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علامة�دراسة�حالة�،الرضا�ع���ثقة�الز�ون دراسة�تأث���ا��ودة�المدركة�والقيمة�المدركة�و 

  .كوندور 

Study the impact of perceived quality، perceived value and satisfaction on 

customer trust، the Condor case study.

 
 03/06/2019:تار�خ�قبول�ال�شر��            19/04/2019:  

ال�دف�من��ذا�البحث��و�دراسة�تأث���ا��ودة�المدركة�والقيمة�المدركة�والرضا�ع���ثقة�الز�ون�

ومن�أجل�تحديد��ذا�التأث���قمنا�بدراسة�ميدانية�تم�من�خلال�ا�توز�ع�استمارات�موج�ة�لعدد�من�ز�ائن�

�،ز�ون  186 �أسلوب �باستخدام �الدراسة �معطيات �تحليل �نحدار�وتم

�تأث���ايجا�ي ��ناك �أن �الدراسة ��ذه �خلال �من �است�تجنا �المدر �وقد �ا��ودة �من �والقيمة�ل�ل كة

  .العلامة�التجار�ة،الثقة،الرضا،القيمة�المدركة،ا��ودة�المدركة

Abstract 
The aim of this research is to study the effect of perceived quality and perceived 

value and satisfaction on customer trust towards the Condor brand. In order to 

determine this effect، we conducted a field study، in which a questionnaire was 

distributed to a number of clients of the Condor brand،

multiple regression method was used to analyze the study data

through this study that there is a statistically significant effect of 

perceived value and satisfaction on customer trust. 

Keywords: perceived quality، perceived value، satisfaction
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دراسة�تأث���ا��ودة�المدركة�والقيمة�المدركة�و 

perceived value and satisfaction on 

the Condor case study. 

:  تار�خ�استلام�المقال

 

  : م��ص

ال�دف�من��ذا�البحث��و�دراسة�تأث���ا��ودة�المدركة�والقيمة�المدركة�والرضا�ع���ثقة�الز�ون�  

ومن�أجل�تحديد��ذا�التأث���قمنا�بدراسة�ميدانية�تم�من�خلال�ا�توز�ع�استمارات�موج�ة�لعدد�من�ز�ائن�

� �حوا�� �مست ��وندور 186علامة

�تأث���ايجا�ي،المتعدد ��ناك �أن �الدراسة ��ذه �خلال �من �است�تجنا وقد

 . المدركة�والرضا�ع���ثقة�الز�ون 

ا��ودة�المدركة: ال�لمات�المفتاحية

 JEL:( M31�،D12(تص�يف�

The aim of this research is to study the effect of perceived quality and perceived 

satisfaction on customer trust towards the Condor brand. In order to 

in which a questionnaire was 

، about 186 customers. The 

was used to analyze the study data، we have concluded 

through this study that there is a statistically significant effect of perceived quality and 

on، trust، brand. 
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  : قدمةم

�تنظر�   �جو�ر�ة �مقار�ة �ع�� �لل�سو�ق �ا��ديثة ���ر��إ��ترتكز�التوج�ات �بصفتھ الز�ون

�و االز  ��ة �ال�سو�قية �ومركز�العملية �أي �نجاح �ي�إس��اتيجيةوأن ��سو�قية �مدى��أساساتوقف ع��

� ��ذه ���س��اتيجيةقدرة �المنافس�ن�إقناعع�� �بقية �عن �منتجا��ا �بتم�� �اغلب� ،الز�ون و�تفق

بلوغ�ا������عمالال���ترغب�منظمات���ساسية ��دافالباحث�ن����مجال�ال�سو�ق�انھ�من�ب�ن�

تم��ت�وتفوقت�منتجات��إذاإلا�ولا�يمكن�تحقيق��ذا�ال�دف���علام��ا�التجار�ة�الز�ون �ثقةتحقيق�

جانب�قيمة�السعر�والت��يات��إ���ا�وال����ع���ع��ا�با��ودة�المدركة�تجار�ة�ع���منافس�العلامة�ال

�ذا�ما��س���بالقيمة�جات�ال���تتوفر�ع���جودة�عالية�و يقدم�ا�الز�ون�مقابل�المنت�أنال���يمكن�

�لرغبات� ،المدركة ��ستجابة �خلال �من �يك�سب �الذي �الرضا �من �مع�ن �حد �تحقيق �جانب ا��

�والرضا�ل�م�ل�من�ا��ودة�المدركة�والقيمة�المدركة��أنعدة�دراسات� أكدتوقد�،وتوقعات�الز�ائن

�إ��تؤدي��ذه�العوامل��أ��اتأث���قوي�ع���قرار�الشراء�لدى�العملاء�وولا��م�للعلامة�التجار�ة،كما�

  .�عمال ز�ادة��امش�الر�ح�وحصة�السوق�لمنطات

I.  الم�����للدراسة���طار:  

القيمة�المدركة�ما�مدى�تأث���ا��ودة�المدركة�و :تتمثل�إش�الية�البحث�فيما�ي���:إش�الية�البحث� -1

  ؟علامة��وندور المنتجات�ع���ثقة�الز�ون�برضا�وال

  :�تفرع�عن��ذه��ش�الية�الرئ�سية��سئلة�الفرعية�التالية�و   

 والثقة�مف�وم�ا��ودة�المدركة�والقيمة�المدركة�والرضاما��و�. 

 والثقة�ا��ودة�المدركة�والقيمة�المدركة�ورضا�الز�ون ما����العلاقة�ب�ن�. 

  :الفرضيات�- 2

  .من�ا��ودة�م�متتم���منتجات�علامة��وندور�بمستوى��: ��و � الفرضية�

  .تتم���منتجات�علامة��وندور�بقيمة�عالية�:الفرضية�الثانية�

  .تتمتع�منتجات�علامة��وندور�برضا�الز�ون �:الفرضية�الثالثة

  .تتمتع�منتجات�علامة��وندور�بثقة�الز�ون �:الرا�عةالفرضية�

رضا�واليوجد�تأث���ايجا�ي�ذو�دلالة�احصائية�ل��ودة�المدركة�والقيمة�المدركة�:ا��امسةالفرضية�

  .علامة��وندور المنتجات�ع���ثقة�الز�ون�ب
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ال���من���ساسية����سليط�الضوء�ع����عض�المفا�يم� البحث�أ�ميةتتمثل� :أ�مية�البحث�- 3

� �بشا��ا�تحقيق �اثقة�الز�ون �منتجات �التجار�ة�والمتمثلة �المدركة�والقيمة��أساسالعلامة �ا��ودة ��

  .اغلب�الباحث�ن أ�مي��اباعتبار�ا�عناصر�جو�ر�ة�اتفق�ع���والرضا�المدركة�

  :��دف��ذا�البحث�إ���ما�ي��� : أ�داف�البحث�- 4

 والثقة�دركة�والرضاالتعر�ف�بمصط���ا��ودة�المدركة�و�القيمة�الم. 

 ع���ا��ودة�والقيمةة�مدى�توافر�منتجات�علامة��وندور�دراس. 

 الز�ون ع���ثقة�رضا�والالقيمة�المدركة�سة�تأث����ل�من�ا��ودة�المدركة�و درا.  

�الوصفي�والتحلي��� :المن���المستخدم�- 5 �المن�� �ع�� ��عتماد �الموضوع�تم ��ذا �دراسة �اجل من

�المراجع�والمقالات�الم�تمة�بموضوع�ا��ودة�المدركة�والقيمة�المدركة�والرضااس�نادا�ع���عدد�من�

��والثقة �ع�� ��عتماد �جانب �المدركة��أسلوبا�� �تأث���ا��ودة �مدى �لدراسة �نحدار�المتعدد

  .ع���ثقة�الز�ون �الرضاو والقيمة�المدركة�

  :الدراسات�السابقة

�علال( �بن �و�قر�ش �محمد �اش��و�سيدي �بن �الز�ون ،دراسة �ثقة �ع�� �المؤثرة  )2015،العوامل

�دفت��ذه�الدراسة�إ���إلقاء�نظرة�حول�أ�م�م�ونات�ال�سو�ق�بالعلاقات�ال���ل�ا�تأث���ع���ثقة�

�غرار وتم�����ذا�.ا��ودة�المدركة�،القيمة�المدركة،الموقف،والرضا:الز�ائن�با��دمات�ال��ية�ع��

� �ع�� �إم��يقية �دراسة �مر�ض�140البحث �.��ص �لم�ونات�وقد �بأن �الدراسة ��ذه �نتائج أكدت

� �تأث���إيجا�ي �بالعلاقات ��خ����أو ال�سو�ق ��ذا �ثقة �من �بدوره ��عزز �الذي �المر��� �رضا �ع�� سل��

  . وأن��ناك�علاقة�ايجابية�ب�ن�القيمة�المدركة�والرضا�مع�الثقة.بمقدم�ا��دمة�ال��ية

)� �التفاع����� �ال�سو�ق �ناصر�أثر�أ�عاد �محمود �محمد �ل��دمة�دراسة �التجار�ة �بالعلامة الثقة

تم�التوصل�من�خلال�البحث� ) 2017،دراسة�ميدانية�ع���شرك����تصالات�السور�ة����دمشق

�المت �معنو�ة�ب�ن �جو�ر�ة�ذات �اختلافات �إ���وجود �رئ���� �البحث��ش�ل �الديمغرافية�لعينة غ��ات

د�تأث���فعال�ذو�دلالة�إحصائية�ب�ن�كما�تم�التوصل�إ���وجو . الثقة�بالعلامة�التجار�ة�لدى�العملاءو 

� �العملاء،كما �لدى �ل��دمة �التجار�ة �بالعلامة �و�الثقة ��افة �بأ�عاده �التفاع�� �ال�سو�ق ����أو دور

�دراسات� �إ�� �التأث���ف��ا،وتحو�ل�ا �و�آلية �اتجا�اتھ �و�معرفة �العميل �سلوك �ف�م �بضرورة البحث

  فة�اس��اتيجيا��م�ال�سو�قيةجا�زة�يمكن�للمسوق�ن�والمستوردين�م��ا����صياغة��ا
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 Park، Jong-Oh، (The Effectsدراسة�أثر�القيمة�ا��اصة�للعلامة����الثقة�بالعلامة�التجار�ة�(

of Private Brand Value on Brand Trust، Brand Attitude and Brand Loyalty، 2013(. 

التجار�ة�والثقة�بالعلامة��دفت�الدراسة�إ���فحص�العلاقة�ب�ن�القيمة�ا��اصة�للعلامة�  

�للعلامة التجار�ة، �والولاء �التجار�ة �العلامة � و. وموقف �ان �إ�� �الدراسة �العلامة�: توصلت قيمة

  .التجار�ة�ل�ا�تأث���مباشر�وكب���ع���الثقة�بالعلامة�التجار�ة�وموقف�العلامة�التجار�ة

II.  النظري ��طار:  

  :ا��ودة�المدركة�- 1

تم���المنتج�و�ش���ا��ودة�المدركة��أو تفوق��ع�����حكم�المس��لك� :�عر�ف�ا��ودة�المدركة�1 – 1

  Thuy and Nguyen (.توقعات�الفرد�ةتلبي�عمل�ع���علامة�تجار�ة�ال����أو إ���تقييم�العميل�لمنتج�

 ،Tsiotso ) .(2005  ع���نوايا�الشراء�الم�متأث���ا��انطلاقا�منوت�بع�أ�مية�ا��ودة�المدركة�)2015

تؤكد��عض�الدراسات�ا��ديثة�أن�ا��ودة�المدركة����واحدة�من�أ�م�:ا��ودة�المدركة�أ�مية 2- 1

�المس��لك �شراء �نية �تؤثر�ع�� �،)Thuy and Nguyen ، 2015 (.المعاي���ال�� ��لما �أنھ �أدركحيث

�للشراء �ني��م �ازدادت �المنتج،�لما �جودة ولا��عت���السعر�العامل� (Ariffina.al، 2016 ).المس��ل�ون

� �للمنتج ��يجا�ي ��دراك �يحدد �حيث �الشراء ��� �العملاء �رغبة �يؤثر�ع�� �الذي ا��دمة���أو الوحيد

�أقوى، �الشراء ولاء �ع���نية ��عت���البعض�،(Abdul Rahman،et .al،2018) والذي�يؤثر�بدوره كما

ء�وولا��م�للعلامة�التجار�ة،خاصة�ا��ودة�المدركة�ل�ا�تأث���مباشر�ع���قرار�الشراء�لدى�العملا�ان

�اعندما�لا�يتوفر� �سيقومون��شرا��الدى �المنتجات�ال�� �عن  Yee and( .لعملاء�المعلومات�ال�افية

San ، 2011 (� �كما ��سا�م �المدركة �ماي��ا��ودة �تحقيق �و :�� ��ر�اح ��امش �ز�ادة حصة�تنمية

�و  �العلامة�عز�ز�السوق �تؤثر�،قوة �الوقت �نفس �و�� �للعلامةع�� �المدركة  .Vantamay، S) القيمة

2007).  

  :القيمة�المدركة�– 2

أصبحت�القيمة�المدركة�جزءا��اما�من��دارة��س��اتيجية�لمنظمات�:�عر�ف�القيمة�المدركة�1- 2

وأيضا� ،�عمال�و�عت���عاملا�حيو�ا��ساعد�ا����جذب�عملاء�جدد�وا��فاظ�ع���العملاء�ا��الي�ن

�كب��ة �قيمة �القرار�للمس��لك�ن لعملية�تضيف �العميل� .اتخاذ �خ��ة �ع�� �المدركة �القيمة و�عتمد

�السعر�.ومعرفتھ �مقابل �العميل �عل��ا �يحصل �ال�� �ا��ودة �عن �عبارة �بأ��ا �المدركة �القيمة و�عرف
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 Valarie A. Zeithaml)���أقل�سعر�يدفعھ�الز�ون�لعلامة�تجار�ة�عالية�ا��ودة�أي ،الذي�يدفعھ

�ب. (.1988، �أي �د أخرمع�� �يتم �عاليةعندما �جودة �ذي �لمنتج �أقل �مبلغ �ع���فع �ا��صول �س�تم ،

�سعر�ي�ون �إ��ركة�و�ش���القيمة�المد ،Kuo)، (et.al 2009. قيمة�إيجابية�متوقعة  الفرق�ب�ن�أع��

�منت �مقابل �لدفعھ �مستعدين �المس��ل�ون �عمليا�أو ج �المدفوع �والمبلغ  .Blanco1،etal.2008). خدمة

�عرف �ال�سليمالق) Stonewall 1992( كما �المنتج،ا��ودة، �لم��ات �بال�سبة �كدالة ا��دمة� ،يمة

�Bitnerو�Zeithamlو�� Duchessiووفقا�ل�ل�من) Yee and San ، 2011( والسعر�مقارنة�بالمنافس�ن

�للعملاء �المدركة �للقيمة �الرئ�سية �السمات �من �والسعر��ما �ا��دمة �وجودة �المنتج �جودة  ).فإن

Asgarpour and. Hamid، 2015.)من��� �مز�ج ��� �المدركة �القيمة �ان �الباحث�ن ��عض �يق��ح كما

ال���) الوقت�وا���د�والمال(والت��يات�) وظيفية�واجتماعية�واقتصادية(جودة�ا��دمة�وفوائد�ا�

�Sheth( و�يصف��ل�من.(Jansri،2018 ).ا��دمة�أو المنتج�يجب�ع���الفرد�تقديم�ا�ل��صول�ع���

�) 1991Grossو��Newmanو �النحو�التا�� �ع�� �اختيار�المس��لك �تحدد �ال�� �القيم القيمة�:أنواع

�المعرفية �والقيمة �العاطفية �والقيمة ��جتماعية �والقيمة �الوظيفية�. الوظيفية �القيمة �تمثل حيث

���غراض ��أو الوظيفية ��أو النفعية �للمنتج ��جتماعية�. المادية �الصورة ��جتماعية �القيمة وتمثل

�والث �إثارة �ع�� �المنتج �قدرة �العاطفية �القيمة �وتمثل �للمنتج �المشاعر��أو قافية ا��الات��أو إدامة

والقيمة�المعرفية�. ا��وف�أو العاطفة��أو الروما�سية��أو �ثارة��أو �مان��أو العاطفية،�مثل�الراحة�

  ،(Smith and Colgate.2007).إشباع�الرغبة����المعرفة�أو ���قدرة�المنتج�ع���إثارة�الفضول�

يمة�أك���فردية�وتختلف�القيمة�المدركة�عن�ا��ودة�المدركة�من�عدة�نوا���و���ان�الق  

�ا��ودة �من �ا��ودةو��صية �من �أع�� �مف�وم �ع�� �تنطوي �ف�� �و�التا�� ، .Zeithaml 1988.) 

(Valarie A. ، � �ل�ا �سابقة ��� �المدركة �ا��ودة �أن �الباحث�ن ��عض �القيمة�و�ق��ح �ع�� تأث���إيجا�ي

�،� ،لمدركةا �الوسيلة ��� �ا��ودة �ان �حيث �والقيمة �ا��ودة �ب�ن �فرق ��ناك �ان ��عت���البعض كما

�الغاية ��� �للعميل �بال�سبة �القيمة �ا��ودة�. ولكن �يؤثر�ع�� �قد �السعر�المدرك �ان و�عت���البعض

�المدركة�حيث�لا�يمكن�إنتاج�جودة�أع���إلا�بت�لفة�أع���،�مما��ع���أن�جودة�المنتج�ا��يدة�يجب

�سعر�أع�� �ل�ا �ي�ون �القيمة�. أن �مع �إيجابية �علاقة �ل�ا �المدركة �ا��ودة �أن �البعض �يق��ح كما

ن��ناك�أر�عة�أ�) Salter،1995وFredericks( و�عت����ل�من��(Yang and Peterson، 2004 ).المدركة
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�و�� �المدركة �القيمة �ع�� �مؤثرة �الشركة:عوامل �و�بت�ار�وصورة -JEN and KAI ).السعر�وا��ودة

CHIEH HU،2003)  

�المدركة�أ�مية 2- 2 ��س� :القيمة �أ�م �من �واحدة �المدركة �ال�سو�قية��عت���القيمة �اتيجيات

وقد�وجد�العديد�من�.و���عامل�م�م����ا��فاظ�ع���القدرة�التنافسية�للشر�ات لتحقيق�التمايز،

� �مباشر�و�ش�ل �تؤثر��ش�ل �للقيمة �العملاء �تصورات �أن �الشراء�الباحث�ن �قرارات �ع�� م��وظ

�تتج �أك���احتمالية�عندما �تصبح �الشراء �،وأن�عمليات ���م �الفوائد�الناتجة�الت�اليف�أو ا��اصة ز

�و . والت��يات �المدركة أناعت���البعض �القيمة ��عزز �ا��دمة �ولاء�جودة ��� ��سا�م �بدور�ا ،وال��

�المدرك،العملاء �والقيمة �ال�سع���المناسب �نموذج �إن �القول �إيجا�ي�و�مكن ��ش�ل ��عزز �الملائمة ة

  .)(Veloso et al.2017  النجاح�العال���للشر�ات�والعلامات�التجاري 

ا��دمة�و�يمكن��عر�فھ��أو ���عملية�مقارنة�ب�ن�التوقعات�و�داء�المدرك�للمنتج� :رضا�الز�ون �– 3

رد�فعل�عاطفي�ن�يجة�إجراء�أحدث�معاملة�مع��أو الشراء�عملية�ع���أنھ�حكم�تقيي���فوري��عد�

�(AUDRAIN-PONTEVIA، ، 2003)الشركة �الز�ون ��عرف�رضا الس����أو بأنھ��حساس�ا��يد�كما

�الت��يات �مستوى �ب�ن �المقارنة �لعملية �ن�يجة �المس��لك ��شعر�بھ �( الذي ��أو مادية ال���) نفسية

 Daniel )خدمة�معينة�أو التعو�ض�الذي�يحصل�عليھ��عد�عملية�الشراء�لمنتج�بذل�ا�المس��لك�و 

Ray، 2001).، عرفو�)Oliver ، 1997 (الرضا�بأنھ�عمل�ممتع�أي�أن�الز�ون��شعر�أن�شرائھ�لمنتج�

�فإن�إحساس��أو �شبع�رغباتھ��أو خدمة�معينة�سيل���حاجاتھ��أو ما� يحقق��عض�أ�دافھ�و�التا��

عكس�ذلك��و�حالة�خدمة�يوفر�حالة�من�المتعة�و �أو ج�شعور�بأن�اس��لاكھ�لمنتالز�ون�بالرضا��و�ال

� �� و ،(Richard L. Oliver ،1999 ).�س�ياء �المف�وم �الرضا �لمصط�� �مف�وم�ن �التمي���ب�ن ل�و �مكن

ف�الز�ون��عد��عرف�بأنھ�ا��كم�التقيي���الصادر�من�طر و ينظر�إ���الرضا�ع���انھ�حالة�نفسية�

� �شراء �و عملية �محددة �تراكمية �حالة �انھ �ع�� �الرضا �ينظر�إ�� �الثا�ي �تقييم��أيالمف�وم �عملية انھ

� �ال�لية �الشراء �عملية �ع�� ��عتمد ��أو شاملة �لمنتج �اس��لاك �ف��ة��أو تجر�ة �خلال �معينة خدمة

� ،Eugene w.Anderson et al1994 )(.محددة ��أنكما �ثلاثة �العملاء �و��لرضا ا��ودة�:محددات

�( المدركة ��س��لاك �لتجر�ة �تقييم � ،�خ��ةو�و �احتياجات �من� ،العملاءتلبية �وا��لو الموثوقية

�)العيوب �المدركة �المدفوع(،القيمة �للسعر �بال�سبة �المنتج ���ودة �المتصور ،وتوقعات�)المستوى

�المستقبل(العملاء ��� �توف���ا��ودة �ع�� �الشركة �يمكننا�،(Eugene et al.،1996) الت�بؤ�بقدرة ولا
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�عت����أنعموما�يمكننا�سيلة�لتحقيق�الولاء�لدى�الز�ون�و تبار�الرضا�غاية����حد�ذاتھ�بل��و�و اع

��أن �علامة �تجاه �ولاء �لديھ �الرا��� �معي�أو الز�ون �و شركة �السلع �من �المز�د ��ش��ي �بحيث اقل�نة

�ف�ار � ما�يق��ح��عض�لا���تم�كث��ا�بالمنافس�ن�كالعلامة�و �أو منتجات�الشركة��أسعار حساسية�تجاه�

�و  �المبتكرة �الشركة �عن ��يجابية �المنطوقة ��شر�ال�لمة ��� ��أو �سا�م  Dubois 2006 (.العلامة

(Kotler and ،  المدى�و� �ع�� �المس��لك �لسلوك �أسا��� �محدد �أنھ �ع�� �العملاء �رضا �إ�� �نظر�عادة

 ).et al ، (2007الطو�ل�وقد�ركزت�الكث���من�البحوث�ع���رضا�العملاء�والسلوك�الفع���للعملاء

Cooil.   خصائص�� �تحس�ن �خلال �من �انھ �حيث �والر�ح �الرضا �ب�ن �العلاقة �ع�� وتركز�الشر�ات

المنتج�وا��دمة�،يرتفع�رضا�العملاء�ومن�المتوقع�أن�يؤدي�ز�ادة�رضا�العملاء�إ���ز�ادة��حتفاظ�

�الر�حية �ز�ادة �إ�� �بالعملاء ��حتفاظ �يؤدي �كما حيث�(Anderson، and Mittal، 2000 ) بالعملاء

 Hennig-Thurau)"إن�مفتاح��حتفاظ�بالعملاء��و�رضا�العملاء"ي��ص��وتلر�ذلك�عندما�يقول 

1997)and Klee،ز�ادة��نفاق��س��لا�ي�و كما�ان�الرضا�يؤدي�إ���ز�ادة�قيمة��نفاق��س��لا�ي�

  (Cooil، et al.، 2007). ز�ادة��يرادات�ا���ز�ادة��ر�احكما�تؤدي�،يؤدي�إ���ز�ادة��يرادات

� :الثقة�- 4 �إ�� �ولا �ش���الثقة �الشر�ات ���ا ���تم �ال�� �ا��سنةسيمالقيم �والنية ��مانة �درجة �،ا

 .Ahina and al)الثقة�من�وج�ة�نظر�المس��لك����قدرة�العلامة�التجار�ة�ع���أداء�وظيف��ا�المعلنةو 

�الطو�ل، (2011 �المدى �وع�� ���يح ��عتقاد�و  ،(Flavian and Guinaliu2005) �ش�ل �درجة ��

�المس �برعايتھلدى �م�تمة �الشركة �بأن �لا� ،��لك �وأ��ا ��ن��ازي �إظ�ار�السلوك �مدفوعة�و ،تنوي أ��ا

كما�يتم��عر�ف�  ،(Carlos Flavian and Miguel Guinaliu2006) بالس���لتحقيق�المنفعة�المش��كة

� �ن�يجة �بالأمان �المس��لك �شعور �أ��ا �ع�� �س�ستجيبالثقة �سوف �التجار�ة �العلامة �بان �اعتقاده

ا��� ،(Murtiningsih and al. 2016) سلامة�منتجات�العلامة�التجار�ةلتوقعاتھ����مجال�موثوقية�و 

�قانو�ي�وصادق�و �أنس��لك�جانب�توقعات�الم  ،��ا���جانب�الوفاء�بال��اما��اأخلا�الشركة�سلوك�ا

   .Geven and al) 200( كما�يمكن�الت�بؤ�بتصرفا��ا

  � �القواعد �وجود �لعدم �ذا�ي �كبديل �الثقة ��عمل �����أو كما ����اص �لأن القوان�ن

ب�نما�يتجنبون�التعامل�مع��طراف�ضل�مع��طراف�الذين�يثقون���ا،المجتمعات��عملون��ش�ل�أف

أن�الثقة�تتألف�من�ثلاثة�) 1995(و�ف��ض�ماير،  (M. Ridings and al ،2002)الذين�لا�يثقون���م

 .وال��ا�ة ،رادة�الطيبةالقدرة،و� :لعوام
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 كفاءات�الشركةوتتمثل�����م�ارات�و : القدرة. 

 الطيبة� �،�و�اعتقاد�ال: �رادة �خدمتھ �ع�� ��عمل �الشركة ����ال��ك���ع���ز�ون�أن �المبالغة دون

 . الر�ح

 الصدق�ام�الشركة�بمجموعة�من�المبادئ�و�خلاقيات�مثل��مانة�و ���ال�: ال��ا�ة(Mayer and 

Davis،1999)  . 

�و    �التتطور �باعتبار�ا�بثقة �للمس��لك �السابقة �التجارب �من �انطلاقا �التجار�ة العلامة

�فردي ��علم �و عملية �للمس��لك �مرور�الوقتة �مع �الت،ذلك �العلامة ��� �يثق �المس��لك ��ان جار�ة�فإذا

�ع���التجارب�السابقة  Lee)لمنتجات�العلامة،�فمن�شبھ�المؤكد�أنھ�سي�ون�راضٍ�عن�شرائھ�بناءً

and al،2007 )  .� �التالية �الفوائد �إ�� �تؤدي �مشاعر�الثقة �أن �إ�� �الباحث�ن �من �أشار�العديد : كما

ت�ون��-ا��دمة���أو انطباع�إيجا�ي�عن�الشركة�حيث��شعر�المس��ل�ون�بالثقة��شأن�جودة�المنتج�

��امًا����تحقيق�رضا�المس��لك�ونوايا�إعادة�الشراء�
ً
ع����ستمرار�و�ل��ام�الوجدا�ي��تحث�-عاملا

� ���اية ��� �يؤدي �الذي ��مر �التجار�ة �العلامات �المس��لكتجاه �ولاء �ز�ادة �إ�� مشاركة�-المطاف

المس��لك�ن�معلوما��م�ال��صية�مع�الشركة�عندما�يثقون�ف��ا�مما��سمح�للشركة�بت�و�ن�علاقة�

 (Park and al ،2017)وافق�مع�رغبا��مخدمات�تت�أو ثق�مع�المس��لك�ن�من�خلال�تقديم�منتجات�أو 

�السلوك��- ���ية �خطر�الوقوع �من �تقلل �لأ��ا ��قتصادية �المعاملات ��� ���مية �أمر�بالغ الثقة

�عمل�ثقة�العملاء�كعنصر�أسا�������علاقة�دائمة�طو�لة��-  (Warkentin and al ،2002)�ن��ازي 

� �والشر�ات �العملاء �ب�ن �-�مد �� ��� �العملاء �قرارات�ثقة �تقود �ال�� �المحتملة �العوامل �من واحدة

�وجد�ا��فاظ�ع���العلاقة�مع�الشركة�و ��عزز�ثقة�المس��لك�ن����-، Chun and Bang 2016)الشراء

 .(Shetty and Rodrigues2017) قدر�أك���من�تحمل�فشل�ا

III. الدراسة�الميدانية�: 

�الدراسة � :مجتمع �البحث ��أو مجتمع �المفردات �من �ال�لية ��و�المجموعة العناصر�ال����أو الدراسة

�عل��ا �نتائج�ا �و�عمم �الباحث ���ا ��ذا،��تم �لبحثنا �الدراسة �مجتمع �المس��لك�ن� ،و�تمثل ��ل ��

للمنتجات��لك��ونية�والك�ر�ائية�حيث�تصنف��ذه�المنتجات�حسب�طبيعة�القرار�الشرا�ي�ضمن�

ذي�يتطلب�وقت�م�م�قبل�اتخاذ�قرار�الشراء�كما�تتم���اسعار�ا�بأ��ا�فئة�القرار�الشرا�ي�المتعقل�وال
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و�المتمثلة�مرتفعة��س�يا�ا���جانب�ان��ذا�النوع�من�المنتجات�يرتبط��ش�ل�كب���بمتغ��ات�الدراسة�

  .���ا��ودة�المدركة�و�القيمة�المدركة�والرضا�والثقة

�البحث�- 1 �عينة �و�خصائص � : ��م �المجتمع �صغ���من �جزء �التجر�ة��عت���العينة �عل��ا تجرى

� �وقلة �والزمانية �الم�انية �للقيود �ونظرا �المجتمع �ع�� �النتائج ��عميم ��غرض ��م�انياتوالتطبيق

�الغ��� �العينات �طر�قة �استخدام �تم �فقد �إطار�العينة �تحديد �لصعو�ة �ونظرا �وال�شر�ة المادية

  .سرة�والمتوفرة�حتمالية�و��ش�ل�ادق�العينة�الم�

  � �اج��دنا �فقد �علمية �قيمة �ذات �دراس�نا �ت�ون �ان �اجل �المطلوب�ومن �ا���م �اح��ام ��

حيث�ين���،لعينة�البحث�ولأداة�القياس�المستخدم�����ذه�الدراسة�والمتمثل�����نحدار�المتعدد

stevens� �يتعلق ��بأبحاثفيما �ياستخدام ��جتماعية �لضمان��15العلوم �متغ���مستقل �ل�ل حالة

�المعادلة � ،موثوقية �المطلوب��Fidell and Tabachnickاما �العينة ���م ���ساب �معادلة فيحددان

� �و�� �استخدام�ا �تر�د �ال�� �المستقلة �المتغ��ات �عدد �اعتبار�ما ��� �(  N>8m+50واضع�ن �mحيث

�المستقلة �المتغ��ات �عدد �ب() تمثل �متغ��ات�،)2006،الانت �ثلاثة �ع�� �تحتوي �دراس�نا و�اعتبار�ان

��و� �العينة �ي�ون���م �يكفي�ان �فانھ �حوا����74مستقلة �لدينا �الدراسة � �عينة ���م �يمثل ب�نما

�،حالة�186 ��ناث ��سبة ��انت ��%48.9حيث �الذ�ور �عينة��%51.1و��سبة �لتوز�ع �بال�سبة اما

العمر�والوظيفة�و �حسب�بقية�المتغ��ات�ال��صية��خرى�والمتمثلة����للمستوى�التعلي���البحث

  .) 01(ف���مو��ة����ا��دول�رقم

 توز�ع�عينة�الدراسة�حسب�المتغ��ات�ال��صية�:)01(ا��دول 

  ال�سبة�المئو�ة  التكرار  الفئة  المتغ��ات

  ا���س    
  48.9 91  ذكر

  51.1  95  ان��

  100  186  المجموع

  

  المستوى�التعليمي

  

  

  4.3  8  ابتدا�ي

  8.6  16  متوسط

  22.6  42  ثانوي 

  62.4  116  جام��

  97.8  182  المجموع
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  العمر

  11.3  21  سنة20اقل�من�

  50.5  94  سنة30-20من�

  30.6  57  50-30من�

  7.5  14  سنة50اك���من�

  100 186  المجموع

  

  الوظيفة

  40.9  76  موظف

  7.5  14  تاجر

  48.4  90  طالب

  96.8  180  المجموع

2  -�� �الثبات �(قياس �أداة� : Reliability) الموثوقية ��� �توافر�ا �يجب �ال�� ��ساسية �الصفات من

�ثبات� �درجة �قياس �أ�مية �و�تكمن �الثبات �خاصية ��� �استخدام�ا ��� �الشروع �قبل �البيانات جمع

� ��لما ���يحة �نتائج �ع�� �ا��صول �أ�مية ��� �البيانات �جمع �استخدام�اأداة �أك���طرق�و . تم من

� �طر�قة ��� �الثبات �ألفا( Cronbach’s Alphaقياس �و�و ) كرنباخ �الداخ�� ���ساق �ع�� ��عتمد ال��

�يمكن� �و�ال�� �عامة �بصفة ��سئلة ��ل �و�مع �البعض ��عض�ا �مع ��سئلة �ا�ساق �عن �فكرة �عطي

� �برنامج �خلال �من �عل��ا �رقم،Spssا��صول �ا��دول �م) 02(وحسب �قيمة �ل�فان �ألفا عامل

Cronbachالقيمة�المثالية�ل�ذا�المعامل�و�منھ�يمكن�و �0.6لدراسة����اك���من�ر�متغ��ات�اأو لمح����

  .الموثوقيةأ��ا�تتضمن�جانب�كب���من�الدقة�و �عتماد�ع���مقاي�س��ذه�الدراسة�باعتبار�

  قيم�معامل�ألفا�كرونباخ�لتقدير�ثبات�أداة�القياس: )02(ا��دول�

Cronbach's Alpha معامل�  ر أو المح 

  محور�ا��ودة�المدركة  0.688

  محور�القيمة�المدركة 0.725

  الرضا محور  0.769

  محور�الثقة 0.755

  ر أو مجموع�المح 0.859

من�اجل�تحليل�نتائج�الدراسة�و�تحديد�اتجا�ات�اجابات�المستجو��ن�: تحليل�نتائج�الدراسة�-3

��قمنا �ا��سابية �بمتوسطات �و�،بالاستعانة �لعبارات �المستجو��ن �تقييم �درجة �تقسيم �تم حيث
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�النحو�التا��ف �ع�� �الدراسة �:قرات ��1من �و �2.33ا�� �منخفض ��تقييم ��2.33من تقييم��3.66ا��

  . تقييم�عا���5ا����3.66من�متوسط�و 

�المدركة�1 – 3 �ا��ودة �محور �رقم :تحليل �ا��دول ��(03)حسب �اغلب �ا��ودة��أ�عادفان محور

�متغ���التصم �باست�ناء �متوسط �تقييم �ع�� �حازت �قد ��وندور�المدركة �علامة �لمنتجات �ا��يد يم

حيث�ان�المتا�ع�للعلامة�،س�ولة�ا��صول�ع���منتجات�علامة��وندور�اللذان�حاز�ع���تقييم�عا��و 

�تواجد�نقاط �جانب �ا�� �منتجا��ا �جودة �مستوى �م��وظ�ع�� �تطور �يدرك�ان��ناك البيع���وندور

   .للعلامة����اغلب�الولايات�با��زائر

 تحليل�محور�ا��ودة�المدركة): 03(ا��دول 

3 – 2�� �المدركة �القيمة �محور �رقم: تحليل �ا��دول �القيمة��(04)حسب �محور �ا�عاد �اغلب فان

��وندور� �علامة �منتجات �استخدام �متغ���س�ولة �باست�ناء �متوسط �تقييم �ع�� �حازت �قد المدركة

و��مناسبولاشك�فان�ا�م�مم��ات�علامة��وندور��و�ان�اسعار�منتجا��ا�،الذي�حاز�ع���تقييم�عا��

�و�ملائم �جود��ا �مع �وت�ناسب �ا��زائري �المجتمع �شرائح �اسعار�لأغلب �ان �نلاحظ ��حيان ��عض ��

   .منتجات�علامة��وندور�تتفوق�ع���اسعار�منافس��ا�مقارنة�مع�جودة�منتجا��ا�

  تحليل�محور�القيمة�المدركة�:)04( ا��دول 

  التقييم  المتوسط�  ا�عاد�المحور 

 متوسط  3.05  غالبا�ما�تتوافق�منتجات�علامة��وندور�مع�توقعا�ي

 متوسط  3.24  تتم���علامة��وندور�بتقديم�خدمات�جيدة�لما��عد�البيع

 متوسط  3.33  ع���التكنولوجيا�العالية�و�المواصفات�الدولية�عتمد�منتجات��وندور�

 متوسط  3.44  تتم���منتجات�علامة��وندور�بالأداء�ا��يد

 متوسط  3.49  يتمتع�عمال�شركة��وندور�بالمعاملة�اللطيفة�و�ا��سنة

 عا��  3.65  تتم���منتجات�علامة��وندور�بالتصميم�ا��يد�والش�ل�ا��ذاب

 عا��  3.74  منتجات�علامة��وندور�ب�ل�س�ولةيمكن�ا��صول�ع���

  التقييم  المتوسط�  ا�عاد�المحور 

ان�شرا�ي�لمنتجات�علامة��وندور�يمنح���م�انة�و�صورة�اجتماعية�مح��مة����

  المجتمع

 متوسط  3.00

 متوسط  3.04  تتلائم�اسعار�منتجات�علامة��وندور�مع�جود��ا

 متوسط  3.07  تتم���منتجات�علامة��وندور�بصلاحية�استعمال�لمدة�اطول 
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فان�اغلب�ا�عاد�محور�الرضا�قد�حازت�ع����(05)حسب�ا��دول�رقم: تحليل�محور�الرضا�3 –3

و�ذا�نا�ع�من��ون�منتجات�علامة��وندور�استطاعت�ان�تل���رغبات�ز�ائ��ا�وأيضا��تقييم�متوسط

الدخل��أ��ابتمكنت�من�الملائمة�ب�ن�السعر�وا��ودة�ا���جانب�قدر��ا�ع���طرح�منتجات�تلائم�

    .المتوسط�والضعيف

 تحليل�محور�الرضا): 05( ا��دول 

قد�حازت�ع����الثقةمحور��أ�عادفان�اغلب��(05)حسب�ا��دول�رقم :تحليل�محور�الثقة��3-4

�متوسط �،تقييم ��وندور �شركة �قامت �كمية��بإيجادحيث ��س��لك �الك�روم��لية �مجال ��� منتجات

� �و���ة �الب�ئة �ع�� �حفاظ�ا �جانب �ا�� �الطاقة �من �التدفئة���سانقليلة �منتجات �ذلك �و�مثال

وراء�ال����انت�و  المستوردةنتجات�المال���لم��عرف�حوادث�مميتة�مقارنة�ببعض��لشركة��وندور 

 .عنصر�الثقة�ب�ن�الز�ون�وعلامة��وندور �إيجاد�ذا�ما��سا�م����و بأكمل�ا�وفاة�عائلات�

 الثقةتحليل�محور�): 06(ا��دول 

  

  

 متوسط  3.13  �عت���اسعار�منتجات�علامة��وندور�ملائمة�مقارنة�بالعلامات�المنافسة

 متوسط  3.29  �عت���منتجات�علامة��وندور�اقتصادية�و�غ���مس��لكة�للطاقة

�شعار� �تطبق ��وندور �علامة �ا��زائر"باعتبار�ان ��� ����" صنع �اك���دافع ف�ذا

  لشراء�منتجات�العلامة

 متوسط  3.51

 عا��  3.76  تتم���منتجات�علامة��وندور��س�ولة��ستخدام

  
  التقييم  المتوسط�  ا�عاد�المحور 

 متوسط  2.96  السعادةتمنح���منتجات�علامة��وندور�قدرا�كب��ا�من�

 متوسط  3.22  انا�راض�عن�منتجات�علامة��وندور 

 متوسط  3.24  انا�مرتاح�جدا�لشرا�ي�لمنتجات�علامة��وندور 

  التقييم  المتوسط�  ا�عاد�المحور 

 متوسط  3.19  لدي�ثقة�كب��ة����علامة��وندور 

 متوسط  3.05  تمنح���منتجات�علامة��وندور��مان�و�الثقة

 متوسط  3.39  و�ب�ئ���لا��ش�ل�منتجات�علامة��وندور�خطر�ع�������

  متوسط 3.26  تتم���معاملة�علامة��وندور�مع�ز�ائ��ا�بالصدق�و��مانة

  متوسط 3.32  غالبا�ما�تل��م�علامة��وندور�بوعود�ا�تجاه�الز�ائن���
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  :اختبار�فرضيات�الدراسة�-4

  .تتمتع�منتجات�علامة��وندور�بقدر�م�م�من�ا��ودة :��و الفرضية�� اختبار��1- 4

ي�و ايت���ان�المتوسط�ا��سا�ي�لمحور�ا��ودة�المدركة��س) 07(خلال�ا��دول�رقم�من  

�متوسط�القياس 3.25 �ان،و�و�اك���من �ي�ب�ن � كما �و ا�س�Tقيمة �مستوى�الدلالة�ل�ذا��3.8ي وان

��س �أو المحور ��0.000ي �من �من�و ،0.05و�و�اقل �والممثلة ��وندور �ز�ائن�علامة منھ�يمكن�القول�ان

 . ة��عت��ون�ان�منتجات�علامة��وندور�تتمتع�بقدر�م�م�من�ا��ودةخلال�عينة�الدراس

  لمحور�ا��ودة�المدركة��حاديةنتائج�اختبار�العينة�) 07(ا��دول�

  .منتجات�علامة��وندور�قيمة�م�مة�للز�ائن�تقدم�:الفرضية�الثانية�اختبار �2- 4

ي�و االمدركة��س�القيمةيت���ان�المتوسط�ا��سا�ي�لمحور�) 08(من�خلال�ا��دول�رقم�  

وان�مستوى�الدلالة�ل�ذا��4.18ي�و ا�س�Tقيمة� كما�ي�ب�ن�ان،و�و�اك���من�متوسط�القياس�3.29

��س �و االمحور ��0.000ي �من �من�و ،0.05و�و�اقل �والممثلة ��وندور �ز�ائن�علامة منھ�يمكن�القول�ان

  . خلال�عينة�الدراسة��عت��ون�ان�منتجات�علامة��وندور�تمتع�بقيمة�عالية

  نتائج�اختبار�العينة��حادية�لمحور�القيمة�المدركة) 08( ا��دول 

 3= متوسط�القياس�

  T  SIGقيمة�  �نحراف�المعياري   المتوسط�ا��سا�ي  

 0.000  4.18  0.95  3.29  المدركةالقيمة�

�الثالثة�اختبار �3- 4 �:الفرضية �رقم �ا��دول �خلال �لمحور�) 09(من �ا��سا�ي �المتوسط �ان يت��

وان�مستوى��2.21ي�أو �س�Tقيمة� و�و�اك���من�متوسط�القياس�كما�ي�ب�ن�ان�3.16ي�و ا�س�الرضا

��س �المحور �ل�ذا �و االدلالة ��0.028ي �من �علامة�و ،0.05و�و�اقل �منتجات �ان �القول �يمكن منھ

  . �وندور�تتمتع�بمستوى�عا���من�رضا�الز�ائن

  نتائج�اختبار�العينة��حادية�لمحور�الرضا) 09( ا��دول 

 3= متوسط�القياس

 T  SIGقيمة�  �نحراف�المعياري   المتوسط�ا��سا�ي  

  0.028  2.21  1.00  3.16  الرضا

 3= متوسط�القياس

 T  SIGقيمة�  �نحراف�المعياري   المتوسط�ا��سا�ي  

  0.000  3.8  0.9  3.25  ا��ودة�المدركة
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   .الز�ائن�بثقةتتمتع�منتجات�علامة��وندور� :الرا�عة�الفرضية�اختبار �3- 4

  � �رقم �ا��دول �خلال �) 10(من �ا��ودة �لمحور �ا��سا�ي �المتوسط �ان ي�و ا�س�الثقةيت��

�ان�3.22 �ي�ب�ن �كما �متوسط�القياس � و�و�اك���من �أو �س�Tقيمة �الدلالة�ل�ذا��3.2ي �مستوى وان

��س �و االمحور ��0.002ي �من �تتمتع�و ،0.05و�و�اقل ��وندور �علامة �منتجات �ان �القول �يمكن منھ

  . الز�ائن�ثقةبمستوى�عا���من�

  الثقةلمحور���حاديةنتائج�اختبار�العينة�) 10( ا��دول 

 3= متوسط�القياس

  T  SIGقيمة�  �نحراف�المعياري   المتوسط�ا��سا�ي  

  0.002  3.2  0.93 3.22  الثقة

�و�و �0.000ي�و امستوى�الدلالة��سفان�) 11(رقم�ا��دول� حسب:ا��امسةاختبار�الفرضية��5 –4

� �من �العدمية 0.05اقل �الفرضية �نرفض �و ،لذلك �انھ �ع�� �تنص �ال�� �البديلة �الفرضية يوجد�نقبل

وانطلاقا�،ع���ثقة�الز�ون�بالعلامة��وندور رضا�والل��ودة�المدركة�والقيمة�المدركة�تأث���ذو�دلالة�إحصائية�

��رتباط �مر�ع �قيمة �التفس���(من ��R square) التحديد�أو معامل �من ��ل �ان �المدركة�نرى ا��ودة

�المدركة ��س�تھو يفسر �والرضا والقيمة �ما � % 61.3 ن ��� �ا��اصل �التباين �الز�ون من العلامة�ب ثقة

  .التجار�ة��وندور�

  المتعلقة�بالفرضية�الرئ�سيةم��ص�النموذج�و�تقدير�معلمات�النموذج�): 11(  ا��دول 

  م��ص�النموذج

  مستوى�الدلالة  Fقيمة�  معامل�التحديد  معامل��رتباط

0.783 0.613  73  0.000 

  تقدير�معلمات�النموذج

  المعاملات�المعيار�ة  B المعاملات�الغ���المعيار�ة  

Beta 

  مستوى�الدلالة

 0.496    0.839  الثابت

  0.001  0.233  0.200  ا��ودة�المدركة

 0.022 0.176 0.154  القيمة�المدركة�

 0.000 0.480 0.737  الرضا

� �عمود ��� �الواردة �القيم �خلال ��نحدار�Bومن �معادلة �تفعيل �،يمكن �قيمة �أن ي�أو �س�b0حيث

ع����ي أو �سوالرضا� ا��ودة�المدركة�والقيمة�المدركةالمتمثلة����المستقلة�و �اتقيمة�المتغ�� و ) 0.839(
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�المعادلة�و  )0.737(و�)0.154(و) 0.200 (التوا�� ��نحدار�المتعدد�يصبح�لدينا �معادلة ��� �التعو�ض

  : التالية

 390.8 +الرضا0.737+القيمة�المدركة�0.154 + ا��ودة�المدركة0.200= الز�ون �ثقة

  :مناقشة�النتائج

 � �اختبار�العينة �خلال �المتوس��حاديةمن �اغلب �ان �الدراسة�تب�ن �لمتغ��ات �ا��سابية طات

�و  �دالة ��انت �والثقة �والرضا �المدركة �والقيمة �المدركة �ا��ودة ��� ��ناك��إحصائياالمتمثلة ��ان

�أع��حيث�حاز�متوسط�متغ���القيمة�المدركة�ع���،اختلاف�طفيف����ترت�ب��ذه�المتوسطات

منتجات�علامة��وندور��أسعار باعتبار�ان�و�ذا���4.18ة�لو امس�Tوقيمة� 3.29تقييم�بمتوسط�

ال����عرف�لمنتجات��لك��ونية�و بال�سبة��لة�لأغلب�فئات�المجتمع�ا��زائري�وخاصة�مناسب���

  .اقبالا�كب��ا����السوق�ا��زائر�ة�وخاصة�بال�سبة�لفئة�الشباب

 وقيمة� 3.25كما�احتل�متوسط�متغ���ا��ودة�المدركة�المرتبة�الثانية�بمتوسط�T�3.8ة�لو امس  

� �عينة �طرف �من �التقييم �تفس����ذا �شركة�ل نظرا الدراسةو�مكن �طرف �من �المبذولة ���ود

�منتجا��ا� �تم���ا�عن�با���الشر�ات�المنافسة��إ���وندور�من�اجل�تحس�ن�نوعية ��خرى جانب

� �قطاع ��� ��عمل �ما���ج�زةال�� �خدمات �نقاط �كب���من �لعدد �بحياز��ا �والك�ر�ائية �لك��ونية

  . �عد�البيع����اغلب�ولايات�الوطن

 قيمة��3.22كما�جاء�ترت�ب�تقييم�عينة�الدراسة�لمتغ���الثقة����ال��ت�ب�الثالث�بمتوسط�قدره�T�

���3.2ة�لو امس �تفس���ذلك �منتجات�وطنية�وثانيا��أنو�مكن ��و��ا �من �الثقة�ناجم مصدر��ذا

��ذى إ��اقلم��عرض�مس��لك��ا�ل��طر�ع���غرار��عض�ال�واتف�المستوردة�ال����سب�ت�����أ��ا

�با �البطار�ة ��� �خلل �ن�يجة �لمنتجات��أو لمس��لك�ن �بال�سبة �الغاز�الطبي�� ��سرب �حوادث وقوع

المجتمع�واسر�بأكمل�ا�حيث�عرفت��ذه��أفرادوفاة�عدد�كب���من��إ��وال���أدت�التدفئة�الم��لية�

  .�خ��ة نةو � ����امخيف�االظا�رة�تطور 

 بمتوسط�قدره���خ��ةفقد�جاء����المرتبة�،ب�تقييم�عينة�البحث�لمتغ���الرضابال�سبة�ل��ت��أما

3.16�� �و ا�س�Tوقيمة �و �2.21ي �تفس���ذلك �الرضا��مكن �مف�وم �يتم�����ا �ال�� �ل��صائص وفقا

رضا�الز�ون��و�ذا�ي�و�ختلف�من���ص�لأخر��أنوالمتمثلة����ال�س�ية�والذاتية�والتطور�حيث�

رضا�الز�ون�يتطور�خلال��أنكما�ان�طبيعة�خاصية�التطور�ال���يتمتع���ا�عنصر�الرضا�حيث�
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�ن�يجة� ف��ة�استعمال�المنتج�ن�يجة�تطور�توقعات�الز�ون�من�منتجات�العلامة�التجار�ة�وأيضا

�سوق  �مستوى �ع�� �تحدث �ال�� �السر�عة �التكنولوجية �مثل� �ج�زة التطورات �لك��ونية

 .ا��واس�ب�ال�اتف�النقال�و 

 إحصائيةفان�اغلب�متغ��ات�الدراسة��ان�ل�ا�تأث���ذو�دلالة�) 11(انطلاقا�من�نتائج�ا��دول�رقم�

��أن إلا���ثقة�الز�ون�بمنتجات�علامة��وندور� و�مكن�قياس��التأث�� �ناك�اختلاف����قوة��ذا

� �قيم �خلال �من �القوة ��و�� �Betaذه �الدراسة �لمتغ��ات �المعيار�ة �المعاملات ��ساعد�قيم وال��

�و�  �ك��  Betaحيث�نلاحظ�ان�معامل�،الباحث�ع���مقارنة�تأث���متغ��ات�الدراسة��ش�ل�جيد

�إس�اماو�و�المعامل�ا��اص�بمتغ���الرضا�و�ذا��ع���ان��ذا�المتغ����و�اك���المتغ��ات���0.480

���� ��خرى �المتغ��ات �جميع �تفسره �الذي �التباين �اس�بعاد �عند �وذلك �تفس���متغ���الثقة ��

� �و النموذج �المدركة �والقيمة �المدركة �ا��ودة ��� �،المتمثلة ��يأ�يكما �المتغ��ات��عد�ا مسا�مة

�النحو�التا�� �ع�� �تفس���متغ���الثقة ��� �المدركة:�خرى �(ا��ودة والقيمة�) Beta=0.233معامل

 ). Beta=0.176معامل�(دركة�الم

 � �رقم �ا��دول �خلال �من �ان) 11(ي�ب�ن �الت�بؤ�بمستوى �يمكن ��تأث�� ھ �الدراسة �ثقة�متغ��ات ��

 : الز�ون�بمنتجات�علامة��وندور�ع���النحو�التا��

 100و�ذا��ع���ان�ز�ادة�ا��ودة�المدركة�ب� 0.200ي و اا��ودة�المدركة��سمعامل�متغ����% �

 . %20يؤدي�ا���ز�ادة�ثقة�الز�ون��بمنتجات�علامة��وندور�ب�

 100و�ذا��ع���ان�ز�ادة�القيمة�المدركة�ب�0.154ي�و امعامل�متغ���القيمة�المدركة��س% �

 . %15.4يؤدي�ا���ز�ادة�ثقة�الز�ون��بمنتجات�علامة��وندور�ب�

 100و�ذا��ع���ان�ز�ادة�ا��ودة�المدركة�ب�0.737ي�و امعامل�متغ���القيمة�المدركة��س% �

 . %73.7يؤدي�ا���ز�ادة�ثقة�الز�ون��بمنتجات�علامة��وندور�ب�

� �: ا��اتمة ��انطلاقا �يمكن �ا��ديث �ال�سو�ق �مبادئ �بقرار�من �الم��ة���نجع �سلوبان لتحقيق

�ان �يجب �اي �و�القيمة �ا��ودة �معادلة ��و�تحقيق �تجار�ة �علامة �لأي �ان��التنافسية �الز�ون يدرك

��أو منتجات� كما�انھ�من�الواجب�،خدمات�العلامة�التجار�ة�تتفوق�و�تتم���عن�منتجات�منافس��ا

ان�ي�ون�لدى�الز�ون�قناعة�ان�السعر�الذي�دفعھ�و�الت��يات�ال���قدم�ا�مقابل�استفادتھ�من�

�أنجانب��إ���،أع����ودة��أد�ىاي�دفع�سعر� ،�ة�ل�او امس�أو ا��دمة����اقل�من�جود��ا��أو المنتج�
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� �المؤشرات �احد �باعتباره �الز�ائن �رضا �من �مع�ن �مستوى �التجار�ة �العلامة ��ة�للم��ساسيةتحقق

  . التنافسية�للعلامات�التجار�ة

  :نتائج�الدراسة�

 تم���منتجات�علامة��وندور����والمتمثلة�و الفرضية�� �أنمن�خلال�الدراسة�الميدانية�است�تجنا�

لت�ور�مواكبة�شركة��وندور�لو�مكن�تفس���ذلك�بمدى�قد�تحققت��من�ا��ودة�م�مبمستوى�

  .�لك��ونية�والك�روم��لية�التكنولو������مجال��ج�زة

  و� �الثانية �للفرضية �بال�سبة ��� �عاليةالمتمثلة �بقيمة ��وندور �علامة �تحققت��تم���منتجات قد

� �إو�ذا �بمدى �تفس���ذلك �و�مكن �بتحقيق ��وندور �شركة �ا��ودة�ل��ام �معادلة �ع�� وا��فاظ

  .والسعر

 ل� �الثالثةبال�سبة ���و �لفرضية �الز�ون  المتمثلة �برضا ��وندور �علامة �منتجات �تحققت��تمتع قد

  .تلبية�شركة��وندور���اجات�ورغبات�ز�ائ��ا����حدود�السعر�المدفوعو�مكن�تفس���ذلك�بمدى�

 ل� �الرا�عةبال�سبة ����لفرضية �ت والمتمثلة ��وندور �علامة �منتجات �تحققت��الز�ون �بثقةمتع قد

�باعتبار� �و�ل��ام��أنو�ذا �ز�ائ��ا �مع �جيدة �علاقة �ع�� �ا��فاظ �استطاعت ��وندور علامة

  .�عد�البيع�����ل�ولايات�الوطن بتع�دا��ا�من�خلال�توف���خدمات�ما

 قيمة�المدركة�والرضا�ع���ا��ودة�المدركة�وال�تأث�� المتمثلة����خ��ا�بال�سبة�للفرضية�ا��امسة�و وأ

�تفس��� ��� �المتغ��ات ��ذه �استطاعت �حيث �تحققت �الز�ون�بمنتجات�علامة��وندور�قد ما�ثقة

  .علامة��وندور�بمنتجات� ثقة�الز�ون من�التباين�ا��اصل�����% 61.3 �س�تھ

  :التوصيات

 � �ع�� ��وندور يجب �الموار �شركة �جلب �خلال �من �و�خدما��ا �منتجا��ا �جودة �بتحس�ن د���تمام

كب��ة��أ�ميةالتطو�ر�فة�البحوث�و وظي�إعطاءجانب��إ��تدر���ا�ال�شر�ة�ذات�الكفاءة�العالية�و 

  .من�خلال�الرفع�من�م��اني��ا

  والسعر�نما�يجب�الموائمة�ب�ن�ا��ودة�إيجب�ع���شركة��وندور�عدم��كتفاء�بتحس�ن�ا��ودة�و

 .   ون�مقارنة�بالمنافس�نتقديم�قيمة�مضافة�عالية�للز�و 

 � �ا��ز�ي �الرضا �حالة �بتحقيق ��كتفاء �عدم ��وندور �شركة �ع�� ��أو يجب �وإنما�لالمحدد لز�ون

 .والمستمريجب�تحقيق�الرضا�الشامل��الذي��عتمد�ع���التقييم�الشامل�
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 مة�حملات�ال�شو�ھ�ال���تتعرض�ل�ا�منتجات�علامة��وندور�وذلك�و االقيام�بإجراءات�عملية�لمق

 . ا��صائص�ال���تتمتع���ا�منتجات�العلامة�إبراز من�خلال�

 أن��ا�المحلي�ن�و�الدولي�ن�باعتبار��ائساط�ز أو يجب�ع���شركة��وندور��عز�ز�مز�د�من�الثقة�����

 . و�الثقة��مانكب���ع���عنصر��نجاح��سو�ق�المنتجات��لك��ونية�و�الك�روم��لية��عتمد��ش�ل
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