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 : ملخص
الثقة،  سةةةةةةةةةةةةمعة، من خ ل ابعادها ) معرفة،  التجاريةالصةةةةةةةةةةةةورع الذه ية ل ع مة دور   ابراز  تهدف هذه الدراسةةةةةةةةةةةةة  ل 

 60وقد قم ا بتوزيع التجميل ،  سةتضرةراتلم DIORع د عم ية توسةعة الع مة  الجديدع  قرار تب ي الم تجات في   التوقعات (
( SPSS v21البر امج الإضصةةةةةةا ي )تض يل البيا ات ب تم   بولاية الأغواط اسةةةةةةتبا ة ع   عي ة من مسةةةةةةتخدمات هذه الع مة  

 .لتض يل بيا ات الاستبا ة
المتمثل مسةته   ل م تج الجديد الع   تب ي  Diorتأثير ل صةورع الذه ية ل ع مة التجارية  وجود   الدراسةة   كا ت  تا ج 

كما اسةةة رت ال تا ج ع   تباين تأثير ابعاد الصةةةورع الذه ية ع   قرار . في ضقيبة اليد بالرغم من ا ه ليس مسةةةتضرةةةر لتجميل
 فكان لبعد ثقة المسته   بالع مة تأثير ع   قرار تب ي الم تج الجديد. التب ي

  .م تج جديدتب ي   ؛ ع مةذه ية ل صورع  ؛ مة تجاريةع  الكلمات المفتاحية:
 D240؛  M310؛  JEL  :M370تصنيف 

Abstract:  

This study aims to highlight the role of the brand's mental image through her dimensions 

(knowledge, reputation, trust, expectations) in the adoption of new products DIOR cosmetic brand when 

expanding, so we have distributed 60 questionnaires to the brand’s users in Laghouat city, the data was 

analyzed by the statistical program (SPSS v21). 

 The results shows that the Dior's mental image brand influences the consumer’s adoption of the 

new product represented by the’ handbag’, although it is not a beauty product, Also results proved the 

different effects of the mental image’s dimensions on the adoption decision, as the dimension of 

consumer confidence in the brand which influenced the decision of the new product adopt. 

Keywords: The Brand, The mental brand image, The adoption of new product’s Decision. 

 JEL Classification Codes :  M370 ; M310 ; D240 
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  مقدمة: .1
وكذا اخت ف   أذواق المسته   الضالي والمرتقب والمتباين ب سارع  في مضيط تسوده الم افسة والتطور المت

الصضيح داخل السوق   من خ ل التموقعو تضقيق ت   الرغبات  اصبح ع   المؤسسة رفع التضدي    متط باته
وهذا لن يتأت   لا من خ ل تموقع صضيح    المستهدف لرمان البقاء بتقديم م تجات تستجيب لهذه الضاجات 

.  (Afrina, 2017) ل ع مة التجارية به الذي اساسه ترسيخ ل صورع الذه ية لدها لدى جمهور المسته كين 
و المتمثل بالبعد المعرفي ل صورع   مة ليس فقط لتعريف وتمييز م تجات المؤسسةومن ه ا صار دور الع 

شخصية لها قادرع ع   التموقع في ذاكرع   خ ق من خ ل، وا  ما لخ ق القيمة ل م تج ول مؤسسة الذه ية 
مث ما تضدث ع ها   ايصال هذه القيمة ل مسته   عم ية .(Gorge & Jerome, 2012)المسته   المستهدف 

Keller :1993 )  توجهات الصورع   من خ لAssociation de l'image))    ،خ ق صورع ذه ية  يجابية لدى  ب
 جمهور المسته كين والتي ع   اساسها تضدد اتجاهاتهم  زاء الم تجات.

مستويات الم  عة المدركة بإعطا ه     (Michel, 2000, p. 4) و  (Aaker:1991ها كل من) ربط وقد 
 .ل موذج قيمة الع مة 

  اهمية الصورع الذه ية في قرار الشراء و خصوصا  ع هذه الدراسة تس يط الروء وس ضاول في  
ت   الابعاد ع   قرار    تأثيرالم تجات الجديدع التي  جمت عن توسعة الع مة التجارية معتمدين ع   دراسة  

لتجارية ع    لمعرفة اثر هوية الع مة ا (2020)يوس ي و ضميدي، تب ي الم تج الجديد مث ما كا ت دراسة 
اعتبارها اداع  (2019)رايس و بن شريف، ودراسة  Kellerقيمتها لدى المسته   الجزا ري وفق  موذج 

الم  عة والمدركة  وع قة التوقعات الإيجابية او (2017)بورقعة،  دراسةاتصال بين المؤسسة والمسته   
 ع   قرار الشراء. 

 إشكالية الدراسة:  1.1
ا كبيرا رافقته تطورا في اذواق ورغبات المسته    تك ولوجي ا تق ي اتطور اليوم  يشهد المضيط الاقتصادي

  وتباي ها مم ضتم ع ة المؤسسة الاقتصادية ب اء صورع ذه ية قوية تمك ها مواكبة والتعايش مع هذا التطور 
من خ ل تقديم م تجات تستجيب لمخت ف المتط بات والرغبات بشكل يعزز من قيمة ع متها التي تعتبر  

عبر قرارات التوسعة  ها  تجاتم صوصا ع د تطويرخ، هاوتضقق  مو  بقاءهااداع استراتيجية ترمن 
Extension . تب يه لم تج جديد من  اتخاذ قرار  ع د دور الصورع الذه ية ل ع مة لدى المسته    لإبرازو  

الرغم من ان الع مة ب هو ضقيبة اليد  تها ل ع مة(توسع)ع د تقديم م تج جديد ب DIORم تجات التجميل 
  شكالية الدراسة التالية:يمكن ذل  و من ه ا  طرح فكيف  التجميل مستضررات معروفة بالعطور و 

 ؟  ةالتوسعة الجديد اتعلى قرار تبني منتج للعلامة التجاريةالذهنية صورة لل هل هناك أثر
 يمكن تقسيم هذه الإشكالية  ل  الإشكاليات ال رعية التالية:

 التجارية؟ الصورع الذه ية ل ع مة ماهية  ✓
 ؟  ماهية توسعة الع مة ✓
 ؟ع   قرار تب ي م تجات التوسعة الجديدعالصورع الذه ية ل ع مة  ابعاد كل بعد من تأثير  مدى ما ✓



 مجلـة الامتياز لبحوث الاقتصاد والإدارة  ISSN 2572-0171 107 -93(، ص 2021) 01: العدد ،05المجلد 
 

95 

 

 وللإجابة ع    شكالية الدراسة،  طرح ال ررية الر يسية كالتالي: 
   الفرضية الرئيسية: 

على قرار تبني منتجات التوسعة  الصورة الذهنية للعلامة يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لأبعاد *
 ؛ 0.05الدلالة الجديدة عند مستوى 

 تت رع هذه ال ررية  ل  جم ة من ال رريات الجز ية التالية:
 DIOR م تج جديد لع مةالع   قرار تب ي  العلامة هويةيوجد تأثير ذو دلالة  ضصا ية لبعد  -

 ؛ 0.05ع د مستوى الدلالة  
 DIORل ع مة  الجديد  م تج  الع   قرار تب ي    سمعة العلامةيوجد تأثير ذو دلالة  ضصا ية لبعد    -

 ؛ 0.05ع د مستوى الدلالة  
 DIORل ع مة الجديد  م تجالع   قرار تب ي  ثقة العلامةيوجد تأثير ذو دلالة  ضصا ية لبعد - 

 ؛ 0.05ع د مستوى الدلالة  
ل ع مة   الجديد   م تجالع   قرار تب ي    لمنفعة المدركة للعلامةايوجد تأثير ذو دلالة  ضصا ية لبعد  -

DIOR   ؛ 0.05ع د مستوى الدلالة 
 لتالي :  كالدراسة اتصور ل موذج  تقديم   يمكن  ال رريات،ا ط قا من هذه 

 : 1الشكل 
 النموذج الافتراضي للدراسة

     
 
 
 
 
 
 

 
 
 

من خ ل المخطط السابق تترح متغيرات الدراسة التي يكون فيها قرار تب ي م تج التوسعة وهي  
 بمضاور ابعاد الصورع. "ضقيبة اليد "كمتغير تابع بال سبة ل متغيرات المستق ة والخاصة 

 
 أهمية الدراسة:  2.1

قرار تبني منتج 
 الجديد

 الع مة هوية
 سمعة الع مة
 ثقة الع مة

 لم  عة المدركةا
 

المستقلالمتغير   
أبعاد الصورة الذهنية  المتغير التابع

  للعلامة

 من  عداد الباضثين. المصدر:
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في قرار تب ي الم تجات   الصورع الذه ية ل ع مة تهتم الدراسة بتس يط الروء ع   الدور الذي ت عبه 
  ررورع  ، وبالتاليمة التجاريةلع اتوسعة  الجديدع رمن الجديدع، وخصوصا  ذا ما تع ق الأمر بم تجات 

 مخت ف ابعادها ومعرفة اثر كل م ها ع   قرار التب ي. عبر توريح اهمية الصورع الذه ية 
  :أهداف الدراسة  3.1

 تضاول هذه الدراسة تضقيق الأهداف التالية:  
 ؛جديدع م تجات  في تطويرالتجارية  الصورع الذه ية ل ع مةالتعرف ع   دور  -1
 ؛في قرار تب ي م تجات توسعة الع مة الجديدع الذه ية ل ع مةالصورع ع قة ابعاد التعرف ع    -2
ع قة تقديم م تجات توسعة الع مة والصورع الذه ية ل ع مة من وجهة  ظر مؤسسة التعرف ع    -3

 .والمسته   
  منهج الدراسة: 4.1

اد ع   الم هج  للإجابة ع   الإشكال المطروح، واختبار مدى صضة ال رريات المذكورع اع ه، تم الاعتم 
الوص ي التض ي ي بعد  جراء استط ع لآراء افراد العي ة وكذا توزيع استبيا ات كأداع ت اسب هذا ال وع من  
 الدراسة لاتصالها المباشر بالمسته  ، مما سمح ل ا بجمع البيا ات وتض ي ها من خ ل الأدوات الإضصا ية. 

 الإطار النظري للدراسة: .2
 قبل الشروع في الدراسة التطبيقية، سيتم التطرق  ل  ال قاط التالية: 

 :  التجاريةلصورة الذهنية للعلامة مفاهيم أساسية ل 1.2
ت عب الع مة دورا اساسيا في م ظمات الاعمال كاستراتيجية قا مة، ف م يعد يقتصر دورها ع    

صبضت مصدرا ل قيمة، واصبح الضديث عن راسمال الع مة وقيمة الع مة. تعريف الم تجات وتميزها، بل ا
لذل  اصبح من الرروري فهم ت   الع قة بي ها وبين المسته   الضالي او المرتقب. وقبل التطرق  ل  اهم 

 مضاور الصورع الذه ية ل ع مة التجارية،  تطرق لماهيتها واهميتها بال سبة ل مؤسسة. 
 العلامة التجاريةتعريف  1.1.2

 Philipeتعددت وجهات  ظر الباضثين في  يجاد تعريف دقيق وموضد ل ع مة التجارية فقد عرفها 

kotler     رمز او تصميم او ترتيب بين هذه الع اصر لمعرفة الس ع والخدمات لبا ع او مجموعة من البا عين"
 .(Philipe Kotler, 2009, p. 340) وتمييزها  عن الم افسة"

الع مة التجارية المشهورع هي ت   الع مة التي يعرفها عدد كبير من جمهور المسته كين والتي تتمتع  
بسمعة طيبة ودعاية ع   مستوى العالم ولها قيمة مالية في السوق وتسم  ايرا" بالع مة ذات الشهرع او 

 ( 8، ص ضة  2013)عيس ،  الماركة المشهورع.
ا ها  ضدى المزايا الأساسية ل م تج، تسمح بخ ق م ار ت وكسب المسته كين  ايرا ويمكن القول 

وهي الع صر الأساسي المشكل لاستراتيجية المؤسسة لمساهمتها في زيادع قيمة العرض. كما ا ها تضوي  
ضماية الم تج في عالم رمزي بربطه بمجموعة من الم افع الم موسة ع   مرمون رمزي معقد. وهي اس وب ل

 ( 2015)بن جروع و عطية،  وغير الم موسة وبالأفكار والقيم والعواطف.
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 أهمية العلامة  :  2.1.2
،  2000)الصضن،  جا بين، بال سبة ل مؤسسة وبال سبة ل مسته   كما ي ي منيمكن  يجاز اهميتها 

 : (162ص ضة  
 وتتمثل في: أهميتها بالنسبة للمؤسسة:  1.2.1.2

 الزيادع في شهرع المؤسسة مما يدعم الأ شطة الترويجية ويساهم في تضقيق اهدافها؛ ✓
 الع مة الأم ل مؤسسة؛ الرفع من قيمة وجودع  ✓
 ضماية الم تجات من التق يد )الخصا ص الوظي ية او الخصا ص الرمزية ل م تج(؛  ✓
 تعتبر اداع اتصال فعالة تربط بين المؤسسة والمسته  ؛ ✓
 وسي ة لاستقرار الأسعار؛  ✓
 وسي ة فعالة ل تموقع بالسوق. ✓

 وتتمثل في: أهميتها بالنسبة للمستهلك:  2.2.1.2
 دع الم تجات المعرورة ؛تمييز بين جو ال ✓
 وسي ة لرمان ضقوق المسته كين من الغش والتق يد ومواص ات الجودع او ال وعية؛ ✓
 التسهيل في اتخاذ قرار الشراء ؛ ✓
 التعرف ع   المواص ات الجديدع ل م تجات المطروضة بالسوق؛ ✓
 .وسي ة لتخ يض مخاطر الشراء ال  سي والاجتماعي والمالي ✓
 التجارية : الصورة الذهنية للعلامة تعريف  2.2

هي مجموعة من الارتباطات الذه ية المتص ة بالع مة التجارية والتي تكون عادع م ظمة بطريقة  
 .(Aaker, 1994, p. 2) هادفة"

الع مة التجارية من خ ل  ا ها مجموعة من المع ومات التي يت قاها المسته   عن الم تج صاضب 
)درير،   الخبرع واراء غيره من المسته كين الاع  ات والعبوات والتغ يف والخدمات، اي جميع مستويات الم تج

 . (447، ص ضة  2016
لمت قي المسته  ، : ا ها مع ومة تدخل ذاكرع االصورع الذه ية ل ع مة  مما سبق يمك  ا است باط مميزات  

 سترجاع او الاستضرار، كما ا ها شخصية مع وية لها جم ة من السمات تتميز بالا تقا ية والبساطة، لقاب ة  
تسهل ادرا  المسته   ل م تجين، ا ها تعبير ثابت  سبيا ع   ميول واتجاهات المسته كين بضكم مخاطبتها  

 لعواط هم وميولاتهم.
   الصورة الذهنية للعلامة وظائف    1.2.2
مع التطور الذي عرفته الع مة في اهميتها وا تقالها من الوظي ة التعري ية  ل  الوظي ة الاتصالية   

وجب فهم ت   الع قة التي تربطها بذهن المسته   وفهم مواقف هذا الأخير اتجاهها من اجل ورع  
الصضيضة وس يمة التوقيت وهذا ما س تطرق اليه لاضقا.    استراتيجية لتطوير الم تج او القيام بعم يات التوسعة

 : (Géraldine, 2017, p. 89)فيما ي ي  الصورع الذه ية ل ع مة من ه ا يمك  ا ايجاز وظا ف 
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 تشكل رمان ل مسته   في مرض ة ما بعد الشراء وتكرار الشراء ؛ ✓
 الثقة بالم تجات الجديدع ل مؤسسة ؛ ✓
 تدعم ولاء العميل من خ ل الررا عن م تجات الع مة؛  ✓
 تعتبر وسي ة تقيس بها  ية الشراء او الشراء الأولي الذه ي؛  ✓
  وكي؛ المرافقة في مراضل الشراء والمرور ال  البعد الموق ي والس ✓
 توفر ل مسته   اسباب الشراء بخ ق الضاجة؛  ✓
تضدد  مكا ية التوسع من عدمه من خ ل دراسات السوق   الصورع الذه ية ل ع مة  ✓

 وبضوث المسته  .
 : الصورة الذهنية للعلامة أبعاد  2.2.2
مكو ات  كما ذكر ا اخت ف الباضثون في ربط مكو ات الصورع الذه ية. فضسب كوت ر هي ستة 

تتع ق بالشخصية والمضيط الثقافي ومخت ف العم يات الذه ية ال اجمة عن الخبرع السابقة ل ع مة وما خ  ته  
 Michael Korchiaمن ا طباع بالإرافة ال  وظي تها. او الم  عة المدركة وباقي الوظا ف الم موسة. اما  

ة والم افسين وكذا ال جوم والمشاهير  فقدم خمسة عشر ع صرا، ص  ها في ستة ابعاد متع قة بالمؤسس
المرتبطين بها والمستعم ين وع اصر مرتبطة بالم تج واخرى غير مرتبطة به كالسعر والمزيج الترويضي  

 .لصورع الذه ية ل ع مةلا
وهو ال موذج الأقرب  Aaker  Kellerوتوافقا مع الدراسات التي سبقت س قدم الأبعاد التي جاء بها 

 .الدراسات السابقة وفقا لما جاء في ال موذج الافتراري ل دراسة والذي استخدمته
 : يمكن اختصار هذه الأبعاد، فيما ي ي

وهي الطريقة التي تريد المؤسسة الظهور بها او استهداف السوق. فهي مجموع  هوية العلامة: 1.2.2.2
الخصا ص التي تجع ها مرغوبة ومط وبة من قبل الجمهور عن طريق المميزات التعري ية مستويات الم تج  
ع  وكذا الدور الاجتماعي والأخ قي لها وكذا الع قة التي تربطها بالمسته   وهذا الجا ب العاط ي ل صور 

 . (453-452، الص ضات  2016)درير، 
الجزء المدر  لهويتها التي تكسبها التميز والاخت ف    هي  الصورع الذه ية ل ع مة  تجدر الإشارع  ل  ان  

 عن باقي الم تجات او الع مات.
هي ت   التولي ة بين الاعتقادات والاضكام التي يط قها الجمهور ع   الم تح ســــــــمعة العلامة:   2.2.2.2

بالعم ء وبرامج او المؤسةةةةةةسةةةةةةة، والمتع قة ب شةةةةةةاطها او ك اءتها الابتكارية او جودع الخدمات ك اءع الع قة 
ويعمل الباضثون ع   ربط  .الولاء. وتجدر الإشةةةةةارع  ل  ان شةةةةةهرع الع مة ليسةةةةةت بالسةةةةةمعة لأ ها جزء م ها

 الشةةةةهرع بالسةةةةمعة لأ ها تكسةةةةب المسةةةةته   ثقة وتسةةةةهل ع يه جمع المع ومات في عم ية اتخاذ قرار الشةةةةراء

(Foster, 2016, p. 4). 
ذلة  الجةا ةب المع وي الخةاص بةالارتبةاط العةاط ي ال ةاتج عن التقييم العةام لميةل ثقـة العلامـة:   3.2.2.2

المسته   اتجاه الع مة  تيجة الخبرع الإيجابية له. وهي تعبر عن مجموع الع اصر المع وية غير المرتبطة 
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من الع مةة. او بعبةارع  اخرى هي  بةالم تج، وهي الضكم المسةةةةةةةةةةةةةةبق لتوقع  الم  عةة المةدركةة ل خةدمةة المقةدمةة
 الت بية الذه ية المسبقة لمتط بات ورغبات المسته  .

 المنفعة المدركة للعلامة: 4.2.2.2
هو تقييم عام، وغالبا ما يتم من خ ل عوامل موروعية وشك ية بالإرافة  ل  الإيضاءات ودرجة 
الرمزية الكام ة لها، او بتدخل عوامل خارجية تتع ق بالسعر او سمعة الع مة،  وعية المزيج الاتصالي  

او م  ردع  ال رد بصورع  المستخدم او سمعة   قطة البيع او صورع الب د الم شأ. تزود هذه العوامل مجتمعة 
  قد تكون السبب برفع السعر والضصة السوقية لأ ها تعتبر دوافع ل شراء، تخ ق ل مسته   التميز والاخت ف

(Greraldine, 2012, p. 17). 
 مفهوم  توسعة العلامة والمنتجات الجديدة:   3.2

 : توسعة العلامة مفهوم  1.3.2

،  2016)عجي ة و شين،    هي ان تقدم المؤسسة م تجا يضمل   س ع مة م تجاتها لكن في ف ة مخت  ة 
 . (12ص ضة  

 ل  الم تج الجديد، ويض ز  و ق ها الصورع الذه ية ل ع مة  مؤسسة الاست ادع من لح سمهذه العم ية ت
 الابتكار وكذا يسهل دخول اسوق جديدع .

ا ها تضمل العديد من المخاطر. فهي ترتكز ع     وع   الرغم من ان هذه العم ية لها  يجابيات  لا
 قيمة ع متها التجارية وكذا قوع الصورع الذه ية لها لدى الافراد المستهدفين بالتوسعة. 

 مفهوم المنتج الجديد :   2.3.2
اما بال سبة لتعريف الم تج الجديد، ف  يوجد تعريف مضدد او مت ق ع يه بين الباضثين في هذا المجال. 

،  2011)كوت ر و آخرون،    كل س عة او خدمة او فكرع يتم قبولها من مسته   مضتمل كشيء جديد".  فهو "
 اي ان التجديد في الم تج المقدم بال سبة ل مسته   فيعتبره جديدا.  . (213ص ضة  

تسويقية، فالم تج الجديد هو: " اي شيء يمكن تغييره او  رافته، او تضسي ه،  ال ظر الاما من وجهة 
او تطويره ع   مواص ات وخصا ص الم تج سواء المادية الم موسة او غير الم موسة، او الخدمات المرافقة  

)مأمون و    ؤدي  ل   شباع ضاجات ورغبات العم ء الضالية او المرتقبة في قطاعات سوقية مستهدفة".له، ي
 ( 94، ص ضة 2004سهير، 
 قرار تبني المنتجات الجديدة:  3.3.2
تجدر ب ا الاشارع  ل  ان عم ية التب ي، عم ية ب اء س وكي يمر خ لها المسته كون بمجموعة من   

الاجراءات الجز ية المتس س ة، تبدا بعم ية اتصال هادفة  ل  تعريف هؤلاء المسته كين بم تجات المؤسسة 
لتجارية بالاعتماد ع   ضم ت  الجديدع المقدمة  ل  الأسواق المستهدفة وقد تكون م تجات التوسعة ل ع مة ا

 الاتصال والترويج. 
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عم ية التب ي بأ ها: "العم ية التي يمر بها المسته   ال رد او وضدع  ROGERS( 1983وقد عرف )
اتخاذ القرار، تبدا بمرض ة معرفة الم تج الجديد لتشكيل المواقف وصولا  ل  قرار بتب ي او رفض هذا الم تج،  

. فهذا التس سل يؤدي لقرار  (Everett , 1983, p. 163 ) ستمرار في استخدامه".ثم الاستمرار او عدم الا
 ANTIL (1988)التب ي الذي يخت ف عن عم ية التب ي في كو ه آخر مرض ة في هذه العم ية، لذل  قام 

بتعريف قرار التب ي بأ ه: " قبول واستخدام الم تج الجديد الذي ي طوي ع   الالتزام ال  سي والس وكي  ضوه".  
  لقيامه باستخدام دا م ومتواصل ل م تج الجديد باعتباره افرل  فقرار التب ي س و  ي بع من داخل المسته 

 الخيارات المتاضة امامه. 
  الخلفية النظرية للدراسة 4.3
ا  ا ارتاي ا  ع   س و  الشراء او الولاء  وتأثيرهاالتجارية   صورع الذه ية ل ع مةالدراسات المتطرقة ل تباي ت 
لمعرفة  (2020)يوس ي و ضميدي، دراسة  فكا ت  الشراء او ولاء المسته   قرار بع قة ت م التي لها  تقديم

وهي اضد ابعاد الصورع الذه ية ل ع مة التجارية ع   قيمتها لدى المسته      اثر هوية الع مة التجارية كو دور
توص ت لتأثير لهوية الع مة التجارية كو دور ع   قيمتها لدى المسته    Kellerالجزا ري وفق  موذج 

كما الجزا ري. ووجود اخت فات ذات دلالة  ضصا ية لإدرا  المسته   الجزا ري ع   قيمة الع مة كو دور 
توجد اخت فات في تأثير لإدرا  المسته   الجزا ري لقيمة الع مة تعزى لاخت ف دخ ه ومستواه التع يمي  

باعتبارها وسي ة    مورع الع مة التجارية في ذهن المسته  هدفت ل  (2019)رايس و بن شريف،  اما دراسة  
ت اوت ادرا  افراد العي ة لجودع الم تجات الع مة  ت الدراسة  ل  توص اتصال بين المؤسسة والمسته  . 
 معيارا ل ضكم ع   جودع التي تعتبر  المؤثرع ع   س وكهعوامل  تأثير بالتالي ت اوت قرارات الشراء لتباين 

دته بالتالي هويته و سمعته وتوقعات الإيجابية المتمث ة في  مدى ادرا  م افعه و هذا ما اك  الم تجخصا ص  
" ل مياه المعد ية وقد ركزت اع   الابعاد الث ث  Amidisكا ت ضول صورع ع مة "  (Foster, 2016)  دراسة  

التي توافق ابعاد مراضل اتخاذ قرار الشراء)الأدرا /الاتجاه/الس و ( الإدرا  لهوية الع مة، الم  عة   kellerلة
المدركة ل ع مة ثم الموقف اتجاه الع مة لدى المسته  . وقد اظهرت الدراسة وجود اثر بين الم افع المدركة  

الإدرا  والموقف التي لا تؤثر ع   قرار " ل مياه المعد ية، بعكس Amidisل ع مة وقرار الشراء ع مة "
، Keller 1993  ةثر ابعاد الصورع الذه ية ل ع مة من خ ل دراسلأ   (2017)بورقعة،    دراسة  ما وافقته  الشراء

الخصا ص المادية ل م تج، وركزت ع   الم افع الخمس غير الم موسة ل ع مة، واخيرا ع   الاتجاهات  
ع مات ريارية  كا ت  تا ج الدراسة قبول كل ال رريات  07 ضو الع مة، من خ ل المقار ة بين سبع 

هير، الم افع الوظي ية، الم افع  المتمث ة في تأثر ابعاد الصورع الذه ية)خصا ص الم تج، السعر، التأثر بالمشا 
الرمزية، الم افع التجريبية، الاتجاهات  ضو الع مة التجارية( له اثر  يجابي ع   ولاء المسته   ل ع مة  

ضول اثر ابعاد الصورع الذه ية ع   قرار شراء الضاسوب ال قال   (Afrina, 2017) دراسة و كذا التجارية.
Lap top  لث ث ع ماتDell  وHP وAsus الصورع الذه ية قوع  تأثير معرفة اسباب الشراء من خ ل ل
الم  عة  كذا  و السعر  و سم الع مة  معتمد ع   بعد الهوية ،السمعة من خ ل ا  لمسته كي كل ع مة  ل ع مة  
من وقرار شراء الضاسوب  الصورع الذه ية ل ع مة خ صت الدراسة  ل  وجود ع قة بين قوع ،والمدركة 
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الع مة والم  عة المدركة لدى المسته   وبالتالي ع   قرار الشراء وبالربط  ية الشراء .اما  هوية خ ل
تضسين جودع لدراسة باوصت االم افع المدركة    مع  الصورع الذه ية ل ع مة    تأثير قوي ع  السعر ف يس له  

  في   س السياق كان لدراسة  صورع الذه ية لتعزيز تأثير توقعات الإيجابية ل م  عة المدركة المكو ة ل الم تج

(Nischay Kumar & Shilpa, 2014): لمستضررات التجميل ع     الصورع الذه ية ل ع مة  ابعاد  اثر
ظا ف الع مة ثم خ صت الدراسة  ل  ان المدركة و م افع  بالتركيز ع  الررا المسته   ثم ع   ولاءه 

ابعاد الصورع الذه ية لع مة المستضررات لها ع قة متعدية ع   مرض ة ما بعد الشراء وتكراره، ومن ثم  
 ع   ولاء العميل لم تجات الع مة.

كل هذه الدراسات شم ت التوسعة بتقديم الع مة لم تج جديد من   س ال  ة من ضيث الخصا ص لكن ماذا  
لو شم ت التوسعة م تج ليس من   س ال  ة او الخصا ص مث ما هو الضال ل دراسة الضالية او شمل تغييرا  

اثر تغيير اسم ع مة الشبكة  لتوريح  (2015ة، )بن جروع و عطي في اسم الع مة مث ما كا ت دراسة 
ضيث تكو ت  " اوريدو"ع   س و  المسته   وقد كا ت العي ة لمستعم ي خدمات  "اوريدو" ل   " جمة"من 
لهوية و سمعة   ايجابيةوجود ع قة التي خ صت لمن متعامل بم تجات وخدمات الع مة اوريدو  416من 

كما  ع   س و  المسته   جديد'اوريدو' سمو تقديمها في ا  صورع الذه ية ل ع مةالمكو ة لالع مة ' جمة' 
يؤثر  يجابا ع   اقبال ع   هذه الخدمة فالصورع الذه ية  او التوقعات الإيجابية ل خدمة  المدركة    الم افع    ان

 بل في الثقة والم  عة المدركة . او الشكل سملم تكن لا
 
 للدراسة الاطار التطبيقي. 4

 :  DIORتعريف مؤسسة  1.4
. بباريس فر سا  ،كريستيان ديورم ع   يد    1947عام   ديسمبر 16في     DIOR  ديور شركة تأسست 

ها  وقد بدات  شاطها مع مشاهير السي ما في الأربع يات من القرن العشرين كمؤسسة ل عطور، واقترن اسم
ها ل ع مة التجارية. وهي اليوم شركة تصمم الم بس   اهير هوليوود، ضيث كان بداية ب ا بأسماء مش 

ال اخرع، ضيث يوجد   والضقا ب والأضذية والأزياء والإكسسوارات والم تجات الج دية  مستضررات التجميلو 
   .تصاميم رجالية و سا ية وم تجات للأط ال خاصه تباع في جميع ا ضاء العالم

من ابرز ع مات العطور ومواد التجميل بالإرافة ال  اقترا ها بالتشكي ة   DIORوتعتبر الع مة 
وبالمشاهير كما ا ها من الع مات التي تعمل ع   تطوير م تجاتها المستمر وقد  haute gammeالراقية

هذه التوسعة العمودية في  DIOR ل ع مة ضقا ب اليد ل  ساءتقديم اختر ا آخر توسعة لخط م تاجتها وهي 
 . SPSS V21ا ية  صتشكي ة الم تجات. وبعد ت ريغ بيا ات الإستبيان وفق لبر امج الضزم الإض 

 عينة الدراســـة : 2.4
في مدي ة الاغواط، والبالغ  DIOR تم اختيار عي ة عشوا ية من مجموعة مسته كي م تجات الع مة   
ع   قرار   الصورع الذه ية ل ع مة لتضديد اثر ابعاد  م ردع، والذين تم توزيع الاستبيان ع يهم )60(عددهم 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%8A%D8%B3%D9%85%D8%A8%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D8%B1%D9%8A%D8%B3%D8%AA%D9%8A%D8%A7%D9%86_%D8%AF%D9%8A%D9%88%D8%B1
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استبا ات، ليصبح   6وبعد استرداها تبين عدم ص ضية   Diorتب يهم لم تح "ضقيبة اليد" الجديد ل ع مة 
 ( فرد.54عدد افراد عي ة الدراسة ) 

 أداة الدراســـة :   3.4
بعد التطرق ل جا ب ال ظري ومن خ ل الدراسات السابقة المتع قة بالموروع تم الاستعا ة بالأساليب 

كما ال زعة المركزية الإضصا ية الم اسبة )المتوسط الضسابي الا ضراف المعياري والا ضدار الخطي المتعدد(  
. لاختبار ثبات اداع الدراسة في قياس (SPSS v21)جتماعية  استخدام بر امج الضزم الإضصا ية ل ع وم الاتم  

( ل تأكد من  مكا ية تعميم  تا ج الاستبيان،  Alpha Cronbachاختبار ال ا كرو باخ ) المتغيرات المدروسة،
لكل مضاور الدراسة،  بأن هذه القيمة اكبر من  (   α(0.700 =كرو باخ  ال ا  وقد تضص  ا ع   قيمة معامل  

،  ويمكن الاعتماد ع   الاستبيان في قياس متغيرات الدراسة،  %60القيمة التي تقُبل ع دها درجة الاعتمادية  
 وقدرته ع    عطاء  تا ج اراء المستقص  م هم  تجاه عبارات الاستبيان.  

 ضقيبة اليد.التوسعة ع   تب ي م تج  الصورع الذه ية ل ع مة  ضاول تض يل  تا ج اثر ابعاد 
 : اختبار الفرضيات  4.4

سيتم استخدام اختبار الا ضدار المتعدد ل تأكد من صضة ال رريات، اعتمادا ع   القيمة الاضتمالية  
sig  :وع   المقار ة ما بين 
t  المضسوبة وt  وفق المعادلة : 2.006الجدولية المقدرع بةة 

4X4+ b3X3+ b 2X2+b 1X1= â+b Y 

 ضيث: 
Y قرار تب ي م تج التوسعة  :هو( ع مة ل ضقيبة اليد المتغير التابعDIOR الجديد "") 

iX  ابعاد( الصورع الذه ية ل ع مة : هو المتغير المستقل DIOR المعتمدع في هذه الدراسة):ضيث ، 
1X  هوية الع مة ؛عن  : يعبر 
2Xيعبر عن سمعة الع مة ؛ : 
3X: يعبر عن ثقة الع مة ؛ 
4Xيعبر عن الم  عة المدركة ؛ : 

â  المستقل : وهو يعكس قيمة المتغير التابع في ضالة ا عدام قيمة المتغيرX اي في ضالة( =0 iX ) 
ibميل الخط المستقيم، ويعكس مقدار التغير في  :Y  ذا تغيرت  iX بوضدع واضدع 

sig 2،   : قيمة مع ويةR  التضديد ،: معامل   R ،  معامل الارتباط :   t  ، الجدولية : n-1)-dF=(N   
 قدم الجدول التالي من   %0.05: ا ط قا من مستوى الدلالة الإضصا ية المعتمد في الدراسة هو

 الذي يورح  تا ج تض يل الا ضدار المتعدد ل متغيرات المستق ة.  SPSS V21مخرجات 
 : 1الجدول 

 نتائج تحليل الانحدار المتعدد 
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  SPSS V21من  عداد الباضثين ع   روء مخرجات المصدر: 
 النتائج: مناقشة. 5
يوجد تأثير ذو دلالة  ضصا ية لهوية الع مة التجارية ع   قرار تب ي المسته     الفرضية الفرعية الأولى:  -

 0.05ع د مستوى الدلالة   DIORلضقا ب اليد 
ا ه لا يوجد تأثير ذو دلالة  ضصا يةةة ع د مستوى    1يترح من ال تا ج الإضصا ية الواردع في الجدول  

( ل متغير المستقل )هوية الع مة التجارية( في المتغير التابع )قرار تب ي م تج التوسعة(، sig=0.05دلالة )
 =0.073Sig) المع وية  ( وهي اقل من قيمتها الجدولية، كما ان مستوى1.830المضسوبة )   t ذ ب غت قيمة  

  تأثيرلا يوجد   رفض ال ررية ال رعية الأول(، هذا ما يقري 0.05اكبر من مستوى الدلالة المعتمد ) (
كل لهوية الع مة المتع قة بالجا ب المعرفي ل م تج ع   تبي ي المسته   لم تج ضقيبة اليد و هذا ما يوافق 

 . (2020)دراسة يوس ي وضميدي: و (2015)بن جروة و عطية،  دراسة 
 ضصا ية لسمعة الع مة ع   قرار تب ي م تج التوسعة  يوجد اثر ذو دلالة  :لفرضية الفرعية الثانيةا-

 0.05الجديدع ضقيبة اليد ع د مستوى الدلالة 
تدل ال تا ج الإضصا ية الواردع في الجدول اع ه، بعدم وجود تأثير ذو دلالة  ضصا يةةة ع د مستوى  

 tلتب ي(،  ذ ب غت قيمة ( ل متغير المستقل )سمعة الع مة( ع   المتغير التابع )قرار اsig=0.05دلالة 
اكبر من   ( =0.225Sig) المع وية ( وهي اقل من قيمتها الجدولية، كما ان مستوى-1.230المضسوبة )

لبعد سمعة   ية اي لا يوجد تاثيربرفض ال ررية ال رعية الثا (، مما يقري 0.05مستوى الدلالة المعتمد )
ع   قرار تب ي الم تج الجديد و هذا ما يعارض  تا ج دراسة   .ع مة مستضررات التجميل

(Afrina :2017:الذي يعتبرها ب اء س وكي لسمعة الم تج الجديد و  2019( و دراسة)رايس وبن شريف )
س وكي مؤثر بالقرار  ( التي اعتبرته مكون 2017التعريف به عبر العم ية الاتصالية وكذا دراسة )بورقعة :

 الشرا ي. 
ثقة الع مة ع   قرار تب ي المسته   لم تج  بعد يوجد اثر ذو دلالة  ضصا ية ل الفرضية الفرعية الثالثة:-

 0.05ضقيبة اليد ع د مستوى الدلالة 
يوجد اثر ذو مدلول  ضصا ي ع د مستوى دلالة    ا ه  تبين ال تا ج الإضصا ية الواردع في الجدول اع ه،

(sig=0.05 ل متغير المستقل )ثقة بالع مة الDIOR) ( ع   المتغير التابع )قرار التب ي(،  ذ ب غت القيمة

 مصدر التباين
 القرار الإحصائي T sig تقدير معاملات  بين الأبعاد

  0.000 4.190 0.479 الثوابت 
.0 1.830 0.620 هوية الع مة    رفض ال ررية   073
.0 1.230- 0.323- سمعة الع مة  رفض ال ررية  225
 قبول ال ررية   0.004 3.051 1.165 ثقة الع مة  
 رفض ال ررية  0.048 2.030- 0.532- الم  عة المدركة



 
 ...أثر صورة العلامة على قرار تبني المستهلك لمنتجات توسعة العلامة الجديدة   منال بسعودمريم عبدالمجيد تيماوي،       

104 

 

اقل  ( =0.004Sig) المع وية ( وهي اكبر من قيمتها الجدولية، كما ان مستوى3.051المضسوبة )   tالمط قة  
وجود تاثير لثقة المسته     الثةقبول ال ررية ال رعية الثب (، مما يقري0.05تمد )من مستوى الدلالة المع

في الع مة التي تعزز من صورتها الذه ية لديهم المر الذي دفعهم شراء  المتمثل في افراد العي ة المبضوثة
   (2017 ) بورقعة:وهذا ما يوفق كل من دراسة الم تج الجديد ضقيبة اليد،

ل م  عة المدركة ع   قرار تب ي المسته   م تج   يوجد اثر ذو دلالة  ضصا ية  الفرضية الفرعية الرابعة:-
   0.05ع د مستوى الدلالة   DIOR اليد التوسعة الجديد ضقيبة 

اظهرت ال تا ج الإضصا ية الواردع في الجدول اع ه، ا ه يوجد اثر ذو دلالة  ضصا يةةة ع د مستوى  
( ل متغير المستقل )توقعات الم  عة المدركة الإيجابية( في المتغير التابع )قرار التب ي(،  ذ sig=0.05دلالة )

 =0.048sig) المع وية ( وهي اقل من قيمتها الجدولية، كما ان مستوى2.030-المضسوبة ) tب غت قيمة 

عدم وجود تاثير الم  عة المدركة و هي التوقعات (، مما يقري 0.05اقل من مستوى الدلالة المعتمد ) (
(  Foster :2016الإيجابية ل م تج الجديد ع   قرار تب يه وهذا ما يخالف  تا ج اي كل من دراسة )

ى لان  و هذا يعز   (Nischay Kumar et Shilpâ :2014( ودراسة )2015بن جروع وعطية:   ودراسة)
  التوسعة لم تشمل م تجات من   س الطبيعة او الص ف.

 يمكن است تاج معادلة الا ضدار المتعدد التالية:  1ا ط قا من الجدول 
4X0.532-3X+1.165 2X0.323 -1X=0.479+0.620 Y 

 DIOR الصورة الذهنية للعلامة لفرضية الرئيسية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لأبعاد لاما بال سبة  -
 0.05الجديد عند مستوى الدلالة  على قرار تبني المستهلك منتج التوسعة حقيبة اليد 

الذكر مجتمعة   سال ةس قوم في التالي باختبار ال ررية الر يسية التي ت ترض تأثير كل المتغيرات 
المتغير التابع،   ووهضقيبة اليد، ع   قرار التب ي م تج التوسعة  DIORصورع الذه ية ل ع مة اللأبعاد 

 لاستخراج معادلة الا ضدار المتعدد ال ها ية.
الذي يورح تض يل التباين    2لجدول  وبعد التض يل الإضصا ي، تم الوصول  ل  ال تا ج المورضة في ا

(ANOVA) 
 
 
 
 : 2 الجدول

 (ANOVAتحليل التباين )نتائج 
Sig متوسط المربعات مجموع المربعات df F R R2 

0.000 
27.434 
3.343 

6.859 
0.086 

4 
49 

100.54 0.944 0.891 

   .V 21 SPSSمن  عداد الباضثين  بالاعتماد ع   مخرجاتالمصدر: 
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دلالة  ضصا يةةة ع د مستوى  ، ا ه يوجد تأثير ذو 2الإضصا ية الواردع في الجدول  يترح من ال تا ج
( في المتغير التابع )قرار التب ي(،  الصورع الذه ية ل ع مة ( ل متغير المستقل )ابعاد sig= 0.05دلالة )

 ( وهي اكبر من قيمتها الجدولية، كما ان مستوى100,54المضسوبة المقدرع بة )  Fاست ادا  ل  قيمة 
،  بقبول الفرضية الرئيسية(، مما يقري 0.05( اقل من مستوى الدلالة المعتمد ) =0.000sigالمع وية)

  لم تج الذه ية ع   قرار تب ي افراد العي ة  الصورع الذه ية ل ع مة وبالتالي وجود اثر  ضصا ي لأبعاد 
لتي تباي ت في  ت السابقة المذكورع اع ه وااالدراس تا ج  يوافق    ما  الجديد   DIORلع مة  ضقيبة اليد  التوسعة  

 . دراسة وخصا ص افراد عي اتها كل تاثير الابعاد ع   قرار التب ي هذا يعزى لطبيعة 
 Nischay Kumarوع يه يمكن القول ان هذه الدراسة تتوافق مع  تا ج دراسة كل من  دراسة   

Upamannyu  المسته   عن الع مة،  ، في كو ها مرتبطة بالم افع المع وية التي ت بي ررا  وبورقعة فاطمة
)رايس   دراسة ومن ثم الولاء. اما عن الم افع المدركة الم موسة فقد اخت  ت هذه الدراسة عن سابقتها

ضقيبة اليد باعتباره ليس  المتمثل في  لطبيعة م تج التوسعة  (  Afrina :2017( و دراسة )2019وب شريف: 
الذي كان له اثر في اتخاذ قرار تب ي م تج توسعة   هو  DIORاساسيا، وا  ما الارتباط العاط ي بالع مة 

 الع مة .
وهذا ال  ضد ما جاء في دراسة في عمومها فالثقة بالع مة والتوقعات الإيجابية المدركة هما العام ن  

 .DIORالمعتمدان من قبل افراد العي ة المبضوثة في قرار تب يهم لم تج التوسعة الع مة 
 خاتمة: .6

التجارية قرار تب ي   الصورع الذه ية ل ع مة تبين ل ا تأثيرالدراسة ب تم التطرق اليهمن خ ل ما 
فبالرغم من ان  لم تجات التجميل بولاية الأغواط،  DIOR الع مة توسعةالمسته   ل م تجات الجديدع ع د 

ظ ا اقبال ع يه لأ ه  الم ت ج الجديد لا ع قة له بمستضررات التجميل والمتمثل في ضقيبة اليد  لا ا  ا لاض
والمتمث ة في هوية الع مة،    الصورع الذه ية ل ع مة  ابعاد   اضد    لمسته  يضمل الع مة التي هي مضل ثقة ا

من خ ل  تا ج الدراسة ان سبب اقبال افراد عي ة الدراسة  سمعة الع مة، ثقة الع مة والم  عة المدركة. 
وهذا ان دل ع    Diorة تقدير الذات لضام ي ضقيبة الع مة  ع   الم تج الجديد هو جا ب س وكي له ع ق

  بمسته كين بالسوق المستهدفة و بالتالي شيء ا ما يدل ع   المعرفة الواسعة لخصا ص ال  سية والس وكية 
القدرع ع ة توجيه س وكه الشرا ي  ضو تب ي الم تج الجديد من خ ل توسعة الع مة من مستضرر تجميل  

 ال  ضقيبة اليد هذا يدل ايرا ع   الخبرع في مجال التسويق لهذه المؤسسة 
 وتضكمها في اسواقها من خ ل فهم صضيح لس و  المسته   الضالي والمرتقب.

 والتوصيات  ورع بعض المقترضات  ،التي توص ت لها الدراسة  الاست تاجات يمكن استخ ص اهم و 
 وفق ما ي ي:

 الاستنتاجات 1.6
كبير في قرار تب ي الم تجات الجديدع ع د توسعة المؤسسة  ادور  التجارية  صورع الذه ية ل ع مةل ✓

 لع متها التجارية؛
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ديدع جاقوى ع   قرار شراء الم تجات خصوصا ال تأثيرايشكل بعد ثقة المسته   بالع مة التجارية  ✓
 م ها؛ 

خصا ص  المعرفية م ها المتع قة باقوى من  اتأثير   التجارية صورع الذه ية ل ع مة المع وية ل لأبعاد ل ✓
 ل مسته  ؛ الشرا يالم تج ع   قرار 

يتباين تأثير كل بعد من ابعاد الصورع الذه ية ل ع مة التجارية ع   قرار التب ي وفقا لخصا ص  ✓
 السوق المستهدفة؛

ما وهذا    ل مسته  تقدير واثبات الذات  ل ع مة التجارية ال  تجسين الشعور ب  الصورع الذه ية  تساهم ✓
او  عادع الشراء ومن ثم الولاء ل ع مة   الم تجات الجديدع ع د توسعة الع مة؛ هذا دليلتب ي  ل   يدفعه

 لا الم تج في ضد ذاته؛ 
فالصورع  الصورع الذه ية ل ع مة كذا و  بتقديم م تجات جديدع قرار التوسعةلع فة التبادلية وجود  ✓

الصورع  ع الامر الذي يدعم ابعاد  وتقديم م تجات مبتكر التوسعة  المؤسسة ع    تشجع  الذه ية ل ع مة  
 ع مة. ل الذه ية 

 التوصيات:  2.6
 ا ط قا من  تا ج الدراسة، يمكن تقديم بعض التوصيات: 

 شراء الشرا ي ل مسته  ؛ع   قرار    ل ع مةع   ضدى  الصورع الذه ية  من ابعاد    دراسة تأثير كل بعد  ✓
المسته    ورغبات بما ي اسب ضاجات  ل ع مة التجارية صورع الذه ية الاهتمام بالتضسين المستمر ل ✓

 ؛  وتقديم م تجات جديدعإشراكه في القرارات التوسعية ب
ل ع مة الذه ية    ل صةةةةورع Organisation dynamiquلت ظيم الضركي لمدى ا  القيام بالدراسةةةةات   سةةةةية ✓

  به؛ والتموقعبذهن المسته    هاترسخخ ل قياس درجة  من
ل ع مة التجارية يسةةةهل عم ية اتصةةةال المؤسةةةسةةةة ببي تها  قوية ذه ية  رةةةرورع الاهتمام بب اء صةةةورع   ✓

 ؛هاو مو  هااستمرار بالتالي دعم قيمة ع متها مما يرمن 
ة خصةةةةوصةةةةا ل مشةةةةاريع و المؤسةةةةسةةةةات ل ع مفي ترسةةةةيخ صةةةةورع الذه ية  الاقتداء بال ماذج ال اجضة   ✓

   ب اءها بشكل صضيح.ال اش ة  بالتركيز ع 
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