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صورة  العلاقة بينفي وسيط كمتغير  معلامة التجاريةالولاء ل دور اختبار إلىىذه الدراسة  تدفى :الممخص
. ولتحقيق ىذا اليدف، قيمة العلامة التجارية كمتغير تابعكمتغيرات مستقمة و  الوعي بياو  العلامة التجارية

نتائج  أشارت. ستبيان إلكترونيباستخدام ا زبونا لمعلامة التجارية كوندور 272أجريت الدراسة عمى عينة من 
 قيمةالعلامة التجارية و  صورةبين  ةالعلاق فيتأثير وسيط  ومعلامة التجارية لل الولاءىذه الدراسة إلى أن 

لعلامة التجارية الوعي بابين  ةالعلاق فيمعلامة التجارية تأثير وسيط الولاء للدى كما أن ، العلامة التجارية
 قيمة العلامة التجارية.و 
 .قيمة العلامة ،الولاء لمعلامة التجارية ،الوعي بالعلامة التجارية، صورة العلامة التجاريةمفتاحية: الكممات ال

 .JEL  :M31 ،D63تصنيف 

Abstract: The aim of this study is to examine the role of brand loyalty as a 

mediator variable in the relationship between brand image and brand awareness as 

independent variables and brand equity as a dependent variable. To realize this 

objective, the study conducted on a Sample of 272 customers of Condor brand using 

an online questionnaire. The results of this study indicate that Brand loyalty has the 

mediating effect on the relationships between brand image and brand equity, Brand 

loyalty has the mediating effect on the relationships between brand awareness and 

brand equity. 

Keywords: Brand Image; Brand Awareness; Brand Loyalty; Brand Equity. 

Jel Classification Codes: M31, D63. 

 حساني عبد الكريم: المؤلف المرسل*
 



 

 حساني عبد الكريم                                                                 مجلة البحوث الاقتصادية والمالية        

 0900-/ ديسمبرجامعة أم البواقي                                                                            0  

 . مقدمة: 1
تعد قيمة العلامة التجارية من المفاىيم التسويقية التي اكتسبت أىمية بالغة في 

جات تفي التعامل مع منالسنوات الأخيرة، إذ لا يمكن الحديث عن استمرار الزبون 
أن تعني العلامة التجارية  المؤسسة إذا لم تكن علاماتيا التجارية ذات قيمة عالية، وقيمة

لأن منتجاتيا  ا أكبر، ليس بالضرورةحتحقق نجا جيدةالتجارية ذات السمعة ال ةالعلام
 ، ولكن لأن علامتيا التجارية معروفة وموثوق بيا.أفضل من المنافسين

 العالية لمعلامة التجارية تفرض أن الزبائن عمى وعي تام بيذه العلامة إن القيمة
بمجرد وجود حاجة غير مشبعة وبحث الزبون عن بحيث ستتبادر إلى أذىانيم  التجارية

منتج  لإشباع ىذه الحاجة، كما تفرض القيمة العالية لمعلامة التجارية أيضا وجود صورة 
 ارية مقارنة بباقي العلامات التجارية المنافسة.ذىنية إيجابية عن ىذه العلامة التج

لقد أثبتت الكثير من الدراسات أن من أىم الأسباب التي تؤدي إلى ولاء الزبون ىي 
يمانو بأن العلامة التجارية التي يتعامل معيا حاليا ذات قيمة مرتفعة مقارنة  اقتناع الزبون وا 

نا بمدى قدرة ر ة التجارية يكون مقتبعلامات المنافسين بحيث أن استرار ولائو لمعلام
  .المؤسسة عمى الحفاظ عمى القيمة العالية لمعلامة التجارية

 . إشكالية: 1.1
 من خلال ما سبق تبرز الإشكالية التالية:

عمى قيمة العلامة التجارية بوجود  ما هو أثر كل من صورة العلامة التجارية والوعي بها
 سيط؟الولاء لمعلامة التجارية كمتغير و 

 . أهداف الدراسة:1.1
 :نيدف من خلال ىذه الدراسة إلى

قياس الأثر المباشر لكل من صورة العلامة والوعي بيا عمى كل من الولاء  -
 لمعلامة التجارية وقيمة العلامة التجارية عمى التوالي.

 قياس الأثر المباشر لمولاء لمعلامة التجارية عمى قيمة العلامة التجارية. -
الأثر غير المباشر لكل من صورة العلامة والوعي بيا عمى قيمة العلامة  قياس -

 التجارية بوجود الولاء لمعلامة التجارية كمتغير وسط.
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 :الدراسة . منهج1.1
م ااستخدتم الدراسة فقد  ياتحقيقل بناءا عمى طبيعة الدراسة والأىداف التي تسعى

ففي الجانب النظري من من الدراسات، المنيج الوصفي التحميمي المناسب ليذا النوع 
 تم الاعتماد عمى البيانات الثانوية من خلال الاطلاع عمى مجموعة من المقالاتالدراسة 

متغيرات الدراسة، أما في الجانب التطبيقي فقد تم ختمف المتعمقة ب والدراسات السابقة
قراتو اعتمادا عمى تمت صياغة فالإعتماد عمى استبيان إلكتروني كأداة لجمع البيانات 

تم قد و مجموعة من الدراسات السابقة التي تناواولت واحدا أو أكثر من متغيرات الدراسة، 
 .Smart PLS3و SPSS V.20تحميل البيانات الأولية باستخدام برنامجي 

 :وفرضياتها . نموذج الدراسة1.1
نموذج الدراسة الذي من خلال الاطلاع عمى مجموعة من الدراسات السابقة فقد تم تصميم 

 يوضحو الشكل الموالي.
 : نموذج الدراسة:(1)الشكل 

 
 بناء عمى مجموعة من الدراسات السابقة من إعداد الباحثالمصدر: 

 فرضيات الدراسة: -
 بناء عمى نموذج الدراسة السابق يمكن طرح الفرضيات التالية:

H1:  قيمة العلامة عمى صورة العلامة التجارية لدلالة إحصائية  أثر موجب ذوىناك
 التجارية.

H2:  قيمة العلامة عمى لعلامة التجارية عي بامو لدلالة إحصائية  أثر موجب ذوىناك
 التجارية.
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H3:  قيمة العلامة عمى علامة التجارية لاء لممو لدلالة إحصائية  أثر موجب ذوىناك
 التجارية.

H4:  الوعي بالعلامة عمى صورة العلامة التجارية لدلالة إحصائية  أثر موجب ذوىناك
 التجارية.

H5:  العلامة قيمة عمى  مولاء لمعلامة التجاريةلدلالة إحصائية  أثر موجب ذوىناك
 التجارية.

H6:  قيمة العلامة التجارية عمى صورة العلامة التجارية لدلالة إحصائية  أثر ذوىناك
 وسيط.معلامة التجارية كمتغير لاء لبوجود الو 

 H7:  قيمة العلامة التجارية عمى مولاء لمعلامة التجارية لدلالة إحصائية  أثر ذوىناك
 معلامة التجارية كمتغير وسيط.لاء لبوجود الو 

 . الدراسات السابقة:1.1

الدراسة إلى ىدفت ىذه  :(Abbas, Islam, Hussain, & Baqir, 2021)دراسة  -
كل من خلال الدور الوسيط ل زبائنتأثير صورة العلامة التجارية عمى ولاء الالتعرف عمى 

لتحقيق أىداف البحث تم توزيع استبيان أعد  رضا العملاء والوعي بالعلامة التجارية. من 
كان زبون لعلامات تجارية مختمفة، وقد  033من قبل الباحثين عمى عينة تتكون من 

طلاب جامعة بياء الدين زكريا ممتان وآخرون كانوا من مواطني بين من و معظم المستج
تم استخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية الوصفية والاستدلالية  .بباكستانمدينة ممتان 

. توصمت SPSSبيدف اختبار فرضيات الدراسة وتم الاعتماد في ذلك عمى برنامج 
ذا دلالة إحصائية لصوررة العلامة  الدراسة لمجموعة من النتائج أبرزىا أن ىناك أثرا

التجارية عمى ولاء الزبون لمعلامة التجارية، كما توصمت الدراسة إلى أن رضا الزبون 
والوعي بالعلامة التجارية يعتبران متغيران وسيطان في العلاقة بين صورة العلامة التجارية 

 وولاء الزبون.

ديد تأثير تح استيدفت ىذه الدراسة: (Endang, Prapti, & Teguh, 2021)دراسة  -
العلامة التجارية في بنك  قيمةمعلامة التجارية عمى لولاء وال الوعي بالعلامة التجارية

Muamalat لتحقيق أىداف البحث تم استخدام الاستبيان كأداة . بأندونيسيا في سيمارانج
طريقة ب مسحوبةغير الاحتمالية  تم توزيعو عمى عينةالذي  لجمع بينات الدراسة الميدانية
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باستخدام  ة البياناتمعالج تمجيب و ستم 133 بمغ حجم عينة الدراسةأخذ العينات اليادفة. 
الوعي بالعلامة توصمت الدراسة لمجموعة من النتائج أبرزىا أن وقد  .SPSS 24برنامج 

في  Muamalatالعلامة التجارية في بنك  قيمةالتجارية لو تأثير إيجابي وىام عمى 
معلامة التجارية لو تأثير إيجابي وىام عمى كما توصمت الدراسة إلى أن الولاء ل، سيمارانج

 .في سيمارانج Muamalatالعلامة التجارية في بنك  قيمة

: (Bernarto, Berlianto, Meilan, Masman, & Suryawan, 2020)دراسة   -
لوعي بالعلامة التجارية وصورة العلامة اتأثير  لدراسة إلى معرفة مدىا هاليدف من ىذكان 

معلامة التجارية. تنمو أعمال المقاىي في لولاء الالعلامة التجارية عمى في ثقة الالتجارية و 
الدراسة تمثل مجتمع  المدن الكبرى في إندونيسيا بسرعة. يسعى كل مقيى لإظيار تفرده.

، أين تم جمع البيانات باستخدام الاسستبيان الذي تم تم المقاىي في إندونيسيا زبائن في
مفردة من المجتمع المستيدف وتم تحميل البيانات  604توزيعو عمى عينة تتكون من 

النتائج أن  تظير أوقد  .SmartPLs  برنامجومعالجتيا ب PLS-SEMباستخدام منيجية 
العلامة التجارية كان ليما تأثير إيجابي عمى ولاء في ثقة الالوعي بالعلامة التجارية و 

لم يكن لصورة العلامة التجارية تأثير كما أظيرت النتائج أيضا أنو العلامة التجارية. 
 إيجابي عمى ولاء العلامة التجارية. 

 تىدف: (Poerwadi, Suyanto, Hidaya, Purwadi, & Zainal, 2019)دراسة  -
العلامة  وسيعاستراتيجية تالمتغيرات التالية: استكشاف العلاقة بين  إلى الدراسة ىذه

في التجارية  ، قيمة العلامةالعلامة التجاريةفي ثقة ، الصورة العلامة التجارية، التجارية
 وسيعبشكل أساسي تأثير استراتيجية تفالدراسة تناقش في إندونيسيا. )القيوة(  بنصناعة ال

العلامة التجارية في ثقة ، المن خلال صورة العلامة التجارية قيمتياالعلامة التجارية عمى 
في  البنكعلامة تجارية رائدة في مجال  Kapal Api تم أخذ، كمتغيرين وسيطين

الدراسة في  Kapal Apiمستجيب من مستيمكي  033إندونيسيا. شارك ما يقرب من 
المعادلات بنمذجة المن خلال الرد عمى الاستبيان. تم تحميل البيانات باستخدام  الميدانية
وتحميل الانحدار. تظير نتائج ىذه  امميتحميل العال( من خلال الجمع بين SEMالييكمية )

تجارية ولكنيا العلامة الفي ثقة الالعلامة التجارية تؤثر عمى  وسيعالدراسة أن استراتيجية ت
العلامة في ثقة ال كما أنلا تؤثر عمى صورة العلامة التجارية وقيمة العلامة التجارية. 
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ما سبق فإن . بالإضافة إلى قيمتياصورة العلامة التجارية و كل من عمى تؤثر التجارية 
كما توصمت الدراسة إلى العلامة التجارية.  قيمةا عمى أيضتؤثر صورة العلامة التجارية 

 وقيمةالعلامة التجارية  وسيعاستراتيجية ت تتوسط العلاقة بينالعلامة التجارية في ثقة أن ال
 .  تتوسط العلاقة بين المتغيرين السابقينالعلامة التجارية بينما صورة العلامة التجارية لا

كيفية تأثير  معرفةىو  ه الدراسةاليدف من ىذكان : (Anupama, 2018)دراسة  -
 تالتجارية لأجيزة الكمبيوتر المحمول عمى ولاء المستيمك والتزامو. تم ةالعلامصورة 
و  Dellو  HPو  Appleعلامات تجارية لأجيزة الكمبيوتر المحمول وىي  ةخمس دراسة

Lenovo  وSamsung تم الاعتماد خرىالأتجارية ال اتعلاملمالخيار السادس  وأعطي ،
يان كأداة لجمع البيانات الأولية والذي تمت صياغة فقراتو إعتمادا عمى عمى الاستب

مستجيبا  89تم توزيع الاستبيان عمى عينة تتكون من  ، وقدمجموعة من الدراسات السابقة
تشير النتائج إلى أن غالبية قرارات مشتري  في مناطق مختمفة من مقاطعة ميسور باليند.

إذ توصمت الدراسة بشكل أساسي بالوعي بالعلامة التجارية  أجيزة الكمبيوتر المحمول تتأثر
إلى أن ىناك علافة موجبة ذات دلالة إحصائية بين صورة العلامة التجارية وكل من ولاء 

لتزام الزبون نحو العلامة التجارية ثقة النية الشراء و كما توصمت الدراسة إلى أن . الزبون وا 
بعينة ىذه نحو العلامة التجارية والتزامو  زبونلاء اليؤثران عمى و لا العلامة التجارية في 

 الدراسة.

كان : (Switala, Gamrot, Beata, & Bilinska-Reforma, 2018)دراسة  -
تأثير الوعي بالعلامة التجارية وصورة العلامة  البحث فيىو ليذه الدراسة اليدف الأساسي 
شركة  133من  قصديةعمى عينة  الدراسةتم إجراء  العلامة التجارية. قيمةالتجارية عمى 

ا عبر إلكتروني بيانال المستجيبون استأكم بأوربا إذ مزودي الخدمات الموجستية من
الإحصائي البيانات التي تم الحصول عمييا بيذه الطريقة خضعت لمتحميل  ،الإنترنت

تم إجراء تحميل لممعادلات وقد  ،(plspm)حزمة  Rوبرنامج  SPSSباستخدام حزمة 
رات في نموذج عمى تحميل المسا ءبنا الييكمية باستخدام طريقة المربعات الصغرى الجزئية.

إيجابية ولكن ضعيفة بين الوعي بالعلامة التجارية  علاقة، لوحظ وجود المعادلات الييكمية
صورة العلامة بية بين وقيمة العلامة التجارية، كما توصمت الدراسة إلى وجود علاقة إيجا

 . وكانت ىذه العلاقة ضعيفة أيضا التجارية وقيمة العلامة التجارية
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كان : (Alkhawaldeh, Al-Salaymeh, Alshare, & Eneizan, 2017)دراسة  -
اليدف من ىذه الدراسة ىو محاولة استكشاف أثر الوعي بالعلامة التجارية عمى ولاء 
الزبون ليذه العلامة من جية ومعرفة الدور الوسيط للإلتزام نحو العلامة التجارية في 
العلاقة بين المتغيرين السابقين، لتحقيق أىداف الدراسة استعان الباحثون بمجموعة من 

قصد صياغة عبارات أسئمة الاستبيان الذي استخدم كوسيمة لجمع  الدراسات السابقة
لممصرف الإسلامي في محافظة من زبائن زبونا  83البيانات الميدانية من عينة تتكون من 

أن الوعي بالعلامة التجارية والالتزام بالعلامة ىذه الدراسة المفرق في الأردن. كشفت نتائج 
 نحو تزاملالا أن كما أكدت الدراسةالولاء لمعلامة التجارية. التجارية ليما علاقة إيجابية مع 

ولاء العلامة الوسيط في العلاقة بين الوعي بالعلامة التجارية و كان متغيرا العلامة التجارية 
 التجارية. 

الدور الذي تمعبو صورة  إلى إبرازالدراسة ىذه  تىدف :(Kalra, 2016)دراسة  -
، وكذا الدور الذي تمعبو كل من مصداقية العلامة التجارية تكوينالعلامة التجارية في 

صورة العلامة التجارية ومصداقيتيا في تكوين قيمة العلامة التجارية، وعمى ىذا فقد كان 
ر الوسيط ىو المتغير المستقل ىو صورة العلامة، المتغير التابع ىو قيمة العلامة والمتغي

تم التي بيانات إعتمادا عمى الفرضيات  ةثلاث دراسةاختبرت ىذه الوقد . مصداقية العلامة
من المستيمكين الذين يستخدمون من مجتمع الدراسة الذي يتكون   644جمعيا من 

( أن CFA) التوكيدي امميتحميل العالنتائج وقد أظيرت  .الأطعمة المعبأة والسمع الرياضية
مصداقية  ، كما أن قيمة العلامة التجاريةعامل جد مؤثر عمى صورة العلامة التجارية 

العلامة التجارية تؤثر في قيمة العلامة التجارية ووجدت الدراسة أن مصداقية العلامة 
 .التجارية متغير وسيط في العلاقة بين صورة العلامة التجارية وقيمة العلامة التجارية

يذه الدراسة ىو مناقشة أىمية لالرئيسي  كان اليدف :(Alhaddad, 2014)دراسة  -
يتمثل  ، الولاء لمعلامة التجاريةعمى العلامة التجارية قيمة تأثير صورة العلامة التجارية 

ار عينة من طلاب الجامعة يختمجتمع الدراسة في مستيمكي المشروبات الغازية وقد تم ا
طالب إدارة  003لأنيم من أىم عملاء المشروبات الغازية. شارك في الدراسة ما مجموعو 

بسبب البيانات المفقودة ، كان لا بد و (. HIBAأعمال من المعيد العالي لإدارة الأعمال )
مفردة، لتحقيق  006فكان الحجم النيائي لعينة الدراسة ىو استبيانا  04من استبعاد 
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صميم استبيان كأداة لجمع البيانات إعتمادا عمى مجموعة من الدراسات أىداف الدراسة تم ت
كما تم استخدام مجموعة من  SPSSالسابقة وتم تحميل البيانات باستخدام برنامج 

ىناك أن  أظيرت نتائج الدراسةوقد . tالأساليب الإحصائية مثل تحميل الارتباط واختبار 
عمى قيمة العلامة التجارية كما أظيرت لتجارية معلامة الولاء أثرا ذا دلالة إحصائية لم

العلامة  عمى قيمةصورة العلامة التجارية الدراسة أيضا أن ىناك أثرا ذا دلالة إحصائية ل
التجارية. توفر الدراسة لمديري العلامات التجارية نموذجًا شاملًا لتعزيز حقوق ممكية 

البحث من قبل صناعة المشروبات  العلامة التجارية ، وبالتالي ، يمكن استخدام نتائج
 الغازية في تعزيز حقوق ممكية العلامة التجارية.

 الإطار النظري لمدراسة:. 1
  :. الوعي بالعلامة التجارية1.1

 مفهوم الوعي بالعلامة التجارية: 1.1.1
عمى تحديد )التعرف أو تذكر(  مستيمكقدرة ال"يعرف الوعي بالعلامة التجارية عمى أنو: 

ىو الوعي بالعلامة التجارية ف ،عممية شراءقيامو ب أثناء فيكامفصل و علامة تجارية بشكل 
كل منتج أو علامة تجارية جديدة يتم تقديميا من خلال نحو الخطوة الأولى لكل مستيمك 

 (Razak, Themba, & Sjahruddin, 2019, p. 544) .لحملات الترويجية"ا
قدرة المستيمك عمى التعرف عمى اسم العلامة التجارية أو تذكره كما يعرف عمى أنو: 

من خلال الوعي بالعلامة ف .مختمف المواقف التي يتعرض ليافي المميز ليا مشعار ل
عند البحث عن منتج معينة التجارية، يمكن لممستيمك التعرف بسيولة عمى علامة تجارية 

 (Bakator, Dordevic, & Cockalo, 2020, p. 585) ئي.قرار الشراالاتخاذ  وأ
 الوعي بالعلامة التجارية: أهمية 1.1.1

إلى أن أىمية الوعي  Kellerوعي بالعلامة التجارية أىمية بالغة في التسويق، وقد أشار لم
 (146، صفحة 0318)مرابط،  بالعلامة التجارية تكمن في:

ؤثر الوعي في غرس العلامة التجارية في ذاكرة المستيمك بطريقة تسيل إذ ي التعمم: -
 عممية تعممو وتخزينو لارتباطات ذىنية عن العلامة التجارية.

عند قيام المستيمك بعممية الشراء فإنو يسترجع العلامة التجارية  الاعتبار:الأخذ بعين  -
 في ذىنو ويأخذىا بعين الاعتبار كمما أراد تمبية حاجاتو ضمن صنف معين من المنتجات. 
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غالبا ما يشتري المستيمك العلامات المعروفة والمألوفة لديو من بين العلامات  الاختيار: -
  في ظل غياب موقف محدد لمزبون.، خاصة المعروضة عميو

 مراحل بناء الوعي بالعلامة التجارية:  1.1.1
)الحداد،  :بمجموعة من المراحل تتمثل فيالعلامة التجارية ب عممية بناء الوعيتمر 
 (92، صفحة 0312

تكون العلامة التجارية غير معروفة لممستيمك  مرحمة عدم معرفة العلامة التجارية: . أ
 .لا يستطيع تمييزىا أو تذكرىا

يستطيع المستيمك في ىذه المرحمة تمييز  :ب مرحمة الوعي السمبي بالعلامة التجارية . ب
 العلامة التجارية في لحظة الشراء فقط.

العلامة في ىذه المرحمة يتذكر المستيمك  :مرحمة الوعي النشيط با لعلامة التجارية . ت
 ويقوم بالتفكير بيا قبل القيام بعممية الشراء

في ىذه المرحمة تصبح العلامة التجارية  :مرحمة الوعي المكثف بالعلامة التجارية . ث
 .ىي العلامة الأولى التي يتذكرىا المستيمك

   .في ىذه المرحمة يتذكر المستيمك علامة وحيدة فقط لاغير :مرحمة العلامة المهيمنة . ج

 العلامة التجارية:  صورة 1.1
 مفهوم صورة العلامة التجارية: 1.1.1

التي يحمميا تصورات مختمف ال"يمكن تعريف صورة العلامة التجارية عل أنيا: 
تنعكس في مجموعة الارتباطات التي يربطيا معينة، و علامة تجارية  عن المستيمكون

 (Isoraite, 2018, p. 117) ."باسم العلامة التجارية في الذاكرة مستيمكونال
"مجمل التصورات الذىنية والعاطفية التي تكون في شكل قيمة وتعرف أيضا عمى أنيا: 

مضافة لمعلامة وىي تجمع بين قيم حقيقية وقيم مدركة يربطيا الفرد بالعلامة، وتشمل 
الأفكار الفطرية والمكتسبة والأحاسيس الذاتية والموضوعية التي تظير بطريقة إرادية أو 

 (664، صفحة 0314)درير، غير إرادية". 
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 مكونات صورة العلامة التجارية 1.1.1
، صفحة 0300)بمخضر،  تتكون صورة العلامة التجارية من مجموعتين من العناصر:

013) 
مباشرة تتمثل في العناصر المرتبطة بالمنتج بطريقة مباشرة أو غير  العناصر الوظيفية: -أ

 بالإضافة إلى الفوائد المحصمة من قبل المستيمك.
تتمثل في العناصر المرتبطة بالجانب الشعوري لممستيمك كالتعبير  العناصر الخيالية: -ب

 عن الذات والانتماء الطبقي وكل ما يؤثر عمى عامل الإدراك لمعلامة التجارية.
 وظائف صورة العلامة التجارية: 1.1.1

، 0301)تيماوي و بسعود، يمكن إيجاز أىم وظائف صورة العلامة التجارية فيا يمي: 
 (89صفحة 

 تشكل ضمان لمستيمك في مرحمة ما بعد الشراء وتكرار الشراء. -
 الثقة بالمنتجات الجديدة لممؤسسة. -
 تدعم ولاء الزبون من خلال الرض عن منتجات العلامة. -
 تعتبر وسيمة قياس لنية الشراء أو الشراء الأولي الذىني. -
 المرافقة في مراحل الشراء والمرور إلى البعد الموقفي السموكي. -
 توفر لممستيمك أسباب الشراء بخمق الحاجة. -
 إمكانية التوسع في العلامة من عدمو بعد القيام بدراسة السوق وبحوث المستيمك.  -

 قيمة العلامة التجارية 1.1
 مفهوم قيمة العلامة التجارية: 1.1.1

مجموعة من الأصول والمسؤوليات أنيا: " قيمة العلامة التجارية عمى Aakerلقد عرفيا 
إجمالي القيمة التي  المرتبطة بشعار واسم العلامة التجارية والتي تضيف أو تقمل من

)عتيق،  يما".أو إلى مستيمكييا أو لكمي نفسيامؤسسة التقدميا سمعة أو خدمة ما إلى 
 (40، صفحة 0314عتيق، و زىية، 
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كما تعرف عمى أنيا: "عبارة عن استجابة المستيمك للأنشطة التسويقية المتعمقة بيذه 
العلامة، وأنيا تعبر عن معرفة المستيمك لمعلامة التجارية وتشتمل عمى بعدين ىما: إدراك 

 (441، صفحة 0303)توزان و بن نافمة، العلامة وشخصية العلامة". 
 أهمية قيمة العلامة التجارية: 1.1.1

 (163، صفحة 0312)الحداد،  تؤدي العلامة التجارية ذات القيمة المرتفعة إلى:
 .حساسية أقل لمزيادة السعريةو زيادة الولاء لمعلامة التجارية  -
 .الرغبة في شراء العلامة من منافذ التوزيع الجديدة -
 زيادة فعالية الاتصالات التسويقيةو  ة النشاطات التسويقية لممنافسينعاليف انخفاض -

 لممؤسسة.
 التي قد تتعرض ليا المؤسسة. التسويقية لأزماتا آثارانخفاض  -
  المؤسسة.زيادة أرباح وكذا  زيادة الفرص لمتوسع بالعلامة التجارية  -
 الولاء لمعلامة التجارية: 1.1

                      :  فه م 1.1.1

"التزام عميق من قبل المستيمك أنو: عمى الولاء لمعلامة التجارية كوتمر عرف ي
شراء منتج معين مفضل لديو، وقيام ىذا المستيمك بتوصية الآخرين بشرائو، مع  بإعادة

التحول عن ىذه العلامة، حتى بحال وجود مؤثرات ترويجية  وجود اتجاه قوي لعدم
بعاده  )دباغي، عن التعامل مع ىذا المنتج لصالح منتجات أخرى" تستيدف إثناءه وا 

 (10، صفحة 0314
درجة تحيز و اعتقاد إيجابي لمعميل نحو علامة "كما يعرف أيضا عمى أنو: 

والالتزام إيجابيا والنية في مواصمة التعامل معيا، بغض النظر عن تأثيرات تجارية معينة، 
 .(102، صفحة 0301)خميل، . "الشركات الأخرى

 أهمية الولاء لمعلامة التجارية: 1.1.1
 (23، صفحة 0300)سلامة،  :فيما يمييمكن إبراز أىمية الولاء لمعلامة التجارية 

فكمما ارتفع ولاء الزبائن لمعلامة التجارية كمما سيل  ،تخفيض التكاليف التسويقية -
 الاحتفاظ بيم، وتكون تكمفة الاحتفاظ أقل بكثير من تكمفة جذب زبائن جدد. 
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العملاء الحاليين تمنح  ولاء الزبائن يخمق الصورة الذىنية الإيجابية ويعززىا وفاعدة -
 الآخرين الطمأنينة وتشعرىم بالراحة لأن ىناك أشخاص آخرين اختاروا ىذه العلامة.

الزبائن الولاء يمنح المؤسسة فرصة الاستجابة لتيديدات المؤسسات المنافسة إذ أن  -
 الموالون يمنحون المؤسسة الوقت اللازم لمواجية تطورات منتجات المنافسين.

ء الزبائن لمعلامة التجارية عائقا كبيرا أمام دخول المنافسين لأن تكمفة جذب يمثل ولا -
 الزبائن وتغيير ولائيم غالبا ما تكون مرتفعة.

 التطبيقي لمدراسة: طارالإ. 1
 . عينة وأداة الدراسة:1.1

علامة كوندور في يتمثل مجتمع الدراسة في جميع زبائن  . مجتمع وعينة الدراسة:1.1.1
استجواب كل أفراد مجتمع القيام بحصر شامل من خلال لصعوبة  نظربال، و الجزائر

 .كوندورزبونا من زبائن  040الدراسة فقد اعتمدنا عمى عينة قدر حجميا بـ 
العلامة التجارية وصورة العلامة ب الوعيلقياس تأثير كلا من  . أداة الدراسة:1.1.1

الولاء متغير تابع( في وجود ك) التجاريةقيمة العلامة متغيرات مستقمة( عمى كالتجارية )
لجمع البيانات  استبيان كأداة فقد قام الباحث بتطوير، (كمتغير وسيط)معلامة التجارية ل

إن  .عمى مجموعة من الدراسات السابقة فقراتو تم الاعتماد في صياغةالميدانية وقد 
)المتغيرات الكامنة  يزىايوضح المتغيرات المستخدمة في أداة الدراسة وترم تاليالجدول ال

 الاستبيان:  فقراتالمستخدمة في صياغة السابقة والدراسات  والمتغيرات الجمية(

 دراسةالكامنة والمتغيرات الجمية لممتغيرات وترميز ال اسم :1الجدول 
 الدراسات السابقة المتغيرات الجمية تغيرات الكامنةمال

الوعي بالعلامة 
 التجارية

Awer1, Awer2, 
Awer3, Awer4. 

(Waranpong & Ploy, 2020), 
(Sasmita & Suki, 2015), 
(Shwu-Ing & Li-Pang, 2014) 

صورة العلامة 
 التجارية

Img1, Img2, 
Img3, Img4. 

(Switała, and al., 2018), 
(Imran & Ghulam, 2020),  

الولاء لمعلامة 
 التجارية

Loy1, Loy2, Loy3, 
Loy4, Loy5. 

(Imran & Ghulam, 2020), 
(Aylin & Burcin, 2021) 

 & ,Equi1, Equi2, (Riorini, 2017), (Tan, Ismailقيمة العلامة 
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 ,Equi3, Equi4 التجارية
Equi5.  

Devinaga, 2015),  

  بناء عمى مجموعة من الدراسات السابقة من إعداد الباحث المصدر:
تم الاطلاع عمى مجموعة من الدراسات السابقة والتي من خلاليا تم إعداد الجدول 
أعلاه، حيث تم ترميز المتغيرات الجمية المتعمقة بالمتغير الكامن الوعي بالعلامة التجارية 

. وتم ترميز المتغيرات الجمية المتعمقة Awer1, Awer2, Awer3, Awer4كما يمي: 
. كما تم Img1, Img2, Img3, Img4علامة التجارية كما يمي: بالمتغير الكامن صورة ال

أيضا ترميز المتغيرات الجمية لممتغير الكامن الولاء لمعلامة التجارية بالشكل التالي: 
Loy1, Loy2, Loy3, Loy4, Loy5 وتم ترميز المتغيرات الجمية لممتغير الكامن قيمة .

 .Equi1, Equi2, Equi3, Equi4العلامة التجارية كما يمي: 
 لأفراد العينة: شخصيةالتحميل الوصفي لمبيانات ال 1.1.

الخصائص الشخصية بعض مجموعة من الأسئمة حول  ىمعتضمن الاستبيان 
 .لأفراد العينة

 الخصائص الديمغرافية لأفراد العينة :1الجدول
 النسبة التكرار المستوى النسبة التكرار  العمر النسبة التكرار النوع
أقل من  43.44 142 ذكر

 سنة 03
أقل من  60.42 114

0 
 سنوات

87 31.98 

 03من  08.06 134 أنثى
 63إلى 
 سنة

 0من  04.30 89
 4إلى 
 سنوات

122 44.85 

أكثر من  
 سنة 63

أكثر من  01.00 29
4 

 سنوات

63 23.17 

 111 171 المجموع 111 171 المجموع 111 171 المجموع
 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بناء عمى مخرجات برنامج 
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 %43.44ن أغمب أفراد العينة ىم من الذكور بنسبة فإلاحظ من الجدول السابق كما ىو م
سنة  03أقل من أعمارىم  كانتكما أن أغمبيم  ،%08.06فيما كانت نسبة الإناث ىي 

سنة بنسبة  63و 03 أعمارىم بينالذين تتراوح ثم تمييم الفئة العمرية  %60.42بنسبة 
لمدة ، وبالنسبة %01.00سنة بنسبة   63ر من بالفئة العمرية أك ا،وأخير 04.30%

 0فإن أغمب أفراد العينة تعامل مع العلامة لمدة تتراوح بين التعامل مع العلامة التجارية 
بنسبة   سنوات 0تعامل مع العلامة لمدة تقل عن ثم يمييم من  %66.92نسبة  سنوات 4و

سنوات  2تعامل مع العلامة التجاري كوندور لمدة تفوق ويأتي في الأخير من  01.89%
 .%00.14بنسبة  

 . عرض وتحميل نموذج الدراسة:1.1
تم تمثيل المتغيرات الكامنة والمتغيرات الجمية في نموذج يجمع بينيا بغية فحص 

والشكل  3.34تحقق الحد الأدنى المطموب والمقدر بـ:  ياتبين أن ياالتشبعات، وبعد فحص
 :الييكمي لمدراسةالنموذج التالي يبين 

 النموذج الهيكمي :1الشكل 

 
 

 Smart PLS 3المصدر: من إعداد الباحث إعتمادا عمى مخرجات 
الوعي أن النموذج يتكون من أربعة متغيرات كامنة )نلاحظ الشكل السابق  من خلال

( قيمة العلامة التجارية، التجارية معلامةالولاء ل، التجارية ، صورة العلامةالتجارية العلامةب
 .بمجموعة من المتغيرات الجمية تم قياسو ةكامنمن المتغيرات الوكل متغير 
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 . مؤشرات جودة النموذج:1.1.1
إلى مدى تقارب وتوافق أسئمة المقياس مع الصدق التقاربي يشير الصدق التقاربي:  -أ

ومعايير  (194، صفحة 0318)زينة و فياض، . بعضيا البعض عند قياس نفس البعد
، معاملات Factor Loadingsالتشبع التحميل أو ىي: معاملات  الصدق التقاربي تقييم

متوسط (، ومعاملات CR) الموثوقية المركبة، معاملات Rho_Aألفا كرونباخ، معاملات  
 (. AVEالتباين المستخرج )

الجدول التالي معاملات التشبع  يوضح(: (Factor Loadingsمعاملات التشبع  -
Factor Loadings :لأسئمة الاستبيان 

 ( لمنموذج الإفتراضي المعدل:Factor Loadings) معاملات التشبع :1الجدول 
العلامة  صورة

 التجارية
لعلامة با عيالو 

 التجارية
معلامة ل الولاء

 التجارية
 قيمة العلامة 

Img1 3.438 Awer1 3.928 Loy1 3.909 Equi1 3.981 
Img2 3.923 Awer2 3.490 Loy2 3.902 Equi2 3.803 
Img3 3.943 Awer3 3.943 Loy3 3.490 Equi3 3.940 
Img4 3.926 Awer4 3.988 Loy4 3.421 Equi4 3.980 
    Loy5 3.440 Equi5 3.861 

 Smart PLS 3المصدر: من إعداد الباحث إعتمادا عمى مخرجات 
تحقق الحد فقرات الاستبيان تشبعات كما نلاحظ من الجدول السابق فإن جميع 

 3.861( وImg1) 3.438جاءت قيميا بين  إذ، 3.43الأدنى المطموب والمقدر بـ: 
(Equi5وى )بشكل تمثل متغيرات الدراسة  أن جميع فقرات النموذج الييكمي عمى يؤكد و ما

 . جيد

 ومتوسط التباين المستخرج: الموثوقية المركبة، Rho_Aمعاملات ألفا كرونباخ،  -
ومتوسط  الموثوقية المركبة، Rho_Aيبين الجدول التالي كلا من معاملات ألفا كرونباخ، 

 التباين المستخرج لأداة الدراسة.
 ومتوسط التباين المستخرج الموثوقية المركبة، Rho_A: معاملات ألفا، 1الجدول 
ألفا  المتغيرات

 كرونباخ
Rho_A  الموثوقية

 (CR) المركبة
متوسط التباين 

 (AVEالمستحرج )
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 3.449 3.980 3.920 3.963 صورة العلامة التجارية
لعلامة الوعي با

 التجارية
3.944 3.994 3.812 3.408 

 3.401 3.982 3.944 3.922 معلامة التجاريةلاء لالو 
 3.916 3.824 3.862 3.860 قيمة العلامة التجارية

 Smart PLS 3المصدر: من إعداد الباحث إعتمادا عمى مخرجات 
 :من خلال الجدول أعلاه يمكننا أن نلاحظ ما يمي

لكل من: صورة العلامة التجارية، الوعي بالعلامة التجارية،  قيم ألفا كرونباخ -
الولاء لمعلامة التجارية وقيمة العلامة التجارية جاءت مساوية لمقيم التالية: 

عمى التوالي وىي قيم معنوية ومقبولة  3.860، 3.922، 3.944، 3.963
 يدل عمىما وىو  Hulland (1999)حسب  3.4 تفوق القيمةإحصائيا لأنيا 

التي تقيس فقرات ال كلبين كبير الثبات الكبير لأداة القياس ووجود إتساق داخمي 
 كل متغير من متغيرات الدراسة.

كل من: صورة العلامة التجارية، الوعي ل Rho De Joreskogمعاملات  -
بالعلامة التجارية، الولاء لمعلامة التجارية وقيمة العلامة التجارية جاءت مساوية 

عمى التوالي وىي قيم معنوية  3.862، 3.944، 3.994، 3.920لمقيم التالية: 
 ForneIl & Lackre’sحسب  3.4أكبر من كانت ومقبولة إحصائيا لأنيا 

(1981). 
لكل من: صورة العلامة التجارية، الوعي ( CR) الموثوقية المركبةمعاملات  -

بالعلامة التجارية، الولاء لمعلامة التجارية وقيمة العلامة التجارية جاءت مساوية 
عمى التوالي وىي قيم معنوية  3.824، 3.982، 3.812، 3.980لمقيم التالية: 

وىذا ما  Hulland (1999)ب حس 3.4 كانت أكبر منومقبولة إحصائيا لأنيا 
قدرة المتغيرات الجمية عمى كذا بين فقرات الاستبيان و وجود ارتباط يدل عمى 

 قياس المتغيرات الكامنة وىو ما يؤكد ثبات وموثوقية النموذج المستخدم.
لكل من: صورة العلامة التجارية، ( AVEمعاملات متوسط التباين المستخرج ) -

الوعي بالعلامة التجارية، الولاء لمعلامة التجارية وقيمة العلامة التجارية جاءت 
عمى التوالي وىي قيم  3.916، 3.401، 3.408، 3.449مساوية لمقيم التالية: 
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 & ForneIlحسب  3.2 كانت أكبر منمعنوية ومقبولة إحصائيا لأنيا 
Lackre’s (1981)  مما يدل عمى أن كل متغير كامن يشرح أكثر من نصف

صدق التقارب بين المتغيرات الجمية لكل أن تباينات مؤشراتو، وىو ما يؤكد 
 .قد تحقق متغير كامن

 Fornell-Larker Criterionالصدق التمييزي وفق معيار   -ب
 Fornell-Larkerيوضح الجدول التالي نتائج الصدق التمييزي وفق معيار  

Criterion 
 Fornell-Larker Criterion: الصدق التمييزي وفق معيار  5الجدول 

الوعي بالعلامة  
  التجارية

الولاء لمعلامة 
 التجارية

صورة العلامة 
  التجارية

قيمة العلامة 
  التجارية

    1.851 الوعي بالعلامة 
   1.891 3.911 الولاء لمعلامة
  1.811 3.420 3.424 صورة العلامة
 1.911 3.443 3.914 3.448 قيمة العلامة

 Smart PLS 3المصدر: من إعداد الباحث إعتمادا عمى مخرجات 
يجب أن  Fornell-Larker Criterionلكي يتحقق الصدق التمييزي وفق معيار  

تكون قيمة العلاقة بين المتغير ونفسو )قطر الجدول( أكبر من  قيمتيا بين باقي المتغيرات 
ومن خلال الجدول السابق يمكننا ملاحظة أن كل متغير كامن مستقل ومتميز ، الأخرى

عن بقية المتغيرات الكامنة الأخرى إذ أن القيمة المسجمة عند تقاطع كل متغير كامن مع 
نفسو )قطر الجدول السابق( تكون أكبر من القيم المسجمة في حالة تقاطعو مع بقية 

أن معاملات الصدق التمييزي معنوية ومقبولة  المتغيرات الكامنة الأخرى مما يؤكد
يز موىو ما يدل عمى أن كل متغير مت ForneIl & Lackre’s (1981)حسب إحصائيا 

كل إختلافا وعدم تداخل بين  كولا يمثل إلا نفسو )مستقل عن باقي المتغيرات(، وأن ىنا
 المتغرات الكامنة.

 . تقييم النموذج الهيكمي:1.1.1
 يوضح الجدول الموالي أىم مؤشرات مطابقة النموذج الييكمي:

 : مؤشرات مطابقة النموذج الهيكمي6الجدول 
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 R 
square 

R 
square 
ajusted 

قوة 
 الأثر 

Q 
square 

AVE GOF 

الولاء لمعلامة 
 التجارية

 3.40 3.401 3.600 كبير 3.431 3.430

قيمة العلامة 
 التجارية

 3.916 3.294 كبير 3.406 3.404

 Smart PLS 3المصدر: من إعداد الباحث إعتمادا عمى مخرجات 
 (R2معامل التحديد ) -أ

فإنو يوجد تأثير كبير،  3.44أكبر من  R2فإنو عندما تكون قيمة  Chin (1998)حسب 
ذا كانت ىذه القيمة محصورة أكبر  ذ  3.44 وأقل من 3.00وا  فإن التأثير يكون متوسطا وا 

فإن التأثير يكون ضعيفا أما في حمة كون  3.00و 3.18كانت ىذه القيمة محصورة بين 
 & ,Henseler, Ringle)فإن التأثير يكون غير موجود.  3.18أقل من  R2قيمة 

Sinkovics, 2009, p. 303) 
من المتغير الوسيط  %43.0 انيفسر لتجارية وصورة العلامة التجارية فالوعي بالعلامة ا

 فالأثر ىنا كبير 3.44وبما أن ىذه القيمة أكبر من المتمثل في الولاء لمعلامة التجارية 
الوعي بالعلامة التجارية وصورة ، كما أن معنوية ومقبولة إحصائياوتعتبر ىذه القيمة 

من المتغير التابع المتمثل في  %43.0التجارية تفسر  العلامة التجارية والولاء لمعلامة
فالأثر ىنا كبير وتعتبر ىذه  3.44قيمة العلامة التجارية وبما أن ىذه القيمة أكبر من 

 القيمة معنوية ومقبولة إحصائيا.
 الصدق التنبؤي: -ب

ج التنبؤ ويكون ىناك صدق تنبؤي لمنموذيعبر ىذا المؤشر عن قدرة نموذج الدراسة عمى 
، وتكون ىذه القيم مقبولة Tenenhaus (1999)موجبة حسب  Q2في حالة كون قيم 

)شيخي،  Groutsch (2009)حسب  3وذات معنوية إحصائية في حالة كونيا أكبر من 
ذه الشروط محققة إذ بمغت ي، وكما نلاحظ من الجدول السابق ف(190، صفحة 0300
لكل من الولاء لمعلامة التجارية وقيمة العلامة التجارية عمى  3.294و  Q2 3.600قيمة 
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، وبالتالي يمكن استخدام وىي قيم جد مقبولة التوالي وىي قيم موجبة وأكبر من الصفر
 النموذج لاختبار الفرضيات واستخلاص النتائج.

 GOF جودة مطابقة النموذج الهيكميمعامل  -ج
قياس مدى  لتقييم ملاءمة النموذج بشكل عام أي GOFمعامل  يتم استخدام

نموذج من خلال قيمة ىذا اليتم الحكم عمى جودة إمكانية الاعتماد عمى نموذج الدراسة، و 
GOF  وصغيرة إذا كانت محصورة 3.1: إذتكون مرفوضة في حالة كونيا أصغر من ،
كبيرة في حالة و  3.04و 3.02، ومتوسطة إذاكانت قيمتيا محصورة بين 3.02و 3.1بين 

 (Samani, 2016, p. 63) .3.04كون ىذه القيمة أكبر من 
 باستخدام العلاقة التالية: ىذا المعامل يتم حسابو 

GOF= √        
 وبتطبيق العلاقة السابقة نجد:

GOF= √        

GOF= √            =      

 3.04لأنيا أكبر من وىي قيمة كبيرة  3.40( GOFبمغت قيمة ) فقدوكما نلاحظ 
المقترح مما يدل عمى جودة النموذج وبالتالي تعتبر ىذه القيمة معنوية ومقبولة إحصائيا، 

مكانية الإعتماد عميو.  وا 
 معامل تأثير الحجم: -ب

 : مؤشر معامل تأثير الحجم7الجدول 
 

 المتغيرات الكامنة
 Size Effect F2تأثير الحجم 

 قيمة العلامة التجارية لمعلامة التجاريةلاءالو 
 3.320 3.640 بالعلامة التجارية الوعي
 3.036  لمعلامة التجارية الولاء
 3.116 3.121 العلامة التجارية صورة

 Smart PLS 3المصدر: من إعداد الباحث إعتمادا عمى مخرجات 
 حيث يكون: Cohen (1988)ىذا المؤشر وفقا لما توصل إليو  يتم تقييم

(Brydges, 2019, p. 4) 
 3.30لا يوجد تأثير إذا كانت قيمة المؤشر أقل من  -
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 .3.12وأقل من 3.30إذا كانت قيمة المؤشر بين  ضعيفالتأثير  -
 .3.02و  3.12محصورة بين  التأثير متوسط إذا كانت قيمة المؤشر -
 .3.02إذا كانت قيمة المؤشر أكبر من  قويالتأثير  -

 السابق:ونلاحظ من خلال الجدول 
لأن قيمة معامل التأثير التجارية علامة لم ولاءعمى ال قويالعلامة تأثير ب موعيل -

  .3.02أكبر من رة لأنيا كبيوىي  3.640بمغت 
عمى الولاء لمعلامة التجارية لأن قيمة  ر متوسطيثتألصورة العلامة التجارية  -

 3.12وىي قيمة متوسطة لأنيا محصورة بين  3.121معامل التأثير بمغت 
 .3.02و

عمى  ضعيفر يأثتوصورة العلامة التجارية لوعي بالعلامة التجارية كل من ال -
عمى  3.116و  3.320قيمة لمعلامة التجارية لأن قيمة معامل التأثير بمغت 

 .3.12و 3.30قيم صغيرة بما أنيا محصورة بين  وىيالتوالي 
عمى قيمة لمعلامة التجارية لأن قيمة معامل  متوسطر يأثتمعلامة التجارية ل ولاءلم -

 .3.02و 3.12وىي قيمة متوسطة لأنيا محصورة بين  3.036التأثير بمغت 

بعد مرحمة التأكد من صدق وثبات النموذج الييكمي تأتي إختبار فرضيات الدراسة: . 1.1
مرحمة إختبار الفرضيات، حيث يتم اختبار الفرضيات من خلال معاملات المسار لمتأثير 

 المباشر وغير المباشر.
 معاملات المسار للأثر المباشر: . 1.1.1

 ئية وعينة جز  233بتوليد  bootstappingتم القيام باستخدام تقنية شد الأحزمة 
 تحميل مسارات النموذج: الجدول الموالي يوضح نتائج الأثر المباشر ل

 نتائج تحميل مسارات الأثر المباشر :8الجدول 
Decision P- 

Values 
T- 

Values 
Original 
Sample 

Relatioship Hypothe
ses 

 ->>>صورة العلامة  3.092 6.800 3.333 مقبولة
 قيمة العلامة 

H1 
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 علامةعي بالالو  3.019 0.818 3.333 مقبولة
               قيمة العلامة  ->>>

H2 

 ->>>علامة لاء لمالو  3.602 4.863 3.333 مقبولة
  قيمة العلامة

H3 

                       ->>>صورة العلامة  3.006 4.060 3.333 مقبولة
 معلامة لاء لالو 

H4 

 الوعي بالعلامة 3.244 11.104 3.333 مقبولة
                   معلامةل لاءالو  ->>>

H5 

 Smart PLS 3المصدر: من إعداد الباحث إعتمادا عمى مخرجات 
 يتبين لنا من الجدول السابق أن:

قيمة العلامة التجارية عمى  صورةل إحصائيةذو دلالة موجب  ىناك تأثير مباشر -
صحة  يؤكد، وىو ما 3.029 بـ:ويقدر ىذا الأثر المباشر  العلامة التجارية
 .H1الفرضية الأولى 

قيمة العلامة التجارية عمى ب موعيل إحصائيةذو دلالة موجب  ىناك تأثير مباشر -
صحة  يؤكد، وىو ما 3.019 بـ:ويقدر ىذا الأثر المباشر  العلامة التجارية

 .H2 الثانية الفرضية
قيمة معلامة التجارية عمى مولاء لل إحصائيةذو دلالة موجب  ىناك تأثير مباشر -

 صحة يؤكد، وىو ما 3.602 بـ:ويقدر ىذا الأثر المباشر  العلامة التجارية
 .H3 الثالثةالفرضية 

الولاء العلامة التجارية عمى  صورةل إحصائيةذو دلالة موجب  ىناك تأثير مباشر -
صحة  يؤكد، وىو ما 3.006 بـ:ويقدر ىذا الأثر المباشر  لمعلامة التجارية

 .H4 رابعةال الفرضية
الولاء لعلامة التجارية عمى موعي بال إحصائيةذو دلالة موجب  ىناك تأثير مباشر -

صحة  يؤكد، وىو ما 3.244ويقدر ىذا الأثر المباشر ب  لمعلامة التجارية
 .H5 الرابعة الفرضية

 معاملات المسار غير المباشر . 1.1.1
 النموذج:تحميل مسارات نتائج الأثر غير المباشر لالجدول التالي يوضح 
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 : نتائج تحميل مسارات الأثر غير المباشر9الجدول 
Decision P- 

Value 
T- 

Value 
Original 
Sample 

Relatioship Hypotheses 

 ->>> العلامة صورة 3.109 2.113 3.333 مقبولة
 قيمة العلامة

H6 

 لعلامةوعي باال 3.061 4.004 3.333 مقبولة
 قيمة العلامة ->>>

H7 

 Smart PLS 3المصدر: من إعداد الباحثين إعتمادا عمى مخرجات 
 :من خلال الجدول أعلاه نستنتج ما يمي

قيمة العلامة العلامة التجارية عمى  صورةغير مباشر  لموجب وجود أثر  -
الوساطة )معلامة التجارية كمتغير وسيط وساطة جزئية ولاء لبوجود ال التجارية

 تأثيروجود التي تشير إلى  الأولىىنا جزئية لأن الدراسة توصمت لقبول الفرضية 
فمو تم رفض ىذه التجارية  قيمة العلامةالعلامة التجارية عمى  صورةل مباشر

، وىذا 3.109، ويقدر ىذا الأثر غير المباشر ب (الفرضية لكانت الوساطة كمية
  .H6 السادسة قبل الفرضيةيجعمنا ن

قيمة العلامة علامة التجارية عمى موعي بالغير مباشر  لموجب وجود أثر   -
الوساطة )معلامة التجارية كمتغير وسيط وساطة جزئية ولاء لبوجود ال التجارية

 تأثيروجود التي تشير إلى  الثانيةىنا جزئية لأن الدراسة توصمت لقبول الفرضية 
فمو تم رفض ىذه التجارية  لامةقيمة العلعلامة التجارية عمى موعي بال مباشر

، وىذا 3.061، ويقدر ىذا الأثر غير المباشر ب (الفرضية لكانت الوساطة كمية
  .H7 السادسة قبل الفرضيةيجعمنا ن

 الأثر الكمي:. 1.1.1
علامة التجارية الوعي بالالعلامة التجارية و  صورةيبين الجدول التالي الأثر الكمي ل

 .التجاريةقيمة العلامة عمى 
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 : الأثر الكمي11الجدول 
 قيمة العلامة التجارية 

 3.092 الأثر المباشر العلامة التجارية صورة
 3.109 الأثر  غير المباشر

 1.111 الأثر الكمي
 3.019 الأثر المباشر الوعي بالعلامة التجارية

 3.061 الأثر غير المباشر
 1.159 الأثر الكمي

 Smart PLS 3المصدر: من إعداد الباحثين إعتمادا عمى مخرجات 
 من خلال الجدول السابق يمكن ملاحظة ما يمي:

 بـ:يقدر العلامة التجارية  قيمةالعلامة التجارية عمى  صورةىناك أثر كمي ل -
ىذين إلى العلاقة المباشرة بين الكمي يعود جزء من ىذا الأثر و ، 3.641

، ويعود الجزء الآخر من ىذا الأثر 3.092 :بـالمتغيرين ويقدر الأثر المباشر 
غير المباشر ( ويقدر ىذا الأثر معلامة التجاريةالولاء لإلى دور المتغير الوسيط )

صورة  قام برفع أثر معلامة التجارية كمتغير وسيطل الولاء دخول، ف3.109 بـ:
 .3.600إلى  3.092من العلامة التجارية  قيمةالتجارية عمى العلامة 

 بـ:يقدر العلامة التجارية  قيمةالعلامة التجارية عمى ب موعيىناك أثر كمي ل -
ىذين إلى العلاقة المباشرة بين الكمي يعود جزء من ىذا الأثر و ، 3.628

، ويعود الجزء الآخر من ىذا الأثر 3.019 بـ:المتغيرين ويقدر الأثر المباشر 
غير المباشر ( ويقدر ىذا الأثر معلامة التجاريةالولاء للمتغير الوسيط )إلى دور ا

الوعي  قام برفع أثر معلامة التجارية كمتغير وسيطل الولاء دخول، ف3.061 بـ:
 .3.628إلى  3.019من العلامة التجارية  قيمةالتجارية عمى علامة بال

 خاتمة: .1
من خلال ما تطرقنا إليو في الجانبين النظري والتطبيقي ليذه الدراسة فقد توصمنا 
إلى أىمية الوعي بالعلامة التجارية وكذا صورة العلامة في التأثير عمى ولاء الزبون إذ يعد 
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المتغيرين السابقين من أىم العوامل التي تؤثر بشكل إيجابي عمى ولاء الزبون وكذا الدور 
  ة العلامة التجارية في ذلك وقد توصمت الدراسة كذلك إلى النتائج التالية:الوسيط لقيم

قيمة العلامة التجارية عمى  صورةل إحصائيةذو دلالة موجب  مباشر وجود أثر -
صحة  يؤكد، وىو ما 3.029 بـ:ويقدر ىذا الأثر المباشر  العلامة التجارية
 ,.Switala et al)، وىذا يتوافق مع ما توصمت إليو دراسة H1الفرضية الأولى 

 (Poerwadi, et al., 2019)وكذا دراسة  (Kalra, 2016)ودراسة  (2018
توصمت إلى أن صورة  فكل ىذه الدراسات (Alhaddad ،0316)ودراسة 

 العلامة التجارية تؤثر إيجابيا عمى قيمتيا. 
قيمة العلامة التجارية عمى ب موعيل إحصائيةذو دلالة موجب  مباشر وجود أثر -

صحة  يؤكد، وىو ما 3.019 بـ:ويقدر ىذا الأثر المباشر  العلامة التجارية
 Endang, et)دراسة  إليو، وىذا لا يتعارض مع ما توصمت H2 الثانيةالفرضية 

al., 2021)  ودراسة(Switala et al., 2018)  التي توصمت أن لموعي
 بالعلامة التجارية أثرا موجبا عمى قيمتيا.

قيمة العلامة معلامة التجارية عمى مولاء لل إحصائيةذو دلالة موجب  مباشر وجود -
صحة الفرضية  يؤكد، وىو ما 3.602 بـ:ويقدر ىذا الأثر المباشر  التجارية
التي  (Endang, et al., 2021)، وىو ما ذىبت إليو دراسة H3 الثالثة

 توصمت أن لمولاء لمعلامة التجارية أثرا موجبا عمى قيمة العلامة التجارية.
الولاء العلامة التجارية عمى  صورةل إحصائيةذو دلالة موجب  أثر مباشروجود  -

صحة  يؤكد، وىو ما 3.006 بـ:ويقدر ىذا الأثر المباشر  لمعلامة التجارية
 (Bernarto, et al., 2020)يو دراسة ، وىو ما توصمت إلH4 رابعةالفرضية ال

التي  (Anupama, 2018)وكذا دراسة  (Abbas, et al. , 2021) و
 الولاء لمعلامة التجاريةعمى أثرا موجبا العلامة التجارية  صورةلتوصمت إلى أن 

الولاء لعلامة التجارية عمى موعي بال إحصائيةذو دلالة موجب  مباشروجود أثر  -
صحة  يؤكد، وىو ما 3.244ويقدر ىذا الأثر المباشر ب  لمعلامة التجارية

 ,.Alkhawaldeh, et al)، وىو ما توصمت لو دراسة H5 الرابعةالفرضية 
التي توصمت إلى أن لموعي  (Bernarto, et al., 2020)ودراسة  (2017

 بالعلامة التجارية أثرا موجبا عمى ولاء الزبون لمعلامة التجارية.
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قيمة العلامة العلامة التجارية عمى  صورةغير مباشر  لموجب وجود أثر  -
معلامة التجارية كمتغير وسيط وساطة جزئية، ويقدر ىذا ولاء لبوجود ال التجارية

  .H6 السادسة قبل الفرضيةيجعمنا نذا ، وى3.109الأثر غير المباشر ب 
قيمة العلامة علامة التجارية عمى موعي بالغير مباشر  لموجب وجود أثر   -

معلامة التجارية كمتغير وسيط وساطة جزئية، ويقدر ىذا ولاء لبوجود ال التجارية
  .H7 السادسة قبل الفرضيةيجعمنا ن، وىذا 3.061الأثر غير المباشر ب 

صورة العلامة  رفع أثرالولاء لمعلامة التجارية كمتغير وسيط إلى  أدى دخول -
 .3.600إلى  3.092من العلامة التجارية  التجارية عمى قيمة

الوعي بالعلامة  رفع أثرالولاء لمعلامة التجارية كمتغير وسيط إلى  أدى دخول -
 .3.628إلى  3.019من العلامة التجارية  التجارية عمى قيمة

 من خلال ما توصمت إليو الدراسة من نتائج يمكن إقتراح التوصيات التالية: 
ر لدى مختمف شرائح و العمل عمى التعزيز المستمر لصورة العلامة التجارية كوند -

 الزبائن باستخدام مختمف الأدوات الترويجية لا سيما الالكترونية منيا.
ه واحدا من أىم العوامل التي التركيز عمى ولاء الزبون لمعلامة التجارية باعتبار  -

تساىم في الرفع من قيمة العلامة التجارية وىو ما يحتم عمى الشركة البحث عن 
 مختمف الآليات التي تسيم في الحفاظ والرفع من مستوى الولاء لدى زبائنيا.

ضرورة التركيز عمى إدراك الزبائن لمعلامة التجارية من خلال تحسين موقع  -
ىان الزبائن الحاليين والمرتقبين وتكثيف الاتصالات علامة كوندور في أذ

  التسويقية لزيادة مستوى إدراك العلامة التجارية.
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