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مةاالمقدمة الع

أ

مقدمة
ت وبقائها كونها اتعد صورة العلامة التجاریة واحدة من المقومات التي تساعد على نجاح المؤسس

إقناععلى مستوى وإیجاباتمثل تصورات الزبائن أو المستهلكین وانطباعاتهم عن منتجاتها مما ینعكس سلبا 
المنافسة الشدیدة فيظروفوتزداد أهمیة صورة المؤسسة في ظل . المستهلكین باقتناء منتجاتها من عدمه

أولویة وأهمیة إعطاءرغبات المستهلكین وتوقعاتهم مما یفرض على المؤسسة البیئة التسویقیة وتغیر حاجات و 
.بر لتعزیز صورة علامتها في ذهن المستهلككأ

لصورة الذاتیة هو التطابق بین هذه الصورة واصورة العلامة التجاریة بل تعزیزولعل من بین س
على اختیار مللمستهلك المستهدف، فهذا الأخیر عادة ما یطمح لتجمیل صورته في المجتمع وهو لا یقد

بشكل عقلاني بل یقوم أحیانا بشراء المنتج تأثرا بالصورة التجاریة فقط لجودتها الملموسة و وتفضیل العلامة 
التجاریة وشخصیتها على وجه التحدید على صورته الذاتیة ومدى التوافق بین رؤیته العلامةالتي تعكسها 

لذاته أو بالأحرى كیف یرغب أن یراه المجتمع أي الصورة المرغوبة لدیه وبین صورة العلامة التجاریة 
. ریة سبیل ووسیلة للتعبیر عن ذاتهالمختارة فهو یرى في العلامة التجا
لتحقیقها في ظل المنافسة وهشاشة ولاء المستهلك ة التي تسعى المؤسسة ومن بین الأهداف الرئیس

الحفاظ علیهم لأطول مدة ممكنة فبالنظر للبدائل المتاحة أمام المستهلك من ما مستهلكین موالین و كسبهو 
ینها واختیار أجودها له خیارات عدة للمفاضلة بأنهو معروض في السوق الاستهلاكیة من علامات نجد 

من هنا زادت أهمیة سعي المؤسسات للحفاظ على هؤلاء المستهلكین وضمان عدم . أعلاها قیمةو أداءا 
مع ظهور تیار بحث جدید اهتم بدراسة الولاء من منظور عاطفي و نفسي بعیدا و ،م للعلامات المنافسةهتحول

المتاعیة التي ز أكثر على المنافع الانفعالیة و تركعن عادة تكرار الشراء لأسباب عقلانیة أصبحت المؤسسات 
یه الارتباط بالعلامة التجاریة علأطلقما بتفضیله لعلامة تجاریة معینة وهو یمكن أن یحوزها المستهلك 

.على مفهوم أعمق من الولاء العاديالذي یعبر و 

الدراسةإشكالیة)1
أهمیةالمستهلك لصورة المؤسسة واعتمادها للتعبیر عن ذاته وكذلك إدراكلأهمیةونظرا ما سبق م

بین صورة البحث في كیفیة تأثیر التطابق تستدعيإشكالیةارتباطه بهذه العلامة التجاریة تتبلور أمامنا 
زیز العلامة التجاریة للمؤسسة وبین الصورة الذاتیة للمستهلك على مدى ارتباط هذا الأخیر بهذه العلامة و تع

: التاليالإشكالیةمن خلال تطابق الصورة علامة ــــــ مستهلك والذي یمكن التعبیر عنها بطرح طهذا الارتبا
إلى أي مدى یمكن لتطابق الصورة علامة ــــ مستهلك أن یحفز ارتباط المستهلك بالعلامة التجاریة؟ 



مةاالمقدمة الع

ب

:یمكن طرح التساؤلات الفرعیة التالیةأو الإشكالیة العامةوبناءا على التساؤل الرئیسي
؟تطابق الصورة علامة ــــ مستهلكما المقصود ب
؟ما لمقصود بالارتباط بالعلامة التجاریة وما هي مظاهر هذا الارتباط
هل هناك تطابق في الصورة علامة ــــ مستهلك لأفراد عینة الدراسة؟
 مستهلك وبین مظاهر الارتباط بالعلامة التجاریة ؟بین تطابق الصورة علامة ــــ هل هناك علاقة

فرضیات الدراسة)2
للإجابة على الإشكالیة الرئیسیة والتساؤلات الفرعیة قمنا بصیاغة مجموعة من الفرضیات سنعتمد علیها 

:في بحثنا، والتي سوف نقوم بتأكیدها أو نفیها أثناء الدراسة وتتمثل في
.یلعب تطابق الصورة علامة ــــ مستهلك دورا في تعزیز ارتباط المستهلك بالعلامة التجاریة

:يهو ةفرعیاتوهذه الفرضیة بدورها تنقسم إلى فرضی
 یؤثر تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك على استعداد المستهلك لنقل الكلمة المنقولة ایجابیا عن

العلامة؛
 ـــــ مستهلك على استعداد المستهلك للتعاطف مع العلامة التجاریة یؤثر تطابق الصورة علامة

والتفاوض لأجلها؛
یؤثر تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك على استعداد المستهلك لتجاهل عروض المنافسین.

أهمیة الدراسة)3
موضوعا مهما وحدیثا وبحاجة إلى مزید من الدراسة والبحث تكمن أهمیة الدراسة بأنها تعالج

:والاستقصاء، ویمكن تلخیص أهمیة الدراسة في النقاط التالیة
وبلورة حتمیة الاهتمام بصورة العلامة التجاریة لما لها من آثار إیجابیة على جذب المستهلكین

قناعاتهم؛
 للمستهلك والمؤسسةبالنسبة أهمیة تطابق الصورة علامة ــــ مستهلك.

أهداف الدراسة)4
:ترمي هذه الدراسة إلى تحقیق الأهداف التالیة

في تعزیز الارتباط بالعلامة التجاریة باعتباره تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلكثرالتعرف على أ
؛إلیهأحد الأسباب المؤدیة

التعرف على مظاهر الارتباط بالعلامة التجاریة؛



مةاالمقدمة الع

ت

 ؛الأسباب التي تؤدي إلى فك الارتباط بالعلامة التجاریةعلى التعرف
؛تفضیلات المستهلكــــــ مستهلك في بلورة قناعة و إبراز دور تطابق الصورة علامة
 بالعلامة أفراد عینة الدراسة معرفة تأثیر تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك على مظاهر ارتباط

؛التجاریة
أسباب اختیار الموضوع)5

:إن دوافع ومبررات اختیارنا لهذا الموضوع تعود إلى ما یلي
؛وضوع نظرا لارتباطه بمجال التخصصللمالمیول الشخصي
موضوع و ابق الصورة علامة ـــــ مستهلكأهمیة الموضوع في حد ذاته وحداثته، حیث یمثل تط

والممارسین نكادیمییالأالارتباط بالعلامة التجاریة أحد أحدث الدراسات التي استحوذت على اهتمام 
.سساتوالمؤ 

منهج الدراسة)6
للإجابة على التساؤل الوارد في الإشكالیة ومن أجل تحقیق أهداف البحث تم الاعتماد على الأسلوب 

القائمة على جمع البیانات والمعلومات المرتبطة بالموضوع محل التحلیلي في الفصول النظریة، و الوصفي 
زبائن متعاملي الهاتف النقال جازي، موبلیس فیه دراسة عینة منتم الذي الدراسة، بینما في الفصل التطبیقي

.استخدم منهج دراسة حالة القائم على الاستقراء والاستبیانفقدجیجلةولایبوأوریدو 
الدراسةأدوات )7

:من أجل تحقیق أهداف الدراسة اعتمدنا على مصادر متنوعة للحصول على البیانات اللازمة كما یلي
زبائن متعاملي الهاتف النقاللمتمثلة في الاستبیان حیث تم توزیعها على عینة معتبرة من وا:الأولیةالمصادر

.انب الموضوعو عض جلمعرفة رأیهم حول ببولایة جیجلالتجاریة تالوكالامستوى على 
الانحراف معامل الارتباط، المتوسط الحسابي، (والمتمثلة في تقنیات الإحصاء الوصفي:الأدوات الإحصائیة

)....،المعیاري
.EXCELوبرنامجSPSSوالمتمثلة في برنامج: البرامج

والمتمثلة في الكتب، المقالات العلمیة، مذكرات التخرج السابقة التي تهتم ببعض جوانب :المصادر الثانویة
.الموضوع



مةاالمقدمة الع

ث

الدراسات السابقة)8
من خلال جمع المعلومات المتعلقة بالبحث في هذا الموضوع لم نجد أي موضوع سبق وأن تناول 

بالعلامة التجاریة والدراسات التي موضوع أثر تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك على ارتباط المستهلك 
ولم یسبق الربط بین كل جانب أو متغیر على حدا الموضوع بشكل منفصل أي وجدناها عالجت

.ولا بأي شكل من الأشكالالمتغیرین
هیكل الدراسة)9

من أجل الإلمام بمختلف الجوانب التي یطرحها موضوع الدراسة، قمنا بتقسیم دراستنا هذه إلى قسمین 
.ین وقسم ثالث تطبیقي یعكس توجه الدراسةنظری

والذي جاء تحت عنوان مدخل لتطابق الصورة علامة ــــ مستهلك تضمن ثلاث أجزاء : القسم الأول
أما حیث یتناول الجزء الأول ماهیة الصورة الذاتیة للمستهلك، أما الجزء الثاني ماهیة صورة العلامة التجاریة

. الصورة علامة ـــ مستهلكلتطابقالجزء الثالث فخصصناه 
ق إلىتم التطر منه ، حیث في الجزء الأول الارتباط بالعلامة التجاریةتمحور حول : الثانيقسمال

رتباط الالفك ، والجزء الثالث خصص فتطرقنا من خلاله لمظاهر الارتباط، أما الجزء الثاني ماهیة الارتباط
.بالعلامة التجاریة

للدراسة المیدانیة التي تتضمن تحلیل واختبار فرضیات البحث من خلال هخصصنا: الثالثقسمال
إعداد استبانة وتوزیعها على عینة الدراسة، ثم تفریغها وتحلیلها إحصائیا باستخدام البرنامج الإحصائي 

"spss" لتجاریةتأثیر تطابق الصورة علامة ــــــ مستهلك في تعزیز الارتباط بالعلامة ا، وذلك للوقوف على مدى



تمهید
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تمھید
الأصولوأقوىمھأمنالتجاریةالعلامةأصبحتالمنافسةوزیادةالتجاریةالعلاماتنموتسارعمع

هذا وتطلع المستهلكسلوكتعقدلزیادةنتیجةالتسویقيالمجالفيأهمیتهاازدادتفقدقیمة،الملموسةغیر
وفقا دائماالمنتجاتبشراءیقومفالمستهلك لاالتسوق،فيأقلوقتضمنالمنتجاتأجودلاقتناءالأخیر 

للمنتجالتجاریةالعلامةهاتعكسالتيبالصورةمتأثراالمنتجاتأحدشراءبیقومقدبلالملموسةلخصائصها
قسمودورها في بلورة قناعة المستهلك خصصنا هذا الةمن هذا المنطلق ونظرا لأهمیة صورة العلامة التجاری

لتسلیط الضوء على ما یعرف بصورة العلامة التجاریة من خلال التطرق لماهیتها ومحاولة ربطها بمفهوم 
. الصورة الذاتیة للمستهلك من خلال ما یعرف بتطابق الصورة علامة ــــ مستهلك
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I -1 : صورة المستهلكماهیة
خاصة مع التسویق،التي أثارت اهتمام رجال یعد مفهوم الصورة الذاتیة للمستهلك من أحدث المفاهیم

لذلك تفضیل العلامات التجاریةللفرد المستهلك في اختیار و بروز الأثر البالغ الذي تلعبه السمات الشخصیة 
.بالوقوف على مفهوم المستهلك عموماسنستهله معنى الصورة الذاتیة للمستهلك و سیتم في ما یلي توضیح

I-1-1 :المستهلكمفهوم
الذي یعتبر العصب المحرك للعملیة التسویقیةلمستهلك و تعریف احولالاقتراحات تعددت الآراء و لقد
:علیه هو أن لفظ المستهلك عادة یستخدم لنوعین أساسیین من المستهلكینالإجماعلكن ما تم 

؛)المستهلك النهائي ( أفراد- 
).المستهلك الصناعي ( مؤسسات - 
هو یهمناستدعي الوقوف على جوانب الصورة الذاتیة فهذا یعني أن ما موضوع البحث یحیث أنو 

عادة ما یكون في شكل مؤسسات تشتري بطریقة فهذا الأخیرالصناعي لیس المستهلك المستهلك الفرد و 
ا من عملیة الشراء هو استخدام ما تشتریه في العملیة الإنتاجیةذلك أن هدفهولیس ذاتیة،موضوعیة

:في ما یلي بعض التعاریف التي وردت لبعض الكتاب عن المستهلك الفردو . أخرىأو لتقدیم خدمات
القدرة لشراء السلع والخدمات المعروضة لدیهالشخص الذي یشتري أو الذي ":المستهلك على أنهعرف

.[1]"العائلیةأو/الرغبات الشخصیة والحجات و شباعإللبیع بهدف 
ذلك الفرد الذي یتعایش مع طبقته الاجتماعیة فیتأثر بها من "من وجهة نظر اجتماعیة فالمستهلك هوو 

. [2]"سد رغباته إلى أقصى درجة ممكنةیسعى من ورائها لإشباع حاجاته و خلال علاقات
بنشاط تسویقي باستمرار لغرض الحصول على یقومالشخص الذيعلیه یمكن القول أن المستهلك هو و 
.لغرض غیر مهني تحقق منفعته وفقا لحاجاته الأساسیة) خدمات /سلع( مواد

ت التي تحدد سلوكه اختیار المستهلك لسلع أو خدمات من بین علامات متعددة یرتبط بمجمل المؤثراإن
أن تنجح في تحقیق أهدافها إلا إذا قامت بدراسة جمیع لانتقاء، لذا لا یمكن لأي مؤسسة افي الاختیار و 

.المفاهیم المتعلقة بهذا السلوك

2010، الجزائر، 2، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزء الأول، ط "عوامل التأثیر البیئیة " لمستهلك سلوك اعیسى، بن عنابي :[1]

.16: ص
.21: ، ص2013، دار حامد للنشر و التوزیع، عمان، سلوك المستهلك و اتخاذ القرارات الشرائیةن، وآخرو سعید عقل و إبراهیم: [2]
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ویستعمل ذلك السلوك الذي یقوم به المستهلك عندما یبحث ویشتري: " یعرف سلوك المستهلك على أنهو 
.[1]"تي تتوقع أن تشبع حاجاتهالو ) استعمالهمابعد ( الخدمات ویقیم و یتخلص من السلع و 

قصد ) مراحل الشراء ( تركیبیة و تقیمیهو سلوك یحتوي على مجموعة أنـشطة فكریة، هفسلوك المستهلك 
.تعبیري أو كان استجابة لمتغیرات معینةوظیفي،كان دافع الشراء سواء، اتخاذ قرار الشراء من عدمه

: [2]تضافر عدة عوامل أهمهاإلىیعود سبب الاهتمام بسلوك المستهلك المستهدف و 
المؤسسة، أي ضرورة دراسة دوافع ورغبات وتصرفات زیادة قبول المفهوم التسویقي كفلسفة في - 

أرادت التوجه نحو المستهلك؛اإذا ممبرراتهم المستهلكین و 
دوافعه    ها بسبب عدم فهم سلوك المستهلك و ارتفاع فشل العدید من المنتجات خاصة الجدیدة من- 

رغباته الحقیقیة؛و 
تغیر العادات الاستهلاكیة، كلها عوامل ساعدت ثیر متغیرات البیئة وزیادة حجم الدخول و تعاظم تأ- 

على الاهتمام بسلوك المستهلك؛
في عملیة الاختیار الأنسب إقناعهتؤدي إلى المؤثرات على سلوك المستهلك والتي تدفعه و إدراك- 

للعلامات التجاریة؛
.الخارجیة التي تؤثر على الأفرادبین المؤثرات الداخلیة و العلاقة فهم - 

I-1-2 : المستهلكفي سلوك العوامل المؤثرة
على المؤثرات المحتملة ول إلى تحدید دقیق لحل العوامل و دراسة سلوك المستهلك الوصیصعب في 

قد تم التوصل المجال و من قبل الباحثین في هذا لتي خضعت لدراسات متعددة السلوك الشرائي للمستهلك، وا
: لتجمیعها في مجموعتین

I-1-2 -1 : المستهلكفي سلوك العوامل الداخلیة المؤثرة
تفضیل في اتخاذ قرارات الشراء أوالمستهلكالجوهریة التي یرتكز علیهاالعوامل الرئیسیة و هيو 

:يتتلخص هذه العوامل فعلامات معینة على أخرى، وفي سلوكه الإنساني عموما، و 
العجز یدفع الفرد لأن أو العجز لشيء معین وهذا النقص و هي عبارة عن الشعور بالنقص:الحاجة- 1

.  یسلك مسلكا یحاول من خلاله سد هذا النقص أو إشباع الحاجة

.17: ، صمرجع سبق ذكرهالجزء الأول، ، "عوامل التأثیر البیئیة" لمستهلك سلوك اعیسى، بن عنابي : [1]
.31،32:  ص ص، مرجع سبق ذكرهن،وآخرو سعید عقل و إبراهیم: [2]
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تنسق سلوك الفرد إلى عوامل داخلیة لدى الفرد تدفعها وتحركها الحاجات فتوجه و هي و :الدوافع-2
فع مما ه قد تكون للأفراد نفس الحاجات ولكن لیس لدیهم نفس الدوانمع العلم أ، [1]نانتهاج سلوك معی

ودراسة معرفةالتسویقمن تم فعلى رجل یؤدي إلى اختلاف القرار والسلوك من مستهلك لآخر و 
.الدوافع الحقیقة التي توصل المستهلك إلى اتخاذ قرار معین دون آخر

یفسر عات الذهنیة للفرد عندما یتلقى وینظم و شكل فیها الانطبایمثل الإدراك العملیة التي تت: الإدراك-3
:[2]مؤثرات معینة عن طریق حواسه كما هو موضح في الشكل التالي

البیئیةالتسویقیة و المؤثراتالإدراك و : )01-1(الشكل رقم 

2التوزیع، عمان، ط ، دار المناهج للنشر و سلوك المستهلكن یوسف، اجاسم الصمیدعي، ردینة عثممحمود :المصدر
.137: ص1998

نظریة التعلم أن یرى أصحابك الفرد نتیجة للتجارب السابقة و المواقف في سلو التغیرات و هو: التعلم-4
التجربة فإذا كانت الخبرة إیجابیة فإن أنه یحصل من خلال الخبرة و سلوك الأفراد مكتسب بالتعلم و 

ذا عملیة الشراء تصبح عادة استهلاكیة یصعب تغیرها، أما إذا كانت نتیجة الخبرة سلبیة فإن ه
. انعدام الثقة بالعلامةعدم تكرار الشراء وافتراق و سیؤدي إلى

بدراسة الشخصیة إنما یرجع إلى أن الشخصیة تعكس اختلافات الأفراد في الاهتمامإن:الشخصیة-5
السلوك بمعنى أن الأفراد یختلفوا في درجة استجابتهم لمؤثرات متشابهة تبعا للممیزات الشخصیة التي 

.یتمتعوا بها
مثل إلى ما سبق هناك عدة عوامل داخلیة أخرى من شأنها التأثیر على سلوك المستهلكبالإضافة

... الحالة الاقتصادیة للفرد وكذا العمر، الجنس، المعتقدات، المواقف و غیرهاالوضعیة الاجتماعیة و 

.36، ص 2012، دریةالإسكنالدار الجامعیة للنشر، ،سلوك المستهلكمحمد عبد العظیم أبو النجا، : [1]
.137: ، ص1998، 2، دار المناهج للنشر و التوزیع، عمان، ط سلوك المستهلكن یوسف، امحمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثم: [2]

الحواستالمؤثرا
المعلومات

الإدراك

موسیقى-
لون-
شكل-
طعم-
...رائحة-

السمع-
البصر-
المس-
التذوق-
الشم-

السمع-
البصر-
المس-
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I-1-2 -2 :المستهلكفي سلوك یة المؤثرة خارجالعوامل ال
:[1]هيمن هذه العوامل و نیمكن أن نمیز بین نوعیو 

: مثلعوامل لها تأثیر عام على المستهلكین-1
التي یمكن الذي یعیش فیه و المجتمعالتي یشترك بها المستهلك معالرموز هي و الثقافة

الاختلاف في الثقافة یعكس أن كمااعتبارها نمطا للسلوك یتبعه أعضاء المجتمع الواحد، 
یختلف تأثیرها على وحیث أن الثقافة تتغیر باستمرار و ، الاختلاف في أنماط الاستهلاك

.دمجها في مختلف الأنشطة التسویقیةصد هذه التغیرات و الأفراد فعلى رجل التسویق ر 
 ة وطیدة بین الطبقة الاجتماعیة ذلك أن هناك علاقالطبقة الاجتماعیة التي ینتمي إلیها الفرد

.سلوكیات الفرد المنتمي لذات الطبقةبین اط السلوكیة المرتبطة بكل منها و الأنمو 
 الخ...الظروف الخارجیة كالتضخم، الكساد، البطالة، وسائل التسویق.

:مثلعلى المستهلكینمباشر عوامل لها تأثیر-2
ماط المعیشة أنوما لها من تأثیر في تكوین وبناء القیم والاتجاهات و :أو العائلةالأسرة

. فأفراد الأسرة الواحدة عادة ما یتبعون نمط معیشي موحد
ي لها التو ...،الأحزابجمعیات، تتمثل في الأصدقاء، النوادي، الو :الجماعات المرجعیة

لأنهاو قراراته لكونه یتأثر بهذه الجماعات نتیجة انتمائه لهاتأثیر على سلوك المستهلك و 
.طموحاتهلى معتقداته و ثر عؤ تمده بخصائص الشخصیة و ت
إلى الخدماتصالیة لنقل المعلومات عن السلع و اتدور قناةالذین یلعبونو : قادة الرأي

الرأي في تسویق المعدات الطبیة فالأطباء مثلا هم قادة ،بدرجة كبیرة من الصدقالمستهلك 
.الأدویةو 

I-1-3 : كمدخل للصورة الذاتیةالمستهلكشخصیة
قد عرفت له، و الممیزةأنه لكل فرد الشخصیة المستقلة و إلارغم أن كل فرد اجتماعي بالفطرة 

التي تحدد مدى استعداده للتفاعلالخصائص التي یتمیز بها الفرد و مجموعة من" الشخصیة على أنها 
. [2]" معینسلوكوانتهاج 

. 35- 33: ص ص،مرجع سبق ذكره، سلوك المستهلكمحمد عبد العظیم أبو النجا، : [1]
.169: ص2010، الجزائر، 2، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزء الثاني، ط "عوامل التأثیر البیئیة"لمستهلك سلوك اعنابي عیسى، [2]
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حدد كیفیة التصرف أو السلوك باتجاه ي تمجموعة من المكونات النفسیة الت" كما عرفت على أنها 
. [1]"قد تكون هذه الصفات الداخلیة وراثیة أو مكتسبة ات البیئیة أو المواقف الجدیدة والمستجدة و المؤثر 

قراراته الشرائیة محل اهتمام رجال التسویق و هسلوكقة بین شخصیة المستهلك و من هنا كانت العلا
الذكاء و مجال التسویق وأداة فعالة مع المكونات الأخرى للفرد كالإدراكفالشخصیة تعتبر متغیرا مهما في 

.المعتقدات، لذلك نجد المؤسسة التي تأخذ تلك العناصر بالاعتبار قریبة من تحقیق أهدافها بفعالیةو 
هي توفر تغذیة عكسیة حول العلاقة بین ا مهما في تحلیل سلوك المستهلك و كما تلعب الشخصیة دور 

في السوق، فالمفهوم الشخصي للفرد یدفع رجال التسویق لتطویر بین خیارات المنتج و أنواع الشخصیة 
. [2]منتجات ترتبط مع التوجه الذاتي في الأسواق المستهدفة

:[3]للشخصیة أنماط وأنواع نذكر منهاهذا و 
هو لا و یمتاز الانعزالي بأنه لا یحب الاختلاط مع الآخرین و : )الانعزالیة ( الشخصیة الانطوائیة)1

؛الإعلانیةیستجیب للرسائل 
یتفاعل شخصیة یحب الاختلاط مع الآخرین وهو یستجیب و هذا النوع من الو :الشخصیة الاجتماعیة)2

بسهولة مع المؤثرات الخارجیة؛
هو ینصاع كثیرا لقادة المجموعة الخضوع له و ائما إجبارهذا النوع یحاول دو : الشخصیة التسلطیة)3

الرأي فإذا استجابوا استجاب هو أیضا؛
بمجموعة من القیم لفترات طویلة ولا یقبل یمتاز هذا الفرد بتمسكه و ): الدینیة( الشخصیة العقائدیة )4

فق وقیمهم تفقین مع العلامات التي تتوایبقون ملا یتأثرون بالرسائل الإعلانیة و هم الأفكار الجدیدة و 
دینهم؛و 

لا یصلح للعمل الجماعي و هذا النوع یسعى لتحقیق مصالحه الشخصیة و :الشخصیة الانتهازیة)5
منافعه؛و لتركیز على فوائد المنتج لاستمالتهم على المؤسسة او 

هؤلاء یتأثرون كثیرا بقادة الرأي لذلك فالمؤسسة عادة توجه الرسائل و :الشخصیة البیروقراطیة)6
الإعلانیة لتحریك سلوك قادة الرأي بالنسبة لهم أي رؤسائهم للحصول على استجابتهم لأن هؤلاء 

.یؤمنون بضرورة الخضوع لسلطة المسؤولین

.247: ص2013، دار صفاء للنشر و التوزیع، عمان، سلوك المستهلكإیاد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهید القحطاني، : [1]
.245: ، صنفس المرجع: [2]
.237،238:  ص ص، ذكرهمرجع سبق ن،وآخرو سعید عقل و إبراهیم: [3]
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I-1-4 :لمستهلكالصورة الذاتیة ل
سة خدمتهم من خلال درالمستهلكین المزمع التعامل معهم و فهم القد حاول المسوقون لفترات طویلة

متىبأن ما یقوم المستهلكون بشرائه و قد شعر هؤلاء المسوقین الشخصیة الخاصة بهم و خصائصهم 
ذاتیة للفرد احتمالات تأثرها بعوامل شخصیة و زدادتكیف یقومون باستهلاكه إنما یعتبر من الأشیاء التي و 

ة الاجتماعیة النظریباقتراح العدید من النظریات التي تبحث في الشخصیة على غرار نظریة السمات،فقاموا
لكن أهم النظریات التي قامت بمعالجة الشخصیة من . غیرهاو ...، نظریة التجدیدنظریة تطور الشخصیة

لأشخاص لدیهم تبنى هذه النظریة على أساس أن افهوم الذاتي أو الصورة الذاتیة و منظور ذاتي هي نظریة الم
: [1]همامفهومان عن النفس و 

الذي یرتبط بما یعتقدونه حول أنفسهم؛النفس و المفهوم الذاتي عن )1
.ب أن یكون علیه الأشخاصهو ما یحالمفهوم المثالي للنفس و )2
:همابعدین في مجال التسویق و هذه النظریة تأخذو 

وضع المثالي حیث یقیس درجة الالفرق بین الوضع الحالي و على بیان یركز : البعد الأول
؛عدم الرضا عن النفسو الرضا 

یتمثل بقیام المستهلكین بشراء العلامات التجاریة التي تتوافق صورتها مع : الثانيالبعد
).صورتهم الذاتیة ( المفهوم الذاتي حول أنفسهم 

یعكس هویتهمما یملكه الناس من سمات یساهم و یقوم هذا المفهوم على فرضیة مؤداها أنو 
الصورة التي یكونها هو عن نفسه ف وفقا عن بالتالي یفترض أن الشخص یتصر ، و مفهومهم عن ذاتهمو 
من بالتالي فإن مفهوم سلوك المستهلك یستوجب فهم رجل التسویق للعلاقة بین ما یملكه المستهلكو 

.  [2]هبین مفهوم هذا المستهلك عن ذاتسمات شخصیة و 
الفرد عن نفسه تلك التصورات الذهنیة والنفسیة التي یكونها: " قد عرفت الصورة الذاتیة على أنهاو 

.[3]"أو التي یتخیل أن الآخرین یكونونها عنه 
الصورةأوللمستهلكنظریة المفهوم الذاتيبالموازاة مع ما ورد في و التطرق لمفهوم صورة الذاتمن خلال 

.235،236:  ص ص، مرجع سبق ذكرهن،وآخرو سعید عقل و إبراهیم: [1]
.40: ص،مرجع سبق ذكره، سلوك المستهلكمحمد عبد العظیم أبو النجا، : [2]
.179: ، صمرجع سبق ذكرهالجزء الثاني، ، "عوامل التأثیر البیئیة" لمستهلك سلوك اعیسى، بن عنابي : [3]



I :مستهلكــتطابق الصورة علامة ــمدخل ل

13

:[1]يهذه الأبعاد تتجلى فبأن الذات مفهوم متعدد الأبعاد و یتضح لنا الذاتیة
تصورات الشخص عن نفسه؛أراء و أي أفكار و : البعد المعرفي
یوصلها للآخرین عنه؛مشاعر الشخص التي یرغب أن ویمثل انطباعات و : البعد العاطفي
للآخرین عن الشخصهي التصورات الفعلیةو : البعد الاجتماعي.
:[2]هي كالتاليللصورة الذاتیة و أنواعمما سبق یمكن التمییز بین ثلاث و 
ما هو أنت فعلا في الواقع أو الصورة الموضوعیة للشخص؛: الذاتیة الحقیقیةالصورة )1
أنت كما ترغب أن تكون أو الصورة التي یطمح الشخص :)المرغوبة ( الذاتیة المثالیة الصورة)2

الوصول إلیها؛
ت كما تعتقد أن الناس ینظرون إلیك أو الصورة التي یراها نأ:)المدركة ( الصورة الذاتیة التصوریة)3

.الآخرون عن الشخص
:والشكل التالي یمثل الأنواع الثلاث للصورة الذاتیة

نظریة الصورة الذاتیة ): 02-1(الشكل رقم 

، الجزائر2، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزء الثاني، ط "عوامل التأثیر البیئیة"سلوك المستهلك عیسى، بن عنابي : المصدر
.180: ص2010

[1] : Benoit Duguay, (2000), l’image de soi et la consommation : thèse présentée comme exigence partielle du
doctorat en communication, université  du Québec  à Montréal, p : 13.

.180: ، صمرجع سبق ذكرهالجزء الثاني، ، "عوامل التأثیر البیئیة" لمستهلك سلوك اعیسى، بن عنابي : [2]

الصورة
ةالذاتی

حقیقیةالصورة ال

الصورة المدركة 

مرغوبةالصورة ال
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I -2 : التجاریةعلامةصورة الماهیة
حول ما إذا كان سیشتري الفردرأيتكوینفية الرئیسیملواالععلامة التجاریة من الصورةتعتبر

)كانتمنشأةأيأو(الاقتصادیةللمؤسساتبالنسبةالجوهريالعنصرفهيولذامنتجات هذه العلامة أم لا،
ا لمنتجاتهالمحتملینالمستهلكینو الحالیینالمستهلكینأماملعلامتهاو لهاإیجابیتینوسمعةقیمةیحققالذيو 

.مالعاالجمهوروحتى
.جوانبهامختلفإلىالتطرقوبهاللتعریفجزءالهذاخصصنافإنناالأداةهذهولأهمیة

I-2-1 :التجاریةصورة العلامة مفهوم
تجربة حسیة ارتبطت بعواطف معینة نحو شخصیة محاكاة ل: " ي علم النفس على أنهاتعرف الصورة ف

لما یل ا استرجاع لما اختزنته الذاكرة أو التخضفلسفة ما أو أي شيء آخر، وهي أیأو معینة أو نظام ما 
للانطباعات الذاتیة التي فالصورة هي الناتج.[1]")السمع ؤیة، اللمس، الشم، الذوق،الر (أدركته الحواس 

.فرد معین أو نظام ماإزاءتتكون في أذهان الأفراد 
في مجال التسویق وبالتحدید صورة العلامة التجاریة فقد تعددت مداخل تعریفها، وسنركز في هذا أما

وهو ما یتوافق مع مختلف الأسس س في علم النفالإدراكیةالبحث على تلك التي اعتمدت على النظریة 
:[2]وفي ما یلي بعض هذه التعاریف المعطاة لصورة العلامة التجاریة،النظریة التي یقوم علیها

مجموعة من الارتباطات الذهنیة المتصلة بالعلامة : " على أنها)AaKer)1991عرفها حیث 
."التجاریة والتي عادة تكون منظمة بطریقة هادفة 

مجموعة من الارتباطات الذهنیة المخزنة في ذاكرة  : "على أنها)Keller)1993من قبل كما عرفت 
:حسب ذات الكاتب فالمستهلك یدرك صورة العلامة بطریقتینو " المستهلك عن علامة تجاریة ما 

من خلال الرضا أو عدم الرضا عن استخدام المنتج؛: بطریقة مباشرة- 
.الصادرة عن تجارب الآخرینمن خلال الكلمة المنقولة: مباشرةغیر بطریقة - 

تتكون نتیجة لتقییم الزبائن لنقاط التمیز في منتجات التجاریة علامة الوفي تعریف آخر نجد أن صورة 
.[3]المؤسسة مقارنة بالمنتجات المنافسة بمعنى أنها تفسیر لنقاط التمیز في المنتج مقارنة بمنتجات منافسة

كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم ،، مذكرة ماجستیرتطویر صورة العلامة التجاریة أداة من أدوات تحقیق المیزة التنافسیةعبادة محمد، : [1]
.82: التسییر، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، الجزائر، ص

[2] : Korchia. M( 2000 ) ,une nouvelle typologie de l’image de marque ,programme doctoral ESSEC ATER à
l’université de Cergy-Pontoise, Montréal, Canada , p : 2

، مجلة أبحاث المیاه المعدنیة في مدینة عمانإنتاجز الصورة الذهنیة في شركات علاقات الزبائن في تعزیدارةإدور علي فلاح الزغبي،: [3]
.10: ، ص2015، 18: العدد،وإداریةاقتصادیة  
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والأحاسیس هي تلك الادراكاتورة العلامة التجاریةن صنخلص لأریف السابقة من خلال التعا
والانطباعات التي یحملها المستهلكین عن منتج معین مقارنین إیاه مع المنتجات المنافسة والبدیلة، حیث 
تتمركز مكانتها في أذهانهم بمساعدة أو بدون مساعدة المسوقین كأن تكون هذه الانطباعات نتیجة تجارب 

.    راتهسابقة للمستهلك مع العلامة أو تجربة لأحد المؤثرین في قرا
نظام معلومات عام لدى المستهلك یمكنه من عبارة عنصورة العلامة التجاریةلقول أنوعلیه یمكن ا

التعامل مع الكم الهائل من المعلومات التجاریة المعروضة في السوق والتخفیض من ضغط الحملات 
.الترویجیة على ذهنه بما یسهل علیه عملیة المفاضلة والتسوق

یتكون من الناحیة الوظیفیة من مدخلات ومعالجة ومخرجات أي نظام معلومات نأوم وكما هو معل
:نظام معلومات تتكون منكفإن صورة العلامة وعلیه عكسیة لمخرجات النظام تغذیةإضافة إلى 

وتتمثل في كل ما یصل إلى المستهلك من مثیرات ومؤشرات بخصوص العلامة التجاریة :المدخلات-1
متداول في ما هوفضلا ع،...من خلال الأسرة والأصدقاءةغیر مباشر اربإعلانات وتجمن 

.المجتمع حول هذه العلامة أو بالأحرى شكل المركز الاجتماعي لها
عن العلامة ) مدخلات النظام(ذاكرته في المعلومات التي یخزنها الفرد أنمن المعلوم :المعالجة-2

التفضیل والتمییز ومعالجتها وفقا لنمط كوفقا لبعض الأسس والمعاییر إلى ترتیب التجاریة تحتاج 
تفكیره الخاص ومجموعة من القیود التي تحكمه سواء كانت مادیة ومالیة كالدخل أو معنویة 

.كالمعتقدات والقیم
وتعني تعدیل بعض المعالم للعلامة التجاریة المراد صنع صورة لها في ذهن المستهلك :المخرجات-3

، فمخرجات النظام تتمثل في الصورة التي رسمها المستهلك في )عملیة المعالجة(لمدركاته وفقا
.ذاكرته عن العلامة التجاریة

ومن خلالها یقوم المستهلك بتوجیه تصرفاته وتعامله مع العلامة التجاریة وفقا :التغدیة العكسیة-4
وذلك حتى لا یقع في حالة تنافر ،مدخلاتالعن طریق معالجة التي تحصل علیهالمخرجات النظام

.وجداني
حد سواء ىالمستهلك علت أهمیة بالغة بالنسبة للمؤسسة و ذابعد التطرق لمفهوم الصورة یتضح لنا أنها

: [1]وتتجلى هذه الأهمیة في النقاط التالیة

[1] :Benjamin. G, (2009), une approche multidimensionnelle de la marque et des notions adjacentes, le magazine
de CREG ,p : 3 .
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متها یزید من فرص توسیع العلامة؛امتلاك المؤسسة لصورة جیدة لعلا- 
فالعلامة المستهلكین في معالجة المعلومات المقدمة حول المنتجصورة العلامة التجاریة تساعد - 

؛الواضحة المعالم تكون سهلة الاقتناء
صورة العلامة التجاریة تسمح بالتمیز والتموقع الجید في ذهن المستهلك مقارنة بالعلامات المنافسة؛- 
.مة وبالتالي یمنحها میزة تنافسیةوبة تقلید العلاامتلاك المؤسسة لصورة جیدة لعلاماتها یزید من صع- 

I-2-2: العلامة التجاریةصورةخصائص
في مفهوم صورة العلامة التجاریة تعتبر هذه الأخیرة مفتاحا ملخصا لتقییم لما تم التطرق إلیه وفقا 

العلامات التجاریة والمنتجات فهي بمثابة المنظار الذي یرى من خلاله المستهلك العلامة التجاریة ومنتجاتها 
سلوكهم لذلك تتنافس المؤسسات لبناء صورة قویة لعلامتها في ذهن المستهلكین تساعدهم على التأثیر في

. وحتى تحضى  بقبول واسع لدیهم یمكنها من الحصول على أكبر حصة سوقیة ممكنة
:[1]أو السمات نذكر منهاولصورة العلامة التجاریة مجموعة من الخصائص 

فصورة العلامة ترتبط في أغلب الأحیان بأبعاد حقیقیة لدى المستهلك:الواقعیة.
إذ تعتبر صورة العلامة التجاریة المفتاح الأساسي الذي یستخدمه المستهلك لتقییم :العمومیة

لكل المعلومات التي یتحصل علیها والتأثیرات التي یتعرض لها علامة معینة نتیجة معالجته 
.قصد تسهیل عملیة المقارنة بین المعروض من العلامات وتیسیر عملیة التسوق

الصورة للعلامة التجاریةمجموعة من الأفراد في إدراك نفس اشتراكوتعني : الشمولیة.
فالصورة تتكون من خلال تراكم معلومات من مصادر عدة وخبرات مباشرة وغیر : الثبات النسبي

مباشرة وقیام العقل البشري بتلخیص واختزال هذه المعلومات في مؤشر واحد وهو صورة العلامة 
أما نسبة الثبات فإنها ترجع إلى تغیر أذواق ومیول الأفراد نتیجة تغیر المفاهیم السائدة ،التجاریة

.تغیر مستوى أداء العلامة أو ظهور بدائل أفضلكرات الخارجیة ثذا المؤ كفي  المجتمع و 
تتمیز الصورة بالذاتیة لاعتمادها على ذهنیة الفرد وشخصیته وجمیع الجوانب الذاتیة : الذاتیة

في ؤثرتستطیع أن تلأنهالك المنبثقة من أمور عاطفیة تي هیلها فأقوى الصورة كفي تشلدیه
.ذه العاطفةوك المستهلك وتبقى معه ما بقیة هسل

التجاریة على تقییم المستهلك الجزائري للمنتجات المحلیة دراسة تأثیر الاتجاهات نحو البلد منشأ المنتج وعلامته مجاهدي فاتح، : [1]
.74: ، ص2011وعلوم التسییر، جامعة الجزائر،التسییر كلیة العلوم الاقتصادیة، أطروحة مقدمة لنیل شهادة دكتورا في علوموالأجنبیة
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I-2-3: العلامة التجاریةصورةأنواع
إن تكوین صورة العلامة التجاریة في ذهنیة المستهلك یتوقف على طبیعة الرسالة التي تعرضها 
المؤسسة، وبمجرد حدوث خلل في الرسالة أو في الوسیلة الاتصالیة المستخدمة یظهر ذلك بتباعد مفاهیمي 

.المستهلكیدركهاالتيوالصورة) المرسلة(الحقیقیةالصورةو لمؤسسةاعرضهافيترغبالتيالصورةبین
:[1]أنواع وهيثلاثةالعلامة التجاریةصورةأن لمنطلق یتضحالهذامن

عنالمستهدفةأسواقهاإلىیصالهالإوتسعىالمؤسسةترغبالتيالصورةهيو: ةبو غالمر لصورةا- 1
المؤسسةطرفمنالمرجوالتموقعبهاقصدیوالتيالاتصالیة،والرسائلالوسائلمختلفطریق

.في ذهن المستهلكلعلامتها
قامت والتيالمرجوة للصورةترجمةهيأوالحقیقةالصورةهي):حقیقیةال(المرسلةالصورة- 2

المطبوعات،الإعلان، وغلافهجالمنت(للمؤسسةالاتصالیةالوسائلعبر إرسالهابالمؤسسة فعلا 
).الخ...المرفقة،الخدمات

عنالجمهوریكونهاالتيالصورةتكافئالتيو الاتصالیة،المجهوداتنتیجةهي:المدركةلصورةا- 3
.الاتصالیةالرسالةتحلیلوب استقطابعدالمؤسسةعلامة

صورة علامتها التجاریة للمستهلك عندما إیصالوبالطبع یمكن القول أن المؤسسة قد نجحت في 
:تتحقق المعادلة التالیة

الصورة المدركة= المرغوبةالصورة = الحقیقیة الصورة 

I-2-4: العلامة التجاریةمكونات صورة
:مركب تتمثل وحداتها في العناصر التالیةكلتعتبر صورة العلامة 

التي یصدرها الجمهور موالأحكاتتكون سمعة المؤسسة من تولیفة من الاعتقادات :سمعة المؤسسة- 1
المؤسسة بما فیه نوعیةطالعلامة خاصة والمنتج والمؤسسة عامة، والتي تتعلق بنشاتجاهالعام ا

وكذاتسویقها، نوعیة وجودة منتجاتهافعالیة،، قدرتها الابتكاریةلماليا اإدارتها لأعمالها، حجمه
.[2]كفاءة تسییرها لعلاقاتها مع زبائنها

، مذكرة ماجستیر  في التسویق، كلیة الأزمات التسویقیةدور التسویق العملي في المحافظة على صورة العلامة أثناء عیون سهیلة، : [1]
.79، 78: ، ص ص2012العلوم الاقتصادیة  وعلوم التسییر، جامعة منتوري، قسنطینة، الجزائر، 

.77: ، صنفس المرجع: [2]
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منتجات المؤسسة عن غیرها، ذلك لأن العلامة وتعد سمعة العلامة من بین العوامل الأكثر تمیزا ل
.نظرا لأقدمیتها في السوقمنتجاتهاالمشهورة تتمیز بجودة عالیة وبدقة 

من هنا نجدها تلعب دورا كبیرا في التأثیر على تفضیل العلامة وبطبیعة الحال فإن أي واحد منا یفضل 
رجة اختیارها قلیلة من بین العلامات الأخرى استهلاك العلامة المعروفة لان العلامات غیر معروفة تكون د

.في السوق
اتصالهاعادة ما تعكس القیم مصطلح الأخلاقیات حیث تستمدها المؤسسة من نوعیة :قیم العلامة- 2

وهذا عن طریق الوصایا والرعایة، فرعایة المؤسسة لحصص الإعلانیةالداخلي والخارجي ورسائلها 
یكسبها وغیرهادینیة أو تكفلها بتمویل الحصص الریاضیة ووصایتها على منظمات حمایة المستهلك

ما یعرف بالقیمة ستهلك، وتداخل هذه المكونات یحققانتها الذهنیة لدى المكقیما إیجابیة ترفع من م
.[1]مةالتي تحدد معالم صورة العلا

العلامة التجاریة وهو جزء تعبر شخصیة العلامة عن ذلك الجانب من صورة :شخصیة العلامة- 3
.شعوري غیر عقلاني یربط الأفكار بأحاسیس ومشاعر الأفراد

.[2]"مجموعة الخصائص البشریة التي یمكن للعلامة أن تتبناها: " كما عرفت على أنها
التي ترى أن شخصیة العلامة و Aaker. Jالتعریف الشائع لشخصیة العلامة هو ما جاءت به أما

هي مجموعة من الخصائص البشریة التي یربطها المستهلك بالعلامة التجاریة في ذهنه : " التجاریة
مما یتیح للمؤسسة تمییز منتجاتها في السوق، من خلال خلق الاهتمام لدى المستهلك والثبات في 

.[3]"ذاكرته ، مما یجعله یقبل علیها
وقد قامت أیضا ذات الباحثة في دراستها بتطویر أداة منهجیة لاختیار شخصیة أي علامة 

الإخلاص  /وهذه الصفات هي الصدق. تجاریة من خلال استخدام قائمة للصفات الشخصیة الممكنة
هذه الصفات الخمس العدید من یمكن أن تندرج تحت حیث. الإثارة، الكفاءة، التعقید، الصلابة
:التاليالصفات الفرعیة كما یبینه الجدول

، مجلة التنظیم والعمل، العدد یةتفضیل المستهلك الجزائري للعلامات الأجنبیة على العلامات المحلمغراوي محي الدین عبد القادر، : [1]
.4: ، ص04

[2] :Michel. G, ( 2009 ), Au cœur de la marque, édition Dunod,  Paris, p : 84.
[3] : Aaker .J, ( 1997 ), Dimensions of brand personality, journal of :marketing researh vol 34,Issue 3.p :347.
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Aakerعناصر مقیاس شخصیة العلامة التجاریة لــ ): 01-1(الجدول رقم 

الصلابةالتعقیدالكفاءةالإثارةالإخلاص/الصدق
عملیة
صادقة
مفیدة
مفرحة

 جریئة
نشیطة
تخیلیة
 عصریة

موثوقة
ذكیة
ناجحة

 من الطبقة
الراقیة 

 جذابة

 مستوحاة
من الطبیعة

قاسیة

Source : Aaker .J, ( 1997 ), Dimensions of brand personality , journal of :marketing researh vol 34
Issue 3.p :352.

I-2-5 :التجاریةالعلامةصورةوظائف
المعروضحولالمتاحةالخارجیةالمعلوماتمعالجةعملیةتسهیلفيالتجاریةصورة العلامةتساهم

المتغیرة البیئةمعالتكیفتحقیقمنالمستهلكتمكنوبالتالي فإنها.التسوقعملیةییسرمماالسلعي
الفكريالجهدتقلیلمنیمكّنهممامحددة،مؤشراتتحتومعلوماتهخبراتهتنظیمخلالمنوالمعقدة
صورةتؤدیهاأنیمكنالتيالوظائفتحدیدیمكنهذاضوءعلى.ةبهالمتشاالمواقففيالمبذول
:[1]یليفیماالتجاریةالعلامة

متطلباتمعالتكیففيالمستهلكالتجاریةالعلامةصورةتساعد:المحیطةالبیئةمعالتكیف-1
تمع المجفيمقبولهومامعاتهصور تتماشىتجاریةعلامةانتقاءخلالمنفیهایعیشالتيالبیئة

منالمستهلكیمكّنجاهزًاإطارًاالتجاریةالعلامةصورةتعتبرحیثلدیه،المرغوبةالصورةوتعطیه
.إلیهاینتميأنیرغبالتيموعةلمجاضمنذاتهوسلوكهتصنیفأووضع

یتسوقمرةكلفيالجهدمستوىنفسبذلعلىالمستهلكقدرةلعدمنتیجة:الوقتوالجهدتوفیر-2
السابقةالتجاربمنالاستفادةمننهیمكّ الذيالتعّلملعاملنظرًاالمنتج،نفساقتناءأجلمنفیها

والجهدالوقتاختصارأجلمنالتجاریةالعلامةصورةیستعملفإنه. المنتجاتللتسوق ولاستخدام
التجاریة العلاماتلصورةوفقًاابهیقوم التيالمعاملاتتنمیطخلالمنالتسوق،عملیةفيالمبذول

خلالمنالعلاماتمعالانتقاء والتعاملعلىالمستهلكتساعدنهافإوعلیه.سبق وأن صادفهاالتي
إلىتوصیلهفيیساهممماصورًا جیدة،لهایحملالتيالعلاماتذاتالمنتجاتلاختیارتحفیزه
.منتجاتمنیقتنیهعماالرضامرحلة

.76، 75: ، ص صمرجع سبق ذكرهمجاهدي فاتح، ،: [1]
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وآرائهمالمستهلكینمواقفتفسیرفيالتجاریةالعلامةصورةتساهمحیث:كالمستهلصورةتوضیح-3
نظرًاالحیاةفيفلسفتهمبذلكتوضحل. الاجتماعيوسلوكهمالمعیشينمطهمإلىتها إشار خلالمن

فيتؤثرنهالأالأخیرةالعناصربهذهصورةالترتبطحیث. متهومدركامتهومعتقدابقیمهملارتباطها
وتصرفاتسلوكیاتأنكماوقیمتها،لدیهمالأمورمعانيعلىبتأثیرهاالصورةونوتكشكل تكیفیة

.علیهامبنیةوتكونبلالتجاریةالعلامةبصورةتتأثرالمستهلكین
خلالمن للمؤسسة،السوقیةالحصةزیادةفيالتجاریةالعلامةصورةتستخدم:ةبالتزكیالتسویق-4

لصورةالجیدالإدراكعنتنتجالتيالمنطوقةالكلمةعلىبالاعتمادبالتزكیةبالتسویقیعرفما
یدعمهاماوهوبه،المحیطینلكلالتجاریةالعلامةتزكیةإلىالمستهلكیدفعمماالتجاریة،العلامة
منیغیرأنببالتزكیةلقدرة التسویقنظرًا. المسیطرةأوالسائدةالتجاریةالعلامةمستوىإلىلتصل
إذاخصوصًاإیجابيشكلإلىسلبيشكلمنمعینةتجاریةعلامةلصورةآخرینمستهلكینإدراك
انعدامبسببالترویجيالمزیجعناصركلمنأقوىمصداقیةذولأنهموثوقةمصادرمنكان

للتزكیةالآخرینالمستهلكینقبولإلىیؤديامالتجاریة،للعلامةالمزكینالمستهلكینمصلحة
.المقدمة

التيالمعلوماتمنهائللكمملخصكمؤشرالتجاریةالعلامةصورةتعمل:المعلوماتتلخیص-5
بشكلالأمركانسواءالمعنیة،التجاریةالعلامةعنالزمنمنفترةعبرجمعهاقدالمستهلكیكون

الأفرادمنللمعلوماتتجمیعهخلالمنمباشرغیربشكلأوالسابقةخبراتهخلالمنمباشر
قدرأكبرتخزینیستطیعحتىللمعلوماتالموجزالمؤشرهذاالمستهلكویستخدم.بهالمحیطین

هوهناالأساسيالدافعو خارجیة،تسویقیةمؤثراتمنلهیتعرضماكلعنالمعلوماتمنممكن
للعلامةالحاملالمنتجخصائصاستحضارلهیتسنىحتىو لدیهالذاكرةمساحاتاستخدامأمثلیة

.[1]الحاجةعندالتجاریة

[1] :M Benjamin. G, Op Cit, p : 4.
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I -3 : ماهیة تطابق الصورة علامة ــــ مستهلك
من خلال ما سبق وتم التطرق إلیه حول ماهیة كل من الصورة الذاتیة للمستهلك وصورة العلامة 

وإیصال الصورة المرغوبة التجاریة لاحظنا أن المستهلك یعتمد على صورة العلامة التجاریة في إثبات ذاته
عن ذاته للآخرین في حین تسعى المؤسسات لخلق صورة لعلامتها التجاریة تتوافق والسمات والخصائص 

.البشریة كي تكون أكثر قربا للمستهلكین في السوق المستهدفة
التي لذلك سنتطرق من خلال هذا الجزء لماهیة تطابق الصورة علامة ــــ مستهلك للوقوف على السبل 

. قبمن خلالها یدرك المستهلك هذا التطا
I-3-1:الأبعاد التي من خلالها یقیم المستهلك العلامة التجاریة

یمكن قبل التطرق لمفهوم تطابق الصورة علامة ــــــ مستهلك لابد من الوقوف على الأبعاد التي من خلالها 
لمستهلك تقییم صورة العلامة التي یرغب في قیاس مدى تطابقها مع صورته الذاتیة، فالمستهلك یقیم صورة ل

:[1]العلامة التجاریة من خلال عدة أبعاد وهي
) المشاعر ( والنفسي ) المادي ( من خلال تقییم العائد من تفضیل العلامة وحساب الربح العقلاني - 

جراء استخدام العلامة؛
ل مقارنة سعر المنتج بأسعار علامات المنافسین فالسعر عادة ما یعبر عن جودة ونوعیة من خلا- 

؛غالیة الثمن كنوع من التفاخر) المنتجات(یمیلون لشراء العلامات مثلا، فبعض المستهلكینالمنتج
تأثر استهلاكها فكلها أمور وحتى مكان استهلاكهاوأوقات ) وظیفیة، استهلاكیة(استخدامات العلامة - 

؛على اختیار المستهلك للعلامة التجاریة
مثل(المشترین والمستهلكین بمعنى هل المشتري هو من یستهلك المنتج أم أن المستهلك شخص آخر- 

تختلف باختلاف غرض الشراءذلك أن معاییر تفضیل العلامة،)ملابس الأطفاللشراء الآباء
صورة یعطي أهمیة لهو شخصیا باستهلاكها لامعینة لا یقوممنتجاتءیقوم بشراالذيفالمستهلك 

كان یطمح من خلالها لإشباع حاجة ذاتیة لدیه فهو بذلك یقدم على شرائها حتى إذاهذه العلامة إلا 
؛وان لن یقوم باستهلاكها

والتي لها مصداقیة من وجهة نظر التجاریةصورة وسمعة العلامةتنقلالجماعات المرجعیة التي- 
الجماعة؛ذاتالمستهلك المنتسب ل

؛التجاریة فبعض العلامات تعكس أنماط معیشیة معینةالمتعلق بشخصیة العلامة ةنمط الحیا- 

[1] :M Benjamin. G, Op Cit, p : 4.
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، فالمنتجات المیسرة عادة لا تحتاج لجهد كبیر لتقییمها من قبل البدیلةصورة العلاماتفئة المنتج و - 
إلى ذلك نجد أن المستهلك لا یتردد في استبدال العلامة التجاریة المعتاد على المستهلك، بالإضافة 

؛د بدیل أفضل خاصة إذا لم یكن موالي لهذه العلامةو وجحالة شرائها في 
له تقدمهل و منافسیها في ذهن المستهلكأفضل من مكانة لعلامة المركز التنافسي للعلامة أي هل ل- 

؛شرائها ولما لا الولاء لها مادام راضیا عنى أدائهاإعادةیجعله یقدم على ماأداء وقیمة أعلى منهم
في موغرافیة والجغرافیة للعلامة فبعض العلامات ارتبط اسمها بالنساء دون الرجال، الخصائص الدی- 

التجاریة قیمة أعلى من وجهة نظر المستهلك؛بعض العلاماتحین تعطي خبرة البلد المنشأ ل
الصورة الذاتیة للمستهلك فوجود تطابق بین الصورتین یعني أن و العلامة التجاریة مدى تطابق صورة- 

.ذاتيمن منظور أكبر من وجهة نظر المستهلك خاصة العلامة التجاریة تعطي قیمة
وهنا على المؤسسة معرفة هذه الأبعاد بدقة وتحدید مدى قبول المستهلك للعلامة ورأیه بها من خلال 

:قیاس مایلي
؛)سلبي/ایجابي( داد المستهلك لتقبل العلامة استع
 ؛)ردیئة /جیدة ( حكم المستهلك على العلامة
 ؛)لم یحببها /أحبها ( تقییم العلامة من قبل المستهلك
 ؛)ضدها /معها (رأي المستهلك في العلامة
 غیر ملائم /ملائم ( موقف المستهلك اتجاه العلامة.(

I-3-2: علامة ــــ مستهلكالصورةمفهوم تطابق
التسویق هو في مجالو ،مفهوم یعبر عن حقیقة اتفاق بین شیئین في وضع معینهو التطابق إن 

.[1]یانات تشترك في نفس الخصائص والسماتكاثنین أو أكثر من ال
یة تناظریة تستعمل لتفعیل تحول ونقل المعرفة بین المصدر والهدف عمل" :بأنهالتطابق كما عرف 

مدى التشابه بین طرفي العلاقة وتكمن أهمیة التطابق في قدرته على شرح وقیاس،الرسالة بینهمارموز فك و 
.[2]")من المصدر إلى الهدف ( نقل المعرفة من الكیان الأول إلى الكیان الثاني و 

[1] : DRIDI. G, L’impact de la congruence sur l’attitude vis-à-vis d’une affiche publicitaire, Laboratoire de
Recherche ERMA ,Université de Tunis El Manar , p : 8.

[2] : Ibid, p : 8.
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تكمن أهمیة التطابق في قدرته على شرح وقیاس مدى التشابه بین طرفي حسب هذا التعریف و 
.لاقة ونقل المعرفة من الكیان الأول إلى الكیان الثانيالع

:هو ما سنعرفه فیما یليفمستهلك –هذا عن التطابق بصفة عامة أما تطابق الصورة علامة 
تشیر نظریة التطابق إلى أن المستهلكین یقارنون صورتهم الذاتیة مع صورة العلامة التجاریة 

.  [1]ویختارون علامة معینة على فرض أنها تتوافق مع صورتهم الذاتیة أو على ضوء ما یرون به أنفسهم
ي تستخدم لترسیخ الممتلكات أو المكتسبات التمجموع: " عرف تطابق الصورة علامة ــــ مستهلك بأنه

. [2]"إدراك أو تصور المستهلك لصورته الذاتیة في المحیط الذي یعیش فیه 
فلقد تم إثبات بأن الرسائل والرموز المنبعثة من العلامة التجاریة تعتبر مهمة وأساسیة في ترسیخ 

عن طریق اختیار تطابق الصورة علامة ــــ مستهلك في ذهن المستهلكین واستعمالها كوسیلة لتصور أنفسهم
هذه الرموز كإشارة لتحدید ذاته من خلال التفاعلات المتكررة بینه وبین علامات محددة، فالمستهلك یتبنى

الرموز توطید إدراك المستهلك لصورة العلامة التجاریة التي یرى أنها تتطابق یمكن لهذه الرسائل و العلامة إذ 
.   مع مفهومه لذاته

بحاث أن المستهلكین یعتمدون على السلع والخدمات كوسیلة للتعبیر عن هویتهم كشفت الكثیر من الأ
على وجه التحدید، والذي اعتبر أن للعلامة التجاریة شخصیة تعكس نمطیة المستخدم لها  ) 1996آكر ( 

لذلك فالمستهلك یحاول تقییم ومطابقة صورة العلامة مع الصورة الذاتیة له خاصة الذات الفعلیة، فبالنسبة له 
ذات المثالیة أو المرغوبة ومحاولة منه لبلوغ التعتبر العلامة وسیلة اتصال یستعملها للتعبیر عن صورته 

.ولكي تكون صورته أكثر ادراكا لدى الآخرین
كما أن تطابق الصورة یلعب دورا مهما في بلورة قناعة المستهلك وتحفیز قرار الشراء لدیه فأحیانا 

فكرة یجد المستهلك أن العلامة التجاریة لا تحقق الإشباع اللازم لكنه یشتریها فقط للتعبیر عن ذاته وإیصال 
ویستمد تطابق الصورة علامة ــــ مستهلك أهمیته من أهمیة احترام الذات بل یجب أن یكون .ما عنها للآخرین

استخدام العلامة التجاریة یفي حاجة احترام الذات ذلك أن المستهلك یطمح من خلال العلامة إلى الانتقال 
وفق المعدلة التالیةبالذات من المستوى الفعلي إلى المستوى المرغوب أو المثالي

الصورة المرغوبة= العلامة الجاریة + الصورة الحقیقیة 

[1] : Ben Arbia.J et autre, Congruence marque et consommateur, Université du Montréal, Québec, Canada, p p :
19,20.

لنیل شهادة دكتورا في علوم التسییر أطروحة، "نجمة"دور الهویة الاجتماعیة في تحقیق ولاء الزبون بالعلامة قریش بن علال، :[2]
.88:، ص2014بكر بلقاید، تلمسان الجزائر، أبيكلیة العلوم الاقتصادیة وعلوم التسییر، جامعة 
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مستهلك من طرف ــــــیمكن أن یفرض التطابق للصورة علامة هذا وتجدر الإشارة إلى أنه لا
لتعریف وتحدید المستهلك في سعیه لتحقیق حاجته قبل من ویبحث عنهیطلبأن المؤسسة وإنما یجب 

فوفقا لذلك یقوم المستهلك بمطابقة الصورة التي یدركها عن العلامة مع الصورة التي یرغب في أن الذات،
همستهلك في صالحــــــفالمستهلك متى أحس بأن تطابق الصورة علامة یكون علیها أو أن یوصلها للآخرین

لأهداف المؤسسة ه طریق أنشطة مؤیدة لها مثل دعمعنالالتزام اتجاهها ل على تطویر علاقته بالعلامة و بأق
فتطابق الصورة یؤدي إلى تطویر المواقف الإیجابیة للمستهلك نتیجة زیادة رضا .و حمایة سمعتها والولاء لها
.وبالتالي یزید مشاركته في تزكیتها لأنه بذلك یقوم بتزكیة صورته الذاتیةالمستهلك عن أداء العلامة 

I-3-3:علامة ــــ مستهلكتطابق الصورةخصائص
:یتسم بعدة خصائص أهمهاالتعرض لمفهوم تطابق الصورة علامة ــــ مستهلك نخلص لأنه من خلال 

حسب درجة ونوع التطابق یؤثر في نوایا الشراء للمستهلكیحدد التطابق السلوك الشرائي فهو- 
؛الموجود بین صورة العلامة والصورة الذاتیة للفرد

كانت العلامة مهمة وفاعلة في إذاخاصة )موثوقیتها ( یحدد التطابق درجة الاعتماد على العلاقة - 
؛حیاة المستهلك العملیة والاجتماعیة

؛لفرد یختلف باختلاف درجته و نوعهتأثیر التطابق على شخصیة ا- 
یم یل لذلك تقبین السبمنمن خلال التطابق و العلامة لصورة قیس المؤسسة مدى إدراك المستهلك ت- 

، فهي تستعمل الإعلان للتعریف بصورتها في نقل الصورة المرغوبة للمستهلكقیاس أثر الإعلان و 
؛لةتتوقع ردا إیجابیا عن الرساها لتنمیة الذات المثالیة لدیه و ختیار لاالمرغوبة وتحفیز المستهلك 

التطابق یتأثر بنوع الاستهلاك فالشخص الذي یختار العلامة للاستهلاك الجماعي أو الغیر شخصي - 
الصورة ( بسبب اختیار العلامة هل هي لتعزیز الذات یتأثرلا یراعي التطابق ذلك أن هذا الأخیر 

ابق فرقا في في حین لا یشكل التط،)المكانة الاجتماعیة ( المثالیة أم لتعزیز الصورة ) المرغوبة 
اختیار المنتجات التي یتم استهلاكها سرا أو على صعید شخصي إذا ما كان الفرد یرید ترقیة مكانته 

.الاجتماعیة من خلال العلامة
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I-3-4:علامة ــــ مستهلكالشخصیةتطابق
ختیار العلامات التي تملك أبعاد وسمات شخصیة ممیزة لامیل الناس إلىفي دراستهAakerأشار

بارزة وذلك حتى یمكنهم إلقاء الضوء ولفت النظر إلى شخصیاتهم التي یتفردون بها في مختلف الأطر و 
الموقفیة التي یمرون بها، ویحدث ذلك بصفة خاصة بالنسبة للأفراد الذین تكون لدیهم الرغبة في إظهار ذاتهم 

.  [1]وملاحظته من قبل الآخرینشكل یمكن رصدهب
تتصف بالإخلاص والأمانة علاقات أعمق عبر مع العلامات التجاریةحیث وجد أن العلاقات

هي )أو الفتنة ( الزمن، في حین لوحظ أن العلاقات بین المستهلك والعلامة التجاریة التي تتصف بالإثارة
، كذلك فالفرد المنفتح عادة ایجابي ومتفائل وبالتالي )علاقات قصیرة الأجل( علاقات تبقى ولا تستمر طویلا 

فهو یفهم ویقیم الرسائل الإعلانیة بایجابیة أما الانطوائي فهو یتسم بالسلبیة اتجاه الآخرین ویخشى المخاطرة 
فیقیم الإعلان على أنه دعوة للمخاطرة لذلك نجده یسعى للحصول على المعلومات بطریقة أكثر أمنا 

. ى قادة الرأي وأفراد الأسرةكاعتماده عل
كما أشارة بعض الدراسات الحدیثة أنه یمكن للصفات الشخصیة للعلامة التجاریة التأثیر على مفهوم 
الفرد لذاته اعتمادا على فكرة الطریق إلى الذات، وتتمثل تلك الفكرة في أن الذات لا تتباین عبر المواقف 

. [2]الموقفیة عن ما تعنیه وتكونه العلامة التجاریةالمختلفة ولكنها منقادة تحت التأثیرات 

.338:، ص2013، دریةالإسكنالدار الجامعیة للنشر، ،تسویق العلامات محمد عبد العظیم أبو النجا، : [1]
.340: ص، نفس المرجع: [2]
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خلاصة
ختاما لهذا الفصل وبعد التطرق إلى ماهیة كل من الصورة الذاتیة للمستهلك وكذا صورة العلامة 
التجاریة اتضح لنا أن هذه الأخیرة هي من أهم العناصر التي تسهم في بلورة قناعة المستهلك الحالي 

ودفعه لاتخاذ قرار تفضیل علامة معینة عن غیرها من العلامات المتاحة ذلك أن صورة العلامة لا والمحتمل 
ة بل تتعدى ذلك لتشمل مختلف الارتباطات الذهنی...) الجودة، السعر،( تعبر فقط عن خصائص المنتج 

تتشكل من خلال تيلدى الفرد عن هذه العلامة إضافة إلى مختلف المعاني النفسیة الورات المتكونة والتص
حكم المستهلك على صورة العلامة التجاریة من خلال مطابقتها لصورته الذاتیة فهو یطمح من خلال العلامة 
المختارة إلى الرقي بذاته من المستوى الفعلي إلى المستوى المرغوب أو المثالي وذلك اعتمادا على ما تفرزه 

وسماتها ى وجه التحدید وبین صورة العلامة التجاریةعملیة المقارنة بین صورته الذاتیة وشخصیته عل
. الشخصیة عن طریق ما تم تعریفه بتطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك
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تمهید 
لقد أصبح الآن الولاء للعلامة التجاریة مصدر قلق كبیر بالنسبة لرجال التسویق خاصة مع ازدیاد 

إمكانیةالمنافسة وتزاحم المؤسسات للفوز بعملاء جدد وكسب ثقتهم، الأمر الذي أتاح للمستهلك أو الزبون 
التحول من علامة إلى إمكانیةنظرا لوجود خیارات متعددة مع أكبر للخیار والمفاضلة بین ما هو متاح 

المؤسسات أصبحتفقد ،أخرى، مما سبق ونظرا لهشاشة الولاء للعلامة التجاریة وسهولة استمالة المستهلك
یعتبر عملیة مكلفة مین جدد واستمالتهتعطي أولویة أكبر لهذا الجانب خاصة وأن البحث الدائم عن مستهلك

مستهلك  ظهر مفهوم آخر ــلمؤسسة ومع ظهور التیار العاطفي أو النفسي للعلاقة علامة ـــبالنسبة لومجهدة 
هو ما یعرف قة المستهلك بالعلامة التجاریة و لعلاالمتاعيلولاء یركز على الجانب العاطفي و أكثر عمقا من ا

.جاریةبالارتباط بالعلامة الت
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II -1 :ماهیة الارتباط بالعلامة التجاریة
هذا الجزء من بحثنا هذا نظرا لأهمیة الارتباط كعلاقة تربط المستهلك بالعلامة التجاریة خصصنا 

هذا فككذالتسلیط الضوء على هذا المفهوم من حیث ماهیته ومظاهره وكذا العوامل التي تؤدي إلى تعزیزه و 
.العلاقة علامة ــــ مستهلكلكن قبل الخوض في ذالك لابد من الإشارة إلى مضامینأو إبطالهالارتباط

II-1 -1: أشكال العلاقة علامة ــــ مستهلك
تتمثل بالإضافة إلى جودة هذه العلاقة و لعلاقة المستهلك مع العلامة التجاریة عدة أشكال وخصائص 

:یليفي ما
II -1 -1 -1:مفهوم العلاقة مع المستهلك

المستهلكینمنعددمعشخصیةمقابلاتحیث قام بإجراء Fournier ( 1998 )في دراسة قام بها
لأشكالعامإطاروضعتمالیومیةحیاتهمخلالیستخدمونهاالتيالتجاریةبالعلاماتعلاقاتهمودراسة

العلاقاتهذهأشكال) 02( رقمالجدولیوضحو.التجاریةالعلاماتمعالمستهلكینیقیمهاالتيالعلاقات
:منهالكلتعریفمع

التجاریةوالعلامةالمستهلكبینالعلاقةأشكالتعاریفومصطلحات):02- 2(الجدول رقم 
تعریف العلاقةنموذج العلاقة

الارتباط عن طریق 
الأهل 

هذاوالعلامةلهذهثالثطرفتفضیلبسببمفروضالتجاریة،بالعلامةللمستهلكإجبارياتحاد
.يالعاطفللارتباطالمنخفضالمستوىمنبالرغمالأجلطویللیكونمعدالاتحاد
تجاریةعلاماتتفضیلواستعمالیة وكذا أسر روابطبواسطةالتجاریةبالعلامةطوعيغیراتحاد
.اكلاهمأووالدیهأحدعناستعمالهاالمستهلكورثمعینة

ارتباط المصلحة 

منثركأمعینمحیطيمؤثرعنناجمالأجلطویلالتزامالتجاریةبالعلامةالمستهلكعلاقةتكون
.رضابقواعدمحكومةالعلاقةتكونو المستهلكقبلمنمتعمداختیار
یتحولثمومنعاطفیابهاالمرتبطالعلامةفیهافرتو تلاجدیدةجغرافیةمنطقةإلىالمستهلكانتقال

.للقدیمةبالحنینیشعریبقىولكنمانوعاعنهاراضیاویكونوجیدةجدیدةتجاریةعلامةإلى

صداقة ارتباط
یحملاجتماعیاومدعومخاطرطیبعنعلیهمفروضیكونالتجاریةبالعلامةالأجلطویلاتحاد

الظروفمنبالرغممعهابالبقاءویلتزمالتجاریةبالعلامةعالیةوثقةومودةحبمشاعرالمستهلك
.المضادة

أفضل صداقة

یتمالطرفین،بینمتبادلةامتیازاتعلىالحصولمبدأعلىقائمالتجاریةبالعلامةطوعياتحاد
إیجابیةمكافآتمنحفيالتجاریةالعلامةاستمرارخلالمنالاتحادهذااستمرارمندكالتأ

العلامةتجاهوالمودةالصدقبإظهارالعلاقةهذهتتسم،)وظیفیة،اجتماعیة،عاطفیة( للمستهلك
.بهالمحیطینأذهانفيوذلكبالمستهلكمرتبطةالتجاریةالعلامةهذهتصبحالتجاریة
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صداقة مجزاة

أشكالمناقلبمودةمتسمةمستمرةصداقات،ظرفیامقیدةمحدد،لغرضبیركبشكلمخصصة
مستهلكیستعملأنكأعلىمتبادلواتكالعاطفیةاجتماعیةمكافآتبولكنالأخرىالصداقات
مناسبةأووقتفيمنهاكلیستعملبحیثبالعطورالخاصةالتجاریةالعلاماتمنمجموعة
.ةیالیومحیاتهخلالعلیهیظهرأنیریدماعلىوبناءخاصة

تجنب / علاقة ارتداد
علامة التجاریة

أوسابقةتجاریةعلامةعنالابتعادفيرغبتهعنناجمالتجاریةوالعلامةالمستهلكبیناتحاد
.ذاتهابحدالتجاریةالعلامةهذهنحوانجذابأورغبةعنولیسحالیة

یستعملالسابقةالأوقاتریاتكذو بالمشاعرحافلةعلاقة،ةالتجاریبالعلامةمتكررغیرارتباطصداقة طفولة
.مفقدهیكونقدأشخاصمعریاتكبذأوالطفولةبأیامترتبطالتيالتجاریةالعلامات

علاقة تبعیة

معززوهذامفرطبشكلعلیهوتستحوذبیركعاطفيبشكلالتجاریةالعلامةنحوالمستهلكینجذب
معبیركبشكلیتسامحوبالتاليالقلقلهیسببقدعنهاتحولهو للاستبدالقابلةغیربأنهابإحساسه
التجمیلموادصنفضمنتجاریةبعلامةالمستهلكةارتباطكا قبلهمنتظهرالتيالخروقات
.وجههالبشرةالجذابالمظهرعنمسئولةبأنهاواعتبارها

علاقة عاطفیة    
قصیرة الأجل

مكافآتعلىالحصولإلىوتهدفالوقتمحدودةالأجلقصیرةالتجاریةالعلامةمعالعلاقةتكون
.                                                  الولاءمنالعلاقةهذهوتخلوبیرةكعاطفیة
ولكنمحددمنتجسوقفيجدیدهومامعمتماشیالیبقىجدیدةتجاریةلعلاماتالمستهلكتجربة
.انحوهبالولاءیحتفظالتيالعلاماتو تجربتهیتممابینفرقهنالكیبقى

إنزالو التجاریةالعلامةبتجنبورغبةقویةسلبیةبمشاعرتتصفانفعاليبشكلارتباطعلاقةعلاقة عداء
.علیهاالعقوبة

بسببتستمرلكنهاوسلبیةمشاعرعلىالعلاقةتشتملما،تجاریةبعلامةإجباریاالمستهلكیرتبطعلاقة استعباد
."المستهلكأمامبدائلوجودعدم"الظروف

Source: Fournier, S. (1998)"Consumer and their brands : developing relationship theory in consumer
research", Journal of Consumer Research ,Vol.24,March,pp.343-373.

II -1 -1 -2:العلاقة مع المستهلكخصائص
وأشكال علاقة المستهلك مع العلامة التجاریة یتضح أنها تتسم بعدة خصائص وتتمثل بعد التطرق لمعني 

:[1]هذه الخصائص في مایلي
وتعني حدوث تبادل مشترك بین شركاء العلاقة ویلاحظ هنا أن تلك العلاقات تتغیر : الاعتمادیة

.ئيالتفاعلات والاستجابات للتحولات التي تحدث في السیاق البینتیجة سلسلة من 
وتشتمل على العلاقات التي لا توجد كأحداث وتصرفات منفردة:خاصیة الوقتیة في العلاقات

.من سلسلة من التصرفات المتكررة والمتتابعة خلال فترة زمنیة معینةمنفصلة، ولكنها تتكون و 
، البقاء البدایة، النموفي مثل تتبصفة عامة تنطوي تلك العلاقات على خطوات ومراحل مختلفة و 

.338:، صمرجع سبق ذكره،تسویق العلامات محمد عبد العظیم أبو النجا، : [1]
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ث تغیر في نمط العلاقات في كل لحدو إمكانیةویلاحظ أن هناك . و المداومة، الهلاك أو الموتأ
.مرحلة من تلك المراحل مثل تطور العلاقة بین الأفراد من أصدقاء إلى أحباء

و تتمثل في العلاقة التي تنطوي على شروط یكون الأفراد على استعداد لقبولها حتى :دركمالالتزام ال
.یمكنهم أن یكونوا على علاقة ارتباط بالآخرین

كال، إلا شو بالرغم من أن مدى تفاوت العلاقات حسب العدید من الأبعاد یجعلها تأخذ العدید من الأ
اركین فیها ومن تم یكون لدیهم استعداد لقبول أنها جمیعها تقوم على تقدیم منافع محتملة للمش

.الشروط اللازمة لاستمرار تلك العلاقات
II -1 -1 -3:العلاقة مع المستهلكجودة

تجاریة أفضل فكرة للمؤشرات المبنیة على المستهلك، و التي یمثل مفهوم جودة العلاقة مع العلامة ال
ویتكون هذا المفهوم من سبعة أوجه یوضحها . یمكنها توضیح مدى قوة وعمق العلاقة بین العلامة والمستهلك

:[1]وكالتاليسنقوم فیما یلي باستعراض المكونات السبعة لهذا المفهومو ) 03( الشكل رقم 
لجودة العلاقة مع العلامة التجاریةFournierنموذج : )03-2(الشكل رقم 

.335:، ص2012، الإسكندریةالدار الجامعیة للنشر، ،تسویق العلاماتعبد العظیم أبو النجا، محمد : المصدر

وتشیر إلى القرب النفسي بین المستهلك والعلامة التجاریة نتیجة معرفته بها؛:الألفة- 1
ویعني الولاء للعلامة والذي یعبر عن الإیمان بالعلامة والاستعداد لتقدیم : الالتزام الشخصي- 2

التضحیات مقابل الحصول علیها؛

.338:، صالمرجع السابق:[1]

جودة العلاقة 
مع العلامة
التجاریة

الالتزام الشخصي

العلامة كشریك

الألفة

الارتباط العاطفي

حب العلامة

الحنین للعلامة

التواصل مع الذات
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إلى مدى اعتبار العلامة التجاریة جزء مهم من ومكمل للذات ولحیاة ویشیر : الارتباط العاطفي- 3
المستهلك؛

یرتبط ذلك بالمشاعر التي یكنها الفرد للعلامة التجاریة؛:الحب- 4
خلالها اعتبار الدرجة التي یمكن من و أویعكس هذا المدى : التواصل مع مفهوم الفرد لذاته- 5

؛)الصورة المرغوبة(رد عن ذاتهالعلامة التجاریة جزء من الذات وجزء من الصورة التي یكونها الف
یأتي هذا التواصل من كون العلامات تمثل جزء من تاریخ : التواصل القائم على الحنین- 6

المستهلك وماضیه بالإضافة إلى ارتباطها بذكریات معینة في عقله؛
الوثوق بالعلامة التجاریة والاعتماد علیها من ویشیر إلى مدى الاهتمام و : العلامة كشریكجودة- 7

.العملیةالاجتماعیة و قبل المستهلك في حیاته 
یشار الجدیر بالملاحظة هنا هو وجود إمكانیة لتقسیم هذه الجوانب السبعة السابقة إلى بعدین رئیسیینو 

هو یمثل الجانب الأیسر في العلامة و لجودة العلاقة مع) الانفعالي(العاطفيالأول منهما بالبعدإلى البعد 
. الشكل السابق في حین ننظر إلى البعد الثاني باعتباره البعد السلوكي أو المعلوماتي ویمثل الجانب الأیمن

II-1 -2 :الارتباط بالعلامة التجاریةمفهوم
كانت العوامل المفسرة اتجاه العلامة التجاریة معظمها ذات طبیعة معرفیة قبل سنوات الثمانینات

كن مع بروز قیمة ین أحاسیس المستهلك اتجاه السعر لومفسرة للفرق المدرك بین العلامات التجاریة وب
ة من العوامل الشعوریة في سلوك المستهلك مع مطلع الثمانینات ظهر تیار جدید تناول الولاء للعلامة التجاری

.منظور نفسي وعاطفي ركز على الخاصیة المتاعیة التي من شأنها تغطیة عملیة الاستهلاك
عن عملیة الاستهلاك حیث سلط هذا التیار الضوء على الاهتمام بالدوافع المتاعیة التي تنجم على 

.أكثر من الدوافع العقلانیة
وفي هذا السیاق قیمة العلامة التجاریة لا یتم تقییمها وإدراكها على أساس مواصفاتها الموضوعیة 

. [1]وإنما على أساس الفوائد الانفعالیة التي توفر للمستهلك
فالولاء لم یعد مجرد عادة تكرار الشراء فقط وإنما أصبح له أبعاد وعوامل عاطفیة ونفسیة تودي إلى 

. بالارتباط بالعلامة التجاریةط بین المستهلك والعلامة التجاریة وهذه العلاقة هي ما یعرف نشوء علاقة ترب
Heilbrun (2001)وهناك العدید من الأبحاث التي اهتمت بمفهوم الارتباط بالعلامة على غرار أبحاث 

مقدمة لنیل شهادة دكتورا فيروحةأط، Djezzyدراسة المكونات المؤثرة على وفاء الزبون للعلامة بن أشنهو سیدي محمد، : [1]
.48: ، ص2010التسویق، جامعة أبي بكر بلقاید، تلمسان، الجزائر، 
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Lacoeilhe ( 2000 )،Cristau ( 2001 ) الوصول إلى تعبیر ، فعلى الرغم من عدم تمكن تلك الدراسات من
موحد لهذا المفهوم نظرا للأبعاد التي یتمیز بها، إلا أنهم توصلوا إلى وجود علاقة شعوریة توحد المستهلك أو 

.الزبون بالعلامة التجاریة
:ما یلي نورد هذه التعریف المقدمة من قبل هؤلاء الباحثینوفی

متغیر سیكولوجي یترجم تفاعل شعوري مستدام لا : " الارتباط على أنهLaccolithe ( 2000 )عرف - 
.[1]" ، والذي یعبر عن علاقة تقارب مع هذه الأخیرة)الفراق یكون صعب ( یتغیر اتجاه العلامة 

نستنتج من هذا التعریف أن الارتباط هو عبارة عن ردات فعل شعوریة ومستدامة مع العلامة التجاریة 
وهذا یجعل . مع هذه الأخیرةالاستغناء عنها والتي تعبر عن علاقة  تقارب سیكولوجیةبحیث لا یمكن 

.المستهلك یعید شراء هذه العلامة، فتكرار شراء العلامة یتأثر ایجابا بالارتباط بها 
أو وشعوریة منبعثة من الزبونفعالیة علاقة ان: "بأنه عبارة عنHeilbrun (2001)كما عرفه - 

.[2]" اتجاه علامة تجاریة معینةالمستهلك 
یة قویة ومستدامة مع علامة تجاریة  علاقة انفعال: " عرفه على أنهCristau ( 2001)من جهته - 

.[3]"من شأنه أن یؤدي إلى علاقة صداقة وتبعیة للمستهلك اتجاه العلامة معینة
لأن من خلال التعریفین السابقین نستنتج أن الارتباط هو علاقة شعوریة قویة تربط بین المستهلك والعلامة، 

المستهلك المرتبط بالعلامة، نفسیا هو أقرب للعلامة وبالتالي یتأثر بأي نوع من أنواع الانفعالات الایجابیة 
. التي تنجم عنها

II-1 -3 :الارتباط بالعلامة التجاریةخصائص
:یتسم الارتباط بعدة خصائص نذكر منها

أصالة ( الماضي والحنین إلى تصال الاحفاظ عن في الالارتباط بالعلامة یعبر عن رغبة المستهلك - 
؛العلامة التجاریةتفضیله لنفس عن طریق )العلاقة 

لي خفض بالتاقناعة المستهلك و بلورة إلى الارتباط یؤدي إلى نشوء علاقة اتصال قویة تؤدي - 
؛واستهلاك العلامةالاقتصادیة لشراء التكالیف النفسیة و 

[1] : Lacoeilhe, ( 2000 ), L’attachement à la marque : proposition d’une échelle de mesure, recherche et
application en marketing ,vol.15, p : 66 .
[2] :Lyette. E, Magnani. F,( 2005), Attachement , perte de confiance, détachement: vers une clarification des
concept, recherche sur la consommation,  p :4.
[3] :Cristau .C ,( 2001), l’attachement à une marque, Centre d’études et de recherche, W.P. n° 591,p :13.
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بین شخصیة الفرد تكون أقوى عندما تسند للتوافق بمعنى الارتباطمستهلك–العلاقة علامة - 
؛وشخصیة العلامة

تجاربه السابقة معها ك مع العلامة و ، بالتاریخ الشخصي للمستهلةمتتأثر علاقة الشخص بالعلا- 
؛تراكمات رضا المستهلك عن العلامةفالارتباط یتكون من خلال 

رها الزوال ذلك أن أسباب یفقد یكون مصالارتباط علاقة تتطور وفقا لدورة حیاة الفرد وإن لم تتطور - 
؛قد تتغیر مع مراحل حیاة المرتبطالارتباط

خاطرة بالنظر حالة من الارتیاح و بعیدا عن المالارتباط یعزز الثقة بالعلامة ویجعل المستهلك في- 
؛لطول مدة الارتباط

حزن لدى المستهلك لغیاب العلامة التجاریة في نقاط البیع أو انقراضها من الارتباط حالةیولد قد - 
تبعا لدرجته و نوعه؛السوق 

بالعلامة التجاریة یؤثر الارتباط على المستهلكین الآخرین الذین لهم علاقة مع المستهلك المرتبط - 
ذلك لأن هذا الأخیر یقوم بنقل رضاه عن العلامة وتزكیتها لدى الآخرین؛

الارتباط یولد نوع من الاعتیاد على شعائر وطقوس استهلاك منتجات العلامة المرتبط بها خاصة - 
ائیة؛عندما یتعلق الأمر بالمنتجات الغذ

.المستهلك للعلامة التجاریة التي یرتبط بهاالارتباط یولد نوع من الالتزام و الحمایة من قبل - 
هو حتمیة نابعة من قناعة المستهلك بقوتها ودورها  بالعلامة التجاریةالارتباطوأخیرا یمكن القول أن 

في حیاته، وهو لا یمكن أن یغیر سلوكه في حالة ما إذا بقیت العلامة تؤدي دورها في إشباعه بشكل 
یذهب المستهلك إلى حد التغاضي عن بعض جوانب قصور الأداء العام المرغوب، بل أبعد من ذلك فقد 
.للعلامة حفاظ على علاقته بها

II-1 -4 :الارتباط بالعلامة التجاریةمزایا
العلامة و رة عن علاقة تنشأ بین المستهلك اتضح لنا أنه عباوخصائصه من خلال التعرض لمفهوم الارتباط 

للفرد المستهلك للعلامة وحیث أن نفسیةالولاء وشمولها لجوانب عاطفیة و التجاریة بناء على تطور علاقة 
المستهلك فهذا الارتباط یعود عادة بالفائدة على كلى و ) العلامة التجاریة ( طرفین هما المؤسسةلهذه العلاقة 

:حداالطرفین وفیما یلي مزایا أو فوائد الارتباط لكل منهما على 



II :مدخل للارتباط بالعلامة التجاریة

35

II -1 -4 -1: مزایا الارتباط بالنسبة للمؤسسة
ما لا شك فیه أن ارتباط المستهلك بالعلامة التجاریة لابد أن یكون له بعض الفوائد والمزایا التي تعود 

:على المؤسسات التي تهتم بأن یكون لدیها العدید من الزبائن الموالین لها و فیما یلي بعض هذه المزایا
فالمؤسسة التي یكون زبائنها في حالة ارتباط بالعلامة تكون في ،التسویقیةالتخفیض من التكالیف- 

؛زبائن جدد وتحمل عناء إرضائهمغنى عن البحث عن
؛جذب زبائن جدد عن طریق التسویق بالتزكیةو زیادة شهرة العلامة التجاریة وسهولة إدراكها- 
؛یكون بیعها سهل للزبون المواليفالعلامة المعروفة، منح القوة التفاوضیة للمنتج والموزع- 
مستهلك الذي یكون مرتبط بعلامة ما عادة ما یتردد في فك هذا لمنح الوقت للرد على المنافسین فا- 

؛وتجنب استمالته من قبل المنافسینرضاهوتعزیزتهیتیح للمؤسسة وقت أطول لاستعادالارتباط ما
؛اسیة للسعرلیس لدیهم حس–طویلة لفترات –التعامل مع زبائن - 
ذلك لأن العلامة تملك مستوى عال من ر عالیة مقارنة بالمنافسین و قدرة المؤسسة على فرض أسعا- 

؛التفضیل
یمكن الارتباط المؤسسة من التوسع في علامتها التجاریة انطلاقا من المصداقیة التي تختص بها - 

.علامتها الحالیة
II -1 -4 -2:مستهلكمزایا الارتباط بالنسبة لل

:لارتباط المستهلك بالعلامة التجاریة عدة مزایا نذكر منها
الزبون المرتبط یكون عادة محط اهتمام المؤسسة فهذه الأخیرة تسعى جاهدة لإبقائه في حالة رضا - 

ستفید منهایالتي یمكن أن وتحاول إطالة العلاقة معه أطول ما یمكن بالإضافة إلى المزایا 
؛والخصومات مقابل ولائه للعلامة التجاریةالتخفیضاتك

المالیة لعملیة التسوق فعندما یكون المستهلك جاریة یعني خفض التكلفة النفسیة و الارتباط بالعلامة الت- 
موالي أو مرتبط بعلامة یكون في غنى عن البحث عن سواها؛

التالي یشعر بالراحة والرضا الارتباط عادة یكون ناتج عن قناعة المستهلك بجودة أداء العلامة وهو ب- 
لاستعمال منتجاتها؛

فمتى ارتبط المستهلك بعلامة معینة یؤدي الارتباط إلى ترسیخ صورة الذات وإیصالها للآخرین - 
.ارتبطت صورتها بذاته المدركة من قبل الآخرین
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II-1 -5 :ةالارتباط بالعلامة التجاریمكونات
یتكون الارتباط من عنصرین أساسیین هما الولاء والالتزام اتجاه العلامة التجاریة

: الولاء للعلامة التجاریة-1
یعرف بأنه عبارة عن علاقة تربط المستهلك بالعلامة التجاریة أو نقطة بیع أو مؤسسة تترجم هذه و

وهذا التعلق هو الذي یمكن العلاقة بواسطة سلوك شرائي متكرر مصحوب بمواقف ایجابیة نحو المنتج 
.[1]المستهلك من مقاومة المؤثرات التي تدفعه إلى تغییر المنتج

:الالتزام اتجاه العلامة التجاریة-2
للمحافظةالقصیرالمدىعلىبتضحیاتالقیامإرادةأومستقرة،علاقةتنمیةإرادةعنالالتزامیعبر

إلىالالتزامیوحيفالتسویقمجالفيأماالعلاقة،استقرارفيوالثقة،مع العلامة التجاریةالعلاقةعلى
ا واستعداده للتغاضي عن أوجه لهوفاءهعنویعبرالتجاریةالعلامةاتجاهللفردالإیجابيالموقف

.[2]القصور في أدائها قصد الحفاظ على هذه العلاقة
من ذا ما أقدم على عملیة تكرار الشراء إوعلیه وبالنظر لمكونات الارتباط یتضح لنا أن المستهلك 

ذات العلامة أصبح موالي لها وإذا ما تمخض عن هذا الولاء التزام وتعلق تأثري من جهة المستهلك 
لم یجد هذه العلامة في السوق نظرا لتعلقه الكبیر بها وإحساسه بالانتماء إذاوأصبح هذا الأخیر حساس 

.التجاریةبالعلامةالمستهلك حیل نقول أننا أمام حالة ارتباط لها بحیث یكون الفراق بینهما شبه مست
أن نشیر أخیرا إلى أن ما یعزز تأثر وارتباط المستهلك بالعلامة التجاریة المختارة هو الاحترام ویبقى

الذي تكنه العلامة له والاهتمام الذي تبدیه اتجاهه فمن شأن هذا الاحترام والاهتمام أن یزید من تعاطفه وثقته 
.بها ویزید من عمق العلاقة بینهما

عمان   ، للنشر والتوزیعدار كنوز المعرفة،سیاسات وبرامج ولاء الزبون وأثرها على ولاء المستهلكآخرون، معراج هوارري و : [1]
.43: ص، 2013
.40: ، صمرجع سبق ذكره، بن أشنهو سیدي محمد: [2]
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II -2 :علامة التجاریةالارتباط بالظاهرم
مظاهر الارتباط بالعلامة التجاریة في تسامح المستهلك مع الأخطاء التي یمكن أن تصدر عن تتمثل

وتمتد مظاهر الارتباط بالعلامة التجاریة . العلامة التجاریة، وفي مقاومته لعروض العلامات الأخرى المنافسة
.ع عنهاإلى حد صدور كلمة منقولة ایجابیة من المستهلك عن العلامة التجاریة و الدفا

II-2 -1 :ةالتجاریعن العلامةقولةالكلمة المن
بل التي یرتبط بهاالعلامةفي حق بالعلامة التجاریة الأحكام التي یصدرها المستهلكالارتباط عززی

توجهاته أكثر من هذا فإنّ المستهلك حدیثا أصبح یستعمل وسائل التواصل الاجتماعي لتقاسم تجارب حیاته و 
لدفاع عن یلجأ المستهلك إلى اكما قد. ما لها من صدى إیجابي على سمعة العلامةالاستهلاكیة، و و تجاربه 

.[1]هاه بتبریر ارتباطوة الآخرین لاستهلاك منتجاتها، و دعالعلامة بشتى الوسائل و 

لمنتجات أو مستهلكزبونمااستخدنتیجةسلبیةأوایجابیةملاحظات" :بأنهاةقولالمنكلمةالتعرف
.[2]"عن طریق الكلام من الفم إلى الأذنآخرلشخصذه الملاحظاتهنقلو علامة تجاریة معینة 

ولكنالمنتجأوالخدمةلجودةالمستهلكإدراكفيمؤثرایعد عاملاةقولالمنبالكلمةالاتصالإن
فوسیلة،للكلمةالناقلالشخصاستقلالیةإلىیعودذلكفيوالسببعلیهصعوبة السیطرةفيتكمنالمشكلة
ذاتهاعلىتعتمدةنقولالمالكلمةنحوالمستهلكفعلردةوانالثمن،مدفوعةغیرقولةالمنبالكلمةالاتصال
حول مسبقةتوقعاتتشكیلقدرتها علىة فيأهمیة الكلمة المنقولوتكمنللمتلقي، الشخصیةوالتجربةوالخبرة

یتملأنه، و معلوماتللمصدر باعتبارها معیناوزناة تحملقولالمنالكلمةفاتصالاتأداء العلامة التجاریة
.متحیزةغیربكونهاإدراكها
التي یرغب في .والخدماتالمنتجاتحولالنصیحةلطلبالآخرینإلىالمستهلكیلجاماعادةو 

."المستقبل"وعلى متلقیها " رلمؤثا"ة للمعلومالناقلعلىیطلقو اقتنائها ویفتقر لمعلومات عنها
:[3]نجدالمصدرذلكلمعلوماتفیهاالآخرونیستجیبأنالمحتملمنالتيالحالاتومن بین 

ة؛موضوعیمعاییرباستخدامالمنتجتقییمیصعبعندما- 
؛الخدمةأوالمنتجلتقییمالفردمقدرةعدم- 

[1] : voga,Q,partiq,( 1993),word of moth processes in services purschase decision context, phd, university of new
Brunswick, Canada ,p: 111.

التسویق، قسمالتجاریةللعلامةوولاءهاختیارهحیثللمستهلك منالشرائيالقرارعلىالمنطوقةالكلمةتأثیر، يسویدانموسىنظام:[2]
.8: ، صالأردن، البتراجامعة
.9: ، صنفس المرجع:[3]
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؛الفردلدىبمصداقیةتتمتعلاأنهاالمعلنمصادرعلىیغلب- 
؛الأخرىالمصادرإلىةسرعبالوصولعلىبالقدرةالمؤثریتمتع- 
والمستقبل؛المؤثربینقویةاجتماعیةعلاقةوجود- 
.الاجتماعیةللموافقةالمستجیب/المستقبلحاجة- 

وحالةالمدركةالمخاطرمستوىلتقلیلةقولالمنالكلمة اتصالاتعلىیعتمدونالمستهلكینوقد وجد أن
الخدماتمشتريالسلع، فانلشراءالمصاحبةبالقراراتوكمقارنة.الخدمةشراءلقراراتالمصاحبةالتأكدعدم
مصادرعلىاعتماداالشراءقبلمالمرحلةأكبروتفضیلاتالشخصیةالمعلوماتبمصادرعالیةثقةلدیهم

بمشتریاتهممقارنةالخدماتشراءعلىأكبرتأثیرلهاالشخصیةالمصادرأنكما. الشخصیةالمعلومات
.للسلع المادیة

II-2 -2 :دفاع عن العلامة التجاریة والتفاوض لأجلهاال
لقد سبق وأن أشرنا في ما سبق بأنه عندما یكون المستهلك مرتبط بعلامة معینة فإنه یسعى بكل جهد 

ن بین السبل موعقلانیة و للدفاع عنها وهذا من منطلق أنها تعبر عن ذاته المرغوبة وتوفر له منافع حسیة 
: المرتبط بها مایليالمستهلك للدفاع عن العلامة التجاریة االتي یعتمده

:التي قد تعترضهالتبلیغ عن الشكاوي والتحاور لحل المشاكل- 1
إنّ التبلیغ عن الشكاوي للمؤسسة عبارة عن سلوك یصدر في حقیقة الأمر عن مستهلكین متمسكین 

أو عن أیة باستهلاك العلامة إذ یبلغون عن استیائهم لعدم بلوغ المنتج مستویات الإشباع التي ینتظرونها
.[1]حالة قصور في أداء العلامة التجاریة

ف المستوى المعرفي وباختلاف درجة ارتباط المستهلك بالعلامة وتختلف نوع الشكاوى المقدمة باختلا
تأسس لبناء و أكثر الشكاوى موضوعیة التجاریة حیث كلما ارتفع مستوى العاملین المذكورین،  كلما كانت

وتشیر الدراسات إلى أهمیة التبلیغ عن . والمستهلكحوار فعال هدفه حل المشاكل العالقة بین العلامة
وار بالنسبة للمؤسسة إذ أنها من أهم مصادر المعلومات، وأكثرها فعالیة وخدمة لعملیة تطویر الشكاوي والح

.وأداء العلامةوتحسین المنتج
كما أنّ التبلیغ عن الشكاوي والحوار سیكون بمثابة عوامل تسمح بتفادي الكلمة المنقولة السلبیة التي یمكن أن 

.تصدر في حالات عدم الرضا

[1] : Tax .smith silver ,and all ,constumer evaluation of service complaint experiences ,implication for relationship
marketing,journal of marketing,vol 62,n°: 01 pp: 60 ,76.
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فاوض مع العلامةالاستعداد للت- 2
إذ یبدي المستهلك استعدادا للتفاوض مع العلامة بطریقة تخدم مصلحته ومصلحة العلامة في آن 

ه مع ئواحد، فقد یطلب مثلا المستهلك من ممثلي العلامة إضافة امتیازات لعروضهم یستفید منها مقابل بقا
إلى أنّ الاستعداد للتفاوض یؤسس لبناء منتجات العلامة وتنازله عن عروض المنافسین، فتشیر الدراسات 

.[1]علاقة رابحة بین الطرفین،  مبنیة على  الاستدامة وطول العمر
II-2 -3 : تجاهل عروض المنافسین

إنّ علم المستهلك بعروض المنافسین یمكن أن یتأتى من مصدرین، مصدر أول یتمثل في المنافسین 
الخ، كما یمكن أن ...إعلانات، حملات ترویجیة، نشاط قوى البیعبحد ذاتهم من خلال ما یقومون به من 
قادة رأي، خبراء لك من عائلة، أصحاب، جماعات ضغط،یكون مصدره البیئة المحیطة بالمسته

.[2]الخ...ومختصین
ویشیر واقع الحال إلى ارتكاز المؤسسات على الحملات الترویجیة أكثر من أي وسیلة أخرى  لتوسیع 

فتركز . سوقیة وتحفیز استهلاك المنتج على المدى القصیر وتجربته من قبل مستهلكین جددرقعتها ال
المؤسسات على التخفیض في التكالیف أو تقدیم منافع إضافیة بنفس التسعیرة كعروض ترویجیة، لكن 

ر من یتجاوبون بشكل بناء مع ما یصدالدراسات تشیر إلى أن المستهلكین المرتبطین بالعلامة التجاریة
لا یبالون لعروض المنافسین وهم مستعدون و الارتباطالعلامة من تصرفات حرصا منهم على دیمومة علاقة

أخطاء واتحملإنو لتقدیم بعض التنازلات للبقاء مع العلامة التجاریة التي تعوّدوا على استهلاك منتجاتها
.ونقائص منتجات العلامة

ن یمكن أن یصلوا إلى درجة الارتباط بعلامات المنتجات التي لكن و باعتبار أنّه لیس كل المستهلكی
لهم تجاه عروض المنافسین وأخطاء العلامة ستكون بالضرورة مختلفة عن صنف افعأردود فیستهلكونها 

یتجاوبونفالمستهلكون ذوي الارتباط المنخفض أو غیر الراضین المستهلكین الذین یرتبطون بهذه العلامات
وهذا ؤدي إلى فك العلاقة بین العلامة والمستهلك وإلحاق الضرر بها ولو على المدى البعیدبشكل غیر بناء ی
.من هذا القسمقاللاحجزءفي الإلیهما سیتم التطرق 

[1] : Morgan.RM .S.D ,( 1994), hunt the commitment-:trust theory of relationship marketing, journal of
marketing, 1994 vol 58n°: 1 ,p p: 20 , 38.
[2] : De Morais Rodriguez, (1999) la zone de tolérance des consommateur de services, une analyse à partir de la
typologie ‘ information, transaction’ ,thèse de doctorat, HEC de Pari, p :78 .
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II -3 : فك الارتباط بالعلامة التجاریة
غیرها في حالة عدم قدرة المؤسسة على تلبیة الطلب، خفض السعر، تراجع مستوى جودة منتجاتها  أو 

المستهلكین سیؤدي بالضرورة إلى ضعف ارتباطمن الأمور التي تؤدي إلى تدني مستوى أدائها فإن ذلك
ولأن من واجبها التعایش مع احتیاجات ورغبات المستهلكین علیها تسییر علاقتها وتقدیم مختلف الموالیین لها 

.المستجدة لنیل رضا المستهلكالتعدیلات على منتجاتها واستراتیجیاتها تماشیا مع الأوضاع 
II-3 -1:مفهوم فك الارتباط بالعلامة التجاریة

ینشأ عدم رضا المستهلك بالعموم عندما لا ترقى المنافع المحققة من استهلاك المنتج إلى مستوى  
عنه هو أن عدم رقي المنافع المحققة لتطلعات المستهلك لا یتولد لكن ما یجب الإشارة إلیه،تهتطلعا

بالضرورة عدم الرضا، إذ تشیر نظریة الرضا إلى وجود منطقة تمتد بین المستوى المرغوب من المنافع إلى 
غم عدم رقى منافعه لتطلعاتأداء المنتج ر فیها قة التحمل والتي یقبل المستهلك المستوى المقبول وتسمى بمنط

. المستهلك لمستوى جودة العلامة التجاریة
هذه هي التي تشهد تسامح المستهلك مع أخطاء العلامة أو نقائصها، وتشیر إن منطقة التحمل

الدراسات إلى أنّ منطقة التحمل أو التسامح تتسع كلما كان ارتباط المستهلك بالعلامة التجاریة كبیر، كما 
إذ كلما كانت ،ضافة إلى مدّة العلاقةالإبةتهلك تجاه العلامة التجاریة كبیر تتسع كلما كانت درجة التزام المس
.، والعكس صحیحكبیرة كلما اتسعت منطقة التحمل

مهما كانت درجة ارتباط المستهلك بالعلامة فهذا یجعله في أقصى الظروف یغیر العلامة لكن 
التجاریة المرتبط بها ولكن على المدى البعید، مما یعطي فرصة للمؤسسة لتتدارك أخطائها، وتضع عروض 

.المنافسینعند نفس مستوى عروض 
بناءة لا تحرص على دیمومة أما إن كانت درجة ارتباطه ضعیفة فإنه قد تصدر عنه ردود فعل غیر

عن أداء العلامة التجاریة أن طرق تجاوب المستهلكین مع حالات عدم الرضا ذلك .ة وطول عمرهاقالعلا
المستهلك یفكر بها ولا ف،لعلم بهالا یمكن للمؤسسة اباطنیةوعروض المنافسین الآخرین  نوعین إذ قد تكون 

یمكن مشاهدتها من خلال تصرفاته سواء كانت إیجابیة أو سلبیة تماشیا مع ظاهرة، كما قد تكون یفصح عنها
كانت درجة ارتباطه ضعیفة فإنه قد تصدر عنه ردود فعل غیر بناءة لا تحرص على فإذا.درجة الارتباط

.بل وقد تصل إلى فك الارتباط أو قطع العلاقة مع العلامةدیمومة العلامة وطول عمرها
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رد فعل عاطفي من المستهلك اتجاه العلامة نتیجة تراجع الموقع المتمیز : "یعرف فك الارتباط على أنه
.[1]"للعلامة في اعتبار المستهلك

وما إذا كانمسببات إقدام المستهلك على فك الارتباط بالعلامة التجاریة لمؤسسة معرفة وهنا على ا
سببه عدم الرضا وخیبة الأمل في العلامة والذي ینتج عنه تصرفات سلبیة تسيء للعلامة، وبین تخلي 
المستهلك عن العلامة لأسباب أخرى تجعل قطع المستهلك للعلاقة مع العلامة أكثر سلمیة، أي أنه یصبح 

.بهاطبرتبط بها لكنه یبقى راضي عنها وقد یصل الأمر إلى تزكیتها للآخرین بالرغم من أنه غیر مرتغیر م
:وفك ارتباط قد یكون

تخفیف العلاقة مع العلامة التجاریة؛: جزئي- 
.كسر الرابط العاطفي مع العلامة التجاریة:كلي- 

II-3-2: فك الارتباط بالعلامة التجاریةأسباب
الارتباط بالعلامة التجاریة قد لا یكون سببه تراجع أداء العلامة التجاریة أو ظهور بدائل أفضل فك 

: [2]وذلك لعدة عوامل ذاتیة منهاأمام الفرد، فقد یكون السبب في فك الارتباط راجع للمستهلك نفسه
؛والأذواقالحاجات والرغبات في تغیر ال- 
السائدة في المجتمع والتي تحتم على الفرد التكیف معها؛تغیر المعاني الثقافیة- 
الفرد في السن و ما ینجر عنه من تغیرات في نمط التفكیر والشخصیة؛متقد- 
؛تغیر محددات هویة الفرد- 
أو السلعمنجدیدةعلاماتوجودوطویلةمدةلتكرار شرائھانتیجةالحالیة العلامةمنالملل- 

أفضل؛بشكلتطرحالخدمات
الحالیینالمشترینیدفعالذيالأمر،الحالیةالتجاریةالعلاماتاستخداممنبالإشباعالشعورعدم- 

؛إشباعهاالمنشودالحاجةتشبعالتيالعلامةعنللبحثللعلامة
تعملالتيالاقتصادیةالضغوطخلفیةعلىوذالكلهاالولاءحسابعلىالعلامةبسعرالاهتمام- 

؛كالمستهللدىاللازمةالتغیراتإحداثعلى

[1]  : Perin.M,(2002), brand detachement, centre de recherche, DMSP, n=°309, pp : 3.
شروع تخرج في م،سلوك المستهلكعلىالفلسطینيالسوقفيالمستوردةالتجاریةالعلامةتبنيتأثیرمحمد رداد وآخرون،: [2]

. 20: ، ص2011التسویق، كلیة العلوم الاقتصادیة والعلوم الإداریة، جامعة النجاح الوطنیة، نابلس، فلسطین، 
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تكونربماالمرتبطین بهاعلامةللالمستهلكینولاءتحولعلىالمؤثرةو الرئیسیةالأسبابومن
وما ینجر عنه من تغیر في نمط الاستهلاك والمعیشة وحتى الجماعات المرجعیة الاقتصادیةالمصالح

تستدعي أحیانا  تغییر العلامة التجاریة الحالیة ینتمي إلیها وهي تداعیاتوالطبقة الاجتماعیة التي 
بعلامة أخرى تلبي وتتوافق مع المستجدات الذاتیة والاجتماعیة للمستهلك والتي تعطي مفهوم أفضل 

.وصورة أوضح عن الذات الجدیدة للمستهلك
ن العلامة وبالإضافة إلى هذه العوامل الذاتیة نجد عدة عوامل خارجیة من شأنها دفع الفرد للتخلي ع

بعلامة تجاریة أخرى من شأنها تحقیق إشباع و مستوى رضا أعلى ومن بین هذه العوامل االحالیة واستبداله
:[1]الخارجیة نذكر

تتضمنقدوالتيللانتباهمثیربأسلوبتعرضقدوالتيالجدیدةالسلعیةالعلاماتمنالعدیدظهور- 
ة؛الموضوعیو الشكلیةخصائصهاو مواصفاتهافيالتعدیلبعض

؛المنافسةومثیلاتهاحولهاالمقارنةالإعلاناتنسبةارتفاع- 
.جدیدةسلعیةمجالاتفيالتكنولوجيالتطورشدة- 

فمن المعلوم أن للبیئة المحیطة تأثیر كبیر على میولات الفرد من جهة وأهداف المؤسسة من جهة أخرى 
لذلك فالعلاقة علامة ـــــ مستهلك أیضا تتأثر بهذه المستجدات البیئیة فلو أخدنا تغیر الموضة كمثال عن 

وتفضیل أخرى فقط بسبب العدید من الأشخاص یتخلون عن علامات تجاریةالمؤثرات البیئیة نجد أن 
...).   الملابس، الدیكور، السیارات،( تماشیهم مع الموضة وهذا یطول مجالات عدیدة من الاستهلاك 

على علاقتها مع الإبقاءوبالتالي فالتجدید والتطویر یكون ضرورة حتمیة للمؤسسات التي ترغب في 
المستهلكینولاءعلىللاستحواذوسیلةفضلوألقطع هذه العلاقة سیضطرونالمستهلكین وإلا فإن هؤلاء 

التيالطرقهيطویلوقتخلالجاتهمیااحتتلبیةأساسعلىالمستهلكینمعمتبادلةعلاقاتإقامةو 
.الأسواقفيالمنافسینتجاهالمتصدرةمواقعهاتعزیزخلالهامنعلامةالتستطیع

[1] : Perin.M , Op Cit, p : 5
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II-3-3:التجاریةفك الارتباط بالعلامة نتائج
وهي ردود فعل غیر حریصة على دیمومة العلاقة أو على الأكثر یسعى من خلالها المستهلك لخدمة 

بها، وقد تصدر ردود الفعل ارتباط مصالحه بغض النظر عن مصالح العلامة التجاریة التي هو في علاقة 
:فيهذه عن مستهلكین ثقتهم ضعیفة في العلامة التجاریة، وتتمثل ردود الفعل هذه 

اتجاه العلامةالتصرفات الانتهازیة-1
إذ تصدر عن المستهلك بعض التصرفات التي من خلالها یراوغ و یحاول إبقاء علاقته بالعلامة مؤقتا 

كالاستفادة من تخفیضات، أو لعدم وجود بدیل، كما تصدر عنه في بعض لخدمة بعض المصالح الضیقة 
أو التصریح الحالات أفعال غیر أخلاقیة كقیام المستهلك بطلب قرض بنكي لمشروع واحد عند أكثر من بنك،

.بحدوث ضرر لرأس مال مؤّمن ویسبب هو نفسه هذا الضرر للاستفادة من تعویضات
هلك الذي یثق في العلامة التجاریة التي یتعامل معها وهو مرتبط بها لا وتشیر الدراسات إلى أن المست

.تتبادر إلى ذهنه أبدا مثل هذه التصرفات الانتهازیة والتي یراها مدمرة لعلاقته بالعلامة التجاریة
:الكلمة المنقولة السلبیة و إلحاق الضرر بالعلامة-2

ر من ثیصبح أك،معهاالتجاریة وترتبك علاقتهالعلامة بارتباطهإن المستهلك الذي یضعف مستوى 
أي وقت مضى مستعد لإلحاق الضرر بالعلامة وتعویض الضرر النفسي الذي حل به، والتقلیص في فجوات 
الإدراك من خلال نقل كلمة منقولة سلبیة عن العلامة التجاریة سواء بشكل تقلیدي أو من خلال شبكات 

.التواصل الاجتماعي
: [1]السلبیة نذكر منهاةقولالمنالكلمةاثرلتقلیلینسوقمللمتاحةبدائلوهناك عدة 

؛للشكاويالسریعةالاستجابةعلىقدرتهاالشركاتتظهرأن- 
؛الشكاويتقدیمإجراءاتحولالمنتجاتعلىمطبوعةوتعلیماتمفصلة،ضماناتمنح- 
ذلك و الزبائنحیالایجابیةواتجاهاتمواقفلدیهمالذینبالموظفینالاستعانةالتجزئةلتجاریمكن- 

ن؛الزبائشكاويأواستفساراتلتلقيالشركةاستعدادبتصدرفاتورةكلعندالزبائنتذكیرخلالمن
.الزبائنشكاويلاستقبالالمجانيالهاتفاستخدامتسهیلیمكن- 

:اللاّمبالاة والتخلي التدریجي عن منتجات العلامة- 3
، فلا حد الارتباطتصدر مثل هذه التصرفات عن مستهلكین لا تصل العلاقة بعلاماتهم التجاریة

یبالون بعروض العلامة التجاریة ولا یتجاوبون معها، وهم مستمرون في استهلاك منتجاتها لوجود عوائق 

.10: ، صمرجع سبق ذكرهي، سویدانموسىنظام.: [1]
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نوا من الاستمرار في لكنهم لا یبدون هذا الشعور للعیان لیتمكأمامه تحول دون تحولهم إلى علامات أخرى،
.الاستفادة من مزایا العلامة

سیتخلون عن العلامة ومنتجاتها تدریجیا، لیتحولوا إلى علامات أخرى ؤلاءهوتجدر الإشارة إلى أن
وبذلك یمكن الحكم على تصرفاتهم هذه بأنها تصرفات غیر بناءة بحكم أنها لا تحرص على دیمومة منافسة

.ك العلاقة مع العلامة التجاریة من خلال الابتعاد التدریجي عنهاالعلاقة بل هي خطوات نحو ف
عزمهعنالمستهلكلثنياستخدامهاالممكنمنالتيالمختلفةالعواملمنالعدیدیوجدهذا و 

لابأنهللمستهلكالإیحاءمثلالنفسيالحاجزمنها،لهاولاءهعلىوإبقائهالتجاریةالعلامةعنبالاستغناء
لتخزینمركزیةكمبیوترلأجهزةالمنظماتبعضاستعمالذلكومثالالتجاریةالعلامةعنالاستغناءیستطیع
لدیهاالمنظمةهذهبأنالعملاءیطمئنوهذاالحاجةعندإلیهاللرجوعرتبطینالمزبائنهاعنمفصلةسجلات

.[1]عنهمالمعلوماتكافة
إنهاءفيیترددالمستهلكتجعلالتيالحوافزمنمجموعةوهوالاقتصاديالحاجزاستعمال أیضًا

.نظرا لارتفاع تكلفة التحول عن العلامة التجاریة المرتبط بهاالتجاریةالعلامةمعتعامله

ةدراسة تحلیلیة للعوامل المؤثرة على ولاء طلاب الجامعات للعلامات التجاریة لسلع التسوق غبر المعمر محمد الصالح الأخضر، : [1]
.104: ، ص2005الأعمال، جامعة عین شمس، مصر، إدارةفي جستیرامذكرة م
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خلاصة

من البحث إلى ماهیة الارتباط بالعلامة التجاریة وكذا مظاهر هذا قسممن خلال تعرضنا في هذا ال
تسلیط الضوء على الجوانب قام بجاء مع ظهور تیار حدیث إنماالمصطلحهذا تضح لنا أنالارتباط ا

الولاء للعلامة التجاریة من منظور نفسي النفسیة والعاطفیة للعلاقة علامة ــــــ مستهلك والبحث في سبل تعزیز 
، فضمان ولاء وعاطفي والتركیز على الجانب المتاعي في علاقة المستهلك بالعلامة التجاریة المرتبط بها 

المستهلك اتجاه العلامة یعني أن هذا الأخیر في حالة ارتباط مع العلامة التجاریة ویبقى على موالتزا
المؤسسة الحفاظ على دیمومة هذه العلاقة لأن ارتباط المستهلك بالعلامة لا یعني فقط أنه سیكرر عملیة 

المرتبط بهاقولة ایجابیا عن العلامةنلمة المالشراء بل أنه سیطول مظاهر أكثر عمقا تتمثل في نقله للك
واستعداده المسبق للتفاوض لأجلها والدفاع عنها والتغاضي عن زلاتها لیس هذا فحسب بل قد یصل إلى حد 

یجدها في تلبیة العروض المقدمة من قبل المنافسین ولا أن المستهلك یضحي بمصلحته الشخصیة التي قد 
.مستهلكـــــ لذي هو من أوجه ضعف العلاقة علامة یلجأ إلى فك هذا الارتباط ا



تمهید
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تمهید
إن الجزء النظري في البحوث یهدف إلى تعزیز الخلفیة المعرفیة للباحث حول موضوع الدراسة قصد 
الإحاطة بجمیع جوانبه، ولكن الجزء النظري لا یعطي حقیقة ولا یعتبر تعمیم لكل الظواهر من نفس النوع لذا 

التطبیقي لإسقاط المكتسبات وعلیه تم تخصیص هذا الجزء یجب أن تكون هناك دراسة میدانیة تحاكي الواقع،
.      النظریة على أرض الواقع من خلال القیام بدراسة میدانیة بالاعتماد على الاستبیان

:التالیةجزاءالأوسنتطرق في هذا الفصل إلى الإطار التطبیقي للدراسة المیدانیة، من خلال 
Ⅲ-1:الإجراءات المنهجیة للدراسة
Ⅲ-2:تحلیل نتائج الاستبیان
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Ⅲ -1 :الإجراءات المنهجیة للدراسة
ثر تطابق الصورة علامة ـــ مستهلك على ارتباط المستهلك أتهدف هذه الدراسة إلى وصف وإبراز 

الذي طبق على عینة الدراسة وذلك لكشف حقیقة الظاهرة وإبراز خصائصها والجوانب و بالعلامة التجاریة
المحیطة بهـــا، وهذا یتطلب تحدید الإطار المنهجي للدراسة المیدانیة، طالما أنه یعتبر أساس تنظیم الأفكار 

الموضوع بطریقة سمح بدراسة كما أنه ی.النتائجوالمعلومات من أجل البحث عن الحقائق والوصول إلى 
لهذا سیتم التركیز على تحدید أدوات جمع البیانات وتحدید عینة الدراسة وكذا أسالیب واضحة،و علمیة

.التحلیل المستعملة
Ⅲ -1 -1 :مجتمع وعینة الدراسة

هناك عدة أسباب تمنع الباحث أو لا تساعده على إجراء البحث على كامل مجتمع الدراسة لذلك یلجأ 
.جزء من المجتمع لإجراء هذه الدراسة وهو ما یعرف بالعینةإلى اختیار 

مجتمع الدراسة:)1
مجموعة متكاملة من الأفراد أو الأشیاء أو الأعداد وغیرها لها خاصیة مشتركة : "یعرف المجتمع بأنه

: [1]وینقسم المجتمع إلى قسمین هما" یمكن ملاحظتها ویراد تحلیلها
 وهو المجتمع الذي یمكن حصر جمیع أفراده:المحدودالمجتمع.
وهو المجتمع الذي لا یمكن حصر جمیع أفراده: المجتمع غیر المحدود.

)وریدوأو جازي، موبیلیس (متعاملي الهاتف النقال زبائنویتمثل مجتمع الدراسة المیدانیة لبحثنا هذا في
.جیجلةعلى مستوى ولای

عینة الدراسة:)2
جزء من المجتمع قید الدراسة تؤخذ بطریقة معینة بحیث تكون ممثلة تمثیلا : "بأنهاتعرف العینة 

. [2]"صحیحا للمجتمع بقصد التعرف على خصائصه
اختیار عینة الدراسة): 03- 3(الجدول رقم 

.من إعداد الطالبة:المصدر

.16:ص، 2006، الأردنعالم الكتب الحدیث للنشر والتوزیع، ،spssالإحصاء الوصفي ونظام عزام صبري، : [1]
.17: ، صالمرجع السابق: [2]

المستردة الصالحةالمستبعدةالمستردةالموزعةعدد الاستبیانات
100961680المجموع

%80%16%96%100%المئویةالنسبة 
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فردا وقمنا بتوزیع الاستبیان على مختلف 100تتكون من موجهةفي بحثنا هذا اخترنا عینة و
منها بسبب عدم صحتها وصلاحیتها لعدم الإجابة 16استمارة وقمنا باستبعاد 96أفرادها، استرجعنا منها 

فردا من 80وبذلك فالحجم النهائي للعینة یتكون من . على كل الأسئلة واحتوائها على معلومات خاطئة
.عینةمن حجم ال%80مجتمع الدراسة، وهي تمثل ما نسبته 

Ⅲ -1 -2:حدود الدراسة
. زمانیةحددت هذه الدراسة بحدود مكانیة و

الحدود المكانیة )1
مكان إجراء الدراسة المیدانیة لتوزیع الاستبیان، وهنا نشیر إلى أن الدراسة اقتصرت على اویقصد به

على هؤلاء حیث تم توزیع الاستبیان )وریدو أجازي، موبیلیس، ( زبائن متعاملي الهاتف النقال مجموعة من 
. جیجلةبولایالزبائن في الوكالات التجاریة للمتعاملین الثلاث 

الزمنیةالحدود )2
.2016/ 2015من السنة الجامعیة فریلأ10إلى غایة مارس21تم تطبیق الدراسة المیدانیة من 

Ⅲ -1 -3:نموذج الدراسة و سلالم القیاس
وهي وسیلة لجمع البیانات من خلال احتوائها أو الاستمارة " الاستبیان"تتمثل أداة الدراسة المیدانیة في

مجموعة من الأسئلة أو الفقرات، ویتم توزیعها من خلال التسلیم بالید أو من خلال إرسالها بالبرید من على 
]1[".أجل تعبئتها من قبل أفراد العینة

بناءا على إشكالیة الدراسة )01: انظر الملحق رقم( أو الاستمارة الاستبیانإعداد و تم وضع قدو 
:بمجموعة من المراحل تتمثل أساسا فيولقد مرت هذه الخطوة وفرضیاتها،

Ⅲ -1 -3 -1: نموذج الدراسة
بناءا على الإشكالیة المطروحة  والفرضیات الموضوعة و وتحقیق أهدافها، الدراسة لتوضیح مشكلة 

لتبسیط طبیعة ذلك للدراسة و قمنا بوضع نموذج افتراضي بالإضافة لما تم التطرق إلیه في الجانب النظري 
كذلك إیضاح اتجاه التأثیر بین الأبعاد المتصلة بكل متغیر و بمختلف التعریفمتغیراتها و العلاقة بین
: النموذجیمثل هذا الشكل التاليالمتغیرات و 

.21، 20:ص ص2008، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان، 1ط ، spssالتحلیل الإحصائي الأساسي باستخدام محفوظ جودة، :]1[
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النموذج الافتراضي للدراسة): 04-3(الشكل رقم 

.من إعداد الطالبة:المصدر

: نلاحظ من  خلال الشكل وجود متغیرین للدراسة
الصورة علامة ــــ مستهلكتطابق یتمثل في: متغیر مستقل.
الارتباط بالعلامة التجاریةیتمثل في: متغیر تابع.

المدركة  أحد المسببات تلف أبعاده الحقیقیة، المرغوبة و حیث یمثل تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك بمخ
المستقل، هذه التابع و قة سببیة بین المتغیرین التي تؤدي إلى تعزیز الارتباط بالعلامة التجاریة أي وجود علا

كما ات الدراسةمتغیر بینالموجودةالعلاقةمسارالأسهماتجاهیوضحبحیثالعلاقة معبر عنها بأسهم 
:هيو من خلال الشكل وجود مظاهر أو نتائج ثلاث للارتباط یتضح
تجاهل عروض المنافسین؛- 
التفاوض لأجلها؛لعلامة و التعاطف مع ا- 
. الكلمة المنقولة إیجابا- 

Ⅲ -1 -3 -2: سلالم القیاس
ت لمعرفة الكیفیة التي تم بها تصمیم الاستمارة خصصنا هذا الجزء للوقوف على أهم المراحل التي مرّ 

سنستهله بسلالم و )01:الملحق رقمانظر ( )التحلیل ( لاستغلال صالحة لعلیها الاستمارة لكي تصبح 
.العبارات التي تخص كل محورالقیاس المستعملة في محاور الاستبیان وكذا مختلف 

المحور الأول:
العلامة كذاو العمر،یتضمن هذا المحور البیانات الشخصیة لأفراد عینة الدراسة من حیث الجنس

.منهالتجاریة المرتبط بها المستقصى

تطابق الصورة 

علامة ــــ مستهلك

الارتباط بالعلامة 
التجاریة  و دوره في تعزیز

تجاهل عروض المنافسینالصورة الحقیقیة

المرغوبةالصورة 

مدركةالصورة ال

التعاطف مع العلامة

الكلمة المنقولة إیجابا 
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المحور الثاني:
نفسي یترجم من خلال متغیر " أن عرّف الارتباط في الجانب النظري لهذا البحث على أنه لقد سبق و 

لكي نتمكن من إثبات مصداقیة و "غیر قابلة للتغیر اتجاه العلامة التجاریةات فعل شعوریة مستدامة ثابتة و ردّ 
المختارة في مجتمع الدراسة قمنا باقتباس سلالم لقیاس هذا الارتباط التجاریة ارتباط أفراد العینة مع العلامة 

صحتها و امن سلامتهقد تم التأكدو Lacoeilhe ( 2000 )احث الفرنسي هي مأخوذة من دراسة قام بها البو 
هي موضحة في عبارات و 7خصصنا لهذا الغرض على ضوء هذه الدراسة خلال تطبیقها في أبحاثه، و 

: الإطار التالي

المحور الثالث:
ك على ذلمع صورة العلامة التجاریة و مستهلكالذاتیة للتطابق الصورة تناول هذا المحور مدى 

لأفراد عینة الدراسة من أجل توجهعبارات4المدرك ولذلك تم تخصیص المستوى الفعلي، المرغوب و 
. هي موضحة في الإطار التاليعلامة ـــــ مستهلك و : بق الصورةمدى تطامعرفة

المحور الرابع:
ات الارتباط بالعلامة التجاریة تهدف الدراسة لقیاس أثر تطابق الصورة علامة ــــــ مستهلك كأحد مسبب

الارتباط أبعاد ثلاث حسب ما ورد في أو مظاهربما أن لنتائجفه من نتائج لتعزیز هذا الأخیر و ما یخلو 

أنا وفي جدا لهذه العلامة؛.1
أصاب بخیبة أمل إذا لم أجد هذه العلامة؛.2
هذه العلامة من السوق؛سأشعر بالیأس إذا تم سحب .3
سأشعر بالحزن إذا اشتریت علامة أخرى غیر العلامة التي أرتبط بها؛.4
أشعر بالمتعة لاستعمالي منتجات هذه العلامة؛.5
السعادة؛ي لهذه العلامة یشعرني بالمتعة و شرائ.6
.أنجدب جدا نحو هذه العلامة.7

هذه العلامة تتوافق مع صورتي؛.8
هذه العلامة تتوافق مع الصورة التي أریدها؛.9
هذه العلامة تعطي صورة جیدة عني؛.10
هذه العلامة تتوافق مع الصورة التي أرید أن أقدمها للآخرین .11

.عني
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أخیرا تفاوضي للعلامة و العروض المنافسین، البعد العاطفي و تجاهل : هيمن هذا البحث و الجانب النظري 
لذلك ،سلالم لقیاس كل بعد على حداسندرج فیما یلي .نقل الكلمة المنقولة إیجابا عن العلامة المرتبط بها

:و هيثلاث أجزاءقمنا بتقسیم هذا المحور إلى 
العینة للعروض المقدمة من قبل المنافسین للعلامة أفرادمدى تجاهل قد وضع لقیاسو : الجزء الأول- 

كما عبارات8قد خصص لهذا الغرض صورتها مع صورتهم الذاتیة و التي تتوافقو المرتبط بها
:الإطار التاليیظهره 

التفاوضي للعلامة المرتبط بها، أي مدى استعداد أفراد ویهدف لقیاس البعد العاطفي و : الجزء الثاني- 
3قد خصص لقیاس هذا البعد تحمل عناء التفاوض لأجلها، و ة و العینة للتعاطف مع العلامة المختار 

: عبارات نوردها في الإطار التالي

لكلمة المنقولة ایجابیا عن انقل لأفراد العینةخصص هذا الجزء لقیاس مدى استعداد : الجزء الثالث- 
عبارات تهدف 6لذلك تم وضع وافق صورتها مع صورتهم الذاتیة و تتالتي و العلامة المرتبط بها

:هذه العبارات هي ما ورد في الإطار التاليلقیاس هذا البعد و 

سأستمر في شراء هذه العلامة رغم العروض الترویجیة للعلامات الأخرى؛.12
سأكون مستعد لتجاهل العروض الترویجیة للعلامات الأخرى؛.13
أنا حذر بشأن عروض العلامات الأخرى؛.14
سأستمر في شراء منتجات العلامة التي أرتبط بها؛.15
ارتفعت أسعارها شیئا ما؛إذا سأشتري منتجات هذه العلامة حتى و .16
أنا مستعد للدفع أكثر للحصول على هذه العلامة؛.17
إذا لم تكن العلامة متوفرة في السوق أفضل أن أكون في غیر الحاجة إلى منتجاتها .18

الانتظار شیئا ما؛و 
.أنا غیر مهتم باكتشاف أو تجربة علامات غیر هذه العلامة.19

البائعین لحل كل المشاكل الممكنة بسرعة؛سأتحاور مع .20
سأقدم شكاوي للباعة كلما تطلب الأمر ذلك؛.21
.ته المشاكل مع الباعة الذین أعرفهماسأحاول إیجاد حل له.22
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موافق ،غیر موافق، محاید،تماماغیر موافق " (الخماسيlikert)(لیكرت " كما تم استخدام مقیاس
:في جمیع أسئلة الاستبیان، كما هو موضح في الجدول الموالي) تماماموافق 

"لیكرت الخماسي" درجات مقیاس): 04- 3(الجدول رقم 
12345

تماماموافقموافقمحایدغیر موافقتماماغیر موافق
.من إعداد الطالبة:المصدر

.  سنعمد في القسم الموالي لاختبار الاستبیانسالمعتمدة للقیابعد عرض مختلف السلالم 
صدق الاستبیان)1

سهولةو فهمهاإمكانیة، وكذاالقیاسسلالم)سلامة( فعالیةمنالتأكدهوالاستمارةاختبارمنالغایةإن
:من بین أسالیب اختبار الاستمارة نجدو استیعابها من طرف العینة المختارة في البحث

؛لصدق الداخلي لفقرات الاستبیانا- 
.صدق الاتساق البنائي لمحاور الدراسة- 

:ـ صدق فقرات الاستبیان1
شمول " صدق الاستبیان یعني التأكد من أنها سوف تقیس ما أعدت لقیاسه كما یقصد بالصدق

الاستبیان لكل العناصر التي یجب أن تدخل في التحلیل من ناحیة ووضوح فقراتها ومفرداتها من ناحیة 
حساب خلالتم التأكد من صدق فقرات الاستبیان من وقد ، "أخرى، بحیث تكون مفهومة لكل من یستخدمها

وكذا مستوى الدلالة والنتائج )02: انظر الملحق رقم( معامل الارتباط لكل فقرة من فقرات محاور الدراسة
:كالآتي

أتكلم غالبا عن هذه العلامة؛.23
تكلمت عن هذه العلامة مع العدید من الأشخاص أكثر من أي علامة أخرى؛.24
الحدیث عن هذه العلامة؛ةناذرا ما أفوت فرص.25
قدم معلومات دقیقة  عن هذه العلامة عندما أكلم الآخرین عنها؛أ.26
؛یصعب علي التوقف عن الكلام عن هذه العلامة عندما أبدأ في ذلك.27
.غیر هذه العلامةحدث لي أن نصحت أحد أصدقائي بعدم شراء علامة أخرى.28
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 رتباط  بالعلامة المختارة الامصداقیة مدى (الصدق الداخلي لفقرات المحور الثاني(
دق الداخلي لفقرات المحور الثانيالص): 05- 3(الجدول رقم 

مستوى الدلالةمعامل الارتباطالفقرةرقم الفقرة
0,7110,000أنا وفي جدا لھذه العلامة1
0,7350,000أصاب بخیبة أمل إذا لم أجد ھذه العلامة  2
0,7730,000سأشعر بالیأس إذا تم سحب ھذه العلامة من السوق3
0,6430,000سأشعر بالحزن إذا اشتریت علامة أخرى غیر العلامة التي أرتبط بھا                             4
0,6320,000أشعر بالمتعة لاستعمالي منتجات ھذه العلامة5
0,8100,000السعادةي لھذه العلامة یشعرني بالمتعة وشرائ6
0,8070,000أنجدب جدا نحو ھذه العلامة7
spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج : المصدر

معاملات الارتباط بین كــــل فقرة من فقرات المحور الثاني والمعدل ) 05- 3(یبین الجـــــدول رقــم 
، حیث أن مستوى 0,05الكــلي لفقراته، والذي یبین أن معامـلات الارتباط المبینة دالة عند مستوى دلالـــــة 

المحسوبـــــة موجبـــــةrوقیمــــة 0,05الدلالـــــة لكل فقرة أقل من 
.صالحة لما وضعت لقیاسهالمحور الثانيوبذلك تعد كل فقرات 

تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك (لثالصدق الداخلي لفقرات المحور الثا(:
لثلفقرات المحور الثاالصدق الداخلي ): 06- 3(الجدول رقم  

مستوى الدلالةمعامل الارتباطالفقرةرقم الفقرة
0,8650,000هذه العلامة تتوافق مع صورتي1
0,9040,000هذه العلامة تتوافق مع الصورة التي أریدها 2
0,7960,000هذه العلامة تعطي صورة جیدة عني3
0,8560,000هذه العلامة تتوافق مع الصورة التي أرید أن أقدمها للآخرین عني                             4
spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج : المصدر

والمعدل الكلي لثمعاملات الارتباط بین كل فقرة من فقرات المحور الثا) 06- 3(یبین الجدول رقم 
، حیث أن مستوى الدلالة لكل 0,05لفقراته، والذي یبین أن معاملات الارتباط المبینة دالة عند مستوى دلالة 

صالحة لما وضعت لثالثاالمحورالمحسوبة موجبة وبذلك تعد أغلب فقرات rوأغلب قیم 0,05فقرة أقل من 
.لقیاسه
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 عروض المنافسین للعلامة المرتبط بهاتجاهل (رابعالمحور الجزء الأول من لاالصدق الداخلي لفقرات(:
رابعالصدق الداخلي لفقرات الجزء الأول من المحور ال): 07- 3(الجدول رقم 

مستوى الدلالةمعامل الارتباطالفقرةرقم الفقرة

1
سأستمر في شراء هذه العلامة رغم العروض الترویجیة للعلامات 

الأخرى         
0,7210,000

0,6690,000سأكون مستعد لتجاهل العروض الترویجیة للعلامات الأخرى2
0,5970,000أنا حذر بشأن عروض العلامات الأخرى3
0,6630,000سأستمر في شراء منتجات العلامة التي أرتبط بها        4
0,7920,000سأشتري منتجات هذه العلامة حتى و إذا ارتفعت أسعارها شیئا ما                         5
0,8220,000أنا مستعد للدفع أكثر للحصول على هذه العلامة6

7
إذا لم تكن العلامة متوفرة في السوق أفضل أن أكون في غیر الحاجة 

إلى منتجاتها و الانتظار شیئا ما      
0,6920,000

0,6640,000أنا غیر مهتم باكتشاف أو تجربة علامات غیر هذه العلامة                                       8
spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج : المصدر

رابعمعاملات الارتباط بین كل فقرة من فقرات الجزء الأول من المحور ال) 07- 3(یبین الجدول رقم 
حیث أن ،0,05والمعدل الكلي لفقراته، والذي یبین أن معاملات الارتباط المبینة دالة عند مستوى دلالة 

صالحة الجزء الأول المحسوبة موجبة وبذلك تعد كل فقرات rوقیمة 0,05مستوى الدلالة لكل فقرة أقل من 
.لما وضعت لقیاسه

العلامة المرتبط العینة معأفرادمدى تعاطف (رابعالصدق الداخلي لفقرات الجزء الثاني من المحور ال
:)للتفاوض من أجلهابها واستعدادهم

رابعمن المحور الثانيلجزء اللالصدق الداخلي ): 08- 3(رقم الجدول
مستوى الدلالةمعامل الارتباطالفقرةرقم الفقرة

0,9010,000سأتحاور مع البائعین لحل كل المشاكل الممكنة بسرعة                   1
0,9000,000سأقدم شكاوي للباعة كلما تطلب الأمر ذلك2
0,8990,000سأحاول إیجاد حل لھاتھ المشاكل مع الباعة الذین أعرفھم    3
spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج : المصدر

من المحور ثانيمعاملات الارتباط بین كل فقرة من فقرات الجزء ال) 08-3(یبین الجدول رقم 
، حیث أن 0,05والمعدل الكلي لفقراته، والذي یبین أن معاملات الارتباط المبینة دالة عند مستوى دلالة رابعال
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صالحة الجزء الثانيالمحسوبة موجبة، وبذلك تعد كل فقرات rوقیمة 0,05مستوى الدلالة لكل فقرة أقل من 
.لما وضعت لقیاسه

العینة للكلمة المنقولة ایجابیا أفرادمدى نقل (رابعمن المحور اللثالصدق الداخلي لفقرات الجزء الثا
:)عن العلامة المرتبط بها
رابعمن المحور اللثالصدق الداخلي لفقرات الجزء الثا): 09- 3( الجدول رقم 

مستوى الدلالةمعامل الارتباطالفقرةرقم الفقرة
0,7680,000أتكلم غالبا عن هذه العلامة  1

2
تكلمت عن هذه العلامة مع العدید من الأشخاص أكثر من أي علامة 

أخرى            
0,7780,000

0,7660,000الحدیث عن هذه العلامةة ناذرا ما أفوت فرص3
0,7770,000أقدم معلومات دقیقة  عن هذه العلامة عندما أكلم الآخرین عنها                               4
0,7690,000یصعب علي التوقف عن الكلام عن هذه العلامة عندما أبدأ في ذلك                      5

6
غیر هذه حدث لي أن نصحت أحد أصدقائي بعدم شراء علامة أخرى

العلامة
0,6760,000

spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج : المصدر

رابع من المحور اللثمعاملات الارتباط بین كل فقرة من فقرات الجزء الثا) 09-3(یبین الجدول رقم 
، حیث أن 0,05مستوى دلالــــــــــة والمعدل الكلي لفقراته، والذي یبین أن معاملات الارتباط المبینة دالة عند

الجزء الثالثالمحسوبــــة موجبــــة وبذلك تعد أغلب  فقرات rوقیمة 0,05مستوى الدلالــــــــــة لكل فقرة أقل من
.صالحة لما وضعت لقیاسه

ـ صدق الاتساق البنائي 2
 الارتباط بالعلامة التجاریةمظاهر(رابعمحور الللصدق الاتساق البنائي(:

رابعلمحور اللمعامل الارتباط بین معدل كل جزء مع المعدل الكلي ): 10- 3(الجدول رقم 
مستوى الدلالةمعامل الارتباطمحتوى الفرعالجزء
0,8530,000تجاهل عروض المنافسین الأول
0,6670,000التعاطف مع العلامة و التفاوض لأجلها الثاني
0,8940,000نقل الكلمة المنقولة ایجابیاالثالث

spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج : المصدر

رابع محور الللمعاملات الارتباط بین معدل كل جزء مع المعدل الكلي ) 10-3(الجدول رقم یبین 
حیث أن مستوى الدلالة لكل فرع هو 0,05والذي یبین أن معاملات الارتباط المبینة دالة عند مستوى دلالة 
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أجزاءوبذلك تعد كل )03: انظر الملحق رقم( المحسوبة موجبة،rوقیمة 0,05وهو أقل من 0,000
.صالحة لما وضعت لقیاسهرابعالمحور ال
صدق الاتساق البنائي لمحاور الدراسة

دراسة مع المعدل الكلي للاستبیانمعامل الارتباط بین معدل كل محور من ال): 11- 3(الجدول رقم 
مستوى الدلالةمعامل الارتباطمحتوى المحورالمحور
0,7750,000الارتباط بالعلامة المختارةمدى مصداقیة الثاني
0,7710,000مدى تطابق الصورة علامة ــــــ مستهلكالثالث
0,9380,000الارتباط بالعلامة المختارةمظاهرالرابع
.spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج : المصدر

معاملات الارتباط بین معدل كل محور من محاور الدراسة مع المعدل ) 11- 3(یبین الجدول رقم 
حیث أن 0,05الكلي لفقرات الاستبیان والذي یبین أن معاملات الارتباط المبینة دالة عند مستوى دلالة 

03: انظر الملحق رقم( ،المحسوبة موجبةrوقیمة 0,05وهو أقل من 0,000مستوى الدلالة لكل محور هو 
.وبذلك تعد كل محاور الدراسة صالحة لما وضعت لقیاسه)
ثبات فقرات الاستبیان: )2

الثبات الثبات الداخـــلي هو مـــدى اتصاف الفقـــرات بالتناســق الداخــــــلي، وهنــاك عــــدة مقاییس لاختبار 
.، والتجزئة النصفیة)crombachsAlpha(الداخلي من أهمها معامل ألفا كرونباخ 

وهذا الأخیر یكون مقبولا ات باستخدام معامل ألفا كرونباخ وللتحقق من ثبات الاستبیان تم حساب الثب
یعتبر ذو مستوى ممتاز من الثقة والثبات 0,80، أما إذا كانت نسبته تقدر بـ 0,60كلما كان أكبر أو یساوي 
:الاتساق الداخلي لألفا كرونباخیوضح معامل) 12-3(في القیاس، والجدول رقم 

معامل ألفا كرونباخ لقیاس ثبات الاستبیان): 12- 3(الجدول رقم 
ألفا كرونباخمعاملعدد فقرات المحورمحتوى المحورالمحور
70,851مدى مصداقیة الارتباط بالعلامة المختارةالثاني
40,876مدى تطابق الصورة علامة ــــــ مستهلكالثالث
170,904الارتباط بالعلامة المختارةمظاهرالرابع

280,932جمیع فقرات الاستبیان
spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج :المصدر

فقد 0,60أن إجمالي معاملات الثبات فاقت النسبة المقبولة ) 12- 3(یتضح من خلال الجدول رقم 
وهي دنىفي حدها الأ0,876و0,851وهي للمحور الرابع، وبین علىفي حدها الأ0,904تراوحت بین
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مما یدل على أن )04: انظر الملحق رقم( 0,932للمحور الثاني والثالث، وبلغ معامل الثبات الإجمالي 
.هذه المعاملات مرتفعة ومناسبة لأغراض الدراسة وهناك اتساق داخلي لأسئلة الاستبیان

Ⅲ -1 -4 : الإحصائیة المستخدمة في التحلیلالأسالیب
برنامج الحزم الإحصائیة للعلـــوم بعد تفریغ الإستبانات وترمیز البیانات وإدخالها للحاسوب بتشغیل 

وهو برنامج إحصائي یعتمد على الحاسب الآلي یتمیز بالمرونة والتكامـــــل، یقوم بإنجــــاز ")spss(الاجتماعیــــة 
وإعطاء النتائج في وقت قصیر ودقة فائقة، ویتمیز بإمكانیة هائلة للتحریر والتخزین الكثیر من العملیات 

]1[".والمراجعة فیكفي إدخال البیانات الخام مرة واحدة ویوفر إمكانیة التصحیح والتعدیل

:وقد تم الاستعانة ببعض الأدوات الإحصائیة أهمها
المدى: )1

نقوم بتحدید طول خلایا مقیاس لیكرت الخماسي المستخدم )spss(بعد إدخال البیانات إلى برنامج 
)4= 1- 5(في محاور الاستبیان، ثم حساب المدى بین أكبر وأصغر قیمة لدرجات مقیاس لیكرت الخماسي 

المسافة ) 3إلى 2(، المسافة الثانیة من )2إلى 1(تمثل عدد المسافات، المسافة الأولى من 4حیث أن 
درجات المقیاس للحصول في ثم تقسیمه على عدد). 5إلى 4(والمسافة الرابعة من ) 4إلى 3(الثالثة من 

، ثم إضافة هذه القیمة إلى أقل قیمة في المقیاس )0.8= 5÷ 4(على طول الخلیة الصحیحة إي الأخیر
). 1.8=1+ 0.8(وذلك لتحدید الحد الأعلى لأول خلیة أو فئة ) 1+(

التوزیع لمقیاس لیكرت): 13- 3(الجدول رقم 
]5ــ 4,20[ [4,20ــ 3,40[ [3,40ــ 2,60[ [2,60ــ 1,80[[1,80ــ 1[مجال الفئة

12345درجة المقیاس
تماماموافقموافقمحایدغیر موافقتماماغیر موافق درجة الموافقة

.من إعداد الطالبة:المصدر

المئویةالتكرارات والنسب : )2
هو أسلوب لتبویب البیانات الإحصائیة وعرضها بشكل بسیط وواضح، ویعتمد على تقسیم ظاهرة معینة 
إلى فئات وتسجیل عدد مرات كل فئة من هذه الفئات، وتحسب النسبة المئویة بقسمة عدد التكرارات الموافقة 

.لكل فئة على عدد أفراد العینة

.15، ص1998، الدلتا لتكنولوجیا الحاسبات، مصر، spssالإحصاء الوصفي باستخدام الحزمة الإحصائیة الوكیل الفار، إبراهیم عبد: ]1[
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المتوسط الحسابي : )3
یعتبر المتوسط الحسابي من أكثر مقاییس النزعة المركزیة استخداما، حیث یتم الحصول علیه من 

. خلال جمع القیم وتقسیمها على عدد أفراد العینة
الانحراف المعیاري: )4

یعتبر الانحراف المعیاري من أهم مقاییس التشتت ، وهو الجدر التربیعي لمجموع مربعات الانحرافات 
. الحسابي مقسوما على حجم العینةعن وسطها 

معامل الارتباط بیرسون: )5
تم استخدام معامل الارتباط بیرسون لمعرفة العلاقة بین المتغیر التابع والمتغیر المستقل وتحدید نوع

.وشدة العلاقة وكذلك قیاس صدق فقرات الاستبیان
اختبار ألفا كرونباخ : ا)6

.كرونباخ للتأكد من ثبات فقرات الاستبیانتم استخدام اختبار ألفا 
Excelبرنامج : )7

من أجل تدعیم تحلیل خصائص عینة الدراسة بالدوائر النسبیة وإعطائها Excelتم استخدام برنامج 
. المزید من الوضوح

One Way Analysis of ANOVAاختبار تحلیل التباین الأحادي ــ ذو الاتجاه الواحد : )8

لمعرفة ما إذا كانت هناك فروق ذات تم استخدام اختبار تحلیل التباین الأحادي ــ ذو الاتجاه الواحد
.دلالة إحصائیة بین مجموعات البیانات

(T-Test)في حالة عینة واحدة Tاختبار: )9
لمعرفة ما إذا كان متوسط درجة الاستجابة قد (T-Test)في حالة عینة واحدة Tتم استخدام اختبار

أم زادت أو قلت عن ذلك، وقد تم استخدام هذا الاختبار للتأكد من دلالة 3وصل إلى الدرجة المتوسطة وهي 
.المتوسط لكل فقرة من فقرات الاستبیان

للعینة المستقلةT(T-Test)اختبار : )10
لمعرفة الفروق في حالة الأسئلة التي تحتوي على للعینة المستقلةT(T-Test)تم استخدام اختبار

.خیارین الإجابة
تعلقة بدراسة الأثر بین المتغیر وقد تم استخدامه في اختبار الفرضیات الم:الانحدارج نموذ): 11

.والمتغیر التابعالمستقل



 :ثر تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك على ارتباط المستهلك بالعلامة التجاریةأدراسة میدانیة حول

60

Ⅲ-2: تحلیل نتائج الاستبیان
سنعرض اختبار التوزیع الطبیعي وكذلك تحلیل كل من خصائص عینة الدراسة وفقرات جزءفي هذا ال

:وتكون كالتاليو كذا اختبار فرضیات الدراسةالاستبیان
Ⅲ-2 -1: اختبار التوزیع الطبیعيSmirnovــKolmogorov

اختبار كولمجروف ـــ سمرنوف لمعرفة هل البیانات تتبع التوزیع الطبیعي أم لا في ما یليسنعرض
ط أن یكون توزیع وهو اختبار ضروري في حالة اختبار الفرضیات، لأن معظم الاختبارات المعلمیة تشتر 

.ذلكیوضح ) 14- 3(والجدول رقم )05: انظر الملحق رقم( البیانات طبیعیا
اختبار التوزیع الطبیعي):14- 3(الجدول رقم 

(sig)القیمة الاحتمالیةZقیمة المحاور
0.0650.200جمیع محاور الدراسة

spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج :المصدر

وهذا یدل على أن البیانات 0.05یتضح من الجدول أن القیمة الاحتمالیة لمجموع محاور الدراسة أكبر من 
.تتبع التوزیع الطبیعي، حیث سیتم استخدام الاختبارات المعلمیة

Ⅲ-2 -2:تحلیل خصائص عینة الدراسة
بعض البیانات الاستبیانبغرض التعرف على الخصائص البیانیة لأفراد عینة الدراسة تناولت محاور 

:كما یليوهي)06: انظر الملحق رقم( الشخصیة لأفراد العینة
عمرالوصف والتحلیل الإحصائي لمتغیر ال: )1

:یليكمالعمریتوزع أفراد عینة الدراسة حسب متغیر ا
عمرتوزیع عینة الدراسة حسب متغیر ال): 15- 3(الجدول رقم 

النسبة المئویةالتكرارالعمر
8,75 %7سنة20قل من أ

80,00 %64سنة40إلى20من 
7,50 %6سنة55إلى40من 

3,75  %3سنة55من أكثر
100 %80المجموع

spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج : المصدر
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Excelمن إعداد الطالبة باستخدام برنامج: المصدر

وقدر " 40سنة إلى 20"نلاحظ أن أغلب أفراد العینة یتراوح سنهم بین ) 15- 3(من الجدول رقم 
سنة والمقدر 20عن عمرهم یقلتخص أفراد العینة اللذین8,75 %، أما نسبة %80فردا بنسبة 64عددهم بـ 
سنة 55و 40ن بیالذین یتراوح عمرهمتخص أفراد العینة %7,50د، في حین أن نسبة افر أ7عددهم بـ 

أعلاهوالشكلسنة55عمرهم یفوقأشخاص3:فكانت لـ3,75  %أما نسبة فراد، أ6والمقدر عددهم بـ 
.یوضح النسب المئویة لأفراد العینة حسب متغیر العمر

جنسالوصف والتحلیل الإحصائي لمتغیر ال: )2
:یليكماجنسیتوزع أفراد عینة الدراسة حسب متغیر ال

جنستوزیع عینة الدراسة حسب متغیر ال): 16- 3(الجدول رقم 
المئویةالنسبة التكرارالجنس
48,8 %39ذكر
51,2 %41انثى

%80المجموع 100,0
spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج : المصدر

Excelمن إعداد الطالبة باستخدام برنامج : رالمصد

7,5%

عمرحسب متغیر التوزیع عینة الدراسة ):  05-3(الشكل البیاني رقم 

51,2%

حسب متغیر الجنستوزیع عینة الدراسة ):  06-3(الشكل البیاني رقم 

 :ثر تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك على ارتباط المستهلك بالعلامة التجاریةأدراسة میدانیة حول

61

Excelمن إعداد الطالبة باستخدام برنامج: المصدر

وقدر " 40سنة إلى 20"نلاحظ أن أغلب أفراد العینة یتراوح سنهم بین ) 15- 3(من الجدول رقم 
سنة والمقدر 20عن عمرهم یقلتخص أفراد العینة اللذین8,75 %، أما نسبة %80فردا بنسبة 64عددهم بـ 
سنة 55و 40ن بیالذین یتراوح عمرهمتخص أفراد العینة %7,50د، في حین أن نسبة افر أ7عددهم بـ 

أعلاهوالشكلسنة55عمرهم یفوقأشخاص3:فكانت لـ3,75  %أما نسبة فراد، أ6والمقدر عددهم بـ 
.یوضح النسب المئویة لأفراد العینة حسب متغیر العمر

جنسالوصف والتحلیل الإحصائي لمتغیر ال: )2
:یليكماجنسیتوزع أفراد عینة الدراسة حسب متغیر ال

جنستوزیع عینة الدراسة حسب متغیر ال): 16- 3(الجدول رقم 
المئویةالنسبة التكرارالجنس
48,8 %39ذكر
51,2 %41انثى

%80المجموع 100,0
spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج : المصدر

Excelمن إعداد الطالبة باستخدام برنامج : رالمصد

8,7%

80%

7,5% 3,7%

عمرحسب متغیر التوزیع عینة الدراسة ):  05-3(الشكل البیاني رقم 

سنة20اقل من 
سنة40الى 20من 
سنة55الى 40من 

سنة55اكثر من 

48,8%
51,2%
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سنة40الى 20من 
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انثى
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51,2 %فنسبتهن41أما الإناث البالغ عددهن48,8 %بنسبة39عدد الذكورنلاحظ أن) 16( من الجدول

العلامة التجاریةالوصف والتحلیل الإحصائي لمتغیر : )3
:یليكماالعلامة التجاریةیتوزع أفراد عینة الدراسة حسب متغیر 

العلامة التجاریةتوزیع عینة الدراسة حسب متغیر ): 17- 3(الجدول رقم 
النسبة المئویةالتكرارعلامة التجاریةال

33,8 %27جازي
45,0 %36موبیلیس

21,3 %17وریدوأ
100 %80المجموع

spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج :المصدر

Excelمن إعداد الطالبة باستخدام برنامج: رالمصد

فردا 36والبالغ عددهم العلامة موبلیسنلاحظ أن الفئة الغالبة هي فئة ) 17-3(من الجدول رقم 
في حین %833,فردا بنسبة 27والبالغ عددهم المرتبطین بالعلامة جازيثم یلیها أفراد العینة %45بنسبة 

یوضح النسب المئویة أعلاهوالشكل %221,فرد بنسبة 17المرتبطین بالعلامة اوریدوبلغ عدد أفراد العینة 
.العلامة التجاریةلأفراد العینة حسب متغیر 

غیر رتبط بها أفراد العینة متفاوتة و یتضح لنا أن نسب العلامات الممن خلال قراءة هذا الجدول 
وهنا تجدر الإشارة إلى أن هذه النسب لا .إذ تعود النسبة الأكبر لموبیلیس تلیها جازي وأخیرا أوریدو،متساویة

تتطلب لاهي نتیجة التوزیع العشوائي للاستبیان على أفراد العینة فالدراسةوإنماتعبر عن درجة الارتباط 
الارتباط      اتبلك قصد الوقوف على مسبتطلب وجوب الارتباط بعلامة ما وذالارتباط بعلامة معینة بل ت

و كذلك تأثیر هذا التطابق العلامة المرتبط بهاصورةصورة الذاتیة للمبحوث مع التي من بینها تطابق الو 
.الارتباطومظاهر على نتائج 

العلامات التجاریة حسب توزیع عینة الدراسة ):  07- 3(الشكل البیاني رقم 
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33,8 %

45%

21,2%

العلامات التجاریة حسب توزیع عینة الدراسة ):  07- 3(الشكل البیاني رقم 
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45,0 %36موبیلیس

21,3 %17وریدوأ
100 %80المجموع

spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج :المصدر

Excelمن إعداد الطالبة باستخدام برنامج: رالمصد

فردا 36والبالغ عددهم العلامة موبلیسنلاحظ أن الفئة الغالبة هي فئة ) 17-3(من الجدول رقم 
في حین %833,فردا بنسبة 27والبالغ عددهم المرتبطین بالعلامة جازيثم یلیها أفراد العینة %45بنسبة 

یوضح النسب المئویة أعلاهوالشكل %221,فرد بنسبة 17المرتبطین بالعلامة اوریدوبلغ عدد أفراد العینة 
.العلامة التجاریةلأفراد العینة حسب متغیر 

غیر رتبط بها أفراد العینة متفاوتة و یتضح لنا أن نسب العلامات الممن خلال قراءة هذا الجدول 
وهنا تجدر الإشارة إلى أن هذه النسب لا .إذ تعود النسبة الأكبر لموبیلیس تلیها جازي وأخیرا أوریدو،متساویة

تتطلب لاهي نتیجة التوزیع العشوائي للاستبیان على أفراد العینة فالدراسةوإنماتعبر عن درجة الارتباط 
الارتباط      اتبلك قصد الوقوف على مسبتطلب وجوب الارتباط بعلامة ما وذالارتباط بعلامة معینة بل ت

و كذلك تأثیر هذا التطابق العلامة المرتبط بهاصورةصورة الذاتیة للمبحوث مع التي من بینها تطابق الو 
.الارتباطومظاهر على نتائج 

العلامات التجاریة حسب توزیع عینة الدراسة ):  07- 3(الشكل البیاني رقم 

جازي

موبیلیس

اوریدو
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Ⅲ-2 -3: الاستبیان فقراتتحلیل
لمعرفة ما إذا كانت Tباستخدام اختبارالاستبیانتم تحلیل بیانات إجابة المبحوثین المتعلقة بمحاور 

أم لا وتم استخدام المتوسط 3ى درجة الموافقة المتوسطة وهي نتائج متوسط درجة الاستجابة قد وصلت إل
:یليالنتائج تكون كماو )07:انضر الملحق رقم( الحسابي لمعرفة درجة القبول أو الرفض

).العینة بالعلامة المختارةمصداقیة ارتباط أفرادمدى (تحلیل فقرات المحور الثاني : )1
تحلیل فقرات المحور الثاني): 18- 3(الجدول رقم 

رقم 
الفقرة

المتوسط الفقرة
الحسابي

الانحراف
المعیاري

مستوى Tقیمة 
الدلالة

4,2500,80313,9150,000العلامةأنا وفي جدا لهذه 1
3,2881,1932,1560,034أصاب بخیبة أمل إذا لم أجد هذه العلامة  2
3,6381,1724,8660,000سأشعر بالیأس إذا تم سحب هذه العلامة من السوق3

4
سأشعر بالحزن إذا اشتریت علامة أخرى غیر العلامة 

التي أرتبط بها                             
2,9501,1460,3900,697

3,9751,0068,6690,000أشعر بالمتعة لاستعمالي منتجات هذه العلامة5
3,8381,0497,1430,000السعادةهذه العلامة یشعرني بالمتعة و شرائي ل6
3,9631,0847,9390,000أنجدب جدا نحو هذه العلامة7

".1,99"تساوي " 79"ودرجة حریة " 0,05"الجدولیة عند مستوى دلالة tقیمة 
spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج : المصدر

:ضح أنوالذي یبین آراء أفراد عینة الدراسة یت) 18- 3(من خلال الجدول رقم 
tوقیمة ]5ــ 4,20[ وهو ینتمي إلى المجال 04,25المتوسط الحسابي للفقرة یساوي :الفقرة الأولى- 

، كما أن مستوى الدلالة 1,99الجدولیة والتي تساوي tوهي أكبر من قیمة 513,91المحسوبة تساوي 
أن معظم أفراد العینة أوفیاء یعنيما وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,000یساوي 

.للعلامة المختارة
بما و [3,40ــ 2,60[ وهو ینتمي إلى المجال 3,288بلغ المتوسط الحسابي لهذه الفقرة :الفقرة الثانیة-

، ومستوى 1,99الجدولیة والتي تساوي tوهي أكبر من قیمة2,156المحسوبة تساوي tأن قیمة 
یشعرون ذلك أن معظم أفراد العینة وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,034الدلالة یساوي 

.بخیبة أمل إن لم یجدوا العلامة المرتبطون بها
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بما و[4,20ــ 3,40[ وهو ینتمي إلى المجال3,638للفقرة یساويالمتوسط الحسابي:الفقرة الثالثة- 
، ومستوى 1,99الجدولیة والتي تساويtة وهي أكبر من قیم4,866المحسوبة تساويtأن قیمة

، مما یدل على أن أفراد العینة وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من0,000الدلالة یساوي
لكن بمستوى قریب من بالیأس إذا ما تم سحب العلامة المرتبط بها من السوقأغلبیتهم سیشعرون 

.المتوسط ذلك لأن أغلب إجاباتهم كانت محایدة وهذا یعني أنهم غیر متأكدین
بما و [3,40ــ 2,60[ وهو ینتمي إلى المجال 2,950الفقرة المتوسط الحسابي لهذه بلغ:الفقرة الرابعة- 

ومستوى الدلالة 1,99الجدولیة والتي تساوي tمن قیمة قلوهي أ0,390المحسوبة تساوي tأن قیمة 
وهذا یدل على أن معظم أفرد العینة  هذه الفقرةرفضوبالتالي ت0,05من كبروهو أ0,697یساوي 

.بهاونرتبطیعلامة أخرى غیر العلامة التي اشتروابالحزن إذا ونشعر لا ی
بما و [4,20ــ 3,40[ وهو ینتمي إلى المجال 3,975ي المتوسط الحسابي للفقرة یساو :الفقرة الخامسة- 

، ومستوى 1,99الجدولیة والتي تساوي tوهي أكبر من قیمة 8,669المحسوبة تساويtأن قیمة
، وهذا یدل على أن ، وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,000الدلالة لهذه الفقرة یساوي 

.معظم أفراد العینة یشعرون بالمتعة لاستعمالهم منتجات العلامة التي یرتبطون بها
[4,20ـ 3,40[وهو ینتمي إلى المجال 3,838المتوسط الحسابي للفقرة یساوي :السادسةالفقرة - 

، كما أن مستوى 1,99الجدولیة والتي تساوي tوهي أكبر من قیمة 7,143المحسوبة تساوي tوقیمة 
، و معنى هذا أن معظم أفراد العینة وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,000الدلالة یساوي 

.یشعرون بالمتعة لشرائهم منتجات العلامة التي یرتبطون بها
[4,20ـ 3,40[وهو ینتمي إلى المجال 3,963المتوسط الحسابي لهذه الفقرةبلغ:السابعةالفقرة- 

ومستوى 1,99الجدولیة والتي تساوي tوهي أكبر من قیمة 7,939المحسوبة تساوي tبما أن قیمة و 
، وهذا یعني أن معظم أفراد العینة وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,000الدلالة یساوي 

.تجذبهم العلامة التي لهم علاقة ارتباط معها



 :ثر تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك على ارتباط المستهلك بالعلامة التجاریةأدراسة میدانیة حول

65

)مستهلك تطابق الصورة علامة ــــمدى (تحلیل فقرات المحور الثالث : )2
ثالثتحلیل فقرات المحور ال): 19- 3(الجدول رقم 

رقم 
الفقرة

الفقرة
المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعیاري

Tقیمة 
مستوى 
الدلالة

3,5381,2323,9030,000هذه العلامة تتوافق مع صورتي1
3,6251,1075,0510,000تتوافق مع الصورة التي أریدهاهذه العلامة 2
3,2631,1562,0320,046هذه العلامة تعطي صورة جیدة عني3

4
هذه العلامة تتوافق مع الصورة التي أرید أن أقدمها 

للآخرین عني
3,2501,2171,8370,070

".1,99"تساوي " 79"ودرجة حریة " 0,05"الجدولیة عند مستوى دلالة tقیمة 
spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج : المصدر

:ضح أنوالذي یبین آراء أفراد عینة الدراسة یت) 19- 3(من خلال الجدول رقم 
tوقیمة [4,20ـ 3,40[وهو ینتمي إلى المجال 3,538المتوسط الحسابي للفقرة یساوي :الفقرة الأولى- 

، كما أن مستوى الدلالة 1,99الجدولیة والتي تساوي tوهي أكبر من قیمة 3,903المحسوبة تساوي 
تطابق أغلب أفراد العینة ت، ویعني هذا أن وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,000یساوي 
.صورة العلامة التجاریة المختارةمعالفعلیة أو الحقیقیة صورتهم

بما و [4,20ـ 3,40[وهو ینتمي إلى المجال 3,625المتوسط الحسابي لهذه الفقرةبلغ:الثانیةلفقرةا- 
ومستوى 1,99الجدولیة والتي تساوي tوهي أكبر من قیمة 5,051المحسوبة تساوي tأن قیمة 

أغلب أفراد العینة أن یعنيهذاو ، وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,000الدلالة یساوي 
.تتطابق الصورة المثلى في نظرهم مع صورة العلامة التجاریة المختارة

بما و [3,40ــ 2,60[ وهو ینتمي إلى المجال 3,263المتوسط الحسابي للفقرة یساوي :الفقرة الثالثة- 
ومستوى 1,99الجدولیة والتي تساوي tوهي أكبر من قیمة 2,032المحسوبة تساوي tأن قیمة 

، وهذا یعني أن أغلب أفراد العینة وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,046الدلالة یساوي 
.یرون أن العلامة التجاریة المختارة تعطي صورة جیدة عنهم

بما و [4,20ـ 3,40[وهو ینتمي إلى المجال 3,250الفقرة المتوسط الحسابي لهذه بلغ:الفقرة الرابعة- 
ومستوى الدلالة 1,99الجدولیة والتي تساوي tمن قیمة قلوهي أ1,837المحسوبة تساوي tأن قیمة 
وهذا معناه أن معظم أفراد العینة ،هذه الفقرةترفضوبالتالي 0,05من أكبروهو 0,070یساوي 
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ها و قدمیأن ونریدیتتوافق مع الصورة التي المرتبط بها التجاریة العلامة صورة بأن غیر متأكدین
.همللآخرین عن

)الارتباط بالعلامة التجاریةمظاهر(تحلیل فقرات المحور الرابع: )3
)تجاهل عروض المنافسین (تحلیل فقرات الجزء الأول .1

رابعتحلیل فقرات الجزء الأول من  المحور ال): 20- 3(الجدول رقم 
رقم 
الفقرة

الفقرة
المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعیاري

Tقیمة 
مستوى 
الدلالة

1
سأستمر في شراء هذه العلامة رغم العروض الترویجیة 

للعلامات الأخرى
3,7631,2655,3900,000

3,5881,2904,0750,000سأكون مستعد لتجاهل العروض الترویجیة للعلامات الأخرى2
3,4881,1363,8380,000أنا حذر بشأن عروض العلامات الأخرى3
3,8881,2016,6080,000العلامة التي أرتبط بهاسأستمر في شراء منتجات 4

5
سأشتري منتجات هذه العلامة حتى و إذا ارتفعت أسعارها 

شیئا ما
3,2631,3381,7540,083

3,1381,3850,8880,377أنا مستعد للدفع أكثر للحصول على هذه العلامة6

7
في غیر ون إذا لم تكن العلامة متوفرة في السوق أفضل أن أك

الانتظار شیئا ماالحاجة إلى منتجاتها و 
3,1501,2741,0530,295

3,3501,3132,3840,020أنا غیر مهتم باكتشاف أو تجربة علامات غیر هذه العلامة8
".1,99"تساوي " 79"ودرجة حریة " 0,05"الجدولیة عند مستوى دلالة tقیمة 

spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج : المصدر

:ضح أنوالذي یبین آراء أفراد عینة الدراسة یت) 20- 3(من خلال الجدول رقم 
[4,20ــ 3,40[هو ینتمي إلى المجال و3,763المتوسط الحسابي للفقرة یساوي :الفقرة الأولى- 

، كما أن 1,99الجدولیة والتي تساوي tهي أكبر من قیمة و5,390المحسوبة تساوي tوقیمة 
، وهذا یعني أن أغلب أفراد وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,000مستوى الدلالة یساوي 

.تمرون في شراء العلامة المرتبطین بها رغم العروض الترویجیة للمنافسینسالعینة سی
بما و [4,20ـ 3,40[وهو ینتمي إلى المجال 3,588المتوسط الحسابي لهذه الفقرةبلغ: الثانیةالفقرة- 

ومستوى 1,99الجدولیة والتي تساوي tوهي أكبر من قیمة 4,075المحسوبة تساوي tأن قیمة 
، وبالتالي یمكن القول أن معظم وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,000الدلالة یساوي 

.الترویجیة للعلامات الأخرىأفراد العینة مستعدین لتجاهل العروض 
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بما أن و [4,20ـ  3,40[وهو ینتمي إلى المجال 3,488المتوسط الحسابي للفقرة یساوي :الفقرة الثالثة- 
، ومستوى الدلالة 1,99الجدولیة والتي تساوي tوهي أكبر من قیمة 3,838المحسوبة تساوي tقیمة 

أغلب أفراد العینة حذرین ، هذا یعني أن وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,000یساوي 
.بشأن عروض العلامات الأخرى

بما و [4,20ـ  3,40[وهو ینتمي إلى المجال 3,888الفقرة المتوسط الحسابي لهذه بلغ: الفقرة الرابعة- 
، ومستوى 1,99الجدولیة والتي تساوي tوهي أكبر من قیمة 6,608المحسوبة تساوي tأن قیمة 

، معنى هذا أن معظم أفراد العینة وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,000الدلالة یساوي 
.ولا یرغبون في فك الارتباطبهاسیستمرون في شراء العلامة التي یرتبطون بها

بما و [3,40ــ 2,60[وهو ینتمي إلى المجال3,263ي المتوسط الحسابي للفقرة یساو : الفقرة الخامسة- 
، ومستوى 1,99الجدولیة والتي تساوي tمن قیمة قلوهي أ1,754المحسوبة تساوي tأن قیمة 

هذا معناه أن و ،هذه الفقرةرفض، وبالتالي ت0,05من كبروهو أ0,083الدلالة لهذه الفقرة یساوي 
.أسعارها شیئا ماإذا ارتفعت التي یرتبطون منتجات العلامةوار تشیلن معظم أفراد العینة 

[3,40ــ 2,60[وهو ینتمي إلى المجال 3,138المتوسط الحسابي للفقرة یساوي :السادسةالفقرة - 

، كما أن مستوى 1,99الجدولیة والتي تساوي tمن قیمة قلوهي أ0,888تساوي المحسوبة tوقیمة 
وهذا معناه أن معظم أفراد ،هذه الفقرةرفضوبالتالي ت0,05من كبروهو أ0,377الدلالة یساوي 

.التي یرتبطون بهاللدفع أكثر للحصول على العلامةینا مستعدلیسو العینة 
بما و [3,40ــ 2,60[وهو ینتمي إلى المجال 3,150المتوسط الحسابي لهذه الفقرةبلغ: السابعةالفقرة- 

، ومستوى 1,99الجدولیة والتي تساوي tمن قیمة قلوهي أ1,053المحسوبة تساوي tأن قیمة 
وهذا معناه أن معظم أفراد ،هذه الفقرةرفضوبالتالي ت0,05من كبروهو أ0,295الدلالة یساوي 

.بها إذا كانت غیر متوفرة في السوقینتغییر العلامة المرتبطي لن یترددوا فالعینة
بما أن و [3,40ــ 2,60[وهو ینتمي إلى المجال 3,350المتوسط الحسابي للفقرة یساوي :الفقرة الثامنة- 

ومستوى الدلالة 1,99الجدولیة والتي تساوي tوهي أكبر من قیمة 2,384المحسوبة تساوي tقیمة 
، وهذا یعني أن أغلب أفراد العینة غیر وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,020یساوي 

.غیر العلامة المرتبطین بهامهتمین باكتشاف وتجربة علامات أخرى 
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)اطف مع العلامة و التفاوض لأجلها مدى التع(من المحور الرابع ـ تحلیل فقرات الجزء الثاني 2
رابعت الجزء الثاني من  المحور التحلیل فقرا): 21- 3(الجدول رقم 

رقم 
الفقرة

المتوسط الفقرة
الحسابي

الانحراف 
المعیاري

مستوى Tقیمة 
الدلالة

3,7501,1645,7640,000سأتحاور مع البائعین لحل كل المشاكل الممكنة بسرعة                   1
3,6881,0985,6020,000سأقدم شكاوي للباعة كلما تطلب الأمر ذلك2
3,7131,0935,8300,000سأحاول إیجاد حل لهته المشاكل مع الباعة الذین أعرفهم    3

".1,99"تساوي " 79"ودرجة حریة " 0,05"الجدولیة عند مستوى دلالة tقیمة 
spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج : المصدر

:ضح أنوالذي یبین آراء أفراد عینة الدراسة یت) 21- 3(من خلال الجدول رقم 
tوقیمة [4,20ــ 3,40[وهو ینتمي إلى المجال 3,750المتوسط الحسابي للفقرة یساوي :الفقرة الأولى- 

، كما أن مستوى الدلالة 1,99الجدولیة والتي تساوي tوهي أكبر من قیمة 5,764المحسوبة تساوي 
مستعدین ، وهذا یعني أن معظم أفراد العینة وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,000یساوي 

.الممكنة كنوع من التعاطف مع العلامة التجاریةللتفاوض مع البائعین لحل المشاكل
بما و [4,20ــ 3,40[وهو ینتمي إلى المجال 3,688المتوسط الحسابي لهذه الفقرةبلغ: الثانیةالفقرة- 

ومستوى 1,99الجدولیة والتي تساوي tوهي أكبر من قیمة 5,602المحسوبة تساوي tأن قیمة 
، مما یدل على وجود استعداد وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,000الدلالة یساوي 

.لأغلب أفراد العینة للدفاع عن العلامة المرتبطین بها و التسامح مع زلاتها
بما أن و [4,20ــ 3,40[وهو ینتمي إلى المجال3,713المتوسط الحسابي للفقرة یساوي :الفقرة الثالثة- 

ومستوى الدلالة 1,99الجدولیة والتي تساوي tر من قیمة كبوهي أ5,830المحسوبة تساوي tقیمة 
، یعني هذا أن معظم أفراد العینة مستعدین هذه الفقرةقبلوبالتالي ت0,05من قلوهو أ0,000یساوي 

للمبادرة لإیجاد الحلول للمشاكل التي یمكن أن تصادفهم في علاقتهم مع العلامة التجاریة التي 
.محاولة منهم إطالتها أطول ما یمكنكنوع من الدفاع عن هذه العلاقة و یرتبطون بها  وهذا 
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)نقل الكلمة المنقولة ایجابیا مدى (ـ تحلیل فقرات الجزء الثالث 3
رابعالتحلیل فقرات الجزء الثالث من  المحور ): 22- 3(الجدول رقم

رقم 
الفقرة

الفقرة
المتوسط 
الحسابي

الإنحراف 
المعیاري

Tقیمة 
مستوى 
الدلالة

3,8751,1296,9300,000أتكلم غالبا عن هذه العلامة1

2
تكلمت عن هذه العلامة مع العدید من الأشخاص أكثر من 

أي علامة أخرى
3,7251,3314,8720,000

3,1001,4110,6340,528الحدیث عن هذه العلامةةناذرا ما أفوت فرص3

4
العلامة عندما أكلم الآخرین أقدم معلومات دقیقة  عن هذه

عنها
3,7631,2045,6650,000

5
یصعب علي التوقف عن الكلام عن هذه العلامة عندما أبدأ 

2,8631,4820,8300,409في ذلك

6
حدث لي أن نصحت أحد أصدقائي بعدم شراء علامة أخرى

غیر هذه العلامة
3,5751,3763,7380,000

".1,99"تساوي " 79"ودرجة حریة " 0,05"الجدولیة عند مستوى دلالة tقیمة 
spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج : المصدر

:ضح أنوالذي یبین آراء أفراد عینة الدراسة یت) 22- 3(من خلال الجدول رقم 
tوقیمة [4,20ــ 3,40[وهو ینتمي إلى المجال 3,875المتوسط الحسابي للفقرة یساوي :الفقرة الأولى- 

، كما أن مستوى الدلالة 1,99الجدولیة والتي تساوي tوهي أكبر من قیمة 6,930المحسوبة تساوي 
، وهذا یعني أغلب أفراد العینة ینقلون وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,000یساوي 

.الكلمة المنقولة عن العلامة التجاریة التي یرتبطون بها
بما و [4,20ـ 3,40[وهو ینتمي إلى المجال 3,725المتوسط الحسابي لهذه الفقرةبلغ: الثانیةالفقرة- 

ومستوى 1,99الجدولیة والتي تساوي tوهي أكبر من قیمة 4,872المحسوبة تساوي tأن قیمة 
أفراد العینة ، معنى هذا أن معظم وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,000الدلالة یساوي 

.ة المرتبطین بها أكثر من سواهاقد قاموا فعلا بنقل الكلمة المنقولة إیجابا عن العلام
بما أن و [4,20ـ  3,40[وهو ینتمي إلى المجال 3,100المتوسط الحسابي للفقرة یساوي :الفقرة الثالثة- 

ومستوى الدلالة 1,99الجدولیة والتي تساوي tمن قیمة أقلوهي 0,634المحسوبة تساوي tقیمة 
یرون العینةوهذا معناه أن معظم أفراد ،هذه الفقرةرفضوبالتالي ت0,05من كبروهو أ0,528یساوي 
.عن العلامة المرتبط بهایبالغون في الحدیث أنهم لا
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بما و [4,20ـ 3,40[وهو ینتمي إلى المجال 3,763الفقرة المتوسط الحسابي لهذه بلغ: الفقرة الرابعة- 
، ومستوى 1,99الجدولیة والتي تساوي tوهي أكبر من قیمة 5,665المحسوبة تساوي tأن قیمة 

، وهذا یعني أن أغلب أفراد العینة وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,000الدلالة یساوي 
.یرتبطون بها مساهمة منهم في الترویج لهایقة عن العلامة التي یقدمون معلومات دق

بما و [3,40ــ 2,60[ وهو ینتمي إلى المجال 2,863ي المتوسط الحسابي للفقرة یساو : الفقرة الخامسة- 
ومستوى 1,99الجدولیة والتي تساوي tمن قیمة قلأوهي 0,830المحسوبة تساويtأن قیمة 

وهذا معناه أن ،هذه الفقرةرفض، وبالتالي ت0,05من كبروهو أ0,409الدلالة لهذه الفقرة یساوي 
التجاریة العلامة عن الكلام دما یبذؤن التوقف عنهمیصعب علیلا یعتقدون بأنهمعظم أفراد العینة 

.بهاینالمرتبط
[4,20ـ 3,40[وهو ینتمي إلى المجال 3,575المتوسط الحسابي للفقرة یساوي :السادسةالفقرة - 

، كما أن مستوى 1,99الجدولیة والتي تساوي tوهي أكبر من قیمة 3,738المحسوبة تساوي tوقیمة 
، وهذا یدل على أن أفراد العینة وبالتالي تقبل هذه الفقرة0,05وهو أقل من 0,000الدلالة یساوي 

.یساهمون في تزكیة العلامة المرتبطین بها عن طریق الحدیث بایجابیة عنها مع الآخرین

Ⅲ-2-4:الانحدارنموذجعن طریق اختبارهاالتي سیتم (فرضیات الأثراختبار(
رات المستقلة والمتغیرات التابعةالفرضیات التي تدرس الأثر بین المتغیاختباریتم في هذا الجزء 

:الخطي البسیط كما یليالانحدارنموذجعن طریق اختبارهاوالتي یتم
:للانحداراختبار الفرضیات الأساسیة :)1

من المعروف إحصائیا أن الطرق المعلمیة تستلزم توفر بعض الشروط، لذا قبل تطبیق تحلیل 
، وذلك من أجل ضمان ملائمة البیانات الاختباراتفرضیات الدراسة یجب إجراء بعض لاختبارالانحدار

:، وذلك على النحو التاليالانحدارتحلیل لافتراضات
.الطبیعي للبیاناتالتوزیع إختبار:1

سمرنوف تمهیدا -كولمجروفاختبارمن أجل التحقق من فرضیات التوزیع الطبیعي، تم اللجوء إلى 
تشترط و الفرضیاتاختبارباعتباره  أحد الأسالیب الإحصائیة المعلمیة فيالانحدارأسلوب تحلیل لاستخدام

)05: انظر الملحق رقم(SPSSمن خلال برنامج ، و المعلمیة أن یكون توزیع البیانات طبیعیاالاختبارات
:كما یتضح في الجدول التاليالاختباریمكن إجراء هذا 

)KS(اختبار التوزیع الطبیعي لبیانات متغیرات الدراسة ): 23- 3(الجدول رقم 
(sig)القیمة الاحتمالیةZقیمة المحاور

0.0650.200جمیع محاور الدراسة

spssبالاعتماد على نتائج ة الطالبداد من إع:المصدر
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:الجدول یختبر الفرضیتین التالیتین 
H0 :البیانات لا تتوزع توزیعا طبیعیا.H1:البیانات تتوزع توزیعا طبیعیا.

، وبذلك یتم قبول 0,05یتضح من الجدول أن مستوى المعنویة لكل الأبعاد والمحاور أكبر من 
.المعلمیةالاختبارات، وبالتالي إتباع البیانات للتوزیع الطبیعي، وهذا یمكننا من استخدام البدیلةالفرضیة 

:الملاءمة وخطیة العلاقات اختبار: 2
للتحقق من ANOVAأسلوب التباین استخدامبعد التأكد من أن البیانات تتبع التوزیع الطبیعي، تم 

المتغیروالمتغیر التابع، أي هناك علاقة خطیة بین المتغیر التابع و المستقلخطیة العلاقة بین المتغیر
تم الحصول )08: انظر الملحق رقم( SPSSجیدا، ومن خلال برنامج الانحدارتفسرها معادلة قلالمست

.فرضیات الدراسةاختبارعلى النتائج التالیة والخاصة بالعلاقات التي تعكس 
فرضیات الدراسةلاختبارالنموذجللتأكد من صلاحیة للانحدارنتائج تحلیل التباین :)24- 3(الجدول رقم 

المتغیر 
المستقل

المتغیرات 
مجموع المصدرالتابعة

المربعات
درجات 
الحریة

متوسط 
مستوى )F(قیمةالمربعات

المعنویة

تهل
مس

ـــــ 
ة ـ

لام
 ع

ورة
لص

ق ا
طاب

ت
ك

تجاهل 
عروض 
المنافسین

SSR22,1301,00022,130الانحدار

41,2450,000 SSE41,85078,0000,537البواقي

SST63,98079,000الكلي

التعاطف 
لعلامةمع ا

والتفاوض 
لأجلها

SSR7,4891,0007,489الانحدار

8,0530,006 SSE72,53378,0000,930البواقي

SST80,02279,000الكلي

الكلمة نقل 
المنقولة
ایجابیا

SSR19,7851,00019,785الانحدار

26,2190,000 SSE58,86078,0000,755البواقي

SST78,64479,000الكلي

spssبالاعتماد على نتائج ةمن إعداد الطالب:المصدر
H0 : المعطاةلا یلائم البیانات الانحدارخط.
H1 : المعطاةیلائم البیانات الانحدارخط.

فرضیات الدراسة، وتبعا لكون مستوى لاختبارالنموذجلمدى صلاحیة اختبارایقدم الجدول السابق 
أقل من مستوى دلالة Fالاختبار، ویذل على ذلك كون مستوى معنویة 0,05أقل من Fالدلالة لقیمة

خط "في كل العلاقات، مما یجعلنا نرفض الفرضیة الصفریة التي تنص على أن 0.05الفرضیة الصفریة 
یلائم البیانات، وبالتالي الانحداروكون خط النماذج، وهذا یظهر خطیة "لا یلائم البیانات المعطاة الانحدار
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ت قد تحقق والخاص بخطیة العلاقة بین المتغیراالانحداروبهذا یكون فرض تحلیل . معنويالانحدارنموذج
.إلى اختبار الفرضیاتالانتقالوهذا یمكننا من 

: الأثرفرضیاتاختبار: )2
:الأثر كما یليفرضیاتاختبارسیتم الانحدارالمعلمیة وأسلوب الاختباراتالتأكد من إمكانیة تطبیق بعد

عند مستوى معنویة یؤثر تطابق الصورة علامة ـــ مستهلك: الأولىالفرعیة إختبار الفرضیة :1
= 0.05αعلى استعداد المستهلك لتجاهل عروض المنافسین.

=عند مستوى معنویة مستهلكـــــهناك أثر لتطابق الصورة علامة: تنص الفرضیة على أن 0.05α

الانحدارأسلوب باستخدامهذه الفرضیة اختباروسیتم ،على استعداد المستهلك لتجاهل عروض المنافسین
على استعداد الصورة الذاتیة للمستهلكهذا التطابق بین صورة المؤسسة و الخطي البسیط لمعرفة تأثیر 

:ویمكن كتابة هذه الفرضیة على النحو التالي ،المنافسینالمقدمة من قبل عروض الالمستهلك لتجاهل 
H0:عند مستوى معنویة تطابق الصورة علامة ـــ مستهلكللیس هناك أثر= 0.05α على استعداد

.المستهلك لتجاهل عروض المنافسین
H1:عند مستوى معنویة تطابق الصورة علامة ـــ مستهلكلهناك أثر= 0.05α على استعداد المستهلك

لتجاهل عروض المنافسین
)تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك(الخطي البسیط بین المتغیر المستقلالانحداروقد كانت أهم نتائج تحلیل 

:متضمنة في الجدول التالي) تجاهل عروض المنافسین (والمتغیر التابع
الأولىالفرعیة الفرضیة لاختبارالانحدارنتائج تحلیل ) 25- 3(الجدول رقم 

rالارتباطمعامل 
R2معامل التحدید

0,588
0,346

0.05α=عند0,000عنویة   ممستوى الF( :41,245(قیمة 

المتغیر
معاملات موحدةمعاملات غیر موحدة

tمعنویة)t(قیمة 
BSEbبیثاβ

constant1,6560,292الثابت

0,588

5,6800,000
أثر تطابق الصورة   
علامة ــــ مستهلك على 

استعداد المستهلك لتجاهل 
عروض المنافسین

0,5260,0826,4220,000

spssبالاعتماد على نتائج ةمن إعداد الطالب:المصدر
قد بلغت قیمته )R2(والمتمثلة في معامل التحدید الانحدارلنموذجیظهر من الجدول أن القدرة التفسیریة 

سلوك المتغیر في ) تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك (وهو یشیر إلى مساهمة المتغیر المستقل 0,346
من التأثیر %65,40وأن باقي النسبة والمقدرة بنسبة %34,60بنسبة ) اهل عروض المنافسین تج(التابع 

) r(الارتباط، وبلغ معامل تطابق الصورة علامة ــــ مستهلكفي المتغیر التابع ترجع إلى عوامل أخرى غیر 
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التي ظهرت معنویة بمستوى Fمما یدل على وجود علاقة موجبة بین المتغیرین كما تشیر قیمة0,588القیمة 
معامل (للعلاقة بین المتغیرین، في حین بلغت قیمة معلمة المیل الانحدارإلى ملائمة خط %95ثقة 

، مما یشیر أیضا إلى العلاقة الإیجابیة بین المتغیرین 0,526والتي تمثل المتغیر المستقل ) الانحدار
مما یشیر إلى معنویة معلمة المیل، أما 0,05وهو أقل من 0,000إحصائیا، وقد ظهر مستوى المعنویة 

ما 0,05وهي أقل من 0,000بمستوى معنوي 1,656فقد بلغت ) الثابتالحد (بالنسبة إلى معلمة التقاطع 
في یشیر إلى أهمیة هذا المتغیر الانحدارإحصائیا، وبذلك فإن ظهور معنویة معلمتي معنویتها إلى یشیر 

.تفسیر التباینات في المتغیر التابع
التي یعرضها الجدول یؤدي إلى قبول الفرضیة الاختبارما سبق من التحلیل لنتائج مهوبالتالي فإن

=التي تنص على أن هناك أثر دو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة الأولى  0.05αتطابق الصورة ل
=عند مستوى معنویة علامة ـــ مستهلك 0.05αعلى استعداد المستهلك لتجاهل عروض المنافسین.

عند مستوى معنویةیؤثر تطابق الصورة علامةـــ مستهلك: الثانیةالفرعیة الفرضیة اختبار: 2
= 0.05αالتفاوض لأجلهامع العلامة و على استعداد المستهلك للتعاطف.

تأثیر تطابق الصورة الخطي البسیط لمعرفة الانحدارأسلوب باستخدامهذه الفرضیة اختبارسیتم 
هذه الفرضیة ویمكن كتابة ،التفاوض لأجلهامع العلامة و على استعداد المستهلك للتعاطفعلامة ــــ مستهلك

:على النحو التالي 
H0:0.05 =هناك أثر دو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة لیسα لتطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك

.التفاوض لأجلهاد المستهلك للتعاطف مع العلامة و على استعدا
H1 : 0.05 =هناك أثر دو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویةαـــــ مستهلك على لتطابق الصورة علامة

.التفاوض لأجلهاد المستهلك للتعاطف مع العلامة و استعدا
تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك(الخطي البسیط بین المتغیر المستقلالانحداروقد كانت أهم نتائج تحلیل 

:متضمنة في الجدول التالي) التفاوض لأجلها التعاطف مع العلامة و (والمتغیر التابع
الثانیةالفرعیةالفرضیةلاختبارالانحدارنتائج تحلیل ) 26- 3(الجدول رقم 

rالارتباطمعامل 

R2معامل التحدید
0,306
0,094

0.05α=عند0,006عنویة ممستوى الF  :(8,053(قیمة 

المتغیر
موحدةمعاملات معاملات غیر موحدة

tمعنویة)t(قیمة 
BSEbبیثاβ

constant2,6710,384الثابت

0,306

6,9600,000
علامة ــــ مستهلك أثر تطابق الصورة 

مع للتعاطف على استعداد المستهلك
والتفاوض لأجلهاالعلامة التجاریة

0,3060,1082,8380,006

spssبالاعتماد على نتائج ةمن إعداد الطالب:المصدر
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قد بلغت قیمته )R2(والمتمثلة في معامل التحدید الانحدارلنموذجیظهر من الجدول أن القدرة التفسیریة 
في سلوك المتغیر ) تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك(وهو یشیر إلى مساهمة المتغیر المستقل 0,094
%90,60وأن باقي النسبة والمقدرة بنسبة ،%9,40بنسبة ) لأجلهاالتفاوض التعاطف مع العلامة و (التابع 

، وبلغ معامل تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلكمن التأثیر في المتغیر التابع ترجع إلى عوامل أخرى غیر 
التي ظهرت Fمما یدل على وجود علاقة موجبة بین المتغیرین كما تشیر قیمة 0,306القیمة ) r(الارتباط

للعلاقة بین المتغیرین، في حین بلغت قیمة معلمة المیل الانحدارإلى ملائمة خط %95معنویة بمستوى ثقة 
، مما یشیر أیضا إلى العلاقة الإیجابیة بین 0,306والتي تمثل المتغیر المستقل ) الانحدارمعامل (

مما یشیر إلى معنویة معلمة 0,05من وهو أقل0,006المتغیرین إحصائیا، وقد ظهر مستوى المعنویة 
وهي أقل من 0,000بمستوى معنوي 2,671فقد بلغت ) الثابتالحد (المیل، أما بالنسبة إلى معلمة التقاطع 

یشیر إلى أهمیة هذا الانحدارمعنویتها إحصائیا، وبذلك فإن ظهور معنویة معلمتي إلى ما یشیر 0,05
.المتغیر التابعتفسیر التباینات في لالمتغیر 

التي یعرضها الجدول یؤدي إلى قبول الفرضیة الاختبارما سبق من التحلیل لنتائج مهوبالتالي فإن
=التي تنص على أن هناك أثر دو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة ثانیةال 0.05α لتطابق الصورة

.التفاوض لأجلهاالعلامة و د المستهلك للتعاطف مع علامة ـــــ مستهلك على استعدا
=عند مستوى معنویة یؤثر تطابق الصورة علامةـــ مستهلك: الثالثةالفرعیة الفرضیةاختبار: 3 0.05α

.ا عن العلامةیعلى استعداد المستهلك لنقل الكلمة المنقولة إیجاب
تأثیر تطابق الصورة الخطي البسیط لمعرفة الانحدارأسلوب باستخدامهذه الفرضیة اختبارسیتم 

بة هذه الفرضیة ویمكن كتا،ا عن العلامةیلنقل الكلمة المنقولة إیجابعلى استعداد المستهلك علامة ــــ مستهلك
:على النحو التالي

H0: هناك أثر دو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة لیس= 0.05αعلامة ـــــ مستهلك لتطابق الصورة
.ا عن العلامةیلنقل الكلمة المنقولة إیجابعلى استعداد المستهلك 

H1: 0.05 =هناك أثر دو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویةαمستهلك على لتطابق الصورة علامة ــــ
.ا عن العلامةیلنقل الكلمة المنقولة إیجاباستعداد المستهلك 

تطابق الصورة (والذي هوالخطي البسیط بین المتغیر المستقلالانحداروقد كانت أهم نتائج تحلیل 
متضمنة في ) ا عن العلامةینقل الكلمة المنقولة إیجاب(الذي یمثل والمتغیر التابع)علامة ـــــ مستهلك

:الجدول التالي
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الثالثةالفرعیة الفرضیة لاختبارالانحدارنتائج تحلیل ) 27- 3(الجدول رقم 
rالارتباطمعامل 

R2معامل التحدید
0,502
0,252

0.05α=عند0,000عنویة  ممستوى الF :(26,219(قیمة 

المتغیر
معاملات موحدةمعاملات غیر موحدة

tمعنویة)t(قیمة 
BSEbبیثاβ

constant1,7840,346الثابت

0,502

5,1600,000
أثر تطابق الصورة     

علامة ــــ مستهلك على استعداد 
المستهلك لنقل الكلمة المنقولة 
ایجابیا عن العلامة التجاریة

0,4970,0975,1200,000

spssبالاعتماد على نتائج ةمن إعداد الطالب:المصدر
قد بلغت قیمته )R2(والمتمثلة في معامل التحدید الانحدارلنموذجیظهر من الجدول أن القدرة التفسیریة 

المتغیر في سلوك )تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك( وهو یشیر إلى مساهمة المتغیر المستقل 0,252
%74,80وأن باقي النسبة والمقدرة بنسبة %25,20بنسبة )نقل الكلمة المنقولة إیجابا عن العلامة(التابع

، وبلغ معامل تطابق الصورة علامة ــــ مستهلكمن التأثیر في المتغیر التابع ترجع إلى عوامل أخرى غیر 
التي ظهرت Fمما یدل على وجود علاقة موجبة بین المتغیرین كما تشیر قیمة 0,502القیمة ) r(الارتباط

في حین بلغت قیمة معلمة المیلللعلاقة بین المتغیرینالانحدارإلى ملائمة خط %95معنویة بمستوى ثقة 
، مما یشیر أیضا إلى العلاقة الإیجابیة بین 0,497والتي تمثل المتغیر المستقل ) الانحدارمعامل (

مما یشیر إلى معنویة معلمة 0,05وهو أقل من 0,000المتغیرین إحصائیا، وقد ظهر مستوى المعنویة 
وهي أقل من 0,000بمستوى معنوي 1,784فقد بلغت ) الثابتالحد (المیل، أما بالنسبة إلى معلمة التقاطع 

یشیر إلى أهمیة هذا الانحدارمعنویتها إحصائیا، وبذلك فإن ظهور معنویة معلمتي إلى ما یشیر 0,05
.التابعتفسیر التباینات في المتغیر في المتغیر 

التي یعرضها الجدول یؤدي إلى قبول الفرضیة الاختبارما سبق من التحلیل لنتائج مهوبالتالي فإن
لتطابق الصورة α=0.05أن هناك أثر دو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویةالتي تنص علىالثالثة 

.ا عن العلامةیإیجابلنقل الكلمة المنقولة علامة ـــــ مستهلك على استعداد المستهلك 
الفرضیة العامة التي تنص على المستنبطة من ت صحة الفرضیات الفرعیة الثلاث و بعد ما تم إثبا

یمكن أن نخلص یلعب تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك دورا كبیرا في تعزیز الارتباط بالعلامة التجاریة :  أنه
.صحیحةللبحث الفرضیة العامةإلى أن
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:خلاصة
ایعد هذا الفصل تدعیما للفصول السابقة من خلال التحقق من الجانب النظري عند تطبیقه میدانی

أثر تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك في تعزیز الدراسة المیدانیة التي أجریت في إطار معرفة تشتملوقد ا
للعینة محل الدراسة وذلك في سیاق الإجابة على الأسئلة التي تمثل ارتباط المستهلك بالعلامة التجاریة

الزمنیةمشكلة الدراسة وهدفها، وقد تضمن هذا الفصل وصفا لمجتمع وعینة الدراسة وحدودها المكانیة و
وكذلك الأداة المستخدمة في جمع البیانات الأولیة وثباتها وصدقها والأسالیب الإحصائیة المستخدمة لتحلیل 
النتائج المتوصل إلیها بعد إدخالها للحاسب الآلي ومعالجتها ببرنامج الحزمة الإحصائیة للعلوم الاجتماعیة 

SPSS حیث قمنا في هذا الفصل بتوزیع أداة الدراسة المتمثلة .فرضیات الدراسةل، كما تضمن أیضا اختبار
موبلیس: ولایة جیجل والمتمثلین فيى على مستو متعاملي الهاتف النقالزبائنفي الاستبانة على عینة من 

وباستعمال مجموعة من الأسالیب الإحصائیة تم SPSS، وباستعمال البرنامج الإحصائي أوریدو، و جازي
: هأنتحلیل نتائج الدراسة واختبار فرضیات البحث الموضوعة، حیث تم إثبات

عند مستوى معنویة یؤثر تطابق الصورة علامة ـــ مستهلك= 0.05α على استعداد المستهلك
؛لتجاهل عروض المنافسین

عند مستوى معنویة یؤثر تطابق الصورة علامة ـــ مستهلك= 0.05α على استعداد المستهلك
التفاوض لأجلها؛للتعاطف مع العلامة و 

عند مستوى معنویة یؤثر تطابق الصورة علامة ـــ مستهلك= 0.05α لنقل على استعداد المستهلك
.الكلمة المنقولة ایجابیا عن العلامة

.و بالتالي فالفرضیة العامة صحیحة وذلك بناءا على صحة فرضیاتها الجزئیة
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خاتمة

منتجات ات المهمة لتمییز في ختام بحثنا هذا نخلص لأن صورة العلامة التجاریة من الموضوع
كان تمیز المنتج بصورة العلامة التجاریة مهم فان الأهم هو ترسیخ هذه إذاو منافسة تجات النمعن الالمؤسسة 

وذلك نابع قبلهالصورة في ذهن المستهلك المستهدف بمعنى إیصال الصورة المرغوبة وجعلها أكثر إدراكا من 
.دفعه لتفضیل تلك العلامة عن سواهارة قناعة المستهلك و من أهمیة صورة المؤسسة في بلو 

ولقیاس تلك الصورة یلجأ المستهلك لمطابقتها مع مفهومه لذاته أو صورته الذاتیة فالمستهلك وكما تم 
ویختار المنتجات أو بالأحرى هذا البحث یتصرف وفق مفهومه لذاته إلیه في الجانب النظري من الإشارة

صورته المرغوبة أكثر إدراكا العلامات التي یرى أنها أقرب ما یكون لصفاته الشخصیة وذلك سعیا منه لجعل 
من قبل الآخرین وأكثر تعبیرا عن ذاته، فهو یطمح من خلال العلامة التجاریة بالرقي بذاته إلى مستوى أكثر 

إشباعلا یكون ولید قد د من مستوى رضاه عن ذاته، فرضا المستهلك عن العلامة یالذي یز الأمرمثالیة
مما جته للاحترام وإثبات الذاتیطول الجوانب النفسیة والحسیة وحاالحاجات الموضوعیة والمادیة فقط بل قد 

ومستعدا للتضحیة یؤدي إلى توطید علاقته مع العلامة التجاریة وجعل هذا المستهلك أكثر ارتباط بالعلامة 
.لأنه بحاجة إلیها للتعبیر عن ذاتهمن أجلها والتسامح مع جوانب القصور في أدائها

الحدیث هو علاقة نفسیة عاطفیة تقوم على ردات فعل شعوریة مستدامة تنبع من فالارتباط بمفهومه 
البحث عن و تكلفة فك الارتباط( مكلف مادیا و قناعة المستهلك بأن فراقه عن تلك العلامة سیكون صعب

ومعنویا أي الخسارة النفسیة للتخلي عن العلامة التي اعتاد على استعمالها، فالارتباط لا ) علامة جدیدة 
والدفاع یعبر عن مجرد عادة لتكرار الشراء وإنما عن ولاء عمیق للعلامة التجاریة یصاحبه نوع من الالتزام 

.هذه الأخیرةعن
دور تطابق الصورة علامة ــــ مستهلك في تعزیز "راستنا لموضوع اولنا من خلال دوفي هذا الإطار ح

وتأثیر هذا التطابق معالجة إشكالیة البحث، والتي تتمحور حول مدى مساهمة " التجاریةارتباطه بالعلامة
ومن أجل ذلك قمنا بمعالجة هذا ،في الصورة علامة ـــــ مستهلك في تحفیز الارتباط بالعلامة التجاریة

هل هناك علاقة بینومعرفة ضوع من خلال الجمع بین الدراسة النظریة والدراسة التطبیقیة لهذا البحثالمو 
وكیف یؤثر في سلوك المتغیر علامة ــــ مستهلك تطابق الصورةالمتغیر المستقل ویعبر عن هذین المتغیرین

على ضوء الفرضیات الموضوعة والقیام بدراسة حالة عینة التابع الذي هو الارتباط بالعلامة التجاریة وذلك 
قد توصلنا إلى جملة من النتائج النظریة والتطبیقیة نوردها و من زبائن متعاملي الهاتف النقال بولایة جیجل 

:في ما یلي
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:نتائج الدراسة-1
نتائج الدراسة النظریة:

خلصت الدراسة النظریة إلى مجموعة بالموضوعالمتعلقة النظریة خلال دراستنا لمختلف الجوانب من
:من النتائج یمكن سردها كما یلي

 تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك یعزز احترام الذات ذلك أن المستهلك یعتبر العلامة التجاریة
كجزء من هویته فهي تعكس ذاته وتعبر عنها أمام الآخرین؛

فكلما كان هذا ط المستهلك بالعلامة التجاریة تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك یعزز ارتبا
التكلفة المادیة والمعنویة لخسارة تحمل التطابق قویا زادت قوة الارتباط نتیجة خوف المستهل من 

العلامة التجاریة المرتبط بها؛
 التزام المستهلك اتجاه العلامة ومن أوجه التزامه استعداده إلى الارتباط بالعلامة التجاریة یؤدي

عنها فهو عجلها وحل مختلف المشاكل التي قد تصادفه مع العلامة وكذا الدفامن ألتفاوض ل
بذلك یدافع عن ذاته وعن علاقته بالعلامة؛

 الارتباط بالعلامة یلزم المستهلك طوعیا على تجاهل العروض المقدمة من قبل المنافسین في
كنوع من الإخلاص لها فهو یتنازل عن جزء من القیمة الإبقاء والحفاظ على علاقته بهاسبیل 

التي قد یتحصل علیها من خلال تجاوبه مع عروض المنافسین؛
 كلما كان الارتباط بالعلامة قویا كلما أدى ذلك إلى تزكیة المستهلك المرتبط للعلامة التجاریة

صورته الذاتیة ومن تجاربه مع العلامة للآخرین فهو بذلك یقوم بتزكیةعن طریق نقل رضاه و 
بها؛طالسبل لذلك تحدثه عنها بالإیجاب ونصح الآخرین بالارتبا

 التسامح مع أوجه زلات العلامة و الارتباط بالعلامة ینتج عنه سعي المستهلك للتغاضي عن
فقیام علاقة المستهلك بالعلامة على مبادئ نفسیة وعاطفیة یزید من صعوبة القصور في أدائها 

.والتحول لعلامة أخرىفك الارتباط 
نتائج الدراسة التطبیقیة:

العدید من استخلصنا وتحلیل نتائج الاستبیان واختبار فرضیات الدراسة خلال دراستنا المیدانیة من
:نوردها في ما یليالنتائج 
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 علیهم معظم أفراد العینة المدروسة مرتبطین بالعلامة التي اختاروها من بین العلامات المقترحة
وهذا الأمر سهل علینا قیاس أثر تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك على هذا الارتباط فمعظمهم 

أوفیاء للعلامة ویشعرون بخیبة أمل إذا لم یجدوا هذه العلامة فهم بذلك یتأثرون لغیابها؛
 معظم أفراد العینة یشعرون بالمتعة لشراء واستعمال منتجات أو بالأحرى خدمات العلامة التي

ك لأن تلك العلامة تتمتع بنوع من الجاذبیة في نظرهم؛ذلیرتبطون بها 
 معظم أفراد العینة یرون أن ما یدركونه عن صورة العلامة التجاریة المرتبطین بها یتوافق مع

عد من ذلك فهم یرون أنها تسهم في تبلیغ الذات المرغوبة لدیهم للآخرین صورتهم الذاتیة بل أب
لكنهم لا یجزمون بأن هذه الصورة قد تم إدراكها فعلا من قبل الآخرین؛

 في شراء العلامة التي تتوافق صورتها مع نأن معظم أفراد العینة سیستمرو أیضا اتضح لنا
فهم بذلك مقبلون على الحفاظ على العلاقة فسة ذاتهم رغم العروض الترویجیة للعلامات المنا

التي تربطهم بالعلامة المختارة ومستعدین لتجاهل القیم المعروضة من قبل المنافسین لاستمالتهم 
وهذا من مظاهر ارتباطهم بالعلامة التجاریة؛

ذلك أن معظم تؤثر الجوانب المادیة على درجة ارتباط المبحوثین بالعلامة ودیمومة العلاقة بها
أفراد العینة یرون أن ارتفاع أسعار العلامة التجاریة قد یؤثر على درجة ارتباطهم بها وهذا قد 

ن لها ذلك أنهم غیر مستعدین للدفع أكثر من مالیة یتعرضو اقتصادیة و یكون راجع لضغوطات
أجل الحفاظ على علاقتهم بالعلامة؛

حول أفراد العینة محل الدراسة للتعامل مع علامات غیاب العلامة وندرتها في السوق یؤدي إلى ت
أخرى وهذا قد لا یرجع لضعف ارتباطهم بالعلامة الذي سبق إثبات قوته وإنما لحاجتهم الماسة 

؛)خدمة الاتصال ( العملیة في حیاتهم الیومیة و لهذه الخدمات 
عن مشاكل صادفتهم أثناء استخدامهم لنا أن أفراد العینة لا یتوارون عن تقدیم شكاوي اتضح

لمنتجات أو خدمات العلامة التجاریة بل ویساهمون في إیجاد الحلول لها وذلك حفاظا على 
دیمومة العلاقة مع العلامة التي یرتبطون بها وإسهامهم في ترقیة أدائها عن طریق اقتراح حلول 

لتلك المشاكل التي تصادفهم؛
بالعلامة المختارة یساهمون بشكل كبیر في نقل رضاهم وتجاربهم معظم أفراد العینة المرتبطین

الایجابیة مع العلامة للآخرین وتزكیة العلامة بالحدیث إیجابا عنها وأكثر من سواها ولكن دون 
مبالغة فهم یكتفون بتقدیم معلومات عنها ونصح الآخرین بشرائها كلما أتیحت لهم الفرص لذلك؛
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هناك أثر دو دلالة إحصائیة لتطابق الصورة ستقراء نتائج البحث أن اتضح لنا أیضا من خلال ا
ومظاهر تعلامة ـــــ مستهلك في تعزیز ارتباط المستهلك بالعلامة وهذا ما تم ترجمته في سلوكیا

ارتباط أفراد العینة بالعلامة المختارة وما تم إثباته إحصائیا من خلال معادلة الانحدار وبالتالي 
لتطابق الصورة علامة ــــ مستهلك دورا في أن ن فرضیة الدراسة التي تنص على یمكن القول أ

.تعزیز ارتباط المستهلك بالعلامة التجاریة صحیحة
:الاقتراحات- 2

: وهي كالتاليعلى ضوء النتائج المتوصل إلیها، تم تقدیم بعض الاقتراحات 
 عنها الأخذ في عین الاعتبار الخصائص والسمات على المؤسسة التي ترغب في بناء صورة جیدة

إدراج هذه الصفات كصفات ه الذاتیة و الشخصیة للمستهلك المستهدف ومحاولة إدراك صورت
أن صورة روخصائص لعلامتها التجاریة وذلك لتقریبها أكثر من المستهلك فمتى أدرك هذا الأخی

بها كنوع من تدعیم واحترام الذات؛ العلامة تتطابق مع صورته الذاتیة أقبل على الارتباط 
 على دیمومة العلاقة مع المستهلك الحفاظ على نوع من الثبات الحفاظما أرادت إذاعلى المؤسسات

المرغوب لحاجته في الإشباعفي مستوى أدائها كي لا یكون المستهلك مجبرا على البحث عن 
لى تأثیر الجوانب ، أما بالنظر إهاعلامات أخرى منافسة هذا على صعید جودة منتجاتها وخدمات

بالمؤسسة مراعاة هذه فالأجدرالمستهلك للعلامة التجاریة قرارات تفضیلالمالیة والاقتصادیة على
لكي یتسنى للمستهلك الاختیار الضغوطات عن طریق تقدیم خدمات أو منتجات ذات أسعار متمایزة 

من بینها ما یناسبه؛
 حرص المؤسسة عل إبقاء المستهلك المستهدف والمرتبط بعلامتها التجاریة راضیا ذلك من الضروري

أـنه یساهم بشكل كبیر في تزكیة علامتها والترویج لها الأمر الذي یسهم بشكل كبیر في تخفیض 
تكالیفها الترویجیة وزیادة حصتها السوقیة؛ 

ة التجاریة التي یرتبط بها أن یسهم في على المستهلك الذي یرغب في الإبقاء على علاقته بالعلام
تطویر مستوى أدائها وذلك من خلال تقدیم اقتراحات وشكاوي تعود بالفائدة علیه من خلال و تحسین 

ا مهما لتقییم المؤسسة والشكاوي تعتبر مصدر تتلبیة حاجاته وعلى المؤسسة لأن هذه الاقتراحا
.وخدمات جدیدة عل ضوء احتیاجات المستهلكتتیح أمامها إمكانیة للتقدیم منتجات لنشاطها و 
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:آفاق الدراسة- 3
:لإثراء الموضوع أكثر نقترح إجراء الدراسات التالیة

دراسة تبحث في تأثیر دورة حیاة المستهلك على ارتباطه بالعلامة التجاریة؛
 ؛بالعلامة التجاریةدراسة تبحث في تأثیر الفروق بین الجنسین على درجة ونوع الارتباط
رسم سیاسات واستراتجیات المؤسسةق الصورة علامة ــــــ مستهلك فيدراسة تبحث في تأثیر تطاب.





الجمهوریة الجزائریة الدیمقراطیة الشعبیة

وزارة التعلیم العالي و البحث العلمي

-تاسوست –القطب الجامعي : جیجل جامعة محمد الصدیق بن یحیى ب

كلیة العلوم الاقتصادیة و التجاریة و علوم التسییر

:استمارة بحث حول

و سعیا منا لجمع " تسویق الخدمات" في إطار التحضیر لنیل شهادة ماستر في العلوم التجاریة تخصص 
معلومات تخدم الموضوع قمنا بتصمیم هذه الاستمارة التي تتعلق بالجانب التطبیقي لدراستنا، و علیه نرجو أن 

و لكم ن هذه الأسئلة بجدیة و موضوعیة، علما أن إجابتكم لن تستخدم إلا لأغراض علمیةتتفضلوا بالإجابة ع
.منا جزیل الشكر و التقدیر و الاحترام

 الاستمارةمعلومات عامة لملء :
.یرجى التأكد من الإجابة على كافة الأسئلة- 
.عبر عن رأیك بصراحة في الإجابة على الأسئلة المقترحة- 
.داخل الخانة التي تمثل رأیك في جمیع مراحل الاستمارة) x( ضع علامة - 

:الاسئلة
سنة40إلى 20سنة                من 20أقل من :السن

ستة55أكثر من سنة55إلى 40من 

أنثىذكر: الجنس

أي علامة شریحة نقال تملك؟-

موبیلیس                                    أوریدو جازي                               

: ........................منذ متى تملك ھذه الشریحة؟         منذ-

المستهلك و دورها في  تطابق صورة العلامة التجارية مع  
ارتباطه بهاتعزيز

)1: (الملحق رقم



درجة الموافقة

غیر 
موافق 

تماما

غیر 
موافق

محاید موافق موافق 
تماما

العبارة

أنا وفي جدا لھذه العلامة

أصاب بخیبة أمل إذا لم أجد ھذه العلامة  

سأشعر بالیأس إذا تم سحب ھذه العلامة من السوق

سأشعر بالحزن إذا اشتریت علامة أخرى غیر العلامة 
التي أرتبط بھا                             

أشعر بالمتعة لاستعمالي منتجات ھذه العلامة

العلامة یشعرني بالمتعة و السعادةشرائي لھذه 

أنجدب جدا نحو ھذه العلامة

ھذه العلامة تتوافق مع صورتي

ھذه العلامة تتوافق مع الصورة التي أریدھا 

ھذه العلامة تعطي صورة جیدة عني

ھذه العلامة تتوافق مع الصورة التي أرید أن أقدمھا 
للآخرین عني                             

سأستمر في شراء ھذه العلامة رغم العروض الترویجیة 
للعلامات الأخرى         

سأكون مستعد لتجاھل العروض الترویجیة للعلامات 
الأخرى

العلامات الأخرىأنا حذر بشأن عروض 

سأستمر في شراء منتجات العلامة التي أرتبط بھا        

سأشتري منتجات ھذه العلامة حتى و إذا ارتفعت أسعارھا 
شیئا ما                         

أنا مستعد للدفع أكثر للحصول على ھذه العلامة

لم تكن العلامة متوفرة في السوق أفضل أن أكون في إذا
غیر الحاجة إلى منتجاتھا و الانتظار شیئا ما      

أنا غیر مھتم باكتشاف أو تجربة علامات غیر ھذه العلامة                                       



سأتحاور مع البائعین لحل كل المشاكل الممكنة بسرعة                   

سأقدم شكاوي للباعة كلما تطلب الأمر ذلك

سأحاول إیجاد حل لھتھ المشاكل مع الباعة الذین أعرفھم    

أتكلم غالبا عن ھذه العلامة  

عن ھذه العلامة مع العدید من الأشخاص أكثر من تكلمت
أي علامة أخرى            

الحدیث عن ھذه العلامةةناذرا ما أفوت فرص

أقدم معلومات دقیقة  عن ھذه العلامة عندما أكلم الآخرین 
عنھا                               

یصعب علي التوقف عن الكلام عن ھذه العلامة عندما 
أبدأ في ذلك                      

حدث لي أن نصحت أحد أصدقائي بعدم شراء علامة 
غیر ھذه العلامةأخرى



République Algérienne Démocratique et Populaire

Ministère de l’enseignement supérieur et de la recherche scientifique

Université mohamed sedik ben yahya

- jijel-

Faculté des sciences économiques et gestion et sciences commerciales

QUSTIONNAIRE

Intitulée : le rôle de la congruence d’image marque-consommateur dans son
attachement aux marque

Bonjour, dans le cadre de la préparation de mon master option marketing services
nous vous prions de participer a cette enquête on nous consacrons quelques
minutes de votre temps, tout on vous assurant la confidentialité de vos réponse et
l’utilisation scientifique et exclusive  des résultats.

Merci

Questions :

Age : moins de 20ans                  20 ans et moins de 40 ans
40 ans et moins de 55 ans                    55ans et plus

Sexe : homme                 femme

- Quelle puce de téléphone mobile vous possédez?
Djezzy                    mobilis                           ooredoo

- Depuis  quand vous utilisez cette puce ?
Depuis :…………………………………….



Niveau d’accord

Items Tout
a fait
d’acc
ord

Plutôt
d’acc
ord

neutre Pas
d’accor
d

Pas du
tout
d’acco
rd

Je suis fidele vis-à-vis de cette marque

Je serais déçu si je ne pouvais trouver cette
marque

Je serais désespéré si cette marque était
retirée du marché

Cette marque me peinerait d'avoir à renoncer
à l'acheter

J’ais du plaisir a utiliser les produits de cette
marque

L’achat de cette marque me procure
beaucoup de joie et de plaisir

Je suis très attiré par cette marque

Cette marque correspond a l’image que j’ai
de moi- méme

Cette marque correspond a l’image que je
souhaite avoir

Cette marque donne une bonne image de moi

Cette marque correspond a l’image que je
souhaite donner de moi-même aux autres

J’achèterai cette marque malgré les offres
promotionnelles des autres marques

Je serai prêt(e) à ignorer cette opportunité

Je me méfierai de l’offre des marques
concurrentes

Je continuerai a acheter les produits de cette
marque



Si le prix de cette marque était quelque peu
augmenté, je continuerais a l’acheter quand
même

Je suis prêt a payer un peut plus cher pour
cette marque

Si cette marque n’était pas disponible,
j’aimerais idéalement ne pas avoir un besoin
urgent du produit et pouvoir attendre un peu

Je ne suis pas particulièrement intéressé par
la découverte ou l’essai d’autres marques que
cette marque

Je discuterai avec le personnel du magasin
afin de résoudre rapidement tout problèmes

Je me plaindrai auprès du personnel du
magasin

J’essaierai de trouver une solution avec le
personnel du magasin que je connais

Je parle de cette marque très souvent

J’ai parlé a plusieurs personnes de cette
marque comme j’ais jamais fait pour d’autres
marques

Je rate rarement l’occasion de  parler aux
autres de cette marque

Quand je parle aux autres de cette marque
j’ai tendance à donner beaucoup de détails

Quand je parle de cette marque, je me
retrouve en difficulté de s’arrêter

Il  m’est arrivé de déconseiller à des amis
l’achat d’une autre marque



ومستوى الدلالة) الملحق رقم(02): الصدق الداخلي لفقرات المحاور(معامل الارتباط
ثانيالصدق الداخلي لفقرات المحور ال

A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 TOTLE
A

TOTLE
A

Corrélatio
n de

Pearson
0,711 0,735 0,773 0,643 0,632 0,810 0,807 1,000

Sig.
(bilatérale) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000

الثثالمحور الالصدق الداخلي لفقرات
B1 B2 B3 B4 TOTLEB

TOTLEB

Corrélation
de Pearson 0,865 0,904 0,796 0,856 1,000

Sig.
(bilatérale) 0,000 0,000 0,000 0,000

N 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000

رابعالمحور الالجزء الأول من الصدق الداخلي لفقرات 
C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 TOTLEC

TOTLEC

Corrélation
de

Pearson
0,721 0,669 0,597 0,663 0,792 0,822 0,692 0,664 1,000

Sig.
(bilatérale) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000

رابعالمحور الالجزء الثاني من الصدق الداخلي لفقرات 
D1 D2 D3 TOTLED

TOTLED

Corrélation
de Pearson 0,901 0,900 0,899 1,000

Sig.
(bilatérale) 0,000 0,000 0,000

N 80,000 80,000 80,000 80,000

رابعالمحور الالجزء الثالث من الصدق الداخلي لفقرات 
E1 E2 E3 E4 E5 E6 TOTLEE

TOTLEE
Corrélation
de
Pearson

0,768 0,778 0,766 0,777 0,769 0,676 1,000

Sig.
(bilatérale) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N

80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000



الملحق رقم(03): صدق الاتساق البنائي (معامل الارتباط ومستوى الدلالة)

رابعمحور الللصدق الاتساق البنائي 

TOTLEC TOTLED TOTLEE TOTLECDE

TOTLECDE

Corrélation
de Pearson 0,85 0,67 0,89 1,00

Sig.
(bilatérale) 0,00 0,00 0,00

N 80,00 80,00 80,00 80,00

صدق الاتساق البنائي لمحاور الدراسة
TOTLEA TOTLEB TOTLECDE TOTLEABCDE

TOTLEABCDE

Corrélation
de

Pearson
0,775 0,771 0,938 1,000

Sig.
(bilatérale) 0,000 0,000 0,000

N 80,000 80,000 80,000 80,000

)ألفا كرونباخ(معامل الثبات ):40(الملحق رقم

Statistiques de fiabilité

Alpha de
Cronbach

Nombre
d'éléments

0,851 7

Statistiques de fiabilité

Alpha de
Cronbach

Nombre
d'éléments

0,876 4

Statistiques de fiabilité

Alpha de
Cronbach

Nombre
d'éléments

0,932 28

Statistiques de fiabilité

Alpha de
Cronbach

Nombre
d'éléments

0,904 17

معامل الثبات الفا كرونباخ للمحور الثاني

رابعلثبات الفا كرونباخ للمحور المعامل ا

لثلثبات الفا كرونباخ للمحور الثاامعامل

محور للجمیع امعامل الثبات الفا كرونباخ 



الملحق رقم (05): نتائج إختبار التوزیع الطبیعي

Tests de normalité

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification

TOTLEABCDE 0,065 80,000 0,200 0,985 80,000 0,484

الملحق رقم (06):المتغیرات الشخصیة

متغیر العمر
Effectifs Pourcentage Pourcentage

valide
Pourcentage

cumulé

Valide

MOIN DE
20 7 8,8 8,8 8,8

DE 20 A 40 64 80,0 80,0 88,8
DE 40 A 55 6 7,5 7,5 96,3
PLUS DE

55 3 3,8 3,8 100,0

Total 80 100,0 100,0

متغیر الجنس
Effectifs Pourcentage Pourcentage

valide
Pourcentage

cumulé

Valide
HOMME 39 48,8 48,8 48,8
FEMME 41 51,3 51,3 100,0

Total 80 100,0 100,0

متغیر العلامة التجاریة
Effectifs Pourcentage Pourcentage

valide
Pourcentage

cumulé

Valide

DJ 27 33,8 33,8 33,8
MOB 36 45,0 45,0 78,8

OREDOO 17 21,3 21,3 100,0
Total 80 100,0 100,0



لمحاور الدراسةtنتائج اختبار): 07(الملحق رقم

Statistiques sur échantillon unique

N Moyenne Ecart-type
Erreur

standard
moyenne

A1 80 4,250 0,803 0,090
A2 80 3,288 1,193 0,133
A3 80 3,638 1,172 0,131
A4 80 2,950 1,146 0,128
A5 80 3,975 1,006 0,112
A6 80 3,838 1,049 0,117
A7 80 3,963 1,084 0,121

Test sur échantillon unique
Valeur du test = 3

t ddl Sig.
(bilatérale)

Différence
moyenne

Intervalle de confiance
95% de la différence

Inférieure Supérieure
A1 13,915 79,000 0,000 1,250 1,071 1,429
A2 2,156 79,000 0,034 0,288 0,022 0,553
A3 4,866 79,000 0,000 0,638 0,377 0,898

A4 -
0,390 79,000 0,697 -

0,050
-

0,305 0,205

A5 8,669 79,000 0,000 0,975 0,751 1,199
A6 7,143 79,000 0,000 0,838 0,604 1,071
A7 7,939 79,000 0,000 0,963 0,721 1,204

للمحور الثاني Tاختبار 



لثللمحور الثاTاختبار 

Statistiques sur échantillon unique

N Moyenne Ecart-type
Erreur

standard
moyenne

C1 80 3,763 1,265 0,141
C2 80 3,588 1,290 0,144
C3 80 3,488 1,136 0,127
C4 80 3,888 1,201 0,134
C5 80 3,263 1,338 0,150
C6 80 3,138 1,385 0,155
C7 80 3,150 1,274 0,142

C8 80 3,350 1,313 0,147

Test sur échantillon unique

Valeur du test = 3

t ddl Sig.
(bilatérale)

Différence
moyenne

Intervalle de confiance 95%
de la différence

Inférieure Supérieure

C1 5,390 79,000 0,000 0,763 0,481 1,044
C2 4,075 79,000 0,000 0,588 0,301 0,874
C3 3,838 79,000 0,000 0,488 0,235 0,740
C4 6,608 79,000 0,000 0,888 0,620 1,155

C5 1,754 79,000 0,083 0,263 -
0,035 0,560

C6 0,888 79,000 0,377 0,138 -
0,171 0,446

C7 1,053 79,000 0,295 0,150 -
0,133 0,433

C8 2,384 79,000 0,020 0,350 0,058 0,642

Statistiques sur échantillon unique

N Moyenne Ecart-type
Erreur

standard
moyenne

B1 80 3,538 1,232 0,138

B2 80 3,625 1,107 0,124

B3 80 3,263 1,156 0,129

B4 80 3,250 1,217 0,136
Test sur échantillon unique

Valeur du test = 3

t ddl Sig.
(bilatérale)

Différence
moyenne

Intervalle de confiance 95%
de la différence

Inférieure Supérieure

B1 3,903 79,000 0,000 0,538 0,263 0,812

B2 5,051 79,000 0,000 0,625 0,379 0,871

B3 2,032 79,000 0,046 0,263 0,005 0,520

B4 1,837 79,000 0,070 0,250 -
0,021 0,521

للجزء الأول من المحور الرابعTاختبار



Statistiques sur échantillon unique

N Moyenne Ecart-type
Erreur

standard
moyenne

D1 80 3,750 1,164 0,130

D2 80 3,688 1,098 0,123

D3 80 3,713 1,093 0,122

Test sur échantillon unique

Valeur du test = 3

t ddl Sig.
(bilatérale)

Différence
moyenne

Intervalle de confiance 95%
de la différence

Inférieure Supérieure

D1 5,764 79,000 0,000 0,750 0,491 1,009

D2 5,602 79,000 0,000 0,688 0,443 0,932

D3 5,830 79,000 0,000 0,713 0,469 0,956

Statistiques sur échantillon unique

N Moyenne Ecart-type
Erreur

standard
moyenne

E1 80 3,875 1,129 0,126

E2 80 3,725 1,331 0,149

E3 80 3,100 1,411 0,158

E4 80 3,763 1,204 0,135

E5 80 2,863 1,482 0,166

E6 80 3,575 1,376 0,154

Test sur échantillon unique

Valeur du test = 3

t ddl Sig.
(bilatérale)

Différence
moyenne

Intervalle de confiance 95%
de la différence

Inférieure Supérieure

E1 6,930 79,000 0,000 0,875 0,624 1,126

E2 4,872 79,000 0,000 0,725 0,429 1,021

E3 0,634 79,000 0,528 0,100 -
0,214 0,414

E4 5,665 79,000 0,000 0,763 0,495 1,030

E5 -
0,830 79,000 0,409 -

0,138
-

0,467 0,192

E6 3,738 79,000 0,000 0,575 0,269 0,881

من المحور الرابعثالثللجزء الTاختبار

من المحور الرابعثانيللجزء الTاختبار



لفرضیات الدراسةوالانحدار Tنتائج اختبار): 08(الملحق رقم

ولىالأ لفرضیة ااختبار نتائج 

Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux R-deux
ajusté

Erreur
standard de
l'estimation

1 0,588 0,346 0,338 0,732

ANOVAb

Modèle Somme
des carrés ddl Moyenne

des carrés D Sig.

1
Régression 22,130 1,000 22,130 41,245 0,000

Résidu 41,850 78,000 0,537
Total 63,980 79,000

Coefficientsa

Modèle

Coefficients non
standardisés

Coefficients
standardisés

t Sig.
A Erreur

standard Bêta

1

(Constante) 1,656 0,292 5,680 0,000

COMPUTE
TOTALEB=MEAN(B1,B2,B3,B4) 0,526 0,082 0,588 6,422 0,000



ثانیةاللفرضیة ااختبار نتائج 

Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux R-deux
ajusté

Erreur
standard de
l'estimation

1 0,306 0,094 0,082 0,964

ANOVAb

Modèle Somme
des carrés ddl Moyenne

des carrés D Sig.

1
Régression 7,489 1,000 7,489 8,053 0,006

Résidu 72,533 78,000 0,930
Total 80,022 79,000

Coefficientsa

Modèle

Coefficients non
standardisés

Coefficients
standardisés

t Sig.
A Erreur

standard Bêta

1

(Constante) 2,671 0,384 6,960 0,000

COMPUTE
TOTALEB=MEAN(B1,B2,B3,B4) 0,306 0,108 0,306 2,838 0,006



الثالثةلفرضیة ااختبار نتائج 

Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux R-deux
ajusté

Erreur
standard de
l'estimation

1 0,502 0,252 0,242 0,869

ANOVAb

Modèle Somme
des carrés ddl Moyenne

des carrés D Sig.

1
Régression 19,785 1,000 19,785 26,219 0,000

Résidu 58,860 78,000 0,755
Total 78,644 79,000

Modèle

Coefficients non
standardisés

Coefficients
standardisés

t Sig.
A Erreur

standard Bêta

1

(Constante) 1,784 0,346 5,160 0,000

COMPUTE
TOTALEB=MEAN(B1,B2,B3,B4) 0,497 0,097 0,502 5,120 0,000
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الملخص

مستهلك في تعزیز ارتباط ـــــدور تطابق الصورة علامة " تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على 
على قرارات وتأثیرهاونضرا لأهمیة تطابق الصورة في بلورة قناعة المستهلك " المستهلك بالعلامة التجاریة 

ماهیة كل من الصورة الذاتیة لإیضاحتفضیل علامة تجاریة عن أخرى  فقد خصصنا قسم من هذا البحث 
التي من خلالها یقوم الإبعادكما تم تسلیط الضوء على مختلف المستهلك وصورة العلامة التجاریةللفرد

طالمستهلك بالمطابقة بین صورته الذاتیة وصورة العلامة التجاریة ونظرا لأهمیة هذا التطابق في تعزیز ارتبا
صصنا لهذا الأخیر حیزا في الجانب النظري من هذا البحث للتعریف به فقد خالمستهلك بالعلامة التجاریة 

.وبمظاهره و بالأسباب التي من شأنها أن تؤدي إلى فك علاقة الارتباط بین المستهلك والعلامة
زبائن متعاملي الهاتف النقال دراسة تطبیقیة أجریت على عینة منوقد تم تدعیم هذه الدراسة النظریة ب

في تحلیل البیانات ) spss(وذلك بتوزیع الاستبیان علیهم، واستخدم برنامج التحلیل الإحصائي بولایة جیجل 
واختبار الفرضیات وبعد الدراسة تم التوصل إلى إثبات صحة جمیع الفرضیات المطروحة من خلال إثبات أن 

من ااتضح ذلك جلیالتجاریة و اط المستهلك بالعلامة تطابق الصورة علامة ـــــ مستهلك له تأثیر كبیر على ارتب
أفراد العینة وتتمثل هذه المظاهر في استعدادهم بشكل عام لتجاهل ابدآهارتباط التي الاخلال مظاهر 

للدفاع عن العلامة لاستعدادهمبالإضافةالعروض المقدمة من قبل المنافسین ونقلهم للكلمة المنقولة ایجابیا 
على دیمومة العلاقة التي تربطهم بهذه العلامة  منهملأجلها حفاظاالتجاریة والتفاوض 

لمستهلك، صورة العلامة التجاریة، الارتباط بالعلامة التجاریةالصورة الذاتیة لفرد ا:الكلمات المفتاحیة
. تطابق الصورة علامة ــــــ مستهلك، فك الارتباط، البعد العاطفي و التفاوض، تزكیة العلامة الكلمة المنقولة



Summary :
This study aims to identify the " the role of brand-consumer image congruence in
its attachement to the brand " and given of the importance of image match in
shaping consumer conviction and its impact on the preference for a trademark for
other decisions, has set aside a section of this research to clarify what each of the
self-image of the consumer per capita the brand image has also been highlighting
the various dimensions in which the consumer conformity between self-image and
the image of the brand and given the importance of this congruence in promoting
consumer association brand has been dedicated to this last space in the theoretical
aspect of this research to identify him and manifestations and the reasons of that
will lead to disengagement relationship between the consumer and the brand.
The strengthening of this theoretical study applied study was conducted on a
sample's customers mobile customers mandate of Jijel by distributing the
questionnaire on them, and use statistical analysis software (spss) in the analysis of
data and test hypotheses and after the study has been reached to validate all the
hypotheses put forward by demonstrating that match 's consumer brand has a
significant impact on the consumer association brand and it turned out so clearly
through the link appearances made by respondents these are manifestations in
readiness in general for ignoring offers made by competitors and take them to the
word transmitted a positive addition to their willingness to defend the brand and
negotiate for it in order to preserve them the continuity of the relationship that
bound together this brand

Keywords: self-image of an individual consumer, brand image, brand attachment
the brand image congruence with self image, the disengagement, the emotional
dimension and negotiation, sponsorship movable floor mark.
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