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  :م��ص

��دف�الدراسة�إ���قياس�أثر�العلامة�التجار�ة�ع���رضا�الز�ون�ا��زائري،�حيث�تم�تطبيق�ا�

وزع�ع���عينة�م�ونة�اعتمدت�الدراسة�ع���است�يان�إلك��و�ي�" مو�يل�س"ع���شركة��تصالات�

 .(SPSS.V22) مفردة،�وتم�تحليل�البيانات�باستخدام�ال��نامج��حصا�ي�190من�

الو���بالعلامة�التجار�ة،�(أظ�رت�النتائج�وجود�علاقة�إيجابية�ب�ن�عناصر�العلامة�التجار�ة�

�التجار�ة �العلامة �ولاء �التجار�ة، �العلامة �جودة �التجار�ة، �العلامة �الز�و ) صورة �أن�ورضا �تب�ن ن،

�العلامة� �ولاء �ثم �التجار�ة، �العلامة �صورة �يليھ ��و�العنصر��ك���تأث��ا، �التجار�ة �بالعلامة الو��

�محل�الدراسة�تبذل�ج�ودا� �التجار�ة،�و�ذا��ش���إ���أن�المؤسسة �العلامة �جودة التجار�ة�وأخ��ا

 .م��وظة�����عز�ز�و���الز�ائن��علام��ا�التجار�ة��وسيلة�لتحقيق�رضا�م

  .علامة�تجار�ة،�و���بالعلامة�تجار�ة،�رضا�ز�ون،�مؤسسة�اقتصادية�:ال�لمات�المفتاحية

  JEL :M31, L15, D12, L20, M21تص�يف

Abstract: 
The study aims to measure the impact of the brand on Algerian 

customer satisfaction, with its application to the telecommunications 
company "Mobilis." The study relied on an electronic questionnaire 
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distributed to a sample of 190 participants, and the data was analyzed using 
the statistical program (SPSS.V22). 

The results revealed a positive relationship between brand elements 
(brand awareness, brand image, brand quality, and brand loyalty) and 
customer satisfaction. It was found that brand awareness is the most 
influential factor, followed by brand image, brand loyalty, and finally brand 
quality. This indicates that the studied company makes significant efforts to 
enhance customer awareness of its brand as a means of achieving their 
satisfaction. 
Keywords: Brand, Brand Awareness, Customer Satisfaction, Economic 
Enterprise. 
JEL Classification : M31, L15, D12, L20, M21.  

مة  :    ّ  مقد 

�لضمان� �حاسم �اس��اتي�� �كسلاح �التجار�ة �العلامة �ت��ز �م��ايدة، �ب�نافسية �ي�سم �عالم ��

ت�نافس�مؤسسات��تصالات��ش�ل�مستمر�ولاء�العملاء�ونجاح�المؤسسات،�و���السوق�ا��زائري�

�أمرا� �ا��زائري �الز�ون �رضا �ع�� �التجار�ة �تأث���العلامة �دراسة �يجعل �مما �المس��لك�ن، �ثقة لكسب

  .بالغ���مية

�رؤى� �يقدم �ا��زائري، �السوق ��� �العملاء �ورضا �التجار�ة �العلامة �ب�ن �العلاقة �ف�م �أن كما

�التجار  �العلامة �اس��اتيجيات �لتحس�ن �رضا��امة �وتحقيق �المتنافسة �المؤسسات �و�عز�ز�م�انة �ة

 .عملا��ا

�وال��� �ا��زائر، ��� ��تصالات �قطاع ��� �الرائدة �المؤسسات �إحدى �مو�يل�س �مؤسسة و�عد

بدور�ا��س���إ���تحقيق�جودة�ا��دمات�المقدمة،�كسمعة�العلامة�التجار�ة�وم�ان��ا����السوق،�

تم���ا،�ومدى�وفاء�العملاء�للعلامة�التجار�ة�وتفضيل�م�وال�و�ة�البصر�ة�للعلامة�التجار�ة�ومدى�

 .ل�ا،�وقدرة�العلامة�التجار�ة�ع���تلبية�توقعات�واحتياجات�العملاء�ا��زائر��ن

  :اش�الية�الدراسة

  رضا�الز�ون�ا��زائري�لدى�شركة�اتصالات�مو�يل�س؟�ل�تؤثر�العلامة�التجار�ة�ع���

    :التاليةومن�إش�الية�الدراسة�نطرح��سئلة�

تحقيق�رضا�الز�ون�ا��زائري�لدى�شركة��كيف�يمكن�لأ�عاد�العلامة�التجار�ة�المسا�مة���

 ؟��تصالات�مو�يل�س

�م�انيات�والقدرات�اللازمة�ل��سيخ�العلامة�التجار�ة��اتصالات�مو�يل�س�ل�لدى�مؤسسة�

 لدى�ز�ائ��ا؟
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  للعلامة�التجار�ة؟�اتصالات�مو�يل�سما�مدى�تب���مؤسسة�-

  :��دف�الدراسة�إ���اختبار�الفرضيات�التالية: فرضيات�الدراسة

�الرئ�سية �اتصالات�تؤثر�: الفرضية �شركة �لدى �ا��زائري �الز�ون �رضا �ع�� �التجار�ة العلامة

  .مو�يل�س

  :وتندرج�ضمن��ذه�الفرضية�مجموعة�من�الفرضيات�الفرعية�كما�ي��

رضا�الز�ون�ا��زائري�لدى�يوجد�تأث���لبعد�الو���بالعلامة�التجار�ة�ع���: الفرضية�الفرعية��ول -

  .شركة�اتصالات�مو�يل�س

رضا�الز�ون�ا��زائري�لدى�يوجد�تأث���لبعد�ولاء�العلامة�التجار�ة�ع���: الفرضية�الفرعية�الثانية-

  .شركة�اتصالات�مو�يل�س

رضا�الز�ون�ا��زائري�لدى�د�تأث���لبعد�صورة�العلامة�التجار�ة�ع���يوج: الفرضية�الفرعية�الثالثة-

  .شركة�اتصالات�مو�يل�س

رضا�الز�ون�ا��زائري�لدى�يوجد�تأث���لبعد�جودة�العلامة�التجار�ة�ع���: الفرضية�الفرعية�الرا�عة-

  .شركة�اتصالات�مو�يل�س

  :ن�بي��ا��داف�م�س���الدراسة�إ���تحقيق�مجموعة�من�: أ�داف�الدراسة

 تقديم�إطار�نظري�حول�العلامة�التجار�ة�ورضا�الز�ون����المؤسسات؛-

 تقييم�مدى�تطبيق�المؤسسة��قتصادية�لأ�عاد�العلامة�التجار�ة؛-

 .تحليل�طبيعة�العلاقة�ال���تر�ط�ب�ن�العلامة�التجار�ة�ورضا�الز�ون -

في�لوصف�الظا�رة�محل�من�أجل��لمام�بالبحث�تم�استخدام�المن���الوص: من���الدراسة

�النتائج� �تحليل �ح�ن ��� �السابقة، �الدراسات �من �وأجن�ية �مصادر�عر�ية �ع�� �بالاعتماد لدراسة

�ب�ن� �العلاقة �لدراسة �التحلي�� �المن�� �استخدام �تم ��حصائية �بالأساليب ��� �عل��ا المتحصل

  .المتغ��ات

  :الدراسات�السابقة

 :العر�ية�باللغةدراسات�

 (2020) ياسر�أحمد�محمد-1

دراسة�حالة����الشر�ات�: تأث���استخدام�شب�ات�التواصل��جتما�������عز�ز�رضا�الز�ون  :العنوان-

 .العر�ية

 .ف�م�كيفية�تأث���استخدام�شب�ات�التواصل��جتما���ع���رضا�الز�ائن����السوق�العر�ي: ال�دف-
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�المستخدم- � :المن�� �العملاء �مع �مقابلات �إ�� ا �اس�ناد  �حالة ً                        دراسة �الوسائط�                 �لبيانات وتحليل

 .�جتماعية

أظ�رت�الدراسة�أن�استخدام�شب�ات�التواصل��جتما���يز�د�من�التفاعل�مع�العملاء� :النتائج-

 .و�حسن�مستوى�رضا�م

 (2018) فاطمة�عبد�ا��ميد-2

 .دور�التواصل��جتما����لك��و�ي�����عز�ز�رضا�الز�ون����المنطقة�العر�ية:العنوان-

 .تحليل�تأث���منصات�التواصل��جتما���ع���رضا�الز�ائن����السوق�العر�ي:ال�دف-

 .استخدام�است�يانات�إلك��ونية�وتحليل�إحصا�ي�للبيانات:المن���المستخدم-

�للعلامة�:النتائج- �الولاء �و�عزز �الز�ائن �رضا �من �يز�د ��جتما�� �التواصل �أن �الدراسة أو��ت

 .التجار�ة����السوق�العر�ي

 (2019) الز�راء�أمينة-3

 .دراسة�حالة����المغرب: استخدام�شب�ات�التواصل��جتما���وتأث���ا�ع���ولاء�العملاء:العنوان-

 .تحليل�كيفية�استخدام�شب�ات�التواصل��جتما���لز�ادة�ولاء�العملاء����سوق�المغرب:ال�دف-

 .تحليل��حصا�يم���است�يا�ي�وتحليل�للبيانات�باستخدام�تقنيات�ال:المن���المستخدم-

��جتما���:النتائج- �التواصل �شب�ات �استخدام �ب�ن �إيجابية �علاقة ��ناك �أن �الدراسة أظ�رت

 .وز�ادة�ولاء�العملاء����سوق�المغرب

 :دراسات�أجن�ية

John Smith (2021)-1عنوان�� ،: The Impact of Social Media Marketing on Customer 

Satisfaction: A Meta-Analysis. 

 .تحليل�شامل�لتأث���ال�سو�ق�ع���شب�ات�التواصل��جتما���ع���رضا�الز�ائن:ال�دف-

 .مراجعة�نظر�ة�وتحليل�لدراسات�سابقة�باستخدام�تقنيات�البحث�النو��:المن���المستخدم-

أظ�رت�الدراسة�أن��ناك�تأث���إيجا�ي�وم��وظ�لل�سو�ق�ع���وسائل�التواصل��جتما���:النتائج-

 .ز�ائنع���رضا�ال

Emma Johnson et al. (2019)-2عنوان��� ، Social Media Marketing and Customer 

Satisfaction: Evidence from European Retailers 

دراسة�تأث���ال�سو�ق�ع���شب�ات�التواصل��جتما���ع���رضا�الز�ائن����متاجر�التجزئة�: ال�دف-

 .�ورو�ية

 .بيانات�است�يانات�وتحليل�إحصا�ي�لتقييم�العلاقة�ب�ن�المتغ��اتاستخدام�: المن���المستخدم-
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�التواصل�: النتائج- �ع���شب�ات �ال�سو�ق �ب�ن �قو�ة �إيجابية �علاقة ��ناك �أن �الدراسة أظ�رت

 .�جتما���وز�ادة�رضا�الز�ائن����متاجر�التجزئة��ورو�ية

David Brown (2020)-3عنوان�� ،: Impact of Social Media Marketing on Customer 

Satisfaction and Brand Loyalty: A Study of Technology Sector. 

�الز�ائن�والولاء�: ال�دف- �رضا دراسة�تحليلية�لتأث���ال�سو�ق�ع���شب�ات�التواصل��جتما���ع��

 .للعلامة�التجار�ة����قطاع�التكنولوجيا

 .انات�لتقييم�التأث��م���است�يا�ي�وتحليل�إحصا�ي�للبي: المن���المستخدم-

�رضا�: النتائج- �تحس�ن ��� ��س�م ��جتما�� �التواصل �ع���شب�ات �ال�سو�ق �أن �الدراسة أظ�رت

  الز�ائن�و�عزز�الولاء�للعلامة�التجار�ة����قطاع�التكنولو��

  العلامة�التجار�ة�ورضا�الز�ون :المبحث��ول 

� ��� �المفا�يم �أبرز �من �الز�ون �ورضا �التجار�ة ��عمال،��عت���العلامة �وإدارة �ال�سو�ق عالم

حيث��ش�ل�العلامة�التجار�ة��و�ة�المؤسسة�و�سا�م�����عز�ز�صور��ا�الذ�نية�لدى�العملاء،�و���

المقابل��عد�رضا�الز�ون�مؤشرا�حيو�ا��عكس�جودة�المنتجات�أو�ا��دمات�المقدمة،�مما��عزز�من�

�ي� ��طار، ��ذا ��� �السوق، ��� �النجاح �فرص �من �و�ز�د �العلامة�الولاء �مف�وم ��ول �المبحث ناول

  .التجار�ة�ورضا�الز�ون�من�خلال�دراسة�ا��وانب�النظر�ة�المتعلقة���ما

  العلامة�التجار�ة: المطلب��ول 

ا�للعملاء��عكس�ا��ودة�                                                       ً                     العلامة�التجار�ة����عنصر�جو�ري�����و�ة�المؤسسة�وتمثل�وعد 

� �يمكن �التجار�ة �العلامة �خلال �والتفردمن �بالمنافسة�والقيمة �ي�سم �سوق �التم����� للمؤسسات

الشديدة،�و�ستعرض��ذا�المطلب�مف�وم�العلامة�التجار�ة،�وظائف�ا�وأ�عاد�ا�ال����سا�م����بناء�

  .علاقة�قو�ة�مع�المس��لك

  �عر�ف�العلامة�التجار�ة: الفر�ع��ول 

�أو�ا��د �تم���المنتجات �ال�� �الرئ�سية �الم�ونات �أحد �التجار�ة �العلامة �السوق��عد ��� مات

  .وطبيع��ا�وأ�مي��ا����ب�ئة��عمال

�المعنو�ة �لتمي���ا��دمة �وكذلك �المادية �لتمي���السلعة �العلامة �أو�. �ستخدم �صورة �أي ف��

إشارة��ستخدم�لتعر�ف�المادة�أو�ا��دمة،�وتتمتع�بالقوة�بحيث�يتم�استخدام�ا�لفصل�إنتاج�أو�

 .)28،�صفحة�2012زو���،�(خر�نخدمة���ص�مع�ن�عن�إنتاج�أو�خدمة����اص�� 
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العلامة����إشارة��ستخدم�لتمي���البضا�ع�والسلع�والمنتجات،�أو�لتحديد�ا��ش�ل�فر�د�عن�

 .)253،�صفحة�2010الدين،�( السلع�المماثلة�لتجار�آخر�ن�أو�منتجات�منافس�ن�آخر�ن

تم��عر�ف�ا�أيضا�ع���أ��ا�اسم�أو�لفظ�أو�إشارة�أو�رمز�أو�مز�ج�من��ذه�العناصر،�ال����عمل�

ع���تحديد�السلع�أو�ا��دمات�لبا�ع�مع�ن�أو�مجموعة�من�البا�ع�ن،�مما�يم���ا�عن�تلك�ا��اصة�

  .(kotler, 2006, p. 314)بالمنافس�ن

�تمي���من�خلال��ذه�التع ��� �دورا�حيو�ا �التجار�ة�تلعب �است�تاج�أن�العلامة ر�فات،�يمكن

�المنافس�ن �قبل �من �المقدمة �تلك �عن �معينة �ج�ة �قبل �من �المقدمة �أو�ا��دمات �السلع . وتحديد

�فإن� �العناصر، ��ذه �من �أو�رمز�أو�مز�ج �أو�اسم �أو�إشارة �صورة �عن �عبارة �العلامة ��انت سواء

��و�إ�شا �م��ا ��سا��� �مما�ال�دف �المس��لك�ن، �أذ�ان ��� �أو�ا��دمة �للمنتج �وقو�ة �فر�دة ��و�ة ء

�بما�يقدمھ��خرون
 
                �ساعد�ع���فصل�وإبراز�ما�تقدمھ�ج�ة�معينة�مقارنة
ً
                                              .  

  وظائف�العلامة�التجار�ة: الفرع�الثا�ي

����تمي���المنتجات،�بناء�الولاء،�و�س�يل�عملية� ���عاد �التجار�ة�دورا�متعدد تلعب�العلامة

  .القرار�لدى�المؤسسة�والمس��لك�اتخاذ

 وظائف�العلامة�التجار�ة�بال�سبة�للمؤسسة-أولا

�للمؤسسة �وا��دمات �الوظائف �من �العديد �التجار�ة �العلامة �جاك�. تقدم �من �ل�ل ا     ً             ووفق 

ا�ع���القيم�والمنافع�ال���تقدم�ا� �تص�يف��ذه�الوظائف�اعتماد  ً                                 ليندر���ودين�س�ليندون،�يمكن                                                    

 :)2007-2006و�اب،�( مؤسسة�إ���قسم�ن�رئ�سي�نالعلامة�التجار�ة�لل

 :تتج���القيمة�التجار�ة�للعلامة�التجار�ة����العناصر�التالية:القيمة�التجار�ة�للعلامة-1

�للتفاوض �قابل �مال �خلال�:رأس �من �عليھ �التفاوض �يمكن �مال �رأس �العلامة �عت��

فعادة�ما�يتعلق�المس��لك�بالعلامة�أك���من�. نظام�ال��اخيص�اس��اتيجيات��دماج�و�متصاص�أو 

 .المؤسسة

�المؤسسة �ش�رة �إ���:ز�ادة �ا��اجة �يقلل �مما �المؤسسة، �ش�رة �ز�ادة ��� �العلامة �س�م

 .��شطة�ال��و�جية�وال�سو�قية�المكثفة�ال���قد�تقوم���ا�المؤسسة

�السعري  �ال�امش ��:ز�ادة �إضا�� ��امش �بز�ادة �العلامة ��عرف��سمح �مما �سعر�المنتج، �

 .بالقيمة�المضافة�للعلامة

 .�ساعد�العلامة����رفع�قيمة�المؤسسة����السوق�المالية:رفع�قيمة�المؤسسة����البورصة

 : من�أ�م�عناصر�ا�ما�ي��:القيمة�المعنو�ة�والذ�نية�للعلامة-2
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�التقليد �من �المنتجات �المؤسسة:حماية �منتجات ���ماية ��وسيلة �العلامة من���ستخدم

�أو� �العبوة، �المنتج، �ش�ل �الصنع، �آلية �مثل �الوظيفية �ا��صائص �حيث �من �سواء التقليد،

 .ا��صائص�الرمز�ة��الاسم

�مما�:�عز�ز�الفخر�و�نتماء �المؤسسة، ��� �العامل�ن �بالفخر�لدى ا �إحساس  �العلامة                  ً                                     تحقق

 .يضاعف�مج�ود�م�الفكري�والبد�ي،�كما�أ��ا�تجذب�موظف�ن�جدد�ذوي�م�ارات�خاصة

�فعالة �اتصال �مع�:أداة �للتواصل �المؤسسة ��ستخدم�ا �فعالة �اتصال �أداة �العلامة تمثل

 .المس��لك�ن

�ومتنوعة� ��امة �وظائف �تؤدي �التجار�ة �العلامة �أن �است�تاج �يمكن �النقاط، ��ذه �خلال من

عد�العلامة�رأس�. للمؤسسة،�مقسمة�إ���قيم�تجار�ة�وقيم�معنو�ة�وذ�نية
 
              من�الناحية�التجار�ة،��
ُ
                      

� �و�ز�د�مال �مكثفة �ترو�جية �ج�ود �إ�� �ا��اجة �يقلل �مما �المؤسسة، �ش�رة �و�عزز �للتفاوض قابل

�عن�رفع�قيمة�المؤسسة����البورصة
 
                              ال�امش�السعري�للمنتجات،�فضلا
ً
أما�من�الناحية�المعنو�ة�.                            

�و�عمل� �الموظف�ن، �ب�ن �الفخر�و�نتماء �التقليدو�عزز �من �المنتجات �تح�� �العلامة والذ�نية،فإن

�ا���ود��كأداة �وز�ادة �جدد �موظف�ن �جذب ��� ��س�م �المس��لك�ن،مما �مع �للتواصل �فعالة اتصال

 .الداخلية�لتحقيق�أ�داف�المؤسسة

  وظائف�العلامة�التجار�ة�بال�سبة�للمس��لك- ثانيا

 :)41،�صفحة�2005الدين،�( تتمثل�وظائف�العلامة�التجار�ة�فيما�ي��

�مصدر�المنتجات-1 �والبضا�ع�:تحديد �مصدر�المنتجات �تحديد ��� �التجار�ة �العلامة �س�م

�ت�تج�ا �ال�� �أو��قليمية �ال��صية �ا���ة ��ش���إ�� �إذ ����. وا��دمات، �المس��لك ��ساعد �ذا

 .التعرف�ع���المنتجات�وتمي���ا��س�ولة�عن�غ���ا

سة�المنتجة،�مما��سمح�للمس��لك�تحدد�العلامة�التجار�ة�بوضوح�المؤس:حماية�المس��لك-2

 .بتجنب�المنتجات�المج�ولة�وغ���المعروفة

�عت���العلامة�التجار�ة�مصدر�ثقة�للمس��لك،�حيث��ع���عن�خصائص�وجودة�:مصدر�ثقة-3

�والم�ان �الزمان �النظر�عن ��غض �أو�ا��دمة �للسلعة �المس��لك�. ثابتة �ع�� �التجار�ة �العلامة �س�ل

المنتجات�من�خلال�توف���الوقت�وا���د،�إذ��ساعده����الوصول�إ����عملية�الشراء�أو�استخدام

�المنتجات� �مختلف �ب�ن �التمي���والمفاضلة �إ�� �ا��اجة �دون �احتياجاتھ �مع �تتلاءم �ال�� المنتجات

 .المتاحة����السوق�����ل�مرة
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�المس��لك �تجر�ة ��س�يل ��� ا �حاسم  ا �دور  �تلعب �التجار�ة �العلامة �أن �القول �ذكر�يمكن �                                              ً      ً                        مما

�سا�م�العلامة�التجار�ة����تحديد�مصدر�المنتجات،�مما�يمكن�المس��لك�. و�عز�ز�ثقتھ����المنتجات

��س�ولة ��خرى �عن �وتمي���منتجا��ا �المنتجة �ا���ة �ع�� �التعرف �التجار�ة�. من �العلامة �تح�� كما

�ج �ضمان �خلال �من �كمصدر�للثقة �و�عمل �وغ���الموثوقة، �المج�ولة �المنتجات �من ودة�المس��لك

�ذا�يجعل�عملية�الشراء�أك���س�ولة�وكفاءة،�حيث�يمكن�للمس��لك�. وخصائص�ثابتة�للمنتجات

 .اختيار�المنتجات�ال���ت�ناسب�مع�احتياجاتھ�دون�ا��اجة�إ���إجراء�مقارنات�مطولة�����ل�مرة

  أ�عاد�العلامة�التجار�ة: الفرع�الثالث

  :�عاد�ال���ت�نوع�ب�ن�العناصر�التالية�عتمد�فعالية�العلامة�التجار�ة�ع���مجموعة�من��

�التجار�ة-1 �بالعلامة �العلامة�:الو�� �قيمة �بناء ��� ��و�� �ا��طوة �بالعلامة �الو�� يمثل

� �عام �عرف �وقد ��1993التجار�ة، �أنھ �ظل�"ع�� ��� �وتذكر�ا �العلامة �ع�� �التعرف �ع�� القدرة

�ن�من�التعرف��س�ولة�ع���العلامة�إن�الو���المرتفع�بالعلامة�يمكن�المس��لك". الظروف�المختلفة

� �بـ �بالعلامة �الو�� �يرتبط �كما �المختلفة، �المنتجات �فئات �ضمن �وتذكر�ا �التفك���"التجار�ة قدرة

�معينة القدرة�ع���ر�ط�اسم�العلامة،�شعار�ا،�"،�و�و�يمثل�"المحتملة�ع���تحديد�علامة�تجار�ة

ا�����شكيل�عملية��،�يلعبKeller ووفقا�لـ". ورموز�ا����أذ�ان�المس��لك�ن ا�م�م                   ً     ً                 الو���بالعلامة�دور 

�العلامات� �اختيار �وم��ة ��عتبار، �وم��ة �التعلم، �لم��ة �تحقيقھ �خلال �من �القرارات، اتخاذ

  .(Mohsin Altaf and all, 2017)التجار�ة

��عدين �من �التجار�ة �بالعلامة �الو�� �: يتألف �العلامة �ع�� �ع���التعرف �التعرف وتذكر�ا،

ا أما�تذكر�.                                                                            ً العلامة��ع���قدرة�المس��لك�ع���التأكيد�بأنھ�قد��عرض�للعلامة�من�قبل�و�عرف�ا�جيد 

�المنتج �بفئة �لھ ��يحاء �عند �ذاكرتھ ��� �استحضار�العلامة �ع�� �المس��لك �قدرة �ف�ش���إ��  العلامة

(Keller, 2013).  

بالعلامة�التجار�ة��عد�ا��طوة��و������بناء�قيم��ا،�و�تمثل����قدرة�المس��لك�ن�ع���الو���

يرتبط�الو���بالعلامة�بقدرة�المس��لك�ن�ع���. التعرف�ع���العلامة�وتذكر�ا�تحت�مختلف�الظروف

�القرارات� �اتخاذ �عملية ��س�ل �مما �أذ�ا��م، ��� �ورموز�ا �وشعار�ا �اسم�ا �ور�ط تمي���العلامة

�لـ. ائيةالشر  ا �التجار�ة،�Keller     ً    ووفق  ،�فإن�الو���بالعلامة��عزز�التعلم�و�عتبار�واختيار�العلامات

التعرف�ع���العلامة،�والذي��ش���إ���قدرة�المس��لك�ع���التأكيد�بأنھ��عرض�: و�تألف�من��عدين

 �� �عند �استحضار�العلامة �ع�� �المس��لك �و�و�قدرة �وتذكر�العلامة، �قبل، �من �بفئة�للعلامة يحاء

 .المنتج
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�ش���العديد�من�الدراسات����علم�النفس�إ���أن��فراد�يفكرون�:صورة�العلامة�التجار�ة-2

�الذ�نية �الصور �خلال �قناعا��م،�. من �معارف�م، �التأث���ع�� �ومحاولة ��فراد �مخاطبة �فإن لذا،

ام�الكب���بالصور�و�ذا��و�الس�ب�وراء���تم. وسلوكيا��م�يتطلب��عز�ز�ذاكر��م�بصور�مختلفة

�والمفكر�ن �الباحث�ن �قبل �من �التجار�ة، �العلامة �صورة �وخاصة �بالمؤسسة، �ا�تم�. المرتبطة لقد

�بمف�وم� �وال�سو�ق �و�قتصاد، �النفس، �وعلم ��تصال، �علم �مجالات ��� �الباحث�ن �من العديد

�المف�وم �متنوعة�ل�ذا ��عار�ف �وجود �إ�� �أدى �من�( صورة�العلامة�التجار�ة،�مما محمد�و�ع���س،

 .)2007-04-06إ����01-04-2007

� �والش"عرف �ال���" جاك ��ف�ار�و�نطباعات �مجموعة �أ��ا �ع�� �التجار�ة �العلامة صورة

�معينة �علامة �عن �الز�ون �. يحمل�ا �عرف�ا �رات��"كما ��ف�ار�و�نطباعات�" م�شيل �مجموعة بأ��ا

  )2009-2008ديل��،�( المرتبطة��علامة�معينة

�لدى� �تت�ون �ال�� �الذ�نية ��ف�ار�و�نطباعات �من �مجموعة ��� �التجار�ة �العلامة صورة

�العناصر� �الصورة ��ذه ��شمل �التجار�ة، �العلامة �مع �وتفاعل�م �تجر���م �ع�� �بناء المس��لك�ن

� �أو �للمنتجات �المدركة �وا��ودة �السمعة، �القيم، ��شكيل�البصر�ة، ��� ��س�م �مما ا��دمات،

  .تصورا��م�وسلوكيا��م�تجاه�العلامة�و�ؤثر�ع���قرار�الشراء�والولاء

�التجار�ة-3 �العلامة �فبعض�:ولاء �السوق؛ ��� �قو��ا �حيث �من �تختلف �التجار�ة العلامات

�من� �جيد �بمستوى �أخرى �علامات �تتمتع �ب�نما �الز�ائن، �معظم �لدى �غ���معروفة �ت�ون العلامات

�و�  �الز�ائنالو�� �لدى �وال���. دراك �القبول �من �عالية �بدرجة �تحظى �ال�� �العلامات
 
�أيضا                                                و�ناك
ً
          

�حيث� �التفضيل، �من �عالية �بدرجة �تتمتع �ال�� �التجار�ة �العلامات ��ناك ،
 
�وأخ��ا                                                                �عت���لا�تقاوم،
ً
                     

�من�الولاء  .(Philip, 1997, p. 357)                                                     ٍ         يفضل�ا�الز�ائن�ع���جميع�العلامات��خرى�ولد��ا�مستوى�عال 

يمكن�تص�يف�مواقف�الز�ائن�أو�اتجا�ا��م�نحو�العلامات�التجار�ة�من�أد�ى�المستو�ات�إ���

 :(A.Aaker, 1991, p. 294)أع���المستو�ات�كما�ي��

 س�ب�السعر�ول�س���
 
                 الز�ائن��غ��ون�العلامات�التجار�ة�أساسا
ً
 .�س�ب�الولاء�للعلامة                                     

 الز�ون�ي�ون�راضيا�عن�العلامة�ولا�يجد�س�با�لتغي���ا؛ 

 الز�ون�ي�ون�راضيا�عن�العلامة�ومستعد�لتحمل�الت�اليف�عند��غي���ا؛ 

 الز�ون�يقيم�العلامة�و�رى�أ��ا�بمثابة�الصديق؛ 

 الز�ون�ي�ون�مخلصا�للعلامة�التجار�ة. 
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�ع���مدى�الو���و�دراك�والتفضيل��العلامات�التجار�ة،�تتفاوتيمكن�القول�أن ً                                القوة�بناء           

�من� �جيد �بمستوى �أخرى �تتمتع �ب�نما �ا��م�ور، �لدى �غ���معروفة �العلامات ��عض �الز�ائن لدى

�و�دراك �تتمتع�. الو�� �وال�� �مقاوم��ا، �يصعب �ال�� �عالية �بدرجة �المقبولة �العلامات ا �أيض  ً                                                               �ناك        

�الز�ائن �قبل �من �الشديد �. بالولاء �تص�يف �العلامات�يمكن �تجاه �واتجا�ا��م �الز�ائن مواقف

التجار�ة�من�مستو�ات�منخفضة�حيث�يتغ��ون��س�ب�السعر،�إ���مستو�ات�عالية�حيث�ي�ونون�

 .مخلص�ن�للعلامة�و�رو��ا�كصديق�مقرب

�التجار�ة-4 �العلامة �أو�:جودة �المنتجات �فيھ �تفي �الذي �المستوى ��� �التجار�ة �العلامة جودة

العلامة�التجار�ة�بتوقعات�المس��لك�ن�أو�تتجاوز�ا،�من�حيث��داء�والمتانة�ا��دمات�ال���تقدم�ا�

تتجسد�جودة�العلامة�التجار�ة����القدرة�المستمرة�ع���. والموثوقية�وا��وانب�الوظيفية�وا��مالية

تحس�ن�العروض�وتقديم�قيمة�مضافة�للمس��لك،�مما��عزز�الثقة�والولاء�و�ؤدي�إ���ت�و�ن�صورة�

 .)2018لرادي�و�لون����،�( ومدركة�عالية�عن�العلامة�التجار�ة����ذ�ن�المس��لكإيجابية�

��ذه� �لأن �المدركة �ا��ودة �ع�� �ا��فاظ �صعو�ة �من �تز�د �قد �المستمرة �المنتجات تحس�نات

نظر�إليھ�المنتج�الذي��عت���ذو�جودة�عالية�قد�. التحس�نات�ترفع�توقعات�المس��لك�ن��ش�ل�دائم ُ          ي 

�يتم� �مما �أع�� �توقعا��م ��انت �إذا �منخفضة �ذو�جودة �أنھ �ع�� �المس��لك �قبل �من �مبد�ي �ش�ل

����عض��حيان،�ت�ون�النظرة�السلبية�تجاه�جودة�المنتجات�ن�يجة�لتوقعات�المس��لك�ن،�. تقديمھ

�مقارنة�با��ودة�المدركة
 
                      خاصة�إذا��ان�السعر�منخفضا
ً
م�ا��ودة�إ���قام�ديفيد�أك���بتقسي،�حيث�                         

 :(Villarejo- Ramo & Sánchez- Franco, 2005, pp. 431-444)ثلاث�فئات

 و���مدى�تحقيق�المنتج�أو�ا��دمة�للأداء�المتوقع�أو�المرجو�منھ: ا��ودة�المتوقعة. 

 المنتج� �إ�� �المس�ندة �: ا��ودة �وكمية �طبيعة �ع�� ��عتمد ����و�� �المضمنة �والم��ات الم�ونات

 .المنتج

 و���مطابقة�المنتج�للمواصفات�وتحقيق�خلوه�التام�من�العيوب: جودة�التص�يع. 

�يتعلق�بجودة�العلامة�التجار�ة،�يظ�ر�أن�المستوى�الذي�يل���أو�يتجاوز�فيھ�المنتج�أو� فيما

�����شكيل�صور��م�ومدى
 
�حاسما

 
                     ا��دمة�توقعات�المس��لك�ن�يلعب�دورا

ً
      

ً
. ثق��م�وولا��م�للعلامة�                                 

تحس�نات�المنتجات�المستمرة،�بالرغم�من�فائد��ا�����عز�ز�القيمة�المضافة�وجذب�المس��لك�ن،�قد�

تز�د�من�التحدي����ا��فاظ�ع���ا��ودة�المدركة،�حيث�يمكن�أن�ترفع��ذه�التحس�نات�توقعات�

نظر�إ���منتج��ذا�قد�يؤدي�����عض��حيان�إ���اس�ياء�. المس��لك�ن��ش�ل�دائم ُ              المس��لك�ن�عندما�ي                  

�الم��ايدة� �التوقعات ��انت �إذا �خاصة �منخفضة، �ذو�جودة �أنھ �ع�� �مبد�ي ��ش�ل �عالية بجودة

  .ل��ودة�لا�تتوافق�مع�الواقع�المقدم
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  رضا�المس��لك: المطلب�الثا�ي

يمثل�رضا�المس��لك��دفا�اس��اتيجيا��س���المؤسسات�إ���تحقيقھ،�حيث��عكس�مستوى�

� �المس��لك�قبول �رضا �مف�وم �تحليل �يتم �المطلب ��ذا �خلال �من �المقدم، �أو�المنتج �ل��دمة الز�ون

  .وأ�ميتھ�والعوامل�ال���تحدده�إضافة�إ���العناصر�ال����ش�ل�قيمة�الز�ون 

  �عر�ف�رضا�المس��لك: الفرع��ول 

�تطابق� �مدى ��عكس �حيث �ال�سو�ق، �مجال ��� �المحور�ة �المفا�يم �أحد �المس��لك �رضا �عد

�الفعلية �تجر�تھ �مع �الز�ون �المنتوج�.توقعات �نجاعة �مدى �لمعرفة �مقياس �المس��لك �برضا يقصد

�نحو�التا�� �ع�� ��عر�ف �يمكن �كما �المؤسسة �طرف �من ��و��ثر��يجا�ي�:المقدم �المس��لك رضا

مدى�تطابق�أداء�منتج�ما�. )قا����و�لي��،�بدون�ذكر�السنة( المدرك�لدى�المس��لك�نحو�منتج�مع�ن

� �المس��لك �توقعات �Kotler(مع ،Armstrong, Garyو�� ،Opresnik, Marc Oliver� �ذا�. )2018،

مايفسر��علق�المس��لك�بالمنتج،�و�عزى�إ���الثقة�ال���يك�س��ا�من�خلال�تجر�تھ�للمنتج،�كما�ي��ز�

و��Kotler( كما�عرفھ�أيضا�.سة�أذواق�المس��لك�ن�واق��ا��ا�م��ما���ود�ال���تبذل�ا�المؤسسة����درا

Armstrong, GARY�،2012(ع���أنھ���دف�المؤسسات�الذكية�إ���تحقيق�رضا�العملاء�من�خلال��

�العملاء �إسعاد �أجل �من �الوعود �تلك �لتجاوز �أيضا ��س�� �ولك��ا �بھ، ��عد�ون �ما فعندما�. تقديم

��سو�ق� �شر�اء �إ�� �أيضا �تحول�م �بل �فحسب �العملاء �لا��سعد �فإ��ا �بھ، �وعدت �مما توفر�المز�د

  .ر�ني�شرون�تجار��م��يجابية�للآخ

  أ�مية�رضا�الز�ون : الفرع�الثا�ي

  :�عت���رضا�الز�ائن�أمرا�م�ما�للغاية،�و�مكن�تجسيده����النقاط�التالية

 عند�رضا�الز�ون�عن�أداء�المؤسسة�فسوف�ي�شر�تجر�تھ��يجابية�للآخر�ن،�مما�يز�د�من�

  فرص�ا��صول�ع���ز�ائن�جدد؛

 � �ف��ا �يتجھ �ال�� ��حتمالية �عن �الز�ون �رضا �يفضل�يقلل �حيث �المنافسة، �المؤسسات إ��

  البقاء�و�ستمرار����التعامل�مع�المؤسسة�ال����شعر�براحة�مع�ا؛

 الز�ون�� �ي�ون �حيث �المؤسسة، �مع �المستقب�� �التعامل �فرص �ز�ادة �إ�� �الز�ون �رضا يؤدي

  مستعدا�للعودة�و�ستفادة�من�ا��دمات�المقدمة�مرة�أخرى؛

 مة�لمستوى�ا��دمات�المقدمة،�مما�يمكن�المؤسسة�من��عت���رضا�الز�ون�ردود�الفعل�الم�

  تحس�ن�وتطو�ر�خدما��ا�لتلبية�احتياجات�الز�ائن��ش�ل�أفضل؛
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 المنافس�ن،�خاصة�فيما��منتو���المؤسسة�ا�تماما�برضا�العميل�يمك��ا�من�حماية�نفس�ا�

  �ن؛يتعلق�بالمنافسة�السعر�ة،�حيث�ي�ون�لد��ا�قاعدة�من�العملاء�المرتاح�ن�والموال

 حيث�يمك��ا�ف�م�رغبات�للمؤسسة�ساعد�تقييم�رضا�الز�ائن�ع���تحديد�حصة�سوقية��،

  )2009سليمان،�(.واحتياجات�الز�ائن�وتكييف�اس��اتيجي��ا�و�سو�ق�ا�وفقا�لذلك

 رضا�العملاء��عد�نجاح�أي�مؤسسة،�حيث�يؤثر��ش�ل�كب���ع���استمرار�ة�العمل�وتحقيق�

النمو�فالرضا�العملاء��سا�م����بناء�علاقات�قو�ة�ومستدامة�مع�العملاء،�وز�ادة�الولاء�

والتوصية،�مما�يؤدي�إ���ز�ادة�حصة�السوق�وإيرادات�الشركة،�كما��س�م�����عز�ز�سمعة�

�السوق  ��� �أفضل �تنافسية �وتحقيق �العملاء�. المؤسسة �رضا ��عمل �ذلك، �إ�� بالإضافة

����تحس�ن��كمؤشر�م�م���ودة�المنتج أو�ا��دمة�المقدمة،�و�وفر�ردود�فعل�قيمة��ساعد

العمليات�وتلبية�توقعات�العملاء،�و�ش�ل�عام�فإن�ف�م�وتحقيق�رضا�العملاء��عزز�سمعة�

�المدى� �ع�� �المؤسسة �نجاح ��� �و�سا�م �المالية ��ستدامة �من �و�ز�د �التجار�ة، العلامة

 .الطو�ل

  محددات�رضا�الز�ون : الفرع�الثالث

 :و���ر�رضا�الز�ون��عدة�عوامل�ال���تؤثر�ع���رضا�الز�ون يتأث

  :وال���سندرج�ا����النقاط�التالية :التوقعات-أولا

�المثالية �ا��دمة،�: التوقعات ��� �توافر�ا ��� �الز�ون �يأمل �ال�� �المثالية �ا��صائص �ش���إ��

� �ت�ون �أن �يمكن �ما �وتصور �المث�� ��ف��اضات �ع�� �مب�ية �التوقعات ����و�عت����ذه �ا��دمة عليھ

  .ظروف�مثالية

�ش���إ���ا��صائص�ال���يتوقع�الز�ون�أن�ت�ون�متوفرة����ا��دمة�من�: التوقعات�المطلو�ة

 .وج�ة�نظره�وتتعلق�بالمعاي���والمتطلبات��ساسية�ال���ي�ب���تلبي��ا�لتحقيق�رضا�الز�ون 

��داء �من �المتوقع �: المستوى �الز�ون �يتوقعھ �الذي �بالمستوى �ا��صائص�يتعلق ��� ��داء من

الواعدة�أن�تتوفر�فعلا�عند�شراء�ا��دمة،�و�عتمد��ذا�المستوى�ع���توقعات�الز�ون�المس�ندة�إ���

 .تجارب�سابقة�أو�معلومات�متاحة�لھ

�ش���إ���المستوى��د�ى�الذي�يتوقعھ�الز�ون����أداء�ا��دمة،�ولا�: ا��د��د�ى�من�التوقعات

 )Taylor Steven�،1992و��Joseph(لمستوى يقبل�أن�ي�ون�أقل�من�ذلك�ا

 : �داء�المدرك- ثانيا

�ش���إ���المستوى�الذي�يدركھ�العميل����أداء�ا��دمة��عد�تجر���ا،�إذا��ان�مستوى��داء�

مرتفعا،�ي�تج�عنھ�رضا�العميل،����ح�ن�أن��داء�المنخفض�يؤدي�إ���عدم�الرضا،�وإذا��ان��داء�



  

  :أثر�العلامة�التجار�ة�ع���رضا�الز�ون�ا��زائري 
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لأداء�متوسطا،�فإن�تأث��ه�ع���الرضا�ي�ون�محدودا،�و�ناك�عوامل�عديدة�تؤثر����إدراك�العميل�ل

  :الفع��،�ومن��ذه�العوامل

يقوم�العميل�بتقييم�ا��دمة�من�خلال�تحديد�المنافع�المتصلة���ا�وقياس�ا،�: المنافع�المدركة

و�عتمد�تقييم��داء�الفع���ل��دمة�ع����ذه�المنافع،�كما�قد�يؤثر�ا����ة�السابقة�للعميل�ونظرتھ�

  .�ال��صية�إ����ذه�المنافع�ع���إدراكھ�للأداء�الفع�

يقارن�العملاء�غالبا�ب�ن�المنافع�ال���يحصلون�عل��ا�والت�لفة�ال���يدفعو��ا�: �دراك�المت�ا��

من�أجل�ا��صول�ع���ا��دمة�مقارنة�بالآخر�ن���دفون�إ���تحديد�مدى�الت�افؤ�����ذه�العملية،�

�والمال،�ومقا �والوقت �بالمنافع�و�تضمن�ذلك�تحليل�الموارد�المس�ثمرة�مثل�المعلومات�وا���ود رن��ا

المحققة،�و�مكن�أن�يتغ���الت�افؤ�تماما�إذا��غ��ت�العادات�أو�القيم��جتماعية،�وقد�صنف��داء�

  :إ���ثلاث�أنواع�و��

 ل��دمة� �العادل �يحصل�: �داء �أن �ي�ب�� �الذي �للأداء �المعياري �المستوى ��ش���إ�� والذي

�وت �ج�د �من �يقدم�ا �ال�� �الت��يات �مقابل �العميل، �أو�غ���عليھ �مادية ��انت �سواء �لفة

 .مادية

 ل��دمة� ��مثل �يأمل�: �داء �الذي �و�و�المستوى �ا��دمة، �لأداء �المثا�� �المستوى �ع���عن

 .العميل����ا��صول�عليھ�بصورة�مثالية،�دون�أي�تقص���أو�عيوب

 ل��دمة� �المتوقع �العميل: �داء �عليھ �يحصل �الذي ��ك���احتمالا ��داء ��عكس . و�و�ما

�ع���تجار�ھ�السابقة�ومعرفتھ� ً                             �عتمد�ع���التوقعات�والتصورات�ال����شغل�ا�العميل�بناء                                                     

  )2006ا��ميد،�ياسر�عبد�ا��ميد�ا��طيب،�و�طارق�محمد�خزندار،�(.با��دمة

  :المطابقة�أو�عدم�المطابقة- ثالثا

التوقعات�المسبقة،�أما�عدم�المطابقة��إن�عملية�المطابقة�تتمثل����توازن��داء�الفع���مع

�و�نا� �الشراء، �عملية �قبل �للز�ون �المسبقة �التوقعات �مستوى �عن �الفع�� ��داء �انحراف فتع��

  :يمكن�تمي���حالت�ن

�موجب �و�ذه�: انحراف �المسبقة، �التوقعات �من �أفضل �الفع�� ��داء �ي�ون �عندما يحدث

  .السعادة�با��دمة�ال���حصل�عل��اا��الة��عت���مرغو�ة�حيث��شعر�العميل�بالرضا�و 

يحدث�عندما�ي�ون��داء�الفع���أقل�من��داء�المتوقع،�و�ذه�ا��الة�غ���: انحراف�سالب

  (Ray, 2000).مرغوب�ف��ا�حيث��شعر�العميل��عدم�الرضا�و�س�ياء�من�ا��دمة�ال���حصل�عل��ا
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عوامل،�م��ا�التوقعات�المث���والمطلو�ة�ل��دمة،�وال����ع���إن�رضا�الز�ون�يتوقف�ع���عدة�

�المثالية� �اف��اضات �ع�� �بناء �ا��دمة، ��� �توافر�ا ��� �العملاء �يأمل �ال�� �المثالية �ا��صائص عن

�المعاي��� �فتعكس �المطلو�ة �التوقعات �أما �مثالية، �ظروف ��� �ا��دمة �أداء �لكيفية وتصورا��م

تتوفر����ا��دمة�ل�ي�ي�ونوا�راض�ن�ع��ا،�بالإضافة�إ���ذلك�يؤثر���ساسية�ال���يتوقع�العملاء�أن

�رضا� �إ�� �يؤدي �ذلك �فإن �مرتفعا، �ل��دمة �الفع�� ��داء ��ان �فإذا �العملاء، �رضا ��� �المدرك �داء

�تأث��� �لھ �ي�ون �المتوسط ��داء �حالة �و�� �الرضا، �عدم �إ�� �يؤدي �المنخفض ��داء �ب�نما العملاء،

�الع �رضا �ع�� �يحقق�ا�محدود �ال�� �المدركة �المنافع �ع�� �ل��دمة �الفع�� ��داء �تقييم �و�عتمد ملاء،

�عملية� �تلعب �كما �ال��صية، �ونظر��م �للعملاء �السابقة �تتأثر�با����ة �أن �يمكن �وال�� العملاء،

�مع� ا �متوافق  �الفع�� ��داء �ي�ون �عندما �العملاء، �رضا ��� ��اما �دورا �المطابقة �أو�عدم                                                                              ً     المطابقة

سبقة�للعملاء،�فإن�ذلك�يؤدي�إ���رضا�م،�ومن�ا��دير�بالذكر�أن��ناك�تفاوتا�ب�ن�التوقعات�الم

انحراف�موجب،�حينما�ي�ون��داء�الفع���أفضل�من�التوقعات،�وانحراف�سالب،�حينما�ي�ون�

و�ش�ل�عام��س���أي�م�شأة�لتحقيق�تجر�ة�عملاء�ممتازة�من�. �داء�الفع���أقل�من�التوقعات

 .و�ناء�علاقات�قو�ة�مع�م�م��أجل�ا��فاظ�عل

  عناصر�قيمة�الز�ون : الفرع�الرا�ع

  :�ناك�عنصران�أساسيان�لت�و�ن�قيمة�العميل،�و�نقسم�ذلك�إ���قسم�ن

   :من�أ�م�عناصر�ا�ما�ي��:قيمة�المنتج�للعميل-أولا

�شمل�ا��صائص�الفعلية�للمنتج�وأدائھ�وموثوقيتھ�ومطابقتھ�للمتطلبات�: القيمة�الوظيفية

  .والعوامل�ا��مالية�المرتبطة�بھ

�العاطفية �والمنتج،�: القيمة �المنظمة �مع �العميل ��ش�ل�ا �ال�� �العاطفية �العلاقة �ع�� �عتمد

  .و�شمل��ح��افية�والكفاءة�والثقة�والمجاملة�والتفا�ي����ا��دمة

  :وال���نو���ا�فيما�ي�� :ال�لفة�ال�لية�للعميل- ثانيا

 المالية� �القي: القيمة �ال����ع���عن �المالية �السعر�والت�لفة �و�شمل �للمنتج �التبادلية مة

  .يتحمل�ا�العميل�ل��صول�ع���المنتج

 شمل�الوقت�المستغرق�ل��صول�ع���المنتج،�و�عض�العملاء��عت��ون��لفة�: �لفة�الوقت�

  .الوقت�أك���أ�مية�من�ال�لفة�المالية

 المج�ود� �ا: �لفة �ع�� �ل��صول �العميل �يبذلھ �الذي �ا���د �المج�ود��شمل �و�شمل لمنتج،

  .البد�ي�والعق���و�داري 
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 النفسية� �المنتج�: ال�لفة �مع �التكيف �مثل �العميل �يواج��ا �ال�� �النفسية �التحديات �شمل

ا��ديد�والتعامل�مع�إجراءات�جديدة،�وقد�تتضمن��حباط�إذا�لم�يحصل�العميل�ع���

�المنتج �من �مضافة �و�العبا(قيمة �سلطان �دباس، �فوزي ��اشم �قيمة�. )2009دي �عتمد

�يفوق� �متفوق �أداء �وتقديم �ا��دمة، �من �والمطلو�ة �المث�� �توقعا��م �تلبية �ع�� الز�ون

توقعا��م،�كما�توفر�منافع�ملموسة�ومدركة�ل�م،�بالإضافة�إ���المطابقة�ب�ن��داء�الفع���

لدينا�عملاء�راض�ن�وسعداء،�وتوقعا��م�المسبقة،�وإذا�تم�تحقيق��ذه�العناصر،�سي�ون�

�تحقيق� �فإن �لذا �و�س�ياء، �الرضا �عدم �إ�� �العناصر�يؤدي ���ذه �الوفاء �عدم �أن �ح�ن ��

�و�ناء� �المؤسسة �أي �لنجاح �حاسمة �جوانب ��� �احتياجا��م �وتف�م �ممتازة �عملاء تجر�ة

  .علاقات�قو�ة�مع�العملاء

  �طار�التطبيقي�للدراسة:المبحث�الثا�ي

  :بحث�إ���ا��انب�التطبيقي�للدراسة�من�خلال�المطالب�التاليةس�تطرق�����ذا�الم

  �عر�ف�مؤسسة�اتصالات: المطلب��ول 

���� �المحمول �ال�اتف ���دمات �مشغل �و�عت���أول �ا��زائر، �اتصالات �لمجمع �تا�عة �شركة ��

،�2003ا��زائر،�حصلت�مو�يل�س�ع���استقلال�ا�كمتعامل�لل�اتف�النقال����ش�ر�أغسطس�عام�

  .دأت�بتقديم�خدما��ا��ش�ل�مستقل����السوق�ا��زائر�ةحيث�ب

  عرض�نتائج�الدراسة: المطلب�الثا�ي

  :�عرج�����ذا�المطلب�ع���النتائج�المتعلقة�بالدراسات�التالية

  كرونباخαمتغ��ات�الدراسة�الواردة����استمارة��س�بانة�ونتائج�معامل�): 01(ا��دول�رقم�

 كرونباخαمعامل� عدد�الفقرات المتغ��ات�الفرعية المتغ��ات�الرئ�سية المحور 

  / .ا���س،�العمر،�المؤ�ل�العل�� بيانات�عامة �ول 

 أ�عاد�العلامة�التجار�ة الثا�ي

  0.929 06 الو���بالعلامة�التجار�ة

 0.894 07 صورة�العلامة�التجار�ة

 0.856 07 جودة�العلامة�التجار�ة

 0.884 07 ولاء�العلامة�التجار�ة

 0.963 محاور �04 أ�عاد�العلامة�التجار�ة  

 0.848 08  رضا�الز�ائن الثالث

  Spss.V22 من�إعداد�الباحثان�بناء�ع���مخرجات��:المصدر
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من�ا��دول�نلاحظ�أن�نتائج�معامل�ألفا�كرونباخ�إ���ثبات�داخ���مرتفع�لمتغ��ات�الدراسة،�

� �التجار�ة �بالعلامة �الو�� �حقق �)0.929(حيث ،� �التجار�ة �العلامة �العلامة�)0.894(صورة �جودة ،

� �)0.856(التجار�ة �التجار�ة �العلامة �ولاء �للعلامة�) 0.884(، �المش��كة ���عاد �أن �كما �عالية، نتائج

� ا�ممتاز ا �داخلي  ا ً        ً  التجار�ة�حققت�ثبات         ً                  )0.963 .(� ا ا�جيد  �ثبات  ا �الز�ائن���ل�أيض  ً      ً  رضا       ً �ذه�). 0.848(                  

خدام��ذه�المتغ��ات�و��عاد����استمارة��س�بانة�لدراسة�تأث���العلامة�النتائج��عزز�الثقة����است

  .التجار�ة�ع���رضا�الز�ائن��ش�ل�موثوق�وفعال

                 وصف�خصائص�العينة- 1

 ا��صائص�الديمغرافية�لأفراد�العينة�باستخدام�التكرارات�وال�سب�المئو�ة): 02(ا��دول�رقم�

  Spss.V22 من�إعداد�الباحثان�بناء�ع���مخرجات��:المصدر

   :                           من�خلال�المعطيات�التالية�نلاحظ

  %     55.15                       أما��سبة��ناث�فقد�بلغت� �%     44.85                        ال�سبة��ع����انت�للذ�ور   :      ا���س-

 �  49    إ�ــ�� �  40                         ،�تل��ــا�الفئــة�العمر�ــة�مــن�  %)    56.5 (    ســنة� �  39 و �  31                         �انــت�الغالبيــة�العظ�ــ��بــ�ن�  :      العمــر-

  (%11)    سنة �  50       ً          ،�وأخ�ً�ا�أك���من�  %)   7.3 (    سنة� �  30          ثم�أقل�من�  ،�  %)    25.1 (    سنة�

        ،�تل��ـــا�  %)    39.5 (                                                      �انـــت�ال�ســـبة��ك�ــ��مـــن�أفـــراد�العينـــة�تحمــل�شـــ�ادة�الـــدكتوراه�  :             المؤ�ــل�العل�ـــ�-

   %)    6.8 (                                        ،�ب�نمـــــا��انـــــت��ســـــبة�ا��اصـــــل�ن�ع�ـــــ��الماجســـــت���  %)    14.2 (              ،�ثـــــم�الل�ســـــا�س�  %)    33.7 (       الماســـــ���

  .   أقل   %)    5.8 (      و�خرى�

                                                                     �عكـــس�تنوعــا�معت�ـــ�ا��ـــ��العينـــة�مــن�حيـــث�ا��ـــ�س�والعمــر�والمـــؤ�لات�العلميـــة،�ممـــا� �           �ــذه�النتـــائج

  .                    �عزز�موثوقية�الدراسة

 %ال�سب�المئو�ة� التكرارات متغ��ات�الدراسة العينة خصائص

 44.85 86 ذكر ا���س

 55.15 104 أن��

 07.3 13 سنة�30أقل�من� العمر

 56.5 108 سنة�39إ����31من

 25.1 48 سنة�49إ����40من�

 11 21 سنة�50أك���من�

  

  

 المؤ�ل�العل��

 14.2 27 ل�سا�س

  33.7 64 ماس��

 6.8 13 ماجست��

 39.5 75 دكتوراه

  5.8 11  أخرى 
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                       مقاي�س�ال��عة�المركز�ة �- 2

                                                   مقاي�س�ال��عة�المركز�ة�لأ�عاد�متغ���العلامة�التجار�ة- 1- 2

                        الو���بالعلامة�التجار�ة  :    أولا

  الو���بالعلامة�التجار�ةمقاي�س�ال��عة�المركز�ة�لبعد�): 03(ا��دول�رقم�

                       صورة�العلامة�التجار�ة�  :      ثانيا

  مقاي�س�ال��عة�المركز�ة�لبعد�صورة�العلامة�التجار�ة): 04(ا��دول�رقم�

  

  

  

         العبارة
       المتوســـــــــــــــــــــط�

          ا��سا�ي�
        المنوال        الوسيط

       �نحــــــــــــــــــراف�

          المعياري 

 1.148  4  4.00 3.23        �س�ولة        مو�يل�س     شعار    ع��       التعرف       يمكن��

  
ً
 كث��ا
ً
 1  4 3.00 3.41   .       مو�يل�س       إعلانات     أرى    ما      

      �تصــالا        ��ــدمات      أحتــاج      عنــدما     ف��ــا     أفكــر     شــركة     أول    �ــ�        مــو�يل�س

   ت
3.30 4.00 4 1.065 

       1.148 4 4.00  3.23       �خرى        �تصالات      شر�ات   عن        مو�يل�س      تمي��       �س�ولة       يمكن��

      أسمع
ً
 كث��ا
ً
       1.200  4     4.00 3.44          والعائلة       �صدقاء   من        مو�يل�س   عن      

 1.026 4     4.00  3.63         مو�يل�س       تقدم�ا     ال��         والمنتجات         با��دمات     جيدة      معرفة    لدي

       0.7930     4.25     4.25 1.148                            �عد�الو���بالعلامة�التجار�ة

         العبارة
       المتوســـــــــــــــــــــط�

          ا��سا�ي�
        المنوال        الوسيط

       �نحــــــــــــــــــراف�

          المعياري 

  1.194  4      4.00  3.58      طيبة      �سمعة      تتمتع        مو�يل�س   أن�    أرى�

  1.026   4  4.00  3.63         �عملا��ا     ��تم             شركة�مو�يل�س 

 0.909   4      4.00  3.58        متطورة      خدمات      وتقدم       مبتكرة        مو�يل�س   أن     أرى 

        مسؤولة     شركة        مو�يل�س
ً
 اجتماعيا
ً
          3.72  4.00      4   1.145  

      1.083   4      4.00     3.13             التكنولوجية         التطورات      تواكب      عصر�ة     شركة        مو�يل�س   أن     أرى 

      1.354   2      3.00     3.21           ا��زائري        المجتمع     تدعم      وطنية     شركة             شركة�مو�يل�س �

      1.083   4      4.00     3.13     ��ا        وموثوق       نا��ة     شركة        مو�يل�س   أن     أرى 

       0.9363     4.5      4.00     3.95                            �عد�الو���بالعلامة�التجار�ة
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                      جودة�العلامة�التجار�ة  :      ثالثا

  مقاي�س�ال��عة�المركز�ة�لبعد�جودة�العلامة�التجار�ة): 05(ا��دول�رقم�

                     ولاء�العلامة�التجار�ة  :      را�عا

  ولاء�العلامة�التجار�ةمقاي�س�ال��عة�المركز�ة�لبعد�): 05(ا��دول�رقم�

  

  Spss.V22 من�إعداد�الباحثان�بناء�ع���مخرجات�: المصدر

 � 3  )/      المنــوال +      الوســيط +              المتوســط�ا��ســا�ي (                                          مــن�خــلال��ــذه�ا��ــدول�نلاحــظ�أن�متوســطات�الــدرجات�

                                                                 و�و�ما�يمثل�القيمة�الوسطى�لسـلم�لي�ـارت،�مايفسـر�أن�المؤسسـة��عمـل�ع�ـ�� � 3          من�القيمة�        ���أك���

   .          رضا�العملاء

  

  

       المتوســـــــــــــــــــــط�         العبارة

          ا��سا�ي�

       �نحــــــــــــــــــراف�        المنوال        الوسيط

          المعياري 

 1.141  4      4.00 3.69         مو�يل�س      خدمات      بجودة    أثق

  1.067   4  3.00  3.02        موثوقة        مو�يل�س      خدمات   أن     أرى 

 1.145   4      4.00  3.72       أدفعھ     الذي      السعر      �ستحق        مو�يل�س      خدمات 

  1.083  3  4.00  3.13         خدما��ا       لتقديم         التقنيات     أحدث       �ستخدم        مو�يل�س     شركة

      1.354 2 3.00     3.21         توقعا�ي     تل��        مو�يل�س      خدمات     جودة

      �س��        مو�يل�س   أن     أرى 
ً
 دائما
ً
      1.034 4 4.00     3.68         خدما��ا     جودة       لتحس�ن      

 
ً
 نادرا
ً
      1.046 4 4.00     3.41         مو�يل�س      خدمات   مع      تقنية      مشا�ل      أواجھ   ما      

       0.9392 4 4.00     3.66                          �عد�جودة�العلامة�التجار�ة

         العبارة
       المتوســـــــــــــــــــــط�

          ا��سا�ي�
        المنوال        الوسيط

       �نحــــــــــــــــــراف�

          المعياري 

 0.972  4  4.00 3.60         مو�يل�س   مع         بالتعامل        وعائل��        أصدقا�ي     أن��

  0.930   4  4.00  3.76         المستقبل   ��        مو�يل�س      خدمات        استخدام   ��       سأستمر

 1.106   4  4.00  3.54         مو�يل�س        مستخدمي      لمجتمع         بالانتماء     أشعر

  1.031  4  4.00  3.72    �ي       ا��اصة       �تصالات     شركة      �غي��   ��     أفكر  لا

ّ  أفضّل       1.094  4     4.00     3.58       �خرى        �تصالات      شر�ات    ع��        مو�يل�س   

      0.999  4     4.00     3.64          مو�يل�س   من       متعددة      خدمات      ستخدم أ

      1.105  4     4.00     3.44         مو�يل�س       تقدم�ا     ال��          والمسابقات       العروض   ��      أشارك

       0.7657     4.19     4.00     3.79                         �عد�ولاء�العلامة�التجار�ة
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                                               مقاي�س�ال��عة�المركز�ة�لأ�عاد�متغ���رضا�الز�ائن- 2- 2

 مقاي�س�ال��عة�المركز�ة�لمتغ���رضا�الز�ائن): 06(ا��دول�رقم�

  Spss.V22 من�إعداد�الباحثان�بناء�ع���مخرجات�: المصدر

� �الدرجات �متوسطات �أن �نلاحظ �المعطيات ��ذه �خلال المتوسط�(من

و�و�ما�يمثل�القيمة�الوسطى�لسلم�لي�ارت،��3القيمة�����أك���من�3)/المنوال+الوسيط+ا��سا�ي

  مايفسر�أن�المؤسسة��عمل�ع���رضا�العملاء

�الرئ�سية �ال�سو�قي�: اختبار�الفرضية ��داء �كفاءة �من �الرفع ��� �المادي �التوز�ع �أ�شطة �سا�م

  لدى�المؤسسات��قتصادية

�عاد�العلامة�التجار�ة�مجتمعة�تنص�الفرضية�الرئ�سية�الثالثة�ع���وجود�علاقة�تأث���معنوي�لأ

  :    ع���رضا�الز�ائن�كما�ي��

H0 :لا�يوجد�تأث���معنوي�لأ�عاد�العلامة�التجار�ة�ع���رضا�الز�ائن�عند�مستوى�دلالة�α =0,05  

H1 :يوجد�تأث���معنوي�لأ�عاد�العلامة�التجار�ة�ع���رضا�الز�ائن�عند�مستوى�دلالة�α =0,05�

  تبار��نحدار�ال�سيط�لأثر�أ�عاد�العلامة�التجار�ة�ع���رضا�الز�ائننتائج�اخ): 07(ا��دول�رقم�

رضا�الز�ائن�������� معامل� 

 �Rرتباط�

معامل�التحديد�

  R2 

�Fقيمة�

 المحسو�ة

درجة�

 ا��ر�ة

� Fقيمة

 ا��دولية

القيمة�

(�حتمالية� sig( 

أ�عاد�العلامة�

 التجار�ة�

0.823 0.676 
4.181 

1.93 3.94 0.000 

 Spss.V 22من�إعداد�الباحثان�بناء�ع���مخرجات�: المصدر

         العبارة
       المتوســـــــــــــــــــــط�

          ا��سا�ي�
        المنوال        الوسيط

       �نحــــــــــــــــــراف�

          المعياري 

    الم�ـا    مثل        مو�يل�س       تقدم�ا     ال��      �تصال      خدمات     جودة   عن    ٍ راضٍ     أنا

         والرسائل    لمات
3.69 4.00      4  1.079 

  1.070 4  3.00  3.24        مو�يل�س       تقدم�ا     ال��       �ن��نت     سرعة   عن    ٍ راضٍ     أنا

       0.858 3  3.50  3.46        مو�يل�س       تقدم�ا     ال��       العملاء     خدمة   عن    ٍ راضٍ     أنا

  1.371 2  3.00  3.20        مو�يل�س   من      الف��       والدعم        المساعدة    ع��        ا��صول       الس�ل   من

  1.063 4  4.00  3.65       مناسبة        مو�يل�س      خدمات      أسعار   أن     أرى 

  1.073   4  4.00  3.39          وم��اني��          احتياجا�ي      تناسب        مو�يل�س     عروض

 1.006   4      4.00      3.58     فعال     �ش�ل       عملا��ا   مع       تتواصل        مو�يل�س

  1.354   2      3.00  3.21  ة م      ومف�و       وا��ة        خدما��ا   عن        مو�يل�س       تقدم�ا     ال��         المعلومات

       0.8588      4.50      4.37     4.10                 �عد�رضا�الز�ائن
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                                                                             مــن�معطيــات�ا��ــدول�ا��ــاص�ب�تــائج��نحــدار�المتعــدد�نجــد�أنــھ�يوجــد�تــأث���معنــوي�لمتغ�ــ�ات�

                                                                               أ�شـــطة�التوز�ـــع�المــــادي�المدروســـة�بوصـــف�ا�متغ�ــــ�ات�مســـتقلة��ـــ��تحســــ�ن��داء�ال�ســـو�قي�بوصــــفھ�

                 مفســرة�لتحســن��داء� �     85.80                و�ــذا�مــا��ع�ــ��أن� �R2  =     0.858                                  متغ�ــ��تــا�ع،�حيــث�بلــغ�معامــل�التحديــد�

                                                                                      ال�ســــو�قي،�ن�يجــــة�لتــــأث���أ�شــــطة�التوز�ــــع�المــــادي�المدروســــة،�أمــــا�بــــا���ال�ســــبة�فيعــــود�إ�ــــ��متغ�ــــ�ات�

   .                                                      عشوائية�لا�يمكن�التحكم�ف��ا،�أو�أ��ا�خارج�أنموذج��نحدار

         ،�ومســتوى�    4.17                           و�ــ��أك�ـ��مــن�قيم��ـا�ا��دوليــة �       199.785              المحسـو�ة��ســاوي� �F               و��بـ�ن�أن�قيمــة�

              ،�ومنـــــھ��ســـــت�تج� )                            مســـــتوى�الدلالـــــة��حصـــــائية�المعتمـــــدة (      0.05             و�ـــــدور�أقـــــل�مـــــن� �sig=0.000       الدلالـــــة�

    : H1                                          رفض�الفرضية�الصفر�ة�وقبول�الفرضية�البديلة�

  α =0,05                                                                يوجد�تأث���معنوي�لأ�عاد�التوز�ع�ع����داء�ال�سو�قي�عند�مستوى�دلالة�

                   الفرضيات�الفرعية�- 3- 2

نتائج�اختبار��نحدار�ال�سيط�لأ�عاد�العلامة�التجار�ة�كمتغ��ات�): 08(ا��دول�رقم�

  .مستقلة�رضا�الز�ائن�كمتغ���تا�ع
    رضـــــــــــــــــــــــــــــــا�            ������������

         الز�ائن

  

             أ�عــــــــــــــــــاد�العلامــــــــــــــــــة�

         التجار�ة

              معامل��رتباط

R 

      معامــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــل�

         التحديد

R2 

 �F    قيمــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــة

        المحسو�ة

     درجــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــة�

       ا��ر�ة

  �� F    قيمـــــــــــــة

         ا��دولية

       القيمــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــة�

  )sig (         �حتمالية�

            صــــــــــــــورة�العلامــــــــــــــة�

           التجار�ة��

0.748      0.559       
5.252 

1.93     3.94     0.000      

              الـــــــــــــو���بالعلامـــــــــــــة�

          التجار�ة

0.765      0.601       
6.262 

1.93     3.94     0.000      

            جــــــــــــــــودة�العلامــــــــــــــــة�

          التجار�ة

0.695      0.484       
8.568 

1.93     3.94     0.000      

           ولاء�العلامـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــة�

          التجار�ة

0.700      0.491       
11.732 

1.93     3.94     0.000      

  Spss.V 22 من�إعداد�الباحثان�بناء�ع���مخرجات�: المصدر

 α                                                                           لا�يوجـــد�تـــأث���معنـــوي�لبعـــد�صـــورة�العلامـــة�التجار�ـــة�ع�ـــ��رضـــا�الز�ـــائن�عنـــد�مســـتوى�دلالـــة

=0.05 

H1 :  يوجد�تأث���معنوي�لبعد�صورة�العلامة�التجار�ة�ع���رضا�الز�ائن�عند�مستوى�دلالة                                                                         α =0.05 

    حيــث�  .     ً                                        معنوً�ــا�لصـورة�العلامـة�التجار�ــة�ع�ـ��رضــا�الز�ـائن                                   ً  �شـ���نتـائج�ا��ــدول�إ�ـ��أن��نــاك�تـأث�ً�ا�

                                                       ،�ممــا��شــ���إ�ــ��وجــود�علاقــة�قو�ــة�بــ�ن�صــورة�العلامــة�التجار�ــة�     0.748   �ــو� (R)                أن�معامــل��رتبــاط
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                           مـن�التغ�ـ�ات��ـ��رضـا�الز�ــائن�  %     55.9              ،�ممــا��ع�ـ��أن�     0.559   �ـو� (R²)              معامـل�التحديـد  .             ورضـا�الز�ـائن

 F                 و�ـ��أك�ـ��مـن�قيمـة �     5.252           المحسو�ة��ـ�� F     قيمة  .            مة�التجار�ة                              يمكن�تفس���ا�بواسطة�صورة�العلا 

          ،�و�ــ��أقــل�     0.000   �ــ�� (sig)                القيمــة��حتماليــة  .                                ،�ممــا�يــدل�ع�ــ��أن�النمــوذج�معنــوي     3.94         ا��دوليــة�

                                                              ،�ممــا�يــؤدي�إ�ــ��رفــض�الفرضــية�الصــفر�ة�وقبــول�الفرضــية�البديلــة،�ممــا�    0.05                مــن�مســتوى�الدلالــة�

 .                              �ة�تأث���معنوي�ع���رضا�الز�ائن                            �ع���أن�لصورة�العلامة�التجار 

 :                       الفرضية�ا��زئية�الثانية- 1- 3- 2

H0 :  لا�يوجد�تأث���معنوي�لبعد�و���العلامة�التجار�ة�ع�ـ��رضـا�الز�ـائن�عنـد�مسـتوى�دلالـة                                                                          α =0.05 

H1 :  يوجد�تأث���معنوي�لبعد�و���العلامة�التجار�ة�ع���رضا�الز�ائن�عند�مستوى�دلالة                                                                        α =0.05 

      معامــل�  .                                                              إ�ــ��وجــود�تـأث���معنــوي�لبعــد�و�ــ��العلامــة�التجار�ـة�ع�ــ��رضــا�الز�ــائن                  �شـ���نتــائج�ا��ــدول�

      معامــل�  .                                                          ،�ممــا��عكــس�علاقــة�قو�ــة�بــ�ن�و�ــ��العلامــة�التجار�ــة�ورضــا�الز�ــائن     0.765   �ــو� (R)       �رتبــاط

                                        مــــن�التغ�ــــ�ات��ــــ��رضــــا�الز�ــــائن�يمكــــن�تفســــ���ا�  %     60.1              ،�ممــــا��ع�ــــ��أن�     0.601   �ــــو� (R²)        التحديــــد

      ،�ممـا�    3.94         ا��دوليـة� F                   ،�و���أك���مـن�قيمـة     6.262        المحسو�ة� F     قيمة  .           ة�التجار�ة                بواسطة�و���العلام

                           ،�ممــا�يــؤدي�إ�ــ��رفــض�الفرضــية�     0.000   �ــ�� (sig)                القيمــة��حتماليــة  .                           �شــ���إ�ــ��أن�النمــوذج�معنــوي 

                                                                                         الصفر�ة�وقبول�الفرضية�البديلة،�مما�يدل�ع���أن�و���العلامة�التجار�ة�لھ�تـأث���معنـوي�ع�ـ��رضـا�

 .       الز�ائن

 :                       الفرضية�ا��زئية�الثالثة- 2- 3- 2

H0 :  لا�يوجـــد�تـــأث���معنـــوي�لبعـــد�جـــودة�العلامـــة�التجار�ـــة�ع�ـــ��رضـــا�الز�ـــائن�عنـــد�مســـتوى�دلالـــة                                                                           α 

=0.05 

H1 :  يوجد�تأث���معنوي�لبعد�جودة�العلامة�التجار�ة�ع���رضا�الز�ائن�عند�مستوى�دلالة                                                                         α =0.05 

      معامـل�  .                                        التجار�ـة�لـھ�تـأث���معنـوي�ع�ـ��رضـا�الز�ـائن                                         �ش���نتائج�ا��دول�إ���أن��عد�جـودة�العلامـة�

      معامـل�  .                                                               ،�مما��ش���إ���علاقة�قو�ة�ب�ن�جودة�العلامة�التجار�ة�ورضـا�الز�ـائن     0.695   �و� (R)       �رتباط

                                        مــــن�التغ�ــــ�ات��ــــ��رضــــا�الز�ــــائن�يمكــــن�تفســــ���ا�  %     48.4              ،�ممــــا��ع�ــــ��أن�     0.484   �ــــو� (R²)        التحديــــد

  ،�    3.94         ا��دوليـة� F                 و���أك�ـ��مـن�قيمـة �     8.568           المحسو�ة���� F     قيمة  .                            بواسطة�جودة�العلامة�التجار�ة

                           ،�ممـا�يــؤدي�إ�ـ��رفـض�الفرضــية�     0.000   �ـ�� (sig)                القيمـة��حتماليــة  .                           ممـا�يـدل�ع�ـ��معنو�ــة�النمـوذج

                                                                                        الصــفر�ة�وقبــول�الفرضــية�البديلــة،�ممــا��ع�ــ��أن�جــودة�العلامــة�التجار�ــة�ل�ــا�تــأث���معنــوي�ع�ــ��رضــا�

  .       الز�ائن
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 :             �زئية�الرا�عة          الفرضية�ا�- 3- 3- 2

H0: لا�يوجد�تأث���معنوي�لبعـد�ولاء�العلامـة�التجار�ـة�ع�ـ��رضـا�الز�ـائن�عنـد�مسـتوى�دلالـة                                                                          α =0.05 

H1 :  يوجد�تأث���معنوي�لبعد�ولاء�العلامة�التجار�ة�ع���رضا�الز�ائن�عند�مستوى�دلالة                                                                        α =0.05 

      معامــل�  .                ع�ــ��رضــا�الز�ــائن �                                                                �شــ���نتــائج�ا��ــدول�إ�ــ��أن��عــد�ولاء�العلامــة�التجار�ــة�لــھ�تــأث���معنــوي 

                                                                     ،�ممـا��شـ���إ�ـ��علاقـة�قو�ـة�بـ�ن�ولاء�العلامـة�التجار�ـة�ورضـا�الز�ـائن،�معامـل�     0.700   �و� (R)       �رتباط

                                        مــــن�التغ�ــــ�ات��ــــ��رضــــا�الز�ــــائن�يمكــــن�تفســــ���ا�  %     49.1              ،�ممــــا��ع�ــــ��أن�     0.491   �ــــو� (R²)        التحديــــد

         ا��دوليـة� F                      ���أك���بكث���مـن�قيمـة    ،�و       11.732           المحسو�ة���� F                                 بواسطة�ولاء�العلامة�التجار�ة،�قيمة

                   ،�ممــا�يـــؤدي�إ�ــ��رفـــض�     0.000   �ـــ�� (sig)                القيمـــة��حتماليــة  .                             ،�ممــا�يـــدل�ع�ــ��معنو�ـــة�النمــوذج    3.94

                                                                                      الفرضـــية�الصـــفر�ة�وقبـــول�الفرضـــية�البديلـــة،�ممـــا��ع�ـــ��أن�ولاء�العلامـــة�التجار�ـــة�لـــھ�تـــأث���معنـــوي�

 .               ع���رضا�الز�ائن

  : خاتمة

العلامة�التجار�ة�تلعب�دورا�كب��ا����تحديد�مستوى�رضا�الز�ائن،�أظ�رت�الدراسة�أن�أ�عاد�

صورة�(من�خلال�تحليل�نتائج��نحدار�ال�سيط،�تب�ن�أن�جميع�أ�عاد�العلامة�التجار�ة�المدروسة�

�تأث���) العلامة�التجار�ة،�و���العلامة�التجار�ة،�جودة�العلامة�التجار�ة،�ولاء�العلامة�التجار�ة ل�ا

�ي�ع���رضا�الز�ائن،��ذه�النتائج��ش���إ���أ�مية�ال��ك���ع���تحس�ن���عاد�المختلفة�معنوي�وإيجا

 .للعلامة�التجار�ة�لتعز�ز�رضا�الز�ائن�وز�ادة�الولاء�للعلامة

 :النتائج

 ا����تحس�ن�رضا�الز�ائن،�حيث� ا�جو�ر�                                                   ً      ً                             �ش���النتائج�إ���أن�صورة�العلامة�التجار�ة�تلعب�دور 

 .قو�ة�وإيجابية�ب�ن�صورة�العلامة�التجار�ة�ومستوى�رضا�الز�ائنتب�ن�أن��ناك�علاقة�

 لما�زاد�. أظ�رت�الدراسة�أن�و���الز�ائن�بالعلامة�التجار�ة��س�م��ش�ل�كب�������عز�ز�رضا�م�

 .الو���بالعلامة�التجار�ة،��لما�ارتفع�مستوى�رضا�الز�ائن

 ا��ودة�العالية�للمنتجات�. الز�ائن�تب�ن�أن�جودة�العلامة�التجار�ة�تؤثر��ش�ل�إيجا�ي�ع���رضا

 .أو�ا��دمات�المقدمة��عزز�من�رضا�الز�ائن�وثق��م�بالعلامة�التجار�ة

 أظ�رت�النتائج�أن�ولاء�الز�ائن�للعلامة�التجار�ة��عد�من�العوامل�الم�مة����تحقيق�رضا�

 وجود�علاقة�طو�لة��مد�. الز�ائن

 .لز�ائن�واستمرار���م����التعامل�مع�العلامة�التجار�ةب�ن�الز�ون�والعلامة�التجار�ة��عزز�من�رضا�ا

 :التوصيات

 يجب�ع���الشر�ات��س�ثمار����حملات��سو�قية�ت��ز�صورة�إيجابية�للعلامة�التجار�ة. 
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 من�خلال�استخدام�اس��اتيجيات��سو�قية�فعالة�مثل��علان�والمشاركة����الفعاليات�

 .�جتماعية

 ت�المقدمة�لضمان�جودة�عالية�تتوافق�مع�توقعات�الز�ائنيجب�تحس�ن�المنتجات�وا��دما. 

 ع���برامج�ولاء�وم�افآت����يعية�ل��فاظ�ع���الز�ائن�ا��الي�ن�وجذب�ز�ائن�جدد. 

  :المراجع

 ).14: ��مSakkal Majalla: ا��ط((APA)لأسلوب��وفقا��تكتب�المراجع����آخر�المقال -

  ) 33،�ص2003أحمد،�(ص����قلب�الن) صاحب�المرجع،�السنة،�الصفحة(وذلك�بذكر�

(Ahmed, 2003, p44) دون و ُ     �صفة�آلية،�ع���أن�ي  ع���الش�ل�المرجع��املا����قائمة�المراجع��                  
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