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 :  ملخص

ب  أثرهدفت هذه الدراسة إلى قياس   التوزيع، الابتكار( ود)الجها  أبعادالعلامة التجارية  ة، السعر، 

الزبائن وفاء  و على  من  ،  تتكون  عيّنة  استقصاء  تم  البيانات  بواسطة    60لأجل جمع  بينما فردا    استبيان، 

 .Spss 26برنامج  فتمت باستخدام البيانات  معالجة 

التجارية   ةالعلام  أبعادمعنوي بين    أثرأساسية تفيد بوجود    إلى نتيجةفي النهاية، توصلت الدراسة  

على  المحافظة  على  الابتكار(  التوزيع،  السعر    )الجودة،  بعد  بينما  الزبائن،  النموذج  وفاء  من  لعدم  خرج 

 في تمييز منتجات الوحدة عن منتجات المنافسين.  فعاليته

 العلامة التجارية، وفاء الزبائن، وحدة عريب  : يةكلمات مفتاح

 M2؛ L26 ؛JEL : D23 اتتصنيف

Abstract:  

This study aimed to measure the impact of the brand's dimensions (quality, price, 

distribution, innovation) on customer loyalty. For data collection, we chose 60 workers, they 

were surveyed with a questionnaire, and to process this data we used the Spss 26 program. 
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In the end, the study came to a basic conclusion stating that there is a significant effect 

between the brand’s dimensions (quality, distribution, innovation) on maintaining customer 

loyalty, while the price dimension came out of the model, because it is not effective in 

distinguishing the unit’s products from competitors’ products. 

Keywords: brand, customer loyalty, Arab unity 

Jel Classification Codes: D23  M2؛ L26 ؛

   :مقدمة  .1

 
 
التي  ت الأدوات  من  واحدة  التجارية  العلامة  الزبائن، عتبر  في جذب  بوجه خاص  عليها  عوّل  ي 

السمعة    المؤسسات  وكون  على  مباشر  تأثير  لها  والتي  الملموسة  غير  القيّم  أن  باستمرار  تدرك 

لعلامة في تحقيق في علاقات الزبائن ببعضهم أكثر من أي وقت. إن دور ا  أيضا  أثروالصورة، صارت ت

إحد للمؤسسات، جعلها  المضافة  تحظى القيمة  فهي  ولذا  اقتصادي،  مشروع  أي  نجاح  عوامل  ى 

 اليوم بالحماية القانونية.

زبائن،  دون  لمؤسسة  وجود  فلا  المؤسسة،  حياة  يغذي  موردا  الزبائن  يعتبر  ثانية،  جهة  من 

الوصول    اوقياس الصعب  ليس  القائل:  القول  العلى  و إلى  عليه،   مانإنجاح  المحافظة  هو  الصعب 

بل    لمؤسسةا  مشكلةف حاجياتهم،  تلبي  التي  المنتجات  توفير  في  ولا  الزبائن  ايجاد  في   في ليست 

 الة لإيصالهم لمرحلة الوفاء.وايجاد البرامج الفعّ  يهمالمحافظة عل

 :شكالية البحثإ 1.1

اقتص  مؤسسة  و كل  فيه،  تنشط  الذي  السوق  في  تموقع  عن  لنفسها  تبحث  تعد ادية  لذا 

المتاحة التجارية واحدة من الوسائل  دارتها لشكلت إساليب  أعرفت المؤسسات    إذاوالتي    ،العلامة 

طرح  يمكن  فإنه  ذلك،  على  بناءا  زبائنها.  وفاء  وزيادة  السوقية  حصتها  توسع  في  فاصلة  نقطة  لها 

    لتنبؤ بوفاء الزبائن يعاد العلامة التجارية التي يمكن من خلالها اأماهي  :  سؤال الاشكالية التالية

 ؟  بالسقاط على وحدة عريب لنتاج الحليب ومشتقاته بولاية عين الدفلى

 : التالية مجموعة من الأسئلة الجزئية السالفة الذكر الإشكاليةيتفرع من و 

التي   بعادولاء زبائنها؟ وماهي الأ  قتحقيعلامتها التجارية في    أبعادل وحدة عريب على  هل تعوّ  •

 أكثر في ذلك؟  تركز عليها
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وجود   ظل عدمفي    وفاء الزبائن لدى وحدة عريب  تحقيقحيوي في    عنصر  هل يعتبر السعر •

 منتجات مشتقات الحليب؟ أسعارفي  واضحتمايز 

 العلامة التي تحتاج إلى دعم وعمل أكثر كي تؤدي وظيفتها كاملة؟  أبعادماهي  •

 : البحثفرضيات      2.1

الب    من  مجموعة  على  الدراسة  ست  نيت  التي  ويمكن أختبر  فرضيات،  البيانات،  تحليل  ثناء 

 يلي:  مافيذكر هذه الفرضيات 

•  
 
على  عوّ ت عريب  وحدة  في    أبعاد ل  التجارية  معنوية   تحقيقعلامتها  إلى  بالنظر  الزبائن،  وفاء 

 ن.ووفاء الزبائالتجارية العلامة  أبعادالذي يربط بين  ثرالأ

تمايز    انعدامظل  في   • العلامة   أسعارفي    واضحوجود  فإن سعر  الحليب،  منتجات مشتقات 

 التجارية لوحدة عريب، يفقد دوره في التنبؤ بوفاء الزبائن. 

 وفاء الزبائن في وحدة عريب في تحقيقا أثر  بعادعد التوزيع والابتكار من أقل الأب   •

 :البحث أهمية     3.1

للمسوق لتوضح  الدراسة  هذه  مؤسسات  تأتى  من  والمهتمين  والمهنيين  مزايا ين  واشخاص، 

التجارية وو  للمؤسسة  العلامة  بها أن تحقق  تمّ الاعتناء  التي يمكن إن  بينهما،  الزبائن والعلاقة  فاء 

قيّم مضافة معنوية ومالية، وأنه يمكن للعلامة التجارية الناجحة أن تصنع الفارق بين المؤسسات  

 د واللاحق. وأن تعيد ترتيبها وفق الرائ 

 :البحث منهج     4.1

ال تنت الكمية،  البحوث  إلى  الدراسة  هذه  الظواهر ت  تيمي  بين  العلاقة  نمذجة  على  عمل 

فإن   موثوقة،  نتائج  إلى  الوصول  وبغية  والاحصاء،  الرياضيات  لتحليل  أباستخدام  أداة  نسب 

 الوصف والتحليل.     داتيأالبيانات كانت 

 :البحث نموذج     5.1

الدراسة  ي نموذج  مستقل  تكون  متغير  ب  في  ليتمثمن  التجارية  )الجودة،   هاأبعادالعلامة 

 وفاء الزبائن. يتمثل في السعر، التوزيع، الابتكار( ومتغير تابع
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  الاطار النظري  .2

 :مفهوم العلامة التجارية 1.2

 : تعريف العلامة التجارية  1.1.2

الذي   المصطلح  التجارية  العلامة  تعتبر  التسويقية،  المصطلحات  يختلف باختلاف  لم 

ف  الباحثون  تعريفه،  كثيرا  وإن ي  المضمون  نفس  على  تتفق  وصفه  في  جاءت  التي  المفاهيم  فكل 

 :ما يلي سرد لبعض التعاريف وفياختلفت في الظاهر، 

(، العلامة 12 ، صفحة2013هواري ) وساحي( 42، صفحة 2015) كل من وائل محمود يعرف

ا مصطلح، في شكل  وقد تكون    ييز منتجات المؤسسة،شارات تهدف إلى تعريف وتمإ  التجارية، بأنها

أو  إ رمز  وتستخدم    يأشارة،  العناصر،  هذه  بين  والخدمات    ا ساسأ تنسيق  السلع  نوعية  لتحديد 

 للبائع أو مجموعة من البائعين وتميّزها عن سلع المنافسين. 

التعريف    الهدف الذي وجدت منأما يلاحظ على هذا  البداية على تحديد  في  جله أ  نه ركز 

مة، وهذا الترتيب في الوصف مقصود من الباحث، الذي يرى  ذلك وصف شكل العلا   العلامة، وبعد

له وجود العلامة التجارية   بالنسبةو ،  لعلامةالمجسد لأن الهدف من العلامة هو أهم من التصميم  

بغرض   ثانيا،  الزبائن.  لدى  المؤسسة  بمنتجات  التعريف  بغرض  أولا،  وهما:  لسببين،  تمييز كان 

، على أن تشترك هذه المنتجات في نفس الاستخدام وفي  ة عن منتجات منافسيهامنتجات أي مؤسس

الأهداف،   في  آخر  منطقي  ترتيب  يوجد  الأول  للترتيب  إضافة  والخصائص.  المواصفات  نفس 

رف  ثمّ التمييز، مما يعني أن الزبون لا يمكنه أن يدرك الاختلاف بين المنتجات قبل أن يتع،  التعريف 

ب أو  قرب  عن  نق عليها  آخرين  زبائن  لما  واسطة  هذا  ويحدث  المنتجات،  هذه  عن  انطباعاتهم  له  لوا 

 تكون العلامات التجارية تتشابه في بعض خصائص التصميم. 

في تعريف آخر، نراه أكثر دقة وأكثر شمولية، يصف صاحبه العلامة التجارية بأنها: ليست 

ؤسسة بزبائنها والتي لعلاقة التي تربط المأو اسم شركة، إنها ا  مجرد كلمة او شعار، أو لوحة ملوّنة،

 .  (Finklestein, 2007 )خرى من المؤسسة أتقرر مقدار احتمال أن يشتري هؤلاء الزبائن مرة 

ما يظهر على هذا التعريف، أنه ركز على قوّة العلامة التجارية المتمثلة في الشهرة والسمعة، 

بالتص تتعلقان  لا  للعلامة،  واللتان  الشكلي  و ميم  بالكتابة  و ب  لاولا  فقط،  العلامة    إنمااللون  قوة 

التي يشتري   المرات  بعدد  العلاقة  بزبائنها، وتقاس هذه  المؤسسة  تربط  التي  العلاقة  في شدّة  تكمن 
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الزبون منتجات مؤسسة ما مقارنة بمنتجات مؤسسة أخرى، بمعنى عدد مرات تكرار الشراء  فيها 

 من نفس المؤسسة.  

شارة وما  يبنى على ما تمثله هذه الإ   إنماشارة وفقط، و إلا يكون مبنيا على  شراء زبون لمنتج ما  

شرا عملية  كل  عند  الزبون  يستحضرها  ومواصفات  معلومات  من  خباياها  في  يرى ءتحمله  وهنا   ،

Cristol & Sealey    ،ل نه يوجد ثلاث وسائل رئيسية للتعبير عن العلامة التجارية، وحاصأوآخرون

الذ  بينهمالجمع   يكوّن هو  هذه   ي  أول  الزبون.  ذهن  في  موقعها  ويحدد  التجارية،  العلامة  تعريف 

و  التجاريةأكثرها  أالوسائل  العلامة  موقع  هو  تع    ،همية  ما  جوهر  يعتبر  بتقديمه الذي  العلامة  د 

ثانيا العلامة  -للزبون.  هذه  تفضيل  الزبون  على  يحتم  لذي  ما  إلى  وتشير  العلامة،  ثالثا شخصية   .   

ال نظر  وتشير وجهة  ما   علامة،  نحوهم إلى  العلامة  اعتقاد  بخصوص  الزبائن  به  يشعر  هذا    ،لذي 

،  Cristolو    Sealey)  الثالوث هو الذي يمثل السبب الذي يدعو الزبائن إلى التفكير بشراء منتج ما

 (.  210، صفحة 2004

د لها  التجارية  العلامة  أن  يتضح  السابقة،  التعاريف  خلال  المنتج من  بين  الوسيط  ات ور 

 ن الشكل التالي:والزبائن، كما يبيّ 

 ستهلكالم: العلاقة الثلاثية بين المنتج، العلامة التجارية و 1الشكل 

 
 (13، صفحة 2013)ساحي هواري،   لمصدر:ا

 يمكن اظهار علاقة الربط الثلاثية بين العلامة والمنتج والزبون من الشكل أعلاه، كما يلي:

تظهر  (منتج  -مةعلا )  العلاقة عليه  يتهمأ:  التعرف  يتم  كي  منتج،  لكل  علامة  وجود  خلال  من  ها 

 وتمييزه بسهولة عن منتجات المنافسين.



 
 مانع فاطمة، بوهراوة زورة       

 

40 

 

 (مستهلك  -علامةال)  العلاقة
 
الم يراعي  والثقافية :  النفسية  الخصائص  التجارية  للعلامات  صممون 

يتوقعه   ما  مع  العلامة  تتفق  لم  فإن  كان،  مجتمع  لأي   والاجتماعية 
 
ست منها،  فقد وت  رفض الزبائن 

 دورها الذي وجدت من أجله. 

تخدم   (مستهلك  -منتج)  العلاقة بحيث  الثالثة،  العلاقة  تظهر  السابقتين  العلاقتين  خلال  من 

 
 
قرب المنتج من المستهلك، والمستهلك العلامة كل من المنتج والمستهلك في آن واحد، فالعلامة هي من ت

 .   ووجدانهعلامة دالة في ذهنه  يبحث دوما عن المنتج الذي له

 : قيّم العلامة التجارية 2.1.2

هو  المنتج  التجارية  العلامة  وتتمنح  ينافسه،  آخر  منتج  عن  تميزه  العلامة ية  هوية  ستخدم 

بالمنتج المتعلقة  المعلومات  وتستحضر  تلخص  التي  فهي  شراء،  عملية  كل  يحتاجها    ،عند  والتي 

المن  بين  المفاضلة  في  عند  المستهلك  القرا   تخاذهاتجات  على ر  بناءا  وسريعا  آليا  يكون  الذي  شراء 

 العلامة التجارية التي تميّز المنتج. 

القيّم الملموسة للعلامة التجارية، هي تلك التي يمكن قياسها ومقارنتها من خلال المنتج الذي 

من   كل  يرى  السياق  هذا  في  المنافسة.  بالعلامات  مقارنة  للعلامة  أن  Kotler & Duboisينتسب   ،

دائالزبو  يبحث  المنتجات  ن  عن  قدراته    والخدماتما  حدود  في  ممكنة  قيمة  أكبر  له  تحقق  التي  

عرف،  والمعلوماتيةالمالية  
 
تساوي    وت التي  الكلية  القيمة  بين  الفرق  أنها  على  الزبائن  لدى  القيمة 

النقدية    ر سعاالتي تساوي مجموع الأ الإجمالية    والتكلفةمجموع المزايا التي يراها الزبون في المنتج،  

 ,Kotler & Dubois)  عن المنتج  وتخليه  واستخدامه الزبون عند اقتنائه    هذا   والنفسية التي يتحملها

V11) 

و  الإطار،  هذا  نحوّل  في  سوف  التجارية،  للعلامة  قياس  وحدة  هي  القيمة  أن  منطلق  من 

نه السعر أعلى  (    P  )  علاقة رياضية، يظهر فيهاالعلاقة بين السعر المنتج و القيمة لدى الزبون إلى  

الأخرى(،  أسعارتثبيت  مع  ) و(    C  )  المنتجات  المنتج،  صنع  تكلفة  العلامة    (V)  هي  منتج  قيمة  هي 

 التجارية لدى الزبون. لتوضيع العلاقة بين السعر والتكلفة والقيمة، نضع الشكل التالي:  
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   يمة: العلاقة بين السعر والتكلفة والق2الشكل 

 
 (238 صفحة ، 2007)مانع،   المصدر:

للمؤسسة الحقيقية  المضافة  القيمة  أن  الشكل  من  ماليا   ،يظهر  عنها  التعبير  يمكن  والتي 

التكلفة المتغيرة    –هامش التكلفة المتغيرة = سعر الوحدة المنتجة    أن  بحيث  ،بهامش التكلفة المتغيرة

ه تساوي مجموع  الكلية  المضافة  والقيمة  اللوحدة،  لكل  المتغيرة  التكلفة  المنتجةوامش   ، لوحدات 

 يفوق سعر منتج العلامة غير المشهورة.  شهورةمع العلم أن سعر منتج العلامة الم

السعر   حاجياته يعتبر  تلبي  مواصفات  على  حصوله  مقابل  يتحملها  تكلفة  للزبون  بالنسبة 

المت المنتج  في  الزبون  هذا  عنها  يبحث  التي  القيمة  لكن  حاجاته الأساسية،  تفوق  بالعلامة  ميّز 

المضافة   ،لأساسيةا القيمة  تصبح  هنا  الذات.  تحقيق  حاجات  وباقي  الكمالية  الحاجات  لتضم 

 –للزبون التي تحققها له العلامة التجارية المرغوبة = مجموع قيّم المزايا التي يراها الزبون في المنتج

 نتج.التكلفة الكلية التي يتحملها مقابل الحصول على هذا الم

 :  ئنالزبااء  ف مفهوم و  2.2

 : تعريف وفاء الزبائن 1.2.2

العلامة   وفاءمثل    ،متعددةفي سياقات  ، ومن وجهات نظر مختلفة  الزبائن  ءوفاتمت معالجة  

التجاري، ويعني وفاء    وفاءالخدمة و   وفاء  ،البائعين  وفاء  ،التجارية أنه عمليات  المحل  العملاء على 

خدما أو  لمنتجات  متكررة  مشراء  زمنية  فترة  خلال  معينة   Karunaratna & Samantha)عينة  ت 

Kumara, 2018)للزبائن الايجابية  المواقف  إلى  تجارية  علامة  أو  مؤسسة  تجاه  الوفاء  يشير  كما   .  

 )  والتي تؤدي إلى سلوك الشراء المتكرر وإلى حساسية أقل للزبون تجاه السعر وعروض المنافسين

Moretta Tartaglione et al., 2019, 9,8)  . 



 
 مانع فاطمة، بوهراوة زورة       

 

42 

 

نظ من   أن أر  وجهة  بمعنى،  الولاء،  من  متقدمة  مرحلة  أنه  على  الزبون  وفاء  يعرف  خرى، 

الزبون الوفي هو ذلك الشخص الذي يكرر عمليات الشراء لمرات عديدة إلى أن تصبح العلاقة بينه 

الوفي الزبون  فيصير  بالوفاء،  تتصف  المؤسسة  فق   ،وبين  يشتري  لا  الذي  الشخص  ذلك  ط هو 

 ,Kotler & Dubois, V11) يحث و يشتري للأفراد الذين من حوله    إنمالنفسه منتجات المؤسسة و  

p. 83).   

ذلك،   )أ"ديريك    رى يعلاوة على  نشاطها  1980بل"  تحديد  تريد مؤسسة  انه عندما   ،)

ثلاثة  الإ عليها   على  الحاجاأجابة  ماهي  المستهدفة(؟  الزبائن  )فئة  ارضائهم  المطلوب  من  ت  سئلة: 

)مواصفا اشباعها  الوفاالمطلوب  يتم  المنتج(؟ وكيف  الولاء(؟ ت  )برامج  الزبائن  بحاجات  )مقري،    ء 

 (.   271، صفحة 2011

 : مزايا الزبائن الأوفياء للمؤسسة 3.2

هذا   ويعزى  الزبائن،  بوفاء  مض ى  وقت  أي  من  أكثر  اليوم  الاقتصادية  المؤسسات  تهتم 

 مالية للمؤسسات.  مستدامة ونتائج ئن في تحقيق مزايا تنافسية الاهتمام الكبير إلى دور وفاء الزبا

أمر  ثمة  كان  إذا   " الكتب:  لبيع  الافتراضية  "أمازون"  مؤسسة  مالك  يقول  السياق،  هذا  في 

اكتشفناه، فهو أن الزبائن يتمتعون بصفات أقوى، وإذا كان في وسعنا إسعاد الزبائن، سيكون في 

لنا الترويج  خمس  ،مقدورهم  موإخبار  تجربتهم  عن  آخرين  آلاف  الزبة  شعر  إذا  وبالمثل  ائن عنا، 

القليل من أصدقائهم عن   في مقدورهم إخبار  لكان  القديم  العالم  في  نعيش  كنا  منا ولو  بالسخط 

في عالمنا الحاضر،  تجربتهم السيئة معنا في مقدروهم    ،لكن  إخبار خمسة آلاف شخص    أيضابات 

مع هذا الراي، حيث    Kotler & Dubois(. ويتفق كل من  2007) المخلافي،    عن مدى سوء معاملتنا"

في صناعة    قدما يلي: "كل منتجاتنا مضمونة    النسيج،مثالا عن مؤسسة مختصة   بما  تخبر زبائنها 

من الرضا، أعيدوا لنا بضاعتنا إن لم تحققوا ذلك، سنستبدلها أو نعيد لكم     % 100لتحقق لكم  

 . "ضاكمأن نقدم لكم شيئا لا يحقق ر نقودكم، من أجل لياقتكم لا نريد 

الزبائن الأوفياء يحققون أرباحا أكبر من الزبائن الجدد، لأنهم ينفقون أكثر مع المؤسسة   إن

فإن   ثمّ  ومن  أقل،  خدمة  تكاليف  وتعزيز  ولديهم  استراتيجية   زبائنال  وفاءإدارة  ضرورة  يصبح 

ة التجارية "شولتز" وأخرون، أن العلام  . ترى (Moretta Tartaglione et al., 2019, 9,8 ) للمؤسسة

لمستهلكين تساوي الكثير من الأموال، أكثر بكثير من الموجودات المادية )الفيزيائية(  التي في أذهان ا

المؤسسة.   رأسمال  قيمة  في  مؤثرا  مساهما  التجارية  العلامة  صارت  ولذا  بها،  مرتبطة  كانت  التي 
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لفة قميص بتمساح صغير موجوداتها الفعلية، وإن تك  فقيمة كوكاكولا بعدة مرات من مجموع قيّم 

طرز مطرز   بدون  القميص  نفس  من  أكثر  مرات  اربع  أو  ثلاث  يكلف  و    عليه،  جوهاتش،  )شولتز، 

 .(108، صفحة 2004لارسن، 

   :المحافظة على الزبائن الأوفياء   4.2

بها  أقد   قام  ميدانية  دراسة  أمريكي  200على    Juranثبتت  أن  ةمؤسسة  مديري 90،  من   %

على  المؤسسات  الم  هذه  رضا  تعظيم  بأن  تامة  المؤسسة  قناعة  ربحية  تعظيم  إلى  يؤدي  ستهلك 

السوق  في  إدارة  2011)مقري،    وحصتها  على  بقدرتها  يتعلق  الزبائن  على  المؤسسة  حفاظ  إن   .)

العلاقات هذه  جراء  للأرباح  محققة  المؤسسة  تجعل  حالات  ثلاث  يوجد  إذ  هؤلاء،  مع   علاقاتها 

 :(247، صفحة 2007)مانع، 

علاقة مع الزبائن مربحة بالنسبة لمؤسسة تحقق حجم معتبر من المبيعات من خلال ال  تعد

زبون واحد وفي أكثر من مجموعة الزبائن الذين يتحولون باستمرار من مؤسسة لأخرى. فالعائد من  

سة. بينما تكلفة الحصول على الزبون الواحد قابل للزيادة كلما زادت مدّة العلاقة بينه وبين المؤس

تساوي  ز  جديد  تكلفة    5بون  سنة  مرات  كل  في  المؤسسات  تفقد  كما  الحاليين.  الزبائن    %10ولاء 

زبائنها،   من  متوسطة  بين    ويوجدكنسبة  ما  أرباحها  تحسن  من  المؤسسات  مع    %  85و  25من 

بـ   ب   %5تخفيض  الفرق  يبين  التالي  الجدول  المتحولين.  الزبائن  عدد  حالي في  بزبون  الاحتفاظ  ين 

 عن زبون جديد. والبحث 

 لزبائن الأوفياء للأرباح: تحقيق ا1الجدول 

 
 (249، صفحة 2007)مانع،   المصدر:

قدره   اجمالي  ربح  المؤسسة  تحقق  زبائن جدد  عن  البحث  في حالة  أعلاه  الجدول   400يبيّن 

تكاليف جذب تبلغ  بينما  نقدية،  نقدية،    200زبون جديد    وحدة  تساوي    200وحدة  نقدية  وحدة 
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ال المؤسسة،  الربح  تحققه  الذي  بالزبون    ويكون صافي  الاحتفاظ  حالة  بين  الصافي  الربح  في  الفرق 

قدر بـ     33,33وحدة نقدية، مما يعني أن المؤسسة تخسر ما قيمته    100وحالة جذب زبون جديد ي 

 إلى جذب زبائن جدد.  والسعيالزبائن الحاليين من الأرباح في حالة عدم الاحتفاظ ب %

م  غير  حتى  الزبائن  من   وإنتساوون  أكثر  الشراء  يكررون  الزبائن  فبعض  متشابهون،  كانوا 

التأجيل،   تنتظر  الكثير من المؤسسات    ومعالبعض الآخر لأن لديهم رغبات ملحة لا  هذا لا تعطي 

ا هذه  على  التركيز  المهم  فمن  لهؤلاء،  باستمرار،  الاهتمام  تدفع  لأنها  اهتمام    وأنلفئة  لها  يعطى 

معد كتطبيق  أجلخاص  من  المشتريات  قيمة  على  التالي    ل خصم  الجدول  الشراء.  على  تشجيعها 

 يبين الفرق بين الزبائن في تحقيق الأرباح الصافية للمؤسسة رغم تشابههم.

 رغم تشابههم :الفرق بين الزبائن في تحقيق الأرباح الصافية للمؤسسة2 الجدول 

 الربح الصافي  خدمةتكلفة ال الربح الجمالي الخصم  المشتريات  الزبائن

 220 50 270 % 10 300 1زبون 

 120 100 220 % 20 275 2زبون 

 250 0 250 % 0 250 3زبون 

 (250، صفحة 2007)مانع،  المصدر:
بالزبائن   الخاصة  الخدمات  تكلفة  تتحمل  المؤسسة  أن  الجدول  من  يدفعون يظهر  الذين 

ب عدد مرات الشراء وقيمة المشتريات ونوع وتختلف هذه التكلفة من زبون إلى آخر بحس  ،باستمرار

 المنتجات.

نشط في فترة   وغير يختلف سلوك زبون من فترة إلى أخرى، فقد يكون نشطا في فترة معينة  

من أجل أن تغيره   أخرى، فعلى المؤسسة أن تكون مستيقظة لكل طارئ يحصل على سلوك زبائنها

 .   للأفضل

 :  الزبائن على وفاء قيّم العلامة التجارية التي تؤثر  5.2

، يستخدم المستهلك خبرته في تقييم منتج معيّن إن كان يؤمن له مستوى محدد المنتججودة   -أ

المنتج،  التي يحملها  التجارية  بالعلامة  من الجودة، وبالتالي هذا المستوى من الجودة يرتبط 

يج  البشري، مما  المال  راس  وجودة  المستعملة،  المواد  جودة  عن  تعبر  علها 

إرضاء   لابة،والص في   للمؤسسة  الزبائن،وتستخدم  جيّدة  سمعة  بناء  في  هام  دور   لها 

(Semprini, 2001, p. 12)  . لا التي  للمنتجات  بالنسبة  خاصة  أهمية  تأخذ  الوظيفة  هذه 

وعليه فالعلامة التجارية هي وعد يضمن به ،  بنفسه  جودتهايستطيع المستهلك التعرف على  
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نت
 
التي  الم منتجاته  جودة  بأج  للمستهلكين  مكان يقدمها  اختلف  مهما  توقعاتهم  تحقق  نها 

وبذلك التوزيع،  واسلوب  كل   ،الشراء  عند  والخطر  التأكد  عدم  درجة  من  تقلص  فالعلامة 

 لخبرة. لعملية شراء يفتقر فيها المستهلك 

حملها العلامة التجارية متشابكة، لا يمكن فصلها عن بعضها، فبعد أن : القيّم التي تالسعر -ب

التيت في ذهنه وعواطفه وبالجودة  ي تحملها، مما  عرف المستهلك على علامة معيّنة، يرسخها 

ومنها سعر المنتج الذي يتقبله ويصبح على   ،يجعله يوافق على كل القيّم الأخرى المرتبطة بها

يعم ولهذا  لدفعه،  رفع  استعداد  على  المنتجون  قيّما    أسعارل  تحمل  التي  المتميّزة  علاماتهم 

ة، كما انه يعبر عن الجودة العالية في وعليه، فالسعر مكوّن اساس ي للعلامة التجاري  عالية،

الأ  ذات  العلامات  المنخفض  سعارحالة  السعر  حالة  في  المنخفضة  الجودة  وعن   المرتفعة، 

(Sealey  وCristol ،2004 215، صفحة .)  

ة من كل زبون حتى في ها مرتفعة تزيد من هامش ربح المؤسسأسعار العلامات التجارية التي   -ج

تك تماثل  الجيّدة،  حالة  للعلامات  بشدّة  ينجذب  فالزبون  المنتجات،   والمؤسسات اليف 

 الراغبة في الاحتفاظ بزبائنها تعمل  على تطوير جودة علاماتها باستمرار. 

نالتوزيع -د التوزيع  يعتبر  اظهار :  على  التوزيع  ويعمل  بالزبائن،  التجارية  العلامة  التقاء  قطة 

العلامة   ملكية  ينقل  فهو  وقيّمها.  شخصيتها  تجسيد  وعلى  العلامة  للمستهلك، استراتيجية 

التوزيع  يعتبر  وبهذا  وخياراته،  في شخصيته  تفرده  واظهار  اختلافه  عن  بالتعبير  له  ليسمح 

المس  الاتصال  وسيلة تمكن  شخصيااجتماعية  من  حياتهم تهلكين  ونظام  وقيّمهم  تهم 

(Semprini, 2001, p. 12).  بالنسبة أ  يوينبغ الأهمية  من  القدر  نفس  على  التوزيع  يكون  ن 

التوزيع سواء كانوا تجار جملة أو تجار تجزئة أو مواقع  للسعر، فاختيار المؤسسة لقنوات 

يقية لاستراتيجية التوزيع التي ا ضمن الحاجة التسو الكترونية أو شركات مبيعات، أن يكونو 

 تتبناها. 

متطورة الابتكار -ه منتجات  تقديم  على  بقدرتها  تقاس  التجارية  العلامة  في  الابتكار  درجة   :

العلامة  بواسطة  للمستهلكين  جديدة  لرؤية  المؤسسة  تقديم  خلال  من  السوق  وتوسيع 

 .(192، صفحة 2005)معلا ورائف،  التجارية

الم -و بمن  الاعتناء  جدا  هذه هم  كون  التجارية،  العلامة  تصميم  في  الجمالية  المواصفات 

قيمة  للون  إن  والاحساس.  البصر  خلال  من  للعلامة  الزبائن  تجذب  التي  هي  المواصفات 
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والجمالية يتذك التعبيرية  للطاقة  وذلك  والاستدلال  للتعرف  الزبون  ذهن  في  راسخة  رية 

 .(284صفحة  ،2014اس العبيدي، )عب والدلالية التي يحملها اللون 

 الدراسة الميدانية  .3

 :بطاقة فنية لوحدة عريب لنتاج الحليب ومشتقاته بولاية عين الدفلة 1.3

الوحدة:    1.1.3 سنة  تعريف  في  عريب  وحدة  عين،  1987تأسست  طرف  الدفلة  بولاية  من   ،

الإيطالية   تبلغ  Introcoopالمجموعة  مساحة  على  ال  .هكتار  11،  استقلالتحصلت  على   ها تيوحدة 

سنة  المالية   دخلت  .1998في  بتاريخ   بعدما  اسهم  ذات  مؤسسة  صارت  السوق،  اقتصاد  مرحلة 

 مصلحة مراقبة الجودة المسؤولة عن:منها ثمانية مصالح،  حاليا . تضم11/07/1997

 تنفيذ سياسة المؤسسة الخاصة بالنظافة ومراقبة الجودة؛   •

 الجودة؛ استخدام العيّنات في مراقبة  •

 اجيات المختبر فيما يخص المعدات والمحاليل المستخدمة في المراقبة؛تحديد ح  •

 العمل على مراقبة مواصفات الاستهلاك، واحترام قانون الجودة الصحية للمنتجات؛  •

 المصادقة على نتائج التحليل والفحوصات لإرسالها إلى المسؤولين؛  •

  .التخلص من النفايات  •

 المؤسسة، فهو نشاط اقتصادي تجاري، متمثل في:: بالنسبة لنشاط دةط الوحانش 2.1.3

 نشاط الشراء يخص لمواد التغليف وحليب البودرة؛  •

الطبيعي، قشدة طازجة • البقر  اللبن، حليب  الحليب المبستر،  الانتاج يخص  تحلية،   نشاط 

 الجبن الطازج، والانتاج بحسب طلبات الزبائن؛

المنتجات انشاط   • بالإضافة إلى بعض المنتجات الأخرى   ، لتي تنتجها الوحدةالبيع يخص بيع 

 لتبيعها مرة أخرى.   ،لمؤسسة الأم "جبلي"تنتمي  ل  فروع  أخرى التي تشتريها من 

تيسمسيلت، نشاط   • تشمل:  محددة  مناطق  في  منتجاتها  بتوزيع  الوحدة  تقوم  التوزيع: 

 الشلف، الجلفة، المدية، تيبازة وعين الدفلى؛ 

ها جد أسعار ة عريب باختلاف منتجاتها، حيث تعتبر منتجات وحد أسعارف السعر: تختل  •

 تنافسية وتناسب القدرة الشرائية للفرد الجزائري.  
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العلامة التجارية لوحدة ملبنة عريب هي ذاتها العلامة التجارية  للوحدة:العلامة التجارية  3.1.3

 للمؤسسة الأم، والتي يظهرها الشكل التالي:

 لوحدة ملبنة عريبكل العلامة التجارية : ش3الشكل 

 
 http://www.giplait.dzمجمع "جيبلي"،  المصدر:

على   للوحدة  التجارية  العلامة  شكلها  أتظهر  التصميم  في  بسيطة  علامة  الاناء، شبه  ينها 

وسطها    مكتوب "  سمافي  الأم  لها  Giplaitالمؤسسة  الخلفي  واللون  أزرق  لونها  لاتينية،  بأحرف   "

لابيض،   مريحان  معا  فمثلا  واللونان  لآخر،  منتج  من  اللون  يتغير  والوجدان،  العلامة    تظهر لعين 

الأ الحليب    أكياسعلى  التجارية   التقاط باللون  الزبون  على  تسهل  وغيرها  المواصفات  هذه    حمر. 

ي مؤثر يحمل  أكرها في حضور  تذ،  التعرف عليها وتمييزها أثناء العرضوتخزينها في العقل،  العلامة  

 حالة عدم وجودها. والبحث عنها فيشكلها، 

 :  يّنةعتعريف ال 2.3

عامل وموظف بوحدة عريب، واحتراما لخصوصية الموضوع   200يتكوّن مجتمع العيّنة من  

من   تتكوّن  عيّنة  اخترنا  التسويق،  علم  إلى  ينتمي  والتجارة   دافر   60الذي  الانتاج  ينتمون لمصلحتي 

 تنفيذ مواصفات الاستهلاك.  عنة  المصالح مسؤولة مباشر  اعتبار هذهعلى ومراقبة الجودة، 

 : أدوات جمع البيانات 3.3

البياناتأمن   جمع  استبانةوزّ   ،جل  من    عنا  الاستمارة  تتكوّن  العيّنة،  أفراد  محاور:    3على 

عبارة تقيس عناصر العلامة    25محور خاص بالبيانات الشخصية للمستجوبين، ومحور ثاني يضم  

 عبارة تقيس وفاء الزبائن.   11سة، ومحور ثالث يضم التجارية للمؤس

 صدق أداة الدراسة: 4.3

اختبا  ابناء  نتائج  الاستبيان    رعلى  محاور  لجميع  كرونباخ  ألفا  و معامل  قيمته ر والذي  دت 

على أفراد    تعميم الاستبيان    مكنأنه  في العلوم الاجتماعية، فإ  ، وهي قيمة مرتفعة ومقبولة0.875

 جد من أجله.  صالح للغرض الذي و  اعتبارهو العيّنة، 

 وصف عيّنة الدراسة:  5.3
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 تتكوّن العيّنة من الخصائص التي يظهرها الجدول التالي:

 عيّنة الدراسة الشخصية : الخصائص3جدول ال

 

 spss v.26من إعداد الباحثين بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

 :ة التجارية ووفاء الزبائنالعلام أبعادب المتعلقة إجابات أفراد عيّنة الدراسة بيانات تحليل  6.3

عن  تصوراتهم  وتوضيح  العيّنة  أفراد  أراء  في  والتوافق  الانسجام  مدى  على  التعرف  لأجل 

ونتائج   فقرات متغيرات الدراسة اعتمدنا على حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية

( كمتوسط أداة 03ي ثلاثة )الفرض ي يساو الإجابة )اتجاه الإجابة(، واعتبرنا أن المتوسط الحسابي  

 يهدف لقياس وتقييم إجابات العيّنة.

 وصف متغيرات الدراسة: 4جدول ال

 اتجاه الجابة  الانحراف المعياري  المتوسط    

 مرتفع 1.05 3.64 الجودة  

 متوسط  1.13 3.19 السعر

 مرتفع 1.09 3.60 التوزيع 

 متوسط  1.16 3.35 الابتكار 

 رتفعم 1.17 3.41 وفاء الزبائن 

 

 spss 26من إعداد الباحثين بالاعتماد على مخرجات المصدر: 

رقم   الجدول  متغيرات 04أظهر  حول  الأفراد  لإجابات  الحسابية  المتوسطات  قيّم  أن   ،

( المرجح  المتوسط  من  أكبر  كانت  يعني  3الدراسة  مما  "موافق"،  بـ  كانت  المرجحة  الاجابات  وأن   ،)

 مية العلامة التجارية ووفاء الزبائن. العيّنة بأه وجود إدراك لدى افراد
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 الدراسة:متغيرات علاقة ارتباط بين اختبار  7.3

يوجد معرفة وجود علاقة ارتباط بين متغيرات الدراسة يستوجب فحص الفرضية القائلة:  

ا 05.0موجب عند مستوى  معنوي  ارتباط   التجاريةبين عناصر  ، السعر،  الجودة)  لعلامة 

 . لدى أفراد عيّنة الدراسة ووفاء الزبائن(  والابتكار زيعالتو 

من   لابد  الفرضية  على  الارتباط  للحكم  قيمة  الدراسةحساب  متغيرات  ولأجل  بين  ذلك ، 

"، ويكون الارتباط دالا إحصائيا عندما تكون القيم الاحتمالية لمتغيرات  سبيرماناستخدمنا معامل "

م تساوي  أو  أقل  المعنالدراسة  مستوى  قيمة 05.0وية ن  تكون  لما  ايجابية  العلاقة  وتكون   ،

بين   ما  الدراسة وما  ،  1و   0الارتباط محصورة  بين متغيرات  التالي يظهر علاقات الارتباط  والجدول 

 ة الارتباط وترتيب الارتباط بحسب درجة الأهمية.يترتب عنها من استنتاج للعلاقة وشدّ 

 العلامة التجارية ووفاء الزبائن  أبعادبين  الارتباط " لقياس سبيرمان "  : مصفوفة5جدول ال

معامل   بعاد الأ

   الارتباط

قيمة  

sig. 

مستوى  

 الدلالة 

   وصف العلاقة

 

 الرتبة 

 الأولى  طردية )موجبة( معنوية  دال إحصائيا  0.399 0.00 ( X1الجودة )

 لثانية ا )موجبة( طردية معنوية  دال إحصائيا  0.237 0.00 ( X2السعر )

 الرابعة طردية )موجبة( معنوية  دال إحصائيا  0.384 0.00 ( X3التوزيع )

 الثالثة  معنوية طردية )موجبة(  دال احصائيا  0.479 0.00 ( X4الابتكار )

 spss 26من إعداد الباحثين بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

غيرات الدراسة، وبما أن ية بين مت إلى وجود علاقة ارتباط معنوية موج  ،5رقم  يشير الجدول  

، فذلك  يدل على أن العلاقة غير قوّية بين عناصر العلامة 0.5كل معاملات الارتباط كانت أقل من  

ومنه   الزبائن.  ووفاء  عريب  وحدة  لمنتجات  بوجود التجارية  القائلة  الفرضية  نقبل  أن  نستطيع 

 .الزبائن رية ووفاءالعلامة التجا أبعادعلاقة ارتباط معنوية وموجبة بين 

 :العلامة التجارية على وفاء الزبائن أبعاد أثر قياس  8.3

العلامة التجارية على وفاء الزبائن،  أبعاد أثربما أنه تحقق شرط الارتباط، فإنه يمكن قياس 

معنوي لعناصر العلامة التجارية  أثر بأنه يوجد القائلة، ة ، نختبر الفرضيثرولحساب قيمة الأ

، لأجل رفض هذه الفرضية أو قبولها نضع على وفاء الزبائنوزيع، الابتكار( السعر، الت)الجودة، 

 الجدول التالي:
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 بين متغيرات الدراسة  ثر : اختبار فرضية الأ6الجدول 
 

  أبعاد
العلامة  
 التجارية

 (Yوفاء الزبائن )
الثابت  

(b ) 
قيمة 

معامل 
 الانحدار

(a) 

القيمة 
الاحتمالية  

Sig 

معامل 
د  التحدي

R2 

  اختبار 
فرضية 

 ثر الأ 

 معادلة النموذج  الترتيب 

الجودة 
(X1 ) 

 ثرالأ 0.159 0.00 0.361 2.100
 معنوي 

 Y= 0.361x1+2.10 الأولى 

السعر 
ْ(X2 ) 

غير   ثرالأ 0.56 0.07 0.165 2.782
 معنوي 

لا يمكن التنبؤ بوفاء   
الزبائن من خلال 

 السعر 
التوزيع 

(X3 ) 
 ثرالأ 0.148 0.03 0.303 2.323

 معنوي 
 Y=0.303x3+2.32 ثة الثال

الابتكار  
(X4 ) 

 ثرالأ 0.230 0.00 0.323 2.333
 معنوي 

 Y=0.323x4+2.33 الثانية 

 Spss 26من إعداد الباحثين بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

 تحليل النتائج  .4

 بعد تحليل البيانات أظهرت النتائج كما يلي: 

هو جنس الذكور، والسبب في ذلك العيّنة    لىعأن الجنس الطاغي  ،  3رقم  يتضح من الجدول  

هو احتواء العيّنة على نسبة  معتبرة من العمال المهنيون التابعون لمصنع الانتاج. أكبر فئة عمرية  

بين  ه ما  أعمارها  تتراوح  التي  الفئة  يوجد    55  -45ي  التعليمي،  للمستوى  بالنسبة  فرد   29سنة. 

فرد تزيد خبرتهم عن   24خبرة المهنية، يوجد فيما يخص لل ينتمون لمستوى تعليمي متوسط وابتدائي.

 سنة عمل ومعظمهم من العمال المهنيين.   20

العلامة   أبعاد(، وجود علاقة ارتباط معنوية بين كل  05أظهر تحليل الارتباط )الجدول رقم  

والابتكار(   التوزيع  السعر،  )الجودة،  الزبائن،وتحقيق  التجارية  أن  ومنه    وفاء  نقبل  نستطيع 

بين    الفرضية وموجبة  معنوية  ارتباط  علاقة  بوجود  ووفاء    أبعادالقائلة  التجارية  العلامة 

عريب  الزبائن وحدة  ا،  في  كل معاملات  أن  الارتباط  تحليل  أظهر  من  لا كما  أقل  كانت  ،  0.5رتباط 

 ضعيف لهذه المتغيرات. أثر أيضاوذلك يعني أن شدّة الارتباط ضعيفة، وهو ما ينتج عنه 

فرضيأظه تحليل  الأر  يوجد  (،  06)الجدول    ثرة  من    أثرأنه  لكل  العلامة   أبعادمعنوي 

ومنه نستطيع ،  التجارية المتعلقة بالجودة، التوزيع والابتكار من جهة ووفاء الزبائن من جهة ثانية
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وفاء الزبائن في    وتحقيقالعلامة التجارية    أبعادمعنوي بين    أثر أن نقبل الفرضية القائلة بوجود  

  حدة عريب.و 

أظهر  ك بلغ    ،تحليلالما  الابتكار  لبعد  التحديد  معامل  البعد 0.23أن  هذا  أن  يعني  مما   ،

رها في النموذج كأخرى لم نذ  بعاد%، وباقي النسبة تعود لأ23وفاء الزبائن بنسبة    تحقيق  يساهم في  

و   أبعادا  هومن واللون،  واللمس  كالذوق  وال  أبعادملموسة  كالشهرة،  الملموسة  الاجتماغير  عية  قيّم 

 .  والشخصية

السعرب لبعد  له    تحليلالفبيّن    ،النسبة  يوجد  لا  على    أثرأنه  الزبائن    تحقيقمعنوي  وفاء 

 غير معنوي.  ثر( جاء الأ0.237ولكن نظرا لضعف الارتباط ) 

ظهر على بعد الابتكار. وعليه يمكن التنبؤ بوفاء   أثرسجل لبعد الجودة، بينما أقل    أثركير  أ

معالزبائ النموذج  ان من خلال  الشكل  دلات  في  ك ، و 06الظاهرة  والتوزيع  التي تخص  الجودة  ل من 

 كما يلي: ، ثرنتائج اختبار الأتفسير والابتكار، ويمكن 

للسعر على وفاء الزبائن، فإن ذلك يرجع إلى أن كل   معنوي لبعد  أثرفيما يتعلق بعدم وجود  

أو    أسعار عريب  لوحدة  بالنسبة  الحليب  الآ منتجات  السوق المنافسين  في  الموجودين  خرين 

 للسعرأهمية كبيرة    فإن المستهلك لا يعط  ولذا،  والفارق بينها بسيطتنافسية    أسعارالجزائرية، هي  

 المحافظة علىالوحدة لا تعول كثيرا على  بعد السعر في    وهذا ما جعل،  بعادبقدر ما يهتم لباقي الأ

  .وفاء الزبائن

ذلك،كم على  حي  المستهلك  هو    ثال  فإنه أن  السائل،  الحليب  شراء  يريد  عندما  الجزائري 

بقوله "اريد الكيس الذي يوجد عليه الاناء الأحمر"، وهذا يشير إلى أنه يبحث عن العلامة الحمراء  

الحليب المعروضة، مع العلم   أكياساستذكر العلامة التجارية لوحدة عريب عندما كان يفاضل بين  

في السوق المحلية يزيد عن سعر بيعه المقنن. هذا إن دل  لوحدة عريب    أن سعر بيع كيس الحليب

 يعود لعوامل أخرى.  إنمايدل على أن السعر لا يعتبر عاملا فاصلا في وفاء الزبائن، و  إنماف

للجودة جاءت  بالنسبة  للأ   ،  قيمة  أكبر  من حيث  الأولى  المرتبة  وي  ثرفي  أن ،  على  ذلك  فسر 

العم المؤسسة  منتجات  "جيبلي"جودة  حد   ومية  إلى  منتجاتها  لجودة  تهتم  عريب،  وحدة  فيها  بما 

الجودة،   مراقبة  في  مختصة  مصلحة  على  تحتوي  الوحدة  أن  ذلك  على  والدليل  تضم والتي  كبير، 

وهي:    فروع  ةثلاثبدورها   والتطهير،  فرع  للرقابة،  الفيزيولوجية. فرع  و   البكتريولوجيةفرع  التنظيم 

عريب  أيضا وحدة  يميّز  الانتاج    ما  الوحدة  هو  لأن  المطلوبة،  الجودة  ومواصفات  مقاييس  وفق 

تتعامل مع قطاعات استهلاكية حيوية تابعة للدولة الجزائرية، ولذلك توجد صرامة كبيرة في مراقبة 
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الجودة مراقبة  مصلحة  قبل  من  المنتجات  لذلك،  جودة  نظافة  ،ضف  على  المحافظة  أجل  ومن 

كمية كبيرة جدا من المياه يوميا، لدرجة أن المسؤولين   لوحدة تستخدمأمكنة وأدوات الانتاج، فإن ا

 . في طرق جديد لمعالجة المياه المستخدمةجديا بدأوا يفكرون 

أيضا  سجل  ي  للوحدة  كما  الداخلي  للقانون  الصارم  حيثالتطبيق  بالمصنع ي    ،  العمال  على  فرض 

كالقفازات   بالعمل  خاصة  ملابس  والم أالر   وغطاءارتداء  ذس  إلى  وما  ي  آزر  كما  دخول  لك،  ي  أمنع 

 جنبي عن الوحدة إلى المصنع إلا للضرورة الملحة وبشرط ارتدائه للباس العمل.  أ

بالنسبة لبعد الابتكار، تعد وحدة عريب مؤسسة مقلدة لتكنولوجيا الانتاج بامتياز، حيث 

الزبدة آلة فصل  الانتاج، على غرار  أدوات  لعدد من  ابتكاري  بتقليد  آ  قامت  الحليب،  لة صنع  عن 

 عبوات الياغورت، السجاد الأوتوماتيكي، وغيرهم. 

المنافسة  باب  ومن  المنتجات،  إلى  ذلك  تعدى  بل  الانتاج،  أدوات  بتقلد  الوحدة  تكتف  لم 

ج المعرفة الموجودة فيها يقوم المخبر باقتناء منتجات المنافسين وتحليلها )هندسة عكسية( لاستخرا

استخدامها إعادة  منت  بغرض  تصنيع  الوحدة،في  ما    جات  عليهمثل  تحلية   كان  لمنتج  الحال 

الممزوج الياغورت  ومنتج  منتجات    أيضا،  الشكولاتة  منتجات وحدة عريب خصوصا  عن  يعرف  ما 

مقابلة سابقة مع رئيس مصلحة )  نها خالية من المواد الحافظة المضرة بصحة المستهلكأالياغورت  

 . (جودةومصلحة مراقبة ال الإنتاج

، وذلك يرجع إلى أن وحدة ثرمة الأبعد التوزيع، احتل المرتبة الثالثة من حيث قيفيما يتعلق ب

على   تحرص  فهي  التوزيع،  لعملية  بالغة  أهمية  تعطي  بالكميات إعريب  اللازمة  المنتجات  يصال 

المنتج   لأهمية وصول  منها  وإدراكا  تغطيها،  التي  المناطق  في  الزبائن  لكل  المحدد  الوقت  وفي  المحددة 

توماتيكي ينقل مباشرة  أجهزة سجاد متحرك  إلى المستهلك، عملت الوحدة بنفسها على صنع أ  طازجا 

الزبائن به  يتواجد  الذي  الرصيف  إلى  مؤقتة(  تخزين  )مساحات  تخزينها  أماكن  من    المنتجات 

مكنت العملية  هذه  مباشرة،  الزبون  طويلة   هافيحملها  لمدة  المنتجات  تخزين  تكاليف  خفض   من 

 من تاريخ صنعها.   يزةفترة وجى أنها تصل إلى المستهلك النهائي بعد بالإضافة إل

 : خاتمة .5

الموجودات  عن  أهمية  تقل  لا  التي  الملوسة  غير  الأصول  من  واحدة  التجارية  العلامة  تعد 

تأثير   في  لتبحث  الدراسة  للمؤسسة، ومن هنا جاءت هذه  التجارية على وفاء   أبعادالمادية  العلامة 

ولأج محوريالزبائن،  إلى  الدراسة  تقسيم  تم  الموضوع  معالجة  الأول ن:  ل     المحور 
 
للإطار  خ صص 
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للدراسة  خصص  الثاني  والمحور  الزبائن،  ووفاء  التجارية  العلامة  وصف  فيه  تم  الذي  النظري 

إلى  الدراسة  توصلت  النهاية  وفي  ومشتقاته،  الحليب  لإنتاج  عريب  وحدة  في  تمت  التي  الميدانية 

 يلي: مانبيّنها في مجموعة من النتائج

صية لأفراد العيّنة، أن النسبة الأكبر من الأفراد  المستجوبين بيّن تحليل الخصائص الشخ 

أكبر فئة مستواها التعليمي و سنة،    55و  45أكبر فئة عمرية سنها ما بين  بينما  هم من فئة الذكور،  

 سنة.  20قل من المتوسط وخبرتها أكبر من أ

"سبير  ارتباط  تحليل  عن  كل  نتج  بين  معنوي  ارتباط  وجود  التجارية العلام  أبعادمان"  ة 

. 0.5من    لشدّة الارتباط ضعيفة أق  توكان وفاء الزبائن،  على    الحفاظو التوزيع، الابتكار(    الجودة،)

وهذا  ،  بوفاء الزبائن  ضعيفة جدا  ارتباطوهو    ،0.237تساوي  بينما سجل بعد السعر قيمة ارتباط  

أنه ب  يعني  السعر  تغير  فإن  إذا  معيّنة  سيتغي  تحقيقنسبة  الزبائن  أقل وفاء  بنسبة ضئيلة جدا  ر 

السعر.   تغير  نسبة  من  الأ  أيضابكثير  قياس  السعر،   بعادلأ  ثر بيّن  )الجودة،  التجارية  العلامة 

: الجودة، التوزيع والابتكار، وأن أكبر   بعادمعنوي للأ   أثروجود      التوزيع، الابتكار( على وفاء الزبائن

يؤثر   يبعد  مما  الجودة،  بعد  كان  الزبائن  في على وفاء  البعد  كثيرا على هذا  تعول  المؤسسة  أن  عني 

 الأخرى.  بعادوفاء زبائنها مقارنة بالأ تحقيق

التحليل عدم وجود   نتائج  الارتباط   أثرأظهرت  الزبائن، وذلك لأن  للسعر على وفاء  معنوي 

البعد في الحفاظ  ن وحدة عر أبين السعر والوفاء كان ضعيفا، مما يدل على   يب لا تركز على هذا 

ما    أسعاركون    زبائنها،وفاء    على وبالتالي  متقاربة جدا،  الوحدة  منتجات  فيها  بما  الحليب  منتجات 

 مواصفات أخرى.  إنمايجذب المستهلك للمنتجات ليس السعر و 

كشف الدراسةأخيرا  عريبأن    ت  العلامة بحاجة    وحدة  بين  العلاقة  لتطوير  أكثر  عمل  إلى 

 التجارية ووفاء زبائنها.

النتائج على كل المؤسسات الجزائرية الراغبة في استخدام علامتها التجارية   يمكن تعميم هذه 

 رباح مستدامة.أفي تحقيق 

 :لمقترحاتليها، يمكن اقتراح مجموعة من اإعلى النتائج المتوصل  بناء

المؤسسة، كما أنها مربحة   صل من أصول أعطاء الأهمية للعلامة التجارية على اعتبار أنها  إ -

 مة المضافة، ولها تأثير وثيق على سمعة المؤسسة؛ للقي

تطوير   - على  العمل  ت  أبعادزيادة  كي  عريب  لوحدة  التجارية  العلاقة  تالعلامة  أكثر مع  طور 

 الزبائن قيمة؛



 
 مانع فاطمة، بوهراوة زورة       
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العلامة  إ - مقومات  لكل  الأهمية  من  القدر  نفس  وغير العطاء  الملموسة  فيها  بما  تجارية 

 ين يختلف من شخص لآخر. ن تأثيرها في نفوس المستهلكلأ  الملوسة،

الأهمية  إيجب   - من خلال   أيضاعطاء  عليهم  المحافظة  على  بالعمل  وذلك  الأوفياء،  للزبائن 

 . ينآخر  يندراسة احتجاجاتهم وشكاويهم كي لا يتحولوا إلى منافس
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