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 :ملخص 
حيث تم . راءتهدف الدراسة الى ايجاد نموذج لتحسين التموقع التنافسي للعلامات التجارية الجزائرية عبر تحسين تذكرها من طرف المستهلكين أثناء الش 

 . تطبيق الدراسة على سوق الأجبان الذي يشهد منافسة بين العلامات التجارية الجزائرية والأجنبية
و بناءً . SPSS.19مستهلك من المجتمع الجزائري، حيث تم تحليل النتائج باستخدام برنامج  592يسرة تتكون من شملت الدراسة استقصاء لعينة م

من اللاوعي من طرف المستهلك على نتائج الدراسة الحالية و الدراسات السابقة تم تطوير نموذج يقوم على أربعة أبعاد تنتقل من خلالها العلامات التجارية الجزائرية 
  .لامة إلى التذكر العفوي لها أثناء الشراءبالع

 

 .تموقع تنافسي، علامة تجارية جزائرية، تذكر العلامة التجارية، سوق الجبن، قرار الشراء: الكلمات المفتاحية 
 

Abstract:  

The study aims to find a model for improving the competitive positioning of the Algerian brands 

through improving brand recall by consumers during the purchase. The study has been applied on the cheese 

market, which knows a competition with the Algerian and foreign brands. 

 The study sample consists of 592 consumers from the Algerian society. The results were analyzed using 

the SPSS.19 Program. Based on the results of the current study and previous studies, we have developed a 

model based on four dimensions through which the Algerian brands are transmitted from the unaware of the 

brand towards the spontaneous recall of it during the purchase. 

Key Words: competitive positioning, Algerian brand, brand recall, cheese market, buying decision. 

 :  تمهيد
دخااااو  الجزائريااااة و بفعااال انفتاااااق الأساااواق وتااادهور التموقااااع التنافساااي للعلامااااات التجارياااة الجزائريااااة  بااااالجزائرتضااااعفت حاااادة المنافساااة 

توجا  الجزائار  او اقتصااد ففاي لال اافااي ايارادات الانف  و . العلامات التجارية الأجنبية التي تتمتاع ززاياا قققاة مان خبرتهاا و الأساواق الدولياة
ولااناعة الأجبااان و . الصااناعة خااارج قطاااق ا،روقااات، ألاابر ماان الضااروري تحسااين التموقااع التنافسااي للعلامااات التجاريااة الجزائريااة قااائع علااى
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 المتوسطة و الصغيرة المؤسسات تنافسية تنمية مخبر
 جامعة حسيبة بن بوعلي بالشلف

 هشام مكي
 لّية الع لوم الاقتصاديةّ والع لوم التّجاريةّ وع لوم التّسييرك  

 المتوسطة و الصغيرة المؤسسات تنافسية تنمية مخبر
 جامعة حسيبة بن بوعلي بالشلف

تحسين التموقع التنافسي للعلامات التجارية الجزائرية من منظور 
  تذكر العلامة

 نموذج مقترح بالتطبيق على سوق الأجبان
 

Improve the competitive positioning of Algerian brands through the brand 
recall approach 

A Proposed Model via the application on the cheese market 
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تخااذ قارار االجزائر شأنها شأن الصناعات الأخرى لم تسلع من شراسة منافسة العلامات التجارية الأجنبية، و نظرا لكون منتج الجبن اساتهلاكي ف
الاتي تقاع و ذهنا  شرائ  غير معقد، مما لا يسمر للمستهلك بالبحث والمفاضلة باين كال العلاماات التجارياة ا الاة بقطااق الأجباان ساوى تلاك 

   : الآتيكلدراسة الحالية  السؤا  الرئيسي لتمت لياغة على ما سبق  بناءً و  .أثناء الشراء
 ؟ الشراء عندكيف يمكن تحسين التموقع التنافسي للعلامات التجارية الجزائرية من منظور تذكرها 

 :كالتّالي وللإجابة على هذا السّؤا  ق سمت هذه الدّراسة إلى ثلاثة أجزاء  
 ؛الإطار النظري :أوّلا 
 ؛الإطار الميداني :ثانيا 
 .النتائج ومناقشتها :ثالثا 

 :الاطار النظري -أولا 
 : التموقع التنافسي للعلامة التجارية مفهوم -0

تعاريف لتحديد عدة  ، قدمت9999سنة  Trout  و  مرة من طرفلأ( Positioning)منذ أن استخدمت كلمة التموقع 
التموقع هو جزء من هوية العلامة التجارية، يهدف الى تقديم القيمة "بأن  Aakerبحيث يرى . مفهوم التموقع حسب وجهة نظر كل باحث

عملية تحديد ا صائص "على ان   التنافسيللتموقع  ينظر Kapferer  و حين أن. 1"على الميزة التنافسية بناءً الى الجمهور المستهدف 
عري فريد  العلامة التجارية لديها التموقع هو أن جوهر"بأن  Keller كما يرى. 2"المميزة للمنتج عن المنافسين واختيار شريحة لاستهدافها

       إحلا  مكان واضر و مميز "التموقع على ان   اعرف Armstrongو Kotler  ونجد أن  .3"نتجالم لشراء سببا مقنعا المستهلك يعطي
  . 4"مقارنة بالمنافسين و أذهان المستهدفينو مرغوب 

من التعاريف السابقة، يمكن القو  بأن التموقع التنافسي للعلامة التجارية هو مجموعة من ا طوات التي تهدف الى تثبيت العلامة 
الى تبيان نطاقات التموقع التنافسي  هذا التعريف يقودنا.  التجارية بذهن المستهلك بالطريقة التي تحقق ل  القيمة و يجعلها رائدة بالسوق

(The Competitive Positioning Scopes)، اعتمادا على أنواق حصص التموقع التي قدمها كل من  و التي تم تطويرها
Kotler   و زملائKartajaya ،Young 5و هي كالآتي:  
 ن  حولها، اذ بالعلامة التجارية والصورة المكونة و ذهمستوى وعي المستهلك و الذي يشير الى  : نطاق المعرفة بالعلامة التجارية

والتي تتكون من خلا  تعامل المستهلك مع  ،6"الادراكات العامة للعلامة التجارية و اذهان المستهلكين"يقصد بالصورة الذهنية 
قدرة المستهلك "الوعي بالعلامة التجارية يعني و حين أن . الخ..ربطها بخالية مميزة تتعلق بالمنتج، أو السعرالعلامة التجارية وتجعل  ي

 .7"عند الرغبة و الشراء( Brand recall)و تذكر العلامة التجارية ( Recognition)على التعرف 
 8بين منافع  الاجمالية، وتكلفت  الاجمالية لمنافسين من خلا  قيمة الفرقون لبالز مقارنة على يقوم والذي  : المدركة نطاق القيمة ،

 .  القيمة المدركة يتع تموقع العلامة التجارية مقارنة بالمنافسينتلك وعلى اساس 
 اذ حدد . ان بناء معرفة عالية و ذو قيمة للعلامة التجارية ينشئ قوة تنافسية من منظور الحصة السوقية : نطاق الحصة السوقية 

Kotler  وKeller  بناءً  من الأكبر الى الألغر مرتبة ، و هيالمتحدي، التابع، المتخصصتتمثل و الرائد، اربعة مواقع تنافسية
 . 9على حجع حصتها السوقية

  : تذكر العلامة التجارية -6
 قدرة المستهلك على تذكر العلامة " : عرف بالتجارية جزء من المعرفة بها، اذ تتذكر العلامة ا : تعريف تذكر العلامة التجارية

، (Unaided recall)بحيث يشير هذا التعريف الى التذكر الغير مساعد . 10"التجارية عندما يقدم ل  فئة المنتج الذي تنتمي الي 
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لها عند تأكده من تعرض  المسبق هلك على تذكر العلامة التجارية و قدرة المست"هو ( Aided recall)و حين أن التذكر المساعد 
 .أي بعبارة أخرى التذكر المساعد يعكس عنصر التعرف على العلامة التجارية. 11"عري مجموعة من العلامات التجارية

 يفاضل المستهلك بين مجموعة العلامات التجارية التي يعي بوجودها و يتذكرها عند الرغبة بشراء منتج  : بناء تذكر العلامة التجارية
 Top)و يعتبر أعلى مستوى للتذكر هو التذكر العفوي . 12(Evoked Sets)المجموعة المستثارة المجموعة بمعين، اذ تسمى هذه 

of mind )فما . 13أي قدرة المستهلك على تذكر العلامة التجارية و المرتبة الأولى ضمن مجموعة العلامات التجارية المتنافسة
ضمن المجموعة المستثارة، ثم تحسين تموقعها  العلامة التجاريةتحاو  القيام ب  المنظمة للولو  الى ذلك المستوى هو ضمان أولا تواجد 

أي بعبارة أخرى الانتقا  من اللاوعي بالعلامة التجارية الى التذكر العفوي للعلامة . التنافسي ضمن نفس المجموعة من منظور التذكر
    .  اريةالتج

 يعتبر نموذج  : قياس تذكر العلامة التجاريةNarayana
Markinو   

من أقدم النماذج لقياس تذكر  9992المقدم سنة   
و طرحهما للنموذج بين  Markinو Narayanaاذ يميز . عتمدت علي  جل الدراسات السابقةاالعلامات التجارية، والذي 

 ، والعلامات التجارية التي يعي بوجودها(Unawareness set)العلامات التجارية التي لا يعي بوجودها المستهلك تماما 
(Awareness set) . ،بحيث هذه الأخيرة تنقسع الى العلامات التجارية المقبولة للمفاضلة التي يعتبرها تمثل المجموعة المستثارة

و هي العلامات التجارية التي يعي بوجودها المستهلك لكن لا يتذكرها عند الرغبة ( Inert sets)ت التجارية المجهولة العلاما
   .14أي الغير مقبولة للمفاضلة من رغع تذكرها عند الشراء( Inept set)بالشراء للمفاضلة، والعلامات التجارية المرفوضة 

  : التجارية من منظور تذكر العلامة التجاريةتحسين التموقع التنافسي للعلامة  -3
و تكوين نموذج دراستنا الحالية على نتائج الدراسات السابقة حو  العوامل التي تؤثر على تذكر العلامة التجارية،  الاعتمادسيتع 

ن القو  بأن جل البحوث تمحورت يمكحيث . للعلامة التجارية من منظور تذكرها والتي سيتع اعتمادها كمداخل لتحسين التموقع التنافسي
وعلي  سيتع التركيز و . ير هدفها تفعيل العوامل المباشرة، وأخرى غير مباشرة التأثتأثير على تذكر العلامة التجاريةحو  العوامل المباشرة ال

 : دراستنا الحالية على العوامل المباشرة التأثير و العلاقة فيما بينها، و التي نستعرضها و ما يلي
  التعرض(Exposure) :  و و هذا 15"مدى لهور العلامة التجارية للمستهلكين عند ممارسة النشاط التسويقي"وهو يعبر عن ،

و الترويج داخل نقاط البيع  لتفعيل التعري للعلامة التجارية والتي تتمثل تلف الباحثين تحديد العوامل الترويجيةالصدد حاو  مخ
(Marchandising ) تزداد فعاليتها و حالة امتلاك المستهلك معرفة قاعدية بالعلامة التجارية  التي الرعاية ،16الاعلانو كذا

 . 18تحفز التسويق من الفع الى الأذن، وسائل التوالل الاجتماعي التي 17والمبنية على اساس تجارب  الاولية معها
  المصداقية(Credibility) : وفق Erdem   وSwait  على عنصرين هما ثقة تقوم مصداقية العلامة التجارية فإن

فبعد تجربة المستهلك للعلامة التجارية يقوم زقارنة المنافع الحقيقية مع المعلومات المدركة . 19المستهلك و العلامة التجارية وتجربت  لها
العلامة التجارية، وعلى أساس مستوى الاتساق عند التعري للعلامة التجارية، وكذا مقارنة تلك المنافع مع تجارب  السابقة لنفس 

(Consistency) يتع بناء مصداقية العلامة التجارية، و هو ما يؤثر على تذكرها و المرات اللاحقة للشراء. 
  الإعتيادية(Familiarity) :  تشكل عبر تكرارات ت المستهلك و العلامة التجارية التي مستوى الألفة بين"و الذي يشير الى

فالاعتيادية تتطلب تجربة واحدة على الأقل للعلامة التجارية و التي تمثل أدنى مستوى . 20"شراء المستهلك للعلامة التجارية
علي  وفق التحليل النظري يمكن فهع و  .على هذا الأساس تم و دراستنا الحالية دمج عنصر التجربة ضمن بعد الإعتيادية، و للاعتيادية

عب  التعري للعلامة التجارية و تذكرها من طرف المستهلك كلما رغب و الشراء، فمن جهة يدفع الى تجربة الدور المزدوج الذي يل
ف الى ذلك ينض. العلامة التجارية ومن جهة أخرى يضمن الاعتياد على العلامة التجارية لا سيما و حالة كانت مصداقيتها عالية
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و زيادة تجريب المستهلك للعلامة ( المسابقات، سحب اليانصيب، والعينات المجانية) الدور الذي تلعب  تنشي  المبيعات غير السعرية
 .      22للبيع الشخصي دور مهع و هذا الاخير عبر بناء العلاقات مع المستهلكين وارضائهع، و 21ئهاشراو تكرار  التجارية

  الإلتزام(Involvement) :  و أكالما ، الجهد، )ان أعلى مستوى للولاء هو الالتزام، اين يصبر المستهلك يقدم تضحيات
وعلي  الإلتزام بالعلامة التجارية هو نتيجة لكل العوامل السابقة . 23من أجل شراء العلامة التجارية نتيجة اهتمام  بها( نفقات أخرى

   .لشراءمما يسمر بتذكر العلامة التجارية و كل سيناريوهات ا
 :بعض الدراسات السابقة  -4

 دراسة  Baumann & Others, 2015) : ) هدفت الدراسة الى اختبار دور التعري و تجربة العلامة التجارية على تذكر
ا الة بالمنتجات مستهلكن و شملت العلامات التجارية  599بحيث تم اجراء دراسة استقصائية على . العلامة التجارية

 تجربة التعري المسبق للعلامة التجارية يؤثر على تذكرها و حالة المنتجات الاستهلاكية، و و توللت الى أن. المعمرةو الاستهلاكية 
 .24التجارية تؤثر على تذكرها و حالة المنتجات المعمرةالعلامة 

 دراسة  (Mohsin & Others, 2011: )  شملت هذه الدراسة العلامات التجارية ا الة بالعصائر المعلبة، اذ هدفت الى
. ب جامعي عبر المقابلة الشخصيةطال 033حيث تم استقصاء عينة تتكون من . بروز العلامة التجارية على مبيعاتها تحديد دور

   .25مهع و تذكر العلامة التجاريةألهرت النتائج بأن مكان الإعلان و فضاء وضع المنتج و الرفوف يلعب دور و 
 دراسة (, 2004 Swait &  Erdem ):  مستهلك بالتطبيق على مجموعة من  894أجريت الدراسة على عينة تتكون من

و ذلك بهدف إختبار دور مصداقية العلامات التجارية و ادراج العلامة التجارية ضمن المجموعة  المنتجات بقطاعات مختلفة،
من احتما  ادراج اسع العلامة التجارية ضمن المجموعة المستثارة عند  مصداقية العلامة التجارية تزيدوقد توللت الى أن . المستثارة

 الاعتبار درجة المخاطرة، تكلفة الحصو  على المعلومات، و مطابقة الجودة ويعود ذلك الى أخذ المستهلك بعين. الشراء مستقبلا
 .26المدركة للجودة المتوقعة

 دراسة & Others, 2002)  Kalogianni: )  اجريت هذه الدراسة على العلامات التجارية للمراكز التجارية ا الة
اذ شملت عينة . على الوعي ومصادر الوعي بتلك العلامات التجارية ببيع المواد الغذائية بهدف التحقق من تأثير الجنس و العمر

و توللت بأن الإناث هع الأكثر . مستهلك أين تم استقصائهع عبر المقابلة الشخصية 830تتمثل و  -متعددة المراحل-عشوائية 
للوعي، كما أن  كبيري السن يتذكرون وعي بعلامات المتاجر الغذائية، و حين أن الذكور هع الأكثر اعتمادا على التسوق كمصدر 

 .27العلامات الأقرب الى مكان اقامتهع
  دراسة(Divine, 1995 : ) هدفت هذه الدراسة الى توضير العلاقة بين الإلتزام و المجموعة المستثارة مع دراسة تأثير السعر

لتزام للت الى أن هناك تأثير ايجابي للاوتو .  طالب جامعي عبر استبانتين 940اذ تم استقصاء عينة تتكون من . على تلك العلاقة
   .28على حجع المجموعة المستثارة و حالة المنتجات الغالية الثمن

 دراسة (Monroe, 1976 : )بحيث . هدفت الدراسة الى تحديد دور السعر والاعتيادية و تفضيل المستهلك للعلامة التجارية
وألهرت نتائجها بأن اختيار (. القهوة، العطور، منظفات الملابس)أجريت تجربة على عينة من النساء بالتطبيق على المنتجات 

عليها، أما و حالة غياب عنصر الاعتياد،  الاعتيادار  شرائها أي درجة العلامة التجارية ضمن المجموعة المستثارة يعود الى درجة تكر 
 . 29يصبر السعر ثم الجودة كمحددان لذلك

الحالية و الجمع بين مختلف العوامل المباشرة التأثير على تذكر العلامة التجارية و دراسة واحدة، التحقق من  دراستنا قيمةتكمن 
اذ تبين أن  لا توجد أية دراسة عربية مماثلة، أو على الأقل )مدى أهمية تلك العوامل و تذكر العلامة التجارية على مستوى المجتمع الجزائري 
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، و كذا اقتراق نموذج لتحسين التموقع التنافسي للعلامات التجارية الجزائرية من حيث (لتجارية كمتغير تابع أو مستقلتدرس تذكر العلامة ا
 .   تذكر العلامة التجارية

 : الإطار الميداني -ثانيا  
التموقع التنافسي للعلامات التجارية الجزائرية من منظور التذكر، وذلك من خلا   تحسينعلى سبل  بالتعرف تهتع هذه الدراسة

وكذا تحديد ، والتعرف على سيناريو الشراء المفضل لديهعالكشف عن مدى تذكر المستهلكين الجزائريين للعلامات التجارية الجزائرية عند الشراء 
هع من طرف المستهلكين ضمن المجموعة المستثارة ومدى تأثر ذلك بخصائص اختيارها مدى أهمية كل بعد من أبعاد تذكر العلامة التجارية و

 الارتباط اختبار علاقةبالإضافة الى وا،ددتان و الجنس، والعمر،  التي تم اختيار عنالرها اعتمادا على نتائج الدراسات السابقة الشخصية
من خلا  العلاقات و  .المراحل الآنفة ذكرها المفتري ونموذج الدراسة يوضر  (39)الشكل رقع و  بين أبعاد تذكر العلامة التجارية،فيما 

   : التالية الرئيسية و الفرعية يمكن استعراي الفرضياتالمفتري الموضحة و نموذج الدراسة 
        بهااا، التزاماا لهااا، مصااداقيتها،  تعرضاا ان تااذكر المسااتهلك الجزائااري للعلامااة التجاريااة عنااد الشااراء ياارتب  زسااتوى  :الفرضييية الرئيسيية الأولييى .9

 وزملائاا ، دراسااة  Erdemو زملائاا ، دراسااة   Baumannتم تطااوير هاذه الفرضااية بناااءً علااى دراسااة نشااير الى أناا  . و اعتيااده عليهااا
Divin و دراسة ،Monroe تتفرق عن هذه الفرضية الرئيسة الأولى الفرضيات الفرعية التالية ، حيث : 

 ؛ان تذكر المستهلك الجزائري للعلامة التجارية عند الشراء يرتب  زستوى التعري لها :الفرعية الأولى  الفرضية 
  ؛ان تذكر المستهلك الجزائري للعلامة التجارية عند الشراء يرتب  زستوى الاعتياد عليها:  ثانيةالفرعية الالفرضية 
 ؛الجزائري للعلامة التجارية عند الشراء يرتب  زستوى الإلتزام بهاان تذكر المستهلك :  ثالثةالفرضية الفرعية ال 
 المستهلك الجزائري للعلامة التجارية عند الشراء يرتب  زستوى مصداقيتها ان تذكر : الرابعة الفرضية الفرعية . 

التعااري، المصااداقية، )العلامااة التجاريااة هناااك علاقااة ارتباااط موجبااة ذات دلالااة احصااائية فيمااا بااين أبعاااد تااذكر  :الفرضييية الرئيسيية الثانييية .5
التأكااد ماان وجااود  نمااوذج مقااترق لدراسااتنا الحاليااة الااذي تطلااب تطااوير نشااير الى أناا  تم لااياغة هااذه الفرضااية  بهاادف(. الإعتياديااة، الإلتاازام

 : حيث تتفرق عن هذه الفرضية الرئيسة الثانية الفرضيات الفرعية التالية أبعاد تذكر العلامة التجارية،  ارتباط بين مختلفعلاقة 
  ؛عليها الاعتيادهناك علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة احصائية بين التعري للعلامة التجارية و  : الفرعية الأولىالفرضية 
 ؛التعري للعلامة التجارية و مصداقيتهاهناك علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة احصائية بين : ثانية الفرضية الفرعية ال 
 ؛الإلتزام بهاة بين التعري للعلامة التجارية و هناك علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة احصائي: ثالثة الفرضية الفرعية ال 
 ؛تزام بهاهناك علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة احصائية بين الاعتياد على العلامة التجارية و الإل: رابعة الفرضية الفرعية ال 
  ؛هناك علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة احصائية بين مصداقية العلامة التجارية و الاعتياد عليها: امسة الفرضية الفرعية ا 
 هناك علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة احصائية بين مصداقية العلامة التجارية و الإلتزام بها:  سادسةالفرضية الفرعية ال. 

لأبعااااد تاااذكر العلاماااة التجارياااة تعااازى لااابع  المساااتهلك الجزائاااري  و ادراكتوجاااد فاااروق ذات دلالاااة احصاااائية  :الثالثيييةالفرضيييية الرئيسييية  .0
زملائاا ، و  Kalogianniبالاعتماااد علااى نتااائج دراسااة و نشااير الى أناا  تم تطااوير هااذه الفرضااية (. الجاانس، العماار) الشخصاايةا صااائص 

 : حيث تتفرق عن هذه الفرضية الرئيسة الثالثة الفرضيات الفرعية التالية 
  لمتغير المستهلك الجزائري لأبعاد تذكر العلامة التجارية تعزى  و ادراكتوجد فروق ذات دلالة احصائية  :ولىالفرعية الأالفرضية

   .الجنس
 لمتغير المستهلك الجزائري لأبعاد تذكر العلامة التجارية تعزى  ادراكو توجد فروق ذات دلالة احصائية  :ثانيةالفرضية الفرعية ال

  .العمر
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 :منهجية الدراسة -0
  على المنهج الولفي التحليليهذه الدراسة تم الاعتماد  السؤا  المطرق ومن أجل الاجابة على  :منهج الدراسة. 
  أسلوب جمع البيانات والمعلومات:  

  الكتب  المسر المكتبي عبر الرجوق الى أدبيات الموضوق والاطلاق على أسلوبتم و هذا الصدد الاعتماد على : الجانب النظري    
 . المنشورة و المجلات ا،كمة الدراسات السابقة و
  سطة قائمة استقصائية موجهة ااسلوب المسر الميداني لجمع البيانات بو تم استخدام و الجانب الميداني  :الجانب الميداني

  . للمستهلكين، ليتع بعد ذلك تحليلها إحصائيا من أجل اختبار فرضيات الدراسة و الإجابة على إشكاليتها
  يتمثل مجتمع الدراسة المستهدف و جميع المستهلكين ا،تملين بالمجتمع الجزائري لمنتجات العلامات التجارية : مجتمع الدراسة وعينتها

مستخدمي وسائل التوالل اما بالنسبة لعينة الدراسة، فإن  تم الاعتماد على العينة الميسرة من ". قطع الجبن الذائب"با ا الة 
استبانة عبر هذه الشبكة وبعد جمع وفرز الاستبانات المسترجعة تم الحصو  على عينة الدراسة  (402) حيث تم ارسا . الاجتماعي

 .للتحليل صالحةالغير و استبعاد الاستبانات  ،(%02.05)  أي ما نسبت  استبانة قابلة للدراسة والتحليل( 592)النهائية والمتمثلة و 
  فقرات تختص بقياس ( 93)عشرة تمثلت و الاستبيان كأداة لجمع البيانات والمعلومات من عينة الدراسة، حيث تضمنت : أداة الدراسة

 الشخصيةا صائص )أسئلة مغلقة تهتع بجمع بيانات حو  ( 39)تدعيع الاستبانة بتسعة بحيث تم . أبعاد تذكر العلامة التجارية
للمستهلكين لاختبار الفروقات الموجودة اتجاه أبعاد تذكر العلامة التجارية، سيناريوهات الشراء الأكثر تفضيلا من طرف المستهلكين، 

أسئلة مفتوحة تهتع بجمع بيانات حو  ( 32)، و خمسة (لتجارية الجزائريةوسائل التعري للعلامة التجارية، مدى التعرف على العلامات ا
المجموعة المستثارة لقياس مدى تذكر العلامات التجارية الجزائرية، توجهات أخرى يمكن ان يضيفها المستهلكين حو  الأبعاد قيد )

 (.الدراسة
اخ، فقاااد بلغاات قيماااة ثباااات الأداة المسااتخدمة و قيااااس متغااايرات تم الاعتمااااد علااى مقيااااس ألفاااا كرونبااأداة الدراساااة لاادق قصااد اختباااار و 
اذ أن هذه الأخايرة تعابر عان القيماة المتفاق  (.3.93) مقبولة كونها تفوق و هي قيمة ،(39)كما هو موضر و الجدو  رقع    (3.99) الدراسة

 .عليها من طرف المختصين و منهجية البحث العلمي كحد أدنى لقبو  الأداة المستخدمة و القياس
علااى  1 ،2، 3وتجاادر الإشااارة هنااا إلى أناا  اساات خدم مقياااس ليكاارت الثلاثااي، حيااث أ عطياات لإجابااات موافااق، قايااد، غااير موافااق التقااديرات 

تصااميع الاساتبانة علااى الأنترنات، و الاعتماااد علاى قاعاادة بياناات تقاوم بتسااجيل الإجاباات ءليااا بعاد الاستقصاااء المباشار علااى تم حياث  .التاوالي
 . الانترنت

 و سياق تحليل بيانات الدراسة واختبار فرضياتها تم الاعتماد على حزمة البرامج الإحصائية للعلوم الاجتماعية  :الإحصائية المستخدمة
(SPSS)تخدام الأدوات الإحصائية التالية، باس : 

 الثبات  معامل(Cronbach's Alpha)؛أبعاد تذكر العلامة التجارية ، للتعرف على مدى الاتساق الداخلي لفقرات 
 ؛أبعاد تذكر العلامة التجارية فيما بينختبار العلاقة و ذلك لاالارتباط بيرسون،  معامل 
  تحليل التباين الأحاديANOVA one way  لاختبار الفروقات المعنوية الإحصائية لعينة الدراسة تعزى  صائصهع

  ؛الشخصية
  تذكر العفوي للعلامات لأفراد عينة الدراسة، و كذا تحليل ال الشخصيةلولف ا صائص التكرارات والنسب المئوية، است خدمت

 ؛التجارية و سيناريوهات شرائها
  أهمية متغيرات الدراسة و تذكر العلامة التجارية مستوىلتحديد  المعياريةالمتوسطات الحسابية والا رافات  . 
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 حدود الدراسة:  
 اقتصار الدراسة الحالية على الأفراد ، فإن  تم مجتمع الدراسة يتعلق بالمستهلكين الجزائرييننظرا لكون  : بشريةالحدود المكانية و ال

  .بالجزائر الجزائريين و المقيمين داخل القطر الوطني
 5392من سنة ( أكتوبر، و نوفمبر)طيلة الشهرين الدراسة الميدانية  تم اجراءوفق الاطار الزمني فإن   : الحدود الزمنية.  

 :لأفراد عينة الدراسة  الشخصيةوصف الخصائص  -6
يمثلهااا الااذكور بنساابة قاادرها  العينااةبااأن أكثاار ماان نصااف ( 35)يتضار ماان خاالا  تحلياال خصااائص مفااردات العينااة الموضااحة و الجاادو  رقااع 

سانة هاي الفئاة ( 02-59)أما مان حياث السان، فالفئاة العمرياة الاتي تاتراوق أعماارهع باين (. %85.09)، تقابلها نسبة الإناث (29.95%)
والنسابة ( %03.23) سانة بنسابة( 94 – 52)، ثم تليهاا الفئاة العمرياة الاتي تاتراوق أعماارهع باين (%23.4) الغالبة على عينة الدراساة بنسابة

مما يد  على أن توجهات نتائج الدراسة يفسرها العنصر الشبابي الاذي تفاوق باأكثر مان ثلاثاة أربااق . المتبقية موزعة على الفئات العمرية الأخرى
  .عينة الدراسة

  : تحليل تذكر العلامات التجارية الجزائرية و سيناريوهات الشراء -3
  :التجارية الجزائريةتحليل تذكر العلامات  -3-0
عناد استقصاااء مفاردات العينااة حاو  ذكاار العلاماات التجاريااة الاتي يااتع تاذكرها عنااد الرغباة و شااراء قطاع الجاابن الاذائب، فقااد تباين بااأن   
، اذ تحتاال -(30)الجاادو  رقااع  –( Top of mind)تااذكر عفااوي  يتااذكرون العلامااات التجاريااة الأجنبيااةماان عينااة الدراسااة ( 90.5%)

مقارناة بالعلاماات المنافساة اذ ( %98.9)المرتباة الأولى و ذهان المساتهلك الجزائاري بنسابة قادرها ( La Vache qui rit)العلاماة التجارياة 
كانات لهااا مكاناة كباايرة و ذهان الفئااة العمريااة ( Le Berbére)و حاين أن العلامااة الجزائرياة . تاذكرها جميااع الشارائر العمريااة بنساب متفاوتااة

الااذي يمتلااك ( Groupe Bel)التابعاة لاانفس المجماع ( Kiri)، اذ احتلاات المرتبااة الثالثاة مباشاارة بعاد العلامااة الأجنبيااة (سانة 22)فااوق الاتي ت
مقارناة بباااقي العلاماات التجارياة والاتي كاان مجموعهاا الكلااي ( %8.9)، و ذلاك بنسابة (Picon)و ( La Vache qui rit)العلامتاين 

علاماات تجاريااة بنساابة ( 38)حيااث بلاد عاادد العلاماات التجاريااة الجزائرياة الااتي يتاذكرها المسااتهلك الجزائاري أربعااة  علامااات تجارياة،( 39)تساعة 
تموقعاااات و المراتاااب الأخاااايرة ( Ramdi)و( Okid’s)، (Tartino)و الجااادير بالاااذكر أن العلامااااات التجارياااة الجزائريااااة الباقياااة (. 9.4%)
 .على التوالي( 39)، و(34)، (39)

إعادة تقديم مجموعة العلامات التجارية الجزائرية الى عينة الدراسة لتحديد مادى الاوعي بوجاود العلاماات التجارياة الجزائرياة عابر أسالوب عند 
الشيكل -مان عيناة الدراساة لا يعرفاون العلاماات التجارياة الجزائرياة بتاتاا( %90.99)، فقاد تباين لناا باأن (Aided recall)التذكر المسااعد 

مقارناة بالعلاماات ( %54.4)كانات تمثال منهاا أقال مسااهمة نسابية زقادار ( Le Berbére)، و المثير للانتباه هاو أن العلاماة  -(96)رقم 
ماانهع يفضاالونها، وهااذا مااا ( %89)و( Le Berbére)ماان عينااة الدراسااة يعرفااون العلامااة التجاريااة ( %99.5)الأخاارى، أي بعبااارة أخاارى 

و لوضااوق العلاقااة بااين التعاارف علااى العلامااات التجاريااة الجزائريااة و . الثااة و ذهاان المسااتهلك كمااا تم تبييناا  ءنفااايفساار ساابب احتلالهااا المرتبااة الث
رقاع  شاكل، وذلاك اعتماادا علاى النتاائج المبيناة و ال(30)خريطة إدراكية والمبينة و الشكل رقاع تذكرها من طرف المستهلك الجزائري، تم تطوير 

 (.35)، والجدو  رقع (35)
بأن ذهن المستهلك الجزائري يشهد فجوة واسعة فيما يخص الاوعي بوجاود العلاماات التجارياة الجزائرياة بصافة  (93)الشكل رقم يتبين من  

مقارنااة زثيلاهااا ماان حيااث الااوعي بالعلامااة ( Le Berbére)عامااة و تااذكرها بصاافة خالااة، بحيااث نلاحاام ريااادة العلامااة التجاريااة الجزائريااة 
، (Boudouaou)، (Yani)فباااالرغع مااان تعااارف عيناااة معتااابرة مااان المساااتهلكين الجزائاااريين قياااد الدراساااة علاااى العلاماااات التجارياااة . التجارياااة

(Petit mont)الا أن  تعرف ضعيف نسبيا لم يرقى الى مستوى تذكرها ضمن المجموعة المستثارة ،. 
  : تحليل سيناريوهات الشراء -3-6
كثاار بااأن أقطااع الجاابن الااذائب ، فقااد تبااين ماان ناحيااة كيفيااة اسااتهلاك -(38)الجاادو  رقااع  -الشااراء ساايناريوهات نتااائج تحلياال  وفااق  

           ماااااانهع لا تهمهااااااع كيفيااااااة اسااااااتهلاك ، ( %59.39)يفضاااااالون اسااااااتهلاكها مااااااع ا بااااااز، و حااااااين أن ( %23.48)نصااااااف عينااااااة الدراسااااااة أي 
 . يفضلون استهلاكها لوحدها( %93.48)يفضلون استهلاكها كتركيبة مكملة لغذاء ءخر، و( %99.54)و 
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الحساااابي الاااذي بلاااد  المتوساا أمااا مااان ناحياااة الوقاات، فالمساااتهلك الجزائاااري لا يمياال الى اساااتهلاك قطاااع الجاابن الاااذائب أثنااااء فطااور الصاااباق وفاااق  
، 5.05، 5.54)لكال منهاا لتبلاد الحساابي  المتوسا والاتي تقاربات نتاائج ( الغاداء، المسااء، العشااء)، بقدر ما يميال الى اساتهلاكها و (9.99)

 . على الترتيب( 5.59
فمان ناحياة المكاان نجاد أن البياات هاو المكاان الأكثار تفضايلا لاسااتهلاك قطاع الجابن الاذائب مان طاارف عيناة المساتهلكين قياد الدراسااة   

، الى جاناب اتجااه معتابر  او اساتهلاك قطاع الجابن الاذائب عنادما يكاون المساتهلك (5.44)نظرا للوسي  الحسابي الذي بلد درجة عالياة قادرها 
 (.5.50)الحسابي الذي بلد  المتوس و نزهة وفق 

 المتوسا أما من ناحية لارف الاساتهلاك، فقاد نلاحام باأن المساتهلك الجزائاري عموماا لا يغاير العلاماة التجارياة بتغاير لاروف الاساتهلاك نتيجاة 
الى أناا  يمكاان أن يغااير العلامااة . مااع الألاادقاء( 5.25)مااع العائلااة، و( 5.94)عناادما يكااون المسااتهلك لوحااده، ( 5.99)بلااد  الحسااابي الااذي

 .   و هي درجة منخفضة( 9.89)الحسابي لهذا الظرف  المتوس التجارية عندما يكون مع زملاء العمل، حيث بلد 
 :اختبار فرضيات الدراسة -4

، سيتع اختبار فرضيات الدراسة من خلا  قبو  الفرضية البديلة أو رفضها %(95)المعتمدة و الدراسة هي مع العلع أن فترة الثقة 
 :و  فرضية العدم بناءً على ما يليوقب

  قبو  فرضية العدمH0  ؛(0.05)إذا كان مستوى الدلالة الإحصائية أكبر من 
  رف  فرضية العدم H0 وقبو  الفرضية البديلةH1 (.0.05)الدلالة أقل من أو يساوي  إذا كان مستوى 

قيمة الاختبار النظري المقدرة با الحسابي لاختبار الفرضيات على  المتوس وو هذا السياق نشير الى أن  تم اعتماد و تحليل نتائج 
 :و  فرضية العدم بناءً على ما يليقبو  الفرضية البديلة أو رفضها وقبحيث سيتع . (5.33)

  قبو  فرضية العدمH0  ؛(5.33)من  قلأ الحسابي المتوس إذا كان 
  رف  فرضية العدم H0 وقبو  الفرضية البديلةH1  (. 5.33)إذا كان مستوى الدلالة أكبر من أو يساوي 

  :وفرضياتها الفرعية اختبار الفرضية الرئيسة الأولى -4-0
  تعريتبين بأن  ، فقد(32)وضحة و الجدو  رقع الحسابي والا راف المعياري الم المتوس وفق نتائج  :اختبار الفرضية الفرعية الأولى 

تغير الحسابي لم المتوس المستهلك الجزائري للعلامة التجارية ل  أهمية بالغة و تذكرها عفويا ضمن المجموعة المستثارة عند الشراء، حيث بلد 
الفرضية الفرعية وعلي  يتع قبو  (. 5.33)قيمة الاختبار النظري والمقدرة با ، و هي قيمة أكبر من (5.22)التعري للعلامة التجارية 

و للإشارة فإن  تبين بأن  ".تذكر المستهلك الجزائري للعلامة التجارية عند الشراء يرتب  زستوى التعري لها"أن الأولى التي تنص على 
، اذ بلغت (39)الإعلان و نقطة البيع هما الوسيلتين الاتصاليتين الأكثر فعالية و تذكر العلامة التجارية كما هو موضر و الجدو  رقع 

، أما (%89.9)الاعلان با نسبة المستهلكين الجزائريين لعينة الدراسة الذين تذكروا العلامة التجارية نتيجة تعرضهع للعلامة التجارية عبر 
 (.  %08.9)عبر نقطة البيع فقد بلغت نسبتها 

  اعتياد، فقد تبين بأن (32)وضحة و الجدو  رقع الحسابي والا راف المعياري الم المتوس وفق نتائج : اختبار الفرضية الفرعية الثانية 
الحسابي  المتوس لعلامة التجارية ل  أهمية بالغة و تذكرها عفويا ضمن المجموعة المستثارة عند الشراء، حيث بلد على االمستهلك الجزائري 

الفرضية يتع قبو  وعلي  (. 5.33)، و هي قيمة أكبر من قيمة الاختبار النظري والمقدرة با (5.99)لعلامة التجارية تغير الاعتياد على الم
  ."ان تذكر المستهلك الجزائري للعلامة التجارية عند الشراء يرتب  زستوى الاعتياد عليها "التي تنص على أن  الفرعية الثانية

  التزامتبين بأن  ، فقد(32)وضحة و الجدو  رقع الحسابي والا راف المعياري الم المتوس وفق نتائج : اختبار الفرضية الفرعية الثالثة 
تغير الحسابي لم المتوس لعلامة التجارية ل  أهمية بالغة و تذكرها عفويا ضمن المجموعة المستثارة عند الشراء، حيث بلد باالمستهلك الجزائري 

الفرضية الفرعية يتع قبو  وعلي  (. 5.33)، و هي قيمة أكبر من قيمة الاختبار النظري والمقدرة با (5.23)لعلامة التجارية الالتزام با
  ."لشراء يرتب  زستوى الإلتزام بهاان تذكر المستهلك الجزائري للعلامة التجارية عند ا"التي تنص على أن  الثالثة
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 مصداقية، فقد تبين بأن (32)وضحة و الجدو  رقع الحسابي والا راف المعياري الم المتوس وفق نتائج :  عةاختبار الفرضية الفرعية الراب 
 المتوس عند الشراء، حيث بلد الجزائري من طرف المستهلك أهمية بالغة و تذكرها عفويا ضمن المجموعة المستثارة  العلامة التجارية لها

يتع قبو  وعلي  (. 5.33)، و هي قيمة أكبر من قيمة الاختبار النظري والمقدرة با (5.89)لعلامة التجارية اتغير مصداقية الحسابي لم
 ". المستهلك الجزائري للعلامة التجارية عند الشراء يرتب  زستوى مصداقيتها ان تذكر "التي تنص على أن  رابعةالفرضية الفرعية ال

تذكر المستهلك "ن الفرضية الرئيسة الأولى التي تنص على ابالاعتماد على نتائج اختبار الفرضيات الفرعية الأولى، الثانية، الثالثة والرابعة ت قبل 
وهو ما يتوافق مع دراسة كل من ، "تعرض  لها، مصداقيتها، التزام  بها، و اعتياده عليهاالجزائري للعلامة التجارية عند الشراء يرتب  زستوى 

Baumann   و زملائ ،Mohsin   وزملائ،Erdem   ووزملائ ،Monroe ،مع اثبات عكس ما جاء و دراسة Divine  الذي
 .الى أن الإلتزام يؤثر ايجابيا على تذكر العلامة التجارية فق  و حالة المنتجات الغالية الثمنتولل 

 :اختبار الفرضية الرئيسة الثانية وفرضياتها الفرعية -4-6
  يتضر أن اختبار علاقة ، (39)الجدو  رقع الموضحة و علاقة الارتباط  تحليل بالإعتماد على نتائج :اختبار الفرضية الفرعية الأولى

أقل من مستوى ( 3.333)زستوى دلالة ( 3.984) بيرسونعامل لمقيمة  أعطىالتعري للعلامة التجارية و الاعتياد عليها الارتباط بين 
احصائية بين علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة هناك "وعلي  نقبل الفرضية الفرعية الأولى التي تنص على أن   ،(0.05)الدلالة المعتمد 

 ".التعري للعلامة التجارية و الاعتياد عليها
  يتضر أن اختبار علاقة  ،(39)الجدو  رقع و  الموضحةعلاقة الارتباط تحليل  بالإعتماد على نتائج: اختبار الفرضية الفرعية الثانية

أقل من مستوى ( 3.333)زستوى دلالة ( 3.598) بيرسونري للعلامة التجارية و مصداقيتها أعطى قيمة معامل التعالارتباط بين 
علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة احصائية بين هناك "، وعلي  ت قبل الفرضية الفرعية الثانية التي تنص على أن  (0.05)الدلالة المعتمد 

  ."ري للعلامة التجارية و مصداقيتهاالتع

  يتضر أن اختبار علاقة  ،(39)الجدو  رقع و  الموضحةعلاقة الارتباط تحليل  بالإعتماد على نتائج: اختبار الفرضية الفرعية الثالثة
أقل من مستوى ( 3.335)زستوى دلالة ( 3.948) بيرسونأعطى قيمة معامل  الإلتزام بهاالتعري للعلامة التجارية و الارتباط بين 

ة بين علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة احصائيهناك "التي تنص على أن   الثة، وعلي  ت قبل الفرضية الفرعية الث(0.05)الدلالة المعتمد 
   ."التعري للعلامة التجارية والإلتزام بها

  يتضر أن اختبار علاقة  ،(39)الجدو  رقع و  الموضحةعلاقة الارتباط تحليل  بالإعتماد على نتائج:  اختبار الفرضية الفرعية الرابعة
أقل من ( 3.333)زستوى دلالة ( 3.559) بيرسونأعطى قيمة معامل  بهاالعلامة التجارية و الإلتزام  الاعتياد علىالارتباط بين 

علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة احصائية هناك "التي تنص على أن   رابعة، وعلي  ت قبل الفرضية الفرعية ال(0.05)مستوى الدلالة المعتمد 
    ."الإلتزام بهابين الاعتياد على العلامة التجارية و 

 يتضر أن اختبار  ،(39)الجدو  رقع و  الموضحةعلاقة الارتباط تحليل  بالإعتماد على نتائج:   خامسةاختبار الفرضية الفرعية ال
أقل من ( 3.333)زستوى دلالة ( 3.025) بيرسونأعطى قيمة معامل  مصداقية العلامة التجارية و الاعتياد عليهاعلاقة الارتباط بين 

علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة هناك "، وعلي  ت قبل الفرضية الفرعية ا امسة التي تنص على أن  (0.05)مستوى الدلالة المعتمد 
     ."احصائية بين مصداقية العلامة التجارية و الاعتياد عليها

 يتضر أن اختبار علاقة  ،(39)الجدو  رقع و  الموضحةعلاقة الارتباط تحليل  بالإعتماد على نتائج : سادسةاختبار الفرضية الفرعية ال
أقل من مستوى ( 3.339)زستوى دلالة ( 3.949) بيرسونأعطى قيمة معامل  مصداقية العلامة التجارية و الإلتزام بهاالارتباط بين 

علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة احصائية بين هناك "التي تنص على أن   سادسة، وعلي  ت قبل الفرضية الفرعية ال(0.05)الدلالة المعتمد 
    ."العلامة التجارية و الإلتزام بهامصداقية 
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ة التي تنص على بالاعتماد على نتائج اختبار الفرضيات الفرعية الأولى، الثانية، الثالثة، الرابعة، ا امسة، والسادسة ت قبل الفرضية الرئيسة الثاني
 (".التعري، المصداقية، الإعتيادية، الإلتزام)ذات دلالة احصائية فيما بين أبعاد تذكر العلامة التجارية هناك علاقة ارتباط موجبة "أن 

 :رئيسة الثالثة وفرضياتها الفرعيةاختبار الفرضية ال -4-3
 فروق و   لا توجد أن، يتبين (34)تحليل التباين الأحادي الموضحة و الجدو  رقع  من خلا  نتائج : ختبار الفرضية الفرعية الأولىا

مصداقية العلامة التجارية  بعدسوى أبعاد تذكر العلامة التجارية نس، و ذلك بالنسبة لجميع اجابات أفراد عينة الدراسة تعزى لمتغير الج
من   الذي ثبت وجود اختلافات جوهرية على مستواه بدلالة الجنس، حيث أن متوس  مجموق مربعات ا طأ بين الجنسين كان أكبر من

( 3.399)الذي كان  الدلالةأكبر من القيمة الجدولية، نهيك عن مستوى ( 9.849)ا،سوبة  Fبين أفراد الجنس الواحد مما جعل قيمة 
توجد فروق ذات "الفرعية الأولى التي تنص على أن   لحة الفرضية و علي  نرف  ،(0.05)من مستوى الدلالة المعتمد و هي قيمة أقل 

، و نقبل فرضية العدم نسبيا للأن  ثبت وجود "دلالة احصائية لأبعاد تذكر العلامة التجارية لدى المستهلك الجزائري تعزى لمتغير الجنس
 .المصداقية بعدغير الجنس حو  اختلافات و اتجاهات عينة الدراسة تعزى لمت

 اختبار مدى وجود  ، يتبين أن(34)تحليل التباين الأحادي الموضحة و الجدو  رقع  من خلا  نتائج: ة الفرعية الثانية اختبار الفرضي
و ذلك  (0.05)من مستوى الدلالة المعتمد العمر أعطى مستوى دلالة قيمت  أكبر فروق و اجابات أفراد عينة الدراسة تعزى لمتغير 

توجد فروق ذات دلالة احصائية " الفرعية الثانية التي تنص على أن ت قبل الفرضية  و علي  العلامة التجارية،أبعاد تذكر بالنسبة لجميع 
   ".لأبعاد تذكر العلامة التجارية لدى المستهلك الجزائري تعزى لمتغير العمر

لا توجد فروق ذات دلالة تبين بأن  تقبل نسبيا الفرضية الرئيسة الثالثة، اذ فإن   بالاعتماد على نتائج اختبار الفرضيات الفرعية الأولى، الثانية
احصائية و اجابات المستهلكين تعزى لمتغير الجنس و العمر حو  جميع ابعاد تذكر العلامة التجارية سوى بعد المصداقية الذي ثبت على 

  Kalogianniهو ما لا يتوافق مع ما تم التولل الي  و دراسة، و عو اتجاهات عينة الدراسة تعزى لمتغير جنسه مستواه وجود اختلافات
 . و زملائ 

 

 : النتائج ومناقشتها -ثالثا  
 : النتائج -0

 : نوضحها  فيما يليمن خلا  هذه الدراسة تم التولل إلى جملة من النتائج 
  التموقع التنافسي للعلامات التجارية الجزائرية عموما ضعيف لقد تبين من خلا  هذه المرحلة بأن   :من الدراسة الأولىنتائج المرحلة

( La Vache qui rit)العلامة الأجنبية من منظور تذكر العلامة التجارية عند الشراء، اذ أن أغلب المستهلكين الجزائريين يتذكرون 
تبر من العلامات التجارية الأولى التي تع( La Vache qui rit)ونفسر ذلك بأن العلامة . عفويا عند رغبتهع بشراء الجبن الذائب

التي هي كذلك كان لها حصة ذهنية لدى المستهلكين الجزائريين خالة ( Le Berbére)تنش  بالسوق الجزائري الى جانب العلامة 
، فمن رغع ضعف حصتها الا أن  يمكن أن نصفها بالريادية مقارنة بالعلامات التجارية الجزائرية، و ما (سنة 22)للفئة العمرية التي تفوق 

 . أثر على ذلك هو أن أغلب المستهلكين الجزائريين ليس لديهع وعي كاو بوجود العلامات التجارية الجزائرية وفق ما بينت  النتائج
يااة يتطلااب تحسااين مصااادر تااذكرها مااع الأخااذ بعااين الاعتبااار و الرسااائل الاتصااالية ارتباطااات ذهنيااة وعلياا  تااذكر العلامااات التجاريااة الجزائر 

الغاااداء، المسااااء، )أثنااااء لجااابن الاااذائب و بيتااا ، ماااع ا باااز و اذ تباااين باااأن المساااتهلك الجزائاااري يفضااال اساااتهلاك ا. تتوافاااق ماااع اسااالوب حياتااا 
بتغااير لااروف اسااتهلاك الجاابن الااذائب الا عناادما يكااون مااع زماالاء العماال، نفساار ذلااك ، بحيااث لا يغااير اختياااره للعلامااة التجاريااة (والعشاااء

العلاماة التجارياة كلماا زاد عاددهع  لاختياارالاذي يتاوزق علاى متخاذي القارار و تازداد قاوة التفاوضاية " القرار الشرائي المشاترك"بتدخل عامل 
 . ة خاصبينهع اذ أن لكل منهع أسلوب حيا الاجتماعيةوكذا بعد العلاقة 
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 تمكنا عبر هذه المرحلة من تحديد أهمية كل مصدر من مصادر تذكر العلامة التجارية، بحيث تبين بأن  : نتائج المرحلة الثانية من الدراسة
يتنافى مع قيد الدراسة لها أهمية بالغة و تذكر المستهلك الجزائري للعلامة التجارية و هو ما لا لأبعاد ثل االتي تمالمصادر هذه جميع 

الدراسات السابقة اذ يدعع نتائجها، خالة فيما يتعلق ببعد الاعتياد على العلامة التجارية الذي تبين أن ل  دور مهع و تذكر العلامة 
جارية التجارية، بحيث نشير الى أن تحقيق هذا الدور يتطلب أولا تجربة المستهلك للعلامة التجارية، ثم زيادة تكرارات شرائ  للعلامة الت

توسيع التغطية، تبيين العلامة التجارية )و نقطة البيع ( الإخباري، و التذكيري)و قد تبين بأن  الإعلان عبر التلفاز . لتصبر مألوفة لدي 
 .هما الوسيلتين الاتصاليتين الأكثر فعالية و تذكر المستهلكين للعلامات التجارية( الخ..داخل نقاط البيع عبر هندسة العري

 وفق نتائج هذه المرحلة الى وجود علاقة ارتباط موجبة فيما بين جميع أبعاد الدراسة، و  تم التولل : المرحلة الثالثة من الدراسة نتائج
ان د  هذا على شيء انما يد  على ان المستهلك الجزائري   الجدير بالذكر هو قوة العلاقة بين التعري للعلامة التجارية و الاعتياد عليها،

فالغياب شب  التام لظهور العلامات التجارية الجزائرية ادى الى غيابها من . ي للعلامة التجارية كلما زادت احتمالية شرائ  لهاكلما تعر 
 .ذهن المستهلكين

 يار و هذه المرحلة تبين بأن هناك تجانس كبير و اتجاهات الأقسام السوقية الجزائرية من حيث مع : نتائج المرحلة الرابعة من الدراسة
تذكر العلامة التجارية الا و حالة تقييع المستهلك الجزائري لمصداقية العلامات التجارية الذي  أبعاد ادراكهعالجنس و العمر فيما يخص 

مما يستدعي ذلك لعاطفية والعقلانية بين الذكور والاناث تبين بأن هناك اختلافات تعزى لمتغير الجنس مفسرين ذلك بتدخل الفروق ا
 . من طرف العلامات التجارية الجزائرية الاهتمام

ان دماج نتاائج الدراساات السااابقة ماع ماا تم التولاال اليا  مان نتااائج دراساتنا الحالياة مكان ماان اعاادة لاياغة وتطااوير نماوذج جدياد للدراسااة  
يااة الجزائريااة يتطلااب تفعياال لهورهااا اذ يتبااين ماان النمااوذج الجديااد أن خلااق تااذكر قااوي للعلامااات التجار (. 38)كمااا هااو موضاار و الشااكل رقااع 

هلك للمساتهلك عاابر الاعالان و التلفاااز و الااترويج داخال نقاااط البيااع، ثم الانتقاا  الى دفااع المسااتهلك الجدياد الى تجريبهااا ماان جهاة، ودفااع المساات
       مااا تم تبييناا  و دراسااتنا الحالياااة،  الحااالي الى اعااادة شاارائها ماان جهاااة أخاارى، اذ أن هااذا الانتقااا  يعتماااد علااى مصااداقية العلامااات التجاريااة وفاااق

ثباات مصاداقيتها العالياة ظهور المساتمر للعلاماة التجارياة و فاال. و يدعم  تطبيق سياسات تنشي  المبيعات الغير السعرية و تفعيل البيع الشخصاي
بهاا، وهااي المرحلاة الاتي يصاابر  الالتازامعليهااا مان المساتهلك ماان خالا  تاذكرها و كاال مارة يرغاب فيهااا الشاراء ليصال الى مرحلااة  الاعتيااديقاود الى 

  . فيها المستهلك لا يغير العلامة التجارية حيث يتذكرها عفويا مهما كان سيناريو الشراء
  :التوصيات -6

 :كالآتي لتحسين التموقع التنافسي للعلامات التجارية الجزائرية من منظور التذكر  بناءً على ما سبق يمكن تقديم جملة من التوليات 
  عري المستهلكين عبر تحسين ت ا التجارية من طرف المستهلكين عند الشراءعلاماتهها العفوي لعلى المؤسسات الجزائرية تحسين تذكر

على مستويات عالية من هذه  مع الحفاظ .بها، و تحسين مصداقية العلامة التجارية ععليها، تحسين التزامه علها، تحسين اعتياده
  ؛لأن فيما بينها علاقة ارتباط موجبة كما تم توضيح  و نتائج الدراسة بعادالا

 الترويج داخل  على المؤسسات الجزائرية  ممارسة اتصالات تسويقية مستمرة تعزز لهور علاماتها التجارية عبر الاعلان و التلفاز و
عبر زيادة  لعلامة التجارية، و ا،افظة عليهعتجربة اهع على تحفيز  تعزيز وعي المستهلكين لوجودها بالسوق، و نقاط البيع بهدف

   ؛عليها وعدم تغييرها عاعتياده
  مما يضمن مع اسلوب حيات تتوافق الأخذ بعين الاعتبار و الرسائل الاتصالية الارتباطات ذهنية التي على المؤسسات الجزائرية 

  ؛ادراجها ضمن المجموعة المستثارة بسيناريو الشراء الذي يناسب 
 لضمان  الفروق العاطفية والعقلانية بين الذكور و الاناثتها التسويقية اعلى المؤسسات الجزائرية الأخذ بعين الاعتبار عند ممارس

  .  العلامة التجارية ادراكهع العا  لمصداقية
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 : خلاصة
تم التولال ماان خاالا  دراسااتنا الحاليااة الى جملااة ماان النتااائج مكنتنااا مان بناااء نمااوذج تسااويقي يهاادف الى تحسااين التموقااع التنافسااي للعلامااات 

فقاد تبااين عاابر تطبيااق الدراساة الميدانيااة علااى قطااق لااناعة الأجبااان بااأن . المساتهلك عنااد الشااراءطاارف الجزائريااة عاابر تحساين تااذكرها ماان  التجارياة
سااتهلك الجزائااري لا يتااذكر العلامااات التجاريااة الجزائريااة عنااد رغبتاا  بشااراء منااتج الجاابن الااذائب، و يعااود ذلااك الى ضااعف معرفتاا  بوجودهااا و الم

. السوق بسبب غياب لهورهاا للمساتهلك الجزائاري، ناتج عان ذلاك ضاعف للتموقاع التنافساي لهاا مان منظاور التاذكر مقارناة بالعلاماات الأجنبياة
ة ثباات بااأن تااذكرها العفااوي نااتج عاان لهورهااا القااوي للمسااتهلك الجزائااري عابر نقاااط البيااع والاعاالان و التلفاااز، مصااداقيتها العاليااة، هاذه الأخااير 

هااذه العواماال تباااين بااأن هنااااك علاقااة ارتبااااط ايجابيااة فيمااا بينهاااا خالااة باااين التعااري للعلاماااة . فضاالا عاان إعتيااااد وإلتاازام المساااتهلك الجزائااري بهاااا
الاخاااذ بعاااين و بهاااذا ألااابر مااان الضاااروري اعاااادة النظااار و الاساااتراتجيات التساااويقية للعلاماااات التجارياااة الجزائرياااة و . الإعتيااااد عليهاااا التجارياااة و

   .الاعتبار التوليات المقدمة و دراستنا الحالية
 

 : ملحق الجداول والأشكال البيانية
 

 النموذج المفترض للدراسة : (0)شكل رقم ال

 

 

 

 

 

 .من اعداد الباحثين : المصدر
 .وفق كل بعد من أبعاد تذكر العلامة التجاريةالفا كرونباخ معامل قيمة  ( :0)جدول رقم ال

 كل الأبعاد المصداقية الاعتيادية الالتزام التعري الأبعاد
 3.99 0.72 0.90 0.70 0.64 قيمة الفا  كرونباخ

 SPSSم عَد بالاعتماد على نتائج التحليل باستخدام برنامج : المصدر 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 التعري

 المصداقية

 

 الإعتيادية

 الإلتزام
 تذكر المستهلك

 للعلامات التجارية الجزائرية 

 الجنس

 العمر
 مع تحديد سيناريوهات الشراء

 المرحلة الأولى
 المرحلة الرابعة

 المرحلة الثالثة المرحلة الثانية
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 الشخصية للخصائص وفقا عينةال مفردات توزيع : (2)جدول رقم ال
 ا صائص التكرار النسبة المئوية
 أنثى 125 42.4

 الجنس
 ذكر 170 57.6
سنة 94أقل من  7 2.4  

 العمر

30.5 90 25 - 18 
50.8 150 35 - 26 
8.5 25 45 - 36 
4.7 14 55 - 46 
2.7 8 65 - 56 
سنة 92أكثر من  1 3.3  

 SPSSم عَد بالاعتماد على نتائج التحليل باستخدام برنامج  : المصدر
 تحليل درجة تذكر العلامات التجارية الجزائرية : (3)جدول رقم ال

 الترتيب العلامات التجارية التكرار النسبة المئوية
74.9 221 La Vache qui rit 1 

10.5 31 Kiri 2 

4.7 14 Le Berbère 3 

4.4 13 Picon 4 

2.0 6 Président 5 

1.4 4 Cheezy 6 

1.4 4 Tartino 7 

3.3 1 Okid's 8 

3.3 1 RAMDI 9 

 SPSSم عَد بالاعتماد على نتائج التحليل باستخدام برنامج  : المصدر
 التذكر المساعد للعلامات التجارية الجزائرية : (6)شكل رقم ال

 
 .ةباحثين اعتمادا على نتائج الدراسمن اعداد ال : المصدر

 
 
 

0% 20% 40% 60% 80% 100% 

Berbére 

Okid's 

Yani 

Tartino 

 .سمعت عنها، لكن ليس لدي رأي حولها
 .لا أعرف هذه العلامة التجارية بتاتا
 .لن أشتري هذه العلامة التجارية أبدا
 .من بين العلامات التجارية المفضلة لدي
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 .خريطة ادراكية لمستوى وعي مفردات العينة بالعلامات التجارية الجزائرية : (3)شكل رقم ال

 
 .من اعداد الباحثين اعتمادا على نتائج التحليل : المصدر

 توزيع أفراد العينة وفق سيناريوهات الشراء : (4)جدول رقم ال
 الوقت العشاء المساء الغداء فطور الصباق

 الحسابي المتوس  2.29 2.32 2.28 1.67
 الا راف المعياري 3.992 3.994 3.999 3.94
 المكان نزهة مكان العمل البيت المطعع
 الحسابي المتوس  2.23 1.49 2.88 1.44
 الا راف المعياري 3.999 3.944 3.025 3.989
 الظرف مع زملاء العمل مع الألدقاء مع العائلة وحدك
 الحسابي المتوس  1.49 2.52 2.68 2.76
 الا راف المعياري 3.959 3.959 3.435 3.984
 كيفية الاستهلاك لا يهع كتركيبة مكملة لغذاء ءخر مع ا بز لوحده
 التكرار 62 51 150 32

 النسبة المئوية 21 17.3 50.8 10.8
 SPSSم عَد بالاعتماد على نتائج التحليل باستخدام برنامج : المصدر 

 الحسابي و الانحراف المعياري لمتغيرات الدراسة المتوسطنتائج  : (5)جدول رقم ال
 المتغيرات التعري الاعتيادية المصداقية الالتزام
 الحسابي المتوس  2.55 2.69 2.49 2.50

 الا راف المعياري 663. 733. 613. 553.
 SPSSم عَد بالاعتماد على نتائج التحليل باستخدام برنامج  : المصدر
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Ber : Berbére, Ra : Ramdi,  Ta: Tartino, Oki : Okid’s,  Ya: Yani, Bo : 

Boudouaou,  Ptm: Petit mont. 
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 توزيع توجهات أفراد العينة لوسائل التعرض للعلامة التجارية : (2)جدول رقم ال
 لةيالوس التكرار النسبة المئوية لةيالوس التكرار النسبة المئوية

 عبر اللوحات الاعلانية 18 6.1 التلفازعبر اعلان و  123 41.7
 عبر ملصقات و وسائل النقل 15 5.1 عبر اعلان و الأنترنت 6 2

 عبر الرعاية الرسمية 2 0.7 عبر وسائل التوالل الاجتماعي 10 3.4
 عبر اعلان و الجريدة 3 1 عبر نقطة البيع 103 34.9
 عبر اعلان و الراديو 3 3 حدثوني عنها 15 5.1

 SPSSم عَد بالاعتماد على نتائج التحليل باستخدام برنامج  : المصدر
 .علاقة الارتباط فيما بين متغيرات الدراسة نتائج اختبار : (7)جدول رقم ال

 المتغيراتالعلاقة فيما بين  التعري* الالتزام  الإعتيادية* الالتزام  المصداقية* الالتزام  الإعتيادية* التعري  المصداقية* التعري  المصداقية* الإعتيادية 
 معامل بيرسون 0.184 0.221 0.189 0.648 0.274 0.352
 Sigمستوى الدلالة  0.002 0.000 0.001 0.000 0.000 0.000

 SPSSم عَد بالاعتماد على نتائج التحليل باستخدام برنامج  : المصدر
 .الشخصيةتذكر العلامة التجارية بدلالة خصائصهم  أبعادملخص التباين الأحادي لإدراك المستهلكين الجزائريين حول  : (8)جدول رقم ال

 الأبعاد مصادر الاختلاف متوس  مجموق المربعات Sig F مستوى الدلالة

0.515 3.426 
 بين الجنسين 3.131

 الجنس
 الالتزام

 بين أفراد الجنس الواحد 3.307

0.264 1.284 
 بين الجنسين 3.391

 العمر
 بين أفراد الجنس الواحد 3.305

0.780 3.078 
 بين الجنسين 3.034

 الجنس
 التعري

 بين أفراد الجنس الواحد 3.440

0.151 1.585 
 بين الجنسين 3.688

 العمر
 بين أفراد الجنس الواحد 3.434

3.859 3.032 
 بين الجنسين 3.017

 الجنس
 الاعتيادية

 بين أفراد الجنس الواحد 3.540

0.273 1.265 
 بين الجنسين 3.678

 العمر
 بين أفراد الجنس الواحد 3.535

3.011 6.486 
 بين الجنسين 2.401

 الجنس
 المصداقية

 بين أفراد الجنس الواحد 3.370

0.109 1.748 
 بين الجنسين 3.649

 العمر
 الجنس الواحدبين أفراد  3.371

 SPSSم عَد بالاعتماد على نتائج التحليل باستخدام برنامج  : المصدر
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 .تموقع التنافسي للعلامات التجارية الجزائرية من منظور تذكرهاالالنموذج المقترح لتحسين  : (4)شكل رقم ال
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