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ُ والولاءدراسة العلاقة بين الرضا والثقة 
 
ل لشخصية دورُعلامات المنتجات الغذائية: ال اهج ُت ِّ

عد 
 
 المستهلك الم

ُ عبد الرزاق بن حبيب، شكري منيجل

ُ

 :ملخص

ل لشخصية  دورُ، واللعلاقة بين الرضا والثقة والولاءامفاهيمي يتضمن  تقديم نموذج إلىهذه الدراسة  تهدف ِّ
عد 

 
الم

تم جمع البيانات عن طريق  .العلاقة بين الثقة والولاء في – (’Variety-Seeking ‘VS) البحث عن التنوع – المستهلك

عت على عينة مكونة من  ِّ
ز  اختبار مدى صحة فرضيات الدراسة  تم وقد .في مدينة تلمسانمستهلكٍ  443الاستبانة التي و 

ُ. ستخدام نماذج المعادلات الهيكليةبا
 
ُت  ذا دلالةٍ إحصائيةٍ على والثقة للرضا ظهر نتائج الدراسة أن 

ً
 إيجابيا

ً
الولاء. كما  تأثيرا

ُ
 
ُظهر ت  ذا دلالةٍ إحصائيةٍ على  رضالل أن 

ً
 إيجابيا

ً
ُ،  تظهر النتائج زيادة على ذلك. الثقةتأثيرا البحث عن  - شخصية المستهلك أن 

ُ - التنوع
 
لت ِّ

 ولاء.الالثقة وُ العلاقة بين عد 
 

ُالبحث عن التنوع ،المستهلكولاء ،  رضاالالثقة،  الكلمات المفتاحية:

 M31 تسويق :JELتصنيف 

Abstract: 

This study aims to offer a conceptual model that incorporates both the relationship between 

satisfaction, trust and customer loyalty, and the moderating role of consumer personality, i.e. 

variety-seeking, on the link between trust and customer loyalty. The data were collected through the 

use of a survey questionnaire from 443 consumers in the city of Tlemcen. The research hypotheses 

were tested using structural equation modeling. The findings reveal that satisfaction and trust have a 

significant positive impact on loyalty. They also show that satisfaction positively and significantly 

impacts trust. In addition, variety-seeking moderates the link between trust and customer loyalty. 

Keywords: Trust, Satisfaction, Customer loyalty, Variety-seeking 

JEL Classification: Marketing M31 

Résumé: 
Cette étude a pour objectif de présenter un model conceptuel qui démontre, d’une part, les relations 

entre la satisfaction, la confiance et la fidélité du consommateur, et d’autre part le rôle modérateur 

des traits de personnalité, tels la recherche de la variété, ainsi que la relation entre la confiance et la 

fidélité du consommateur. L’étude est réalisée sur un échantillon de 443 consommateurs de la 

wilaya de Tlemcen sur la base d’une enquête par questionnaire. Les hypothèses de recherche sont 

testées par la méthode des équations structurelles. Les résultats nous révèlent que la satisfaction et 

la confiance ont un impact significatif et positif sur la fidélité. Les résultats montrent que la 

satisfaction influence significativement et positivement la confiance. En outre, la recherche de la 

variété joue un rôle modérateur  dans la relation entre la confiance et la fidélité du consommateur. 

Mots-clés: Confiance, Satisfaction, Fidélité du consommateur, Recherché de la variété. 

La Classification JEL: Marketing M31 
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ُ:مقدمة. 1

ُ
 
، والتي (e.g. Morgan and Hunt, 1994; Selnes, 1998) همية الثقة في التسويق العلائقيأالدراسات السابقة  رُظهُِّت

 
ً
ُأتعتبر مكونا

ً
لى إ Hiscock (2001, p.1) يشير .(Calefato et al., 2015) مع المستهلكين ناجحةٍُ علاقاتٍُ تطويرُفي  ساسيا

ُأ هو  ةالرابط لهذهوأن المكون الرئيس ي بين المستهلك والعلامة التجارية؛  قويةٍُ نشاء رابطةٍُإ النهائي للتسويق هوُالهدف " ن 

ُ"الثقة
 
ُأر العديد من الدراسات ظهُِّ. ت ُسابهو للولاء، بينما الرضا  ساس يُ أ حددُ الثقة هي مُ  ن   .e.g) لكل من الثقة والولاء مهم ُ ق 

Lee et al., 2015; Park and Kim, 2016) فإنه  ،وبالرغم من ذلك .المركباتبين هذه  واضحةٍُ وجود علاقةٍُ لىإيشير ، مما

ُ ُ علامات المنتجات الغذائية. ميدانالرضا والثقة والولاء في  كبير في الدراسات التجريبية التي تختبر العلاقة بين يوجد نقص 

 e.g. Diehl and) تأثير الخصائص الشخصية على سلوك المستهلك بدراسة دبيات التسويقأفي  الباحثينالعديد من  قام

Terlutter, 2006; Barkhi and Wallace, 2007). ُأ يمكن بدورها والتي ُِّ ن 
فضل لسلوك أقين في فهم تساعد المسو 

. وبالرغم من الدور المهم الذي تلعبه (Alwitt, 1991; Haugtvedt et al., 1992; Bloemer et al., 2003) المستهلك

الرضا والثقة والولاء  ارُختببا قامت نحتى الُ دراسةٍُ أي ُه لا توجد أنُ  لُاإالسمات الشخصية في شرح سلوك المستهلك، 

ُ واحدٍُ وشخصية المستهلك في نموذجٍُ
ً
هذه  ملئوبالتالي تحاول الدراسة الحالية  علامات المنتجات الغذائية. مجالفي  وخصوصا

ل لشخصية المستهلك  الفجوة من خلال تقديم نموذج مفاهيمي يجمع العلاقة بين الرضا والثقة والولاء ِّ
عد 

 
 -وكذلك التأثير الم

 علامات المنتجات الغذائية. ميدانعلى العلاقة بين الثقة والولاء في  -البحث عن التنوع 
ُأتهدف هذه الدراسة 

ً
ُ لى اختبارُِّإ ولا ُ وتأكيدِّ

ً
 ، اختبارُ الدور الفعال الذي تلعبه الثقة في العلاقة بين الرضا والولاء. ثانيا

ل لشخصية المستهلك على العلاقة بين الثقة والولاء للعلامة التجارية.لولى الُ للمرةُِّ ِّ
عد 

 
بقية الورقة تم تقسيم وقد  لتأثير الم

 بالمركبات المستخدمة في هذه الدراسة، يلي ذلك تطويرُ  دبية ذات الصلةالمراجع الُ تالييعرض القسم الالنحو:  هذا على

ُ ُ لٍُوالفرضيات. ثم يتم بعد ذلك عرض ك النموذجِّ ُ من المنهجية وتحليلِّ ُ البياناتِّ المناقشة  ،خيرالدراسة. وفي الُ ونتائجِّ

ُوالاستنتاجات.

ُ:دبيةالمراجع الُ .2

ُ:الرضا 1.2

ُ ،(Kim et al., 2007) للرضا اتريفدبية للتسويق عدة تعالمراجع الُ اقترحت
 

ُ كثرُ ال والتعريف
ً
 حهاقترُ هو الذي شيوعا

Oliver (1981, p. 27)  ُُِّوالذي ي
زة الحالة النفسية ه "أنُ ف الرضا على عر  المشاعر التي تدور حول الناتجة عن التقاء  الموج 

 هو مقارنة ما يتوقعه المستهلك من منتجٍُ الرضا ."لمستهلك حول تجربة الاستهلاكل ةالمشاعر السابقؤكدة مع المغير لتوقعات ا

ُأ
ً
يتحقق لدى فإن الرضا و هذه العلامة التجارية. وبالتالي أمن هذا المنتج  و علامة تجارية معينة مع ما يتحصل عليه فعليا

-Bloemer and Odekerken) و العلامة التجاريةأللأداء الفعلي للمنتج  المستهلك عندما تتساوى توقعاته مع ادراكاته

Schroder, 2002; Fandos-Roig et al., 2009). ُلى ذلكإضافة إ
ً
ُ ، يعتبر الرضا عاملا

ً
الولاء للعلامة  في تطويرُ جوهريا

 .(Wu et al., 2012; Eskafi et al., 2013) والحفاظ عليه التجارية

 :الثقة 2.2

 e.g. Yannopoulou et al., 2011; Kesharwani) أكد العديد من الباحثين في مجال التسويق على أهمية الثقة

and Bisht, 2012; Loureiro et al., 2014).  ُُِّي
ها أنُ الثقة على  Chaudhuri and Holbrook (2001, p. 82) فعر 

ُا". زيادة على ذلك، يشير الباحثرغبة المستهلك العادي في الاعتماد على قدرة العلامة التجارية في اداء وظيفتها المعلنة" في  نِّ

ُ لىإدراستهما  ُأالثقة يمكن  أن 
 
. (honesty) والنزاهة (safety) مانوالُ (reliability) وثوقيةرى من خلال ثلاث جوانب: المن ت
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، وهي تلعب دورا مهما في بناء علاقات (Gómez and Rubio, 2010) ساس ي للولاءأمحدد كفي العلامة التجارية تعتبر الثقة 

 .(Bianchi et al., 2014) المستهلكين والعلامات التجاريةطويلة المدى بين 

 :الولاء 3.2
جرِّيت العديد من الدراسات في 

 
 ,.e.g. Nguyen et al) على الولاء حول العلاقة بين المستهلك والعلامة التجارية دبالُأ

2011; Erdoğmuş and Büdeyri-Turan, 2012; So et al., 2013) تسعى العلامات .ُ
ً
لى تلبية إ التجارية جاهدة

 وفقا لـ .(Quester and Lim, 2003) رفع مستوى ولائهم بهدف ةمن خلال تقديم مزايا خاصة ومحدد هازبائناحتياجات 
Jacoby and Kyner (1973)،  يشير الولاء ساسيين: الولاء الموقفي والولاء السلوكي. أيتم قياس الولاء اعتمادا على بعدين

الى سلوك إعادة شراء نفس  نية المستهلك في الاستمرار في شراء نفس العلامة التجارية، بينما يشير الولاء السلوكيلى إالموقفي 

عدين في هذين البُ دبية للتسويق على  من الباحثين في المراجع الُكثيرُ د اعتم وقد. (Pappu et al., 2005) العلامة التجارية

كلا من البعد الموقفي والبعد  الحالية ، تبنت الدراسةبالمثلوُ. (e.g. Chaudhuri and Holbrook, 2001)قياس الولاء 

 قياس الولاء للعلامة التجارية. فيالسلوكي 

 :(Variety-seeking) البحث عن التنوع 4.2
 Hoyer and) في شرح سلوك المستهلك الذي يلعبه البحث عن التنوع المهم دبية للتسويق على الدورُكدت المراجع الُأ

Ridgway, 1984) ساس ي لسلوك الشراء الاستكشافيأ. يعتبر البحث عن التنوع كمحدد (Van Trijp et al., 1996) .

ُِّ
عر   و التحولُأو علامات جديدة، أالرغبة في تجربة منتجات جديدة البحث عن التنوع ب Hoyer and Ridgway (1984) في 

(switch)  التجارية المعتادةو العلامات أبين المنتجات (Bigné et al., 2009). 
من . متغير نفس يك وليس يسلوكمتغير ك دراسة البحث عن التنوع ركزت العديد من الدراسات في سلوك المستهلك على

جل ملئ هذه الفجوة، ركزت الدراسة الحالية على البحث عن التنوع كسمة شخصية للمستهلك في سياق المنتجات أ

اعتبروا  الذين Adjei and Clark (2010)و  Homburg and Giering (2001) دراستيُ مع  يتوافقالغذائية. وهذا 

 التنوع سمة شخصية. عنالبحث 

 :. تطوير نموذج وفرضيات الدراسة3
همية الرضا والثقة والولاء في خلق وتطوير والحفاظ على علاقات طويلة أالعديد من الدراسات في مجال التسويق  برزتأ

وجود  على ثبتت الدراسات التجريبية السابقةأ .(e.g. Hollebeek, 2011; Kaur and Soch, 2013) ينمع المستهلكالمدى 

ُ Yap et al. (2012) جد ُعلى سبيل المثال، وُ  بين الرضا والثقة وكذلك بين الثقة والولاء. يجابيةٍُإ علاقةٍُ   أن 
ً
للرضا تأثيرا

 على الثقة. إ
ً
ُوُيجابيا ُأ Kassim and Abdullah (2010) جد ُو 

ً
ُ يضا

ً
ُإ علاقة

ً
ُ يجابية

ً
 لـبين الرضا والثقة.  قوية

ً
 Liang وفقا

and Wang (2007)  وBenachenhou et Benhabib (2012)، وفي سياق  خرى،أمن جهة  م للثقة.هالرضا هو سابق م

B2B
ُ Ramaseshan et al. (2013) جد ُ، وُ   Phan and . وهذا يتفق مع نتائجالولاءقوى على يجابي الالتأثير الُ ثقةُِّلل أن 

Ghantous (2013) ُيُ لذال  نِّ
ُ جداوُ  ُ أن 

 
  Laroche et al. (2012) قامفضل سابق للولاء. زيادة على ذلك، أهي  الثقة

ً
أيضا

ُ ثبتت الدراساتأخرى، أجهة يجابية بين الثقة والولاء. من العلاقة الُبإثبات    أن 
ً
 ذا دلالة إللرضا تأثيرا

ً
حصائية على إيجابيا

 e.g., Callarisa-Fiol et al., 2009; Chang et al., 2009; Kuo et al., 2013; Peña et al., 2013; Poujol) الولاء

et al., 2013). :ومن هنا يتم طرح الفرضيات التالية 

ُإ للرضا تأثيرُ : (H1) 1 الفرضية  على الولاء. مباشرُ  يجابي 
 على الثقة. إيجابي  مباشرُ تأثير  : للرضا (H2) 2 الفرضية
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 على الولاء. تأثير  إيجابي  مباشرُ : للثقة (H3) 3 الفرضية

 النموذج المفاهيمي. .1 الشكل

 
ُ للتسويق خيرةالُدبية يتبين من خلال المراجع الُ ُأمكن العلاقة بين الثقة والولاء يُ  أن  لة مثل  ن  ِّ

عد 
 
تتأثر ببعض المتغيرات الم

ُ(Adjei and Clark, 2010)، شخصية المستهلك (Sanchez-Franco et al., 2009) الجنس
 
-Aldas) كرُ د ُ، الخطر الم

Manzano et al., 2011) والالتزام (involvement) (Castañeda, 2011) .في ُ
 
عتبر شخصية المستهلك من الواقع، ت

، بالرغم من ذلكق، وذلك لطبيعة الدور الفعال الذي تلعبه في شرح وفهم سلوك المستهلك. يالمتغيرات المهمة في ميدان التسوُ

ُِّحتى الن اختبرت التأثير ا دراسةٍُ ي ُألا توجد 
عد 

 
الثقة والولاء بين على العلاقة  - التنوع عنالبحث  -ل لشخصية المستهلك لم

 . ومن هنا يتم اقتراح الفرضية التالية:(1)انظر الشكل  للعلامة التجارية

ل ُ رُ للبحث عن التنوع تأثي :(H4) 4 الفرضية ِّ
عد   على العلاقة بين الثقة والولاء. سلبيُ  م 

 :المنهجية .4
 :العينة وجمع البيانات 1.4

مُِّ
الجزء في مدينة تلمسان الواقعة في  2015 الى مارس 2014 فمبروُفي الفترة الممتدة بين ن الحالية بيانات الدراسةعت ج 

ُلُوقد تم اختيار عصير الفواكه كمنتج محل الدراسة وذلك  لجزائر.من االغربي  الشمالي ُ ن 
 
ستخدم هذه الفئة من المنتجات ت

ُ في الحياة اليومية للمستهلكين. بشكل واسعٍُ ِّ
س 

 
 عبارة 27 ولُالقسم الُتضمن ساسيين. ألى قسمين إمت استبانة البحث ق

(items)  جري اختبار السئلة لُبينما تضمن القسم الثاني ا ،الدراسةمتعلقة بمتغيرات
 
ديمغرافية. قبل توزيع الاستبانة، أ

نة في الاستبانة. جل اختبار ومراجعة الُأمن  2014 ل شهر ديسمبرمشارك خلا 30 على (pretest) مسبق سئلة المتضم 

على استبانة  537 وبالمجمل، تم توزيع. عباراتعادة صياغة بعض الإكنتيجة، سمح الاختبار المسبق بإضافة سؤالين وُ

حة استبانة صال 443 استرجاعتم من هذه العينة العشوائية،  .2015 المشاركين خلال الفترة الممتدة بين جانفي ومارس

ُي بمعدل استجابة أللاستخدام، 
 
ُِّق

، و من  %51 نأ 1الجدول  ظهرُيُ . %82.49 ر بـد 
ً
كانوا منهم  %54.2المشاركين كانوا ذكورا

ُزُ عُ 
ً
من العينة  %71.6 زيادة على ذلك، سنة. 45 سن كانوا فوقُ %16.9 سنة، بينما 35 سن كانوا تحت %63.8 . حواليابا

 على شهادة الباكالوريا. نُوُلمتحصالاجمالية 

ُالخصائص الديموغرافية للعينة. .1الجدول 

 (443=  العينة) % النسبةُالفئة الخاصية

 49.0  أنثىُالجنس

 51.0 ذكرُ

 الرضا   الولاء  

 الثقة  
  VS 

H2: a 

H3: b1 

H1: c 

H4: b3 

VS :البحث عن التنوع 
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 37.2 25-15ُمرالعُ 

 26-35 26.6 

 36-45 19.2 

 46-55 11.7 

 56-65 4.7 

 0.5 أو أكثر 66 

 54.2 أعزب/عزباءُالحالة العائلية

 43.6 متزوج)ة(ُ

 2.3ُأخرىُُ

 3.6 ابتدائيُالمستوى التعليمي

 9.3 متوسطُ

 14.7ُثانويُُ

 71.6 جامعي 

 0.9ُأخرىُ 

 :القياس 2.4
قتُ  (items) ربعة عباراتأتم قياس مركب الرضا بإستخدام 

 
تم قياس . Kuikka and Laukkanen (2012)من  تبسا

ُأمركب الثقة بإستخدام 
 
ربعة عبارات ا

 ,e.g. Chaudhuri and Holbrook)عملت بشكل واسع في الدراسات السابقة ستُ 

2001; Ruparelia et al., 2010; Kuikka and Laukkanen, 2012; Becerra and Badrinarayanan, 2013)من . 

 على  .Chaudhuri and Holbrook (2001)من  ةٍُقتبسربعة عبارات مُ بأجل قياس مركب الولاء، تم استخدام سلم أ
ً
زيادة

 Adjei andو  Manning et al. (1995)من  قتبسةٍُم ُ عباراتٍُ ةتم قياس مركب البحث عن التنوع بإستخدام سبع ذلك،

Clark (2010) (انظر الملحق أ) تم قياس جميع العبارات .(items) 5) بإستخدام سلم ليكيرت-point Likert-type 

scale)  "لى "غير موافق بشدةإبخمس درجات والذي يتراوح بين "موافق بشدة." 

ُ:. تحليل البيانات والنتائج5

جل تقييم نموذج القياس والنموذج أمن  SmartPLS (Ringle et al., 2005) تم الاعتماد في هذه الدراسة على برنامج

 .(Anderson and Gerbing, 1988; Hulland, 1999) الهيكلي

 :(Measurement model) نموذج القياس 1.5
ُوُ. (Chin, 2010; Hair et al., 2011) اختبرت الدراسة الحالية موثوقية وصحة نموذج القياس

ً
 .Hair et alلـ  وفقا

 individual item)ربعة معايير: موثوقية العبارات الفردية أ، تم تقييم موثوقية وصحة النموذج بإستخدام (2011)

reliability)، وموثوقية الهيكل (construct reliability)، حة التشاركوص (convergent validity)، ُصحة التمايزو 
(discriminant validity) .ُأ

ً
 (item loadings) تشبعات العبارات، تم تقييم موثوقية العبارات الفردية من خلال تقييم ولا
ُأللمركبات. كقاعدة عامة، يجب  ، جميع 2 في الجدولُ. 0.7 والمقدرة بـكبر من العتبة الموص ى بها أ تشبعات العباراتتكون  ن 

ُ. 0.7تجاوزت الحد  تشبعات العبارات
ً
قياس موثوقية ل (composite reliability) ، تم استخدام الموثوقية المركبةثانيا
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ُ. 0.7 المقدر بـ دنىالحد الُ تجاوزت الموثوقية المركبة لكل من الرضا والثقة والولاء والبحث عن التنوع. الهيكل
ً
، تم ثالثا

 - Fornell and Larcker (1981) هقترحالذي ا - (average variance extracted) استخدام متوسط التباين المفسرُ
ُأ. 0.5 دنى. في هذه الدراسة، تجاوز متوسط التباين المفسر لجميع المركبات الحد الُصحة التشاركتقييم ل

ً
، لتقييم خيرا

 خرىُالارتباط بين المركب والمركبات الُ كبر منأيكون الجذر التربيعي لمتوسط التباين المفسر  أن ُصحة التمايز، يجب 

(Fornell and Larcker, 1981).  ُ3ظهر الجدول ي ُ وجودة في كبر من القيم المأ (بالخط العريض)ية طرُِّالعناصر الق ُ أن 

 .في هذه الدراسة مايزُصحة التقد تم تأسيس  هنألى إيشير مما  ،الصف المقابل والعمود

 :(Structural model) النموذج الهيكلي 2.5
 ، تم استخدام معامل التحديدوفقا لذلكبعد تقييم نموذج القياس، يأتي تقييم النموذج الهيكلي في الخطوة التالية. 

(2Rvariance explained ) ومعامل المسار (path coefficient) تقييم النموذج الهيكلي في (, 2011et al.see Hair ). 

في تقدير  (a bootstrapping ‘5000 samples’ procedure)وقد تم في هذه الدراسة الاعتماد على طريقة البوتستراب 

 .t (t-values) همية معاملات المسار بإستخدام قيمأ

ُ.التشاركوصحة  الهيكلمعاملات موثوقية العبارات الفردية وموثوقية  .2الجدول 

  aتشبعات العباراتُلم القياسس
(Loading) 

  متوسط التباين المفسر (CR) الموثوقية المركبة
(AVE) 

 0.769 0.930  الرضا

S1 0.889   

S2 0.871   

S3 0.895   

S4 0.851   

 0.766 0.929  الثقة

T1 0.803   

T2 0.905   

T3 0.906   

T4 0.882   

 0.657 0.884  الولاء

L1 0.728   

L2 0.876   

L3 0.836   

L4 0.796   

 0.623 0.920  البحث عن التنوع

VS1 0.765   

VS2 0.743   

VS3 0.804   

VS4 0.809   

VS5 0.778   

VS6 0.826   

VS7 0.796   
a  0.001 > مهمة عند تشبعات العباراتجميع p (ُ

ً
 (.ثنائي الذيلاختبار ، t(4999) على استنادا

ُصحة التمايز. .3الجدول 

البحث ُالولاءُالثقةُالرضاألفا الانحراف المتوسط ُالمركب
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ُعن التنوعُكرونباخُالمعياريُُالحسابي

    0.877 0.845 0.063 1.102ُالرضا
   0.875 0.642 0.889 0.033 0.680ُالثقة
  0.811 0.682 0.707 0.774 0.215 0.600ُالولاء

 0.789 0.203 0.084 0.119 0.902 0.069 0.554-ُالتنوعالبحث عن 
ُأيجب ملاحظة:  كبر أ - (AVE)هي الجذر التربيعي لمتوسط التباين المفسر  التي - العناصر القطرية )بالخط العريض(تكون  ن 

ُمن العناصر خارج القطرية.

ُ 1 ، يظهر النموذج4 كما هو مبين في الجدولُ تظهر . ، على التوالي0.588 و 0.412 والولاء هيلكل من الثقة  2R قيم أن 

ُالنتائج  ُلرضا تأثيرُل أن 
ً
ُيجابيإ ا

ً
ُمهم ا

ً
 ,a = 0.642, t = 15.833) الثقةوُ (c = 0.459, t = 9.896, p < 0.001)الولاء  على ا

< 0.001 p)، تينالفرضي صحة يؤكد مما H1 و H2 . 1  =)يجابي مهم على الولاء إالثقة لديها تأثير خرى، أمن جهةb

0.387, t = 8.676, p < 0.001)ُالفرضية ، وبالتالي قبول H3 . 3زيادة على ذلك، يفحص النموذج ُ
 
ُِّالتأثير الم

ل للبحث عد 

ُعن التنوع على العلاقة بين الثقة والولاء. تظهر النتائج  ُ أن 
ً
ُ للبحث عن التنوع تأثيرا

ً
لا ِّ

عد   على العلاقة بين الثقة  م 
ً
سلبيا

 .(2 انظر الشكل) H4 الفرضية وبالتالي قبولُ، (t = 2.841, p < 0.01 ,0.098-) والولاء

ُالنموذج الهيكلي. .4الجدول 

3ُنموذج ال2ُنموذج ال1ُنموذج الُالعلاقة

   ُالتأثير المباشر

H1 :الولاء ← الرضا  =c ***0.459 ***0.445 ***0.424 

H2 الثقة ←: الرضا  =a ***0.642 ***0.642 ***0.642 

H31=  الولاء ← : الثقةb ***0.387 ***0.386 ***0.387 

VS ← الولاء  =a
2b  ***0.118 ***0.138 

   ُالتفاعلي التأثيرُ

H4: VS*4=  الولاء ← الثقةb   **-0.098 

    2R معامل التحديد

 0.611 0.602 0.588ُالولاء

 0.412 0.412 0.412ُالثقة

 : البحث عن التنوع. VS ملاحظة:
a علاقة غير مفترضة (not hypothesised). 

 ***p < 0.001 
  **p < 0.01 (ُ

ً
ُاختبار ، t(4999) على استنادا

 
 .(حادي الذيلأ

 :. خاتمة6

ل لشخصية المستهلك على إتهدف هذه الدراسة  ِّ
عد 

 
لى اختبار العلاقة بين الرضا والثقة والولاء للعلامة التجارية، والتأثير الم

ُأكدت نتائج الدراسة وُعلامات المنتجات الغذائية )عصير الفواكه(.  ميدانالعلاقة بين الثقة والولاء في  ُللرضا تأثيرُ أن 
ً
ُمهم ا

ً
 ا

 e.g. Delgado-Ballester and Munuera-Alemán, 2001; Bove and) سابقةالدراسات الفق مع على الثقة. وهذا يت

Mitzifiris, 2007) . ُأيوجد
ً
ُ يضا

ً
ُإ علاقة

ً
ُ يجابية

ً
 .e.g)مع الدراسات السابقة  فقبين الثقة والولاء، والذي يت مهمة
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Chaudhuri and Holbrook, 2001; Belaid and Behi, 2011) .ُيإ ، الرضا لديه تأثيرُ وبالمثل على الولاء.  مباشرُ  جابي 

 e.g. Torres-Moraga et al., 2008; Herrera and Blanco, 2011; Kuikka and)فق مع الدراسات السابقة وهذا يت

Laukkanen, 2012; Bianchi et al., 2014).  ظهر النتائج أمن جهة
 
ُخرى، ت  -البحث عن التنوع  -شخصية المستهلك  أن 

ُ
ً
كثر أ. Adjei and Clark (2010)وهو ما يتفق مع نتائج  ،على العلاقة بين الثقة والولاء للعلامة التجارية تؤثر سلبيا

هذه ن الثقة والولاء. ويمكن تفسير يالعلاقة ب (strength)، كلما انخفضت شدة مستوى البحث عن التنوع زادكلما  تحديدا،

بين المنتجات  (switch) اكثر ميولا للتحولُ هممن البحث عن التنوع  توى عالٍُالنتيجة بأن المستهلكين الذين يتمتعون بمس

جديدة التجارية العلامات النتجات وُمن الم ةٍُواسع ةليشكتوبالتالي، يجب على المسوقين توفير  والعلامات الجديدة والمتنوعة.

 تنوعة لهذا النوع من المستهلكين.الموُ

 نتائج النموذج الهيكلي. .2الشكل 

 
ُأليها. إشارة ر الُد ُج ُالدراسة الحالية على بعض الحدود التي يُ  تحتويُ

ً
جرِّيت هذه الدراسة في سياق علامات المنتجات ولا

 
، أ

ُأالغذائية وفي منطقة جغرافية محدودة في الجزائر. يمكن للبحوث المستقبلية   دين ودول مختلفة.تختبر هذا النموذج في ميا ن 

ُ
ً
ُأيمكن للبحوث المستقبلية . (الرضا والثقة)للولاء فقط هذه الدراسة على محددين اثنين  حتويُ، تثانيا  متغيراتٍُ تتضمن ن 

ُأ .(attachment) الارتباطوُ (commitment) زامالالت مثل جديدةٍُ
ً
عصير )ج واحد فقط نتُ ، ركزت الدراسة الحالية على م ُخيرا

ُأ. يمكن للبحوث المستقبلية (الفواكه  خرى.أتتضمن منتجات  ن 
 
 

ُ  

 الرضا   الولاء  

 الثقة  
  VS 

***0.642 

***0.387 

***0.459 

**-0.098 

VSالبحث عن التنوع :ُ

 ***p < 0.001 

  **p < 0.01 
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ُملحق أ. 

ُالمصدرُسلم القياسُالمركب

الرضا عن العلامة 

ُالتجارية

 Kuikka and أنا مسرور مع هذه العلامة التجارية

Laukkanen 

(2012) 
  أنا سعيد مع هذه العلامة التجاريةُ

  أنا مقتنع بهذه العلامة التجاريةُ
، أنا راضٍ عن هذه العلامة التجاريةُ

ً
  عموما

الثقة في العلامة 

ُالتجارية

 Chaudhuri and أنا أثق في هذه العلامة التجارية

Holbrook (2001) 

 أنا أعتمد على هذه العلامة التجاريةُ

  علامة تجارية صادقة هذهُ
  هذه العلامة التجارية آمنةُ

لتزم  مع هذه العلامة التجاريةُالولاء للعلامة التجارية  Chaudhuri and أنا م 

Holbrook (2001) 
أنا مستعد لدفع سعر أعلى لهذه العلامة على العلامات التجارية ُ

 الخرىُ

  سأشتري هذه العلامة التجارية في المرة القادمةُ
  أنوي الاستمرار في شراء هذه العلامة التجاريةُ

ي لمعرفة علاماتٍ تجارية جديدة ُالبحث عن التنوع  لِّ
أنا أستغل أول فرصةٍ تتاح 

ُعصير الفواكهومتنوعة من 

Manning et al. 

 Adjei و (1995)

and Clark (2010) 
أحب أن أذهب إلى الماكن التي أجد فيها معلومات حول  أناُ

 عصير الفواكهعلاماتٍ تجارية جديدة من 

  عصير الفواكهأنا أبحث باستمرار عن علاماتٍ تجارية جديدة من ُ
عندما أذهب للتسوق، أجد نفس ي أقض ي الكثير من الوقت في ُ

 عصير الفواكهفحص علاماتٍ تجارية جديدة من 

 

ي علاماتٍ تجارية جديدة  أنا أبحثُ  لِّ
عرِّض 

 
عن الحالات التي ت

 عصير الفواكهومتنوعة من 

 

عرِّض  علاماتٍ تجارية جديدة من ُ
 
عصير أنا أحب المجلات التي ت

 الفواكه

 

 عن علاماتٍ تجارية جديدة من ُ
ً
 ُعصير الفواكهأنا أبحث كثيرا

بخمس درجات من "موافق بشدة"  (point Likert-type scale-5) على سلم ليكيرت (items) تم ترتيب العباراتملاحظة: 

 لى "غير موافق بشدة".إ


