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 سـلم.ية و خلق الله محمـدا صلـى الله علـعلى أشرف  
و إذ لابد من الشكر فـإننا لا نبالغ إن قـلنا أن الكلمات لا تعبرّ ولا تفي صاحب  

سند  اللنا بحق    االذي كانالوالدين  الفضل علينا مهما ثقـلت معانيها وبلغت دلالاتها:  
 معنوي ومادي بل قـدوة في الأخلاق والعمـل وبالتالـي النـجاح.

نشكر كل من قدّم لنا يد العون منذ بـدايـة العمل إلى نهايـته، ونخـص  كما  
 بالذكر:

أساتذة التعليم العالي لكية العلوم الاقتصادية  و سنتوجي جمال   ؛الأستاذ المشرف  -
 وعلم التسيير، فرع التسويق؛

 زملائي في الطور الجامعي  إلى جميع    -
 أو مستـواه أو تخـصصه...إلى كـلّ مـن يعـرفنـي مهــما كــان سـنه    -
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يعود استعمال العلامة إلى العصور القديمة، إلا أنّ تطور دورها وأهميتها كان وفقا لتطور المبادلات 
التجارية والأنظمة الاقتصادية لكل فترة: فالاستعمال الأول كان مند العصور القديمة من طرف حرفي 

أصلها، ليتطور دورها  الإغريق والمصرين في هيئة اسم أو رسم أوشكل على منتجات القماش للدلالة على
في العصور الوسطى وفقا لخاصية " تعاونيات المنتجين والتجار": فعلامة التعاونيات فرضت كدليل للبيع من 
جهة وكوسيلة لحماية المستهلكين من المنتجات المقلدة من جهة أخرى، وكونها علامة جماعية فإنها تمثل 

إرفاقها في بعض من الحالات بعلامات خاصة، فهده  معايير إنتاج موحدة لجميع أعضاء التعاونية رغم
المرحلة مهمة في تاريخ العلامة لأنّ مند هده الفترة أصبحت العلامة تؤدى دورها ولو بشكل جزئي وهو 
الربط بين المتعاملين الاقتصاديين والتقريب بينهم من خلال وضيفتي التحديد والضمان. ليغيّب دورها تماما 

ن النظام الاقتصادي الكلاسيكي هو السائد وقانون العرض والطلب هو المحدّد أين كا 19 في القرن
للتعاملات الاقتصادية؛ والمنتجات في شكلها الخام وغير معلمة؛ والأسواق محلية؛ والتحكم بيد تجار 
التجزئة، لكن الثورة الصناعية غيّرت هدا الوضع: فإمكانيات الإنتاج الواسعة تستلزم إمكانيات تسويق 
واسعة؛ والبيع في الأسواق الخارجية أصبح ضرورة؛ والمشكلة الكبرى ليست الإنتاج وإنما تسويق نفس المنتج 
لعدد من المنافسين، هدا ما فـعّل دور العلامة والإشهار في بناء علاقـة مباشرة مع المستهلكين والتمييز عن 

د هذا الأخير إلى إطلاق علامات خاصة لإعادة المنافسين ليستعيد المنتج وضعيته القوية مقابل الموزع، ليعم
 .التوازن، وفي نفس الوقت صاحب هدا التطور تغيرات داخل المؤسسة

خلال الثمانينيات حدث تطور كبير في قيمة العلامة، حيث أدركت الإدارة العليا أن قياس قيمة 
مؤسستها يستقر خارجها: فبعدما كانت في عدد منشاتها وأراضيها، ثّم في أصولها المادية من مصانع 

 1985 وبا سنةهن المشترين المحتملين، حيث تجسد هدا التطور في أور ذوالآلات...، استقرت بعد دلك في 

خلال موجة الحيازة والاندماج على/بين مؤسسات ذات علامات مشهورة، إذ ما ميـّزها عدم موافقتها 
حيث تعتبر الرغبة  ة،صادي، حيث كانت تتم بمبالغ خياليللمعايير المتعامل بها وما يفرضه المنطق الاقت

تملين المبررّ الوحيد للمبالغ المدفوعة، على الجامحة لهده المؤسسات في شراء تموقـع في دهن المستهلكين المح
أساس أن كل من شهرة؛ وصورة العلامة  وثقة المستهلكين؛ والسمعة المكتسبة خلال زمن طويل أحسن 

 ضمان للـدخل المستقبلي.
خلال التسعينيات تعاظمت قيمة العلامة إلى درجة اعتبار بعض المؤسسات علاماتها القوية رأسمال  
كغيره من الرأسمال المالي؛ البشري؛ المادي...؛...، بل أبعد من دلك أصبحت الرأسمال الأساسي 
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للمؤسسات، حيث تعتبر كل من: المقالات والأبحاث والكتب والندوات العديدة في كل من 
ولايات المتحدة الأمريكية وأوروبا حول موضوع العلامة رأسمال المؤسسة وقيمتها المالية؛ واقتحام العلامات ال

مجالات وقطاعات لا تؤمن في السابق بمنطق العلامة )الصناعة؛ البنوك؛ والخدمات(؛ وكذلك تعدد 
قويةّ رأسمال المؤسسة أو رأسمالها علامات الموزعين وتطورها المذهل لـدليل على اعتبار المؤسسات علاماتها ال

 ي.ـالأساس
غير أن بناء رأسمال العلامة لا يعتبر كهدف في حد ذاته، وإنما النتائج التسويقية والمالية التي تسمح 
بها العلامة القوية في السوق. في هذا الإطار ووفقا للأدبيات النظرية وأيضا الدراسات الميدانية أكدت على 

ئج والتي يمكن ذكر منها على سبيل الذكر لا الحصر: زيادة التفضيل، بناء الوفاء، الثقة، عدد كبير من النتا
عدم الحساسية للسعر، استعداد لدفع فائض السعر...إلخ. بالمقابل وعلى غرار ما سبق من النتائج المذكورة، 

المستهلك، فإنه من بين   فإنه في إطار الأوضاع الحالية للأسواق التي تتميز بالتشبع وكثرة الخيارات أمام
التحديات الأساسية للمؤسسات دفع المستهلك إلى اتخاذ قرار الشراء لصالحها، حيث يعتبر رأسمال العلامة 

 من بين إن لم تكن الوسيلة الأكثر فعالية في التأثير على اختيارات المستهلك.
طوير وتعزيز المراحل المتتالية لاتخاذ تأثير رأسمال العلامة على قرار الشراء مرتبط جوهريا بمساهمته في ت

قرار الشراء، التي يمكن تلخيصها في ثلاثة مركبات لموقف المستهلك : بداية في تقديم معلومات كافية ووافية 
للمستهلك في مرحلة تقييم العلامة )المركبة الادراكية(؛ ثم المساهمة في بناء وتعزيز تفضيل المستهلك للعلامة 

الأخرى)المركبة العاطفية(؛ وفي الأخير توليد لديه نية شراء قوية لشرائها حتى بوجود من بين العلامات 
يد ظهور العدلقد شهد السوق الجزائري ظروف تدفع بالمستهلك إلى عدم اختيار العلامة)المركبة السلوكية(.

تنافسية التي تجسدت في هذا ما زاد من شدة الة القوية لمنتج الهواتف النقالة. من العلامات الوطنية والأجنبي
تعدد خيارات المستهلك  وارتفاع مستوى ضغط الاتصالات؛ وتكثيف الأنشطة التفعيلية الهادفة إلي كسب 

 و دفعه إلى اتخاذ قرار الشراء لصالح كل علامة منافسة.المستهلك 
، كونه يتميز نسبيا من القرارات المعقدةمنتج الهواتف النقالة يعتبر قرار شراء علامة : كاليةــــــــــــــشالا

) ارتفاع أسعار الهواتف النقالة(. هذا ما   الماليالوظيفي ) الجودة الموضوعية والأداء(و  بارتفاع الخطر المدرك
 تكثييف جهوده في البحث عن المعلومات منبالمستهلك  يجعل من الاستقرار على علامة معينة ضرورة قيام

، حيث يعتبر رأسمال العلامة احدى  تحليلها وتقييمها من أجل تحديد البديل المفضل، مختلف المصادر
لذلك أتت هذه الدراسة الوسائل التي يعتمد عليها المستهلك وقد تكون حاسمة في تأسيس موقفه الشرائي.

لتحديد تأثير رأسمال العلامة الزبون على موقف الشراء.جابة للإ
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رئيسية تتفرع منها  أسئلة: للإجابة على اشكالية الدراسة، عمدنا إلى طرحخمس دراسةأسئلة ال -

 :، و المتمثلة فيما يليالفرعية عدد من الأسئلة
لذلك يتعلق السؤال الرئيسي الأول بتأثير رأسمال العلامة كمركب واحد على مركبات موقف الشراء، 

 سئلة الفرعية فيما يلي: يتحدد السؤال الرئيسي والأ
رأسمال الع مة كمركب واحد عل  مركبات موق   هل يوجد تأ ير إيجابي ذات دلالة احصائية-1
 الشرا ؟

 رأسمال العلامة كمركب واحد على المركبة الادراكية؟هل يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -
 العلامة كمركب واحد على المركبة العاطفية؟ رأسمالهل يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية-
 رأسمال العلامة كمركب واحد على المركبة االسلوكية؟هل يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -

يتعلق السؤال الرئيسي الثاني بتأثير أبعاد رأسمال العلامة مفترقة على المركبة الادراكية، لذلكيتحدد 
 ية فيما يلي: سئلة الفرعالسؤال الرئيسي والأ

 أبعاد رأسمال الع مة مفترقة عل  المركبة الادراكية ؟ هل يوجد تأ ير إيجابي ذات دلالة احصائية-2
 لشهرة العلامة  على المركبة الادراكية؟هل يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -

 الادراكية؟للجودة المدركة  على المركبة هل يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -

 للوفاء الموقفي  على المركبة الادراكية؟هل يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -

يتحدد لذلك ، يتعلق السؤال الرئيسي الثاني بتأثير أبعاد رأسمال العلامة مفترقة على المركبة االعاطفية
 سئلة الفرعية فيما يلي: السؤال الرئيسي والأ

 ركبة االعاطفية ؟ــــــــــــــأبعاد رأسمال الع مة مفترقة عل  الم دلالة احصائية هل يوجد تأ ير إيجابي ذات-3
 لشهرة العلامة  على المركبة العاطفية؟هل يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -

 للجودة المدركة  على المركبة العاطفية؟هل يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -

 للوفاء الموقفي  على المركبة العاطفية؟هل يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -

يتحدد لذلك ، يتعلق السؤال الرئيسي الثالث بتأثير أبعاد رأسمال العلامة مفترقة على المركبة السلوكية
 سئلة الفرعية فيما يلي: السؤال الرئيسي والأ

 أبعاد رأسمال الع مة مفترقة عل  المركبة السلوكية؟ هل يوجد تأ ير إيجابي ذات دلالة احصائية-4
 لشهرة العلامة  على المركبة السلوكية؟هل يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -
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 للجودة المدركة  على المركبة السلوكية؟هل يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -

 وقفي  على المركبة السلوكية؟للوفاء المهل يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -

 بين مركبات موق  الشرا ؟ هل يوجد تأ ير إيجابي ذات دلالة احصائية-5

 للمركبة الادراكية على المركبة العاطفية؟ هل يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -
 للمركبة العاطفية على المركبة السلوكية؟ هل يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -
 

، تم صياغة الفرضيات االفرعية المنبثقة عنه ة للدراسةوالرئيسيسئلة على الأ جابةالإقصد :الـفــرضـيـات
 التالية:

لرأسمال الع مة كمركب واحد عل  مركبات موق   تأ ير إيجابي ذات دلالة احصائيةيوجد  -1
 الشرا .

 العلامة كمركب واحد على المركبة الادراكية. لرأسماليوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية-
 لرأسمال العلامة كمركب واحد على المركبة العاطفية.يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية-
 لرأسمال العلامة كمركب واحد على المركبة االسلوكية.يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية  -
 
 لأبعاد رأسمال الع مة مفترقة عل  المركبة الادراكية. يوجد تأ ير إيجابي ذات دلالة احصائية-2
 لشهرة العلامة  على المركبة الادراكية.يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -

 للجودة المدركة  على المركبة الادراكية.يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -

 على المركبة الادراكية. للوفاء الموقفي يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -
 
 لأبعاد رأسمال الع مة مفترقة عل  المركبة االعاطفية . يوجد تأ ير إيجابي ذات دلالة احصائية-3
 لشهرة العلامة  على المركبة العاطفية.يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -

 المدركة  على المركبة العاطفية. للجودةيوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -

 للوفاء الموقفي  على المركبة العاطفية.يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -
 
 لأبعاد رأسمال الع مة مفترقة عل  المركبة السلوكية. يوجد تأ ير إيجابي ذات دلالة احصائية-4
 العلامة  على المركبة السلوكية. لشهرةيوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -
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 للجودة المدركة  على المركبة السلوكية.يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -

 للوفاء الموقفي  على المركبة السلوكية.يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -
 
 بين مركبات موق  الشرا . يوجد تأ ير إيجابي ذات دلالة احصائية-5
 للمركبة الادراكية على المركبة العاطفية. يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -
 للمركبة العاطفية على المركبة السلوكية. يوجد تأثير إيجابي ذات دلالة احصائية -

قرار  موقف انطلاقا من موضوع الدراسة و المتمثل في تحديد تأثير رأسمال العلامة علىأهداف الدراسة:
 فإنه يمكن تحديد أهداف الدراسة فيما يلي:، الشراء

تحديد تأثير رأسمال العلامة الزبون على موقف الشراء للمستهلك في فئة منتج الهواتف النقالة على  -
 مستوى ولاية برج بوعريريج.

تحديد تأثير أبعاد رأسمال العلامة الزبون على كل مركبة من مركبات  موقف الشراء للمستهلك في فئة  -
 ج الهواتف النقالة على مستوى ولاية برج بوعريريج.منت
تحديد التاثير التتابعي بين مركبات موقف الشراء للمستهلك في فئة منتج الهواتف النقالة على مستوى  -

 ولاية برج بوعريريج. 
اهتمامها بمجالي بحث تسويقية مختلفين، لكن متكاملين،  من خلالأولا تنبع أهمية الدراسة أهمية الدراسة: 

حيث يرتبط الأول بميدان الإدارة الإستراتيجية للعلامة، بشكل خاص تحديد جوانب أو مصادر  قيمة 
العلامة في فئة منتج الهواتف النقالة. في حين يرتبط بميدان سلوك المستهلك، بشكل خاص مسار تشكل 

همية الدراسة في تفحص وتأكيد العلاقة السببية بين المجالين، بشكل خاص قرار الشراء. كما تتحدد أ
 مساهمة رأسمال العلامة الزبون في موقف الشراء في فئة منتج الهواتف النقالة.

 
من أجل ضبط المفاهيم النظرية للدراسة، تم اعتماد المنهج الاستكشافي من خلال تفحص منهـج الــدراسـة:

، رأسمال العلامة الزبون و قرار الشراء.كما تم اعتماد المنهج الوصفي العلامةتعلقة بكلمنالأدبيات النظرية الم
من خلال استعمال الاستبيان كوسيلة أساسية لجمع البيانات الأساسية حول متغيرات الدراسة، وفي الأخير 

ببية بين متغيرات ومن أجل اختبار الفرضيات اعتمدنا المنهج التفسيري الذي يسمح بتحديد العلاقات الس
 الدراسة من خلال استعمال الوسائل الإحصائية اللازمة.
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من خلال فرضيات الدراسة التي تمت صياغتها قصد التمكن من الإجابة على هيكلة الدراسة: -
 للدراسة ، تم تقسيم البحث إلى فصلين: فصل نظري وفصل تطبيقي كالأتي: ةالرئيسي تالتساؤلا

المتعلقة بمتغيري الدراسة، حيث تّم" التطرق في المبحث الأول  إلى الأدبيات النظرية تطرقنا في الفصل الأول
 الزبون مفهوم رأسمال العلامة ،ماهية العلامةالتطرق إلى كل منمن خلال  إلى ماهية رأسمال العلامة الزبون 

تطرق إلى ماهية مسار قرار  لمبحث الثانياأما .النماذج المحددة لأبعاد رأسمال العلامة الزبون كقاعدة لقياسهو 
الشراء من خلال التطرق إلى مفهوم قرار الشراء، أنواع وعوامل قرار الشراء وفي الأخير مراحل و نماذج قرار 

 الشراء. 
أما الفصل الثاني تطرقنا إلى جوانب الدراسة الميدانية من خلال التطرق في المبحث الأول إلى منهجية 

التطرق إلى كل من تصميم وسائل القياس، وصف وسيلة و طرق جمع البيانات الدراسة الميدانية من خلال 
و الأساليب الإحصائية المعتمدة. أما المبحث الثاني تطرق إلى وصف خصائص عينة الدراسة ومدى موافقة  

 مفردات العينة على كل عبارة لمتغيرات الدراسة، تقييم هيكلة ومصداقية وسائل قياس متغيرات الدراسة وفي
 الأخير اختبار ومناقشة النتائج.

د في دّ المحباعتبار أن مجال الدراسة متعلق بمنتج الهواتف النقالة، وأيضا مجتمع الدراسة حــدود الـدراســة: -
فقط، فإن النتائج المتوصل إليها غير قابلة للتعميم  بوعريريجاتف النقالة على مستوى ولاية برج مالكي الهو 

على فئات المنتجات الأخرى وبالمثل على المناطق الجغرافية الأخرى للوطن. كما أنه يمكن التأكيد على 
 الحدود المرتبطة بمصداقية النتائج المتوصل إليها، لسبب متمثل في عدم تمكننا من اعتماد حجم عينة ملائم. 

 
عدم التفاعل  الكبير للأفراد أبرزها  ،بعض الصعوبات اعترضنناخلال القيام بالبحث لدراسـة:صعـوبات ا -

العينة المستهدفين  في الإجابة على الاستبيان. هذا ما أدى إلى جمع عدد أقل من المستوى الأدنى المطلوب 
بات والاطلاع على أكثر . أيضا نظرا للظروف الصحية تعذر علينا التنقل بحرية إلى المكتمن الاستبيانات

 على المراجع التي قد تفيدنا على المستوى النظري والتطبيقي.
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أثناء القيام بجمع الأدبيات العلمية والبحث عن المراجع تم العثور على مجموعة من :  الدراسات السابقة -
رأسمال العلامة والقرار  الدراسات السابقة  المحلية، العربية والأجنبية والتي تطرقت في محتواها لكل من

 الشرائي، وفيما يلي ذكرها على التوالي:
دراسة سهام زعراط، التي هدفتإلى تسليط الضوء على اتجاهات المستهلك الجزائري نحو تنشيط مبيعات  -

المنتج وعلامته التجارية كمفهوم عام، وكيفية استخدامه في عملية تقييم المنتجات المحلية والأجنبية، وهذا 
لاعتماد على جملة من المتغيرات السلوكية، المتمثلة في الإدراك نحو العلامة والمنتج، والاتجاهات أيضا با

،بالإضافة للمتغير السلوكي الرئيسي المتمثل في النية الشرائية ولقد خلصت إلى أن الاتجاهات المستهلكين 
 الجزائريين 

لمستهلك الجزائري نحو السلع المنتجة محليا بالمقارنة التي هدفت تحديد  اتجاهات ا 1دراسة الرادي سفيان، -
مع مثيلاتها الأجنبية وأثرها على قراره الشرائي. من أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة أن المستهلك 
 الجزائري يفضل شراء علامة تجارية مشهورة عالميا على مثيلاتها المحلية، يعتبر تأثير رأسمال العلامة واتخاذ قرار

الشراء من قبل المستهلك الجزائري ضعيف، مقارنة بشهرة علامة المنتج كما أن الخبرات و التجارب السابقة 
 للمستهلك الجزائري تؤثر في تشكيل اتجاهاته نحو السلع المحلية والأجنبية.

دة دراسة راضية لسود، التي هدفت إلى تسليط الضوء على تأثير سلوك المستهلك نحو المنتجات المقل -
وتوضيح أهمية تأثير المنتجات الأصلية على سلوك المستهلك مقارنة بالمنتجات المقلدة، وكان من النتائج التي 

توصل إليها البحث أن هناك تأثير للخصائص الاقتصادية للمنتجات على اتجاهات الزبائن الجزائريين، 
ثير الصورة الذهنية للمنتجات وكذلك هناك تأثر لسلوك المستهلك على المنتجات المقلدة من خلال تأ

 .    2الأصلية على اتجاهات الزبائن الجزائريين
استخدام نموذج مقترح لبناء قيمة العلامة بالتطبيق على ، التي هدفت إلى ريم محمد صالح الألفيدراسة  -

خدمات تكنولوجيا المعلومات، حيث أشارت نتائجها إلى أن أغلبية المستهلكين يرون بأن قيمة العلامة 
تعتبر من العوامل الرئيسية التي تحدد قرارهم الشرائي للسلع الإستهلاكية، ومن أهم هذه العوامل التي تحدد 

                                                
وحة سفيان، أثر رأس مال العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك  على الاستجابات السلوكية، أطر الرادي 

 1دكتوراة ، جامعة البليدة2، 2016
راضية لسود، سلوك المستهلك اتجاه المنتجات المقلدة -دراسة حالة الجزائر- رسالة ماجستير، 

 2قسنطينة،2009
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ئي هي: الجودة، السعر والتغليف ،كما أظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة ارتباط بين قيمة القرار الشرا
 3العلامةو تكنولوجيا المعلومات.

التي  هدفت إلى التعرف على اتجاهات المستهلك المصري نحو  مد منصور أبو جليل و أخرونمحدراسة -
ة فعلى العموم فقد توصلت نتائج هذه الدراسة إلى السلع المصرية مقارنة بالسلع الكورية واليابانية المنافس

تفوق المنتجات اليابانية على نظيرتها المصرية و الكورية فيما يتعلق باتجاهات المستهلك المصري نحوها، في 
حين تتفوق المنتجات المصرية على المنتجات الكورية وهذا يتوافق مع نتائج الدراسات الأخرى التي تم 

الدراسة والتي توصلت إلى تفضيل مستهلكي الدول النامية بصفة عامة للمنتجات   الإعتماد عليها في
 4المستوردة خاصة تلك التي تم استيرادها من الدول المتقدمة.

الدراسة إلى التعرف على إدراكات المستهلكين نحو قيمة  هدفت هذهالتي،   Aaker Davidدراسة -
الإدراكات الراسخة في ذهن المستهلك الناتجة من الخبرات العلامة، مع الأخذ بعين الإعتبار مجموعة 

السابقة و المتعددة لاستهلاك العلامة. ولقد توصل إلى نتائج مشابهة للدراسات السابقة، وهي أنه توجد 
 .5علاقة ارتباط قوية بين العلامة و مجموعة الإدراكات والخبرات السابقة اتجاه تلك العلامة

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                
جيا المعلومات، المنظمة لبناء قيمة العلامة التجارية بالتطبيق على خدمات تكنولو ريم محمد صالح الألفي، نموذج مقترح 

 3العربية للتنمية العربية ، جامعة الدول العربية، القاهرة، مصر، 2016

مد منصور أبو جليل و أخرون : سلوك المستهلك و إتخاذ القرارات الشرائية " مدخل متكامل " ، دار الإلهام ، مصر ، مح4
2006 

Aaker DA,*Building Strong Brand *, free Press, New York, 1996,5 
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أخذنا بعين الاعتبار النموذج الشفهي للدراسة، وبشكل خاص الفرضيات الرئيسية، تّم :  اسةنموذج الدر  -
 أدناه.   (1في الشكل ) الموضحالمفترض و  تحديد نموذج الدراسة

 
 المفترض نموذج الدراسة( 1)الشكل 

 
 1الفرضية الرئيسية  

 
 2الفرضية الرئيسية   

  
  3الفرضية الرئيسية                                              

 
 4الفرضية الرئيسية                                              

 
 
 

 رأسمال العلامة الزبون

 شهرة العلامة

 الجودة المدركة

 الوفـاء الموقفي

 موقف الشراء
 5الفرضية الرئيسية         
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 الفصل الأول

 الأدبيات النظرية حول المفـاهيم الأساسية للدراسة



 ............ الادبيات النظرية حول المفاهيم الأساسية للدراسةالفصل الأول ...............

 

  1 
 

 ولتمهيد الفصل الأ

الشعار و الهوية الأحوال هيهي الشعار الذي تحمله المؤسسة، وفي أحسنالعلامةيعتقد الكثير من الناس أن 
التي تظهر على المطبوعات واللوحات الخاصة بالمؤسسة والأزياء الرسمية التي يرتديها الموظفون، معتقدين 

فيمضمونها مجموعة أعمال غرافيكية جميلة تميز المؤسسة عن غيرها فقط.ولكن في الحقيقة  العلامةبذلك أن 
لكين عنالمنتج أو الخدمة التي تقدمها المؤسسة، حيث يكون انطباع يحدث فيأذهان المستهالعلامةفإن 
تجعل المستهلكين يقدرون المبالغ التي ينفقوها في سبيل شراء ة إيجاد قيم الانطباعف من خلق هذا الهد

ل مرة إلى غاية بناء الولاء لها، خاصة في الوقت الحالي الذي يتميز و منتجاتها أواستخدام خدماتها لأ
وعليه يتضمن تالتي جعلت من الصعب على المستهلك التمييز بين ما يعرض في السوق.بتجانس المنتجا

 .كيفية بناء رأسمالهالعلامةو هذا الفصل أهم الجوانب المتعلقة با

 المب ث الأول: ماهية رأسمال الع مة الزبون

تحدد مصدر مات التي من بين أهم مكونات المنتج، فهي بمثابة بطاقة تعريف له من خلال المعلو العلامةتعد 
نوعها، ولهذا فقد أخذت قسطا كبيرا من الاهتمام من طرف رجال التسويق ونشاطها الأساسي و  المنتج 

 الذين اهتموا بدراسة مكوناتها وأهميتها.

 الع مة ماهية المطلب الأول: 

بة الحسية العلامة وفق المقار  مفهوميتطرق المطلب الأول إلى ماهية العلامة من خلال التطرق إلى 
 .التي تؤديها لصالح المؤسسة والمستهلك وظائفالأهميتها من خلال تحديد والإدراكية، خصائصها و 

ووفق دراسة استطلاعية تعدد المقاربات التي هدفت الى تحديد مفهوم العلامة،حيث:  مفهوم الع مة -أولا
، خلص من وجهة نظر المؤسسة والمستهلك لتحديد مفهوم العلامة لخبراء من ا عينةمع Dechernatonyلــ

ية، مؤسسة، شخصية وكيان أداة قانونية، شعار، نظام، صورة ذهنمتعدد الأبعاد )العلامة  أن مفهوم إلى 
سنقتصر فقط  طلبفي إطار هذا الم ناإلا أن.6( مع التأكيد على  عدم وجود تعريف متفق عليهديناميكي

جانب ) العلامةكيان حقيقة  لتوضيح على المقاربة الحسية والإدراكية باعتبارهما يحددان جانبين أساسين 
 مع توضيح نقائص الأولى وبالمقابل شمولية المقاربة الثانية.( ومنطق تسييرها الرمز والمعنى

                                                
6- De Chernatony. L. DefiningA" Brand": Beyond The Literature With Experts' Interpretations. Journal of 
Marketing Management. Riley FDO, 1998.  p 417- 443. 
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بر هذه المقاربة العلامة مجموعة الرموز التي تستعملها المؤسسات على ت  ع  ت ـ : للع مة المقاربة الحسية -1
عن المؤسسات المنافسة. وفي هذا الصدد يعتبر التعريف الذي قدمته الجمعية اهتميز من أجل منتجاتها 

" الاسم، المصطلح، الإشارة أو التصميم أو أي  بــالعلامة  يعرفالأمريكية للتسويق أكثرها شيوعا، حيث 
أو مجموعة من البائعين من سلع  المؤسسةلتحديد السلع و الخدمات التي تبيعها من العناصر السابقة  مزيج

 7." و خدمات عن نظائرها من المنظمات المنافسة

يركز التعريف على وظيفة العلامة في تحديد وتمييز منتجات المؤسسة المرتبطة بالعناصر المشكلة للعلامة في 
ما لم تسهل على المستهلك تحديد ، لا وجود للعلامة في السوق بعبارة أخرى.إطار محيط تنافسي معين

تمييز منتجات المؤسسة عن تلك الخاصة بالمنافسين، حيث يعتبر تعدد وخاصة تميز عناصر العلامة عن و 
 تلك الخاصة بالمنافسين أساس لأداء العلامة وظيفة التمييز في السوق.

م التسويقي للعلامة، باعتباره يركز على وظيفة تمييز لمنتجات المؤسسة رغم أن التعريف يندرج ضمن المفهو 
في إطار العلاقات التجارية و التنافسية في السوق، إلا أنه يرتكز ضمنيا على الحماية القانونية للعناصر 
الحسية المشكلة للعلامة كأساس لتكريس هذه الوظيفة في السوق. بعبارة أخرى ، تحديد الدليل المادي 
الذي يمنح حق الملكية الحصرية لهذه العلامة من طرف مؤسسة معينة من خلال تسجيلها لدى الهيئة 
المختصة وما يستلزم ذلك من التزامات لاكتساب حق الملكية القانونية ) دفع حقوق التسجيل( وبالمقابل 

 8ة.( على العلامالخ)التقليد، النسخ،.... الاعتداءاسترجاع الحقوق الناشئة في حال 

أيضا من وجهة نظر المؤسسة ، فإنه بمجرد أن يقوم مسؤول التسويق بابتكار اسم، شعار أو رسم....إلخ 
ز       ر مفهوم العلامة في عملية الترميلي يحصالصالح المنتج و تسجيلها يمكن القول إنه أنشأ علامة، وبالت
الذي يوضع على المنتج أو غلافه في نهاية ) التعليم( لمنتجات المؤسسة، حيث يعتبر العلامة ذلك الرمز 

 9عملية الإنتاج.

                                                
7 - Kotler. Ph, Keller. LK., Monceau.  Marketing Management, D. Dubois  B, 2009 13eédition, 
PearsonEducation, p 304. 
8-Lewi G., Albert A - S, (2005 ), Branding management,  la marque de l’idée à l’action, édition Pearson 
Education, France, 2005 p. 9. 
-, 
9 - Kapferer  J-N, (1998 ), Les marques capital de l’entreprise, Paris : les éditions d’organisation, 3ème 
édition,  p 45. 
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تتمثل في التعاريف التي تركز على ادراكات المستهلك، حيث تعتبر مفهوم العلامة  المقاربة الإدراكية: -2
ـــــ العلامة Aakerمرتبط بحصيلة تقييم المستهلك للقيم المقترحة من طرف العلامة. في هذا الإطار يعرف  "  ب

علبة ذهنية يمكن أن نجدها بعد فترة طويلة، كما يمكن معرفة هل هي ثقيلة أو خفيفة وهل هي إيجابية أو 
يعني مجموع الإدراكات الراسخة في ذهن المستهلك الناتجة  وفق التعريف السابقفمفهوم العلامة.10سلبية "

كما يوضح خصائص هذه   من الخبرات السابقة و المتعددة لاستهلاك العلامة من طرف المستهلك،
الإدراكات من حيث قوتها وطبيعتها من حيث التقييم الإيجابي أو السلبي لاستهلاك العلامة. وبالتالي لا 

 وجود للعلامة في ذهن المستهلك، إلا بعد تقييمه على الأقل الاستهلاك الأول للعلامة.

شرط تطويرها في العلامة و  العلامة من خلال الطبيعة الإيجابية لإدراكات Kapfererفي نفس الاتجاه يعرف 
ذهن المستهلك كما يلي: " التجارب والخبرات المتراكمة في ذهن المستهلك التي يتم بناؤها من خلال نقاط 

 11التوافق بينه وبين العلامة."

المدرك من طرف المستهلك للقيم الوظيفية و المعنوية  الاختلافتعريفه للعلامة على في يرتكز Kellerأما 
تميز الناتج من للعلامة كأساس لتميزها عن المنتجات التي صممت لإشباع نفس الحاجة كما يلي: " ال

 12مشاعرهم اتجاه اسم العلامة."اكات المستهلكين لخصائص المنتج و در الحصيلة الكلية لا

تبين أن مفهوم العلامة أبعد من أن يحصر في مجموعة العناصر المرفقة التطرق إلى تعاريف المقاربة الإدراكية 
بالمنتج )الترميز(، فتطوير هوية تخطيطية للعلامة ليس هدف في حد ذاته، وإنما وسيلة لتوضيح و إنشاء قيم 

ى مجموعة الإدراكات الناتجة من لتسمح باشباع أفضل لحاجات المستهلكين. لذلك ترتكز في تعريفاتها ع
 يعة تقييم المستهلك للقيم المقترحة من طرف العلامة.طب

خلال التطرق إلى مفهوم العلامة وفق المقاربة الحسية و من :لمفهوم الع مة  شمولية المقاربة الإدراكية -3
الإدراكية يتضح أن مفهوم العلامة وفق هذه الأخيرة أكثر شمولية، لاعتبار أن المقاربة الإدراكية ترتكز 

 دراكاتبشكل ضمني على الجانب الحسي وتؤكّد في نفس الوقت على أهميته فيعملية تشكل وتعزيز الا
. هذا لأن حدوث عملية التراكم للخبرات السابقة وتخصيصها في ذهن ذهن  المستهلك في المرفقة بالعلامة

                                                
10- Aaker DA, (1996), Building Strong Brand, Free Press, New York, cité par  Lewi G.; Albert A - S, op. 

cit, p 8 
11- Kapferer  J-N, op. cit, p.101 
12 -Keller L.K,  op. cit, p p.25 
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) أنظر وظيفة التحديد في المطلب  13المستهلك واسترجاعها مرتبطة جوهريا بالكيان المادي للعلامة
ابية هذا على غرار أن العناصر الحسية للعلامة تمثل في حد ذاتها مصدر لتطوير إدراكات وقيم إيجالموالي(.

ــفي نفس الوقت رميعتبر العلامةمفهوم العلامة وفق المقاربة الإدراكية هذا ما يعني أن .14مرفقة بالعلامة ز ــ
ــــومع  .نىــ

يعتبر حضور العلامات في كل الميادين أو أغلبها دليل : بالنسبة للمؤسسة والمستهلكأهمية الع مة-ثانيا
على حد سواء. فالنسبة للأول مرتبط بالوظائف الذي تؤديه على أهميتها بالنسبة للمستهلك و المؤسسة 

أثناء و بعد القرار الشراء. أما بالنسبة للمؤسسة تتجسد باعتبارها وسيلة فعالة لتنفيذ استراتيجيات المؤسسة 
بالنسبة  أهمية العلامةتوضيح المرتبطة بالتميز عن المنافسين و استجابة أفضل لحاجات السوق.وفيما يلي

 .ة والمستهلكللمؤسس

عامل قد يكون مة كعامل هام و بر اعتماد المشتري على العلاتيع أهمية الع مةبالنسبة للمستهلك: -1
اجس التي تعترض الهو تؤديه في الإجابة على الأسئلة و  هم الذيحاسم في اتخاذ قرار الشراء عن الدور الم

عد قرار الشراء. في هذا الإطار تؤدي العلامة إضافة إلى الدور المعلوماتي خمسة وظائف بالمشتري أثناء و 
 :15نموذجية تبررها أهميتها في السوق، وفيما يلي توضيحها

وظيفة التحديد: تتمثل في الوظيفة الأولى و الملازمة لعملية إنشاء العلامة، حيث تسمح للمستهلك من  -
سية بسهولة التمييز البصري لمنتجات المؤسسة في اطار العرض الواسع. خلال تعدد و تميز عناصرها الح

أيضا ومن خلال الخبرات السابقة مع المنتج و التسويق المرفق به، فإن العلامة من خلال عناصرها الخاصة 
حاجاته ) يميز بين العلامات  تها في اشباعءصيصها بمعنى خاص مرتبط بمدى كفاتسمح للمستهلك من تخ

 فيما يخص قدرتها على اشباع حاجاته(.

وظيفة التبسيط: ترتبط بتمكين المستهلك في الإقتصاد من الوقت و المجهود المخصصين للشراء، حيث  -
أن المستهلك الذي يحدد و يعرف العلامة يكون في غنى عن البحث على معلومات إضافية من أجل 

خلال عناصرها الحسية تمثل بالنسبة للمستهلك وسيلة مهمة تسمح بتخزين و استذكار  الشراء فالعلامة من
المعلومات المرتبطة بخصائص و كفاءة المنتج في اشباع حاجاته، و بالتالي تسمح بتبني مسار شراء روتيني 

                                                
13 -Keller  L K & al,  op. cit, p 25. 
14- Michel G,(2004), Au cœur de la marque, Dunod, Paris, p.127. 
15 -- Kapferer  J-N, op. cit, p.27.; Keller  L K & al,  op. cit, p 8 
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( يسمح بدورة بتخفيض تكاليف وجهود البحث في نفس الوقت على المستوىالداخلي ) مجهود التفكير
والخارجي) فيما يخص الوقت المخصص للبحث و الإستكشاف(. وفق هذه الوظيفة، فإن العلامة تمثل 

 ذاكرة و تركيز معلومات سابقة تسمح بتسريع و تبسيط قرار الشراء.

وظيفة الضمان: تعبر وظيفة الضمان عن استجابة العلامة لحاجة المستهلك إلى الأمان أثناء قرار الشراء.  -
ة مصدرها الثقة التي وضعها المستهلك في العلامة اثر تراكم خبراته الإيجابية للإستهلاك المرتبطة هذه الأخير 

بثبات جودة منتجاتها و مدى إلتزامها بالوعود المقدمة فيما يخصها. فالعلامة تمثل احدى الصيغ الحتمية 
وفة، و في المقام الأول تلك التي لتسيير المستهلك الخطر المدرك من خلال التوجه نحو شراء العلامات المعر 

حققت له الإشباع من قبل، حيث تتعاظم أهمية هذه الوظيفة في فئات المنتجات التي تتميز بارتفاع الخطر 
المدرك ) الوظيفي، الجسدي، والمالي...إلخ( لقرار الشراء و خاصة في إطار المستهلك الصناعي لاعتبار أن 

  نتائج سلبية وخيمة. وفق هذه الوظيفة، فإن العلامة تمثل رمز الجودة.الأخطار المحتملة يمكن أن تؤدي إلى

وظيفة الشخصنة: الإيجابيات التي تقترحها العلامة على المستهلك ليست دائما وظيفية، فالعلامة عادة  -
رمزية تسمح للمستهلك بالتعبير عن صورته الذاتية و علاقاته مع أفراد المجتمع، فبعض  بأبعادما توحي 

العلامات ترفق بصنف المستهلكين، حيث تعكس بذلك مجموعة السيمات الإنسانية التي تسمح 
للمستهلك كفرد بالتوضيح للآخرين وقد يكون لنفسه صنف الشخص الذي هو عليه أو يرغب أن يكون 

عة عليه. فوظيفة الشخصنة أو الإنتماء للعلامات تتضمن تمكين المستهلكين من توضيح انتسابهم إلى مجمو 
معينة  و/ أو اختلافهم وتميزهم عن الآخرين من خلال التعريف بنظام القيم الخاص بهم و تجسيد 

 شخصيتهم.

وظيفة المتعة: ترتبط بالمتعة التي يتحصل عليها المستهلك خلال عمليات الشراء، حيث يمكن توضيحها  -
ستهلك بالمشتريات، كونه غير مخير. بأنه في حالة وجود علامة واحدة، فإنه لن تكون أية متعة في قيام الم

يط وتفعيل مصدرها وجود علامات، هذا ما ينشئ لدى العديد من المستهلكين تنش الاختيارفعملية 
وبالتالي يتعلق الأمر بوظيفة يتم تجسيدها من خلال عدة علامات  الانجذابو حقيقي، مصدر للإثارة 

لك المرتبطة بالتنويع، إمكانية تجربة المنتجات مجتمعة، حيث ترتبط باستجابة العلامة لحاجات المسته
 الجديدة، معرفة مصادر اشباع جديدة و معايشة أسلوب حياة جديدة.
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يمكن حصر الوظائف التي تقدمها العلامة للمؤسسة في ثلاثة وظائف أهمية الع مةبالنسبة للمؤسسة:  -2
 :16أساسية

وظيفة الحماية: يسمح تسجيل العلامة لدى الهيئات المختصة توفير الحماية القانونية للمؤسسة من جميع  -
عمليات التقليد و النسخ المحتملة، حيث تكون بعض أو كل عناصر العلامة موضوع اجراءات قانونية بما 

) وطني، إقليمي أو دولي(  فيها من دفع حقوق التسجيل في فئة منتجاتها وعلى مستوى نطاق جغرافي معين
فالحماية القانونية للعلامة تضمن للمؤسسة الملكية الحصرية لها مما يجنبها من الأصل عمليات التقليد و 
النسخ، وكما يمنحها حق التعويض في حال الإعتداء عليها. ما يعظم أهمية وظيفة الحماية لعلامات المنتج 

المتقدمة بشكل منتظم وبعض المنتجين من أمريكا اللاتينية  المطبقة من طرف بعض الموزعين في البلدان
وآسيا و الصين بصفة خاصة. فعناصر العلامة القابلة للحماية القانونية تمنح المؤسسات الضمان للإستثمار 

 عليها و التأكد من تحصيل أرباح أكثر.

ييز، حيث تسمح بتمييز منتج وظيفة التموقع: تعتبر العلامة من خلال قيمها الرمزية عنصر أساسي للتم -
المؤسسة عن المنتجات الموجهة لاشباع نفس الحاجة، خاصة في الفئات التي تتميز بشدة التنافسية بين 
العلامات ) تقارب كبير في جودة منتجاتها إلى حد يصعب على المستهلك التمييز بينها ( و أيضا التي 

 تمييزها ماديا في ذهن المستهلك (. تتميز بالتبسيط ) منتجات يصعب و في حالات يستحيل

غير أن بعض المؤسسات تمكنت في الزمن من تأسيس تميز أقصى من خلال تطوير قيم رمزية و عاطفية 
لاستهلاك أو استعمال المنتج. كما أن محدودية استراتيجية التمييز على المستوى الوظيفي للمنتج ) الإرتكاز 

بعدم الديمومة( يبرر الأهمية البالغة للقيم المعنوية كأساس لامتلاك  على فائض المنتج كميزة تنافسية تتميز
المؤسسة ميزة تنافسية دائمة، فبمقابل سهولة التقليد و النسخ لخصائص المنتج حتى في ظل الإبتكار 
المستمر، وافتراض عقلانية المستهلك أثناء قرار الشراء، واحتمال دخول المؤسسة في حرب فائض المنتج وفي 

ل الأسوء حرب الأسعار، فإن القيم المعنوية تتميز بصعوبة التقليد على المدى القصير و استحالة النسخ. حا
 وفق هذا الأفق، فإن العلامة تمثل وسيلة تنافسية هامة و تساهم في تخفيض غموض عرض المؤسسة.

كاسات الأنشطة وظيفة الرسملة: انطلاقا من سماح العلامة باحداث عملية التراكم ليس فقط لانع -
من طرف المؤسسة في الزمن، وإنما أيضا لخبرات المستهلك مع العلامة ) مخزون الإشباع (  المؤسسةالإعلانية 

                                                
16-.- Lambin JJ & Moerloose,op, cit, p119. 
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في ذاكرة المستهلكين مشكلة بذلك صورة العلامة، يمكن للمؤسسة أن تحقق عوائد على استثماراتها. هذا 
افية ) فائض السعر، الوفاء(، ومن وجهة أخرى لأن صورة العلامة تمثل من جهة مصدر لتدفقات نقدية إض

وسيلة لنمو المؤسسة، كونها تضمن نجاح اطلاق منتجات جديدة مع الإقتصاد في التكاليف التسويقية و 
 استغلالها في منح التراخيص وعقود التعاون، وقد تكون موضوع صفقة بيع مربحة. 

تعتبر العلامات ملكية مشروعة مهمة جدا، تمكن المؤسسة من التأثير علىسلوك  من خلال ماسبق
المستهلكين على نحو يحقق رقم أعمال أكيد على المدى الطويل. فالعلامة تمثل ثروة بالنسبة للمؤسسة 

 .دارتهإورأسمال يجب 
 
 

 رأسمال الع مة الزبونمفهوم المطلب الثاني: 
في الثمانينات من القرن الماضي، حيث حظي بالكثير من الاهتمام، مما قاد العلامةلقد ظهر مفهوم رأسمال 

على قائمة المواضيع الأكثر أهمية العلامةمعهد التسويق الأمريكي إلى اعتبار مواضيع قياس و إدارة رأسمال 
 ، وهو ما قاد المديرين في المؤسسات إلى الاهتمام برصد وقياس رأسمال2004حتى سنة  2002منذ سنة 

 17علامتهم التجارية و العمل على الاستثمار فيها و تطويرها مع الوقت.
القرن الماضي حتى اليوم قدم الباحثون و الأكادميون العديد من التعاريف لمفهوم من ومنذ بداية الثمانينات 

من في حين الثانية  من وجهة نظر المؤسسة،وفق وجهتي نظر مختلفتين. أما الأولى ذلك و العلامةرأسمال 
 . وفيما يلي توضيحهما.وجهة نظر المستهلك

يرتكز هذا التصور  في توضيح وقياس القيمة الإضافية مفهوم رأسمال الع مة من وجهة نظر المؤسسة:-أولا
العلامة القوية في السوق، وبالتالي يهتم بالقيمة الكلية  للعلامة على النتائج المالية والتجارية التي تسمح بها

التي تمنحها العلامة لصالح المؤسسة في السوق، لذلك يعتبر هذا التصور  القيمة الإضافية للعلامة مفهوم  
 .كلي

 وجهة نظر المؤسسة يمكن التمييز ما بين مقاربتين لقيمة الإضافية للعلامة منالمتعلق با تصورالفي إطار 
 :  لمفهوم رأسمال العلامةاسيتين أس

                                                
صالح الألفي، نموذج مقترح لبناء قيمة العلامة التجارية بالتطبيق على خدمات تكنولوجيا المعلومات، المنظمة ريم محمد 17

 33، ص2016العربية للتنمية العربية ، جامعة الدول العربية، القاهرة، مصر، 
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ترتكز هذه المقاربة في توضيحها لمفهوم رأسمال العلامة على اعتبار العلامة : المالية المحاسبية/المقاربة  -1
أصل غير مادي،  يمتلك قيمة مالية، يجب تقديرهاوتسجيلها في ميزانية المؤسسة.في هذا الإطار 

سلة لمجموعة التداعيات وسلوك المستهلكين، عناصر سبـــ "  العلامةرأسمال Srivastava &Shockerيعرف
التوزيع والمؤسسة الأم للعلامة التي يمكن أن تنشأ حجم إضافي من المبيعات وهامش ربح مقاربة بمنتج بدون 

 18"مة وإضافيةعلامة، بصيغة أخرى، يمنح المؤسسة ميزات تنافسية قوية،  مدعّ  
) مركبة قوة العلامة ( :ترتكز هذه المقاربة في توضيحها لمفهوم  رأسمال العلامة على  المقاربة التسييرية -2

العلامة القوية في السوق.والمتمثلة على سبيل الذكر لا الحصر في التنافسية التي تسمح بها  اتالميز مجموع 
ا على اكتساب أسواق مقاومتها للأنشطة المنافسة، قدرته ،حجم الحصة السوقية والمبيعات، حصانة العلامة

مجموع الميزات ". في هذا الإطار يعرف رأسمال العلامة بـ لخ(اجديدة، قدرتها على بناء وفاء المستهلك،... 
التنافسية الحالية والمستقبلية للعلامة الناتجة عن استثمارات سابقة وتلك التي يجب أن تستفيد منها مستقبلا 

 19"بهدف تطويرها وتنميتها بصفة دائمة
على خلاف الأول يرتكز هذا التصور  في توضيح :ستهلكمفهوم رأسمال الع مة من وجهة نظر الم-نياثا

، وبالتالي يهتم بالقيمة التي وقياس القيمة الإضافية للعلامة  على دور العلامة في التأثير على سلوك المستهلك
هذا التصور  القيمة الإضافية للعلامة ،لذلك ي عتبر ختيارفي مسار قرار الاكل مستهلك لصالحتمنحها العلامة 
 مفهوم جزئي. 

ـــ العلامةرأسمال  Aakerعرفيفي هذا الاطار    ــ :" مجموعة الأصول والخصوم المرتبطة باسم ورمز ب
 20والتي تضيفأو تقلل من إجمالي القيمة أو الخدمة ما إلى مؤسسة معينة أو إلى مستهلكيها"العلامة

لعلامةعلى " التأثير المتمايز الذي يمكن أن تحدثه المعرفة با بــ العلامة، فإن رأسمال  Kellerوحسب 
 .21التسويقية الخاصة بها" ةنشطلااستجابة المستهلك ل

الذي العلامة" الزيادة الحاصلة في المنفعة المدركة والرغبة في ة بـالعلاموآخرون رأسمال  Lassarفي حين يعرف 
 22يمنح للمنتج.

 المعتقدات في القيمة التي تنشأ من التعرف و من وجهة نظر المستهلك يتمثل العلامةوعليه فإن رأسمال 
                                                
18-Srivastava R K &Shocker A D(1991),Brand  Equity, A Perspective on its Meaning and  measurement, 
Working paper, n 91 -124, Cambridg, AM: Marketing Science institute. 
19-  Changeur  S, op, cit, p 4 .  
20-Aaker DA , Building strong brand, op.cit.pp 7-8 
21-Killer L K,conceptualizing, mesasuring and managing  customer-based brand equaty, journal of 
marketing vol 75 no, 1996, p 02 
22Walfried lasser and others Measuring customer-based brand equaty , journal of constumer marketing 
vol 12 issue 4, 1995, p 13 
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عن العلامةو الإدراكات التي تم بناؤها مع مرور الوقت مع مختلف الأطراف ذات المصلحة بما يميز 
 منافسيها.

العلامة الأخذ بعين الاعتبار التكامل ما بين تتضمن المقاربة التكاملية لرأسمال : المقاربة المتكاملة  -ثالثا
مقاربات رأسمال العلامة من وجهة نظر المؤسسة وتلك الخاصة بالزبون. هذا التكامل يتحدد في اعتبار 

المالية  القيمةمن الملاحظ أن ، حيثرأسمال العلامة من وجهة نظر الزبون مصدر لتلك الخاصة بالمؤسسة
في قدرة العلامة في حد ذاتها هذه الأخيرة مرتبطة التنافسية في السوق.  تهاو للعلامة تعزى بشكل واسع إلى ق
م. هذه الأخيرة مرتبطة بحضور دراكات وسلوك المستهلكين تجاه المنتج المعلّ على التعديل الايجابي والدائم لإ

هذا ما .23ستهلكتمثل قيمة بالنسبة للمالعلامة في ذهن أغلبية المستهلكين، الذى يترافق مع وجود تداعيات 
وأن التسيير  .يعني أن العلامة لا يمكن أن تمتلك قيمة مالية إلا إذا امتلكت مكانة مهمّة في ذهن المستهلك

 .24الاستراتيجي للعلامة يستلزم في المقام الأول بناء رأسمال العلامة الزبون، كونه يمثل مصدر لرأسمال العلامة
 

 الع مة الزبون رأسمالأبعاد: ثالثالمطلب ال
، فقد تعددت آراء الباحثين حول مصادره أو رأسمال العلامة الزبونمثلما اختلفت وجهات النظرحول ماهية 

 الإطارAakerفي هذا الإطار يعتبر النموذج الخماسي الأبعاد لــ محدداته التي يعتمد عليها في بنائه وقياسه.
كل من الوعي بالعلامة، التداعيات، الجودة المدركة،   تم تحديد المرجعي لقياس رأسمال العلامة الزبون ،حيث 

، كأبعاد لرأسمال العلامة الزبون التي تنشئ القيمة لصالح المؤسسة والمستهلك. وفيما الوفاء والأصول الأخرى
 يلي توضيح لمفهوم الأبعاد الثلاثة المعتمدة في الدراسة ) أنظر عنصر تصميم وسيلة قياس رأسمال العلامة

 الزبون من الفصل الثاني( وأهميته في إنشاء القيمة.
نتناول ظاهرة شهرة العلامة من خلال التعرض إلى مفهومها، ثم شهرة الع مة: مفهوم و أهمية –أولا

 التطرق إلى مستوياتها وطرق زيادة معدلاتها.
 شهرة الع مة:ومستويات مفهوم  –1

                                                
23 -Changeur S, op, cit, p 6. ; Sandor C & Denis J -E, ( 2002 ), Un model intégrateur du capital – client 
de la marque : une perspective psycho-cognitive,Recherche et application en Marketing, vol.17, 1, p 7–8. 
24 - Keller & al, op, cit, p 63- 65. ; Kapferer  J-N, op. cit, p19 – 21.;  
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يمكن تعريف شهرة العلامة " على أنه مدى حضور اسم العلامة في ذهن  مفهوم شهرة الع مة-أ
.من خلال هذا التعريف يمكن التعبير عن شهرة العلامة بنسبة الأفراد الذين يعرفون العلامة من 25"الجمهور

 مجمل الجمهور. 
وتذكرها والتعرف التعرف على العلامة   وفي تعريف أخر" شهرة العلامة هي قدرة المستهلكين المحتملين على

 . 26على فئة المنتجات الذي تعمل فيه "
من خلال هذا التعريف شهرة العلامة لا تنحصر في معرفة اسم العلامة وفقط، وإنما يجب معرفة فئة 
المنتجات التي تعمل فيه، ولهذا ينُصح بربط اسم العلامة بفئة المنتجات التي تعمل فيه في الحملات 

 زيادة معدلات الشهرة. الإشهارية التي تهدف إلى
مستويات شهرة العلامة: يختلف مستوى ودرجة حضور علامة ما في الذهن من فرد لآخر، ومن وقت  -بــ 

( في الصفحة الموالية مختلف مستويات الشهرة التي يمكن أن تعبّر عن طبيعة 2إلى آخر، ويوضح الشكل )
 27حضور العلامة إلى ذهن المستهلك

 الشهرة هرم مستويات(1)الشكل 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .Aaker DA,. Lendrevie J, op.cit, p. 75 :المصدر

 
ويطلق يمثل المستوى الأضعف لشهرة العلامة في مجرد الشعور بوجود العلامة من قبل المستقصى منه

تسمية الشهرة المساعدة، وتترجم في نسبة الأفراد الذين تعرفوا على العلامة بعد أن قدمت لهم قائمة عليه
                                                

 .56خالد خرن ، نفس المرجع،ص-25
26- Lewi G, les marques mythologies de quotidien, comprendre le succès des grandes marques, village 
mondiale, 2003,p.18.  
27-Aaker DA,. Lendrevie J, op.cit, p.76. 

 الشهرة
 العفوية 

 من الدرجة الأولى

 الشهرة  العفوية

 الشهرة  المساعدة

 غياب الشهرة 

 الع مة حاضرة 

 الع مة معرو ة 

 لتعرف عليهالالع مة قابلة 

 الع مة مجهولة غير معرو ة
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العلامات، في المستوى الثاني تظهر الشهرة العفوية والتي تعني عدد الأفراد الذين تعرفوا على  تضم مجموعةمن
العلامة دون تقديم للمستقصى منهم قائمة لمجموعة من العلامات، ويطلب منهم في هذه الحالة ذكر 

بة الأفراد الذين العلامات التي تعمل في فئة منتجات معينة، وتحسب الشهرة العفوية لعلامة ما بحساب نس
 TOP OFاستطاعوا ذكر هذه العلامة، أما المستوى الأخير والعالي فهو الشهرة العفوية من الدرجة الأولى

MIND  وتحسب الشهرة العفوية من الدرجة والذي يعبّر عن العلامة الأكثر حضورا في ذهن المستهلك
 ين ابتدأوا الإجابة بذكر هذه العلامةالأولى للعلامة في فئة منتجاتها بحساب نسبة المستقصيين الذ

 
 28إنّ امتلاك العلامة لرأسمال شهرة يسمح بعدّة إيجابيات  الأهمية الإستراتيجية لشهرة الع مة: -2
إطار تفعيل عناصر صورة العلامة: تتمثل الأهداف الأولى لسياسة الاتصالات في الوصول إلى  – أ

معدلات شهرة عالية، لأنه من غير المعقول بذل مجهودات كبيرة لتطوير صورة العلامة دون أن تتمتع 
ن الجمهور قبل بمعدلات شهرة عالية، بل من الأجدر أولا ترسيخ اسم العلامة في أذهان أكبر عدد ممكن م

محاولة ربط هذه العلامة بعناصر معينة، فوجود معدلات شهرة عالية تعتبر الإطار الضروري توفره الذي 
 يمكن من خلاله تفعيل عناصر صورة العلامة.

التأثير على مستوى التفضيل لدى المستهلك: من شأن تمتع العلامة بمعدلات شهرة عالية أن يؤثر  -ب 
مستويات تفضيل العلامة من قبل المستهلكين, فالدراسات أثبتت أنّ الشعور بالألفة له  تأثيرا إيجابيا على

تأثير فيما بعد على سلوك التفضيل، وكما أثبتت دراسات أخرى أنّ هناك علاقـة ايجابية بين تكرار تعرض 
 الفرد لرسالة اشهارية حول منتج أو علامة ... ومستوى تفضيله لهذا الأخير.

اتجاهات إيجابية نحو العلامة لدى المستهلكين المحتملين:يفترض الجمهور أن العلامات العالية تولّد  -جـ 
الشهرة تقدم أداء جيّدا، الأمر الذي يجعل العلامة تستفيد من حكم إيجابي مسبق، فالمستهلك يفسر 

قت طويل، وأنّ لـها الشهرة العالية على أنها أكثر قوة في دخول الأسواق، وعلى أنها تعمل في السوق منذ و 
 خبرة في خدمة مستهلكيها، وأنـها بهذا تقدم أداء جيّد وهو شرط البـقاء.

شهرة العلامة وقرار الشراء: يسمح معدل الشهرة العال في ارتفاع احتمال الشراء من طرف المستهلك  – د
ديد من المبررّات لشرائها ، وكذلك تمنح شهرة العلامة العالمستهلكللحضور الدائم والمستقر للعلامة في ذهن 

مقارنة بعلامات غير مشهورة حتى وإن لم تكن صورتها واضحة ومحددة في ذهنه وعامل الشهرة جد مهم في 

                                                
28-ibidem 
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باختيار العديد من العلامات ليعمد إلى المقارنة المعمقة فيما  المستهلك المرحلة الأولى لقرار الشراء، أين يقوم
 وفة أقل حظوظا للشراء.بينها، وبالتالي العلامة غير المعر 

 
نتناول ظاهرة الجودة المدركة من خلال ثلاث نقاط: أولا التطرق إلى  الجودة المدركة: مفهوم وأهمية-ثانيا

 29مفهومها ثم إلى الأبعاد الإدراكية لجودة المنتج والخدمة، ثم نتطرق إلى طرق قياسها وسبل زيادة مستواها
يعكس مفهوم الجودة المدركة تصور المستهلك المسبق لمستوى جودة المنتج أو  مفهوم الجودة المدركة : –1

الخدمة تبعا لحاجياته، ومقارنة بالعلامات البديلة)المنافسة( لنفس المنتج، أما صورة الجودة ترتبط بالانحراف 
التحديد الموجود بين حاجة المستهلك المتوقعة ومستوى الأداء الحقيقي للمنتج، لكن يبقى من الصعب 

 الموضوعي لمستوى صورة جودة المنتج، لأن الأمر يتعلق بإدراك المستهلك أو المشتري.
 تجدر الإشارة هنا إلى أن التطرق إلى فكرة الجودة المدركة يكون من وجهة نظر المستهلك فقط. 

 ومفهوم الجودة المدركة يختلف عن عدة مصطلحات أخرى وبالخصوص:  
وضوعية: وتتمثل في الإيجابيات الموضوعية المقدمة من طرف المنتج أو الخدمة الجودة الحقيقية أو الم -

 )الفوائد المقدمة(.
 جودة المنتج: وتخص التدقيق في مكونات المنتج وخصائصه والمتضمنة للخدمات المرفقة به. -
 جودة التصنيع: المطابقة للمعايير وهدف "صفر خطأ ". -
يختلف عن مفهوم الرضى، حيث بعض حالات الشراء يكون المستهلك قليل  الجودة المدركةمفهوم -

الشروط )مستوى حاجات منخفض(، وبالتالي إرضائه يكون لدى مستوى كفاءة ضعيف، وعليه يتحقق 
 رضا المستهلك رغم انخفاض أو ضعف الجودة المدركة.

قد تكون للمستهلك اتجاهات أيضا الجودة المدركة مفهوم يختلف عن مفهوم اتجاهات المستهلكين ف -
إيجابية نحو منتج أو خدمة ما بالرغم من رداءة أو ضعف مستوى الجودة المدركة، وكما يمكن أن تكون 
اتجاهات سلبية نحو منتج ذات مستوى عال من الجودة المدركة بسبب الحكم على أن سعره مبالغ فيه أو 

 مرتفع.
م حول العلامة، ويتم تأسيس الجودة المدركة على على هذا الجودة المدركة هو تقييم )إحساس( عا

عدّة أبعاد والمتضمنة بداية وأساسا على خصائص المنتج، فمثلًا كفاءته وموثوقيته. ولكي نتمكن من معرفة 

                                                
29-  ibid, pp. 96-98 
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الجودة المدركة لعلامة ما نلجأ إلى تحليل المعايير الأساسية المعتمدة في الإدراك، لكن لا يجب أن ننسى أنّ 
 لأنّ الجودة المدركة هو الكل أو الحوصلة الشاملة التي يصعب تحديدها.هذا غير كاف 

 
في جميع  المستهلكيمكن اعتبار الجودة المدركة معيار يرجع إليه   الأهمية الإستراتيجية للجودة المدركة: -2

 :30بـ تسمحمراحل الشراء حيث

تسهيل قرار الشراء:تمثل الجودة المدركة مبررّا للشراء، حيث تبررّ الصورة الحسنة للجودة لدى المستهلك  -أ
في كثير من حالات الشراء قرار هذا الأخير في اختيار العلامة بدلا من منافسيها، حتى وإن كان سعرها 

اء وخاصة إذا كان المستهلك غير قادر أعلى نسبيا، وبالتالي الجودة المدركة تؤثر بشكل مباشر في قرار الشر 
 أو غير مستعد لإقامة مقارنة مفصلة بين كفاءة العلامة ومنافسيها.

فائض السعر: تسمح الصورة الحسنة للجودة المدركة لدى المستهلك بالبيع بسعر أعلى، هذا ما يزيد  –ب 
وتحسين المنتج، باستثناء حالة  من حجم الأرباح والأموال التي يمكن إعادة استثمارها في ترقية العلامة

أن صورة جودتها الممتازة سمحت بسعر مرتفع لكن في حدود  التي بيّنتالعلامات من مستوى أعلى تشكيلة
أسواقها الأساسية )ألمانيا، أوربا، الولايات المتحدة الأمريكية(، لكن قد تختار المؤسسة إستراتيجية أخرى غير 

اكتساح الأسواق، ففي هذه الحالة ينعكس أثر صورة الجودة في حصة سوقية رفع الأسعار كإتباع إستراتيجية 
أكبر أو رقم أعمال أكبر قد تعود بأرباح يمكن استثمارها في تحسين الجودة وبالتالي تعزيز موقف العلامة 

 التنافسي.

تنشيط التوزيع: إن تمتع المنتج بمستوى عال لصورة الجودة يحفز الموزعين على الشراء فالصورة الحسنة -جـ 
التي توجد لدى المستهلك عن المنتج تنتقل إلى الموزع بنفس الأبعاد التي بنيت لديه بمعنى استفادة الموزع من 

تي يبنيها المستهلك والموزع قد تختلف الصورة الحسنة للمنتج. لكن تجدر الإشارة إلى أن صورة الجودة ال
باختلاف عوامل الإدراك المعتمدة، فبالنسبة للموزع مثلا يعتبر انتظام عمليات التموين؛ الانضباط في عملية 
الفـوترة؛ الطباع الحسنة لممثلي العلامة القائمين على مراقبة توزيعها عوامل أساسية للحكم على جودة 

 أية أهمية بالنسبة للمستهلك.المنتجات، في حين لا تمثل 

نتناول ظاهرة وفاء المستهلك للعلامة من خلال التعرض لمختلف النظريات للع مة: لمستهلكو ا  ا-ثالثا
 التي جاءت لتفسيرها ثم نتطرق إلى مستوياته المختلفة وطرق قياسه.

 :لقد تعددت النظريات المفسرة لوفاء المستهلك : نظريات و ا  المستهلك –1
                                                
30- Aaker DA,. Lendrevie J, op.cit, pp.76-79.  



 ............ الادبيات النظرية حول المفاهيم الأساسية للدراسةالفصل الأول ...............

 

  14 
 

النظرية السلوكية : ظهرت هذه النظرية كأول نظرية مفسرة لظاهرة وفاء المستهلك، حيث تفسره بتكرار  -أ
 الشراء لنفس العلامة خلال مدّة زمنية معيّنة بالرغم من وجود علامات بديلة.

ت ومن الباحثين من يرى أنه لا يمكن الحديث عن المستهلك وفـيّ إلّا بعد شراء هذا الأخير ثلاث مراّ
 متكررة لنفس العلامة، وهناك من يستند إلى معدل شراء العلامة مقارنة بالعلامات البديلة.

و ما يؤخذ على هذه النظرية تركيزها في تفسير ظاهرة الوفاء على البعد السلوكي وإهمال الأبعاد الأخرى التي 
 تسبق سلوك الشراء.

ير السلوكي للوفاء، وأشاروا إلى أنّ ظاهرة وفاء النظرية المعرفية : انتقد أنصار هذه النظرية التفس -ب
المستهلك لا يمكن تفسيرها على أنها مجرّد سلوك شراء متكرر، بل تتعدى البعد السلوكي إلى البعد المعرفي 
في تفسيرها لظاهرة الوفاء، ووفق هذه النظرية لا يمكن الحديث عن مستهلك وفـيّ إلّا إذا كانت لهذا الأخير 

بية تجاه العلامة، وبالتالي وجود الاتجاهات الايجابية وسلوك الشراء المتكرر هو الذي يميّز سلوك اتجاهات إيجا
 الوفـاء عن باقي أشكال الشراء الأخرى.

يؤكد أنصار هذه النظرية على ضرورة الأخذ بالمدخل المزدوج )السلوكي والإدراكي( من أجل الحصول على 
مة، وكما تشترط هذه النظرية ثلاث شروط لقياس ظاهرة الوفاء: أولها دقة أكثر في قياس ظاهرة الوفاء للعلا

وجود سلوك الشراء الفعلي، ثم تكرار الشراء في فترة زمنية معينة، ووجود اتجاهات إيجابية لدى المستهلك 
 31تجاه العلامة.

اني للفرد في إلى تناول الجانب الوجد المستهلكاتجهت آخر الأبحاث حول وفاء النظرية الوجدانية :-جـ
بالعلامة            المستهلكتفسير ظاهرة الوفاء، وتستند هذه النظرية على مفهوم العلائقية التي تطبع علاقة 

وليست رابطة تبادلية ( نفسية)الوفي تربطه بالعلامة رابطة علائقية  المستهلكوينـص هذا المفهوم على أن 
نحو  المستهلكوم النظرية الوجدانية على مفهوم التزام تستقل فيها كل عملية شراء عن الأخرى، وكما تق

في الاستمرار باختيار نفس العلامة، وتقوم أيضا على  للمستهلكالعلامة، والذي تفسره الإرادة القوية 
بالعلامة والذي يفسره منح هذا الأخير العلامة قيمة وجدانية كبيرة تدفعه للتعلق بـها  المستهلكمفهوم تعلق 

 ، وكذلك تأثره بـها في علاقـاته مع غيره.في اختياره
نظرية الوضعية: حسب هذه النظرية لا يمكن فهم ظاهرة الوفاء دون إدخال متغيّر الوضعية في عملية  -د

الشراء، إذ تعتبر  هذه النظرية سلوك الوفاء مرتبط بوضعية الشراء وبظروف الاستهلاك وطبيعة المنتج، 
قد يكون وفيّا في وضعية شراء معيّنة ويكون غير ذلك في وضعية أخرى بالنسبة لنفس العلامة،  لمستهلكفا

                                                
 .76، ص 1997التسويق والاستهلاك، الجامعية، الإسكندرية،  محمد العيساوي،سيكولجية -31
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قد يمتنع عن شراء منتج أو علامة إذا ما لم تكن ظروف الشراء نفسها من نقطة  المستهلكوهذا يعني أنّ 
 .32بيع إلى أخرى ولا يتردّد في تغيير العلامة

وإدراك وإرادة، أين   نها قرار الشراء المتكرر عن وعيالوفاء على أمن خلال ما سبق يمكن تعريف ظاهرة  
 يعتبر اعتقاد المستهلك بأفضلية العلامة أساس تفعيل عملية الشراء.

لآخر، حيث توجد عدّة مستويات وفي كل  مستهلك تختلف مستويات الوفاء من مستويات الو ا :-2
 أدنـاه. (3)ما هو موضح في الشكل  مستوى تقابل المؤسسة مشاكل تسويقية مختلفة، وهذا

في مستوى القاعدة يظهر المستهلك غير المبالي بالعلامة، والذي يعتبر أنّ العلامات المختلفة تستطيع إشباع 
حاجاته على حد سواء أو بنفس الدرجة، ولا يلعب اسم العـلامة أي دور في حسم قـرار الشراء لديه 

لثاني يوجدالمستهلك المحافظ والمستهلك حساس فقط للسعر ومدى توفر المنتج مثل البنزين، في المستوى ا
الذي يشتري العلامة بتأثير العادة ووفـاءًا يقوم على مبدأ أقل جهد ممكن، حيث يعتبرهذا النوع من 
المستهلكين محل استهداف من قبل العلامات المنافسة، وذلك بمجرد إظهار المنافع التيتدفعه إلى تغيير 

ــــاضي بأداء العلامة، والذي يعمد إلى تقعلامته، في المستوى الثالث يبرز المستهلك الر  ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــديرتكـــ ـــ ــ ـــ ــ ــ  اليفــ
 

 هرم مستويات الوفاء(2)الشكل 
 
 
 
 
 
 

 .Aaker DA,. Lendrevie J, op.cit, p 46: المصدر
 
 

ل عدم التغيير لاعتقاده بالمخاطر التي قد تترتب عن ذلك، في المستوى الرابع  تغيير العلامة، حيث يفضّ 
يظهر الزبون المحب للعلامة ولصورتها والمتأثر بماضيها، ويعكس تكرار شراء هذا المستهلك للعلامة وفـاءاً 

                                                
32- WAaRDEN L M,la fidélisation client, librairie vuibert, 2004,p.63. 
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الوفاء، ويعتبر المستهلك وفـيّ بإخلاص وتعلقا حقيقيين، في المستوى الخامس وهي قمة الهرم وبالتالي قمة 
 33للعلامة وتعلقه بـها كبير جدّا، فهو يعتزّ بامتلاكها ولـه ثقة كبيرة بـها لدرجة أنه ينصح بـها غـيره.

 
إنّ امتلاك العلامة لقاعدة مستهلكين أوفياء تسمح  للع مة: المستهلكالأهمية الإستراتيجية لو ا   -3

 : 34بعدّة إيجابيات 
تخفيض تكاليف التسويق : من الواضح أنّ الحفاظ على المستهلكين الحاليين للمؤسسة أقل تكلفة من  –أ 

 لتغيير قوياً  مبررّاً يجدوا لم ما بسهولة جذبهم يمكن لا  حيث جذب مستهلكين اختاروا علامات أخرى،

 الحاليين المستهلكين أمّا علامة،ال لتغيير وإقناعهم وإعلامهم إليهم الوصول المكل ف من يجعل ما هذا اختيارهم،

 لديها المؤسسة لأنّ  رضاهم على المحافظة السهل من بل عليهم، الحفاظ المكلف غير فمن للعلامة الأوفياء

 المنافسين أمام حاجزاً يشكل الحاليين المستهلكين لرضا الدّائمة المحافظة أن وخاصة بخصوصهم دقيقة معلومات

 المالية. جذبهم تكلفة بسبب
تعزيز الموقف التفاوضي للمنتج: تحكم علاقة المنتج بالموزع موازين قوة عند التفاوض ورهانات هذه  –ب

العلاقة في أغلب الأحيان في صالح كبار الموزعين بسبب علاقتهم المباشرة بالمستهلك  غير أن رأسمال 
ى لوجود العلامة القوية في نقاط العلامة يلعب دوراً هامًا في قلب موازين القوة لصالح المنتج، فالموزع يسع

بيعه بسبب تعلق المشترين بها ووفائهم لها هذا ما ينجم عنه معدل دوران سريع لهذه المنتجات, والموزع يدرك 
أنّ المشتري الوفي لعلامة ما إن لم يجد علامته المفصلة في نقطة البيع قد يضطر إلى تغيير نقطة البيع كليا، 

لامة ومدى وفاء المستهلك لها يجعل موقفه التفاوضي أمام المنتج أضعف مقارنة وإدراك الموزع لقيمة الع
 بحالات أخرى.

تسهيل الوصول إلى المستهلكين المحتملين: يسهل على المؤسسة التي لديها قاعدة عريضة من المستهلكين -جـ
ة من قبل مجموعة من الأوفياء لعلاماتها الوصول إلى مستهلكين آخرين، فالاستعمال الدائم لعلامة معين

المستهلكين الأوفياء يشكل رسالة إلى المستهلكين المحتملين، حيث تعبرّ  على مدى نجاعة أداء منتجات 
العلامة، وهذا ما يسهل تحول المستهلكين المحتملين إلى مستهلكين فعليين، وربما إلى مستهلكين أوفياء، 

 وخاصة عن طريق وسيلة الاتصال من الفم إلى الأذن.

                                                
33-idem, 
34-ibid,pp.52-54. 
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منح المؤسسة قوة تنافسية: إنّ امتلاك العلامة لقاعدة مستهلكين أوفياء عريضة تسمح بامتلاك هذه  –د
ة   ل للسوق عن طريق تنفيذ أشكال جديالأخيرة قوة تنافسية هامة من خلال: إمكانية منح مدخل مفض

 ومنتجات جديدة تحت نفس اسم العلامة.  
  أوفياء تسمح للمؤسسة بـ: ينمتلاك العلامة قاعدة مستهلكتسمح بالمقاومة لمبيعات العلامة: ا-هـ 
الحفاظ على معدل مبيعات ثابت رغم الأنشطة التفعيلة والتأثيرية للمنافسين، وهذا ما يسمح بعملية  -

 وبالتالي الوفـاء للعلامة؛ ،إنتاج منتظمة، والتحكم في عملية التوريد
ن أن يسببها المنافسين المباشرين للعلامة، ومن جهة من جهة تشكل حصانة أمام التهديدات التي يمك -

 أخرى حاجز لدخول منافسين جدد بسبب تكاليف التغيير المكوّنة من طرف عملية بناء الوفاء؛
في النهاية الوفاء لعلامة المؤسسة يمنح لها الوقت الضروري للرد على الأنشطة التنافسية، حيث مقابل  -

مة المنافسة، المستهلك الوفي ينتظر بعضا من الوقت ليرى إذا ما ستقدم ابتكار أو تحسين في عرض العلا
علامته عرض مماثل قبل أن ينتقل إلى العلامة المبتكرة، وبالتالي وفاء الزبون يساعد المؤسسة ويمنحها الوقت 

 نتح العلامة.الكافي للتدبرّ في كيفية رد الفعل، لكن هذا الأمر لا يمكن أن يدوم طويلا إذا لم يتحسن أداء م
 

  المب ث الثاني : ماهية قرار الشرا
، و ذلك لبناء الخطط  يهتم رجال التسويق بكيفية إتخاذ القرارات الشرائية المختلفة من قبلالمستهلكين

التسويقي بشكل دقيق يمكنهم جلب المستهلكين لشراء منتجاتهم ومن هنا سنحاول التطرق إلى مختلف 
 العناصر المتعلقة بالقرار الشرائي للمستهلك النهائي.

 : مفهوم القرار الشرائي الأولالمطلب 
المحددة على شراء السلع و الخدمات التي يسعى المستهلك دائما إلى إشباع حاجاته ورغباته و إنفاق موارده 

تشبع حاجاته ، وتتم عملية الإشباع و الإنفاق على السلع و الخدمات بصورة عقلانية وفق عملية منطقية 
 يقوم بها ، المستهلك و المتمثلة في إتخاذ القرار الشرائي.

عة من الأليات و الميكانيزمات : يعرف القرار الشرائي بأنه " عبارة عن مجمو تعري  القرار الشرائي -أولا
 35.التي يستهلكها المستهلك من أجل مشكلة تتعلق بحاجة تخصه"

                                                
رسالة ماجستير غير منشورة ،   -دراسة حالة الجزائر  -المنتجات المقلدة  راضية لسود : سلوك المستهلك إتجاه35

 .45، ص  2009العلوم الاقتصادية و التجارية وعلوم التسيير ، جامعة منتوري ، قسنطينة ، 
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كما يعرف القرار الشرائي بأنه " مجموعة من الخطوات أو المراحل التي يمر بها المشتري في حالة القيام     
 36بالإختبارات حول أي من المنتجات التي يفضل شراؤها".

السابقة يمكن القول بأن عملية ) الشراء( القرار الشرائي هي مجموعة المراحل و الخطوات التي  من التعاريف
 يتبعها المستهلك لشراء المنتجات التي قام بعملية المفاضلة بينها عن طريق جمع المعلومات و تحليلها.

 37: تتمثل أدوار الشراء فيما يلي :  أدوار الشرا -1
 لذي يقترح أو يفكر في شراء سلعة أو خدمة معينة.: وهو الشخص ا المبادرة-أ
 : و هو الشخص الذي تكون وجهة نظره تحمل وزنا في إتخاذ القرار النهائي. المؤ ر-ب
: وهو الشخص الذي يتخذ قرار الشراء بشكل تام أو جزئي : هل يشتري ، ماذا يشتري  متخذ القرار-جـ

 ؟ وكيف يشتري ؟ و أين يشتري ؟
 : هو الشخص الذي يقوم بالشراء بعد أن يكون قد تم إتخاذ القرار بالشراء . المشتري-د

  قرار الشراوعوامل الثاني : أنواع  المطلب
هناك العديد من الأنواع المختلفة من قرارات الشراء و ترجع هذه الإختلافات  أولا: أنواع  قرار الشرا  : 

قرار الشراء مما يجعل الدور الذي يلعبه الفرد يختلف ، و نظرا لأهمية لاف المنتجات والعلاماتإلى إخت
 38باختلاف هذا القرار و بشكل عام يمكن تحديد أنواع القرارات فيما يلي :

 : يواجه الأفراد قرار شراء معقد و ذلك عندما يواجهون مشكلة إختيار قرار الشرا  المركب أو المعقد-1
منتج لا تتوفر لديهم معلومات كافية عنه من ناحية و أهمية القرار المتخذ من ناحية أخرى عملية إتخاذ 
القرار هنا تعتبر مجازفة و خاصة في حالة عدم إتخاذ قرار صائب فإن نتائجه سوف تكون مؤثرة بشكل 

ث أن عدم معرفة سلبي على متخذيه في حالة عدم إستناد هذا القرار على معلومات موثوق بها حي
المستهلكين للمنتج ستجعلهم يواجهون مشكلة عدم إتخاذ القرار المناسب و الصحيح. لإنعدام التجربة و 

 39الخبرة في شراء و إستخدام هذا االمنتج.

                                                
، دار المناهج للنشر و  02محمود قاسم ، رقية عثمان يوسف : سلوك المستهله مدخل كمي و تحليلي ، ط  36

 .102، ص  1988عمان ، التوزيع ، 
، دار المسيرة للنشر و التوزيع  01زكريا عزام و اخرون : مبادئ التسويق الحديث بين النظرية و التطبيق ، ط 37

 .130، ص  2008، الأردن ، 
الجزائر ،  سهام زعراط ،قراش فهيمة : تأثير تنشيط المبيعات على القرار الشرائي للمستهلك ، دراسة حالة أو راسكوم38

 . 86، ص  2002 مذكرة ماستر ، معهد العلوم الاقتصادية  والتجارية و علوم التسيير ، قسم العلوم التجارية، بسكرة ،
لسبط سعد : أثر سعر الخدمة على إتخاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي ، كلية علوم الاقتصادية و العلوم التجارية ، 39

 .32 – 30، ص  2011 جامعة الجزائر،
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: يحصل عادة هذا القرار في حالة شراء منتجات و خدمات ذات  قرار الشرا  المعتاد ) الروتيني(-2
، ولا يتطلب إخيارها بذل جهد كبير من أجل الحصول عليها ، وتلعب العادات  أسعار منخفظة ومناسبة

الشرائية دورا كبيرا في هذا النوع من الشراء . يعتبر قرار الشراء هذا من أبسط أنواع السلوك الشرائي بحيث 
ا المستهلك أن يتم القرار بصورة أوتوماتيكية أو روتينية ويحدث ذلك في العديد من السلع التي لا يدرك فيه

هناك إختلافات حقيقية بين العلامات ، فحينما يشعر الفرد أنه في حاجة إلى الحليب مثلا يشتري ما 
يكون متوفر في السوق بدون تفكير كبير للبعث أو المفاضلة بين العلامات المتنافسة التي يكون غالبا على 

وفي لهذه العلامة ، و إنما حدث ذلك  دراية بسعر الوحدة منها منخفض. فلا يعني ذلك أن المستهلك
 بالتعود فقط.

: نتيجة للتطور التكنولوجي وعوامل البيئة المحيطية مما أدى  قرار الشرا  الباحث عن التغيير و التنويع-3
إلى ظهور منتوجات متنوعة وكثيرة ، وحذف منتجات قديمة و التي أصبحت غير قادرة على تلبية حاجات 

م ... وتحقيق مستوى الرضا المطلوب منها ، أدى إلى إحداث تغيير مستمر وعدم المستهلكين و رغباته
ثبات أنواع المنتجات المطروحة من جهة ، و أن التطور في البيئة المحيطية و تعدد و تنوع المنتجات أدى إلى 

إتساع  إحداث تطور و تغيير في سلوك المستهلك مما أدى إلى البحث و التنوع في الإختيار بهدف تحقيق
 أفضل.

: المنتجات الجديدة هي المنتجات التي لم يسبق للمستهلك شرائها . و لا  قرار شرا  المنتجات الجديدة-4
توجد معلومات عنها ، و بما أن المنتجات هي منتجات تقدم لأول مرة في السوق لذلك على المختصين في 

ج ، توزيع ( ذلك لكي يتمكنوا من تحقيق التسويق أن يقوموا بتكثيف الأنشطة التسويقية ) سعر ، تروي
 40أهداف تقديم منتجات جديدة.

: نجده عادة يتبع ساع التسويق مثلا : للثلاجة ، التلفاز ... الخ ، والتي لا يتم  قرار الشرا  المحدود-5
، الكمية شراؤها دوريا ، و إنما بعد مقارنة البدائل المتاحة و العلامات المختلفة على أساس السعر ، الجودة 

 ، نوع العلامة ... الخ 
: نجده خاصة عند إتخاذ قرار شراء السلع الخاصة مثل شراء سيارة أو منزل ، والتي  قرار الشرا  الممتد-6

تحتاج إلى بذل جهد ووقت طويل في عملية البحث عن المعلومات قبل إتخاذ القرار لعدة أسباب منها: 

                                                
 2006، دار الحامد للنشر و التوزيع ، عماان ،  1كاسر ناصر المنصور : سلوك المستهلك مدخل للإعلان / ط 40

 .96، ص 
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ى المستهلك ، و شراؤها لأول مرة أو بعد فترة زمنية طويلة من قرار السعر المرتفع و قلة المعلومات عنها لد
 الشراء الأول .

القرار الشرائي  يركز المختصين في التسويق جهودهم من أجل فهم كيفية إتخاذعوامل قرار الشرا : ثانيا : 
 للمستهلك و مختلف المؤثرات التسويقية التي لها القدرة على التأثير على القرار الشرائي للمستهلك.

: بما أن الهدف الأساسي للنشاط التسويقي هو خلق المبادلات المربحة فإن عناصر  العوامل التسويقية-1
 41كما يلي:   المزيج التسويقي تؤثر في عملية القرار الشرائي للمستهلك

: يعتبر المنتج قلب العملية التسويقية وهو مجموعة الخصائص المادية أو المعنوية التي يتوقع المستهلك  المنتج-أ
 أن تحقق له الإشباع العام أو مجموعة معينة من الفوائد.

زة أن المنتج هو أي شيء يمكن تقديمه للسوق بغرض الإستهلاك أو الإستخدام أو الحياkotlerويبين 
لإشباع حاجة أو رغبة معينة وهو يحتوي على جميع العناصر الملموسة و الغير الملموسة و الأشخاص و 
الأماكن و المنظمات كما يبين أيضا أن المنتج يمثل وحدة مميزة بمجموعة من الخصائص مثل : الحجم و 

 السعر و المظهر و الطعم و غيرها.
المنتج خلال كل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتوج ، و يتأثر أيضا كما يتأثر القرار الشرائي بدورة حياة    

 42.العلامةبأنشطة المنتج المتمثلة في التغليف و 
عاملا  : هو نشاط تسويقي يرتبط بفلسفة المؤسسة و أهدافها و يعتبر إختيار السياسة السعرية التسعير-ب

مهما لتحقيق أهداف المؤسسة فالمستهلك له الدور الحاسم في عملية التسعير على أساس القيمة المدركة في 
 43دراسة سلوك المستهلك و لا سيما فيما يخص قراره الشرائي الذي يبنى على قيمة المنتج.

ود سلعة متميزة بسعر : يتميز التوزيع بمكانة خاصة داخل المزيج التسويقي و ذلك لأن وج التوزيع-جـ
مناسب و معلم عنها بشكل جذاب لا يعني شيئا للمستهلك ما لم تكن متاحة له في الزمان و المكان 

 المناسبين.

                                                
 –مؤسسة حورس للنشر و التوزيع ، عمان  –دراسة نظرية و تطبيقية  –محمد الصرفي : مبادئ التسويق  41

 .371، ص  2005الأردن، 
 –ارك بن فهيد القحطاني : سلوك المستهلك ، دار صفاء للنشر و التوزيع ، عمان إياد عبد الفتاح النسور ، مب42

 .266، ص 2003الأردن ، 
سهام زعراط ،قراش فهيمة : تأثير تنشيط المبيعات على القرار الشرائي للمستهلك ، مرجع سبق ذكره ، ص 43

91. 
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 : يشتمل الترويج على عمليات إتصال تهدف إلى التأثير على المستهلك المستهدف لإستمالة الترويج-د
سلوكه الشرائي عن طريق تقديم المعلومات عن مزايا المنتج الذي تقدمه المؤسسة و ذلك لإثارة إهتمامتهم و 

 44إقناعهم بقدرة المنتوج على إشباع حاجاتهم و رغباتهم.
 45: وفيما يلي أهم العوامل الغير تسويقية المؤثرة على سلوك المستهلك. العوامل الغير التسويقية-2
 شخصية :العوامل ال -أ
: تختلف التصرفات الشرائية للأفراد بإختلاف مراحلهم العمرية التي تنطلق من الطفولة  العمل و الجنس-

 إلى الشباب ثم الشيخوخة و أيضا الجنس ) ذكر و أنثى(.
: تحدد الوضعية الاجتماعية من خلال عدة عناصر منها العزوبية ، الزواج وحجم  الوضعية الاجتماعية-

 الأسرة.
: تعرف الشخصية على أنها مجموعة من الخصائص و السمات النفسية التي تميز كل فرد ، و  لشخصيةا-

تختلف من شخصية إلى أخرى تبعا لعوامل داخلية قد تكون وراثية أو مكتسبة و هي تختلف بإختلاف 
 الأفراد.

لدخل القابل للإنفاق ، و يرى : يتأثر إختيار المنتج بالحالة الاقتصادية وفي مقدمتها ا الحالة الاقتصادية-
الإقتصاديون أن للدخل الدور الأساسي في كيفية إقتناء المستهلك للمنتج الملائم ، كما ترى القاعدة 
الاقتصادية بوجود علاقة طردية بين الدخل وحجم الطلب على السلع و الخدمات الجديدة ذات الجودة 

 العالية.
 العوامل النفسية:-ب

ات الداخلية التي تواجه الفرد لإشباع حاجاته ، و مهي توجه و تقود السلوك إلى :هي الحاج الدوا ع-
الأهداف و الدوافع المختلفة كما يمكن تعريفها بأنها : " القوة المحركة الكامنة في الأفراد و التي تدفعهم 

 46للسلوك بإتجاه معين".
على أنه تهيئة مسبقة ملائمة أو غير ملائمة نحو علامة تجارية أو منتوج ،  : يعرف الإتجاه الإتجاهات-

 47يرتكز على مجموعة من الإعتقادات الدائمة".
                                                

 .283المرجع نفسه ، ص 44
تهلك و إتخاذ القرارات الشرائية " مدخل متكامل " ، دار الإلهام محمد منصور أبو جليل و أخرون : سلوك المس45

 .163، ص  2006، مصر ، 
 .164محمد منصور أبو جليل و أخرون : مرجع سابق ، ص 46
صالح جاري : تأثير العلامة التجارية على سلوك المستهلك ، دراسة حالة نقاوس للمشروبات الغازية ، رسالة 47

 .28، ص  2008قتصادية و علوم التسير ، جامعة محمد بوضياف ، المسيلة ، ماجستير ، كلية العلوم الا
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: هو كافة العمليات و الإجراءات المستمرة و غير المستمرة ، و المنتظمة و غير المنتظمة، و  التعليم-
إكتساب الأفراد للمعرفة و المعلومات التي يحتاجونها عند المقصودة و غير المقصودة ، و الهادفة لإعطاء أو 

 48الشراء.
: هو الصورة التي يكونها الفرد عن العالم الخارجي أو البيئة المحيطة به ، فالإدراك في التسويق هو  الإدراك-

 عملية تنقية و إستقبال ، تنظيم و تغيير المؤشرات التسويقية و البيئية من طرف المستهلك عن طريق
 الحواس.

 العوامل الخارجية ) البيئة(:-جـ
: تعرف الثقافة على أنها مجموعة القيم و الإعتقادات و التفضيلات و الإدراكات و السلوكيات  الثقا ة-

المؤثرة على سلوك الفرد ، أما الثقافة الفرعية فهي مجموعة ثقافية فرعية أو جزئية مختلفة عن الثقافة العامة في 
لتي تعطي هوية أو خاصية إجتماعية محددة لإعضائها ، فالثقافة الفرعية هي تلك أي مجتمع و هي ا

الثقافات التي دخلت و تعايشت مع ثقافة المجتمع الأصلي ، و ذلك لأسباب منها : الهجرة أو العمل 
 49المؤقت و التي يكون لأفرادها قيم و سلوكات و معتقدات مختلفة عن أفراد الثقافة الأصالية.

 إجتماعية : عوامل-د
: يتأثر الفرد أثناء حياته اليومية بعدة جماعات أولية و أخرى ثانوية و تسمى  الجماعات المرجعية-

بالجماعات المرجعية على أنها مجموعة أفراد يكون لها تأثير على معتقدات و مواقف و سلوك و قرارات أفراد 
، وتنقسم إلى جماعات أولية ) و هي التي ينتمي إليها الفرد و يتفاعل معها بقوة عن طريق الإتصال  أخرين

المباشر مثل العائلة و الأصدقاء و الجيران و هي جماعات غير رسمية( ، و أخرى ثانوية ) يكون فيها الفرد 
رسمية مثل النقابات و جمعيات حماية أقل تفاعلا و إستمرارية في علاقته بها حيث يميل إلى إقامة علاقة شبه 

 50.المستهلك(
: هي مجموعة متجانسة نسبيا في المعتقدات و الإهتمامات لديها أنماط سلوكية  الطبقة الاجتماعية-

متقاربة ، لذلك هناك علاقة وطيدة بين الطبقة الاجتماعية و الأنماط السلوكية المرتبطة بكل منها و نميز 
 وسطى  والطبقة الدنيا.فيها الطبقة العليا ، ل

                                                
 .280إياد عبد الفتاح النسور ، مبارك بن فهيد القجطاني : مرجع سابق ، ص 48
 .269نفس المرجع ، ص 49
، دار المسيرة للنشر و  3، عبد الباسط حسونة : مبادئ التسويق بين النظرية و التطبيق ، ط  زكرياء أحمد غزام50

 .137، ص  2011الأردن ،  –التوزيع ، عمان 
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: يهتم رجال التسويق بالأدواتو التأثيرات التي يمكن أن يقوم بها أعضاء الأسرة كالزوج و الزوجة و  الأسرة-
الأولاد في شراء مختلف السلع و الخدمات و تختلف أدوار الشراء التي نتحدث عنها : دور الزوج أو الزوجة 

ومرحلة إتخاذ قرار الشراء . كما يختلف الدور الذي يمكن أن يلعبه و الأولاد باختلاف المنتج و طبيعته ، 
 أعضاء الأسرة الواحدة باختلاف المرحلة التي يمرون بها وهم بصدد إتخاذ قرار الشراء.

: يتضح مما سبق إنتماء الفرد إلى العديد من الجماعات داخل مجتمعه الذي يعيش فيه  الأدوار و المراكز-
ادي الاجتماعية ، و النقابات المهنية ، ومنظمات الأعمال ، و غيرها من المؤسسات و مثل أسرته ، و النو 

التنظيمات الأخرى و يشار إلى وضعية ومكانة الفرد داخل كل جماعة من هذه الجماعات بالأدوار و 
تهم التي المراكز التي يشغلها فيها و غالبا ما يقوم الأفراد باختبار المنتجات التي تعكس مراكزهم و مكان

 يحتلونها داخل مجتمعاتهم التي ينتمون إليها.

  قرار الشرا و نماذج المطلب الثالث: مراحل
 : في الصفحة الموالية (4)، يمكن توضيحها من خلال الشكل 51مختلفة بستة مراحللقرار الشرائي بعدة يمر ا

: تمثل هذه المرحلة نقطة بداية في العملية الشرائية ، مرحلة الإحساس بالحاجة و إدراك منا ع المنتج -1
وتسمى أحيانا بمرحلة التعرف على المشكلة الإستهلاكية ، و تظهر المشكلة عندما يدرك الشخص الفرق 
بين الحالة الحالية و الحالة المرغوبة . فقد تظهر الحاجة بفعل مجموعة من العوامل الخارجية أو الداخلية ، 

كون سبب هذا الشعور عضويا جسديا كالمرض و العطش ، و قد يكون خارجيا بفعل تأثير فداخليا قد ي
الدعاية و الإعلان و أساليب و طرق الترويج ، ومن ثم يبدأ المستهلك في التعرف على السلعة أو الخدمة 

 52.التي تحل مشكلته أو تشبع حاجاته

: يعد التعرف على المشكلة يبدأ المشتري  مرحلة الب ث عن المعلومات ) جمعها و تقويم مصادرها(-2
بعملية البحث عن المعلومات حول المنتجات و العلامات التجارية التي تساعده على إتخاذ القرار المناسب 
 يقوم المستهلك بجمع المعلومات عن البدائل المختلفة لإشباع الحاجة ، و تتم هذه الخطوة وفق مرحلتين هما: 

ت الخاصة بنوع السلعة : فهنا يعطي المستهلك الاهتمام للإعلانات عن السلعة و مرحلة التعرض للمؤثرا -
 تجارب الأصدقاء الأخرين عن السلعة التي يملكونها و الحديث عنها خلال لقائه بهم.

                                                
أثر الولاء للإسم و العلامة التجارية على قرار شراء المستهلك النهائي ، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه في العلوم تخصص علوم  -51

  .التسيير
،  2007 الأردن ، –، عمان جاسم الهميدعيا، ردينة عثمان :سلوك المستهلك " مدخل كيما و تحليلي" دار المناهج للنشر و التوزيع 52

 . 88ص 
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مرحلة الاهتمام الفعلي بجمع المعلومات : فهنا يعطي المستهلك وقت وجهد في عملية البحث عن -
لال قراءة الموضوعات و المجاملات التي تتناول السلع التي يحبها و يتطلع بعناية إلى المعلومات و ذلك من خ

التفاصيل ، و يمكن للمستهلك الحصول على المعلومات اللازمة عن البدائل التي يمكنها تحقيق الإشباع 
 المطلوب لحاجته عن طريق مصادر عدة : 

 .: العائلة ، الأصدقاء ، الجيران المصادر الشخصية-
 : الإعلانات ، رجال البيع ، الموزعين ، طريقة العرض. المصادر التجارية و التسويقية-
 : الوسائل الإعلانية ، الجمعيات و التنظيمات الخاصة بالمستهلك. المصادر العامة-
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 ءشراالتخاذ قرار امراحل  (3)شكل ال
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 .70، ص  2003: بن عيسى : سلوك المستهلك " عوامل تأثير البيئة " الجزء الأول ، ديوان المطبوعات الجامعية ، الجزائر ،  المصدر

منبهات خارجية التعرف على مشكلة 
حاجة غير مشبعةاستهلاكية

قيودبدء الرغبة في الشراءقيود

البحث عن معلومات

-تقييم البدائل المتاحة
منتوجات-
علامات-

أختيار البديل الأفضل

قرار الشراء
ماذا ؟               أين؟
من ؟               كم؟

الشعور الشراء

رضا 

إعادة الشراء ، ولاء

ثقة في مراحل القرار

عدم الرضا

(البديل) رفض المنتوج 

تعديل مراحل القرار
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:إستخدام السلعة و إختبارها بواسطة المستهلك أو الأخرين و يعتمد مقدار البحث  المصادر التجريبية-
 لمعلومات التي يبدأ بها : سهولة الحصول علىالذي يقوم به المستهلك على قوة الدفع لديه ، كمية ا

المعلومات أكثر الفائدة التي يحصل عليها من خلال المعلومات الإضافية و الرضا و الإشباع الذي يحققه من 
 خلال البحث.

: يبدأ المستهلك بتحديد البدائل التي يمكنها أن تسد النقص الموجود  مرحلة تحديد البدائل و تقييمها-3
 لديه أو تحقيق الرغبة مشبعة ، ثم يضع البدائل في قائمة حيث يتم حصر المرغوب منها و إستبعاد الأخر.

يستخدم المشتري ما يعرف عادة بمعيار التقييم و الذي قد يكون من خصائصه موضوعية و غير    
ل أهمية كبيرة لهذا المشتري ن و بطبيعة الحال عملية التقييم تختلف من شخص لأخر ، و حتى موضوعية تمث

بالنسبة للشخص نفسه من قرار شراء لأخر ، و لكن يمكن القول بأن المستهلك في ممارسته لإشباع حاجته 
 يبحث عن مجموعة من المنافع المرتبطة بالسلعة و التي تمده بالإشباع.

: بعد التقييم يأتي قرار المستهلك بشراء ذلك البديل الذي فضله على غيره من قرار الشرا مرحلة إتخاذ -4
البدائل ، وقرار الشراء شأنه أي قرار أخر ، بإعتتباره من بين البدائل المتاحة و المفاضلة بين منافعها و 

إتساع ، و يكون قرار تكلفتها ، وهنا يقوم المستهلك  بإختيار البديل الذي يعتقد أنه يحقق له أقصى 
 53الأفضل من بين العلامات التجارية البديلة.العلامةالشراء هنا هو شراء 

المستهلك إلى إعادة التأكيد من أن الإختيار الذي ىيسع : في هذه المرحلة مرحلة تقييم ما بعد الشرا -5
للتأكيد من ان الأداء الفعلي قام به كان صائبا ، فأما أن يشعر بالرضا أو عدم الرضا يقوم بتقييم العلامة 

أو المدرك لها يساوي الأداء المتوقع ، فإذا كان الأداء الحقيقي للعلامة أكبر من الأداء المتوقع فإن المستهلك 
 54يشعر بالرضا و إذا كان العكس فإن المستهلك يشعر بعدم الرضا"

 : النماذج المفسرة للقرار الشرائي للمستهلك النهائي ثالثا
هناك مجموعة من النماذج التي تصف و تفسر عملية الإستجابة أو مراحل الإستجابة التي يمر بها   

، نموذج  AIDAالمستهلك حتى قيامه بالسلوك الشرائي ، ومن أهم هذه النماذج نجد ) نموذج ايدا 

                                                
 .179هاني حامد الخمور : تسويق الخدمات ، مرجع سبق ذكره ، ص 53
ة مؤسسة  إتصالات الجزائر ، مذكرة وسيلة مجبوري : تأثير العلامة التجارية على سلوك المستهلك ،دراسة حال54

،  1955أوت  20ماستر ، كلية العلوم الاقتصادية و التسيير و العلوم التجارية ، فرع إدارة أعمال ، جامعة 

 .40، ص  2014سكيكدة ، 
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الجدول كما هو موضح في   .(المنتجات الجديدةالتأثير ، نموذج تبني  رميةونموذج هDAGMARداغمار
 التالي : 

 
 .النماذج المفسرة لسلوك المستهلك الشرائي (1)دول الج

وذج
لنم
ا

 

 نموذج
AIDA 

 نموذج
DAGMAR 

 هرمية التأثيرنموذج 
 نموذج تنبي

 المنتجات الجديدة

وى
المحت

 

 الإنتباه -
 الاهتمام -
 الرغبة -
 الفعل()السلوك-

 الإدراك -
الفهم وتكوين صورة  -

 ذهنية
 تكوينالإتجاهع و الإقتنا  -
 السلوك -

 الادراك -
 (المعرفة )الإعجاب -
 تفضيل()الإقتناع -
 الشراء -

 الإدراك -
 الاهتمام -
 التقييم -
 التجريب -
 التبني -

عين الشمس، ط ، مكتبة ستهلك ) مفاهيم و إستراتيجيات (سلوك الم ،: عائشة مصطفى الميناوي المصدر
 .12، ص 1998مصر،  –، القاهرة  2
 .أدناه(5)، والموضحة في الشكل : يرى هذا النموذج أن عملية الشراء تمر بأربعة مراحلAIDAنموذج   -1

 AIDAمراحل قرار الشراء وفق نموذج(4)الشكل 

 
من الملاحظ أن هذه الصيغة تبرز أن التأثير في المستهلك يمر بترتيب هرمي . معنى ذلك أن الإعلان يمكن 

أو يثير إهتمامه بها أو حثه على شرائها أو تجريبها ، كما لعلامةأن يستهدف خلق وعي لدى المستهلك با
 55يمكن أن يستهدف أكثر من مكون من هذه المكانات.

: يشير هذا النموذج إلى وجود مجموعة من الخطوات العقلية تؤدي في النهاية إلى  DAGMARنموذج-2
 ( في الصفحة الموالية.5، الموضحة في الشكل )56قبول المستهلك للسلعة 

                                                
 2007عائشة مصطفى الميناوي : سلوك المستهلك ) المفاهيم و الإستراتيجيات ( ، دار النور و العلم ، مصر ، 55

 . 13ص ، 
 .14المرجع نفسه ، ص 56

الرغبةالإهتمامالإنتباه
السلوك

(الفعل) 
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في هذا النموذج الهدف الإعلامي هو مهمة إتصالية يسعى الإعلان إلى تحقيقها لدى الجمهور محدد في 
 موذج لم يمنع بعض الباحثين في مجتال الإعلان عن توجيه الإنتقادات له و لعلوقت معين ، إلا أن هذا الن

 
 DAGMARمراحل قرار الشراء وفق نموذج(5)الشكل 

 
 : المقدمة للنموذج فيما يلي أهم الإنتقاداتتتمثل 

 وجود مشكلة عملية وصعبة لقياس الإتجاهو الإدراك و الفهم.-أ
التشويش ، فيصعب قياس فاعلية الإعلان بعيدا عن المتغيرات  تؤدي الجهود الترويجية إلى إحداث-ب

 الترويجية الأخرى.
ليس من الضروري أن يمر المستهلك بجميع تلك الخطوات ، فيمكن مثلا الإنتقال من الإدراك إلى -جـ

 الشراء.
الأكثر توضيحا ، هرمية الإستجابة و الهرمية: يعد هذا النموذج من أشهر نماذج   ير الترميةنموذج ه-3

للمراحل التي يمر بها الفرد خلال عملية الإستجابة للجهود الإعلانية يفترض هذا النموذج أن المستهلك في 
عملية الاستجابة للإعلان يمر بسلسلة من الخطوات  المتبعة ، حيث يهدف الإعلان إلى التأثير من خلال 

السلوك الشرائي من خلال تحقيق عدد من  تحريك الأفراد على خط متصل  من المعرفة بالإعلان إلى
الإستجابات التدريجية و التي تنتهي إما بالقبول أو الرفض للشيء أو للفكرة المعلن عنها ، و لذلك فإن 

 تأثيرات الإعلان تحدث عبر فترة زمنية طويلة ، أي لها تأثيرات طويلة الأجل ـكثر منها تأثيرات فورية.
: يمر المستهلك بعدة مراحل كما وضعها  المنتجات الجديدةنموذج تبني -4
s Rojer(6، الموضحة في الشكل )1صاحبهذاالنموذج 

 تبني المنتجات الجديدةمراحل قرار الشراء وفق نموذج(6)الشكل 

 

                                                
، دار وائل للنشر و التوزيع ، الأردن ،  4محمد إبراهيم عبيدات : سلوك المستهلك " مدخل ايتراتيجي " ، ط  1

 .120، ص  2004

الفهم و تكوين الإدراك
الصورة الذهنية

الإقتناع و تكوين 
السلوكالإتجاه

التبنيالتجريبالتقييمالإهتمامالإدراك
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أو نشر الأفكار المستحدثة هي تلك العملية التي تنقل من  نتجات الجديدةحيث يقصد بعملية تبني الم
خلالها الأفكار الجديدة عبر قنوات الإتصال بين المسوقين و المستهلكين و بين المستهلكين أنفسهم ، و 

جديدة عملية صعبة و معقدة فإن الإعلان يعتبر من أهم قنوات الإتصال تأدية لهذه  لأن عملية قبول سلعة
 المهمة و العملية في المجال التسويقي.
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 الأول خ صة الفصل

مقارنة بتلك التي يقصد برأسمال العلامة القيمة الإضافية التي تمنحها العلامة للمؤسسة بعد قيمة أصولها المادية 
يمكن تحصيلها بدون هذه العلامة، وتتجلى مظاهر قيمة العلامة في كل من سلوك المستهلك خلال مراحل عملية الشراء 

  مستوى نجاعة أداء المؤسسة الذي ينعكس في امتلاكها لميزة تنافسية.فيالمختلفة؛ و 

الوفاء ، من شهرة العلامة  تضمن كلالملموسة، حيث ييعتبر رأسمال العلامة بالنسبة للمؤسسة أصلا من الأصول غير 
الجودة المدركة وصورة العلامة هذا من جهة ،ومن أخرى مجموعة عناصر مختلفة تتمثل في كل ما من شأنه أن يزيد  ،للعلامة

سات أن هذه العناصر تختلف درجة أهميتها من علامة لأخرى، غير أنهّ من واجب المؤس .و/أو يحافظ على قيمة العلامة
 تعمل على زيادة قوة عناصر رأسمال علاماتها كونها مصدر لقيمة العلامة.

إنفاق موارده المحددة على شراء السلع و الخدمات التي تشبع حاجاته ، ائما إلى إشباع حاجاته ورغباته و يسعى المستهلك د
وتتم عملية الإشباع و الإنفاق على السلع و الخدمات بصورة عقلانية وفق عملية منطقية يقوم بها المستهلك و المتمثلة في 

كية المتضمن لامتلاك المستهلك مجموعة و المحددة أساسا في كل من المركبة الادرا  إتخاذ القرار الشرائي وتتم وفق عدة مراحل
من المعلومات اللازمة لمعرفة خصائص العلامة وكفاءتها المتوقعة؛ ثم المركبة العاطفية المتضمنة لتفضيل المستهلك احدى 

ستهلك لنية العلامات المأخوذة بعين الاعتبار كنتيجة لمرحلة تقييم البدائل؛ وفي الأخير المركبة السلوكية المتضمنة لامتلاك الم
 شراء العلامة، التي ستترجم في سلوك فعلي ما لم تتدخل عوامل كفيلة بتعديل سلوكه مثل قيود الميزانية أو عدم التوفر...إلخ.
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 تمهيد الفصل الثاني
 

الفصل الثاني إلى جوانب الدراسة الميدانية من خلال التطرق في المبحث الأول إلى منهجية الدراسة الميدانية يتطرق 
المتضمن  لكل من تصميم وسائل القياس، وصف وسيلة وطرق جمع البيانات المحددة في الاستبيان و الأساليب 

ل وصف خصائص العينة وتقييم مدى موافقة أفراد الإحصائية المعتمدة والمتمثلة في كل  من الاحصاء الوصفي من أج
التحليل العاملي من أجل تقييم الهيكلة الأولية لوسائل القياس من خلال تحديد العينة حول عبارات قياس كل متغير، 

ية  شروط بداية التحليل، طريقة التدوير وشروط الاحتفاظ بالهيكلة العاملية الناتجة، وفي الأخير تحديد المؤشرات الواف
لتأكيد مصداقية وسيلة القياس الناتجة من التحليل العاملي الاستكشافي. كما تطرقنا إلى  المؤشرات الإحصائية الوافية 

خصائص عينة الدراسة  وصفتضمن نتائج الدراسة التطبيقية المتعلقةب أما المبحث الثاني لاختبار فرضيات الدراسة. 
ومدى موافقة  مفردات العينة على كل عبارة لمتغيرات الدراسة، تقييم هيكلة ومصداقية وسائل قياس متغيرات الدراسة وفي 

 الأخير اختبار ومناقشة النتائج.
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 منهجية الدراسة الميدانيةالمب ث الأول:

والتعريف بمجتمع الدراسة  ةالمتبع يةتطرق إلى منهجية الدراسة بمختلف جوانبها، بعرض المنهجسنالمبحث في إطار هذا    
وعينة الدراسة، بالإضافة إلى نموذج الدراسة والأساليب والأدوات المستخدمة في الدراسة، وكذا عرض لمتغيرات الدراسة 

 ، وفيما يلي توضيح كل جانب.وتحليلها

 ل القياس الخاصة بالدراسةالمطلب الأول: تصميم وسائ
تعتبر عملية تصميم وسائل القياس من المراحل المنهجية المهمة لمصداقية الدراسة، في هذا الإطار كان لزاما تصميم كل من 

لي وسيلة القياس للمتغير المستقل المتمثل في رأسمال العلامة الزبون وأيضا المتغير التابع المحدّد في مسار قرار الشراء. وفيما ي
 توضيح لمنطق التصميم:

التفاضلي لمعرفة  الأثرالدراسة يعرف رأسمال العلامة الزبون في " إطارفي  :الزبون ال الع مة وسيلة قياس رأسم -أولا
حيث تعتبر معرفة العلامة انعكاس رأسمال العلامة من  .العلامة على ردود فعل المستهلك تجاه العلامة والتسويق المرفق به"

في خمسة أبعاد أساسية المحددة في كل من شهرة  Aakerوجهة نظر المستهلك .هذه الأخيرة تّم نمذجتها وفق نموذج 
 العلامة التداعيات، الجودة المدركة، الوفاء والأصول الأخرى.  

فقط، لاعتبار أن بعد مفهوم الأصول الأخرى المحدّد في مجموعة الأصول غير أنه في إطار الدراسة سنعتمد ثلاثة أبعاد  
التي تمتلكها المؤسسة من براءة اختراع ، شبكة توزيع واسعة أو عقود استغلال حصرية... ، تربط بالمؤسسة وليس 

 المستهلك، لذلك كل الدراسات التي هدفت إلى قياس  رأسمال العلامة الزبون استبعدت البعد. 
دراستهم التي هدفت أساسا إلى  إطارفي Yoo & alبالنسبة لبعدي الوعي والتداعيات بعض الباحثين وفي مقدمتهم  أيضا

تصميم وسيلة قياس رأسمال العلامة الزبون دمجت بين البعدين. هذا الأخير يعزى إلى أن مفهوم تداعيات العلامة يعُبرّ  عن 
اكرة المستهلك، وبالتالي أكثر تعبيرا عن بعد تذكر العلامة الذي يمثل البعد شدة ارتباط المعلومات المرفقة بالعلامة في ذ

الثاني لبعد شهرة العلامة. لذلك عمدنا إلى قياس شهرة العلامة من خلال كل من الوعي والتداعيات. هذا مع الاحتفاظ 
 اعتباره في إطار الدراسة في جانبه ببعدي الجودة المدركة والوفاء. في هذا الإطار من المهم التوضيح أن الوفاء الذي تمّ 
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الموقفي فقط، لاعتبار الجانب السلوكي ) إعادة شراء العلامة ( يتوافق مع المنتجات التي تتميز بمعدل تكرار شراء مرتفع، 
 في حين صنف منتج الدراسة المحدّد في الهواتف الذكية لا يتوفر على هذه الخاصية. 

خيرة هذه الأ. (Yoo & al, 2000)ديدها لقياس كل بعد، فقد اعتمادنا على نموذجبالنسبة للعبارات التي تّم تح  
 ( أدناه.2موضحة في الجدول )

 ( عبارات قياس رأسمال العلامة الزبون2الجدول رقم )

شهرة العلامة
 الوعي 

 أستطيع التعرف على العلامة من بين العلامات الأخرى
 العلامة(لدي معرفة بالعلامات ) معلومات حول 
 لدي ألفة بالعلامة ) متعود على العلامة(

ات
داعي

الت
 

 أستطيع تذكر بسرعة بعض خصائص هذه العلامة
 ليس لدي صعوبات في تخيل العلامة في الذهن.

 أستطيع التعرف بسرعة على رموز و سمات علامتي

 الجودة المدركة
 تظهر جودة العلامة الأحسن

 دائمةجودة العلامة جد 
 جودة العلامة متوافقة مع توقعات الزبائن

 الولاء

 أفضل الإحتفاظ بعلامتي حتى ولو عرفت بوجود علامات أخرى بأسعار منافسة
 تعتبر العلامة إختياري الأول

 لن أشتري العلامات الأخرى إذا كانت العلامة متوفرة

 بنفس الكفاءة ومساويةإن عرفت بوجود علامات أفضل شراء هذه العلامة حتى و 

 
بهدف قياس المتغير التابع الذي حدّد في موقف الشراء، فإنه اعتمدنا على منطق أساسي  وسيلة موق  الشرا  :-ثانيا

يتمثل في أن أفراد العينة الذين أقدموا على عملية شراء فعلية لمنتج الهاتف، كان نتاج ثلاث مراحل متتالية، حيث  تمثل  
 ن المركبات الثلاث لموقف المستهلك تجاه العلامة قبل الشراء الفعلي .كل واحدة مركبة م

تتمثل الأولى في المركبة الإدراكية المتضمنة لامتلاك المستهلك المعلومات اللازمة حول العلامة ومجموعة العلامات  -
تقييمها والمقارنة بينها. هذه الأخيرة تمثل نتيجة لمرحلة جمع المعلومات حول العلامات  الأخرى المنافسةبهدف

المتاحة.لذلك تّم قياس هذه المركبة من خلال العبارات التي توضح امتلاك المستهلك المعلومات اللازمة من أجل تقييمها 
 والمقارنة بينها.
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نة لحكم المستهلك حول أفضلية العلامةالتي تّم شراؤها مقارنة بالعلامات أما الثانية تتمثل في المركبة العاطفية المتضم -
الأخرى المشابهة. هذه الأخير تمثل نتيجة لمرحلة تقييم البدائل. لذلك تمَّ قياسها من خلال عبارات تؤكد على أن المشتري 

 ة العلامات المتاحة.قبل الشراء، كان متأكّد أو معتقد أن العلامة التي تّم شراؤها الأفضل من بين سل
أما الثالثة تتمثل في المركبة السلوكية المتضمنة  لامتلاك المستهلك نية شراء العلامة قبل شرائها حتى بوجود بدائل مماثلة  -

و/ أو استلزم الأمر بذل مجهودات إضافية من أجل شرائها. هذه الأخيرة التي تّم اعتبارها نتيجة لاعتقاد المستهلك بتفوق 
ة. لذلك تّم قياسها من خلال عبارات تؤكد على أن المشتري قبل الشراء، كان يعتبر العلامةالخيار الوحيد، ومدى العلام

استعداده لمقاومة الوضعيات التي تدفعه إلى عدم الشراء من ارتفاع السعر وعدم التوفر المؤقت. هذه الاخيرة موضحة في 
 أدناه. (3)الجدول 

 مركبات موقف الشراء(عبارات قياس 3الجدول )

 الهاتف: علامة  قبل أن أشتري 
 المركبة الإدراكية

 ول العلامة(وماتحعلم)
 كنت أمتلك مجموعة من المعلومات ) جودة ، سعر ، التوفر ...( حول العلامة التي أشتريتها.

 تعرفت على الخصائص المميزة للعلامة التي أشتريتها 
 اللازمة حول العلامة التي اشتريتها.عمدت إلى جمع كل المعلومات 

 عمدت إلى جمع المعلومات حول العلامات المشابهة للعلامة التياشتريتها
 المركبة العاطفية

 ) التفضيل( 
 إعتبرت أو تأكدت أن جودة العلامة التي إشتريتها أحسن مقارنة بالعلامات المنافسة.

 بالعلامات المنافسة.سعر العلامة التي اشتريتها أحسن مقارنة 
 توفر العلامة التي اشتريتها أحسن مقارنة بالعلامات المنافسة.

 اعتبرت أو تأكدت أن أداء العلامة التي اشتريتها الأحسن مقارنة بالعلامات الأخرى
 المركبة السلوكية 

 ) نية الشراء(
 كانت لدي نية قوية لشراء العلامة التي استعملها.

 لتقديم بعض التضحيات ) وقت ، مجهود أكثر لأجل العلامة التي اشتريتها(كنت مستعد 
 كنت مستعد لدفع سعر أعلى من أجل الحصول على العلامة.

 
 

 وطر  جمع البيانات  وص  وسيلةالمطلب الثاني: 
انجازها بشكل جيد وأن البيانات يتطرق المطلب الثاني إلى إطار جمع البيانات من أجل التأكد من أن الدراسة الميدانية تم 

المجمعة وافية، لذلك نتطرق في إطار هذا العنصر إلى ثلاثة نقاط أساسية والمتمثلة في مبررات اختيار فئة منتج الدراسة، 
 تحديد عينة الدراسة، تصميم و تنظيم هيكلة الاستمارة وتوزيعها.
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لدراسة وسيلة الاستبيان من أجل جمع المعلومات اللازمة اعتمدنا في إطار ا وص  وسيلة وطريقة جمع البيانات: -أولا
 .(1))الملحق المتعلقة بمتغيرات الدراسة، اضافة إلى خصائص العينة. لذلك تضمن الإستبيان أربعة محاور 

جرية المحور الأول تضمن بعض الأسئلة المتعلقة بالبيانات الشخصية، المحدّدة في كل من الجنس، الفئة العمرية، الفئة الأ -
 والمستوى التعليمي.

المحور الثاني تضمن أسئلة مرتبطة بعلامة الهاتف التي يمتلكها المستهلك، والمتعلقة بتحديد اسم العلامة وهل يعتبرها من  -
 العلامات المفضلة لديه.

لقياس  (6 -1)ت من   المحور الثالث: تضمن عبارات لقياس الأبعاد الثلاثة لرأسمال العلامة الزبون والمحددة في العبارا -
 لقياس الوفاء الموقفي. (13 -10) لقياس بعد الجودة المدركة والعبارات من   ( 9 -7)بعد شهرة العلامة. العبارات من  

 (17 -14)المحور الرابع: الثالث تضمن تضمن عبارات لقياس الأبعاد الثلاثة لموقف الشراء والمحددة في العبارات من  -
لقياس  (24 -22) لقياس بعد الجودة المدركة والعبارات من ( 21 -18)كبة الادراكية. العبارات من  لقياس بعد أو المر 

 الوفاء الموقفي.
من أجل قياس مدى موافقة المستهلك على عبارات قياس كل متغير من خلال الأبعاد المشكلة له، تّم اعتماد سلم   

 أدناه.(4)ليكرت الخماسي الموضح في الجدول 
 ( درجات مقياس ليكرت4) الجدول

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة
1 2 3 4 5 

 
 تقسيم مقياس ليكرت لتحديد درجة الموافقة لأفراد عينة الدراسة ،أدناه (5)في حين يوضح الجدول

 رت الخماسيمستويات الإجابة لمقياس ليك (5)الجدول 
 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة المستوى

 5-4.21 4.20-3.41 3.40-2.61 2.60-1.81 1.80-1 المتوسط الحسابي

 
من أجل الوصول إلى نتائج واقعية وموضوعية لابد من التحديد الدقيق لمجتمع  تحديد مجتمع وعينة الدراسة: -ثانيا

الدراسة وبطريقة واضحة لكي يتسنى للباحث اختيار العينة التي تتطلبها الدراسة. في هذا الإطار وباعتبار أن موضوع 
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يظهر جليا على أن مجتمع الدراسة يتحدد الدراسة يهتم بتأثير رأسمال العلامة الزبون على قرار شراء الهواتف النقالة، فإنه 
 في مجموع الأفراد الذين قاموا بشراء منتج الهاتف على مستوى ولاية برج بوعريريج.

لكن عدم توفرنا على المعلومات المتعلقة بعدد الهواتف النقالة على مستوى الولاية، وبالمثل نسب توزيعها وفقا    
لأعمارهم، مستواهم التعليمي ومستوى أجورهم، فإنه تعذر علينا التحديد الإحصائي لعينة الدراسة والخصائص الواجب 

خلال اعتماد القاعدة التي تنص على أن كل عبارة من الاستمارة يجب  توفرها. لذلك عمدنا إلى اختيار عينة ملائمة، من
 .(140=  5*  24)( إجابات. هذا ما يعني أن الحد الأدني المقبول للعينة يتحدد في 5أن يقابلها على الأقل )

لتصميم Google Formeبرنامج   أما بالنسبة لعملية توزيع الاستبيان فقد اعتمدنا الطريقة الالكترونية، حيث تم اعتماد

في الفترة الممتدة بين .على مستوى مدينة برج بوعريريجانستغرام.....إلخ  -)فيسبوك موعاتالتواصل الاجتماعيالمجالاستبيان وتوزيعه في 
 2021سبتمبر 15سبتمبر إلى  01

، البيانات  منها لأنها غير مكتملة 12استبان لكن تم استبعاد  100غير أنه ونظرا لضيق الوقت، تمكننا فقط من جمع  
هذا ما سمح بتحقيق شرط القاعدة السابقة  .%88استمارة بنسبة  88وبالتالي الاستمارات الصالحة للتحليل كانت 

 الذكر.
 المطلب الثالث: الأساليب الإحصائية

يتطرق المطلب الثالث إلى الوسائل الإحصائية المتعلقة في الدراسة و المتمثلة في مقاييس النزعة المركزية، طرق ومؤشرات   
 التحليل العاملي الاستكشافي وفي الخير المؤشرات المستعملة في اختبار فرضيات الدراسة. 

بهدف تحديد خصائص العينة، وتحديد إجابات الأفراد اتجاه محاور وأداء الدراسة عمدنا إلى  الإحصا  الوصفي: -أولا
 .SPSSاعتماد كل من النسب المئوية، والتكرارات ، والانحرافات المعيارية، من خلال استعمال برنامج

يل العاملي الاستكشافي وفق بهدف تقييم وسائل القياس عمدنا إلى تطبيق التحل الت ليل العاملي الاستكشافي: -ثانيا
طريقة المركبات الأساسية التي تهدف إلى إيجاد التركيبة العاملية من خلال الكشف عن عدد صغير نسبيا من المتغيرات 
المقاسة ) العبارات( التي تمثل تمثيلا كافيا للعلاقات البينية لعدد كبير منها. هذا الأخير يكون من خلال تفحص توفر 

 صفوفة الارتباطات للتحليل العاملي، اختيار كل من طريقة التحليل و شروط التركيبة البسيطة.شروط ملائمة م

شروط ملائمة مصفوفة الارتباطات للتحليل الاستكشافي: قبل مباشرة التحليل العاملي الاستكشافي، يجب أولا  -1
ير يكون من خلال تفحص توفر شروط التأكد من ملائمة مصفوفة الارتباطات ما بين المتغيرات المقاسة. هذا الأخ

 ملائمة مصفوفة الارتباطات للتحليل العاملي و المتمثلة في:
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، وإلا دل ذلك على وجود (0.00001يجب أن تكون القيمة المطلقة لمحدد المصفوفة تختلف عن الصفر ) أكبر من  -
 قيقية ما بين المتغيرات.اعتماد خطي ما بين صفوف و أعمدة المصفوفة أو وجود ارتباطات مرتفعة غير ح

من أجل رفض  (0.50α>) . دال احصائيا(Test de sphéricité de bartletيجب أن يكون اختبار بارتليت) -
الفرضية الصفرية لصالح الفرضية البديلة الدالة بأن مصفوفة الارتباطات في المجتمع ليست مصفوفة واحدة ) خالية من 

 العلاقات(.
وفقا  (0.50)لكافة المصفوفة أكبر من    (kaiser-Meyer-Olkinأولكين ) -ماير -كيزريجب أن يكون اختبار   -

 لمحاكاة كيزر وهو مقياس عام لملائمة التعيين ويدل على أن الارتباطات على العموم في المستوى.
( ملائمة المعاينة 0.70-0.80)ملائمة المعاينة لابأس بها،  (0.50-0.70)حيث ينص على أن المعاينة المحصورة ما بين: 

 تدل على مستوى جدير بالتقدير. (0.90ملائمة المعاينة متميز والتي تتعدى ) (0.90-0.80، )جيد 

بعد التأكد من صلاحية مصفوفة الارتباط للتحليل العاملي تأتي خطوة اختيار  طر  الت ليل العاملي الاستكشافي: -2
كلة العاملية الكامنة، في إطار دراستنا نستعمل طريقة المكونات و تطبيق إحدى طرق التحليل العاملي للكشفعن الهي

 .، وفق طريقة  (Analyse en Composant Principales)الأساسية أو الرئيسية 

 (Varimax)عدد الأبعاد المحددة في الدراسة ، مع اعتماد التدوير العمودي وفق طريقة الفاريماكس 
 البسيطة التي تتطلب بدورها توفر الخصائص الثلاثة التالية: الهيكلة العاملية

 يجب أن يتشبع كل متغير )عبارة( تشبعا مرتفعا على عامل واحد فقط. -
 يجب أن يتضمن كل عامل على تشبعين مرتفعين على الأقل. -
المتوسطة فيجب أن تكون وفي الأخير يجب أن تكون أغلب التشبعات إما مرتفعة أو منخفضة ) قريبة من الصفر( اما  -

 نادرة.
في الأخير ومن أجل الإستقرار والاحتفاظ بالتركيبة العاملية الملائمة، عمدنا إلى استعمال مؤشر نسبة التباين التراكمي 

 (.0.50فقط بالعبارات التي حققت نسبة تباين مفسر أكبر من ) مع شرط الاحتفاظ%60المفسر، المحدد فئي دراستنا، 

 مؤشرات اختبار  بات وصد  وسيلة القياس:ثالثا: 

اختبار آلفا كرونباخ لمعرفة ثبات فقرات الاستمارة و الاتساق الداخلي للأداء. يتم دراسة ثبات أداة الدراسة من  -1
خلال قيمة معامل الثبات آلفا كرونباخ لكل بعد، يقيس هذا المعامل الاتساق الداخلي في فقرات الاستبانة. وحسب 
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فإنه حتى يتحقق ثبات الأداة يجب أن يكون آلفا كرونباخ أكبر أو يساوي  (Hensley)و  (Strong) لباحثاندراسة ا
(0.60) . 
معامل الارتباط لكل عبارة بعاملها، المستخرج من مصفوفة العوامل المتحصل عليها من التحليل العاملي الاستكشافي،  -2

 (.0.50الذي يجب أن يكون أكبر من )
لصدق التجاوري الذي يعبر عن متوسط التباين المستخرج ما بين العامل و العبارات المرتبطة به، حيث يجب معامل ا -3

 (.0.50أن تكون قيمة المؤشر أكبر من )
بهدف اختبار الفرضيات المتعلقة بالعلاقات ما بين متغيرات الدراسة نعتمد  : مؤشرات اختبار الفرضيات:رابعا

 المعاملات المعيارية التالية:
حيث يجب أن تكون معاملات التحديد ذات دلالة معنوية عند  (،1-0)معامل الانحدار: قيمها محصورة ما بين المجال  -1

 .( t<0.05أو)  (%5)مستوى دلالة 
يمثل نسبة التباين المفسر في المتغير التابع، حيث يجب أن يكون ذات دلالة معنوية عند مستوى  :R²معامل التحديد  -2

 (.F<0.05أو ) (5%)دلالة 
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 عرض ومناقشة نتائج الدراسة الميدانيةالمب ث الثاني: 
الإيجابي لرأسمال العلامة الزبون على قرار الشراء، وجب في دف بلو  هدف الدراسة المتمثل في تأكيد التأثير به

مصداقية لمتغيرات الدراسة إحدى  المقام الأول اختبار صحة الفرضيات المقدمة، لكن قبل هذا يعتبر تطوير وسيلة قياس
الشروط الأساسية لمصداقية النتائج المتوصل إليها. من أجل ذلك عمدنا في البداية إلى اعتماد التحليل العاملي 
الاستكشافي لتقييم الهيكلة الأولية وتأكيد مصداقية  كل  وسيلة قياس. ثم عمدنا في المرحلة الثانية إلى اختبار صحة 

 مد في الأخير إلى مناقشة نتائج الدراسة.الفرضيات، لنع

 وص  خصائص عينة الدراسة ومتغيرات الدراسةالمطلب الأول: 

يتطرق المطلب الأول من هذا المبحث إلى تحديد خصائص عينة الدراسة وفقا للمتغيرات الشخصية المحددة في كل من  
الجنس، الفئة العمرية، الفئة الدخل و المستوى التعليمي. كما يتطرق إلى تحليل مدى موافقة أفراد العينة على  المتغرات 

 المقاسة لكل من المتغير المستقل والتابع. 

تم توزيع الأفراد حسب متغير الجنس، السن، المستوى التعليمي و الدخل كما :  عينة الدراسةوص  خصائص أولا: 
 .(2الملحق )يلي

وبالتالي يمكن ارجاع سبب  ، منها إناث 22,7%من أفراد العينة ذكور، و %77,3حسب الجنس:  نجد أن ما نسبته  -1
 على شراء الهواتف. إقبالاذلك حسب رأينا كون فئة الرجال هي الأكثر 

و أكثر من % 20.5بلغت     40-28ومن%71.6سنة بلغت  28حسب الفئة العمرية: يتضح لنا أن نسبة أقل من  -2
 %8سنة  40

سنة. وهي تشكل  28ومنه يمكن القول أن  الفئة الأكثر اقبالا على اقتناء الهواتف هي الفئة التي تترواح أعمارها أقل من 
 فئة الشباب.

والأفراد %56.8حسب فئة الدخل: نلاحظ أن الأفراد الذين مستوى دخلهم أقل من ثلاث ملايين يمثلون نسبة  -3
،أما الأفراد الذين مستوى دخلهم أكبر من  %35الذين يتراوح دخلهم بين ثلاث ملايين و خمس ملايين يمثلون نسبة 

 .%8خمس ملايين يمثلون نسبة 
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، و أن الأفراد الذين يمثلون  %25حظ أن الأفراد الذين يمثلون أقل من الثانوي نسبتهم حسب المستوى التعليمي: نلا -4
نستنتج أن أغلبية العملاء ذو المستوى %9.1بينما أصحاب الدراسات العليا نسبتهم  %65.9المستوى الجامعي نسبتهم 

 الجامعي.
العينة حول كل متغير مقاس للمتغير المستقل والتابع، بهدف تحديد الموقف العام لأفراد :  ثانيا: تحليل محاور الاستبيان

سنعمد إلى اعتماد مؤشرات الإحصاء الوصفي المحددة في كل من المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لكل متغير مقاس. 
 .((3))الملحق وفيما يلي نتائج التحليل

أدناه، أن (6) يظهر من خلال الجدول لزبون:الت ليل الوصفي للمتغيرات المقاسة المرتبطة برأسمال الع مة ا -1
 3.9886( بمتوسط حسابي قدره 5وقد احتلتالعبارة رقم )3.782المتوسط العام لفقرات البعد المتعلق برأسمال العلامة بلغ 

 ( نتائج التحليل الوصفي للمتغيرات المقاسة المرتبطة برأسمال العلامة الزبون6الجدول )

بعد
ال

 

 لكل بعد المتغرات المقاسة

ط 
وس

المت
سابي

الح
ف  

نحرا
الا

ري
لمعيا

ا
ب  

ترتي
ال

جة 
 در

سب
ح

فقة
الموا

فقة 
الموا

جة 
در

 

لامة
 الع

هرة
ش

 

 موافق 8 1.08657 3.6932 أستطيع التعرف على العلامة من بين العلامات الأخرى
 موافق 4 0.93737 3.9205 لدي معرفة بالعلامات ) معلومات حول العلامة( 

 موافق 9 1.14190 3.6705 بالعلامة ) متعود على العلامة(لدي ألفة 

 موافق 2 99941. 3.9659 أستطيع تذكر بسرعة بعض خصائص هذه العلامة 

 موافق 1 1.02267 3.9886 ليس لدي صعوبات في تخيل العلامة في الذهن.

 موافق 3 98021. 3.9318 مات علامتييأستطيع التعرف بسرعة على رموز و س

ركة
المد

ودة 
الج

 

 موافق 7 1.18154 3.7273 تظهر جودة العلامة الأحسن

 موافق 11 1.13646 3.6364 جودة العلامة جد دائمة

 موافق 5 0.98041 3.8750 جودة العلامة متوافقة مع توقعات الزبائن

ال
في

لموق
اء ا

وف
 

بعلامتي حتى ولو عرفت بوجود علامات أخرى  الاحتفاظأفضل 
 بأسعار منافسة

3.5682 1.29362 12 

 موافق

 موافق 6 1.16708 3.7500 لن أشتري العلامات الأخرى إذا كانت العلامة متوفرة

أفضل شراء هذه العلامة حتى و إن عرفت بوجود علامات بنفس 
 الكفاءة و مساوية

3.5227 1.27737 13 

 موافق

 موافق 10 1.20382 3.6477 نفسي و نسبي لهذه العلامة أعتبر
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 موافق   1,107 3,7821 المتوسط الحسابي و الانحراف المعياري العام  

كما بين الجدول أيضا التشتت المنخفض في   3.5227( المرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي قدره 12لعبارة رقم )في حين جاءتا
إجابات أفراد العينة حول رأسمال العلامة بفقراته وهو ما يعكس التقارب في وجهات نظر أفراد عينة الدراسة حول 

 موافقتهم على هذا المتغير.

لتي افرزها الجدول من خلال ملاحظة النتائج االت ليل الوصفي للمتغيرات المقاسة المرتبطة باتخاذ قرار الشرا : -2
( 11، في حين جاءت العبارة رقم )3.8750( احتلت الرتبة الأولى بمتوسط حسابيقدره 9نجد أن العبارة رقم ) دناه،أ(7)

 وهذا يعني أن، 3.2273في المرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي قدره 

 الشراء ركبات موقفالتحليل الوصفي للمتغيرات المقاسة المرتبطة بمنتائج  (7)الجدول 

 المتغيرات المقاسة لكل بعد البعد
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

ب 
حس

ب 
لترتي

ا
فقة

الموا
جة 

در
 

مستوى 
درجة 
 الموافقة

ركبة
الم

كية
لإدرا

ا
 

كنت أمتلك مجموعة من المعلومات ) جودة ، سعر ، التوفر ...( حول 
 العلامة التي أشتريتها.

 موافق 3 1.060 3.81

 موافق 2 0.99292 3.8409 الأخرىات علاملبامقارنة تعرفت على الخصائص المميزة للعلامة التي أشتريتها 

 موافق 4 1.09376 3.6477 عمدت إلى جمع كل المعلومات اللازمة حول العلامة التي اشتريتها.

الأحسن مقارنة بالعلامات  إعتبرت أو تأكدت أن أداء العلامة التي إشتريتها
 الأخرى

 موافق 7 1.13179 3.5795

 موافق 9 1.10286 3.5455 عمدت إلى جمع المعلومات العلامات المشابهة للعلامة التياشتريتها

فية
عاط
ة ال
لمركب
ا

 

 موافق 8 1.15266 3.5682 جودة عطر العلامة التي إشتريتها أحسن مقارنة بالعلامات المنافسة.

 موافق 5 1.18457 3.6477 العلامة التي اشتريتها أحسن مقارنة بالعلامات المنافسة.سعر 

 موافق 6 1.13093 3.5909 توفر العلامة التي اشتريتها أحسن مقارنة بالعلامات المنافسة.

ركبة
الم

وكية
سل
ال

 

 موافق 1 1.13272 3.8750 كانت لدي نية قوية لشراء العلامة التي استعملها.

مستعد لتقديم بعض التضحيات ) وقت ، مجهود أكثر لأجل العلامة كنت 
 التي اشتريتها(

 موافق 10 1.21102 3.4318

 موافق 11 1.32810 3.2273 كنت مستعد لدفع سعر أعلى من أجل الحصول على العلامة.



 الفصل الثاني......................................................... منهجية ونتائج الدراسة الميدانية
 

  44 
   

 موافق  1,1371 3,614 المتوسط الحسابي و الانحراف المعياري العام 
أفراد عينة الدراسة موافقون ما يدل على رضاهم في عملية اتخاذ القرار الشرائي، كما يبين الجدول أيضا أن التشتت 
المنخفض في إجابات أفراد عينة الدراسة حول موافقتهم على هذا المتغير ويشير الجدول إلى تقارب قيم المتوسطات 

 عينة الدراسة حول عملية اتحاذ القرار الشرائي. الحسابية ،وبشكل عام يتبين أن هناك موافقة لأفراد

ـــــلة و تقييم :ثانيالمطلب ال ــــ ــــــداقيةهيكــ  وسائل القياس الخاصة بالدراسةمـصـــ

د في المركبات الثلاثة قرارا الشراء المحدّ الزبون المحدّد في ثلاثة أبعاد  و تضمنت الدراسة وسيلتي قياس لكل من رأسمال العلامة 
وكما تّم التوضيح في المبحث ن تقيم وسيلة قياس اكية، العاطفية والسلوكية، حيث ألموقف المستهلك المحددة في المركبة الادر 

، ثم طات للمتغيرات المقاسة لكل متغيرتتضمن في البداية تفحص ت وفُر شروط ملائمة مصفوفة الارتباالأول لهذا الفصل، 
الأساسية، طريقة عدد العوامل المحددة في الاطار النظري وأيضا من ركبات العاملي الاستكشافي وفق طريقة المالتحليل 

 أجل تحديد التركيبة البسيطة عمدنا إلى اختيار طريقة الفاريماكس.

 لرأسمال العلامة الزبونتضمنت وسيلة القياس  :رأسمال الع مة الزبونوسيلة قياس  مـصـــــــــداقيةاختبار هيكـــــــــــلة و -أولا 
لعلامة والثالث لجودة المدركة ل، الثاني بابشهرة العلامةالمحدّدة في الإطار النظري ثلاثة أبعاد أساسية، حيث يرتبط الأول 

 (.(4))الملحق .. هذه الأخيرة ستكون موضوع التحليل العاملي الاستكشافيبالوفاء الموقفي تجاه العلامة

وكما تّم التوضيح في المبحث الأول لهذا الفصل، تقيم وسيلة قياس :رأسمال الع مة الزبوناختبار هيكـــــــــــلة وسيلة قياس  -1
العاملي ، ثم التحليل طات للمتغيرات المقاسة لكل متغيرتتضمن في البداية تفحص ت وفُر شروط ملائمة مصفوفة الارتبا

الأساسية، طريقة عدد العوامل المحددة في الإطار النظري وأيضا من أجل تحديد التركيبة ت ركباالاستكشافي وفق طريقة الم
 البسيطة عمدنا إلى اعتماد طريقة الفاريماكس.

، أن هذا الفصلمن  سابقضيح في المبحث الكما تّم التو :تف ص م ئمة مصفو ة الارتباطات لبداية الت ليل العاملي-أ
يتضح أن مصفوفة مرتبط بتوفر الشروط الأربعة في مصفوفة الارتباط للمتغيرات المقاسة. حيث  بداية التحليل العاملي

متغير مقاس لم تتوفر على الشرط الثاني المتعلق بقيمة محدّ د المصفوفة الذي يجب أن يكون  (13)الارتباطات المتضمنة لــ 
مختلف عن الصفر. هذا ما يؤشر عن وجود ارتباطات مرتفعة بين بعض المتغيرات، حيث وبعد تفحص ارتباطات 

أقوى الارتباطات مع المتغيرات الأخرى، المرتبط ببعد الوفاء الموقفي تضمن  (3)المتغيرات بينها، تبين أن المتغير المقاس 
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لنفس البعد. لذلك عمدنا إلى حذف المتغير وإعادة اجراء التحليل العاملي  (2و 4،1)وبشكل خاص المتغيرات المقاسة 
 متغير مقاس لرأسمال العلامة الزبون. (12)الاستكشافي لــ 

ئمة مصفوفة الارتباطات لبداية التحليل العاملي لاعتبار ملابعد التعديل النتائج المتحصل عليها في هذا الإطار تؤكٍّد   
 أن:

 ؛(0,90)وأقل من العتبة العليا المحدّدة بـ  (0,30 )جل معاملات الارتباط في المصفوفة أكبر من العتبة الدنيا المحدّدة بـ -
 ؛(0,001)لـ  والمساويةالقيمة المطلقة لمحدّد مصفوفة الارتباطات تختلف عن الصفر  -

مما يعني ،  ( Sig :0 ,00)مصفوفة الارتباطات تختلف عن مصفوفة الوحدة، كون اختبار برتليت دال إحصائيا  أيضا-
 رفض الفرضية الصفرية لصالح الفرضية البديلة المتضمنة أن جميع معاملات الارتباط تختلف عن الصفر؛

لمباشرة التحليل العاملي،   للمتغيرات المقاسةتؤكّد ملائمة مصفوفة الارتباطات العامة نتائج اختبار كفاءة المعاينة  كما أن  -
 ؛متميزة عن كفاءة معاينة  تعبّر (KMO =0,836) نتائج اختبار كون

يا القطرية وبالمثل مصفوفة معاملات الارتباط الجزئية السالبة تؤكّد ذلك، كون قيم معاملات الارتباطات الجزئية للخلا -
من والتي تعبّر بدورها عن كفاءة معاينة ،(0,744 - 0,904)، حيث تنحصر ما بين (0,50)تفوق  الارتباطاتلمصفوفة 

 .إلى متميزة جيدة

لوسيلة مسار التحليل العاملي إلى مركبات أساسية : رأسمال الع مة الزبونوسيلة قياس لالت ليل إلى مركبات أساسية-بـ
المرتبط ببعد شهرة العلامة، لسبب انخفاض قيمة (1)البداية حذف المتغير المقاس تضمن في قياس رأسمال العلامة الزبون، 
هذا ما سمح بتحديد نسبة تباينكلي مفسر جيدة والمساوية  .(0,50)بـ الدراسةالمحدّدة في  الشيوع أدنى من العتبة الدنيا

 .(73,432)لــ

الثلاثية الناتجة لم تتوفر على أحد شروط التركيبة البسيطة، المتمثل في تضمن مؤشر المقاس  غير أن التركيبة العاملية
المرتبط ببعد الوفاء الموقفي تشبعين قويين ومتقاربين جدا على كل من البعد الأصلي للمتغير و بعد الجودة المدركة. (2)

 لذلك ومن أجل التخلص من هذا النقص عمدنا إلى حذف العبارة.
الأخير سمح التعديل الأخير من تحديد هيكلة ثلاثية العوامل تتوفر على كل شروط التركيبة البسيطة، بنسبة تباين كلى في 

قيم الشيوع للمتغيرات المقاسة أكبر من العتبة الدنيا، أدناها تساوي   كل  .(75,454)والمساوية لــمفسر جيدة 
، أدناها (0,50)بـ أيضا في الدراسةالمحدّدة أكبر من العتبة الدنيا للمتغيرات المقاسة التشبعات كلأيضا  .(0,678)

 .(0,753)تساوي
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تؤكّد بدورها كفاية العوامل ، (35%)المساوية إلىو أقل من النصف  (0,05)نسبة البواقي الكبيرة التي تتعدىكما أن نتائج 
 المستخرجة.

رأسمال العلامة لوسيلة قياس متغير مقاسلوسيلة قياس  (13)في الأخير التحليل العاملي إلى مركبات أساسية المنجز على 
بـ  بسيطة بثلاثة عواملالإطار النظري من حيث عدد العوامل تّم الحصول على هيكلة أولية مع  بالتوافقو الزبون، حيث 

متغير مقاس.  (2)بـوالوفاء الموقفي (3)متغيرات مقاسة، الجودة المدركة بــ ( 4)متغير قياس، حيث شهرة العلامة بــ (11)
 هذه الأخيرة ستكون موضوع تفحص مصداقيتها.

كما تّم التوضيح في المطلب المتعلق بالوسائل الإحصائية، : تف ص مصداقية وسيلة قياس رأسمال الع مة الزبون- 2
تفحص ثبات وصدق وسيلة القياس، ثم تفحص الصدق التميزي بين تفحص مصداقية وسائل القياس يكون من خلال 

 أبعاد وسيلة القياس.

مؤشر ألفا  تفحص ثبات وسيلة القياس يكون من خلال تقدير :رأسمال الع مة الزبونقياستف ص  بات وصد  وسيلة -أ
من خلال التأكد صدق كل  الصدق أما كل من الأبعاد المشكلة لوسيلة القياس ووسيلة القياس الكلية للمتغير.لكرونباخ 

 ،(0,50)بـ فيالدراسةالمحدّدة مؤشر مقاس من خلال التأكد من أن ارتباط )تشبعات( المؤشر ببعده يفوق العتبة الدنيا 
 ( أدناه.8هذه الأخيرة موضحة في الجدول ) .لكل بعدالمستخرج التقاربي من خلال حساب متوسط التباين والصدق 

 وصدق وسيلة قياس رأسمال العلامة الزبون( اختبار ثبات 8الجدول)

 التشبعات العبارة العامل
 

 الثبات قيم الشيوع
 

 الصد  التقاربي
 

شهرة الع مة
 

 761, 0 816, 0 2شهرة العلامة

0,881 0,734 

 0,720 0,735 3شهرة العلامة

 0,762 0,791 4شهرة العلامة

 0,678 0,776 5شهرة العلامة

 0,750 0,808 6العلامةشهرة 

الجودة المدركة
 0,733 0,776 1الجودة المدركة 

 0,803 0,851 2الجودة المدركة 0,777 0,831

 0,706 0,718 3الجودة المدركة

الو 
 0,817 0,816 0,838 0,867 1 الوفاء الموقفي فيقالمو  ا  
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 0,796 0,850 4الوفاء الموقفي 

 
 

 إيجابية، لاعتبار أن :وسيلة قياس رأسمال العلامة وصدق نتائج مؤشرات ثباتيتضح من الجدول أعلاه أن 
 ؛(0,816)أدناها تساوي إلى ،(0,60)أكبر من وامل الثلاثةلعمؤشر الثبات ل كل قيم  -
 ؛(0,718)أصغرها تساوى إلى،(0,50)كل قيم التشبعات أكبر من -
 .(0,734) ،أدناها تساوي إلى (0,50)أكبر من الثلاثة ملواللعبـــيالتقار  لصدقمؤشــــرا كل قيم  -

يزي بين أبعاد وسيلة الصدق التم تفحصتف ص الصد  التميزي بين أبعاد وسيلة قياس رأسمال الع مة الزبون: -بــ 
من مربع ارتباطه من خلال مقارنة متوسط نسبة التباين المستخرج لكل بعد الذي يجب أن يكون أكبر يكون القياس 

 ( أدناه.9هذه الأخيرة موضحة في الجدول ) بالأبعاد الأخرى.

 تفحص الصدق التميزي للأبعاد وسيلة قياس رأسمال العلامة الزبون(  9) الجدول
 نسبة التباين المستخرج الوفاء الموقفي الجودة المدركة الشهرة البعد

 0,734 0,112 0,309 1 الشهرة

 0,777 0,270 1 0,309 الجودة المدركة

 0,817 1 0,270 0,112 الوفاء الموقفي

  0,817 0,777 0,734 نسبة التباين المستخرج

 
تفحص نتائج الصدق التمييزي بين أبعاد رأسمال العلامة الزبون إيجابية جدا، لاعتبار أن نسبة التباين المستخرج لكل      

بعد أكبر بكثير من مربع ارتباط البعد بالأبعاد الأخرى. هذا ما يؤكد مصداقية اختبار الفرضيات المتعلقة بتأثير ابعاد 
 موقف المستهلك. رأسمال العلامة الزبون على مركبات

المحدّدة في  موقف الشراءتضمنت وسيلة القياس موق  المستهلك الشرائي : وسيلة قياس  مـصـــــــــداقيةاختبار هيكـــــــــــلة و -2
التي تؤشر عن معلومات المشتري حول العلامة  بالمركبة الادراكيةالإطار النظري ثلاثة أبعاد أساسية، حيث يرتبط الأول 

بالمركبة السلوكية التي والثالث بالمركبة العاطفية التي تؤشر عن التفضيل الناتج من المفضالة بين البدائل ، الثاني قبل الشراء
ديد الهيكلة لتح . هذه الأخيرة ستكون موضوع التحليل العاملي الاستكشافيتؤشر بدورها بنية المشتري  تجاه العلامة

 (.(5))الملحق .الأولية لوسيلة القياس، ثم بعد ذلك تأكيد مصادقيتها 



 الفصل الثاني......................................................... منهجية ونتائج الدراسة الميدانية
 

  48 
   

ت وفرُ من في البداية أكد تعملية التقييم التتضمن :موق  المستهلك الشرائيوسيلة قياس الأولية ليكـــــــــــلة الهاختبار -أ
التحليل توضيح مسار ، ثم لبداية التحليل العاملي الاستكشافي طات للمتغيرات المقاسةشروط ملائمة مصفوفة الارتبا

 العاملي الاستكشافي وفي الأخير تحديد ملائمة التركيبة العاملية المستخرجة. 

صفوفة الارتباطات لمتفحصّ شروط بداية التحليل العاملي :تف ص م ئمة مصفو ة الارتباطات لبداية الت ليل العاملي-
 أن :ملائمة، حيث  لوسيلة قياس موقف المستهلك الشرائي، يؤكّد للمتغيرات المقاسة

 ؛(0,90)وأقل من العتبة العليا المحدّدة بـ  (0,30)جل معاملات الارتباط في المصفوفة أكبر من العتبة الدنيا المحدّدة بـ  -
 ؛(0,003)لـ  والمساويةالقيمة المطلقة لمحدّد مصفوفة الارتباطات تختلف عن الصفر  -

مما يعني ،  (Sig :0 ,00)مصفوفة الارتباطات تختلف عن مصفوفة الوحدة، كون اختبار برتليت دال إحصائيا  أيضا  -
 رفض الفرضية الصفرية لصالح الفرضية البديلة المتضمنة أن جميع معاملات الارتباط تختلف عن الصفر؛

لمباشرة التحليل العاملي،   للمتغيرات المقاسةتؤكّد ملائمة مصفوفة الارتباطات العامة نتائج اختبار كفاءة المعاينة  كما أن  -
 ؛جيدةعن كفاءة معاينة  تعبّر (KMO =0,799) نتائج اختبار كون

يا القطرية وبالمثل مصفوفة معاملات الارتباط الجزئية السالبة تؤكّد ذلك، كون قيم معاملات الارتباطات الجزئية للخلا -
من لا والتي تعبّر بدورها عن كفاءة معاينة ،(0,683 - 0,936)، حيث تنحصر ما بين (0,50)تفوق  الارتباطاتلمصفوفة 

 .بأس بها إلى متميزة

لوسيلة مسار التحليل العاملي إلى مركبات أساسية :رأسمال الع مة الزبونوسيلة قياس لالت ليل إلى مركبات أساسية-
هذا ما سمح بتحديد نسبة تباين كلي مفسر مقبولة  .البداية حذف أي متغير مقاس تضمن في قياس موقف الشراء، لم ي

 .(69,440)جدا والمساوية لــ

الثلاثية الناتجة، وان حققت شروط التركيبة البسيطة، إلا أنه تضمنت نقص مرتبط بعدم إمكانية  غير أن التركيبة العاملية
المرتبطين على التوالي ببعدي  (1)و (4)تسمية بوضوح بعد المركبة العاطفية، لتضمن الأخير تشبع كل من متغيري القياس 

 المركبة الادراكية والسلوكية. لذلك عمدنا إلى حذف المتغيرين.
في الأخير سمح التعديلين الأخير من تحديد هيكلة ثلاثية العوامل تتوفر على كل شروط التركيبة البسيطة، بنسبة تباين    

قيم الشيوع للمتغيرات المقاسة أكبر من العتبة الدنيا، أدناها تساوي   كل  .(71,930)والمساوية لــكلى مفسر جيدة 
(0,661). 

تؤكّد بدورها كفاية العوامل ، (41%)لـ المساوية و أقل من النصف  (0,05)الكبيرة التي تتعدىنسبة البواقي كما أن نتائج    
 المستخرجة.
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، موقف الشراءلوسيلة قياس متغير مقاسلوسيلة قياس  (11)في الأخير التحليل العاملي إلى مركبات أساسية المنجز على 
متغير (9)بـ  بسيطة بثلاثة عواملالإطار النظري من حيث عدد العوامل تّم الحصول على هيكلة أولية مع  بالتوافقو  حيث

متغير مقاس. هذه  (2)المركبة السلوكية بـ (4)متغيرات مقاسة، المركبة العاطفية بــ ( 3)مقاس، حيث المركبة الادراكية بــ 
 الأخيرة ستكون موضوع تفحص مصداقيتها.

تفحص ثبات وصدق وسيلة القياس لموقف الشراء، يتضمن هذا العنصر : موق  الشرا تف ص مصداقية وسيلة قياس -بـ
 ثم تفحص الصدق التميزي بين أبعادها الثلاثة. 

وسيلة وصدق نتائج مؤشرات ثباتأن ( أدناه، 10يتضح من الجدول ):موق  الشرا قياستف ص  بات وصد  وسيلة -
 إيجابية، لاعتبار أن :موقف الشراء قياس 

 
 اختبار ثبات وصدق وسيلة قياس رأسمال العلامة الزبون(  10) الجدول

 التشبعات العبارة العامل
 

 الثبات قيم الشيوع
 

الصدق 
 التقاربي

المركبة 
الادراكية 
 661, 0 798, 0 1المركبة الادراكية 

 0,733 0,825 2المركبة الادراكية 0,700 0,754

 0,705 0,769 3الادراكية المركبة

المركبة
 

 
العاطفية

 

 0,693 0,802 1المركبة العاطفية

0,843 0,694 

 0,836 0,867 2المركبة العاطفية

 0,555 0,722 3المركبة العاطفية

 0,692 0,759 4المركبة العاطفية

المركبة 
السلوكية

 0,819 0,884 2المركبة السلوكية 

0,756 0,800 
 0,780 0,838 3المركبة السلوكية

 
 ؛(0,754)أدناها تساوي إلى ،(0,60)أكبر من وامل الثلاثةلعمؤشر الثبات ل كل قيم-

 ؛(0,722)أصغرها تساوى إلى،(0,50)كل قيم التشبعات أكبر من -
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ـــرا كل قيم  - ـــي التقار  لصدقمؤشـ  .(0,694) ،أدناها تساوي إلى (0,50)أكبر من الثلاثة ملواللعب

( أدناه 11د النتائج الموضحة في الجدول )تؤكتف ص الصد  التميزي بين أبعاد وسيلة قياس رأسمال الع مة الزبون: -
لاعتبار أن نسبة التباين المستخرج لكل بعد أكبر بكثير من مربع ارتباطه ،الشراء قياسسيلة بين أبعاد و الصدق التميزي 
 بالأبعاد الأخرى.

 الصدق التميزي للأبعاد وسيلة قياس رأسمال العلامة الزبونتفحص (  11) الجدول
 نسبة التباين المستخرج المركبة السلوكية المركبة العاطفية المركبة الادراكية البعد
 0,700 0,037 0,173 1 المركبة الادراكية

 0,694 0,213 1 0,173 المركبة العاطفية

 0,800 1 0,213 0,037 المركبة السلوكية

  0,800 0,694 0,700 التباين المستخرجنسبة 

 
ـــني لأبعاد موقف الشراء.  ــ ـــ  هذا ما يؤكد مصداقية اختبار الفرضيات المتعلقة بالتأثير البيــ

 : اختبار ومناقشة النتائجالثالثالمطلب 

بداية تأثير رأسمال العلامة الزبون كمركب وأيضا من خلال أبعاده المحددة في على سبيل التذكير هدفت الدراسة إلى اختبار 
الدراسة الحالية في كل من الشهرة، الجودة المدركة والوفاء الموقفي على موقف الشراء المحدّد بدوره في كل من المركبة 

 (.(6))الملحق ني للمركبات الثلاثة.الادراكية، العاطفية والسلوكية. ثّم اختبار الفرضيات المتعلقة بالتأثير البي

عاملات الهيكلية لنموذج لمالمتعلقة باالنتائج  الشرا :اختبار الفرضيات المتعلقة بت  ير رأسمال الع مة الزبون عل  موق  -1
في الزبون وكل من المركبة الادراكية، العاطفية والسلوكية، الموضحة  رأسمال العلامةبين التأثيرية  العلاقة
ــاه(12)الجدول ــؤكّ د علىأدنـ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ـُـ  :،ت

ـــيا . تباين الأخيرةمن (8)بنسبة تفسير مساوية لـرأسمال العلامة الزبون على المركبة الادراكية لالايجابيالتأثير  - ــ ــ ـــ ــ الدال إحصائـ
 (=0,005<0,05/F .) / 
ــؤكّ د تكما  -  ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ بنسبة تفسير مساوية لـ الزبون على المركبة العاطفية  رأسمال العلامةلالايجابي على التأثير  النتائجــُ

ـــــيا . من تباين الأخيرة(30,4) ــ ـــ ــ  / (. F/0,05>0,000=) الدال إحصائـ
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ــــــؤكّ د تأيضا - ــ ــ ـــ ــ ــُـ من (18,6)بنسبة تفسير مساوية لـ الزبون على المركبة السلوكية  رأسمال العلامةلالايجابي على التأثير  النتائجـ
ـــيا . تباين الأخيرة ـــ ــ ــ ـــ  / (. F/0,05>0,000=) الدال إحصائ

 

 اختبار الفرضيات المتعلقة بتأثير رأسمال العلامة الزبون على مركبات موقف الشراءنتائج (12)الجدول
المتغير 
 المستقل

 معامل الانحدار المتغير التابع
ß 

t 

 لمحسوبةا
t 

 لمجــــدولةا
 معامل التحديد

2R 

F 

 لمحسوبةا
F 

 المجـــــــدولة

ال 
رأسم

بون
 الز

لامة
الع

 

 0,005 8,269 0,088 0,005 2,876 0,296 المركبة الادراكية

 0,000 37,651 0,304 0,000 6,136 0,552 المركبة العاطفية

 0,000 19,636 0,186 0,000 4,431 0,431 المركبة السلوكية

 
توسطة على المركبة الادراكية، قوية وقوية نسبيا على كل من المركبة العاطفية لرأسمال العلامة الزبونم قوة العلاقة التأثيريةأما  

ـــدالوالسلوكية، ال ــ ــ ـــإحة ــ ــ ــ ـــ ــ ـــصائـــ ـــ  ./ (t/0,05>0,00=) ياـ

هذه النتائج تؤكد بدورها صحة الفرضية الفرعية الثلاثة، وبالتالي صحة الفرضية الرئيسية الأولى. نتيجة لذلك يمكن   
 موقف الشراء. يوجد تأثير إيجابي لرأسمال العلامة الزبون علىتأكيد على ما يلي: 

أما المساهمة النسبية التنازلية لرأسمال العلامة الزبون في مركبات موقف الشراء :  في المرتبة الأولى المركبة العاطفية 
هذه الاحيرة موضحة )التفضيل(، ثمّ المركبة السلوكية )نية الشراء( وفي الأخير المركبة الادراكية ) المعلومات حول العلامة(. 

 أدناه.(8)في الشكل 
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 موقف الشراء مركباتتأثير رأسمال العلامة الزبون كمركب واحد علىنموذج الصيغة النهائية ل( 7)الشكل 

 

 
 

عاملات الهيكلية لمالمتعلقة باالنتائج  المركبة الادراكية:رأسمال الع مة الزبون عل  أبعاد اختبار الفرضيات المتعلقة بت  ير -2
ــؤكّ د علىأدنـــاه(13)في الجدولالزبون والمركبة الادراكية، الموضحة  رأسمال العلامةأبعاد  بينالتأثيرية  لنموذج العلاقة ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـُــ  :ت

الدال . تباين الأخيرةمن (19,1)بنسبة تفسير مساوية لـ الزبون على المركبة الادراكية  رأسمال العلامةأبعاد الايجابي التأثير   -
ــــيا  ـــ ــ ـــ  / (. F/0,05 >0,000=) إحصائـ

 

 اختبار الفرضيات المتعلقة بتأثير أبعاد رأسمال العلامة الزبون على المركبة الادراكيةنتائج (13)الجدول
 معامل الانحدار المتغير التابع المتغير المستقل 

ß 

t 

 لمحسوبةا
t 

 لمجــــدولةا
 معامل التحديد

2R 

F 

 لمحسوبةا
F 

 المجـــــــدولة

 الشهرة

كبة 
المر

كية
لادرا

ا
 

0,485 4,098 0,000 

-0 الجودة المدركة 0,000 6,624 0,191 ,133 -1,018 0,312 

 0,700 0,387 0,045 وفاء الموقفيال
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ل داعلى المركبة الادراكية متباينة، حيث يوجد تأثير إيجابي قوي و  رأسمال العلامة الزبونأبعاد  طبيعة  تأثيرأما   
ـــإح ـــ ــ ـــ ــ ــــصائــ ــ حين تأثير سلبي لكل من الجودة المدركة والوفاء الموقفي غير الدالين على في  ./ (t/0,05>0,000=) ياـ

 . / (t/0,05<0,700=) و/ (t/0,05<0,312=) التوالي

هذه النتائج تؤكد بدورها صحة الفرضية الفرعية الأولى. في حين عدم صحة الفرضيتين الفرعيتين الثانية والثلاثة، وبالتالي   
دال احصائيا لشهرة العلامة  يوجد تأثير إيجابيعدم صحة الفرضية الرئيسية الثانية. نتيجة لذلك يمكن تأكيد على ما يلي: 

 على المركبة الادراكية.
 
عاملات الهيكلية لمالمتعلقة باالنتائج  المركبة العاطفية:رأسمال الع مة الزبون عل  أبعاد تبار الفرضيات المتعلقة بت  ير اخ-3

في الصفحة الموالية (14)في الجدول، الموضحة العاطفية الزبون والمركبة رأسمال العلامةأبعاد  بينالتأثيرية  لنموذج العلاقة
ــؤكّ د على ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــُ  :،تـ

الدال . تباين الأخيرةمن (32,1)بنسبة تفسير مساوية لـ العاطفية الزبون على المركبة رأسمال العلامةبعاد تأالايجابي التأثير   -
ــــيا  ـــ ــ ـــ  / (. F/0,05 >0,000=) إحصائـ

 
 

 رأسمال العلامة الزبون على المركبة العاطفيةاختبار الفرضيات المتعلقة بتأثير أبعاد نتائج (14)الجدول
 

 المتغير المستقل
المتغير 
 التابع

 معامل الانحدار
ß 

t 

 لمحسوبةا
t 

 لمجــــدولةا
 معامل التحديد

2R 

F 

 لمحسوبةا
F 

 المجـــــــدولة

 الشهرة
المركبة 

 العاطفية

0,93 0,855 0,395 

 0,012 2,355 0,282 الجودة المدركة 0,000 13,259 0,321

 0,04 2,922 0,308 وفاء الموقفيال

 
على المركبة العاطفية متباينة، حيث يوجد تأثير إيجابي قوي و متوسط لكل من  رأسمال العلامة الزبونأبعاد  طبيعة  تأثيرأما 

ـــإحالوفاء الموقفي والجودة المدركة الدالين  ـــ ــ ــ ـــ ــــصائــ ــ  غير إيجابيللشهر. لكن حين تأثير في.(/ t/0,05>0,012- 0,04=) ياـ
ـــحدالإ ــ ــ ـــ ــ ـــصائـــ ـــ  ./ (t/0,05<0,395=)  ياـ
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هذه النتائج تؤكد صحة الفرضيتين الفرعيتين الثانية والثالثة. في حين عدم صحة الفرضية الفرعية الأولى ، وبالتالي عدم   
لكل من الجودة  دال احصائيا يوجد تأثير إيجابيصحة الفرضية الرئيسية الثالثة. نتيجة لذلك يمكن تأكيد على ما يلي: 

 المدركة والوفاء الموقفي  على المركبة العاطفية.

عاملات الهيكلية لمالمتعلقة باالنتائج  المركبة السلوكية:رأسمال الع مة الزبون عل  أبعاد اختبار الفرضيات المتعلقة بت  ير -4
ـــاه(15)في الجدول، الموضحة السلوكية الزبون والمركبة رأسمال العلامةأبعاد  بينالتأثيرية  لنموذج العلاقة ــــــؤكّ د علىأدن ــ ـــ ــ ــ ـُــ  :،تـ

الدال ،تباين الأخيرةمن (27)بنسبة تفسير مساوية لـ السلوكيةالزبون على المركبة  رأسمال العلامةأبعاد الايجابي التأثير   -
ــــيا  ـــ ــ ـــ  / (. F/0,05 >0,000=) إحصائـ

 الفرضيات المتعلقة بتأثير رأسمال العلامة الزبون على المركبة السلوكيةاختبار نتائج (15)الجدول
 

 معامل الانحدار المتغير التابع المتغير المستقل
ß 

t 

 لمحسوبةا
t 

 لمجــــدولةا

معامل 
 التحديد

2R 

F 

 لمحسوبةا
F 

 المجـــــــدولة

 الشهرة

كبة 
المر

وكية
لسل

ا
 

-0,57 -0,507 0,614 

 0,183 1,343 0,167 الجودة المدركة 0,000 10,331 0,270

 0,000 3,984 0,436 وفاء الموقفيال

 
على المركبة السلوكية  متباينة، حيث يوجد تأثير إيجابي قوي للوفاء الموقفي  رأسمال العلامة الزبونأبعاد  طبيعة  تأثيرأما 

ــإحالدال  ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــصائـ ــ  غيرإيجابيوسلبي لكل من الجودة المدركة و الشهرة.لكن حين تأثير في./ (t/0,05>0,000=) ياــ
ـــإحدالين ـــ ــ ـــ ــ ــــصائــ ــ  ./ (t/0,05>0,614- 0,183=) ياـ

الفرعية الثالثة. في حين عدم صحة الفرضيتين الفرعيتين الأولى و الثانية وبالتالي عدم  هذه النتائج تؤكد صحةالفرضية  
دال احصائيا للوفاء الموقفي   يوجد تأثير إيجابيصحة الفرضية الرئيسية الرابعة. نتيجة لذلك يمكن تأكيد على ما يلي: 

 على المركبة السلوكية.
 مفترقة  نتائج اختبار تأثير أبعاد رأسمال العلامة الزبون على مركبات موقف الشراء أدناه يلخص (8)الشكل في لأخير  

 
 مفترقة 

 
 تأثير أبعاد رأسمال العلامة الزبون على مركبات موقف الشراءنموذج الصيغة النهائية ل( 8)الشكل 
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 عاملات الهيكلية لنموذج العلاقةلمالمتعلقة باالنتائج  بالت  ــير البيني لمركبات موق  الشرا  : اختبار الفرضيات المتعلقة-5
ــؤكّ د علىفي الصفحة الموالية(16)في الجدول، الموضحة مركبات موقف الشراء بينالتأثيرية  ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ـُـ  :،ت

 
 اختبار الفرضيات المتعلقة بالتأثــير البيني لمركبات موقف الشراءنتائج (16)الجدول

 
 معامل الانحدار المتغير التابع المتغير المستقل

ß 

t 

 لمحسوبةا
t 

 لمجــــدولةا

معامل 
 التحديد

2R 

F 

 لمحسوبةا
F 

 المجـــــــدولة

 0,000 18,03 0,173 0,000 4,246 0,416 العاطفية المركبة المركبة الادراكية

 0,000 23,281 0,213 0,000 4,825 0,462 المركبة السلوكية المركبة العاطفية

 
الدال . تباين الأخيرةمن (17,3)بنسبة تفسير مساوية لـ العاطفية، على المركبة  للمركبة الادراكية الايجابي التأثير   -

ــــيا  ـــ ــ ـــ ـــإحالدال ،أما طبيعة تأثير المركبة الادراكية قوي وإيجابي/ (. F/0,05 >0,000=) إحصائـ ــ ــ ـــ ــ ـــصائـــ ــ ) ياــ

=0,000<0,05/t) /. :هذه النتائج تؤكد صحةالفرضية الفرعية الأولى، نتيجة لذلك يمكن التأكيد على ما يلي
 .العاطفيةعلى المركبة  للمركبة الادراكية دال احصائيا  يوجد تأثير إيجابي
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الدال ،تباين الأخيرةمن (21,3)بنسبة تفسير مساوية لـ السلوكية، على المركبة  للمركبة العاطفيةالايجابي التأثير   -
ــــيا  ـــ ــ ـــ ــــإحالدال ،قوي وإيجابي عاطفيةأما طبيعة تأثير المركبة ال/ (. F/0,05 >0,000=) إحصائـ ـــ ــ ــ ـــ ـــــصائـ ) ياــ

=0,000<0,05/t) /. :هذه النتائج تؤكد صحةالفرضية الفرعية الثانية، نتيجة لذلك يمكن التأكيد على ما يلي
 .السلوكيةعلى المركبة  للمركبة العاطفيةاحصائيا دال  يوجد تأثير إيجابي

 
أدناه يلخص الصيغة (10). الشكل صحة الفرضية الرئيسية الخامسةانبدورهما تؤكدصحة الفرضيتين الفرعيتين  في الأخير

 النهائية لنتائج اختبار التأثير البيني بين مركبات موقف الشراء.
 البيني لمركبات موق  الشرا  الت  يرنموذجالصيغة النهائية ل(9)الشكل 

 
خير أخذا بعين الاعتبار نتائج اختبار علاقات نموذج الدراسة النظري، فإن الصيغة النهائية للنموذج موضحة في في الأ  

 أدناه. (10)الشكل 
 

 تأثير أبعاد رأسمال العلامة الزبون على موقف الشراءنموذج الصيغة النهائية ل(10)الشكل 
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 خ صة الفصل الثاني
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، وفضلا عن زيادة المنافسة بين على الأسواق بصفة عامة و السوق الجزائرية بصفة خاصةنظرا للتطورات التي طرأت 
مختلف المؤسسات و قد أدى هذا إلى التدفق الهائل للمنتجات الاجنبية التي تختلف باختلاف مصادر انتاجها ، فمن هذا 

 المنطلق أصبح المستهلك يولي أهمية كبيرة لرأسمال العلامة التجارية.

اصبحت راسمال العلامة مؤشرا هاما لتقييم جودة المنتج او العلامة ، فمن أجل ذلك هدفت دراستنا الحالية على ولقد 
معرفة تأثير الصورة  التي يحملها المستهلك  عن رأسمال العلامة في اتخاذ قراره الشرائي ، وذلك بالتطبيق على مجموعة 

خلال الدراسة تم تقديم مجموعة من الاقتراحات و التوصيات التي تفيد الهواتف، وبناءا على النتائج المتحصل عليها من 
القائمين على الاستراتيجيات التسويقية و ذلك فيما يتعلق بفهم اتجاهات المستهلكين و تفضيلاتهم مما يؤدي في النهاية 

 إلى اتخاذ قرار الشراء الفعلية.

 : نتائج الدراسة

رأسمال العلامة على المركبة الادراكية ) معلومات حول العلامة( ايجابي لير لت الدراسة الحالية إلى وجود تأثتوص-
 للمستهلك.

 تؤثر رأسمال العلامة على المركبة العاطفية ) التفضيل(. -
 تؤثر رأسمال العلامة على المركبة السلوكية ) نية الشراء( للمستهلك اتجاه منتجات الهواتف. -

 ثانيا: توصيات الدراسة
 بناءا على النتائج المستخلصة من الدراسة الميدانية ،سنحاول فيما يلي تقديم جملة من التوصيات المتعلقة بموضوع البحث: 

 على المؤسسات أن تعتبر قيمة رأسمال العلامة أحد العوامل المساهمة في مسار قرار الشراء. -
 مة من أجل تحسين قيمة رأسمال العلامة.التأكيد على المسوقين في الاعتماد على كل الاجراءات اللاز  -

التركيز على جودة المنتجات ،بحيث يمكن لهذا العنصر أن يحسن من قيمة رأسمال العلامة وبالتالي التأثير على القرار  -
 الشرائي لمستخدمي الهواتف النقالة.

 آ ا  الدراسة:
لقد تناولت الدراسة الحالية تأثير رأسمال العلامة على اتخاذ قرار شراء المستهلك للعلامة، بدراسة على عينة من مالكي 
الهواتف  بولاية برج بوعريريج، بحيث انحصرت الدراسة في هذا الاطار فقط، ولاجل مواصلة البحث من عدة جوانب 

 ينا إمكانية اقتراح ما يلي:وفتح نطاق أوسع للبحث في هذا الموضوع، فقد ارتأ
 إعادة نفس الموضوع بالتطبيق على عينة مختلفة مثلا، أو بالتطبيق على منتج آخر غير الهواتف . -
 دراسة تأثير رأسمال العلامة، بإجراء مقارنة على عدة منتجات. -
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 :للغة العربية باالمراجع 

، 2الرادي سفيان، أثر رأس مال العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك  على الاستجابات السلوكية، أطروحة دكتوراة ، جامعة البليدة-
2016 

 2009رسالة ماجستير، قسنطينة، -دراسة حالة الجزائر–راضية لسود، سلوك المستهلك اتجاه المنتجات المقلدة -

 ريم محمد صالح الألفي، نموذج مقترح لبناء قيمة العلامة التجارية بالتطبيق على خدمات تكنولوجيا المعلومات، المنظمة العربية للتنمية-
 2016العربية ، جامعة الدول العربية، القاهرة، مصر، 

 2006سلوك المستهلك و إتخاذ القرارات الشرائية " مدخل متكامل " ، دار الإلهام ، مصر ، محمد منصور أبو جليل و أخرون : -

 ريم محمد صالح الألفي، نموذج مقترح لبناء قيمة العلامة التجارية بالتطبيق على خدمات تكنولوجيا المعلومات، المنظمة العربية للتنمية-
 ، 2016العربية، القاهرة، مصر، العربية ، جامعة الدول 

 ..،1997، الجامعية، الإسكندرية، محمد العيساوي، سيكولجية التسويق والاستهلاك -

رسالة ماجستير غير منشورة ، العلوم الاقتصادية و   -دراسة حالة الجزائر  –راضية لسود : سلوك المستهلك إتجاه المنتجات المقلدة -
 .، 2009التجارية وعلوم التسيير ، جامعة منتوري ، قسنطينة ، 

 1988لنشر و التوزيع ، عمان ، ، دار المناهج ل 02محمود قاسم ، رقية عثمان يوسف : سلوك المستهله مدخل كمي و تحليلي ، ط -
،. 

 .2008، دار المسيرة للنشر و التوزيع ، الأردن ،  01زكريا عزام و اخرون : مبادئ التسويق الحديث بين النظرية و التطبيق ، ط -

قراش فهيمة : تأثير تنشيط المبيعات على القرار الشرائي للمستهلك ، دراسة حالة أو راسكوم الجزائر ، مذكرة ماستر ، سهام زعراط ،-
 ،  2002معهد العلوم الاقتصادية  والتجارية و علوم التسيير ، قسم العلوم التجارية، بسكرة ، 

النهائي ، كلية علوم الاقتصادية و العلوم التجارية ، جامعة الجزائر،  لسبط سعد : أثر سعر الخدمة على إتخاذ القرار الشرائي للمستهلك
2011 . 

 .2006، دار الحامد للنشر و التوزيع ، عماان ،  1كاسر ناصر المنصور : سلوك المستهلك مدخل للإعلان / ط -

 .2005الأردن،  –عمان  مؤسسة حورس للنشر و التوزيع ، –دراسة نظرية و تطبيقية  –محمد الصرفي : مبادئ التسويق -

 .،2003الأردن ،  –إياد عبد الفتاح النسور ، مبارك بن فهيد القحطاني : سلوك المستهلك ، دار صفاء للنشر و التوزيع ، عمان -

 ،  2006محمد منصور أبو جليل و أخرون : سلوك المستهلك و إتخاذ القرارات الشرائية " مدخل متكامل " ، دار الإلهام ، مصر ، -
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صالح جاري : تأثير العلامة التجارية على سلوك المستهلك ، دراسة حالة نقاوس للمشروبات الغازية ، رسالة ماجستير ، كلية العلوم -
 ،  2008الاقتصادية و علوم التسير ، جامعة محمد بوضياف ، المسيلة ، 

الأردن  –، دار المسيرة للنشر و التوزيع ، عمان  3طبيق ، ط زكرياء أحمد غزام ، عبد الباسط حسونة : مبادئ التسويق بين النظرية و الت-
 ،2011 ، 

أثر الولاء للإسم و العلامة التجارية على قرار شراء المستهلك النهائي ، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه في العلوم تخصص علوم  - 
 . التسيير

  . 2007الأردن ،  –التوزيع ، عمان و تحليلي" دار المناهج للنشر و جاسم الهميدعيا، ردينة عثمان :سلوك المستهلك " مدخل كيما -

وسيلة مجبوري : تأثير العلامة التجارية على سلوك المستهلك ،دراسة حالة مؤسسة  إتصالات الجزائر ، مذكرة ماستر ، كلية العلوم -
 ،  2014، سكيكدة ،  1955أوت  20الاقتصادية و التسيير و العلوم التجارية ، فرع إدارة أعمال ، جامعة 

 ، 2007عائشة مصطفى الميناوي : سلوك المستهلك ) المفاهيم و الإستراتيجيات ( ، دار النور و العلم ، مصر ، -

 ،  2004، دار وائل للنشر و التوزيع ، الأردن ،  4محمد إبراهيم عبيدات : سلوك المستهلك " مدخل ايتراتيجي " ، ط   -
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  (1الملحق )

 استبيان الدراسة

 

 

 -برج بوعريريج -جامعة محمد البشير الإبراهيمي 
 كلية العلوم الإقتصادية والتجارية و علوم التسيير

 تخصص: تسويق صناعي                      قسم العلوم التجارية                                            
 استمارة لت ديد أ ر رأسمال الع مة التجارية عل  القرار الشرائي

 -دراسة ميدانية عل  العطور-
 

 
 
 
 

أعدت هذه الاستمارة بهدف إبراز أثر رأسمال العلامة التجارية على القرار الشرائي، وذلك كمتطلب لنيل شهادة 
 -برج بوعريريج-براهيمي الماستر في التسويق الصناعي من جامعة محمد البشير الإ

 ونظرا لأهمية رأيكم نرجو من سيادتكم الإجابة على الأسئلة الموجودة بكل عناية ودقة، خدمة للبحث العلمي
 نشكركم على تعاونكم
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 من إعداد الطالبان:                                               تحت اشراف:
 دحماني رياض                                                      سنتوجي جمال 

 هرم عادل
 
 
 

 2021-2020السنة الجامعية:
 

 

 

 

 

 

 

 
 ( في المربع المناسب لإجابتكمx)المحور الأول : يتضمن أسئلة عن بعض البيانات الشخصية ، الرجاء وضع علامة 

 50 أكثر من                 50-40            39 -29           سنة 28-18                :السن -
 
 أكثر من خمسة ملايين       أقل من ثلاث ملايين           من ثلاث ملايين إلى خمسة ملايين                        : الدخل -
 
 دراسات عليا                جامعي               ثانوي                  أقل من الثانوي                     : المستوى التعليمي -
 

 ( في المربع المناسب :xالمحور الثاني : يتضمن أسئلة مرتبطة بعلامة العطر الذي تستعمله ، الرجاء الإجابة على السؤال بوضع علامة )
 ما علامة الهاتف الذي تملكه؟   
          لا                 نعم؟                   لديك   المفضلةهل تعتبرها من العلامات  

افقتكم المحور الثالث:عبارات تتعلق برأسمالية التي تستعملها : يتضمن هذا الجزء عبارات تتعلق بأبعاد رأسمال العلامة ، الرجاء إبداء مدى مو 
 :العبارات التاليةالمناسب أمام كل عبارة من  المربع ( فيxعليها بوضع إشارة )

 

 العبارات رقم البعد

وافق
غيرم

شدة 
ب

وافق 
غيرم

 

ايد
مح

وافق 
م

 

وافق
م

 
شدة

ب
 



 الملاحق

 

  67 
 

عي
الو

 

      أستطيع التعرف على العلامة من بين العلامات الأخرى 1
      لدي معرفة بالعلامات ) معلومات حول العلامة( 2
      لدي ألفة بالعلامة ) متعود على العلامة( 3
      أستطيع تذكر بسرعة بعض خصائص هذه العلامة 4

 

      ليس لدي صعوبات في تخيل العلامة في الذهن. 5
      أستطيع التعرف بسرعة على رموز و سمات علامتي 6

ركة
المد

ودة 
الج

 

      تظهر جودة العلامة الأحسن 7
      جودة العلامة جد دائمة 8
      توقعات الزبائنجودة العلامة متوافقة مع  9

في
لموق

اء ا
الوف

 

10 
أفضل الإحتفاظ بعلامتي حتى ولو عرفت بوجود علامات 

 أخرى بأسعار منافسة
     

      تعتبر علامة إختياري الأول 11
      لن أشتري العلامات الأخرى إذا كانت العلامة متوفرة 12

13 
علامات أفضل شراء هذه العلامة حتى و إن عرفت بوجود 

 بنفس الكفاءة و مساوية
     

 

 

( xالذي تستعمله ، يرجى موافقتكم مع كل عبارة بوضع علامة ) لهاتفلرابع : يتضمن المحور أسئلة مرتبطة بالقرار الشرائي لعلامة ااالمحور 
 المناسبة. الخانة في

 العبارات رقم البعد

وافق
غيرم

شدة 
ب

وافق 
غيرم

 

ايد
مح

وافق 
م

 

وافق
م

 
شدة

ب
 

) م
كية 

لإدرا
بة ا

المرك
عل

مة(
علا

ل ال
حو

ت 
وما

 

14 
كنت أمتلك مجموعة من المعلومات ) جودة ، سعر ، التوفر 

 ...( حول العلامة التي أشتريتها.
     

15 
تعرفت على الخصائص المميزة للعلامة التي أشتريتها بعلامة 

 الأخرى
     

16 
التي عمدت إلى جمع كل المعلومات اللازمة حول العلامة 

 اشتريتها.
     

17 
 عمدت إلى جمع المعلومات العلامات المشابهة للعلامة التي

 اشتريتها
     

كبة 
المر

فية 
عاط

ال
 ( ضيل

التف ) 18 
إعتبرت أو تأكدت أن أداء العلامة التي إشتريتها الأحسن 

 مقارنة بالعلامات الأخرى
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19 
أحسن مقارنة بالعلامات  جودة العلامة التي إشتريتها

 المنافسة.
     

      سعر العلامة التي اشتريتها أحسن مقارنة بالعلامات المنافسة. 20
      توفر العلامة التي اشتريتها أحسن مقارنة بالعلامات المنافسة. 21

راء(
الش

نية 
 ( 

وكية
لسل

بة ا
المرك

 

      كانت لدي نية قوية لشراء العلامة التي استعملها. 22

23 
كنت مستعد لتقديم بعض التضحيات ) وقت ، مجهود أكثر 

 لأجل العلامة التي اشتريتها(
     

24 
كنت مستعد لدفع سعر أعلى من أجل الحصول على 

 العلامة.
     

 
 

 
 
 (2الملحق )

 نتائج وصف خصائص عينة الدراسة
Fréquences 

Statistiques 

sex 

N 
Valide 88 

Manquant 0 

 
Sex 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

1,00 68 77,3 77,3 77,3 

2,00 20 22,7 22,7 100,0 

Total 88 100,0 100,0  
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Fréquences 
[ 

Statistiques 

Age 

N 
Valide 88 

Manquant 0 

Moyenne 1,3636 

 
Age 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

1,00 63 71,6 71,6 71,6 

2,00 18 20,5 20,5 92,0 

3,00 7 8,0 8,0 100,0 

Total 88 100,0 100,0  
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Fréquences 
Statistiques 

Rev 

N 
Valide 88 

Manquant 0 

Moyenne 1,5114 

 
Rev 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

1,00 50 56,8 56,8 56,8 

2,00 31 35,2 35,2 92,0 

3,00 7 8,0 8,0 100,0 

Total 88 100,0 100,0  

 

 
 
Fréquences 

Statistiques 

NED   
N Valide 88 

Manquant 0 

Moyenne 1,8409 

 
NED 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,00 22 25,0 25,0 25,0 

2,00 58 65,9 65,9 90,9 

3,00 8 9,1 9,1 100,0 
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Total 88 100,0 100,0  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 (3الملحق )

 نتائج التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة

 رأسمال العلامة الزبونأبعاد  التحليل الوصفي للمتغيرات المقـاسة المرتبطة ب

 
 
Descriptives 
 

Statistiques descriptives 
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 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

NO1 88 1,00 5,00 3,6932 1,08657 

NO2 88 1,00 5,00 3,9205 ,93737 

NO3 88 1,00 5,00 3,6705 1,14190 

NO4 88 1,00 5,00 3,9659 ,99941 

NO5 88 1,00 5,00 3,9886 1,02267 

NO6 88 1,00 5,00 3,9318 ,98021 

N valide (liste) 88     
 

Statistiques descriptives 

 N Minimum 
Maximu

m 

Moyenn

e 

Ecart 

type 

QL1 88 1,00 5,00 3,7273 1,18154 

QL2 88 1,00 5,00 3,6364 1,13646 

QL3 88 1,00 5,00 3,8750 ,98041 

N valide (liste) 88     
 

Statistiques descriptives 

 N Minimum 
Maximu

m 

Moyenn

e 

Ecart 

type 

FD1 88 1,00 5,00 3,5682 1,29362 

FD2 88 1,00 5,00 3,7500 1,16708 

FD3 88 1,00 5,00 3,5227 1,27737 

FD4 88 1,00 5,00 3,6477 1,20382 

N valide (liste) 88     

 

 

 

 

 التحليل الوصفي للمتغيرات المقـاسة المرتبطة بمركبات موقف الشراء

 
 
Descriptives 
 

Statistiques descriptives 

 N Minimum 
Maximu

m 

Moyenn

e 

Ecart 

type 

CP1 88 1 5 3,81 1,060 
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CP2 88 1,00 5,00 3,8409 ,99292 

CP3 88 1,00 5,00 3,6477 1,09376 

CP4 88 1,00 5,00 3,5455 1,10286 

N valide (liste) 88     
 

Statistiques descriptives 

 N Minimum 
Maximu

m 

Moyenn

e 

Ecart 

type 

CAF1 88 1,00 5,00 3,5795 1,13179 

CAF2 88 1,00 5,00 3,5682 1,15266 

CAF3 88 1,00 5,00 3,6477 1,18457 

CAF4 88 1,00 5,00 3,5909 1,13093 

N valide (liste) 88     
 

Statistiques descriptives 

 N Minimum 
Maximu

m 

Moyenn

e 

Ecart 

type 

CC1 88 1,00 5,00 3,8750 1,13272 

CC2 88 1,00 5,00 3,4318 1,21102 

CC3 88 1,00 5,00 3,2273 1,32810 

N valide (liste) 88     
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(4الملحق )  
العلامة الزبونالتحليل الاستكشافي لرأسمال    

 

 
 (FD2) بعد حذف المتغير المقاس
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 (NO1) بعد حذف المتغير المقاس
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 (FD2) بعد حذف المتغير المقاس
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(5الملحق )  
 موقف الشراءالتحليل الاستكشافي ل
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 (CP4) بعد حذف المتغير المقاس
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 (CC1) بعد حذف المتغير المقاس
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(6الملحق )  

 احتبار فرضيات الدراسة
 اختبار الفرضيات المتعلقة بتأثير رأسمال العلامة الزبون على مركبات موقف الشراءنتائج 

 رأسمال العلامة الزبون والمركبة الادراكية
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العا فيةرأسمال العلامة الزبون والمركبة    
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 رأسمال العلامة الزبون والمركبة السلوكية
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 اختبار الفرضيات المتعلقة بتأثير أبعاد رأسمال العلامة الزبون على موقف الشراء
 أبعاد رأسمال العلامة الزبون والمركبة الادراكية  

 

 

 

 

 



 الملاحق

 

  90 
 

 
  

 العا فيةأبعاد رأسمال العلامة الزبون والمركبة  

 

 

 
 
 

 أبعاد رأسمال العلامة الزبون والمركبة السلوكية
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 التأثير البيني لمركبات موقف الشراء
المركبة الادراكية  والعا فية    

 



 الملاحق

 

  92 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 المركبة العا فية والسلوكية
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