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 نستهل بداية هذا الشكر بحمد الله تعالى على حمده لنا بإتمام هذا العمل المتواضع.

ن لنا م ما قدمه" على كل إبراهيم رحيملأستاذ المشرف " كما نتقدم بالشكر الجزيل إلى ا

 نصائح وتوجيهات تخص البحث.

 ونشكر كل من طلبة وأساتذة وموظفي المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميلة على 

 من أجل إتمام هذا البحثلنا من تسهيلات  ما قدموه

في صورته وفي الأخير أشكر كل من ساهم من قريب أو بعيد في إخراج هذا البحث 

 النهائية.



 
 
 

  
 

 
 
 

 .وعرفان تقدير بكل النجاح طرق  لنا ومهد العلم بنور سبيلنا وأنار العقل نعمة أهدانا الذي تبارك
 :إلى هذا عملي بإتمام الفرحة أهدي والوفاء الحب منطلق ومن

 والنبراس فيها، السند لي الحياة فكانت بذور قلبي في زرعت من أمامي، وهي الدنيا على وعيت من  
 عيني. ونور لدربي 

 حياتها أفنت من إلى أجلي من الليالي وتعذبت سهرت من إلى كتابته، قبل باسمها نطقت من إلى 
 نجاحي سر ورضاها دعاؤها كان من إلى نجاحي، كلمة غايتها لسماع وكل 

 .عمرها في الله أطال أمي أملك ما أغلى إلى
لى              في الأعلى مثلي والمثابرة، الصبر الإرادة، أعماقي في وغرس الحياة، معاني علمني الذي وا 
 لأنعم وشقي سعى من إلى الطيبات بالخصال تبنى الحياة أن برهن من وأحسن والثبات الأصالة            
 .الله حفظك إليك أبي هديتي النجاح طريق إلى دفعي أجل من بشيء يبخل ولم بالراحة والهناء 

 " كريـــــــم".الوحيد  الغالي أخي والوفاء الجود ورمز الحياة في سندي إلى

لىإلى كل الأصدقاء و              في رسالته جعل من كل العلم إلى ومجالس الدراسة مقاعد بهم جمعتني من كل ا 
 .المشرق  هو بداية الغد اليوم بأن واثقا والكرامة العزة نشيد منشدا والعلى، المجد الحياة
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 إهداء
 

 وأجملنا بالتقوى  وأكرمنا بالحلم وزيننا بالعلم أعاننا الذي لله الحمد
 .بالعافية

 :إلى المتواضع عملي بإهداء أتقدم
 أقدم لك اشتياقي، منبع العلم جعل من إلى الباقي، والكنز الواقي الدرع

 أطال العزيز أبي أنت الاستحقاق، وسام
 .عمرك الله

 أجمل يا لكي والوفاء، العطف ذروة إلى الإيباء، وصدق العطاء رمز
 .عمرك الله أطال الغالية أمي أنت حواء،

 ر لإخوتي وأخواتيالقاد من التوفيق أرجو العامر والذخر الناذر الذر
  .الأعزاء

 .الفاضلة زوجتي... وأنيسة دربي حياتي، شريكة إلى
 وكل الأصدقاء.الدراسة زملاء العلاقة وحسن الصداقة رمز
 المستقبل وسند الحاضر وعون  الماضي انطلاقة هم من إلى

 من واجهت ما تذليل في معي وساهم المساعدة مد يد من كل إلى
 . صعوبات
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 ملخص:ال 
الدراسة إلى تسليط الضوء على اتجاهات المستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية المحلية هذه تهدف 

والأجنبية وربطها بالعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية. ومن أجل هذا تم القيام بدراسة ميدانية على 
مفردة موزعة على طلبة  022لى الدراسة ععينة المنتجات الإلكترونية وبالتحديد الهاتف النقال وقد اشتملت 

مفردة منها. وباستخدام  691وموظفي المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميلة، حيث تم استرجاع 
 جملة من أساليب التحليل الإحصائي للبيانات توصلت الدراسة الحالية إلى النتائج التالية:

النقال  علامة المحلية في مجال الهاتفتفضيل المستهلك الجزائري للعلامة التجارية الأجنبية على ال -
 باعتبارها أكثر جودة وذات سمعة وشهرة عالية وتشبع حاجاته ورغباته.

لا توجد فروق جوهرية بين اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة  -
 التجارية.

ختيار المؤثرة في اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل بين الا توجد فروق ذات دلالة إحصائية  -
 .الدخل الشهري  متغير باستثناء العلامة التجارية تعزى إلى المتغيرات الشخصية

 الاتجاهات، المستهلك، العلامة التجارية، العوامل المؤثرة. الكلمات المفتاحية:
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The summary: 

This study aims to focus on the trends of Algerian consumers to choose the local 

and foreign brands, and their relation to the factors influencing the choice of the 

brand. For this reason, a field study was conducted for electronic products 

(specifically mobile phones). The study sample included 200 students and 

employees from the university center Abd elhafidh Bouosouf Mila, 196 of the 

sample were retrieved. Using a set of statistical analysis methods, this study found 

the following results: 

- Algerian consumer preference for foreign brand instead of local brand for 

mobile phone, as the highest quality and reputation and high reputation, and 

meet his needs and desires. 

- There are no significant differences between the trends of the Algerian 

consumer and the factors influencing his choice of the brand.  

- There are no statistically significant differences between the trends of the 

Algerian consumer and the factors influencing his choice of the brand, 

which is caused by the personal variables, with the exception of the variable 

monthly income. 

Keywords: Trends, consumer, brand, influencing factors. 
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Résumé: 

  Le but de cette étude à mettre en évidence les tendances de la consommation 

algérien de la marque de commerce locales et étrangères et à les relier les facteurs 

influant sur les choix de marque. Pour cela, il a été d'étudier sur le terrain les 

produits électroniques plus précisément de téléphone mobile ont défini 

l'échantillon de 200 termes répartis entre des étudiants et des fonctionnaires du 

Centre universitaire d’abd el hafidh bousouf, où le recouvrement de 196 termes. 

En utilisant notamment des méthodes d'analyse statistique des données. 

 l'étude présente les résultats suivants : 

- le consommateur algerien préfère la marque étrangère au label local dans 

le domaine de téléphone portable comme plus sofistiquée et de haute 

qualité subvenant à ses besoins. 

- Il n’y a pas de grandes nuances les tendances du consommateur algerien et 

les facteurs qui influent sur le choix de la marque. 

- Il n’y a pas de nuances à signification statistique entre les tendance du 

consommateur algerien et les facteurs influant sur le choix de la marque 

sont dus aux spécifités personnelles, À l'exception variable revenu mensuel. 

Les mots clés: tendance, consommateur, marque commerciale, les facteurs 

influants. 
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الصناعية  الاستثماراتالسلبية قامت الحكومة الجزائرية في السنوات الأخيرة بتشجيع وتحفيز  الانعكاسات

 المحلية وذلك كخطوة أساسية للتحول من الاقتصاد الريعي إلى الاقتصاد الصناعي. 

المؤسسات الناشطة في هذا  بتطوروقد أعطى الاهتمام بهذا القطاع في السنوات الماضية ثماره وذلك     
القطاع إضافة إلى ظهور مؤسسات جديدة خاصة في المجال الإلكتروني وبالأخص قطاع الهاتف النقال 

إلا أن هذه الأخيرة واجهت منافسة شرسة في السوق الذي تنشط  .الخ...ستار لايتمثل: كوندور، إيريس، 
سوني العملاق الكوري سامسونغ، والياباني لسوق مثل فيه من قبل العلامات التجارية الأجنبية الرائدة في ا

 .الخ...أيفون  والأمريكي

وبالنظر إلى الدور الكبير الذي تشغله هذه المنتجات بالنسبة للمستهلك والمؤسسة فقد أضحت الحاجة     
نجد أن من هنا  إلى العلامة التجارية كالحاجة إلى الأسماء للتفريق بين المنتوجات المختلفة في السوق 

المستهلك يحرص على سداد قراراته الشرائية واختياره للعلامة التجارية التي تحقق حاجاته ورغباته المتوقعة 
. إلا أن هذه العملية أصبحت صعبة بوجود عدد كبير من العلامات الخمثل الجودة، السعر، التصميم ...

ة من عه الأخيرة تحظى بتشكيلة واسحيث صارت هذ الجزائرية،التجارية المشهورة ووفرتها في السوق 
دة النظر في جل قراراته الأمر الذي أدى بالمستهلك إلى إعامنتجات باختلاف أسعارها وجودتها، ال

 :التالي الرئيسي التساؤل في البحث إشكالية نصيغ أن يمكننا تقدم مما وانطلاقا  الشرائية. 

 التجارية المحلية والأجنبية في مجال الهاتف النقال؟ماهي اتجاهات المستهلك الجزائري نحو العلامة 

  :التالية الفرعية الأسئلة من مجموعة إلى تجزئتها يمكن الإشكالية هذه

هل يتجه المستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية الأجنبية على حساب العلامة المحلية في  -
 مجال الهاتف النقال؟

بين اتجاهات المسـتهلك  α=0.05مستوى المعنوية  هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند -
)المزيج التسويقي، الجودة المدركة، السمعة  الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية

 ؟والشهرة، الرضا والولاء، بلد المنشأ(
العلامة هل توجد فروق جوهرية بين اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار  -

 التجارية؟
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بين اتجاهات المستهلك  α=0.05دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  هل توجد فروق ذات -
)الجنس،  الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى إلى المتغيرات الشخصية

  ؟السن، المستوى التعليمي، الحالة الاجتماعية، الدخل الشهري(

 للإجابة منا ومحاولة البحث موضوع حول تساؤلات من طرحه تم ما ضوء على ث:البح فرضيات
 :التالية الفرضيات بصياغة قمنا فقد البحث إشكالية ومعالجة الأسئلة هذه على
 :يتجه المستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية الأجنبية على حساب العلامة  لا الفرضية الأولى

 النقال.المحلية في مجال الهاتف 
 :ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  لا توجد علاقة الفرضية الثانيةα=0.05  بين

 .اتجاهات المسـتهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية

 وتتضمن الفرضيات الفرعية التالية:

 ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  لا توجد علاقةα=0.05  بين اتجاهات المسـتهلك
 وبعد المزيج التسويقي. الجزائري 

 ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  لا توجد علاقةα=0.05  بين اتجاهات المسـتهلك
 وبعد الجودة المدركة.  الجزائري 

 ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  لا توجد علاقةα=0.05  بين اتجاهات المسـتهلك
 عد السمعة والشهرة.وب الجزائري 

 ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  لا توجد علاقةα=0.05  بين اتجاهات المسـتهلك
 وبعد الرضا والولاء. الجزائري 

 ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  لا توجد علاقةα=0.05  بين اتجاهات المسـتهلك
 وبعد بلد المنشأ. الجزائري 

  توجد فروق جوهرية بين اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في الفرضية الثالثة: لا
 اختيار العلامة التجارية.

  :توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية لا  الفرضية الرابعةα=0.05  بين
رات اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى إلى المتغي

 .الشخصية

 وتتضمن الفرضيات الفرعية التالية: 

  توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية لاα=0.05  بين اتجاهات المستهلك
 متغير الجنس.  الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى إلى
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  توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية لاα=0.05  بين اتجاهات المستهلك
 متغير السن. الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى إلى

  توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية لاα=0.05  بين اتجاهات المستهلك
 لتعليمي.متغير المستوى ا الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى إلى

  توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية لاα=0.05  بين اتجاهات المستهلك
 متغير الحالة الاجتماعية. الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى إلى

  توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية لاα=0.05  بين اتجاهات المستهلك
 متغير الدخل الشهري. ائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى إلىالجز 

 اختيار موضوع الدراسة:  أسباب

 الأسباب الموضوعية: 

 المنافسة من جديدة مرحلة يعتبر ما وهو العالمية الأسواق على الجزائري  السوق  انفتاح إلى نتيجة -
 الوطنية الصناعات حماية معدل أو درجة بتقلص العامة،و  الخاصة الوطنية المؤسسات تدخلها

 المفاضلة معادلة في الوطنية التجارية والعلامات موقع المنتجات عن التساؤل إلى يدعو ما وهو
 الأجنبية. التجارية والعلامات المنتجات بين

 المستهلك ذهن في الجزائرية والصناعات للمنتجات السلبية الصورة مع التعامل سبل في البحث -
 .كذلك كانت إن لها الإيجابية الصورة أبعاد وتقوية تعميق وسبل وجدت، إن
 اتية:ذالأسباب ال

 .تناسب الموضوع مع طبيعة التخصص المدروس -
ذاتية في معرفة اتجاهات المستهلك الجزائري حول ما يفضله من علامات تجارية في الرغبة ال -

 مجال الهاتف النقال.
 أهداف الدراسة:

 المستهلك الجزائري من علامة تجارية محلية أو أجنبية في مجال الهاتف النقال. ما يفضلهتحديد  -
التعرف على طبيعة العلاقة بين اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة  -

 التجارية.
تقديم جملة من التوصيات التي من شأنها أن تفيد صانعي القرار في المؤسسات الجزائرية  -

مصنعة للهواتف النقالة في زيادة مستويات تفضيل منتجاتها وتقوية مراكزها التنافسية سواء على ال
 الصعيد المحلي أو الدولي.
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  أهمية الدراسة:
تبرز أهمية الدراسة من خلال أهمية الموضوع المتناول والذي يركز على سلوك المستهلك  -

 الأجنبية والمحلية في مجال الهاتف النقال.الجزائري واتجاهاته نحو العلامة التجارية 
ه الدراسة أن تشكل اهتماما للمؤسسات الجزائرية للهاتف النقال والتي تسعى لتعزيز ذيمكن له -

مركزها التنافسي في السوق المحلية والعالمية وذلك من خلال الاستفادة من النتائج التي توصلت 
 إليها الدراسة.

 حدود الدراسة:
 النتائج تحليل ثم العينة أفراد على الاستمارة توزيع خلالها من تم أشهرثلاثة  مدة الدراسة فترة ستغرقتا 

المركز الجامعي عبد الحفيظ  في تمثلت فقد للدراسة المكانية الحدود بخصوص أما عليها، لالمتحص
 .بوالصوف بولاية ميلة

 منهج الدراسة:

 الاطلاع خلال من التحليلي الوصفي المنهج على الاعتماد تم الحالية الدراسة وطبيعة شكل إلى بالاستناد
 الكتب في متمثلة مراجع من توفر ماالاطلاع على  طريق عن الموضوع أدبيات به جاءت ما على

 النظري  النموذج بناء أجل من عليها استند والتي السابقة، للدراسات المتضمنة والملتقيات والدوريات
 خلال من اعتماده تم فلقد الثاني المنهج أما بعد، فيما اختبارها تم فرضيات شكل في وترجمته للدراسة

 وكذا تجميعها، وأدوات المطلوبة البيانات تحديد طريق عن للدراسة، العملي الجانب وتنفيذ بتصميم القيام
 الإحصائية الأساليب باستخدام بعد فيما البيانات هذه تحليل ليتم ،ونوع حجم من بالعينة متعلق هو ما كل
  .فرضياتها واختبار الدراسة أسئلة على الإجابة أجل من

 الدراسات السابقة: 
  :الدراسات هذه بعض يلي وفيما الباحثين من العديد باهتمام الموضوع هذا حظي لقد

 المستهلكين إدراك كان إذا فيما باختبار قامت التي (:0222وزملائه سنة ) Rajeev دراسة  -
 بالعلامات مقارنة لها متهتفضيلا على تأثير ا أقوى  المحلية غير للعلامات النامية الدول في

 أقوى  الأجنبية للعلامات المستهلكين إدراك أثر أن إلى الدراسة توصلت لقد و المحلية، التجارية
ا التفضيل حيث من المحلية من  منشأ لبلدان المعيشي بالنمط المعجبين المستهلكين عند خصوص 

 الذين المستهلكين إلى بالإضافة م،نهببلدا مقارنة متقدمة بلدان ا تعتبر التي الأجنبية العلامات
 التجارية بالعلامات غيرهم من تأثر ا الأسهل يعتبرون  الذين و الاجتماعي، بالشكل انهيربطو

 .الاجتماعية متهصور  أو مستواهم لتحسين أداة المستهلكين بعض لدى تعتبر التي و الأجنبية،
 المستهلك اتجاهات على التعرف إلى أساسي بشكل فتهد كانت التي ( 2004 ): هبة دراسة -

 أظهرت لقد و المنافسة، اليابانية و الكورية بالسلع مقارنة المصرية المعمرة السلع نحو المصري 
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 المتعلقة الخصائص بباقي مقارنة الصنع لبلد نسبية أهمية وجود أن إلى الدراسة هذه نتائج
 المستهلك تفضيل و المنشأ بلد نحو الاتجاهات بين ارتباط وجود إلى أشارت كما بالمنتج،

 البلدان نحو المصريين المستهلكين لاتجاهات مقارنتها جاءت حين في منها، المستوردة للمنتجات
 كان النحو هذا على و كوريا و مصر من كل على اليابان تفوق  إلى تشير بنتيجة الدراسة قيد

 يرى  بينما مصر من تقدما أكثر تعتبر اليابان أن إلى ذلك يرجع و الاتجاهات، هذه ترتيب
 اتجاهات أن النتائج أظهرت كما .الجنوبية كوريا من أفضل مصر بأن المصري  المستهلك
  .كبير بشكل الوطني بالولاء تتأثر المصري  المستهلك

 نحو الجزائري  المستهلك اتجاهات دراسة إلى تهدف كانت والتي (2008 ): أكارن  دراسة -
 الجزائري  المستهلك تقييم كيفية فهم من تتمكن حتى التكييف، أجهزة وبالتحديد المستوردة المنتجات
 من أكثر أنه الدراسة هذه إليها توصلت التي النتائج بين من و الأجنبية، و المحلية للمنتجات

 بتلك مقارنة أجنبية تجارية علامات تحمل التي الهوائية المكيفات يفضلون  الدراسة عينة نصف
 ما هو و الثانية من جودة أحسن الأولى أن يرون نهم أ منطلق من وطنية علامات تحمل التي
 الجزائريين المستهلكين لاتجاهات المكونة العوامل أهم أحد تعتبر المنتج خصائص أن على يدل
 جودة على للحكم أساسي كعامل السعر يستخدم المستهلك أن كما المنتج، منشأ بلد نحو

 أحسننها بأ يرون  المستهلكين جعل مما الأجنبية للمنتجات بالنسبة غالية كانت التي المنتجات
 عند معلومات من عليه يحصلوا أن يمكن ما يستخدمون  المستهلكين أن على دليل هو و جودة،
 الدراسة قيد المنتجات بخصوص المتاحة المعلومات لقلة نظر ا و المنتجات، بين بالمفاضلة القيام

  .للمفاضلة كمؤشر السعر يستخدمون  المستهلكين فإن عليها الحصول صعوبة و
 :هيكل الدراسة

فصل الأول والثاني خاص بالجانب النظري أما الفصل الثالث ال ذه الدراسة الى ثلاث فصوله قسمت
 التالي: النحو على الفصول هذه محتويات وضيحويمكن ت الجانب التطبيقي من الدراسة احتوى فقد 

ذ القرار الشرائي حيث تم تخصيص الفصل الأول لدراسة اتجاهات سلوك المستهلك ودورها في اتخا  
تعرضنا لمفاهيم عامة حول سلوك المستهلك وتطوره، وكذلك اتجاهات سلوك المستهلك من خلال 

المفسرة  نماذجالوطرق قياسها وفي الأخير مراحل اتخاد القرار الشرائي وبعض تعريفها وذكر مكوناتها 
 له.
ء على بنية العلامة التجارية في المؤسسة وتأثيرها تسليط الضو أما بالنسبة للفصل الثاني فقد تم    

ها على سلوك المستهلك من خلال الإطار المفاهيمي للعلامة التجارية وكذلك الوظائف الاستراتيجية ل
 .العلامة التجارية على سلوك المستهلك تأثيروفي الأخير دراسة 
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على مرحلتين حيث  الميدانية، الدراسة ومناقشة نتائج تحليلفقد تم الفصل الثالث أما بخصوص 
نموذج الدراسة ووصف عينة الدراسة وكذلك تحليل ثبات وصدق المقياس  ت المرحلة الأولنضمت

 المستخدم بالإضافة الى التحليل الوصفي للبيانات الشخصية.
في حين تضمنت المرحلة الثانية منها تحليل النتائج واختبار الفرضيات عن طريق مجموعة من 

 الأدوات الإحصائية.
 
 



     

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
الفصل الأول: 
اتجاهات سلوك 
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 :تمهيد
 دراسته أن غير التسويقية العملية محور الحديث التسويقي التوجه ضمن المستهلك يعتبر    
 التي الرئيسية والمكانة هميةللأ ونظرا المعقدة، طبيعته إلى وهذا راجع الهين بالشيء ليست
 تمارسه الذي شاطالن نوع عن النظر المؤسسات بغض لجميع بالنسبة المستهلك يحتلها
 تلبية بغرض أساسا إليه موجهة المنتجات كل كون  نشاط لكل المحرك العنصر باعتباره
 .الشرائية قراراته أبعاد فهم ومحاولة سلوكه دراسة من لابد المختلفة، كان وحاجاته رغباته

 هذا تقسيم ارتأينا بالمستهلك، لذلك يتعلق ما كل إلى التطرق  الفصل هذا خلال من وسنحاول
 :التالية الرئيسية إلى المباحث الفصل

 .المبحث الأول: مفاهيم عامة حول سلوك المستهلك

 .المبحث الثاني: اتجاهات سلوك المستهلك

 .القرار الشرائي وبعض النماذج المفسرة له اتخاذمراحل المبحث الثالث: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 .ئيالشرا القرار اتخاذ في ودورها المستهلك سلوك اتجاهات                                                           الأول: الفصل
 

 
3 

 المبحث الأول: مفاهيم عامة حول سلوك المستهلك
 فتصدر فيه تؤثر لكونها البيئة هذه مع يتكيف أن وعليه بها ويتأثر فيها يؤثر بيئة في نسانالإ يعيش     
 من الإنساني السلوك دراسة ولعل أهدافه وتحقيق حاجاته إشباع أجل من الأنشطة من أنواع مختلفة عنه
 على الإنساني كالسلو  يعرف حيث ،السلوكيات هذه كل وتفسير وتحليل فهم من تمكننا الدراسات التي أهم

 لتحقيق المستمرة محاولاته في الإنسان عن تصدر التي الأفعال وردود الأفعال من متعاقبة "سلسلةانه: 
شباع أهدافه  عن الإنسان يعبر بها التي والاستجابات الأفعال هي كذلك والمتغيرة، رغباته المتطورة وا 
 عناصر كانت سواء به المحيطة البيئة عناصر من إليه التأثير الموجهة ولاتالمح رفضه أو قبوله
 .1"مادية أو بشرية

 المستهلك سلوك مفهوم :الأول المطلب
 والمستهلك السلوك :هما مصطلحين المستهلك سلوك يضم

 منبه إلى إما تعرضه نتيجة ما شخص يبرزه الذي التصرف ذلك" هو السلوك ك:السلو  مفهومأولا: 
 2".أو خارجي داخلي

 خدماة، ومان أو سالعة يساتعمل معناوي  أو طبيعاي شاخص كتل "هتو المستتهلك :لكالمساته مفهاومثانياا: 
 .3"توزيعه أو إنتاجه يتم ما لكل الأساسي المحرر المستهلك هو التسويقية النظر وجهة

 :4المستهلكين من نوعين لوصف عادة مستهلك كلمة وتستخدم

I. للاستعمال أو الشخصي لللاستعما خدمة أو سلعة يشتري  الذي المستهلك هو :الفردي المستهلك 
 .أسرته أفراد أحد قبل من

II. بهدف معدات أو خام مواد لشراء ما منظمة داخل المسؤول الفرد هو: للمنظمة التابع المستهلك 
 .المنظمة إدارة

 في المستهلك يبرزه الذي التصرف ذلك" انه: عبيدات عرفهفقد  المستهلك سلوك حول المفاهيم وتعددت 
 وتلبي رغباته ستشبع أنها يتوقع التي الخبرات أو الأفكار أو المنتجات تخداماس أو شراء عن البحث
 5".المتاحة الشرائية إمكانياته حسب وهذا حاجاته

                                                             
  55.ص ، 1979نشر مكان دون  القاهرة، مكتبة ،التنظيمي السلوك :سامي ليع 1
 . 65ص ، 1997عمان والتوزيع، للنشر المستقبل دار سلوكي، ، مدخلالتسويق مبادئ :عبيدات إبراهيم محمد 2
 .56 ص ،نفسه 3
 . 19، ص. 2006عنابةالجامعية،  المطبوعات ، ديوانالخدماتية والمؤسسة المستهلك سلوك :شويه الإسلام سيف 4
  11ص ،2004 عمان الرابعة، الطبعة للنشر، وائل دار ،استراتيجي مدخل المستهلك، سلوكعبيدات،  إبراهيم محمد1
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 الأفراد من جماعة أو ما فرد بقيام المرتبطة العملية تلك" أنه:أيضا على  ه فريد الصحنكما عرف  
 التي القرارات اتخاذ عملية ذلك في بما ما، خدمة ما، أو منتج من والتخلص باختيار، وشراء واستخدام،

 1".التصرفات هذه وتحدد تسبق

ما  منتوج باستهلاك يقوم الذي الفرد عن الصادرة العملية تلك هو المنظور هذا من المستهلك فسلوك
 .ما لتنبيه نتيجة شأتن التي حاجاته وتلبية رغباته إشباع بهدف

 الفرعية الأنظمة من مجموعة فيه تفاعلي نظام بمثابة المستهلك وكسل يعتبرف أما عنابي بن عيسى      
 البيئة مع تفاعلها إلى إضافة والاتجاهات الدوافع الإدراك، الشخصية، التعلم في أساسي بشكل تتمثل والتي

 .2الخ...القرار الصورة، الموقف تكوين إلى يقود الذي بالشكل المحيطة

 :كنظام المستهلك سلوك تومخرجا مدخلات يوضحالشكل التالي و 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
 . 145ص ، 2001الاسكندرية الجامعية الدار ،التسويق ،السيد إسماعيل الصحن، فريد 1
 .65 ص ،2003 الجزائر الجامعية، المطبوعات ديوان الثاني، الجزء ،البيئية التأثير عوامل المستهلك سلوكعيسى،  بن عنابي3
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 (: مدخلات ومخرجات سلوك المستهلك كنظام1-1)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  .121، ص2001 الأردن والتوزيع، النشر دار المستهلك، سلوك :يوسف ردينة الصميدعي، جاسم محمود المصدر:

 :في المتمثلةو  كنظام ستهلكالم سلوك تميز التي الخصائص الشكل هذا يبرز

 الإدراك :أهمها بينها فيما تتفاعل التي الفرعية الأنظمة من مجموعة من المستهلك سلوك يتألف 
 .والاتجاهات ،التعلمو  ،الشخصيةو  الدوافع،و 
 التفاعل هذا أثار تنعكسو  بالفرد المحيطة الخارجية البيئة مع للنظام المكونة المفردات هذه تتفاعل 

 السلوك تكوين على

 المخرجات الأنظمة الفرعية المدخلات

 عوامل اقتصادية-

 عوامل سياسية -

 ماعيةعوامل اجت -

 عوامل دينية -

 عوامل تقنية -

 الإدراك-

 الدوافع -

 الشخصية -

 التعلم -

 الاتجاهات -

 الصورة -

 الاعتقاد -

 الموقف -

 القرار -

 

 

 السلوك

 مابعد السلوك

 رد الفعل
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 الذين الأفراد باختلاف تختلف التيو  محددة أهداف تحقيق إلى السلوكيات هذه خلال من الفرد فيسعى     
 .تحقيقها إلى يسعون 

 جملة تأثير عن الناشئة التصرفاتو  الأفعال مجموع هو المستهلك سلوكإن  القول يمكن سبق مماو      
 .معين منتوج اختيار اجل من قراراته توجه التيالمستهلك و  على العوامل من

 المستهلك سلوك المطلب الثاني: أنواع
 :1 السلوك وعدد وحداثة وطبيعة لشكل طبقا أنواع عدة إلى المستهلك سلوك يتفرع

 :إلى ينقسم ك:السلو  شكل حسب أولا:

I. كالشراء الخارج من ملاحظتها يمكن التي الظاهرة والأفعال التصرفات يضم :الظاهر السلوك. 

II. وغيره والتصور الإدراك التفكير، التأمل، في يتمثل طن:البا السلوك. 

  :إلى ينقسم :السلوك طبيعة حسب ثانيا:

I. التعلم إلى الحاجة دون  ميلاده منذ الإنسان يصاحب ما غالبا الذي السلوك هو: الفطري  السلوك. 

II. المختلفة التعلم بوسائل الفرد يتعلمه الذي السلوك هو: المكتسب السلوك. 

 :إلى ينقسم :السلوك حداثة حسب ثالثا:

I. مرة لأول يحدث باعتباره مستحدثة أو جديدة حالة عن الناتج السلوك هو: المستحدث السلوك. 

II. أفعال أو تصرفات من سبق لما طفيف بتغيير أو تغيير دون  المعاد السلوك هو: المكرر السلوك. 

 ينقسم إلى: :رابعا: حسب العدد

I. ذاته حذ في بالفرد يتعلق الذي السلوك هو :الفردي السلوك  

II. من  بغيره الفرد علاقة يمثل فهو الأفراد من مجموعة يخص الذي السلوك هو :الجماعي السلوك
 .مثلا إليها ينتمي التي الجماعة كأفراد الأفراد

 المستهلك سلوك دراسة أهمية: الثالث المطلب
 المستهلك من بدءا التبادل عملية رافأط كافة وتفيد تشمل أنها من المستهلك سلوك دراسة أهمية تنبع   

 .نفسها الحكومات حتى والتجارية الصناعية والمشاريع المؤسسات إلى الاستهلاك كوحدة الأسرة الفرد إلى

                                                             
 .211- 235ص ص، 2002الأردن للنشر، الثقافة دار ،التسويق مبادئ، المؤذن صالح محمد  1
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 والأسرة للمستهلك بالنسبة المستهلك سلوك دراسة أولا: أهمية

 :التالية النقاط في والأسرة للمستهلك بالنسبة المستهلك سلوك دراسة أهمية نلخص    

 الأخير هذا تساعد التي والبيانات المعلومات كافة على التعرف في المستهلك سلوك دراسات تفيد 
 .الشرائية إمكانياته حسب وهذا للمنتوج الأمثل الاختيار في

 المرجوة وبالمواصفات المستهلك يرغب بها التي المنتجات توفير في تفيد. 

 عن الإجابة معرفة على وتساعده شرائية قرارات من يوميا يتخذه ما فهم من وتمكنه المستهلك تفيد 
 يشتري؟ وكيف ؟يشتري  ذاالم يشتري؟ ماذا :مثل الأسئلة المعتادة

 مرغوبية الأكثر التسوق  وأماكن الأسرة لتسوق  المناسبة المواعيد تحديد في تفيد. 

 والضعف قاط القوةلن اللازمة التحليلات إجراء إمكانية في الأسرة المستهلك سلوك دراسة تفيد 
 .إشباع أقصى تحقق التي العلامة أو البديل واختيار المتاحة البدائل لمختلف

 للمؤسسة بالنسبة المستهلك سلوك دراسة ثانيا: أهمية

 ونلخص الدراسة هذه عن الاستغناء يمكنها لا حيث للمؤسسة بالنسبة كبيرة أهمية المستهلك سلوك لدراسة
 :يلي فيما الأهمية هذه

 والخارجية الشخصية المؤثرات أو العوامل فهم من التسويق إدارة المستهلك سلوك دراسة نتمك 
 .المستهلكين تصرفات على تؤثر التي

 على وحملهم عليهم التأثير الكيفية عن والبحث والمحتملين الحاليين المشترين بمعرفة تسمح 
 .المؤسسة وأهداف تتماشى بطريقة التصرف

 ما تخطيط عند المستهلك سلوك دراسات نتائج على الاعتماد أنواعها باختلاف المؤسسات تمكن 
 .وأذواقهم إمكاناتهم وفق المستهلكين ورغبات حاجات ويشبع يرضي وبما ونوعا كما إنتاجه يجب

 المناسب التسويقي المزيج تحديد في تساعد. 
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 ثالثا: أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة لرجال التسويق

راسة سلوك المستهلك رجال التسويق في تصميم الاستراتيجيات التسويقية التي لا تتم بدون تساعد د   
ذا؟ ومتى؟ القرار من قبل المستهلك الوصول إلى التفهم الكامل لسلوك المستهلك، كما تفيدهم في فهم لما

ودراسة المؤشرات والتعرف على أنواع السلوك الاستهلاكي والشرائي للمستهلكين. وأخيرا تساعدهم في فهم 
على هذا السلوك، فرجل التسويق الذي يفهم سلوك مستهلكيه سيحقق أو يدعم مركز المؤسسة التنافسي 

 1 في السوق.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                             

 22، ص2212، الجزء الثاني، ديوان المطبوعات الجامعية، الطبعة الثانية، سلوك المستهلك عوامل التأثير النفسيةعنابي بن عيسى،  1
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 سلوك المستهلك اتجاهاتالمبحث الثاني: 
توجات أو يملك المستهلكون غالبا ردود فعل انفعالية أكثر أو أقل اتجاه الأشياء المستهلكة سواء المن    

الخدمات، وهذا الرد الفعلي العاطفي هو بصفة عامة متنوع ويقيم إيجابيا أو سلبيا)الموقف(، ويأثر هذا 
 لهذا السبب أخذت الاتجاهات قسط كبير في مجال دراسة سلوك المستهلك الموقف بعد ذلك على سلوكه.

 تجارية ومنتوجاتها.وهي تعتبر عاملا مهما جدا في معرفة توقع سلوك المستهلك نحو علامة 

 ووظائفها الاتجاهاتالمطلب الأول: تعريف 
 الفرع الأول: تعريف الاتجاهات

 يلي:هناك عدة تعاريف للاتجاه سنعرض البعض منها فيما 

فئة معينة  اتجاهاستعداد دائم للتعرف بشكل ثابت ومتعلم : "بأنها Englishو Englishفقد عرفها    
 1".من الأشياء

الفرد لتقييم من زاوية معينة،  استعدادميل أو "بأنها: عرفاها من جهتهما  فقد Scotlandو Katzأما 
 2".شيء أو رمز لشيء ما

أن الاتجاه هو تنظيم من المعتقدات عن شيء أو موقف يكون :" ابقوله منيرة أحمد حلميعرفها تو 
 3".سائر الاستجاباتمتعلما وثابتا نسبيا ويميل بالشخص نحو اختيار استجابة معينة يفضلها على 

 4مجموعة من الخصائص من بينها: للاتجاهاتالتعاريف نخلص إلى أن  ذهومن ه 

 مكتسبة ومتعلمة وليست وراثية الاتجاهات. 

 لها مسار ولها قوة الاتجاهات. 

 تتصف بالثبات والتعميم الاتجاهات. 

 ترتبط الاتجاهات بمثيرات ومواقف معينة. 

 يرتكز الاتجاه على المعتقدات. 

 
                                                             

 .191، المرجع السابق، صعوامل التأثير النفسية سلوك المستهلكعنابي عيسى،  1
 .192نفسه، ص 2
 .56، ص1991، القاهرة، مكتبة الأنجلو مصرية، التفاعل الاجتماعيمنيرة أحمد حلمي،  3
 .95-95صص ، 1991بة عين الشمس،، الطبعة الثانية، القاهرة، مكتسلوك المستهلك، المفاهيم والاستراتيجياتعائشة مصطفى المنياوي،  4
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 الفرع الثاني: وظائف الاتجاهات

 :1تخدم الاتجاهات الفرد من خلال القيام بعدة وظائف أهمها ما يلي

الاتجاهات من الأدوات التي تساعد المستهلك على التأقلم والتكيف مع البيئة  تعتبر التعديل:أولا: وظيفة 
 ينتمي إليها مباشرة. المحيطة به وذلك من خلال قبوله للاتجاهات التي تعتنقها الجماعة التي

يواجه الفرد الكثير من المواقف والضغوطات من المحيط الذي يعيش  وظائف الدفاع عن الذات: ثانيا:
فيه والتي تتعارض أحيانا مع مصالحه الشخصية، الأمر الذي يخلق لديه حالات القلق والتوتر ويحاول 

دة القلق والتوتر وهذا يمثل نوعا من الدفاع الفرد أن يتخذ موقفا معينا وفقا لاتجاهاته حتى يخفض من ح
 عن الذات.

يميل الفرد إلى تبني الاتجاهات التي تتفق مع قيمه على سبيل المثال،  ثالثا: وظيفة التعبير عن القيم:
ى معين من المنتجات، أو تفضيل مستو عندما يقوم المستهلك باختيار نوع معين من المتاجر أو شراء نوع 

 من بها ويدافع عنها. ؤ ي الحقيقة يعبر عن جزء من القيم التي يسعر معين فإنه ف

والإدراكية والمعرفية حول  والانفعاليةتنظم الاتجاهات العمليات الدفاعية  وظيفة المعرفة: رابعا:
موقف الإيجاب أو  اتخاذالموضوعات لمختلفة الموجودة في المجال الذي يعيش فيه الفرد بحيث يستطيع 

خاصة به  اتجاهاتكن للمستهلك أن يحكم على سلعة معينة أو متجر معين وتكوين السلب، وحتى يم
المعلومات  اكتسابفعليه أن يجمع المعلومات الضرورية لذلك وبالتالي فالاتجاهات تساعد الفرد على 

 والمعرفة.

 ومصادرها  الاتجاهاتمكونات  الثاني:المطلب 
 الفرع الأول: مكونات الاتجاهات 

 2الباحثين في علم النفس الاجتماعي، هناك ثلاثة عناصر أساسية لكل اتجاه:  في رأي أغلب

 عنصر إدراكي أو يسمى الأفكار والمعتقدات 
 وجداني شعوري أو عنصر عاطفي أو تأثيري أو 
 عنصر سلوكي 

 والشكل التالي يوضح العناصر الثلاثة للاتجاه:

 
                                                             

 .125-126صص  نفسه 1
2 Helfer (j.p), Orsoni (j), Marketing, Vuibert Gestion, 1988, p127. 
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 : المكونات الثلاثة للاتجاه(2-1)الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .195، ص2212الطبعة الثانية،  ، الجزء الثاني، ديوان المطبوعات الجامعية،عوامل التأثير النفسية سلوك المستهلكعنابي بن عيسى، : المصدر

 :وهو أول عنصر من عناصر الاتجاهات ويتعلق بالمعارف والمعتقدات والآراء  المكون الإدراكي
ما واضيع معينة. إن هذا العنصر يجيب عن الأسئلة من النوع: "التي يتبناها الفرد اتجاه أشياء وم

 رأيك في السلعة مرتفعة الثمن؟ ". هو

ونقصد بالمعتقدات مجموع الخصائص التي يدركها المستهلك أو التي يسندها للمنتوج. ويمكن       
ص المدركة تشكيل هذه المعتقدات عن طريق مواجهة حاجات أو متطلبات المستهلك من جهة، والخصائ

 للمنتج أو الخصائص التي يمكن أن تشبع أو لا تشبع هذه المتطلبات. 

  :وهو يعبر عن ردود الأفعال العاطفية وشعور الفرد وأحاسيسه نحو الشيء المكون العاطفي
موضوع الاتجاه. فهذا المكون يحدد التقدير العام للاتجاه نحو شيء معين سواء اتجاه إجابي أو 

لا أريد"، أو" أحب  يد العنصر العاطفي عن طريق إجابات النوع: "أريد أو ماسلبي، ويمكن تحد
 أو أكره".

 المثير

 الاتجاه نحو الشيء )شخص، منتج، خدمة(

 المكون الإدراكي

)كيفية إدراك الشيء 
 (ضوع الاتجاهمو 

 المكون العاطفي

)الشعور نحو الشيء 
 موضوع الاتجاه(

 المكون السلوكي

)نية السلوك 
المتعلق بالشيء 
 موضوع الاتجاه(
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 :وهو يعبر عن الميل أو التصرف الذي يقوم به الفرد نحو الشيء موضوع  المكون السلوكي
الاتجاه، ويمثل هذا المكون السلوك الفعلي ويقيس نية التصرف )نية المستهلك للشراء( بمساعدة 

النوع "هل ستقوم بشراء هذه الثلاجة؟" وتعتبر نية الشراء أحسن بديل للشراء الذي  الأسئلة من
 يبقى الهدف الرئيسي الذي يجب على رجل التسويق الوصول إليه.

وقد قام عدة باحثين بتحليل الدور الذي يجب أن يلعبه كل واحد من المكونات الثلاثة في تفسير قرار      
، وتكوين الاتجاهات، اتخاذ قرار الشراءشابه بين مختلف مراحل عملية ، ويظهر أنه يوجد ت1الشراء

 ويتضح ذلك من خلال الجدول التالي: A.I.D.Aونموذج ونموذج التأثير المتدرج 

 العلاقة بين مراحل قرار الشراء والنماذج :(1-1)رقمالجدول 

 المكون الخاص بالاتجاه A.I.D.Aنموذج  نموذج التأثير المتدرج المراحل

 مكون معرفي اهتمام، خلق انتباهلفت  التفطن، المعرفة، الميل الإدراك

 مكون عاطفي)وجداني( إثارة الرغبة التفضيل الإثارة

 مكون سلوكي (الاستجابةالقرار/التصرف) ، الشراءالاقتناع السلوك

 .66ص ،1999بية للنشر والتوزيع، الشركة العر علان"، الطبعة الثانية، القاهرة، : هناء عبد الحليم سعيد، " الإالمصدر

ذج وجود مراحل أساسية يمر بها المشتري قبل اتخاذ قرار الشراء وهي الإدراك ويتضح من النمو     
 باختلافبها وتقييمها وتجريبها ثم شرائها، ويختلف المكون الخاص بالاتجاه  والاهتماموالمعرفة بالسلعة 

التسويق وبصفة خاصة  استراتيجياتلة في إعداد ويستفيد رجل التسويق من كل مرح كل مرحلة.
 2فيكون هدف الإعلان مثلا في: الإعلان استراتيجيات

 خباريا.مرحلة المعرفة إ 

  إقناعاالمرحلة العاطفية. 

 .المرحلة السلوكية تذكيريا 

                                                             
1 Dussart Clhrisian, comportement du consommateur et stratégie de marketing, Mc Graw-hill Editeurs, 

1983, P220. 
 .55، ص1992سكندرية، الكتاب العربي الحديث للطباعة والنشر،، الإالإعلانإسماعيل السيد،  2
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 1هذه المراحل: باختلافكما تختلف أدوات الترويج المستعملة 

 :أساسا على الإعلان والبيع الشخصي. الاعتماديمكن  في المرحلة المعرفية 

 :يعتمد أساسا على الاتصالات الشخصية كالأصدقاء وزملاء العمل  في المرحلة العاطفية
 والجيران.

 :يركز على البيع الشخصي وتنشيط المبيعات. في المرحلة السلوكية 

 الفرع الثاني: مصادر الاتجاهات:

ن أجل تكوين اتجاهات الفرد، ويمكن تلخيص هذه العوامل هناك عوامل كثيرة تتداخل وتتفاعل فيما بينها م
 :2فيما يلي

الفرد ببعض  فارتباطتلعب ثقافة المجتمع دورا هاما في تكوين اتجاهات الفرد  المحددات الثقافية: أولا:
والأصدقاء، والجمعيات الثقافية والدينية والمهنية وغيرها تؤثر على  الجماعات المرجعية مثل العائلة

جاهات التي يكونها. ففي المجتمع الإسلامي يتعلم الفرد أن تناول المشروبات الكحولية يسبب أضرار الات
 اتجاها سالبا نحو هذه المنتجات. نتج عنهاعقلية ونفسية وبالتالي سي

نما تتكون  الاتجاهاتمعنى ذلك أن      هي أمر مكتسب حيث لا يولد الطفل باتجاهات محددة، وا 
 لمعتقدات والقيم والتقاليد الخاصة بالمجتمع الذي يعيش فيه.الاتجاهات وفقا ل

تلعب المعلومات التي تتداولها الألسنة في أوساط الجماهير  ثانيا: المعلومات وكيفية إدراكها ومصادرها:
والمعلومات المكتسبة عن طريق وسائل الإعلام، وقادة الرأي دورا أساسيا في تكوين اتجاهات جديدة أو 

القائمة للفرد. فقد يكون لدى المستهلك النهائي اتجاه سالب نحو سلعة معينة نتيجة نقص  تجاهاتالاتغيير 
 لعة المعنية.سالمعلومات لديه ولكن قد يغير أو يعدل اتجاهه بعد تقديم المعلومات الضرورية له عن ال

ثيرها على اتجاهاته مثل ومن هنا يتبين لنا أهيمة مصادر المعلومات التي يلجأ إليها الفرد ومدى تأ     
 وسائل الإعلام والمختصين والخبراء، والمؤسسات نفسها وزعماء الرأي.

تؤثر الخبرات المتراكمة للفرد والتجارب الشخصية التي عاشها في تكوين  ثالثا: التجربة الشخصية:
ن الخدمات الاتجاهات. فإذا قرر الفرد السفر إلى الخارج في إحدى الخطوط الجوية وكان غير راض ع

 المقدمة من طرفها، فهذا سوف يؤدي إلى تكوين اتجاهات سلبية نحوها.

                                                             
 .299، ص1915، الجزء الثاني، الطبعة السابعة، القاهرة، دار النهضة العربية، إدارة التسويقمحمود صادق بازرعه،  1

 .225-222صص ، مرجع سبق ذكره، عوامل التأثير النفسية سلوك المستهلكعنابي بن عيسى،  2
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فقد يشتري الفرد  الآخرين المرغوب في حبهم ورضاهم:ضا ر بالشيء موضوع الاتجاه  ارتباطرابعا: 
علامة معينة من السيارات بهدف الحصول على رضا الجماعة المرجعية التي ينتمي إليها أو التي يرغب 

 إليها. نتماءالافي 

 الاقتداءتساعد النماذج المختلفة التي يرغب الفرد في  التي يقتدي بها الفرد في حياته: خامسا: النماذج
بها في حياته كالوالدين أو الأستاذ أو البطل الرياضي على تكوين اتجاهاته. فعلى سبيل المثال نلاحظ أن 

إذا كان لدى هذا الأخير اتجاه نحو سلعة معينة الطفل يتقمص عادة شخصية معلمه المعجب به وبالتالي 
 فيبني لدى الطفل نفس الاتجاه.

ولقد كانت كل علاقة من هذه العلاقات موضوع عدة دراسات، وعموما يمكن القول إن الاتجاهات هي    
 مجموعة من الميول المكتسب أثناء تفاعلات الفرد والمحيط.

ثيقا بالدوافع والشخصية، وبالفعل فإن الاتجاهات مرتبطة وظيفيا إن سيرورة الاكتساب مرتبطة ارتباطا و     
إشباع رغبات الفرد، فالتجارب الموفقة أو الفاشلة لمنتوج ما سوف تخلف بالطبع اتجاهات  ووسائليا مع

 إيجابية أو سلبية.

 :قياس الاتجاهات المطلب الثالث: 

 1تجميعها في الطرق التالية: يتم قياس اتجاهات المستهلك وفقا لطرق مختلفة والتي يمكن

يمكن أن يعتمد رجل التسويق على تقنيات قياس الدوافع  أولا: قياسات ترتكز على تقنيات قياس الدوافع:
 لقياس الاتجاهات كالمقابلات الشخصية الحرة، التقنيات الإسقاطية.

إلى شخص ما ويطلب كتقديم مثلا رسم  ثانيا: قياسات ترتكز على الاستجابة لمنبهات مهيكلة جزئيا:
 التعقيب عليه.

كأن نطلب من شخص ما الإدلاء بآرائه  ثالثا: قياسات ترتكز على الأداء المحقق في مهمة خاصة:
 حول الإعلان بهدف قياس اتجاهاته نحو موضوع الإعلان أو المشكل المطروح.

 مادي وقياس رد فعل. لمنبه ويتعلق الأمر هنا بإخضاع رابعا: قياسات لردود الأفعال الفيزيولوجية:

تعتبر هذه الطريق الأكثر استعمالا في قياس الاتجاهات.  :الاستقصاءخامسا: قياسات ترتكز على قوائم 
فقد يطرح أحيانا مباشرة على المستقصى منه لقياس اتجاهاته في ميادين مختلفة كتلك المتعلقة بالمواضيع 

 السياسية أو الاقتصادية.

                                                             
 .217ع السابق، صنفس المرج 1
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سئلة مغلقة أو مفتوحة والسؤال المغلق يتطلب إجابات محددة بحيث سيختار ويمكن أن تكون هذه الأ  
 المستقصى منهم من بينها ما يراه مناسبا من وجهة نظره. 

 المنتج نحوو  التجارية العلامة نحو الاتجاهات المطلب الرابع:
 التجارية العلامة نحو الاتجاهاتالفرع الأول: 

 كموضوع التجارية العلامة على بالإسقاطو  الاتجاهات، بخصوص سبق فيما سردها تم التي للتعاريف وفقًا
 الكلي للعلامة التقييم ذلك هي التجارية العلامة نحو الاتجاهات أن إلى نخلص أن يمكن للاتجاهات،

 منإيجابي  بشكل ارتباطها شدّةو  بمميزاتها المتعلقة الخاصّة الاعتبارات من مجموعة على القائم التجارية
 العلامة التجارية. الحالة هذه في تمثل والتي 1المستهلك، نظر وجهة

 توفر فقرات استخدام ينبغي الأخيرة هذه لقياس فإنه للاتجاهات الثلاثة المكونات إلى بالنظرو      
 الفقرات تعبر أن يتوجب إذ .المفاهيمي بالتعريف يعرف ما أو تعريفها احترام مع المكونات الثلاثة

 عند والسلوكية الشعوريةالمعرفية و  الجوانب إبراز مع التجارية، للعلامة عام تقييم عملية عن المستخدمة
 بخصوص للمستهلك المعرفي المكون  تبين إجابات على الحصول يتم حتىو  .المقياس فقرات صياغة
 لنا يتسنى حتى المنافسة العلامات باقي مع مقارنة مجال في الأخيرة وضع هذه يستحسن التجارية العلامة
 لديه مشاعر تكوين في يساهم بما المقصودة العلامة عن كافية المستهلك معرفة لدى كان إذا ما معرفة

 الفقرة صياغة الأخير في ليتم.عنها رضاهو  المنافسة، مقارنة بالعلامات لها تفضيله بمدى قياسها يتم
 .عورش من عنه يترتب ماو  الفعل في المتمثل للاتجاهات السلوكي بالجانب المتعلقة

 الاتجاهات بأن يرى  من هنالك أن ذلك ،الشعورو  المعرفة على كان هنا التركيز أن ملاحظة يمكن    
 2.داعمتين وظيفتين هما الآخرين المكونين أنو  الشعوري  المكون  في يمكن اختصارها

 :فيما يلي موضح هو كما العلامة التجارية نحو المستهلك اتجاهات قياس يمكن فإنه عليه وبناءًا

 

 

 

 
 

                                                             
 .090صالسابق، مرجع نفس ال 1
 .97ذكره، ص عائشة مصطفي المنياوي، مرجع سبق  2
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 مقياس الاتجاهات نحو العلامة التجارية :(2-1)رقمالجدول 

 الفقرات
غير موافق 

 تماما

غير 

 موافق
 موافق محايد

موافق 

 تماما

 5 4 3 2 1 هذه العلامة عن باقي العلاماتأفضل 

ه ذأنا راضي عما أحصل عليه من ه

 العلامة
1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 ه العلامةذأشعر بالراحة عند إقتناء ه

 بةالمصدر: من إعداد الطل

 المنتج نحو الاتجاهات الفرع الثاني:

 لمدى للأفراد العام التقييم أنها على معين فعل نحو الاتجاهات Fishbein و Ajzen من  كل يعرف
 نحو الاتجاهات بأن القول المنتج يمكن على بالإسقاط ، و1 الفعل القيام بهذا عن المترتبة النتائج أفضلية

 هذه نوع كان المنتج أيًا اقتناء هذا من عليها المتحصل النتائج لأفضلية المستهلكين تقييم هي لأخيرا هذا
 مدىأو  للمنتج المادي بالشكل أو بالاستخدام المتعلقة تلك فهي منها المادية فأما ،م معنويةمادية أ النتائج

 جرّاء جيد شعور من المستهلك عليه يحصل بما المتعلقة تلك هي معنويةال أن حين في جاذبيته للمستهلك
 ناجمة تكون  والتي المجتمع في له يمنحها التي الصورة تلك عن الغالب في ينتج والذي جلهذا المنت اقتنائه
 .المجتمع في المنتج لهذا العام عن القبول بدورها

 بالمنتج   المتعلقة والوظيفيةالمادية  الجوانب خلال من المنتج نحو المستهلكين اتجاهات قياس يمكن    
 .المستهلك لدى قبولها ومدى له الاجتماعية الصورة خلال ومن

 :هما أساسين بعدين باستخدام المنتج نحو المستهلكين اتجاهات قياس يمكن وعليه

 للمنتج والوظيفية الملموسة الجوانب :الأول البعد 
 للمنتج الاجتماعية والصورة العاطفية الجوانب :الثاني البعد 

                                                             
1 Brodowsky Glen H., Justin Tan & Ofer Meilich, Managing Country of  

Origin Choices: Competitive Advantages and Opportunities, International business  

Review, 2004, pp. 729-748. 
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 :التالي المقياس في الموضحة الفقرات خلال من هذا ن ويكو 

 : مقياس الاتجاهات نحو المنتوج(3-1رقم )الجدول 

 الفقرات
غير موافق 

 تماما

غير 

 موافق
 موافق محايد

موافق 

 تماما

 5 4 3 2 1 ذاب وراقيجxالمنتج شكل 

 5 4 3 2 1 بقبول اجتماعي xيتميز المنتج 

 5 4 3 2 1 سهل الاستخدام xيعتبر المنتج 

وأوصي به  xأحب المنتج 

 الآخرين
1 2 3 4 5 

 من إعداد الطلبة المصدر:
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 القرار الشرائي وبعض نماذجه اتخاذمراحل  الثالث:المبحث 
يطمح في تحقيق بعض أهدافه مجبر على  الذي المستهلكأن يعتبر الشراء نتيجة سيرورة قرار حيث 

، وللقيام بعملية الاختيار فإنه يحتاج إلى معلومات يتم معالجتها، من الاختيار بين عدة أنواع من البدائل
ولكن قدرته على ذلك محدودة وعليه تعتمد عملية اتخاذ القرار الشرائي  سلوكياته،أجل تقييم أثار مختلف 

 على مجموعة من النماذج تفسر قراره الشرائي.

 القرار الشرائي اتخاذالمطلب الأول: مراحل 
جمع  بالحاجة،عملية شراء بمراحل أساسية تتغير حسب طبيعة الشراء وهي الشعور وتمر كل    

 الشراء.المعلومات التقييم، الشراء، والتقييم ما بعد الشراء، والشكل التالي يمثل مراحل اتخاد قرار 

 مراحل اتخاد قرار الشراء(: 3-1الشكل رقم )

 
 .Paris, 2001, p118éditions,  meé2 Dunod,Daniel Durafour, Marketing,  : Source 

 الفرع الاول: الشعور بالحاجة 

المرحلة الأولى في مراحل اتخاد قرار الشراء هي مرحلة ظهور الحاجة، ويظهر تحديد الحاجات      
ويدرك  وجود اختلاف معتبر بين ما هو موجود وما يعتقد الحصول عليه.ل مدركعندما يكون المستهلك 

الحاجات التي يرغب فيها، لكونها لا تحقق له لا تمثل  اجات التي يستهلكها يومينتو المستهلك بان الم
هذه الحالة يحدث له أو ينتج في ذهنه انحراف بين الحالة في  مشاكله،الاشباع الكافي أو تحل له بعض 
ذا ه رغبة تخفيضأو بعبارة أخرى المستهلك له ميول في  الحقيقية،المرغوبة في الأشياء والوضعية 
 الانحراف أو مستوى التوتر الحسي.

 لا يمكن للمستهلك أن يتحمل حالة النقص أو التوتر في تحقيق حاجاته فهو يقوم بعملية اتخاد القرار    
 استهلاك منتوج لعلامة تجارية ما أو خدمة محددة وبالتالي حل المشكلة. إلىالتي تقود 
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 عن المعلومات:  الثاني: البحثالفرع 

ما يحس أو يشعر المستهلك بحاجة ما ومن أجل تلبيتها يتطلب إتباع مراحل اتخاد القرار الشرائي عند     
وسوف يضع المستهلك في  الحاجة،لهذه  ن المعلومات التي تكون كجواب كاف  التي تبدأ من البحث ع

والمصادر ، في بيئته ةحيز التطبيق عملية البحث الداخلية على مستوى الذاكرة وعملية البحث الخارجي
 تتمثل فيما يلي: التي يمكن للمستهلك الحصول على المعلومات من خلالها

وتتمتع هذه المصادر بثقة المستهلك لسهولة وسرعة اللجوء إليها وترتبط هذه  أولا: المصادر الداخلية:
نة بذاكرته المصادر بالمستهلك نفسه ويكون البحث في هذه الحالة داخليا، بمعنى مراجعة المعلومات المخز 

وتتمثل المعلومات المخزنة لديه في تلك  الاستهلاكية،الشخصية عن خبراته السابقة والمرتبطة بالمشاكل 
، مندوبي البيع، الاعلان العائلة الأصدقاء :المعلومات التي تجمعت لديه بواسطة المصادر الخارجية مثل

 عن المنتوجات.

ذا كانتتتتت هتتتتتذه المصتتتتتادر غيتتتتر كافيتتتتتة لحتتتتتل مشتتتتاكل المستتتتتتهلك، ستتتتتوف يلجتتتتأ إلتتتتتى المصتتتتتادر الخارجيتتتتتة  وا 
 1يلي:وتتمثل فيما 

التي تنشر كمية هائلة  العامة،في جميع وسائل الاتصال  وتتمثل الرسمية )الشخصية(:ثانيا: المصادر 
وتنقسم هذه المصادر  تواجهه،من المعلومات وقد يستفيد منها المستهلك في حل مشكلته الاستهلاكية التي 

 انواع وهي المصادر التجارية، المصادر الحكومية، المصادر المستقلة.إلى ثلاثة 

I. :تتمثل هذه المصادر في الاعلانات، مندوبي البيع والموزعين، وكل المنشورات  المصادر التجارية
وما تحمله من معلومات هامة عن السلعة، ويعتمد  إلى التعبئةالتي تصدرها المؤسسات بالإضافة 

 المجهودات.لمعلومات بدون بذل المستهلك على هذه ا

II. :تنشر التي  والنشرات الحكوميةوتشمل هذه المصادر المحلات، والجرائد  المصادر حكومية
 كثيرا.معلومات دورية تهم المستهلك 

III. :تقوم بعض الجمعيات العلمية المتخصصة أو الهيئات المستقلة التي تقوم  المصادر المستقلة
 والتغليف لمختلفالجودة  والقيام باختباراتنشطة غير قانونية، أ وحمايتهم ضدبخدمة المستهلكين 

       .المنتجات

خاصة لدى  والأصدقاء وتحتل أهميةوتشمل هذه المصادر أفراد العائلة  المصادر غير الرسمية: ثالثا:
 المستهلك لإدراكه بأنها توفر له معلومات صادقة.

                                                             

 .51- 69،، مرجع سبق ذكره، صعوامل التأثير البيئيةعنابي بن عيسى، سلوك المستهلك، 1 
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 ةالفرع الثالث: تقييم البدائل أو الحلول المتاح

تمثل قلب مراحل اتخاد قرار الشراء وهي  مشكلة الاستهلاكية من طرف الفردلمرحلة تقييم الحلول الممكنة ل
ترتكز  ، وعملية التقييمفي نحو منتوج أو علامة تجارية ماتعود في الحقيقة إلي تشكيل اتجاه أو موقف كا

صائص يعتبر الدعامة الأساسية ، أهمية الخصائص وتقييمها، واختيار الخعلى مفهومين أساسيين وهما
ات في مراحل اتخاد القرار وعليه يبحث المستهلك عن حل مشكلة الاستهلاك المرتبطة بصنف من المنتوج

مجموعة من الخصائص أي المعايير التي الصنف من المنتوجات  افي وضعية معطاة، وهو يرفق لهذ
ت المعتبر، ولكن هذه الخصائص لا تأخذ تسمح بتقييم مختلف العلامات التجارية داخل صنف المنتوجا

هذه المرحلة ، ويتم تقييم العلامات التجارية بعدد المشتريات المحتملة و ها نفس المكانة في مرحلة التقييمكل
 :لا تحمل إلا عدد قليل من العلامات التجارية كما يبينه الشكل التالي

 تكوين المجموعة المستذكرة(: 4-1) رقمالشكل 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Marc Fliser, le Comportement du Consommateur, édition Dalloz, p.240. 

 1 شرائها:تم سيلعملية اختيار العلامة التجارية التي  فرزينوهناك 

                                                             
. 1 Marc Filser, le comportement du consommateur, édition Dalloz, Paris1993, p 240,241. 
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  شهرة العلامة التجارية تكون أول فرز ولا يعرف المستهلك من خلال مراحل الإدراك والذاكرة سوى
 تجارية.عددا قليل من العلامات ال

  الفرز الثاني هو ناتج من مراحل التقييم للعلامات التجارية بالمعنى الدقيق، مواجهة بين
الخصائص المدركة للعلامات التجارية والحاجات للمستهلكين، تقود هذا الأخير إلى ترتيب 

 العلامات التجارية المعروفة إلى ثلاث أصناف:

 :ة التي يحكم عليها المستهلك بعدم القبول.متكونة من العلامات التجاري مجموعة مرفوضة 

 :تشمل العلامات التجارية التي لا تتكيف فعليا مع حاجات المستهلك  مجموعة قيد الانتظار
 ولكن ليست مرفوضة، ومن الممكن أن تأخذ بعين الاعتبار في الشراء المقبل.

 مجموعة من العلامات التجارية التي لها احتمالية شراء مطلق :المجموعة المستذكرة.  
 الفرع الرابع: عملية الشراء

أو المواقف اتجاه العلامات التجارية للمنتوجات في صنف منتوج  بالأخص بالاتجاهاتيتعلق الشراء     
ن احتمال شراء سوف يؤدى إلى عملية الشراء وكا إيجابي،فكلما كان الاتجاه نحو علامة تجارية  معين،

 . كبيرتجارية اللعلامة ا

، وسوف يكون رية وتتشكل لديه النية في الشراءيصنف المستهلك العلامات التجاوفي عملية التقييم    
، ولكن هناك ن بين العلامات التجارية البديلةالمستهلك هو شراء علامة تجارية جيدة ومفضلة م قرار

 راء وقرار الشراء وهما: عاملين يمكن أن يبرزان بين النية للش

شعر ي ذيراء سيارة والفرد يتمثل في الزوج اليسعى في العائلة أحد أفرادها إلى ش مواقف الآخرين: أولا:
في شراء سيارة وبالتالي فإن فرص هذا المستهلك  المنخفضالسعر  اتأنه عليه القيام بشراء السيارة ذب

قوة  ى قرار الشراء لهذا المستهلك علىالآخرين عل ، ويعتمد مقدار تأثير مواقفأغلى ثمنا سوف تقل
 .                                                           ى دوافعه للاستجابة لرغبات الشخصمواقف الآخرين اتجاه قراره الشرائي عل

 العوامل الموقفية غير المتوقعة  ثانيا:

والمستهلك يشكل النية للشراء على أساس  غير المتوقعة،ة حيث تتأثر النية للشراء بالعوامل الموقفي    
وتوفر العلامة  المنتوج،المتوقعة من  المتوقع، المنافعالسعر  توقع،مالعدة عوامل مثل دخل الأسرة 

 الموقفية غيرللشراء فإن ظهور مثل هذه العوامل  مستعديكون المستهلك  التجارية الضمانات، وعندما
التفضيلات أو حتى النية في الشراء لا تنتج دائما الشراء  ولذلك فإنتغير الشراء  قد تؤدى إلى المتوقعة
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ويمكن أن يكون هذا السلوك الشرائي حسب  فعلي فهي تمثل مؤشرات ذات مصداقية للسلوك الشرائي.ال
 ثلاث أنواع:

I. :أبسط أنواع السلوك الشرائي ويحدث عندما يشتري  وهو السلوك الشرائي البسيط الروتيني 
، ويعرف المستهلك الكثير من هذه المنتوجات رنتجات منخفضة التكاليف بشكل متكر المستهلك م

والماركات الموجودة منه ولديه تفضيلات واضحة بين الماركات، والمشتري لا يفكر كثيرا ولا 
يعطي وقت طويل للبحث عن مثل هذه المنتجات وتسمى المنتوجات في هذه الحالة منتوجات 

 رتباط مثل الملح، والمشروبات الغازية والزيت وعلب الكبريت.منخفضة الا
II.  :السلوك  لهم، يصبحعندما يواجه المشترون ماركة غير مألوفة بالنسبة السلوك الشرائي المحدود

بشكل كامل لفئة السلعة ولكن لا تكون جميع  ون مدرك شترون الم تعقيدا. ويكون الشرائي أكثر 
السلعية المتألوفة بالنسبة لهم ويحاولون تقليل المخاطر من  ةهذه الفئالماركات وخصائصها في 

 الماركة.خلال جمع المعلومات حول هذه 
III. :جات غالية الثمنقد يواجه أحيانا المسوقون قرارات شرائية معقدة لمنت السلوك الشرائي المكثف 

النسبة لهذه وبلهم. باستمرار ضمن فئة سلعية غير مألوفة بشكل كبير بالنسبة ولا يتم شراؤها 
تي يجب ان المنتجات فإن المشترين لا يعرفون الماركات المتوفرة منها ولا يعرفون ايضا العوامل ال

وفي هذه الحالات يستخدم  المنتوجاتتقييم الماركات المختلفة من هذه  ندتأخذ بعين الاعتبار ع
ة، ومقارنة الماركات الافراد السلوك الشرائي المكثف من خلال جمع المعلومات من مصادر مختلف

 النهائي.المختلفة قبل اتخاذ القرار الشرائي 

 الفرع الخامس: تقييم ما بعد الشراء

، وهناك أثرين من خلال عملية خيرة من مراحل اتخاد قرار الشراءالأ ةحلمثل المر تقييم مابعد الشراء ي     
ستعمال العلامة من التجربة المباشرة لإضا الناتج ول هو الر الأ .لاستهلاك للعلامة التجاريةالشراء أو ا

 التجارية، أما الاثر الثاني فيتمثل في اللارضا للعلامة التجارية.

نما هي تمثل فقط        لا تتقيد عملية الشراء للمستهلك بالمرور بهذه المراحل الخمسة بطريقة ألية وا 
جهها إضافة إلى طبيعة اراء التي يو وتختلف مراحل الشراء وفقا لوضعية أو مواقف الش، له تقليدي نموذج

  ؟جديدةأم هي علامة تجارية  ؟المنتوجات الجديدة المقدمة، هل هي تابعة للعلامة التجارية الاصلية

 

 

 



 .ئيالشرا القرار اتخاذ في ودورها المستهلك سلوك اتجاهات                                                           الأول: الفصل
 

 
23 

 الشراء قرار اتخاذ عملية نماذج الثاني: بعض المطلب
 التطرق  وقبل الشراء لقرار اتخاذه وكيفية المستهلك سلوك بتفسير اهتمت التي النماذج من العديد توجد    
 البحث موضوع لظاهرة محاكاة أو تقليد هو فالنموذج النموذج، معنى توضيح من لابد النماذج هذه إلى

 وتتنبأ المشاهد السلوك تفسر التي هي بينها العلاقات وطبيعة للظاهرة المكونة العناصر عدد أن بمعنى
 :نذكر الشراء قرار اتخاذ كيفية وتفسير بدراسة اهتمت التي النماذج أهم ومن .المحتملة بأشكاله

 :لمارشال الاقتصادي النموذج أولا:

 بعد وتبلورت الفردية الرغبات قوة عن كمؤشر النقود مقياس على لنموذجه وضعه في مارشال اعتمد     
 يصل أن يحاول الإنسان أن تقولوالتي  الحديثة المنفعة نظرية عليه يطلق ما إلى ووصلت سنوات
 على ممكنة منفعة أقصى تحقيق في الشخص هذا كفاءة تعتمد حيث. ممكن أقصى حد إلى بالمنفعة
 إلى يتوصل ولم النفقات على التعرف من تمكنه عدم حالة ففي الاختيار في حريته وعلى المعلومات توافر
 منفعة صىأق تحقيق من يتمكن فلن القرار اتخاذ في حرية لديه تكن لم أو القرارات من البدائل بين الربط
 . 1الكفاء إلى تصل لن النتائج ولكن رشيد الحالة هذه في قراره ويكون  ممكنة

I. 2 التالية النقاط في مارشال نموذج عليها يقوم التي الفرضيات أهم نلخص :مارشال نموذج فرضيات: 

 ة.محدد قياس وحدة له منها كل المختلفة والخدمات السلع هذه وحدات من محدود عدد هناك  

 د.محد سعر لها والخدمات السلع هذه وحدات من ةوحد كل  

 ت.والخدما السلع لكل البديلة الوحدات من مجموعة وجود  

 المستهلك لدى البديلة والخدمات السلع موعةلمج محدد تفضيل سلم وجود. 

 ف.للتصر  المتاح الدخل إطار في للمستهلك المفضلة والخدمات السلع اختيار حرية توفر 

 د.الرشي للسلوك الإشباع من ممكن قدر أكبر تحقيق ىإل يسعى المستهلك  

 

 

 

                                                             
 .115-116ص ، 1992الإسكندرية الجامعية، الدار ،التسويق دارةإح، الفتا عبد سعيد محمد  1
 86 .ص ، 2000القاهرة ،العربية النهضة دار ،التسويقي السلوك بيئة، الصرغامي فؤاد أمين  2
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II. 1 :منها مارشال نموذج إلى الانتقادات من العديدت وجه :مارشال لنموذج الموجهة الانتقادات 

 العناصر من مهم عدد من للواقع تجريده بسب دقيق بشكل الواقع يمثل أن النموذج لهذا يمكن لا 
 أساس على يتصرف ولا الحالات جميع في رشيد غير لكالمسته كون  إلى بالإضافة الحقيقية،

 .عقلانية غير تصرفاته من الكثير نجد حيث دائما حسابات دقيقة

 غير السيكولوجية العوامل من بمجموعة مرتبطة الأخر دون  معين منتوج تفضيل عملية تعتبر 
 هذا قبل من كولوجيةالسي العوامل هذه تجاهل تم وقد فقط الاقتصادية للحسابات تخضع ولا الرشيدة
 .النموذج

 المنتجات مبيعات بحجم الخاصة المتغيرات كل تفسير في النموذج هذا على الاعتماد يمكن لا 
 الاعتماد يمكن لا وبالتالي فقط الاقتصادية الأسباب تفسير على النموذج هذا يعتمد حيث المختلفة

 .المستهلكين وتصرفات بسلوك والتنبؤ في التخطيط عليه

 LANCASTER اااال الحديث الاقتصادي : النموذجثانيا

 هذه من عليها سيحصل التي المنافع حسب المنتجات بتقسيم النموذج هذا وفق المستهلك يقوم    
 يحصل سوف الذي والرضا الإشباع بمستوى  والخدمات المنافع هذه مستوى  بتقدير يقوم ثم ومنالمنتجات 
من  أخرى  أنواع على الحصول يتوقع فانه وأسفاره تنقلاته في ةللطائر  المسافر استخدام حالة عليه ففي
 وبين بينها ويفاضل الخدمات هذه بتقييم يقوم ثم الخدمات، من وغيرها والأمان والراحة كالسرعة الخدمات
 .2 المستقبلية لبناء قراراته سيعتمده والذي يتوقعه الذي والإشباع الرضا مستوى  لمعرفة الأخرى  النقل وسائل

من  العديد تلقى انه إلا للمستهلك الشرائي للسلوك منطقية لتفسيرات النموذج هذا تقديم من لرغمبا
 :3أهمها الانتقادات

 وتركيزه المستهلكين وتصرفات سلوكيات تفسير في والسلوكية النفسية للجوانب المطلق الإهمال 
 وفي المستهلكين من قليل لعدد إلا العملية الحياة في تتوافر لا التي المنطقية الرشادة فكرة على

 .شرائية محدودة مواقف

 عدة على يتوقف ذلك أن طالما المستهلك لدى والإشباع التفضيل درجة بكيفية اهتمام يوجد لا 
 إلى إضافة الاختيار، في الشخصية والحرية لهم المتاحة المعلومات كفاية ضرورة مثل عوامل

 .ذاتها المنافع تقييم في اختلافهم
                                                             

 . 259ص ، 1984مصر العربية، النهضة دار ،السادسة الطبعة ،والقرارات للنظم التحليليو  الوصفي التسويق في مقدمة، عطية بكري  1

2 Marc Flisher, Op.cit, p17. 
 .251-252، صذكرهمرجع سبق  المؤذن، صلاح محمد 3
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 تثبت لم جيدة اقتصادية نتائج له تحقق التي البدائل أفضل اختيار على المستهلك درةق فرضية 
 كاملة دراية على أصبح الحالي المستهلك أن ذلك والمواقف الحالات من العديد في صحتها

 .وبدائلها النسبية وخصائصها بالمنتجات

 الاعتبار بعين تأخذ لا ةحسابي فروض على تقوم لكونها ملائمة غير النموذج هذا أفكار تعتبر 
 .والاجتماعية النفسية المستهلك وظروف مواقف

 الكمية زادت كلما حيث وسعره المنتوج كمية بين عكسي تناسب وجود النموذج هذا يفترض 
الأحيان  اغلب في اثبت الواقع أن غير سعرها، زاد الكمية نقصت وكلما السعر انخفض المطلوبة
 ويمتنعون  المرتفع لسعرها المنتجات يشترون  الذين المستهلكين بعض يوجد حيث تماما ذلك عكس
 .الجيدة بالجودة العالي السعرربطهم ل هذا ويرجع سعرها انخفاض عند شرائها عن

 شيت-هوارد ثالثا: نموذج

 سلوك دراسة في الأساس تعتبر والتي المختلفة والمتغيرات العوامل من العديد على النموذج هذا يتضمن
 1في: تتمثل رئيسية أجزاء ثلاث النموذج هذا ويتضمن شرائه، لقرار اتخاذه كيفيةو  المستهلك

I. المشتري  على بالتأثير تقوم مؤثرات عدة في تتمثل والتي المدخلات من مجموعة يضم :الأول الجزء 
 :الآتية العوامل على المدخلات هذه وتشتمل الاستجابة، تحقيق بهدف

 المنتوج. مستوى  في ويتمثل :الصنف 

 والخدمة التوافر التمييز، السعر، النوعية، :هي عناصر خمسة تضم :الدلالة. 

 للدلالة المكونة الخمسة العناصر نفس من المنتوج رمزية تتكون  :الرمزية. 

 وغيرها ، الثقافةالتكنولوجيا الاقتصاد، تضم :الاجتماعية البيئة. 

II. قرار اتخاذ على تساعده والتي مشتري ال عليها يحصل التي المعلومات الجزء هذا يضم :الثاني الجزء 
 المادية والحالة الاجتماعية والطبقة كالثقافة العوامل من بمجموعة المستهلك هنا يتأثر بحيث الشراء
 على داخلية أخرى  مع خارجية عوامل عن عبارة هي التي العوامل هذه من كل تؤثر حيث ،وغيرها
 المواقع إلى المشتري  إيصال في تساهم التي المواقف الشرائية مختلف في الفرد وتصرفات سلوك
 .الشراء لقرار اتخاذه أثناء تعترضه أن يمكن التي

                                                             
 .151، ص 2001الأردن والتوزيع، النشر دار ،المستهلك سلوك، يوسف ردينة الصميدعي، جاسم محمود 1
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III. الداخلية العوامل بين التفاعل عن الناتجة النموذج مخرجات الجزء هذا يضم :الثالث الجزء 
 :التالية النقاط في نلخصها والتي والخارجية

 هذه واستقبال تقبل درجة وعلى المعلومات تمييزو  إدراك بمدى الانتباه مستوى  يرتبط :الانتباه 
 .المشتري  قبل من المعلومات

 الإدراك تمثل والتي معين منتوج عن المستهلك يمتلكها التي المعلومات بمجموع يرتبط :الفهم 
 .للسلوك الدافعي الجانب باختلاف آخر إلى فرد من يختلف الذي

 يضم الموقف أن حيث المشتري  قبل من عطىي الذي المعنى به يقصد :العلامة اتجاه المواقف 
 أهمية المستهلك يعطيها التي بالخصائص يتعلق فيما الأخص وعلى للعلامة الإدراكية العناصر

لى الشراء، قرار لاتخاذ مستعدا يجعله الذي بالشكل عليه وتؤثر كبيرة  إلى استنادا العلامة تقييم وا 
 .التقييم هذا في الثقة ودرجة المشتري  يعتمدها التي الاختيار معايير

 العوامل تحديد إلى إضافة القرار لاتخاذ بالمشتري  دفعت التي والأسباب العوامل ويتضمن :القصد 
 .الشراء قرار اتخاذ من مكنته التي

 لها التعرض سبق التي التأثيرات لكل فعل رد بمثابة هو الذي الشراء قرار يتضمن :الشراء سلوك 
 .الشراء من كثيرة حالات وعلى المنتجات من أنواع عدة لىع النموذج هذا تطبيق ويمكن

 Engel, Kollate et Backwell نموذجرابعا: 

 التي المتغيرات من ومجموعة بينها فيما مرتبطة أساسية عوامل ثلاثة الاعتبار بعين النموذج هذا يأخذ
 :الموالي الشكل في نلخصها والتيالشراء  على قرار تؤثر
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 Engel ,Kollat et Backwell نموذج الشراء حسب قرار على المؤثرة المتغيرات :(5-1)رقملشكل ا

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 SOURCE : Eric venette, Marketing Fondamental, quatrième tirage, 9édition Eyrolles 1996, P 56. 

 متغيرات من جملة لتأثير تتعرض أساسية مراحل ةبخمس القرار اتخاذ عملية تمر النموذج هذا حسب     
 هذه تؤثر حيث ،كالدخل شخصية متغيراتو  وغيرها العائلةو  المرجعية الجماعاتو  كالثقافة المحيط

 اختيار أسباب فهم من يمكننا النموذج هذا فان عليهو  متفاوتة بدرجات القرار اتخاذ مراحل على المتغيرات

 المعتقدات-          

 

 

 المواقف -

 

 

 مالإهتما -

 إدراك المشكلة

 البحث عن المعلومات

 تقييم البدائل

 الشراء

 نتيجة الشراء

 ذاكرةال

 غير راضي راضي
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 طريق عن الشراء قرار توجيه إمكانية يبين كونه إلى بالإضافة خرى الأ دون  معينة لعلامة المستهلك
 .المتغيرات مختلف في التحكم

 المطلب الثالث: تأثير عناصر المزيج التسويقي على قرار الشراء
 العلاقتات لتبيتان نمتاذج بنتاءو  فيته المتؤثرة المحتددات كتل رصتد إلتى التسويق مجال في الباحثون  يسعى    

لتىو  بته الخاصتة  المتزيج عناصتر تتأثير يلتي فيمتاو  الشتراء، قترار فتي للتتأثير كلهتا التستويقية البترامج تكييتف ا 
   .المستهلك سلوك على التسويقي

 الفرع الأول: المنتج وأثره على قرار الشراء

 أو والخدمياة المادياة الخصاائص مان مجموعاة "انته علتى ويعترف التستويقية العمليتة قلتب المنتتوج يعتبتر
 .1"معينة فوائد أو عام إشباع له تحقق أن المستهلك يتوقع التي المعنوية

 فتي تتمثتل والتتي للمستتهلك المنتتوج يوفرهتا التتي المنتافع ختلال متن والمستتهلك المنتتوج بتين العلاقتة تظهتر
 :هيو  ثلاثة مستويات

 متن عليهتا الحصتول المطلتوب المنتافع عتن البحتث التستويق رجتل علتى الأساساية: المناافع أولا: مساتو  
 بالفعل؟ المستهلك يشتري  ماذا أي المنتوج

 المنتافع تحويتل التستويق رجتل يحتاول المستتويات متن النتوع هتذا فتي :الملموساة الناواحي ثانياا: مساتو  
 .التغليفو  الجودة الشكل، تشمل والتي ملموسة مادية نواحي إلى الأساسية

 المنتتوج قيمتة من تزيد إضافية خدمات متقدي على التسويق رجل قدرة يمثل :المتزايدة القيمة ثالثا: مستو  
 قبتول ويركتز المنتتوج لهتذا المستتهلك قبتول بمتدى يتترجم الستوق  فتي المنتتوج ونجتاح .للمستتهلك بالنستبة

 بتين العلاقتة تحليتل فتي أساستية خصتائص تعتبتر التتي الخصتائص متن مجموعتة علتى للمنتتوج المستتهلكين
 .المنتوجو  المستهلك

 ره على قرار الشراءالفرع الثاني: السعر وتأثي

 أولا: مفهوم السعر

 نظر وجهة من او الاقتصادية النظر وجهة من سواء الباحثين قبل من كبير باهتمام السعر حظي   
2 "الخدماتو  السلع من الفرد عليها يحصل التي للمنافع المحددة القيمة"انه على السعر ويعرف.المسوقين

 .1"المشتري  أو بالبائع يتعلق فيما لكليهما أو مةلخد أو لسلعة القيمة عن " تعبير انه كما

                                                             
 . 179ص ، 1997مصر ،الشمس عين ةمكتب ، )التطبيقو العلمية الاسس (التسويق ،المصري عصام محمود 1
  .162ص ، 1999الاردن ،للنشر الوراثة دار الأولى، الطبعة ،التسويق مبادئ ،حرب هاني بيان  2
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 يسهل الذي السعر لتحديد البائع أو المشتري  ابه يستدل التي القيمة مفهوم على السابقان التعريفان يتفق
شباع للبائع الربحية في الطرفين هدف وتحقيق المبادلة عملية  الحصول خلال من المستهلك حاجات وا 
 .المنتوج منافع على

 الشراء قرار على السعر ثرأا: ثاني

 من أنواع عدة ويوجد السعر لتغيرات استجابته طبيعة حسب للسعر المستهلك إدراك مستويات تحدد 

 :منها نذكر للأسعار المستهلكين استجابة

I. قراراته ببناء المستهلكين من النوع هذا يتميز :الترويجية بالوسائل التأثر الشديدة الاستجابة 
 يتفاعل حيث ،بها الحصري  لتأثره الترويجية الوسائل من المقدمة البيانات على ادااعتم الشرائية
 الاستفسار أو الاهتمام دون  لكن ورغباته حاجاته تلبي لمنتجات عرضها عند معها سريع بشكل
 .السعر عن

 من لبيعوا الإعلان ،المباشر البريد بينها من المباشرة الاستجابة وسائل من العديد المؤسسات تعتمد  
 .الخ... التلفزيون  في الإعلان الالكتروني، الإعلان المنازل، على التجوال الهاتف، خلال

II. الداخلي المرجعي بالسعر يعرف ما على الاستجابة من النوع هذا يعتمد :التلقائية الاستجابة 
 من المتوقع السعركالمستهلك  ذاكرة في السعر حول المخزنة المعلومات من يتشكل والذي

  الخ...متشابه منتوج لاقتناء سعر أخر الأسعار، مستويات يخص فيما الأخير هذا خبرةو  لمستهلكا

 مهما انه أي للسعر الاستجابة تنعدم الداخلي المرجعي السعر من اقل المنتوج سعر يكون  عندما انه أي
 أكبر المنتوج سعر كان إذا أما بالشراء، يقوم وبالتالي السعر المستهلك سيقبل الحد، هذا تحت السعر تغير
 السعر زيادة مع أكبر بنسبة ثم قليلة بنسبة للشراء المستهلك اتجاه سيتناقص الداخلي، المرجعي السعر من

 .المطلوب السعر تجاوز إذا الشراء عن المستهلك ويمتنع

III. من المتاحة البدائل تقييم مبدأ على العقلانية الشرائية اتيكو السل تقوم :العقلانية الاستجابة 
 رشيدة دوافع هي معين منتوج لشراء المستهلك يحرك ما أن أي الأفضل البديل واختيار المنتجات

 من القيمة يحقق بما المنتوج هذا على الحصول تكلفة وتقليل المنفعة تعظيم عن تبحث بحتة
 من المتوقعة المنافع وبالتالي المنتوج لجودة المستهلك إدراك على تعتمد والتي نظره وجهة

 جهة من لسعره إدراكه خلال من عليه للحصول المتوقعة التضحيات وعلى جهة من ستهلاكها
 .أخرى 

                                                                                                                                                                                              
 . 6ص ، 2002الأردن ،العلمية الراتب مكتبة ، )تسويقي )مدخل ، التسعيرلجياشا على 1
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IV. وغير متأثر روتينيا بكونه المستهلك يتميز الاستجابة من النوع هذا في :الجامدة الاستجابة 
 تغيير يستوجب هاما تغيرا ليس معين مجال في في السعر التغير أن لاعتباره السعر في بالتغير

 .بديلة منتجات شراء إلى يتجه المستهلك معين سعر مستوى  بعد انه الا الشرائي رارهق

 الفرع الثالث: الترويج وتأثيره على القرار الشراء

  أولا: مفهوم الترويج

 وتكوين عندهم مألوفة الخدمة أو السلعة لجعل بالزبائن الاتصال أنشطة جميع "بالترويج يقصد
 .1"للمنتوج دائم سوق  إيجاد بقصد احتياجاتهم تشبع التي والمزايا الصفات من لها لديهم أن اعتقادات

 . 2 "واتصال إخبار، إقناع ممارسة " انه على الترويج وصف أخر تعريف وفي 

 مبيعات زيادة وبالتالي لاقتنائه وتشجيعه واستمالتها غرائه و  بالمنتوج المشتري  تعريف عملية فالترويج ومنه
 .المؤسسة

 الترويج على قرار الشراء ثانيا: أثر

 :الموالي الشكل خلال من نوضحها المتغيرات من بجملة للترويج المستهلك استجابة وتتأثر

 للترويج المستهلك استجابة على التأثير في الداخلة المتغيرات( 6-1:)رقم الشكل

 

 

 الشراء قرار اتخاذ

 

 

Source :P.Desmet , Promotion de Ventes ; édition Dunod, Paris2002,p 183. 

                                                             
 .260، صكرهذ المصري، مرجع سبق عصام محمد 1
 . 389،ص  1998مصر ، شمس عين جامعة ، لتسويقا ،وآخرون عنان عبيد محمد  2

 خصائص المستهلك

 الترويجي النشاط نوع

 الشراء ومكان ظروف المنتوج خصائص



 .ئيالشرا القرار اتخاذ في ودورها المستهلك سلوك اتجاهات                                                           الأول: الفصل
 

 
30 

 المستتهدف، المستتهلك علتى التستويقي المتزيج عناصتر بعتض تحدثته التذي التتأثير إلتى أعتلاه الشتكل يشتير
 نجتاح تتدعم ضتمني كمتغيتر الستعر أيضتا و التوزيتع و المنتتوج سياسة من كل أن القول يمكن أخرى  بعبارة
 تقستيم يمكتن و الشتراء، قترار لاتختاذ هدفعت و المستتهلك خصتائص متع التكيتف فتي الترويجتي النشتاط

 :إلى للترويج الاستجابة حسب المستهلكين

 .بالترويج المتأثرون  غير المستهلكون  -

 .الولاء لحد بالترويج المتأثرون  المستهلكون  -

 .الولاء دون  بالترويج المتأثرون  المستهلكون  -

 قترار لاتختاذ حصرية بطريقة الترويج على تعتمد فئة يعتبرون  و بالترويج حصريا المتأثرون  المستهلكون  -
 بتين التتداخل إلتى الترويجيتة للأنشتطة الاستتجابة يختص فيمتا المستتهلكين بتين الاختتلاف يرجتع و الشتراء

 .المستهلك سلوك على النفسية و الاجتماعية الاقتصادية، المؤثرات

 الفرع الرابع: التوزيع وتأثيره على قرار الشراء 

 وزيعأولا: مفهوم الت

 الميادين في يستخدم الذي النظام ذلك "هو لتوزيعفإن ا المتحدة للولايات القومي المجلسحسب 
 انسياب بعملية المرتبطة الفعالية و الأنشطة كافة تفصيل و شرح بهدف ذلك و التجارية و الصناعية
 الأولية امصادره من المواد حركة تتضمن التي و النهائي للمستهلك وصولها حتى و من المصنع السلع
 اختيار ، المخازن  إدارة ، التعبئة ، المواد مناولة ، التخزين ، النقل يشمل الإنتاج و خطوط إلى

 1 "بالسوق  التنبؤ و الطلب إجراءات و المستودعات

 إنتاجهاا مان الانتهااء بعاد السلع وتدفق انسياب عملية تعكس التوزيع وظيفة" بأنه أيضا عرف حين في
 توزيعية مسالك أو قنوات خلال من وذلك النهائي المستهلك إلى المنتج من تسعيرهاو  وتغليفها وتعبئتها

 .2 " متنوعة

 الشراء قرار على التوزيع أثرثانيا: 

 علتى التستويقي المتزيج عناصتر بقيتة متع لته التفتاعلي الأثتر علتى بعيتدا للتوزيتع المباشتر الأثر حصر يمكن
 :لتاليةا النقاط إلى تطرقنا خلال من المستهلك سلوك

 .المستهلك عند المرغوب الأثر يضمن مما عام بشكل التوزيعية المنافذ اختيار *
                                                             

 .225كره، صذ، مرجع سبق عبيدات إبراهيم محمد1
 . 359ص ، 1980لبنان، بيروت، ،النشرو للطباعة العربية النهضة دار ،المبيعات وإدارة التسويق مبادئ، راشد عادل أحمد 2
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 .تعرضها التي التشكيلة و البيع نقاط تموقع اختيار *

 المستهلك سلوك على مباشر اثر من أكثر له مما التوزيعية النقاط في العاملين مواصفات اختيار *

 لسلع الجديدة: مراحل تبني المستهلك لرابعالمطلب ال

يمر المستهلك بعدد من المراحل ليصل إلى قبول أو تبني السلعة الجديدة، ويتمثل التبني في شراء      
معدل تبني المنتج الجديد بعناصر المزيج التسويقي وكذلك  الجديدة. ويتأثرالسلعة  استعمال واستمرار

 أن تتحكم فيها المؤسسة. لا يمكنبعوامل أخرى التي 

 لجديدةعدد من المراحل التي تؤدي بالمستهلك في النهاية إلى تبني السلعة ا Rogers رحاقتوقد  
 :يلي وتتلخص هذه المراحل فيما

 ج تبني المنتج الجديدذنمو  :(7-1)رقمالشكل 

 

     

 

   

  

 

 

 

 

 

Source : Petrof (H), comportement du consommateur et marketing, 5eme éd, sainte-foy (Québec) les 

presses de l'Université de Laval, 1993, p286. 

 

 الإنتباه

 الإهتمام

 التقييم

 التجربة

 التبني

 الرفض
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وفيها يدرك المستهلك وجود السلعة في السوق، ولكن لا  )الانتباه(:أولا: مرحلة الوعي بوجود السلعة 
التي  تتوفر لديه معلومات كافية عنها. وعادة ما تلجأ المؤسسة إلى الحملات الإعلانية المكثفة والمتكررة

 تمكن المستهلك من تذكر العلامة مثل التغليف وبعض العناصر الأخرى المميزة للسلعة.

بالسلعة الجديدة، ويبدأ بالبحث  بالاهتماموفي هذه المرحلة يبدأ المستهلك ثانيا: مرحلة الاهتمام بالسلعة: 
 كن أن تحققها له.عن المزيد من المعلومات عن السلعة وخصائصها وصفاتها والفوائد التي من المم

وفي هذه المرحلة يبدأ المستهلك في تقييم السلعة الجديدة في ضوء المعلومات التي  ثالثا: مرحلة التقييم:
الحالية والمستقبلية وظروفه المادية، ويقوم المستهلك بتجربة السلعة إذا  احتياجاتهتم تجميعها بمراعاة 

ض فكرة شراء السلعة الجديدة من أساسها إذا كانت كانت نتيجة عملية التقييم مرضية ويعمل على رف
 ويمكن للمؤسسة أن تعتمد في هذه المرحلة على مقارنة سلعتها بمنتجات أخرى. جة التقييم غير مشجعةنتي

وفي هذه المرحلة يقوم المستهلك بتجربة السلعة بكمية محدودة لأنه قد وجد  رابعا: مرحلة تجربة السلعة:
يتوقعها، ويمكن للمؤسسة أن تمنح عينات مجانية داخل المحلات أو ترسل  فيها صفات ومنافع كان

للمستهلك بواسطة البريد، كما يمكن لها اللجوء إلى الإعلانات التي تعتمد على شهادة أشخاص ذوي 
 مصداقية ونفوذ.

بشكل السلعة الجديدة  استعمالقرار  باتخاذويقوم المستهلك في هذه المرحلة  خامسا: مرحلة التبني:
 منتظم، وبالتالي تدخل ضمن مجموعة السلع التي سيقوم باستهلاكها في المستقبل.
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 :الفصل الأول خلاصة
تتحكم في سلوك المستهلك عدة عوامل هذه العوامل مصدرها داخلي أو خارجي وهي تفسر سلوكه     

ثر في ؤ يعيش فيه كون بيئته ت مجتمع الذيالشرائي وتوضح المشتركون في قراراته فهو ليس بمعزل عن ال
تفضيله للعلامة التجارية من خلال الثقافة التي ينتسب إليها والتي تفسر ميوله لعلامة تجارية وطنية او 

 أجنبية.

 ما نوعا معقدة عملية عن عبارة فهي للمستهلك بالنسبة الشراء قرار اتخاذ عملية يخص فيما أما    
 .المشتري  المنتوج نوع وحسب الأخير ذاه طبيعة حسب أخر إلى شخص من تختلف

 رجال على بد فلا وعليه الشراء قرار على التأثير في أساسيا دورا التسويقي المزيج عناصر تلعب كما    
 بالشكل أي فيه المرغوب بالشكل المستهلك شراء قرار توجيه اجل من العناصر هذه في التحكم التسويق

 .المؤسسة مصالح يخدم الذي

 

 

  

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 الفصل الثاني:

بنية العلامة التجارية 
في المؤسسة وتأثيرها 
 على سلوك المستهلك
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 تمهيـــــد:

تعتبررا علاعة ررت علاتة انررت  ررم بررنم  اررن  ج، رر   علا  ترر،اق  ترري   ه  ررت     ررت تعانرر  لارر   ررم    
خةل علا عل،    علاتي تفسا  صل اذه علاعة ت علاتة انتق  م حنث  ش  ت  علأس سري ، ،هتر  

بداعسرت  ج،  تتر ق  م  اف اة ل علاتس،نقق  ر ات ،ع  علاات  ن،لاتذع  قد  خذ   سط جبنا  م 
 علا ج،م لات  ،سل ت . علاسنس،عء علاقين علا ل ،ست  ، غنا علا ل ،ستق ، ا نتت   م   حيت 

 اذع تقسين عاتأن     لا ستتلكق لاذلاك نتعلق    جل إلاى علات اق  علافصل اذع خةل  م ،س ح ،ل
 :علات لايت علاائيسيت إلاى علا   حث علافصل

 ،  تت علا  حث علأ،ل: تعان  علاعة ت علاتة انت ، ج

 علا  حث علاه  ي:   ،عع ،،ضعي   علاعة ت علاتة انت ،،ظ ئفت  علاستاعتنةيت

 علا  حث علاه لاث: داعست تأهنا علاعة ت علاتة انت هلى سل،ك علا ستتلك
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 المبحث الأول: الإطار المفاهيمي للعلامة التجارية
زبرر ئم ،ارري ت هررل ه صررا  س سرري علا ؤسسررت  رر  علا ،عتصرر لعلاعة ررت علاتة انررت ارري ،سررنلت تحدنررد علا  ترر،ا    

علا ؤسستق ، ظاع لا   تقد ر   رم ،ظر ئ   تعرددم لال ؤسسرت تعردد  تع انفتر   عستاعتنةيت،ذع   ا يت   لاغت  ي 
  م  بل اة ل علاتس،نق.

 ومكوناتها  المطلب الأول: تعريف العلامة التجارية
 الفرع الأول: تعريف العلامة التجارية

، او مصـطل  وو شاـارأ وو رمـو وو تركيبـة منهـا اسـ بأنهـا ة رت علاتة انرت  تعاف علاة عيت علأ انجيت علاع    
   1 .جميعا، هدفها تمييو السلع وو الخدمات المقدمة من بائع ما، عما يقدمه المنافسون الآخرون 

العلامـة التجاريـة هـي شسـ ، وو مصـطل ، وو رمـو، وو : "جـار  ورمسـترون ،فيليـب كـوتلر  ،ها ت  جل  م
ط منهما يهـد  شلـى تعريـف السـلع وو الخـدمات لأحـد البـائعين وو مجموعـة مـن البـائعين تصمي ، وو خلي

 2لتمييوها عن سلع وو خدمات المنافسين."

 م خةل علاتع ان  علاس  قت ي ج    علاق،ل إم علاعة ت علاتة انت اري  صر ت  ، خرتن هلرى علا  تر،ا ب،عسر ت ارذع 
نم  ي علأسر،عق سر،عء جر  ،ع   تةرنم  ،  ر،زهنم ،اري علاختن ت نز   ت،ة    ؤسست    هم   ت،ة   علا    س

  يض  ،سنلت لاح  يت علا بتكا  م علاتقلند.

 الثاني: مكونات العلامة التجاريةلفرع ا

 رم  علاسرن قرطق ،يعتبرا  علاسرنعلاقر،ل هلرى   تر  تتكر،م  رم  لا ي جرمان  علاعة رت علاتة انرت   م خةل تعر   
تكررر،م  يضررر   رررم ع  صرررا غنرررا علا ل ،سرررت لاتررر ق لاك، تررر  تبرررنم علا ج، ررر   علأس سررريت لاتررر  ،يصررر   رررم ضررر م علا

 ه  صا  ل ،ست  خاى.

 : القي  الملموسةوولا

إم علاقرررين علا ل ،سرررت لالعة رررت علاتة انرررت نرررتن  ي سرررت  ، ق ا تتررر   رررم خرررةل علا  تررر،ا  ، علاخد رررت علاتررري ت تسررر     
بررنم علاعة رر   علاتة انررت  لالعة ررت علاتة انررت  ق ا ررت   لاعة رر   علاتة انررت لال    سررنم ،ارري تعتبررا ه  صررا  ق ا ررت

  ق،م علاعة ت علاتة انت ه د  اعحل علاشاعء. علاستدلال،يستع لت  علا ستتلك  ي ح لات 

 ،نتن شاح علاة،دم علا ،ض،هيت لالعة ت علاتة انت  ي   نلي:
                                                             

 .911ق ص 9111نقق دعا زااعمق ه  مق  شنا علاعةقق  ح  م علاعبد لايق إدعام علاتس،  1
 .534، ص7003فيليب كوتلر، جاري أرمسترونج، أساسيات التسويق، دار المريخ للنشر، المملكة العربية السعودية، 2
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I. :القـي  الملموسـة للعلامـة التجاريـة هـقي القـي  ترت ـو علاة،دم علا ،ض،هيت تشر ل   الجودأ الموضوعية
 1 ومكان توويعها الابت ارتوج وو الخدمة، جودته ودرجة وساسا على المن

،اذه علاع  صا علأابعت تستل ه ليت تس،نق علا  ت،ة  ق ،ت هل ةرزء  رم تسر،نق علاعة رت علاتة انرتق ،هلير     
 رررررجم علاةررررر،دم علا ،ضررررر،هيت ت هرررررل إذم  اليرررررت علا  تررررر،ا  ، علاخد رررررت  ررررري إشررررر  ع علاح ةررررر   ع  يرررررت ،علا حت لرررررت 

 لال ستع لنم.

ةرر،دم علا  ترر،ا  ، علاخد ررت لاعة ررت تة انررت  رر ق يعتبررا  ررم بررنم   رر،عع علاةررر،دم  تــوج:جــودأ المن -و
علا ،ضررر،هيت لالعة رررت علاتة انرررتق ،علاتررري نرررتن  ي سرررت   رررم خرررةل  عررر ننا  س سررريت جةررر،دم علا ررر،عد 

 .علاستع  لعلا ستع لتق ة،دم ا س علا  ل علا شاي ، انق 
تة انررتق ،ارر، نررؤدي إلاررى تأكنررد يعتبررا علاسررعا  ررم بررنم علا ج، رر   علأس سرريت لالعة ررت علا الســعر: -ب

لاعة ر   علاتة انرت ذع  علأسرع ا علاع لايرت لالعة ت علاتة انرت.    ،علاستاعتنةيعلات ،ض  علاتس،يقي 
تبرنم هلرى إ تر  ذع  ةر،دم ه لايرتق   ر  علاعة ر   علاتة انرت ذع  علأسرع ا علا  خفضرت  تري تردل 

لاى ة    ذلاك ا  ك هة    تة انت ذع  ة،دم  ت،س ت  .هلى هجس ذلاكق ،ع 
يعتبرررررررا عختيررررررر ا  جررررررر م علات،زنررررررر   ترررررررن ةررررررردع لاع ليرررررررت تسررررررر،نق   ت،ةررررررر    مكـــــــان التوويـــــــع: -ت

تضرررررررررن هررررررررردم   ررررررررر،ع  علا ؤسسرررررررررت  ، هة  تتررررررررر  علاتة انرررررررررت ،ي جرررررررررم لالعة رررررررررت علاتة انرررررررررت  م 
،شررررررتاتت ق ،يعتبررررررا  جرررررر م علات،زنرررررر   ق ررررررت علاتقرررررر ء بررررررنم علاعة ررررررت ج  تترررررر  لالت،زنرررررر ق لاتعزنررررررز  

  لاغت. ا يت  ذ،  علاتة انت ، ستتلكنت ق ،لا  د،ا
نرد  رم علا  ت،ةر   تت هل  ي  دام علاعة ت علاتة انت هلى علإتير م   لاةد علابتك اداةت  :الابت ار -ث

باؤيت ةدندم لال سرتتلكنم  رم خرةل علاعة رت علاتة انرت.    لإتي م ، تةدند علاس،ق  ،ع ه دم تأانل
لانل  ير ق ي هل ،سنلت لاتدهين علاعة ت علاتة انت ،علاحف ظ هلى ،ضعنتت   ي علاسر،ق جرد ،علابتك ا

 نهب  هصا تت . علابتك ا جذع ج    علاة،دم تض م  ق ء علاعة ت علاتة انت  جم 

 : القي  غير الملموسةثانيا

علاقررين غنررا علا ل ،سررت ارري علأكهررا  ا يررت لالعة ررت علاتة انررت ،ارري ت ررس علا سررتتلك  رري هرردم ه،ع ررل   ترر :    
   2علاص،امق علاشتام ،تتك،م  م علاقين علات لايت:

I. ــة:الحــواا الخمســة للع تشرر ل جررل  ررم علألارر،عمق علاررا،عئاق علال ررس ،علاررذ،ق ،علاصرر، .  لامــة التجاري
نتعلررق علأ ررا   ة ،هررت  ررم علإشرر اع  علافزن ئيررتق إشرر اع ق ا رر،ز ،علاترري تشرراح جيفيررت علإحسرر س بترر  

                                                             
1 Georges lewi, la Marque, Vuibert, 3éme éditions, 2004, p.24. 
2 Georges lewi, la Marque, Op.cit, pp.25-30. 
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،اررذع علإحسرر س نترراةن  ررم خررةل إداعكترر   ررم  بررل علا سررتتلك ،ت نزارر  هررم علا    سررنم   لا زعيرر  علاترري 
 ت تلكت .

II. حررد  يضرر  ت هررل ج رر  ت هررل علاةرر،دم علاذعتيررت  حررد ه  صرا ت رر،نا علاعة ررت علاتة انررتق  تيــة:الجــودأ القا 
علاا رر،ز ، علاع  صرا غنرا علا ل ،سرت لالعة ررت علاتة انرتق ،نتعلرق علأ را   ة ،هررت  رم علإشر اع  علا  ديرت 

جررل  رر  نرداك حرر،ل علاعة ررت نررام ،اري تسرر ا بجه ر ء علاتري تفسررا جيفيرت إداعكترر  هررم  انرق اررذه علأخ
 .     سنم    علا،ت نزا  هم هة علاتة انت

 المطلب الثاني: مفهو  هوية العلامة التجارية ونماقجها التأثيرية
  :التجارية العلامة هوية مفهو  :وولا

 هم  عبام علا ستتدف لالس،ق  ب قلت  علا ؤسست تق،ن علاتي علااس لات تلك هم علاتة انت علاعة ت ا،يت  فت،ن يعبا
 ارذه لأم علاتة انرت علاعة رت صر،ام هرم ،تختلر   تتسري ا  تحر  علا،ع ر  علاتة انرت علاعة رت  رم علاةرزء ذلارك

  .علا ؤسست تاسل  لا   علا ستتلك نداج     اي علأخنام

 .1علاتة انرت علاعة رت اري ،عحردم لاع لت ،ةت م ا   ص،اتت ،  علاتة انت علاعة ت ا،يت  أم علاق،ل ي جم هلي ،    
  تر،صر،اتت    ري علا ت هرل،  علاهر  ي علا،ةر    ر  تقعلا ؤسسر   ظر،ا  رم ،ةر  ا،نتتر   ري علا ت هل علأ،ل   لا،ة 
 ة لرت هرم تعبرا علاتري،  علاتة انرت لالعة رت علأس سريت علا ج، ر   إحردى تعتبا لاتذع .علا ستتلك   ظ،ا  م ،ة 

 اري علاتة انرت هة تتر   رأم لال سرتتلكنم تهبر   م خةلاتر   رم علا ؤسسرت تسرعى علاتري علا عا،ضرت علاخص ئص
 علاس، يت علا ستتد ت. علاشانحت  اف  م   لاتفضنل حظىت   ت ،  ه ت  ن حه،م  علاتي علاعة ت

 لاع  صرا علا،اعهيرت لالشرفام ت هنرل هرم ه ر ام اري علاتة انرت علاعة رت ا،يرت  رأم Upshaw نراى  علاسري ق اذع  ي
 ن،ضرح   ر  ار،،  لاتر  علا سرتتدف علاسر،ق  إداعك جيفيرت هلرى نرؤها  عرنم  سق ، ق تشجنلت  تن تة انت هة ت
 :2علات لاي علاشجل

 

 

 

 

                                                             
1 Kapferer, Jean-Noel, Strategic brand management, London, 1997, p28. 
2 Upshaw L. B, Building Brand identity: a Strategy for Success in Hostile Marketplace. John Wiley & Sons. 

New York, 1995, p24. 
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 التجارية العلامة هوية جوهر :(1-2)رق  الاكل

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Upshaw L. B., 1995, Building Brand identity: a Strategy for Success in Hostile 

 علااسر لات تحجرن علاتري علاع  صرا جرل  رم تتكر،م  علاتة انرت علاعة رت ا،يرت  م علاشرجل ارذع  رم يةحر        
 تتضر  ت   م ي جرم علاتري،  لاتر ق علاتصر لاي  ر لا حت،ى  ه   يعبا  م ي جم    ا،،  ة انتعلات لالعة ت علاتا،نةيت

 شرجل إلارى   لإضر  ت لال  رت   دعء،  ق(ةاع يرك)  ائيرت ة،ع ر ،  علال،ةر،،  علاتة انرت لالعة ت عسن  م علأخنام اذه
 علا ؤسسرت  ي تسرت جلتر   ، علاع  صرا ارذه لأحرد ، قًر ،  قبيعيرت ،عسرتاعتنةي   علاترا،ن ،  علاتسر،يقيت علاتصر لا 

 علار  ط  ر ختةف علاتة انرت لالعة رت علا اغ، رت علات،يرت تختلر  حنرث .علاتة انرت لاعة تتر  ا،يرت تشرجل  م
 هرم  ضرة علاتا،نةري علا رزن  ه  صرا  رم غنراه  ، لالإهرةم شرجل،  تا،نةيرت   ر م  رم علا سرتخدن علاتا،نةري

 علاسر،ق  لاختراعق عسرتاعتنةي    ، جشر يت عسرتاعتنةي   ج  ر  إذع  ي ر  علا سرتخد ت علابيعيرت علاسرتاعتنةي  
 .علاتة انت لالعة ت علاح  ل علا  ت   دعء  ست،ى  إلاى   لإض  ت

 

وهر ج
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 التجارية

إسم العلامة 

 التجارية

الاتصالات 
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 التروي 
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 يالمرئ
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 التجارية العلامة لهوية التأثيرية النماقج :ثانيًا

 خرةل  رم علا فتر،ن ارذع إلارى علاتسر،نق  دبير   تعاضر  علاسر بق علاع صرا  ري إلاير  علات راق  ترن  ر  لات،ضيا   
 علا  ر ذا علا فتر،ن لاترذع تعاضر  علاتي علا   ذا بنم ، م علاتة انتق  تعلاعة ا،يت لاب يت يتحيضت،     ذا ،ض 
 :علات لايت علاهةهت

I. بارنـت:  ليـو نمـوقجLeo Burnett Model  رم تتكر،م  علاتة انرت علاعة رت ا،يرت  رأم علا  ر،ذا ارذع  
 :علات لاي علاشجل  ي علا ،ضحت علأ ع د
 

 التجارية العلامة لهوية بارنت ليو نموقج :(2-2)رق الاكل 

 

 

 

 

 

 

  Source: Randall, 2000, p 67. 

يلي شرح مفصل لمختلف أبعاد هذا النموذج:  وفيما  

 ارذع عسرتخدعن علا ؤسسرت ،تسرت ي    تر  ،علاغاض علاتة انت علاعة ت   ايت إلاى علا عد اذع يشنا :الوظائف -و
 تعت رد ،علاتري خنرامعلأ لاترذه علا  ر    علا،ظيفيرت إحردى هلرى  ر لاتاجنز علاتة انرت لاعة تت  ا،يت ب  ء  ي علا عد
 علأخنرا ارذع نؤدنتر    لا،ظر ئ  علاتري    شرا  شرجل هر دم ترات ط حنرث علا  رت ق خصر ئص إحردى هلرى

  غلر   ري علاعة ت علاتة انت ت ننز  ي علا      اذه  شل ا، علاع صا اذع هلى يع      لاكم .لال ستتلك
 اذع ،ناة     ، ي  ،لا ذا يً  تت ح  ن هلى علاقدام ،هدن علا    سنمق  بل  م تقلندا  لاست،لات  ظاًع علأحي م

 ا،يرت ب ر ء إلارى علا ت يرت  ري يفضري  رد  ر  ،ار، .تبتعلا تشر  علا  تةر   تؤدنتر  علاتري علا،ظر ئ  ت  هرل إلارى

                                                                                                                             الصورة/الشخصية

                                                                                                                              Personality/Image لوظائفا 

Functions                                                                                                                                                             

 

 

 

 

 الإختلافات                                                                                                                                                  المصدر

Differences                                                                                                                                            Source 

 

 الجوهر
The Core 
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 هة تتر  تخردن لا تكلفرت إهة ر   يح رل علا ؤسسرت   ر  علا قصر،دم علاتة انت لالعة ت   نزم ،غنا  ش،شت
 .  1علا اغ،    لاقدا

    ر    يعراف  ر   ، علاتة انرت علاعة رت  حر، علا ر س شرع،ا إلارى علا عرد ارذع يشرنا :الصـورأ/الاخصـية -ب
  سر ت  علاتري علاتة انرت ،علاعة ر   علا  تةر   علاغ لار   ري علا سرتتلك،م  نختر ا حنرث علارذع ق هرم علاتعبنرا
 إ ج  يت علا ستتلكنم لا  ا علاتة انت علاعة ت تستخدن  م لال ؤسست ي جم لاذع .  فستن هم علاذعتي تص،اان
 علا اغ، رت علات،يرت ت،صرنل علا سرتخدن  ري صر،ام عهت ر د ي ج تر  ج ر  .  سرتخدع ت ن تترذع هرم علاتعبنرا
 هرم لالتعبنرا  دعم بجه ر ئتن علا سرتتلكنم سرل،ك هلرى تأهناار  تق،يرت  ري يسر ان   ر  علاتة انرت لاعة تتر 
  هلرى سرعا د ر  هلرى يشرةعتن   ر   عن رتق  شخصري   تشربتتن  عن رت  ، عةت  هيرت لا  قرت ع ت ر ئتن
 .هلنت  علاحص،ل  ق بل

 علاة،ع ر  هلرى ،  ر  ناجرز خص،صًر  علاتة انرتق علاعة رت ا،يرت ت،صرنل   عر د جأحرد ةنردًع علا عد اذع يعتبا    
  رم علأس سري علاغراض تحقنرق إلارى نرؤدي   ر  .علا    سرنم  راف  رم تقلنردا  يصرع  ،علاتري غنرا علا ل ،سرت
  ترن لاصرع، ت  ظراًع تص ي   تصع،  هلي  يع      لاكم .لات  ا،يت ،ب  ء ،صي غت علاتة انت تص ين علاعة ت

 إ ج  يرت  رم نةعرل  ر  ،ار، لاترنق علاسرل،جيت علا تغنراع   ير س  ش كل  سب    فستن هم  داج   علا ستتلكنم
 لاردى علا اغر،  علاشرجل تقردنا  ري علاخ رأ هم علا  تةت علا حت لت علأخ  ا  ضة هم . سبيت اذع علا عد عهت  د

 .علا ستتلك،م   بذا     إذع علاتة انت ة تعلاع ز،عل خ ا إلاى نؤدي  د لاذعتتن     علا ستتلكنم

 ر   ي هرل علارذي علاع صرا ذلارك علاتة انرت علاعة رت ا،يرت   عر د برنم  رم   ر  إلارى علا عرد ارذع ،يشرنا :المصـدر -ت
 إلاى علا ؤسس    م علاعدند تسعى علا   لق اذع ، م .لات،نتت  ج صدا غ ي تت  ،   إلاي  علا ؤسست تسعى

 تترتن  ر   ارن ، م ذعت ق علا،    ي علا ستتلكنم سل،ك هلى م، ؤها    نزم غ ي   خةل  م ت ننز  فست 
  ر  ،علاات ر ن علا سرتتلك    علاصدع ت  جام عستغةل علاتة انت لاعة تت   ،يت ا،يت ب  ء  ي    علا ؤسس  

 حترى إلاير ق   لا سر ت  ألا، رت علاتة انرت هة تتر  ،ةعرل صردع ت  جسر   رم ترت جم حترى جع صرا  حر،اي 
 لادي . علا داجت  ي تت   م تزند ،  لات لاي  ،تذجاا علاتعاف هلنت  يست ي 

 ت ننزار  ،جيفيرت علا    سرت علاعة ر   هرم علاتة انت علاعة ت عختةف  ق ط إلاى علا عد اذع يشنا :الاختلافات -ث
 علا،ظيفيرت علا  ر    تسرتخدن  رم    تر  علاتة انرتق هة تتر  لات ننرز هدندم ة،ع   علا ؤسس   تستخدن حنث
 علاتعبنرا ،  ر    علاع  فيرت علا  ر    تسرتخدن  رم ،  ت  لال  ت ق  ل ،ستعلا علاة،ع   هلى علاتاجنز خةل  م
 علأ،ل علا ردخل هلرى يعر   لا ر  ، ظراًع .علا ل ،سرت غنرا علاة،ع ر  هلرى علاتاجنرز خرةل  رم علارذع  هرم

 علا،ظيفيرت علاة،ع ر   ر  تتسرن علارذي علاتشر     سرب  علا سرتتلك سرل،ك هلرى علاترأهنا  ري ضرع   رم لالت ننرز
 علاهر  ي علا ردخل علا ؤسسر   تتب رى  م يستحسرم  حي ً ر ق علات  هرل حرد إلاى يصل يعلاذ علا ت   ست لال  تة  

                                                             
1 Aaker David, Building Strong brands, The Free press, New York, 1996, p95. 
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 ، رؤهام  ،يرت ا،يرت لاب ر ء علا ل ،سرت غنرا علاة،ع ر  هلرى علاتاجنرز خرةل  رم علاتة انرت  تترهة   لات ننرز
 .علا    سنم هة    ت ننزا  هم يض م  شجل علاتة انت لاعة تت 

II. كاّفيرر نموقج Kapferer Model : رم لال ؤسسرت علاائيس علاتدف  أم جّ  ناا خةلا   م ناى  الق  
 حترى علأخنرامق ارذه هرم علارز م هبرا  ت  سرق،  ه بر   فتر،ن تصـمي  ار، علاتة انرت لاعة تتر  ا،يرت ب ر ء

 ي ج تر  لاترذع علا،صر،ل تسرت ي  حترى،  .علا سرتتلكنم  ذار م  ري لاتر  ةذع رت صر،ام تحقنرق  رم ترت جم
 صر،امق علا عجر سق علاعة رتق علاهق  رت شخصريتقعلا علا ل ر،سق علاة  ر سرتت   عر د اري:  هلرى علاهت ر د
 .علاذع 
 ار، ج ر  علاتة انرت علاعة رت بتران تعراف  سرت،ي   هةهرت إلارى علارذجا سر  قت علأ عر د Kapferer  سرن لاقرد

   :علات لاي علاشجل  ي  ،ضا
 يربفيل ا العلامة : هر (3-2)رق الاكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Kapferer, 1992 in Melin, 2005, p. 28 

 

 العلاقة

 الإنعكاس الجانب الملموس

 الثقافة

 ذاتصورة ال  الشخصية

 العلامة جوهر

 Brand Core 

 العلامة شكل

 Brand style 

 العلامة مضامين

Brand themes 
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 :نلي  ي   علاهةهت   ست،ي ت  علاتان اذع نتلخص

  التجارية العلامة جوهر :الأول المستوى Brand Core:   
 ارذع سر ي لاقرد،  علارز مق هبرا ه بترت ت قى ،علاتي علاتة انت لالعة ت علأس سيت علا،اعهيت فاميعلاش يعتبا    

 علاق بلرت غنرا علاع  صرا لاة ير  ،جرذلاك علاتة انرت لالعة رت علاائيسرت علاغ ير   هلرى لاشرت  لا  علاسرن  ظراًع
 .لالتغننا

 
  العلامة  اكل :الثاني لمستوىBrand Style 
 ةر،اا هرم يعبرا علارذي علا سرت،ى  إلارى يشرنا حنرث علاسر بق لال سرت،ى  تاة رت علا سرت،ى  ارذع يعتبرا     

سرق  ت  علا اغ، رت صر،اتت  ،جذع علا  ل، ت ،شخصنتت  ت  س ت علاتي علاهق  ت شجل  ي علاعة ت علاتة انت  ،ع 
 ،علاصر،ام علاتة انرت علاعة رت ا،يرت برنم لالعة رت علاردعخلي علاة  ر  إلارى علا سرت،ى  ارذع ،يشرنا .علارذع  هلرى

 .علأخنام لاتذه  م علا ستتلكنم علا داجت
  التجارية  العلامة مضمون  :الثالث المستوىBrand Theme 
خرةل   رم لال سرتتلك علاتة انرت هة تتر  بتر  علا ؤسسرت ت،صرل علاتري علا انقرت هرم علا سرت،ى  ارذع يعبرا    

 ارذه ،تتةسرد قعلار  ....علاتة انرت علاعة رت شرجل ،تصر ين قعلاتغلنر ،  علاصرح   ري ،علاده يرت علإهة ر  
 ،ع عج سر ت  قعلا ائري ،علاشرجل ،علالر،م  علاشرع ا  ري علا ت هرل علا ر دي علا ظترا  رم جرل شرجل  ري علأخنرام
 هرم ،علاتعبنرا  تر قه علإهرةم  ري علا سرتخد ت علاتة انرت   لاعة رت علا ات  ت علا ستخدن  ي ص،ام علا ت هلت

 .بت  ،اب ت  علاتة انت علاعة ت اذه خةل  م علا اعد تةسندا  علاعة ت  ،ع
 ا،نتتر   ري  ا، رت علأكهرا علاع صرا يعتبرا علاتة انرت علاعة رت  ضر ،م   رأم علاقر،ل ي جرم سربق   ر      

 1علا ةت  .  ي لادي  علا اغ، ت ،لالص،ام لاذعت  علا ستتلك ، داج   علا ،ضت بتغنا تتغنا علاتي، 
III. وقج منAaker هشرام عه ري هلى يست د علاتة انت لالعة ت ا،يت ب  ء  أم ناى  :التجارية العلامة لهوية 

 هلرى علاتة انرت علاعة ر    ردناي  تسر هد ،علاتري علا  ظر،اق  ختلفرت  ة ،هر    ابر  هلرى   قسر نم هر  ة
هاعء لات،ضيا علا   س ت ،علا اق  علاع  صا حدندت   .علاتة انت علاعة ت ا،يت ،ت ننز ،ع 

 نلي: ل علا ،علاي ن،ضا   علاشج

 

 

                                                             
1 Robin S. Cieland, "Building successful brands on the internet", Master Thesis, University of Cambridge, UK, 

2000, p28. 

. 
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 التجارية العلامة لهوية آ ر نموقج :(4-2)رق الاكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Aaker D. A., 1997, “Dimension of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, 

Vol. xxxiv, August, p. 177. 

 ار،  ر  جرل علأ،ل  عردا  يأخرذ   عر دق  ابعرت علاتة انرت  رتعلاعة لات،يرت  رأم نتبرنم علاشرجل ارذع خرةل  رم   
 ،عسرتخدع    ، ي رت ،ةر،دم خصر ئص،   ر،ع  رم  ل ،سرت غنرا،   ل ،سرت ة،ع ر   رم  ر لا  ت   تعلرق

 .علا  رت  هرم صر،ام لاب ر ء علا سرتتلك يسرتخد    م ي جرم  ر  جرل  ي علا  ت  اذع   شأ بلد ،حتى  ستخد نم، 
 علاهق  رت حنرث  رم،  علاقردن  ، علاحدعهرت حنرث  رم خص ئصرت ،  ؤسسرتعلا  هلرى ناجرز  ج ر  علاهر  ي   ر   عردا 

 علاعة رت شخصريت ه صراي  علاه لارث علا عرد نتض م حنم  ي .ه لا يت  ن  حليت ج    إذع ه    ضة قعلاتق لاند، 
 علاتة انرت لالعة رت  داج تر  هلرى    شرا،   ر،ي  ترأهنا  رم لات ر  لا ر    لا سرتتلك هة تتر ، عتتر    ؤها  علاتة انرت

 علا ائيرت غنرا،  علاعر ن علاتصر ين،  علال،ةر،  هرل علا ائيرت علاة،ع ر  جرل هلرى  شرت ة علأخنرا علا عرد لايرأتي. ي تتر ، 
 بتنتةر ا   انرق هرمبتر   علا سرتتلكنم خبرام خرةل  رم ،اهتر   ر ،  لاتر   سرتع ام صرف    رم علاتة انرت لالعة رت
 .علاس  قت

 

 التجارية مةالعلا هوية

 منتجك العلامة

 المنتج نوع *

 خصائصهو

 يمةالق/الجودة *

 استخداماته *

 المستخدمون *

 المنشأ بلد *

 مؤسسةك العلامة

 خصائص *

 المؤسسة

 ةعالمي أم محلية *

 

 

 

 شخصك العلامة

 شخصية *

 التجارية العلامة

 العلامة علاقة *

 بالعميل التجارية

 

 

 كرمز العلامة

 الصورة *

 المرئية

 .المستعارةو

 العلامة ميراث *

 التجارية
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 المطلب الثالث: وهمية وسلطة العلامة التجارية

ــة هــي ون العلا  Francoise Banalيــرى  ،ارري ت تلررك سررل ت  1 الــق  يمتلــك الســلطة الاســ مــة التجاري
علأ ررراعد خررر اا علا ؤسسرررت )علازبررر ئمق علا ررر،زهنمق  ررر دم علارررا ي(  ،سرررل،جي  ق علاتة اررر  علاترررأهنا هلرررى علا عررر افق 
 .،جذلاك دعخل علا ؤسست

  ررجم علا ؤسسر    برل تةسرند علأ جرر ا  ري ه رل حقيقريق تكرر،م  رد ع تتر   رم صرري غت ،هلرى ارذع علأسر س   
 رررم تكررر لان    ررر  يجلفتررر علاعة رررت علاتة انرررت لا  ت،ة تتررر   رررم  ررراف علا صرررلحت علا ختصرررت  ررري ذلارررك اغرررن  عسرررن

 علأ ح ث ،علإشت ا ،تك لان  علاح  يتق ، ي اذه علاح لات  رد نر عجس جرل  ر    فقتر  علا ؤسسرت  رم تكر لان  هلنتر 
 علا  ت،ا علا ا ق   لاعة ت علاتة انت. ىإذع لان يجم إ   ل  م علا ستتلك هل

 علاعة ت علاتة انت ج   نلي: عستع  لتضا علاعدند  م علأس    علاتي تفسا ،ت،ضا ،اجذع ت

 .تس ا علاعة ت علاتة انت بتحدند علا  ت،اق ت سيط تاتن  علاسل  ،علاتعلين 
 .تح ي علاعة ت علاتة انت علا ،دهت خص ئص علا  ت،ا ضد  ي تقلند 
  لا  ت،ا.ت قل علاعة ت علاتة انت  جامق  ي  ست،ى  عنم  م علاة،دم علا ات  ت   
 .تس ا علاعة ت علاتة انت   ستتدعف علاعاض هلى    ه   خ صت  م علاس،ق 
  ى ع ج  يرت علا سر ا ت  ري عه ر ء تر ان  ،شخصريت لال  تر،ا ،ي جرم لار  هليس ا عسن علاعة ت علاتة انت

 جذلاك إحدعث  ا،ق  ي علأسع ا.

 ص   نرزم ، ي رت ،عضرحتلاتذه علأس    تح ،ل علا ؤسسر   إ شر ء هة رت تة انرت  ،يرت تعت رد هلرى خصر ئ   
تةعلترر  ت تلررك  نررزم ت   سرريت  ررم خةلاترر  تحقررق حةررن  بيعرر    عتبررا  رري علاسرر،قق ،  لاترر لاي علاحصرر،ل هلررى 

 حصت س، يت  كبا.

 

 

 

 

                                                             
1Lenorevie Brochand, le Nouveau Publicator, éditions Dalloz, 2001, p.186.  
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 الاستراتيجيةالمبحث الثاني: ونواع ووضعيات العلامة التجارية ووظائفها 
 ررري  ختلررر  علا شررر     ،تكتسررر   نرررزم  ت تلرررك علا ؤسسررر   علاكبنرررام علاكهنرررا  رررم   ررر،عع علاعة ررر   علاتة انرررت    

ت   سيت  ي  ش ط     م تلك علا ش    ق ،لاتذع ي جم لالعة    علاتة انت  م تغ ي   ت،ةر  ،عحردع  ، تشرجنلت 
  م علا  ت،ة   تك،م  حد،دم  ، ،عسعت حس  حةن علا ؤسست.

تت عرت  ،  تخصصرت ،تت،عةد ،ضعيت علاعة رت علاتة انرت  ري علأسر،عق جعة رت تة انرت   ئردم  ،  تحديرتق      
،تك م ،ظر ئ  علاعة رت علاتة انرت  ري د،اار   ي  ج  تتر   ري سرلت  رم علاعة ر   علاتة انرت علاتري   ي  ش ط   .

  ح،زم علا ؤسست.

 المطلب الأول: ونواع العلامة التجارية
عة رت لال ؤسسرت  ري غز،ار  لااسر،عق ،تت هرل   ر،عع علا علاسرتاعتنةيتتعتبا علاعة ت علاتة انت   ه  ت علأسرلحت    

 : ي   نليعلاتة انت لال ؤسست 

ــة للمؤسســة:وولا:  يعتبررا اررذع علا رر،ع علأكهررا شرراهيت  ررم بررنم جررل   رر،عع علاعة رر   علاتة انررت  العلامــة التجاري
علأخاىق ،نت نز   لأ د يرت ،اري   تةرت  رم هة ر   علا  رت  ارذع علا ر،ع  رم علاعة ر   علاتة انرت نت نرز بتردهين 

يظتررا    ت،ة تترر ق ،جررل علاخترراععهررم شررت دم   رر  تت رر زل رر داع  علا ؤسسررت،  ررين علاع ررل ،علاسررانت حرر،ل علا ترر اع  
 .علاتص لعلا ؤسست ،تعتبا علا،سنلت علأس سيت علاتي تستخد ت   ي  عسنهلنت  

ــا:    ت،ة تترر  ،يلايررت ه ررل اررذع علا رر،ع  ررم ترر ا ،تسرر،نق  إإم ارردف جررل  ؤسسررت ارر،  علامــات المنتــوج:ثاني
 عسرن،اعء جل   ت،ا  م   ت،ة تتر ق لأم جرل   تر،ا لار     لاختف ء علاعة    علاتة انت ا،   ت  تس ا لال ؤسست

علا ؤسسررت نت،عةررد هلررى جررل عغلفررت  سرر  ء علا  ت،ةرر   علاترري تأخررذ دعئ رر   فررس عسررن  عسررنخرر ص  رر . ،نررذجا  م 
نتن علاتعاف هلى علا  ت،ا ي ير  لأ ر  نت تر  بت ،ضر  ،حنرد. ،لاكرم ارذه  علاستاعتنةيت،   اذه  علاعة ت علاتة انت

لاتررر   هرررا سرررلبي نت هرررل  سررر س  ررري تكررر لان  علا  رررت  علاتررري ت فرررق هلرررى علإشرررت ا لاعررردد جبنرررا  رررم  ةيتعلاسرررتاعتن
 علا  ت،ة  ق جل   ت،ا  عة ت  علاتة انت هلى حدي.

هة رر   علاخرد     هلترر   هررل هة رر   علا  ترر،ا  قررط ارري تتعلررق بتقرردين هرردد  ررم  علامــات الخــدمات:ثالثــا: 
ارري شررجل ةدنررد  on-lineك. ،حرردنث ا رر ك هة رر    ررم  رر،ع علاخررد     هررل جرراعء علاسرري اع  ،علاف د ررت علاب رر، 

ق ،ا ررر ك Amazone.comلالعة ررر   علاتة انرررت علاخد  تيرررت خررر اا تق لانرررد بيررر  علاكتررر  ،علأ ررراعص هلرررى  ، ررر  
ق علاررذي Googleخررد    ةدنررد  هررل  حاجرر   علا حررث علاترري ظتررا  ،عشررتتا   رري ، رر   صررنا ، ررم بن ترر  

 علا عل،    علا،ه ئقيت. م  مجبنا تخزنم علات ئل لاك يت علاتت هل  ت ت   ي 
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اي هة    تة انرت ترن إ شر ؤا  ،ع تةكتر   رم  راف علا ر،زهنم ،سر ا   ه ليرت  علامات المووعين:رابعا: 
، صر ح   ت ،ا علات،زن   ي تغننا  فت،ن اذع علا ،ع  م هة    علا ،زهنم إلارى علاعة ر   علاتري تح رل شرع اعً 

  ص ح   دعم لا ،عةتت علا    ست.تحتل  ج  ت  ت ت  ي عستاعتنةيت علا ،زهنم لأ ت  

 المطلب الثاني: وضعيات العلامة التجارية 
 رررت علاتة انرررت  ررري سررر،ق  ررر  ،علاتررري  رررم خةلاررر  ي جرررم  م تغنرررا ةعلاعة رررت علاتة انرررت اررر،  ج  رررت علاع ،ضررر    

قررت تفاضررت  علا    سررت  ررم  ةررل علا،صرر،ل إلاررى علاق ررت  ، علاحفرر ظ هلررى  ج  تترر  ،ن،ةررد  رري علاحقي علاترري ،ضررعنتت 
 .هة ت علا تخصصق هة ت علا تت  ق هة ت علا تحديق هة ت علاق ئد ض ع لالعة ت علاتة انت: اب   ، 

،نتحردد ،ضر  علاعة ررت علاتة انرت حسرر   ج  رت علاعة رت علاتة انررت  ري علاسرر،ق ،ارذع يع ري  ج  تترر  علاتري تتحرردد  
 حس   ؤشا علاحصت علاس، يت ،علاشتام.

 1نلي:  جل ،ض  نت نز    Georges lewi،حس  

اي علاتي تحترل علا ات رت علأ،لارى  ري علاسر،ق ،تت نرز  حصرت سر، يت  عتبرام ،لاتر  شرتام  رم  :مة القائدوولا: علا
نترذجا    لا سرتتلك لا .اعلاسر،ق ،حردنث لالة تر،   ري ق ،تعتبرا علاعة رت علاتة انرت جردلانلTop of mind ر،ع 

ئرردم ،تت نررز اررذه علاعة رر   علاتة انررت ارري لال ؤسسرر   علاق  سرر،ى  عررض علاعة رر   علاتة انررت  رري   رر ع سرر، يق
علاق ئرد  عسرتاعتنةيتهة ت علاق ئد  حصت س، يت  عتبام ، ي ت  ض  ت  اتفعت  ق ا رت   لا    سرنم  رم  ةرل تب ري 

هلرررى علا ؤسسرررت  م تحقرررق علاتررر،عزم برررنم شرررتاتت  ،علادن   يجيرررت علاتة انرررت ، ع رررى علاعة رررت علاتة انرررتق ،نةررر   م 
 حل،ل لااغ    علا ستتلكنم هم  انق علا  ت،ا. ت تشا علاعة ت علاتة انت ، م تعت د هلى علابتك ا  ، إه  ء

نتحردى  علاق ئردق ،علا تحرديتت لر  عسرتاعتنةيت هة رت علا تحردي إلارى  ق بلرت هة ر    ثانيا: علامات المتحد :
ق ،دن   يجيررت  تحرردي   لاشررتام علاف،انررت ،علا سرر هدمهة رر   علاق ئررد   سررت اعا لأخررذ  ج  ترر . ،تت نررز هة رر   علا

 ت رت  ق ا رت  عة ر   علاق ئرد ،نبتكرا  ري    هر   خ صرت ،علاحصرت علاسر، يت  هة    علا تحدي  صفت ه  رت
،  لا ق بررل تت نررز  قي ررت  ضرر  ت  عتبررام ،تكرر،م  سررع اا   اتفعررتق  ارري لايسرر   عتبررام  ق ا ررت   لاق ئررد. لال تحرردي

 ،علاعة ت علاتة انت لال تحدي اد ت  ا، إزعلات هة ت علاق ئد.

علاتة انرت  رري جهنرا  رم علا ؤسسرر    تري لا ت حررث هرم     سررت  تترر، ا ارذه علاعة ررت ثالثـا: علامــات المتتبـع:
علأخ رر ء علاترري ، رر   نترر   علاهت رر اعلاق ئررد ،لا علا تحرردي ،تت رر  علاسرر،ق  قررط  صررفت خ صررت يأخررذ علا تت رر   عررنم 

علا    سررر،مق ،لاعة رررت علا تت ررر  شرررتام  سررر هدم  ،يرررت بن  ررر  شرررتاتت  ع  يرررت ضرررعيفتق ،لالة تررر،ا  عا رررت ةنررردم 
 تك،م  صفت ه  ت   ل دن   يجيت ،لا تعت د هلى علابتك ا.  لاعة ت علاتة انت ، 

                                                             
1 Georges lewi, la Marque, Op.cit., pp.74-82 

  of mind Top : علاشتام علاتلق ئيت 



 .المستهلك سلوك على وتأثيرها المؤسسة في التجارية العلامة بنية                                             :الثاني الفصل

 

 

53 

علا تت رر  ارري علأكهررا ع تصرر ديت ،علأكهررا  اد،ديررت  ررم جررل علاسررتاعتنةي   ،تسرر ا لال ؤسسررت  ررم  عسررتاعتنةيت  
ت قررى  حررد،دم  علاسررتاعتنةيتتقلنررل علا خرر  اق لأ ترر  تع ررل هلررى  ت  عررت خ رر،ع  علاق ئررد ،علا تحرردي ،لاكررم اررذه 

س  ،علا تت   لا نبتكا  بدع  ت،  تدد س،عء  م  راف علاق ئرد  ، علا  ر  س  ،   ر  س ةدنرد  تي تعت د هلى علا 
  ي علاس،ق ناجز هلى ه  ل علاسعا  ي    ع س، ي   .

عسرتتدعف  ئرت خ صرتق  كهرا    ستاعتنةيتتتعلق علاعة    علاتة انت علا تخصصت  رابعا: علامات المتخصص:
نرزم ،د يقرت ،شررتاتت  علا سر هدم  عتبرام ،ةنردم ،لاكرم شررتاتت  د رت دعخرل علاسر،ق ،اري تعرراض   تة تتر  لافئرت   

 ع  يت ضعيفتق  تي لايس  هة ت تة انت  اةعيت لالس،ق.

علا تخصصت تعت د  صفت ه  ت هلرى شر جت ت،زنر   تخصصرت ،ارذه علاعة ر   علاتة انرت  علاستاعتنةيتاذه    
علاتخصرررص اررري علأكهرررا  ةيت،عسرررتاعتنتةرر ،ز  ،ضرررعيت علاعة ررر   علا تخصصرررت إلارررى هة ررر   تة انرررت د،لايرررت 

ت نررزع ،نررر،حي  فتررر،ن علاتخصررص إلارررى علا تررر اع  ،علاضررر  م ،تشررجية    تةررر    كهرررا ه قرر  ،ارررذع  ررر  يع ررري 
 علاشاهيت لالعة ت علاتة انت.  

 الاستراتيجيةالمطلب الثالث: وظائفها   

 : وظائف العلامة التجاريةولالفرع الا 

 لالعة ت علاتة انت ،ظ ئ   س سيت س،عء تعلق    لا ستتلك  ،   لا  ت   ذجا   ت :

 وظائف متعلقة بالمستهلك:وولا: 

 1حنث تؤدي علاعة ت علاتة انت هةث ،ظ ئ   س سيت عتة ه علا ستتلك ،اي:

I. التعريف :L’INDENTIFICATION 

 يشر   علارذي علا  رت  إنةر د ه ليرت سرتتلكعلا  هلرى علاتسرتنل  ري علاتة انرت لالعة ت علأ،لايت علا،ظيفت ي هل حنث 
 .اغبت   ست،لات

II. الأمان: LA SEUVISATION  

 علاة،دم خةلات   م يض م إذ  عا، ت لاعة تشاعئ   ه د علا  أ ن ت علا ستتلك علاتة انت علاعة ت ت  ا حنث  
 .لال  ت  علا ،هيت علاخص ئص  عض علأ ل هلى  ،

III.  القيمةرفع: LA VALORISATION   
                                                             

   ت ت ق اس لات   ةيستنا  ي علاعل،ن علاتة انتق ة  عت علاح ا لاخضا علاتس،يقيعلا ؤسست  ي تحدند علا زن   عستاعتنةيت    ت بزهيق  د،ا  1
 .11ق ص8002/8001
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 علاقي رت نرداك لار   م ي جرم لا علأخنرا ارذع لأم علا سرتتلكق عتةر ه علا  رت   ي رت خلرق هلرى تع رل   لاعة رت  
 .علا  تة      ي هم ت نزه علاتي علاعة ت خةل  م إلا لال  ت  علاحقيقيت

 :نلي      ت   ذجا  س سيت ،ظ ئ  علاتة انت لالعة ت :بالمنت  متعلقة وظائف ثانيا:

I. السوق  على السيطرأ: 

 علا تر ح علا ل   م   جم حةن  كبا هلى علاحص،ل  ي يس ان    اذع علا  ئعنم  م ناجب هدد عستق       
 علا ؤسسرت تحققتر  علاتري علاسري ام اري .علاسر،ق   ري  عتبرام حصرت هلرى علا ؤسسرت تتحصرل ،برذلاك علاسر،قق  ي
 إهر ام هلرى ،علاع رل علا    سرنم   تةر   هرم   تة تر  بت ننرز علا  رت  علات ننرزق  يقر،ن عسرتاعتنةيت  انرق هرم

 .علاتا،نةي لال زن  علا ج، ت علاع  صا  ختل   انق هم هلنت  علا ل 

II. بالوبائن المستمر الاتصال: 

 إلارى نرؤدي علا تصرل،  علاردعئن ،علاحتكر ك علاتس،يقيت علا س،ق   لاداعس   ،علا ح،ث  انق هم علا  ت   قي ن      
 1علافعليت ،علااغ    علاح ة   هلى علا ست ا علاتعاف

III. التسعير حرية: 

 علا  تةر   تسرعنام  م حنرث   تة تر ق تسرعنا  ري لال  رت  علاكبنام علاحانت يع ي علات نز سي ست هت  دع  إم      
  رم تفضرنلت  إلارى نرؤدي علأ ضرلق   تر  علازبر ئم إ  ر ع هلرى تع رل ،علاتري علاسر،ق   ري علا ؤسسرت ت احتر  علاتري
  ،هر  تعلا ؤسسر تكسر  علا  تة   ت ننز عستاعتنةيت  جم ،  لات لاي  سبي ق  اتف  سعاا  ج م مع  ،  علازب ئم  اف
 .  تة تت  تسعنا  ي علاستقةلايت  م

IV. التقليد من المنت  حماية: 

 ، رم ،علاتزننر  علاتقلنرد  رم   ت،ةر  ح  يرت هلرى علات نرز عسرتاعتنةيت عهت ر ده خرةل  رم علا  رت  يسرعى       
  ري ، ج  تر  سر عت  هلرى  ر لاحاص  فسر  ح  يرت إلارى إضر  ت علاسر،قق  ري علا  نزم غنا لالسل  علأسع ا تقل 

 2علاس،ق.

   

 

                                                             
 .999ق ص:8002علأ،لاىق ابحي  ص فى هلي مق  سس علاتس،نق علا ع صاق دعا علاصف ء لال شا ،علات،زن ق ه  مق علأادمق علا  عت  1
 .801ق ص:9119 ح ،د هس ف   علا  ت ا علإسة ي  ي إدعام علأه  ل ق دعا علافجا علاعابيق علاق اامق 2
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 المبحث الثالث: دراسة تأثير العلامة التجارية على سلوك المستهلك
  برل  م يصردا  راعا علاشراعء عختي اعتر علاعة رت علاتة انرت  ري  علاهت ر اعلا ستتلك   بيعرت علاحر ل يأخرذ  عرنم    

 ر ت   رم سل،ك علا ستتلك  ي   نتعلق  ع ليرت علاشراعء علا تكراامق ،علات سرك   لاعة رت علاتة انرت ،علا ى،اي تأها هل
ةل   تة تتر  سر،عء علا  ت يرت لاصر     تر،ا  ردين  ، ةدنردق ارذع خر ق،تت  ،سرل تت  ، ردى تأهناار   رم    هت  

 علاتأهنا نخلق هة ت بن ت  ،بنم علا ستتلك  م زع،يت إنة بيت ،تبدنل علاعة ت علاتة انت  م زع،يت سلبيت.

 لكالمطلب الأول: دور العلامة التجارية في بلورأ قناعات المسته
هلررى  ر،ع  ررم علاعة ررت علاتة انررت ن،لارد  ، نخلررق سررل،ك دعئررن نتراةن  رري إ شرر ء هة ررت   عترر دعلا إم علا سرتتلك   

 تنةرت ه ليرت علاتةانر  لا  تةر   علاعة ررت علاتة انرت ،علاهقرت علا تزعنردم  رم خررةل علاخصر ئص علا داجرت  رم  ا رر  
 هلى  ،تت .

 كالفرع الأول: الإحساا بالعلامة التجارية من طر  المستهل

 عررنم علاهت رر ا  يأخررذيسرر ا علإحسرر س   لاعة رر   علاتة انررت بتقنررين  رري  ي ،ضررعيت علا شررتاي  ، علا سررتتلك    
علاعة ت علاتة انرت  ري  اعحرل عخت ر اهق ، فتر،ن علإحسر س   لاعة رت علاتة انرت ناةر  إلارى علأه ر ل علاتري  ر ن بتر  

ون الماـــتر  يحـــا   ةررر ل علإهرررةم حنرررث هررراف ارررذع علا فتررر،ن هلرررى   ررري Lvrat ،Bapforereجرررل  رررم 
يتبع طبيعة العلامـة التجاريـة، يتبـع  اختياريبالعلامات التجارية، شقا كانت كل الأاياء متساوية، بالمقابل 
   1 طبيعة المنتوج، هل هو منتوج تابع للعلامة التجارية و  لا؟

 ت رر   رري  احلرررت  ، قرر،ل إم علافرراد  يحررس   لاعة ررت علاتة انررت  اررذع يع رري  م علاعة ررت علاتة انررت تررؤدي د،اع   
لالعة رررت علاتة انرررت  م تختررر ا  رررم  ررراف علا سرررتتلك هلرررى  سررر س  عيررر ا ،عحرررد  قرررط  لا ي جرررمق ،لاكرررم عختيررر اه
،يأخررذ علافراد علاعة ررت علاتة انررت  رري علاحسرر  م  رري   ي لأ ترر   ري علاحقيقررت ت تلررك صرر،ام.تح ررل  عرر   ترري ، سريط
 لاص،ام علا داجت  م زع،يت إنة بيت.هلى علا عل،    ،علادلالات علاتي ت  حت   م خةل ع ،ناجز  عختي اعت

ق يقرر،ن   ق ا ررت عختي اعترر علاعة ررت علاتة انررت  رري  علاهت رر ا عررنم  لا يأخررذ، ررم علازع،يررت علاسررلبيت  ي علا شررتاي    
)علاسررررعاق  دعء علا  ترررر،ا( بررررد،م علااةرررر،ع إلاررررى  لاةختيرررر ا ختلرررر    ت،ةرررر   علا    سررررنم بدلالاررررت  عرررر ننا  خرررراى 

،  لا ق بررررل ج رررر  تبن رررر  علاداعسرررر   علا  ةررررزم  رررري  ختلرررر   انررررت علا ظانررررت.لقررررت   لاعة رررر   علاتة علا عل، رررر   علا تع
  لاعة ررت  لا يحرسعلأسر،عقق علإحسرر س   لاعة رت علاتة انررت  تغنرا  رر، في  ي  فرس علاشررخص سر،ف يحررس  ، 

 علاتة انت حس   ص  ف علا  ت،ة  .

                                                             
1 Géraldine Michel, la Stratégie d’extension de Marque, éditions Vuibert, paris, 2000, pp16-17. 
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 الفرع الثاني: الولاء للعلامة التجارية من طر  المستهلك

علا سررتتلك   لاعة ررت علاتة انررت ،علاسررل،ك  عات رر طين علاترري تسرر هد هلررى  عا ررت داةررت يعتبررا علارر،لاء  حررد علا فرر ا   
  بيعت علا  ت،ا ،علاعة ت علاتة انت ، ج م علابي .   ختةفعلاشاعئي لال ستتلك نختل  

  ري  سرت ا  شرجل علا  رت  شراعء لإهر دم ه نرق دعخلري علاترزعن ار، ،علا،لاء لالعة رت علاتة انرت يعراف هلرى   ر   
  ر لااغن علاتة انرت علاعة ر    رم  ،هرتعلا ة  فرس  ، علاتة انرت علاعة رت  فس تكاعا إلاى نؤدي ،علاذي علا ستقبلق

 1 .علاتح،ل سل،ك ثعحدإ هلى علاق دام تس،يقيتعلا نت،اا ،علاة علا حي ت علا ؤشاع   م

،نررتن  يرر س علارر،لاء هررم  انررق سررل،ك إهرر دم علاشرراعء ، رردى  ،  سرر ت إهرر دم علاشرراعء ،هرردد  شرر     علاشرراعءق    
 عا علاشاعءق حةن علاشاعء خةل  دم  حددم.تت    ،تكا 

، م خةل اذه علاتع ان  نتضا  م علا عي ا علأكها  ي تحدند علار،لاء لالعة رت علاتة انرت نتراةن  ري ه ليرت     
تكاعا علاشاعءق إلا  م اذع لا يعتبا علا عي ا علا،حند  ي تحدند علا ستتلك علاذي لار  ،لاء لالعة رت علاتة انرتق ،ارذع 

لاعدنرردم علاترري عات رر  بتفانررق خصرر ئص علا سررتتلك علاررذي لارر  ،لاء لاعة ررت تة انررت  رر   ، نتةلررى  رري علأ حرر ث ع
 2 ة ،هت  م علاعة    علاتة انت ،تت هل  ي   نلي: 

  عختي اعتتنلاتن  يت لالحص،ل هلى هقت  ي   
  لاتررن  نرر،ل  كهررا  رري إداعك علاخ ررا علا عتبررا ،علا ررات ط   لاشرراعءق ،يسررتع ل،م علاشرراعء علاتكرراعاي لاعة ررت

  م  ةل تخفيض  ست،ى علاخ ا.تة انت    
  لاتن  ن،ل  ي علا،لاء لال حة  علاتري تح رل شرع اق علا سرتتلك علارذي نخفرض هردد علا حرة  ع،   ر كم

علابيرر  علاترري نز،اارر  نخفررض  سرر س عحت  لايررت هرردن علارر،لاء لالعة رر   علاتة انررت علا عا،ضررت  ررم  رراف 
 علا ،زهنم.

   3ت،ةد  ابعت س  ان،ا   لال،لاء ،اي: Heilbrumn B ،حس  

 شاعء حصاي  ي ص     ت،ة    ،ة،دم لاعة ت تة انت. لا: الولاء الاائع:وو 

 .إحس س  ،ي لالعة ت علاتة انت 
 . د،ا علاعة ت علاتة انت  ي ت سيط علاختي اع 
 .ت ،نا علااع ط علاع  في    علاعة    علاتة انت 

                                                             
  قدن  حث ،علا ع ام علاس،ق  لاسل  علاتة انت علاعة    ع تدعد  ح، علا ستتلكنم عتة ا   هلى علا ؤهام لالع،ع ل  قتاح   ،ذا قعلاخضا علاص لاا  ح د 1
 .140 ص 2003 ق صا ش س هنم ة  عت علاتة ام جليت علأه  ل إدعام  ي علافلسفت دجت،اع داةت هلى لالحص،ل .

2 Géraldine Michel, Au coeur de la marque, gérer, développer et évaluer sa Marque, éditions Dunod Dunod, 

paris, 2004, p32. 
3 Ibid, p33. 
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 .  داةت تعلق  ،يت عتة ه علاعة ت علاتة انت ،ضعيفت عتة ه ص   علا  ت،ة 
 لأسع ا. إحس س حقيقي   
 .عدل شتام ضعيفت لاتةان  ،علاختي ا لالعة    علاتة انت علاةدندم  

ــا: الــولاء الماــترك: شرراعء  ت،ع رر  ، تع  رر  لالعدنررد  ررم علاعة رر   علاتة انررت دعخررل سررلت  ررم علاعة رر    ثاني
  انت علا حددم  ي ص     ت،ة     .لاتة

 سررررتع  ل  ، علا سررررتع لنم عسرررتع  ل هرررردم هة رررر   تة انرررت تسررررتةن  سرررر،عء لا ختلررر  علا   سرررر    ،علا
 ،علا حث هم علات ،ع.

 .ت ،نا علااع ط علاع  في عتة ه  عض علاعة    علاتة انت  ي دعخل سلت  ختلفت 
  .داةت تعلنق  ،يت  ي ص   علا  ت،ة   ، عا ت ةندم لالعة    علاتة انت علاعدندم 
 .عختي ا علاعة    علاتة انت يج،م خ اا علا حل 

 علاتة انت علاق ئدم بدلالات علاسعا. م سلت  حد،دم لالعة   شاعء  م بن ثالثا: الولاء الظرفي:

 .عا ت ةندم لااسع ا  
 ت  ه  ،ي لاتخفيض   علأسع ا ،علاع لي   علاتا،نةيت.ع  
 .ضع  إداعكي بنم علاعة    علاتة انت 
 .ضع  لاتةان  علاعة    علاتة انت 
 .نل ضعن  لالشاعء علاد عي  

 نز.لايس ا  ك سل،ك شاعئي   تظن ،   رابعا: اللاولاء:

 .شاعء لا ختل  علاعة    علاتة انت  ي  فس ص   علا  ت،ا 
 لالات علاسعا.دعختي ا علاعة    علاتة انت ب 
 .إداعك ضعن  بنم علاعة    علاتة انت 
 .ضع   ي علاحس س   لاعة    علاتة انت 
 .ضع  داةت علاتعلق   لاعة ت علاتة انت 
 .م علا نل لاتةان  علاعة    علاتة انت علاةدندم،  

ء لالعة رررت علاتة انرررت  رررم  ررراف علا سرررتتلك بتخفررريض تكررر لان  علاتسررر،نقق  ررري إ ررر ا ه ليرررت ،يسررر ا علاررر،لا    
 .جبنام علا ح  ظت هلي    ضل  م غز،  ستتلك ةدندق علاذي ن ةن ه   تك لان 
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،لاكررم اررذع لا ي  رر  إ ج  يررت ،لاء علا سررتتلكنم لاعرردم هة رر   تة انررتق ،علارر،لاء ي جررم  م يفتررن   انقررت جيفيررت    
 1يقتاح،م  ابعت   ،عع  م علا،لاء:  J N Kapferer ،GilleLaurent،حس  

I. :نةرا  علا سرتتلك   انقرت  جهفرت علاعدنرد  رم علاعة ر   علاتة انرتق ،يصر ا لار   الولاء عن طريق اليقـين
   .،لاء لالعة ت علاتة انت علاتي يعتقد   ت  تحقق   صى اض 

II. :رت علاتة انرت علاتري تحقرق  ف،ا  م علاخ ا يق،د علافاد لالر،لاء لالعة الولاء عن طريق الخاية من الخطر 
 علااض .

III. :علاختير ا علا حردد هرم  انرق علاعر دم ،علا سرتتلك لا ي راح عسرئلت لا عا رت  ر   الولاء عن طريـق الخمـول
إذع ج  رر  علاعة رر   علاتة انررت علأخرراى لاترر  علإ ج  يرر    ررأم تح ررل إنة بيرر   علااضرر ق ، ررم اررذه علازع،يررتق 

ي ررر   علاتررري يقررر،ن بتررر  علا سرررتتلك لالعة ررر    عرررض  شرررج ل علاررر،لاء اررري  حرررددم هرررم  انرررق علارررتعلن ،علاتقن
 علاتة انت علاتي لا  ،لاء لات .

 الثالث: التمسك بالعلامة التجارية من طر  المستهلكالفرع 

هو متغير سلوكي والـق  يتـرج  علاقـة عاطفيـة دائمـة ولا تتغيـر  ي علاحقيقت علات سك   لاعة ت علاتة انت     
 2 .وارية مع هقي الأخيرأنحو العلامة التجارية والق  يفسر علاقة الج

  ردم  ،  احلرت حير م   رات ط،علات سك   لاعة ت علاتة انت ا، ت ،ا  ي علا ع ى  ،  ي إ  ا إ ج  يرت  م يجر،م 
 علا ستتلك.

،ي جرررم لال سرررتتلك  م يجررر،م  رررات ط  ،  ت سرررك   لاعة رررت علاتة انرررت خرررةل  احلرررت علا اعاقرررت هرررن  ررر   رررا،ا    
  لات  م  ين علاعة ت علاتة انت لا تت  س      ين علا ستتلك.علاز م نبتعد هم علاعة ت علاتة انت  ي ح

ذع علا   لرررقق ،سي سرررت ،علا ؤسسرررت ي جرررم  م تصررراف علا سرررتتلك هرررم ارررذه علاعة رررت علاتة انرررت  رررم خرررةل اررر   
ترررت ،هرررد لال سرررتتلك لالعة رررت علاتة انرررت نةررر   م تسررر ان  ررري شررراح علاقررين علاع يقرررت علاتررري تكررر،م  رررم ة علاتصرر ل

حسرر س لارر   يضرر .  علاسررل،جي  اررذه  ،علاسررل،جي   علاتة ارر  يظتررا علات سررك  ررم خررةل هرردد  ررم ،  لا ق بررل  ،ع 
 3تظتا ت سك  ،ي لالعة ت علاتة انت  م خةل هدم  ق ط:

 .نل  بيعي لاتشخيص علاعة ت علاتة انت علاتي اي  ي علاحقيقت شانك  ،ا،  علاشخصيت  
 اعض علاعة رررت  هرررا علاحرررزم  ررري ح لارررت غيررر   علاعة رررت علاتة انرررت  ررري  ق رررت علابيررر  ،حررردعد  ررري ح لارررت ع قررر

 علاتة انت.

                                                             
1 Richard Ladwein, le Ccomportement du Consommateur et de l'acheteur, éditions économica, Paris, 1999, p365.  
2 Géraldine Michel, au Coeur de la Marque, Op.cit, p.30. 
3 Benoit heilbrunn, échos de la recherche, n19, janvier 2005, p.4. 
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 .نؤها علا نل لالعة ت علاتة انت  ي علا ستتلكنم ع خانم 
  هلرى علاعة رت علاتة انررت  علاهتيرر دسرل،ك علار،لاء علارذي ي جررم  م نرذا  لأ عرد علاحررد،د إلارى غ يرت ظر اام

 ،لا،  ي  ص  ف تع ي   ت،ة    ،لايت ،لايس  تك نليت.
   ي ح لات خ ا.ح  يت علاعة ت علاتة انت إذع تن  قدا   ،   سل،جي 

ي جرم لار   م  ،هلي   جم علات سك   لاعة ت علاتة انت ا، حت يت    عت  م    هرت علا سرتتلك  ق،تتر  ،د،اار  ،لا  
 يغنا سل،ج   ي ح لات إذع     قن  علاعة ت علاتة انت تؤدي د،اا   شجل ت ن.

 المطلب الثاني: قيمة العلامة التجارية للمستهلك
اد  عررل إنةر بي  حرر، نخلرق ترذع علا شرر ط لا تنةررت ،  انررت  رم  بررل علا سرتتلك تحردث ه ليرت علاشرراعء لاعة رت تة   

،يقررر،ن علا سرررتتلك بتقنرررين  ررردى  ع لايرررت   سرررتتلك ،علاعجرررس صرررحيا.هة رررت تة انرررت إذع لابررر  إشررر  ع علافررراد  ، علا
 رر   ررم  رر،م  رري  عررض خص ئصررت ق علاترري تصرر ا  ررين   رر  يحررس ررم خررةل  عسررتع  لات علاعة ررت علاتة انررت  عررد 

 علاتة انت ،ت هل  نزم ت   سيت لات ق ،تعتبا ج عي ا لاق،م علاعة ت علاتة انت.ت تلكت  علاعة ت 

 الفرع الأول: معالجة المعلومات من طر  المستهلك

هة رت تة انرت  رم برنم علابردعئل علا  ج رتق ،تختلر   عختير ات را ه ليرت علاشراعء  عردم  اعحرل ،ارذع  رم  ةرل    
 ةتررررد لا نت لرررر   ت،ةرررر   ذع  علاشرررراعء علا رررر خفض ه ليررررت علاشرررراعء  ررررم   ترررر،ا إلاررررى يخرررراق ،علاقرررراعاع   رررري علا

، س هدم ،اذع علاشاعء  م علا ،ع علاا،تن ي هجس علا  ت،ة   ذع  علاقاعا علاع لايق ،هلرى سربنل علا هر ل علاسري اع  
ذع  علاعة    علاتة انت علاق،يت  هل  اسندس ،علاتي تت لر   ري علاغ لار   سر هدم  رم  راف  ر لاكي ارذع علا ر،ع 

 علا ،ع  م علاعة    علاتة انت. لأ تن سبق لاتن ، م ةاب،ع اذع

،تت لرررر  علاعة رررر   علاتة انررررت علاق،يررررت علا عا،ضررررت  رررري علأسرررر،عق ةتررررد إضرررر  ي لال حررررث هررررم علا عل، رررر      
 علاقاعا علاشاعئي علا ت ئي ،علاعقة ي لال ستتلك. عتخ ذعلاضا،انت  م  ةل 

علاتعرراف هلنترر   سررت،لات     لا سرر ت لالشرراعء علاا،تن رري نت نررز اررذع علا رر،ع بررابا علا، رر  ،علاعة ررت علاتة انررت ي جررم    
نة دا  هم  انق سر عت ،جةئتر  علاتةر اننم  رم ةترت ،علاصر،ام علاةنردم علاتري يع نتر  علا سرتتلك لاخصر ئص  ،ع 
اررذه علاعة ررت علاتة انررت علا  سرر، ت لاتررذه علا ؤسسررت  ررم ةتررت  خرراىق ،  لاترر لاي نتة رر  علا سررتتلك ه ليررت تحلنررل 

 بل علاشاعءق ،علاعة ر   علاتة انرت علاتري تعتبرا  لر    ختل  علا  ت،ة   علا ا قت  عة  تت  علاتة انت  ي علأس،عق
 خ صت  ي ه ليت علاشاعء علاا،تن ي. علاختي اعلا  ت،ا تستل ه ليت 

،علا سررتتلك ه ررد ت،عةررده  رري  حررل علابيرر    رر ن ترر، ا علا  ت،ةرر   ذع  هة رر   تة انررت  ت ،هررت  رري علارراف    
لاتةابررتق ،اررذع لاسررب  جهررام علاعة رر   علاةنررد حسرر  علا عل، رر    ، ع   لاختيرر ايصررع  هليرر  علاشرراعء ،ارر، يقرر،ن 
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علاتة انرررت علاتررري عهتررر د شررراعئت  د،م علالةررر،ء لال عل، ررر  ق  رررجذع لارررن نةرررد علاعة ررر   علاتة انرررت علاتررري ي لبتررر  سررر،ف 
  ي  هل اذه علاح لات.    يحدثيعت د هلى  دات   ي تقنين علاعة    علاتة انت علا عا،ضتق ،اذع   داع 

 ة من طر  المستهلكالفرع الثاني: الرضا عن العلامة التجاري

تفضررية  علا سررتتلك لالعة ررت علاتة انررت علا شررتاعم ارر، غ لا رر   ررات ط بجداعكرر  لا سررت،ى ةنررد لالةرر،دم ،داةررت     
لا رر ذع علا سررتتلك لارر  ،لاء لاعة ررت   سررتتلك لالاضرر  تسرر ا  فتررن ةزئرري، تررن ع لايرر   علاترري تقرر،د علا ت.اضرر  ه لايرر

ة ررت علاتة انررت ارر،  رر ت  هررم ه ليررت علاتقنررين ،ن ررت  تة انررت  رر ذ ،اررذع  رر  سرر،ف نررتن شرراح . ،ه ليررت علاشرراعء لالع
هررم اررذع علاشرراعء ع فعرر ل علاررذي يعبررا  رري  عررض علأحيرر م جته ررنم إداعكرري ،ارر، غ لا رر   ررزن  لاتررذنم علاع صررانم 

 علا فع ل ،علاته نم علا عا ي.

ثـر الإيجـابي السـلبي الاـعور  وو الإحساسـي مـن الأ   ،هلى اذع علاس س ي جم تعان  علااضر  هلرى   ر    
عمليــة اســتهلاك وهــي نتيجــة مقارنــة بــين آمالــه اتجــاي المنتــوج  المســتهلك اتجــاي تجربــة اــراء ووطــر  

 1 . وادائه المدرك

،ن حررث علا سرررتتلك  رررم برررنم علاعة ررر   علاتة انرررت علا ا قررت   لا  ت،ةررر    ، علاخرررد    علا عا،ضرررت هلرررى تلرررك    
علاقي ررت علاترري ن تظاارر   ، نت، عترر  علاترري تحقررق لارر   ي ررت  صرر،ى. ،ه ررد   يع رري علا  ترر،ا  ، علاعة ررت علاتة انررت 

علا سرتتلك  عررةق ن شررأ  ، يحرردث علااضرر  ،علاةرر،دم علاع لايررت لالعة ررت علاتة انررت تعتبررا  ررم بررنم علا فرر تيا علأس سرريت 
 لالاض .

،جرل  ،يست،ة  علااض  هم علاعة ت علاتة انت  تن علاة،دم علا داجت علاتي تعتبا  رم برنم  ج، ر   ا س   لاتر    
 لالعة ت علاتة انتق  فت،  م لات   تأهنا هلى عتة ا    ،  ،ع   علا ستتلكنم. م علااض  ،علاة،دم علا داجت 

علاتحجررين علاررذي يح لرر  علا سررتتلك حرر،ل هة ررت تة انررت  رر   ، علاخد ررت علا ا قررت بترر   إم علاةرر،دم علا داجررت ارري   
انررت  ، ، ا قرت  م  لارر  ،ارذع علاتحجررين ي جررم  م يجر،م  رر ت  بررد،م تةابرت    شررام لال  ترر،ا علا ا رق   لاعة ررت علاتة 

ء تررأهناي ،علاررذي ناجررز هلررى عسررتع  ل هرردم  عرر ننا  لا ق بررلق علااضرر  ارر، تقنررين يشرر ل ةررز علاخد ررت علا قصرر،دم ، 
 لال ق ا ت. 

،اررذع علاتقنررين ارر،  رر ت   ررم علاع ليررت علا   شررام ،ع  يررت لال  ترر،ا  ، علاخد ررت ،علا سررتتلك ي جررم  م يحجررن هلررى    
إم علااضرر   ، هرردن علااضرر  هررم  م خررةل تةابتر . ي جرم  م يجرر،م اعضرري  رر علا  تر،ا بة،دترر  علاةنرردمق لاكررم لا

علاعة ت علاتة انت  ، علا  ت،ا علا ا ق بتر  ناجرز هلرى علاةر،دم علا داجرت ارل اري ةنردم  ، سرنئت ،ارل ار، اعضري 
  ن لاذ ، م علا تن تحدند علاع،ع ل علاتي  م خةلات  ناتكز اذع علاتقنين ،علا ت هلت  ي   نلي: 

                                                             
1 Philip kotler et al, Marketing Management, éditions Pearson education, 12éme éditions, Paris, 2006, p173. 
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    تر،ا ، جرل  سرتتلك يسر ا علاكرل بتحدنرد علاخصر ئص علا ت رت ه،ع ل علاة،دم علا داجت علا ات  ت  جل
لاتذع علا ستتلك ه د   يستتلك اذع علا  ت،اق ، ي اذع علاسي ق نتن  ير س  سرت،ى ع  ر ل علاتري نت، عتر  
 ررررم علا  تررررر،ا  رررررم ةترررررت ،علأدعء علا رررررداك لال  تررررر،ا  ، علاخد رررررت لأةرررررل جرررررل خ صررررريت  رررررم برررررنم ارررررذه 

 علاخص ئص  م ةتت  خاى.
  اف علا ستتلك  م  ةل تقنين علاة،دم اي  شتاجت لالكهنا  م علا  ت،ة  .علاع،ع ل علا ستع لت  م  

، ررم  ةررل علا  ت،ةرر   علادعئ ررت تاتكررز علاةرر،دم علا داجررت  س سرر  هلررى علاخصرر ئص )علادعخليررت ،علاخ اةيررت(        
،علاترري  عررد ذلاررك نررتن تحلنلترر   ررم  رراف علا سررتتلك حرر،ل ه،ع ررل  كهررا د ررت. بن  رر   ررم  ةررل علا  ت،ةرر   غنررا 

ارذه علاع،ع رل تك رم  ري علأدعءق سرت،لات علاسرتع  لق علاصرة تق   ر    لا سر ت لال  ت،ةر   علاغذعئيرت اررذه علاغذعئيرتق 
 علاع،ع ل ي جم  م تت هل  ي علاذ،قق علاة،دم علاغذعئيت.
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 الفرع الثالث: ضمان الجودأ من طر  العلامة التجارية للمستهلك

 ن  ،يرت تعتبرا ج ؤشرا  ،  عير ا لاق،تتر ق   رم خرةل  ر إم علاعة    علاتة انت علاتي ت تلك خص ئص  ،  ي   
يعترراف  رر  علا سررتتلكنم حرر،ل علاعة ررت علاتة انررت ي جررم  عا ررت  ي تترر  علاحقيقيررت  ررم خررةل ت ،ضررعت   رري ذاررم 

 علا ستتلكنم ،اذع   بيعت علاح ل  م خةل ص،اتت .

ةترر  علاةدنرردق ،ي جررم  م ،تسرر ان علاعة ررت علاتة انررت علا ت ررت  رري تخفرريض علاخ ررا  ي رر  نتعلررق بتقرردين   ت،     
 دند.ةندع  ي س، ت  علا ستتدف  ستتلك ةتةذ  علاعة ت علاتة انت علا عا، ت 

إم علاسا  ي  ي ت علاعة ت علاتة انت يج م  ي ة،دتتر  ،اري  صرفت ه  رت تعتبرا ج صردا لاترذه علاقي رت  ي     
بهــقي العلامــات  فــي ضــمان الجــودأ وهــي تعيــد الثقــة للمســتهلك، والمنتوجــات الــي ترفــقعلاةر،دمق ،تت هررل  

 . طريقة التوويع المكان، الوقت،التجارية هي منتوجات قات جودأ منظمة وو معتدلة مهما كان 

هـو شلا الجـوء المرئـي لحقيقـة و ثـر  العلامة التجارية، الاـعار الـق  مـا اس ،جذلاك علاقين غنا علا ل ،ست    
در  ا ــات وبائنهــا وو مســتهل يها فيمــا تعقيــدا وهــو يضــمن وســاطة بــين القــي  المهمــة للمؤسســة وهويتهــا وا 

وراء العلامة التجارية وهـو ضـمان جـودأ خاصـة.  يخص صورتها، ول ن يمكن شبقاء المستهلك يبحث ما
وبصــفة عامــة يحكــ  علــى هــقا الضــمان علــى المــدى الطويــل وياــكل وســاا العلاقــة بــين المســتهلك 

 .1 والمنتوج المرفق بالعلامة التجارية

   علا قد رررت  ررررم  رررراف ارررذه علاعة ررررت علاتة انررررت  م تحقرررق  فررررس علاةرررر،دم لالعة ررررت ي جررررم لالخررررد  ،لاكرررم لا   
 علاتة انت علا ا قت   لا  ت،ا  سب  عختةف  بيعت علاخد    علا ا قت   لاعة ت علاتة انت علاتي لاي جم  ي ست 

 ، صررع، ت  يرر س داةرررت ة،دتترر  لاسرررب  عات   ترر    لاع  ررل علإ سررر  يق  ي ت رر،ع ةررر،دم علأشررخ ص علا حتكرررنم 
 تتلكنم ،علاعة ت علاتة انت ذع  علاة،دم علاةندم تزند  م هقت علا ستتلك  ي عختي اا  ،شاعئت .    لا س

 

 

 

 

 

                                                             
1  Michel Chevalier, Gerald Mazzalovo, pro logo, éditions d'organization, 2003, p.18. 
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 خلاصة الفصل الثاني:

تؤدي علاعة ت علاتة انت د،اع  ت    ي ه ليت إش  ع ،اضر ء علا سرتتلك  رم خرةل  ر  تقد ر     
علاتة انرت ي جرم تفسرناا   م ،ظ ئ  لال ستتلكنمق ،علاعة رت علاتري ترابط برنم علا سرتتلك ،علاعة رت 

، ررردى ترررأهنا علاعة رررت   ت   ت،ة تتررر  هلرررى سرررل،ك علا سرررتتلك. رررم خرررةل داةرررت تأهنااررر  ب،عسررر
علاتة انرت  رات ط   ردى    هرت علا سرتتلك    ت،ةرر   علاعة رت علاتة انرت  رم خرةل علإحسر س بترر  

 ،علات سك بت   م خةل إه دم علاشاعء.
 



 

 
 
الإطار  :لثالفصل الثا

 التطبيقي للدراسة
 الميدانية
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 تمهيد: 

بما فيها الهاتف النقال كنتيجة لزخرت السوق الجزائرية بالعديد من العلامات المختلفة في ميدان     
 الأجنبية في هذا تفضيل المستهلك الجزائري بين العلامات المحلية والعلامات الأجنبية، ارتأينا دراسة

الجزائريين من أجل التوصل إلى  لكينالمسته وذلك من خلال استبيان تم توزيعه على عينة من المجال
في النهاية  وبالتالي التأكد هذا التفضيل تمع الجزائري وأسبابلمجطبيعة العلامات الغالب تفضيلها في ا

  من صحة الفرضيات أو عدمها.

 المبحث الأول: الإطار العام للدراسة
ى دراسات سابقة والذي ستقوم يتضمن هذا المبحث منهجية ونموذج الدراسة الذي تم وضعه بالإعتماد عل

الدراسة الحالية بإختباره كما سيتم تبيان مراحل القيام بالدراسة عمليا بالإضافة إلى شرح متغيراتها وتوضيح 
 كيفية قياسها بما يتوافق مع الدراسات السابقة وخصائص المستهلك الجزائري.

 المطلب الأول: نموذج الدراسة
دراسة وأهدافها تقوم هذه الدراسة على أساس تحديد اتجاهات المستهلك وفق لما تم توضيحه في مشكلة ال

الجزائري في قطاع الهواتف النقال ومعرفة العوامل المؤثرة في اتجاهات هذا الأخير. من خلال التعرض 
 للدراسات السابقة يمكن تلخيص نموذج الدراسة في مرحلتين أساسيتين هما:

للتعرف على اتجاهات المستهلك الجزائري نحو  الاستطلاعيةبالدراسة  تهتم هذه المرحلة المرحلة الأولى:
من بين العلامات المتواجدة في  استهلاكهيفضل  العلامة التجارية الأجنبية والمحلية، أي معرفة ما

 السوق.

لة بعد معرفة اتجاهات المستهلكين نحو العلامة التجارية الأجنبية أو المحلية في المرح المرحلة الثانية:
 السابقة يتم في هذه المرحلة معرفة العوامل المؤثرة في تحديد اتجاهاته.
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 وهذه العوامل هي: المزيج التسويقي، الجودة المدركة، سمعة وشهرة العلامة، الرضا والولاء، البلد المنشأ  
 ( يمثل النموذج المقترح للدراسة.  1-3والشكل رقم )

(: نموذج الدراسة1-3الشكل رقم )
 

  

 هلكاتجاه المست للعلامة العوامل المؤثرة

 التفضيل

 علامة

 أجنبية

 علامة 

 محلية

 السمعة والشهرة

 الرضا والولاء

 البلد المنشأ

 الجودة المدركة

 المزيج التسويقي

 من إعداد الطلبة المصدر:
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 المطلب الثاني: وصف الدراسة
 أولا: الحدود الزمانية والمكانية

 النتائج تحليل ثم العينة أفراد على الاستمارة توزيع خلالها من تم أشهرثلاثة  مدة الدراسة فترة ستغرقتا  
عبد الحفيظ  المركز الجامعي في تمثلت فقد للدراسة المكانية الحدود بخصوص أما عليها، لالمتحص

 بوالصوف بولاية ميلة.
 ثانيا: وصف العينة واستمارة البحث الميداني

 تتكون العينة من طلبة وموظفي المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف بولاية ميلة.

 أما بخصوص استمارة البحث فهي مكونة من ثلاثة محاور هي:

نس، السن، المستوى التعليمي، الحالة يتضمن المعلومات الشخصية للمستجوبين )الج المحور الأول:
 الاجتماعية، الدخل الشهرية(.

 عبارات.8الأجنبية والمحلية ويتضمن  توجهات المستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية المحور الثاني:

عبارة وتخص العوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية )المزيج التسويقي، 33يتضمن  المحور الثالث:
 ودة المدركة، السمعة والشهرة، الرضا والولاء، البلد المنشأ(.الج

حول اتجاهات المستهلك  العينة مفردات نظر وجهة على للتعرف likertليكارت  مقياس على الاعتماد وتم
 11بين  تتراوح درجات 05 من المقياس هذا ويتكون  الجزائري نحو العلامة التجارية والمحلية والأجنبية،

 الى 04 الحياد، الى 03 الموافقة، عدم الى 02 المطلقة، الموافقة عدم الى 01 الدرجة يرتش حيث 05و
 المطلقة. الى الموافقة 10و الموافقة،

 خلايا طول تحديد تم :يلي كما التقييم درجة لتحديد الفئات أو الخلايا طول لتحديد المدى حساب وتم
 أكبر بين المدى حساب ثم الاستبيان، مني والثالث لجزاء الثانا في المستخدمة الخماسي رتمقياس ليكا

( ثم تقسيمه على عدد درجات المقياس للحصول في الأخير على طول الخلية 1=4-0قيم، ) وأصغر
(، وذلك لتحديد 1(، بعد ذلك ثم إضافة هذه القيمة إلى أقل قيمة في المقياس )+1.8=0/4الصحيحة )

 (، وهكذا أصبح طول الخلايا أو الفئات كما يلي:1.8=1+1.8الحد الأعلى لأول خلية أو فئة )

 مجال التقييم سلبي: -
 (.تماما موافق غير) الخلية في يصنف 1.80 و1 بين قيمته تقع حسابي متوسط 
 (.موافق غير) الخلية في يصنف 2.60 حتى 1.80 من أكبر قيمته حسابي متوسط 
 مجال التقييم متوسط أو مقبول: -
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 محايد(.) الخلية في يصنف 3.40 حتى 2.60 من أكبر قيمته حسابي متوسط  
 مجال التقييم جيد: -
 (.موافق) الخلية في يصنف 4.20 حتى 3.40 من أكبر قيمته حسابي متوسط 
 تماما وافق)م الخلية في يصنف 5 حتى 4.20 من أكبر قيمته حسابي متوسط. ( 

 :الدراسة أداة وثبات ثالثا: صدق

ا سوف تقيس ما أعدت لقياسه، كما يقصد بالصدق شمول صدق الاستبانة يعني التأكد من أنه   
الاستبانة لكل العناصر التي يجب ان تدخل في تحليل هذا من ناحية ومن ناحية أخرى وضوح فقراتها 

 ومفرداتها بحيث تكون مفهومة لكل من يستخدمها وقدمنا من التأكد من صدق أداة الدراسة من خلال:

I. :للحكم  الاختصاصوي ذنة على مجموعة من المحكمين ستباوهو عرض الا الصدق الظاهري
لك مدى توافقها مع أهداف ذوموضوعيتها وكعلى دقة فقراتها وكيفية صياغتها ومدى وضوحها 

 الدراسة
II.  :ذلك من خلال حساب معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات ويتم صدق الاتساق الداخلي

 ه.محاور الاستبانة والدرجة الكلية للمحور نفس
 قياس الاتساق الداخلي لفقرات المحور الأول: .1

يبين معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات المحور والدرجة الكلية، والذي يبين  (1-3)الجدول رقم   
(. حيث أن قيمة مستوى الدلالة لكل فقرة أقل من 1.10أن معاملات الارتباط دالة عند مستوى الدلالة )

( 1.10( فإنها غير دالة احصائيا لأن مستوى الدلالة أكبر من )8،،،1،3ات )(. باستثناء الفقر 1.10)
 وعلى العموم فإن فقرات المحور الأول صادقة لما وضعت لقياسه.
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 معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المحور الأول والدرجة الكلية للمحور. (:1-3الجدول )

 الفقرة الرقم
 معامل
 الارتباط

مستوى 
 دلالةال

 .،..1 1.131 العلامة التجارية الأجنبية في مجال الهاتف النقال. استهلاك أفضل عموما 11

 التجارية العلامة من جودة أكثر العلامة التجارية الأجنبية أن أعتبر 10
 .1.03 .1.14  المحلية في مجال الهاتف النقال.

 1.111 1.331 جال الهاتف النقال.في م عالية سمعة ذات الأجنبية التجارية العلامة تعد 13

ة المحلية في التجاري العلامة من شهرة أكثر الأجنبيةالتجارية  العلامة 10
 ،1.11 1.1.3 مجال الهاتف النقال.

 لحاجاتي تحقيقا أكثرالأجنبية لعلامة التجارية لأن الهواتف النقالة  أرى  10
 1.113 1.311 ية.التجارية المحل من الهواتف النقالة للعلامة ورغباتي

 يدفعني مما أكثر شخصيتي تثمن الأجنبية التجارية العلامات أن أشعر 10
 1.111 1.383 .لاختيارها

الأجنبية في  التجارية العلامة مصداقية من أقل المحلية العلامة التجارية 10
 ،،1.0 1.141 صناعة الهواتف النقالة.

 4،..1 1.113 .ة المحلية هي منتجات رديئةللعلامة التجاري الهواتف النقالةأن  أرى  10

 .spssبرنامج  مخرجات على بالاعتماد الطلبة إعداد من المصدر: 

ذا المحور إلى خمسة أبعاد لتسهيل قمنا بتقسيم هقياس الاتساق الداخلي لفقرات المحور الثاني:  .0
سمعة والشهرة، الولاء دراسته بشكل دقيق وهذه الأبعاد هي: المزيج التسويقي، الجودة المدركة، ال

 والرضا وبلد المنشأ.
 :قياس الاتساق الداخلي لفقرات بعد المزيج التسويقي -أ

والذي ، له والدرجة الكلية بعد الأوليبين معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات ال (3-3)الجدول رقم
توى الدلالة لكل فقرة أقل (. حيث أن قيمة مس1.10أن معاملات الارتباط دالة عند مستوى الدلالة ) يبين

 وبذلك تعتبر فقرات البعد الأول صادقة لما وضعت لقياسه.( 1.10من )
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 .بعدالأول والدرجة الكلية لل بعدمعامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات ال (:0-3الجدول )

 الفقرة الرقم
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

ها مظهر )شكل، لون،( أفضل عموما أعتبر أن العلامات المحلية لدي 11
 1.111 1.411  من العلامات الأجنبية.

 ما هذا السوق، في توفرا أكثر الأجنبية التجارية العلامات أن أعتبر 10
 1.111 .1.40  .لتفضيلها يدفعني

 ما وهذا السوق، في توفرا أكثر المحلية التجارية العلامات أن أرى  13
 1.111 1.4،8  .لاختيارها يدفعني

 1.110 1.311  .مرتفع سعرها كان ولو حتى الأجنبية التجارية العلامات استهلاك أفضل 10

 1.111 1.443  .مرتفع سعرها كان ولو حتى المحلية التجارية العلامات استهلاك أفضل 10

 للعلامات الأجنبية بالنسبة أكثر متوفرة البيع بعد ما خدمات أن أعتبر 10
 1.113 1.331  .المحلية العلامات في منها

 منها المحلية للعلامات بالنسبة أكثر متوفرة البيع بعد ما خدمات بأن أرى  10
 1.111 1.313  .الأجنبية العلامات في

 1.111 1.444  .شرائها قرار على التجارية العلامة سعر يؤثر 10

 1.111 1.011  .المشاهد التسويقي الاتصال عن نابع التجارية للعلامة شرائي قرار 10

 1.111 1.033  مظهر العلامة التجارية )الشكل، اللون...( يؤثر على نظرتي لها. 11

 .spssبرنامج  مخرجات على بالاعتماد الطلبة إعداد من المصدر:  

 قياس الاتساق الداخلي لفقرات بعد الجودة المدركة: -ب
والدرجة الكلية له،  لثانيعد ايبين معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات الب (3-3)الجدول رقم  

(. حيث أن قيمة مستوى الدلالة لكل 1.10والذي يبين أن معاملات الارتباط دالة عند مستوى الدلالة )
 صادقة لما وضعت لقياسه. ثاني( وبذلك تعتبر فقرات البعد ال1.10فقرة أقل من )
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 .بعدوالدرجة الكلية لل انيثال بعدمعامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات ال (:3-3الجدول )

 الفقرة الرقم
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 1.111 13،.1  .المحليةو  الأجنبية المنتوجات جودة في فرق  يوجد لا رأيي، حسب 11

 1.111 1.،.1  .التجارية للعلامات لاختياري  الأساسي المعيار الجودة هي 10

 1.111 1،،.1  المحلية من خلال جودة منتجاتها.في العادة أميز بين العلامة الأجنبية و  13

 .spssبرنامج  مخرجات على بالاعتماد الطلبة إعداد من المصدر:  

 قياس الاتساق الداخلي لفقرات بعد السمعة والشهرة: -ت

والدرجة الكلية له، والذي  لثيبين معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات البعد الثا (4-3)الجدول رقم  
(. حيث أن قيمة مستوى الدلالة لكل فقرة أقل 1.10أن معاملات الارتباط دالة عند مستوى الدلالة ) يبين

 صادقة لما وضعت لقياسه. ثالث( وبذلك تعتبر فقرات البعد ال1.10من )

 .بعدوالدرجة الكلية لل ثالثال بعدمعامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات ال (:0-3الجدول )

مل معا الفقرة الرقم
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 1.111 1.033  لها. معرفتي من انطلاقا التجارية العلامات باختيار أقوم 11

 1.111 83..1  .شرائها لقرار المحدد هي التجارية العلامة سمعة 10

 1.111 1.834  .شهرة الأكثر التجارية العلامات استهلاك أفضل 13

 .spssبرنامج  مخرجات على دبالاعتما الطلبة إعداد من المصدر:  

 قياس الاتساق الداخلي لفقرات بعد الرضا والولاء: -ث

والدرجة الكلية له، والذي  رابعيبين معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات البعد ال (0-3)الجدول رقم
فقرة أقل (. حيث أن قيمة مستوى الدلالة لكل 1.10يبين أن معاملات الارتباط دالة عند مستوى الدلالة )

 صادقة لما وضعت لقياسه. وبذلك تعتبر فقرات البعد الرابع( 1.10من )
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 .بعدوالدرجة الكلية لل رابعال بعدمعامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات ال (:0-3الجدول )

 الفقرة الرقم
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 1.111 1.010  .اختيارها في محدد عامل التجارية العلامة في ثقتي 11

 1.111 1.431  .عموما أنا راضي عن العلامة التجارية التي أختارها 10

 1.111 1.811  .معها تعاملي استمرارية في مهم التجارية للعلامة ولائي 13

 1.111 31،.1  أشتري العلامات التي اعتدت على شرائها. 10

 .spssبرنامج  مخرجات على بالاعتماد الطلبة إعداد من المصدر:  

 قياس الاتساق الداخلي لفقرات بعد بلد المنشأ:  -ج

والدرجة الكلية له، والذي  خامسيبين معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات البعد ال (.-3)الجدول رقم
(. حيث أن قيمة مستوى الدلالة لكل فقرة أقل 1.10يبين أن معاملات الارتباط دالة عند مستوى الدلالة )

 صادقة لما وضعت لقياسه. خامسلك تعتبر فقرات البعد ال( وبذ1.10من )

 .بعدوالدرجة الكلية لل خامسال بعدمعامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات ال (:0-3الجدول )

معامل  الفقرة الرقم
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 1.111 1،،.1  .لها اختياري  على التجارية للعلامة الأصلي البلد يؤثر 11

 1.111 33،.1  .التجارية للعلامة اختياري  في مؤثر عامل الوطني الدافع أن أعتبر 10

 1.111 ..،.1  التطور التكنولوجي للبلد الأصلي يؤثر على إختياري للعلامة التجارية. 13

 .spssبرنامج  مخرجات على بالاعتماد الطلبة إعداد من المصدر:  

III. :الصدق البنائي 
اييس صدق الأداة الذي يقيس مدى تحقق الأهداف التي تريد الأداة يعتبر الصدق البنائي أحد مق 

 ويبين مدى ارتباط كل مجال من مجالات الدراسة بالدرجة الكلية لفقرات الإستبانة.الوصول إليها، 
أن معاملات الارتباط سبيرمان في محاور الأستبانة دالة احصائيا عند  (،-3)يبين الجدول رقم

 اسه.. وبذلك تعتبر محاور الاستبانة صادقة لما وضعت لقيمستوى الدلالة 
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 للاستبانة.محاور الاستبانة والدرجة الكلية  معامل الارتباط بين درجة كل محور من :(0-3رقم) الجدول

معامل الارتباط  المحاور الرقم
 سبيرمان

مستوى 
 الدلالة

 مجال في التجارية العلامة نحو الجزائري  المستهلك توجهات 11
 .النقال الهاتف

1..18 1.111 

 1.111 1.8،1 .التجارية العلامة إختيار في المؤثرة العوامل 10

 .spssبرنامج  مخرجات على بالاعتماد الطلبة إعداد من المصدر:  

IV. :لقد قمنا بإجراءات خطوات الثبات على العينة بطريقة ألفا كرو نباخ  ثبات الإستمارةcoronbach 
alpha))  والتي تدل على ثبت الاستمارة  1..1س ثبات الاستبانة ولقد كانت النتائج أكبر من لقيا

 وهي موضحة في الجدول التالي:
 يبين معاملات الثبات )طريقة ألفا كرو نباخ( حسب المحاور(: 0-3الجدول رقم)

 معامل كرونباخ الفا المحاور

 .4،.1 المستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية اتجاهات 11
 38،.1 التجارية العلامة إختيار في المؤثرة العوامل 10

 1.834 مجموع المحاور
 spssعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات من إ  المصدر:

 الفا وقيمة محور، لكل جيدة كرونباخ الفا المعامل قيمة أن يتضح (8-3) رقم الجدول نتائج خلال من
 البالغة الاعتمادية درجة عندها تقبل التي القيمة من أعلى مةالقي هذه كون  0.824 المحاور كانت لجميع

 .مقبولة والنسبة الثبات مرتفع معامل فان 0.60
 المستخدمة الاحصائية رابعا: الاساليب

 :التالية الاحصائية الادوات استخدام وتم spss الاحصائي التحليل برنامج على الاعتماد تم البيانات لمعالجة

 الدارسة. لعينة الشخصية والخصائص البيانات لوصف المئوية والنسب التكرارات .6

 الاستبيان. عبارات من عبارة كل على العينة موافقة درجة لمعرفة الحسابي المتوسط .6

 الأهمية النسبية ) المتوسط الحسابي النسبي(. .6

 .الدارسة راتمتغي بين والعلاقة الارتباط درجة لقياس سبيرمان طالارتبا معامل .6

 عينات. 6سكال والاس لإختبار الفروق لأكثر من إختبار كرو  .6

 إختبار مان ويتني لإختبار الفروق لعينيتين مستقلتين. .1



 الإطار التطبيقي للدراسة الميدانية     الفصل الثالث:                                                                        
 

 
67 

 التحليل الوصفي للبيانات الشخصية المطلب الثالث:
 الخصائص على التعرف من لابد الدراسة، بمحاور المتعلقة الاجابات نتائج وتحليل عرض قبل   

 الاستبيان من الأول الجزء تناول فقد المعلومات هذه على وللحصول المستقصات، للعينة الديمغرافية
 الحالة التعليمي، المستوى  السن، الجنس،: وهي للأفراد الشخصية البيانات حول الاسئلة بعض

 الشهري. الدخل ،جتماعيةالا

 .الجنس حسب العينة توزيع الموالي الجدول يوضح الجنس: .1
 .الجنس حسب ينةالع أفراد توزيع(: 0-3)رقم  الجدول

 النسبة المئوية التكرارات الجنس

 %43.3 83 ذكر

 %،.،0 113 أنثى

 %111 ..1 المجموع

 .spss برنامج مخرجات على بالاعتماد الطلبة إعداد من :المصدر

 كما يلي: الدائرة النسبية لذلك من خلا لويمكن تمثي

 

  

 الجنس. بحس العينة توزيع أفراد( يمثل 0-3بياني رقم )الرسم ال
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ة نسب أما %،.،0ال إناث نسبة بلغت حيث العينة، في الذكور عدد من كبرالإناث أ عددأن  يلاحظ
ويعود سبب غالبية الإناث على الذكور في العينة المدروسة إلى الطبيعة  % 43.3غتالذكور فبل

 الديمغرافية لطلبة وموظفي المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميلة. 

 .السن حسب العينة توزيع أدناه الجدول يوضح :السن .3

 .السن حسب العينة أفراد توزيع :(3-10) رقم الجدول                  

 النسبة المئوية التكرارات السن

 %،.1. 131 سنة 33إلى  18من 

 %.3 01 سنة .3إلى  34من 

 %1.، 14 سنة 30إلى  31من 

 %..3 ،1 سنة 41إلى  .3من 

 %1.0 13 سنة 41أكبر من 

 %111 ..1 المجموع الكلي

 .spssبرنامج  مخرجات على بالاعتماد الطلبة إعداد من :المصدر   
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   يلي:ويمكن تمثيل ذلك بيانيا كما 

           
 حسب السن. العينة توزيع أفراد( يمثل 3-3الرسم البياني رقم )

( سنة حيث بلغة نسبتهم 33و18)بين رهمأعما تتراوح العينة أفراد معظم ان فيلاحظ السن، لمتغير بالنسبة
( سنة وذلك بنسبة قدرها 30إلى31ثم فئة من) %.3( سنة بنسبة .3إلى34ثم تليها فئة من ) %،.1.

( سنة 41في المرتبة الأخيرة فئة أعمار )أكبر من و  %..3( سنة بنسبة 41و.3ثم فئة من بين ) 1%.،
 .%1.0جاءت بنسبة 

 التعليمي المستوى  حسب العينة توزيع أدناه الجدول يوضح: التعليمي المستوى  .3
 التعليمي المستوى  حسب العينة أفراد توزيع :(3-11) رقم الجدول

 

 .spssبرنامج  مخرجات على بالاعتماد الطلبة إعداد من :المصدر 

 النسبة المئوية التكرارات المستوى التعليمي

 %..3 10 ثانوي 

 %3..8 ..1 جامعي

 %11.3 33 دراسات عليا

 %111 ..1 المجموع الكلي
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 ويمكن تمثيل ذلك بيانيا كما يلي: 

 

 

 حسب المستوى التعليمي. توزيع أفراد العينةيمثل  :(3-4الرسم البياني رقم )       

جامعي بينما مستوى  مستوى  من هم العينة أفراد من %3..8 ان فيلاحظ التعليمي للمستوى  بالنسبة
 ة بنسبي يمثل الفئة القليلة من أفراد العينة ذالمستوى الثانوي الس عك. %11.3الدراسات العليا فيمثل

 وهي فئة العمال والموظفين. % ..3

 الإجتماعية الحالة حسب العينة توزيع أدناه الجدول يوضح :الإجتماعية الحالة .4
 الإجتماعية الحالة حسب العينة أفراد توزيع :(3-12)رقم الجدول           

 النسبة المئوية التكرارات الحالة الاجتماعية
 %81.1 .10 طالب)ة(
 %3.1 14 أستاذ)ة(
 %8..1 33 موظف)ة(

 %111 ..1 المجموع الكلي
 .spssبرنامج  مخرجات على بالاعتماد الطلبة إعداد من :المصدر
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انيا كما يلي: ويمكن تمثيل ذلك بي

 
 الحالة الاجتماعية. حسب العينة توزيع أفراديمثل  :(3-5الرسم البياني رقم )      

تليها نسبة  %81.1يلاحظ من خلال الجدول والرسم البياني أعلاه أن فئة الطلبة تحتل الصدارة بنسبة 
وقد سجلت لدى فئة الأساتذة وهذا يمكن تفسيره على  %3.1وأصغر نسبة هي  %8..1الموظفين بنسبة 

 ستمارة.أن معظم الأساتذة كانت لديهم التزامات أثناء فترة توزيع الا

 حسب الدخل الشهري  العينة توزيع أدناه الجدول يوضح الدخل الشهري: .0

 ( توزيع أفراد العينة حسب الدخل الشهري 13-3الجدول رقم:)         

 النسبة المئوية التكرارات الدخل الشهري 

 %...0 .0 دج 10111أقل من 

 %11.3 31 دج 01111إلى  10111من 

 %0.1 11 دج 00111إلى  01111من 

 %0.1 11 دج 00111أكثر من 

 %111 ..1 المجموع الكلي

 .spssبرنامج  مخرجات على بالاعتماد الطلبة إعداد من المصدر:
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 ويمكن تمثيل ذلك بيانيا كما يلي:

 

 حسب الدخل الشهري. العينة توزيع أفراديمثل  :(6-3الرسم البياني رقم )     

وهذا راجع إلى  %...0دج أكبر نسبة بـ  13111فئة أقل من فقد سجلت  لمتغير الدخل الشهري  بالنسبة
 %11.3دج بنسبة  31111دج إلى  13111أن معظم أفراد العينة من فئة الطلبة، وتليها فئة مابين 

 31111، لتليها فئة كل من التشغيل قبل ما عقود إطار في وظائف الذين يزاولونوهي فئة الأفراد 
 .%0.1دج بنفس النسبة وهي  3.111 دج وفئة أكثر من 3.111دج إلى 
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 اختبار الفرضيات وتحليل النتائج المبحث الثاني:
 : اختبار التوزيع الطبيعيالمطلب الأول

                          اختبارنوف لمعرفة هل البينات تتبع التوزيع الطبيعي أم لا وهو ر يسمكولمجروف سنعرض اختبار     
المعلمية تشترط أن يكون توزيع البيانات  الاختباراتالفرضيات لأن معظم  اختبارضروري في حالة 

نتائج الاختبار حيث أن قيمة مستوى الدلالة لكل محور أقل من  (14-3) ويوضح الجدول رقم. طبيعيا
1.10 (sig<0.05وه ) ذا يدل على أن البيانات تتبع التوزيع غير الطبيعي ويجب استخدام الاختبارات

 .اللامعلمية

 (: يمثل اختبار كولمجروف سميرنوف10-3الجدول رقم )

مستوى  zقيمة  المحور الرقم
 الدلالة

 الهاتف مجال في التجارية العلامة نحو الجزائري  المستهلك توجهات 11
 .النقال

1.1.3 1.111 

 1.113 1.180 .التجارية العلامة إختيار في المؤثرة العوامل 10

 1.111 1.1.1 الاستبانة ككل

 .spssبرنامج  مخرجات على بالاعتماد الطلبة إعداد من المصدر:
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 عرض آراء أفراد العينةالمطلب الثاني: 
 .النقال الهاتف مجال في التجارية العلامة نحو الجزائري  المستهلك توجهاتالمحور الأول: 

 تحليل فقرات المحور الأول :(10-3رقم)الجدول 

 الفقرة الرقم

سا
الح

ط 
وس

لمت
ا

 بي

بية
نس

ة ال
همي

الأ
لالة 

 الد
ى و

ست
م

 

ة ال
درج

دير
تق

 

العلامة التجارية الأجنبية  استهلاك أفضل عموما 11
 عالية 1.111 00.0 3.00 في مجال الهاتف النقال.

 من جودة أكثر العلامة التجارية الأجنبية أن أعتبر 10
عالية  1.111 00.0 0.30 المحلية في مجال الهاتف النقال. التجارية العلامة

 جدا

 عالية سمعة ذات الأجنبية التجارية العلامة تعد 13
عالية  1.111 00 0.30 في مجال الهاتف النقال.

 جدا

 العلامة من شهرة أكثر الأجنبيةالتجارية  العلامة 10
عالية  1.111 00.0 0.31 ة المحلية في مجال الهاتف النقال.التجاري

 جدا

10 
الأجنبية ة التجارية لعلاملأن الهواتف النقالة  أرى 

من الهواتف النقالة  ورغباتي لحاجاتي تحقيقا أكثر
 التجارية المحلية. للعلامة

 عالية 1.111 00.0 3.00

 تثمن الأجنبية التجارية العلامات أن أشعر 10
 متوسطة 1.111 00 0.01 .لاختيارها يدفعني مما أكثر شخصيتي

 العلامة نمصداقية م أقل المحلية العلامة التجارية 10
 عالية 1.111 00.0 3.00 الأجنبية في صناعة الهواتف النقالة. التجارية

للعلامة التجارية المحلية  الهواتف النقالةأن  أرى  10
 منخفضة 1.111 01.0 0.03 .هي منتجات رديئة

 عالية 1.111 00.00 3.01 جميع الفقرات

 .spssج برنام مخرجات على بالاعتماد الطلبة إعداد من المصدر:

 :يلي ما استخلاص يمكن( 10-3) رقم الجدول من

 والقيمة ،%4..،بأهمية نسبية ( 0 الكلية الدرجة من) ،..3يساوي  الأولى للفقرة الحسابي المتوسط -
 أن أي. α=0.05.الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 0.000(Sig) الاحتمالية

 الهاتف مجال في الأجنبية التجارية العلامة استهلاك يفضلون  أنهم ىعل يوافقون  العينة أفراد معظم
 .النقال
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. %4.،8بأهيمة نسبية قدرها ( 0 الكلية الدرجة من)،4.3يساوي  الثانية للفقرة الحسابي المتوسط -
 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 1.111هي(Sig)  الاحتمالية والقيمة

α=0.05. أكثر الأجنبية التجارية العلامة أن على تماما يوافقون  العينة أفراد معظم أن على يدل مما 
 .النقال الهاتف مجال في المحلية التجارية العلامة من جودة

 والقيمة %،8بأهيمة نسبية قدرها ( 0 الكلية الدرجة من)4.30يساوي  الثالثة للفقرة الحسابي المتوسط -
 α=0.05. الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 1.111 هي( Sig)  الاحتمالية

 مجال في عالية سمعة ذات الأجنبية التجارية العلامة أن على تماما يوافقون  العينة أفراد معظم أنأي 
 .النقال الهاتف

 .%13..8بأهيمة نسبية قدرها  (0 الكلية الدرجة من)4.31يساوي  الرابعة للفقرة الحسابي المتوسط -
 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 1.111 هي(Sig)  الاحتمالية والقيمة

.α=0.05  من شهرة أكثر الأجنبية التجارية العلامة  أن على تماما يوافقون  العينة أفراد معظم أنأي 
 . النقال الهاتف مجال في المحلية التجارية العلامة

 %0.8،بأهيمة نسبية قدرها ( 0 الكلية الدرجة من).،.3يساوي  خامسةال للفقرة الحسابي المتوسط -
 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 1.111 هي(Sig)  الاحتمالية والقيمة

.α=0.05 الهواتف أن تقول التي الفقرة على الموافقة إلى يميلون  العينة أفراد معظم أن على يدل مما 
 التجارية للعلامة النقالة الهواتف من ورغباتي لحاجاتي تحقيقا أكثر الأجنبية التجارية للعلامة النقالة

 .المحلية
وهي %08بأهيمة نسبية قدرها ( 0 الكلية الدرجة من)1..3يساوي  السادسة للفقرة الحسابي المتوسط -

 دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك.1.111 هي(Sig)  الاحتمالية والقيمة ،وهي نسبة الحياد %1.أقل من 
 حول الحياد إلى يميلون  العينة أفراد معظم أن على يدل مما .α=0.05 الدلالة مستوى  عند إحصائيا

 .لاختيارها يدفعني مما أكثر شخصيتي تثمن الأجنبية التجارية العلامات أن تقول التي الفقرة
 ،%....نسبية قدرها ( بأهيمة 0 الكلية الدرجة من) 3.48يساوي  السابعة للفقرة الحسابي المتوسط -

 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك.1.111 هي(Sig) الاحتمالية والقيمة
α=0.05. أن العلامة تقول التي الفقرة حول الموافقة إلى يميلون  العينة أفراد معظم أن على يدل مما 

 .النقالة الهواتف صناعة في الأجنبية التجارية العلامة من مصداقية أقل المحلية التجارية
 %..01 ( بأهيمة نسبية قدرها0 الكلية الدرجة من) 3.03 يساوي  الثامنة للفقرة الحسابي المتوسط -

 الفقرة هذه تعتبر لذلك.1.111 هي(Sig) الاحتمالية والقيمة ،وهي نسبة الحياد %1.وهي أقل من 
 الهواتف أن على موافقين غيرالعينة  أفراد معظم أن. أي α=0.05 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة

 .رديئة منتجات هي المحلية التجارية للعلامة النقالة
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 %4.30،وبشكل عام يمكن القول بأن المتوسط الحسابي النسبي لجميع فقرات المحور الأول يساوي  -
مة توجهات المستهلك الجزائري نحو العلا. لذلك يعتبر محور "1.111 هي(Sig)والقيمة الاحتمالية 

ما يدل على أن متوسط ، مα=0.05دال إحصائيا عند مستوى الدلالة  التجارية الأجنبية والمحلية"
. وهذا يعنى أن هناك موافقة 3 عن درجة الحياد بالزيادة لهذا المحور يختلف جوهريا الاستجابة درجة

  من قبل أفراد العينة على هذا المحور.

 .التجارية العلامة ياراخت في المؤثرة المحور الثاني: العوامل

السمعة التسويقي، الجود المدركة،  )المزيجذا المحور إلى خمسة أبعاد لتسهيل الدراسة وهي وقد قسمنا ه
 والشهرة، الولاء والرضا، بلد المنشأ(.

 البعد الأول: المزيج التسويقي. .1

 تحليل فقرات البعد الأول للمحور الثاني(: 10-3) الجدول رقم

 الفقرة الرقم

ال
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شكل، ) مظهر لديها المحلية العلامات أن أعتبر عموما 11
 .الأجنبية العلامات من أفضل( لون،

 منخفضة 1.111 01.3 .3.0

 في توفرا أكثر الأجنبية التجارية العلامات أن أعتبر 10
 .لتفضيلها يدفعني ما هذا السوق،

 متوسطة 1.111 0.3. .3.3

 السوق، في توفرا أكثر المحلية التجارية العلامات أن أرى  13
 .لاختيارها يدفعني ما وهذا

 متوسطة 1.111 ..04 3،.3

 ولو حتى الأجنبية التجارية العلامات استهلاك أفضل 10
 .مرتفع سعرها كان

 عالية 1.111 8.4. 3.43

 كان ولو حتى يةالمحل التجارية العلامات استهلاك أفضل 10
 .مرتفع سعرها

 منخفضة 1.111 ...4 3.33

 بالنسبة أكثر متوفرة البيع بعد ما خدمات أن أعتبر 10
 .المحلية العلامات في منها للعلامات الأجنبية

 متوسطة 1.111 1. 3.10

 بالنسبة أكثر متوفرة البيع بعد ما خدمات بأن أرى  10
 .جنبيةالأ العلامات في منها المحلية للعلامات

 متوسطة 1.111 08.8 4..3

 عالية 1.111 ..81 4.13 .شرائها قرار على التجارية العلامة سعر يؤثر 10

 التسويقي الاتصال عن نابع التجارية للعلامة شرائي قرار 10
 .المشاهد

 عالية 1.111 ..1، 3.03
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 على يؤثر...( اللون  الشكل،) التجارية العلامة مظهر 11
 .لها نظرتي

 عالية 1.111 3..، 3.81

 متوسطة 1.111 3.33. ..3.1 جميع الفقرات

 .spssبرنامج  مخرجات على بالاعتماد الطلبة إعداد من المصدر:

 :يلي ما استخلاص يمكن( .1-3) رقم الجدول من

 والقيمة ،%01.3بأهمية نسبية ( 0 الكلية الدرجة من) .3.0يساوي  الأولى للفقرة الحسابي المتوسط -
 أن أيα=0.05.. الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 0.000(Sig) الاحتمالية

 من أفضل( شكل، لون،) مظهر لديها المحلية العلامات غير موافقون على أن العينة أفراد معظم
 .الأجنبية العلامات

 ،%0.3.قدرها  بأهيمة نسبية( 0 الكلية الدرجة من).3.3يساوي  الثانية للفقرة الحسابي المتوسط -
 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 1.111هي(Sig)  الاحتمالية والقيمة

α=0.05. العلامات أن يلتزمون الحياد في الفقرة التي تقول العينة أفراد معظم أن على يدل مما 
 .لتفضيلها يدفعني ما هذا السوق، في توفرا أكثر الأجنبية التجارية

 %..04بأهيمة نسبية قدرها ( 0 الكلية الدرجة من)3،.3يساوي  الثالثة للفقرة الحسابي سطالمتو  -
 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 1.111 هي( Sig)  الاحتمالية والقيمة

α=0.05 العلامات الفقرة التي تقول أن حوليلتزمون الحياد  العينة أفراد معظم أن على يدل مما 
  .لاختيارها يدفعني ما وهذا السوق، في توفرا أكثر المحلية التجارية

 %8.4.بأهيمة نسبية قدرها  (0 الكلية الدرجة من)3.43يساوي  الرابعة للفقرة الحسابي المتوسط -
 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 1.111 هي(Sig)  الاحتمالية والقيمة

α=0.05 الأجنبية التجارية العلامات يفضلون استهلاك همأن على يوافقون  العينة أفراد معظم أن أي 
   .مرتفع سعرها كان ولو حتى

 %...4بأهيمة نسبية قدرها ( 0 الكلية الدرجة من)3.33يساوي  الخامسة للفقرة الحسابي المتوسط -
 الدلالة مستوى  ندع إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 1.111 هي(Sig)  الاحتمالية والقيمة

.α=0.05 التجارية العلامات على أنهم يفضلون استهلاكغير موافقون  العينة أفراد معظم أن أي 
 .مرتفع سعرها كان ولو حتى المحلية

 %1.بأهيمة نسبية قدرها ( 0 الكلية الدرجة من) 3.10يساوي  السادسة للفقرة الحسابي المتوسط -
 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر ذلكل.1.111 هي(Sig)  الاحتمالية والقيمة

α=0.05. أن "أعتبر تقول التي الفقرة حول الحياد إلى يميلون  العينة أفراد معظم أن على يدل مما 
 ة ".المحلي العلامات في منها للعلامات الأجنبية بالنسبة أكثر متوفرة البيع بعد ما خدمات
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 %08.8( بأهيمة نسبية قدرها0 الكلية الدرجة من)4..3 يساوي  ةالسابع للفقرة الحسابي المتوسط -
 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك.1.111 هي(Sig) الاحتمالية والقيمة

α=0.05. ما خدماتأن  تقول التي الفقرة حول يلتزمون الحياد العينة أفراد معظم مما يدل على أن 
 .الأجنبية العلامات في منها المحلية للعلامات لنسبةبا أكثر متوفرة البيع بعد

 ،%..81( بأهيمة نسبية قدرها 0 الكلية الدرجة من) 4.13 يساوي  الثامنة للفقرة الحسابي المتوسط -
 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك.1.111هي(Sig) الاحتمالية والقيمة

α=0.05شرائها قرار يؤثر على التجارية العلامة وافقون على أن سعرالعينة م أفراد معظم أن .أي.  
 ،%..1،( بأهيمة نسبية قدرها 0 الكلية الدرجة من) 3.03 يساوي  التاسعة للفقرة الحسابي المتوسط -

 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك.1.111هي(Sig) الاحتمالية والقيمة
α=0.05 الاتصال عن نابع التجارية العلامة شراء قرارعلى أن العينة موافقون  أفراد معظم أن أي 
 .المشاهد التسويقي

 ،%3..،( بأهيمة نسبية قدرها 0 الكلية الدرجة من) 3.81 يساوي  العاشرة للفقرة الحسابي المتوسط -
 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك.1.111هي(Sig) الاحتمالية والقيمة

α=0.05. ( اللون  الشكل،) التجارية العلامة العينة موافقون على أن مظهر أفراد معظم أن أي...
 .لها همنظرتي على يؤثر

 %3.33.الأول يساوي  بعدوبشكل عام يمكن القول بأن المتوسط الحسابي النسبي لجميع فقرات ال -
دال إحصائيا عند مستوى  "ويقيالمزيج التس" بعد . لذلك يعتبر1.111 هي(Sig)والقيمة الاحتمالية 

ختلف جوهريا عن درجة ت بعد لاالاستجابة لهذا ال ما يدل على أن متوسط درجة، مα=0.05الدلالة 
  .بعدمن قبل أفراد العينة على هذا الحياد وهذا يعنى أن هناك  .3 حيادال
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 البعد الثاني: الجودة المدركة .0

 (: تحليل فقرات البعد الثاني للمحور الثاني10-3رقم ) الجدول
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11 
 المنتوجات جودة في فرق  يوجد لا رأيي، حسب

 عالية 1.111 81.2 .4.1 .المحليةو  الأجنبية

10 
 للعلامات لاختياري  الأساسي المعيار الجودة هي

 .التجارية
 عالية جدا 1.111 88.2 4.41

13 
في العادة أميز بين العلامة الأجنبية والمحلية من 

 خلال جودة منتجاتها.
 عالية جدا 1.111 86.2 4.31

 عالية جدا 1.111 80.3 .4.3 جميع الفقرات
 .spssبرنامج  مخرجات على بالاعتماد الطلبة إعداد من المصدر:

 :يلي ما استخلاص كنيم( ،1-3) رقم الجدول من

 والقيمة ،%81.3بأهمية نسبية ( 0 الكلية الدرجة من).4.1يساوي  الأولى للفقرة الحسابي المتوسط -
 أن أيα=0.05.. الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 0.000(Sig) الاحتمالية

 .المحليةو  الأجنبية المنتوجات جودة في فرق  يوجد العينة يوافقون على أنه أفراد معظم

 ،%88.3بأهيمة نسبية قدرها ( 0 الكلية الدرجة من)4.41يساوي  الثانية للفقرة الحسابي المتوسط -
 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 1.111هي(Sig)  الاحتمالية والقيمة

α=0.05. لاختياري  الأساسي المعيار موافقون تماما على أن الجودة هي العينة أفراد معظم أن أي 
 .التجارية للعلامات

 %3..8بأهيمة نسبية قدرها ( 0 الكلية الدرجة من)4.31يساوي  الثالثة للفقرة الحسابي المتوسط -
 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 1.111 هي( Sig)  الاحتمالية والقيمة

.α=0.05  بين العلامة الأجنبية والمحلية  ن تماما على أنهم يميزون موافقو  العينة أفراد معظم أنأي
 من خلال جودة منتجاتها.

 %80.3الأول يساوي  بعدوبشكل عام يمكن القول بأن المتوسط الحسابي النسبي لجميع فقرات ال -
دال إحصائيا عند مستوى  "الجودة المدركة" بعد . لذلك يعتبر1.111 هي(Sig)والقيمة الاحتمالية 

ختلف جوهريا عن درجة بعد تالاستجابة لهذا ال ما يدل على أن متوسط درجة، مα=0.05 الدلالة
  .بعدمن قبل أفراد العينة على هذا الموافقة تامة وهذا يعنى أن هناك  .3حيادال
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 البعد الثالث: السمعة والشهرة .3

 يللمحور الثان ثالث(: تحليل فقرات البعد ال10-3الجدول رقم )

 الفقرة الرقم
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أقوم باختيار العلامات التجارية انطلاقا من معرفتي  11
 عالية 1.111 80.8 4.14 لها.

 عالية 1.111 79.4 ،..3 شرائها. لقرار المحدد هي التجارية العلامة سمعة 10
 عالية 1.111 76.8 3.84 .شهرة الأكثر التجارية العلامات استهلاك أفضل 13

 عالية 0.000 79 0..3 جميع الفقرات
 .spssبرنامج  مخرجات على بالاعتماد الطلبة إعداد من المصدر:

 :يلي ما استخلاص يمكن( 18-3) رقم الجدول من

 والقيمة ،% 81.8بأهمية نسبية( 0 الكلية الدرجة من) 4.14يساوي  الأولى للفقرة الحسابي المتوسط -
 أن أيα=0.05.. الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 0.000(Sig) الاحتمالية

 العينة يوافقون على أنهم يقومون باختيار العلامة التجارية انطلاقا من معرفتهم لها. أفراد معظم
 %4..،بأهيمة نسبية قدرها ( 0 الكلية الدرجة من)،..3يساوي  الثانية للفقرة الحسابي المتوسط -

 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 1.111هي(Sig)  الاحتمالية والقيمة
α=0.05. لقرار المحدد هي التجارية العلامة موافقون على أن سمعة العينة أفراد معظم أن أي 

 شرائها. 
 %8..،رها بأهيمة نسبية قد( 0 الكلية الدرجة من)3.84يساوي  الثالثة للفقرة الحسابي المتوسط -

 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 1.111 هي( Sig)  الاحتمالية والقيمة
.α=0.05 موافقون على أنهم يفضلون استهلاك العلامة التجارية الأكثر  العينة أفراد معظم أي أن

 شهرة.
والقيمة  %.،الأول يساوي  دبعوبشكل عام يمكن القول بأن المتوسط الحسابي النسبي لجميع فقرات ال -

دال إحصائيا عند مستوى الدلالة  "السمعة والشهرة" بعد . لذلك يعتبر1.111 هي(Sig)الاحتمالية 
α=0.05عن درجة بالزيادة ختلف جوهريا بعد تالاستجابة لهذا ال ما يدل على أن متوسط درجة، م

  .بعدهذا ال من قبل أفراد العينة علىموافقة وهذا يعنى أن هناك  .3حيادال
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 رابع: الرضا والولاءلبعد اا .0

 للمحور الثاني رابع(: تحليل فقرات البعد ال10-3الجدول رقم )

 الفقرة الرقم

بي
سا

الح
ط 

وس
لمت

ا
 

بية
نس

ة ال
همي

الأ
لالة 

 الد
ى و

ست
م

 

ة ال
درج

دير
تق

 

 عالية 1.111 ..83 4.13 .اختيارها في محدد عامل التجارية العلامة في ثقتي 11
 عالية جدا 1.111 80 4.30 .نا راضي عن العلامة التجارية التي أختارهاعموما أ 10
 عالية 1.111 ..8. 3.43 .معها تعاملي استمرارية في مهم التجارية للعلامة ولائي 13
 متوسطة 1.111 4.8. 3.34 أشتري العلامات التي اعتدت على شرائها. 10

 عالية 1.111 0.30، .،.3 جميع الفقرات
 .spssبرنامج  مخرجات على بالاعتماد الطلبة إعداد من المصدر:

 :يلي ما استخلاص يمكن( .1-3) رقم الجدول من

 والقيمة ،% ..83بأهمية نسبية( 0 الكلية الدرجة من) 4.13يساوي  الأولى للفقرة الحسابي المتوسط -
 أن أي α=0.05.. الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 0.000(Sig) الاحتمالية

  .اختيارها في محدد عامل التجارية العلامة في الثقة العينة يوافقون على أن أفراد معظم
 والقيمة %80بأهيمة نسبية قدرها ( 0 الكلية الدرجة من)4.30يساوي  الثانية للفقرة الحسابي المتوسط -

 أي .α=0.05 الدلالة ستوى م عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 1.111هي(Sig)  الاحتمالية
 هم راضون عن العلامة التجارية التي يختارونها.على أنتماما موافقون  العينة أفراد معظم أن

 %..8.بأهيمة نسبية قدرها ( 0 الكلية الدرجة من) 3.43يساوي  الثالثة للفقرة الحسابي المتوسط -
 الدلالة مستوى  عند إحصائيا لةدا الفقرة هذه تعتبر لذلك 1.111 هي( Sig)  الاحتمالية والقيمة

.α=0.05 استمرارية في مهم التجارية ولائهم للعلامة موافقون على أن العينة أفراد معظم أي أن 
 .معها تعاملهم

 %4.8.بأهيمة نسبية قدرها ( 0 الكلية الدرجة من) 3.34يساوي  الرابعة للفقرة الحسابي المتوسط -
 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر كلذل 1.111 هي( Sig)  الاحتمالية والقيمة

.α=0.05 يلتزمون الحياد حول العبارة التي تقول "أشتري العلامات التي  العينة أفراد معظم أي أن
 اعتدت على شرائها".

 %0.30،الأول يساوي  بعدوبشكل عام يمكن القول بأن المتوسط الحسابي النسبي لجميع فقرات ال -
دال إحصائيا عند مستوى  "الرضا والولاء" بعد . لذلك يعتبر1.111 هي(Sig)تمالية والقيمة الاح
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عن  بالزيادة ختلف جوهريابعد تالاستجابة لهذا ال ما يدل على أن متوسط درجة، مα=0.05الدلالة 
 .بعدمن قبل أفراد العينة على هذا الموافقة وهذا يعنى أن هناك  .3حيادالدرجة 

 لمنشأالبعد الخامس: بلد ا .0

 .للمحور الثاني خامس(: تحليل فقرات البعد ال01-3الجدول رقم )

 الفقرة الرقم

بي
سا

الح
ط 

وس
لمت

ا
 

بية
نس

ة ال
همي

الأ
لالة 

 الد
ي و

ست
م

 

ة ال
درج

دير
تق

 

11 
 اختياري  على التجارية للعلامة الأصلي البلد يؤثر

 .لها
 متوسطة 1.111 3.8. 3.14

10 
 اختياري  في مؤثر عامل الوطني الدافع أن أعتبر

 .التجارية للعلامة
3.13 .1.. 1.111 

 متوسطة

13 
التطور التكنولوجي للبلد الأصلي يؤثر على 

 إختياري للعلامة التجارية.
3.88 ،،.. 1.111 

 عالية

 متوسطة 1.111 ،. 3.30 جميع الفقرات
 .spssبرنامج  مخرجات على بالاعتماد الطلبة إعداد من المصدر:    

 :يلي ما استخلاص يمكن( 31-3) رقم الجدول من

 والقيمة % 3.8.بأهمية نسبية( 0 الكلية الدرجة من)3.14يساوي  الأولى للفقرة الحسابي المتوسط -
 أن أي α=0.05.الدلالة  مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 0.000(Sig) الاحتمالية

 على التجارية للعلامة الأصلي البلد يؤثر العينة يلتزمون الحياد حول العبارة التي تقول" أفراد معظم
 لها". اختياري 

 %60.6بأهيمة نسبية قدرها ( 0 الكلية الدرجة من)3.03يساوي  الثانية للفقرة الحسابي المتوسط -
 الدلالة مستوى  عند إحصائيا دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 1.111هي(Sig)  الاحتمالية والقيمة

α=0.05. الوطني الدافع أن يلتزمون الحياد حول العبارة التي تقول" أعتبر نةالعي أفراد معظم أن أي 
 التجارية". للعلامة اختياري  في مؤثر عامل

 %..،،بأهيمة نسبية قدرها ( 0 الكلية الدرجة من) 3.88يساوي  الثالثة للفقرة الحسابي المتوسط -
 الدلالة مستوى  عند ائياإحص دالة الفقرة هذه تعتبر لذلك 1.111 هي( Sig)  الاحتمالية والقيمة

.α=0.05 التطور التكنولوجي للبلد الأصلي يؤثر على موافقون على  العينة أفراد معظم أي أن
 اختيارهم للعلامة التجارية.
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والقيمة  %،.وبشكل عام يمكن القول بأن المتوسط الحسابي النسبي لجميع فقرات البعد الأول يساوي  -
 .دال إحصائيا عند مستوى الدلالة  "بلد المنشأعتبر بعد ". لذلك ي1.111 هي(Sig)الاحتمالية 

α=0.05  تختلف جوهريا عن درجة الحيادلا مما يدل على أن متوسط درجة الاستجابة لهذا البعد 
 من قبل أفراد العينة على هذا البعد.حياد . وهذا يعنى أن هناك 3

 المطلب الثالث: اختبار الفرضيات
يتجه المستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية الأجنبية في مجال الهاتف لا : الفرضية الرئيسية الأولى

 النقال

 الرئيسية الأولى. نتائج الفرضية (:01-3الجدول رقم )

 الفرضية 

بي
سا

الح
ط 

وس
لمت

ا
 

بية
نس

ة ال
همي

الأ
 

دير
التق

جة 
در

 

يتجه المستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية الأجنبية 
 لفي مجال الهاتف النقا

 عالية 4.30%، 1،.3

 .Spssالمصدر: من إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات 

وبأهمية  1،.3يبين أن المتوسط الحسابي لإجابات أفراد العينة يساوي  (31-3)الجدول رقم خلال من 
مما يدل على معظم أفراد العينة  %1.، وهي تختلف جوهريا بالزيادة عن درجة الحياد %4.03،نسبية 
ن استهلاك العلامة التجارية الأجنبية على العلامة المحلية في مجال الهاتف النقال ومنه نرفض يفضلو 

بأن المستهلك الجزائري يتجه نحو العلامة التجارية الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة القائلة "
 ".   الأجنبية في مجال الهاتف النقال

 

بين  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  قةعلا: لا توجد الثانيةالفرضية الرئيسية 
 اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختياره للعلامة.

 وتتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية:

بين  α=0.05ات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ذ ةقعلاتوجد  : لاالأولىالفرضية الفرعية 
 .لجزائري وبعد المزيج التسويقياتجاهات المستهلك ا
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 (: نتائج معامل الارتباط بين اتجاهات المستهلك الجزائري وبعد المزيج التسويقي.00-3الجدول رقم )

 الفرضية

ط 
رتبا

 الا
مل

معا
مان

بير
س

وية 
معن

ى ال
ستو

م
 

بين  α=0.05توجد علامة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  لا
 وبعد المزيج التسويقي. اتجاهات المستهلك الجزائري 

1.14- 1.083 

 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

لاختبار العلاقة بين اتجاهات المستهلك الجزائري وبعد المزيج التسويقي تم استخدام معامل الارتباط 
وأن  – 1.14وي معامل الارتباط يسا والذي يبين أن (33-3)والنتائج موضحة في الجدول رقم  سبيرمان

، ومنه نقبل الفرضية α=0.05وهي أكبر من مستوى الدلالة  1.083هي  (Sig)قيمة الاحتمالية 
بين اتجاهات  α=0.05ات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ذ علاقةتوجد  لاالصفرية التي تقول "بأنه 

 ".المستهلك الجزائري وبعد المزيج التسويقي

 

بين  α=0.05ات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ذ علاقةتوجد  لا :انيةالفرضية الفرعية الث
 .المدركةالجودة اتجاهات المستهلك الجزائري وبعد 

 .الجودة المدركة (: نتائج معامل الارتباط بين اتجاهات المستهلك الجزائري وبعد03-3الجدول رقم )

 الفرضية

اط 
رتب

 الا
مل

معا
مان

بير
س

لالة 
 الد

ى و
مست

 

بين  α=0.05ات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ذ قةعلاتوجد  لا
 .الجودة المدركةاتجاهات المستهلك الجزائري وبعد 

1.3.. 1.111 

 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

تم استخدام معامل الارتباط  الجودة والشهرةلاختبار العلاقة بين اتجاهات المستهلك الجزائري وبعد 
وأن  ..1.3والذي يبين أن معامل الارتباط يساوي  (33-3)ميرمان والنتائج موضحة في الجدول رقسب

ومنه نرفض الفرضية  α=0.05من مستوى الدلالة  قلوهي أ 1.111هي  (Sig)قيمة الاحتمالية 
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 α=0.05ات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ذ علاقةتوجد  الصفرية ونقبل الفرضية البديلة القائلة"
ا ما يدل على وجود علاقة طردية ذات دلالة ذوه ."الجودة والشهرةبين اتجاهات المستهلك الجزائري وبعد 

 إحصائية بين اتجاهات المستهلك الجزائري والجودة المدركة للعلامة التجارية المفضلة لديه.

بين  α=0.05لة ات دلالة إحصائية عند مستوى الدلا ذ علاقةتوجد  لا :ثالثةالفرضية الفرعية ال
 .الشهرةالسمعة و  اتجاهات المستهلك الجزائري وبعد

 .السمعة والشهرة(: نتائج معامل الارتباط بين اتجاهات المستهلك الجزائري وبعد 00-3الجدول رقم )

 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

والشهرة تم استخدام معامل الارتباط  السمعة لاختبار العلاقة بين اتجاهات المستهلك الجزائري وبعد
وأن  1.3،4بين أن معامل الارتباط يساوي والذي ي (34-3)ان والنتائج موضحة في الجدول رقمسبيرم

ومنه نرفض الفرضية  α=0.05وهي أقل من مستوى الدلالة  1.111هي  (Sig)قيمة الاحتمالية 
 α=0.05 الدلالة مستوى  عند إحصائية دلالة ذات علاقة توجدالصفرية ونقبل الفرضية البديلة القائلة" 

ا يدل على وجود علاقة طردية ذات دلالة ذوه ." لشهرةوا السمعة وبعد الجزائري  المستهلك اتجاهات بين
 لعلامة التجارية المفضلة لديه.المستهلك الجزائري وسمعة وشهرة ا إحصائية بين اتجاهات

بين  α=0.05ات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ذ علاقةتوجد  لا :رابعةالفرضية الفرعية ال
 ولاء.وبعد الرضا وال اتجاهات المستهلك الجزائري 

 الجزائري وبعد الرضا والولاء.(: نتائج معامل الارتباط بين اتجاهات المستهلك 00-3الجدول رقم )

 الفرضية

مل 
معا

اط 
رتب

الا
مان

بير
س

ى   و
ست

م
لالة

الد
 

بين  α=0.05ات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ذ علاقةتوجد  لا
 1.111 1.338 وبعد الرضا والولاء. اتجاهات المستهلك الجزائري 

 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

 الفرضية

اط 
رتب

 الا
مل

معا
مان

بير
س

لالة 
 الد

ى و
ست

م
 

ين ب α=0.05ات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ذ علاقةتوجد  لا
 1.111 1.3،4 .والشهرة السمعةاتجاهات المستهلك الجزائري وبعد 
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تم استخدام معامل الارتباط سبيرمان  الرضا والولاء لاختبار العلاقة بين اتجاهات المستهلك الجزائري وبعد
وأن قيمة  1.338والذي يبين أن معامل الارتباط يساوي  (30-3)والنتائج موضحة في الجدول رقم

منه قبول الفرضية البديلة التي و  α=0.05وهي أقل من مستوى الدلالة  1.111هي  (Sig)الاحتمالية 
 الجزائري  المستهلك اتجاهات بين α=0.05 الدلالة مستوى  عند إحصائية دلالة ذات علاقة توجدتقول" 

المستهلك  ا يدل على وجود علاقة طردية ذات دلالة إحصائية بين اتجاهاتذه". والولاء  الرضا وبعد
 .لعلامة التجارية المفضلة لديهجزائري والرضا والولاء لال

بين  α=0.05ات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ذ علاقةتوجد  لا: خامسةالفرضية الفرعية ال
 وبعد بلد المنشأ. اتجاهات المستهلك الجزائري 

 الرضا والولاء. الجزائري وبعد(: نتائج معامل الارتباط بين اتجاهات المستهلك 00-3الجدول رقم )

 الفرضية

اط 
رتب

 الا
مل

معا
مان

بير
س

لالة 
 الد

ى و
ست

م
 

 بين α=0.05 الدلالة مستوى  عند إحصائية دلالة ذات علاقة توجد لا
 1.133 1.118 .المنشأ بلد وبعد الجزائري  المستهلك اتجاهات

 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

تم استخدام معامل الارتباط سبيرمان  بلد المنشأ ت المستهلك الجزائري وبعدلاختبار العلاقة بين اتجاها
وأن قيمة  1.118والذي يبين أن معامل الارتباط يساوي  (.3-3)مدول رقوالنتائج موضحة في الج

 الصفرية الفرضية قبول ومنه α=0.05من مستوى الدلالة  أكبر هيو  1.133هي  (Sig)الاحتمالية 
 المستهلك اتجاهات بين α=0.05 الدلالة مستوى  عند إحصائية دلالة ذات علاقة دتوج لا"  القائلة

المستهلك  بين اتجاهات غير دالة إحصائياا يدل على وجود علاقة طردية ذه ." المنشأ بلد وبعد الجزائري 
 .لعلامة التجارية المفضلة لديهالجزائري وبلد المنشأ ل
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 د فروق جوهرية بين اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة.لا توجالفرضية الرئيسية الثانية: 

فروق الجوهرية بين اتجاهات المستهلك لإيجاد ال اختبار كروسكال والاس(: 00-3الجدول رقم )
 الجزائري والعوامل المؤثرة.

 الفرضية
قيمة 
 الاختبار

درجة 
 الحرية

مستوى 
 المعنوية

لمستهلك الجزائري والعوامل لا توجد فروق جوهرية بين اتجاهات ا
 المؤثرة.

00.030 03 1.100 

 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

 (Sig)كروسكال واليس تبين أن القيمة الاحتمالية اختبار أنه باستخدام  (،3-3) يوضح الجدول رقم
لا توجد فروق ة أي أنه . ومنه نقبل الفرضية الصفريα=0.05من مستوى الدلالة وهي أكبر  .1.18

 داعي للتطرق إلى الاختبارات البعدية. جوهرية بين اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة لهذا لا

بين  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة توجد فروق  الفرضية الرئيسية الثالثة: لا
ار العلامة التجارية تعزى إلى التغييرات اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختي

 الشخصية. 

 :وتتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية

بين  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة توجد فروق  : لاالفرعية الأولىالفرضية 
 .نسمتغير الجلاتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى 

بين اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل  فروق لإيجاد ال اختبار مان ويتني(: 00-3الجدول رقم )
 .متغير الجنسلالمؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى 

 الفرضية
قيمة 
 الاختبار

مستوى 
 الدلالة

بين اتجاهات  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة توجد فروق  لا
 1...1 4.84.0 .الجنس تهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى متغيرالمس

 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

 1...1 (Sig)تبين أن القيمة الاحتمالية اختبار مان ويتني أنه باستخدام  (38-3)يوضح الجدول رقم 
ذات دلالة لا توجد فروق . ومنه نقبل الفرضية الصفرية أي أنه α=0.05ة من مستوى الدلالوهي أكبر 
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والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى لمتغير  بين اتجاهات المستهلك الجزائري  إحصائية
 الجنس.

بين  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة توجد فروق  : لاثانيةالفرضية الفرعية ال
 سن.متغير اللهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى اتجا

بين اتجاهات المستهلك الجزائري  فروق لإيجاد ال اختبار كروسكال والاس (:00-3الجدول رقم )
 سن.متغير اللوالعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى 

قيمة  الفرضية
 الاختبار

 درجة
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

بين  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة لا توجد فروق 
اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة 

 التجارية تعزى متغير السن.
0.180 4 1.3.. 

 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

 (Sig)تبين أن القيمة الاحتمالية اختبار كروسكال واليس أنه باستخدام  (.3-3)يوضح الجدول رقم   
لا توجد فروق . ومنه نقبل الفرضية الصفرية أي أنه α=0.05من مستوى الدلالة وهي أكبر  ..1.3

والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى  بين اتجاهات المستهلك الجزائري  ذات دلالة إحصائية
 .السنتغير لم

بين  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة : لا توجد فروق لثةلفرضية الفرعية الثا
المستوى  متغيرلاتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى 

 التعليمي.

اهات المستهلك الجزائري بين اتجفروق لإيجاد ال اختبار كروسكال والاس (:31-3الجدول رقم )
 المستوى التعليمي. متغيرلوالعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى 

 الفرضية
قيمة 
 الاختبار

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

بين  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة لا توجد فروق 
ار العلامة اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختي

 التجارية تعزى متغير المستوى التعليمي.
4.0.3 3 1.113 

 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:
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الاحتمالية  القيمة أن تبين واليس كروسكال اختبار باستخدام أنه (31-3)رقم الجدول يوضح   
(Sig)1.113 الدلالة مستوى  من أكبر وهي α=0.05 .توجد لا أنه أي الصفرية لفرضيةا نقبل ومنه 
 التجارية العلامة اختيار في المؤثرة والعوامل الجزائري  المستهلك اتجاهات بين إحصائية دلالة ذات فروق 
 .مستوى التعليميال لمتغير تعزى 

بين  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة : لا توجد فروق رابعةلفرضية الفرعية ال
الحالة متغير لك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى اتجاهات المستهل

    .الاجتماعية

بين اتجاهات المستهلك الجزائري  فروق لإيجاد ال اختبار كروسكال والاس(: 31-3الجدول رقم )
 .الحالة الاجتماعيةمتغير لوالعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى 

 الفرضية
قيمة 

 الاختبار
درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

بين  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة لا توجد فروق 
اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة 

 التجارية تعزى متغير الحالة الاجتماعية.
1..،3 3 1.،10 

 .Spssرجات من إعداد الطلبة بالاعتماد على مخ المصدر:

الاحتمالية  القيمة أن تبين واليس كروسكال اختبار باستخدام أنه (31-3) رقم الجدول يوضح
(Sig)1.،10 الدلالة مستوى  من أكبر وهي α=0.05 .توجد لا أنه أي الصفرية الفرضية نقبل ومنه 
 التجارية العلامة ياراخت في المؤثرة والعوامل الجزائري  المستهلك اتجاهات بين إحصائية دلالة ذات فروق 
 .الحالة الاجتماعية لمتغير تعزى 
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بين  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة : لا توجد فروق خامسةلفرضية الفرعية الا
 .الدخل الشهري متغير لاتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى 

بين اتجاهات المستهلك الجزائري فروق لإيجاد الاختبار كروسكال والاس  :(30-3الجدول رقم )
 .الدخل الشهري متغير لوالعوامل المؤثرة في اختيار العلامة التجارية تعزى 

 الفرضية
قيمة 
 الاختبار

درجة 
 الحرية

مستوى 
 الدلالة

بين  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة لا توجد فروق 
مستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة اتجاهات ال

 .التجارية تعزى لمتغير الدخل الشهري 
..101 3 1.13. 

 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

الاحتمالية  القيمة أن تبين واليس كروسكال اختبار باستخدام أنه (33-3)رقم الجدول يوضح   
(Sig)1.13. الدلالة مستوى  من أقل وهي α=0.05 .ونقبل الفرضية  الصفرية الفرضية نرفض ومنه

 في المؤثرة والعوامل الجزائري  المستهلك اتجاهات بين إحصائية دلالة ذات فروق  توجد أنه أيالبديلة 
. ومنه نلجأ للاختبارات البعدية لمعرفة اتجاهات هذه الدخل الشهري  لمتغير تعزى  التجارية العلامة اختيار

 الفروق.

 

 الاختبارات البعدية:

بين مستوى الدخل أقل من  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة فروق توجد  لا -
 دج.01111دجإلى 10111دج ومن  10111

دج  10111بين مستوى الدخل أقل من فروق لإيجاد ال اختبار مان ويتني(: 33-3الجدول رقم )
 دج.01111دجإلى 10111ومن 

 الفرضية
يمة ق

 الاختبار
مستوى 
 الدلالة

بين مستوى  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة فروق توجد  لا
 ،1.31 1340.0 دج.31111دجإلى 13111دج ومن  13111الدخل أقل من 

 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:
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 ،1.31 (Sig)تبين أن القيمة الاحتمالية  أنه باستخدام اختبار مان ويتني (33-3)ميوضح الجدول رق
. ومنه نقبل الفرضية الصفرية أي أنه لا توجد فروق ذات دلالة α=0.05من مستوى الدلالة وهي أكبر 

 دج.31111إلى  دج13111دج ومن  13111مستوى الدخل أقل من  إحصائية بين

وى الدخل أقل من بين مست α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة فروق توجد  لا -
 دج. 00111دج إلى01111دج ومن  10111
دج ومن  10111بين مستوى الدخل أقل من فروق لإيجاد الاختبار مان ويتني (: 30-3الجدول رقم )

 دج. 00111دج إلى01111

 الفرضية
قيمة 
 الاختبار

مستوى 
 الدلالة

توى بين مس α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة فروق توجد  لا
 .1.11 0...3 دج. 3.111دج إلى31111دج ومن  13111الدخل أقل من 

 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

 .1.11 (Sig)أنه باستخدام اختبار مان ويتني تبين أن القيمة الاحتمالية  (34-3)يوضح الجدول رقم
ونقبل الفرضية البديلة التي تقول الصفرية الفرضية  نرفض. ومنه α=0.05من مستوى الدلالة قل وهي أ

دجإلى 13111دج ومن  13111توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين مستوى الدخل أقل من  بأنه
 دج.31111

دج 10111لمستوى الدخل أقل من  (: متوسط الرتب ومجموع المتوسطات30-3الجدول رقم )
 .دج00111دج إلى 01111ومستوى الدخل من 

متوسط  N الدخل الشهري 
 الرتب

مجموع 
 المتوسطات

 0..1341 ...80 .10 دج13111أقل من 
 401.0 40.10 11 دج3.111دج إلى 31111من 

 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

مقارنة  دج13111أقل من  يتضح من خلال الجداول السابقة أن اتجاه الفروق كان لصالح مستوى الدخل
 دج. 3.111دج إلى31111 منبمستوى الدخل 
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بين مستوى الدخل أقل من  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة فروق توجد  لا -
 دج. 00111دج وأكثر من  10111

دج  10111بين مستوى الدخل أقل من  فروق لإيجاد الاختبار مان ويتني  (:30-3الجدول رقم )
 دج. 00111وأكثر من 

قيمة  الفرضية
 الاختبار

ستوى م
 الدلالة

بين  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة فروق توجد  لا
 دج. 3.111دج وأكثر من  13111مستوى الدخل أقل من 

..4 1.431 

 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

 1.431 (Sig)الية أنه باستخدام اختبار مان ويتني تبين أن القيمة الاحتم (.3-3)يوضح الجدول رقم
. ومنه نقبل الفرضية الصفرية أي أنه لا توجد فروق ذات دلالة α=0.05من مستوى الدلالة وهي أكبر 

 دج.3.111أكثر من دج و  13111مستوى الدخل أقل من  إحصائية بين

 

بين مستوى الدخل ومن  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة فروق توجد  لا -
 دج. 00111دج إلى01111ومن دج 01111إلى  دج10111

إلى  دج10111بين مستوى الدخل ومن فروق لإيجاد الاختبار مان ويتني (: 30-3الجدول رقم )
 دج. 00111دج إلى01111دج ومن 01111

 الفرضية
قيمة 
 الاختبار

مستوى 
 الدلالة

بين  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة فروق توجد  لا
دج 31111دج ومن 31111دجإلى 13111ن مستوى الدخل وم

 دج. 3.111إلى
34.0 1.113 

 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

 1.113 (Sig)أنه باستخدام اختبار مان ويتني تبين أن القيمة الاحتمالية  (،3-3)يوضح الجدول رقم
ة ونقبل الفرضية البديلة التي تقول . ومنه نرفض الفرضية الصفريα=0.05من مستوى الدلالة وهي أقل 

دج 31111من دج و 31111دجإلى 13111بأنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين مستوى الدخل من 
 دج  3.111إلى
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دج إلى 10111من متوسط الرتب ومجموع المتوسطات لمستوى الدخل  (:30-3الجدول رقم )
 دج. 00111دج إلى01111دج ومستوى الدخل من 01111

متوسط  N الشهري  الدخل
 الرتب

مجموع 
 المتوسطات

 3،0.0 8،.18 31 دج31111إلى  دج13111من 
 0..8 0..8 11 دج. 3.111دج إلى31111من 

 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

دج إلى 13111أن اتجاه الفروق كان لصالح مستوى الدخل من  يتضح من خلال الجدول السابق
 دج. 3.111دج إلى31111قارنة بمستوى الدخل من دج م31111

 

بين مستوى الدخل ومن  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة فروق توجد  لا -
 دج. 00111دج وأكثر من 01111دجإلى 10111

إلى  دج10111بين مستوى الدخل من فروق لإيجاد ال(: اختبار مان ويتني 30-3الجدول رقم )
 دج. 00111دج وأكثر من 01111

قيمة  الفرضية
 الاختبار

مستوى 
 الدلالة

بين مستوى  α=0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة فروق توجد لا 
 دج. 3.111دج وأكثر من 31111دجإلى 13111الدخل ومن 

.،.0 1..14 

 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

 1..14 (Sig)ام اختبار مان ويتني تبين أن القيمة الاحتمالية أنه باستخد (.3-3)يوضح الجدول رقم
. ومنه نقبل الفرضية الصفرية أي أنه لا توجد فروق ذات دلالة α=0.05من مستوى الدلالة وهي أكبر 

 دج. 3.111دج وأكثر من 31111إلى  دج 13111مستوى الدخل من  إحصائية بين
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بين مستوى الدخل من  α=0.05ى الدلالة ذات دلالة إحصائية عند مستو فروق توجد  لا -
 دج. 00111دج وأكثر من  00111دج إلى01111

دج 01111بين مستوى الدخل من  فروق لإيجاد ال (: اختبار مان ويتني01-3الجدول رقم )
 دج. 00111دج وأكثر من  00111إلى

قيمة  الفرضية
 الاختبار

مستوى 
 الدلالة

بين مستوى  α=0.05ستوى الدلالة ذات دلالة إحصائية عند مفروق توجد  لا
 دج. 3.111دج وأكثر من  3.111دج إلى31111الدخل من 

1..0 1.11. 

 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

 (Sig)باستخدام اختبار مان ويتني تبين أن القيمة الاحتمالية  أنه (41-3)يوضح الجدول رقم    
. ومنه نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة α=0.05لة من مستوى الدلاوهي أقل  .1.11

دج وأكثر  3.111دج إلى31111 التي تقول بأنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين مستوى الدخل من
 .دج 3.111من 

 00111دج إلى01111منمتوسط الرتب ومجموع المتوسطات لمستوى الدخل  (:01-3الجدول رقم )
 دج. 00111أكثر من  ومستوى الدخل دج

 N الدخل الشهري 
متوسط 
 الرتب

مجموع 
 المتوسطات

 4.0، 40.، 11 دج. 3.111دج إلى31111من 
 130.0 13.00 11 دج. 3.111أكثر من 
 .Spssمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

 دج 3.111من أكثر اه الفروق كان لصالح مستوى الدخل أن اتجول السابق يتضح من خلال الجد
 دج. 3.111دج إلى31111 منمقارنة بمستوى الدخل 
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  :الفصل الثالث خلاصة
 الدراسة عينة على المعلومات لجمع الاستبيان، باستمارة الاستعانة فيها تم التي التطبيقية الدراسة ضوء في

 أساليب دةع استخدام تم ،طلبة وموظفي المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميلة من المكونة
 تم حيث( spss)الاجتماعية للعلوم الإحصائية الحزمة برنامج على بالاعتماد البيانات لتحليل إحصائية

  :التأكد
 تراوحت والذي الارتباط سبيرمان معامل باستخدام الاستبيان لفقرات الداخلي الاتساق صدق درجة من أولًا:

  α=0.05 .معنوية ستوى م عند إحصائيا   دالة وهي (0.192-0.811) بين قيمته
وهي  3،،.1ي بلغت قيمته ذكرونباخ وال ألفا ثبات معامل باستخدام الدراسة أداة ثبات درجة من ثانياً:

 .للاستبيان مرتفعة قيمة تدل على ثبات واستقرار
 بعد ليتم والتكرارات، المئوية النسب استخدام تم الدراسة عينة وخصائص سمات وتحليل عرض دفبهو

 في الانسجام درجة من والتأكد الدراسة عينة أفراد آراء اتجاهات وبيان الدراسة محاور فقرات لتحلي ذلك
 تهم، حيث تم توظيف عدة أدوات إحصائية وهي: المتوسط الحسابي، الأهمية النسبية.إجابا
 صحة مدى اختبار تم للدراسة، الفرعية والأسئلة الرئيسي السؤال على الإجابة من نتمكن وحتى أخيرا  

ر كروسكال واليس واختبار مان ويتني لاختبار اختبا باستخدام المقدمة في صياغتها تمت التي الفرضيات
 الفروق ومعامل الارتباط سبيرمان لاختبار العلاقة بين المتغيرات.
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 خاتمة عامة:
لقد جاءت هذه الدراسة في ثلاث فصول من أجل الإجابة على الفرضيات واختبار مدى صحتها   

 والاجابة في الأخير على الإشكالية المطروحة.

وللتذكير بما ورد في هذه الدراسة فقد احتوى الفصل الأول على سلوك المستهلك واتجاهاته بصفة عامة   
 واتجاهه نحو العلامة التجارية والمنتوج بصفة خاصة ومراحل اتخاذ القرار وبعض النماذج المفسرة له.

ناتها ووظائفها الاستراتيجية وفي الفصل الثاني تناولنا بنية العلامة التجارية من حيث أنواعها ومكو    
 وكذلك كيفية تأثيرها على سلوك المستهلك من خلال الإحساس والتمسك بها والولاء لها.

ي نحو العلامة ر وفي الفصل الثالث والأخير حاولنا الوقوف ميدانيا على اتجاهات المستهلك الجزائ   
الدراسة التطبيقية باستخدام أسلوب الاستبيان التجارية المحلية والأجنبية في مجال الهاتف النقال من خلال 

على عينة من طلبة وموظفي المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميلة. وفي الأخير أبرز ما أمكننا 
الوصول إليه من نتائج الدراسة سواء في الجانب النظري أو التطبيقي منها يمكن تلخيصه في النقاط 

 التالية.  

 نتائج الدراسة:
يتجه نحو العلامة التجارية الأجنبية في مجال الهاتف  في مدينة ميلة أن المستهلكقول يمكن ال -

توقعاته والاختيار الأفضل الذي يمكنه من تحقيق حاجاته ورغباته النقال باعتبارها المعبر عن 
ن وذلك نظرا لجودتها العالية وشهرتها العالمية والتي مكنتها من بناء وترسيخ صورة إيجابية في ذه

 .تهلكالمس
لا توجد علاقة بين اتجاهات المستهلك الجزائري والمزيج التسويقي أي أن المستهلك الجزائري قليل  -

ثران بنسب طفيفة في عدا عنصري السعر والترويج فهما يؤ التأثر بعناصر المزيج التسويقي ما
 اتجاهاته مما يفسر بأن المستهلك الجزائري موجه بالسعر والترويج.

علاقة ذات دلالة إحصائية بين اتجاهات المستهلك الجزائري وكل من الجودة المدركة، وجود  -
السمعة والشهرة، الرضا والولاء وهذا راجع إلى أن المستهلك الجزائري يتجه نحو العلامة التجارية 
ذات الجودة العالية والسمعة والشهرة العالمية التي تشبع حاجاته ورغباته. كما يفضل أيضا 

 عن منتجاتها. مات التجارية التي يكون راض  العلا
أي أن ة بين اتجاهات المستهلك الجزائري وبلد المنشأ يتوجد علاقة ذات دلالة إحصائ لا -

المستهلك الجزائري لا يأخذ بعين الاعتبار بلد منشأ العلامة التجارية كمعيار أساسي في اختياره 
 للعلامة التجارية المفضلة لديه.
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جوهرية بين اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار العلامة لا توجد فروق  -
التجارية كون كل من المزيج التسويقي، الجودة المدركة، السمعة والشهرة، الرضا والولاء، بلد 

 المنشأ تأثر في اتجاهات المستهلك بنسب متقاربة فيما بينها.
ات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين اتجاه -

العلامة التجارية تعزى للمتغيرات الشخصية ماعدا متغير الدخل الشهري. لقد توصلت الدراسة 
ين نحو العلامة التجارية لا تختلف باختلاف جنسهم ولا الحالية إلى أن اتجاهات المستهلك

هم الاجتماعية. وذلك بسبب أن منتجات الهواتف باختلاف سنهم ولا مستواهم التعليمي ولا حالت
النقالة ليس لها علاقة بجنس المستهلك لوحدة استخدام الجنسين للهاتف النقال فضلا عن عدم 

 تدخل السن، المستوى التعليمي وكذلك الحالة الاجتماعية في اقتناء مثل هذه المنتجات.
لمستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في الدراسة إلى وجود فروق بين اتجاهات ا في حين توصلت  -

مة التجارية تعزى لمتغير الدخل الشهري ومرد هذا إلى أن الدخل الشهري يعتبر من العلا اختيار
منتجات ذات  اقتناءكون المستهلك بطبيعته يرغب في  العلامة التجارية اختيارأهم المحددات في 

جودة عالية وسمعة وشهرة عالمية، لكن من المعلوم أن مثل هذه المنتجات يكون سعرها مرتفع 
 وهنا يصبح الدخل الشهري للمستهلك هو الفاصل في اتخاذ قراره الشرائي.

 التوصيات المقترحة:
 النتائج التي تم التوصل إليها يمكن تقديم التوصيات التالية:من خلال 

الجزائري وذلك  المؤسسات الجزائرية أن تعمل على تحسين صورتها الذهنية لدى المستهلكعلى  -
بث إعلانات ترويجية لمنتجاتها عبر القنوات الأكثر مشاهدة بالاعتماد على من خلال 

 الشخصيات المشهورة وقادة الرأي التي تحظى بالقبول العام من طرف المجتمع.
ة الناشطة في مجال الهاتف النقال أن تعمل على تحسين جزائريتوصي الدراسة المؤسسات ال -

مستويات تفضيل المستهلك الجزائري لمنتجاتها في السوق، وأن تعمل على تقوية وتعزيز مراكزها 
على البحوث والدراسات التسويقية عند  الاعتمادالتنافسية أمام المنتجات الأجنبية وذلك من خلال 

 قراراتها التسويقية. اتخاذ
المصنعة للهواتف النقالة وذلك لتدني مستويات  للشركاتأكبر  اهتماميجب على الحكومة إعطاء  -

 تصنيعها محليا قياسا بالصناعات الأجنبية.
بهدف تقوية المراكز التنافسية للعلامة التجارية المحلية ينبغي على الإدارة العليا للشركات  -

أن تتبنى استراتيجية قيادة الكلفة الشاملة  ال(الجزائرية المصنعة لهذه المنتجات )الهاتف النق
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والتميز، إذ أن ذلك سوف يمكنها من تقديم منتجات ذات ميزة تنافسية من حيث السعر، الجودة، 
 التصميم، الأداء، التسليم...إلخ ما يجعلها قادرة على منافسة المنتجات الأجنبية. 

 آفاق الدراسة:
 التي المقترحات من عدد عرض يمكن والميدانية، النظرية دراسةال نتائج من إليه توصلنا ما خلال من

 :للتطبيق قابلة تكون  أن يمكن

 .ئري بصفة عامةجزاتوسيع عينة الدراسة لكي يمكن تعميم نتائج الدراسة على المستهلك ال -
 تطبيق هذه الدراسة على منتجات أخرى مثل المنتجات الغذائية أو المنتجات الكهرو منزلية. -
نفس الدراسة ولكن في منطقة أخرى وهذا بهدف معرفة اتجاهات المستهلكين في المنطقة تطبيق  -

 محل الدراسة.
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 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ملية 

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير 

 

 

 

 

 

 اتجاهات المستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية المحلية والأجنبية عنوان الدراسة:

 حول قطاع الهاتف النقال

 

فييييير اطيييييار ادةيييييرار ل يييييهارل ماسيييييتر فيييييرع العليييييوف التجاريييييية ت  ييييي  تسيييييوي  ال يييييرمات  نت ييييير         

مييييي  مي تلا يححييييييط ف ةلميييييا تيييييبي  ييييي  ميييييا تيييييرلوي تييييي  نبيييييدي مديييييري ف و ستق يييييائية دع هيييييقا القائمييييية ابوضييييي

وةليييييي  الرجيييييا   .م طيييييا  فهيييييو يعبييييير ةيييييي رمي يييييف وسيييييدتف التعامييييي  معييييي  فييييير اطيييييار ةلمييييير وت ييييي   سيييييري 

 ت    راحة و رق ون  ر ف مستقا ةلى حسي تعاون ف. ستمارلادمن ف ملأ هقا 

تحت إشراف الأستاذ:                                                 الطلبة:من إعداد   

 رحيف ابراهيف-ممدي                                                   جمارل -
 حب الحم  ةمر -
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  الشخصية: معلوماتالمحور الأول: ال

 .( فر الم اي المناسبxضع ةلامة ) -
 :الجنس -1

 ق ر                                               منثى

 :السن-2

 سنة 23 الى 18 مي    
 سنة 22 الى 24 مي                
 سنة 33 الى 30 مي 
  سنة 41الى 33 مي 
  سنة 41مكبر مي 

  :التعليمي المستوى -3

 ثانوي  •
 جامعر •
 رراسات ةليا •

 الحالة الاجتماعية: -4

 )ل( طالب •
 مستاق )ل( •
 )ل( موظف •
 مةمال حرل •

 :الشهري  الدخل-6

 رج 12000 مي مق  •
 رج 20000 الى 12000 مي •
 رج 22000 الى 21000 مي •
 رج 22000 مي مكثر •
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 المحور الثاني: توجهات المستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية في مجال الهاتف النقال.
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      .مرتفع سعرها
 بالنسبة أكثر متوفرة البيع بعد ما خدمات أن أعتبر .14

      .المحلية العلامات في منها للعلامات الأجنبية
 بالنسبة أكثر متوفرة البيع بعد ما خدمات بأن أرى .15

      .الأجنبية العلامات في منها المحلية للعلامات
      .شرائها قرار على التجارية العلامة سعر يؤثر .16
 التسويقي الاتصال عن نابع التجارية للعلامة شرائي قرار .17

      .المشاهد
 على يؤثر...( اللون الشكل،) التجارية العلامة مظهر .81

 .لها نظرتي
     

 

 
 
 
 
 

غير موافق  العبارات
موافق  موافق محايد غير موافق تماما

 تماما
 الأجنبية المنتوجات جورل فر فرق  دوجر لا رمدر  حسب .19

 .المحليةو 
     

      .التجارية للعلامات لا تياري  الأساسر المعيار الجورل هر .21
مي  لال  فر العارل ممدز بدي العلامة الأجنبية والمحلية .21

 جورل منتجاتها.
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غير موافق  العبارات
موافق  موافق محايد غير موافق تماما

 تماما
      لها. معرفتر مي انطلاقا التجارية العلامات تا تيار مقوف .22
      . رائها لقرار المحرر هر التجارية العلامة سمعة .23
      . هرل الأكثر التجارية العلامات استهلاك مفض  .24

غير موافق  العبارات
موافق  موافق محايد غير موافق تماما

 تماما
      .ا تيارها فر محرر ةام  التجارية العلامة فر ثقتر .25
      .ةموما منا راضر ةي العلامة التجارية التر م تارها .26
      .معها تعاملر يةر استمرا فر مهف التجارية للعلامة ولائر .27
      ةلى  رائها.م تري العلامات التر اةترت  .28

غير موافق  العبارات
موافق  موافق محايد غير موافق تماما

 تماما
      .لها ا تياري  ةلى التجارية للعلامة الأ لر البلر دؤثر .29
 للعلامة ا تياري  فر مؤثر ةام  الوطنر الرافع مي مةتبر .31

 .التجارية
     

 التطور التكنولوجر للبلر الأ لر دؤثر ةلى ا تياري  .31
 للعلامة التجارية.
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 يمثل أسماء وألقاب الأساتذة اللذين قاموا بتحكيم الاستبيانجدول  -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الإختصاص إسم ولقب الأستاذ

 علوم تجارية طارق بلحاج

 علوم التسيير فؤاد بوجنانة

 علوم تجارية أيوب صكري 

 علوم التسيير فرحات هولي

 علوم إقتصادية جابر زيد

 علم الإجتماع أمال علي موسى
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 نتائج التحليل الإحصائي واختبار الفرضيات
 معامل الارتباط بين درجة كل محور من محاور الاستبانة والدرجة الكلية للاستبانة. -

Corrélations 

 الإستبانة العوامل.المؤثرة الاتجاه 

Rho de Spearman الاتجاه Coefficient de corrélation 1.000 .186** .608** 

Sig. (bilatéral) . .009 .000 

N 196 196 196 

 **Coefficient de corrélation .186** 1.000 .870 العوامل.المؤثرة

Sig. (bilatéral) .009 . .000 

N 196 196 196 

 Coefficient de corrélation .608** .870** 1.000 الإستبانة

Sig. (bilatéral) .000 .000 . 

N 196 196 196 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 

 معاملات الثبات )طريقة ألفا كرو نباخ( حسب المحاور. -

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombred'éléme

nts 

.824 3 

 

 اختبار كولمجروفسميرنوف -

 

Tests de normalité 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

 000. 196 961. 000. 196 091. الإستبانة

a. Correction de signification de Lilliefors 
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 .سبيرمان بين اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرةالارتباطنتائج اختبار معامل  -
-  

Corrélations 

 بلد.المنشأ الرضا.والولاء السمعة.والشهرة الجودة.المدركة المزيج.التسويقي الاتجاه 

R

h

o

 

d

e

 

S

p

e

a

r

m

a

n 

 Coefficient de corrélation 1.000 -.040- .366** .374** .228** .108 الاتجاه

Sig. (bilatéral) . .582 .000 .000 .001 .133 

N 196 196 196 196 196 196 

 **Coefficient de corrélation -.040- 1.000 .070 .199** .225** .418 المزيج.التسويقي

Sig. (bilatéral) .582 . .328 .005 .002 .000 

N 196 196 196 196 196 196 

 *Coefficient de corrélation .366** .070 1.000 .292** .216** .156 الجودة.المدركة

Sig. (bilatéral) .000 .328 . .000 .002 .029 

N 196 196 196 196 196 196 

 **Coefficient de corrélation .374** .199** .292** 1.000 .372** .377 السمعة.والشهرة

Sig. (bilatéral) .000 .005 .000 . .000 .000 

N 196 196 196 196 196 196 

 **Coefficient de corrélation .228** .225** .216** .372** 1.000 .217 الرضا.والولاء

Sig. (bilatéral) .001 .002 .002 .000 . .002 

N 196 196 196 196 196 196 

 Coefficient de corrélation .108 .418** .156* .377** .217** 1.000 بلد.المنشأ

Sig. (bilatéral) .133 .000 .029 .000 .002 . 

N 196 196 196 196 196 196 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

-  
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 فروق الجوهرية بين اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل لإيجاد ال اختبار كروسكال والاس -
 المؤثرة.

Tests statistiquesa,b 

 العوامل.المؤثرة 

Khi-deux 28.836 

ddl 23 

Sig. asymptotique .186 

a. Test de Kruskal Wallis 

b. Variable de regroupement : الاتجاه 

 

بين اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في اختيار فروقاختبار مان ويتني لإيجاد ال -
 لمتغير الجنس. العلامة التجارية تعزى 

 

 

 

 

بين اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في  فروق اختبار كروسكال والاس لإيجاد ال -
 اختيار العلامة التجارية تعزى لمتغير السن.

 

 

 

  

Tests statistiquesa 

 الإستبانة 

U de Mann-Whitney 4684.500 

W de Wilcoxon 11125.500 

Z -.013- 

Sig. asymptotique 

(bilatérale) 
.990 

a. Variable de regroupement : الجنس 

Tests statistiquesa,b 

 الإستبانة 

Khi-deux 5.185 

ddl 4 

Sig. asymptotique .269 

a. Test de Kruskal Wallis 

b. Variable de regroupement : السن 
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بين اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في فروق اختبار كروسكال والاس لإيجاد ال -
 اختيار العلامة التجارية تعزى لمتغير المستوى التعليمي.

 

 

 
 

 

 

 

بين اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في  فروق اختبار كروسكال والاس لإيجاد ال -
 اختيار العلامة التجارية تعزى لمتغير الحالة الاجتماعية.

 

 

 

 

 

 

 

بين اتجاهات المستهلك الجزائري والعوامل المؤثرة في فروق اختبار كروسكال والاس لإيجاد ال -
 اختيار العلامة التجارية تعزى لمتغير الدخل الشهري.

 

 

 

Tests statistiquesa,b 

 الإستبانة 

Khi-deux 4.562 

ddl 2 

Sig. asymptotique .102 

a. Test de Kruskal Wallis 

b. Variable de regroupement : 

 التعليمي.المستوى

Tests statistiquesa,b 

 الإستبانة 

Khi-deux .672 

ddl 2 

Sig. asymptotique .715 

a. Test de Kruskal Wallis 

b. Variable de regroupement : 

 الاجتماعية.الحالة

Tests statistiquesa,b 

 الإستبانة 

Khi-deux 9.050 

ddl 3 

Sig. asymptotique .029 

a. Test de Kruskal Wallis 

b. Variable de regroupement : 

 الشهري.الدخل


