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ريعة كعميقة عمى المستكل المحمي كالعالمي، كىذا يرجع في قتصادية تغيرات ستشيد البيئة الإ

طلبؽ علبمات المقاـ الأكؿ إلى حدة المنافسة بيف العدد الكبير  مف المؤسسات المتكاجدة في الأسكاؽ، كا 
تجارية جديدة، حيث أصبح لدل المستيمكيف مجمكعة كاسعة مف الخيارات عند شرائيـ المنتج خاصة 

 نتيجة لتطكر نظـ التكنكلكجيا كالمعمكمات كازدياد كعي الزبائف. 
ات فيي العنصر الرئيسي في سـ أك رمز لتمييز المنتجإالعلبمة التجارية اليكـ أكثر مف مجرد ف
كما أنيا تمثؿ تصكراتيـ كآرائيـ حيث تتككف تمؾ التقكيمات كالتصكرات  ،ة بالمستيمكيفمؤسسعلبقة ال

 الشخصية لدل المستيمكيف بعد تجربتيـ لمعلبمة التجارية.
تتكاجد في  ، فييتؤدم العلبمات التجارية دكرا رئيسيا لممجتمعات لاسيما المتقدمة منياحيث 

عظـ مجالات حياتنا الإقتصادية كالإجتماعية كالثقافية كالرياضية، كتعد مف أىـ المكاضيع التي يتـ م
لاسيما إذا ما  ،تناكليا في مجالات التسكيؽ كالمنافسة لما ليا مف دكر في السيطرة عمى أذىاف المستيمكيف

بتأثير كبير عمى تصكرات  كاف المجاؿ ذا شيرة كاسعة كيمثؿ مكانة كبيرة في السكؽ مف جية، كيمتاز
 المستيمكيف مف جية أخرل كمجاؿ الإتصالات كالمشركبات الغازية كغيرىا.

فبرزت أىمية التسكيؽ كمحدد رئيس لمستكل نشاط الأداء الفعاؿ في المؤسسات، كأصبح مايميز 
ء مؤسسة عف أخرل ىي درجة تبنييا لمفكر التسكيقي، الذم يؤكد عمى أنو يجب عمى أم مؤسسة سكا

شباع حاجاتيـ كرغباتيـ، كمف ثـ  كانت إنتاجية أك خدمية أف تعمؿ عمى كسب الزبائف كالمحافظة عمييـ كا 
تحقيؽ رضاىـ عمى مستكل جكدة السمعة أك الخدمة التي تنتجيا، كذلؾ مف خلبؿ استخداـ العديد مف 

 الإستراتيجيات مف بينيا بناء صكرة ذىنية جيدة لعلبمتيا التجارية.
التجارية مف تصميميا إلى تراكـ خبرة المستيمؾ فييا إلى خطة المؤسسة في دعـ فالعلبمة 

علبمتيا التجارية، إنما ىي عمؿ معرفي في جكىره كفي أغمب مظاىره، كىي اليكـ تمثؿ أحد أىـ مككنات 
الأصكؿ غير المممكسة في المؤسسات، كينظر الكثير مف الممارسيف كالأكادمييف لمعلبمة عمى أنيا 

ة تمكف مف التعريؼ بالمنتجات الجديدة، كآلية لتقميؿ القيكد كالعكائؽ المرتبطة بتسكيؽ المنتج، كأداة سياس
تسيـ في الحماية مف التحكلات التي قد تحدث في سمكؾ المستيمؾ، كمف ىنا فقد أصبحت العلبمات أحد 

لمؤسسات التي تسعى إلى أكثر الأصكؿ أىمية في المؤسسة كبذلؾ فرضت إدراجيا بقكة داخؿ إستراتيجية ا
تحقيؽ مركز تنافسي مميز، كما ينظر البعض إلى العلبمة التجارية كمصدر مف مصادر تحقيؽ ميزة 

 تنافسية مستدامة، كمصدر مف مصادر الأرباح في المستقبؿ.  
كيرتبط بقاء المؤسسة كنمكىا بمدل قدرتيا عمى الدراسة الجيدة لسمكؾ المستيمؾ، غير أف سمكؾ 

ؾ تطكر بشكؿ سريع كأصبح يتميز بالتعقيد، كما أضحت عممية التنبؤ بمخرجاتو صعبة كغير المستيم
دقيقة، ذلؾ لأنو أصبح يتميز بالكعي كالمعرفة اللبزمة التي تمكنو مف اختيار أحسف البدائؿ مف ناحية 



      المقدمة          
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المؤسسة أف الجكدة كخدمات ما بعد البيع كغيرىا مف العناصر التي تدخؿ في سمـ تفضيلبتو، كليذا عمى 
تبذؿ كؿ ما بكسعيا كتسخير كؿ عناصرىا المادية كالبشرية لتحقيؽ كلاء المستيمكيف كالظفر بثقتيـ 
كرضاىـ، كعميو أصبحت المؤسسات اليكـ تتسابؽ مف أجؿ إيجاد أساليب جديدة لمكصكؿ إلى المستيمكيف 

ب مستيمكيف جدد، عف طريؽ كالتأثير عمييـ لكسب كفائيـ مف خلبؿ المحافظة عمى الحالييف منيـ ككس
محاكلة اكتشاؼ حاجاتيـ كرغباتيـ كالعمؿ عمى إشباعيا، كمف بيف الأىداؼ الأساسية لدل المؤسسة 
الحديثة ىك السعي نحك تميز منتجاتيا عف المنتجات المنافسة نظرا لمتشابو الكبير في المنتجات مف حيث 

لتميز مفتاح النجاح في بمكغ الأىداؼ، كلتساعد الجكدة، السعر، الشكؿ، المكف، الحجـ...الخ، فأصبح ا
 المؤسسة المستيمؾ عمى تميز منتجاتيا، دفيا الى الانفراد بخصائص منتجاتيا)الشكؿ، الجكدة...إلخ(.

يعد مفيكـ السمكؾ الشرائي لممستيمؾ لمعلبمة التجارية مف المفاىيـ الميمة مف كجية  كبالتالي
كخاصة في الأسكاؽ الحالية التي تتميز بمركرىا بمرحمة النضج  ،ةؤسسنظر الإستراتيجية التسكيقية لمم

جذب كالمنافسة حيث أف سمكؾ المستيمؾ الشرائي يحقؽ مجمكعة مف المنافع تتعمؽ بالنمك كينتج عنو 
كالتكامؿ بيف العلبمات  جدد كزيادة فرص امتداد العلبمة التجارية كتراخيص إنتاج للئندماج زبائف

ا السمكؾ بمجمكعة مف المراحؿ التي تسمى بالسمكؾ الشرائي حيث يستعيف المستيمؾ ، كيمر ىذالتجارية
في مرحمة المفاضمة بيف البدائؿ بمجمكعة مف المعمكمات ذات مصادر مختمفة مثؿ الخبرات السابقة 

لذم كالرسائؿ التسكيقية التي تتفاعؿ مع عكامؿ خارجية كأخرل داخمية لتترجـ في النياية القرار الشرائي ا
يعتقد المستيمؾ بأنو سيشبع حاجاتو، كخاصة في الأسكاؽ الحالية التي تتميز بمركرىا بمرحمة النضج 
كالمنافسة حيث أف سمكؾ المستيمؾ الشرائي يحقؽ مجمكعة مف المنافع تتعمؽ بالنمك كينتج عنو جذب 

 كامؿ بيف العلبمة التجارية.زبائف جدد كزيادة فرص امتداد العلبمة التجارية كتراخيص إنتاج للبندماج كالت
لذلؾ تعد العلبقة بيف العلبمة التجارية كسمكؾ المستيمؾ الشرائي مف المكاضيع التي يجب عمى 
رجاؿ التسكيؽ كالباحثيف الإىتماـ بيا نظرا لزيادة كعي الزبكف كتعقد سمككو الشرائي الذم أصبح يأخذ في 

 لبدائؿ مف بينيا العلبمة التجارية كبمد المنشأ.الحسباف عناصر كثيرة أثناء إجراء المفاضمة بيف ا
 الإشكاليةأولا: 

تعد العلبقة بيف العلبمة التجارية كسمكؾ المستيمؾ مف المكاضيع التي يجب عمى رجاؿ التسكيؽ 
كالباحثيف الإىتماـ بيا نظرا لزيادة كعي الزبكف كتعقد سمككو الشرائي، حيث أصبح الزبكف يأخذ في 

 رة أثناء إجرائو المفاضمة بيف البدائؿ المتكفرة.الحسباف عناصر كثي
كعمى ىذا الأساس تـ دراسة العلبمة التجارية كمدل تأثيرىا مف كجية نظر المستيمؾ، كىذا 
بالاعتماد عمى العناصر المحددة لقكة علبمة التجارية كالمتمثمة في الجكدة المدركة مف قبؿ المستيمكيف، 

 يا لدل المستيمكيف.صكرتيا، الثقة في العلبمة كشيرت
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كالتي يمكف بمكرتيا مف خلبؿ السؤاؿ دراسة تقدـ، تظير لنا معالـ الإشكالية محؿ ال مف خلبؿ ما
 :الرئيسي التالي

 كيف تساىم العلامة التجارية في التأثير عمى السموك الشرائي لممستيمك؟
 كيمكف أف يتفرع ىذا السؤاؿ أعلبه جممة مف الأسئمة الجزئية أدناه:

 الإشكالية ىذه تحت ، ندرجالدراسة أىداؼ لتحقيؽك  تمكف مف الإلماـ بجميع جكانب المكضكعكلن
 :، تتمثؿ فيما يميالفرعية التساؤلات مف مجمكعة
 ؛؟، كىؿ تيتـ المؤسسات بصكرة علبمتيا التجاريةالعلبمة التجاريةما ىي  .1
 ؛؟بالنسبة لممؤسسة كالمستيمؾ فيما تتمثؿ أىمية العلبمة التجارية .2
 ؛العكامؿ المؤثرة فيو؟ ىي ؟ كمالممستيمؾ القرار الشرائيما نقصد ب .3
 .؟لممستيمؾ القرار الشرائي في ككالة الطارؼ عمى Mobilisكيؼ تؤثر  العلبمة التجارية  .4
 دراسةفرضيات الثانيا: 

 الحكـ ثـ كمف مناقشتيا بيدؼ التالية الفرضيات قتراحإ تـ المطركحة التساؤلات عمى كللئجابة
 :صحتيا أك خطئيا مدل عمى
 الأولى الرئيسية الفرضية .1

 .التجارية تياعلبمبأبعاد  في الطارؼ Mobilis ككالةتيتـ : لا 
 :ككالةتيتـ لا  الفرضية الفرعية الأولى Mobilis الجكدة المدركة لمعلبمة ببعد  في الطارؼ

 .التجارية
 :ككالةتيتـ لا  الفرضية الفرعية الثانية Mobilis الصكرة الذىنية لمعلبمة ببعد  في الطارؼ

 .التجارية
 :ككالةتيتـ لا  الفرضية الفرعية الثالثة Mobilis ثقة العلبمة التجارية.ببعد  في الطارؼ 
 :ككالةتيتـ لا  الفرضية الفرعية الرابعة Mobilis شيرة العلبمة التجارية.ببعد  في الطارؼ 
 الثانية الرئيسية الفرضية .2

 .في الطارؼ بالسمكؾ الشرائي لممستيمكيف Mobilisككالة تيتـ لا : 
 الثالثة الرئيسية الفرضية .3

في  Mobilis ككالةإىتماـ بيف  %5تكجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستكل معنكية  لا: 
 .السمكؾ الشرائي لممستيمكيفكبيف  التجارية تياعلبمبأبعاد  الطارؼ

 بيف إىتماـ  %5تكجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستكل معنكية  لارعية الأولى: الفرضية الف
كبيف السمكؾ الشرائي  الجكدة المدركة لمعلبمة التجاريةببعد  في الطارؼ Mobilisككالة 

 لممستيمكيف.
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 :بيف إىتماـ %5تكجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستكل معنكية  لا الفرضية الفرعية الثانية 
كبيف السمكؾ الشرائي  الصكرة الذىنية لمعلبمة التجاريةببعد  في الطارؼ Mobilisككالة 

 لممستيمكيف.
 :بيف إىتماـ  %5تكجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستكل معنكية لا  الفرضية الفرعية الثالثة

 تيمكيف.كبيف السمكؾ الشرائي لممس ثقة العلبمة التجاريةببعد  في الطارؼ Mobilisككالة 
 :بيف إىتماـ  %5تكجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستكل معنكية لا  الفرضية الفرعية الرابعة

 كبيف السمكؾ الشرائي لممستيمكيف. شيرة العلبمة التجاريةببعد  في الطارؼ Mobilisككالة 
 أسباب اختيار الموضوعثالثا: 

بأىمية المكضكع خاصة في ظؿ  مف بيف الأسباب التي أدت إلى اختيار المكضكع الشعكر
التحكلات التي يشيدىا السكؽ في الجزائر، مف خلبؿ الانسياب المتزايد لمعلبمات التجارية المختمفة، 

 كمحاكلة فيـ سمكؾ المستيمؾ الجزائرم.
 رابعا: أىمية الدراسة

 :التالية النقاط خلبؿ مف الدراسة أىميةيمكف تكضيح  
الدراسة  فعمى المستكل الأكاديمي ستكفرأكاديمي "عممي"،  لإضافة بعد معرفيجاءت الدراسة  .1

 أبعادىا كعلبقتيا بالسمكؾ الشرائي لممستيمكيف؛مفيكـ العلبمة التجارية ك قاعدة معرفة ل
 العلبمة التجارية كسمكؾ المستيمؾ؛الإلماـ بالمعارؼ الخاصة لكؿ مف طبيعة  .2
 ؛ير التي يستخدمكنيا عند اختيارىـ لممنتكجمعرفة اىتمامات المستيمكيف لمعلبمة التجارية كالمعاي .3
ىذه الدراسة إلى فيـ سمكؾ المستيمؾ كمعرفة نكعية اتجاىات المستيمكيف كالعكامؿ  أىميةتجمى ت .4

 ؛التي تؤثر عمى قرار شرائو
 .Mobilisإبراز تأثير أبعاد العلبمة التجارية عمى تكجيو سمكؾ المستيمؾ لإقتناء منتجات  .5

 ةأىداف الدراسخامسا: 
 تيدؼ الدراسة التعرؼ إلى ما يمي:

 نب المرتبطة بالعلبمة في المؤسسة؛مختمؼ الجكا .1
 ؛ؤثر عمى السمكؾ الشرائي لممستيمؾالعكامؿ التي ت .2
 المكجكدة في الجزائر؛ Mobilisمدل معرفة المستيمؾ بالعلبمة التجارية  .3
 .مفردتحميؿ التفاعؿ المكجكد بيف قيمة العلبمة التجارية كالسمكؾ الشرائي ل .4
 مصطمحات الدراسة: سادسا
ىي "إسـ، أك شعار، أك تصميـ، أك رمز، أك مجمكع مركب مف تمؾ العلامة التجارية:  .1

 "؛العناصر بيدؼ تمييز منتج عف غيره مف المنتجات
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شباع تكقعات المستفيد أك المستيمؾ أك تقديـ ما الجودة المدركة لمعلامة التجارية:  .2 ىي" تمبية كا 
 ؛م أف جكىر الجكدة ىك تمبية حاجات المستيمكيف"يفكؽ التكقعات، أ

ىي" مجمكعة المعارؼ كالإدراكات كالإعتقادات التي يككنيا صورة العلامة التجارية:  .3
 ؛المستيمكيف عف العلبمة التجارية"

ىي" مقدار شعكر المستيمكيف بالأماف كالمصداقية بالتعامؿ مع الشركة، ثقة العلامة التجارية:  .4
مستيمكيف بأف الشركة تقكـ بطرح منتجات تمبي احتياجاتيـ كرغباتيـ مف حيث كدرجة إدراؾ ال
 ؛المنفعة كالجكدة"

ىي" القكة التي تمنح العلبمة التجارية ميزة تنافسية كبيرة، مما يشجع شيرة العلامة التجارية:  .5
 ؛تكرار عممية الشراء"

ة التي يبذليا الأفراد في سبيؿ كافة الأنشطة الذىنية كالإنفعالية كالمادي ىك"سموك المستيمك:  .6
 الحصكؿ عمى المنتكجات كالخدمات بما فييا اتخاذ قرار الشراء نفسو.

 الدراسة ونموذج متغيراتسابعا: 
 ؛يتمثؿ في العلبمة التجارية المتغير المستقل: .1
 .يتمثؿ في السمكؾ الشرائي لممستيمؾ المتغير التابع: .2
 الدراسة نموذج .3

لمشكمة الدراسة في ضكء الإطار النظرم كالمضاميف الميدانية تـ مف أجؿ المعالجة المنيجية 
   مي:كما يتصميـ نمكذج لمدراسة 
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يتككف النمكذج المقترح لمدراسة مف المتغير التابع المتمثؿ في السمكؾ الشرائي لممستيمؾ، كالمتغير 

عناصر تتمثؿ في: الجكدة المدركة لمعلبمة  المستقؿ المتمثؿ في العلبمة التجارية كالمككنة مف أربعة
 التجارية، الصكرة الذىنية لمعلبمة التجارية، ثقة العلبمة التجارية، كشيرة العلبمة التجارية.

 حدود الدراسةو  امنا: المنيج المستخدمث
 المنيج المستخدم .1

ي ىذه الدراسة ف ناإعتماد ،للئجابة عمى إشكالية البحث إثبات صحة الفرضيات المتبناة مف عدميا
، دراسةفي الجانب النظرم المناسب لعرض المفاىيـ كالمعمكمات الخاصة بمجاؿ ال عمى المنيج الكصفي

عمى المنيج التحميمي في تفسير العلبقات كاستخلبص النتائج بغرض  ناأما في الجانب التطبيقي اعتماد
سقاط نتائج البحث التعمؽ كالتفصيؿ في الدراسة عمى أرض الكاقع  النظرم عمييا. كا 

 حدود الدراسة .2
 :فيما يمي الدراسة حدكدتتمثؿ 

كىي المدة المستغرقة في إنجاز الجانب التطبيقي كالتي استغرقت شيريف مف  الحدود الزمنية: . أ
 شير أكت إلى غاية شير سبتمبر؛

 ؛الطارؼب Mobilisكالة مؤسسة في ك أجريت الدراسة  الحدود المكانية: . ب
مجاؿ البشرم عف المجتمع كالعينة التي أجريت عمييا الدراسة، حيث يعبر ال الحدود البشرية: . ت

، حيث اخترنا عينة مف الطارؼب Mobilisككالة مؤسسة يتمثؿ مجتمع الدراسة في مستيمكي 
 مجتمع الدراسة تـ عف طريؽ استمارة إلكتركنية صالحة لمدراسة كالتحميؿ؛

تأثير العلبمة التجارية عمى السمكؾ  تحديد تمثمت الحدكد المكضكعية فيالحدود الموضوعية:  . ث
 .الطارؼب Mobilisككالة مؤسسة  يالشرائي لممستيمك

 السابقة الدراساتتاسعا: 
أثر العلامة التجارية في بناء الصورة الذىنية لمستخدمي الأجيزة  :دراسة خالد تراحيب المطيرم .1

، رسالة مقدمة لنيؿ -تدراسة تطبيقية من وجية نظر طمبة الجامعات في دولة الكوي-الخموية 
-2011قسـ إدارة الأعماؿ، كمية الأعماؿ، جامعة الشرؽ الأكسط، الككيت،  ،شيادة الماجستير

ىدفت ىذه الدراسة إلى محاكلة التعرؼ عمى أثر العلبمة التجارية عمى الصكرة الذىنية  ،2012
باستخداـ المنيج لمستخدمي الأجيزة الخمكية مف كجية نظر طمبة الجامعات في الككيت، كذلؾ 

الكصفي التحميمي بيدؼ جمع البيانات مف خلبؿ الدراسة الميدانية كتحميميا كاختبار الفرضيات 
لتحقيؽ أىداؼ الدراسة، حيث تكصمت الدراسة إلى كجكد تأثير ذم دلالة إحصائية لعناصر 

ناء الصكرة الذىنية العلبمة التجارية المتمثمة في )الإسـ، كالشعار، كالجكدة المدركة لمعلبمة( في ب
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كمتغير تابع لمستخدمي الأجيزة الخمكية مف طمبة الجامعات في دكلة الككيت، كما تكصي 
الدراسة بضركرة الإىتماـ بالإسـ التجارم للؤجيزة الخمكية كي تتمكف الشركات المنتجة مف 

قباليـ شرائيا ترسيخو في أذىاف المستيمكيف لما لو مف قدرة تأثيرية عمى عمى إدراؾ المستيمكيف  كا 
نحك الإسـ التجارم كالعلبمات التجارية التي تحمميا الأجيزة الخمكية، ركزت ىذه الدراسة عمى 

 طمبة الجامعات في دكلة الككيت فقط كعدـ تطبيقيا عمى جميع المستيمكيف في دكلة الككيت. 
، تصال التسويقيدوافع الشراء لدى المستيمك الجزائري في تحديد سياسة الإ : دراسة بلبؿ نطكر .2

رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير في العمكـ التجارية، تخصص تسكيؽ، كمية العمكـ الإقتصادية 
، ىدفت ىذه الدراسة إلى 2009-2008كعمكـ التسيير، جامعة الحاج لخضر، باتنة، الجزائر، 

لتسكيقي عمى معرفة ما إذا كانت المؤسسات الجزائرية تعتمد عند إعدادىا لسياسات الإتصاؿ ا
دراسة كفيـ الدكافع التي تجعؿ المستيمؾ يتخذ قرار الشراء أـ لا، كذلؾ باستخداـ العديد مف 
الأدكات العممية التي تمكنو مف الكصكؿ إلى الإستنتاجات المنطقية منيا: الملبحظة الشخصية 

ب الإستنباطي كالعينة الغير إحتمالية لإختبار صحة الفرضيات المقدمة، كالإعتماد عمى الأسمك 
كالأسمكب الإستقرائي، حيث تكصمت ىذه الدراسة إلى أف الإتصاؿ التسكيقي مف الكظائؼ الحيكية 
التي تحقؽ الإتصاؿ بيف المؤسسة كسكؽ مجاؿ نشاطيا، فيك النشاط الذم يتصؿ بمكجبو المنتج 

الإتصالية  بالمستيمؾ، كيحثو عمى شراء المنتج، كما تكصي الدراسة عمى تقييـ نتائج الحملبت
باستمرار كباستخداـ كافة المعايير اللبزمة لذلؾ مف أجؿ الكصكؿ إلى الفعالية المطمكبة مف كراء 

 ىذه الحملبت كتحقيؽ اليداؼ المرجكة منيا.
تأثير تسيير العلاقة مع الزبون عمى تصميم المنتج في المؤسسة  :دراسة براىيمي عبد الرزاؽ .3

دمة لنيؿ شيادة الدكتكراه في عمكـ التسيير، قسـ عمكـ التسيير، ، أطركحة مقالإقتصادية الجزائرية
-2015كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة، الجزائر، 

، ىدفت ىذه الدراسة إلى تنمية النظرة التحميمية بمنظكر شمكلي لمميمة التسكيقية المتعمقة 2016
تفعيؿ العلبقة مع الزبكف مف خلبؿ تصميـ منتج يمبي احتياجات الزبكف برفع أداء المؤسسة في 

مف امكانات مادية كبشرية كمنو الكصكؿ إلى تحديد مرتكزات  ضمف متطمبات تحقيؽ ىذا اليدؼ
ىذه المقاربة بشكؿ عاـ ككفي المؤسسة الجزائرية بشكؿ مدقؽ، ذلؾ باستخداـ المنيج الكصفي 

مف خلبؿ الدراسة الميدانية كتحميميا كاختبار الفرضيات لتحقيؽ التحميمي بيدؼ جمع البيانات 
أىداؼ الدراسة، حيث تكصمت ىذه الدراسة إلى تأثير تسيير العلبقة مع الزبكف عمى كؿ مككنات 
تصميـ المنتج في المؤسسة الإقتصادية الجزائرية، كتأثير رضا الزبكف كمرتكز لتسيير العلبقة مع 

في عممية تصميـ المنتج في المؤسسة الإقتصادية الجزائرية، كما  الزبكف عمى بعد المظيرية
تكصي الدراسة عمى السعي نحك تكفير قاعدة بيانات تربط بيف المنتج كالزبكف كضركرة دعـ 



      المقدمة          

 ح 
 

البحث كالتطكير في اتجاه خدمة الزبائف مف أجؿ أف تككف المؤسسة تسير في اتجاه تفعيؿ 
 عظيـ قيمتو. استراتيجية ناجحة في خدمة الزبكف ككت

، أطركحة مقدمة لنيؿ بناء نموذج لمحددات قيمة العلامة التجاريةعبد الله عكض الحداد:  دراسة .4
 ،2015-2014شيادة الدكتكراه، تخصص تسكيؽ، المعيد العالي لإدارة الأعماؿ، دمشؽ، سكريا، 

كعة مف ىدفت ىذه الدراسة إلى بناء نمكذج لمحددات قيمة العلبمة التجارية مف خلبؿ مجم
حيث تكصمت الدراسة  المحددات كذلؾ اعتمادا عمى مجمكعة مف الدراسات كالأبحاث السابقة،

إلى مجمكعة مف النتائج أدت إلى بناء نمكدج لمحددات قيمة العلبمة التجارية، كالذم يمكف 
استخدامو مف قبؿ الباحثيف كالأكادمييف مف جية كمديرم التسكيؽ كالعلبمة التجارية مف جية 

كما تكصي الدراسة إلى مجمكعة مف التكصيات كالمقترحات، حيث قاـ الباحث باقتراح  خرل،أ
 مجمكعة مف التكصيات تساعد كؿ مف الباحثيف كمديرم التسكيؽ في بناء قيمة لمعلبمة التجارية.

 السابقة الدراسات من البحث موقععاشرا: 
التي تناكلت أبعاد العلبمة التجارية  جاءت ىذه الدراسة إستكمالا لمدراسات السابقة ذات الصمة

)الجكدة المدركة لمعلبمة التجارية، الصكرة الذىنية لمعلبمة التجارية، ثقة العلبمة التجارية،  المتمثمة في:
لذلؾ لـ نجد مف بحث بيذا المكضكع بذاتو في مجاؿ الإتصالات كىك )العلبمة  ،شيرة العلبمة التجارية(

دراسة حالة إتصالات الجزائر لمياتؼ المحمكؿ -ؾ الشرائي لممستيمؾ كأثرىا عمى السمك  التجارية
Mobilis-، ي:مكبالتالي فإف ىذه الدراسة تتميز عف الدراسات السابقة بما ي 
عمى حد عمـ الباحثاف تعد ىذه الدراسة مف الدراسات الأكلى في مجاؿ الإتصالات في مدينة  .1

رية، كأىميتيا، كأثرىا عمى القرار الشرائي الطارؼ، حيث ركزت الدراسة عمى العلبمة التجا
 ؛"Mobilisلممستيمؾ لإتصالات الجزائر لمياتؼ المحمكؿ"

تتميز ىذه الدراسة بشمكليتيا لمختمؼ عناصر العلبمة التجارية التي تأثر عمى السمكؾ الشرائي  .2
 ؛لممستيمؾ

يتـ تناكليا فييا مما  تتميز ىذه الدراسة بالحداثة في تناكليا لممكضكع كشمكلية الأبعاد التي  .3
 يضفي عمييا تميزا كاضحا بالمقارنة بالدراسات الأخرل.

 تقسيمات الدراسةأحد عشر: 
قصد الإلماـ بمختمؼ جكانب المكضكع تـ الإعتماد عمى خطة تنقسـ إلى ثلبثة فصكؿ، فصميف 

 نظرييف كفصؿ تطبيقي، بالإضافة إلى مقدمة كخاتمة.
الدراسة كالتصكر العاـ لممكضكع إضافة إلى تقديـ أسباب  طرح إشكالية المقدمةحيث تـ في  

براز أىمية كأىداؼ الدراسة، كالتعريؼ بأىـ مصطمحات الدراسة مع تحديد متغيرات  لاختيار المكضكع كا 



      المقدمة          

 ط 
 

كنمكذج الدراسة كفي الأخير تـ تحديد المنيج المستخدـ في الدراسة كتقديـ بعض الدراسات السابقة التي 
 ا في إعداد البحث. تـ الإعتماد عميي

دراسة كؿ ما لو علبقة بالعلبمة التجارية، حيث احتكل المبحث الأكؿ  الفصل الأولسيتـ في 
عمى ماىية العلبمة التجارية، أما المبحث الثاني فقد تضمف صكرة كقيمة العلبمة التجارية، أما المبحث 

بو مف دكر في التأثير عمى سمكؾ الثالث فقد خصص لإدارة العلبمة التجارية كدكرة حياتيا لما تمع
 المستيمؾ.

سمكؾ المستيمؾ كعلبقتو بصكرة العلبمة التجارية،  إلى مدخؿ عامؿ الفصل الثانيكتطرقنا في 
ففي المبحث الأكؿ تـ التطرؽ إلى مفاىيـ أساسية متعمقة بسمكؾ المستيمؾ، كالمبحث الثاني خصص 

مف خلبؿ التركيز عمى العكامؿ الداخمية كالخارجية لدراسة العكامؿ المؤثرة في سمكؾ المستيمؾ كذلؾ 
بالإضافة إلى عكامؿ تسكيقية، بينما المبحث الثالث فقد تـ فيو دراسة العلبقة بيف العلبمة التجارية كالقرار 

 الشرائي لممستيمؾ.
الذم خصص لمدراسة التطبيقية فقد تـ فيو التعريؼ بمؤسسة مكبيميس كىيكميا  الفصل الثالثأما 

نظيمي في المبحث الأكؿ، تبياف أدكات جمع البيانات كتحميميا في المبحث الثاني، ثـ القياـ بتحميؿ الت
 البيانات المحصمة كعرض نتائجيا في المبحث الثالث. 

بالإجابة عمى التساؤلات  متبكعا المكضكع فع عاما خصامم ايفي قدمنا فقد الخاتمة في بينما
في ك ، ذلؾ مف التكصيات المستنتجةب مدعكمة، ايإليلمتكصؿ ا ائجالنت مف خلبؿ كالفرضيات المقترحة

 المستقبؿ. في التي تساىـ في تطكر الأبحاثالمكاضيع  بعض إقتراحالأخير تـ 
 الدراسة صعوباتإثنا عشر: 

 تمثمت صعكبات الدراسة بشكؿ عاـ فيما يمي:
 ؛صعكبة الحصكؿ عمى المكافقة لإقامة الدراسة .1
الدراسة نظرا لعدـ تكفر لنا معمكمات حكؿ حجـ مجتمع الدراسة صعكبة تحديد حجـ عينة  .2

 ؛كالمتمثؿ بكافة مستيمكي خدمات مكبيميس لككالة الطارؼ
 إتساع مكضكع الدراسة. .3
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 تمييد الفصل الأول

بمثابة بطاقة تعريؼ لو مف خلبؿ  تعتبر العلبمة التجارية مف بيف أىـ مككنات المنتج، فيي
المعمكمات التي تفسر أصؿ ىذه العلبمة التجارية، نشاطيا الأساسي كنكعيا، ليذا أعطي ليا إىتماـ كبير 

 مف طرؼ رجاؿ التسكيؽ حيث اىتمكا بدراسة مككناتيا.
فقة فإذا كاف المنتج يمر بمراحؿ أساسية لإنشائو، كذلؾ بالنسبة لمعلبمة التجارية لككنيا مر 

بالمنتج، كيتطمب حمايتيا كبالتالي الحفاظ عمى كؿ قيميا سكاء كانت الأكلية أك المكتسبة مف خلبؿ عممية 
 إطلبؽ منتجات جديدة باسميا.

كتحتؿ العلبمة التجارية مكانة ميمة في استراتيجية المؤسسة كىذا لطبيعة كظائفيا الإستراتيجية 
تراتيجية لمعلبمة التجارية التي يمكف بيا مكاجية المنافسة فيما كأنكاعيا، بالإضافة إلى ذلؾ البدائؿ الإس

يتعمؽ بالإبتكارات الجديدة لممنتجات التي يمكف إرفاقيا بالعلبمة التجارية الأصمية أك بالعلبمات التجارية 
 الجديدة.

يأتي ىذا الفصؿ ليشكؿ أرضية مفاىيمية لمعلبمة التجارية كقاعدة يتـ مف خلبليا ضبط مختمؼ 
 كىذا ما سنتطرؽ لو في ىذا الفصؿ مف خلبؿ المباحث التالية:لمفاىيـ التي ارتبطت بالعلبمة التجارية، ا

 :ماىية العلبمة التجارية المبحث الأول. 
 :صكرة كقيمة العلبمة التجارية المبحث الثاني. 
 :إدارة العلبمة التجارية المبحث الثالث. 
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 التجاريةماىية العلامة  المبحث الأول:
في العلبمة التجارية ىي الكسيمة التي تقكـ بتمييز المنتكج كتمثؿ عنصرا أساسيا ذك أىمية بالغة 

ة فيي تعددعناصر م تتككف مفأنكاع ك  عدة صكرة المنتكج لدل المستيمؾ، كىي بدكرىا تنقسـ إلى دعـ
بائنيا، فالعلبمة التجارية ، كما تعتبر ىمزة كصؿ بيف المؤسسة كز كالخدمات بمثابة بطاقة تعريؼ السمع

مكزعيف أك مستيمكيف  االسمع كالخدمات المقدمة لزبائنيا سكاء كانك  ةتعكس ىكية المؤسسة كتبرز نكعي
 نيائييف. 

 نشأة وتطور مفيوم العلامة التجارية المطمب الأول:
ىذا منذ إف استعماؿ العلبمات التجارية في تسكيؽ المنتجات ليس بالظاىرة الجديدة، فقد رافقنا 

أزمنة بعيدة  كلكف في المئة سنة الأخيرة تطكر بشكؿ ممحكظ كخاصة مع بداية التسعينات حيث أصبح 
المصطمح يشكؿ ظاىرة في حد ذاتو تدعك الفاعميف في مجاؿ الأعماؿ كالإقتصاد إلى التعمؽ في دراستيا 

 كتحميؿ تأثيرىا عمى محيط أعماليـ كخاصة عمى المشتريف.
 شأة وتطور العلامة التجاريةن المدخل الأول:

بدأ مفيكـ العلبمة التجارية بالظيكر في فترة العصكر الكسطى بيف المجتمعات كخاصة عند فئات 
يطاليا،  الصناع كالتجار حيث كانت ىذه الفئات ىي الطائفة الكحيدة في الدكلة كخاصة في دكلتي فرنسا كا 

ة منتجاتيا في تمؾ الفترة، حيث كانت تتميز كضع أسمائيا الخاصة عمى كاف مفكتمكنت  اعتادتالتي 
 :1العلبمات التجارية في ذلؾ الكقت بقدرتيا عمى تأدية غرضيف حسب نكعية إستخداميا كىما كالتالي

يسمى بعلبمات الدمغة التي كانت شائعة في تمؾ الدكؿ، حيث كاف يدمغ عمى  النوع الأول: . أ
 ؛عميياجميع ممتمكاتيـ مف أجؿ إثبات ممكيتيا كالدلالة 

ىي ما تسمى بعلبمات الخاصة الإنتاج فكانت تستعمؿ بدرجة كبيرة مف قبؿ التجار  النوع الثاني: . ب
كالصناع لغرض تمييز منتجاتيـ كتحديد صانعيا كمصدرىا كبياف جكدتيا، كىي تختمؼ عف النكع 

عدـ قياـ ف ىذه العلبمة تعتبر إلزاما قانكنيا عمى التجار كالصناع كذلؾ مف أجؿ ضماف الأكؿ لأ
 ىؤلاء التجار كالصناع ببيع منتجات تالفة أك غير صالحة.

زدىار الإقتصاد كالتجارة نتيجة ا  ات ك مؤسسكمع بداية ظيكر الثكرة الصناعية كدخكؿ العديد مف ال
أصبحت العلبمة التجارية حجر الأساس في كافة عمميات الإنتاج كالتكزيع  ،لمتغيرات اليائمة في البيئة

ت متعددة مف نفس الصنؼ تختمؼ مف حيث منافعيا كخصائصيا بأسعار متفاكتة مف أجؿ كتسكيؽ منتجا

                                  
لنسيـ لمصناعات الغذائية دراسة حالة عمى شركة ا- العلبمة التجارية كأثرىا عمى القرار الشرائي لممستيمؾ :تياني عمي اليركس ىاجر الشريؼ، 1

لعمكـ السياسية، جامعة قتصاد كاكمية الإ حكؿ: دراسات الإقتصاد كالأعماؿ، كاديمي الثانيالمؤتمر الأمداخمة مقدمة ضمف ، -بمدينة مصراتة
  .189 ،188ص. ، ص،2018ديسمبر  22مصراتة، مصراتة، ليبيا، 
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كىذا ما  الاختيارإتاحة بدائؿ عديدة أماـ جميكر المستيمكيف، كذلؾ مف أجؿ أف تسيؿ عمييـ عممية 
 يطمؽ عميو العلبمة التجارية المتميزة.

ة، مؤسسلكجيا أصؿ ىاـ مف أصكؿ الكأصبحت العلبمة التجارية بعد تمؾ الفترة كبعد تطكر التكنك 
 ات أىمية مف أجؿ البقاء كالمنافسة في سكؽ العمؿ.مؤسسكالتي يجب أف تكليو كافة ال

 مفيوم العلامة التجارية المدخل الثاني:
 تعريف العلامة التجارية أولا:
 تعريف العلامة التجارية لغة .1

تمييزه عف غيره، كىي مشتقة مف ىي كؿ أثر في الشيء لمدلالة عميو كمعرفتو ك  لغة: العلبمة
)التجارم( فمأخكذة مف  العمـ بمعنى المعرفة، كمثؿ ذلؾ عمـ الدكلة لمدلالة عمييا كتميزىا، أما التجارية

البيع كالشراء لغرض الربح، كالياء في تجارم ىي ياء النسبة،  ىي تجر بمعنى تعاطى التجارة كالتجارة
لمدلالة عمى نسبة شيء إليو كحكميا أف يكسر ما قبؿ الياء  سـ ياء مشددةكالنسبة ىي إلحاؽ آخر الإ

 .1لممناسبة
 تعريف العلامة التجارية اصطلاحا .2

، زا ليا عف غيرهيتعد العلبمة التجارية مف بيف الرمكز التي تستعمميا المؤسسات عمى منتجاتيا تمي
كمف أبرز ىذه التعاريؼ  لتجاريةكجد العديد مف التعاريؼ لمعلبمة ايشارة إلى أنو كفي ىذا الصدد تجدر الإ

 :ما يمي
إشارات تيدؼ إلى تعريؼ كتمييز منتجات المؤسسة كبنكع مف الدقة مى أنيا: "تعرؼ العلبمة ع

ىي مصطمح، اشارة، رمز أك أم تنسيؽ بيف ىذه العناصر، كتستخدـ أساسا لتحديد نكعية السمع 
 .2المنافسيف"كالخدمات لمبائع أك مجمكعة مف البائعيف تميزىا عف سمع 

ك رمز كشعار اك شكؿ مف أشكاؿ التعبئة كالتغميؼ التي أ سـإ" أنيا:عمى  (Aaker; 1994) عرفياك  
 .3تتيح التعرؼ عمى السمع كالخدمات التي يقدميا البائع كتميزىا عف باقي المنافسيف"

 

                                  
قانكف  قسـ الماجستير، شيادةردنية، رسالة مقدمة لنيؿ يناس مازف فتحي الجباريف: الحماية المدنية لمعلبمة التجارية غير المسجمة كفقا لمقكانيف الأإ 1

 .25، 24ص. ص، ،2010 ردف،الأكسط، خاص، كمية الحقكؽ، جامعة الشرؽ الأ
كلى، الماىية كالأىمية، دار كنكز المعرفة العممية لمنشر كالتكزيع، الطبعة الأ: ىكارم معراج ، مصطفى ساحي، أحمد مجدؿ: العلبمة التجارية 2

 .12.، ص2013عماف، الأردف، 
،    "-دراسة ميدانية حكؿ القطاع الكيركمنزلي- عمى العلبمة المحمية جنبيةتفضيؿ المستيمؾ الجزائرم لمعلبمة الأ"محي الديف عبد القادر مغراكم:  3

كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، القطب الجامعي سيدم سعيد، جامعة مصطفى سطنبكلي،  ،04 مجمة التنظيـ كالعمؿ، العددفي: 
 .03.ص، 2013، جكاف الجزائرمعسكر، 
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بتمييز منتج  سـ كالرمز كالشكؿ كبكاستطيا يقكـ"مزيج بيف الإ: أنياعمى (Stokes; 2004) كعرفيا
 .  1خرل"أعف منتجات 

"أم إشارة ظاىرة يستعمميا أك يريد استعماليا أم شخص لتمييز : أنياعمى  كما تعرؼ أيضا
 .2بضائعو أك منتجاتو أك خدماتو عف بضائع أك منتجات أك خدمات غيره"

ة سـ، مصطمح، رمز، رسـ، أك أم مزيج مف ىذه العناصر المستخدمإ": كعرفت كذلؾ عمى أنيا
 .3لتحديد السمع كالخدمات كالتفريؽ بينيا كبيف المنافسيف"

 .4كقانكنيا تعرؼ عمى أنيا:  "علبمة قادرة عمى تمثيؿ رسكمي يستخدـ لتمييز المنتج أك الخدمة"
سـ أك إشارة أك رمز إ": عمى أنيا العلبمة التجارية الجمعية الأمريكية العامة لمتسويقكما تعرؼ 

عة منيا، ىدفيا تحديد ىكية المنتجات كالخدمات المقدمة مف بائع ما، كتميزه عف تركيبة مجتم كأ رسـ أك
 .5بقية المنافسيف الآخريف"

مف خلبؿ كؿ ما سبؽ مف التعريفات نجد الإتفاؽ عمى مفيكـ العلبمة التجارية ، فالكؿ يراىا 
ي ذىف المستيمؾ إنطباع معرفة ليكية المنتج كالمؤسسة كأغمبيـ يركزكف عمى مفيكـ الإشارة الذم يثير ف

لمنتج أك فكرة معينة دكف غيرىا يعبر عنيا بجممة مف الرسكمات كالكممات كالأسماء، كنجد ترابطا كبيرا 
مف المنتجات كالعلبمة فكؿ منتج لو علبمة مميزة ماعدا في حالات خاصة جدا، بحيث لا تظير علبمة 

 المنتج كتتميز بالعالمية كالإنتشار.
 علامة التجاريةخصائص ال ثانيا:

 :6فيما يمي يمكف تمخيصياتتصؼ العلبمة التجارية بمجمكعة مف المميزات 
أم أف العلبمة في تكاصؿ مستمر مع بيئتيا، كيبدأ ىذا التكاصؿ مف البحكث الميدانية  التواصل: .1

كتقمص ىذا التكاصؿ يؤثر  ،ستمرار كجكد المؤسسةإإلى عممية تطكير المنتج كالعلبمة كيستمر ب
 ا عمى صكرة المنتج أك المؤسسة.سمب

                                  
دارة تسكيؽ، المعيد العالي لإتخصص الدكتكراه،  شيادةمكذج لمحددات قيمة العلبمة التجارية، أطركحة مقدمة لنيؿ عبد الله عكض الحداد: بناء ن 1
 .133.، ص2015-2014 عماؿ، دمشؽ، سكريا،الأ
 .12.ص، 2009ردف، الأ كلى، عماف،، الطبعة الأكالطباعة محمكد عمي الرشداف: العلبمات التجارية، دار المسيرة لمنشر كالتكزيع 2

3
 Bétrice PARGUEL  : l’Influence de la Communication Promotionnelle Sur le Capital de la Marque - la cas 

de la Communication Promotionnelle en Prospectus en Grande Consommation-, Thèse pour l’Obtention du 

Titre de Docteur en Sciences de Gestion, Universite Paris-Dauphine Edogest, Paris  , France, 2009,P.20. 
4
 Chantal LAI, Isabelle AIME: La Marque, Dunod, 3

éme
 Edition, France, 2016, P.10. 

قتصادية كعمكـ مجمة العمكـ الإفي: ، "-دراسة ميدانية حكؿ منتجات التنظيؼ-أثر الإشيار عمى كلاء الزبكف لمعلبمة التجارية"علبء الديف تكاتي:  5
 .275ص. ،2019الجزائر، ديسمبر سطيؼ، ،1سطيؼ فرحات عباس ، جامعة01 ، العدد19 التسيير، المجمد

، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة -دراسة صنؼ منتجات التمفاز-العلبمة التجارية أداة مف أدكات تحقيؽ الميزة التنافسية صكرة محمد عبادة: تطكير  6
، 2009قتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة قاصدم مرباح، كرقمة، الجزائر، قسـ عمكـ التسيير، كمية العمكـ الإتخصص تسكيؽ،  الماجستير،

 .34، 33، ص.ص
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 :تتمثؿ في عممية التكاصؿ تتأرجح بيف ثلبثة سيناريكىاتك 
  مف عممية البحث كالتطكير إلى أف يكضع المنتج في السكؽ  ابتداءالتكاصؿ المستمر بالبيئة: أم

 ؛كفي جميع دكرة حياة المنتج
 بسبب نقص المكارد المالية أك تصاؿ التكاصؿ حتى عممية إطلبؽ المنتج ثـ التراجع في عممية الإ

 ؛ضعؼ الكفاءات البشرية لدل المؤسسة
 .عدـ التكاصؿ إطلبقا بالبيئة: كىك حاؿ معظـ مؤسساتنا الكطنية 
 كيمكف التمييز بيف نكعيف مف التفاعؿ: التفاعل: .2
"عناصر نظاـ العلبمة" كالتركيز عمى عنصر عمى حساب باقي العناصر  التفاعؿ المستمر بيف . أ

 ؛في ىكية العلبمة الانكساراتحدكث مجمكعة مف يؤدم إلى 
 "نظاـ العلبمة" مع البيئة الخارجية لممؤسسة. تفاعؿ . ب
"عناصر  الناتجة عف عمميتي التكاصؿ كالتفاعؿ المستمريف يجعؿالعكسية إف التغذية  الديناميكية: .3

جميع  كىدؼ ىذا التغير ىك الحفاظ عمى ىكية العلبمة لدل ،نظاـ العلبمة" في تغير مستمر
 الأطراؼ التي ليا علبقة بالمؤسسة.

مف خلبؿ خصائص العلبمة السابقة الذكر تتضح درجة التعقيد الذم تتصؼ بو العلبمة،   التعقيد: .4
كلذلؾ ، كالديناميكية مما يصعب السيطرة عميو بصفة كمية بالاستقرارفيك مفيكـ يتصؼ 

عى لمسيطرة المطمقة عمى ىذا فالمؤسسات تسعى دائما إلى تخفيض عنصر عدـ التأكد كلا تس
 النظاـ.

 التجاريةمكونات العلامة  :الثاني المدخل
تساىـ عناصر عديدة في تشكيؿ العلبمة التجارية، إلا أنو مف النادر إجتماع ىذه العناصر في 

 علبمة كاحدة، كتتمثؿ ىذه العناصر في:
 سم العلامةإ .1

بالمنتجات كالخدمات، كلأف البحث عف  إف العديد مف المستيمكيف عمى عمـ تاـ عندما يتسكقكف
، سـ لمعلبمة التجاريةإىذه المنتجات يحتاج إلى كقت ككمفة عالية، فإف ىذا يزيد مف الحاجة إلى استخداـ 

الجدد الذيف  زبائفإلى أف إدراؾ العلبمة التجارية في كثير مف الأحياف يجذب ال(1998rellik ;)كيشير 
أعمى، كأف ىذا يساعد المنتج في اختراؽ أسكاؽ جديدة كمكاجية يككنكف عمى استعداد لدفع أسعار 

دراكات ، منافسيف جدد كما يضمف إسـ العلبمة التجارية كساطة بيف القيـ الميمة لممؤسسة كىكيتيا كا 
يبحث ما كراء العلبمة التجارية  المستيمؾ زبائنيا أك مستيمكييا، فيما يخص صكرتيا، كلكف يمكف إبقاء

كبصفة عامة، يحكـ عمى ىذا الضماف عمى المدل الطكيؿ كيشكؿ أساس  ،خاصةكىك ضماف جكدة 
 العلبقة بيف المستيمؾ كالمنتج المرفؽ بالعلبمة التجارية.
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كقد أظيرت كثير مف الأبحاث أف أسماء العلبمات التجارية يمكف أف تساعد المستيمكيف عمى 
المنتج كمزايا المنتج يساعد الشخص عمى فيـ مثلب الربط بيف قسـ  ،تذكر المعمكمات الميمة عف النتائج

، كضع المنتج، كالربط بيف إسـ المنتج كفئة المنتج تساعد الشخص عمى إدراؾ حالات الاستخداـ المحتممة
 .1كما تعطي أسماء العلبمات التجارية انطباعا عف جكدة أداء المنتج

لمعلبمة ىك إسميا كىك  الإسـ ىك العنصر الأساسي في الجياز المشكؿ لمعلبمة، فأكؿ كصؼ
العنصر الذم يمكف كتابتو كنطقو لكي يحفظ في الذاكرة، كيمكف التمييز بيف عدة أنكاع مف أسماء 

 :2العلبمات كما يمي
 :كيتمثؿ في إسـ المؤسس التاريخي لمعلبمة مثؿ: )فكرد، بيجك...(؛ إسم عائمي 
 :ى لمكممات المككنة لو مثؿ: كىك إختصارللئسـ الكامؿ لمشركة في الأحرؼ الأكل إسم مختصر

(IBM ،BEA)؛ 
 :حيث يمثؿ جزء مف اسـ العلبمة اسـ الصنؼ الذم تنتمي إليو منتجاتيا  إسم الصنف

 ؛(MICROSOFT)مثؿ:
 :ىك اسـ ليس لو معنى محدد مثؿ:  إسم تخيمي(OMO ،APPLE)؛ 
 :يمثؿ الكعد المرتبط بالمنتج مثؿ:  إسم وعد(MONSIEUR PROPRE،MONO PRIX)؛ 
 حيث يمكف أف يككف: عمم: إسم  
 :كميك باترا؛ إسم تاريخي 
 :اسم اسطوري AJAX, ATHENA ؛  
 :إسم جغرافي HOLLYWOOD. 

 .306، 406، 207قد تككف العلبمة عبارة عف رقـ مثؿ:  أرقام:-
 شعارات العلامة .2

الشعارات ىي سمة بارزة مف مجمكعة متنكعة مف كسائؿ  أف (;walsh et al 0202)لقد بيف 
إلى الزم،  كالإعلبف بالإضافةاؿ المباشرة كغير المباشرة بدأ مف التعبئة كالتغميؼ، المكاد التركيجية، تصالإ

ك الصكرة التي ترتبط بالذاكرة أنو الرسـ أكقد عرؼ الشعار عمى ، التجارية بطاقات كخطابات كالأعماؿ

                                  
دراسة تطبيقية مف كجية نظر طمبة الجامعات -العلبمة التجارية في بناء الصكرة الذىنية لمستخدمي الأجيزة الخمكية  خالد تراحيب المطيرم: أثر 1

، 2012-2011قسـ إدارة الأعماؿ، كمية الأعماؿ، جامعة الشرؽ الأكسط، الككيت، ، ، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير-دكلة الككيتفي 
 .12ص.

، رسالة مقدمة لمحصكؿ عمى درجة الماجستير، تخصص  -دراسة حالة مؤسسة حمكد بكعلبـ -لميف حكالي:  تسيير كتطكير العلبمة التجارية  2
، 2011-2010،الجزائر العاصمة، الجزائر، 3قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة الجزائرتسكيؽ، 

 . 12ص.
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صكرة تشحذ الذاكرة بالنسبة  عمى أنو الرسـ تمثيؿ رسمي أك وكيمكف تعريف، الخاصة بالعلبمة التجارية
 .1لمعلبمة التجارية المستيدفة

كما يقصد بو أيضا كؿ الرمكز السمعية البصرية التي تتبع اسـ العلبمة، كيمكف أف يتككف شعار 
العلبمة مف عنصر كاحد أك العديد مف العناصر كنادرا ما يتككف مف كؿ العناصر، كفيما يمي مككنات 

 شعار العلبمة:
يعتبر أكؿ إشارة مرئية لمعلبمة التجارية كيتميز بكاسطة طريقة :(Logo Type) لمرئيةالإشارات ا . أ

صياغة الحركؼ تكبكقرافي بألكانو كطريقة كتابية، كيسمح بتحديد ىكية العلبمة التجارية كتميزىا، 
الذم يسمح بكصفيا في مجاليا المرجعي في Logo Type ػػ كذلؾ مف خلبؿ النظر الأكؿ ل

ؾ خصائص أخرل لمعلبمة التجارية كالتي تتمثؿ في الالكاف كعادة المستيمؾ لا يتذكر الحقيقة ىنا
 .2العلبمة التجارية في الكىمة الأكلى ك يتذكر المكف قبؿ الخصائص الأخرل

يمكف دمج رمز العلبمة مع الشعار أك يمكف أف يمثؿ عناصر تكميمية تساىـ في  رمز العلامة: . ب
 :3تككف ىذه الرمكز عبارة عف اليكية البصرية لمعلبمة، كقد

 :مثؿ إرتباط اللبعب  شخصيات حقيقيةZIDAN  بعلبمةADIDAS؛ 
 :مثؿ إرتباط الشخصية الخيالية  شخصيات خياليةBIBENDUM  بعلبمةMICHELIN؛ 
 :إلخ؛مثؿ: الأسد، التنيف... شخصيات مألوفة أو خرافية 
 إضافة إلى أشكاؿ أخرل كتفاحةAPLLE . 
ىك الفاصؿ المكسيقي الذم يصاحب العرض الإشيارم لمعلبمة، علامة: لموسيقى المميزة لما . ت

كيمثؿ اليكية السمعية الدائمة لمعلبمة كيساعد عمى ترسيخ العلبمة في ذىف الأفراد، عادة ما 
يككف في نياية العرض، كفي بعض الأحياف يمكف إستخداـ الصكت كخاصة إذا كاف صكتا لو 

عندما استخدمت صكت ىدير محرؾ  (Harly- Davidson)ة مؤسستمييز خاص كما فعمت 
 . 4دراجتيا النارية

كىك الرسـ أك التمثيؿ اليندسي لمعلبمة التجارية، كمف الممكف أف يككف صكرة  :Logoالموغو  . ث
كلا يمكف تغييره ، فقط أك شكلب أك حتى لكنا، بحيث يسمح  بتمييز علبمة المؤسسة بسرعة

بعض، إنما الأمر جد صعب كيتطمب الكثير مف الدراسة بالسيكلة كالبساطة التي يتكقعيا ال

                                  
 . 13خالد تراحيب المطيرم: مرجع سابؽ، ص. 1
ارية ػككالة ميدات بالبكيرة ذات العلبمة التج الةػػدراسة ح-أحلبـ بكثمجة، سكىيمة خميفي: العلبمة التجارية كتأثيرىا عمى سمكؾ المستيمؾ  2

قتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة العقيد العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإقسـ  تخصص تسكيؽ،، لنيؿ شيادة ماستر مقدمة ، مذكرة-شيفركلي
 .05.، ص2015-2014 آكمي محند أكلحاج، البكيرة، الجزائر،

 .14ص. لميف حكالي، مرجع سابؽ،  3
 .14مرجع نفسو، ص. 4
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لذلؾ يعتبر بناءه جد مى تكقع رد فعؿ جميكر المستيمكيف، كالتمعف، ككجكد خبراء قادريف ع
 صعب بحيث يتطمب إستراتيجية خاصة بو، كما أف ىناؾ شركطا يجب تكفرىا فيو حتى يككف

لمرجكة منو يجب أف تتكفر فيو مجمكعة أداة لمتعبير عف المؤسسة، كلكي يبقى يحقؽ الأىداؼ ا
 :1مف الشركط تتمثؿ فيما يمي

 كضكح الرسالة التي ينقميا إلى المستيمكيف كذلؾ بغرض تسييؿ فيميا لو؛ 
 لأطكؿ لمبقاء في ذىف المستيمؾ لفترة ك  مف الضركرة جدا أف يككف مستمر كدائـ، بمعنى أنو قابؿ

 مدة ممكنة؛
 مؤسسة كقيميا كذلؾ بمراعاة شخصيتيا، ككذا ىكيتيا المرئية، يجب أف يككف مؤكد لباقي رمكز ال

بمعنى يجب أف يككف ىناؾ تلبءـ كتناسب بيف اليكية كالمغك كاليداؼ التي تسعى المؤسسة إلى 
 تحقيقيا.

 جودة العلامة التجارية .3
ة يمكف أف تحمؿ ظاىرة جكدة العلبمة التجارية تحت مفيكميف مختمفيف: الجكدة المكضكعية كالجكد

 ، كالتي نكضحيا كما يمي:2المدركة
 :التي تشمؿ القيـ المممكسة لمعلبمة التجارية، كىذه القيـ تركز أساسا عمى  الجودة الموضوعية

الجكدة المكضكعية تمثؿ ، كمكاف التكزيع بتكارالمنتكج أك الخدمة، سعر المنتكج، جكدتو، درجة الإ
كفي الحقيقة لا  ،الآنية كالمحتممة لممستعمميفإذف أىمية المنتكج أك الخدمة في إشباع الحاجات 

للئرضاء  انقطاعتكجد جكدة كاحدة، بؿ أنكاع عديدة مف الجكدة كالعلبمة التجارية تستجيب بدكف 
التاـ لزبائنيا، ىذا يمثؿ أحد أساسيات تسكيقيا كيتـ شرح كؿ عنصر مف القيـ المممكسة المككنة 

 :4، فيما يمي3لمجكدة المكضكعية
 تعد جكدة المنتكج مف أنكاع الجكدة المكضكعية، كالتي يتـ قياسيا مف خلبؿ  منتوج:جودة ال

 ؛الاستعماؿمعايير أساسية كجكدة المكاد المستخدمة، كفاءة رأس الماؿ البشرم، الصلببة، طريقة 

                                  
، رسالة -دراسة حالة المستيمؾ بكلاية تممساف حكؿ منتجات السيارات-قرار شراء المنتكج الجديد بيف تأثير الإعلبف كالعلبمة التجاريةرشيد أزمكر:  1

عمكـ التسيير، جامعة أبي بكر بمقايد، قتصادية كالتجارية ك تخصص  تسكيؽ، قسـ عمكـ التسيير، كمية العمكـ الإ مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير،
 .51، ص.2011-2010الجزائر، تممساف، 

 .13، مرجع سابؽ، ص.خالد تراحيب المطيرم 2
 .03أحلبـ بكثمجة، سكىيمة خميقي، مرجع سابؽ، ص. 3
، رسالة -سة تطبيقية  في مدينة الزرقاءدرا-أحمد عبد المنعـ شجراكم: أثر العلبمة التجارية لمحكاسيب المحمكلة عمى القرار الشرائي لممستيمكيف  4

 . 18.، ص2016ردف، مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير، تخصص تسكيؽ، كمية الدراسات العميا، جامعة الزرقاء، الزرقاء، الأ
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 :يعد السعر مف المككنات الأساسية لمعلبمة التجارية، كيككف انطباعا في أذىاف  السعر
و ارتباط مع الجكدة، فالعلبمة التجارية ذات الأسعار العالية تدؿ عمى أنيا ذات المستيمكيف كل

 ؛الأقؿالمنخفضة تدؿ عمى الكفاءة  الأسعاركفاءة عالية، كالعلبمات التجارية ذات 
 :مكاف التكزيع ميـ جدا لعمميات تسكيؽ منتجات المؤسسة أك علبماتيا  اختياريعد  مكان توزيعيا

تكزيع ىك أساسي لأنو يترجـ قيـ العلبمة التجارية، كحضكر العلبمة التجارية التجارية، كمكاف ال
 ؛استراتيجيافي مكاف بيعيا يظير 

 تتمثؿ درجة الإبتكار تتمثؿ بقدرة العلبمة التجارية عمى تقديـ ما ىك جديد مف  بتكار:الإ
عادة تأىيؿ أك تجديد السكؽ كذلؾ بتقديـ رؤية جديدة لممستيمكي ف مف خلبؿ العلبمة المنتكجات، كا 

 التجارية.
 الجودة المدركة 

فيي تقييـ شخصي ، إلى حكـ المستيمؾ عمى التميز الكمي لممنتجتشير الجكدة المدركة أك الذاتية 
، كىي تعد الأخرلتقييـ عاطفي مف قبؿ المستيمؾ لأداء العلبمة مقارنة بالعلبمات  أنياأك سمككي، أم 

مباشرا برغبة  ترتبط ارتباطاجارية مف كجية نظر المستيمؾ ككنيا جكىر القيمة المعنكية لمعلبمة الت
 .1بنية الشراء كاختيار العلبمةبالمستيمؾ بدفع سعر أعمى، ترتبط 

فعندما نتكمـ عف الجكدة المدركة لعلبمة تجارية معينة يجب عمينا أف لا ننسى أف ندخؿ في ىذا 
مى إدراؾ العلبمة عمى غرار) جكدة، السعر، الجيد المفيكـ العديد مف العناصر التي ليا تأثير مباشر ع

المبذكؿ لمبحث عف المعمكمات، المكضة، الطراز، الجانب الجمالي...إلخ(، فالجكدة المدركة ىي: "حكـ 
الزبكف اتجاه تفكؽ كبراعة منتكج أك خدمة لعلبمة تجارية معينة"، فالزبكف يقيـ جكدة علبمة معينة مف 

لتي يتميز بيا كؿ منتكج أك خدمة، كفي ىذا السياؽ يمكف القكؿ بأف الجكدة خلبؿ المكاصفات النكعية ا
 المدركة مف العلبمة تسبؽ القيمة المدركة ليا.

إذف الجكدة المدركة مف العلبمة تعبر عف الرأم الذم يبدم بو الزبكف اتجاه المنتكج أك الخدمة 
التي كاف ينتظرىا، فإذا كانت الجكدة التي  عند مقارنتو بيف الجكدة التي حصؿ عمييا فعلب كبيف المنافع

حصؿ عمييا الزبكف أكبر مف الجكدة التي كاف يتكقعيا، فإف الجكدة المدركة لمعلبمة ىنا تككف إيجابية، 
كعمى العكس إذا كانت الجكدة المتحصؿ عمييا أقؿ مما كاف ينتظره، فإف في ىذه الحالة تككف الجكدة 

 . 2المدركة منخفضة
                                  

، سميماف عمي:  1 ة دمشؽ لمعمكـ مجمة جامعفي: ، "ثر الفرؽ المدرؾ كالجكدة المدركة عمى كلاء المستيمؾ لمعلبمة التجارية"أمحمد الخشركـ
 . 71.ص، 2011كمية الإقتصاد، سكريا،  ،04، العدد 27مجمد قتصادية كالقانكنية،الإ
، -دراسة إمبريقية باستعماؿ نمكذج المعادلات المييكمة-سيدم محمد بف أشنيك: دراسة المككنات المؤثرة عمى كفاء الزبكف بالعلبمة جازم،  2

صص تسكيؽ، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة أبي بكر بمقايد، تممساف، الجزائر، أطركحة مقدمة لنيؿ شيادة  الدكتكراه، تخ
 .15.، ص2009-2010
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 لي يكضح مككنات العلبمة التجارية.كالشكؿ التا
 مكونات العلامة التجارية :(01) رقمالشكل 

 
 
 
 
 
 
 

 مف إعداد الطالبتاف بالإعتماد عمى: :المصدر
 دراسة تطبيقية -العلبمة التجارية في بناء الصكرة الذىنية لمستخدمي الأجيزة الخمكية  خالد تراحيب المطيرم: أثر

قسـ إدارة الأعماؿ، كمية ، ، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير-دكلة الككيت مف كجية نظر طمبة الجامعات في
 .12، ص.2012-2011الأعماؿ، جامعة الشرؽ الأكسط، الككيت، 

  الة ككالة ميدات بالبكيرة ػػدراسة ح-أحلبـ بكثمجة، سكىيمة خميفي: العلبمة التجارية كتأثيرىا عمى سمكؾ المستيمؾ
العمكـ التجارية، كمية قسـ  تخصص تسكيؽ،، لنيؿ شيادة ماستر مقدمة ، مذكرة-شيفركليارية ػذات العلبمة التج

، 2015-2014 قتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة العقيد آكمي محند أكلحاج، البكيرة، الجزائر،العمكـ الإ
 .05.ص

 المطمب الثاني: أنواع العلامة التجارية والمفاىيم المرتبطة بيا
 لأول: أنواع العلامة التجاريةالمدخل ا

 يمي: لمعلبمة التجارية عدة أنكاع نذكر منيا ما
 علامة الموزع  . أ

ك أأما علبمة المكزع فيي تمؾ العلبمة المممككة بكاسطة أحد الكسطاء مثؿ متاجر التجزئة، 
لبمات سـ علبمة المتجر، كىناؾ بعض عإك أكعادة ما يطمؽ عمييا اسـ العلبمة الخاصة  متاجر الجممة،

نيا مف علبمات أالمكزعيف التي قد يعمف عنيا بكثافة بحيث تبدك في عيكف بعض المستيمكيف عمى 
قؿ مف تمؾ المنتجات التي تحمؿ أنيا تباع بسعر أكتتميز علبمة المكزع ب ،Carrefourمثؿ  المنتجيف

كيجية ضخمة مما ف المنتجيف عادة ما ينفقكف عمييا نفقات اعلبنية كمصاريؼ تر علبمات المنتجيف لأ
لي زيادة استخداـ المنتجيف لعلبمات إكىناؾ مجمكعة مف العكامؿ التي قد تؤدم ، يزيد مف تكمفة تسكيقيا

 :1ىميا ما يميأالمكزعيف، بدلا مف تسكيؽ منتجاتيـ التي تحمؿ علبماتيـ كىذه العكامؿ 

                                  
 .  58، 57ص. ، ص،، مرجع سابؽرشيد أزمكر 1

 شعار العلبمة العلامة

 إسـ العلبمة

 جكدة العلبمة
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 اكغيرى ضمانات الجكدة،كبر مف المنتج ذاتو في تقديـ أىمية أك المكزع ذك أعندما يصبح البائع  . أ
 ؛مف الميزات لممستيمؾ

بحيث تدعك المنتج الي استخداـ علبمة  التنافسية التي يعمؿ فييا المنتج، البيئةعندما تتغير  . ب
لا فاف المكزع سكؼ يرفض عرض منتجو في متجره كيعرض بدلا منيا منتجات ا  ك  المكزع،

 ؛المنافسيف
تدعك المستيمؾ إلى البحث عف منتجات ذات  جكد حالة مف الرككدك قتصادم ك بطء النمك الإ . ت

 قؿ.السعر الأ
ىـ الصعكبات التي تكاجو ىذا النكع، تكمف في أف ىذه العلبمات تبقى ناقصة في تصكرات أكمف 

ستعار مكزع، كما أف ىذه السياسة كثيرا إبعض المستيمكيف كلا يعتبركنيا علبمات كاممة، لكف فقط كمنتج 
ف بسبب ما تتعرض لو منتجاتيـ المعممة مف المنافسة المباشرة مف طرؼ ما أدت إلى إستياء المنتجي

 المنتجات المميزة لعلبمات المكزعيف.
 الصنفعلامة  . ب

علبمة الصنؼ ىي نكع مف العلبمات التي تستخدـ مع تمؾ المنتجات التي تشترل مف قبؿ 
ليا، فالمستيمؾ لا المستيمؾ دكف تعييف خاص ليا بشكؿ مستقؿ عف غيرىا مف المنتجات المماثمة 

يخصيا ىي بالشراء دكف غيرىا كعلبمة، لكف كؿ ما يكتب عمى العبكة ىي بعض المعمكمات الخاصة 
بالمحتكل كاسـ الصنؼ مثؿ: أرز أك معكركنة فقط، كنظرا لأف الإسـ لا يذكر إلا نكع الصنؼ الخاص 

 .1بالمنتج فإف ىذه العلبمة تعرؼ باسـ علبمة الصنؼ
 لمنتجعلامة ا . ت

العلبمة التي تضعيا المؤسسة عمى منتج كحيد لتمييزه عف بقية منتجاتيا، كغالبا ما تستخدـ  كىي
المؤسسات ىذا النكع مف العلبمات عند انطلبؽ المؤسسة في النشاط لأكؿ مرة، أك عند طرح المؤسسة 

، كمف الأمثمة منتج جديد )مبتكر( كفي ىذه الحالة كفي أغمب الأحياف يصبح اسـ المنتج ىك العلبمة ذاتيا
 عمى ذلؾ:

  في الجزائر كفرنسا نجد مف العلبمات ما أصبحت أسماء لممنتجات كمثاؿ ذلؾ: علبمة
"ekegdegdeki"  لمثلبجات، كعلبمة"Mobylette" لمدراجات النارية، كعلبمة"Scotch"  للؤشرطة

 ؛لكرقية )فرنسا(لممناديؿ ا "Kleenex" لمكاد التنظيؼ )الجزائر(، كعلبمة "Isis" اللبصقة، علبمة
 كفي بريطانيا نجد علبمة "Hoover" ؛لممكانس الإلكتركنية 

                                  
الة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير، ، رس-دراسة حالة منظمة" حمكد بكعلبـ"-رزيقة حافي رلك: تطكير العلبمة التجارية كأساس لبناء ميزة تنافسية  1

، الجزائر العاصمة، الجزائر، 3تخصص إقتصاد الخدمات، قسـ العمكـ الإقتصادية، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة الجزائر 
 .  50، ص.2014-2015
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  أما في ألمانيا نجد علبمة"Allibert "لخزائف غرؼ الحماـ، كعلبمة "Tisa" للؤشرطة اللبصقة. 
إف ليذا النكع مف العلبمات مجمكعة مف الإيجابيات كالسمبيات، فمف سمبياتو ارتفاع تكاليؼ 

كاف لممؤسسة مجمكعة كاسعة مف العلبمات فعمييا أف تكفر لكؿ علبمة ميزانية تركيج  التركيج كخاصة إذا
 :1خاص بيا، إلا أف لو مجمكعة مف الإيجابيات مف بينيا

 عدـ تأثر بقية علبمات المؤسسة بفشؿ احدل علبماتيا؛ 
 تكحيد صكرة المنتج في ذىف المستيمؾ لإرتباطو بعلبمة كحيدة؛ 
 ة في حالة نجاحيا، حيث أنو يمكف تطكيرىا لتصبح علبمة لتشكيمة مف فتح مجاؿ التكسع لمعلبم

 المنتجات.
 وعلامة الخطلتشكيمة اعلامة  . ث

علبمة الخط كما يدؿ عميو الاسـ في منح اسـ كاحد لمجمكعة منتجات مكممة كعلبمات  تتمثؿ
س الاسـ أ، حيث تجمع تحت نفدمف ىذا المنطمؽ فعلبمة التشكيمة نفس المب ،مستحضرات التجميؿ

المنتجات التي تنتمي إلى نفس التشكيمة أم تمؾ التي تمبي نفس الحاجة أك تجتمع تحت نفس النشاط، 
 SEBعلبمة " )لممعجنات( أك La Ros Blonche" مكاد التجميؿ( أك علبمة)"L’oréal"مثاؿ ذلؾ علبمة 

 .2حدللؤجيزة الكيركمنزلية، تنتمي ىذه المنتجات إلى علبمة كاحدة تحت مفيكـ كا
السياسة المنتيجة في نظاـ علبمة تشكيمة تسمح بطرح منتجات جديدة كثيرة تضمف نجاحيا 
بسبب تسكيقيا تحت لكاء علبمة معركفة كمشيكرة، كرسـ سمعة عريضة لكامؿ خط المنتجات كتظير ىذه 

 .3الأىمية لمناىضة المنافسيف كلإطالة دكرة حياة المنتج
 علامة الخدمة . ج

فكمتاىما يندرج في عداد  ،التجارية في طبيعتياإلى حد كبير العلبمة تشبو علبمة الخدمة 
علبمات  بينماات، مؤسسة عف سمع سائر المؤسسأما العلبمات التجارية فتميز سمع  ،الإشارات المميزة

كقد تككف الخدمات مف أم نكع كاف كالخدمات المالية  ،الخدمة فتؤدم الكظيفة ذاتيا بالإقتراف بالخدمات
كمف الممكف تسجيؿ علبمات الخدمة كتجديدىا  غيرىا،صرفية أك السفر أك الدعاية كالإعلبف ك أك الم

 .4كشطبيا كالتنازؿ عنيا كالترخيص بيا كفقا لمشركط ذاتيا المطبقة عمى العلبمات التجارية

                                  
 .36محمد عبادة، مرجع سابؽ، ص. 1
دراسة حالة مؤسسة أكراسككـ الجزائر - حافظة عمى صكرة العلبمة أثناء الأزمات التسكيقيةسييمة عيكف: دكر التسكيؽ العممي في الم 2

جامعة  كمية العمكـ الإقتصادية كعمكـ التسيير،مدرسة الدكتكراه،  الماجستير، تخصص تسكيؽ، شيادة، رسالة مقدمة لنيؿ -(Djezzy)للئتصالات
 .  68.ص ،2012-2011منتكرم، قسنطينة، الجزائر،

 .40كارم معراج، مصطفى ساحي، أحمد مجدؿ، مرجع سابؽ، ص.ى 3
العلبمات التجارية لمشركات الصغيرة كالمتكسطة، سمسمة أدلة الممكية الفكرية لقطاع الأعماؿ  إلىمدخؿ  :إدريس كامؿ: تصميـ علبمة تجارية 4

 . 15.ص، 2004فيينا، النمسا،  ، المنظمة العالمية لمممكية الفكرية،1الدليؿ
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علبمة الخدمة ىي العلبمة التي تستخدـ لتمييز الخدمات التي يقدميا مشركع معيف، مما يسمح 
يمؾ بتمييزىا عف الخدمات التي يقدميا الغير. مثؿ العلبمة المميزة لشركة الطيراف كالعلبمات المميزة لممست

 لشركات الفنادؽ كالمنشآت السياحية كشركات الكيرباء كشركات الدعاية كالإعلبف...كغيرىا.
ذا كانت العلبمة التجارية )العادية( تجد كعاءىا في المنتكجات التي تكضع عمييا ف إف الطابع كا 

الغير مادم لمخدمة يفقد العلبمة ىذا الإطار، لذلؾ تصطبغ العلبمة في ىذه الحالة بصبغة الإسـ التجارم 
أك الشعار، إلا أف علبمة الخدمة تصبح مجسمة ماديا عمى معمقات كطكابع الخدمة المكجية ليا في 

 الخدمة عمى الكثائؽ الصادرة عنو.مرحمة إنجازىا، مثلب: إلصاؽ بطاقة عمى حقيبة، أك كضع إشارة مقدـ 
كعمى الرغـ مف ككف علبمة الخدمة ىي العلبمة التي تصاحب مختمؼ الخدمات التي يعرضيا 
قطاع الخدمات إلا أف معظـ التشريعات الخاصة بالممكية الفكرية لـ تكلي ىذا النكع مف العلبمات التجارية 

تشاره في قطاع الخدمات كالذم يعد مف أكبر كأىـ إىتماما بالغا يرتقي إلى مدل أىمية ىذا النكع كان
القطاعات الإقتصادية في مختمؼ الدكؿ )النقؿ، البنكؾ، التأميف، الفنادؽ، الميف الحرة، الجامعات...إلخ(، 
كيعكد السبب في عدـ إفراد أحكاـ تفصيمية خاصة تتعمؽ بمعايير كمستكيات الحماية لعلبمة الخدمة إلى 

مع إتفاقية التريبس التي أكجبت عمى الدكؿ الأعضاء في منظمة التجارة العالمية  تكافؽ ىذه التشريعات
مف إتفاقية باريس نصت عمى إلتزاـ الدكؿ  6المساكاة بيف علبمة السمعة كعلبمة الخدمة، كما أف المادة 

 .1الأعضاء بتكفير الحماية لعلبمة الخدمة دكف أف تكفؿ تسجيؿ ىذه العلبمات
 علامة مظمة . ح

تخصيص نفس العلبمة لعدة منتجات غير متجانسة، أم مختمفة تماما عف بعضيا البعض  كيعني
قطاعات في منتكج مختمؼ  36000تقكـ ببيع أكثر مف التي  Mitsubishiفي أسكاؽ مختمفة مثلب: مؤسسة 

تتبع أيضا نفس  Hyundai( ككذلؾ مؤسسة إلخمختمفة )السيارات، الالكتركنيات، المحركات، البنكؾ،...
 .الإستراتيجية

 :2تتمثؿ فيما يميكيحقؽ ىذا النكع مف العلبمات لممؤسسة عدة مزايا 
 تخفيض تكاليؼ التسكيؽ كخاصة الاتصالات؛ .1
 ستفادة مف شيرة العلبمة الكمية كخاصة في حالة إطلبؽ منتكج جديد؛الإ .2
 ستثمارات عمى علبمة كاحدة يسمح لممؤسسة بالتكجو نحك السكؽ الدكلي.تركيز الإ .3

 :3نذكرىا فيما يميأف علبمة المظمة تفرض عمى المؤسسة عدة عقبات  غير
                                  

 . 57، ص.2012مد سائد الخكالي: الممكية الصناعية في الفقو كالقانكف المعاصر، دار الفجر لمنشر كالتكزيع، القاىرة، مصر، أح 1
رأس الماؿ  :الممتقى الدكلي الخامس حكؿمداخمة ضمف خضرة قاسمي: دكر رأسماؿ العلبمة في تمييز المؤسسة عف منافسييا، ، عبمة بكزقرارم2

، 2011ديسمبر  14ك 13 :الأعماؿ العربية في ظؿ الإقتصاديات الحديثة، جامعة حسيبة بف بكعمي، الشمؼ، الجزائر، يكميالفكرم في منظمات 
 .12.ص

 .12المرجع نفسو، ص. 3
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 ؛خطر إضعاؼ صكرة العلبمة الكمية .1
)سكؽ مختمؼ( كالصكرة الحالية لمعلبمة، كبالتالي لا  أحيانا لا تكجد علبقة بيف المنتكج الجديد .2

 يستفيد المنتكج مف ىذه الصكرة.
 علامة ضمان . خ

لبمة مظمة كعلبمة المنتكج، كبالتالي تفرض المؤسسة عمى تعني الجمع بيف علبمة المؤسسة أك ع
 Danoneستراتيجية العديد مف المؤسسات مثؿ مؤسسة العلبمة الجديدة نكع مف الحماية، تتبع ىذه الإ

حيث أف استعماؿ إسميف في نفس  إلخ...Danessa ،Danette، Danup ،Bio de Danone :كمنتجاتيا
كيعطي صكرة فريدة، كفي حالة التجميع بيف إسميف نشير إلى العلبمة الكقت يميز المنتكج بصفة خاصة، 

 Gilletteلمنتجاتيا:  ستراتيجيةالإنفس  Gilletteكما تتبع مؤسسة ، (Bio)بفكالعلبمة الإ (Danone)الأـ 

Mach3 ،Gillettel ،Gillette Sensor...ستراتيجية علبمة ضماف يكفر ليا العديد مف إكاتباع المؤسسة ، إلخ
 :1المتمثمة فيما يميلمزايا ا

 المنتكج الجديد يستفيد مف شيرة العلبمة الأـ؛ 
 تمييز المنتكج عف طريؽ الجمع بيف إسميف في نفس الكقت؛ 
 .التعريؼ بمصدر العلبمة الأصمية 

 :2تتمثؿ فيما يميكيفرض ىذا النكع مف العلبمات عمى المؤسسة عدة قيكد 
 مكانية نمك العلبمة في المستقبؿ؛إـ، كبالتالي تقييد ستقلبلية المنتكج عف العلبمة الأإعدـ  . أ
 خطر إضعاؼ صكرة العلبمة الأـ. . ب

سبؽ بأف العلبمة ليا أىمية كبيرة لممؤسسة حيث أصبحت رأسماؿ  كلقد اتضح مف كؿ ما
 إستراتيجي.

 العلامة التجاريةالمفاىيم المرتبطة ب المدخل الثاني:
عمى التمييز بيف العلبمة التجارية كما يشابييا مف مف أجؿ إزالة المبس كالإختلبط كالقدرة  

كنتناكؿ ثانيا  ،تسميات كرمكز يجب عمينا أف نتطرؽ إلى تمييز العلبمة عف بعض التسميات التجارية أكلا
 تمييز العلبمة التجارية عف باقي عناصر الممكية الصناعية كالتجارية.

 جاريةتمييز العلامة التجارية عن بعض التسميات الت: أولا
الإسـ التجارم، البياف التجارم كخرل تتشابو العلبمة التجارية مع بعض التسميات التجارية الأ

 فيما يمي: كنبيف مدل إختلبفيا مع العلبمة التجارية العنكاف التجارم، كعميو سنتطرؽ إلى ىذه التسمياتك 
 

                                  
 .13عبمة بكزقرارم، خضرة قاسمي، مرجع سابؽ، ص. 1
 .13مرجع نفسو، ص. 2
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 سم التجاريتميز العلامة التجارية عن الإ 
فيك ، التاجر التعامؿ بكاسطتو ليميز منشآتو عف نظائرىا ارتضىم سـ الذسـ التجارم ىك الإالإ

ما يجسد ىذه العلبقة ىك جيد التاجر  ،سـ التجارم كالجميكرفي حقيقتو عبارة عف علبقة تنشأ بيف ىذا الإ
قباؿ عميو كبيرا سـ التجارم يكسب سمعة كشيرة تجعؿ الإف الإكاجتياده كتميز سمعتو كجكدتيا ذلؾ لأ

ىي التجارية أما العلبمة ، سـ دكف غيرهيكر الناس عمى صلبحيتو كجكدة ما يشير إليو ىذا الإكيتعرؼ جم
كؿ رمز قابؿ لمتمثيؿ الخطي يستعمؿ مف أجؿ تمييز سمعة كخدمات شخص طبيعي أك معنكم عف سمع 

ط سـ التجارم كيمكف تمخيصو في النقاكعميو يتضح الفرؽ بيف العلبمة التجارية كالإ، كخدمات غيره
 :1التالية
سـ التجارم أحد عناصر المحؿ التجارم كيعتبر كجكبي، تعكد ممكيتو الأسبقية في استعمالو الإ . ج

 ؛كبينما تعكد ممكية العلبمة التجارية إلى الأسبقية في التسجيؿ
لا يستطيع التاجر أك الصانع أك مقدـ الخدمة استخداـ العلبمة التجارية المممككة مف قبمو في  . ح

سـ التجارم فيستطيع صاحبو إجراء تكقيع معاملبتو المعاملبت الرسمية، أما في الإالتكقيع عمى 
 ؛سـ المدني لوسـ ىك الإالرسمية بو متى كاف ىذا الإ

تكضع العلبمة التجارية عادة عمى السمع كالخدمات سكاء كاف ذلؾ بالمصؽ أك الختـ أك الطبع أك  . خ
 ؛محؿ كتابة كبشكؿ كاضح لمجميكرسـ التجارم فيك يكضع في كاجية الالنقش، أما الإ

سـ التجارم عمى النطاؽ المكاني الذم يتسع لو نشاطو عف طريؽ دعكل تقتصر حماية الإ . د
المنافسة غير المشركعة، بينما العلبمة التجارية تتمتع بحماية قانكنية مدنية كجزائية عمى كافة 

 التراب الكطني.
 تميز العلامة التجارية عن البيان التجاري 

يضاح الذم يضعو التاجر أك الصانع عمى منتجاتو أك بضائعو لبيانو كما اف التجارم ىك الإالبي
كما يحظى البياف التجارم شأنو شأف العلبمة التجارية بالحماية القانكنية كأىـ ما  ،ككيفا كنكعا كمصدرا

أشمؿ مف الغرض يميزه عف العلبمة التجارية ىك الغرض الذم تيدؼ اليو، فغرض البياف التجارم أكسع ك 
ليو العلبمة التجارية في حيف أف ىذه الأخيرة تيدؼ إلى تمييز بضاعة عف بضاعة مماثمة إالذم تيدؼ 

ليا، بينما ىدؼ البياف التجارم يمتد لتشمؿ خصائص البضاعة كعددىا ككميتيا ككزنيا كمكاد تركيبيا، 
اعية كالتجارية في حيف أف البياف كمف جية أخرل فالعلبمة التجارية تعد مف قبؿ حقكؽ الممكية الصن

                                  
دراسة مقارنة بالقكانيف العربية، مكتبة القانكف كالإقتصاد، الطبعة الأكلى،  علبمة التجاريةمحمد بف براؾ الفكزاف: النظاـ القانكني للئسـ التجارم كال 1

 .18.ص ،2012 المممكة العربية السعكدية، الرياض،
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التجارم لا يعد كذلؾ كىذا يترتب أف لصاحب العلبمة التجارية لو حؽ احتكارىا كاستعماليا، بينما لا 
 .1حتكار استغلبلوإيتمتع البياف التجارم بحؽ 

  عن العنوان التجاريالعلامة التجارية تميز 
ث أف العلبمة التجارية ىي كؿ علبمة أك تختمؼ العلبمة التجارية عف العنكاف التجارم مف حي

بينما العنكاف التجارم ىك التسمية  ،إشارة تستخدـ لتمييز المنتجات أك البضائع أك الخدمات مف مثيلبتيا
ركرة إسـ التاجر كلقبو التي يستخدميا التاجر لتمييز نفسو عف غيره مف التجار، كىذه التسمية تحتكم بالض

رم يتككف بصفة أساسية مف اسـ التاجر كلقبو الحقيقييف كجكبا، كيمكف الإضافة فالعنكاف التجاالحقيقييف، 
 إلى ذلؾ إضافة مناسبة كتسمية محددة أك تسمية مبتكرة.

كتظير أىمية العنكاف التجارم مف خلبؿ الكظائؼ التي يقكـ بيا كالتي تتمثؿ في أمكر منيا: إنو 
شخص التاجر عمى أف يكتب عنكانو في مدخؿ يميز التاجر عف غيره مف التجار، كككنو يدؿ عمى 

متجره، كمنيا: إنو مصدر سمعة التاجر كبالتالي شيرتو في الكسط التجارم، زد عمى ذلؾ فإنو قد 
يستخدمو التاجر كعلبمة تجارية لتمييز السمع أك المنتجات أك الخدمات التي يتعاطى بيا التاجر متى 

 تكافرت فيو شركط العلبمة التجارية.
ف أىمية العنكاف التجارم تنبع مف أنو يشكؿ كسيمة فعالة مف كسائؿ قمع المنافسة غير كما أ

ذلؾ أف أحكاـ العنكاف التجارم تيدؼ في الأساس إلى تنظيـ المنافسة المشركعة ككضع  ،المشركعة
رسات التدابير المناسبة لمنع كقمع المنافسة غير المشركعة أك الأعماؿ أك الممارسات التي تخالؼ المما

 الشريفة في مجاؿ التجارة.
كالخلبصة، أف العلبمة التجارية تتخذ لتمييز المنتجات أك البضائع أك الخدمات عف مثيلبتيا. أما 

 .2العنكاف التجارم فإنما يتخذ لتمييز التاجر عف باقي التجار
 تميز العلامة التجارية عن باقي عناصر الممكية الصناعية: ثانيا
 ارية عن تسمية المنشأةتمييز العلامة التج 

تعني تسمية المنشأ الإسـ الجغرافي لبمد أك منطقة أك بقكلو: " المنشأ عرؼ المشرع الجزائر بتسمية
جزء مف منطقة، أك ناحية أك مكاف مسمى كمف شأنو أـ يعيف منتجا ناشئا فيو، كتككف جكدة ىذا المنتج 

كيتفؽ ىذا "، عمى العكامؿ الطبيعية كالبشرية أك مميزاتو منسكبة حصرا أك أساسا لبيئة جغرافية تشتمؿ
س" التي عرفت المؤشرات الجغرافية بأنيا المؤشرات التي تحدد منشأ ب"تري التعريؼ مع ما جاءت بو إتفاقية

                                  
قسـ العمكـ تخصص قانكف أعماؿ،  سمية عطاء الله: حماية العلبمة التجارية في علبقتيا بالعنكاف الإلكتركني، مذكرة مقدمة لنيؿ شيادة الماستر، 1
 .15، 14ص.، ، ص2014-2013المسيمة، الجزائر،  محمد بكضياؼ، انكنية كالإدارية، كمية الحقكؽ كالعمكـ السياسية، جامعةقال
، ص، 2012، دار الكتب العممية لمنشر، بيركت، لبناف، -5-عارؼ عمي عارؼ القره داغي: مسائؿ فقيية معاصرة: سمسمة بحكث فقيية معاصرة 2

 .14، 13ص.
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راضي، حيف تككف النكعية أك السمعة سمعة ما في أراضي بمد عضك، أك في منطقة أك مكقع في تمؾ الأ
 ة راجعة بصكرة أساسية إلى منشئيا الجغرافي.أك السمات الأخرل ليذه السمع

مف خلبؿ ىذا التعريؼ يتبيف لنا أف تسمية المنشأ تعتبر مف الشارات المميزة مثؿ العلبمة، كلذلؾ 
فإنيا يمكف أف تختمط معيا كتحدث لبسا في ذىف المستيمؾ، كىذا ما دفع المشرع الجزائرم إلى إستثناء 

بيانا قد يحدث لبسا مع المصدر الجغرافي لسمع أك خدمات معينة،  الرمكز التي تشكؿ حصريا أك جزئيا
مف التسجيؿ كعلبمة، لارتباط منشأ كجكدة كنكعية كسمعة كسمات السمع التي تحمؿ تسمية المنشأ أساسا 
ببيئة جغرافية معينة، كتتمتع بخصائص كمميزات محددة، كاستعماليا كعلبمة أك جزء منيا سيؤدم حتما 

ستيمكيف فيما تعمؽ بالمنشأ الحقيقي لمسمعة، رغـ أف الأصؿ في العلبمة أنيا يمكف أف إلى تضميؿ الم
 تتشكؿ مف جميع الأسماء. 

تختمؼ العلبمة عف تسمية المنشأ مف حيث المصدر الذم تعينو كؿ منيما، فالعلبمة تحدد ك 
المكاف أك الحيز الجية التي صنعت السمعة أك كضعتيا في السكؽ، بينما تسمية المنشأ فإنيا تحدد 

، حيث أف العلبمة الاستعماؿالجغرافي الذم جاءت منو تمؾ السمع، كتختمفاف كذلؾ مف حيث مجاؿ 
تستعمؿ في تمييز السمع كالخدمات، في حيف أف المؤشرات الجغرافية لا تسمح الإتفاقيات الدكلية 

رؽ بينيما مف حيث الترخيص كيظير الف، كالتشريعات الكطنية السائدة حاليا باستعماليا عمى الخدمات
، فإذا كاف مالؾ العلبمة كحده مف يممؾ حؽ الترخيص باستعماليا، فإف تسمية المنشأ تعتبر بالاستعماؿ

 .1حقا لكؿ مف ينتج سمعا تستمد خصائصيا أساسا مف تمؾ البيئة الجغرافية
  عن النموذج والرسم الصناعيالتجارية تميز العلامة 

 01، المتعمؽ بالرسكـ كالنماذج في مادتو 1966بريؿ أ 28مؤرخ في  86-66لقد تناكؿ الأمر رقـ 
مفيكـ الرسـ إذ: يعتبر رسما كؿ تركيب خطكط أك ألكاف يقصد بو إعطاء مظيرا خاصا لشيء صناعي أك 

كيعتبر نمكذجا كؿ شكؿ قابؿ لمتشكيؿ كمركب بألكاف أك بدكنيا أك كؿ شيء  ،خاص بالصناعة التقميدية
ات أخرل كيمتاز عف دبالصناعة التقميدية يمكف استعمالو كصكرة أصمية لصنع كحصناعي أك خاص 

 النماذج المشابية لو بشكمو الخارجي.
إف الفرؽ الأساسي بيف العلبمة التجارية كالرسـ الصناعي يتمثؿ في الغاية لكؿ منيما، إذ أف 

المنشآت الأخرل، بينما الغاية مف  العلبمة التجارية كسيمة لتمييز منتجات منشأة عما يماثميا عف منتجات
براز مظيرىا العالمي، كمفيكـ العلبمة التجارية أكثر شمكلية  الرسـ الصناعي ىي إعطاء السمعة ركنقا كا 
مف مفيكـ الرسـ الصناعي، إذ يمكننا القكؿ أف كؿ رسـ صناعي مف الممكف أف يستخدـ ليككف علبمة 

                                  
عمكـ قسـ  فرع القانكف الخاص،عمكـ،  دكتكراهاللنيؿ شيادة مقدمة ، أطركحة -دراسة مقارنة–المستيمؾ المختار بف قكية: دكر العلبمة في حماية 1

 .50، 49، ص.، ص2017-2016 ،الجزائر ،،الجزائر العاصمة1يكسؼ بف خدة الجزائر كمية الحقكؽ، جامعة ،الحقكؽ



         لنظري لمعلامة التجاريةالإطار ا                                               الفصل الأول      

19 
 

مف الصعكبة القكؿ أف كؿ رسـ صناعي ىك علبمة  تجارية إذا رأل مالكيا مصمحة في ذلؾ، كلكف
 .1تجارية
 العلامة التجارية عن براءة الإختراع تمييز 

شيادة تمنحيا الدكلة لممخترع يككف لو بمقتضاىا حؽ : "أنياعمى يعرؼ البعض براءة الإختراع 
 .2"كضاع معينةاستغلبؿ كاحتكار اختراعو ماليا بنفسو أك بطريؽ التنازؿ لمغير كخلبؿ مدة محددة كبأ

صاؼ الإختراع كيحدد ليا الحماية القانكنية عكس العلبمة عد براءة الإختراع سند يكضح لنا أك كت
 التجارية فيي إشارة يقكـ التاجر بكضعيا ليميز منتجاتو عف الأخرل.

ح إف العلبمة التجارية تقكـ بتحديد مصدر المنتجات التي ترمز إلييا بينما تقكـ براءة الإختراع بمن
الحماية القانكنية لمنتج جديد أك بطريقة صناعية جديدة للئنتاج بغض النظر عف مصدر الإنتاج، كليس 
ذا كاف الحؽ  ضركريا أف يككف محؿ العلبمة التجارية إختراعا في حيف يمزـ أف يككف محؿ براءة كذلؾ، كا 

نشاطا مماثلب لنشاطو في في البراءة حؽ مطمؽ يخكؿ لصاحبو حؽ احتكارىا فقط في مكاجية مف يزاكلكف 
حيف أف كلب مف الحؽ في العلبمة كالحؽ في البراءة يعتبراف حقيف مؤقتيف، كذلؾ مف خلبؿ المدة القانكنية 

 .3المحددة
 ىمية ووظائف العلامة التجاريةأالمطمب الثالث: 

ة، نظرا لمكظائؼ التي تقكـ بيا العلبمة التجارية سكاء لمصانع أك المستيمؾ أك مقدـ الخدم
أصبحت ليا أىمية بالغة في تسيؿ عممية الدخكؿ إلى الأسكاؽ العالمية كالمحمية كاكتساب ميزة تنافسية 

 في نشاط ما.
 المدخل الأول: أىمية العلامة التجارية

ستراتيجية المؤسسة مف إالعلبمة التجارية عنصر فعاؿ، كىي تمثؿ احدل اليياكؿ الاساسية في 
المزدكجة التي  للؤىميةمع تطكر التسكيؽ تعددت استخدامات العلبمة نسبة خلبؿ المياـ التي تؤدييا، ك 

 تقدميا لممؤسسة كالمستيمؾ في آف كاحد.
 
 
 
 

                                  
 .51لسابؽ، ص.المختار بف قكية، مرجع ا 1
لرياض، عماد حمد محمكد الإبراىيـ: الحماية المدنية لبراءات الإختراع كالأسرار التجارية، مكتبة الممؾ فيد الكطنية لمنشر، الطبعة الأكلى، ا 2

 . 29، ص.2016المممكة العربية السعكدية، 
تخصص قانكف الأعماؿ، قسـ الحقكؽ، كمية  ة مقدمة لنيؿ شيادة الماستر،سمية بكرية: الحماية القانكنية لمعلبمة التجارية كالرسـ كالنمكذج، مذكر  3

 .20، ص.2014-2013الحقكؽ كالعمكـ السياسية، جامعة العربي بف مييدم، أـ البكاقي، الجزائر، 



         لنظري لمعلامة التجاريةالإطار ا                                               الفصل الأول      

20 
 

 أىمية العلامة التجارية بالنسبة لممستيمك: أولا
 :1يمي تكمف أىمية العلبمة التجارية بالنسبة لممستيمؾ فيما

تجارية ضمانا لمصدر كجكدة المنتجات تعتبر العلبمة الضمان لممستيمك )وظيفة الضمان(:  .1
شباع( خير مستكل مماثؿ مف الرضا)الإالتي يقتنييا المستيمؾ، كبعبارة أدؽ فيي تضمف ليذا الأ

سمكب تكزيعو، كبذلؾ فاف العلبمة تقمص مف درجة الخطر أك أمكاف شراء المنتج  اختمؼميما 
 ؛لمنتقىاميف جكدة المنتج أالمدرؾ مف خلبؿ تسييؿ عممية الشراء بت

دراؾ المستيمؾ لممنتج، إتؤثر العلبمة التجارية عمى ستدلال(: إتمييز عرض المؤسسة )وظيفة  .2
ستيلبكية السابقة لنفس فمف خلبؿ التعريؼ بالمؤسسة التي تسكؽ ىذا المنتج كربطيا بالتجارب الإ

ف يحدد قيمة أؾ تصالية( التابعة ليا يستطيع المستيم)الإ العلبمة، إضافة إلى النشاطات التسكيقية
 العلبمة ما يساعده عمى تمييزىا مف العلبمات التجارية الاخرل؛

تساعد العلبمة التجارية المستيمؾ في التعرؼ  تسييل عممية التسويق والشراء )وظيفة عممية(: .3
عمى المنتجات التي يرغب فييا بسرعة كبثقة في ظؿ العدد اليائؿ مف المعركض السمعي المكجكد 

 و عممية التسكؽ، كيقمص مف الكقت المستغرؽ في ذلؾ؛مما يسيؿ عمي
تتنكع أذكاؽ كتفضيلبت المستيمكيف في السكؽ، كاستحابة تمييز المستيمك )وظيفة تشخيص(:  .4

بعاد أنما أيضا ذات ا  لذلؾ تقدـ المؤسسات منتجات متنكعة ليست فقط ذات خصائص مممكسة، ك 
ي ىذه الحالات تسمح لممستيمكيف بالتعبير عف جتماعية، كالعلبمات التجارية فا  جمالية، عاطفية ك 

ظيار تفردىـ في شخصياتيـ عبر خياراتيـ، كبذلؾ فالعلبمة التجارية ىي كسيمة ا  ختلبفاتيـ ك إ
شخصيتو كقيمو كنظاـ حياتو، كمثاؿ عمى ذلمؾ شراء  بإظيارجتماعية تسمح لممستيمؾ تصالإإ

 ذك رفاىية؛تعبيرا عف نمط حياة راقي ك  Mercedesالمستيمؾ سيارة 
: في سكؽ تعج بالمنتجات المتماثمة كالبديمة تعمؿ العلبمة العلامة تسيل كسب ولاء المستيمكين .5

ستيلبؾ، ما يسمح التجارية عمى تكجيو قرار شراء المستيمؾ خاصة بالنسبة لممنتجات كاسعة الإ
 بكسب كلاء المستيمؾ ككف العلبمة نقطة استدلاؿ في تكجيو قراره الشرائي.

 أىمية العلامة التجارية بالنسبة لممؤسسة: ثانيا
لمعلبمة التجارية أىمية كبيرة لدل المؤسسة، باعتبارىا ذات قيمة تجارية كمعنكية بالنسبة ليا كما 

 يمي:

                                  
دراسة ميدانية لمعلبمة التجارية ككندكر  -جيزة الالكتركنيةمريـ دباغي: دراسة العكامؿ المؤثرة في كلاء المستيمؾ النيائي اتجاه العلبمة التجارية للؤ 1

قتصادية كالتجارية العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإ قسـ دارة تسكيقية،إتخصص ، ، أطركحة مقدمة لنيؿ شيادة الدكتكراه-بكلايات الكسط بالجزائر
 .07.، ص2017-2016كعمكـ التسيير، جامعة آكمي محند أكلحاج، البكيرة، الجزائر، 
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تعزز العلبمة التجارية شيرة المحؿ، فالمستيمؾ عادة ما يتعمؽ لمعلامة التجارية قيمة تجارية:  .1
يادة ىامش إضافي في سعر المنتج نسبة لقيمتيا كجكدة بالعلبمة لا بالمؤسسة، كتسمح بز 

 سكاؽ المالية؛كما تساىـ العلبمة التجارية في زيادة قيمة المؤسسة في البكرصة كالأ، منتجاتيا
العلبمة التجارية كسيمة لحماية منتجات المؤسسة مف التقميد، لمعلامة التجارية قيمة ذىنية:  .2

نيا أفتخار ما يضاعؼ مجيكدىـ الفكرم كالبدني، كما الإحساس بإكتحقؽ لمعامميف في المؤسسة 
عنصر إتصاؿ بيف المؤسسة العلبمة التجارية ، كتمثؿ تجمب مكظفيف جدد ذكم ميارات خاصة

 ؛1كالمستيمؾ نسبة لممياـ المتعددة التي تتميز بيا كالتي كسعت مجاؿ استخداميا
لبيع نتيجة لسيكلة تعرؼ المستيمؾ عمييا، تساىـ العلبمة التجارية في عممية تكرار اتكرار البيع:  .3

جيدة، كبالتالي رسكخ صكرتيا الجيدة في ذىنو مما يساعده عمى تشكؿ نكع  بأمكركارتباطيا لديو 
 مف الكلاء لديو؛

تساعد العلبمة التجارية المؤسسة في الحصكؿ عمى كقرات الحجـ الحصول عمى وفرات مالية:  .4
علبناتيا إع العلبمة لتشمؿ منتجات متعددة، كتحفظ بيذا التركيجية بتكسي الاستثماراتبخصكص 
علبف عف منتج معيف مف المنتجات بدكف علبمات تجارية فاف الإ لأننا إذا افترضنا أفلنفسيا، 
مر الذم حدل المؤسسات سيعمف عف باقي المنتجات المشابية المكجكدة في السكؽ، الأإطرؼ 

 ستيمكيف تمييز أم مف المنتجات يعمف عنو؛علبف نظرا لعدـ قدرة الميشتت أثر ىذا الإ
تساعدىـ  فإنياتصاؿ المباشر بالمستيمؾ، كبالتالي تتيح العلبمة التجارية لممنتجيف الإتصال: إ أداة .5

عمى التقميؿ مف قكة المساكمة لدل الكسطاء مف خلبؿ ترسيخ صكرة ذىنية جيدة لدل 
ة معركفة لدل المستيمكيف مما يتيح ليا فالعلبمة التجارية تسمح بأف تككف المؤسس ،المستيمكيف

امكانية التكاصؿ معيـ بشكؿ يساىـ في كسب كلاءىـ ليا، كىك ما يجعميا محط بحثيـ كبالتالي 
تخفؼ مف قكة مساكمة الكسطاء لممنتجيف، كبيذا تعتبر العلبمة التجارية القكية مف نقاط قكة 

 . 2المؤسسة
 المدخل الثاني: وظائف العلامة التجارية

ؤدم العلبمة التجارية جممة مف الكظائؼ، سكاء لمصانع أك التاجر أك لمقدـ الخدمة أك ت
 يمي: لممستيمؾ، فيي ميمة لدل ىؤلاء عمى حد سكاء، كيمكف إجماؿ كظائفيا فيما

 

                                  
، مذكرة مقدمة لنيؿ -ككالة كرقمة تصالاتللئ كريدكأدراسة حالة مؤسسة –اني: أثر تغيير العلبمة التجارية عمى الصكرة الذىنية لممستيمؾ سارة مقر  1

قتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة قاصدم مرباح، كرقمة، تخصص تسكيؽ خدمات، قسـ عمكـ تجارية، كمية العمكـ الإ شيادة ماستر،
 .04.، ص2016-2015 الجزائر،

 .06.بؽ، صادباغي مريـ: مرجع س 2
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 العلامة التجارية تحدد مصدر المنتجات والبضائع والخدمات . أ
مات، إذ يتمكف المستيمؾ بكاسطة العلبمة تحدد العلبمة التجارية مصدر المنتجات كالبضائع كالخد

التمييز بسيكلة بيف منتجات أك بضائع أك خدمات مماثمة أك مشابية، فيي الرمز الذم يدؿ عمى مصدر 
المنتجات أك السمع أك الخدمات، فالعلبمة تسيؿ المعاملبت التجارية فيما بيف الأطراؼ، إذ يكفي أف يذكر 

السمعة التي يريد شراءىا دكف حاجة لبياف أكصاؼ كسمات الشيء  المشترم اسـ العلبمة التي تحمميا
 .1المراد شراءه

 العلامة التجارية ضمان لحماية جميور المستيمكين . ب
تمعب العلبمة التجارية دكرا ىاما في ضماف حقكؽ المستيمكيف مف ضركب الغش كالإحتياؿ التي 

ـ كبضائعيـ كخدماتيـ كذلؾ بإخفاء عيكبيا يمجأ إلييا أصحاب النفكس الضعيفة في سبيؿ تركيج منتجاتي
ظيارىا عمى غير حقيقتيا بيدؼ استمالة جميكر المستيمكيف باستعماؿ ىذه الكسائؿ الاحتيالية.  كا 

فالعلبمة التجارية تعتبر بمثابة ضماف لممنتج أك السمعة أك الخدمة التي تمييزىا كتعمؿ عمى 
مف خلبؿ الرجكع عمييـ قانكنا كتحديد مسؤكلياتيـ عف حماية المستيمؾ مف ضركب الغش كالاحتياؿ كذلؾ 

 .2آثار تضميؿ جميكر المستيمكيف
 التجارية وسيمة من وسائل المنافسة المشروعةالعلامة  . ت

كظيفة مزدكجة إذ تخدـ مصمحتيف في آف كاحد فيي مف جية تخدـ مصمحة لمعلبمة التجارية 
اتيـ عف غيرىا مف السمع كالخدمات المماثمة أك المنتج باعتبارىا كسيمة ىؤلاء لتمييز سمعيـ أك خدم

المشابية فيكصمكا عف طريقيا العلبمة إلى جميكر المستيمكيف، كمف جية أخرل تخدـ المستيمكيف إذ أنيا 
كسيمتيـ لمتعرؼ عمى السمع كالخدمات التي يفضمكنيا كتمقى عندىـ قبكلا أكثر مف غيرىا، لذا تعتبر 

مف كسائؿ المنافسة المشركعة في مجاؿ التعامؿ، إذ أنيا تمعب دكر كبير  العلبمة التجارية كسيمة ىامة
في تحقيؽ العدالة بيف المتنافسيف ليناؿ كؿ منعـ ثقة المستيمكيف بقدر حرصو عمى تحسيف منتجاتو 

 كالمحافظة عمى جكدتيا مف أجؿ كسب مكقع تنافسي أحسف.
 العلامة التجارية رمز الثقة بصفات السمع والخدمات . ث

)مجمكع خصائص  العلبمة التجارية عف صفات المنتجات التي تميزىا سكاء مف حيث النكع برتع
كالاتفاؽ )درجة الجكدة  خرل مماثمة أك مشابية( كالمرتبةأالمنتجات التي تمتاز بيا عف خصائص منتجات 

قة بالمنتجات ككذلؾ العناصر الداخمة في تركيبيا( كالضماف ككذلؾ طريقة التحضير مما يؤدم إلى رفع الث
 التي تككف دافعا لتفضيؿ المنتجات كتميزىا.

 

                                  
 .15عارؼ عمي عارؼ الفره داغي: مرجع سابؽ، ص. 1
 .58، ص.2008عبد الله لغكيرم: العلبمة التجارية كحمايتيا: العلبمة المشيكرة كحمايتيا، دار الفلبح لمنشر كالتكزيع، الأردف،  2
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 العلامة التجارية وسيمة للإعلان عن المنتجات . ج
ىـ الكسائؿ التي يستخدميا أتعتبر العلبمة إحدل كسائؿ الإعلبف الميمة عف المنتجات فيي مف 
 .1المستيمكيفىاف إلى أذالمنتج أك البائع أك مقدـ الخدمة للئعلبف كالدعاية عف علبمتو حتى يصؿ 

 
 صورة وقيمة العلامة التجارية المبحث الثاني:

تخطيط نشاطيا  إلىمف أجؿ تحقيؽ أىداؼ المؤسسة كالحفاظ عمى كجكدىا تسعى مؤسسات اليكـ 
نما كؿ حسب درجة تأثيره عمى الأداء  في مختمؼ المستكيات، كلا يكجد لدييا ما ىك ميـ كغير ميـ كا 

تسييرىا كالتحكـ فييا ىي علبمتيا  إلىىـ العناصر التي تسعى المؤسسة العاـ لممؤسسة، كمف بيف أ
تميزىا عف باقي لميزة التنافسية الالتجارية، حيث أف الدكر الفعاؿ لمعلبمة يتمثؿ في اكتساب المزايا خاصة 

المنافسيف، كحتى يتحقؽ ذلؾ كاف عمييا أف تبني قاعدتيا عمى مجمكعة مف العكامؿ التي تمكنيا مف 
آخريف جدد، كقد حصرنا ىذه العكامؿ فيما يمي: صكرة العلبمة )مفيكـ،  ستقطابضاء زبائنيا الحالييف كاإر 

قياس صكرة العلبمة التجارية(، قيمة العلبمة )مفيكـ، قياس قيمة العلبمة التجارية(، كأخيرا العلبمات 
 الأعمى قيمة في العالـ.

 : صورة العلامة التجاريةالأول المطمب
 صورة العلامة التجارية مفيوم :لأولا المدخل

ف مخاطبة إتؤكد عديد الدراسات في عمـ النفس أف الأفراد يفكركف بكاسطة الصكرة الذىنية، لذا ف
الأفراد كالسعي لمتػأثير عمى معارفيـ، قناعاتيـ كمف ثمة سمككياتيـ يككف مف خلبؿ شحذ ذاكرتيـ بالصكرة 

الصكرة المرتبطة بالمؤسسة لاسيما صكرة العلبمة التجارية  بمختمؼ ىتماـالاالمختمفة، كىذا ما جعؿ 
كبير مف قبؿ الباحثيف كالمفكريف، فقد شغؿ مفيكـ صكرة العلبمة التجارية عديد الباحثيف  ىتماـابيحظى 
كجكد تعاريؼ مختمفة ليذا  إلىأفضى  ، كىك ماإلخكالتسكيؽ... كالاقتصادعمـ النفس ك  تصاؿالافي عمـ 
 المفيكـ.  

 الصورة: تعريف أولا
يعرؼ مف خلبليا مكضكع  مجمكع المعاني التيعمى أنيا: " (Aaker and Mayer; 1982يعرفيا )

 رتباطأك شيء معيف كالتي عف طريقيا يتمكف الأفراد مف كصؼ ىذا المكضكع أك الشيء، كالتعمؽ أك الإ
 .2ردبو كىكذا كنتيجة لمتفاعؿ بيف المكضكع كمعتقدات، أفكار كأحاسيس الف

                                  
كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية  قسـ العمكـ الإقتصادية، ،23 العدد مجمة معارؼ،في:  ،"تجاريةمتطمبات تدكيؿ العلبمة ال"سماعيؿ قرينات:  1

 .344، 343، ص.ص ،2017ديسمبر جامعة آكمي محند أكلحاج، البكيرة، الجزائر، كعمكـ التسيير،
"، في: -دراسة تحميمية لعلبمات المنتجات الحلبؿ- تجاريةأىمية الشعار في بناء صكرة العلبمة الثابت: " مغراكم، الحبيب محي الديف عيد القادر 2

 .04.ص ائر،ز الج معسكر،ة مصطفى سطنبكلي، جامع ،2015مجمة الرابطة الدكلية لمتسكيؽ الاسلبمي، 
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الذىنية المخزنة في ذاكرة المستيمؾ عف علبمة  رتباطاتالامجمكعة : "عمى أنيا كما تعرؼ أيضا
 .1تجارية ما"

عمى أنيا: "مجمكعة مف التمثيلبت الذىنية التي تتميز بأنيا  Jacques et Combinكعرفيا أيضا 
 .2شخصية، منحازة، مستقرة، انتقالية كمبسطة"

عمى أنيا: "جميع الجكانب التي أدركيا الفرد عف شيء  Kotler et Dubois كما تعرؼ عند
 .3معيف"

 :4كمف خلبؿ ىذه التعاريؼ يمكف استنتاج ما يمي
 الصكرة تتعمؽ بادراؾ الفرد؛ 
 الصكرة ىي نتيجة لتفاعؿ مجمكعة مف العناصر؛ 
 .الصكرة ىي حكصمة ذىنية 

 صورة العلامة التجاريةثانيا: تعريف 
رتباطات الذىنية في "مجمكعة أك محصمة الإ :أنياعمى التجارية صكرة العلبمة  1993كيمر عرؼ

 .5ذاكرة المستيمؾ التي تؤدم بو أك تقكده نحك الإدراؾ بالعلبمة التجارية"
"ىي ذلؾ التمثيؿ العقمي الذم يككف لدل الزبائف  :أنياعمى صكرة العلبمة التجارية كذلؾ  كعرفت

 .6التصميـ، المؤسسة المنتجة، الإعلبف، السعر، التكزيع" ،اتجاه علبمة تجارية معينة كيشمؿ: المنتج
 الإدراؾ الخاص بالعلبمة التجارية: "أنياعمى  (Jui-Ying Hung; 2012)عرفت حسبكما 

 .7"كالمنعكسة مف خلبؿ التداعيات حكؿ العلبمة التجارية المكجكدة في ذاكرة المستيمؾ

                                  
، -سكيكدة ككالةك  قالمة ككالة دراسة حالة ببنؾ التنمية المحمية–دارة العلبقة مع الزبائفإأثر العلبمة التجارية عمى  :كحؿ الراسعمر  ي،بك خالد ت 1

مام  8جامعة  ر،يقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيكمية العمكـ الإ ر،يقسـ عمكـ التسي دارة أعماؿ،إتخصص  مذكرة مقدمة لنيؿ شيادة الماستر،
 .11.ص ،2018-2017الجزائر،  قالمة، ،1945

لمستيمؾ النيائي، أطركحة مقدمة لنيؿ شيادة الدكتكراه، قسـ عمكـ التسيير، مكسى بكنكيرة: أثر الكلاء للبسـ كالعلبمة التجارية عمى قرار شراء ا 2
 .144، ص.2017-2016كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة حسيبة بف بكعمي، الشمؼ، الجزائر، 

، أطركحة مقدمة لنيؿ -كد بكعلبـ لممشركبات الغازيةدراسة حالة علبمة حم-كريمة حاجي: إستراتيجية تمكقع العلبمة التجارية في محيط تنافسي 3
، الجزائر العاصمة، 3شيادة الدكتكراه، تخصص تسكيؽ، قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإقتصادية كالعمكـ التجارية كعمكـ التسيير، جامعة الجزائر

 .61، ص.2016-2015الجزائر، 
 .144مكسى بكنكيرة، مرجع سابؽ، ص.4
 Condor ارنة بيف علبمتيػة مقػػدراس– أثر الصكرة الذىنية لمعلبمة التجارية عمى القيمة المدركة ليا: "مجاىدم فاتح م،ميادسممى  5
 .79.ص ،2018 الجزائر، ،جامعة الشييد حمو لخضر، الكادم ،01العدد ، 08المجمد  قتصادية،إرؤل  مجمة في: ،"Samsungك
في: مجمة الإصلبحات  ،"نحك اليكاتؼ الذكية عمك صكرتيا المدركة لدل زبائنيا Condorعلبمة التجارية ستراتيجية تكسيع الإأثر : "محمد عجيمة 6

 .18.ص، 2006 الجزائر، ،، أـ البكاقيالعربي بف مييدمالإقتصادية كالإندماج في الإقتصاد العالمي، جامعة 
حة مصمدراسة ميدانية ل- حسب نمكذج كيمر قي لقيمة العلبمة التجاريةسياـ جكدة الخدمات الصحية في تحسيف التقييـ التسكي: "إديمميفتيحة  7

 .482.ص ،2018ديسمبر الجزائر، ،البكاقي أـ العربي بف مييدم، جامعة،02العدد  ،05المجمد  قتصادية كالمالية،البحكث الإ مجمة :في ،"-القمعة



         لنظري لمعلامة التجاريةالإطار ا                                               الفصل الأول      

25 
 

ـ المعايير التي يضعيا المستيمككف عند كعرفت أيضا: "تعتبر صكرة العلبمة التجارية أحد أى
شراء منتج، كىك عنصر غير مممكس كغير قابؿ لمقياس الكمي، يمثؿ ىذا العنصر تحديا حقيقيا 
لممستيمكيف، تتكافؽ صكرة العلبمة التجارية مع تصكر الشركة المصنعة لمعلبمة التجارية أحيانا استنادا 

تية، فيك نتيجة لخصائص المنتج كالإستيلبؾ الذم تصنعو إلى معايير مكضكعية كأحيانا إلى معايير ذا
 .1الشركة عميو"

كما عرفت أيضا عمى أنيا: "مجمؿ التصكرات الذىنية العاطفية التي تككف في شكؿ قيمة مضافة 
لمعلبمة، تجمع بيف قيـ حقيقية كقيـ مدركة )مكتسبات فطرية مف أفكار، أحاسيس ذاتية أك مكضكعية، 

 .       2دية"إرادية أك لا إرا
 عتقاداتكالإتمثؿ مجمكعة الأفكار " :ككتعريؼ شامؿ لصكرة العلبمة التجارية تعرؼ عمى أنيا

نطباعات كالأحاسيس كالمكاقؼ التي يحمميا شخص ما اتجاه علبمة تجارية معينة كنتاج لاستعمالو كالإ
المؤسسة التي تمتمكيا، ىذه  المباشر لتمؾ العلبمة أك بناء عمى ينقمو أشخاص آخريف عنيا أك ما تقدمو

 كالتذكر عند كجكد منبو ما". ستحضارالاكالأحاسيس كالمكاقؼ قابمة  نطباعاتكالإ عتقاداتكالإالأفكار 
   ثالثا: خصائص صورة العلامة التجارية 

التسكيقي لممؤسسة إذ تمثؿ إطارا  لمنشاطستراتيجية الإ مف أىـ الأكلكياتأصبحت صكره العلبمة التجارية 
اىزا يحدد مف خلبلو سمكؾ المستيمؾ كتصرفاتو، كيمكف إبراز خصائص صكره العلبمة مف خلبؿ النقاط ج

 : 3الآتية
سسة( كتعني تدخؿ ذاكرة الإنساف في استدعاء صكرة شيء )منتج، علبمة، مؤ  استحضار ذىني: .1

 ؛كانت قد أدركتو في كقت سابؽ
تحضار ىي عممية شخصية، فكؿ إف عممية الإدراؾ كالاسالصورة شخصية وغير موضوعية:  .2

شخص يدرؾ الشيء كيستحضره بشكؿ مختمؼ عف الآخريف، كالصكرة ما ىي إلا إدراؾ كتخزيف 
 ثـ استحضاره عند حدكث أم تنبيو؛

: تستجيب ىذه الخاصية إلى اليدؼ الأكؿ، كىك البحث عف المعمكمات الصورة انتقائية وبسيطة .3
زخـ مف المعمكمات التي يصادفيا المستيمؾ فانو سيمتقي المناسبة لاحتياجات المستيمؾ، فمقابؿ ال

                                  
1
 Rostant Maghen NEGOU  : La Confiance des Consommateurs Envers les Marques des Distributeurs -Le 

Cas Des Produits Agro Alimentaires Au Cameroun-, Mémoire Présenté en vue de l'Obtention du Diplôme  de 

Master, Spécialité: Administration Des Entreprises, Science Economiques et Gestion, Université de Poitiers, 

école universitaire de management, France, 2017-2019, P.21.  
، جامعة زياف عاشكر، الجمفة، 2017، مارس 7ىاجر حميكد: الصكرة الذىنية لمعلبمة التجارية كسمكؾ المستيمؾ، في مجمة أفاؽ العمكـ، العدد  2

 .276الجزائر، ص
، أطركحة مقدمة لنيؿ شيادة -دراسة حالة-مة التجارية لممنتجات الجزائريةنعيمة خالدم: صياغة كتنفيذ استراتيجية الرعاية لتحسيف صكرة العلب 3

دارة أعماؿ المؤسسات، قسـ عمكـ التسيير، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة حسيبة بف بكعمي،  الدكتكراه، تخصص تسكيؽ كا 
 .145، 144، ص، ص.2017-2016الشمؼ، الجزائر، 
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ف عممية الاستحضار ىذه محددة أالمعمكمات التي سيراىا مناسبة كيترؾ البقية، كما يمكف الإشارة 
 بالكقت، فالمعمكمات التي تتعدل حدكد الإدراؾ لا تبقى إلا لمدة قصيرة سرعاف ما تتلبشى؛

، رؼ كميكؿ المستيمكيف في كقت معيفة ىي تعبير عف معا: فالصكر نسبيا مستقرةصوره العلامة  .4
كالميكؿ كما ىك معركؼ يككف نسبيا ثابتا لا يتغير إلا إذا تعرض إلى أحداث ىامة، مثلب نتيجة 

 ؛1دخكؿ منتج جديد ناجح جدا، أك تعرض العلبمة إلى مشاكؿ لـ تعالج في حينيا كدامت طكيلب
ني أنو عند سؤاؿ المستيمؾ بطريقو غير مكجيو حكؿ كىذا يعصوره العلامة تمقائية وكامنة:  .5

أما في حالو الاستجكاب عف طريؽ المقابلبت  العلبمة فينا يذكر تمقائيا جزء مف الصكرة فقط،
المحققة كالأسئمة الدقيقة فانو سيذكر تداعيات أخرل تمثؿ الصكرة الكامنة، كتختمؼ مف شخص 

 عنيا؛ لأخر تبعا لحجـ خبراتو بالعلبمة كانطباعاتو
تسمح صكرة العلبمة في التنبؤ بالسمكؾ كتصرفات المستقبمية التي قد تصدر التنبؤ بالمستقبل:  .6

 عف المستيمكيف مستقبلب اتجاه العلبمة؛
: تتسـ الصكرة الذىنية لمعلبمة بتخطييا لحدكد الزماف كالمكاف تخطي حدود المكان والزمان .7

لبمة معينة عند حدكد مكانية بؿ يتخطاىا فالمستيمؾ لا يقؼ في تككينو لصكرة ذىنية عف ع
لتككف صكر عف علبمات محمية كعالمية كما أنو بالإمكاف اشتراؾ مجمكعة مف المستيمكيف في 
تككيف صكرة مكحدة عف علبمة تجارية ما، كعمى مستكل الزماف فالمستيمؾ بإمكانو الجمع بيف 

 صكرة ذىنية عف الماضي كعف الحاضر الذم يخص علبمة معينة؛
: كيعني أنيا تمر بمراحؿ العمميات المعرفية مف إدراؾ كفيـ كتذكر، صورة العلامة عممية معرفية .8

كتتأثر قكة الصكرة بدرجة التفاعؿ بيف المستيمؾ كالعلبمة، كما تخضع لممتغيرات كالعكامؿ التي 
  تخضع ليا العمميات المعرفية أك تتأثر بيا لتتشكؿ في الأخير.

 صورة العلامة التجاريةالمدخل الثاني: قياس 
أربعة  إلىتكجد ىناؾ العديد مف الطرؽ لقياس صكرة العلبمة التجارية، كسنتعرض في ىذا الصدد 

مقياس متعدد ، مقياس التمايز لممعاني المتضادةطرؽ رئيسية ىي: مقياس درجة المعرفة كالتفضيؿ، 
خدـ أساليب مختمفة إلا أنيا جميعا تتفؽ كبالرغـ مف أف ىذه الطرؽ تست ،الأبعاد كمقياس المكاقؼ المباشرة

أكلا: تكفر بيانات عف المستيمكيف، كثانيا: أف كؿ مقياس منيـ يقيس صكرة العلبمة  رئيسييف في عنصريف

                                  
 ،-قتصاديةإحالة مؤسسة  دراسة– الصكرة المرغكبة لمعلبمة التجارية بذىف المستيمؾ تصالات التسكيقية في تعزيزالإ دكر :نيصاـ سميماع 1

جامعة العربي بف  قتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير،كمية العمكـ الإ ية،لتجار عمكـ االقسـ  تسكيؽ،تخصص  أطركحة مقدمة لنيؿ شيادة الدكتكراه،
 .89، 88، ص.ص ،2019-2018، الجزائر لبكاقي،أـ ا مييدم،
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 ;Kotler and Andeasn) حسب كؿ مف التجارية بالمقارنة بصكرة العلبمات التجارية المنافسة ليا

1996)
 ؽ قياس صكرة العلبمة التجارية المذككرة سابقا:يمي نتطرؽ كبالتفصيؿ لطر  كفيما، 1

 لا: مقياس مدى المعرفة والتفضيلأو 
 إلىكيتـ قياس مدل معرفة المستيمؾ بالعلبمة كىؿ ككنو عنيا صكرة ذىنية مألكفة، كىؿ ارتقت 

، العلبمة؟كلتحقيؽ ىذا اليدؼ يتـ طرح السؤاؿ عمى المستيمؾ: ىؿ تعرؼ  ،مستكل تفضيمو أـ لا
 :(02)المبيف في الشكؿ رقـ  المقياس التالي باستخداـ

 سمم الشيرة: (02)الشكل رقم 
 

 
 
 
 
 
 

ة مقدمة لنيؿ رسال، -Sim دراسة حالة علبمة- أثر إدراؾ صكرة العلبمة عمى سمكؾ المستيمؾ: بكداكدحميدة  المصدر:
جامعة بف يكسؼ  تصادية كعمكـ التسيير التجارة،قكمية العمكـ الإ قسـ عمكـ التجارية، تخصص تسكيؽ، شيادة الماجستير،

 .31.ص ،2009-2008 ،، الجزائر العاصمة، الجزائربف خده

إذا كانت الإجابات تتركز في أكؿ  كىذا المقياس يعكس مدل معرفة المستيمؾ بالعلبمة التجارية،
راؾ أم انخفاض في فئتيف أك ثلبث فئات، فاف العلبمة في ىذه الحالة تعاني مف مشكمة المعرفة كالإد

 شيرتيا، كىنا يجب العمؿ عمى رفعيا.
بعد ذلؾ يتـ تحديد الصكرة المدركة التي يتـ فييا قياس مكقؼ المستيمؾ تجاه العلبمة كمعرفة 

المبيف في الشكؿ  باستخداـ المقياس التالي، ؟ةاؿ: ما رأيؾ في العلبمدرجة تفضيمو ليا، كىذا بطرح السؤ 
 :(03)رقـ 

 
 
 
 
 

                                  
 .149.صع سابؽ، مرج، صاـ سميمانيع 1

 
 
 
 
لـ أسمع  

 بيا
 تسمع
 بيا

 

أعرفيا 
 قيلب

أعرفيا 
 جيدا

أعرفيا 
 بدقة
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 : سمم الصورة(03)م الشكل رق
 
 

 
 
 

 
 

ة مقدمة لنيؿ رسال، -Sim دراسة حالة علبمة- أثر إدراؾ صكرة العلبمة عمى سمكؾ المستيمؾ: بكداكدحميدة  المصدر:
جامعة بف يكسؼ  قتصادية كعمكـ التسيير التجارة،كمية العمكـ الإ قسـ عمكـ التجارية، تخصص تسكيؽ، شيادة الماجستير،

 .32.ص ،2009-2008 ،، الجزائر العاصمة، الجزائربف خده

ى ىذا يعني أف العلبمة تعاني الأكلإذا تركزت معظـ الإجابات في أكؿ فئتيف أك ثلبث فئات 
مشكمة أك عجز في الصكرة كمف خلبؿ التكفيؽ بيف السمميف تحديد طبيعة المشكمة التي تكاجو العلبمة 

 .1كصكرتيا
 ي المتضادةمقياس التمايز لممعان: ثانيا
 التعريف بالمقياس .1

)المعايير( المناسبة لمقياس،  كيتـ فييا قياس صكرة الذىنية لمعلبمة التجارية بالاعتماد عمى الأبعاد
حيث تقكـ المؤسسة في ىذه المرحمة بالحث في مككنات الصكرة الذىنية كأحد الطرؽ النيمة في ىذا 

تألؼ مف قائمة ببعض الصفات المتضادة الصدد ىي طريقة التمايز لممعاني المتضادة كىي ت
كفي ظؿ مقياس متدرج حيث  ،لخ(إملبئـ/غير ملبئـ، الجكدة عالية/الجكدة منخفضة... )كاسع/ضيؽ،

 لتي تعبر عف رأيو.يطمب مف المستقصي منو كضع علبمة عمى الدرجة التي يشتمؿ عمييا المقياس كا
 خطوات مقياس التمايز لممعاني المتضادة .2
)المعايير( المناسبة: حيث يقكـ الباحث بسؤاؿ المستيمؾ عف تمؾ  ة مف الأبعادتطكير مجمكع . أ

 المعايير التي يستخدميا عف قيامو بالتفكير في العلبمة التجارية التي سيختارىا؛
تخفيض عدد المعايير المستخدمة في عممية التقييـ كذلؾ تجنبا لإرىاؽ المستيمؾ في تقييـ عدد  . ب

المقاييس  Ogood and Coworkersت كاحد. ىذا كقد اقترح كؿ مف كبير مف المؤسسات في كق

                                  
 تخصص تسكيؽ، ة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير،رسال، -Sim دراسة حالة علبمة- أثر إدراؾ صكرة العلبمة عمى سمكؾ المستيمؾ: بكداكدحميدة 1

 ،2009-2008 ،، الجزائر العاصمة، الجزائرجامعة بف يكسؼ بف خده التجارة، قتصادية كعمكـ التسييركمية العمكـ الإ قسـ عمكـ التجارية،
 .31ص.

لا أفضميا 
 إطلبقا         

لا أفضميا 
 ض الشيء                بع

أفضميا بعض  محايد
 الشيء

أفضميا 
 كثيرا
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 )قكم ػػ ضعيؼ( كمقياس النشاط ػػ سيء(، مقياس الفاعمية )جيد الثلبثة التالية: مقياس التقييـ
)نشيط ػػ كسكؿ(، كباستخداـ ىذه المقاييس كدليؿ أك إجراء تحميؿ العامؿ الذم يستطيع الباحث أف 

 التي لا تضيؼ الكثير مف المعمكمات؛يتخمص مف تمؾ المقاييس 
تطبيؽ الأداة عمى عينة مف المستجكبيف ثـ استخراج متكسط الناتج لبياف أىـ الخصائص المدركة  . ت

 عف العلبمة التجارية المعينة كتبياف نقاط الضعؼ كالقكة كمقارنتيا بمنافسييا.
 )المعايير( المتعددة مقياس الأبعاد :ثالثا

أكثر المقاييس تعقيدا، كالتي أثبتت في الكقت نفسو فعاليتيا في قياس يعتبر ىذا المقياس مف 
كمقارنة إدراؾ المستيمكيف لصكرة عدد مف العلبمات التجارية، كبتطبيؽ ىذا المقياس يمكف الحصكؿ عمى 
نمكذج مرئي لتشابو أك الاختلبؼ بيف العلبمات التي خضعت لمقياس كذلؾ مف خلبؿ خريطة الإدراؾ، 

خريطة الإدراؾ تككف عمى شكؿ معمـ متعامد كمتجانس، عمى محكر ،(04)الشكؿ رقـ ي المتمثمة ف
-)عالية درجة الملبئمة )ع ع'( كعمى محكر العينات منخفضة(-)مرتفعة )س س'( نجد الجكدة السينات

 . 1درجة الملبئمة(الخاصة بكؿ مؤسسة )الجكدة، نضع في ىذه الخريطة الثنائية، منخفضة(
طة ادراكات المستيمكيف لمتشابو كالاختلبؼ لمجمكعة مف العلبمات، شرط أف تظير ىذه الخري

كحتى يمكف الحصكؿ عمى النتائج السابقة فانو يتـ أكلا قياس التشابو بيف ، تنتمي لصنؼ منتجات كاحدة
العلبمات كما يدركو المستيمؾ، كذلؾ مف خلبؿ المقارنات الزكجية بيف كؿ علبمة كالعلبمات الأخرل في 

 .(32=2(/8*8)) مقارنة 32فمثلب لك أخذنا ثمانية علبمات فانو سكؼ نقكـ بإجراء  مرة، كؿ
 ة عمى مقياس مككف مف نقاط متدرجةثـ يقكـ المستقصي منو مف المستيمكيف بتقييـ كؿ علبم

 ما يتعمؽ بعدد مف المتغيرات التيعمى أساس درجة التشابو بيف كؿ كزكج مف المقارنات السابقة، كذلؾ في
تمثؿ صكرة العلبمة، كفي ضكء إجابات المستقصي منيـ يتـ إدخاؿ البيانات التي تـ الحصكؿ عمييا في 

سة عمى الحاسب الآلي لمعالجتيا، كىذا سكؼ يحدد الكضع النسبي لكؿ علبمة مف العلبمات المدرك 
 الخريطة الإدراكية.

ث يتـ تفسيرىا عمى كىذا سكؼ يؤدم لمحصكؿ عمى خريطة مكقع عمييا أكضاع العلبمات، حي
 .2ختلبؼأساس المسافة بيف مكقع كؿ علبمة كغيره مف العلبمات كالتي تعكس درجة التشابو كالإ

 
 
 
 

                                  
 151، 150، ص، ص.بؽاس عمرج عصاـ سميماني، 1
 .34.ص بؽ،امرجع س، بكداكدحميدة  2
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 : الخريطة الإدراكية(04)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ة مقدمة لنيؿرسال، -Sim دراسة حالة علبمة- أثر إدراؾ صكرة العلبمة عمى سمكؾ المستيمؾ: بكداكد حميدة المصدر:
جامعة بف يكسؼ  قتصادية كعمكـ التسيير التجارة،كمية العمكـ الإ قسـ عمكـ التجارية، تخصص تسكيؽ، شيادة الماجستير،

 .35.ص ،2009-2008 ،، الجزائر، الجزائربف خده

 المقياس المباشر لممواقف :رابعا
قياس الصكرة ىذا المقياس مرادؼ لطريقة التمايز لممعني المتضادة، كىك يتضمف تطكير طريقة ل

 :1الذىنية مف ناحيتيف
المعتقدات حكؿ الآثار السمبية كالايجابية الناتجة عف سمكؾ معيف )مثلب تصرفات أك إجراء دخكؿ  .1

 ؛(المستشفى أك الدفع...الخ
الأكزاف أك الأىمية النسبية لكؿ أثر مف الآثار المتكقعة، كميزة ىذا المقياس أنو يركز عمى السمكؾ  .2

مؤسسات بشكؿ كبير، كما أف قياس المكاقؼ كالدافع يعمؿ كمؤشر أك كدلالة كالذم تيتـ بو ال
عمى اختلبؼ الأىمية النسبية في المعتقدات المحمكلة مف قبؿ جماعات مختمفة، لأنيا تعكس 
أىدافيـ كقيميـ، كىذا أمر يعد في غاية الأىمية بالنسبة لممؤسسات خاصة في ذلؾ الكقت الذم 

 إعادة ترتيب مكانتيا في السكؽ.  تحتاج فيو المؤسسة إلى 
 
 
 

                                  
 .152عصاـ سميماني، مرجع سابؽ، ص. 1
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 المطمب الثاني: قيمة العلامة التجارية 
 : مفيوم قيمة العلامة التجاريةالأول المدخل

، كيعتبر مفيكـ قيمة 1980حد أكثر المفاىيـ التسكيقية أىمية كشعبية حيث ظير في عاـ يعتبر أ
ف جميع النشاطات التسكيقية إمدراء التسكيؽ، لذلؾ فىتماـ بالنسبة للئالعلبمة التجارية مف المفاىيـ المثيرة ل

تطكير قيمة العلبمة التجارية، لذلؾ يعتبر ىذا المفيكـ مف المفاىيـ التي  إلىتسعى بشكؿ مباشر 
ىتماـ الباحثيف مف أجؿ زيادة الأبحاث في ىذا المجاؿ كذلؾ مف أجؿ فيـ ىذا المفيكـ إاستحكذت عمى 

 .1بشكؿ عميؽ
 إلىحدىما يستند أأف ىناؾ دافعيف اثنيف لدراسة قيمة العلبمة التجارية  Keller كيمركاعتبر 

الناحية المالية كدافع لتقرير قيمة العلبمة التجارية بشكؿ أكثر دقة لأغراض محاسبية تفيد في الميزانيات 
تراتيجية أسباب إس إلىالدافع الثاني يستند ، أما متلبؾ أك لأغراض التصفيةندماج، أك الإأك قرارات الإ

ات مؤسسرتفاع التكاليؼ كزيادة المنافسة، حيث أصبحت اللتحسيف الإنتاجية التسكيقية، كذلؾ نظرا لإ
الفيـ العميؽ لسمكؾ المستيمؾ باعتباره أساسا  إلىكأكثر حاجة  ،زيادة كفاءة نفقاتيا التسكيقية إلىتسعى 

 .2تخاذ القرارات الإستراتيجيةلإ
منظكر تسكيقي  الأكؿمة العلبمة التجارية مف خلبؿ منظكريف، قي إلىكبصفة عامة تـ التطرؽ 

 كالثاني منظكر مالي، كفيما يمي استعراض ليذيف المنظكريف:
 :حيث عرفيا  قيمة العلامة التجارية من منظور تسويقي(Aaker; 1996)  مجمكعة": أنياعمى 

تي تضيؼ أك تقمؿ مف العلبمة التجارية كال سـامف الأصكؿ كالمسؤكليات المرتبطة بشعار أك 
، 3"ة أك كمييماؤسسمستيمكي ىذه الم إلىة ما أك ؤسسم إلىالقيمة التي تقدميا سمعة أك خدمة ما 

"مدل معرفة المستيمؾ بالعلبمة : أنياعمى  قيمة العلبمة التجارية أيضا Keller كيمركعرفيا 
 .4كتذكر ايجابياتيا، كقكة كتفرد الارتباطات مع العلبمة"

 كوتمر  عرفيامة التجارية من منظور مالي: قيمة العلا Kotler مف الملبحظ باف " :عمى أنيا
قيمة العلبمة التجارية مف المنظكر التسكيقي ىي أصؿ قيمتيا مف المنظكر المالي، لأف ما 
تضيفو العلبمة التجارية مف قيمة مدركة مف المستيمؾ لممنتج ىك ما يجعمو مستعدا لدفع مقابؿ 

كحتى تتمكف المؤسسة مف خمؽ قيمة  ،نة بتمؾ التي لا تحمؿ أم علبمة تجاريةأعمى كأكبر مقار 

                                  
 138.ص ،بؽامرجع س، عبدالله عكض الحداد 1
 ،"-دراسة حالة العلبمة التجارية مكبيميس- قيمة العلبمة التجارية كأثرىا عمى سمكؾ المستيمؾ الجزائرم: "دحايزىية  عتيؽ،خديجة  عتيؽ،عائشة  2
 .36.ص، 2014 الجزائر، ،، مستغانـالمالية كالأسكاؽ مجمة :في

 .138.ص ،بؽامرجع س، عبدالله عكض الحداد 3
 Condorدراسة تطبيقية لعلبمة- تجارية لدل المستيمؾ عمى كلاءه لياأثر محددات قيمة العلبمة ال: "حميدة عبد الرزاؽ كسفي،راضية  4

Elevtronic-"، 362، ص.2007، الجزائر، الجمفة، جامعة زياف عاشكر ،34(01قتصادم )الإ العدد نسانية،الحقكؽ كالعمكـ الإ مجمة :في. 
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لعلبمتيا التجارية ينبغي ليا أف تركز عمى جممة مف مصادر القيمة لدل المستيمؾ حتى تحقؽ 
عبارة عف التدفقات النقدية الإضافية ": أنياعمى كيمكف تعريفيا أيضا ، 1"القيمة المالية المرجكة

 .2منتجات تحمؿ علبمات تجارية مقارنة مع منتجات لا تحمؿ علبمات تجارية"التي تنشأ عف 
بأف قيمة العلبمة ىي مزيج مف المنافع لكؿ مف : "كبناء عمى التعاريؼ السابقة يمكف القكؿ

نيا تشمؿ الحصكؿ عمى حصة سكقية أكبر مقابؿ إة فمؤسسففيما يتعمؽ بمنفعتيا لم ،ة كالمستيمؾؤسسالم
خفض  إلىكالقدرة عمى الاحتفاظ بالمستيمؾ مف خلبؿ بناء الكلاء لمعلبمة مما يؤدم حصص المنافسيف 

التكاليؼ، أما فيما يتعمؽ بالمنافع التي تحققيا العلبمة لممستيمؾ فأنيا تشمؿ خفض المخاطر المرتبطة 
 ".3بالشراء كتكاليؼ البحث عف المعمكمة
ربح أكثر كتدفؽ نقدم أكبر ناتج ك قية أكبر ة التجارية تعني حصة سك كيمكف القكؿ أف قيمة العلبم

يجابية حكؿ العلبمة إمجمكعة ادراكات كمعتقدات  ىعف مكقؼ ايجابي قكم كتقييـ مفضؿ مبني عم
 التجارية.

 بناء قيمة العلامة التجارية: المدخل الثالث
لتجارية كىي الى كجكد ستة أمكر أساسية يجب تحقيقيا مف أجؿ بناء قيمة لمعلبمة ا Kellerأشار      

 :  4كما يمي
 ؽ اختيار مجمكعة مختمفةدمج كجمع مجمكعة مف عناصر العلبمة التجارية، كذلؾ عف طري .1

 كمتنكعة مف عناصر العلبمة التجارية مف أجؿ الكصكؿ إلى الأىداؼ المختمفة؛
التأكد مف الكصكؿ إلى جكدة مدركة مرتفعة كخمؽ صكرة ذىنية، كذلؾ عف طريؽ ربط مجمكعة  .2

 رتباطات المتعمقة بالمنتج كالمممكسة كغير المممكسة بالعلبمة التجارية؛مف الا
تبني سياسات سعرية كتبني سياسات خصكمات سعرية مف أجؿ زيادة الرغبة في دفع الماؿ مف  .3

 قبؿ الزبائف؛
 غير المباشر؛نكات التكزيع المباشر كالتكزيع تأميف مجمكعة مف ق .4

                                  
، أطركحة مقدمة لنيؿ شيادة الدكتكراه، تخصص تسكيؽ -مقارنةدراسة ال-عائشة عتيؽ: العلبمة التجارية كأثرىا عمى سمكؾ المستيمؾ الجزائرم 1

ممساف، الجزائر، دكلي، مدرسة الدكتكراه التسيير الدكلي لممؤسسات، كمية العمكـ الاقتصادية كالعمكـ التجارية كعمكـ التسيير، جامعة أبي بكر بمقايد، ت
 .74، ص.2017-2018

بمد منشأ العلبمة التجارية عمى مصادر قيمة العلبمة التجارية"، في: مجمة الباحث الإقتصادم،  فاطمة بكرقعة، أبك بكر بكسالـ: "تأثير صكرة 2
 .152، ص.2017، سكيكدةػ، الجزائر، ديسمبر1955أكت  20، جامعة 8العدد 

دراسة حالة عمى - كابا إعادة الشراءالأثر الكسيط لقيمة العلبمة التجارية عمى العلبقة بيف التسكيؽ الفيركسي كن: "د الرحيـ عمى جعفر الغامدمعب 3
 جامعة قناة السكيس، سماعمية،كمية التجارة الإ ،6012 ، العدد07 المجمد العممية لمدراسات التجارة كالبيئية، في: مجمة ،"-عملبء البيبسي ككلا

 .11.ص، 2019، السعكدية، الطائؼ
 .142عبد الله عكض الحداد، مرجع سابؽ، ص. 4
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قادر عمى خمؽ كعي لمعلبمة التجارية كخمؽ ارتباطات تأميف مجمكعة مزيج اتصالات تسكيقية  .5
 قكية كفريدة كمفضمة لمعلبمة التجارية؛

زيادة الصكرة  هخمؽ ارتباطات ذىنية ثانكية مرتبطة بالشركة كقنكات التكزيع مف أجؿ تقكية كتعزيز  .6
 الذىنية لمعلبمة.

 الثاني: قياس قيمة العلامة التجاريةالمدخل 
القكية بقيمة رأس مالية عالية كيقيـ رأس ماؿ العلبمة التجارية بالفرؽ بيف  تتمتع العلبمة التجارية

السعر الذم يقبؿ الزبكف دفعو لدل معرفتو بالعلبمة التجارية المرتبطة بالمنتج مقارنة مع ما سيدفعو لنفس 
 المنتج دكنيا.

اؿ علبمة خكثير مف التجارب التسكيقية بينت أف تقيـ أك تسعير منتج تختمؼ تماما عند إد
 .اسـالتجارية عميو أك 

أكثر مف قيمة  %20مف الزبائف كانكا عمى استعداد أف يدفعكا  %72كما أثبتت الدراسات أف 
أكثر  %50منيـ قبمكا بأف يكمفيـ الحصكؿ عمييا ك %40كأف  ،المنتج مف أجؿ علبمتيـ التجارية المفضمة

 مف السعر الأساسي.
بتقييـ القيمة المالية الإجمالية لمعلبمة التجارية، إنيا عممية ى يعنإف معيار قيمة العلبمة التجارية 

معقدة نكعا ما لأنو مف الصعب جدا تقييـ السعر الذم يككف عنده المستيمؾ عمى استعداد لمدفع مقابؿ 
 المنتج مف دكف العلبمة التجارية.نفس 

ارتفاع الطمب عمى منتجات  إلىؤدم كتعتبر القيمة العالية لمعلبمة التجارية ميزة تنافسية بما أنيا ت
المؤسسة، كما تصبح الجيكد الإعلبنية أكثر فعالية مما يرتفع المبيعات كبالتالي الأرباح، بعبارات أخرل، 
القيمة العالية لمعلبمة التجارية تعني أثرا تفضيميا أكبر كاختلبفا عف المنافسة، معرفة أكبر بالعلبمة 

أداء  إلىلؾ: استجابة المستيمؾ تجاىيا بشكؿ جيد مما يؤدم بالطبيعة التجارية كشيرة ليا كأكثر مف ذ
 :1كما يمي أفضؿ لمعلبمة التجارية مف المنظكريف المالي ككجية نظر المستيمؾ

 :ف قيمة العلبمة التجارية ىي التدفقات المالية التي تأتي عف إف من المنظور المالي أو المحاسبي
لتجارية مقابؿ التدفقات المالية التي تنتج عف مبيعات المنتجات طريؽ المنتجات الحاممة لمعلبمة ا
كما يمكف استخراج قيمة العلبمة التجارية لممؤسسة مف قيـ ، غير الحاممة  لمعلبمة التجارية

 ؛الأصكؿ غير المممكسة الأخرل كنجدىا مدرجة ضمف جدكؿ ميزانية المؤسسة

                                  
، مذكرة مقدمة لنيؿ شيادة -الجزائر دراسة حالة مؤسسة بي بي جي لمدىف كالتمبيس-الفرانشيزرة العلبمة التجارية في شبكات إدا محناف:إيماف  1

قتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة، قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإ دكلية،تخصص تسكيؽ كتجارة  الماستر،
 .10، 09، ص.، ص2013-2012الجزائر، 
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 العلبمة التجارية تتمخص في أربعة أبعادف قيمة إف :ومن منظور تسويقي أو منظور المستيمك. 
 :ىي كما مبيف في الشكؿ

 قيمة العلامة التجاريةالأربعة ل : أبعاد(05)الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 دراسة حالة مؤسسة بي بي جي لمدىف كالتمبيس-لفرانشيزإدارة العلبمة التجارية في شبكات ا محناف: إيمافالمصدر: 
قتصادية يادة الماستر، قسـ العمكـ التجارية، تخصص تسكيؽ كتجارة دكلية، كمية العمكـ الإ، مذكرة مقدمة لنيؿ ش-الجزائر

 .10.، ص2013-2012كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة، الجزائر، 
 

 المبحث الثالث: إدارة العلامة التجارية
لأصؿ مف كراء اة مع زبائنيا، فتصنع العلبمة التجارية القكية الأساس لبناء علبقات قكية كمربح

كجكد قيمة عالية لمعلبمة التجارية ىك قيمة العلبقات القكية التي تنتجيا، كبالتالي فإف ما تمثمو العلبمة 
الذيف لدييـ كلاء ليا، كيككف التركيز الصحيح لمتسكيؽ عمى  زبائفالتجارية القكية فعلب ىك مجمكعة مف ال

رئيسية في  يةؾ مع إدارة جيدة لمعلبمة التجارية التي تعمؿ كأداة تسكيقبناء علبقات قكية مع الزبكف كذل
 ذلؾ.

 المطمب الأول: سيرورة العلامة التجارية ودورة حياتيا
يعتبر بناء كخمؽ علبمة تجارية شيء بالغ الأىمية لممؤسسة حيث أف المؤسسة تجرم بحكث فيما 

علبمة  إنشاءفميس مف السيؿ أيضا  ،يفضمكف يتعمؽ بالمنتج في السكؽ لمعرفة رغبات الزبائف كماذا
 تجارية ما بطريقة عشكائية.

طلبقو في السكؽ، فإف العلبمة التجارية تمر بمراحؿ إة قبؿ ففإذا كاف المنتكج يمر بمراحؿ مختم
يداعيا في  الإسـ المناسب كالشكؿ اليندسي باختيارأساسية تشتمؿ مختمؼ الإجراءات المتعمقة  "المكغك" كا 

 قيمة العلبمة التجارية

الجكدة المرتبطة  الكعي بالعلبمة
 بالعلبمة

الارتباط 
 بالعلبمة

 لمعلبمةالكلاء  
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عطائيا الشرعية القانكنية مف أجؿ محاربة كؿ تقميد أك  المعيد الكطني لمممكية الفكرية، أم تسجيميا كا 
 تزييؼ لمعلبمة التجارية المبتكرة كفؽ النصكص كالقكانيف الكطنية الدكلية.

 المدخل الأول: سيرورة العلامة التجارية
إنجاح المنتكج، إذ أصبح مف سـ ما لعلبمة تجارية ىك عامؿ ميـ جدا في المساىمة في اختيار إ

، يتـ إنشاؤىا مف متسمسمة حؿاة كمدركسة كبمر ؤسسالضركرم عمى أم مؤسسة أف تبتكر الإسـ بطريقة م
تتمثؿ فيما لمنتكج بستة مراحؿ أساسية ، كيمر اعطاء صيغة قانكنيةلإالبداية كصكلا إلى أف تصبح جاىزة 

  :1يمي
شخيص حكؿ المنتكج كالمؤسسة كىك يتمثؿ في النقاط يتعمؽ الأمر أكلا بكضع ت المرحمة الأولى: . أ

 التالية:
 المنتكج؛ . أ
 تمكضع المنتكج؛ . ب
 البيئة التنافسية؛ . ت
 السكؽ المستيدؼ. . ث

)محاكر الإبتكار، القيكد  كيتـ إنجاز ىذا التشخيص عف طريؽ دراسة نكعية لمسكؽ كتعريؼ
الخاصة كالعلبمات التجارية لممنافسيف، القانكنية كالتجارية(، كىذا بالقياـ بأبحاث عمى علبمتيا التجارية 

 في المنتكج مقارنة بالسكؽ. لتجديدكعمى المؤسسة مثلب: أف تقرر درجة ا
 : فييا يتـ إنشاء إسـ العلبمة التجارية مف خلبؿ ثلبث تقنيات ىي:المرحمة الثانية . ب
مف  ىي تقنية تتككف مف مجمكعة مف المبدعيف كىي الطريقة الأكثر ركاجا، العصف الذىني: .1

الذم الإسـ ك قتراحات التي تعتبر ميمة، حيث يتـ اختيار أجؿ تشجيع تبادؿ الآراء كالأفكار، كالإ
 ؛كيجب أف يتكافؽ مع خصائص المنتكجيعتمد عمى القياس 

ىي تقنية مف تقنيات إنشاء الإسـ تتمثؿ في برامج الإعلبـ الآلي، كالتي  برامج الإعلام الألي: .2
 ؛قارنة بالعنصر البشرم، فيي تستطيع التصنيؼ كالفرز كالتخزيفتتميز بالسرعة كالفعالية م

كىي التقنية الأكثر طمبا مف طرؼ المؤسسات، كخاصة المحترفيف في  الوكالات المتخصصة: .3
قطاع المكاد التجميمية، التي تعتمد عمى ىذه الككالات مف أجؿ الحصكؿ عمى أسماء لغرض 

اؾ سبب آخر يفسر استنجاد المؤسسات بالككالات اليجكـ عمى قطاعات دقيقة مف الزبائف، كىن
 الخاصة كىك التكاليؼ، فيي تنفؽ عمى الاسـ الجديد مصاريؼ معتبرة.

كىي التي تسمح باختيار مف بيف المئات مف الأسماء التي تظير أكثر قابمية  المرحمة الثالثة: . ت
ىذا الاختيار يمكف أف  إسـ، 20إلى 10لتككيف الإسـ، بعد ذلؾ يمكف الاختيار مف قائمة تضـ مف 

                                  
1
 Caroline DAYEN: Le Nom de Marque, http://wwwhtml.licence/ch.ovsmunig,  26/07/2020, 21:15, P, P.07, 08. 

http://wwwhtml.licence/ch.ovsmunig
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يقكـ بو فريؽ عمؿ صغير، كؿ عامؿ مف المجمكعة يختار بعض الأسماء يتناقش الكؿ حكؿ 
 الأسماء التي ذكرىا عمى الأقؿ شخصيف.

رمز العلبمة التجارية كعنكاف  لاستعماؿالتصديؽ القانكني، أم الأىمية الشرعية  المرحمة الرابعة: . ث
 ليا.

، كىذا يعني Logo Type رحمة تتطمب أف يككف الإسـ مكضكعا معكىذه المالمرحمة الخامسة:  . ج
 أف يككف اختيار الحركؼ الطباعية كفف الخط، كعند اختيار الشعار يجب أيضا اختيار الألكاف.

تتككف مف الإختيارات، يتعمؽ الأمر في ىذه المرحمة بإخضاع العلبمة  المرحمة السادسة: . ح
ينة مف المستعمميف المحتمميف، بعد ذلؾ يتـ تحديد الذيف التجارية لمتجريب مف خلبؿ تقديميا لع

يتذكركف العلبمة التجارية كمدل ملبئمتيا مع المنتكج، كيبقى فقط التأكيد عمى أف العلبمة 
 التجارية المختارة ىؿ ىي مقبكلة في كؿ المغات.

 دورة حياة العلامة التجاريةالمدخل الثاني: 
عض الدراسات في مجالات دكرة حياة العلبمات التجارية عمى عمى غرار دكرة حياة المنتكج دلت ب

أف عمر العلبمات التجارية في الأسكاؽ الإستيلبكية الكبيرة يتجاكز كسطيا العشر سنكات بالإضافة إلى 
العلبمة التجارية القديمة تستمر في تحقيؽ حصتيا مف المبيعات مف أغمب الأسكاؽ التجارية، كنفقات 

ات في مؤسسمؾ التات الرائدة ذات العلبمات المعركفة كتمثؿ رغبة مؤسسية التي تنفقيا الالدعائية كالإعلبن
المحافظة عمى ىذه العلبمات، كليس استبداليا بعلبمات جديدة، أم أف الدعاية تستخدـ كأداة محافظة 

إلى  مة التجاريةدكرة حياة العلب، كيمكف تقسيـ أكثر منيا أداة تحديد رأس الماؿ المككف بالعلبمة التجارية
 ما يمي:
 دورة حياة العلامة التجارية من منظور الحصة السوقية .1

سمحت بملبحظة أف  يبإجراء دراسة شممت آلاؼ العلبمات، الت Caron قاـ 1996في عاـ 
 العلبمة تمر بخمس مراحؿ يمكف إعتبارىا دكرة حياة العلبمة كالتي يكضحيا الشكؿ التالي:
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 دورة حياة العلامة التجارية: (06)الشكل رقم 
 مرحمة النجكمية مرحمة التكسع مرحمة التقكية مرحمة التثبيت مرحمة الانطلبؽ

 علبمات جديدة-1
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 علبمة ليا -1
 قكة كامنة

 
 
 
 
 
 
 علبمة ليس -2

 ليا قكة كامنة

 علبمة معركفة-1
 
 
 
 
 
 

 علبمة منتشرة-1
 
 
 
 
 
 
 علبمة تمر بأزمة -3

 ةعلبمة مرجعي-1
 
 
 
 علبمة متدىكرة-2

إنشاء مكاف لمعلبمة  تحديد المكقع المناسب
 التجارية

الحصكؿ عمى حصة 
 سكقية

 تجديد المزيج
 التسكيقي

انتشار مستمر 
 لمعلبمة التجارية

 اديةػػتصافسي لممؤسسة الإقػػكؽ التنػػمؾ في تحقيؽ التفػػلبمة التجارية لدل المستيػأثر بناء قيمة لمع ديممي فتيحة:در: ــالمص
تخصص عمكـ تجارية، قسـ العمكـ  أطركحة مقدمة لنيؿ شيادة الدكتكراه، ،-دراسة حالة علبمات الأجيزة الكيركمنزلية-

، 2017-2016كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة محمد بكضياؼ، المسيمة، الجزائر،  الإقتصاديةالتجارية، كمية العمكـ 
 .58.ص

 61835عمى المستكل العالمي، ففي فرنسا كحدىا تـ إطلبؽ  يتـ إطلبؽ آلاؼ العلبمات سنكيا
، كفي ىذه المرحمة تركز المؤسسة جيكدىا نحك إيجاد المكقع المناسب لمعلبمة كالعمؿ 1995علبمة عاـ 

ذ يتطمب الأمر كجكد زبائف يبحثكف إمرحمة التثبيت كالتي تعتبر مرحمة صعبة،  تأتي، كبعدىا تأكيدهعمى 
تصبح علبمة معركفة، كيتعيف  إذضة، كتجاكز ىذه المرحمة يعتبر نجاحا مبدئيا لمعلبمة عف التجديد كالمك 

عمى المؤسسة أف تدعـ ىذه المعرفة، كأف تعمؿ عمى أف تككف متميزة عف باقي العلبمات بما يسيـ في 
ع حصكليا عمى حصص سكقية، كمف خلبؿ القياـ بتحسيف كتجديد النشاطات التسكيقية اللبزمة لمتكيؼ م

أم تغيير في المحيط، تتكسع العلبمة كقد تنجح في مكاصمة الإنتشار كالتكسع كىنا تصؿ إلى مرحمة 
 النجكمية، كقد تفشؿ كىنا تصبح علبمة متدىكرة كفاشمة. 

 دورة حياة العلامة التجارية من منظور إدراكي .2
ؽ درجة الإرتباط يمر بناء صكرة العلبمة التجارية عبر مجمكعة مف المراحؿ تتحدد كؿ مرحمة كف

مختمؼ ىذه المراحؿ كخصائص كؿ منيا  (01)بيف العلبمة كالمنتج كقنكات الإتصاؿ، كيبيف الجدكؿ رقـ 
 كما يمي:
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 : دورة حياة العلامة التجارية من منظور إدراكي(01) جدول رقم

مرحمة الإنفصال عن  مرحمة بناء الصورة
 المنتج

مرحمة ترسخ عناصر 
الصورة لدى 
 المستيمكين

مرحمة إكتمال عناصر 
 اليوية

ارتفاع حجـ مبيعات -
 المنتج الجديد.

تغذية العلبمة مف -
خلبؿ عناصر الجكدة 

 المميزة لممنتج.
دعـ إيجابي لمعلبمة -

مف طرؼ مختمؼ 
 قنكات الإتصاؿ.

تتمتع العلبمة بقيمة -
 مضافة.

تتحكؿ إلى أداة اتصاؿ -
 بالنسبة لممؤسسة.

استقرار صكرة العلبمة -
 مستيمكيف.لدل ال

إمكانية استخداـ -
العلبمة لتعميـ منتجات 
مف نفس صنؼ المنتج 

 الأصمي.

تتمتع العلبمة بشيرة -
مف الدرجة الأكلى 

 )الشيرة العفكية(.
ليا القدرة عمى تعميـ -

أصناؼ أخرل مف 
 المنتجات.

تتحكؿ إلى رأسماؿ لدل -
 المؤسسة.

دراسة صنؼ منتجات -نافسية أداة مف أدكات تحقيؽ الميزة الت محمد عبادة: تطكير صكرة العلبمة التجاريةالمصدر: 
التسيير، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية  عمكـ ، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير، تخصص تسكيؽ، قسـ-التمفاز

 . 49.، ص2009كعمكـ التسيير، جامعة قاصدم مرباح، كرقمة، الجزائر، 
 

 علامة التجاريةستراتيجيات الإ المطمب الثاني:
 ستراتيجية العلامة المتفرعة إالمدخل الأول: 

نيا العلبمة المخصصة لكؿ منتج اك لكؿ تشكيمة سمعية كىي تميز عدة انكاع مف المنتجات كثيرة إ
 ستراتيجية العلبمة المتفرعة.إساسيات الخاصة بالاختلبؼ كالتعقيد، كالمخطط التالي يمثؿ أىـ الأ
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 العلامة المتفرعة ستراتيجيةإ: أىم الأساسيات الخاصة ب(07)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

دار كنكز المعرفة العممية  ،ىميةالماىية كالأ :العلبمة التجارية ، أحمد مجدؿ:ىكارم معراج، مصطفى الساحي المصدر:
 .39.، ص2013ردف، عماف، الأ الطبعة الأكلى، لمنشر كالتكزيع،

ارية المتفرعة تغطي مياديف لنشاطات مختمفة لمنتجات جد مختمفة، في حالات معينة العلبمة التج
" HYUNDAI" كىي علبمة كبرل يابانية كككرية مثؿ Conglomért مف ىنا نستطيع الكلبـ عمى العلبمة

منتج  36000تبيع تحت ىذه العلبمة  "MITSUBISHI"العلبمة يضا كأستراتيجية، كالتي تستعمؿ ىذه الإ
اعية مثؿ: المحركات، الطيراف...إلخ كنقكؿ عمكما أف العلبمات ذات الجكدة مختمؼ في مجالات صن

 .1ستراتيجيةتطبؽ نفس ىذه الإ "HYUNDAIك  PEUGEOT"العالية كالعالمية مثؿ 
 ستراتيجية العلامة المزدوجةإالمدخل الثاني: 

فرعة لعلبمات تتككف ىذه الاستراتيجية مف علبمة أـ كعلبمة بنت فالعلبمة الأـ أصميا علبمة مت
" اما العلبمة بنت لمنتجات مشيكرة جدا كليا سمعة كبيرة دانون ونستميو" كمنتجات جد استيلبكية مثؿ

 .2كىي تتبع سياسة الأـ كالبنت دائما
 المدخل الثالث: إستراتيجية العلامة العالمية والمحمية

كف المعنى المقصكد مف إف الكلبـ عف ىذه الإستراتيجية يدخمنا في غمار التسكيؽ الدكلي، كل 
العلبمة العامة التجارم لكؿ البمداف كأسكاؽ العالـ بدكف خلبؼ حتى مكقعيا لمجمكعة مف المنتجات، حتى 

أما فيما يخص السياسة التكزيعية قد  السياسة التكزيعية كالإعلبنية مكحدة عالميا مثؿ شفركليو، كككا ككلا،
 تختمؼ مف بمد إلى أخر.

                                  
 .60، 59ص، ص.، 2008 ، الجزائر،مدخؿ أساسي تسكيقي، دار المحمدية العامة :ىكارم معراج، مصطفى ساحي: العلبمة التجارية 1
 للئتصالات دراسة حالة مؤسسة أكراسككـ الجزائر- سييمة عيكف: دكر التسكيؽ العممي في المحافظة عمى صكرة العلبمة أثناء الأزمات التسكيقية 2

Djezzy- جامعة منتكرم،  كعمكـ التسيير،كمية العمكـ الإقتصادية  مدرسة الدكتكراه، الماجستير، تخصص تسكيؽ، شيادة، رسالة مقدمة لنيؿ
 .72.ص ،2012-2011قسنطينة، الجزائر،

 D منتج  C منتج B منتج A منتج

 العلامة المتفرعة
 
 

 B التمكقع A التمكقع D التمكقع   C التمكقع
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ممؤسسات الكبيرة يدفع بيا لبناء علبمات قكية عالميا كلكف قكة ىذه العلبمات المنطؽ الاقتصادم ل
يتكقؼ عمى مدل النمك الداخمي لممؤسسات كالتي تمتمؾ القدرة عمى قيادة ادارة العلبمات، العالمية 
كالمحمية، كفيما يخص العلبمات المحمية فيي عكس الأكلى تماما تسكيقيا كما يمكف أيضا المزج بيف 

غير  يرياف Philip Kotlerك  Duboisأما  "La Marque Local"تسكيقيا  تسمىك ياستيف كعلبمة كاحد الس
التالي كمتبكعة بشرح لكؿ  جدكؿذلؾ كىـ يركزكف عمى أربعة إستراتيجيات عامة لمعلبمة ممخصة في ال

 . 1كاحدة منيا
 الإستراتجيات الأربعة لمعلامة(: 02) الجدول رقم

 نتوجنوعية الم        
 جديدة حالية نوعية العلامة

 تكسيع العلبمة تكسيع التشكيمة حالية
 العلبمات الجديدة العلبمات المتعددة جديدة

دراسة حالة - عيكف سييمة: دكر التسكيؽ العممي في المحافظة عمى صكرة العلبمة أثناء الأزمات التسكيقية المصدر:
مدرسة الدكتكراه،  الماجستير، تخصص تسكيؽ، شيادةرسالة مقدمة لنيؿ ، -Djezzy للئتصالات مؤسسة أكراسككـ الجزائر

 . 72.ص ،2012-2011جامعة منتكرم، قسنطينة، الجزائر، كمية العمكـ الإقتصادية كعمكـ التسيير،

 إستراتيجية توسيع التشكيمة .1
جية إستراتجية تكسيع التشكيمة تحتكم عمى عركض جديدة كمتعددة ، كلكف لنفس الأصناؼ الإنتا

جد مستعممة في مجاؿ البسككيت كالفكاكو كالحمكيات التي  إستراتجيةكتحت اسـ العلبمة المعتادة، كىي 
عادة تتركز عمى قدرة المنتجات عمى  إستراتجيةتسكؽ بمستكيات كجكدة مختمفة، مف أمثمتيا "دانيت" كىي 

ؤسسة مف الرغبات كالحاجات التنكع بأصؿ معركؼ في كؿ حالة طرح جديدة، كفي ىذه الحالة تستفيد الم
 .2المختمفة لممستيمؾ كتبحث عف القطاعات ذات التنافس الشديد كالحاجات غير المشبعة

 إستراتيجية توسيع العلامة  .2
منتجات جديدة  إطلبؽتعتبر استراتيجية التنكيع احدل خيارات النمك المتاحة لممؤسسة مف خلبؿ 

ىذه الأخيرة  ،اعتماد علبمة قائمة إحداىامية المنتج الجديد، لكف بالمقابؿ تمتمؾ المؤسسة عدة خيارات لتس
 تكسيع العلبمة". إستراتيجية" يطمؽ عمييا في أدبيات التسكيؽ

فقد تعددت التعاريؼ المقدمة لتكسيع العلبمة الا أف في مجمميا تؤكد عمى نقطتيف أساسيتيف: 
مفيكـ المنتج الجديد بالنسبة لممؤسسة  غير أف الإختلبؼ في ،اعتماد علبمة قائمة، كتسكيؽ منتج جديد
 أدل إلى كجكد مجمكعتيف مف التعاريؼ.

                                  
 .72، مرجع سابؽ، ص.سييمة عيكف 1
 .41.صىكارم معراج، مصطفى الساحي، مرجع سابؽ،  2
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الأكلى تركز عمى إدراؾ المستيمكيف في تحديد المنتج الجديد" تكسيع العلبمة كؿ منتج يتـ إدراكو 
غير أف اعتبار  ،مف طرؼ المستيمكيف عمى أنو لا ينتمي إلى التشكيمة المعركضة مف طرؼ العلبمة

لمستيمكيف معيار لتحديد المنتج الجديد غير دقيؽ باعتباره حالة ذىنية )ذاتية( مرتبطة بالفرد مما إدراؾ ا
 يجعؿ مف الصعب تعريؼ تكسيع العلبمة كفؽ ادراؾ الفئات لكؿ فرد.

أما المجمكعة الثانية تركز عمى طبيعة المنتج" تكسيع العلبمة ىك استعماؿ اسـ علبمة معركؼ 
لبؼ ميـ في خصائصو المادية كالكظيفية مقارنة بالمنتجات الأصمية، ىذه عمى منتج  يتضمف اخت

المجمكعة تركز في تحديد الإختلبؼ ما بيف المنتج الجديد كالمنتجات الأصمية لمعلبمة كفؽ معايير 
 .1مكضكعية)الخصائص المادية كالكظيفية(

كرة كالسمعة القكية لمعلبمة كاستراتيجية العلبمة المكسعة تقدـ لممؤسسة عدة إيجابيات أىميا الص
تساعد عمى نشكء المؤسسات العائمية كالصغيرة كالمتكسطة كتعظيـ ىكامش الأرباح، في الكقت نفسو لا 
تخمك ىذه الإستراتيجية مف المخاطر فمثلب خسارة أك عدـ نجاح المنتج الجديد يؤثر عمى جميع نشاط 

ات المستحدثة، كلا تؤدم بالضركرة إلى زيادة يتلبءـ جيدا مع المنتج سـ المؤسسة قد لاإالمؤسسة، 
 .2مبيعات المنتجات الأخرل

 العلامة التجارية المتعددة .3
العلبمة التجارية المتعددة ىي تقديـ علبمة تجارية جديدة خاصة لممنتجات مف الصنؼ المكجكد 

ىك الحاؿ في في ىذه الحالة نجد عدة أسماء العلبمات التجارية التي تنشط في نفس صنؼ المنتجات، ك 
 المؤسسات الضخمة التي تشترم مؤسسات باستمرار.

تقديـ علبمات تجارية تحمؿ كعكد كمعاني خاصة بكؿ علبمة تجارية تسمح للئستجابة لعدة  
دكافع الشراء، ىذه الإستراتيجية يمكف اف تككف سبيلب لمقاكمة العلبمات التجارية لممكزعيف، حيث ستكفر 

كبعدة كعكد حسب فئات مستيدفة، لأف المشكمة الرئيسية لممصنعيف مع  عدة بدائؿ كبأسعار مختمفة
العلبمات التجارية لممكزعيف ىك تقديـ ىذا الأخير منتجات ذات جكدة متكسطة بأسعار تنافسية لا 
يستطيعا مضاىاتيا المصنعكف، مف مميزاتيا أيضا انيا تسيؿ التجزئة التسكيقية كؿ علبمة تجارية تكجو 

حدد حسب الإستعماؿ ككظائؼ المنتج ،كبالتالي تغطي عدة فئات كأسكاؽ كأجدر السباب لقطاع سكقي م
العلبمات التجارية فشلب في السكؽ فإنيا لا تؤثر بذلؾ عمى العلبمات  عرفت إحدلالدافعة ىي أنيا متى 

 التجارية الأخرل لأنيا تحمؿ صكرة ذىنية خاصة بيا كمميزة.

                                  
 قتصاد كالتسييرمجمة عمكـ الإفي: ، "محكرية إدراؾ المستيمؾ في تعظيـ الأثر الإيجابي المتبادؿ لتكسيع العلبمة"غكؿ فرحات، سنتكجي جماؿ:  1

 . 96.، ص2014الجزائر، ، جامعة محمد البشير الإبراىيمي، برج بكعريريج،30كالتجارة، العدد 
 .42.ص بؽ،امرجع س معراج ىكارم، مصطفى ساحي، 2
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كبيرة، كؿ علبمة تجارية مختمفة في عناصرىا  اتصالاتيزانية مف اكبر عيكبيا أنيا تحتاج إلى م
كفي تمكقعيا كبالتالي تستدعي برامج تسكيقية مختمفة مف الممكف اف تؤدم ىذه الإستراتيجية إلى تقديـ 
علبمات تجارية متعددة بدكف الحصكؿ عمى حصص سكقية كربحية معتبرة، كليذا يجب التأكد مف أف نمك 

مات التجارية لا يككف عمى حساب بعضيا البعض، بؿ يجب أف يككف عمى حساب حصص السكقية لمعلب
 .1المنافس
 إستراتيجية العلامة الجديدة .4

ذا كانت العلبمة التجارية المتعددة تطبؽ في صنؼ المنتجات المكجكدة في العلبمة التجارية في إ
ة تسكيؽ منتج جديد لا ينتمي ىذه الإستراتيجية تطبؽ عمى صنؼ المنتجات الجديدة عندما تريد المؤسس

إلى صنؼ المنتجات الحالية كتجد أنو مف غير المناسب تعميـ المنتج الجديد بعلبمة تجارية حالية فتمجأ 
 إلى استراتيجية العلبمة التجارية الجديدة.

لا تؤثر فييا العلبمة التجارية الجديدة عمى الصكرة الذىنية لمعلبمات التجارية  الاختيارىذا 
تختمؼ عنيا في الكعكد كلأنيا لا تندمج أصلب في نفس صنؼ المنتجات لكف مف المحتمؿ  لأنياية الحال

 .2لا تجمب العلبمة التجارية الجديدة حصة سكقية كافيةأ
 المطمب الثالث: تسجيل وحماية العلامة التجارية

 المدخل الأول: تسجيل العلامة التجارية
ف لمالكيا مزايا لا يتمتع بيا ما لـ يسجؿ علبمتو، فالعلبمة لا بد مف تسجيؿ العلبمة التجارية إذ أ

مية، بمعنى أف لمالكيا الحؽ أف يطمب معاقبة المتعدم عمييا، فضلب عف إلزامو بدفع حالمسجمة م
تعكيض مقابؿ الأضرار الناتجة عف تقميد العلبمة، كيضاؼ إلى ما سبؽ أف تسجيؿ العلبمة التجارية 

 :3ا يستعمميا منذ تاريخ تسجيميا، كتتـ عممية التسجيؿ كما يمييعتبر دليؿ عمى أف مالكي
 لتسجيؿ العلبمة يجب عمى طالب التسجيؿ أف يككف لو مشركع إقتصادم؛ 
 تقديـ طمب إلى السمطات المختصة بخطاب مسجؿ بعمـ الكصكؿ؛ 
 مييا؛إرفاؽ الطمب بالعلبمة بالإضافة إلى تحديد البضائع كالمنتجات التي سيتـ كضع العلبمة ع 
  ف كاف مف خارج الدكلة يتكجب عميو تعييف ككيؿ جزائرم لتقديـ الطمب، بعد تقديـ الطمب كيتـ كا 

تحديد يكـ كساعة إيداع المستندات كيتـ نشر العلبمة المكدعة مف طرؼ الإدارة المختصة 
 بالتسجيؿ؛

                                  
لتكزيع، الطبعة الأكلى، عماف، مف الأسس المفاىمية إلى القرارات التسكيقية، دار أسامة لمنشر كا :إدارة العلبمات التجارية لرادم سفياف الكرثيلبني: 1

 .80.ص ،2016الأردف، 
 .81، 80ص. ص، ،سابؽ مرجع، لرادم سفياف الكرثيلبني 2
 . 40.بؽ، صامرجع سخديجة عتيؽ، حايد زىية، عائشة عتيؽ،  3
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  لعلبمة الحؽ كحده سنكات بدكف تجديد كلمالؾ ا 10ػػػػ حمايتيا الناتجة عف تسجيؿ العلبمة تقدر بك
حمايتيا، كاعتبر تاركا  انتياءفي إيداع طمب تسجيؿ العلبمة مرة أخرل خلبؿ ستة أشير مف 

 ، كلو الحؽ في تكرار التسجيؿ إلى ما لا نياية؛مدةلمعلبمة بعد انقضاء ىذه ال
 ف كينشأ مف إيداع الطمب لدل السمطات المختصة حؽ ممكية العلبمة، كيشترط لإنشاء ىذا الأثر أ

 تستعمؿ خلبؿ العاـ الذم يمي تسجيميا.
لتسجيؿ العلبمة التجارية لا بد مف تكافر شركط معينة مكضكعية كأخرل شكمية حتى تكتسب 

 العلبمة التجارية.
 الشروط الموضوعية لتسجيل العلامة التجارية . أ

لا يكفي أف تتخذ العلبمة شكلب معينا بؿ يجب أيضا أف تتكفر عمى شركط مكضكعية خاصة 
 كردىا فيما يمي:ن

التمييز ىك أساس الحماية، كالحكمة مف استمزامو ىك تحقيؽ الغاية الأساسية مف التمييز:  .1
العلبمة التجارية بتمييز المنتجات كالسمع كالخدمات، كالصفة المميزة لا نعني بيا صفة 

كقد لتباس، نع مف الكقكع في الغمط كالإالإبداع بؿ يقصد بيا التمييز بمفيكمو البسيط، الذم يم
التي  03/06نص المشرع الجزائرم عمى ىذا الشرط في المادة السابعة الفقرة الثانية مف الأمر 

 :1جاءت بالنص عمى أنو تستثنى مف التسجيؿ
 الفقرة الأكلى؛ 2الرمكز التي لا تعد علبمة في مفيكـ المادة  .1
 الرمكز الخاصة بالممؾ العاـ أك المجردة مف صفة التمييز. .2

نجدىا في تعريفيا لمعلبمة التجارية تنص عمى أنو: "يقصد في مفيكـ  1الفقرة  2لممادة  كبالرجكع
ىذا الأمر ما يأتي: العلبمات كؿ الرمكز القابمة لمتمثيؿ الخطي، لاسيما الكممات بما فييا أسماء 

أك مركبة،   الأشخاص كالحركؼ كالأرقاـ، كالرسكمات أك الصكر كالأشكاؿ المميزة لمسمع كالألكاف بمفردىا
 التي تستعمؿ كميا لتمييز سمع أك خدمات شخص طبيعي أك معنكم عف سمع كخدمات غيره.

كبالتالي فإف العلبمات الخالية مف صفة التمييز ىي في حقيقة الأمر رمكز خارجة عف المفيكـ  
 . 2لأف ىذه الفقرة اشترطت صفة التمييز لاعتبار الرمز علبمة 1الفقرة  2الكارد في المادة 

يجب أف تككف العلبمة التجارية جديدة أم أف لا تعتدم عمى حؽ سابؽ عائد لجية أخرل  الجدة: .2
بغض النظر عف طبيعة ىذا الحؽ فقد يككف ىذا الحؽ الأسبؽ علبمة تجارية، أك حقا مف حقكؽ 

ففي كؿ ىذه الأحكاؿ لا يجكز  ،الممكية الفكرية الأخرل، كما قد يككف اسـ شخص أك لقب عائمة

                                  
ممكية فكرية، قسـ الحقكؽ،  فضيمة الكافي: دكر القضاء في حماية العلبمة التجارية في الجزائر، رسالة مقدمة لنيؿ درجة الماجستير، تخصص 1

 .78، ص.2016-2015، باتنة، الجزائر، 1باتنةالحاج لخضر كمية الحقكؽ كالعمكـ السياسية، جامعة 
 .78فضيمة الكافي، مرجع سابؽ، ص. 2
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جيؿ تمؾ كعلبمة، كالجدة ىنا ليست مطمقة أم ليست ىي الجدة في خمؽ كابتكار العلبمة، تس
نما ىي الجدة في تسجيؿ العلبمة كتطبيقيا عمى المنتجات أك الخدمات فيي جدة نسبية تتحدد  كا 

 :1يكما يممف نكاحي ثلبث 
 :تعماليا لمدلالة عمى يشترط أف لا تككف العلبمة قد سبؽ اس من ناحية نوع المنتجات أو الخدمات

تخداـ علبمة لتمييز منتجات منتجات مماثمة أك شبييا ليا، أك حتى مف صنفيا، غير أف اس
، مثلب: رسـ الغزاؿ بالنسبة لمنتجات الجمكد، لا يمنع الغير مف استخداميا لتمييز منتجات معينة

اؿ أم خمط أك أخرل، مثلب: حمكيات متى كانت مختمفة عنيا لأنو لا ينشأ عف ىذا الإستعم
 التباس في ذىف الجميكر.

 :مف الضركرم أف لا تككف العلبمة قد سبؽ استعماليا في نفس الإقميـ، فالجدة  من ناحية المكان
تقدر بالنظر إلى إقميـ الدكلة بكاممو، كليس بالنظر إلى مكاف انتاجيا، لأف تصريؼ المنتجات لا 

بأسره، فالعلبمة المسجمة ببمد ما لا تحكؿ دكف يقتصر عمى مكاف إنتاجيا بؿ يشمؿ إقميـ الدكلة 
استخداميا في بمد آخر إلا إذا كانت ىذه العلبمة مسجمة بيذا الأخير، أك في حالة كجكد اتفاقية 
دكلية تقضي بغير ذلؾ، كتقرر اتفاقية باريس في ىذا الصدد حماية العلبمات التجارية لرعايا كؿ 

 المنظمة إليو كفقا لمبدأ الأسبقية.دكلة مف دكؿ الإتحاد كفي سائر الدكؿ 
 :تككف العلبمة جديدة إذا لـ يكف ىناؾ مف يستعمميا عمى منتجات مماثمة أك  من ناحية الزمان

ف  مشابية في الكقت الحالي حتى كلك كاف ىناؾ مف يستعمميا سابقا في زمف ماض، فالعلبمة كا 
تتمتع بالحماية حتى ما تـ استعممت مف شخص آخر حتى كلك عمى نفس المنتكج تعد جديدة ك 

 ابطاؿ العلبمة المسجمة سابقا أك إلغاؤىا.
لا يكفي أف تككف العلبمة التجارية مميزة كجديدة عمى : أن تكون العلامة التجارية مشروعة .3

نما يشترط أيضا أف تككف العلبمة مشركعة. كيقصد بمشركعية العلبمة ألا  النحك السابؽ بيانو، كا 
كزاد بعض القكانيف شرطا رابعا الآداب العامة أك ممنكعة قانكنيا، لمنظاـ ك تككف العلبمة مخالفة 

كىك شرط القابمية للئدراؾ عف طريؽ البصر، كيقصد بو أف العناصر التي يجكز أف تدخؿ في 
بمعنى أف تدرؾ بكاسطة حاسة تركيب العلبمة التجارية يمزـ إظيارىا بصكرة مادية مممكسة، 

ؾ يعكد إلى صعكبة حفظ العلبمات المككنة مف إشارات أك رمكز أك كلعؿ السبب في ذلالبصر، 
 .2دلالات غير مادية، كالتكاليؼ الباىضة لذلؾ

 لتسجيل العلامة التجارية الشروط الشكمية . ب

                                  
 . 81، 80فضيمة الكافي، مرجع سابؽ، ص، ص. 1
 .25عارؼ عمي عارؼ الفره داغي، مرجع سابؽ، ص. 2
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لا تكفي الشركط المكضكعية كحدىا حتى تصبح العلبمة متمتعة بالحؽ في الحماية القانكنية، بؿ 
التكازم مع الشركط المكضكعية، لذلؾ نجد بأف المشرع الجزائرم نص يجب تكافر شركط شكمية تتكاجد ب

تمامو إلا لدل ىيئة إعمى إجراءات دقيقة في مجاؿ إيداع العلبمة، تسجيميا كنشرىا، لكف كؿ ىذا لا يمكف 
الغمكض نظرا لمتطكر التشريعي الذم عرفتو ىذه المسألة، كعميو سنتناكؿ  لإزالةمختصة، ينبغي تحديدىا 

بداية الييئة التي خصصيا المشرع بتسجيؿ العلبمات، ثـ نتطرؽ بعدىا لمختمؼ الاجراءات الشكمية في ال
 تسجيؿ العلبمة. لإتماـالكاجب اتباعيا 

أنشئ المكتب الكطني لمممكية الصناعية بمقتضى : تحديد الييئة المختصة بتسجيل العلامات .1
اعية كالتجارية، ثـ أنشئ المعيد ، ككانت صلبحيتو تشمؿ كافة الممكية الصن63/248الأمر 

، كبذلؾ تحكلت 73/62الجزائرم لمتكحيد الصناعي كالممكية الصناعية بناء عمى الأمر 
اختصاصات المكتب الكطني لمممكية الصناعية في ميداف الممكية الصناعية إلى المعيد الجديد، 

تسجيؿ التجارم، أما المكتب الكطني لمممكية الصناعية فأصبح يسمى بالمركز الكطني لم
كانحصرت اختصاصاتو في كؿ ما يتعمؽ بالسجؿ التجارم، رغـ أف المشرع الجزائرم تدخؿ مرة 
أخرل لمقياـ بتعديؿ جكىرم، اليدؼ منو تحكيؿ كافة صلبحيات المعيد الجزائرم لمتكحيد 

لمنشأ، الصناعي كالممكية الصناعية المتعمقة بالعلبمات، كالرسكـ كالنماذج الصناعية كتسميات ا
إلى المركز الكطني لمسجؿ التجارم. كبالتالي كاف عمى صاحب العلبمة آنذاؾ إتماـ الإجراءات 
الخاصة بالإيداع لدل المركز المكمؼ بالسجؿ التجارم كبالممكية الصناعية كالتجارية)ماعدا 

 ختراع(.براءات الإ
اء المعيد الكطني الذم يتضمف إنش 98/68 مر اختمؼ منذ صدكر المرسكـ التنفيذملكف الأ

كعمى ىذا الاساس، يجب عمى كؿ مف يرغب في  ،ساسيالجزائرم لمممكية الصناعية كيحدد قانكنو الأ
 لأنوايداع علبمة أف يستكمؿ الاجراءات المطمكبة قانكنا لدل المعيد الكطني الجزائرم لمممكية الصناعية، 

 .1الييئة المكمفة بكافة الممكية الصناعية ماعدا التقييس
 تتمثؿ اجراءات طمب التسجيؿ فيما يمي:إجراءات تسجيل العلامة التجارية:  .2

العلبمة التجارية قبؿ التسجيؿ ليس ليا غير كجكد كاقعي يتجمى في طمب التسجيل:  .1
استعماليا، فإف أريد ليذا الكجكد اكتساب الصفة الرسمية كالتعزز بالحماية الكاردة في قانكف 

تقديـ طمب لتسجيؿ العلبمة التجارية لدل مسجؿ العلبمات  العلبمات التجارية فلب بد مف
التجارية، كيشتمؿ الطمب عمى النمكذج المكجكد لدل دائرة تسجيؿ العلبمات التجارية مع 
إرفاؽ صكر ممكنة عف العلبمة المنكم تسجيميا مع كجكب تقديـ ما يثبت ممكيتو ليذه العلبمة 

                                  
القانكنية عف جرائـ التعدم عمى العلبمات في التشريع الجزائرم، أطركحة مقدمة لنيؿ شيادة الدكتكراه، تخصص قانكف كليد كحكؿ: المسؤكلية  1
 .34، 33.ص ، ص،2015-2014عماؿ، قسـ الحقكؽ، كمية الحقكؽ كالعمكـ السياسية، جامعة محمد خيضر، بسكرة، الجزائر، الأ
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ىك صاحب العلبمة التجارية أك ككيمو المخكؿ  المنكم تسجيميا، كالذم يقدـ لطمب التسجيؿ
بتفكيض خاص، كيجرم تقديـ الطمب لممسجؿ، فإذا رفض المسجؿ ىذا الطمب فإف قرار 

 .1المسجؿ كالمتمثؿ بالرفض يخضع للبستئناؼ لدل محكمة العدؿ العميا
مة كيفية إيداع العلب 2005/ 08/ 02المؤرخ  05/277حدد المرسكـ التنفيذم رقـ الإيداع:  .2

التجارية، كىكذا يمكف لممعني المجكء مباشرة إلى المعيد الكطني لمممكية الصناعية شخصيا 
أك عف طريؽ ككيؿ، كما يمكنو أف يكجو الطمب عف طريؽ البريد، عمى أف يتـ التأشير عمى 
الطمب مف المصمحة المختصة، كيعاد إلى الطالب بنفس الطريؽ التي كرد بيا، يحمؿ التاريخ 

 كيتضمف طمب تسجيؿ العلبمة ما يأتي طبقا لأحكاـ المادة الرابعة مف المرسكـ: كالساعة:
يتضمف اسـ المكدع طمب التسجيؿ يقدـ في استمارة خاصة تصدر عف المعيد،  . أ

 ؛كعنكانو الكامؿ
ذا  . ب صكر مف العلبمة، عمى ألا يتعدل مقاسيا الإطار المحدد بالاستمارة الرسمية، كا 

لبمة، كيشكؿ ميزة لمعلبمة، عمى المكدع أف يرفؽ الطمب كاف المكف عنصرا مميزا لمع
 بصكرة ممكنة لمعلبمة؛

 قائمة كاضحة ككاممة لمسمع كالخدمات التي تميزىا العلبمة؛ . ت
 كصؿ يثبت دفع رسكـ الإيداع كالنشر المستحقة. . ث

المتضمف العلبمات التجارية،  19/07/2003المؤرخ  03/06مف الأمر  13كطبقا لأحكاـ المادة 
 يف أف يمثؿ طالب العلبمة المقيـ خارج الجزائر، بممثؿ يتـ تعيينو عف طريؽ الككالة.يتع

ذا تـ معاينة كجكد مخالفة، يمنح الطالب ميمة شيريف  كيتـ بعد ذلؾ دراسة الممؼ مف حيث الشكؿ، كا 
لا رفض الطمب شكلب دكف الحؽ في استرجاع الرسكـ المدفكعة، عمى ما انتيت إ ليو لتصحيح الكضعية، كا 

 احكاـ المادة العاشرة مف المرسكـ المذككر أعلبه.
ذا قبؿ الإيداع شكلب، تشرع الجية المعنية بدراسة الطمب مف الناحية المكضكعية، عمى أساس  كا 
أنو يجكز ليا أف ترفض تسجيؿ العلبمة التجارية مكضكعا، عمى النحك الذم بيناه إذا كانت العلبمة 

خالفة لمنظاـ العاـ، أك مخالفة لمقانكف، كعمى الخصكص إذا كانت العلبمة التجارية غير مميزة مثلب، أك م
التجارية المراد تسجيميا تندرج ضمف حالات المنع المنصكص عمييا بأحكاـ المادة السابعة مف 

 .2المتضمف العلبمات التجارية 19/07/2003المؤرخ  03/06الأمر
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لمالكيا مزايا لا يتمتع بيا ما لـ يسجؿ  لا بد مف تسجيؿ العلبمة التجارية إذ أفالتسجيل:  .3
علبمتو، فالعلبمة المسجمة محمية، بمعنى أف لمالكيا الحؽ أف يطمب معاقبة المتعدم عمييا، 
فضلب عف الزامو بدفع تعكيض مقابؿ الاضرار الناتجة عف تقميد العلبمة، كيضاؼ إلى ما 

يستعمميا منذ تاريخ تسجيميا،  سبؽ أف تسجيؿ العلبمة التجارية يعتبر دليؿ عمى أف مالكيا
 :1كتتـ عممية التسجيؿ كما يمي

 لتسجيؿ العلبمة يجب عمى طالب التسجيؿ أف يككف لو مشركع اقتصادم؛ . أ
 تقديـ طمب إلى السمطات المختصة بخطاب مسجؿ بعمـ الكصكؿ؛ . ب
إلى تحديد البضائع كالمنتجات التي سيتـ كضع العلبمة  ارفاؽ الطمب بالعلبمة بالإضافة . ت

 ييا؛عم
ف كاف مف خارج الدكلة يتكجب عميو تعييف ككيؿ جزائرم لتقديـ الطمب؛ . ث  كا 
كبعد تقديـ الطمب كيتـ تحديد يكـ كساعة إيداع المستندات كيتـ نشر العلبمة المكدعة مف  . ج

 طرؼ الادارة المختصة بالتسجيؿ؛
علبمة سنكات بدكف تجديد، كلمالؾ ال 10الحماية الناتجة عف تسجيؿ العلبمة تقدر بػػػ  . ح

الحؽ كحده في إيداع طمب تسجيؿ العلبمة مرة أخرل خلبؿ ستة أشير مف إنتياء 
حمايتيا كيعتبر تاركا لمعلبمة بعد انقضاء ىذه الستة أشير، كلو الحؽ في تكرار التسجيؿ 

 إلى مالا نياية؛
كينشأ مف ايداع الطمب لدل السمطات المختصة حؽ ممكية العلبمة كيشترط لإنشاء ىذا  . خ

 أف تستعمؿ خلبؿ العاـ الذم يمي تسجيميا.الأثر 
 : حماية العلامة التجاريةالمدخل الثاني

إف حماية العلبمة التجارية نقطة ميمة كحاسمة لحماية ىكية أعماؿ التاجر، حيث بدكف الحماية يمكف 
لأم شخص الإستفادة مف جيكد الآخريف بحيث يتحصؿ عمى فكائد بشكؿ سيؿ مف جراء استعماؿ 

  تخصو، كلذلؾ اجتاحت الدكؿ إلى قكانيف لحماية العلبمة التجارية.علبمات لا
 أسباب المجوء إلى حماية العلامة التجاريةأولا: 

حيث  ،تحتؿ العلبمة التجارية مكانة ىامة كمميزة بيف حقكؽ الممكية الصناعية كالتجارية الأخرل
ة ىذه المصالح مف أىـ أسباب المجكء كالمجتمع كبالتالي حماي زبكفأنيا تحقؽ مصمحة كؿ مف المنتج كال

 :2إلى حمايتيا كىذا ما سنكضحو فيما يمي
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حماية ىكية المنتج لأنو بدكف حماية العلبمة التجارية يمكف لأم شخص الإستفادة مف جيد  .4
 الآخريف، بحيث يتحصؿ عمى فكائد بشكؿ سيؿ جراء استخداـ علبمة الغير؛

المقمدة كالمغشكشة، فبدكف حماية العلبمة التجارية مف الكقكع في فخ المنتجات  زبكفحماية ال .5
يمكف أف يتعرض العميؿ لمغش كالخداع كيقع في خطأ استعماؿ منتجات تحمؿ علبمة مزكرة 

 أك تحمؿ علبمة مقمدة ظنا منو لكىمة أنيا علبمتو المفضمة؛
أف حماية المجتمع مف خلبؿ محاربة المنافسة غير المشركعة، حيث أنو مف شأف الحماية  .6

تقضي عمى جرائـ الغش كالتقميد لمعلبمات التجارية، الأمر الذم يؤدم بدكره إلى ركاج النشاط 
التجارم كتشجيع العمؿ الإبتكارم كدعـ النشاط الصناعي كزيادة فرص العمؿ المختمفة كنمك 

كمف جية  ،الميارات الفنية مما يساعد عمى الحد مف الفقر في المجتمعات ىذا مف جية
 خلبؿ حماية المصمحة العامة لأفراد المجتمع.أخرل مف 

 الحماية الوطنية لمعلامة التجاريةثانيا: 
اتفقت معظـ الدكؿ العربية في ىذا الشأف عمى المعايير كالإتفاقيات الدكلية المختمفة بحماية حقكؽ 

سنكات مف تاريخ الممكية الفكرية إذ حدد تشريعات تمؾ الدكؿ مدة ممكية الحؽ في العلبمة التجارية بعشرة 
عمى طمب  ديد تسجيؿ العلبمة التجارية بناءتسجيميا كيجكز تجديد تسجيميا لمدة مماثمة، بحيث يتـ تج

يقدـ إلى مسجؿ العلبمات التجارية مف قبؿ مالكيا كخلبؿ ىذه المدة تتمتع العلبمة التجارية المسجمة 
 ، يمكف تكضيحيا كما يمي:بنكعيف مف الحماية القانكنية

 ية المدنية لمعلامة التجاريةالحما .1
كالتي تمنح مالؾ العلبمة التي كقع عمييا الإعتداء الحؽ في إقامة دعكل المنافسة غير المشركعة 
عمى الشخص أك الجية التي عمدت إلى تقميد علبمتو التجارية أك تزكيرىا أك استعماليا لتمييز منتجات 

ؾ العلبمة التجارية يتمتع بيا سكاء كانت علبمتو كتبرز أىمية ىذا النكع بأف مال ،أك خدمات مماثمة
مسجمة أك غير مسجمة، كما يمكف لممتضرر رفع الدعكل حتى قبؿ كقكع الضرر الفعمي عمى مالؾ 
العلبمة ككف ىذه العلبمة تعتمد عمى القكاعد العامة لممسؤكلية المدنية، حيث يمكف الحكـ بالتعكيض 

المحكمة الجزائية ببراءة المعتدم لعدـ تكافر القصد الجرمي، إذ لمالؾ العلبمة التجارية حتى كلك قضت 
 . 1أف التعكيض مرتبط بكجكد الضرر سكاء نجـ ىذا الضرر عف قصد أـ بالخطأ

 الحماية الجزائية لمعلامة التجارية .2
إذ أف لمعلبمة غير المسجمة حماية محدكدة  ،ىذا النكع مف الحماية مقرر لمعلبمات المسجمة فقط

انكف العلبمات التجارية، تقتصر عمى الحالات التي تككف فييا العلبمة مشيكرة، كتختمؼ التشريعات كفقا لق
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المقارنة مف حيث مدل تغميظيا لمعقكبات المقررة للبعتداء عمى العلبمة التجارية إلا أف ىذه التشريعات 
 :1يما يماتفقت في تحديد الممارسات المكجبة لمحماية الجزائية ك

كالمقصكد بالتزكير نقؿ العلبمة نقلب كاملب مطابقا  قميد العلامة التجارية المسجمة:تزوير أو ت . أ
للؤصؿ أك نقؿ الأجزاء الرئيسية منيا مما يجعؿ العلبمة المزكرة مطابقة لمعلبمة الأصمية إلى حد 
 كبير، أما التقميد فيعني اصطناع علبمة تشابو في مجمكعيا لمعلبمة العلبمة الأصمية تشابيا مف

 شأنو أف يضمؿ الجميكر لمصدر المنتجات التي تمييزىا العلبمة.
كذلؾ بكضع العلبمة المزكرة أك المقمدة عمى السمع  استعمال علامة تجارية مزورة أو مقمدة: . ب

كالخدمات، بؿ يطغى استعماليا بطرؽ أخرل مثؿ الإعلبف عنيا أك كضعيا عمى كاجية المحؿ 
 ـ سمفا باستعماؿ علبمة مقمدة أك مزكرة.التجارم مع ثبكت سكء النية أم العم

كيككف ذلؾ باستعماؿ الشخص الطبيعي أك الإعتبارم  استعمال علامة تجارية ممموكة لمغير: . ت
 علبمة تجارية مسجمة لمصمحة شخص آخر عمى منتجاتو أك خدماتو بسكء النية.

ا لمبيع أك بيع منتجات تحمؿ علبمة تجارية مزكرة أك مقمدة أك مكضكعة بغير حؽ أك عرضي . ث
 لمتداكؿ أك حيازتيا بقصد البيع بسكء نية.

 استعماؿ علبمة تجارية غير قابمة لمتسجيؿ أك ممنكعة قانكنيا أك محظكر تسجيميا. . ج
كذلؾ مف خلبؿ القياـ بأعماؿ كممارسات مف شأنيا دفع  إييام الغير بتسجيل العلامة التجارية: . ح

 لبمتو التجارية.جميكر المستيمكيف إلى الإعتقاد بإتماـ تسجيؿ ع
 الحماية الدولية لمعلامة التجارية .3

كفمت المعاىدات الدكلية المنظمة لحقكؽ الممكية الصناعية الحماية القانكنية لمعلبمات التجارية 
المسجمة، حيث أف مفعكؿ التسجيؿ المحمي لمعلبمة يقتصر عمى البمد المعني أك البمداف المعنية في حالة 

فإف المنظمة  ،يا لضركرة التسجيؿ لدل كؿ مكتب كطني أك إقميمي عمى حدةالتسجيؿ الإقميمي كتفاد
العالمية لمممكية الفكرية )الكيبك( تدير نظاما لمتسجيؿ الدكلي لمعلبمات التجارية، بحيث يساىـ ىذا النظاـ 

ـ النظايسمى ىذا  ،في تبسيط عممية طمب حماية العلبمة التجارية بشكؿ متكازف لدل العديد مف الدكؿ
إلى بمد عضك في إحدل المعاىدتيف أك في كمتييما)مف  نظاـ مدريد" كيمكف لمشخص الذم ينتمي بصمة"

 خلبؿ الجنسية أك المنشأة أك الإقامة( أف يحصؿ عمى تسجيؿ دكلي نافذ في بعض البمداف الأخرل
ذلؾ البمد أك عمى تسجيؿ العلبمة لدل مكتب العلبمات ك  اتحاد مدريد أك في جميعيا، بناء الأطراؼ في

 بمدا. 60إذ أف عدد البمداف الأطراؼ في أحد الإتفاقيف أك في كمييما يزيد حاليا عف ، إيداع طمب لديو
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تعد اتفاقية باريس ىي الأساس القانكني كالدعامة الرئيسية التي يرتكز عمييا نظاـ الحماية الدكلية 
 :1ما يمي منيا خامسا السادسة الجزء لمعلبمة التجارية، حيث تضمنت مادتيا

يقبؿ إيداع كؿ علبمة تجارية أك صناعية مسجمة طبقا لمقانكف في دكلة المنشأ كما يتـ  . أ
كذلؾ مع مراعاة التحفظات  ،حمايتيا بالحالة التي ىي عمييا في الدكؿ الأخرل للئتحاد

 ؛الكاردة في ىذه المادة كفي المادة ذاتيا
ة إذا كانت العلبمة التي يطمب ليا لا يجكز لأم شخص الإستفادة مف أحكاـ ىذه الماد . ب

 الحماية غير مسجمة في دكلة المنشأ.
كحسب المادة أعلبه فإف العلبمة المسجمة في إحدل دكؿ الإتحاد تتـ حمايتيا لدل سائر دكؿ 
الإتحاد بالحالة التي سجمت عمييا، فلب يجكز لأم مف دكؿ الإتحاد أف ترفض تسجيؿ علبمة تجارية 

تمؾ العلبمة. إلا أف التسجيؿ المحمي لمعلبمة التجارية يعد شرطا رئيسيا لطمب  لأسباب متعمقة بشكؿ
حمايتيا دكليا. كلا شؾ أبأف مبدأ المعاممة الكطنية الذم أقرتو الإتفاقية يعد مف أكثر مظاىر تدعيـ تمؾ 

ى أم دكلة مف حيث أنو تبعا لذلؾ المبدأ فإف الأجنبي الذم ينتمي إل ،الحماية الدكلية لمعلبمة التجارية
دكؿ الإتحاد يكسب كافة الحقكؽ المتعمقة بالحماية المقررة لدل باقي دكؿ الإتحاد كيعامؿ نفس معاممة 

 مكاطنييا.
كما نصت اتفاقية باريس عمى حؽ مالؾ العلبمة في منع الغير مف المنافسة غير المشركعة 

 :2منيا الجزء الثاني 10لعلبمتو التجارية بمكجب المادة 
  دكؿ الإتحاد بأف تكفؿ لرعايا دكؿ الإتحاد الأخرل حماية فعالة ضد المنافسة غير تمتزـ

 ؛المشركعة
  يعتبر مف أعماؿ المنافسة غير المشركعة كؿ منافسة تتعارض مع العادات الشريفة في الشؤكف

 الصناعية أك التجارية.
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 الأول خلاصة الفصل
علبمة التجارية، فيما يتعمؽ بمككناتيا ككظائفيا إلى مف خلبؿ ما تطرقنا إليو في ىذا الفصؿ مف ال

 أنكاعيا ككيفية إنشائيا باعتبار أف العلبمة التجارية ىي المحدد ليكية المنتكج مف خلبؿ قيميا.
فعمى المؤسسة أف تعمؿ جاىدة لاكتساب علبمة تجارية تمكنيا مف احتلبؿ مكانة بيف العلبمات  

ستقطاب عدد مف المستيمكيف كالعمؿ عمى المحافظة عمييـ كزيادة المنافسة، ككذا تطكيرىا مف أجؿ ا
 التعمؽ بيا.

فالمؤسسة ترجك مف كراء ىذا كمو أف تحقؽ أىدافيا المسطرة كتحقيؽ أكبر حصة سكقية ككسب 
 صكرة كمكانة ذىنية لدل المستيمكيف تميزىا عف باقي المؤسسات المنافسة.

المؤسسة كفقط بؿ تجاكزت ىذا كأصبحت كسيمة تأثير كما أف العلبمة التجارية ليست اسـ يميز 
عمى القرارات الشرائية لممستيمؾ النيائي الذم تتغير حاجتو كرغباتو باستمرار كىذا ما سنحاكؿ إبرازه 

 كشرحو في الفصؿ الثاني.
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 الفصل الثانيتمييد 

لقد ازداد الاىتماـ بدراسة سمكؾ المستيمؾ في الآكنة الأخيرة باعتباره نكعا مف السمكؾ الإنساني 
مف جية كككنو أساس المفيكـ التسكيقي الحديث مف جية ثانية، حيث أف سمكؾ المستيمؾ ما ىك إلا 

كعمى المؤسسة  شباع حاجاتو كرغباتو،مجمكع الأفعاؿ كالتصرفات التي يقكـ بيا المستيمؾ مف أجؿ إ
ستمرارية في السكؽ أف تدرس الأفعاؿ كالتصرفات كالعكامؿ المؤثرة فييا قيؿ البقاء كالإ إلىالطمكحة 

 تخطيط سياستيا التسكيقية.
التسكيقية، صار لزاما عمى المؤسسة أف تكليو رتكاز في العممية كباحتلبؿ المستيمؾ لنقطة الإ

راسة حاجاتو كرغباتو كخصائصو المختمفة بغية التعرؼ عمى السمكؾ الشرائي حتى ىتماـ اللبزـ بدالإ
تتمكف مف تصميـ منتجاتيا كفؽ ما يريده المستيمؾ كتسعيرىا بطريقة تتناسب كقدرتو الشرائية كتكفيرىا لو 

اف دكاـ تصاؿ التي يفضميا كىذا لضمفي الزماف كالمكاف المناسبيف ككذلؾ تعريفو بيا مف خلبؿ كسائؿ الإ
اقتنائو ليذه المنتجات كبالتالي ضماف بقاء المؤسسة كاستمرارىا في السكؽ مف خلبؿ مكاجية المنافسة 

  بكسبيا لكفاء المستيمؾ ليا كلمنتجاتيا. 
رتأينا تقسيـ ىذا إلذلؾ  كسنحاكؿ مف خلبؿ ىذا الفصؿ التطرؽ إلى كؿ ما يتعمؽ بالمستيمؾ،

 ة:المباحث الرئيسة التالي إلىالفصؿ 
 .مفاىيـ أساسية متعمقة بسمكؾ المستيمؾ المبحث الأول:
 .العكامؿ المؤثرة عمى سمكؾ المستيمؾ كالنماذج المفسرة لو المبحث الثاني:
 .علبقة العلبمة التجارية بالقرار الشرائي لممستيمؾ المبحث الثالث:
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 الأول: مفاىيم أساسية متعمقة بسموك المستيمك المبحث
فتصدر عنو أنكاع مختمفة يا، نساف في بيئة يؤثر فييا كيتأثر بيا كعميو أف يتكيؼ معيعيش الإ

كلعؿ دراسة السمكؾ الإنساني مف أىـ  ،كتحقيؽ أىدافوكرغباتو مف أجؿ إشباع حاجاتو  اتيسمككمف ال
 ات.يالدراسات التي تمكننا مف فيـ كتحميؿ كتفسير كؿ ىذه السمكك

كنتطرؽ فيما يمي لمستيمؾ ما ىك إلا جزء مف السمكؾ الإنساني كتجدر الإشارة إلى أف سمكؾ ا
 إلى أىـ المفاىيـ المتعمقة بسمكؾ المستيمؾ.  

 ول: مفيوم سموك المستيمكالأ  المطمب
 سموك المستيمك  تعريفالمدخل الأول: 

التي تكاجو  تعتبر دراسة سمكؾ المستيمؾ مف المياـ الصعبة كالمعقدة كالحيكية في نفس الكقت،
يمكف أف يكتب ليا النجاح  ف ىذه الأنشطة لاأك  تحديد مختمؼ الأنشطة التسكيقية، عندرجاؿ التسكيؽ 

فة كمعر  عمى فمسفة فيـ المستيمؾ كسمككو، إعدادىالـ تكف مسندة في  إذاكتحقؽ الأىداؼ المرجكة منيا 
المستيمؾ أف نتعرؼ عمى  لؾ لابد عمينا قبؿ التعرؼ عمى سمكؾلذ ،حاجاتو كرغباتو كالعكامؿ المؤثرة فيو

 نفراد.إالمستيمؾ عمى ك كؿ مف معنى السمكؾ 
 السموك تعريف .1

 عدة تعاريؼ تذكر منيا: أعطيت لو نجد أنو الإنسانيالسمكؾ  تمف خلبؿ الدراسات التي عرف
"سمسمة متعاقبة مف الأفعاؿ كردكد الأفعاؿ التي تصدر عف الإنساف في عمى أنو:  يعرؼ السمكؾ

شباع رغباتو المتطكرة كالمتغيرة"محاكلاتو المس  .1تمرة لتحقيؽ أىدافو كا 
كىناؾ مف يعرؼ السمكؾ عمى أنو: "سمسمة مف الاختيارات يقكـ بيا الفرد مف بيف استجابات 

 .2ممكنة عند تنقؿ الفرد مف مكقؼ إلى أخر"
ر عف كيعرؼ السمكؾ الإنساني عمى أنو: "سمسمة متعاقبة مف الأفعاؿ كردكد الأفعاؿ التي تصد

شباع رغباتو المتطكرة كالمتغيرة، كذلؾ ىي الأفعاؿ  الإنساف في محاكلاتو المستمرة لتحقيؽ أىدافو كا 
كالاستجابات التي يعبر بيا الإنساف عف قبكلو أك رفضو لمحاكلات التأثير المكجية إليو مف عناصر البيئة 

 .3المحيطة بو سكاء كانت عناصر بشرية أك مادية"
 

                                  
 ، تخصص تسكيؽ،نيؿ شيادة الماجستيرلة مقدمة بلبؿ نطكر: دكافع الشراء لدل المستيمؾ الجزائرم في تحديد سياسة الاتصاؿ التسكيقي، رسال 1

 .02.، ص2009-2008باتنة، الجزائر،  ج لخضر،اقتصادية كعمكـ التسيير، جامعة الحالعمكـ الإ كمية ، العمكـ التجارية قسـ
، سبتمبر 02 ، في: مجمة البحكث كالدراسات التجارية، العدد"قرارات في نماذج تفسير سمكؾ المستيمؾ النيائي" رزقي خميفي، أحمد مادني: 2

 .62.، الجزائر، ص، الجمفةزياف عاشكر جامعة ،2017
عمكـ  ـقس الماجستير، تخصص تسكيؽ،نيؿ شيادة لمقدمة رسالة  ،-دراسة حالة الجزائر-راضية لسكد: سمكؾ المستيمؾ اتجاه المنتجات المقمدة 3

 .02.، ص2009-2008قتصادية كعمكـ التسيير، جامعة منتكرم، قسنطينة، الجزائر، كمية العمكـ الإ التجارية،
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 كالمستيم تعريف .2
المصطمحات المتداخمة مع مصطمح نحاكؿ تسميط الضكء عمى سكقبؿ تعريؼ المستيمؾ 

 المستيمؾ المتمثمة في الزبكف كالمشترم.
كيتمثؿ كبدفع قيمة المنتج،  الفعمي "المشترم ىك مف يقكـ بعممية الشراء :عمى أنو ؼ المشترميعر 

لضركرة أف يككف متخذ القرار كأف يطمب دكره في تنفيذ ما تـ اتخاذه مف قرار الشراء فالمشترم ليس با
يقكـ بتنفيذ القرار الذم تـ اتخاذه سكاء شارؾ في بؿ قد رآىا مف قبؿ،  بدلومثلب الأب مف ابنو بشراء 

 .1اتخاذه أك لـ يشارؾ"
الشخص الذم اعتاد الشراء مف متجرؾ مف حيف إلى أخر أك كمما " :فيعرؼ عمى أنو الزبكفأما 

 .2سمحت لو الفرصة"
أكثر الأفراد أىمية في أم منظمة كذلؾ فيك غير معتمد عمى " أنو:عمى الزبكف  كوتمرعرؼ يك 
بؿ ىي معتمدة عميو، كىك الشخص الذم يحمؿ لنا احتياجاتو كأف مف كاجبنا كمنظمة التعامؿ  المؤسسة

 .3معيا بصكرة مفيدة لو كلنا"
كالذم  سي كالميـ بالنسبة لممؤسسةبالتمعف في ىذا التعريؼ يمكف القكؿ بأف الزبكف العنصر الأسا

 احتياجاتو.مؤدية إلى تمبية كتحقيؽ رغباتو ك الكسائؿ اللمؤسسة دكما إلى استخداـ الطرؽ ك تسعى ا
"يشمؿ مشترم السمعة أك الخدمة أك الفكرة ككذا مستعمميا، إضافة  عمى أنو: عرؼ المستيمؾكي

 .4ع الحاجة أك الرغبة لديو"إلى أف المستيمؾ مف خلبؿ سمككو إنما يسعى لتحقيؽ إشبا
كؿ شخص يتعاقد بقصد إشباع حاجاتو الشخصية أك العائمية، كليس كعرؼ المستيمؾ أيضا ىك: "

 .5الغرض مف الحصكؿ عمى ىذه السمع كالخدمات للبستعماؿ الميني أك التجارم"
ف الشخص الذم يشترم كيستيمؾ كاحدة أك عدة سمع كخدمات م" :عمى أنو كما عرؼ المستيمؾ

 .6عند المنتج أك المكزع"

                                  
يمة مسعكدة: العكامؿ المؤثرة في سمكؾ الشراء الاندفاعي لدل المستيمؾ الجزائرم، مذكرة مقدمة لنيؿ شيادة الماستر، تخصص إستراتيجية بف قس 1

 .22، ص.2015-2014كتسكيؽ، قسـ عمكـ التسيير، كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة محمد بكضياؼ، المسيمة، الجزائر،
غريفف: طرؽ كسب الزبائف كزيادة الأرباح: كيؼ تكسب كلاءىـ ككيؼ تحافظ عمييـ، ترجمة: أيمف الأرمنازم، دار الطبع كالنشر العبيكاف،  جيؿ 2

 .42، ص.2001الطبعة الأكلى، المممكة العربية السعكدية،
 .97، 96، ص، ص.2019كزيع ، الأردف، محمكد جاسـ الصميدم كأخركف: إدارة علبقة الزبكف، دار اليازكرم العممية لمنشر كالت 3
دارة أعماؿ،مقدمة نيؿ شيادة مراد شرقي: أثر المنتج المحمي عمى سمكؾ المستيمؾ الجزائرم، رسالة  4 قسـ عمكـ  الماجستير، تخصص تسكيؽ كا 

 .09.، ص2014-2013الجزائر، المدية،  قتصادية كالعمكـ التجارية كعمكـ التسيير، جامعة الدكتكر يحي فارس،التسيير، كمية العمكـ الإ
 .28.، ص2012لكتركني في القانكف الدكلي الخاص، دار النيضة العربية، القاىرة، مصر، محمد محمد حسف حسني: حماية المستيمؾ الإ 5
تخصص إقتصاد تطبيقي رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير، -دراسة ميدانية بمدينة باتنة-فكزية برسكلي: تحميؿ سمكؾ المستيمؾ اتجاه الأدكية 6

دارة المنظمات، قسـ عمكـ التسيير، كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة الحاج لخضر، باتنة، الجزائر،  ، 2011-2010كا 
 .08ص.
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تمؾ التصرفات التي تنتج عف " :عمى أنو المستيمؾ (1997؛ الساعد)العذير و كؿ مف  كيعرؼ
شخص ما نتيجة تعرضو إلى منبو داخمي أك خارجي حياؿ ما ىك معركض عميو كذلؾ مف أجؿ إشباع 

 .1حاجاتو كرغباتو"
ارم الذم يقكـ بشراء السمع كالخدمات "الشخص العادم أك الاعتب كيعرؼ المستيمؾ أيضا بأنو:

ستيلبؾ، لإشباع حاجاتو مف السكؽ لاستيلبكيا الشخصي أك لغيره بطريقة رشيدة في الشراء كالإ
 .2كمتطمباتو كالتي تشبع مف خلبؿ حصكلو عمى السمع كالخدمات مف السكؽ عف طريؽ عمميات مختمفة"

خص طبيعي أك معنكم يقكـ بسمكؾ كؿ ش عمى أنولمستيمؾ تعريؼ ابناء عمى ما سبؽ يمكف 
معيف في إطار حمقة تسكيقية منطقيا دراسة سمكؾ المستيمؾ كمضمكنيا تحديد أىداؼ كغايات العناصر 

كالتي تتميز بالحركية كالتجدد حسب درجة تػأثير مختمؼ العكامؿ، كطبيعة غرض الاقتناء أك المشكمة ليا، 
  الشراء. 

ترم كزبكف كمستيمؾ كالسبب يعكد في حقيقة الأمر إلى كثيرا ما نشيد تداخؿ بيف مصطمح مش
فإمكانية تأدية فرد كاحد لكؿ ىذه الأدكار في كقت كاحد غير أف الفرؽ مكجكد ك  كاف يتغير بتغيير  ا 

 المنتجات كالأكقات. 
المنتج باستيلبكو كىنا نعني بالاستيلبؾ استغلبؿ المنتج  الشخص الذم يفني المستيمؾ ىكحيث 
فيك مف يقكـ باقتناء المنتج  المشتريف مستكياتو الأساسية أك الإضافية أك الثانكية، أما بأم مستكل م

ىذا الشخص فرد عادم أك  أف مكفسكاء لاستيلبكو ىك أك لاستعمالو مف طرؼ شخص أخر كما ي
ر يمكف اعتباره زبكنا عابرا مؤقتا إف صح التعبير، أما الزبكف الحقيقي فيتككف تدريجيا مع مرك ، ف3تنظيـ
 .4الزمف
 سموك المستيمك تعريف .3

تعتبر دراسة سمكؾ المستيمؾ حالة خاصة أك جزء لا يتجزأ مف دراسة السمكؾ البشرم العاـ، كتيتـ 
بالأنشطة كالتصرفات التي يقدـ عمييا المستيمؾ كالمرتبطة مباشرة بإشباع حاجاتو كرغباتو، التي تحكـ 

                             .عمى عممية الاستيلبؾ

                                  
"، في: مجمة -للبذقيةفي مدينة -غساف يعقكب، عمي سمطانة، غيث أميف عمي: "العكامؿ المؤثرة في سمكؾ المستيمؾ مف الأغذية المحفكظة 1

 .157، ص.2014، جامعة تشريف، اللبذقية، سكرية، 01، العدد 36جامعة تشريف لمبحكث كالدراسات العممية، المجمد 
، رسالة مقدمة -CNMAدراسة حالة الصندكؽ الكطني لمتعاكف الفلبحي -عبد القادر مزياف: أثر محددات جكدة الخدمات عمى رضاء العملبء  2

الماجستير، تخصص تسكيؽ دكلي، قسـ التسيير الدكلي لممؤسسات، كمية العمكـ الاقتصادية كالتسيير كالعمكـ التجارية، جامعة أبي بكر لنيؿ شيادة 
 .78، ص.2012-2011بمقايد، تممساف، الجزائر،

دراسة عينة مف المؤسسات -زائريةعبد الرزاؽ براىيمي: تأثير تسيير العلبقة مع الزبكف عمى تصميـ المنتج في المؤسسة الاقتصادية الج 3
،قسـ عمكـ التسيير،كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة -الاقتصادية ،أطركحة مقدمة لنيؿ شيادة دكتكراه،تخصص دكتكراه العمكـ

 . 03، ص.2016-2015محمد خيضر، بسكرة، الجزائر، 
 .43جيؿ غريفف، مرجع سابؽ، ص. 4



  مدخل عام لسموك المستيمك وعلاقتو بصورة العلامة التجارية     الفصل الثاني                

57 
 

أنو: "تصرفات الأفراد الذيف عمى سمكؾ المستيمؾ  Mangel et Colat et Blackwelكؿ  يعرؼ
قتصادية كاستخداميا، بما في ذلؾ القرارات التي يقكمكف بصكرة مباشرة بالحصكؿ عمى السمع كالخدمات الإ

 .1"تسبؽ كتحدد ىذه التصرفات
تي تمكف المستيمؾ مف اتخاذ قرارات كيعرؼ عمى أنو: "مجمكعة مف السمككيات المتكاممة ال

 .2الشراء، كاستعماؿ السمعة كالتخمص منيا بعد تحقيؽ نسبة الإشباع التي كاف يسعى إلييا"
"عممية اتخاذ القرارات بكاسطة الأفراد كالنشاط المادم ليـ عند تقييـ  أنو:عمى كما يعرؼ أيضا 

 .3المنتجات كالحصكؿ عمييا كاستخداميا"
سمكؾ المستيمؾ عمى أنو: "جميع الأفعاؿ كالتصرفات المباشرة كغير المباشرة  الزعبيكما عرؼ 

 .4التي يقكـ بيا الأفراد في سبيؿ الحصكؿ عمى سمعة أك خدمة معينة مف مكاف معيف كفي كقت محدد"
أنو: "مجمكعة الأنشطة كالتصرفات التي يقدـ عمييا المستيمككف عمى  أحمد عمي سميمانكيعرفو 

حاجاتيـ كرغباتيـ كالحصكؿ عمييا،  إشباععف السمع كالخدمات التي يحتاجكنيا بيدؼ  أثناء بحثيـ
 .5كتقييميا، كالتخمص منيا كما يصاحب ذلؾ مف عمميات اتخاذ القرارات"

أنو: "ردكد فعؿ الفرد الذم يعتبر عميلب حقيقيا أك محتملب  عمى كعرؼ أيضا سمكؾ المستيمؾ
 .6"لمثاؿ عندما يزكر متجراسبيؿ المشركة كفقا لممنبيات عمى 
أك التفصيؿ فقد أجمعت عمى أف  الإجماليف اختمفت فيما بينيا مف حيث ا  كالتعريفات السابقة ك 

صكؿ عمى السمع كالخدمات المختمفة، التصرؼ اللبزـ لإشباع الحاجات كالرغبات بالح ىكسمكؾ المستيمؾ 
ككف مسبكقة مف قبؿ بمراحؿ، أم أف عممية كىك عممية معقدة، الظاىر منيا فقط عممية الشراء كالتي ت

اتخاذ  لإجراءاتاتخاذ قرار الشراء ىي التي مف خلبليا نستطيع التعرؼ عمى السمكؾ، كالتي تككف نتيجة 
القرار كالتي تدفع الفرد لمبحث عف منتج ما، كمف ثـ يجد نفسو أماـ منتجات أك خدمات عميو أف يختار 

 بينيا.

                                  
 .23.، ص2006الإعلبف كسمكؾ المستيمؾ، دار النيضة العربية، القاىرة، مصر،  سمكل العكادلى: 1
 .62.ص مرجع سابؽ، ،رزقي خميفي، أحمد مادني 2
 .65.، ص2015، ، الأردفجامعة الزرقاء، الأكلىأحمد يكسؼ دكديف: إدارة التسكيؽ المعاصر، الأكاديميكف لمنشر كالتكزيع، الطبعة  3
تصالات عينة مف مشتركي شركة أثير للئ لآراءدراسة استطلبعية -أثر الإعلبف في سمكؾ المستيمؾ"فاىـ عزيز مجيد: عادؿ عباس عبد حسيف،  4

 .13.ص ،2011جامعة كربلبء، العراؽ،، 29 ية، العدديدار في: مجمة العراقية لمعمكـ الإ"، -في جامعة كربلبء
الدكتكراه، تخصص نيؿ شيادة لمقدمة أطركحة  كاعتبارات حماية البيئة في الجزائر، دفركر عبد النعيـ: تقييـ سمكؾ المستيمؾ بيف قيمة المنتج 5

، 2015-2014الجزائر،  ،العاصمة ، الجزائر3كمية العمكـ الاقتصادية كالعمكـ التجارية كعمكـ التسيير، جامعة الجزائر التسكيؽ، قسـ عمكـ التسيير،
 .86.ص

6
 Richard LADWEIN: le Comportement du Consommateur et de L’Acheteur, 2

ème 
Edition, Economica, Paris, 

France, 2003, P, P.04,05. 
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مكؾ المستيمؾ ىك التصرؼ الذم يبديو الشخص أثناء البحث عف كمنو يمكف أـ نستنتج أف س
كاستخداـ كالتخمص مف السمع كالتخمص مف السمع كالخدمات التي تشبع حاجاتو كرغباتو بما في ذلؾ 

 .عممية اتخاذ القرار الشرائي بكؿ مراحمو
 سموك المستيمك خصائص المدخل الثاني:

 عمى أنو يتميز بالخصائص أنيا تتفؽ في إلاؾ، تختمؼ مدارس الفكر في تفسير سمكؾ المستيم
 التالية:
 ؛أف كؿ سمكؾ أك تصرؼ أني أكيد أف كراءه دافع أك سبب .1
نيايتو، فكؿ  السمكؾ الإنساني عممية مستمرة كمتصمة فميس ىناؾ فكاصؿ تحدد بدء كؿ سمكؾ كلا .2

 ؛عضسمكؾ جزء أك حمقة مف سمسمة مف حمقات متكاممة مع بعضيا كمتممة لبعضيا الب
كالتعديؿ، كالسمكؾ يتعدؿ كيتبدؿ تبعا لمظركؼ كالمكاقؼ المختمفة  أنو سمكؾ مرف قابؿ لمتحفيز .3

عمما أف المركنة نسبية مف شخص إلى أخر طبقا لاختلبؼ مقكمات الشخصية كالظركؼ البيئة 
 1؛المحيطة بو

ة التي تكاجيو تتعد الصكر التي يظير بيا السمكؾ الفردم كذلؾ حتى يتلبءـ مع المكاقؼ الممكن .4
 ؛لمكصكؿ إلى اليدؼ المرغكب

 ؛2أك أىداؼ معينة ىدؼ إف السمكؾ الإنساني ىك سمكؾ ىادؼ، أم أنو مكجو لتحقيؽ .5
 ؛مب الأحيافأغ في صعكبة التنبؤ بسمكؾ المستيمؾ كتصرفاتو .6
 ؛3شعكر في إحداث السمكؾ الاستيلبكيكثيرا ما يتدخؿ اللب .7
لبت العكامؿ الداخمية ك العكامؿ الخارجية، حيث أف يككف ناتجا عف تفاع ف سمكؾ المستيمؾ إ .8

قكل خارجية كالثقافة عمى  إلى بالإضافةالمستيمؾ تتحكـ بو قكل داخمية كالشخصية كالتعمـ مثلب 
 سبيؿ المثاؿ؛

إف سمكؾ المستيمؾ ما ىك إلا تصرؼ يقكـ بو الفرد لشراء منتج ما، حيث أنو مجمكع الأفعاؿ  .9
 .4جؿ اختيار ما يلبئمو مف منتجات قادرة عمى إشباع حاجاتو كرغباتوالتي يقكـ بيا الفرد مف أ

                                  
 .05.ص مرجع سابؽ، عبد الرزاؽ براىيمي، 1
نيؿ شيادة الماجستير في لرسالة مقدمة ، -دراسة حالة لمنتجات شركة مكبيميس-حكيمة بكعناني: تأثير الإعلبف عمى سمكؾ المستيمؾ الجزائي 2
كمية العمكـ الاقتصادية كالتسيير كالعمكـ التجارية، جامعة أبي بكر بمقايد، تممساف، الجزائر،  عمكـ التسيير، تخصص تسكيؽ، قسـ عمكـ التسيير،ال

 .17.، ص2005-2006
ية عمى عينة مف ميدان دراسة- العكامؿ المؤثرة عمى اتجاىات المستيمؾ الجزائرم نحك المنتج المحمي"، ىادية دراجي: بمكصيؼ الطيب 3

 .09، 08، ص.ص الجزائر، البميدة، ،2البميدة  لكنيسي عمي جامعة ،2015 نمية كادارة المكارد البشرية،مجمة الت :في"، -المستيمكيف
ه، نيؿ شيادة الدكتكرالأسماء طيبي: تأثير مزيج الإتصاؿ التسكيقي لممؤسسة عمى اتخاذ قرار الشراء مف طرؼ المستيمؾ، أطركحة مقدمة  4

 .05ص.، 2018-2017تخصص تسكيؽ دكلي، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة أبي بكر بمقايد، تممساف، الجزائر، 
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التي يقكـ عمييا السمكؾ الشرائي لممستيمؾ،  الأسسيتبيف لنا  مف خلبؿ الخصائص السابقة
تحقيؽ أىداؼ ض ر غة كجكد دكافع، كىذا السمكؾ يككف بكالمتمثمة في أف السمكؾ الشرائي يككف حتما نتيج

كما أنو يتأثر بعكامؿ محيطة نتيجة تفاعؿ الأطراؼ مع بعضيا، أم كؿ مف يا، يطمح المستيمؾ ل
لمصالح مستمرة كمكجكدة بشكؿ مت ااالمستيمؾ كالمنتج، بشكؿ مباشر أك غير مباشر كبشكؿ مستمر ماد

 غير معركؼ يتطمب البحث عنو.ك كؼ لدل الجميع أك غير ظاىر معر ك ظاىر 
 أنواع سموك المستيمكالمطمب الثاني: 

 دخل الأول: أنواع المستيمكينالم
نميز بيف أنكاع المستيمكيف بحيث أف لفظ مستيمؾ يككف عادة لمتميز بيف نكعيف أساسيف مف 

 المستيمكيف الذيف يتعاممكف مع المؤسسة كىما: المستيمؾ الفردم كالمستيمؾ الصناعي.
 المستيمك الفردي .1

الذم يقكـ بشراء السمع كالخدمات كيمكف تعريؼ المستيمؾ الفردم أك النيائي بأنو: "الشخص 
 .1" الحاجات كالرغبات الشخصية أك العائميةبيدؼ إشباع المعركضة لمبيع 

حاجاتو  إشباعكمف خلبؿ ىذا التعريؼ نستخمص أف المستيمؾ الفردم دافعو الأساسي ىك 
 كرغبات شخصية أك عائمية.
السؤاؿ بالسمعة أك الخدمة التي كيتعمؽ ىذا  ، ?Whatماذا يشترم المستيمؾ؟ نقكـ بطرح السؤاؿ:

ك أك الثلبجة أيقكـ المستيمؾ النيائي بشرائيا فقد يككف الشيء المشترل ىذا سمعة مممكسة مثؿ السيارة 
كقد يككف الشيء مكضكع الشراء غير مممكس  سالة أك مشركب معيف أك قمـ جاؼ كقمـ رصاص...،الغ

مقاىا الطالب في المدارس كالجامعات كالمعاىد كالخدمة يتمثؿ في الخدمات مثؿ الخدمات التعميمية التي يت
الصحية التي يحصؿ عمييا المريض في المستشفى أك خدمة التسمية التي يحصؿ عمييا الفرد في النادم 
الرياضي كغيرىا كمعنى ذلؾ أف الشيء الذم يشتريو المستيمؾ النيائي ليس فقط السمع كلكف أيضا 

 .2الخدمات كالمنافع
 
 
 
 
 

                                  
الماجستير، تخصص نيؿ شيادة لمقدمة رسالة  ،-دراسة حالة المعمؿ الجزائرم الجديد لممصبرات-ممكد حكاس: أثر التغميؼ عمى سمكؾ المستيمؾ 1

 .31.ص، 2009-2008الجزائر،  ،العاصمة الجزائر ،3الجزائركمية العمكـ الاقتصادية كعمكـ التسيير، جامعة  ، قسـ العمكـ التجارية،تسكيؽ
دارة الأعماؿ، المكتبة الأكاديمية لمنشر، الطبعة الأكلى، فمسطيف،  2  .33، ص.2014محمد اليادم عفيفي: برامج التسكيؽ كا 
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 تيمك الصناعيالمس .2
"ىك كؿ الأفراد كالمنظمات التي قد تشترم السمع تامة  يعرؼ المستيمؾ الصناعي عمى أنو:

، أك مف أجؿ إعادة سمع جديدة إنتاجالصنع أك نصؼ المصنعة كالمكاد الخاـ بيدؼ استخداميا في 
 .1استخداميا في أداء أنشطة كفعاليات أخرل، أك مف أجؿ إعادة بيعيا لتحقيؽ الأرباح"

 المستيمؾ الصناعي يتمثؿ في الكحدات التي تقكـ بإنتاج السمع كتقديـ الخدمات، بمعنى أخر:
 حيث يككف دافع الشراء إعادة البيع أك الإنتاج.

 كفؽ ىذا التعريؼ يمكف تصنيؼ المستيمؾ للؤصناؼ الآتية:
 ؛الإنتاجاستخداميا في عمميات  لإعادةػػػػػػ مستيمؾ يقتني السمع 

 ؛بيعيا لإعادةيمؾ يقتني السمع ػػػػػػ مست
 ػػػػػػ مستيمؾ يقتني السمع لاستخداميا في تحقيؽ منافع.

حيث أف الرابط بيف كؿ ىؤلاء ىك الشراء بكميات كبيرة، كانتمائيـ إلى السكؽ الصناعي الذم يظـ كافة    
 .2الأفراد ك المؤسسات التي تقتني السمع بغرض الإنتاج أك إعادة البيع

التسكيؽ  أنو ىناؾ اختلبؼ بيف النكعيف مف المستيمكيف فانو يستكجب مف كجية نظرعمى اعتبار 
ختلبؼ في سمككيما يتطمب إعداد لكؿ كاحد منيما تحديد خصائص كؿ مستيمؾ عمى حدة لأف الإ

 إستراتيجية تسكيقية خاصة بو.
 المدخل الثاني: أنواع سموك المستيمك

قكـ بيا الإنساف حسب اختلبؼ الباحثيف كالمدارس تختمؼ أنكاع السمككيات كالتصرفات التي ي
ما  حيث لكؿ طرؼ كجية نظره كرؤيتو العممية، كعميو مف أىـ التقسيمات الشائعة عف تمؾ الأنكاع نجد

 :يمي
 :3ما يمي إلىينقسـ سمكؾ المستيمؾ حسب شكؿ السمكؾ حسب شكل السموك:  .1
: مثؿ، حظتيا بسيكلة كبشكؿ خارجيىك جميع التصرفات كالأفعاؿ التي يمكف ملبي: سموك ظاىر  . أ

 إلخ.البيع...ك  النكـ، الأكؿ، الشرب، سماع المكسيقى، الرقص، الشراء

                                  
نيؿ لمقدمة رسالة  ،-"جازم" دراسة حالة شركة أكراسككـ لاتصالات الجزائر- قات العامة عمى سمكؾ المستيمؾ النيائيباية كقنكني: أثر العلب 1

قتصادية كعمكـ التسيير كالعمكـ التجارية، جامعة أمحمد بكقرة، كمية العمكـ الإ الماجستير، تخصص الإدارة التسكيقية، قسـ العمكـ التجارية،شيادة 
 .05.، ص2008-2007ئر، بكمرداس، الجزا

دراسة سمكؾ المستيمكيف لجياز التمفاز المسطح لممؤسسة - جمكؿ بف قشكة: أىمية انطلبؽ المنتجات الجديدة في التأثير عمى سمكؾ المستيمؾ 2
قتصادية كالعمكـ كـ الإتخصص تسكيؽ، قسـ العمكـ التجارية، كمية العم الدكتكراه،نيؿ شيادة لمقدمة أطركحة  ،-الكطنية لمصناعات الالكتركنية
  .80ص. ،2012-2011، الجزائر، العاصمة الجزائر ،3لجزائرالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة ا

 .12مراد شرفي، مرجع سابؽ، ص. 3
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بشكؿ سريع أك مباشر بؿ  مشاىدتو ىك السمكؾ الذم لا يمكف)ضمني مستتر(:  سموك باطني . ب
، طفق يمكف الاستدلاؿ عميو مف خلبؿ ملبحظة الأكجو المختمفة لسمكؾ كتصرفات الأفراد الظاىرة

 التأمؿ في الظكاىر، الإدراؾ للؤشياء، التصكر كالخياؿ. ،: طريقة التفكير في الأمكرمثؿ
 : 1ما يمي تنقسـ تصرفات المستيمكيف حسب طبيعتيا إلىحسب طبيعة السموك:  .2
غالبا ما يصاحب الإنساف منذ كلادتو مف دكف الحاجة  ىك السمكؾ الذمسموك فطري )الغريزي(:  . أ

يب، كبعض دكافع ىذه التصرفات يككف استعداد لمعمؿ منذ كقت مبكر، في إلى التعمـ أك التدر 
  حيف أف البعض الأخر مف ىذه السمككيات يأخذ القياـ بيا في كقت معيف.

كمف الأمثمة: سائؿ التعمـ أك التدريب المختمفة، ىك السمكؾ الذم يتعممو الفرد بك سموك مكتسب:  . ب
 .القراءة، الكتابة كالسباحة

 : 2ينقسـ سمكؾ المستيمؾ كفؽ ىذا المعيار إلىحسب العدد:  .3
يتعرض لو مكاقؼ ىك السمكؾ الذم يتعمؽ بالفرد في حد ذاتو، كما يمكف أف سموك فردي:  . أ

 إلخ.مثاؿ: الدراسة، المطالعة...، خلبؿ ساعات حياتو اليكمية كأحداث
زؿ، )المن ىك السمكؾ الذم يخص مجمكعة مف الأفراد كليس فردا كاحدا،سموك جماعي:  . ب

التأثير، مكؾ علبقة تبادؿ مف حيث التأثر ك المدرسة...(، كلا شؾ أف العلبقة في ىذا النكع مف الس
 فدرجة تأثير الجماعة في الفرد في العادة أقكل بكثير مف تأثير الفرد عمى الجماعة.

 :3ما يمي إلى السمكؾ حسب ىذا التصنيؼ كينقسـ حسب حداثة السموك: .4
 الناتج عف حالة جديدة أك مستحدثة باعتبار يحدث لأكؿ مرة. كىك السمكؾسموك مستحدث:  . أ
 .ىك السمكؾ المعاد دكف تغيير أك بتغيير طفيؼ لما سبقو مف تصرفات كأفعاؿسموك مكرر:  . ب

 المطمب الثالث: أىمية وفوائد دراسة سموك المستيمك
 المدخل الأول: أىمية دراسة سموك المستيمك
قتصادية التي تشيدىا حركة لمستيمؾ في ظؿ التحكلات الإلقد نشأت كنمت أىمية دراسة سمكؾ ا

كالتي أثرت  التجارية، كظيكر مفيكـ عكلمة المستيمؾ المؤسساتقتصادية، التكتلبت الإصاد العالمي، قتالإ
لمتقميؿ مف حالة عدـ التأكد في تحقيؽ الأىداؼ الإستراتيجية ككذلؾ كمحاكلة  ،عمى سمككيات المستيمكيف

  الاستراتيجية. ىذه ؿ أكبر محاكلة لضماف سمكؾ المستيمكيف داخؿبشكات، ك ؤسسلمم

                                  
 .60، 59، ص،، ص2014 الأردف، كالتكزيع، الطبعة الثانية، عماف، ، دار صفاء لمنشرإياد عبد الفتاح: سمكؾ المستيمؾ 1
 .103ر، مرجع سابؽ، ص.أزمك  رشيدة 2
 .05راضية لسكد، مرجع سابؽ، ص. 3
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 المتمثمة فيتنبع أىمية دراسة سمكؾ المستيمؾ مف أنيا تشمؿ كتفيد كافة أطراؼ عممية التبادؿ 
رجؿ التسكيؽ كالطمبة  ،لتجاريةالمؤسسات كالمشاريع الصناعية كا ،الأسرة ككحدة استيلبؾ ،المستيمؾ الفرد
 لؾ:ذلض كفيما يمي عر 

 دافر اسة سموك المستيمك بالنسبة للأأىمية در  .1
، التي تشكؿ بكافة المعمكمات كالبيانات ـد مف خلبؿ إمدادىافر تفيد دراسة سمكؾ المستيمؾ الأ

تيـ الشرائية كميكليـ ياالأمثؿ لممنتكجات المطركحة كفؽ امكان ختيارالاذخيرة أساسية تساعدىـ في 
في تحديد حاجاتيـ كرغباتيـ  تفيدىـستيلبكية ئج الدراسات السمككية كالإف نتاأيضاؼ إلى ذلؾ كأذكاقيـ، 

تقاليد ، عادات، رة)الأس كحسب الأكلكيات التي تحددىا مكاردىـ المالية كالظركؼ البيئية المحيطة
 .1لخ(إ..المجتمع.

 أىمية دراسة سموك المستيمك بالنسبة للأسرة .2
لدراسة، ككنيا تمكف أصحاب القرار الشرائي مف كعمى مستكل الأسرة تبرز الحاجة أيضا ليذه ا

إجراء التحميؿ اللبزـ لنقاط القكة كالضعؼ لمبدائؿ المتاحة مف المنتجات، كاختيار البديؿ أك العلبمة التي 
تحقؽ الحاجة، كما تساعد ىذه الدراسات في تحديد أماكف كمكاعيد التسكؽ الأفضؿ للؤسرة مف الناحية 

 .2المالية كالنفسية
 ك المستيمك بالنسبة لرجل التسويقية دراسة سمو أىم .3

تساعد دراسة سمكؾ المستيمؾ رجاؿ التسكيؽ في تصميـ الاستراتيجيات التي تتـ بدكف الكصكؿ 
إلى تفيـ كامؿ لسمكؾ المستيمؾ، كما تفيدىـ في فيـ لماذا كمتى يتـ القرار قبؿ المستيمؾ كالتعرؼ عمى 

ممستيمكيف كأخيرا تساعدىـ عمى فيـ كدراسة المؤشرات عمى ىذا أنكاع السمكؾ الاستيلبكي كالشرائي ل
 .3السمكؾ، فرجؿ التسكيؽ الذم يفيـ سمكؾ المستيمؾ يحقؽ أك يدغـ مركز المؤسسة التنافسي في السكؽ

 
 
 

                                  
 الماجستير،نيؿ شيادة لمقدمة رسالة ، -دراسة حالة ممبنة ترافؿ البميدة-تأثير التعبئة كالتغميؼ عمى السمكؾ الشرائي لممستيمؾ كماؿ بف يمينة: 1

-2010 مكـ التسيير، جامعة أبي بكر بمقايد، تممساف، الجزائر،قتصادية كالتجارية كعكمية العمكـ الإ مدرسة الدكتكراه، تخصص تسكيؽ دكلي،
 .73.ص ،2011

الدكتكراه، قسـ عمكـ التسيير، نيؿ شيادة لمقدمة نيائي، أطركحة لمكسى بكنكيرة: أثر الكلاء للبسـ كالعلبمة التجارية عمى قرار شراء المستيمؾ ا 2
-2016قتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة حسيبة بف بكعمي، الشمؼ، الجزائر، قسـ عمكـ التسيير، كمية العمكـ الإ تخصص عمكـ التسيير،

 .26.، ص2017
دارة "-دراسة حالة–تأثير عناصر المزيج التركيجي عمى سمكؾ المستيمؾ"، محمد كزاني: رماس محمد أميف 3 ، في: مجمة الدراسات التسكيقية كا 

 .33.، ص2017 ، الجزائر،بشار حمد،طاىرم م جامعة، 2، العدد 2الأعماؿ، المجمد 
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 بة لممؤسسات الصناعية والتجاريةأىمية دراسة سموك المستيمك بالنس .4
ء المستيمكيف الحالييف كالمرتقبيف، كما لإرضافي مجاؿ تخطيط ما يجب إنتاجو كما كنكعا 

مكانية اكتشاؼ أية فرصة تسكيقية متاحة  يساعدىا في تحديد عناصر المزيج التسكيقي الأكثر ملبئمة، كا 
مكانية استغلبليا بنجاح  .1كا 

 أىمية دراسة سموك المستيمك بالنسبة لمطمبة .5
التي تؤثر عمى سمكؾ كتصرؼ  كالاقتصاديةتساعد الطمبة عمى فيـ العكامؿ البيئية، النفسية  . أ

 ؛الفرد
 .2اعتبار سمكؾ المستيمؾ جزء لا يتجزأ منوكعمـ ب الإنسافتساعد الطمبة عمى فيـ سمكؾ  . ب

ككنيا كالتسكيقية، ل ف الحاجة ليذه الدراسات تيـ جميع أطراؼ العممية الإنتاجيةإخلبصة القكؿ 
كحتى الحككمات كأكلكيات الإنفاؽ  كقيفالمربحة لممنتجيف كالمس ستثمارالاتساعد في تحديد أكلكيات 

كتكزيع المكاد المالية لتمؾ المشركعات أك العمميات الإنتاجية كالتسكيقية، كبما يضمف ليا تحقيؽ الأرباح 
 التي تمكنيـ مف استمرارية العمؿ، كالتكسع كفؽ التغيرات التي تطرأ عمى سمكؾ المستيمكيف.

 يمكالمدخل الثاني: فوائد دراسة سموك المست
يستفيد منيا كؿ مف المستيمؾ كالباحث كرجؿ التسكيؽ  عديدة لدراسة سمكؾ المستيمؾ فكائد

 كالمتمثمة فيما يمي:
ه عمى معرفة الإجابة عمى ساعدتتمكيف المستيمؾ مف فيـ ما يتخذه يكميا مف قرارات شرائية، ك  .1

 :التساؤلات المعتادة التالية
الشراء التي تشبع تمفة مف السمع كالخدمات مكضكع شترم؟ أم التعرؼ عمى الأنكاع المخيماذا  . أ

 ؛حاجاتو كرغباتو
ي تحثو جميا يقدـ عمى الشراء، أك المؤثرات التأشترم؟ أم التعرؼ عمى الفكائد التي مف يلماذا  . ب

 ؛عمى شراء السمع كالخدمات
 .3التي تنطكم عمييا عممية الشراءالأنشطة شترم؟ أم التعرؼ عمى العمميات ك يكيؼ  . ت
الباحث مف فيـ العكامؿ أك المؤثرات الشخصية كالبيئية التي تؤثر عمى تصرفات تمكيف  .2

المستيمكيف، حيث يتحدد سمكؾ المستيمؾ الذم ىك جزء مف السمكؾ الإنساني بصفة عامة، نتيجة 
 ؛تفاعؿ ىذيف العامميف

                                  
 . 49.، ص2014 الأردف، كالتكزيع، الطبعة الثانية، عماف، ، دار صفاء لمنشرإياد عبد الفتاح: سمكؾ المستيمؾ 1
، 03بيقي، المجمدقتصاد التط، في: مجمة التنمية كالإ"سمكؾ المستيمؾ كدكره في عممية اتخاذ القرارات الشرائية"زاكم: ك عبد القادر م زاكم،ك عائشة م 2

 .110.ص ،2019 المسيمة، الجزائر، محمد بكضياؼ، جامعة ،02العدد
 . 09.بؽ، صا، مرجع سدراجي ىاديةلطيب بمكصيؼ، ا 3
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 المشتريف الحالييف كالمحتمميف ف دراسة سمكؾ المستيمؾ رجؿ التسكيؽ مف معرفة سمكؾتمك .3
ؼ بطريقة لو بالتأقمـ معيـ أك التأثير عمييـ كحمميـ عمى التصر  حالبحث عف الكيفية التي تسمك 

 ؛تتماشى كفكائد المؤسسة
ستيلبؾ ا  كما تمكف دراسة سمكؾ المستيمؾ مف التعرؼ عمى مكاف الشراء، تكرار الشراء، ك  .4

كفرص لحظات خارج البلبد،  ؤىا، تكزيع المنتكج سكاء داخؿ أكالمنتكجات التي تـ شرا
 .1ستيلبؾستيلبؾ، نكع الإالإ

 
 المبحث الثاني: العوامل المؤثرة عمى سموك المستيمك والنماذج المفسرة لو

ىناؾ العديد مف العكامؿ التي تؤثر في سمكؾ المستيمؾ، بحيث يمكنيا اف تحدث تغيير في 
ا البعض لتعطي في الأخير مباشرا كغير مباشر كتتفاعؿ مع بعضي تأثيرىااتجاىاتو الإستيلبكية كيككف 

بالرغـ مف أنيا أخذت أكبر إىتماـ مف طرؼ الباحثيف إلا أف عدد  ،الصبغة العممية لمقرار الشرائي
كلكياتيا تختمؼ مف باحث إلى آخر، أك بالتحديد مف نمكذج إلى آخر، كلقد أالمؤثرات كأىميتيا، ككذا 

لسنكات الأخيرة، إذ قدـ العمماء كالباحثيف مجمكعة تعددت النماذج المتعمقة بدراسة سمكؾ المستيمؾ خلبؿ ا
كباعتبار المستيمؾ حجر الزاكية في النشاط التسكيقي الناجح لذلؾ فإف دراسة  ،مف النماذج المختمفة

أساليب قياسو تعدد مف الأسس اليامة لنشاط التسكيؽ المعاصر كأحد التطكرات العممية التي أثرت في 
 الربع الأخير مف القرف العشريف. النظاـ التسكيقي السائد في

 المطمب الأول: العوامل التي تؤثر عمى سموك المستيمك
بالمستيمؾ كسمككو الشرائي، كذلؾ مف خلبؿ التعرؼ  الإىتماـمف الضركرم عمى أم مؤسسة 

كيمكف أف تنحصر ىذه العكامؿ في: ، عمى العكامؿ التي تؤثر عميو، نظرا لمدكر الياـ الذم يمعبو فييا
 ، كالتي يمكف تكضيحيا كما يمي:عكامؿ الداخمية كالعكامؿ الخارجيةال

 العوامل الداخمية المدخل الأول:
تمثؿ العكامؿ الداخمية في تمؾ المؤثرات النفسية، كالتي تعبر عف مختمؼ العناصر المككنة ت

ف طبيعة مككناتيا تختمؼ مف فرد لآخر نتيجة اختلبؼ الأىداؼ التي يسعى  كالمكجكدة عند كؿ فرد، كا 
إلى تحقيقيا كؿ كاحد منيـ كتتمثؿ ىذه العكامؿ في العكامؿ الشخصية كالعكامؿ النفسية كالتي يمكف 

 تكضيحيا كما يمي:
 
 

                                  
 .75، 74.ص، ص بؽ،امرجع س كماؿ بف يمينة، 1
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 العوامل شخصيةأولا: 
كىي العكامؿ المتعمقة بالشخص في حد ذاتو، كالتي تتضمف مينة المستيمؾ كنمط حياتو كسنو أم 

، كالتي قتصادية أم الدخؿ الذم يتحصؿ عميوو، إضافة إلى الحالة الإالمرحمة التي يمر بيا خلبؿ حيات
 يمكف تكضيحيا كما يمي:

 الشخصية والمفيوم الذاتي .7
قد تؤثر الشخصية المميزة لكؿ فرد في سمككو الشرائي، كتشير الشخصية إلى السمات النفسية 

يمات مثؿ الثقة بالنفس كالسيطرة كعادة تكصؼ الشخصية بالنسبة لمس ،الفريدة التي تقكد إلى اتفاؽ نسبي
كيمكف أف تقيد الشخصية في تحميؿ سمكؾ المستيمؾ لمنتج  ،ستقلبليةلإجتماعية كاليجكمية كالدفاعية كاكالإ
كأف مف المرجح أف  ،أك اختيارات علبمات تجارية معينة كما أف لمعلبمة التجارية شخصيتيا أيضا ،معيف

كتككف شخصية العلبمة التجارية  ،ي تتفؽ شخصيتيا مع شخصياتيـيختار المستيمؾ العلبمة التجارية الت
 Stanford كضحالمزيج المحدد مف السمات البشرية التي تساىـ في التكافؽ مع علبمة تجارية معينة، ك 

University :الإخلبص )الأمانة كالمرح(، الإثارة )الجرأة،  خمسة سمات لشخصية العلبمة التجارية كىي
الثقافة )الطبقة العميا، الجاذبية الشخصية(،  ارتفاعالحداثة(، الجدارة )الذكاء كالنجاح(،  ،الشجاعة، التخيؿ

 .1الخشكنة )بدائي كغميظ(
البدف( الإنساني كالتي تحدد  + كتعرؼ الشخصية عمى أنيا:" الحركة المنظمة داخؿ نظاـ ) النفس

ـ كنظرة الشخص لنفسو ككيؼ يؤثر عمى قدرتو الفريدة عمى التكيؼ مع البيئة. أم أنيا تحدد طريقة في
 .2الآخريف"

"تنظيـ ديناميكي ينتج عف تفاعؿ الخكاص السيككلكجية مع التكجيات  أنيا:عمى كما تعرؼ أيضا 
الإجتماعية كالثقافية التي تعمؿ معا عمى كجكد نظاـ معقد مف العناصر المتبادلة التفاعؿ، كالتي تحدد 

 .3جتماعي داخؿ جماعتو كتكيفو مع بيئتو"الأنشطة السمككية لمفرد كدكره الإ
مو التنظيـ الثابت المستمر نسبيا لخمؽ الشخص كمزاجو كعق" نيا:عمى أ Eysenckكيعرفيا 

فتعرؼ الشخصية عمى ليندا دافيدوف ، كىذا التنظيـ ىك الذم يحدد تكيؼ الفرد مع محيطو، أما كجسده
لإدراؾ كالتفكير كالإحساس كالسمكؾ التي تظير لتعطي تمؾ الأنماط المستمرة كالمتسقة نسبيا مف ا" أنيا:

 . 4الناس ذاتيتيـ المميزة"

                                  
 ء لمنشر كالتكزيع، الطبعة الأكلى،أسس كمفاىيـ معاصرة، دار غيدا: حسيف كليد حسيف عباس، سعدكف حمكد جثير الربيعاكم: إدارة التسكيؽ 1

 .159.، ص2015 عماف، الأردف،
 .71، ص.2015محمد يكسؼ القاضي: السمكؾ التنظيمي، الأكاديميكف لمنشر كالتكزيع، الطبعة الأكلى، عماف، الأردف،  2
، 2016شر كالتكزيع، الطبعة الأكلى، القاىرة، مصر، عبد الله منتيى عبد الحسف: الإعلبف كالمرأة: التأثير عمى السمكؾ الشرائي لممرأة، العربي لمن 3

 .82ص.
 .10براىيمي عبد الرزاؽ، مرجع سابؽ، ص. 4
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أما الذات يعتبر مف أيضا مف المفاىيـ الأساسية التي تتعرض ليا دراسات الشخصية كىك يعبر 
 كقد ميز عمماء النفس بيف: ،عف الصكرة التي يراىا الإنساف لنفسو كالتي يعتقد أف الآخريف يركنو بيا

 ؛التي يرل بيا الإنساف نفسو فعلب كىي الصكرة وم الذات الواقعية/ الفعمية:مفي 
  كىي الصكرة التي يريد الإنساف كيطمح أف يرل نفسو بيا أك مفيوم الذات المثالية أو المرغوبة :

 يراه الآخركف مف خلبليا.
كالمتاجر التي  كقد أظيرت الدراسات التسكيقية أف الناس يفضمكف المنتجات كالعلبمات التجارية

تتكافؽ مع مفيكـ ذاتيـ الكاقعية، أك مع مفيكـ الذات الذم يطمحكف لتحقيقيا )المثالية( بؿ أف ىناؾ 
ستيلبؾ السمعة التي إتشابيا عادة بيف خصائص السمعة، كخصائص مستيمكييا، حيث يميؿ الفرد إلى 

 .1تعبر عف شخصيتو الفعمية أك تمؾ الشخصية التي يكد أف يككف عمييا
 المينة .8

مناصب التي يحتمكنيا في سمـ عمميـ كينعكس ذلؾ عمى السمع كالخدمات اليتأثر الأشخاص ب
التي يحتاجكنيا كمدل تكافقيا مع كظائفيـ، فالعامؿ يشترم الملببس الخاصة بالعمؿ كالأحذية التي 

نكادم الإجتماعية، تتماشى مع طبيعة عممو، بينما المدير في شركة ييتـ بشراء الأثاث كالإنتساب إلى ال
 الملببس المرتفعة الثمف، حقائب السفر...إلخ.

كعميو فإف إدارات التسكيؽ عمييا أف تراعي خصكصية الكظيفة في منتجاتيا كبما يتكافؽ مع 
احتياجات ىذه المجاميع مف المشتريف، كقد يأخذ الأمر خصكصية كما ىك مثلب في شركات إنتاج 

 .  2حاسكب لمجمكعة المدراء أكالميندسيف أك المحاميف أك غيرىـالككمبيكتر عندما يتـ تصميـ ال
 نمط الحياة .9

يشير نمط الحياة إلى النشاطات، كالاىتمامات كالآراء التي يمارسيا الفرد تجاه ما يحيط بو مف 
قضايا اقتصادية كسياسية كثقافية كاجتماعية، كبالتالي فيي تعبر عف عممية التفاعؿ الكمي بيف الفرد 

ئة التي يعيش فييا، كيختمؼ نمط الحياة مف فرد إلى آخر حتى ضمف مف يعمؿ في نفس المينة أك كالبي
لذلؾ يحاكؿ المسكقيف البحث في علبقات معينة تربط منتجاتيـ مع  ،جتماعيةيقع في نفس الطبقة الإ

 أنماط الحياة المختمفة للؤفراد.
 
 
 

                                  
 دراسة تحميمية لمقرارات الشرائية للؤسرة السعكدية، مؤسسة الجريسي لمتكزيع كالإعلبف، الطبعةخالد بف عبد الرحماف الجريسي: سمكؾ المستيمؾ:  1

 .223، ص.2006بية السعكدية، المممكة العر  ، الرياض،الثالثة
 .114، ص.2007ثامر ياسر البكرم، أحمد نزار النكرم: التسكيؽ الأخضر، دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف،  2
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 العمر ودورة حياة الأسرة .10
ختلبؼ عمر الإنساف، إكالخدمات عبر الزمف كتختمؼ ىذه الحاجات ب يقكـ الأفراد بشراء السمع

فحاجات الأطفاؿ ككميتيا كنكعيتيا في السنكات الأكلى تختمؼ عنيا في المراحؿ التالية كينطبؽ ذلؾ عمى 
 .1ستجماـ، كالمسكف، كتختمؼ الآثار التركيجية حسب عمر الفرد أيضاالملببس، كالإ

 الظروف الاقتصادية .11
ع الاقتصادم مف أىـ العكامؿ التي تؤثر عمى سمكؾ المستيمؾ كالذم يحدد نكع كمستكل يعد الكض

الإشباع الذم يحصؿ عميو المستيمؾ، إف سمكؾ كتصرفات المستيمؾ كقراراتو الشرائية لا تحقؽ بمجرد 
تكفر الرغبة، فكؿ منا يرغب في الحصكؿ عمى أفضؿ لباس كغذاء كسكف كأحدث كأفضؿ 

مف الرغبات كالحاجات، لكف ىذه الرغبات لا تتحكؿ إلى سمكؾ فعمي في السكؽ إلا غذا لخ، إالسيارات...
ستيلبكي، كانت مصحكبة بتكفر القدرة الشرائية ، فكمما زادت القدرة الشرائية لممستيمؾ كمما زادا الإنفاؽ الإ
قتصادم الإحيث يككف بمقدكر المستيمؾ إشباع أكبر قدر مف الرغبات كالحاجات ككذلؾ يؤثر الكضع 

عمى خيارات شراء المستيمؾ، فالمستيمؾ لا يشترم السمع الغالية الثمف إلا إذا كاف لو دخؿ كافي كقادر 
 . 2ئتمانية المقدمةعمى شراء مثؿ ىذه السمع أك أف يعتمد عمى مدخراتو أك عمى التسييلبت الإ

 عوامل نفسيةثانيا: 
ذاتية نابعة مف المستيمؾ، كتتمثؿ في  ستيلبكي لمفرد بمحدداتيتأثر السمكؾ الشرائي كالإ

كيتـ إبراز كؿ عامؿ مف ىذه العكامؿ كالتي تفسر سمكؾ  ،تجاىاتالتعمـ كالإ، الحاجات، الدكافع، الإدراؾ
 المستيمؾ كما يمي: 

 الحاجات .1
"عبارة عف الشعكر بالنقص أك العكز لشيء معيف، كىذا النقص أك  تعرؼ الحاجة عمى أنيا:

 .3لأف يسمؾ مسمكا يحاكؿ مف خلبلو سد ىذا النقص أك إشباع الحاجة"العكز يدفع الفرد 
"نقص مادم أك نفسي لدل الشخص يجعمو يشعر بضركرة الإستجابة : أنياعمى Maslow  كعرفيا

 .4لو"
 
 
 

                                  
 .63.، ص2014ردف، الأ إستراتيجيات التسكيؽ مدخؿ نظرم ككمي، دار صفاء لمنشر كالتكزيع، الطبعة الثانية، عماف، إياد عبد الفتاح النسكر: 1
، 2007كالتكزيع، الطبعة الأكلى، عماف، الأردف،  دار الفارؽ لمنشر أبك طعيمة: الإعلبف كسمكؾ المستيمؾ بيف النظرية كالتطبيؽ، حساـ فتحي، 2

 . 172.ص
 .06باية  كقنكني: مرجع سابؽ، ص. 3
 .147، ص.2018زكرم لمنشر كالتكزيع، الطبعة الأكلى، عماف، الأردف، مسمـ علبكم شبمى: التكجيات كالمفاىيـ الحديثة في الإدارة، دار اليا 4
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 :1يما يمكتتمثؿ أىـ خصائص الحاجات في
 الحاجة تكلد عدـ الاستقرار الداخمي لدل الإنساف؛ . د
نما تتجدد مثؿ الحاجات بعض الحاجات لا يستطيع  . ذ الفرد إشباعيا مرة كاحدة كا 

 الفطرية)البيكلكجية(؛
الحاجات تتغير بتغير طبيعة الفرد كبيئتو خاصة الحاجات المكتسبة، فحاجات صاحب الدخؿ  . ر

 المرتفع تختمؼ عف حاجات صاحب الدخؿ المحدكد؛
 .ات أخرلتتجدد حاجات الإنساف كتتطكر، فكمما أشبع حاجة إلا كتطمع لإشباع حاج . ز

مف أبرز الكتاب الذيف تطرقكا لمكضكع حاجات الإنساف، حيث  أبراىام ماسموكيعتبر عالـ النفس 
تمؾ الحاجات غير  يبأف الحاجات التي تدفع الشخص لمقياـ بتصرؼ أك سمكؾ معيف ى ماسمويرل 

 لحاجات.مشبعة، لذلؾ يسعى المختصكف في مجاؿ التسكيؽ إلى دعـ كتحفيز كمحاكلة إشباع ىذه اال
 :2لمحاجات عمى الفرضيات التالية ماسموكاستنادا إلى ذلؾ فقد اعتمدت نظرية 

  مشبعة لممستيمؾ تؤثر عمى سمككو كلا تحفز الحاجات المشبعة لممستيمؾ؛التحفيز الحاجات غير 
 .يمكف ترتيب الحاجات حسب أىميتيا ابتداء مف الحاجات الضركرية إلى حاجات تحقيؽ الذات 

يمكف ك  مف الأسفؿ إلى الأعمى، الحاجات إلى خمس مستكيات حسب أىميتيا سموماكلقد رتب 
 تكضيحيا مف خلبؿ الشكؿ التالي:   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                  
تخصص دراسات كبحكث  ،نيؿ شيادة الماجستيرلالضكابط الإسلبمية عمى القرار الشرائي لممستيمؾ الجزائرم، رسالة مقدمة  تأثيرحسيف بساس:  1

 ،2017-2016، سطيؼ، الجزائر، 1سطيؼ فرحات عباس جامعة كـ التسيير،العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمقسـ تسكيقية، 
 .97.ص

 .98حسيف بساس، مرجع سابؽ، ص. 2
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 : ىرم الحاجات لماسمو(08)الشكل رقم                            
 
 
 
 

     
 
 
 

    
 
 

Source: Nathalie Guichard-Régine VANHEEMS: Comportement du Consommateur et de 

L’acheteur, Edi Breal, France, 2004, P.19. 

تفسير لماذا الأفراد يكجيكف ببعض الحاجات في أكقات محددة كاقترح ما يعرؼ  ماسموحاكؿ 
بيرـ ترتيب الحاجات، حيث يترتب فيو الحاجات حسب درجة الأكلكية بدءا بالحاجات الفيزيكلكجية مركرا 

أخيرا حاجات تحقيؽ الذات، ك كالعاطفية إلى حاجات التقدير  الإجتماعية إلى حاجات الأماف كالحاجات
فإف الحاجات التي تقع في المستكل الأعمى مف اليرـ لا تظير إلا بعد إشباع الحاجات  ماسموكحسب 

نو مف الناحية العممية لا يمكف الفصؿ بيف حاجات كؿ مستكل مف أالكاقعة في المستكل الأدنى، غير 
 . 1ف معظـ الحاجات مرتبطة ببعضيا البعضلأ ماسمولتي يتضمنيا ىرـ المستكيات ا

 الدوافع والموانع .2
القكة كالطاقات النفسية الداخمية التي تكاجو تصرفات الفرد كسمككو أثناء " :أنياعمى تعرؼ الدكافع 

 .2"استجابتو لممكاقؼ كالمؤثرات البيئية المحيطة
اس نفسي داخمي لدل الكائف الحي إذا شعر بو حركو قكة أك احس: "أنوعمى كيعرؼ الدافع أيضا 

نحك القياـ بتصرؼ معيف يمبي حاجة معينة لديو، فشعكر الإنساف بالجكع مثلب يحدث لديو حالة مف التكتر 
 . 3تحممو عمى القياـ بسمكؾ معيف يتمثؿ في السعي لمحصكؿ عمى طعاـ"

                                  
 .13.بؽ، صامرجع س ،راضية لسكد 1
 .179، ص.2016محمد الفاتح محمكد المغربي: السمكؾ التنظيمي، دار الجناف لمنشر كالتكزيع، الطبعة الأكلى، عماف، الأردف،  2
لعكاشة المكمني: دكافع السمكؾ الإنساني بيف الإسلبـ كمدارس عمـ النفس، دار الكتاب الثقافي لمنشر كالتكزيع، الطبعة الأكلى، محمد عمي ا 3

 .22، ص.2013الأردف، 

 الحاجات الفيزيكلكجية )الفطرية(
 الأكؿ، المشرب، المأكل كالنكـ

 الحاجات الإجتماعية
 الحب-الصداقة -الانتماء

 حاجات الأماف
 الاستقرار -الحماية

 تحقيؽ الذات

 الحاجات الذاتية
 الاحتراـ -النجاح
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معينة تطغى عمى شخص ما كتدفعو حاجة " عمى أنو:الدافع  Kotler and Armstrong يعرؼكما 
 .1"نحك سمكؾ معيف لإرضاء تمؾ الحاجة

قكل نفسية مكجبة تدفع الفرد إلى محاكلة خفض الضغط " عمى أنو:الدكافع  يعرؼف Joennis أما
)كجكد حاجة(، كيستند مفيكـ الدكافع عمى الحاجة، إذ تجعؿ ىذه  الذم يشعر بو نتيجة إحساسو بالنقص

فك إلى السطح، كتعتبر الدكافع دالة لمحاجات، أما المكانع فيي قكل نفسية سالبة تؤدم الأخيرة الدافع يط
 .2إلى إعاقة قرار الشراء مثؿ الخكؼ، عدـ التأكد مف صحة القرار...إلخ"

كتعرؼ أيضا عمى أنيا: "القكل المحركة الكامنة في الأفراد التي تدفعيـ لمسمكؾ باتجاه معيف، 
 عة نتيجة تلبقي أك انسجاـ المنبيات التي يتعرض ليا الأفراد مع الحاجات الكامنةكتتكلد ىذه القكم الداف

مع العمـ أنو قد يككف باع تمؾ الحاجات شلدييـ كالتي تؤدم إلى حالات مف التكتر تدفعيـ إلى محاكلة إ
 .3للؤفراد نفس الحاجات كلكف ليس لدييـ نفس الدكافع مما يؤدم إلى اختلبؼ القرار الشرائي"

قد أشار العديد مف الخبراء أف احتياجات الفرد كأىدافو ىي المصدر الأساسي لمدكافع لذلؾ ك 
نلبحظ أنو ىناؾ تداخلب كارتباطا بيف مفيكـ الدكافع كمفيكـ الحاجات، فالحاجة ىي عبارة عف الشعكر 

باع ىذه الحاجة بالنقص أك العكز لشيء معيف مما يؤدم إلى التأثير في القكل الداخمية)الدكافع( بغرض إش
بمستكل معيف كبدرجة معينة مف الإشباع، فالحاجات طبقا ليذا التفسير ىي أساس الدكافع كأسبابيا، 

، كالشكؿ التالي يكضح عممية 4كبالتالي دراسة الحاجات الإنسانية ىي في الكاقع دراسة لأسس الدكافع
 الدكافع.

 
 
 
 
 
 
 

                                  
، 5لية، المجمد مجمة  البحكث الإقتصادية كالما :عطاالله لحسف: "دراسة مدل تأثير عناصر المزيج التركيجي عمى السمكؾ الشرائي لممستيمؾ " في 1

 . 166.ص ،2018ديسمبر  ، الجزائر،أـ البكاقي، العربي بف مييدم، جامعة 2العدد 
 .105.ص بؽ،امرجع سفتيحة ديممي،  2
 لقاىرة،عبد الغني عمار: إدارة الألـ: دليمؾ إلى تركيض المشاعر كالأزمات العاطفية، مجمكعة النيؿ العربية لمنشر كالتكزيع، الطبعة الأكلى، ا 3

 .82، ص.2018مصر، 
تخصص تسكيؽ، قسـ  الماجستير، نيؿ شيادةسايا غكجؿ: أثر الإعلبف عبر الياتؼ المحمكؿ في السمكؾ الشرائي لممستيمكيف، رسالة مقدمة ل 4

 .94.، ص2016-2015إدارة الأعماؿ، كمية الإقتصاد، جامعة دمشؽ، دمشؽ، سكريا، 
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 : نموذج عممية الدوافع(09)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

بلبؿ نطكر: دكافع الشراء لدل المستيمؾ الجزائرم في تحديد سياسة الإتصاؿ التسكيقي، رسالة مقدمة لمحصكؿ  المصدر:
عمى درجة الماجستير، قسـ العمكـ التجارية، تخصص تسكيؽ، كمية العمكـ الإقتصادية كعمكـ التسيير، جامعة الحاج 

 .15.، ص2010-2009لخضر، باتنة، الجزائر،

مشبعة تخمؽ حالة مف التكتر أك حالة عدـ التكازف لدل الفرد، كىذه الحالة الاجات غير إف الح
، بحث الفرد عف سمكؾ لإيجاد أىداؼ معينة بكاعث داخؿ الفرد، كىذه البكاعث ينتج عنيا أكتثير دكافع 

 إذا خمؼ الدكافع أىداؼ ممحة يتكجب تحقيقيا كذلؾ في حدكد الإمكانيات المتاحة لمفرد.
 :1كف تأثير الدكافع عمى سمكؾ المستيمؾ في شكؿ ثلبث محددات ىيكيك

 نتيجة حالة عدـ التكازف الداخمية كالحاجة إلى منتج معيف أك شيء معيف؛ تنشيط السموك: . أ
حيث تكجو الدكافع سمكؾ المستيمؾ نحك سمعة أك خدمة معينة كيككف ىذا التكجو  توجيو السموك: . ب

 مدعما بقناعة داخمية؛
حيث أف تدعيـ السمكؾ بكاسطة الدكافع علبقة داخمية، مترابطة كمتداخمة بيف كؿ  وك:تثبيت السم . ت

مف الدافعية كالقدرة كالظركؼ حيث أف تغير أحد ىذه المتغيرات يؤدم إلى تغير سمكؾ المستيمؾ 
 كينحرؼ إلى سمكؾ آخر معيف. 

 الإدراك .3
كبالتالي فإف مستكل  ،و الخمسىك المعنى الذم يعطيو الفرد لحافز معيف استقبمو مف خلبؿ حكاس

الإدراؾ يختمؼ مف فرد إلى آخر تبعا لمجمكعة مف المتغيرات، لذا فإف المسكقيف ييتمكف بكيفية إدراؾ 

                                  
يؿ شيادة الماجستير، لنالجزائرم في التصدم لمممارسات التسكيقية المضممة، رسالة مقدمة صافية بكشناؼ: دكر جمعيات حماية المستيمؾ  1

، سطيؼ، 1سطيؼ سقسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة فرحات عباتخصص دراسات كبحكث تسكيقية، 
 .10.، ص2018-2017الجزائر، 

حالة نفسية 
 )تكتر(

 حافز

 تقميؿ التكتر

حاجة / رغبة 
 غير مشبعة

 عمميات إدراكية

ىدؼ أك 
 إشباع حاجة

 التعمـ

 سمكؾ
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كاستجابة المستيمكيف لممنتجات مف الجكانب المختمفة، مثؿ الجكدة، الجمالية، السعر، كصكرة ذلؾ 
 . 1المنتج

مف خلبليا يختار الفرد كينظـ كيفسر عناصر المعمكمات  العممية التي" :كيعرؼ الإدراؾ عمى أنو
الخارجية لبناء صكرة متماسكة عف العالـ المحيط كالأفراد المحفزيف قد تككف تصكراتيـ مختمفة كفقا لمبيئة 

 . 2"المحيطة كلخصائصيـ الشخصية ككفقا لمعممية التسكيقية
 لمايقكـ فرد ما باختيار كتنظيـ كتفسير  "كؿ تمؾ الإجراءات المؤدية لأف :أنوعمى الإدراؾ  كيعرؼ

 .3و"ب المحيطة الأشياء عف كاضحة صكرة بتككيف يقكـ لكيمف معمكمات،  يتعرض لو
كيرتبط الإدراؾ بالخبرات السابقة لممستيمؾ، حيث أنو عادة ما يتمقى المعمكمات الكاردة إليو عف 

كالانطباعات كالقيـ المتكفرة في ذاكرتو ليقبؿ السمع كالخدمات كالمنشآت ثـ يقارنيا مع مخزكف المعمكمات 
 أك يرفض.

 :4أف للئدراؾ ثلبثة أنكاع ىيلسود  راضية كأكضحت
يأخذ المستيمككف المنبيات التي يتعرضكف إلييا بشكؿ اختيارم يكافؽ حاجاتيـ الإدراك الاختياري:  . ث

كالإدراؾ الاختيارم  ،ةإلى خصائصيـ الديمكغرافية كالنفسي كأىدافيـ كخبراتيـ السابقة بالإضافة
يفسر سبب إدراؾ شخصيف أك أكثر لنفس المنبو مثلب كلكف إدراؾ كؿ كاحد منيـ ليا سيككف 

 ؛مختمفا مف ناحية العدد كالنكع
ىك الذم يدفع الفرد إلى تحريؼ المعمكمة بالشكؿ الذم تقدمو احتياجاتو كرغباتو،  الإدراك المشوه: . ج

ة الأكلى المنتجات ذات العلبمات الكبرل، حيث أف المستيمؾ كىذا النكع مف الإدراؾ يخدـ بالدرج
كنظرا لتفضيمو ىذه العلبمة سكؼ يعتبر المعمكمة لصالح ىذه العلبمة حتى كلك كانت المعمكمة 

 ؛حيادية أك فييا نكع مف المبس

                                  
دراسة تطبيقية في مجاؿ المكبايؿ الذكي –نحك الإعلبنات كالسمكؾ الشرائي لممستيمكيف  الاتجاىاتثر نكع الإعلبف عمى بناء أحمد نياد الجبكرم: أ 1

يؿ شيادة الماجستير، قسـ إدارة الأعماؿ، كمية الأعماؿ، جامعة الشرؽ الأكسط، عماف، الأردف، لن، رسالة مقدمة -عمى طمبة جامعة الشرؽ الأكسط
 .30.، ص2012

دراسة ميدانية عمى عينة مف مكاقع إلكتركنية –سياـ معاش: تأثير قرارات المستيمؾ عبر مكاقع التجارة الإلكتركنية عمى إستراتيجية المؤسسة 2
قسـ العمكـ الإقتصادية، كمية العمكـ الإقتصادية تخصص نظـ معمكمات المنظمات، نيؿ شيادة الماجستير، ل، رسالة مقدمة -لمؤسسات جزائرية

 .48.، ص2015-2014عمكـ التسيير، جامعة الحاج لخضر، باتنة، الجزائر، ك 
3
 Philip KOTLER, Gary ARMSTRONG: Principles of Marketing, Pearson Prentice Hall, 11

th
 Edition, New 

Jersey, 2006, P.82. 
يؿ شيادة لنالاستيلبكية في عصر المعمكماتية، رسالة مقدمة  تياني محمد عبد الرحمف فقيو: التسكؽ الإلكتركني كأثره عمى اتجاىات الأسرة 4

دارة المنزؿ، كمية الفنكف كالتصميـ الداخمي، جامعة أـ القرل، المممكة العربية الس دارة المنزؿ، تخصص سكف كا  عكدية، الماجستير، قسـ السكف كا 
 . 78، 77.ص،ص
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يعتمد ىذا النكع مف الإدراؾ عمى إقحاـ رسائؿ خفية في الإعلبف كبيذا  الإدراك نصف الواعي: . ح
تبو المستيمؾ إلى ىذه الرسائؿ الخفية دكف الرغبة إلى ذلؾ كالتي تؤثر في المستيمؾ كتجعمو ين

 يغير مف تصرفاتو.
كما يمثؿ الإدراؾ في التسكيؽ عممية استقباؿ، تنقية، تنظيـ كتفسير المؤثرات التسكيقية كالبيئية 

 كالي:تكما ىك ممثؿ في الشكؿ ال ،مف طرؼ المستيمؾ عف طريؽ الحكاس
 عممية الإدراكمخطط ل :(10) لشكل رقما

 
  

                                                     
                        

 
 
 
 
 
 

الماجستير، نيؿ شيادة ليمى ككسة: كاقع كأىمية الإعلبف في المؤسسة الإقتصادية الجزائرية، رسالة مقدمة ل المصدر:
-2007كمية العمكـ الإقتصادية كعمكـ التسيير، جامعة منتكرم، قسنطينة، الجزائر،  قسـ عمكـ تجارية، تخصص تسكيؽ،

 .124.، ص2008

 التعمم .4
"تمقي المعرفة كالقيـ كالميارات، كذلؾ مف خلبؿ الخبرات التي يكتسبيا مف : يعرؼ التعمـ عمى أنو

ككو الشرائي، كيمثؿ التعمـ البيئة المحيطة كمف خلبؿ تجاربو السابقة، كالتي تؤثر عمى سمككو العاـ كسم
 . 1عممية مستمرة تتطكر مف خلبؿ التفاعؿ مع عكامؿ البيئة المحيطة"

التغيرات الحاصمة في سمكؾ الفرد كالناجمة مف خلبؿ تراكـ الخبرات السابقة " :أنوعمى كما يعرؼ 
كؿ حالة خبرة معينة،  لديو، أم أف الفرد يتعامؿ مع البيئة التسكيقية خلبؿ فترة حياتو اليكمية كيكتسب في

كبالتالي فإف تراكـ ىذه الخبرات تكسبو معرفة أك تعمـ كي يحدد مكاقفو الجديدة مستقبلب عمى أساس الخبرة 
 .2"التي اكتسبيا أك تعمميا

                                  
نيؿ شيادة ل، رسالة مقدمة -دراسة تطبيقية في مدينة الزرقاء–ختيار مراكز التسكؽسعيد صالح أسعد صالح: التركيج كأثره عمى سمكؾ المشترم لا 1

 .34.، ص2018-2017كمية الدراسات العميا، جامعة الزرقاء، الزرقاء، الأردف، تخصص تسكيؽ، الماجستير، 
 .93كماؿ بف يمينة، مرجع سابؽ، ص. 2
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كافة الإجراءات كالعمميات المستمرة " :أنوعمى مف كجية نظر التسكيؽ يمكف تعريؼ التعمـ 
أك إكساب الأفراد المعمكمات التي يحتاجكنيا عند شراء سمع أك  المقصكدة كغير المقصكدة لإعطاء

 ."إضافة إلى تعديؿ أفكارىـ، معتقداتيـ، مكاقفيـ كالأنماط السمككية نحك ما تطرحو الشركات، خدمات
السابقة التي يتعرض ليا في بيئتو اليكمية، فإذا  سمكؾ الأفراد مكتسب مف خلبؿ التعمـ كالخبرات

بية، فإف عممية الشراء تصبح عادة استيلبكية يصعب تغييرىا، أما إذا كانت نتيجة الخبرة كانت الخبرة إيجا
 .1ة كخدماتيامؤسسثقتو بمنتجات ال سمبية، فإف ىذا سيؤدم إلى عدـ تكرار الشراء كانعداـ

 الاتجاىات .5
 الكصكؿ إلى اتجاه مؤيد لما تصنع كما تبيع مف سمع كخدمات كأفكار ىك رغبة كؿ مف يعمؿ في

تنكر إف كجكد الرأم المؤيد لأفكارؾ في الأسرة يساندؾ في الكثير مف أمكر  الحياة كفي السكؽ، فأنت لا
 سة كتغير ظركؼ المعبة التسكيقية.الحياة، لكف إدراؾ ىذا الاتجاه غاية صعبة المناؿ مع المناف

رد كيتخذىا معيارا "الأفكار كالاعتقادات الثابتة التي يؤمف بيا الف :عمى أنيا الاتجاىاتفتعرؼ 
 .2ستجابة لما يتـ حكلو في البيئة المحيطة"لتقييـ الأمكر كتحديد السمكؾ كطريقة الإ

عبارة عف مجمكع درجات استجابات الفرد الإيجابية أك السمبية المرتبطة : "كتعرؼ أيضا عمى أنيا
 .3)مثيرات(" ظيةببعض المكضكعات أك المكاقؼ السيككلكجية التربكية التي تعرض عميو بطريقة لف

 :4تجاىات مف خلبؿ خصائصيا البنائية كالتاليكيمكف النظر للئ
أم أف المعمكمات التي يحصؿ عمييا الفرد مف خبراتو المباشرة مف  الإتجاىات ىي أمر مكتسب: . أ

المنتجات أك الأفكار، أك خبراتو غير المباشرة المستقاة مف تفاعمو مع المجتمع المحيط تسيـ في 
فحديث الأصدقاء عف تجربتيـ في التعامؿ مع نكع معيف مف الأطعمة  ،الاتجاىاتتشكيؿ ىذه 

 ؛يبني اتجاىا إيجابيا أك سمبيا نحكىا
كقد يككف ىذا الشيء عاـ )مثؿ أغذية الحمية(، كقد يككف  الاتجاىات تكون عن شيء معين: . ب

 ؛خاص، مثؿ الاتجاه عف سمعة معينة، كيجب أف يككف الشيء محددا تماما

                                  
نيؿ شيادة لجتماعية كأثره عمى سمكؾ المستيمؾ الشرائي في محافظة الخميؿ، رسالة مقدمة بياف ىشاـ عيسى ياسيف: التركيج باستخداـ الشبكات الإ 1

، 47ص. ص، ،2019-2018بناء المؤسسات كتنمية المكارد البشرية، عمادة الدراسات العميا، جامعة القدس، القدس، فمسطيف،  ، قسـالماجستير
48 . 

 .68.، ص2008السعكدية،  العربية المممكة التطبيقات، جامعة الممؾ عبد العزيز،عمي العنزم: سمكؾ المستيمؾ المفاىيـ العصرية ك  2
 نيؿ شيادةلرسالة مقدمة ، -دراسة حالة الخطكط الجكية الجزائرية–سعد لبسط: أثر سعر الخدمة عمى اتخاذ القرار الشرائي لممستيمؾ النيائي  3

، الجزائر العاصمة، الجزائر، 3ة العمكـ التجارية كعمكـ التسيير، جامعة الجزائرالماجستير، تخصص تسكيؽ خدمات، قسـ العمكـ التجارية، كمي
 .35، ص.2011-2012

 . 60، 59مكلكد حكاس، مرجع سابؽ، ص، ص. 4
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بمعنى أف الاتجاىات تككف إيجابية كقد تككف سمبية كلا تككف  اىات ليا مسار وليا قوة:الاتج . ت
عادة محايدة، ككذلؾ الاتجاىات ليا قكة، فقد تحب شيئا كقد تحبو بشدة، كما قد تكرىو أك تكرىو 

 ؛بشدة
 كطالما أنيا تككنت كطالت مدتيا، فإنو يصعب تغييرىا، الاتجاىات تتصف بالثبات والتعميم: . ث

كالتعميـ ىي إحدل صفات الاتجاه، حيث مف يحب شراء بعض الأصناؼ مف إحدل المتاجر، 
 .فإنو ينظر إلى المتجر ككؿ نظرة إيجابية

 :1إذا قمنا بتحميؿ مككنات الإتجاه تبيف لنا أف ىناؾ ثلبثة أجزاء مككنة للئتجاه ىي
  :رتو الشخصية يف، أم نظكىك يتعمؽ بالطريقة التي يدرؾ بيا الفرد مثير معالركن المعرفي

 كتقييمو ليذا المثير؛
 :كىذا الركف يتعمؽ بالعكاطؼ )المشاعر كالأحاسيس( الإيجابية أك السمبية تجاه  الركن الإنفعالي

 تككف نتيجة لمجزء أك الركف الأكؿ؛مثير معيف، كالتي 
 :لمثيركىك يتعمؽ بميؿ المستيمؾ لاتباع سمكؾ معيف أك تصرؼ معيف إزاء ا الركن السموكي. 

فإذا افترضنا مثلب أف المستيمؾ اعتقد لسبب مف الأسباب أف منتج ما ليس بالجكدة المطمكبة 
)ركف معرفي( كلذلؾ تككنت لديو أحاسيس سمبية تجاه ىذا المنتج )ركف انفعالي( كفي حالة حاجة 

ابط كليس كالإتجاىات تتصؼ بالتر  ،المستيمؾ لمثؿ ىذا المنتج فإنو يمتنع عف شراءه )ركف سمككي(
 الإستقلبؿ بمعنى أنيا تتكاجد في مجمكعات متداخمة كمعقدة التركيب كتتبع نفس الإتجاه العاـ.

 الذاكرة .6
 :2تعبر الذاكرة عف قاعدة المعارؼ التي تخزف فييا المعمكمات، كتنقسـ الذاكرة إلى صنفيف

ف تعطي أم معنى، ىي تمؾ الذاكرة التي تخزف فييا المعمكمات مف غير أ الذاكرة قصيرة الأمد: . ت
كمنيا تنتقؿ إلى الذاكرة طكيمة الأمد في حالة صحكة المستيمؾ أم تنتبو إلييا نتيجة حاجة أك 

 ؛دافع يجعمو ييتـ بالمعمكمة كيركز عمييا كيخزف في الذاكرة طكيمة الأمد
لى ىي الذاكرة الثانية كالتي تحتفظ بالمعمكمات لمدة أطكؿ، حيث تحتاج إ الذاكرة طويمة الأمد: . ث

ترتيب المعمكمات كي يسيؿ استرجاعيا فيما بعد، كما يمكف لممعمكمات المخزنة ىنا أف تنسى 
 كتنقسـ بدكرىا إلى قسميف:، أيضا

 :؛ىي تمؾ الذاكرة التي تخزف المعمكمات عمى شكؿ أحداث ككقائع الذاكرة الحديثة 

                                  
 .60، ص.2006شيماء السيد سالـ: الإتصالات التسكيقية المتكاممة، مجمكعة النيؿ العربية لمنشر كالتكزيع، الطبعة الأكلى، القاىرة، مصر،  1
، 4"، في: مجمة البشائر الإقتصادية، المجمد -دراسة منتجات الياتؼ النقاؿ ككندكر-خالد بف ياميف: "سمكؾ المستيمؾ اتجاه المنتجات الجديدة  2

 .464، ص.2018، جامعة طاىرم محمد، بشار، الجزائر، 2العدد
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 :منبيات الذم لو علبقة تخزف المعمكمات عندما يتعرض المستيمؾ لمنبو مف ال الذاكرة الدلالية
 بسمعة أك خدمة معينة.

 المدخل الثاني: العوامل الخارجية
العكامؿ الداخمية بمجمكعة مف العكامؿ الخارجية، حيث أنو  إلىيتأثر سمكؾ المستيمؾ بالإضافة 

للئنساف كاحتكاكو ببيئتو، فإنو يؤثر كيتأثر بالمحيط الذم يعيش فيو،  الإجتماعيةانطلبقا مف الطبيعة 
كتتمثؿ العكامؿ الخارجية في مختمؼ العكامؿ التي تستطيع التأثير بشكؿ مباشر أك غير مباشر عمى 

، ككذا المثيرات الاجتماعيةة، يالثقافالعكامؿ جد نسمكؾ الفرد كتصرفاتو، كمف بيف أىـ ىذه العكامؿ 
تكييؼ  التسكيقية، كيسعى رجاؿ التسكيؽ في المؤسسة إلى التعرؼ عمى ىذه العكامؿ مف أجؿ

 ستراتيجياتيا التركيجية بما يخدـ مصمحة المؤسسة كالمستيمؾ معا.إ
 العوامل الثقافيةأولا: 

تمتمؾ العكامؿ الثقافية تأثيرا كاسعا عمى السمكؾ الشرائي لممستيمؾ كأف الأدكار التي تمعبيا ثقافة 
ما  ر عمى قرار الشراء، كىكالمشترم كثقافتو الفرعية كطبقتو الإجتماعية ىي ذات أىمية عالية في التأثي

 يمكف تكضيحو في ما يمي:
 الثقافة .4

ىي مجمكعة القيـ كالأفكار كالفمسفات كالاتجاىات كالرمكز التراكمية المتطكرة مع تطكر الأمة، 
إلى النتاج المادم الذم  كالتي تحدد الأنماط السمككية لأفرادىا كتميزىـ عف أفراد الأمـ الأخرل، بالإضافة

 ة رمكز أخرل ذات معنى، تساعد أفراد المجتمع عمى تفسير كتقييـ تصرفاتيـ داخؿ المجتمع.يعكسيا، كأي
مجمكعة مف القيـ ذات الطابع المادم كالمعنكم " :أنياعمى فقد عرؼ الثقافة  Micheal أما

ا كالأفكار كالمكاقؼ كالرمكز التي يبرزىا أفراد ثقافة ما نحك مختمؼ نكاحي حياتيـ كالتي يتـ تطكيرى
تباعيا بكاسطة أفراد ىذا المجتمع كالتي تشكؿ أنماطيـ السمككية كالإ ستيلبكية التي تميزىـ عف أفراد كا 

 .1"الثقافات الأخرل الأصمية أك الفرعية
مجمكعة مف الرمكز كالحقائؽ التي يكجدىا المجتمع كتتكارث جيلب ": كما عرفت أيضا عمى أنيا

دكات كسة مثؿ القيـ كالعادات كما قد تككف مممكسة مثؿ الأبعد جيؿ، كىذه الرمكز قد تككف غير ممم
 .2"كالمنتجات
 
 

                                  
نيؿ للطمبة الجامعات الأردنية في اقتناء اليكاتؼ الخمكية، رسالة مقدمة  عبد الفتاح محمكد عسكد العزاـ: العكامؿ المؤثرة عمى السمكؾ الشرائي 1

 .46.، ص2008-2007شيادة الماجستير، قسـ إدارة الأعماؿ، كمية إدارة الماؿ كالأعماؿ، جامعة آؿ البيت، المفرؽ، الأردف،
 . 165عطاالله لحسف، مرجع سابؽ، ص. 2
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 الثقافة الفرعية .5
يطمؽ مصطمح الثقافة الفرعية عمى الثقافة المحمية ذات السمات الخاصة بيا، كتظير في كؿ 

يمات الرئيسية الخمسة سككنات العناصر كمككنات الثقافة الشائعة مف لغة كليجة كديف كمذىب ككؿ م
المأكؿ، المشرب، الممبس، المسكف، المركب( كغير ذلؾ مف قيـ كسمككيات، كمف مجمكع كؿ الثقافات )

 .1المحمية كالفرعية تستمد الثقافة القكمية )ثقافة المجتمع كمو( حيكيتيا كاستمراريتيا
الثقافة كالتي يقصد بيا تمؾ ، 2الثقافة المشتقة مف ثقافة أكسع كأشمؿ تعرؼ الثقافة الفرعية بأنياك 

 . 3مختمفة كاليجرة أك العمؿ المؤقت لأسبابالتي دخمت كتعايشت مع ثقافة المجتمع الأصمية 
كيمكف أف نفرؽ بيف أربعة أنكاع مف الثقافات الفرعية في الكلايات المتحدة الأمريكية، حيث يعتبر 

 :4رعية كما يميالمجتمع الأمريكي مجتمعا غير متجانس، كلذلؾ تظير فيو العديد مف الثقافات الف
حيث تكجد جماعات تحتفظ بأصكؿ ثقافتيا، مثؿ: الجماعات الإيطالية، : الثقافة الفرعية القومية . أ

كالمكسيكية، البكلندية، كالمجمكعات التي تتككف مف أفراد مف أصؿ كاحد، يشترككف في الميراث 
ئي، فميـ متاجرىـ البيئي أك الثقافي، يشكمكف معا ثقافة عريقة، كيتضح ىذا في سمككيـ الشرا

المتميزة، كما أنيـ يستخدمكف منتجات معينة، كيظير ذلؾ بشكؿ خاص في السمع الغذائية، 
 ؛كالملببس المميزة ليـ

تستخدـ الديانة كأساس لمثقافات الفرعية، مثؿ: الييكد في الكلايات : الثقافة الفرعية الدينية . ب
مسمميف كالمسيحييف، كتؤثر الديانة عمى المتحدة الأمريكية، الكاثكليؾ في شماؿ ايرلندا، كال

تفضيلبت الشراء في الدكؿ المختمفة، كلذلؾ يجب دراسة الاختلبفات الدينية عند كضع 
 ؛الإستمالات كاختيار الكسائؿ الإعلبمية

ىناؾ اختلبفات بيف البيض كالسكد في أمريكا في نماذج الإستيلبؾ، : الثقافة الفرعية العنصرية . ت
ت التي يستخدميا السكد عف المنتجات التي يستخدميا السكاف الأصميكف حيث تختمؼ المنتجا

كىـ يشكمكف سكقا مستيدفا لمعديد مف المنتجات، بالإضافة إلى ذلؾ فيـ يختمفكف في التعرض 
 تصاؿ كتفضيؿ البرامج المختمفة.لكسائؿ الإ

د اتخاذ قرار الشراء، حيث كعميو فإف المستيمؾ يتأثر بشكؿ كبير بعاممي الثقافة كالثقافة الفرعية عن
أف الاختلبؼ في القيـ كالعادات كالتقاليد ينعكس عادة عمى أنماط الاستيلبؾ كيزكد رجاؿ التسكيؽ بأساس 

                                  
افية كالنقد الثقافي )إضاءة تكثيقية لممفاىيـ الثقافية المتداكلة(، دار الكتب العممية لمنشر كالتكزيع، سمير الخميؿ: دليؿ مصطمحات الدراسات الثق 1

 .122، ص.2016
كمية  مجمة :"قياس سمكؾ المستيمؾ تجاه الأدكية مف كجية نظر الطبيب"، في سعدكف حمكد جثير، منى تركي المكسكم، جابر حميد حسيف: 2

  .26.، ص2009العراؽ،  ، كمية الإدارة كالإقتصاد، جامعة بغداد، بغداد،22الجامعة، العدد  بغداد لمعمكـ الإقتصادية
 .99سايا غكجؿ، مرجع سابؽ، ص. 3
 .60، 59بؽ، ص، ص.امرجع س ،سمكل العكادلى 4
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إلى  قكم في تقسيـ السكؽ إلى قطاعات، ككذا تخطيط الإستراتيجيات التسكيقية المناسبة لذلؾ، بالإضافة
فرد بأنماط التفكير كالسمكؾ الخاص بالطبقة المنتمي إلييا، يعتمد جتماعية، لأنو غالبا ما يمتزـ الالطبقة الإ

 . 1عمييا في إشباع حاجاتو المختمفة
 جتماعيةالطبقات الإ .6

"مجمكعة مف الأفراد الذيف يتصفكف بالتمثؿ كالتشابو في  عمى أنيا: تعرؼ الطبقة الاجتماعية
الاتجاىات كالمعتقدات أك القيـ، كتبنى جتماعية كلذلؾ فيـ يشترككف في كالإ قتصاديةبعض الخصائص الإ

عمى أنو عند انتماء الفرد أك جماعة معينة فإف ىذه الجماعة تؤثر في اتجاىاتو  الاجتماعيةفكرة الطبقات 
كقيمو كعاداتو الشرائية كنكعية السمع التي يقكـ بشرائيا ككيفية تكزيع الدخؿ عمى البنكد كمف ثـ يحدث 

 .2الطبقة الكاحدة" التشابو كالتماثؿ بيف أفراد
الترتيبات أك التقسيمات الثابتة كالمرتبة نسبيا حيث اف " أنيا:عمى  الإجتماعيةكتعرؼ الطبقة 

 .3أعضاء الطبقة الكاحدة يشترككف في قيـ كاىتمامات الضمانات كالسمككيات المتناسبة "
ذيف يتشابيكف في مجمكعات مف الأفراد ال إلىىي نتاج تقسيـ المجتمع  الإجتماعيةإذا الطبقة 

كمف أىـ المعايير المعتمدة في التقسيـ الطبقي نجد الدخؿ،  ،كليـ نفس القيـ كنمط المعيشة الاىتمامات
عمى الكفاءة العممية في التكظيؼ، أما إذا  الاعتماد)ىذا إذا كاف فعلب يتـ  المستكل العممي، نكع الكظيفة

عاطفية فلب معنى ليذا المعيار، كمشاىد كثيرة مف  تماعيةإجعمى معايير القرابة كمعايير  الاعتمادكاف يتـ 
 ىذا النكع المرضي شائعة في الجزائر للؤسؼ( السكف.

ىتماـ مستيمكي الطبقة المتكسطة إعمى سمكؾ المستيمؾ  جتماعيةالإكمف صكر تأثير الطبقة 
ا الذيف عادة لا كخاصة الدنيا بعامؿ السعر فيـ أكثر حساسية لو كىذا خلبؼ مستيمكي الطبقة العمي

 .4ىتماميـ ىك جكدة المنتجإيتأثركف بالسعر كغاية 
 عوامل إجتماعيةثانيا: 

جتماعية لمفرد، كالناجمة مف تفاعؿ أفراد المجتمع، مما كىي تمؾ العكامؿ الناشئة مف البيئة الإ
 ينشأ مجمكعة مف الأشخاص ليـ التأثير في القرارات الشرائية لمفرد.

                                  
قتصاد في سة حالة مصابيح الإدرا-محمد قكيدرم، خديجة قكريف: "العكامؿ المؤثرة عمى سمكؾ المستيمؾ في اتخاذ قرار شراء المنتج الأخضر  1

 .243.، ص2016ديسمبر ، جامعة الشييد حمو لخضر، الكادم، الجزائر،11 قتصادية، العددإمجمة رؤل  :"، في-الطاقة
 ،2015 عماف، الأردف، عبد الرزاؽ الدليمي: الإعلبف في القرف الحادم كالعشريف، دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع، الطبعة الأكلى، 2

 .263.ص
: الأسس العممية لمتسكيؽ الحديث: مدخؿ شامؿ، دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع، عماف،  حميد الطائي، محمكد الصميدعي، بشير العلبؽ 3

 .154، ص.2007الأردف، 
، جامعة زياف 1، العدد 28مد ، المج-دراسات إقتصادية-المستيمؾ"، مجمة الحقكؽ كالعمكـ الإنسانيةسمكؾ سعد لسبط: "فاعمية كضع نماذج  4

 . 307.، ص2008، الجمفة، الجزائر عاشكر،
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 الجماعات المرجعية .1
عرؼ الجماعات المرجعية بأنيا تمؾ الجماعات التي تمتمؾ تأثيرا مباشرا أك غير مباشر عمى ت

 .1د أك سمككيـاتجاىات الأفرا
"تمؾ الجماعات التي تمتمؾ الحؽ في التأثير عمى عمى أنيا:  (Greshenfel;1985)كعرفيا 

 .2الآخريف"
تي ينتمي إلييا الفرد، كالتي تؤثر ىي الجماعات الإجتماعية كالمينية ال" :كما تعرؼ عمى أنيا

عمى آرائو كطمكحاتو، كاستخداـ المعمنيف بعض مشاىير النجكـ مف السينمائييف أك الرياضييف أك الخبراء 
 .3"في المجالات ذات الصمة، حيث يتأثر بعض المستيمكيف كتصرفاتيـ بيؤلاء المشاىير

 :4تؤثر الجماعات المرجعية عمى الفرد للؤسباب التاليةك 
عندما تككف معمكمات الفرد عف السمع كالخدمات التي يرغب بشرائيا محدكدة أك ناقصة، أك أف  . ت

 خبرتو كتجاربو قميمة؛
 كمما كانت الجماعة المرجعية مكثكؽ بيا كذات مكقع مميز بالمجتمع؛ . ث
 جتماعية معينة )مظيرية،إعندما تككف السمع كالخدمات التي يشترييا الفرد تعكس مكانة  . ج

 ؛تفاخرية(
 كمما كانت السمع كالخدمات التي يشترييا الفرد كمالية كترفييية.   . ح
 الأسرة .2

إف التعريؼ المتداكؿ للؤسرة ىك أنيا الخمية الأساسية لبناء المجتمع كذلؾ لما ليا مف دكر في 
كضع قيـ كمبادئ الفرد ككنيا المصدر الأكؿ الذم يغذم الفرد بالأفكار كالتصرفات المقصكدة كغير 

ة التي يعتمد عمييا مستقبلب في اتخاذ القرارات كتسيير شؤكف الحياة، تشكؿ الأسرة المجمكعة التي المقصكد
ليا تأثير مباشر كمستمر عمى الفرد كما يمكف اعتبارىا كحدة استيلبكية ليا عنصراف ميماف يجب عمى 

ما يتمكف مف تحديد رجؿ التسكيؽ معرفتيما، ىما دكر كؿ فرد ضمف الأسرة ككذا دكرة حياتيا كمف خلبلي
 أىـ الأفراد الذيف يسيمكف في اتخاذ القرار كمنو يكجو المسكؽ رسائؿ بيدؼ التأثير عمييـ.

                                  
، ص، 2010سماح حسيف القافي: تمفزيكف الكاقع كنشر الثقافة الإستيلبكية، دار جميس الزماف لمنشر كالتكزيع، الطبعة الأكلى، عماف، الأردف،  1
85. 

في: "، -دراسة ميدانية عف المستيمؾ الأردني في مدينة إربد-مى قرار شراء السيارات محمد الزعبي، محمد البطاينو: "تأثير الجماعات المرجعية ع 2
، غزة، الإسلبمية ةالجامع، عمادة البحث العممي كالدراسات العميا، 1، العدد 21مجمة الجامعة الإسلبمية لمدراسات الإقتصادية كالإدارية، المجمد 

 .303.، ص2013يناير  ،فمسطيف
 .215، ص.2010سف: التركيج التجارم لمسمع كالخدمات، دار زىراف لمنشر كالتكزيع، الطبعة الأكلى، عماف، الأردف، عيسى محمكد الح 3
مجمة الحقكؽ كالعمكـ  :"، في-دراسة ميدانية تحميمية–الزركؽ: "أثر الجماعات المرجعية عمى مراحؿ قرار الشراء لممستيمؾ النيائي  مريـ زغيمي 4

 .280، 279ص. ص، ،2008 جامعة زياف عاشكر، الجمفة، الجزائر، ،1، العدد 30 ، المجمد-طبيقيةدراسات ت– الإنسانية
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كما أف المؤسسة مف استعماؿ ىذه المصطمحات نظرا لعمميا بأىميتيا في التأثير عمى سمكؾ 
فإنيا تستعمؿ ىذه  TOYOTAالسيارات ألقينا نظرة كتيبات المؤسسة العالمية لصناعة  المستيمؾ فإذا ما

إذا كنت  لا ييم إذا كانت السيارة قديمة أو واحدة من النماذج الجديدة، المصطمحات في كتيباتيا فتقكؿ:
 . 1تممك واحدة من سياراتنا فأنت جزء من الأسرة

 قادة الرأي .3
مثؿ قادة الرأم أفراد ذك ميزات خاصة في المجتمع، كيتمتعكف بقدرة فائقة في التأثير في ي

مف الأحياف يعتبركف مثمو الأعمى، كفي كثير  ،لآخريف، بحيث يحتمكف مكانة خاصة في ذىف المستيمؾا
لذا يسعى لتقميدىـ بطريقة أك بأخرل في عاداتيـ الشرائية، كقد يستند عمييـ رجاؿ التسكيؽ لإجراء 

فناف أك  يقكـ فعندما قتناء المنتج،إعلبنات خاصة بمنتجاتيـ، كىذه الإعلبنات ستدفع المستيمكيف حتما لإ
قتناء نفس المنتج، كلكف ليس استنادا إرياضي مشيكر باقتناء أك إستخداـ منتج معيف سيقكـ المعجبكف بو ب

نما تأثرا بذلؾ الشخص الذم يعتبره رجاؿ التسكيؽ قادة رأم  . 2عمى نكعيتو كجكدتو، كا 
لعميا مف المجتمع كأف تأثيرىـ كما يعتقد الكثير مف الناس أف قادة الرأم يكجدكف في الطبقات ا 

لكف أثبتت الدراسات أف قائد الرأم ليس بالضركرة أف يككف مف الطبقة  ،يمارس مف الأعمى إلى الأسفؿ
نما يمكف إيجاده في كؿ الطبقات الإ  جتماعية.مرمكقة كا 

 :3ما يميكقد يتميز قائد الرأم في مجاؿ معيف بحيث يظير ذلؾ في
 في المجاؿ الذم يؤثركف فيو؛ىتماما كقراءة إأنيـ أكثر  . ح
 جتماعية؛إأنيـ أكثر ثقة في أنفسيـ كأكثر  . خ
 جتماعية.    قد يككنكا أعمى بعض الشيء في طبقاتيـ الإ . د

 ةثالثا: العوامل التسويقي
ف اليدؼ الأساسي لمنشاط التسكيقي ىك خمؽ المبادلات المربحة فإف عناصر المزيج أ بما

 :كفيما يمي أىـ العكامؿ المؤثرة عمى سمكؾ المستيمؾ ،رائي لممستيمؾالتسكيقي تؤثر في عممية القرار الش
 أثر المنتج عمى سموك المستيمك .5

ىك عبارة عف سمعة، خدمة، فكرة، مؤلفة مف خكاص محسكسة كغير محسكسة، تشبع  المنتج
ك حاجات رغبات المستيمكيف، يتـ الحصكؿ عمييا مقابؿ مبمغ مف الماؿ أك أم كحدة قيمة. كالمنتج ى

أساس أم عمؿ عند عرضو حتى يككف مفضلب لمسكؽ المستيدؼ، كتتضمف الحكاس المحسكسة الخكاص 
المادية مثؿ: المكف، كالتصميـ، كالنطاؽ، كمدير الجكدة كالإسـ التجارم كالعلبمة كالماركة كالمستكل 

                                  
 .08، 07، ص.بؽ، صامرجع س ،عبد الرزاؽ براىيمي 1
 .20فكزية برسكلي، مرجع سابؽ، ص. 2
 .  45.بؽ، صامرجع س ،حكيمة بكعناني 3
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دة، الشعكر كالضمانات كخدمات ما بعد البيع، أما الخكاص غير المحسكسة فتتضمف أشياء مثؿ: السعا
 . 1بالصحة كغيرىا
 .2"أم شيء يمكف عرضو في السكؽ لتمبية رغبة أك حاجة ما" أنو:عمى  Kotler وكيعرف

يجاد المنتجات التي تلبءـ حاجاتو كرغباتو، كذلؾ  كيمثؿ المستيمؾ نقطة الانطلبؽ في تصميـ كا 
لمستيمؾ مف خلبؿ شراءه مف خلبؿ القياـ بالدراسات كالبحكث بيدؼ التعرؼ عمى ما يرغب أف يحصؿ ا

ليذا المنتج، كأف أم خمؿ في عدـ إمكانية المنتج في تحقيؽ ىذا الإشباع سكؼ ينعكس سمبيا عمى سياسة 
ة كلا تستطيع الأنشطة التسكيقية تعكيض ىذا الخمؿ كالنقص مما يدفع المشترم إلى الابتعاد عف ؤسسالم

 المنتكج.
سمكؾ المستيمؾ الحالي كالمرتقب، حيث أف المشترم تمعب المنتجات دكر أساسي في التأثير عمى 

يقكـ بشراء المنتج عمى أساس أنو قادر عمى تمبية حاجاتو كرغباتو، فإذا تمكف ىذا المنتج مف تحقيؽ ذلؾ، 
فإف المستيمؾ سكؼ يكرر قرار شراءه كقد يصؿ أحيانا إلى درجة الزبكف المخمص الذم يكرر شراء نفس 

عداد لإبدالو أك التنازؿ عنو، كبما أف حاجات كرغبات المستيمكيف في تغيير المنتج كليس لديو أم است
كتطكر مستمر ذلؾ نتيجة لمتطكر الحاصؿ في مجاؿ ابتكار كنشر المنتجات الجديدة فإف ضركرة البحث 
عف المعمكمات بشكؿ مستمر يبقى قائما كىذا لاتخاذ قرار شراء مناسب ليـ يمبي كيشبع حاجاتيـ، دكف أف 

 ى عنصر التعبئة كالتغميؼ في مجاؿ المنتجات.ننس
كبصفة عامة تمعب العبكة دكرا ىاما في جذب انتباه المستيمؾ كمساعدتو عمى استخداـ المنتج مف 
خلبؿ تزكيده بالمعمكمات اللبزمة، يتمكف المستيمؾ عف طريؽ العبكة كالغلبؼ مف اختيار السمعة التي 

 .   3نافسة، خصكصا تمؾ السمع المعركفة كالتي ليا شيرةيبحث عنيا كالتي يفضميا عف السمع الم
 أثر السعر عمى سموك المستيمك .6

يتضمف النشاط التسكيقي تبادؿ شيء ذك قيمة، كالقيمة ىي القكة التي تجعؿ السمعة أك الخدمة قكة 
أك الأدكات لتبادليا بالنقكد، فكؿ المشتريف يدفعكف عند شراء بعض المكاد الغذائية  زبائفجذب مف جانب ال

 الكيربائية مثلب، كلمسعر عدة تعاريؼ نذكر منيا:
 
 

                                  
ستراتيجيات معاصرة، دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف،  عمي الفلبح الزعبي، فتحي عبد الله الشرع: إدارة الإعلبف  1 : مفاىيـ كا 

 .57، ص.2019
 .64، ص.2019أحمد بف مكيزة: إعداد استراتيجية التسكيؽ كعممياتيا، دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف،   2
قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ  تخصص تسكيؽ، نيؿ شيادة الماجستير،لستيمؾ، رسالة مقدمة إكراـ مرعكش: مدل تأثير الإعلبف عمى سمكؾ الم 3
 .136.، ص2009-2008تصادية كعمكـ التسيير، جامعة الحاج لخضر، باتنة، الجزائر، قالإ
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فف ترجمة القيمة في كقت معيف كمكاف معيف لمسمع كالخدمات إلى قيمة " عمى أنو:السعر يعرؼ 
 . 1"نقدية كفقا لمعممة المتداكلة في المجتمع

إنتاج، كفي المبمغ النقدم لكحدة سمعة أك خدمة أك أصؿ أك مدخؿ " عمى أنو:السعر كيعرؼ 
بعض الأسكاؽ يتحدد السعر بشكؿ كامؿ بكاسطة قكل العرض كالطمب، كالكاقع أف التسعير ىك العنصر 
الكحيد مف عناصر المزيج التسكيقي الذم يدر أرباحا، كعمى الرغـ مف أف السعر ىك العنصر الأكثر 

 ."مركنة، إلا أنو الأكثر تعقيدا في الكقت نفسو
كجكد علبقة إيجابية بيف السعر  (Topuc; 2009( )Cheron; 2001) كقد أثبتت عدة دراسات

 كالجكدة، كفي الكاقع أف إدراؾ المستيمؾ لمسعر ىك الذم يؤثر عمى إدراكو الجكدة.
إف السعر يعتبر مف الخصائص السمبية لمسمعة، حيث أنو كمما زاد سعر السمعة، كمما أدل إلى 

 الارتقاءر أدل إلى زيادة الكمية المطمكبة،  كلكف كمية انخفاض الكمية المطمكبة، ككمما انخفض السع
 يجب أف تككف ضمف الحدكد المقبكلة مف قبؿ المستيمكيف. كالانخفاض

فإف لمسعر دكر في تفضيؿ مستيمكي سمكفينيا  (Vukasovic; 2009)كما أنو حسب دراسة 
 . 2منخفض فيفضميا الناس حكـ الدكاجف مقارنة بأنكاع المحكـ الأخرل، كذلؾ لأف سعرىاملا لمنتجات
 تأثير الترويج عمى سموك المستيمك .7

التركيج نظاـ متكامؿ يقكـ عمى نقؿ معمكمات عف السمعة أك الخدمة بأسمكب إقناعي إلى جميكر 
مستيدؼ مف المستيمكيف لحمؿ أفراده عمى قبكليا، كيضيؼ أيضا في تعريفو أنو لابد مف دكر فعاؿ 

 .3يجية تسكيقيةكمشارؾ لمتركيج ضمف أم إسترات
كيعرؼ التركيج بأنو التنسيؽ بيف جيكد البائع في إقامة منافذ المعمكمات كفي تسييؿ بيف السمعة 
أك الخدمة أك في قبكؿ فكرة معينة. كالتركيج ىك أحد عناصر المزيج التسكيقي حيث لا يمكف الاستغناء 

 .4عف النشاط التركيجي لتحقيؽ أىداؼ المشركع التسكيقي
ر التركيج بمثابة إعلبف المستيمؾ عف تكافر السمعة كخصائصيا كمكاف تكافرىا كمحاكلة كما يعتب

تصاؿ بزبائنيا الحالييف فيك مف الأساليب المتنكعة التي تستخدميا المؤسسات للئ ،إقناعو كدفعو لمشراء

                                  
، 2014ع، الطبعة الأكلى، عماف، الأردف، خالد قاشي: نظاـ المعمكمات التسكيقية: مدخؿ اتخاذ القرار، دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزي 1

 .169ص.
لة سكسف صائؿ أحمد أبك شنب: العكامؿ المحددة لسمكؾ المستيمؾ الفمسطيني في الضفة الغربية تجاه منتجات الألباف المحمية كالمستكردة، رسا 2

 .23.، ص2011، القدس، فمسطيف، نيؿ شيادة الماجستير، قسـ إدارة الأعماؿ، عمادة الدراسات العميا، جامعة القدسلمقدمة 
دراسة ميدانية عمى سكؽ – "أىمية العكامؿ المؤثرة في القدرات الشرائية لممستيمؾ النيائي لمسمع الإستيلبكية المعمرة رابح حمكدم، منير نكرم: 3

، جامعة حسيبة 20 العددـ الإقتصادية كالقانكنية، مجمة الأكاديمية لمدراسات الإجتماعية كالإنسانية، قسـ العمك  :في "،-السيارات السياحية في الجزائر
 .35.، ص2018جكاف بف بكعمي، الشمؼ، الجزائر،

 .07.، ص1998، ، الأردف، عمافالرابعة كالتكزيع الطبعة سمير عبد الرزاؽ العبدلي، قحطاف بدر العبدلي: التركيج كالإعلبف، زىراف لمنشر 4
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ناغـ بيف كالمحتمميف، كتستند عممية التركيج عمى فعالية عممية الاتصاؿ المبنية عمى التفاىـ كالت
المؤسسات كمرسميف كبيف المستيمكيف كمستقبميف لممعمكمات المرسمة مف الطرؼ الأكؿ، كالمتعمقة بجكانب 
عدة أىميا إظيار المنافع كأسعار كأماكف كأكقات كجكد السمع أك الخدمات ككذلؾ متابعتو لمكصكؿ إلى 

 :1يمي الشراء، كتكمف أىمية التركيج فيما
 قناع ال  مستيمؾ بالمنتكج؛تعريؼ كتذكير كا 
 تصاؿ بيف المؤسسة كالبيئة؛قناة الإ 
 زيادة مبيعات كأرباح المؤسسة أك المحافظة عمى استقرار المبيعات عمى الأقؿ؛ 
 تحقيؽ الأىداؼ التسكيقية لممؤسسة عف طريؽ التكامؿ مع باقي عناصر المزيج التسكيقي؛ 
 دعـ رجاؿ كككلبء البيع كتحسيف صكرة المؤسسة في المجتمع؛ 
  .تقكية مركز المؤسسة التنافسي في السكؽ 

 كيمكف تكضيح تأثير التركيج عمى سمكؾ المستيمؾ مف خلبؿ العناصر التالية:
يؤثر الإعلبف عمى قرار الشراء مف خلبؿ الرسالة الإعلبنية : تأثير الإعلان عمى سموك المستيمك . ت

التمفاز، الراديك، حيث بيذه  القريبة مف المستيمؾ كالتي تككف في متناكلو كالمتمثمة أساسا في
الكسائؿ يتـ نشر الكعي الثقافي بيف الجماىير يحتمؿ أف يقتربكا مف المنتج، ككذلؾ التعريؼ 

 .2بالمنتج كخصائصو كالعمؿ عمى استمالة المستيمؾ تجاىو
ىتماـ في السنكات الأخيرة بتنشيط لقد زاد الإ :تأثير تنشيط المبيعات عمى سموك المستيمك . ث

ات بالاحتفاظ بزبائنيا ككسب زبائف جدد ؤسسكذلؾ بسبب اشتداد المنافسة كميؿ الم المبيعات
حيث أف ىذا النشاط يجمع بيف جانبي البيع الشخصي كالإعلبف كذلؾ بيدؼ دعـ متاجر التجزئة 

 :3يمي يتمخص تأثير تنشيط المبيعات فيما ،مف خلبؿ تحفيز المشتريف
 كتدفعو لاتخاذ قرار الشراء؛ العينة المجانية تحفز اختبار المستيمؾ 
  ،استمالة المستيمؾ مف خلبؿ العركض الخاصة ككذلؾ التخفيضات السعرية عمى المنتجات

نظير شراء سمعة معينة، قد تككف نفس السمعة أك سمعة  ككذلؾ الحصكؿ عمى سمع إضافية
 أخرل؛

 .حث المستيمكيف الحالييف إلى زيادة الطمب عمى السمعة 

                                  
، رسالة -دراسة حالة مستيمكي المنتجات الغذائية الكطنية لكلاية بكمرداس- عمى سمكؾ المستيمؾ النيائيلامية كحمي: أخلبقيات التسكيؽ كتأثيرىا  1

قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة أمحمد بكقرة، تخصص تسكيؽ، نيؿ شيادة الماجستير، لمقدمة 
 .158.، ص2016-2015بكمرداس، الجزائر، 

 .158.ص، مرجع سابؽ، لامية كحمي 2
نيؿ شيادة الماجستير، قسـ عمكـ لمحمد زكاغي: تحميؿ العلبقة بيف جكدة المنتج كسعره كأثرىا عمى القرارات الشرائية لممستيمؾ، رسالة مقدمة  3

 .53، ص.2011-2010 ائر،التسيير، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة أمحمد بكقرة، بكمرداس، الجز 
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البيع الشخصي ىك كؿ أساليب الحث الشخصي : ي عمى سموك المستيمكتأثير البيع الشخص . ج
التي يستخدميا البائع ليجعؿ الآخريف يشتركف ما عنده مف سمع أك خدمات ، كىك تقديـ شفيي 
كشخصي لمنتج ما بيدؼ شرائو أك الإقتناع بو، كيتميز البيع الشخصي بإمكانية التحكـ بنكعية 

مكانية تعديميا المعمكمات التي يتبادليا رجؿ ا لبيع مع المستيمؾ النيائي أك المشترم الصناعي كا 
عندما يرل رجؿ البيع رد الفعؿ يستمر في نفس المنيج البيعي اك يقكـ بتغييره بما يتناسب مع رد 

 .1الفعؿ
تصاؿ الفعالة حيث أف رجاؿ البيع يقكمكف بممارسة يعتبر البيع الشخصي مف عناصر الإ

 :2يمي المستيمكيف بشكؿ مباشر مف خلبؿ ما الأنشطة الإعلبنية عمى
 الإجابة عمى جميع التساؤلات؛ 
 حثيـ عمى إقناعيـ عمى الشراء؛ 
 بناء علبقة كثيقة مع الزبائف؛ 
 كسب زبائف دائميف؛ 
 تصاؿ المباشر بالمشتريف؛الإ 
 التعرؼ عمى ردكد أفعاؿ المشتريف كتحديد أساليبيا؛ 
 ؛مساعدة المشتريف عمى اتخاذ قرار الشراء 
 تقديـ المعمكمات كالنصح لممشتريف؛ 
 بعد البيع؛ تقديـ خدمات ما 
 .تحقيؽ عممية التبادؿ 

تصاؿ مع أعداد محدكدة مف المشتريف كممارسة الأنشطة إف البيع الشخصي يحقؽ عممية الإ 
الإعلبنية إضافة إلى تحقيؽ منفعة الحيازة، كما يمثؿ اتصاؿ يتـ كجيا لكجو مع كاحد أك أكثر مف 

 ريف المحتمميف مف أجؿ القياـ بعممية البيع.المشت
تيدؼ العلبقات العامة لعمؿ علبقات مع : تأثير العلاقات العامة عمى سموك المستيمك . ح

ة الحصكؿ عمى مجمكعة مف المستيمكيف الذيف يصبحكف ؤسسالمستيمكيف، لذلؾ تستطيع الم
ة كأخذ آرائيـ ؤسسكبيف الم بمركر الزمف زبائف مخمصيف ليا، كذلؾ مف خلبؿ تكطيد الصمة بينيـ

بداء رأييـ كتقديـ النصح كالاقتراحات بيدؼ تحسيف المنتج أك تقديـ منتجات  حكؿ منتجاتيـ كا 

                                  
دراسة حالة مؤسسة إتصالات -مختارية شيخي: مدل فاعمية الإتصاؿ التسكيقي في المؤسسة الإقتصادية مف خلبؿ إنتياج سياسة الإعلبف  1

امعة أبي بكر بمقايد، ، أطركحة مقدمة لنيؿ شيادة الدكتكراه، تخصص تسكيؽ دكلي، كمية العمكـ الإقتصادية كعمكـ التسيير، ج-الجزائر ككالة سعيدة
 . 48، ص.2013-2012تممساف، الجزائر، 

 .54محمد زكاغي، مرجع سابؽ، ص. 2
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كبالتالي سكؼ يسعكف لنشر  ،ةؤسسأخرل مما يجعؿ المستيمكيف يشعركف كأنيـ جزء مف الم
 .1أخبارىا لكسب زبائف جدد كبالتالي تكسب الشيرة ليا

 موك المستيمكأثر التوزيع عمى س .8
يعتبر التكزيع كتكممة لبقية النشاطات التسكيقية الأخرل في التأثير عمى سمكؾ المستيمؾ كذلؾ 
لأف اقتناع المستيمؾ بالمنتج الذم تقدمو المؤسسة عف طريؽ النشاطات التركيجية ككذا سعره المناسب 

ى تحقيقيا، لف يككف ليا أىمية في كاقتناع المستيمؾ أيضا أف المنتج يمبي حاجاتو كرغباتو التي يسعى إل
حاؿ عدـ تكفر المنتج في السكؽ كفي متناكؿ المستيمؾ، لذلؾ عمى المؤسسة السعي لتكاجد منتجاتيا 
باستمرار في السكؽ التي لاقت فييا ركاجا كردة فعؿ إيجابية مف المستيمكيف، لأف عدـ ذلؾ سيؤدم 

 .2المؤسسة التسكيقية سدا بالمستيمؾ إلى البحث عف منتجات أخرل كتضييع جيكد
 البيئة المادية )الدليل المادي(. 5

يعتمد عمى عنصر المحيط المادم الذم يقدـ فيو المنتكج لمعملبء في تقييـ نكعية ىذا المنتكج 
 كمدل الإستفادة مف العمؿ في بيئة صحية مريحة.

كثر مقدمي الخدمات )أرد فعؿ الزبائف ك  كقد تؤثر البيئة المادية بصكرة إيجابية أك سمبية عمى
 أك تمؾ(. المؤسسةليذه  الزبكفمشاركة ككلاء( ليذا سميت نماذج التفاعؿ المكاني بنماذج الجاذبية )دخكؿ 

ة الخدمة يمكف أف تؤثر عمى الصكرة الذىنية المدركة، ؤسسإف المدخؿ المادم الخارجي لم
مكاد المستعممة في البناء كالمكقع كعناصر فتركيبة البناء المادم التي تتضمف الحجـ، كالشكؿ كالتصميـ كال

، زبائفالجاذبية مقارنة بالبناءات المجاكرة ليا، عكامؿ قد تساىـ في تككيف الصكرة كالإنطباع لدل ال
بالإضافة إلى عكامؿ أخرل مثؿ سيكلة التكقؼ ككجكد المكاقؼ لمسيارات، الإضاءة الخارجية 

 كالإشارات...إلخ.
ة الخدمة كترتيب المعدات كالمقاعد كالمكاتب كالإضاءة كالألكاف سؤسإف التصميـ الداخمي لم

كالستائر كالأثاث كانظمة التكييؼ كالتدفئة كجكدة الدلائؿ المرئية كالصكر كالرسكـ كالتماثيؿ، كالدلائؿ 
اد السمعية كالصكتية كالصكت العذب كالمكسيقى اليادئة، كالدلائؿ التذكقية كالممسية كالشعكر كالتذكؽ بالمك 

المستعممة مثؿ الشعكر بنكع كفخامة القماش كالسجاد، كتممس كرؽ الجدراف...، كشـ الركائح كالعطكر 
 جميع تمؾ العكامؿ تشترؾ في خمؽ الإنطباع كالصكرة الذىنية. ،الفياحة

                                  
حالة تطبيقية عمى شركة الإتصالات الخمكية الفمسطينية –ىشاـ عبد الله البابا: مدل تأثير الإتصالات التسكيقية عمى السمكؾ الشرائي لممشتركيف 1

، 2011-2010يادة الماجستير، قسـ إدارة الأعماؿ، كمية التجارة، الجامعة الإسلبمية، غزة، فمسطيف، نيؿ شل، رسالة مقدمة -جكاؿ بقطاع غزة
 .99، 98ص، ص.

دراسة حالة –إبراىيـ قعيد: التركيج الإلكتركني كدكره في التأثير عمى سمككيات المستيمؾ تجاه المنتجات المقدمة مف طرؼ المؤسسات الإقتصادية 2
قسـ العمكـ الإقتصادية، كمية العمكـ الإقتصادية تخصص تسيير المؤسسات الصغيرة كالمتكسطة، نيؿ شيادة الدكتكراه، لقدمة ، أطركحة م-الجزائر

  .93.، ص2017-2016كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة قاصدم مرباح، كرقمة، الجزائر، 
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 عممية تقديم الخدمة .12
خمؽ  الخدمية عاملب ميما في المؤسساتيعد سمكؾ المكظفيف كالقائميف عمى تقديـ الخدمة في 

الإنطباع كالصكرة الذىنية لدل المستيمؾ، ككذلؾ العمميات في كيفية تقديـ كتكصيؿ الخدمة، فالمظير 
الحسف كقكة الشخصية كالثقة بالنفس كالدبمكماسية كالإقناع كالترحيب كالإستقباؿ الحسف كالإبتسامة في كجو 

ار لمحصكؿ عمى الخدمة، كفي الضيؼ كاىتماـ المكظفيف، قد يساعد عمى التغمب عمى مشكمة الإنتظ
 . 1تنظيـ التفاعؿ الكظيفي كالمكاني

 الخدمة  ومقدم .13
يؤثر مقدـ الخدمة عمى القرار الشراء مف خلبؿ ما يستخدمو مف أدكات كصفاتو كقدراتو، ما    

يعرؼ بفنكف البيع، السعر، الاقناع كالخدمات التي يقدميا ما بعد البيع كقد أصبح مقدـ الخدمة يدرؾ 
ة المستيمؾ، كأف المستيمؾ يككف انطباع أكلي عف  المؤسسة بصفة عامة كعف مقدـ الخدمة بصفة أىمي

ف مقدـ الخدمة يؤدم دكر كبير كميـ في اتماـ عممية البيع، كذلؾ في تقديـ صكرة حسنة إخاصة كبيذا ف
باتماـ  ذ يقكـإعف المؤسسة كىك يشكؿ حمقة كصؿ بيف المؤسسة كالمستيمؾ كيحقؽ منفعة لمطرفيف، 

 :2صفقات البيع كيحقؽ عائد مادم لممؤسسة باستعماؿ طرؽ كأدكات لجذب المستيمؾ كتتمثؿ في
مستيمكيف كتحديد حتجاتيـ ف خمؽ الرغبة لدل الإخمق الرغبة لممستيمك وتحديد حاجاتو:  . أ

 كتطمعاتيـ كسبؿ تمبيتيا تعتمد عمى ميارات التسكيقية التي يتميز بيا مقدـ الخدمة مف خلبؿ:
 لعرض السميـ كالمنطقي لمخدمة؛ا 
 بأف التعامؿ مع ىذا المنتج الجديد ىك البديؿ الأفضؿ؛ زبكفاقناع ال 
  ترؾ فرصة لمعميؿ بشكؿ كامؿ لكي يطرح الأسئمة كالاستفسرات عف كافة الأمكر، كككف مقدـ

 الخدمة مستعد لمرد عمييا؛
 بتسامة.نساني في التعامؿ كالترحيب كالإتركيز عمى جانب الإ 
المكاقؼ التي يظير بيا عادة مقدـ الخدمة  مف خلبؿتيمكين: سىتمام بالمذب الانتباه واثارة الإج . ب

 مي:كتتمثؿ فيما ي
 حسف المظير كالمقابمة الايجابية؛ 
 ؛زبائفالرقة كالمباقة في التعامؿ مع ال 
 الثقة في النفس كانتياج المكضكعية في التعامؿ مع مختمؼ المستيمكيف؛ 

                                  
، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير، -ة مجمكعة مف الفنادؽ الجزائريةدراسة حال -أيمف برنجي: الخدمات السياحية كأثرىا عمى سمكؾ المستيمؾ 1

 .149، ص.2009-2008تخصص إدارة تسكيقية، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة أمحمد بكقرة، بكمرداس، الجزائر، 
دراسة حالة مقارنة بيف بنؾ القرض -ر الشرائي في المؤسسات المصرفية بمبميدية شييرة، حاج الطيب سميمة: تأثير مقدمي الخدمة عمى اتخاذ قرا 2

، مذكرة مقدمة لنيؿ شيادة الماستر، تخصص تسكيؽ الخدمات، قسـ -الشعبي الجزائرم )ككالة خميس مميانة( كبنؾ خميج الجزائر )ككالة عيف دفمى(
 .25، ص.2019-2018، جامعة الجيلبلي بكنعامة، خميس مميانة، الجزائر، العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير
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  اعطاء المكاصفات عف الخدمة كالمعمكمات الكافية كعدـ المبالغة كالكذب.الدقة التامة غي 
 المطمب الثاني: النماذج المفسرة لسموك المستيمك

زداد الإىتماـ بدراسة سمكؾ المستيمؾ في الفترة الأخيرة بدرجة كبيرة، حيث برز العديد مف إلقد 
ه، كقبؿ الدخكؿ إلى استعراض أىـ النماذج النماذج السمككية التي حاكلت دراسة سمكؾ المستيمؾ كتفسير 

"تقميد أك محاكاة لظاىرة مكضكع البحث"، بمعنى أف عدد العناصر  لابد مف تكضيح معناه، فالنمكذج ىك
المككنة لمظاىرة كطبيعة العلبقات بينيما ىي التي تفسر السمكؾ المشاىد كتتنبأ بأشكالو المحتممة لذلؾ 

 . ماذج كالمتمثمة في النماذج الجزئية أك التقميدية كالنماذج الشاممةيمكف التمييز بيف نكعيف مف الن
 المدخل الأول: النماذج الجزئية )التقميدية(

 الإقتصاديالنموذج أولا: 
في  Jermi Benjaminك الإسم"ثروة "في كتابو  Adam Smithكتعكد جذكر ىذا النمكذج إلى 

 مف منيما تفسير السمكؾ الفردم كالجماعي كفقا لفكرة حيث حاكؿ كلب ،"المستيمك، المنتج، السمعة"كتابو 
المنفعة الذاتية، فالفرد سكاء كاف منتجا أـ مستيمكا فإنو يسعى دائما إلى تعظيـ المنفعة منفعتو الذاتية 

 تسمى بالمنفعة الحدية. كتقميؿ التضحية مف قبمو، كالمتمثمة في الشراء بأقؿ سعر كالبيع بأفضمو كىي ما
تمؾ لـ تكف مباشرة، لكنو ركز عمى المنفعة الكمية بنفس الكقت الذم ظير فيو  م سميثآدإف فكرة 

كما أف ىناؾ بعض العمماء الآخريف  بإسمو،الذم عرؼ  Alfred Marshalمفيكـ المنفعة الحدية مف قبؿ 
كحسب ىذه النظرية فإف  التضحيةفي فكرة تعظيـ المنفعة كتقميؿ  باحثك Mengerك Walrasأمثاؿ 

 .1يعطي النمكذج التفسير المنطقي مستيمؾ عاقلب كراشدا في اختياراتو كىك ماال
إذا ىذا النمكذج يقكـ عمى أف المستيمؾ يسعى لتحقيؽ أكبر منفعة ممكنة إذ أنو لو مف القدرات 
العقمية ما يمكنو مف اتخاذ القرارات الرشيدة لأف المستيمؾ في أم كقت لديو عمـ معيف لمتفضيؿ كدخؿ 

ستيلبؾ  كما تكجد مجمكعة محددة مف السمع المتاحة في السكؽ بأسعار محددة، كىك محدد، يقكـ بشراء كا 
كميات مف السمع كالمفاضمة فيما بينيا، كما يمكنو التمييز بيف أنكاع المؤثرات المختمفة التي يتعرض ليا 

ات غير المناسبة مف خلبؿ كالاختيار مف بينيا كمف ثـ قبكؿ تمؾ المؤثرات المناسبة لو كاستبعاد المؤثر 
كالإستجابة، ككميا عمميات انتقائية ككفقا ليذا النمكذج يعتبر المستيمؾ  عمميات الإنتباه كالفيـ كالإستبعاد

 .2سيد المكقؼ
 
 

                                  
 ،دار صفاء لمنشر كالتكزيعالمؤثرات الإجتماعية كالثقافية كالنفسية كالتربكية،  :إياد عبدالفتاح النسكر، مبارؾ بف فييد القحطاني: سمكؾ المستيمؾ 1

 .61.ص ،2014الطبعة الثانية، عماف، الأردف، 
 .75.، ص2012مصر،  كالتكزيع، ى قريعي: فف الإعلبف كالصكرة الصحفية، المكتبة الأكاديمية لمنشرأحمد مكس 2
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 نموذج بافموفثانيا: 
إف الفكرة الأساسية ليذا النمكذج تقكـ أساسا عمى إمكانية كجكد ترابط ذىني يقكـ بو الإنساف مف 

عمى الربط بيف حادثتيف أك سمعتيف أك خدمتيف، كىذا الأمر يعتبر أبسط أنكاع التعمـ كأقميا  الاعتمادخلبؿ 
 .كالاستجابةتعقيدا، كأساسو يتضمف عنصريف أساسييف ىما المثير 

مف خلبؿ التجارب العديدة التي يقكـ بيا يكضح أف تعكد الكمب  بافموفككما ىك معركؼ فإف 
الطعاـ يعمؿ عمى إحداث سيلبف لعابو كمما تكرر دؽ ىذا الجرس سكاء كاف ىذا سماع الجرس عند تقديـ 

 المستكل فإنو ضركرم جدا مف تكفر عامميف أساسييف ىما التكرار كالقرب.
كنجد في المجاؿ التسكيقي بالنسبة لرجاؿ التسكيؽ يعتمدكف بشكؿ كاضح ككبير عمى التكرار في 

ي مرات عديدة كىذا ما مف شأنو خمؽ الترابط لدل المستيمؾ، أما التركيج التسكيؽ مف خلبؿ إعادة الحدث
 .      1القرب فيعني القرب المادم كالزمني بيف الحادثتيف

 النموذج فرويدثالثا: 
مف منظكر نفسي أحادم النظرة،  أككيعتمد ىذا النمكذج عمى تفسير السمكؾ الإنساني مف مدخؿ 

لتبرير السمكؾ الإنساني منذ كلادة الطفؿ، مركرا بمراحؿ حياتو  عمى الناحية النفسية الجنسية اعتمدكقد 
المختمفة في لباسو، في طعامو، في شراءه لمنزلو، لأثاث المنزؿ، لسيارتو كلأم سمعة مف السمع كفي جميع 

كبالرغـ مف أف فكرة ىذا النمكذج قد تبدك أحادية النظرة كأف المستيمؾ أسمى أف يكحد  ،قراراتو الشرائية
كد منظكر كاحد، لكف قد نجد في الكاقع أف كثيرا مف المنتكجات يككف سبب نجاحيا في السكؽ بحد

 كشراءىا مف قبؿ المستيمؾ ىك ىذا النمكذج.
لقد ركز عمماء النفس في دراستيـ لتفسير سمكؾ المستيمؾ عمى معرفة الأسباب الحقيقية التي 

الشراء، أم التكغؿ كالدخكؿ في ذىف الإنساف، كقد  تدكر في ذىف المستيمؾ كالتي تؤدم بو إلى اتخاذ قرار
كجد عمماء النفس أف مف أصعب الأمكر الكصكؿ إلى الأسباب الحقيقية لتصرفات المستيمكيف، لذلؾ فإف 

التي تعتمد عمى ما تـ فعلب أك  الإستنتاجاتغاية ما كصؿ إليو عمماء النفس في ىذا المجاؿ ىك بعض 
كقد تكصؿ عمماء النفس إلى أف ىناؾ بعض المؤثرات السيككلكجية التي  ،ما اتخذه المستيمؾ مف قرارات

تؤثر عمى سمكؾ المستيمؾ كالتي لابد مف دراستيا لمعرفة تأثيرىا عمى اتخاذ القرار، كمف بيف ىذه 
 . 2المؤثرات الدكافع كالإدراؾ كالتعمـ

 
 

                                  
شيادة الدكتكراه، قسـ عمـ النفس  لنيؿسمكؾ المستيمؾ الجزائرم، أطركحة مقدمة  اتجاهعمي لكنيس: العكامؿ الإجتماعية كالثقافية كعلبقتيا بتغير  1

 .66.، ص2008-2007كمية العمكـ الإنسانية كالعمكـ الإجتماعية، جامعة منتكرم، قسنطينة، الجزائر، كالعمكـ التربكية كالأرطكفكنيا، 
 .54، 53ص. ص،مرجع سابؽ،  ،خالد بف عبد الرحمف الجريسي 2
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 النموذج الإجتماعي لفبمن  ثالثا:
اعي يعيش كيعمؿ كفؽ قكاعد سمكؾ عامة تحددىا لو البيئة أف الإنساف بطبعو إجتم فبمن يرل

الثقافية العامة، ثـ البيئات الخاصة كالمجمكعات التي يحتؾ بيا، كأنا حاجاتو كرغباتو تجاه إشباعيا يتأثر 
 بقيـ ىذه المجمكعات المنتمي إلييا.

الإستيلبكية، حيث  كصفو لمطبقة المترفو كشرحو لعاداتيا فبمن كمف الأمثمة الشييرة التي قدميا
تكصؿ إلى أف أغمب عمميات الشراء التي يقكـ بيا أعضاء تمؾ الطبقة ليس خمفيا حاجات حقيقية تدفعيا. 
كلكف لمجرد تحقيؽ الظيكر كالتفكؽ كالتميز الإجتماعي، كأف اليدؼ الحقيقي ليذه الطبقة التباىي 

ىا، كمف الأمثمة عمى ذلؾ اقتناء الشخص بالإستيلبؾ في الكـ كالكيؼ كأف الطبقات الأخرل تسعى لتقميد
الكاحد لأكثر مف سيارة كتبديؿ المكديؿ كؿ سنة، إقامة حفلبت لمختمؼ المناسبات بقصد التمييز عف 

 الآخريف، الارتياد عمى مناطؽ سياحية معينة ذات أسعار باىظة أك السفر إلى دكؿ معينة...إلخ.
كما ليس بالضركرة أف تككف سمككيـ ىي تقميد أما ما يأخذ عمى ىذا النمكذج بأف الأفراد عم

لمطبقات أك الفئات الإجتماعية الأعمى دخلب، لأف الفرد أصبح اليكـ عمى مستكل أعمى مف المعرفة 
 .1كالنضج
 نموذج ىوبزرابعا: 

مؼ عف بقية النماذج السابقة، حيث درس كفسر سمكؾ المستيمؾ الصناعي، ككثير مف تيخ
 :2يمي مكؾ المستيمؾ كصفكه بماالباحثيف في دراستيـ لمس

تشمؿ الإجراءات، الإدارة، التعميمات كغيرىا، التي تحكـ السمكؾ سكاء قاـ أم فرد المؤسسية:  .3
 بيذا السمكؾ، لكف نفترض أف تككف نتيجة كاحدة لأنيـ تحكميـ نفس الإجراءات؛

لا يتأثر كثيرا : حيث يكصؼ سمكؾ المستيمؾ الصناعي أنو رشيدا كعقلبنيا، ك الرشد والعقلانية .4
 بالنكاحي العاطفية أك الشخصية.

)المؤسسي( كالسمكؾ الراشد، فالذيف يقكمكف  جمع بيف سمكؾ الفرد الذاتي ىوبز كقد جاء تفسير
بالبيئة التنظيمية، كلدييـ أمكر ذاتية  التزاميـبأعماؿ المستيمؾ الصناعي ىـ المكظفكف، إضافة إلى 

 بقو كخركجو عنيما بميزة التكجو. كالنجاح، كيتميز ىذا النمكذج عف سا
 
 

                                  
عماف،  ،الأكلى الطبعة ،كظائؼ كعمميات منظمات الأعماؿ، دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع: زكرياء الدكرم، كآخركف: مبادئ إدارة الأعماؿ 1

 .146.، ص2017 الأردف،
 كالتكزيع، مدخؿ متكامؿ، دار الحامد لمنشر :محمد منصكر أبك جميؿ، إيياب كماؿ ىيكؿ، كآخركف: سمكؾ المستيمؾ كاتخاذ القرارات الشرائية 2

 .51.، ص2013 الأردف، الطبعة الأكلى، عماف،
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 )الأنتروبولوجيا( خامسا: نموذج عمم الإنسان
بغض النظر عف اعتبار التبادلات التجارية كنشاط اقتصادم، فيي أيضا لدييا الطابع الإنساني 
كالثقافي كالذم يتحكـ بشكؿ كبير في ميكانيزمات عمميا المختمفة، حيث ساىـ عمـ الإنساف بشكؿ كبير 

إيضاح بعض الجكانب المتعمقة بالتبادؿ التجارم التي لـ تتمكف النماذج الإقتصادية مف تفسيرىا نظرا في 
لاختلبؼ أبعادىا الثقافية كالدينية كحتى العرفية، كبالتالي قد لا تتحكـ في سمككيات الفرد كقدراتو الشرائية 

القياـ بعممية الشراء، فالثقافة  فحسب، كلكف ىناؾ اعتبارات أخرل تساىـ أيضا في كضع أكلكياتو عند
كالديانة كالعادات كالتقاليد، كمختمؼ الإستعدادات النفسية كالإجتماعية لمفرد تحدد أساسيات العممية 

 .1الإستيلبكية لديو
 المدخل الثاني: النماذج الشاممة المفسرة لسموك المستيمك

كبير مف العكامؿ في آف كاحد، حاكلت ىذه النماذج تفسير سمكؾ المستيمؾ مف خلبؿ إدخاؿ عدد 
 يمي:  كمف أىـ ىذه النماذج نذكر ما

 Nicosia نموذج نيكوسيا أولا:
، كىذا النمكذج مستكحى مف 1996سنة  Francesco Nicosiaقترح ىذا النمكذج مف طرؼ إ

ج الحديثة لدراسة سمكؾ المستيمؾ، كاعتماده عمى نتائ تجاىاتالإبرنامج الحاسكب، كيتضمف العديد مف 
 ثة، كيمكف عرضو في الشكؿ التالي:العديد مف الدراسات الحدي

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                  
الإتصاؿ في الجزائر عمى سمكؾ المستيمؾ الجزائرم بالتركيز عمى سكؽ إتصالات الياتؼ النقاؿ"،  آسيا قمكمة: "كاقع تأثير الدعاية في مؤسسات 1

 .305، ص.2010، جامعة عمار ثميجي، الأغكاط، الجزائر، 1، العدد 15في مجمة: دراسات العدد الإقتصادم مجمة دكلية عممية محكمة، المجمد 
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 : نموذج نيكوسيا(11)رقم  الشكل
                                                          

                                                                      
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

الماجستير، قسـ عمكـ  لنيؿ شيادةالإتصاؿ التسكيقي عمى سمكؾ المستيمؾ، رسالة مقدمة  تأثير :ديف ككاؿنكر ال :المصدر
 .55.، ص2013-2012، كىراف، الجزائر، السانية ةالتسيير، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامع

افز التي يتمقاىا مف الإجراءات التي كفؽ ىذا النمكذج فإنو يظير بأف المخرجات تككف متأثرة بالحك 
 :1تتـ داخؿ المستيمؾ كما يمي

تقكـ المؤسسة بتكجيو الرسائؿ التي تتضمف خصائصيا كخصائص منتجاتيا بيدؼ  المجال الأول: .1
 ؛التأثير عمى ميكؿ كمكاقؼ المستيمكيف

متبادلة كطبيعة التركيز عمى ميكؿ كمكاقؼ المستيمؾ كالبحث كالتقييـ لمعلبقات ال المجال الثاني: .2
 ؛المعكقات المرسمة

                                  
، -دراسة حالة مؤسسة الأطمس بيبسي ككلا–يرىا عمى سمكؾ المستيمؾ في اتخاذ قرار الشراءصكرة المؤسسة كتأث ليندة حميشي، نصيرة مشك: 1

قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة أكمي محند  تخصص تسكيؽ، نيؿ شيادة الماستر،لمذكرة مقدمة 
 . 46.، ص2013-2012أكلحاج، البكيرة، الجزائر، 

مصدر  مف: 01 المجال
 اتجاه المستيمؾ إلىالرسالة 

 عممية :02 المجال
 البحث ك كتقييـ النتائج

 

المعمكمات  :04 المجال
 المرتدة

 الشراء عمؿ: 03المجال 

 القرار )النشاط(
 

إستيلبؾ أك 
 تخزيف

 البحث كالتقييـ

 سمكؾ الشراء
 

خصائص 
 المؤسسة

خصائص 
 المستيمؾ

 تجربة
مكقؼ                                                   

: 

 المحفز )الدافع(
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: تحكيؿ كتكجيو الدكافع كتجسيدىا مف خلبؿ سمكؾ المستيمؾ في اتخاذ قرار المجال الثالث .3
 ؛الشراء

يمثؿ ردكد فعؿ المستيمكيف بعد اتخاذ قرار الشراء، كالتي تقكـ المؤسسة بالتعرؼ  المجال الرابع: .4
بحث بيدؼ إعادة صياغة إستراتيجيتيا الإنتاجية عمييا كتقييميا مف خلبؿ المتابعة كالدراسة كال

 كالتسكيقية كفقا ليذه المعمكمات كبالشكؿ الذم يمكنيا مف تحقيؽ أىدافيا.
  Engel, Kollat & Blackwellبلاكويلو  كلات، أنجل ثانيا: نموذج

حاكؿ ىذا النمكذج شرح سمكؾ المستيمؾ كبدأ بتطكير النمكذج بالتركيز عمى نقائصو، كقد ركز 
كحسب النمكذج فإف  ،تؤثر بيا أفىذا النمكذج عمى مختمؼ مراحؿ عممية الشراء كالعكامؿ التي بإمكانيا 

قرار الشراء يتأثر بعممية جمع المعمكمات كبالخصائص الخاصة بالمشترم أك المستيمؾ كأخيرا بالبيئة التي 
ممة التي سعت إلى فيـ ديناميكية لكثير مف النماذج المك انطلبقةيتطكر فييا كقد كاف ىذا النمكذج نقطة 

 . 1سمكؾ الشراء
 1968قاـ ىؤلاء الباحثكف بنشر النمكذج الأكؿ لمراحؿ قرار الشراء لدل المستيمؾ النيائي سنة 

مرحمتيف لعممية اتخاذ قرار  أضيفتحيث  1995 كأخيرا سنة 1978 كأعيد تنقيحو سنة 1974كتـ تعديمو 
بعيا التقييـ بعد التجريب كأحيانا في حالة عدـ الرضا يتـ التخمي عف يت الاستيلبؾالشراء حيث نجد مرحمة 

 :2المنتج. كمف خصائص ىذا النمكذج نجد
 يحمؿ المتغيرات التي تؤثر عمى عممية اتخاذ القرار عند المستيمؾ؛ .1
 يحدد مراحؿ عممية إدراؾ المؤثرات؛ .2
 يقسـ عممية اتخاذ القرار إلى مراحؿ؛ .3
ت التي تؤثر في اتخاذ القرار الشرائي لكنو لا يستطيع عمميا حصر يعد نمكذج قريب مف العلبقا .4

 كؿ المؤثرات.
 كلبت كبلبككيؿ.، الي يكضح نمكذج أنجؿتكالشكؿ ال

 
 
 
 
 
 

                                  
 .204.، ص2015زكية مقرم، نعيمة يحياكم: التسكيؽ الإستراتيجي مداخؿ حديثة، دار الراية لمنشر كالتكزيع، الطبعة الأكلى، الأردف،  1
 .08.ص، مرجع سابؽ، أسماء طيبي 2
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 : نموذج أنجل، كلات وبلاكويل(12)رقم  الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source  : Richard LADWEIN: le Comportement du Consommateur et de L’Acheteur, 2
ème 

Edition, Economica, Paris, France, 2003, P.30. 

 
 Howard–Shethشيث -نموذج ىواردثالثا: 

عمى عدد كبير مف  لإحتكائويعتبر ىذا النمكذج مف أكثر النماذج السمككية شمكلا كذلؾ نتيجة 
كالتي اعتبرت الأساس في  عمييا أكثر الباحثيف في ىذا المجاؿ أتفؽالعكامؿ كالمتغيرات المختمفة التي 

 دراسة كتغيير سمكؾ المستيمؾ ككيفية اتخاذ قرار الشراء لمختمؼ السمع كالخدمات.

 دافعية التسكيؽ

 
 الذاكرة

 البحث
البحث عف  الداخمي

 المعمكمات

 التعرؼ عمى

 العرض

 الإنتباه

 الفيـ

 العكدة

 القبكؿ
 الإعتقادات

 الإنتباه

تقييـ  الإتجاىات
 ؿالبدائ

 الشراء

تأثير 
 المحيط
 الثقافة
الطبقة 
 الإجتماعية
 العائمة
 الكضعية

عوامل 
 شخصية
 مكارد
 تحفيز
 ارتباط
 معارؼ
 اتجاىات

 البحث الخارجي عدـ الرضا الرضا
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إف ىذا النمكذج يستند في تفسير السمكؾ عمى التجارب السابقة لمفرد كالبيئة المحيطة بو كما 
التكرار يختمؼ  يتعرض لو مف منبيات خارجية كفي كثير مف الحالات يككف الشراء متكرر كأف ىذا

 .1باختلبؼ طبيعة المنتجات كمدل الرضا المتحقؽ
كيستخدـ ىذا النمكذج كنمكذج تعميمي لكصؼ سمكؾ المستيمؾ في مجاؿ اختيار العلبمات، 

 كيتككف مف أربعة أجزاء رئيسية:
 المدخلبت )المنبيات(؛ .1
 الاستجابات )أك المخرجات(؛ .2
 المتغيرات الخارجية؛ .3
 عممية الداخمية المتبعة مف طرؼ المشترم.المتغيرات التي تمثؿ ال .4

 شيث: -ىكارد مككنات النمكذج (13)رقـ  كيكضح الشكؿ
 : مكونات نموذج ىوارد شيث(13)رقم  الشكل

 
 
 
 
 
 

لممستيمؾ الجزائرم، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة  كماؿ بف يمينة: تأثير التعبئة كالتغميؼ عمى السمكؾ الشرائي المصدر:
خصص تسكيؽ دكلي، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة أبي بكر بمقايد، تممساف، الماجستير، قسـ ت

 . 82.، ص2012-2011الجزائر، 

 الي:تال (14) رقـ كما يمكف تكضيح ىذا النمكذج في الشكؿ

 

 

 

                                  
نيؿ ل، رسالة مقدمة -ية مستغانـدراسة حالة مجمكعة مف الفنادؽ لكلا–مباركة مساكم،: الخدمات السياحية كالفندقية كتأثيرىا عمى سمكؾ المستيمؾ 1

معة أبي شيادة الماجستير، تخصص تسكيؽ دكلي، مدرسة الدكتكراه التسيير الدكلي لممؤسسات، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جا
 .173.، ص2012-2011بكر بمقايد، تممساف، الجزائر، 

 متغيرات خارجية

 استجابات أك مخرجات العممية الداخمية منبيات أك مدخلبت
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 : نموذج ىوارد شيث(14)رقم الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Source :Aline Tremblay B.A.A:L’Implication des Consommateurs Face aux Produite 

Ecologiques, Mémoire Présente à l’université du Québec à Chicoutimi Comme Exigence 

Partielle de la Maitrise en gestion de Petites et Moyennes Organisations, Université du 

Québec, France, 1994, P.38 

 أساليب قياس سموك المستيمك  لثالث:المطمب ا
 تستخدـ الدراسات بعض الطرؽ لقياس سمكؾ المستيمؾ كىي كما يمي:

 النوعية  الدراسات المدخل الأول:
تعتمد الدراسات النكعية عمى مجمكعة الأدكات مف بينيا المقابمة الشخصية المتعمقة كالمقابمة 

 الجماعية المركزة.
 تعمقةالمقابمة الشخصية المأولا: 

تتمخص طريقة المقابمة الشخصية المتعمقة في قياـ أحد الخبراء بعقد مقابمة شخصية طكيمة مع 
يشبو  ،كؿ فرد مف أفراد العينة المختارة عمى حدة لمناقشة كاستيضاح رأم الفرد في مكضكع تسكيقي معيف

 الجكانب الإدراكية الجكانب التعميمية

 الإختيار معايير الدكافع

 الإستعداد
 التأثير

البحث عف 
 المعمكمات

 المؤثرات اليامة:
 الجكدة-
 السعر-
 خصائص منفردة-
 خدمة-

 المؤثرات الرمزية:
 الجكدة-
 السعر-
 خصائص منفردة-
 السعر-
 خدمة-
 كفرة-

 المؤثرات الإجتماعية
 الأسرة-
الجماعات -

 المرجعية
الطبقة -

 الإجتماعية
 

 

 المخرجات الثقافة المؤسسة الطبقة الإجتماعية الشخصية أىمية الشراء مدخلبتال

 الحكاجز

 الشراء
النية 
 كالقصد
 الإتجاه
 العلبمة
 الإنتباه

 التجييز

 الإشباع

 العلبمة
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كف كالأطباء النفسانيكف مف عمـ النفس الإكمينيكي أخصائيكىذا النكع مف المقابلبت الشخصية التي يجرييا 
حيث ككنيا بدكف ىيكؿ محدد، حيث يقكـ الباحث بإلقاء عدد مف الأسئمة عمى المستيمؾ كيشجعو عمى 

بتكجيو مف الباحث لمكشؼ عف الدكافع  أثنيفالإطالة في الإجابة كشرح كجية نظره كيدكر النقاش بيف 
 الشرائية لدل الفرد.

ة إلى كقت طكيؿ قد يمتد إلى ساعتيف أك أكثر، كيمعب الباحث كتحتاج المقابمة الشخصية المتعمق
دكرا حيكيا في نجاحيا إذ يجب أف يككف عمى درجة عالية مف التدريب كالميارة حتى يشجع المستيمؾ 

عميو مف كقت عميو أك عمى الرد عمى أسئمتو كعمى التكسع في إجابتو  يؤثرعمى الكلبـ بحرية دكف أف 
 :1ية عمى غرار الأسئمة التاليةأسئمة تكضيح بإستعماؿ
 ؛ىؿ يمكف أف تحدثني بتكسع عف ذلؾ؟ 
 ؛ىؿ مف الممكف إعطائي مثالا عمى ذلؾ؟ 
 .لماذا تقكؿ ذلؾ؟ 

يتميز ىذا النكع بأنو مصدر ميـ لمحصكؿ عمى المعمكمات التي تيـ الباحث، كيككف التأثير عمى 
عمييا إرتفاع التكاليؼ  أكثر، لكف يعابالمستيمؾ مباشر خاصة إذا تطمب الأمر الحصكؿ عمى معمكمات 

 . 2الإدارية عند تكرار إجراء المقابمة مع عدد مف المستيمكيف أك ربما مع نفس المستيمؾ
 المقابمة الجماعية المركزة ثانيا: 

في الكقت المعاصر، كيركز فييا  انتشاراتعتبر المقابمة الجماعية المركزة مف أكثر أساليب البحث 
شيـ عمى مكضكع تسكيقي معيف تحت إشراؼ شخص مدرب كمؤىؿ لذلؾ، كتقكـ بعض المجتمعكف نقا

الشركات المتخصصة في بحكث التسكيؽ بإجراء ىذا النكع مف المقابمة بصكرة دكرية مع مجمكعات مف 
 المستيمكيف لصالح الشركات المنتجة.

مف السمع  المستيمكيف حكؿ عدد كاتجاىاتإعتقدات كدكافع  استكشاؼكيككف اليدؼ منيا 
 اختيارأفراد، كتتـ عممية  10ك 8بيف  كالخدمات، كيتراكح حجـ المجمكعة الكاحدة مف ىذه الجماعات ما

، بحيث تتطابؽ مكاصفتيـ مع تمؾ المتكفرة في المجتمع الأصمي، احتماليةعينة المستيمكيف بطريقة غير 
يف يعتقد تطابؽ صفاتيـ مع صفات كيتـ في الغالب إجراء مقابلبت لعدة جماعات مف المستيمكيف، كالذ

 مجتمع البحث.

                                  
ـ العكامؿ المؤثرة عمى السمكؾ الشرائي لدم المستيمؾ الجزائرم خلبؿ شير رمضاف، مذكرة مقدمة تالية شني: استعماؿ التحميؿ العاممي لتحديد أى 1
قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة الدكتكر مكلام تخصص تسكيؽ الخدمات، نيؿ شيادة الماستر، ل

 .52.، ص2019-2018الطاىر، سعيدة، الجزائر، 
 .173إياد عبد الفتاح النسكر، مرجع سابؽ، ص. 2
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كيراعي في تنظيـ ىذه الجماعات أف تككف درجة التجانس عالية بيف أفراد كؿ جماعة مف حيث 
بحيث يمتمؾ كؿ فرد حصة مساكية في  لخإكالثقافية كالجغرافية... جتماعيةكالإ قتصاديةالإالخصائص 

عمى عممية  الاستحكاذيتـ  تكل التعميمي أك الإجماعي حتى لاالمناقشة كالتأكيد عمى عدـ التفاكت في المس
في  اتجاهالنقاش، كتختمؼ ىذه الجماعات عما يسمى بجماعات العصر الذىبي، كىي التي يحددىا أم 

 . 1الحديثة عف نكعية الأفكار كالمكضكعات التي يطرحيا الأفراد في النقاش اتجاىاتوالنقاش، كتأخذ 
سمكب البحثي الكفاءة العالية كالمركنة الكبيرة المتاف يتميز بيما، حيث كمف أسباب نجاح ىذا الأ

تككف تكاليفو عادة معتدلة بالمقارنة بتكاليؼ المقابلبت الشخصية المتعمقة، كفي نفس الكقت ينتج عنيا 
كمية كبيرة مف المعمكمات التي تعكس شعكر المشاركيف كآرائيـ حكؿ مكضكع النقاش، يرجع ذلؾ عادة 

التفاعؿ كالمتبادؿ بيف الأفراد كتشجيعيـ للآخريف عمى الإشتراؾ في المناقشة، ففي الغالب يؤدم إبداء  إلى
لى تشجيعيـ عمى الحديث بصراحة، أك  أحد الأفراد لرأيو إلى ردكد فعؿ مف جانب باقي أفراد الجماعة كا 

باقي المشاركيف مما يدفعيـ ربما يؤدم إلى تكليد أفكار كآراء جديدة متعمقة بنفس المكضكع في أذىاف 
 .2لعرضيا كطرحيا لمنقاش

 المدخل الثاني: الأساليب الإسقاطية
تستخدـ الأساليب الإسقاطية لمتعرؼ عمى الدكافع الشرائية لممستيمكيف خاصة حينما يعتقد الباحث 

مكاقؼ لا  أنيـ لا يستطيعكف الإجابة عف الأسئمة بصكرة مباشرة، فيي تكفر لممستيمكيف فرصة الحكـ عمى
يككنكف ىـ أنفسيـ طرفا فييا مما يجعميـ في مكقؼ الطرؼ المحايد كيعطييـ حرية أكبر في الإجابة، 
كمف المعتاد أف تستخدـ ىذه الأساليب بدكف تدخؿ مف جانب الباحث أك التأثير عمى إجابات المستيمكيف 

جتيا بطريقة أك بأخرل، كتفترض كتحتكم عمى عبارات أك أشكاؿ غامضة يقكـ المستيمؾ بتقسيميا أك معال
ىذه الأساليب أنو يمكنو استنتاج دكافع الشخص كشعكره الداخمي مف خلبؿ آرائو، حيث يقكـ دكف أف 
يدرم بإسقاط شعكره الكامف في منطقة اللبكعي في تمؾ الآراء في صكرة شتى مثؿ: التعبير عف رأم 

 طرؼ ثالث أك اسقاط شعكره كآرائو في جماد.
ف مف رئيسييف مف الأساليب الإسقاطية تتمثؿ في: طرؽ الإسقاط المفظي كطرؽ كتكجد نكعي
 الإسقاط التصكرم.

 
 

                                  
كمية العمكـ الإقتصادية  قسـ العمكـ التجارية، نيؿ شيادة الماستر،لمذكرة  مقدمة  تأثير سمكؾ المستيمؾ عمى تخطيط سياسة المنتج،: عمار خضار 1

 .24، 23.ص، ص ،2018-2017 الجزائر،  أـ البكاقي، ،جامعة العربي بف مييدم كالتجارية كعمكـ التسيير،
عمي فلبح الزعبي، محمكد حسيف الكادم: أساليب البحث العممي: مدخؿ منيجي تطبيقي، دار المناىج لمنشر كالتكزيع، الطبعة الأكلى، عماف،  2

 .190، ص.2011الأردف، 
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 لإسقاط المفظيطرق ا :أولا
تقكـ اختبارات الإسقاط المفظي عمى استخداـ الكممات في الإجابة عف الأسئمة شفييا أك كتابيا 

تبار الجمؿ الناقصة، كاختبار شخصية كتنقسـ إلى أربعة أنكاع ىي: اختبار الكممات المتلبزمة، كاخ
 العلبمة التجارية، كاختبار الصكرة الذىنية النمطية.

 اختبار الكممات المتلازمة .1
يقكـ الباحث في ىذا الإختبار بإعطاء المستيمكيف قائمة مف الكممات أك العبارات كيطمب مف كؿ 

يراعي إجراء  ،ك عبارة في القائمةمنيـ أف يجيب باسـ أكؿ شيء يقفز في ذىنو بمجرد قراءة كؿ كممة أ
ىذا الإختبار بسرعة حتى لا تتكفر لممستجيب فرصة التفكير الكاعي، كمف ثـ إعطاء إجابة مزخرفة لا 
تعكس دكافعو أك شعكره الحقيقي، فمثلب قد يسأؿ الباحث المستيمؾ عما يعني لفظ بيبسي ككلا بالنسبة لكؿ 

الردكد التمقائية التالية: مشركب منعش، مشركبي المفضؿ، منيـ، في ىذه الحالة يمكف أف نحصؿ عمى 
أحبو كىك مثمج، مشركب العائمة، ينافسو مشركب كككا ككلا بشدة، أحب  ،مشركب الشباب

كبفحص ىذه الإجابات نجد أنيا تكشؼ عف شعكر المستجيبيف لمسمعة، كبصفة عامة  ،كىكذا،...حلبكتو
الإختبارات المستخدمة في اختيار الأسماء المناسبة لمعلبمة  يعتبر اختبار الكممات المتلبزمة مف أحسف

 .1التجارية كالشعارات الإعلبنية
 اختبار إكمال الجمل الناقصة .2

تتمثؿ ىذه الطريقة في إعطاء الباحث لممستيمؾ مجمكعة مف الجمؿ الناقصة كيطمب منو إكماليا 
ستخدـ الباحث في ىذه الجمؿ طرفا محايدا بمجمكعة مف الكممات التي تتماشى كقناعاتو ككذا تصكراتو، كي

غير الشخص المستجكب كاستعماؿ عبارة، شخص عادم، معظـ الأفراد، فئة مف المستيمكيف...إلخ، 
كيفضؿ أف يجيب المستيمكيف كتابيا حتى يتـ مقارنة الأجكبة، كتتميز ىذه الطريقة بالسيكلة كالدقة النسبية 

 في الإجابات.
تعرؼ عمى دكافع المستيمكيف كالصكرة الذىنية التي يمتمككنيا، عف كتستخدـ ىذه الطريقة لم

الماركات المختمفة مف السمع كالخدمات، كما تساعد رجؿ التسكيؽ في تخطيط السياسات كصياغة 
 .2الإستراتيجيات التركيجية لممؤسسة

 اختبار شخصية المنتج أو العلامة التجارية .3
لمستقصى منو تخيؿ العلبمة التجارية أك السمعة أك كىذا الإختبار يككف عف طريؽ الطمب مف ا

الخدمة مكضكع البحث كما يشاء )شخص، حيكاف أك أم شيء(، ثـ يكتب قصة قصيرة عنيا، كتككف 
الخدمة، الإجابة عبارة عف أراء المستيمكيف، كتعبر عف الصكرة الذىنية التي يحممكنيا عف السمعة أك 

                                  
 .56تالية شني، مرجع سابؽ، ص.  1
 .54عمار كالي، مرجع سابؽ، ص.  2
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ؼ سيارة مرسديس بإحدل الحيكانات، بعد ذلؾ نسألو عف كمثاؿ ذلؾ نطمب مف المستقصى منو بكص
 .1خصائص ذلؾ الحيكاف الذم اختاره، كنسقط الإجابة عمى السيارة مف علبمة المرسديس

 ثانيا: طرق الإسقاط التصوري
تتمثؿ ىذه الطرؽ في إعطاء المستيمؾ فرصة لمتعبير عف شعكره داخمي كدكافعو الإستيلبكية 

 :كر كالرسكـ، كتتمثؿ طرؽ الإسقاط التصكرم في الأنكاع التاليةكالشرائية مف خلبؿ الص
 الإختباررات الكرتونية .1

يقدـ الباحث مف خلبؿ ىذه الطريقة لممستيمؾ رسـ كاريكاتكرم حكؿ مكضكع تسكيقي معيف 
كيطمب منو التعميؽ، كمف خلبؿ ىذا التعميؽ يستنتج الباحث دكافع كمدركات المستيمؾ، كعمى ضكئيا 

طيط السياسات ككذا صياغة الإستراتيجيات التركيجية لممؤسسة بما يتكافؽ مع ىذه الدكافع يقكـ بتخ
شخص يحمؿ حقيبة يد، كشخص  ،كالشعكر، فمثلب يمكف أف يشمؿ الرسـ الكاريكاتكرم عمى شخصيف

آخر يرافقو كيتكمـ معو كتخرج مف فمو فقاعات، فيطمب مف المستيمؾ التعميؽ عف ما يعنيو ىذا الرسـ 
لكاريكاتكرم ككذا ماذا يمكف أف يقكلو لصديقو، فيعبر المستيمؾ عف شعكره الداخمي كتصكره ليذا الرسـ، ا

 .2كلإجراء ىذا النكع مف البحكث يتطمب كجكد باحث متخصص
 إختبارات الإستنباط الذاتي .2

، كيقكـ ىذا Henry Murray ىنري مورليلقد ابتكر ىذا النمكذج مف طرؼ العالـ النفساني 
ختبار عمى استخداـ ثلبثيف بطاقة تحتكم عمى صكرة ضكئية لسمسة مف المكاقؼ الإستيلبكية، يقكـ الإ

الباحث بإعطاء الصكر الكاحدة تمكل الأخرل لممستقصى منو كيطمب منو التعبير عنيا بما يعتقدكف مف 
ة، حيث يمكف كتعد ىذه التقنية المرن ،آراء، كمف خلبؿ الإختبار يلبحظ الباحث سمكؾ المستقصى منو

 .3لمباحث تغيير الصكر التي يريد
 اختبارات الرسم النفسية .3

في ىذا النكع مف الإختبارات يطمب الباحث مف المستجيبيف أف يرسـ كؿ منيـ رسما معينا يعبر 
فيو عف الصكرة التي يتصكرىا في ذىنو لأحد المنتجات أك الظركؼ التي يتـ فييا استخداـ المنتج، كقد 

ككالات الأمريكية باستخداـ ىذا الإختبار حيف طمبت مف خمسيف إمرأة أف يرسمف صكرا قامت إحدل ال
الكيؾ التي تشترل جاىزة  لمسيدات اللبتي يتكقعف أف يشتريف علبمتيف تجاريتيف مختمفتيف مف خمطات

أف  كتدؿ النتائج التي حصمت عمييا الككالة الإعلبنية عمى دنكن ىاينزك بمزبيريكتخبز بالمنزؿ ىما: 
في صكر سيدات متقدمات في العمر، بينما  بمزبيريمعظـ المشتركات في الإختبار رسمف عميلبت 

                                  
 .22بلبؿ نطكر، مرجع سابؽ، ص.  1
 .55عمار كالي، مرجع سابؽ، ص.  2
 .22بلبؿ نطكر، مرجع سابؽ، ص.  3
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أصغر في السف مف المجمكعة الأخرل كأكثر حيكية، كبذلؾ اتضح أف  دنكن ىاينزظيرت عميلبت 
يمة العينة الصكرة الذىنية لكؿ علبمة تجارية كلمسيدات اللبتي يستعممنيا مختمفة تماما عف الأخرل في مخ

 . 1المختبرة، مما يؤثر في دكافع الشراء الخاصة بتمؾ العلبمتيف
 الدراسات الكمية المدخل الثالث:

"كؿ الدراسة تسمح بقياس الآراء كالسمككيات كترتكز غالبا  يمكف تعريؼ الدراسات الكمية بأنيا:
تتكافر فيو خصائص معينة تمثؿ عينة مأخكذة مف مجتمع البحث الذم  عمى استقصاء عدد مف المفردات،

 ىي محؿ اىتماـ الباحث".
في الدراسات الكمية يستعمؿ غالبا الإستبياف لجمع البيانات الأكلية كىك عبارة عف مجمكعة مف 

 الأسئمة المحضرة سابقا، كالتي تعطي لممستجكبيف للئجابة عمييا.
 مفيوم الإستبيان .1

قائمة تضمف مجمكعة مف الأسئمة ذات " قائمة الاستبياف عمى أنيا: محمد فريد الصحنعرؼ 
الطابع الرسمي يتـ تحديدىا كصياغتيا كفؽ أسس عممية بيدؼ تكفير معمكمات كبيانات تخدـ ىدؼ 

 البحث أك الدراسة."
 :2عمى ضكء التعريؼ السابؽ يمكف استنتاج خصائص الاستبياف التالية

 الاستبياف ىك مجمكعة مف الأسئمة؛ 
 العممية؛ يستخدـ في الاستبياف الأسس 
 .اليدؼ مف الاستبياف ىك تكفير البيانات الأكلية، لخدمة أىداؼ البحث 

كيستخدـ الإستبياف لقياس سمكؾ المستيمؾ، حيث مف خلبلو يمكف لمباحث أك رجؿ التسكيؽ 
 يمي: التعرؼ عمى ما

 دكافع الشراء لدل المستيمكيف؛ 
 الصكرة الذىنية لممستيمؾ عف منتجات كسمعة المؤسسة؛ 
  ؼ عمى الجماعات المرجعية المؤثرة في القرارات الشرائية لممستيمؾ؛التعر 
 التعرؼ عمى الأنماط الاستيلبكية لممستيمكيف؛ 
 .الخصائص الشخصية التي تميز المستيمؾ 

 
 
 

                                  
 .58تالية شني، مرجع سابؽ، ص.  1
 .56.صمرجع سابؽ،  ،عمار كالي 2
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 ستبيانأنواع أسئمة الإ .2
 :1حيث يمكف التمييز بينيا كما يمي ،تكجد عدة أنكاع مف الأسئمة

 السؤال المغمق  . أ
 ف عدد محدكد مف الإجابات، كيأخذ عدة أشكاؿ:يتيح الخيار بي

 :يطمب مف المستجكب في ىذا السؤاؿ اختيار إجابة كاحدة؛ سؤال مغمق أحادي الإجابة 
 :يمكف لممستجكب أف يجيب بإجابة كاحدة أك أكثر؛ أسئمة الاختيار المتعددة 
 :؛تيدؼ إلى التعرؼ عمى إتجاىات المستجكبيف نحك مكقؼ معيف الأسئمة السممية 
 :يطمب فييا مف المستجكب ترتيب عدة عكامؿ كفقا لأىميتيا بشكؿ تصاعدم أك  أسئمة الترتيب

 تنازلي.
 السؤال المفتوح  . ب

 ىك ذلؾ الذم يترؾ فيو الحرية لممستجكب في إختيار الشكؿ الملبئـ لإجابتو.
 السؤال شبو مغمق . ت

 ضافة إجابات أخرل.ىك ذلؾ السؤاؿ الذم تحدد لو إجابة مسبقة كتترؾ الحرية لممستجكب لإ
 خطوات إعداد الإستبيان .3

يمر إعداد الإستبياف بخطكات يجب إحتراميا لمكصكؿ إلى الأىداؼ المسطرة، كىذه الخطكات ىي 
 :2كالتالي
 تحديد أىداؼ الإستبياف؛ 
 تحديد نكع المعمكمات المطمكبة؛ 
 تحديد الجيات التي سيكزع عمييا الإستبياف؛ 
 تحديد عدد الإستبيانات؛ 
  مسكدة أكلية للئستبياف؛كضع 
 إستشارة خبراء كتعديؿ المسكدة حسب ىذه الإستشارة؛ 
 التعريؼ بمصطمحات الإستبياف؛ 
 تكضيح طريقة الإستبياف؛ 
 اختبار مبدئي تجريبي؛ 

                                  
نيؿ شيادة ل، مذكرة تخرج مقدمة -دراسة عينة مف المستيمكيف–عبد الله بف داني: دراسة سمكؾ الشرائي لممستيمؾ الجزائرم خلبؿ شير رمضاف 1

جامعة عبد الحميد بف باديس، مستغانـ،   ،كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير  ،قسـ عمكـ تجارية تخصص تسكيؽ الخدمات، ر،ماست
 . 44، 43ص. ص، 2018-2017الجزائر،

 . 53سعد لبسط، مرجع سابؽ، ص. 2
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 مقارنة نتائج الإختبار التجريبي بنتائج مشركعات مماثمة كتعديؿ الإستبياف ؛ 
 كضع مخطط زمني لتنفيذ المشركع ككؿ؛ 
 حتياجات تنفيذ المشركع مف الخبرات كغيرىا.تقدير ا 

 
 المبحث الثالث: علاقة العلامة التجارية بالقرار الشرائي لممستيمك

بشرائو لممنتكج أك  إمايعبر المستيمؾ عف رغبتو في منتكج معيف بكاسطة قرار يصدر عنو يترجـ 
رائو تعتبر مف الأمكر الصعبة لأنيا كدراسة المراحؿ التي يمر بيا المستيمؾ لاتخاذه قرار شبامتناعو عنو، 

ترتبط أساسا بشخصية الفرد كرغباتو ىذه الأخيرة التي تختمؼ مف فرد إلى أخر، كنحاكؿ مف خلبؿ ىذا 
 المبحث التطرؽ إلى المراحؿ الأساسية التي يمر بيا أم فرد أثناء عممية الشراء.

 م القرار الشرائي وأدوار الشراءالمطمب الأول: مفيو 
 الأول: مفيوم القرار الشرائيدخل الم

تعتبر عممية الشراء عممية ديناميكية تتككف مف مجمكعة مف الخطكات كالتأثيرات التي يمر بيا 
ت اىتمت بدراسة كتفسير عممية اتخاذ القرار إالمستيمؾ لاتخاذه قرار الشراء، كاف معظـ النظريات التي 

كمة حيث تختمؼ صعكبة حؿ المشكمة حسب نكع الشرائية تقكـ عمى أساس اعتبار الشراء عممية حؿ مش
ستمرار، إمجمكعة مف الإجراءات لا يمكف مشاىدتيا بالمنتكج كمنو يمكف القكؿ أف القرار الشرائي ىك: "

نما التعبير عنيا عند اتخاذ قرار الشراء، لذلؾ تككف الإجراءات التي تسبؽ السمكؾ الظاىرم كالنيائي  كا 
 .1مة كقد تككف طكيمة، بينما السمكؾ الظاىر يككف لفترة قصيرة"لمفرد كثيرة كمتفاعمة كمتداخ

كما يعرؼ القرار الشرائي عمى أنو: "الخطكات أك المراحؿ التي يمر بيا المشترم في حالة القياـ 
 .2بالاختيارات حكؿ أم مف المنتجات التي يفضؿ شرائيا"

يقكـ بيا المشترم كىك بصدد  كيعرؼ أيضا عمى أنو: "عبارة مف التصرفات السمككية كافة التي
البحث عف السمع كالخدمات لشرائيا بقصد تحديد المستكل المرغكب فيو مف الإشباع لحاجة كرغباتو 

 .3كتكقعاتو"

                                  
دراسة سمكؾ المستيمكيف لجياز التمفاز المسطح لممؤسسة - مستيمؾنطلبؽ المنتجات الجديدة في التأثير عمى سمكؾ الإجمكؿ بف قشكة: أىمية  1

قتصادية كالعمكـ تخصص تسكيؽ، قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإ الدكتكراه،نيؿ شيادة لمقدمة أطركحة  ،-الكطنية لمصناعات الالكتركنية
 .10.، ص2012-2011، الجزائر، 3لجزائرالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة ا

دراسة ميدانية عمى سكؽ السيارات -ستيلبكية المعمرةأىمية العكامؿ المؤثرة في القرارات الشرائية لممستيمؾ النيائي الإ"نكرم:  منير رابح حمكدم، 2
امعة حسيبة بف ج، 20 قتصادية كالقانكنية، العددفي: مجمة الأكاديمية لمدراسات الاجتماعية كالإنسانية، قسـ العمكـ الإ "،-في الجزائر السياحية

 .34.، ص2008 بكعمي، الشمؼ، الجزائر،
استخداـ النمذجة بالمعدلات الييكمية لقياس أثر العلبمة التجارية عمى قرار شراء المستيمؾ مع كجكد "محمد العربي:  بف لخضر صميع عبد الله، 3

 .1134.ص، 2015بشار، الجزائر،  ،طاىرم محمد معة، جا2 ، العدد5قتصادية، المجمد ، في: مجمة البشائر الإ"نية الشراء كمتغير كسيط
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الشخص الذم يعمؿ كمشترم لديو ىدؼ كاحد فقط ىك تمبية احتياجاتو كعرؼ أيضا عمى أنو: "
لؾ يجب عميو باستمرار اتخاذ قرارات لمحصكؿ كرغباتو مف خلبؿ الحصكؿ عمى المنتجات أك الخدمات لذ

 .1عمى المنتج الضركرم"
عممي مف شراء أك عدـ كعمى العمكـ يعرؼ القرار الشرائي عمى أنو: "عممية تدم إلى مكقؼ 

 شراء سمعة ما."
تياجاتو تحديد اح إلىي عمميات التفكير التي تقكد المستيمؾ ىالقرار الشرائي كعمى العمكـ يعرؼ 

مف الخيارات المتاحة كاختيار منتج معيف بالنظر إلى علبمتو التجارية أك إعطاء الأىمية القصكل كالتحقؽ 
 لمقيمة المقدمة.

 لمدخل الثاني: أدوار القرار الشرائيا
تسعى المؤسسات في الكقت الراىف إلى التعرؼ عمى مختمؼ العكامؿ المؤثرة في سمكؾ 

ا عممية اتخاذ القرار الشرائي، إضافة إلى مختمؼ الأطراؼ المستيمؾ، ككذا مختمؼ المراحؿ التي تمر بي
التي بإمكانيا التأثير عمى عممية القرار الشرائي لممستيمكيف، كاليدؼ مف كؿ ىذا ىك مف أجؿ صياغة 
الاستراتيجيات التسكيقية كمف بينيا الاستراتيجيات التركيجية التي تتكافؽ مع السمكؾ الشرائي كالاستيلبكي 

 ، ما يسمح لممؤسسة مف تحقيؽ أىدافيا، كتتمثؿ أدكار الشراء فيما يمي:لممستيمكيف
 )المقترح( المبادر .1

كىك أكؿ شخص يقترح أك يفكر في شراء سمعة معينة، كيمكف أف يككف أحد أفراد الأسرة أك 
 .2صديؽ أك زميؿ في مكاف الإقامة أك العمؿ

 المؤثرون .2
عمى القرار الشرائي لممشتريف أك المستيمكيف  ىـ الأشخاص أك الجماعات الذيف يمكنيـ التأثير

كذلؾ لما يممككنو مف معمكمات عف الماركات المختمفة مف السمع ك الخدمات، أك لمركرىـ بتجارب سابقة، 
 الشراء. أك كذلؾ لمكانتيـ عند متخذ

 
 
 
 

                                  
1
 Nadjat CHIKH: La Décision D’achat Et Le Modèle De Consommation Algérien Durant Le Mois De 

Ramadan, Mémoire de Fin D’études pour Obtention d’un Magister, Option Marketing, Département de Science 

de Gestion, Faculté De Science Economique, Commerciales Et De Gestion, Université de Abou Bekr Belkaid, 

Tlemcen, Algérie, 2010, P .05.  
، الأكلىالطبعة  معراج ىكارم، رياف أمينة، أحمد مجدؿ: سياسات كبرامج كلاء الزبكف كأثرىا عمى سمكؾ المستيمؾ، دار كنكز المعرفة العممية، 2

 .185.ص، 2014
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 متخذ القرار .3
تحديد ماذا يشترم،  ىك الشخص الذم تككف لو الكممة النيائية كالفاصمة لتحديد قرار الشراء، أم

كيختمؼ متخذك قرار الشراء كفقا لمدل أىمية السمعة، كسعرىا، كطبيعة ، كيؼ يشترم، أيف يشترم؟
 .1استخداميا

 القائمون بالشراء .4
القائـ بالشراء ىك الشخص الذم يقكـ بالشراء بشكؿ فعمي سكاء كانت الزكجة أك الزكج أك ك 
راء ىك بالضركرة الذم يذىب لمسكؽ بالفعؿ لتنفيذ الشراء، كفي مف يتخذ القرار بالش، كليس إلخالأكلاد...

 .2حالات أخرل قد يككف متخذ القرار ىك نفسو القائـ بالشراء
 المستيمكون )المستخدمون( .5

نما ىك الشخص الذم يقكـ باستيلبؾ كىك الشخص الذم ليس لو القدرة عمى اتخاذ  قرار الشراء، كا 
 .3افع التي تقدميا لو السمعةالمنتج، كيقكـ بالاستفادة مف المن

 المطمب الثاني: أنواع القرار الشرائي لممستيمك
عممية اتخاذ قرار الشراء لدل المستيمؾ تختمؼ باختلبؼ نكع الشراء، فمثلب ىناؾ اختلبؼ في  إف

يمكف  إذسمكؾ المستيمؾ الشرائي عند القياـ بشراء سيارة، شراء ملببس، شراء جريدة أك شراء منزؿ مثلب، 
غمب المكاقؼ أف إتحدد مدل تعقيدات اتخاذ قرار شرائيا، كمف ثـ فأف تككف قيمة ىذه المنتجات ىي التي 

الشرائية تقع في ثلبث المجمكعات كالتي يتـ التمييز فيما بينيا بنكع القرار الذم يتخذه المستيمؾ لحؿ 
ارات الشرائية المحدكدة، القرارات مشكمتو، ىذه المجمكعات الثلبثة ىي القرارات الشرائية الركتينية، القر 

 المعقدة.الشرائية 
 قرار الشراء الروتيني .1

ىناؾ الكثير مف المنتجات التي لا يحس المشترم عند اقتنائيا بأنو متكرط بشكؿ كبير كلا أف 
مثلب حالة الممح، أغمبية المشتريف لا يكلكف أىمية  ،ىناؾ فركقات حقيقية بيف مختمؼ العلبمات المعركضة

لمتكفرة في نقطة البيع كفقط، ىذا ىك شأف المنتجات المستيمكة بكثافة كذات السعر لبمة كيقتنكف تمؾ المع
 المنخفض.

                                  
دارة إالدكتكراه، تخصص نيؿ شيادة لمقدمة جييدة ممكؾ: تأثير العلبمة التجارية الأجنبية في السكؽ الجزائرية عمى سمكؾ المستيمؾ، أطركحة  1

، 2018-2017قتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة أكمي محند أكلحاج، البكيرة، الجزائر،قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإ تسكيقية،
 .13.ص

 .249 ،248ص. ، ص،بؽاسمكل العكادلى، مرجع س 2
 .23.ؽ، صابمرجع س، أحمد عبد المنعـ شجراكم 3
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بحث حقيقي عف المعمكمات، كعادة ما يمجأ فييا المسكؽ في ىذا النكع مف القرارات لا يكجد ىناؾ 
يجب أف يككف بسيطا سيلب تركيج المبيعات مف أجؿ التشجيع عمى تجريب المنتج، أما الإعلبف ف إلى
 .1، قصيرا كمتكررا معتمدا عمى التأثيرات البصرية لا غيررلمتذك
 قرار الشراء المحدود .2

قد يككف المستيمؾ متمؼ مع المنتكج لأنو قاـ بشرائو مرات عديدة غير أنو غير متآلؼ مع كؿ البدائؿ 
 بالمنتكج كبحاجة إلى بعض المتاحة، لذلؾ يحتاج إلى التفكير كلك بصكرة محدكدة لأنو عمى عمـ
 .2المعمكمات عف المنتجات المنافسة، مثؿ شراء الملببس كالأجيزة الكيربائية

 قد(المع) الواسع قرار الشرائي .3
 عندما يقكـ المستيمؾ بشراء منتجات مرتفعة الثمف كغير متشابيةيتخذ ىذا النكع مف القرارات       

تقييـ البدائؿ أك العلبمات المتاحة، كيحتاج إلى جمع يككف ىناؾ صعكبة في )تختمؼ في خصائصيا(، 
احة، مثؿ شراء الشقؽ كالسيارات معمكمات كثيرة كالى كقت كجيد كبيريف لممفاضمة بيف البدائؿ المت

 .3الأراضي كالمشركعاتك 
 في الجدكؿ التالي: كيمكف تكضيح أنكاع القرارات الشرائية كمعايير التفريؽ بينيا  

 أنواع القرارات الشرائية ومعايير التفريق بينيما :(03)الجدول رقم 

مقدار المخاطرة  ضغط الوقت نوع السموك  الشرائي
مقدار الخبرة  تكرار الشراء المدركة

 السابقة
مقدار البحث 
 عن المعمومات

 قميؿ جدا كبيرة جدا كثيرة جدا منخفضة جدا عمي جدا قرار الشراء الروتيني
 متكسط متكسط متكسط متكسطة متكسط قرار الشراء المحدود
 كثيرا جدا قميمة جدا قميؿ جدا عالية جدا منخفض قرار الشراء المعقد

كعمكـ  قتصاديةالإسميماني نكرة: محاضرات في مقياس سمكؾ المستيمؾ، قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ  المصدر:
 .15، ص2017-2016، الجزائر، 3التسيير، جامعة الجزائر

 الث: مراحل القرار الشرائي لممستيمك واتجاىات ما بعد الشراءالمطمب الث
يتخذ القرار الشرائي للؤفراد عدة مراحؿ، كؿ مرحمة تختمؼ عمى الأخرل مف حيث السمكؾ المنتيج،    

كتتأثر عممية القرار الشرائي لممستيمكيف بمجمكعة مف العكامؿ كالحاجات كالرغبات، الدكافع، الاتجاىات، 
                                  

 قتصادية، العددفي: مجمة المقر لمدراسات الإ ،".خصائص القرار الشرائي لدل المستيمؾ النيائي كالمستيمؾ الصناعي"بمقاسـ:  رابح خميفي،رزقي  1
 . 10.، ص2017 ، الجزائر،تندكؼمي كافي، ع ، المركز الجامعي03

قتصادية قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإ الماجستير، تخصص تسكيؽ،نيؿ شيادة لمقدمة عامر لمياء: أثر السعر عمى قرار الشراء، رسالة  2
 .15.، ص2006-ػ2005، الجزائر، العاصمة ، الجزائر3كعمكـ التسيير، جامعة الجزائر

، "لكتركنية في اتخاذ القرار الشرائي مف حيث اختيار العلبمة التجارية كمرحمة ما بعد الشراءأثر العلبقات العامة الإ"حمد عمى مربية: أ ندل عمي، 3
، 2018جامعة دمشؽ، سكريا، ، 01 ، العدد39 قتصادية كالقانكنية، المجمدفي: مجمة جامعة تشريف لمبحكث كالدراسات العممية، سمسمة العمكـ الإ

 .439.ص
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التي ينتمي إلييا، كيمكف تكضيح مراحؿ اتخاذ  جتماعيةبقة الإلمرجعية، المينة، ككذا الطماعات االج
 الي:تالقرار الشرائي مف خلبؿ الشكؿ ال

 : مراحل اتخاذ القرار الشراء(15) الشكل رقم                     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

رسالة مقدمة لنيؿ شيادة  ،-سة حالة قطاع خدمة الياتؼ النقاؿدرا- لمياء عامر: أثر السعر عمى قرار الشراء المصدر:
 ،3جامعة الجزائر ،كالتجارية كعمكـ التسيير قتصاديةالماجستير، تخصص تسكيؽ، قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإ

 .16.ص ،2006-2005الجزائر،  الجزائر العاصمة،

في حالة 
عدـ الرضا 
لمبحث عف 

العكدة 
 المعمكمات

 الرضا مع إعادة اختيار الحمكؿ

 البحث عف حمكؿ جديدة

 يادة الثقة بالحمكؿ المقترحةز 
 
  

    

 ضعؼ الثقة في تقييـ الحمكؿ

 إذا تحقؽ الرضاء كالإشباع
 

 عدـ تحقيؽ الرضاء كالإشباع

  مقارنة نتائج اتحاد القرار مع مستكل الرضاء كالإشباع

 الرضاءفي حالة تحقيؽ الإشباع ك 

 اتخاذ القرار
 

 مقارنة الحمكؿ مع مستكل الرضا

 كؿ الممكنةتحديد الحم
 
 

 تقييـ الحمكؿ

 إدراؾ المشكمة
 

 البحث عف المعمكمات 
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ة الأساسية التي يقكـ عمييا السكؽ، كيتأثر سمككو مف خلبؿ ما سبؽ نجد أف المستيمؾ ىك الركيز         
الشرائي بمجمكعة مف المؤثرات الداخمية مصدرىا المستيمؾ نفسو، كمؤثرات خارجية مصدرىا المحيط 

حيث تجتمع ىذه العكامؿ لتشكؿ السمكؾ الشرائي الذم يتبعو المستيمؾ كفؽ مراحؿ  ،الذم يعيش فيو
 مييا.أساسية عند شراء المنتجات المعمف ع

 كبالاعتماد عمى الشكؿ السابؽ فاف عممية الشراء تمر بخمسة مراحؿ نمخصيا في النقاط التالية:
 )إدراك المشكمة( التعرف عمى المشكمة .1

بشراء المنتجات أك  إشباعياكيعتبر بمثابة نقطة البدء في عممية الشراء، حيث يرغب الفرد في 
 السمع كالخدمات التي تشبع إنتاجشركعات الصناعية عمى في الم الإدارةكيعمؿ المسئكلكف عف ، الخدمات

كسائؿ  إلاحتياجات الأفراد الحالية كالكامنة كطبقا لممفيكـ الحديث لمتسكيؽ، فاف السمع كالخدمات ما ىي إ
التسكيؽ يجب أف يقكمكا  إدارةحتياجات الظاىرة كالكامنة لدل الأفراد، كأف لمسئكليف في الإ لإشباع

ة مف شراء السمعة كالخدمة، كمف ثـ فالسيارة لا ؤسسالأخير أك الميبحث عنو المستيمؾ  بالتعرؼ عمى ما
لانقؿ الفرد مف مكاف لأخر مف كجية نظر المستيمؾ الأخير،  إلىتيدؼ  لما كاف ىناؾ مجاؿ لمنجاح  كا 

لنجاح في تسكيؽ عدد كبير مف السيارات مرتفعة الأسعار كمختمفة التصميمات، كعمى ىذا الأساس فاف ا
نتاجالكامنة ك حتياجات غير المشبعة ك في التسكيؽ يعتمد عمى التعرؼ عمى الإ السمع المناسبة لذلؾ،  ا 

 .1ككضع البرامج التسكيقي الملبئـ لذلؾ
، ة المشترية أك يتـ إدراكيا مف قبؿ مسكؽ ذكيؤسسإف إدراؾ المشكمة أك الحاجة قد ينشأ عند الم

نتج معيف أك عند تكفر المنتج كقت الحاجة إليو أك عندما يحدث أك عندما يحصؿ عدـ الرضا عف جكدة م
المشكمة مف قبؿ  إدراؾعطؿ في الآلة المقدمة مف المجيز الحالي أكثر مف مرة، ففي الحالات السابقة يتـ 

بحيث تصبح  و كيقترح حمكلا ليذه المشكمة،ؤسستمالمشترم، كعندىا يحدد المسكؽ الصناعي المشكمة في 
 .(provider) المزكد أك الممكؿ ختيار البائعية أفضؿ لإحتمالإىناؾ 

مثلب: يقكـ المدير التنفيذم لممبيعات بزيارة شركة مصنع لمسيارات  ففي شركة صناعة المعدات
كفي طريقو لمشركة المصنعة لاحظ كجكد صؼ طكيؿ مف الشاحنات تنتظر تفريغ المحتكيات كالقطع التي 

 خذ كقتا طكيلب، ككأنيا تتـ بطريقة شبو يدكية.تأتـ استرادىا كأف عممية التفريغ 
 أكتكماتيكيةكاقتراح عمى أف يزكد الشركة بمعدات  كعمى ىذا الضكء، قاـ بدراسة ىذه العممية    

 .2لممناكلة كالتي تقمؿ مف الكقت الذم تأخذه عممية التفريغ
لبؼ بيف الحالة يتعرؼ المستيمؾ عمى المشكمة إما عند الشعكر بالحاجة أك عند حدكث اخت

 )التي يحمـ بيا(. الكاقعية )الحالية( التي تمثؿ الإشباع الحالي كبيف الحالة المرغكب بيا

                                  
 .129، ص.2001محمكد صادؽ بازرعة: إدارة التسكيؽ، المكتبة الأكاديمية لمنشر، الطبعة الأكلى، القاىرة، مصر،  1
 .68، ص.2011نظاـ مكسى سكيداف، سمير عزيز العبادم: تسكيؽ الأعماؿ، دار كمكتبة الحامد لمنشر كالتكزيع، الطبعة الأكلى، الأردف،  2
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كالخدمات إحدل الكسائؿ المستخدمة بالدرجة الأكلى في إشباع الرغبات الكامنة لدل كتعتبر السمع 
 .1المستيمكيف المرتقبيف

 مرحمة جمع المعمومات .2
اتخاذ القرار الشرائي لدل المستيمؾ ىي البحث عف المعمكمات، فبعد  كالخطكة الثانية مف عممية

أف يدرؾ المستيمؾ المشكمة أك عما تظير لديو حاجة ما، يبدأ في البحث عف معمكمات حكؿ البدائؿ 
أم أف  ،"البحث الداخمي" كغالبا ما تككف عممية البحث الأكلي ىي ،المختمفة التي يمكف أف تشبع حاجتو

كؿ استرجاع المعمكمات التي خزنت في ذاكرتو مف خلبؿ خبراتو السابقة أك معرفتو بخصكص الإنساف يحا
"البحث الخارجي"  بدائؿ الشراء المتعددة، كقد يمجأ الإنساف إلى مصادر خارجية لممعمكمات كىك ما يسمى

 ي:ضمف ما يمكالذم يت
 مثؿ الأسرة ك الأصدقاء أك زملبء؛مصادر شخصية  . أ
 تي يقكـ بيا المسكقكف؛عمميات التركيج ال . ب
 المصادر العامة مثؿ الصحؼ كالمجلبت كالإذاعة كالتمفزيكف. . ت

لذلؾ يمجأ المعمنكف إلى أساليب كثيرة لتقكية ذاكرة المستيمؾ منيا الرمكز كالقكافي، الصكر، أرقاـ 
 .2ؾىكاتؼ مف السيؿ تذكرىا كغير ذلؾ مف الأساليب التي تيدؼ إلى إطالة فترة التذكر لدل المستيم

فقرار بالحاجة،  حتياجاتو كرغباتو فكر الشعكرإلا يقكـ الفرد بشراء السمع كالخدمات التي تشبع 
يتطمب جمع المعمكمات عف المنتجات المتكفرة، كما ىي خصائصيا كمنافعيا كمف يقكـ ببيعيا الشراء 

ا لنكع المنتج المراد كعف أية أسعار، كتختمؼ كمية كنكعية المعمكمات التي يقكـ بيا الفرد بجمعيا كفق
 .3شرائو ككفقا لممستيمؾ ذاتو

 مرحمة تقييم البدائل  .3
بعد أف يجمع المستيمؾ مختمؼ المعمكمات الأساسية فانو يقكـ بعممية تقييـ كمفاضمة بيف مختمؼ 
البدائؿ قبؿ اتخاذ قرار الشراء، كتختمؼ عممية التقييـ مف شخص لآخر، كعمكما تمر عممية التقييـ 

 :4التاليةت بالخطكا
: يبدأ المستيمؾ بتحديد المعايير التي سيستخدميا لتقييـ البدائؿ المتكفرة، كلا تحديد معايير التقييم . أ

 المستيمؾ بالتقييـ كمما قاـ بالشراء، مثلب إذا اعتاد المستيمؾ عمى شراء منتج يشترط أف يقكـ

                                  
 .14 ،15، ص.ص ،2014 الأردف، عماف،منشر كالتكزيع، الطبعة الثانية، ر: استراتيجيات التسكيؽ، دار صفاء لاياد عبد الفتاح النسك  1
 .66شيماء السيد سالـ، مرجع سابؽ، ص. 2
 .108.ص ،2016عماف، الأردف،  دار الجناف لمنشر كالتكزيع، دارة التسكيؽ كفؽ منظكر قيمة الزبكف،إ أنيس أحمد عبدالله: 3
 .19يبي، مرجع سابؽ، ص.أسماء ط 4
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Signal  فبمجرد شعكر بالحاجة إلى معجكف أسناف يشترمSignal تو ييـ المنتج أك مقارندكف تق
 مع المنتجات البديمة في السكؽ؛

تحديد معايير التقييـ يقكـ المستيمؾ بتحديد أىمية كؿ معيار،   بمجردتحديد أىمية المعايير:  . ب
أف البعض منيـ يضعو  إلافبالرغـ مف أف السعر يستخدـ كمعيار لمتقييـ لدل معظـ المستيمكيف، 

عاملب ثانكيا، فعند اختيار فندؽ معيف قد يكلي  الأخرض في المقاـ الأكؿ كقد يعتبره البع
المعيار الأكؿ الذم يقكـ عمى أساسو الاختيار، بينما نجد )أ( أىمية كبيرة لمسعر بجعمو  المستيمؾ

المستيمؾ )ب( لا يسأؿ عف السعر حتى يتأكد مف ضماف الراحة بالفندؽ كالأماف كتكفر الخدمات 
 طقة سياحية مثلب؛كقع الفندؽ في منالمرافقة كتم

بعد الانتياء مف تحديد أىمية المعايير تأتي مرحمة المقارنة بيف تحديد قيمة السمعة لممستيمك:  . ت
البائؿ أم العلبمات المتاحة كفقا لمعتقدات الشخص تجاه مختمؼ العلبمات كىذا عمى مستكل كؿ 

 معيار مف ىذه المعايير.
علبمتو، كالمتجر  )خصائصو، جكدتو، سعره، هؤ عف المنتج المراد شرابعد جمع المعمكمات أم 

 كاتخاذ عدد مف القرارات تيايبدأ المستيمؾ بدراس مف أجؿ اختيار البديؿ الأفضؿ،الذم سيشترم منو( 
الفرعية كالتي تساعد عمى اتخاذ القرار النيائي لمشراء، كيتكقؼ الاختيار بيف البدائؿ المختمفة عمى المنافع 

 .1المتكقعة كالتكمفة
 )الاختيار( حمة اتخاذ القرار الشرائيمر  .4

تعتبر ىذه المرحمة ىي حكصمة المراحؿ السابقة لأنيا تككف كتشكؿ عدد مف التفضيلبت بيف 
البدائؿ السمعية أك الخدماتية المعركضة أماـ المستيمؾ، كالذم يقدـ في غالب الأحياف عمى القياـ بشراء 

ض الأحياف نجد أف المستيمؾ لا يجد البديؿ المفضؿ في السمعة أك طمب الخدمة الأكثر تفضيلب، كفي بع
نفس المحؿ المعتاد عميو الكائف بالحي فيمجأ عمى اقتنائو في المحؿ الثاني كقد يتـ تأجيؿ عممية الشراء 

 .2الفعمي إلى حيف أخر نتيجة عدـ تكفر ىذا البديؿ
الإسـ التجارم معة ك يتككف قرار شراء سمعة معينة مف مجمكعة مف القرارات تشمؿ: نكع الس

التصميـ كالكمية كالمكاف كالمكزع كالكقت كالسعر كطريقة الدفع، فمثلب عند شراء آلة كاتبة قد يقكـ أحد ك 
الأفراد باتخاذ سمسمة مف القرارات الفرعية قبؿ شرائيا، كتتعمؽ ىذه القرارات الفرعية بشراء أك عدـ شراء 

لآلة، فيؿ تشترم آلة كاتبة يسيؿ نقميا أك آلة كاتبة تستخدـ فقط الآلة الكاتبة، فإذا كاف القرار ىك شراء ا
                                  

، في: مجمة جامعة تشريف لمبحكث "العكامؿ المؤثرة عمى سمكؾ المستيمؾ كعلبقتيا بالقرار الشرائي"ميند رامز حمداف:  فكاز صالكـ الحمكم، 1
 .194.ص ،2013 ،جامعة دمشؽ، سكريا، 02 ، العدد35 قتصادية كالقانكنية، المجمدكالدراسات العممية، سمسمة العمكـ الإ

رسالة ، -دراسة حالة عمى عينة مستيمكيف مف مدينة سطيؼ- تأثير الضكابط الاسلبمية عمى القرار الشرائي لممستيمؾ الجزائرم حسيف بسباس: 2
 عةقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامكمية العمكـ الإ قسـ العمكـ التجارية، الماجستير، تخصص دراسات كبحكث تسكيقية،نيؿ شيادة لمقدمة 

 .90.ص ،2017-2016 الجزائر،سطيؼ،  ،1ؼيسط فرحات عباس
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)س( أك  ؟ ىؿ تشترم مف المتجربنيفي المكتب؟ ىؿ يدكية أك كيربائية؟ ىؿ لكنيا أزرؽ أك رمادم أك 
مف المتجر )ص(؟ ىؿ تشترم نقدا أـ بالتقسيط؟ كبافتراض أف ىذه القرارات الفرعية ىي القرارات المطمكبة 

كأف بعض ىذه القرارات تتطمب الاختيار بيف بديميف أك ثلبثة بدائؿ كما ىك ، الكاتبة الآلةلشراء  البت فييا
(، 2×2×3×2×2×1مكقفا مختمفا بديلب ) 48مكاجية  ف مف يتخذ القرار يمكنوإكاضح مف الأمثمة السابقة، ف

جتماعية عند إخرل أقتصادية ك إنو يتأثر بعدة عكامؿ شخصية كبيئية منيا عكامؿ إكبطبيعة الحاؿ ف
 الاختيار بيف ىذه البدائؿ.

كيتكقؼ اختيار بيف البدائؿ المختمفة عمى المنافع المتكقعة كالتكمفة كالمخاطر الناتجة عف كؿ 
 .1بديؿ، كيتـ اختيار البديؿ الذم يحقؽ لو أقصى منفعة ممكنة بأقؿ تكمفة كدرجة مخاطرة ممكنتيف

 مرحمة سموك ما بعد الشراء .5
إنما تمتد إلى مرحمة أخرل جديدة ، ألا  قرار الشرائي الحمقة الأخيرة لسمسمة الشراء،لا يعتبر ال

كىي مرحمة ما بعد الشراء أك يسمى أحاسيس ما بعد الشراء كىي مرحمة يجب أف يتبعيا رجؿ التسكيؽ 
تبدأ المقارنة  كييتـ بالتأثير عمى المستيمؾ فييا، فبمجرد أف يقكـ المستيمؾ باستخداـ السمعة أك استعماليا،

بيف الأداء الفعمي ليذه السمعة كالأداء الذم كاف يرجكه المستيمؾ مف استخداـ مثؿ ىذه السمعة، كبالتالي 
يستقبؿ رد فعؿ ليذه التجربة، كرد الفعؿ قد يككف ايجابي أك سمبي فإذا نجح المنتج أك السمعة في إشباع 

الفعمي لمسمعة مساكيا أك يفكؽ الأداء المرجك،   حاجة المستيمؾ عمى أحسف كجو بمعنى أخر كاف الأداء
فرد الفعؿ يككف ايجابي كسيقكـ المستيمؾ في المستقبؿ بشراء السمعة كسيقكـ حتى بذكر محاسنيا 

 لممحيطيف بو، كىذا ما يسمى بحالة الرضاء كالتي ستخمؽ مستيمكا كفيا. 
ف ىذا سيكلد سخطا لدل إفأما إذا كاف الأداء الفعمي لمسمعة لا يرقى لممستكل المطمكب 

كسيدفعو لذكرىا بطريقة سيئة أماـ المحيطيف بو، ىذا إف لـ يقـ المستيمؾ، كسيبعده عف اقتناء السمعة، 
برفع شككل يطالب فييا بالتعكيض، كربما لف يقكـ أبدا باختيار ىذه السمعة، كىذه الحالة تسمى حالة عدـ 

عمي لممنتج أكبر مف أك يساكم تكقعات المستيمؾ عنو الرضا، كيتحقؽ الرضاء عندما يككف الأداء الف
 .2كيتحقؽ عدـ الرضاء عندما يككف الأداء الفعمي لممنتج أقؿ مف تكقعات المستيمؾ عنو

كعمكما كمف الناحية العممية نجد أف رضاء المستيمؾ عف السمعة أك الخدمة يتركز أساسا في 
ابية لتمؾ السمعة أك الخدمة لممستيمكيف الآخريف كىذه لممزايا الايج الشراء كتحدثو كذكره بإعادةقيامو 

 .3محطة يكلييا رجاؿ التسكيؽ أىمية كبرل في صياغة ككضع استراتيجياتيـ التسكيقية

                                  
 .141محمكد صادؽ بازرعة، مرجع سابؽ، ص. 1
 .34فكزية برسكلي، مرجع سابؽ، ص. 2
 .90.ص ، مرجع سابؽ،حسيف بسباس 3
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عف المستيمؾ الراضي سيككف أحسف مسكؽ لمنتجات المؤسسة لذا عمى ىذه الأخيرة البحث  إذف
 إرضاء ىذا المستيمؾ بأم طريقة.

القرار الشراء التي تـ ذكرىا ىناؾ مف يضيؼ مرحمة أخرل يجب عمى  مراحؿ إلى بالإضافة
بع خلبليا المستيمؾ، لكف ما تجدر الإشارة إليو ىنا ىك أف ىذه المراحؿ ليست مقياسا ثابتا المؤسسة أف تت

تختمؼ مف منتج إلى أخر كما أنيا تختمؼ مف مستيمؾ إلى أخر كذلؾ حسب قيمة المنتج  دإنما ق
حسب مستكل المستيمؾ كدخمو، فشراء سيارة مثلب لا يشبو بأم حاؿ مف الأحكاؿ شراء عمبة  كأىميتو، ككذا

كبريت أك جريدة فميس مف الضركرة أف يمر المستيمؾ بالمراحؿ السابقة فيذا التقسيـ يمثؿ فقط نمكذجا 
 تقميديا لممستيمؾ.
 علاقة العلامة التجارية بالقرار الشرائي لممستيمكالمطمب الرابع: 

ؤدم العلبمة التجارية دكرا ميما في عممية اختيار المستيمكيف لممنتجات كالمرفقة بيا سكاء ت
المتعمقة بالنشاط الأساسي أك الفرعي كما يعطي المستيمؾ أىمية معتبرة لمعلبمة التجارية عند اتخاذ قراره 

اتو كرغباتو كما تعطيو الشرائي كتعتبر العلبمة التجارية كسيمة ربط بيف المنتج كالمستيمؾ كتمبى حاج
 المكانة التي يحتميا في المجتمع.

  المدخل الأول: علاقة صورة العلامة التجارية بالقرار الشرائي لممستيمك
التجارية دكر ىاـ في الدلالة عمى نكعية الجكدة التي تميز بيا المنتج، حيث تمعب صكرة العلبمة        

حيث تمعب دكرا أساسيا في بناء العلبمة  صر ىاما في التسكيؽ،تعتبر صكرة العلبمة التجارية مفيكما كعن
التجارية، حيث تعمؿ صكرة العلبمة جنبا إلى جنب مع الكعي بالعلبمة التجارية مف أجؿ بناء قيمة 

 .1دراكات كمعتقدات المستيمكيف عف العلبمة التجاريةإلمعلبمة التجارية، فيي خميط مف 
تتمثؿ كحدتيا في أربعة ( Puzzle) أف الصكرة عبارة عف لعبة Thierry Libaert في حيف يرل     

ىذه العناصر ىي خصائص تابعة لمعلبمة عناصر أساسية: شخصية العلبمة، قيمتيا، ىكيتيا، سمعتيا، 
 :2لكنيا في نفس الكقت مككنات لمصكرة الذىنية ليا، كالتي نتطرؽ ليا كالاتي

 la Personnalité de la Marque شخصية العلامة .0

مصطمح شخصية العلبمة متداكؿ عند المختصيف التسكيقييف كخاصة مسيرم العلبمة التجارية،           
نما صفات الشخصية التي تظير بيا العلبمة كالتي كلا يقصد  بو مفيكـ الشخصية حسب عمـ النفس كا 

ظاىر تكافؽ خصائص شخصية المستيمؾ أك خصائص الشخصية التي يرغب بمكغيا، كتكافؽ أيضا م
جتماعية التي ينتمي إلييا المستيمؾ أك يرغب في الانتماء إلييا، كالتي تيدؼ مف خلبليا الى الطبقة الإ

 تحقيؽ تمكقع لعلبمتيا كتكطيد العلبقة بينيما كبيف المستيمؾ.

                                  
 .106عمي الخضر، مرجع سابؽ، ص. 1
 .41، 40دباغي مريـ، مرجع سابؽ، ص، ص. 2
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 l’Identite de la Marque ىوية العلامة .2
تجعميا مطمكبة كمرغكبة مف قبؿ فئة ىي مجمكعة الخصائص المتعمقة بالعلبمة التجارية التي           

 .الجميكر المستيدفة
 la Reputation de la Marque سمعة العلامة .3
عتقادات كالأحكاـ التي يصدرىا الجميكر العاـ اتجاه العلبمة تتككف السمعة مف تكليفة مف الإ       

لأعماليا، حجميا  رتياإداخاصة كالمنتج كالمؤسسة عامة، كالتي تتعمؽ بنشاط المؤسسة بما فيو نكعية 
 كفاءة تسييرىا لعلبقاتيا مع مستيمكييا. المالي، قدرتيا الابتكارية، فعالية تسكيقيا، نكعية كجكدة منتجاتيا،

 les Valeurs القيم .4
ىي التي تحدد معالـ صكرة العلبمة، ىذه القيمة المدركة مف طرؼ المستيمؾ التي تستمدىا          

كناتيا، ىي التي تحقؽ تمكقع العلبمة في ذىف المستيمؾ كتحدد معالـ صكرة العلبمة مف تكامؿ مك
كمف ثـ تمييز كؿ علبمة عف أخرل كاتخاذ  الصكرة لو، ما يساعده عمى غربمة المعمكمات التي يستقطبيا

  قرار شراء العلبمة التي يفضميا.
ف لا يمكف لمعلبمة تؤدم العلبمة التجارية دكرا ميما بالنسبة لممستيمؾ في مراحؿ اختياره كلك

معنى لأنيا في التجارية أف تختار مف طرؼ المستيمؾ عمى أساس معيار كاحد فقط كبسيط، فيي تحمؿ 
المعمكمات التي يتمقاىا  كيأخذ المستيمؾ العلبمة التجارية في الحسباف، كيركز عمىالحقيقة تممؾ صكرة، 

المدركة كالخدمة المدركة  زبكفالمدرؾ كثقة ال كالدلالة التي تمنحيا مف خلبؿ أبعاد صكرة العلبمة كالسعر
 لمعلبمة التجارية.

فإدراؾ المستيمؾ لممنافع التي يتحصؿ عمييا مقابؿ السعر الذم يدفعو كالذم يراد مناسبا لمحصكؿ 
العلبمة، يمعب دكرا ميما في اختيار المستيمؾ لعلبمة تجارية ما كاستبعاد علبمات تجارية أخرل عمى ىذه 
 منافسة.
المدركة لمعلبمة التجارية تعتبر أحد الركائز التي تؤثر في رضاء كقد تؤثر أيضا  الزبكفف ثقة إ

ف ثقة الك  في نكايا الشراء المستقبمية لديو، بالعلبمة التجارية كارتفاع القيمة المدركة بقيمتيا كسعرىا  زبائفا 
مف أجؿ الحفاظ عمى ىذه العلبمة  شعكرا بأف ىذه العلبمة يرافقيا خدمة عملبء مميزة زبائفيكلد لدل ال

 .1كسمعتيا المميزة
 المدخل الثاني: علاقة الجودة المدركة لمعلامة التجارية بالقرار الشرائي لممستيمك

تعد الجكدة المدركة أحد أبعاد القيمة المعنكية لمعلبمة التجارية، كيعد خمؽ صكرة لعلبمة تجارية 
بحاجة إلى إشباع حاجات المستيمكيف، كتمبية الكعكد التي  ذات جكدة عالية ىدؼ كؿ مدير، لأف الشركة

                                  
، في: المجمة الأردنية في إدارة "أثر العلبمة التجارية في رضى العملبء لمنتجات الأجيزة الخمكية"لمحمد: سامر مكسى ا مأمكف نديـ عكركش، 1

 .24.، ص2010 الأردف، الجامعة الأردنية عمادة البحث العممي، ،1 ، العدد6 الأعماؿ، المجمد
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باقي الأقساـ ات التعاكف مع مؤسسقدمت مف خلبؿ علبمتيا التجارية، فيي بمنزلة تحد يكجب عمى ال
ة لذا يعد مؤسسكالشركاء في العمؿ، قد أشارت العديد مف الدراسات إلى تأثير الجكدة المدركة في عكائد ال

 .1ركة عبر النشطات التسكيقية تحديا أخر أماـ مديرم العلبمة التجاريةتطكير الجكدة المد
لقد أشارت الأبحاث في ىذا المجاؿ إلى أف الجكدة المدركة تعد أحد أبعاد القيمة المعنكية لمعلبمة 

حدل أىـ الخصائص الجكىرية ليا، إذ تأثر عمييا مف خلبؿ  تميزىا كاستحداث الدكافع لشرائيا التجارية كا 
كتعبر الجكدة  ،ةؤسسؾ بإبراز ميزة المنتج الحامؿ لمعلبمة ما يؤدم إلى تحسيف صكر العلبمة كالمكذل

المدركة عف الأحكاـ الذاتية التي مف خلبليا يقكـ المستيمؾ بتصنيؼ كمقارنة العلبمات التجارية فيما 
فتصبح ىنا  الجكىرية بينيا، فقد لا يمتمؾ المستيمؾ الخبرة عف المنتج كقد يصعب عميو تقييـ الخصائص

ات حريصة ؤسسالجكدة المدركة المرتفعة الركيزة الأساسية التي يستند إلييا لإعادة الشراء، لذلؾ نجد الم
يصاؿ ذلؾ إلى المستيمؾ لتخمؽ بذلؾ علبقة قكية.  عمى أف ترتبط منتجاتيا بالجكدة كا 

ناصر لا مف حكمو عمى العكما تسمح الجكدة المدركة لممستيمؾ بقياس التفكؽ الكمي لمعلبمة بد
أىمية استخداـ المستيمؾ لكؿ مف  إلى  (Parker et Dawark; 1994)منفردة كفي ذلؾ أشارت دراسة

كالمظير المادم لممنتج كالسعر كدلائؿ لمحكـ عمى جكدة المنتج، كمف ىنا تظير أربعة العلبمة التجارية 
 :2مستكيات لمجكدة المدركة تتمثؿ فيما يمي

تتحقؽ بالاستماع إلى المستيمؾ مما يسمح بفيـ تطمعاتيـ كترجمتيا الى جكدة ظرة: الجودة المنت .1
 ؛منتظرة كمنو يختمؼ الاستماع بعد البيع عنو قبؿ البيع

ة بيدؼ تصميـ الجكدة المناسبة ؤسسكىي تعبر عف التفكير الداخمي لممالجودة المبرمجة:  .2
 ؛بمكاصفات قياسية محددة كالإعلبف عنيا لممستيمؾ

تتحقؽ بتجسيد المنتج أك الخدمة في صكرتو النيائية كيشارؾ كؿ طرؼ في ودة المحققة: الج .3
 ؛دكرهلتحقيؽ ذلؾ مف خلبؿ ممارسة الكظائؼ كؿ حسب  المؤسسة

 دراكات المستيمكيف باعتباره يحكـ عمى جكدة المنتج.إيتـ تقييـ ىذه الجكدة ب الجودة المدركة: .4
 :3ة التجارية كما يميمعايير جكدة العلبم (Lewi; 2005) حدد

تعد جكدة المنتج مف أنكاع جكدة العلبمة التجارية المكضكعية، كالتي يتـ قياسيا  جودة المنتج: . أ
مف خلبؿ معايير أساسية، كجكدة المستخدمة، ككفاءة رأس الماؿ البشرم كالصلببة كطريقة 

 ؛الاستعماؿ

                                  
، سميماف عمي: أثر الفرؽ المدرؾ كالجكدة المدركة عمى كلاء ال 1 مستيمؾ لمعلبمة التجارية، في: مجمة جامعة دمشؽ لمعمكـ محمد الخشركـ

 .71، جامعة حمب، سكريا، ص.2011، 04، العدد 27الإقتصادية كالقانكنية، المجمد 
 .120، 119نعيمة خالدم، مرجع سابؽ، ص، ص.2
 .18زكريا أحمد عزاـ، مرجع سابؽ، ص 3
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كيككف انطباعا في أذىاف عد السعر مف المككنات الأساسية لمعلبمة التجارية، ي السعر: . ب
المستيمكيف، كلو ارتباط مع الجكدة، فالعلبمات التجارية ذات الأسعار العالية تدؿ عمى أنيا ذات 

 ؛كفاءة عالية، كالعلبمات التجارية ذات الأسعار المنخفضة تدؿ عمة الكفاءة الأقؿ
ك جديد مف المنتجات، تتمثؿ درجة الابتكار بقدرة العلبمة التجارية عمى تقديـ مت ى الابتكار: . ت

عادة تأىيؿ أك تجديد السكؽ كذلؾ بتقديـ رؤية جديدة لممستيمكيف مف خلبؿ العلبمة التجارية  ؛كا 
ة أك علبمتيا ؤسسيعد اختيار مكاف التكزيع ميـ جدا لعممية تسكيؽ منتجات الم مكان التوزيع: . ث

ة، كحضكر العلبمة التجارية التجارية، كمكاف التكزيع ىك أساسي لأنو يترجـ قيـ العلبمة التجاري
 .إستراتيجيتيافي مكاف بيعيا يظير 

يتأثر اختيار المستيمؾ لعلبمة تجارية ما إيجابا بالجكدة المدركة ليذه العلبمة، فالمستيمؾ يأخذ 
بعيف الاعتبار خصائص المنتج كسماتو، كالمنافع الكظيفية كالخدمات التي تمنحيا العلبمة لو نتيجة 

 Aakerالتي تؤثر ايجابيا في اختياره كتمسكو بعلبمة تجارية معينة، كىذا ما أشار إليو استخدامو ليا، ك 

الجكدة المدركة ليا تأثير مباشر عمى قرار الشراء لدل المستيمؾ كالكلاء لمعلبمة التجارية كالمساىمة في 
 الحفاظ عمى المستيمكيف الحالييف.

ئصو الكظيفية، كلكف ينبع مف عناصر تحسيف مستكل جكدة المنتج لا ينبع فقط مف خصا إف
 لممنتج الضماف كالتصميـ الجيدالمنتج الأخرل كافة، كالمتمثمة في تنكع جكدة الخدمات المقدمة كسياسات 

 .1كسياسات التشكيؿ كالتنكيع
إف مف أسباب الشراء الجكدة المدركة لمعلبمة التي تؤثر في عممية اختيار العلبمة التجارية التي 

في الحسباف كتؤثر أيضا في استبعاد بعض العلبمات التجارية، كلأف الجكدة المدركة متصمة  سيتـ أخذىا
  بقرار الشراء، فيي تستطيع أف تجعؿ مف البرنامج تسكيقي أكثر فعالية.

كخلبصة القكؿ فاف الجكدة تقييـ المدركة تمثؿ تقييـ عاـ حكؿ العلبمة ككنيا أحد المعايير التي 
ة في قطاعيا، إذ تضيؼ قيمة لمعلبمة التجارية كليا تأثير ميـ الأداء التسكيقي تميز العلبمة القكي

ة، فكمما كاف إدراؾ المستيمؾ لمجكدة مرتفعا أدل ذلؾ إلى تكرار عممية الشراء نتيجة رضاه عف ؤسسلمم
ىتماما خاصا مف خلبؿ العمؿ عمى ثبات إة أف تكلي ليذا العنصر ؤسسالعلبمة، كليذا عمى الم

 تيا كمستكل الجكدة لدييا مع التمييز المستمر.مكاصفا
 المدخل الثالث: علاقة القيمة المدركة لمعلامة التجارية بالقرار الشرائي لممستيمك

بأف القيمة المدركة لمعلبمة التجارية ىي تمؾ القيمة التي تضيفيا العلبمة  ((Kotler; 2003 يرل
لأجميا، كمف ىنا يتبيف أف قبكؿ دفع سعر أعمى  إلىيمؾ التجارية عمى المنتج الذم تميزه بما يدفع المست

                                  
، في: مجمة جامعة القدس المفتكحة للؤبحاث "في تعزيز الكلاء لمعلبمة التجاريةأثر الجكدة كالقيمة المدركة مف قبؿ العميؿ "جكدت عيطة:  1

 .222، 221ص ، ص،2013 جامعة القدس، فمسطيف، ،31، العدد العميا كالدراسات
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القيمة المدركة لمعلبمة التجارية ىنا أمر غير مممكس لكف أثره مممكس بانعكاسو المباشر عمى نظرة 
ككف مستمدة مف المنفعة المدركة المستيمؾ لسعر المنتج المكسكـ بالعلبمة التجارية المعينة، بيذا ت

العلبمة التجارية عمى منتج ما، مف خلبؿ إدراؾ المستيمؾ لتفكؽ ىذا المنتج الجاذبية التي تضفييا ك 
ذا ما رجعنا إلى ماىية القيمة مف كجية نظر المستيمؾ نجد بمنتجات نحمؿ علبمات تجارية أخرل،  كا 

 بأنيا الفرؽ بيف ما يتحصؿ عميو مف منافع كما يتحممو مف تكاليؼ كأعباء مالية كغير مالية، كبالتالي فاف
اقتناء منتج ذك علبمة تجارية معركفة يقمؿ مف تكاليؼ التسكؽ كبالتالي يزيد مف قيمة المنتج لدل 

جتماعية لمعلبمة التجارية كما يترتب عنيا المستيمؾ بغض النظر عف تمؾ القيف المستقاة مف الصكرة الإ
 مف قيمة كنظرة ايجابية في المجتمع.

كة لمعلبمة التجارية ىي ما يدركو المستيمؾ مف قيمة عميو يتجمى بكضكح أف القيمة المدر  بناء
 .1مضافة ناتجة عف ىذه الأخيرة تجعمو يفضؿ منتجاتيا كاف كانت أغمى مف المنتجات المنافسة

إف اختيار المستيمؾ لعلبمة تجارية معينة يعتمد عمى التكازف المدرؾ بيف السعر المنتج ككؿ 
مؾ يقارف بيف المنافع التي تمنحيا العلبمة التجارية كالمصاريؼ المنافع التي يتحصؿ عمييا، أم أف المستي

 التي يتحمميا لمحصكؿ عمييا.
عادة بيف تصكرات الجكدة كتصكرات التكمفة لمكصكؿ إلى التقدير لقيمة المنتج، يجمع المستيمككف 

ى النقدم كعند النظر في تصكرات المستيمؾ لمقيمة، مف الميـ أف ندرؾ أف التكمفة لا تقتصر فقط عم
الفعمي، لكنيا تعكس تكمفة الكقت الذم استغرقو المستيمؾ كالجيد الذم بذلو، كأم ارتباط نفسي في اتخاذ 

 القرار قد يككف لدل المستيمؾ.
كبالتالي فكمما زادت المنافع التي تمنحيا العلبمة التجارية لممستيمؾ عف السعر الذم يدفعو، كمما 

أحد المفاتيح الأساسية لخمؽ كلاء  Kollerك Kotlerارية، كىذا ما أشار إليو زاد كلاؤه كتمسكو بالعلبمة التج
 .2ىك تقديـ قيمة مرتفعة زبائفمرتفع مف قبؿ ال

إف إدراؾ قيمة العلبمة تككف عمى حسب نتيجة مقارنة الفارؽ المكجكد بيف الجكدة المنتظرة منيا، 
جد أف القيمة المدركة لمعلبمة عمكما ىي لذلؾ ن كبيف الجكدة الفعمية التي يحصؿ عمييا المستيمؾ،

معركفة عمى أنيا المتغير الكسيطي بيف الجكدة المدركة مف العلبمة كرضى المستيمؾ، يتـ الحكـ عمى 
الجكدة المدركة لمعلبمة مف خلبؿ المقارنة بيف التضحيات المنفقة، كبيف المنافع التي يحصؿ عمييا 

كتككف مكضكعية  ة ليا،مدركة لمعلبمة تسبؽ القيمة المدركلالجكدة ا إفالمستيمؾ، عمى ىذا الأساس 
 . 3ستيلبكو ليا، كتككف ذاتية عندما يقدر قيمتياإعندما يدرؾ المستيمؾ المنافع التي يحصؿ عمييا خلبؿ 

                                  
 .102فاتح مجاىدم، مرجع سابؽ، ص. 1
 .223.، صسابؽجكدت عيطة، مرجع  2
 .15سيدم محمد بف أشنيك، مرجع سابؽ، ص. 3
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 المدخل الرابع: العلامة التجارية وسموك المستيمك
ظر إلى ما يمكف أف تضيفو عمى تعتبر العلبمة التجارية ذات بعد ميـ في المفيكـ السمعي، كبالن

المنتج مف قيـ مادية أك رمزية يسعى المستيمؾ إلييا، إضافة إلى أف الكثير مف المستيمكيف يستخدمكف 
ىذه العلبمة كخاصة الاسـ التجارم كأداة لتقييـ السمعة التي تحمميا، كمقارنتيا بغيرىا مف السمع المنافسة، 

ي المناسب، كما أف العلبمة التجارية تكحي لممستيمؾ بالكثير مف كدكرىا في تحديد الاختيار الاستيلبك
المعايير التي يمكف استخداميا عند الاختيار، لأنيا تشير إلى مستكل معيف مف الجكدة التي ترتبط 
بالمنتج، أك إلى المكانة الاجتماعية لمشخص المستخدـ ليا، كقد تأخذ العلبمة التجارية شكؿ صكرة أك 

لسمعة كلا يتـ النطؽ بو، كعى العمكـ فاف الكظائؼ التي تمارسيا العلبمة التجارية تحقؽ رمز يعبر عف ا
 :1مجمكعة مف الفكائد بالنسبة لممستيمؾ يمكف إيجازىا عمى النحك التالي

 ؛تمعب العلبمة التجارية دكرا بارزا في الاستدلاؿ عمى جكدة السمعة كنكعيتيا .1
لى عدد الأصناؼ التي يمكف أف يشترييا المستيمؾ في فترة رفع كفاءة عممية التسكيؽ التي تشير إ .2

 ؛زمنية معينة كلتحقيؽ مستكل معيف مف الإشباع
تساعد في لفت انتباه المستيمؾ لمسمات كالخصائص التي يمكف أف تتصؼ بيا السمع كخاصة  .3

 ؛الجديد منيا
جتماعية كالنفسية تعريؼ المستيمكيف الجدد بالسمع التي يشتركنيا، كىذا يقمؿ مف المخاطر الا .4

 ؛المدركة كالمرافقة لشراء ىذه المنتجات
التأكد مف عدـ الاختلبؼ في المكاصفات مف كحدة إلى أخرل مف نفس المنتكج الذم يحمؿ نفس  .5

العلبمة، كما أنيا تساعد في التعرؼ عمى المنتكج كبالتالي تسيؿ عممية التسكؽ كالشراء، إضافة 
تجارية تخضع لتطكرات كتحسينات مف كقت لآخر كالتي عمى المنتجات التي تحمؿ علبمات 

تيدؼ إلى تحسيف الكضع التنافسي ليا في السكؽ، كلا شؾ أف المستيمؾ ىك المستفيد مف تمؾ 
التطكرات كالتحسينات، مع إمكانية تحقيقيا لنكع مف الإشباع النفسي لممستيمؾ كالناتج مف شعكره 

 .علبمةبالتميز عف غيره ممف لا يستخدمكف نفس ال
 
 
 
 
 

                                  
، جامعة قاصدم 15، في: مجمة الباحث، عدد "سـ العلبمة التجارية عمى سمكؾ المستيمؾا  تأثير تغيير صكرة ك "عربي عيطة:  ركة،حكيـ بف ج 1

 .95.، ص2015مرباح، كرقمة، الجزائر، 
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 الفصل الثانيخلاصة 
، كمف أىـ النقاط التي بالنسبة لممؤسسات أمرا جكىريا راسة سمكؾ المستيمؾ كالتعرؼ عميوعتبر دت

زادت الاىتماـ بالجانب السمككي ىك مفتاح النجاح الذم تختص بو المؤسسات، لذلؾ فيي تدعـ بحكثيا 
تطكير برامجيا التسكيقية بما في ذلؾ استراتيجياتيا  التسكيقية الخاصة بالمستيمكيف بصفة مستمرة بغرض

 التسكيقية، التي تتماشي مع العكامؿ المؤثرة عمى القرار الشرائي.
كما أف تفسير سمكؾ المستيمؾ الشرائي يخضع لمعايير مضبكطة ككميا عكامؿ متغيرة تساىـ في 

بعممية الشراء، كيصعب بذلؾ عمى ـ مصيا المستيمكيف أثناء القياقتجزئة السكؽ، كفقا للؤدكار التي يت
المسكؽ فيـ المتغيرات بدقة، كما أف الصكرة الذىنية الجيدة لمعلبمة التجارية التي تعتبر كقكة دافعة لمقياـ 
بالعممية الشرائية التي تنشأ مف خلبؿ معرفة المنتجات المقدمة مف طرؼ المؤسسة كالتي تؤثر في القرار 

 ؾ الشرائي.الشرائي كاستمالتو نحك السمك 
نو بإمكاف المؤسسة رسـ كاجية تمكنيا مف تمييز إكالتحكـ فيو فكمف خلبؿ دراسة سمكؾ المستيمؾ 

 نفسيا عف باقي المؤسسات المنافسة كىذا مف خلبؿ علبمتيا التجارية التي تـ التطرؽ ليا.
دراؾ المستيمكيف، كدرجة ثقتيـ في المؤ  سسة كالعلبمة حيث أف فعالية العلبمة لا تتـ إلا بفيـ كا 

لإبراز التجارية، كىذا ما يتطمب تسميط الضكء عمى أثر العلبمة التجارية عمى القرار الشرائي لممستيمؾ، ك 
 دراستنا. مف سنطبقو عمى عينة مف المستيمكيف في الفصؿ الثالثىذا الأثر 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الثالث: الفصل
دراسة حالة مؤسسة إتصالات الجزائر 

Mobilisلمياتف النقال 
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 الفصل الثالث تمييد

بعػػد التطػػرؽ فػػي الجػػزء النظػػرم مػػف المػػذكرة إلػػى جممػػة المفػػاىيـ كالمصػػطمحات المتعمقػػة بالدراسػػة، 
نػػػأتي الآف إلػػػى محاكلػػػة إسػػػقاط النقػػػاط النظريػػػة عمػػػى الجانػػػب التطبيقػػػي ككػػػذا التأكػػػد مػػػف كاقعيػػػة النتػػػػائج 

ط كالتسكيؽ لصكرة علبمتيا ككيػؼ تػؤثر كالاستنتاجات، بيدؼ إظيار كمعرفة كيؼ تقكـ المؤسسة بالتخطي
سقاط متغيرات الدراسة عمى أرض الكاقع.  بسمككيات زبائنيا، كلا يمكف ىذا إلا مف خلبؿ دراسة ميدانية كا 

ككنيػا تسػتكفي جممػة الشػركط الضػركرية لإتمػاـ الدراسػػة،  Mobilisكقػد كقػع اختيارنػا عمػى مؤسسػة 
يػاتؼ النقػاؿ بػالجزائر كخارجيػا كالتػي تحتػؿ مكقعػا تنافسػيا كىي إحدل المؤسسات الرائػدة بمجػاؿ خػدمات ال

 بالسكؽ.
كمنػػو نحػػاكؿ معرفػػة مػػدل تطػػكر المؤسسػػة محػػؿ الدراسػػة فػػي تطبيػػؽ أك انتيػػاج المبػػادئ التسػػكيقية 
المتعامػػؿ بيػػا ك كيػػؼ كانػػت إسػػتراتيجيتيا خػػلبؿ مرحمػػة تغييرىػػا لعلبمتيػػا التجاريػػة كأثػػر ذلػػؾ عمػػى سػػمكؾ 

 مستيمكييا.
كقد اعتمدنا في ىذا عمى استبياف مكجو إلػى زبػائف ىػذه المؤسسػة، كالغػرض منػو ىػك صػبر أرائيػـ 

 حكؿ منتجات كخدمات المؤسسة، كتـ تقسيـ ىذا الفصؿ إلى ثلبث مباحث كىي:
 .Mobilisتقديـ عاـ لسكؽ الإتصالات كمؤسسة  المبحث الأول:
 المنيجية المتبعة لمدراسة الميدانية. المبحث الثاني:
 عرض كتحميؿ الدراسة التطبيقية. المبحث الثالث:

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



   Mobilisئر لمياتف النقال الثالث                 دراسة حالة مؤسسة إتصالات الجزا الفصل       

120 
 

 Mobilis تصالات ومؤسسةالمبحث الأول: تقديم عام لسوق الإ 
تصالات الجزائرية، بحيػث عػرؼ السمكية كلا سمكية يمثؿ قفزة نكعية في عالـ الإ تصالاتقطاع الإ

 ؿ ثلبثة متعامميف منذ فتح ىذا السكؽ.السكؽ الجزائرم دخكؿ استثمار أجنبي في ىذا المجاؿ كذلؾ بدخك 
  Mobilisومؤسسة  المطمب الأول: لمحة تاريخية عن سوق خدمة الياتف النقال في الجزائر
 المدخل الأول: لمحة تاريخية عن سوق خدمة الياتف النقال في الجزائر

مر كمػف بػيف تعد الجزائر مف بيف الدكؿ التي احتكت بالتكنكلكجيا الحديثة التي ىي في تطكر مسػت
ىذه التكنكلكجيات تقنية الياتؼ النقاؿ كالذم أصبح منتشرا بكثافة في جميع أقطار العالـ، ففي ىذا المجاؿ 

ككػذا المصػاريؼ الباىظػة  تصالات الجزائرية في التحكـ في تكنكلكجيػا ىػاتؼ النقػاؿحجزت كزارة البريد كالإ
 سة المحمية كالأجنبية.تصالات السمكية كلا سمكية لممنافليذا تـ فتح سكؽ الإ
نشاء مؤسسة ت 2000ففي سنة  تصالات الجزائر بالنسبة إـ الفصؿ بيف نشاط البريد كالمكاصلبت كا 

تصالات السمكية كلا سمكية كبريد الجزائر .كتأسيس سػمطة ضػبط البريػد كالمكاصػلبت السػمكية كلا سػمكية للئ
ARPT

1. 

 كراسػػػػككـأدخػػػكؿ أكؿ متعامػػػؿ أجنبػػػي " كبعػػػد ىػػػذا الفصػػػؿ عػػػرؼ قطػػػاع اليػػػاتؼ النقػػػاؿ الجزائػػػرم
حيػػػػػث حصػػػػػؿ عمػػػػػى رخصػػػػػة اسػػػػػتغلبؿ الشػػػػػبكة فػػػػػي  Djezzyسػػػػػـ تجػػػػػارم إتصػػػػػالات الجزائػػػػػر" تحػػػػػت للئ
 .15/02/20022كتـ الاستغلبؿ الفعمي في  11/07/2001

كفػػرع مػػف المتعامػػؿ  Mobilis سػػـإبعػػد ذلػػؾ ظيػػر متعامػػؿ كطنػػي اتصػػالات الجزائػػر لمنقػػاؿ تحػػت 
 ا.كىذا الأخير سيككف مكضكع دراستن، 03/08/20033 تصالات الجزائر فيإ

 والتزاماتيا Mobilisتعريف بمؤسسة  :المدخل الثاني
العديػد مػف  Mobilisمنذ انفتػاح سػكؽ الإتصػالات الجزائريػة، عرفػت مؤسسػة الإتصػالات الجزائريػة 

 التطكرات سكاء عمى مستكل تنظيميا أك عمى مستكل مياميا.
 Mobilisمؤسسة ب تعريفأولا: 

ىػػي فػػرع مػػف الجزائريػػة للئتصػػالات كتسػػمى كػػذلؾ المتعامػػؿ التػػاريخي كىػػي أكؿ  Mobilisمؤسسػػة 
محػػكؿ لميػػاتؼ النقػػاؿ فػػي الجزائػػر تقػػدـ لزبائنيػػا سمسػػمة مػػف المنتجػػات كالخػػدمات العاليػػة، ظيػػرت مؤسسػػة 

Mobilis  يػػا دكف عػػكدة تتمتػػع بإسػػتقلبلية تامػػة فػػي اتخػػاذ القػػرارات الإسػػتراتيجية الخاصػػة ب ،2003فػػي أكت
، ىػي ذات 2004إلى المؤسسة الأـ، كما تتمتع بييكػؿ تنظيمػي مسػتقؿ عػف إتصػالات الجزائػر منػذ جػانفي 

لكػػؿ سػػيـ، أمػػا عػػف  دج100000سػػيـ بقيمػػة  1000مكزعػػة عمػػى دج 100 000 000أسػػيـ بػػرأس مػػاؿ قػػدره 
 مقرىا الإجتماعي فيك في باب الزكار بالجزائر العاصمة.

                                  
1
 WWW.ARABAT.COM, 04 /08/2020, 11:32.  

2
 WWW.DJEZZY.COM, 04/08/2020, 14:05.  

3
 WWW.MOBILIS.DZ, 04/08/2020, 14:35. 

http://www.arabat.com/
http://www.arabat.com/
http://www.djezzy.com/
http://www.djezzy.com/
http://www.mobilis.dz/
http://www.mobilis.dz/
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المتعامػػػؿ التػػػاريخي فػػػي سػػػكؽ اليػػػاتؼ النقػػػاؿ فػػػي الجزائػػػر، لككنيػػػا أكؿ  Mobilisتعتبػػػر مؤسسػػػة 
محمكؿ ليذه الخدمة أف كانت محتكاة في المؤسسة الأـ، كىي مممككػة بالكامػؿ لمجزائريػة للئتصػالات، إلػى 

 30لمتنػازؿ عػف  2006دخمػت المؤسسػة السػكؽ المسػتندم، كعمػدت لفػتح رأسػماليا فػي  2005غايػة أكتػكبر 
يدؼ زيادة كتكسيع استثماراتيا، باشرت المؤسسة أعماليا بكسائؿ مادية كبشرية كانت تابعػة مف أصكليا، ب

ألػػؼ مشػػترؾ عػػف ىػػذه الأخيػػرة، تعػػرض المؤسسػػة عمػػى زبائنيػػا تشػػكيمة  150لإتصػػالات الجزائػػر، ككرثػػت 
كاسعة مف الخدمات كتغطية شػاممة ذات جػكدة، كضػماف كصػكؿ كػؿ المكالمػات فػي أحسػف الظػركؼ، كمػا 

، ىذا الشعار الػذم يعتبػر تعيػدا بالإصػغاء الػدائـ لمزبػائف، كحرصػيا عمػى ذلػؾ "أينما كنتم"ذلؾ شعارىا  زاد
كلجػػػػأت إلػػػػى إبػػػػراـ عقػػػػكد شػػػػراكة مػػػػع كبريػػػػات الشػػػػركات العالميػػػػة فػػػػي عػػػػالـ الإتصػػػػالات مػػػػف أجػػػػؿ جمػػػػب 

" كزد تػػي إم Huawei"، ىػػكاكم "Ericssonالتكنكلكجيػػا الحديثػػة، كأىػػـ ىػػذه المؤسسػػات اريكسػػكف السػػكيدية"
"ZTE  كذلؾ بيدؼ نقؿ كتخزيف المعمكمات  الشبكة كجعميا قادرة عمى تحمؿ الذركة كالتطكرات الحاصمة ،"

تطكرت بشكؿ سريع جدا فبعد أف كانت تضـ مركزيف  Mobilisفي الطمب، كفي ىذا الصدد نجد أف شبكة 
مركبب    20م طببق عدية ببق    3000، أصببت ت ص  بب  2005محطػػة قاعديػػة فػي بدايػػة  2000ك (MSC)تحػكيميف 

 .20051 لا ق في نهد ق  48ص و ليد صغطي 
تتمثؿ سياستيا في أنيا  تستيدؼ الفئة الشبابية، كاسػتقطاب المسػتيمكيف كتػكفير ليػـ كػؿ رغبػاتيـ ك 

WWW.MOBILIS.DZبيا مكقع خاص Mobilisمؤسسة حاجاتيـ كراحتيـ، كخصصت ك 
2. 

"كالكػػؿ يػػتكمـ"،  2010إلػى  2003، فكػػاف الشػعار الأكؿ مػػف Mobilisكلقػد تػػـ تغييػر شػػعار مؤسسػة 
 كما يتضح في الشكؿ التالي:

 2010و 2003 بين Mobilis: شعار مؤسسة (16)شكل رقم

 
 

 

 

 

 

 

 

Source: https://www.google.com/search, 01/09/2020،13:55.  

 

 
                                  

، رسػالة مقدمػة لنيػؿ شػيادة الماجسػتير، تخصػص: دراسػات -دراسة حالة مؤسسة مكبيميس-دكر التسكيؽ المباشر في تحقيؽ كلاء الزبكف :كليد خميؿ 1
-2016، سػطيؼ، الجزائػر، 1كيقية، قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمػكـ التسػيير، جامعػة فرحػات عبػاس سػطيؼكبحكث تس

 .116، ص.2017
 .30/08/2020مقدمة مف طرؼ ككالة مكبيميس الطارؼ،  كثيقة 2

http://www.mobilis.dz/
https://www.google.com/search
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 إلى كقتنا الحالي "أينما كنتـ"، كما يتضح في الشكؿ التالي: 2010أما الشعار الثاني فكاف مف 
 إلى وقتنا الحالي 2010من Mobilis: شعار مؤسسة (17) شكل رقم

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Source:https://www.google.com/search, 01/09/2020,13:56 

 بالطارف Mobilisة بوكال تعريفثانيا: 
، بحػػػي لعداسػػػي رابػػػح بمديػػػة 2006كىػػػي عبػػػارة عمػػػى مؤسسػػػة مصػػػغرة بػػػدأت نشػػػاطيا فػػػي جكيميػػػة  

الطػػػارؼ بكلايػػػة الطػػػارؼ، تقػػػكـ عمػػػى تمبيػػػة حاجيػػػات المسػػػتيمكيف مػػػف شػػػرائح كتعبئػػػة رصػػػيد كغيرىػػػا مػػػف 
يقكـ بالإشراؼ عمى مكتػب الإسػتقباؿ كعمػى مشػرؼ الإعتمػادات، الخدمات، تتككف مف المدير كالذم بدكره 

ىػػػذا الأخيػػػر يقػػػكـ بالإشػػػراؼ عمػػػى أمػػػيف الصػػػندكؽ كعمػػػى المسػػػؤكؿ التجػػػارم، أمػػػا مكتػػػب الإسػػػتقباؿ يقػػػكـ 
 . 1بالإشراؼ عمى الزبائف كخدماتيـ

لتزامات ومبادئ مؤسسة   Mobilisثالثا: أىداف وا 
 Mobilisأىداف مؤسسة .1

 :2كثيرة كمتنكعة كيتمخص أبرزىا فيما يمي Mobilisأىداؼ مؤسسة 
 الزيادة في عدد المشتركيف كاسترجاع الحصص مف السكؽ؛ . أ
 مف التراب الكطني؛ %95 تحسيف شبكة التغطية لمكصكؿ إلى . ب
 تيدؼ إلى استعماؿ مختمؼ التكنكلكجيات الحديثة المتطكرة؛ . ت
 الإبداع أكثر في الإستراتيجية التجارية كالسياسية؛ . ث
 الزبائف لمعرفة رغباتيـ كالسعي لتحقيقيا؛الإتصاؿ ب . ج
 الكفاء بمختمؼ ىذه الإلتزامات كالمضي قدما في تحقيؽ الأىداؼ التي رسمتيا المؤسسة؛ . ح
اعتماد عمى الييكؿ التنظيمي المرف الذم يضمف ليا المركنة كالسيكلة في الكصكؿ إلى تحقيؽ  . خ

 ي السكؽ المنافسة أقصى مدة ممكنة؛كافة النتائج المرسكمة كذلؾ مف أجؿ الإستمرار كالبقاء ف

                                  
 بككالة مكبيميس الطارؼ. مسؤكؿمعمكمات مقدمة مف طرؼ  1
، -دراسػة حالػة مؤسسػة إتصػالات الجزائػر "مػكبيميس" -بػد الله، فطكمػة بػف حػدكا: دكر الإبتكػار التسػكيقي فػي تحسػيف جػكدة الخدمػةإكراـ عمر بػف ع 2

مركػػز مػػذكرة مقدمػػة لنيػػؿ شػػيادة الماسػػتر، تخصػػص: إقتصػػاد كتسػػيير المؤسسػػات، قسػػـ العمػػكـ الإقتصػػادية، كميػػة العمػػكـ الإقتصػػادية كعمػػكـ التسػػيير، ال
 .75، ص.2018-2017شعيب، عيف تيمكشنت، الجزائر،  الجامعي بمحاج

https://www.google.com/search
https://www.google.com/search


   Mobilisئر لمياتف النقال الثالث                 دراسة حالة مؤسسة إتصالات الجزا الفصل       

123 
 

 تحسيف جكدة خدماتيا مف أجؿ السيطرة في سكؽ نشاطيا؛ . د
 زيادة شيرة المؤسسة كخدماتيا كمختمؼ علبماتيا؛ . ذ
 طرح خدمات الإتصاؿ بجكدة عالية كبأسعار مقبكلة لتمبية حاجيات مختمؼ القطاعات السكقية؛ . ر
 مع زيادة حجـ مبيعاتيا كنمك رقـ أعماليا؛ الزيادة في عدد المشتركيف كتكسيع حصتيا السكقية، . ز
 تحسيف صكرتيا أماـ عملبئيا كتككيف سمعة طيبة كانطباعات إيجابية عنيا؛ . س
خمؽ تكاصؿ قكم بيف المؤسسة كالزبائف باعتبارىـ أصلب ثمينا مف أصكليا، كالعمؿ عمى كسب  . ش

 كلاء حاضرا كمستقبلب؛
ت الممحقة بو كاستخداـ أحدث التقنيات في ىذا تطكير شبكة الإتصاؿ الياتفي، ككذا تنكيع الخدما . ص

 المجاؿ؛
 تحقيؽ الدكاـ كالإستمرار لممؤسسة. . ض
 Mobilisإلتزامات مؤسسة  .2

أربػػاح المنافسػػة الشػػديدة فػػي  " كمحاكلػػة مكاجيػػةMobilisمنػػذ نشػػأت مؤسسػػة الجزائػػر للئتصػػالات "
 :1مجاؿ الياتؼ النقاؿ، تعيدت بالإلتزامات الآتية أثناء أدائيا لمياميا

 كضع في متناكؿ المشتركيف شبكة ذات جكدة عالية؛ . أ
 ضماف كصكؿ كؿ المكالمات في أحسف الظركؼ ميما كانت الجية المطمكبة؛ . ب
 اقتراح عركض بسيطة كاضحة كشفافة دكف أم مفاجئات؛ . ت
 التحسيف المستمر لممنتكجات، الخدمات كالتكنكلكجيات المستعممة؛ . ث
 في أسرع كقت ممكف لأم شككل؛الإصغاء المستمر لممشتركيف كالاستجابة  . ج
الإبداع المستمر كىذا مف خلبؿ الاعتماد عمى أخر التكنكلكجيات كتكييؼ الشبكة كالخدمات مع  . ح

 حاجيات مجتمع المعمكمات؛
 الكفاء بالكعكد. . خ
 Mobilisمبادئ مؤسسة  .3

مف أجؿ ضماف إستمرارية المؤسسة ككسب ثقة زبائنيا جعميا تركػز عمػى عػدة مبػادئ تتماشػى مػع 
 Mobilisتتبنػى مؤسسػة تقدمو مف عركض كيظير حاليػا بكػؿ مػا تمارسػو مػف المسػؤكلية الإجتماعيػة، ك  ما

 مجمكعة مف المبادئ تتمثؿ فيما يمي:
 حماية مصالح الزبكف الجزائرم كالدفاع عنو؛ . أ
 العمؿ عمى المشاركة في التطكر كالنمك؛ . ب

                                  
 .117كليد خميؿ، مرجع سابؽ، ص. 1
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 ا الحديثة؛التجديد كالإبتكار بالإضافة إلى التطكير كمكاكبة التكنكلكجي . ت
 احتراـ الإتفاقيات؛ . ث
 ؛1الإتقاف في العمؿ . ج
 العمؿ مف أجؿ خمؽ ثركات كبعث التقدـ؛ . ح
التضامف، النكعية، الشفافية، ركح الجماعة، الأمانة، احتراـ الالتزامات، الأخلبؽ، الابداع،  . خ

 .2الجكدة، العمؿ المتقف، الاستحقاؽ، الصدؽ
 وأىم إنجازاتيا Mobilis: الييكل التنظيمي لمؤسسة الثاني المطمب

 الطارفب Mobilis وكالةو  Mobilisالمدخل الأول: الييكل التنظيمي لمؤسسة 
 Mobilisأولا: الييكل التنظيمي لمؤسسة 

يتماشػػػى الييكػػػؿ التنظيمػػػي لمؤسسػػػة كيسػػػتجيب لمتغيػػػرات الحاصػػػمة فػػػي البيئػػػة مػػػع مػػػركر الػػػزمف، 
يمكننا الشػػكؿ التػػالي مػػف معرفػػة ذلػػؾ بكػػؿ كبفضػػؿ ىػػذه المركنػػة تكتسػػب المؤسسػػة كزيػػد مػػف تنافسػػيتيا، كسػػ

 كضكح:
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                  
، مػػذكرة مقدمػػة لنيػػؿ شػػيادة الماسػػتر، تخصػػص: -دراسػػة حالػػة مؤسسػػة مػػكبيميس -سػػميحة بمحسػػف: تػػأثير جػػكدة الخػػدمات عمػػى تحقيػػؽ رضػػا الزبػػكف 1

، 2012-2011كالتجاريػػة كعمػػكـ التسػػيير، جامعػػة قاصػػدم مربػػاح، كرقمػػة، الجزائػػر،  تسػػكيؽ الخػػدمات، قسػػـ العمػػكـ التجاريػػة، كميػػة العمػػكـ الإقتصػػادية
 .54ص.

 .54.، صنفسومرجع  2
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 Mobilis: الييكل التنظيمي لمؤسسة (18) الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Source: www.mobilis.dz, 05/08/2020,15:22. 

يصػػػػكر الكحػػػػدات كالأقسػػػػاـ المككنػػػػة ليػػػػذه يعتبػػػػر الييكػػػػؿ التنظيمػػػػي لأيػػػػة مؤسسػػػػة الإطػػػػار الػػػػذم 
المؤسسػػػة، ككػػػػذا الميػػػاـ المككمػػػػة لكػػػؿ قسػػػػـ، كمػػػػا يبػػػيف أيضػػػػا طػػػرؽ كقنػػػػكات الإتصػػػالات الرسػػػػمية داخػػػػؿ 

 المؤسسة.

 المديرية الجيكية

 ػػػػػ قسـ التقنيات كالخدمات
ػػػػ مديرية اليندسة كتطكير 

 الشبكة
 ػػػ مديرية التنميةػ
 

 ػػػػػ مديرية التنمية
 
 
 

 تصاؿمدير العلبمات كالإ

 مديرية الإستراتيجية

 المعمكمات مديرية نظاـ

 مديرية صفقات الشركة

 ػػػػػ قسـ الشؤكف الداخمية
 ػػػػػ مدير الشؤكف العامة
 ػػػػػ مستشار قانكني

 ػػػػ قسـ السكؽ العمكمية
 ػػػػ مديرية التسكيؽ

 ػػػػ مديرية التكزيع كالبيع

 مديرية المالية

 مديرية المكارد البشرية

 الرئيس المدير العام

 ػػػػػ الديكاف
 ػ مستشار تقنيػػػػ

 ػػػػ مستشار المكارد البشرية
 ػػػػ مستشار القانكني

http://www.mobilis.dz/
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، ممثؿ في مسيريف تحت إشراؼ الرئيس المدير 100كيتـ تمييز مؤسسة مف طرؼ مؤطر جزائرم 
 :1مديريات رئيسية يككنكف النكاة الرئيسية 7ف م Mobilisالعاـ، كيتككف الييكؿ التنظيمي لمؤسسة 

ىذه المديرية مكمفة بتنمية كتطكير نظـ تسيير المكارد البشرية، كتحديد مديرية الموارد البشرية:  .3
تأىيؿ العماؿ السياسات كالأساليب المتبعة في الأجكر كترقية العماؿ، كما تيتـ بتككيف ك 

 .كالإطارات بشكؿ مستمر حسب متطمبا المؤسسة
كيقع عمى عاتؽ ىذه المديرية تسيير خزينة المؤسسة كجميع العمميات المالية  مديرية المالية: .4

 الخاصة بيا.
يات التسكيقية حيث نجد لمعلبمة تكلى المؤسسة اىتماـ كبير لمعمم مديرية العلامة والاتصال: .5

ذلؾ بإجراءات ، ك Mobilisالاتصاؿ مديرية خاصة بيما، كتيتـ ىذه المديرية بترقية منتكجات ك 
 الدراسات ك الأبحاث بالتنسيؽ مع مخابر البحث.

 تيتـ بشؤكف الإستراتيجية كالسياسات المستقبمية لممؤسسة. مديرية الإستراتيجية: .6
تشرؼ عمى الأنظمة المعمكماتية في المؤسسة كتزكيد المصالح مديرية النظام المعموماتي:  .7

 الأخرل بالمعمكمات كالبيانات اللبزمة.
ات مؤسستيتـ بالصفقات كعقكد الشراكة أك العقكد التي تبرـ مع الصفقات الشركة:  مديرية .8

 الأخرل.
 إلى ثماني مديريات جيكية كىي: Mobilisحيث تتفرع مؤسسة  المديريات الجيوية: .9
 المديرية الجيكية لمكسط؛ . أ
 المديرية الجيكية بكرقمة؛ . ب
 المديرية الجيكية بسطيؼ؛ . ت
 المدير الجيكية بقسنطينة؛ . ث
 ديرية الجيكية بعنابة؛الم . ج
 المديرية الجيكية بشمؼ؛ . ح
 المديرية الجيكية بكىراف؛ . خ
 المديرية الجيكية ببشار. . د

 إلى جانب المديريات السابقة يشمؿ الييكؿ التنظيمي عمى الأقساـ العممية التالية:

                                  
، مػػذكرة مقدمػػة لنيػػؿ شػػيادة الماسػػتر، -دراسػػة حالػػة مؤسسػػة مػػكبيميس-سػػمية بمعيػػد: دكر المسػػؤكلية الاجتماعيػػة فػػي تحسػػيف صػػكرة العلبمػػة التجاريػػة 1

-2018تسػػيير، كميػػة العمػػكـ الإقتصػػادية كعمػػكـ التسػػيير، جامعػػة الجيلبنػػي بكنعامػػة، خمػػيس بميانػػة، الجزائػػر، إدارة أعمػػاؿ، قسػػـ عمػػكـ ال تخصػػص:
 .52، 51، ص، ص.2019
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 :كالذم يحتكم عمى مديرية اليندسة كتطكير الشبكة كمديرية  قسم تقنيات الشبكة والخدمات
مية، كييتـ ىذا القسـ بكضع شبكة الياتؼ النقاؿ، كصيانتيا، ككذا تقديـ الدعـ التقني لمديرية التن

 التسكيؽ لتصميـ ك تنفيذ العركض التركيجية.
 :مديرية التكزيع، مديرية خدمة المشتركيف،  الذم يضـ مديرية التسكيؽ، قسم السوق العمومية

 لخ.إت كأنشطة التركيج ، كالقياـ بدراسة السكؽ...كييتـ ىذا القسـ بشكؿ عاـ بتتبع حركة المبيعا
 :الذم يشمؿ عمى مديرية الشؤكف العامة كمديرية المراقبة كالنكعية، كيكمؼ  قسم الشؤون الداخمية

عداد  ىذا القسـ بتسيير الشؤكف العامة لممؤسسة كالمراقبة الدكرية لجكدة العركض المقدمة، كا 
يجاد الحمكؿ اللبزمة لتصحيح الانحرافات  تقارير المراجعة، كتحميؿ كتشخيص عدـ المطابقة كا 

 كالرفع مف كجكدة العركض المقدمة.
 :يحتكم عمى عدد مف المستشاريف كىـ: الديوان 
 المستشار التقني؛ 
 مستشار المكارد البشرية؛ 
 مستشار قانكني؛ 
 .المساعدة الرئيسية 

 ات المناسبة كؿ حسب تخصصو. كيقكـ ىؤلاء المستشاريف بمساعدة المديريات عمى اتخاذ القرار 
 الطارفب Mobilis لوكالةالييكل التنظيمي  ثانيا:

 بالطارؼ. Mobilisالشكؿ التالي يكضح الييكؿ التنظيمي لككالة 
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 الطارفب Mobilis الييكل التنظيمي لوكالةيوضح  :(19) مالشكل رق                             

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 بالطارؼ.  Mobilisثيقة مقدمة مف طرؼ ككالة ك  المصدر:
 بالطارؼ كما يمي: Mobilisكيمكف تكضيح مياـ كؿ قسـ في ككالة 

 تمثؿ السمطة العميا في المؤسسة ك الإشراؼ عمى تسييرىا كمراقبة كؿ أعماليا. المديرة: .1
 رىا مثؿ:الإشراؼ عمى جميع نشاطات المؤسسة كتنظيميا كمراقبة كيفية تسيي مكتب الاستقبال: .2
 مراقبة العماؿ ككيفية تعامميـ مع المستيمكيف؛ . أ
 مراقبة كؿ الكثائؽ بعد البيع ) بطاقات التعريؼ، طابع المؤسسة(. . ب
 : الإشراؼ عمى بيع كتقديـ المنتجات كالخدمات المؤسسة لممستيمكيف كمثاؿ:نصائح الزبائن .3
 بيع البطاقات التعبئة، كالشرائح...(؛ . أ
 الرصيد(؛تقديـ خدمة أرسمي )تعبئة  . ب
 ارشاد المستيمكيف كتكجيو النصائح ليـ بحيث تككف مفيدة كفي مصمحتيـ. . ت
المشرؼ عمى مخزف المؤسسة ككؿ كىك المسؤكؿ عمة منتجاتيا كخدماتيا  مشرف اعتمادات: .4

حيث يقكـ يكميا بإعطائيـ المنتجات بغرض بيعيا  ..(،.المؤسسة مكظفي)كالذم يتعامؿ مع 
 :كمف ميامو ما يمي لممستيمؾ

 مسؤكؿ عمى أرشيؼ المؤسسة كمراقبة جميع الكثائؽ المتعمقة بالمخزف؛ . أ

Agent de Caisse  

 أمين  ل نة ق

Délègue Commerciale 

 مسؤكؿ تجارم
Conseilles Client 

 نصائح لمزبائف 

Front office 

 مكتب الاستقباؿ  

Directeur 

 المديرة

Superviseur 

 مشرؼ اعتمادات
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 بيعيا. يتـ جمع المصاريؼ اليكمية الناتجة عف عممية البيع كاستلبـ المنتجات المتبقية التي لـ . ب
، أم بصفة غير مباشر مع المؤسسة، حيث Taxi Faonneعممو خارج المؤسسة  مسؤول تجاري: .5

 لى أصحاب المحلبت الياتؼ النقاؿ ككؿ ما يحتاجكنو.يقدـ الخدمات كالمنتجات إ
 يقكـ بمراقبة كثائؽ المستيمكيف كتعبئتيا في جياز الحاسكب.   أمين الصندوق:

  Mobilisالمدخل الثاني: أىم انجازات وعروض مؤسسة 
فػػػي فتػػػرة قصػػػيرة أف تفػػػرض نفسػػػيا فػػػي السػػػكؽ الجزائريػػػة رغػػػـ شػػػدة  Mobilisاسػػػتطاعت مؤسسػػػة 

يػػث اسػػتطاعت أف تصػػؿ إلػػى شػػريحة كبيػػرة مػػف العمػػلبء كذلػػؾ بفضػػؿ الإنجػػازات التػػي حققتيػػا المنافسػػة، ح
 كالمؤرخة كالآتي:

دج  100البطاقة" مع بطاقتيف لمتعبئة  Mobilis: تعمف عف عرضيا مسبؽ الدفع "2004فيفرم  03 .1
 دج؛2000ك

يؿ الثالث عف قياـ أكؿ شبكة لخدمة الياتؼ النقاؿ الج Mobilis: تعمف 2004ديسمبر  14 .2
"UMTSبالشراكة مع شركة "ىكاكم الصينية" لمتكنكلكجيا؛ " 
 عف بمكغيا المشترؾ المميكف؛ Mobilis: تعمف 2004ديسمبر  27 .3
 ؛MMS/GPRS+Mobi: خدمتي الأنترنت عبر الياتؼ "2005فيفرم  .4
 تقترح الخدمة الجديدة مكبيلبيت؛ Mobilis: 2005مارس  .5
 صة سكقية قدرىا أربعة ملبييف مشترؾ؛عمى ح Mobilis: تستحكذ 2005أكتكبر  .6
 تقكـ بالعديد مف الحملبت لترقية مبيعاتيا؛ Mobilis: 2006أكت، سبتمبر  .7
 تقترح عرضيا للئشتراؾ الجزافي؛ Mobilis: 2006أكتكبر  .8
 تقترح عرض مكبيكنتركؿ ؛ Mobilis: 2006أكتكبر 17 .9
كارت بأسعار جد ملبئمة  Mobilisػػػ : تـ إطلبؽ أحدث عركض الدفع المسبؽ ل2006نكفمبر  .10

 لمزبائف.
 تعمف عف تجاكزىا لسبعة ملبييف مشترؾ؛ Mobilis: 2006ديسمبر  .11
 ؛%96,70تحقؽ نسبة عالية مف التغطية  Mobilis: مؤسسة 2007جانفي  .12
عف خدمة جديدة تكفر لمستيمكييا حرية التنقؿ بتكنكلكجيا عالية  Mobilis: تعمف 2007سبتمبر  .13

 عار" حمؿ مكتبة معؾ"؛كىي البلبؾ بارم تحت ش
 عف انطلبؽ" مكبي ككنكت" كىك عرض أنترنت متنقؿ؛ Mobilis: تعمف 2008جانفي  .14
أرقاـ كالذم أقرتو سمطة الضبط، كتمت ىذه  10ػػ تمر إلى الترقيـ الجديد ب Mobilis: 2008فيفرم  .15

 العممية بنجاح؛
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البعدم، الذم يمكف " لمدفع القبمي ك Pruminumتعمف عف عرض جديد"Mobilis: 2008أكتكبر  .16
 ساعة؛ 24مف حصكؿ الزبكف عمى العديد مف الخطكط المجانية عمى مدار 

17. Mobilis  المعمف الحصرم عف نتائج البكالكريا كشيادة التعميـ المتكسط عبرSMS  في المكاسـ
 كجو الخير". Mobilisشعار "تحت  2020 ةالدراسية إلى غاي

     Mobilis 2020أىم إنجازات وعروض مؤسسة ثالثا: 
مجمكعػة مػف الخػدمات كالعػركض التػي تقػدميا لمسػتيمكييا لتسػييؿ كػؿ مػا  Mobilisتكفر مؤسسػة 

يحتاجكنػػو أك يرغبػػكف فيػػو كيػػأممكف الحصػػكؿ عميػػو مػػف خلبليػػا، كقػػد قمنػػا بجمػػع معمكمػػات حػػكؿ خػػدمات 
Mobilis :كعركضيا كتمثمت في 

 2020 فيفيري 26 في لممعرض الدولي لمسياحة 11في الطبعة  Mobilis مشاركة .1
يعد المعرض مرجعية سياحية ضمف أكبر كأرقػى المعػارض السػياحية العالميػة، كممتقػى سػنكم ىػاـ 

المتعامػػػؿ الرائػػػد سيبصػػػـ عمػػػى مشػػػاركتو فػػػي  Mobilis لمينػػػي قطػػػاع السػػػياحة لمتعػػػارؼ كتبػػػادؿ الخبػػػرات،
 المعرض.

تسػػػاع تغطيػػػة الشػػػبكة كمػػػا يعتبػػػر المعػػػرض فرصػػػة لممتعامػػػؿ الػػػكطني لإعػػػلبـ الػػػزكار عمػػػى مػػػدل ا
 متعامؿ عبر العالـ. 433بمد لدل  167خاصة لمسياحة بالجنكب. إلى جانب اتفاقيات التجكاؿ المبرمة مع 

 2020 مارس 5في  لحجم الأنترنت في عرض كنترول Mobilisضاعفة م .2
مػػػف قيمػػػة مضػػػاعفة مػػػف حجػػػـ الأنترنػػػت عمػػػى كػػػؿ اقتنػػػاء أك تجديػػػد لمعػػػرض.  مسػػػتيمكيفالاسػػػتفاد 

مػف مكالمػات كرسػائؿ قصػيرة  لمسػتيمؾد ااسػتفايػكـ، كمػا  30لمػدة  اصػالح كػاف Mobilisػػػ لجديد لالعرض ا
 ، إلى جانب قيمة رصيد الأنترنت الإستثنائي.Mobilisغير محدكدة نحك 
سػػاعات نحػػك بػػاقي  5كأنترنػػت،  OG 30يكمػػا مػػف  30طيمػػة المسػػتيمؾ دج يسػػتفيد  1300ػػػػ كعميػػو ب
ػػػػػ سػػػاعات نحػػػك مختمػػػؼ الشػػػبكات، كب 7أنترنػػػت، ك OG 60فيد المشػػػترؾ مػػػفدج يسػػػت 2000ػػػػػ الشػػػبكات، كب

 ساعات نحك جميع الشبكات الكطنية. 10أنترنت، ك 100OGمستيمؾ دج يمنح لم 3500
 2020 مارس 23في  لمستشفى بوفاريك بسيارة إسعاف وشرائح أنترنت Mobilisتدعيم  .3

تعاكف مع مستشفى بكفاريؾ بكلاية البميػدة،  عف تكقيع إتفاقية Mobilisأعمف متعامؿ الياتؼ النقاؿ 
كتدخؿ ىذه الإتفاقية التػي  ،تتضمف منح ىذا الأخير سيارة إسعاؼ مجيزة كتجييزه بشرائح مف الجيؿ الرابع

، كالتػػي اعتبرىػػا مسػػاىمة مػػف المتعامػػؿ لمتخفيػػؼ مػػف Mobilisة مؤسسػػالمػػدير العػػاـ ل م. بــلالكقعيػػا السػػيد 
. الضغط الذم يعيشو العماؿ في  ظؿ أزمة ككركنا التي تمر بيا الجزائر اليكـ

كقػػػاؿ إنػػػو دعػػػـ لكجسػػػتيكي لتثمػػػيف جيػػػكد عمػػػاؿ المستشػػػفى كتػػػدخؿ فػػػي إطػػػار عمميػػػة تضػػػامف سػػػتقكـ بيػػػا 
Mobilis 1كشركة مكاطنة في عديد مناطؽ الظؿ في الجزائر. 

                                  
1
 https://www.aljzairalyoum.com,30/08/2020, 21:15. 
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4. Mobilis 2020مارس  26في  تيدي سكان البميدة مكالمات مجانية 
مف مع سكاف كلاية البميدة في ىاتو الجائحة التي اجتاىت بلبدنا بإىداء سكاف قرر المتعامؿ التضا

نحػػػػك  Mobilisدقيقػػػػة مكالمػػػػات مجانيػػػػة، إضػػػػافة إلػػػػى مجانيػػػػة خدمػػػػة الرسػػػػائؿ النصػػػػية مػػػػف  60المدينػػػػة 
Mobilis 2020أفريؿ  4مارس إلى  26جيغا أنترنت في الفترة مف 2، ككذلؾ منحيـ. 
رة التي تعتبر كاجبا كطنيا في ظؿ ىذه الأزمة مف طػرؼ شػركة مكاطنػة حيػث بيذه المباد Mobilisكتفتخر 

المخصػص للئستفسػار عػف  3030كانت قد سبقت ىذه الخطكة بمبادرة أخرل كىي مجانية الإتصػاؿ بػالرقـ 
 فيركس ككركنا. 

 2020مارس  29تحسس الصم البكم ضد مخاطر فيروس كورونا في  .5
كمضػػة إشػػيارية لمتضػػامف ضػػد كبػػاء ككركنػػا كىػػي رسػػالة  Mobilisأطمػػؽ متعامػػؿ اليػػاتؼ النقػػاؿ 

تحسيسػػية مخصصػػة لفئػػة الصػػـ الػػبكـ، تعمميػػـ فييػػا بمخػػاطر الكبػػاء كطػػرؽ تفاديػػو بالإضػػافة إلػػى مختمػػؼ 
 النصائح كالتكجييات التي تقدميا السمطات العميا في البلبد لممكاطنيف.

6. Mobilis 2020أفريل  22في  الطبية يطمق حممتو التضامنية معا لإقتناء مختمف المعدات 
 Mobilis  10الشػػركة، فػػي إىػػداء مسػػتيمكي تتمثػػؿ ىػػذه المبػػادرة التضػػامنية، التػػي تيػػدؼ لإشػػراؾ 

دينػار جزائػرم يقػكـ بيػا مشػترككىا مػف تعبئػة رصػيد، دفػع  200دينار جزائرم عف كػؿ عمميػة تجاريػة تفػكؽ 
جػػؿ اقتنػػاء معػػدات صػػحية مػػف الطػػراز فػػكاتير، كتشػػغيؿ خػػط جديػػد، بحيػػث يػػتـ تحكيميػػا إلػػى تبرعػػات مػػف أ

 العالي.
، أف ىػػػذه العمميػػػة التػػػي تعتبػػػر أكبػػػر عمميػػػة خيريػػػة خػػػلبؿ الشػػػير الفضػػػيؿ Mobilisكأكػػػدت شػػػركة 

 تيدؼ إلى معاىدة سكاف مناطؽ الظؿ كالمناطؽ الجنكبية.
7. Mobilis 2020أفريل  24في  يطمق عرض ترويجي جديد بمناسبة شير رمضان 

يجػػػي جديػػػد اسػػػتفاد منػػػو المسػػػتيمكيف الحػػػرفييف كالتجػػػار كالمؤسسػػػات عػػػرض ترك  Mobilis أطمقػػػت
 .1000qepXqkp، مف عرض إضافي مماثؿ مجاني عند تشغيؿ عرضqepXqkpالمشترككف في عرض 

لممجتمع الميني مف الإستفادة مػف عػدة امتيػازات سػخية  qepXqkp 1000 كسمح العرض التركيجي
ار جزائرم صالحة نحك جميػع الشػبكات الكطنيػة ، مكالمػات دين 4000جيغا أنترنت، رصيد  30تتمثؿ في، 

 *600كالأنترنت كذلؾ مف خلبؿ استعماؿ القائمة # Mobilisكرسائؿ قصيرة مجانية كغير محدكدة نحك 
 .1دينار جزائرم 1000 مقابؿ

 
 

                                  
1 https://www.aljzairalyoum.com, 31/08/2020, 13:35. 
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 2020أفريل  27في  إطلاق عرضين ترويجيين خلال شير رمضان .8
ركيجييف لمحصػػكؿ كالتمتػػع بمزايػػا أكثػػر، حيػػث يسػػتفيد اقترحػػت الشػػركة عمػػى مسػػتيمكييا عرضػػيف تػػ

، Mobilisمػف مكالمػات كسػائؿ قصػيرة غيػر محػدكدة نحػك شػبكة  50qkpppqepXالزبكف مػف خػلبؿ عػرض
جيغػا مػف الأنترنػت صػالحة لمػدة  1دينار جزائػرم نحػك جميػع الشػبكات الكطنيػة، بالإضػافة إلػى  50كصيد 

سػتيمؾ مػف الإسػتفادة مػػف مكالمػات كرسػائؿ قصػيرة غيػػر يمكػػف الم 100promopixXأمػا عػرض ،سػاعة 24
 2دينػار جزائػرم نحػك جميػع الشػبكات الكطنيػة، بالإضػافة إلػى  200، كرصػيد Mobilisمحدكدة نحك شػبكة 

 ساعة. 24جيغا أنترنت صالحة لمدة 
 2020ماي  4في  إطلاق ثاني عرض ترويجي ليا خلال شير رمضان .9

 2000qepXxkp " عػػػف اطػػػلبؽ ثػػػاني عػػػرض تركيجػػػي لػػػوMobilisأعمػػػف متعامػػػؿ اليػػػاتؼ النقػػػاؿ " 
جيغػا انترنػت،  105عرض ميدل لكؿ عػرض مشػترل"، سػمح ىػذا العػرض مػف الإسػتفادة مػف  تحت شعار"

دينػػػار جزائػػػرم مكالمػػػات صػػػالحة نحػػػك جميػػػع الشػػػبكات الكطنيػػػة، مكالمػػػات كرسػػػائؿ قصػػػيرة غيػػػر  12000
 مام. 31 ، صالحة لغايةMobilisمحدكدة نحك 

 2020جوان  2 في dSuoSboM الإشتراك في خدمة مجانية .10
كالإسػػػػػػتمتاع بمحتكياتيػػػػػػا  dpuopuog لمسػػػػػػتيمكييا بػػػػػػالكلكج لمخدمػػػػػػة المكسػػػػػػيقية Mobilisسػػػػػػمحت

كمػا يمكػف الإسػتفادة مػف العػرض مػف خػلبؿ ارسػاؿ ، يػكـ 21المكسيقية بصفة مجانية كغيػر محػدكدة طيمػة 
، أك مػف خػلبؿ dppdliqldg عبػر dpuopuog يػؽ، أك مػف خػلبؿ تطب4121عبر رسالة قصيرة إلػى  1رقـ 
 .gn.dpueles.dpuopuog الرابط
 2020جوان  18في  توفير خدمة الرقابة الأبوية لحماية الأطفال .11

تتػػيح للؤبػػاء مرافقػػة أطفػػاليـ كحمػػايتيـ خطػػكة  sildpueles أف خدمػػة Mobilisة مؤسسػػأكضػػحت 
عمػارىـ، بحيػث يجعػؿ ملبحػة الأطفػاؿ عمػى بخطكة مع حظػر كػؿ المحتكيػات كالتطبيقػات غيػر المناسػبة لأ

الأنترنت آمنة، كيتجمى ذلؾ مف خلبؿ ربط المحمكؿ الخاص بيـ بخطكط أحد آبائيـ الذم سيككف لو دكر 
 الخاصػػػة بأطفػػػاليـ مػػػف خػػػلبؿ كاجيػػػة الكيػػػب المسػػػؤكؿ. كمػػػا يمكػػػف ليػػػـ تطبيػػػؽ كتعػػػديؿ ممفػػػات التصػػػفية

diitppu. 
شػػير مضػػيفة أنػػو عمػػى الآبػػاء الػػراغبيف  12لحة لمػػدة صػػا sildpuelesككشػػفت الشػػركة أف خدمػػة 

مرفكقيف ببطاقة التعريؼ الخاصة   Mobilisػػ في الإستفادة مف ىذا التطبيؽ التقرب مف الككالات التجارية ل
 بيـ.

12. Mobilis  2020جوان  28في  إتحادية أولمبية 24ــ شريكا فاعلا ل 
التي تـ التكقيع عمييػا فػي احتفاليػة خاصػة  في بياف ليا أف عقكد الرعاية Mobilisأكضحت شركة 

أقيمػػػت بقاعػػػة المحاضػػػرات لممركػػػب الأكلمبػػػي محمػػػد بكضػػػياؼ، تيػػػدؼ الإتفاقيػػػة إلػػػى تجسػػػيد قػػػيـ التعػػػاكف 
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كتعزيػػز المنشػػآت كشػػبكات الإتصػػاؿ الإلكتركنيػػة، ككػػذا ترقيػػة الحركػػة الرياضػػية الكطنيػػة كمرافقػػة رياضػػي 
الرياضػػية لاسػػيما طككيػػك  للبسػػتحقاقاتسػػعيا لمتحضػػير الأمثػػؿ يضػػيؼ بيػػاف المتعامػػؿ التػػاريخي،  النخبػػة
 .2022 كبكىراف 2021

كفية كممتزمػة دائمػا بمسػاندة الرياضػييف كالرياضػة الجزائريػة ككنيػا  Mobilis" كجاء في نص البياف
 .1الراعي كالرفيؽ الأكؿ لمرياضة في الجزائر، تيدؼ دكما إلى النجاح كتحقيؽ الريادة في كؿ المجالات"

 وتأثيرىا عمى مستيمكييا الطارف بوكالة  Mobilis مؤسسةصورة علامة  المطمب الثالث:
 أولا: كيفية تسيير العلامة 

 :2علبمتيا عف طريؽ ما يمي Mobilisتسير مؤسسة 
 الأعمدة التجارية .1

تسػػتعمؿ المؤسسػػة ىػػذه الكسػػيمة فػػي الطرقػػات العمكميػػة كذلػػؾ لكبػػر حجػػـ الصػػكرة ككضػػكحيا ككػػذا 
 يا لفت أنظار مستعممي الطرقات كخاصة المفترقات، ككسط المدائف.اليدؼ من
 الممصقات .2

كذلؾ بتكزيعيا ذلؾ عمى مختمؼ  Mobilisىذه كسيمة أخرل مف الكسائؿ الإعلبمية التي تستعمميا 
 نقاط البيع المعتمديف كغير المعتمديف مف تجار كمحلبت بيع مستمزمات اليكاتؼ النقالة.

 الرسائل القصيرة  .3
النػكع مػػف الكسػائؿ يسػػتعمميا مػع زبائنيػػا فقػط تعمميػـ مػػف خػلبؿ الإتصػػاؿ عمػى كػػؿ جديػد ييػػـ  ىػذا
كي يككنكا السباقيف بالإسػتفادة مػف كػؿ جديػد تطرحػو المؤسسػة مػف خػدمات، منتكجػات،  Mobilisمشتركي 

 أك حتى تغيير في الأسعار.
ليػػػػا الكصػػػػكؿ إلػػػػى لا تسػػػػتثني أم كسػػػػيمة تسػػػػتطيع مػػػػف خلب Mobilisكمػػػػف الملبحػػػػظ أف مؤسسػػػػة 

الزبكف، مستعممة في مختمؼ كسائميا الإعلبمية شخصيات معبرة كمشيكرة مف شػأنيا التػأثير فػي الجميػكر 
كالممثميف المعركفيف كاللبعبيف المشيكريف لأنيا تحاكؿ تدارؾ ما فاتيػا مػف تقػدـ كازدىػار حققػو المتعػامميف 

 الآخريف.
 .WWW.Mobilis.DZالانترنت عن طريق الموقع الخاص بيا  .4

المكقع الرسمي الخاص بيا للئعلبف عمى خدمتيا كعركضيا المقدمة بحيث يميز  Mobilisتستعمؿ 
عمى المكقع بالجاذبية كبالألكاف المعتمدة مف طرؼ المؤسسة الأخضر كالأحمر مركزىػا  Mobilisإعلبنات 

ضا فتا إلى المكقع الإلكتركني تستعمؿ كػذلؾ مكاقػع التكاصػؿ الإجتمػاعي عمى أدؽ التفاصيؿ كالمعمكمات كا 

                                  
1
 https://www.aljzairalyoum.com, 31/08/2020, 14:10. 

 بككالة مكبيميس الطارؼ.  مسؤكؿمقدمة مف طرؼ  كثائؽ  2

http://www.mobilis.dz/
https://www.aljzairalyoum.com/
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Facebook https :www.facebook.com /MobilisOfficielle ?fref=ts  كتعتبػػػر مػػػف كسػػػائؿ التسػػػكيؽ
 الإلكتركني التي تعتمد عمييا المؤسسة.

 مع المستيمكين بالطارف  Mobilis وكالةثانيا: كيفية تعامل 
ثػارة إىتمػاميـ أساسػا ىامػا لنجػاح المؤسسػة كتحقيػؽ رضػى المسػتيمؾ يعد جػذب انتبػاه ا لمسػتيمؾ كا 

 :1ككسب كلائو مف خلبؿ المكاقؼ الإيجابية التي يظيرىا مقدـ الخدمة كالمتمثمة في
مفظية( أم أف مقدـ الخدمة يككف بشكش الكجو، يتعامؿ بكؿ الغير الإىتماـ بمغة الجسد )الرسائؿ  .1

...إلخ؛  لباقة، محترـ
 رحيب بالمستيمؾ أم لابد أف يشعر المستيمؾ بأف طمبو ميـ بالنسبة لممكظؼ؛الت .2
الإصغاء كالتركيز لمعرفة حاجات المستيمؾ مع تجنب المقاطعة كالتمخيص في النياية لمتأكد مف  .3

 فيـ احتياجاتيـ؛
الإىتماـ بصدل الصكت أم الكيفية التي يقاؿ بيا الشيء كىذا بالإبتعاد عف الصكت العالي في  .4

 حالة الغضب مف أجؿ ايصاؿ خدمة مقبكلة لممستيمؾ؛
 مساعدة المستيمؾ كنصحو كشرح إجراءات الخدمة بعناية كىدكء؛ .5
 إشعار المستيمؾ بالإرتياح كالتخفيؼ عف قمقيـ. .6

 ثالثا: كيفية الإىتمام بشكاوي المستيمكين 
 :2ف طريؽتتمقى المؤسسة مجمكعة مف شكاكم المستيمكيف كيتـ الاىتماـ بيذه الشكاكم ع

 رفع الشككل فكرية؛ .1
فإنيا تقكـ  إذا كانت الشككل عادية كغير معقدة كقادرة المؤسسة عمى حميا مثؿ فتح شريحة .2

بخدمتيا، أما إذا كانت الشككل معقدة كالمؤسسة غير قادة عمى حميا فإنيا تقكـ بإرساليا إلى 
 مؤسسة الأـ بالجزائر عف طريؽ برنامج خاص بيـ؛

 ؛عتذار مف المستيمؾتقكـ المؤسسة بالا .3
 حسف معاممة خاصة. .4

 
 الميدانية المبحث الثاني: الإطار المنيجي لمدراسة

بغية الإجابة عمى إشكالية الدراسة يجب إتباع منيجية ملبئمة تسػمح بػالربط المنطقػي بػيف الإطػار 
س المنيجيػة النظرم المقترح كالدراسة التطبيقية المنجزة، لذلؾ نحاكؿ مػف خػلبؿ ىػذا المبحػث تكضػيح الأسػ

                                  
 مقدمة مف طرؼ مسؤكؿ بككالة مكبيميس الطارؼ. كثائؽ 1
 .مرجع نفسو 2
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الكاجػػػب تبنييػػػا مػػػف أجػػػؿ الإحاطػػػة الجيػػػدة بطبيعػػػة المكضػػػكع، حيػػػث نكضػػػح مػػػف خػػػلبؿ الإطػػػار المنيجػػػي 
 منيجية الدراسة المتبعة كتحديد أدكات جمع البيانات المعتمدة في الدراسة.

 المطمب الأول: منيجية وحدود الدراسة
  الميدانية منيجية الدراسة .4

بأنيا" الكسيمة كالطريقة التي يعتمػد عمييػا الباحػث لإنجػاز بحثػو نستطيع أف نعرؼ منيجية الدراسة 
 .1كتحقيؽ ىدفو، التي عمد إلى تحديدىا مسبقا"

فػإف أفضػؿ اختيػار لتقػكيـ أم بحػث بصػكرة عامػة كالمػنيج  (Anderson; 1971) لأندرسـونككفقػا 
ر عمػؿ البحػػث بصػكرة خاصػة ىػك الإختبػار الػذم يجيػب عمػى السػػؤاؿ: ىػؿ باسػتطاعة باحػث آخػر أف يكػر 

 .2نفسو مستعينا بالمخطط الذم رسمو الباحث الأكؿ كما عرضو مف طرؽ اتبعيا في تطبيقو أـ لا؟
اختيار منيج دراسة معيف يخضع لطبيعة المكضكع المدركس ككذلؾ الغاية منو، كيعػرؼ حيث أف 

بػػػة عمػػػى الأسػػػئمة المػػػنيج عمػػػى أنػػػو: "الطريقػػػة التػػػي يتبعيػػػا الباحػػػث فػػػي دراسػػػتو لاكتشػػػاؼ الحقيقػػػة كللئجا
 كالاستفسارات التي يثيرىا مكضكع البحث".

كبالتػػالي اعتمػػدنا فػػي مكضػػكع بحثنػػا ىػػذا عمػػى المػػنيج الكصػػفي التحميمػػي الػػذم يعػػرؼ عمػػى أنػػو: 
"مجمكعػػػة مػػػف الإجػػػراءات البحثيػػػة التػػػي تتكامػػػؿ لكصػػػؼ الظػػػاىرة اعتمػػػادا عمػػػى جمػػػع الحقػػػائؽ كالبيانػػػات 

لب كافيا كدقيقا لاسػتخلبص دلالتيػا كالكصػكؿ إلػى نتػائج كتعميمػات عػف كتصنيفيا كمعالجتيا كتحميميا تحمي
 .3الظاىرة أك المكضكع محؿ الدراسة"

كقػػػػد اعتمػػػػدنا عمػػػػى ىػػػػذا المػػػػنيج لكصػػػػؼ كتحميػػػػؿ أثػػػػر العلبمػػػػة التجاريػػػػة عمػػػػى السػػػػمكؾ الشػػػػرائي 
 لممستيمؾ.

 الدراسةوعينة مجتمع  .5
 الدراسةوعينة مجتمع  . أ

كػػؿ المفػػردات الممكنػػة سػػكاء كانػػت أفػػراد أك أشػػياء أك كحػػدات  : "مجمػػكعيشػػير مجتمػػع الدراسػػة إلػػى
تجريبية أك قياسات مكضكع الإىتماـ في الدراسة. كقد يتككف المجتمع مف عدد محدكد مف المفردات أك أف 

 .4يككف عدد مفرداتو لا نيائي، كما أف المجتمع قد يككف حقيقيا أك إفتراضيا"

                                  
 .10.، ص2013عامر إبراىيـ قنديمجي: منيجية البحث العممي، دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع، الطبعة الأكلى، الأردف، عماف،   1
 .69.، ص2014، 181قاسـ أحمد عامر: دكر الإحصاء في دعـ التخطيط الإستراتيجي، الشارقة لمنشر كالتكزيع، الطبعة   2
دراسة حالة شركة نقاكس لممشركبات الغازيػة كالمصػبرات، مػذكرة مقدمػة لنيػؿ شػيادة -ت: تأثير العلبمة التجارية عمى سمكؾ المستيمؾمحمد حسكنا  3

تسػػكيؽ شػػامؿ، قسػػـ العمػػكـ التجاريػػة، كميػػة العمػػكـ الإقتصػػادية كالتجاريػػة كعمػػكـ التسػػيير، جامعػػة محمػػد خيضػػر، بسػػكرة، الجزائػػر،  :الماسػػتر، تخصػػص
 .68.، ص2014-2015

 .09.، ص2019، ماستر لمنشر كالتكزيع، SPSS عمي صلبح عبد المحسف حسف: الإحصاء التربكم باستخداـ برنامج 4
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فػػػي بمدينػػػة  Mobilisلخػػػدمات كمنتجػػػات مؤسسػػػة  كيفيتػػػألؼ مجتمػػػع الدراسػػػة مػػػف جميػػػع المسػػػتيم
 .، كبما أف المجتمع غير محدد لا يمكننا دراسة كؿ مفرداتوالطارؼ

كالمجتمع الغير محدد ىك المجتمع الذم لا يمكف حصر جميع أفراده، فمػثلب إذا كػاف المجتمػع ىػك 
ت، مشػػػػػاىدم مشػػػػػاىدم مػػػػػدمني المخػػػػػدرات، كالمػػػػػدخنيف، أك المقبمػػػػػيف عمػػػػػى الػػػػػزكاج أك عمػػػػػلبء الإتصػػػػػالا

الفضػػائيات...إلخ، فإننػػا لا يمكننػػا حصػػرىـ عػػددا، كلا الكصػػكؿ إلػػى أم مػػنيـ بشػػكؿ محػػدد كدقيػػؽ كيكػػكف 
 .1المجتمع غير محدد

 عينة الدراسة . ب
جػػراء  تعػػرؼ العينػػة عمػػى أنيػػا: "مجمكعػػة جزئيػػة مػػف مجتمػػع الدراسػػة يػػتـ اختيارىػػا بطريقػػة معينػػة كا 

 .2مؾ النتائج كتعميميا عمى كافة مجتمع الدراسة الأصمي"الدراسة عمييا كمف ثـ استخداـ ت
كالعينػػة أيضػػا تعػػرؼ عمػػى أنيػػا: "ىػػي جػػزء أك شػػريحة مػػف المجتمػػع تتضػػمف خصػػائص المجتمػػع 
الأصػػػمي الػػػذم نرغػػػب فػػػي التعػػػرؼ عمػػػى خصائصػػػو كيجػػػب أف تكػػػكف العينػػػة ممثمػػػة لجميػػػع مفػػػردات ىػػػذا 

 . 3المجتمع تمثيلب صحيحا"
 :4العينة يمكننا الإعتماد عمى العلبقة التاليةكفيما يخص اختيار حجـ 

N=z².p.(1-p)/ea² 

 حيث يمثؿ:
N حجـ العينة؛ : 

Pنسبة تكافر الخاصية المدركسة في مجتمع الدراسة؛ : 
Zقيمة جدكلية مرتبطة بدرجة الخطأ؛ : 

eaمستكل الخطأ العشكائي المسمكح بو؛ : 
  :5كالتاليراسة أما في حالة المجتمع غير محدد يتـ تحديد عينة الد

 (z=1.96( ,)S=95%, )(ea=0.08), (p=0.5)درجة الثقة 
N= 1.96².0.5.(1-0.5)/(0.08²) 

N=150 

                                  
1
 http://4students-ksa.blogspot.com, 01/10/2020, 11:11. 

لنيػؿ شػػيادة  مقدمػة رسػالة ،-الميميػػة SCSدراسػة الحالػػة شػركة الخػزؼ الصػحي - مػى جػكدة المنتجػاتأمػاؿ كحميػة: اسػتخداـ الأدكات فػي الرقابػػة ع 2
، 1955أكت  20قتصػػادية التجػػارة، جامعػػة قتصػػاد المؤسسػػات، قسػػـ عمػػكـ التسػػيير، كميػػة عمػػكـ التسػػيير كالعمػػكـ الإا  تسػػيير ك  :الماجسػػتير، تخصػػص

 .115.، ص2007-2006سكيكدة، الجزائر، 
 .40.، ص2018م: الأساليب الكمية الإحصائية في الجغرافية، دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف، عمي العزاك  3
كميػة فاطمة الزىراء بربار، أحلبـ معمرم: أثر العلبقات العامة عمى سمكؾ المستيمؾ النيائي، مذكرة مقدمة لنيؿ شػيادة الماسػتر، تخصػص تسػكيؽ،  4

 .113، ص، 2013-2012كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة آكمي محند أكلحاج، البكيرة، الجزائر، العمكـ الإقتصادية 
 .113، صسابؽمرجع ، فاطمة الزىراء بربار، أحلبـ معمرم 5

http://4students-ksa.blogspot.com,/
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 كيمكف أخذ عينة تكميمية مف حجـ العينة الأصمية، كىذا كما يمي:
N=150+50=200 

 ليػذا عػاكتبفي دراستنا تـ تحديد عينة الدراسػة مػف خػلبؿ اختيػار طريقػة العينػة العشػكائية البسػيطة، 
خػدمات كمنتجػات  مسػتيمكيف، تػـ تكزيػع الإسػتبانة الإلكتركنيػة عمػى مجمكعػة مػف المعاينػة فػي الأسػمكب
 مستيمؾ. 200في مدينة الطارؼ كالبالغ عددىـ  Mobilisمؤسسة 

 ةالمطمب الثاني: أدوات جمع المعمومات والأدوات الإحصائية المستخدم
ات لجمػػػػع البيانػػػػات ككػػػػذا الكسػػػػائؿ الإحصػػػػائية، يتطمػػػػب أم بحػػػػث الإسػػػػتعانة بمجمكعػػػػة مػػػػف الأدك 

 كتتمثؿ الأدكات المستخدمة في جمع المعمكمات ككذا الكسائؿ الإحصائية المستخدمة في دراستنا.  
 أدوات جمع المعمومات أولا:
 الملاحظة .1

تعػػػرؼ الملبحظػػػة عمػػػى أنيػػػا: "مشػػػاىدة منيجيػػػة تعتمػػػد عمػػػى الحػػػكاس كمػػػا تسػػػتعيف بػػػو مػػػف أدكات 
س أم أنيا مشاىدة لمظكاىر في أحكاليا المختمفة كأكضاعيا المتعددة لجمع البيانات كتسجيميا الرصد كالقيا

 .1كتحميميا لمتعبير عنيا بأرقاـ"
ييديػػة التػػي تسػػتعمؿ فػي البحػػث بعػػد طػػرح المشػػكمة فػػي الإطػػار مة مػػف المراحػػؿ التظػػتعتبػر الملبحك 

الإفتراضػػات السػػابقة، كاسػػتعممت الملبحظػػة النظػػرم كمحاكلػػة الكصػػكؿ إلػػى تفسػػيرات كاقعيػػة لمتسػػاؤلات أك 
البسػيطة كالمباشػػرة باعتبارىػا مصػػدر المعمكمػات فػػي المكقػؼ الطبيعػػي كذلػؾ لمعرفػػة عػف قػػرب كيفيػة تػػأثير 

عمميػة  العلبمة التجارية عمى السمكؾ الشرائي لممستيمؾ مف خلبؿ عناصر جكدتيا، كاتجاىاتػو فيمػا يخػص
العلبمػػػة  تػػػأثيريػػػدؼ مػػػف الملبحظػػػة المباشػػػرة كالبسػػػيطة ىػػػك معرفػػػة كأيضػػػا ال، الشػػػراء أك عػػػدـ الشػػػراء ليػػػا

 .التجارية عمى السمكؾ الشرائي لممستيمؾ
 المقابمة .2

تعػرؼ المقابمػػة عمػػى أنيػػا: "تفاعػؿ لفظػػي بػػيف شخصػػيف فػػي مكقػؼ مكاجيػػة، حيػػث يحػػاكؿ أحػػدىما 
ىػك المبحػكث كالتػي تػػدكر كالباحػث القػائـ بالمقابمػة أف يسػتثير بعػض المعمكمػات أك التعبيػػرات لػدل الأخػر ك 

حػكؿ أرائػو كمعتقداتػو، كىػػي مػنيج يعتمػد عمػى مكاجيػػة الأخػر، قصػد معرفتػو، كسػػبر أغػكاره، كضػماف أخػػذ 
 .2أكبر حجـ مف المعمكمات التي تيـ البحث منو لتحقيؽ ىدؼ الدراسة"

                                  
جامعػة الجزائػرم، الجنػكب الشػرقي  مخبػر التػراث المغػكم كالأدبػي فػي ،9لعػدد  مباركة خمقاني: أسػاليب كأدكات تجميػع البيانػات، فػي: مجمػة الػذاكرة، 1

 .42.، ص2012جكاف  قاصدم مرباح كرقمة، الجزائر،
 .219.، ص2015مصطفى دعمس: منيجية البحث العممي في التربية كالعمكـ الاجتماعية، دار غيداء لمنشر كالتكزيع، الطبعة الأكلى، عماف،  2
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كتعػػػد المقابمػػػة مػػػف أىػػػـ طػػػرؽ جمػػػع المعمكمػػػات كالبيانػػػات كأكثرىػػػا صػػػدقا، حيػػػث يسػػػتطيع الباحػػػث 
لتعرؼ عمى مشاعرىا كانفعالات المقابؿ، ككذلؾ اتجاىاتو كميكلو، كىذا مالا يستطيع الكصكؿ اليو إلا مف ا

 :1خلبؿ المقابمة، كتبرز أىمية المقابمة مف خلبؿ ما يمي
 تعمؿ عمى إتاحة الفرصة لممستجيب لمتعبير الحر عف الآراء كالأفكار كالمعمكمات؛ 
 لى تجربة عممية، خاصة ما يتعمؽ منيا بميداف الإرشاد بيف تتحكؿ مف أداة اتصاؿ إلى ككسيمة إ

الأخصائييف النفسييف كالآباء بحيث تتيح للآباء أف يتعممكا شيئا عف أنفسيـ كاتجاىاتيـ كعف 
العالـ الذم يعيشكف فيو كبالتالي تتككف لدييـ أساليب جديدة في التفكير كالعادات السمككية 

 يدانا كمجالا لمتعبير عف المشاعر كالانفعالات كالاتجاىات؛المرغكبة كبذلؾ تككف المقابمة م
 تعد مصدرا غنيا لمبيانات كالمعمكمات فضلب عف ككنيا أداة لمتعبير كالتكعية كالتفاعؿ الديناميكي؛ 
 .تختمؼ أىداؼ المقابمة بالاختلبؼ الغاية التي تستيدؼ المقابمة إلى تحقيقيا في نياية المطاؼ  

 داريةالوثائق والسجلات الإ .3
ىػػػي كػػػؿ الكسػػػائط التػػػي تحمػػػؿ بيانػػػات عامػػػة أك خاصػػػة، يجػػػرم تػػػداكليا أثنػػػاء العمػػػؿ اليػػػكمي فػػػي 
الأجيزة الإدارية خدمة ليذا العمؿ، كيرجػع إلييػا لطمػب معمكمػات معينػة، كيػرل الإبقػاء عمييػا بصػفة مؤقتػة 

 .2أك دائمة لدل فرد أك ىيئة لما تحممو مف قيـ ثانكية علبكة عمى قيمتيا الأكلية
 الإستمارة .4

كسػػػيمة لجمػػػع البيانػػػات اللبزمػػػة لمتحقػػػؽ مػػػف فرضػػػيات المشػػػكمة قيػػػد عػػػرؼ الإسػػػتمارة عمػػػى أنيػػػا: "ت
 .3"الدراسة، أك للئجابة عمى أسئمة البحث

عرؼ أيضا الإستمارة عمػى أنيػا: "أداة لجمػع البيانػات المتعمقػة بمكضػكع بحػث محػدد عػف طريػؽ كت
كيستخدـ لجمع المعمكمات بشأف معتقدات كرغبات المستجيبيف،  استمارة يجرم تعبئتيا مف قبؿ المستجيب،

كلجمػػػع حقػػػائؽ ىػػػـ عمػػػى عمػػػـ بيػػػا، كليػػػذا يسػػػتخدـ بشػػػكؿ رئيسػػػي فػػػي مجػػػاؿ الدراسػػػات التػػػي تيػػػدؼ إلػػػى 
استكشػػاؼ حقػػائؽ عػػف الممارسػػػات الحاليػػة كاسػػتطلبعات الػػرأم العػػػاـ كميػػكؿ الأفػػراد"، إذف الإسػػتمارة ىػػػي 

إما عف طريؽ تقديـ الأسئمة المكتكبة بكاسطة الباحث نفسػو، أك عػف طريػؽ  طريقة عممية لجمع المعمكمات
البريػد العػادم، أك الإلكتركنػػي، فيػك لا يحتػػاج إلػى ميػػارة فػي تكزيػع الاسػػتبيانات، كغيػر مكمػػؼ مػف الناحيػػة 

                                  
 .73.ص ،2015كزيع، عماف، دار المناىج لمنشر كالت فاطمة عبد الرحيـ النكايسة: أساسيات عمـ النفس، 1
لكتركنيػػػة فػػػي الييئػػػة العامػػػة لمتػػػأميف كالمعاشػػػات، رسػػػالة مقدمػػػة لنيػػػؿ شػػػيادة دارة الكثػػػائؽ الإإمحمػػػد خيػػػر، عػػػزات كسػػػاب: متطمبػػػات نجػػػاح نظػػػاـ  2

 .24.، ص2008-2007سلبمية، غزةػ، فمسطيف، الجامعة الإ دارة أعماؿ، كمية التجارة،إدارة أعماؿ، قسـ إ :الماجستير، تخصص
، 2016، مركػػز الكتػػاب الأكػػاديمي لمنشػػر كالتكزيػػع، الطبعػػة الأكلػػى، عمػػاف، الأردف، SPSS جاسػػـ التميمػػي: الإحصػػاء الحيػػكم باسػػتخداـ برنػػامج 3

 .231ص، 
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المادية، كيشجع المبحكث الخجكؿ، عمى الإجابة بصراحة كدكف حرج، كبحرية كاممة لعدة حضكر الباحث 
 .1معو

ىػػي الأداة الأساسػػية التػػي اسػػتخدمت لجمػػع البيانػػات كقيػػاس المؤشػػرات الكيفيػػة المتمثمػػة  سػػتمارةالإك 
في قياس صػكرة العلبمػة التجاريػة، كرد فعػؿ المسػتيمؾ أمػاـ تكسػع العلبمػة التجاريػة، كتػأثير جػكدة العلبمػة 

لسػػيمة الفيػػـ مػػف طػػرؼ جميػػع التجاريػة عمػػى سػػمكؾ المسػػتيمؾ، كقػػد تػػـ اختيػػار الشػػكؿ كالكممػػات المناسػػبة كا
 أفراد العينة لمبحث. 

 الأدوات الإحصائية المستخدمةثانيا: 
ىػػك نظػػاـ ك  (SPSS IBM Version 19) الحزمػػة الإحصػػائية لمعمػػكـ الإجتماعيػػة برنػػامجنا سػػتخدما

ؼ الإستمارة ككص بكاسطة جمعيا تـي التبيانات ترميز المتغيرات ىذه الدراسة، لإدخاؿ كتبكيب كمعالجة ال
 الدراسػػػة فرضػػػيات ختبػػػارا  ك  البيانػػػات تحميػػػؿالعلبقػػػة بػػػيف المتغيػػػر المسػػػتقؿ كالمتغيػػػر التػػػابع، حيػػػث قمنػػػا ب

ستخراج النتائج  الأساليب الإحصائية التالية: ، كذلؾ مف خلبؿكا 

 Cronbach’s Alpha ختبار ألفاكرونباخإ .1
سػػاؽ الػػداخمي بػػيف ردكد كىػػك مقيػػاس يسػػتخدـ لقيػػاس درجػػة الثبػػات الػػداخمي لفقػػرات الإسػػتبياف، كالإت

 .2فعؿ المستجكبيف
 Pearson بيرسونرتباط معامل إ .2

متغيػػريف أحػدىما تػػابع كالآخػر مسػػتقؿ، حيػث تػػدؿ قيمتػو عمػػى  كىػك مقيػػاس لدرجػة العلبقػػة بػيف
درجػػة العلبقػػة بػػيف المتغيػػريف مكضػػكع الدراسػػة حيػػث أنيػػا تكػػكف قكيػػة، متكسػػطة، ضػػعيفة، أمػػا الإشػػارة 

علبقة ىؿ ىي عكسػية أـ طرديػة، فالإشػارة السػالبة تػدؿ عمػى كجػكد علبقػة فإنيا تصؼ تصؼ نكعية ال
كفػؽ  (r)عكسية ، أما المكجبة فتدؿ عمى كجكد علبقػة طرديػة بػيف المتغيػريف، كيفسػر معامػؿ الإرتبػاط 

  :3يأخذىا كفؽ القيـ التاليةالقيـ التي 
 ؛] 0,2-0[ ( محصكر بيفr) عندما يككف جدا طردية ضعيفة . أ
 ؛] 0,4- 0,2[( محصكر بيف r) عندما يككفضعيفة طردية  . ب
 ؛] 0,6- 0,4[( محصكر بيف r) عندما يككفمتكسطة طردية  . ت
  [0,6-0,8] ؛ ( محصكر بيفrطردية قكية عندما يككف ) . ث
 ؛] 1-0,8[( محصكر بيف r)طردية قكية جدا عندما يككف  . ج

                                  
 .224 ،223.ص، ص ،ابؽمصطفى دعمس، مرجع س 1
مجمػػة رمػاح لمبحػػكث  الخػػدمات المصػرفية الفمسػػطيني"، فػي: طػارؽ الحػاج: "أثػػر الخػداع التسػػكيقي فػي تكػػكيف الصػكرة الذىنيػػة لػدل الزبػائف فػػي سػكؽ 2

 .131.، ص2018، مركز البحث كتطكير المكارد البشرية، الأردف، جكاف 26، العدد كالدراسات
 .111.، صابؽمريـ دباغي: مرجع س  3
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 ؛]- 0,2- 0[( محصكر بيف r) عندما يككف ضعيفة جداعكسية  . ح
 ؛]-0,4- 0,2-[( محصكرة بيف r) ما تككفعند ضعيفةعكسية  . خ
 ؛]-0,6- 0,4-[( محصكرة بيف r) عندما تككف متكسطةعكسية  . د
 ؛]-0,8- 0,6-[( محصكرة بيف r) عندما تككف قكيةعكسية  . ذ
 .]-1- 0,8-[( محصكرة بيف r) عندما تككف قكية جداعكسية  . ر
 المئوية النسبو  التكرارات .3
لرسكـ البيانية التي تصؼ بيانات المتغيرات التي سبؽ يمدنا بالمقاييس الإحصائية كاالتكرار:  . أ

أم أف التكرار ىك عدد مرات تكرار البيانات في العمكد ، تحديدىا ككذا طرؽ تناكؿ البيانات
 .1)كالذم يمثؿ متغيرا كاحدا فقط(

ىي تعبير عف نسبة مضافة الى الرقـ مائة كىي طريقة لمتعبير عف عدد عمى النسبة المئوية:  . ب
ذا استعممت الشعكب القديمة النسبية ،  إ(%)كيرمز لو بالرمز  100/أ مقامو المائة شكؿ كسر

أما حديثا فنحف نعبر عف النسبة بقكلنا عشرة  ،لمتعبير عف عدد أك نسبة فيي تقكؿ ثمث كربع...
 .2في المئة كالنصؼ نسميو خمسيف بالمئة

 المتوسط الحسابي .4
التحميػػػؿ الإحصػػػائي بشػػػكؿ عػػػاـ إلا أنػػػو يناسػػػب يعػػػد المتكسػػػط الحسػػػابي مػػػف أىػػػـ المقػػػاييس فػػػي 

 .3الظكاىر الكمية فقط. كنستطيع تعريفو عمى انو مجمكع قيـ المشاىدات عمى عددىا
كعادة ما يستخدـ في حالة كجكد مجمكعة مف القيـ المختمفة لكحػدات بيػدؼ التعػرؼ عمػى الكضػع 

لفػػرد الػػذم يسػػتيدؼ حسػػابو مػػف خػػلبؿ قػػيـ الحػػالي التقريبػػي لمكحػػدة الممثمػػة لتمػػؾ القػػيـ، مثػػؿ متكسػػط دخػػؿ ا
 .4متباينة مف دخكؿ الأفراد في نطاؽ الدراسة المستيدفة

 نحراف المعياريالإ  .5
حيث يعتبر ىذا المقياس بالنسبة لمجمكعة مف المشاىدات مف أكثر مقاييس التشتت دقة كشػيكعا، 

 .5الكمية المختمفةكيستفاد منو كثيرا في حساب الكثير مف المعادلات الإحصائية كالحسابات 
                                  

التكزيػػع، الطبعػػة الأكلػػى، عمػػاف، الأردف، ، دار كمكتبػػة الحامػػد لمنشػػر ك SPSSنبيػػؿ جمعػػة صػػالح النجػػار: الإحصػػاء التحميمػػي مػػع تطبيقػػات برمجػػة  1
 .95.، ص2015

مجمػػػة الحقػػػكؽ كالعمػػػكـ  :فػػػي "،-دراسػػػة حسػػػابية مقارنػػػة -قسػػػمة التركػػػات بالنسػػػبة المئكيػػػة طريقػػػة القرافػػػي"صػػػلبح الػػػديف بػػػكراس، نكرالػػػديف حمػػػادم:  2
 .119.، ص2008الجمفة، الجزائر،  ،جامعة زياف عاشكر الإنسانية،

، العبيكػػاف لمنشػػر كالتكزيػػع، الطبعػػة SPSS-WIN مػػد قايػػد عبػػد الجػػكاد، ميػػدم مرفػػت: التحميػػؿ الإحصػػائي لمبيانػػات باسػػتخداـسػػماعيؿ الفقػػي، محإ 3
 .110.، ص2010الأكلى، السعكدية، 

 .155.، ص2014زينب صالح الأشكح: طرؽ كأساليب البحث العممي كأىـ ركائزه، المجمكعة العربية  لمنشر كالتكزيع، القاىرة، مصر،  4
 مؤيػػد عبػػد الحسػػيف الفضػػؿ: الإحصػػاء المتقػػدـ فػػي دعػػـ القػػرار بػػالتركيز عمػػى منظمػػات الأعمػػاؿ، مؤسسػػة الػػكراؽ لمنشػػر كالتكزيػػع، الطبعػػة الأكلػػى، 5

 .  333.، ص2007عماف، الأردف، 
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كعرؼ الإنحػراؼ المعيػارم بأنػو قيمػة عدديػة بكحػدات قيمػة الملبحظػة كالتػي تقػيس نزعػة البيانػات، 
 .1كيدؿ الانحراؼ المعيارم الكبير عمى مقدرة أكبر عمى التغير لمبيانات عف الانحراؼ المعيارم الصغير

 T(T- test)  إختبار .6
كينقسػـ ، B 2 ملبت المتغيػرات المسػتقمة كالعامػؿ الثابػتستخدـ ىػذا الإختبػار لاختبػار معنكيػة معػاي

 :3ىذا الإختبار إلى ما يمي
يستخدـ ىذا الإختبار لفحص ما إذا كاف متكسط متغير ما لعينة كاحدة  لمعينة الواحدة: Tإختبار . أ

 ؛يساكم قيمة ثابتة
اكاة ىك فحص فرضية متعمقة بمساكاة متكسط متغيريف أك مس لمعينات المزدوجة: T إختبار . ب

 ؛متكسط متغير لعينتيف غير مستقميف
ىك فحص فرضية متعمقة بمساكاة متكسط متغير ما لعينتيف  لمعينات المستقمة: T إختبار . ت

مستقمتيف، كلو شكلبف الأكؿ في حالة إفتراض أف تبايف العينتيف متساكم، كالآخر في حالة 
 افتراض أف تبايف العينتيف غير متساكم. 

 ((F F- test إختبار .7
كيعػد  ،4ريقة تحميؿ التبايف لفيشر ييدؼ إلى المقارنة بيف مجمكعتيف أك أكثػر عػف طريػؽ مباشػرط

، كقػاـ بتقػديـ ىػذا الإختبػار فيشػر الػذم يسػتخدـ لممقارنػة بيرسـونحالة خاصة مػف اختبػار" كػا" الػذم قدمػو 
ل قيػػاس المتغيػػر سػػميا، كمسػػتك إبػػيف عينتػػيف مسػػتقمتيف فػػي حالػػة مػػا إذا كػػاف مسػػتكل قيػػاس المتغيػػر التػػابع 

 .5مجمكعتيف(سميا ثنائي التقسيـ )كىك الذم يقسـ العينة الكمية إلى إالمستقؿ 
 
 
 
 
 

                                  
 .118.ص بؽ،اأماؿ كحيمة، مرجع س 1

 .486لقيمة العلبمة التجارية حسب نمكذج كيمر، مرجع سبؽ ذكره، ص،  فتيحة ديممي: إسياـ جكدة الخدمة الصحية في تحسيف التقييـ التسكيقي  2
فيػػـ كتحميػػؿ البيانػػات الإحصػػائية، دار كائػػؿ لمنشػػر كالتكزيػػع، الطبعػػة الثالثػػة،  SPSS محمػػد بػػلبؿ الزعبػػي، عبػػاس الطلبفحػػة: النظػػاـ الإحصػػائي  3

 .209-203.ص-، ص2012الأردف، 
نظػرم، عممػي، مكتبػة أنجمػك المصػرية لمنشػر : الـ، محمػد سػعيد محمػد: المرجػع فػي الإحصػاء التطبيقػيمصطفى حسيف باىي، أحمد عبد الفتاح سػ 4 

 .119.، ص2015الطبعة الأكلى، القاىرة، مصر،  كالتكزيع،
، الريػػاض، ، الجػػزء الأكؿ، مركػػز البحػػكثSPSSالمفػػاىيـ مػػع التطبيقػػات باسػػتخداـ برنػػامج : فيمػػي محمػػد شػػامؿ بيػػاء الػػديف: الإحصػػاء بػػلب معانػػاة 5

 .416.، ص2005
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 ANOVA  إختبار .8
تحميػؿ تبػايف متغيػػر تػابع لعػػدة مجمكعػات مسػػتقمة، بمعنػى أف ييػتـ بتحميػػؿ بيانػات متغيػػر تػابع فػػي 

حميػػؿ التبػػايف الأحػػادم ضػػكء متغيػػر مسػػتقؿ يتضػػمف عػػدة مسػػتكيات ىػػي المجمكعػػات، كبػػذلؾ يكػػكف فػػي ت
 .1متغير مستقؿ كاحد )ليذا يسمى أحادم( كمتغير كاحد تابع

 Simple Linear Regression نموذج الإنحدار الخطي البسيط .9

يعػػػد النمػػػكذج الخطػػػي البسػػػيط مػػػف أبسػػػط أشػػػكاؿ النمػػػاذج الرياضػػػية، فيػػػك يتضػػػمف متغيػػػريف فقػػػط 
، كعنػد تمثيػؿ علبقػة بػيف y ر تػابع يرمػز لػو بػالرمزكالثػاني متغيػ x أحػدىما متغيػر تفسػيرم يرمػز لػو بػالرمز

متغيػػريف مػػف الدرجػػة الأكلػػى بيانيػػا فإنيػػا تأخػػذ أحػػد الشػػكميف، كجميػػع قػػيـ المتغيػػريف تقػػع عمػػى خػػط مسػػتقيـ 
 . 2كاحد
 Multiple Linear Regression المتعدد نحدارالإ  تحميل .10

 X1,X2….Xiرات المستقمة عمى العديد مف المتغي (Y) ىك عبارة عف انحدار لممتغير التابع
كيسمى ىذا النمكذج بنمكذج الإنحدار الخطي المتعدد. يستخدـ لمعرفة الأثر أك العلبقة بيف المتغيرات 

 .3التفسيرية كالمتغير المعتمد) متغير كاحد(
 )رةامالإست( الرئيسية الدراسة أداة وتحميل وصفالمطمب الثالث: 

كالإجابػة  الدراسػة أىػداؼ لتحقيؽاللبزمة  البيانات جمعليمة كسك  رئيسيةرة كأداة امالإست ستخداـإ تـ
ثبػػات أك رفػػض صػػحة الفرضػػيات، كتسػػاؤلاتيا عمػػى الإشػػكالية المطركحػػة نظػػرا لمػػا تػػكفره ىػػذه الأداة مػػف  كا 

 .إمكانية تجميع أكبر قدر ممكف مف البيانات، فضلب عف سيكلة فرزىا كعرضيا كتحميميا
جب إتباع بعض الخطكات كمجمكعة مف القكاعد المنيجيػة عنػد كبيدؼ التصميـ الجيد للئستمارة ي

 كمػػػدل ،الخطػػػكات كالمراحػػػؿ التػػػي مػػػرت بيػػػا عمميػػػة تصػػػميـ الإسػػػتمارة لأىػػػـتكضػػػيح  يمػػػي كفيمػػػاإعػػػدادىا 
 .الدراسة لغرضا صلبحيتي
 الإستمارة إعداد .1

ا عمػى رئيسػيف، حيػث تضػمف القسػـ الأكؿ منيػ سػـ الإسػتبياف إلػى جػزئيفإشػتممت الإسػتمارة عمػى ق
الػػدخؿ الشػػيرم، بينمػػا ك  الكظيفػػة الجػػنس، السػػف، المسػػتكل التعميمػػي،البيانػػات الشخصػػية لممسػػتيمكيف كىػػي: 

شػػػتمؿ القسػػػـ الثػػػاني عمػػػى المعمكمػػػات المتعمقػػػة بمحػػػاكر الدراسػػػة كالػػػذم يتكػػػكف بػػػدكره مػػػف محػػػكرييف ىمػػػا: إ

                                  
 أشػػرؼ أحمػػد عػػكاض العتيبػػي: دراسػػة تقييميػػة لصػػحة اسػػتخداـ أسػػمكب تحميػػؿ التبػػايف فػػي رسػػائؿ الماجسػػتير كالػػدكتكراه فػػي كميػػة التربيػػة جامعػػة أـ 1

المممكػة العربيػة السػعكدية، إحصػاء كبحػكث، قسػـ عمػـ الػنفس، كميػة التربيػة، جامعػة أـ القػرل،  :القرل، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجسػتير، تخصػص
 .12ص.، 2012

2
 Lahcen Abdallah BACHIOUA: Fundamentals of Statistics Concepts and Applications An Arabic Text, 

Phillips Publishing, 1
st
 Edition, Washington, 2011, P.136. 

 .244عمي العزاكم: مرجع سبؽ ذكره، ص  3
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الجػػكدة المدركػػة  بعػػاد تتمثػػؿ فػػيكالػػذم تضػػمف أربعػػة أالمتغيػػر المسػػتقؿ المتمثػػؿ بعناصػػر العلبمػػة التجاريػػة 
كالمتغيػر التػابع كالمتمثػؿ ، لمعلبمة التجارية، الصكرة الذىنية، ثقة العلبمة التجارية، كشيرة العلبمة التجارية

  .في سمكؾ المستيمؾ
الخماسي لقياس متغيرات الدراسة إذ تـ إعطاء الأكزاف Likert  ليكرتكما تـ الإعتماد عمى مقياس 

 الدراسة كما يمي: التالية لمقياس
 ذو الخمس الدرجات Likert: مقياس : المقياس المستخدم في الدراسة(04)الجدول 

، مذكرة -دراسة حالة مؤسسة مكبيميس-سمية بمعيد: دكر المسؤكلية الاجتماعية في تحسيف صكرة العلبمة التجارية المصدر:
معػػة إدارة أعمػػاؿ، قسػػـ عمػػكـ التسػػيير، كميػػة العمػػكـ الإقتصػػادية كعمػػكـ التسػػيير، جا مقدمػػة لنيػػؿ شػػيادة الماسػػتر، تخصػػص:

 بتصرؼ. .57.، ص2019-2018الجيلبني بكنعامة، خميس بميانة، الجزائر، 
 لإستمارةالصدق الظاىري ل .2

لقػػد تػػـ اختبػػار الصػػدؽ الظػػاىرم للئسػػتمارة عػػف طريػػؽ عػػرض الإسػػتمارة عمػػى عػػدد مػػف المحكمػػيف 
تيـ فػػي لأخػػذ آرائيػػـ حػػكؿ المقيػػاس المسػػتخدـ لإختبػػار فرضػػيات الدراسػػة، كقػػد تمػػت الإسػػتفادة مػػف ملبحظػػا

   .1الإستمارةتعديؿ 
 رةامستالإ تجريب .3

شػػممت ىػػذه الخطػػكة تجريػػب الإسػػتمارة عمػػى مجمكعػػة مػػف المسػػتيمكيف بيػػدؼ تجريبيػػا كالتأكػػد مػػف 
 صلبحيتيا ككضكح عباراتيا، حيث مكنت ىذه الخطكة مف إجراء بعض التغييرات منيا:

 ؛لتككف أكثر كضكح كدقةتحسيف صياغة الأسئمة  . أ
 دات مفيدة تتعمؽ بالقائمة كترتيب الأسئمة؛الحصكؿ عمى انتقا . ب
ضافة البعض منياحذ . ت  .ؼ بعض الأسئمة كا 

فػي عينػة الدراسػة كمػا ىػك مكضػح  عمػىا لتكزيعيػ النيػائي االإستمارة بشػكمي إعتمادفي الأخير  تـك 
 .01الممحؽ رقـ 

                                  
 .50رجع سابؽ، ص.خالد تراحيب المطيرم، م  1

 5 4 3 2 1 المعيارية الدرجة

 التقدير
غير موافق 
 موافق تماما موافق محايد غير موافق تماما 

مجال المتوسط 
 فأكثر4,2  3,40-4,20 2,60-3,40 1,80-2,60 1,00-1,80 الحسابي

 عالية جدا عالية متكسطة منخفضة منخفضة جدا ىالمستو 
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حتػػكم فيالأكؿ ، المحػػكر يفمحػػاكر  مكزعػػة عمػػىعبػػارة  32النيػػائي  ابشػػكميرة امالإسػػت تتضػػمن كقػػد
بالإضػافة إلػى ، سػؤالا 14، أمػا المحػكر الثػاني يحتػكم عمػى أبعػاد 04الػذم قسػـ بػدكره إلػى  سػؤالا 18عمػى 

تضػػػمف الخصػػػائص كالػػػذم لأفػػػراد عينػػػة الدراسػػػة  الشخصػػػية اتبيانػػػلاالمحػػػاكر السػػػابقة تػػػـ إعتمػػػاد محػػػكر 
 أسئمة.  05الديمغرافية لعينة الدراسة كالذم تضمف 

 الدراسة ثبات أداة .4
مفيكـ الثبات مف المفاىيـ الأساسػية التػي تؤخػذ بعػيف الإعتبػار عنػد تقيػيـ جػكدة إختبػار مػا،  يعتبر

كركنبػاخ  ألفػا ختبػارإب إسػتعناكيعػرؼ الثبػات كمؤشػر إلػى درجػة الدقػة أك الضػبط فػي عمميػة القيػاس، كلقػد 
Cronbach’s Alpha ا.يلعبارات الداخمي تساؽالإ ناحية مف لمتأكد مف ثبات أداة الدراسة 

  كرونباخ ألفامعامل قيم  :(05) جدول رقم
  كرونباخ ألفامعامل  المحاور والإستمارة ككل

 0,942 العلبمة التجارية المحور الأول:
 0,929 سمكؾ المستيمؾ المحور الثاني:

 0,964 الإستمارة ككل
 .SPSS version 19برنامج  مخرجات بالإعتماد عمى طالبتافمف إعداد ال المصدر:

 أف نلبحػظ Cronbach’s alphaخ كركنبػا ألفػا لإختبػار أعػلبه الجػدكؿ في المبينة النتائج خلبؿ مف
بالإضافة إلى قيمتو بالنسػبة للئسػتمارة ككػؿ  ،%93ك %94لمحاكر أداة القياس عمى التكالي  المسجمة قيمتو

يعطػي  اممػ ،%70 الغةالبالإعتمادية درجة  عندىا تقبؿ التي القيمة مف أعمىالقيـ  كىذه ،%96التي بمغت 
 مقبكلػة النسػب ىذه أف نعتبر فإننا لذلؾ ،ثباتال ة مفعالي بدرجة تتمتع رةامستالإ أف عمى يدؿ قكيا مؤشرا

  .ةالحالي دراسةال مجاؿ في عتماد عميياالإ مما يجعميا يمكف البحث العممي لأغراض
 يالمتغيرات الإحصائي التحميلعرض نتائج الدراسة و المبحث الثالث: 

 الدراسةلمطمب الأول: تحديد خصائص عينة ا
شممت الدراسة عمى خمس خصائص شخصية تتعمؽ بعينة الدراسة كالمتمثمة في: الجنس، السف، 

 ( يكضح النتائج.06المستكل التعميمي، الكظيفة، كالدخؿ الشيرم، كالجدكؿ رقـ)
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 الديمغرافية لعينة الدراسة: التكرارات والنسب المئوية المتعمقة بالمتغيرات (06)جدول رقم 
 % النسبة المئوية التكرار البيان المتغير

س
الجن

 
 %28.5 57 ذكر
 %71.5 143 أنثى

السن
 

 %5.5 11 سنة 20أقؿ مف 
 %82.5 165 سنة 35إلى  20مف 
 %10 20 سنة  50إلى  35مف 

 %2 4 سنة 50أكبر مف 

المستوى
 

الدراسي
 %14.5 29 ثانكم 

 %35.5 71 ليسانس
 %44.5 89 ماستر
 %2.5 5 ماجستير

 %3 6 كتكراهد

الوظيفة
 

 %59.5 119 طالب
 %5.5 11 بدكف عمؿ
 %5.5 11 ميف حرة
 %27.5 55 مكظؼ
 %2 4 متقاعد

الدخل الشيري
 

 %62.5 125 دج20000أقؿ مف 
كأقؿ مف  20000بيف

 دج40000
46 23% 

كأقؿ  40000بيف
 دج60000مف

19 9.5% 

 %5 10 دج60000مف  أكبر
 100 200 المجموع

 .SPSS version 19برنامج  مخرجات بالإعتماد عمى طالبتافمف إعداد ال المصدر:

( الخػػػػاص بػػػػالتكرارات كالنسػػػػب المئكيػػػػة المتعمقػػػػة بػػػػالمتغيرات 06) يتضػػػػح مػػػػف خػػػػلبؿ الجػػػػدكؿ رقػػػػـ
 يمي: الديمغرافية لعينة الدراسة ما

 %28,5راد العينة فإف الجدكؿ يكضح أف نسبة الذككر بمغتبالنسبة تكزيع النسب حسب الجنس لأف
 .كبالتالي فإف نسبة الإناث أكبر مف نسبة الذككر أم الأكبر تكرارا ،%71,5 ما نسبة الإناث قد بمغتأ
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تمثػػؿ المسػػتيمكيف  %82,5أمػػا بالنسػػبة لتكزيػػع النسػػب حسػػب السػػف لأفػػراد العينػػة فػػإف أعمػػى نسػػبة 
إلػى  35سنة، ليػأتي فيمػا بعػد المسػتيمكيف الػذيف تتػراكح أعمػارىـ مػف  35إلى  20الذيف تتراكح أعمارىـ مف 

، ليػػػأتي فػػػي %5,5سػػػنة بمغػػػت نسػػػبة  20مػػػف  ، أمػػػا المسػػػتيمكيف الػػػذيف أعمػػػارىـ أقػػػؿ%10سػػػنة بنسػػػبة  50
 كىي الفئة الأقؿ تكرارا. %2سنة بنسبة  50المرتبة الأخيرة المستيمكيف الأكبر مف 

كزيػػع النسػػب حسػػب المسػػتكل الدراسػػي لأفػػراد العينػػة، حيػػث كضػػح أف كمػػا يكضػػح الجػػدكؿ أيضػػا ت 
، ليػأتي بعػدىا 89بتكػرار  %44,5نسبة الماستر تمثؿ أعمى نسبة مف المستكيات الأخرل حيث بمغػت نسػبة 

كأخيػػرا مسػػتكل دكتػػكراه كماجسػػتير  ،%14,5كيمييػػا المسػػتكل الثػػانكم بنسػػبة  ،%35مسػػتكل الميسػػانس بنسػػبة 
 عمى التكالي. %2,5ك %3ةعمى التكالي بنسب

يكضػػح الجػػدكؿ أيضػػا تكزيػػع النسػػب حسػػب الكظيفػػة لأفػػراد عينػػة الدراسػػة، حيػػث يلبحػػظ أف نسػػبة ك 
ليػػػأتي فػػػي المرتبػػػة التػػػي تمييػػػا المسػػػتيمكيف الػػػذيف  ،%59,5المسػػػتيمكيف الطػػػلبب تمثػػػؿ أعمػػػى تكػػػرار بنسػػػبة 

حػػرة كالمسػػتيمكيف بػػدكف عمػػؿ بمغػػك ، أمػػا المسػػتيمكيف الػػذيف يمارسػػكف ميػػف %27,5يزاكلػػكف كظيفػػة بنسػػبة 
 .%2أما المتقاعديف مف المستيمكيف مثمك أدنى قيمة ليـ بنسبة  ،%5,5نسبة متساكية 

كأخيرا تبيف مف خلبؿ الجدكؿ نفسو تكزيع النسب حسب الدخؿ الشيرم لممستيمكيف حيث كصمت  
، ثـ يمييا الأفراد ذات دخؿ 20000كالتي تمثؿ الفراد الذيف دخميـ الشيرم أقؿ مف  %62,5أعمى نسبة إلى 

بنسػبة  60000كأقػؿ مػف  40000، ثػـ الأفػراد ذات دخػؿ بػيف %23بنسػبة  40000كالأقؿ مػف  20000بيف 
 .%5بنسبة  60000، كيأتي في المرتبة الأخير الأفراد ذات الدخؿ أكبر مف 9,5%

 ـ الػدائرة النسػيةبإسػتخدا حسب الخصػائص الديمغرافيػة تكزيع مفردات عينة الدراسة كيمكف تكضيح
 لي:في الشكؿ التا
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 عينة حسب الخصائص الديمغرافيةال أفرادتوزيع  لدائرة النسبيةا :(20) شكل رقم
 
 
 
 
 
  

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 .SPSS version 19برنامج  مخرجات بالإعتماد عمى طالبتافمف إعداد ال المصدر:

 
 حول محاور الدراسة تحميل إجابات المستيمكينالمطمب الثاني: 

سػػنحاكؿ مػػف خػػلبؿ ىػػذا المطمػػب تحميػػؿ البيانػػات التػػي تػػـ الحصػػكؿ عمييػػا مػػف المسػػتيمكيف حػػكؿ 
) الجكدة المدركة، الصكرة الذىنية، ثقة العلبمة، شيرة العلبمة(  العلبمة التجارية مف خلبؿ أبعادىا الأربعة

 كسمكؾ المستيمؾ باستخداـ الأساليب الإحصائية.
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 بعد الجودة المدركةنتائج التحميل الإحصائي لآراء عينة الدراسة حول  :(07)لجدول رقم ا

  .SPSS version 19مف إعداد الطالبتاف بالإعتماد عمى مخرجات برنامج  المصدر:

 الفقرات
 

 درجة القدرة

ط 
وس
ال

بي
سا
الح

ف  
حرا
الإن

ري
عيا
الم

 

t SIG 

ت 
اىا
إتج

ابة
لإج
ا

 

 أوافق بشدة أوافق محايد لا أوافق لا أوافق بشدة
 % ك % ك % ك % ك % ك

 لمعلامة التجاريةالجودة المدركة  البعد الأول:
 ذات Mobilis علبمػة أف منتجػات أعتبػر  .4

 0,004 2,930 1,134 3,24 9,5 19 41 82 22 44 18,5 37 9 18 .المنافسة اتالعلبم مع عالية مقارنة جكدة

طة
كس
مت

 

دكر  Mobilisلتػػكفر الإمتيػػازات فػػي خػػدمات   .5
الية 0,000 8,087 1,014 3,58 12,5 25 54,5 109 16,5 33 11,5 23 5 10 في دعـ قرارم الشرائي.

ع
 

بتنكيػػػػػػع الخػػػػػػدمات  Mobilisتتميػػػػػػز علبمػػػػػػة   .6
الية 0,000 9,955 1,044 3,74 19,5 39 53,5 107 14 28 7 14 6 12 حاجات الزبائف.المقدمة لتمبية 

ع
 

 مسػػػػػػػػتكل الخػػػػػػػػػدمات التػػػػػػػػي تقػػػػػػػػػدميا  .7
 1,053 2,87 5,5 11 23,5 47 33 66 28,5 57 9,5 19 .تكقعاتي تفكؽ جميع  Mobilisعلبمة

-
1,746 

0,082 

طة
كس
مت

 

بالمحافظػػػة عمػػػى  Mobilisتتصػػػؼ العلبمػػػة   .8
 0,002 3,170 1,115 3,25 10 20 40,5 81 21 42 21,5 43 7 14 لمقدمة.جكدة الخدمات ا

طة
كس
مت
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زبػائف  أفػراد عينػة جميػع مػف قبػؿ متكسػطةدرجة مكافقػة ىناؾ  أفمف خلبؿ الجدكؿ السابؽ يتضح 

حسػػابي  متكسػػطب ،جــودة عاليــة مقارنــة مــع العلامــات المنافســة تتميــز يــامنتجاتأف  عمػػى Mobilisككالػة 
نحراؼ معيارم قدره 3,24يقدر بػ  داؿ  المتكسػطبذلؾ يعتبػر ىػذا ك  ،0,004oed=، كقيمة إحتمالية 1,134، كا 

أف متكسػط درجػة  عمػى فيػذا يػدؿ 02,93بمغػت  tكبمػا أف قيمػة ، 0,05ل دلالػة يسػاكم إحصػائيا عنػد مسػتك 
 . 3الإجابة قد زاد عف درجة الحياد 

زبػائف ككالػة  أفػراد عينػة جميػع مػف قبػؿ عاليػةدرجػة مكافقػة فقد حظيت عمػى  (02)كبالنسبة لمعبارة 
Mobilis لتوفير الإمتيازات في خدمات أف  عمىMobilis  حسػابي  متكسػطب ،قـراري الشـرائيدور في دعم
نحراؼ معيارم قدره 3,58يقدر بػ  داؿ  المتكسػطبذلؾ يعتبػر ىػذا ك  ،0,000oed=، كقيمة إحتمالية 1,014، كا 

أف متكسػط درجػة  عمػى فيػذا يػدؿ 8,087بمغػت  t  كبمػا أف قيمػة، 0,05إحصائيا عند مستكل دلالة يسػاكم 
 .3الإجابة قد زاد عف درجة الحياد 

 جميػع عالية مف قبؿدرجة مكافقة فقد حظيت ىي الأخرل عمى  (03)بالنسبة لمعبارة  كنفس الشيء
تتميز بتنويع الخدمات المقدمة لتمبيـة حاجـات  Mobilisعلامة أف  عمى Mobilisزبائف ككالة  أفراد عينة
ـــائن نحػػػراؼ معيػػػارم قػػػدره 3,74متكسػػػط حسػػػابي يقػػػدر بػػػػ ب ،الزب  ،0,000oed=، كقيمػػػة إحتماليػػػة 1,044، كا 

 9,955بمغػػت  t، كبمػػا أف قيمػػة 0,05بػػذلؾ يعتبػػر ىػػذا المتكسػػط داؿ إحصػػائيا عنػػد مسػػتكل دلالػػة يسػػاكم ك 
 .3أف متكسط درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد  عمى فيذا يدؿ

 Mobilisزبػائف ككالػة  أفػراد عينػة جميػع مػف قبػؿمتكسػطة درجػة مكافقػة فقد لاقت  (04)أما العبارة 
متكسػط حسػابي ب ،الزبـائن تفـوق جميـع توقعـات Mobilisدمات التي تقـدميا علامـة مستوى الخأف  عمى

نحػػراؼ معيػػارم قػػدره 2,87يقػػدر بػػػ   بػػذلؾ يعتبػػر ىػػذا المتكسػػطك  ،oed 0,082=، كقيمػػة إحتماليػػة 1,053، كا 
أف  عمػػى فيػػذا يػػدؿ -1,746بمغػػت  t  كبمػػا أف قيمػػة، 0,05أكبػػر مػػف  Sig=0,082غيػػر دالا إحصػػائيا لأف 

 .3عف درجة الحياد  قؿدرجة الإجابة قد  متكسط
 أفػػراد عينػػة جميػػع مػػف قبػػؿمتكسػػطة درجػػة مكافقػػة كالأخيػػرة لاقػػت ىػػي الأخػػرل ( 05)بينمػػا العبػػارة 

متكسط حسػابي ب ،تتصف بالمحافظة عمى جودة الخدمات Mobilisعلامة أف  عمى Mobilisزبائف ككالة 
نحراؼ معيارم قدره 3,25يقدر بػ  داؿ  بذلؾ يعتبػر ىػذا المتكسػطك  ،0,002oed=إحتمالية  ، كقيمة1,115، كا 

أف متكسػط درجػة  عمػى فيػذا يػدؿ 03,17بمغػت  t  كبمػا أف قيمػة، 0,01إحصائيا عند مستكل دلالة يسػاكم 
 .3الإجابة قد زاد عف درجة الحياد 
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 لامة التجاريةالصورة الذىنية لمعنتائج التحميل الإحصائي لآراء عينة الدراسة حول  :(08)الجدول رقم 

 .SPSS version 19مف إعداد الطالبتاف بالإعتماد عمى مخرجات برنامج  المصدر:

 الفقرات
 

 درجة القدرة

ط 
وس
ال

بي
سا
الح

ف  
حرا
الإن

ري
عيا
الم

 

t SIG 

ت 
اىا
إتج

ابة
لإج
ا

 

 أوافق بشدة أوافق محايد لا أوافق لا أوافق بشدة
 % ك % ك % ك % ك % ك

  الصورة الذىنية لمعلامة التجارية البعد الثاني:
 فػي التػي تتبػادر فيي Mobilisأفضؿ علبمة   .9

 .الاتصالات مؤسسة في التفكير ذىني عند
الية 0,000 5,009 1,143 3,41 14,5 29 42,5 85 19,5 39 16 32 7,5 15

ع
 

 لعلبمػة  احمميػا التػي الذىنيػة الصػكرة تشػكؿ  .10
Mobilis الية 0,000 6,136 1,060 3,46 13,5 27 45 90 19,5 39 18 36 4 8 . معيا لمتعامؿ قكيا دافعا

ع
 

المػكظفيف  إيجػابي عػف أداء بػاعانط يتػكفر لػدم  .11
 .Mobilisمؤسسة  في

الية 0,000 6,621 1,047 3,49 14 28 43 86 27 54 10 20 6 12
ع

 

سػػػػػػباقة فػػػػػػي تقػػػػػػديـ  Mobilisتعتبػػػػػػر مؤسسػػػػػػة   .12
 خدمات كمنتجات جديدة في قطاع الإتصالات.

الية 0,000 5,338 1,099 3,42 13,5 27 42 84 24 48 13,5 27 7 14
ع

 

أمػػػػػاـ  Mobilisيػػػػػة عػػػػػف مؤسسػػػػػة أتكمػػػػػـ بايجاب  .13
 0,000 5,221 1,070 3,40 13 26 38,5 77 30,5 61 11 22 7 14 أصدقائي كمعارفي.

طة
كس
مت
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زبػػائف  أفػػراد عينػػة جميػػع مػػف قبػػؿ عاليػػةدرجػػة مكافقػػة ىنػػاؾ  ف خػػلبؿ الجػػدكؿ السػػابؽ أفيتضػػح مػػ

لأنيا أول مـن تتبـادر إلـى أذىـانيم عنـد التفكيـر فـي  Mobilisعلامة أنيـ يفضمكف  عمى Mobilisككالة 
نحػػػراؼ معيػػػارم قػػػدره 3,41حسػػػابي يقػػػدر بػػػػ  متكسػػػطب ،مؤسســـة الإتصـــالات ، كقيمػػػة إحتماليػػػة 1,143، كا 

=0,000oed،  كبمػػا أف قيمػػة 0,05دلالػػة يسػػاكم  المتكسػػط داؿ إحصػػائيا عنػػد مسػػتكلبػػذلؾ يعتبػػر ىػػذا ك ،t 
 .3أف متكسط درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد  عمى فيذا يدؿ 5,009بمغت 

زبػػػائف ككالػػػة  أفػػػراد عينػػػة جميػػػع عاليػػػة مػػػف قبػػػؿدرجػػػة مكافقػػػة حظيػػػت عمػػػى ( 07)كبالنسػػبة لمعبػػػارة 
Mobilis علامـةدييم عـن لمتكونة الصورة الذىنية الأف  عمػى Mobilis  مـل معيـادافعـا قويـا لمتعاتعتبـر، 

نحػراؼ معيػارم قػدره 3,46متكسط حسابي يقدر بػػ ب بػذلؾ يعتبػر ك  ،0,000oed=، كقيمػة إحتماليػة 01,06، كا 
 فيػػذا يػػدؿ 6,136بمغػػت فقػػد  tقيمػػة  كبمػػا أف، 0,05ىػػذا المتكسػػط داؿ إحصػػائيا عنػػد مسػػتكل دلالػػة يسػػاكم 

 .3أف متكسط درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد  عمى
 جميػع درجة مكافقة عالية مف قبؿىناؾ  أف( فقد اتضح مف خلبؿ الجدكؿ السابؽ 08)أما العبارة  
 انطبـاع إيجـابي عـن أداء المـوظفين فـي مؤسسـة يميتـوفر لـديأنو  عمى Mobilisزبائف ككالة  أفراد عينة
Mobilis، نحػػراؼ معيػػارم قػػدره 3,49متكسػػط حسػػابي يقػػدر بػػػ ب  ،0,000oed=، كقيمػػة إحتماليػػة 1,047، كا 

 6,621بمغػػت  tقيمػػة كبمػػا أف ، 0,05ذلؾ يعتبػػر ىػػذا المتكسػػط داؿ إحصػػائيا عنػػد مسػػتكل دلالػػة يسػػاكم بػػك 
 .3أف متكسط درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد  عمى فيذا يدؿ

 أفراد عينة جميع درجة مكافقة عالية مف قبؿىناؾ  أفب أيضا ف خلبؿ الجدكؿ السابؽكما يتضح م
تعتبــر ســباقة فــي تقــديم خــدمات ومنتجــات جديــدة فــي  Mobilis مؤسســةأف  ىعمػػ Mobilisزبػائف ككالػػة 

نحػػػػراؼ معيػػػػارم قػػػػدره 3,42متكسػػػػط حسػػػػابي يقػػػػدر بػػػػػ ب ،قطــــاع الإتصــــالات ، كقيمػػػػة إحتماليػػػػة 1,099، كا 
=0,000oed،  كبمػػا أف ،0,05بػػذلؾ يعتبػػر ىػػذا المتكسػػط داؿ إحصػػائيا عنػػد مسػػتكل دلالػػة يسػػاكم ك t قيمػػةب 
 .3أف متكسط درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد  مىع فيذا يدؿ  5,338

 عمػػى Mobilisزبػػائف ككالػػة  أفػػراد عينػػة جميػػع مػػف قبػػؿ متكسػػطةدرجػػة مكافقػػة ( لاقػػت 10كالعبػػارة )
، 3,40ػػػػػ متكسط حسابي يقػدر بب ،يمومعارف يمأمام أصدقائ Mobilis بإيجابية عن مؤسسة ونتكممي يـأن

نحراؼ معيارم قدره  بػذلؾ يعتبػر ىػذا المتكسػط داؿ إحصػائيا عنػد ك  ،0,000oed=قيمة إحتمالية ، ك 01,07كا 
أف متكسػط درجػة الإجابػة قػد زاد عػف  عمػى فيػذا يػدؿ 5,221بمغػت  tقيمػة أمػا ، 0,05مستكل دلالة يساكم 

 .3درجة الحياد 
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  ريةثقة العلامة التجا (: نتائج التحميل الإحصائي لآراء عينة الدراسة حول09الجدول رقم )

 .SPSS version 19ج مف إعداد الطالبتاف بالإعتماد عمى مخرجات برنام المصدر:

 الفقرات
 

 درجة القدرة

ط 
وس
ال

بي
سا
الح

ف  
حرا
الإن

ري
عيا
الم

 
t SIG 

ت 
اىا
إتج

ابة
لإج
ا

 

 أوافق بشدة أوافق محايد لا أوافق لا أوافق بشدة
 % ك % ك % ك % ك % ك

  ثقة العلامة التجاريةالبعد الثالث: 
أشعر بالرضا اتجػاه اختيػار منتجػات كخػدمات   .14

 .Mobilisعلبمة 
الية 0,000 7,477 1,059 3,56 15 30 50,5 101 14 28 16,5 33 4 8

ع
 

بأمػػاف فػػي  Mobilisتتميػػز العلبمػػة التجاريػػة   .15
الية 0,000 9,511 0,989 3,67 15 30 53,5 107 20 40 6 12 5,5 11 التعاملبت فيي تحترـ خصكصية الزبائف.

ع
 

تتميػػػػػز العلبمػػػػػة التجاريػػػػػة الخاصػػػػػة بمؤسسػػػػػة   .16
Mobilis 0,000 5,729 0,987 3,40 8 16 48,5 97 23 46 16,5 33 4 8 .بالمصداقية 

طة
كس
مت

 

عمػى إيجػاد Mobilis مؤسسػة  مػكظفي يعمػؿ  .17
 0,000 4,723 1,123 3,38 13,5 27 40 80 25 50 13,5 27 8 16 حمكؿ بسرعة لممشاكؿ التي تكاجو الزبائف.

طة
كس
مت
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زبػػائف  أفػػراد عينػػة جميػػع درجػػة مكافقػػة عاليػػة مػػف قبػػؿىنػػاؾ  ف خػػلبؿ الجػػدكؿ السػػابؽ أفيتضػػح مػػ

متكسػػط ب ،Mobilisبالرضــا اتجــاه اختيــار منتجــات وخــدمات علامــة  ونشــعر ي يػػـأن عمػػى Mobilisككالػػة 
نحػػػراؼ معيػػػارم قػػػدره 3,56حسػػػابي يقػػػدر بػػػػ  بػػػذلؾ يعتبػػػر ىػػػذا ك  ،0,000oed=، كقيمػػػة إحتماليػػػة 1,059، كا 

أف متكسػط درجػة  عمػى فيػذا يػدؿ 7,477بقيمػة  tك، 0,05المتكسط داؿ إحصائيا عند مستكل دلالة يساكم 
 .3الإجابة قد زاد عف درجة الحياد 

درجػػة مكافقػػة ىنػػاؾ  ف خػػلبؿ الجػػدكؿ السػػابؽ أففقػػد اتضػػح مػػ (12)بالنسػػبة لمعبػػارة  كنفػػس الشػػيء
مـان الأبتتميـز  Mobilisالعلامـة التجاريـة أف  عمػى Mobilisزبػائف ككالػة  أفػراد عينػة جميػع عالية مف قبػؿ

ــائن ــرم خصوصــية الزب نحػػراؼ معيػػارم قػػدره 3,67متكسػػط حسػػابي يقػػدر بػػػ ب ،فــي التعــاملات فيــي تحت ، كا 
بػػذلؾ يعتبػر ىػذا المتكسػػط داؿ إحصػائيا عنػد مسػػتكل دلالػة يسػػاكم ك  ،0,000oed=، كقيمػة إحتماليػة 0,989
 .3أف متكسط درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد  عمى فيذا يدؿ  9,511مةقيب tك، 0,05

زبػػائف ككالػػة  أفػػراد عينػػة جميػػع مػػف قبػػؿ متكسػػطةدرجػػة مكافقػػة فقػػد حظيػػت عمػػى  (13)أمػػا العبػػارة 
Mobilis العلامة التجارية الخاصة بمؤسسةأف  عمى Mobilis متكسط حسابي يقدر ب ،تتميز بالمصداقية

نحػػػػ3,40بػػػػػ  بػػػػذلؾ يعتبػػػػر ىػػػػذا المتكسػػػػط داؿ ك  ،0,000oed=، كقيمػػػػة إحتماليػػػػة 0,987راؼ معيػػػػارم قػػػػدره، كا 
أف متكسػط درجػة  عمػى فيػذا يػدؿ  5,729بمغػت  t، كبمػا أف قيمػة 0,05إحصائيا عند مستكل دلالة يساكم 
 .3الإجابة قد زاد عف درجة الحياد 

زبػػػائف ككالػػػة  أفػػػراد عينػػػة ميػػػعج مػػػف قبػػػؿ متكسػػػطةدرجػػػة مكافقػػػة كلأخيػػػرة لاقػػػت  (14)أمػػػا العبػػػارة 
Mobilis الموظفين  بمؤسسةأف  عمى Mobilis  عمى إيجاد حمول بسرعة لممشـاكل التـي تواجـو يعممون
ـــائن نحػػػراؼ معيػػػارم قػػػدره 3,38متكسػػػط حسػػػابي يقػػػدر بػػػػ ب ،الزب  ،0,000oed=، كقيمػػػة إحتماليػػػة 1,123، كا 

 عمػى فيػذا يػدؿ 4,723 قيمػةب t، ك0,05سػاكم بذلؾ يعتبر ىذا المتكسط داؿ إحصائيا عند مسػتكل دلالػة يك 
 .3أف متكسط درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد 
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 شيرة العلامة التجارية : نتائج التحميل الإحصائي لآراء عينة الدراسة حول (10)الجدول رقم 

 .SPSS version 19مف إعداد الطالبتاف بالإعتماد عمى مخرجات برنامج  المصدر:

 الفقرات
 

 درجة القدرة
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 أوافق بشدة أوافق محايد لا أوافق لا أوافق بشدة

 % ك % ك % ك % ك % ك
  شيرة العلامة التجارية البعد الرابع:

لأنيػا  Mobilis علبمػةأفضؿ شػراء منتجػات   .18
الية 0,000 8,366 1,031 3,61 16,5 33 48,5 97 18,5 37 12,5 25 4 8 لدم الجميكر. تحمؿ علبمة تجارية مشيكرة

ع
 

فػػػػػي تعزيػػػػػز  Mobilisعلبمػػػػػة  سػػػػػاىـ شػػػػػيرةت  .19
الية 0,000 5,850 1,088 3,45 13,5 27 45 90 20,5 41 15 30 6 12 قناعتي بخدماتيا المقدمة.

ع
 

 Mobilisيساعد إنتشػار كتػكفر فػركع علبمػة   .20

الية 0,000 12,958 0,944 3,87 22,5 45 54 108 14,5 29 5,5 11 3,5 7 يل  صع    شهرصهد.
ع

 

يسػػاىـ حسػػف إختيػػار التظػػاىرات التػػي تمكليػػا   .21
 في زيادة شيرتيا. Mobilisعلبمة 

الية 0,000 11,224 0,958 3,76 18 36 54 108 18,5 37 5 10 4,5 9
ع
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زبػػائف  أفػػراد عينػػة جميػػع مػػف قبػػؿاليػػة عمكافقػػة درجػػة ىنػػاؾ  ف خػػلبؿ الجػػدكؿ السػػابؽ أفيتضػػح مػػ
لأنيـا تحمـل علامـة تجاريـة مشـيورة  Mobilisشراء منتجات علامـة  ونفضمي يـأن عمى Mobilisككالة 

نحراؼ معيارم قدره 3,61متكسط حسابي يقدر بػ ب ،لدى الجميور  ،0,000oed=كقيمة إحتمالية  1,031، كا 
 عمػى فيػذا يػدؿ  8,366قيمػةب tك ،0,05كل دلالػة يسػاكم بذلؾ يعتبر ىذا المتكسط داؿ إحصائيا عند مسػتك 

 .3أف متكسط درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد 
 Mobilisزبػػائف ككالػػة  أفػػراد عينػػة جميػػع مػػف قبػػؿعاليػػة درجػػة مكافقػػة ىنػػاؾ  أفكمػػا يتضػػح أيضػػا 

بي يقػدر بػػ متكسػط حسػاب ،تسـاىم فـي تعزيـز قنـاعتي بخـدماتيا المقدمـة Mobilisشيرة  علامة أف  عمى
نحػػػػراؼ معيػػػػػارم قػػػػدره 3,45 بػػػػػذلؾ يعتبػػػػر ىػػػػػذا المتكسػػػػػط داؿ ك  ،0,000oed=، كقيمػػػػػة إحتماليػػػػة 1,088، كا 

أف متكسػػط درجػػة  عمػى فيػػذا يػػدؿ 5,850 قيمػةب t، كبمػا أف قيمػػة 0,05إحصػائيا عنػػد مسػتكل دلالػػة يسػػاكم 
 .3الإجابة قد زاد عف درجة الحياد 

أفػراد  جميػع مػف قبػؿعاليػة درجػة مكافقػة ىنػاؾ  أفسػابؽ كتبيف أيضا مف خلبؿ معطيات الجدكؿ ال
 ،يسـاعد عمـى تعزيـز شـيرتيا Mobilisانتشـار وتـوفر فـروع علامـة أف  عمػى Mobilisزبائف ككالة  عينة

نحػراؼ معيػارم قػدره 3,87متكسط حسابي يقدر بػػ ب بػذلؾ يعتبػر ك  ،0,000oed=، كقيمػة إحتماليػة 0,944، كا 
أف متكسػط  عمػى فيػذا يػدؿ  12,958قيمػةب t، ك0,05مسػتكل دلالػة يسػاكم  ىذا المتكسط داؿ إحصائيا عند

 .3درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد 
 Mobilisزبػائف ككالػة  أفػراد عينػة جميػع مػف قبػؿ عاليػة درجػة مكافقػة كالعبارة الأخيرة حظيػت عمػى

متكسط حسابي يقدر بػ ب ،شيرتيا د منزيي Mobilisحسن اختيار التظاىرات التي تموليا علامة أف  عمى
نحػػػػراؼ معيػػػػػارم قػػػػدره 3,76 بػػػػػذلؾ يعتبػػػػر ىػػػػػذا المتكسػػػػػط داؿ ك  ،0,000oed=، كقيمػػػػػة إحتماليػػػػة 0,958، كا 

أف متكسػط درجػة  عمػى فيػذا يػدؿ 11,224بمغػت  t، كبما أف قيمة 0,05إحصائيا عند مستكل دلالة يساكم 
 .3الإجابة قد زاد عف درجة الحياد 
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  محور سموك المستيمك : نتائج التحميل الإحصائي لآراء عينة الدراسة حول(11) الجدول رقم

 الفقرات
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 أوافق بشدة أوافق محايد لا أوافق لا أوافق بشدة
 % ك % ك % ك % ك % ك

  كسموك المستيم المحور الثاني:
بجػػػػع المعمكمػػػػات عػػػػف خػػػػدمات كمنتجػػػػات أقػػػػكـ   .22

Mobilis  ذ قرار الشراء.اتخاقبؿ 
الية 0,000 10,515 1,036 3,77 24,5 49 45 90 16,5 33 11 22 3 6

ع
 

مؤسسػػة  قبػػؿ العػػركض المقدمػػة مػػفتسػػاىـ تنػػكع   .23
Mobilis الية 0,000 12,874 0,934 3,85 21 42 55,5 111 14,5 29 5,5 11 3,5 7 ذ قرار الشراء.اتخفي تشجيعي لا

ع
 

 منتجػػػػػات الإسػػػػػتفادة مػػػػػفلا أشػػػػػعر بالنػػػػػدـ بعػػػػػد   .24
 .Mobilis كخدمات علبمة

الية 0,000 6,383 1,219 3,55 22,5 45 39,5 79 18 36 10,5 21 9,5 19
ع

 

كممػا  Mobilis كخػدمات علبمػة أقتني منتجات  .25
 .كانت ىناؾ ضركرة مباشرة كبدكف تردد

الية 0,000 7,275 1,069 3,55 14,5 29 50 100 17,5 35 12 24 6 12
ع

 

 كخػػػدمات علبمػػػة أعتمػػػد فػػػي اختيػػػارم لمنتجػػػات  .26
Mobilis ات علبمػػػػػػػػػمقارنػػػػػػػػػة مػػػػػػػػػع ال تياسػػػػػػػػػمع
 .الأخرل

الية 0,000 6,768 1,066 3,51 13 26 50,5 101 16,5 33 14,5 29 5,5 11
ع

 

مؤسسػػػػة تقػػػػدميا  التػػػػي علبنػػػػاتالإ تسػػػاىـ  .27
Mobilis يادفعني لمتعامؿ معل. 

الية 0,000 6,739 1,070 3,51 16 32 42,5 85 23 46 13,5 27 5 10
ع
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 .SPSS version 19مف إعداد الطالبتاف بالإعتماد عمى مخرجات برنامج  المصدر:

 Mobilisات خػػػػػػػدمالأداء الفعمػػػػػػػي لأعتبػػػػػػػر أف   .28

 0,622 0,493- 1,147 2,96 7,5 15 28 56 30,5 61 21 42 13 26 منيا. أكبر مف الأداء المتكقع

طة
كس
مت

 

عمػػػػى  Mobilisات خػػػػدمأعتمػػػػد فػػػػي اختيػػػػارم ل  .29
الية 0,000 5,401 1,100 3,42 12,5 25 44,5 89 23,5 47 11,5 23 8 16 افسييا.مقارنة مع من تياجكد

ع
 

مؤسسػػػػػػة مػػػػػػكظفي  قبػػػػػػؿىتمػػػػػػاـ مػػػػػػف أشػػػػػػعر بالإ  .30
Mobilis  0,001 3,423 1,157 3,28 15 30 31 62 29,5 59 16 32 8,5 17 اتيا.أك خدم اتيامنتج شراءعند 

طة
كس
مت

 

 الخدمة تقديـ عممية تساىـ كفاءة المكظفيف في  .31
فع الزبكف بد Mobilis  تصالاتالا مؤسسة في

 .إعادة عممية الشراء
الية 0,000 5,520 1,114 3,44 17 34 35,5 71 28 56 13 26 6,5 13

ع
 

تسػػػػػػػػاىـ معرفتػػػػػػػػي كخبراتػػػػػػػػي السػػػػػػػػابقة بعلبمػػػػػػػػة   .32
Mobilis  عمػػػػى زيػػػػػادة ثقتػػػػػي ممػػػػا يسػػػػػاىـ فػػػػػي

 .إعادة عممية الشراء
الية 0,000 7,792 1,089 3,60 17 34 49 98 18 36 9 18 7 14

ع
 

تػكفرت  لك حتى Mobilis العلبمة شراء أفضؿ  .33
 0,000 4,104 1,206 3,35 15,5 31 39,5 79 19,5 39 15,5 31 10 20 .المنافسة العلبمات في الخدمات نفس

طة
كس
مت

 

مػػف خػػلبؿ  Mobilisمؤسسػػة نتمػػاء لأشػػعر بالإ  .34
الرسػػػػػػائؿ المختمفػػػػػػة التػػػػػػي اسػػػػػػتقبميا فػػػػػػي جميػػػػػػع 

 المناسبات.
الية 0,000 7,258 1,140 3,59 20,5 41 43 86 17,5 35 12,5 25 6,5 13

ع
 

 Mobilisليسػػت لػػدم رغبػػة فػػي تغييػػر مؤسسػػة   .35

 0,000 4,190 1,266 3,38 20,5 41 33 66 21 42 14,5 29 11 22 .الخدمات المقدمة تشعرني بالرضا مستكلف

طة
كس
مت
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زبػػائف  أفػػراد عينػػة جميػػع مػػف قبػػؿعاليػػة درجػػة مكافقػػة ىنػػاؾ  ف خػػلبؿ الجػػدكؿ السػػابؽ أفيتضػػح مػػ

قـرار  ىمقبـل اتخـاذ Mobilisبجمـع المعمومـات عـن خـدمات ومنتجـات  ونقومي يـأن عمى Mobilisككالة 
نحراؼ معيارم قدره 3,77متكسط حسابي يقدر بػ ب ،الشراء بػذلؾ ك  ،0,000oed=، كقيمة إحتمالية 1,036، كا 

 عمػى فيػذا يػدؿ 10,515بمغػت  tقيمػة ، ك 0,05يعتبر ىذا المتكسط داؿ إحصائيا عند مسػتكل دلالػة يسػاكم 
 .3أف متكسط درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد 

زبػائف  أفراد عينػة جميع مف قبؿعالية درجة مكافقة ىناؾ  ف خلبؿ الجدكؿ السابؽ أفكما يتضح م
تسـاىم فـي تشـجيعي لاتخـاذ  Mobilisتنوع العروض المقدمة من قبـل مؤسسـة أف  ىعمػ Mobilisككالة 

نحػراؼ معيػارم قػدره 3,85متكسػط حسػابي يقػدر بػػ ب ،قرار الشراء  ،0,000oed=، كقيمػة إحتماليػة 0,934، كا 
  12,874بمغػت tقيمػة بمػا أف ، ك 0,05بػذلؾ يعتبػر ىػذا المتكسػط داؿ إحصػائيا عنػد مسػتكل دلالػة يسػاكم ك 

 .3أف متكسط درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد  عمى ا يدؿفيذ
 أفػػراد عينػػة جميػػع مػػف قبػػؿ عاليػػةدرجػػة مكافقػػة ىنػػاؾ  ف خػػلبؿ الجػػدكؿ السػػابؽ أفأيضػػا يتضػػح مػػ

  بالنـــدم بعـــد الإســـتفادة مـــن منتجـــات وخـــدمات علامـــة ونشـــعر يلا  يػػػـأن عمػػػى Mobilisزبػػػائف ككالػػػة 
Mobilis، نحػػػراؼ معيػػػارم قػػػدره 3,55متكسػػػط حسػػػابي يقػػػدر بػػػػ ب  ،0,000oed=، كقيمػػػة إحتماليػػػة 1,219، كا 

 6,383بمغػػت  tأف قيمػػة  بمػػا، ك 0,05بػػذلؾ يعتبػػر ىػػذا المتكسػػط داؿ إحصػػائيا عنػػد مسػػتكل دلالػػة يسػػاكم ك 
 .3أف متكسط درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد  عمى فيذا يدؿ
 أفػػراد عينػػة جميػع مػف قبػػؿ عاليػػةقػة درجػػة مكافىنػاؾ  ف خػػلبؿ الجػدكؿ السػػابؽ أفأيضػػا مػ نلبحػظك 

ــبا يػػـ يقكمػػكفأن عمػػى Mobilisزبػػائف ككالػػة  ــاك  Mobilisمنتجــات وخــدمات علامــة  اءقتن كممــا كانــت ىن
ـــدون تـــردد نحػػػراؼ معيػػػارم قػػػدره 3,55متكسػػػط حسػػػابي يقػػػدر بػػػػ ب ،ضـــرورة مباشـــرة وب ، كقيمػػػة 1,069، كا 

، كأف قيمػة 0,05ئيا عنػد مسػتكل دلالػة يسػاكم بذلؾ يعتبر ىذا المتكسط داؿ إحصاك  ،0,000oed=إحتمالية 
t  3أف متكسط درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد  عمى فيذا يدؿ 7,275بمغت. 

زبػػائف  أفػػراد عينػػة جميػػع مػػف قبػػؿ عاليػػةدرجػػة مكافقػػة ىنػػاؾ  ف خػػلبؿ الجػػدكؿ السػػابؽ أفكيتبػػيف مػػ
عمى سمعتيا مقارنـة  Mobilisلامة في اختياري لمنتجات وخدمات ع ونعتمدي يـأن عمى Mobilisككالة 

نحػػػراؼ معيػػارم قػػػدره 3,51 ػمتكسػػط حسػػابي يقػػػدر بػػػب ،مــع العلامـــات الأخـــرى ، كقيمػػة إحتماليػػػة 1,066، كا 
=0,000oed،  قيمػػػة ، ك 0,05بػػػذلؾ يعتبػػػر ىػػػذا المتكسػػػط داؿ إحصػػػائيا عنػػػد مسػػػتكل دلالػػػة يسػػػاكم كt  بمغػػػت
 .3د عف درجة الحياد أف متكسط درجة الإجابة قد زا عمى فيذا يدؿ  6,768

 أفػراد عينػة جميػع مػف قبػؿ عاليػةدرجػة مكافقػة ىنػاؾ  ف خلبؿ الجػدكؿ السػابؽ أفكما تبيف أيضا م
 ،لمتعامل معيا يمدفعفي تساىم  Mobilisالإعلانات التي تقدميا مؤسسة أف  عمى Mobilisزبائف ككالة 

نحػراؼ معيػارم قػدره ,513متكسط حسابي يقدر بػػ ب بػذلؾ يعتبػر ك  ،0,000oed=إحتماليػة  ، كقيمػة1,070، كا 
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أف متكسػط  عمػى فيػذا يػدؿ  6,739بمغػت t، ك0,05المتكسػط داؿ إحصػائيا عنػد مسػتكل دلالػة يسػاكم  ىػذا
 .3درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد 

زبػائف  أفػراد عينػة جميػع مػف قبػؿ متكسػطةدرجة مكافقة ىناؾ  أف ف خلبؿ الجدكؿ السابؽم لبحظن
متكسػط حسػابي ب ،أكبر من الأداء المتوقع منيـا Mobilisالأداء الفعمي لخدمات أف  عمػى Mobilisككالة 
نحراؼ معيارم قدره 2,96يقدر بػ  غير المتكسط  بذلؾ يعتبر ىذاك  ،0,622oed=، كقيمة إحتمالية 1,147، كا 

الإجابػة  أف متكسط درجة عمى فيذا يدؿ 0,493-بمغت  t، ك 0,05داؿ إحصائيا عند مستكل دلالة يساكم 
 .3عف درجة الحياد  قؿقد 

زبػػائف  أفػػراد عينػػة جميػػع مػػف قبػػؿ عاليػػةدرجػػة مكافقػػة ىنػػاؾ  ف خػػلبؿ الجػػدكؿ السػػابؽ أفمػػ كتبػػيف
متكسػػط ب ،افسـييامقارنـة مـع من تيـاعمـى جود Mobilisات خـدمل ىمفـي اختيـار  ونعتمـدي يػـأن عمػى Mobilisككالػة 

نحػػػراؼ معيػػػارم قػػػدره 3,42حسػػػابي يقػػػدر بػػػػ  بػػػذلؾ يعتبػػػر ىػػػذا ك  ،0,000oed=، كقيمػػػة إحتماليػػػة 001,1، كا 
أف متكسػط  عمػى فيػذا يػدؿ 5,401بمغػت  t، كقيمػة 0,05المتكسط داؿ إحصػائيا عنػد مسػتكل دلالػة يسػاكم 

 .3درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد 
 أفػراد عينػة جميػع مػف قبػؿ متكسػطةدرجػة مكافقػة ىنػاؾ  ف خػلبؿ الجػدكؿ السػابؽ أفأيضا م كتبيف

 ئيمشــرا عنــد Mobilisىتمــام مــن قبــل مــوظفي مؤسســة يشــعرون بالإ يػػـأن عمػػى Mobilisبػػائف ككالػػة ز 
نحػػػراؼ معيػػػارم قػػػدره 3,28ي يقػػػدر بػػػػ حسػػػاب متكسػػػطب ،منتجاتيـــا أو خـــدماتيا ، كقيمػػػة إحتماليػػػة 1,157، كا 

=0,001oed،  كأف قيمػة0,05بذلؾ يعتبػر ىػذا المتكسػط داؿ إحصػائيا عنػد مسػتكل دلالػة يسػاكم ك ، t  بمغػت
 .3أف متكسط درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد  عمى فيذا يدؿ 3,423

زبػائف  أفػراد عينػة جميػع مػف قبػؿ عاليػةدرجػة مكافقػة ىنػاؾ  ف خػلبؿ الجػدكؿ السػابؽ أفاتضح مك  
 Mobilis تقــديم الخدمــة فــي مؤسســة الاتصــالات كفــاءة المــوظفين فــي عمميــة أف عمػػى Mobilisككالػػة 
نحػراؼ معيػارم قػدره 3,44متكسػط حسػابي يقػدر بػػ ب ،عـادة عمميـة الشـراءإ إلى يمبدفعتساىم  ، 1,114، كا 

أف ، ك 0,05بذلؾ يعتبر ىذا المتكسط داؿ إحصائيا عند مستكل دلالة يساكم ك  ،0,000oed=كقيمة إحتمالية 
 . 3أف متكسط درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد  عمى فيذا يدؿ 05,52بمغت  tقيمة 

 أفػػراد عينػػة جميػػع مػػف قبػػؿ عاليػػةدرجػػة مكافقػػة ىنػػاؾ  ف خػػلبؿ الجػػدكؿ السػػابؽ أفأيضػػا مػػ اتضػػحك 
عمـى زيـادة ثقتـي ممـا تسـاىم  Mobilisالسابقة بعلامة  يموخبرات يممعرفت أف عمى Mobilisزبائف ككالة 

نحػػراؼ معيػػارم قػػدره 03,6متكسػػط حسػػابي يقػػدر بػػػ ب ،يســاىم فــي اعــادة عمميــة الشــراء ة ، كقيمػػ1,089، كا 
، كأف قيمػة 0,05بذلؾ يعتبر ىذا المتكسط داؿ إحصائيا عنػد مسػتكل دلالػة يسػاكم ك  ،0,000oed=إحتمالية 

t  3أف متكسط درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد  عمى فيذا يدؿ 7,792بمغت. 
زبػائف  أفػراد عينػة جميػع مػف قبػؿ متكسػطةدرجػة مكافقػة ىناؾ  السابؽ أفكما يكضح نفس الجدكؿ 

حتـى لـو تـوفرت نفـس الخـدمات فـي العلامـة  Mobilisشـراء العلامـة  ونفضمي يـأن عمى Mobilis ككالة
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نحػػراؼ معيػػارم قػػدره 3,35متكسػػط حسػػابي يقػػدر بػػػ ب ،المنافســة  ،0,000oed=، كقيمػػة إحتماليػػة 1,206، كا 
فيػػذا  4,104بمغػػت  t، كأف قيمػػة 0,05بػػذلؾ يعتبػػر ىػػذا المتكسػػط داؿ إحصػػائيا عنػػد مسػػتكل دلالػػة يسػػاكم ك 

 .3أف متكسط درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد  عمى يدؿ
زبػػائف  أفػػراد عينػػة جميػػع مػػف قبػػؿ عاليػػةدرجػػة مكافقػػة ىنػػاؾ  أفكمػػا بػػيف لنػػا نفػػس الجػػدكؿ السػػابؽ  

نــتج مــن خــلال الرســائل المختمفــة التــي  Mobilisشــعورىم بالانتمــاء لمؤسســة  أف عمػػى Mobilisككالػػة 
ــع المن ــي جمي نحػػراؼ معيػػارم قػػدره 3,59متكسػػط حسػػابي يقػػدر بػػػ ب ،اســباتاســتقبميا ف ، كقيمػػة 1,140، كا 

، ك أف قيمة 0,05بذلؾ يعتبر ىذا المتكسط داؿ إحصائيا عند مستكل دلالة يساكم ك  ،0,000oed=إحتمالية 
t  3أف متكسط درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد  عمى فيذا يدؿ 7,258بمغت. 

أفراد  جميع مف قبؿ متكسطةدرجة مكافقة ىناؾ  خلبؿ الجدكؿ السابؽ أفرة كما بينت العبارة الأخي
فمسـتوى الخـدمات  Mobilisليست لدييم الرغبة في تغييـر مؤسسـة  أف عمى Mobilisزبائف ككالة  عينة

نحػراؼ معيػارم قػدره 3,38متكسط حسابي يقدر بػ ب ،المقدمة تشعرني بالرضاء ، كقيمػة إحتماليػة 1,266، كا 
=0,000oed،  كأف قيمػة 0,05بذلؾ يعتبػر ىػذا المتكسػط داؿ إحصػائيا عنػد مسػتكل دلالػة يسػاكم ك ،t  بمغػت
 . 3أف متكسط درجة الإجابة قد زاد عف درجة الحياد  عمى فيذا يدؿ 4,190

 ةالدراس فرضيات ختبارإ :لثالمطمب الثا
 .بأبعاد علامتيا التجارية ارففي الط Mobilisوكالة المتعمقة بمدى إىتمام إختبار الفرضية الأولى أولا: 
 ككالةتيتـ لا :  الفرضية العدمية Mobilis  ؛التجارية تياعلبمبأبعاد  في الطارؼ 
 ككالةتيتـ  :الفرضية البديمة Mobilis  التجارية تياعلبمبأبعاد  في الطارؼ. 

ختبارمف أجؿ فحص ىذه الفرضية قمنا بحس 0,05عند مستكل معنكية   .T اب المتكسط الحسابي كا 
 لمفرضية الأولى One Sample T .Testإختبار  :(12)الجدول رقم 

 3المتوسط المرجح=

المتوسط  المتغير
 الحسابي

الإنحراف 
 tقيمة  المعياري

درجة 
الحرية 

ddI 

مستوى 
المعنوية 

Sig 

الفرق بين 
 المتوسطين

 %95مستوى الثقة 
القيمة 
 الدنيا

القيمة 
 لقصوىا

 0,58 0,38 0,473 0,000 199 8,933 0,749 3,47 وللأ المحور ا
 .SPSS Version 19بالإعتماد عمى برنامج  تافطالبمف إعداد ال المصدر:

العلبمة التجارية الجدكؿ أعلبه أف الكسط الحسابي لإجابات العبارات المككنة لمحكر  تبيف مخرجات     
كىي أكبر مف قيمتيا ، 8,933المحسكبة قد بمغت   tكحيث أف قيمة ،0,749كبإنحراؼ قدره  3,47قد بمغ 
، ىذا ما يدفعنا إلى رفض الفرضية الصفرية كقبكؿ الفرضية البديمة، كما يؤكد ىذه النتيجة أف الجدكلية

فتكجد دلالة إحصائية  أم أقؿ مف المستكل المعتمد 0,05كاف أقؿ مف  0,000مستكل الدلالة المحسكب 
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رفض الفرضية الصفرية كقبكؿ الفرضية البديمة، كمنو بالتالي ، ك جابات كالمتكسط المرجحبيف متكسط الإ
  .بأبعاد علامتيا التجارية تيتم في الطارف Mobilisوكالة فإف 
 فــي الطــارف Mobilisوكالــة المتعمقــة بمــدى إىتمــام إختبــار الفرضــية لفرضــية الفرعيــة الأولــى: ا .1

  .اريةالجودة المدركة لمعلامة التج ببعد
 ككالةتيتـ لا :  الفرضية العدمية Mobilis ؛الجكدة المدركة لمعلبمة التجارية ببعد في الطارؼ 
 ككالةتيتـ  :الفرضية البديمة Mobilis  الجكدة المدركة لمعلبمة التجارية ببعد في الطارؼ. 

ختبارمف أجؿ فحص ىذه الفرضية قمنا  0,05عند مستكل معنكية   .T بحساب المتكسط الحسابي كا 
 الأولى الفرعية لمفرضية One Sample T .Testإختبار  :(13)الجدول رقم 

 3المتوسط المرجح=

المتوسط  المتغير
 الحسابي

الإنحراف 
 tقيمة  المعياري

درجة 
الحرية 

ddI 

مستوى 
المعنوية 

Sig 

الفرق بين 
 المتوسطين

 %95مستوى الثقة 
القيمة 
 ياالدن

القيمة 
 القصوى

 0,46 0,21 0,334 0,000 199 5,416 0,872 3,33 وللأ ا بعدال
 .SPSS Version 19بالإعتماد عمى برنامج  تافطالبمف إعداد ال المصدر:

قػػد بمػػغ  الخدمػة بعػػدالجػدكؿ أعػػلبه أف الكسػط الحسػػابي لإجابػات العبػػارات المككنػة ل تبػيف مخرجػػات
كىػػػي أكبػػػر مػػػف قيمتيػػػا ، 5,416المحسػػػكبة قػػػد بمغػػػت   tأف قيمػػػة، كحيػػػث 0,872كبػػػإنحراؼ قػػػدره  3,33

ىػػذه النتيجػػة أف  الجدكليػػة، ىػػذا مػػا يػػدفعنا إلػػى رفػػض الفرضػػية الصػػفرية كقبػػكؿ الفرضػػية البديمػػة، كمػػا يؤكػػد
فتكجػد دلالػة إحصػائية  أم أقػؿ مػف المسػتكل المعتمػد 0,05كػاف أقػؿ مػف  0,000 ةمسػتكل الدلالػة المحسػكب

رفػض الفرضػية الصػفرية كقبػكؿ الفرضػية البديمػة، كمنػو بالتػالي ، ك ت كالمتكسػط المػرجحبيف متكسط الإجابا
 .علامتيا التجاريةل الجودة المدركة دبعبتيتم  في الطارف Mobilisوكالة فإف 
 فــي الطــارف Mobilisوكالــة المتعمقــة بمــدى إىتمــام إختبــار الفرضــية : ثانيــةالفرضــية الفرعيــة ال .2

       لامة التجاريةالصورة الذىنية لمعببعد 
 ككالةتيتـ لا  ::  الفرضية العدمية Mobilis  الصكرة الذىنية لمعلبمة ببعد  في الطارؼ

 ؛التجارية
 ككالةتيتـ  : الفرضية البديمة Mobilis  الصكرة الذىنية لمعلبمة التجاريةببعد  في الطارؼ. 

ختبارمف أجؿ فحص  0,05عند مستكل معنكية   .T ىذه الفرضية قمنا بحساب المتكسط الحسابي كا 
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 ثانيةالفرعية اللمفرضية  One Sample T .Testإختبار  :(14)الجدول رقم 
 3المتوسط المرجح=

المتوسط  المتغير
 الحسابي

الإنحراف 
 tقيمة  المعياري

درجة 
الحرية 

ddI 

مستوى 
المعنوية 

Sig 

الفرق بين 
 المتوسطين

 %95مستوى الثقة 
القيمة 
 الدنيا

القيمة 
 القصوى

 0,55 0,31 0,433 0,000 199 7,090 0,864 3,43 بعد الثانيال
 .SPSS Version 19بالإعتماد عمى برنامج  تافطالبمف إعداد ال المصدر:

قػػد بمػػغ  الخدمػة بعػػدالجػدكؿ أعػػلبه أف الكسػط الحسػػابي لإجابػات العبػػارات المككنػة ل تبػيف مخرجػػات
كىي أكبر مف قيمتيا الجدكليػة، ، 7,090المحسكبة قد بمغت   t، كحيث أف قيمة0,864راؼ قدره كبإنح3,43

ىػػذه النتيجػػة أف مسػػتكل  ىػػذا مػػا يػػدفعنا إلػػى رفػػض الفرضػػية الصػػفرية كقبػػكؿ الفرضػػية البديمػػة، كمػػا يؤكػػد
ئية بػػػيف فتكجػػػد دلالػػػة إحصػػػا أم أقػػػؿ مػػػف المسػػػتكل المعتمػػػد 0,05كػػػاف أقػػػؿ مػػػف  0,000 ةالدلالػػػة المحسػػػكب

رفػض الفرضػية الصػفرية كقبػكؿ الفرضػية البديمػة، كمنػو فػإف بالتػالي ، ك متكسط الإجابات كالمتكسط المػرجح
 .علامتيا التجاريةالصورة الذىنية ل دبعبتيتم  في الطارف Mobilisوكالة 
 فــي الطــارف Mobilisوكالــة المتعمقــة بمــدى إىتمــام إختبــار الفرضــية : ثالثــةالفرضــية الفرعيــة ال .3

 .ثقة العلامة التجاريةعد بب
 ككالةتيتـ لا :  الفرضية العدمية Mobilis ؛ثقة العلبمة التجاريةببعد  في الطارؼ 
 ككالةتيتـ  : الفرضية البديمة Mobilis ثقة العلبمة التجاريةببعد  في الطارؼ. 

ختبارمف أجؿ فحص ىذه الفرضية قمنا بحسا 0,05عند مستكل معنكية   .T ب المتكسط الحسابي كا 
 ثالثةالفرعية اللمفرضية  One Sample T .Testإختبار  :(15)الجدول رقم 

 3المتوسط المرجح=

المتوسط  المتغير
 الحسابي

الإنحراف 
 tقيمة  المعياري

درجة 
الحرية 

ddI 

مستوى 
المعنوية 

Sig 

الفرق بين 
 المتوسطين

 %95مستوى الثقة 
القيمة 
 الدنيا

القيمة 
 القصوى

 0,62 0,38 0,500 0,000 199 8,542 0,828 3,50 بعد الثالثال
 .SPSS Version 19بالإعتماد عمى برنامج  تافطالبمف إعداد ال المصدر:

قػػد بمػػغ  الخدمػة بعػػدالجػدكؿ أعػػلبه أف الكسػط الحسػػابي لإجابػات العبػػارات المككنػة ل تبػيف مخرجػػات
كىػػػي أكبػػػر مػػػف قيمتيػػػا ، 8,542المحسػػػكبة قػػػد بمغػػػت   tقيمػػػة ، كحيػػػث أف0,828كبػػػإنحراؼ قػػػدره  3,50

ىػػذه النتيجػػة أف  الجدكليػػة، ىػػذا مػػا يػػدفعنا إلػػى رفػػض الفرضػػية الصػػفرية كقبػػكؿ الفرضػػية البديمػػة، كمػػا يؤكػػد
فتكجػد دلالػة إحصػائية  أم أقػؿ مػف المسػتكل المعتمػد 0,05كػاف أقػؿ مػف  0,000 ةمسػتكل الدلالػة المحسػكب
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رفػض الفرضػية الصػفرية كقبػكؿ الفرضػية البديمػة، كمنػو بالتػالي ، ك كالمتكسػط المػرجحبيف متكسط الإجابات 
 .علامتيا التجاريةالثقة ل دبعبتيتم  في الطارف Mobilisوكالة فإف 
 فــي الطــارف Mobilisوكالــة المتعمقــة بمــدى إىتمــام إختبــار الفرضــية : رابعــةالفرضــية الفرعيــة ال .4

  .شيرة العلامة التجاريةببعد 
 ككالةتيتـ لا :  ية العدميةالفرض Mobilis ؛شيرة العلبمة التجاريةببعد  في الطارؼ 
 ككالةتيتـ  : الفرضية البديمة Mobilis شيرة العلبمة التجاريةببعد  في الطارؼ. 

ختبار 0,05عند مستكل معنكية   .T مف أجؿ فحص ىذه الفرضية قمنا بحساب المتكسط الحسابي كا 
 رابعةالفرعية اللمفرضية  One Sample T .Testإختبار  :(16)الجدول رقم 

 3المتوسط المرجح=

المتوسط  المتغير
 الحسابي

الإنحراف 
 tقيمة  المعياري

درجة 
الحرية 

ddI 

مستوى 
المعنوية 

Sig 

الفرق بين 
 المتوسطين

 %95مستوى الثقة 
القيمة 
 الدنيا

القيمة 
 القصوى

 0,78 0,56 0,617 0,000 199 11,725 0,810 3,67 بعد الرابعال
 .SPSS Version 19بالإعتماد عمى برنامج  تافطالبمف إعداد ال المصدر:

قػػد بمػػغ  الخدمػة بعػػدالجػدكؿ أعػػلبه أف الكسػط الحسػػابي لإجابػات العبػػارات المككنػة ل تبػيف مخرجػػات
كىػػػي أكبػػػر مػػػف قيمتيػػػا ، 11,725المحسػػػكبة قػػػد بمغػػػت   t، كحيػػػث أف قيمػػػة0,810كبػػػإنحراؼ قػػػدره  3,67

ىػػذه النتيجػػة أف  الجدكليػػة، ىػػذا مػػا يػػدفعنا إلػػى رفػػض الفرضػػية الصػػفرية كقبػػكؿ الفرضػػية البديمػػة، كمػػا يؤكػػد
فتكجػد دلالػة إحصػائية  أم أقػؿ مػف المسػتكل المعتمػد 0,05كػاف أقػؿ مػف  0,000 ةمسػتكل الدلالػة المحسػكب

رفػض الفرضػية الصػفرية كقبػكؿ الفرضػية البديمػة، كمنػو بالتػالي ، ك بيف متكسط الإجابات كالمتكسػط المػرجح
 .علامتيا التجاريةالشيرة ل دبعبتيتم  في الطارف Mobilisوكالة فإف 

ــا:  ــة المتعمقــة بمــدى إىتمــام  الثانيــة إختبــار الفرضــيةثاني بالســموك الشــرائي  فــي الطــارف Mobilisوكال
 .لممستيمكين

 الة ككتيتـ لا :  الفرضية العدميةMobilis ؛في الطارؼ بالسمكؾ الشرائي لممستيمكيف 
 ككالة تيتـ  : الفرضية البديمةMobilis في الطارؼ بالسمكؾ الشرائي لممستيمكيف. 

ختبار 0,05عند مستكل معنكية   .T مف أجؿ فحص ىذه الفرضية قمنا بحساب المتكسط الحسابي كا 
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 الثانيةلمفرضية  One Sample T .Testإختبار  :(17)الجدول رقم 

 3المتوسط المرجح=

المتوسط  المتغير
 الحسابي

الإنحراف 
 tقيمة  المعياري

درجة 
الحرية 

ddI 

مستوى 
المعنوية 

Sig 

الفرق بين 
 المتوسطين

 %95مستوى الثقة 
القيمة 
 الدنيا

القيمة 
 القصوى

 0,59 0,37 0,482 0,000 199 8,445 0,807 3,48 ثانيلالمحور ا
 .SPSS Version 19بالإعتماد عمى برنامج  تافطالبمف إعداد ال المصدر:

قػػد بمػػغ  الخدمػة بعػػدالجػدكؿ أعػػلبه أف الكسػط الحسػػابي لإجابػات العبػػارات المككنػة ل تبػيف مخرجػػات
كىػػػي أكبػػػر مػػػف قيمتيػػػا ، 0,445المحسػػػكبة قػػػد بمغػػػت   t، كحيػػػث أف قيمػػػة0,807كبػػػإنحراؼ قػػػدره  3,48

ىػػذه النتيجػػة أف  ا يػػدفعنا إلػػى رفػػض الفرضػػية الصػػفرية كقبػػكؿ الفرضػػية البديمػػة، كمػػا يؤكػػدالجدكليػػة، ىػػذا مػػ
فتكجػد دلالػة إحصػائية  أم أقػؿ مػف المسػتكل المعتمػد 0,05كػاف أقػؿ مػف  0,000 ةمسػتكل الدلالػة المحسػكب

ة، كمنػو رفػض الفرضػية الصػفرية كقبػكؿ الفرضػية البديمػبالتػالي ، ك بيف متكسط الإجابات كالمتكسػط المػرجح
 تيتم بالسموك الشرائي لممستيمكين. في الطارف Mobilisوكالة فإف 

السموك الشرائي  عمىالطارف  وكالةب Mobilisأبعاد علامة بأثر المتعمقة  إختبار الفرضية الثالثةثالثا: 
 .لممستيمكين

ختبار صحة أك خطأ الفرضية الرئسية الثالثة  سنحاكؿ مف خلبؿ تقييـ نمكذج الدراسة، كا 
 كفرضياتيا الفرعية.

 إىتمػاـ بػيف  %5تكجػد علبقػة ذات دلالػة إحصػائية عنػد مسػتكل معنكيػة  لا:  الفرضية العدميـة
 ؛السمكؾ الشرائي لممستيمكيفكبيف  التجارية تياعلبمبأبعاد  في الطارؼ Mobilis ككالة

 ككالػةإىتمػاـ بػيف  %5مستكل معنكيػة  تكجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند :الفرضية البديمة 
Mobilis السمكؾ الشرائي لممستيمكيفكبيف  التجارية تياعلبمبأبعاد  في الطارؼ. 

نحػدار الإ إختبػاربإختبػار الإرتبػاط، مػف أجػؿ فحػص ىػذه الفرضػية قمنػا  0,05عند مستكل معنكيػة 
ختبار تحميؿ التبايف الأحادم  مف خلبؿ الجدكؿ التالي: النتائج، كيمكف تكضيح الخطي البسيط كا 
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 نتائج إختبار الإنحدار المتعدد :(18)الجدول رقم 
 R    معامؿ الإرتباط
R      معامؿ التحديد

2 
0,845 
0,714 

  = 0,05عند:                0,000 = مستكل المعنكية           F =  121,432قيمة 

 المتغير
 معاملات موحدة معاملات غير موحدة

مستوى  t   قيمة
 بيتا  Beta الخطأ المعياري  المعنوية

 0,088 1,715  0,152 0,261 التابث

 0,000 3,921 0,256 0,060 0,236 البعد الأول

 0,004 2,952 0,202 0,064 0,189 البعد الثاني

 0,005 2,836 0,177 0,061 0,172 البعد الثالث

 0,000 5,613 0,323 0,057 0,322 البعد الرابع
        .    السمكؾ الشرائي لممستيمكيف المتغير التابع:

 .SPSS version 19بالإعتماد عمى برنامج  طالبتافمف إعداد ال المصدر:

Rيظير مف الجدكؿ أف معامؿ التحديد 
 المتغيػر المسػتقؿكالذم يشير إلػى تفسػير  ،0,714 قد بمغ 2

بنسػبة  لممسػتيمكيف السػمكؾ الشػرائيالمتمثػؿ فػي  ممتغيػر التػابعل العلبمة التجارية بأبعادىا الأربعة في المتمثؿ
مف التأثير في المتغير التابع ترجع إلى عكامؿ أخرل، كما تشػير  %28,6كأف باقي النسبة كالمقدرة  71,4%
إلػػػػى ملبئمػػػػة خػػػػط الإنحػػػػدار لمعلبقػػػػة بػػػػيف  %95بمسػػػػتكل ثقػػػػة  121,432التػػػػي بمغػػػػت  المحسػػػػكبة Fقيمػػػػة 

 الجدكليػة Fأكبػر مػف قيمػة  المحسػكبة  F، كنلبحػظ أف قيمػة كالمتغيػر التػابعة مالمتغيرات المسػتق
التػػي بمغػػت  Rتشػػير قيمػػة معامػػؿ الإرتبػػاط كمػػا ، لػػذلؾ سػػكؼ نػػرفض فرضػػية العػػدـ كنقبػػؿ الفرضػػية البديمػػة

 علبقة مكجبة قكية بيف المتغيريف.إلى كجكد  0,845
الأمػػر  0,05أقػػؿ مػػف مسػػتكل الدلالػػة  يكىػػ 0,000oed= ةالمسػػتقم اتبمػػغ مسػػتكل معنكيػػة المتغيػػر ك 

كبالتػالي  تيا إحصائيا كىك ما يشير إلى أىمية ىذا المتغير في تفسير المتغير التػابع،يالذم يدؿ عمى معنك 
 %95يمكننا قبكؿ الفرضية البديمة التي تنص عمى أنػو تكجػد علبقػة ذات دلالػة إحصػائية عنػد مسػتكل ثقػة 

 .السمكؾ الشرائي لممستيمكيفكبيف  التجارية تياعلبمبأبعاد  في الطارؼ Mobilis ككالةاـ إىتمبيف 
 عمػػى التػػكالي تبمغػػقػػد  ةالمسػػتقم اتممتغيػػر لمسػػتكل المعنكيػػة كمػػا نلبحػػظ مػػف الجػػدكؿ السػػابؽ أف 

 الأمػػر الػػذم يػػدؿ ،0,05 مػػف مسػػتكل الدلالػػة قػػؿأ لأنيػػامقبكلػػة  قػػيـ كىػػي 0,000ك 0,005، 0,004، 0,000
فػي تفسػير المتغيػر التػابع، كممػا سػبؽ مػف  اتتيا إحصائيا كىك ما يشير إلى أىمية ىػذا المتغيػر يمى معنك ع
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إحصػػائية عنػػد مسػػتكل ذات دلالػػة تػػنص عمػػى أنػػو تكجػػد علبقػػة  نػػا قبػػكؿ الفرضػػية البديمػػة التػػيالتحميػػؿ يمكن
 ثقػػة العلبمػػة التجاريػػة ،التجاريػػةالصػػكرة الذىنيػػة لمعلبمػػة  ،الجػػكدة المدركػػة لمعلبمػػة التجاريػػةبػػيف  %5 دلالػػة

 .كتكجيو السمكؾ الشرائي لممستيمكيف شيرة العلبمة التجاريةك 
 التالية: متعددال الخطي كمف خلبؿ ما سبؽ معادلة الإنحدار

 
 :متعدد ليذه الدراسة ىيال الخطي معادلة الإنحداركبالتالي 

 
حػػدار الخاصػػة بػػالتنبؤ بمتغيػػر السػػمكؾ كبنػػاء عمػػى نتػػائج الجػػدكؿ السػػابؽ يمكننػػا كتابػػة معػػادة الإن

 مف خلبؿ أبعاد العلبمة التجارية كما يمي:  الشرائي لممستيمكيف
الصكرة الذىنية  0,189+  الجكدة المدركة لمعلبمة التجارية 0,236 + 0,261=  السمكؾ الشرائي لممستيمكيف
 مة التجاريةشيرة العلب 0,322+  ثقة العلبمة التجارية  0,172+  لمعلبمة التجارية

عمى  الجودة المدركة لمعلامة التجاريةالمتعمقة بأثر إختبار الفرضية  الفرضية الفرعية الأولى: .1
 .السموك الشرائي لممستيمكين

 بيف إىتماـ  %5تكجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستكل معنكية  لا : الفرضية العدمية
كبيف السمكؾ الشرائي  ة المدركة لمعلبمة التجاريةالجكدببعد  في الطارؼ Mobilisككالة 

 ؛لممستيمكيف
 ككالة بيف إىتماـ  %5تكجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستكل معنكية  :الفرضية البديمة

Mobilis كبيف السمكؾ الشرائي لممستيمكيف. الجكدة المدركة لمعلبمة التجاريةببعد  في الطارؼ 
نحػدار الإ إختبػاربإختبػار الإرتبػاط، مػف أجػؿ فحػص ىػذه الفرضػية قمنػا  0,05يػة عند مستكل معنك 

ختبار تحميؿ التبايف الأحادم  مف خلبؿ الجدكؿ التالي: النتائج، كيمكف تكضيح الخطي البسيط كا 
 الفرعية الأولىلمفرضية  نتائج إختبار الإنحدار البسيط: (19)الجدول رقم 

 R    طمعامؿ الإرتبا                 
R      معامؿ التحديد

2 
0,748 
0,560 

  = 0,05عند:               0,000 = مستكل المعنكية                 F =  252,193قيمة 

 المتغير
 معاملبت مكحدة معاملبت غير مكحدة

مستكل  t قيمة  
 بيتا  Beta الخطأ المعيارم  المعنكية

 التابث
 كؿالبعد الأ: المتغير المستقل

1,173 
0,692 

0,150 
0,044 

 
0,748 
 

7,811 
15,881 

0,000 
0,000 

 .        السمكؾ الشرائي لممستيمكيف المتغير التابع:
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 .SPSS Version 19بالإعتماد عمى برنامج  طالبمف إعداد ال المصدر:

Rيظير مف الجدكؿ أف معامػؿ التحديػد 
تقمة كالػذم يشػير إلػى تفسػير المتغيػر المسػ 0,560قػد بمػغ  2

بنسػبة  السمكؾ الشػرائي لممسػتيمكيفالمتمثؿ في  لممتغير التابع الجكدة المدركة لمعلبمة التجارية في المتمثؿ
مػػف التػػأثير فػػي المتغيػػر التػػابع ترجػػع إلػػى عكامػػؿ أخػػرل، كمػػا تشػػير  %44كأف بػػاقي النسػػبة كالمقػػدرة  56%

ة مالمسػػتق حػدار لمعلبقػػة بػػيف المتغيػػرإلػػى ملبئمػػة خػػط الإن %95بمسػػتكل ثقػة  252,193التػػي بمغػػت  Fقيمػة 
علبقػػة مكجبػػة قكيػػة بػػيف كجػػكد إلػػى  0,748التػػي بمغػػت  Rكالمتغيػػر التػػابع، كتشػػير قيمػػة معامػػؿ الإرتبػػاط 

 المتغيريف.
الأمػػر الػػذم يػػدؿ  0,05كىػػي أقػػؿ مػػف مسػػتكل الدلالػػة  0,000ممعنكيػػة المتغيػػر المسػػتقؿ لبمػػغ مسػػتكل ك      

كبالتػػالي يمكننػػا  يشػػير إلػػى أىميػػة ىػذا المتغيػػر فػػي تفسػػير المتغيػػر التػػابع،تيػػا إحصػػائيا كىػػك مػػا يعمػى معنك 
بػػيف  %95قبػػكؿ الفرضػػية البديمػػة التػػي تػػنص عمػػى أنػػو تكجػػد علبقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتكل ثقػػة 

 .Mobilisككالة مستيمكي لالسمكؾ الشرائي ك  الجكدة المدركة لمعلبمة التجارية
 لة الإنحدار البسيط التالية:كمف خلبؿ ما سبؽ نستنتج معاد

Y = a + b X+  

 الجكدة المدركة لمعلبمة التجارية 0,692+  1,173= السمكؾ الشرائي لممستيمكيف
عمى  الصورة الذىنية لمعلامة التجاريةالمتعمقة بأثر إختبار الفرضية  :ثانيةالفرضية الفرعية ال .2

 .السموك الشرائي لممستيمكين
 بيف إىتماـ  %5تكجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستكل معنكية  لا : دميةالفرضية الع

كبيف السمكؾ الشرائي  الصكرة الذىنية لمعلبمة التجاريةببعد  في الطارؼ Mobilisككالة 
 ؛لممستيمكيف

 ككالة يف إىتماـ ب %5تكجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستكل معنكية  :الفرضية البديمة
Mobilis كبيف السمكؾ الشرائي لممستيمكيف. الصكرة الذىنية لمعلبمة التجاريةببعد  في الطارؼ 

نحػدار الإ إختبػاربإختبػار الإرتبػاط، مػف أجػؿ فحػص ىػذه الفرضػية قمنػا  0,05عند مستكل معنكيػة 
ختبار تحميؿ التبايف الأحادم  ؿ الجدكؿ التالي:مف خلب النتائج، كيمكف تكضيح الخطي البسيط كا 
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 ثانيةالفرعية اللمفرضية  نتائج إختبار الإنحدار البسيط: (20)الجدول رقم 
 R    معامؿ الإرتباط                 

R      معامؿ التحديد
2 

0,751 
0,564 

  = 0,05عند:               0,000 = مستكل المعنكية                 F =  256,184قيمة 

 يرالمتغ
 معاملبت مكحدة معاملبت غير مكحدة

 t قيمة  
مستكل 
 بيتا  Beta الخطأ المعيارم  المعنكية

 التابث
 البعد الثاني: المتغير المستقل

1,073 
0,702 

0,155 
0,44 

0,751 
 

6,920 
16,006 

0,000 
0,000 

 .        السمكؾ الشرائي لممستيمكيف المتغير التابع:
 .SPSS Version 19بالإعتماد عمى برنامج  البطمف إعداد ال المصدر:

Rيظير مف الجدكؿ أف معامػؿ التحديػد 
كالػذم يشػير إلػى تفسػير المتغيػر المسػتقمة  0,564قػد بمػغ  2

بنسػبة  السمكؾ الشػرائي لممسػتيمكيفالمتمثؿ في  لممتغير التابع لمعلبمة التجاريةالصكرة الذىنية  في المتمثؿ
مف التأثير في المتغير التابع ترجع إلى عكامػؿ أخػرل، كمػا تشػير %24,9درة كأف باقي النسبة كالمق 75,1%
ة مالمسػػتق حػدار لمعلبقػػة بػػيف المتغيػػرإلػػى ملبئمػػة خػػط الإن %95بمسػػتكل ثقػة  256,184التػػي بمغػػت  Fقيمػة 

علبقػػة مكجبػػة قكيػػة بػػيف كجػػكد إلػػى  0,751التػػي بمغػػت  Rكالمتغيػػر التػػابع، كتشػػير قيمػػة معامػػؿ الإرتبػػاط 
 يريف.المتغ
الأمػػر الػػذم يػػدؿ  0,05كىػػي أقػػؿ مػػف مسػػتكل الدلالػػة  0,000ممتغيػػر المسػػتقؿ لبمػػغ مسػػتكل المعنكيػػة ك      

كبالتػػالي يمكننػػا  تيػػا إحصػػائيا كىػػك مػػا يشػػير إلػػى أىميػػة ىػذا المتغيػػر فػػي تفسػػير المتغيػػر التػػابع،يعمػى معنك 
بػػيف  %95ائية عنػػد مسػػتكل ثقػػة قبػػكؿ الفرضػػية البديمػػة التػػي تػػنص عمػػى أنػػو تكجػػد علبقػػة ذات دلالػػة إحصػػ

 .Mobilisككالة لمستيمكي السمكؾ الشرائي ك  لمعلبمة التجارية الصكرة الذىنية
 كمف خلبؿ ما سبؽ نستنتج معادلة الإنحدار البسيط التالية:

Y = a + b X+  

 الصكرة الذىنية لمعلبمة 0,702+  1,073= السمكؾ الشرائي لممستيمؾ          
السموك عمى  ثقة العلامة التجاريةالمتعمقة بأثر إختبار الفرضية  :ثالثةرضية الفرعية الالف .3

 .الشرائي لممستيمكين
 بيف إىتماـ  %5تكجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستكل معنكية لا  : الفرضية العدمية

 ؛كؾ الشرائي لممستيمكيفكبيف السم ثقة العلبمة التجاريةببعد  في الطارؼ Mobilisككالة 
 ككالة بيف إىتماـ  %5تكجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستكل معنكية  :الفرضية البديمة

Mobilis كبيف السمكؾ الشرائي لممستيمكيف. ثقة العلبمة التجاريةببعد  في الطارؼ 
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نحػدار الإ إختبػاررتبػاط، بإختبػار الإمػف أجػؿ فحػص ىػذه الفرضػية قمنػا  0,05عند مستكل معنكيػة 
ختبار تحميؿ التبايف الأحادم  مف خلبؿ الجدكؿ التالي: النتائج، كيمكف تكضيح الخطي البسيط كا 

 ثالثةالفرعية اللمفرضية  نتائج إختبار الإنحدار البسيط: (21)الجدول رقم 
 R    معامؿ الإرتباط                 

R      معامؿ التحديد
2 

0,726 
0,526 

  = 0,05عند:               0,000 = مستكل المعنكية                 F =  220,062 قيمة

 المتغير
 معاملبت مكحدة معاملبت غير مكحدة

 t قيمة  
مستكل 
 بيتا  Beta الخطأ المعيارم  المعنكية

 التابث
 البعد الثالث: المتغير المستقل

1,007 
0,707 

0,171 
0,048 

 
0,726 

5,875 
14,834 

0,000 
0,000 

 .        السمكؾ الشرائي لممستيمكيف المتغير التابع:
 .SPSS Version 19بالإعتماد عمى برنامج  طالبمف إعداد ال المصدر:

Rيظير مف الجدكؿ أف معامػؿ التحديػد 
كالػذم يشػير إلػى تفسػير المتغيػر المسػتقمة  0,526قػد بمػغ  2

كأف %52,6بنسػبة  السمكؾ الشػرائي لممسػتيمكيفالمتمثؿ في  لتابعلممتغير ا التجاريةثقة العلبمة  في المتمثؿ
التي  Fمف التأثير في المتغير التابع ترجع إلى عكامؿ أخرل، كما تشير قيمة  %47,4باقي النسبة كالمقدرة 

ة كالمتغير التابع، مالمستق حدار لمعلبقة بيف المتغيرإلى ملبئمة خط الإن %95بمستكل ثقة  220,062بمغت 
 ة بيف المتغيريف.متكسطعلبقة مكجبة كجكد إلى  0,526التي بمغت  Rير قيمة معامؿ الإرتباط كتش
الأمػػر الػػذم يػػدؿ  0,05كىػػي أقػػؿ مػػف مسػػتكل الدلالػػة  0,000ممعنكيػػة المتغيػػر المسػػتقؿ لبمػػغ مسػػتكل ك      

كبالتػػالي يمكننػػا  تيػػا إحصػػائيا كىػػك مػػا يشػػير إلػػى أىميػػة ىػذا المتغيػػر فػػي تفسػػير المتغيػػر التػػابع،يعمػى معنك 
بػػيف  %95قبػػكؿ الفرضػػية البديمػػة التػػي تػػنص عمػػى أنػػو تكجػػد علبقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتكل ثقػػة 

 .Mobilisككالة لمستيمكي السمكؾ الشرائي ك  لمعلبمة التجاريةالثقة 
 كمف خلبؿ ما سبؽ نستنتج معادلة الإنحدار البسيط التالية:

Y = a + b X+  

 ثقة العلبمة التجارية. 0,707+  1,007= الشرائي لممستيمؾالسكؾ 
السموك عمى  لمعلامة التجارية شيرةالمتعمقة بأثر إختبار الفرضية  :رابعةالفرضية الفرعية ال .4

 .الشرائي لممستيمكين
 بيف إىتماـ  %5تكجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستكل معنكية لا  : الفرضية العدمية

 ؛كبيف السمكؾ الشرائي لممستيمكيف شيرة العلبمة التجاريةببعد  في الطارؼ Mobilisكالة ك 



       Mobilisالثالث            دراسة حالة مؤسسة إتصالات الجزائر لمياتف النقال  الفصل        

170 
 

 ككالة بيف إىتماـ  %5تكجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستكل معنكية  :الفرضية البديمة
Mobilis كبيف السمكؾ الشرائي لممستيمكيف. شيرة العلبمة التجاريةببعد  في الطارؼ 

نحػدار الإ إختبػاربإختبػار الإرتبػاط، مػف أجػؿ فحػص ىػذه الفرضػية قمنػا  0,05ند مستكل معنكيػة ع
ختبار تحميؿ التبايف الأحادم  مف خلبؿ الجدكؿ التالي: النتائج، كيمكف تكضيح الخطي البسيط كا 

 رابعةالفرعية اللمفرضية  نتائج إختبار الإنحدار البسيط: (22)الجدول رقم 
 R    معامؿ الإرتباط                 

R      معامؿ التحديد
2 

0,750 
0,563 

  = 0,05عند:                0,000 = مستكل المعنكية                 F =  254,664قيمة 

 المتغير
 معاملبت مكحدة معاملبت غير مكحدة

 t قيمة  
مستكل 
 بيتا  Beta الخطأ المعيارم  المعنكية

 التابث
 البعد الرابع: مستقلالمتغير ال

0,738 
0,747 

0,176 
0,047 

 
0,750 

4,191 
15,958 

0,000 
0,000 

 .        السمكؾ الشرائي لممستيمكيف المتغير التابع:
 .SPSS Version 19بالإعتماد عمى برنامج  طالبمف إعداد ال المصدر:

Rيظير مف الجدكؿ أف معامػؿ التحديػد 
ير المتغيػر المسػتقمة كالػذم يشػير إلػى تفسػ 0,563قػد بمػغ  2

 بنسػػػػبة السػػػػمكؾ الشػػػػرائي لممسػػػػتيمكيفالمتمثػػػػؿ فػػػػي  لممتغيػػػػر التػػػػابع التجاريػػػػةشػػػػيرة العلبمػػػػة  فػػػػي المتمثػػػػؿ
مف التأثير في المتغير التابع ترجع إلى عكامػؿ أخػرل، كمػا تشػير  %43,7كأف باقي النسبة كالمقدرة 56,3%
ة مالمسػػتق حػدار لمعلبقػػة بػػيف المتغيػػرخػػط الإن إلػػى ملبئمػػة %95بمسػػتكل ثقػة  254,664التػػي بمغػػت  Fقيمػة 

علبقػػة مكجبػػة قكيػػة بػػيف كجػػكد إلػػى  0,750التػػي بمغػػت  Rكالمتغيػػر التػػابع، كتشػػير قيمػػة معامػػؿ الإرتبػػاط 
 المتغيريف.

الأمػػر الػػذم يػػدؿ  0,05كىػػي أقػػؿ مػػف مسػػتكل الدلالػػة  0,000بمػػغ مسػػتكل المعنكيػػة المتغيػػر المسػػتقؿ ك      
كبالتػػالي يمكننػػا  كىػػك مػػا يشػػير إلػػى أىميػػة ىػذا المتغيػػر فػػي تفسػػير المتغيػػر التػػابع، تيػػا إحصػػائيايعمػى معنك 

بػػيف  %95قبػػكؿ الفرضػػية البديمػػة التػػي تػػنص عمػػى أنػػو تكجػػد علبقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتكل ثقػػة 
 .Mobilisككالة لمستيمكي السمكؾ الشرائي ك  لعلبمة التجاريةا شيرة

 الإنحدار البسيط التالية: كمف خلبؿ ما سبؽ نستنتج معادلة
Y = a + b X+  

 شيرة العلبمة التجارية. 0,747+  0,738= السمكؾ الشرائي لممستيمؾ 
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 خلاصة الفصل الثالث

عمى السمكؾ الشرائي  Mobilisمف خلبؿ الدراسة الميدانية تـ التعرؼ عمى تأثير العلبمة التجارية لمؤسسة 
عينػػة التػي تػـ أخػذىا، حيػػث تػـ عػرض المنيجيػة المتبعػػة كالكسػائؿ المسػتخدمة فػػي لممسػتيمكيف مػف خػلبؿ ال

، كذلػػؾ بتقسػػيـ ىػػذه الدراسػػة إلػػى ثػػلبث Spssالدراسػػة كتحميػػؿ البيانػػات المتحصػػؿ عمييػػا باسػػتخداـ برنػػامج 
، كذلؾ مف خلبؿ تطكرىا التػاريخي كالتعػرؼ عمػى Mobilisمباحث رئيسية، حيث تـ التعرؼ عمى مؤسسة 

تيػدؼ إلػى تحسػيف مسػتمر فػي نكعيػة الخدمػة  Mobilisىدافيا كمبادئيا التػي تػنص عمػى أف مؤسسػة أىـ أ
كحماية مصالح الزبكف الجزائرم، كالػدفاع عنػو مػع التجديػد كالإبتكػار مػع ذكػر الييكػؿ التنظيمػي لممؤسسػة، 

ذكػػػر المػػػنيج كالتعػػػرؼ عمػػػى أىػػػـ إنجازاتيػػػا كعركضػػػيا كأيضػػػا منيجيػػػة الدراسػػػة الميدانيػػػة كذلػػػؾ مػػػف خػػػلبؿ 
المتتبع كالحدكد المكانية كالزمنية لمدراسة، كما تـ التطرؽ أيضا إلى مجتمػع كعينػة الدراسػة كأسػاليب تحميػؿ 
البيانػػات، كفػػي الأخيػػر تػػـ التطػػرؽ إلػػى ذكػػر كتعريػػؼ الأدكات المسػػتخدمة فػػي جمػػع البيانػػات مػػف اسػػتبياف 

رؽ أيضػػا إلػػى عػػرض كتحميػػؿ نتػػائج الدراسػػة كتحكػػيـ قائمػػة الأسػػئمة كمقيػػاس ليكػػرت الخماسػػي. لقػػد تػػـ التطػػ
بدءا مف تحميػؿ البيانػات كتبكيبيػا كالػذم كػاف مضػمكنيا يتمحػكر حػكؿ دراسػة مػدل تػأثير العلبمػة التجاريػة 

 Mobilisعمػػى سػػمكؾ المسػػتيمؾ الشػػرائي، كبعػػد ذلػػؾ تػػـ اسػػتنتاج أف لمعلبمػػة التجاريػػػة  Mobilisلمؤسسػػة 
 تأثير عمى السمكؾ الشرائي لممستيمؾ.
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انطلبقا مف الدراسة التي تـ القياـ بيا كالتي ركزت في المقاـ الأكؿ إلى تقديـ قراءة حكؿ دراسة 
العلبمة التجارية كالسمكؾ المستيمؾ كالعلبقة بينيما، كقد تـ أخذ مجمكعة مف المستيمكيف لخدمات متعامؿ 

ة لتحديد كمعرفة أراء عينة الدراسة حكؿ العلبمة أيف تـ تقديـ دراسة تفصيمي Mobilisالياتؼ النقاؿ 
ككيفية تأثيرىا عمى السمكؾ الشرائي، لذا كانت ىذه الدراسة التي تـ القياـ بيا عف  Mobilisالتجارية 

 Mobilisطريؽ تصميـ استمارة كجيت لعينة مف المستيمكيف المتعامميف في خدمات خطكط الياتؼ النقاؿ 
راسة كتحميؿ الاستمارة بغرض الإجابة عمى الإشكالية كاختبار الفرضيات بكلاية الطارؼ، كقد تمت د

 الخاصة بالدراسة.
 النتائج .1

 كمف خلبؿ ذلؾ يمكف عرض كتقديـ النتائج المتحصؿ عمييا كما يمي:
  بيف كؿ مف الجكدة المدركة  0,05ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستكل دلالة أقؿ مف

في الطارؼ كىذا  Mobilisة الذىنية كثقة العلبمة كشيرة العلبمة بككالة لمعلبمة التجارية كالصكر 
في الطارؼ بأبعاد علبمتيا التجارية، كبالتالي نفي الفرضية   Mobilisراجع إلى اىتماـ ككالة 

 في الطارؼ بأبعاد علبمتيا التجارية.  Mobilisالأكلى لمدراسة التي تنص عمى أنو لا تيتـ ككالة 
 بيف ككالة  0,05ات دلالة إحصائية عند مستكل دلالة أقؿ مف كجكد علبقة ذMobilis  في

في الطارؼ تيتـ بالسمكؾ الشرائي  Mobilisالطارؼ كالسمكؾ الشرائي لممستيمكيف أم أف ككالة 
 Mobilisلممستيمكيف كبالتالي رفض الفرضية الثانية لمدراسة كالتي تنص عمى أنو لا تيتـ ككالة 

 الشرائي لممستيمكيف. في الطارؼ بالسمكؾ
  ىناؾ علبقة مكجبة قكية بيف أبعاد العلبمة التجارية كالسمكؾ الشرائي لممستيمكيف، كما أكضحت

أف مستكل معنكية المتغيرات المستقمة )الجكدة المدركة لمعلبمة التجارية، الصكرة الذىنية، ثقة 
عمى معنكيتيا إحصائيا كبالتالي ، كىذا يدؿ 0,05العلبمة، شيرة العلبمة( أقؿ مف مستكل الدلالة 

 %95قبكؿ الفرضية البديمة التي تنص عمى أنو تكجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستكل ثقة 
في الطارؼ بأبعاد علبمتيا التجارية كبيف السمكؾ الشرائي لممستيمكيف  Mobilisبيف اىتماـ ككالة 

جد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستكل كنفي الفرضية الثالثة لمدراسة التي تنص عمى أنو لا تك 
في الطارؼ بأبعاد علبمتيا التجارية كالسمكؾ الشرائي  Mobilisبيف اىتماـ ككالة  %5معنكية 

 لممستيمكيف. 
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 التوصيات .2
بناء عمى أىداؼ البحث كنتائج التحميؿ الإحصائي فاف ىناؾ مجمكعة مف التكصيات التي يمكف أف 

 دييا علبمات تجارية مميزة كفي ما يمي أـ التكصيات:تأخذ بيا المؤسسات التي ل
 ضركرة قياـ مؤسسات إتصالات الجزائرMobilis   بالإىتماـ بأبعاد العلبمة التجارية لما ليا مف

 أثر عمى قرا ر الشراء لممستيمكيف كزيادة تعزيز الثقة بيف العلبمة التجارية كالمستيمكيف؛
 ىـ مصادر التميز في المؤسسة كفي أذىاف المستيمكيف؛التركيز عمى العلبمة التجارية كأحد أ 
  أف العلبمة التجارية تشكؿ مصدر ميـ لتحقيؽ الميزة التنافسية، كعميو فاف تشابو المنتجات

ككظائفيا المختمفة تجعؿ حاجة المؤسسات المنتجة أكبر إلى بناء علبمات تجارية مميزة  كالحفاظ 
 عمييا؛

 ارية مف )الجكدة المدركة، الصكرة، الثقة، الشيرة(، حيث أف ىذه الاىتماـ بأبعاد العلبمة التج
 الأبعاد تمعب دكرا جكىريا في اتخاذ القرار الشرائي لدم العميؿ ك بالتالي التأثير في رضاه؛

  العمؿ عمى تعزيز المستمر لثقة المستيمؾ لمعلبمة التجارية ككنيا أحد الركائز التي تؤثر في
الشراء لديو، كذلؾ لأف رضى المستيمؾ عف ىذه الناحية ىي حالة رضاه كقد تؤثر في نكايا 

 مستمرة بحاجة إلى تعزيز مستمر.
 آفاق الدراسة

مف خلبؿ ما تطرقنا لو يمكف القكؿ أنو فتح لنا مجالات لمتعرؼ عمى بعض الجزئيات المتعمقة 
فإننا نقترح بعض المكاضيع  بو، كالتي يمكف أف تمثؿ آفاقا لدراسات مستقبمية تككف أكثر معالجة ليا، لذا

 ذات الصمة بمكضكع البحث كمايمي:
 دكر صكرة العلبمة في تحقيؽ المخاطر المدركة لممستيمؾ؛  -
 العلبمة التجارية كأداة مف أدكات الميزة التنافسية؛ -
 دكر العلبمة التجارية في تحسيف صكرة المؤسسة؛ -
 أثر تكسع العلبمة التجارية عمى كلاء المستيمؾ؛ -
 لعكامؿ التي تؤدم إلى بناء أبعاد العلبمة التجارية كتأثيرىا عمى القرار الشرائي.دراسة ا -
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،..جامعة القدس، فمسطيف 31، العدد العميافي: مجمة جامعة القدس المفتكحة للؤبحاث كالدراسات 
، 2013. 
عبد الرحيـ عمى جعفر: "الأثر الكسيط لقيمة العلبمة التجارية عمى العلبقة بيف التسكيؽ  الغامدم .28

"، في: مجمة العممية -دراسة حالة عمى عملبء البيبسي ككلا-با إعادة الشراء الفيركسي كنكا
، كمية التجارة الإسماعمية، جامعة قناة 6012، العدد 07لمدراسات التجارة كالبيئية، المجمد 

 .2019، السعكدية، السكيس، الطائؼ
ابي المتبادؿ غكؿ فرحات، سنتكجي جماؿ: "محكرية إدراؾ المستيمؾ في تعظيـ الأثر الإيج .29

جامعة محمد البشير  ،30لتكسيع العلبمة"، في: مجمة عمكـ الإقتصاد كالتسيير كالتجارة، العدد 
 .2014الإبراىيمي، برج بكعريريج، الجزائر،

قسـ العمكـ  ،23: "متطمبات تدكيؿ العلبمة التجارية"، في: مجمة معارؼ، العدد سماعيؿ قرينات .30
ادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة آكمي محند أكلحاج، البكيرة، الإقتصادية، كمية العمكـ الإقتص

 .2017الجزائر، ديسمبر
: "كاقع تأثير الدعاية في مؤسسات الإتصاؿ في الجزائر عمى سمكؾ المستيمؾ آسيا  قمكمة .31

الجزائرم بالتركيز عمى سكؽ إتصالات الياتؼ النقاؿ"، في مجمة: دراسات العدد الإقتصادم مجمة 
 .2010، جامعة عمار ثميجي، الأغكاط، الجزائر، 1، العدد 15عممية محكمة، المجمد  دكلية

: "العكامؿ المؤثرة عمى سمكؾ المستيمؾ في اتخاذ قرار شراء المنتج خديجة ، قكريفمحمد قكيدرم .32
، 11"، في: مجمة رؤل إقتصادية، العدد -دراسة حالة مصابيح الإقتصاد في الطاقة-الأخضر 

 .2016حمو لخضر، الكادم، الجزائر، ديسمبر جامعة الشييد
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دراسات -لعمكـ الإنسانيةالمستيمؾ"، مجمة الحقكؽ كاسمكؾ : "فاعمية كضع نماذج سعد لسبط .33
 .2008، الجمفة، الجزائر ، جامعة زياف عاشكر،1، العدد 28، المجمد إقتصادية

جنبية عمى العلبمة محي الديف عبد القادر: "تفضيؿ المستيمؾ الجزائرم لمعلبمة الأمغراكم  .34
، كمية 04في: مجمة التنظيـ كالعمؿ، العدد ، "-دراسة ميدانية حكؿ القطاع الكيركمنزلي-المحمية 

العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، القطب الجامعي سيدم سعيد، جامعة مصطفى 
 .2013جكاف سطنبكلي، معسكر، الجزائر، 

-الحبيب: "أىمية الشعار في بناء صكرة العلبمة التجارية بت ثامحي الديف عيد القادر ، مغراكم  .35
"، في: مجمة الرابطة الدكلية لمتسكيؽ الاسلبمي، -دراسة تحميمية لعلبمات المنتجات الحلبؿ

 .، جامعة مصطفى سطنبكلي، معسكر، الجزائر2015
–المدركة ليا : "أثر الصكرة الذىنية لمعلبمة التجارية عمى القيمة فاتح ، مجاىدمسممى ميادم .36

، العدد 08"، في: مجمة رؤل إقتصادية، المجمد Samsungك Condorدراسػػة مقػارنة بيف علبمتي 
 .2018، جامعة الشييد حمو لخضر، الكادم، الجزائر، 01

: "سمكؾ المستيمؾ كدكره في عممية اتخاذ القرارات الشرائية"، عبد القادر ، مكزاكمعائشة مكزاكم .37
، جامعة محمد بكضياؼ، المسيمة، 02العدد، 03لإقتصاد التطبيقي، المجمدفي: مجمة التنمية كا

 .2019الجزائر، 
: "أثر العلبقات العامة الإلكتركنية في اتخاذ القرار الشرائي مف حيث يأحمد عم مربيةندل عمي، .38

اختيار العلبمة التجارية كمرحمة ما بعد الشراء"، في: مجمة جامعة تشريف لمبحكث كالدراسات 
، جامعة دمشؽ، سكريا، 01، العدد 39ممية، سمسمة العمكـ الإقتصادية كالقانكنية، المجمد الع

2018. 
: "أثر محددات قيمة العلبمة التجارية لدل المستيمؾ عمى كلاءه حميدة ، عبد الرزاؽراضية كسفي .39

العدد  "، في: مجمة الحقكؽ كالعمكـ الإنسانية،-Condor Elevtronic دراسة تطبيقية لعلبمة-ليا 
 .2007جامعة زياف عاشكر، الجمفة، الجزائر،  ،34(01)الإقتصادم 

، غيث أميف عمي: "العكامؿ المؤثرة في سمكؾ المستيمؾ مف الأغذية عمي ، سمطانةغساف يعقكب .40
 ،36"، في: مجمة جامعة تشريف لمبحكث كالدراسات العممية، المجمد -في مدينة للبذقية-المحفكظة

 .2014ف، اللبذقية، سكرية، ، جامعة تشري01العدد 
 والمذكرات الأكاديمية ، الرسائلثالثا: الأطروحات

دراسة حالة -: قرار شراء المنتكج الجديد بيف تأثير الإعلبف كالعلبمة التجاريةرشيد أزمكر .1
، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير، تخصص  -المستيمؾ بكلاية تممساف حكؿ منتجات السيارات
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ـ التسيير، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة أبي بكر تسكيؽ، قسـ عمك 
 .2011-2010بمقايد، تممساف، الجزائر، 

حالة –ىشاـ عبد الله : مدل تأثير الإتصالات التسكيقية عمى السمكؾ الشرائي لممشتركيفالبابا  .2
، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة -تطبيقية عمى شركة الإتصالات الخمكية الفمسطينية جكاؿ بقطاع غزة

 .2011-2010الماجستير، قسـ إدارة الأعماؿ، كمية التجارة، الجامعة الإسلبمية، غزة، فمسطيف، 
عبد الرزاؽ: تأثير تسيير العلبقة مع الزبكف عمى تصميـ المنتج في المؤسسة الاقتصادية براىيمي  .3

تخصص  دمة لنيؿ شيادة دكتكراه،،أطركحة مق-دراسة عينة مف المؤسسات الاقتصادية-الجزائرية
، قسـ عمكـ التسيير،كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة محمد  دكتكراه العمكـ

 .2016-2015خيضر، بسكرة، الجزائر، 
: أثر العلبقات العامة عمى سمكؾ المستيمؾ النيائي، مذكرة أحلبـ فاطمة الزىراء ، معمرمبربار  .4

دة الماستر، تخصص تسكيؽ، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، مقدمة لنيؿ شيا
 .2013-2012جامعة آكمي محند أكلحاج، البكيرة، الجزائر، 

رسالة مقدمة -دراسة ميدانية بمدينة باتنة-: تحميؿ سمكؾ المستيمؾ اتجاه الأدكيةفكزية برسكلي .5
د ارة المنظمات، قسـ عمكـ التسيير، كمية لنيؿ شيادة الماجستير، تخصص إقتصاد تطبيقي كا 

 .2011-2010العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة الحاج لخضر، باتنة، الجزائر، 
دراسة حالة مجمكعة مف الفنادؽ  -: الخدمات السياحية كأثرىا عمى سمكؾ المستيمؾأيمف برنجي .6

خصص إدارة تسكيقية، كمية العمكـ الإقتصادية ، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير، ت-الجزائرية
 .2009-2008كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة أمحمد بكقرة، بكمرداس، الجزائر، 

دراسة حالة -: تأثير الضكابط الاسلبمية عمى القرار الشرائي لممستيمؾ الجزائرم بسباس حسيف .7
الماجستير، تخصص دراسات  ، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة-عمى عينة مستيمكيف مف مدينة سطيؼ

كبحكث تسكيقية، قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة 
 .2017-2016، سطيؼ، الجزائر، 1فرحات عباس سطيؼ

حسيف: تأثير الضكابط الإسلبمية عمى القرار الشرائي لممستيمؾ الجزائرم، رسالة مقدمة بسباس  .8
لماجستير، تخصص دراسات كبحكث تسكيقية، قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ لنيؿ شيادة ا

-2016، سطيؼ، الجزائر، 1الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة فرحات عباس سطيؼ
2017. 

بمبميدية شييرة، حاج الطيب سميمة: تأثير مقدمي الخدمة عمى اتخاذ قرار الشرائي في المؤسسات  .9
ة حالة مقارنة بيف بنؾ القرض الشعبي الجزائرم)ككالة خميس مميانة( كبنؾ خميج دراس-المصرفية

الجزائر)ككالة عيف دفمى(،مذكرة مقدمة لنيؿ شيادة الماستر، تخصص تسكيؽ الخدمات، قسـ 
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العمكـ التجارية، كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة الجيلبلي بكنعامة ، 
 .2019-2018الجزائر،خميس مميانة، 

، -دراسة حالة مؤسسة مكبيميس -سميحة: تأثير جكدة الخدمات عمى تحقيؽ رضا الزبكفبمحسف  .10
مذكرة مقدمة لنيؿ شيادة الماستر، تخصص تسكيؽ الخدمات، قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ 

 .2012-2011الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة قاصدم مرباح، كرقمة، الجزائر، 
دراسة حالة مؤسسة -: دكر المسؤكلية الاجتماعية في تحسيف صكرة العلبمة التجاريةسمية بمعيد .11

، مذكرة مقدمة لنيؿ شيادة الماستر، تخصص إدارة أعماؿ، قسـ عمكـ التسيير، كمية -مكبيميس
-2018، العمكـ الإقتصادية كعمكـ التسيير، جامعة الجيلبني بكنعامة، خميس بميانة، الجزائر

2019. 
دراسة -بف أشنيك سيدم محمد: دراسة المككنات المؤثرة عمى كفاء الزبكف بالعلبمة جازم،  .12

، أطركحة مقدمة لنيؿ شيادة الدكتكراه، تخصص -إمبريقية باستعماؿ نمكذج المعادلات المييكمة
تممساف، تسكيؽ، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة أبي بكر بمقايد، 

 .2010-2009الجزائر، 
دراسة عينة مف –: دراسة سمكؾ الشرائي لممستيمؾ الجزائرم خلبؿ شير رمضافعبد الله بف داني .13

، مذكرة تخرج مقدمة لنيؿ شيادة ماستر، تخصص تسكيؽ الخدمات، قسـ عمكـ -المستيمكيف
الحميد بف باديس، تجارية،  كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة عبد 

 .2018-2017مستغانـ، الجزائر،
 -فطكمة: دكر الإبتكار التسكيقي في تحسيف جكدة الخدمة بف حدكا إكراـ عمر ،بف عبد الله  .14

، مذكرة مقدمة لنيؿ شيادة الماستر، تخصص: -دراسة حالة مؤسسة إتصالات الجزائر "مكبيميس"
، كمية العمكـ الإقتصادية كعمكـ التسيير، إقتصاد كتسيير المؤسسات، قسـ العمكـ الإقتصادية

 .2018-2017المركز الجامعي بمحاج شعيب، عيف تيمكشنت، الجزائر، 
بف قسيمة مسعكدة: العكامؿ المؤثرة في سمكؾ الشراء الاندفاعي لدل المستيمؾ الجزائرم، مذكرة  .15

مية العمكـ مقدمة لنيؿ شيادة الماستر، تخصص إستراتيجية كتسكيؽ، قسـ عمكـ التسيير، ك
 .2015-2014الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة محمد بكضياؼ، المسيمة، الجزائر،

دراسة سمكؾ -: أىمية انطلبؽ المنتجات الجديدة في التأثير عمى سمكؾ المستيمؾ جمكؿ بف قشكة .16
مقدمة  ، أطركحة-المستيمكيف لجياز التمفاز المسطح لممؤسسة الكطنية لمصناعات الالكتركنية

لنيؿ شيادة الدكتكراه، تخصص تسكيؽ، قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإقتصادية كالعمكـ 
 .2012-2011، الجزائر العاصمة، الجزائر، 3التجارية كعمكـ التسيير، جامعة الجزائر
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دراسة سمكؾ -: أىمية إنطلبؽ المنتجات الجديدة في التأثير عمى سمكؾ المستيمؾ جمكؿ بف قشكة .17
، أطركحة مقدمة -لمستيمكيف لجياز التمفاز المسطح لممؤسسة الكطنية لمصناعات الالكتركنيةا

لنيؿ شيادة الدكتكراه، تخصص تسكيؽ، قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإقتصادية كالعمكـ 
 .2012-2011، الجزائر، 3التجارية كعمكـ التسيير، جامعة الجزائر

، أطركحة مقدمة لنيؿ شيادة -دراسة مقارنة–ة في حماية المستيمؾالمختار: دكر العلبم بف قكية .18
، فرع القانكف الخاص، قسـ عمكـ الحقكؽ، كمية الحقكؽ، جامعة يكسؼ بف خدة  الدكتكراه عمكـ

 .2017-2016الجزائر العاصمة، الجزائر،  ،1الجزائر
راسة حالة ممبنة ترافؿ د-: تأثير التعبئة كالتغميؼ عمى السمكؾ الشرائي لممستيمؾكماؿ بف يمينة .19

سـ التسيير الدكلي ، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير، تخصص تسكيؽ دكلي، قالبميدة
، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة أبي بكر بمقايد، تممساف، لممؤسسات
 .2011-2010الجزائر، 

ؾ الشرائي لممستيمؾ الجزائرم، رسالة مقدمة : تأثير التعبئة كالتغميؼ عمى السمك كماؿ بف يمينة .20
لنيؿ شيادة الماجستير، قسـ تخصص تسكيؽ دكلي، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ 

 .2012-2011التسيير، جامعة أبي بكر بمقايد، تممساف، الجزائر، 
راسة حػػالة ككالة د-: العلبمة التجارية كتأثيرىا عمى سمكؾ المستيمؾ سكىيمة ، خميفيأحلبـ بكثمجة .21

، مذكرة مقدمة لنيؿ شيادة ماستر، تخصص -ميدات بالبكيرة ذات العلبمة التجػارية شيفركلي
تسكيؽ، قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة العقيد آكمي 

 .2015-2014محند أكلحاج، البكيرة، الجزائر، 
، رسالة -Simدراسة حالة علبمة -راؾ صكرة العلبمة عمى سمكؾ المستيمؾ : أثر إدحميدة بكداكد .22

مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير، تخصص تسكيؽ، قسـ عمكـ التجارية، كمية العمكـ الإقتصادية 
 .2009-2008كعمكـ التسيير التجارة، جامعة بف يكسؼ بف خده، الجزائر العاصمة، الجزائر، 

ية لمعلبمة التجارية كالرسـ كالنمكذج، مذكرة مقدمة لنيؿ شيادة : الحماية القانكنسمية بكرية .23
الماستر، تخصص قانكف الأعماؿ، قسـ الحقكؽ، كمية الحقكؽ كالعمكـ السياسية، جامعة العربي 

 .2014-2013،بف مييدم، أـ البكاقي، الجزائر
تسكيقية : دكر جمعيات حماية المستيمؾ الجزائرم في التصدم لمممارسات الصافية بكشناؼ .24

المضممة، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير، تخصص دراسات كبحكث تسكيقية، قسـ العمكـ 
، 1التجارية، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة فرحات عباس سطيؼ

 .2018-2017سطيؼ، الجزائر، 
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ة حالة لمنتجات شركة دراس-: تأثير الإعلبف عمى سمكؾ المستيمؾ الجزائيحكيمة بكعناني .25
، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير في العمكـ التسيير، تخصص تسكيؽ، قسـ عمكـ -مكبيميس

التسيير، كمية العمكـ الاقتصادية كالتسيير كالعمكـ التجارية، جامعة أبي بكر بمقايد، تممساف، 
 .2006-2005الجزائر، 

ارية عمى قرار شراء المستيمؾ النيائي، أطركحة : أثر الكلاء للبسـ كالعلبمة التجمكسى بكنكيرة .26
مقدمة لنيؿ شيادة الدكتكراه، قسـ عمكـ التسيير، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، 

 .2017-2016جامعة حسيبة بف بكعمي، الشمؼ، الجزائر، 
مؾ النيائي، أطركحة : أثر الكلاء للبسـ كالعلبمة التجارية عمى قرار شراء المستيمكسى بكنكيرة .27

مقدمة لنيؿ شيادة الدكتكراه، قسـ عمكـ التسيير، تخصص عمكـ التسيير، قسـ عمكـ التسيير، كمية 
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تجارية، كمية العمكـ الإقتصادية كعمكـ التسيير، جامعة الماجستير، تخصص تسكيؽ، قسـ عمكـ 
 .2008-2007منتكرم، قسنطينة، الجزائر، 

دراسة حالة الخطكط –: أثر سعر الخدمة عمى اتخاذ القرار الشرائي لممستيمؾ النيائي سعد لبسط .69
 ، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير، تخصص تسكيؽ خدمات، قسـ العمكـ-الجكية الجزائرية

، الجزائر العاصمة، الجزائر، 3التجارية، كمية العمكـ التجارية كعمكـ التسيير، جامعة الجزائر
2011-2012. 

، رسالة مقدمة لنيؿ -دراسة حالة الجزائر-راضية: سمكؾ المستيمؾ اتجاه المنتجات المقمدة لسكد .70
ة كعمكـ التسيير، عمكـ التجارية، كمية العمكـ الإقتصادي شيادة الماجستير، تخصص تسكيؽ، قسـ

 .2009-2008جامعة منتكرم، قسنطينة، الجزائر، 
: العكامؿ الإجتماعية كالثقافية كعلبقتيا بتغير اتجاه سمكؾ المستيمؾ الجزائرم، عمي لكنيس .71

أطركحة مقدمة لنيؿ شيادة الدكتكراه، قسـ عمـ النفس كالعمكـ التربكية كالأرطكفكنيا، كمية العمكـ 
 .2008-2007لإجتماعية، جامعة منتكرم، قسنطينة، الجزائر، الإنسانية كالعمكـ ا

: الحماية المدنية لمعلبمة التجارية غير المسجمة كفقا لمقكانيف الأردنية، إيناس مازف فتحي الجباريف .72
رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير، قسـ قانكف خاص، كمية الحقكؽ، جامعة الشرؽ الأكسط، 

 .2010الأردف، 
أحمد عبد الحميد: العلبمة التجارية كطرؽ حمايتيا كفؽ القكانيف النافذة في  محمكدمبارؾ  .73

فمسطيف، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير، تخصص القانكف الخاص، كمية الدراسات العميا، 
 .2006جامعة النجاح الكطنية، نابمس، فمسطيف، 

اسة حالة مؤسسة بي بي جي لمدىف در -: إدارة العلبمة التجارية في شبكات الفرانشيزايماف محناف .74
، مذكرة مقدمة لنيؿ شيادة الماستر، تخصص تسكيؽ كتجارة دكلية، قسـ العمكـ -كالتمبيس الجزائر
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ائر، التجارية، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة، الجز 
2012-2013. 

كؾ المستيمؾ، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير، : مدل تأثير الإعلبف عمى سمإكراـ مرعكش .75
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، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير، تخصص تسكيؽ دكلي، -CNMAالفلبحي الكطني لمتعاكف
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 .2012-2011بكر بمقايد، تممساف، الجزائر،
دراسة حالة مجمكعة –لمستيمؾ: الخدمات السياحية كالفندقية كتأثيرىا عمى سمكؾ امبارؾمساكم  .77

، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير، تخصص تسكيؽ دكلي، مدرسة -مف الفنادؽ لكلاية مستغانـ
الدكتكراه التسيير الدكلي لممؤسسات، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة أبي 

 .2012-2011بكر بمقايد، تممساف، الجزائر، 
–أثير قرارات المستيمؾ عبر مكاقع التجارة الإلكتركنية عمى إستراتيجية المؤسسة: تسياـ معاش .78

، رسالة مقدمة لنيؿ شيادة -دراسة ميدانية عمى عينة مف مكاقع إلكتركنية لمؤسسات جزائرية
الماجستير، تخصص نظـ معمكمات المنظمات، قسـ العمكـ الإقتصادية، كمية العمكـ الإقتصادية 

 .2015-2014جامعة الحاج لخضر، باتنة، الجزائر، كعمكـ التسيير، 
دراسة حالة مؤسسة –: أثر تغيير العلبمة التجارية عمى الصكرة الذىنية لممستيمؾ سارة مقراني .79

، مذكرة مقدمة لنيؿ شيادة ماستر، تخصص تسكيؽ خدمات، -أكريدك للئتصالات ككالة كرقمة
رية كعمكـ التسيير، جامعة قاصدم مرباح، قسـ عمكـ تجارية، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجا

 .2016-2015كرقمة، الجزائر، 
جييدة: تأثير العلبمة التجارية الأجنبية في السكؽ الجزائرية عمى سمكؾ المستيمؾ، أطركحة ممكؾ  .80

مقدمة لنيؿ شيادة الدكتكراه، تخصص إدارة تسكيقية، قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ الإقتصادية 
 .2018-2017 كعمكـ التسيير، جامعة أكمي محند أكلحاج، البكيرة، الجزائر،كالتجارية 

: دكافع الشراء لدل المستيمؾ الجزائرم في تحديد سياسة الاتصاؿ التسكيقي، رسالة بلبؿ نطكر .81
، كمية العمكـ الإقتصادية مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير، تخصص تسكيؽ، قسـ العمكـ التجارية

 . 2009-2008ة الحاج لخضر، باتنة، الجزائر، كعمكـ التسيير، جامع
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فضيمة: دكر القضاء في حماية العلبمة التجارية في الجزائر، رسالة مقدمة لنيؿ درجة  الكافي .82
الماجستير، تخصص ممكية فكرية، قسـ الحقكؽ، كمية الحقكؽ كالعمكـ السياسية، جامعة الحاج 

 .2016-2015، باتنة، الجزائر، 1لخضر باتنة
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الماجستير، قسـ عمكـ التسيير، كمية العمكـ الإقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة السانية، 
 .2013-2012كىراف، الجزائر، 
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 .2018ديسمبر  22مصراتة، ليبيا،  عة مصراتة،جام

 المؤسسة طرف خامسا: المحاضرات والوثائق المقدمة من
سميماني نكرة: محاضرات في مقياس سمكؾ المستيمؾ، قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ  .1

 .2017-2016الجزائر،  ،3الإقتصادية كعمكـ التسيير، جامعة الجزائر
 مكبيميس الطارؼ. كثائؽ مقدمة مف طرؼ مؤسسة .2
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 بشكمو تصالاتللإ  Mobilisمؤسسة موجو إلى موظفي  ستبيانالإ نموذج: 01 رقم الممحق
 النيائي
 

 الشعبية      الديمقراطية الجزائرية الجميورية
 العممي والبحث العالي التعميم وزارة
 -الطارف–لي بن جديد ذشا جامعة

 
 التسيير كعمكـ التجارية كالعمكـ الإقتصادية لعمكـا: كمية
   عمكـ التسيير :قسم

  إدارة إستراتيجيةتخصص: 
                               2ماستر المستوى: 

 
 
 
 
 
 
 

                                                                                          
  
 
 

 :تحث إشراف                                                 :نمن إعداد الطالبتا        
 ركفػػػػػػارة عمػػػػػس د/                            عيدة جمتي                         -        
 حدم العباسي -        

 
 

 السنة الجامعية
2019-2020 

 :(ة)رـالمحت سيدتي، سيدم

العلامة التجارية وأثرىا عمى السموك " مذكرة ماستر المكسكمة بػػػعنكاف:ل التحضير إطار في
 دراسة حالة العلامة التجارية لمؤسسة اتصالات الجزائر لمياتف المحمول– الشرائي لممستيمك

Mobilis-"، ـ لمعمـ بياف كأداة قياس مثمنيف لكـ دعمكستالإ ايذب أف أتقدـ إلى سيادتكـ يشرفنا
 مف المرجكة الأىداؼ لتحقيؽكالمعرفة، ككمنا ثقة بدقة الإجابة بمكضكعية عمى جميع فقرات الإستبياف، 

 ،أماميا)×( مف خلبؿ كضع إشارة  رأيكـ عف تعبر التيإختيار درجة الإجابة ب كذلؾ ،الدراسة هىذ
 .العممي البحث لأغراض إلا ستخدامياإ يتـ لف إجابتكـ أف اعممنحيطكـ ك 

 .الدراسة ىذه نجازلإكمساىمتكـ الجادة  معنا تعاكنكـ عمى مسبقا نشكركـ
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 المعمومات الشخصيةأولا: 
 

 1 ذكر الـجــنـــــس

 2 أنثى

 سنالـــ

 1 سنة 20أقؿ مف 

 2 سنة 35أقؿ مف  20 ما بيف

 3 سنة 50 أقؿ مفك  35ما بيف 
 4 سنة 50أكبر مف 

المستوى 
 التعميمي

 1 ثانكم

 2 ليسانس

 3 ماستر
 4 ماجيستير
 5 دكتكراه

 الوظيفة

 1 بدكف عمؿ

 2 طالب

 3 ميف حرة

 4 مكظؼ

 5 متقاعد

الدخل 
 الشيري

 1 دج       20000أقؿ مف 

 2 دج 40000كأقؿ مف  20000بيف 

 3 دج 60000كأقؿ مف  40000بيف 
 4 دج 60000أكبر مف 
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 ثانيا: المعمومات المتعمقة بمحاور الدراسة
 

 الفقرات قمر 

 درجة القدرة

ق 
مواف

ير 
غ

اما
تم

 

 غير
فق
موا

 

ايد
مح

فق 
موا

اما 
 تم
فق
موا

 

 العلامة التجارية: المحور الأول
 الجودة المدركةالبعد الأول: 

1.  
 مع عالية مقارنة جكدة ذات Mobilis علبمة أف منتجات أعتبر

 .افسةمنال العلبمات
1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 .قرارم الشرائي دعـ دكر في Mobilisمتيازات في خدمات لإتكفر ال  .2

3.  
بتنكيع الخدمات المقدمة لتمبية حاجات  Mobilisتتميز علبمة 

 الزبائف.
1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 .تكقعاتي جميعتفكؽ   Mobilisعلبمة مستكل الخدمات التي تقدمو  .4
 5 4 3 2 1 دة الخدمات المقدمة.بالمحافظة عمى جك  Mobilis تتصؼ العلبمة  .5

 البعد الثاني: الصورة الذىنية

6.  
 في ريفكالت ذىني عند في تبادرت يالت فيي Mobilisعلبمة أفضؿ 
 .الاتصالات مؤسسة

1 2 3 4 5 

7.  
 قكيا دافعاMobilis  لعلبمة احمميا التي الذىنية الصكرة تشكؿ
 . معيا لمتعامؿ

1 2 3 4 5 

 Mobilis. 1 2 3 4 5مؤسسة  يف فيمكظفال أداء عف يجابيإ انطباع ر لدميتكف  .8

9.  
سباقة في تقديـ خدمات كمنتجات جديدة في  Mobilis تعتبر مؤسسة

 .قطاع الإتصالات
1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 .أماـ أصدقائي كمعارفي Mobilisة مؤسس يجابية عفإأتكمـ ب  .10
 : ثقة العلامة التجاريةلثالبعد الثا

 Mobilis. 1 2 3 4 5 علبمة منتجات كخدمات اختيار شعر بالرضا اتجاهأ  .11

12.  
فيي تحترـ  أماف في التعاملبتب Mobilis العلبمة التجاريةتتميز 

 .خصكصية الزبائف
1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 .بالمصداقية Mobilis مؤسسةتتميز العلبمة التجارية الخاصة ب  .13
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14.  
لممشاكؿ  بسرعةجاد حمكؿ يإعمى Mobilis مكظفيف مؤسسة ال عمؿي

 .التي تكاجو الزبائف
1 2 3 4 5 

 : شيرة العلامة التجاريةرابعالبعد ال

15.  
لأنيا تحمؿ علبمة تجارية  Mobilis علبمةأفضؿ شراء منتجات 

 لدم الجميكر. مشيكرة
1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 في تعزيز قناعتي بخدماتيا المقدمة. Mobilisعلبمة  ساىـ شيرةت  .16
 5 4 3 2 1 يل  صع    شهرصهد. Mobilisإنتشار كتكفر فركع علبمة يساعد   .17

18.  
في  Mobilisيساىـ حسف إختيار التظاىرات التي تمكليا علبمة 

 زيادة شيرتيا.
1 2 3 4 5 

 ممستيمكل الشرائي سموكال المحور الثاني:

19.  
ذ قرار اتخاقبؿ  Mobilisبجع المعمكمات عف خدمات كمنتجات أقكـ 

 الشراء.
1 2 3 4 5 

20.  
في تشجيعي  Mobilisمؤسسة  قبؿ العركض المقدمة مفتساىـ تنكع 

 ذ قرار الشراء.اتخلا
1 2 3 4 5 

 Mobilis. 1 2 3 4 5 كخدمات علبمة منتجات الإستفادة مفلا أشعر بالندـ بعد   .21

22.  
كمما كانت ىناؾ ضركرة  Mobilis كخدمات علبمة أقتني منتجات

 .مباشرة كبدكف تردد
1 2 3 4 5 

23.  
 تياعمى سمع Mobilis كخدمات علبمة عتمد في اختيارم لمنتجاتأ

 .ات الأخرلعلبممقارنة مع ال
1 2 3 4 5 

24.  
دفعني لمتعامؿ ل Mobilisمؤسسة التي تقدميا  علبناتالإ تساىـ
 .يامع

1 2 3 4 5 

25.  
 أكبر مف الأداء المتكقع Mobilisات خدمالأداء الفعمي لأعتبر أف 

 منيا.
1 2 3 4 5 

26.  
مقارنة مع  تياعمى جكد Mobilisات خدمي اختيارم لأعتمد ف

 افسييا.من
1 2 3 4 5 

27.  
 شراءعند  Mobilisمؤسسة مكظفي  قبؿىتماـ مف أشعر بالإ

 اتيا.أك خدم اتيامنتج
1 2 3 4 5 

28.  
 مؤسسة في الخدمة تقديـ عممية تساىـ كفاءة المكظفيف في

 .إعادة عممية الشراءفع الزبكف بدMobilis  الاتصالات
1 2 3 4 5 
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29.  
عمى زيادة ثقتي  Mobilisتساىـ معرفتي كخبراتي السابقة بعلبمة 

 .مما يساىـ في إعادة عممية الشراء
1 2 3 4 5 

30.  
 في الخدمات تكفرت نفس لك حتى Mobilis العلبمة شراء أفضؿ

 .المنافسة العلبمات
1 2 3 4 5 

31.  
تي مف خلبؿ الرسائؿ المختمفة ال Mobilisمؤسسة نتماء لأشعر بالإ

 استقبميا في جميع المناسبات.
1 2 3 4 5 

32.  
مستكل الخدمات ف Mobilisليست لدم رغبة في تغيير مؤسسة 

 .المقدمة تشعرني بالرضا
1 2 3 4 5 
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 .SPSS: مخرجات تحميل بيانات الإستمارة باستخدام برنامج 02رقم  ممحق
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 الجنس

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 28,5 28,5 28,5 57 ذكر 

 100,0 71,5 71,5 143 أنثى

Total 200 100,0 100,0  

 

 السن

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنة 20أقل من  11 5,5 5,5 5,5 

سنة 35و 20ما بٌن   165 82,5 82,5 88,0 

سنة 50و  35ما بٌن   20 10,0 10,0 98,0 

سنة 50أكبر من   4 2,0 2,0 100,0 

Total 200 100,0 100,0  
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 المستوى الدراسً

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 14,5 14,5 14,5 29 ثانوي 

 50,0 35,5 35,5 71 لٌسانس

 94,5 44,5 44,5 89 ماستر

 97,0 2,5 2,5 5 ماجستٌر

 100,0 3,0 3,0 6 دكتوراه

Total 200 100,0 100,0  

 

 الوظٌفة

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,5 5,5 5,5 11 بدون عمل 

 65,0 59,5 59,5 119 طالب

 70,5 5,5 5,5 11 مهن حرة

 98,0 27,5 27,5 55 موظف

 100,0 2,0 2,0 4 متقاعد

Total 200 100,0 100,0  

 

 الدخل الشهري

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  دج20000أقل من  125 62,5 62,5 62,5 

دج40000وأقل من  20000بٌن   46 23,0 23,0 85,5 

دج 60000ل من وأق 40000بٌن   19 9,5 9,5 95,0 

دج60000أكبر من   10 5,0 5,0 100,0 

Total 200 100,0 100,0  

 

ذات جودة عالٌة مقارنة مع العلامات المنافسة.[ siloboMالبعد الأول: الجودة المدركة ]أعتبر أن منتجات علامة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,0 9,0 9,0 18 لا أوافق بشدة 

 27,5 18,5 18,5 37 لا أوافق

 49,5 22,0 22,0 44 محاٌد

 90,5 41,0 41,0 82 أوافق

 100,0 9,5 9,5 19 أوافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  
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الشرائً.[ دور فً دعم قراري siloboMالبعد الأول: الجودة المدركة ]لتوفر الإمتٌازات فً خدمات   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,0 5,0 5,0 10 لا أوافق بشدة 

 16,5 11,5 11,5 23 لا أوافق

 33,0 16,5 16,5 33 محاٌد

 87,5 54,5 54,5 109 أوافق

 100,0 12,5 12,5 25 أوافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

بتنوٌع الخدمات المقدمة لتلبٌة حاجات الزبائن.[ siloboMالأول: الجودة المدركة ]تتمٌز علامة  البعد  

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,0 6,0 6,0 12 لا أوافق بشدة 

 13,0 7,0 7,0 14 لا أوافق

 27,0 14,0 14,0 28 محاٌد

 80,5 53,5 53,5 107 أوافق

 100,0 19,5 19,5 39 أوافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

تفوق جمٌع توقعاتً.[  siloboMالبعد الأول: الجودة المدركة ]مستوى الخدمات التً تقدمها علامة  

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,5 9,5 9,5 19 لا أوافق بشدة 

 38,0 28,5 28,5 57 لا أوافق

 71,0 33,0 33,0 66 محاٌد

 94,5 23,5 23,5 47 أوافق

 100,0 5,5 5,5 11 أوافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

بالمحافظة على جودة الخدمات المقدمة.[ siloboMالبعد الأول: الجودة المدركة ]تتصف العلامة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,0 7,0 7,0 14 لا أوافق بشدة 

 28,5 21,5 21,5 43 لا أوافق

 49,5 21,0 21,0 42 محاٌد

 90,0 40,5 40,5 81 أوافق

 100,0 10,0 10,0 20 أوافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  
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فهً التً تتبادر فً ذهنً عند التفكٌر فً مؤسسة الاتصالات.[ siloboMالبعد الثانً: الصورة الذهنٌة ]أفضل علامة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,5 7,5 7,5 15 لا أوافق بشدة 

 23,5 16,0 16,0 32 لا أوافق

 43,0 19,5 19,5 39 محاٌد

 85,5 42,5 42,5 85 أوافق

 100,0 14,5 14,5 29 أوافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

دافعا قوٌا للتعامل معها .[siloboMلبعد الثانً: الصورة الذهنٌة ]تشكل الصورة الذهنٌة التً احملها لعلامة    

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,0 4,0 4,0 8 لا أوافق بشدة 

 22,0 18,0 18,0 36 لا أوافق

 41,5 19,5 19,5 39 محاٌد

 86,5 45,0 45,0 90 أوافق

 100,0 13,5 13,5 27 أوافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

.[siloboMالبعد الثانً: الصورة الذهنٌة ]ٌتوفر لدي انطباع إٌجابً عن أداء الموظفٌن فً مؤسسة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,0 6,0 6,0 12 غٌر موافق تماما 

 16,0 10,0 10,0 20 غٌر موافق

 43,0 27,0 27,0 54 محاٌد

 86,0 43,0 43,0 86 موافق

 100,0 14,0 14,0 28 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  

 

سباقة فً تقدٌم خدمات ومنتجات جدٌدة فً قطاع الإتصالات.[ siloboMالبعد الثانً: الصورة الذهنٌة ]تعتبر مؤسسة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,0 7,0 7,0 14 غٌر موافق تماما 

 20,5 13,5 13,5 27 غٌر موافق

 44,5 24,0 24,0 48 محاٌد

 86,5 42,0 42,0 84 موافق

 100,0 13,5 13,5 27 موافق تماما
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سباقة فً تقدٌم خدمات ومنتجات جدٌدة فً قطاع الإتصالات.[ siloboMالبعد الثانً: الصورة الذهنٌة ]تعتبر مؤسسة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,0 7,0 7,0 14 غٌر موافق تماما 

 20,5 13,5 13,5 27 غٌر موافق

 44,5 24,0 24,0 48 محاٌد

 86,5 42,0 42,0 84 موافق

 100,0 13,5 13,5 27 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  

 

أمام أصدقائً ومعارفً.[ siloboMالبعد الثانً: الصورة الذهنٌة ]أتكلم باٌجابٌة عن مؤسسة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,0 7,0 7,0 14 غٌر موافق تماما 

 18,0 11,0 11,0 22 غٌر موافق

 48,5 30,5 30,5 61 محاٌد

 87,0 38,5 38,5 77 موافق

 100,0 13,0 13,0 26 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  

 

.[siloboMالبعد الثالث: ثقة العلامة التجارٌة ]أشعر بالرضا اتجاه اختٌار منتجات وخدمات علامة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,0 4,0 4,0 8 غٌر موافق تماما 

 20,5 16,5 16,5 33 غٌر موافق

 34,5 14,0 14,0 28 محاٌد

 85,0 50,5 50,5 101 موافق

 100,0 15,0 15,0 30 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  

 

بأمان فً التعاملات فهً تحترم خصوصٌة الزبائن.[ siloboMالبعد الثالث: ثقة العلامة التجارٌة ]تتمٌز العلامة التجارٌة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,5 5,5 5,5 11 لا أوافق بشدة 

 11,5 6,0 6,0 12 لا أوافق

 31,5 20,0 20,0 40 محاٌد

 85,0 53,5 53,5 107 أوافق

 100,0 15,0 15,0 30 أوافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  
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بالمصداقٌة.[ siloboMلبعد الثالث: ثقة العلامة التجارٌة ]تتمٌز العلامة التجارٌة الخاصة بمؤسسة ا  

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,0 4,0 4,0 8 لا أوافق بشدة 

 20,5 16,5 16,5 33 لا أوافق

حاٌدم  46 23,0 23,0 43,5 

 92,0 48,5 48,5 97 أوافق

 100,0 8,0 8,0 16 أوافق بشدة

Total 200 100,0 100,0  

 

على إٌجاد حلول بسرعة للمشاكل التً تواجه siloboMالبعد الثالث: ثقة العلامة التجارٌة ]ٌعمل الموظفٌن مؤسسة  

 الزبائن.[

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,0 8,0 8,0 16 غٌر موافق تماما 

 21,5 13,5 13,5 27 غٌر موافق

 46,5 25,0 25,0 50 محاٌد

 86,5 40,0 40,0 80 موافق

 100,0 13,5 13,5 27 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  

 

لأنها تحمل علامة تجارٌة مشهورة لدي  siloboMتجات علامة البعد الرابع: شهرة العلامة التجارٌة ]أفضل شراء من

 الجمهور.[

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,0 4,0 4,0 8 غٌر موافق تماما 

 16,5 12,5 12,5 25 غٌر موافق

 35,0 18,5 18,5 37 محاٌد

 83,5 48,5 48,5 97 موافق

اماموافق تم  33 16,5 16,5 100,0 

Total 200 100,0 100,0  
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فً تعزٌز قناعتً بخدماتها المقدمة.[ siloboMالبعد الرابع: شهرة العلامة التجارٌة ]تساهم شهرة علامة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,0 6,0 6,0 12 غٌر موافق تماما 

 21,0 15,0 15,0 30 غٌر موافق

 41,5 20,5 20,5 41 محاٌد

 86,5 45,0 45,0 90 موافق

 100,0 13,5 13,5 27 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  

 

على تعزٌز شهرتها.[ siloboMالبعد الرابع: شهرة العلامة التجارٌة ]ٌساعد إنتشار وتوفر فروع علامة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,5 3,5 3,5 7 غٌر موافق تماما 

 9,0 5,5 5,5 11 غٌر موافق

 23,5 14,5 14,5 29 محاٌد

 77,5 54,0 54,0 108 موافق

 100,0 22,5 22,5 45 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  

 

فً زٌادة شهرتها.[ siloboM]ٌساهم حسن إختٌار التظاهرات التً تمولها علامة البعد الرابع: شهرة العلامة التجارٌة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,5 4,5 4,5 9 غٌر موافق تماما 

 9,5 5,0 5,0 10 غٌر موافق

 28,0 18,5 18,5 37 محاٌد

 82,0 54,0 54,0 108 موافق

افق تمامامو  36 18,0 18,0 100,0 

Total 200 100,0 100,0  

 

قبل اتخاذ قرار الشراء.[ siloboM]أقوم بجع المعلومات عن خدمات ومنتجات   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,0 3,0 3,0 6 غٌر موافق تماما 

 14,0 11,0 11,0 22 غٌر موافق

 30,5 16,5 16,5 33 محاٌد

 75,5 45,0 45,0 90 موافق

 100,0 24,5 24,5 49 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  
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فً تشجٌعً لاتخاذ قرار الشراء.[ siloboM]تساهم تنوع العروض المقدمة من قبل مؤسسة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,5 3,5 3,5 7 غٌر موافق تماما 

 9,0 5,5 5,5 11 غٌر موافق

 23,5 14,5 14,5 29 محاٌد

 79,0 55,5 55,5 111 موافق

 100,0 21,0 21,0 42 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  

 

.[siloboM]لا أشعر بالندم بعد الإستفادة من منتجات وخدمات علامة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,5 9,5 9,5 19 غٌر موافق تماما 

 20,0 10,5 10,5 21 غٌر موافق

 38,0 18,0 18,0 36 محاٌد

 77,5 39,5 39,5 79 موافق

 100,0 22,5 22,5 45 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  

 

كلما كانت هناك ضرورة مباشرة وبدون تردد.[ siloboM]أقتنً منتجات وخدمات علامة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,0 6,0 6,0 12 غٌر موافق تماما 

 18,0 12,0 12,0 24 غٌر موافق

 35,5 17,5 17,5 35 محاٌد

 85,5 50,0 50,0 100 موافق

 100,0 14,5 14,5 29 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  

 

على سمعتها مقارنة مع العلامات الأخرى.[ siloboM]أعتمد فً اختٌاري لمنتجات وخدمات علامة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,5 5,5 5,5 11 غٌر موافق تماما 

 20,0 14,5 14,5 29 غٌر موافق

 36,5 16,5 16,5 33 محاٌد

 87,0 50,5 50,5 101 موافق

 100,0 13,0 13,0 26 موافق تماما
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على سمعتها مقارنة مع العلامات الأخرى.[ siloboM]أعتمد فً اختٌاري لمنتجات وخدمات علامة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,5 5,5 5,5 11 غٌر موافق تماما 

 20,0 14,5 14,5 29 غٌر موافق

 36,5 16,5 16,5 33 محاٌد

 87,0 50,5 50,5 101 موافق

 100,0 13,0 13,0 26 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  

 

لدفعنً للتعامل معها.[ siloboM]تساهم الإعلانات التً تقدمها مؤسسة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,0 5,0 5,0 10 غٌر موافق تماما 

 18,5 13,5 13,5 27 غٌر موافق

 41,5 23,0 23,0 46 محاٌد

 84,0 42,5 42,5 85 موافق

 100,0 16,0 16,0 32 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  

 

أكبر من الأداء المتوقع منها.[ siloboM]أعتبر أن الأداء الفعلً لخدمات   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 13,0 13,0 13,0 26 غٌر موافق تماما 

 34,0 21,0 21,0 42 غٌر موافق

 64,5 30,5 30,5 61 محاٌد

 92,5 28,0 28,0 56 موافق

 100,0 7,5 7,5 15 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  

 

ها مقارنة مع منافسٌها.[على جودت siloboM]أعتمد فً اختٌاري لخدمات   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,0 8,0 8,0 16 غٌر موافق تماما 

 19,5 11,5 11,5 23 غٌر موافق

 43,0 23,5 23,5 47 محاٌد

 87,5 44,5 44,5 89 موافق

 100,0 12,5 12,5 25 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  
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عند شراء منتجاتها أو خدماتها.[ siloboM]أشعر بالإهتمام من قبل موظفً مؤسسة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,5 8,5 8,5 17 غٌر موافق تماما 

 24,5 16,0 16,0 32 غٌر موافق

 54,0 29,5 29,5 59 محاٌد

 85,0 31,0 31,0 62 موافق

 100,0 15,0 15,0 30 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  

 

بدفع الزبون إعادة عملٌة الشراء.[siloboM]تساهم كفاءة الموظفٌن فً عملٌة تقدٌم الخدمة فً مؤسسة الاتصالات    

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  تماماغٌر موافق  13 6,5 6,5 6,5 

 19,5 13,0 13,0 26 غٌر موافق

 47,5 28,0 28,0 56 محاٌد

 83,0 35,5 35,5 71 موافق

 100,0 17,0 17,0 34 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  

على زٌادة ثقتً مما ٌساهم فً إعادة عملٌة الشراء.[ siloboM]تساهم معرفتً وخبراتً السابقة بعلامة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,0 7,0 7,0 14 غٌر موافق تماما 

 16,0 9,0 9,0 18 غٌر موافق

 34,0 18,0 18,0 36 محاٌد

 83,0 49,0 49,0 98 موافق

 100,0 17,0 17,0 34 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  

 

حتى لو توفرت نفس الخدمات فً العلامات المنافسة.[ siloboMمة ]أفضل شراء العلا  

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 10,0 10,0 10,0 20 غٌر موافق تماما 

 25,5 15,5 15,5 31 غٌر موافق

 45,0 19,5 19,5 39 محاٌد

 84,5 39,5 39,5 79 موافق

اماموافق تم  31 15,5 15,5 100,0 

Total 200 100,0 100,0  
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من خلال الرسائل المختلفة التً استقبلها فً جمٌع المناسبات.[ siloboM]أشعر بالإنتماء لمؤسسة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,5 6,5 6,5 13 غٌر موافق تماما 

 19,0 12,5 12,5 25 غٌر موافق

 36,5 17,5 17,5 35 محاٌد

 79,5 43,0 43,0 86 موافق

 100,0 20,5 20,5 41 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  

 

فمستوى الخدمات المقدمة تشعرنً بالرضا.[ siloboM]لٌست لدي رغبة فً تغٌٌر مؤسسة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11,0 11,0 11,0 22 غٌر موافق تماما 

 25,5 14,5 14,5 29 غٌر موافق

 46,5 21,0 21,0 42 محاٌد

 79,5 33,0 33,0 66 موافق

 100,0 20,5 20,5 41 موافق تماما

Total 200 100,0 100,0  

 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

البعد الأول: الجودة المدركة ]أعتبر أن 

ذات جودة  siloboMمنتجات علامة 

 عالٌة مقارنة مع العلامات المنافسة.[

200 3,24 1,134 ,080 

البعد الأول: الجودة المدركة ]لتوفر 

دور  siloboMالإمتٌازات فً خدمات 

 فً دعم قراري الشرائً.[

200 3,58 1,014 ,072 

البعد الأول: الجودة المدركة ]تتمٌز 

بتنوٌع الخدمات  siloboMعلامة 

 المقدمة لتلبٌة حاجات الزبائن.[

200 3,74 1,044 ,074 

البعد الأول: الجودة المدركة ]مستوى 

  siloboMالخدمات التً تقدمها علامة

 تفوق جمٌع توقعاتً.[

200 2,87 1,053 ,074 

]تتصف البعد الأول: الجودة المدركة 

بالمحافظة على جودة  siloboMالعلامة 

 الخدمات المقدمة.[

200 3,25 1,115 ,079 
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البعد الثانً: الصورة الذهنٌة ]أفضل 

فهً التً تتبادر فً  siloboMعلامة 

ذهنً عند التفكٌر فً مؤسسة 

 الاتصالات.[

200 3,41 1,143 ,081 

البعد الثانً: الصورة الذهنٌة ]تشكل 

التً احملها لعلامة   الصورة الذهنٌة

siloboM]. دافعا قوٌا للتعامل معها  

200 3,46 1,060 ,075 

البعد الثانً: الصورة الذهنٌة ]ٌتوفر لدي 

انطباع إٌجابً عن أداء الموظفٌن فً 

.[siloboMمؤسسة   

200 3,49 1,047 ,074 

البعد الثانً: الصورة الذهنٌة ]تعتبر 

سباقة فً تقدٌم  siloboMمؤسسة 

ت ومنتجات جدٌدة فً قطاع خدما

 الإتصالات.[

200 3,42 1,099 ,078 

البعد الثانً: الصورة الذهنٌة ]أتكلم 

أمام  siloboMباٌجابٌة عن مؤسسة 

 أصدقائً ومعارفً.[

200 3,40 1,070 ,076 

البعد الثالث: ثقة العلامة التجارٌة ]أشعر 

بالرضا اتجاه اختٌار منتجات وخدمات 

.[siloboMعلامة   

200 3,56 1,059 ,075 

البعد الثالث: ثقة العلامة التجارٌة ]تتمٌز 

بأمان فً  siloboMالعلامة التجارٌة 

التعاملات فهً تحترم خصوصٌة 

 الزبائن.[

200 3,67 ,989 ,070 

البعد الثالث: ثقة العلامة التجارٌة ]تتمٌز 

العلامة التجارٌة الخاصة بمؤسسة 

siloboM ].بالمصداقٌة  

200 3,40 ,987 ,070 

البعد الثالث: ثقة العلامة التجارٌة ]ٌعمل 

على إٌجاد siloboMالموظفٌن مؤسسة  

حلول بسرعة للمشاكل التً تواجه 

 الزبائن.[

200 3,38 1,123 ,079 

البعد الرابع: شهرة العلامة التجارٌة 

 siloboM]أفضل شراء منتجات علامة 

لأنها تحمل علامة تجارٌة مشهورة لدي 

[الجمهور.  

200 3,61 1,031 ,073 

البعد الرابع: شهرة العلامة التجارٌة 

فً  siloboM]تساهم شهرة علامة 

 تعزٌز قناعتً بخدماتها المقدمة.[

200 3,45 1,088 ,077 

البعد الرابع: شهرة العلامة التجارٌة 

]ٌساعد إنتشار وتوفر فروع علامة 

siloboM ].على تعزٌز شهرتها  

200 3,87 ,944 ,067 
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لبعد الرابع: شهرة العلامة التجارٌة ا

]ٌساهم حسن إختٌار التظاهرات التً 

فً زٌادة  siloboMتمولها علامة 

 شهرتها.[

200 3,76 ,958 ,068 

]أقوم بجع المعلومات عن خدمات 

قبل اتخاذ قرار  siloboMومنتجات 

 الشراء.[

200 3,77 1,036 ,073 

]تساهم تنوع العروض المقدمة من قبل 

فً تشجٌعً لاتخاذ  siloboM مؤسسة

 قرار الشراء.[

200 3,85 ,934 ,066 

]لا أشعر بالندم بعد الإستفادة من 

.[siloboMمنتجات وخدمات علامة   

200 3,55 1,219 ,086 

]أقتنً منتجات وخدمات علامة 

siloboM  كلما كانت هناك ضرورة

 مباشرة وبدون تردد.[

200 3,55 1,069 ,076 

ري لمنتجات وخدمات ]أعتمد فً اختٌا

على سمعتها مقارنة  siloboMعلامة 

 مع العلامات الأخرى.[

200 3,51 1,066 ,075 

]تساهم الإعلانات التً تقدمها مؤسسة 

siloboM ].لدفعنً للتعامل معها  

200 3,51 1,070 ,076 

]أعتبر أن الأداء الفعلً لخدمات 

siloboM ].أكبر من الأداء المتوقع منها  

200 2,96 1,147 ,081 

 siloboM]أعتمد فً اختٌاري لخدمات 

 على جودتها مقارنة مع منافسٌها.[

200 3,42 1,100 ,078 

]أشعر بالإهتمام من قبل موظفً مؤسسة 

siloboM  عند شراء منتجاتها أو

 خدماتها.[

200 3,28 1,157 ,082 

]تساهم كفاءة الموظفٌن فً عملٌة تقدٌم 

 الخدمة فً مؤسسة الاتصالات 

siloboM بدفع الزبون إعادة عملٌة

 الشراء.[

200 3,44 1,114 ,079 

]تساهم معرفتً وخبراتً السابقة بعلامة 

siloboM  على زٌادة ثقتً مما ٌساهم

 فً إعادة عملٌة الشراء.[

200 3,60 1,089 ,077 

حتى لو  siloboM]أفضل شراء العلامة 

توفرت نفس الخدمات فً العلامات 

 المنافسة.[

200 3,35 1,206 ,085 

من  siloboM]أشعر بالإنتماء لمؤسسة 

خلال الرسائل المختلفة التً استقبلها فً 

 جمٌع المناسبات.[

200 3,59 1,140 ,081 
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]لٌست لدي رغبة فً تغٌٌر مؤسسة 

siloboM  فمستوى الخدمات المقدمة

 تشعرنً بالرضا.[

200 3,38 1,266 ,090 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

البعد الأول: الجودة المدركة ]أعتبر أن 

ذات جودة  siloboMمنتجات علامة 

نة مع العلامات المنافسة.[عالٌة مقار  

2,930 199 ,004 ,235 ,08 ,39 

البعد الأول: الجودة المدركة ]لتوفر 

دور  siloboMالإمتٌازات فً خدمات 

 فً دعم قراري الشرائً.[

8,087 199 ,000 ,580 ,44 ,72 

البعد الأول: الجودة المدركة ]تتمٌز 

بتنوٌع الخدمات  siloboMعلامة 

ات الزبائن.[المقدمة لتلبٌة حاج  

9,955 199 ,000 ,735 ,59 ,88 

البعد الأول: الجودة المدركة ]مستوى 

  siloboMالخدمات التً تقدمها علامة

 تفوق جمٌع توقعاتً.[

-1,746 199 ,082 -,130 -,28 ,02 

البعد الأول: الجودة المدركة ]تتصف 

بالمحافظة على جودة  siloboMالعلامة 

 الخدمات المقدمة.[

3,170 199 ,002 ,250 ,09 ,41 

البعد الثانً: الصورة الذهنٌة ]أفضل 

فهً التً تتبادر فً  siloboMعلامة 

ذهنً عند التفكٌر فً مؤسسة 

 الاتصالات.[

5,009 199 ,000 ,405 ,25 ,56 

البعد الثانً: الصورة الذهنٌة ]تشكل 

الصورة الذهنٌة التً احملها لعلامة  

siloboMها .[دافعا قوٌا للتعامل مع  

6,136 199 ,000 ,460 ,31 ,61 

البعد الثانً: الصورة الذهنٌة ]ٌتوفر لدي 

انطباع إٌجابً عن أداء الموظفٌن فً 

.[siloboMمؤسسة   

6,621 199 ,000 ,490 ,34 ,64 

البعد الثانً: الصورة الذهنٌة ]تعتبر 

سباقة فً تقدٌم  siloboMمؤسسة 

خدمات ومنتجات جدٌدة فً قطاع 

.[الإتصالات  

5,338 199 ,000 ,415 ,26 ,57 

البعد الثانً: الصورة الذهنٌة ]أتكلم 

أمام  siloboMباٌجابٌة عن مؤسسة 

 أصدقائً ومعارفً.[

5,221 199 ,000 ,395 ,25 ,54 
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البعد الثالث: ثقة العلامة التجارٌة ]أشعر 

بالرضا اتجاه اختٌار منتجات وخدمات 

.[siloboMعلامة   

7,477 199 ,000 ,560 ,41 ,71 

البعد الثالث: ثقة العلامة التجارٌة ]تتمٌز 

بأمان فً  siloboMالعلامة التجارٌة 

التعاملات فهً تحترم خصوصٌة 

 الزبائن.[

9,511 199 ,000 ,665 ,53 ,80 

البعد الثالث: ثقة العلامة التجارٌة ]تتمٌز 

العلامة التجارٌة الخاصة بمؤسسة 

siloboM ].بالمصداقٌة  

5,729 199 ,000 ,400 ,26 ,54 

البعد الثالث: ثقة العلامة التجارٌة ]ٌعمل 

على إٌجاد siloboMالموظفٌن مؤسسة  

حلول بسرعة للمشاكل التً تواجه 

 الزبائن.[

4,723 199 ,000 ,375 ,22 ,53 

البعد الرابع: شهرة العلامة التجارٌة 

 siloboM]أفضل شراء منتجات علامة 

هورة لدي لأنها تحمل علامة تجارٌة مش

 الجمهور.[

8,366 199 ,000 ,610 ,47 ,75 

البعد الرابع: شهرة العلامة التجارٌة 

فً  siloboM]تساهم شهرة علامة 

 تعزٌز قناعتً بخدماتها المقدمة.[

5,850 199 ,000 ,450 ,30 ,60 

البعد الرابع: شهرة العلامة التجارٌة 

]ٌساعد إنتشار وتوفر فروع علامة 

siloboM ٌز شهرتها.[على تعز  

12,958 199 ,000 ,865 ,73 1,00 

البعد الرابع: شهرة العلامة التجارٌة 

]ٌساهم حسن إختٌار التظاهرات التً 

فً زٌادة  siloboMتمولها علامة 

 شهرتها.[

11,224 199 ,000 ,760 ,63 ,89 

]أقوم بجع المعلومات عن خدمات 

قبل اتخاذ قرار  siloboMومنتجات 

 الشراء.[

10,515 199 ,000 ,770 ,63 ,91 

]تساهم تنوع العروض المقدمة من قبل 

فً تشجٌعً لاتخاذ  siloboMمؤسسة 

 قرار الشراء.[

12,874 199 ,000 ,850 ,72 ,98 

]لا أشعر بالندم بعد الإستفادة من 

.[siloboMمنتجات وخدمات علامة   

6,383 199 ,000 ,550 ,38 ,72 

]أقتنً منتجات وخدمات علامة 

siloboM  كلما كانت هناك ضرورة

 مباشرة وبدون تردد.[

7,275 199 ,000 ,550 ,40 ,70 

]أعتمد فً اختٌاري لمنتجات وخدمات 

على سمعتها مقارنة  siloboMعلامة 

 مع العلامات الأخرى.[

6,768 199 ,000 ,510 ,36 ,66 
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]تساهم الإعلانات التً تقدمها مؤسسة 

siloboM ].لدفعنً للتعامل معها  

6,739 199 ,000 ,510 ,36 ,66 

]أعتبر أن الأداء الفعلً لخدمات 

siloboM ].أكبر من الأداء المتوقع منها  

-,493 199 ,622 -,040 -,20 ,12 

 siloboM]أعتمد فً اختٌاري لخدمات 

 على جودتها مقارنة مع منافسٌها.[

5,401 199 ,000 ,420 ,27 ,57 

]أشعر بالإهتمام من قبل موظفً مؤسسة 

siloboM  عند شراء منتجاتها أو

 خدماتها.[

3,423 199 ,001 ,280 ,12 ,44 

]تساهم كفاءة الموظفٌن فً عملٌة تقدٌم 

الخدمة فً مؤسسة الاتصالات  

siloboM بدفع الزبون إعادة عملٌة

 الشراء.[

5,520 199 ,000 ,435 ,28 ,59 

]تساهم معرفتً وخبراتً السابقة بعلامة 

siloboM  ثقتً مما ٌساهم على زٌادة

 فً إعادة عملٌة الشراء.[

7,792 199 ,000 ,600 ,45 ,75 

حتى لو  siloboM]أفضل شراء العلامة 

توفرت نفس الخدمات فً العلامات 

 المنافسة.[

4,104 199 ,000 ,350 ,18 ,52 

من  siloboM]أشعر بالإنتماء لمؤسسة 

خلال الرسائل المختلفة التً استقبلها فً 

بات.[جمٌع المناس  

7,258 199 ,000 ,585 ,43 ,74 

]لٌست لدي رغبة فً تغٌٌر مؤسسة 

siloboM  فمستوى الخدمات المقدمة

 تشعرنً بالرضا.[

4,190 199 ,000 ,375 ,20 ,55 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

D1 200 3,33 ,872 ,062 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

D1 5,416 199 ,000 ,334 ,21 ,46 
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Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

D2 200 3,43 ,864 ,061 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig.. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

D2 7,090 199 ,000 ,433 ,31 ,55 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

D3 200 3,50 ,828 ,059 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig.. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

D3 8,542 199 ,000 ,500 ,38 ,62 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

D4 200 3,67 ,810 ,057 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig.. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

D4 11,725 199 ,000 ,671 ,56 ,78 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 
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Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

M1 200 3,47 ,749 ,053 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig.. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

M1 8,933 199 ,000 ,473 ,37 ,58 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

M2 200 3,48 ,807 ,057 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig.. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

M2 8,445 199 ,000 ,482 ,37 ,59 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,845
a
 ,714 ,708 ,436 

a. Valeurs prédites : (constantes), D4, D1, D3, D2 

 

 

ANOVA
b
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Moyenne des 

carrés D Sig. 

1 Régression 92,426 4 23,106 121,432 ,000
a
 

Résidu 37,105 195 ,190   

Total 129,531 199    

a. Valeurs prédites : (constantes), D4, D1, D3, D2 

b. Variable dépendante : M2 
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Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. A Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,261 ,152  1,715 ,088 

D1 ,236 ,060 ,256 3,921 ,000 

D2 ,189 ,064 ,202 2,952 ,004 

D3 ,172 ,061 ,177 2,836 ,005 

D4 ,322 ,057 ,323 5,613 ,000 

a. Variable dépendante : M2 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,748
a
 ,560 ,558 ,536 

a. Valeurs prédites : (constantes), D1 

 

 

ANOVA
b
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Moyenne des 

carrés D Sig. 

1 Régression 72,562 1 72,562 252,193 ,000
a
 

Résidu 56,969 198 ,288   

Total 129,531 199    

a. Valeurs prédites : (constantes), D1 

b. Variable dépendante : M2 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. A Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,173 ,150  7,811 ,000 

D1 ,692 ,044 ,748 15,881 ,000 

a. Variable dépendante : M2 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,751
a
 ,564 ,562 ,534 

a. Valeurs prédites : (constantes), D2 

 

 

ANOVA
b
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Moyenne des 

carrés D Sig. 

1 Régression 73,062 1 73,062 256,184 ,000
a
 

Résidu 56,468 198 ,285   

Total 129,531 199    

a. Valeurs prédites : (constantes), D2 

b. Variable dépendante : M2 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. A Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,073 ,155  6,920 ,000 

D2 ,702 ,044 ,751 16,006 ,000 

a. Variable dépendante : M2 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,726
a
 ,526 ,524 ,557 

a. Valeurs prédites : (constantes), D3 

 

 

ANOVA
b
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Moyenne des 

carrés D Sig. 

1 Régression 68,183 1 68,183 220,062 ,000
a
 

Résidu 61,347 198 ,310   

Total 129,531 199    
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ANOVA
b
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Moyenne des 

carrés D Sig. 

1 Régression 68,183 1 68,183 220,062 ,000
a
 

Résidu 61,347 198 ,310   

Total 129,531 199    

a. Valeurs prédites : (constantes), D3 

b. Variable dépendante : M2 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. A Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,007 ,171  5,875 ,000 

D3 ,707 ,048 ,726 14,834 ,000 

a. Variable dépendante : M2 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,750
a
 ,563 ,560 ,535 

a. Valeurs prédites : (constantes), D4 

 

 

ANOVA
b
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Moyenne des 

carrés D Sig. 

1 Régression 72,873 1 72,873 254,664 ,000
a
 

Résidu 56,658 198 ,286   

Total 129,531 199    

a. Valeurs prédites : (constantes), D4 

b. Variable dépendante : M2 
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Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. A Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,738 ,176  4,191 ,000 

D4 ,747 ,047 ,750 15,958 ,000 

a. Variable dépendante : M2 
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 03رقم الممحق 
 مشاركةMobilis 2020فيفيري 26في  لممعرض الدولي لمسياحة 11في الطبعة 

 
 Mobilis 2020مارس 5في  ضاعفة لحجم الأنترنت في عرض كنترولم

 
  2020مارس 23في  لمستشفى بوفاريك بسيارة إسعاف وشرائح أنترنتMobilisتدعيم 
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 Mobilis 2020 سمار 26تيدي سكان البميدة مكالمات مجانيةفي  

 
 Mobilis 2020مارس 29تحسس الصم البكم ضد مخاطر فيروس كورونا في  

 
  

Mobilis  2020أفريل  22في  حممتو التضامنية معا لإقتناء مختمف المعدات الطبيةيطمق 
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 Mobilis رمضان يطمق عرض ترويجي جديد بمناسبة شير

 
 إطلاق عرضين ترويجيين خلال شير رمضان

 
 إطلاق ثاني عرض ترويجي ليا خلال شير رمضان

 
 

 dSuoSboMمجانية الإشتراك في خدمة

 
 توفير خدمة الرقابة الأبوية لحماية الأطفال
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Mobilis 2020جوان  28في  إتحادية أولمبية 24ــ شريكا فاعلا ل 

 
 

 



 

 

 الممخص
الشرائي  سمكؾالالتعرؼ عمى أثر العلبمة التجارية عمى  محاكلة لىت ىذه الدراسة إىدف

 ، حيث Mobilisلعلبمة التجاريةالمؤثرة عمى مستيمكي ا كذلؾ مف خلبؿ مجمكعة مف الأبعاد  ،مؾمستيلم
اؼ الدراسة مع الإعتماد عمى ىدأاعتمدت ىذه الدراسة عمى استخداـ المنيج الكصفي التحميمي لتحقيؽ 

الدراسات كمف خلبؿ  ،لاختبار فرضيات الدراسة SPSSالأساليب الإحصائية الملبئمة مف خلبؿ برنامج 
ية لمدراسة، حيث تـ تكزيع تطكير قائمة استقصائية لجمع البيانات الأكل تـ أدبيات سمكؾ المستيمؾالسابقة ك 

 .بكلاية الطارؼ Mobilisعمى مستيمكيف مؤسسة قائمة استقصائية  200
في الطارؼ تيتـ بالجكدة  Mobilisأف مؤسسة لى قد تـ التكصؿ مف خلبؿ ىذه الدراسة إك 

بالسمكؾ الشرائي كعميو  المدركة لمعلبمة التجارية كالصكرة الذىنية كثقة كشيرة العلبمة، كما تكلي إىتماميا
الطارؼ بأبعاد  Mobilisبيف اىتماـ مؤسسة ذات دلالة إحصائية كجكد علبقة تـ التكصؿ أخيرا إلى 

 كبيف السمكؾ الشرائي لممستيمكيف.علبمتيا التجارية 
 تصالات الجزائرالتي أىميا ضركرة اىتماـ مؤسسات إكخمصت الدراسة بمجمكعة مف التكصيات ك 

كلأنيا  بأبعاد العلبمة التجارية لما ليا مف أثر عمى قرار الشراء لممستيمكيف Mobilis لمياتؼ المحمكؿ
 .تعتبر مصدر ميـ لتحقيؽ الميزة التنافسية

 .Mobilis ، قرار الشراء، مؤسسةالعلبمة التجارية، سمكؾ المستيمؾ :حيةاالكممات المفت
Résumé 

 Cette étude visait à tenter d'identifier l'impact de la marque sur le comportement 

d'achat du consommateur, à travers un ensemble de dimensions qui influencent le 

comportement des clients de la marque Mobilis.Cette étude se repose sur l'utilisation d'une 

approche descriptive analytique afin de réaliser les objectifs y afférents et de s'appuie sur des 

méthodes statistiques appropriées à travers le programme SPSS pour tester les hypothèses de 

l'étude. 

 Grâce à des études antérieures et à une étude sur le comportement des 

consommateurs, un questionnaire a été élaboré pour recueillir les premières données, dont 

200 exemplairesont été distribués aux consommateurs de Mobilis dans la Wilaya d'El-Tarf. 

 Il a été conclu à travers cette étude que l’entreprise (l’agence) Mobilis à El-Tarf est 

préoccupée par la qualité perçue de la marque, l'image mentale, la confiance et la réputation 

de la marque, ainsi que son intérêt pour le comportement d'achat, et par conséquent, une 

relation statistiquement significative a finalement été atteinte entre l'intérêt de Mobilis El-

Tarf pour sa marque avec toutes ses dimensions inclues et le comportement deses 

consommateurs. 

 L'étude s'est conclue par un ensemble de recommandations dont la plus importante 

est la nécessité pour l'opérateur Télécom Algérie Mobilis de prêter attention aux dimensions 

de la marque en raison de son impact sur la décision d'achat des consommateurs et parce 

qu'elle est considérée comme une source importante pour obtenir un avantage concurrentiel. 

Mots Clés: la Marque, Comportement du Consommateur, Décision d'Achat, Mobilis. 
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