  الذین التسو�ق مسؤولي أن إلى ضافةالإ� ،لاتصالل العلامات 

�الرغم من  ،ولجودتها العلامات تلك لصورة المستهلكین إدراك على التأثیر في علاماتهم أسماء �ستغلوا 

 سعارها المرتفعة.أ 

 حالة دراسة :التسو�قي الاتصال في التجار�ة العلامة دور) 2006 الزهراء، فاطمة سیرود بن( دراسة

 .قسنطینة منتوري، جامعة تسو�ق، تخصص ماجستیر، مذ�رة ،"القسنطیني الفرد لدى ال�اغورت ستهلاكا

من أجل التعر�ف   ،الدور الذي تلع�ه العلامة التجار�ة من منظور اتصالي إبراز إلى الدراسة هدفت

 تلك خاصة الجزائر�ة المؤسسات أن إلى �المؤسسة و إقناع المستهلكین �شراء منتجاتها، حیث توصلت

 �عد خاصة  ،عادة الاعت�ار لعلاماتها التجار�ةإ  ین�غي علیها ،الأل�ان و مشتقاتها قطاع في تنشط التي

 یتأثر الجزائري  الفرد أن إلى وقد خلصت ة،الأجنب� العلامات من لعدیدا  أمام الجزائر�ة السوق  انفتاح

 �أن وضحتأ  في هذا الصددو  ،ال�اغورت فیها �ما المنتجات لمختلف شرائه أثناء التجار�ة �العلامة

المؤسسة  عن جیدة صورة بناءوفي  المستهلكین مع التواصل خلق في فعالة أداة  تعتبر التجار�ة العلامة
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 تغیرا  �شهد المجتمع لأفراد الاستهلاكي السلوك أنلتقدم جملة من الاستنتاجات مفادها  في أذهانهم،

تتجلى  ،الجزائري  الفرد لدى جدیدة استهلاك�ة ثقافة تنبئ �اكتساب مؤشرات ظهرت حیث ملحوظا،

أحسن البدائل من ناح�ة السعر والجودة  نع ه المتواصلو �حث ،�الوعي الاستهلاكي هتمیز ملامحها في 

 والأمان.

تناولت المستهلك الصناعي وقطاع  ،دراسات أخرى  هذه الدراسات المذ�ورة هناك إلى�الإضافة 

 دراستنا خاصة المتعلقة �العلامة التجار�ة. إلىلكننا اخترنا الدراسات الأقرب  ،الخدمات

تعدت ال�حث في العلاقة بین العلامة التجار�ة  نهاعن تلك الدراسات هو أ �میز الدراسة الحال�ة  ما

حیث  ئها،لى تفسیر سلوك المستهلك نحو العلامة التجار�ة و بلد منش، إالسلوك الشرائيمكوناتها مع و 

، غیر أننا ثر دولة المنشأ و العلامة التجار�ةأ  أو ،ثر العلامة التجار�ة منفردةأ الدراسات السا�قة تناولت 

�متغیر وس�ط في  المنشأصورة بلد  إدراجمن خلال  ،ن نفهم العلاقة بینهمانا أ في هذه الدراسة حاول 

 العلاقة بین العلامة التجار�ة و ن�ة الشراء .

و �ل منهما   ،تناولت منتجین اثنین هما المك�ف الهوائي و جهاز التلفازكما تتمیز هذه الدراسة �كونها 

من الممكن  جل الوقوف على التغیرات التي وذلك من أ ،  Condorو   LGاختبر �علامتین هما علامة 

 إضافة إلى اخت�ار تأثیر التورط في ذلك. وتغییر العلامة على ن�ة الشراء في حالة تغییر المنتج، أن تطرأ 

 ،الجودة المدر�ة :هو تناولها لأر�ع مكونات للعلامة التجار�ة مجتمعة هي�ذلك �میز هذه الدراسة  ماو 

حد أ  تناولتالدراسات الأخرى التي  معظمعكس  ،و الارت�اطات الذهن�ة للعلامة التجار�ة ،الوعي ،الوفاء

  .الوفاء للعلامة التجار�ة أو للعلامة التجار�ة الصورة الذهن�ةمثل  ،محددات العلامة التجار�ة فقط
 

 :تنظ�م ال�حث

 تقس�م تم ها،تحلیالإشكال�ة المطروحة و قصد الإجا�ة على و  وفروضها سةا الدر  لأهداف تحق�قا       

�عنوان مفاه�م  الأولالفصل ، فجاء الخاتمةو المقدمة العامة إضافة إلى ،فصول أر�عة إلى ال�حث

 والاجتماع�ة و العوامل النفس�ة، سلو�ه ،ماه�ة المستهلك نتناول ف�هحول المستهلك و سلو�ه  أساس�ة

من  نستعرضو  ،فجاء �عنوان ق�مة العلامة التجار�ة واسترات�ج�ات بنائها الفصل الثاني أما ،هالمؤثرة ف�

�عنوان  لفصل الثالثا  لها، و بناء ق�متها، بینما جاء التسییر الاسترات�جي ماه�ة العلامة التجار�ة،خلاله 

علامة الصورة الذهن�ة لل مفهوم كل من ل  نتطرق ف�ه ،لتجار�ة و علاقتها �السلوك الشرائيق�مة العلامة ا

والوفاء  �السلوك الشرائيو علاقتها  من جهة، والجودة المدر�ة للعلامة لتجار�ة وعلاقتها �السلوك الشرائيا 
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على ثر ق�مة العلامة التجار�ة أ �عنوان الذي جاء  الفصل الرا�عوأخیرا  من جهة أخرى،للعلامة التجار�ة 

الصناعة  نستعرض ف�ه قطاع ،المنتجات الكهرومنزل�ة�عض ب ، ف�ما یتعلقن�ة شراء المستهلك الجزائري 

أخیرا و  ها،والتحلیل الوصفي ل  المیدان�ة المنهج�ة للدراسة الإجراءاتثم التعر�ف � ،الجزائر�الكهرومنزل�ة 

 .والنتائج المتوصل إلیها خت�ار فرض�ات الدراسةا 



 

 الفصل الأول 

حول المس��لك أساسيةمفاهيم   

و سلوكھ   
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 مقدمة الفصل الأول

حیث تعددت الدراسات في هذا �المفاه�م التسو�ق�ة،  ام بدراسة المستهلك الذي ارت�طلقد زاد الاهتم 

�اهتمام �بیر �ونه  �حظى وذلك لتعاظم دور المستهلك في الس�اسات التسو�ق�ة والذي أص�ح المجال

في هذا الفصل بدراسة سلوك المستهلك وتطوره والعوامل  نقومالت�ادل، لذلك سوف لعمل�ة الأساسي المحرك 

 م هذا الفصل ثلاثة م�احث �ما یلي:س�ولقد تم تق ه،المؤثرة ف�

 : ماه�ة سلوك المستهلك؛الم�حث الأول •

 : العوامل الداخل�ة المؤثرة في سلوك المستهلك؛الم�حث الثاني •

 .مستهلك: العوامل الخارج�ة المؤثرة في سلوك ال الم�حث الثالث •
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 المستهلكسلوك  ماه�ة :الم�حث الأول

�عتبر المستهلك نقطة الانطلاق لتخط�ط الس�اسات والاسترات�ج�ات التسو�ق�ة وقد زادت أهم�ة 

محور العمل�ة التسو�ق�ة ضمن التوجه ،حیث أص�ح هذا الأخیر المؤسسات ته مع تطور توجهاتدراس

 فدراسة سلو�ه الاستهلاكي تكتسي أهم�ة �الغة �النس�ة للمؤسسات والأفراد.التسو�قي الحدیث، ومن ثم 

�ستخدم لفظ المستهلك للتمیز عادة بین نوعین أساسیین من المستهلكین أولهما المستهلك الفردي وثانیها 

 المستهلك الصناعي حیث أن:

ة بهدف اش�اع ضات المعرو المستهلك هو الشخص الذي �شتري أو الذي لد�ه القدرة لشراء السلع والخدم

 (1)العائل�ة الشخص�ة أو  حاجاته ورغ�اته

التجار�ة  لكین التنظ�مین و�شمل المؤسساتهتس�اسم الم: و�عرف �ذلك المستهلك الصناعي 

والهیئات غیر التجار�ة التي لا تهدف الر�ح، �الجمع�ات الخیر�ة والمؤسسات الحكوم�ة والصناع�ة والزراع�ة 

 )2(ومراكز الأ�حاث. الإعانةوهیئات  والملاجئ

و�تم اتخاذ قرار الشراء في المنظمات من طرف عدد من الأفراد �حیث �كون لكل واحد منهم دور  

و�تمثل الدافع الأساسي للشراء �النس�ة قرار الشراء وعمل�ة الشراء نفسها،معین في �ل من عملیتي اتخاذ 

 )3(تشغیلها لإنتاج سلع أو تقس�م خدمات أخرى. هوت معدا و ال سلع ال للمنظمات في شراء 

یترتب على التمییز بین المستهلك الفردي والمستهلك الصناعي نتائج هامة من وجهة النظر  

�ستوجب التسو�ق�ة لأن سلوك المستهلك الفردي �ختلف �شكل �بیر عن سلوك المستهلك الصناعي، مما 

 التسو�ق�ة المستخدمة في �ل من الأسواق الاستهلاك�ة والأسواق التنظ�م�ة.اخت�ار الاسترات�ج�ات 

 

 

 

 
، دیوان المطبوعات الجامع�ة، الجزائر، الجزء الأولعوامل التأثیر البیئ�ة ،  -السلوك المستهلك  –عنابي بن ع�سى  (1)

 .16، ص2003
، معهد الادارة العامة، التر�یز على السوق السعود�ةسلوك المستهلك بین النظر�ة والتحقیق مع أحمد علي سل�مان:  )2(

 22، ص2002الر�اض، 
 .14، مرجع سبق ذ�ره، ص سلوك المستهلك عوامل التأثیر البیئ�ةعنابي بن ع�سى:  )3(
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 المستهلك  سلوك تعر�ف :المطلب الأول

 ، السلوك المستهلك تجدر بنا الاشارة إلى مفهوم  سلوك ةماه� فيقبل النظر 

ه تعرضه شخص ما نت�جة رف الذي یبرز ص�عرف محمد عبیدات السلوك الانساني �أنه " ذلك الت

 إش�اعذي �سعى من خلاله على تحقیق توازنه البیئي أو ل من�ه داخلي أو خارجي یواجه الفرد ، وا إلى إما 

 )1(حاجاته ورغ�اته .

 عه المستهلك في سلو�ه اثناء عمل�ة ال�حث أویت��عرف سلوك المستهلك على أنه النمط الذي 

 )2(أو التقی�م للسلع والخدمات والأفكار التي یتوقع منها أن تش�ع حاجاته ورغ�اته. الاستخدامالشراء أو 

تضمن الشراء واستخدام السلع والخدمات ، رفات التي تصكما �عرف سلوك المستهلك �أنه مجموعة الت

 )3(وتشمل أ�ضا القرارات التي تسبق وتحدد هذه التصرفات.

ام أو الانتفاع من الفعل المتحقق من قبل الفرد في شراء أو استخدك المستهلك �أنه و كما �عرف سل  

 )4(تحقیق ذلك الفعل. التي تقود الىوالاجتماع�ة  خدمة متضمنة عدد من العمل�ات الذهن�ةمنتج أو 

)  Kaowa( حیث ساهم �ل من�عتبر علماء الاقتصاد أول من ناقش نظر�ة الاستهلاك  

)Ferber)و ( Moward(  في دراسة سلوك من القرن العشر�ن التسعینات �صفة خاصة في  أوائل

في عام   )Nicosia( �تابتي انجزت في هذا ال مستقل للدراسة، ولعل أهم الدراسات  المستهلك �حقل

 ,Lewgel,Kollat (�عنوان " عمل�ات القرار الاستهلاكي" ثم تلت ذلك مجهودات �ل منها 1960

Blakwell ( 1969وفي سنة  1968في �تاب �عنوان سلوك المستهلك سنة ) صدر �تابHoward et 

Sheth.عنوان نظر�ة سلوك المشتري� ( 

ص، حیث أنشئت أولى تخصالمستهلك �العمق وال بدأت تتمیز دراسة سلوك ومن ذلك الوقت 

 1969�ة المتخصصة في ال�حوث حول المستهلك في الولا�ات  المتحدة الأمر�ك�ة سنة مالجمع�ات  العل 

) وتقوم هذه Association for Consumer Reserchتحت اسم " جمع�ة ال�حث حول المستهلك" (

 
 .65، ص 1989، دار المستقبل للنشر والتوز�ع، عمان ،  التسو�ق ، مدخل سلو�ي م�ادئمحمد عبیدات:  )1(
 .95، ص2002مكت�ات مؤسسة  الأهرام، مصر،  التسو�ق الفعال،طلعت أسعد عبد الحمید:  )2(
، مكت�ة عین شمس القاهرة ، مصر، الط�عة سلوك المستهلك، (المفاه�م والاسترات�ج�ات)عائشة مصطفى الم�شاوي:  )3(

 .12، ص 1998الثان�ة، 
, P 1502000 USA,ill,, 6th éd, Mc  Graw, HMarketinget al  ,  Berkowitz Eric (4) 
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�حمل  سنوي  نشر مجلدو� ها السنوي في  مؤتمر  یناقشها أعضائها�حوث حول المستهلك التي الجمع�ة بنشر 

 Reserch Consumer in Advance.((1)الحدیثة في ال�حوث حول المستهلك ( تطوراتالعنوان "

وردود الأفعال التي تصدر عن الانسان في  الأفعالكما عرفه علي السلمي �أنه" سلسلة متعاق�ة من  

أهدافه و�ش�اع رغ�اته المتطورة والمتغیرة،كذلك هي الأفعال والاستجا�ات التي  محاولاته المستمرة لتحقیق

البیئة المح�طة �ه سواء  �عبر بها الإنسان عن قبوله أو رفضه لمحاولات التأثیر الموجهة إل�ه من عناصر

  ")2(�ةكانت عناصر �شر�ة أو ماد

نت�جة لتعرضه  الإنسانرف الذي �صدر عن نجد �أن السلوك هو التص من خلال هذین التعر�فین 

�حیث تكون الحاجات والدوافع وسیلة من أجل معین،  خارج�ة وغایته تحقیق هدف ولمنبهات داخل�ة أ 

 تحقیق منفعة أو تجنب ضرر.

في مجال التسو�ق  والذي اجتهد ال�احثون  الإنسانيوك فهو أحد جوانب السل سلوك المستهلكأما 

بواسطتها �الاستجا�ة  �قوم الفرد على أنه " الآل�ة التي Marc Filserموحد له حیث عرفه لوضع تعر�ف 

 )3(أساس�ة ومراحل فعل�ة".لحاجاته، هذه الآل�ة تكون مرت�طة �مراحل 

و�شتري  السلوك الذي �قوم �ه المستهلك عندما ی�حث"سلوك المستهلك �أنه  Kotlerعرف 

 )4(ق�م و�تخلص من السلع والخدمات التي یتوقع أن تش�ع حاجاته.و� و�ستعمل

المستهلك  من خلال هذین التعر�فین نجد �أن سلوك المستهلك هو ع�ارة الآل�ة التي من خلالها �قوم

التعر�فین لم یتعرضا للعوامل التي تتحكم في هذا السلوك والتصرفات  لكن هذین�إش�اع حاجاته ورغ�اته،

 التي �قوم بها الفرد قبل الشراء و�عد عمل�ة الشراء.

سلوك المستهلك �أنه تصرفات الأفراد الذین �قومون �صورة م�اشرة �الحصول على  Engel و�عرف

 )5(سبق وتحدد هذه التصرفات.تالسلع والخدمات الاقتصاد�ة واستخدامها، �ما في ذلك القرارات التي 

 
أطروحة د�توراه علوم في علم النفس، جامعة  دراسة سلوك المستهلك الجزائري ، دراسة تحلیل�ة نقد�ة ایدیر عبد الرزاق   (1)

 .112، ص 2013) ، قسنطینة، الجزائر ، 2قسنطینة (
 . 55، ص 1979، مكت�ة القاهرة، مصر، السلوك التنظ�ميعلي السلمي،  (2)

(3)Marc Filser, Le comportement du consommateur, édition Dalloz, Paris, 1994, P :11. 
(4)Philip Kotlel Marketing Managmant, 12èmeédition, édition Dunod on Paris, 2006, P:202. 
(5) Engel James F, Kollat D.T et Blackwell Roger D, Consumer Behavier, Holt, Rinehart and Winston 
inc, New york, 1995, P :05 
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�أن هناك سلو�ات تسبق  قرار الشراء وتحددها، لكن هذا  یتضح لنا من خلال هذا التعر�ف

 التصرفات والعوامل  التي تتحكم فیها. �ذلكالتعر�ف لم �حدد 

التصرفات التي �قوم بها الأفراد من أجل كل  فیرى �أن سلوك المستهلك هي Howardأما 

التي تسبق قرار الشراء، لإنتاج حاجاته �ما في ذلك الاجراءات الحصول على السلع والخدمات الاقتصاد�ة 

المعمرة والتي تكون طو�لة في حالة السلع �أن المستهلك لد�ه دورة لشراء المنتجات  Howardكذلك یرى 

 یتحققالذي  الإش�اعقد �كون لنفس المنتج حسب مدى وهذا التكرار ،م�سرة وتكون متقار�ة �النس�ة للسلع ال 

 �عد عمل�ة الشراء.

المستهلك وتعلمه وخبراته السا�قة �عطي أهم�ة إلى ثقافة Howard من خلال هذا التعر�ف نجد أن 

متعلقة  أن عمل�ة الشراء وتكراره تكون ، أي حیث أن هذه الأخیرة تحدد السلوك التي یتخذه في قرار الشراء

 عل�ه المستهلك من المنتج. الذي �حصل الإش�اع�مستوى 

حقق من قبل  الفرد في شراء أو تالفعل الم"سلوك المستهلك على أنه  Berkowitz كما �عرف

د إلى استخدام أو الانتفاع من منتج أو خدمة متضمنة عدد من العمل�ات الذهن�ة والاجتماع�ة  التي تقو 

 )1(."تحقیق ذلك الفعل

هذا التعر�ف نجد �أن هناك عوامل داخل�ة  وعوامل خارج�ة  تؤثر في سلوك الفرد أثناء من خلال 

 ممارسته للسلوك الشرائي.

 �مكن أن نستنتج ما یلي: السا�قة ومن خلال التعار�ف       

سلوك المستهلك هو مجموعة الأنشطة  التي �مارسها أو القرارات التي یتخذها الفرد عند ال�حث أو  •

 ؛ لاستخدام أو التقی�م للسلع والخدمات والتي تش�ع رغ�اته واحت�اجاته المت�اینة والمتغیرةا الشراء أو 

و خارجي أو �ه داخلي أ إلى منسلوك المستهلك هو التصرف الذي �سلكه فرد ما نت�جة تعرضه  •

 كلاهما معا؛

�ان  لالها �قوم بتقی�م قرار شراء، فإذاالمستهلك إلى معلومات التي �قوم بتحلیلها والتي من خحتاج � •

�الرضا، و�ن �ان عكس ذلك فإنه قرار الشراء الذي اتخذه مرضي فإنه س�عید عمل�ة الشراء و�حس 

سوف �عید تقی�م المعلومات التي تحصل علیها أو ی�حث عن معلومات جدیدة  من أجل اتخاذ قرار 

 .جدید �حقق له الاش�اع والرضاشراء 
 

(1)Berkowitz Eric ,  et al Marketing, Op cit, P:150. 
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 : أهم�ة دراسة سلوك المستهلك: المطلب الثاني       

�ثیرا الأفراد وخاصة رجال الأعمال تعتبر دراسة سلوك المستهلك من الموضوعات الحیو�ة التي تهم 

ومدیري الشر�ات وال�احثین في مجال التسو�ق والمستهلكین عامة، و�مكن النظر لدراسة سلوك المستهلك 

 (1)من خلال أهمیتها وفوائدها العدیدة �ما یلي:

 �النس�ة لرجال الأعمال ومدیري الشر�ات:أهم�ة دراسة سلوك المستهلك  - 1

، تفید دراسة سلوك المستهلك في نشأة الأعمال من نواحي �ثیرة نذ�ر النظر التطب�قيمن وجهة   

 منها ما یلي:

الفرص التسو�ق�ة الموات�ة من خلال دراسة منتجات الشر�ة ومقارنتها �الأسواق التي لا  اكتشاف •

یتناسب مع استغلالها لمصلحتها �ما �مكن  من أجل اكتشاف فرص تسو�ق�ة جذا�ة تتواجد فیها

 ؛سلوك المستهلك

تجزئة السوق وتقس�مه واخت�ار القطاعات المر�حة بهدف استخدامها، حیث أص�ح في الوقت  •

، حیث أص�ح من الضروري تحلیل غیر مجدي جم�ع المستهلكون �منتوج واحد إرضاءالحاضر 

بدراسة  السوق وتقس�مه إلى قطاعات متعددة �استخدام المعاییر والأسس المناس�ة و�كون ذلك

 ضمن علم سلوك المستهلك؛والتي تدخل  ،النفس�ة والمیزان�ة.....إلخ صفات الأفراد وحاجاتهم

الاستجا�ة السر�عة للتغیرات في حاجات وخصائص المستهلكین، حیث �ساعد علم سلوك  •

 إعداد مما �مكن الشر�ة من ت ورغ�ات الأفراد وتحدید خصائصهم،المستهلك في فهم حاجا

في حاجات تتناسب مع التغیرات  التسو�ق�ة الملائمة وتعدیلها �مرونة �بیرة ات�ج�ةالإستر وتطو�ر 

فاجأة النشاط التسو�قي للشر�ة أو م إرهاقالمستهلكین دون أن تسبب تلك التغیرات في 

 المسؤولین ف�ما لا یتصوروه؛

تلك الشر�ات في الوقت  تبذلحیث ،تطو�ر وتحسین الخدمات التي تقدمها الشر�ة لعملائها •

 إعدادالحاضر جهودا مستمرة في مجال �حوث المستهلك من أجل الاستفادة بنتائجها في 

 ر عدد  من الز�ائن والمحافظة علیهم؛البرامج التسو�ق�ة الملائمة والقادرة على جذب أكب

 
 .25علي السل�مان، مرجع سبق ذ�ره، ص  (1)
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لمیول حیث تقوم الشر�ة �ق�اس الاتجاهات وا ،التأثیر في الاتجاهات النفس�ة للمستهلكین •

فهمها والعمل على ه منتجاتها �صورة منتظمة من أجل تجاا النفس�ة للمستهلكین اتجاهها و 

 یر فیها؛تصح�حها والتأث

 الأساس�ةتعتبر الوحدة  الأسرةحیث أن ،تفهم أدوار أعضاء الأسرة في عملیتي اتخاذ القرار •

فإن دراسة سلوك المستهلك تساعد مدیر  لذلك والمشتري الرئ�سي في السوق الاستهلاكي،

 التسو�ق على تفهم الأدوار المختلفة التي یلعبها أفراد الأسرة عند اتخاذ  القرارات الشرائ�ة.

المستهلك �شفت �حوث  حیث التعرف على العوامل الاجتماع�ة المؤثرة في القرار الشرائي للفرد •

من العوامل الاجتماع�ة التي تؤثر في عمل�ة اتخاذ القرار الشرائي لذلك وجب على الشر�ة  عدد

 .تسو�ق�ة استرات�ج�اتالاستفادة من هذه التأثیرات في 

 لوك المستهلك �النس�ة للمستهلكینسأهم�ة دراسة  -2

الشرائ�ة والاستهلاك�ة و التعرف على  قراراتهمساعد المستهلكین في تفهم تدراسة سلوك المستهلك   

وتفسر لهم ��ف�ة الحصول على ما یر�دون، �ما تساعدهم   والأس�اب الكامنة خلف هذه القرارات الدوافع 

في ضوء و  ، علامة تجار�ة دون أخرى ل اخت�ارهم لسلعة معینة و و  على تفهم العوامل التي تؤثر على تفكیرهم 

 .تحسین قراراتهم الشرائ�ة�استطاعتهم هذه التأثیرات 

 لم سلوك المستهلك �العلوم الأخرى : علاقة ع المطلب الثالث

من الحقول الجدیدة في نطاق علم التسو�ق من جهة والذي مازال �أخذ مفاه�مه  المستهلك سلوك�عتبر علم 

�مجال معزول وانما من علوم مختلفة من جهة أخرى، لذلك فدراسة سلوك المستهلك لا توجد  الأساس�ة

علاقة سلوك المستهلك  تلخ�صا �مكن ومتعتمد على المعلومات التي تم تطو�رها في العلوم الأخرى وعم

 �العلوم الأخرى على الوجه التالي:
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 علاقة علم سلوك المستهلك �العلوم الأخرى  1-1الشكل رقم:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Richard Ladwein, le comportement de consommateur et de l’acheteur, 2ème édition, éd, 

Economica, Paris, 2000,P:18 

 علم الاقتصاد:علاقة سلوك المستهلك �  -1

فقد قام الكلاس�كیین ها تأثیر �بیر على سلوك المستهلك،علم الاقتصاد من العلوم التي �انت ل  

والكلاس�كیون الجدد بتحلیل السوق على المستوى  الكلي، لكن هذا التحلیل �ان له مشاكل متعلقة �العلاقة 

لذلك توجهت الدراسات لفهم السلوك الفردي ومعرفة العوامل بین العرض والطالب والنقد والتشغیل والمنافسة، 

 (1)ز�ادة الاهتمام �علم سلوك المستهلك.التي تتحكم ف�ه هذه الأخیرة التي أدت إلى 

الحد�ة  وضع نموذج مبني على المنفعةمن أجل  )Mill 1988(طرف من  ههذا المفهوم تم تطو�ر  

 السلع التي تحقق أكبر منفعة وتشعرهم �الرضا التام. عن التي تدفع المستهلكین إلى ال�حث

 
(1)Richard Ladwein, le comportement de consommateur et de l’acheteur , 2ème édition, éd,  
Economica, Paris, 2003,P :19 

 علم الاجناس الاجتماعي

علم 
 الاقتصاد

علم 
 الأجناس

علم 
 النفس

علم 
 الاجتماع

 علم المستھلك

 الاقتصاديعلم الاجناس 

 علم النفس الاجتماعي

 علم النفس الاقتصادي
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في    یرى �أن الرضا لا �مكن اختزاله Millفإن ما تم ادراكه من جودة و سعر حسب الرضا یتغیر  إذا �ان

من الرضا بل یتغیر حسب مستوى توقع المستهلكین، و�عتبر التعل�م وثقافة الفرد أحد العناصر �حث �س�ط 

 )1(الرضا. مستوى المؤثرة في 

وتقوم النظر�ة الكلاس�ك�ة على فرض�ة أساس�ة هي أن قرار الشراء �كون نت�جة لتفكیر عقلاني رشید 

 �لما زادت الكم�ة نخفض السعربر منفعة و�لما ا المنتجات التي تحقق له أكدخله على إذ �قوم الفرد �إنفاق 

 )2(في حدود الدخل.المشتراة 

سلوك المستهلك �شرط توفر  على لكن النظر�ة الكلاس�ك�ة العقلان�ة تست�عد تأثیر المتغیرات البیئ�ة

 أي مشكلة �قع فیها. استخدامها لحلالمعلومات اللازمة التي تمكن الفرد من 

الذي یرى أنه  Katonaثیرة من طرف �احثین آخر�ن لعل أهمهم � اداتلانتقهذه النظر�ة تعرضت 

لا تكون هناك من الصعب أن یتحصل الأشخاص على �ل المعلومات اللازمة لاتخاذ قرار الشراء وأن 

تقی�م المنتجات من ضرورة هو  مفهوم جدیدالقائمین على هذه النظر�ة  ضافلذلك أ  درجة مخاطرة في ذلك،

 )3(حیث �ان للعلامة التجار�ة دور �بیر في ذلك. خصائصها ول�س من خلال المنتج �كلل خلا

ول�س المنتج  الإش�اعالتي تحقق  أن صفات المنتج هي Lancaster 1966 أكد الإطاروفي هذا 

للنظر�ة الاقتصاد�ة للاستهلاك والتي تتقاطع �شكل �بیر مع المفهوم  مفهوم جدید أعطىو�ذلك ككل 

 المنتجات حسب لك �قوم بتصن�ف�أن المسته Lancasterالتسو�قي والاقتصاد الجزئي، حیث یرى 

 ،وعلامته التجار�ة �شكل مطلق ولكن حسب صنف �ل منتوجعلى المنتجات الحكم  خصائصها، ولا یتم

 وهذا التصن�ف �سمح بتفسیر ظاهرة المرونة �النس�ة للسلع البدیلة أو �النس�ة للسلع المكملة.

أن النمذجة أص�حت أحد وسائل دراسة سلوك إلى  Lancasterمساهمة �الرغم من محدود�ة 

 علم الاقتصاد في دراسات سلوك المستهلك في الشكل التالي: إسهاماتالمستهلك و�مكن تلخ�صها أهم 

 

 

 

 
(1)ibid , P :19 
(2)Filser Marc, le comportement du consommateur, Op.Cit, P :14. 
(3)Ibid, P:16. 
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 علم الاقتصاد في دراسة سلوك المستهلك إسهامات) : أهم  1-1رقم ( جدول

 الإسهامات الت�ار

 ،احسلع أكثر في حدود الدخل المت�شراء  رشیدة و�قومالمستهلك �قوم �خ�ارات عقلان�ة  قطاع المنفعة

 .منتجات من نفس الصنف منو�كون اخت�ار السلع بین أصناف المنتجات ول�س 

 المستهلك �قوم  �قرار الشراء بناء على تقی�م صفات المنتجات المعروضة في السوق  الاقتصاد الجزئي

Source : Richard Ladwein, le comportement de consommateur et de l’acheteur , 2ème édition, ed, 

Economica, Paris, 2003,P:20 

 علاقة سلوك المستهلك �علم النفس:-2

العلاقة بین علم النفس الاقتصادي وسلوك المستهلك  إلى أعمال یرجع الفضل في تطو�ر 

)Katona 1951( لذلك �جب أن تدرس من  ،�أن العمل�ات الاقتصاد�ة هي نتاج لسلوك �شري یرى  حیث

المنتج و�ر�ز فقط على سلو�هم، لذلك فعلم و جوانب علم النفس، حیث أن علم الاقتصاد �ستثني المستهلك 

 (1)في المحددات الشخص�ة لسلوك الاقتصادي. ی�حثالنفس الاقتصادي 

یر�ز على دراسة السلوك الأعوان  فإن علم النفس الاقتصادي  )Albov 1984(لـف�النس�ة 

وله دور في عمل�ة  ،أحد الأعوان الاقتصادیین ة �صفتهتوسلوك الفرد �جب دراس ،الاقتصادیین �كل

الاستهلاك وله دور �ذلك في المجتمع، لذلك فالدراسات الاجتماع�ة والاقتصاد�ة �جب أن تتضمن تحلیل 

 الاقتصادیین �مجموعة أو �أفراد. الأعوانكل من 

و�رى �ذلك �أن القرار ، حیث یرى أن سلوك الأفراد له أهم�ة �بیرة مثل سلوك أصحاب المؤسسات

ة حكوم�التضخم والس�اسات ال :مثل ةالاقتصاد�ة الكل� الحاصلة في المؤشراتالشرائي له علاقة �التغییرات 

الاستهلاك ونس�ة وتتداخل �ل من هذه العناصر من أجل تحدید نس�ة ، وضغوطات المجتمع الدولي

 الادخار.

 
(1)ibid, P20. 
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المتاح للاستهلاك لا یتأثر فقط �الدخل  ه الشرائي�أن سلوك المستهلك وقرار فیرى  Katona أما

�ات الاقتصاد�ة ال�احثین النظر  �عضانتقد Katona  زامنا مع أ�حاثو�نما یتأثر �ذلك �الاستعداد للشراء وت

 (1)ت�اران هما: یتأثر �البیئة، وخلال تلك الفترة س�طرلى المستهلك على أنه غیر فاعل ولا التي تنظر إ

  La réflexion psychanalytiqueعلى التفكیر التحلیلي النفسي  : الذي �حثالت�ار الدافعي 

          La réflexion expérimentale : المستمد من علم النفس التجر�بي الت�ار السلو�ي 

 �ما �قوده و�ذا �خبراته�ما �حدث داخل الفرد و  Skiner 1953 et waston 1993 حیث اهتم 

 .السا�قة ولم �كن هدف ال�احثین مراق�ة السلو�ات فقط ولكن فهم أس�ابها الرئ�س�ة 

للاقتصادیین، أو العقلان�ة من المفاه�م الأساس�ة �النس�ة  وقت الذي اعتبر ف�ه مفهوم الرشادةوفي ال 

وهي  د الفرد والبیئة التي تح�ط �هلهؤلاء ال�احثین  لأن القوى تتعارض  عنة د �ه �النس�فإن المفهوم لا �عت

 لا �عتبر فاعلا و�نما مشاهدا لأفعاله. هالتي تهمه حیث أن

 علم الأنثرو�ولوج�ا:علاقة سلوك المستهلك �: 3

، فمثلا لسلو��اتهمن أجل تحلیل جید الأنثرو�ولوج�ا تسمح بوضع سلوك المستهلك في اطار أعمق  

المعاملات التجار�ة �انت  �الرغم من أنالمراكز التجار�ة الكبرى لم تكن موجودة في العصور القد�مة 

 )2(مستمرة �كثافة منذ القدم.

�أخذ  والاستهلاكالموجود ف�ه ، فسلوك المستهلك یتأثر �شكل �بیر �المستوى الثقافي والاجتماعي 

 مختلفة �اختلاف هذه الأخیرة.مستو�ات وأشكال 

لذلك قام العدید من ال�احثین �محاولة تحدید تأثیر التطورات  الاجتماع�ة على القرار الشرائي، ومن  

جتماع�ة من خلال الافئات الالذي حاول تحلیل المجتمعات أو  )Mauss 1947(بین هؤلاء ال�احثین نجد 

كان�ة والس�اس�ة �ذلك الممارسات الثقاف�ة  والدین�ة والاقتصاد�ة ، ثم قام �احثون الاجتماع�ة والس التنشئة

)  Baudrillard 1970( �ل منم تلاه ثبتطو�ر هذه النظر�ة  )Levi Strauss 1962(آخرون مثل 

حسب ت�ارتهم الفكر�ة في الجدول مساهمة �ل هؤلاء ال�احثین و�مكن توض�ح  )Bartthes 1977(و

 التالي:

 
رسالة دكتوراه   المستھلك دراسة میدانیة على سوق الأجھزة الكھرومنزلیة في الجزائراثر دولة المنشأ على سلوك فاطمة الزھراء بن سیرود، (1)

 26..ص:2017الجزائر  2علوم تخصص تسویق،جامعة قسنطینة
(2)Richard Ladwein, OPCit, P22. 
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 في تطو�ر علم سلوك المستهلك مساهمة علم الانثرو�ولوج�ا ) 2-1الجدول رقم :(

 المساهمات الت�ارات

تحدد المجتمعات من خلال تنظ�مها الس�اسي والاقتصادي والعوامل الاجتماع�ة  الانثرو�ولوج�ا

 .س�اس�ةوالثقاف�ة وال  د�مغراف�ةال و 

الأنثرو�ولوج�ا 

 الاقتصاد�ة

 .من خلال الاستقرار الاجتماعي ادل الثقافي �حددون والاستهلاك والت�مستوى الانتاج 

 الأنثرو�ولوج�ا

 اله�كل�ة

والت�ادل) یتحدد من خلال تأثیر �ل من اله�اكل  النشاط الاجتماعي (مثل الاستهلاك

 التي تعمل مثل منظم لا شعوري. ةوالرمز� الثقاف�ة

الأنثرو�ولوج�ا 

 الاجتماع�ة

ماء تي وانما یهدف الاستهلاك �ذلك إلى تحدید هو�ة وانالاستهلاك ل�س فقط نفع

  .اجتماعي

Source : Ladwein Richard, le comportement de consommation et de l’acheteur 2èmeed, 

Economica, Paris, 2003, P:23 

 علم الاجتماع:علاقة سلوك المستهلك � -4

تقدم النظر�ة السوسیولوج�ة تفسیرات متنوعة لسلوك المستهلك حیث تعتبر أن الاستهلاك من  

المال بهدف اش�اع الحاجة وتحقیق المنفعة، حیث أن الاستهلاك  إنفاقالمنظور السوسیولوجي یتعدى مجرد 

لفعل الذي �حمل �أنه ذلك ا )Max Weber(الذي �عرفه  شكلا من أشكال الفعل الاجتماعي �مثل  هنا

عوامل و�النظر إلى التراث السوسیولوجي، نلاحظ أن هناك معنى عند فاعله و�أخذ الآخر�ن في الحس�ان، 

 (1)الط�قة الاجتماع�ة أحد أهم تلك العوامل  وتعتبر مختلفة تحدد سلوك المستهلك

طفرة  )1984Pierre Bourdien(و  ) 1968Thorestein Veblen( �ل من تشكل دراسات 

الط�ق�ة و�مثل نشاطا اجتماع�ا  الهو�ةو�ناء الاستهلاك وسیلة لإظهار الشراء  حیث یؤ�د أنفي هذا المجال 

) على مفهوم 1984Pierre Bourdien(  شددالعاطلة، حیث � ت الفراغ عند أبناء الط�قة الغن�ةلقضاء وق

 
جامعة الملك ، مجلة  العوامل المؤثرة في سلوك الاستهلاك لدى الش�اب في المجتمع السعوديعبید بن علي عط�ان،  (1)

 .129سعود، الر�اض، السعود�ة، ص
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ضیلات المستهلك تعود إلى اخت�ارات فرد�ة فطر�ة، التي مفادها أن تفینتقد النظر�ة التقلید�ة التمییز و 

 )1(الاجتماع�ة العل�ا للحفاظ على مكانتها الاجتماع�ة.و�ؤ�د على أنها وسیلة تستخدمها الط�قات 

بنسق على أن سلوك المستهلك یتأثر  )Neil Smelson) و (Tallot Parsons(ل من �و�ؤ�د ذلك 

وتأثیر  فاخر�الإضافة إلى عامل حب التالعادات والتقالید وطب�عة الدخل والدور المتوقع في الح�اة 

 الجماعات المرجع�ة.

فق للحصول على نمما سبق نستنتج �أن النظر�ة السوسیولوج�ة تتعدى مجرد معرفة حجم المال الم 

�الإضافة ة اخت�ارها وقنوات الوصول إلیها، و��ف�السلع الاستهلاك�ة إلى معرفة نوع تلك السلع وخصائصها 

 إلى مصادر المعلومات المتوافرة للراغبین في التعرف على طب�عة تلك السلع وخصائصها.

 �عض العلوم الأخرى  مساهمات -5

میزان�ة المنزل عداد المنزل�ة وأسس إ  الإدارةالعلم بدراسة قواعد وأصول یهتم هذا  الاقتصاد المنزلي: علم

المتعلقة �شراء لوازم واحت�اجات المنزل من طعام وملا�س وغیرها، �ما �شمل أصول  الإجراءاتوتحدید 

 )2(ط�خ والتغذ�ة �الإضافة إلى �عض الجوانب الهامة والمتشابهة الأخرى.ل العنا�ة �الأطفال وقواعد ا 

م �عض الجوانب المرت�طة �سلوك من علم الاقتصاد المنزلي في تفه وتساهم المفاه�م المستمدة 

 )3(المستهلك مثل:

 مالي التي تضعها العائلات لنفسها؛ال  الإنفاقعلى حدود التعرف  •

 ؛بین السلع والخدمات المختلفة الإنفاقالتعرف على طر�قة تخص�ص  •

 وغیرها من اللوازم �س الطعام والملا اقتناءالشراء التي تؤخذ في الحس�ان عند معاییر  التعرف على •

 ح�اة العائلة الیوم�ة.الضرور�ة ل 

 

 

 

 
 .013نفس المرجع، ص  )1(
 29، مرجع سبق ذ�ره، صسلوك المستهلك (عوامل التأثیر البیئ�ة)عنابي بن ع�سى،  )2(
 .30نفس المرجع، ص  )3(
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 المؤثرة في سلوك المستهلكالعوامل النفس�ة الم�حث الثاني:

منها هو اش�اع  دون أخرى الغرض المنتجاتإن عمل�ة اتخاذ القرار الشرائي واخت�ار نوع معین من  

عتبر ا العوامل الداخل�ة أو النفس�ة و�بینهلكن هناك عوامل تتحكم في ذلك من معینة، ورغ�ات حاجات 

الشخص�ة �من العناصر الأساس�ة المكونة لسلوك الفرد الشرائي �ما یتأثر �ذلك  و دوافعه الشخص إدراك

 .والتعلم

 ب الأول:الدوافعـلـــالمط

ل�ست �الأمر السهل �ونها لا ترى �العین المجردة و�نما �مكن   الإنسانيأن دراسة دوافع السلوك  

افع أو نفس السلوك مختلفین لنفس الد سلو�یینأن نجد  لذلك �مكننجم عنها، ملاحظة السلوك الذي ی

ذین  الموقف �أن ه رشخصان یتناولان وج�ة الغذاء في مطعم، فإننا نفسإذا لاحظنا :لدافعین مختلفین مثلا

قد تكون الحق�قة خلاف ذلك فر�ما أحدهما �أكل �سبب الجوع بینما الشخصین �أكلان �سبب الجوع، لكن 

نفسي افع مفهوم و فالدإذن  مهم، مرأ تحدث معه في الفرصة و�یر�د أن ینتهز �شار�ه الطعام لأنه الثاني 

له دور �بیر في تحر�ك السلوك الشرائي لذلك �جب دراسته �شكل  �العین ولكنتجر�بي لا �مكن ملاحظته 

 معمق من أجل تغییر السلوك الشرائي وتكراره �النس�ة لنفس السلعة أو الخدمة .

 تعر�ف الدوافع: 1

 (1)."وأهداف �عینها المستهلك حتى �قلص من حالة التوترغا�ات "الدوافع �أنها  owardHعرف  

المحددات الفیز�ائ�ة والعاطف�ة التي تدفع الفرد إلى اتخاذ موقف معین أو الق�ام "�أنها  Henri هاكما �عرف

 (2)."واعي �سلوك معین الذي قد �كون موضوعي أو شخصي وقد �كون واعي أو غیر

والمستوى اختلال أو حالة من عدم التوازن بین وظ�فة المستهلك الحال�ة "على أنه  الدافع Lewinكما �عرفه 

 (3)."الذي یرغب في الوصول إل�ه

 

 

 
(1) Bertrand Saporta, Le comportement de consommateur, Dalloz Gestion , Paris , 1990, P 03 
(2)Henri Isaac, Marketing Digital, Pearson, 5èmeédition , Paris, 2014, P 07. 
(3)Colbert François et al, gestion du Marketing, 3ème édition, Gaétan Morin, Québec, Canada, 
2003, P 58. 
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 (1)من خلال التعار�ف السا�قة �مكننا استخلاص خصائص الدوافع:

الانحراف بین الوضع�ة أو الحالة التي یرغب الفرد في  عنالدوافع هي نت�جة لحالة التوتر الناجمة  -

 التي �ع�ش فیها؛و الوضع�ة الحال�ة المدر�ة من طرفه  وضع�ةالوصول إلیها أو ال

الدوافع ترجع لأس�اب داخل�ة مثل الجوع والبرد وخارج�ة �شراء س�ارة جدیدة والحصول على وظ�فة أو  -

 (2)؛الحاجة إلى الانتقال بین البیت والعمل و�طر�قة مر�حة وفي وقت م�كرمثل: معا كلاهما

�البرد والجوع ومنها العاطف�ة أو  الإحساس مجموعة من المحددات منها الفیز�ائ�ة مثل تتحكم في الدوافع -

 درج في مناصب المسؤول�ة في العمل؛التو التعلم :النفس�ة مثل

لا �مكن ملاحظتها م�اشرة إنما �مكن الاستدلال على وجودها �ملاحظة السلوك الظاهر للفرد الدوافع  -

وسلوك لاحق �مكن من خلاله الاستدلال  �عرف على أساس اشتراطات سا�قةفهي ع�ارة عن ه�كل متداخل 

 .نوع�ة الدافع على

 دوافع والحاجاتال 1-2

الدافع تتوقف إلى حد �بیر على أهم�ة قوة ضغط الحاجة على الشخص ،  قوة�أن  Maslowیرى  

ا تش�ع هذه الحاجة یتوقف الحاجة الأكثر أهم�ة أولا (الحاجات الفیز�ولوج�ة) فعندم إش�اعفالمستهلك �حاول 

أهم�ة (حاجات  ش�عةالمالحاجة التي تلي الحاجة   إش�اعس�حاول المستهلك �عد ذلك إش�اعها و عن الدافع 

 )3(الأمن والاستقرار) وهكذا  من الأدنى إلى الأعلى.

بین الحاجات والدوافع والسلوك، �حیث أن الحاجات  الموجود من خلال ما سبق نلاحظ �أن الارت�اط القوي 

یتولد منها دافع، و�توقف الأمر على قوة الحافز الذي  من  هي مصدر الدوافع لكن ل�س �ل الحاجات 

التقلیل من حالة التوتر  الناجم عن م إلى سلوك �سعى من خلاله الفرد الى خلاله تتحول الحاجة إلى دافع ث

 التوازن الداخلي. عدم

والدوافع  للحاجات شاملة تطو�ر قوائم  الإنسانيكثیر من ال�احثین المهتمین �السلوك ال قد حاول    

، مع أنه لا یوجد خلاف حول الحالات الفیز�ولوج�ة إلى أن هناك خلافات �ثیرة حول الحاجات  الإنسان�ة

حالة  28من  مكونة 1938الذي أعد قائمة  سنة  )Henry Murrayالنفس�ة ومن هؤلاء الطبیب النفسي (

 
 .302 : أحمد سلیمان، مرجع سبق ذكره، ص (1)
 .33، مرجع سبق ذكره، صعوامل التأثیر النفسيعنابي ین عیسى،  (2)
 .175، ص 2007، دار الفاروق للنشر،مصر الإعلان وسلوك المستھلك بین النظریة والتطبیقحسام فتحي أبو طعیمة،  (3)
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للتفضیل ) Henry Murrayأساسا لعدة اخت�ارات الشخص�ة عرفت �اسم جدول ( اعتبرتوالتي  نفس�ة

الأفراد متساوون في الحاجات أما التفاوت بین الأفراد ف�عود ) �أن Henry Murrayالشخصي حیث یرى (

 )1(إلى الأهم�ة النفس�ة لهذه الحاجات �النس�ة لكل فرد.

 أساساو�تضح من فحصها أنه �الرغم من إعدادها  )3-1() في الجدول Henry Murrayتظهر قائمة (

ي على �عض الحاجات تحتو للاستخدام في میدان علم النفس ول�س في مجال  الدراسات التسو�ق�ة، إلا أنها 

اجة إلى التملك والحاجة إلى الاحتفاظ �الأش�اء، والحاجة إلى حهاما في سلوك المستهلك �ال  التي تلعب دور

 للآخر�ن.والحاجة إلى الانجاز والحاجة إلى الانتماء  الظهور

 : قائمة مور�ي للحاجات النفس�ة)3-1(جدول رقم

 أسماء الحاجات نوع الحاجات

 ، ص�انة الاش�اء، الاحتفاظ �الأش�اء، التعمیر التملك حاجات متعلقة �الأش�اء  -1

حاجات متعلقة �الطموح والقوة والانجاز -2

 العال�ة والمكانة 

، الإحراجالتفوق، الانجاز، التقدیر من جانب الآخر�ن، الظهور، عدم 

 .والسخر�ة والإذلالتجنب العار والفشل 

الس�طرة، الاحترام، التأثر �الآخر�ن، الاستقلال عن الآخر�ن، التصرف  حاجات متعلقة �سلطة الفرد على الآخر�ن-3

 �استقلال�ة  

 العدوان�ة، إذلال وتحقیر الآخر�ن  السلب�ةالحاجات -4

 تجنب اللوم حاجات متعلقة �ك�ح النفس -5

 للآخر�ن، رفض الآخر�ن، مساعدة وحما�ة الضع�ف، طلبالانتماء  حاجات متعلقة �حب الناس -6

 المساعدة والحما�ة والمشار�ة الوجدان�ة، المزاح والمداع�ة

 اكتساب المعرفة، الشرح والتفسیر للآخر�ن  قات الاجتماع�ة لاحاجات مرت�طة �الع-7

، معهد الادارة سلوك المستهلك بین النظر�ة والتطبیق مع التر�یز على السوق السعود�ة أحمد علي سل�مان: : المصدر

  312، ص2002العامة، الر�اض، 

 من خلال �ل ما سبق نستنتج ما یلي:

 ؛الحاجة مصدر الدافعهناك علاقة بین الحاجة والدافع �حیث تعتبر  -

 ؛ن الهدف لأي دافع غال�ا ما �كون لإش�اع  حاجة معینةإ  -
 

 .61، ص2013والتور�دات ، القاهرة، ، الشر�ة العر��ة المتحدة للتوثیق سلوك المستهلكمحمد عبیدات ، واثق محمود شاكر،  )1(
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 ؛عنها دافع فالعمل�ة تتأثر �ذلك �قوة الحافز یتولدل�ست �ل الحاجات  -

یؤدي إلى  مش�عةالفرد غال�ا �الرضا، لكن وجود حاجة غیر �شعر إن اش�اع حاجة معینة  -

ي �جب أن یؤدي �عد الاستفادة إما من الخبرات  تكو�ن قوة دافعة تحفز الفرد تحو التوتر الذ

�ش�ع تلك الحاجة و�خفض أو ینهي  آخر أو �لاهما معا إلى سلوك الإدراك�ةالسا�قة أو المعرفة 

 .(1)ذلك التوتر

 و�مكن توض�ح �ل ما سبق في الشكل التالي: 

 نموذج الدافع�ة )2-1( الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

، 2013، الشر�ة العر��ة المتعددة للتسو�ق والتور�دات، القاهرة، سلوك المستهلك محمد عبیدات، واثق محمد شاكر، : لمصدرا

 .65ص 

في مجال علم النفس في وضع نظر�ات متفق علیها ف�ما لقد اجتهد ال�احثین  نظر�ات الدوافع:  1-3

 ،سبب اختلاف عدد الدوافع المدروسة من طرف �ل �احث� من ذلك  یتمكنوا �خص تفسیر الدوافع لكن لم 

سلوك لها تأثیر في مجال أهم النظر�ات والتي  �عرض، لذلك سوف نقوم توجهاتهم�الإضافة إلى اختلاف 

 ات �ل من :�تفي �عرض  نظر كوسوف نالمستهلك 

 

 
 .565نفس المرجع، ص  (1)

منبھ 
 خارجي 

حالة غیر  
 مشبعة

ھدف متحقق   سلوك
أو حاجة 

 مشبعة

 تلاشي التوتر 

 توتر 

 

قوة 
 دافعة 
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 Théorie de la hiérarchie des besoins selon A-Maslow لو :سما نظر�ة تدرج الحاجات لابراه�م •

 Théorie Freudienne de la motivation : نظر�ة فرو�د للدوافع •

 Théorie du champ psychologique de kurt lewin : نظر�ة المجال النفسي لـكارت لو�ن •

 )Abraham Maslowتدرج الحاجات ماسلو (نظر�ة  1-3-1

نظر�ة  تحضىلذلك  (1)�ةنطلاق �النس�ة للممارسات التوس�ق هي نقطة الا الإنسان�ةإن الحاجات  

Maslow  اهتمام �بیر لدى ال�احثین في مجال سلوك المستهلك �حیث یرى�Maslow  عى س��أن الفرد

راتب العل�ا ممقارنة �ال  الإش�اعفي  الأولو�ةلإش�اع حاجاته وفق ترتیب هرمي �حیث تحتل المراتب الدن�ا 

في خمس مستو�ات مرت�ة تصاعد�ا على حسب تطور الفرد في  الإنسان�ةالحاجات  Maslowولقد صنف 

 في الشكل الموالي: )Malsowوتتلخص مستو�ات الحاجة لـ ( (2)حد ذاته.

 Maslow’s Hierarchy of Needsلحاجات الانسانيماسلو ل هرم ) 3-1(شكل رقم

  

 

 

 

 

 

 

، معهد الادارة العامة،  السوق السعود�ةسلوك المستهلك بین النظر�ة والتطبیق مع التر�یز على أحمد علي سل�مان، المصدر:

 نقلا عن:  312، ص2002الر�اض، 

Abraham H.Maslow : Motivation and Personality ,New york Harper &Row, 1954 

 

 

 

 
(1)Durafour Daniel, Marketing et action commercial,éd Dunod , Paris 2000, P:24 
(2)Denis Darpy, Pierre volle, comportement du consommateur, éd Dunod, Paris, 2003, P:24. 

الحاجة إلى تحقیق الذات -5  

الحاجة إلى تقدیر الذات -4  

الحاجـــــــات الاجتماعیـــــــــــة -3  

الحاجة إلى السلامة والأمان -2  

الحاجـــــــــــــــات الفسیولوجیـــــــــــة -1  

 حاجات ذات مستوى أعلى 

 حاجات ذات مستوى أدنى 
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 Needs Physiologicalالحاجات الفسیولوج�ة  •

للأفراد وتس�طر على سلو�هم مادامت غیر مش�عة، ولذا  وأساس�ةحاجات أول�ة هي الحاجات الفسیولوج�ة 

نجد أن الحاجات النفس�ة ذات  –حیث یتم اش�اع هذه الحاجات بدرجة �بیرة  –ففي المجتمعات الغن�ة 

 المستو�ات الأعلى تسود سلوك الأفراد أكثر مما هو الحال في المجتمعات التي �حدث فیها العكس.

 afety and Security NeedsS الحاجة إلى السلامة والأمان •

حاجاته الفسیولوج�ة، ولا تقتصر حاجة  إش�اعالحاجات في نفس الفرد ط�قا لفرض�ة ماسلو �عد هذه  تنشأ

الفرد للسلامة والأمان على مجرد الحاجة إلى المأوى و�نما تتعداها إلى حاجته إلى الاستقرار المالي والأمان 

 الاقتصادي والاجتماعي لنفسه ولأسرته.

 Social Needsالحاجات الاجتماع�ة : •

ونشأة  ،وقبولهم له له هذه الحاجات رغ�ة الفرد في الانتماء إلى الآخر�ن واكتساب حب الناس  شملت

تأثیرا �بیرا على سلوك الفرد  تؤثر لجماعاتو یرجع ذلك لكون ا الوجدان�ة بینه و�ینهم،  التعاطف والمشار�ة

 تقدیرهم له.�سعى دائما لاكتساب حبهم و  لذلك فهو

 Needs Egoisticالحاجة إلى تقدیر الذات :  •

تظهر �عد اش�اع الفرد  - وهي حاجة نفس�ة –تنص فرض�ة ماسلو على أن الحاجة إلى تقدیر الذات 

وتأخذ الحاجة إلى تقدیر الذات اتجاهین أحدهما داخلي والآخر خارجي، �شمل الاتجاه  ،لحاجاته الاجتماع�ة

عن الآخر�ن والانجاز الشخصي الذي یؤدي  الداخلي الحاجة إلى قبول واحترام الذات والرغ�ة في الاستقلال

ق مكانة إلى تحقیإلى تحقیق درجة عال�ة من الرضاء عن النفس، أما الاتجاه الخارجي ف�شمل الحاجة 

وفي الواقع تعتبر رغ�ة الفرد في ألا �كون أقل من و�عجابهم، أفضل بین الناس والحصول على تقدیرهم 

 الآخر�ن نوعا من الحاجة إلى تقدیر الذات الموجهة توجیها خارج�ا.

  Needs EsteemSelfالحاجة إلى تحقیق الذات :  •

الح�اة وفي أن �ص�ح إلى رغ�ة الفرد في تحقیق �ل ما یتمناه في  -وهي نفس�ة أ�ضا –تشیر هذه الحاجة 

 : قد یرغب أحد الش�ابهذه الحاجة فمثلا و�ختلف الأفراد في تعبیرهم عن نه،مي أن �كو نتالشخص الذي ی

جل لأ ىسعفي اتقان إحدى الر�اضات �الس�احة أو الرما�ة أو �رة السلة ف�ضع لنفسه خطة طو�لة المدى و�

�ص�ح من أحسن الر�اضیین في تلك الر�اضة، وقد �سعى أحد رجال الأعمال لبناء تحقیق هذا الهدف حتى 

 و�جتهد حتى �حقق لنفسه ما یر�د وهكذا. ن الشر�ات فیبدأ �شر�ة صغیرة مجموعة ضخمة م
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 :ظر�ة فرو�د للدوافعن 1-3-2

تظهر عند مستو�ات مختلفة من الشعور وهي غیر قابلة  الإنسان�ة الحاجات أن فرو�د یرى  

 للملاحظة م�اشرة و�نما �ستدل علیها عن طر�ق التحلیل النفسي.

عن  إش�اعهارده ف�حاول ف�م إت�اعهافإن الطفل یولد ولد�ه حاجات فطر�ة لا �ستط�ع  فرو�دوحسب 

الطرق التي �ش�ع بها رغ�اته �طر�قة مقبولة  أفضلإلى  طر�ق الآخر�ن، و�الممارسة والتجر�ة مثلا یتوصل

و��قى جزءا منها المتمثل في "اللهو" مستودعا  الطفل تزداد تر�یبته النفس�ة تعقیدا �كبر اجتماع�ا، و�لما 

لك�ف�ة تحقیق الدوافع، وجزء ثالث الواعي  ط"�الأنا" مر�ز للتخط� یدعىوالذي ، للدوافع والرغ�ات وجزء ثان

ولة اجتماع�ا حتى لا �شعر �الذنب �الأنا الأعلى" �مثا�ة قنوات التوج�ه لتحقیق دوافعه �ك�ف�ة مقبو�دعى " 

 (1)والخجل.

�شتري  ت السلو��ة للمستهلك، فالفرد الذيل التسو�ق من هذه النظر�ة في التطب�قااوقد �ستفید رج 

لعلامة معینة فإنه سوف لن یتجاوب أو یتفاعل فقط مع القدرات المزعومة للجهاز بل جهاز الحاسوب 

�مكن أن تولد وهذه الأخیرة  ...الخ حجم الجهاز وزنه، المادة المكونة له، لونهیتعداها إلى أش�اء أخرى مثل 

هاته العوامل �لها �عین  �أخذأن لدى المستهلك، لهذا فعلى مصمم هذه الأجهزة  الأحاس�س والعواطف

�التحلیل السطحي الاعت�ار و�شف النقاب عن الدوافع الحق�ق�ة لعمل�ة الشراء و�الأحرى عدم الاكتفاء 

 (2)لدوافعه التي ین�غي عل�ه ال�حث عن سرائره التي تحرك سلو�ه.

   نظر�ة المجال النفسي لـ"كارت لو�ن  1-3-3

المجال  �مثلو ،أن فهم سلوك  المستهلك �ستدعي الوقوف عند مجاله النفسي بزمن محدد لو�نیرى  

 forces de(النفسي حصیلة القوى التي تؤثر سل�ا أو ا�جا�ا على سلوك المستهلك، فتدفعه القوى الا�جاب�ة 

valence positive) إلى تحقیق الشراء، في حین تقف القوى السلب�ة (Forces de valence 

négatives تتوقف  . بناء عل�ه)هقوتع�ضد هذا الشراء (تلك التي تدفعه لإش�اع حاجات أخرى ) خاصة

 نت�جة هذه الحصیلة على مجموع القوى المتعارضة التي تعكس سلوك المستهلك.

�شیر اتجاهه  )،Vecteurحیث �مكن تمثیل �ل قوة �شعاع (، الموالي  هذه الظاهرة �الشكلنوضح 

 إلى ا�جاب�ة أو سلب�ة القوة، و�دل طوله على حدتها.

 
 .42، مرجع سبق ذ�ره، ص عوامل التأثیر النفس�ةعنابي بن ع�سى،  (1)
 .43نفس المرجع، ص  (2)
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 ) نظر�ة المجال النفسي لـ"كارت لو�ن4-1الشكل رقم(

 

 

 

 

Source : Jean-Charles, Pierre FILIATRAULT et Michel LAROCHE. Comportement du 

consommateur, 3 e édition, Boucherville, Gaëtan Morin Éditeur, 2003, P : 422 

التي �خضع لها المستهلك �حاجات محددة ومترا�طة، فالشراء �ش�ع عدة حاجات متزامنة، تقترن �ل القوى 

حالة من التوتر والقلق  حاجات أخرى، فینشأ صراع بین القوى المتعارضة مخلفا إش�اع�المقابل قد �عیق 

وق القوى تتوقف درجتها على عدد وحدة هذه القوى مجتمعة. ف�قدم المستهلك على الشراء عند تفالنفسي، 

الا�جاب�ة على تلك السلب�ة، لكن قد �صعب عل�ه اتخاذ القرار خاصة إذا �انت حدة التوتر النفسي عال�ة، 

 (1)فیؤجل القرار لوقت لاحق عند توفر  �ل المعلومات.

 :تصن�ف الدوافع  1-4

 .)2(هناك عدة تصن�فات للدوافع نورد أهمها

تصنف الدوافع حسب طب�عتها الى دوافع فطر�ة و دوافع مكتس�ة، فالدوافع الفطر�ة  حسب طب�عتها: •

حاجات الطعام والشراب والمل�س، في حین  إش�اعمنذ ولادته، مثل دوافع  الإنسانهي التي ترافق 

الدوافع المكتس�ة هي التي تتكون نت�جة اختلاط وتأثر الفرد �البیئة المح�طة �ه، مثل دوافع شراء 

 ب مع مكانته الاجتماع�ة والمهن�ة؛�ة معینة من الس�ارات تتناسمار 

دوافع الشعور�ة هي التي ال دوافع لاشعور�ة، فو  و تصنف إلى دوافع شعور�ة من حیث الشعور بها: •

�حس الفرد بوجودها �الرغ�ة في التنقل للمسافات ال�عیدة �الطائرة، أما الدوافع اللاشعور�ة فهي التي 

 وجودها.لا �شعر الفرد ب

 
، أطروحة د�تورة   تأثیر الاشهار على سلوك المستهلك دراسة تطب�ق�ة على سوق الس�ارات بولا�ة قسنطینةة، م�زهیوة �ر (1)

 .114، ص2016، الجزائر، 02قسنطینة  -جامعة عبد الحمید مهري 
 (2) محمد صالح المؤذن، سلوك المستهلك ، مكت�ة الثقافة للنشر و التوز�ع، عمان، الأردن، 1998، ص ص 271-256.

 المستھلك 

-                 0         + 

 النتیجة 

 منتوج/علامة
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لإ�جاب�ة هي تلك الدوافع التي ا ف إلى دوافع إ�جاب�ة ودوافع سلب�ة، فالدوافع تصن من حیث الاتجاه: •

الق�ام �سلوك أو تصرف ما، �الدافع من أجل شراء منتوج ما، في حین الدوافع  إلىتدفع الفرد 

ما مثل دافع الامتناع الامتناع عن الق�ام بتصرف أو سلوك إلى السلب�ة فهي تلك الدوافع التي تدفع 

 عن ر�وب الطائرة لدى �عض الأشخاص؛

دوافع الفلى دوافع اول�ة ودوافع انتقائ�ة ودوافع التعامل، وتصنف ا  حسب مراحل تصرف المستهلك: •

ر عن ظهي التي تدفع الفرد للق�ام �شراء منتوج معین من أجل إش�اع حاجة معینة �غض الن الأول�ة

�قتني منه المنتوج،  ض النظر �ذلك عن المتجر الذي سوفو�غ للسلعة او الخدمة العلامة التجار�ة

فهي التي تدفع الفرد  الدوافع الانتقائ�ة كدافع شراء معجون الطماطم لاستخدامه في الطهي، أما

فهي   دوافع التعاملدون الأخرى لاحتوائها على خصائص تناس�ه، في حین علامة تجار�ة لتفضیل 

رد لتفضیل متجر لاقتناء منتوجه أو منتجاته دون المتاجر الأخرى، وذلك لتوفره على التي تدفع الف

 یراها المستهلك مهمة للتعامل معه؛�غض المعاییر التي 

 فدوافع الشراء العقلان�ة: تصنف إلى الدوافع العقلان�ة و الدوافع العاطف�ة، سلوك المستهلكحسب  •

أولو�ات الشراء للفرد و�ما یتفق مع إمكاناته  هي التي تكون مبن�ة على دراسة مس�قة ضمن

فهي التي تدفع الفرد للشراء بدون تخط�ط و بدون مراعاة أولو�اته  الدوافع العاطف�ةوموارده، أما 

 تعج�ه مار�ة معینة ف�قوم �شرائها.الشرائ�ة، مثل مروره على محل لب�ع الروائح ف

سة، لذا فهي تقوم �ق�اسها ودراستها �مختلف وتعتبر دوافع المستهلكین مهمة جدا �النس�ة للمؤس

الأسالیب �المقابلة الشخص�ة المعمقة والمقابلة الجماع�ة المر�زة ومختلفة الأسالیب الإسقاط�ة، وذلك من 

المناس�ة و توض�ح خصائص سلعها وخدماتها، والتر�یز على الخصائص التي تدفع  اخت�ار الكلماتأجل 

رسائلها الإعلان�ة، �ما تمكنها هذه الدراسات من اخت�ار الأشخاص الذین تصم�م للشراء عند  المستهلكین

إلى الاخت�ار المناسب لوسائل الاتصال المستخدمة، �ما أن  إضافةمون �الأدوار المختلفة في الإعلان و �ق

فق�اس دراسات الدوافع تجعل المؤسسة تقوم بتدر�ب رجل ب�عها على ��ف�ة التعامل مع المستهلكین، ومن ثم 

 دوافع المستهلكین تساهم في تخط�ط الس�اسات و ص�اغة الاسترات�ج�ات التسو�ق �صفة عامة.
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 المطلب الثانــــــي: الإدراك   

عندما یثار الشخص أو �حرض �كون جاهز لق�ام �فعل ما، ولكن هذا السلوك (الفعل) 

فقد یتعرض شخصان لنفس المن�ه،  تعرض له، یتأثر �ك�ف�ة إدراك الشخص للمن�ه أو المؤثر الذي

لماذا یدرك الناس نفس  طرح السؤال التالي:لابد من  صرفان �طر�قة مختلفة تماما، وهناومع ذلك یت

ق المعلومات عبر حواسنا الحالة (الوضع) �شكل مختلف؟ فكل منا �كتسب معرفته من خلال تدف

 مات الحس�ة �طر�قة شخص�ة (فرد�ة).�نظم و �فسر هذه المعلو الخمس، و�ل منا �ستقبل و 

فالإدراك المختلف لنفس المن�ه �عود إلى التعاون مع هذه المعلومات أو المؤثرات التي  

نظرا الاختلاف خصائص الأفراد  أخریتعرض لها �طر�قة شخص�ة (فرد�ة) تختلف من شخص إلى 

 . 1النفس�ة والد�مغراف�ة ولاختلاف حاجاتهم وأهدافهم 

 الإدراك: تعر�ف-1

العمل�ة التي من خلالها �ستط�ع الفرد الإدراك على "انه  (Richard Ladwein 1999) �عرف

ومعرفة سلوك الإدراك وتفسیره  علیها من البیئة التي �ع�ش فیها"، إعطاء معنى للمعلومات التي یتحصل

 .)2(�سمح لرجال التسو�ق بوضع الس�اسات التسو�ق�ة الملائمة لذلك

العمل�ة التي من خلالها �قوم الفرد بتنظ�م وترجمة " على أنه (Kotler et Dubois 2002) �عرفهو 

كما �عرف الإدراك على أنه ،(3)" المعلومات الخارج�ة من أجل بناء صورة متكاملة عن العالم الذي �ح�ط �ه

 . )4(لمرجع�ةالمسار الذي من خلاله �قوم الشخص بتفسیر ما حوله من معلومات �التوافق مع البیئة ا

من خلال التعار�ف السا�قة، نجد �أن الإدراك هو العمل�ة التي �مكن للفرد بواسطتها اخت�ار وتنظ�م 

مستخدما في ذلك الحواس الخمس، �ما أن  وتفسیر المنبهات الداخل�ة منها والخارج�ة التي یتعرض لها

 .ه إلى غا�ة تكو�ن صورة ذهن�ة عنهق�عمل�ة الإدراك تمر �عدة مراحل ابتداءا من تلقي المثیر أو عدم تل

 

 

 
 (1) حسام فتحي أو طع�مه، الإعلان و سلوك المستهلك بین النظر�ة و التطبیق مرجع سبق ذ�ره ص:177 

(2)Richard Ladwein, le comportement du consommateur et de l’acheteur. Op cit,P :140. 
(3)Philip  Kotler et Al, Marketing Managment, op cit.P:224. 
(4) Michael Chevalier, Gerald Mazzalovo, Pro logo. Edition d’organisation. Paris ,2003. P :265. 
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 و�مكن توض�ح هذه المراحل في الشكل التالي:

 مراحل الإدراك الحسي):  5-1شكل رقم (

 

 

 

 

 

، معهد الادارة سلوك المستهلك بین النظر�ة والتطبیق مع التر�یز على السوق السعود�ةأحمد علي سل�مان: المصدر:

 127، ص:2002العامة، الر�اض، 

 عناصر الإدراك: -2

 (1)ثلاثة عناصر تتمثل ف�ما یلي:یتكون الإدراك لدى الأفراد من  

�مثل عنصر الاخت�ار الر�ن الأساسي في عمل�ه الإدراك الحسي ذلك أن الأفراد غال�ا الإدراك الاخت�اري: -

إلا تلك المنبهات التي تعتبر أكثر أهم�ة لهم  المنبهات لكنهم لا �ختارون منهامن  للكثیرما یتعرضون 

لمنبهات التي كما أن الأفراد عادة �میلون إلى اخت�ار تلك ا،وتتفق مع حاجاتهم الحال�ة وخبراتهم السا�قة

اخت�ار كما ان قدرة الأفراد على ،لأول مرة غر��ة من ناح�ة خصائصها أو حدوثها  وتكون جدیدة وفر�دة أ 

 �النمط العلم لشخص�اتهم. وأخیرا تأثر اولا ترضون لها علمنبهات التي یتمن بین مجموع ا من�ه 

�قوم الأفراد عادة بتنظ�م المدر�ات الحس�ة التي �ختارونها في مجموعات �سهل استرجاع  التنظ�م الإدراكي:-

مداولاتها للاستفادة منها في تفسیر معانیها أو مضامینها، وهنا أ�ضا �ختلف الأفراد من الناح�ة تنظ�مهم  

وقد ینظم عدد غیر قلیل من  ،�عضهم ینظم ما تم اخت�اره �طر�قة عفو�ة  أنللمدر�ات التي اختاروها حیث 

لأن هناك عط�ا أو تلفا قد �كون في نظامهم  اروه من منبهات �طر�قة سلب�ة فهما و تفسیرا الأفراد ما اخت

 الإدراكي العام.

 
 (1) محمد عبیدات، واثق محمد شاكر، سلوك المستهلك ، مرجع سبق ذ�ره ص:123 

 تكو�ن

صورة ذهن�ة  

 للمثیر

 مثیر غیر مدرك

تفسیر 
 المثیر

الانت�اه 

 للمثیر

تجاهل 
 المثیر

 

ملاحظة 
 المثیر

 السمع

 ال�صر

 الشم

 اللمس

 التذوق 

 
مثیرات 
 حس�ة

 عدم ملاحظة المثیر
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تفسیر المدر�ات التي تم اخت�ارها و تنظ�مها �طر�قة في  لالتفسیر الإدراكي یتمثالتفسیر الإدراكي: •

 مهم من جهة أخرى.ل جهة ومع خبراتهم وأهدافهم و أسالیب تع فق مع نظامهم الإدراكي منتت

 العوامل المؤثرة في الإدراك: -3

 أقسام رسم�ة وهي: 3عمیلة الإدراك والتي �مكن تقس�مها إلى هناك العدید من العوامل التي تؤثر في 

 مجموعة العوامل المتعلقة �المثیر؛ •

 مجموعة العوامل المتعلقة �الفرد؛ •

 العوامل المتعلقة �البیئة الاجتماع�ة.مجموعة  •

هي مجموعة العوامل التي تؤثر على مقدرة الفرد على إدراك المثیر والتي  :العوامل المتعلقة �المثیر 3-1

 لها علاقة �المثیر نفسه وأهم هذه العوامل نذ�ر:

ملاحظة ضوء شدید من : إن الفرد �میل إلى ملاحظة المثیرات الغیر مألوفة �النس�ة له، مثل شدة المثیر-

 ن بین مجموعة من الأصوات الخف�فة؛بین أضواء خافتة أو صوت �مرتفع م

الفرد إلیها، فقد  انت�اه: إن الفرد یتأثر �حجم المثیر، فكلما �ان حجم المثیر �بیر زاد احتمال حجم المثیر-

تز�د من احتمالات انت�اه الأفراد بینت نتائج الدراسات أن الإعلانات التجار�ة التي تنشر في صفحة �املة 

 ثر في المستقبل؛إلیها، وسیتذ�رونها أك

لذلك فالإعلانات المتحر�ة  من الأجسام الثابتة، أكثر: إن الأجسام المتحر�ة تجذب الانت�اه حر�ة المثیر-

الواضحة أكثر تأثیرا مقارنة �الإعلانات الثابتة، لذلك نرى رجال التسو�ق یتخذون أح�انا الأضواء تعتبر 

 نات بهدف جلب انت�اه المستهلكین؛والرسوم المتحر�ة في الإعلا

: والمقصود �ه تكرار المثیر في أوقات زمن�ة متقار�ة من أجل تعز�ز إدراك الأفراد للرسالة تكرار المثیر-

الاشهار�ة اثناء أوقات الذروة في المشاهدات ومضات �ة، لذلك �قوم رجال التسو�ق بتكرار النالإعلا

 لتلفز�ون�ة.ا 
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وتتضمن مجموعة الخصائص والفئات التي �حملها الفرد وتختلف هذه :العوامل المتعلقة �الفرد 3-2

الخصائص من فرد لآخر. وتحدد هذه العوامل مدى است�عاب و�دراك الفرد إلى �ل ما یدور من حوله من 

 : (1)مثیرات خارج�ة، وأهم هذه العوامل نجد

المثیرات الداخل�ة أو الخارج�ة الفطر�ة والمكتس�ة التي توجه وتنسق بین تصرفات وتعبر عن : الدوافع -

ومن ثم فعلى رجل التي تحقق لد�ه الاش�اع المطلوب،  الفرد وتؤدي �ه إلى انتهاج سلوك معین �الطر�قة

ؤثر ،و تالتسو�ق أن �قوم بدراسة دوافع الشراء وحاجات المستهلك إذا أراد أن �عرف ما یلفت انت�اهه

ت التي یواجهها في ح�اته في دوافع الفرد و�التالي تحدد ما یدر�ه من بین المثیرا الحاجات غیر المش�عة 

�قلیل �كون الإعلان عن سلعة غذائ�ة أكثر فعال�ة إذا بث قبل تناول العشاء  :فعلى سبیل المثال الیوم�ة،

ن مشرو�ات �سهولة في ا�ام الص�ف و�مكن للفرد �ذلك أن یدرك الإعلانات ع مما لو بث �عده م�اشرة،

 الحارة.

طر�قة معن�ة لمثیر محدد من  تشیر الحالة الذهن�ة إلى مدى قدرة الفرد على الاستجا�ة � الحالة الذهن�ة: -

فهو یلعب دورا أساس�ا ف�ما یدر�ه الفرد. فمثلا، �مكن للأم الجالسة في غرفة ان �شد انت�اهها �كاء حوله.، 

 غیرها من الأشخاص الموجودین معها في نفس الغرفة.طفلها أكثر من 

تساعد الخبرات و المعارف المكتس�ة للفرد على توس�ع إمكاناته في إدراك المثیرات التي تدور  الخبرة: -

فإن هذه الخبرة الإ�جاب�ة  فالشخص الذي قام �شراء سلعة معینة وحققت له الإش�اع المطلوب،، حوله

 فس السلعة في المستقبل.ستساعده في تكرار شراء ن

�قصد �الدور الاجتماعي لفرد ما تلك المجموعة من الأنشطة و التصرفات الاجتماع�ة:  الدور والمكانة -

 متنوعة، مناس�اتأدوار مختلفة في  فكل واحد منا �قوم أو یتبنى الأفراد المح�طون �ه الق�ام بها، التي یتوقع

 ي الجامعة طال�ا أو استاذا...إلخ،�ا وفي المؤسسة موظفا و ففأي شخص منا قد �كون في البیت أخا أو أ 

الطل�ة في الجامعات عادة الشعر  �فضل تأثیرا خاصا على الإدراك، فمثلا كل دور من هذه الأدوار یؤثرف

  هم إدراك ون �غیر ح�اتهم العمل�ة   ون من الجامعة و��اشر  یتخرجوا عندما  لكن الطو�ل و الملا�س الش�اب�ة

مكانة الاجتماع�ة هي عامل آخر و الملا�س التي �انوا یل�سونها ا�ام الجامعة لذلك فال  نحوى الشعر الطو�ل

 
 .95، مرجع سبق ذ�ره، ص التأثیر النفس�ةسلوك المستهلك عوامل عنابي بن ع�سى، (1)
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و�ظهر ذلك بوضوح في اخت�ار الل�اس وتأثیث المنزل، فما یراه لى الأدوار و�التالي على الإدراك،یؤثر ع

 الآخر متقدما و سوق�ا. جمیلا یراه  ال�عض

فالذ�اء لا �كون إلا عند  ،قدرة الفكر على حل المشاكل الجدیدة�قصد �الذ�اء اء): القدرات الذهن�ة (الذ� -

فالشخص الذ�ي دون اللجوء إلى العادات المكتس�ة، ما توجد صعو�ات یتوجب على الفرد التغلب علیها 

�كون أقدر على التك�ف مع الوضع�ات الجدیدة و �التالي أقدر على امتلاك قدرات إدراك�ة أكثر من 

 شخص الأقل ذ�اء.ال 

 مجموعة العوامل المتعلقة �البیئة الاجتماع�ة:  3-3

تؤثر العوامل الاجتماع�ة �الأسرة والجماعات المرجع�ة في السلوك المستهلك و�التالي في جذب  

التي یتر�ى فیها الفرد و  الأولىالأسرة التي تعتبر الوحدة الاجتماع�ة انت�اهه إلى المثیرات المح�طة �ه، ف

و�ضافة ي درجة إدراكه للمثیرات الخارج�ة،تؤثر �ثیرا ف ن اتجاهاته و دوافعه شخص�ة وسلوك،فیها تتكو 

أداء الفرد ومعتقداته  الى ذلك تؤثر الجماعات المرجع�ة �الأصدقاء والزملاء في العمل وما إلى ذلك من

 طموحاته. و

 ــملـــــالتعالمطلب الثالث :

�عتبر التعلم أحد أهم العوامل النفس�ة المؤثرة في سلوك المستهلك، فالمستهلك �كتسب و میولاته من 

رات ثلذلك لابد من التعرف على المؤ یتأثر �شكل �بیر بتعلم الفرد، �ذلك مستوى الإدراك ، خلال تعلمه

 یؤثر هذا الأخیر في سلوك المستهلك.التي تحكم في مستوى التعلم و ��ف 

إما تعدیل أنماط  بواسطتهاالتي یتم  الإجراءات�عرف التعلم �أنه "كل العمل�ات أو  تعر�ف التعلم: -1

لسا�قة، و یتعلق مستوى التعل�م بدرجة تفكیر توقعات فرد معین بناء على خبراته ا سلو��ة أو تعدیل

 .(1)الشخص وتفسیره لخبراته السا�قة

 

 

 
(1) N.GUICHARD, R.VANHEEM, Comportement Du Consommateur Et L’acheteur, Bréal. 
France, 2004, P 28. 
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مجموع التغیرات التي تؤثر في شدة استجا�ة المستهلك للمؤثرات "كما �عرف التعلم على أنه 

 . )1("إلى تجارب سا�قة ودالمختلفة والتي تع

لى سلوك الشخص نت�جة تجارب ف�عرف التعل�م على أنه "كل التعدیلات التي تحصل ع Kotlerأما

 .  )2(مكتس�ةوتعتبر اغلب سلو��اتنا متعلمة أو  عاشها

واد سمن خلال التعار�ف السا�قة نجد �أن التعلم هو مجموع التغیرات التي تطرأ على سلوك الفرد  

 على خبراته السا�قة. بناءا مكتس�ة وذلك ال مكتس�ة أو غیر ال 

جراءات الهادفة إما إلى تعر�ف ، ف�مكن تعر�ف التعلم �أنه �افة الإالنظر التسو�ق�ةأما من وجهة 

 ،والخدمات والأش�اء والتي بواسطتها قد س�حصل الأفراد على معلوماتحداث أنماط سلو��ة ترت�ط �السلع � أو 

�ح�اتهم، و�لاحظ أن هذا التعر�ف  ةالمرت�طتخاد قراراتهم ومواقفهم تجاه الأمور أو معرفة تساعدهم في ا 

 )3(على أنها:ین�ع من منظور اجتماعي وتسو�قي �الإضافة إلى انه ینظر لعمل�ة التعلم 

 صودة أو عرض�ة؛قوقد تتم �طر�قة م مستمرة، •

 ؛البیئة متغیرة �استمرار لتغیر •

 اقفهم أو اتجاهاتهم؛كونها إجراءات مصممة لها علاقة �الأنماط السلو��ة للأفراد ومو  •

 خطواتها من البدا�ة حتى النها�ة؛ كونها منظمة من حیث تصم�م •

لمعرفة ما حدث من  عكس�ةالأفراد المعرفة والخبرات التي قد تكون تغذ�ة  إكسابكونها تعمل على  •

 تغیر أو تعدیل على سلوك الأفراد.

 :نظر�ات التعلم -2

�شار أح�انا إلى أن هذه النظر�ات على أنها مدارس وعموما فإن رجال التسو�ق �ستعینون  

ن وجود نظر�ات عدیدة تفسر عمل�ة التعلم ف�الرغم مسترات�ج�ات التسو�ق�ة، �النظر�ات من أجل تصم�م الإ

 إلى أن هناك مدرستین رئ�سیتین لهما علاقة �التسو�ق وهي المدرسة السلو��ة والمدرسة الإدراك�ة.

 
 (1) DUSSART, Christian. Comportement du consommateur et stratégie de marketing. Mc 
Graw Hill. Bibliothèque national du Québec,Canada 1983. P 158. 
(2) Philip Kotler et AL. Marketing management. Op. cit. P 210  

 .104:. مرجع سبق ذ�ره: صسلوك المستهلك محمد عیدات، واثق محمود شاكر.  )3(
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أساسي هو أن سلوك الفرد ع�ارة عن السلو��ة على فرض  تقوم المدرسة المدرسة السلو��ة: 2-1

لها من البیئة المح�طة �ه، و�تخلص الهدف الأساسي لهذه استجا�ات تلقائ�ة للمثیرات الحس�ة التي یتعرض 

بدلا من تفسیر الأحداث الداخل�ة التي تدور  لم�االمدرسة في حل المشاكل التي یواجهها المستهلك حلا ع

 (1)في نفسه

ا �م ،ترى هذه المدرسة أن التعلم هو نت�جة للتعدیل في السلوك الذي ینتج عن ارت�اط بین من�ه واستجا�ة

تجاه المنبهات ع�ارة عن استجا�ات ممكن التنبؤ ا فترض أن المستهلك یلعب دور سلبي وأن ردود أفعاله ت

 .(2)ات عدیدةا بها �عد محو 

 درج ضمن هذه المدرسة نظر�تین أساسیتین هما: و�ن

لهذه أول من قدم وصفا  )Pavlov(�عتر الطبیب الروسي الكلاس�كي:  ر�ة التعلم الشرطينظ 2-1-1

 ه آخر یتطلب إستجا�ة معروفة و�ؤدين التعلم ینتج عندما �صاحب المن�ه من�،حیث یرى وفقا �أالنظر�ة 

 إلى الإستجا�ة نفسها نسب�ا.

شرط�ة) مع من�ه آخر  استجا�ة) أن الر�ط المتكرر بین من�ه محاید (لا یؤدي في الأول إلى Pavlovیرى (

، فإن المن�ه ومع تكرار العمل�ة ومراعاة ظهور المن�ه المحاید غیر شرطي (یؤدي إلى استجا�ة غیر شرط�ة)

 . )3((استجا�ة شرط�ة) حتى لو استخدم لوحده الاستجا�ةغیر شرطي یتحول إلى من�ه شرطي محققا نفس 

 نظر�ة التعلم الشرطي الإجرائي:  2-1-2

) الذي یرى �أن سلوك الفرد یتأثر �النتائج B.F Skinnerهذه النظر�ة إلى ( وضع في فضل�عود ال   

ترجم عمل�ة تالمترت�ة على السلوك في حد ذاته وذلك �حسب نوع التدع�م الذي �حدث للسلوك، �حیث 

غییر تفع لتالتعز�ز أما من خلال احتمال �بیر لانتهاج نفس السلوك (تعز�ز ا�جابي) أو إحتمال مر 

 )4(.(تعز�ز سلبي) السلوك في حالة العكس�ة

 
 .376ص: ،هذ�ر سبق مرجع ل�مان سأحمد علي  (1)

(2) N.Guichard ,R.VanHeems, Comportement Du Consommateur et de l’acheteur. Edition 
BREAL,France 2004. P:28   
(3) IBID. P:28 
(4) Amine Abdelmajid. Le comportement du consommateur face aux variables d’action 
marketing, édition management, Paris,France, 1999,P:40.  
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ر نظر�ة التعلم الشرطي الإجرائي أو الوس�طي عمل�ة التعلم على أنها مرت�طة �الهدف الذي �سعى وتفس

) إلى أن السلوك الملائم الذي �جب أن یبد�ه الفرد Instrumental -الفرد لتحق�قه، وتشیر �لمة (الوس�طى

ك الناس على أنه سلوك موجه هو الوسیلة بینه و�ین تحقیق هدفه، وعلى ذلك تنظر هذه النظر�ة إلى سلو 

فمثلا �شتري الناس المنتجات بهدف الحصول على منافع محددة،   ،فهم یتصرفون �غرض تحقیق هدف ما

عن منتجات معینة �سعون لدى الآخر�ن من بین الأصدقاء والأهل  الأسئلةوعندما تدور في أذهانهم �عض 

دي أحد الأفراد سلو�ا لا ترضاه الجماعة فإنه ورجال الب�ع وغیرهم للحصول على إجا�ات لها، وحینما یب

 �عدل من سلو�ه �ما یتفق مع معاییر الجماعة وهكذا.

و�ما أن التعز�ز الذي یتلقاه الفرد لسلو�ه هو الأساس في التعلم الإجرائي فمن المهم أن یتعرف الفرد  

یتبین للفرد السبب في هذا  على الاستجا�ات التي تؤدي إلى تدع�م أو تعز�ز سلو�ه في المستقبل، وعندما

التعز�ز �ص�ح قادرا على الوصول إلى هدفه عن طر�ق اخت�ار السلوك الملائم و�ذلك �كون قد تعلم ��ف 

 . )1(�حصل على الشيء الذي یر�ده

لدى الفرد نت�جة لمحاولة متكررة  التعلم لا �حدثان  النظر�ة تفترض هذهنظر�ة التعلم الإدراكي:   2-1-3

بدلا من التشدید على ف ،هناك حالات عدیدة من التعلم تكون نت�جة معالجات ذهن�ة مستمرة وعقلان�ةبل أن 

التوصل ارات الذهن�ة في مهأهم�ة التكرار فإن أصحاب هذه النظر�ة �شددون على أهم�ة الدافع�ة وال 

 �علم بها العقل ال�شري.بدون معرفة الك�ف�ة التي  نسانيحیث �ستحیل فهم السلوك الإ، ستجا�ة المرغو�ة.للإ

لتعلم هو العمل�ات الذهن�ة تختلف هذه النظر�ة عن النظر�ات المدرسة السلو��ة في أن محور ا

فهي ونفاذ ال�صیرة وحل المشاكل...الخ،  �التفكیر والتذ�ر وتكو�ن مفاه�م معینة للأش�اء والاستنتاج للفرد،

ضمن هذا النوع من التعلم ق�ام المستهلكین بتكو�ن تعتبر أن ذاكرة المستهلك هي الأساس في تعلمه، و یت

فروض معینة عن الأش�اء �حاولون من خلالها تكی�ف معتقداتهم مع الب�انات الجدیدة التي �حصلون علیها 

 . لهم عن تلك الأش�اء حتى �كون لهذه الب�انات معنى �النس�ة

 

 
 

 .384:ص مرجع سبق ذ�ره،علي سل�مان )1(
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 م�ادئ التعلم   -3

 (1)و تتمثل ف�ما یليتغیرات التعلم میتر�ز التعلم على مجموعة من الم�ادئ و تعرف أ�ضا �عناصر أو 

یتوفر هذا الدافع �جب  لم �جب أن یتوفر الدافع لدى المتعلم حتى �ستط�ع أن یتعلم، و�ذا  الدوافع: 3-1

 خلقه أو ا�حاؤه، وهناك نوعین من الدوافع

معرفة من ال لرغ�ة في التعلم، والعمل للحصول على و�تعلق �حب المعرفة و ا دافع داخلي: •

 مصادر المناس�ة و الاستفادة منها؛ال 

قد �كون دافع التعلم هو الاستجا�ة  �ة الخارج�ة، إذ: أي الاستجا�ة للمؤشرات البیئدافع خارجي •

 تستلزم على الشخص من أجل سیرورة ح�اته. ات المجتمع �شكل عام، أو هو ضرورةلمتطل�

وهي متعلقة بردة فعل للدافع الذي یتعرض له، والتي من الممكن أن تكون استجا�ة  الاستجا�ة: 3-2

حیث �أمل رجال التسو�ق أن تكون استجا�ة المستهلك  ة (قبول) أو استجا�ة سلب�ة (رفض)،إ�جاب�

 ع المستهلك.ا�جاب�ة وفعالة للمن�ه الذي یثیرونه لتحر�ك دواف

 أي تثبیت المعلومات التي تعلمها الفرد في ذهنه،أي یتم تعز�ز المعرفة والتعلم لد�ه. التعز�ز: 3-3

لإ�حاءات ثم حصول الاستجا�ة، وأخیرا تثبیت وتعز�ز هذه  ا إذن التعل�م �أتي نت�جة الدافع ثم تقد�م 

 التسو�ق.الاستجا�ة �حیث تكون طو�لة المدى وهو الهدف الأسمى لرجال 

 

 

 

 

 

 

 
 

 .129، ص:2005 ،الأردن،عمان، زهران دار ، مدخل متكامل،سلوك المستهلك ، الساعد رشاد، مدالغدیر حاعبد (1)
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 المطلب الرا�ع: الشخص�ة 

توقع سلو�ه. وهناك العدید من الدراسات و ال�حوث ة الفرد �مكن أن تكون وسیلة ل إن معرفة شخص� 

 التي أثبتت علاقة الشخص�ة �السلوك الشرائي للفرد.

 تعر�ف الشخص�ة: -1

الفرد لتلك الأجهزة النفس�ة التنظ�م الدینام�كي داخل "الشخص�ة على أنها  )Alport(عرف  

 . (1)"والجسم�ة التي تحدد ط�عه الخاص في توافقه لبیئته

تر�یب داخلي لدى الفرد والذي من خلاله �حدد تأقلما فر�دا مع البیئة "�أنها  )Perry(و�عرفها 

 (2)."المح�طة �ه

ؤدي إلى نمط من كما تعرف الشخص�ة �أنها مجموعة من الخصائص التكنولوج�ة المتمیزة التي ت

 . (3)سقة والثابتة للمح�طالاستجا�ات المت

كل ما �مكننا من التنبؤ �ما �فعله الشخص عندما یوضع في "على أنها  )Cattel(كما عرفها 

 .4و�ض�ف أن الشخص�ة تختص �كل سلوك �صدر عن الفرد سواء �ان ظاهر أو خف�ا "،موقف معین

وج�ة التي یتمیز س�كول ة الصفات والخصائص ال من خلال ما سبق نجد �أن الشخص�ة هي مجموع

 بها الفرد والتي تحدد ط�عه وتجعله یتأقلم مع بیئته.

 

 

 

 

 
 426سلام أبو قحف، مرجع سبق ذ�ره، ص:عبد ال (1)

(2)Viot Catherine, le marketing la connaissance du marché et des consommateurs, édition  
Galino, paris 2005. P:50  

 124:ص،1998،مكت�ة عین الشمس، القاهرة.التسو�ق، المفاه�م والاسترات�ج�اتعمرو خیر الدین،  3)(
 (4) محمود جاسم الصمیدعي- ردینة عثمان یوسف، سلوك المستهلك ، دار المنهاج عمان،الاردن، 2006 ص:109.
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  نظر�ات الشخص�ة -2

تشیر نظر�ة السمات إلى أن الشخص�ة تتكون من مجموعة من السمات التي تصف : نظر�ة السمات  2-1

ز هذه را لدى ال�احثین في التسو�ق وتر�العامة، وقد عرفت هذه النظر�ة نجاحا �بی ستجا�ةلإل الاستعدادات 

 �م الشخص�ة من حیث الخصائص الس�كولوج�ة.یتق على النظر�ة

تمیز شخص�ة عن شخص�ة أخرى، وتستخدم هذه النظر�ة قوائم هي صفة ثابتة نسب�ا  اتوالسم

 )Edwars(المستهلك نجد القائمة التي وصفها  الشخص�ة، ومن أكثر القوائم استخدما في مجال سلوك

، الجانب الاستقلالالانجاز، التفاخر، النظام،  )1(سمة من سمات الشخص�ة وهي 14وتتكون من 

، التفسیر، الآخر�ن�الذنب، مساعدة  الإحساس ، الس�طرة، �الآخر�نالاجتماعي، التفكیر العمیق، الاستعانة 

 المثابرة، الانجذاب للجنس الأخر والعدوان�ة.

سمات الشخص�ة مثل: المسؤول�ة، �عض ) والتي تق�س Gordonوهناك قائمة أخرى وصفها ( 

والتي تق�س سمات الس�طرة،  )Turstoneتماعي، والقائمة التي وصفها (الاستقرار العاطفي، الجانب الاج

تق�س  )Hornyفها (ع�ارة وض 45قائمة أخرى تتكون من  الاستقلال، الاثارة، القوة والانتماء، وهناك

إجرائ�ة لق�اس التوجهات الشخص�ة للأفراد في الس�اق أداة واستخدمت �،ة والعدوان والانطواءعالطا

 .  )2(الاستهلاكي

یرى أصحاب نظر�ة السمات أن �ل فرد �شترك مع الغیر في خصائص عامة ولكنه یتمیز 

 . )3(�مجموعة الخصائص والصفات التي ینفرد بها �حیث تحدد ملامح شخصیته المستقلة

ي �اختلاف سمات الشخص�ة، حیث تستخدم ) إلى اختلاف السلوك الشرائHORNYأشار ( كما

العلامات التجار�ة المعروفة، �ما تستخدم �كثافة في معطر الفم  في الآخر�نالشخص�ة التي تتفاعل مع 

والصابون، وتمثیل الشخص�ة العدوان�ة إلى استخدام شفرات الحلاقة بدلا من المكینات الكهر�ائ�ة وتستخدم 

ى وجود كذلك العطور �كثرة، وتعتبر الشخص�ة الانطوائ�ة أقل الفئات إدراكا للعلامات، وتجدر الإشارة إل

 
 144:مرجع سبق ذ�ره، ص ایدیر عبد الرزاق، (1)
 145نفس المرجع ص: (2)

 171:، مرجع سبق ذ�ره صسلوك المستهلك عوامل التأثیر النفس�ةبن ع�سى،  نابيع)3(
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الشخص�ة وخصائص أسلوب الح�اة، و�التالي لا �مكن فصل و  تفاعل بین العوامل الد�مغراف�ة والسمات

 . )1(متغیرات الشخص�ة عن المتغیرات الأخرى ال 

فهم  لمتغیرات الشخص�ة التي تساعد على �عتبر مفهوم الذات متغیرا هاما من ا  : نظر�ة مفهوم الذات 2-2

موحد عن مفهوم تعر�ف  وقد اختلف ال�احثون في مجال علم النفس من وضع  الإنساني وتفسیره،السلوك 

 الذات لكننا سنر�ز على التعار�ف التي لها علاقة �سلوك المستهلك. 

والمشاعر و الاتجاهات مجموع الأفكار "�أنها الذات   )JAMES, VANDER, ZEDEW( عرف 

 )2("التي �كونها الفرد عن نفسه أو ذاته والشعور �شخصه �فرد قادر على التفكیر وانجاز أفعاله

التي تحقق للفرد مكانة  للمنتجاتو�ؤثر مفهوم الذات على عمل�ات الشراء، خاصة �النس�ة  

و�تأثر الشراء بنظرة الفرد  ي،�شكل أساسي في المح�ط الاجتماع اجتماع�ة عال�ة، والتي یتم استخدامها

 لنفسه والتي �مكن أن تتخذ عدة أشكال على النحو التالي:

وأفكاره وقدرته وحاجاته، والعوامل الأخرى التي تشكل وجوده  وهي شخص�ة المستهلكالذات الفعل�ة: •

 ؛الكلي

 ؛وهي الصورة التي یرغب المستهلك �أن براه بها الآخرون الذات المثال�ة:  •

الفعل�ة وهي تعكس نظرة الفرد لذاته، بینما تعكس  هوهي إدراك الفرد لذاتالذات التي �ما یرها الفرد:  •

 الذات المثال�ة ما یرغب المستهلك أن �كون عل�ه.

�ما  لخدمات التي �شترونها،وا المنتجاتبر الأفراد عن أنفسهم وعن نظرتهم للآخر�ن من خلال و�ع

التي تتفق مع الصورة الذهن�ة التي �ونها لنفسه، من حیث المر�ز  المنتجات�قبل المستهلك على 

عند الشراء الملا�س أو الس�ارات، �حیث �سعى  خاصة الاجتماعي والبیئة التي ینتمي إلیها، وهذا ما یبرز

 )3(المستهلك إلى تأكید الصورة الذهن�ة التي یرغبها لذاته.

 هما: الذات �عدین أساسینأما في مجال التسو�ق فتأخذ نظر�ة مفهوم 

 
 144ذ�ره ص: سبقایدیر عبد الرزاق، مرجع  )1(
�مفهوم الذات والاتجاهات نحو النشاط البدني المكانة الاجتماع�ة لتلمیذ مرحلة التعل�م الثانوي وعلاقته ح�مود أحمد، )2(

 .09ص: 2009/2010عة منتوري قسنطینة،الجزائر،ة. جام�، أطروحة د�توراه علوم، في التر��ة البدن�ة والر�اضوالر�اضي
 .145:ص ،ذ�ره بقع س جعبد الرزاق مر یدیر ا (3) 
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 لي والوضع التالي والتي من خلالهعلى ت�این الفرق بین الوضع الحا: یر�ز ال�عد الأول •

 رجة الرضا أو عدم الرضا عن النفس؛�مكن ق�اس د

الذاتي  تي تتوافق مع مفهومهمشراء المنتجات ال�المستهلكین  فیتمثل في ق�ام :ال�عد الثاني •

 حول أنفسهم.

) بدراسة من أجل تحدید الانحراف أو الفجوة بین الوضع الحالي والمفهوم white 1961وقد قام (

 :(1)ار إلى ما یليمثالي عن النفس حیث أشال 

عن أنفسهم، فهم  ا غیر راضینولصالح التصور المثالي، �انو  ب  الفروق الكبیرة بین المفهومینإن أصحا -

 بین مفهوم الذاتي والمفهوم المثالي؛ الفجوة بیركالمناس�ة من خلال ت الأسالیبی�حثون عن مختلف 

أما أصحاب الفروق المتوسطة بین المفهومین، �انوا أ�ضا غیر راضین عن أنفسهم و�رغبون في تحسین  -

أجل إحداث درجة معقولة من التك�ف مع واستخدام طرق واقع�ة ترت�ط �ظروفهم البیئ�ة من  لأنفسهمنظرتهم 

 ما �ح�ط بهم من مؤثرات؛

 الفروق ال�س�طة و�ان لدیهم صورة واقع�ة وصح�حة عن أنفسهم ولا �میلون إلى الخ�ال. أصحاب -

ة تجار�ة معینة والمفهوم الذاتي عن مالعلاقة الموجودة بین علا )Doling( الأمر�كيولقد أوضح ال�احث 

ل العلامة التجار�ة التي لها تشا�ه مع مفادها أن المستهلك المستهدف �فض إلى نت�جةالنفس وتتوصل 

�ملكون نفس  الذین لآخر�نس�ارته یتناسب مع إدراكه لنفسه ول مفهومه لنفسه، فإدراك الشخص مثلا ل 

 . (2)الس�ارة

أنماط مختلفة إلا اننا  حسب شخص�ة ال هناك نظر�ات عدیدة في تصن�ف  :الأنماطنظر�ة  2-2

 الأكثر استعمالا في مجال التسو�ق و هما:سنتعرض إلى التصن�فین 

أن ) Jung Carl Gustav( یرى العالم السو�سري : )Jung Carl Gustavتصن�ف ( 2-3-1

ینضم فیهما �ل الناس وهما نموذج �طلق عل�ه اسم الانطوائي ونموذج هناك نموذجین رئ�سیین 

 )3(آخر �سمى الان�ساطي والجدول الموالي یلخص صفات �ل منهما: 

 
 .70مرجع سبق ذ�ره، ص:فاطمة الزهراء بن سیرود،  (1)

 208:ص رجع سبق ذ�رهم ،ابراه�م عبیداتمحمد )2(
 17، ص:ذ�ره سبق، مرجع سلوك المستهلك، عوامل التأثیر النفس�ةعنابي بن ع�سى،  (3)
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 ) : ممیزات �ل من المن�سط والانطوائي 4-1جدول رقم (

 ممیزات المنطوي  ممیزات المن�سط

أهم العوامل التي توجه سلو�ه   الدوافع الخارج�ة العامة هي

 �طر�قة م�اشرة. 

الدوافع الداخل�ة الشخص�ة هي التي تؤدي أهم دور في توج�ه   

 سلو�ه. 

�خضع أعماله للمقتض�ات الخارج�ة العامة مستخدما أقرب 

 الوسائل و أسرعها. 

خضع أعماله لم�ادئ شخص�ة وقوانین صارمة دون أن یهتم  ت

 .وآراءه�أقوال المجتمع 

وقد ی�قى  �ف عندما یدخل الى المجتمع جدید، �صعب عل�ه التك  صداقات جدیدة، و�تك�ف �سرعة مع المشاكل المحدثة. �عقد

 منعزلا مدة أ�ام طو�لة. 

ی�الي �ثیرا �ما قد �صی�ه من أمراض، فلا یهتم �ثیرا   لا

 �صحته. 

 ملاحظة حالته الصح�ة ومعالجة أمراضه.  �سرف في 

و�عوض عن  إذا اصطدم �المشاكل والعق�ات فإنه �صارح بها.

 متاع�ه ومجال إخفاقه. 

 والعق�ات. الوهم والخ�ال إذا اصطدم �المشاكلیلتجئ إلى عالم  

 اس.المرض النفسي الذي هو معرضا له هو الوسو  ه هو اله�ستر�ا. المرض النفسي الذي �كون معرضا ل

،عوامل التأثیر النفس�ة،الجزء الثاني،دیوان المطبوعات سلوك المستهلكعنابي بن ع�سى،سلوك المستهلك،المصدر:

 174،ص:2010الجامع�ة،الجزائر،

 ةإلى ثلاثانطلاقا من اتجاههم نحو الغیر  الأفراد Horneyقد صنف : K.Horney)تصن�ف (  2-3-2 

 (1)أنواع من الشخص�ة وهم:

: فهؤلاء الأفراد یر�دون أن �قبلوا من طرف الآخر�ن، الغیراتجاه الأفراد ذوي التوج�ه الإ�جابي  •

 الدخول في النزاعات؛ یثنیهم من وشعورهم �أنهم مفیدون 

حثون عن التفوق بهدف : وهم الأفراد الذین ی�تجاه الغیرا الأفراد ذوي التوج�ه السلبي والعدواني  •

 ل إلى ذلك �ستعملون القوة والعنف؛، وللوصو الغیر بهمالظفر �إعجاب 

: هؤلاء یتمیزون �التمسك �الاستقلال�ة والحر�ة و�قدرون أن العقل الأفراد المنفصلون عن الغیر •

 والذ�اء أهم وأسبق من العاطفة.

 

 

 
 (1) نفس المرجع ص:175
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 المستهلكالم�حث الثالث:العوامل الخارج�ة المؤثرة في سلوك 

العوامل الداخل�ة �مجموعة من العوامل الخارج�ة، حیث أن البیئة  إلىإضافة ستهلك یتأثر سلوك الم 

الذین �ع�شون معه، وتتمثل العوامل الخارج�ة في �ل ما  الآخر�نالتي �ع�ش فیها تؤثر على سلوك الأفراد 

ة وتتمثل في العوامل الاجتماع�ة وهي �مكنه أن یؤثر في سلوك المستهلك سواء �صفة م�اشرة أو غیر م�اشر 

 رجع�ة والط�قات الاجتماع�ة والأسرة.مالثقافة والجماعات ال 

 ــــــــــافةالثق المطلب الأول: 

، حیث أنها تصل الثقافة �الق�م فة �اختلاف أفكار ومرجع�ات ال�احثینالثقا ف �تعار لقد تعددت  

 الناس للتواصل والتأو�ل والتفاعل بین الناس �أفراد في المجتمع . والأفكار والرموز والمواقف التي یتبنها 

 تعر�ف الثقافة: -1

أنها �ل المعاییر والمعتقدات التي تم اكتسابها من البیئة الاجتماع�ة والتي " على  (Assael�عرفها 

 (1)"تحدد أنماط سلو��ة لكل الأفراد

 (2)"المجتمع لنفس المعتقدات، الق�م والاتجاهاتقاسم جزء من "ت على أنها  )auraL(هاكما تعرف

�ذلك الأفكار المعنوي موعة من الق�م ذات الطا�ع المادي أو كما تعرف الثقافة على أنها  "تلك المج

والتي یتم تطو�رها بواسطة أفراد  ،زها أفراد الثقافة ما نحو مختلف نواحي ح�اتهموالمواقف والرموز التي یبر 

میزهم عن أفراد تا�عین لثقافات أصل�ة تأنماطهم السلو��ة والاستهلاك�ة التي �ما �عد لتشكل فهذا المجتمع 

     )3(أخرى  أو فرع�ة

 نجد أن:   التعار�ف السا�قة  من خلال

حدد � �ع�ش فیها والتي یتفاعل معها ل�كيالثقافة هي سلوك مكتسب �كتس�ه الفرد من البیئة التي  •

 نمط سلو�ه ومكتس�اته؛

 
(1) Viot CATHERINE. Le Marketing, la connaissance du Marché et des consommateurs, De 
L’étude de Marché aux choix stratégique-le marketing mix-, Op.Cit. P:38.  
(2) lauralake, consumer behavior, willy publishing ins, Indiana polis,USA,2009, P:124.  

 .  488:ص 2012ردن ة، دار وائل للنشر الأالسابع  ، الطبقةسلوك المستھلك مدخل استراتیجيیدات، ب محمد إبراھیم ع )3(
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مع المواقف التي معتقدات والعادات والق�م تؤثر في ��ف�ة تجاوب الفرد ال مكونات الثقافة من  •

 �مستوى ثقافة الفرد. �مها تتأثرالمعروضة و تقی حیث أن است�عاب المنتجات تصادفه في ح�اته،

محددة من الناس �ة فهي مجموعة الق�م والأفكار والمعتقدات التي تؤمن بها جماعات عأما الثقافة الفر 

وتقوم هذه الثقافات �ما بینها �أنماط سلو��ة متشابهة و ذلك داخل الثقافة الأصل�ة للمجتمع الكبیر،وتشترك ف

�ما �مكن ان تقوم على  ي أو إقل�ميعرقلى أساس دیني أو قومي أو ععلى عدة اسس قد تكون الفرع�ة 

 .)1(لثقافة الذي قدم منه أصحاب هذه ا  اساس جغرافي متؤثرة �المكان

ث �كون في �ل سوق العدد  ی�قوم رجال التسو�ق بتقس�م المجتمع الكبیر إلى مجتمعات فرع�ة، �ح

و خلال  ،قي أو الخدمي لها�سو تالكافي من المستهلكین من أصحاب ثقافة فرع�ة معینة لتوج�ه المز�ج ال 

مات تجار�ة اكتشاف فرص تسو�ق�ة �مكن تحو�لها أو ترجمتها ف�ما �عد إلى سلع أو خد هذه العمل�ة �مكن

حاجات  و ذلك من أجل إش�اع، معا �لیهماأو الحال�ة  علاماتأو تعدیل �عض ال جدیدة لم تطرح من قبل 

 )2(ورغ�ات المستهلكین المتجددة نس�ا في �ل سوق فرع�ة.

في تحدید مستوى التحلیل الذي �كون  هنا تتمثلجدها إنما ن قول �أن مهمة المسوقینال و�مكن 

مناس�ا للمشكلة التي یتعاملون معها، ثم �كون علیهم �عد ذلك تنم�ة الاسترات�ج�ات التسو�ق�ة الخاصة 

 )3(�مستوى التحلیل الذي تم تحدیده.

 ،العالم الحدیثأن درجة التحول والت�ادل الثقافي من العمل�ات الهامة في إلى  الإشارةكما تجدر  

هذا الاختراق عن حجم ونمط  وتعتمد درجة التحول على مستوى الاختراق الثقافي الداخلي لهم، و�عبر

ها الوافدین المهاجر�ن مع الناس أصحاب الثقافة المض�فة المزمع التحول بالتفاعلات الاجتماع�ة التي �قوم 

 أو الدخول فیها.

 

 

 
 (1)حسام فتحي، الإعلان السلوك المستهلك بین النظر�ة والتطبیق، مرجع سبق ذ�ره ص:166.

 . 506مرجع سبق ذ�ره، ص: سلوك المستهلك (مدخل استرات�جي)محمد إبراه�م عبیدات،  )2(
الإسكندر�ة،  مع�ة ادار الجال (الأطر المفاهم�ة والمضامین التطب�ق�ة) سلوك المستهلكمحمد عبد العظ�م أبو النجا،  )3(

 .861، ص:2015مصر،
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 خصائص الثقافة: -2

 )1(ص التال�ة للثقافة:�مكن أن نمیز الخصائ

إن تأثیر الثقافة في ح�اة الفرد �أتي �شكل طب�عي، �حیث �كون تأثیرها مضمونا  :الثقافة غیر ملموسة -

�أفراد من  اتصالهعرض الفرد لثقافات أخرى من خلال لا �ظهر أثر الثقافة إلا عندما یت على السلوك، وعادة

 مجتمعه.ثقافة مجتمعات ثقافتها مختلفة عن 

طالما أنها قادرة على تحقیق  و�ت�اعها: المعتقدات والق�م والعادات الثقاف�ة یتم التقید بها الحاجات إرضاء-

الإش�اع المطلوب لحاجات الأفراد، ولكن عندما لا تستط�ع المعایر الثقاف�ة أو أي منها إش�اع هذه 

 للحاجات الحال�ة. إش�اعا�مكن تعدیلها أو استبدالها حیث تكون المعایر الجدیدة أكثر  الحاجات فإنه

: �خلاف التغیرات الجسم�ة التي �مكن أن تظهر على الأفراد نت�جة النمو الطب�عي فإن  الثقافة متعلمة-

من ناح�ة  و�مكن التمیز بین ثلاثة أنواع من الثقافة مها من المراحل الأولى في ح�اتنا،الثقافة �مكن تعل 

 :التعلم

 ؛للآ�اء والأخوة والأحفاد مثل : والذي یتلقاه الفرد ممن هم أكبر منه سنا أو معرفةالتعلم الرسمي

 ،�الآ�اء والأجداد والقادة الآخر�نوالذي �كتس�ه الفرد من خلال تقلید  :(التقلید)التعلم غیر الرسمي 

 وهو المتعلق بتعلم المعلم للطل�ة في جو تعل�مي مناسب. ني:التعلم الف

لكن في الغالب �مكن أن   ،لثلاثةنواع االأ نشطة التسو�ق�ة �مكن أن تمارس علىالإشارة الى أن الأ رتجد

ف ضمن التعلم غیر الرسمي، ومن هنا �أتي التر�یز على استخدام �عض الرموز في الإعلانات سواء تصن

و فننین أو س�اسیین لإبراز حیو�ة استخدام المنتج من قبل هؤلاء النجوم ودفع الجمهور على كانوا ر�اضیین أ

وهكذا وفي حالة تكرار الإعلان �مكن أن یؤدي الى تعز�ز �عض الق�م والمعتقدات الثقاف�ة ،تقلیدهم

 الموجودة.

�مكن أن تعتبر الخاص�ة ثقاف�ة فإنه لا بد �شرك �ل أعضاء مجتمع معین   حتى:المشار�ة في الثقافة- 

 بها واعت�ارها جزءا من ق�مهم والمشار�ة في ممارستها. الإ�مانأو غالبیتهم العظمى في 

 
 . 152:، ص2012 ،، دار زهران للنشر، الأردنسلوك المستهلك (مدخل متكامل)محمد غدیر، رشاد الساعد،  (1)
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الى أنها قابلة للتطور حتى ،تجارب ومفاه�م�الرغم من أن الثقافة هي محصلة لخبرات و  الثقافة: حر��ة-

وعلى العموم فإن التغیرات الثقاف�ة �مكن أن تحدث جات المجتمع �شكل �خدم متطل�اته، اتستط�ع تلب�ة ح

 والتداخل مع الثقافات الأخرى.امل �التغیر التكنولوجي والحروب نت�جة مجموعة من العو 

 العلاقة بین الق�م الثقاف�ة وسلوك المستهلك: -3

تشكل سلوك الأفراد في المجتمع وتساعد على الق�م الأساس�ة التي "مجتمع هي الق�م الجوهر�ة ل  

، و�الرغم من أن أفراد المجتمع الواحد تظللهم جم�عا نفس الق�م الجوهر�ة والعادات "تفسیر وفهم هذا السلوك

هذا إلا أنهم قد �ختلفون ف�ما بینهم داخل ،والتقالید والمعتقدات التي تشكل السمات الأساس�ة لثقافة المجتمع

السعودي التقلیدي المكون من الثوب الأب�ض  الزي فمثلا �عتبر ارتداء  الق�م الفرد�ة،الإطار من حیث 

من الق�م الجوهر�ة للشعب السعودي غیر أن اخت�ار نوع القماش وتصم�م الثوب وفتحات  لشماغ الأحمروا 

كي سلو�ه الاستهلا على الق�م الفرد�ة للشخص أثرتحكمه الق�م الفرد�ة للأشخاص، وهكذا ترار الأز 

 (1)واتجاهاته النفس�ة وحكمه على الأش�اء

استقصاء ینسب  )Rokeach(ونظرا لأهم�ة الق�م الحضار�ة وأثرها ال�الغ في ح�اة الناس فقد صمم  

الهدف منه هو التعرف  (Rokeach Value Survey- RVS)إل�ه �عرف �اسم استقصاء الق�م لرو��ش  

 .على ق�م الأفراد

من مجموعتین من الق�م النهائ�ة الق�م  )5-1(�تكون هذا الاستقصاء �ما هو موضح في الجدول رقمو  

الفرد أن �صل إلیها (أي  ر�دوتمثل الق�م النهائ�ة التي ی ) ق�مة17تكون �ل مجموعة منها من(الوس�طة وت

ص�غ أو أشكال أو أسالیب السلوك (أي الوسائل) التي �مكن أن توصل أما الق�م الوس�طة فتمثل ،الغا�ات)

�م الحضار�ة السائدة في المجتمع ونظرا لأن السلوك الأفراد یتأثر تأثرا �الغا �الق  ،الحالات النهائ�ةالفرد الى 

 الق�م بدلا من أن تحاول تغییرها. فإن الاسترات�ج�ة التسو�ق�ة الفعالة �جب أن تعكس تلك

نجد أن هناك تفاعلا قائما بین ثقافة المجتمع وسلوك المستهلكین من  ) 5-1( فإذا نظرنا إلى الشكل رقم

 (2)ثلاث جوانب وهي:

 
، مرجع سبق  سلوك المستهلك من النظر�ة والتطبیق مع التر�یز على السوق السعود�ة،أحمد علي سل�مان (1) 

 .174:ذ�ره،ص
 .175نفس المرجع ص  (2)
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للمجتمع والتي تمثل الق�م  انعكاس الق�م الحضار�ةوهي �صفة عامة  خصائص المنتج ومنافعه: •

 ؛Rokeach النهائ�ة في تصن�ف

 ؛خصائص المنتج ومنافعه تلك الأداة التي تحقق للمستهلكین أهدافهم الاستهلاك�ة •

وهي الوسیلة التي  Rokeach  في تصن�ف -الوس�طةالق�م -تمثل الأهداف الاستهلاك�ة  •

 تساعد المستهلكین على الوصول الى الق�م الحضار�ة.

    Rokeach ) الق�م الحضار�ة ل5-1الجدول رقم (

 الق�م الوس�طة النهائ�ةالق�م 

 ح�اة مر�حة (ح�اة رغدة) 

 ح�اة مثیرة (ح�اة نشطة ومحفزة) 

 شعور �الإنجاز (مساهمة دائمة) 

 عالم یتمتع �السلام (خال من الحروب والتناقضات)

 عالم من الجمال (جمال الطب�عة والفنون) 

 المسواة (الأخوة والفرص المتكافئة للجم�ع) 

 (العنا�ة �أفراد الأسرة) الأمن الأسري 

 الحر�ة (الاستقلال، الاخت�ار الحر)

 السعادة (القناعة)

 الانسجام الداخلي (الخلو من التناقض الداخلي)

 الحب الناضج (المودة الزوج�ة والروح�ة) 

 الأمن القومي (الحما�ة من الهجوم الخارجي)

 السرور (ح�اة ممتعة) 

 النجاة من النار (الح�اة الأبد�ة) 

 ام الذات (تقدیر الذات)احتر 

 التمیز الاجتماعي (احترام الاخر�ن للفرد و�عجابهم �ه) 

 الصداقة الحق�ق�ة (العلاقة الوث�قة �الرفاق) 

 الحكمة (فهم ناضج للح�اة)

 طموح (�عمل �جد واجتهاد، توافق للعلا)

 واسع الأفاق (متحرر)

 كفؤ (مقتدر، مؤثر)

 مرح (به�ج، خال من الهموم) 

 (أنیق، مهندم) نظ�ف 

 شجاع (یدافع عن معتقداته) 

 متسامح (مستعد للعفو عم الأخر�ن) 

 �مد ید العون للأخر�ن (�عمل من أجل رفاه�ة الأخر�ن) 

 أمین (مخلص، صادق) 

 واسع الخ�ال (جرئ، ابتكاري) 

 مستقل (معتمد على نفسه، مكتفي ذات�ا) 

 مفكر (ذ�ي، تأملي)

 منطقي (متسق مع نفسه، رشید) 

 للأخر�ن (عطوف، حنون)محب 

 مط�ع (یتصرف بدافع الإحساس �الواجب، متسم �الاحترام)

 مؤدب (دمث الخلق، ��س)

 مقدر للمسؤول�ة (جدیر �الثقة، �عول عل�ه) 

 متحلى �ض�ط النفس (�ك�ح نفسه، یتصف �الانض�اط الذاتي) 

 . الإدارة العامة الر�اض،السعود�ةز على السوق السعود�ة سلوك المستهلك بین النظر�ة و التطبیق �التر�یأحمد علي سل�مان: المصدر: 

 .175. ص2002
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جان الأمر�ك�ة بتصم�م أداة بدیلة لق�اس الق�م التي �عتنقها تقام ال�احثون �جامعة المشی أخرى ومن جهة 

�عتقد �عض المراقبین أنها أفضل من استقصاء  )LOV-LIST OF VALUESقائمة الق�م ( أسموهاالأفراد 

Rokeach  في تحدید العلاقة بین ق�م الأفراد وأنماطهم الاستهلاك�ة ور�ما تكون أكثر تعبیرا عن الأدوار

الأساس�ة التي تلعبها الق�م في ح�اة الناس �الزواج وتر��ة الأولاد والعمل وقضاء وقت الفراغ والاستهلاك 

 والي یوضح ذلك، و الشكل المالیومي

 ) التفاعل بین الثقافة وسلوك المستهلك6 -1شكل رقم( 

 

 

 

 

الإدارة العامة الر�اض. ،السعود�ةسلوك المستهلك بین النظر�ة و التطبیق �التر�یز على السوق ،:أحمد علي سل�مانالمصدر

 176. ص2002

 ف�ما یلي:ف�مكن تلخ�صها  )LOV( ال�احثون في جامعة میتش�جان إلیهاف�ما �خص الق�م التي توصل  أما

 ؛الذات احترام •
 ؛الأمن •
 ؛الأخر�ن مع )الدافئة( الحم�مة لعلاقاتا  •
 ؛الإنجاز  •
 ؛الذات تحقیق  •
 ؛للفرد الشدید الأخر�ن احترام  •
 ؛)الأخرى  والجماعات الاسرة( الشعور �الانتماء  •
 .�الح�اة والاستمتاع المرح  •

بین فئات المنتجات  في الاخت�ار من خلال ما سبق نستنتج �أن الق�م النهائ�ة تلعب الدور الأساسي 

 )6-1(ما یوضحه الشكل رقم و بین العلامات التجار�ة وه الاخت�ارالق�م الوس�طة في عمل�ة بینما تؤثر 

حیث نلاحظ تأثیر �ل من الق�م النهائ�ة و الق�م الوس�ط�ة في تحدید معاییر الاخت�ار بین فئة المنتجات في 

 (الق�م النهائ�ة) الحضار�ة الق�م

 

الأهداف خصائص  الاستهلاك�ة (الق�م الوسط�ة) 
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الحالة الأولى و بین فئة المنتجات في الحالة الثان�ة، و تؤثر معاییر الاخت�ار بدورها في تشكیل اتجاهات 

 ة للمستهلكین نحو فئة المنتج أو العلامة التجار�ة المختارة.النفس�

وتفید دراسة الق�م رجال التسو�ق في التمیز بین الأشخاص الذین یتصفون �أسالیب مع�ش�ة مختلفة  

�ذاك قنوات التوز�ع والأسعار  لهم مناس�ة إعلان�ة، والتي یتوجب تصم�م رسائل الآخر�نعن الأفراد 

 المناس�ة والتي تكون متفقة مع تلك الق�م والأسالیب المع�ش�ة.

 (1)یوجد الكثیر من الطرق التي وضعها ال�احثون لق�اس الثقافة أهمها:ق�اس الثقافة:  -4

وتهدف هذه الطرق التي تستخدم أساسا لق�اس الدوافع الى الكشف عن �عض  الطرق الاسقاط�ة: 4-1

الأوجه من نشاط الفرد تتعلق �اتجاهاته، دوافعه ومنفراته والتي �صعب الحصول علیها �الطرق الم�اشرة 

 من بین هذه الطرق ما یلي: المعروفة، و 

: �ضع ال�احث أو المنشط موقفا افتراض�ا یت�عه بنص غیر �امل یتعلق بهذا اخت�ار إكمال الجمل −

 الموقف، و�تطلب من المستحق منه أن یتم الجملة أو مجموعة الجمل المقترحة في الدراسة.

الفرد الذي یتعرض لمؤثر مبهم  �عني أن :تعتبر أقدم أسالیب الإسقاط،تداعي المعنى عن طر�ق الكلمات −

 �میل الى إسقاط دوافعه واتجاهاته وخصائصه وق�مه الشخص�ة عندما �فسر هذا المؤثر.

وفي حالة استخدام هذه الطر�قة �طلب من المستقصي منه أن یرد �سرعة على �ل �لمة من المستقصي 

 �أول �لمة أو فكرة تطرأ على ذهنه. 

رى و�طلب من المستقصي منه أن �حاول الرد �الكلمات التي ذ�رها  و�كرر المستقصي الكلمات مرة أخ

في المرة الأولى أو �ما �طرأ على ذهنه مرة أخرى، فمثلا عندما �قول المستقصي،" اللحوم الب�ضاء" فما هي 

 أول �لمة ترد على ذهنك.

وفق هذه الطر�قة �ع�ش ال�احث مع الأفراد الذین یر�د دراسة ثقافتهم و�حاول أن :الملاحظة المیدان�ة 4-2

یندمج مع المجموعة مما یت�ح له الفرصة لملاحظة سلو�هم وطرح الأسئلة إلیهم، ففي میدان الاستهلاك 

حظة مثلا �مكن ال�احث الذي یر�د دراسة ��ف�ة ق�اس المستهلكین �اخت�ار أجهزة التلفاز أن �قوم �الملا

 
 .  121:مرجع سبق ذ�ره. ص سلوك المستهلك (عوامل التأثیر البیئ�ة)عنابي بن ع�سى،  1)(
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في مراحل شراء المستهلكین  الإقتضاءالم�اشرة لنا �جري داخل المتجر الذي یب�ع هذه الأجهزة و�تدخل عند 

 وتتمیز هذه الطر�قة �ما یلي:

و �عرف الم�حوث إنها تعتمد على تسجیل سلوك الأفراد الفعلي في البیئة الطب�ع�ة دون أن �شعر أ  −

 أنه تحت الملاحظة؛

 على معلومات ق�مة لا �مكن الحصول علیها �طرق أخرى.إنها تمكن من الحصول  −

 ومن بین الانتقادات التي وجهة لهذه النظر�ة نذ�ر:

 خبرة ومهارة الأداء المهمة بدقة؛ أنها تحتاج إلى ملاحظین ذوي  −

أنها تفیدنا في معرفة ماذا �حدث ولكنها لا تفیدنا في معرفة لماذا �حدث، فهناك �عض الأش�اء التي  −

ملاحظتها مثل اتجاهات الأفراد أو دوافعهم وغیر ذلك من العمل�ات العقل�ة غیر لا �مكن 

 ث أثناء عمل�ة اتخاذ قرار الشراء؛المحسوسة التي �مر بها الم�حو 

 قد �غیر الم�حوث سلو�ه إذا شعر بوجود ملاحظ خارجي. −

أي محتوى  ل المحتوى النوع�ة �الق�ام بتحلی تسمح الأدوات المستقاة من الدراسة تحلیل المحتوى: 4-3

الاسقاط�ة الاخت�ارات المناقشة في حالة المقابلة غیر الموجهة أو نصف الموجهة، تحلیل التداعي في حالة 

وغیرهم و�مكن الاستعانة بتحلیل محتوى في دراسة ثقافة المجتمع انطلاقا من الاتصالات المكتو�ة والمقدمة 

ه الطر�قة �أنها �مكن استعمالها في الحالات التي تكون فیها من طرف الأفراد عن ح�اتهم الیوم�ة وتمتاز هذ

وتسمح بذلك دراسة الثقافة بدون أن �شعر الأشخاص �اشرة والاتصال الشخصي غیر ممكن،الملاحظة الم

 الخاضعین للدراسة بذلك.
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 المطلب الثاني :الط�قة الاجتماع�ة

خاصة لكونها ترت�ط ات الخارج�ة  على سلوك المستهلك،اهم المؤثر تمثل الط�قات الاجتماع�ة  إحدى 

 .�المستوى المع�شي و الثقافي للفرد

 تعر�ف الط�قة الاجتماع�ة:  -1

جه ال�احثون صعو�ة في تحدید تعر�ف موحد للط�قات الاجتماع�ة وذلك نظرا للأ�عاد المختلفة ا قد و  

ن الاعت�ار، �حیث هناك من �عتمد على الدخل �مؤشر أساسي و�بتعدون عن المؤشرات التي �أخذونها �عی

) التي تسمح �ارتقاء Mobilité socialeأخرى �التعل�م والثقافة �الإضافة إلى ظاهرة الحر��ة الاجتماع�ة (

الط�قات و�حاولون �عض الأفراد نحو الط�قات العل�ا ف�حاولون تقلید أفرادها وهناك من ینزل في سلم 

 (1)الاحتفاظ �عاداتهم وق�م ط�قتهم الأصل�ة.

الذین �حتلون مر�زا قد �ساوي، �علو  الأفرادأنها مجموعة "�مكن تعر�ف الط�قات الاجتماع�ة على  

(2)."الآخر�نأو ینخفض عن المراكز التي �حتلها 
F 

مستهلكین یتمتعون بنفس  جزء من المجتمع الذي �ضم"كما تعرف الط�قات الاجتماع�ة على أنها  

 ن النقود بنفس الطر�قة ولدیهم نفس ،حیث أنهم ینفقو "الق�م وطر�قة الح�اة �ذلك التار�خ الاجتماعي

الع�ش في نفس المناطق و�زاولون نشاطا  إلىأن أفراد الط�قة الواحدة �میلون  إلىالطموحات، �الإضافة 

فلام و�رامج تلفز�ون�ة، ما متشابها و�شاهدون نفس الألون طعامتشا�ه و�درس أولادهم في نفس الدراسة، و�أك

(3)كما أنهم یتزوجون من نفس ط�قتهم.
F 

أن المعاییر الأساس�ة لتق�م الط�قات الاجتماع�ة هي الدخل، السلطة،  )Max Weber(و�رى  

الرمز�ة المكانة، �حیث ترتكز الط�قة الاجتماع�ة على توز�ع الموارد الماد�ة ، الدخل والتراث، الموارد 

 
(1)Jaques Lendrevie, Denis Lindon. Op.cit p:261. 
(2) Bernard Dubois, le comportement d’achat et de consommateur, dalloz gestion, 
paris,France,1990, P:263. 
(3)Colbert François et AL, Gestion le Marketing, 3eme édition, Gaétan Morin Editeur. 
Quebec.Canada,2003. P:58. 
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كالمعارف مثلا، و�طر�قة أخرى تقس�م الط�قات الاجتماع�ة على أساس وضعیتها المال�ة أو التار�خ الأسري 

 )1((أسر عر�قة ومعروفة)، �ما �مكن أن تقسم على أساس ما تمتلكه الأسر من معارف ومستوى علمي.

خلال المنتجات التي تبرز أكثر ان الط�قات الاجتماع�ة تؤثر على السلوك الشرائي للمستهلك من  

ت�اع حاجة فیز�ولوج�ة، ال المنتج من أجل إ مكانته الاجتماع�ة. فقد تعدى بذلك ق�مة الاستهلاك في استعم

الاستعمال�ة فقط بل یتعدى   تهأن شراء المستهلك للمنتوج لا �كون لق�م )Jean Baudrillard(حیث أشار

الاستهلاك حیث قام بتحلیل " )Velben(قد اتفق معهذلك الى التعبیر عن مر�ز اجتماعي معین، و 

)2(لى شراء العلامات ذات الجودة العال�ة �ذلك المنتجات ذات الاسعار المرتفعة.التفاخري" الذي �عتمد ع
F 

 خصائص الط�قات الاجتماع�ة: -2

 )3(من الخصائص الأساس�ة التي تستدعي اهتمام رجل التسو�ق ما یلي:

 الاجتماع�ة متدرجةالط�قة  -

ینظر أفراد ط�قة اجتماع�ة معینة الى �اقي افراد المجتمع على أنهم أعلى أو أقل أو مساوون لهم في   

المكانة الاجتماع�ة وذلك لأن �ل الط�قة اجتماع�ة �حدد لها موقع في ذهن الأفراد على أنها أعلى أو أدنى 

 من ط�قة إجتماع�ة أخرى.

الاجتماع�ة ترتب في هرم متدرج یبدأ من الط�قة الدن�ا الى الط�قة العل�ا مرورا �الط�قة فالط�قات 

الوسطى. و�عتبر هطا التدرج مهما جدا في التسو�ق، ف�مكن للمستهلكین أن �شتروا �عض السلع التي تفضل 

اء السلع أخرى من طرف اعضاء الط�قة التي ینتمون إلیها، أو الط�قة العل�ا، و�مكن لهم �ذلك تجنب شر 

 لأنها تستعمل من طرف ط�قة اجتماع�ة أدنى.

 

 

 

 
(1)Denis Drapy, Pierre Volle, comportement du consommateur, concept et outils ,édition 
Dunod. Paris,France,2003.P :210.  
(2)Jacques Lenrevil, Denis Lindow. Op cit P :159. 

 .145-144، مرجع سبق ذ�ره ص ص:ة�سلوك المستهلك عوامل التأشیر البیئ، عنابي بن ع�سى (3)



مفاه�م عامة حول المستهلك و سلو�ه                                                   الفصل الأول  

58 
 

 متجانسة سلو��اتالط�قة الاجتماع�ة تنتج  -

نفس الط�قة �میلون الى التشا�ه في السلوك: نفس اللغة، نفس طر�قة الل�اس،  إلىالمنتمین  الأشخاصإن 

و�ؤدي هذا نتمین الى ط�قات اجتماع�ة مختلفة،نفس الق�م، نفس الأنشطة، وهذا عكس الأشخاص الم

 التشا�ه الى شراء سلع متشابهة أو التردد على نفس المتاجر.

 تلف المجموعاتالط�قة الاجتماع�ة تحد من الاتصالات بین مخ -

 ن أ فنجد مثلا  ط�قة التي ینتمون إلیها،ط�قة اجتماع�ة معینة الى تكو�ن علاقات مع أفراد ال  أفراد�میل 

السكن في مناطق سكینة واحدة وتكو�ن  إلىالط�قة الاجتماع�ة الواحدة �میلون في معظم الأحوال  أفراد

وغال�ا ما نجد الط�قة الاجتماع�ة سلوك لأفراد، فتكون فرص ة فكر�ة وثقاف�ة عامة تجمع بینهم،وحد

من ط�قة مختلفة محدودة جدا. و�مكن ان نلاحظ �ذلك ان الزواج مع افراد  الآخر�نالاتصال �الأفراد 

 ط�قة اجتماع�ة اخرى تكون عادة نادرة.

 �مع�ار لتقس�م السوق الى قطاعات تستخدم �مكن للط�قات الاجتماع�ة أن  -

و�مكن لرجل لنس�ة للعدید من السلع والخدمات،طب�ع�ا لتقس�م السوق �ا أساساالط�قات الاجتماع�ة  تعتبر 

معینة واخت�ار قنوات التوز�ع وتصم�م رسائل اعلان�ة وفقا لحاجات واهتمامات   منتجاتالتسو�ق أن �صمم 

 معینة. اجتماع�ةط�قة 

 الط�قة الاجتماع�ة متعددة الجوانب -

نحدد انتماء فرد لط�قة اجتماع�ة معینة �الاعتماد على متغیر وحید فقط. فالط�قة الاجتماع�ة لا لا �مكن أن 

�قتصر تحدیدها على المهنة، أو المستوى التعل�مي، أو الدخل فقط ف�عض سائقي س�ارات الأجرة مثلا حتى 

ة و�التالي �فضل اللجوء و�ن تحصلوا على الدخل أكثر من المدرسین فلا ینتمون الى نفس الط�قة الاجتماع�

الى مز�ج من المتغیرات �المهنة والدخل والثروة ومستوى التأثیر على الآخر�ن عند التحدید الط�قة 

 الاجتماع�ة.

 الط�قة الاجتماع�ة تنقل الثقافة -

في  تعتبر الط�قة الاجتماع�ة وسیلة هامة تساعد على نقل الثقافة الى العائلة والى الأفراد �ما تم مناقشتها

 الفقرة المتعلقة �العائلة.
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 الط�قة الاجتماع�ة دینام�ك�ة -

الط�قة الاجتماع�ة هي وحدة متصلة �الأخرى ف�مكن ان �غیر �عض الأفراد ط�قتهم الاجتماع�ة �شكل 

 تنازلي أو تصاعدي، فهي ل�ست ثابتة وانما تتغیر �مرور الوقت.

 الط�قة الاجتماع�ة �إطار مرجعي -

الط�قات الاجتماع�ة من الجماعات المرجع�ة، �معنى الجماعات التي یتخذها الفرد نموذجا أو إطارا تعتبر 

مرجع�ا التي تؤثر فیها ق�م ومعاییر الجماعة على سلوك الفرد. و�ثیرا ما �میل الفرد الى محاكاة السلوك 

 من الجماعة. الشرائي للجماعة التي ینتمي الیها لما �عتقد أنه السلوك الأنسب والمقبول

 أنواع الط�قات الاجتماع�ة -3

في النشاطات الصناع�ة  و تساهم ثروةهذه الط�قة في الدول الغر��ة تمتلك  %1نسبتها  الط�قة العل�ا: أعلى

لها صلة �الثقافة والفن، تهتم �المظاهر الاجتماع�ة و�رغب أفرادها �الحصول على طا�ع ممیز  ،والتجار�ة

 لهم على الصعید النشاطات الإنسان�ة.

لكون تمن المجتمع الغر�ي، ملكوا الثروة من خلال العمل والجهد �م %2تبلغ نسبتهم  :وسط الط�قة العل�ا

من خلال استرات�ج�ة د هذه الط�قة سوقا �مكن استهدافه أفرا المنازل الفخمة والس�ارات الفخمة لا �مثل 

التسو�ق العام التي تفرض تشابها نسب�ا في أذواقهم الاستهلاك�ة بل �مثلون اسواقا مستهدفة للسلع الخاصة 

 والجدیدة.

 وي الخبراتمن المجتمع الغر�ي، وهم أصحاب الدرجات العلم�ة العل�ا وذ %2�شكون  ادنى الط�قة العل�ا:

هذه الط�قة درجات معقولة من الطموح والمغامرة و�عتبرون الاستشار�ة لدى افراد،�متلك الذین ینتمون الى 

 التجار�ة الجدیدة التي تتطلب تغیرا جذر�ا في التفكیر والسلوك الشرائي.للسلع  سوق مستهدفة 

وتضم المهندسین الناجحین، ورجال الأعمال من أصحاب  %8تشكل نسبتهم  لى الط�قة الوسطى:اع

سلوك الالعل�ا في  ط�قاتالمشروعات المتوسطة، ولا �متلك هؤلاء أموال طائلة ولكنهم �قلدون نوعا ما ال 

الشرائي و�عملون �ثیرا و�میلون الى قضاء عطل ممتعة �تعو�ض عن الجهد الذي یبدلونه �ما انهم یر�زون 

 اء سلعهم ول�س على الشكل ماعدا العلامات التجار�ة القو�ة.على الجودة في اقتن
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من أصحاب أعمال متوسطة ومهن حرف�ة یهتمون �اقتناء  %20والتي تشكل نس�ة  :وسط الط�قة الوسطى

�حسن  ط�قةالسلع المعمرة و�ناء منازلهم وتجهیزها �المعدات والتجهیزات، تتفاخر ر�ات المنازل في هذه ال 

�الشكل الصح�ح. لا �ستمتعون طو�لا  و�رشادهملكفاءة في رعا�ة الأطفال و توجیههم إدارة المنزل، وا 

�الأخ�ار والشائعات حول الظروف الاقتصاد�ة السائدة �البلد، وهم متا�عون  �بیر اهتمام ن �العطل، یبدو 

 جیدون للتلفاز و�رامجها.

من أفراد المجتمع، وهم من ذوي الأعمال أو الوظائف  %22�شكلون نس�ة  ادنى الط�قة الوسطى:

المتواضعة في القطاعین العام والخاص، ح�اتهم صع�ة �سبب قلة الموارد الماد�ة، حجم الأسرة �بیر نسب�ا 

) و�شاهدون التلفاز لساعات طو�لة، لذا �قوم رجال الترو�ج �استخدام هذه الوسائل �متوسطأفراد  8(�عادل 

 الترو�ج للسلع والخدمات التي �ستخدمها أفراد هذه الط�قة.الإعلان�ة عند 

من المجتمع وهم أصحاب المهن الشاقة، المهن في غالب�ة الأح�ان  %15�شكلون أعلى الط�قة الدن�ا: 

�عملون لسد احت�اجاتهم الآن�ة خاصة الطعام، و�شترون ما �حتاجون یوم�ا وابتكار حسب ما یتوفر من 

 موارد مال�ة لهم.

من المجتمع، عماله غیر ماهرة، عمل موسمي في المصانع  %10:تشكل نس�ة الط�قة الدن�ا وسط

والمزارع، تعل�م أدنى من الثانو�ة ، عند وقوعهم في شراء أي ساعة ذات سعر مرتفع �قعون في أزمة ماد�ة 

 و�حصل ذلك من وقت لأخر.
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 المطلب الثالث:الجماعات المرجع�ة

سلوك المستهلك سواء �ان فرد أو العوامل المهمة والمؤثرة على  إحدىتمثل الجماعات المرجع�ة   

جماعة لذلك �سعى ال�احثون في مجال التسو�ق فهم ��ف�ة تأثیر الجماعات المرجع�ة سواء رسم�ة أو غیر 

 رسم�ة على سلوك الفرد.

ماعات الاجتماعي على سلوك المستهلك خاصة عبر الجیؤثر الوسط  تعر�ف الجماعات المرجع�ة: -1

سلو�ه على المستوى وذلك نت�جة ل  –سواء �ان واعي أو غیر واعي -المرجع�ة ف�قبل على الشراء

 (1)أن �كون فرد�ا. كون الاستهلاك تصرفا اجتماع�ا قبللذلك � الفردي، أوالاجتماعي 

في  الأفراد التي تؤثر ا�جاب�ا أو سلب�ا على الفردأنها مجموعة " تعرف الجماعات المرجع�ة علىو  

)2(.ي"التقو�م اتجاهاته وسلو��اته وعلى حكمه
F 

ال�عض من  ب�عضهملأفراد الذین یتأثرون ا مجموعة من "كما تعرف الجماعات المرجع�ة على أنها  

دمات التي �م خصائص السلع والخی�مرجع  لتق إلیهاعلمون المجموعة التي ینتمون ستخلال السلوك و�

)3(�قتنوها.
F 

 ،مجموعتین مرجعتین أو أكثر في لحظة معینة من الزمن إلىما سبق قد ینتمي الفرد  إلى�الإضافة  

وفي حالات أخرى قد تكون ارت�اط الفرد �الجماعة المرجع�ة من جانب واحد دون أن تكون هناك علاقة 

 )4(فعل�ة ف�ما بینهم. اجتماع�ة

 إلىالعدید من الجماعات خلال ح�اته  إلىنجد أن الفرد قد ینتمي  تعار�فمن خلال ما سبق من  

 و�ساهمون  ،فرادالأأن الجماعات المرجع�ة هي الشخص أو مجموعة من الأفراد الذین �كونون مرجعا لأحد 

 معین.  منتجالاستهلاكي ل في توج�ه ق�مه واتجاهاته وسلو�ه الشرائي و 

 
 

(1)Eric Vernette, Laurent Flores. Communiquer avec les leaders d’opinion en marketing : 
comment et dans quels médias ?. Décision Marketing Association Française du Marketing, 
2004. Voir site :https://halshs.archives-ouvertes.fr/sic00001586/document 02nov2005 
 
(2)Richard Ladwein, le comportement du consommateur et de l’acheteur, Op. cit P 259. 
 
(3)Wiliam Thompson, Joseph Mickey, Society In Focus. Edition Pearson, Boston 2005, P 122. 

 244،مرجع سبق ذ�ره ،ص:سلوك المستهلك محمد عبیدات، واثق محمد شاكر، (4)

https://halshs.archives-ouvertes.fr/sic00001586/document%2002nov2005
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 المرجع�ة: أنواع الجماعات -2

شخص واحد إلى مئات أي حجم من لأحجام (بدا�ة من �مكن للجماعات المرجع�ة أن تأخذ  

لأشخاص)، �ما قد تكون جماعات ملموسة (أشخاص حق�قیین)، أو جماعات غیر ملموسة ورمز�ة (مدراء ا 

وقد تضم الجماعات المرجع�ة أشخاص (كما �كون هناك لناجحون، أو الأ�طال الر�اضیین).الأعمال ا 

ت ك الجماعا، �ما قد تضم تل ات الفرع�ة والثقاف ردهم) من نفس الط�قات الاجتماع�ةأشخاص مرجعیین �مف

 (1)وثقافات �ل�ة أخرى مختلفة.المرجع�ة نفسها أشخاص من ط�قات وثقافات فرع�ة، 

جماعات �"لفرد و�كون لها تأثیر م�اشر علیهم الجماعات المرجع�ة التي ینتمي إلیها ا  إلىو�شار  

 جماعات أول�ةوهي الجماعات التي یتعامل معها الفرد �اعت�اره عضوا فیها، و تنقسم الى نوعین:  "العضو�ة

 العمل والنادي والنقا�ات المهن�ة،جماعات مثل  جماعات ثانو�ةلأسرة ولأصدقاء، ومثل ا 

"، �الجماعات غیر الم�اشرة أو غیر العضو�ة�عض الجماعات المرجع�ة الأخرى " إلى�ما �شار  

 م تلك الجماعات بدورها الى نوعین هماوتنقست التي لا ینتمون إلیها،یتأثر الناس �الكثیر من الجماعا حیث

نتسب تي یتطلع إلیها الفرد و�تمنى أن ی، وهي الجماعات ال Aspirational Groupe جماعات الطموح

، وهي  Dissociative Groupe وجماعات التجنبإلیها مثل جماعة أساتذة الجامعة أو رجال الأعمال، 

 أن �مارس سلو�ه مختلفا عن سلو�ها.ول الفرد االجماعات التي �ح

 هاالأنواع المختلفة من الجماعات المرجع�ة والخصائص الأساس�ة الممیزة ل  الموالي یلخص والجدول 
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 ) الأنواع الرئ�س�ة للجماعات المرجع�ة6-1جدول رقم(

 الأساس�ة الممیزةالخصائص  نوع الجماعة المرجع�ة

الجماعات الرسم�ة هي تلك الجماعات التي تملك ه�كل رسمي واضح ومحدد،  رسم�ة/غیر رسم�ة

 في المقابلة لا تملك الجماعات غیر رسم�ة مثل هذا اله�كل

تنطوي الجماعات الأول�ة على التفاعلات الم�اشرة التي تتم وجها لوجه، أما  أول�ة/ثانو�ة

 الثانو�ة فل�س من الضروري أن تنطوي على مثل هذه التفاعلات.الجماعات 

یتم اكتساب العضو�ة عندما �ص�ح الناس أعضاء رسمیین في الجماعات  العضو�ة

 المرجع�ة.

هي تلك الجماعات التي یتطلع أو �طمح الفرد في الانتماء لها، أو هي التي  الطموح

 تمثل جماعات المضاهاة المرجع�ة للفرد. 

هي تلك الجماعات التي یتجنب الفرد أو یرفض الانتماء لها أو الالتزام  جنب أو الرفضالت

 �معاییرها.

الدار الجامع�ة، الإسكندر�ة.   ،)سلوك المستهلك (الأطر المفاه�م�ة و المضامین التطب�ق�ة د عبد العظ�م. محم: المصدر

 .885:ص 2015

 تأثیر الجماعات المرجع�ة على الفرد: -3

 درجة تأثیر الجماعة المرجع�ة في ق�م واتجاهات الفرد وسلو�ه تعتمد على ثلاثة عناصر أساس�ة وهي:إن 

الجماعات المرجع�ة سواء �انت المجتمع أو المنظمة أو المجموعة  إن المعلومات والخبرة الشخص�ة: 

تزوده �الق�م والاتجاهات  حیث أنهامعلومات للفرد الذي ینتمي إلیها، الصغیرة تمثل �حد ذاتها مصدر

 لاجتماع�ة والسلوك الخاص �الجماعة.والأعراف ا 

ذا الفرد كما أن درجة تأثیر الجماعة المرجع�ة في ق�م الفرد وسلو�ه تتوقف على الخبرة الشخص�ة له

المرجع�ة محدودة والعكس صح�ح. لكن  درجة تأثیر الجماعات لذلك قد تكون  ،وماتومدى امتلاكه للمعل 

یرى ال�احثین �أن اعتقاد الفرد �أن هذه الجماعة جدیرة �الثقة والأهل�ة فأنه سوف یتقبل المعلومات الواردة 

 منها ومن ثم سوف �غیر ق�مة سلو�ه.
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مجموعة الخاصة �ال  الأعرافواتجاهاته وسلو�ه مع تكی�ف ق�مه  �حاول الفرد :التوافق مع أفراد المجموعة

 الأعرافعلى احترام أفراد المجموعة وتقدیرهم له، لذلك فإن  الحصولفي سبیل ،وذلك التي ینتمي إلیها

السائدة في المجموعة تمثل دلیلا أو مرشدا لسلوك جم�ع الأعضاء �غض النظر عن منزلتهم أو موقعهم في  

 لأعضاء وسلو�هم.ا و�ذلك فإنها تشكل عامل ضغط على اتجاهات ،المجموعة

الملموسة  المنتوجالمرجع�ة في سلوك المستهلك �طب�عة  الجماعة یرت�ط تأثیر :الملموسة للمنتج طب�عةال

 قبل أفراد المجموعة سواء �ان ذلك ففي حالة �ون المنتوج ملموسا من الآخر�ن في المجموعة،لدى الأفراد 

لاعت�ار ا لأخذ �عین ا وصفه، فإن الفرد یتخذ قرار شرائه للمنتج مع  إمكان�ةمن خلال مشاهدة المنتوج أو 

المجموعة فإن قرار  أفرادردود فعل أفراد المجموعة اتجاه المنتج، أما إذا �ان المنتج غیر ملموس من قبل 

 شراء الفرد لن یتأثر برأي المجموعة ودور الفرد في المجموعة.

 قادة الرأي: -4

نجد ان المستهلك یتأثر �مختلف النصائح والإرشادات معینة،عند اخت�ار سلع أو خدمات  

لأفراد المح�طین �ه، �الخصوص قادة الرأي �اعتماد مختلف أسالیب ا ها من طرف اوالتوجیهات التي یتلق

�ة الاتصال الم�اشرة من خلال ممارستهم للتأثیر على المستهلكین المعنیین أو العلامات السلع�ة أو الخدم

تكاملة في مواقف استهلاك�ة أن قادة الرأي هي �مثا�ة نماذج شخص�ة مالمعینة، لذلك فإنه �مكن القول �

�شكل فعال على القرارات الشرائ�ة  یتمیزون �حر��ة واسعة و�ؤثرون وعموما فإن قادة الرأي  محددة،

�عمل قادة الرأي على للمستهلكین �النس�ة لمختلف السلع والخدمات �حكم مصداق�ة هؤلاء القادة، حیث 

وهذا ما لا  الإ�جاب�ة والسلب�ة عن �ل علامة،مساعدة المستهلكین من خلال تزو�دهم �مجمل المعلومات 

 (1)الإ�جاب�ة من السلعة أو الخدمة. إظهار الجوانبنجده لدى رجال التسو�ق الذین �عملون فقط 

سو�ق وعملوا على تشج�ع الاتصالات الشفو�ة ونظرا لكل ما سبق زادت أهم�ة قادة الرأي �النس�ة لرجال الت

الاتصالات غیر الرسم�ة التي لها مصداق�ة وتأثیر أكثر من  �مختلف السلع والخدمات انطلاقا منالمرت�طة 

 (2)تلك الرسم�ة.

 
 

. . دراسة میدان�ة �سط�فبتغیر اتجاه سلوك المستهلك الجزائري العوامل الاجتماع�ة والثقاف�ة وعلاقتها لون�س علي،  (1)
 .64، ص:2006/2007،الجزائر،معة منتوري قسنطینةرسالة الد�تورة دولة في علم النفس والعمل والتنظ�م. جا

 .65:نفس المرجع ص (2)
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 المطلب الرا�ع :الأسرة

�ع لأولى العدید من الق�م خاصة الق�م ذات الطااتقدم الأسرة �أفرادها وخاصة في المراحل  

، وقد اكتسبت العائلة مكانة للفرد لاجتماع�ة والاقتصاد�ةا لاقتصادي وذلك ما �شكل النشأة ا الاجتماعي و 

 على سلوك الفرد والجماعة ك �اعت�ارها الجماعة المرجع�ة الأكثر تأثیرا هامة في دراسات سلوك المستهل 

 .و علاقتها �سلوك المستهلك الأسرةلذلك قمنا بتخص�ص هذا المطلب لدراسة 

 تعر�ف لأسرة: -1

ي المح�ط البیئي ر فیأثتمن  الح�اة الاجتماع�ة للأفراد وما لهانظرا للدور الذي تلع�ه الأسرة في  

 .تعر�ف موحد للأسرة  إعطاءار�ت وجهات النظر حول ضت�مختلف مجالاته.،

را�ط �الزواج أو التبني، ف�كونون مسكن  بینهم) �أنها"مجموعة من الأفراد Beargess El Lokk�عرفها (

 المختصة �زوج وزوجته أو أب وأم وابن وابنة�عضهم ال�عض �أدوارهم الاجتماع�ة  معمستقلا، و�تفاعلون 

هذا التعر�ف یر�ز �شكل أساسي على التفاعل الاجتماعي كن ل  (1)  وأخت وأخ و�ذلك تكن لهم ثقافة مشتر�ة.

 .له انتقادات �ثیرة لأنه لم یراعي الاختلافات الجوهر�ة بین المجتمعات الأسرة، لذلك وجهتداخل 

و�ة و الاجتماع�ة الأفراد تر�طهم روا�ط دممن ) على أنها جماعة Kinggsley Davisكما عرفها (

سرة عن أ  إلىانتقادات لأته تجاهل إمكان�ة انضمام �عض الأفراد  �ذلك لتعر�فا واجه هذا ، (2)متماسكة.

 .��ةو طر�ق التبني دون وجود را�طة دمو�ة، مثل المجتمعات الأور 

زواجا  �ع�ش رجلا  ا "المؤسسة الاجتماع�ة التي تشملعلى أنه  )Emilo Williams(كما عرفها  

نجد �أن هذا التعر�ف �فسح  )3( و�ذلك الخدم آخر�نأقارب  أو أبناءمع امرأة أو عدد من النساء ومعهم 

 المجال واسعا أمام �ل أنواع الزواج وأشكال التنظ�م الأسري.

 

 

 
، 4200التوز�ع، الأردن،  ، الط�عة الرا�عة، دار المسیرة للنشر وس�كولوج�ة التنشئة الاجتماع�ةصالح محمد علي، .1

 218ص:
 48،ص:1996طرابلس،لیب�ا، ،الجامعة المفتوحة،الأسرة و الزواج، مقدمة في علم الاجتماع العائليالوح�شي احمد،   (2)

(3)Emilio Williams. Dictionnaire de Sociologie, édition larivière, Paris,France, 1970,P 106. 
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 تصن�ف الأسرة: -2

ها ة لأشكال تنظ�م الأسرة ووظائفتو�عد مقارن نسانيإ مجتمع  250بدراسة على ) Murdock(قام  

 :)1(وضع تصن�ف الأسرة �ضم ثلاثة أصناف وهي

 تتكون من الزوج، الزوجة والأولاد؛الأسرة النوو�ة:  •

 كون من أسرتین نو�یتین على الأقل؛الأسرة الممتدة: تت •

تر�طهم علاقة اجتماع�ة أساسها الأب  أكثرأسرة تعدد الزوجات: تتكون من أسرتین نو�یتین او  •

 المشترك الذي تزوج من عدة نساء و�ونوا علاقات نوو�ة مرت�طة.

 الخصائص الاجتماع�ة للأسرة: -3

 :)2(للأسرة مجموعة من الخصائص تداولت مع تطور المجتمعات ال�شر�ة، و�مكن تلخ�صها ف�ما یلي

 غیر منقسمة: إنتاج�ةوحدة اجتماع�ة  الأسرة

شكلت الأسرة في المجتمع التقلیدي وحدة إنتاج�ة غیر منقسمة، فتماسك الأفراد داخل هذه البن�ة الاجتماع�ة 

أرضا قط�عا نا�ع أساسا من را�ط الدم، لكن �ضمن وحدة العائلة وتلاحمها أ�ضا وحدة الملك�ة سواء �انت 

صة ولكن لا �جوز ب�عها أو تقس�مها، فإذا حصل وسائل عمل جماعي، فالملك�ة العائل�ة هي ملك�ة خا أو

 .أنفسهمالتقس�م وتم الب�ع غال�ا ما �كون بین الأقارب 

 سرة أبو�ة:الأ

الجد أو الأب أو أح�انا الأخ اّلأكبر، �عتبر رئ�سا ومر�ز قوة، وسلطته ذات طب�عة مطلقة ونهائ�ة،  

وانطلاقا من هذه المیزة التي �خولها له العرف والعادة �سهر على وحدة الملك�ة وعلى تماسك الجماعة 

هي �ذلك أبو�ة من K سرةلمعاملات والعلاقات خارج الأالعائل�ة و�نوب على أفرادها و�مثلهم في جم�ع ا 

 وأبو�ة من حیث السكن، أي أن إقامة الزوجین تخضع لقاعدة السكن مع والد الزوج. حیث النسب

 

 
، �ل�ة العلوم اسس دعم التواصل الأسري. الملتقى الوطني الثاني حول الإتصال وجودة الح�اة في الأسرةسمیرة ثابت. (1)

  05:ص  2013 أفر�ل 9/10الإنسان�ة  والإجتماع�ة، جامعة ورقلة. یومي 
 06.:نفس المرجع، ص )2(
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  أسرة هرم�ة على أساس السن والجنس:

�مكن �ذلك أن نصنف الأسرة �أنها ط�ق�ة، " ف�حتل الأب رأس الهرم و�كون تقس�م العمل والنفوذ والمكانة 

عمر". فتتر�ز السلطة في ید ��ار السن وعلى رأسهم رب العائلة، وهؤلاء الك�ار على أساس الجنس وال 

(الشیوخ والكهول) �مارسون سلطتهم وتسلطهم على الصغار (الش�اب والأطفال) و�توقعون منهم الطاعة 

رتب ا �له یت�ما أن السلطة الأسر�ة تتر�ز خاصة في ید الذ�ور، وهذ لامتثال للأوامر واجتناب النواهي،وا 

 لتوز�ع السلطة وعلاقات اجتماع�ة تراتب�ة وتقس�ما للفضاء الاجتماعي. عنه شكلا هرم�ا

 وظائف الأسرة:-4

م بها الأسرة المعاصرة. حیث إن الوظ�فة التي �انت تقوم بها الأسرة التقلید�ة تختلف عن التي تقو 

فل هو محور ح�اة الأسرة الطأن التعاطف بین الزوجین وتنم�ة شخص�ة الى  (Arnes Beargess)یذهب

 :يأجمع علماء الاجتماع �أن الأسرة تقوم �عدة وظائف والمتمثلة ف�ما یل  و قد المعاصرة

: وهي التفاعل المتعمق بین جم�ع أفراد الأسرة في المشاعر العاطف�ة، حیث تغیر الأسرة الوظ�فة العاطف�ة

 بو�ة والأخوة.المجال الوحید الذي �مارس ف�ه الفرد عواطف الأمومة والأ

: فالأسرة تؤ�د الاستمرار الحضري من خلال نقل ثقافة المجتمع للأعضاء، و�التالي الوظ�فة الحضر�ة

تجنب اقتراف السلو�ات الاجتماع�ة الضارة ذات التأثیرات الضارة والتي لا تتناسب ق�م المجتمع الحضر�ة، 

وتتماشى مع الظروف الاجتماع�ة المتطورة، أي �جب أن ومن هنا �جب أن ترت�ط ح�اة الأفراد داخل الأسرة 

 تسایر التغییر الاجتماعي.

الأسرة في المجتمعات المعاصرة أص�حت وحدة مستهلكة، نظرا لأن المجتمع أوجد    : الوظ�فة الاقتصاد�ة 

�انت ف�عد أن  ،الآلي وتوفیر السلع والخدمات �أسعار أقل نسب�ا الإنتاجمنظمات جدیدة تقوم �عمل�ات 

الأسرة في المجتمعات التقلید�ة وحدة إنتاج�ة لكل مستلزماتها، ونت�جة للتغیر الاجتماعي وحدوث التطور 

التكنولوجي والتعقد الثقافي، فقد ه�أ المجتمع مؤسسات جدیدة تقوم بدور الإنتاج، ومن هنا أص�ح دور 

 منه إنتاج�ا. أكثرالأسرة دورا استهلاك�ا 

والمعتقدات : فالأسرة تقوم برعا�ة الطفل والمحافظة عل�ه من خلال إكسا�ه العادات مة الأفراد وتر�یتهإعال 

وتنم�ة الشعور �الانتماء الأسري والاجتماعي وتكو�ن شخصیته، �ما تقوم بتوفیر والخبرات اللازمة له 
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زن ومستقر �شعر النفسي للأفراد بتوفیر علاقات الاهتمام والتكافل ، والأمن النفسي، لخلق إنسان مت الإش�اع

 �الانتماء الأسري والتفاعل المتعمق من أجل مصلحة الأسرة والمحافظة على ��انها ووحدتها.

الأسرة هي أول المؤسسات الاجتماع�ة التر�و�ة التي تتولى مهمة تزو�د الفرد �قواعد  :التر��ة الاجتماع�ة

�ات الخیر والشر والرذیلة والفضیلة، أي السلوك والآداب العامة وقوالب العرف والعادات والتقالید ومستو 

�ادات والح�اة المعنى العام أو الشامل ول�س الضیق للأخلاق، و�ذا تعل�م الطفل الطقوس الخاصة �الع

ومن المعلوم ان الأسرة ترسخ أغلب الم�ادئ التر�و�ة في ذهن الطفل منذ صغره، واهم  الجماع�ة والدین�ة،

آداب الأكل والتحلي �التواضع � في الأسرة تلك المتعلقة �الآداب ضعا لهاهذه الم�ادئ الذي �كون الطفل خا

حترام والح�اة أمام الأقارب والأصدقاء، و�ذا التحلي �الم�ادئ التر�و�ة الأخلاق�ة التي تنص على الأذى والإ

 الذي �جب تجن�ه والخیر الذي �جب عمله.

 دورة ح�اة الأسرة:  -5

لمراحل التي �مر بها الأفراد، لذلك السلع والخدمات وذلك �اختلاف ا تختلف احت�اجات الأفراد من 

بها، حیث أن هناك ما بین   ون إلى التعرف على هذه الحاجات وفق الدورة التي �مر  �سعى المسوقون 

حاجات الأطفال، الش�اب، الك�ار في السن، المتزوجون الش�اب، المتزوجون الك�ار وأن المراحل التقلید�ة 

 :(1)الأسرة �مكن إ�جازها ف�ما یلي لدورة ح�اة

لترفیه�ة ولكن لدیهم مشاكل ، الملا�س، الأنشطة ا �سعون للاهتمام �الر�اضة ش�اب متزوجین •

 مال�ة؛

و لدیهم  ش�اب متزوجین دون أطفال �سعون لشراء السلع المعمرة والتمتع �أوقات الفراغ •

 أفضل من الش�اب الغیر المتزوجین؛ إمكان�ات مال�ة

متوسط العمر (ما بین الش�اب والك�ار) متزوجین لدیهم أطفال أكبر من ست سنوات تسعى الى  •

شراء السلع الجدیدة والى شراء السلع التي تساعد الزوجة في لأعمال المنزل�ة، غسالة الملا�س، 

مال�ة ضع�فة وذلك نت�جة  ةقدر طفال وغیرها، حتاج الى غذاء الأتمكنسة الكهر�ائ�ة، و�ذلك 

 ات؛ادة المشتر�لز�

 
 .226:، صمرجع سبق ذ�ره، المستهلك سلوك ینة یوسف عثمان.  دي، ر عمیدصمحمود جاسم ال (1)
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تسعى ن لدیهم أطفال أكبر من ست سنوات،متوسطي العمر (ما بین الش�اب والك�ار) متزوجی •

الى ز�ادة المشتر�ات من المواد الغذائ�ة وتعدد أنوعها، المنظفات، الدراجات، أدوات الموس�قي، 

 ال�ة ضع�فة �سبب ز�ادة المشتر�ات؛الملا�س ولكن القدرات الم

وان اولادهم  المالي جید لدیهم إمكان�ة الإدخارك�ار السن لدیهم أولاد �عملون، �كون مستواهم  •

�ساعدوهم في الحصول على المورد المالي مما �حسن الوضع المالي للأسرة و�شجع على 

 والخدمات الطب�ة والثقاف�ة؛ الادخار

جید، التطلع إلى السفر، ز�ادة أولاد، لدیهم دخل مستقر ادخار  ك�ار السن متزوجین ل�س لدیهم •

 �السلع الجدیدة أو السلع المعمرة؛الإنفاق على الخدمات الصح�ة، ل�س لدیهم اهتمام �بیر 

ل منخفض، ز�ادة في طلب الخدمات الصح�ة، متا�عة �ار السن الغیر متزوجین، مستوى دخك •

 الصحف والمجلات.

 :داخل الأسرة أدوار عمل�ة الشراء -6

أعضاء الأسرة �أفراد الى بنقل التر�یز من بدراسة سلوك المستهلك  المهتمینقام رجال التسو�ق  

الأدوار التي �مارسها الأعضاء المختلفین في عمل�ات الشراء، و�مكن التمیز في هذا العدد بین عدة أدوار 

 (1)وذلك على النحو التالي:

معینة و�قترحون شرائها، ففي حالة : وهم الذین ی�ادرون بب�ان مزا�ا شراء سلعة أصحاب فكرة الشراء •

 ؛شراء �عض الأدوات المنزل�ة تكون ر�ة المنزل أول من �فكر في ذلك

: وهم الأفراد أو القوى التي تقوم بتزو�د المستهلك �أفكار تقنعه أصحاب التأثیر في فكرة الشراء •

�عتبر مصمم السلعة �اقتناء سلعة معینة، و  �عمل�ة الشراء، وذلك مثل رجل الب�ع الذي �قنع العمیل

، النهائي للسلع والخدمات أول من له تأثیر م�اشر في قرار الشراء، �اعت�ار أنه المحدد للشكل

ومثال ذلك الطبیب الذي �كتب الدواء للمر�ض، و�ذلك ر�ة البیت في الأسرة �النس�ة للكثیر من 

 ؛السلع، هذا فضلا عن الأطفال والأولاد في الأسرة

وهي تلك الفئة التي لدیها السلطة لاتخاذ قرار الشراء و�ختلف أصحاب قرار  :أصحاب قرار الشراء •

مستوى الأسرة ا، و�ذا طب�عة استخدامها، فعلى الشراء وفقا لمدى أهم�ة السلعة المشترات وسعره

 
 .70:ص 2005. مكت�ة الشقري السعود�ة. سلوك المستهلك المفاه�م العصر�ةطلعت أسعد عبد الحمید وأخرون،  (1)
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هناك �عض السلع التي قد تقر ر�ة البیت شراءها �قرار منفرد مثل السلع الغذائ�ة وملا�س الأطفال، 

 ؛السلع التي یتم شراءها من جانب الرجل فقط وهناك من

: المشتري الفعلي هو الشخص الذي یوم �إتمام عمل�ة الشراء، سواء �انت المشترون الفعلیون  •

الزوجة أو الزوج أو الأولاد أو الخدم في المنزل’ أو مندوب المشتر�ات في المنشأة، و�قوم هؤلاء 

 ؛بتنفیذ قرارات مس�قة خاصة �عمل�ة الشراء

السلعة هو المستهلك النهائي الذي �قوم �الاستفادة من المنافع التي  إن مستعمل لمستعملون:ا •

 تقدمها هذه السلعة، وتأتي أهمیتها �اعت�ار أنه من �مثل الطلب الفعلي على السلع والخدمات.

تخاذ والدور الرئ�سي لرجل التسو�ق هو دراسة الدور الذي یلع�ه �ل مشارك في �ل مرحلة من مراحل ا 

 . قرار الشراء
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 خلاصة الفصل الأول

لقد توصلنا من خلال هذا الفصل أن سلوك المستهلك �علم منفصل عن علوم التسو�ق أص�ح 

�حضى �مز�د من الاهتمام من ال�احثین في مجال التسو�ق ومن رجال التسو�ق على حد سواء، �ون فهم  

التسو�ق بتحدید رغ�ات وحاج�ات المستهلك تحدیدا دق�قا الذي م�كانیزمات سلوك المستهلك �سمح لرجال 

 من خلاله �مكن تطو�ر الس�اسات التسو�ق�ة الملائمة للاستجا�ة لهذه الأخیرة.

كما اشرنا في هذا الفصل إلى أن سلوك المستهلك یتأثر �عوامل مختلفة، والتي قمنا بتقس�مها إلى 

��ف�ة  لخارج�ة أو الاجتماع�ة، وقد وضحناالنفس�ة، والعوامل ا قسمین أساسیین هما: العوامل الداخل�ة أو 

تأثر المستهلك بهذه العوامل و��ف �مكن الاستفادة من الجوانب النفس�ة والاجتماع�ة في تحسین إدراك 

 المستهلك لجودة المنتج وعناصر الخدمة.

 

 

 

 



 

ثا�يالفصل  ال  

 قيمة العلامة التجار�ة

 و اس��اتيجيات بنا��ا 
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 مقدمة الفصل الثاني

مع تزاید شدة المنافسة بین الفاعلین في الساحة الاقتصاد�ة �ان لزاما على المؤسسات حما�ة حصتها 

السوق�ة و تطو�رها و ذلك �كون ببناء علاقة قو�ة مع المستهلكین تتواكب مع سلو�هم الشرائي الذي 

على   للتأثیرت المؤسسا أمامیتمیز �التطور المستمر، و �مكن تصن�ف الوسائل المتاحة الیوم  أص�ح

هما الجوانب الملموسة مثل المظهر الخارجي للمنتج و جودته  أساسینسلوك المستهلك في قسمین 

التي زاد الاهتمام بها من طرف  الداخل�ة و الجوانب غیر الملموسة مثل بلد ق�مة العلامة التجار�ة

ة من المواض�ع الجد حساسة ال�احثین و اصحاب القرار داخل المؤسسات،و �عتبر حقل العلامة التجار�

لكننا سوف نحاول في هذا  في علم التسو�ق نظرا لتشعبها و ارت�اط عناصرها مع �عضها ال�عض،

م هذا س�ولقد تم تقالعناصر المكونة لها و ��ف�ة بناءها و استرات�ج�ات تسییرها،  أهمالفصل �عرض 

 ثلاثة م�احث �ما یلي:إلى  الفصل

 : ماه�ة العلامة التجار�ة  الم�حث الأول •

 :  التسییر الإسترات�جي للعلامة التجار�ةالم�حث الثاني •

  العلامة التجار�ة ق�مة بناء :الم�حث الثالث •
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 الم�حث الأول : ماه�ة العلامة التجار�ة  

السوق من تطور �بیر   ة في عصرنا الحالي وذلك لما �شهدهتطور مفهوم العلامة التجار�لقد  

، ا�ة المنتجات السوق�ة �شتى الطرق المستهلكین والمنافسة الشدیدة حیث استلزم ذلك حمفي احت�اجات 

ون وعناصر أخرى، �اء جدیدة غیر ملموسة �الصوت والل فأص�حت العلامات التجار�ة ترتكز على أش

 نواعها وأخیرا مكوناتها.م العلامة التجار�ة ثم أهمیتها وأ و فهمإلى نتطرق أولا لذلك سوف 

 المطلب الأول: مفهوم العلامة التجار�ة 

العلامة التجار�ة و�رجع ذلك إلى اختلاف وجهات نظر لل�احثین لذلك � الخاصة تعار�فال لقد تعددت 

 سوف نقوم بذ�ر أهم هذه التعار�ف.

تول�فة أو الرمز أو  الاسمعلى أنها العلامة التجار�ة ) Worsan et al 1995( ا�عرفه

 (1)مزا�ا مساندة. ه�عطمؤسسة معینة لت اتتهدف إلى تمییز منتجو ، منهم

شعار أو تصم�م أو  على أنها أي اسم أو مصطلح أو رمز أو) ف�عرفها Lewi1996(أما 

غیرهم من   من ال�اعة وتمییزهم عنموعة مجأو تعر�ف سلعة أو خدمة أو �ائع ماسبق هدفه ن خل�ط م

 (2)المنافسین.

على دور العلامة التجار�ة في التمیز بین المنتجات في  ار�ز التعر�فین السا�قین  أن�نلاحظ 

المفاضلة بین البدائل ة التجار�ة تلعب دورا �بیرا في تسهیل عمل�ة �رى �ل منهما �أن العلامو ،سواقالأ

 منتجات الردیئة.المنتجات الجیدة من ال  و �مكن من خلالها تمییزالمتشا�ه في السوق 

) �أن Crome et al 2008( و )Srivastav et al  2001من جهة أخرى یرى �ل من ( 

عن  هاالعلامة التجار�ة هي �ذلك ق�مة غیر ملموسة تكسب المؤسسة التي تملكها  میزة تنافس�ة تمیز 

 )3(غیرها.

 
(1)PHILIP JOURDAN,le capital marque Proposition d’une mesure individuelle et essai de validation, 
Recherche en Marketing, P :03 
(2)http/www.Marketingpower.com/Layouts/Dictionary.ASPX ? ( 23/07/2017) 
(3)CRANE, A, et al. Corporations and citizen ship,cambridge university press , london,uk, 2008 P 135 
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علامة تتمثل في الق�مة لل  الق�مة غیر الملموسة) �أن Kapferer Noël-Jean 2007و�رى �ذلك (

الصورة الذهن�ة والتي من خلالها �مكن للمؤسسة حما�ة منتجاتها من التقلید وتمكن �ذلك  الذهن�ة أو

 )1(من المنتجات.المنتجات ذات الجودة من غیرها من التمییز بین  المستهلك

الملموسة حیث   ) إلى التعر�ف السابق الق�مةAaker et Lendrevie1994بینما �ض�ف ( 

سمها  اد�ة المرفوقة �علامة معینة أو لإرأسمال العلامة على أنها " �ل العناصر الماد�ة وغیر الم �عرف

 )2(الخدمة.أو رمزها والتي تض�ف شيء للمؤسسة أو لز�ائننا لأنها تقدم ق�مة مضافة  للمنتج أو 

الملموسة للعلامة في خمسة عناصر ال�احثان بتصن�ف العناصر الملموسة وغیر وقد قام 

 سمعة، التجار�ة العلامةة ، صور للعلامة التجار�ة ، الجودة المدر�ةالتجار�ة لعلامةل الوفاءأساس�ة هي :

  .)3(، العناصر الأخرى الملموسةالعلامة التجار�ة

ما قدمه و  1995) تعر�ف جدید للعلامة �جمع بین ما قدمه سنة Lewi 2005( ض�ف� و 

حیث توصل إلى أن العلامة هي استدلال ذهني یرتكز على ق�م ملموسة وأخرى ، زملائه من ال�احثین

غیر ملموسة تمیز علامة المنتج عن العلامات الأخرى والتي تتمثل في الق�م الماد�ة مثل (المنتج، 

 )4(رة العلامة، صورتها، ثقافتها....).ه(ش المعنو�ة مثل (السعر، التوز�ع) والق�م 

من خلال التعار�ف السا�قة نجد �أن اختلاف ال�احثین في وضع تعر�ف موحد للعلامة یرجع إلى 

 و�مكن القول �أن،ر�ز علیها �ل منهمی التي  نظر لكل �احث واختلاف الزوا�ااختلاف وجهات ال 

وتعد �مثا�ة وعد من ال�ائع أو المنتج بتقد�م  ،المنتج وتمیزه عن المنافس العلامة تعرف ال�ائع أو 

مجموعة محددة من الخصائص والمنافع والق�م الملموسة وغیر الملموسة والتي تمثل ضمان للمستهلك 

 �جودة معینة.

 

 

 
(1)Kapeferer, J, les Marques  capital de l’entreprise, créer et développer des marques fortes, 4èmeed. 
Groupe Eyrolles,France 2007, P:03.  
(2)DAVID A, Aaker. Le management du capital marque, édition Dalloz, PARIS, 1994, P :12. 
(3)IBIDEM , P : 13 
(4)Georges LEWI, Branding management,(La manque de l’idée à l’action) Pearson édition, Paris,France 
2005, P :09.  
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 العلامة.و  المستهلك،مة الموجودة بین �ل من المنتجالشكل الموالي یوضح العلاو  

 )  العلاقة بین المنتج / المستهلك/ العلامة 1-2الشكل رقم ( 

 

 

 

 

Source : Christian Micho,Mercateur,les nouveau fondements,édtion,pearson,France,     
2003,P:185 

 المطلب الثاني : أهم�ة العلامة التجار�ة  

من زاو�تین  �أن أهم�ة العلامة التجار�ة �مكن تحدیدها )Aaker et Lendrevie1994(یرى 

 أساسیتین  هما : المؤسسة والمستهلك.

  أهم�ة العلامة �النس�ة للمستهلك -1

 تكمن أهم�ة العلامة �النس�ة للمستهلك ف�ما توفره له من مزا�ا �مكن عرضها في النقاط التال�ة: 

 التعر�ف �المنتج 1-1

یر�د معرفتها   اقتنائها أوییز المنتجات التي یرغب في من خلال العلامة التجار�ة �مكن للمستهلك تم

لى المستهلك وتحدیدها في خضم العدد الهائل من العلامات المتوفرة والبدائل المتاحة التي تصعب ع

دة الس�ارة ) مثلا أن علامة مارسیدس تعبر عن جو kotler1999حیث یرى ( ،اتخاذ قراره الشرائي

 (1)طو�لة.ال  تهاوغلاء ثمنها ومدة ح�ا

 

 
 

(1)PH.KOTLER et AL : Marketing Management, OP. Cit , P :317  

    Marqueالعلامة 

 Produitالمنتج  

 

 

مستھلك 
Consomateur 

 

  

 
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 ضمان المنتج: 1-2

العلامة التجار�ة ضمان لمنشأ المنتج  ومصدره وجودته، �حیث تضمن  للمستهلك  مستوى  برتتع

إلى اقتناء مع توقعاته، لذلك یلجأ المستهلك عادة  له الحد الأدنى من الرضا مقارنة معین یوفر إش�اع

التي  نسجامنه أن �قلل من حالة عدم الاالمعروفة لد�ه وهذا من شأالتجار�ة  المنتجات ذات العلامة

 )1(وهذا ما �سمى �الخطر المدرك. ،�عد اقتناء واستهلاك المنتج ممكن أن  �قع فیها

 تمییز الز�ون  1-3

یز عن للتفاخر والتمإن العلامات التجار�ة أص�حت طرف في شخص�ة الز�ائن حیث أص�حت وسیلة 

الفاخرة ذات العلامات التجار�ة المشهورة �اقي الز�ائن، حیث یلجأ الأثر�اء عادة إلى اقتناء المنتجات 

والس�ارات  Rolexو Patek Philip المشهورةل الساعات السو�سر�ة علامات الأثر�اء مث والتي تعتبر

 )Rolls royce .)2مثل 

 اعدة في تحقیق وقاء الز�ون المس 1-4

المنافع المدر�ة التي یتوقعها �جعل  علامة التجار�ةال مقدمة للز�ون بواسطة إن سهولة تمییز المنتجات ال 

وهذا ما من شأنه أي �حقق وفاء المستهلك   ،المستهلك في مستوى معین �مكن أن �كون طو�ل المدى

 .�ائن  وتحقیق وفائهم�سب رضا الز  هل�التالي فالعلامة التجار�ة تستراكم الرضا و نت�جة 

أنه ل�س هناك وزن نسبي لكل عنصر على حساب  من خلال العناصر السا�قة نلاحظ 

ناة أو تة المقعبي لكل عنصر یرجع إلى طب�عة السل العناصر الأخرى، حیث أن اختلاف الوزن النس

  هاصاحبل ها دور التمییزالمراد اقتناءها، حیث أن السلعة المعمرة والثمینة تلعب العلامة التجار�ة فی

معین للمنتج في �حیث تكسب أصحابها ق�مة معنو�ة داخل مجتمعهم، �ما أن العلامة تقدم ضمان 

 عمل�ة �ما أن العلامة التجار�ة تسهلاللازمة عن المنتج،  ماتعلو لمستهلك الملاك ا تمحالة عدم ا 

 رضا الز�ائن من خلال إعادة عمل�ة الشراء لنفس العلامة التجار�ة.تحقیق 

 
(1)JacqueLendrevie et Devis Lindon, Mercator, 5ème édition, les éditions Dalloz, Paris,France,1997, 
P :607. 
(2)Worsan Mike,Wright Berkley, Marketing Management Basic Principales,Pitman 
Publishing,London,1995 P :123. 
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 قة التجار�ة �النس�ة للمؤسسةوظائف العلا-2

 تقدم العلامة التجار�ة مجموعة �بیرة من المزا�ا للمؤسسة �مكن حصر أهمها  ف�ما یلي :

 خلق الق�مة لدى المؤسسة 2-1

وفورات الحجم  تحقیقحیث تساعد العلامة التجار�ة على  ق�مةلامة التجار�ة تعد مصدر لخلق ال الع

 هظ بهذا اعلاناتها ، لأنوتحف،س�ع العلامة لتشمل منتجات متعددةالترو�ج�ة بتو  ستثمارات�خصوص الا

معینة دون أن تكون ذات علامة لأن ذلك سوف �كون ات لمنتج الإعلانلا �مكن أن تتخیل عمل�ات 

تعتبر أصل من أصول المؤسسة لذلك فهي لكل المنتجات المنافسة، �ما أن العلامة التجار�ة  إعلان

 )1(تعتبر ق�مة مال�ة �مكن ب�عها أو التنازل عنها أو الترخ�ص �استعمالها.

 حما�ة المنتجات من التقلید: 2-2

وذلك من  ،ع البرامج التسو�ق�ة الخاصة �كل منتج على حدىضار�ة لرجال التسو�ق و تت�ح العلامة التج

وق�ة وحما�ة منتجاتها من  �ما تمكنها من تحدید حصتها الس، خلال مراق�ة المب�عات الخاصة �كل منتج

 وذلك عن طر�ق التسجیل القانوني العلامة التجار�ة أو ما �عرف �العلامة المسجلة.، التقلید

تسو�ق الاستفادة ال ال أن الصورة الذهن�ة التي تخلقها العلامة في ذاكرة المستهلك تسهل على رجكما 

بین المستهلكین ف�ما بینهم وذلك في  ي وذلك عن طر�ق الكلمة المنطوقة الا�جاب�ة مجانمن الترو�ج ال 

 )2(حالة تحقیق مستو�ات رضا مرتفعة.

 المساهمة �الاستقطاب  2-3

إن العلامة التجار�ة تسمح �استقطاب أصحاب رؤوس الأموال من المساهمین والشر�اء حیث أنها 

سوق�ة �بیرة ومكانة تعطیهم الانط�اع �الثقة والأمان وذلك إذا �انت العلامة التجار�ة قو�ة وتملك حصة 

 )3(ممیزة لدى المستهلكین.

 
(1)Jean Marc Lehu  ,Stratégie de marque. Edition d’organisation , Paris, 2004, P :24. 
(2)George Lewi, Mémento pratique du Branding, Comment gérer une marque au quotidien, 
Pearson édition , Paris,France,2006, P :08. 
(3)IBIDEM, P :09. 
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لعمل في ل ةوالتقن� الإدار�ةلكفاءات كما أن المؤسسات التي تملك علامة تجار�ة قو�ة تحفز ا 

 وتساعدهم في تحقیق المز�د من النجاحات.تلك الشر�ات صاح�ة العلامة وتشعرهم �الراحة 

 وسیلة للاتصال 2-4

لاتصال الم�اشر بین المنتجین والز�ائن و�التالي التقلیل من شدة المساومة لدى ا تت�ح العلامة التجار�ة 

سعى أصحاب العلامة التجار�ة �الوسطاء من خلال ترس�خ صورة ذهن�ة جیدة لهم لدى الز�ائن ، لذلك 

من أجل  عتماد على عنصر الرضالقو�ة التوجه م�اشرة إلى الز�ائن من خلال الحملات الترو�ج�ة والإا 

 )1(تحقیق وفائهم.

  الثالث: أنواع العلامة التجار�ة المطلب 

 ،التجار�ة في الوقت الراهن من جهةمجال بناء وتوس�ع العلامات  �حدث في الذي إن التطور

تجار�ة أدى إلى ظهور أنواع عدیدة من العلامات ال ، الاقتصاد�ة الراهنة من جهة أخرى  والتطورات

توصل معظم ال�احثین إلى تحدید أنواع العلامات التجار�ة �مكن  ،و قد مكونات �ل منهاتختلف حسب 

 أن �كون وفق مدخلین أساسین هي : النشاط والوظ�فة.

م العلامة التجار�ة حسب هذا المدخل إلى ��مكن تقس أنواع العلامة التجار�ة حسب النشاط: -1

 الموزعین، العلامات الالكترون�ة.ثلاثة أقسام : علامات المنتجین، علامات 

 أنواع: أر�عةإلى بدورها  وتنقسم  :علامات المنتجین1-1

هذا النوع من العلاقة یتمثل في الاسم الذي تضعه المؤسسة على منتج : علامات المنتج 1-1-1

لتمیزه عن �ق�ة منتجاتها، و�ذلك �مكنها أن تمیزه عن المنتجات الأخرى و�ذلك فإن هذه العلامة تنشأ 

 )2(لأول مرة وتنمو بنموه . المنتج إطلاقمع 

لة ذلك: في الجزائر نجد من وفي أغلب الأح�ان �ص�ح اسم المنتج هو العلامة ذاتها ومن أمث 

للم�اه " سعیدةلمواد التنظ�ف وعلامة " "isis"علامة ل:ات التي اص�حت أسماء للمنتجات مثالعلام

 المعدن�ة.

 
(1)lendrevie, Lindon, mercator. Op.cit, P : 770. 
(2) Daniel Durafour, Marketing 2ème édition, Dumod, Paris,France,2001, P :86. 
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" Patexو" ة" للأشرطة اللاصقScotch" للثلاجات وعلامة "Frigidaireفي فرنساعلامة و  

 أص�حت اسما للمكانس الالكترون�ة." التي Hooverوفي بر�طان�ا علامة " للغراء اللاصق،

هذا النوع من العلامات �حمل في داخله مجموعة من الإ�جاب�ات ومجموعة من السلب�ات فمن 

�ذلك اندثار   ،على حدى �ونه �حمل علامة خاصة �هلكل منتج  الاشهار رتفاع تكال�فإ  سلب�اته

 ن انتاجه.العلامة المرفقة �المنتج في حالة فشل هذا المنتج أو التوقف ع

 إمكان�ةكذلك ،ر�ةشتأثیر �اقي العلامات لنفس ال في �ونه معزول عن أما ا�جاب�اته فتكمن 

 ."العلامة الرئ�س�ة للشر�ة"جعل هذا الاسم أو العلامة 

المؤسسة على مجموعة من المنتجات وهي العلامة التي تضعها  علامة التشكیلة أو الخط: 1-1-2

 :وتلبي تقر��ا نفس الرغ�ات مثل والتي تندرج ضمن نفس النشاطالمتجانسة أو المكملة 

 "Coca Cola" والتي تضم مجموعة من المنتجات "Coca vanille- Coca Diet- Coca) Coca 

Lemon- Coca Light "علامة كذلك  " Marlboro "تضم التي Marlboro gold Marlboro 

light 

وهي العلامات التي تضعها المؤسسة على مجموعة من المنتجات غیر   لة:ظعلامة الم 1-1-3

عادة إذا �انت العلامة تلقي رواجا �بیرا فس الحاجة، وتستعمل هذه الطر�قة المتجانسة والتي لا تلبي ن

" Peugeotو  Fordومن أمثلة ذلك شر�ة " ،عادة في مرحلة توس�ع العلامة تستعمل هذه الطر�قةو ،

الأدوات (اضافت منتجات أخرى بنفس العلامة مثل المختصة في صناعة الس�ارات والتي 

لصناعة الس�ارات أص�حت شر�ة رائدة في صناعة محر�ات  Honda، �ذلك شر�ة ) الكهرومنزل�ة

 الزوارق و�نفس العلامة التجار�ة.

من الأل�سة والعطور مجال خصب لمثل هذه العلامات  والإكسسواراتو�عد مجال الموضة  

" تضع نفس العلامة على العطور Adidasو  Chanelو   Diorعلامة (المظلة) فنجد مثلا : "

 والنظارات الشمس�ة والأل�سة.....إلخ.

من اسم العلامة جزء ،في تسمیتها جزاءان تعمل: وهي العلامات التي تسالعلامات المزدوجة 1-1-4

على هذه الاسترات�ج�ة فنجد مثلا:  Danoneالأم وجزء آخر من اسم المنتوج، وقد اعتمدت شر�ة 
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Dan’up,Danone,Danette  هي منتجات تحمل نفس اسم الشر�ة الأم و�مكن تمیزها �سهولة

المصاح�ة للعلامة من المنتجات وذلك �العلامة  �أنها تا�عة للشر�ة الأم �ما �مكن تمیزها عن غیرها

، حسب أهداف الشر�ة ، �حیث �مكن توض�فهامنفردة إسترات�ج�ةالمزدوجة  ، وتعتبر العلامة(1)الأم.

 نفس القطاع أنواع متضادة من المنافسین مثلا: ف�مكن مثلا ان نجد في

لمنتجاتها في معجون الأسنان تحت ت اسم علامة منفردة س" أس Procter et Gambleمؤسسة " 

لنفس المنتوج  Colgateاسم  ار" اختColgate,Palmolive" بینما " Fixodent –Crestاسم "

 )générique" (Colgate ")1البدیل (

 والشكل الموالي یوضح الفرق بین الأنواع الأر�عة السا�قة لعلامات المنتج :

 (استخداماتها النوع�ة)أنواع العلامة التجار�ة و ل اشكأ )2-2شكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

Source :Nathalie VAN LAETHEM,Toute la fonction marketing,édition Dunod,paris,2005,P:62 

 

 
(1)Philip Kotler et Al, Marketing Management Op.Cit, P :3214. 
(2)Ibid , P : 344. 

 المؤسسة

 

 علامة المنتوج 
 

 علامة التشكیلة/الخط 

 

 علامة المظلة 
 

 دوجة لمزعلامة ا
 علامة الضمان 

 

 علامة أ        علامة ب        علامة ن

 منتوج أ        منتوج ب        منتوج ن

 تموقع أ        تموقع ب      تموقع ن

 "Conceptمفھوم العلامة "

 ن   3    2   1 المنتجات

 مفھوم ھویة  العلامة 

 ن   3    2   1 

 العلامة الام/ جزء منھا
+ 

 العلامة البنت/ جزء منھا

 اتصال خاص ن   3    2   1 المنتجات
 ن   3   2    1بكل منتوج    
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 علامات الموزعین 1-2

في بلدة سانبورغ  1869ة خصوص�ة بل ولدت في بر�طان�ا سنة معلامة الموزع ل�ست علا 

، وعلامة 1929" �ما ولدت أ�ضا في فرنسا على أحداث �أس العالم لسنة منتج م�شالوذلك في "

أو تتاجر في منتجات  تحدثة من قبل الهیئة التي تعید الب�عسالموزعین هي العلامة المطورة والم

 (1)عمل�ة الب�ع.�ن  �ائع هذه العلامة خاص ومنفرد للب�ع مع اشتراط أن �كو معروضة 

وعلامة الموزع قد تحمل العلامة الأصل�ة الممیزة عند الحدیث على العلامة الأول�ة مثل  

" أو حالة العلامات  Monoprix" أو تحت أي اسم خاص �الموزع الممیز مثل " AUCHANعلامة "

 Coca .(2)ال�عیدة جدا عن التقلید مثل علامة 

" أو Intermarcheصنع من طرف الموزع نفسه مثل علامة "وعلامة الموزع �مكن أن ت 

في المؤسسات الصغیرة والمتوسطة تسهل هذه الس�اسة �ما  وعموما، تحت اشراف المنتج وتوجیهاته

 ).Carfour( لـــ هو الحال �النس�ة

والمنتج، �ما قد �طلب المستهلك علامة والمستهلك قد �ستعمل نفس العلامة بین الموزع  

ا الموزع ع علامة �طلبهبوضالمنتج  سمحقد �،و التالي �طلبها من المنتج والعكس الموزع وهو �أو  لوس�طا 

�التغذ�ة الاست�اقي والتسو�ق ال�عدي عبر ما �سمى  وج للتسو�قفتمنظام  الت�ادل وفق �حدث ذا كوه

 (3)العكس�ة والاتصال الم�اشر.

 .والشكل الموالي یوضح التداول لأنواع العلامات التجار�ة بین المنتج والموزع والمستهلك

 

 

 

 

 
 .32، ص2008، دار المعرفة العامة الجزائر ، مدخل تسو�قي أساسي -العلامة التجار�ةمعراج هواري، مصطفى ساحي،  (1)
 .33نفس المرجع، ص  (2)
 .34نفس المرجع، ص  (3)
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 من علامة المنتج الى علامة الموزع الانتقالالتطور و )  3-2شكل رقم( 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

،  2008، دار المعرفة العامة الجزائر ، تسو�قي أساسيمدخل  -، العلامة التجار�ةمعراج هواري، مصطفى ساحي :المصدر
 نقلا عن: 37ص:

sergé dimitriadis, le management de la marque, secteur de croissance, édition d’organisation 

paris,1994, p25-26 

 

 

 

 

 

التسویق 
 القیاسي

التسویق 
 البعدي 

 منتج
 صناعي

 Consالمستھلك : 

 الناقل
 

 العلامة
 الموزع

 

 

التسویق 
 القیاسي

التسویق 
 البعدي 

 منتج
 صناعي

 Consالمستھلك : 

 الناقل
 

 العلامة
 الموزع
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 العلامات الالكترون�ة  1-3

إن بدا�ة ظهور العلامات الالكترون�ة �انت نت�جة لتطور استعمال الانترنیت �وسیلة للاتصال  

الشخصي والتسوق الالكتروني، فمنذ بدا�ة التسعینات شهدت العلامات الالكترون�ة انتشارا �بیرا نت�جة 

ات حر�مظهور منتجات الكترون�ة جدیدة وس�طرت ال�عض منها على نوع من الخدمات مثل �عض 

أو مواقع التواصل الاجتماعي  Amazoneأو مواقع �الانترنت مثل  Googleمثل ال�حث 

Facebook  وTwiter  ، ،فعلامة والتي تعتبر من أكبر العلامات التجار�ة ق�مة في السوق الدولي

Google  احتلت المرت�ة الثالثة عالم�ا م�اشرة �عدAmazone  وApple  وهذا حسب التصن�ف

فاحتلت المرت�ة  Facebook. أما علامة سنو�ا Forbesالذي تقوم �ه  2018الدولي لسنة 

 .الخامسة

 ع العلامات التجار�ة حسب الوظ�فةأنوا -2

 (1)�مكن تقس�م العلامات التجار�ة حسب هذا المدخل إلى مایلي: 

 العلامة الوظ�ف�ة 2-1

غال�ا ما �قوم المستهلكون �شراء المنتجات ذات العلامة الوظ�ف�ة من أجل الحصول على المنافع  

الوظ�ف�ة التي �قدمها المنتج، أي أنه یر�ز فقط على مواصفات الجودة في مكونات المنتج ولا یبدي 

 .اصفات الشكل�ة والجمال�ة للمنتجاهتماما خاصا �المو 

التي تتبنى هذا النوع من العلامات إلى تعظ�م الأداء  على هذا الأساس تسعى المؤسسات

والجودة، فهي بذلك تهدف إلى ارضاء الوظ�في للمنتج مع الأخذ �عین الاعت�ار العلاقة بین السعر 

 ز�ائنها من خلال تقد�م منتجات ذات جودة عال�ة �سعر یتناسب مع هذه الأخیرة.

 

 

 
، دار وائل للنشر والتوزیع، تطویر المنتجات الجدیدة، مدخل استراتیجي متكامل وعصريمأمون ندیم وسھیر ندیم،  (1)

 .  341، ص:2004عمان،الاردن،
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 العلامة ال�س�كولوج�ة 2-2

�سعى الممتلكون في �عض الأح�ان إلى اقتناء علامات تجار�ة یهدفون من خلالها إلى اش�اع رغ�ة 

نفس�ة �اطن�ة حتى ولو وجد من بین المنتجات ما هو أفضل وأحسن جودة، فهذا النوع من المستهلكین 

اث�ات الذات ثقافة معینة و�لى غیر ذلك من طرق  إلى ط�قة اجتماع�ة معینة أو ئهانتماأن یثبت ر�د ی

من المؤسسات إلى بناء  وأسالیب التعبیر عن الصورة الذات�ة، بناءا على ما سبق اتجهت الكثیر

 علامات تجار�ة تعكس هذا النوع من المشاعر لدى ز�ائنها وخاصة الأوف�اء منهم.

 العلامات التجر�ب�ة 2-3

ر سجودة عال�ة ولكن لكي �كأح�انا یتجه المستهلك إلى نوع جدید من العلامات ل�س لأنها ذات 

وعادة �كون أصحاب هذه القرارات من فئة المغامر�ن لكنهم ،ة والخروج عن المألوفمتعالروتین وال 

 یرجعون �سرعة إلى العلامات المألوفة لدیهم.

 مكونات العلامة التجار�ة  المطلب الرا�ع:

مرغو�ة لدى العملاء تتعلق تساهم العلامة التجار�ة �شكل م�اشر في بناء صورة ذهن�ة 

�ما تطرقنا إلیها جابي على اتخاذ القرار الشرائي، �الشر�ة ومنتجاتها. �حیث تستط�ع التأثیر �شكل ا�

سا�قا في تعر�ف العلامة التجار�ة فإنها تحتوي على عناصر ملموسة وأخرى غیر ملموسة فحسب 

)lewi 2007 لسوق، وهذا �قوم على أساس مجموعة ) فإن العلامة التجار�ة تعد دلیلا مرجع�ا في ا

 من الأسماء والرموز والشعارات والألوان �مكن تفصیلها ف�ما یلي:

 سماءلأا -1

تستخدم الأسماء �علامة تجار�ة لكن �عد تفر�غها في شكل ممیز �أن �كتب �طر�قة ممیزة  

 (1)وألوان وأشكال هندس�ة ممیزة.

 Philips,Peugeotتتكون من �لمة واحدة ذات معنى مثل:وعادة ما : أسماء أشخاص أو عائلات-

 Toyota 
 

براءات الاختراع: الرسوم الصناع�ة النماذج الصناع�ة، العلامات التجار�ة  الملك�ة الصناع�ة والتجار�ة (ز�ن الدین صلاح،  (1)
 . 81، ص:2000الط�عة الثالثة، دار الثقافة للنشر والتوز�ع، الأردن،  الب�انات التجار�ة) –
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 Nokiaأسماء أماكن مثل: -

 .التصو�ر الیدوي  وتعني آلة  Kodacاسم یدل على المنتج مثل: -

 Appleالسلعة مثل: اسم مبتكر لا یدل على -

سا�قا وهذا  ذ�رناهعلى �ل السلع المرادفة، �ما  مم المستهلكون العلامات المشهورةوعادة ما �ع 

العلامة في حال �ون المنتجات المنافسة أقل جودة، لذلك قامت شر�ة لصاح�ة  ما �سبب خسارة

Crisler ة مللس�ارات �حما�ة علاJeep  في الأسواق العالم�ة وذلك �ونها أول من صنع هذا النوع

تحت هذه العلامة التجار�ة، حیث أص�ح المستهلكون �طلقون  (س�ارات الدفع الر�اعي ) من الس�ارات

  كذلك  Nissan Patrol و Rang Roverعلى س�ارات ر�اع�ة الدفع أخرى مثل  Jeepكلمة 

Corniflex ketchup   ...إلخ 

غسل الأواني على مسحوق  isisوفي الجزائر �ذلك توجد هذه الظاهرة مثلا: �طلق اسم 

ف�ما �خص الم�اه المعدن�ة �ذلك ، Henkelالآن �منتجات شر�ة  ملك�الرغم من �ون هذه العلامة 

و�رجع ذلك �ون علامة  ،على الم�اه المعدن�ة التي تحمل اسماء العلامات الأخرى  سعیدةف�طلق اسم 

 م.1967ة لماء معدني تسوق في الجزائر وذلك منذ سنة مسعیدة هي أول علا

والتي تطلق على جم�ع أنواع الغراء اللاصق وعلامات  Henkelشر�ة ل  Patexة مكذلك علا 

 لشفرات الحلاقة. Gilletteو  Bicكثیرة أخرى مثل: 

 الحروف أو الأرقام -2

�مكن أن تتكون العلامة التجار�ة من حروف أو أرقام معینة، سواء �انت  هذه الحروف تمثل الحروف 

هذه الأرقام  والحروف صمم معین �شرط أن تالأولى لاسم التاجر أو المصنع، أم أنها تدل على اسم 

التي تمیز  Nec) التي تمیز الس�ارات الألمان�ة أو علامة BMW�شكل ممیز، ومن أمثلة ذلك علامة (

، وقد تتكون واد التجمیلم) التي تمیز علامة عطر و 555�عض الأجهزة الالكترون�ة أو علامة (

 (1)) التي تمیز �عض المشرو�ات الغاز�ة.7UPمثل (العلامة التجار�ة من الحروف والأرقام معا 

 
وق�ة، ، منشورات الحلبي  الحقالعلامات التجار�ة (الجرائم الواقفة علیها وضمانات حمایتها)الجغبیر حمدي غالب،  (1)

 .85، ص2012بیروت،لبنان، 
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 الشعارات والرسوم-3

الشعار هو ع�ارة عن جملة قصیرة ترفق �العلامة التجار�ة وتشكل میزة خاصة بها فتص�ح ا�حاء 

 )1(لمستهلك تذ�ره م�اشرة �اسم العلامة التجار�ة ومن أمثلة ذلك نجد:ل 

- Nike- Just Do it 

-   Nokia-Connecting People 

-     Apple-Think Diffrent 

-          LG-Life’s  Good 

 وفي الجزائر نجد مثلا: 

 اینما �نتم  -مو�یل�س -

 والكل یتكلم  -اتصالات الجزائر -

 فهي تتمثل في مناظر طب�ع�ة أو خ�ال�ة مثل :  للرموزأما �النس�ة  

   Rolexـــتاج ل لامة ال ع -

  Bentleyالجناحین لــ -

  Versaceامرأة :وجه  -

 العلامات المجسمة -4

) والتي �عتبر Coca Cola) أو (jean paul gaultierوتكون ثلاث�ة الأ�عاد مثل عبوة عطر (

المستهلكین والانت�اه  إدراككون من مكونات العلامة التجار�ة، وتكمن أهمیتها في أن مشكلها الخارجي 

 �كون أكبر من العبوات العاد�ة، �ذلك تستعمل العبوة المصممة تصم�ما فر�دا في حما�ة المنتجات

 
 ، 2011، دار الحضارة، الر�اض،السعود�ة، العلامة التجار�ة في النظام السعوديالفهیدي عبد الله بن محمد،  (1)

 . 64ص: 
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ن التصم�م الخارجي یلعب دور �ما تسهل حملها و�ذلك تز�د منفعتها للمستهلك، �ما أ ، التي بداخلها

 (1)�سهولة �بیرة. لدى المستهلك �حیث �مكنه التعرف علیها إدراكفي تكو�ن ر كبی

 الألوان  -5

�جب أن یر علامة تجار�ة منفردا لذلك عتمن العلامة التجار�ة، لكنه لا � �مكن أن �كون اللون جزء

لاحتكار الذي من ر ا الألوان من جهة ومن جهة أخرى لكسل برمز أو تصم�م، وذلك لقلة عدد تصی

 الممكن أن �فرضه أصحاب المنتجات على لون معین.

الات، نجد اللون الأخضر یرمز لمو�یل�س تصللمتعاملین في مجال الا مثلا في الجزائر �النس�ة 

أخضر  OPPOو�النس�ة لمحلات ب�ع الهواتف نجد ، والأحمر لأور�دوواللون الأحمر لجازي 

Sumsung ...الخأزرق 

 الأصوات والروائح -6

عن السبل التي من خلالها ال�حث  �المسوقینإن التطور الذي شهده التسو�ق في الوقت الحالي أدى 

�مكن تحسین صورة العلامة التجار�ة لدى الز�ائن وز�ادة شهرتها، فتجاوزت بذلك الجانب ال�صري أو 

نجد �عض الذي  ى الجانب الحسي متمثلا في الصوت المرئي من العلامة التجار�ة وتعدته إل 

لشر�ة  الأسدأز�ر العلامات التجار�ة تكون متصلة بنغمات صوت�ة ومن أبرز الأمثلة على ذلك صوت 

" ، �ذلك صوت احتكاك الأظافر �سطح الأواني Metro Goldwyn Mayerانتاج وتوز�ع الأفلام "

"Unilever " . 

یز تسجیل ج�ا، إ�طال�ا تضمنت نصوصا صر�حة تفي حین نرى �أن قوانین فرنسا، ألمان

نجد أن القوانین العر��ة تست�عد العلامات الصوت�ة من عداد العلامة التجار�ة  ،العلامات الصوت�ة

 )2(الذي أشار إلى اعت�ار الصوت شكلا من أشكال العلامة التجار�ة.  الإماراتي�استثناء القانون 

 

 
 .320، مرجع سبق ذ�ره،  ص: سلوك المستهلك بین النظرات والتطبیق �التر�یز على السوق السعوديسل�مان أحمد علي، (1)
مكت�ة القانون والاقتصاد،  النظام القانوني للاسم التجاري والعلامة التجار�ة في القوانین العر��ةـالفوزان محمد،  (2)

 . 178، ص: 2012الر�اض،السعود�ة،
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صاحب العلامة التجار�ة أما �النس�ة للجزائر فقد وضع المشرع الجزائري قانون �ضمن حقوق  

 .الها وتحو�لها�ط، وا و��ف�ة تسجیلها

وما یهمنا في هذا الصدد هو القانون المنظم للعلامة التجار�ة حسب القانون  الجزائري والذي  

والمتعلق �علامات  1966مارس  19المؤرخ في  57-66من الأمر رقم  02جاء نصها في المادة رقم 

 التجار�ة وتتضمن ما یلي:ع والعلامات صنالم

تعتبر مصنع أو علامة تجار�ة أو علامات خدمة، الأسماء العائل�ة أو الأسماء المستعارة  

والطوا�ع والأختام وطوا�ع الرسوم ل�صمات المبتكرة والشكل وا و والتسم�ات الخاصة أو الاخت�ار�ة أ 

أو النقوش والحروف والأرقام  والصور ی�ات الألوان الرسومتة والحواشي وتر�ی�ات أو تر طالممیزة والأشر 

ة جم�ع السمات الماد�ة التي تصلح لتمیز المنتجات أو الأش�اء أو الخدمات ماعو�صفة  ،والشعارات

 لكل مؤسسة.
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 التجار�ة علامةالتسییر الإسترات�جي للالم�حث الثاني:

إن نظام العلامة التجار�ة �عتبر من أهم الأنظمة التي �جب على المؤسسات أن تولیها اهتماما �بیرا، 

تتبنى وذلك �ونها النقطة التي تنطلق فیها جم�ع الأنشطة التسو�ق�ة الأخرى خاصة إذا �انت المؤسسة 

ا على المؤسسة أن تضع �ان لزام ، لذلك یر الاسترات�جي للعلامة التجار�ةتوجها عاما �عتمد على الس

 إسترات�ج�ةهي أساسیین  إسترات�ج�ةوفي هذا الصدد �مكننا التمییز بین ،خاصة لتطو�رها برنامجا 

 التطور الخارجي . إسترات�ج�ةالتطیر الداخلي و 

 الداخلي  المطلب الأول: خ�ارات التوس�ع

لتطو�ر علامتها التجار�ة داخل�ا ) فإن المؤسسة تمتلك أر�عة خ�ارات أساس�ة Ph.Kotlerحسب (

 و�مكن توض�حها في الشكل الموالي:

 تطو�ر العلامة التجار�ة ات)  استرات�ج�1-2رقم ( جدولال

 المنتوج       
 حال�ة 

 جدیدة  حال�ة

 توس�ع العلامة  توس�ع التشكیلة (الخط) حال�ة 
 العلامات الجدیدة  العلامات المشهورة  جدیدة 

 

Education, édition, Pearson  ème11 ting Management, MarkePhilip Kotler et Al:  Source

Paris France, P:451. 

 توس�ع التشكیلة (الخط)-1

�أن �كون �حجم  الإنتاج�ة،توس�ع التشكیلة تحتوي على عروض جدیدة ومتعددة ولكن لنفس الأصناف 

 .مختلف، لون مختلف، نكهة مختلفة...إلخ 

مجال ال�سكو�ت والفواكه والحلو�ات والتي تسوق �منتوجات وجودة في  هذه الطر�قة مستعملة 

عادة ما ترتكز على قدرة المنتجات على التنوع  إسترات�ج�ة" وهي  Danetteمختلفة من أمثلتها "
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جدیدة، وفي هذه الحالة ستستفید المؤسسة من الرغ�ات والحاجات  طرحروف في �ل حالة مع�أصل 

 (1)ة.ش�عالمالمختلفة للمستهلك وت�حث عن القطاعات ذات التنافس الشدید والحاجات غیر 

والتي  هااستغلال  الم�الغة فيتنجم عن التي �مكن أن خاطر ولكن هذه الطر�قة تحمل �عض الم 

 (2)المستهلك �الإح�اط.شعور من الممكن إلى أن تفقد ق�متها نت�جة 

 توس�ع العلامة-2

منتج  إطلاقموجودة تعمل على توس�ع العلامة هي استعمال اسم جدید لمنتج أو علامة  إسترات�ج�ة

ضمن صنف جدید من المنتجات، و�كثر استعمال هذه الطر�قة في الوسط الصناعي وفي العلامات  

التي نجحت في تسو�ق أقلام الحبر  BiCالتجار�ة الراق�ة ذات القطاعات السوق�ة المتعددة، مثل 

 (3)شفرات الحلاقة، وحتى العطورو  و�ذلك الولاعات ذات الاستخدام الوحید

العلامة قبول وتعرف اسرع للمنتج الجدید الذي �حمل نفس العلامة، �ما �ع تت�ح عمل�ة توس

 المرتفعة اللازمة في حالة بناء علامة تجار�ة جدیدة .  الإعلان�ةفي التكال�ف ر أنه یوف

ولكن لا �خلو من المخاطرة، حیث أنه في �عض الحالات قد تفشل المنتجات التي تقوم تحت 

على الصورة الذهن�ة  و�التالي  تؤثر المنتجات الجدیدة �صورة سلب�ةمظلة علامة تجار�ة حال�ة، 

 (4)للعلامة الأساس�ة.

ل نفس مالمنتجات الأخرى التي تحه اأما في حالة فشل هذه العلامة، فإن اتجاه المستهلك اتج

الاسم التجاري قد یتأثر وقد �كون اسم العلامة غیر ملائم للمنتج الجدید، ولذا ین�غي أن تهتم المؤسسة 

التي تفكر في توس�ع العلامة التجار�ة في مجال الارت�اط بین العلامة التجار�ة الحال�ة والمنتجات 

 الجدیدة.

 

 
 .41، مرجع سبق ذ�ره ص:العلامات التجار�ة، مدخل تسو�قي أساسيمعراج هواري، مصطفى ساجي ، 1)(

 . 277، ص:2003، الدار الجامع�ة، مصر، التسو�قمحمد فر�د الصحن، اسماعیل السید وناد�ة العرف،  (2)
 .42، مرجع سبق ذ�ره ص:مدخل تسو�قي أساسي، ،العلامات التجار�ةمعراج هواري، مصطفى ساحي  (3)
مة مازن فقاع، منشورات دار علاء الدین، ، الجزء الرا�ع الط�عة الثان�ة، ترجالتسو�ق،السلع والأسعار فیلیب �وتلر وآخرون،  (4)

 . 47، ص:2008سور�ا، 
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الرجال�ة  والسترات ) خط انتاج السراو�لlevis straussشر�ة ( طرحت 1979ففي عام 

ت فجأة هذه  ختف) فاlevisع�ارة عن أل�سة �لاس�ك�ة من مار�ة (وتبین أن هذه السلع الجدیدة �انت 

" �أن علامتهم  Levisالمجموعة الجدیدة وذلك لعدم قبول المستهلكین هذه الفكرة وأدرك �عدها مدیرو "

السراو�ل الجینز لم تكن موافقة مع التجار�ة التي تحظى �شهرة واسعة والمعروفة في السوق �إنتاجها 

 (1)الأل�سة  الكلاس�ك�ة. إنتاج

 العلامات المتعددة -3

تنافس ف�ما بینها وتكون تمنتجات مماثلة أو بدیلة  إطلاقل العلامات المتعددة في �عث أو تتمث

 (2)غي نفس الأسواق العالم�ة.�علامات مختلفة 

�اسة على أرض هذه الس جمن" من الأوائل اللائي تر  Procter et Gamble وتعتبر شر�ة "

ها لمنتج جدید حقق ارتفاع �بیر في المب�عات من المنتج نفسه وحقق أثر �بیر حالواقع وذلك �عد طر 

عدد من   أطلقتالتي  Henkelمؤسسة وفي الجزائر  )3(المنتجات الأخرى أ�ضا، في تشكیلة 

  OMO  CHAT, ISISف�ما بینها مثل : تنافس العلامات الخاصة �مساحیق الغسیل والتي ت

لمؤسسة الأم من طرف ا  السوق   تجزئة ا مثل تسهیلموعة من المزا�جم الإسترات�ج�ةلهذه  

 الإسترات�ج�ة�ما أن هذه  ،وظائف مختلفة وتتمتع �مزا�ا أكثرحیث �ل علامة تقوم ب، ل أفضل�شك

ذاته من  وقتالعلامات الفرد�ة، وتخفض في ال  إطار�شكل جید للسلع الجدیدة في تساعد على التمییز 

 )4(سمعة الشر�ة �شكل عام.�التي تلحق الخسائر والضرر  خطر فشل علامة معینة

  �ل علامةتجار�ة للس�ارات لدیها ثماني علامات  wolkswagenعلامة نجد فمثلا 

 أخذ علامتین �مثال: نتستهدف سوق معین 

 تستهدف أصحاب الدخل المتوسط.س�ارات ذات جودة لل   Skodaعلامة  -

 س�ارات سر�عة، جودة عالم�ة وسعر عال تستهدف الر�اضیین. Lamborguiniعلامة  -

 
 .47، الجزء الرا�ع الط�عة الثان�ة، مرجع سبق ذ�ره، صالتسو�ق، السلع والأسعارفیلیب �وتلر وآخرون،  (1)

(2)Philip Kotler et Al,Marketing,managment 12ème édition Op.cit, P451. 
 . 42، مرجع سبق ذ�ره، ص العلامة التجار�ة، مدخل تسو�قي أساسيمعراج هواري، مصطفى �اجي،  (3)
 .48، الجزء الرا�ع الط�عة الثان�ة، مرجع سبق ذ�ره، صالتسو�ق، السلع والأسعارفیلیب �وتلر وآخرون،  (4)
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العلامة الاحتكار�ة، هي استرات�ج�ة  الاسترات�ج�ة المعاكسة لطر�قة العلامات المتعددةأما 

�ة التجار�ة  لسلعها المنتجة مثل ما تقوم �ه تسم�حیث  تستخدم اسمها على أنها المالكة الأساس�ة ل 

Mercedes Benz   وPhilip  السلع الجدیدة  إنتاجقة هو تسهیل عمل�ة �، ومن مزا�ا  هذه الطر

 علىتسمح هذه الطر�قة تتمتع �مكانة مستقرة في السوق، �ذلك  الإشهار�ةلاس�ما إذا �انت العلامة 

 )1(ق.الموارد المال�ة الموظفة في التسو� توفیر

 العلامات الجدیدة-4

انحدار أو أنها فقدت عندما تكون العلامة التجار�ة المملو�ة للمؤسسة في  الإسترات�ج�ةتستخدم هذه  

تفادي التأثیر �علامة جدیدة من أجل  تسعى المؤسسة إلى �عث منتوج جدیدفي السوق، �حیث ق�متها 

 الجدیدة.الذي من الممكن أن �فرض على العلامة 

كما �مكن استخدام هذه الطر�قة عندما تقوم المؤسسة �إنتاج سلعة جدیدة لم تقم أي مؤسسة  

لس�ارتها Luxus  اسمها تسم�ة جدیدة مستقلة   Toyota�إنتاجها من قبل فعلى سبیل المثال ادخلت

الس�ارات من مواصفات  المجموعة الجدیدة من تمیز الأعمال فقط ل المخصصة لرجال ة الجدیدة خر الفا

 .ا التقلید�ة ذات الاستهلاك العامس�ارته

 seikoشر�ة لكن عكس المثال السابق فمثلا:  الإسترات�ج�ةو�مكن أن تستخدم  نفس  

موجهة للمستهلكین الذین  Polsarللساعات أطلقت ساعة یدو�ة جدیدة رخ�صة الثمن تحت اسم 

 .یرغبون قي اقتناء الساعات غیر غال�ة الثمن

صنف تجاري واحد �حمل نوع من المغامرة �حیث  إطارإن طرح علامات جدیدة في لذلك ف  

لذلك صغیرة وهذا �الط�ع لا �حقق الأر�اح المطلو�ة،  سوق�ة�مكن أن تخصص لكل علامة حصة 

رة عوض بیدعم �ل العلامات وتوظ�ف م�الغ �یتطلب على الشر�ة صانعة هذه العلامات أن  تقوم ب

 .توظ�فها في علامة واحدةعن 

 
 .49نفس المرجع، ص  )1(
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في التقن�ة التي تستعملها  فداخلي السا�قة �الرغم من الاختلاإن استرات�ج�ات التوسع ال  

في مدى هذا التوسع والذي عرفه یتمثل شكال إ إلى أنها تطرح ، من �ل منهاوالأهداف المرجوة 

Davidson "والشكل الموالي یوضح ذلك:" وهي المجالات التي تقبل التوسع اقل�م التوسع بــــ 

 

 إقل�م العلامة التجار�ة) 4-2شكل رقم (

 

 

 

 

 

 

Source : Jaques LENDREVIE et Denis LINDON : Mercator , 5ème édition, les Editions 

DALLOZ, Paris, 1997, P630 

مفهومین جدیدة  للتوسع هما التوسع  أضاف Davidson�أن  نلاحظ  من خلال الشكل السابق

 والتوسع المتقطع.مستمر ال 

فالتوسع المستمر هو أن تقوم المؤسسة بتوس�ع العلامة إلى منتجات ذات ارت�اط مهني مع  

بذلك في توس�ع التشكیلة و�نما توس�ع المنتجات السا�قة مثل شر�ة  دولا نقص الأساسي المنتوج

Lacoste  والتي ترت�ط علامتها �القم�ص الر�اضي وعلامة التمساح فوق الصدر المعروفة والمشهورة

تقوم هذه الأخیرة �إطلاق منتجات جدیدة تحمل  حیث"�جوهر العلامة" Davidson �سم�ه  وهو ما

 (1)نفس العلامة تتمثل في البدلات الر�اض�ة مثل الأحذ�ة والقمصان الر�اض�ة.

 
(1)Jaques LENDREVIE et Denis LINDON : Mercator, 5ème édition, op-cit ; P 628. 

 التوسیع السلبي

 

 

 الجوھر الداخلي لتحقیق ھویة العلامة  -1
 التوسیع المستمر -2
 وسیع المتقطع الت -3
 التوسع السلبي -4

 التوسع التقاربي *     
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منتجات جدیدة تتطلب مسارات جدیدة  واشهارات تخرج   إطلاقأما التوسع المتقطع فیتمثل في  

بتسو�ق نظارات شمس�ة وعطور  Lacosteللعلامة فمثلا قامت شر�ة  الأساسي الإشهارعن 

 .الز�نة الخاصة �النساء إكسسواراتوساعات الید وحقائب یدو�ة وظهر�ة وحتى 

التي لا  (التوس�ع السلبي)3مثلة �الرقم السلبي فیتمثل في المناطق المأما ف�ما �خص التوسع 

من مخاطر على صورة  بهاوذلك لما �حل ، تتوسع ف�ما أو أن تصل إلى مداهاعلى العلامة أن  ب�ج

 العلامة التجار�ة.

لر�اض�ة الخاصة �الر�اضات الفرد�ة ولا تهتم ا  على تسو�ق البدلات ترتكز Lacosteفمثلا  

 (1)�رة القدم أو غیرها.مثل:  �الر�اضات الجماع�ة

فكلما �ان  ،العموم �أن نجاح الاسترات�ج�ات السا�قة �عتمد على طب�عة السوق المستهدف علىو  

خذها أأن هناك نقاط عدیدة �جب أن ت يفرص أكبر لتوسع العلامة إ  السوق نشطا �لما �انت هناك

والاسترات�ج�ة استرات�ج�ة على مختلف المستو�ات المال�ة وال�شر�ة أي  يالمؤسسة �عین الاعت�ار قبل تبن

 هناك مجموعة من الأس�اب �مكن  لكن (2)ة إلى الموقع المراد احتلاله في السوق المستهدففاض�الإ

 (3)هذه الاسترات�ج�ة وهي : فشلأن تؤدي إلى 

 ؛لعلامة �الشهرة الكاف�ة واللازمةعدم تمتع ا  -

 ؛ال�ةحد التوسع فیها والمنتجات ال بین صنف وطب�عة المنتجات مرا وجود فجوة واسعة  -

 ؛عبرها ومع صورة العلامة الحال�ة خصائص المنتجات المراد التوسععدم توافق  -

 التنافس السلبي الذي �مكن أن �فرض على المنتجات البدیلة. -

 

 

 

 
 

(1)Ibid, P452. 
(2)Christian Michon et Al, le Marketing, Pearson Education, Paris, 2003, P188. 
(3) Serge Dimitriadis, le management de la marque,Edition d’organisation, Paris,France 1994, P42. 
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 الخارجي خ�ارات التوس�ع المطلب الثاني: 

، والإقل�م�ةمن انفتاح للأسواق والتكتلات الاقتصاد�ة ي شهدته السوق الدول�ة ذإن التطور الكبیر ال 

وس�اسات تحر�ر التجارة الخارج�ة دفع �المسوقین إلى ال�حث على السبیل والاسترات�ج�ات اللازمة 

ى أصحاب العلامات التجار�ة فمن خلال عمل�ات التسو�ق الدولي �ان لابد عل  ر،مواك�ة هذا التطو ل 

 التموقع دول�ا. وأ ما بین التوسع على المستوى الداخلي فقط  ار�الاخت

أما على المستوى الخارجي فیرتكز على  ه�النس�ة للتموقع الداخلي فقد سبق تحدید استرات�ج�ات 

 (1)یلي :مجموعة من الاسترات�ج�ات تتمثل ف�ما 

 Licensingالترخ�ص  -1

التجار�ة في منتجات مؤسسة  �عني أن ترخص المؤسسة صاح�ة العلامة التجار�ة استخدام علامتها 

هذه المؤسسة الترخ�ص تحت ما �سمى  م�الغ معینة وقد تحتكرعلى  أخرى،وتحصل مقابل ذلك

وتلجأ المؤسسات إلى هذه الطر�قة نظرا  ) Corporate Licensing�الترخ�ص الاحتكاري (

ذي ممكن أن �متد إلى سنوات ال  ستغرق بناء علامات جدیدة والمتمثلة في الوقت الكبیر الم تكال�فل 

 (2)إلى التكلفة الماد�ة المعتبرة.�الإضافة 

وفي السنوات الأخیرة أص�ح الترخ�ص �استعمال علامات تجار�ة معینة ذات نطاق واسع جدا  

لألعاب  Rovioمثلا علامة ،فن التجارة �علامتها التجار�ة إدراكفالعدید من الشر�ات استطاعت 

المشهورة خاصة في ( AngryBirdsلشخص�ات لع�ة  استخدام صور Colgateالفیدیو، رخصت لـ

على معجون الأسنان وفرشاة الاسنان، ر واستخدمتها هذه الأخیرة �صو  )تطب�قات الهواتف الذ��ة

 .الأطفالبهذا استهداف فئة  Colgateوتهدف شر�ة 

و�ستخدم منتجي ألعاب الأطفال هذا النوع من التراخ�ص �شكل �بیر حیث یتم استخدام صور  

وغیرهم من أ�طال رسوم المتحر�ة على �عض الألعاب وأدوات الدراسة  Batmanو   Barbieلـ

 لأطفال.وأل�سة 

 
(1) Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, 12ème édition Pearson Education, 
Paris, France, 2006, P:261.  

 .43، ترجمة مازن نفاع ، الجزء الرا�ع، مرجع سبق ذ�ره، ص:التسو�ق السلع والأسعارفیلیب �وثلر وآخرون،  (2) 
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 Franchisingز لامت�اا  -2

مع  استخدام علامتها التجار�ة لكن �أخرى الام لمؤسسة  في ترخ�ص المؤسسة الإسترات�ج�ةتتمثل هذه 

وتتمثل هذه ، هذه العلامة في المنتجات الجدیدة تقد�م المساعدات اللازمة لتسییر على الاتفاق

، وهناك أمثلة عدیدة لشر�ة تمنح حق الامت�از والإداري المساعدات في الجانب التسو�قي والتنظ�مي  

 :أمثلة ذلك أو طر�قة توز�عها ومن �استخدام علاماتها التجار�ة أو طر�قة تصن�ع منتجاتها

 KFCو  McDownalds في المطاعم نجد 

  Bridgestoneو  Michelinوفي التوز�ع نجد  

 ، Colaو  Pepsiوفي المشرو�ات 

 Holiday Inn Hotelفنادق مثل  

 العلامة التجار�ة المشتر�ة -3

 Brandه العلامة التجار�ة كأو شرا  Brand Bundlingوتسمى ا�ضا بتجم�ع العلامات التجار�ة 

Partnership حیث ة والتي �عني بها استخدام اسم علامتین أو أكثر في منتج أو خدمة واحد ،

من نفس المنظمة  Co-Branding هذه الاسترات�ج�ة بدمج علامتین من نفس المؤسسة تطبیق �مكن

،  Joint-ventureو  Co-Brandingمنظمتین مختلفتین  �مشروع مشترك للعلامة التجار�ة  او

-Multipleعلى شكل رعا�ة مشتر�ة للعلامات التجار�ة هذه الاسترات�ج�ة  كما �مكن تطبیق

Sponsor اسم علامة جدیدة من خلال اشتراك علامتین تجار�تین أو أكثر، أو من  �تقد�م منتج�

 مععن طر�ق دمج علامتین أو أكثر تحت اسم علامة "المظلة"  Co-Brandingخلال تطبیق 

مل بنفس ععلى علامات ب�ع التجزئة  التي ت الاحتفاظ من�عثین اسم العلامة لكل منها، وتطیق خاصة

 (1)لب�ع أو الر�ح.ضاء افالمكان من أجل توس�ع 

في فئتنا المعینة  �منة تهملأن لكل علا ،ة �عطي مزا�ا �ثیرةمإن الاستعمال المشترك للعلا 

وتضمن  فإن العلامات التجار�ة المتحدة توسع من ط�ف جاذب�ة السلعة �النس�ة للمستهلكین  و�التالي

 
، أطروحة د�توراة تطبیق الاسترات�ج�ات التسو�ق�ة لتحسین التموقع التنافسي للعلامات التجار�ة الجزائر�ة هشام مكي،  (1)

 112،ص:2017-2016ة أعمال المؤسسات، جامعة حسین بن علي، الشلف الجزائر،ر داتخصص تسو�ق و�

https://www.google.com/search?q=Partnership&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwiC6q7FytLgAhVHxhoKHUCgCBYQkeECCCkoAA
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ة التجار�ة مة المستعملة �صورة مشتر�ة، إضافة إلى أن الاستعمال المشترك للعلامبیر للعلا� رأسمال

 . اتالاستثمار او  قدر ممكن من المغامرةفي أسواق جدیدة �أقل الدخول یت�ح للشر�ات 

ة له �عض القیود وهذا ما یتطلب عادة اتفاق�ات صع�ة مالاستعمال المشترك للعلا لكن

سیق تن دقة، و�ذلك ب الإعلانيمعینة، و�ضافة إلى ذلك �جب على الشر�ات تنسیق نشاطها تراخ�ص و 

 )1(المب�عات وغیرها من النشاطات التسو�ق�ة. إسترات�ج�ة

 التجار�ة ومراحلهاة مطلب الثالث: دواعي توسعة العلامال

 دواعي توس�ع العلامة التجار�ة-1

الاسترات�ج�ات التي تعتمد علیها المؤسسات من أجل  إحدىتوسعة العلامة التجار�ة هي  إسترات�ج�ةإن 

مجموعة  الإسترات�ج�ةتحسین صورة العلامة التجار�ة لدى المستهلكین، و�ما تطرقنا ف�ه سا�قا فإن لهذه 

 )2(إلى تحقیق مجموعة من الأهداف �مكن تلخ�صها ف�ما یلي:من الطرق و�لها تسعى 

 تحقیق �عض الأهداف المال�ة 1-1

تسعى المؤسسات من خلال تبني استرات�ج�ة توس�ع العلامة التجار�ة تحقیق وفورات مال�ة 

تحقیق ع نطاق العلامة التجار�ة، إلى أن �ة السوق�ة وتوسحص�الدرجة الأولى والتي تتمثل في ز�ادة ال 

 هذا الهدف لا �عتبر في ذاته هدف نهائي بلا هناك أهداف أخرى.

 ة المنافسین وتحسین ق�مة العلامةمواجهلوسیلة   1-2

بوا مكانة تة الشدیدة من طرف الموزعین الذین اكسفسأص�حت المؤسسات الیوم تعاني من المنا

توس�ع  استرات�ج�ة نال�احثون �أ، و�رى ي مجال المنتجات واسعة الاستهلاكفي الأسواق خاصة ف

العلامة التجار�ة أص�حت الیوم ضرورة في ظل التطورات التي شهدتها الأسواق وذلك لكونها أداة من 

 شأنها إضافة �عض الشيء لق�مة العلامة التجار�ة ل�س فقط �النس�ة للمستهلكین و�نما للموزعین �ذلك.

 

 
 44الرا�ع، مرجع سبق ذ�ره، ص:، ترجمة مازن نفاع ، الجزء التسو�ق السلع والأسعارفیلیب �وثلر وآخرون ، (1)  
 46-45نفس المرجع ص ص: (2)  
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 المستهلكینتحسین مستو�ات الرضا والوفاء لدى  1-3

إن عمل�ة توس�ع العلامة التجار�ة تسمح بز�ادة شهرة العلامة التجار�ة وذلك من خلال ز�ادة 

تعطي  الإسترات�ج�ةمن طرف الز�ائن، و�التالي فإن هذه استعمالات العلامة و�مكان�ة شراء المنتجات 

ة مستعمالات الجدیدة للعلاللز�ائن انط�اع �أن المؤسسة متعددة لتلب�ة �ل الاحت�اجات الجدیدة أو الا

 وها ما من شأنه أن یز�د في مستو�ات الرضا و�التالي ز�ادة عدد الز�ائن الأوف�اء.

 المنتجات  استعمالتوسعة نطاق   1-4

إن توسعة العلامة التجار�ة هي وسیلة تسعى من خلالها المؤسسة إلى تحسین ق�مة العلامة  

تعمالات المنتجات الأم والتي ترتكز علیها المؤسسة في التجار�ة وقوتها وذلك من خلال تطو�ر اس

�عث منتجات جدیدة تحمل نفس العلامة و�التالي تسمح هذه الاسترات�ج�ة بتحسین تموقع العلامة وذلك 

 مهام جدیدة.  إعطائهامن خلال 

 مراحل عمل�ة توسعة العلامة التجار�ة-2

عدیدة تختلف حسب ثقافة المؤسسة إن عمل�ة توسعة العلامة التجار�ة تمر �مراحل  

لكن الأ�حاث التي أجر�ت على مجموعة �بیرة من المؤسسة أثبت عكس ذلك حیث أن   وأهدافها...إلخ

علاقة بنوع�ة المنتج أو استعمالاته ولا �قوة له علاقة  فشل توسعة العلامة التجار�ة ل�س  نجاح أو

حول مراحل  Geladine Michel’sمت بها العلامة و لا �شهرتها. وفي دراسة قاصاح�ة المؤسسة 

توصلت إلى أن هناك خمسة مراحل  *علامة تجار�ة 13عمل�ة توسعة العلامة التجار�ة والتي مست 

 :  في مایليأساس�ة �مكن توض�حها 

 تحلیل جوهر العلامة مرحلة 2-1

أول مرحلة في عمل�ة توسعة العلامة التجار�ة هي تحلیل ق�مة العلامة أو جوهر العلامة وذلك  

من خلال تحدیده أولا ثم تحدید نطاقه ومدى تأثیره على المستهلكین لأن جوهر العلامة حسب ال�احثین 

ذلك لابد من للعلامة �عد تفاعلها مع المنتجات المنافسة في السوق، ل  إدراك�ةهو ما ی�قى من ق�مة 

 عمل�ة توسعة العلامة التجار�ة. فشل تحلیل هذا الجوهر والذي یلعب دور �بیر في نجاح أو
 

*Bourgois Yoplait – candia – Kjs- Mc-cain – Neptune – Shepps- hondros – Dementionis – 
Ethnow – Experts - Sorgem 
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 دراسة أصناف المنتجات المراد التوسع فیها  مرحلة 2-2

ع العلامة التجار�ة وذلك من خلال �توس إمكان�ةفي هذه المرحلة  تقوم المؤسسة بدراسة مدى  

و�نما تتعدى ذلك  ،على حدى ولا تقتصر هذه الدراسة على نطاق التوسع فقطدراسة وتحلیل �ل منتج 

إلى السوق المستعملة للتوسع، حیث أن إدارة التسو�ق في هذه المرحلة تبدأ أولا بدراسة استعمالات 

الق�مة وماه�ة  ام لا، المنتج البدیل أو الجدید أو المكمل وهل هناك إمكان�ة للتوسع في هذا المجال

�مكن أن تتحقق من جراء ذلك، فإذا �انت هناك إمكان�ة للتوسع لكن الق�مة المضافة المرجوة أو التي 

إما على مستوى السوق فلا بد أن تكون المحددة لا تعطي انط�اع  بذلك فل�س هناك ضرورة لذلك، 

من خلال المنتجات  ف�ه هناك مجال للتوسع وهذا �عني وجود حصة سوق�ة أو مجال قابل للتوسع

 الجدیدة أو البدیلة.

 الدراسة المیدان�ة لعمل�ة التوسعةمرحلة  2-3

في هذه المرحلة تتم دراسة الآثار المرتق�ة لعمل�ة التوسعة على العلامة، حیث یتم دراسة ق�مة  

العلامة قبل عمل�ة التوسعة و�عدها وهذه المرحلة هي أصعب مرحلة حیث �عتمد رجال التسو�ق فیها  

لذلك لابد من اخت�ار العینة �شكل جید والاعتماد على أنجع  ،التوسع لدى عینة الدراسةعلى الخ�ال أو 

وفي هذه المرحلة �ذلك یتم إعداد دراسات سوق�ة تهدف إلى تحدید  ،نفیذ هذه الدراسة الطرق في ت

 الأخطار المحتملة في عمل�ة التوسعة و�ذلك نقاط القوة والضعف لدى المؤسسة ومنافسیها .

 تنفیذ عمل�ة التوسعةاعداد خطة حلة مر  2-4

  Mix de l’extensionةفي هاتین المرحلتین یتم تحدید المز�ج المستعمل في عمل�ة التوسع 

التوس�ع في المرحلة السا�قة یتم في هذه المرحلة تحدید ما �جب  إسترات�ج�ةحیث �عد دراسة نجاعة 

 تكون و السعر الجدید، الاشهار...إلخ)  استعماله �مكون للمنتوج الجدید أو البدیل مثل (التغل�ف الجدید،

في المرحلة الرا�عة والتي تلیها م�اشرة عمل�ة دراسة تأثیر �ل عنصر من هذا المز�ج على  هذه العمل�ة

 لذلك جاءت هاتین المرحلتین مترا�طتین �شكل �بیر. ،التوسعة أو ق�مة العلامة بین التوسعةعمل�ة 

سلوك المستهلكین �عد عمل�ة التوسعة وق�اس  في في هذه المرحلة یتم �ذلك دراسة التطورات

 نس�ة إعادة الشراء والوفاء و�ذلك الحصة السوق�ة.
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 العلامة التجار�ة  ق�مة بناء الم�حث الثالث:

مال العلامة،و صورة العلامة راس أهمها أساس�ةترتكز عمل�ة بناء العلامة التجار�ة على عدة قواعد 

 التجار�ة

 رأسمال العلامة التجار�ةالمطلب الأول: تحلیل 

المنتج الغیر عناصر بر عن ت�عتبر رأسمال العلامة التجار�ة أحد أصول المؤسسة والتي تع 

ة جدا �ونها تشكل تأثیرا م�اشر سعتبر من الاسترات�ج�ات الحسا�بناء رأسمال العلامة  نلذلك فإ،ماد�ة 

 على موجودات المؤسسة.

 التجار�ةماه�ة رأسمال العلامة -1

 یوجد العدید من التعار�ف الخاصة برأسمال  العلامة التجار�ة فورد أهمها ما یلي: 

" على أنها الق�مة التي تدفع �المستهلك على دفع ثمن أكبر من أجل الحصول Kapferer�عرفها " 

أقل منها ثمنا وهذا یندرج ضمن عمل�ة  او علامة أخرى من  أفضل ة تملك خصائصمعلى علا

 (1)التفضیل.

" على أنها التدفقات النقد�ة نت�جة تسو�ق منتج مادي أو خدمة تحت Dimitriadisو�عرفها " 

علامة معینة مقارنة �التخف�ضات  النقد�ة نت�جة تسو�ق نفس المنتج أو الخدمة بدون علامة أو تحت 

 (2)علامة أخرى.

یتضمن مجموعة من الأصول أو " �أن رأسمال العلامة التجار�ة Sandorكما �ض�ف " 

الخصوم المرت�طة �العلامة التجار�ة التي تسمح بز�ادة أو تخف�ض ق�مة المنتوج أو الخدمة للمؤسسة أو 

 (3)للز�ائن.

 
(1)J-N Kapferer , géré le capital marque les édition d’organisation, Paris,France 1994, P :07.  
(2)S. Dimitriadis, le management de marque , les éditions d’organisation Paris,France 1994, P :33. 
(3)ibid,  

Cahiers de recherche; 2001,P :05    
  



 ق�مة العلامة التجار�ة و استرات�ج�ات بنائها                             الفصل الثاني           
 

102 
 

أن المستهلك النهائي هو النقطة الاساس�ة في تقی�م  Erdemو  Kellerیرى �ل من  و

�أن �لما �انت الصورة الذهن�ة ا�جاب�ة والجودة المدر�ة �بیرة  Kotlerالعلامة التجار�ة، �ما یرى 

و�التالي ز�ادة وفاء المستهلك لهذه العلامة وهذا ما  ،ةعمقارنة �التوسع �لما �انت معدلات الرضا مرتف

ة تنافس�ة للمؤسسة تمكنها من ز�ادة حصتها السوق�ة و�التالي ز�ادة التدفقات من شأنه أن یولد میز 

 .النقد�ة والأر�اح

 التجار�ةمكونات رأسمال العلامة -2

 عناصر أساس�ة وهي : 5تكون عناصر رأس مال العلامة التجار�ة من ت) A.Aaker 1994حسب (

 الوفاء للعلامة 2-1

هو أحد مخرجات ق�مة العلامة التجار�ة  فإن الوفاء للعلامة Aaker 1991حسب نموذج  

حیث أن الز�ائن الأوف�اء الذین ، العلامة صاح�ةلدى الز�ائن والذي �حقق منافع �بیرة للمؤسسة 

و�عبرون عن ذلك مع الز�ائن الحالیین  ا منتجاتهاو تنئما الجدید حول العلامة التي �قظرون دا تین

كما �قومون �ذلك �السعي ،حثهم على ال�قاء أوف�اء للمؤسسة والز�ادة في معدلات الشراء �للمؤسسة 

هذه العلامة ثم حثهم على  مع�عد التعامل  ا و �إلى جذب انت�اه الز�ائن الغیر أوف�اء أو الذین لم �جر 

 .تجر�ة هذه السلعة أو العلامة 

 من تقل�صفإن وفاء الز�ائن لمنتجات علامة معینة �مكن للمؤسسة هذا النموذج وحسب  

 معتكال�ف التسو�ق �ون تكلفة المحافظة على الز�ائن الحالیین والأوف�اء غال�ا ما تكون صغیرة مقارنة 

 (1)جلب ز�ائن جدد.

معینة واستبدالها  تجار�ة ةم�ون التكلفة التي یتحملها المستهلك جراء تخل�ه عن علا �الرغم من 

الز�ائن القدماء للمؤسسة حتى و�ن  معإلى أن المتنافسین �جدون صعو�ة في التواصل  ،�أخرى صغیرة

حصل ذلك فإن التكال�ف تكون �بیرة وهذا ما �مكن المؤسسة من الحصول على میزة تنافس�ة في 

 .السوق 

 
(1)Ovidiu loan Moiscu,The concept of Brand équity – A comporative approch , MPRA Paper N° 
32013, 2005,P :214 
     Online : https://MPRA.UB.Uni-mucnchen.de /32013/(20/08/2018) 

https://mpra.ub.uni-mucnchen.de/
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الحلقة الأخیرة في سلم الرضا، حیث أنه �عبر عن درجة  فاء للعلامة التجار�ةبر الو ت�علذلك  

 اره لعلامة معینة .�شعر بها المستهلك في اختالاطمئنان والثقة التي �

عن استعداده المستقبلي لشراء نفس العلامة، و�التالي فالولاء �عتبر أحد  المستهلك كما �عبر 

 (1)وأر�اح للمؤسسة صاح�ة العلامة.لعلامة التجار�ة لأنه �عبر عن تدفقات نقد�ة مكونات رأسمال ل

 شهرة العلامة 2-2

تتمثل شهرة العلامة في قدرة المستهلك على التعرف علیها �سهولة و�ذلك درجة تذ�رها ومعرفة  

 (2)مرار�تها.رة العلامة تمثل مق�اس لمدى تواجدها واستهالخصائص المكونة لها، لذلك فش

والثقة في إذن العلامة المشهورة أو حتى المعروفة عند المستهلك تولد لد�ه الشعور �الارت�اح  

رة العلامة تكون نت�جة نجاح العلامة في هلأن ش، في تجر�تها ذلك هذه العلامة أو التفكیر اخت�ار

رة هكذلك العلامات التجار�ة ذات الش،تحقیق مستو�ات رضا �بیرة لدى المستهلكین الذین جر�وا السلعة

ن العلامات المشهورة فإ ،لذلكالعالم�ة عادة ما تكون تمتلك وسائل اتصال �بیرة وعلى �افة المستو�ات 

و�ن لم تدفع المستهلك لاقتنائها على الأقل تجعله �ختارها ضمن العلامات التي تدخل ضمن مرحلة 

 )3(تقی�م المعلومات.

 الجودة المدر�ة 3-3

علامتها  ز�ائنها تمنح المؤسسة إمكان�ة تمیز دمدر�ة عن  جودةالعلامات التجار�ة التي تتمیز � 

لدى الز�ائن لا ، �ما أن الجودة المدر�ة تنافسيموقع الجید ضمن السوق ال تعن �اقي العلامات وال 

ففي حالة محافظة   ،تحفز فیهم حب الفضول أو التعرف على الخصائص والمیزات الدق�قة للمنتج

المتوفر في السوق وتجنب الحد توسط لجودة المدر�ة أكبر من المن من االعلامة على مستوى معی

 
(1) Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, OP cit, P :444 
(2)David. J. Smith an Analysis of Brand Equity Determinants, Gross profit adverting Research and 
devlopement , journal of business et economics research, volume 5, number 11- novembre 2007, 
P:105. 
(3)Aaker, david.A, Measuring Brand equity across products and Markets, california Management 
Revieus , Vol38. Issue3, USA, 1999, P :17. 
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تموقع جدیدة  وسعر أعلى في حدود المنافسة والذي  إسترات�ج�ة�مكن لها من استخدام  الأدنى منه

 )1(في العلامة نفسهاستثمار توظ�فها في الا �مكن �مكنها من الحصول على وفرات مال�ة

مقارنته بین ما تحصل عل�ه المدر�ة هي رأي الز�ون اتجاه منتج أو خدمة �عد إذن فالجودة  

الجودة و�ین ما �ان یتوقعه منها، فإذا �انت الجودة التي تحصل علیها أكبر من الجودة  من فعلا

�ذا �انت الجودة المتحصل علیها أقل و المتوقعة فإن الجودة المدر�ة للعلامة تكون ا�جاب�ة والعكس، 

 )2(مما �ان متوقع من طرف الز�ون تكون الجودة المدر�ة  منخفضة. 

الممكنة  لقول �أن ق�مة العلامة تكون على حسب نت�جة المقارنةومن خلال ما سبق �مكن ا  

لذلك یرى ال�احثون �أن الق�مة  ،الجودة  الفعل�ة التي یتحصل علیها الز�ون  فيالموجود بین الفارق 

 .عموما هي المتغیر الوس�ط بین الجودة المدر�ة من العلامة ورضا الز�ون  التجار�ة المدر�ة للعلامة

 ة التجار�ةالعلامصورة  3-4

) �أن العلامة التجار�ة تستخدم في أغلب Buhl 1992و ( (Mc Cracken 1993)أكد  

ترت�ط هذه   �حیث )3(الأح�ان �مصدر للرموز التي تساهم في تشكیل والمحافظة على هو�ة الز�ون.

التصورات  الرموز �مجموعة من التصورات الذهن�ة التي یتصورها الز�ون عن العلامة و�كمن دور

 ق�مة معینة للعلامة. إعطاءالذهن�ة في 

تجار�ة واحدة جذور متنوعة أو أن تكون مرت�طة �الز�ائن  لصورة علامةو�مكن أن تكون  

�ذلك أن تتطور على حسب أشكال استعمال  رف، و�مكن لهاتخاصة في مجال سلع ال  ارت�اط قوي 

دواء موجه لمعالجة الآلام المختلفة �الصداع وآلام الاسنان لكنه �شترك في الأسبر�ن :المنتوج فمثلا

استعماله على الأدو�ة الخاصة �الوقا�ة من مخاطر أمراض القلب، لذلك یرى ال�احثین �أنه �مكن 

 
(1) IBID 
(2)R. Chumpitaz, V Swean , La qualité comme déterminant de la satisfaction des clients , Dans 
l’acte du congrés de l’association Française de Marketing, Lille, France, 2002, P:120. 

، دراسة امبر�ق�ة �استعمال نموذج  Djezzyدراسة المكونات المؤثرة على وفاء الز�ون �العلامة بن اشنهو سیدي محمد،  (3)
   .93، ص:2010/ 2009الجزائر ، اطروحة د�توراة علوم جامعة أبي �كر بلقاید تلمسان، المعادلات المه�كلة
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تفادة من توسع دائرة الاستعمال و�ذلك الحصة السوق�ة إضافة شيء �س�ط  للعلامة التجار�ة  والاس

 )1(لكن شرط أن تكون تلك العلامة �ارزة وذات صورة قو�ة.

المخصصة للأطفال الصغار في تنظ�ف   lingette و في الجزائر مثلا تستعمل المنادیل المبللة

  .الأحذ�ة والأیدي و لوحة التحكم في الس�ارات

 الأصول الأخرى للعلامة التجار�ة 3-5

) وعلامات تجار�ة أخرى والتي تمثل Brevetتتمثل في �ل ما تملكه العلامة من ایرادات  ( 

إلى جلب ز�ائن المؤسسة �استخدام  �سعون ضمان المؤسسة لدى ز�ائنها وحمایتهم من المنافسین الذین 

كافة الأسالیب التسو�ق�ة المعمول بها، فالمؤسسات التي تملك علامات تجار�ة أخرى في السوق تمثل 

تحملها العلامات  نجاح العلامة في التموقع لدى الز�ائن الذین یرغبون في تقلیل الأخطار المدر�ة التي

العلامة   الام أوفي التعامل مع المؤسسة صاح�ة العلامة  الأمر الذي �سمح لهم �الاستمرار،المنافسة

 )2(نفسها وهذا ما من شأنها أن �خلق قدرة تنافس�ة �بیرة لها.

لذلك فإن العلاقة مع الموزع لا تكون لها فائدة لصالح رأسمال العلامة التجار�ة إلا إذا عملت  

) ف�ما 1994Aaker ( البراءة، و�ؤ�د ذا �له ینطبق علىهذه العلاقة في صالح العلامة التجار�ة، ه

�خص هذه النقطة �قوله " إذا لم تتعلق البراءة �علامة تجار�ة محددة لا �مكننا في هذه الحالة التكلم 

 )3(عن سمعة العلامة التجار�ة".

 و�مكن تلخ�ص ما سبق في الشكل الموالي :

 

 

 

 
 .94نفس المرجع، ص  (1)

(2)Aaker,D, managing brand equity : capatalizing on the value of brand name, The Free 
Press New york,USA , 1991, P:17. 

 .94:بن أشنهو سیدي محمد، مرجع سبق ذ�ره، ص )3(
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 ) مكونات رأسمال العلامة التجار�ة 5 -2الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

édition, vuibert,  ème, 7marketingJean pierre helfer et jacques orasoni, : Source

paris,France,2001, P 231 

 * تقلیص تكالیف التسویق 

للمنتجین عند التفاوض * اعطاء السلطة 
 مع الموزعین

 * جلب زبائن جدد

 * تطویر الشھرة وتوسیعھا

* منح المؤسسة الوقت اللازم للرد على 
 المنافسین 

* تكوین علاقة وطیدة بین المستھلكین 
 والعلامة

* دفع المستھلك لتقبل فكرة بأنھ مادامت 
 العلامة قدیمة فھي مثیرة للاھتمام 

 * تعتبر عامل لتصنیف العلامات 

 * تعتبر كدافع مھم للشراء 

 * تمیز وتموضع العلامة 

* تسمح للمؤسسة بتطبیق سعر بیع 
 مرتفع 

* تحفز الموزعین على التعامل مع  
 المنتج 

* تساعد المستھلك على معالجة 
 المعلومات الخاصة بالعلامة

 *تمیز وتموضع العلامة 

 * بناء میزة تنافسیة 

 * قیم خاصة بالمستھلك: 

تسھل عملیة جمع المعلومات 
 ومعالجتھا  

 تمنح المستھلك الثقة

تمنحھ الرضا عند استخدام 
 العلامة 

 * قیم خاصة بالمؤسسة: 

الرفع من أھمیة الدور الذي 
 تلعبھ النفقات التسویقیة 

إمكانیة رفع سعر البیع وبالتالي 
 رفع ھامش الربح 

 منح المؤسسة میزة تنافسیة 

 *  الولاء للعلامة 

 * الشھرة 

 * رأسمال العلامة

  الجودة* 

 المدركة 

 * صورة العلامة

* أصول 

 أخرى للعلامة 
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 المطلب الثاني:  بناء هو�ة العلامة التجار�ة

�سجل سنو�ا عدد �بیر من العلامات التجار�ة على مستوى هیئات حما�ة الملك�ة الصناع�ة  

والمحافظة  �ع المحافظة على �قاءها في السوق العلامات  تستط المحل�ة والدول�ة. لكن القلیل  من هذه 

 على حصتها السوق�ة . 

العالم اثبت من خلالها �ان لكل تجار�ة حول  علامة 275) �حث حول Hink 1996ولقد أجرى (

زوالها أو خروجها   معفي السوق المستهدفة وتنتهي  علامة تجار�ة دورة ح�اة خاصة تبدأ مع إطلاقها

 من المنافسة.

مرهون �مدى نجاح مؤسسیها في عمل�ة بناءها لذلك یرى ال�احثون �أن نجاح العلامة التجار�ة  

 ولا بتقد�م دور ح�اة العلامة ثم ��ف�ة بناءها وتموقعها.لذلك سوف نقوم أ  ،ضعها في السوق و��ف�ة و 

 دورة ح�اة العلامة التجار�ة -1

إلى ��ف�ة وضع العلامة التجار�ة في السوق سوف نتطرق أولا إلى المراحل التي قبل التطرق  

 تمثل دور ح�اة العلامة التجار�ة، والتي �مكن النظر إلیها من زاو�تین أساسیتین هما :

 ح�اة العلامة التجار�ة من منظور الحصة السوق�ة ةدور  •

 .راكيح�اة العلامة التجار�ة من منظور إد ةدور  •

  :دورة ح�اة العلامة التجار�ة من منظور الحصة السوق�ة 1-1

مؤسسة توصل أن دورة ح�اة العلامة التجار�ة حسب  1000) على  Caronفي دراسة قام بها  (

 الحصة السوق�ة التي تحتلها تنقسم إلى خمسة مراحل أساس�ة والشكل الموالي یوضح ذلك: 
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 من منظور الحصة السوق�ة العلامة التجار�ة �اة ح ةدور ): 6-2الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

Source : Jean-Jacques Lambin,Chantal de Moerloose, marketing  stratégique et 

opérationnel (du marketing à l’orientation-marché), 7ème ,Dunod,paris, 2008, P :409 

 مرحلة التقد�م 1-1-1 

في هذه المرحلة تكون العلامة التجار�ة غیر معروفة في السوق لذلك یتوجب تعز�ز الجهود التسو�ق�ة  

 نجاح لان ،التي تمكنها من مواصلة الانتشار تهاسین تموقعها والنجاح في بناء صور من أجل تح

 عمل�ة بناء العلامة التجار�ة مرهون بنجاح مرحلة التقد�م والمراحل اللاحقة.

 مرحلة التأكید  1-1-2

العلامة التجار�ة إلى الانتشار أو الانحدار وذلك في حالة عدم  ضفي هذه المرحلة �مكن أن تتعر  

لذلك یتوجب على رجال التسو�ق  ،سوق�ة داخل السوق التنافسي للعلامات الأخرى  حصةتحصلها على 

وذلك من خلال تحدید  ،Territoireبوضع نطاق معین تنشط ف�ه العلامة  الإسراعفي هذه المرحلة 

 العناصر المكونة لها مثل شخص�ة العلامة وهو�تها...إلخ.

 

 

 



 ق�مة العلامة التجار�ة و استرات�ج�ات بنائها                             الفصل الثاني           
 

109 
 

  مرحلة التوطید 1-1-3

تنافس�ة المؤسسة إلى رفع مب�عات المؤسسة من أجل تحسین  في هذه المرحلة �سعى رجال التسو�ق 

أسالیب تسو�ق�ة أخرى تعزز ق�مة العلامة التجار�ة في  نيلتتمكن من تعدیل أو تبوهذا ، وز�ادة أر�احها

 السوق.

 مرحلة الانتشار 1-1-4

بتوس�ع العلامة التجار�ة أو اما متقدمة تتعلق  إجراءات�قوم أصحاب القرار في هذه المرحلة �اتخاذ 

 هذه المرحلة. مع و�ما تكتفي المؤسسة بتعدیل المز�ج التسو�قي �ما یتناسب، تدو�لها

 الر�اديمرحلة التموقع  1-1-5

رة ذهن�ة ا�جاب�ة لدى المراحل السا�قة ونجاحها في تكو�ن صو عند نجاح العلامة التجار�ة في تخطي 

أن تكون رائدة في المجال الذي تنشط ف�ه، وفي هذه المرحلة تكون للعلامة  لها �مكن المستهلكین

 .منافسین والمستهلكین على حد سواءسوق�ة �بیرة وز�ائن أوف�اء وشهرة لدى ال التجار�ة حصة 

، وخیر دلیل على �العكس لكن هذه الشهرة لا تعني أن العلامة غیر مهددة �خطر الانحدار  

رائدة عالم�ا لكنها سرعان ما في مجال صناعة الهواتف والتي �انت ال  Nokiaذلك ما حدث لشر�ة 

مجال  في الحاصلةالتطورات وذلك لأنها لم تواكب  Microsoftرت واستحوذت  علیها شر�ة دثان

و غیرها من   kodacالى افلاسها،كذلك شر�ة  أدتالأس�اب التي المستهلك وغیرها من  سلوك

 لازمات التسو�ق�ة المعاصرة.الشر�ات اللواتي أص�حن مثالا ل 
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 دورة ح�اة العلامة التجار�ة من منظور إدراكي:  1-2

�مر �عدة مراحل تختلف فیها  الإدراكي ورمنظیرى ال�احثون أن بناء العلامة التجار�ة حسب ال  

والشكل الموالي  ،من جهة أخرى  هو�ةة من جهة والمنتج والصورة وال الارت�اط بین العلامة التجار� درجة

 یوضح ذلك:

 دورة ح�اة العلامة التجار�ة من منظور إدراكي )7-2الشكل رقم (

 

 

 

 على:اعداد الطالب �الاعتماد : المصدر

Christian Michon et Al, le Marketeur, Pearson Education, Paris,France,2003, PP 188-

189. 

 المرحلة التمهید�ة 1-2-1

غیر معروفة لدى المستهلكین و�التالي یر�ز رجال  التجار�ة العلامة تكون  في هذه المرحلة 

التسو�ق على تحسین الجودة المدر�ة للمنتج والتر�یز على عناصر القوة لدیهم من خلال خلق ق�مة 

 �ة ....إلخ.نللعلامة �استعمال قنوات الاتصال �الحملات الاعلا

  رحلة الانفصال عن المنتجم 1-2-2

 المؤسسة في خلق الق�مة لدى المستهلكین من خلال العلامةتأتي هذه المرحلة �عد نجاح  

 العلامة أص�حتأي أن  ،تع �ق�مة مضافة مستقلة عن المنتج�حیث تص�ح العلامة تتم التجار�ة

 والمستهلكین. صاح�ة العلامةالمؤسسة  اتصال بین داة أن تص�ح أ  المستهلكین و�مكنمعروفة لدى 

 المستهلكمرحلة تعز�ز الصورة لدى  1-2-3

صورة معینة لدى المستهلكین وتعمل  كتسابة قد نجحت في ا مفي هذه المرحلة تكون العلا 

الوسائل التسو�ق�ة  ختلفهذه الصورة وذلك �استخدام مقو�ة المؤسسة في هذه المرحلة على تعز�ز وت

المرحلة  
   تمھیدیةال

مرحلة الانفصال  
 عن المنتج  

 تعزیز الصورة
 لدى المستھلك 

ھویة  اكتمال 
الصورة لدى 

 المستھلك 



 ق�مة العلامة التجار�ة و استرات�ج�ات بنائها                             الفصل الثاني           
 

111 
 

هذه المرحلة �مكن  ،لانه في  و تحسین مستوى الرضا لدیهمالتأثیر على المستهلكین لذلك، من أجل 

مات جدیدة  ا واطلاق منتجات جدیدة أو استحداث استخد طو�رهاللمؤسسة توس�ع العلامة  التجار�ة وت

 .للمنتوج الأصلي

 :اكتمال عنصر الهو�ة مرحلة 1-2-4

في هذه المرحلة تتحول العلامة التجار�ة إلى رأسمال لدى المؤسسة صاح�ة العلامة وهذا �عد  

أص�حت العلامة ذات شهرة �بیرة وذات ق�مة لدى  هاالسا�قة التي من خلال  المراحلالنجاح في 

وهي المرحلة الأخیرة في دور ح�اة العلامة حسب النموذج  على حد سواء، المستهلك ولدى المنافسین

 الإدراكي للمستهلك.

  : مفهوم هو�ة العلامة التجار�ة2

المقدمة للمستهلك لتجعله یرى �أنها أنها مجمل الخصائص ") على lewi 2012�عرفها ( 

 (1)."العلامة التجار�ة التي ی�حث عنها والمفضلة لد�ه

على أنها تلك الصورة أو الرسالة التي تقوم المؤسسة بنقلها ") Randal 2000كما �عرفها ( 

وتختلف عن  "،ة التجار�ة الواقع تحت س�طرتهامللسوق المستهدف معبرة عن ذلك الجزء من العلا

ترسله المؤسسة ، وعل�ه  �مكن ما ل المستهلك ة العلامة التجار�ة لأن هذه الأخیرة هي ما یدر�ه صور 

 .(2)ول �أن هو�ة العلامة التجار�ة وصورتها هما وجهان لعملة  واحدة هي العلامة التجار�ةالق

الأساس�ة ) هو�ة العلامة التجار�ة على أنها المكونات  Lewi et Rogliano 2006�عرف (و 

للعلامة التجار�ة والمتمثلة في الخصائص المعروفة التي تسعى من خلالها المؤسسة اقناع المستهلكین 

 (3)لة والرائدة في هذا المجال.فض�أن علامتها التجار�ة وهي العلامة الم

ا هي ما تر�د المؤسسة أن یراها عل�ه السوق المستهدف وم فالهو�ةالهو�ة تختلف عن الصورة ،  لكن

التي یراه فعلا السوق المستهدف �عد استق�ال رسائل المؤسسة وهو ما  الصورةرى �ه نفسها، أما ت

 المدر�ة. �سمى �الصورة
 

(1) Christian Michon et Al, le Marketeur, Pearson Education, Paris,France,2003 P :128 
 58فاتج مجاهدي،مرجع سبق ذ�ره ص:(2)

(3)Lewi.G et Rogliano.C Memento Pratique du Branding Village Mondiale. Paris,France,2006, P:13. 
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ادراكات و�مكن القول �أن الصورة المدر�ة هي حق�قة العلامة التجار�ة وهي ما تعبر فعلا عن 

وفقا لها وسوف نتطرق إلى ذلك �التفصیل المستهلكین لذلك یتحدد تموقع العلاقة التجار�ة في السوق 

 في الفصل الثالث من الدراسة.

 : مصادر هو�ة العلامة3

) �أن هو�ة العلامة التجار�ة تتشكل من مصادر مختلفة تتفاعل ف�ما Kapferer 1996یرى ( 

 الرموز...إلخ) و�ین –الاسم  -بینها من أجل تجسید التناغم بین مختلف مكوناتها من جهة (المنتج

 .الأهداف المرجوة من العلامة من جهة أخرى 

 )1() فإن هو�ة العلامة تتكون من المصادر التال�ة:Kapferer 1996وحسب ( 

 المنتج 3-1

أول مصدر لهو�ة العلامة هو المنتج، وهناك درجة ارت�اط �بیر بینه و�ین العلامة التجار�ة، فالعلامة 

عن �ل سماتها للمنتج، والمنتج ها تتنازل لكن فحسب للمنتجالتجار�ة ل�ست اسم أو شعار �النس�ة 

 ت.�حافظ على هذا السمات و�دعمها لذلك �مكن أن تكون لنفس العلامة مجموعة من المنتجا

توج معین أو مجموعة من ف�النس�ة للعلامة التجار�ة فإن الجودة المدر�ة تكون دائما متعلقة �من 

معینة دون أن یتصور في تجار�ة ة ماستقصاء المستهلكین حول جودة علاولا �مكن تصور ، المنتجات

و�مثال على  ،ذهنه جودة منتجات تلك العلامة، ولهذا فالمنتج هو أحد مصادر هو�ة العلامة �امت�از

 ذلك:

�ل سمات  501نجد في السروال الذي تنتجه من نوع  ،للملا�س الجاهزة Levi’sعلامة 

أي أن هذا السروال هو رسالة ،ر بها وتر�د أن تشعر الز�ائن �أنها تمتلكهاالجودة التي تر�د أن تظه

المؤسسة إلى المستهلكین الرئ�س�ة لذلك فهذا النوع من السروال �عتبر جوهر المنتجات التي تنتجها 

 . Levi’sة معلا

 

 
(1) Semprina A,Le marketing de la marque- Approche sémiotique, édition liaisons , 
Paris,France 1992, P :121, 
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 اسم العلامة 3-2

حد المكونات الأساس�ة للعلامة أ و  التجار�ة، اسم العلامة التجار�ة یتعلق �شكل �بیر �شخص�ة العلامة

ه العلامة التجار�ة لا یتغیر أبدا توج فإن التجار�ة والتي من خلالها �مكنها توفیر الحما�ة القانون�ة لها،

، فالاسم یلعب أدوار التجار�ة في الحالات العاد�ة لذلك فالاسم له أهم�ة �بیرة وأبد�ة �النس�ة للعلامة

بین المؤسسة والمستهلكین تستخدم فیها اتصال�ة عدیدة منها التعر�ف �المنتج والمؤسسة �ذلك وسیلة 

 رسالة قو�ة للسوق المستهدفة. ل�عث الاسم ومكوناتهالمؤسسة نوع 

ة لذلك �ستوجب الحذر الشدید في اخت�ار الاسم مإن اخت�ار الاسم یدخل ضمن بناء هو�ة العلا

اح في هذه العمل�ة نجلأنه في حالة عدم ال  التجار�ة، قوي بینه و�ین العلامة ضرورة ا�جاد ارت�اطو 

 ة التجار�ة لا تمتلك شخص�ة قو�ة وسط العلامات  المتنافسة .مسوف تص�ح العلا

 المطلب الثالث: ق�مة العلامة التجار�ة محدداتها

الأساسي لكل المؤسسات، وذلك لما تحققه العلامة ة تجار�ة قو�ة الهدف ملقد أص�ح بناء علا 

إلى المساعدة في بناء  ،�الإضافةمن مزا�ا عدیدة مثل ز�ادة الار�اح وز�ادة ق�مة الأسهمقو�ة التجار�ة ال 

هو�ة العلامة التجار�ة وتحسین صورتها لدى الز�ائن الأمر الذي یز�د من معدلات الشراء والمحافظة 

 هم.على الز�ائن وتحقیق رضا

 مفهوم ق�مة العلامة التجار�ة-1

خلال فترة الثمانین�ات حیث �ان ینظر إلیها التجار�ة قد ظهرت المناقشات الأولى حول ق�مة العلامة ل 

تناولت �حوث الثمانین�ات  مة من منظور مالي، أما في أخرعلى أنها وسیلة لإعطاء ق�اس دقیق للعلا

یرى ق�مة العلامة �أنها تعني ادراك العمیل   فالاتجاه الأول ،ق ق�مة  للعلامة من خلال اتجاهینالتسو�

 فاءق�مة العلامة �أنها تتضمن سلوك العمیل مثل الو  الثانيالاتجاه للعلامة التجار�ة، في حین یرى 

 .للعلامة

  Aaker, 1991 , Keller, 1993 مثل تتشا�ه معظم التعر�فات التي قدمها ال�احثون و قد  

Donthu, 2001 ) حول ق�مة العلامة مع ذلك التعر�ف الذي قدمهFarquhar, 1989 فقد (
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) ق�مة العلامة �أنها "الق�مة المضافة �النس�ة للشر�ة والعمیل التي  Farquhar, 1989عرف (

 (1)طیها علامة معینة إلى المنتج".تع

 (2)تعر�فات ق�مة العلامة التجار�ة إلى مجموعتین هما : صن�فو�صفة عامة �مكن ت 

 )المنظور المالي( المجموعة الأولى

  Sriram 2007و   Simon and Sullivan, 1993 من بین اصحاب هذه المجموعة �ل من

�النس�ة قوم وتراعي المنظور المالي للشر�ة حیث تر�ز على ق�مة العلامة ي تتشمل التعر�فات التحیث 

للشر�ة، و�ر�ز المنظور المالي على ق�اس الق�مة المضافة مثل الایرادات، والتدفق النقدي، والحصة 

�ق�اس ق�مة العلامة من خلال استخدام  Simon and Sullivan، حیث قام �ل من السوق�ة

مات مقابل معلومات السوق المال�ة �غرض تقدیر التدفقات النقد�ة المنسو�ة إلى المنتجات ذات العلا

على الأنترنیت �عرف ق�مة العلامة  Interbrand، �ما أن موقع التي لا تمتلك علاماتالمنتجات 

التجار�ة �أنها توقعات المستثمر�ن للإیرادات والأر�اح المحتملة للمنظمة في المستقبل، وذلك فإن ق�مة 

 العلامة تمثل الق�مة الحال�ة وتوقعات الأر�اح المستقبل�ة.

 منظور العمیل المجموعة الثان�ة :

) �أن Raggio and Leone )2005تشمل تعر�فات ق�مة العلامة من منظور العمیل، حیث ذ�ر  

ق�مة    Kotler and Armstrongق�مة العلامة تمثل اتجاهات العمیل ورغ�اته ومعتقداته، و�عرف 

 Valueنها  ق�مة العلامة ) �أAaker )1991�الاعتماد على نموذج    Brand equityالعلامة 

Brand على المدى الذي �كون لد�ه ولاء �بیر للعلامة التجار�ة، و�دراك العلامة وجود مدر�ة القائمة

وارت�اطات ذهن�ة قو�ة، وغیر ذلك من الأصول الأخرى مثل براءات الاختراع والعلامات  التجار�ة 

 والعلاقات مع قناة التوز�ع

ق�مة العلامة التجار�ة هي �ل الأموال الملموسة وغیر الملموسة ) فإن Aaker 1991حسب ( 

تقس�مها إلى خمسة أصناف ب) Aaker 1991( قامة واسمها ورمزها، وقد �المتعلقة �العلامة التجار 

 
 11مرجع سبق ذ�ره،ص:.التجار�ة مدى تأثیر رعا�ة الحدث على ق�مة العلامة معتز طلعت عبده،  (1)
 12-11نفس المرجع، ص ص  (2)
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، ارت�اطات التجار�ة  و�دراك العلامة التجار�ة،  ، الجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة وهي: الوفاء للعلامة

 (1)الأصول الأخرى للعلامة.و  ،العلامة

لز�ائن وعلى المؤسسة �الفائدة على ا  تعود �أن ق�مة العلامة التجار�ة Aaker 1991و�رى 

ة �فعال  حسینلتسو�ق وتا ة تجار�ة قو�ة تسمح للمؤسسة  بدعم برامج مأن بناء علا،حیث في حد ذاتها

 و�فاءة هذه البرامج.

زوها �شكل وحید إلى العلامة ععلى أنها الآثار التسو�ق�ة التي �مكن  Kellerو�عرفها 

ة التجار�ة وهذه المخرجات ما تالتجار�ة، وعند تسو�ق المنتج تتحقق مخرجات معینة ناجمة عن علام

 )1(كانت لتحدث لو �ان المنتج لا �حمل تلك العلامة التجار�ة .

یرى ف�ه أن ق�مة  Kellerتعر�ف جدید لا �ختلف من تعر�ف  Aaker 1994وأضاف 

العلامة التجار�ة هي �ل الموجودات والمسؤول�ات المرت�طة �العلامة التجار�ة واسمها ورمزها و�ل ما 

 )2(أو �قلل من الق�مة التي تقدمها السلعة أو الخدمة للمؤسسة أو المستهلكین أو �لاهما. �ض�ف

العلامة  التجار�ة على  ق�مةف�عرفان  Chernatony et christodoulides 2009أما 

أنها "مجموعة الادراكات والاتجاهات والسلو��ات والمعرفة التي تنتج ز�ادة �المنافع وتسمح للعلامة 

 )3(التجار�ة �أن تملك ق�مة أعظم وهامشا أكبر �المقارنة على المنتجات التي لا تملك علامة تجار�ة.

جمع المفاه�م السا�قة �ما فیهم مفاه�م النظرة المال�ة أو النظرة  Anderson 2007لكن 

الق�مة المال�ة التي تستمدها  "العلامة التجار�ة على أنها مة التسو�ق�ة (المجموعة الثان�ة) حیث عرف ق�

 ."بهذه �العلامة التجار�ة للأنشطة التسو�ق�ة الخاصة استجا�ة المستهلكینالشر�ة من خلال 

 
(1)Aaker D, Managing Brand Equity capitalizing on the value of a Brand name, The Free Press 
New york,USA , 1991, P :15. 

 دراسة تحلیل�ة للعوامل المؤثرة على ولاء طلاب الجامعات للعلامة التجار�ة لسوق السلع غیر المعمرة محمد صالح الخضر،  (1)
 .56مصر ، ص:  –، رسالة ماجستیر عین شمس 

 . 154، ص: مرجع سبق ذ�رهقارطي حور�ة، فاتح مجاهدي،  (2)
دارة لاد العالي هالمع ، رسالة د�توراه في علوم الإدارة،بناء نموذج لمحددات ق�مة العلامة التجار�ة عبد الله عوض الحداد،  (3)

 . 139ص: 2015الأعمال سور�ا،
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 وغیر الماد�ة�أن العلامة التجار�ة هي �ل الق�م الماد�ة  نستنتجمن خلال التعار�ف السا�قة 

الجید لق�مة  و�دراكهاالتي تتحصل علیها المؤسسة مقابل استجا�ة المستهلكین لنشاطها التسو�قي 

 علامتها التجار�ة ما �جعلها تتفوق على منافسین في السوق.

 �مة العلامة التجار�ةأهم�ة ق-2

 :یوضح ذلك الجدول المواليو لقد اختلف ال�احثین حول مدى أهم�ة ق�مة العلامة التجار�ة 

 )  أهم�ة ق�مة العلامة التجار�ة 2-2جدول رقم (

 النقاط المتعلقة �أهم�ة العلامة التجار�ةأهم  السنة اسم ال�احث

Keller 1998 

 ؛تخف�ض الحساس�ة اتجاه الأسعار-
 سو�ق�ة؛ ز�ادة فعال�ة الأنشطة الت-
 ؛ز�ادة الحصة السوق�ة  -
 ؛ تحسین مستو�ات الوفاء -
  .ز�ادة نجاح عمل�ات توسعة العلامة -

Berry 2000 
   ؛ز�ادة ثقة الز�ائن-
 ؛ النقد�ةتخف�ض المخاطر  -
 . تخف�ض المخاطر الاجتماع�ة - 

Keller 2003 

 ؛ز�ادة نجاح توسعة العلامة -
 ؛شراء العلامة من منافذ جدیدة -
 ؛انخفاض فعال�ة الرضا التسو�قي للمنافسین-
 ؛ز�ادة الأر�اح والفوائد-
   ؛الأزمات التسو�ق�ة ضرارانخفاض أ-
 ؛حساس�ة أقل للز�ادة السعر�ة-
 ؛ الوفاء للعلامةز�ادة -
 ؛ ة سو�ق� ز�ادة فعال�ة الاتصالات الت-

Chernatony et 
 Christodoulides 

2009 

 ؛ز�ادة الأداء وتكرار الشراء-
 ؛دراك الجودة �شكل جیدا-
 ؛ ز�ادة فرص نجاح توسعة العلامة التجار�ة-
 ؛تقلیل الحساس�ة اتجاه السعر-
 . �المنتجالمرونة في مواجهة الأزمات المتعلقة -

بناء نموذج لمحددات ق�مة العلامة عبد الله عوض الحداد،  : من إعداد الطالب �الاعتماد علىالمصدر

 .140ص: 2015الأعمال سور�ا،دارة لاد العالي هالمع ، رسالة د�توراه في علوم الإدارة، التجار�ة
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من خلال الجدول السابق نلاحظ �أن هناك اختلاف في تحدید أهم�ة ق�مة العلامة  التجار�ة 

في مجموعة من النقاط التي نراها مهمة مثل تخف�ض الحساس�ة اتجاه الاسعار  لكن هناك ش�ه اتفاق

الة حیث أن العلامات القو�ة نادرا ما تسجل عزوف الز�ائن وانحرافهم إلى العلامات المنافسة في ح

 �ان. سببز�ادة الأسعار لأي 

 Chernatony et�ذلك  2003في  Kellerكذلك ز�ادة نجاح عمل�ة التوسعة فقد توصل 

curi  إلى أن نجاح عمل�ة توسعة  العلامة التجار�ة مرهون �شكل �بیر على مدى قوة   2009سنة

لاستفادتها من الوافرات التي  كتجد سهولة في توس�ع علاماتها وذل العلامة التجار�ة فالعلامات القو�ة 

 تخلقها العلامة الام.

ار�ة ولكل منهم وجهة نظر أهم�ة ق�مة العلامة التج مدى وعلى العموم لا �ختلف ال�احثون في

 العلامة التجار�ة. ق�مة �ذلك �ختلفون في محددات ما جعلهموهذا 

 محددات ق�مة العلامة التجار�ة-3

لا یوجد اتفاق بین ال�احثین على محددات لق�مة العلامة التجار�ة فهناك من توصل إلى  

 Dattaوآخر خمسة وثمان�ة مثل () وهناك من توصل إلى ثلاثة  Berry   2000محددین اثنین مثل (

et Miscmra 2011.( 

وسوف نقوم �عرض أهم الدراسات التي توصلت إلى تحدید محددات ق�مة العلامة التجار�ة 

 وذلك في الجدول الموالي :
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 العلامة التجار�ة ) أهم الأ�حاث التي تناولت محددات ق�مة3-2الجدول رقم (

 العلامة التجار�ةمحددات ق�مة  ال�احث
Aaker (1991)  الجودة المدر�ة، الولاء للعلامة التجار�ة، الارت�اطات الذهن�ة للعلامة

 التجار�ة، الوعي �العلامة التجار�ة، أصول أخرى للعلامة
Keller (1993) الوعي �العلامة التجار�ة، الصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة 
Lasser et al. 

(1995) 
 الأداء، الصورة الذهن�ة الاجتماع�ة، الق�مة، الثقة، الولاء

Aaker (1996)  الجودة المدر�ة، الولاء للعلامة التجار�ة، الارت�اطات الذهن�ة للعلامة
 .التجار�ة، الوعي �العلامة التجار�ة

Yoo et al. (2000) مة الوعي والارت�اطات للعلادر�ة، الولاء للعلامة التجار�ة،الجودة الم
 التجار�ة.

Berry (2000)  الوعي �العلامة التجار�ة، معنى العلامة التجار�ة 
Balduf et al. 

(2003) 
 الوعي �العلامة التجار�ة، الولاء للعلامة التجار�ة، الجودة المدر�ة.
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 حوث العلامة التجار�ةالاطار النظري ل� -4
من وفق نموذج ق�مة العلامة التجار�ة  الز�ائنتم ق�اس ق�مة العلامة التجار�ة �التر�یز على جانب ی

سلوك الذي �جمع بین التطور النظري والعمل�ات الادار�ة في فهم وتأثیر   وجهة نظر الز�ائن

المستهلكین. �ساعد هذا النموذج في الاجا�ة على اسئلة مثل: ما هي العوامل التي تصنع علامة 

تجار�ة قو�ة؟ و��ف �مكننا بناء علامة تجار�ة قو�ة ...الخ. الشكل التالي یوضح مكونات نموذج 

 ق�مة العلامة التجار�ة

 ى اساس العمیل: والشكل التالي یوضح مكونات نموذج ق�مة العلامة التجار�ة عل
  ة) مكونات نموذج ق�مة العلامة التجار� 8-2الشكل رقم ( 
 

 

 

 

Source : Donald R. Lehmann  Kevin Lane Keller ,The Structure of Survey-Based Brand 
Metrics. American Marketing Association Vol. 16, No. 4,USA 2008, pp. 29 

 

  ةشخص�ة العلامة التجار�  4-1 
، الذي �مثل عمق الوعي �العلامة  في هذا المستوى یتم ق�اس الوعي �العلامة التجار�ة

التجار�ة)، �ما �شمل وضع العلامة التجار�ة في الحس�ان عند التجار�ة (سهولة معرفة وتذ�ر العلامة 

یتطلب ذلك معرفة تر�ی�ة نوع المنتج و��ف یتم تنظ�م هذه التر�ی�ة داخل ذاكرة  ،الشراء والاستهلاك

المستهلك. �ما �جیب على اسئلة مثل ما هي الوظائف الاساس�ة التي توفرها العلامة التجار�ة 

 للمستهلكین؟ 

مواصفات المنتج التي   عدد من ساس�ة التي یتم ق�اسها في هذا المستوى هي: العوامل الا

ق�اس التذ�ر او معرفة العلامة التجار�ة مقارنة �المنافسین   تمثل وتحفز التفكیر في العلامة التجار�ة،

حث عنها ل�س العلامة التجار�ة فقط، التر�یز على التفكیر في العلامة التجار�ة اكثر من التر�یز في ال�

�استخدام ق�اس �عطي المشتري مواصفات ومعرفة ر�طها �العلامات التجار�ة الموجودة في السوق 

 شخصیة العلامة 

 التجاریة 

العلاقة مع العلامة  
 التجاریة 

التفاعل مع العلامة 
 التجاریة 

معنى العلامة 
 التجاریة 
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ول�س ر�طها �العلامة التجار�ة موضوع الدراسة فقط ق�اس المعرفة �العلامة التجار�ة �جب ان �حدد 

من   الكل�ة لكل عمیل،معرفة وتفكیر العمیل في العلامة التجار�ة. �جب ان یر�ز التحلیل على النتائج 

   1 خلال ق�اس عدة مواصفات للمنتج �مرجع�ة لق�اس معرفة العلامة التجار�ة.

  معني العلامة التجار�ة  4-2  .

یتم ق�اس ماذا تعني العلامة التجار�ة �النس�ة للعملاء المستهدفین من خلال دراسة اداء 

التجار�ة من خلال ق�اس اداء العلامة التجار�ة الذي العلامة التجار�ة وتصور العملاء عن العلامة 

 .یوضح ��ف�ة تحقق المنتج او الخدمة الاحت�اجات العمل�ة للعملاء

للعلامة التجار�ة لابد من التأكد من ان تجر�ة العملاء مع المنتج او الخدمة حققت  فاءلخلق و و 

الخدمة \خلال ق�اس مصداق�ة المنتج الخدمة من\ق�اس اداء المنتج� ،و �كون ذلكاو زادت من توقعاتهم

الخدمات المتصلة �المنتج ومدى   و ق�اس العمر الاقتصادي للمنتج و في فترة زمن�ة من تار�خ الشراء

اهتمام مقدمي   و �فاءة الخدمات �ذلك تحقیق احت�اجات رضاء العمیل من الخدمات المصاح�ة

 الخدمات وطرق التعامل

تصور العلامة التجار�ة عدة عوامل منها: نوع الشخص أو �ساهم �شكل فعال في تكو�ن 

ة من المؤسسة التي تستخدم هذه العلامة، تجر�ة المستهلك وانشطة التسو�ق. (هناك خمسة أ�عاد رئ�س�

الكفاءة، التطور، غلظة (مغامر وصع�ة)،   الإثارة، صدق، ال  :شخص�ة العلامة التجار�ة مثل

والتراث والخبرات وهذه الأنواع من الارت�اطات مثل التجارب الشخص�ة أو �الاضافة لعوامل التار�خ 

 2السلو��ات السا�قة وخبرات الأصدقاء والأسرة.

 

 

 

 

 

 

 
1 Jenni Romaniuk and Byron Sharp Conceptualizing and measuring brand salience. Marketing 
theory. Volume 4 American Marketing Association ,USA 2004 P :327 
 
2 http://umsudan.blogspot.com/2016/11/brandsearch.html(2018/10/20)  

http://umsudan.blogspot.com/2016/11/brandsearch.html
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  التفاعل مع العلامة التجار�ة  4-3

أحكام العلامة وهي آراء العملاء الشخص�ة   یتم ق�اس التفاعل مع العلامة التجار�ة من خلال

لتجار�ة، والتي تشكل المستهلكین من خلال تجم�ع �ل ارت�اطات أداء العلامة حول وتقی�م للعلامة ا

 التجار�ة والتصورات المختلفة عنها

و هي ثلاثة أ�عاد  من خلال  مدى مصداق�ة العلامة التجار�ة من وجهة نظر العملاء �قاس 

�ما �قاس من منطلق النظر في العلامة التجار�ة و�عتمد في جزء منه على مدى  الخبرة والجدارة والثقة،

 الارت�اطات الشخص�ة التي �جدها الز�ائن المعنیین في العلامة التجار�ة. 

�ق�س الى اي مدى یرى العملاء العلامة التجار�ة،  الذي  التفوق كما �مكن ق�اسها من خلال 

العلامات التجار�ة الأخرى. التفوق هو في غا�ة الأهم�ة لبناء على انها فر�دة من نوعها وأفضل من 

ت�اطات التجار�ة ر الا علاقات مكثفة ونشطة مع العملاء و�عتمد إلى درجة �بیرة على عدد وطب�عة

 الفر�دة التي تشكل صورة العلامة التجار�ة.

 أحاس�س عني�نفسي و هو الجانب ال  خر من ق�اس التفاعل مع العلامة التجاري والجانب الأ 

ردود العملاء العاطف�ة وردود الفعل  فيحاس�س المرت�طة �العلامة التجار�ة وتمثل الأ  مة التجار�ةالعلا

ة و �مكن ان یتجسد ماعي التي حر�ها العلامة التجار�لهذه العلامة التجار�ة، فضلا عن التأثیر الاجت

 3 ذلك ف�ما یلي:

تثیر أنواع مهدئا من مشاعر و�جعل  العلامة التجار�ة: أي ان دفء العلامة التجار�ة -

 المستهلكین �شعرون بنوع من الهدوء أو السكینة، 

  .: أنواع متفائلة من مشاعر تجعل المستهلكین �شعرون �التسل�ة، مرح، الفرحه ...الخلمرحا  -

ص. جعل المستهلكین �شعرون �النشاط وأنها تعني من شيء خات: العلامة التجار�ة لإثارةا  -

  .العلامات التجار�ة التي تثیر الحماس قد تولد شعور من الغ�طة، أو غیر ذلك

 : العلامة التجار�ة تنتج الشعور �الأمان والراحة والثقة �النفس. الأمن -

: �شعر المستهلك �أن الآخر�ن ینظرون �شكل إ�جابي على مظهره الوضع الاجتماعي -

 وسلو�ه...الخ. 

 المستهلكین �شعرون بنوع من الفخر، والإنجاز، أو الوفاء. العلامة التجار�ة:احترام الذات -     

 

 
3 IBID 
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  العلاقة مع العلامة التجار�ة  4-4  

ن العلامة التجار�ة، یتم ق�اسه مالعمیل مع   یر�ز الق�اس على قوة ومستوى تحدید علاقة

و�نظر  ،لو�ي من حیث تكرار عمل�ات الشراء�قاس الولاء الس ، حیثخلال الولاء للعلامة التجار�ة

 مثل : ة على أنها شيء خاص في س�اق أوسعللعلامة التجار�

أشخاص ظاهرة اجتماع�ة هامة، الز�ائن �شعرون فیها �صلة قرا�ة أو الانتماء مع  ( شعور المجتمع -

 آخر�ن مرت�طون �العلامة التجار�ة  المستخدمون، العملاء، أو أر�اب العمل أو ممثلي الشر�ة). 

المشار�ة النشطة: عندما یتشارك المستهلكین �كون لدیهم الاستعداد لاستثمار الوقت والمال والطاقة  -

تلك الأموال التي أنفقت خلال شراء أو استهلاك لهذه  من  أكثروالموارد الأخرى في العلامة التجار�ة 

 العلامة التجار�ة.
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 خلاصة الفصل الثاني

إن اختلاف تحدید محددات العلامة التجار�ة یرجع إلى اختلاف وجهات النظر لكل �احث، 

تطور سلو�ات المستهلكین كذلك اختلاف المنتجات أو الخدمات التي تناولتها �ل دراسة �الإضافة إلى 

 .وتطور البیئة التسو�ق�ة

لذلك سوف نتناول في الفصل الثالث أهم هذه المحددات وسنحاول ال�حث عن علاقتها 

ك الشرائي، ولقد قمنا �اخت�ار ثلاثة محددات نرى �أن معظم ال�احثین اتفقوا على أهمیتها ضمن  و السل�

لمدر�ة والوفاء الصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة، الجودة امحددات ق�مة العلامة التجار�ة وهي : 

 .للعلامة التجار�ة

 



 

 الفصل  الثالث

 وعلاق��االعلامة التجار�ة  قيمة   

  بالسلوك الشرائي 
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 مقدمة الفصل الثالث

جل تحدید العلاقة بین العلامة التجار�ة والسلوك الشرائي تم استحداث مصطلح ق�مة أ من 

ومحاسبي، حیث قام ال�احثین في  تسو�قيمن منظور�ن  العلامة التجار�ة وقد تم تناول هذا المصطلح

العلاقة بین المستهلك والعلامة التجار�ة التسو�ق بر�ط ق�مة العلامة التجار�ة على أساس مجال 

(تعر�ف موجه نحو المستهلك)، أما المحاسبین فقد عرفوها على أساس التراكم المالي لدى مالك 

العلامة التجار�ة (تعر�ف موجه نحو المؤسسة) لذلك سوف نقوم في هذا الفصل في ال�حث عن العلاقة 

الشرائي، ولقد اختلف ال�احثون في تحدید محددات ق�مة الموجودة بین ق�مة العلامة التجار�ة والسلوك 

لذلك سوف نتطرق في هذا الفصل إلى أهم العناصر المشتر�ة  ،العلامة التجار�ة �ل حسب وجهة نظره

للعلامة  والجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة اءالوف،للعلامة  الذهن�ةحیث هذه الدراسات وهي " الصورة 

 �ما یلي:م هذا الفصل ثلاثة م�احث س�ولقد تم تق التجار�ة

 تجار�ة وعلاقتها �السلوك الشرائي؛: الصورة الذهن�ة للعلامة ال الم�حث الأول •

 لتجار�ة وعلاقته �السلوك الشرائي؛: الوفاء للعلامة االم�حث الثاني •

 : الجودة المدر�ة وعلاقتها �السلوك الشرائي.الم�حث الثالث •
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 الم�حث الأول: الصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة وسلوك المستهلك

الآراء واتخاذ م �ه من دور مهم في تكو�ن و لقد تزاید الاهتمام �الصورة الذهن�ة ذ�را لما تق

 تكو�ن صورة مرغو�ة هدفا أساس�ا تسعىالقرارات وتشكیل السلوك الشرائي للمستهلك، حیث أص�ح 

خرى الشخص�ة والمكونات النفس�ة الأ الز�ائن من ناح�ةجم�ع المؤسسات إلى تحق�قه، إلا أن اختلاف 

ضافة إلى الخصائص حسب ��ف�ة إدراك رموز العلامة وصورتها �الإجعل إدراكهم للمنتجات مختلف 

 .و علاقتها �سلوك المستهلك للصورة الذهن�ة م�حثهذا ال الوظ�ف�ة للمنتج لذلك خصصنا 

 ماه�ة الصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ةالمطلب الأول: 

 مفهوم الصورة الذهن�ة -1

ن میداإن مفهوم الصورة الذهن�ة في المجال التسو�قي مستمد من مفهوم الصورة الذهن�ة في 

عي وتطور في إطار دراسات نشأ في أحضان علم النفس الاجتماعلم النفس، حیث أن هذا الأخیر 

الأصلي من خلال  هي التصو�ر الحسي في غ�اب المثیرالصورة الذهن�ة في هذا المجال الاتصال ،و 

ال�صر العقلي و�رت�ط هذا المصطلح �مصطلح الصورة من الذاكرة الذي �عني أح�اء أو �عث تجر�ة 

سا�قة عن شيء ما في غ�اب هذا الشيء �الذات من خلال استرجاع صورته من الذاكرة عن طر�ق 

 . (1)عمل�ة التذ�ر

ة الانجلیز�ة فإنه �عود إلى اللغة أما �النس�ة للمعنى اللغوي لمصطلح الصورة الذهن�ة في اللغ

تعني المحاكاة أو أي �حاكي أو �مثل، و�التالي فإن �لمة الصورة  IMITARIاللاتین�ة والمتمثل في 

 .(2)التمثیل، أي أن الصورة الذهن�ة هي محاكاة ذهن�ة لشيء ما

 

 
، مرجع سبق ذ�ره، تطبیق الاستیرات�ج�ات التسو�ق�ة لتحسین التموقع التنافسي للعلامات التجار�ة الجزائر�ة هشام مكي،  (1)

 .69ص: 
 .70نفس المرجع ، ص:  (2) 
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جم�ع المعلومات الحق�ق�ة  هاعلى أن (Kapferer 1996)أما في مجال التسو�ق  ف�عرفها 

ما حول علامة معینة وتكون نت�جة التحلیل الذي �قوم �ه المستهلك  شخصوالخاطئة التي �حملها 

 .(1)لجم�ع رموز العلامة

ا یت�قى في ذهن الفرد من العروض صورة العلامة التجار�ة هي م (Kotler 2003)حسب 

و�ذلك یتحقق الهدف  موقع في ذهن الز�ائنالتي تقدمها المؤسسة حول منتجاتها للحصول على 

أنها الانط�اع الذي �كونه الفرد حول علامة معینة مرت�طة �ما �عرفها �ذلك على  ،(2)التسو�قي لها

 .(3)�سلعة أو خدمة أو فكرة

دراكات أو المعاني التي یتم من خلالها التعرف على أنها مجموع الإ  (Ratier 2003)و�عرفها

 .(4)ووصفه وتذ�ره والتعلق �هعلى موضوع ما 

وهناك من یرى �ان الصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة متوافقة مع نموذج الذاكرة الش�ك�ة، لذا 

�مكن تعر�فها أ�ضا �أنها مدر�ات المستهلكین للعلامة التجار�ة المنعكسة في شكل ارت�اطات ذهن�ة 

جمع العصبونات المتصلة �مجموعة من لدیهم، حیث تشیر العلامة التجار�ة إلى المفتاح الذي �

 . (5)�العلامة التجار�ة في ذهنه الصفات والسمات المرت�طة

من خلال التعار�ف السا�قة، �مكننا القول �أن الصورة الذهن�ة  للعلامة التجار�ة هي مجموعة 

تج أو �ما أدر�ه عن رؤ�ة منتحاكي خ�اله  المعاني والتمثیلات المخزنة في ذاكرة المستهلك والتي

تصوره وتكون ذات مكانة ا�جاب�ة أو سلب�ة، أي أن الصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة هي انط�اع �كونه 

 العلامة التجار�ة نت�جة للاستجا�ة لمجموعة من التأثیرات المتعلقة �الحواس الخمس. نحوالمستهلك 

 
(1) Sylvie Martin Vedriwe, Initiation Au marketing, les concepts- clés,édition d’organisation, 
France, 2003, P:78. 

، دار صفاء للنشر والتوز�ع، عمان،  المز�ج التسو�قي المصرفي وأثره في تكو�ن الصورة المدر�ة للز�ائن علاء فرحان طالب، (2)
 . 103، ص:2010

(3)Kotler Philip. Marketing from A to Z, 80 Concerns Every Manger need to know; John Wiley.  
New Jersey,USA,2003,P:729. 
(4)Micheal Ratier,l’image en marketing,Cadre théorique d’un concept multidimensionnel, cahier 
de recherche n° 152, France,Nov 2002, P:100. 

 .71فاتح مجاهدي، مرجع سبق ذ�ره، ص (5)
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وصورة لصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة من الملاحظ أن هناك تشا�ك �بیر بین مفهوم ا  

العلامة التجار�ة (التي تم التطرق لها في الفصل السابق) و�مكن التفر�ق بینهما في أن الصورة الذهن�ة 

 المعروضة من طرف المؤسسة للعلامة التجار�ة هي ما تم إدراكه من طرف المستهلكین للهو�ة

علامتها التجار�ة، أي أن الصورة الذهن�ة هي ما یدرك فعلا من طرف المستهلك من صورة  �خصوص

من طرف المؤسسة �استخدام وسائل الاتصال  إرسالها تم العلامة التجار�ة في حین أن الهو�ة هي م

 التسو�قي والشكل یوضح ذلك:

 الذهن�ة) الفرق بین هو�ة العلامة التجار�ة وصورتها 1-3الشكل رقم (

 

 

 

 �الاعتماد على المراجع السا�قة  طالبمن اعداد ال: المصدر

التسو�قي خاصة  من خلال الشكل السابق، نلاحظ �أن مفهوم الصورة الذهن�ة یتمحور حول الاتصال

عناصر الاتصال التسو�قي والمتمثلة في المستهلك �صفة المستقبل الذي �فسر الرسالة المرسلة من 

تمثلة في أ�عاد الهو�ة أو طرف المرسل وهو صاحب العلامة التجار�ة وذلك �استخدام أحد الرسائل والم

 والي  یوضح ذلك:التسو�ق�ة الأخرى أو عوامل  إظهار الشخص�ة والشكل الم الاتصالات

 ) عناصر الاتصال المتعلقة �الصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة.2-3الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 طالبمن إعداد الالمصدر: 

 المؤسسة المستهلك هو�ة
الصورة 

 الذهن�ة

العلامة 

 التجار�ة

 الرسالة المرسل

 المستهلك

 أ�عاد الهو�ة -

 عوامل أخطار التسو�ق  -

 الاتصالات التسو�ق�ة -

 الوسیلة

 المستقبل

 العلامة التجار�ة صورة العلامة التجار�ة
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 أ�عاد الصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة: -2

إلى وجود أر�عة أ�عاد رئ�س�ة للصورة الذهن�ة للعلامة   )Scott 2001(أشارت دراسة 

التجار�ة، وهي الولاء للعلامة التجار�ة وتمییز العلامة التجار�ة وتثمین العلامة التجار�ة والتوسع 

،حیث �حتوي �ل �عد على مجموعة من العوامل )3-2(�العلامة التجار�ة �ما هو موضح �الشكل 

 .(1)سو�ق�ة للشر�ةالتي تكون نت�جة للاتصالات الت

 وتتكون من أر�عة عوامل: عوامل الولاء للعلامة التجار�ة:

 ل�ة الشراء؛العوامل المحددة لعم •

 ؛عوامل مرونة العلامة التجار�ة •

 درجة الولاء؛ •

 مستو�ات تكرار الشراء. •

 :وتتكون من أر�عة عوامل:عوامل تمیز العلامة التجار�ة 

 التجار�ة؛قوة وضعف خصائص العلامة  •

 مكانة العلامة؛ •

 نس�ة السعر والمنفعة؛ •

 تقی�م الجودة؛ •

 الوعي �العلامة التجار�ة. •

 وتتكون من أر�عة عوامل:عوامل تثمین العلامة التجار�ة: 

 فهم السعر؛ •

 درجة التطابق بین السعر والق�مة؛ •

 المزا�ا التنافس�ة؛ •

 درجة المرونة السعر�ة. •
 

، أطروحة د�توراه في العلوم الإدار�ة تخصص تسو�ق، بناء نموذج لمحددات ق�مة العلامة التجار�ة عبد الله عوض حداد،  (1)
 . 111-110، ص ص 2015المعهد العالي لإدارة الأعمال، سور�ا، 
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 تكون من ثلاثة عوامل:وت: عوامل التوسع �العلامة التجار�ة

 ؛خصائص ومنافع العلامة التجار�ة  •

 ؛أسواق ومناطق التوسع �العلامة التجار�ة •

 عوامل ضعف العلامة التجار�ة. •

 ) : أ�عاد الصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة3-3الشكل رقم (

 

 

 

 

 

e of Marketing, rande image conceptualisation, The RolB, ,LinaEINIENBIVA:  Source
communication, International Journal of Academic Research in Economics and Management 

, P 306.,2016 , Vol 12Sciences 

 

 العوامل المؤثرة في تكو�ن الصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة -3

كما أشرنا إل�ه سا�قا فإن الصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة هي ما یدرك أو �ستقبل  من 

الرسائل المرسلة في شكل صورة للعلامة التجار�ة، و�ما هو معلوم فإن أي عمل�ة اتصال�ة بین المرسل 

 .إدراكهمع ما تم  إرسالهوالمستقبل لا تكون مثال�ة �الشكل الذي یتوافق �ه ما تم 

المستقبلة من طرف المستهلك لا تدرك �الضرورة �الكم والك�ف التي ترغب الرسالة إذن ف

أي أن ما یدر�ه المستهلك فعلا أو ما �فسره و�نظمه �عد التعرض لرسالة إعلام�ة لا ،(1)المؤسسة ف�ه

�مكن أن من طرف المؤسسة او العلامة التجار�ة، أي أن الرسالة  و�رسالهیتوافق مع ما تم التخط�ط له 

 
(1)Richard Ladwein, le comportement du consommateur et de l’acheteur. OP.Cit, P :127. 

عوامل تمییز 

 العلامة

عوامل الوفاء 

 للعلامة
أ�عاد الصورة الذهن�ة 

 للعلامة

عوامل تثمین 

 العلامة

عوامل التوسع 

 العلامة
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تتعرض لمؤثرات خارج�ة أو داخل�ة �مكن لها أن تتسبب في التشو�ش على صحة الرسالة الإعلان�ة، 

 :)1(و�مكن توض�ح هذه المؤثرات ف�ما یلي

: وهي مؤثرات ذهن�ة للفرد تتعلق �الذاكرة، ومؤثرات نفس�ة واجتماع�ة تتعلق مؤثرات داخل�ة 3-1

أن ما یؤثر على تفسیر المعلومات المستقبلة هو  R. Ladwein�الشخص�ة والدین، وفي السابق یرى 

 المعارف، الانت�اه، وخصائص الحالة مثل الألوان والصور المستخدمة في الإعلان.

 وهي المؤثرات البیئ�ة، تتمثل أهمها ف�ما یلي: مؤثرات خارج�ة: 3-2

مصر انتقلت من  -وهذا أ�ا �ان نوعها (اقتصاد�ة، اجتماع�ة، س�اس�ة) فأزمة الجزائر الأزمات: 

المصر�ة  Djezzyمشكل بین الجماهیر الر�اض�ة إلى أزمة س�اس�ة التي أثرت على صورة علامة 

 لش�كة المحمول المتواجدة �الجزائر.

صد بها اتجاهات المستهلك سواء نحو والتي تتأثر �العوامل السا�قة، و�ق تجاهات نحو البلد المنشأ:الا

البلد نفسه، مثلا هناك اتجاهات حول منتجات بلد ألمان�ا على أنها ذات متانة وجودة، وأ�ضا منتجات 

الأزمة التي أحدثتها الرسومات منخفضة النوع�ة، أو نحو بیئة البلد المنشأ مثلا �عد  الصین على أنها

" حین قام �عض التجار الدانمركالله عل�ه وسلم مع بلد "  الكار�كاتور�ة المسیئة لسیدنا محمد صلى

 .الدانمر��ة�مقاطعة المنتجات 

وعل�ه �مكن أن تتغیر الصورة الذهن�ة من منتج لآخر من نفس العلامة، فمثلا منتجات علامة 

Peugeot  لصناعة و��ع الس�ارات لها صورة ذهن�ة جیدة �السوق الجزائري لاس�ما المتعلقة �خدمات

، مصدر لمنتجاتها " فرنسا، تر��ا،المان�ا..لكن السوق الجزائري �عرف أكثر من ما �عد الب�ع، 

 .حسب �عض الدراسات إق�الاللمستهلكین والأكثر  ةالمفضل فالمنتجات ذات المصدر الفرنسي هي 

هذان المصطلحان نجدهما غال�ا ما یلازمان �عضهما ال�عض في ال�حوث المتعلقة  عة والشهرة:السم

�العلامة التجار�ة لأنهما �مثلان رأس مال غیر ملموس للعلامة التجار�ة، فالسمعة هي نت�جة لإدراك 

دا�ة من داخل المستهلكین للعلامة التجار�ة سواء ا�جاب�ة أو سلب�ة �حیث لابد أن تكون السمعة طی�ة ب

 
 . 32-31، ص ص:مرجع سبق ذ�رههشام مكي،  (1)
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المؤسسة أي الجمهور الداخلي الممثل للعلامة (الموظفین وعلاقاتهم �المؤسسة) لیتم نقلها إلى الجمهور 

الخارجي (المستهلكین)، أما الشهرة هي " مؤشر لمعرفة وتذ�ر العلامة التجار�ة"، وذلك نت�جة اكتساب 

لعلامة التجار�ة وتعتبر ق�مة اضاف�ة السمعة الجیدة والحفاظ علیها لفترة من الزمن لدرجة شهرة ا 

اشترتها لكن لما �انت غیر معروفة وغیر مقبل علیها �ثیرا،  1991قبل  Skodaللجودة، مثلا علامة 

�أورو�ا الغر��ة ومع مضاعفة الحملات الإعلان�ة أص�حت مشهورة خاصة  Volkswagenعلامة 

 وتمتلك نفس صفاتها أي اكتسبت شخصیتها وشهرتها.

من خلال العناصر المؤثرة في الصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة، نلاحظ �أنه نادرا ما �مكن 

التسو�قي أن تصل  الاتصالللز�ون من خلال عمل�ات  إ�صالهاللرسالة التي ترغب المؤسسة في 

مع  علان�ةالإ�الدرجة المرغو�ة وذلك نظرا للعوامل السا�قة الذ�ر لذلك یرى ال�احثین �أن تفاعل الرسالة 

 : (1)المؤثرات السا�قة ینجم عنه ثلاثة أنواع من الرسائل وهي

صورة العلامة التجار�ة أي ما ترغب المؤسسة فعلا في أساسا في  تتمثل: و الرسالة المرغو�ة •

 للمستهلك أو السوق المستهدف. إ�صاله

: وتتمثل أساسا في العمل�ات الترو�ج�ة  �استخدام عناصر الاتصال التسو�قي الرسالة الفعل�ة •

 فعلا المؤسسة.استخدمتها والتي 

ما تم فهمه  تعبر عنفعلا من الرسالة الفعل�ة والتي  إدراكه: وتتمثل ف�ما تم الرسالة المدر�ة •

من طرف المستهلك وهذا �عد تفاعل الرسالة الإعلان�ة مع المؤثرات الشخص�ة و�دراكه 

 في الفصل الأول. إلیهاوالاجتماع�ة (الداخل�ة والخارج�ة) والتي تم التطرق 

 

 

 

 

 
 .33نفس المرجع، ص: (1)
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 المطلب الثاني: أهم�ة الصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة وخصائصها

 :لذهن�ة للعلامة التجار�ةأهم�ة الصورة ا -1

للعلامة التجار�ة لا �مكنها أن تكون أكثر  �أن الصورة الذهن�ة (Bernstein 1985)یرى 

أهم�ة من العلامة نفسها، لكن العلامة التجار�ة لا �مكنها أن تساوي شيء دون صورتها الذهن�ة لدى 

إلى  المستهلك، انطلاقا من هذه المقولة المعبرة عن الصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة تسعى المؤسسات

ي  تمكن  تعز�ز صورتها الذهن�ة لدى ز�ائنها وذلك من خلال اخت�ار وسائل الاتصال الأكثر فعال�ة الت

�الشكل المرغوب والمتمثلة أساسا في فهم العلامة التجار�ة  الإعلان�ةالز�ائن من فهم الرسالة 

 ئهم لمنتجاتها.ثقتهم ووفا وتخص�صها �شكل جید وذلك من أجل تحسین مستو�ات الرضا لدیهم و�سب

�أن للصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة أهم�ة �بیرة �النس�ة للمؤسسة  (Aaker 1994)و�وضح 

 :(1)أن هذه الأخیرة تخلق الق�مة من خلال مبینا وللز�ون على حد سواء

تمكن صورة العلامة الز�ون من معالجة المعلومات  مساعدة الز�ون في معالجة المعلومات: 1-1

�اعت�ارها ملخصا لمجموع هذه المعلومات، وهذا ما �سهل المختلفة التي �ستقبلها من المح�ط الخارجي، 

وأن  خاصة -من مهمة الز�ون �جعله یتفادى الق�ام �عمل�ة ال�حث عن المعلومات وتفسیرها في �ل مرة

یر�د فیها الق�ام �عمل�ة الشراء، و�التالي  -هناك �عض المعلومات التي �صعب عل�ه الحصول علیها

توفیر الجهد والوقت الكافیین لاستغلالها في أعمال أخرى، �ما أن صورة العلامة تؤثر على تفسیر 

ئص المنتج الز�ون تحلیله لخصائص المنتج والتوجه إل�ه، وتمكنه من تذ�ر �عض المواقف وخصا

 ،ومختلف المعلومات التي تساعده على اتخاذ قرار الشراء �الرموز المرئ�ة للعلامة، الشعارات المختلفة

 التي تذ�ر الز�ون �التجارب والخبرات السا�قة مع هذه العلامة. الحملات الترو�ج�ة و

خصائص المنتج  تخلق صورة العلامة مبررات للشراء �ونها تنتج عن للشراء: منح الز�ون حجج 1-2

ومجموع المنافع المحققة التي تمنح للز�ون أس�ا�ا لشراء العلامة وتدفعه إلى اخت�ارها واستخدامها 

التي تمنح لسائقي س�ارتها نظاما اجتماع�ا، وعلامة  « Mercedes »كعلامة مرسیدس 

 
محاولة إدراك الز�ون الجزائري لصورة العلامة المحل�ة، حالة العلامات الكهرومنزل�ة في مغراوي محي الدین عبد القادر، (1)

 . 121-119، ص 2014-2013علوم،جامعة ا�ة �كر بلقاید، تلمسان،، رسالة د�توراه الجزائر
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« Citroën »  التكنولوجي، فكل هذا �عزز ثقة الز�ائن بهذه الأنواع من  الإبداعالتي تعد الرائد في

 العلامات و�دفعهم إلى الولاء لها.

�قوم الز�ون �التمییز بین مختلف المنتجات المتواجدة �السوق  تمییز العلامة عن �اقي العلامات: 1-3

تلف عن من خلال صورة العلامة التي �حملها �ل منها، خاصة تلك المنتجات الممیزة والتي تخ

�عضها ال�عض في خصائصها ومیزاتها �العطور، مواد التجمیل، مواد التنظ�ف... وحتى المنتجات 

 الخ.البترول�ة �البنز�ن، المازوت، الز�وت...

إن الصورة تمیز العلامة عن غیرها من العلامات الأخرى المنافسة وتضمن لها میزة تنافس�ة قو�ة 

ها وتسهل لها دخول أسواق جدیدة، وذلك تحت ظل صورة معززة  تواجه بها المنافسة وتحمیها من شدت

 .وا�جاب�ة �منظور ز�ائنها

الصورة القو�ة للعلامة تقود المنافسة إلى التخلي عن الأسواق الحال�ة وتغییر وجهتها إلى قطع كذلك 

 سوق�ة أخرى مر�زة بذلك على خصائص أقل أهم�ة مقارنة مع هذه العلامة.

تتمیز صورة العلامة �خصائص ومیزات �امكانها مساعدة   العلامة على التوسع:مساعدة  1-4

العلامة على التوسع في قطاعات أكبر ر�حا وأكثر تنوعا، وذلك من خلال خلق شعور �التناسق 

والارت�اط بین العلامة والمنتجات الجدیدة، وهذا ما �مكنها من التوسع أكثر فأكثر والتموقع في أسواق 

 واسعة.

تدفع الز�ون إلى تطو�ر مواقف وعواطف ا�جاب�ة تجاه  -الرموز والشعارات المختارة -صورة العلامة إن

العلامة، تغییر النظرة السلب�ة عن المؤسسة ومنتجاتها وتخف�ض آثار الانتقادات التي تواجهها المؤسسة 

 تسهل عمل�ة اتصال المؤسسة بز�ائنها. �أنهاومنتجاتها، ولهذا �مكن القول 

ودورها في  التجار�ة د عرض هذه المقتطفات التي بینت مدى الأهم�ة ال�الغة لصورة العلامة�ع

و�ؤ�د ذلك من خلال تطو�ر نشاط المؤسسة واستمرار�ته وتنم�ة ثقة وولاء الز�ائن لعلامتها ومنتجاتها، 

" الصورة ن�أ (Bernstein, 1985)،و یري مقولة شاملة ومعبرة عن المكانة الحق�ق�ة لصورة العلامة

دون صورتها الذهن�ة لا تساوي     لا �مكنها أن تكون أكثر أهم�ة من العلامة نفسها، لكن العلامة

إن هذا یوضح مدى اتصال العلامة �الصورة وصعو�ة الانفصال عنها، فالصورة هي انط�اع  ،"شیئ 
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یلخص أهم�ة صورة العلامة ودورها  ) 4-3(  رقم والشكل خلاله الز�ون العلامة ومنتجاتها، یدرك من

 في خلق الق�مة للمؤسسة والز�ون 

 ): الق�مة المنشأة من طرف صورة العلامة4-3الشكل (

 

 

 

 

 

 

العلامات محاولة إدراك الز�ون الجزائري لصورة العلامة المحل�ة، حالة مغراوي محي الدین عبد القادر، : لمصدرا

 .122ص: ،2014-2013رسالة د�توراه علوم،جامعة ا�ة �كر بلقاید، تلمسان،، الكهرومنزل�ة في الجزائر

 خصائص الصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة -2

 : (1)هناك العدید من السمات والخصائص المختلفة التي تتم بها الصورة الذهن�ة نذ�ر منها 

ذهب �ثیر من ال�احثین إلى أن الصورة الذهن�ة لا تتسم �الدقة، ولعل مرجع ذلك  عدم الدقة:2-1

أساسا هو أن الصورة الذهن�ة مجرد انط�اعات لا تصاغ �الضرورة على أساس علمي موضوعي، بل 

 تعد ت�س�طا للواقع.

لعوامل التي تحدد الصورة الذهن�ة تمیل إلى  الث�ات ومقاومة التغییر، وتتعدد ا  :المقاومة للتغییر 2-2 

وتؤثر في �م و��ف�ة التغییر المحتمل في الصورة الذهن�ة، و�عض هذه المتغیرات یتعلق �الصورة ذاتها، 

 و�عضها الآخر یتعلق �الرسائل الواردة من خلالها.

 
، 01، المجلد 10، مجلة الاقتصاد الجدید، العدد اهم�ة العلاقات العامة في تحسین الصورة الذهن�ة للمؤسسةمانع فاطمة، (1)

 . 282-28، ص ص:2014جامعة الشلف 

 عمل�ات معالجة المعلوماتتسهیل 

 التمییز والتموقع

 إعطاء أس�اب الشراء

 خلق شعور ا�جابي تجاه العلامة

 ز�ادة توسع العلامة

 صورة العلامة
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: تقوم الصورة الذهن�ة على التعم�م الم�الغ ف�ه ونظرا لذلك التعم�م وتجاهل الفروق الفرد�ة 2-3 

د �فترضون �طر�قة آل�ة أن �ل فرد من أفراد الجماعة موضوع الصورة تنطبق عل�ه الجماعة فالأفرا 

على الرغم من وجود اختلافات وفروق فرد�ة، و�ترتب على ذلك أن الفئات والجماعات والمهن  ككل

ن المختلفة �كون عنها الجمهور صور ذهن�ة تتسم �التعم�م وتتجاهل الفروق والاختلافات التي قد تكو 

 في �عض الأح�ان جوهر�ة أساس�ة.

تكو�ن إدراك متحیز لدى الأفراد،  فيالصور الذهن�ة  تساهم تؤدي إلى الإدراك المتحیز: 2-4 

فالصور الذهن�ة تبنى أساسا على درجة من درجات التعصب، لذا فإنها تؤدي إلى إصدار أحكام 

من الحق�قة و�هملون جوانب أخرى  متعص�ة ومتحیزة، فمن خلال الصور الذهن�ة یرى الأفراد جوانب

 لأنها لا تتمشى مع معتقداتهم ولا تتسق مع اتجاهاتهم. 

تسهم الصور الذهن�ة في التنبؤ �السلوك والتصرفات المستقبل�ة للجمهور تجاه التنبؤ �المستقبل:  2-5

واتجاهات لدى الأفراد حول المواقف والقضا�ا والأزمات المختلفة، فالصورة الذهن�ة �اعت�ارها انط�اعات 

 الموضوعات والقضا�ا والأشخاص �مكن أن تن�أ �السلو��ات التي قد تصدر عن الجماهیر مستقبلا.

 مكونات الصورة الذهن�ة -3

 : (1)تشتمل الصورة الذهن�ة على ثلاثة مكونات أساس�ة هي

عة وتعتبر هذه المعلومات : �قصد �ه المعلومات التي من خلالها یدرك الز�ون السل ال�عد المعرفي 3-1

هي الأساس الذي تبنى عل�ه الصورة الذهن�ة التي �كونها الفرد عن السلعة أو الخدمة وعلاماتهم  

 التجار�ة، ووفقا لهذا ال�عد فإن الصورة المشوهة لدى المستهلك عن علامة تجار�ة معینة هي أخطاء

 ناتجة عن معارف ومعلومات خاطئة حصل علیها المستهلك.

و�تمثل هذا ال�عد أساسا في اتجاهات المستهلك نحو علامة معینة سواء �انت  ال�عد الوجداني: 3-2 

اتجاهات ا�جاب�ة أو سلب�ة وتتفاعل هذه الأخیرة مع الجانب المعرفي ومع مرور الوقت تتلاشى 

 
، 1، دار صفاء للنشر والتوز�ع، عمان، طالصورة المدر�ة للز�ائن المز�ج التسو�قي وأثره في علاء فرحان، طالب وآخرون، (1)

 .103، ص 2010
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تكو�ن  الأفراد و��قى الجانب الوجداني الذي له تأثیر �بیر على المعلومات والمعارف التي �ونها

 الصورة الذهن�ة.

�عكس هذا ال�عد سلوك الفرد وطر�قة تجار�ة مع المؤثرات الخارج�ة مثل  ال�عد السلو�ي: 3-3

الحملات الاستثمار�ة والاتصالات الخارج�ة وترجع أهم�ة الصورة الذهن�ة أنها تكمن من التنبؤ �سلوك 

 الأفراد تجاه ذلك.

 الشرائي الصورة الذهن�ة والسلوك بینقة النماذج التي تناولت العلا: المطلب الثالث 

تعرضنا لماه�ة الصورة الذهن�ة ومكوناتها والعوامل المؤثرة فیها، في هذا المطلب سوف  ا �عد

ة الموجودة بین الصورة الذهن�ة والسلوك الشرائي، ونظرا لكون ال�حوث قنتناول في هذا الم�حث العلا

لتأثیر�ة في صورة العلامة والدراسات التي تناولت هذه العلامة لا تزال مفتوحة من أجل تحدید العلامة ا 

 جهة أخرى، ارتأینا تخص�ص هذا المطلبالتجار�ة من جهة ومختلف مكونات السلوك الشرائي من 

 نماذج  النماذج الأكثر تأثیرا في حقل التسو�ق وهي واخترنالعرض النماذج الحدیثة التي تناولت ذلك  

 . RATTIER- KORAIN Killer- Aakerكل من :

 Aaker (1991)نموذج  -1

�أن صورة العلامة التجار�ة مستمدة من تار�خها أي التجارب السا�قة لاستعمالها  Aakerحسب

التي تكون نت�جة التعامل الشخصي على العلامة ومخرجاته الا�جاب�ة والسلب�ة �ذلك التواصل أو ما 

 �سمى في التسو�ق �الكلمة المنطوقة.

لتجار�ة تتكون أساسا من مخرجات الرضا وعدم الرضا فإن صورة العلامة ا  (Aaker 1991)حسب ف

الذي ینتج عن الاستعمال الشخصي للعلامة، �الاضافة إلى العمل�ات الاتصال�ة سب�ه المستهلك وغیره، 

في مجال التسو�ق والعلامة  ون أحد المساهمات الهامة التي جاء بها ال�احث Aakerو�عتبر نموذج 

�غیره من ال�احثین في وضع نموذج �مكن من خلاله تقی�م   Aakerالتجار�ة �شكل خاص، وقد حاول 

 صورة العلامة التجار�ة وذلك من خلال مجموعة من الروا�ط التي یرى �أنها تؤثر في صورة العلاقة.

مجموعة من الروا�ط لم یتطرق إلیها النماذج الأخرى على غرار نموذج  Aakerوقد أثار  

(Keller)  حیث أن نموذجAaker نموذج یتكون من إحدى عشر �عدا بینما Keller  لم یتطرق إلا
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�أن صورة العلامة �مكن أن تتأثر �إحدى عشر �عدا �مكن أن   Aakerلثلاثة أنواع من الأ�عاد، و�رى 

دى عشر تتمثل الأ�عاد الإح و ن خلالهم وتتمیز عن �اقي العلامات في السوق تحقق صورة ا�جاب�ة م

 :(1)ف�ما یلي (Aaker 1991)تي وصفها ال 

�مثل هذا ال�عد مجموع الشخص�ات المتمیزة التي تمثل العلامة، فالرجوع إلى  مشاهیر ونجوم العلامة:

، لذلك فإن الأشخاص إلیها ة من تحو�ل صورتهم وشهرتهمشخص�ات مرموقة ومشهورة �مكن العلام

.. �مكنون العلامة من التجاوب Mère Denis, Michelin, Cowboyالمشهور�ن والمبتكر�ن مثل: 

 عاطف�ا مع الز�ون، وهذا ما �مكنه من معرفتها وتحدیدها �سهولة من بین علامات أخرى.

المرت�طة �العلامة   الإنسان�ةیتمثل هذا ال�عد ي الصفات أو الخصائص  :شخص�ة ونمط ح�اة العلامة

ومن بین مظاهر هذا ال�عد ق�ام العلامة �إنشاء �عض الجمع�ات التي تبرهن اهتمام العلامة �الز�ون 

 كجمع�ة "الش�اب" مثلا.

یتم تسو�قها التي تتمثل أصناف المنتجات في مختلف أنواع المنتجات التي  :أصناف أو فئات المنتجات

 یتم تسو�قها تحت اسم العلامة التجار�ة.

هذا ال�عد ��ف�ة رؤ�ة (إدراك) العلامة التجار�ة مقارنة �المنافسین الآخر�ن، فالعلامة  یبین :المنافسة

 یتم إدراكها �المقارنة مع مختلف منافسیها.

�عبر أصل العلامة التجار�ة عن بلد منشئها، فالز�ائن �عطون أهم�ة �الغة للبلد المنشأ  :أصل العلامة

 و (بلد المنشأ) یؤثر �قوة على إدراكهم لصورة العلامة.أثناء اتخاذ قراراتهم المختلفة ولذلك فه

یرى من خلال نموذجه �أن هناك مجموعة من الأ�عاد  (Aaker, 1991)ختاما �ظهر لنا �أن 

التي �جب أن یوجه إلیها إدراك الز�ون، والتي بدورها تؤثر على إدراكه لمختلف المنتجات والعلامات  

رجال التسو�ق التر�یز على هذه الأ�عاد من أجل تنم�ة إدراك  �أنه على المح�طة �ه، لذلك فهو �قر

 الز�ون لعلاماتهم وتوجیهه نحو الأحسن والأفضل.

 
 . 143-142، ص مرجع سبق ذ�رهمغراوي محي الدین عبد القادر، (1)
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تتمثل الخصائص الملموسة في أ�عاد العلامة التي �مكن إدراكها  :الخصائص أو السمات الملموسة

 ت.المكونة للمنتجاالعناصر و  من طرف الحواس الخمس �المواد المستخدمة في التصم�م

تتمثل الخصائص الغیر الملموسة في أ�عاد العلامة التي لا  :الخصائص أو السمات الغیر ملموسة

�مكن إدراكها من طرف الحواس الخمس، فهي ذلك  ال�عد اللامادي الذي �ظهر في الجودة المدر�ة، 

 الخ.الشهرة، الابداع....

أي إلى ما �مكن تحق�قه للز�ون، وقد میز تشیر المنافع إلى أداء المنتج أو العلامة،  :منافع الز�ائن

Aaker :في نموذجه هذا بین نوعین من المنافع 

في نموذجه �المنافع  Kellerمنافع موضوع�ة: تش�ه هذه المنافع وتماثل ما وصفه  -

 الوظ�ف�ة والمنافع التجر�ب�ة.

في نموذجه �المنافع الرمز�ة، و�ض�ف  Kellerا سماه منافع نفس�ة: تتعلق هذه المنافع �م -

Aaker .أن الاشهار �منح منافع نفس�ة أكثر فعال�ة� 

یبین هذا ال�عد عامة العلاقة القو�ة بین السعر والجودة (السعر المرتفع �عني الجودة  :السعر النسبي

مختلفین، فالسعر النسبي "أ"  العال�ة)، و�عبر السعر النسبي عادة عن تلك النس�ة الموجودة بین سعر�ن

مثلا هو سعر هذا المنتج  (المنتج "أ") مقارنة �سعر المنتج "ب"، وتحسب نسبته �قسمة سعر المنتج "أ" 

على سعر المنتج "ب" وتتمثل أهمیته في أنه �مكننا من معرفة وضع�ة أسعار منتجات وعلامات 

 المنتجات والعلامات الأخرى.المؤسسة (الارتفاع أو الانخفاض) مقارنة �مجموع أسعار 

مال العلامة (الص�اح، یتعلق هذا ال�عد �حالات استخدام العلامة �أوقات استع :استعمال العلامة

  .)ءالمسا

المشتر�ن والمستهلكین لأنهم ل�سوا متشابهین دائما بل مختلفین  بین Aaker�میز  :المشتري والمستهلك

العلامة لنوع معین من المشتر�ن أو المستهلكین �مكن ان یؤدي أح�انا في أغلب الأح�ان، فاستهداف 

والشكل التالي یبین مخطط لنموذج إلى حرمان العلامة ومنعها من الوصول إلى ز�ائن محتملین.

Aaker1991  . 
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 Aaker 1991 )  نموذج ق�مة العلامة التجار�ة لــــ5-3الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 
Source : D.A Aaker, Managing Brand Equity, The Free Press New York, 1991. 
 Cited by: Michael Korchia, Connaissance des marques stockées en mémoire par les 
consommateurs: Modèle théorique et test empirique, Thèse de Doctorat en Sciences de 
Gestion. Université d’Aix-Marseille III,France,2001, P:106. 
 

 Keller (1993)نموذج  -2

�أن صورة العلامة التجار�ة �مكن تقس�مها انطلاقا من مجموعة من الروا�ط   Kellerیرى  

التي تر�ط الز�ون �العلامة وتمیزه عن �اقي العلامات المنافسة والتي قسمها في ثلاثة روا�ط أساس�ة 

 وهي:

 ت الذهن�ة المتصلة �خصائص المنتج؛الارت�اطا -

 العلامة التجار�ة؛المتصلة �منافع الارت�اطات الذهن�ة  -

 الارت�اطات الذهن�ة المتصلة �اتجاهات الز�ون نحو العلامة التجار�ة. -

العلامة، اسمها 

 ورموزها 

 أصل العلامة
 خصائص المنتج

 (الخصائص الملموسة)

 الخصائص غیر ملموسة

 منافع الز�ائن

 السعر النسبي

مكان، أوقات وأشكال 

المشتر�ن  الاستخدام أو الاستعمال
 والمستهلكین

النجوم والشخص�ات 
 المرت�طة �العلامة

 شخص�ة العلامة

 المنتجاتأصناف 

 المنافسین
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الترتیب حسب الروا�ط هذا التقس�م �شكل متسلسل �حیث یراعي في ذلك  Kellerوقد وضع 

أكثر ملموسة إلى الأكثر معنو�ة، �حیث �ل صنف �ختلف عن الآخر و�مكن شرح الأنواع السا�قة ف�ما 

 :(1)یلي

وهي الخصائص الوصف�ة التي تمیز المنتج أو  الارت�اطات الذهن�ة المتصلة �خصائص المنتج: 2-1

الخدمة وما �عتقده المستهلك عن المنتج أو الخدمة وما الذي یتضمن شراء هذا المنتج أو هذه الخدمة 

 أو استهلاكها، وتقسم هذه إلى قسمین:

المكونات الضرور�ة من أجل تأد�ة المنتج أو الخدمة : هي خصائص مرت�طة �المنتج 2-1-1

 الوظ�ف�ة المطلو�ة.

هي ع�ارة عن الجوانب الخارج�ة للمنتج أو الخدمة وترت�ط :خصائص غیر مرت�طة �المنتج 2-1-2

 �شراء المنتج أو الخدمة أو استهلاكها وتقسم بدورها إلى أر�عة أقسام وهي:

 سعر العلامة التجار�ة؛ 

 الغلاف؛ 

  هلك عن مستخدمي العلامة التجار�ة؛ت المستتصورا 

  .تصورات المستهلك عن ظروف استخدام العلامة التجار�ة 

 لارت�اطات الذهن�ة المتصلة �منافع العلامة التجار�ة:ا 2-2

وهي ما �عتقد المستهلكون أن المنتج أو الخدمة قادرة على تقد�م المنافع التي یرغبون في 

 :)2(الحصول علیها وتقسم إلى

تعود للمیزات الداخل�ة الناجمة عن استهلاك السلعة أو الخدمة، وغال�ا ما   منافع وظ�ف�ة: 2-2-1

مرت�ط ذهن�ا �منفعة الجودة  (Levi’s)تتعلق �الخصائص المرت�طة �المنتجین مثال على ذلك جینز 

 العال�ة.

 
 . 92، ص:2015، مرجع سبق ذ�ره، بناء نموذج لمحددات ق�مة العلامة التجار�ةعبد الله عوض حداد، (1)
 .93، ص:نفس المرجع (2)
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تعود إلى المشاعر والعواطف الناتجة عن جراء تجر�ب المستهلك للمنتج أو  منافع تجر�ب�ة: 2-2-2

 .(BMW)لخدمة، مثال على ذلك شعور المستهلك �القوة داخل س�ارة ا 

تعود للمیزات الخارج�ة الناجمة عن استهلاك السلعة أو الخدمة، وغال�ا ما  منافع رمز�ة: 2-2-3

تتعلق �الخصائص غیر المرت�طة �المنتج وترت�ط أ�ضا �القبول الاجتماعي والتعبیر عن الشخص�ة 

 .Levi’s) (ذلك شعور المستهلك �الثقة عند ارتداء جینز واحترام الذات، مثال على

 الارت�اطات الذهن�ة المتصلة �اتجاهات الز�ون نحو العلامة التجار�ة: 2 -2

وهي تقی�م المستهلكین الكلي للعلامة التجار�ة و�عتبر مفهوما هاما، وذلك لعلاقته �سلوك 

المعتقدات والمنافع المتعلقة �الخصائص المستهلك عن طرق اخت�ار العلامة التجار�ة وتتكون من 

 المرت�طة �المنتج والخصائص غیر المرت�طة �المنتج والمنافع الوظ�ف�ة والتجر�ب�ة والرمز�ة.

ر�ز فقط على الارت�اطات الذهن�ة المتصلة �خصائص  Kellerمما سبق، نلاحظ �ان نموذج 

 مة التجار�ة دون أن �شیر إلى الارت�اطاتالمنتج والارت�اطات الذهن�ة المتصلة �اتجاهات ومنافع العلا

والشكل الموالي یلخص مجموع الارت�اطات التي تطرق إلیها الممكن أن تكون متعلقة �المؤسسة،
Keller 

 Keller 1993 لـــ): الارت�اطات الذهن�ة للعلامة التجار�ة 6-3الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

Source : Keller. KL Conceptualizing measuring and managing Customer based. Brand  
Equity, journal of marketing, vol 57,1993,P22. 
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 Korchia (2000)نموذج  -3

 تعر�ف النموذج:  3-1

 ه لكي �كون النموذج ذو فعال�ة ومصداق�ة لابد أن یلبي معاییر �أن  (Korchia 2000)یرى 
(*)(1986 Brucks) لذلك فالنماذج التي لا تأخذ �عین الاعت�ار هذه المعاییر �جب أن تعدل ،

التي س�قتهم وهما   انطلاقا من هذه القاعدة اخت�ار �ل من النماذج (Korchia)وتحسن، وقد قام 

من الناح�ة النظر�ة  والتجر�ب�ة وتوصل إلى أن  (Keller 1993)ونموذج  (Aaker 1991)نموذج 

النموذجان �حملان �عض النقائص والعیوب والتي من شانها أن تنقص من مصداق�ة النموذجان 

 (1)المقترحان وف�ما یلي أهم التحفظات التي توصل إلیها 

ملا لأنه لا یؤخذ �عین ل�س نموذجا شا Keller�أن نموذج  Korchiaیرى  عدم الشمول�ة: •

�صعب ترمیزه  Kellerالاعت�ار الفئات المتعلقة �العلامات الأخرى، و�رى �ذلك �أن نموذج 

وتطب�قه من طرف الخبراء و�ن �ان الخبراء توصلوا إلى ذلك لكن وجدوا صعو�ة �بیرة في 

 .(2)ترمیز المقترحات التي جاء بها هذا النموذج

فهو �ذلك تعرض لانتقاد �بیر من  Aakerالمتعلق بنموذج أما �النس�ة للنموذج الثاني و 

، لذلك فإن Korchiaخاصة عدم تطرقه للمواقف والتي تضمنها ف�ما �عد نموذج  Korchiaطرف 

Korchia  یرى �أن نموذجيAaker  وKeller  لا یتمیزان �الشمول�ة وعدم تطرقهم إلى �عض

 العناصر السا�قة الذ�ر جعلهم نموذجي محدودین ومحتاجین إلى التعدیل والتطو�ر.

�ما ذ�رنا  Korchiaیرى  ز�ن (الأشخاص المكلفین �الترمیز)صعو�ة الترمیز من طرف الرم •

لم یدرجا �عض الفئات الأخرى الهامة فمثلا نموذج  Kellerو  Aakerسا�قا �أن نموذج 

Keller  لا �حتوي على الخصائص التي لها علاقة �شخص�ة العلامة مثل الصفات

الشخص�ة أو الانسان�ة، �ذلك حیث �عد تأثیر الموقف الذي یراه احادي ال�عد، �ما یرى 
 

�جب أن �كون  -2�جب أن تكون فئات النموذج مختلفة عن �عضها.  -1في النقاط التال�ة:  (Bruks 1986)�حصر معاییر (*)
 �جب أن �كون النموذج سهل التمییز والتطبیق. -3النموذج شامل لكل الاقتراحات. 

(1)Korchia Michael, une nouvelle typologie de l’image de manque 16ème congrès international de 
l’association française du marketing, Montéréal,Canada, P04. 
(2) IBIDEM. P :04. 
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Korchia  أن نموذج�Keller رت�طة م�اشرة �العلامة في قام �التمییز بین الروا�ط الأول�ة الم

ذهن المستهلك والروا�ط الثانو�ة (الغیر مرت�طة م�اشرة �العلامة في ذهن المستهلك)، حیث 

�ان هذا التمییز غیر صح�ح في �ل الحالات وذلك لأن الروا�ط الثانو�ة  Korchiaیرى 

هلك �مكن أن تتحول إلى روا�ط أول�ة والعكس صح�ح وهذا حسب الصفات الشخص�ة للمست

 .)1(والممارسات التسو�ق�ة للمؤسسة والتي من شأنها تحو�ل الرا�ط  ثانوي إلى أولي

 Korchia نموذج تقد�م 3-2

�اقتراح نموذج جدید �مكن اعت�اره  Korchiaانطلاقا من الثغرات التي ذ�رناها سا�قا، قام 

حیث شمل النموذج على تعدیلات جدیدة ثم اخت�ارها وتجر�بها  Kellerو  Aakerتعدیل لنموذجي 

فئة �مكن ذ�رها   15لة و مإلى نموذج  �حتوي على ستة أ�عاد شا Korchiaمیدان�ا توصل �عدها 

 ف�ما یلي:

ترت�ط هذه الفئة �الحقائق المتعلقة �المؤسسة مثل: بلد المنشأ، استیرات�ج�ة المؤسسة،  المؤسسة:

لم �أخذا �عین  Kellerو Aakerلقة �شهرة العلامة  و�جدر �الذ�ر أن نموذجي الاقتراحات المتع

 .)2(الاعت�ار هذه الفئة �استثناء " بلد المنشأ"

تتمثل هذه الفئة في الاقتراحات المتعلقة �المنافسین والحكومة والجمع�ات وغیرها  المنظمات الأخرى:

 من المنظمات التي تؤثر على نشاط المؤسسة.

 :)3(�حتوي هذا ال�عد على الأصناف التال�ة الجانب التخیلي: 

 ت الانسان�ة المشتر�ة مع العلامة؛شخص�ة العلامة: وتشمل الصفا •

ا تقوم �عض العلامات �استخدام المشاهیر في اشهاراتها فإنها بذلك المشاهیر والأحداث: عندم •

تخلق  را�طا بین العلامة والشخص�ة، �حیث تص�ح الروا�ط المتعلقة �المشاهیر هي الأخرى 

 
(1)IBIDEM. P 05. 

 .149، ص مرجع سبق ذ�رهمغراوي محي الدین، )2(
 .150نفس المرجع،ص (3)
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مرت�طة �العلامة ذاتها، أي أن ق�م المشاهیر، عواطفهم وشكلهم المادي �ص�ح مشتر�ا مع  

 ناس�ات المشارة من طرف العلامة؛داث والمالعلامة، و�نطبق ذلك �ذلك على الأح

المستخدمین: وهم الأشخاص المرت�طین �العلامة (الز�ائن النموذجین أو الز�ائن الآخر�ن)  •

 ؛والذین �ختلفون في عدة جوانب ف�ما بینهم مثل " السن، الجنس، الوظ�فة.."

وخبراته المتعلقة �استخدام الاستعمال والخبرات الشخص�ة: وتتمثل في التجارب السا�قة للفرد  •

 ل �ل من المكان وحالات الاستعمال؛المنتج وتشم

الأخرى تتمثل الخصائص غیر المرت�طة �المنتج في العناصر  الخصائص غیر المتصلة �المنتج: 

المتعلقة �شراء منتج والغیر متمثلة في المنافع التي �سعى المستهلك إلى الحصول علیها مقابل عمل�ة 

 الشراء وتتمثل ف�ما یلي:

: هو النقود أو الخدمات التي �قدمها المشتري لل�ائع مقابل الحصول على مجموعة من السعر •

 ؛(1)السلع والخدمات

السعر اشكالا مختلفة و�ؤدي وظائف متعددة، فقد �كون على شكل أجور وأتعاب أو رسوم و�تخذ 

 .(2)وعمولات جم�عها تستخدم للحصول على سلعة أو خدمة

�عتبر السعر من أهم العوامل المؤثرة على قرار الشراء، حیث �عتبر السعر أبرز عناصر المز�ج 

 :(3)التسو�قي في المنظمة للأس�اب التال�ة

العنصر الوحید من بین �ق�ة العناصر في المز�ج التسو�قي الذي یتمثل في �ونه مولدا  السعر -

 العناصر تعتبر تكال�فا؛ الأخرى منللایرادات والأر�اح، بینما ال�ق�ة 

طارئ �كونه أكثر العناصر في المز�ج التسو�قي مرونة واستجا�ة للتغییر ت�عا لأي  السعر یتمیز -

 في البیئة المح�طة �المنظمة؛

 
 . 310، ص:2002، دار وائل للنشر، عمان، ، إدارة قنوات التسو�قهاني حامد الضمور (1)
 . 298، ص:2014، دار صفاء للنشر والتوز�ع، عمان، إدارة التسو�ق (أفكار وتوجهات جدیدة)غسان قاسم داود ، (2)

(3)Koller Philip, Keller KL. Marketing Management, 12th edition, pearson education. INC New 
Jersey. USA. 2006. P :223. 
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تحتل الأسعار الأولى من حیث الصعو�ة والمشكلات التي  یتعرض لها مدراء التسو�ق في  -

تحق�قها للأر�اح أو العكس تأثیر �بیر على د�مومة المنظمة واستمرارها و المنظمات، وذلك لما لها من 

 من ذلك

و�تمثل في مجموع المعلومات والرسائل والاشارات المرسلة من طرف المؤسسة نحو  :الاتصال •

و�هدف ،(1)ز�ائنها الحالیین والمحتملین و�لى جم�ع الفئات المستهدفة �غ�ة تحقیق هدف تجاري 

إلى تنم�ة حوار حق�قي بین المؤسسة وعملائها وتكو�ن علاقات معهم قبل  الاتصال التسو�قي

 .(2)وخلال عمل�ة الب�ع و�ذلك خلال مراحل الاستهلاك و�عدها 

التوز�ع �مختلف الطرق والأسالیب التي من خلالها تتحقق  Korchiaیر�ط  :التوز�ع •

و�عرف التوز�ع على  ،(3)المنتجات من المؤسسة إلى المستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي

المنتجات إلى المستهلك النهائي عن طر�ق مجموعة من الأفراد والمؤسسات  إ�صالأنه عمل�ة 

 .(4)ة والمكان�ة والح�از�ة للسلعالتي یتم عن طر�قها خلق المنافع الزمان�

الخصائص المتصلة �المنتج في الجوانب الماد�ة الملموسة  تتمثل الخصائص المتصلة �المنتج:

عة للمستهلك وتمتد المنافع الماد�ة إلى مرحلة ما �عد وقبل الاستعمال، فالمتعلقة �المنتج والتي تشكل من

�ان الغلاف الخارجي �عتبر من الخصائص المرت�طة �المنتج، حیث أنه في  Korchiaحیث یرى 

�عض المنتجات �عتبر التغل�ف في حد ذاته أحد مسب�ات القرار الشرائي، �ذلك تعبئة المنتجات في 

�عد الاستعمال أص�ح وسیلة جدیدة تجذب انت�اه المستهلكین، �ذلك  غلاف �سهل التخلص منه

للنفا�ات و�عادة تدو�رها أص�حت تأخذ �عین الاعت�ار عند تغل�ف المنتجات، �ل هذا  یئ�ةالاعت�ارات الب

 یؤثر على المستهلك خاصة المستهلك الأخضر.

 

 

 
(1)Claude Demeure, Marketing 6ème édition Dunod, Paris,2008, P:355. 
(2) PH. Kotler et Al, Marketing Management, OP, Cit, P:603. 
(3)Korchia,Michael, une nouvelle typologie de l’image de manque 16ème congrès international de 
l’association française du marketing, OP, Cit, P :06. 

 . 256، ص: 2017 سور�ا ، منشورات جامعة دمشق،أساس�ات التسو�قعلي الخضر وآخرون، (4)
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 و�صنفه )1(مقابل استعماله لمنتج معین" هي �ل ما �عتقد الز�ون أنه سوف �حصل عل�ه  المنافع:

Korchia 2(إلى ثلاثة أنواع وهي( : 

لطعام والأمن والحاجة إلى نافع الفیز�ولوج�ة مثل ا ممنافع وظ�ف�ة: وتتعلق خصوصا �ال  •

 الراحة؛

س�ة مثل التنوع منافع تجر�ب�ة: وتتعلق �الأحاس�س الناجمة عن استخدام المنتج والمتعة الح •

 المعرفي؛والتحفیز 

منافع رمز�ة: تعبر المنافع الرمز�ة عن الحاجة إلى التعبیر الشخصي والمرافقة والقبول  •

 الاجتماعي (الانتماء الاجتماعي).

تجاه منتج أو ا الموقف هو ع�ارة عن مجموع العناصر التقی�م�ة التي �حملها شخص معین  :الموقف

 :)3(أساس�ة هيعلامة معینة، و�تكون الموقف من ثلاثة عناصر 

 و معرفة الشخص للمنتج أو العلامة؛العناصر المعرف�ة المتعلقة �اعتقاد أ •

 والمشاعر تجاه المنتج أو العلامة؛العناصر التأثیر�ة المتعلقة �الأحاس�س  •

 العناصر التجر�ب�ة المتعلقة �خبرات المستهلك السا�قة وتجار�ه. •

والخصائص والمواقف، حیث أن الخصائص  �أنه لابد من التمییز بین المنافع Korchiaیرى 

قطن فهو �ذلك �النس�ة  %100لا تعتمد على وجهة نظر الز�ون (مثلا إذا �ان معطف معین 

دراك المنافع والواقف، إ قطن) �مكن أن  تؤدي غلى  %100للجم�ع)، لكن إدراك هذه الخاص�ة (

أن الموقف هو درجة عامة للعاطفة  ف�النس�ة لهذین الأخیر�ن فإن الاختلاف الجوهري بینهما �كمن في

 .)4(تجاه العلامة والمنتج بینما المنافع تشیر إلى ما �مكن أن �حققه المنتج أو العلامة للز�ون 

جاء انطلاقا من تعدیل وتطو�ر �ل من  Korchiaوفي النها�ة �مكن القول �أن نموذج 

إلى الشمول�ة وصعو�ة الترمیز واغفال  Korchiaاللذان �انا �فتقدان حسب  Keller و Aakerنموذجي
 

 .116، ص 2008، عمان، دار وائل للنشر، عمان استیرات�ج�ات التسو�قالبرواري. نزار والبرزنجي أحمد، (1)
 . 151، ص:مرجع سبق ذ�رهمغراوي محي الدین، (2)

(3)www.definitions, marketing.com/ définition/ Attitude. 
 .152، ص:مرجع سبق ذ�رهمغراوي محي الدین،  (4)

http://www.definitions/
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 �عض العناصر المهمة، والشكل الموالي یوضح النموذج الذي توصل إل�ه والذي �ضم ستة أ�عاد

 وخمسة عشرة فئة. شاملة

 Korchia لــــ): أنواع الارت�اطات الذهن�ة للعلامة التجار�ة 7-3الشكل رقم (
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l’association française du marketing, Montréal, Canada, Mai 2000, P :16. 
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 Ratier (2006)نموذج -4

�اقتراح نموذج لا �قل أهم�ة عن النماذج السا�قة، و�رتكز هذا  2006سنة  Ratierلقد قام 

النموذج على نقطة أساس�ة وهي محددات إدراك صورة العلامة أي العناصر التي �مكن للز�ون  من 

 خلالها تكو�ن فكرة أو نظرة عن علامة معینة.

أساس على مبن�ة ) Korchia , Keller, Aakerأن النماذج السا�قة  (نموذج Ratierو�رى 

دراك صورة العلامة، ف�الرغم من أن المفهومین متقار�ین �شكل �بیر إلا روا�ط العلامة ول�س محددات ا 

 . (1)أن هناك فرق بینهما

فإن محددات إدراك صورة العلامة من المواض�ع التي لم تحضى �اهتمام �بیر  Ratierحسب 

جال ال�حث ف�ه مفتوح ولابد من أ�حاث استطلاع�ة من طرف ال�احثین �ون المفهوم جدید ولا یزال م

(expolratoire) .أخرى لض�ط ذلك 

الاستن�اط المتعدد (إعطاء الحر�ة للمستقصي للتعبیر عما �جول طر�قة  Ratierلقد استخدم 

حول قطاع الس�ارات  2006المغلقة) وذلك في دراسة قام بها سنة  الإجا�اتفي ذهنه وعدم استعمال 

شخص ل�سوا من الأشخاص  341مختلفة للس�ارات وقام �استقصاء  علامة 22وشملت الدراسة 

المدخلات واخت�ار ددات إدراك العلامة التجار�ة، و�عد تحلیل المهنیین لأن ال�حث هدفه تحدید مح

الجدید القائم على أساس العوامل  بوضع نموذجه  Ratierقام  عشر التي وضعها  الخمسة القرض�ات

المحددة لإدراك الز�ون لصورة العلامة التجار�ة وتتمثل هذه العوامل مرت�ة حسب درجة الأهم�ة �ما  

 :(2)یلي

هو عنصر من عناصر المز�ج  الترو�جي و�عرف حسب الجمع�ة  الإشهار : Publicitéالإشهار 

الأمر�ك�ة للتسو�ق �أنه " الوسیلة غیر الشخص�ة الهادفة إلى تقد�م الأفكار والسلع أو الخدمات بواسطة 

 جهة معلومة  نظیر أجر مدفوع.

 
(1) Ratier Michael, un essai de modélisation de la perception de l’image de marque par le 
consommateur, une application au secteur automobile, CRG, marketing, Toulouse,France 2006, 
P:10. 

 .251، ص 1989، دار المستقبل للنشر والتوز�ع، عمان، م�ادئ التسو�قمحمد ابراه�م عبیدات، (2)
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الجرائد، المجلات وغیرها من الوسائل  و�تقدم الاشهار وسیلة إعلان�ة مثل الرادیو، التلفز�ون،

ولا یهدف الاشهار إلى الاتصال �أشخاص معینین و�نما  �كون الاشهار موجها إلى قطاع سوقي 

 معین. 

�أن  الاشهار �عتبر من العناصر الأكثر تأثیرا على إدراك صورة العلامة وذلك  Ratierیرى 

 .)1(سواء �ان الاشهار عبر الوسائل الإعلام�ة أو الاشهار الم�اشر والاشهار عبر رعا�ة الأحداث

�أن الق�م  Ratierیرى :Les Valeurs Intrinsèques à la marque الق�م الجوهر�ة للعلامة 

الجوهر�ة للعلامة تعتبر من بین العوامل المحددة لإدراك صورة العلامة والتي صنفها في نموذجه إلى 

وقدرتها على التطو�ر، اسم العلامة، خمسة عناصر أساس�ة وهي: تار�خ العلامة، ابتكارات العلامة 

 .(Côté à la revente)شعار العلامة، الز�ائن المستهدفین، ن�ة إعادة الب�ع 

�مكن أن  فإن المنتجات الم�اعة  Ratierحسب  :Les Produits Vendusالمنتجات الم�اعة  

 :)2(تتحول إلى محددات لإدراك صورة العلامة التجار�ة و�صنفها ف�ما یلي

 ؛(confort)الراحة أو الرفاه�ة  •

 ؛(étendue de la gamme)حجم التشكیلة  •

 ؛(esthétique)المظهر الجمالي  •

 ؛(fiabilité)المصداق�ة  •

 ؛(qualité/ finition)الجودة والإتقان •

 ؛ (sécurité )الأمان •

 .(l’image)الصورة  •

�مكن تقی�م المنتجات سواء السعل�ة أو   :(les services annexes)الخدمات المرفقة أو الملحقة 

الخدم�ة إلى أر�عة أقسام أساس�ة وهي: منتج عادي �حث، منتج مادي مصحوب �خدمة، خدمة 

مصحو�ة �منتج عادي، خدمة �حتة، لذلك فإن المنتجات المصحو�ة �خدمة معینة تؤثر �شكل �بیر 

 
(1)Ratier Michael, Op, Cit, P:11. 
(2)EBIDEM, P:11. 
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�عد الب�ع الملحقة ب�ع س�ارة أو ثلاثة  على الق�مة المدر�ة للمنتج في حد ذاته ومثال ذلك خدمات ما

 ف�ما یلي: Ratierمثلا، فجودة هذه الخدمات تؤثر على الإدراك الجید لصورة العلامة وقد صنفها 

 .(Qualité du réseau)جودة ش�كات التوز�ع  •

 .(SAV)خدمات ما �عد الب�ع  •

 .(Personnel)المستخدمین (الموظفین)  •

 .(Services complémentaires)الخدمات المكملة  •

اقتناء منتج  یوفر خدمات ما إلى  أح�ان الز�ون  رالكبیرة للخدمات المرفقة فقد �ضط ونظرا للأهم�ة

السوق الجزائر�ة في  BMW�عد الب�ع �الرغم من جودته المحدودة والعكس صح�ح ومثال ذلك س�ارات 

ف�الرغم من جودتها العال�ة ومنشأها الألماني إلى أن عدم توفر خدمات ما �عد  الب�ع في �ل الولا�ات 

مشوه من طرف إدراك العلامة التجار�ة  �الإضافة إلى قطع الغ�ار الغیر متوفرة �سهولة �جعل

 المستهلك الجزائري.

تصن�ف العوامل الخارج�ة على أنها عوامل غیر تسو�ق�ة أي لا تدخل ضمن  �مكنالعوامل الخارج�ة:-

 إطار تأثیر الممارسات التسو�ق�ة للمؤسسة والتي لا �مكن مراقبتها مثل:

 .(Bouche à oreille)الاتصال من الفم إلى الأذن  •

 .(Concurrence)المنافسة  •

 .(Presse)الصحافة  •

 . (Clientèle extérieur à la cible)الز�ائن الآخر�ن غیر المستهدفین  •

الذي من خلاله �مكن ق�اس إدراك الز�ون لصورة  Ratierوأخیرا و�عد التعرض لنموذج 

دة بین روا�ط العلامة ومحددات العلامة التجار�ة، والذي جاء من قاعدة أساس�ة وهي الفروقات الموجو 

 في الشكل الموالي : ح أهم ما جاء �ه �وض�مكننا تإدراك العلامة 
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 الاشهار السعر •
 الاشهار الاعلامي •
 الاشهار �الأحداث •
 الاشهار الم�اشر •

 العوامل الخارج�ة
 من الفم إلى الأذن •
 المنافسة •

 الصحافة •
 المنتجات الم�اعة

 الراحة  •

 حجم التشكیلة •

 الجانب الجمالي  •

 المصداق�ة  •

 الجودة/ الدقة في الانجاز والتصم�م •

 الضمان/ الأمن (درجة الحما�ة)  •

 

 الق�م الضمن�ة للعلامة
 تار�خ العلامة •

 الابداع/ الابتكار •

 نس�ة إعادة الب�ع •

 اسم العلامة  •

 الشعار •

 الز�ائن •

 الخدمات الملحقة
الخدمات المكملة  •

 (التكمیل�ة)

نوع�ة الش�كة  •
 (التوز�ع)

 الموظفین •

 صورة العلامة

Source :Michael Ratier, proposition d’une échelle de perception de l’image de marque automobile, cahier de recherche n° 
175 (CRG) Toulouse,France, Septembre,2006, P1-23. 

): نموذج صورة العلامة التجار�ة 8-3الشكل (

 Ratier 2006لـــ
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وفي نها�ة هذا الم�حث، تجدر الإشارة أن الدراسات المتعلقة �صورة العلامة التجار�ة ومحددات 

 من طرف الز�ون لا تزال مستمرة وهناك نماذج أخرى لم نتطرق إلیها في هذا الم�حث مثل إدراكها 

 . (Voegtliw 2007)مثل نموذج 
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 و علاقته �السلوك الشرائيلثاني: الوفاء للعلامة التجار�ة  لم�حث^

تعتبر عمل�ة خلق صورة ذهن�ة جیدة للعلامة التجار�ة أهم الأولو�ات الاسترات�ج�ة لأي نشاط 

تسو�قي في أي مؤسسة وذلك من أجل التقرب أكثر إلى الز�ائن والمحافظة علیهم وتحقیق رضاهم من  

رة  ، لذلك نجد المؤسسات تولي أهم�ة �بیأجل الوصول إلى درجات مرتفعة من الوفاء، عمل�ة نجاح 

لآل�ة تحقیق وفاء المستهلكین لا س�ما وأن ذلك �ساعدها في تحقیق أر�احها والمحافظة على �قائها في 

ة الموجودة بین الوفاء للعلامة التجار�ة وسلوك قالسوق. وسوف نقوم في هذا ال�حث بدراسة العلا

 المستهلكین.

 للعلامة التجار�ة الوفاءالمطلب الأول: ماه�ة 

لقد أص�ح مفهوم الوفاء مر�ز اهتمام أغلب الدراسات المتعلقة �سلوك المستهلك والتسو�ق 

�العلاقات، و�عرف الوفاء في اللغة على أنه ارت�اط الشخص �شيء موصوف، سواء �ان شيء مادي 

علاقة �العلامة (سلعة) أو غیر مادي (خدمة)، وسوف نقوم �عرض �عض تعار�ف الوفاء التي لها 

 التجار�ة.

�عد الوفاء من المواض�ع التي تثیر جدلا �بیرا، فهناك ثلاث وجهات نظرا  تعر�ف الوفاء: -1

لذلك (1)توصل إلیها ال�احثون، الأولى سلو��ة �حتة والثان�ة موقف�ة، والثالثة مزدوجة (سلوك واتجاهات)

لعلامة التجار�ة لأنه تم تعر�ف أص�ح من الصعب الحصول على مق�اس موضوعي وعام للوفاء ل 

الوفاء �شكل مختلف ومن زوا�ا مختلفة وذلك حسب توجه �ل �احث والعناصر المكونة للوفاء التي 

فإن الوفاء هو " الاستمرار الغیر منقطع في شراء  (Dayan 1999)أخذها �عین الاعت�ار. وحسب 

 .(2)منتوج أو استهلاك خدمة تنتمي إلى نفس العلامة التجار�ة

من خلال هذا التعر�ف نجد �أن الوفاء لا ینحصر في عمل�ة إعادة الشراء فقط و�نما یتعدى 

هذا التعر�ف  و�ؤ�د  ذلك �كثیر، حیث �عبر عن الموقف الا�جابي للز�ون تجاه علامة تجار�ة معینة،

 
(1)I Collin- Lachaud , Analyse Lowgitudinale de la relation satisfaction-fidelité, exemple service 
culturel, dans acte du congrès de l’association française de marketing, Nancy, 2005, P :107. 
(2)A Dayan et autre, Manuel de gestion, volume 01, édition ellipses, Paris,France 1999, P :270. 
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(Lehv 2003)  الذي یرى �أن الوفاء هو السلوك المتكرر في شراء نفس العلامة التجار�ة و�عبر عن

 .(1)الموقف الا�جابي تجاه هذه العلامة التجار�ة

تكرار  دمن خلال التعار�ف السا�قة، نجد �أن الوفاء أساسا هو السلوك التي یتخذه الفرد عن

الانسجام مع العلامة التي �فضلها والتي فس العلامة والشعور الا�جابي أو شراء نفس المنتج أو ن

 �سعى دائما إلى شراء منتجاتها.

نجد �أن مفهوم الوفاء معقد ومر�ب �حیث �حمل مدلولات  ما سبق خلال من طب�عة الوفاء: -2

متنوعة و�رجع السبب في ذلك إلى اختلاف المقار�ات التي وضع من خلالها التعر�ف لذلك سوف نقوم 

 �عرض أهم هذه المقار�ات وذلك لتوض�ح مفهوم الوفاء �شكل أقرب.

�مكن التمییز بین الت�ار�ن ف�ما الوفاء السلو�ي (الموضوعي) والوفاء الشعوري (الموقفي):  -2-1

 یلي:

أول ال�احثین الذین اقترحوا إمكان�ة  (Guest, 1944)�عتبر  موضوعي)الوفاء الموقفي (ال 2-1-1

ق�اس الولاء من الناح�ة الموقف�ة للعملاء، وذلك من خلال استخدام سؤال واحد مع المستجبین وهو: 

ت�ع هذا المدخل لاحقا مجموعة من ا ؟ حیث "أي من هذه العلامات التجار�ة الأكثر تفضیلا لد�ك"

أن  Jacoby, 1971)(، وتفضیل، ون�ة شراء، و�رى على أنه موقف فاءال�احثین، وتم التعامل مع الو 

الجوانب السلو��ة للولاء هي أساسا وظ�فة العمل�ات النفس�ة  المؤثرة في العملاء، وقد ر�ط العدید من  

الموقفي النسبي للعلامة  فاءالموقفي �مفاه�م ومصطلحات مختلفة، مثل الو  فاءال�احثین مفهوم الو 

النفسي للعمیل نحو المنتج والالتزام نحو العلامة التجار�ة المنظمة  التجار�ة أو المزود، والانجذاب

 .)2(ودرجة الانخراط في المنتج

الموقفي وهي: مقای�س نوا�ا  فاءأن هناك ستة مقای�س مرت�طة �الو  (Rundle, 2005)و�رى 

مق�اس احتمال�ة الشراء، التأثیر، و�الرغم من القبول الواسع الشراء، والتفضیل، والالتزام، الكلمة النقولة، 

لهذه المقای�س وملائمتها لعدید من الدراسات، وضمن قطاعات مختلفة، إلا أن الولاء الموقفي �شكل 
 

(1) J-M. LEHU, Stratégie de fidélisation, édition d’organisation, Paris, 2003, P:39. 
دراسات العلوم -دراسة میدان�ة –العوامل المؤثرة على ولاء العملاء في القطاع المصرفي الأردني أنس �حي الحدید وآخرون، (2)

 .315، ص 2014، الجامعة الأردن�ة، 2، العدد41الادار�ة، المجلد 
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زها أنه فشل في إعطاء مؤشرات فعل�ة للتنبؤ �السلو�ات عام واجه العدید من الانتقادات ومن أبر 

الموقفي لوحده لا �عطي صورة  فاءأن استخدام الو  (Morais 2000)الشرائ�ة للعملاء، حیث یرى 

ن صعو�ة تفسیر النواحي النفس�ة للعملاء وتحدید العوامل الحق�ق�ة عالعملاء. فضلا  فاءكاملة عن و 

 .)1(ةالتي تؤثر في قراراتهم الشرائ�

یهتم رجال التسو�ق �صورة �بیرة �الوفاء السلو�ي وذلك لأنه �عبر عما �فعله  الوفاء السلو�ي 2-1-2

المستهلك قبل وأثناء و�عد شرائه لسلعة معینة و�عتبر مؤ�دو هذا الت�ار �أن الفهم الجید لسلوك الوفاء 

 .)2(یذ�ر ف�ه�عتمد على التر�یز في ما �فعله المستهلك أكثر مما تقوله أو 

أنه لا �جب إعطاء أي اعت�ار لما یدور في الجهاز العصبي لدى  (Tucker, 1964)و�رى 

آخرون أن العمیل، حیث إن السلوك هو الأساس في الحكم على درجة الولاء للعلامة التجار�ة. و�رى 

�ة مقارنة �ما العملاء تعطي صورة أوضح ف�ما یتعلق �أداء العلامة التجار  المقای�س السلو��ة لوفاء

�قدمه المنافسون، فضلا عن أن الب�انات التي �حصل علیها ال�احثون من خلال هذه المقای�س تشكل 

مدخلات رئ�سة وحساسة في احتساب الق�مة التي �شكلها العمیل للمنظمة خلال فترة �قائه معها، وقد 

السلو�ي  دید من المقای�س المرت�طة �الوفاءأنه توجد في أدب�ات التسو�ق الع (Back, 2001)أشار 

�ق�س حجم الشراء من منتج معین مقارنة  للعملاء مثل: الحصة السوق�ة، احتمال�ة الاخت�ار والذي 

�حجم المشتر�ات الكلي لنفس فئة المنتج؛ معدل الشراء اعتمادا على السلاسل الزمن�ة والذي �ق�س نوع 

جم المشتر�ات خلال فترة زمن�ة معینة. و�الرغم من أن ال�احثین أشاروا إلى صعو�ة الحصول على وح

ب�انات  دق�قة ف�ما یتعلق �مشتر�ات العملاء، و�خاصة في القطاع الخدمي، مقارنة �السلع الماد�ة 

علي الملموسة، إلا أن هذه المقای�س تعطي مؤشرات واضحة وعمل�ة وتعكس الجانب السلو�ي الف

 .)3(المرت�ط �الولاء

من أبرز الانتقادات التي وجهت إلى المدخل السلو�ي في ق�اس الولاء أنه یهمل أهم�ة 

أن العملاء  (Assael, 2004)، حیث یرى (Back, 2001)است�عاب خطوات القرار الشرائي للعملاء 

 
 .316نفس المرجع، ص (1)

(2) Hocine Berdou, Marketing approfondi ENCG Settat, France, 2004, P:08. 
 . 316، ص:مرجع سبق ذ�رهأنس �حي  الحدید وآخرون، (3)
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�الخمول والكسل لتوفیر الوقت والجهد قد �قومون بتكرار الشراء �حمك العادة أو نت�جة لعوامل نفس�ة 

 المبذول في الحصول على المنتج.

 النسبيالوفاء المطلق و  الوفاء 2-2

�ان الوفاء بتجسید من خلال السلوك المكرر للشراء ومن خلال الاستعداد  (Day 1969)یرى 

فإن الشراء المتكرر أو إعادة الشراء الذي لا  Dayالداخلي الذي من المفروض أن �كون قوي، وحسب 

لا �عبر عن الوفاء، وهذا ما �فسره الوفاء  یرافقه موقف ا�جابي تجاه المنتج أو العلامة التجار�ة 

والوفاء الشعوري الذي  تطرقنا إل�ه سا�قا واللذان یتداخلان ف�ما بینهما أح�انا ل�شكلان ما السلو�ي 

 �سمى السلوك المر�ب ( وفاء سلو�ي موقفي).

ی�حثون عن تحقیق وفاء المطلق لز�ائنهم المتعاملین مع مؤسساتهم فعلى  ال التسو�قإن رج

إلا إذا �انت  حق�ق�ا ومطلقاسبیل المثال: الوفاء المطلق لز�ون یتعامل مع بنك معین لن �كون 

 . )1(التعاملات المال�ة لهذا الز�ون مع هذا البنك لا غیر ولا �ملك أي حساب آخر ضمن بنك منافس 

ولین �عتبرون الز�ون على أنه وفي بدرجة أكبر إذا �ان �قوم �عمل�ة الشراء ف�النس�ة للمسؤ 

ما �ظهر أن الوفاء هو ،الكل�ة والأكثر أهم�ة لصنف معین من السلع والخدمات التي تقدمها المؤسسة

ل�س جعل  هنا التسو�ق فمن طرف الز�ون فه ت)كم�ة المشترا ال أي درجة (حسب الدرجة  نس�ة تتغیر

قیق أكبر قدر ممكن  في ولكن الرفع من مستوى  وفائه (الكم�ات المقتناة من طرفه)، أي تحالمستهلك و 

 .من المشتر�ات

 

 

 

 
، 2016 الجزائربلقاید، تلمسان،، رسالة د�توراه ،جامعة أبي �كر دراسة سلوك الوفاء عند المستهلك الجزائري سعیدي طارق،  (1)

 .17ص:
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فإنه �مكننا ق�اس الأهم�ة النسب�ة حسب هذا الكاتب من خلال  (Lewis, 2003)وحسب 

 :(1)القانون التالي

 [ (كم�ة مشتر�ات منتوج المؤسسة)/(المشتر�ات الكل�ة لصنف المنتوج)]  =الأهم�ة �النس�ة للوفاء

فالوفاء المطلق والنسبي هو وفاء مرهون �طر�قة التعامل الم�سط والمر�ز على المتعامل واحد 

 كم�ة المشتر�ات من طرف الز�ون.ال مؤسسة واحدة �ما أنه مرهون �أو 

وزملائه  (G. Leon, 1997)لقد قام ال�احثین بدراسة طب�عة الوفاء للعلامة التجار�ة منهم 

العلامة  منتجات نفس  حیث فرقوا بین الوفاء الحق�قي والوفاء المز�ف، وأكدوا على أن تكرار شراء

ء للعلامة، وقد تم التعبیر عن الفرق المدرك للعلامة فاالإدراك القوي �سمى الو تحت تأثیر التجار�ة 

و�ناءا على ما سبق �مكن  .(2)" وهي التي تمیز بین الوفاء الحق�قي والوفاء المز�ف�حساس�ة العلامة"

 :(3)تحدید أر�عة أنواع من مستو�ات الوفاء لدى المستهلكین وهي

فعة لكنه لا �قوم بتكرار الشراء، وقد �كون السبب في : المستهلك اتجاهات مرت�امن فاءو  •

 ضعف القوة الشرائ�ة لدى المستهلك، او �ون المنتج لا وذلك عدم توافر المنتج �كثرة، أ

 �شكل حاجة أساس�ة لدى المستهلك؛

ل الق�ام : المستهلك �ملك اتجاهات قو�ة نحو العلامة یترجمها من خلاالحق�قي فاءالو  •

 �عمل�ة الشراء؛المتكرر 

تجاه العلامة لكنه مع ذلك �قوم �شراء المنتج ا میل قلیل  �ملك : المستهلكالزائف فاءالو  •

وتكرار هذه العمل�ة، وقد �كون السبب في ذلك قلة البدائل المتاحة أمام المستهلك التي ما 

 حول المستهلك عن استخدام العلامة؛إن توجد حتى یت

 
 173، ص:مرجع سبق ذ�رهسعیدي طارق،  (1)

(2)Joo young Kim, et al. Antecedents of true brand loyalty, journal of advertising, vol 37 
 n° 02, 2008, P:110. 
(3)Schffman.L.G.Leslie Lazar Kanuk, Consumer behavior, 6th Ed, Prentice Hall.USA. 1997, 
P : 222. 
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مستهلك للعلامة، ونت�جة لذلك لا �قدم على شرائها وتتعدد : عندما لا �میل ال فاءعدم الو  •

الأس�اب وراء هذا المیل السلبي تجاه العلامة �انخفاض الق�مة المدر�ة لها أو ضعف 

 الاتصالات التسو�ق�ة.

تجاه العلامة التجار�ة، ا هم ممن �ملكون التزاما قو�ا  فاءتشیر الدلائل أن المستهلكین أصحاب الو 

 .الإقناع�ةالتجزئة و�ظهرون مقاومة شدیدة لمحاولات المنافسین  تاجرم الخدمة، اوأو 

 و�مكن تلخ�ص ما سبق في الشكل الموالي:

 ): مستو�ات الوفاء للعلامة التجار�ة9-3الشكل رقم (

 

 لاء و ولاء �امن 

 ولاء زائف عدم ولاء 

source: Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, consumer behavior, 6th Ed, prentice Hall 
International, Inc,USA 1997, P 222. 

 �ات وفاء الز�ون في مجال التسو�قنظر  -3

 المعقدة سوف نقوم �عرض �عض النظر�ات التي وصفها�عدما قمنا بتعر�ف الوفاء وطب�عته 

ال�احثون لفهم هذه الطب�عة وت�س�طها، وتجدر الإشارة أن نظر�ات الوفاء التي وضعها ال�احثین في 

مجال التسو�ق جاءت نت�جة للتفاعل ما بین  توجهات سا�قة (أقطاب) وهي: (التوجه المعرفي، التوجه 

والجدول الموالي یوضح التقاطعات التي من خلالها  (1)جه �الم�ادلات)العلائقي، التوجه السلو�ي، التو 

 سوف نوضح نظر�ات الوفاء في مجال التسو�ق.

 

 
 les Théories marketing de la fidélité, un essai de validation empirique sur J. Frisonللاطلاع أكثر:  (1)

le marché des services de Télécommunication, association française de marketing, France, 1997. 

 الاتجاهات
منخفض                 مرتفع
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 ): نموذج النظر�ات التسو�ق�ة المتعلقة �الوفاء1-3جدول (

 النموذج العلاقاتي نموذج الم�ادلات التجار�ة 

توجه 
 معرفي

 Day (1969)نموذج مز�ج التر�یب المستقر 

 نموذج التقی�م المستدام

 Labarbera, Marzusky, (1983) 

 : وفاء المنتظرات2-قطب

 الثقةو نموذج الالتزام 

Morgan , Hunt (1995) 

 

 : وفاء تجاه متعامل3-قطب

توجه 
 سلو�ي

 stochastiques-                نماذج
bernouilliensmontgomry (1969) 

 stochastiques Markoviens نماذج
Hornier, Magee, (1982) 

 (�میل إلى التدهور) Entropique نموذج

 (وفاء في السلو��ات) 1-قطب 

التعز�ز المت�ادل نموذج 
Anderson, Weitz, (1992) 

التعز�ز  نموذج
 ,Gandlach, Achrolالمت�ادل

Mentzer (1992) 

 : وفاء في الاتفاق�ات4-قطب

Source : J. Frison ,les Théories marketing de la fidélité, un essai de validation empirique sur le 
marché des services de Télécommunication, association française de marketing, France, 1997, 

P :25. 

 السلوكالقطب الأول: الوفاء في  3-1

حتمالي ك إلى إعطاء شكل لله�كل الإتـهدف النظر�ات التي تتعلق �قطب الوفاء في �السلو 

أهمها  (Parcimonieux)سلو�ات المـ�ادلات التجار�ة، ولقد اهتمت هذه النظر�ات �النظر�ات المتترةل 

و�رجع اعتماد ال�احثین على هذه الطر�قة الاحتمال�ة نظرا للعدد المرتفع جدا  Bernouilliensنموذج 

ي في أن سلوك المشتر   Bernouilliensللمتـغیرات المسب�ة لظاهرة تكرار المشتر�ات، حیث یرى 

الغرر نمذجة  ، و�تعلق الأمر حسب أصـحاب هـذا القطب إلىالسوق �عتبر أساس ثمرة الصدفة

أعاد ادماج تـأثیر الشراء السـابق على خطوات إعادة الشراء اللاحق، و�عتمد هذا   والمـخاطر إلى أنه
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النـموذج عمل�ا على المصفوفات الانتقال�ة التي تمكن من المتـا�عة الزمـن�ة وتطور الاحتمالات الشـرط�ة 

(1)في إعـادة شـراء عـلامة تجـار�ة مـعینة
1. 

 القطب الثاني: وفاء الز�ون لتوقعاته 3-2

�عتمد أصحاب هذا القطب على المذهب الموقفي، حیث یرون أن تكرار عمل�ة الشراء لنفس 

و  (Frisou 1997)العلامة التجار�ة دون أن �حاسبها موقف ا�جابي �عتبر وفاء مز�ف، حیث یرى 

(1979 Day)  أن الوفاء الحق�قي �جب أن �كون مصدره عقلاني، أي أن تكرار عمل�ة الشراء لنفس�

العلامة التجار�ة، �جب أن ترتكز على تقی�م فردي لكل المنافع المكتس�ة من �ل علامة تجار�ة 

أن ق�اس الوفاء لا �جب أن �أخذ �عین الاعت�ار تكرار عمل�ة  (Frisou 1997)منافسة، لذلك یرى 

 .(2)ب أو الذي �ان السبب المحدث لذلكصاحفحسب و�نما الموقف المالشراء 

�أن تكرار عمل�ة الشراء التي �صاحبها موقف ا�جابي تص�ح مع الزمن  (Day 1979)�رى و 

بدائل فاضلة بین ال المعینة یلغي إن صح التعبیر شراء روتیني، أي أن الشعور �الوفاء تجاه علامة 

في حالة تغییر الوضع�ة  )1ز+(�عد تغییر ن�ة الشراء في الزمن المتاحة في السوق لكنه لا �ست

التنافس�ة للعلامة التجار�ة و�التالي �جب دائما ق�اس الوفاء والعمل على المحافظة على الز�ائن 

 عن منتجات المؤسسة.إهمال احتمال توقف أو عزوف الز�ائن الأوف�اء، لكن دون 

المطروحة حول  الإشكال�ة�عد ذلك لت�حث في  (Marzusky 1983)جاءت أ�حاث كما 

روتین�ة عمل�ة الشراء في حالة الوفاء من عدمها، و�ذلك الأس�اب التي تكسر هذه العمل�ة، حیث قام 

ة منتجات ذات الاستهلاك الواسع، توصلوا إلى نت�جة مهمة هي أن تكرار عمل�ة الشراء تبدراسة س

لامة �كون تحت متغیر عنصر الرضا، أي أن �ل مرحلة من (العنصرالأساسي لق�اس الوفاء) لنفس الع

 مرحلة الشراء لنفس العلامة �جب أن �س�قها الشعور �الرضا قبل تكرار عمل�ة الشراء وقد قسمها 

(Marzusky)  اثر م�اشر واثر غیر م�اشر �ما یليالى قسمین: 

 إعادة الشراءن�ة    الرضا  ) 1-ز (  : ن�ة إعادة الشراء الأثر غیر الم�اشر
 

، دراسة أمبر�ق�ة �استخدام نموذج Djezzyدراسة المكونات المؤثرة على وفاء الز�ون �العلامةبن أشنهو سیدي محمد، (1)
 .67، ص 2010رسالة د�توراه تخصص تسو�ق، جامعة أبي �كر بلقاید، تلمسان،  المعادلات المه�كلة،

(2) J. Frison. Op Cit, P 32. 
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 ن�ة إعادة الشراء   ) 1-: ن�ة إعادة الشراء (زالأثر الم�اشر

من بین الستة منتجات واسعة الاستهلاك المدروسة خمس  هإلى أن (Marzusky)وتوصل

منتجات تخضع لتأثیر الرضا �وس�ط قبل تكرار عمل�ة الشراء (الأثر غیر الم�اشر) ومنتج واحد فقط 

 .الم�اشر من بین الست �خضع للأثر

دون تقی�م عمل�ة الشراء  لا �كون روتین�افإن الوفاء  (Marzusky)كخلاصة لما توصل إل�ه 

الرضا، هذا الأخیر الذي �حدد والذي �كون نت�جته الرضا أو عدم  الإدراكنفسها أي مقارنة التوقع مع 

 عمل�ة الشراء اللائقة والشكل الموالي یلخص أهم ما جاء في هذا القطب : مصیر

 (Marzusky)) اشكال الوفاء حسب 10-3الشكل رقم (

 )1-الشراء                   الـرضا                     الشراء (زوقع

 الرضا                      

 الشراء                  عدم الرضا                  التوقف عن الشراء 

 عـدم الرضا                        

الأثر الم�اشر   )     1-(ز            الشراء 

 طالبمن إعداد ال : المصدر

 وفاء الز�ون لمقدم الخدمة القطب الثالث: 3-3

�عتبر الوفاء نت�جة معارف تقی�م�ة سا�قة نشأ فیها الاخت�ار على أن الرضا والموقف تجاه 

العلامة التجار�ة تشكل �عد تجر�ة الم�ادلة، لذلك �فسر الوفاء ضمن النموذج العلاقاتي �أنه :" التزام 

  (Hunt , Morgan 1994)حسب فمت�ادل" حیث تكون الثقة نت�جة عمل�ات س�قت الم�ادلة والثقة 

 التوقع

 الإدراك
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بتخف�ض حالة عدم التأكد وارت�اطها الوثیق �الخطر المدرك وتؤدي إلى الوفاء لمقدم الخدمة تمیز ی

 . (1)استدامة العلاقة بین الز�ون والمورد

 �أنه �مكن للثقة أن تشكل �عدة طرق أهمها: (Trinquecoste 1996)و�رى 

 صال من الفم إلى الأذن).تسمعة العلامة التجار�ة (ا •

 ...الخ. ISOالجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة وشهادات الجودة مثل  •

من تأكید العلاقة الموجودة بین الثقة والالتزام  (Hunt, Morgan 1995)وفي نفس الإطار تمكن 

�أنها تعني  (Frisou 1997)و�ین الق�م المشتر�ة والثقة و�ین الق�م المشتر�ة والالتزام حیث عبر عنها 

  (Hunt, Morgan 1995)جوهر التسو�ق �العلاقات و�دارة العلاقة مع الز�ون، ف�الرغم من أن دراسة 

على العلاقة بین الو�لاء التجار�ین وصاحبي الس�ارات إلى أنها لافت قبولا �بیرا في  إقتصرت

 .(2)القطاعات الأخرى 

 فاءالقطب الرا�ع: وفاء الز�ون بواسطة اتفاق�ات الو  3-4

�أن ن�ة الالتزام على المدى ال�عید بین الز�ون  (Gundlah 1995)أظهرت دراسات قام بها 

والمورد ینحصر ارت�اطها فقط �أهم�ة المشار�ات في الالتزامات التي یلتزم بها الطرفین معا (تصرفات 

لالتزام على المصداق�ة) على هذا الأساس تمكن �شكل جزئي من تأكید وجود را�طة معتبرة بین ن�ات ا 

ومشار�تهم في الالتزامات (تصرفات  (ز)المدى ال�عید المعبر عنها من الطرفین خلال الفترة

ضمن الس�اق  (Weitz, Anderson 1992)، وذهب  )1(ز+المصداق�ة) خلال الفترات اللاحقة 

 السلو�ي إلى أ�عد من هذا من خلال تنفیذ تأثیر سلو��ات الوفاء لكل عمیل على الآخر، حیث

أنهم تحصلوا على ذلك من خلال دراسة اهتمت حول علاقات التزام �ل من طرف ومستوى 

 . )3(مشار�ة الشر�اء، وأ�ضا بین مستوى التزام �ل طرف و�دراكه الالتزامات شر�كه

 
 

 .70، ص رهمرجع سبق ذ�بن أشنهو سیدي محمد، 1)(
(2) Jean- Marc Lehu. Stratégie de fidélisation, édition. D’organisation, Paris,France 1999, P:38.  

 .71، ص مرجع سبق ذ�رهابن اشنهو سیدي محمد، (3)
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 لوفاءأشكال ا -4

من حیث أشكال الوفاء في المیدان العملي �مكن التفر�ق بین نوعین أساسیین من الوفاء وهما 

والولاء المستهدف أو المرغوب، حیث أن الأول �كون نت�جة لإرادة  (Induite)الوفاء المستحدث 

استیرات�ج�ة لاحتكار السوق أو لأس�اب خاصة �طب�عة المنتج أو أس�اب أخرى مثل الاعت�ارات 

، أما وتفضیلاته....الخ، و�تمیز هذا النوع �غ�اب إرادة المستهلك في اخت�ار السلعة وفقا لقناعاته البیئ�ة

ي وهو النوع الذي تأخذه �عین الاعت�ار الدراسات التسو�ق�ة والذي تهدف معظم المؤسسات النوع الثان

إلى استهدافه وتحقیق رضاه �ونه یتفاعل �كل حر�ة مع استرات�ج�ات تحقیق الوفاء والممارسات 

 التسو�ق�ة الأخرى.

 الوفاء المستحث (الأثر الم�اشر)-4-1

هناك �عض المنتجات التي تتوفر على �عض الخصائص التي لا تسمح للمستهلك �استخدام 

قناعاته وتفضیلاته من أجل اتخاذ القرار الشرائي لصالح المنتج "أ" دون المنتج "ب"، حیث أنه في هذه  

العلامة  الحالة لا �ملك المستهلك الحر�ة في الاخت�ار و�ملك فقط الاستمرار�ة في شراء نفس المنتج أو

بتصن�ف ذلك في أر�عة حالات  1999سنة  (Jean Marc Lehu)التجار�ة أو الخدمة، وقد قام 

 :)1(أساس�ة وهي

 Cas de monopole حالة الاحتكار 

 �مكن للز�ون مثلا درة هذه الحالات في الدول المتقدمة إلى أنها موجودة، حیث لان�الرغم من  

هي   Sonelgazفي الجزائر مثلا  نفس الشیئ EDF*ار مورد للكهر�اء ما عدا في فرنسا لا �مكن اخت�

المؤسسة الوحیدة التي توفر الطاقة الكهر�ائ�ة للمستهلكین ولا �مكنهم اخت�ار مورد آخر، وذلك لسبب 

تكار حاسات الاقتصاد�ة ترى �عدم جدوى ا �س�ط هو عدم وجود منافس آخر، و�الرغم من أن معظم الدر 

إلى أن ،السلب�ة للاحتكار في مجال السعر والجودة... الخ  الإفرازاتنشاط أو خدمة معینة �سبب 

 
(1)Jean- Marc. Lehu. Op Cit, PP 43-44. 
*EDF (Electricité de France). 
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لز�ائن فرنسا تمكنت من استغلال ذلك من أجل تحسین جودة خدماتها وتحقیق وفاء ا :�عض الدول مثل

 .SNCF(1) شر�ة موقف�ا وسلو��ا ومثال ذلك

خیر مثال على  و اءات اختراع والمجال الصیدلانيكذلك �مكن أن �كون الاحتكار نت�جة لبر 

عدم منح الامت�از لطرف الامتناع  لة لا �كون وفقا لقرار حكومي مثللكنالابتكار في هذه الحا ،ذلك

ثاني �مارس نفس النشاط، لكنه �كون نت�جة لتملك الشر�ة لكل براءات الاختراع  في مجال معین مثل 

�ل براءات الاختراع الخاصة �اللعب التر�ی�ة والتي تملك الحما�ة والتي اشترت  LEGOما فعلت شر�ة 

في عدم إمكان�ة علامة أخرى الدخول في نفس المجال دون موافقة الشر�ة صاح�ة الاحتكار، �الرغم 

من أن الاحتكار في هذه المجالات صعب إلا أن هناك �عض الشر�ات مثل المذ�ورة آنفا استطاعت 

خ�ار الأنسب لها وللمستهلك على حد سواء خاصة في مجال محار�ة التقلید أن تجعل الاحتكار هو ال 

 والأفعال غیر التنافس�ة.

 Cas d’Un Contratحالة الاتفاق�ات 

مع شخص آخر �شكل  هو وجود عقد �جبر شخص على التعامل �قصد �حالة الاتفاق�ات

العقد أو �عد، فالمستهلك حر في  إبرامقصري أو جبري وهذا في فترة سر�ان العقد دون ذلك أي قبل 

اخت�اراته، وفي حالة رغ�ة المستهلك إلغاء العقد أو التوجه إلى علامة منافسة یتلقى عقو�ة ماد�ة أو 

ال�ا ما تكون بنود الاتفاق�ة تنص على غیر ماد�ة في معظم الأح�ان، ومثال ذلك عقود التأمین التي غ

 والعقو�ات المحتملة. عاملالحد الأدنى من الت

 Cas d’Un Standardحالة نظام  

والإعلام السمعي ال�صري، حیث الوفاء المستحدث موجود �شكل �بیر في قطاع المعلومات�ات 

سلعة لأنها تتلاءم أو المستهلك أح�انا لأس�اب تكنولوج�ة  إلى الاستمرار في شراء نفس ال �ظطر 

تتواكب مع نفس النظام وذلك من أجل الحفاظ على التوافق الجید، لذلك من الصعب مثلا إقناع 

و�مبیوتره المحمول أو قارئ الفیدیو لد�ه لا �شغل مثل هذه الأقراص  DVDشخص �اقتناء أفلام 

(DVD). 

 
(1)SNCF : Société Nationale des Chemins de fer Français. 
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 Cas d’Un bien Personnelحالة علاقة شخص�ة 

الأخیرة من الوفاء المستحث لا تتعلق م�اشرة �المنتح أو الخدمة، و�نما للمستهلك هذه الحالة 

نفسه حیث أن وفاءه لمنتج معین أو خدمة معینة یرمز �قوة الشخص�ة أو �حدد هو�ته، مثال ذلك أن 

ولكن  مو�یل�س  ل�س مرت�ط �جودة خدمة شر�ة مو�یل�س لمدة طو�لة لكن وفائهتجد شخص ما وفي ل 

 �عض المستهلكین  ضطر�ذلك � و �ان هد�ة عید میلاده.مثلا �عبر عن تار�خ میلاده أ  لأن رقمه

مثل تغییر ا�میل لشخص  ،المحافظة على رقم معین أو ا�میل لأن تكلفة تغییره �بیرة لا �مكنه تحملها

مثلا �احث أو د�تور �مكنه أن �فقد من جرائه اتصالاته وعلاقاته مع أصدقائه في العمل في الداخل 

والخارج، لذلك فقد انتبهت شر�ات الاتصالات إلى هذا المانع واستحدثت خاص�ة الحصول على نفس 

مو�یل�س،  06أور�دو،  05الخدمة مثل ( الرقم �استثناء الرقم أو الأرقام الأولى التي ترمز إلى مقدم 

 جیزي). 07

 فاء المرغوب (الأثر غیر الم�اشر)الو  -4-2

نقصد �الوفاء المرغوب الوفاء الذي �كون في الحالات العاد�ة أي الحالات التي لا تتوفر على 

سابق، الاحتكار والاتفاق�ات المجبرة والأس�اب الشخص�ة الأخرى التي تم التطرق لها في العنصر ال 

والمؤسسات التي ترغب في  ،لذلك فالوفاء في هذه الحالة �كون نت�جة لاخت�ارات المستهلك �حر�ة �املة

ز�ادة عدد الز�ائن الأوف�اء والتي تنشط خارج إطار الوفاء المستحث تخصص �ل جهودها التسو�قي 

فة إلى الاستراتج�ات إضا ،في تحسین صورة علامتها التجار�ة من خلال الجودة وخدمات ما �عد الب�ع

 Michael Porterالمتعلقة �الوفاء والتي عادة ما تكون ضخمة لذلك توجب مراق�ة فعالیتها. وحسب 

لا �جب الخلط بین الكفاءة والاستراتج�ة لذلك تواجه رجال التسو�ق العدید من العق�ات التي فانه 

 تتعرض في تنفیذ استرات�ج�ة الوفاء.

 لتجار�ةة ابناء الوفاء للعلام -5

إن عمل�ة بناء الوفاء للعلامة التجار�ة ل�ست سهلة �ما �سمح للمؤسسة �الحفاظ على ز�ائنها 

لأكبر مدة ممكنة، ذلك لأن العروض  القو�ة التي یتلقاها الز�ائن یوم�ا من طرف المنافسین والتي 

ر�ز استراتج�اته تتعدى أح�انا احت�اجاته، لذلك �ان لابد من جعل الوفاء أسمى أهداف المؤسسة وم

المستهلك،  أتي مما تتر�ه في ذهنـلامة تـال �أن قوة العـالمتعلقة �التسو�ق، و�رى ال�احثین في هذا المج
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فإذا أدرك المستهلك العلامة جیدا وشكل روا�ط ا�جاب�ة معها من المحتمل أن تعطي ق�مة للشر�ة 

. ومن أجل بناء وفاء (1)عن العلامة والاستمرار في شراء منتجاتها عزوفتتمثل بتخف�ض امكان�ة ال 

 للعلامة، یرى �عض ال�احثین أن ذلك یتطلب مجموعة من الشروط �مكن تلخ�ص أهمها ف�ما یلي:

عندما تنوي الشر�ات بناء وفاء ز�ائنها �جب أولا التمییز بینهم حسب  التمییز بین الز�ائن:

لكن في إطار بناء استراتج�ات الوفاء، فالتمییز الأكثر  مثلا، لشخص�ةدرجة الر�ح�ة أوالمتغیرات ا

استعمالا هو المتعلق �التمییز حسب درجة الر�ح�ة لأنه من غیر المنطقي استفادة �ل الز�ائن من 

على معاملة  �حصلوا لذلك فالز�ائن الأوف�اء �جب أن  ،الامت�ازات التي تمنحها المؤسسة بنفس الدرجة

هم �مثلون النس�ة الكبرى من الز�ائن الأوف�اء وهم من یدفعون للشر�ة مقابل العروض التي تفضیل�ة لأن

 .(2)تحصلوا علیها

�جب على الشر�ة التر�یز على الز�ائن الحالیین ومحاولة  تقو�ة العلاقة مع الز�ون: 

،  ذلك بتكو�ن علاقة قو�ة معهمالمحافظة علیهم لأن تكلفة ذلك أقل �كثیر من جلب ز�ائن جدد، و�كون 

وتعد العلامة التجار�ة مكونا هاما لهذه العلاقة و�جب التر�یز علیها لأن التعلق �العلامة التجار�ة 

�ائن إلى الأخطاء أو العیوب التي ممكن أن تقع من الشر�ة، فعندما �شكل �قلص من انت�اه الز 

المستهلك علاقة قو�ة مع العلامة التجار�ة تتجلى الثقة مع هذه العلامة والثقة هي من المكونات 

 .(3)الأساس�ة للوفاء للعلامة التجار�ة

إحدى الاسترات�ج�ات التي أما ف�ما �خص ��ف�ة بناء وفاء الز�ون فإن المؤسسات تقوم �اخت�ار  

 تتلاءم مع الإمكان�ات الماد�ة وال�شر�ة والتكنولوج�ة والتقن�ة، و�رت�ط مدى نجاح هذه الإسترات�ج�ة 

مسارات عدیدة مقترحة من طرف ال�احثین لعل أهمها المسار المقترح من  وهناك�إت�اع مسار سل�م، 

 والذي �مكن عرضه في الشكل الموالي: (Jean Marc Lehu) طرف 

 
(1) Robinson Camille et al, Recreating cheers: an analysis of relationship marketing as an effective 
marketing technique for quick- service , International journal of contemporary Hospitality 
Management, Vol 17. N° 07, 2005, P: 594. 
(2)Philip Kotler, Marketing insight from Atoz Concept every manager need to know John Wiley, 
Hopoken INC, New Jersey.USP, 2003, P :98. 
(3)Robinson Camille et al, Op, Cit, P 594. 
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 ): مسار بناء وفاء المستهلك11-3الشكل رقم (

 

 

Source : Jean Marc Lehu, Stratégie de fidélisation, édition d’organisation, 2ème édition, 
France, 2003, P 74. 

: لا تتعلق المرحلة �الأولى �التعرف على الز�ائن فقط و�نما التعرف على المنافسین مرحلة التعرف

 والتقن�ات المت�عة لتحقیق وفاء الز�ائن، لذلك تقوم المؤسسة بتعیین ثلاثة محاور أساس�ة وهي:

احت�اجاتهم وخصائصهم وحصة �ل واحد منهم من : و�كون ذلك بتقدیر التعرف على الز�ائن •

 ال المؤسسة ورقم أعمال المنافسین؛رقم أعم

: و�كون ذلك بتحلیل طرق اتصالهم مع الز�ائن، وطب�عة عروضهم التعرف على المنافسین •

 یت�عونها في مجال جذب ز�ائن جدد؛ وتحدید الاسترات�ج�ة التسو�ق�ة التي

امكان�ات المؤسسة وتحدید قدرة  رحلة أساسا في اخت�ار: وتتمثل هذه الممراجعة التقن�ات •

 المؤسسة الماد�ة وال�شر�ة على تنفیذ الاسترات�ج�ة التسو�ق�ة الخاصة ببناء وفاء الز�ائن.

تقوم المؤسسات بتقی�م ز�ائنها حسب متغیرات عدیدة مثل العوامل  هذه المرحلة�عد أن تتم  

في مكوناتها،  �فها ضمن مجموعات متجانسة متشابهةوم بتصنالد�موغراف�ة والثقاف�ة والسلو��ة ثم تق

�أن �جب أن �كون التشا�ه المتواجد داخل �ل مجموعة بین الأفراد أكثر من  )Lehu 2003(و�رى 

هو أن تتأثر حاجات الز�ائن بنفس  Lehuالاختلاف الموجود في تصرفات الز�ائن، فالمهم حسب 

 . (1)العناصر المكونة للمز�ج التسو�قي"

�عد أن تكمل المؤسسة مرحلة التعیین وتحدد نقاط القوة لدیها والتي تتمثل أساسا في  مرحلة التكی�ف:

المیزة التنافس�ة التي تملكها والتي من خلالها �مكن لها أن تتمیز عن منافسیها، یتوجب على المؤسسة 

�مكن القول �ان ها التنافس�ة، تكی�ف الخ�ارات المتاحة والموجهة لبناء وفاء الز�ون �ما یتناسب مع میزت

 
(1) J.M Lehu, Op, Cit, P 75. 

 التقی�م المراق�ة منح الامت�از التك�ف التعرف
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نجاح مسار بناء وفاء الز�ون یتعلق �شكل �بیر بنجاح هذه المرحلة لأنها تحدد نجاح أو زوال المیزة 

 .(1)التنافس�ة للمؤسسة

 : هناك �عض ال�احثین من یلقب هذه المرحلة �قلب المـسعى فحسبمرحلة منح الامت�از 

 )Lehu 2003  ( تنطلق مرحلة منح الامت�از من فكرة فحواها أن الز�ون الوفي  هو شخص یرى �أن

مواصلة استهلاكه لنفس منتجات العلامة التجار�ة التي �عرفها مس�قا تعود عل�ه �الفائدة، لذلك لا تكون 

من أهم التقن�ات  (CRM)لد�ه رغ�ة في التحول عن العلامة لذلك فإن إدارة العلامة مع الز�ون 

مستعملة في هذه المرحلة �ونها تسمح للمؤسسة �معرفة الأهم�ة النسب�ة لكل ز�ون، ولتعز�ز علاقة ال 

الز�ون �العلامة وتعظ�م مصلحته لابد من تفضیل الز�ون الوفي عن الز�ون غیر الوفي ومنحه امت�ازات 

 .(2)لا تعطى للز�ائن الآخر�ن

استدامة العلاقة بین العلامة التجار�ة والمستهلك وهذا من  : في هذه المرحلة تتم مراق�ة مرحلة المراق�ة

خلال مراق�ة مدى فعال�ة استراتج�ة حسب وفاء المستهلك من جهة، ومن جهة أخرى مدى توفر 

الإمكان�ات الماد�ة وال�شر�ة لذلك، و�رى �عض ال�احثین �أن مرحلة المراق�ة لا تقتصر فقط على مراق�ة 

ما تكون آن�ة في �ل  مرحلة من مراحل بناء الوفاء، أي أن تنفیذ �ل مراحل العناصر المذ�ورة آنفا و�ن

بناء الوفاء �جب أن تت�عها مراق�ة فعل�ة للتأكد من التطبیق الجید لها قبل الانتقال إلى المرحلة التي 

 تأتي �عدها.

�ه �جعل من  إن التطور المتواصل في سلوك المستهلك والتغییر الدائم الذي یتمیز  مرحلة التطو�ر:

الاستراتج�ات المط�قة في مجال تحقیق وفاءه غیر مجد�ة إذا لم یتم تطو�رها أو تجدیدها �شكل 

 متواصل لأن المستهلك أص�ح �حاجة دائمة إلى التجدید والتنو�ع في أدوات �سب وفاءه. 

و�نما �مكن أن �قتصر وفي الأخیر فإن بناء وفاء المستهلك لا یتضمن �الضرورة هذه المراحل مجتمعة 

المناس�ة لذلك، �حیث  الإستراتج�ةار �رى، لكن �جب دائما اختعلى �عضها أو یتعداها إلى مراحل أخ

�جب على �ل مؤسسة تعز�ز صورة علامتها لدى الز�ائن من خلال الاعتماد على نقاط القوة لدیها 

 
(1) M. Porter, l’avantage concurrentiel, édition Dunod, Paris,France,1999, P :121. 

 . 85: ، صمرجع سبق ذ�رههو سیدي محمد، اشنبن (2)
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مع العلامة  تلكون موقف ا�جابيوتمیزها عن المتنافسین و�التالي تكون النت�جة ز�ائن أوف�اء و�م

 �الاستمرار في تكرار عمل�ة الشراء وهذا ما �عتبر جوهر العمل�ة التسو�ق�ة. التجار�ة �عبرون علیها

 في الوفاء من وجهة نظر المستهلك العناصر المؤثرة -6

كان ُ�عتقد �أن العناصر المؤثرة في وفاء المستهلك تتمثل أساسا في جودة المنتج والسعر،  

 والشكل الموالي یوضح ذلك:

 ): علاقة الوفاء �الجودة والسعر 12-3الشكل رقم (

 

 

 ::من إعداد الطالب �الإعتماد على المصدر

Joelle Vanhamme, la satisfaction des consommateurs spécifiques à une transaction, 
recherche et application en marketing, vol 17, N°2, 2002 P :125 

في هذا الخصوص �أن الاعتقاد الذي �ان راسخا قد�ما هو أن المستهلك �شعر  Lehuیرى 

�الرضا في حالة تعظ�م العنصر�ن الأساسیین المذ�ور�ن سا�قا ( السعر + الجودة المدر�ة) أي أن 

تم التطرق لها سا�قا هما العنصران الأكثر تأثیرا على الرضا  ذانل الاقتصادي والرضا الإدراكي ال  الرضا

 ,(Robert Woodruff)ل عام، لكن هذه النظر�ة تعرضت لانتقاد مجموعة من ال�احثین مثل �شك

(Ernest Cadotte), (Roger Jenkiws) (JoelleVanhamme 2002),  أثبتوا محدود�ة الذین

 ، .العلاقة النسب�ة ونفوا �ونها علاقة مؤثر ومتأثر

نموذج من خلاله �مكن التحكم في العناصر المؤثرة  (Sylvie Ilosa)اقترح  1997سنة في 

في وفاء الز�ون، حیث أن مجموعة منها تعتبر ثابتة ومتحكم فیها نوعا ما، والأخرى متغیرة �شكل دائم 

و�توجب الاهتمام بها لأنها تؤثر على الأداء المدرك (الأداء المدرك لأن الدراسة اهتمت �مجال 

 
 جودة في المنتج

 
 سعر تنافسي للمنتج

 
 = + رضا متراكم ثم وفاء
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تمام �العناصر المتغیرة �جب أن یتناسب مع القدرة التنافس�ة للمؤسسة الخدمات)، و�رى ال�احث أن الاه

 .(1)لذلك �جب أن تر�ز على النقاط التي تملك فیها میزة تنافس�ة مقارنة مع العلامات الأخرى 

اثنا عشر عنصر یؤثر على الوفاء من وجهة نظر الز�ون �ما  (Lehu ,2002)وقد وضع 

 هو موضح في الشكل التالي:

 )Lehu ,2002() العناصر المؤثرة في الوفاء حسب 31-3الشكل رقم(

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source Jean Marc Lehu, Stratégie de fidélisation, édition d’organisation, 2ème édition, 
France, P :80 

ال�احثین �ل حسب وجهة  الكثیرمن ت�قى العناصر الأكثر تأثیرا على وفاء الز�ون محل دراسات

 وفاء للعلامة التجار�ةوحسب المنتجات المدروسة من جهة أخرى، و��قى مدى تأثیر ال  ،نظره من جهة

 على السلوك الشرائي محل اختلاف بین ال�احثین.

 
(1) J.M Lehu, Op, Cit, P 84. 

 الخطر المدرك الجودة المدر�ة للمنتج

الوقت المستغرق 
 للشراء

 أوقات الحاجة

 جودة المحل

 شهادات الجودة

 المعارف والخبرات
صورة العلامة 

 والمنتج

 صورة القطاع

شهرة العلامة 
 والمنتج

طب�عة الخدمات 
 الملحقة

 السعر

 الوفاء
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 الثاني: أثر برامج الوفاء على سلوك المستهلك المطلب 

لقد تزاید استعمال برامج الوفاء في مختلف القطاعات الاقتصاد�ة وذلك من أجل التأثیر على 

برامج الوفاء سلوك المستهلك وقراراته الشرائ�ة ومحاولة �سب وفائه، لذلك سوف نتطرق إلى ماه�ة 

 وأثرها على سلوك المستهلك.

تعتبر برامج الوفاء أحد الوسائل الأكثر استعمالا لكسب وفاء الز�ائن  تعر�ف برامج الوفاء: -1

لذلك قبل التطرق لمدى تأثیرها على سلوك المستهلك یتوجب علینا أولا شرح مفهوم برامج 

 الوفاء.

المقار�ة السلو��ة والمقار�ة الموقف�ة لذلك سوف لقد شهد تعر�ف برنامج الوفاء اختلافات بین 

 نتطرق إلى تعار�ف �ل منهما على حدى.

 تعر�ف برنامج الوفاء حسب المقار�ة السلو��ة -1-1

فإن برامج الوفاء هو ع�ارة عن نشاط تسو�قي الهدف منه المحافظة  (Lehu 2002)حسب 

 .(1)على تكرار العمل�ة الشرائ�ة للمستهلك وذلك من خلال منحه تحفیزات ومكافآت مجان�ة تدفعه لذلك

على أنها برنامج تسو�قي مدروس وموجه إلى  (Y.Youjae, H.Jeon 2003)كما عرفها 

ز�ز قدراته على إعادة الشراء وذلك �طرق عدیدة أهمها التحفیزات المستهلك من أجل بناء وفائه وتع

(2)والمكافآت الماد�ة
2. 

من خلال التعر�فین السا�قین، نجد �أن أصحاب المقار�ة السلو��ة یرون �أن برامج الوفاء 

س تقتصر فقط في الحسومات والهدا�ا و�ل التحفیزات الماد�ة التي تمنح للمستهلك مقابل تكرار شراء نف

 العلامة التجار�ة.

 

 
(1)J.M Lehu, Op. Cit, P 97. 
(2) Y. Youhae and H. Jeon, Effects of loyalty programs on value perception, journal of academy of 
marketing. Chicago. USA. 2003. P 239. 
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 مج الوفاء حسب المقار�ة الموقف�ةتعر�ف برنا -1-2

تعرض مفهوم برنامج الوفاء حسب المقار�ة السلو��ة إلى مجموعة من الانتقادات من أصحاب 

ار عمل�ة منح المكافآت ، المقار�ة الموقف�ة، حیث یرون �أن تكرار الشراء لا �كون آل�ا في حالة استمر 

إعادة النظر في مفهوم برامج الوفاء و�رتكز في مفهومه على نفس  (Shugan 2005) حر تحیث اق

النقاط التي یرتكز علیها أصحاب المدخل الموقفي في مفهوم الوفاء والذي یرون �أن عنصر الموقف 

أو الاتجاه تجاه العلامة �جب أن یؤخذ �عین الاعت�ار �ون تكرار شراء منتجات نفس العلامة �صفة 

ومجرد اختفاء أو تذبذب في  ،عتبر وفاء مز�ف� دون أن یت�عها موقف ا�جابي من العلامةمنتظمة 

المكافآت الماد�ة سوف �جعل المستهلك یتوقف عن شراء منتجات تلك العلامة وهذا ما تم التطرق إل�ه 

 سا�قا في أشكال الوفاء.

فإن الوفاء �جب أن �كون نت�جة لتعلق المستهلك �منتجات  (2005Shugan)فحسب 

دخل ضمن إطار رأس مال العلامة الذي تطرقنا العلامة التجار�ة �حیث �ص�ح جزءا منها وهذا ما ی

فإن برامج الوفاء لا ترتكز على تكرار الشراء و�نما تتعدى ذلك إلى  Shuganإل�ه سا�قا، إذن فحسب 

 .(1)الشعور �الانتماء والموقف الا�جابي

 

 

 

 

 

 

 

 

 
(1)Shugan Steven,Brand loyalty programs, marketing sciences, N° 24, New York, USA, 2005, P 193. 
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 برامج الوفاء على رضا المستهلكین تأثیر -2

 تفسیرهتعر�ف الرضا ونماذج  -2-1     

على أنه حكم الز�ون الا�جابي أو السلبي  Kotler�عرف الرضا حسب  تعر�ف الرضا:  2-1-1

، (1)مقارنة مع الخبرة الاستهلاك�ة أو الاستعمال الناتج عن توقعاته �النس�ة للمنتج والأداء المدرك

 و�مكن تلخ�ص ما جاء في هذا التعر�ف في الشكل الموالي:

 السلعة/الخدمة ): نتائج تقی�م 14-3الشكل رقم (

 

 

 

 

Source : Philip Kotler et autres, Marketing Management 12ème édition, Pearson, France, 

2006,P:172. 

على أنه الحالة الفعل�ة للإنسان التي �شعر بها عندما �حصل  Howard, Sheinكما �عرفه 

هذا التعر�ف نجده قر��ا جدا من برامج الوفاء حیث أنه  (2).على مكافآت مقابل التضح�ة �النقود والجهد

 .یها المستهلك مقابل إعادة الشراءالمكافأة التي یتحصل عل  ضافأ 

دان�ة الا�جاب�ة ومشاعر السرور التي ـفیرى أن الرضا " �عبر عن المشاعر الوج Oliverأما  

درك ـابق الأداء المـرتب عن مدى تطـا یتـدامه، ومـتصاحب المستهلك خلال ح�ازته للمنتج واستخ

نحو  موقف عام حول إلىـتـا تـان مـرعـؤقتة سـاعر المـذه المشـنه، و�ن هـ�قة عـعات المسـوقـتج مع التـللمن

 
(1)PH, Kotler et autres, Marketing Management, Op, Cit, P 172. 

، 1998 ،مصر، المجلة العلم�ة للاقتصاد والتجارة، جامعة عین شمس، القاهرة،سلوك المستهلكعائشة مصطفى المن�اوي، (2)
 .292ص: 

 نتائج ا�جاب�ة

 الشعور الرضاالتوقع

 نتائج سلب�ةالإدراك

 الشعور �عدم  �الرضا

 حكم تقی�مي
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نجد �أنه أضاف العنصر الموقفي إلى مفهوم الرضا فهو بذلك  Oliver. ومن خلال تعر�ف )1(المنتج

تجاه ا�جابي نحو المنتج و�مكن  ا یتناسب مع تعر�ف الوفاء حسب المدخل الموقفي الذي �شترط توفر 

 شرح مسار الشعور �الرضا أو عدم الرضا في الشكل الموالي:

 ): مسار الشعور �الرضا وعدم الرضا15-3الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
(1) Richard Ladwein. Comportement de consommateur et de l’acheteur, 2ème édition, economica, 
Paris,France,2003, P :377. 

 .99، ص 2005، مكت�ة الشقري السعودي، سلوك المستهلك طلعت أسعد عبد الحمید وآخرون، المصدر: 

 

 

 تكو�ن الاتجاه نحو المنتج

 رضا

 عدم رضا

 ردود فعل �عد تكو�ن الاتجاه

 أشكال المنتج

 سلب�ة ا�جاب�ة

 إعادة الشراء

 الكلمة الطی�ة المنطوقة

 وفاء

 شكر الشر�ة

 التخلص من المنتج

التوقف عن شراء منتجات  

 العلامة

 اتصالات سلب�ة مع الأصدقاء

 طلب تعو�ض

 قانون�ةاتخاذ إجراءات 
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 نماذج تفسیر الرضا -2-1-2  

 :(1)هناك العدید من النماذج التي فسرت مفهوم الرضا نذ�ر منها

: یتحدد رضا المستهلك وفقا لهذا النموذج على أساس فكرة النموذج الاقتصادي -2-1-2-1       

الفائض وفائض المستهلك یتحدد �الفرق المدرك بین السعر الذي �كون المستهلك مستعد لدفعه والسعر 

 مقدار الفائض.الفعلي الذي تحدده قوى العرض والطلب، و�زداد رضا الز�ون وفقا لهذا النموذج �ازد�اد 

: یتحدد رضا المستهلك وفقا لهذا النموذج �الفرق المدرك بین النموذج الإدراكي -2-1-2-2     

الخصائص المتوقعة للمنتج والخصائص المدر�ة، و�لما زاد الفرق تقل درجة رضا الز�ون، أو العكس 

 تزداد درجة رضا الز�ون �لما زادت الخصائص المدر�ة للمنتج عن الخصائص.

: وفقا لهذا النموذج لا �قوم الفرد بتقی�م المنتجات على أساس  النموذج الوجداني -2-1-2-3    

الدوافع العقل�ة فحسب، بل أ�ضا على أساس �عض الدوافع العاطف�ة مثل الشعور �الذات والطموح أو 

وج�ة حب التفاخر، و�تحقق رضا الز�ون رفقا لهذا النموذج على أساس �عض المتغیرات الس�كول 

 والشخص�ة التي تؤثر في موقف المستهلك تجاه المنتج أو العلامة.

 لوفاء على رضا الز�ائنأثر برنامج ا -2-2

�مكن لبرنامج الوفاء أن یؤثر على العلاقة التي تر�ط الز�ائن �المؤسسة أو العلامة، لأنه �سمح 

حدتها، فإذا ظهرت اختلالات في �التعرف على حالات عدم الانسجام ومعالجتها �شكل �قلل من 

علاقة الز�ون �المؤسسة دون وجود برنامج الولاء فإن ذلك سیؤدي حتما إلى نها�ة العلاقة مع الز�ون، 

أي أن برنامج الولاء �مكن أن یؤدي إلى التحفیز في عدم رضا الز�ون واستمرار العلاقة بینه و�ین 

 :(2)الز�ون في شكلین أساسیین هماالمؤسسة و�مكن أن تنقطع العلاقة بین المؤسسة و 

 
 . 113، ص مرجع سبق ذ�رهطلعت أسعد عبد الحمید وآخرون، (1)
 . 25بونو�رة موسى مرجع سبق ذ�ره ص:(2)
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: نادرا ما �حدث هذا النوع من الانسحاب و�تجسد في انخفاض المشتر�ات أو نس�ة الانسحاب المتوقع

التردد على نقاط الب�ع و�قابله ز�ادة احتجاجات الز�ائن وردود فعل سلب�ة تجاه المؤسسة وذلك تعبیرا 

 م استرات�ج�ة وفاء فرد�ة.عن عدم رضاهم، وفي هذه الحالة ینصح �استخدا 

: في هذا النوع لا �عطي الز�ون أي إشارات تنبؤ �انسحا�ه، حیث �صعب على الانسحاب غیر المتوقع

برنامج الوفاء التأقلم م�اشرة مع هذه الحالة لأن الز�ون أص�ح لا یتعامل مع المؤسسة لذلك لا تملك 

خلال الب�انات السا�قة والشكاوى المماثلة المؤسسة سوى دراسة أس�اب عدم رضا الز�ون المنسحب من 

لحالته والعمل على استرجاع الز�ائن غیر الراضین. لكن في هذه الحالة (الانسحاب غیر المتوقع) 

�مكن لبرنامج الوفاء أن �سیر الرضا الكلي انطلاقا من مز�ج تسو�قي خاص �المكافآت غیر الملموسة 

 ي یوضح علاقة برامج الوفاء برضا الز�ون.وخلق حواجز خروج للز�ائن، والشكل الموال 

 ): علاقة الرضا ببرامج الوفاء16-3الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Crié.D, les produits fidélisant dans la relation client- fournisseur, Thèse de 

Doctorat, Sciences de gestion, Université de Lille1, France,1999, P 142. 

 عدم الرضا (�المنتج أو العلامة أو المؤسسة)

 وجود برنامج وفاء عدم وجود برنامج وفاء 

ه�كلة + دراسة حاجات  انقطاع العلاقة

الز�ائن وتكال�ف 

 الانسحاب

 العلاقةاستمرار 
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على الرغم من أن أغلب ال�احثین یرون �أن برامج الوفاء لها تأثیر ا�جابي على المستهلكین 

هناك احتمال tإلى أن هناك مجموعة من ال�احثین یرون �أن هذا التأثیر لا �كون دائما ا�جابي ومحفز، 

لتقلیل من �جب إعادة النظر في فعال�ة برامج الوفاء من أجل الذلك  أن �كون التأثیر ضع�ف ومؤقت

الآثار السلب�ة على المستهلكین لذلك سوف نقوم بدراسة �ل من الآثار الا�جاب�ة والسلب�ة على برامج 

 الوفاء للمستهلكین حسب آراء �عض ال�احثین.

 �ة لبرامج الوفاء على المستهلكینالآثار الا�جاب -2-1-3-1    

توصلوا إلى أن الز�ائن  2000سنة  (Bramlet, Kanwan, Bolton)في دراسة قام بها 

المشار�ین في برامج الوفاء هم أكثر استهلاكا لخدمات المؤسسة على عكس الز�ائن غیر المشار�ین 

في برامج الوفاء، �ما توصل ال�احثون أن الز�ائن المشار�ین یتجاهلون التغیر في الأسعار و�عض 

 .(1)نقاط الضعف لدى المؤسسة مقارنة �منافسیها

أن هناك علاقة م�اشرة بین برامج الوفاء والسلوك الشرائي،  2004سنة  (Lewis)توصل كما 

 .(2)حیث أن برامج الوفاء ترفع من وفاء الز�ائن للمؤسسة والعلامة

بدراسة حول أثر استخدام أسلوب النقاط  2012سنة  (Breu Gelmans et Zhang)قام 

استهم مجموعة من العلامات التجار�ة، وتوصلت في �طاقات الوفاء على السلوك الشرائي وشملت در 

الدراسة إلى أن الز�ائن �ستجیبون �سرعة مع هذا النوع من المكافآت لأنها تمنحهم الحر�ة في استخدام 

 .(3)النقاط  المجمعة، �ما أنها تخفض من حساسیتهم أثناء تغییر الأسعار

الطر�قة في برامج الوفاء �سمح للمؤسسة بتكو�ن كما توصل ال�احث أن الاستعمال الجید لهذه 

 .(4)حواجز خروج تمنع الز�ائن من التوجه إلى المنتجات المنافسة خاصة خلال العروض المغر�ة لهم 

 
 . 174، ص:مرجع سبق ذ�رهبونو�رة موسى،  (1) 

 :.17نفس المرجع، ص  (2)
(3) Zhang (j) et BreuGelmans (E), The impact of an items based loyalty program on consumer 
purchase behavior, journal of marketing research, 2012, P :112. 
(4)IBiDEM, P 112. 
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توصل ال�احث في دراسته التي شملت مجموعة من العلامات التجار�ة التي تستخدم هذا النوع 

 سرعة إلى هذا النوع من المكافآت لأنها تمنحهم الحر�ة فيمن برامج الوفاء إلى أن الز�ائن �ستجیبون �

استخدام النقاط المجمعة،  �ما أنها تخفض من حساس�ة التغییر في الأسعار لأن الز�ون المنسحب 

كما توصل ال�احث ر،عن العلامة أو المنتج مجبر على إعادة العمل�ة من نقطة الصفر مع متعامل آخ

ء مستعمل �كثرة في مجال الخدمات أكثر مجال المنتجات الملموسة لأن أن هذا النوع من برامج الوفا

 في الخدمات تكون فترة التعامل وتستلزم معلومات �بیرة لإجراء عمل�ة المفاضلة بین البدائل.

وفي الأخیر استنتج ال�احث �أن برامج الوفاء �النقاط تكون حاجز خروج �منع الز�ائن من 

سة خاصة خلال العروض المغر�ة التي تمنحها المؤسسات المنافسة خلال التوجه إلى المنتجات المناف

تنش�ط مب�عاتها، وهناك دراسات أخرى تناولت الآثار الا�جاب�ة لبرامج الوفاء عل السلوك الشرائي �ل 

 منها في مجال معین �مكن أن نلخص ما جاء فیها في الجدول الموالي:

 التي اهتمت �أثر برامج الوفاء على السلوك الشرائي): �عض الدراسات 2-3رقم ( جدولال

 الآثار الا�جاب�ة لبرامج الوفاء المجال الأ�حاث
Bolton, Kannan, Bramlet (2000)  تكرار السلوك الشرائي • الخدمات البنك�ة 

 التعامل مع نفس المؤسسة  •
 عفو�ة الز�ائن  •

Verhoef (2003) الحصة السوق�ة  • الخدمات المال�ة 
 التعامل مع نفس المؤسسة  •

Lewis (2004)  المحافظة على نفس العلامة  • التجارة الالكترون�ة 
Noordhoff, Powels (2004) مواقف الز�ائن  • التوز�ع الموسع 

 ولاء الز�ائن  •
Garsia Gomez(2009) الوفاء السلو�ي • التوز�ع الموسع 

 رضا الز�ائن  •
 ثقة الز�ائن  •
 التزام الز�ائن •
 الز�ائن مواقف  •

، أطروحة د�توراه، أثر الولاء للاسم والعلامة التجار�ة على قرار شراء المستهلك النهائي، موسى بنو�رةر:المصد

 . 175، ص 2017تخصص علوم التسییر، جامعة حسی�ة بن بوعلي، الجزائر، 
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 �ة لبرامج الوفاء على المستهلكینالآثار السلب -2-1-3-2

   2004سنة  (Edvarsson, Gustafsson, Rooss)في دراسة قام بها �ل من 

أن برامج الوفاء �مكن أن �كون لها آثار سلب�ة في حالة لم تمكن المؤسسة من توصلو من خلالها الى 

الوفاء بوعودها في منح المكافآت نت�جة لنقص الموارد المال�ة أو ز�ادة تكال�ف المحافظة على الز�ائن 

العدید من العوامل المؤد�ة  2005سنة (Schmidi,Shoder) من خلال هذه البرامج، وقد أحصى 

(1)آثار سلب�ة أثناء استخدام برامج الوفاء و�مكن حصرها ف�ما یلي إلى حدوث
3: 

 ؛المكافآت المرت�طة ببرامج الوفاءعدم وفاء المؤسسات بوعودها خاصة المتعلقة � •

 ؛ض المكافآت لتعقد الإجراءات مثلاصعو�ة التحصل على �ع •

 ؛الحالاتضعف المكافآت المقترحة في �عض  •

 ؛المعلومات والخاصة �الز�ائنوص�ة عدم احترام خص •

 والتي �عتبرها الز�ائن طو�لة مقارنة مع المكافآت المتحصل علیها. الإج�ار�ةفترات الالتزام  •

أنه مؤخرا أص�ح هناك قلق �بیر من المعط�ات التي یتم تجم�عها من طرف  الإشارةتجدر 

یدا هاما من المعلومات حول أصحاب العلامات التجار�ة التي تتعامل ب�طاقات الوفاء، حیث تشكل رص

المستهلكین (عدد أفراد العائلة/ الوضع�ة الاجتماع�ة/ الوضع�ة المهن�ة ...) ومیولاتهم وحجم 

 تقاسم العدید من العلامات التجار�ة للمعلومات التي تم تجم�عها. لإمكان�ةمشتر�اتهم، وذلك 

ت المتعلق �المعلومات حول وقد بینت جمع�ة لحما�ة المستهلكین في فرنسا  أن رقم المعاملا

مل�ار  1000مل�ار أورو ومن المنتظر أن یبلغ  315حوالي  2011المستهلكین في أورو�ا بلغ سنة 

 .)2(2020یورو في أفق سنة 

من الكندیین منزعجون من   %74أن  2011وفي �ندا �شیر تقر�ر اتحاد المستهلكین لسنة 

الكم الهائل من الاشهار الموجه لهم عبر الفاكس والهاتف والبر�د الالكتروني دون رغبتهم في ذلك، 

و�شیر التقر�ر �ذلك أن هناك غموض في طر�قة احتساب النقاط الخاصة ببرامج الوفاء، �ما أن مثلا 
 

 .178:، صمرجع سبق ذ�رهبونو�رة موسى، (1)
(2) Jacques Angot et autres, Marketing Scientifique, étude de la relation client-, édition 
die Keure, France, 2012, P :47. 
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) أي أن 2006(دراسة أعدت سنة  دولار 10752دولار �جب انفاق  100للحصول على مكافأة بـ 

لا  %2، و�شیر خبراء في المجال ذاته أن المكافأة التي لا تتعدى %0,93المكافآت لا تتعدى 

)1(یتجاوب معها المستهلك
(3)4. 

أن برامج الوفاء مصدر شعور سلبي للز�ائن  (Lunador,Pez)أكد �ل من  2008وفي سنة 

وحصروا الآثار السلب�ة لها في محدود�ة العروض وفترات الالتزام إضافة إلى صعو�ة توفر شروط 

 .)2(الاستفادة من البرامج

 الآثار الح�اد�ة لبرامج الوفاء على المستهلكین -2-1-3-3

لبرامج الوفاء وت�عه في ذلك     أول من تطرق  إلى الآثار الح�اد�ة  (1997Sharp)�عتبر 

( 2002 Meyer- Waaden) و (2001 Dewulf)  حیث أثبتت دراستهم أن الوفاء یؤثر �صفة

ضع�فة على سلوك الز�ائن وأن الز�ائن �عتقدون أن المؤسسات التي تستعمل �ثیرا برامج الوفاء لا تملك 

قدرة تنافس�ة �بیرة تجعلها تنافس من خلال الجودة والسعر، لذلك تستخدم �طاقات الوفاء من أجل خلق 

التي لا تستعمل �طاقات الوفاء نجدها تتمتع �علاقات ا�جاب�ة  علاقات مع الز�ائن، عكس المؤسسات

 .)3(مع ز�ائنها

عموما فإن برامج الوفاء �الرغم من محدود�ة آثارها الا�جاب�ة في �عض المجالات إلا أن 

تطب�قها �شكل جید �حسن من مستو�ات رضا الز�ائن و�قلل من احتمال انسحابهم وتوجههم إلى 

تعز�ز العلاقة مع المؤسسة أو العلامة وهذا ما من شأنه أین �خلق  إمكان�ةلي علامات منافسة و�التا

 ز�ائن أوف�اء �ملكون علاقة قو�ة مع المؤسس.

 

 

 
(1) IBIDEM, P 48. 
 

 .179بونو�رة موسى، ص (2)
 180نفس المرجع،ص: (3) 
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 �السلوك الشرائي و علاقتها الم�حث الثالث: الجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة

التجار�ة و�عد خلق صورة لعلامة تجار�ة تعد الجودة المدر�ة أحد أ�عاد الق�مة المعنو�ة للعلامة 

�اع حاجات مستهلكیها وتنفیذ وعودها شل مدیر، لأن �ل مؤسسة تهدف إلى ا ذات جودة عال�ة هدف �

التي قدمتها من خلال علامتها التجار�ة، وتعد الجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة أحد العناصر التي 

الرضا لدى الز�ائن والتأثیر في سلو�اتهم تجاه تستعین بها المؤسسات من أجل تحسین مستو�ات 

 منتجاتها، لذلك سنحاول في هذا الم�حث دراسة العلاقة الموجودة بین الجودة المدر�ة والسلوك الشرائي.

 المطلب الأول: مفهوم الجودة المدر�ة

تحلیل  لقد جذب مفهوم الجودة المدر�ة اهتمام العدید من ال�احثین في مجال التسو�ق وذلك من أجل

 العلاقة الموجودة بینها و�ین الأداء التسو�قي والمتغیرات الأخرى المؤثرة في سلوك المستهلك.

 :مفهوم الجودة تطور-1

التي تعني طب�عة   Qualitasیرجع مفهوم الجودة إلى الكلفة الاتین�ة مفهوم الجودة:-1 -1

فإن الجودة هي  Crosbyحسب و ،  (1)الشخص أو طب�عة الشيء وتعني �ذلك الدقة والاتقان

 المطا�قة للمواصفات

على أنها مجموعة الصفات الممیزة   ISO 9000وتعرف الجودة حسب المواصفات الق�اس�ة 

للمنتج (أو النشاط أو العمل�ة أو الشخص) التي تجعله ملب�ا للحاجات المعلنة والمتوقعة و�كون قادرا 

 .(2)على تلبیتها

 

 

 
، 2002لى، دار صفاء  للنشر والتوز�ع، الأردن، ، الط�عة الأو الجودة في المنظمات الحدیثةمأمون الدرار�ة، طارق الشبلي، (1)

 .15ص 
(2) Alain Courtois, gestion de production, édition d’organisation, France, 2000, P 139. 
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على أنها المطا�قة لمواصفات ومعاییر تقوم بوضعها   (J.C. Tarondeau 1998)و�عرفها 

 .(1)المؤسسة ف�كون المنتوج  ذو جودة إذا �ان یتطابق معها 

على أنها الوفاء �متطل�ات   )Nedo((*)و�عرفها المكتب الوطني للتنم�ة الاقتصاد�ة ببر�طان�ا 

 .(2)السوق من حیث التصم�م والأداء الجید

ن مفهوم الجودة ینحصر في مطا�قة منتوج معین للمواصفات نلاحظ أن التعار�ف السا�قة أ 

نها تتناسب مع والمعاییر التي تم وضعها مس�قا في شكل نماذج وتصام�م ومخططات والتي �فترض أ

إلى أن التطورات في سلوك ها الأخیر والمنافسة الشدیدة التي تشهدها الساحة ،احت�اجات المستهلك

 �عبر �شكل �امل على مفهوم الجودة حیث أص�ح الز�ون  هم الاقتصاد�ة جعلت هذا المفهوم لا

المع�ار الذي من خلاله یتم تحدید المواصفات التي �جب على المؤسسات التواكب معها من أجل 

المحافظة على الز�ائن الحالیین و�سب ز�ائن جدد وف�ما یلي �عض التعر�فات التي شملت على هذا 

 المفهوم الجدید للجودة:

على أنها مجموع الخصائص والممیزات التي تمیز منتوج أو  (C Jamber 1995)و�عرفها 

 .(3)خدمة والتي تمكنه من إش�اع رغ�ات الز�ون سواء �انت رغ�اته �امنة أو ظاهرة

فإن الجودة هي التطابق مع مجموع الخصائص التي  (Guy. Lavdoyer 2000)حسب 

 .(4)�حددها الز�ون والتي تش�ع حاجاته و�دفع مقابلها الز�ون سعر معین

�جمع �ل المفاه�م المتعلقة �الجودة وحددها �أر�عة  David Garvinقام  1998وفي سنة 

 �ما یلي:وتتمثل هذه المداخل ف 1998سنة  ManagingQualityمداخل أساس�ة في �تا�ه 

 

 
(1) J.C Tarondeau, Marketing, stratégie industrielle, édition Vuibert, Paris, France, 1998,P 235. 
(*) National, Economic, Developement, Office. 

 .392، مرجع سبق ذكره، ص عجارمةتیسیر ال (2)
(3)C.Jamber, l’assurance qualité, les normes ISO 9000 en pratique, édition economica, Paris, 
1995,P 07. 
(4)Gay. Lavdoyer, les certification ISO 9000, édition d’organisation, Paris, 2000, P 59. 
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�قصد �الجودة وفق هذا المدخل �أنها ملائمة المنتج، أي قدرة أداء المنتوج للاستخدام  مدخل التفوق:

 .(1)وفقا للمواصفات التي تحقق رضا المستهلك أو تقد�م أداء أفضل

تعرف الجودة وفق هذا المدخل �أنها مدى مطا�قة المنتوج للمقای�س والمواصفات أو  مدخل الإنتاج:

صائص المحددة من طرف المنتج، فالمنتوج ذو الجودة العال�ة هو ذلك المنتوج الذي �خضع إلى الخ

 .(2)مجموعة المقای�س والمواصفات �غض النظر عن محددات المستهلكین

تعرف الجودة حسب هذا المدخل على أنها إرضاء توقعات المستهلك، حیث أكد  مدخل التقدم:

Edward Deming  على أن الجودة هي درجة التوافق والاعتماد�ة التي تتناسب مع السوق والتكلفة

 .(3)�معنى المطا�قة للاحت�اجات

الجودة حسب هذا المدخل تتمثل في العلاقة بین الجودة والتكلفة، أما �النس�ة للمستهلك  مدخل الق�مة:

عال�ة حسب هذا المدخل هو ذلك المنتوج فإنها تعني العلاقة بین الجودة والسعر، فالمنتوج ذو الجودة ال 

 .(4)الذي یلبي الحاج�ات �سعر مقبول �النس�ة للمستهلك أو بتكلفة مقبولة �النس�ة للمنتج

 تطور مفهوم الجودة:-1-2

قبل التطرق لمفهوم الجودة المدر�ة من طرف الز�ون سوف نقوم أولا �عرض أهم المراحل التي 

 إلى یومنا هذا.مر بها مفهوم الجودة منذ نشأتها 

إن الاهتمام �الجودة یرجعه ال�احثین إلى ما قبل التار�خ وقد �ان ذلك إ�ان الحضارة الیونان�ة 

والفرعون�ة إلا أن الاهتمام الفعلي بها �ان قبل الثورة الصناع�ة، حیث اتسمت هذه المرحلة بز�ادة 

المتزاید في  استخدام الآلات والمعدات من أجل الز�ادة في معدلات الإنتاج من أجل تغط�ة الطلب

 فإن الاهتمام �الجودة في هذه المرحلة (F.Taylor)السوق والحصول على أكبر حصة سوق�ة حسب 

 
 ، 2005، دار الثقافة للنشر والتوز�ع، عمان، الأردن، إدارة الجودة الشاملة ومتطل�ات الایزوقاسم نا�ف علوان، (1)

 .21ص:
، مجلة العلوم الاقتصاد�ة، جامعة  الجودة الشاملة أداة لتحسین القدرة التنافس�ة للمؤسسةقو�در ع�اش، (2)

 .24، ص:2003الجزائر،الأغواط،
 .25، ص:2002، الدار الجامع�ة، الإسكندر�ة،مصر، إدارة الجودة الكل�ةسون�ا محمد ال�كري، (3)
 . 25، ص:مرجع سبق ذ�رهقو�در ع�اش، (4)
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�قتصر على ��ف�ة ز�ادة معدلات الإنتاج والانتاج�ة دون الاهتمام الكبیر �جودة المنتجات المصنعة 

الذي �انت مهمته  و�انت مسؤول�ة إدارة الجودة مقتصرة فقط على المسؤول الم�اشر على الجودة

 Zeroظهر مفهوم  1955. وفي سنة (1)مطا�قة المواصفات، وعرفت هذه المرحلة �مرحلة التفت�ش 

Default  في ال�ا�ان والذي شمل �ل وظائف المؤسسة �عدما �ان �قتصر فقط على المسؤول الم�اشر

ا�ان �عد الحرب العالم�ة ال�على الجودة، و�عود الفضل في ذلك إلى الأمر�كیین الذین نقلوا أفكارهم إلى 

من بین الأمر�كیین الأوائل الذین قاموا بذلك وشهدت هذه المرحلة  Edward Demingعد �و الثان�ة، 

 كذلك استخدام الوسائل الاحصائ�ة والاحتمالات في فحص الجودة وتصم�مها.

عرف �المراق�ة الشاملة  V. Feigenbaumظهر مفهوم جدید جاء �ه  1961وفي سنة 

المؤسسة معنیین �مراق�ة مدى تطابق المنتجات للجودة، حیث یرى أصحاب هذه الأفكار �أن �ل أقسام 

 مع المواصفات المطلو�ة وذلك في �ل مرحلة على حدى وسمیت �الرقا�ة الشاملة للجودة.

وآخرون لتوسع مفهوم الجودة إلى المنظمة  Crosby, Dewingجاءت �عدها أعمال �ل من 

مخرجات وجم�ع العمل�ات داخل والمح�ط الخارجي لتص�ح إدارة الجودة تشتمل على �ل المدخلات وال 

هذه الأفكار إلى بروز مفهوم جدید هو إدارة الجودة الشاملة والجدول الموالي  مهدتالمنظمة وخارجها و 

 المراحل التي مر بها مفهوم الجودة. أهم  یلخص

 ): مراحل الجودة3-3الجدول رقم  (

 5مرحلة  4مرحلة  3مرحلة  2مرحلة  1مرحلة 

المنتوج �عد �فحص الز�ون 
 استلامه 

�فحص المصنع  
 المنتج لكل ز�ون 

�قوم قسم الجودة 
 �ض�ط العمل�ات 

�قوم العاملون �ض�ط  
 الجودة

 الجودة الشاملة

 65،ص:2002مصر،، الدار الجامع�ة، الإسكندر�ة، إدارة الجودة الكل�ةسون�ا محمد ال�كري،  :المصدر

 

 

 
(1) J.C. Tarondeau, Op.Cit, P :233. 
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 مفهوم الجودة المدر�ة  -2

مفهوم الجودة سوف نقوم �التطرق إلى مفهوم تطور  �عدما تطرقنا في المطلب الأول إلى 

الجودة المدر�ة والتي یتم تحدیدها من طرف المستهلكین �عد تجر�تهم للمنتجات عكس الجودة من قبل 

 المدراء والخبراء.

فوقها �شكل حكم المستهلك على السلعة أو الخدمة وذلك بت"على أنها  Zethamوقد عرفها  

 ، ونلاحظ أن هذا التعرف �عتمد على الحكم الشخصي للمستهلك �عد تجر�ته للمنتج أو الخدمة.(1)" عام

، و�رى �ذلك �ان (2)على أنها حكم المستهلك على الصفات الجوهر�ة للمنتج Richardو�عرفها 

 الجودة المدر�ة تساهم في تحدید القرار الشرائي للمستهلك.

یث أن الجودة الكلي لمدى تفوق منتج ما من حیث الجودة، ح الإدراكي الجودة المدر�ة ه

 . (3)أي أنها شعور أو إحساس عام نحو علامة تجار�ة معینة،المدر�ة غیر ملموسة

للسلعة أو الخدمة  الإجماليوتعرف الجودة �ذلك على أنها حكم الز�ون على التفوق والتمییز 

 .(4)مقارنة مع سلع وخدمات العلامات الأخرى 

�م شخصي لمنتج معین أو ینستنتج �أن الجودة المدر�ة هي تقمن خلال التعار�ف السا�قة، 

خدمة والاعتراف بتمیزه عن المنتجات الأخرى و�كون هذا التقی�م نت�جة لتجار�ه السا�قة والمعلومات 

 .واصفات المنتجة من الاشهار حول مالمكتس�

�ستعملها المستهلك أثناء الق�ام �المقارنات  السا�قة التيوقد توصل ال�احثین �أن المعلومات  

الذهن�ة بین الجودة المتوقعة و�ین الجودة المدر�ة فعلا لها تأثیر �بیر في تكو�ن الإدراك والتي تحدد 

، أما القسم الجانب الذاتيالجودة وهو  جودة المنتج أو الخدمة من خلاله وهو ما �شكل القسم الأول من
 

، �س على القرار الشرائي للمستهلك الجزائري دراسة أثر الق�مة المدر�ة للعلامة التجار�ة مو�یلمجاهدي فاتح، قارطي حور�ة، (1)
 . 155، ص:2016جامعة الشلف،16، العدد مجلة العلوم الاقتصاد�ة والتسییر والعلوم التجار�ة

 .156نفس المرجع، ص (2) 
(3)Aaker, D. Managing Brand Equity, compitalizing on the value of a Brand name, The Free Press 
New York,USA,1991, P 77. 

 .89 ، صمرجع سبق ذ�رهبن أشنهو سیدي محمد، (4)

https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/324
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...الخ مع ما تم ISOو�تشكل �عد مقارنة المعاییر الموضوعة من  �الجانب الموضوعيف�سمى  ثانيال 

 فعلا أو فحصه من طرف الز�ون. إدراكه

 :(1)بتقس�م الجودة المدر�ة إلى ثلاثة أقسام أساس�ة وهي Aakerوقد قام 

 ؛الخدمة وهي المدى الذي یوصل إل�ه المنتج أو  الجودة الفعل�ة أو المرجوة: •

 ؛له: تتمثل في جودة مكونات المنتج والخدمات المرافقة الجودة المستندة إلى المنتج لوحده •

وتتمثل في مدى مطا�قة المنتج للمواصفات على أكمل وجه وخلو المنتج من  جودة التصن�ع: •

 العیوب والمشاكل.

من خلال ما سبق نستنتج �أن الجودة تختلف من وجهة نظر الز�ون عن وجهة نظر المؤسسة، والشكل 

 الموالي یوضح ذلك:

 والمؤسسة): أشكال الجودة من وجهة نظر الز�ون 17-3الشكل رقم (

   

  

 

 

 

Source : Sylvie Rolland, l’impact de l’utilisation d’internet sur la qualité perçue et 

satisfaction de consommateur, thèse de Doctorat Science de gestion, Université Paris 9,France 

2003, P :03. 

 

 
(1)Villarejo. Ramos, Shanchez Franco, the impact of marketing communication and price 
promotion on Brand Equity, Journal of brand Management, Henry Stewart publication, 2005, P 
433. 

تقی�م 

خارجي 

 للجودة

تقی�م 

داخلي 

 للجودة

 الجودة المتوقعة

 الجودة المحققة

 الجودة المرغو�ة

 الجودة المدر�ة

 المؤسسة الز�ون 
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 المطلب  الثالث: تأثیرالجودة المدر�ة على الق�مة المدر�ة للعلامة وقرار الشراء

 مفهوم الق�مة المدر�ة  -1

المدر�ة ذلك أن تفسیر الق�مة �مكن أن �كون حسب اختلف ال�احثون في تحدید مفهوم الق�مة 

مقارنتین، الأولى تر�ز على سلوك الشراء في حد ذاته والمنافع المدر�ة من خلاله وتسمى المقار�ة 

الم�ادلت�ة، أما الثان�ة فتر�ز على العلاقة بین الز�ون والمنتج أو الخدمة ومدى استدامة هذه العلاقة في 

 ة العلاقات�ة.المستقبل وتسمى المقار�

والذي �فسر  (Becker 1975)لعل أشهر أصحاب الت�ار الأول (المقار�ة الت�ادل�ة) هو 

لعمل�ة ت�ادل تمت بین طرفین، والق�مة في هذه الحالة تحدد  المنظور الت�ادليالق�مة على أساس 

(1)انطلاقا من مقارنة التكال�ف التي یتحملها الفرد لإجراء عمل�ة الم�ادلة و�ین المنافع المدر�ة
5. 

لطر�قة التي �ستخدمها المستهلك في تقی�م ا الق�مة المدر�ة على أنها:"  Zeithamو�عتبر 

 .(2)علیها من المنتج انطلاقا من ما تم إدراكه من المنتج وما �ان متوقعا"الفوائد التي یتحصل 

المدر�ة على أنها المنفعة المدر�ة للعلامة مق�مة من قبل المستهلك  ق�مةكما تعرف ال

�الاعتماد على ما حصل عل�ه وما تخلى عنه للحصول علیها، لهذا یتوجب على المؤسسة ز�ادة الق�مة 

 .(3)لكین من خلال تقد�م علامة تجار�ة �جودة أعلى و�أسعار تنافس�ةالتي تمنحها للمسته

 الشراء رارة التجار�ة �ق�متها المدر�ة وقة الجودة المدر�ة للعلامقعلا -2

إن الجودة المدر�ة المرتفعة التي تقود المستهلك لإعادة الشراء هي الر�یزة الأساس�ة لأي 

فإن هناك العدید من الحالات التي تتشكل فیها الصورة �فضل  (Aaker 1994)شر�ة، فحسب 

 .لعلامة التجار�ة، حیث أنها تكون أحد أهم الأس�اب المحددة للشراءلالجودة المدر�ة 

 
 ، ص:    .، مرجع سبق ذ�رهبن أشنهو سیدي محمد(1)

(2) Yu-TE TU et auters, an empirical study of corporate Brand image customer perceived value 
and satisfaction on loyalty in shoes industry, journal of economics and behavioral studies, vol 
5,N° 7, Taiwan, 2013, P 470. 

 . 155، ص مرجع سبق ذ�رهفاتح مجاهدي، قارطي حور�ة، (3)
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المدر�ة مع�ار یرافق الز�ون في �ل مراحل السلوك الشرائي خاصة في مرحلة  وتعتبر الجودة 

 المفاضلة بین البدائل أین یتم است�عاد العلامات التجار�ة وترتیبها وتمیزها بناءا على جودتها المدر�ة.

بتحدید الأشكال التي من خلالها تخلق الجودة المدر�ة الق�مة  (Aaker 1994)وقد قام 

للز�ون وتكون مبررا لعمل�ة الشراء وحسب رأ�ه فإن الجودة المدر�ة تؤثر على الز�ون والمؤسسة على 

حد سواء، حیث تمكن المؤسسة من مجموعة من الوفورات تتمثل في الشهرة و�مكان�ة توس�ع العلامة 

مل�ة التوز�ع، أما �النس�ة للز�ون فإن الجودة المدر�ة تسهل عمل�ة المفاضلة بین �الاضافة إلى تسهیل ع

 :(Aaker 1994)البدائل وتشكل مبررا لاتخاذ القرار الشرائي، والشكل الموالي یوضح ما جاء �ه 

 ): أشكال تأثیر الجودة المدر�ة 18-3الشكل رقم (

 

 

 

 

Source : D.A Aaker, Managing Brand Equity, The Free Press New York, 1991. Cited by:    
     Michael Korchia, Connaissance des marques stockées en mémoire par les 

consommateurs: Modèle théorique et test empirique, Thèse de Doctorat en Sciences de 

Gestion. Université d’Aix-Marseille III,France 2001,P :98 

عادة الشراء هي أحد أهم لإوهناك اعتقاد �أن الجودة المدر�ة المرتفعة التي تدفع الز�ون 

المنتج أو الخدمة، أو العناصر المؤثرة على السلوك الشرائي خاصة في حالة غ�اب المعلومات عن 

 في حالة عدم رغ�ة المستهلك في ال�حث عن المعلومات وتقس�مها واخت�ار البدیل الأمثل.

: تعطي الجودة المدر�ة سب�ا محور�ا للشراء وتؤثر في عمل�ة الجودة المدر�ة مبرر لعمل�ة الشراء

ر في است�عاد  العلامات  اخت�ار العلامة التجار�ة التي سوف یتم أخذها  �عین الاعت�ار، �ما تؤث

التجار�ة المنافسة لها، وتؤثر في العلامة التجار�ة التي  اخت�ارها، ولأن العلامة الجودة المدر�ة متصلة  

 مبرر للشراء

 توز�ع العلامة

 المدر�ةالجودة 
 تسهیل التوز�ع

 التسهیل المتوقع
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 الإعلان�السلوك الشرائي والقرار الشرائي فهي تستط�ع أن تجعل من البرامج التسو�ق�ة  ووظ�فة 

 .(1)والترو�ج أكثر فعال�ة

:عندما تكون للعلامة التجار�ة جودة مدر�ة مرتفعة فان ذلك بتحدید سعر مرتفعالجودة المدر�ة تسمح 

) والتي تعني  تحدید سعر مرتفع لعلامتها التجار�ة écrémage�سمح لها في تنفیذ س�اسة الكشط( 

�عبر عن تفوق جودة العلامة التجار�ة �ما هو  ضافينظرا لجوتها  المرتفعة، وذلك لأن السعر الإ

..، وهذا ما من شأنه أن یرفع من الشهرة و�ثراء Rolex, Mercedes, Channelالحال �النس�ة لـ 

 .(2)الصورة وتمو�ن مجهودات ال�حث  والتنم�ة وتحسین أداء المنتج أو الخدمة

لجودة المدر�ة مهمة �النس�ة لتجار : تعد ا الجودة المدر�ة تز�د من اهتمام أعضاء قنوات التوز�ع

تأثر تالتجزئة والموزعین  التجزئة والموزعین وقنوات التوز�ع الآخر�ن، حیث أن الصورة الذهن�ة لتجار

و�التالي فهي تساعد الشر�ة على توز�ع علامتها التجار�ة ،الجودة المدر�ة للمنتجات والخدمات�

ولي قنوات التوز�ع إلى تقد�م منتجات ذات جودة �الإضافة إلى ذلك قد یرغب تجار التجزئة ومسؤ 

 .(3)مدر�ة مرتفعة �أسعار مغر�ة

: إن العلامة التجار�ة التي تمتلك جودة مدر�ة الجودة المدر�ة تسهل عمل�ة توس�ع العلامة التجار�ة

توس�ع العلامة التجار�ة مستندة في ذلك إلى  تموقعها الجید  إسترات�ج�ةمرتفعة �مكن لها أن تستخدم 

في أذهان المستهلكین واحتمال نجاح هذه العمل�ة �كون أكبر من احتمال نجاح العلامات الأدنى من 

 ناح�ة الجودة المدر�ة.

: تعتبر الجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة المدر�ة تساعد في التموقع الجید  للعلامة التجار�ةجودة ال

لعلامات، لذلك أحد أهم العناصر الأساس�ة التي تحدد مكانة العلامة التجار�ة وتمییزها عن �اقي ا

جودتها  حسب هاف�ما بینها من ناح�ة الصفات والتفوق الظاهري �مكن تمییز  تشا�هفالعلامات التي ت

 المدر�ة.

 
، مجلة جامعة القدس المفتوحة أثر الجودة والق�مة المدر�ة من قبل العمیل في تعز�ز الولاء للعلامة التجار�ةجودت عط�ة، (1)

 . 223، ص:2013، الجزء الثاني، فلسطین، 31اسات، العدد للأ�حاث والدر 
 .98 : ، صمرجع سبق ذ�رهبن أشنهو سیدي محمد، (2)
 .223 : ، صمرجع سبق ذ�رهجودت عط�ة، (3)
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 خلاصة الفصل الثالث

تعتبر ق�مة العلامة التجار�ة أحد أهم العناصر المؤثرة على السلوك الشرائي حسب الدراسات 

العلامة التجار�ة  ق�مةا حول تحدید العناصر المكونة لالتي قام بها ال�احثون والتي اختلفت ف�ما بینه

العلامة التجار�ة والسلوك الشرائي ق�مة ومتأثر بین  لكنها اتفقت جم�عها حول وجود علاقة مؤثر

 للمستهلك.

لذلك قمنا في هذا الفصل �عرض أهم الدراسات التي تبنت هذه العلاقة واقتصرت دراستنا في 

، الوفاء، والجودة المدر�ة، وسوف نتناول في الذهن�ةهذا الفصل على محددات ثلاثة وهي الصورة 

 الفصل الرا�ع والأخیر مجموعة من المحددات الأخرى وذلك من خلال الدراسة المیدان�ة.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

را�عالفصل  ال  

 اثر قيمة العلامة التجار�ة ع�� نية

بعض ل ا�جزائري  المس��لك شراء

 المنتجات الكهرومن�لية 
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 مقدمة الفصل الرا�ع

حیث سوف نقوم بوصف  مجتمع ،یتناول هذا الفصل وصفا لمیدان الدراسة المتعلق �المنتجات الكهرومنزل�ة  

مدى صدق   ثمو اجراءات اعداد الدراسة المیدان�ة في الدراسة  الدراسة و عینته و الادوات المستخدمة

،كما سنتعرض �التحلیل لاخت�ار فرض�ات الدراسة و نختتم الفصل الاستب�ان و سلالم الق�اس المستخدمة

 �عرض نتائج الدراسة التي تم التوصل لها

 م هذا الفصل أر�عة م�احث �ما یلي:س�ولقد تم تق

 : سوق الاجهزة الكهرومنزل�ة في الجزائر؛الم�حث الأول •

 المنهج�ة للدراسة؛ الإجراءات: الم�حث الثاني •

 ؛إخت�ار الفرض�ات  و التحلیل الوصفي للدراسة المیدان�ة: لم�حث الثالثا •
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 الم�حث الأول : سوق الأجهزة الكهرومنزل�ة في الجزائر  

سوف نقوم في هذا الم�حث �عرض واقع الصناعة في الجزائر و المشاكل التي تعاني منها ثم نعرض 

  صناعة الاجهزة الكهرومنزل�ة في العالم و اهم االمنتجین على المستوى الدولي و المحليخصائص 

   في الجزائر واقع القطاع الصناعي المطلب الأول:

سوف نتناول في هذا المطلب مراحل تطور القطاع الصناعي في الجزائر منذ الاستقلال و المشاكل التي 

�عاني منها ثم نقوم �اقتراح �عض الحلول التي نراها مناس�ة لتحسین تنافس�ة القطاع في ظل التطورات 

 الاقتصاد�ة الراهنة 

 )2016-1962: مراحل تطور القطاع الصناعي في الجزائر للفترة (1

�عتبر القطاع الصناعي في الجزائر المحرك الرئ�سي للتنم�ة الاقتصاد�ة، �عتبر القطاع الصناعي 

في الجزائر المحرك الرئ�سي للتنم�ة الاقتصاد�ة، إذ أنه لا �مكن الحصول على تنم�ة اقتصاد�ة شاملة دون 

تكمل عمل�ة التنم�ة الاقتصاد�ة العمل على تطو�ر القطاع الصناعي، إذ أن عمل�ة التصن�ع في الجزائر  

 فهما عنصران متكاملان ل�عضهما.

 شهد القطاع الصناعي في الجزائر تطورا مستمرا خلال مراحل عدیدة نذ�ر منها ما یلي:

 )1969 -1962:  تطور القطاع الصناعي خلال الفترة (1-1

على وجه الخصوص �فرنسا، لقد تمیز القطاع الجزائري غداة الاستقلال �ارت�اطه التام مع الخارج و  

و�ان المستعمر یهدف إلى السماح �إقامة صناعة وطن�ة متطورة و��قائها �مصدر للمواد الخام لتلب�ة حاجات 

البلدان المتقدمة، حیث أدى ذلك إلى انه�ار  الصناعات الیدو�ة المحل�ة نت�جة عدم قدرتها على منافسة 

ل هذه المرحلة إخضاع المؤسسات الصناع�ة التي غادرها المنتجات الصناع�ة الفرنس�ة، وقد تم من خلا

و�نشاء دواو�ن وطن�ة (كدیوان الحبوب، ودیوان التجارة)  1963المعمرون إلى نظام التسییر الذاتي سنة 

وشر�ات وطن�ة ( �شر�ة الكهر�اء والغاز، الشر�ة الوطن�ة لتسو�ق المحروقات)، �استثناء �عض الشر�ات 

والشر�ات المتعددة    Berlietnو�یرلي    Renault ي �قیت تزاول نشاطها �شر�ات رونو  الصناع�ة الكبرى الت

 الجنس�ات التي تنشط في مجال النفط والغاز.
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تطورات مثیرة للقلق، حیث انخفض   1963و  1962وشهد القطاع الصناعي خلال الفترة الممتدة بین   

مؤسسة صناع�ة،  1400، �ما تم تسجیل اختفاء حوالي  %55انتاج قطاع البناء والأشغال العموم�ة 

على التوالي،  %25و %20وعرف قطاع التعدین وصناعة الحدید والصلب انخفاضا في الإنتاج بنس�ة 

�النس�ة لصناعة   %14، و    %58وز�ادة على هذا عرف قطاع النس�ج انخفاضا في طاقاته الإنتاج�ة بنس�ة  

عین هما الزراعة والخدمات، حیث �انت تمثلان نس�ة  �قوة قطاعین هما تعلیب الأسماك، وتمیزت �قوة قطا

من إجمالي الإنتاج، أما القطاع الصناعي فكانت نس�ة  %73الزراعة والخدمات، حیث �انت تمثلان نس�ة 

في الإنتاج الكلي والتي تستخدم �مدخلات للصناعات الثقیلة في حین نجد أن   %20مساهمته حوالي 

 %45ذائ�ة والتي �انت تعتمد على التحو�ل ال�س�ط للمنتجات الزراع�ة لم تكن تمثل سوى الصناعات الغ

من إجمالي إنتاج القطاع الثانوي، إن هذا الأداء الضع�ف الذي شهده القطاع الصناعي �عد الاستقلال ما 

سة صناع�ة هو إلا نت�جة لتخلي المعمر�ن عن المستثمرات الفلاح�ة والمؤسسات الصناع�ة وانعدام س�ا

واضحة المعالم مما أدى إلى انعدام التكامل والترا�ط الأمامي والخلفي بینها، ومن الخصائص التي تمیزت 

 هي �التالي: 1966بها الصناعة الثقیلة إلى غا�ة أواخر سنة 

لم تكن الصناعة الثقیلة خلال هذه الفترة سوى صناعات قائمة على استیراد المواد النصف مصنعة من  -

الخارج و�عادة تر�یبها و�التالي لا �مكن لها أن تكون قاعدة أساس�ة لعمل�ة التصن�ع التي تتم عن طر�ق 

 الصناعات التحو�ل�ة الفعل�ة، �صناعة الحدید والصلب، والصناعات الك�ماو�ة والم�كان�ك�ة؛

و�عض الأنشطة  تم التر�یز خلال هذه الفترة على الصناعات الاستخراج�ة وصناعة المنتجات الزراع�ة -

 الصناع�ة �التغل�ف والتعبئة المتعلقة بتهیئة المنتوجات الزراع�ة نحو التصدیر؛

تمیزت الصناعات �انخفاض إنتاجیتها وذلك راجع إلى تقادم واهتلاك المعدات والآلات الإنتاج�ة من جهة  -

 ن من جهة أخرى؛وعمل�ات التخر�ب التي تعرضت لها المنشآت الصناع�ة من طرف المعمر�ن الأورو�یی

ملیون دینار جزائري، حیث بلغت نس�ة   9641�حجم استثمارات قدره    1966-1963تمیزت الفترة    

، أما المؤسسات الأجنب�ة فحققت أعلى نس�ة ق�متها حوالي %25.66استثمارات القطاع العمومي حوالي 

الأخرى، وتأتي    ل�اقي القطاعات  %34.09منها لقطاع المحروقات و    %39.52تم تخص�ص    73.61%
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وهذا یبین مدى ضعف القطاع الخاص  %0.73استثمارات القطاع الخاص في المرت�ة الأخیرة بنس�ة 

 1المحلي في المساهمة في الاقتصاد الوطني خلال هذه المرحلة.

میلاد المخطط الثلاثي الأول في تار�خ الجزائر المستقلة بهدف تحقیق استقلال    1967وشهدت سنة    

حق�قي وخروج من دائرة التخلف الصناعي والاجتماعي، حیث بلغت ق�مة الاستثمارات المخصصة اقتصادي  

من إجمالي استثمارات المخطط الثلاثي  %50ملیون دینار جزائري أي بنس�ة  5400للقطاع الصناعي 

1967-1969. 

 )1979-1970: تطور القطاع الصناعي في الجزائر خلال الفترة( 1-2

الس�عینات قررت السلطات الجزائر�ة انتهاج س�اسة اقتصاد�ة شاملة والمبن�ة على مع بدا�ة   

إسترات�ج�ة التصن�ع الثقیلة والصناعات المصنعة وتوج�ه الإنتاج الصناعي نحو السوق الداخلي وهو ما 

هذه  �عرف �إسترات�ج�ة إحلال الواردات، �اعت�ارها أساس الثروة الصناع�ة والتحرر الصناعي، �ما شهدت

، و�فضل جم�ع التأمینات تكونت لدى قطاع الدولة قاعدة 1979المرحلة تأم�م قطاع المحروقات سنة 

مهمة في المیدان الصناعي تم تعز�زها ببرامج التصن�ع الواسع الذي قامت �ه الشر�ات الوطن�ة المختلفة، 

المخططات الاستثمار�ة   ، وعرفت%80وأص�حت مه�منة على الجهاز الإنتاجي الصناعي، بنس�ة تز�د عن  

) بنس�ة 1973-1970التنمو�ة لهذه المرحلة تطورا �بیرا، حیث ارتفعت استثمارات المخطط الر�اعي الأول(

) أر�ع مرات مقارنة �المخطط الر�اعي الأول، وشهدت 1977-1974مقارنة �المخطط الثلاثي( 150%

 2لتحو�لي.جم�ع المخططات اهتماما �بیرا �قطاع الصناعة الاستخراجي وا 

 )1989-1980: تطور القطاع الصناعي في الجزائر للفترة ( 1-3

وقد شهدت هذه المرحلة إعادة اله�كلة العضو�ة والمال�ة للمؤسسات الصناع�ة العموم�ة نت�جة عجزها   

 المالي الكبیر وعدم قدرة هذه المؤسسات على التحطم والرفع من قدراتها الإنتاج�ة، ولقد تم وضع المخططین

)، و�ان یهدف هذین 1989-1984) والمخطط الخماسي الثاني(1984-1980الخماسي الأول(

المخططین إلى القضاء على مختلف الاختلالات المسجلة في المخططات السا�قة، �ما �سعى المخططین 

لسلع إلى تقو�ة العلاقة بین مختلف القطاعات الاقتصاد�ة وتحقیق التكامل بینها ورفع وتیرة الت�ادل في ا 

 
، رسالة د�توراه ، جامعة أبي �كر دراسة تحلیل�ة لتنافس�ة القطاع الصناعي في الجزائر  مقارنة ب�عض الدول العر��ة مخضار سل�م،     1

 . 120-119، ص ص 2018-2017بلقاید، تلمسان، الجزائر، 
، المؤتمر الدولي إسترات�ج�ة تطو�ر القطاع الصناعي �آل�ة للنهوض �الاقتصاد �عد الصدمة البترول�ةإسترات�ج�ة تطو�ر  ص�اغ رف�قة،     2

القطاع الصناعي في إطار تفعیل برنامج التنو�ع الاقتصادي الجزائري، �ل�ة العلوم الاقتصاد�ة والتجار�ة وعلوم التسییر، جامعة سعد  
 .13-12، ص ص  2018نوفمبر 06/07الجزائر، یومي  دحلب، البلیدة،



اثر ق�مة العلامة التجار�ة على ن�ة شراء المستهلك الجزائري ل�عض المنتجات الكهرومنزل�ة  الفصل الرا�ع           
 

199 
 

والخدمات من أجل توس�ع السوق الوطن�ة �الاعتماد على تطو�ر الصناعات الصغیرة والمتوسطة، والعمل 

على تمكین الفرد من التطور التقني عن طر�ق رفع مستوى التكو�ن في المؤسسات التعل�م�ة والوحدات 

 ة.الاقتصاد�ة الإنتاج�ة مع مراعاة أن تتماشى هذا التكو�ن مع متطل�ات التنم�

 )1999-1990: تطور القطاع الصناعي في الجزائر  خلال الفترة(1-4

خلال هذه المرحلة تم فتح القطاع الصناعي أمام الشر�اء الخواص سواء �انوا أجانب أو وطنیین،   

من رأس مال الشر�ات، �ما عرفت هذه الفترة اهتماما غیر مسبوق  %100كما أن الدولة لم تعد تملك 

�ة �الانفتاح على الاستثمار الأجنبي الم�اشر وتم إعطائه الأولو�ة من خلال عدة قوانین للسلطات الجزائر 

الذي تم �موج�ه تحر�ر نظام الاستثمار،   1990أفر�ل    14المؤرخ في   10-90أهمها قانون النقد والقرض  

، والذي والمتعلق بترق�ة الاستثمارات 1993أكتو�ر   05المؤرخ في  93/12إضافة إلى صدور المرسوم 

 1�عطي للاقتصاد الوطني انفتاحا أكثر من خلال تحسین المناخ الاستثماري لجذب رأس المال الأجنبي.

 )2016-2000: تطور القطاع الصناعي في الجزائر خلال الفترة( 1-5

شهدت هذه الفترة تحولات جذر�ة على عدة مستو�ات سواء على المستوى الأمني والذي بدأ یتمیز   

إذا ما قارناه �سنوات التسعین�ات، إضافة إلى تحسن الوضع  2005ستقرار بدا�ة من سنة بنوع من الا

الاقتصادي الجزائري خاصة على مستوى التوازنات الاقتصاد�ة الكل�ة، وفي هذا الإطار لابد أن نشیر إلى 

واق العالم�ة حیث الأمور الإ�جاب�ة التي تسجلها خلال هذه الفترة وأولها هو ارتفاع أسعار النفط في الأس

، مما �ان 2012دولار سنة  109.5إلى حوالي  2004دولار سنة  36ارتفع متوسط سعر البرمیل من 

 1998مل�ار دولار  سنة  10له الأثر الإ�جابي على ارتفاع المداخیل من العملة الصع�ة وارتفاعها من 

ل هذه الفترة تطورا �بیرا انتقل ، �ما عرف أ�ضا میزان المدفوعات خلا2010مل�ار دولار سنة  57إلى 

، �ل هذه المؤشرات توضح 2011مل�ار دولار سنة  20.1إلى حوالي  2003مل�ار دولار سنة  7.4من 

 جل�ا أن الجزائر عاشت أر�ح�ة مال�ة خلال هذه المرحلة ولا مثیل لها منذ سنوات الس�عین�ات.

�ة الاقتصاد�ة والصناع�ة الجدیدة هو تعمیق ومن بین المرتكزات التي ترتكز علیها معالم الإسترات�ج  

الإصلاحات الاقتصاد�ة وترق�ة الاستثمارات وفتح الشراكة مع المستثمر�ن الأجانب، إضافة إلى  إتمام 

عمل�ة خوصصة المؤسسات العموم�ة الغیر ناجحة اقتصاد�ا ومال�ا، بهدف تحسین القدرة التنافس�ة 

، �ما  2000سنة  %29.5ن ظاهرة ال�طالة التي بلغت حدود للمؤسسات ودعم التشغیل من أجل الحد م

 
 .14ص�اغ رف�قة، مرجع سبق ذ�ره، ص  1
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عرفت هذه الفترة انفتاح القطاع الصناعي الجزائري ذات التكنولوج�ا العال�ة والمتمثلة في صناعة الأدو�ة 

وصناعة الس�ارات و�ذا الصناعات الكهرومنزل�ة وصناعة الهواتف الذ��ة، لكن إلى غا�ة یومنا هذا فإن 

ع�ارة عن صناعات تر�یب وتعبئة ول�ست صناعة إنتاج حق�قي، و�التالي �جب أن  جل الصناعات هي

حتى �مكننا القول أن الجزائر  %50تكون نس�ة الاندماج في هذه الصناعات �مستو�ات عال�ة وأكثر من 

     1تسیر في خطى الدول الناشئة و�إمكانها تحقیق الاستقلال الاقتصادي وتنو�ع الصادرات خارج المحروقات.

 : عراقیل تطور القطاع الصناعي في الجزائر 2

�مكن تصن�ف المشاكل التي �عاني منها القطاع الصناعي الجزائري حسب المجموعات الرئ�س�ة    

 التال�ة:

 : المشاكل المتعلقة �المستلزمات والمدخلات والتجهیزات الصناع�ة:2-1

 ف�ما یلي: �مكن ذ�ر أهمها ف�ما یلي 

المتعلقة �المواد الخام: وتسجیل ارت�اط المؤسسات الجزائر �السوق الدول�ة من حیث المدخلات  المشاكل  -

على أقل تقدیر، وفي �عض الأح�ان یؤدي ذلك إلى  %70إلى  %50والمواد الأول�ة بنس�ة تتراوح ما بین 

 یوم �سبب عدم وصول المواد الأول�ة في وقتها؛ 30التوقف المؤقت قد �صل إلى 

المتعلقة �المعدات والآلات: قدم التجهیزات ووسائل الإنتاج الأمر الذي �ستدعي تجدیدها أو  المشاكل -

ص�انتها، فأغلبها �عود إلى الس�عینات والثمانینات، علاوة على الإهتلاك المعنوي لكثیر من التجهیزات 

قطاع منذ منتصف الإنتاج�ة نت�جة التقادم التكنولوجي، وهذا �سبب ضعف الاستثمارات التي عرفها ال

الثمانینات، أضف إلى ذلك الوضع�ة المال�ة الصع�ة التي لم تسمح لها بتجدید عتادها �اعت�ارها تعاني من  

 ت�ع�ة �بیرة نحو الخارج سواء ف�ما تعلق �منتجات التجهیز أو مدخلات الإنتاج لكثیر من الصناعات.

 : مشاكل تتعلق بنقص التمو�ل وارتفاع التكال�ف 2-2

 :ثل في العناصر التال�ةوتتم 

محدود�ة نتائج برامج دعم القدرات التنافس�ة للمؤسسات الصناع�ة الجزائر�ة على الرغم من تعدد البرامج   -

حساب المشار�ع الاستثمار�ة  الوطن�ة، واستنزاف المدخرات الوطن�ة في تمو�ل قطاع الاستیراد، وذلك على

الأس�اب اختلالات عدیدة حالت دون وصول المنتج الجزائري المنتجة والموجهة نحو التصدیر، نتج عن هذه  

 
 .140- 139محضار سل�م، مرجع سبق ذ�ره، ص ص  1 
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إلى الأسواق الدول�ة، وارتفاع سعر �عض السلع الجزائر�ة مقارنة ب�عض السلع الأخرى، و�رجع ذلك إلى 

 عدم الاستفادة من اقتصاد�ات الحجم، وعدم الاستخدام الأمثل للطاقات المتوفرة.

مما نتج عنها ارتفاع أسعار  1994في أفر�ل  %47أكثر من إن عمل�ة تخف�ض ق�مة العملة الوطن�ة � -

مدخلات العمل�ة الإنتاج�ة خاصة قطع الغ�ار والمواد الأول�ة �سبب ارت�اط أغلب�ة المؤسسات الصناع�ة 

�السوق الخارج�ة، و�التالي أدى إلى إرتفاع الدیون المستحقة على المؤسسات العموم�ة، وانتقلت هذه الدیون 

أي أنها زادت  1995مل�ار دج �الأسعار الجار�ة سنة  92إلى  1994دینار جزائري سنة  مل�ار 10من 

مرات خلال سنة واحدة، علما أن الانخفاض في ق�مة العملة المحل�ة یؤثر سل�ا على حوافز  10من 

 ج.المنتجین نظرا لما یترتب عل�ه من ارتفاع مدخلات الإنتاج المستوردة ومن ثم ارتفاع تكال�ف الإنتا

  17مل�ار دج �ما �عادل  1200تطلبت حوالي  2001إلى غا�ة  1991من سنة عمل�ة التطهیر المالي  -

 مل�ار دولار.

الوضع�ة المال�ة الصع�ة التي �عاني منها أغلب مؤسسات القطاع العمومي �ما فیها المؤسسات الصناع�ة،  -

مؤسسة تعاني من صعو�ات   731هناك    2003مؤسسة عموم�ة مرشحة للخوصصة نها�ة    1112فمن بین  

 2005، لترتفع سنة  2003مل�ار دج سنة    1200مال�ة �برى من خلال دیونها المتراكمة والمقدرة بــحوالي  

 1منها دیون قصیرة الأجل. %77مل�ار دولار تمثل  18مل�ار دج وهو �عادل   1321.95ألى 

 : الحما�ة وضعف القدرة علة المنافسة: 2-3

ة الجزائر�ة ضمن أسوار  من الحما�ة المطلقة أو ش�ه المطلقة، وانحصر عملها �شكل لقد نشأت الصناع 

أساسي لتلب�ة الطلب المحلي ضمن الس�اسات الصناع�ة السا�قة، وعملها في ظل هذه الظروف لفترة طو�لة 

طمئنان إلى جعلها تتأقلم مع السوق الداخل�ة من حیث نوع�ة الإنتاج وأذواق المستهلكین، �الإضافة إلى الا

عدم منافستها من أي منتوج آخر داخل السوق، مما یدفعها لاحقا إلى عدم الاهتمام بتطو�ر المنتوج وتحسین 

نوعیته، وفقدت القدرة على التعامل مع الأسواق الخارج�ة، والتعرف على طب�عتها، لذلك ل�س من السهل 

�ل�ة الجزائر�ة في السوق المحل�ة، �سبب المستوى إعطاء تقو�م دقیق للقدرة التنافس�ة لمنتجات الصناعة التحو 

المرتفع من الحما�ة وحتى السلع التي یتم استیرادها یتم ت�ادلها من خلال اتفاق�ات حكوم�ة، �فرض علیها 

في الغالب رسوم جمر��ة مرتفعة أو ضرائب أخرى تحد من قدرتها على منافسة المنتوج المحلي، �حیث 

القدرة الحق�ق�ة للمنتج المحلي على منافستها، إن أسوار الحما�ة التي تمتع �صعب في مناخ �هذا تقو�م 

 
، �ل�ة العلوم 12، مجلة رؤى اقتصاد�ة، العددالمشاكل التي تواجه القطاع الصناعي في الجزائر مصطفى بودرامة، الطیب قصاص،   1

 .205-204، ص ص2017الشهید حمه لخضر، الوادي، الجزائر، الاقتصاد�ة والتجار�ة وعلوم التسییر، جامعة 
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بها القطاع الصناعي لم تحقق الهدف والغا�ة التي وجدت من أجلها، بل �انت النتائج عكس ما أر�د و�انت 

نتائجها السلب�ة أكبر على القطاع الصناعي العمومي �حیث وصل إلى مرحلة �عاني من مشاكل عدیدة  

دني مواصفات السلعة المنتجة، والارتفاع في �لفة الإنتاج، وآل�ة عمل اقتصادي و�داري تسوده كت

 1البیروقراط�ة، وتدني مستوى الكفاءة والخبرة في التعامل مع السوق �قوانینها ومتغیراتها.

 : مشاكل متعلقة �انخفاض الإنتاج�ة والعقار الصناعي2-4

ى المستو�ین العام والخاص مقارنة بتلك المستو�ات الموجودة في من أهمها تدني مستوى الإنتاج�ة عل  

الدول الصناع�ة، وذلك لعدة أس�اب أهمها ال�طالة المقنعة وضعف التخصص، وعدم وجود الحوافز الداعمة 

للإنتاج، إضافة ل�عض العوامل المتعلقة �أخلاق�ات العمل والالتزام �ه، و�مكن مقارنة ذلك ب�عض الدول 

 نا، والموضحة في الجدول أدناهالقر��ة م

 ) مستوى إنتاج�ة العمل في �ل من الجزائر،تونس و المغرب1-4الجدول رقم ( 

 إنتاج�ة العمل (ألف دولار ) عدد العمال (ألف) الق�مة المضافة (ملیون دج) الدولة
 24.52 198 4854.5 الجزائر
 86.51 62 5363.5 تونس

 37.15 241 8952.95 المغرب
 : من اعداد الطالب المصدر

من الجدول أعلاه یلاحظ ضعف متوسط متوسط إنتاج�ة العامل الجزائري في الصناعة التحو�ل�ة وهي  

تشكل حوالي نصف إنتاج�ة العامل المغر�ي ور�ع إنتاج�ة العامل التونسي، نظرا لارتفاع عدد العمال في 

سة الإنتاج�ة اجتماع�ا، الكثیر من المؤسسات الصناع�ة نت�جة الس�اسة السا�قة للدولة حیث �ان دور المؤس

فمثلا من بین المؤسسات الصناع�ة التي أثبتت قدرتها على مواجهة المنافسة مؤسسة الصناعات الإلكترون�ة 

ENIE .2، ولكنها تشكو من التضخم الهائل في عدد عمالها 

 

 : �عض الحلول لمعالجة مشاكل الصناعة الجزائر�ة 3

 
، مجلة ال�احث ، �ل�ة العلوم الاقتصاد�ة والتجار�ة وعلوم التسییر، إسترات�ج�ة الصناعات المصنعة والصناعة الجزائر�ةزوزي محمد،   1

 .176، ص 2010جامعة قاصدي مر�اح، ورقلة، الجزائر، 
 . 205جع سبق ذ�ره، صمصطفى بودرامة، الطیب قصاص، مر   2
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الجزائر�ة �ستلزم �الضرورة العمل على تجاوز المشكلات التي تتعرض لاشك أن تطور الصناعة   

 1تطورها أو تقدمها والذي یتضمن �عض الحلول التال�ة:

التأكد من ضرورة إقامة حلقات مترا�طة ومتكاملة في إقامة الصناعة سواء من خلال جهد الدولة أو  -

م�ة في اقتصاد الدولة و�الارت�اط والاستناد إلى أفرادها المعنیین وهذا من خلال التأكد على أولو�ات ذات أه

مواردها و�مكاناتها، �حیث یتم إقامة حلقات متكاملة للصناعة في المجالات ذات الأولو�ة في أهمیتها من  

خلال إقامة صناعة إنتاج�ة وصناعة مستلزمات الإنتاج، إضافة إلى الصناعة التي تلبي احت�اجات السكان 

 ك�ة.وهي الصناعة الاستهلا

التأكد على تطو�ر قدرات العاملین ومهاراتهم والعمل على تقل�ص العمالة غیر الماهرة في هذا القطاع  -

وهو ما س�قتضي ر�ط عمل�ة إعداد القوى العاملة اللازمة للعمل في المشروعات الصناع�ة وحسب درجة 

مواك�ة عمل�ة الإعداد لمقتض�ات تطورها في استخدام وسائل الإنتاج وأسالی�ه، والتي تقتضي أ�ضا �الضرورة  

هذا التطور سواء في مستو�ات وأصناف ومهارات معینة من القوى العاملة، وهذا في النها�ة �له سیؤدي 

إلى رفع �فاءة أداء العاملین للعمل�ات الإنتاج�ة و�ذلك الز�ادة في الإنتاج�ة وز�ادة في درجة الانتفاع من 

 .الموارد والطاقة الإنتاج�ة المتاحة

التوجه نحو اخت�ار أفضل للقدرات الإدار�ة والتنظ�م�ة والعمل على تطو�رها �شكل مستمر و�الشكل الذي  -

یؤدي إلى رفع �فاءة المؤسسات الصناع�ة من خلال مساهمة هذه القدرات في حالة حسن اخت�ارها وتحقیق 

من خلال أ�ضا العمل أقصى درجة استغلال ممكنة لهذه الطاقات وأقصى مردود اقتصادي منها، وذلك 

على خلق إدارات مرت�طة �القطاع الصناعي وتطو�ر قدراتها الإدار�ة والتنظ�م�ة والتسییر�ة �الشكل الذي 

 یؤهلها لإدارة هذا القطاع �كفاءة.

توفیر نظم حوافز تضم دفع العاملین والإدارات على بذل جهد من أجل رفع �فاءة أداء المؤسسات التي  -

من خلال نظم فعالة للحوافز الماد�ة والمعنو�ة وتطبق �جد�ة وموضوع�ة، وأن یرافق �عملون بها، وذلك 

وجود هذه الحوافز متا�عة مستمرة للمقصر�ن في أدائهم لأعمالهم والوج�ات المنوطة بهم، و�الشكل الذي 

لصناع�ة یدفع الجم�ع نحو بذل الجهد ورفع مستوى النشاط في الق�ام �أعمال �ما یتضمن تطور المؤسسات ا 

 ونموها �شكل مستمر.

 
،  �ل�ة العلوم الاقتصاد�ة والتجار�ة وعلوم التسییر، 22، مجلة معارف، العددالقطاع الصناعي الجزائري: المشاكل والحلول ساعو �ا�ة،      1

 .89-87، ص ص2017جامعة أكلي محند أولجاج، البو�رة، الجزائر، 
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ضرورة الاهتمام بدرجة أكبر بدراسات الجدوى الفن�ة والاقتصاد�ة من خلال توفیر معاییر دق�قة وعمل�ة  -

یراعي في تحدیدها احت�اجات المجتمع والاقتصاد من ناح�ة وظروفه وأوضاعه من ناح�ة ثان�ة وموارده 

اما أكبر من طرف المؤسسات الصناع�ة ذاتها بهذا الجانب و�مكاناته من ناح�ة ثالثة، وهذا ما یتطلب اهتم

الحیوي، واهتماما �إعداد الكوادر والاختصاصات المرت�طة بذلك و�ذلك ضرورة التر�یز في دراسات الجدوى 

الفن�ة والاقتصاد�ة وفي تقی�م عمل المؤسسات على ضمان استخدامها لمستلزمات محل�ة والتقلیل من اخت�ار 

الصناع�ة التي تعتمد على مستلزمات مستوردة من الخارج، أي تنو�ع وتوفیر في المصادر تلك المشار�ع 

 التمو�ل�ة لهذا القطاع داخل الدولة نفسها و�التالي  إت�اع س�اسة رشیدة في تشغیل الموارد المتاحة.

بتطو�ر  ضرورة العمل على ضمان الترا�ط بین الس�اسات الاقتصاد�ة وغیرها  و�ین الس�اسات المرت�طة -

القطاع الصناعي ونموه، والعمل على رفع �فاءة أداء المؤسسات الصناع�ة وجد�ة الأجهزة المط�قة لها 

وفاعل�ة هذا التطبیق �حیث یتم استخدام أحسن للأدوات المعتمدة في الس�اسات من أجل تحقیق أهدافها في 

 تطو�ر الاقتصاد عموما وتطو�ر الصناعة ونموها خصوصا.

المناطق الصناع�ة، إذ �عتبر تأهیل المناطق الصناع�ة مشروع وطني یدخل في إطار تنفیذ  إعادة تأهیل -

، وخصصت 2005البرنامج الخماسي لدعم النمو الاقتصادي، والذي شرع في تنفیذه ابتداءا من أوت 

عدة مل�ار دج للمناطق الصناع�ة ومناطق النشاط الاقتصادي عبر  7.2الدولة له غلفا مال�ا قدر بــــ 

 ولا�ات، وذلك بهدف تحدیث اله�اكل القاعد�ة وتطو�ر نمط للمؤسسات الصناع�ة.    
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   صناعة الأجهزة الكهرومنزل�ة المطلب الثاني :

   صناعة الأجهزة الكهرومنزل�ةتعر�ف  -1

 1�إنتاج الأجهزة التال�ة: الكهرومنزل�ةتتعلق صناعة الأجهزة 

 والحافظات وآلات غسل وتجف�ف الملا�س وغسالة الأواني؛الثلاجات والمجمدات  •

 والطا�خات ومحمصة الخبز وغیرها؛Foursآلات الط�خ الكهر�ائ�ة والغاز�ة مثل الأفران  •

 سخانات الماء الكهر�ائ�ة والغاز�ة وأجهزة التسخین الكهر�ائ�ة والغاز�ة؛  •

 الأجهزة الكهر�ائ�ة وأجهزة العنا�ة �الصحة. •

 زة الكهر�ائ�ة المنزل�ة إلى:كما تصنف الأجه

والأفران    : وتضم �ل من الثلاجات والمجمدات والطا�خاتLes produits blancsالمنتجات الب�ضاء •

 وغسالة الملا�س وغسالة الأواني، وقد أطلق علیها ب�ضاء لأنها غال�ا ما تتمیز بلونها الأب�ض؛

وتضم �ل من الشو�ات والمكنسة : Le petit électroménagerالأجهزة الكهرومنزل�ة الصغیرة •

 الكهر�ائ�ة و المقلاة الكهر�ائ�ة ومحمصة الخبز ورو�وتات المنزل�ة وغیرها؛

: وتضم الأجهزة السمع�ة الكهر�ائ�ة الموجهة للتثق�ف Les produits brunsالمنتجات الداكنة  •

 .Magnétoscopeوالترف�ه والإعلام مثل أجهزة التلفز�ون وأجهزة استق�ال الإذاعة وأجهزة 

Fغیر أن هناك تصن�ف ثالث للأجهزة الكهر�ائ�ة المنزل�ة �میز بین:  

2 

 : ونجد في:Le gros électroménagerالأجهزة الكهرومنزل�ة الكبیرة  •

 التبر�د: الثلاجات والمجمدات؛  

 وغسالة الأواني؛الغسل: غسالة الملا�س   

 الط�خ: الطا�خات والأفران وغیرها.  

 ونجد في: Le petit électroménagerالأجهزة الكهرومنزل�ة الصغیرة  •

 صنع القهوة ومحمصة الخبز؛إعداد الأكل: رو�وتات المنزل�ة، الشوا�ة وآلة فرم اللحم وآلة 

 التنظ�ف:المكنسة ومشمعة الأرض�ة؛

 
  بن سیرود فاطمة الزھراء،مرجع سبق ذكره،ص: 2311

 
  نفس المرجع ص:2322
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 العنا�ة والجمال: مجفف الشعر وآلات الحلاقة الكهر�ائ�ة و فرشاة تنظ�ف الأسنان الكهر�ائ�ة.

من الملاحظ أن التصن�ف الأخیر است�عد المنتجات الداكنة، وذلك لأنه �عتبرها من الأجهزة المنزل�ة 

 الالكترون�ة.

 2- مراحل تطور صناعة الأجهزة الكهرومنزل�ة

 1لقد مرت صناعة الأجهزة الكهرومنزل�ة �أر�عة مراحل أساس�ة و هي:

بدأت هذه المرحلة �عد الحرب العالم�ة الأولى، و تمیزت هذه المرحلة  مرحلة ما قبل التصن�ع  2-1

الطاقة ال�خار�ة في عمل�ة الإنتاج تمیزت �الاعتماد على الطاقة ال�شر�ة و الحیوان�ة �الإضافة الى استخدام 

هذه المرحلة �التنوع في المنتجات المعروضة و ذلك لتعدد المنتجین و عدم الوصول �عد إلى مرحلة 

 التنم�ط.

بدأت المرحلة الثان�ة م�اشرة �عد بدا�ة الحرب العالم�ة الثان�ة و انتهت  مرحلة ظهور القطاع  2-2

هذه المرحلة �النشاط المكثف في ال�حث و الابتكار و ذلك �فضل انتشار ،و تمیزت 1945�انتهائها سنة 

المعرفة في دول العالم المتقدم آنذاك و استعمالها في مجال الصناعة وقد استخدمت في هذه المرحلة 

 �عض التقن�ات الجدیدة المبن�ة على الم�كان�ك و الكهر�اء و استخدام الألمنیوم و الفولاذ المقاوم للصدأ.

ما ف�ما �خص جانب العرض فلم تشهد هذه المرحلة معدلات نمو �بیرة للمؤسسات المنتجة و ذلك لغ�اب ا 

البن�ة التحت�ة خاصة الكهر�اء و الماء،لكن ذلك لم �منع من ظهور �عض الشر�ات الكبیرة التي استفادت 

 من هذه الظروف لتحقق میزة تنافس�ة تؤهلها لتصدر المرحلة القادمة.

بدأت هذه المرحلة �عد الحرب العالم�ة الثان�ة و استمرت إلى غا�ة  الاستهلاك الواسع  مرحلة 2-3

و تمیزت هذه المرحلة �ظهور علامات رائدة في مجال الصناعة الكهرومنزل�ة خاصة 1980سنوات 

ذ  العلامات الأورو��ة و ال�ا�ان�ة و التي تفوقت على العلامات الأمر�ك�ة التي �انت تتصدر المشهد من

الحرب العالم�ة الاولى،كما تمیزت هذه المرحلة بز�ادة معدلات الاستهلاك و النتاج نظرا لتوفر البن�ة 

و معدلات   الأورو��ةز�ادة معدلات النمو �النس�ة للدول  إلىالتحت�ة الملائمة(الماء والكهر�اء) �الإضافة 

 الدخل الفردي للعائلات.

 
  بن سیرود فاطمة الزھراء، مرجع سبق ذكره ،ص:2451
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یومنا هذا حیث شهدت هذه   إلى 1980ه المرحلة منذ سنة بدأت هذ مرحلة الثورة التكنولوج�ة  2-4

 المرحلة إعادة ه�كلة الإنتاج وتخف�ض عدد العمال و�حلال الآلات محلهم. 

 خصائص قطاع المنتجات الكهرومنزل�ة: -3

 �مكن تحلیل خصائص المنتجات الكهرومنزل�ة من خلال خصائص المنتجات و خصائص عمل�ة الإنتاج.

:إن المنتجات الكهرومنزل�ة شهدت تطورات �بیرة من حیث التصم�م و المنتجاتخصائص  3-1

التكنولوج�ا المستخدمة في عمل�ة الإنتاج،ونظرا لأهم�ة هذه المنتجات في تحقیق الرفاه�ة للعائلات و 

یدو�ا من طرف العائلات فلقد �ان لها نصیب �بیر من الابتكارات مها ب�عض المهام التي �انت تؤدى ق�ا

 :1حول حما�ة البیئة و تتمثل ف�ما یلي أساساالتي تعلقت 

الطاقوي من  أدائها أساس تخف�ض استهلاك الطاقة(الكهر�اء،الغاز،الماء...) و تصن�فها على  -

 ؛2اقتصادا  الأقل Gالفئة  إلىاقتصادي  الأكثرالفئة  Aالفئة 

 ؛الأجهزة �عضفي  الانترنیتاستعمال   -

 و تصام�م جدیدة؛ ألوان إدخال -

 مستوى الضوضاء؛ تخف�ض -

 أورو�افي  3CFCاستبدال �عض المواد المضرة �البیئة و ابرز مثال هو حضر استعمال مادة  -

 .1992منذ 

الذي یبین مدى تمتع المنتج الحامل لهذه  Flower بتحدیث شعار تحت علامة الأورو�يو لقد قام التحاد 

وقد جاءت المعلومات �التفصیل في  4البیئة و متطل�ات الجودة العلامة �كل العناصر الازمة لحما�ة 

استعمالا في  �النس�ة للمنتجات الأكثر   The européen union eco-labelingboardالموقع الخاص بــــــ

 5�ما یلي: الأورو�يالاتحاد 

 
أثر بناء قیمة العلامة التجاریة لدى المستھلك في تحقیق التفوق التنافسي للمؤسسة الاقتصادیة دراسة حالة علامات الاجھزة دیلمي فتیحة، 
 308،ص:2017المسیلة،،رسالة دكتوراه علوم،جامعة الكھرومنزلیة1

A* A**2نظرا للتطور التكنولوجي فلقد تجاوزت بعص المنتجات ھذا التصنیف الى الفئات  
3Chroro-Fluoro-Carbone 
4 The européen union eco-labelingboard 
http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/who-does-what.htmللمزید انظر الموقع  

، دراسة عن سوق الاجھزة المنزلیة في جمھوریة مصر العربیةو امكانیة تنمبة الصادرات منھا، بحوث التسویق و  فاطمة عبد الحمید و أخرون5
 09ص:2004،وزارة التجارة الخارجیة و الصناعة،مصر، الدراسات السلعیة

http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/who-does-what.htm
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 للثلاجات �النس�ة

 ؛%60بنحو أقل كهر�ائ�ة طاقة �ستهلك أن للمنتج لابد -

 أعلى؛ أداء یوفر المنتج -

 أقل؛ ضوضاء المنتج �صدر 

 الأوزون؛ ط�قة علي تؤثر لا المنتج في الداخلة المكونات -

 استعماله؛ �عد انتهاء فترة مجانا للمصنع �عاد المنتج -

 معین. صنف إنتاج توقف �عد سنة12لمده تتوافر أن لابد الغ�ار قطع -

 أوتوماتك فول للغسالات �النس�ة

 ؛%50ئ�ة اقل بنحوطاقة �هر�ا �ستهلكان  منتجلابد لل  -

 الاستعمال؛ أثناء أعلى أداء �عطي المنتج -

 ؛%40�قل عن الم�اه استهلاك -

 التشغیل؛ عند أقل ضوضاء المنتج �صدر

 الاستخدام؛ عند الأوزون  ضررا لط�قة تسبب لا و البیئة أو �الصحة ةضار  مكونات أ�ة �حتوي  لا المنتج -

 استعماله؛ من الغرض انتهاء �عد مجانا المصنع إلى �عاد المنتج -

 .معین صنف من الإنتاج توقف�عد  سنة12ة لمد تتوافر أن لابد الغ�ار قطع -

 :للتلفز�ون  �النس�ة

 التشغیل؛ بدا�ة عند أو الاستخدام أثناء أقل طاقة �ستهلك المنتج -

أطول   �عمر لكي تصم�مه البیئة و�تم أو الصحةى عل  خطورة تشكل ممكنة مواد على أقل المنتج �حتوي  

 استخدامه؛ من الغرض �عد انتهاء التدو�ر عادةصالح لإو  ممكنة مدة

 استعماله؛ من الانتهاء �عد مجانا للمصنع إعادته �مكن المنتج -

 .�البیئة لا �ضر الذي السل�م للاستخدام مكتو�ة تعل�مات المنتج �صاحب -
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 �كل تتمتعة أجهز  إلي إنتاج تؤدي سوف التصن�ع عند المتطل�ات هذه مراعاة أن ف�ه لاشك مما و

اقتصاد في  الأكثرتعتمد �شكل �بیر على المنتجات  أص�حتو التي  العالمي السوق  في المنافسة عناصر

 :1استهلاك الطاقة و ذلك لما لها من أثر م�اشر على السعر و التكلفة فعلى سبیل المثال

اورو  550الى  اورو ثمن شراء �الإضافة 500�كلف   Bشراء ثلاجة من الصنف  2000في سنة 

اورو   500�كلف     *Aثمن شراء الثلاجة من الصنف  2008لكن في سنة   سنوات،  10تكلفة الاستعمال في  

 سنوات. 10اورو خلال  300لكن تكلفة الاستعمال تساوي 

 1998اورو من الم�اه سنة  42.42اما استهلاك الماء فكانت الغسالات الاوتومات�ك�ة تستهلك 

 2008في سنة  22.46اص�حت تستهلك 

المنخفضة  جورالأالكهرومنزل�ة في الدول ذات  الأجهزة: لقد قام منتجو خصائص عمل�ة الانتاج 3-2

 الأجهزةنمط�ة وهو ما جعل صناعة  أكثرالكهرومنزل�ة  الأجهزة إنتاج أص�حو  الأسعاربتخف�ض 

 المزا�ا نذ�ر منها: �عضالكهرومنزل�ة تحقق 

منتج واحد بهدف تحسین  إنتاج: وهذا من خلال جعل �ل موقع یتخصص في الإنتاجتخص�ص مواقع -

 2الانتاج�ة

�حیث تمر قطعة  الإنتاجوتسر�ع وتیرة  الإنتاجخطوط  إنتاج�ة: من أجل تحسین الإنتاجترشید خطوط -

 تخف�ضمعینة �سرعة في سلسلة الانتاج و تسهل مرور قطع خاصة �منتجات أخرى و هذا مایؤدي الى 

 3التكال�ف خاصة الثابتة منها

و الاعتماد على الاستخدام المشترك لنفس الأزمة لجهاز معین  تمدید السلاسل: وهذا من عدد القطع   -

كغ هو نفسه زر التشغیل الخاص �الغسالة وزن 7القطع مثلا: زر التشغیل الخاص �الغسالة وزن 

 �غ. 8

 4�اتالالكترون ل قطع المعدن�ة و البلاست�ك و �عضالاعتماد على المقاولة من ال�اطن: مث -

 

1Groupement interprofessionnel des fabricants d'appareils d'équipement ménager,France 2009  

www.gifam.frمن الموقع 
  دیلمي فتیحة، مرجع سبق ذكره،ص:3092

3Dahmoun,fatiha,Opcit P :62 
4 EPIDEM P :63 

http://www.gifam.fr/
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اللوجست�ك ل تحسین أداء مصلحة المشتر�ات و تمو�ن ناجعة:و هذا من خلا إسترات�ج�ةالاعتماد على -

و النصف مصنعة من أجل جعل  الأول�ةالمواد  أسعارتكال�ف ادارة المخزون و استشراف  تخف�ضو 

 1تقلقل مخاطر التقل�ات في اسعار المنتجات

 عوامل المنافسة الرئ�س�ة في مجال صناعة الاجهزة الكهرومنزل�ة -4

ان قطاع المنتجات الكهرومنزل�ة یتمیز �شدة المنافسة بین العلامات التجار�ة المحل�ة و الأجنب�ة 

 السوق ف�ما یلي: و �مكن حصر أهم العوامل المؤثرة في هذا 

تكز علیها الشر�ات المصنعة للمنتجات الأساس�ة التي تر : ان السعر �عتبر من أهم العناصر السعر 4-1

السلع �أقل  إنتاجالكهرومنزل�ة لذلك فهي تسعى دائما الى ال�حث عن الطرق التي �مكن من خلالها 

تكلفة،لذلك نجدها تمیل لل�حث عن الدول التي تتمیز �انخفاض تكلفة الید العاملة لدیها و ذلك من أجل 

الصناعة عامة و ازد�اد استخدام الرو�وتات في  شهدتهي الذي فتح مصانع للتر�یب لكن التقدم التكنولوج

عمل�ة التصن�ع فان العمالة الرخ�صة لم تغد العنصر الوحید الذي �حكم اخت�ار دولة ما للاستثمار فیها 

 2تكال�ف المنتجات الكهرومنزل�ة إجماليمن  %3فعلى سبیل المثال:عنصر العمل لم �عد �شكل سوى 

الجودة أحد أهم الر�ائز التي ترتكز علیها الشر�ات المنتجة للسلع الكهرومنزل�ة في : تعتبر الجودة 4-2

العالم حیث ان التحكم في الجودة و المحافظة علیها �عتبر المفتاح الاساسي لاختراق الأسواق الدول�ة و 

اج ال�قاء في السوق لذلك تسعى �عص الشر�ات للحصول على ترخ�ص من احدى الشر�ات الكبرى لانت

في الجزائر أو تسعى لإقامة مشار�ع مشتر�ة مع الشر�ات صاح�ة   LGأو تر�یب منتجاتها وطن�ا مثل

 العلامة.

قنوات توز�ع�ة مختلفة  أر�عالكهرومنزل�ة ثلاثة او  الأجهزةتستخدم أغلب مؤسسات صناعة التوز�ع:  4-3

 الكهرومنزل�ة. هزةالأجالجدول الموالي یوضح معدلات استخدام قنوات التوز�ع في صناعة 

 

 

 
  دیلمي فتیحة،مرجع سبق ذكره،ص:3091

  فاطمة عبد الحمید واخرون،مرجع سبق ذكره،ص:062
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 ) معدلات استخدام قنوات التوز�ع في صناعة الاجهزة الكهرومنزل�ة2-4الجدول رقم (

 المؤسسات قنوات التوز�ع
 )%(الخاصة )%العموم�ة(

 44 45 موزع حصري 
 81 27 ب�ع �الجملة
 69 55 ب�ع م�اشر

 25 27 ب�ع �صفقة عمل
 31 27 اخرى 

أثر الاتجاه نحو دولة المنشأ على سلوك المستھلك،دراسة میدانیة لسوق الأجھزة  فاطمة الزھراء،بن سیرود  :رالمصد
 نقلا عن  225،ص:2015-2014، 2،رسالة دكتوراه جامعة قسنطینة الكھرومنزلیة في الجزائر

Ministère de la PME et de l’Artisanat, Commission Européenne, Etude de la filière électricité 
électronique électroménager, Rapport principal, Euro Développement PME, Algérie, 2004, 
P25 ,Site web :http://www.andpme.org.dz(20/9/2013) 
 

،في حین %81ظر إلى الجدول أعلاه نلاحظ أن نس�ة اعتماد المؤسسات الخاصة على الب�ع �الجملة �الن

، بینما المؤسسات %25هي   Vente par affaireأن نس�ة اعتمادها على الب�ع عن طر�ق صفقات عمل

 .الطرق الأخرى العموم�ة تتقارب نس�ة اعتمادها على الب�ع �الجملة والب�ع �صفقة عمل واعتمادها على 

�شتمل المنتج على عدة جوانب �جب مراعاتها من اجل مواجهة المنافسة المفروضة في المنتج :  4-4

عنصر �جب مراعاته هو المحافظة على البیئة �الإضافة الى ز�ادة  أهم،و لعل ةسوق الاجهزة الكهرومنزل�

 عمر المنتجات و خدمات ما �عد الب�ع.

 المجال دخول في المؤسسات التي ترغب والدولي، فإن المحلى السوق  في �كفاءة المنافسة �مكن حتىو 

جهدا  الأمر یتطلب وهذا  منتجاتها جودةحفاظها على مجال  في لها طی�ة سمعة لبناءى تسع أن لابد

حول تجهیز الأسر الفرنس�ة �الأجهزة  TSNSOFRES•ففي الدراسة التي قام بها متواصلین،  وعملا

الصغیرة، تم التوصل إلى أن تسعة من عشرة أجهزة موجودة في المنزل هي أجهزة  الكهرومنزل�ة

من 58%كهرومنزل�ة صغیرة، حیث أن ضمان خصائص الجهاز �عتبر من المعاییر الأساس�ة �النس�ة لـ  

 . 26%1ن�ة بالمستهلكین الفرنسیین، وتأتي الجودة في المرت�ة الثا

 
•TSNSOFRES :Taylor Nelson Sofres 

  بن سیرود فاطمة الزهراء مرجع سبق ذ�ره، ص:2551

http://www.andpme.org.dz/index.php?option=com_docman&task=cat_view&gid=69&Itemid=536
http://fr.wikipedia.org/wiki/Taylor_Nelson_Sofres
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 1�التالي: شهر18أشهر و6بینتختلف مدة ضمان الأجهزة الكهرومنزل�ة من جهاز إلى آخر إذ تتراوح 

 ؛ شهر18ـــــبا صلاحیته ضمان مدة حددت الط�خ أجهزة -

 ؛شهرـ18ــــــــب والتجمید التبر�د أجهزة -

 ؛شهر12ـــــب التسخین أجهزة

 ؛شهر18ـــــب واستخلاصه الهواء أجهزة تكی�ف -

 ؛ شهر18 ــــــب ضمانها مدة الصورة ونقل تسجیل أجهزة -

 ؛شهرـ12ــــــــب ونقله الصوت تسجیل أجهزة -

 ؛شهر 12ــــــ ب الصغیرة الكهرومنزل�ة الأجهزة -

 ؛شهر 12ــــــــب التصو�ر أجهزة -

 .أشهرـ 06ـــــــب الساعات لوازم -

 شهرا  36 إلى تمتد المدة، وقد هذه عن یز�د من الكهرومنزل�ة للأجهزة الجزائر�ة السوق  في وهناك

 من المدة اختلاف والتلفاز، و�عود الرقمي الاستق�ال لأجهزة شهرا  24،و الهوائ�ة والمك�فات الثلاجات في

 من جودة منتجاتهم. المنتجین �عض ثقة الضمان، أو من الهدف�حسب  أخر إلى منتج

و  أنواعثلاثة  إلىف�مكن تصن�فها من حیث نظام النتاج و الشكل القانوني  الإنتاجاما ف�ما �خص شر�ات 

 هي:

  ENIEM المنتجین المحلیین مثل -

 LGالمنتجات تحت ترخ�ص من الشر�ة الام مثل  -

 SUMSUNGالمشروعات المشتر�ة مثل -

 

 
 257نفس المرجع، ص:  1
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 1:أهمهاالثلاثة السا�قة في عدة جوانب  الأنواعو �مكن الفرق بین 

مشروع مشترك او التي تعمل �موجب ترخ�ص من الشر�ة الام لا تقوم   إطارالشر�ة التي تعمل في   •

على تجم�ع   الإنتاج�ةالتصن�ع و تقتصر العمل�ة  إسترات�ج�ةب�حوث التسو�ق و تصم�م المنتج و 

محل�ا و استیراد ال�اقي،اما المنتجین المحلیین  الأجزاءالمستوردة أو الق�ام بتصن�ع �عض  الأجزاء

 ف�قومون �كل ماسبق من �حوث التسو�ق و استرات�ج�ات التصن�ع.

المشروعات المشتر�ة تنقسم فیها درجة الملك�ة مناصفة بین الشر�ة الام و الشر�ة الوطن�ة هذا ما  •

 و تقد�م ما یناسب السوق المحل�ة. الإبداعشر�ك الوطني في �مكن ان یؤثر على حر�ة ال

�النس�ة  %100الشر�ات التي تعمل تحت ترخ�ص النتاج �مكن ان تصل نس�ة الملك�ة فیها الى  •

للشر�ك الوطني وت�قى العلامة التجار�ة تا�عة فقط للشر�ة الام،اما �النس�ة للمنتجین المحلیین 

 لنس�ة للمنتج و العلامة على حد سواء.فالملك�ة تعود للشر�ك الوطني �ا

 الكهرومنزل�ة الأجهزةالمطلب الثالث:عرض 

ممیزات عرض المنتجات الكهرومنزل�ة على المستوى الدولي ثم   لأهمسوف نقوم في هذا المطلب �التعرض  

 على المستوى المحلي.

 عرض المنتجات الكهرومنزل�ة على المستوى الدولي-1

التطور في  إلىو یرجع ذلك  الأخیر�نالكهرومنزل�ة تطورا �بیرا في العقدین  الأجهزةشهدت صناعة 

�صفة خاصة و ازد�اد حدة المنافسة بین الدول الفاعلة في  الانترنیتاستخدام تكنولوج�ا المعلومات و 

الدول الكهرومنزل�ة على المستوى الدولي وف�ما یلي أهم  الأجهزةهذا القطاع والتي ه�منت على عرض 

 المشار�ة في ذلك

من الصین و �ور�ا الجنو��ة �الإضافة الى مالیز�ا و الفیتنام و الفلبین  أساسایتكون  القطب الأسیوي 

 2اهتمامها �التصدیر إلىبتلب�ة الطلب المحلي �الإضافة  أساساالتي تهتم 

 

 
  فاطمة عبد الحمید و اخرون،مرجع سبق ذكره،ص:071

2DAHMOUNE fatiha,Op cit p :71 
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الإسترات�ج�ة بهدف التعرف على عوامل نجاح  Fahey and Randor في الدراسة التي قام بها

 :1التسو�ق�ة للشر�ات ال�ا�ان�ة في صناعة الالكترون�ات اتضح الأتي

أن الاسترات�ج�ات التسو�ق�ة في الشر�ات ال�ا�ان�ة موجهة �احت�اجات المستهلك على عكس الشر�ات  -

هدفة الأمر�ك�ة التي تستهدف إظهار عائد استثماري على المدى القصیر من أجل الوصول إلى الكم�ة المست

 �غض النظر عن احت�اجات المستهلك؛

تنعكس أهم�ة التوج�ه �السوق في الإسترات�ج�ة ال�ا�ان�ة في طر�قة اتخاذ قرار �إنتاج منتج جدید وتقد�مه  -

للسوق، حیث �كون التر�یز على قطاع معین في السوق لم یتم دخوله أو خدمته من قبل، بینما �فضل 

خدماته للأسواق الموجودة بدلا من خلق أسواق جدیدة و�ذلك التضح�ة المدیر الأمر�كي تقد�م منتجاته و 

 �الابتكار والتجدید في مقابل الوصول إلى الر�ح السر�ع؛

أن الشر�ات ال�ا�ان�ة تقدم مجموعة �بیرة من المنتجات التي تتمتع �خصائص ذات جودة عال�ة و�سعر  -

�وسیلة من وسائل الترو�ج للسلعة و�عد الوصول إلى منخفض �الإضافة إلى استخدام منافذ التوز�ع المكثفة  

موقف متمیز في السوق، تقوم الشر�ات ال�ا�ان�ة بتطو�ر خطوط منتجات لإنتاج وتقد�م سلع جدیدة تفي 

 �احت�اجات المستهلك المستقبل�ة:

طة في الواقع تأكید الشر�ات ال�ا�ان�ة على إ�جاد نوع من التكامل بین عناصر المز�ج التسو�قي لتعمل مترا�-

 العملي وهذا ما یتم تجاهله من قبل الشر�ات الأمر�ك�ة.

�التفوق على علامة  2010في سنة  Haierاما �النس�ة للصین فقد تمكنت الشر�ة الرائدة في هذا المجال 

Whirpool  .الأمر�ك�ة التي تصدرت قائمة أكثر العلامات مب�عا في العالم لسنوات 

تشیر الى ان العلامة الصین�ة   2010سنة    2Euromonitorففي دراسة قامت بها مؤسسة ال�قظة الاقتصاد�ة  

Haier  من الحصة السوق�ة لشر�ة  %5.1استحوذت علىWhirpool من الحصة  %4.5الى  �الإضافة

تفاء �المرت�ة الثان�ة و الاك  إسترات�جیتهاالى تغییر  Whirpoolو هذا مادفع �علامة     Dauphinالسوق�ة للعلامة  

و المحافظة علیها،�الإضافة الى العلامات ال�ا�ان�ة و الصین�ة فان �عض العلامات التا�عة لكور�ا الجنو��ة 

المرت�ة السا�عة �النس�ة لـــ و تشكل تهدیدا �بیرا للعلامات  Samsungتحتل المرت�ة الثالثة عالم�ا و LGمثل 

 في السنوات القادمة الأمر�ك�ة

 
 249بن سیرود فاطمة الزهراء، مرجع سبق ذ�ره ص: 1

2www.leconomiste.com (02/08/2018) 

http://www.leconomiste.com/
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�أهم الدول المصنعة للمنتجات الكهرومنزل�ة خارج الاتحاد الاورو�ي   إحصائ�ات  Applia◌َ قد وضع موقع  و ل

 كما هو موضح في الجدول الموالي.

 )  رقم اعمال اهم الدول المصنعة للمنتجات الكهرومنزل�ة خارج الاتحاد الاورو�ي 3-4الجدول رقم(

 2018سنة  

 اكران�ا الو م أ مالیز�ا روس�ا  صر��ا تایلندا كور�ا/ج تر��ا الصین البلد

رقم الاعمال 
 (مل�ار دولار)

2.99 2.33 2.03 1.26 1.2 1.06 0.97 0.77 0.22 

(03/08/2018) 2016-2017-report-europe.eu/statistical-https://applia: Source / 

من ناح�ة رقم   الأولىمن خلال الجدول نلاحظ �ان الصین و تر��ا و �ور�ا الجنو��ة �حتلون الثلاث مراتب  

اكران�ا و �ظهر من خلال الجدول  الأخیرةتلیها في المرت�ة  الأخیرةب�منا الوم أ تحتل المرت�ة ماقبل  الأعمال

علامات رائدة في المجال لكنها استطاعت ان تستفید   تمتك  ظهور منافس جدید في الساحة هو تر��ا التي لا

 من المشار�ع المشتر�ة مع المنتجین المعروفین.

و ا�طال�ا و السو�د و فرنسا و المملكة المتحدة و اس�ان�ا،   ألمان�ایتألف في �ل من   و  قطب اورو�ا الغر��ة:

تساهم �ذلك في تغط�ة الطلب في دول اورو�ا الشرق�ة مثل  فإنهاف�الإضافة الى تلبیتها للسوق المحل�ة 

 1بولون�ا و المجر..الخ ة استطاعت هذه الدول تدر�ج�ا اختراق السوق الاسیو�ة.

الكهرومنزل�ة العاد�ة الى المكس�ك و  الأجهزةلقد قامت الو م أ بنقل صناعة أ و المكس�ك:-م-الوقطب 

انتاج المكس�ك من   انخفض 2004الكهرومنزل�ة ذات الجودة العال�ة،لكنفي سنة  الأجهزةاحتفظت �صناعة 

 2.الأسیو�ةعل�ه من الدول  المفروضةوحدة و ذلك �سبب المنافسة الشدیدة  48الى  ةملیون وحد 68

 

 

 
1DAHMOUNE fatiha,op.cit, P:72 
2EBIDEM,P :73 

https://applia-europe.eu/statistical-report-2017-2016
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:تشكل �ذلك دول امر�كا الاتین�ة خاصة البراز�ل قطب لصناعة الأجهزة امر�كا الاتین�ة قطب

الكهرومنزل�ة،و لقد نقلت �ذلك الو م أ مصانع عدیدة الى انها �ذلك تأثرت �الثورة الاسیو�ة في هذا 

 1المجال و انخفض انتاجها سنة 2004 من 50 ملیون وحدة الى 38 ملیون وحدة

تختلف المؤسسات الناشطة في هذا القطب من حیث الحجم �ما انها تنشط ضمن نظام �ق�ة العالم:

،و تعتبر �عض هذه المؤسسات مؤسسات رائدة  التراخ�ص الممنوحة من طرف أصحاب العلامات الرائدة

ة و ال�عض منها یتجه الى التصدیرفي الاسواق المحل�  

فمثلا قطاع الاجهزة الكهرومنزل�ة في تونس تطور و أص�ح �صدر منتجاته الى افر�ق�ا و اورو�ا،ففي سنة 

ملیون دینار تونسي،أما  3900بلغت ق�مة الصادرات التونس�ة من الاجهزة الكهرومنزل�ة ق�مة  2008

دینار تونسي ملیون  4319فبلغت  ق�مة الواردات  

  2015ملیون دولار امر�كي سنة  146الكهرومنزل�ة ق�مة  الأجهزةاما مصر فقد بلغت صادراتها من 

2014ملیون دولار في سنة  200مقارنة بــ  

 599,32و یتوقع ان �صل  الى  2018سنة   533,92العالمي للمنتجات الكهرومنزل�ة  الإنتاجوقد بلغ 

 الكهرومنزل�ة . الأجهزةح تطور الانتاج العالمي من الموالي یوض جدولوال  2020سنة 

 الكهرومنزل�ة الأجهزة) تطور الانتاج العالمي من 4-4رقم ( جدولال

 2020 2019 2018 2017 2016 2015 2014 2013 السنة 

حجم 
 الانتاج

430.70 461.92 478.08 511.45 532.61 533.92 576.02 599.32 

-production-appliances-https://www.statista.com/statistics/466609/household : Source
worldwide (08/09/2019) / 

 

 

 

 
1 DAHMOUN fatiha,Op cit ,P :72 

https://www.statista.com/statistics/466609/household-appliances-production-worldwide
https://www.statista.com/statistics/466609/household-appliances-production-worldwide
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 في الجزائر:عرض الأجهزة الكهرومنزل�ة 2

�عد قطاع الأجهزة الكهرومنزل�ة من القطاعات التي شهدت تطورا �بیرا خلال العقد الأخیر من السنة و ذلك 

ل�قطاع من ما جعل هذا السوق �ستقطب استثمارات �بیرة في مجال التصن�ع و التر�یب �ما �عد هذا 

 القطاعات التي تسعى الدولة الجزائر�ة إلى تحقیق نس�ة إدماج �بیرة فیها.

نقسم المنتجات المعروضة في الجزائر بین العلامات الوطن�ة و العلامات الأجنب�ة،كما تنقسم من حیث وت

 منشأها الى منتجات وطن�ة و أخرى أجنب�ة.

و �مكن تقسی�م المؤسسات المصنعة للمنتجات الكهرومنزل�ة في الجزائر الى مؤسسات عموم�ة  أخرى 

 خاصة.

 المؤسسات العموم�ة:

و �انت  1SONELEC و تر�یب المعدات الكهر�ائ�ة لإنتاجتم انشاء الشر�ة الوطن�ة  1969في سنة 

المؤسسة العموم�ة الوحیدة التي تنشط في هذا المجال،و قد تأثرت هذه المؤسسة مثل غیرها من المِسسات 

التي تنشط في هذا  العموم�ة �س�اسات الإصلاح التي اعادت ه�كلتها و انبثقت منها العدید من المؤسسات

 التي أختفت تماما و لم ی�قى منها سوى ثلاثة مؤسسات هي:   Prometal,Enaat,Edimelالمجال مثل

2Enpem,Eniem,Sonaric   3و هذه الشر�ات الثلاثة تسیر من طرفIndelec  المسؤولة عن إدارة

ممتلكات التي منتها لها الدولة الجزائر�ة وهي المسؤولة �ذلك عن التفاوض مع الشر�اء الخواص و الأجانب 

 و فتح راس المال او خصصتها...الخ.

وقد أسهمت هذه الشر�ات الثلاثة في تلب�ة الطلب المحلي خاصة في الفترة التي ات�عت فیها الدولة س�اسات 

جیدة عند المستهلك الجزائري خاصة ارتها الخارج�ة،وقد �انت هذه العلامات تمتلك صورة ذهن�ة  حمائ�ة لتج

و غزو المنتجات الأجنب�ة السوق المحل�ة سواء   الاقتصاد�ةنفتاح في مجال الأفران و الثلاجات،لكن �عد الا

م من �الرغف �بیرا،أو المر��ة محل�ا من طرف الخواص شهدت هذه المؤسسات تذبذ�ا  �الكاملالمستوردة 

 
1 SONELEC: Société national de Fabrication et de Montage du Matériels Electroniques et Electriques   
2 -Eniem : Entreprise nationale de l'industrie électronique 
   -Sonaric : Société National De Réalisation Et De Gestion Des industries Connexes 
  - Enapem : Entreprise Nationale d'Approvisionnement & Production Electroniques & Electroménagers 
3 Indelec : Entreprises National de l'industrie électronique et de l'électroménager. 
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المؤسسات الوطن�ة الى أنها استطاعت مسایرة المعاییر الدول�ة للجودة  إلیها المنافسة الشدیدة التي تعرضت

ولى على المؤسسة الأ Eniemو حما�ة المستهلك،حیث تعتبر المؤسسة الوطن�ة للصناعات الكهرومنزل�ة 

التي   Afag مسلمة من    1998و ذلك سنة    ISO 9002/94المستوى الوطني التي تحصلت على شهادة  

 1AFNORتعتبر أحد الشهادات الممنوحة من طرف 

تقر��ا ثلث حصتها السوق�ة خاصة في قطاع التبر�د(الثلاجات  ENIEMخسرت  الاقتصادي الانفتاحف�عد 

،نفس  2005سنة  %50لتنخفض الى  2004منها في سنة  %65و المجمدات ) حیث �انت تمتلك 

 2009سنة  %40الى  2004سنة  %65الشیئ �النس�ة لقطاع الأفران و الطاه�ات حیث انخفضت من 

لم تستفید من طاع تطور الطلب الكبیر الذي شهده هذا القطاع اما �النس�ة للمك�فات الهوائ�ة فان المؤسسة 

 20092.سنة  من حصتها السوق�ة %25و اكتفت 

ثلاجة و  220000مل�ار دینار جزائري حیث انتجت  5رقم أعمال �قدر بـــ ENIEMولقد حققت مؤسسة 

ط�اخة و هو ما�عتبر رقم �بیر مقارنة مع المنافسة الشدیدة التي �انت تشهدها تلك  60000مبرد و 

ا�عد الب�ع و هذا ما جعل الفترة،و�رجع ذلك الى جودة منتحات المؤسسة و توفر قطع الغ�ار و خدمات م

 عن غیرها من المنتجات الأخرى خاصة المستوردة منها ENIEMالمستهلك �فضل منتجات 

في خلق مناصب الشغل فلقد ساهمت  �شكل �بیر في ذلك منذ نشاتها  ENIEMمساهمة ف�ما �خص  أما

فان الشر�ة لكن �عد اعادة ه�كلة الشر�ة  1995سنة   4476حیث بلغ عدد العمال فیها  1995سنة 

تبنت س�اسة تخف�ض عدد العمال من اجل المحافظة على تواجدها في السوق وشهدت الفترة الممتدة بین 

 2005سنة  %1.19تمر في عدد العمال ماعدا ارتفاع طف�ف قدر بـــتخف�ض مس 2010و  1995

فانه �عود  %5.53و المقدر بــ 2011اما الارتفاع المسجل في سنة  %55.6ل�ص�ح عدد العمال أقل بـــ

المهني) والتي تعتبر خارج س�اسة توظ�ف الشر�ة  الإدماج( آنذاكس�اسة الدولة في التشغیل المت�عة  إلى

 موالي یوضح ماسبقو الجدول ال 

 

 

 
1 Agence Française de Normalisation 
2 Chambre algérienne de commerce et d’industrie  
   https://www.caci.dz/fr/Publications/Pages/Publications.aspx 
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 ENIEM) عدد عمال 5-4الجدول رقم (

 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002 1995 السنة 
 2096 1986 2076 2327 2454 2524 2873 2839 2856 3051 4476 عدد العمال 

نس�ة 
 التطور 

* 31,83- 6,39- 0,6 - +1.19  -
12.14 2.77- 5.17- -

10.78 
- 

4.33 
+ 

5.53 

impact de la certification environnementale ISO 14001 sur la   HALATA Lyasmine,  : Source
performance environnementale d’une entreprise algerienne : cas de l’Entreprise Nationale des 
Industries de l’Électroménager (ENIEM), Magister en sciences économiques, université de Tizi-ouzou 

:189 011/2012,P2 

 %25الى  %20برنامج لز�ادة حصتها السوق�ة من   INDELECو ضعت  2010في سنة 

  2015الالكترون�ة و ذلك في افاق  للأجهزة�النس�ة  %21الى  %16الكهرومنزل�ة و من  للأجهزة�النس�ة 

منصب 650عامل و فتح    4200ن أجل تكو�ن  مل�ار دینار جزائري م  14میزان�ة تقدر بـــــ  ENIEMووضعت  

 أر�عة مصانع جدیدة �الشراكة مع مؤسسات أجنب�ة. إنشاءعمل جدید،كذلك 

قد تحصلت على عدة شهادات مطا�قة للجودة العالم�ة  ENIEM ان شر�ة  الإشارةكما تجدر 

،كما 2008سنة  ISO9001 ثم  2003سنة  ISO9001 و 1998سنة  ISO9002 نذ�ر منها 

 .2004سنة  ISO14001على شهادات المطا�قة البیئ�ة  ENIEMتحصلت �ذلك شر�ة 

الى المؤسسات العموم�ة الناشطة في مجال الصناعة الكهرومنزل�ة هناك العدید من المؤسسات  �الإضافة

تل الر�ادة من حیث الطاقة الانتاج�ة و الأخرى التي تنشط في نفس المجال منها من اختفت ومنها من تح

 الجدول الموالي �ضم اهم العلامات.الحصة السوق�ة و 
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 ) أهم شر�ات انتاج و تر�یب الأجهزة الاكهرومنزل�ة في الجزائر6-4الجدول رقم(

 بدایة  الشركات
 النشاط

 الولایة تشكیلة المنتجات العلامة

 Condorمجمع بن حمادي 
Condor Electronics 

 
1998 Condor 

 كھربائي فرن -ثلاجات -مكیفات الھواء 

 الالكترونیةلواح والأ الھواتف -تلفزیونات 
 

 برج
 بوعریریج

 

 للإلكترونیك سامسونغ  شركة
UPAC 

ELECTRONICS 
 

1999 
 SAMSUNG - ثلاجات - ھوائیة مكیفات -تلفاز 

 برج
 بوعریریج

 

 للإلكترونیك عطیة شركة
SOCIETE ATTIA 
ELECTRONICS 

 

1998 
 

 
CHEROKEE 

 ھوائیة مكیفات -لرقميا الإستقبال أجھزة -تلفاز -
 مذیاع -ثلاجات

 

 برج
 بوعریریج

 

 كوبرا شركة
SOCIETE COBRA 

COBRA 
 

1998 
 

NEW STAR 
 

 تلفاز -التدفئة آلات -ھوائیة مكیفات -مروحیات -

 الرقمي الإستقبال أجھزة -
 
 

 برج
 بوعریریج

 

 كریستور  شركة
SARL ABABOU 

 
ELECTRONICS 

 

1997 
CRISTOR 

 
 قارئ – ثلاجات -الرقمي الإستقبال جھاز -تلفاز -

 الأقراص

 برج
 بوعریریج

 

 للصناعات الوطنیة الشركة
ENIE الإلكترونیة 

1978 
 ENIE قارئ - آلي إعلام – تلفاز - 

 المضغوطة الأقراص
 بلعباس سیدي

 

 آكیرا شركة
SARL AKIRA 

 
2002 

AKIRA 
 

 مكیفات -الإستقبال أجھزة-الغسیل آلات -تلفاز-

 مروحیات -ھوائیة

 

 سطیف
 

SARL FRIGOR 
 

1997 FRIGOR 
 

 الغسیل آلات -ثلاجات -

 مطابخ-تلفاز -

 وزو تیزي
 

 ساتیراكس شركة
EURL SATEREX 

2005 IRIS SAT 
 

 الأقراص قارئ -الرقمي الإستقبال أجھزة -تلفاز -

 الغسیل آلات -ھوائیة مكیفات -

 سطیف
 

 EURLرایلان  شركة
RAYLAN 

 

2005 RAYLAN - عنابة ثلاجات - ھوائیة مكیفات -تلفاز 
 

 LGإلكترونیكس  السلام شركة
 
 

1997 
 

LG -ھوائیة مكیفات-تلفاز  
 الآلي الإعلام أجھزة-غسالات-ثلاجات

 تبسة
 

 الصناعي التطویر شركة
 التجاري

SODINCO 

1999 
 

HAIER -الجزائر  مطابخ ثلاجات – ھوائیة مكیفات 

: شركة.   للمؤسسة. الصناعیة. دراسة حالة المركز السوقي  یززفي تع  ما بعد البیع خدماتوردفرحات عباس، :المصدر
 133،الجزائر،ص:2005/2006مذكرة ماجستیر،جامعة المسیلة، ،كوندور للإلكترونیك 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Condor_Electronics
https://fr.wikipedia.org/wiki/Condor_Electronics
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%83%D9%8A%D9%81
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AB%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D8%B1%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%81%D8%B2%D9%8A%D9%88%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%87%D9%88%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D8%A7%D9%84%D9%86%D9%82%D8%A7%D9%84%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D9%84%D8%A3%D9%84%D9%88%D8%A7%D8%AD_%D8%A7%D9%84%D8%A3%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A%D8%A9&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D9%84%D8%A3%D9%84%D9%88%D8%A7%D8%AD_%D8%A7%D9%84%D8%A3%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A%D8%A9&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D9%84%D8%A3%D9%84%D9%88%D8%A7%D8%AD_%D8%A7%D9%84%D8%A3%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A%D8%A9&action=edit&redlink=1
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تكون من المؤسسات اخترنا منتجاتها في الدراسة المیداني فتو التي مؤسسة �وندور اما �النس�ة ل 

 لإنتاج الأك�اس البلاست�ك�ة؛  :Polyben لإنتاج البلاط ومواد البناء؛ مؤسسة  : Gemacمؤسسة (التال�ة

 لإنتاج الأجور؛  مؤسسة  :Argilor لإنتاج القمح الصلب ومشتقاته؛ مؤسسة  :Gerbior مؤسسة  

Métal Hodna:  تنشط في مجال المواد المعدن�ة؛  مؤسسة Condor:  لإنتاج وتسو�ق الأجهزة

 ).�ة والكهرومنزل�ةالإلكترون

�مؤسسة خاصة ذات مسؤول�ة  2002وقد حصلت مؤسسة �وندور على سجلها التجاري في أفر�ل 

 .و�وجد مقر المؤسسة �المنطقة 2003و�دأت نشاطها في ف�فري  Trade Antar محدودة، تحت اسم

دج،   2.540.000.000م برأس مال قدره 80104لولا�ة برج بوعر�ر�ج على مساحة تقدر بـ  2الصناع�ة

حیث تقوم المؤسسة �إنتاج تشكیلة  و�تمثل نشاطها في صناعة وتسو�ق الأجهزة الإلكترون�ة والكهرومنزل�ة.

متنوعة من المنتجات مثل أجهزة : التلفاز، الاستق�ال الرقمي، المك�فات الهوائ�ة، الثلاجات، الحاسب 

 ة...الخ.الآلي، آلات الط�خ والغسیل، قارئ الأقراص المضغوط

  : مؤسسة �وندور �مجموعة من المراحل حتى وصلت إلى ما هي عل�ه الآن وهي و قد مرت

حیث أن المؤسسة �انت تقوم �شراء المنتجات الإلكترون�ة جاهزة و��عها على حالها في  الشراء للب�ع: 

  المرحلة الثان�ة. السوق الجزائري، ونظرا لأن الطلب �ان �بیرا على هذه المنتجات انتقلت المؤسسة إلى

في هذه المرحلة تقوم المؤسسة �شراء المنتجات مفككة جزئ�ا، لتقوم �عد ذلك  شراء المنتج مفككا جزئ�ا:

  .بتر�یبها

 . أي شراء المنتجات مفككة �ل�ا و�عادة تر�یبهاشراء الجهاز مفكا �ل�ا: 
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السا�قة، أص�حت المؤسسة تتحكم في تقن�ات في هذه المرحلة و�عد الاستفادة من المراحل الإنتاج :  

تر�یب الأجهزة، و�عد تحدید المكونات التي �مكن شراؤها محل�ا، أو إنتاجها ذات�ا لم یبق لها سوى أن 

، وهذا ما قامت �ه فعلا  Licenceتسجله �علامة تجار�ة خاصة بها، وذلك عن طر�ق شراء التراخ�ص

 الصین�ة.  Hisense حیث قامت �شراء التراخ�ص من مؤسسة
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 الم�حث الثاني:الإجراءات المنهج�ة للدراسة المیدان�ة

المتعلق �الدراسة  التساؤل عن الإجا�ة أجل من ات�عت التي المنهج�ة اتءا جر الإ إلى الم�حث هذا  یتعرض
 لاستخلاص وتفسیرها دراسةال  نتائج عرض یتولى كما منه، المستخلصة الفروض من والتحققالمیدان�ة 
 .دلالاتها

 المطلب الاول: مجتمع الدراسة و عینته

 :مجتمع الدراسة -1

المشاهدات التي  أو الأفرادمجتمع الدراسة على انه مجموعة من   (MALHOTRA  2007)�عرف  

 1تشترك في ال�عض منها  أوتتمیز بنفس الخصائص 

تحدید مجتمع الدراسة �شكل جید  أولاتكون معبرة عن مجتمع الدراسة لذلك �جب  أنومن شروط العینة هو 

طب�عة الدراسة متمثلة في ب�ان اثر ق�مة العلامة التجار�ة على السلوك  أنقبل اخت�ار حجم العینة، و�ما 

مستهلكین �ون هذا المجال من الدراسة �ظم ال �الرغم من و  ةالشرائي و دراسة حالة المنتجات الكهرومنزل�

 الأفرادعلى المستهلكین النهائیین ( فقط اقتصرت دراستنا أن إلىالنهائیین و الوسطاء و تجار الجملة 

 �المجتمع الجزائري. ةالطب�عیین ) المحتملین للمنتجات الكهرومنزل�

الدراسة على سكان ولایتي قسنطینة و خنشلة ،و ذلك لعدة   أجر�ت المجال الجغرافي للدراسة: 1-1

 2مقر سكن الطالب و مكان العمل  أهمهات اعت�ارا 

اشهر من جانفي الى سبتمبر  09لقد استغرقت الدراسة المیدان�ة حوالي  المدى الزمني للدراسة: 1-2

2018 

سنة و هذا ما  18حدد المجال ال�شري في الافراد الذي یتجاوز عمرهم  المجال ال�شري للدراسة: 1-3

لكن �الرغم من  ةجاءت �ه �ل الدراسات التي تناولت السلوك الشرائي نحو المنتجات الكهرو منزل�

من اوجه  والاجراءات و الخطوات العلم�ة التي ات�عناها في انجاز هذه الدراسة الى انها لا تخل 

�ل الدراسات في مجال العلوم الانسان�ة و هذا نظرا لكون الاسئلة المتعلقة  القصور مثلها مثل

 
1 MALHOTA Naresh et autres, études marketing avec SPSS,5eme éd, édition Pearson éducation, France,2009 
P :258 

بادئ الامكر باستخدام نماذج و ذلك من اجل تغطیة كل التراب الوطني ،لكن عدم تفاعل عینة  في ترونیةلقد تم الاعتماد على الطریقة الالك 2
 الدراسة مع الاستبیانات الالكترونیة و احیانا مشاكل مع الفئات المستقصات تم التحول الى الطریقة الكلاسیكیة  
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ر�یز لاخت�ار الاجا�ات �متغیرات الدراسة خاصة المتعلقة �العلامة التجار�ة تحتاج الى نوع من الت

 عن الراي الفعلي لافراد العینة  التي تعبر

اخت�ار و استهداف جزء من المجتمع �حمل نفس لقد تم الاعتماد على اسلوب المعاینة ( عینة الدراسة:  -2

 خصائص �ل المجتمع) و هذا من اجل الحرص على ان تكون العینة معبرة عن مجتمع الدراسة .

لكن نظرا لصعو�ة الوصول الى �ل مفردات مجتمع الدراسة(سكان ولا�ة قسنطینة و خنشلة ) و عدم وجود 

�الإضافة الى 1في الولا�ات السا�قة الذ�ر ةجات الكهرو منزل�قاعدة ب�انات لكل المستهلكین النهائیین للمنت

و التي   2ضخامة عددهم، فقد ارتئینا الاعتماد على العینة الم�سرة و التي تعتبر من العینات الغیل احتمال�ة  

 تستخدم �شكل واسع في الدراسات التسو�ق�ة .

 انطلاقا مما سبق فقد تم تحدید عینة الدراسة �ما یلي 

توزع �التساوي بین �ل من %3  95و معامل الثقة   %5مفردة عند مستوى معنو�ة    386نة الدراسة  حجم عی

من اجل تعو�ض احتمال�ة عدم استرجاع ال�عض منها  400ولا�ة قسنطینة و خنشلة �عد ما تم رفغها الى 

عاصمة �ل ولا�ة و تم توز�ع الاستب�ان في اماكن مختلفة منها ولقد  است�انة 200لتص�ح حصة �ل ولا�ة 

است�انة و رفض منها  319الدوائر المح�طة بها،و �عد الانتهاء من مرحلة توز�ع الاستب�انات استرجع منها 

و % 74.5أي بنس�ة  298�سبب عدم استكمال الاجا�ة عن �ل الع�ارات ل�ص�ح عدد الاستب�انات  21

 التي اعتبرناها نس�ة �اف�ة لإجراء الدراسة المیدان�ة .

 اخت�ار المنتجات و العلامات: -3

من اجل استكمال الدراسة المیدان�ة لعدة  ةمنزل�قمنا �اخت�ار المنتجات الكهرو  دلق �النس�ة للمنتجات: 3-1

 اعت�ارات اهمها:

حسب %59.30الجزائر�ة تتجاوز  الأسرمن طرف  ةمنزل�نس�ة امتلاك �عض الاجهزة الكهرو  -

  .الدیوان الوطني للإحصائ�ات إحصائ�ات

 
عدد مقدر او نسبي للمستھلكین النھائیین لكننا لم نستطع الوصول الى ذلك  لقد قمنا بالاتصال ببعض مدیریات التجارة من اجل الحصول على 1

 ،كما حاولنا  الحصول على  ارقام معبرة عن ذلك من خلال الاحصائیات الوطنیة لكن دون جدوى
  العینة غیر الاحتمالیة یمكن للباحث تقدیر حجم العینة بناءا على دراسة سابقة او اعتبارات اخرى و ھذا نظرا لصعوبة تحدید افراد المجتمع2

3 -KREJCIE,RMORGAN,Détermening sample size for reserch activities, educational and psychological      
measurement 1970,P607 
 -SAUNDERS,M LEWIS,P research methods for business students 5th edition Pearson education 2009 P219-223 
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 إجراء�اعت�ارها سلعة معمرة نسب�ا و تحتاج الى جمع معلومات و  ةمنزل�المنتجات الكهرو  -

المفاصلة بین البدائل و تستغرق وقتا طو�لا و تعتمد �شكل �بیر على الكلمة المنطوقة و 

 الخبرات السا�قة ؛

 إلىصع�ة التقی�م تقن�ا لما تتمیز �ه من تعقید حیث ان المستهلك یلجأ  ةمنزل�المنتجات الكهرو  -

الشرائي و من غیر الخصائص و الممیزات التقن�ة لتساعده على اتخاذ القرار  أخرى مؤشرات 

 1بینها العلامة التجار�ة التي �حملها المنتج

لإجراء الدراسة المیدان�ة قمنا بدراسة استطلاع�ة شملت  ة�عدما قمنا �اخت�ار المنتجات الكهرومنزل�

الأجهزة و طلبنا منهم ترتیب  ةمنزل�الكهرو  استخداما للأجهزة الأكثر الأفرادشخص من  20

التي یرون �ان العلامة التجار�ة مهمة �ثیرا �النس�ة لهم في مرحلة الشراء،ثم قمنا  ةمنزل�الكهرو 

 .في الترتیب  الأولى�اخت�ار المنتجات التي احتلت المراتب 

�التساوي مع الثلاجة   الأولىجهاز التلفز�ون احتل المرت�ة    أن  إلى�عد تحلیل محتوى الدراسة المیدان�ة توصلنا  

 �ف الهوائي فقررنا اخت�ار جهاز التلفز�ون و المك�ف الهوائي.یلیهما م�اشرة المك

نفس الدراسة الاستطلاع�ة التي قمنا بها لاخت�ار نوع المنتجات �النس�ة للعلامات التجار�ة: 3-2

�حیث تكون  ةالكهرومنزل� علامات للأجهزة 3اخت�ار  المستتقصون  الأفرادالكهرومنزل�ة طلبنا فیها من 

 ردیئة و فكانت النت�جة �ما یلي: الأخیرةذات جودة عال�ة و الثان�ة متوسطة و  الأولىالعلامة 

    LG. SONY.SUMSUNG.BRANDTالمرت�ة الاولى:

 CONDOR. IRIS.GEANTالثان�ة  المرت�ة

  STARLIGHT.COBRAالمرت�ة الثالثة

لنتوصل في  ،اخت�ارنا لتأكید مقابلات مع �عض أصحاب نقاط ب�ع المنتجات الكهرومنزل�ة أجر�ناو �عدها 

 CONDORو LGاخت�ار علامتي  غالى الأخیر

 

 
1 AHMED et al ,contry of origin and brand effects on consumers evaluation of cruise lines ,international 
marketing review ,vol N° 09 , P:280 
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 المطلب الثاني: الأدوات المستخدمة في جمع الب�انات 

 الاستب�ان -1

المتمثلة في جمع المعلومات   أهدافهاتم الاعتماد على الاستب�ان �أداة لجمع الب�انات و ذلك لطب�عة الدراسة و  

مساعدین في شكل جامعي  أفراد أو إشراكالاستب�ان لا یتطلب  أن،كما أرائهمحول الم�حوثین و سبر 

وص�ة المستجو�ین و حساسیتهم اتجاه الاستب�ان یراعي خص أنكما ،الب�انات �ما هو الحال �النس�ة للمقابلة

 و �عطي معلومات دق�قة و معبرة. الأسئلة �عض

من خلال الجزء النظري للدراسة و الدراسات السا�قة قمنا بتحدید المحاور الأساس�ة للاستب�ان و ذلك من 

لاختصاص في ا   أساتذةعلى مجموعة من الخبراء في نفس المجال و    أولاخلال مخطط الدراسة وقمنا �عرضها  

الخاصة �كل محور بناءا على الدراسات السا�قة و سلم  الأسئلةتم ص�اغة  الأساس�ة�ط المحاور ضو �عد 

 الق�اس الخاص �كل متغیر على حدى.

على عدد من المختصین (أنظر الملحق  أخرى ض�ط الاستب�ان في شكله النهائي تم عرضه مرة  �عدها تم

 الأسئلةو للتأكد من وضوح  الأخیر�عد ذلك،و في  الأسئلة تم حذف و ض�ط مجموعة من حیث) 04رقم 

مستقصى   20تحتمل التأو�ل قمنا بتوز�ع الاستب�ان على عینة صغیرة تتكون من    أسئلةو عدم احتوائها على  

تم اعتماد    الأخیرالاستكشافي) وفي    العاملي�عض الاخت�ارات الاحصائ�ة (التحلیل    أجر�ناو �عد استرجاعها  

 الاسئلة في شكلها النهائي و توز�عها على عینة الدراسة.

 متغیرات الدراسة -2

لإعداد الدراسة المیدان�ة المتعلقة �اثر العلامة التجار�ة على السلوك  ق�مة العلامة التجار�ة 2-1

 و من اجل تحدید العوامل المكونة لق�مة العلامة التجار�ة تم استخدام نموذج �ل من  ةالشرائ�

(A.aker 1996)  و(ATILGAN2005) :و الذي یتكون من المحددات التال�ة 

 الجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة -

 الوفاء للعلامة التجار�ة  -

 الارت�اطات الذهن�ة للعلامة التجار�ة  -
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 الوعي �العلامة التجار�ة  -

لشمولیته و ثان�ا لاستخدامه الواسع من طرف ال�احثین  أولاهنا انه تم اخت�ار هذا النموذج  الإشارةو تجدر 

 و ف�ما یلي سلم الق�اس الخاص �كل متغیر.، في مجال العلامة التجار�ة و علاقتها �القرار الشرائي

 1و یتم ق�اسه من خلال مق�اس ل�كرت الخماسي على الع�ارات التال�ة: یر الوعي �العلامة التجار�ة:متغ

 ) اتذ�ر �سرعة اسم و شعار هذه العلامة؛x(عند شرائي لمنتجات العلامة  -

 ) من بین العلامات الاخرى.x�مكنني التعرف �سهولة على منتجات العلامة ( -

 2و یتم ق�اسه من خلال مق�اس ل�كرت الخماسي على الع�ارات التال�ة:متغیر الجودة المدر�ة 

 ) تتمتع �خصائص جیدة؛xمنتجات العلامة ( -

 ) خال�ة من العیوب؛xمنتجات العلامة ( -

 ) تحافظ على جودتها دائما؛xمنتجات العلامة ( -

 یتناسب مع تطلعاتي؛ xالمظهر الخارجي لمنتجات العلامة  -

 )جیدة ؛xالب�ع للعلامة ( دات ما �عخدم -

 ) اطول مقارنة مع منتجات العلامات الأخرى.xمدة ح�اة منتجات العلامة ( -

 : 3و یتم ق�اسه من خلال مق�اس ل�كرت الخماسي على الع�ارات التال�ةمتغیر الوفاء للعلامة التجار�ة:

 )؛x(انا راض عن شراء منتجات العلامة  -

 ) حتى لو �ان سعرها اعلى من العلامات الاخرى؛xافضل شراء منتجات العلامة ( -

 ) لا تخیبني ابدا؛xمنتجات العلامة ( -

 )و منتجاتها.xانا مهتم دائما �مستجدات العلامة ( -

 

 
على القرار الشرائي للمنتجات الاجنبیة،المجلة العلمیة محمد باسل احمد المصري،تحلیل اتجاھات المستھلك السوري نحو الماركة و اثرھا  1

 345،ص: 2016،جامعة عین شمس مصر للاقتصاد و التجارة
2A aker,Building strong brands, free press, new york ,USA,2010,P:20 
3CATHERINE njokimuigai,impact of brand equity on consumer behavior of smart phones among millenials,a 
case study of the united states international university,MBA,USA 2017 P:35 
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 : 1الخماسي على الع�ارات التال�ة: و یتم ق�اسه من خلال مق�اس ل�كرت متغیر الارت�اطات الذهن�ة

 ) تتمتع �مصداق�ة لدى الز�ائن؛x(منتجات العلامة  -

 ) جذا�ة و مفضلة لدي؛x(منتجات العلامة  -

 ) تعكس شخصیتي؛x(منتجات العلامة  -

 ) تتمتع �سمعة طی�ة لدي؛x(منتجات العلامة  -

 ) احس بتغییر نظرة الناس الي؛x(عند شرائي لمنتجات العلامة  -

 ).x(لكزني ز�ون للعلامة انا فخور  -

و یتم ق�اسه من خلال )(Yi Huang et al2014تم الاعتماد على دراسة  متغیر ن�ة الشراء: 2-2

 2مق�اس ل�كرت الخماسي على الع�ارات التال�ة:

 �صفة عامة أوافق على شراء منتجات هذه العلامة؛ -

 .xانصح الاخر�ین �شراء منتجات العلامة  -

مق�اس  رالعدید من مقای�س ق�اس التورط لقد قمنا �اخت�ا دیوج متغیر التورط: 2-3

)stranzzieri1994 et aurier 1996(3 الاكثر شیوعا في الدراسات المتعلقة �سلوك المستهلك،  هلان

حیث �قسم التورط او الارت�اط الدائم حسب ال�احثین الى ثلاثة ا�عاد و هي الاهتمام و الانجذاب و الأهم�ة 

، 0.8ق�مة  خو یتمتع هذا المق�اس �اتساق ذاخلي جید في معظم الدراسات حیث تجاوزت الفا �رو ن�ا

 لال مق�اس ل�كرت الخماسي على الع�ارات المبینة في الجدول الموالي:ق�اسه من خ ولقدتم

 

 

 

 

 

 
1CATHERINE njokimuigai,impact of brand equity on consumer behavior of smart phones among millenials,a 
case study of the united states international university,MBA USA 2017 P:35 

2125علیط ،اثر المخاطر المدركة على سلوك المستھلك ،مرجع سبق ذكره، ص:ةنصیر  
  نفس المرجع ص1253
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 ) ع�ارات ق�اس التورط7-4الجدول رقم (
 منتج أمنحه أهمية كبيرة مكبف الهواء/جهاز التلفاز .1 الأهم�ة

 منتج يعني لي الكثير  مكبف الهواء/جهاز التلفاز .2
 منتج  يهمني  الهواء/جهاز التلفازمكبف يمكن القول أن   .3 الاهتمام

 مكبف الهواء/جهاز التلفاز أحب التحدث حقا على  .4
 مكبف الهواء/جهاز التلفاز  أشعر أنني منجذب حقا .5 الجاذب�ة

 متعة في حد ذاته  مكبف الهواء/جهاز التلفازيعتبر الإستعلام من أجل إختيار   .6

، رسالة دراسة میدان�ة لسوق الس�ارات في الجزائر-سلوك المستهلك اثر المخاطر المدر�ة على  ،عل�ط ةنصیر  :المصدر

 245،ص:2017-2016،الجزائر، 2د�توراه في العلوم التجار�ة تخصص تسو�ق جامعة قسنطینة 

 متغیر صورة بلد المنشأ 2-4

في یرى �انها تنحصر  1991و اخرون   Lawrence�شكل عام فإن �النس�ة لمكونات صورة بلد المنشأ

متلخص في الخصائص المدر�ة لبلد المنشأ جزء  Cognitive جزء معرفيثلاثة عناصر تشتمل على 

 سلو�ي�شیر الى مدى ا�جاب�ة او سلب�ة المشاعر نحوها و جزء Affective شعوري او وجداني

Behavioral  المكونات الثلاثة للاتجاهات  إلى أكثر�شیر الى تصرفات الفرد اتجاهها و هو ما �شیر

دراسة سلوك المستهلك بینما یتكون الاتجاه نحو دولة المنشأ یتكون من نفس العناصر السا�قة  أدب�اتوفق 

 1و هي

 الذي والإدراك المعرفة الاتجاهات،و�مثل عناصرعنصر من   أول وهو :ار�يدالإ أو المعرفي المكون 
 الخصائص إلى المكون  هذا  �شیر ذلك للاتجاه،من المحدد الهدف مع الخبرة اندماج خلال منشف �كت

 المنشأ؛ لدولة المدر�ة
  �حدد المكون  ا فهذ المنشأ، دولة نحو المستهلك مشاعرن المكو  هذا  یتضمن :العاطفي أو التأثیري  المكون 
 تفضیلي؛ غیر أو محاید أو تفضیلي اتجاه سواء المنشأ دولة نحو لاتجاهل  العام التقدیر
 �مثل وهو معین، هدف اتجاه معینا مسلكا ل�سلك المستهلك میل على المكون  هذا  یر�ز :السلو�ي المكون 
 .بهاالمستهلك �قوم التي التصرفات مجموعة

ق�اس متغیر الصورة الذهن�ة من خلال مق�اس ل�كرت الخماسي على الع�ارات المبینة  تم من خلال ماسبق
 في الجدول الموالي:

 
 

 
 104،ص: مرجع سبق ذكره بن سیرود فاطمة الزھراء، 1



اثر ق�مة العلامة التجار�ة على ن�ة شراء المستهلك الجزائري ل�عض المنتجات الكهرومنزل�ة  الفصل الرا�ع           
 

230 
 

 ) ع�ارات ق�اس صورة بلد المنشأ8-4الجدول رقم (
 

 المكون المعرفي
 مرتفع تعل�مي مستوى  ذات )x( دولةال 
 تكنولوج�ا متقدمة )x( دولةال 
 مرتفع مع�شي مستوى  ذات )x(دولةال 

 
 المكون التأثیري 

 ؛العمل �جد�ة )x( المجتمع یتمیز
 �الثقة جدیر )x(المجتمع
 ودود شعب )x( المجتمع

 )x(مع دولة  أوثق تر�طناعلاقات أن �جب المكون السلو�ي
 )x( دولةل ل  �الاستثمارات أرحب

 من اعداد الطالب المصدر:

 في الإستب�ان  المق�اس المستخدم -3

 Andersonالخماسي نظرا لسهولة استخدامه،حیث أشار �ل من (  LIKERTلقد تم استخدام مق�اس 

2002 Hair 2002 ان مق�اس� (LIKERT   إعداده و شیوعا لسهولة  الأكثر�عتبر من المقای�س

مفردات العینة مجموعة من الع�ارات و �طلب منهم درجة   إعطاءهذا المق�اس �قوم على  تفسیره،حیث ان

 ) وذلك �ما یلي:5) الى خمسة(1موافقتهم علیها و ذلك حسب سلم متدرج من واحد(

 الخماسي  LIKERT) سلم 9-4الجدول رقم (
 موافق �شدة  موافق محاید/متوسط غیر موافق غیر موافق تماما 

01 02 03 04 05 
 المصدر:من إعداد الطالب 
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 نموذج الدراسة -4

 �مكن توض�ح العلاقة بین المتغیرات السا�قة في الشكل الموالي 

  

     

   

    

 H1           

                       

   

 

 

 : من اعداد الطالب المصدر 

 

 

ةفیالمتغیرات الدیمغرا  

 الدخل•
 الجنس •
 العمر•
المستوى •

 التعلیمي
 

 

قیمة العلامة 
 التجاریة

 الجودة المدركة للعلامة التجاریة   •

 الوفاء للعلامة التجاریة  •

 الوعي بالعلامة التجاریة  •

 الارتباطات الذھنیة للعلامة التجاریة   •

 
المتغیر  
 الوسیط

صورة بلد 
 المنشأ

H2a 

H2b 

H2c 

H2d 

H3 

H2 

H4 

 

 

 

 

 

 ن�ة الشراء

 

 

 المتغیر المعدل:

 التورط
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 فرض�ات الدراسة  -4

نلاحظ أن العلاقة بین المتغیرات توضحها الفرض�ات الجزئ�ة   نموذج الدراسة في الشكل السابق  �النظر إلى

 حیث: الموضوعة 

في أراء أفراد العینة حول ) α  ≥0.05:لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى دلالة  (الفرض�ة الأولى

 .إدراكهم لق�مة العلامة التجار�ة تعزى إلى المتغیرات الد�مغراف�ة

لا تؤثر ق�مة العلامة التجار�ة على ن�ة المستهلك لشراء  المنتجات الكهرومنزل�ة عند مستوى  :الفرض�ة الثان�ة

 )0.05α ≥ (دلالة  

• H2a   لاتؤثر الجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة على ن�ة شراء المستهلك للمنتجات الكهرومنزل�ة عند:

 ؛)0.05α ≥ (مستوى دلالة 

• H2b:    لایؤثر الوفاء للعلامة التجار�ة على ن�ة شراء المستهلك للمنتجات الكهرومنزل�ة عند مستوى دلالة

) ≤ 0.05α(؛ 

• H2c:  لاتؤثر الارت�اطات الذهن�ة للعلامة التجار�ة على ن�ة شراء المستهلك للمنتجات الكهرومنزل�ة عند

 ؛)0.05α ≥ ( مستوى دلالة

• H2d  لایؤثر الوعي �العلامة التجار�ة على ن�ة شراء المستهلك للمنتجات الكهرومنزل�ة عند مستوى دلالة :

) ≤ 0.05α(. 

لأثر ق�مة العلامة التجار�ة  )α  ≥0.05(لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى دلالة الفرض�ة الثالثة:

 .على ن�ة المستهلك لشراء المنتجات الكهرومنزل�ة تعزى إلى التورط

:تلعب صورة بلد المنشأ دور الوس�ط بین العلامة التجار�ة و ن�ة شراء المستهلك للمنتجات  الفرض�ة الرا�عة

 .)0.05α ≥ (�ة عند مستوى دلالة الكهرومنزل
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 التال�ة: القرار قاعدة اعتماد الدراسة یتم فرض�ات وتحلیلولاخت�ار 

 ؛0.05المعتمدة  الدلالة مستوى  من أكبر المحسو�ة الدلالة مستوى  إذاكان 0Hقبول الفرض�ة الصفر�ة  -

 .0.05المعتمدة  الدلالة مستوى  من أقل المحسو�ة الدلالة مستوى  إذاكان 0Hرفض الفرض�ة الصفر�ة  -
 تجر�ب الاستب�ان واخت�ار الث�ات -5

نفس مجتمع  تم اخت�ارها من  50تبلغ عرض الاستب�ان في صورته التجر�ب�ة على عینة  لقد تم 

 تأو�لاتالع�ارات مفهومة و غیر مبهمة و تحتمل    أنمن    التأكد�ان الهدف من هذه الخطوة هو  الدراسة،وقد  

،�الإضافة إلى أن هذه ع�ارة    117ستكشافي �انت  الا  دد الع�ارات قبل التحلیل العامليأن عة  ختلفة خاصم

الخطوة مكنت من حساب متوسط الزمن الذي �ستغرقه الم�حوثین في الإجا�ة على الأسئلة،والذي بلغ حوالي 

 .الدراسةذلك تقرر حذف �عض الأسئلة والتي لا تخل �أهداف ل وهو زمن غیر ملائم ،  دق�قة 45

 Cronbach's Alphaمعامل ألفا �رون�اخمن خلال  الدراسة أداة  ث�ات من للتحقق

Coefficient ،  توز�ع نفس  إعادة و الذي �عني ث�ات نتائج الاستب�ان او عدم تغییرها �شكل �بییر لو تم

 العینة. أفرادتحت نفس الشروط و الظروف على  أخرى الاستب�ان مرة 

 0.8و  0.6بین  معامل ألفا �رون�اخ�جب ان �كون  Paterson2005 و  Evrard2003ـــــــل �النس�ة 

  ذلكح و الجدول الموالي یوض دراسة تو�ید�ة، إطارفي  0.8من  أكثر�النس�ة للدراسات الاستكشاف�ة و 

 ) ق�م الفا �رون�اخ المقبولة10-4الجدول رقم (

 التقدیر العتبـــــــة
 �افغیر  0.6اقل من 

 منخفص 0.65           0.6
 الحد الادنى المقبول 0.70 0.65
 جید 0.80  0.70
 جید جدا  0.90 0.80

 النظر في تخف�ض عدد الع�ارات 0.90اكبر من            
، رسالة الجزائردراسة میدان�ة لسوق الس�ارات في -اثر المخاطر المدر�ة على سلوك المستهلك  ،عل�ط ةنصیر  :المصدر

 281،ص:2017-2016،الجزائر، 2د�توراه في العلوم التجار�ة تخصص تسو�ق جامعة قسنطینة 

 

 �عد حساب معدل الث�ات الفا �رون�اخ �انت النتائج �مایلي:
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 ) نتائج حساب الفا �رون�اخ 11-4الجدول رقم (

 معامل الث�ات الفا �رون�اخ ال ــــــــــــــالمج
 0.861 التورط -
 0.893 ق�مة العلامة التجار�ة -
 0.819 صورة بلد المنشأ -
 0.766 القرار الشرائي -
 0.821 مجموع مجالات الدراسة مجتمعة -

 .من اعدادا الطالب �الاعتماد على نتائج البرنامج الاحصائيالمصدر:

 وهو   0.6تجاوزت ق�مته  إذ  أن ق�مة معامل ألفا �رون�اخ �انت مرتفعة لكل مجال،  من خلال الجدول یتضح

ان، �لكل مجال من مجالات الإستب 0.893و 0.766 تراوح بین ، فقد ألفا لمعامل المقبول الأدنى الحد

 �الث�ات تتمتع المستخدمة الأداة  �أن القول �مكن و�التالي ،0.821تساوي  ان�الاستبو�ذلك لجم�ع فقرات 

 .يالداخل 

 جمع ب�انات الدراسة و المعالجة الإحصائ�ة   -6

المذ�ورة سا�قا تمت عمل�ة معالجة الب�انات لجعلها  الإجراءات �إت�اعالعینة  أفراد�عد توز�ع الاستب�ان على 

 الإحصائ�ةبرنامج الحزمة  الشكل الكمي و هذا �استخدام    إلىقابلة للتحلیل و ذلك بتحو�لها من الشكل الك�في  

البیانات    إدخالفي    الأخطاءعلى ترتیب العبارات بشكل جید و تفادي    للمحافظةو  ،   SPSS للعلوم الاجتماع�ة
سؤال و ذلك لتصبح قابلة للتحلیل باستعمال رموز تشیر الى كل محور    104التي بلغ عددھا    الأسئلة تم ترمیز  

 من محاور الاستبیان و ذلك كما یلي: 

رقم السؤال           N° question 

 Nom                     اسم المتغیر    

 Type                     نوع المتغیر          

 Libelle                 وصف المتغیر    

 Mesure                قیم المتغیر   

  Manquant           القیم المفقودة

 Colonnes            عرض المتغیر

https://www.manaraa.com/post/2333/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%A7%D9%85%D8%AC-%D8%A7%D9%84%D8%AD%D8%B2%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AD%D8%B5%D8%A7%D8%A6%D9%8A%D8%A9-%D9%84%D9%84%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A%D8%A9--Statistical-Package-for-the-Social-(SPSS)
https://www.manaraa.com/post/2333/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%A7%D9%85%D8%AC-%D8%A7%D9%84%D8%AD%D8%B2%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AD%D8%B5%D8%A7%D8%A6%D9%8A%D8%A9-%D9%84%D9%84%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A%D8%A9--Statistical-Package-for-the-Social-(SPSS)
https://www.manaraa.com/post/2333/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%A7%D9%85%D8%AC-%D8%A7%D9%84%D8%AD%D8%B2%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AD%D8%B5%D8%A7%D8%A6%D9%8A%D8%A9-%D9%84%D9%84%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A%D8%A9--Statistical-Package-for-the-Social-(SPSS)
https://www.manaraa.com/post/2333/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%A7%D9%85%D8%AC-%D8%A7%D9%84%D8%AD%D8%B2%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AD%D8%B5%D8%A7%D8%A6%D9%8A%D8%A9-%D9%84%D9%84%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A%D8%A9--Statistical-Package-for-the-Social-(SPSS)
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للتأكد من خلوها من الأخطاء قبل الق�ام �إدخال الب�انات �عد الانتهاء من عمل�ة الترمیز تمت مراجعتها  

 المتعلقة �كل استمارة.

 الأسالیب الإحصائ�ة المستعملة: -7

و   فرض�اتهاالدراسة و    أهدافو ذلك �ما یتناسب مع    الإحصائ�ة الأسالیبلقد تم استخدام مجموعة من  

 نذ�ر: الأسالیبمن بین هذه 

 :ولقد تم استخدامها في �ل من المحاور التال�ة:التكرارات و النسب المئو�ة -

 محور الصفات الشخص�ة لعینة الدراسة؛

 ؛ةمحور العوامل المؤثرة على قرار شراء الفرد للأجهزة الكهرومنزل�

 صورة بلد المنشأ؛ محور

ذلك لتقدیر الاتساق الداخلي لأداة الدراسة بین �ل ع�ارة و الدرجة الكل�ة   معامل ارت�اط بیرسون  -

 .للمحور الذي تنتمي ال�ه

 .لق�اس ث�ات الق�اس معامل الفا �رون�اخ -

:لمعرفة درجة موافقة افراد العینة على �ل ع�ارة من ع�ارات الاستب�ان و  المتوسط الحسابي -

ي تم تصن�ف المتوسطات الحساب�ة الى ثلاثة من اجل التعلیق على نتائج المتوسط الحساب

 مستو�ات و ذلك �ما یلي :

 0.8=  5)/1-5الحد الأدنى للبدیل )/ عدد المستو�ات =(–طول الفئة =( الحد الأعلى للبدیل 

، وتكون الأهم�ة المتوسطة منحصرة بین 2.60وأقل من  1بذلك تكون الأهم�ة المنخفضة ما بین

 وأكثر . 3.40، بینما تكون الأهم�ة المرتفعة في المجال 3.40وأقل من  2.60

موافقة منخفظة  مستوى الموافقة
 جدا 

 موافقة مرتفعة موافقة مرتفعة موافقة متوسطة موافقة منخفظة
 جدا 

 [4.2 - 5] [3.4 - 4.2[ [2.6 - 3.4[ [1.8 - 2.6[ [1 - 1.8[ الفئات

 

 مفردات العینة على متوسطها الحسابي إجا�اتلمعرفة مدى انحراف الانحراف المع�اري: -

 و الجدول المالي یبین مجالات التحلیل �استخدام الانحراف المع�اري  
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 ) مجالات ق�م الانحراف المع�اري 12-4الجدول رقم             

 ل ـــلیــالتح ق�م الانحراف المع�اري 
 و تشتتها الإجا�اتعدم تر�ز  1 ≥الانحراف المع�اري 
 مر�زة و ل�ست مشتتة الإجا�ات 1≤الانحراف المع�اري 

 من اعداد الطالب المصدر:

المصاح�ة لتحلیل الانحدار المتعدد من   الأسالیب: تم استخدام هذه    TEST fو اخت�ار   TEST tاخت�ار  -

 .اجل اخت�ار فرض�ات الدراسة 

 .لاخت�ار العلاقة بین المتغیرات المستقلة و المتغیر التا�ع الانحدار ال�س�ط و الانحدار المتعدد :-

لق�مة   دراكات المستهلكینمدى وجود فروق بین إ   : لتحدیدANOVA ONE WAYتحلیل الت�این الاحادي-

 .العلامة التجار�ة  �اختلاف خصائصهم الد�مغراف�ة

و الذي استخدمناه لق�اس معنو�ة التأثیرات غیر الم�اشرة للمتغیر المستقل على المتغیر   SOBELاخت�ار  -

 (صورة بلد المنشأ) في العلاقة بین ق�مة العلامة التجار�ة و ن�ة الشراء.  التا�ع في ظل وجود المتغیر الوس�ط

 التحلیل العاملي : 9

�ستخدم التحلیل العاملي عندما تكون العلاقة بین المتغیرات و العوامل الكامنة غیر المعروفة و �التالي 

 �سمح التحلیل العاملي �اكتشاف العوامل التي تصنف الیها المتغیرات

و ذلك ف�ما �خص ق�مة العلامة   (A.aker 1996) �الرغم من اننا اعتمدنا في هذه الدراسة على نموذج 

التجار�ة و المكون من الجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة،الوفاء للعلامة التجار�ة الوعي �العلامة التجار�ة و 

مة في مثل هذه الدراسات المتعلقة �العلاالارت�اطات الذهن�ة للعلامة التجار�ة وهو نموذج شائع الاستعمال 

انتشارا و هو التحلیل العاملي الاستكشافي   الأكثرالتحلیل العاملي    آجر�نا  أننا  التجار�ة و السلوك الشرائي،إلا

المستخدمة  الأساس�ةبتقد�م هذه الطر�قة و التر�یز علیها،وف�ما یلي الخطوات   SPSSحیث �قوم برنامج 

  .في التحلیل العاملي
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 المبحث الثالث :التحلیل الوصفي للدراسة المیدانیة

 المتعلقة الأسئلة بتناول نقوم في هذه المرحلة حیث المیدان�ة سةا للدر  الوصفي التحلیل یلي ف�ما نتناول
قرار شراء الأجهزة  على المؤثرة �العوامل المتعلقة والأسئلة الم�حوثین، عن الشخص�ة �المعلومات

 الكهرومنزل�ة .

 المطلب الأول: الخصائص العامة لمفردات الدراسة  
 المتغیرات الد�مغراف�ة -1

 مفردة التي تم تجم�عها من  قسنطینة و خنشلة و أم البواقي  و یوضح  298تتكون عینة الدراسة من 
 ) المعلومات الشخص�ة لمفردات العینة 13-4الجدول رقم (

 
 ) %النس�ة ( التكرار ان ــــــــــــــــالبی

 الجنس
 70.1 209 ذ�ر
 29.9 89 أنثى

 العمر
 19,8 59 سنة  30أقل من  –سنة  18من 
 72,8 217 سنة  45أقل من  –سنة  30من 
 7,4 22 سنة وأكبر 45من 

 المستوى 
 التعل�مي

 7,4 22 ابتدائي
 14,8 44 متوسط 
 22,5 67 ثانوي 

 55,4 165 جامعي 

 الشهري  الدخل
 11,4 34 دج  18.000أقل من 

 14,1 42 دج  45.000أقل من  –دج  18.000من 
 72,1 215 دج وأكثر  45.000

 من إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج البرنامج الإحصائيالمصدر:

من عینة   %  70.1�ظهر من الجدول أعلاه أن نس�ة الذ�ور اكبر من نس�ة الإناث حیث ان الذ�ور �مثلون  
سنة   45وأقل من    30ان أفراد الفئة العمر�ة من    النتائج،كما تظهر  %29.90بینما الإناث �مثلون    الدراسة

 30واقل من  18�أفراد الفئة العمر�ة من  متبوعین %72.8العینة  و ذلك بنس�ة   أفراد�مثلون تقر��ا ثلثي 
 %7.4سنة و ذلك بنس�ة  45ثم الفئة العمر�ة للأفراد الأكبر من % 19.8سنة بنس�ة  

الأفراد ذوي المستوى التعل�مي الجامعي �مثلون أكبر من نصف عینة  أن نجد التعل�مي للمستوى  �النس�ة  أما 
 ــــثم المتوسط ب 22.5متبوعین �الأفراد ذوي المستوى التعل�مي الثانوي ب  % 55.4ـــــــالدراسة  و ذلك ب

 .% 7.4و أخیرا الأفراد ذوي المستوى التعل�مي الابتدائي في المرت�ة الأخیرة ب  % 14.8
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 أفراد الأكبر مندج �مثلون النس�ة  45.000ول �ذلك أن الأفراد من ذوي الدخل الذي �فوق و�ظهر الجد
 دج  45.000دج  و  18.000اب الدخول التي تتراوح بین حمتبوعین �أص %72.1العینة و ذلك بنس�ة 

 % 11.4دج في المرت�ة الأخیرة بنس�ة  18.000ثم أفراد الدخول الأقل من %14.1بنس�ة 
 العوامل المؤثرة على قرار شراء الأجهزة الكهرومنزل�ة  -2
مرحلة   أخر  إلى�الحاجة ثم ال�حث عن المعلومات    الإحساس من    ابتداءالسلوك الشرائي �مر �عدة مراحل    إن

المستهلك في  �أخذهاالتي  الأخرى ضرورة ال�حث في العوامل  ارتأیناو هي تقی�م القرار الشرائي ،لذلك 
 العلامة التجار�ة التي هي موضوع دراستنا. إلىمرحلة ال�حث عن المعلومات إضافة  أثناءالحس�ان 

 منها والذياخترنا ال�عض  أننا إلاالكهرومنزل�ة  الأجهزةفي مراجع التسو�ق توجد قائمة �المعاییر لتقی�م 
 یتناسب مع �ل من المك�ف الهوائي و جهاز التلفاز.

 ) العوامل المؤثرة على قرار شراء الفرد للأجهزة الكهرومنزل�ة14-4الجدول رقم(

 
 :من إعداد الطالب بالاعتماد عل نتائج البرنامج الإحصائي المصدر

أهم�ة مجموعة من العناصر التي �عتمد علیها المستهلك عند شرائه للمنتجات   إلى)  4-14�شیر الجدول رقم (
الكهرومنزل�ة حیث احتلت جم�ع العناصر أهم�ة لدى أفراد العینة و هذا ماتعبر عنه المتوسطات الحساب�ة 

حیث تحتل صورة العلامة التجار�ة المرت�ة الأولى �متوسط حسابي قدره    3.8التي �انت جم�عها اكبر من 
و  4.25ثم تلیها م�اشرة  توفر قطع الغ�ار �متوسط حسابي قدره  0.94و انحراف مع�اري قدره  4.26

المتوسط  
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

غیر مھم  
 على الإطلاق

 ھام جدا  ھام محاید/متوسط غیر مھم

 
ة(

سب
الن

% ( 

رار 
لتك

ا
ة( 

سب
الن

% ( 

رار 
لتك

ا
ة( 

سب
الن

% ( 

رار 
لتك

ا
ة( 

سب
الن

% ( 

رار 
لتك

ا
ة( 

سب
الن

% ( 

رار 
لتك

ا
 

 السعر 
 3,88 1,17 2.7 8 13.8 41 16.4 49 27.5 82 39.6 118 

الضمان/خدمات 
 147 49.3 70 23.5 29 9.7 33 11.1 19 6.4 1,27 3,98 مابعد البیع

بلد 
 152 51 96 32.2 29 9.7 10 3.4 11 3.7 1,01 4,23 الصنع/المنشأ

الاقتصاد في 
 115 38.6 83 27.9 54 18.1 37 12.4 3 9 1,15 3,87 استھلاك الطاقة

صورة العلامة  
 152 51 93 31.2 34 11.4 15 5 4 1.3 0,94 4,26 التجاریة

 سمعة المحل 
 3,93 1,11 3.4 10 9.7 29 16.4 49 31.9 95 38.6 115 

سھولة  
 114 38.3 100 33.6 50 16.8 23 7.7 11 3.7 1,09 3,95 الاستعمال

توفر قطع 
 168 56.4 69 23.2 40 13.4 10 3.4 11 3.7 1,05 4,25 الغیار
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ثم  ،1.01انحراف مع�اري قدره و  4.23ثم بلد الصنع �متوسط حسابي قدره  1.05 انحراف مع�اري قدره
�متوسط   الأخیرةقبل    السعر في المرت�ة ما  �أتيمان و سهولة الاستعمال و سمعة المحل و  �ل من الض  �أتي

 الأخیرةثم الاقتصاد في استهلاك الطاقة في المرت�ة   1.17و انحراف مع�اري قدره  3.88حسابي قدره 
 1.15.و انحراف مع�اري قدره  3.87�متوسط حسابي قدره 

  نتائج الوسط الحسابي للعوامل المؤثرة على قرار شراء الفرد للأجهزة الكهرومنزل�ةالشكل الموالي یوضح أكثر  و 
 ) نتائج الوسط الحسابي للعوامل المؤثرة على قرار شراء الفرد للأجهزة الكهرومنزل�ة 2-4الشكل رقم ( 

 
 :من إعداد الطالب بالاعتماد عل نتائج البرنامج الإحصائي المصدر

 نتائج تحلیل التورط عند شراء الأجهزة الكهرومنزل�ة المطلب الثاني:
المتعلقة �التورط عند شراء المنتجات الكهرومنزل�ة نقوم  الأسئلةمن أجل تحلیل إجا�ات أفراد العینة عن 

 �حساب المتوسط الحسابي و الانحراف المع�اري و ذلك لكل من المك�ف الهوائي و جهاز التلفاز
 �النس�ة للمك�ف الهوائي: 1

�ظهر الجدول الموالي نتائج حساب المتوسط الحسابي والانحراف المع�اري للع�ارات التورط عند شراء 
 .المك�ف الهوائي

 
 
 
 
 

3,6
3,7
3,8
3,9

4
4,1
4,2
4,3

المتوسط الحسابي
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 ) نتائج الوسط الحسابي للتورط على قرار شراء الفرد للمك�ف الهوائي15-4رقم ( الجدول
نس�ة 

 الموافقة
الانحراف 
 المع�اري 

المتوسط 
 الحسابي

 المحور ارة ــــــــــــــــالعب

 الأهم�ة منتج أمنحه أهم�ة �بیرة  مك�ف الهواء 4.11 1,011 مرتفعة
 منتج �عني لي الكثیر مك�ف الهواء 3.92 1,054 مرتفعة 

 الاهتمام منتج  یهمني مك�ف الهواء�مكن القول أن  3.93 1,009 مرتفعة
 مك�ف الهواءأحب التحدث حقا على  2.80 1,103 متوسطة 
 الجاذب�ة لمك�ف الهواءأشعر أنني منجذب حقا  2.87 1,194 متوسطة 
 متعة في حد ذاته مك�ف هوائي�عتبر الإستعلام من أجل إخت�ار  2.81 1,236 متوسطة 
 مك�ف هوائي التورط 3.22 0.88 متوسطة

 :من إعداد الطالب بالاعتماد عل نتائج البرنامج الإحصائي المصدر

 العینة عند شراء المك�ف الهوائي لأفراد متوسط ) نلاحظ �ان هناك تورط4-15من خلال الجدول رقم (
 0.88�ساوي  انحراف مع�اري و  3.22بــ المحسو�ة ت ق�مة المتوسط الحسابي للتورط الكلير حیث قد

تحصلت على نس�ة موافقة  المتعلقة �الاهتمام  الأولىالع�ارات المتعلقة �محور الأهم�ة و الع�ارة  .حیث أن
الع�ارة الثان�ة المكونة لمحور الاهتمام   أما  على التوالي  4.11،3.92،3.92ـــحسابي قدر ب�متوسط    مرتفعة

متوسط الخاص بها  التورط  العینة �ان مستوى  أفرادالمكونتین لمحور الجاذب�ة فیرى  الأخیرتینو الع�ارتین 
و �شكل عام فان  ،على التوالي 2.87،2.81، 2.80المتوسط الحسابي المقدر ب  و هذا ما �عبر عل�ه
 العینة عند شرائهم للمك�فات الهوائي .  لأفرادهناك تورط متوسط 

 �النس�ة لجهاز التلفاز:  -2
�ظهر الجدول الموالي نتائج حساب المتوسط الحسابي والانحراف المع�اري للع�ارات التورط عند شراء جهاز 

 .زالتلفا
 قرار شراء الفرد لجهاز التلفاز) نتائج الوسط الحسابي للتورط على 16-4الشكل رقم (

الانحراف  نس�ة الموافقة
 المع�اري 

المتوسط 
 الحسابي

 المحور ارة ـــــــــــــــــــــــبــالع

 الأهم�ة منتج أمنحه أهم�ة �بیرة التلفاز جهاز 4,13 1,042 مرتفعة
 منتج �عني لي الكثیرالتلفاز جهاز 3,97 1,154 مرتفعة 

 الاهتمام منتج  یهمني جهاز التلفاز�مكن القول أن  4,03 1,082 مرتفعة
 التلفاز جهازأحب التحدث حقا على  3,13 1,303 متوسطة 
 الجاذب�ة التلفاز جهازلأشعر أنني منجذب حقا  3,33 1,353 متوسطة 
 متعة في حد ذاتهالتلفاز  جهاز�عتبر الإستعلام من أجل إخت�ار  3,28 1,307 متوسطة 
 التورط جهاز التلفاز 3.64 1.034 مرتفعة

 :من إعداد الطالب بالاعتماد عل نتائج البرنامج الإحصائي المصدر
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) نلاحظ �ان هناك تورط �بیر لأفراد العینة عند شراء جهاز التلفاز حیث 4-16من خلال الجدول رقم (

.حیث  1.03و انحراف مع�اري �ساوي   3.64قدرت ق�مة المتوسط الحسابي للتورط الكلي المحسو�ة بــ

أن الع�ارات المتعلقة �محور الأهم�ة و الع�ارة الأولى المتعلقة �الاهتمام  تحصلت على نس�ة موافقة مرتفعة 

على التوالي أما الع�ارة الثان�ة المكونة لمحور الاهتمام و  4.03 3.97 4.13�متوسط حسابي قدر بـــ

ن لمحور الجاذب�ة فیرى أفراد العینة �ان مستوى التورط  الخاص بها متوسط و الع�ارتین الأخیرتین المكونتی

على التوالي، و �شكل عام فان هناك   3.28؛3.33؛3.13هذا ما �عبر عل�ه المتوسط الحسابي المقدر ب  

 لأجهزة التلفز�ون.لأفراد العینة عند شرائهم �بیر تورط 

العینة  لأفراد متوسط تورط ن هناك�مكن القول �أ )4-15و الجدول رقم ( )4-16من خلال الجدول رقم (
 وهناك تورط �بیر لأفراد العینة عند شراء جهاز التلفز�ون.   المك�ف الهوائيعند شراء 

 ق�مة العلامة التجار�ة  : المطلب الثالث
  LG CONDORالعینة لق�مة العلامة التجار�ة لكل العلامتین  أفرادسوف نتعرض للتحلیل الوصفي لادراكات  

 ،وسوف نعتمد في ذلك على المتوسط الحسابي و ذلك عند شرائهم للمك�فات الهوائ�ة و أجهزة التلفاز
العینة على الع�ارات المكونة لق�مة العلامة التجار�ة و ذلك  أفرادوالانحراف المع�اري لمعرفة مدى موافقة 

للعلامة  ،الوفاءللعلامة التجار�ة الجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة، الارت�اطات الذهن�ة(حسب �ل محور 
 .)�العلامة التجار�ة ،الوعيالتجار�ة

 اخترنا التحلیل الوصفي لتقی�م العلامة التجار�ة لمنتج واحد و �علامتین مختلفتین، أننا هنا تجدر الإشارة
العینة لق�مة العلامة التجار�ة لمنتج   أفرادو ذلك من أجل تب�ان الاختلافات التي �مكن ان تظهر في ادراكات  

 أفرادثم ادراكات   LGالعینة للمك�ف الهوائي �النس�ة للعلامة  أفرادواحد ،لذلك سوف نقوم بتحلیل ادراكات 
 ،و�عدها نقوم بنفس التحلیل لجهاز التلفاز. Condorالعینة لنفس المنتج لكن �النس�ة للعلامة 

 ق�مة العلامة التجار�ة �النس�ة للمك�ف الهوائي  -1   
و             LGالمتعلقة �ق�مة العلامة التجار�ة للعلامتین الأسئلةمن أجل تحلیل إجا�ات أفراد العینة عن  

Condor لإجا�اتالانحراف المع�اري  نقوم �حساب المتوسط الحسابي و �النس�ة للمك�ف الهوائي سوف 
، ثم نقوم �حساب المتوسطات الحساب�ة لكل محور من  Condorثم    LGالعینة لق�مة العلامة  أفراد

 .المشكلة للنموذج الأر�عةالمحاور 
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العینة لق�مة العلامة  أفراد) نتائج الوسط الحسابي و الانحراف المع�اري لإدراكات 17-4الجدول رقم (
 �النس�ة للمك�ف الهوائي   LGالتجار�ة 

المتوسط   ارةـــــــــــــالعب المحور
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري

 الموافقة

 
الارتباطات 

 الذهنية
 للعلامة التجارية

 

 مرتفعة  1,00 4,02 صداقية كبيرة لدى  بمLG للعلامة   تتمتع مكيفات الهواء .1
 متوسطة  1,25 2,87 شخصيتي   تعكسLG    الهواء  للعلامة اتمكيف .2
 مرتفعة  980, 3,91 بسمعة طيبة لدي   LG الهواء  للعلامة  اتمكيف تتمتع .3
 منخفضة  1,25 2,52 أحس بتحسن نظرة الناس إلي     LGلمكيف الهواء للعلامةعند شرائي  .4
 متوسطة  LG 2,79 1,30من العلامة لمكيف الهواء أحس بالفخر عند شرائي  .5

 الجودة المدركة
 للعلامة التجارية

 

 مرتفعة  0,97 3,79 على جودتها دائما    LG الهواء  للعلامة اتمكيفتحافظ  .6
 مرتفعة  1,09 3,50 مع تطلعاتي.   LGلمكيفات الهواء للعلامة  المظهر الخارجييتناسب  .7
 متوسطة  880, 3,30 جيدة.     LGللعلامة   لمكيفات الهواءخدمات مابعد البيع  .8
 مرتفعة  0,99 3,61 أطول مقارنة مع العلامات الأخرى.   LG مكيفات الهواء للعلامةمدة حياة  .9

لعلامة  ل الوفاء
 التجارية

 

 مرتفعة  LG 3,77 ,910للعلامة مكيف هواء أ� راض عن شراء  .10
 مرتفعة  1,15 3,47 حتى لو كان ثمنه أعلى    LGعلامة مكيف هواء من الأفضل شراء  .11
 مرتفعة  1,11 3,46 لا يخيبني أبدا  LG للعلامةمكيفات الهواء  .12
 متوسطة  LG   3,15 1,19بمكيفات الهواء للعلامة أ� مهتم دائما بالمنتجات الجديدة الخاصة  .13

الوعي بالعلامة  
 التجارية

 مرتفعة  LG  3,51 1,21 ر علامةأتذكر بسرعة اسم و شعا مكيف الهواءعند ما أريد شراء  .14
 مرتفعة  1,09 3,65 العلامات الأخرى من بين  LG للعلامة  مكيف الهواءالتعرف بسهولة على  يمكنني .15

 :من إعداد الطالب بالاعتماد عل نتائج البرنامج الإحصائي المصدر

لق�مة  الع�ارات المكونةلجم�ع  مرتفعةموافقة  أبدو )  �ان أفراد العینة4-17�ظهر من خلال الجدول (
و هذا ما تعبر عنه المتوسطات الحساب�ة  LG  �المك�ف الهوائي من العلامة العلامة التجار�ة الخاصة

 2.52 ــ�متوسط حسابي قدر ب منخفضةالتي تحصلت على نس�ة موافقة  04ماعدا الع�ارة رقم  المحسو�ة 
�متوسط حسابي  متوسطةو التي تحصلت على نس�ة موافقة  02�ذلك الع�ارة رقم 51.2وانحراف مع�اري 

التي تحصلت على نس�ة موافقة   05�ذلك الع�ارة رقم  1.25و انحراف مع�اري �ساوي  2.87 ـ�قدر ب
التي تحصلت   08و الع�ارة رقم     1.30و انحراف مع�اري �ساوي     2.79�متوسط حسابي �ساوي    متوسطة

وأخیرا الع�ارة    0.88و انحراف مع�اري �ساوي     3.30�متوسط حسابي �ساوي    متوسطةعلى نس�ة موافقة  
و انحراف مع�اري  3.15التي تحصلت �ذلك على نس�ة موافقة متوسطة �متوسط حسابي �ساوي  13رقم 
 .اما �اقي الع�ارات فكلها تحصلت على نس�ة موافقة مرتفعة 11.2قدره
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) نتائج الوسط الحسابي و الانحراف المع�اري لإدراكات افرادالعینة لق�مة العلامة 18-4الجدول رقم (
 �النس�ة للمك�ف الهوائي   CONDORالتجار�ة 

 
المتوسط   العبارة  المحور

           الحسابي
الانحراف  
 المعياري 

 الموافقة

 
الارتباطات 

 الذهنية
 للعلامة التجارية

 

 متوسطة  1,01 2,93 صداقية كبيرة لدى بمCondor للعلامة   تتمتع مكيفات الهواء .1
 منخفضة  1,08 2,19 شخصيتي   تعكسCondor    الهواء  للعلامة اتمكيف .2
 متوسطة  1,05 2,91 بسمعة طيبة لدي  Condor الهواء  للعلامة  اتمكيف تتمتع .3
 منخفضة  1,05 2,04 أحس بتحسن نظرة الناس إلي    Condorلمكيف الهواء للعلامةعند شرائي  .4
 منخفضة  Condor 2,17 1,09من العلامة لمكيف الهواء أحس بالفخر عند شرائي  .5

 الجودة المدركة
 للعلامة التجارية

 
 

 متوسطة  0,91 2,82 على جودتها دائما    Condor الهواء  للعلامة اتمكيفتحافظ  .6
 متوسطة  1,06 2,61 مع تطلعاتي.   Condorلمكيفات الهواء للعلامة  المظهر الخارجييتناسب  .7
 متوسطة  0,97 2,89 جيدة.  Condorللعلامة   لمكيفات الهواءخدمات مابعد البيع  .8
 منخفضة  0,84 2,56 أطول مقارنة مع العلامات الأخرى.   Condor مكيفات الهواء للعلامةمدة حياة  .9

للعلامة   الوفاء
 التجارية

 

 متوسطة  Condor 2,89 0,98للعلامة مكيف هواء أ� راض عن شراء  .10
 منخفضة  1,03 2,25 حتى لو كان ثمنه أعلى    Condorعلامة مكيف هواء من الأفضل شراء  .11
 منخفضة  0,86 2,58 لا يخيبني أبدا   Condor للعلامةمكيفات الهواء  .12
 منخفضة  Condor  2,44 1,06بمكيفات الهواء للعلامة أ� مهتم دائما بالمنتجات الجديدة الخاصة  .13

الوعي بالعلامة  
 التجارية

 متوسطة  Condor  2,62 1,15 ر علامةأتذكر بسرعة اسم و شعا مكيف الهواءعند ما أريد شراء  .14
 متوسطة  1,20 3,00 بين العلامات الأخرى من   Condor للعلامة   مكيف الهواءالتعرف بسهولة على    يمكنني .15

 :من إعداد الطالب بالاعتماد عل نتائج البرنامج الإحصائي المصدر

لق�مة العلامة التجار�ة  أغلب الع�ارات المكونة)  �ان أفراد العینة �ق�مون 4-18�ظهر من خلال الجدول (
و هذا ما تعبر عنه المتوسطات تقی�ما متوسطا   CONDOR �المك�ف الهوائي من العلامة   الخاصة

التي تحصلت على نس�ة موافقة منخفضة �متوسط حسابي �ساوي  2ماعدا الع�ارة رقم  الحساب�ة المحسو�ة  
 منخفضةو التي تحصلت �ذلك على نس�ة موافقة   04�ذلك الع�ارة رقم   1.08وانحراف مع�اري  2.19

التي تحصلت على    05كذلك الع�ارة رقم  1.05و انحراف مع�اري �ساوي    2.04�متوسط حسابي �قدر ب  
التي  09و الع�ارة رقم  و انحراف مع�اري �ساوي   2.17�متوسط حسابي �ساوي  منخفضة نس�ة موافقة

  0.84و انحراف مع�اري �ساوي   2.56ابي �ساوي تحصلت على نس�ة موافقة منخفضة �متوسط حس
و انحراف   2.25�متوسط حسابي �ساوي  منخفضةالتي تحصلت على نس�ة موافقة  11الع�ارة رقم كذلك 

التي تحصلت على نس�ة موافقة منخفضة �متوسط حسابي �ساوي  12  و الع�ارة رقم  1.03مع�اري �ساوي  
 13 أخیرا الع�ارة رقم و 60.08و انحراف مع�اري �ساوي    2.58

و انحراف مع�اري �ساوي   2.44التي تحصلت على نس�ة موافقة منخفضة �متوسط حسابي �ساوي  
 اما �اقي الع�ارات فكلها تحصلت على نس�ة موافقة مرتفعة. ،1.06
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سوف نقوم �عرض ملخصات تقی�م أفراد العینة للمك�ف الهوائي  أكثر لتوض�ح نتائج التحلیل الوصفيو 
   .�النس�ة لكلتا العلامتین

نتائج الوسط الحسابي و الانحراف المع�اري لإدراكات افرادالعینة لق�مة العلامة  )19-4الجدول رقم (
 �النس�ة للمك�ف الهوائي   CONDORو  LGالتجار�ة  

  
 
 المك�ف الهوائي 

  Condorعلامة  LGعلامة 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المع�اري 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المع�اري 

 0,84 2,57 0,88 3,22 الارت�اطات الذهن�ة
 830, 2,89 770, 3,55 الجودة المدر�ة 

 0,93 2,55 930, 3,46 الوفاء
 1,07 2,98 1,07 3,58 الوعي 

 760, 2.63 810, 3.46 التقی�م الكلي 
 متوسطة  مرتفعة

 :من إعداد الطالب بالاعتماد عل نتائج البرنامج الإحصائي المصدر

 ) مقارنة ق�مة العلامة التجار�ة للعلامتین �النس�ة للمك�ف الهوائي3-4الشكل رقم (

 
 

 الإحصائي :من إعداد الطالب بالاعتماد عل نتائج البرنامج المصدر

) عن نتائج المتوسطات الحساب�ة لمحاور ق�مة العلامة التجار�ة و التي تتشكل 4-19�عبر الجدول رقم (
 منها الع�ارات المدروسة سا�قا ،حیث نلاحظ من خلال الجدول �ان افراد العینة �ق�مون ق�مة العلامة التجار�ة

LG  بینما �ق�مون  0.81اف مع�اري �ساوي و انحر  3.46تقی�ما مرتفعا و ذلك �متوسط حسابي �ساوي
و انحراف مع�اري �ساوي  2.63تقی�ما متوسطا �متوسط حسابي �ساوي   Condorق�مة العلامة التجار�ة

 Condorأفضل من LG،أي أن أفراد العینة یرون �انه �النس�ة للمك�ف الهوائي فان ق�مة العلامة  0.76
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 ق�مة العلامة التجار�ة �النس�ة لجهاز التلفز�ون  -2   
  Condorو     LGالمتعلقة �ق�مة العلامة التجار�ة للعلامتین    الأسئلةمن أجل تحلیل إجا�ات أفراد العینة عن  

افراد العینة  لإجا�اتنقوم �حساب المتوسط الحسابي و الانحراف المع�اري  �النس�ة لجهاز التلفز�ون سوف 
 الأر�عةثم نقوم �حساب المتوسطات الحساب�ة لكل محور من المحاور  Condorثم   LGلق�مة العلامة 
 .جالمشكلة للنموذ
) نتائج الوسط الحسابي و الانحراف المع�اري لإدراكات افرادالعینة لق�مة العلامة 20-4الجدول رقم (

 �النس�ة لجهاز التلفز�ون    LGالتجار�ة 
 
المتوسط   ارةــــــــــالعب المحور

           الحسابي
الانحراف  
 المعياري 

 الموافقة

 
الارتباطات 

 الذهنية
 التجاريةللعلامة 
 

 مرتفعة  1,01 4,03 صداقية كبيرة لدى بمLG للعلامة   تتمتع أجهزة التلفزيون  .1
 مرتفعة  0,97 4,04 شخصيتي   تعكسLG   أجهزة التلفزيون  للعلامة  .2
 متوسطة  1,31 3,16 بسمعة طيبة لدي   LG أجهزة التلفزيون  للعلامة  تتمتع .3
 مرتفعة  1,11 3,95 أحس بتحسن نظرة الناس إلي     LGلجهاز التلفزيون للعلامةعند شرائي  .4
 متوسطة  LG 2,88 1,37من العلامة لجهاز التلفزيون أحس بالفخر عند شرائي  .5

 الجودة المدركة
 للعلامة التجارية

 

 متوسطة  1,31 3,00 على جودتها دائما    LG أجهزة التلفزيون  للعلامةتحافظ  .6
 مرتفعة  1,04 4,01 مع تطلعاتي.    LGلأجهزة التلفزيون للعلامة  المظهر الخارجييتناسب  .7
 مرتفعة  1,09 3,93 جيدة.    LGللعلامة   لأجهزة التلفزيون خدمات مابعد البيع  .8
 مرتفعة  1,09 3,75 أطول مقارنة مع العلامات الأخرى.   LG أجهزة التلفزيون للعلامةمدة حياة  .9

للعلامة   الوفاء
 التجارية

 

 متوسطة  LG 3,40 0,99للعلامة جهاز التلفزيون أ� راض عن شراء  .10
 مرتفعة  1,28 3,56 حتى لو كان ثمنه أعلى    LGعلامة جهاز التلفزيون من الأفضل شراء  .11
 مرتفعة  1,10 3,55 لا يخيبني أبدا  LG للعلامةأجهزة التلفزيون  .12
 مرتفعة  LG  3,50 1,23بأجهزة التلفزيون للعلامة  أ� مهتم دائما بالمنتجات الجديدة الخاصة  .13

الوعي بالعلامة  
 التجارية

 مرتفعة  LG  3,66 1,25 ر علامة أتذكر بسرعة اسم و شعاجهاز التلفزيون عند ما أريد شراء  .14
 مرتفعة  1.00 3,88 العلامات الأخرى من بين  LG للعلامة  جهاز التلفزيون التعرف بسهولة على  يمكنني .15

 :من إعداد الطالب بالاعتماد عل نتائج البرنامج الإحصائي المصدر

 
 

ع�ارة تقی�ما  15ع�ارات من أصل  11)  نلاحظ �ان افراد العینة �ق�مون 4-20من خلال الجدول رقم (
 3الع�ارة رقم تمثلت نسب الموافقة المتوسطة في مرتفعا و �ق�مون الع�ارات المت�ق�ة تقی�ما متوسطا حیث 

  �ــقدر �ي �متوسط حساب 05الع�ارة رقم  و 1.31�ساوي انحراف مع�اري  و 3.16�ساوي متوسط حسابي �
و انحراف مع�اري   3.00�متوسط حسابي قدره 06الع�ارة رقم  1.37و انحراف مع�اري �ساوي  2.88
 .9.90و انحراف مع�اري قدره  3.40 �متوسط حسابي قدره 10و أخیرا الع�ارة رقم و  1.61قدره 

 .أما �النس�ة ل�اقي الع�ارات فكلها تحصلت على نسب موافقة مرتفعة
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) نتائج الوسط الحسابي و الانحراف المع�اري لإدراكات افرادالعینة لق�مة العلامة 21-4الجدول رقم (
 .لجهاز التلفز�ون  �النس�ة   CONDORالتجار�ة 

 
المتوسط   ارةــــــــــالعب المحور

           الحسابي
الانحراف  
 المعياري 

 الموافقة

 
الارتباطات 

 الذهنية
للعلامة  
 التجارية

 متوسطة  1,02 3,01 صداقية كبيرة لدى بمCondor للعلامة   التلفزيون تتمتع أجهزة  .1
 متوسطة  0,99 2,94 شخصيتي   تعكسCondor   أجهزة التلفزيون  للعلامة  .2
 منخفضة  0,99 2,20 بسمعة طيبة لديCondor أجهزة التلفزيون  للعلامة  تتمتع .3
 متوسطة  1,09 2,88 أحس بتحسن نظرة الناس إلي    Condorلجهاز التلفزيون للعلامةعند شرائي  .4
 منخفضة  Condor 2,13 1,07من العلامة لجهاز التلفزيون أحس بالفخر عند شرائي  .5

 الجودة المدركة
للعلامة  
 التجارية

 منخفضة  1,01 2,23 على جودتها دائما    Condor أجهزة التلفزيون  للعلامةتحافظ  .6
 متوسطة  0,94 2,95 مع تطلعاتي.   Condorلأجهزة التلفزيون للعلامة  المظهر الخارجييتناسب  .7
 متوسطة  910, 2,86 جيدة.    Condorللعلامة   لأجهزة التلفزيون خدمات مابعد البيع  .8
 متوسطة  1,01 2,70 أطول مقارنة مع العلامات الأخرى.   Condor أجهزة التلفزيون للعلامةمدة حياة  .9

الوفاء للعلامة  
 التجارية

 متوسطة  Condor 2,97 1,00للعلامة جهاز التلفزيون أ� راض عن شراء  .10
 منخفضة  1,07 2,35 حتى لو كان ثمنه أعلى    Condorعلامة جهاز التلفزيون من الأفضل شراء  .11
 متوسطة  890, 2,66 لا يخيبني أبدا   Condor للعلامةأجهزة التلفزيون  .12
 متوسطة  Condor  2,63 1,13بأجهزة التلفزيون للعلامة  أ� مهتم دائما بالمنتجات الجديدة الخاصة  .13

الوعي بالعلامة  
 التجارية

 متوسطة  Condor  2,80 1,25 ر علامة أتذكر بسرعة اسم و شعاجهاز التلفزيون عند ما أريد شراء  .14
من بين   CONDOR للعلامة جهاز التلفزيون التعرف بسهولة على  يمكنني .15

 1,13 3,16 العلامات الأخرى 
 متوسطة 

 :من إعداد الطالب �الاعتماد على نتائج البرنامج الإحصائيالمصدر

) نلاحظ �ان افراد العینة �ق�مون �ل الع�ارات المكونة لق�مة العلامة التجار�ة 4-21من خلال الجدول رقم (
 2.13و التي تحصلت على ادنى نس�ة موافقة �متوسط حسابي قدره  05تقی�ما متوسطا ماعدا الع�ارة رقم 

و انحراف  2.20�متوسط حسابي �ساوي  03تلیها م�اشرة الع�ارة رقم   1.07و انحراف مع�اري قدره
 1.01�ساوي  و انحراف مع�اري    2.23  �ساوي �متوسط حسابي     05ثم الع�ارة رقم     0.99�اري �ساوي  مع

الع�ارات   أما1.07�ساوي  و انحراف مع�اري    2.35  �ساوي �متوسط حسابي     11الع�ارة رقم    و في الاخیر
 .فكلها  تحصلت على نس�ة موافقة متوسطة  الأخرى 

عینة لجهاز التلفاز �النس�ة ولتوض�ح نتائج التحلیل الوصفي اكثر سوف نقوم �عرض ملخصات تقی�م أفراد ال 
    للعلامتین.
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نتائج الوسط الحسابي و الانحراف المع�اري لإدراكات افرادالعینة لق�مة العلامة  ) 22-4الجدول رقم (
 �النس�ة لجهاز التلفز�ون    CONDORو  LGالتجار�ة  

  
 

 جهاز التلفز�ون 
   CONDORعلامة  LGعلامة 

المتوسط 
 الحسابي 

الانحراف 
 المع�اري 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المع�اري 

 0,84 2,57 940, 3,51 الارت�اطات الذهن�ة
 830, 2,89 870, 3,77 الجودة المدر�ة 

 0,93 2,55 1,06 3,54 الوفاء
 1,07 2,98 1,03 3,77 الوعي 

 0,82 2,74 0.90 3.65 التقی�م الكلي 
 متوسطة مرتفعة

 الإحصائي:من إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج البرنامج المصدر

 ) مقارنة ق�مة العلامة التجار�ة للعلامتین �النس�ة لجهاز التلفز�ون  4-4الشكل رقم (

 

 :من إعداد الطالب �الاعتماد عل نتائج البرنامج الإحصائي المصدر

) عن نتائج المتوسطات الحساب�ة لمحاور ق�مة العلامة التجار�ة و التي تتشكل 4-22�عبر الجدول رقم (
 الع�ارات المدروسة سا�قا ،حیث نلاحظ من خلال الجدول �ان افراد العینة �ق�مون ق�مة العلامة التجار�ةمنها  
LG  بینما �ق�مون  0.90و انحراف مع�اري �ساوي  3.65تقی�ما مرتفعا و ذلك �متوسط حسابي �ساوي

اف مع�اري �ساوي و انحر  2.74تقی�ما متوسطا �متوسط حسابي �ساوي   Condorق�مة العلامة التجار�ة
 Condorأفضل من LG،أي أن أفراد العینة یرون �انه �النس�ة لجهاز التلفاز فان ق�مة العلامة  2.80

 : صورة بلد المنشا المطلب الرا�ع
 �النس�ة لكور�ا الجنو��ة ثم الجزائر سوف نتعرض للتحلیل الوصفي لادراكات أفراد العینة لصورة بلد المنشأ
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 LGلكور�ا الجنو��ة �بلد منشا للعلامة�النس�ة -1
 LG) تقی�م مفردات العینة لبلد منشا 23-4الجدول رقم(

 
المتوسط  

 الحسابي
الانحراف  
 المعیاري

غیروافق 
 تماما

 موافق موافق محاید غیر موافق
 بشدة  

 

ة(
سب

الن
% ( 

رار 
لتك

ا
ة( 

سب
الن

% ( 

رار 
لتك

ا
ة( 

سب
الن

% ( 

رار 
لتك

ا
ة( 

سب
الن

% ( 

رار 
لتك

ا
ة( 

سب
الن

% ( 

رار 
لتك

ا
 

العبارة رقم 
01 4,29 0,81 

2 6 0.7 2 8.1 24 45 134 44.3 132 

العبارة رقم 
02 4,37 ,830 

2.0 6 1.3 4 6.7 20 37.2 111 52.7 157 

العبارة رقم 
03 4,02 ,880 

2 6 2.3 7 18.8 56 45.6 136 31.2 93 

العبارة رقم 
04 4,02 0,89 

2 6 1.7 5 21.5 64 42.3 126 32.6 97 

العبارة رقم 
05 4,25 0,85 

2 6 0.7 2 13.1 39 38.9 116 45.3 135 

العبارة رقم 
06 4,21 0,92 

2 6 1.7 5 16.4 49 33.2 99 46.6 139 

مجموع 
 0.73 4.19 العبارات

 

 :من إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج البرنامج الإحصائيالمصدر

�ان أفراد العینة ابدوا موافقة مرتفعة لكل الع�ارات المعبرة عن صورة  نلاحظ    )4-23من خلال الجدول رقم (
دولة متقدمة تكنولوج�ا)  كور�ا الجنو��ة ( 2حیث احتلت الع�ارة رقم ،LG�بلد منشا للعلامة  كور�ا الجنو��ة

 1  تلیها الع�ارة رقم  0.83و انحراف مع�اري �ساوي     4.37على اعلى نس�ة موافقة �متوسط حسابي قدره   
و انحراف مع�اري �ساوي    4.29دولة ذات مستوى تعل�مي مرتفع) �متوسط حسابي �ساوي  كور�ا الجنو��ة  (

و  4.25�جد�ة العمل) �متوسط حسابي �ساوي �ور�ا الجنو��ة  (یتمیز مجتمع 5ثم الع�ارة رقم  0.81
تر�طنا علاقات أوثق مع (�جب أن  6الع�ارة رقم  الأخیرةو في المرت�ة قبل  0.85انحراف مع�اري �ساوي 

 ل�  الأخیرةو في المرت�ة    0.92و انحراف مع�اري �ساوي    4.21) �متوسط حسابي �ساوي كور�ا الجنو��ة
و  3للع�ارة رقم  0.88و انحراف مع�اري �ساوي  4.02�متوسط حسابي �ساوي  4و  3من الع�ارتین 

 .4 للع�ارة رقم 0.89



اثر ق�مة العلامة التجار�ة على ن�ة شراء المستهلك الجزائري ل�عض المنتجات الكهرومنزل�ة  الفصل الرا�ع           
 

249 
 

موافقة مرتفعة لمجموع الع�ارات المكونة لصورة �ور�ا الجنو��ة �بلد منشأ على العموم فان افراد العینة ابدو 
 4.19بـو هذا ما تعبر عل�ه ق�مة المتوسط الحسابي المقدرة   LG  للعلامة

  �النس�ة للجزائر �بلد منشا للعلامة-2
 Condor) تقی�م مفردات العینة لبلد منشا42-4الجدول رقم(

 
المتوسط  

 الحسابي
الانحراف 
 المعیاري

 موافق بشدة  موافق محاید/متوسط غیر موافق غیروافق تماما

 التكرار  ) %النسبة( التكرار  ) %النسبة( التكرار  ) %النسبة( التكرار  ) %النسبة( التكرار  ) %النسبة( 

العبارة رقم 
01 2,29 1,02 

24.8 74 36.9 110 25.2 75 11.1 33 2 6 

العبارة رقم 
02 1,96 ,940 

37.2 111 36.6 109 20.1 60 4.7 14 1.3 4 

العبارة رقم 
03 1,99 0,99 

37.6 112 34.2 102 22.1 66 3.4 10 2.7 8 

العبارة رقم 
04 2,59 1,29 

22.5 67 30.2 90 23.2 69 14.1 42 10.1 30 

العبارة رقم 
05 1,86 ,900 

40.6 121 39.3 117 16.1 48 2 6 2 6 

العبارة رقم 
06 3,89 1,31 

8.1 24 11.7 35 8.4 25 26.5 79 45.3 135 

مجموع 
 0.75 2.43 العبارات

 

 :من إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج البرنامج الإحصائيالمصدر

�جب أن تر�طنا (1العینة ابدوا موافقة مرتفعة للع�ارة رقم  أفراد) نلاحظ �ان 4-24من خلال الجدول رقم  (
اما �اقي  1.31و انحراف مع�اري �ساوي  3.89)  �متوسط حسابي �ساوي علاقات أوثق مع �عضنا

(یتمیز مجتمع الجزائر  5الع�ارات فكلها تحصلت على نس�ة موافقة منخفضة حیث احتلت الع�ارة رقم 
 .0.90و متوسط حسابي �ساوي  1.86) على اقل نس�ة موافقة �متوسط حسابي �ساوي �جد�ة العمل

�بلد منشأ  الجزائرلمجموع الع�ارات المكونة لصورة  منخفضةالعینة ابدو موافقة على العموم فان افراد 
 .2.43بـو هذا ما تعبر عل�ه ق�مة المتوسط الحسابي المقدرة   Condor للعلامة

 

 : ن�ة الشراء  خامسالمطلب ال
�عد تحلیل اراء افراد العینة حول التورط اثناء شراء المك�ف الهوائي و جهاز التلفاز �ذلك ق�مة العلامة 
التجار�ة للعلامتین سوف نقوم في هذا المطلب بدراسة ن�ة الشراء �النس�ة للعلامتین و سوف نعتمد على 
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ن لعلامتین مختلفتین و الجدول المستخدم سا�قا و هو مقارنة ن�ة الشراء لنفس المنتج لك الأسلوبنفس 
 الموالي یوضح ذلك.

) نتائج الوسط الحسابي و الانحراف المع�اري لن�ة الشراء �النس�ة للعلامتین    25-4الجدول رقم (
LG  وCondor 

 جهاز التلفاز المك�ف الهوائي 
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المع�اري 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المع�اري 

 LG   3.70 0.96 3.77 1.02علامة 

 Condor  2.73 1.06 2.75 1.05علامة 

 :من إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج البرنامج الإحصائيالمصدر

لشراء المك�ف الهوائي و جهاز  موافقة مرتفعة) نلاحظ �ان افراد العینة یبدون  -من خلال الجدول رقم ( 
و انحراف   3.77حیث یبدون استعداد اكبر لشراء جهاز التلفاز �متوسط حسابي �ساوي    LGالتلفاز للعلامة  
  .مقارنة مع المك�ف الهوائي  1.02مع�اري �ساوي 

حیث   لشرائهاالعینة نس�ة موافق متوسطة لن�ة  أفرادفقد ابدا   Condorمنتجات العلامة  أما �النس�ة
�النس�ة لجهاز التلفاز و  1.05و انحراف مع�اري �ساوي  2.75تحصلنا على متوسط حسابي �ساوي 

 .�النس�ة للمك�ف الهوائي  1.06و انحراف مع�اري �ساوي  2.73متوسط حسابي �ساوي 
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 :تحلیل النتائج و إختبار الفرضیات  رابعالمبحث ال

الجوانب الوصف�ة للدراسة من خلال التحلیل الوصفي للعینة  إلىتعرضنا في الم�حث السابق  �عدما  

ق�مة تأثیر  ��ف�ة و�هدف التعرف على ةفرض�ات الدارس �اخت�ار وف نقوم في هذا الم�حثالمدروسة س

 الاستعانة، حیث تم  للمستهلك عند شرائه للمنتجات الكهرومنزل�ةالعلامة التجار�ة على القرار الشرائي 

 المتعدد. الانحدارتحلیل  استخداممدى صحة الفرض�ات مع  لاخت�ارال�س�ط  الانحداربتحلیل 

من  فرض�ةال   اخت�ار نموذج صلاح�ةتجدر الإشارة إلى أنه عند إجراء تحلیل الانحدار تم التأكد من  

 خلال توفر الشروط الخمسة وهي:

 ؛Fاخت�ار المعنو�ة الكل�ة للنموذج : من خلال  -

 ؛tاخت�ار خلال  من المعنو�ة الجزئ�ة للنموذج : -

-Durbinعدم وجود من مشكلة الإرت�اط الذاتي المتسلسل للأخطاء، من خلال إستخدام إخت�ار -

Waston  4تحلیل الإنحدار ال�س�ط(  في≤DW≤0  ( الت�این تضخم معاملومن خلال استخدام   

Variance Inflation Factor     ترت�طلا    المغیرات هذه أن لتأكید ( 10 ) لق�مةإذ ین�غي أن لا تتجاوز ا 

 ؛خط�ة �علاقة ب�عضها

الإحتمال�ة التراكم�ة للأخطاء على التحقق من التوز�ع الطب�عي للأخطاء من خلال تمثیل الق�م  -

المحور الأفقي والق�م التراكم�ة المتوقعة للأخطاء على المحور الرأسي الناتج إذ �جب أن تتجمع  

معظم النقاط تقر��ا �محاذاة الخط المستق�م مما �شیر إلى أن البواقي تتوزع طب�ع�ا �متوسط �ساوي 

 الصفر؛

على المحور الأفقي  )ŷ(عشوائي، من خلال تمثیل ق�م التحقق من فرض�ة تجانس ت�این الخطأ ال  -

والبواقي المع�ار�ة على المحور الرأسي إذ �جب أن تتوزع النقاط �شكل شر�ط أفقي متساوٍ حول 

الصفر مما یدل على توافر فرض�ات التحلیل �صورة عامة، حیث لا �عاني النموذج من مشكلة عدم  

 تجانس ت�این الخطأ العشوائي.

 الب�ان�ة في الملحق الأشكال توضحها الأخیرةأن الشروط الثلاثة  إلى ارةالإشتجدر 
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في أراء أفراد العینة ) α≥0.05عند مستوى دلالة (ذات دلالة إحصائ�ة توجد فروق  لا: الفرض�ة الأولى

 حول إدراكهم لق�مة العلامة التجار�ة تعزى الى المتغیرات الد�مغراف�ة 

  ANOVA ONE WAY. تحلیل الت�این الأحادي استخدامهذه الفرض�ة تم  لاخت�ار   

لتحلیل نتائج إدراك افراد العینة لق�مة العلامة التجار�ة  �النس�ة لكل العمر،المستوى التعل�مي و الدخل و 

 �النس�ة لمتغیر الجنس.  indipendent samples t-test للعینات المستقلة  "t"استخدمنا  

    بهدف إخت�ار الفرض�ة الأولى یتم تحلیل الت�این

في ) α≥0.05عند مستوى دلالة ( لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة :الأولىالفرض�ة الجزئ�ة  -

تعزى الى للمك�ف الهوائي �النس�ة   LGأراء أفراد العینة حول إدراكهم لق�مة العلامة التجار�ة 

 المتغیرات الد�مغراف�ة

  ANOVA ONE WAY تحلیل الت�این الأحادي استخدامهذه الفرض�ة تم  لاخت�ار   
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ق�مة العلامة العینة حول  أفراد آراءنتائج تحلیل الت�این الأحادي للفروق في  :)26-4(الجدول رقم
 المتغیرات الد�مغراف�ةبدلالة LG  التجار�ة �النس�ة للمك�ف الهوائي للعلامة

مجموع  مصدر الت�این 
 المر�عات

درجة 
 الحر�ة

متوسط 
 المر�عات

 Fق�مة 
 المحسو�ة

 القرار SIGق�مة 

 الجنس 

لا توجد   9360, 0070, 0040, 1 0040, بین المجموعات 
 6600, 296 195,476 داخل المجموعات  فروق 

  297 195,480 المجموع 

 العمر

 4,959 2 9,917 بین المجموعات 
7,883 

 
,0000 

 

توجد 
 6290, 295 185,563 داخل المجموعات  فروق 

  297 195,480 المجموع 

 الدخل

 0.425 2 0.849 بین المجموعات 
0.644 

 
0.526 

 

لا توجد  
 0.660 295 194.631 داخل المجموعات  فروق 

  297 195,480 المجموع 

المستوى  
 التعل�مي

 224, 2 4490, بین المجموعات 
,3390 

 
,7120 

 

لا توجد  
 6610, 295 195,032 داخل المجموعات  فروق 

  297 195,480 المجموع 
 : من إعداد الطالب �الاعتماد على نتائج البرنامج الإحصائيالمصدر

 حول تقی�م العلامة التجار�ة العینة  أفراد ه لا توجد فروق في آراءنلاحظ أن علاهمن خلال نتائج الجدول أ 

)   =SIG 0.963( ق�مة حیث تحصلنا علىالسن و الدخل و المستوى التعل�مي   الجنس  �النس�ة لكل من

) �النس�ة لمتغیر =SIG 0.712و( الدخل ) �النس�ة لمتغیر =SIG 0.526�النس�ة لمتغیر الجنس و(

و  0.05  و هي اقل من  =SIG) 0.000، اما �النس�ة لمتغیر العمر فقد تحصلنا على ( المستوى التعل�مي

إحصائ�ا عند مستوى دلالة  دلالة لا توجد فروقات ذاتالفرض�ة الصفر�ة التي تنص على أنه  قبل�التالي ن

)0.05≤α ( لمستوى وا         لكل من الجنس ق�مة العلامة التجار�ة  تعزى لآراء أفراد العینة حول إدراكهم ل

في حین توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة بدلالة  LGالمتعلقة �المك�ف الهوائي للعلامة  التعل�مي و الدخل

 العمر

  حیث:لمتغیر العمر ) Post hoc( الإخت�ارات ال�عد�ةلمعرفة مصدر الفروق نقوم �إجراء و 
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 الإخت�ارات ال�عد�ة لنتائج تحلیل الت�این الأحادي لمتغیر العمر :( 4-27)الجدول رقم

 الب�ان
 سنة 45أكبر من  سنة 45سنة الى  30من سنة30سنة الى 18من 

 Sig متوسط الفرق 
متوسط  

 الفرق 
sig 

متوسط  
 الفرق 

Sig 

18/30 - - - - - - 
31/45 0,130 0,263 - -- - - 

plus45 -0,566 0,005 -0,69 0,000 - - 
 : من إعداد الطالب  �الاعتماد على نتائج البرنامج الإحصائيالمصدر

والفئة العمر�ة الثالثة حیث الثان�ة  من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن هناك إختلاف معنوي بین الفئة العمر�ة  
 الاولىكذلك هو الحال بین الفئة العمر�ة  ، 0.05من  أقل وهي  )Sig =0.000أن الق�مة الإحتمال�ة (

الحالة ال�اق�ة بین الفئة  ، في حین أن 0.05 تساوي وهي  )Sig =0.005والفئة العمر�ة الثالثة فق�مة (
 .0.05�انت أكبر من  sig�ان الإختلاف فیها غیر معنوي لأن ق�مة  العمر�ة الأولى والثان�ة

في أراء أفراد ) α≥0.05مستوى دلالة ( عند ات دلالة إحصائ�ةلا توجد فروق ذ :الفرض�ة الجزئ�ة الثان�ة

المتغیرات  إلىتعزى للمك�ف الهوائي �النس�ة   Condorالعینة حول إدراكهم لق�مة العلامة التجار�ة 

 .الد�مغراف�ة

  ANOVA ONE WAY لإخت�ار هذه الفرض�ة تم إستخدام تحلیل الت�این الأحادي   
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ق�مة العلامة العینة حول  أفراد آراءنتائج تحلیل الت�این الأحادي للفروق في  : )4-28(الجدول رقم
 الد�مغراف�ةالمتغیرات بدلالة  Condor  التجار�ة �النس�ة للمك�ف الهوائي للعلامة

مجموع  مصدر الت�این 
 المر�عات

درجة 
 الحر�ة

متوسط 
 المر�عات

 Fق�مة 
 المحسو�ة

 القرار SIGق�مة  

 الجنس 

 4840, 1 4840, بین المجموعات 
,8300 

 
,3630 

 

لا  
توجد 
 فروق 

 5820, 296 172,415 داخل المجموعات 
  297 172,898 المجموع 

 العمر

 3,495 2 6,990 بین المجموعات 
6,214 

 
,0020 

 

توجد 
 5620, 295 165,909 داخل المجموعات  فروق 

  297 172,898 المجموع 

 الدخل

 692, 2 1,384 بین المجموعات 
1,190 

 
0,306 

 

لا  
توجد 
 فروق 

 5810, 295 171,515 داخل المجموعات 
  297 172,898 المجموع 

المستوى  
 التعل�مي

 2030, 2 406, المجموعات بین 
,3470 

 
,7070 

 

لا  
توجد 
 فروق 

 5850, 295 172,492 داخل المجموعات 
  297 172,898 المجموع 

 : من إعداد الطالب �الاعتماد على نتائج البرنامج الإحصائيالمصدر
تقی�م العلامة التجار�ة  حول العینة  أفراد ه لا توجد فروق في آراءنلاحظ أن علاهمن خلال نتائج الجدول أ 

)  �النس�ة =0.963SIG( �النس�ة لكل من السن و الدخل و المستوى التعل�مي  حیث تحصلنا على ق�مة

) �النس�ة لمتغیر المستوى =SIG 0.712) �النس�ة لمتغیر الدخل  و(=SIG 0.306لمتغیر الجنس و(

 قبلو �التالي ن 0.05من   أقل =SIG) 0.02اما �النس�ة لمتغیر العمر فقد تحصلنا على (،التعل�مي 

) α≥0.05(عند مستوى دلالة  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ةالفرض�ة الصفر�ة التي تنص على أنه 

 لآراء أفراد العینة حول إدراكهم لق�مة العلامة التجار�ة  تعزى لكل من الجنس و المستوى التعل�مي و الدخل

 .في حین توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة بدلالة العمر Condorالمتعلقة �المك�ف الهوائي للعلامة 

في أراء أفراد ) α≥0.05عند مستوى دلالة ( لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة: الفرض�ة الجزئ�ة الثالثة 

 .المتغیرات الد�مغراف�ة  إلى تعزى  لجهاز التلفز�ون �النس�ة     LG  العینة حول إدراكهم لق�مة العلامة التجار�ة

    ANOVA ONE WAY لإخت�ار هذه الفرض�ة تم إستخدام تحلیل الت�این الأحادي
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ق�مة العلامة العینة حول  أفراد آراءنتائج تحلیل الت�این الأحادي للفروق في  :)4-29(الجدول رقم
 الد�مغراف�ةالمتغیرات بدلالة  LG  التجار�ة �النس�ة لجهاز التلفز�ون  للعلامة

مجموع  مصدر الت�این 
 المر�عات

درجة 
 الحر�ة

متوسط  
 المر�عات

  Fق�مة 
 المحسو�ة 

الق�مة  
SIG 

 القرار

 الجنس 
 1180, 1 1180, بین المجموعات

,1470 
 

,7020 
 

لا توجد  
 8060, 296 238,717 داخل المجموعات فروق 

  297 238,835 المجموع

 العمر
 2,350 2 4,701 المجموعاتبین 

2,961 
 

,0530 
 

توجد  لا 
 7940, 295 234,135 داخل المجموعات فروق 

  297 238,835 المجموع

 الدخل
 1,429 3 4,287 بین المجموعات

1,791 
 

,1490 
 

لا توجد  
 7980, 294 234,548 داخل المجموعات فروق 

  297 238,835 المجموع

المستوى  
 التعل�مي

 2580, 2 5150, بین المجموعات
,3190 

 
,7270 

 

لا توجد  
 8080, 295 238,320 داخل المجموعات فروق 

  297 238,835 المجموع
 : من إعداد الطالب �الاعتماد على نتائج البرنامج الإحصائيالمصدر

حول تقی�م العلامة التجار�ة  العینة  أفراد ه لا توجد فروق في آراءنلاحظ أن علاهمن خلال نتائج الجدول أ 

الجنس، السن، الدخل و المستوى التعل�مي  حیث  لكل من LGلجهاز التلفز�ون من العلامة   �النس�ة

) �النس�ة لمتغیر =SIG 0.053)  �النس�ة لمتغیر الجنس و( =SIG 0.702( تحصلنا على على ق�مة

) �النس�ة لمتغیر المستوى التعل�مي =SIG 0.727الدخل و  و() �النس�ة لمتغیر =SIG 0.149العمر  و(

لا توجد فروق ذات دلالة  قبل الفرض�ة الصفر�ة التي تنص على انهو �التالي ن 0.05  اكبر من و �لها

لآراء أفراد العینة حول إدراكهم لق�مة العلامة التجار�ة لجهاز التلفاز )  α≥0.05(عند مستوى دلالة    إحصائ�ة

 تعزى للمتغیرات الد�مغراف�ة.   LGللعلامة 

في أراء أفراد  )α≥0.05(عند مستوى دلالة  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة: را�عةالفرض�ة الجزئ�ة ال

المتغیرات  إلىتعزى   لجهاز التلفز�ون �النس�ة  CONDOR العینة حول إدراكهم لق�مة العلامة التجار�ة 

 .الد�مغراف�ة
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    ANOVA ONE WAY تحلیل الت�این الأحادي استخدامهذه الفرض�ة تم  لاخت�ار

ق�مة العلامة العینة حول  أفراد آراءنتائج تحلیل الت�این الأحادي للفروق في  :)4-30(الجدول رقم

 المتغیرات الد�مغراف�ةبدلالة  Condor  التجار�ة �النس�ة لجهاز التلفز�ون  للعلامة

مجموع  مصدر الت�این 
 المر�عات

درجة 
 الحر�ة

متوسط  
 المر�عات

  Fق�مة 
 المحسو�ة 

الق�مة  
SIG 

 القرار

 0810, 1 081, بین المجموعات الجنس 
,1200 

 
,7290 

 

لا توجد  
 6720, 296 198,852 داخل المجموعات فروق 

  297 198,933 المجموع
 0,800 2 1,601 بین المجموعات العمر 

1,196 
 

,3040 
 

توجد  لا 
 6690, 295 197,332 داخل المجموعات فروق 

  297 198,933 المجموع
 1,750 2 3,501 بین المجموعات  الدخل 

2,642 
 

0,073 
 

لا توجد  
 0,662 295 195,432 داخل المجموعات فروق 

  297 198,933 المجموع
المستوى  
   التعل�مي 

 3550, 2 0,7100 بین المجموعات
,529 

 
,5900 

 

لا توجد  
 6720, 295 198,222 داخل المجموعات فروق 

  297 198,933 المجموع
 : من إعداد الطالب �الاعتماد على نتائج البرنامج الإحصائيالمصدر

التجار�ة  حول تقی�م العلامة العینة  أفراد ه لا توجد فروق في آراءنلاحظ أن علاهمن خلال نتائج الجدول أ 

الجنس، السن، الدخل و المستوى التعل�مي  حیث  لكل من LGلجهاز التلفز�ون من العلامة   �النس�ة

) �النس�ة لمتغیر العمر  SIG 0.304)  �النس�ة لمتغیر الجنس و( SIG  0.729تحصلنا على على ق�مة(

  و �لها  المستوى التعل�مي�النس�ة لمتغییر  )SIG 0.590) �النس�ة لمتغیر الدخل و  و(SIG  0.073و(

 لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ةالفرض�ة الصفر�ة التي تنص على أنه  نقبلو �التالي  0.05أقل  من  

لآراء أفراد العینة حول إدراكهم لق�مة العلامة التجار�ة لجهاز التلفاز للعلامة ) α≥0.05(عند مستوى دلالة 

LG   .تعزى للمتغیرات الد�مغراف�ة  
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  تؤثر ق�مة العلامة التجار�ة على ن�ة المستهلك لشراء  المنتجات الكهرومنزل�ة عند مستوى  الفرض�ة الثان�ة:لا

 )0.05α≥دلالة ( 

تحلیل الانحدار ال�س�ط بین �ل متغیر من مكونات ق�مة العلامة   استخدام  الثان�ة  یتمبهدف اخت�ار الفرض�ة  

التجار�ة للنموذج المستخدم و المتكون من ( الجودة المدر�ة،الوفاء،الارت�اطات الذهن�ة،الوعي �العلامة 

 التجار�ة) ون�ة الشراء 

ة التجار�ة على ن�ة شراء المستهلك للمنتجات تؤثر الجودة المدر�ة للعلاملا : H2aالفرض�ة الجزئ�ة الاولى 

 .)0.05α≥( الكهرومنزل�ة عند مستوى دلالة  

 للمك�ف الهوائي �النس�ة  :أولا 

 المك�ف الهوائيعلى ن�ة شراء  للعلامة التجار�ةالجودة المدر�ة  تأثیر :)4-31( الجدول رقم

 B t Sig DW الثابت R R² F Sig الب�ان

 المدر�ة لعلامة الجودة تأثیر 

LG   على ن�ة الشراء 
0,78 0,613 469,229 0,000 0,234 0,977 21,662 0,000 1,024 

 الجودة المدر�ة لعلامة تأثیر 

Condor على ن�ة الشراء 
0,71 0,515 314,267 0,000 0,046 0,718 18,728 0,000 1,181 

 الإحصائيبناءا على نتائج البرنامج  : من إعداد الطالبالمصدر

  �ساوي  معامل الارت�اط من خلال الجدول نلاحظ أن LGللمك�ف الهوائي للعلامة  �النس�ة  

�النس�ة للمك�ف الهوائي   LGالجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة  بین قوي مما یدل على وجود ارت�اط  0,78

، وهذا �عني أن 0.613�ساوي  R²�ما نلاحظ أن معامل التحدید، و ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة 

ن�ة شراء % من التغیرات التي تحدث في 61تفسر   LGلعلامة ا  للمك�ف الهوائي من الجودة المدر�ة

  tاخت�ار مستوى معنو�ة  ، و�النظر إلىوال�اقي یرجع إلى عوامل أخرى  المك�ف الهوائي

t=21,662,Sig=0. ,000)  (   اخت�اروF  ( F=469,229,Sig=0. 000)   فإننا نقبل   0.05من    قلالأ ،

تؤثر �النس�ة للمك�ف الهوائي   LGالجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة  الفرض�ة البدیلة التي تنص على أن

 ).α≥0.05�صورة معنو�ة عند مستوى دلالة (ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة على 
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  �ساوي  ق�مة معامل الارت�اط  من خلال الجدول نلاحظ أن Condorللمك�ف الهوائي للعلامة  �النس�ة 

للمك�ف �النس�ة   Condorالجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة  بین قوي یدل على وجود ارت�اط ما   0,718

، وهذا �عني 0,515�ساوي    R²�ما نلاحظ أن معامل التحدید،  و ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة    الهوائي

% من التغیرات التي 51تفسر  للمك�ف الهوائي�النس�ة   Condorأن الجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة 

، و�النظر إلى مستوى معنو�ة ل�اقي یرجع إلى عوامل أخرى المنتجات الكهرومنزل�ة وا تحدث في ن�ة شراء 

  0.05من  قلالأ  F ( F=314,267,Sig=0. 000)اخت�ارو   t ( t=18,728,Sig=0. ,000)اخت�ار 

�النس�ة   Condorالجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة ، فإننا نقبل الفرض�ة البدیلة التي تنص على أن 

 ).α≥0.05تؤثر على ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة �صورة معنو�ة عند مستوى دلالة (  للمك�ف الهوائي

  لجهاز التلفز�ون:ثان�ا: �النس�ة  

 ز�ون جهاز التلفالجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة على ن�ة شراء  تأثیر ):4-32الجدول رقم(

 B t Sig DW الثابت R R² F Sig الب�ان

 تأثیر الجودة المدر�ة لعلامة 

LG   على ن�ة الشراء 
0,82 0,676 618,277 0,000 0,140 0,963 24,865 0,00 0,929 

 تأثیر الجودة المدر�ة لعلامة 

Condor على ن�ة الشراء 
0,77 0,601 445,524 0,000 -0,051 0,979 21,107 0,00 1,048 

 بناءا على نتائج البرنامج الإحصائي : من إعداد الطالبالمصدر

 0,822  �ساوي  معامل الارت�اط من خلال الجدول نلاحظ أن LGلجهاز التلفز�ون للعلامة   �النس�ة  

و ن�ة لجهاز التلفز�ون �النس�ة   LGالجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة  بین قوي مما یدل على وجود ارت�اط 

، وهذا �عني أن الجودة 0.676�ساوي  R²�ما نلاحظ أن معامل التحدید، شراء المنتجات الكهرومنزل�ة 

جهاز دث في ن�ة شراء من التغیرات التي تح %67تفسر   LGمن العلامة لجهاز التلفز�ون  المدر�ة

 .t  (t=24,865,Sig=0اخت�ار ، و�النظر إلى مستوى معنو�ة وال�اقي یرجع إلى عوامل أخرى التلفز�ون 

، فإننا نقبل الفرض�ة البدیلة التي  0.05من  قلالأ  F ( F=618,277,Sig=0. 000)اخت�ارو   (000,

تؤثر على ن�ة شراء المنتجات لجهاز التلفز�ون  �النس�ة     LGتنص على أن الجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة  

 ).α≥0.05الكهرومنزل�ة �صورة معنو�ة عند مستوى دلالة (

�ساوي   ق�مة معامل الارت�اط    من خلال الجدول نلاحظ أن  Condorلجهاز التلفز�ون للعلامة   �النس�ة    -

لجهاز �النس�ة   Condorالجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة  بین قوي یدل على وجود ارت�اط ما   0,775
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، وهذا 0,601�ساوي  R²�ما نلاحظ أن معامل التحدید، و ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة التلفز�ون 

% من التغیرات 60تفسر لجهاز التلفز�ون �النس�ة   Condor�عني أن الجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة 

، و�النظر إلى مستوى التي تحدث في ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة وال�اقي یرجع إلى عوامل أخرى 

من  قلالأ  F ( F=445,524,Sig=0. 000)اخت�ارو   t ( t=21,107,Sig=0. ,000)اخت�ار معنو�ة 

�النس�ة    Condor، فإننا نقبل الفرض�ة البدیلة التي تنص على أن الجودة المدر�ة للعلامة التجار�ة    0.05

 ).α≥0.05تؤثر على ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة �صورة معنو�ة عند مستوى دلالة (لجهاز التلفز�ون  

للعلامة التجار�ة على ن�ة شراء المستهلك للمنتجات الكهرومنزل�ة   الوفاءؤثر  : یH2bالفرض�ة الجزئ�ة الثان�ة  

 ).α≥0.05(عند مستوى دلالة  

 أولا: �النس�ة للمك�ف الهوائي 

 على ن�ة شراء المك�ف الهوائي الوفاء للعلامة التجار�ة تأثیر ):4-33الجدول رقم(

 B t Sig DW الثابت R R² F Sig الب�ان

الوفاء  تأثیر

على  LGلعلامة 

 ن�ة الشراء

0,822 0,675 615,096 0,000 0,769 0,822 24,801 0,000 1,107 

الوفاء  تأثیر

لعلامة 

condor  على

 ن�ة الشراء

0,852 0,726 785,311 0,000 0,017 1,070 28,023 0,000 1,102 

 بناءا على نتائج البرنامج الإحصائي : من إعداد الطالبالمصدر

مما  0,822  �ساوي  معامل الارت�اط من خلال الجدول نلاحظ أن LGللمك�ف الهوائي للعلامة  �النس�ة 

�النس�ة للمك�ف الهوائي و ن�ة شراء المنتجات    LGالوفاء للعلامة التجار�ة    بین  قوي یدل على وجود ارت�اط  

الوفاء للعلامة التجار�ة ، وهذا �عني أن 0.675�ساوي  R²�ما نلاحظ أن معامل التحدید، الكهرومنزل�ة 

LG   من التغیرات التي تحدث في ن�ة شراء المك�ف الهوائي وال�اقي 67تفسر �النس�ة للمك�ف الهوائي %

 ) Fاخت�ارو   )(t  t=24,801Sig=0.000اخت�ار ، و�النظر إلى مستوى معنو�ة یرجع إلى عوامل أخرى 

F=615,096,Sig=0. 000)  الوفاء ، فإننا نقبل الفرض�ة البدیلة التي تنص على أن  0.05من  قلالأ



اثر ق�مة العلامة التجار�ة على ن�ة شراء المستهلك الجزائري ل�عض المنتجات الكهرومنزل�ة  الفصل الرا�ع           
 

261 
 

تؤثر على ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة �صورة معنو�ة �النس�ة للمك�ف الهوائي   LGللعلامة التجار�ة 

 ).α≥0.05عند مستوى دلالة (

�ساوي   ق�مة معامل الارت�اط  من خلال الجدول نلاحظ أن Condorللمك�ف الهوائي للعلامة  �النس�ة 

و  �النس�ة للمك�ف الهوائي   Condorبین الوفاء للعلامة التجار�ة   قوي یدل على وجود ارت�اط  ما     0,852

 الوفاءوهذا �عني أن  0,852�ساوي  R²�ما نلاحظ أن معامل التحدید، ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة 

% من التغیرات التي تحدث في ن�ة شراء 85تفسر  للمك�ف الهوائي�النس�ة   Condorللعلامة التجار�ة 

  tاخت�ار ، و�النظر إلى مستوى معنو�ة المنتجات الكهرومنزل�ة وال�اقي یرجع إلى عوامل أخرى 

t=28,023Sig=0. ,000)(   اخت�اروF ( F=785,311,Sig=0. 000)  نقبل  ، فإننا  0.05من  قلالأ

تؤثر على   للمك�ف الهوائي�النس�ة     Condorللعلامة التجار�ة    الوفاءالفرض�ة البدیلة التي تنص على أن  

 ).α≥0.05ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة �صورة معنو�ة عند مستوى دلالة (

 ثان�ا: �النس�ة لجهاز التلفز�ون 

 على ن�ة شراء جهاز التلفز�ون  التجار�ةالوفاء للعلامة  تأثیر ):4-34الجدول رقم(

 B t Sig DW الثابت R R² F Sig الب�ان

الوفاء  تأثیر

  LGلعلامة 

 على ن�ة الشراء

0,866 0,750 887,298 0,000 0,840 0,829 29,788 0,000 1,068 

الوفاء  تأثیر

 condorلعلامة 

 على ن�ة الشراء

0,836 0,698 684,947 0,000 0,343 0,948 26,172 0,000 0,989 

 بناءا على نتائج البرنامج الإحصائي : من إعداد الطالبالمصدر

مما   0,866   �ساوي   معامل الارت�اط  من خلال الجدول نلاحظ أن  LGلجهاز التلفز�ون للعلامة     �النس�ة  

و ن�ة شراء المنتجات لجهاز التلفز�ون  �النس�ة     LGللعلامة التجار�ة    الوفاء  بین  قوي یدل على وجود ارت�اط  

للعلامة التجار�ة  الوفاء، وهذا �عني أن 0,750�ساوي  R²�ما نلاحظ أن معامل التحدید، الكهرومنزل�ة 

LG     وال�اقي جهاز التلفز�ون  من التغیرات التي تحدث في ن�ة شراء    %75تفسر     لجهاز التلفز�ون �النس�ة

  tاخت�ار ، و�النظر إلى مستوى معنو�ة یرجع إلى عوامل أخرى 
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( t=29,788,Sig=0. ,000)   اخت�اروF ( F=887,298,Sig=0. 000)  فإننا  0.05من  قلالأ ،

تؤثر على لجهاز التلفز�ون  �النس�ة     LGللعلامة التجار�ة    الوفاءنقبل الفرض�ة البدیلة التي تنص على أن  

 ).α≥0.05الكهرومنزل�ة �صورة معنو�ة عند مستوى دلالة (ن�ة شراء المنتجات 

�ساوي   ق�مة معامل الارت�اط    من خلال الجدول نلاحظ أن  Condorلجهاز التلفز�ون للعلامة   �النس�ة    -

و ن�ة  لجهاز التلفز�ون �النس�ة   LGللعلامة التجار�ة  الوفاء بین قوي یدل على وجود ارت�اط ما   0,836

 الوفاء، وهذا �عني أن 0,698�ساوي  R²�ما نلاحظ أن معامل التحدید، شراء المنتجات الكهرومنزل�ة 

% من التغیرات التي تحدث في ن�ة شراء المنتجات 69تفسر  لجهاز التلفز�ون  �النس�ة     LGللعلامة التجار�ة  

 .t  ( t=26,172,Sig=0اخت�ار  و�النظر إلى مستوى معنو�ة    .الكهرومنزل�ة وال�اقي یرجع إلى عوامل أخرى 

، فإننا نقبل الفرض�ة البدیلة التي  0.05من  قلالأ  F ( F=684,94,Sig=0. 000)اخت�ارو   (000,

تؤثر على ن�ة شراء المنتجات لجهاز التلفز�ون �النس�ة   LGللعلامة التجار�ة  الوفاءتنص على أن 

 ).α≥0.05معنو�ة عند مستوى دلالة (الكهرومنزل�ة �صورة 

لعلامة التجار�ة على ن�ة شراء المستهلك للمنتجات الوعي �اؤثر : یH2c لثةالفرض�ة الجزئ�ة الثا

 ).α≥0.05(الكهرومنزل�ة عند مستوى دلالة  

 أولا: �النس�ة للمك�ف الهوائي 

 المك�ف الهوائيعلى ن�ة شراء  التجار�ة الوعي �العلامة تأثیر ):4-35الجدول رقم(

 B t Sig DW الثابت R R² F Sig الب�ان

الوعي  تأثیر

  LG �العلامة

 على ن�ة الشراء

0,830 0,689 654,269 0,000 1,032 0,746 25,579 0,000 0,894 

الوعي  تأثیر

�العلامة 

condor  على

 ن�ة الشراء

0,734 0,538 345,196 0,000 0,686 0,728 18,579 0,000 1,115 

 بناءا على نتائج البرنامج الإحصائي : من إعداد الطالبالمصدر

مما  0.830 �ساوي  معامل الارت�اط من خلال الجدول نلاحظ أن LGللمك�ف الهوائي للعلامة  �النس�ة 

�النس�ة للمك�ف الهوائي و ن�ة شراء المنتجات    LGالتجار�ة    الوعي �العلامة  بین  قوي یدل على وجود ارت�اط  
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التجار�ة  ، وهذا �عني أن الوعي �العلامة0.689�ساوي  R²�ما نلاحظ أن معامل التحدید، الكهرومنزل�ة 

LG   من التغیرات التي تحدث في ن�ة شراء المك�ف الهوائي وال�اقي 68�النس�ة للمك�ف الهوائي تفسر %

 ) Fاخت�ارو   )(t t=25,579,Sig=0.00اخت�ار و�النظر إلى مستوى معنو�ة ،.یرجع إلى عوامل أخرى 

F=654,26,Sig=0. 000)  فإننا نقبل الفرض�ة البدیلة التي تنص على أن الوعي  0.05من  قلالأ ،

�النس�ة للمك�ف الهوائي تؤثر على ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة �صورة معنو�ة   LGالتجار�ة  �العلامة

 ).α≥0.05ستوى دلالة (عند م

�ساوي   ق�مة معامل الارت�اط  من خلال الجدول نلاحظ أن Condorللمك�ف الهوائي للعلامة  �النس�ة 

�النس�ة للمك�ف الهوائي   Condorالتجار�ة  بین الوعي �العلامة قوي یدل على وجود ارت�اط ما   0,734

وهذا �عني أن الوعي   0,538�ساوي    R²�ما نلاحظ أن معامل التحدید،  و ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة  

% من التغیرات التي تحدث في ن�ة شراء 53تفسر  للمك�ف الهوائي�النس�ة   Condorالتجار�ة  �العلامة

 t   t=18,576اخت�ار  ، و�النظر إلى مستوى معنو�ة  خرى المنتجات الكهرومنزل�ة وال�اقي یرجع إلى عوامل أ 

Sig=0. ,000)(  اخت�اروF ( F=345,191,Sig=0. 000)  فإننا نقبل الفرض�ة  0.05من  قلالأ ،

تؤثر على ن�ة  للمك�ف الهوائي�النس�ة   Condorالتجار�ة  البدیلة التي تنص على أن الوعي �العلامة

 ).α≥0.05شراء المنتجات الكهرومنزل�ة �صورة معنو�ة عند مستوى دلالة (

 ثان�ا: �النس�ة لجهاز التلفز�ون 

 على ن�ة شراء جهاز التلفز�ون الوعي �العلامة  تأثیر ):4-36الجدول رقم(

 B t Sig DW الثابت R R² F Sig الب�ان

الوعي  تأثیر

  LG�العلامة 

 على ن�ة الشراء

0,812 0,659 570,909 0,000 0,764 0,799 23,894 0,000 0,939 

الوعي  تأثیر

�العلامة 

condor  على

 ن�ة الشراء

0,748 0,560 377,037 0,000 0,563 0,736 19,417 0,000 1,253 

 بناءا على نتائج البرنامج الإحصائي : من إعداد الطالبالمصدر
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مما    0,812 �ساوي   معامل الارت�اط  من خلال الجدول نلاحظ أن  LGلجهاز التلفز�ون للعلامة    �النس�ة 

و ن�ة شراء المنتجات لجهاز التلفز�ون  �النس�ة     LGالتجار�ة    الوعي �العلامة  بین  قوي یدل على وجود ارت�اط  

التجار�ة  عي �العلامة، وهذا �عني أن الو 0,659�ساوي  R²�ما نلاحظ أن معامل التحدید، الكهرومنزل�ة 

LG     وال�اقي جهاز التلفز�ون  من التغیرات التي تحدث في ن�ة شراء    %65تفسر     لجهاز التلفز�ون �النس�ة

 Fاخت�ارو   t ( t=23,894,Sig=0. ,000)اخت�ار ، و�النظر إلى مستوى معنو�ة یرجع إلى عوامل أخرى 

( F=570,909,Sig=0. 000)   نقبل الفرض�ة البدیلة التي تنص على أن الوعي ، فإننا    0.05من    قلالأ

تؤثر على ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة �صورة معنو�ة لجهاز التلفز�ون  �النس�ة     LGالتجار�ة    �العلامة

 ).α≥0.05عند مستوى دلالة (

 ق�مة معامل الارت�اط  من خلال الجدول نلاحظ أن Condorلجهاز التلفز�ون للعلامة  �النس�ة  -

لجهاز التلفز�ون �النس�ة    LGالتجار�ة   الوعي �العلامة  بین  قوي یدل على وجود ارت�اط  ما     0,748ساوي �

، وهذا �عني أن 0,570�ساوي  R²�ما نلاحظ أن معامل التحدید، و ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة 

التغیرات التي تحدث في ن�ة شراء % من 57تفسر لجهاز التلفز�ون �النس�ة   LGللعلامة التجار�ة  الوفاء

 ) tاخت�ار ، و�النظر إلى مستوى معنو�ة المنتجات الكهرومنزل�ة وال�اقي یرجع إلى عوامل أخرى 

t=19,417,Sig=0. ,000)   اخت�اروF ( F=377,037,Sig=0. 000)  فإننا نقبل  0.05من  قلالأ ،

تؤثر على ن�ة لجهاز التلفز�ون �النس�ة   LGالتجار�ة  الوعي �العلامةالفرض�ة البدیلة التي تنص على أن 

 ).α≥0.05شراء المنتجات الكهرومنزل�ة �صورة معنو�ة عند مستوى دلالة (

لعلامة التجار�ة على ن�ة شراء المستهلك للمنتجات الارت�اطات الذهن�ة لؤثر  : تH2dالفرض�ة الجزئ�ة الرا�عة  

 ).α≥0.05(الكهرومنزل�ة عند مستوى دلالة 
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 أولا: �النس�ة للمك�ف الهوائي  

 على ن�ة شراء المك�ف الهوائي التجار�ة للعلامة الارت�اطات الذهن�ة تأثیر ):4-37الجدول رقم(

 B t Sig DW الثابت R R² F Sig الب�ان

الارت�اطات  تأثیر

الذهن�ة للعلامة 

LG   على ن�ة

 الشراء

0,674 0,454 246,106 0,000 1,329 0,738 15,688 0,000 1,031 

الارت�اطات  تأثیر

الذهن�ة للعلامة 

condor  على

 ن�ة الشراء

0,591 0,350 159,113 0,000 0,899 0,748 12,614 0,000 1,232 

 بناءا على نتائج البرنامج الإحصائي : من إعداد الطالبالمصدر

مما  0,674  �ساوي  معامل الارت�اط من خلال الجدول نلاحظ أن LGللمك�ف الهوائي للعلامة  �النس�ة 

�النس�ة للمك�ف الهوائي و ن�ة شراء   LG للعلامة التجار�ة الارت�اطات الذهن�ة یدل على وجود ارت�اط بین

الارت�اطات ، وهذا �عني أن 0,454�ساوي  R²�ما نلاحظ أن معامل التحدید، المنتجات الكهرومنزل�ة 

% من التغیرات التي تحدث في ن�ة شراء 45تفسر     �النس�ة للمك�ف الهوائي   LG  للعلامة التجار�ة  الذهن�ة

 ) tاخت�ار ، و�النظر إلى مستوى معنو�ة ل أخرى المك�ف الهوائي وال�اقي یرجع إلى عوام

t=15,688,Sig=0. ,000)   اخت�اروF ( F=246,106,Sig=0. 000)  فإننا نقبل  0.05من  قلالأ ،

�النس�ة للمك�ف الهوائي   LG للعلامة التجار�ة الارت�اطات الذهن�ةالفرض�ة البدیلة التي تنص على أن 

 ).α≥0.05المنتجات الكهرومنزل�ة �صورة معنو�ة عند مستوى دلالة (تؤثر على ن�ة شراء 

�ساوي   ق�مة معامل الارت�اط  من خلال الجدول نلاحظ أن Condorللمك�ف الهوائي للعلامة  �النس�ة 

 �النس�ة للمك�ف الهوائي   LG  للعلامة التجار�ة الارت�اطات الذهن�ة  یدل على وجود ارت�اط بینما     0,591

، وهذا �عني أن 0,35�ساوي  R²�ما نلاحظ أن معامل التحدید، و ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة 

% من التغیرات التي تحدث 35تفسر �النس�ة للمك�ف الهوائي   LG للعلامة التجار�ة الارت�اطات الذهن�ة

 tاخت�ار ، و�النظر إلى مستوى معنو�ة یرجع إلى عوامل أخرى في ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة وال�اقي 

( t=12,614,Sig=0. ,000)   اخت�اروF ( F=159,113,Sig=0. 000)  فإننا  0.05من  قلالأ ،
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 �النس�ة للمك�ف الهوائي   LG  للعلامة التجار�ة  الارت�اطات الذهن�ةنقبل الفرض�ة البدیلة التي تنص على أن  

 ).α≥0.05شراء المنتجات الكهرومنزل�ة �صورة معنو�ة عند مستوى دلالة (تؤثر على ن�ة 

 ثان�ا: �النس�ة لجهاز التلفز�ون 

 على ن�ة شراء جهاز التلفز�ون للعلامة  الارت�اطات الذهن�ة تأثیر ):4-38الجدول رقم(

 B t Sig DW الثابت R R² F Sig الب�ان

الارت�اطات  تأثیر

على   LGالذهن�ة 

 ن�ة الشراء

0,696 0,482 277,543 0,000 1,129 0,753 16,657 0,000 1,014 

الارت�اطات  تأثیر

 condor الذهن�ة

 على ن�ة الشراء

0,744 0,553 365,973 0,000 0,353 0,937 19,130 0,000 0,914 

 البرنامج الإحصائيبناءا على نتائج  : من إعداد الطالبالمصدر

مما    0,696 �ساوي   معامل الارت�اط  من خلال الجدول نلاحظ أن  LGلجهاز التلفز�ون للعلامة    �النس�ة 

و ن�ة شراء المنتجات لجهاز التلفز�ون �النس�ة   LG الارت�اطات الذهن�ة یدل على وجود ارت�اط بین

 الارت�اطات الذهن�ة بین، وهذا �عني أن 0,482�ساوي  R²�ما نلاحظ أن معامل التحدید، الكهرومنزل�ة 

LG     وال�اقي جهاز التلفز�ون  من التغیرات التي تحدث في ن�ة شراء    %48تفسر     لجهاز التلفز�ون �النس�ة

 Fاخت�ارو   t ( t=16,657,Sig=0. ,000)اخت�ار ، و�النظر إلى مستوى معنو�ة یرجع إلى عوامل أخرى 

( F=277,543,Sig=0. 000)  بین، فإننا نقبل الفرض�ة البدیلة التي تنص على أن  0.05من  قلالأ 

تؤثر على ن�ة شراء المنتجات لجهاز التلفز�ون �النس�ة   LGللعلامة التجار�ة  LG الارت�اطات الذهن�ة

 ).α≥0.05الكهرومنزل�ة �صورة معنو�ة عند مستوى دلالة (

 ق�مة معامل الارت�اط  من خلال الجدول نلاحظ أن Condorلجهاز التلفز�ون للعلامة  �النس�ة  -

لجهاز �النس�ة   LG للعلامة الارت�اطات الذهن�ة بین قوي یدل على وجود ارت�اط ما   0,744�ساوي 

، وهذا 0,553�ساوي  R²�ما نلاحظ أن معامل التحدید، و ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة التلفز�ون 

% من التغیرات التي تحدث 55تفسر  لجهاز التلفز�ون �النس�ة   LG للعلامة �عني أن الارت�اطات الذهن�ة

 tاخت�ار ، و�النظر إلى مستوى معنو�ة في ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة وال�اقي یرجع إلى عوامل أخرى 

( t=19,130,Sig=0. ,000)   اخت�اروF ( F=365,973,Sig=0. 000)  فإننا  0.05من  قلالأ ،



اثر ق�مة العلامة التجار�ة على ن�ة شراء المستهلك الجزائري ل�عض المنتجات الكهرومنزل�ة  الفصل الرا�ع           
 

267 
 

تؤثر  لجهاز التلفز�ون �النس�ة   LG للعلامة نقبل الفرض�ة البدیلة التي تنص على أن الارت�اطات الذهن�ة

 ).α≥0.05على ن�ة شراء المنتجات الكهرومنزل�ة �صورة معنو�ة عند مستوى دلالة (

لأثر ق�مة العلامة التجار�ة  )α≥0.05(:لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى دلالة   ثالثةالفرض�ة ال

 على ن�ة المستهلك لشراء المنتجات الكهرومنزل�ة تعزى إلى التورط.

 التجار�ة ): اثر التورط على العلاقة  بین ق�مة العلامة 4-39الجدول رقم ( 

LG  ن�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة و  

 R² F Sig bêta t Sig الب�ان 

 0,000 31,758 0,879 0,000 1008,570 0,773 ق�مة العلامة التجار�ة    المتغیر المستقل 

 المتغیر المستقل 
 و 

 المتغیر المعدل

 0,000 31,638 0,889 0,000 509,530 0,776 ق�مة العلامة التجار�ة   

 0,077 1,776- 0,050- التورط

 بناءا على نتائج البرنامج الإحصائي : من إعداد الطالبالمصدر

شراء  ون�ة  ق�مة العلامة التجار�ة   بین العلاقة في �عدل التورط أن الإحصائي التحلیل نتائج أظهرت
غیر  ) ( bêta = -0.050 ,Sig =0.000 للتورط الانحدار معامل أن حیث ، LGمك�ف هوائي من العلامة 

 التأثیر هذا  معنو�ة ، وتؤ�دةإحصائ� دلالة ذي أثر وجود�ما نلاحظ     ( α≤0.05) دلالة مستوى  عند معنوي 
 في التغیرات من %  77.6ن ق�مة العلامة التجار�ة والتورط �فسرانأ أي  ،)0.776التحدید( عاملوم  (F)ق�مة
فقط من التغیرات   % 77.3في حین أن ق�مة العلامة لوحدها  تفسر ، LGمك�ف هوائي من العلامة    شراءن�ة  

 .LGفي ن�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة 
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 التجار�ة ): اثر التورط على العلاقة  بین ق�مة العلامة 4-40الجدول رقم (

Condor  و ن�ة شراء لمك�ف هوائي من العلامة Condor 

 R² F Sig bêta t Sig الب�ان 

 0,000 26,398 0,838 0,000 696,873 0,702 ق�مة العلامة التجار�ة    المتغیر المستقل 

 المتغیر المستقل 
 و 

 المتغیر المعدل

 0,000 25,858 0,840 0,000 347,498 0,702 ق�مة العلامة التجار�ة   

 0,707 0,377- 0,012- التورط

 بناءا على نتائج البرنامج الإحصائي : من إعداد الطالبالمصدر

 
 ون�ةالتجار�ة ق�مة العلامة  بین العلاقة في �عدللا  التورط أن الإحصائي التحلیل نتائج أظهرت

 للتورط الانحدار معامل أن حیث ، Condorشراء مك�ف هوائي من العلامة 
 bêta = -0.012 ,Sig =0.707 ) (  دلالة مستوى  عند معنوي غیر (α≤0.05)    ذي أثر وجود�ما نلاحظ 

ن ق�مة العلامة التجار�ة أ أي  ،)0.702التحدید( عاملوم  (F)ق�مة التأثیر هذا  معنو�ة ، وتؤ�دةإحصائ� دلالة
وهي نفس النس�ة   ، Condorمك�ف هوائي من العلامة    شراءن�ة   في التغیرات من  %   70.2والتورط �فسران

 .Condorالتي تفسرها ق�مة العلامة لوحدها من التغیرات في ن�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة 
 التجار�ة ): اثر التورط على العلاقة  بین ق�مة العلامة 4-41الجدول رقم (

LG  ن�ة شراء جهاز تلفز�ون من العلامة  و  LG  

 R² F Sig bêta t Sig الب�ان 

 0,000 30,852 0,873 0,000 951,870 0,763 ق�مة العلامة التجار�ة    المتغیر المستقل 

 المتغیر المستقل 
 و 

 المتغیر المعدل

 0,000 29,784 0,907 0,000 490,844 0,769 ق�مة العلامة التجار�ة   

 0,005 2,799- 0,085- التورط

 بناءا على نتائج البرنامج الإحصائي : من إعداد الطالبالمصدر

شراء  ون�ة  ق�مة العلامة التجار�ة   بین العلاقة في �عدل التورط أن الإحصائي التحلیل نتائج أظهرت
 معنوي  ) ( bêta = -0.085 ,Sig =0.005  للتورط الانحدار معامل أن حیث ، LGجهاز تلفز�ون من العلامة  

  (F)ق�مة التأثیر هذا  معنو�ة ، وتؤ�دةإحصائ� دلالة ذي أثر وجود�ما نلاحظ     ( α≤0.05) دلالة مستوى  عند
 شراءن�ة  في التغیرات من %  76.9ن ق�مة العلامة التجار�ة والتورط �فسرانأ أي  ،)0.769التحدید( عاملوم
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فقط من التغیرات في ن�ة   % 76.3في حین أن ق�مة العلامة لوحدها  تفسر ، LGجهاز تلفز�ون من العلامة  
 .LGجهاز تلفز�ون هوائي من العلامة 

 التجار�ة ): اثر التورط على العلاقة  بین ق�مة العلامة 4-42الجدول رقم (

Condor  و ن�ة شراء جهاز تلفز�ون من العلامة Condor  

 R² F Sig B t Sig الب�ان 

 0,000 30,336 0,870 0,000 920,289 0,757 ق�مة العلامة التجار�ة    المتغیر المستقل 

 المتغیر المستقل 
 و 

 المتغیر المعدل

 0,000 30,131 0,878 0,000 463,395 0,759 ق�مة العلامة التجار�ة   

 0,127 1,529- 0,045- التورط

 بناءا على نتائج البرنامج الإحصائي : من إعداد الطالبالمصدر

شراء  ون�ة  ق�مة العلامة التجار�ة   بین العلاقة في �عدل التورط أن الإحصائي التحلیل نتائج أظهرت
 bêta = -0.045 ,Sig =0.127 للتورط الانحدار معامل أن حیث ، CONDORجهاز تلفز�ون من العلامة 

 معنو�ة ، وتؤ�دةإحصائ� دلالة ذي أثر وجود�ما نلاحظ   ( α≤0.05) دلالة مستوى  عند معنوي   غیر) (
 من %  75.9ن ق�مة العلامة التجار�ة والتورط �فسرانأ أي  ،)0.759التحدید( عاملوم  (F)ق�مة التأثیر هذا 

في حین أن ق�مة العلامة لوحدها   ، CONDORجهاز تلفز�ون من العلامة  شراءن�ة  في التغیرات
 . CONDORفقط من التغیرات في ن�ة جهاز تلفز�ون هوائي من العلامة  % 75.7تفسر

 الكهرومنزل�ة  جاتتتلعب صورة بلد المنشأ دور الوس�ط بین العلامة التجار�ة و ن�ة شراء المستهلك للمن  :را�عةالفرض�ة ال

 .)α≥0.05(عند مستوى دلالة 

العلامة التجار�ة ق�مة  صورة بلد المنشأ دور الوس�ط بین  إذا ما �انت    را�عةبهدف إخت�ار الفرض�ة ال  

، للتحقق من ذلك تم الاستعانة �المنهج�ة المت�عة من طرف  الكهرومنزل�ة جاتتو ن�ة شراء المستهلك للمن

(Baron and Kenny,1986)  حسب هذین ال�احثین یلعب المتغیرM  دور الوس�ط إذا توفرت الشروط

 :1الآت�ة

 
1processus modérateurs et  LesCaceres Rubén Chumpita and Vanhamme Joëlle , 

médiateurs :distinction conceptuelle , aspects analytiques et illustrations  ,Recherche et 
applications en marketing, Vol 18,N°2 ,France , 2003  ,P86-87 
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 Y �جرى انحدار لذلك  .Y المتغیر على ذو دلالة معنو�ة تأثیر X للمتغیر �كون  أن : �جبالشرط الأول

 ذو دلالة معنو�ة؛ الانحدار معادلة فيb1  معامل أن واث�ات X على

 لذلك). الوس�ط المتغیر( M المتغیر على ذو دلالة معنو�ة تأثیر X للمتغیر �كون  أن : �جبالشرط الثاني

 ذو دلالة معنو�ة؛ الانحدار معادلة في b2 معامل أن واث�ات X على M �جرى انحدار

 المتغیر وجود ظل في Y التا�ع والمتغیر M الوس�ط المتغیر بین معنو�ة تأثیر علاقة وجود: الشرط الثالث

ذو  الانحدار معادلة فيb4  معامل أن واث�ات Mو X على Y �جرى انحدار لذلك .رقابي كمتغیر المستقل

 ؛Y = a3 + b3X + b4M + erreurدلالة معنو�ة 

 Y على M تأثیر في التحكم یتم عندما �ختفي أن �جب Y على X للمتغیر : التأثیر المعنوي الشرط الرا�ع

(هنا   0عن  تختلف  sigأي   غیر معنوي   b3معامل  أن  واث�ات  M  و  X  على  Y  �جرى انحدار  لذلك.  إحصائ�ا

 إدخال �عد)Beta coefficient(التأثیر معامل ق�مة انخفضت إذاتكون الوساطة تامة أو �املة ). أما 

 جزئي الوس�ط المتغیر  دور أن هذا �عني معنو�اً؛ التأثیر وظل الهرمي الانحدار نموذج إلى الوس�ط  المتغیر

 (وساطة جزئ�ة)..التا�ع والمتغیر المستقل المتغیر بین العلاقة في

و ن�ة شراء LGالدور الوس�ط لصورة بلد �ور�ا الجنو��ة على العلاقة بین ق�مة العلامة التجار�ة  •

 LGمك�ف هوائي من العلامة 

و ن�ة شراء مك�ف هوائي LGق�مة العلامة التجار�ة �طبق الإنحدار الأول للتأكد من وجود علاقة بین 

 والجدول التالي یوضح ذلك.  LGمن العلامة 

 LGن�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة  نتائج إنحدار ):4-43الجدول رقم(

 LGق�مة العلامة التجار�ة على

 الإنحدار الشرط الأول 
R 2R F ddl Sig 

 LG 0.879 0.773 1008.570 1 ;296  0.000قیمة العلامة التجاریة 
 LG*المتغیر التا�ع: ن�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة 

 بناءا على نتائج البرنامج الإحصائي : من إعداد الطالبالمصدر

)، مع  F(1 ;296 )= 1008.570sig = 0,000یتضح من خلال نتائج الإنحدار وجود علاقة إ�جاب�ة دالة( 
 .LGن�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة من التغیرات التي تحدث في   %77.3ت�این �فسر
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 LGن�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة معاملات إنحدار  )4-44الجدول رقم(

  LGق�مة العلامة التجار�ة على

 Bêta t Sig الخطأ المع�اري  B النموذج 
قیمة العلامة 

نیة  /LGالتجاریة 
شراء مكیف ھوائي 

 LGمن العلامة 

 الثابت 
قیمة العلامة 

التجاریة 
LG 

0.098 
1,044 

0,117 
0,033 

 
0,879 

0,842 
31,758 

0,400 
0,000 

 بناءا على نتائج البرنامج الإحصائي : من إعداد الطالبالمصدر

تحقق للتأكد من صحة �كشف الجدول أعلاه على إ�جاب�ة العلاقة بین المتغیر�ن، فالشرط الأول قد 
على   LGق�مة العلامة التجار�ة    تأثیر الوس�ط. �عدها یتم تنفیذ الإنحدار الثاني للتحقق من وجود علاقة بین

 .صورة بلد �ور�ا الجنو��ة

 LGق�مة العلامة التجار�ة  صورة بلد �ور�ا الجنو��ة على )   نتائج إنحدار4-45الجدول رقم(

 الإنحدار الشرط الثاني  
R 2R F ddl Sig 

 LG 0,366 0134 45,879 1,296 0,000قیمة العلامة التجاریة 
 *المتغیر التا�ع: صورة بلد �ور�ا الجنو��ة 

 بناءا على نتائج البرنامج الإحصائي : من إعداد الطالبالمصدر

 F(1 ;296)= 45,879sigیتضح من خلال نتائج الإنحدار وجود علاقة إ�جاب�ة دالة إحصائ�ا حیث(  

 من التغیرات التي تحدث في صورة بلد �ور�ا الجنو��ة   %13,4)، مع ت�این �فسر 0,000 =

 LGق�مة العلامة التجار�ة  على صورة بلد �ور�ا الجنو��ة )  معاملات إنحدار4-46الجدول رقم(

 Bêta t Sig المع�اري الخطأ   B النموذج  
قیمة العلامة 

 /LGالتجاریة 
صورة بلد كوریا 

 الجنوبیة 

 الثابت 
قیمة العلامة 

التجاریة 
LG 

3,054 
0,329 

0,172 
0,049 

 
0,366 

17,708 
6,773 

0,000 
0,000 

 البرنامج الإحصائيبناءا على نتائج  : من إعداد الطالبالمصدر

یتضح من خلال الجدول أعلاه إ�جاب�ة العلاقة بین المتغیر�ن، فالشرط الثاني قد تحقق للتأكد من 
ق�مة العلامة التجار�ة  صحة تأثیر الوس�ط. �عدها یتم تنفیذ الإنحدار الثالث للتحقق من وجود علاقة بین

LG لعلامة ن�ة شراء مك�ف هوائي من او صورة بلد �ور�ا الجنو��ةوLG . 



اثر ق�مة العلامة التجار�ة على ن�ة شراء المستهلك الجزائري ل�عض المنتجات الكهرومنزل�ة  الفصل الرا�ع           
 

272 
 

فعمل�ة التأكد من الشرط الثالث مهمة من أجل تسل�ط الضوء على تأثیر المتغیر المستقل والوس�ط 
 على المتغیر التا�ع،في نفس الوقت. والجدول التالي یوضح ذلك .

ق�مة العلامة  على LGن�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة نتائج إنحدار   )4-47رقم(الجدول 
 وصورة بلد �ور�ا الجنو��ة LGالتجار�ة

 الإنحدار الشرط الثاالث
R 2R F ddl Sig 

 0,879 0,773 503,008 2 ;295 0,000 
 LG*المتغیر التا�ع: ن�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة 

 بناءا على نتائج البرنامج الإحصائي : من إعداد الطالبالمصدر

على ق�مة العلامة  LG) معاملات إنحدارن�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة 4-48(الجدول رقم 
 و صورة بلد �ور�ا الجنو��ة LGالتجار�ة 

 Bêta t Sig الخطأ المع�اري   B النموذج 
قیمة العلامة 

نیة  /LGالتجاریة 
شراء مكیف ھوائي 

 LGمن العلامة 

 الثابت
قیمة 
 LGالعلامة

صورة بلد 
 كوریا الجنوبیة 

0,045 

3b  1,038 

4b0,017 

0,168 
0,035 
0,039 

 
0,874 
0,013 

0,270 
29,349 
0,440 

0,787 
0,000 
0,660 

 بناءا على نتائج البرنامج الإحصائي : من إعداد الطالبالمصدر

في نموذج الإنحدار، أص�ح صورة بلد �ور�ا الجنو��ة نلاحظ من خلال الجدول أعلاه، أنه عندما تم إدخال 
 0,0174b=) ،في حین  0,366ىإل   0,879أقل ( إنخفض معامل الإرت�اط من    LGق�مة العلامة التجار�ة  تأثیر  

 .محقق غیر فالشرط الثالث،  Sig=0,660عند مستوى دلالة 

صورة بلد �ور�ا الوس�ط  المتغیر إدخال �عدف Sig=0.000و  b3 1,038 =لانغیر محقق : الرا�عالشرط 
صورة بلد �ور�ا الوس�ط  دور المتغیر أن هذا  �عني ؛معنوي  التأثیر ظل الهرمي الانحدار نموذج إلى الجنو��ة
وساطة (  LGو ن�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة    LGق�مة العلامة التجار�ة    بین العلاقة في جزئي الجنو��ة
 .)جزئ�ة

نثبت الفرض�ة الصفر�ة أي لا تلعب صورة بلد �ور�ا الجنو��ة دور الوس�ط في العلاقة في ظل هذه الشروط   
 .LGنیة شراء مكیف ھوائي من العلامة وLGبین ق�مة العلامة التجار�ة 

 طر�ق  عن  سو�ل �اخت�ار الاستعانة تمتصورة بلد �ور�ا الجنو��ة   الذي تلع�ه الوس�ط الدور دلالة معرفة بهدف
  التال�ة إعطاء النتائج من مكن بذلك والذي الخاص الإحصائي �استخدام الموقع الانترنیت

 
: 
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 Sobelسو�ل ): نتائج اخت�ار 49-4جدول رقم(
p  1نوع الاخت�ار  نت�جة الاخت�ار  الخطأ المع�اري 

 Sobelاخت�ار 0,434 0,012 0,663
 Aroianاخت�ار 0.430 0,012 0,667
  Goodman اخت�ار 0.439 0,012 0,660

 اعتمادا على نتائج الموقع الالكتروني : من إعداد الطالبالمصدر

فرض�ة  قبلوعل�ه ن  0,05الدلالة مستوى  عند إحصائ�ا دالةغیر  ق�مة إلى Sobel سو�ل اخت�ار ق�مة تشیر
 . النموذج فيلا تلعب صورة بلد �ور�ا الجنو��ة دور الوس�ط  H0العدم
 الدور الوس�ط لصورة بلد الجزائر على العلاقة بین ق�مة العلامة التجار�ةCondor  و ن�ة شراء

 Condorمك�ف هوائي من العلامة 

و ن�ة شراء مك�ف  Condorق�مة العلامة التجار�ة �طبق الإنحدار الأول للتأكد من وجود علاقة بین 

 والجدول التالي یوضح ذلك.  Condorهوائي من العلامة 

  Condorن�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة  نتائج إنحدار ):4-50 الجدول رقم(

 Condor ق�مة العلامة التجار�ة على

 الإنحدار الشرط الأول
R 2R F ddl Sig 

 Condor 0 ,838 0,702 696,87  1 ;296 0.000قیمة العلامة التجاریة  
 Condor*المتغیر التا�ع: ن�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة 

 SPSS 22إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي  طالب: من إعداد الالمصدر

)، مع ت�این  F(1 ;296 )= 696,87sig = 0,000وجود علاقة إ�جاب�ة دالة(  الانحداریتضح من خلال نتائج 
 .Condorن�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة من التغیرات التي تحدث في   %70,2�فسر

 Condorن�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة  انحدارمعاملات  )4-51 الجدول رقم(
 Condorق�مة العلامة التجار�ة على

الخطأ  B النموذج 
 المع�اري 

Bêta t Sig 

التجاریة   قیمة العلامة
Condor/  نیة شراء

مكیف ھوائي من  
 Condorالعلامة 

 الثابت 
قیمة العلامة  

التجاریة 
Condor 

-0,335 
1,166 

0,121 
0,044 

 
0,838 

-2,767 
26,398 

0,006 
0,000 

 SPSS 22إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي  طالب: من إعداد الالمصدر
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�كشف الجدول أعلاه على إ�جاب�ة العلاقة بین المتغیر�ن، فالشرط الأول قد تحقق للتأكد من صحة 
  Condorق�مة العلامة التجار�ة    الثاني للتحقق من وجود علاقة بین  الانحدارتأثیر الوس�ط. �عدها یتم تنفیذ  

 .على صورة بلد الجزائر

 Condorق�مة العلامة التجار�ة  الجزائر علىصورة بلد  انحدار)   نتائج 4-52الجدول رقم(

 الإنحدار الشرط الثاني  
R 2R F ddl Sig 

 Condor 0,296 0,088 28,508 1 ; 296 0,000قیمة العلامة التجاریة 

 *المتغیر التا�ع: صورة بلد الجزائر

 SPSS 22إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي  طالب: من إعداد الالمصدر

 یتضح من خلال نتائج الإنحدار وجود علاقة إ�جاب�ة دالة إحصائ�ا حیث

 )F=1 ;296= 28,508sig = 0,000 من التغیرات التي تحدث في صورة   %08,8)، مع ت�این �فسر
 بلد الجزائر.

 Condorق�مة العلامة التجار�ة  الجزائر علىصورة بلد  انحدار)  معاملات  4-53( الجدول رقم

الخطأ  B النموذج 
 المع�اري 

Bêta t Sig 

قیمة العلامة 
التجاریة 
Condor/  

صورة بلد 
 الجزائر

 الثابت 
قیمةالعلامة 

 Condorالتجاریة 

1,666 
0,290 

0,149 
0,054 

 
0,296 

11,192 
5,339 

0,000 
0,000 

 SPSS 22إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي طالب: من إعداد الالمصدر

یتضح من خلال الجدول أعلاه إ�جاب�ة العلاقة بین المتغیر�ن، فالشرط الثاني قد تحقق للتأكد من 
  ق�مة العلامة التجار�ة   الثالث للتحقق من وجود علاقة بین الانحدارصحة تأثیر الوس�ط. �عدها یتم تنفیذ  

Condor شراء مك�ف هوائي من العلامة  الجزائر ون�ةصورة بلد وCondor . 

ل�ة التأكد من الشرط الثالث مهمة من أجل تسل�ط الضوء على تأثیر المتغیر المستقل والوس�ط فعم
 على المتغیر التا�ع،في نفس الوقت. والجدول التالي یوضح ذلك .
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ق�مة العلامة  علىCondorن�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة  ) نتائج إنحدار 4-54الجدول رقم(
 وصورة بلد الجزائر  Condorالتجار�ة

 الإنحدار الثالشرط الث
R 2R F ddl Sig 

 0,838 0,703 348,862 2 ;295 0,000 
 LG*المتغیر التا�ع: ن�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة 

 SPSS 22إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي  طالب: من إعداد الالمصدر

 ن�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة  ) معاملات إنحدار 4-55الجدول رقم (

Condor  على ق�مة العلامة التجار�ةCondor و صورة بلد الجزائر 

 Bêta t Sig الخطأ المع�اري  B النموذج 
قیمة العلامة 

 /Condorالتجاریة 
نیة شراء مكیف 

ھوائي من العلامة 
Condor 

 الثابت 
 قیمة العلامة
Condor 
صورة 

 بلدالجزائر 

-0,258 

3b  1,180 

4b0,046- 

0,144 
0,046 
0,047 

 
0,847 

-0,032 

-1,787 
25,500 
-0,977 

0,075 
0,000 
0,329 

 SPSS 22إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي  طالب: من إعداد الالمصدر

في نموذج الإنحدار، أص�ح تأثیر  صورة بلد الجزائرنلاحظ من خلال الجدول أعلاه، أنه عندما تم إدخال 
 ) ،في حین0,296ىإل  0,838 من الارت�اطمعامل  أنخفضأقل (  Condorق�مة العلامة التجار�ة 

 0,046-= 4b عند مستوى دلالةSig=0,329   ،محقق غیر فالشرط الثالث. 

 إلى صورة بلد الجزائرالمتغیر الوس�ط   إدخال �عدفSig=0.000و    b3 1,180 =لانغیر محقق  :  الشرط الرا�ع

 في جزئيصورة بلد الجزائرالوس�ط  دور المتغیر أن هذا  ؛�عنيمعنوي التأثیر ظل الهرمي الانحدار نموذج

 .)وساطة جزئ�ة(  Condorون�ة شراء مك�ف هوائي من العلامة    Condorق�مة العلامة التجار�ة    بین العلاقة
نثبت الفرض�ة الصفر�ة أي لا تلعب صورة بلدالجزائر دور الوس�ط في العلاقة بین في ظل هذه الشروط  

 .  Condorنیة شراء مكیف ھوائي من العلامة  وCondor ق�مة العلامة التجار�ة 

 الانترنیت  طر�ق عن سو�ل �اخت�ار الاستعانة تمتالجزائر صورة بلد   الذي تلع�ه الوس�ط الدور دلالة معرفة بهدف
 : التال�ة النتائج إعطاء من مكن بذلك والذي الخاص الإحصائي �استخدام الموقع
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 Sobelسو�ل ): نتائج اخت�ار  4-56جدول رقم(
P  1نوع الاخت�ار  نت�جة الاخت�ار  الخطأ المع�اري 

 Sobelاخت�ار 0,962- 0,013 0,335
 Aroianاخت�ار 0,947- 0,014 0,343
 Goodman اخت�ار 0,979- 0,013 0,327

 اعتمادا على نتائج الموقع الالكتروني : من إعداد الطالبالمصدر

فرض�ة  قبلوعل�ه ن  0,05الدلالة مستوى  عند إحصائ�ا دالةغیر  ق�مة إلى  Sobel سو�لاخت�ار ق�مة تشیر

 النموذج فيدور الوس�ط  الجزائرلا تلعب صورة بلد  H0العدم

  التجار�ة  �ة على العلاقة بین ق�مة العلامةلصورة بلد �ور�ا الجنو�الدور الوس�طLG و ن�ة

 LGشراء جهاز تلفز�ون من العلامة 

و ن�ة شراء تلفز�ون من   LGق�مة العلامة التجار�ة�طبق الإنحدار الأول للتأكد من وجود علاقة بین 

 والجدول التالي یوضح ذلك.  LGالعلامة 

 LGق�مة العلامة التجار�ة علىLGن�ة شراء تلفز�ون من العلامة  نتائج إنحدار ):4-57الجدول رقم(

 الإنحدار الشرط الأول 
R 2R F Ddl Sig 

 LG 0.873 0.763 951,870 1 ;296  0.000قیمة العلامة التجاریة  
 LG*المتغیر التا�ع: ن�ة شراء تلفز�ون من العلامة 

 SPSS 22إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي  طالب: من إعداد الالمصدر

)، مع  F(1 ;296 )= 951,870 sig = 0,000یتضح من خلال نتائج الإنحدار وجود علاقة إ�جاب�ة دالة( 
 .LGن�ة شراء تلفز�ون من العلامة من التغیرات التي تحدث في   %76,3ت�این �فسر

 LGن�ة شراء تلفز�ون من العلامة معاملات إنحدار  )4-58الجدول رقم(

 LG ق�مة العلامة التجار�ة على

 Bêta t Sig الخطأ المع�اري   B النموذج  
قیمة العلامة 

نیة  /LGالتجاریة 
شراء تلفزیون من 

 LGالعلامة 

 الثابت 
قیمة العلامة 

التجاریة 
LG 

0,153 
0.993 

0,121 
0,032 

 
0,873 

1,263 
30,852 

0,208 
0,000 

 SPSS 22إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي  طالب: من إعداد الالمصدر
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�كشف الجدول أعلاه على إ�جاب�ة العلاقة بین المتغیر�ن، فالشرط الأول قد تحقق للتأكد من صحة 
على   LGق�مة العلامة التجار�ة   الثاني للتحقق من وجود علاقة بین  الانحدارتأثیر الوس�ط. �عدها یتم تنفیذ  

 .صورة بلد �ور�ا الجنو��ة

 LGق�مة العلامة التجار�ة  �ور�ا الجنو��ة علىصورة بلد )   نتائج إنحدار  4-59الجدول رقم(

 الإنحدار الشرط الثاني 
R 2R F ddl Sig 

 LG 0,399 0160 56,148 1 ;296 0,000قیمة العلامة التجاریة 
 *المتغیر التا�ع: صورة بلد �ور�ا الجنو��ة 

 SPSS 22إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي  طالب: من إعداد الالمصدر

                                                یتضح من خلال نتائج الإنحدار وجود علاقة إ�جاب�ة دالة إحصائ�ا حیث

 )F(1 ;296)= 56,148sig = 0,000 من التغیرات التي تحدث في صورة بلد �ور�ا    %16)، مع ت�این �فسر
 ة الجنو��

 LGق�مة العلامة التجار�ة  على صورة بلد �ور�ا الجنو��ة )  معاملات إنحدار 4-60الجدول رقم(

 Bêta t Sig الخطأ المع�اري   B النموذج  
قیمة العلامة 

 /LGالتجاریة 
صورة بلد كوریا 

 الجنوبیة 

 الثابت 
قیمة العلامة 

التجاریة 
LG 

3,007 
0,325 

0,163 
0,043 

 
0,399 

18,477 
7,496 

0,000 
0,000 

 SPSS 22إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي طالب: من إعداد الالمصدر

یتضح من خلال الجدول أعلاه إ�جاب�ة العلاقة بین المتغیر�ن، فالشرط الثاني قد تحقق للتأكد من 
ق�مة العلامة التجار�ة  نصحة تأثیر الوس�ط. �عدها یتم تنفیذ الإنحدار الثالث للتحقق من وجود علاقة بی

LG ن�ة شراء تلفز�ون من العلامة و صورة بلد �ور�ا الجنو��ةوLG . 

فعمل�ة التأكد من الشرط الثالث مهمة من أجل تسل�ط الضوء على تأثیر المتغیر المستقل والوس�ط 
 على المتغیر التا�ع،في نفس الوقت. والجدول التالي یوضح ذلك .
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 ق�مة العلامة التجار�ة علىLG ن�ة شراء تلفز�ون من العلامة نتائج إنحدار)   4-61الجدول رقم(
LG وصورة بلد �ور�ا الجنو��ة 

 الإنحدار الشرط الثاالث
R 2R F ddl Sig 

 0,873 0,763 474,716 2 ;295 0,000 
 LG*المتغیر التا�ع: ن�ة شراء تلفز�ون من العلامة 

 SPSS 22إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي  طالب: من إعداد الالمصدر

 على ق�مة العلامة التجار�ة  LG) معاملات إنحدارن�ة شراء تلفز�ون من العلامة 4-62الجدول رقم (

LG و صورة بلد �ور�ا الجنو��ة 

 Bêta t Sig الخطأ المع�اري  B النموذج 

قیمة العلامة 
نیة  /LGالتجاریة 

شراء تلفزیون من 
 LGالعلامة 

 الثابت
ق�مة  
 LGالعلامة

صورة بلد 
كور�ا  
 الجنو��ة

0,097 

3b  0,987 

4b0,019 

0,178 
0,035 
0,043 

 
0,868 
0,013 

0,545 
28,074 
0,429 

0,586 
0,000 
0,668 

 SPSS 22إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي  طالب: من إعداد الالمصدر

، أص�ح الانحدارفي نموذج صورة بلد �ور�ا الجنو��ة نلاحظ من خلال الجدول أعلاه، أنه عندما تم إدخال 
 0,0194b=) ،في حین  0,399ىإل   0,873معامل الإرت�اط من    انخفضأقل (    LGق�مة العلامة التجار�ة  تأثیر  

 .محقق غیر فالشرط الثالث،  Sig=0,668عند مستوى دلالة 

صورة بلد �ور�ا المتغیر الوس�ط  إدخال �عدفSig=0.000و  b3 0,987 =لانغیر محقق : الشرط الرا�ع
صورة بلد �ور�ا الوس�ط  دور المتغیر أن هذا  ؛�عنيمعنوي  التأثیر ظل الهرمي الانحدار نموذج إلىالجنو��ة
وساطة ( LGو ن�ة شراء تلفز�ون من العلامة  LGق�مة العلامة التجار�ة  بین العلاقة في جزئي الجنو��ة
 .)جزئ�ة

نثبت الفرض�ة الصفر�ة أي لا تلعب صورة بلد �ور�ا الجنو��ة دور الوس�ط في العلاقة في ظل هذه الشروط   
 .LGنیة شراء تلفزیون من العلامة وLGبین ق�مة العلامة التجار�ة 

  عن  سو�ل�اخت�ار الاستعانة تمتصورة بلد �ور�ا الجنو��ة  الذي تلع�ه الوس�ط الدور دلالة معرفة بهدف
 : التال�ة النتائج إعطاء من مكن بذلك والذي الخاص الإحصائي �استخدام الموقع الانترنیت طر�ق
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 Sobelسو�ل ): نتائج اخت�ار 4-63جدول رقم(
P  1نوع الاخت�ار  نت�جة الاخت�ار  الخطأ المع�اري 

 Sobelاخت�ار 0,441 0,013 0,659
 Aroianاخت�ار 0.437 0,014 0,661
  Goodman اخت�ار 0.445 0,013 0,656

 على نتائج الموقع الالكتروني اعتمادا  : من إعداد الطالبالمصدر

فرض�ة  قبلوعل�ه ن  0,05الدلالة مستوى  عند إحصائ�ا دالةغیر  ق�مة إلى Sobel سو�ل اخت�ار ق�مة تشیر
 . النموذج فيلا تلعب صورة بلد �ور�ا الجنو��ة دور الوس�ط  H0العدم

 الدور الوس�ط لصورة بلد الجزائر على العلاقة بین ق�مة العلامة التجار�ة Condor  و ن�ة

 Condor شراء تلفز�ون من العلامة 

و ن�ة شراء تلفز�ون  Condorق�مة العلامة التجار�ة �طبق الإنحدار الأول للتأكد من وجود علاقة بین 

 والجدول التالي یوضح ذلك.  Condorمن العلامة 

 ق�مة العلامة على Condorن�ة شراء تلفز�ون من العلامة  نتائج إنحدار ):4-64الجدول رقم(

 Condor التجار�ة

 الإنحدار الشرط الأول 
R 2R F ddl Sig 

 CONDOR 0 ,870 0,757 920,289  1 ;296 0.000قیمة العلامة التجاریة  
 Condor*المتغیر التا�ع: ن�ة شراء تلفز�ون من العلامة 

 SPSS 22إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي  طالب: من إعداد الالمصدر

)، مع ت�این   F(1 ;296 )= 920,289sig = 0,000وجود علاقة إ�جاب�ة دالة(    الانحداریتضح من خلال نتائج  
 .Condorن�ة شراء تلفز�ون من العلامة من التغیرات التي تحدث في   % 75,7�فسر

ق�مة العلامة  علىCondor شراء تلفز�ون من العلامةن�ة  انحدارمعاملات  )4-65الجدول رقم(
 Condorالتجار�ة

 Bêta t Sig الخطأالمع�اري  B النموذج 
ق�مة العلامة التجار�ة 

Condor/  ن�ة شراء
تلفز�ون من العلامة 

Condor 

 الثابت
ق�مة العلامة 

التجار�ة 
Condor 

-0,313 
1,121 

0,106 
0,037 

 
0,870 

-2,965 
30,336 

0,003 
0,000 

 SPSS 22إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي  طالب: من إعداد الالمصدر
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�كشف الجدول أعلاه على إ�جاب�ة العلاقة بین المتغیر�ن، فالشرط الأول قد تحقق للتأكد من صحة 
و  Condorق�مة العلامة التجار�ة    الثاني للتحقق من وجود علاقة بین  الانحدارتأثیر الوس�ط. �عدها یتم تنفیذ  

 .صورة بلد الجزائر

 Condorق�مة العلامة التجار�ة  الجزائر علىصورة بلد  )   نتائج إنحدار4-66( الجدول رقم

 الإنحدار الشرط الثاني 
R 2R F ddl Sig 

 Condor 0,374 0,140 48,258 1 ;296 0,000قیمة العلامة التجاریة 
 *المتغیر التا�ع: صورة بلد الجزائر 

 SPSS 22إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي  طالب: من إعداد الالمصدر

 یتضح من خلال نتائج الإنحدار وجود علاقة إ�جاب�ة دالة إحصائ�ا حیث

  )F(1 ;296)= 48,258sig = 0,000  من التغیرات التي تحدث في صورة بلد الجزائر.   %14)، مع ت�این �فسر 

 Condorق�مة العلامة التجار�ة  الجزائر علىصورة بلد  )  معاملات إنحدار 4-67( الجدول رقم

الخطأ  B النموذج  
 المع�اري  

Bêta t Sig 

قیمة العلامة 
التجاریة 
Condor/  

صورة بلد 
 الجزائر

 الثابت
ق�مةالعلامة 
التجار�ة 
Condor 

1,492 
0,342 

0,141 
0,049 

 
0,374 

10,597 
6,947 

0,000 
0,000 

 SPSS 22إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي طالب: من إعداد الالمصدر

یتضح من خلال الجدول أعلاه إ�جاب�ة العلاقة بین المتغیر�ن، فالشرط الثاني قد تحقق للتأكد من 
  ق�مة العلامة التجار�ة  صحة تأثیر الوس�ط. �عدها یتم تنفیذ الإنحدار الثالث للتحقق من وجود علاقة بین

Condor  ون�ة شراء تلفز�ون من العلامة  الجزائرصورة بلد وCondor . 

فعمل�ة التأكد من الشرط الثالث مهمة من أجل تسل�ط الضوء على تأثیر المتغیر المستقل والوس�ط 
 في نفس الوقت. والجدول التالي یوضح ذلك . على المتغیر التا�ع،
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ق�مة العلامة  على Condorالعلامةن�ة شراء تلفز�ون من  نتائج إنحدار )4-68الجدول رقم(
 وصورة بلد الجزائر  Condorالتجار�ة

 الإنحدار الشرط الثاالث
R 2R F ddl Sig 

 0,871 0,759 465,796 2 ;295 0,000 
 LG*المتغیر التا�ع: ن�ة شراء تلفز�ون من العلامة 

 SPSS 22إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي  طالب: من إعداد الالمصدر

على ق�مة العلامة  Condor) معاملات إنحدارن�ة شراء تلفز�ون من العلامة 4-69الجدول رقم (
 و صورة بلد الجزائر Condorالتجار�ة 

الخطأ  B النموذج 
 المع�اري 

Bêta t Sig 

قیمة العلامة التجاریة  
Condor/   نیة شراء

تلفزیون من العلامة  
Condor 

 الثابت
 Condor ق�مة العلامة
 الجزائر صورة بلد

-0,192 

3b  1,148 

4b0,081- 

0,124 
0,040 
0,043 

 
0,891 

-0,058 

-1,553 
28,950 
-1,873 

0,122 
0,000 
0,062 

 SPSS 22إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي  طالب: من إعداد الالمصدر

، أص�ح تأثیر الانحدارفي نموذج صورة بلد الجزائر نلاحظ من خلال الجدول أعلاه، أنه عندما تم إدخال 
 4b =-0,081) ،في حین 0,373ىإل 0,870معامل الإرت�اط من انخفضأقل (  ondorCق�مة العلامة التجار�ة 

 .محقق غیر فالشرط الثالث،  Sig=0,062عند مستوى دلالة

 صورة بلد الجزائرالمتغیر الوس�ط   إدخال �عد ف Sig=0.000 و    b3 1,148 =لانغیر محقق  :  الشرط الرا�ع

 جزئي صورة بلد الجزائرالوس�ط  دور المتغیر أن هذا  �عني ؛معنوي  التأثیر ظل الهرمي الانحدار نموذج إلى

 .)وساطة جزئ�ة(  Condorون�ة شراء تلفز�ون من العلامة    Condorق�مة العلامة التجار�ة    بین العلاقة في
دور الوس�ط في العلاقة بین  بلد الجزائرنثبت الفرض�ة الصفر�ة أي لا تلعب صورة في ظل هذه الشروط  

 .Condorنیة شراء تلفزیون من العلامة  و Condorق�مة العلامة التجار�ة 

  طر�ق  عن سو�ل �اخت�ار الاستعانة تمتالجزائر صورة بلد  الذي تلع�ه الوس�ط الدور دلالة معرفة بهدف
 : التال�ة النتائج إعطاء من مكن بذلك والذي الخاص الإحصائي �استخدام الموقع الانترنیت
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 Sobelسو�ل ): نتائج اخت�ار 70/4جدول رقم(
p  1نوع الاخت�ار  نت�جة الاخت�ار  الخطأ المع�اري 

 Sobelاخت�ار 1,818 0,015 0,068
 Aroianاخت�ار 1,801 0,015 0,071
 Goodman اخت�ار 1,836 0,015 0,066

 اعتمادا على نتائج الموقع الالكتروني : من إعداد الطالبالمصدر

فرض�ة  قبلوعل�ه ن  0,05الدلالة مستوى  عند إحصائ�ا دالةغیر  ق�مة إلى Sobel سو�ل اخت�ار ق�مة تشیر

 .النموذج فيدور الوس�ط  الجزائرلا تلعب صورة بلد  H0العدم
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 خلاصة الفصل الرا�ع

تعتبر الصناعة الكهرومنزل�ة من بین القطاعات التي تطورت �شكل �بیر و �عود ذلك الى التطور السر�ع 

الذي زاد من حدة  الأمر،الأخیر�نو المستمر في تكنولوج�ا المعلومات الذي شهده العالم في العقدین 

ن صعو�ة في اخت�ار المنافسة بین المنتجین الك�ار لهذه المنتجات الامر الذي جعل المستهلك �جدو 

 المنتجات المعروضة و المزا�ا المقدمة لكل منها. أصنافالمنتجات الكهرومنزل�ة و ذلك لكثرة 

ة من خلالها بین البدائل المتاحة،حیث توصلنا من د المعاییر التي تتم المفاضلوتعتبر العلامة التجار�ة اح

  بین العلامة التجار�ة و القرار الشرائي ةالتأثیر�خلال هذه الدراسة المیدان�ة الى تاكید العلاقة 

 
 

 



 

   

العامة ا�خاتمة   
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واعدة التي تسعى من خلالها الحكومة �عتبر قطاع المنتجات الكهرومنزل�ة من القطاعات ال 

تخف�ض فاتورة الاستیراد في الناتج المحلي الاجمالي و  قطاعها الصناعي على رفع مساهمة  الجزائر�ة

حمائ�ة من اجل حما�ة جمر��ة  إجراءاتعلى اتخاذ  الحكومةخاصة �عد احتدام محنة النفط التي أجبرت 

الاقتصاد الوطني من جهة و المحافضة على احیت�اطها من العملة الصع�ة من جهة اخرى، و تعتبر 

و هذا  منذ الاستقلال من الحكومة الجزائر�ة الصناعة الكهرومنزل�ة من الصناعات التي لاقت اهتماما �بیرا 

تنشط في هذا المجال �الرغم من المنافسة التي  ،ظهور مؤسسات جزائر�ة عموم�ة و خاصة ما نتج عنه

من القرن  �عد تحر�ر التجارة الخارج�ة في التسعینات خاصة من طرف المنجتات المستوردة فرضت علیها

 ،الماضي

الیوم س�اسات تسو�ق�ة مختلفة المؤسسات الجزائر�ة المصنعة للمنتجات الكهرومنزل�ة  وتتبنى  

الظفر �حصة سوق�ة تسمح لها �مواصلة نشاطها في السوق و تطو�ر منتجاتها �ما  الىتهدف من خلالها 

 تتمیز �التعقید و التطور السر�ع. أص�حتیتناسب مع حاجات المستهلكین التي 

لما تتمتع  لاي منتج سواء �ان سلعي او خدمي جار�ة احد المكونات الجوهر�ة  وتعتبر العلامة الت

خاصة �النس�ة للسلع المعمرة او نصف  �ه من اهم�ة �بیرة لدى المستهلك اثناء اتخاذه لقراره الشرائي

لذلك تسعى �ل المؤسسات التي تنشط في مجال الصناعة  ،المعمرة مثل المنتجات الكهرومنزل�ة 

منها ماهو داخلي و منها زل�ة الى تبني استرات�ج�ات جد متطورة في تسییر علامتها التجار�ة الكهرومن

اما �النس�ة للجزائر فقد برزت  ماهو خارجي �تدو�ل العلامة التجار�ة او منح ترخ�ص لاستعمالها،

ضى بنفس تح علامات عدیدة استطاعت ان تثبت قدرتها في خلق صورة ذهن�ة قو�ة لدى ز�ائنها لكنها لا

 .محل الدراسة   LGالصورة الذهن�ة التي تمتلكها العلامات الرائدة في هذا المجال مثل علامة 

المنتجات الكهرومنزل�ة هي من المنتجات التي �عتبر القرار الشرائي فیها معقد �سبب  أنو �ما 

ض من �الى التخف  دائما المستهلك �سعىفكثرة البدائل المطروحة في السوق و عدم دقتها و تشوشها 

اتخاذ القرار الشرائي �استخدام اسالیب مختلفة من بینها عدم التاكد اثناء عند  الخطر المدرك الناجم

 .العلامة التجار�ة و صورة بلد المنشا
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 النتائج  -1

 لقد تم التوصل الى مجموعة من النتائج في الجانب النظري و التطب�قي نوجزها ف�ما یلي:

 نقطة لكونه �حضى �اهتمام �بیر من طرف ال�احثین و المسوقین على حد سواء   اص�ح المستهلك

الانطلاق لتخط�ط الس�اسات والاسترات�ج�ات التسو�ق�ة وقد زادت أهم�ة دراسته مع تطور توجهات 

 .حیث أص�ح هذا الأخیر محور العمل�ة التسو�ق�ة ضمن التوجه التسو�قي الحدیث المؤسسات،

 من المواض�ع الحیو�ة التي  تثیر اهتمام رجال التسو�ق و  أص�حتدراسة سلوك المستهلك  ان

الاستجا�ة السر�عة للتغیرات في حاجات المستهلك على حد سواء حیث تساعد  رجال التسو�ق في 

وخصائص المستهلكین و استغلالها �فرص تسو�ق�ة لز�ادة حصتهم السوق�ة و تحسین مستو�ات 

تؤثر على یتؤثرون بها و  على تفهم العوامل التي اما �النس�ة للمستهلكین فتساعدهم الرضا لدیهم،

و استغلال ذلك في ترشید قراراتهم  علامة تجار�ة دون أخرى ل اخت�ارهم لسلعة معینة و و  تفكیرهم 

 الشرائ�ة.

  و  رادالأف�عتبر علم سلوك المستهلك من العلوم التي تطورت �شكل �بیر مع تطور حاجات و رغ�ات

مثل علم النفس و علم الاجتماع و الانترو�ولج�ا  الأخرى مع العلوم  وطیدةالمؤسسات و له علاقة و 

 و علم الاقتصاد المنزلي .

 �شخص�ة ة �الدوافع و الادراك و التعلم و یتأثر سلوك المستهلك �عوامل �ثیرة منها الداخل�ة او النفس

الاجتماع�ة �الثقافة و الط�قات الاجتماع�ة و الجماعات المرجع�ة �ما المستهلك، ومنها الخارج�ة او 

 یتاثر سلوك المستهلك �العوامل التسو�ق�ة و التي تتمثل في الممارسات التسو�ق�ة لرجال التسو�ق.

  ان العلامة التجار�ة من المكونات الجوهر�ة للمنتج، لذلك فهي تلعب دور �بیر في التعر�ف �المنتج

ایته من التقلید �الإضافة الى مساعدة الز�ائن في تحقیق وفائهم للعلامة و المنتج على حد وتمییزه حم
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سواء، و هذا ما یدفع �أصحاب القرار داخل المؤسسات �ات�اع استرات�ج�ات مختلفة في تسییر العلامة 

 التجار�ة منها ماهو داخلي ومنها ماهو خارجي �الترخ�ص و الامت�از.

 التجار�ة أحد أهم العناصر المؤثرة على السلوك الشرائي حسب الدراسات التي قام  تعتبر ق�مة العلامة

 �الإضافةیرجع ذلك لاختلاف وجهات نظر �ل منهم  لكنهم اختلفوا في تحدید محدداتها وبها ال�احثون 

لكنها اتفقت جم�عها حول وجود علاقة مؤثر ومتأثر  الى اختلاف القطاعات التي تناولتها �ل دراسة،

 . التجار�ة والسلوك الشرائي للمستهلك العلامةق�مة بین 

 دعم على خاص �شكل تعتمد جدیدة قواعد وفق الوطن�ة الصناعة الجزائر لتطو�ر سعت الاستقلال منذ 

 والتي المتطورة التكنولوج�ا من المتمكنة وتلك السوق  في الواسعة الخبرة ذات المنتجة القطاعات

 التي الكهرومنزل�ة الأجهزة وصناعة والكهر�ائ�ة الإلكترون�ة الصناعات ومنها السوق  لمتطل�ات  تستجیب

 من �الرغمف، واعدا  �عد سوق  في الجزائر�ة �الصناعات ترتقي أن شأنها من التي القطاعات من تعتبر

الى ان الجزائر استطاعت مؤخرا ان تحولهم الى  السوق  هذه على للمستوردین الكبیرة الس�طرة

مستثمر�ن في مجال التر�یب المحلي لكن ت�قى نس�ة الإدماج متفاوتة من علامة الى اخرى و من 

 ج لاخر.تمن

  الى النتائج التال�ة:الدراسة المیدان�ة اضافة الى ماسبق فقد توصلت 

   كثاني عامل  توفر قطع الغ�ار ثم العلامة التجار�ةصورة اهم�ة الكبیرة لكل من میل افراد العینة لاعطاء

مهم من العوامل المؤثرة في قرار شراء المنتجات الكهرومنزل�ة تیلهم م�اشرة عوامل اخرى لها اهم�ة �بیرة 

 .بلد الصنع،الضمان، سهولة الاستعمال، سمعة المحل،الاقتصاد في استهلاك الطاقة كذلك وهي

  اخت�ار الاجهزة الكهرومنزل�ة و بنس�ة اكبر  اثناء لتورطاهم�ة لكبیرة لعنصر ا میل افراد العینة لاعطاء

، �ما اظهرت نفس النتائج ان افراد العینة المك�ف الهوائيمنه عند شراء   جهاز التلفز�ون عند شراء 

 .الجاذب�ةر متوسطة لمحو  اهم�ةو   المكون للتورط لاهتمامیبدون اهم�ة �بیرة لمحور ا 
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  للمك�ف الهوائيلق�مة العلامة التجار�ة  �النس�ةLG   حیث یرون �ان  لها مرتفعافقد ابدا افراد تقی�ما

وعي �العلامة التجار�ة و الجودة المدر�ة �حتلان المرت�ة الاولى و الثان�ة على التوالي، بینما الوفاء ال 

 ات الذهن�ة.المرت�ة الاخیرة تعود للارت�اطللعلامة التجار�ة �حتل المرت�ة الثالثة و 

 النس�ة  لق�مة العلامة التجار�ة للمك�ف الهوائي�  Condor  حیث  متوسطاف�ق�مها افراد العینة تقی�ما

یرون �ان الوعي �العلامة التجار�ة �حتل المرت�ة الاولى متبوعا �الجودة المدر�ة في المرت�ة الثان�ة، اما 

 خیرة فتعود للوفاء للعلامة التجار�ة و الارت�اطات الذهن�ة  على التوالي.المرت�ة الثالثة و الا

  لجهاز التلفز�ون �النس�ة  لق�مة العلامة التجار�ةLG   لها حیث یرون �ان  مرتفعافقد ابدا افراد تقی�ما

الجودة المدر�ة ، بینما الوفاء للعلامة التجار�ة �حتل المرت�ة الاولى مناصفة مع الوعي �العلامة التجار�ة 

 ،تعود للارت�اطات الذهن�ة الأخیرة�حتل المرت�ة الثالثة و المرت�ة 

  النس�ة  لق�مة العلامة التجار�ة للجهاز التلفز�ون�Condor  حیث  متوسطاف�ق�مها افراد العینة تقی�ما

یرون �ان الوعي �العلامة التجار�ة �حتل المرت�ة الاولى متبوعا �الجودة المدر�ة في المرت�ة الثان�ة، و تاتي 

 الارت�اطات الذهن�ة في المرت�ة الثالثة و الوفاء للعلامة التجار�ة في المرت�ة الاخیرة.

  ق�مون صورة بلد المنشا لكور�ا  تشیر نتائج الدراسة الى ان افراد العینة صورة بلد المنشا�النس�ة ل�

 . منخفضاتقیی�ما  Condor�بلد منشا للعلامة بینما �ق�مون الصورة الجزائر  مرتفعاالجنو��ة تقی�ما 

   حول العینة  أفراد ه لا توجد فروق في آراءأنمن نتائج التحلیل  �ظهر للمتغیرات الد�مغراف�ة�النس�ة

�استثناء متغیر العمر حیث تبین  �المك�ف الهوائيالمتعلقة  Condor LG   تقی�مهم للعلامة التجار�ة 

المتعلقة  Condor LGحول تقی�مهم للعلامة التجار�ة العینة  أفراد نتائج الدراسة انه لا توجد فروق في آراء

 العمر�المك�ف الهوائي �النس�ة لكل من الجنس،السن و الدخل و المستوى التعل�مي ،اما �النس�ة لمتغیر 

اما ،الفئة العمر�ة الاولى و الثان�ة  �ذلكالثان�ة و الثالثة فتوجد فروق و ترجع هذه الفروق الى الفئة العمر�ة 

فقد  لجهاز التلفز�ون اما �النس�ة  ولى و الثالثة فلا توجد فروق،الفئة العمر�ة المت�ق�ة و هي الفئة العمر�ة الا
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 Condorو  LG اثبتت نتائج الدراسة انه لاتوجد فروق في اراء افراد العینة حول تقی�مهم لكل من العلامة 

 تعزى الى المتغیرات الد�مغراف�ة.

   الدراسة  فتشیر نتائجالمنتجات الكهرومنزل�ة ق�مة العلامة التجار�ة على ن�ة شراء  تأثیر�النس�ة لمدى

الجودة المدر�ة ا�جابي لكل العناصر المكونة لق�مة العلامة التجار�ة ( تاثیر معنوي الى وجود 

من  �ل من المك�ف الهوائي و جهاز التلفازعلى ن�ة شراء   المدر�ة،الوفاء،الارت�اطات الذهن�ة،الوعي)

العلامة التجار�ة و  درجة التاثیر تختلف حسبتبین نتائج التحلیل ان  بینما، Condorأو  LG العلامة 

 .حسب المنتج

  في العلاقة الموجودة بین العلامة التجار�ة و  �عدلفقد تبین من خلال الدراسة انه  �النس�ة لمتغیر التورط

من العلامة  تلفز�ون جهاز ن�ة شراء  �ذلك LGمن العلامة  او جهاز تلفز�ون  مك�ف هوائين�ة شراء 

Condor   في العلاقة الموجودة بین العلامة التجار�ة و ن�ة  لا�عدلحیث یوجد اثر معنوي سلبي ،بینما

 .،حیث توصلنا الى وجود اثر غیر معنوي سلبي Condorشراء مك�ف هوائي  من العلامة 

   وجود علاقة ا�جاب�ة ذات دلالة  إلى توصلنا من خلال الدراسةبلد المنشأ �النس�ة لمتغیر صورة

إحصائ�ة بین العلامة التجار�ة و صورة بلد المنشأ �النس�ة لكل من �ور�ا الجنو��ة و الجزائر لكنها لا تلعب  

 نتائج تشیر،كما في العلاقة بین العلامة التجار�ة و ن�ة شراء مك�ف هوائي/ جهاز تلفاز دور الوس�ط

 ) و �لا المنتجینLG  ،Condorالعلامتین (�النس�ة لكلتا  جزئ�ةوساطة الوساطة هي نوع  ان  الدراسة

 (المك�ف الهوائي و جهاز التلفز�ون)
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 الاقتراحات:-2

 �النظر الى نتائج الدراسة �مكن استخلاص الاقتراحات الآت�ة: 

  ه الشرائي فانبناء على ما توصلت ال�ه نتائج الدراسة من مدى تاثیر العلامة التجار�ة على القرار 

من الضروري ان تعمل المؤسسات الجزائر�ة عامة و العاملة في قطاع الأجهزة الكهرومنزل�ة 

ذلك من اجل تحقیق رضا ز�ائنها و ز�ادة �صفة خاصة على تحسین صورة علامتها التجار�ة و 

جعل  معدلات الوفاء لدیهم ،وذلك لا �كون الا من خلال الدراسة الجیدة لسلو�هم الشرائي  و

اتجاهاتهم ا�جاب�ة نحو علامتها التجار�ة ،و لعل الظروف الحال�ة موات�ة جدا لتحقیق هذه  

المطالب نظرا لما تتمتع �ه المنتجات المحل�ة الصنع الیوم من مزا�ا عدیدة منها التسهیلات 

 الج�ائ�ة و الجمر��ة و توجه الدولة العام نحو حما�ة �ل ماهو محلي الصنع.

 لال الدراسة الحال�ة اقتراح �عض المواض�ع ال�حث�ة التي نراها مكملة لموضوع كما �مكن من خ

�حثنا مثل دراسة اثر دولة المنشأ على السلوك الشرائي و اتجاهات المستهلكین نحو المنتجات 

 المستوردة .

  ح نقتر العلامة التجار�ة و السلوك الشرائي الا اننا   انبو �الرغم من محاولتنا الالمام �كل جو

اجراء دراسات حول الصورة الذهن�ة للعلامة التجار�ة و علاقتها �السلوك الشرائي، �ذلك نقترح 

دراسة المحددات الاخرى للعلامة التجار�ة و التي لم یتضمنها النموذج المستخدم  وهو نموذج                

(A.aker 1996) و(ATILGAN2005)  الاتصالات مثل شخص�ة العلامة التجار�ة و

 و اسم العلامة التجار�ة التسو�ق�ة للعلامة التجار�ة
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  على مرحلة ن�ة الشراء لانها محصلة المراحل السا�قة كما ان الدراسة تناولت اثر العلامة التجار�ة

خرى مثل التي یتضمنها السلوك الشرائي  لذلك �مكن اقتراح مواض�ع اخرى تدرس المراحل الا

 .مرحلة تقیی�م البدائل و تقی�م القرار الشرائي

  و علامتي   اثنین وهما المك�ف الهوائي و جهاز التلفاز�الرغم من ان هذه الدراسة تناولت منتجین

LG   وCondor  . الا اننا نقترح دراسة  منتجات اخرى و علامات اخرى 

  كما انه من المفید ر�ط نتائج هذه الدراسة مع واقع المؤسسات الجزائر�ة التي تنشط في مجال

 .التي تناولنا �الدراسة منتجین من منتجاتها  Condorالصناعة الكهرومنزل�ة خاصة مؤسسة 



 

 

 المراجـــــــــع
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Unidirectionnel 
 
[Jeu_de_données1] C:\Users\HP G6\Documents\final\final.sav 

 

Test d'homogénéité des variances 

 

Statistique de 

Levene ddl1 ddl2 Sig. 

marque.clim.LG ,143 1 296 ,706 

marque.clim.Condor ,066 1 296 ,798 

marque.tv.LG ,444 1 296 ,506 

marque.tv.condor ,834 1 296 ,362 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F 

marque.clim.LG Intergroupes ,004 1 ,004 ,007 

Intragroupes 195,476 296 ,660  

Total 195,480 297   

marque.clim.Condor Intergroupes ,484 1 ,484 ,830 

Intragroupes 172,415 296 ,582  

Total 172,898 297   

marque.tv.LG Intergroupes ,118 1 ,118 ,147 

Intragroupes 238,717 296 ,806  

Total 238,835 297   

marque.tv.condor Intergroupes ,081 1 ,081 ,120 

Intragroupes 198,852 296 ,672  

Total 198,933 297   

 

ANOVA 

 Sig. 

marque.clim.LG Intergroupes ,936 

Intragroupes  

Total  

marque.clim.Condor Intergroupes ,363 

Intragroupes  

Total  

marque.tv.LG Intergroupes ,702 

Intragroupes  

Total  

marque.tv.condor Intergroupes ,729 

Intragroupes  

Total  

 
ONEWAY marque.clim.LG marque.clim.Condor marque.tv.LG marque.tv.condor BY Age 
  /STATISTICS HOMOGENEITY 
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  /MISSING ANALYSIS 
  /POSTHOC=LSD ALPHA(0.05). 
 
 
Unidirectionnel 
 

Test d'homogénéité des variances 

 

Statistique de 

Levene ddl1 ddl2 Sig. 

marque.clim.LG ,838 2 295 ,433 

marque.clim.Condor 1,309 2 295 ,272 

marque.tv.LG 1,362 2 295 ,258 

marque.tv.condor 8,879 2 295 ,000 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F 

marque.clim.LG Intergroupes 9,917 2 4,959 7,883 

Intragroupes 185,563 295 ,629  

Total 195,480 297   

marque.clim.Condor Intergroupes 6,990 2 3,495 6,214 

Intragroupes 165,909 295 ,562  

Total 172,898 297   

marque.tv.LG Intergroupes 4,701 2 2,350 2,961 

Intragroupes 234,135 295 ,794  

Total 238,835 297   

marque.tv.condor Intergroupes 1,601 2 ,800 1,196 

Intragroupes 197,332 295 ,669  

Total 198,933 297   

 

ANOVA 

 Sig. 

marque.clim.LG Intergroupes ,000 

Intragroupes  

Total  

marque.clim.Condor Intergroupes ,002 

Intragroupes  

Total  

marque.tv.LG Intergroupes ,053 

Intragroupes  

Total  

marque.tv.condor Intergroupes ,304 

Intragroupes  

Total  
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Tests post hoc 
 

Comparaisons multiples : 

LSD   

Variable dépendante (I) Age (J) Age 

Différence 

moyenne (I-J) Erreur standard Sig. 

marque.clim.LG 18/30 31/45 ,1306129 ,1164483 ,263 

plus45 -,5665479* ,1981252 ,005 

31/45 18/30 -,1306129 ,1164483 ,263 

plus45 -,6971608* ,1774567 ,000 

plus45 18/30 ,5665479* ,1981252 ,005 

31/45 ,6971608* ,1774567 ,000 

marque.clim.Condor 18/30 31/45 -,3614491* ,1101089 ,001 

plus45 -,0706343 ,1873393 ,706 

31/45 18/30 ,3614491* ,1101089 ,001 

plus45 ,2908148 ,1677959 ,084 

plus45 18/30 ,0706343 ,1873393 ,706 

31/45 -,2908148 ,1677959 ,084 

marque.tv.LG 18/30 31/45 ,2713427* ,1308039 ,039 

plus45 -,0378146 ,2225497 ,865 

31/45 18/30 -,2713427* ,1308039 ,039 

plus45 -,3091572 ,1993332 ,122 

plus45 18/30 ,0378146 ,2225497 ,865 

31/45 ,3091572 ,1993332 ,122 

marque.tv.condor 18/30 31/45 -,1787117 ,1200843 ,138 

plus45 -,0640280 ,2043115 ,754 

31/45 18/30 ,1787117 ,1200843 ,138 

plus45 ,1146837 ,1829976 ,531 

plus45 18/30 ,0640280 ,2043115 ,754 

31/45 -,1146837 ,1829976 ,531 
 

Comparaisons multiples : 

LSD   

Variable dépendante (I) Age (J) Age 

Intervalle de confiance à 95 % 

Borne inférieure Borne supérieure 

marque.clim.LG 18/30 31/45 -,098562 ,359788 

plus45 -,956466 -,176630 

31/45 18/30 -,359788 ,098562 

plus45 -1,046402 -,347919 

plus45 18/30 ,176630 ,956466 

31/45 ,347919 1,046402 
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marque.clim.Condor 18/30 31/45 -,578148 -,144751 

plus45 -,439325 ,298057 

31/45 18/30 ,144751 ,578148 

plus45 -,039414 ,621044 

plus45 18/30 -,298057 ,439325 

31/45 -,621044 ,039414 

marque.tv.LG 18/30 31/45 ,013916 ,528770 

plus45 -,475801 ,400172 

31/45 18/30 -,528770 -,013916 

plus45 -,701453 ,083138 

plus45 18/30 -,400172 ,475801 

31/45 -,083138 ,701453 

marque.tv.condor 18/30 31/45 -,415042 ,057619 

plus45 -,466121 ,338065 

31/45 18/30 -,057619 ,415042 

plus45 -,245462 ,474830 

plus45 18/30 -,338065 ,466121 

31/45 -,474830 ,245462 
 

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 
ONEWAY marque.clim.LG marque.clim.Condor marque.tv.LG marque.tv.condor BY Revenue 
  /STATISTICS HOMOGENEITY 
  /MISSING ANALYSIS 
  /POSTHOC=LSD ALPHA(0.05). 
 
 
Unidirectionnel 

Test d'homogénéité des variances 

 

Statistique de 

Levene ddl1 ddl2 Sig. 

marque.clim.LG ,197 2 295 ,821 

marque.clim.Condor 1,538 2 295 ,216 

marque.tv.LG 2,052 2 295 ,130 

marque.tv.condor 4,451 2 295 ,012 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F 

marque.clim.LG Intergroupes ,849 2 ,425 ,644 

Intragroupes 194,631 295 ,660  

Total 195,480 297   

marque.clim.Condor Intergroupes 1,384 2 ,692 1,190 

Intragroupes 171,515 295 ,581  

Total 172,898 297   

marque.tv.LG Intergroupes 2,168 2 1,084 1,351 

Intragroupes 236,668 295 ,802  
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Total 238,835 297   

marque.tv.condor Intergroupes 3,501 2 1,750 2,642 

Intragroupes 195,432 295 ,662  

Total 198,933 297   

 

ANOVA 

 Sig. 

marque.clim.LG Intergroupes ,526 

Intragroupes  

Total  

marque.clim.Condor Intergroupes ,306 

Intragroupes  

Total  

marque.tv.LG Intergroupes ,261 

Intragroupes  

Total  

marque.tv.condor Intergroupes ,073 

Intragroupes  

Total  

 
 
Tests post hoc 
 

Comparaisons multiples : 

LSD   

Variable dépendante (I) Revenue (J) Revenue 

Différence 

moyenne (I-J) Erreur standard Sig. 

marque.clim.LG moins18000 18001/45000 ,1936800 ,1873863 ,302 

plus45000 ,1575340 ,1495888 ,293 

18001/45000 moins18000 -,1936800 ,1873863 ,302 

plus45000 -,0361460 ,1366771 ,792 

plus45000 moins18000 -,1575340 ,1495888 ,293 

18001/45000 ,0361460 ,1366771 ,792 

marque.clim.Condor moins18000 18001/45000 -,0484419 ,1759067 ,783 

plus45000 -,1805821 ,1404248 ,199 

18001/45000 moins18000 ,0484419 ,1759067 ,783 

plus45000 -,1321402 ,1283041 ,304 

plus45000 moins18000 ,1805821 ,1404248 ,199 

18001/45000 ,1321402 ,1283041 ,304 

marque.tv.LG moins18000 18001/45000 ,1193394 ,2066337 ,564 

plus45000 ,2491388 ,1649539 ,132 

18001/45000 moins18000 -,1193394 ,2066337 ,564 

plus45000 ,1297994 ,1507160 ,390 
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plus45000 moins18000 -,2491388 ,1649539 ,132 

18001/45000 -,1297994 ,1507160 ,390 

marque.tv.condor moins18000 18001/45000 ,0169526 ,1877714 ,928 

plus45000 -,2390909 ,1498963 ,112 

18001/45000 moins18000 -,0169526 ,1877714 ,928 

plus45000 -,2560435 ,1369581 ,063 

plus45000 moins18000 ,2390909 ,1498963 ,112 

18001/45000 ,2560435 ,1369581 ,063 
 

Comparaisons multiples : 

LSD   

Variable dépendante (I) Revenue (J) Revenue 

Intervalle de confiance à 95 % 

Borne inférieure Borne supérieure 

marque.clim.LG moins18000 18001/45000 -,175103 ,562463 

plus45000 -,136862 ,451930 

18001/45000 moins18000 -,562463 ,175103 

plus45000 -,305132 ,232840 

plus45000 moins18000 -,451930 ,136862 

18001/45000 -,232840 ,305132 

marque.clim.Condor moins18000 18001/45000 -,394633 ,297749 

plus45000 -,456943 ,095779 

18001/45000 moins18000 -,297749 ,394633 

plus45000 -,384648 ,120367 

plus45000 moins18000 -,095779 ,456943 

18001/45000 -,120367 ,384648 

marque.tv.LG moins18000 18001/45000 -,287324 ,526002 

plus45000 -,075497 ,573774 

18001/45000 moins18000 -,526002 ,287324 

plus45000 -,166815 ,426414 

plus45000 moins18000 -,573774 ,075497 

18001/45000 -,426414 ,166815 

marque.tv.condor moins18000 18001/45000 -,352589 ,386494 

plus45000 -,534093 ,055911 

18001/45000 moins18000 -,386494 ,352589 

plus45000 -,525582 ,013495 

plus45000 moins18000 -,055911 ,534093 

18001/45000 -,013495 ,525582 

 
ONEWAY marque.clim.LG marque.clim.Condor marque.tv.LG marque.tv.condor BY Niveau 
  /STATISTICS HOMOGENEITY 
  /MISSING ANALYSIS 
  /POSTHOC=LSD ALPHA(0.05). 
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Unidirectionnel 
 

Test d'homogénéité des variances 

 

Statistique de 

Levene ddl1 ddl2 Sig. 

marque.clim.LG 3,735 2 295 ,025 

marque.clim.Condor 6,411 2 295 ,002 

marque.tv.LG 3,122 2 295 ,046 

marque.tv.condor 5,604 2 295 ,004 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F 

marque.clim.LG Intergroupes ,449 2 ,224 ,339 

Intragroupes 195,032 295 ,661  

Total 195,480 297   

marque.clim.Condor Intergroupes ,406 2 ,203 ,347 

Intragroupes 172,492 295 ,585  

Total 172,898 297   

marque.tv.LG Intergroupes ,515 2 ,258 ,319 

Intragroupes 238,320 295 ,808  

Total 238,835 297   

marque.tv.condor Intergroupes ,710 2 ,355 ,529 

Intragroupes 198,222 295 ,672  

Total 198,933 297   

 

ANOVA 

 Sig. 

marque.clim.LG Intergroupes ,712 

Intragroupes  

Total  

marque.clim.Condor Intergroupes ,707 

Intragroupes  

Total  

marque.tv.LG Intergroupes ,727 

Intragroupes  

Total  

marque.tv.condor Intergroupes ,590 
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Intragroupes  

Total  

 

 

 
 
Tests post hoc 
 

Comparaisons multiples : 

LSD   

Variable dépendante (I) Niveau (J) Niveau 

Différence 

moyenne (I-J) Erreur standard Sig. 

marque.clim.LG primaire lycee ,5687500 ,7041611 ,420 

univ ,4336187 ,5769108 ,453 

lycee primaire -,5687500 ,7041611 ,420 

univ -,1351313 ,4093227 ,742 

univ primaire -,4336187 ,5769108 ,453 

lycee ,1351313 ,4093227 ,742 

marque.clim.Condor primaire lycee -,2687500 ,6622231 ,685 

univ ,0503995 ,5425514 ,926 

lycee primaire ,2687500 ,6622231 ,685 

univ ,3191495 ,3849445 ,408 

univ primaire -,0503995 ,5425514 ,926 

lycee -,3191495 ,3849445 ,408 

marque.tv.LG primaire lycee ,3541667 ,7783950 ,649 

univ -,0071347 ,6377297 ,991 

lycee primaire -,3541667 ,7783950 ,649 

univ -,3613014 ,4524742 ,425 

univ primaire ,0071347 ,6377297 ,991 

lycee ,3613014 ,4524742 ,425 

marque.tv.condor primaire lycee -,7291667 ,7098976 ,305 

univ -,4701341 ,5816106 ,420 

lycee primaire ,7291667 ,7098976 ,305 

univ ,2590325 ,4126573 ,531 

univ primaire ,4701341 ,5816106 ,420 

lycee -,2590325 ,4126573 ,531 
 

Comparaisons multiples : 

LSD   

Variable dépendante (I) Niveau (J) Niveau 

Intervalle de confiance à 95 % 

Borne inférieure Borne supérieure 

marque.clim.LG primaire lycee -,817066 1,954566 
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univ -,701764 1,569001 

lycee primaire -1,954566 ,817066 

univ -,940694 ,670431 

univ primaire -1,569001 ,701764 

lycee -,670431 ,940694 

marque.clim.Condor primaire lycee -1,572030 1,034530 

univ -1,017362 1,118161 

lycee primaire -1,034530 1,572030 

univ -,438436 1,076735 

univ primaire -1,118161 1,017362 

lycee -1,076735 ,438436 

marque.tv.LG primaire lycee -1,177744 1,886078 

univ -1,262211 1,247942 

lycee primaire -1,886078 1,177744 

univ -1,251788 ,529185 

univ primaire -1,247942 1,262211 

lycee -,529185 1,251788 

marque.tv.condor primaire lycee -2,126272 ,667939 

univ -1,614766 ,674498 

lycee primaire -,667939 2,126272 

univ -,553093 1,071158 

univ primaire -,674498 1,614766 

lycee -1,071158 ,553093 
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Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.clim.LGqu

alitéb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,783a ,613 ,612 ,6000339 1,024 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.LGqualité 

b. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 168,941 1 168,941 469,229 ,000b 

Résidus 106,572 296 ,360   

Total 275,513 297    

 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.LGqualité 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,234 ,164  1,430 

marque.clim.LGqualité ,977 ,045 ,783 21,662 
 

Coefficientsa 

Modèle Sig. 

1 (Constante) ,154 

marque.clim.LGqualité ,000 
 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 
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Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,211622 5,120529 3,704698 ,7542056 298 

Résidu -1,6660755 1,5668447 ,0000000 ,5990229 298 

Valeur prédite standardisée -3,306 1,877 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,777 2,611 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

 
 
Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.clim.Cond

orqualitéb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,718a ,515 ,513 ,7409310 1,181 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.Condorqualité 

b. Variable dépendante : décision.clim.condor 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 172,526 1 172,526 314,267 ,000b 

Résidus 162,498 296 ,549   

Total 335,023 297    

 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.Condorqualité 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,046 ,157  ,292 

marque.clim.Condorqualité ,987 ,056 ,718 17,728 
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Coefficientsa 

Modèle Sig. 

1 (Constante) ,771 

marque.clim.Condorqualité ,000 
 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,033059 4,981559 2,731544 ,7621646 298 

Résidu -2,0073092 3,2265971 ,0000000 ,7396826 298 

Valeur prédite standardisée -2,229 2,952 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,709 4,355 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 
 
 
Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.tv.LGquali

téb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,822a ,676 ,675 ,5808460 ,929 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.LGqualité 

b. Variable dépendante : décision.tv.LG 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 208,595 1 208,595 618,277 ,000b 

Résidus 99,865 296 ,337   

Total 308,461 297    

 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.LGqualité 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,140 ,150  ,934 ,351 

marque.tv.LGqualité ,963 ,039 ,822 24,865 ,000 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,102685 4,953037 3,773490 ,8380583 298 

Résidu -1,9530373 2,2127860 ,0000000 ,5798673 298 

Valeur prédite standardisée -3,187 1,407 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -3,362 3,810 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 
 
 
Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.tv.condor

qualitéb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,775a ,601 ,599 ,6672104 1,048 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.condorqualité 

b. Variable dépendante : décision.tv.condor 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 198,334 1 198,334 445,524 ,000b 

Résidus 131,770 296 ,445   

Total 330,104 297    

 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.condorqualité 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -,051 ,139  -,365 

marque.tv.condorqualité ,979 ,046 ,775 21,107 

Coefficientsa 

Modèle Sig. 

1 (Constante) ,715 

marque.tv.condorqualité ,000 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite ,928322 4,844145 2,758389 ,8171845 298 

Résidu -1,6204506 2,1032441 ,0000000 ,6660862 298 

Valeur prédite standardisée -2,239 2,552 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,429 3,152 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 
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Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.clim.LGfid

elitéb 
. Introduire 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,822a ,675 ,674 ,5499070 1,107 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.LGfidelité 

b. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 186,004 1 186,004 615,096 ,000b 

Résidus 89,510 296 ,302   

Total 275,513 297    

 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.LGfidelité 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,769 ,123  6,269 

marque.clim.LGfidelité ,847 ,034 ,822 24,801 

Coefficientsa 

Modèle Sig. 

1 (Constante) ,000 

marque.clim.LGfidelité ,000 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,615895 5,005372 3,704698 ,7913754 298 

Résidu -1,5987911 1,9604205 ,0000000 ,5489804 298 

Valeur prédite standardisée -2,639 1,644 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,907 3,565 ,000 ,998 298 
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. Variable dépendante : Décision.clim.LG 
 
Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.clim.Cond

orfidelitéb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,852a ,726 ,725 ,5566245 1,102 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.Condorfidelité 

b. Variable dépendante : décision.clim.condor 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 243,314 1 243,314 785,311 ,000b 

Résidus 91,710 296 ,310   

Total 335,023 297    

 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.Condorfidelité 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,017 ,102  ,170 

marque.clim.Condorfidelité 1,070 ,038 ,852 28,023 

Coefficientsa 

Modèle Sig. 

1 (Constante) ,865 

marque.clim.Condorfidelité ,000 
 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 
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Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,087847 5,369661 2,731544 ,9051175 298 

Résidu -1,7287538 1,7712462 ,0000000 ,5556866 298 

Valeur prédite standardisée -1,816 2,915 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -3,106 3,182 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 
 
Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.tv.LGfideli

téb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,866a ,750 ,749 ,5105670 1,068 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.LGfidelité 

b. Variable dépendante : décision.tv.LG 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 231,300 1 231,300 887,298 ,000b 

Résidus 77,161 296 ,261   

Total 308,461 297    

 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.LGfidelité 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,840 ,103  8,173 ,000 

marque.tv.LGfidelité ,829 ,028 ,866 29,788 ,000 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 
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Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,669619 4,986834 3,773490 ,8824890 298 

Résidu -1,4339645 1,3303814 ,0000000 ,5097067 298 

Valeur prédite standardisée -2,384 1,375 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,809 2,606 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 
 
Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.tv.condorfi

delitéb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,836a ,698 ,697 ,5800996 ,989 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.condorfidelité 

b. Variable dépendante : décision.tv.condor 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 230,495 1 230,495 684,947 ,000b 

Résidus 99,609 296 ,337   

Total 330,104 297    

 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.condorfidelité 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,343 ,098  3,492 

marque.tv.condorfidelité ,948 ,036 ,836 26,172 
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Coefficientsa 

Modèle Sig. 

1 (Constante) ,001 

marque.tv.condorfidelité ,000 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,291313 5,084708 2,758389 ,8809534 298 

Résidu -1,3718941 2,7603385 ,0000000 ,5791221 298 

Valeur prédite standardisée -1,665 2,641 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,365 4,758 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 
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Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.clim.LGlie

n.mentalb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,674a ,454 ,452 ,7129011 1,031 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.LGlien.mental 

b. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 125,078 1 125,078 246,106 ,000b 

Résidus 150,435 296 ,508   

Total 275,513 297    

 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.LGlien.mental 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 1,329 ,157  8,464 

marque.clim.LGlien.mental ,738 ,047 ,674 15,688 

Coefficientsa 

Modèle Sig. 

1 (Constante) ,000 

marque.clim.LGlien.mental ,000 
 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 
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Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 2,066288 5,016416 3,704698 ,6489514 298 

Résidu -1,6313775 1,9011670 ,0000000 ,7116999 298 

Valeur prédite standardisée -2,525 2,021 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,288 2,667 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 
 
Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.clim.Cond

orlien.mentalb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,591a ,350 ,347 ,8579812 1,232 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.Condorlien.mental 

b. Variable dépendante : décision.clim.condor 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 117,128 1 117,128 159,113 ,000b 

Résidus 217,895 296 ,736   

Total 335,023 297    

 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.Condorlien.mental 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,899 ,154  5,856 

marque.clim.Condorlien.mental ,748 ,059 ,591 12,614 
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Coefficientsa 

Modèle Sig. 

1 (Constante) ,000 

marque.clim.Condorlien.mental ,000 
 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,646956 4,638230 2,731544 ,6279904 298 

Résidu -2,5912840 2,9043531 ,0000000 ,8565356 298 

Valeur prédite standardisée -1,727 3,036 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -3,020 3,385 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 
 
Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.tv.LGlien.

mentalb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,696a ,484 ,482 ,7334170 1,014 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.LGlien.mental 

b. Variable dépendante : décision.tv.LG 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 149,242 1 149,242 277,453 ,000b 

Résidus 159,219 296 ,538   

Total 308,461 297    

 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.LGlien.mental 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 1,129 ,164  6,873 

marque.tv.LGlien.mental ,753 ,045 ,696 16,657 

Coefficientsa 

Modèle Sig. 

1 (Constante) ,000 

marque.tv.LGlien.mental ,000 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,882208 4,893439 3,773490 ,7088712 298 

Résidu -1,8934387 1,8631124 ,0000000 ,7321813 298 

Valeur prédite standardisée -2,668 1,580 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,582 2,540 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 
 
Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.tv.condorli

en.mentalb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,744a ,553 ,551 ,7061637 ,914 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.condorlien.mental 

b. Variable dépendante : décision.tv.condor 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 182,499 1 182,499 365,973 ,000b 

Résidus 147,605 296 ,499   

Total 330,104 297    

 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.condorlien.mental 

oefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,353 ,132  2,673 

marque.tv.condorlien.mental ,937 ,049 ,744 19,130 
 

Coefficientsa 

Modèle Sig. 

1 (Constante) ,008 

marque.tv.condorlien.mental ,000 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,290185 4,662727 2,758389 ,7838834 298 

Résidu -1,6954108 1,9607254 ,0000000 ,7049739 298 

Valeur prédite standardisée -1,873 2,429 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,401 2,777 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 
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Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.clim.LGco

nscienceb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,830a ,689 ,687 ,5384532 ,894 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.LGconscience 

b. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 189,694 1 189,694 654,269 ,000b 

Résidus 85,820 296 ,290   

Total 275,513 297    

 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.LGconscience 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 1,032 ,109  9,462 

marque.clim.LGconscience ,746 ,029 ,830 25,579 
 

Coefficientsa 

Modèle Sig. 

1 (Constante) ,000 

marque.clim.LGconscience ,000 
 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 
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Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,778017 4,762558 3,704698 ,7991864 298 

Résidu -1,7625574 1,7297128 ,0000000 ,5375460 298 

Valeur prédite standardisée -2,411 1,324 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -3,273 3,212 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 
 
Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.clim.Cond

orconscienceb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,734a ,538 ,537 ,7228400 1,115 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.Condorconscience 

b. Variable dépendante : décision.clim.condor 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 180,364 1 180,364 345,196 ,000b 

Résidus 154,659 296 ,522   

Total 335,023 297    

 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.Condorconscience 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,686 ,118  5,826 

marque.clim.Condorconscience ,728 ,039 ,734 18,579 
 

Coefficientsa 
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Modèle Sig. 

1 (Constante) ,000 

marque.clim.Condorconscience ,000 
 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,413992 4,325061 2,731544 ,7792860 298 

Résidu -2,9611771 1,5860081 ,0000000 ,7216221 298 

Valeur prédite standardisée -1,691 2,045 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -4,097 2,194 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 
Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.tv.LGcons

cienceb 
. Introduire 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,812a ,659 ,657 ,5965036 ,939 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.LGconscience 

b. Variable dépendante : décision.tv.LG 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 203,139 1 203,139 570,909 ,000b 

Résidus 105,322 296 ,356   

Total 308,461 297    

 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.LGconscience 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,764 ,131  5,850 

marque.tv.LGconscience ,799 ,033 ,812 23,894 
 

Coefficientsa 

Modèle Sig. 

1 (Constante) ,000 

marque.tv.LGconscience ,000 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,562618 4,756993 3,773490 ,8270244 298 

Résidu -1,7605089 1,4408976 ,0000000 ,5954985 298 

Valeur prédite standardisée -2,673 1,189 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,951 2,416 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 
 
Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.tv.condorc

onscienceb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,748a ,560 ,559 ,7003350 1,253 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.condorconscience 

b. Variable dépendante : décision.tv.condor 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 184,925 1 184,925 377,037 ,000b 

Résidus 145,179 296 ,490   

Total 330,104 297    

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.condorconscience 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,563 ,120  4,689 

marque.tv.condorconscience ,736 ,038 ,748 19,417 

Coefficientsa 

Modèle Sig. 

1 (Constante) ,000 

marque.tv.condorconscience ,000 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,299474 4,244481 2,758389 ,7890777 298 

Résidu -2,0082295 1,7005255 ,0000000 ,6991550 298 

Valeur prédite standardisée -1,849 1,883 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,868 2,428 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 
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Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.clim.LGb . Introduire 
 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,879a ,773 ,772 ,4595552 ,972 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.LG 

b. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 213,001 1 213,001 1008,570 ,000b 

Résidus 62,513 296 ,211   

Total 275,513 297    

 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.LG 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,098 ,117  ,842 ,400 

marque.clim.LG 1,044 ,033 ,879 31,758 ,000 
 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,142063 5,186992 3,704698 ,8468617 298 

Résidu -1,2475249 1,3396424 ,0000000 ,4587809 298 

Valeur prédite standardisée -3,026 1,750 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,715 2,915 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 
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Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.clim.LGb . Introduire 
 

a. Variable dépendante : implic.clim 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,188a ,035 ,032 ,8347263 1,091 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.LG 

b. Variable dépendante : implic.clim 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 7,577 1 7,577 10,874 ,001b 

Résidus 206,243 296 ,697   

Total 213,820 297    

 

a. Variable dépendante : implic.clim 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.LG 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 2,727 ,212  12,871 ,000 

marque.clim.LG ,197 ,060 ,188 3,298 ,001 
 

a. Variable dépendante : implic.clim 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 2,923829 3,686729 3,407159 ,1597235 298 

Résidu -2,5784466 1,7464011 ,0000000 ,8333199 298 

Valeur prédite standardisée -3,026 1,750 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -3,089 2,092 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : implic.clim 
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Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 implic.clim, 

marque.clim.LGb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,881a ,776 ,774 ,4578929 
 

a. Prédicteurs : (Constante), implic.clim, marque.clim.LG 

b. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 213,662 2 106,831 509,530 ,000b 

Résidus 61,851 295 ,210   

Total 275,513 297    

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

b. Prédicteurs : (Constante), implic.clim, marque.clim.LG 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,253 ,145  1,740 ,083 

marque.clim.LG 1,055 ,033 ,889 31,638 ,000 

implic.clim -,057 ,032 -,050 -1,776 ,077 

Coefficientsa 

Modèle 

Statistiques de colinéarité 

Tolérance VIF 

1 (Constante)   

marque.clim.LG ,965 1,037 

implic.clim ,965 1,037 
 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 
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Diagnostics de colinéaritéa 

Modèle Dimension Valeur propre Index de condition 

Proportions de la variance 

(Constante) marque.clim.LG implic.clim 

1 1 2,933 1,000 ,00 ,01 ,01 

2 ,045 8,079 ,00 ,50 ,68 

3 ,022 11,496 ,99 ,49 ,31 
 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,062262 5,310796 3,704698 ,8481749 298 

Résidu -1,2480649 1,2227041 ,0000000 ,4563486 298 

Valeur prédite standardisée -3,115 1,894 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,726 2,670 ,000 ,997 298 
 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 
 
Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.clim.Cond

orb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,838a ,702 ,701 ,5808857 1,129 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.Condor 

b. Variable dépendante : décision.clim.condor 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 235,145 1 235,145 696,873 ,000b 

Résidus 99,879 296 ,337   

Total 335,023 297    

 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.Condor 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -,335 ,121  -2,767 ,006 

marque.clim.Condor 1,166 ,044 ,838 26,398 ,000 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite ,831548 5,496339 2,731544 ,8897939 298 

Résidu -2,3388731 1,5416211 ,0000000 ,5799070 298 

Valeur prédite standardisée -2,135 3,107 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -4,026 2,654 ,000 ,998 298 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 
Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.clim.Cond

orb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : implic.clim 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,209a ,044 ,040 ,8312097 1,105 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.Condor 

b. Variable dépendante : implic.clim 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 9,311 1 9,311 13,476 ,000b 

Résidus 204,509 296 ,691   

Total 213,820 297    

 

a. Variable dépendante : implic.clim 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.Condor 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 2,797 ,173  16,164 ,000 

marque.clim.Condor ,232 ,063 ,209 3,671 ,000 
 

a. Variable dépendante : implic.clim 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 3,029079 3,957325 3,407159 ,1770601 298 

Résidu -2,5976298 1,7562642 ,0000000 ,8298092 298 

Valeur prédite standardisée -2,135 3,107 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -3,125 2,113 ,000 ,998 298 

a. Variable dépendante : implic.clim 
 
Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 implic.clim, 

marque.clim.Cond

orb 

. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,838a ,702 ,700 ,5817294 
 

a. Prédicteurs : (Constante), implic.clim, marque.clim.Condor 

b. Variable dépendante : décision.clim.condor 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 235,193 2 117,596 347,498 ,000b 

Résidus 99,831 295 ,338   

Total 335,023 297    

 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

b. Prédicteurs : (Constante), implic.clim, marque.clim.Condor 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -,292 ,166  -1,756 ,080 

marque.clim.Condor 1,170 ,045 ,840 25,858 ,000 

implic.clim -,015 ,041 -,012 -,377 ,707 

Coefficientsa 

Modèle 

Statistiques de colinéarité 

Tolérance VIF 

1 (Constante)   

marque.clim.Condor ,956 1,046 

implic.clim ,956 1,046 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

Diagnostics de colinéaritéa 

Modèle Dimension Valeur propre Index de condition 

Proportions de la variance 

(Constante) 

marque.clim.Cond

or implic.clim 

1 1 2,918 1,000 ,00 ,01 ,01 

2 ,055 7,279 ,02 ,81 ,37 

3 ,027 10,430 ,97 ,18 ,62 
 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite ,814107 5,490575 2,731544 ,8898848 298 

Résidu -2,3239713 1,5418181 ,0000000 ,5797674 298 

Valeur prédite standardisée -2,155 3,100 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -3,995 2,650 ,000 ,997 298 
 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 
 
Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.tv.LGb . Introduire 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 
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Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,873a ,763 ,762 ,4971817 ,964 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.LG 

b. Variable dépendante : décision.tv.LG 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 235,292 1 235,292 951,870 ,000b 

Résidus 73,168 296 ,247   

Total 308,461 297    

 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.LG 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,153 ,121  1,263 ,208 

marque.tv.LG ,993 ,032 ,873 30,852 ,000 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,145134 5,115355 3,773490 ,8900733 298 

Résidu -1,4122947 1,3734782 ,0000000 ,4963440 298 

Valeur prédite standardisée -2,953 1,508 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,841 2,763 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

b.  
Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.tv.LGb . Introduire 
 

a. Variable dépendante : implic.tv 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 
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Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,394a ,155 ,152 ,9518756 1,159 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.LG 

b. Variable dépendante : implic.tv 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 49,315 1 49,315 54,428 ,000b 

Résidus 268,196 296 ,906   

Total 317,511 297    

a. Variable dépendante : implic.tv 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.LG 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 1,988 ,231  8,594 ,000 

marque.tv.LG ,454 ,062 ,394 7,378 ,000 
 

a. Variable dépendante : implic.tv 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 2,442680 4,260295 3,645973 ,4074863 298 

Résidu -2,9289589 1,8453170 ,0000000 ,9502718 298 

Valeur prédite standardisée -2,953 1,508 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -3,077 1,939 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : implic.tv 
 
Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 implic.tv, 

marque.tv.LGb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 
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Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,877a ,769 ,767 ,4915384 
 

a. Prédicteurs : (Constante), implic.tv, marque.tv.LG 

b. Variable dépendante : décision.tv.LG 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 237,186 2 118,593 490,844 ,000b 

Résidus 71,275 295 ,242   

Total 308,461 297    

 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

b. Prédicteurs : (Constante), implic.tv, marque.tv.LG 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,320 ,134  2,393 ,017 

marque.tv.LG 1,031 ,035 ,907 29,784 ,000 

implic.tv -,084 ,030 -,085 -2,799 ,005 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Statistiques de colinéarité 

Tolérance VIF 

1 (Constante)   

marque.tv.LG ,845 1,184 

implic.tv ,845 1,184 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

Diagnostics de colinéaritéa 

Modèle Dimension Valeur propre Index de condition 

Proportions de la variance 

(Constante) marque.tv.LG implic.tv 

1 1 2,929 1,000 ,01 ,01 ,01 

2 ,042 8,316 ,13 ,25 ,98 

3 ,029 10,102 ,87 ,74 ,01 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 
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Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,126315 5,179233 3,773490 ,8936469 298 

Résidu -1,4211243 1,3573803 ,0000000 ,4898806 298 

Valeur prédite standardisée -2,962 1,573 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,891 2,761 ,000 ,997 298 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 
 
Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.tv.condorb . Introduire 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,870a ,757 ,756 ,5209632 ,934 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.condor 

b. Variable dépendante : décision.tv.condor 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 249,769 1 249,769 920,289 ,000b 

Résidus 80,335 296 ,271   

Total 330,104 297    

 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.condor 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -,313 ,106  -2,965 ,003 

marque.tv.condor 1,121 ,037 ,870 30,336 ,000 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 
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Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite ,807255 5,102548 2,758389 ,9170456 298 

Résidu -1,2116855 1,4555136 ,0000000 ,5200854 298 

Valeur prédite standardisée -2,128 2,556 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,326 2,794 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 
 
Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.tv.condorb . Introduire 
 

a. Variable dépendante : implic.tv 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,192a ,037 ,034 1,0163647 1,056 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.condor 

b. Variable dépendante : implic.tv 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 11,744 1 11,744 11,369 ,001b 

Résidus 305,767 296 1,033   

Total 317,511 297    

 

a. Variable dépendante : implic.tv 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.condor 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 2,980 ,206  14,457 ,000 

marque.tv.condor ,243 ,072 ,192 3,372 ,001 
 

a. Variable dépendante : implic.tv 
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Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 3,222888 4,154283 3,645973 ,1988530 298 

Résidu -2,5164795 1,7771125 ,0000000 1,0146522 298 

Valeur prédite standardisée -2,128 2,556 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,476 1,748 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : implic.tv 
 
 
Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 implic.tv, 

marque.tv.condorb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,871a ,759 ,757 ,5197890 
 

a. Prédicteurs : (Constante), implic.tv, marque.tv.condor 

b. Variable dépendante : décision.tv.condor 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 250,401 2 125,200 463,395 ,000b 

Résidus 79,703 295 ,270   

Total 330,104 297    

 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

b. Prédicteurs : (Constante), implic.tv, marque.tv.condor 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -,178 ,138  -1,291 ,198 

marque.tv.condor 1,132 ,038 ,878 30,131 ,000 

implic.tv -,045 ,030 -,045 -1,529 ,127 
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Coefficientsa 

Modèle 

Statistiques de colinéarité 

Tolérance VIF 

1 (Constante)   

marque.tv.condor ,963 1,038 

implic.tv ,963 1,038 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

Diagnostics de colinéaritéa 

Modèle Dimension Valeur propre Index de condition 

Proportions de la variance 

(Constante) marque.tv.condor implic.tv 

1 1 2,905 1,000 ,01 ,01 ,01 

2 ,063 6,786 ,00 ,67 ,52 

3 ,032 9,557 ,99 ,32 ,47 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite ,726468 5,101985 2,758389 ,9182048 298 

Résidu -1,1773303 1,4180321 ,0000000 ,5180359 298 

Valeur prédite standardisée -2,213 2,552 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,265 2,728 ,000 ,997 298 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 
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Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.clim.LGb . Introduire 
 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,879a ,773 ,772 ,4595552 ,972 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.LG 

b. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 213,001 1 213,001 1008,570 ,000b 

Résidus 62,513 296 ,211   

Total 275,513 297    

 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.LG 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,098 ,117  ,842 ,400 

marque.clim.LG 1,044 ,033 ,879 31,758 ,000 
 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,142063 5,186992 3,704698 ,8468617 298 

Résidu -1,2475249 1,3396424 ,0000000 ,4587809 298 

Valeur prédite standardisée -3,026 1,750 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,715 2,915 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 
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Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.clim.LGb . Introduire 
 

a. Variable dépendante : la.coreé.de.sud 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,366a ,134 ,131 ,6795906 1,059 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.LG 

b. Variable dépendante : la.coreé.de.sud 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 21,189 1 21,189 45,879 ,000b 

Résidus 136,706 296 ,462   

Total 157,895 297    

 

a. Variable dépendante : la.coreé.de.sud 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.LG 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 3,054 ,172  17,708 ,000 

marque.clim.LG ,329 ,049 ,366 6,773 ,000 
 

a. Variable dépendante : la.coreé.de.sud 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 3,383575 4,659352 4,191834 ,2671015 298 

Résidu -3,0914259 1,1266909 ,0000000 ,6784456 298 

Valeur prédite standardisée -3,026 1,750 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -4,549 1,658 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : la.coreé.de.sud 
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Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 la.coreé.de.sud, 

marque.clim.LGb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,879a ,773 ,772 ,4601825 
 

a. Prédicteurs : (Constante), la.coreé.de.sud, marque.clim.LG 

b. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 213,042 2 106,521 503,008 ,000b 

Résidus 62,472 295 ,212   

Total 275,513 297    

 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

b. Prédicteurs : (Constante), la.coreé.de.sud, marque.clim.LG 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,045 ,168  ,270 ,787 

marque.clim.LG 1,038 ,035 ,874 29,349 ,000 

la.coreé.de.sud ,017 ,039 ,013 ,440 ,660 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Statistiques de colinéarité 

Tolérance VIF 

1 (Constante)   

marque.clim.LG ,866 1,155 

la.coreé.de.sud ,866 1,155 
 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 
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Diagnostics de colinéaritéa 

Modèle Dimension Valeur propre Index de condition 

Proportions de la variance 

(Constante) marque.clim.LG 

1 1 2,955 1,000 ,00 ,01 

2 ,030 9,875 ,14 ,99 

3 ,015 14,157 ,86 ,00 
 

Diagnostics de colinéaritéa 

Modèle Dimension 

Proportions de la variance 

la.coreé.de.sud 

1 1 ,00 

2 ,14 

3 ,86 
 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,141193 5,192891 3,704698 ,8469432 298 

Résidu -1,2441242 1,3340638 ,0000000 ,4586304 298 

Valeur prédite standardisée -3,027 1,757 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,704 2,899 ,000 ,997 298 
 

a. Variable dépendante : Décision.clim.LG 
 
Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.clim.Cond

orb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,838a ,702 ,701 ,5808857 1,129 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.Condor 

b. Variable dépendante : décision.clim.condor 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 235,145 1 235,145 696,873 ,000b 

Résidus 99,879 296 ,337   

Total 335,023 297    

 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.Condor 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -,335 ,121  -2,767 ,006 

marque.clim.Condor 1,166 ,044 ,838 26,398 ,000 
 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite ,831548 5,496339 2,731544 ,8897939 298 

Résidu -2,3388731 1,5416211 ,0000000 ,5799070 298 

Valeur prédite standardisée -2,135 3,107 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -4,026 2,654 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 
 
Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.clim.Cond

orb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : Algeria 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,296a ,088 ,085 ,7152568 1,058 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.Condor 

b. Variable dépendante : Algeria 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 14,584 1 14,584 28,508 ,000b 

Résidus 151,431 296 ,512   

Total 166,016 297    

 

a. Variable dépendante : Algeria 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.clim.Condor 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 1,666 ,149  11,192 ,000 

marque.clim.Condor ,290 ,054 ,296 5,339 ,000 
 

a. Variable dépendante : Algeria 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,956906 3,118647 2,430089 ,2215983 298 

Résidu -1,5522981 2,3642018 ,0000000 ,7140517 298 

Valeur prédite standardisée -2,135 3,107 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,170 3,305 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : Algeria 
 
Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 Algeria, 

marque.clim.Cond

orb 

. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,838a ,703 ,701 ,5809294 
 

a. Prédicteurs : (Constante), Algeria, marque.clim.Condor 

b. Variable dépendante : décision.clim.condor 

ANOVAa 
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Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 235,467 2 117,734 348,862 ,000b 

Résidus 99,556 295 ,337   

Total 335,023 297    

 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

b. Prédicteurs : (Constante), Algeria, marque.clim.Condor 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -,258 ,144  -1,787 ,075 

marque.clim.Condor 1,180 ,046 ,847 25,500 ,000 

Algeria -,046 ,047 -,032 -,977 ,329 

Coefficientsa 

Modèle 

Statistiques de colinéarité 

Tolérance VIF 

1 (Constante)   

marque.clim.Condor ,912 1,096 

Algeria ,912 1,096 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

Diagnostics de colinéaritéa 

Modèle Dimension Valeur propre Index de condition 

Proportions de la variance 

(Constante) 

marque.clim.Cond

or Algeria 

1 1 2,906 1,000 ,01 ,01 ,01 

2 ,058 7,082 ,01 ,52 ,77 

3 ,036 8,964 ,98 ,47 ,22 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite ,837250 5,540268 2,731544 ,8904037 298 

Résidu -2,3349359 1,5594782 ,0000000 ,5789701 298 

Valeur prédite standardisée -2,127 3,154 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -4,019 2,684 ,000 ,997 298 
 

a. Variable dépendante : décision.clim.condor 
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Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.tv.LGb . Introduire 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,873a ,763 ,762 ,4971817 ,964 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.LG 

b. Variable dépendante : décision.tv.LG 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 235,292 1 235,292 951,870 ,000b 

Résidus 73,168 296 ,247   

Total 308,461 297    

 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.LG 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,153 ,121  1,263 ,208 

marque.tv.LG ,993 ,032 ,873 30,852 ,000 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,145134 5,115355 3,773490 ,8900733 298 

Résidu -1,4122947 1,3734782 ,0000000 ,4963440 298 

Valeur prédite standardisée -2,953 1,508 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,841 2,763 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 
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Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.tv.LGb . Introduire 
 

a. Variable dépendante : la.coreé.de.sud 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,399a ,160 ,157 ,6695741 1,071 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.LG 

b. Variable dépendante : la.coreé.de.sud 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 25,189 1 25,189 56,184 ,000b 

Résidus 132,706 296 ,448   

Total 157,895 297    

 

a. Variable dépendante : la.coreé.de.sud 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.LG 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 3,007 ,163  18,477 ,000 

marque.tv.LG ,325 ,043 ,399 7,496 ,000 
 

a. Variable dépendante : la.coreé.de.sud 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 3,331859 4,630881 4,191834 ,2912243 298 

Résidu -2,8595867 1,3975114 ,0000000 ,6684460 298 

Valeur prédite standardisée -2,953 1,508 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -4,271 2,087 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : la.coreé.de.sud 
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Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 la.coreé.de.sud, 

marque.tv.LGb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,873a ,763 ,761 ,4978680 
 

a. Prédicteurs : (Constante), la.coreé.de.sud, marque.tv.LG 

b. Variable dépendante : décision.tv.LG 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 235,338 2 117,669 474,716 ,000b 

Résidus 73,122 295 ,248   

Total 308,461 297    

 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

b. Prédicteurs : (Constante), la.coreé.de.sud, marque.tv.LG 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) ,097 ,178  ,545 ,586 

marque.tv.LG ,987 ,035 ,868 28,074 ,000 

la.coreé.de.sud ,019 ,043 ,013 ,429 ,668 

Coefficientsa 

Modèle 

Statistiques de colinéarité 

Tolérance VIF 

1 (Constante)   

marque.tv.LG ,840 1,190 

la.coreé.de.sud ,840 1,190 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

 

 



  نتائج اختبار الفرضیة الرابعة  
 

348 
 

Diagnostics de colinéaritéa 

Modèle Dimension Valeur propre Index de condition 

Proportions de la variance 

(Constante) marque.tv.LG 

1 1 2,953 1,000 ,00 ,01 

2 ,032 9,568 ,17 ,99 

3 ,015 14,188 ,83 ,01 
 

Diagnostics de colinéaritéa 

Modèle Dimension 

Proportions de la variance 

la.coreé.de.sud 

1 1 ,00 

2 ,10 

3 ,90 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,101851 5,122206 3,773490 ,8901597 298 

Résidu -1,4079481 1,3668658 ,0000000 ,4961889 298 

Valeur prédite standardisée -3,001 1,515 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,828 2,745 ,000 ,997 298 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.LG 
 
Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.tv.condorb . Introduire 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,870a ,757 ,756 ,5209632 ,934 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.condor 

b. Variable dépendante : décision.tv.condor 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 249,769 1 249,769 920,289 ,000b 

Résidus 80,335 296 ,271   

Total 330,104 297    

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.condor 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -,313 ,106  -2,965 ,003 

marque.tv.condor 1,121 ,037 ,870 30,336 ,000 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite ,807255 5,102548 2,758389 ,9170456 298 

Résidu -1,2116855 1,4555136 ,0000000 ,5200854 298 

Valeur prédite standardisée -2,128 2,556 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,326 2,794 ,000 ,998 298 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 
 
 
Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 marque.tv.condorb . Introduire 
 

a. Variable dépendante : Algeria 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 ,374a ,140 ,137 ,6944369 1,006 
 

a. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.condor 

b. Variable dépendante : Algeria 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 23,272 1 23,272 48,258 ,000b 

Résidus 142,744 296 ,482   

Total 166,016 297    

 

a. Variable dépendante : Algeria 

b. Prédicteurs : (Constante), marque.tv.condor 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 1,492 ,141  10,597 ,000 

marque.tv.condor ,342 ,049 ,374 6,947 ,000 
 

a. Variable dépendante : Algeria 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1,834518 3,145630 2,430089 ,2799226 298 

Résidu -1,5185761 2,2137914 ,0000000 ,6932669 298 

Valeur prédite standardisée -2,128 2,556 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,187 3,188 ,000 ,998 298 
 

a. Variable dépendante : Algeria 
 
Régression 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 Algeria, 

marque.tv.condorb 
. Introduire 

 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,871a ,759 ,758 ,5187708 
 

a. Prédicteurs : (Constante), Algeria, marque.tv.condor 

b. Variable dépendante : décision.tv.condor 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 250,713 2 125,356 465,796 ,000b 

Résidus 79,391 295 ,269   

Total 330,104 297    

 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

b. Prédicteurs : (Constante), Algeria, marque.tv.condor 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -,192 ,124  -1,553 ,122 

marque.tv.condor 1,148 ,040 ,891 28,950 ,000 

Algeria -,081 ,043 -,058 -1,873 ,062 

Coefficientsa 

Modèle 

Statistiques de colinéarité 

Tolérance VIF 

1 (Constante)   

marque.tv.condor ,860 1,163 

Algeria ,860 1,163 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

Diagnostics de colinéaritéa 

Modèle Dimension Valeur propre Index de condition 

Proportions de la variance 

(Constante) marque.tv.condor Algeria 

1 1 2,908 1,000 ,01 ,01 ,01 

2 ,053 7,432 ,01 ,58 ,79 

3 ,040 8,580 ,98 ,41 ,21 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite ,793799 5,158230 2,758389 ,9187766 298 

Résidu -1,1223838 1,5331287 ,0000000 ,5170211 298 

Valeur prédite standardisée -2,138 2,612 ,000 1,000 298 

Prévision standardisé -2,164 2,955 ,000 ,997 298 
 

a. Variable dépendante : décision.tv.condor 
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إستبیان حول العلامة التجاریة و سلوك المستھلك
أشكرك على المشاركة في ھذا الاستبیان و الذي یعد جزء من بحث لتحضیر رسالة دكتوراه علوم تخصص تسویق و المطلوب منك ھو وضع 

علامةX  في الخانة المناسبة 
  و تأكد سیدي /سیدتي  أن إجابتك ستحظى بسریة تامة و ستستعمل لإنجاز ھذا البحث فقط. 

 (Climatiseur)  و مكیف الھواء   (TV)  ھذه الدراسة تتعلق بسلوك الشراء الخاص بالتلفزیون           
قد تبدو بعض العبارات في ھذا الاستبیان نظریة بعض الشيء أو مكررة لكن تأكد أنھا كلھا ضروریة لموضوع الدراسة 

                                                        نشكرك مسبقا على تكریس بعض من وقتك لملأ ھذا الاستبیان 

*Obligatoire

العوامل المؤثرة في إختیارك للمنتجات الكھرومنزلیة
                                                                ما مدى أھمیة العوامل التالیة عند اختیارك للأجھزة الكھرومنزلیة؟
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السعر * .1
.Une seule réponse possible

12345

مھم جداغیر مھم على الإطلاق

الضمان/خدمات مابعد البیع * .2
.Une seule réponse possible

12345

مھم جداغیر مھم على الإطلاق

بلد الصنع * .3
.Une seule réponse possible

12345

مھم جداغیر مھم على الإطلاق

الإقتصاد في استھلاك الطاقة * .4
.Une seule réponse possible

12345

مھم جداغیر مھم على الإطلاق

العلامة التجاریة * .5
.Une seule réponse possible

12345

مھم جداغیر مھم على الإطلاق

سمعة المحل/المتجر * .6
.Une seule réponse possible

12345

مھم جداغیر مھم على الإطلاق

سھولة الإستعمال * .7
.Une seule réponse possible

12345

مھم جداغیر مھم على الإطلاق
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توفر قطع الغیار * .8
.Une seule réponse possible

12345

مھم جداغیر مھم على الإطلاق

بالنسبة لمكیفات الھواء
                                                                         حدد درجة موافقتك أو عدم موافقتك على العبارات التالیة؟

مكیف الھواء منتج أمنحھ أھمیة كبیرة * .9
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق بشدة

مكیف الھواء منتج یعني لي الكثیر * .10
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق بشدة

یمكن القول أن مكیف الھواء منتج یھمني * .11
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق بشدة
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أحب التحدث حقا على مكیف الھواء * .12
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق بشدة

أشعر أنني منجذب حقا لمكیف الھواء * .13
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق بشدة

یعتبر الإستعلام من أجل إختیار مكیف ھوائي متعة في حد ذاتھ * .14
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق بشدة

LG بالنسبة لمكیفات الھواء للعلامة
                                                                       حدد درجة موافقتك أو عدم موافقتك على العبارات التالیة؟

تتمتع مكیفات الھواء للعلامة LG بمصداقیة كبیرة لدى * .15
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

مكیفات الھواء للعلامة LG تعكس شخصیتي * .16
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

تتمتع مكیفات الھواء للعلامة LG بسمعة طیبة لدي * .17
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

عند شرائي لمكیف الھواء للعلامة LG أحس بتحسن نظرة الناس إلي .18
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما
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19. * LG أحس بالفخر عند شرائي لمكیف الھواء من العلامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

تحافظ مكیفات الھواء للعلامة LG على جودتھا دائما * .20
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

یتناسب المظھر الخارجي لمكیفات الھواء للعلامة LG مع تطلعاتي * .21
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

خدمات مابعد البیع لمكیفات الھواء للعلامة LG جیدة .22
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

مدة حیاة مكیفات الھواء للعلامة LG أطول مقارنة مع العلامات الأخرى * .23
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

24. LG أنا راض عن شراء مكیف الھواء للعلامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

أفضل شراء مكیف ھواء من العلامة LG حتى لو كان ثمنھ أعلى * .25
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما
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مكیفات الھواء للعلامة LGلا تخیبني أبدا * .26
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

27. * LG أنا مھتم دائما بالمنتجات الجدیدة الخاصة بمكیفات الھواء للعلامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

28. * LGعند ما أرید شراء مكیف الھواء أتذكر بسرعة اسم و شعار علامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

یمكنني التعرف بسھولة على مكیف الھواء للعلامة LG من بین العلامات الأخرى * .29
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

30. * LG سأنصح الآخرین بشراء مكیف الھواء للعلامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

31. * LG بصفة عامة أوافق على شراء مكیف الھواء من العلامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

CONDOR بالنسبة لمكیفات الھواء للعلامة
                                                                            حدد درجة موافقتك أو عدم موافقتك على العبارات التالیة؟

تتمتع مكیفات الھواء للعلامة CONDOR بمصداقیة كبیرة لدى * .32
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما
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مكیفات الھواء للعلامة CONDOR تعكس شخصیتي * .33
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

تتمتع مكیفات الھواء للعلامة CONDOR بسمعة طیبة لدي * .34
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

عند شرائي لمكیف الھواء للعلامة CONDOR أحس بتحسن نظرة الناس إلي .35
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

36. * CONDOR أحس بالفخر عند شرائي لمكیف الھواء من العلامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

تحافظ مكیفات الھواء للعلامة CONDOR على جودتھا دائما. * .37
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

یتناسب المظھر الخارجي لمكیفات الھواء للعلامة CONDOR مع تطلعاتي * .38
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

خدمات مابعد البیع لمكیفات الھواء للعلامة CONDOR جیدة .39
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما
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مدة حیاة مكیفات الھواء للعلامة CONDOR أطول مقارنة مع العلامات الأخرى * .40
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

41. CONDOR أنا راض عن شراء مكیف الھواء للعلامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

أفضل شراء مكیف ھواء من العلامة CONDOR حتى لو كان ثمنھ أعلى * .42
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

مكیفات الھواء للعلامة CONDOR لا تخیبني أبدا * .43
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

44. * CONDOR أنا مھتم دائما بالمنتجات الجدیدة الخاصة بمكیفات الھواء للعلامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

45. * CONDOR عند ما أرید شراء مكیف الھواء أتذكر بسرعة اسم و شعار علامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

یمكنني التعرف بسھولة على مكیف الھواء للعلامة CONDOR من بین العلامات الأخرى * .46
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما
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47. * CONDOR سأنصح الآخرین بشراء مكیف الھواء للعلامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

48. * CONDOR بصفة عامة أوافق على شراء مكیف الھواء من العلامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

بالنسبة لجھاز التلفاز
                                                                               حدد درجة موافقتك أو عدم موافقتك على العبارات التالیة؟

جھاز التلفاز منتج أمنحھ أھمیة كبیرة * .49
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق بشدة

جھاز التلفاز منتج یعني لي الكثیر * .50
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق بشدة
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یمكن القول أن جھاز التلفاز منتج یھمني * .51
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق بشدة

أحب التحدث حقا على أجھزة التلفزیون * .52
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق بشدة

أشعر أنني منجذب حقا لأجھزة التلفزیون * .53
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق بشدة

یعتبر الإستعلام من أجل إختیار جھاز تلفزیون متعة في حد ذاتھ * .54
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق بشدة

LG بالنسبة لجھاز التلفاز للعلامة
                                                                          حدد درجة موافقتك أو عدم موافقتك على العبارات التالیة؟

تتمتع أجھزة التلفاز للعلامة LG بمصداقیة كبیرة لدى * .55
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

تتمتع أجھزة التلفاز للعلامة LG بجاذبیة كبیرة .56
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

أجھزة التلفاز للعلامة LG تعكس شخصیتي * .57
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما
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تتمتع أجھزة التلفاز للعلامة LG بسمعة طیبة لدي * .58
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

عند شرائي لجھاز التلفاز للعلامة LG أحس بتحسن نظرة الناس إلي .59
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

60. * LG أحس بالفخر عند شرائي جھاز تلفزیون من العلامة
.Une seule réponse possible

12345

تتمتع أجھزة التلفاز للعلامة LG بخصائص جیدة. * .61
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

تحافظ اجھزة التلفزیون للعلامة LG على جودتھا دائما * .62
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

یتناسب المظھر الخرجي لأجھزة التلفزیون للعلامة LG مع تطلعاتي * .63
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

خدمات مابعد البیع لأجھزة التلفاز للعلامة LG جیدة * .64
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما
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أفضل شراء جھازتلفاز من العلامة LG حتى لو كان ثمنھ أعلى * .65
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

أجھزة التلفاز للعلامة LG لا تخیبني أبدا * .66
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

67. * LG أنا مھتم دائما بالمنتجات الجدیدة الخاصة بأجھزة التلفاز للعلامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

68. * LG عند ما أرید شراء جھاز تلفاز أتذكر بسرعة اسم و شعار علامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

یمكنني التعرف بسھولة على جھاز التلفاز للعلامة LG من بین العلامات الأخرى * .69
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

70. * LG سأنصح الآخرین بشراء جھاز التلفاز للعلامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

71. * LG بصفة عامة أوافق على شراء جھاز تلفاز من العلامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

CONDOR بالنسبة لجھاز التلفاز للعلامة
                                                                  حدد درجة موافقتك أو عدم موافقتك على العبارات التالیة؟
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تتمتع أجھزة التلفاز للعلامة CONDOR بمصداقیة كبیرة لدى * .72
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

تتمتع أجھزة التلفاز للعلامة CONDOR بجاذبیة كبیرة .73
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

أجھزة التلفاز للعلامة CONDOR تعكس شخصیتي * .74
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

تتمتع أجھزة التلفاز للعلامة CONDOR بسمعة طیبة لدي * .75
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

عند شرائي لجھاز التلفاز للعلامة CONDOR أحس بتحسن نظرة الناس إلي .76
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

77. * CONDOR احس بالفخر عند شرائي جھاز تلفزیون من العلامة
.Une seule réponse possible

12345

تتمتع أجھزة التلفاز للعلامة CONDOR بخصائص جیدة. * .78
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما
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تحافظ أجھزة التلفزیون للعلامة CONDOR على جودتھا دائما * .79
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

یتناسب المظھر الخارجي لأجھزة التلفاز للعلامة CONDOR مع تطلعاتي * .80
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

خدمات مابعد البیع لأجھزة التلفاز للعلامة CONDOR جیدة .81
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

أفضل شراء جھازتلفاز من العلامة CONDOR حتى لو كان ثمنھ أعلى * .82
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

أجھزة التلفاز للعلامة CONDOR لا تخیبني أبدا * .83
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

84. * CONDOR أنا مھتم دائما بالمنتجات الجدیدة الخاصة بأجھزة التلفاز للعلامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

85. * CONDOR عند ما أرید شراء جھاز تلفاز أتذكر بسرعة اسم و شعار علامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما
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یمكنني التعرف بسھولة على جھاز التلفاز للعلامة CONDOR من بین العلامات الأخرى * .86
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

87. * CONDOR سأنصح الآخرین بشراء جھاز التلفاز للعلامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

88. * CONDOR بصفة عامة أوافق على شراء جھاز تلفاز من العلامة
.Une seule réponse possible

12345

موافق بشدةغیر موافق تماما

LG بالنسبة لكوریا الجنوبیة كبلد منشأ للعلامة
                                                                      حدد درجة موافقتك أو عدم موافقتك على العبارات التالیة؟

كوریا الجنوبیة دولة ذات مستوى تعلیمي مرتفع * .89
.Une seule réponse possible

12345

موافق جداغیر موافق على الإطلاق

كوریا الجنوبیة دولة متقدمة تكنولوجیا * .90
.Une seule réponse possible

12345

موافق جداغیر موافق على الإطلاق
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كوریا الجنوبیة دولة ذات مستوى معیشي مرتفع * .91
.Une seule réponse possible

12345

موافق جداغیر موافق على الإطلاق

مجتمع كوریا الجنوبیة جدیر بالثقة * .92
.Une seule réponse possible

12345

موافق جداغیر موافق على الإطلاق

یتمیز مجتمع كوریا الجنوبیة بجدیة العمل * .93
.Une seule réponse possible

12345

موافق جداغیر موافق على الإطلاق

یجب أن تربطنا علاقات أوثق مع كوریا الجنوبیة * .94
.Une seule réponse possible

12345

موافق جداغیر موافق على الإطلاق

CONDOR بالنسبة للجزائر كبلد منشأ لعلامة
                                                                        حدد درجة موافقتك أو عدم موافقتك على العبارات التالیة؟

الجزائر دولة ذات مستوى تعلیمي مرتفع * .95
.Une seule réponse possible

12345

موافق جداغیر موافق على الإطلاق

الجزائر دولة متقدمة تكنولوجیا * .96
.Une seule réponse possible

12345

موافق جداغیر موافق على الإطلاق
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الجزائر دولة ذات مستوى معیشي مرتفع * .97
.Une seule réponse possible

12345

موافق جداغیر موافق على الإطلاق

المجتمع الجزائري جدیر بالثقة * .98
.Une seule réponse possible

12345

موافق جداغیر موافق على الإطلاق

یتمیز المجتمع الجزائري بجدیة العمل * .99
.Une seule réponse possible

12345

موافق جداغیر موافق على الإطلاق

یجب أن تربطنا علاقات أوثق فیما بیننا * .100
.Une seule réponse possible

12345

موافق جداغیر موافق على الإطلاق

المعلومات الشخصیة

الجنس * .101
.Une seule réponse possible

 ذكر

 أنثى

السن * .102
.Une seule réponse possible

 من 18سنة و اقل من 30

 من 30 سنة و اقل من 45

 45 فأكثر

الدخل * .103
.Une seule réponse possible

 اقل من 18000دج

 من 18000 و اقل من 45000 دج

 45000 دج و اكثر
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Fourni par

المستوى التعلیمي * .104
.Une seule réponse possible

 إبتدائي

 متوسط

 ثانوي

 جامعي

(انتھى) شكرا على تعاونكم و جزاكم الله خیر

https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms


 

 

 الم�خص



الملخص 

حاجاته و رغباته بشكل دائم و مستمر و یسلك في ذلك سلوك یسمى إشباعیبحث المستهلك عن 
تخدم یسیمر هذا السلوك بمجموعة من المراحل منها مرحلة المفاضلة بین البدائل التي السلوك الشرائي و ب

المعلومات المستمدة من هامنمصادر عدیدة و مختلفةمن من المعلوماتكبیرة فیها المستهلك مجموعة 
و ،حیث ان العلامة التجاریة تلعب وظائف عدیدة منها التعریف بالمنتج وخلق القیمة لدى الزبونالعلامة ،

المنتجات لمستهلكيالسلوك الشرائيعلىالعلامة التجاریة تأثیرمدى إلىإبراز لقد هدفت هذه الدراسة 
لقیمة العلامة التجاریةاتهمو التعرف على ادراكفي كل من ولایتي قسنطینة و خنشلةالكهرومنزلیة
الدراسة أجریتحیث و ذلك بالنسبة لكل من المكیف الهوائي و جهاز التلفاز ،CondorوLGالخاصة بــــــ

من أجلهاالاستبیان كوسیلة لجمع المعلومات التي قمنا بتحلیلباستخدامفرد 298على عینة متكونة من 
.SPSSللعلوم الاجتماعیة الإحصائیةالرزمة برنامجعلىبالاعتمادالدراسةفرضیاتاختبار 

و ذلك العلامة التجاریة و نیة الشراء وجود ارتباط قوي بین إلىمن خلال هذه الدراسة و توصلنا
بالنسبة لكل من الجودة المدركة و الوفاء و الارتباطات الذهنیة و الوعي بالعلامة التجاریة،كما توصلنا 

بلد وأن صورة،التورط لایعدل بشكل دائم في العلاقة الموجودة  بین العلامة التجاریة و نیة الشراء إلىأن
سیط بین قیمة العلامة التجاریة و نیة شراء المستهلك للمنتجات و تلعب دور اللالامة التجاریة العمنشأ

لقیمة العینة أفرادتلاف في تقییم عدم وجود اخإلىلدراسة توصلت اماسبقبالإضافةإلىالكهرومنزلیة ،
وجودإلىتوصلت الدراسة المستوى التعلیمي بینما ،الدخل و الجنسالى تعزىبالنسبةلعلامة التجاریة ا

.العمراختلاف في ذلك بالنسبة لمتغیر 

الاقتراحات  تلخص مجملها على انه یجب على المؤسسات جملة منقدمت الدراسةالأخیرو في 
بحوث میدانیة لفهم إجراءبالمستهلكین و أكثرالاهتمام الكهرومنزلیةالأجهزةالتي تنشط في مجال صناعة 

من الجودة اعلىوضع خطط تسویقیة تمكنهم من  تقدیم مستویات ذلكفيكهم من اجل الاستفادة منسلو 
مواجهة التحدیات المفروضة تساعدهم فيتحقیق میزة تنافسیة دى زبائنهمو لو تحسین مستویات الرضا

.الأجنبیةفي سوق یشهد منافسة شدیدة منالعلامات معلیه

الكهرومنزلیة،المستهلك الجزائري،نیة الشراءالأجهزةالتجاریة،سلوك المستهلك،العلامة:الكلمات المفتاحیة



résumé:

Le consommateur cherche toujours à satisfaire ses besoins et ses désirs d'une façon

permanente et continue. Ce comportement est qualifié par la littératures commerciales de

comportement d'achat ,Ce dernier comportement passe par une série d'étapes, y compris

l'étape de différenciation entre les déférentes alternatives d’usage dans lesquelles le

consommateur utilise un large éventail d'informations provenant de nombreuses sources,

notammentcelles issues de la marque, Lorsque cette dernière remplit un certain nombre de

fonctions, telle que l’identification du produit et la création de valeurs pour le client.

Cette étude vise à mettre en évidence l’impact de la marque sur le comportement

d’achat des consommateurs de produits électroménagers de la marque LG et Condor

(climatiseur et téléviseur) dans les wilayas de Constantine et de Khenchela.

L'étude a été menée sur un échantillon de 298 personnes en utilisant le questionnaire

comme moyen de collected’informations, que nous avons analysées avec le logiciel SPSSafin

de tester nos hypothèses.

L’étude nous a permis de constater une forte corrélation entre la marque de produit et

l'intention d'achat, à la fois en termes de qualité perçue, de fidélité, de liens cognitifs et

deperception de marque.Nous avons aussi constaté que le facteur de l’implication ne modifie

pas toujours la relation entre la marque et l'intention d'achat et l'image du pays d'origine de la

marque ne joue pas le rôle de médiateur entre la valeur de la marque et l'intention d'achat des

produits électroménagers. En plus de ce qui précède, l’étude a révélé qu’il n’y avait aucune

différence dans l’évaluation de la valeur de la marque de l’échantillon, en raison du sexe, du

revenu et du niveau d’instruction. Alors que l’étude a révélé une différence dans la variable

d’âge.

Enfin, l’étude a présenté un certain nombre de suggestions, notammentl' attention que

devrais accorder Lesentreprises activant dans la fabrication d’appareils électroménagers aux

consommateurs et effectuer des recherches sur le terrain afin de comprendre leur

comportement et les impliquer dans l’élaboration des futur plans marketing dans l' objectif

d’améliorer duniveau de qualité, de satisfactionet de gagner plus d'avantage concurrentiel face

aux défis des marques étrangères.

Mots-clés:

Comportement du consommateur, marque, électroménager, consommateuralgérien, intention

d'achat



abstract

The consumer seeks to satisfy his needs and desires permanently and continuously,

This behavior is called in marketing literature :the buying behavior. This behavior goes

through a series of steps, including the differentiation between the alternatives in which the

consumer uses a wide range of information from many different sources, Including

information derived from the brand, and this When the brand fulfills a number of functions,

including product identification and value creation for the customer.

This study aims to highlight the impact of the brand on the purchasing behavior of

consumers of household appliances in the wilayas of Constantine and Khenchela as samples,

and their distinction of the value of the brand LG and Condor (air conditioner and the TV).

The study was conducted on a sample of 298 people using the surveys,a means of

information collecting, then we analyzed the answers on the SPSS program to test our

assumptions.

In this study, we found a strong correlation between brand and purchase intent, in

terms of perceived quality, fulfillment, intellectual engagement, and brand awareness, and we

also found that this involvement did not always change the relationship between the brand and

the purchase intention. And that the brand image of the origin country of does not play the

role of mediator between the value of the brand and the intention to buy of electronic products

consumer. In addition to the above, the study found that there was no difference in the

évaluation of the brand value of the sample due to gender, income, and educational level, so

that the study revealed a difference in the age variable.

Finally, the study presented a number of suggestions, that we can Summarize in the

following points; the companies engaged in the manufacture of house hold appliances must

pay more attention to consumers, should also conduct a Field researchs to understand the

behavior of its clients and involve them in the development of their futur marketing plans to

improve the level of quality, and customer satisfaction and gain a competitive advantage

facing foreign threats (international firms and brands)

Keywords:

consumer behavior, brand, household Appliance, Algerian consumer, intention to buy
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