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*******  
 :م��ص

العلامة�التجار�ة�وولاء�الز�ون�لدى�عينة�من����دف��ذه�الدراسة�إ���إبراز�العلاقة�ب�ن��و�ة

الز�ائن�القانط�ن�بولاية�إيل��ي،�لذلك��ان��دف�ا��انب�العم���ل�ذه�الدراسة��و�محاولة�معرفة�

�ذا��ثر�من�خلال�تحليل��و�ة�العلامة�التجار�ة�وولاء�الز�ون�بالاعتماد�ع���النمذجة�بالمعادلات�

  ).PLS من��ية(ال�ي�لية

إ���وجود�أثر��SmartPLS3الدراسة��عد�المعا��ة��حصائية�باستخدام�برنامج��توصلت�نتائج

  .قوي�ل�و�ة�العلامة�التجار�ة�ع���ولاء�الز�ون�بوجود�عامل�الرضا�كمتغ���وسيط

  .�و�ة�العلامة،�ز�ون،�رضا،�ولاء:المفتاحيةال�لمات�

Abstract: 

This study aims to knowing the relationship between brand identity and 

the consumer’s loyalty among sample of consumers living in Illizi. 

Therefore, the objective of practical side of this study is an attempt to know 
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the impact of the analysis of identity of trade mark and consumer’s loyalty 

using the structural equations modeling (PLS approach). 

The study, after statistical treatment using SmartPLS3 program had shown a 

strong impact for identity of trade mark on consumer’s loyalty to Stay by the 

existence of satisfaction as intermediate variable.  

key words: Identity of trade mark, Consumer, Satisfaction, Consumer’s 
Loyalty. 

  

 :مقدمة

أثب�ت��عض�الدراسات�ال�سو�قية�أن�ت�لفة�جذب�ز�ون�جديد�تضا���خمس�مرات�ت�لفة�

المحافظة�ع���ز�ون�حا��،�إضافة�إ���أن�الز�ون�الراض�عن�منتجات�وخدمات�المؤسسة�س�تحدث�

�عن� �سلبیا �غ���الراض �الز�ون �یتحدث �ب�نما �المعدل، ��� �أ��اص �أو�أر�عة �لثلاثة �إیجابیا عن�ا

�أح ���وا�� �المنطوقة�المؤسسة �وال�لمة ��يجابية �المنطوقة �بال�لمة ��س�� �ما �و�ذا �عشر���ص د

�مر�الذي��ستوجب�ع���المؤسسات�العمل�ع���إرضاء�ز�ائن�ا�وكسب�. السلبية����عالم�ال�سو�ق

ونظرا�لأن�الز�ون�أصبح�أك���تطلبا�أك���من�أي�وقت�م���،�بالإضافة�إ���ذلك�فقد��عددت�. ولا��م

��ست �ال�� �ا��ا����دوات �الوقت ��� �فالز�ون �ولا��م، �وكسب �ز�ائ��ا �ع�� �للمحافظة �المؤسسة عمل�ا

والنفسية�معا�و�ختار�العلامات�التجار�ة�ال����الماديةو�متم���وعما��شبع�حاجاتھ��أصبح�یبحث�عما�

�عرف�ا�حق�المعرفة�من�خلال�تحديد��و���ا،�فوجدت�المؤسسات�نفس�ا�أمام�ضرورة��نتقال�من�

للز�ائن�فوجدت��والسي�ولوجية النفسيةإ���إشباع�ا��اجات��المادية���إشباع�ا��اجات�التنافس�ع

  .نفس�ا�مضطرة�إ���التنافس�بالعلامات�أك���من�التنافس�بالمنتجات

 :إش�الية�الدراسة

� ���و�ة�عت���مف�وم �نظر�رجال �وج�ة �من ��اما �مف�وما �التجار�ة �ظل��ال�سو�قالعلامة ��

� ��تتم�� أسواق �التجار�ة�لشديدةابالمنافسة �العلامة �ل�و�ة �أو�المس��لك �الز�ون �إدراك �أن �حیث ،

الم�مة،�كما�أن�الولاء�لا�یمكن�أن�ی�ون�بدون���س��اتيجياتومعرفتھ�وارتباطھ�الوثيق���ا��عت���من�

  :��ي لنحو ا ع�� المراد�معا����ا تتمثل��ش�الية وساطة�الرضا،وعليھ

عن�العلامة��اهأن�تحقق�ولاء�الز�ون�من�خلال�رض�كيف�يمكن�ل�و�ة�العلامة�التجار�ة

 التجار�ة؟
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  :للدراسة الفرضية�الرئ�سية

الفرضية� صياغة تم م��ا،فقد المرجو ل�دف إلىا والوصول  �ش�الية�السابقة ع�� �جابة�غية�

 :التاليةالرئ�سية�

� �وأن �ا��زائري، �الز�ون �سلوك �ع�� �ايجابيا �التجار�ة �العلامة �للرضا�تؤثر��و�ة الس����يجا�ي

 .يجعلھ�مواليا�ل�ا

 :أ�ميةالدراسة

 :�ستمد��ذه�الدراسة�أ�مي��ا�من�خلال

عت���الصورة�الذ�نية�والولاء�للعلامة�التجار�ة�من�العناصر�المعقدة�ال����س�م����تحديد�قيمة� .1
 
�                                                                                     
ُ
 

� �أ�عاد �من ا �أساسي  ا عد   �� �تمثل �العلامة ��و�ة �إن �حيث �المس��لك، �منظور �من ً            العلامة       ً   ُ الصورة�                                                 

 .الذ�نية�للعلامة�التجار�ة

عد���تمام�بولاء�العملاء�وف�م�أسبابھ�من��س��اتيجيات�ال����س���المؤسسات�لتحقيق�ا،� .2  �                                                                              ُ

 .   ً                                                         نظر ا�للفوائد�ال���تنجم�ع��ا�وتأث���ا�المباشر�ع���ر�حية�المنظمة

�المؤثر  .3 �العوامل �تحليل �خلال �من �ا��زائري �المس��لك �سلوك �ف�م �إ�� �الدراسة �ولائھ���دف ��� ة

 .���مجال��ج�زة�الك�روم��لية Condor للعلامة�التجار�ة

 :الدراسة وأدوات المستخدم المن��

  :من�أجل�بلوغ�أ�داف�الدراسة�واختبار�فرضيا��ا،�فإنھ�سوف��عتمد�ع��

المن���الوصفي�من�خلال�عرض�ا��انب�النظري�للدراسة�وكذا��عض�الدراسات�السابقة�ذات� -

 .الدراسة�ا��اليةصلة�بموضوع�

�ع��� - ��عتماد �س�تم �كما �النظري، �ا��انب ��� �وصفھ �تم �ما �تحليل �خلال �من �التحلي�� المن��

���� �الز�ون �ولاء �كسب �ع�� �التجار�ة �العلامة �أثر��و�ة �و�يان �البيانات ���مع �كأداة �ا��الة دراسة

  .المؤسسة�محل�الدراسة

  والدراسات�السابقة�ا��انب�النظري�للدراسة:المبحث��ول 

�ب�ن� �العلاقة �ف�م ��� �س�ساعدنا �وال�� �الدراسة �بمصط��ات �بالتعر�ف �المبحث ��ذا ��� سنقوم

،�كما�سنقوم��عرض�مجموعة�من�الدراسات�السابقة�ذات�الصلة�ال���تناولت�متغ��ات�الدراسة

  .موضوع�الدراسة�أو�أحد�جوانبھ
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  �عر�ف�متغ��ات�الدراسة: المطلب��ول 

�من �العلامة��سنحاول �مف�وم �من �بداية �وضبط�ا �الدراسة �بمتغ��ات �التعر�ف �المطلب ��ذا خلال

�للعلامة� �الز�ون �وولاء �رضا �من �ب�ل �التعر�ف �إ�� �بالإضافة �التجار�ة �العلامة ��و�ة التجار�ة،

  .التجار�ة

  مف�وم�العلامة�التجار�ة: �ول �الفرع

�منتج� عرف
 
�� �ال�� �أو�ال��كيبة �أو�الرمز�أو�الش�ل ��سم �إ�� �التجار�ة �العلامة          �ش���مف�وم
ُ
                                                                       

العلامة�التجار�ة�بأ��ا�مجموعة��Kotlerمؤسسة�معينة،�مما�يمنح�ا�م��ة�تنافسية،�حيث��عرف�

مة�من��سماء�أو�المصط��ات�أو�الرموز�أو�الشعارات�أو�التصاميم�ال�����دف�إ���تمي���سلعة�أو�خد

�حيث� �المنافس�ن، ��خر�ن،�مما��ساعد�ع���تمي���تلك�السلع�وا��دمات�عن�منتجات أو�با�ع�عن

م���منتجات�المؤسسة�
 
ا،�إذ�لا�فائدة�من�علامة�تجار�ة�لا�ت �جو�ر�  ا عت���خاصية�التم����نا�أساس 

 
�                  

ُ
                                 ً      ً                          

ُ
 

�تحديا� �يمثل �ما �و�و �السوقية، �حص��ا �ع�� �ا��فاظ �ل�ا �يضمن �مما �منافس��ا، عن

وزملاؤه�إ���أنھ�ل�ي�تحقق��Lamarqueو����ذا�السياق،��ش����(Kotler, 1997, p. 443).احقيقي

��خر�ن �عن �يم��ك ا �عنصر  �تمتلك �أن �يجب �ال��و�جية، �حملاتك �و�تا�ع �إليك ��ستمع ا .      ً                                                      ً                جم�ور 

�يتمكن �لن �أنھ ��ع�� �التجار�ة، �و�و�العلامة �العنصر، ��ذا �عليك،��فغياب �التعرف �من المس��ل�ون

�سماعك ��ستطيعوا �لن  ,Lamaraque Caroline, Herbert , & Carpentier). و�التا��

2001, p. 04).  

  �و�ة�العلامة�التجار�ة: ثا�يال�الفرع

�ع��مف�وم�و�ةالعلامةالتجار�ةعنتل�الرسالةالت�تقومالمؤسسةبنقل�اللسوقالمس��دف�

مع��ةعنذل�ا��زءمنالعلامةالتجار�ةالواقعتح�سيطر��ا،�

 .وتختلفعنصورةالعلامةالتجار�ةلأ��ذ�الأخ��ة�يمايدرك�المس��ل�لماترسل�المؤسسة

 .احدة�يالعلامةالتجار�ةوعل��يمكنالقولبأ��و�ةالعلامةالتجار�ةوصور��ا�ماوج�انلعملةو 

�ف�و� �صور��ا ��� �والمتمثل فالوج�الأولالمتمثلف��و���اوج�منمنظورالمؤسسة،أماالوج�الثا�ي

� .وج�منمنظورالمس��لك �.إحدىالم�وناتالأساسيةللعلامةالتجار�ة�Crainerل�ذا�عت���ا

والت�تع��عنجملةا��صائصالمعروضةالتي�سعىالمؤسسةمنخلال�اأنت�بت�

�تحظىبالتفضيلمنطرفالشر�حة�للمس��لكي�بأ�ع لام��االتجار�ة�يالعلامةالتي�بحثو�ع��اوأ��ا

  .(Stuart, 1995, p. 08).السوقيةالمس��دفة
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�عرف �بأ��اKapfererولقد �اتصا�� �منظور �من �التجار�ة �العلامة �العوامل�: "�و�ة مجموعة

إ����عث�رسالة�موحدة�عن�العلامة�التجار�ة�مستخدمة�المش��كة�ال����س���المؤسسة�من�خلال�ا�

مجا�دي،�بن�قشوة،�( ".أدوات��تصال�المتعلقة�بالعلامة�كخصائص�المنتج�واس��اتيجية��تصال

  .)194-193،�الصفحات�2018و�زديوي،�

  رضا�الز�ون�للعلامة�التجار�ة: ثالثال�الفرع

الرضا�بأنھ�شعور�المس��لك�بالسرور�و�رتياح�عندما�يقارن�ب�ن�أداء�المنتج�الذي��كوتلر  ّ  عر ف�

فإذا��ان�أداء�المنتج�أقل�من�توقعاتھ،��شعر�المس��لك��عدم�. حصل�عليھ�وتوقعاتھ�السابقة�عنھ

��شعر�بالسرور�والرضا �أع��، ��داء ��ان �إذا �ب�نما �بأ. الرضا، ��شباع عر ف  �� �أخرى، �ناحية ُ   ّ          من نھ�               

 ,Kotler & Keller). ا��الة�النفسية�ال���يمر���ا�المس��لك�عندما�تتأكد�أو�لا�تتأكد�توقعاتھ"

2006, p. 144)  
� ا �أيض  عت���الرضا  �   ً �السلعة"ُ               �شراء �عملية ��عد �يحدث �الذي �والتقييم �المس��لك �فعل �حيث�"ردة ،

عرف�الرضا�بأنھ�. المس��لك�للعودة�لشراء�السلعة�مرة�أخرى يؤثر��ذا�التقييم�ع���نية� تقييم�" ُ                و� 

،�إذ�يؤدي�الفشل����تحقيق��ذه�"المس��لك�للسلعة�وما�إذا��انت�قد�حققت�احتياجاتھ�وتوقعاتھ

  .(A. Zeithaml, A.Parsu , & L.Berry, 1990, p. 53).�حتياجات�إ���عدم�رضا�المس��لك

،�مما�"حالة�نفسية�ناتجة�عن�عملية�الشراء�أو��س��لاك"،�الرضا��و�EvrardوAurierحسب�

ا�آخر�للرضا،�يتمثل����ا��الة�النفسية�للمس��لك�أثناء�شراء�المنتج�أو�اس��لاكھ عد  ُ   ً                                                                         يضيف��  ب�نما�.      

Howardو�Shethيتحمل�ا�� �ال�� �بالت��يات �تتعلق �للمش��ي �معرفية �حالة �الرضا  .�عت��ان

 )337،�صفحة�2015دبا��،�(

� ف��ى�أن�الرضا��و�تقييم�مفا���للمنتج�يرتبط�بتجر�ة�اس��لاكية�معينة،�و�ع���عن��Oliverأما

ف��ض�أن��ذه�المفاجأة�. حالة�نفسية�ت�ش�ل�عند�شعور�المس��لك�بخيبة�أمل�مقارنة�بتوقعاتھ  ُ                     و� 

�جديد �منتج �شراء �تجاه �عام �موقف �إ�� ��سرعة �الرضا �تحول �إ�� �يؤدي �مما �مؤقتة،  .L).ت�ون

Oliver, 1980, p. 463).  

  ولاء�الز�ون�للعلامة�التجار�ة: الفرع�الرا�ع

�مش��ين��Jacoby, W &Chestnut. Rتناول�لمن �للولاء �التقليدي المف�وم

��ع��� �أن �يمكن �أنھ �إ�� �أشاروا �مختلفةللولاءوقدمواثلاثوج�اتنظرللولاء،حيث بأ��ناكعدةتصورات

. عن�ا�ساق�سلو�ي�للز�ائن،�أو�الميل�نحو�شراء�علامة�تجار�ة�معينة،�أو�يجمع�ب�ن��ات�ن�النظرت�ن
(Jacoby & W. Chestnut, 1978, p. 322)  

� �كتابھ �المعرفة"�� �"إدارة �عر ف �نجم    ّ  ، �عبود �لعلامة��نجم �العميل �لتكرار�شراء �مقياس �بأنھ الولاء

أن�الولاء��عكس�مدى�احتفاظ�المس��لك��Minorو�Mowenوأو���. )2005عبود�نجم،�( معينة
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� �التجار�ة، �نحو�العلامة �إيجابية ����باتجا�ات �تكرار�الشراء ��� �ورغبتھ ���ا �ال��امھ �إ�� بالإضافة

�توفيق�أما،(C. Mowen & Minor, 2001, p. 210).المستقبل ً  ،�فقد�ركز�ع����عر�ف�الولاء�بناء                               

ا�للمنظمة�إذا�استمر����التعامل�مع�ا� عت���العميل�وفي  ً                                     ع���عادات�الشراء�للعميل،�حيث��                 ُ وشراء�                             

 )65،�صفحة�2007عمرو�،�( .منتجا��ا،�ح������ظل�وجود�منتجات�أفضل�من�الشر�ات�المنافسة

� �عرفھ �ح�ن ��Kotler & Alحالة�� بأنھ

 ,.Kotler, T. Bowen , & C. Makens).قو�ةمنالارتباطبإعادةشراءالسلعأواستخداممنتجمع�ن

1995, p. 338).  
� مجموع�المس��لك�ن�الذين�يحملون�مواقف�إيجابية�: "فقد�عرف�الولاء�بأنھ) Pearson )2009أما

 "نحو�منتجات�المؤسسة�وال���تؤدي���م�إ����ل��ام�بإعادة�شراء�علاما��ا�والتوصية���ا�إ����خر�ن

  .)365،�صفحة�2017يوسفي�و�حميدي،�( 

  ونموذج�الدراسة�ا��الية�الدراسات�السابقة: ثا�يالمطلب�ال

�من� �حاولنا �بي��ا �فيما �المتداخلة �العلاقات �مختلف �وف�م �ومتغ��اتھ �الدراسة �بنموذج ��لمام �غية

�م��ا�والعر�ية �من�الدراسات�السابقة��جن�ية �عرض�مجموعة �المطلب ومن�ثم�س�تم��خلال��ذا

  .التعر�ف�بنموذج�الدراسة�ا��الية�وفرضيا��ا

  الدراسات��جن�ية: الفرع��ول 

1. � �من�: (Yoon & Jooho, 2000)دراسة �م�ونة �عينة �من �بيانات �جمع �تم �الدراسة، ��ذه ��

تأث���عدم��ثبات�من�أجل�تحديد��1996و�1994مس��لك��وري�اش��وا�سيارات�ب�ن�عامي��1206

�الولاء �سلوك �ع�� �التجار�ة �العلامة �خصائص �لإحدى �المتوقع �للأداء �أو�السل�� �تم�. �يجا�ي كما

فحص�تأث���المتغ��ات�المعيار�ة�مثل�مصداقية�الشركة�وسمع��ا،�و�صدقاء�والمعارف،�بالإضافة�

�سلوك�الولاء �تم�دراس. إ���الصورة�الذ�نية�للعلامة�التجار�ة�ع�� ة�تأث���المتغ��ات�الظرفية�كما

�والرسائل� �السعر�المغري، �المبيعات، �موظفي �من �المس��لك �عل��ا �يحصل �ال�� �المم��ة �ا��دمة مثل

�للعلامة� �المتوقع �من ��فضل ��داء �أن �النتائج �أظ�رت �حيث �الولاء، �سلوك �ع�� ال��و�جية

كما�تب�ن�. ن�أد�ى�من�توقعاتھالتجار�ة�يؤثر��ش�ل�أقل�ع���رضا�المس��لك�مقارنة�بالأداء�الذي�ي�و 

�مقارنة� �قرار�الولاء �ع�� �أقل �يؤثر��ش�ل �التجار�ة �العلامة �خصائص �لإحدى ��فضل ��داء أن

�المتوقع �من ��قل �ع���. بالأداء ��عتمد �التجار�ة �للعلامة �الزائف �الولاء �أن �الدراسة وأو��ت

�ع �ال�امن �الولاء ��عتمد �ب�نما �لتكرار�الشراء، �الظرفية �المعيار�ةالمتغ��ات �المتغ��ات �الولاء�. �� أما

 .ا��قيقي�فيعتمد�ع���كلا�النوع�ن�من�المتغ��ات،�الظرفية�والمعيار�ة�لتكرار�الشراء
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�دفت�الدراسة�إ����عز�ز��دراك�لمف�وم�: (Gounaris & Stathakopoulos, 2004)دراسة� .2

�د �واستكشاف �التجار�ة، �للعلامة �إ���الولاء �بالإضافة �الولاء، ��ذا ��شكيل ��� �المحيطة �الب�ئة ور

�المس��لك �سلوك �ع�� �تأث���الولاء �تم�. دراسة �حيث �اليونانية، �أث�نا �مدينة ��� �الدراسة �إجراء تم

ا،�وأظ�رت�النتائج�وجود�علاقة�ارتباط�قو�ة�ب�ن��850جمع�البيانات�من�عينة�م�ونة�من�
 
                                            مس��ل�
ً
      

�أمثل�تجنب�المس��لك�للمخاطر�ونمط�الو  ً       لاء�الذي�يظ�ره�تجاه�العلامة�التجار�ة،�سواء��ان�ولاء                                                 

�ولاء �بالولاء�. أو�عدم
 
�سلبيا �يرتبط �التجار�ة �العلامات �ب�ن �للتنو�ع �الس�� �سلوك �أن جد �و          كما
ً
                                                         ُ     

��عدم�الولاء
 
           �مثل�وإيجابيا
ً
              .�

 
 بالإضافة�إ���ذلك،�ارتبطت�السمعة�ا��يدة�للعلامة�التجار�ة�إيجابيا
ً
                                                             

�بالولا �قوي �ب�نما�و�ش�ل �العلامة، �لاقتناء �المس��لك �فيھ �يرغب �الذي �بالولاء ا �وأيض  ��مثل، ً                                                     ء            

��عدم�الولاء
 
           ارتبطت�سلبيا
ً
وأظ�رت�الدراسة�كذلك�وجود�علاقة�قو�ة�ب�ن�وجود�بدائل�للعلامة�.             

التجار�ة�والولاء�بحكم��عتياد،�بالإضافة�إ���عدم�الولاء،�ب�نما��انت�العلاقة�سلبية�مع�الولاء�

 .وق�فيھ�المس��لك�لاقتناء�العلامة�التجار�ةالذي�يت

�دفت��ذه�الدراسة�إ���قياس�العوامل�ال���تؤثر�: (Foong Yee & Sidek, 2008)دراسة� .3

�أ�مية� �ع�� �الضوء ��سليط �إ�� �بالإضافة �الر�اضية، �للملا�س �التجار�ة �للعلامة �المس��لك �ولاء ��

� �التجار�ة �للعلامة �المس��لك�ن�الولاء �ذ�ن ��� �المنتج �بقاء ��� �ذلك ��س�م �حيث �للمنظمة، بال�سبة

جر�ت�الدراسة����مراكز�ال�سوق�الك��ى�مثل. و�حد�من�توج��م�نحو�البدائل
 
                                       أ
ُ
  Pasaraya Warta 

وقد�توصلت�الدراسة�إ����.)�نود�وص�نيون (���مال��يا،�مع�تنوع�عر���ب�ن�المستجيب�ن� Pasarayaو

أن�تحقيق�ولاء�المس��لك�للعلامة�التجار�ة�لمنتج�مع�ن�ل�س�بالأمر�الس�ل،�نتائج�عديدة،�أبرز�ا�

وقد�.    ً                                                                          نظر ا�للظروف�ال���قد�تبعد�المس��لك�عن��ذا�الولاء،�مثل�المنافسة�وظ�ور�بدائل�متعددة

: أشارت�النتائج�إ���أن��ناك�ستة�عوامل�تؤثر����الولاء�للعلامة�التجار�ة����الب�ئة�المال��ية،�و��

�المتجرالعلام �و��ئة �ال��و�ج، �السعر، �ا��دمة، �جودة �المنتج، �جودة �التجار�ة، �أظ�رت�. ة كما

�ع��� �ا��دمة �المتجر�وجودة �و��ئة �والسعر�وال��و�ج �التجار�ة �والعلامة �المنتج �تأث���جودة الدراسة

 .ولاء�المس��لك�للعلامة�التجار�ة

  الدراسات�العر�ية: الفرع�الثا�ي

1. � �(دراسة �علال، �الدراسة: )2014بن ��ذه  الز�ون  لولاء المحددة السوابق تحديث إ�� �دفت

��سلوك ال�� والرضا والثقة والسمعة وا��ودة المدركة �القيمة  العلاقة المس��لك،تقو�ة ترتبط

�ل��قية �جتماعية، ال�و�ة تدمج ت�املية مقار�ة ضمن والز�ون  العلامة ب�ن الثنائية  دور  وذلك

 المتحصل النتائج لنا بي�ت والمماثلة،�حيث العلامة �و�ة طر�ق عن الز�ون  ولاء تحقيق �� العلامة

بالعلامة� الز�ون  مماثلة ع�� طرديا أثرت Nedjma العلامة �و�ة عل��ا�من�خلال��ذه�الدراسة�أن
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Nedjma، أثرت �خ��ة �ذه وأن�  وثقتھ الز�ون  ورضا المدركة القيمة من �ل �� ايجابيا بدور�ا

��ذه ع�� الولاء تحقق بالعلامة،و�التا��  ال�و�ة متغ��ات من جمعت ال�� ال��كي�ية المقار�ة أساس

  .�جتما�� التبادل ومتغ��ات �جتماعية

2. � �(دراسة �زديوي، �و �قشوة، �بن �قدرة�: )2018مجا�دي، �تحليل �إ�� �الدراسة ��ذه �دفت

ع���بناء�صورة�ذ�نية�مدركة�لعلاما��ا�التجار�ة�لدى� Irisو Condorو ENIE ا��زائر�ةالمؤسسات�

��و�ة�قو�ة�ل�ذه�العلامات�لدى�. العملاء�ا��زائر��ن �خلال�تقييم�قدر��ا�ع���إ�شاء تم�ذلك�من

�عملا��ا �لدى �وا��ة �ذ�نية �صورة �إ�� �وتحو�ل�ا �ا��وانب�. موظف��ا �ع�� �الدراسة اعتمدت

�والعق �ل�و�ة�الملموسة �أساسية �كم�ونات �والعاطفية، �غ���الملموسة �ا��وانب �إ�� �بالإضافة لانية،

�التجار�ة �العلامة �مجتمع�ن. وصورة �ع�� �الدراسة �المؤسسات�: أجر�ت �موظفي �يضم �ول

�والمحتمل�ن �ا��الي�ن �ا��زائر��ن �العملاء �يتضمن �والثا�ي �من�. المس��دفة، �تت�ون �عينة �جمع تم

300� �� �المجتمع �من �وفرد ���مع��1500ول �كأداة ��ست�يان �باستخدام �الثا�ي، �المجتمع �من فرد

 Irisو�Condor، ENIE أ�م�ما�تم�التوصل�إليھ��و�أن��و�ة�وصورة�العلامات�التجار�ة،�و المعلومات

ومقبولة،�و�رجع�ذلك�إ����ون��ذه�العلامات�رائدة����مجال�ا����السوق�ا��زائري،�حيث� إيجابية

�العلامة ��عدENIE �عت�� �ح�ن ��� �ا��زائري، �العميل �لدى �ألفة �و�ك�� العلامة�Condor �و��

����ا��زائر،�و�عد� �المجال �����ذا �وتطور�منتجا��ا��Irisا��اصة��ك���نجاحا العلامة�ال���تتطور

  .ب�سارع�يلاحظھ�يوميا�العميل�ا��زائري 

  نموذج�الدراسة�ا��الية�وفرضيا��ا: الفرع�الثا�ي

تؤثر�العلامة�التجار�ة�ع���ولاء�: البحث�تم�صياغة�الفرضية�الرئ�سية�التالية�ا�ساقا�مع�إش�الية

�كمتغ���وسيط �الرضا �بوجود �ايجابيا �الدراسة �عينة �لدى �الفرضيات� .الز�ون �إ�� �بتجزئ��ا وقمنا

 .يوجد�أثر�موجب�ذو�دلالة�إحصائية�ل�و�ة�العلامة�ع���ولاء�الز�ون �:H1 :الفرعية�التالية

- H2 :عن��� �الرضا �بوجود �الز�ون �ولاء �ع�� �العلامة �ل�و�ة �إحصائية �ذو�دلالة �أثر�موجب يوجد

 .العلامة�التجار�ة�كمتغ���وسيط

نموذج�البحث:01ش�ل�  

علاقة�ضعيفة                      علاقة�قو�ة���  
                                                                       

 

 
من�إعداد�الباحث�ن�بناء�ع���مختلف�الدراسات�السابقة: المصدر  

 ولاء�الز�ون  الرضا �و�ة�العلامة�التجار�ة

H1 H2 
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  ا��انب�التطبيقي�للدراسة:المبحث�الثا�ي

من�الدراسة�معا��ة��ش�الية�المطروحة�ع���مجموعة�من�المس��لك�ن�القانط�ن���انبتم�����ذا�ا�

سنحاول�من�خلال��ذا�المبحث�عرض�حيث�و�ذا�لاختبار�الفرضيات�المصاغة،��إيل��ي بولاية�

�ول�خاص�بالدراسة��حصائية�متعددة�المتغ��ات�: ا��انب�التطبيقي�للدراسة�من�خلال�مطلب�ن

 .ج�التطبيقية�لاختبار�فرضيات�الدراسةوالثا�ي�خاص�بالنتائ

  الدراسة��حصائية�متعددة�المتغ��ات: المطلب��ول 

�محل� �العينة �ع�� �الموزعة �للاستمارات �والمتعدد �ال�سيط ��حصا�ي �التحليل �ع�� ��عتماد تم

  :�انت�النتائج�مو��ة�ع���النحو�التا��و �الدراسة�للإجابة�ع����ش�الية�أعلاه

  أداة�الدراسة: الفرع��ول 

تم�استخدام��س�بانة�كأداة�رئ�سية����جمع�البيانات�اللازمة�لموضوع�الدراسة،�وقد�تم�تقسيم�

  :�س�بانة�إ���قسم�ن��التا��

��ول  - �المستجوب�:القسم �عن �الديمغرافية �بالمعلومات �المتعلقة �العبارات �من �مجموعة يضم

  .المتمثلة����ا���س�والسن�والدخل�والمستوى�التعلي��

�من�(مجالات�أو�محاور��أر�عيت�ون�من�: القسم�الثا�ي - بحيث�أن�المحور��ول�يضم�مجموعة

�رضا� �حول �العبارات �من �مجموعة �ضم �الثا�ي �المحور �أما �التجار�ة، �العلامة ��و�ة �حول العبارات

وتم��جابة�ع���ذلك�) الز�ون�للعلامة�التجار�ة�ثم�تم�تخصيص�المحور�الثالث�لولاء�الز�ون�للعلامة

 .������التا���الذي�يمثل�سلم�ليكرت�المستخدم����الدراسةوفقا�لمقياس�ليكرت�كما��و�مو 

سلم�ليكرت�ا��ما���): 01(جدول�  

 موافق��شدة موافق محايد غ���موافق غ���موافق��شدة

5 4 3 2 1 

)233،�صفحة�2022س���و�محمد�الشر�ف،�(:المصدر  

  المستخدمة�ساليب��حصائية�: الفرع�الثا�ي

���ضوء�أ�داف�الدراسة�وفروض�ا�وطبيعة�المتغ��ات�وأساليب�قياس�ا�تم��عتماد�ع���مجموعة�

�)SpssV24(من��ساليب��حصائية�بالاعتماد�ع���برنامج�ا��زمة��حصائية�للعلوم��جتماعية�

��حصائية� ��ساليب �استخدام �تم �وقد ��ستمارة، �من �المحصلة �البيانات �ومعا��ة �إدخال ��

  :التالية

 .معامل�الصدق�وألفا�كرونباخ�للتحقق�من�درجة�ثبات�وصدق��ستمارة -
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  .لتحديد�العلاقة�ب�ن�المتغ��ات�PLSمن��ية� -

  دراسة�صدق�وثبات��ستمارة: الفرع�الثالث

،�مما�)0.933(ستمارة،�استخدمنا�معامل�ألفا�كرونباخ،�الذي�بلغ�قيمتھ�للتأكد�من�صدق�وثبات�� 

ولقياس�صدق��ستمارة،�قمنا�بحساب�ا��ذر�ال��بي���لمعامل�. �ش���إ���مستوى�جيد�من�الثبات

 :يو���ا��دول�التا����ذه�النتائج). 0.966(ألفا�كرونباخ،�والذي�نتج�عنھ�قيمة�

للاست�يان) كرونباخألفا�(معامل�الثبات�): 02(جدول�  

  SPSS V27من�إعداد�الباحث�ن�بالاعتماد�ع���مخرجات�: المصدر

  تحليل�خصائص�العينة: الفرع�الرا�ع

الدراسة�تم�تحليل�خصائص�العينة�للتعرف�ع���المتغ��ات�الديمغرافية�وكيفية�توز�ع�أفراد�عينة�

�ل�ل�من��ذه�المتغ��ات
 
                    وفقا
ً
    : 

 .كيفية�توزع�أفراد�العينة�حسب��ل�متغ��): 04(جدول 

%ال�سبة� التكـرار البيــان   % ال�سبة�ال��اكمية 

 52.9 52.9 45 ذكر ا���س

 100 47.1 40  أن��

سنة30أقل�من�- 20من� السن  29 34.1 34.1 

سنة�40أقل�من�- 30من�  23 27.1 61.2 

سنة�50أقل�من�- 40من�  21 24.7 85.9 

سنة��50أك���من�  12 14.1 100 

المستوى�

 التعليمي

 1.2 1.2 1 ابتدا�ي�وأقل�

 14.1 12.9 11 متوسط

 31.8 17.6 15 ثانوي 

 89.4 57.6 49 جام��

 100 10.6 9 دراسات�عليا

دج18000أقل�من� الدخل  25 29.4 29.4 

) ��م�العينة(عدد�المشا�دات� عدد��سئلة ألفا�كرونباخ  

0.933 13 85 
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دج�36000- دج�18000من�  32 37.6 67.1 

دج54000-دج36000من  20 23.5 90.6 

دج72000-دج54000من�  6 7.1 97.6 

دج72000أك���من�  2 2.4 100 

 / 100 95 المجموع

 SPSS V27من�إعداد�الباحث�ن�بالاعتماد�ع���مخرجات: المصدر

  تحليل�النتائج�واختبار�الفرضيات�:المطلب�الثا�ي

�ع��� �دراس�نا ��� �اعتمدنا �حيث �اختبار�الفرضيات، �نتائج �عرض �المطلب ��ذا �خلال �من سنحاول

�من��ية�ترتكز�ع���ا��وارزمية�لتقدير�النموذج�المحدد�ف����ستعمل�و�PLSمن��ية ��عبارة�عن

� �وآخر�خار��(نموذج�ن �داخ�� �التقدير) نموذج ��عملية �القيام �عند �واحد �وقت ��� �ولقد تم�،

 .�ذه�المن��ية�لمواءم��ا�مع�خصائص�الدراسة�ا��الية�عتماد�ع���

  التمثيل�البيا�ي�لنموذج�الدراسة�ومخرجاتھ: الفرع��ول 

نموذج�البحث�المقدر: 02ش�ل�  

 
  .SmartPLS3من�إعداد�الباحث�ن�بالاعتماد�ع���مخرجات�برنامج�: المصدر

� �ثلاثة ��ناك �أن �أعلاه �الش�ل �خلال �من �) 03(يت�� ��امنة �الرضا�(متغ��ات �العلامة، �و�ة

�الولاء �) وكذا �ا��لية �المتغ��ات �من �بمجموعة ��و��خر�موصول �متغ����امن �(Manifestes)و�ل
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المش�لة�لاستمارة��ست�يان�وذلك�بتمثيل�عاكس��(Items)�ع���عن�سلالم�القياس�أي�العبارات�

(Schéma Réflective)من��� �مجموعة �من �انطلاقا �قياسھ �يتم �متغ����امن ��ل �أن �معناه والذي

  .المتغ��ات�المقاسة�ا��اصة�بھ

�النموذج - �جودة �المؤشرات�:مؤشرات �من �مجموعة �خلال �من �النموذج �جودة �تقييم يتم

 :والمو��ة�كما�ي��

لب�ئة�البحثية��ع���أن�إن�الوصول�إ���نماذج�أك���فعالية�وملاءمة�ل�:تقييم�نموذج�القياس: أولا

�من�الصدق�والموثوقية،�مما�ي�يح�للدراسات�المستقبلية�استخدام�ا .                           ٍ                                                          �ذه�النماذج�تتمتع�بقدر�عال 

ومن��نا،�ت��ز�أ�مية�الصدق�التقار�ي�والصدق�التمي��ي،�حيث�اعتمدت�الدراسة�ا��الية�عل��ما�

  .���اختبار�صدق�المقاي�س�المستخدمة

 الصدق�التقار�ي:Convergent Validity 

مؤشرات�الصدق�التقار�ي): 05(جدول�  

المتغ��ات�

 ال�امنة

متوسط�

التباين�

 AVEالمفسر

Composite 

Reliability 

 الموثوقية�المركبة

Cronbachs 

Alpha 

 ألفا�كرونباخ

Rho De 

Joreskog 

LV Index 

�و�ة�العلامة�

 التجار�ة
0.747 0.898 0.830 0.860 

3.696 

 3.478 0.846 0.833 0.899 0.749 الرضا

 2.568 0.936 0.926 0.940 0.693 ولاء�المس��لك

 .SmartPLS3من�إعداد�الباحث�ن�بالاعتماد�ع���مخرجات�: المصدر

كما��0.50أك���من�) AVE(يت���من�خلال�ا��دول�أعلاه�أن��ل�متوسطات�التباين�المفسر�

،�إضافة�إ���أن�0.70معنو�ة�ومقبولة�من�الناحية��حصائية�لأ��ا�أك���من�CRأن�جميع�معاملات

معنو�ة�ومقبولة�من�الناحية�Rho De Joreskogومعاملات���Cronbachs Alphaجميع�معاملات�

 Latent Variable)����خرى،�أما�بال�سبة�لمؤشر�المتغ��ات�ال�امنة���0.70حصائية�لأ��ا�أك���من�

Index)قيمة�ت��اوح�ضمن�مجال�القبول�نجد�أن��2-5كما�لا�ن�����معاملات�ال�شبع���،(Factor 
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Loading) وعليھ�ومن�خلال��ذه�المؤشرات�يمكن�القول�) من�خلال�الش�ل�أعلاه( 0.70أك���من�

 .بأن��ناك�صدق�تقار�ي�و�ذا�بدوره�يدل�ع���جودة�نموذج�القياس�المستخدم

  الصدق�التمي��ي:Discriminant Validity 

مؤشرات�الصدق�التمي��ي ): 06(جدول�  

 .SmartPLS3من�إعداد�الباحث�ن�بالاعتماد�ع���مخرجات�: المصدر

معنو�ة�ومقبولة�إحصائيا�وذلك��DVبأن�جميع�معاملات�يت���لنا�من�خلال�ا��دول�أعلاه�

��خر� �متغ���متم���عن ��ل �أن �نلاحظ �القطر�إذ �النظر�إ�� ����(�عد �نفسھ �المتغ���مع �تقاطع قيمة

�المتغ���آخر �متغ���مع �تقاطع �المتغ��ات�) القطر�أك���من �ب�ن �اختلاف �وجود �ع�� �يدل �ما و�ذا

 .و�التا���عدم��شا���ا�وأن��ل�متغ����امن�يمثل�نفسھ�ال�امنة

يتم�تقييم�جودة�مطابقة�النموذج�ال�يك���باستخدام�مجموعة�من��:تقييم�النموذج�ال�يك���:ثانيا

 :المعاي���المب�نة����ا��دول�التا��

 .مؤشرات�مطابقة�النموذج�ال�يك��): 07(جدول�

 ��� R Square R2 adjusted Q² = (1-SSE/BSP) المتغ���ال�امن�التا�ع

 0.598 0.529 0.522 0.528 الرضا�

  0.314 0.453 0.466 ولاء�المس��لك

 SmartPLS3من�إعداد�الباحث�ن�بالاعتماد�ع���مخرجات�: المصدر

� �التحديد �معامل �قيمة � �بأن �يت�� �ا��دولأعلاه �خلال �ومقبولة��R Squareمن معنو�ة

� �حوا�� �مقداره �تفسر�ما �التجار�ة �العلامة ��و�ة �أن �بحيث �المتغ���ال�امن��%52.2إحصائيا، من

�تفس����سبة� �النموذج ��ذا ��� �المستقلة �المتغ��ات �استطاعت �ح�ن ��� �الرضا، ��� �والمتمثل التا�ع

 R2من�ولاء�المس��لك�اتجاه�العلامة�التجار�ة،�كما�أن�قيم�معامل�التحديد�المعدل��%46.6حوال�

adjustedقيم��� ���ة �و�دعم �يؤكد �ما �و�ذا �التحديد �معامل �قيم �عن �كث��ا �ولا�تختلف قر�بة

�0معنو�ة�ومقبولة�من�الناحية��حصائية�لأ��ا�أك���من��Q2معامل�التحديد،�أما��بال�سبة�لقيمة�

�يدل �ما �أن��و�ذا �بما ��خ�� �و�� �الت�بؤ، �ع�� �التا�عة � �ال�امنة �المتغ��ات �قدرة ع��

 ولاء�المس��لك الرضا �و�ة�العلامة�التجار�ة  

   0.865 �و�ة�العلامة�التجار�ة

  0.865 0.727 الرضا

 0.833 0.669 0.580 ولاء�المس��لك
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�GOFقيمةمؤشر ��ساوي ��0.598وال�� �تفوق �أ��ا �النموذج��0.36و�ما �جودة �ع�� �يدل �ما ف�ذا

 .المق��ح�ك�ل

  اختبار�الفرضيات: الفرع�الثا�ي

 :�رتباط�ما�ب�ن�المتغ��ات�ال�امنة -

  )Latente Variable Corrélations(المتغ��ات�ال�امنة��رتباط�ما�ب�ن�): 08(جدول�

 SmartPLS3من�إعداد�الباحث�ن�بالاعتماد�ع���مخرجات�: المصدر

�رتباط�موجبة�وقو�ة�ومعنو�ة�و�ذا�ما�يدل�يت���من�خلال�ا��دول�أعلاه�أن�معاملات�

  .ب�ن�متغ��ات�الدراسة) موجبة�قو�ة(ع���أن��ناك�علاقة�طردية�

 

 (Direct Effects)التأث��ات�المباشرة�: معاملات�المسار -

التأث��ات�المباشرة�): 09(جدول�  

  SmartPLS3من�إعداد�الباحث�ن�بالاعتماد�ع���مخرجات�: المصدر

معاملات�المسار: 03ش�ل�  

 ولاء�المس��لك الرضا �و�ة�العلامة�التجار�ة  

   1 العلامة�التجار�ة

  1 0.727 الرضا

 1 0.669 0.580 ولاء�المس��لك

Hypothese Relationship Original Sample P value Decision  

الرضا> -�و�ة�العلامة�   0.727 0.000  

ولاء�المس��لك�>-الرضا�   0.523 0.000  

H1 ولاء�المس��لك> -�و�ة�العلامة�  مقبولة 0.037 0.200 
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مخرجات�: المصدر SmartPLS3 

� �أنھ �أعلاه �والش�ل �ا��دول �خلال �التجار�ة�يت��من �العلامة �ل�و�ة �قوي �أثر�موجب يوجد

،�كما�تجدر�بنا��شارة�إ���أن��ذا��ثر�معنوي�)0.727(ع���رضا�المس��لك�إذ�بلغ��ذا��ثر�قيمة�

وذو�دلالة�إحصائية،�كما��ان��ناك�أثر�موجب�قوي�ومعنوي��و��خر�للرضا�ع���ولاء�المس��لك�

ناك�أثر�مباشر�موجب�معنوي�ل�و�ة�العلامة�التجار�ة�،�كما�نلاحظ�بأنھ��)0.523(حيث�بلغ�قيمة�

و�ذا�ما�يقودنا�إ���قبول�الفرضية�ال���مفاد�ا�أن�) 0.200(ع���ولاء�المس��لك�والذي�بلغ�قيمة�

 .ل�و�ة�العلامة�التجار�ة�تأث���مباشر�موجب�ع���ولاء�المس��لك

 (Indirect Effect) :�ثر�غ���المباشر -

 (Indirect Effect)باشر��ثر�غ���الم): 10(جدول�

 SmartPLS3من�إعداد�الباحث�ن�بالاعتماد�ع���مخرجات�: المصدر

�ولاء� �ع�� �التجار�ة �العلامة ��ثر�غ���المباشر�ل�و�ة �أن �أعلاه �ا��دول �خلال �من �لنا يت��

،�و�و�عبارة�)0.261أك���من�التأث���المباشر�الذي�بلغ�) (0.280(المس��لك��ان�تأث���موجب�معنوي�

ال���مفاد�ا�وجود�أثر�ذو��H2عن�جداء�التأث��ات�المباشرة�و�ذا�ما�يؤدي�بنا�إ���قبول�الفرضية�

 .دلالة�احصائية�ل�و�ة�العلامة�التجار�ة�ع���ولاء�المس��لك�بوجود�الرضا�كمتغ���وسيط

 (Total Effect) :�ثر�الك�� -

 (Total Effect)�ثر�الك���): 11(جدول�

  SmartPLS3من�إعداد�الباحث�ن�بالاعتماد�ع���مخرجات�: المصدر

Hypothese Relationship Original Sample P value Decision  

  H2 ولاء�المس��لك> -�و�ة�العلامة�  مقبولة 0.000 0.380 

Relationship Original Sample P value 

ولاء�المس��لك> -�و�ة�العلامة�  0.580 0.000 
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ي�ب�ن�لنا�من�خلال�ا��دول�أعلاه�أن��ثر�الك���ل�و�ة�العلامة�التجار�ة�ع���ولاء�المس��لك�

و�ذا�ما�ي��جم�بأن��و�ة�العلامة�التجار�ة�تلعب�دور�جد�كب������كسب�) 0.539(موجب�معنوي�

  .مباشرة�أو�غ���مباشرة�عن�طر�ق�عامل�الرضاولاء�المس��لك�سواء�بطر�قة�

  : �اتمةا�

�من��ية� �وصولا�إ�� �الوصفي �بالتحليل
 
�مرورا ��ست�يان �نتائج �أ�م �باستعراض �قمنا �أن                                  �عد
ً
                                            

PLSتوصلنا�إ���مجموعة�من�النتائج�بخصوص�إش�الية�البحث�وفرض�تھ�يمكن�أن�نورد�ا�ع����،

  :النحو�التا��

- � �ل�و�ة �معنوي �أثر�موجب �اوجود �رضا �ع�� ��لز�ون العلامة �التجار�ة محل��Condorللعلامة

 .الدراسة

ع���ولائھ�للعلامة�التجار�ة�موضوع�الدراسة،�أي��لما�ز�ون�وجود�أثر�موجب�معنوي�لرضا�ال -

عن�العلامة�التجار�ة��لما�أدى�ذلك�ز�ادة�درجة�ولائھ�اتجاه�العلامة�التجار�ة�المفضلة��هزاد�رضا

 لديھ

�ول�: لعلامة�التجار�ة�ع���ولاء�المس��لك�تم�التوصل�إ���أن��ناك�أثر�نبال�سبة�لأثر��و�ة�ا -

عبارة�عن�أثر�مباشر،�ب�نما��ثر�الثا�ي�ف�و�أثر�غ���مباشر�وذلك�بوجود�الرضا�كمتغ���وسيط�أي�

�و�ذا� �يقتن��ا �ال�� �التجار�ة �العلامة �عن �العالية �رضاه �درجة �عن �ناجم �المس��لك �ولاء �كسب أن

بالرضا�ال��اك��،�كما�أن�عملية�كسب�الرضا�ناتجة�بدرجة�كب��ة�عن�معرفة��و�ة��ن�يجة�ما��عرف

�مجموعة� ��� �تتمثل �أصبحت �أ��ا �آخر�بحيث ��عدا �أخذت �بالعلامة �المس��لك �فعلاقة العلامة،

�رتباطات�ال����سمح�للمس��لك�بأن�يتحدد��ش�ل�دائم�بالعلامة�التجار�ة،�بل�أك���من�ذلك�إذ�

عاطفي�يتمثل�����علق�المس��لك�بالعلامة،�مما��ستد����ذه�العملية�وجود�نلمس�وجود�إحساس�

�و�ة�قو�ة�للعلامة�التجار�ة،�و�ان��ذا��ثر�غ���المباشر�أك���من��ثر�المباشر�والذي�بدوره�يقودنا�

�الرضا�درجة�للقول�بأن�أثر��و�ة�العلامة�التجار�ة�ع���ولاء�المس��لك�ي�ون�قوي�وفعال�عن�طر�ق

 .ال���يتمتع���ا�إزاء�العلامة�التجار�ة�المفضلة�لديھ�يةالعال
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