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  :ملخص
الشرائي لدى  قرار ، وأثر كل من هذه الأبعاد على الأوريدوأبعاد العلامة التجارية  هذه الدراسة إلى الكشف عن مستوى هدفت 

بمدينة جيجل، ولتحليل البياʭت تم  أوريدومتعاملا بعلامة  200نة من عينة من المتعاملين في مدينة جيجل، وشملت الدراسة عي
والذي من خلاله تم استخلاص مجموعة من المؤشرات الإحصائية الدالة، وقد أظهرت نتائج الدراسة  SPSSاستخدام برʭمج 

الشرائي للمتعاملين، في حين خلصت الدراسة إلى  قرارالمدرك والجودة المدركة وثقة العميل المدركة على ال وجود أثر لكل من السعر
في التركيز على فهم سلوكيات تتمثل وتتمثل أهم توصية للدراسة  .الشرائي للمتعاملين قرارأنه لا يوجد أثر للقيمة المدركة على ال

والابتكار في خصائص  نتها مع خصائص الخدمات الأخرى المقدمة من أجل التطويرالمستهلكين الشرائية بولاية جيجل ومقار 
  .أوريدوخدمة 

   : الكلمات المفتاحية
  .الشرائي قرار ال، القيمة المدركة، ثقة العميل المدركة، الجودة المدركة، السعر المدرك، أوريدو  العلامة التجارية

 .JEL: C12 ; C35 ; M31 تصنيف
Abstract ; 
 This study aimed to reveal the level of the dimensions of Ooredoo brand, and the impact of 
each of this dimensions on the purshasing decision of sample of dealers in Jijel city. The 
study included a sample of 70 Ooredoo dealers in Jijel city. To analyze the data, the SPSS 
was used, through which a set of statistical indicators was extracted. The results of the study 
showed an effect of perceived price, perceived quality, and perceived customer confidence on 
the purchasing behavior of dealers, while the study concluded that there is no effect of 
perceived value on the purchasing  decision of meditators. The most important  
recommendation of the study is to focus on understanding the purchasing decision of 
consumers in Jijel, and compare it with the characteristics of other services provided in order 
to develop and innovate in the characteristics of Ooredoo service. 
Keywords : 
Ooredoo Brand, perceived price, perceived quality,  perceived customer confidence,  
perceived value,  purchasing decision 
JEL classification codes : M31; C35 ;C12. 
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  :تمهيــد

اقتصادي أو خدمي سواء اتخذ شكل مشروع فردي أو شركة، هو الربح عن طريق  تجاريالهدف الرئيسي لأي مشروع  إن   
جعلها مما . اكتساب زʪئن أكثر في السوق لمنتجاته أو خدماته في ظل انفتاح الأسواق وتحررها، واشتداد المنافسة بين المؤسسات

ألا وهي العلامة التجارية، التي تعتبر إحدى ركائز مختلفة لعرض خدماēا تحافظ من خلالها على مكانتها في الأسواق  يقةتبتكر طر 
. وعامل يسهل العملية التسويقية للسلع والخدمات، فالعلامة التجارية جزء لا يتجزأ من المؤسسة الاستثمارينجاح المشروع 

المكون لها والسلطة أخذت قسطا كبيرا من الاهتمام من طرف رجال التسويق، فاهتموا بدراسة مكوēʭا وأهميتها من حيث الاسم و 
  .التي تنبعث من خلاله وهذا ما يجعل المؤسسة تمتلك قوة تحصنها وتمكنها من تمييز منتجاēا عن ʪقي المنتجات المنافسة لها

وتتوقف حياة المؤسسات الجزائرية على حياة خدماēا وʪلتالي حياة علاماēا التجارية، ولهذا عمدت إلى الاهتمام ʪلإستراتيجية  
نافسة المتعلقة بعلاماēا التجارية، من خلال تطويرها وحمايتها، وهذا من أجل إعادة تموضعها في الأسواق، فالمؤسسات الجزائرية الم

العاملة في قطاع خدمات الاتصال كغيرها من المؤسسات في حاجة مستمرة إلى تحسين صورة علامتها التجارية في مختلف المراحل 
   .ثناء اتخاذ قراره الشرائي في ظل وجود العديد من العلامات المنافسة في السوق ومرونة أذواق المستهلكينالتي يمر đا المستهلك أ

  :على ضوء ما سبق تتحدد الإشكالية في السؤال التالي :الإشكالية 

  ؟  بمدينة جيجللدى عينة من المتعاملين  الشرائي قرارعلى ال أوريدو لعلامة التجاريةل أثر ذو دلالة إحصائيةهل يوجد  

 :بطرح الأسئلة الفرعية التالية تم القيام للإجابة على التساؤل الرئيسي

  المتعاملين بمدينة  الشرائي لدى عينة من لقرارعلى ا أوريدوللسعر المدرك للعلامة التجارية  ذو دلالة إحصائيةهل يوجد أثر
  جيجل؟
 الشرائي لدى عينة من المتعاملين بمدينة قرار على ال أوريدوللجودة المدركة للعلامة التجارية  ذو دلالة إحصائية هل يوجد أثر

 جيجل؟
  الشرائي لدى عينة من المتعاملين  قرارعلى ال أوريدولثقة العميل المدركة للعلامة التجارية  ذو دلالة إحصائيةهل يوجد أثر

 بمدينة جيجل؟
 الشرائي لدى عينة من المتعاملين بمدينة  قرارعلى ال أوريدومة المدركة للعلامة التجارية للقي ذو دلالة إحصائية هل يوجد أثر

  جيجل؟ 

     :فرضيات الدراسة 

  لدى عينة من المتعاملين بمدينة جيجل الشرائي قرارعلى ال أوريدو لعلامة التجاريةل أثر ذو دلالة إحصائيةيوجد. 

  :كالآتيالفرعية كانت   حيث الإجابة على التساؤلات 
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 الشرائي لدى عينة من المتعاملين بمدينة  قرارعلى ال أوريدوللسعر المدرك للعلامة التجارية  ذو دلالة إحصائية يوجد أثر
 .جيجل

 الشرائي لدى عينة من المتعاملين بمدينة قرار على ال أوريدوللجودة المدركة للعلامة التجارية  ذو دلالة إحصائية يوجد أثر
 .جيجل

 الشرائي لدى عينة من المتعاملين بمدينة قرار على ال أوريدولثقة العميل المدركة للعلامة التجارية  ذو دلالة إحصائية يوجد أثر
 .جيجل

 الشرائي لدى عينة من المتعاملين بمدينة قرار على ال أوريدوللقيمة المدركة للعلامة التجارية  ذو دلالة إحصائية يوجد أثر
 .جيجل

  :أهمية الدراسة 

السعر بع أهمية الدراسة من معرفة توجهات المستهلكين نحو صورة العلامة التجارية وتحديد أبعادها؛ وكذا معرفة أثر كل من تن 
  .الشرائي قرارهعلى لدى العميل المدركة للعلامة التجارية  والثقة والقيمة الجودةو 

  :أهداف الدراسة 

الشرائي؛ وأيضا اختبار علاقة  قرارهتتمثل أهداف الدراسة في محاولة فهم سلوك المستهلك من أجل معرفة العوامل التي تؤثر على  
  .الشرائي للمتعاملقرار وال أوريدوالأثر بين العلامة التجارية 

  :منهج الدراسة 

على  ʪلاعتمادالمنهج الوصفي من خلال أسلوب المسح المكتبي وذلك  استخدام تممن أجل معالجة مختلف جوانب البحث  
من أجل تحليل البياʭت المستقاة من الدراسة  ،المنهج الوصفي التحليلي في الجانب التطبيقي استخدامكما تم متنوعة،  مراجع 

  .  SPSSج الحزم الإحصائية برʭم ʪستخدام ، ومعالجتهاالموجه لأفراد عينة الدراسة الاستقصاءالميدانية عن طريق 

  الإطار النظري للدراسة .1

 العلامة التجارية -1-1

ولقد تعددت وتنوعت تعاريفها من قبل  ،عتبر همزة وصل بين المؤسسة والزʪئن، بمختلف أنواعهمت: تعريف العلامة التجارية -أولا

 -12، الصفحات 2013هواري، ( :حيث يعرفها كل واحد من وجهة نظر خاصة ومن هذه التعاريف نذكر ،رجال التسويق

13(   

  دف إلى تعريف وتمييز منتجات المؤسسة وبē هي مصطلح، إشارة، رمز أو أي  دقأ تعبيرالعلامة التجارية عبارة عن إشارات
وتستخدم أساسا لتحديد نوعية السلع والخدمات للبائع أو مجموعة من البائعين وتمييزها عن  .هذه العناصرتنسيق من بين 

 . سلع المنافسين
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 اĔϥ كل اسم أو مصطلح أو رمز أو إشارة أو تصميم أو كل هذه الأمور مجتمعة، يكون : كما تعرف العلامة التجارية أيضا
أو مجموعة من المنتجين أو الموزعين عن غيرها من السلع أو الخدمات المتشاđة التي الهدف منها تمييز سلع أو خدمات منتج 

  )40، صفحة 2006صلاح، ( .يعرفها المنافسون الآخرون

  )420، صفحة 2015الشافعي، ( :تكمن أهمية العلامة التجارية في: أهمية العلامة التجارية -ʬنيا

 تحقق حماية للمستفيد من حيث تعريفه بمصدر المنتج وضمانه للحصول على مستوى معين من الجودة؛ 
 تسهل على للمستفيد التعرف على المنتج الذي يرغب في الحصول عليها بسهولة؛ 
  المستفيد؛يؤدي تمييز المنتجات إلى التنافس بين المنظمات وذلك في صالح 
 ا؛ēتزيد من معدلات الابتكار ولا يدفع المنظمات للبحث عن صفات وخصائص مميزة لمنتجا 
 العلامات التجارية تمكن المستفيد من تكرار الحصول على المنتج؛ 
 يؤدي التمييز إلى حماية المنتج من احتمال تزييفه أو تقليده؛ 
 لفخر لما تمثله من رمز نفسي تمنح العلامة التجارية من يمتلكها أو يستعملها نوعʪ ا من المكانة الاجتماعية أو الشعور

كما تخلق الولاء لدى للمستفيد تجاه المنظمة فعندما يقتنع بجودة المنتج يقوم بتكرار الحصول عليه وتضمن المنظمة  واجتماعي،
 متعاملين دائمين؛

  لإعلان عن منتجه، مع إكساب المنظمةʪ شخصية خاصة لها يمكن استخدامها لتبرير اختلاف سعر تسهل على المنظمة القيام
 منتجاēا عن سعر المنتجات المنافسة تسهيل الاتصال بين المنظمة والمستفيد؛

 السيطرة على السوق، والاستقلالية وحرية التسعير .  

 )11، صفحة 2006مبارك، (: تتميز هذه الأخيرة بخاصيتين هما: خصائص العلامة التجارية -ʬلثا

 ئن بتمييز : الخاصية التمييزية للعلامةʪإن العلامة التجارية هي شارة تستعمل للتمييز بين السلع والخدمات، بحيث تسمح للز

علامة كما قد تكون هذه العلامة صالحة للتمييز بين الخدمات ويطلق عليها عندئذ ،  سلعة ما عن ʪقي سلع المؤسسات المنافسة
الخاصة "7up"وتتخذ الشارة التمييزية شكل الكلمات أو الحروف أو الأرقام أو مزيج بين الأرقام والحروف كعلامة. الخدمة

ʪلمشروʪت الغازية أو أسماء الأشخاص كعلامة رونو التي هي اسم لصاحب مصنع السيارات أو علامة فورد المسماة على اسم 
  BMW، وعلامة لمنتوج الحواسيب IBMذ العلامة شكل حروف مختصرة كعلامة السيارات هنري فورد، كما قد تتخ

 .للسيارات وغيرها

 محمية يجب أن تؤدي العلامة حتى تكون فتنطلق هذه الخاصية من قانون حماية المستهلك، : خاصية تجنب اللبس والخداع

ويقصد ʪلعلامة الخادعة كل علامة تضلل  ،يقع فيهوظيفة تجنب اللبس والخداع لفائدة المستهلك، ϥن تحميه من أي التباس قد 
المستهلك على النحو الذي تجعله يتوهم إن سلعة ما ذات نوعية خاصة على خلاف الحقيقة وكمثال على العلامة الخادعة 

  .مقلدفي حين المنتج مصطلح أصلي  لسلع منتجة من غير الجلود أو تعد كعلامة خادعة استعمال" جلد حقيقي"استعمال تسمية 
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المستفيد ʪلرضا والسعادة عن العلامة شعور  منوتنبع هذه الأبعاد : أبعاد العلامة التجارية من وجهة نظر ورضا المستفيد -رابعا

تم قياس مدى  وقد التي يمتلكها، سواء رضاه الكلي عن العلامة أو بعض عناصر الرضا مثل الرضا عن جودة الخدمة وسعرها،
ثقة سعر العلامة، جودة خدمة صاحب العلامة،  ،ة، رضا المستفيدين عن الثقة المدركة للعميل ʪلعلامةوجود رضا كلي عن العلام

، الصفحات 2017عتيق، ( :وسيتم التطرق إلى هذه العناصر كما يلي. المستفيدين المدركة للعلامة وكذا القيمة المدركة للعلامة
29- 31(  

 العلامة، وأنه يحصل على  تقدمهاسعر الخدمة التي صورة ايجابية عن إلى أي مدى يدرك المستفيد  أي :السعر المدرك للعلامة

، حيث االشرائي ويوجد لديه انطباعات وصورة ذهنية ايجابية لدى المستفيد حوله قرارهقيمة مقابل ما يدفعه ويؤثر في عملية اتخاذ 
 .الشرائي للمشتري القرارة المرتبطة ʪلعلامة التجارية أثر في اتخاذ أنه لكل من السعر والخدم

 إلى أي مدى يوجد لدى المستفيد انطباعات وتوقعات ايجابية حول جودة خدمة العلامة التي  أي: الجودة المدركة للعلامة

الشرائي لشراء العلامة وʪلتالي رضاه،  قرارهمع الخدمات الأخرى المنافسة بما يؤثر في  تهايشتريها ومواصفاēا وشهرēا، وخاصة مقارن
 هذا ويعتبر إن كل من الولاء للعلامة التجارية وجودēا المدركة والصورة الذهنية لها مكوʭت أساسية للقيمة الإجمالية للعلامة الخاصة

ʪ ،لنسبة للعلامة التجارية أحد الملمؤسسةمما يؤثر في الأداء المالي للخدمةʪ تغيرات الرئيسية في التفريق بين العلامات ، فالجودة تعد
 .التجارية المختلفة

 لعلامةʪ لعلامة التجارية التي ينوي شرائها من  أي: ثقة المستفيد المدركةʪ إلى أي مدى يوجد لدى المستفيد الثقة والمصداقية

وتتأثر ثقة المستفيد ʪلعلامة التجارية على . هاخلال معرفته للعلامة التجارية وتجاربه وخبراته السابقة معها وما يتناقله آخرون عن
كما تؤثر . الأمن، الخصوصية، كلمة الفم المنقولة، جودة المعلومات والخبرةك  مرتبطة بعملية الشراءأخرى بعدة عوامل الانترنت، و 

 .تكاليف التغيير في الولاء ʪلعلامة التجارية مباشرة

 يدرك المستفيد أن العلامة التي يشتريها توفر له القيمة التي يرغب في الحصول عليها إلى أي مدى أي : القيمة المدركة للعلامة

ابية وتناسب السعر مع المنفعة التي يحصل عليها فعلا، وتميز العلامة من وجهة نظره والحديث ʪيج ،من حيث رغبته ʪمتلاك العلامة
ض الخدمات بناء على مدى القيمة المدركة للعلامات التجارية لكل يتم ترتيب العلامات التجارية لبعو . عن العلامة أمام الآخرين

 .نوع من هذه الخدمات

  الشرائي للمستهلك قرارال -1-2
ص على أن المهمة يننتيجة لارتباطه ʪلمفهوم التسويقي الذي  الشرائي المستهلك قرارلقد ازداد الاهتمام في الآونة الأخيرة بدراسة  

 .تحديد حاجات ورغبات المستهلكين المستهدفينالأساسية للمؤسسات هي 

وشراء أو استخدام السلع  ذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث: يعرف ϥنه: المستهلك الشرائي قرارتعريف  -أولا

، صفحة 2009سويدان، ( .والخدمات والأفكار، أو الخبرات التي يتوقع أĔا ستشبع رغباته أو حاجاته حسب الإمكانيات المتاحة
النقطة النهائية لسلسة من الإجراءات التي تتم داخل : المستهلك الشرائي على أنه قرار MARTINكما عرف   )125

هلك والبيئة المستهلك، وأن هذه الإجراءات تمثل الاحتياجات والإدراك والدوافع والذكاء والذاكرة، وعملية التفاعل ما بين المست



                                                                                                                             .الشرائي لدى عينة من المتعاملين بمدينة جيجل قرارألϦثير أبعاد العلامة التجارية أوريدو على          :عنوان المقال

115 
 

القرار الشرائي كما يعرف   ،)116، صفحة 2007الصميدعي، ( .تؤدي إلى تكوين المخرجات التي تحددها ، والتيالمحيطة به
لشرائها، بقصد تحديد للمستهلك ϥنه التصرفات السلوكية كافة التي يقوم đا المشتري وهو بصدد البحث عن السلع والخدمات 

المستوى المرغوب فيه من الإشباع لحاجاته ورغباته و توقعاته، كما عرف على أنه المفاضلة بين البدائل أي عملية اختيار أفضل 
 قراركن القول أن من خلال هذه التعارف يم.  )2019صيلع، ( .بديل و الذي يلبي حاجة الفرد ʪلشكل الأفضل قبل الشراء

   )40، صفحة 2013النسور، ( :يركز على ثلاثة افتراضات هي الشرائي المستهلك

 مجموعة من التصرفات التي تصدر عن الفرد؛ 

 شراء السلع الاقتصادية و الخدمات؛ 

 عملية اتخاذ القرارات التي تسبق وتحدد هذه القرارات.  

  )116، صفحة 2004البرواوي، (: لخصائص التاليةʪيتميز : المستهلك الشرائي قرار خصائص -ʬنيا

 المستهلك هو سلوكا إنسانيا يترجم حاجات الإنسان ودوافعه؛ قرار 
 يعد سلوكا هادفا و ليس عشوائيا حيث غايته تحقيق المنفعة الفردية؛ 
  قوة حركة أساسية هي الدوافع؛يثير المستهلك 
 بمجموعة من المؤثرات المختلفةقرار الشرائي يتأثر ال.  

المستهلك أهداف يستفيد منها كل من المستهلك ورجل التسويق قرار لدراسة : المستهلك الشرائيقرار أهداف دراسة  -ʬلثا

  :المتمثلة فيما يلي

  ماذا : ومساعدته على معرفة الإجابة على التساؤلات المعتادة التاليةتمكين المستهلك من فهم ما يتخذه من قرارات شرائية
 يشتري؟ كيف شتري ؟

 المؤثرات الشخصية والمؤثرات الخارجية أو البيئية التي تؤثر على تصرفات المستهلكين؛ تمكن الباحث من فهم العوامل أو 
  ليين والمحتملين وكذا البحث عن الكيفية التي تسمح له المستهلك رجل التسويق من معرفة سلوك المشترين الحا قرارتمكن دراسة

  .للتأقلم معهم أو التأثير عليهم وحملهم على التصرف بطريقة تتماشى مع أهداف المؤسسة

  الدراسة الميدانية - 2 

  الإجراءات المنهجية للدراسة -2-1

الدراسة الميدانية، وهذا من خلال التطرق إلى مجتمع وعينة نستعرض هنا الخطوات والإجراءات المنهجية التي يتم الاعتماد عليها في  
  . في معالجة بياʭت الدراسة الدراسة، طريقة وأداة الدراسة وكذا الأساليب الإحصائية التي تم الاعتماد عليها

  :سيتم تبيان وشرح كل من اĐتمع والعينة الخاضعين للدراسة كما يلي: مجتمع وعينة الدراسة -أولا



 المؤلفان:                                                            فنيط سفيان،  بوشويط فيروز

116 
 

 ا، حيث يمكنهم  أوريدويتمثل مجتمع بحثنا في جميع الأفراد الذين يستخدمون شريحة : لدراسةمجتمع اēللاستفادة من خدما

تقييم مختلف أبعاد العلامة التجارية ومدى Ϧثيرها على قرارهم ʪلاستفادة من خدماēا سواء كانوا بصدد الاستفادة من الخدمات 
 .التي تقدمها الشركة أو سبق لهم الاستفادة

 ختيارها في مجموعة : عينة الدراسةʪ والذين  أوريدومن المستخدمين الذين يستخدمون شريحة تمثلت عينة الدراسة التي قمنا

طار للمعاينة، وقد قمنا ʪختيار العينة إʪختيار عينة غير عشوائية نظرا لعدم توفرا  تم القيامجيجل، حيث  مدينةصادفناهم في 
ة، وقمنا ʪختيار أفراد هذه الميسرة، وهذا النمط من العينات يستخدم في الحصول على عينة من مجتمع الدراسة عن طريق المصادف

 مدينةالموجودين في أوريدو المستخدمين لشريحة مجموعة من الاستمارات على  تم توزيعترتيب سابق للقاء معهم، حيث العينة دون 
  .فرد 200جيجل، وكان حجم العينة 

ستقصاء، وذلك بتصميم استمارة موجهة لجمع البياʭت اللازمة للدراسة التطبيقية، اعتمدʭ على أسلوب الا: أداة الدراسة -ʬنيا

وتتكون الاستمارة من ثلاث محاور، المحور الأول عن البياʭت . وهم عينة للدارسة يحة أوريدوللمستفيدين من خدمات شر 
من ʭحية الجنس والسن، الوظيفة، الحالة العائلية، عدد سنوات استخدام العلامة، أما   الشخصية، ويتعلق بخصائص أفراد العينة

 قراروالمحور الثالث خصص لل ،عبارة 13 ، ويتضمن هذا القسممن وجهة نظر الزبون المحور الثاني فيخص أبعاد العلامة التجارية
فراد عينة الدراسة حول عبارات محوري أبعاد العلامة ومن أجل قياس درجة استجابة أ .عبارات 8الشرائي للمستهلك ويتضمن 

  :تيكما هو موضح في الجدول الآ" الشرائي للمستهلك تم استخدام مقياس ليكارت الخماسيقرار التجارية وال
  )Likert(درجات مقياس ليكرت / 1 :رقم الجدول

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة

5 4 3 2 1 
  .23، ص2008، الطبعة الأولى، دار وائل، عمان، SPSSلتحليل الإحصائي الأساسي ʪستخدام امحفوظ جودة، : المصدر              

لإدخال  SPSSلمعالجة البياʭت اĐمعة من عينة الدراسة استعملنا برʭمج الحزم الإحصائية  :أدوات المعالجة الإحصائية -ʬلثا

والنسب المؤوية والمتوسطات الحسابية والانحرافات  التكراراتلفاكرونباخ لتقييم ثبات الاستبيان، وحساب أحساب و المعطيات 
 t اختبار كما قمنا بحساب.لتقديم وصف شامل لبياʭت العينة من حيث خصائص درجة الموافقة  ،المعيارية لعبارات الدراسة

  .لتأكيد الحكم على الفرضيات
وحساب الوسط  ،الشرائي نستخدم درجات سلم ليكرت بعد القيام  بترجيحها قرارأبعاد العلامة التجارية على الولمعرفة تقييم وأثر 

  :الخلاʮ كما يليفكانت الحسابي المرجح، ويكون ذلك بتحديد طول خلاʮ المقياس، 

  )likert(جدول التوزيع لمقياس ليكرت : 2 رقم الجدول

  الموافقةدرجة   رأيال  طول الخلية  اĐال

  ضعيفة جداً   غير موافق تماماً   1.80  إلى  1 من  الأول
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  ضعيفة  غير موافق  2.60إلى  1.81من   الثاني

  متوسطة  محايد  3.40 إلى 2.61من   الثالث

  مرتفعة  موافق  4.20إلى  3.41من   الرابع

  مرتفعة جداً   موافق تماماً   5  إلى  4.21من   الخامس

  .اعتمادا على مقياس ليكرت الخماسيثين من إعداد الباح :المصدر                         

  :اختبار أداة الدراسة -رابعا     

 حتى يتسنى استعمال مقياس ليكارت ينبغي أن يكون صادقا، ونعني بذلك تناسق عبارات : اختبار صدق أداة الدراسة

بمتغيرات الدراسة، وهناك عدة طرق إحصائية المقياس مع بعضها البعض، لذا توجب اختبار صدق العبارات الخاصة 
 تستخدم في قياس الصدق، وتم الاعتماد على طريقة الخبراء في قياس الصدق الظاهري، وطريقة معاملات الارتباط

  .داخليصدق الالفي قياس  )Pearson( "بيرسون"
صصين في مجال إدارة الموارد للتأكد من صدق أداة الدراسة تم استشارة عدد من الأساتذة المتخ: الصدق الظاهري  - أ

 .بكلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير بجامعة جيجل البشرية وإدارة الأعمال
إضافة إلى الصدق الظاهري تم التحقق من صدق الاتساق الداخلي، وذلك بحساب  :الداخليالاتساق صدق   - ب

بين كل " بيرسون"بين كل عبارة والبعد الذي تنتمي إليه، كما تم حساب معامل الارتباط " بيرسون"معاملات الارتباط 
 .محاور الدراسة والدرجة الكلية للمحور الذي تنتمي إليه عباراتمن  عبارة 

  العلامة التجاريةبعاد ق الداخلي لأالاتساصدق  

 أوريدوالمدرك للعلامة التجارية  بعد السعرعبارات لالاتساق الداخلي صدق  -

  أوريدوبعد السعر المدرك للعلامة التجارية عبارات الاتساق الداخلي لصدق : 3 رقم الجدول

  (Sig)القيمة الاحتمالية   معامل الارتباط  رقم العبارة

1  **0.91 0.000  

2  **0.743  0.000  

3  **0.752  0.000  

  0.01عنوية عند مستوى الم ةدال**:                                              
 )ʪ)SPSSلاعتماد على نتائج الاستمارة وبرʭمج ثين من إعداد الباح :المصدر                                 

 بين درجة كل عبارة من عبارات بعد السعر المدرك للعلامة والدرجة الكلية للبعديبين الجدول أعلاه معامل الارتباط بيرسون   
 0.752جاءت موجبة وتراوحت قيمتها مابين ، حيث ونتائج هذا الجدول تبين عموما أنه توجد علاقة ارتباط قوية ،نفسه
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حيث كانت قيمة  للبعد الأولاتساق موجب ودال إحصائيا بين درجة كل عبارة والدرجة الكلية  وجود ما يدل على 0.91و
  .صادقة لما وضع لقياسه بتالي البعد الأول و 0.01أقل من  دلالةمستوى ال

  :أوريدوالمدركة للعلامة التجارية  بعد الجودةعبارات ل الاتساق الداخليصدق  -

 أوريدوالجودة المدركة للعلامة التجارية  بعد الداخلي لعباراتصدق الاتساق : 4رقم  الجدول

  (Sig)القيمة الاحتمالية   معامل الارتباط  رقم العبارة

4  **0.712 0.000  

5  **0.864  0.000  

6  **0.725  0.000  

7  **0.708  0.000  

  )ʪ)SPSSلاعتماد على نتائج الاستمارة وبرʭمج  ينمن إعداد الباحث :المصدر                        

 يبين الجدول أعلاه معاملات الارتباط بيرسون بين درجة كل عبارة من عبارات بعد الجودة المدركة للعلامة والدرجة الكلية للبعد  
ما  0.864و  0.708ين جاءت موجبة وتراوحت قيمتها ماب، حيث ، ونتائج هذا الجدول تبين أنه توجد علاقة ارتباط قويةنفسه

أقل من  دلالةحيث كانت قيمة مستوى ال للبعد الثانييدل على اتساق موجب ودال إحصائيا بين درجة كل عبارة والدرجة الكلية 
  .صادقة لما وضع لقياسه بتالي البعد الثاني و 0.01

 : أوريدوالمدركة للعلامة التجارية  بعد ثقة العميلعبارات لالاتساق الداخلي صدق  -

  أوريدوثقة العميل المدركة للعلامة التجارية  بعد صدق الاتساق الداخلي لعبارات: 5الجدول 

  (Sig)القيمة الاحتمالية   معامل الارتباط  رقم العبارة

8  **0.709  0.000  

9  **0.586  0.000  

10  **0.691  0.000  

 )ʪ)spssلاعتماد على نتائج الاستمارة وبرʭمج  ثينمن إعداد الباح :المصدر                                      

 يبين الجدول أعلاه معامل الارتباط بيرسون بين درجة كل عبارة من عبارات بعد ثقة العميل المدرك للعلامة والدرجة الكلية للبعد   
ما  0.709و  0.586مابين جاءت موجبة وتراوحت قيمتها ، حيث ، ونتائج هذا الجدول تبين أنه توجد علاقة ارتباط قويةنفسه

 دلالةحيث كانت قيمة مستوى ال للبعد الثالثاتساق موجب ودال إحصائيا بين درجة كل عبارة والدرجة الكلية  وجود يدل على
  .صادقة لما وضع لقياسه بتالي البعد الثالث و 0.01أقل من 
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  : أوريدوالمدركة للعلامة التجارية  بعد القيمةعبارات لالاتساق الداخلي صدق  -

  أوريدوالقيمة المدركة للعلامة التجارية  بعد صدق الاتساق الداخلي لعبارات: 6الجدول 

  (Sig)القيمة الاحتمالية   معامل الارتباط  رقم العبارة

11  **0.748  0.000  

12  **0.578  0.000  

13  **0.708  0.000  

 )ʪ)SPSSلاعتماد على نتائج الاستمارة وبرʭمج  ثينمن إعداد الباح :المصدر                                    

يبين الجدول أعلاه معامل الارتباط بيرسون بين درجة كل عبارة من عبارات بعد القيمة المدركة للعلامة والدرجة الكلية للبعد،    
ما يدل  0.748و  0.578جاءت موجبة وتراوحت قيمتها مابين ، حيث ونتائج هذا الجدول تبين أنه توجد علاقة ارتباط قوية

أقل  دلالةحيث كانت قيمة مستوى ال للبعد الرابعاتساق موجب ودال إحصائيا بين درجة كل عبارة والدرجة الكلية  وجود على
  .صادقة لما وضع لقياسه بتالي البعد الرابع و 0.01من 

  :يلي الداخلي للمحور الثاني كما الاتساق وجاءت نتائج صدق :الشرائي قرارالاتساق الداخلي لمحور الصدق  

  الشرائي للمستهلكقرار صدق الاتساق الداخلي لمحور ال: 7 رقم الجدول

  (Sig)القيمة الاحتمالية   معامل الارتباط  رقم العبارة

1  *0.487 0.000  

2  **0.656  0.000  

3  *0.397  0.000  

4  *0.452  0.000  

5  *0.428 0.000  

6  **0.598  0.000  

7  **0.708  0.000  

8 **0.568 0.000  

  0.01دال عند مستوى المعنوية**:                                                 

 )ʪ)SPSSلاعتماد على نتائج الاستمارة وبرʭمج  ينمن إعداد الباحث :المصدر                         
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الشرائي للمستهلك والدرجة الكلية قرار ور المحيبين الجدول أعلاه معامل الارتباط بيرسون بين درجة كل عبارة من عبارات     
جاءت موجبة وتراوحت قيمتها مابين ، حيث قويةمتوسطة و ، ونتائج هذا الجدول تبين أنه توجد علاقة ارتباط محور نفسهلل

حيث كانت  للمحور،ق موجب ودال إحصائيا بين درجة كل عبارة والدرجة الكلية اتسا وجود ما يدل على 0.708و  0.397
  .صادقة لما وضع لقياسهبتالي هذا المحور  و 0.01أقل من  دلالةقيمة مستوى ال

  ثبات أداة الدراسةاختبار 

يقصد بثبات أداة الدراسة أن تعطي هذه الأخيرة نفس النتيجة لو تم إعادة توزيعها على أفراد العينة أكثر من مرة تحت نفس    
ومعامل الثبات ϩخذ فيما تتراوح بين الصفر والواحد، حيث كلما اقتربت قيمته من  .الظروف والشروط، بمعنى الاستقرار في نتائجه

، وكلما اقتربت من الصفر كان الثبات منخفضا، وقد تم التحقق من ثبات الاستبيان من خلال معامل الواحد كان الثبات مرتفعا

  :كما هو موضح في الجدول التالي) Alpha - Cronbach's( ألفا كرونباخ

  أداة الدراسةلقياس ثبات  )Alpha - Cronbach's( باخنمعامل الثبات ألفا كرو : 8 رقم الجدول

  مستوى الثبات  معامل ألفا كرونباخ  العنوان  المحور

  مرتفع  0.845  العلامة التجارية:  المحور الأول

  أبعاد العلامة التجارية

  مرتفع  0.725  السعر المدرك للعلامة

  مرتفع  0.85  الجودة المدركة للعلامة

  مقبول  0.6  ثقة العميل المدركة للعلامة

  مقبول  0.586  القيمة للمدركة للعلامة

  مرتفع  0.7  القرار الشرائي للمستهلك: الثانيالمحور 

  مرتفع  0.872  المتوسط الكلي

 )ʪ)SPSSلاعتماد على نتائج الاستمارة وبرʭمج  ينمن إعداد الباحث :المصدر       

و  0.586يتضح من الجدول أعلاه أن قيمة ألفا كرونباخ لأبعاد العلامة التجارية أغلبها مرتفعة حيث تراوحت بين القيمتين    
، فيما يخص جيدةوهي تعبر عن درجة ثبات  0.845قيمته  تكما أن معامل الثبات الكلي لأبعاد العلامة التجارية بلغ  0.85
وهي تعبر عن درجة ثبات مرتفعة، كما  0.7الشرائي للمستهلك فقد بلغ معامل الثبات ما قيمته قرار والمتمثل في ال تابعالمتغير ال

كبيرة من وهو معامل ثبات مرتفع، مما يدل على أن أداة الدراسة تتمتع بدرجة   0.872انة الكلي بلغ نلاحظ أن ثبات الاستب
  .الثبات



                                                                                                                             .الشرائي لدى عينة من المتعاملين بمدينة جيجل قرارألϦثير أبعاد العلامة التجارية أوريدو على          :عنوان المقال

121 
 

في صورēا النهائية صالحة للتطبيق على عينة  الاستبانة الدراسة، وبتالي أصبحت أداةوعليه يكون قد تم التأكد من صدق وثبات  
  .لإجابة على أسئلة الدراسة واختبار فرضياēاالدراسة لأجل تحصيل البياʭت وتحليلها، وا

   وتحليل بياʭت الدراسةعرض  -2- 2

سنحاول التعرف على الخصائص الشخصية للعينة، وعرض وتحليل البياʭت المتعلقة بمتغيرات الدراسة، مع إبراز أهم نتائج   
  .اختبار فرضيات الدراسةالاستبيان التي تم التوصل إليها من خلال تحليل عباراته، ʪلإضافة إلى 

  عرض وتحليل بياʭت المحور الأول من الاستبيان -أولا
  .الشخصية لعينة الدراسة وفق ما يبينه الجدول الموالي بياʭت المحور الأول من الاستبيان والمتمثل في البياʭت تحليلعرض و سيتم   

  الشخصية لعينة الدراسة عرض وتحليل البياʭت: 9رقم  الجدول

  )%fi(النسبة   )in(التكرار   الفئة  تغيرالم

  الجنس
 64% 128  ذكر

 36% 72  أنثى

  السن

 4% 8  سنة 20أقل من 

 23% 46  سنة 40 اقل من و 20بين

 62% 124  سنة 60 أقل منو  40بين 

 11% 22  سنةفما فوق  60

  الوظيفة

 13.5% 27  طالب

 15% 30  موظف

 34% 68  أعمال حرة

 37.5% 75  متقاعد

  الحالة العائلية
%67.5 135  متزوج  

%32.5 65  أعزب  

عدد سنوات 
  استخدام العلامة

 2% 4  أقل من سنة

 9.5% 19  سنوات 5 أقل من من سنة إلى

 32.5% 65  سنوات 10 أقل من إلى 5من 

 56% 112  فما أكثر سنوات 10
  )ʪ)SPSSلاعتماد على نتائج الاستمارة وبرʭمج ين من إعداد الباحث :المصدر         
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 60 و أقل من 40الفئة بين  تمثل، فيما  %64بنسبة  من الجدول أعلاه يتضح ϥن أكبر نسبة مستجوبة كانت من الذكور     
أصحاب فيما كانت النسب متقاربة بين ، أوريدوسنة أكبر نسبة من المستجوبين ʪعتبارهم أكبر فئة تستخدم خدمات شركة 

الأعمال الحرة والمتقاعدين والتي مثلث أكبر النسب من حيث الاستخدام، أما فئة الطلبة والموظفين فقد كانت النسب صغيرة نوعا 
فنجد أن أغلب المستجوبين  أوريدو، أما عن عدد سنوات استخدام العلامة ما بحكم هناك بدائل أخرى عروضها أكثر ملائمة

  .أوريدوفي العلامة  الكبيرة مما يفسر ثقتهم فما أكثر، سنوات 10لديهم 

   المحور الثاني والثالث من الاستبيان بياʭت عرض و تحليل -ʬنيا

سيتم هنا عرض وتحليل كل من بياʭت محور أبعاد العلامة التجارية ويمثل المتغير المستقل لهذه الدراسة، والمحور الثاني والمتعلق   

ʪوالانحراف المعياري  ࢄوذلك من خلال حساب كل من المتوسط الحسابي ،الشرائي للمستهلك والذي يمثل المتغير التابع لقرار 
من حيث   يانوذلك لتحديد مستوى الموافقة على كل عبارة من عبارات الاستب .SPSSلمتغيرات الدراسة ʪستخدام برʭمج  ܆࣌

  .كوĔا منخفضة، متوسطة، مرتفعة، حيث تم إتباع مقياس لكرت الخماسي ومعالجته لاستخراج ترتيب الأهمية حسب الجدول أدʭه

  .معالجة مقياس لكرت لدرجة الموافقة: 10الجدول رقم 

  درجة الموافقة  ࢞)(المتوسط الحسابي 

  )أوافقلا أوافق بشدة، و لا (تشمل منخفضة   ] 2.60ــــ    1[ 

  )محايد(تشمل  متوسطة  ]3.40ــــ  2.61[

  )أوافق، و أوافق بشدة(تشمل  مرتفعة  ] 5ــــ    3.41[ 

  .اعتمادا على مقياس لكرت الخماسي ينإعداد الباحث من :المصدر          

  ت المحعرض وتحليلʭت أفراد العينة المتعلقة بكل فيما يلي سنقوم بعرض وتحليل : )أبعاد العلامة التجارية( الثاني وربياʪإجا

لكل عبارة و لكل  ܆࣌ والانحراف المعياري  ࢄ، من خلال حساب كل من المتوسط الحسابيللعلامة التجارية من الأبعاد الأربعة
  .بعد ومن تم معرفة مستوى الموافقة لديهم

 أوريدوالسعر المدرك للعلامة التجارية : البعد الأولعرض وتحليل بياʭت   - أ

 )أوريدوالسعر المدرك للعلامة التجارية  ( البعد الأولعرض وتحليل بياʭت : 11 رقم الجدول

  مستوى الموافقة  الانحراف المعياري  الوسط الحسابي  العبارات  الرقم

  مرتفعة 0.614 3.495  أسعار علامة أوريدو التي اخترēا معقولة  1

2  
أسعار علامة أوريدو هي الأفضل مقارنة 

  العلاماتمع ʪقي 
 متوسطة 1.071 3.258

 مرتفعة 1.075 3.586تقدم علامة أوريدو تخفيضات على   3
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  أسعار خدماēا

  مرتفعة 0.728  3.446  اĐموع

  )ʪ)SPSSلاعتماد على نتائج الاستمارة وبرʭمج  ينمن إعداد الباحث :المصدر    

بعد السعر المدرك، حيث  عباراتيظهر الجدول أعلاه المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجاʪت أفراد عينة الدراسة على  
في حين قدر ). 1.075(و) 0.614(، ʪنحرافات معيارية تتراوح بين )3.586(و) 3.258(تراوحت المتوسطات لهذا البعد بين 

وهو أقل ) 0.728(مرتفعة، وʪنحراف معياري قدره  موافقة ، وهو يعبر عن درجة)3.446(بعد بـ المتوسط الحسابي الكلي لهذا ال
 إذ يعتبر أفراد العينة محل الدراسة أن السعر المدرك للعلامة من الواحد الصحيح، مما يدل أن هناك انسجام عام في أراء أفراد العينة،

مقبول لأنه يمنحهم حرية الاختيار واتخاذ القرار، وهذا يدل على التوجه الايجابي نحو السعر المدرك كأحد أبعاد العلامة  التجارية
  .التجارية

  أوريدوالجودة المدركة للعلامة التجارية  :ثانيالبعد العرض وتحليل بياʭت   - ب

  )أوريدوللعلامة التجارية  الجودة المدركة (ثاني البعد العرض وتحليل بياʭت : 12 رقم الجدول

 الرقم  العبارات المتوسط الحسابي الانحراف المعياري  درجة الموافقة

 3.05 1.295 متوسطة
الأسعار المقدمة من طرف علامة أوريدو 

  تتوافق مع جودة خدماēا
4 

 5  تتميز خدمات علامة أوريدو بجودة عالية 2.78 1.27 متوسط

 3.18 1.184 متوسط
خدمات العلامة أوريدو دليل  وفرة نقاط بيع

  على جودة خدماēا
6 

 3.25 1.195 متوسط
السمعة الجيدة للمؤسسة المقدمة لخدمات 

  علامة أوريدو دليل على جودēا
7 

  اĐموع  3.065  0.93  متوسط

  )ʪ)SPSSلاعتماد على نتائج الاستمارة وبرʭمج ين من إعداد الباحث :المصدر       

بعد الجودة المدركة،  عبارات المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجاʪت أفراد عينة الدراسة على يظهر الجدول أعلاه  
في حين ). 1.295(و) 1.184(، ʪنحرافات معيارية تتراوح بين )3.25(و) 2.78(حيث تراوحت المتوسطات لهذا البعد بين 
وهو ) 0.93(، وʪنحراف معياري قدره موافقة متوسطةهو يعبر عن درجة ، و )3.065(قدر المتوسط الحسابي الكلي لهذا البعد بـ 

إذ يعتبر الأفراد المستخدمين للعلامة محل الدراسة أن  أقل من الواحد الصحيح، مما يدل أن هناك انسجام عام في أراء أفراد العينة،
 .تتميز بنوع من المرونة التجارية دة المدركة للعلامةيرون أن الجو العينة الجودة المدركة للعلامة ملائم نوعا ما ، كما أن أفراد 
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 أوريدوثقة العميل المدركة للعلامة التجارية  :ثالثالبعد العرض وتحليل بياʭت   - ت

  )أوريدوثقة العميل المدركة للعلامة التجارية  (ثالث البعد العرض وتحليل بياʭت : 13 رقم الجدول

 الرقم  العبارات المتوسط الحسابي الانحراف المعياري  درجة الموافقة

 2.63 1.187 متوسط
لدي ثقة في الوعود المقدمة من طرف شركة 

  علامة أوريدو
8 

 3.75 0.992  مرتفعة
ثقتي في هذه العلامة جعلني أتحدث عنها 

  أمام الآخرين
9 

 2.87 1.16 متوسطة
الخدمات المقدمة من طرف علامة أوريدو 

  والطمأنينةتوفر قدرا كافيا من الأمان 
10 

  اĐموع  3.083  0.758  متوسطة

 )ʪ)SPSSلاعتماد على نتائج الاستمارة وبرʭمج ين من إعداد الباحث :المصدر    

حيث ثقة العميل بعد  عباراتيظهر الجدول أعلاه المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجاʪت أفراد عينة الدراسة على     
في حين قدر ). 1.187(و) 0.992(، ʪنحرافات معيارية تتراوح بين )3.75(و) 2.63(تراوحت المتوسطات لهذا البعد بين 

وهو ) 0.758(، وʪنحراف معياري قدره موافقة متوسطة، وهو يعبر عن درجة )3.083(المتوسط الحسابي الكلي لهذا البعد بـ 
، ويمكن القول أن الثقة المدركة للعميل للعلامة مقبولة ك انسجام عام في أراء أفراد العينةأقل من الواحد الصحيح، مما يدل أن هنا

نوعا ما، حيث يجدون صعوبة في الثقة في الوعود والخدمات المقدمة من قبل الشركة، وهذا يثبت أن الثقة المدركة للعميل للعلامة 
  إلى حد متوسطمقبولة 

  أوريدوالقيمة المدركة للعلامة التجارية  :رابعالبعد العرض وتحليل بياʭت   - ث

  أوريدوالقيمة المدركة للعلامة التجارية  :رابعالبعد العرض وتحليل بياʭت : 14 رقم الجدول

 الرقم  العبارات المتوسط الحسابي الانحراف المعياري  درجة الموافقة

 3.09 1.305 متوسط
علامة أوريدو تجعلني أشعر بتميز عن ʪقي 

  الآخرينالمتعاملين 
11 

 3.51 1.040  مرتفعة
السعر الذي أدفعه مقابل الحصول على 
خدمات علامة أوريدو مناسب للمنافع التي 

  أحصل عليها
12 

أبدي شعورا ايجابيا اتجاه العروض المطروحة في  3.17 1.149 متوسطة 13 
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  السوق من طرف علامة أوريدو

  اĐموع  3.256  0.786  متوسطة

 )ʪ)SPSSلاعتماد على نتائج الاستمارة وبرʭمج  ينمن إعداد الباحث :المصدر     

بعد القيمة المدركة،  عباراتيظهر الجدول أعلاه المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجاʪت أفراد عينة الدراسة على     
في حين ). 1.305(و) 1.040(، ʪنحرافات معيارية تتراوح بين )3.51(و) 3.09(حيث تراوحت المتوسطات لهذا البعد بين 

وʪنحراف معياري قدره ، متوسطةموافقة عن درجة  أيضا ، وهو يعبر)3.256(قدر المتوسط الحسابي الكلي لهذا البعد بـ 
، ويمكن القول أن اغلب أفراد العينة احد الصحيح، مما يدل أن هناك انسجام عام في أراء أفراد العينةوهو أقل من الو ) 0.786(

متوسطة ولديهم نظرة  إلى حد كبير، على عبارات هذا البعد، حيث يرون أن العلامة لا تشعرهم ʪلتميز ةموافقون بدرجة متوسط
 .مة من طرف علامة أوريدوالمقد عروضالقيمة التي يمكن أن تتكون لهم من ال إلى

  ت المحور الثالثعرض وتحليلʭت المحور الثالثفيما يلي سيتم عرض وتحليل : الشرائي للمستهلك قرارال بياʭقرارال بيا 

 ،المحورمن عبارات هذا  لكل عبارة ܆࣌ والانحراف المعياري  ࢄمن خلال حساب كل من المتوسط الحسابي، الشرائي للمستهلك
  .مرتفعةو من حيث كوĔا منخفضة، متوسطة،  على العباراتوذلك لتحديد مستوى الموافقة 

  الشرائي للمستهلك قرارحول ال بياʭت المحور الثالثعرض وتحليل : 15رقم الجدول 

 الرقم  العبارات المتوسط الحسابي الانحراف المعياري  درجة الموافقة

 1  البديلة قبل اتخاذ قرار الشراءأفاضل بين العلامات  3.52 1.218 مرتفعة

 2  أشتري علامة أوريدو بناء على خدماēا المتنوعة 3.95 0.917 مرتفعة

 3.07 1.152 متوسطة
خبرتي وتجربتي السابقة في التعامل مع شركة أوريدو 

  تساعدني في اتخاذ قراري
3 

 3.12 1.158 متوسطة
السعر الذي أدفعه لشراء علامة أوريدو يتناسب مع 

  المنافع المحققة
4 

 3.47 1.019 مرتفعة
بعد تجربة عروض وخدمات علامة أوريدو تشكلت 

  لدي أفكار ايجابية حولها
5 

 6  أوجه أصدقائي لاقتناء علامة أوريدو التي أتعامل معها 3.54 1.148 مرتفعة

 7  لدي ثقة كبيرة في علامة أوريدو وخدماēا المقدمة 2.89 1.302 متوسطة

 8  أكن ولاء للعلامة أوريدو ʪلرغم من توفر بدائل عديدة 3.48 1.057 مرتفعة
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  اĐموع  3.38 0.573  متوسطة

  )ʪ)SPSSلاعتماد على نتائج الاستمارة وبرʭمج ين من إعداد الباحث :المصدر  

 قرارال لثالمحور الثا عباراتيظهر الجدول أعلاه المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجاʪت أفراد عينة الدراسة على     
، ʪنحرافات معيارية تتراوح بين )3.95( و) 2.89(بين  ورالمح عبارات هذاالشرائي للمتعامل، حيث تراوحت المتوسطات ل

متوسطة،  موافقة ، وهو يعبر عن درجة)3.38(بـ  ورقدر المتوسط الحسابي الكلي لهذا المحفي حين  ).1.302( و) 0.917(
وهو أقل من الواحد الصحيح، مما يدل أن هناك انسجام عام في أراء أفراد العينة حول هذا ) 0.573(وʪنحراف معياري قدره 

  .إلى حد متوسط مقبول أوريدو الشرائي لعلامة قراريعتبر أفراد العينة محل الدراسة أن ال وعليه، ورالمح

  الدراسةاختبار فرضيات  -2-3
الشرائي للمستهلك  قرارفي هذا العنصر سنقوم بدراسة اثر العلامة التجارية  والمتمثلة في الأبعاد السابقة الذكر على ال     

الشرائي للمستهلك المتغير التابع،  قرارن فيه الوذلك من خلال بناء نموذج انحدار خطي متعدد يكو أوريدو، لمستخدمي العلامة 
 عتمادالا للعينة الواحدة وقد تم )T-TEST(ويتم اختبار الفرضيات ʪستخدام  وأبعاد العلامة التجارية هي المتغيرات المستقلة،

  :على قاعدة القرار التالية
نقبل ) 0.05( المعتمدة عنويةللعينة الواحدة أقل من مستوى الم Tالناتجة عن اختبار   sigالاحتماليةإذا كانت القيمة  -

  .)H0( ونرفض الفرضية الصفرية  )H1( الفرضية البديلة
نقبل ) 0.05( المعتمدة عنويةللعينة الواحدة أكبر من مستوى الم Tالناتجة عن اختبار   sigالاحتماليةإذا كانت القيمة  -

  .)H1( لبديلةونرفض الفرضية ا  )H0( الفرضية الصفرية

  .معاملات الانحدار الخطي المتعدد لنموذج الدراسة: 16 رقم الجدول

المتغيرات 
  المستقلة

المتوسط 
الحسابي

   ࢄ

الخطأ 
  المعياري

معاملات 
  الانحدار

قيمة 
  ستودنت

القيمة 
الاحتمالية 

(Sig)  

معامل 
  التحديد

R2  

  F (Sig)اختبار 

B  الحد
  الثابت

/ 0.358 0.187 0.534 0.594 

0.281 19.756 0.027 

السعر المدرك 
  للعلامة

3.446 0.074 0.328 4.475 0.000 

الجودة المدركة 
  للعلامة

3.065 0.063 0.149 2.103 0.041 

 0.012 2.639 0.215 0.076 3.083ثقة العميل 
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  المدركة للعلامة

القيمة المدركة 
  للعلامة

3.256 0.071 0.029 0.379 0.709 

  )ʪ)SPSSلاعتماد على نتائج الاستمارة وبرʭمج  ينمن إعداد الباحث :المصدر     

   الأولى الفرعية لفرضيةنتائج اختبار ا -أولا
وهي أقل من  0.000للعينة الواحدة بلغت  Tالناتجة عن اختبار  Sigمن خلال الجدول أعلاه يتضح أن القيمة الاحتمالية  

، )H0(ونرفض الفرضية الصفرية  (H1)، ووفقا لقاعدة القرار أعلاه نقبل الفرضية البديلة 0.05مستوى المعنوية المعتمدة 

يوجد أي  ،3وهو أكبر من  Xഥ = 3.446توجد موافقة على الفرضية الفرعية الأولى ودرجة الموافقة تعتبر مرتفعة حيث  وبتالي

 ،%32.8قيمته  أثر للسعر المدرك للعلامة التجارية أوريدو على القرار الشرائي لدى عينة من المتعاملين بمدينة جيجل

.૙ وهو دال إحصائيا عند مستوى المعنوية ૙૞، صل إلى إثبات الفرضية الفرعية الأولىتم التو  و بذلك.  

  الثانية الفرعية الفرضيةنتائج اختبار  -ʬنيا
وهي أقل من  0.041للعينة الواحدة بلغت Tالناتجة عن اختبار  Sigمن خلال الجدول أعلاه يتضح أن القيمة الاحتمالية  

 وبتالي، )H0(ونرفض الفرضية الصفرية  (H1)، ووفقا لقاعدة القرار أعلاه نقبل الفرضية البديلة 0.05المعتمدة  عنويةمستوى الم

أي يوجد أثر للجودة  ،3وهو أكبر من  Xഥ = 3.065ودرجة الموافقة مرتفعة حيث  لثانية،ا توجد موافقة على الفرضية الفرعية

وهو دال  ،%14.9وقيمته  الشرائي لدى عينة من المتعاملين بمدينة جيجلقرار على ال أوريدوالمدركة للعلامة التجارية 

.૙ إحصائيا عند مستوى المعنوية ૙૞، ثانيةالفرضية الفرعية الصل إلى إثبات تم التو  وعليه. 

  :الثالثة الفرعية الفرضيةنتائج اختبار  -ʬلثا
وهي أقل من  0.012 للعينة الواحدة بلغت Tالناتجة عن اختبار  Sigمن خلال الجدول أعلاه يتضح أن القيمة الاحتمالية 

 وبتالي، )H0(ونرفض الفرضية الصفرية  (H1)، ووفقا لقاعدة القرار أعلاه نقبل الفرضية البديلة 0.05المعتمدة  عنويةمستوى الم

أي يوجد أثر لثقة  ،3هو أكبر من  و Xഥ = 3.083ودرجة الموافقة مرتفعة حيث  لثالثة،توجد موافقة على الفرضية الفرعية ا

دال وهو  ،%21.5وقيمته  الشرائي لدى عينة من المتعاملين بمدينة جيجلقرار العميل المدركة للعلامة التجارية على ال

.૙ إحصائيا عند مستوى المعنوية ૙૞، ثالثةصل إلى إثبات الفرضية الفرعية التم التو  وبذلك. 

  :الرابعة الفرعية الفرضيةنتائج اختبار  -رابعا
وهي أكبر من  0.709 للعينة الواحدة بلغت Tالناتجة عن اختبار  Sigمن خلال الجدول أعلاه يتضح أن القيمة الاحتمالية  

 وبتالي ،)H1(ونرفض الفرضية البديلة  (H0) ، ووفقا لقاعدة القرار أعلاه نقبل الفرضية الصفرية0.05الدلالة المعتمدة مستوى 

لشرائي قرار على ال أوريدوأي أنه لا يوجد أثر للقيمة المدركة للعلامة التجارية لرابعة، توجد موافقة على الفرضية الفرعية الا 

  .رابعةالفرضية الفرعية ال نفيصل إلى تم التو  وعليه    .ينة جيجللدى عينة من المتعاملين بمد
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  :نتائج اختبار الفرضية الرئيسية - خامسا
وهي أقل من  0.027 للعينة الواحدة بلغت Fالناتجة عن اختبار  Sigمن خلال الجدول أعلاه يتضح أن القيمة الاحتمالية   

 وبتالي، )H0(ونرفض الفرضية الصفرية  (H1)، ووفقا لقاعدة القرار أعلاه نقبل الفرضية البديلة 0.05المعتمدة  عنويةمستوى الم

لدى عينة  الشرائي قرارعلى ال أوريدو لعلامة التجاريةل أثر ذو دلالة إحصائيةيوجد  أيلرئيسية، توجد موافقة على الفرضية ا

النسبة و  ،لعلامة التجاريةتفسره ا لأفراد عينة الدراسةالقرار الشرائي من التغير في % 28.1كما أن   ،من المتعاملين بمدينة جيجل

، وهذه النسبة ضعيفة نوعا ما، وما يفسر ذلك هو أن معظم المبحوثين هم من كبار المتبقية تعود لعوامل أخرى خارج النموذج

 إثباتإلى أيضا صل تم التو  وعليهمة التجارية أوريدو، السن والذين يمتلكون شريحة أوريدو لسنوات طويلة ويكنون ولاء للعلا

  .الرئيسيةالفرضية 

  ةــخاتمـــ

  :توصلت الدراسة إلى النتائج التالية  :نتائج الدراسة -أولا 

  الشرائي للمتعاملين بولاية جيجل، حيث  قرارلسعر المدرك للعلامة التجارية على اللذو دلالة إحصائية موجب و يوجد أثر
  .ذو دلالة إحصائيةو أن معامل بعد السعر المدرك للعلامة موجب 

  جودة المدركة للعلامة التجارية على القرار الشرائي للمستهلك بولاية جيجل، لذو دلالة إحصائية لموجب و يوجد أثر
 .لة إحصائيةذو دلاو حيث أن معامل بعد الجودة المدركة للعلامة موجب 

 الشرائي للمستهلك بولاية جيجل،  قرارذو دلالة إحصائية لثقة العميل المدركة للعلامة التجارية على ال موجب و يوجد أثر
  .ذو دلالةو حيث أن معامل بعد ثقة العميل المدركة للعلامة موجب 

  ر الشرائي للمستهلك بولاية جيجل، حيث القيمة لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للقيمة المدركة للعلامة التجارية على القرا
 .قريب من الصفرمعامل بعد القيمة المدركة للعلامة ، و 0.05المعتمدة  عنويةأكبر من مستوى المكانت  Sigالاحتمالية 

   حيث أن ، لدى عينة من المتعاملين بمدينة جيجل الشرائي قرارعلى ال أوريدو لعلامة التجاريةل أثر ذو دلالة إحصائيةيوجد
النسبة المتبقية تعود لعوامل أخرى و  لعلامة التجاريةمن التغير في القرار الشرائي للمتعاملين بمدينة جيجل تفسره ا% 28.1

 . خارج النموذج

  :ما يليتتمثل في :اقتراحات الدراسة -ʬنيا   

 القرار الشرائي للمستهلكينللتأثير على تدعيم العلامة التجارية التي تعتبر وسيلة وأداة  أوريدو على المؤسسة .  
   كسب لديهم من أجل   أوريدوبذل جهود أكبر لتلبية رغبات المستخدمين و تبني إستراتيجيات لتحسين صورة علامة

  . الولاء للعلامة متعاملين جدد، وزʮدة
  من أجل التطوير والابتكار في  المستهلكين الشرائية ومقارنتها مع خصائص الخدماتوقرارات التركيز على فهم سلوكيات

  . خصائص الخدمة المقدمة
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 لمعالجة وجعلها قريبة من مستخدميها  المركزية فتح وكالات أخرى على مستوى الولاية لتخفيف الضغط على الوكالة
 الآخرين كسب رضاهم و الحفاظ عليهم وعدم توجههم للمنافسينانشغالاēم بسرعة أكثر، وبتالي  
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