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 ‌أ

 مقدمة
ودددلتية يدددات ساددد ورتبوتدددوست لك دددوستسوهقددديهةةيات سويدددمتةدددمت   ي ددداتسوبدددو تهقددديهل تإيهدددالتسويقددد ي ت

 ات هدا تقاليدعتىةدلتية يداتسوخداهوستهلةدتويقداي يتهادل رتأ تفاد تأا تهعتهل لتسو قس،توذستفأاتنتوحت هيتا
اسليتسويقد ي تسوي دللتىةدلتسوقدة كتإهدلتسودذيتيي ةدنتهدات سا وىهو،تسلأتسوهقيهةكتسونهوئمتبييوتوسسلك وست ت

قوقمتفمتسوق  ت ذوكتاتسوهقيهةكتة تسو نصلتسلأأبيثتت، سةيهوهويعوذيتي ةستلك ويعتسوالسئمتوةهقيهةكت س
وهقددديهةكت قدددة ةعتاته لفددداتسألاتإىددداتادددلس تسوخاهدددا،تتيندددورهسلا تأعتصدددوبنتسوقدددلسلتسوبوقددد تفدددمتسوادددلس توة نددد

هلتسوهياتفقاتي ةاتسوهقيهةكتىاتلك ويعت سبييوتويدعت وةندعتفدمتسو سقدعتييصدللتخد لتذودكت ا سف عتويقست ولأ
ولتسوهؤثلسستسويمتيغيلتلأيدعتفدمتسوةب داتإاسخةعت وةنعتقاتيقيتينتتفقاتلاتيةيهستأ تيا لت ووا سفعتسو هيقاتفم

 سلاخيل .
ي ه تىةلتسويأثيلتفمتسوقة كتسونهوئمتوةهقيهةك،تفهمتفإاتسو  سه تسوهي ةقات هةواتيقاي تسوخاهاتتىةيع ت
تفمت نو تذسستتويقس ت  تةمتسوفضو تسلأ  تسوذيتيثيلتسوهاوىلت يقوة  هقي اىوستوي وا تسوخاهوستفق ،

تسوهواي تسو يئا تىةل تيي  ا تفووهقيهةك ت ولالييدسوهقيهةك، تيا ل تبيث توةهؤققا تىنادددسوبلي تت،وحددا ي ستاهتتا
تسويمت تت،وكددددددددةن ت ياتىوئةيع ت ولأي ي لتنفقع تفمتسوقة كت تت،بلياسو تتهوايا له تسويأثيل تسوهؤققا تيبو   ىةيع

تسو  سه ت تسونهوئمت بيثتيي واتىاتسلإبقوست وولضوتتينهياتا  لتوايعت ولإنيهو ،وةهقيهةكتهاتخ  تةويع
تت.هقي  ته ياتهاتسوثقاتيق ات ف تيقةق تهن قمتإولتبووات لا توة  ها

تي  ت تسو لا  تسلإقيه كت ل تها تسوهةيق ا تسوخ ل  تأ  تسو  ها تإيتوه توةهقيهةك تسلإيتو م تسوقة ك تأنع ىةل
ت.يصوب عتنياتفمته سصةاتسوي وه تهعتةذهتسو  ها

ت:تسوهيهث تفم تتالسقينوق لتولإتو اتىنعتهاتخ  تنيتذسولئيقمتسوتقؤس هةاتإالسجتسويستسويقاي تذإن  قوتهاتة
وكالة  ة موبيليســــة التجاريــــهو تأثير العوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة على ولاء المستهلك للعلام ما
 ؟-جيجل -

ت:سويووياتسوفلىياتقئةاسلأتيي ةنتسلأهلتسلإتو اتىةللئيقمتسوتوقؤس سته ووتاأت تت ها

  لا تسوز دد اتوة  هدداتذسستسوصددةات هةددواتيقدداي تسوخاهددات تتسو  ئقيدداتسوذسييدداتةدد تي تدداتى قددات ددياتسو  سهدد 
 ؟-تيت ت-ه  يةيستتسويتوليا

 هد  يةيستتسود لا توة  هداتسويتوليداذسستسوصدةات هةدواتيقداي تسوخاهدات تتة تةنوكتى قات ياتسوا سةاتسوهوايدا
 ؟تتت-تيت ت-
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‌ب  

 سويتوليددداتسوددد لا توة  هددداتسوصدددةات هةدددواتيقددداي تسوخاهدددات تتى قدددات دددياتسو  سهددد تسلاتيهوىيددداتذسسةددد تي تدددات
 ؟-تيت -ه  يةيست

ت:سويووياتسوفلضيوست ضعتيهةاتسو بثتإاةووياتىةلتسلإتو اتقصا

 :الفرضيات 
 ذسستسوصدةاتت ياتسو  سه تسو  ئقياتسوذسييدات0.05ةنوكتى قاتذسستالاواتإبصوئياتىناتسوهقي  تسوه ن يت

 .-تيت -سويتولياته  يةيست لا تسوز  اتوة  هات هةواتيقاي تسوخاهات ت
 دياتسواد سةاتسوهوايداتذسستسوصدةات هةدواتت0.05ةنوكتى قداتذسستالاوداتإبصدوئياتىنداتسوهقدي  تسوه ند يت 

 .-تيت -ه  يةيستسو لا توة  هاتسويتولياتسوخاهات تتيقاي 
 ذسستسوصدددةاتت ددياتسو  سهددد تسلإتيهوىيددات0.05ةنددوكتى قدداتذسستالاوددداتإبصددوئياتىندداتسوهقدددي  تسوه ندد يت

ت.-تيت -ه  يةيستسو لا توة  هاتسويتوليات هةواتيقاي تسوخاهات ت
 :أهمية الدراسة 

فددمتسويددأثيلتةدد اتسو  سهدد تسوهي ةقددات هةددواتيقدداي تسوخاهدداتوهددوتهةوندداتأقوقددياتفددمتتهتسوالسقددايةهدداتأةهيدداتةددذ
لييوح ت ىةلتقة كتسوهقيهةك،ت خة تإلي و  ضدمتإودلتسوهواياتوةهؤققداتسوخاهيدا،تههدوتيقتسو يئا ياتسوهقيهةكت تتس 

توا تسوهقيهةكتإولتهقي  تسو لا توة  هاتسويتوليا.تخة تا  لت وولضوت سلانيهو 

  دراسةالأهداف: 
 تقة كتسوهقيهةك؛وة  قات ياتهةواتيقاي تسوخاهات تإ لسزتيص لتهفوةهمت
 لي و هوت  لا تسوهقيهةكتوة  هاتسويتوليا؛ تسوهي ةقات هةواتيقاي تسوخاهات تسو  سهيبايات تس 
  ت لا تسوهقيهةكتوة  هاتسويتوليا.تها تيأثلتسو  سه تسوهي ةقات هةواتيقاي تسوخاهاتىةلتيقيي
 أسباب إختيار الموضوع : 
نهوتسوصافات هبضتسوه ض رتوهذستسخييولنوتيةاتو   :هنهوتنذةلتسىي ولسس تىاتنييتاتةوات س 
   ؛يخصصنوت هتو تسوه والتو لي و تن لستسوه ض رتةذستوه ووتاتسواخصمتسوهي 
 ؛متيبقي تسو لا توة  هاتسويتولياسوذيتية  عتهةواتيقاي تسوخاهاتفتفمتإ لسزتسوا لسولك ات 
 سوه ض ر.تةذستينو وستسويمت سوالسقوستسو ب ثتقةا 

 



 المقدمة العامة    
 

 

‌ت  

 المتبعالعلمي  المنهج: 

اقيد تسوذيتيييحتونوتإى و ت صلتاوه ت ت،ت تسوهنهجتسو صفمت،تإىيهانوتىةلإاةووياتسو بثولإتو اتىةلت
لا تسوهقديهةةياتىةدلت تتهةدواتيقداي تسوخاهداه لفاتهدا تيدأثيلت،ت تسوهفوةي تسويمتيهستسو بث وليلت توهخيةلتسوي

سويبةيةمتويفقيلتنيوئجتسلاقي يواتهداتخد  تسوالسقداتسوهياسنيدات هدوتهنهجتسوتيضوأسقي هةنوتوة  هاتسويتوليا،تةهوت
ىةلت لا تسوهقيهةةياتوة  هاتسويتولياتىةدلتتسوخاهاتها تيأثيلتسو  سه تسوهي ةقات هةواتيقاي يقهحتونوت قيوست

 .ت-تيت -هقي  تهؤققاته  يةيست

 :حدود البحث 

 :يةم ةهو  ذوك  سوزهونم سوهةونم سوهتو  يبايا خ   ها سو بث ةذس با ا ي يوا يهةا
  سوتوننتسوي  يقم سون لي سوتونن  يا ي و   ةنوك  ية ا ف وويا أةثل السقينو ية ا بيلت:سوهةونم سوهتو 

 تيت    لايا ه  يةيس هؤققا ب   هياسنيا السقا  إتلس  قهنو
ت.2017هويتت5أفلي تإولتت25هات ههيا  ةونس  سويم سوهياسنم سوهقح إتلس   فيل   يي ة ت:سوزهنم سوهتو 
 الدراسة تسلسل: 

 وغلضتسلإتو اتىةلتسلإاةووياتسوه ل بات سلأقئةاتسوهيفلىاتىنهو،تسليأينوتيققي تسو ه ت ووةيفياتسوه سويا:
ت:سوتوننتسون لي:تينقق تإولتفصةيا

،تينققد تإودلتث ثداته وبدثتنيندو  تفدمتسوه بدثتسلإ ولتسوهفدوةيهمتوقدة كتسوهقديهةكسوفص تسلأ  تيبستىن سا:
سلأ  تأقوقيوستب  تقة كتسوهقيهةك،ت ن ياتفمتسوه بثتسوثدونمتيدأثيلتىنوصدلتسوهدزيجتسويقد يقمتىةدلتقدة كت

تسوهقيهةك،تةهوتي لقنوتفمتسوه بثتسوثووثتإولتى سه تأخل تهؤثل تىةلتقة كتسوهقيهةك.
نيندو  تفدمتسوه بدثتسلأ  ت،تفينققد تإودلتث ثداته وبدثتويتوليداسود لا توة  هداتستأهوتسوفص تسوثونمتيبدستىند سا:

أقوقدديوستبدد  تسو  هدداتسويتوليددا،تأهددوتسوه بددثتسوثددونمتسلإ ددولتسوهفددوةيهمتوةدد لا توة  هدداتسويتوليددا،ت سوه بددثت
 .سوثووثتأ  وات هقي يوستسو لا توة  هاتسويتوليا

 سوتوننتسوي  يقم:
هياسنياتويأثيلتسو  سهد تسوهي ةقداتثتسوذيتتو تيبستىن سا:تالسقاتسنبصلتسوتوننتسوي  يقمتفمتسوفص تسوثووتتت

ففدددمت:ته بثدددياينققددد تإودددلت-تيتددد - هةدددواتيقددداي تسوخاهددداتىةدددلت لا تسوهقددديهةةياتوة  هددداتسويتوليددداتهددد  يةيست
نددوتفيددعت،تأهددوتسوه بددثتسوثددونمتفينو و-تيتدددد -سوه بددددثتسلأ  تي لقندددددوتإوددددلتيقدداي تىدددو توة ةوودداتسويتوليدداته  يةيدددددس

 .-تيت -يقيي تأثلتسو  سه تسوهي ةقات هةواتيقاي تسوخاهاتىةلت لا تسوهقيهةةياتوة  هاتسويتولياته  يةيست



 

 الفصل الأول 
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 تمهيد

 يجب المستهلك ورغبات حاجات أن على ينص والذي الحديث التسويق في الزاوية حجر المستهلك يعتبر
خدمية كانت أو إنتاجية  مؤسسة أي نجاح وأن ة،التسويقي الاستراتيجيات وتنفيذ رسم في البداية نقطة تكون أن
 ورغبات حاجات على التعرف على قدرتها بمدى كبيرة بدرجة يرتبط التنظيمية أهدافها تحقيق و هاستمرار او 

شباعها المستهلك  .المنافسين من أفضل بطريقة وا 
 العوامل مجموعة مجموعات، ةثلاث إلى تقسيمها يمكن والتي العوامل من بمجموعةيتأثر سلوك المستهلك 

العوامل ذات الصلة ببيئة المستهلك، و أخيرا و ستهلك الم بشخصية تتعلقي التوهي  ذات الصلة بالمستهلك
 .الخدمةمجموعة العوامل ذات الصلة بمكان تقديم 

 أي المستهلك، سلوك بدراسات المستهلكين من ممكن عدد أكبر كسب إلى تسعى التي المؤسسات وتقوم
 مراحل من مرحلة كل في المستهلك اختيار في تؤثر التيل والعوام الشراء قرار محددات أهم تحديد تحاول
 هي: د قمنا بتقسيم هذا الفصل إلى ثلاث مباحثقو  ،الشرائي القرار

 ؛أساسيات حول سلوك المستهلكالمبحث الول: 
 ؛تأثير عناصر المزيج التسويقي على سلوك المستهلكالمبحث الثاني: 
 .مؤثرة على سلوك المستهلكعوامل أخرى المبحث الثالث: 
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 أساسيات حول سلوك المستهلك: المبحث الول

ي ــــهــــــعنده تنتلية و ــــــدأ هذه العمــــ، فعنده تبة الأساسية في العملية التسويقيةيعتبر المستهلك الحلق
غايتها الأساسي لعملية الانتاج و المحرك ا من عدمه(، لذا يزداد الاهتمام بهذا العنصر الذي يعتبر ــــــــ)الرض

 الأساسية.

معرفة و  يفهر عتلعامة المتعلقة بسلوك المستهلك، سنحاول في هذا المبحث التعرف على المفاهيم او 
 .قرار الشراء تم نشير إلى أنواع ومراحل إتخاذ منأهمية دراسته، و و  خصائصه،

 سلوك المستهلك ماهيةالمطلب الول: 
 المستهلكأولا: تعريف سلوك 

 توجد عدة تعاريف نذكر منها ما يلي:
تخاذ قرارات شراء السلع االمستهلك بأنه:" السلوك الفردي والجماعي الذي يرتبط بتخطيط و يعرف سلوك 

لي تحركه منهجيات داخلية فع داخوالخدمات واستهلاكها، أي هو التصرف الذي يبرزه شخص ما نتيجة دا
 1تحقق أهدافه".و ه رغباتحول أشياء ومواقف تشبع حاجاته و  وخارجية

رزه المستهلك في البحث عن شراء واستخدام السلع كما هناك من يعرفه على أنه: "ذلك التصرف الذي يب
الخدمات أو الخبرات التي يتوقع أنها ستشبع رغباته أو رغباتها أو حاجاته أو حاجاتها وحسب الإمكانيات و 

 2حة".الشرائية المتا

يعرف أيضا على أنه:" دراسة المستهلكين عندما يقومون بتبادل شيء ذي قيمة بالسلعة أو الخدمة التي و 
 3تشبع حاجاتهم".

 خصائص سلوك المستهلك ثانيا:
معقدة بسبب أن الأمر السهل بل إنه عملية صعبة و نتفق منذ البداية أن فهم واقع المستهلكين ليس ب

يرغبون في التصريح عن دوافعهم بل إننا قد نفاجئ بعض المستهلكين الذين لا يعرفون الكثير من الأفراد لا 
 حقيقة الدوافع التي توجد عند شراء منتج ما أو عدم شرائه .

                                                           
 .58، ص2006التوزيع، عمان، طبعة الأولى، دار الحامد للنشر و ، ال)مدخل الإعلان(سلوك المستهلك كاسر نصر المنصور،  1
 .13، ص2004التوزيع، عمان، لطبعة الرابعة، دار وائل للنشر و ، ا)مدخل استراتيجية(سلوك المستهلك، محمد إبراهيم عبيدات،  2
 .16، ص2003، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، )عوامل التأثير البيئية(سلوك المستهلك، عنابي بن عيسى،  3
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نحن حتى الآن لا نعرف هل يتصرف المستهلك بطريقة لا شعورية فيشتري السلعة أو الخدمة  ليبين و 
عيوب كل منها هل تحليل ودراسة مزايا و ها بعد تفكير منطقي مبني على انتماءه إلي طبقة معينة أم أنه يشتري

اكاة أم هي نتيجة لحاجة حقيقية وفعلية لها المحاء سلعة معينة هي بسبب التقليد و تصرفات المستهلكين في شر 
تكاملة لتفسير سلوك المستهلكين وتصرفاتهم في الحقائق ما نود التأكيد عليه أنه لا توجد نظريات مو 
 1لا سيما في النقاط التالية:ك الإنساني و المميزات العامة للسلو و 

  إن كل سلوك أو تصرف إنساني لابد أن يكون وراءه دافع أو سبب أو أنه لا يمكن أن يكون هناك تصرف
 إنساني غير هادف.

 ن سبب واحد بل عادة ما تكون هناك مجموعة مناك وراء السلوك الإنساني دافع و إنه نادرا ما يكون ه
الأسباب وراء ذلك السلوك وهذه الأسباب تتضامن مع بعضها البعض أو تتنافر مع بعضها مع البعض 

 الأخر.
 ة تنهايهناك فواصل تحدد بدء كل سلوك و  متصلة فليسالسلوك الإنساني عملية مستمرة ومستعملة و  إن

 منتمية لبعضها.سلة من حلقات متكاملة مع بعضها و فكل سلوك جزء أو حلقة من سل

 أبعاد سلوك المستهلكالمطلب الثاني: أهمية و 

 أهمية دراسة سلوك المستهلكأولا: 
خاصة المستهلكين، الطلبة على اهتمام العديد من الأفراد و  إن دراسة سلوك المستهلك استحوذت

 2يمكن بيان الفوائد التي تحققها دراسة سلوك المستهلك لكل طرف كما يلي:رجال التسويق و والباحثين و 
في التبصر في فهم عملية شرائه  تساعد المستهلك ك المستهلك بالنسبة للمستهلكين:أهمية دراسة سلو  .1

، كما تساعده كيف يحصل عليهاواستهلاكه للسلع والخدمات وبالخصوص في معرفة ماذا يشتري ولماذا  و 
تجعله يشتري أو يستهلك التي ت التي تؤثر على سلوكه الشرائي والاستهلاكي و على إدراك العوامل أو المؤثرا

 السلعة أو علامة أو خدمة معينة.
م العلاقة بين تفيد دراسة سلوك المستهلك الطلبة في فه أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للطلبة: .2

الفرد وتدفعه اتخاذ  الشخصية )أو النفسية( التي تؤدي مجتمعة الى التأثير في سلوكالعوامل البيئية و 

                                                           
 .6 ص ،1997(، دار زهران للنشر، عمان، الأردن ،سلوك المستهلك ) مدخل متكامل رشاد الساعد،، حمد العذير 1
 .23،24ص ص  ،مرجع سبق ذكرهعنابي بن عيسى،  2



         الإطار المفاهيمي لسلوك المستهلك                                                         ولالفصل ال 
 

 

8 

سمح لهم بتفهم سلوك الإنسان كعلم حديث، إن سلوك المستهلك هو جزء من السلوك ، كما تتصرف معين
 الإنساني العام.

تساعد دراسة سلوك المستهلك رجال التسويق في :المستهلك بالنسبة لرجال التسويق أهمية دراسة سلوك .3
تهلك كما تفيدهم المسلى التفهم الكامل لسلوك إسويقية التي لا تتم بدون الوصول تصميم الاستراتيجيات الت

الشرائي على أنواع السلوك الاستهلاكي و  التعرفتى يتم القرار من قبل المستهلك و مفي فهم لماذا و 
 للمستهلكين.

رجل التسويق الذي يفهم سلوك مستهلكيه  ،دراسة المؤشرات على هذا السلوكأخيرا تساعد في فهم و و 
 سيحقق أو يدعم مركز المؤسسة التنافسي في السوق.

دراسة سلوك المستهلك تساعد مسؤولي  :مستهلك بالنسبة لمسؤولي المؤسساتأهمية دراسة سلوك ال .4
 المؤسسات في الميادين التالية :

، يمكن للمؤسسة فسة القوية التي تشهدها الاسواق: في ظل المنااكتشاف الفرص التسويقية المناسبة .أ 
هذا يتم و  ،بين المحيطتحقيق التكيف بينها و أن تستفيد من الفرص التسويقية المتاحة أمامها في السوق بهدف 

أو إيجاد استعمالات أو استخدامات  تقديم منتجات جديدة ،من الفرص الممكنةحوث التسويق و بواسطة ب
 جديدة في أسواقها الحالية.

الذين  ،مجموعات أو قطاعات متميزة من المستهلكين ىتجزئته إلو  السوقتقسيم : يهدف تقسيم السوق .ب 
لكنهم يختلفون من قطاع إلى آخر، ويمكن للمؤسسة أن تختار واحدة ابهون فيما بينهم داخل كل قطاع و يتش

ة يمكن للمؤسسة أن تعتمد في تقسيم السوق على عدت لتكون سوقها المستهدفة و أو أكثر من هذه القطاعا
 المعايير السلوكية.مثل المعايير النفسية و  معايير

ى عللمام بخصائص المستهلكين والتعرف الإسسات مطالبة بتحليل أسواقها و ، فإن المؤ مما لا شك فيهو 
 نموها في السوق.ي بصفة منتظمة حتى تضمن بقاءها و الاستهلاكحاجاتهم ورغباتهم وسلوكهم الشرائي و 

لا يضمن بقاء المؤسسة في لى قطاعات إ: إن تقسيم السوق تصميم الموقع التنافسي لسلع المؤسسة .ج 
ك إلا بالفهم الكامل والدقيق لسلوك لذلن يأتي قعا تنافسيا لسلعها و نما يجب عليها أن تختار مو ا  السوق و 

قد تلجأ المؤسسة إلى الرسائل الإعلانية أو أي وسيلة أخرى لإخبار المستهلكين عن قطاعها المستهدف، و 
 رغباتهم أحسن من غيرها.معينة قادرة على اشباع حاجاتهم و مدى تميز سلعها بصفات 
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من الضروري أن تقوم  :رغبات المستهلكينالاستجابة السريعة للتغيرات التي تحدث في حاجات و  .د 
الاستهلاكي بصفة منتظمة بهدف مسايرة التغيرات التي تطرأ على لمستهلك الشرائي و ك االمؤسسة بدراسة سلو 
 حاجات المستهلكين.

: من الطبيعي أن يتأثر سلوك المستهلك  تحسين الخدمات التي تقدمها المؤسسة لزبائنهاتطوير و  .ه 
كن من ب أكبر عدد ممبالسياسات التسويقية التي تصممها المؤسسة إذ تحاول كل مؤسسة على جذ

ديم ، ولتحقيق ذلك فإن كل مؤسسة تسعى إلى تقدون غيرها من المؤسسات المنافسة ليهاإالمستهلكين 
 :تحسين الخدمات المصاحبة لها مثلرغبات المستهلكين مع تطوير و المنتجات التي تشبع حاجات و 

 :توفير قطع الغيار والصيانة.التدريب و  ،تتمثل في التركيبو  الخدمة الفنية 
  :الخدمة الغير فنية 

  شروط سداد ميسرة.ئتمانية و إتقديم تسهيلات 
  توصيل المشتريات إلى المنازل مجانا.توفير خدمة نقل و 
  استبدالها بوحدات أخرى أو رد الثمن للمشتري.قبول المرتجعات و 

تفيد دراسة سلوك المستهلك في فهم الأدوار المختلفة التي  :رار العائلة في عملية اتخاذ القراتفهم أدو  .و 
لقد تغيرت الأدوار التقليدية حدة عند اتخاذ قرار شراء السلع والخدمات، و يلعبها كل فرد من أفراد العائلة الوا
ا يحتاج رجال التسويق إلى معرفة  ذخيرة في مجتمعنا، لخلال العشرية الألأعضاء العائلة بصورة مدهشة 

جراء التعديلات المناسبة لبرامجهم التسويقية مما يكفل وار في العائلة و دالتغيرات التي طرأت في هيكل الأ ا 
عضو من أعضاء تصميم الرسائل الإعلانية المناسبة بهدف مخاطبة كل مسايرة هذه التغيرات بصفة عامة و 

 أهميته في اتخاذ القرار.العائلة حسب دوره و 
رد بمجتمعات كثيرة مثل العائلة يتأثر الف :عديدة احتكاك الفرد بمجتمعاتتفاعل و  أثر ىالتعرف عل .ز 

يظهر هذا التأثير في القرارات الشرائية اليومية التي يتخذها و والطبقات الاجتماعية والجماعات المرجعية 
 ه التأثيرات.ذصميم سياساتها التسويقية وفقا لهالمستهلك ويمكن للمؤسسة أن تقوم بت

 سلوك المستهلك أبعادثانيا: 
هي:و المستهلك لسلوك أساسيةو هامة أبعاد ثلاثة "أولصن"و  "بيتر "حدد 

1
 

                                                           
 .13، ص 1998، الطبعة الثانية، مكتبة عين شمس، القاهرة، المستهلكسلوك عائشة مصطفى المناوي،  1
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 المستهلكين مجموعاتو  المستهلك أن بذلك يقصدو  بالحركة المستهلك سلوك يتصف :ديناميكية السلوك .1
 سلوك دراسة في هامة انعكاسات له المفهوم وهذا الوقت، مدار على مستمر تغيير في ككل والمجتمع
 الانعكاسات: هذه أهم ومن التسويقية، الإستراتيجية وتطوير المستهلك

 من معينة ولمجموعات السلع لبعض أو معينة فترات في يكون ما عادة المستهلك سلوك في التعميم أن 
 .الأفراد

 كل في التسويقية الإستراتيجية نفس تطبيق إمكانية عدم تؤكد المستهلك لسلوك الديناميكية الطبيعة أن 
 فشلت المؤسسات من كثير هناك أن إلا السابقة المعاني وضوح ورغم لأسواق،او  السلع لكل أو الأوقات

 تنجح وقد الأسواق، مختلف في إستراتيجيات تبني أجل من السوق احتياجات على التعرف في
 اراتــــــــــــــسي بيع في الأمريكية السيارات صناعة نجحت فقد آخر جانب من وتفشل جانب من الإستراتيجية

 حاولت لذلك ،ةالفائق الجودة ذات اليابانية السيارات أسواق في ظهرت حتى نسبيا منخفض سعر ذات
 يــــــــــــوع مع أيضا ،السوق إلى تقدمها التي السيارات جودة تحسين جاهدة الأمريكية المؤسسة

 المؤسسات من الكثير اولتــح طعامهم، في الكوليسترول نسبة زيادة ومشاكل لخطورة تهلكينــــــــــــــــالمس
 . المأكولات من الدهنية المواد استبعاد أساس على تسويقية ستراتيجيةإ تتبنى أن الغذائية
 من نوعا التسويقية الإستراتيجية تطوير جعلت المستهلك لسلوك الديناميكية الطبيعة أن ذلك من يتضح

 .السوق في للبقاء التحدي
 والنواحي الإدراكية النواحي بين المستمر التفاعل المستهلك سلوك يتضمن: المستهلك سلوك في التفاعل .2

 تطوير ومحاولة المستهلك فهم أجل ومن ،ةالخارجي البيئية والأحداث للمستهلك السلوكية الشعورية
 :وهي أساسية عناصر ثلاثة على يتعرف أن التسويق رجل على يجب التسويقية الإستراتيجية

 ؟التفكير(و  الإدراك عنصر )المستهلك يفكر ماذا في 
 ؟( والشعور التأثير عنصر ) المستهلك يشعر بماذا 
 ؟( السلوك عنصر ) المستهلك يفعل ماذا 

  والشعور وسلوك المستهلك. بالإدراك وتتأثر تؤثر التي البيئية الأحداث على للتعرف بالإضافة
 تجعل الحياة، مجالات شتى في الأفراد مختلف بين التبادل عملية إن: المستهلك سلوك في التبادل .3

 عملية خلق هو التسويق دور أن والحقيقية للتسويق، الحالية التعريفات مع متناسبا المستهلك سلوك تعريف
 .التسويقية الإستراتيجيات وتطبيق تكوين خلال من المستهلكين مع التبادل
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 ومراحلهالمطلب الثالث: أنواع قرار الشراء 
منها مدى تعقد  يختلف سلوك المستهلك لشراء منتوج معين عن شراء آخر بناء على العديد من العوامل

 1كذلك المتدخلين في القرار الشرائي لذلك يمكن تمييز أنواع قرارات الشراء وفقا لمعيارين:الموقف الشرائي و 

 أولا: على أساس مدى تعقد الموقف الشرائي
يحدث في حالة كون المستهلك على معرفة جيدة واقف الشرائية تعقيدا و قل المأيمثل الروتيني:قرار الشراء  .1

وك الشرائي في عادة ما يحدث هذا النمط من السلئصها معتمدا على خبرته السابقة و بنوع السلعة وخصا
 بصورة متكررة.الجهد و يتم شراؤها قل تكلفة من حيث المال، الوقت و الخدمات الأحالة شراء السلع و 

نه ألأنه قام بشرائه مرات عديدة غير قد يكون المستهلك متآلف مع المنتوج  قرار الشراء متوسط التعقيد: .2
محدودة لأنه على علم بالمنتوج  لو بصورةمتاحة، لذلك يحتاج إلى التفكير و غير متآلف مع كل البدائل ال

 .بحاجة إلى بعض المعلومات عن المنتجات المنافسةو 
 بذل المستهلك مجهودا ووقتا طويلابعض أنواع السلع كالسيارة أو المنزل ي فيالشراء بالغ التعقيد:  قرار .3

تخاذ إالمعلومات قبل  ايير للتقييم، البحث عنــدام عدد كبير من المعـلة، استخــلة)دراسة المشكــل مرحـــفي ك
 .القرار(

 رنيا: على أساس وحدة اتخاذ القراثا

 هما:و بين نوعين من قرار الشراء حسب وحدة اتخاد القرار يمكن التمييز  

 .: يتبنى الفرد لوحده اتخاذ قرار الشراءقرار الشراء الفردي .1
 : يتدخل عدد كبير للاشتراك في هذا القرار الشرائي)عادة ما يتميز بالتعقيد(.قرار الشراء الجماعي .2

 :الشكل الموالييمر سلوك المستهلك في الشراء بخطوات عديدة كما يوضحها 
 

 

 

 

                                                           
 .235، ص 2002، الأردن عمان، ، دار الثقافة للنشر،، مبادئ التسويقحمد صالح المؤذن 1
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 .مراحل إتخاذ قرار الشراء (:01الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .29ص  ،1998الطبعة الثانية، مكتبة عين شمس، القاهرة،  ،سلوك المستهلك ،عائشة مصطفى المناوي المصدر:

 1ما يلي:من خلال الشكل تتوضح مراحل القرار الشرائي ف

التي شرائي بالتعرف على المشكلة و تبدأ عملية اتخاذ القرار ال :ور بالحاجة )التعرف على المشكلة(الشع .1
ك بحاجة معينة يرغب في إشباعها فيشعر المستهلالحالة المرغوبة د وجود فرق بين الحالة الحالية و تظهر عن

الخارجية لذلك يتدخل رجل التسويق من خلال تطويعه ر المستهلك بالمؤثرات الداخلية و في هذه المرحلة يتأثو 
طرق العرض في متاجر  ،لهذه المؤثرات باستخدام مختلف الأنشطة التسويقية )الإعلان، تنشيط المبيعات

 التجزئة....الخ(.
ع المعلومات التي تناسب حاجاته بعد التعرف على حاجته يقوم المستهلك بجم عن المعلومات:البحث  .2

 رغباته حيث تتم هذه العملية خلال مرحلتين:و 

                                                           
 .36-30، ص ص1998مرجع سبق ذكره، عائشة مصطفى الميناوي، 1

 إدراك المشكلة 

 
 البحث عن المعلومات 

 تحديد الحلول الممكنة  

 
 تقييم الحلول 

 

 مقارنة الحلول مع مستوى الرضا 

الرضا في حالة تحقيق الاشباع و  

 اتخاد القرار

 الاشباع  مستوى الرضا وة نتائج القرار مع مقارن

 
 إذا تحقيق الإشباع 

 زيادة الثقة بالحلول المقدمة 

ضعف الثقة في البحث عن 

 الحلول 

 الرضا مع اعادة اختيار الحلول 

 البحث عن حلول جديدة
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يعطي المستهلك في هذه المرحلة اهتماما  مرحلة التعرض للمؤثرات الخاصة بنوع السلعة أو الخدمة: .أ 
خذ أن الذين سبق لهم تجربة المنتوج و الأصدقاء والآخريالتحدث مع للإعلانات عن السلعة أو الخدمة و 

 المتاحة بالأسواقول العلامات التجارية المختلفة و رأيهم ح
ا في عملية جهدلمرحلة وقتا و يعطي المستهلك في هذه امرحلة الاهتمام الفعلي بجمع المعلومات:  .ب 

أ هذه العملية عن طريق بحث يختلف ذلك حسب طبيعة المنتوج المعني، حيث تبدالبحث عن المعلومات و 
يقصد بها العملية العقلية التي تخزن و   (Une recherche cognitive interne)إدراكي داخلي

لومات بعد هذه العملية تأتي مرحلة البحث الخارجي عن المع، المعلومات والتي تساعد على اتخاذ القرارات
 :ما يليكوتتمثل المصادر الخارجية 

 :وتشمل العائلة، الأصدقاء، الجيران، والأقارب وغالبا ما توفر كما من المعلومات  المصادر الشخصية
 .المهمة لثقة المستهلك في مصادرها

 :تشمل الإعلانات، رجال البيع، والموزعين بالإضافة إلى التعبئة، معلومات عن  المصادر التجارية
 .السعر، وكل هذه المصادر متاحة للمستهلك وبدون أي مجهود للبحث

 :تشمل المجلات، الجرائد، والنشرات الحكومية وتعتبر هذه المصادر ذات مصداقية أيضا  المصادر العامة
 ا.رأي موضوعي بعيد عن التحيز غالب عند المستهلك لأنها تعبر عن

 :تعبر هذه المصادر عن استخدامات المنتوج المعني سواء من المستهلك أو الآخرين  المصادر التجريبية
 وتختلف في أهميتها حسب طبيعة السلعة.

تعتمد عملية الاختيار بين البدائل على مدى توفر المعلومات اللازمة عن المنتوج وتنقسم  تقييم البدائل: .3
 : هذه العملية إلى ثلاث خطوات

 :معايير التقييم أي الخصائص المحددة لقرار الشراء تحديد الخطوة الولى. 
 :تحديد أهمية كل عامل فبالرغم من أن السعر معيار أساسي لمعظم المستهلكين إلا أن  الخطوة الثانية

 أصحاب الدخل المرتفع مثلا يعتبرونه عامل ثانوي.
 :يستخدم اثنين من المستهلكين  تركز على قيمة المنتوج بالنسبة للمستهلك في حد ذاته فقد الخطوة الثالثة

نفس المعايير بنفس الأوزان إلا أن كلا منهما يختلف في رأيه عن الأخر فقد يكون طعم منتوج ما معيارا 
 يبقى بالتالي نسبيا.إلا أن هذا الأمر يتعلق بالذوق و للاختيار 

لات لكن قبل اتخاذ القرار تقود عملية تقييم البدائل المستهلك إلى تكوين مجموعة من التفضي قرار الشراء: .4
انطباعات المستهلك نحو بعض العلامات العوامل المتدخلة مثل اتجاهات و  الفعلي للشراء هناك العديد من



         الإطار المفاهيمي لسلوك المستهلك                                                         ولالفصل ال 
 

 

14 

التجارية أو المنتجين لها، أراء أفراد العائلة أو الأصدقاء بالإضافة إلى العوامل الاقتصادية والتي تتعلق 
يحاول رجل التسويق التأثير في  ،الدفع للحصول على السلعشروط ر و السعستهلك و بالدخل المتاح للم

المستهلك لاتخاذ قرار الشراء في هذه المرحلة من خلال التكرار الإعلاني، برامج لتنشيط المبيعات، تدريب 
 .ى الحديث بشكل ايجابي عن المنتوجعمال البيع في المتاجر عل

لكن تمتد لشعور ما بعد الشراء من حيث و عملية الشراء بالقرار الشرائي  لا تنتهي سلوك ما بعد الشراء: .5
 .هذا من شانه أن يشكل اتجاه سلبي أو ايجابي تجاهه مستقبلاملائمة المنتوج لإشباع حاجاته و  مدى

 مزيج التسويقي على سلوك المستهلكتأثير عناصر ال: المبحث الثاني

 كل الشرائي ورصد قراره يخص فيما المستهلك لسلوك دراساتهم عبر التسويق مجال في الباحثون يسعى
 في للتأثير كله البرنامج التسويقي تكييف إلى به الخاصة العلاقات لتبيان نماذجوبناء  فيه المؤثرة المحددات

على سلوك  يقيالذي يلعبه عناصر المزيج التسو  المبحث سوف نحاول تبيان التأثيرفي هذا و  ،الشراء قرار
 المستهلك. 

 على سلوك المستهلكالمزيج التسويقي التقليدي تأثير عناصر المطلب الاول : 

يعرف المزيج التسويقي بأنه مجموعة الاختيارات التي توضـح عـرض المؤسسة للـسوق المستهدف كما 
أي أنه الأداة التي تستعملها المؤسسة  سيقدم للزبائن )المنتج، الخدمة( يعتبر الخطة التي تحدد العرض الذي

 المتغيرات في تحقيق أهدافها التسويقية من خلال التأثير الايجابي على مستهلكي منتجاتها التي تقدمها وهذه
 :أربعة عناصر هي التسويقي المزيج تمثل التي

 )؛المنتج)الخدمة 
 ؛التسعير  
 ؛الترويج  
 التوزيع. 
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 على سلوك المستهلك المنتجأولا: تأثير 
 المعنى بهذا والمنتج من خلالها المستهلكين حاجات إشباع إلى المؤسسات تسعى التي داةالأ المنتج هي

أو  الخدميةو  المادية الخصائص من مجموعة:"نهأويعرف  المحتملين للمستهلكين المؤسسة تقدمه شيء أي هو
  1معينة" فوائد أو عام إشباع له تحقق أن المستهلك يتوقع التي المعنوية
 تعبر والتي الملموسة غيرو  الملموسة الخصائص من مجموعة عن أنه: "عبارة على آخرون عرفه كما

 2المستهلك" ورغبة حاجة عن
 يلي: فيما تتفق السابقة التعاريف أن نجد
 ؛ملموسة وغير ملموسة خصائص يمثل المنتج إن 
 ؛المستهلكين ورغبات لحاجات المطلوب الإشباع تحقيق هو المنتج من الهدف إن 
 3:مستويات ثلاثة مراعاة التسويق رجل على لابد والمستهلك المنتج بين العلاقة تحليل عند 

 الأساسية المنافع مستوى. 
 المنتج في الملموسة النواحي مستوى. 
 للمنتج. المتزايدة القيمة مستوى 
 المنتج من عليها الحصول المطلوب المنافع عن البحث التسويق رجل على: الساسية المنافع مستوى .1

 .بالفعل المستهلك يشتري ماذا أي
 نواحي إلى الأساسية المنافع تحويل المستوى هذا في التسويق رجل يحاول: الملموسة النواحي مستوى .2

تركز المؤسسة على إظهار جودة المنتج  وبالنسبة للخدماتولصعوبة تبيان الجانب المادي  ملموسة مادية
 يصال المعلومة للمستهلك.  إوتميزه من خلال التركيز على 

 قيمة من تزيد إضافية خدمات تقديم على التسويق رجل قدرة يمثل: للمنتوج المتزايدة القيمة مستوى .3
 .للمستهلك بالنسبة المنتج

 :بعضها يبرز جدول يلي وفيما لخصائصه نظرا المستهلك قبل من قبوله في يتمثل السوق في المنتج نجاح إن
 
 

 
                                                           

 .179 ، ص 1997شمس، مصر، عين مكتبة والتطبيق(، العلمية ، التسويق)الاسسالمصري عصاممحمد   1
 .151 ، ص2007التوزيع، عمان، الأردن، بعة الأولى، دار المناهج للنشر و ، الطستراتيجيات التسويقمحمود جاسم الصميدعي، ا  2
 .150، ص مرجع سبق ذكرهعائشة مصطفى المناوي،  3



         الإطار المفاهيمي لسلوك المستهلك                                                         ولالفصل ال 
 

 

16 

 المستهلكو  المنتج بين العلاقة تحليل في أهم الخصائص (:01)رقم الجدول 
 المضمون الخصائص

 المستهلك؟ سلوكيات مع المنتج يتفق مدى أي إلى .1 التوافق  .1

 فوائده؟ حول خبرة لاكتساب اللازم الوقت .2 السرعة  .2

 المنتج؟ استعمال فهم سهولة .3 البساطة  .3

 المنافسة؟ منتجات من أفضل المنتج يجعل الذي ما .4 النسبية الميزة .4
 إيجاد في التسويقي المزيج عناصر بقية تلعبه الذي الدور هو ما .5 التسويقية الإستراتيجية .5

 للمنتج؟ نسبية ميزة
 .151ص ، 1998، الطبعة الثانية، مكتبة عين شمس، القاهرة، سلوك المستهلكعائشة مصطفى المناوي،  المصدر:

 المستهلك:  لأهم خصائص العلاقة بين المنتج و ما يلي شرح وجيز  فيو 
 المحددات مع كذلكو  المستهلك رغباتو  حاجات مع المنتج تناسب درجة إلى التوافق يشيرو التوافق:  .1

 .المنتج هذا تجربة وبالتالي الشراء على يقبل تجعله التي الاقتصادية، الاجتماعية، والنفسية
 الإشباع نحو يتجه منهم الكثير لأن المنتج لمنافع المستهلكين إدراك سرعة مدى إلى يشيرالسرعة:  .2

 .بسرعة منه الاستفادة يمكن الذي المنتج تجربة على يحفز مما الفوري
 .تبنيه على أكثر المستهلك ساعدي للاستعمال طويلا تدريبا يتطلب لا الذي المنتج إنالبساطة:  .3
 الشراء على المستهلك لحث فقط ليس المنتج خواص من خاصية أهم النسبية الميزة تعتبر: النسبية الميزة .4

 .التجارية للعلامة الولاء بناءو  الشراء في للاستمرار لكنو 
 بالنسبة المنتج سياسة تدعم مؤثرة عناصر والترويج السعر، التوزيع من كل يلعبالتسويقية:  الإستراتيجية .5

 .معينة دلالة المنتج إعطاء في منها بكل الخاص الدور خلال من للمستهلك
 : تأثير السعر على سلوك المستهلكثانيا

 النهائي المستهلك شراء قرار في كبيرة بدرجة تؤثر التي الخارجية الأساسية العوامل أهم من السعر يعد
 المعلومات ونقص للخدمة المستهلك تجربة كغياب) معينة ظروف في السعر يعتبر بل السلعة، أو للخدمة
 .لشرائياللقرار  واحد رقم المعيار( الخ ..........الخدمات من المتاحة البدائل حول



         الإطار المفاهيمي لسلوك المستهلك                                                         ولالفصل ال 
 

 

17 

و خدمة أو كم من القيم التي أكمية النقد المدفوعة مقابل سلعة " :حدد كوتلر وزملاءه السعر بأنهوقد 
 1الحصول على المنافع التي يحملها المنتج المستعمل من قبل المستهلك ".يبادلها المستهلك بالنقد من أجل 

 2"المشتري أو بالبائع يتعلق فيما كليهما أو خدمة أو لسلعة القيمة عن تعبيرو قد عرف أيضا: "

 3ه:أن أثبتت 1995 سنة" باربوتي" بها قام التي الدراسة فيو 
 المعيار السعر يعتبر المتاحة، البدائل بين الاختيار في المستهلك يتبعها التي الإستراتيجية كانت مهما
 الشرائي القرار في كبيرة بدرجة يؤثر السعر أن الدراسة أثبتت حيث المستهلك، شراء قرار في الأول والمؤثر

 .للمستهلك
 في رتب السعر معيار فإن شرائها يريد معينة علامة يحدد حينما النهائي المستهلك أن أيضا أثبتت كما
 في هنا المتاحة العلامات حول معلومة أية المستهلك يملك لا عندما أما الجودة، معيار بعد الثانية المرتبة

 .الشرائي للقرار المحدد واحد رقم العامل السعر عامل يعتبر الحالة هذه

 علامة إلى التوجه إلى بالمستهلك تؤدي قد الخدمة أو السلعة أسعار في الزيادة أن الدراسة هذه أثبتت كما
 .سعرها ارتفع التي العلامة هذه من سعرا أقل أخرى تجارية

 ثالثا: تأثير الترويج على سلوك المستهلك
 بين التقارب ومدى نفسه للنشاط عاكسة مرآة فهو المؤسسات أنشطة من وحيويا أساسيا ركنا الترويج يمثل

 أنه:" جميع منتجات ويعرف الترويج على من يعرضو  يقدم ما خلال من المستهلكين واحتياجات المؤسسات
 من لها بأن لديهم اعتقاد عندهم وتكوين معروفةو  مألوفة الخدمة أو السلعة لجعل بالزبائن الاتصال أنشطة

 4."للمنتوج دائم سوق إيجاد بقصد احتياجاتهم تشبع التي المزاياو  الصفات
 المستهلكين إلى ما جمنت منافع توصيل في الرسائل لاستخدام متنوعة طرقا التقليدي الترويج مزيج يتضمن
 زيادة على خاصة بصفة التركيز إلى الغالب في الخدمات ترويج يحتاج ذلك، إلى بالإضافة المحتملين،

 .للخدمة الظاهرية المادية
                                                           

يستير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية ، مذكرة ماجالمتميز واقع جودة الخدمات في المنظمات و دورها في تحقيق الداءفليسي ليندة،  1
 .46، ص2011/2012علوم التسيير، جامعة أحمد بوقرة، بومرداس،و 
 .6، ص 2002مكتبة الراتب العلمية، عمان الأردن،  التسعير)مدخل تسويقي(،علي الجياشي،  2
علوم جيستر، كلية العلوم الإقتصادية والتجارية و مذكرة ما، النهائي للمستهلك الشرائي القرار اتخاذ على الخدمة سعر أثرلبسط سعد،  3

 . 107، 106، ص ص 2011/2012، الجزائر، 3التسيير، جامعة الجزائر
علوم التسيير ، جامعـــة الجزائر، العلوم الإقتصادية والتجارية و  ، مذكرة ماجيستير، كليةأثر السعر على قرار الشراءعامر لمياء،  4

 .47، ص 2005/2006
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 يصبحوا أن يمكن الخدمات إنتاج موظفي لأن للسلع، بالنسبة منه أوسع بالخدمات المتصل الترويجي والمزيج
يؤثر المزيـــــج الترويجي على سلوك المستهلك لأنه يقوم بمـــــــــــــــــــــــــا ، و الترويج مزيج في هاما عنصرا أنفسهم هم

 1يلي:
 النسبي الولاء درجة تعميق إلى الوصول بهدف ذلك و المعروضة الخدمة أو بالسلعة المستهلكين فعر ي 

 .التجارية العلامة نحو
 حاجاتهم إشباع تضمن التي الخدمة أو السلعة بمزايا والمحتملين المستهدفين المستهلكين إقناع محاولة 

 .ورغباتهم
 و  المناسبة الأوقات في والمحتملين الحاليين للمستهلكين الخدمة أو السلعة عن المعلومات مختلف تقديم

 .المناسبة الترويجية الوسائل بواسطة
 :التالية الأشكال من شكل على تتم والتي الشراء عملية في المستهلك قبل من الترويجية الاستجابةو 
 التجارية للعلامة الولاء. 
 العلامة تغيير خلال من الاستجابة. 
 المشتراة الكميات رفع. 

 .ةالترويجي الاستجابة على المؤثرة العوامل :(02)رقم الشكل
 

 
 
 
 
 

Source : pierre Desmet, Promotion des ventes, édition Dunod, Paris, 2002, p 185. 

 على سلوك المستهلكالمكان  رابعا: تأثير
 ومعلن مناسب بسعر متميزة سلعة وجود أن حيث التسويقي المزيج داخل خاصة بمكانة التوزيع يتميز

ف فالتوزيع يعر  المناسبين المكانو  الزمان في له متاحة تكن لم إذا شيئا للمستهلك تعني لا جذاب بشكل عنها

                                                           
1
 Pierre Desmet, Promotion des ventes, édition Dunod, Paris, 2002, p183 

 المنتج خصائص

 المستهلك خصائص

 الترويجي النشاط نوع

 الشراء ومكان ظروف

 اتخاد قرار الشراء 
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هذه  جعل يستهدف هوو  المستهلك إلى المنتج من الخدماتو  السلع إيصال في متخصص نشاط"على أنه:
 1المرتقبين"و  الحاليين المستهلكين لجميع الشراء سهلةو  منتظمة بصفة متوافرة الخدماتو  السلع

 يؤدي إلى اختلاف بين الترويج عندلا يمكن تخزينها أو نقلها فهذا ولأن من أهم خصائص الخدمات أنه 
 اتهاالخدمات فنجد المؤسسة الخدمية تعتمد بشكل أكبر على مكان تقديم الخدمة في ترويج منتجـــــــــــــــــــــو السلع 

 أن يمكن ولذلك ما خدمة إلى محتملين مستهلكين وصول سهولة إلى بالمكان المتصلة القرارات تشيرو 
 فندق( إنشاء مكان تقرير عند الحال هو المادي )كما بالموقع المتصلة القرارات المكان قرارات تتضمن
 كانت ما إذا مثلا ) ما خدمة إلى الوصول من ما مستهلكين لتمكين وسطاء باختيار المتصلة والقرارات
 مباشرة( بصورة للمستهلكين السياحية رحلاتها تبيع أم سفر وكلاء تستخدم السياحية للرحلات مؤسسة

 خدمات أداء نظم استخدام ة)مثلـــــمتاح اتـــــــــــــالخدم لجعل المستخدمة بالموقع لةـــــــــالمتص غير راراتــــوالق
 الانترنيت(. رـــعب

 من ضئيل قدر على ماديا ما سلعة نقل بكيفية المتصلة القرارات تكون ،البحتة بالخدمات يتعلق فيما
 ا.م صورة في السلع نقل تتضمن الخدمات معظم أن إلا الإستراتيجية، الصلة وثاقة

 اتــــــالوجب تعبئة ومواد السياحية التعريفية النشرات مثل) خدمة لإنتاج ضرورية مواد تكون أن يمكن وهذه
 بالنسبة البري( النقل خدمات الخدمة)مثل من الوحيد الغرض هو السلع نقل يكون أن يمكن أو السريعة(
 منافذ فقط ليس الوصول قضايا وتشمل تقليديا المعرف المكان من أكبر الوصول قابلية مفهوم يعد للخدمات
 يجب ومن الاستهلاك أو الإنتاج عملية في كعنصر ودمجه المستهلك مراعاة ستتم كيف أيضا بل الخدمة
 .2التأثير على سلوكه النهائيو العملية  تلك في إشراكه

 على سلوك المستهلك المضافة للمزيج التسويقي  العناصر تأثيرالمطلب الثاني: 

 3يتمثل تأثير العناصر المضافة للمزيج التسويقي على السلوك الشرائي للمستهلك فيما يلي:
 المستهلكأولا: تأثير الفراد على سلوك 

ت بند البيع مزيج التسويقي الذي وصفه بوردن تحلل التقليدي النموذجلقد ظهر العنصر البشري في 
الإنتاج في يلعبون دورا مهما في العمليات و  أمرين: إن الأفراد الذين بالاعتبار الأخذالشخصي، إلا أنه يجب 

المؤسسات الخدمية ) الشيف في المطعم مثلا( يشكلون جزاءا مهما من الخدمة ذاتها، بل يساهمون في 

                                                           
 .17، ص 1997، الدار الجامعية، مصر، أساسيات التسويقشفيق حداد، نظام سويدان،   1
 .73، ص مرجع سبق ذكرهبسط سعد، ل   2
 .81 ،80، ص ص 2008، دار وائل للنشر، الطبعة الرابعة، عمان، الأردن، تسويق الخدماتهاني حامد الضمور،  3
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البيع معا فمن لخدمات يقومون بوظيفتي الإنتاج و الخدمة مثلهم مثل مندوبي البيع، فالعاملون في مؤسسات ا
مزدوجة، فهم يقومون ين يقومون بأدوار الصفات المميزة في كثير من مؤسسات الخدمة أن الموظفين المنتج

 .بإنجاز الخدمة أو أدائها بالإضافة إلى دورهم في بيع الخدمة
 الخدمات في خاصة بصفة ذلك ويصدق الخدمات قطاع في كبيرة أهمية يكتسب الأفراد شؤون تخطيطو 
 تحدد أن للغاية المهم من السبب ولهذا الاتصال من مرتفع مستوى والمستهلكين موظفيها بين يوجد التي

 لا المحدد المعيار ولتحقيق المستهلكين مع تفاعلهم في الأفراد من المتوقع هو ما بوضوح الخدمية المؤسسات
 فهي بالأفراد متصلة قرارات مجرد ومكافأتهم وتحفيزهم وتدريبهم الأفراد استقطاب وأساليب طرق اعتبار يمكن
 نمط إيجاد أيضا التسويقي المزيج داخل الأفراد شؤون تخطيط يتضمن التسويقي بالمزيج متصلة هامة قرارات
 الخدمة استهلاك يحدث حينما الأهمية غاية في يكون أن يمكن النمط وهذا أنفسهم، المستهلكين بين للتفاعل
 .علنيا

 ثانيا: تأثير الدليل المادي على سلوك المستهلك
 قبل الخدمة على الحكم على المحتملين المستهلكين قدرة عدم تعني للخدمة اللاملموسية الطبيعة إن

 المخاطرة مستوى خفضد يع ولذا الشراء قرار في المتأصلة المدركة المخاطرة من يزيد الذي الأمر ،استهلاكها
 أن ويمكن ،التسويقي التخطيط في هاما عنصرا الخدمة طبيعة على مادية أدلة تقديم طريق عن هذا المدركة
 المنتوج في الهامة للعناصر صورا وتقدم تصف تعريفية نشرة أبسطها الصور من عددا الأدلة هذه تأخذ

رى للبيئة المادية مثل التأثيث والألوان العناصر الأخارات الخاص بمكان تقديم الخدمة و أو موقف السي الخدمي
 يحتمل المؤسسة، هذه اتــــــــعملي على ما دليلا نـــــــالعاملي مظهر يعطي أن الممكن ومن ،التصميم الداخليو 
 في ما خدمة منفذ في المستخدمة البراقة النظيفة البيئة تساعد أن يمكن واليوم ،واهتمام بعناية مدارة تكون أن

 تستخدم ما وغالبا السبب ولهذا للخدمة الشراء قرار فيها يتخذون التي النقطة في المحتملين المستهلكين طمأنة
 في اللافتات الإشهارية لمحلاتها لجدب إنتباه الزبائن. الأصفرو  والصور الأحمر اللون السريعة الوجبات منافذ

 ثالثا: تأثير العمليات على سلوك المستهلك
 تكون وعادة تفاعلية، عمليات فقط بل منتجات لها توجد لا الخدمات مؤسسة أن إلى "جرونوس" يرى
 حاسمة أهمية ذات تكون أن يمكن ولكن المصنعة السلع لمستهلكي ضئيلة أهمية ذات الإنتاج عمليات

 مطعما يرتاد الذي فالشخص الخدمة إنتاج في المستهلكون يشارك حيث "المرتفع الاتصال "تخدما لمستهلكي
 .الإنتاج عملية تتضمنه الذي التأخير وبمقدار له العاملين خدمة بأسلوب عميق بشكل يتأثر أن يمكن
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 دمة،ــــــــالخ يلــــــوتوص تقديم في العمليات وكذلك مهما، عاملا الخدمات مؤسسات في الموظفين سلوك ويعد
 الخدمة على للحصول الانتظار مشكلة على التغلب على يساعد الموظفين واهتمام الحسن والاستقبال الترحيب

  ويجعل المستهلك يشعر بنوع من الرضا على الخدمة. غيرها أو

 على سلوك المستهلك ثرةعوامل أخرى مؤ المبحث الثالث: 

ية ذلك لكي تكون البرنامج التسويقل التي تؤثر في سلوك المستهلك، و يهتم رجل التسويق بدراسة العوام
ثارة انتبقادرة على استقطاب المستهلك و  يمكن أن تكراره و معرفة رغباتهم ودفعهم إلى الشراء و اهه واهتمامه و ا 

 :بصمتها على سلوك المستهلكنشير إلى ثلاث أنواع من المؤثرات التي تترك 

 المطلب الول: العوامل ذات الصلة ببيئة المستهلك 

تتمثل نسان تجعله يحتك ببيئته، فيؤثر ويتأثر بالمحيط الذي يعيش فيه و إن الطبيعة الاجتماعية للإ
سلوك العوامل ذات الصلة ببيئة المستهلك في مختلف العوامل التي تؤثر بشكل مباشر أو غير مباشر على 

 نذكر منها:  تصرفاته و المستهلك و 

 الثقافية: العوامل الاجتماعية و أولا
 1نذكر منها ما يلي:يئة المستهلك و وهي عوامل مرتبطة بب 
مع المعتقدات التي يشترك بها المستهلك مع المجتيعود هذا العامل إلى القيم و : الثقافة الفرعيةالثقافة و  .1

 معتقداته. على سلوكه و الذي يعيش فيه حيث يؤمن بها وتأثر 
 ذات الخصائص المتميزة إلى حد ما عن الثقافة الأم كما أن الثقافة الفرعية لشريحة من المجتمع الكاملو 

المهارات لفنون و اما تمثل الثقافة كل من العادات و سلوك المستهلك، كالتي لها تأثيرها على معتقدات و 
بالتالي يمكن اعتبارها نمط للسلوك انتقالها من جيل لأخر و  ركة بين الأفراد في مجتمع معين والتي يتمالمشت

تمد رجال الاختلاف في أنماط الاستهلاك، و  الاختلاف في الثقافة يعكسو  يتبعه أعضاء المجتمع الواحد،
يؤدي التغير في عوامل الثقافة إلى التأثير في الجانب قوي لتقسيم السوق إلى قطاعات، و  التسويق بأساس

 في نفس الوقت يجب أن يعكسها من خلال الإعلان.ا يأثر بقيم المجتمع و تسويقي، كمال

                                                           
تخاد القرارات الشرائية )مدخل متكامل(،سلوك المستهلك و محمد منصور أبو جليل و أخرون،  1 التوزيع، الطبعة دار الحامد للنشر و  ا 

 .  33، ص 2013الأولى، 
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سلوكيات اد الفئة الواحدة يشتركون بقيم و يكون أفر يتكون كل مجتمع من الطبقات و : الطبقات الاجتماعية .2
 1يمكن القول: متشابهة إذ
ن هذا الاختلاف لمجتمعات تختلف من حيث التركيب والطبقات الاجتماعية و أن ا يعود إلى الاختلاف ا 

حضر، سهول( أو من  إلى العديد من العوامل مثل: المنطقة الجغرافية التي يسكنون فيها )جبال، صحراء،
لشرائي  نتيجة إلى تشكيله من العوامل التي احيث الوظيفة وتقاس الطبقة الاجتماعية ويحدد سلوكها العام و 

 تميزها عن الطبقات الأخرى. 
لى طبقات لا يعني بأن هذه الطبقات ثابتة، إنما ينتقل الأفراد ما بين هذه الطبقات إن تقسيم  المجتمع  إ

هذا سوف تقل إلى المدينة ناال ذلك من كان يسكن في الصحراء و استنادا إلى تغير العوامل السابقة الذكر مث
 نمط الحياة.يؤثر في سلوكه الشرائي و 

 النحو التالي:لقد حدد كوتلر عدد من الطبقات الاجتماعية على و 

 يتميزون عن الاخرين بتوفر مورثة و تمثل الأفراد الذين يعيشون في ثروة  على:على الالطبقة ال
 الامكانيات المالية لهم لشراء كل ما يرغبون.

 :الطبقة يتميزون بالدخل المرتفع وثروة كبيرة ويشترون السلع والخدمات فراد هذه أالطبقة  الوسطاء الاعلى
  .يحاولون الارتقاء إلى الطبقات الأعلىالثمن و المرتفعة 

 :ه يمثلون افراد هذون، ورجال الأعمال ومدراء الشركات و يرفالحاب المهن و تضم أصحو  المتوسط العلى
 لملابس المرتفعة الثمن .لالطبقة سوق رائجة 

 :يسعون إلى تحسين الموظفون وتمثل نسبة مرتفعة في المجتمع ومن مكوناتها العمال و  الطبقة المتوسطة
  .موقعهم

 :أختلف  يتميزون بأسلوب حياتهم مهماالطبقة المتوسطة و  تكون نسبتهم أعلى من نسبة الطبقة العاملة
 النصح قبل اتخاد قرار الشراء.دخلهم يطلبون المعلومات و 

 :مقابل أجور قليلة.ؤدون أعمال لا تحتاج إلى مهارة و ي الطبقة الادنى العلى 
 أفراد هذه الطبقة أغلبهم من العاطلين عن العمل لدنى:الطبقة الدنيا ا.  

                                                           
الطباعة، عمان، الأردن، بعة الأولى، دار الميسرة للنشر والتوزيع و ، الطتسويق الخدماتردينة عثمان،  محمود جاسم الصميدعي، 1

 .415، 414، ص ص 2010
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ف الدولة، المنطقة، المهنة ذلك لاختلاقسيم قد ينطبق على مجتمع ولا ينطبق على آخر و هذا التو 
 التعليمي في الدولة، العوامل الاقتصادية.ومستوى التطور التكنولوجي و 

تي يكون لها تأثير على مجموعة من الناس ال "هي 1يمكن أن نعرفها على أنها:و الجماعات المرجعية:  .3
تصرفات المنتمين لها، فانتماء الفرد لأي مجموعة من المجموعات ليشبع احتياجات معينة لديه سلوكيات و 

نتماء نجد أن تصرفات الفرد في الكثير من نتيجة لأهمية هذا الإالانتماء و من حيث الاحساس بالأمان و 
 الاستهلاك."نواحي حياته بما فيها قرارات 

 وجد العديد من الجماعات المرجعية التي تؤثر في سلوك المستهلك أهمها:تو 
 :ي إلى التأثير تعتبر الأسرة أكثر الجماعات تفاعلا لأعضائها فيما بينهم حيث أن هذا التفاعل يؤد السرة

يولي رجال والخدمات، و ات عن الماركات المختلفة للسلع تبادل المعلومالمتبادل للسلوك والتّصرفات و 
التسويق خاصة القائمين على البرامج الترويجية أهمية بالغة للأسرة، حيث يعملون على تقديم المعلومات 

في وسائل الاتّصال التي تتماشى وطبيعة الأسرة خدمات المؤسسة زمة عن الماركات المختلفة لسلع و اللاّ 
 .تفضيلاتهاو  وعاداتها و تقاليدها

 :بر من الجماعات غير الرسمية، حيث تعتبر أقل تنظيما من الأسرة غير أنّها تأُخذ بعين تعتو  الصدقاء
ات عن الماركات الاعتبار من قبل رجال التسويق لعدة اعتبارات أهمها أن الأصدقاء يتبادلون المعلوم

س بالرضا تصرفات بعضهم، نقل الاحسابينهم، تأثر الأصدقاء بسلوكيات و الخدمات فيما المختلفة للسلع و 
أو عدم الرضا من طرف صديق اقتنى ماركة معينة من سلعة أو خدمة الى باقي أصدقائه، و عليه فانّه 

يم المعلومات اللّازمة الصادقة وغير الضالة عن كذا تقدلتسويق مراعاة كل هذه العوامل، و على رجال ا
 .خدمات المؤسسةخصائص ومميزات سلع و 

 و نادي أو نقابة أو تتمثّل في عضوية مجموعة من الأفراد في جمعية أ: و الجماعات الاجتماعية الرسمية
ي الجمعية تصرفات الأعضاء فو  سلوكياتنإانية فسواء كانت ثقافية أو رياضية أو إنسحزب سياسي، و 

كذا احتكاكهم الدائم ببعضهم تتأثّر ببعضها البعض وذلك نتيجة لتوجهاتهم والتزاماتهم داخل الجمعية و 
 البعض.

                                                           
، مذكرة ماجيستير، كلية العلوم أهمية دراسة سلوك المستهلك في صياغة الاستراتيجية الترويجية للمؤسسة الاقتصاديةوالي عمار،  1

 .44ص  ،علوم التسيير، جامعة الجزائرالاقتصادية والتجارية و 
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 :تتمثّل في تلك المجموعات من الأفراد الذين يقصدون المحلات التجارية مع بعض و  جماعات التسوق
الخدمات، وأثناء تسوقهم يعرض كل فرد من هؤلاء الأفراد اء الماركات المختلفة من السلع و من أجل شر 

 .سلوكاتهم الشرائيةاتهم و لّد تـأثير متبادل في تصرفخبرته في تعامله مع الماركات المختلفة، و بالتالي يتو 

 ثانيا: العوامل الاقتصادية
تحتاج معظم المؤسسات إلى الإلمام بالكثير من العوامل الاقتصادية التي تؤثر على بيئتها التسويقية، 

وفرته لذلك يجب على الاقتصادية على معدل دخل الفرد ومستويات الأسعار وحجم الائتمان و فتعتمد البيئة 
نذكر من بين هذه العوامل ي الدخل واتجاهاته، و اهتماماتهم نحو التغيرات التي تحصل فالمسوقين توجيه 

 1الاقتصادية:
ل القدرة الشرائية للمستهلكين، دخل الفرد المتاح هو الذي يمثتنتج السلع لغرض استهلاكها، و  دخل الفرد: .1
ذا زاد دخل الفرد فسيتمكو  ذا زاد الدخل الإجمالي لمجموع الادخار، فإن من توزيع دخله بين الاستهلاك و ا 

النسبة التي ق النسبة التي ستوجه للاستهلاك و المواطنين من سنة لأخرى، فمن المهم أن يعلم رجل التسوي
 .ستدخر

تعتبر أسعار السلع من أهم المميزات التي تدفع الشخص لشراء سلعة دون أخرى، فكلما قل سعر : السعر .2
 .العكس صحيح، و أو الخدمة هذه السلعةالـسلعة زادت الكمية المستهلكة من 

من المعروف الأسرة يؤثران في هيكل الإنفاق والادخار، و دخل حجم الأسرة و دخل السرة و حجم السرة:  .3
ل على إحصاءات عن من المهم لرجل التسويق الحصو و  ،أن إنفاق الأسرة يزيـد كلما زاد دخل الأسرة إجمالا

كما يظهر  ،الادخار عند الأسرةالاستهلاك و أثر هذا التغيير على ر، و إنفاق الأسرة وما يطرأ عليه من تغي
أثير واضح على كل من الاستهلاك بعض التغيير عندما تنتقل الأسرة من مـستوى إلى آخر فيحدث ت

 الادخار.و 
أثر يتأثير واضح على إنفاقه، كما و  من المعلوم أن ما يتوقعه الفرد عن دخله مستقبلا له :الدخل المتوقع .4

على الرغم من أن هذه ن هذا التفاؤل سلبي أو ايجابي، و سواء كا أو الخدماتعلى إنفاق الأفراد على السلع 
 .النتائج غير مضمونة إلا أن لها أهمية على الإنفاق الفردي

تزيد مشتريات الأفراد عندما يحصلون على الائتمان، لذلك كان للتوسع في منح الائتمان  :الائتمان .5
 .للمستهلكين أثر في هيكل الإنفاق الاستهلاكي

                                                           
علوم التسيير، يستير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية و ، مذكرة ماجأثر العلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائيوقنوني باية،  1

 .14 ،13، ص ص 2007/2008جامعة أحمد بوقرة، بومرداس، 
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إذا اشترى المستهلك سلعة ما بسعر أقل من السعر الذي كان يتوقعه أو كان مستعدا  :فائض المستهلك .6
لدفعه، فإنه قد حقق إشباعا أو منفعة إضافية، أي أن هناك فائضا يحقق للمستهلك من جراء انخفاض أسعار 

فائض المستهلك بأنه الفرق بين المبلغ الذي كان المستهلك مستعدا لدفعه  لذلك يعرف، و أو الخدمات السلع
 .المبلغ الذي حققه فعلاو  أو الخدمة  على كمية مـن الـسلعة للحصول

 السياسيةثالثا: العوامل القانونية و 
 1فيما يلي:ذلك  ، يمكن توضيحالعوامل المؤثرة بسلوك المستهلكحيث تعبر من أهم 

عدم القلق شر على نفسية الأفراد ويشعرهم بالأمان و الاستقرار السياسي يؤثر بشكل مبا السياسية:العوامل  .1
ذا كان العكس فإن الأفراد سوف يركزون شرائهم على السلع مستقبل مما يشجعهم على الشراء، و من ال ا 

 الأساسية لأنهم لا يعملون ماذا سيكون علية المستقبل.الخدمات و 
التي تحث في البيئة القانونية وتطبق  تتأثر القرارات التسويقية للمستهلك كثيرا بالتطورات :العوامل القانونية .2

، حيث تكون رغبات المستهلك مرتبطة الأفراد من قبل الجهات الحكومية علىالتشريعات هذه البيئة القوانين و 
جية عند وضع مزيجها التسويقي بهذه القوانين التي لا يمكن تجاوزها فعلى المؤسسة سواء كانت خدمية أو إنتا

 أخد هاته القوانين بعين الاعتبار. 

 المطلب الثاني: العوامل ذات الصلة بالمستهلك 

 هي:ر بشكل مباشر في سلوكه الشرائي و التي تؤثلعوامل المتصلة بالمستهلك نفسه و هناك العديد من او 
 الحاجاتأولا: الدوافع و 

نتيجة التي تظهر و  الفرد، بعض هذه الحاجات بيولوجية هناك العديد من الحاجات التي تشعر بها
الحاجة إلى الاعتراف، هي تظهر من لعطش، و حاجات أخرى تكون نفسية و الحالات التوتر مثل الجوع و 

الدوافع عبارة عن حاجة غير مشبعة تضغط على الفرد الاحترام والانتماء، وتصبح الحاجة دافع عندما تثار و 
شباع الحاجة يقلل من حالالبحث عن الإشباع، و لتحريكه وتوجيهه نحو  ة التوتر التي يشعر بها الفرد، ا 

 هناك العديد من النظريات التي تفسر الدوافع الإنسانية منها :و 

 

                                                           
الطبعة  التربوية(، )المؤثرات الاجتماعية و الثقافية و النفسية وسلوك المستهلك إياد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهيد القحطاني،  1

 .177، ص 2013التوزيع، عمان، الأولى، دار صفاء للنشر و 
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راد تكون غير مدركة بشكل افترض فرويد القوى النفسية الحقيقية التي تشكل سلوك الأف نظرية فرويد: .1
أن يفهم دوافعه بشكل كامل فإذا أراد شخص ما شراء جهاز كمبيوتر  لذلك فإن الفرد لا يستطيعكبير، و 

فإنه لا يستطيع وصف دوافعه الحقيقية التي يمكن أن تكون هواية أو تحسين مستقيله الوظيفي، ترك أثر 
 التعقيد.ي نفوس آخرين عنه أو بالجاذبية و ف

دوافع غبر اختيارات من خلال ية و رويد حيث فسر المواقف الشرائديتشر( نظرية ف قد استخدم )اينرسيتو 
ين من قد سمى أسلوبه هذا " بحوث الدافعية" حيث قام بتجميع المعلومات من عدد من المستهلكالمدركة و 

قد ميقة التي تثار بواسطة المنتج، و ذلك لإزالة أو كشف الغطاء عن الدوافع العخلال المقابلات المتعمقة و 
الرسوم و ذلالة إكمال الجمل تفسير الصور و ئية مثل الكلمات ذات الاستخدم العديد من الأساليب الاستقصا

 1لعب الأدوار
)سلم الحاجات( من أكثر النظريات قدرة على تفسير سلوك المستهلك  تعتبر نظرية ماسلوو  نظرية ماسلو: .2

 2تقوم نظريته على مبدأين أساسين:ي سعيه لإشباع حاجاته المختلفة و الإنساني ف
 أن حاجات الفرد مرتبة ترتيبا تصاعديا على شكل سلم )هرم( بحسب أولوياتها  .أ 
عة فلا تؤثر زه ، أما الحاجات المشبيحفتة هي التي تؤثر على سلوك الفرد و أن الحاجات الغير مشبع .ب 

 ز.يحفتبالتالي تنتهي دوره في عملية العلى سلوك المستهلك و 
ة بدأ الترتيب من أسفل الهرم، حيث بدأ بالأكثر أهميالحاجات البشرية على شكل هرم، و  رتب أبراهام ماسلو 

 ذلك على النحو التالي: صعودا إلى الأقل أهمية للفرد و 
 ؛الحاجات الفيزيولوجية 
 ؛حاجات الأمان 
 ؛الحاجات الاجتماعية حاجات الانتماء 
  ؛التقديرحاجات الاحترام و 
 حاجات تحقيق الذات. 

 
 

                                                           
 . 70 ،69، ص 2004، الطبعة الثالثة، مركز الثالثة، مركز يزيد للنشر، مبادئ التسويق )مفاهيم أساسية(محمد عواد، فهد الخطيب،  1
، 2009ان، الأردن، ـــــــــــــــــــــــــــــى، دار الصفى، عمـــــــــــــــــة الأولـعـــــــ، الطبادئ التسويقـــــــــــــمببد الغفور عبد السلام، زياد محمد الشرمان، ع 2

 . 72 ،71ص ص 
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 هرم ماسلو (:03رقم)الشكل 

 
الطبعة  ،مبادئ التسويقزياد محمد الشرمان، عبد الغفور عبد السلام، السلام،  زياد محمد الشرمان، عبد الغفور عبد المصدر:

 .72ص 2009الأولى، دار الصفى، عمان، الأردن، 

 1يمكن تقسيم دوافع الشراء من حيث أساس السلوك إلى ما يلي:و 
 :ية الموجودة بالسلعة أو هي أسباب الشراء التي ترتبط بالنواحي الشكلية أو المظهر و  الدوافع العاطفية

التمييز عن للفرد أو ترتبط بدواعي التباهي والتفاخر و قد ترتبط تلك الأسباب بالمركز الاجتماعي الخدمة و 
  .الأخرين

 :تشير الدواعي العقلية إلى تلك الدوافع المتصلة بالتفكير العقلاني كأن تكون خصائص  الدوافع العقلية
الخاصة بهذه السلعة أو  هنا يأتي قرار الشراء بعد الدراسة الدقيقة للأمورالمنتج هي الدافع لشرائه، و 
 تكلفة بشكل دقيق قبل تنفيد قرار الشراء.جودة و الخدمة ويتم الإحاطة بمنفعة و 

  ك إلى شراء سلعة أو خدمة معينة وتفضيلها على هي تلك الدوافع التي تدفع المستهلو  الولية:الدوافع
 الخدمات، مثل تفضيل الشاي على القهوة.غيرها من السلع و 

                                                           
 .260، ص مرجع سبق ذكرهإياد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهيد القحطاني،  1

 

 

تحقيق حاجات 

 الذات 

 

الاكتشاف  –الفهم  

 حاجات الاحترام و التقدير 

 

الاعتراف  –الاقرار  –الكفاءة   

 

 الحاجات الإجتماعية

 حاجات الأمن 

 

الأمن الأخطار  –الشعور بالأمان   الحاجات الفسيولوجية 

 

الماء  –الهواء  –الجنس  –العطش  –الجوع  
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 :هي تلك الدوافع التي تدفع المستهلك إلى انتقاء علامة تجارية دون غيرها من  الدوافع الانتقائية
يقوم د مجموعة من العلامات التجارية و يشاهلمستهلكين إلى التسوق  و هب أحد االعلامات، فعندما يذ

 باختيار إحدى العلامات دون غيرها، فهذا يعني أنه قام بالانتقاء بين هذه العلامات التجارية.
 :مع مؤسسة دون المؤسسات هي الأسباب التي تؤدي إلى تفضيل المستهلك لتعامل و  دوافع التعامل

 تعامل مقدمي الخدمات.أيضا أسباب موضوعية مثل الموقع والأسعار و سباب تشمل هذه الأالأخرى، و 

 ثانيا: الإدراك
شباع يلاحظ المستهلك الذي تتوفر لديه الدافعية يكون على استعداد للقيام بالتصرف الذي يحقق له الإ

يعرف الإدراك ة إدراكه للموقف الذي يتعرض له و شكل هذا التصرف على كيفيالمطلوب لكن تتوقف طريقة و 
لى فهم ما يدور حوله المثيرات عوتفسير المعلومات و تنظيم ية التي يتم بمقتضاها اختيارها و " العمل:على أنه

 1أحداث".من تصرفات و 
 2لكي نفهم معنا الٍادراك لابد ان نعرف المبادئ الأتية:

ه يختار البعض إندراكه فإطار إيستوعب جميع المؤثرات التي تعمل داخل ن يدرك و ألا يستطيع الٍانسان  .1
 منها فقط.

 ن نوع المؤثرات هي التي تحدد الٍادراك.أدراك على المؤثرات المحيطة، كما يعتمد الإ .2
 .الخبرةل الشخصية مثل القدرة على رؤية وسماع الرسالة والذاكرة و دراك على العواميعتمد الإ .3

ية، يتعرض المستهلك للكثير من من وجهة النظر التسويق ختيارالااعتبار في الٍادراك هي خاصية أهم و 
يستوعب  ، هل يستطيع المستهلك أن يدرك ثميسمعها في الكثير من وسائل الٍاعلانو علانات التي يراها الإ

 ه الٍاعلانات؟ذجميع ه

قليلا جد أن عددا لك سنذلا أن يدرك عددا قليلا من المؤثرات بعد إن الطبيعي أن المستهلك لن يتمكن م
 قراراته الشرائية.ون لها بعض التأثير في تصرفاته و علانات سيكجدا من تلك الإ

يدرك خصائصها عندما يجرب هذه نات، يدرك المستهلك سلعة معينة و بصرف النظر عن الٍاعلاو 
 دراكيضا مسألة هامة في الإهناك أفها تأثير واضح عند الٍاختيار، و تغليكما أن لتصميم السلعة و  السلعة،

                                                           
، 2006ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر،  سلوك المستهلك و المؤسسة الخدماتية) اقتراح نموذج للتطوير(،سيف الإسلام شويه،  1

 .92ص 
 .61، ص2007، الطبعة الخامسة، المكتب العربي الحديث، الإسكندرية، التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح،  2
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الغالية الثمن،  الخدمات و  راك الخطر المعرض له المستهلك نتيجة جهله بالسلعة خاصة بالنسبة للسلعإد وهو
أو الشراء بكميات  منتجيستطيع المستهلك أن يخفض من هذا الخطر بتجميع المعلومات الضرورية عن الو 

 صغيرة على سبيل التجربة.

  ثالثا: التعلم
ير لديه لى شراء ألة تصو ى إي يسعذرد الناتجة عن الخبرة، فالفرد الالف التعلم يصف التغيرات في سلوك

ا الفرد قام بشراء ألة ذ)الٍاستجابة(، افترضنا أن ها الدافع يتطلب منه التصرف ذدافع )حاجة غير مشبعة( ه
إلى شراء ألة  حتاجانه من المحتمل أن يقوم بشراء ماركة كوداك إذا إا تحقق الرضا فذإف، تصوير كوداك

ذا لم يتحقق الرضا يجابي و ا ما يسمى بالتعزيز الإذتصوير أخرى وه بإعادة شراء نفس الماركة، نه لن يقوم إفا 
ذا كان هناك منتجات أخرى ن التعلم يأخذ مكانه، و إمن خلال التعزيز السلبي فسلبي و ا يسمى بالتعزيز الذهو  ا 

ا ما يسمى بمبدأ ذمن المحتمل أن يقوم بشرائها و ه نهإوداك أفلام تصوير، أدوات أخرى فتحمل اسم ك
هو القدرة على تحديد الاختلافات في الخصائص بين ا المبدأ هو تمييز المنبه و ذو عكس ه ،تصميم المنبه

 1المنتجات.

 الاتجاهاترابعا: الاعتقادات و 
على المعرفة يحمله الفرد في ذهنه عن شيء ما ويقوم هذا المفهوم يعبر الاعتقاد عن فكر وصفي 

فهو عبارة  أما الاتجاه فهو قريب من فكرة الاتصال الاجتماعي منه إلى سلوك المستهلك، الإخلاص،والحب و 
عة أو شخص ما أو فكرة أو مؤسسة ويتضمن ذلك شعورا عن استعداد سلوكي نحو شيء ما قد يكون السل

عزز سلوك المستهلكين نحو الإيجابية التي تالمزيج التسويقي الجيد يجب أن يدعم الاتجاهات معينا نحوها، و 
 الخدمات. السلع و 

منتجات ع حدث أو سلعة أو مجموعة أحداث و الاستعداد للتجاوب مهو اتخاذ موقف معين و فالاتجاه 
ن الاعتبار أثناء اتخاذ القرار والاختيار ا المفهوم من العوامل الرئيسية التي تأخذ بعيذكما يعتبر ه بشكل عام،

نضيف أن الاتجاه هو ترتيب عقلي منظم مستخلص من التجارب التي لها تأثير فعال ائل المتاحة و بين البد
الوضعيات التي تعرض له في حياته اليومية، لتصبح بلك خبرات أفعال الفرد اتجاه كل المواضيع و على ردود 

 2الفرج من الأمور المهمة جدا في معرفة اتجاه المستهلك وتوقعها في المستقبل.

                                                           
 .72، صمرجع سبق ذكرهمحمد عواد، فهد الخطيب،  1
 .277، ص مرجع سبق ذكرهإياد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهيد القحطاني،  2
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 لمطلب الثالث: العوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة ا

 1يمكن تحديد العوامل المأثرة في مكان تقديم الخدمة إلى خمسة عوامل رئيسية هي: و 
 أولا: الصالة في المكان ) عراقة المكان(

ا ذالمستهلك يثق في كل ما يتم في ه أن يجعلأن يبدو المكان فريدا من نوعه، و ا العامل في ذيتمثل ه
لخدمات ا باقي مقدمي لاعتبارلك ذشفافيتها، مما يدفعه كتتم به، و يحكم بمصداقية التعاملات التي المكان، و 
 لا يثيرون اهتمامه.عاديين و 

 مقارنة بباقي ة في سلوك المستهلك هو قوة تأثير المكون العاطفينمكا يأخذا العامل ذإن ما يجعل ه
 السلوكية.الأخرى المعرفية منها و  المكونات

كما تشير الأصالة إلى تميزه عن باقي أماكن تقديم الخدمة في الشكل، أو حتى نوع الوسائل المعتمدة 
لك على صدق ذكلما كانت بسيطة كلما دل  ذإ علاقاتهم بالزبائنتقديم الخدمة أو سلوك العاملين و في 

لك تشير بعض الدراسات إلى أنه كلما قل المظهر ذأصيلة، للهوية فريدة و  ة تكونهالك امكانيذعزز المؤسسة و 
اختلافها عن زاد شعور المستهلك بصدق المكان وشفافية التعاملات به و التجاري لمكان تقديم الخدمة كلما 

 باقي ما هو موجود في السوق. 

 ثانيا: الراحة النفسية الملاحظة في مكان تقديم الخدمة
حساس اعر الرفاهية )السرور(، الحرية و ( الذي يجمع بين مشAppleyardيوضحه )بالمعنى الذي  ا 

 بين دويه عندما يكون في مكان تقديم الخدمة.ي منزله و المستهلك بأنه ف

 ثالثا: قدرة المكان على إعادة إسترجاع أحداث الماضي
الدراسات النوعية المتتالية المنجزة أظهرت فكرة قوية، مفادها أنه عندما يكون المكان قادر على إحياء 
مناسبات فردية أو جماعية خاصة منها الإيجابية، فإنه يمكن أن يتكون لدى المستهلك تعلق بالمكان، هذا 

ا ما أشار إليه ذكان تقديم وهعه للشراء أو زيارة مماضي المستهلك لدف استحضارالعامل يوضح إمكانية 
Lacoeuilhe(2000a,2006b) .في أعماله حول الارتباط بالعلامة التجارية 

 
 

                                                           
1
Alain debeneddetti, Une synthèse sur l’attachement au lieu) conceptualisation, exploration et mesure 

dans le contexte de la consommation(,l’Université de Paris-Dauphine, p 13-16. 
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 رابعا: شعور الحماية الذي ينبثق من الموقع
الملجأ مصطلحين معقدين لأنهما يشملان العديد أن الأمن و  ذ، إهو  الشعور بالتواجد في مأمن أو ملجأو 

الحاجة إلى الأمن  )الحاجة إلى الشعور بالأمان الجسدي( أو المرفق )من الجوانب الفيزيولوجية 
ل إلى كل ـــــــــدمة في الأصـــــــان تقديم الخــــــــــــــــيعود ذكر الشعور بالحماية كسب في التعلق بمكالاقتصادي(، و 

الذين وجدوا أن غياب التعلق بمكان تقديم الخدمة يكون بسبب  Brown, Perkins et Brownن ــــــــم
انعدام الأمن عادة، فتوفير الأمن أو عوامل الاحساس بالأمن من شأنه أن يجعل الزبون مستعدا للتعلق بمكان 

 .تقديم الخدمة باعتباره يوفر له الراحة المطلوبة

 خامسا: ألفة مكان تقديم الخدمة
القديمة للموقع المستهلك بحكم معرفته الكبيرة و  تقديم الخدمة غير غريب عنبها أن يبدو مكان  نقصدو 

 بكل تفاصيله.

ان العلاقات القوية التي تجمع المستهلك بالعاملين في مكى ألفة المكان المعرفة الدقيقة و لك يحسب علذك
 الحياة الاجتماعية. ه العلاقات يمكن أن تتعدى مجال التعامل التجاري إلىذتقديم الخدمة، إلى درجة أن ه

ؤسسة سهولة التعبير عن حاجاته مما يمكن المهلك بنوع من الحرية و تفألفة المكان يسمح بشعور المس
ا ما يجعله غير مستعد لتغير مكان تقديم الخدمة، أو بالأحرى مستعدا ذمن فهمه بسرعة و فعالية، وه

 للاستمرار في علاقته مع المؤسسة.
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 الفصل الول خلاصة

 القيام ضرورة يعكس ما وهذا ،لآخر وقت من يتغير ديناميكي سلوك أنه المستهلك سلوك يميز ما أهمإن 
 . مستمرة بصفة المستهلك سلوك بدراسات
ل ذات صلة بنفسيته مثل الدوافع والحاجات، الإدراك يتأثر المستهلك بالعديد من العوامل منها عوامو 

القوانين التي تسود ش فيها مثل العوامل الإجتماعية والثقافية والمعتقدات و التي يعيعوامل ذات صلة بالبيئة و 
 هذه البيئة.
حسب المزيج الخدمة و  أو السلعة نوع حسب تختلف التيو  الشرائية القرارات من العديد المستهلك يتخذ

ل عناصره السبعة تحاول ، فمن خلاالسلعة أو الخدمة بهذه التعريفالتسويقي الذي تتبانه المؤسسة من أجل 
 كسب رضاه.سسة التأثير في نفسية المستهلك وتحريك مشاعره نحو منتجاتها و المؤ 

بإعتباره مكان إلتقاء يعتبر مكان تقديم الخدمة من أهم عناصر المزيج التسويقي تأثيرا على المستهلك و 
إذ يتأثر المستهلك بالعوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة سواء كانت ذاتية،  مقدم الخدمات،المستهلك و 

إجتماعية، أو تتعلق بالشواهد المادية، فأصالة مكان تقديم الخدمة تؤثر في المستهلك الذي يريد مكان فريد 
لبيئة من خلال االحرية يختلف عن جميع الأماكن الأخرى وأيضا خلق ذلك الشعور بالارتياح و  من نوعه

قد تذكر بمحطات هامة في حياته تجعله مثلا قد يعتاد عليها المستهلك و  المادية للمكان فالديكور والألوان
 سعيدا.

 



 

  الفصل الثاني
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 تمهيد 
ي، الذي يقوم على مبدأ الحرية قتصادي الرأسماللإد تبني العديد من الدول النظام افي العصر الحديث بع

توزيعها في مختلف الترويج لمنتجاتها و  مؤسساتأصبح بإمكان المتلاك وسائل الانتاج، و إقتصادية في الإ
من عمليات التقليد لمنتجاتها التي تكبدها  المؤسساتخوف زيادة حدة المنافسة و  نظرا إلىو أنحاء العالم، 
، إذن فالعلامة تميزه عن باقي المنتجاتعلامات تضعها على منتجاتها و  بتكارا، اضطرت إلى خسائر كبيرة

ا عندما واحد فهي تعمل على تكوين الثقة في منتجاتهالمستهلك في آن للمنتج و التجارية تعد وسيلة ضمان 
للحفاظ على زبائنها من خلال الإستمرار في تقديم منتجات تسعى المؤسسة دائما تحمل علامة موثوق بها، و 

 ذات جودة بما يضمن الصمود أمام المنافسين.

تقرب من المستهلك فالمؤسسة عندما تقوم بتمييز منتجاتها من خلال علامة تجارية فهي تسعى إلى ال
ا عطائه القدر الكافي من الإهتمام الذين يخلق صورة متطلباته و على مشاكله، حاجاته و حيث تحاول التعرف 

 ذهنية مرتبطة بالعلامة لدى المستهلك.

إلى كسب ولائه، صولا دوافع الشراء لدى المستهلك وتحقيق رضاه و عليه فالمؤسسة تحاول التأثير على و 
 هذا الفصل إلى ثلاث مباحث:قد قمنا بتقسيم و 

 ؛ل: أساسيات حول العلامة التجاريةالمبحث الأو

 ؛الثاني: الولاء للعلامة التجاريةالمبحث 

 مستويات الولاء. المبحث الثالث: أبعاد و 
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 المبحث الأول: أساسيات حول العلامة التجارية 

لامة المعلومات التي تفسر أصل هذه الع تعتبر العلامة التجارية من بين أهم مكونات المنتوج، من خلال
لهذا فقد أخدت قسطا كبيرا من الاهتمام طرف رجال التسويق، فأهتموا نوعها و التجارية، نشاطها الأساسي و 

لذي يجعلها بمثابة بطاقة أهميتها من ناحية الإسم اقيم الملموسة أو الغير ملموسة، و بدراسة مكوناتها، سواء ال
 يعطي لها أهمية من الناحية التسويقية. تعريف و 

 المطلب الاول: ماهية العلامة التجارية 

 تطور العلامة التجارية أولا: نشأة و 
منه يمكن  أن مفهومها لم يتبلور حديثا، و ظهر استعمال العلامة التجارية في العصور القديمة إلا

 1تلخيص ما مرت به العلامة من تطورات في المراحل الاتية:
يذكر أن أول مة )الرمز( قد بدأ قبل القراءة والكتابة بكثير و يبدو أن استعمال العلا:مرحلة العصور القديمة .1

هذا ما يظهر في اشية لتمييزها عن باقي القطعان و نوع من العلامات التجارية استعمل في وسم الم
 .نيينالروماوكهوف جنوب غرب أروبا وعند قدماء اليونانيين و  الجدران الفرعونية

من خلال المرحلة السابقة يظهر لنا مفهوم العلامة استخدم بشكل محدود لذا :مرحلة العصور الوسطى .2
مة التجارية إلى العصور الوسطى وكان ذلك بشكل خاص عند الصناع يرجع معظم الكتب نشأة العلا

يطيين حيث اعتادوا خاصة في فرنسا و التجار و  العلامة في تلك  انتكاليا وضع أسمائهم على منتجاتهم و ا 
 هما: نوعين حسب الغرض من الاستخدام و  الحقبة تشمل

  النوع الأول: علامة دالة على الملكية 
 :ع المنتجات ذات الجودة ذلك لغاية تحديد مسؤولية صانعلامة دالة على مصدر المنتجات و  النوع الثاني

 لمحاربة  التجارة الغير مشروعة.الرديئة و 
ساليب التي صاحبها التطور الهائل الأو  الثورة الصناعية في القرن التاسع عشر إن قيام:العصور الحديثة .3

 ستخدام العلامة التجارية، حيث أخدت أشكالإالمشاريع الكبيرة أدى إلى زيادة ظهور الصناعية الحديثة و 
 جلالحاجة للعلامة التجارية من أ الكلمات أو خليط مما سبق فأضحتعدة كالأحرف، الاعداد، الرسوم و 

بالفعل فإن العديد من العلامات التجارية حاجة للأسماء للتعريف بالأشخاص و التعريف بالمنتجات كال

                                                           
، 2013ان، الأردن، ـــــــــــــــــــــــــــــــة، عمـــــوز المعرفــــــــــــــــدار كن ، الطبعة الأولى،الأهمية(الماهية و  العلامة التجارية )أخرون، معراج هواري و  1

 .18، 17ص ص 
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المشهورة في وقتنا الحالي يعود تاريخ ميلادها إلى النصف الثاني من القرن التاسع عشر مثل 
( في Kodakكوداك )و  1886( في Coca-Colaكوكاكولا)و  1884( ظهرت في Maggiي)ماج

1888. 

 ثانيا: تعريف العلامة التجارية
سم أو رشم أو خليط منها يختار إكلمة أو  كليلي: "مريكي العلامة التجارية كما عرف القانون الأ

 أو خدمة  أخرون من سلعة يقدمهو أ بيعهتمييزها عما يو  أو خدمة يستعمل من صانع أو تاجر لتعيين سلعةو 
تمثيلها فقد عرف العلامة بأنها: "أي علامة يمكن  1994أما القانون الانجليزي الحديث لسنة "، مشابهة

 1الخدمات"صوريا بحيث تميز السلع و 

عبارة، علامة أو رمز أو تصميم الغرض منه هو تمييز  ،سمإية أيضا بأنها:"وقد عرفت العلامة التجار 
، الذي امتد ليصبح Mars,Hoover, Aspirinلمنتج مميزا مثل:  سماإيمكن أن يصبح السلع والخدمات و 
 2مصطلحا عاما".

ر، تسمح على أنها "اسم، كلمة، إشارة، رمز، أو توليفة من هذه العناص دوبواو  ركولت وعرفها كل من
 3تميزها عن المنافسين".لبائع ما من البائعين الأخرين و  الخدماتبتجديد هوية المنتوجات و 

 4أن مفهوم العلامة التجارية يدور حول ستة أقطاب: دوبواو  كولترويرى كل من 

 ؛مجموعة من الخصائص 
 ؛مجموعة من الايجابيات 
 ؛مجموعة من القيم 
 ؛ثقافة 
 ؛شخصية 
 لها جانب من شخصية المستعمل. 

                                                           
 .13، ص2013، دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية، العلامات في مجال المنافسةنعيمة علواش،  1
ر، ـــالتوزيع، الطبعة الأولى، القاهرة، مصالفاروق لنشر و ب و الترجمة، دار ، تعريب تيب توب لخدمات التعريإدارة المنتجستيفن موريس،  2

 .32،  ص2003
 .14، صمرجع سبق ذكرهمعراج هوري و أخرون،  3
 .15، ص نفس المرجع  4
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 أقطاب العلامة التجارية.(: 04الشكل )

 

 

 

 

 

ة، ــــ، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفالعلامة التجارية) الماهية و الأهمية(معراج هواري و أخرون،  المصدر:
 15، ص 2013عمان، الأردن، 

لهوية المنتج  عريفها فالكل يراها معرفةتنجد الاتفاق على مفهوم العلامة و من خلال ما سبق من التعريفات و 
" الذي يثير في ذهن المستهلك انطباع لمنتج أو فكرة Signeأغلبهم يركزون على مفهوم الإشارة "والمؤسسة و 

جد ترابطا كبيرا بين المنتوجات نا يعبر عنها بجملة من الرسومات والكلمات والأسماء، و معينة دون غيره
جدا بحيث لا تظهر علامة المنتج وتتميز ة العلامة فكل منتج له علامة مميزة ماعدا في حالات خاصو 

 5.1تتكون من علاقة ثلاثية منتج، علامة، مستهلك كما يوضح الشكل رقم العلامة بالعالمية والانتشار و 
 الثلاثية منتج/ علامة/ مستهلك.العلاقة  (:05الشكل)

 

 

 

 

 ،(تسويقي يسمدخل أسا)ة التجاريةمالعلاي، ــــــــــــى ساحـــــــــــــراج هواري، مصطفــــــمعي، حى ساـمعراج هواري، مصطف المصدر:
 .14ص ،دار المحمدية العامة

 

                                                           
 .14دار المحمدية العامة، ص العلامة التجارية )مدخل أساسي تسويقي(،معراج هواري، مصطفى ساحي،  1

بياتاإيج  خصائص 

فائدة  شخصيــة

 المستعمل 

 قيــم
 ثقافــة

 العلامة    

ة ـــــالعلام  

 المســتهلك      المنتـــــــج

(1)  
(2)  

(3)  
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 ثالثا: أهمية العلامة التجارية
مقدم أهمية كونها تمثل الصانع والتاجر و كثرها أن أبرز عناصر الملكية التجارية و تعد العلامة التجارية م

 1كذلك قيمتها يمكن تبين ذلك كالتالي:د أهميتها بلا شك بمرور الأيام و تزدادمة في كل زمان ومكان، و الخ

دورا في  تلعبقتصادي عموما والتجاري خصوصا و لتجارية عنصر أساسي في القطاع الإفالعلامة ا
بالتسويق، إذ يميل  المستهلك لما لها من تأثير كبير، لدى قيامت، الخدماعملية تسويق المنتجات والبضائع و 

عتقاده بأن تلك العلامة يعرففي إ مل العلامة التجارية التي حات أو البضائع أو الخدمات التي تإلى المنتج
 سم الذي يمتلك السلطة.إن العلامة التجارية هي يرى فرانسوازبانالأو ، عنوان لجودة 

لزبائن، السلوكيات للأفراد خارج المؤسسة )اتأثير على المعارف، الاتجاهات، و ملك سلطة الت وهي
 كذلك داخل المؤسسة.الموزعين، قادة الرأي( و 

اسم  ل حقيقي، تكون قد انتهت من صياغةعلى هذا الأساس فإن المؤسسات قبل تجسيد الأفكار في عمو 
حاث ذلك، رغم ما يكلفها من تكاليف الأبالعلامة التجارية لمنتوجاتها من طرف المصلحة المختصة في 

نفقت المؤسسة من تكاليف عليها، إذا لم يكن أفي هذه الحالة قد ينعكس كل ما والإشهار وتكاليف الحماية، و 
 إقبال من المستهلك على المنتوج المرفق بالعلامة التجارية. 

 العلامة التجارية كما يلي:  توضح استعمالوهكذا تتضح الأسباب التي تفسر و 

 .التعليميد المنتوج، تبسيط ترتيب السلع و تسمح العلامة التجارية بتحد -

 .تحمي العلامة التجارية المودعة خصائص المنتوج ضد أي تقليد -

 تنقل العلامة التجارية فكرة أي مستوى معين من المنتوج.  -

 .اعات خاصة من السوق تسمح العلامة التجارية باستهداف العرض على قط -

يمكن له كذلك كانية المساهمة في إعطاء تاريخ وشخصية للمنتوج و مإسم علامة تجارية إلى إيعرض  -
 .احداث فروق في الأسعار

                                                           
علوم التسيير، جامعة يستير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية و ، مذكرة ماجالتجارية على سلوك المستهلكتأثير العلامة جاري صالح ،  1

 .9، ص 2007/2008المسيلة، الجزائر، 
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قيم واضحة ية قوية تعتمد على خصائص مميزة و لهذه الأسباب تحاول المؤسسات إنشاء علامة تجار 
بالتالي الحصول على حصة ق حجم مبيعات معتبرة في السوق و قتجعلها تمتلك ميزة تنافسية من خلالها تح

 سوقية أكبر.

الاتصال كليا مكانة العلامة التجارية في المؤسسة، أصبحوا ولم يتجاهل المختصين في التسويق و 
 .ستحقها من خلال الدراسة التسويقيةتيعطون العلامة التجارية المكانة التي 

 رابعا: خصائص العلامة التجارية

 1تمتاز العلامة التجارية بالخصائص التالية:
 ؛الكتابةو  أن تكون سهــلة النطق 
 ؛أن تكون سهلة التذكر 
 ؛الشكلو  أن تكون بسيطة التصميم 
 ؛أن تكون صغيرة الحجم 
 ؛أن تكون جذابة المنظر 
 ؛أن تكون قابلة للتثبيت على المنتوجات 
 )؛أن تكون مبتكر)خالية من المعنى اللغوي 
 للتسجيل قانونيا أن تكون قابلة. 

تجارية نموذجية كاملة الأوصاف  ات في العلامة المختارة يجعلها علامةلا شك أن اجتماع هذه السم
 منها.تحقق النجاح المأمول و 

 المطلب الثاني: وظائف العلامة التجارية 
 وظائف استراتيجية كثيرة جدا نلخصها فيما يلي:تلعب العلامة أدوار و 
 القيمة للمستهلكأولا: العلامة تخلق 

يكون له سلوك ايجابي اتجاه المنتج في حال  المستهلكتخلق العلامة قيمة إضافية لقيمة المنتج حيث أن 
 2نجد:لامة تجارية جيدة على المنتج ، و وجود ع

                                                           
، 2006ان، ــــــــــع، عمـــــــــالتوزير و ـــللنشة ـــــــــدار الثقافى، ـــــــــــــة الأولــــــــ، الطبعاــــــــالعلامات التجارية وطنيا و دوليصلاح الدين زين الدين،  1

 .70، 69ص ص 
 .20، 19، ص ص مصدر سبق ذكرههواري معراج و أخرون،  2
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من للمستهلك أيضا الأداء أصالته كما تضن لضمان جودة المنتج و ماتمثل الض :العلامة عقد معنوي  .1
راء ـــــــــــــــــــــة تنقص خطر شـــــــــــع فالعلامة التجاريــــــــــــــالتوزيراء أو نوع الموزع و مهما كان الشالمتميز، الجيد و 

 السلع المعمرة )العلامة محفز أو مثبط لقرار الشراء(. المنتجات الجديدة وخاصة المنتجات غالية الثمن و 
في  107سيتروان و  107أنواع السيارات بيجو ما تشترك مثل: العلامة تميز المنتجات و تعطي لها معنى .2

 المستهلكذهن مختلف تماما فأي منتج يحتوي على ذاكرة قديمة في  المستهلكلكن وقعها على التسمية و 
 أحيانا تكون هذه الذكريات بالنسبة للعملاء مفرحة أو مؤلمة. يعمل على تنميتها و 

كسب ولاء مة ويرى المسوقون أنها الباب لفتح و اسم العلاقيمتها تنشأ من : المستهلكالعلامة تميز  .3
التفاخر شباع إلى تحقيق الذات بالتباهي و في بعض الأحيان يخرجون عن الإ المستهلكون ، فالمستهلك

بعلامات عالمية مميزة لــهم، فـي بعض الحالات يفضلها المسوق الصناعي حتى يكون قرار الشراء صائب 
 محصن ضد الأخطار.

 (بالنسبة لعرض قوي مع المنتجات المتقاربة ) المتشابهة: ة تمد أحسن المعلومات عن المنتجالعلام .4
التمييز بينها مثل المشروبات، الزبدة، فالعلامة مع صبغتها التعريفية  المستهلكالتي عادة لا يستطيع و 

خاصة    الزبائنهو ما يحرك محاور الشراء فهاذا يسهل التقاط و  المستهلكرسوماتها الإدراك لدى تسهل ب
 بالنسبة للمنتوجات التي يرتفع معدل تكرار الشراء فيها.

 ثانيا: العلامة التجارية تخلق القيمة للمؤسسة

 1فيما يلي: ر أهمية بالنسبة للمؤسسة نبرزهاوظائف للمستهلك تؤدي أدوار أكثمثلما تؤدي العلامة خدمات و 

ها ــــــــــــــــــمؤسساتة لــــــــــة بالنسبــــمــــــــــــــــــــوال ضخــــــــــــــــــــة رؤوس أمـــــــــتاليات الــــــــــــــتمثل العلام العلامة قيمة مالية: .أ 
 .2015 الجدول التالي يبين أغلى العلامات التجارية في العالم سنةو  ) منتج كان أو موزع أو مسوق (

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .20، 19، ص صمرجع سبق ذكرهمعراج هواري، مصطفى ساحي،  1
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 .2015 لسنة قيمتها كرأسمال المؤسسةأكبر العلامات العالمية شهرة و  (:02الجدول رقم )

القيمة بملايير  العلامــــــــــــــــة 
 الدولارات 

 الموطن الأصلي للعلامة 

 الولايات المتحدة الأمريكية 145.5 ) الالكترونيات و برامج الكمبيوتر(آبل 
 الولايات المتحدة الأمريكية 69 البرمجيات(  (مايكروسوفت 

Google  ) الولايات المتحدة الأمريكية 65.6 ) البرمجيات 
 الولايات المتحدة الأمريكية 56 ) مشروبات غازية( كوكاكولا

IBM ) الولايات المتحدة الأمريكية 49.5 ) الحواسيب و البرمجيات 
 الولايات المتحدة الأمريكية 39.5 ) الوجبات السريعة(ماكدونالدز
 كوريا الجنوبية  37.9 ) الالكترونيات( سامسونج

TOYOTA )اليابان 37.8 )السيارات و الألات الميكانيكية 
 الولايات المتحدة الأمريكية 37.5 ) صناعية و تكنولوجية( جنرل إلكتريك

Source: www.aljazeera.net 

 رية لمؤسساتها تتمثل فيما يلي:تمثل العلامة التجارية قيمة تجا: العلامة قيمة تجارية .ب 
 الأكثر أهمية في أغلب  العلامة دائما محل للمفاوضات بالنسبة لبائعها أو لمشتريها فالعلامة تمثل النشاط

 هذا يظهر من خلال نشاطات العلامة.الأحيان و 
 مستهلك يشتري المنتجات الأصلية وذات العلاقة بالمنشآت العريقة العلامة أيضا تمثل رأس مال تجاري فال

 الضخمة.و 
 ت الإعلان، التنشيط، الترويج، وهي لأنشطة التسويقية في حالااوية تلعب دورا يرفع من فعالية و العلامة الق

بقاء أيضا تغطي مشكل التجديد و   الوسطاء.المنتج و هوامش الربح مرتفعة بين ا 
  العلامة القوية تسمح ببيع المنتجات مرتفعة الثمن، فالمستهلك يدفع أكثر للجودة التي تحققها العلامات

 الشهيرة.
 ق سمعة العلامة تسهل اختراق أسواق خارجية عالمية: تساعد العلامات العريقة على تسويقها في الأسوا

 السمعة بتعزيز النقاط التالية: قد تساهم هذه الدولية و ذلك لتحقيق النمو، و 
 نـــــــــــــــــحين المرشــــــــــــــــي استقطاب أحسلف وبالتاـيال والتوظـــــــــــــــــصد على الاتــــــــــــــة تساعـــــــــــــــة القويــــــــــــــــــــالعلام  

 .منتج، موزع، مشتري()
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  و ما يشكل الاتحاد بين العلامة هو  ،الماليةعلى الوظائف الاتصالية و ؤثر مهم م لكالجيدة تمالعلامة
الضعيفة إلى تغيير أسمائها على سبيل المثال ى تلجأ المؤسسات المتوسطة و لذوالسمعة القوية و 

"DATSUM" اصبحت "NISSAN و ""CGE"  تحولت إلى "وALCATEL كذلك " و"BSN "
العلامة على اكتشاف وتتبع حالات كشف وسقوط ذلك: تساعد مثال ، "DANONEانضمت إلى مجمع "
تسيطر على أسواق  انتكالتي الكورية و  DAEWOOذلك ما حدث مع مؤسسة المؤسسات المحتقرة و 

ضمها إلى الأمريكية بشرائها و  CHEVROLETبعدها قامت مؤسسة و شمال إفريقيا وجنوب آسيا 
 بعد إعلان إفلاسها.  GMمجموعة 

  .كذلك تدعم العلامة طريقتين انتاج بالعلامة وانتاج العلامة 
 فالمستهلك أصبح متغير وغير وفي  الإنتاج تعتمد المؤسسات على العلامة لإعطاء منهج واضح لعملية

المستهلك ى يتكون لذى خطواتهم حتنتاج وهو ما جعل المؤسسة تعطي وتوضح معظم مراحل الإنتاج و لإل
 الارتياح.و  بالاطمئنانالشعور 

 أنواعها و  المطلب الثالث: مكونات العلامة التجارية

يسمح تحليل مكونات العلامة التجارية بفهم منطق العلامة، دور مكانة المنتج، الجودة الحسية للعلامة 
ان يمكن أن نقول أن العلامة التجارية مكونيجلبها اسمها من خلال بنيتها، و  التجارية والروابط التلقائية التي
 القيم الغير ملموسة.رئيسين هما: القيم الملموسة و 

 أولا: مكونات العلامة التجارية
 تتكون العلامة التجارية من مايلي:

 1تتمثل في العناصر التالية:و  :القيم الملموسة .1
شتري فقط " الصورة أو المفهوم" المستهلك لا ي توجد علامة تجارية دون منتج، و لا :خصائص المنتج .أ 

مزيجه التسويقي يعد أساس أي تج يسهل حياة الأفراد، فالمنتج و يرتكز دائما على من تداولاالمفهوم الأكثر و 
ر الأولية لهوية ــــــــص المنتج العناصـــــــــات تصبح علامات، تبنى خصائجعلامة لأنه ليست كل المنت

التسويق ويؤسس مقاييس جديدة وعادات استهلاكية ار العلامة، ويحدث فرقا في ـــــــيولد ابتكة، و ــــــــالعلام
 في النهاية فإن العلامة لا تتموضع في السوق حتى يتذكرها المستهلك.جديدة و 

                                                           
علوم التسيير، جامعة الاقتصادية والتجارية و ير، كلية العلوم ، مذكرة ماجيستتأثير العلامة التجارية على سلوك المستهلكهدى ملواح،  1
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هذا يعني أنه كلما كان العلامة بتعريف نفسها للمستهلك و لكي تكون لديها شهرة قوية تقوم  :الشهـــــــــــــــــرة .ب 
من هنا المحتملين الذين ينجذبون ويهتمون بالمنتج و  الزبائنعدد بالتالي يزداد سمها معروف أكثر، و إ

يمكن تقديرها بطريقة و  الزبائنلتجارية من طرف يمكن أن تعرف الشهرة على أنها درجة معرفة العلامة ا
توجد أشكال على شكل عدد يسمى بنسبة الشهرة و يعبر عنها محددين بقياس الشهرة و  الزبائنكمية لدى 
 نذكر منها:  من الشهرة

  :ن مساعدة أو هذا يكون عندما تتكون العلامة في ذاكرة الفرد أو المستهلك دو و الشهـــــــــــــرة التلقائية
هذا يدل على أن سط بثلاث علامات لكل قطاع سوقي و يحتفظ المستهلك في المتو مجهودات خارجية و 

نحن نعرف على تى في البلدان الشرقية، المكان الذاكري التلقائي ضيق) الذي يتعلق برد فعل الشراء ح
 اسم علامة. 5000بطريقة مساعدة حوالي الأقل في المتوسط و 

نقول أن العلامة هي الأول التي تحضر إلى الذهن عند السؤال عن الشهرة التلقائية يتم ذكر العلامة و 
 هي الأولى بمعنى أنها أصبحت رمز للسوق أو مرجع حقيقي لهذا القطاع السوقي.

  :دة حلعلامات التي يعرفها في قائمة واعندما يقوم الشخص المستقصي بوضع االشهـــرة المساعدة
 يطلب من المستقصى منه أن يبين له العلامات التي يعرفها.و 
 :يعرفون أسماء المنتجات  الزبائنتعني أن وهي الأكثر تعقيدا تجمع الشهرة والتخصيص و  الشهـــرة المؤهلة

من مقارن بالنسبة للعلامات الأخرى و بشكل المؤهلة تقدر بطريقة ديناميكية و فالشهرة  الأساسية للعلامة،
الصعب القول اتجاه الشهرة، أن العلامة جيدة أو سيئة فهو أداة لمقارنة علامة مع علامات المنتجات 

 .ث من الشهرةين هذه الأنواع الثلاالجدول التالي يبم نسبة شهرة العلامة التجارية، و المنافسة يتبع تقيي
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 أنواع الشهرة بالنسبة للعلامات التجارية. (:3جدول رقم )ال

 نوع الشهــــــــرة  الإجابة: العلامة هـــــــــي الســــــــؤال
ماهي العلامات التي تعرفها 

 في السوق ؟
 تذكـــر تلقائيا، تذكر الأولى

 
 شهــــــرة تلقائية 

 شهرة مساعدة  نعــــــــــــــــــم  هل تعرف هذه العلامة؟

ماهي العلامات التي تعرفها  
 لهذا المنتج؟ 

 شهرة كيفية أو مؤهلة  ذكــــر أغلبية منتجات العلامة

علوم يستير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية و ، مذكرة ماجتأثير العلامة التجارية على سلوك المستهلكهدى ملواح،  المصدر:
 .85، ص 2010/2011جامعة جيجل، الجزائر، التسيير، 

تشمل القيم الملموسة للعلامة التجارية هذه القيم ترتكز أساسا على المنتوج أو : الجودة الموضوعية .ج 
عة تسهل عملية تسويق هذه العناصر الأرببتكار ومكان توزيعه و درجة الإة، سعر المنتوج، جودته و الخدم

عليه فإن الجودة الموضوعية تمثل إذا أهلية المنتوج العلامة التجارية و زءا من تسويق تمثل جالمنتوجات و 
 زبائن.المحتملة للة و أو الخدمة في إشباع الحاجات الآني

انقطاع بدون  جودة واحدة بل أنواع من الجودة والعلامة التجارية تستجيبفي الحقيقة لا توجد و 
يتم شرح كل عنصر من القيم الملموسة المكونة قها و للإرضاء التام لزبائنها وهذا يمثل أحد اساسيات تسوي

 1للجودة الموضوعية فيما يلي:

 دة الموضوعية للعلامة جودة المنتج أو الخدمة لعلامة تجارية ما يعتبر من بين أنواع الجو : جودة المنتج
وطريقة لك الصلابة ، كذأساسية كجودة المواد المستعملة التي يتم قياسها من خلال معاييرالتجارية و 

رضاء الزبائن عن طريق هذا الوسيط "الجودة" للعلامة التجارية يعبر عن الدور الذي تلعبه ا  الاستعمال و 
يترجم عن طريق ما يعترف به المستعمل عن العلامة شهرة جيدة لها أو تحطيم صورتها و سواء في بناء 

 .ة أخرى ـــــات تجاريص التي تميزها علامـلال مجموعة الخصائــــــــارية من خـــــــالتج
 :يعتبر السعر من بين المكونات الأساسية للعلامة التجارية هو يؤدي إلى تأكيد تموضع الســـــــــعر

والاستراتيجية، أما العلامات التجارية ذات الأسعار العالية تبين على أنها ذات جودة عالية، أما  التسويقي
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لى جانب ذلك هناك علامات المنخفضة فهي تدل على عكس ذلك و  العلامات التجارية ذات الأسعار ا 
 .تجارية ذات جودة متوسطة

 أو علاماتها  تقديم خدمات المؤسسةمهم جدا لعملية  قديملتيعتبر اختيار نوع مكان ا :قديممكــان الت
هو أساسي لأنه يترجم قيم العلامة التجارية و حضور العلامة التجارية في مكان  قديممكان التالتجارية و 

 بيعها يظهر استراتيجيتها.
 قديميعتبر مكان التشهرتها و لتعزيز معناها و  قديمللت أماكنيمكن للعلامة التجارية أن تضم عدة و 
هو من وجهة تسويقية مكان للبيع ة التقاء بين العلامة التجارية ومستهلكيها، ودوره ذو أهمية بالغة و نقط

و تتمثل مكونات مكان تقديم الخدمة فيما  قيمهاومحل لقيم العلامة التجارية وبالتالي تجسيد لشخصيتها و 
 يلي:
 :نقصد بالتصميم الخارجي مظهر مكان تقديم الخدمة من  التصميم الخارجي لمكان تقديم الخدمة

الألوان علامتها سواء من حيث يعكس التصميم الداخلي للمؤسسة و  ما ةعادو  الجهة الخارجية
الإضاءة حيث نجد أن الاهتمام بالتصميم الخارجي لمكان تقديم الخدمة متزايد بشكل المستعملة أو 

يعطيه نظرة على ما يوجد في هذا المكان، ت فهو يؤثر على نفسية المستهلك و كبير لدى المؤسسا
 ض علامتها التجارية من خلال تصميمها الخارجي للمكان.وكذلك  تقوم المؤسسة بعر 

 :تتكون من عدة عناصر مثل هو البيئة الداخلية للمكان و  التصميم الداخلي لمكان تقديم الخدمة
نوعية الخدمات التي سوف ت، التي تختار بعناية كبيرة حسب الأرضياالديكور، الجدران، الأسقف، 

نوعية الأرضية مثلا تحتاج فاختيار المؤسسة وأيضا التكاليف التي يمكن أن تتحملها تقدم في المكان 
 .طويلة، سهولة التنظيف والصيانة، التكلفة المادية لفترة الاستخدام تحمل على قدرتها  إلى معرفة 

وكذلك من مكونات التصميم الداخلي لمكان تقديم الخدمة الألوان المستعملة في التصميم 
لكن و  بعض مواكب لتطورات الموضة في فترة زمنية معينة يكون اختيار الألوان في، و والإضاءة

الألوان لدها دور أخر فهي تؤثر على نفسية المستهلك فمثلا فجعل الجدران ذات لون فاتح هذا سوف 
ستعمال الألوان الدافئة تعطى إحساس بالدانعكاس الضوء فيها بفعالية و على يؤثر  الإضاءة فئ، أما ا 

التي  فإما أن تكون طبيعية عن طريق منافد دخول للضوء مثل الشبابيك والأبواب أو صناعية
 تستعمل في أماكن عرض المنتجات وغيرها ويكون لون الإضاءة بما يتناسب وذوق المستهلك.

  :نقصد بعلاقة العنصر البشري في مكان تقديم علاقة العنصر البشري في مكان تقديم الخدمة
لها حيث تعتبر من مكونات مكان تقديم  المستهلكقة التي تكون بين مقدم الخدمة و الخدمة تلك العلا
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ذات البعد الوظيفي، حيث تسعى المؤسسة دائما إلى جعل هذه العلاقة أو التواصل في الخدمة 
أحسن الظروف من خلال وضع عمال ذو كفاءات عالية يمكنهم بناء علاقة جيدة مع المستهلكين 

 ن المستهلك يعتبر الأساس لدى المؤسسة وعلامتها.لأ
 ا عادة إتيان بالجديد من المنتوجات  و درجة الابتكار تتمثل في قدرة العلامة التجارية على : الابتكــــــار

وسيلة الابتكار يمثل لكين من خلال العلامة التجارية و تأهيل أو تجديد السوق بالإتيان برؤية جديدة للمسته
الحفاظ على وضعيتها في السوق كدليل فيه فإذا كانت الجودة تضمن بقاء العلامة التجارية و لتدعيم 

 العلامة التجارية فإن الابتكار يثبت عصرنتها.
بعيدا عن القيم الملموسة للعلامة التجارية الخصائص القابلة للقياس تتألف العلبة  :القيم الغير ملموسة .2

دائما لا تلمس التي خصائص متوقعة غير قابلة للقياس و الذهنية للعلامة التجارية في قيم غير ملموسة، 
القيم دور حول محورين: حسية العلامة، و ت هنا القيم الغير ملموسةرد و عاطفة الفالذاكرة الحميمة و 

لقطاع ا، حيث تولد خاصية بين العلامة و المشتركة تكون غير ملموسة أكثر شخصية من القيم الملموسة
ن خلال هذه الرؤية أكثر فردية، السوقي الذي ينظر إليه على أنه الوحيد، حيث يتأسس منطق العلامة م

ها العلامة تسمح بقول دطقوسها، فالعواطف التي تولرموزها بلغتها و ي لإشارتها و حا توجد نواهكذو 
فيما يلي شرح وجيز لهذه ي التحليل البارد لجودة المنتج و نه يحب هذه العلامة أكثر تلقائية فأالمستهلك 

 1القيم:
: الصوت، الألوان، الروائح، الماديةتجمع حزمة العلامة ومنتجاتها الحواس البشرية و  حسية العلامة: .أ 

عن طريق هذه الفيزيائية والرموز التي تعبر عن العلامة و لق بمجموع الإشارات يتعالذوق، اللمس، و 
، ويتعلق بإنشاء يميزها عن بقية علامات المنافسينالذي على كل ما يعطينا إدراكا حسيا و  الأخيرة نحصل
ظهرت الدراسات أن العلامة المتعددة أقد ي ذاكرة المستهلك و ذلك لإيجاد معالم مباشرة فبطاقة متعددة و 
هي دائما علامة قوية، فالحسية ليست )بصرية، سمعية، لمسية، ذوقية( و  معاني ةة بعدالإحساس معروف

بل يجب ربط العلامة بإحساس قوي ومختلفة والتي تزيد من حسية ولا يجب أن تكون كلمة بسيطة، 
هذه الأحاسيس هي وسيلة ، على الأقل يجب أن تطور ثلاث معاني واضحة لكي تكون قويةالعلامة و 

 الحصول عليها لا إراديا.لعلامة في الاستراتيجية الولاء و الأولى لنجاح ل

                                                           
 ، كلية العلوم الإقتصاديةأثر العلامة التجارية على القرار الشرائي لزبائن متعاملي الهاتف النقال، بن عياد حمزة، بوصهال مسعود 1
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 ون فاستعمال السمع عن طريق إسم العلامة التجارية هي أول خاصة للعلامة تهدف أن يك :الســـمع
قد تم صنعه تلفاز، و المة بالإذاعة و اد يرتبط علم الصوت بالنسبة للعلاردللتمنطوقا بشكل سهل للحفظ و 

سم العلامة عادة ما يمثل صوتها مثل "ياهو، سكراتش" فكل عالم صوتي ينشأ شخصية إمند مدة في 
 .تجارية، يسمح للمستهلك بمعرفتهاللعلامة ال

 ذلك عن طريق تنوع الفيزيولوجي للعلامة التجارية و  الإحساسوهو ثاني نوع من الإدراك و : النظــــر
شارة العلامةو  سمإ الصور والطريقة التي يكتب بهاو  الخطوط، الألوان المكونة عن طريق طباعة معينة،  ا 

تميزيها عن هذا يسمح بإعطاء رؤية للعلامة و  أنواع خطوط خاصة بها،ومحددة الألوان المختارة، و 
 منافسيها المباشرين.

 عرف علاوة على وظائفه في الحفظ هو وسيلة للتمنتج، و يتمثل في التغليف، الشكل، مادة الو  :اللمــــــس
 العرض.و 
 اليوم هناك ما يسمى بالتسويق الخاص بالرائحة على العواطف العميقة للمستهلك و  فهي تلعب: الرائـــــحة

أيضا ر مستمر خاصة في صناعة العطور، و سواء أن مسح التعابير خاصة بحاسة الشم وهو في تطو 
وسيلة لإعادة و  الالنوع من التسويق هو أداة اتصهذا الروائح عن طريق الإعلانات، و  تستعمل في اقتراح

 يعيدها الى الحاضر.يؤثر مباشرة في الذكريات و  لأنهقوة العلامة، 
  :هلك الكوكاكولا لا يشرب هي الحاسة التي تجعل المستهلكين أوفياء أكثر فعالية فمثلا مستالـــذوق

المستهلك و ذاكري بين يسمح بإيجاد رابط ليها و إلف من الذوق الذي ينتمي ن العلامة تأبيبسي، لأ
الإشارة الفيزيائية تضمن للعلامة التجارية لدى المستهلك و عادة فالحسية هي أساس الذاكرة العلامة، و 

 .الجودة الذاتية للعلامة حيث تعد هذه الحواس الورقة الرابحة الاولى لها في استراتيجية الولاء الخاص بها
ع بعض العلامات ارتباطات يقوم بها تلقائيا الجمهور مالإدراك الذهني يبنى من خلال  القيــــم المشتركة: .ب 

ن أالعلامة في حد ذاتها، فنحن نعلم الاشتراكات في عديد الأحيان ناتجة عن حسية هذه الارتباطات و 
تاريخها، عن عن قيم العلامة،  اللون الأحمر يولد تلقائيا الغضب، لكن في أغلب الأوقات ناتجة

صناعة منتجاتها أو نظام توزيعها تموينها و أو عن القيم التي تمتد من خلال  منتجاتها، أصلها الجغرافي،
الصحة، تبطة تلقائيا بها فمثلا: دانون و خصوصا للعلامة المشهورة، فإن القيم المشتركة للقيم المر 

لكي تجعل من الابتكار قيمة لعلامتها مع شعارها " رونو مبدع  الأمان، رونو تعمل بنشاطو مرسيدس 
 رات".السيا
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براهين، ولا يكفي مجرد نسا و ترسيخها في ذهن المستهلك عمل يتطلب وقتا، تجاإن بناء هذه القيم و 
ريح بخاصية الابتكار لكي يتوقعها المستهلك كما هي، فالقيم المشتركة تتطور بعيدا عن الكلمات صالت

هناك يقة نوعا ما غامضة، و ء مزدوج بطر هذه القيم تساهم في بناإدراك العلامة في حد ذاتها و فهي جوهر 
 هي كما يلي:  ربعة أنواع مختلفة من العلامات و دراسات حددت أربعة أنواع للإشراك مرتكزة على أ

  تمثل العلامات الفخمة غالبا المستوى العالمي للقيم المشتركة التطلعية: العلامة الكمالية)الفخمة( و
وفقا لعدة دراسات فقليل استهلاكها صورة صعبة المنال و لم مستوى تطلع مرتفع عن طريق المستهلكين، فح

 , Van cleef, Rolex , Porche , Rolls royceجدا من العلامات هي علامات فخمة )غالية( 
Chanel وأيضا خدماتHilton, Sheraton .في مجال الفندقة 

مع ذلك فبعض العلامات الكبيرة مازالت تحافظ على هذا المستولى العالي من التطلع، فالفخامة هو 
تتطلب قطعة و  225والتي تحتوي على  Rolexللعلامة  Oysterحلم يزين ديكور الحياة مثلا ساعة 

ات تمنحنا لكن في المقابل هناك علام، و Ferrariكذلك تجميعها توضح جيدا هذا التعريف و عاما كاملا ل
 سهلة المنال. تكون الحلم 

  هنا نجد العلامات الأسطورية مثل و  القيم المشتركة البطولية:العلامات العاطفية )المثيرة( وNike  التي و
ترمز إلى معانات الرياضيين في ألعاب القوى من المستوى الأعلى، كوكاكولا التي تمثل الشباب الخالد، 

لمعاصر أزالت غيرها في العالم اهذه العلامات الأسطورية و تمثل الحرية  Appleنوكيا نافدة الاتصال، 
مكانية الوصول إلى مكان مقتصر على العلامات ا  حدود التكنولوجيا والنقود والمعدات وأتت بوعود و 

 الكمالية، فالقيم المشتركة للعلامات العاطفية تتمثل في الجرأة الشجاعة، البطولة 
 والعكس من علامة  القيم المشتركة للضمان:زة و العلامات القوية والممتاApple  فإنIBM  ليست

لكن هذه الوعود منتج الجيد بدون شك ليس الأفضل و ضمان المة أسطورية فوعدها الاستمرارية و علا
ستبقى مادام المستهلك في حاجة إليها، فالعلامات القوية مرتبطة بالفعالية، الخبرة، الاستمرارية فبجانب 

، , نجد علامات الخدمات أيضا قد تبنت هذا النوع من القيمIBM ,Mcdonalt:  علامات كبرى مثل
بهذه العلامات من خلال استقرار  المستهلكون للتأمينات يرتبطون مثل العلامات الكبرى للبنوك، و 
ينتظرون من هذه العلامات التي تطور" عقد الثقة مع مستهلكيها" حلول عروضها، الأمان والاستمرارية و 

 مقبولة.
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  هذه العلامات مثل القيم الفردية: التي تلتصق بتوقعات المستهلكين و العلامات القريبة أو العلامات
Kleenex ,Knort,Nivea لية فهي تقوم بتطوير قيم كبرى عالمية غالبا ما تدرك انها مح, هي علامات

 ترتكز في يوميات الأفراد، في الاستهلاك الواسع، في التوزيع الواسع.القرب و 

 نواع العلامات التجاريةأ: ثانيا
 1هناك ثلاثة أنواع من العلامات التجارية:   
المنتجين مثل علامة والمستخدمة من المصنعين و هي العلامات المصممة والمملوكة  علامات المنتجين: .1

Sony  الموسومة على كل منتجاتها فكلمة وSony  هي مثال لاسم الشركة التجاري أو علاماتها التجارية
 في وقت واحد. 

من قبل تجار التجزئة والجملة،  المستخدمةهي العلامة المصممة والمملوكة و : العلامات الخاصة .2
ذا تة هذا النوع من العلامات و من المحلات السوبر ماركات الكبير تستخدم من قبل العديد و  ولت في حا 

يتم الترويج لهذه المنتوجات و  على كثير من C-townسم أأو السيفوي بشكل  C-townمحلات 
 المنتوجات عن نطاق ضيق.

تحويلها فقط من و علامات يتم أسماء أهي في الحقيقة منتجات بدون  العلامة الغير محددة أو السائبة: .3
 سم الشركة المصنعة فقط على غلافها.أطبيعة المنتوج، ولكن يتم تثبيت  خلال

كما م الإنتاجية نفس الاسم للعلامة وكما اشرنا سابقا و كما يفضل بعض المنتجين منح جميع خطوطه
أخرى  يطلق على هذا النوع باسم "علامة العائلة"، بينما تفضل منظماتو  Sonyهو الحال في منتجات 

 هذا ما يعرف بإسم العلامة الفردية.وضع اسم لكل منتج من منتجاتها، و ب

 المبحث الثاني: الإطار المفاهمي للولاء للعلامة التجارية 

ديم المنتجات خدماتها مؤشرا هاما على نجاحها في تقلعلامة التجارية لسلع المؤسسات و يعتر الولاء ل
مدى قدرتها على التمييز عن بر عن مدى قوة موقفها في السوق و يعرغبات العملاء فهو لتتوافق مع حاجات و 

 هذا ما سوف نتطرق إليه بشئ من التفصيل من خلال هذا المبحث و  ،المنافسين

 

 
                                                           

 .209، 208، ص ص 2006التوزيع، دار الحامد للنشر و التسويق " مفاهيم معاصرة"، نظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم حداد،  1
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 المطلب الأول: ماهية الولاء للعلامة التجارية

كسب فيهم و ن أجل التأثير تحقيق رغباتهم مو  الزبائنفها الأساسي هو جدب إن العلامة التجارية هد
 ولائهم.

 أولا: تعريف الولاء للعلامة التجارية
 يمكن التطرق إلى تعريف الولاء للعلامة التجارية من خلال ما يلي: 

 " نيته لتكرار شرائها في المستقبلالتزاماته بها و يجابية اتجاه العلامة التجارية و للاتجاهات ا المستهلك"هو حمل 

 1يعرف على أنه: "الارتباط العاطفي أو النفسي بعلامة تجارية ما ضمن صنف منتج ما".  كما

 2إلى شراء بطريقة منتظمة نفس العلامة الواحدة". زبائن" ميل بعض ال يعرف على أنه:و 

نه يجسد أالولاء للعلامة فضلا على " :تعريف موسع للولاء للعلامة بحيث يرى أن Dayقدم الباحث و 
هذا المنطق نتيجة يصبح الولاء بالمتكرر يجب أن يتأكد بسلوك ومواقف إيجابية تجاه العلامة، و اء الشر 

 3."سلوك شراء في مواجهة واحدة أو عدة علامات لمنتج معينلموقف تفضيلي و 

نحو العلامة التجارية، فيقوم بتكرار  هو شعور المستهلك بإلتزامهن الولاء أومنه نستنتج التعريف التالي: 
 العملية الشرائية بطريقة منتظمة نحوها. 

 مصادر الولاء للعلامة التجاريةثانيا: 
ولائه للعلامة التجارية يجب أن يعزز مصادره التي يمكن و  الزبون المسوق الحصول على ثقة  حتى يستطيع

 توضيحها من خلال الشكل التالي:

 

 

 
                                                           

 .149، 148 ، ص صمرجع سبق ذكرهمعراج هواري و أخرون،  1
مذكرة  الجماعات المرجعية في الولاء للعلامة التجارية في قطاع متعاملي الهاتف النقال،إسهام بلال سعداوي، عبد الحكيم شايب،  2

 .74، ص2013/2014علوم التسيير، جامعة جيجل، ماستر، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية و 
 .75، ص نفس المرجع السابق 3
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 مصادر الولاء للعلامة التجارية. (:06الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 

الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة، عمان،  الأهمية(،، العلامة التجارية) الماهية و معراج هواري و أخرون المصدر:

 .151ص ، 2013الأردن، 

 1يمكن شرح كل مصدر على حدى في ما يلي:و 
 :نوعين من وجهات النظر هما ليمكن تعريفها من خلاقيمة العلامة التجارية:  .1
 وجهة النظر التسويقية هي عبارة أن أثر العلامة التجارية في تقييم المنتج بمعنى الأثر الذي ما كان  من

 .ليحدث لو كان هذا المنتج لا يحمل هذه العلامة
  اسم العلامة التجارية شعار و المسؤوليات مرتبة بن القول أنها مجموعة من الأصول و بعبارة أخرى يمكو

 عملائها.يقدمها المنتج لكل من المؤسسة و  التي
  من وجهة النظر المالية هي التدفقات النقدية التي تنشأ عن المنتجات التي تحمل علامة تجارية مقارنة مع

 منتجات لا تحمل علامات تجارية.

                                                           
 .152ص مرجع سبق ذكره،  معراج هواري و أخرون، 1

 قيمة العلامة 

 الصورة الذهنية 

 المرتبطة بالعلامة

 الوعي بالعلامة

 منافع للمؤسسة

 منافع للعلامة

 الجودة المدركة

 الولاء للعلامة 
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عن المنتج المصاحب  الزبون تعرف بأنها كل المعلومات التي يتلقاها  :الصورة الذهنية للعلامة التجارية .2
كما تعرف على ، الخدمةعلامة التجارية من خلال الخبرة وأراء غيره من العملاء والإعلانات والتغليف و لل

 أنها:" مجموعة من الارتباطات الذهنية في ذاكرة المستهلك".
 جودة العلامة التجارية".ى أنها: " الإدراك الكلي لتفوق و تعرف عل الجودة المدركة: .3

 كما تعرف بأنها: " الإدراك الكلي لتفوق المنتج المرتبط بالعلامة التجارية".
 ذلك بالمقارنة مع البدائل الأخرى. فيما يخص الوظيفة المطلوبة منه و 

على التعرف على العلامة وسهولة تذكرها  زبون اليمكن تعريفه على أنه: "قدرة  الوعي بالعلامة التجارية: .4
عند ذكره فئة  الزبون من المنتجات حتى تكون العلامة هي المسيطرة على ذهن  ارتباطها بنوعية معينةو 

 المنتج المرتبطة بها.
 من خلال هذا التعريف يمكن القول أن الوعي بالعلامة التجارية يتكون من: و 
على التأكد من تعرضه المسبق للعلامة  الزبون هو عبارة عن قدرة  التعرف على العلامة التجارية: .أ 

 التجارية.
له عنها  ءبمجرد الإيحاالعلامة التجارية  على تذكر الزبون هي عبارة عن قدرة و  تذكر العلامة التجارية: .ب 

 يشبعها.ف المنتج أو الحاجة التي يص
 المطلب الثاني: مراحل تنمية الولاء للعلامة التجارية 

الذين يمكن أن  زبائنالتتطلب البحث عن تحديد تلك الأنماط من  الزبون إن عملية تنمية الولاء لدى 
ذلك عبر التي تتناسب مع كل نمط على حدى و تتعامل معهم المؤسسة حتى تستطيع تحديد أفضل الطرق 

 1مراحل كالتالي:

 مرحلة ما قبل التعامل مع المؤسسةأولا: 
المحتملين الذين بالرغم من عدم قيامهم بالشراء الفعلي إلا أن  زبائنالتهدف هذه المرحلة إلى تحفيز 

لديهم مجموعة من التوقعات حول المنتج قاموا بجمعها من مصادر عديدة منها المصادر الشخصية 
 .كالأصدقاء أو المصادر التجارية كالإعلان، حتى يدخلوا في المعاملات معهم

                                                           
وزيع، عمان، الأردن، التار كنوز المعرفة العلمية للنشر و ، الطبعة الاولى، دسياسات و برامج ولاء الزبون معراج هواري و أخرون،  1

 .160، 159ص ، ص 2013
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نطباع معين عنها ثم تسعى إلى تنمية ولاءهم من خلال المؤسسة هنا تحاول أن تخلق لديهم فكرة أو ا
 تنمية هذه الفكرة او هذا الانطباع.

التحدي الذي يواجه رجل التسويق في هذه المرحلة هو قدرته على الاختيار الجيد للسوق المستهدف و 
للحصول على  درة الماليةالقلمؤهلين بمعنى من لديهم الرغبة و المحتملين ا زبائنالحيث يجب أن يركز على 

 كذلك القدرة على صنع قرار الشراء خلال فترة زمنية معينة.المنتج و 

 حلة البدأ في التعامل مع المؤسسةمر ثانيا: 
التعرف على المنتج المقدم بصفة مشتري لأول مرة، كتشاف و إ لزبون هي مرحلة حاسمة حيث يحاول ا

لى إعادة إيتحول ء مرة أخرى، و يعاود الشراذا لم يشعر بالرضا من المنتج في هذه المرحلة، فمن المتوقع ألا إف
 التعامل مع المؤسسة المنافسة.

ر عدم التحدي الذي يواجه رجل التسويق في هذه المرحلة هو قدرته في القضاء على جميع مصادو 
أن ما يربطه بالمؤسسة مجرد صفقة يجب إتمامها، بل يجب  الزبون لا يشعر أالرضا من خلال سعيه جاهدا 
كد من كيفية استخدام المنتج لتفادي أع الاتصال الشخصي، كما يجب أن يتأن يغلب على علاقته معه طاب

 المشاكل في بداية العلاقة.

 مرحلة الثقة في المؤسسةثالثا: 
ة مرحلة ، وتعد هذه المرحلالزبائن معدر كبيرا من العلاقات الوثيقة هناك تكون المؤسسة قد حققت ق

 زبون مثانة العلاقة، تزداد الاتجاهات التي تعبر عن زيادة درجات الولاء لدى المتقدمة جدا من حيث قوة و 
علامتها لتزام اتجاه المؤسسة و لإالمداوم الذي يشعر با زبون ج وهنا يظهر مفهوم اللى مرحلة النضإليصل 

 بالشراء كلما كان في حاجة الى المنتج.التجارية وذلك من خلال قيامها 

ن المؤسسة التي يمثلها جديرة بالثقة من أالتسويق في هذه المرحلة أن يثبت التحدي الذي يواجه رجل و 
بأنه شريك لها، ومن خلال قدرته على تأهيله  الزبون خلال ما يقدمه من أفكار جديدة وما يمنحه من شعور 

يسوق لها من حديثه الايجابي عنها، والعلاقة التجارية، و   مؤيد يتبنى المنتج مستهلكمداوم الى  مستهلكمن 
 أو ما يطلق عليه بالكلمة المنقولة التي تلعب دورا كبيرا في نجاح المنتج.

 من خلال المراحل السابقة يمكن القول أن:
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 مال كبير.أكتر تكلفة لتطلبهما دقة، جهد و  الثانية يعتبرانالمرحلة الاولى و  .1
 الانتقال من مرحلة الى أخرى يعكس كفاءة رجل التسويق. .2
تمكينهم من و  الزبون سويق يتحقق من خلال تدريبهم وتحفيزهم على الرعاية والاهتمام بكفاءة رجال الت .3

 استخدام كافة وسائل الاتصال التي من شأنها استخدام المعلومات الصحيحة في الوقت المناسب.
 الثالث: كيفية قياس الولاء للعلامة التجارية  المطلب

لتسييره بطريقة أفضل، من المفيد الاهتمام بمختلف الطرق التي تسمح بقياسه إن لزيادة فهم الولاء و 
براز تحديد أفضالولاء يسمح بفهم المصطلح بعمق و تحليل أدوات قياس  ل الأدوات التي تمكن من زيادته وا 

هناك طرق أخرى لاحظة السلوك الحقيقي للمستهلك و المقاربة الأولى تقوم على مو  العلاقة بينه وبين الأرباح
نقوم بشرحها و  الزبائنر، الرضا، دراسة تفضيل العلامة ودرجة اشتراك على تحليل تكاليف التغي تركز

 1كالتالي:

 اس السلوكأولا: قي
 من بين هذه القياسات نجد: التجارية هي تحليل مسار الشراء و واحدة من طرق قياس الولاء للعلامة 

 .نسبة تكرار الشراء .1
 .ة مشتراتلامنسبة الشراء: من بين الخمس مشتريات الأخيرة للمستهلك ما هو نصيب كل ع .2
 .للعلامة تبعا لفئة المنتج  الزبائنعدد العلامات المشترات يتنوع كثيرا ولاء  .3
 %80يستعملون علامة واحدة يمكن أن تصل إلى : النسبة المئوية للمستهلكين الذين الزبائنعدد علامات  .4

نزين، العجلات، أكياس أو اقل بالنسبة للب %40لملح، معجون الأسنان وأو أكثر بالنسبة للمنتجات مثل ا
 صعب إجراءها.الدراسات السلوكية لأنها مكلفة و قد حددتها المهملات و 

ستقبلي للعلامة معينة بينما لا يسمح دائما بالتمييز بالإضافة أنها تمدنا بمعلومات قليلة مستقبلية عن الولاء الم
 بين مشترين عدة علامات هؤلاء الذين قاموا فعلا بتغيير العلامة.

 تحليل تكاليف التغييرثانيا: 
لولاء في هذه الحالة لأن ا الزبون أو  مؤسسةإذا كان التغيير مكلفا جدا فإن المنافسة خطيرة بالنسبة لل

ام، ــــــــــــأصبحت أسير استثمار في منتج أو نظ الزبون الطبيعي تكلفة التغيير التي تتعلق بالمثال يكون قويا و 
فعندما تشتري المؤسسة نظام إعلام آلي فتكلفة الجهاز ليس إلا جزء من الاستثمار الإجمالي فهناك أيضا 

                                                           
 .167-165، ص ص مرجع سبق ذكرههدى ملواح،  1
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فمن الصعب على  IBMو Dosأيضا حالات قياسية مثل البرمجيات في تكوين المستعملين و الاستثمار في 
لمؤسسات يلزمها تغيير البرنامج وا عادة تكوين او  ختراق السوق إ Nextو Appleالعلامات الأخرى مثل 

 أيضا يترجم بالوقت الضائع للإنتاجية بالسالب. الأفراد وهذا ليس فقط تكلفة مباشرة و 

 قياس الرضاثالثا: 
مية أيضا قياس يكون في قياس الرضا الأكثر أهمهما يكن مستوى الولاء فإن العنصر المفتاح للتشخيص 

العلامة ؟  الزبون ماهي مصادر عدم الرضا؟ لماذا يغير : ماهي المشاكل التي تعترضهم؟ و ائنالزباستياء 
 الثالث من هرم الولاء.الولاء؟ بتحديد المستوى الثاني و ماهي ظروف التي تعجل 

قل أستياء أين يكون ، الإعلى أساسها هذا المجالفتقوم المؤسسة بالتركيز على الفكرة التي لا يكون 
ذلك عن طريق دراسة راضون بل يجب معرفة  زبائنهذا لا يعني سبب ذلك أن العلى تغيير العلامة، و ليحفز 

صلة أو بطريقة منتظمة مع عينات عدم الرضا فمن المهم أن تكون كل قياسات الرضا متواأسباب الرضا و 
 .سية ممتازة لأن أي تقدير ضعيف يمكن أن يكون له نتائج مهمةحساوطرق تضمن تمثيلا جيدا و 

 تفضيل العلامةرابعا: 
العلامة ؟ هل توجد  الزبائنالمستوى الرابع من هرم الولاء يوضح مفهوم تفضيل العلامة هل يحبون 

 مشاعر احترام أو تفضيل اتجاه العلامة؟ هل يشعر حيالها بالحنين؟ 

العلامة يزيد من مقاومتها عند وجود منافسين جدد بالنسبة لهم يكون من إن الشعور بالصداقة اتجاه 
ائص تقنية، ـــــــــالعلامة إلا بفرض نفسها على أساس خصو  الزبون لمشاعر التي تنشأ بين الصعب محاربة ا

إلى عدة انواع: تفضيل العلامة،  للعلامة الزبون فة التي يحملها وعلى هذا الأساس يمكن تحليل العاط
 الاحترام، الصداقة، الثقة.
مختلف عن خصائص يل الذي يقدمه لها، هو شيء خاص و للعلامة، التفض الزبون الشعور الذي يحمله 

العلامة فالأفراد الذين يحيون علامة ما بسرعة لا يمكن تفسيرها كاملا بإرادتهم أو معتقداتهم حول خصائصها 
مستعد لدفعه  الزبون تفضيل العلامات بأخذ بعين الاعتبار السعر الإضافي الذي يكون حيث يمكن قياس 

 للحصول عليها أو بتقدير الجهد الذي سيقوم به المنافسون هذا السعر لجدب مستهلكين اوفياء 
يمكن أيضا وضع مستهلكي المؤسسة في وضعية حقيقية سواء أمان المخازن أو أرباب العمل، فإن و 

المؤسسة أيضا للإهتمام الذي توليه، أو تريد أن و  الزبون اللقاءات يزيد من وعي سيط لتنظيم هذه الفعل الب
 توليه للمستهلك النهائي.
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  ضرورية لفهم موقفه، وأيضا تكييف المنتج كنتيجة،  الزبون ا إن دراسة رض: الزبون قياس و تسيير رضا
ا ذهم التنوع القليل للرضا و يحقق هفاس، و سات يجب أن تعمل بانتظام كبير، وهي تسمح بقيهذه الدراو 

القياس فائدة حقيقية، يجب على المؤسسة أن تستغلها في التسيير اليومي لنشاطاتها، ومن الطريق التي 
 .تضمن أن دراسات الرضا لها فائدة استعمال تطبيقي هو ربطها بنظام مكافئة الأفراد

 يكون ، و الزبون من الطريق التي تنشأ تكاليف التغيير هي جلب حل خاص بمشكل : انشاء تكاليف التغير
بمكافأة  تزداد تكاليف التغيير أيضان تجميع أسباب اقتراض المؤسسة، و ا يمكن أذهعلى العلامة، و  حكرا

 .تركه للعلامة يفقد المكافأةب، أنه الزبون هكذا يترسخ في ذهن الأوفياء، و  الزبائن
  منافد لاختيار كثر و إما بإعطائهم منتجات أ الزبائنفمكافأة  :إضافية للمستهلكين الأوفياءات اعطاء ميز

هذه فكرة أخدت للمستعملين المتكررين لخطوطها، و عدة خدمات كمؤسسات النقل الجوي، فما تقدم زيادة 
الأوفياء منهم  ئنالزبامن هناك أيضا نظام نقاط البيع الذي يكافئ خرى من المنتجات، و أطريقها إلى أنواع 

 .بإعطائهم طوابع للمنتسبين

 العلامة التي لها اشتراك كبيرخامسا: 
العلامة القوية هي التي لها قيمة كبيرة ولها نسبة مستهلكين مشتركين، فالاشتراك القوي للمستهلك يسهل 

هي من الفم إلى الأذن حول منتج معين مؤشر جيد للاهتمام الذي لأنها تظهر بطرق متعددة و إليها  وصولال
الحديث عنها؟  الزبون هل يحب  :إما بجعل مسيري المؤسسة يطرحون الأسئلة التالية ،للعلامة الزبون يعمله 

 يشرح لماذا يجب عليه شراءها؟ هل يطاب كثيرا المنتج وعلامته؟

 تطويرهلى ولاء العلامة و لحفاظ عاسادسا: 
لقد أصبحت المؤسسات تعي جيدا أن الحفاظ على مستهلكيها الحاليين أنجح من البحث عن مستهلكين  

خاصة في ظل أكثر بتوليد شعور الولاء لديهم والعمل على المحافظة عليه و جدد وهذا ما دفعها إلى الانتقام 
مــــن  الضروري أن لكيها و ظ المؤسسات على ولاء مستهلتحافلشديدة التي تتميز بها الأسواق و المنافسة ا

 :د البسيطة التي تساعدها على ذلكتطبق بعض القواع

ك أسباب قوية لكي تغير في العديد من الأسواق يجب أن تتوفر للمستهل: بطريقة صحيحة الزبائندراسة  .1
أهمية الأكثر يكفي عدم إعطائهم هذه الدواعي، ومن ثم خسارتهم و ، الزبائنللمحافظة على هؤلاء العلامة و 

ظهار المؤسسة و  الزبائنلك الظروف، فاحترام مواقف إيجابية في تأن تتبنى المؤسسة الاستعدادات و  هو ا 
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هو ليس موقفا تلقائيا يمثل انشغالا حقيقيا لتحقيق رضا أفضل دائما تريد بذل جهدها من أجلهم و لهم أنها 
 هذا الهدف. ثقافة موجهة نحويفرض على المؤسسة أعمال تكوين و  للمستهلكين مما

لا أكبر للبقاء قريبة تملك مي الزبون المؤسسة التي لها ثقافة راسخة في خدمة : الزبون البقاء القريب من  .2
اذا يحدث عن مثلا يشغلهم م IBMمن مستهلكيها في كل الظروف، فالمسيرون في من سوقها و 

هذا سنة بما يسمى الأيدي في الزيت و  يقومون لمدة أسبوعين كلمسيرو ديزني لاند المستخدم النهائي، و 
قاعدي  DARKYأن ينزلوا إلى الميدان و يقوموا بتمضية يوم كامل يعني أنهم يعملون مثل أي عامل

 المؤسسات مهما كان نشاطها.     لهذا المبدأ صالح لكمن محلاتهم و في واحد  ليس نادرا من رؤساءو 

لهذا الفرض، فالتعاونيات زالت ولكن فكرة في أخر السنة بالحصول على هدايا في دليل مخصص 
 .ترسخت أكثر و انتشرت أكثر.........إلخ الزبائنمكافأة 

من اللامبالاة بالعلامة  إلى الحماس الحقيقي بتوفير بعض الخدمات  الزبون و يمكن تنويع مواقف 
الذكرى السيئة يمكن أن حتى  الإضافية التي هي مفاجأة جيدة بالنسبة لهم حيث تترك لديه انطباع جيد،

 تنسى في بعض الأحيان .

 بعاد الولاء للعلامة التجاريةألثالث: مستويات و المبحث ا

فبعد  الذي يقوم بتكرار الشراء الزبون الجديد تساوي عشرة أمثال تكلفة  الزبون تشير الدراسات أن تكلفة 
منتجات المؤسسة ، من الضروري أن تسعى لبرمجته للتعامل مع الزبون فهم إدراك الجوانب المختلفة لسلوك 

 خدمات.من سلع وأفكار و 

خلق ولاء قوي لمنتجاتها ، و الزبون لخلق علاقة دائمة بين المؤسسة و  لا شك أن الجهود التسويقية تبذلو 
لامته النهائي على المنتجات المنافسة، كما أن كل منتج يسعى لجعل سلعته أو ع الزبون بحيث يفضلها 

 الزبون بأي سعر، فقد أكدت الدراسات أن على شرائها من أي مكان و  الزبون التجارية سلعة خاصة يعمل 
 يدفع أكثر في المنتجات ذات الولاء.
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 المطلب الأول: مستويات الولاء للعلامة التجارية

نجد شكلا في كل مستوى يز عدة مستويات للولاء للعلامة و كنا نرى في الشكل الموالي نستطيع تمي
 1:في كل مستوى تقابل المؤسسة مشاكل تسويقية مختلفةمختلفا لأصل العلامة، و 

 مستويات الولاء للعلامة التجارية. (:7الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

  

، مذكرة ماجيستير، كلية العلوم الاقتصادية سلوك المستهلك تأثير العلامة التجارية علىهدى ملواح،  المصدر:
 .158ص ،2010/2011علوم التسيير، جامعة جيجل، الجزائر، التجارية و و 

أن كل العلامات  اللامبالي للعلامة يتوقع الزبون في الدرجة صفر من الولاء نحب  المستوى الأول: .1
ه الوضعية نجد مثلا في سوق ذيلعب أي دور في قرار شرائه في ه اسم العلامة لاتستطيع إرضاءه و 

نقطة فهم لا يذهبون للبحث عن علامات أخرى في  لتوفر المنتج،حساسون للسعر و  الزبائنيكون  الوقود
 .ترون أي علامة متوفرة بسعر معادلوهم يش ،بيع أخرى لم تكن قريبة منهم

ولكنها لا تعطيه سببا كافيا لدفعه  الزبون العلامة ترضي هذا المحافظ ،هنا  الزبون نجد  المستوى الثاني: .2
 الزبائنيبقى هذا النوع من ء هش لأنه يتأسس على الاعتياد وعلى قانون أقل جهدا، و لتغيرها وهو ولا

                                                           
 .160 -158، ص صمرجع سبق ذكرههدى ملواح،  1

اللامبالي. 1  

المحافظ. 2  

حاسب. ال3  

الناشط. 5  

العاطفي. 4  

 راضي و مدرك لتكلفة التغيير

مستوى معتاد ليس غير راضي و ليس 

 لديه سبب للتغيير

مستهلك غير مبالي بالعلامة حساس 

 للسعر و ليس وفيا

 يحب العلامة و يعتبرها كصديق

 يحب العلامة لدرجة أنه يروج لها بنفسه

1 

2 

3 

4 

5 
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بالخصوص عندما يصل إلى الفائدة التي سوف يتحصل عليها عندما يتغير بالنسبة عرضة للمنافسة و 
 لها. 

لكن إضافة إلى ذلك واعون بتكلفة التغيير فقد نجد الحاسب وهم مستهلكون راضون و  المستوى الثالث: .3
خطر كفاءة الوقت، و  مة تصبح مضيعة للنقود،قاموا بحساب أنه من الأفضل البقاء أوفياء لأن تغير العلا

وفي طبيعة مختلفة جدا بمعنى أنه يمكن أن يكون تغيير يمكن أن تكون لديها أصول و أقل، تكاليف ال
ة مضطرة فالمنافس الزبائنلجذب هذا النوع من ديها كفاءة أقل من علامات أخرى و للعلامة مع معرفة أن ل

مستوى تكاليف التغير التي محددة  قادرة على معادلة طبيعة و ذلك باقتراح ميزة إلى رفع تكاليف التغير و 
 يجب أن تكون عليها . 

ذي يحب فعلا العلامة لصورتها، لتاريخها، لرموزها، للتجربة هو الالعاطفي و  الزبون نجد  :المستوى الرابع .4
خاصة إذا كانت و  التي استمدها من استهلاكها، ولكن هل تستطيع فعلا القول فعلا لماذا يحب المنتج

يء أخر غير أقدمية هذه العلامة وهذا كاف بعيدا عن أسباب أخرى فأحيانا كثيرة لا يوجد شالعلامة قديمة 
 يقي.ارتباطهم الحقو 
هم فخورون بامتلاكها، يشتركون عاطفيا في العلامة و  الزبائننجد  في هذا المستوى و  :المستوى الخامس .5

 .اعية أو بتحويلها صورة محسنة لهماستعمالها، اظهارها فالعلامة تجلب لهم سواء بطبقتها الاجتم

لا تظهر دائما على أرض الواقع بطريقة محددة تويات للولاء هي نظرية تخطيطية و مس ةهذه الخمس
سبين حاو ن أن يكونوا في ان واحد عاطفيين يستطيعون الانتماء إلى عدة فئات فهم يستطيعو  الزبائنفبعض 

اخرون يمكن أن يكون لديهم جوانب مختلفة على التي يتم عرضها في هرم الولاء فمثلا يمكن أن تقابل و 
لكن يبقون مستهلكين لها لأنهم يتوقعون أن تكاليف التغير كبيرة و  ،مة ماأشخاصا حقيقيين مستائين من علا

جدا وعلى العموم فمع هذا المخطط منظم إلى مستويات من الولاء ولكن ليس تمثيلا كاملا لكل حقائق السوق 
 رأسمال العلامة.و تقدير أثره على قيمة أداة جيدة لتحديد أنواع الولاء و فهو 

 د الولاء للعلامة التجاريةالمطلب الثاني: أبعا

عادة الشراء، بل ينتج من مجموعة من العواطف القوية إ قط عبارة عن عملية تكرار أو نية الولاء ليس ف
مفهوم بسيط يقاس من خلال  لى مفهوم الولاء للعلامة التجارية على أنهإقد ينظر و  مؤسسةالو  الزبون  تنشأ بين
ليها بشكل مختلف عندما يرونها من إلكن الباحثين ينظرون  ، الزبون عادة الشراء التي يقوم بها إ عملية 

نيته بإعادة قته و ي يعكس ثذال الزبون دراكي تم التميز بين ولاء لإفي نظرية التعلم ا ،الزبون لوك منظور س
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توافر بديل دم الولاء المزيف للعلامة التجارية  الناتج عن تكرار الشراء بسب عيمانه بالمنتج، و إالشراء نتيجة 
ليس فقط من خلال مة التجارية من خلال الاتجاهات و ي قياس الولاء للعلاإله النظرية ذفي المخازن، دعت ه

 1ساسين:ألى بعدين إأن هده النظرية تقسم الولاء كثافة عملية الشراء، أي 

 الولاء السلوكي أولا:
 الاستمرار بهذا السلوكالمتكرر للشراء و لمتضمنة السلوك ابعاد السلوكية لعملية الشراء و الذي يشمل الأ

 اتجاه العلامة.

 الولاء القائم على الاتجاهاتثانيا: 
 .و يشمل الاتجاه علامة محدودة، و النية بإعادة الشراء

ا زائفا ــــــــــــــن يكون سلوكأما إإن الاقتصار على دراسة بعد واحد من البعدين السابقين سينتج عنه 
حقة( اللاتجاها زائفا)غير مستقر لا تأثير له في السلوكيات إير مستقرة و غير متنبأ بها(  أو )سلوكيات غ

 الولاء الزائف.ق الباحثون بين الولاء الحقيقي و لذلك فر 

إن عملية تكرار شراء العلامة التجارية تحت تأثير الإدراك الفوري للاختلاف في العلامة التجارية يدعى 
الولاء ة، وهي تميز بين الولاء الزائف و تم التعبير عن الفرق المدرك للعلامة بحساسية العلامبالولاء للعلامة قد 

 الحقيقي.
 :كما يوضح الشكل التالي بحسب درجة ولائهم الزبائنبناء على ما سبق يمكن تحديد أربعة أنواع من 

 أبعاد الولاء للعلامة التجارية. ( :8الشكل رقم )

 

 

 

 

                                                           
جامعة دمشق للعلوم  ، مجلةوالجودة المدركة على ولاء المستهلك للعلامة التجارية المدرك الفرق  أثر علي، سليمان محمدالخرشوم، 1

 .76، 75ص ص  ،2011، 4، العدد 27القانونية، المجلدالاقتصادية و 

 إعادة الشراء

 الإتجاهات

 منخفض عدم الولاء 

 مرتفع

 مرتفع  منخفض

 ولاء كامن 

 ولاء زائف 

 ولاء

 

الجودة المدركة على ولاء المستهلك للعلامة الفرق المدرك و الخرشوم، سليمان علي، أثر  محمد المصدر:
.76 ص ،2011، 4، العدد27المجلد، مجلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية و القانونية، التجارية  
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لك عدم ذة لكنه لا يقوم بتكرار الشراء، وقد يكون السبب في اتجاهات مرتفع الزبائنيكون لدى  ولاء كامن: .1
، أو كون المنتج لا يشكل حاجة أساسية لدى الزبون توافر المنتج بكثرة، أو ضعف القوة الشرائية لدى 

 .الزبون 
يملك اتجاهات قوية نحو العلامة يترجمها من خلال القيام المتكرر لعملية  الزبون إذ أن  الولاء الحقيقي: .2

 الشراء.
ه ذتكرار هذلك يقوم بشراء المنتج و ميل قليل تجاه العلامة لكنه مع  الزبون يكون لدى  الولاء الزائف: .3

 الزبون التي ما أن توجد حتى  يتحول  الزبون العملية، وقد يكون السبب في ذلك قلة البدائل المتاحة أمام 
 .المنافسة الى استخدام العلامة

نتيجة لذلك لا يقدم على شرائها، وتتعدد الأسباب وراء هذا للعلامة، و  الزبون دما لا يميل عن عدم الولاء: .4
 الميل السلبي تجاه العلامة كانخفاض القيمة المدركة لها أو ضعف الاتصالات التسويقية 

التجارية أو الخدمة أو تجاه العلامة إلتزاما قويا إأصحاب الولاء هم من يملكون  ائنالزبن أوتشير الدلائل 
 يظهرون مقاومة شديدة لمحاولات المنافسين الإقناعية.  التجزئة و 

 المطلب الثالث: نتائج الولاء للعلامة التجارية 

لعلامة التجارية تجاهات نسبية  قوية نحو اإ الزبون ن معلومات عندما يشكل قد تنخفض منافع البحث ع
يزداد التعلم، الخبرة،  قدمة العديد من الدراسات أدلة على أنه عندما يضا عندما يشتريها بشكل متكرر، و أو 

أيضا و التكرار الشرائي للعلامة التجارية ينخفض البحث عن معلومات حول علامات تجارية بديلة الرضى، و 
يظهرون هناك العديد من الأدلة في مجالات أبحاث مختلفة على أن الأفراد الذين يلتزمون بقوة نحو شيء ما 

 بتعاد عنه.غراء بالإمقاومة شديدة لمحاولة الإ

 1يوجد أربعة بدائل لنتائج الولاء للعلامة التجارية:و 

 تم توصية الأخرين  من الأصدقاء ث يالاتصالات الشفوية قد تكون النتيجة السلوكية الأكثر توقعا، حي
 المعارف باستخدام العلامة التجارية.و 

                                                           
، مذكرة معمرةدراسة تحليلية للعوامل المأثرة على ولاء طلاب الجامعات للعلامات التجارية لسلع التسوق الغير محمد صالح الخضر،  1

 107، 106، ص ص2005ماجيستير، جامعة عين شمس، مصر، 
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 وها شعور بالولاء ـــشراء علامة تجارية بديلة عندما تحرم مستهلك من العلامة التجارية التي صور نح
قد يتعامل مع الظرف الجديد، من ؤجل شراءه إلى أن تتوفر ثانية، و )غير متاحة في السوق مثلا( فقد ي

 بالتالي يقر التحويل إلى علامة جديدة أخرى.دا و بأن التأجيل مكلف ج  الزبون حية ثانية قد يجد نا
  الموالي لها بأن يتجه إلى متجر أخر للحصول  الزبون في ظل عدم توفر العلامة التجارية قد يختار

 عليها.
  متاحة هو دليل على الولاء إن قرار عدم شراء أي علامة تجارية أخرى إذا كانت العلامة المفضلة غير

 .الأمثل للعلامة التجارية
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  خلاصة الفصل الثاني

تجارية في هذا الفصل وتطرقنا إلى تعريف وأهمية وخصائص وظائف من خلال دراستنا للعلامة ال
أنواعها  نخلص إلى أن العلامة التجارية تعتبر بطاقة تعريف المنتج  حيث تعمل مكوناتها و  ككذلالعلامة و 

ضمان   الزبون في نفس الوقت يعتبرها تمييز نفسها عن العلامة الأخرى و على حماية مستهلكيها من خلال 
 الوحيد في السوق.

وكسب رضاه وتحويل هذا الرضا إلى   الزبون لتأثير في العلامة التجارية  ا عمل المؤسسة من خلالت
خلال اهتمامها بجودة منتوجاتها تعزز مصادر ولائها من أن لتنمية هذا الولاء لابد على المؤسسة ولاء، و 

  .الزبون محاولة إظهار منافع العلامة التي يهتم لها و   الزبون ة ذهينة إيجابية لدى محاولة خلق صور و 

وصول إلى مستوى المؤسسة  ال أبعاد ومستويات، فلابد علىل لعلامة ما يكون في شك الزبون وولاء 
غير مباشر في و ترويج لها بشكل مباشر باليقوم تابع للعلامة و  الزبون  مما يجعل ،زبائنهال ولاء الكامنال

هذا سيؤدي بالمؤسسة إلى تحقيق أهدافها المسطرة كالحصول على أكبر حصة مي إليها، و الأوساط التي ينت
 العائدات.زيادة و  سوقية ممكنة

 



 

  الثالثالفصل 
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 تمهيد 
خدمات الاتصال، تسعى دائما لتقديم الأفضل تعتبر مؤسسة موبيليس إحدى المؤسسات الرائدة في مجال 

موبيليس فرع من أجل تحسين علاقتها مع زبائنها وبناء صورة ذهنية جيدة عن خدماتها، وقد اخترنا مؤسسة 
ولاية جيجل من أجل إسقاط الجانب النظري من البحث على عينة من زبائن المؤسسة من أجل تقييم العوامل 

 هذا إلى مبحثين كما يلي: فصلناقد قمنا بتقسيم خدمة على الولاء لهذه العلامة، و المتعلقة بمكان تقديم ال
  -جلجي-المبحث الأول: تقديم عام للوكالة التجارية موبيليس

العوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة على ولاء المستهلكين للعلامة التجارية  المبحث الثاني: تقييم أثر
 -جيجل-موبيليس 
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 -جيجل-المبحث الأول: تقديم عام للوكالة التجارية موبيليس
علاقاتها مع جماهيرها واحدة من المؤسسات التي تسعى لتحسين  -جيجل-الوكالة التجارية موبيليس

الداخلية والخارجية من أجل بناء صورة ذهنية جيدة عنها وعن منتجاتها وخدماتها، فهي لا تزال محتفظة باسم 
المنافسة التي تمارسها باقي المؤسسات الأخرى في  دالمتعامل الوطني للهاتف النقال، وصامدة في وجو 

       السوق بعد انفتاحه.
 -جيجل -الوكالة التجارية موبيليسم حول مفاهي المطلب الأول:

: ارية موبيليس لولاية جيجل من حيثسنتناول الوكالة التج  

 أولا: التعريف بالوكالة محل الدراسة وكالة موبيليس
تم  ،يم خدمات للزبائن وتحقيق الأرباحهي عبارة عن مؤسسة اقتصادية ذات طابع تجاري، هدفها تقد 

يشور"، فهي وكالة هبعد زيارة وزير الاتصال" بوجمعة  2005تدشين وكالة موبيليس لولاية جيجل في نوفمبر 
 تقع وسط مدينة جيجل بشارع عبد الحميد ابن باديس. ،ابعة إلي المديرية الجهوية بسطيفمحمية ت

، ستة نقاط للبيع، تحتوي على 2م 180الوكالة مستأجرة من طرف أحد الخواص تتربع على مساحة 
 2015سنة  موظف 71 فقد بلغ تجارية، أما عدد موظفيهاتتمتع الوكالة باللون الأخضر حسب علامتها ال

  .مليون مشترك 13العلامة التجارية موبيليس  تضمو 
 ثانيا: أهداف الوكالة 

 :مند ظهورها أول مرة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف الأساسية منها
 ؛للزبائن ومستعملي الهاتف النقال خدمات ذات جودة عالية تقديم 
 ؛طياف وقيامها بعرض أحسن المنتجاتتنمية حجم الأنشطة الخارجية، خاصة في موسم الاص 
 ؛عرض أكبر حجم من المنتجات للطلبة الجامعين مع منح تخفيضات لهم 
 عدد ممكن من المسابقات خاصة فيما يخص نقاط البيع بالنسبة لخدمة " أرسلي" أي التعبئة  إجراء

  .الإلكترونية، وتوزيع هدايا على الفائزين تصل إلي رحلات خارج الوطن
 المبادئ التي تقوم عليها الوكالةثالثا: 

 : هناك مجموعة من المبادئ التي تقوم عليها الوكالة هي
 ،؛، الإبداع، الجودة، العمل المتقنالشفافية التضامن، النوعية 
 ؛الجماعة وخارجيا روح الفريق داخل 
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 ؛حترام الأمانات والصدق في الوعودا 
 ؛الإصغاء وخدمة الزبائن 
 .استخدام التكنولوجيا لتحقيق الاستجابة للزبائن 

 شروط الالتحاق بالوكالة رابعا:
 ما يلي: تتمثل شروط الالتحاق بالوكالة في

  ؛شهادة جامعية، أو شهادة معادلة لها في التخصصتوفر 
 ؛التمكن من الإعلام الآلي ومختلف تقنياته 
 ؛التمكن من اللغات الرسمية 
 ؛التمتع بحسن السيرة والسلوك والأخلاق 
 .الخبرة الكافية 

-جيجل-المطلب الثاني: الهيكل التنظيمي للوكالة التجارية موبيليس  
:ق الهيكل التنظيمي المواليا وفتقوم الوكالة بممارسة نشاطه  
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-جيجل -الهيكل التنظيمي لوكالة موبيليس  :(09الشكل رقم )  

 
 :-جيجل-ي شرح للهيكل التنظيمي لوكالة موبيليسو فيما يل 
مختلف البرامج المسطرة  كما يسير لمسؤول عن تحقيق أهداف الوكالة و هو الشخص ا :رئيس الوكالة .1

ى تطبيق كل القرارات المسندة إليه من الرئيس المدير العام، وتتمثل مهامه في الإشراف على عل
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مستخدمي الوكالة، مراقبة الأعمال اليومية، ضمان سير العمل لجدب أكبر عدد ممكن من الزبائن 
 للوكالة.

، الخدمات هو الشخص المكلف الذي يكون إشرافه تقديم أحسن :مشرف مبيعات في الواجهة الأمامية .2
أنسب  ومحاولة إيجادتوزيع المهام، مراقبة عملية البيع، الاهتمام بشكاوى المقدمة من طرف الزبائن 

 ى السير الحسن الأعمال اليومية.عل الحلول، بالإضافة
هو الشخص المكلف بتسيير المخزون، القيام بالعمليات  :مشرف مبيعات في الواجهة الخلفية .3

 ت اليومية، تسيير الأرشيف، إضافة إلي تسجيل البيانات.المحاسبية، حساب المبيعا
هو الشخص المكلف بتقديم مختلف الخدمات المطلوبة أو  :(01و 02و 03و 04مستشار الزبائن  ) .4

القيام بعملية البيع لمختلف المنتجات، وتقديم بخدمات ما بعد ا من طرف الزبائن، المراد الاستفسار عنه
محاولة إعطاء الحلول المباشرة، محاولة تحقيق تقنية أو الشكلية عند الزبائن و البيع، استقبال الشكاوى ال

 .لأهداف الكمية والنوعية للوكالةا
هو الشخص المكلف بتغطية المستحقات للزبائن الذين لم يقوموا بتسديد  :المكلف بالمنازعات والقضايا .5

لزبائن الذين لم يقوموا بالتسديد في مستحقاتهم  في الآجال المحددة ومن مهامه إرسال إنذارات إلى ا
 الآجال المحددة.

هو الشخص المكلف بتسجيل عقود الزبائن الذين قاموا بشراء شرائح من  :المكلف بتسجيل عقود الزبائن .6
 نقاط البيع المعتمدة لدى الوكالة.

ة لتوزيع هو الشخص المكلف بالتنسيق بين نقاط البيع المعتمدة والوكال مسؤول البيع غير المباشر: .7
الوكالة في الخارج خاصة بالنسبة الأشخاص الذين لا يستطيعون الوصول  مختلف منتجاتها، وتمثيل

 إليها.

 -جيجل-المطلب الثالث: الخدمات التي تقدمها الوكالة التجارية موبيليس
تتميز مؤسسة موبيليس بتشكيلة واسعة من الخدمات تتناسب مع تطلعات المؤسسة لتلبية حاجات 

وتتمثل الخدمات  بحيث تميزها عن المؤسسات الأخرى أهدافها من جهة أخرى،و  ورغبات الجماهير من جهة،
 ي:لما يالتي تقدمها مؤسسة موبيليس ف
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 الخدمات الأساسية: أولا
 :تتمثل الخدمات الأساسية لمؤسسة موبيليس في 
من أجلها قبل استفادتهم منها الزبائن بالدفع الخدمات التي يقوم وهي العروض و : عروض الدفع المسبق .1

   تقدم مؤسسة موبيليس العديد من هذه العروض منها:  و 
ذه الشريحة يمكن الاستفادة من هعبارة عن شريحة من شرائح الدفع المسبق، وعند استخدام  :مبتسم .أ 

  :العروض التالية
 :400إلى  %100من في بعد كل تعبئة يصل هو الاستفادة من رصيد إضا أول نحو موبيليس%. 
 :كل الشبكات على غرار العرض ا العرض يمكن من الاستفادة من رصيد نحو هذ أول نحو كل الشبكات

دج كرصيد إضافي، 2500تستفيد من  دج 1000تفوق قيمة  وفيه نوعين، النوع الأول عند تعبئةالأول 
  .ج كرصيد إضافيد7000دج تستفيد من  2000عند تعبئة قيمة تفوق و 
  :صالح لمدة  مجانية نحو موبيليسائل غير محدودة و رس دج يمكن الاستفادة من 500عند تعبئة باطل

 أيام.  7
  :يمكن هذا العرض من الاستفادة من تخفيضات نحو المكالمات نحو ثالثة أرقام مفضلة.ڤوسطو 

فيها الرابع و  الجيل شريحة جديدة من موبيليس في الولايات التي تتوفر على تغطية مبتسم الجيل الرابع: .ب 
 عرضين:

  العرضTOP:  دج الإستفادة من رصيد إضافي 4999دج إلى 2000يمكن هذا العرض عند تعبئة من
من رصيد  دج الإستفادة999دج إلى 500، عند تعبئة قيمة الأنترنتجيغا من  5و %150يصل إلى 

الواتس آب مجانا الفايسبوك و  ودخول مجاني لموقع الأنترنتا من جيغ 1و  %200إضافي إلى 
 يوم. 30صلاحية العرض 

  العرضAWEL TOUS : دج الإستفادة من 4999دج إلى 2000يمكن هذا العرض عند تعبئة من
دج 1999دج إلى 1000، عند تعبئة قيمة الأنترنتجيغا من  4و %250رصيد إضافي يصل إلى 

ودخول مجاني لموقع  الفايسبوك  الأنترنتا من جيغ 3و %200الإستفادة من رصيد إضافي إلى 
 يوم. 30الواتس آب مجانا صلاحية العرض و 

هو عبارة عن عرض للمناصرين المنتخب الوطني، بحيث يمكن الإستفادة من رصيد إضافي  الخضرا: .ج 
   دج مهداة مع كل فوز يحققه المنتخب الوطني لكرة القدم. 100دج و500عبئة عند ت %50يصل إلى 
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 ام ــــأرق دج نحو 1عبارة عن عرض موجه للطلبة، بحيث يمكن الاستفادة من مكالمات ب هو توفيق: .د 
 توفيق.

من المكالمات  هو عبارة عن عرض موجه للمحترفين أصحاب المهن الحرة، ويمكن من الاستفادة مهني: .ه 
 رسالة قصيرة 520دج نحو الأرقام المختارة، وكذلك الاستفادة من 0ب

ن من أجلها بعد عو يدفالتي تقدمها المؤسسة لزبائها و  الخدماتو  هي العروضو  :عروض الدفع البعدي .2
 منها:الاستفادة منها و 

شهادة الإقامة  هو عبارة عن عرض موجه للزبائن بصفة عامة، حيث يشترط تقديم: LA WINعرض .أ 
 فيه عدة عروض: ي الشريحةلحصول علعريف الوطنية لعن بطاقة التوصورة 

 WIN 1300:  مكالمات أرقام موبيليس مفضلة و  3دودة مع غير محهو إشتراك يمنح مكالمات مجانية و
 جيغا من الأنترنت  1نحو الشبكات الأخرى و 12.30إلى  21.30من 

 0WIN200ساعات إضافية شهريا نحو كل الشبكات  5على  : يختلف عن العرض الأول في إحتوائه
  .جيغا 2سا وحجم أنترنت 24/24

 WIN 3500: ساعات من المكالمات مهداة نحو  8في هذا العرض المكالمات مجانية نحو موبيليس و
 .جيغا 4الشبكات الأخرى وحجم أنترنت 

في توفره على  LA WINهذا العرض يختلف عن عرض : LA WIN1300 CONTROLعرض   .ب 
  .جيغا من الأنترنت 3و دج1000هدية ترحيب عند إقتناء الشريحة تتمثل في 

 غير محدودة، الإنترنت المجاني، مكالماتفي هذا العرض يستفيد المشترك من  : LA WIN 4G .ج 

 :ج بتقنية الجيل الربع وفيها عدة عروض هيأرقام مفضلة، وأرصدة إضافية نحو الخار
 00LA WIN 4G 18 : 3أرقام مفضلة موبيليس و 3عند الاشتراك تستفيد من مكالمات مجانية نحو 

 ا من الأنترنت كل شهر.  جيغ 5المكالمات نحو كل الشبكات وساعات من 
 LA WIN 4G 2000 : أرقام مفضلة  3مجانية نحو  من مكالماتهذا العرض يمكنك من الإستفادة

 ا من الأنترنت كل شهر.  جيغ 8و المكالمات نحو كل الشبكاتساعات من  5موبيليس و
 LA WIN 4G 4000:  ساعات  8مجانية موبيليس و من مكالماتهذا العرض يمكنك من الإستفادة

 ا من الأنترنت كل شهر.  جيغ 15لمكالمات نحو كل الشبكات ومن ا
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 الخدمات التكميلية للخدمات الأساسية ثانيا:
 :يفما يل -جيجل -وكالةتتمثل الخدمات التكميلية لمؤسسة موبيليس 

 يسلموبي تمكن هذه الخدمة معرفة رقم الشخص الذي يتصل بمستعمل خدمة:  إظهار رقم المتصل .1
 06#31#بتشكيليمكن لمستعمل موبيليس إخفاء رقمه وعدم إظهاره للشخص الأخر وذلك : الرقمخفاء إ .2

 .المكالمة انتهاء بمجرد الإخفاء ينتهي يليه، الذي والرقم
المكالمات الواردة  ة وجوده خارج مجال التغطية تسجيليمكن لمستعمل موبيليس في حال الصوتية:العلبة  .3

 رسالة صوتية. 20ى إليه أو تحويلها، حيث تحتوي العلبة الصوتية عل
يقوم  يمكن لمستعمل موبيليس في حالة تلقيه لمكالمتين في نفس الوقت استقبالها الاتصال المزدوج: .4

  .في حالة انتظاربجعل أحد المتصلين 
 ويل المكالمات إلى هاتف أخر وذلكتمكن هذه الخدمة مستعمل موبيليس من تحتحويل الاتصال:  .5

      .ضمانا لعدم ضياع الاتصال
تمكن هذه الخدمة مستعمل موبيليس من الاتصال بثلاثة أشخاص والتكلم معهم في  :الثلاثيةلمحاضرة ا .6

 نفس الوقت.
لى أي هاتف تسمح المكالمات الدولية:  .7 هذه الخدمة لمستعمل موبيليس بالاتصال بمختلف أنحاء العالم وا 

 في أي وقت.
 ي:تتضمن ما يل: الرسائل .8

 الرسائل القصيرة SMS: إلى أي شخص  هذه الخدمة تمكن مستعمل موبيليس من إرسال رسالة
 حرف. 160حيث لا تتعدى  ،آخـــــر

  الرسالة المصورةMMS :موبيليس من إرسال صوت أو صورة أو فيدو  تمكن هذه الخدمة مستعمل
  .إلى الزبائن من نفس الشبكة

 تسمح هذه الخدمة من إرسال رسائل مكونة من رموز أو شعار. : الرسائل المحسنة 
 : و تتمثل في:الأنظمة .9

 GPRS : هو نضام جديد لخدمة الانترنيت في الهاتف النقال، حيث يتميز بسرعة تحويل المكالمات
KBIT/SEC40. 



الفصل الثالت: دراسة ميدانية لتأثير العوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة على ولاء المستهلكين للعلامة التجارية 
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  نظامWAP:  يسمح هذا النظام بالدخول إلى البريد الإلكتروني الخاص بمستعمل موبيليس أو إرسال
  إلى زبون آخر. EMAILرسالة إلكترونية

 :الصوت بفضل نظام تسمح هذه الخدمة بإيصال الصورة و  نظام إرسال صورة عبر الهاتفUMTS 
 نحو شبكة موبيليس. 

  الفاكسFAX:  بإرسال فاكس بواسطة هاتفه النقال إلى أي هاتف أخر.يسمح لمستعمل موبيليس   
  داتاDATA: موبيليس تسمح بإرسال المعلومات متوسطة الحجم إلى أي زبون أخر من شبكة 
 تسمح هذه بتغيير رقم الزبون بطلب منه مع دفعه لكامل التكاليف. تغيير الرقم: .10
يمكن استرجاعها مع دفع تكاليف  SIM ةفي حالة ضياع أو سرقة أو خلل في بطاق تغيير البطاقة: .11

 ذلك بتقدم إلى أقرب وكالة.
التراب  ذه الخدمة لمستعمل موبيليس من تلقي الرسائل القصيرة من خارج تسمح ه خدمة الرومنيغ: .12

 الوطني، وذلك بتقديم طلب إلى إحدى وكالات موبيليس.
مشتركي موبيليس  كلمني إلييليس من إرسال رسالة ذه الخدمة لمستعمل موبه تسمح خدمة كلمني: .13

  .OK * الرقم606مجانا ذلك بتشكيل *
  :تتمثل في :رالفواتي .14
 كه ونوع المكالمات التي قام بهاهي تمكن مستعملي موبيليس من معرفة ما أستهل : الفواتير المفصلة.  
  :خول إلى موقع موبيليس هي تمكن مستعملي موبيليس من معرفة مستحقاتهم بالدالفواتير الإلكترونية

 www.mobilis.comالإلكتروني: 

 س بمعرفة الرصيد البنكي من خلال هي الخدمة التي تسمح حصريا لمشتركي موبيلي رصيدي: .15

 ي رقم الحساب الجاري.تحتوي عل 600سال رسالة إلى الرقم هاتفه النقال، وذلك بإر 

ويكون ذلك من ف بإرسال رسالة إلكترونية فورية، هي خدمة توفر الانترنيت عبر الهات بالك بيري: .16
 خلال اقتناء هاتف نقال من المؤسسة، وهي موجهة نحو كل مشتركي الدفع البعدي.         
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على ولاء المستهلكين العوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة  تقييم أثرالمبحث الثاني: 
 -جيجل-موبيليس علامة التجارية لل

عنوان النظرية لبعد استيفائنا للجانب النظري من البحث، والذي تطرقنا من خلاله إلى الخلفية 
إسقاط الجانب النظري على أرض  المبحثسنحاول في هذا  لمؤسسة موبيليس قديمنا، وبعد تالدراسة

 انة.بستي لجمع البيانات والمتمثلة في الإالواقع واستعمال وسائل البحث العلم
هذا للتمكن من الحكم و زبائن وكالة موبيليس تخص انة يق هدف الدراسة قمنا بتصميم استبولتحق

  في تحقيق الولاء لزبائنها.  تأثير العوامل المتعلقة بمكان تقدم الخدمة بهذه الوكالة على 
 :ةالتاليالمطالب من خلال  دراسة الميدانيةتقييم اللإلى الإطار التطبيقي  مبحثوسنتطرق في هذا ال

 ؛والأساليب الإحصائية الإجراءات المنهجية للدراسةالمطلب الأول: 
 ؛تحليل بيانات ونتائج الدراسةالمطلب الثاني: 
 .وتحليل الفروق  اختبار الفرضياتالمطلب الثالث: 

 : الإجراءات المنهجية للدراسة والأساليب الإحصائية المعتمدةالمطلب الأول
عليها من خلال توضيح  عتمادأهم الخطوات والإجراءات التي تم الإ المطلبنستعرض من خلال هذا 

 منهجية الدراسة، مجتمع الدراسة، عينة الدراسة ومختلف الأدوات الإحصائية المستعملة.
 : منهجية الدراسةأولا

جراءاتها محورا رئيسيا يتم من خلاله  نجاز الجانب التطبيقي من الدراسة، وعن إتعتبر منهجية الدراسة وا 
ة لإجراء التحليل الإحصائي للتوصل إلى النتائج التي يتم تفسيرها طريقها يتم الحصول على البيانات المطلوب

على تأثير العوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة لدراسة " الاستبيان الدراسة، وقد تم استخدام  محتوى في ضوء 
كلة تفيد في الإجابة على مش بنتائج " وهذا بغرض الخروج-جيجل-موبيليس  للعلامة التجارية الزبائن ولاء

 الدراسة.
 .ولاية جيجلعلى مستوى  زبائن موبيليسيتمثل مجتمع الدراسة في  :مجتمع الدراسة .1
 لتحديدوهذا  فرد 70تتكون من  زبائن موبيليسبناء على ما سبق تم استهداف عينة من  :عينة الدراسة .2

يمثل الجدول التالي عدد و "، للعلامة التجارية لهذه تأثير العوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة على الولاء"
 ستمارات الموزعة والمسترجعة:الإ
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 الإحصائيات الخاصة بالاستبانة(: 04الجدول رقم)
 النسبة التوزيع التكراري  الإستبانة

 %100 70 الإستبانات المسترجعة
 %0 0 الإستبانات غير المسترجعة

 %100 70 الإستبانات الكلية
 .الطالبينمن إعداد  المصدر:

من الناحية  دراسةبغرض إكمال ما تم التطرق إليه في الجانب النظري والإلمام بجوانب ال :الدراسة أداة .3
ستبانة كأداة من أدوات جمع البيانات وهذا لأهمية هذه الأخيرة كونها تعتبر أداة ستعانة بالإم الإتالعملية 

 موجهة لأفراد عينة الدراسة. مضبوطة ومنظمة لجمع بيانات الدراسة من خلال صياغة نموذج من الأسئلة
 كما يلي: محورينوقد تم إعداد الإستبانة والتي تتكون من 

 البيانات الشخصية لعينة الدراسة.المحور الأول : 
 وكالة جيجل موبيليس مؤسسةب العوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة :ثانيالمحور ال.  

 كما يلي: ثلاث أجزاءوينقسم هذا المحور إلى 
 وكالة جيجل موبيليس مؤسسةب صلة بمكان تقديم الخدمة ية ذاتعوامل علائقية ذات: الأول فرعال. 
  وكالة جيجل موبيليس بمؤسسة بمكان تقديم الخدمةصلة شواهد مادية ذات : الثاني فرعال. 
 :وكالة جيجل موبيليس مؤسسةب عوامل إجتماعية ذات صلة بمكان تقديم الخدمةالفرع الثالث. 
 الولاء للعلامة التجارية :لثالمحور الثا. 

" 1" تعني موافق بدرجة عالية والدرجة"5نقاط، حيث الدرجة " 5المتدرج من  لكارثوقد تم استخدام سلم 
 تعني موافق بدرجة منخفضة. وقمنا بحساب المدى على النحو التالي:

 ويحسب طول الفئة على النحو التالي: ،عدد الفئات 5؛ حيث تمثل 4=5-1

 )المدى(=     طول الفئة
 المدى

 الفئاتعدد 
4 

= 0.8 
5 

 والجدول الموالي يمثل التوزيع لمقياس لكارث:
 جدول التوزيع لمقياس لكارث(: 05الجدول رقم )

 [5-4.2] ]4.2-3.40] ]3.40-2.6] ]2.6-1.80] ]1.80-1] الفئة

 5 4 3 2 1 الدرجة

 موافق جدا موافق  حايدم غير موافق غير موافق جدا درجة الموافقة

الطالبين.من إعداد  المصدر:  
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 : الأساليب الإحصائية المعتمدةثانيا
ــة ة للعلـــوم الإـــة الإحصائيـــــــــــــج الحزمــــــــــــستبانة من خلال برنامتم تفريغ وتحليل الإ جتماعيــ

(SPSS)Statistical package for social sciences ،ستعانة ببعض الأدوات وسوف يتم الإ
 الإحصائية التالية:

  النسب المئوية والتكرارات: يستخدم هذا الأمر بشكل أساسي لأغراض معرفة تكرار فئات متغير ما ويتم
 ستفادة منها في وصف عينة الدراسة؛الإ

  اختبار ألفا كرونباخ(Crambach’Alpha) ستبانة؛لمعرفة ثبات فقرات الإ 
  معامل ارتباط بيرسون(Pearson Correlation Coeffient) رتباط: يقوم هذا لقياس درجة الإ

تساق الداخلي والصدق البنائي ختبار على دراسة العلاقة بين متغيرين، وقد تم استخدامه لحساب الإالإ
 ستبانة؛للإ

  اختبارT  في حالة عينة واحدة(T-Test) قد وصل إلى  ستجابةلمعرفة ما إذا كان متوسط درجة الإ
ختبار للتأكد من دلالة أم زادت أو قلت عن ذلك، وقد تم استخدام هذا الإ 3الدرجة المتوسطة وهي 

 ستبانة؛المتوسط لكل فقرة من فقرات الإ
 تجاه الواحد ذو الإ اختبار تحليل التباين الأحاديOne Way Analysis of A NOVA  

(variance) دلالة إحصائية بين مجموعات البيانات؛ لمعرفة ما إذا كانت هناك فروق ذات 
 اختبارT(T-Test) .للعينة المستقلة لمعرفة الفروق في حالة الأسئلة التي تحتوي على خيارين الإجابة 
 :وقد تم استخدامه في اختبار الفرضيات المتعلقة بدراسة الأثر بين المتغيرات المستقلة  نمودج الإنحدار

 والمتغير التابع.
 وثبات الاستبانة: صدق ثالثا

تم التأكد من  وقد ،ستبانة ماوضعت لقياسهأسئلة الإ ستبانة أن تقيسيقصد بصدق الإ: ستبانةصدق الإ .1
 ستبيانة بطريقتين هما:صدق الإ

أعضاء الهيئة التدريسية  5 عرضت أداة الدراسة على مجموعة من المحكمين تألفت من صدق المحكمين: .أ 
ستنادا إلى الملاحظات والتوجيهات  بجامعة محمد الصديق بن يحي بجيجل، يةالتجار قسم العلوم في  وا 

إتفق عليها معظم المحكمين، حيث تم تعديل صياغة التي  التي أبداها المحكمون وأجريت التعديلات
 .إضافة الأخرى منها أو العبارة وحدف

رات الإستبانة على عينة تم حساب الإتساق الداخلي لفق صدق الإتساق الداخلي لفقرات الإستبانة: .ب 
مفردة وذلك بحساب معاملات الإرتباط بين كل فقرة والدرجة الكلية للمحور  70حجمها  الدراسة البالغ

 التابعة له كما يلي:



 التجارية للعلامة المستهلكين ولاء على الخدمة تقديم بمكان المتعلقة العوامل لتأثير ميدانية دراسة: الثالث الفصل
 -جيجل- موبيليس

 

 

77 

  وكالة  موبيليسمؤسسة ب العوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة: الثانيالصدق الداخلي لفقرات المحور
 جيجل

  بمؤسسة ذات صلة بمكان تقديم الخدمة علائقية ذاتيةالصدق الداخلي لفقرات الفرع الأول: عوامل 
 وكالة جيجلموبيليس 

 الفرع الأولالصدق الداخلي لفقرات  :(06الجدول رقم)
 جيجل (وكالة موبيليس  مؤسسة)عوامل علائقية ذاتية ذات صلة بمكان تقديم الخدمة ب 

معامل  الفقرة الرقم
 الإرتباط

القيمة 
 الإحتمالية

 وكالة موبيليس مؤسسة بالعاملين تدفعني لاختيار حميمية العلاقة 1
 .جيجل

0.729 0.000 

 0.000 0.674 أصدقاءا لي. جيجلوكالة  أعتبر العاملين بمؤسسة موبيليس 2

 0.000 0.558 .جيجل وكالة أنا جد مهتم لما يحصل للعاملين بمؤسسة موبيليس 3

بي يدفعني  وكالة جيجل إهتمام العاملين بمؤسسة موبيليس 4
 .لاختيارها من دونها

0.714 0.000 

 spssبالاعتماد على نتائج  ينمن إعداد الطالب المصدر:
بين فقرات الفرع الأول من المحور الأول مع المعدل الكلي  ( معاملات الإرتباط06يبين الجدول رقم )

حيث أن القيمة الإحتمالية  0.05لفقراته والذي يبين أن معاملات الإرتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة 
 مما يدل على أن فقرات الفرع صادقة لما وضعت لقياسه. 0.05لأغلب الفقرات أقل من 

  موبيليس  بمؤسسة الثاني: شواهد مادية ذات صلة بمكان تقديم الخدمةالصدق الداخلي لفقرات الفرع
 وكالة جيجل 

 الصدق الداخلي لفقرات الفرع الثاني (:07الجدول رقم)
 (وكالة جيجل موبيليس مؤسسة)شواهد مادية ذات صلة بمكان تقديم الخدمة ب 

معامل  الفقرة الرقم
 الإرتباط

القيمة 
 الإحتمالية

 0.000 0.663 جيجل. وكالة مؤسسة موبيليسأنا معجب بهندسة  1

 0.000 0.784 جيجل. مؤسسة موبيليس ةنا معجب بالتهيئة الداخلية لوكالأ 2

 0.000 0.671 .جيجل مؤسسة موبيليس لةنا معجب بالموقع الجغرافي لوكاأ 3

 0.000 0.782 تريحني. جيجل مؤسسة موبيليس ةالإنارة الداخلية لوكالالإضاءة و  4

 0.000 0.582 تجعلني أرتاح داخلها.جيجل مؤسسة موبيليس  ةالألوان بوكال 5

 spss بالاعتماد على نتائج بينمن إعداد الطال المصدر:
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( معاملات الإرتباط بين فقرات الفرع الثاني من الجزء الأول للمحور الأول مع 07يبين الجدول رقم )  
حيث أن القيمة  0.05المعدل الكلي لفقراته والذي يبين أن معاملات الإرتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة 

 مما يدل على أن فقرات الفرع صادقة لما وضعت لقياسه. 0.05الإحتمالية لكل الفقرات أقل من 
  :بمؤسسة  الخدمةصلة بمكان تقديم عوامل إجتماعية ذات الصدق الداخلي لفقرات الفرع الثالث 

 وكالة جيجل موبيليس
 الثالث فرعالصدق الداخلي لفقرات ال (:08الجدول رقم)

 جيجل (وكالة  موبيليس مؤسسة)عوامل اجتماعية ذات صلة بمكان تقديم الخدمة ب
معامل  الفقرة الرقم

 الإرتباط
القيمة 
 الإحتمالية

 0.000 0.550  .تذكرني بذكريات سعيدة في حياتي جيجل مؤسسة موبيليس ةوكال 1

 0.000 0.677 .جيجل مؤسسة موبيليس ةحة نفسية كبيرة حين تواجدي بوكالأشعر برا 2

 0.000 0.611 .جيجل مؤسسة موبيليس لةأشعر بالحرية عند تواجدي بوكا 3

 0.000 0.662 .جيجل مؤسسة موبيليس لةأشعر بالأمان عند تواجدي بوكا 4

 spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج  المصدر:
( معاملات الإرتباط بين فقرات الفرع الثالث من الجزء الأول للمحور الأول مع 08يبين الجدول رقم )  

أن القيمة  حيث 0.05المعدل الكلي لفقراته والذي يبين أن معاملات الإرتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة 
 مما يدل على أن فقرات الفرع صادقة لما وضعت لقياسه. 0.05لكل الفقرات أقل من  الإحتمالية

 وكالة  موبيليسمؤسسة ب الإتساق البنائي لفروع المحور الأول: العوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة
 جيجل

 (:09الجدول رقم )
 جيجل(وكـــــــــالة  موبيليس مؤسسة)العوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة ب الثانيالإتساق البنائي لفروع المحور 

معامل  الفرع الرقم
 الإرتباط

القيمة 
 الإحتمالية

موبيليس  مؤسسةمة بدعوامل علائقية ذاتية ذات صلة بمكان تقديم الخ 1
 جيجلوكالة 

0.715 0.000 

 0.000 0.741 جيجل وكالة موبيليس مؤسسةصلة بمكان تقديم الخدمة بية ذات شواهد ماد 2

وكالة   موبيليس مؤسسةصلة بمكان تقديم الخدمة  ب عوامل اجتماعية ذات 3
  جيجل

0.842 0.000 

 spssبالاعتماد على نتائج ين من إعداد الطالب المصدر:
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مع المعدل  ثاني( معاملات الإرتباط بين معدلات كل فرع من فروع المحور ال09يبين الجدول رقم )  
حيث أن القيمة  0.05الكلي للمحور والذي يبين أن معاملات الإرتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة 

صادقة لما وضعت  الثانيمما يدل على أن فروع  المحور  0.05الإحتمالية لمعدلات كل الفروع أقل من 
 لقياسه.

 جارية.  : الولاء للعلامة التلثالصدق الداخلي لفقرات المحور الثا 
 :(10الجدول رقم )
 (الولاء للعلامة التجارية)لثثاالصدق الداخلي لفقرات المحور ال

القيمة 
 الإحتمالية

معامل 
 الإرتباط

 الرقم الفقرة   

سأستمر في شراء هذه العلامة رغم العروض الترويجية  0.701 0.000

 للعلامات الأخرى.

1 

 2  .الترويجية للعلامات الأخرىسأكون مستعد لتجاهل العروض  0.670 0.000

 3  .أنا حذر بشأن عروض العلامات الأخرى 0.286 0.17

 4   .سأستمر في شراء خدمات هذه المؤسسة 0.462 0.000

سأشتري منتجات هذه العلامة حتى و إذا ارتفعت اسعارها شيئا  0.388 0.001

  .ما

5 

 6  .العلامةأنا مستعد للدفع أكثر للحصول على هذه  0.436 0.000

ون في غير إذا لم تكن العلامة متوفرة في السوق أفض أن أك 0.536 0.000

   .الانتظار شيئا ماالحاجة إلى منتجاتها و

7 

 8  .أنا غير مهتم باكتشاف أو تجربة علامات غير هذه العلامة 0.415 0.000

كل المشاكل الممكنة  سأتحاور مع البائعين في المحل لحل 0.430 0.000

  .بسرعة

9 

 10 كاوي للباعة كلما تطلب الأمر ذلك.سأقدم ش 0.518 0.000

 11  .سأحاول إيجاد حل لهته المشاكل مع الباعة الذين اعرفهم 0.484 0.000

 12  .أتكلم غالبا عن هذه العلامة 0.519 0.000

من أي عن هذه العلامة مع العديد من الأشخاص أكثر  تكلمت 0.445 0.000

 علامة أخرى.

13 
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 14  .نادرا ما أفوت فرصة الحديث عن هذه العلامة 0.472 0.001

 15 أقدم معلومات دقيقة عن هذه العلامة عندما أكلم الاخرين عنها.  0.508 0.000

عندما أبدأ في  يصعب علي التوقف عن الكلام عن هذه العلامة 0.377 0.001

  .ذلك

16 

 spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج  المصدر:
( يبين معاملات الإرتباط بين معدل كل محور من محاور الدراسة مع المعدل الكلي 10الجدول رقم)  

حيث أن القيمة  ،0.05لفقرات الإستبانة والذي يبين أن معاملات الإرتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة 
 .صادق لما وضع لقياسه لثمما يدل على أن المحور الثا 0.05الإحتمالية لكل فقرة أقل من 

  الدراسة عن طريق حساب معامل الارتباط لكل محور من محاور صدق الإتصاق البنائي لمحاور الدراسة: .ج 
 :(11الجدول رقم )

 بين معدل كل محور من محاور الدراسة مع المعدل الكلي لفقرات الإستبانة معامل الإرتباط
القيمة 
 الإحتمالية

معامل 
 الإرتباط

 المحور العنوان

 موبيليس  مؤسسةبالعوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة  0.769 0.000
 وكالة جيجل

 ثانيال

 لثالثا الولاء للعلامة التجارية  0.863 0.000

 spssإعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:
( يبين معاملات الإرتباط بين معدل كل محور من محاور الدراسة مع المعدل الكلي 11الجدول رقم)  

حيث أن القيمة  ،0,05لفقرات الإستبانة والذي يبين أن معاملات الإرتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة 
 . 0,05لكل فقرة أقل من  الإحتمالية

 تطلاعية نفسها بطريقة معامل ألفاقد أجرينا خطوات الثباث على العينة الإس ثباث فقرات الإستبانة: .2
 كرونباخ.
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 طريقة ألفا كرونباخ:
 :(12الجدول رقم )

 معامل الثباث )طريقة ألفا كرونباخ(
ألفا  معامل

 كرونباخ
 المحور العنوان

 ثانيال وكالة جيجل موبيليس مؤسسةبالعوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة  0.755
 لثالثا الولاء للعلامة التجارية  0.771
  حاورمجميع ال 0.812

 spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج  المصدر:
( أن معاملات الثبات 12إستخدمنا طريقة ألفا كرونباخ لقياس ثبات الإستبانة وقد بين الجدول رقم )  

 مرتفعة مما طمأننا على إستخدام الإستبانة .
 : تحليل بيانات ونتائج الدراسةالمطلب الثاني

يتضمن هذا المبحث عرضا لتحليل البيانات والوقوف على متغيرات الدراسة، وخصائص العينة، 
 فقراتها.واستعراض أبرز نتائج الاستبانة والتي يتم الوصول إليها من خلال تحليل 

 :تحليل البيانات الشخصية لعينة الدراسة أولا:
بيانات موضوعية، نوعية وكمية متعلقة بالمتغيرات الشخصية  الأول من الاستبيان محوريتضمن ال

  والوظيفة، وسيتم التطرق لها وتحليلها.
عينة الدراسة من حيث الجنس وفق ما يوضحه الجدول والشكل  يمكن توضيح خصائص: الجنس .1

 المواليين:
 توزيع أفراد العينة حسب الجنس(: 13الجدول رقم )

 النسبة المؤية  التكرارات الجنس
 %40 28 ذكر

 60% 42 أنثى

 %100 70 المجموع

 spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج  المصدر:
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 توزيع أفراد العينة حسب الجنس :(10الشكل رقم )

 
 (.13معطيات الجدول )إعداد الطالبين بالاعتماد على  من لمصدر:ا

 أنثى 42حيث بلغ عددهم  ناثنلاحظ من الجدول والشكل أن النسبة العالية من أفراد العينة هي من الا
 .%40وبنسبة مقدارها  28 الذكورفي حين بلغ عدد  ،% 60أي ما يعادل 

 وفق ما يوضحه الجدول والشكل المواليين:يمكن توضيح خصائص عينة الدراسة من حيث السن  :العمر .2
 توزيع أفراد العينة حسب العمر :(14الجدول رقم )

 النسبة المؤية  التكرارات الفئة العمرية
 %38.6 27 سنة 25أقل من 

 %41.4 29 سنة 35سنة إلى  25من 
 %10.00 07 سنة 45سنة إلى  35من 

 %10.00 07 سنة 45أكثر من 
 %100 70 المجموع

 spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج  المصدر:
 توزيع أفراد العينة حسب العمر :(11الشكل رقم )

 
 (.14على معطيات الجدول )من إعداد الطالبين بالاعتماد  المصدر:

40% 

60% 

 أنثى ذكر

38.6% 

41.4% 

10.0% 
10.0% 

 سنة 45أكثر من  سنة 45سنة إلى  35من  سنة 35سنة إلى  25من  سنة 25أقل من 
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سنة حيث  35إلى  25نلاحظ من الجدول والشكل أعلاه أن أغلب أفراد العينة هم من الفئة العمرية من  
فردا  27سنة والبالغ عددهم  25ثم تليها الفئة العمرية أقل من  %41.4فردا وبنسبة مقدارها  29عددهم  بلغ

و أكثر سنة  45إلى  35العمرية من  تينفي المرتبة الأخيرة الفئ تءفي حين جا %38.6وبنسبة مقدارها 
 لكل منهما. %10أفراد أي بنسبة  7حيث قدر عددهم ب سنة  45من 
يمكن توضيح خصائص عينة الدراسة من حيث الوظيفة وفق ما يوضحه الجدول والشكل  :الاشتراك .3

 المواليين:
  الاشتراكتوزيع أفراد العينة حسب  :(15الجدول رقم )

 النسبة المؤية التكرارات الفئة العمرية
 %71.4 50 مشترك حالي
 %28.6 20 مشترك سابق

 %100 70 المجموع
 spssين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالب المصدر:

 الاشتراكتوزيع أفراد العينة حسب  :(12الشكل رقم )

 
 (.15الجدول رقم) من إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج المصدر:

حيث بلغ  مشتركين حالين لموبيليسنلاحظ من الجدول والشكل أعلاه أن أغلب أفراد العينة هم من     
بنسبة  مشترك 20البالغ عددهم  مشتركين سابقينثم تليها  %71,4وبنسبة مقدارها  شتركم 50عددهم 
 .% 28.6مقدارها 

 :نتائج الدراسةتحليل : ثانيا
 سوف نقوم بتحليل نتائج الدراسة كمايلي: من خلال هذا المطلب  
ات ــــــــــــــــــــــــــــــا للبيانـــــــطبيعيع ـــــتشترط معظم الاختبارات المعلمية أن يكون التوزي :اختبار التوزيع الطبيعي .1

لمعرفة هل البيانات تتبع توزيعا طبيعيا أم لا،  سمرنوف(–اختبار كولمجروف )ار  ـــــــوسنستعرض اختب
 ( نتائج اختبار التوزيع الطبيعي16الجدول رقم )ه يوضح ماوهذا من خلال 

71.4% 

28.6% 

 مشترك سابق مشترك حالي
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 التوزيع الطبيعي اختبار (:16الجدول رقم)
 (sig)القيمة الاحتمالية Zقيمة  المحاور

 0.053 0.105 جميع محاور الدراسة

 spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج  المصدر:
وهذا يدل على أن  0.05من الجدول أن القيمة الاحتمالية لمجموع محاور الدراسة أكبر من  يتضح   

 البيانات تتبع التوزيع الطبيعي، حيث سيتم استخدام الاختبارات المعلمية.
وهذا لمعرفة ما إذا كانت درجة الموافقة  ،Tلتحليل البيانات تم استخدام اختبار: تحليل فقرات الاستبانة .2

 tحيث سنقوم بداية بتحديد المتوسط الحسابي للفقرة، ثم قيمة  ،تنقص عن الدرجة المتوسطةتزيد أو 
الجدولية والقيمة  tالمحسوبة أكبر من قيمة  tالجدولية، إذا كانت قيمة  tالمحسوبة ومقارنتهامع قيمة 

نقبل الفقرة، أما في حالة العكس فهذا يعني أن إجابات أفراد العينة تؤول   0.05الاحتمالية أصغر من 
نحو الرفض. ويتم تحديد المجال الذي ينتمي إليه المتوسط الحسابي لمعرفة درجة القبول أو الرفض، أما 

 tقيمةإن القرار النهائي يتم أخذه على أساس إذا كان المتوسط الحسابي ينتمي إلى المجال المتوسط، ف
 والقيمة الاحتمالية. المحسوبة

 وكالة جيجلموبيليس  مؤسسةبالعوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة : ثانيتحليل فقرات المحور ال .أ 
 مؤسسة موبيليس وكالة جيجلب تحليل فقرات الفرع الأول: عوامل ذاتية ذات صلة بمكان تقديم الخدمة 

  تحليل فقرات الفرع الأول :(17رقم) الجدول
 جيجل (وكالة  موبيليس مؤسسةعوامل علائقية ذاتية ذات صلة بمكان تقديم الخدمة ب(

 spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج  المصدر:

القيمة 
 الإحتمالية

الإنحراف  tقيمة 
 المعياري 

المتوسط 
 الحسابي

 الرقم الفقرة

 مؤسسة بالعاملين تدفعني لاختيار حميمية العلاقة 2.5429 0.97335 3.929 0.000
 وكالة جيجل. موبيليس

1 

 وكالة جيجل أعتبر العاملين بمؤسسة موبيليس 2.5714 1.00103 3.582 0.001
 أصدقاءا لي.

2 

 أنا جد مهتم لما يحصل للعاملين بمؤسسة موبيليس 2.5857 1.01429 3.417 0.001
 وكالة جيجل.

3 

بي  وكالة جيجل إهتمام العاملين بمؤسسة موبيليس 3.1286 1.14108 0.943 0.349
 .يدفعني لاختيارها من دونها

4 
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هي تنتمي الى المجال و  2.5429المتوسط الحسابي بلغت قيمة( 1في الفقرة رقم )الفقرة الأولى: 
 1.9944الجدولية والتي تساوي  tوهي أكبر من قيمة  3.929المحسوبة  t بلغت قيمةو [1.80-2.6[

بالعاملين تدفعني  حميمية العلاقةمما يدل على أن " 0.05وهي أقل من  0.000والقيمة الإحتمالية تساوي 
 هي فقرة مقبولة."وكالة جيجل موبيليس مؤسسة لاختيار

هي تنتمي الى و  2.5714المتوسط الحسابي بلغت قيمة (2في الفقرة رقم )الفقرة الثانية: 
الجدولية والتي تساوي  tوهي أكبر من قيمة  3.582المحسوبة  t بلغت قيمة] و2.6-1.80المجال]
أعتبر العاملين بمؤسسة مما يدل على أن " 0.05وهي أقل من  0.001والقيمة الإحتمالية تساوي  1.9944
 هي فقرة مقبولة. "أصدقاءا لي وكالة جيجل موبيليس

هي تنتمي الى و  2.5857المتوسط الحسابي بلغت قيمة( 3في الفقرة رقم )الفقرة الثالثة: 
الجدولية والتي تساوي  tوهي أكبر من قيمة  3.417المحسوبة t بلغت قيمة] و2.6-1.80المجال]

أنا جد مهتم لما يحصل مما يدل على أن " 0.05وهي أقل من   0.001 والقيمة الإحتمالية تساوي  1.9944
 هي فقرة مقبولة. "وكالة جيجل موبيليسللعاملين بمؤسسة 

هي تنتمي الى و  2.1286المتوسط الحسابي بلغت قيمة( 4في الفقرة رقم )الفقرة الرابعة:  
الجدولية والتي تساوي  tمن قيمة  قلوهي أ 0.943المحسوبة  t بلغت قيمةو] 1.80.2.6المجال]
إهتمام العاملين بمؤسسة " مما يدل على أنه 0.05وهي أكبر من  0.349والقيمة الإحتمالية تساوي  1.9944
 هي فقرة مرفوضة. "بي يدفعني لاختيارها من دونها وكالة جيجل موبيليس

 وكالة جيجلموبيليس  مؤسسةب تحليل فقرات الفرع الثاني: شواهد مادية ذات صلة بمكان تقديم الخدمة 
 تحليل فقرات الفرع الثاني: (18الجدول رقم )

 (وكالة جيجل موبيليس مؤسسةصلة بمكان تقديم الخدمة ب)شواهد مادية ذات 
المتوسط  الفقرة الرقم

 الحسابي
الإنحراف 
 المعياري 

القيمة  tقيمة 
 الإحتمالية

 0.000 5.816 0.84258 3.5857 وكالة جيجل. مؤسسة موبيليسأنا معجب بهندسة  1

 مؤسسة موبيليس ةنا معجب بالتهيئة الداخلية لوكالأ 2
 جيجل.

3.6714 0.84650 6.636 0.000 

 مؤسسة موبيليس لةنا معجب بالموقع الجغرافي لوكاأ 3
 .جيجل

5.5286 1.00320 4.408 0.000 
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 مؤسسة موبيليس ةالإضاءة والإنارة الداخلية لوكال 4
 تريحني. جيجل

3.6143 0.82168 6.255 0.000 

تجعلني جيجل مؤسسة موبيليس  ةالألوان بوكال 5
 داخلها.أرتاح 

3.7000 0.93793 6.244 0.000 

 spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج  المصدر:
-3.40هي تنتمي الى المجال]و  3.6714المتوسط الحسابي بلغت قيمة( 1في الفقرة رقم )الفقرةالأولى: 

والقيمة  1.9944الجدولية والتي تساوي  tوهي أكبر من قيمة  5.816المحسوبة  t بلغت قيمة] و4.2
وكالة  مؤسسة موبيليسأنا معجب بهندسة مما يدل على أن " 0.05وهي أقل من  0.000الإحتمالية تساوي 

  هي فقرة مقبولة. "جيجل
هي تنتمي الى و  3.6714المتوسط الحسابي بلغت قيمة (2في الفقرة رقم )الفقرة الثانية: 

الجدولية والتي تساوي  tوهي أكبر من قيمة  6.636المحسوبة  t قيمةبلغت و  [4.2-3.40المجال]
نا معجب بالتهيئة أمما يدل على أن " 0.05وهي أقل من  0.000والقيمة الإحتمالية تساوي  1.9944

 هي فقرة مقبولة. "جيجل مؤسسة موبيليس ةالداخلية لوكال
هي تنتمي الى و  5.5286المتوسط الحسابي بلغت قيمة (3في الفقرة رقم ) الفقرة الثالثة:

 1.9944الجدولية والتي تساوي  tوهي أكبر من قيمة  4.408المحسوبة  t  بلغت قيمةو  [5-4.20المجال]
 لةنا معجب بالموقع الجغرافي لوكاأمما يدل على أن" 0.05وهي أقل من  0.000والقيمة الإحتمالية تساوي 

  هي فقرة مقبولة. "جيجل مؤسسة موبيليس
هي تنتمي الى و  3.6143المتوسط الحسابي بلغت قيمة (4في الفقرة رقم )الفقرة الرابعة: 

الجدولية والتي تساوي  tوهي أكبر من قيمة  6.255المحسوبة  t بلغت قيمة] و 4.2-3.40المجال]
الإضاءة والإنارة الداخلية مما يدل على أن" 0.05وهي أقل من  0.000والقيمة الإحتمالية تساوي  1.9944

  هي فقرة مقبولة. "تريحني جيجل مؤسسة موبيليس ةلوكال
-3.40]هي تنتمي الى المجـــــــال و  3.7المتوسط الحسابي بلغت قيمة (5في الفقرة رقم )الفقرة الخامسة: 

والقيمة  1.9944الجدولية والتي تساوي  tوهي أكبر من قيمة  6.244المحسوبة  t بلغت قيمة] و 4.2
جيجل مؤسسة موبيليس  ةالألوان بوكالمما يدل على أن" 0.05وهي أقل من  0.000الإحتمالية تساوي 

  هي فقرة مقبولة. "تجعلني أرتاح داخلها
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 جيجلوكالة موبيليس مؤسسة ب تحليل فقرات الفرع الثالث: عوامل إجتماعية ذات صلة بمكان تقديم الخدمة 
 تحليل فقرات الفرع الثالث(: 19الجدول رقم )

 جيجل(وكالة  موبيليس مؤسسة)عوامل إجتماعية ذات صلة بمكان تقديم الخدمة ب 
المتوسط  الفقرة الرقم

 الحسابي
الإنحراف 
 المعياري 

القيمة  tقيمة 
 الإحتمالية

 جيجل مؤسسة موبيليس ةوكال 1
  .تذكرني بذكريات سعيدة في حياتي

2.7000 1.09478 2.293 0.025 

حة نفسية كبيرة حين أشعر برا 2
 مؤسسة موبيليس ةتواجدي بوكال

 .جيجل

3.1143 0.98603 0.970 0.336 

 لةأشعر بالحرية عند تواجدي بوكا 3
 .جيجل مؤسسة موبيليس

3.1000 0.95021 0.881 0.382 

 لةأشعر بالأمان عند تواجدي بوكا 4
 .جيجل مؤسسة موبيليس

2.9714 1.00681 0.237 0.813 

 spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج  المصدر:
  ]3.40-2.6هي تنتمي الى المجال ]و  2.7المتوسط الحسابي ( بلغت قيمة1في الفقرة رقم ) :الأولىلفقرةا
الإحتمالية والقيمة  1.9944الجدولية والتي تساوي  tوهي أكبر من قيمة  2.293المحسوبة  t بلغت قيمةو 

تذكرني بذكريات سعيدة  جيجل مؤسسة موبيليس ةوكال" مما يدل على أن 0.05من  قلأوهي  0.025تساوي 
  هي فقرة مقبولة. "في حياتي

ال ـــــــــــــــــــــــــهي تنتمي إلى المجو  3.1143المتوسط الحسابي ( بلغت قيمة2في الفقرة رقم ) :الثانية الفقرة
 1.9944 الجدولية والتي تساوي  tمن قيمة  قلوهي أ 0.970المحسوبة  t قيمةبلغت ] و 2.6-3.40]

حة نفسية كبيرة حين أشعر برا" مما يدل على أن 0.05من  كبروهي أ 0.336والقيمة الإحتمالية تساوي 
 هي فقرة مرفوضة. "جيجل مؤسسة موبيليس ةتواجدي بوكال

] 3.40-2.6هي تنتمي إلى المجال  ]و  3.1المتوسط الحسابي ( بلغت قيمة3في الفقرة رقم ) :الثالثة الفقرة 
والقيمة الإحتمالية  1.9944الجدولية والتي تساوي  tمن قيمة  قلوهي أ 0.881المحسوبة  t بلغت قيمةو 

 مؤسسة موبيليس لةأشعر بالحرية عند تواجدي بوكا" مما يدل على أن 0.05من  كبروهي أ 0.382تساوي 
 هي فقرة مرفوضة. "جيجل
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 الي الى المجــــــــــــــــــــــــهي تنتمو  2.9714المتوسط الحسابي ( بلغت قيمة4في الفقرة رقم ) :الرابعة الفقرة
والقيمة  1.9944الجدولية والتي تساوي  tمن قيمة  قلوهي أ 0.231المحسوبة  t بلغت قيمة] و 2.6-3.40]

مؤسسة  لةأشعر بالأمان عند تواجدي بوكا" أنمما يدل على  0.05من  كبروهي أ 0.813الإحتمالية تساوي 
 هي فقرة مرفوضة. "جيجل موبيليس

 الولاء للعلامة التجارية  :لثاتحليل فقرات المحور الث .ب 
 الولاء للعلامة التجارية ( ) الثالث تحليل فقرات المحور: (20الجدول رقم )

القيمة 
 الإحتمالية

الإنحراف  tقيمة
 المعياري 

المتوسط 
 الحسابي

 الرقم الفقرة

سأستمر في شراء هذه العلامة رغم  3.2000 1.04396 1.603 0.114

 العروض الترويجية للعلامات الأخرى.

1 

سأكون مستعد لتجاهل العروض الترويجية  2.7429 1.04515 2.058 0.043

 للعلامات الأخرى. 

2 

 3  .أنا حذر بشأن عروض العلامات الأخرى  3.2857 1.03760 2.304 0.024

 4  سأستمر في شراء خدمات هذه المؤسسة. 3.3000 1.02646 2.445 0.017

سأشتري منتجات هذه العلامة حتى و إذا  2.9714 1.25076 0.191 0.849

 ارتفعت اسعارها شيئا ما. 

5 

أنا مستعد للدفع أكثر للحصول على هذه  2.8571 1.21924 0.980 0.330
 العلامة. 

6 

إذا لم تكن العلامة متوفرة في السوق أفضل  2.4857 1.01785 4.227 0.000

أن أكون في غير الحاجة إلى منتجاتها و 

 الانتظار شيئا ما.  

7 

أنا غير مهتم باكتشاف أو تجربة علامات  2.4714 1.03169 4.286 0.000
 غير هذه العلامة 

8 

كل  سأتحاور مع البائعين في المحل لحل 3.7143 1.03760 5.760 0.000

 المشاكل الممكنة بسرعة. 

9 

 10 سأقدم شكاوي للباعة كلما تطلب الأمر ذلك.  3.5429 1.03119 4.404 0.000

سأحاول إيجاد حل لهته المشاكل مع الباعة  3.5857 0.97048 5.050 0.000
 الذين اعرفهم. 

11 
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 12 أتكلم غالبا عن هذه العلامة.  3.0571 1.04792 0.456 0.650

تكلمت عن هذه العلامة مع العديد من  3.2000 0.98687 1.696 0.094
 الأشخاص أكثر من أي علامة أخرى. 

13 

نادرا ما أفوت فرصة الحديث عن هذه  2.7286 0.96190 2.361 0.021
 العلامة. 

14 

أقدم معلومات دقيقة عن هذه العلامة عندما  3.0143 1.09667 0.109 0.914
 أكلم الاخرين عنها. 

15 

يصعب علي التوقف عن الكلام عن هذه  2.5857 1.16087 2.986 0.004
 العلامة عندما أبدأ في ذلك. 

16 

 spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج  المصدر:
-2.6هي تنتمي إلى المجـــــــــال ]و  3.2المتوسط الحسابي ( بلغت قيمة1في الفقرة رقم ) الفقرة الأولى:

والقيمة 1.9944 الجدولية والتي تساوي  tمن قيمة  أقلوهي  1.603 المحسوبة t قيمة بلغت و  ]3.40
سأستمر في شراء هذه العلامة رغم " مما يدل على أن 0.05من  كبروهي أ 0.114الإحتمالية تساوي 

 هي فقرة مرفوضة. "العروض الترويجية للعلامات الأخرى
-2.6هي تنتمي إلى المجـال ]و  2.7429المتوسط الحسابي ( بلغت قيمة2رقم ) في الفقرة الفقرة الثانية:

والقيمة  1.9944الجدولية والتي تساوي  tمن قيمة  قلهي أو  0.058المحسوبة  t بلغت قيمةو  ]3.40
أكون مستعد لتجاهل العروض الترويجية " مما يدل على أن 0.05من  كبروهي أ 2.058 الإحتمالية تساوي 

 هي فقرة مرفوضة "للعلامات الأخرى 
-3.40هي تنتمي إلى المجـــــــــال ]و  3.2857المتوسط الحسابي ( بلغت قيمة3في الفقرة رقم ) الفقرة الثالثة:

والقيمة  1.9944الجدولية والتي تساوي  tوهي أكبر من قيمة  2.304المحسوبة  t بلغت قيمةو  ]4.2
 "أنا حذر بشأن عروض العلامات الأخرى أن"مما يدل على  0.05وهي أقل من  0.024الإحتمالية تساوي 
 هي فقرة مقبولة.
-2.6هي تنتمي إلى المجـــــــــال ]و  3.3المتوسط الحسابي ( بلغت قيمة4في الفقرة رقم ) الفقرة الرابعة:

والقيمة  1.9944الجدولية والتي تساوي  tوهي أكبر من قيمة  2.445المحسوبة  t بلغت قيمةو  ]3.40
 "سأستمر في شراء خدمات هذه المؤسسةمما يدل على أن" 0.05وهي أقل من  0.017تساوي  الإحتمالية

 هي فقرة مقبولة.
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-2.6هي تنتمي إلى المجـــــــــال ]و  2.9714المتوسط الحسابي ( بلغت قيمة5في الفقرة رقم ) الفقرة الخامسة:
والقيمة  1.9944الجدولية والتي تساوي  tمن قيمة  قلوهي أ 0.191المحسوبة  t بلغت قيمةو  ]3.40

أشتري منتجات هذه العلامة إذا ارتفعت س مما يدل على أن" 0.05من  كبروهي أ 0.849الإحتمالية تساوي 

 هي فقرة مرفوضة. "اسعارها شيئا ما
-2.6إلى المجـــــــــال ] هي تنتميو  2.8571المتوسط الحسابي قيمة ( بلغت6في الفقرة رقم ): الفقرة السادسة

والقيمة  1.9944الجدولية والتي تساوي  tمن قيمة  قلوهي أ 0.980المحسوبة  t بلغت قيمةو  ]3.40
مستعد للدفع أكثر للحصول على هذه أنا  مما يدل على أن" 0.05من  كبروهي أ 0.330الإحتمالية تساوي 

 هي فقرة مرفوضة. "العلامة
هي تنتمي إلى المجـــــــــال و  2.4857المتوسط الحسابي ( بلغت قيمة7في الفقرة رقم )الفقرة السابعة: 

 1.9944الجدولية والتي تساوي  tهي أكبر من قيمة و  4.227المحسوبة  t بلغت قيمةو  ]1.80-2.60]
في إذا لم تكن العلامة متوفرة " مما يدل على أن 0.05وهي أقل من  0.000والقيمة الاحتمالية تساوي 

 هي فقرة مقبولة. "الانتظار شيئا ماون في غير الحاجة إلى منتجاتها والسوق أفضل أن أك
ــال ــــهي تنتمي إلى المجـــــــو  2.4714المتوسط الحسابي ( بلغت قيمة8في الفقرة رقم )الفقرة الثامنة: 

 1.9944الجدولية والتي تساوي  tمن قيمة  كبروهي أ 4.286المحسوبة  t بلغت قيمةو  ]1.80-2.60]
أنا مهتم باكتشاف أو تجربة علامات مما يدل على أن" 0.05وهي أقل من  0.000والقيمة الإحتمالية تساوي 

 هي فقرة مقبولة. "غير هذه العلامة
هي تنتمي إلى المجـــــــــال و  3.7143المتوسط الحسابي ( بلغت قيمة9في الفقرة رقم )الفقرة التاسعة: 

والقيمة  1.994الجدولية والتي تساوي  tهي أكبر من قيمة و  5.760المحسوبة  t بلغت قيمةو  ]3.40-4.2]
سأتحاور مع البائعين في المحل لحل كل مما يدل على أن" 0.05وهي أقل من  0.000الإحتمالية تساوي 

 هي فقرة مقبولة. " المشاكل الممكنة بسرعة
هي تنتمي إلى المجـــــــــال و  3.4529المتوسط الحسابي بلغت قيمة( 10في الفقرة رقم )الفقرة العاشرة: 

 1.9944الجدولية والتي تساوي  tمن قيمة  كبروهي أ 4.404المحسوبة  t بلغت قيمةو  ]3.40-4.2]
سأقدم شكاوي للباعة كلما تطلب " مما يدل على أن 0.05من  قلوهي أ 0.000والقيمة الإحتمالية تساوي 

 فقرة مقبولة.هي  "الأمر ذلك
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هي تنتمي إلى المجـــــــــال و  3.5857المتوسط الحسابي ( بلغت قيمة11في الفقرة رقم ): حادية عشرالفقرة ال
 1.9944الجدولية والتي تساوي  tمن قيمة  كبروهي أ 5.050المحسوبة  t بلغت قيمةو  ]3.40-4.2]

سأحاول إيجاد حل لهته المشاكل مع " على أنمما يدل  0.05من  أقلوهي  0.000والقيمة الإحتمالية تساوي 

 هي فقرة مقبولة. "الباعة الذين اعرفهم
هي تنتمي إلى المجـــــــــال و  3.0571المتوسط الحسابي ( بلغت قيمة12في الفقرة رقم ): ثانية عشرالفقرة ال

والقيمة  1.9944الجدولية والتي تساوي  tوهي أقل من قيمة  0.456المحسوبة  t بلغت قيمةو  ]2.6-3.40]
هي فقرة  "أتكلم غالبا عن هذه العلامة " مما يدل على أن 0.05وهي أكبر من  0.650الإحتمالية تساوي 

 مرفوضة.
هي تنتمي إلى المجـــــــــال و  3.2المتوسط الحسابي  ( بلغت قيمة13في الفقرة رقم ): ثالثة عشرالفقرة ال

والقيمة  1.9944الجدولية والتي تساوي  tوهي أقل من قيمة  0.094المحسوبة  t بلغت قيمةو  ]2.6-3.40]
أتكلم عن هذه العلامة مع العديد من " مما يدل على أن 0.05وهي أكبر من  0.094الإحتمالية تساوي 

 هي فقرة مرفوضة. "الأشخاص أكثر من أي علامة أخرى
هي تنتمي إلى المجـــــــــال و  2.7286المتوسط الحسابي ( بلغت قيمة14في الفقرة رقم ): رابعة عشرالفقرة ال

 1.9944الجدولية والتي تساوي  tمن قيمة  كبروهي أ 2.361المحسوبة  t بلغت قيمةو  ]2.6-3.40]
مما يدل على أن "أقدم معلومات دقيقة عن هذه  0.05من  وهي أقل 0.021والقيمة الإحتمالية تساوي 

 هي فقرة مقبولة. "العلامة عندما أكلم الاخرين عنها
لى المجـــــــــال هي تنتمي إو  3.0143( بلغت قيمة المتوسط الحسابي15في الفقرة رقم )الفقرة الخامسة عشر: 

والقيمة  1.9944الجدولية والتي تساوي  tوهي أقل من قيمة  0.109المحسوبة  t بلغت قيمةو  ]2.6-3.40]
مما يدل على أن "أقدم معلومات دقيقة عن هذه العلامة  0.05وهي أكبر من  0.914الإحتمالية تساوي 

 هي فقرة مرفوضة. "عندما أكلم الاخرين عنها
جـــــــــال هي تنتمي إلى المو  2.5857غت قيمة المتوسط الحسابي( بل16في الفقرة رقم )الفقرة السادسة عشر: 

الجدولية والتي تساوي أكبر والقيمة  tوهي أكبر من قيمة  2.986المحسوبة  t بلغت قيمةو  ]1.80-2.6]
مما يدل على أن "يصعب علي التوقف عن الكلام عن هذه  0.05من  قلوهي أ 0.004الإحتمالية تساوي 

 هي فقرة مقبولة. "العلامة عندما أبدأ في ذلك
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 وتحليل الفروق.فرضيات الاختبار  :المطلب الثالث
 فرضيات الأثر)التي سيتم إختبارها عن طريق نمودج الإنحدار( إختبار :أولا
يتم في هذا الجزء إختبار الفرضيات التي تدرس الأثر بين المتغيرات المستقلة والمتغيرات التابعة     

 الخطي البسيط كما يلي: والتي ينتج إختبارها عن طريق نمودج الإنحدار
من المعروف إحصائيا أن الطرق المعلمية تستلزم توفر بعض  اختبار الفرضيات الأساسية للإنحدار: .1

الشروط، لذا قبل تطبيق تحليل الإنحدار لإختبار فرضيات الدراسة يجب إجراء بعض الإختبارات، وذلك 
 وذلك على النحو التالي:من أجل ضمان ملائمة البيانات لإفتراضات تحليل الإنحدار، 

من أجل التحقق من فرضيات التوزيع الطبيعي، تم اللجوء إلى إختبار  :التوزيع الطبيعي للبيانات إختبار .أ 
عتباره  أحد الأساليب الإحصائية إسمرنوف تمهيدا لإستخدام أسلوب تحليل الإنحدار ب-كولمجروف
المعلمية أن يكون توزيع البيانات طبيعيا من خلال تشترط الإختبارات ، و إختبار الفرضيات المعلمية في

 يمكن إجراء هذا الإختبار كما يتضح في الجدول التالي: SPSSبرنامج 
 (KS)اختبار التوزيع الطبيعي لبيانات متغيرات الدراسة (: 21الجدول رقم )

 (sig)القيمة الاحتمالية Zقيمة  المحاور
 0.053 0.105 جميع محاور الدراسة

 spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج  المصدر:
 الجدول يختبر الفرضيتين التاليتين:

 البيانات لا تتوزع توزيعا طبيعيا. :H0 الفرضية الصفرية
 البيانات تتوزع توزيعا طبيعيا. :H1 الفرضية البديلـــــة

، وبذلك يتم قبول 0.05من الجدول أن مستوى المعنوية لكل الأبعاد والمحاور أكبر من  يتضح  
 ، وبالتالي إتباع البيانات للتوزيع الطبيعي، وهذا يمكننا من استخدام الإختبارات المعلمية.H1 البديلةالفرضية 

بعد التأكد من أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي، تم إستخدام   :خطية العلاقاتإختبار الملاءمة و  .ب 
للتحقق من خطية العلاقة بين المتغيرات المستقلة والمتغير التابع، أي هناك  ANOVAأسلوب التباين 

علاقة خطية بين المتغير التابع والمتغيرات المستقلة تفسرها معادلة الإنحدار جيدا، ومن خلال برنامج 
SPSS .تم الحصول على النتائج التالية والخاصة بالعلاقات التي تعكس إختبار فرضيات الدراسة 
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 : (22الجدول رقم )
 نتائج تحليل التباين للإنحدار للتأكد من صلاحية النمودج لإختبار فرضيات الدراسة

المتغير 
 التابع

مجموع  المصدر المتغيرات المستقلة
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

مستوى  (F)قيمة
 المعنوية

الولاء 
للعلامة 
 التجارية 

صلة عوامل علائقية ذاتية ذات 
 مؤسسةببمكان تقديم الخدمة 

 جيجلوكالة موبيليس 

 SSR 1.451 1 1.451 6.121 0.016الإنحدار

 SSE 16.124 68 0.237البواقي

 - SST 17.576 69الكلي

شواهد مادية ذات صلة بمكان 
موبيليس  مؤسسةتقديم الخدمة ب
 جيجلوكالة 

 SSR 10.507 1 0.507 12.019 0.040الإنحدار

 SSE 17.069 68 0.251البواقي

 - SST 28.083 69الكلي

عوامل إجتماعية ذات صلة 
 مؤسسةبمكان تقديم الخدمة ب

 وكالة جيجلموبيليس 

 SSR 1.999 1 1.999 8.727 0.004الإنحدار

 SSE 15.577 68 0.229البواقي

 - SST 17.576 69الكلي

 spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج  المصدر:
 : خط الإنحدار لا يلائم البيانات المعطات.H0الفرضية الصفرية 
 : خط الإنحدار يلائم البيانات المعطات.H1الفرضية البديلــــــــــــة 

لمدى صلاحية النمودج لإختبار فرضيات الدراسة، وتبعا لكون مستوى  يقدم الجدول السابق إختبارا
أقل من مستوى دلالة  F كون مستوى معنوية الإختبار ذلك علىل دي، و 0.05أقل من   Fالدلالة لقيمة

التي تنص على أن  H0 في كل العلاقات، مما يجعلنا نرفض الفرضية الصفرية 0.05الفرضية الصفرية 
لا يلائم البيانات المعطاة "، وهذا يظهر خطية النمادج وكون خط الإنحدار يلائم البيانات،  "خط الإنحدار

وبالتالي نمودج الإنحدار معنوي. وبهذا يكون فرض تحليل الإنحدار والخاص بخطية العلاقة بين المتغيرات 
 قد تحقق، وهذا يمكننا من الإنتقال إلى اختبار الفرضيات.

التأكد من إمكانية تطبيق الإختبارات المعلمية وأسلوب الإنحدار سيتم إختبار  بعد :الأثر إختبار فرضيات .2
 الأثر كما يلي: فرضيات
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بين العوامل   0.05α = إختبار الفرضية الأولى: هناك أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  .أ 
 -جيجل-التجارية موبيليس للعلامة الزبون  ولاءو  العلائقية الذاتية ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة

بين العوامل   0.05α = تنص الفرضية على أن: هناك أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   
وسيتم  ،-جيجل-العلائقية الذاتية ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة و ولاء الزبون للعلامة التجارية موبيليس

تأثير العوامل العلائقية الذاتية ذات الخطي البسيط لمعرفة  إختبار هذه الفرضية بإستخدام أسلوب الإنحدار
ويمكن كتابة هذه الفرضية  ، -جيجل-الصلة بمكان تقديم الخدمة على ولاء الزبون  للعلامة التجارية موبيليس

 على النحو التالي :
عوامل بين ال 0.05α = ليس هناك أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  :H0الفرضية الصفرية

 . -جيجل-العلائقية الذاتية ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة  وولاء الزبون للعلامة التجارية موبيليس

بين العوامل العلائقية  0.05α = هناك أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  :H1الفرضية البديلــة
  -جيجل-الذاتية ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة وولاء الزبون للعلامة التجارية موبيليس 

عوامل علائقية ذاتية ذات وقد كانت أهم نتائج تحليل الإنحدار الخطي البسيط بين المتغير المستقل)   
 ( متضمنة في الجدول التالي:التجاريةالولاء للعلامة ) (، والمتغير التابعصلة بمكان تقديم الخدمة

 نتائج تحليل الإنحدار لإختبار الفرضية الأولى :(23الجدول رقم )
 r  معامل الإرتباط
Rمعامل التحديد

2 
0.287 

0.083 

 α 0.05=عند                           0.016مستوى العنوية              6.121: (F)قيمة 
 t  معنوية (tقيمة ) معاملات موحدة معاملات غير موحدة المتغير

B SEb بيثا β 
 constantالثابث 

عوامل علائقية ذاتية 
ذات صلة بمكان تقديم 

 مؤسسةب الخدمة
 وكالة جيجل موبيليس

2.479 

0.210 

0.237 

0.85 

0.287 

 

10.469 

2.474 

0,000 

0,016 

 الولاء للعلامة التابع: 
 spssإعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج  من المصدر:

R)يظهر من الجدول أن القدرة التفسيرية لنمودج الإنحدار والمتمثلة في معامل التحديد 
2

قد بلغت قيمته  (
صلة بمكان تقديم الخدمة الذاتية ذات العلائقية العوامل الوهو يشير إلى مساهمة المتغير المستقل ) 0.083
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وأن باقي   %8.3( بنسبة الولاء للعلامة التجارية( في سلوك المتغير التابع )وكالة جيجل موبيليس مؤسسةب
العوامل العلائقية من التأثير في المتغير التابع ترجع إلى عوامل أخرى غير  %91.7النسبة والمقدرة بنسبة 

( القيمة rالإرتباط ) ، وبلغ معاملوكالة جيجل موبيليس مؤسسةالذاتية ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة ب
التي ظهرت معنوية بمستوى ثقة  F مما يدل على وجود علاقة موجبة بين المتغيرين كما تشير قيمة 0.287

إلى ملائمة خط الإنحدار للعلاقة بين المتغيرين، في حين بلغت قيمة معلمة الميل )معامل الإنحدار(  95%
ا إلى العلاقة الإيجابية بين المتغيرين إحصائيا، وقد ، مما يشير أيض0.210والتي تمثل المتغير المستقل 

بالنسبة إلى  مما يشير إلى معنوية معلمة الميل، أما 0,05وهو أقل من  0.016ظهر مستوى المعنوية 
ما  0.05وهي أقل من  0.000معنوي  بمستوى  2,479ع )الحد الثابث( فقد بلغت ـــــــــــــــــــــــمعلمة التقاط

يشير معنويتها إحصائيا، وبذلك فإن ظهور معنوية معلمتي الإنحدار يشير إلى أهمية هذا المتغير تفسير 
 التباينات في المتغير التابع.

سبق من التحليل لنتائج الإختبار التي يعرضها الجدول يؤدي إلى قبول الفرضية  ه مماوبالتالي فإن   
بين العوامل  0.05α = التي تنص على أن هناك أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  H1البديلة 

وهذا ما   -جيجل-العلائقية الذاتية ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة  وولاء الزبون للعلامة التجارية موبيليس
 يؤكد صحة الفرضية الأولى

بين الشواهد   0.05α = ند مستوى معنوية إختبار الفرضية الثانية: هناك أثر دو دلالة إحصائية ع .ب 
 -جيجل-المادية ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة وولاء الزبون للعلامة التجارية موبيليس

الشواهد المادية سيتم إختبار هذه الفرضية بإستخدام أسلوب الإنحدار الخطي البسيط لمعرفة تأثير  
ويمكن كتابة هذه  ، -جيجيل-للعلامة التجارية موبيليس ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة على ولاء الزبون 

 الفرضية على النحو التالي :
بين الشواهد  0.05α = هناك أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  ليس :H0الفرضية الصفرية 

 -جيجل-المادية ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة وولاء الزبون للعلامة التجارية موبيليس 
بين الشواهد المادية ذات  0.05α = : هناك أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية H1الفرضية البديلة 

 -جيجل-الصلة بمكان تقديم الخدمة وولاء الزبون للعلامة التجارية موبيليس 
 الشواهد المادية ذات) وقد كانت أهم نتائج تحليل الإنحدار الخطي البسيط بين المتغير المستقل   

 ( متضمنة في الجدول التالي:الولاء للعلامة التجارية) ، والمتغير التابعالصلة بمكان تقديم الخدمة(
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 نتائج تحليل الإنحدار لإختبار الفرضية الثانية :(24الجدول رقم )
 r معامل الإرتباط
 R2معامل التحديد

0.061 

0.781 

 0.05α=عند                             0.04مستوى العنوية           12.019(:  F)قيمة 
 t  معنوية (tقيمة ) معاملات موحدة معاملات غير موحدة المتغير

B SEb بيثاβ 
 constant الثابث

الشواهد المادية ذات الصلة 
بمكان تقديم الخدمة 

وكالة موبيليس  مؤسسةب
 جيجل 

2.543 

0.139 

0.359 

0.098 

0.170 7.085 

1.421 

0.000 

0.040 

 الولاء للعلامة التجاريةالتابع: 
 spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج  المصدر:

R)يظهر من الجدول أن القدرة التفسيرية لنمودج الإنحدار والمتمثلة في معامل التحديد 
2

قد بلغت قيمته  (
بمؤسسة الشواهد المادية ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة وهو يشير إلى مساهمة المتغير المستقل ) 0.781
وأن باقي النسبة  ،% 78.1( بنسبة الولاء للعلامة التجارية( في سلوك المتغير التابع )وكالة جيجل موبيليس

الشواهد المادية ذات من التأثير في المتغير التابع ترجع إلى عوامل أخرى غير  %21.9والمقدرة بنسبة 
مما يدل على وجود علاقة موجبة بين  0.061( القيمة r، وبلغ معامل الإرتباط )تقديم الخدمة الصلة بمكان

إلى ملائمة خط الإنحدار للعلاقة بين  %95التي ظهرت معنوية بمستوى ثقة  Fالمتغيرين كما تشير قيمة 
، مما 0.139مستقل حين بلغت قيمة معلمة الميل )معامل الإنحدار( والتي تمثل المتغير الالمتغيرين، في 

من  قلوهو أ 0.04يشير أيضا إلى العلاقة الإيجابية بين المتغيرين إحصائيا، وقد ظهر مستوى المعنوية 
 2.543مما يشير إلى معنوية معلمة الميل، أما بالنسبة إلى معلمة التقاطع )الحد الثابث( فقد بلغت  0.05

ما يشير معنويتها إحصائيا، وبذلك فإن ظهور معنوية معلمتي  0.05وهي أقل من  0.000بمستوى معنوي 
 الإنحدار يشير إلى أهمية هذا المتغير تفسير التباينات في المتغير التابع.

البديلة وبالتالي فإن ما سبق من التحليل لنتائج الإختبار التي يعرضها الجدول يؤدي إلى قبول الفرضية 
H1  0.05 = دلالة إحصائية عند مستوى معنوية التي تنص على أن هناك أثر دوα  بين الشواهد المادية

، وهذا ما يؤكد صحة -جيجل-موبيليس  للعلامة التجارية الزبون  ولاءو صلة بمكان تقديم الخدمة الذات 
 الفرضية الثانية.  
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بين العوامل  0.05α = إختبار الفرضية الثالثة: هناك أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  .ج 
 -جيجل-الإجتماعية ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة وولاء الزبون للعلامة التجارية موبيليس 
العوامل الاجتماعية  سيتم إختبار هذه الفرضية بإستخدام أسلوب الإنحدار الخطي البسيط لمعرفة تأثير

ويمكن كتابة هذه  ،-جيجل-يليسذات الصلة بمكان تقديم الخدمة على ولاء الزبون للعلامة التجارية موب
 الفرضية على النحو التالي :

H0:  0.05 = ليس هناك أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى معنويةα  بين العوامل الإجتماعية ذات الصلة
 -جيجل-بمكان تقديم الخدمة وولاء الزبون للعلامة التجارية موبيليس 

H1:  0.05 = هناك أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى معنويةα  بين العوامل الإجتماعية ذات الصلة
  -جيجل-بمكان تقديم الخدمة وولاء الزبون للعلامة التجارية موبيليس 

العوامل الإجتماعية ذات الصلة وقد كانت أهم نتائج تحليل الإنحدار الخطي البسيط بين المتغير المستقل)
 ( متضمنة في الجدول التالي:الولاء للعلامة التجارية) (، والمتغير التابعيم الخدمةبمكان تقد

 نتائج تحليل الإنحدار لإختبار  الفرضية الثالثة :(25الجدول رقم )
 r معامل الإرتباط
Rمعامل التحديد

2 
0.337 

0.114 

 0.05α=عند                            0.004مستوى العنوية             8.727(: F)قيمة 
 t  معنوية (t)قيمة  معاملات موحدة معاملات غير موحدة المتغير

B SEb بيثاβ 
 constantالثابث 

العوامل الاجتماعية ذات 
الصلة بمكان تقديم الخدمة 

وكالة  موبيليس مؤسسةب
 جيجل

2.243 

0.271 

0.278 

0.092 

0.337 8.066 

2.954 

0,000 

0,004 

 الولاء للعلامة التجاريةالتابع: 
 spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج  المصدر:

R)يظهر من الجدول أن القدرة التفسيرية لنمودج الإنحدار والمتمثلة في معامل التحديد 
2

قد بلغت  ( 
ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة  العوامل الإجتماعيةوهو يشير إلى مساهمة المتغير المستقل ) 0.114قيمته 

وأن باقي   %11.4( بنسبة الولاء للعلامة التجارية( في سلوك المتغير التابع )وكالة جيجل موبيليس مؤسسةب
العوامل من التأثير في المتغير التابع ترجع إلى عوامل أخرى غير  %88.6النسبة والمقدرة بنسبة 
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مما يدل على وجود علاقة موجبة بين المتغيرين كما  0.337( القيمة r، وبلغ معامل الإرتباط )الاجتماعية
إلى ملائمة خط الإنحدار للعلاقة بين المتغيرين، في  %95التي ظهرت معنوية بمستوى ثقة  Fتشير قيمة 

، مما يشير أيضا إلى 0.271)معامل الإنحدار( والتي تمثل المتغير المستقل  حين بلغت قيمة معلمة الميل
مما يشير  0.05وهو أقل من  0.004ة الإيجابية بين المتغيرين إحصائيا، وقد ظهر مستوى المعنوية العلاق

بمستوى معنوي  2,243إلى معنوية معلمة الميل، أما بالنسبة إلى معلمة التقاطع )الحد الثابث( فقد بلغت 
ية معلمتي الإنحدار معنويتها إحصائيا، وبذلك فإن ظهور معنو  إلى ما يشير 0.05وهي أقل من  0.000

 يشير إلى أهمية هذا المتغير تفسير التباينات في المتغير التابع.
وبالتالي فإن ما سبق من التحليل لنتائج الإختبار التي يعرضها الجدول يؤدي إلى قبول الفرضية    

بين العوامل  α=0.05   أن هناك أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية التي تنص على H1البديلة
وهذا ما يؤكد  -جيجل-الإجتماعية ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة وولاء الزبون للعلامة التجارية موبيليس 

 صحة الفرضية الثالثة.
 :اختبار الفروق : ثانيا

لاختبار الفروق  One Way Analysis of A NOVA تم استخدام اختبار "تحليل التباين الأحادي
على الولاء للعلامة  بوكالة موبيليس تأثير العوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمةفي آراء عينة الدراسة حول " 

 .α =0.05" تعزى إلى العوامل الديمغرافية عند مستوى دلالة التجارية
المبحوثين  آراء( اختبار الفروق بين 26يوضح الجدول ): اختبار الفروق بالنسبة لمتغير الجنس .1

 جنس.بالنسبة لمتغير ال
 :(26الجدول رقم )

 موبيليس مؤسسة تأثير العوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة ب حول لفروق المبحوثين tنتائج إختبار 
 .للجنس على الولاء للعلامة التجارية وكالة جيجل

 العدد الجنس 
المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري 

 tقيمة 
القيمة 
 الإحتمالية

 0.613 0.508 0.28568 3.0603 28 ذكر جميع

   0.47695 3.1067 42 أنثى المحاور

 spss:من إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج المصدر
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مما يدل  0.05وهي أكبر من  0.613 من خلال الجدول نلاحظ أن القيمة الاحتمالية لجميع المحاور تساوي 
فروق ذات دلالة إحصائية في آراء أفراد العينة يعزى لمتغير الجنس عند مستوى دلالة ود ـوج ىــــــــــــــــعل

0.05.  
المبحوثين  ( نتائج اختبار الفروق بين آراء27)يوضح الجدول رقم :الفروق بالنسبة لمتغير العمر اختبار .2

 بالنسبة لمتغير العمر
 العمرتحليل التباين الأحادي بالنسبة لمتغير (: 27الجدول رقم)

 مجموع المربعات مصدر التباين العنوان
درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 fقيمة 
القيمة 
 الاحتمالية

تأثير العوامل 
المتعلقة بمكان 
تقديم الخدمة 

 موبيليس مؤسسةب
على الولاء   جيجل

 للعلامة التجارية 

داخل 
 0.058 3 0.174 المجموعات

0.336 0.799 
بين 

 0.173 66 11.392 المجموعات

 - 69 11.566 المجموع

 spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج  المصدر:
 مما 0.05وهي أكبر من  0.799من خلال الجدول نلاحظ أن القيمة الاحتمالية لجميع المحاور تساوي 

  .0.05يدل على وجود فروق ذات دلالة إحصائية في آراء أفراد العينة يعزى لمتغير العمر عند مستوى دلالة 
المبحوثين  ( نتائج اختبار الفروق بين28يوضح الجدول رقم ) الاشتراك:اختبار الفروق بالنسبة لمتغير  .3

 شتراك.بالنسبة لمتغير الا
 (:28الجدول رقم)

 موبيليس  مؤسسةتأثير العوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة بالمبحوثين حول لفروق  tنتائج إختبار 
 على الولاء للعلامة التجارية لمتغير الاشتراك وكالة جيجل

 العدد الاشتراك 
المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري 

 tقيمة 
القيمة 
 الإحتمالية

 0.593 0.540 0.40600 3.0710 50 حالي جميع

   0.42537 3.1310 20 سابق المحاور

 spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج  :المصدر 
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مما  0.05وهي أكبر من  0.593 من خلال الجدول نلاحظ أن القيمة الاحتمالية لجميع المحاور تساوي 
عند مستوى دلالة  الاشتراكيدل على وجود فروق ذات دلالة إحصائية في آراء أفراد العينة يعزى لمتغير 

0.05 
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 الفصل الثالث:  خلاصة
يعد هذا الفصل تدعيما للفصول السابقة من خلال التحقق من الجانب النظري عند تطبيقه ميدانيا،   

على حيث قمنا في هذا الفصل بتوزيع أداة الدراسة المتمثلة في الاستبانة على عينة مشتركي وكالة موبيليس 
وباستعمال مجموعة من الأساليب الإحصائية تم  SPSSولاية جيجل، وباستعمال البرنامج الإحصائي مستوى 

 أنه: بحث الموضوعة، حيث تم إثباتتحليل نتائج الدراسة واختبار فرضيات ال
 التجارية وولاء الزبون للعلامة توجد علاقة بين العوامل العلائقية الذاتية ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة 

  .-جيجل-موبيليس 
 موبيليس  للعلامة التجاريةالزبون ولاء و  هناك علاقة بين الشواهد المادية ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة

 .-جيجل-
  توجد علاقة بين العوامل الاجتماعية ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة وولاء الزبون للعلامة التجارية

 .-جيجل-موبيليس 
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  الخاتمة العامة
 الاستهلاكية،ة و الشرائي قراراته اتخاذ في مساعدته أجل يتأثّر بمكان تقديم الخدمة، ومن إن المستهلك

ظهار أصالة مكانها و  تهتكييف المكان من حيث بيئ على المؤسسة تعمل عن ز ها المميانبجالمادية وا 
المنافسين والسعي إلى شعور المستهلك بالراحة والأمان أثناء التواجد هناك، ومن خلال دراسة المؤسسة 

تلك اللمسة في مكان تقديم الخدمة التي تسمح للمستهلكين عند رؤيتها  إبراز مستهلكيها تحاولو لمحيطها 
ف تجعل المستهلك يظهر ألفة للمكان وكأنها بتذكر أو إسترجاع ذكريات سعيدة من ماضيها وبالتالي سو 

يلها إلى ولاء لعلامتها كانت معه أثناء مزامنته لهذه الذكريات، وتحاول المؤسسة إستغلال هذه الألفة وتحو 
 قي المؤسسات تخلق نوع من الرغبة ، فالمؤسسة المختلفة في هندسة مكان تقديم خدماتها عن باالتجارية

، كذلك فإن كفاءة مقدمي الخدمات في مكان تقديم الخدمة تجعل المستهلكف حب إستكشاف المكان من طر و 
رى المرتبطة بمكان تقديم الخدمة  الزبون بالخدمة المقدمة أسهل وأبسط، وهنالك العديد من العوامل الأخ ارض

براز المكان، والإنارة داخل رار الشواهد المادية مثل الديكور الزبون على غ والتي تساهم في كسب رضا وا 
 .المؤسسة لعلامتها من خلال مكان تقديم الخدمة يعتبر كضمان لزبائنها وتحسيسهم أن العلامة ترافقهم دائما

 ةالخدم ، لمحاولة فهم مدى تأثير مكان تقديم-جيجل-قمنا بدراسة ميدانية على مستوى وكالة موبيليسو 
 يلي: مجموعة من النتائج تتمثل في ما ىلنا إلتوصعلامتها التجارية وقد الدراسة على ولاء الزبائن تجاه محل 

 ذات الصلة بالبيئة التي يعيش فيها  العوامل من بمجموعة للمستهلكين ستهلاكيلإوا الشرائي السلوك يتأثر
ذات الصلة  من العوامل ومجموعةعوامل قانونية وسياسية(  ،عوامل إقتصادية ،عوامل إجتماعية وثقافية(

بالمستهلك )الدوافع والحاجات، الإدراك، التعلم، الاعتقادات والاتجاهات( ومجموعة من العوامل ذات 
الصلة بمكان تقديم الخدمة )أصالة المكان، الراحة النفسية الملاحظة في المكان، قدرة المكان على 

 المكان(.إسترجاع ذكريات الماضي، شعور الحماية الذي يبثق من الموقع، ألفة 
 من خلال علامتها التجارية بتمييز منتجاتها عن منافسيها و حماية مستهلكيها المؤسسات تقوم. 
  إختيار مكان الخدمة له أهمية كبيرة لدى المستهلك فتوفر الخدمة بالسعر والكمية اللازمية لا يعني شيئ

 .ما لا يتواجد في المكان المناسب للمستهلك
  تحاول مؤسسة موبيليس الرجوع بالمستهلك إلى أوقات سعيدة يتمنى لو يعيشها من خلال مزيجها التسويقي

 مرة أخرى.
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 إختبار الفرضيات 
 هناك علاقة بين العوامل العلائقية الذاتية أن  من خلال دراستنا تبينه و الفرضية الأولى تحققت، حيث أن

، حيث أن حميمية -جيجل-ذات الصلة بمكان تقدم الخدمة وولاء الزبون للعلامة التجارية موبيليس 
العلاقة بالعاملين وا عتبار العاملين في الوكالة أصدقاء للمستهلك، والاهتمام بما يحصل لهم، كل هذه 

 لعلامة التجارية موبيليس.العوامل تساهم زيادة ولاء الزبون ل
  ،ذات  علاقة بين الشواهد الماديةكذلك من خلال دراستنا تبين أنه هناك الفرضية الثانية تحققت أيضا

من خلال دراستنا تبين أن ، و -جيجل-لامة التجارية موبيليس ولاء الزبون للعالصلة بمكان تقديم الخدمة و 
الموقع الجغرافي للمؤسسة هندسة الوكالات والتهيئة الداخلية و الشواهد المادية ذات الصلة بوكالة موبيليس ك

الألوان المستعملة في المكان لها تأثير إيجابي على المستهلك الإنارة الداخليتين للمكان و أيضا الإضاءة  و و 
 حيث أن زبائن موبيليس أبدوا إعجابهم بهذه الشواهد على العموم.

 ولاء ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة و  قة بين العوامل الإجتماعيةلفرضية الثالثة التي تقول أن هناك علاا
ن أختلفت  درجة التأثير فهي أيضا فرضية صحيحة، حتى و  -جلجي-الزبون للعلامة التجارية موبيليس  ا 

مقارنة بالعوامل الأخرى حيث نجد زبائن موبيليس يتفقون على التواجد في الوكالة تعيد إليهم ذكريات 
 سعيدة لهم.

 نتيجة عامة 
ختبارنا لفرضيات الدراسة تبين أن كل فرضية من فرضيات الدراسة لها و من خلال الدراسة التي قمنا بها  ا 

حيث تؤثر العوامل العلائقية الذاتية والعوامل ، -جيجل-علاقة بولاء الزبائن للعلامة التجارية موبيليس 
ارية ــــــــــة التجــــــــــــــدمة على ولاء الزبائن للعلامالاجتماعية والشواهد المادية ذات الصلة بمكان تقديم الخ

R)يس، ومن خلال تحديدنا لمعامل التحديد ــموبيل
2

في سلوك  يشير إلى مساهمة المتغير المستقل الذي ( 
علامة للتبين أن تأثير الشواهد المادية ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة على ولاء زبائن  ،المتغير التابع

تأثر العوامل الاجتماعية ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة  ،%78.1بنسبة  كان -جيجل-موبيليس التجارية
أما العوامل العلائقية الذاتية ذات ، -جيجل-التجارية موبيليس على ولاء الزبائن للعلامة  %11.4بنسبة 

، إذن %8.3بنسبة  -جيجل-بيليس الصلة بمكان تقديم الخدمة فتؤثر على ولاء الزبائن للعلامة التجارية مو 
-موبيليس للعلامة التجاريةالشواهد المادية ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة هي من تأثر على ولاء زبائن 

 تأثير العوامل الأخرى، تم تليها العوامل الاجتماعية وأخيرا العوامل العلائقية الذاتية.من  بنسبة أكبر -جيجل
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 الإقتراحات 
تطوير و  علامةعلى محاولة التعامل مع زبائن ال -جيجل-موبيليس  وكالةالخدمات في  مقدموتدريب  -

  .بشكل أفضل العلاقة التي تجمعهم 
 بوكالة موبيليس إعتماد مبدأ التغيير والتنويع فيما يخص الشواهد المادية ذات الصلة بمكان تقديم الخدمة -

  مثلا تغيير الديكور من وقت لأخر. الزبونبما أنها لديها ذلك التأثير الكبير على ولاء جيجل 
 .حريةدرجة من الر بأكب في مكان تقديم الخدمةالعمل على جعل الزبون يشعر أثناء تواجده  -
   .محاولة إعطاء الزبون أكبر قدر من الأمان اتجاه الخدمات المقدمة له من طرف المؤسسة -
بيليس أو من خلال تصميم وكالاتها أي مواكبة التطور سواء من خلال الخدمات المقدمة من طرف مو  -

 أماكن تقديم خدماتها.
  الدراسةأفاق 

 .دمي على الولاء للعلامة التجاريةتأثير المزيج التسويقي الخ -
 لامة التجارية على سلوك المستهلك.تأثير الع -
 في تحقيق الولاء للعلامة التجارية.أهمية دراسة سلوك المستهلك  -
 للعلامة التجارية.ولاء تأثير السعر على ال -
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 قائمة المراجع

 : قائمة المراجع باللغة العربيةأولا
 الكتب -1
المستهلك )المؤثرات الاجتماعية والثقافية سلوك ارك بن فهيد القحطاني، ـــــــــإياد عبد الفتاح النسور، مب .1

 .2013التوزيع، عمان، ر و ــــــــــــــــــــــــــى، دار صفاء للنشـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ، الطبعة الأولالتربوية(والنفسية و 
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: 1الملحق رقم   
Corrélations 

 ta 4 العبارة 3العبارة 2العبارة 1العبارة 

 1العبارة

Corrélation de Pearson 1 ,450
**

 ,143 ,393
**

 ,729
**

 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,238 ,001 ,000 

N 70 70 70 70 70 

 2العبارة

Corrélation de Pearson ,450
**

 1 ,151 ,239
*

 ,674
**

 

Sig. (bilatérale) ,000  ,212 ,046 ,000 

N 70 70 70 70 70 

 3العبارة

Corrélation de Pearson ,143 ,151 1 ,209 ,558
**

 

Sig. (bilatérale) ,238 ,212  ,082 ,000 

N 70 70 70 70 70 

 4 العبارة

Corrélation de Pearson ,393
**

 ,239
*

 ,209 1 ,714
**

 

Sig. (bilatérale) ,001 ,046 ,082  ,000 

N 70 70 70 70 70 

ta 

Corrélation de Pearson ,729
**

 ,674
**

 ,558
**

 ,714
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 70 70 70 70 70 
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Corrélations 

 tc 13العبارة 12العبارة 11العبارة 10العبارة 

 10العبارة

Corrélation de Pearson 1 ,153 ,085 ,058 ,550
**

 

Sig. (bilatérale)  ,206 ,484 ,634 ,000 

N 70 70 70 70 70 

 11العبارة

Corrélation de Pearson ,153 1 ,220 ,339
**

 ,677
**

 

Sig. (bilatérale) ,206  ,068 ,004 ,000 

N 70 70 70 70 70 

 12العبارة

Corrélation de Pearson ,085 ,220 1 ,276
*

 ,611
**

 

Sig. (bilatérale) ,484 ,068  ,021 ,000 

N 70 70 70 70 70 

 13العبارة

Corrélation de Pearson ,058 ,339
**

 ,276
*

 1 ,662
**

 

Sig. (bilatérale) ,634 ,004 ,021  ,000 

N 70 70 70 70 70 

Tc 

Corrélation de Pearson ,550
**

 ,677
**

 ,611
**

 ,662
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 70 70 70 70 70 
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Corrélations 

 tb 9العبارة 8العبارة 7العبارة 6العبارة 5العبارة 

 5العبارة

Corrélation de Pearson 1 ,579
**

 ,194 ,457
**

 ,152 ,663
**

 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,107 ,000 ,208 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 

 6العبارة

Corrélation de Pearson ,579
**

 1 ,429
**

 ,503
**

 ,257
*

 ,784
**

 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,031 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 

 7العبارة

Corrélation de Pearson ,194 ,429
**

 1 ,427
**

 ,202 ,671
**

 

Sig. (bilatérale) ,107 ,000  ,000 ,094 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 

 8العبارة

Corrélation de Pearson ,457
**

 ,503
**

 ,427
**

 1 ,374
**

 ,782
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,001 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 

 9العبارة

Corrélation de Pearson ,152 ,257
*

 ,202 ,374
**

 1 ,582
**

 

Sig. (bilatérale) ,208 ,031 ,094 ,001  ,000 

N 70 70 70 70 70 70 

tb 

Corrélation de Pearson ,663
**

 ,784
**

 ,671
**

 ,782
**

 ,582
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 70 70 70 70 70 70 
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Corrélations 

 t1 t2 t 

t1 

Corrélation de Pearson 1 ,339
**

 ,769
**

 

Sig. (bilatérale)  ,004 ,000 

N 70 70 70 

t2 

Corrélation de Pearson ,339
**

 1 ,863
**

 

Sig. (bilatérale) ,004  ,000 

N 70 70 70 

T 

Corrélation de Pearson ,769
**

 ,863
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 70 70 70 
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Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 70 100,0 

Exclus
a

 0 ,0 

Total 70 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,812 29 
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Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 70 100,0 

Exclus
a

 0 ,0 

Total 70 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,755 13 
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Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 70 100,0 

Exclus
a

 0 ,0 

Total 70 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 
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Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

 11634, 97335, 2,5429 70 1العبارة

 11965, 1,00103 2,5714 70 2العبارة

 12123, 1,01429 2,5857 70 3العبارة

 13639, 1,14108 3,1286 70 4 العبارة

 10071, 84258, 3,5857 70 5العبارة

 10118, 84650, 3,6714 70 6العبارة

 11991, 1,00320 3,5286 70 7العبارة

 09821, 82168, 3,6143 70 8العبارة

 11210, 93793, 3,7000 70 9العبارة

 13085, 1,09478 2,7000 70 10العبارة

 11785, 98603, 3,1143 70 11العبارة

 11357, 95021, 3,1000 70 12العبارة

 12034, 1,00681 2,9714 70 13العبارة

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

T ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

 2251,- 6892,- 45714,- 000, 69 3,929- 1العبارة

 1899,- 6673,- 42857,- 001, 69 3,582- 2العبارة

 1724,- 6561,- 41429,- 001, 69 3,417- 3العبارة

 4007, 1435,- 12857, 349, 69 943, 4 العبارة

 7866, 3848, 58571, 000, 69 5,816 5العبارة

 8733, 4696, 67143, 000, 69 6,636 6العبارة

 7678, 2894, 52857, 000, 69 4,408 7العبارة

 8102, 4184, 61429, 000, 69 6,255 8العبارة

 9236, 4764, 70000, 000, 69 6,244 9العبارة

 0390,- 5610,- 30000,- 025, 69 2,293- 10العبارة

 3494, 1208,- 11429, 336, 69 970, 11العبارة

Statistiques de fiabilité 

 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,771 16 



 

 3266, 1266,- 10000, 382, 69 881, 12العبارة

 2115, 2686,- 02857,- 813, 69 237,- 13العبارة
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Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

 12478, 1,04396 3,2000 70 14العبارة

 12492, 1,04515 2,7429 70 15العبارة

 12402, 1,03760 3,2857 70 16العبارة

 12269, 1,02646 3,3000 70 17العبارة

 14949, 1,25076 2,9714 70 18العبارة

 14573, 1,21924 2,8571 70 19العبارة

 12166, 1,01785 2,4857 70 20العبارة

 12331, 1,03169 2,4714 70 21العبارة

 12402, 1,03760 3,7143 70 22العبارة

 12325, 1,03119 3,5429 70 23العبارة

 11599, 97048, 3,5857 70 24العبارة

 12525, 1,04792 3,0571 70 25العبارة

 11795, 98687, 3,2000 70 26العبارة

 11497, 96190, 2,7286 70 27العبارة

 13108, 1,09667 3,0143 70 28العبارة

 13875, 1,16087 2,5857 70 29العبارة

 

 

 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

T ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

 4489, 0489,- 20000, 114, 69 1,603 14العبارة

 0079,- 5064,- 25714,- 043, 69 2,058- 15العبارة

 5331, 0383, 28571, 024, 69 2,304 16العبارة

 5448, 0552, 30000, 017, 69 2,445 17العبارة

 2697, 3268,- 02857,- 849, 69 191,- 18العبارة

 1479, 4336,- 14286,- 330, 69 980,- 19العبارة

 2716,- 7570,- 51429,- 000, 69 4,227- 20العبارة

 2826,- 7746,- 52857,- 000, 69 4,286- 21العبارة



 

 9617, 4669, 71429, 000, 69 5,760 22العبارة

 7887, 2970, 54286, 000, 69 4,404 23العبارة

 8171, 3543, 58571, 000, 69 5,050 24العبارة

 3070, 1927,- 05714, 650, 69 456, 25العبارة

 4353, 0353,- 20000, 094, 69 1,696 26العبارة

 0421,- 5008,- 27143,- 021, 69 2,361- 27العبارة

 2758, 2472,- 01429, 914, 69 109, 28العبارة

 1375,- 6911,- 41429,- 004, 69 2,986- 29العبارة
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Tests de normalité 

 Kolmogorov-Smirnov
a

 Shapiro-Wilk 

Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification 

T ,105 70 ,053 ,959 70 ,021 

a. Correction de signification de Lilliefors 
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ANOVA à 1 facteur 

t   

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes ,174 3 ,058 ,336 ,799 

Intra-groupes 11,392 66 ,173   

Total 11,566 69    
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Variables introduites/supprimées
a

 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 tb
b

 . Entrée 

a. Variable dépendante : t2 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

 



 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,170
a
 ,029 ,015 ,50101 

a. Valeurs prédites : (constantes), tb 

 

 

ANOVA
a

 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression ,507 1 ,507 2,019 ,160
b

 

Résidu 17,069 68 ,251   

Total 17,576 69    

a. Variable dépendante : t2 

b. Valeurs prédites : (constantes), tb 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 2,543 ,359  7,085 ,000 

Tb ,139 ,098 ,170 1,421 ,160 

a. Variable dépendante : t2 

 

 :14الملحق رقم 
 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 tc
b
 . Entrée 

a. Variable dépendante : t2 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,337
a
 ,114 ,101 ,47861 

a. Valeurs prédites : (constantes), tc 



 

 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 1,999 1 1,999 8,727 ,004
b
 

Résidu 15,577 68 ,229   

Total 17,576 69    

a. Variable dépendante : t2 

b. Valeurs prédites : (constantes), tc 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 2,243 ,278  8,066 ,000 

Tc ,271 ,092 ,337 2,954 ,004 

a. Variable dépendante : t2 
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Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 ta
b
 . Entrée 

a. Variable dépendante : t2 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,287
a
 ,083 ,069 ,48695 

a. Valeurs prédites : (constantes), ta 

 

 

 

 



 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 1,451 1 1,451 6,121 ,016
b
 

Résidu 16,124 68 ,237   

Total 17,576 69    

a. Variable dépendante : t2 

b. Valeurs prédites : (constantes), ta 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 2,479 ,237  10,469 ,000 

Ta ,210 ,085 ,287 2,474 ,016 

a. Variable dépendante : t2 

 

 

 

 



 بسم الله الرحمن الرحيم  

 وزارة التعليم العلي و البحث العالي  

 -جيجل  -جامعة محمد الصديق بن يحي  

  كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير

 قسم العلوم التجارية  

 "تسويق الخدمات"السنة الثانية ماستر  

 استبيان  

 السلام عليكم و رحمة الله تعالى و بركاته  

العوامل المتعلقة  تأثير* حول عنوان تخصص تسويق الخدماتفي إطار التحضير لنيل شهادة الماستر 

قمنا بصياغة  ، حيثموبيليس* بدراسة حالة مؤسسة بمكان تقديم الخدمة على الولاء للعلامة التجارية 

نرجو منكم الاجابة بصراحة التي تكون معلوماته موجهة أساسا لخدمة البحث العلمي، لذلك الاستبيان التالي و 

 العرفان على تعاونكم معناالأخير تقبلوا منا جزيل الشكر و  فيموضوعية عن الأسئلة المطروحة، و و 

 ( في المكان المناسبxملاحظة : ضع العلامة )

 

 

 

 *تحت إشراف الأستاذ:                                  عداد الطالبين:                        إ*

  بوعكريف زهير -                                                        ن صابرة أمين ب -

 بوحداد يعقوب   -

 

 



 المحور الأول: البيانات الشخصية

 الأسئلة: 

 الجنس: -1

 ذكر                                                                    أنثى

 العمر: -2

 سنة  35إلى  25سنة                                                من  25من  أقل

 سنة  45سنة                                           أكثر من  45إلى  36من 

 هل أنت: -3

  موبيليسهل أنت مشترك حالي ل

 موبيليسهل انت مشترك سابق ل

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 العوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة بمؤسسة موبيليس وكالة جيجل : الثانيالمحور 

 ئقية ذات صلة بمكان تقديم الخدمة بمؤسسة موبيليس وكالة جيجلعوامل ذاتية علاالفرع الأول:  -

 مســــــــــــــــتوى الاتفــــــــــــــــــــــــــــــاق     

غير موافق  العبــــــــــــــــارة

 بشدة

موافق  موافق محايد فقاغير مو

 بشدة

حميمية العلاقة بالعاملين تدفعني لاختيار  -1

 موبيليس مؤسسة

     

موبيليس  أعتبر العاملين بوكالة مؤسسة  -2

 أصدقاءا لي.

     

أنا جد مهتم لما يحصل للعاملين بمؤسسة  -3

 موبيليس

     

بي يدفعني موبيليس إهتمام العاملين بمؤسسة  -4

 لاختيارها من دونها

     

 

بمؤسسة موبيليس وكالة شواهد مادية ذات صلة بمكان تقديم الخدمة الفرع الثاني:  -
 جيجل 

 مســــــــــــــــتوى الاتفــــــــــــــــــــــــــــــاق     

غير موافق  العبــــــــــــــــارة

 بشدة

موافق  موافق محايد غير موفق

 بشدة

      موبيليس.أنا معجب بهندسة وكالات مؤسسة  -1

 أنا معجب بالتهيئة الداخلية لوكالات مؤسسة -2

 موبيليس.

     

أنا معجب بالموقع الجغرافي لوكالات مؤسسة  -3

 موبيليس.

     

الإضاءة الداخلية و الإنارة الداخلية لوكالات  -4

 تريحني. موبيليسمؤسسة 

     

تجعلني  موبيليسالألوان بوكالات مؤسسة  -5

 .أرتاح داخلها 

     

 

 

 



 

 

 ية ذات صلة بمكان تقديم الخدمة بمؤسسة موبيليس وكالة جيجلعوامل اجتماعالفرع الثالث:  -

 مســــــــــــــــتوى الاتفــــــــــــــــــــــــــــــاق     

غير موافق  العبــــــــــــــــارة

 بشدة

موافق  موافق محايد موفقغير 

 بشدة

تذكرني بذكريات  موبيليسوكالات مؤسسة  -1

 .سعيدة في حياتي 

     

أشعر براحة نفسية كبيرة حين تواجدي بوكالات  -2

 موبيليس. مؤسسة

     

أشعر بالحرية عند تواجدي بوكالات مؤسسة  -3

 موبيليس.

     

 أشعر بالأمان عند تواجدي بوكالات مؤسسة -4

  موبيليس.

     

 

 : الولاء للعلامة التجاريةلثالمحور الثا -

 مســــــــــــــــتوى الاتفــــــــــــــــــــــــــــــاق     

غير موافق  العبــــــــــــــــارة

 بشدة

موافق  موافق محايد غير موفق

 بشدة

شراء هذه العلامة رغم العروض سأستمر في  -1

 الأخرى.الترويجية للعلامات 

     

سأكون مستعد لتجاهل العروض الترويجية  -2

 للعلامات الأخرى 

     

      الأخرى أنا حذر بشأن عروض العلامات  -3

       سأستمر في شراء خدمات هذه المؤسسة  -4

سأشتري منتجات هذه العلامة حتى و إذا  -5

 ارتفعت اسعارها شيئا ما 

     

      أنا مستعد للدفع أكثر للحصول على هذه العلامة  -6

إذا لم تكن العلامة متوفرة في السوق أفض أن  -7

أكون في غير الحاجة إلى منتجاتها و الانتظار شيئا 
 ما  

     



أنا غير مهتم باكتشاف أو تجربة علامات غير  -8

 هذه العلامة 

     

كل  سأتحاور مع البائعين في المحل لحل -9

 المشاكل الممكنة بسرعة 

     

      سأقدم شكاوي للباعة كلما تطلب الأمر ذلك  -10

سأحاول إيجاد حل لهته المشاكل مع الباعة  -11

 الذين اعرفهم 

     

      هذه العلامة أتكلم غالبا عن -12

تكلمت عن هذه العلامة مع العديد من  -12

 الأشخاص أكثر من أي علامة أخرى 

     

      نادرا ما أفوت فرصة الحديث عن هذه العلامة  -13

أقدم معلومات دقيقة عن هذه العلامة عندما  -14

 أكلم الاخرين عنها 

     

يصعب علي التوقف عن الكلام عن هذه  -15

 العلامة عندما أبدأ في ذلك 

     

 

 



 

 الملخص
في مجال تسويق الخدمات في الجزائر عامة، وقطاع الاتصالات خاصة وزيادة بعد التطور الكبير 

الإحتفاظ مل كل منها على جال ) موبيليس، أوريدو، جيزي( تعالمنافسة بين العلامات التجارية في هذا الم
  .وبناء جسر التواصل مع زبائنهاتوطيد علاقة طويلة المدى الين و بزبائنها الح

العوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة على ولاء زبائن الدراسة للتعرف على تأثير  هذه لذلك هدفتو 
تم توزيع عليهم  فرد 70العلامة التجارية موبيليس على مستوى ولاية جيجل، وقمنا بإختيار عينة عشوائية من 

على ضوئه تمكنا من تحليل في تفريغ البيانات وتحليلها و  spssالإستبيان، وكما اعتمدنا البرنامج الإحصائي 
    .مدى قوة العلاقة بين العوامل المتعلقة بمكان تقديم الخدمة وولاء زبائن العلامة التجارية موبيليس

 تقديم الخدمة، ولاء الزبون، العلامة التجارية، موبيليس.العوامل المتعلقة بمكان الكلمات المفتاحية: 
Résumé 
      Après le grand développement apparu dans le domaine des services de 

marketing en Algérie en générale, et plus particulièrement dans le secteur des 

communications et l’augmentation du degré de la concurrence entre les marques de 

commerce dans ce domaine (Mobilis, Ooreedo, Djezzy), chacun d'entre eux 

travaillent pour garder ses clients, et consolider une relation à long terme et 

construire un pont de  communication avec ses clients. 

 

      Par conséquent, cette étude visait à déterminer l'impact des facteurs liés à 

l'emplacement de service sur la fidélité des clients de la marque Mobilis au niveau 

de Jijel. Nous avons sélectionné un échantillon aléatoire composé de 70 personnes. 

Ces derniers ont été distribués à leur questionnaire. Nous avons utilisé le 

programme statistique SPSS pour la décharge et l'analyse des données ce qui nous 

a permet d’analyser puissance de la relation entre les facteurs liés à l'emplacement 

du service et la fidélité des clients de  la marque de Mobilis. 

Mots-clés: Facteurs liés à l’emplacement du service, fidélité du client, la marque 

commerciale, Mobilis. 


