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Abstract                                                                                                               ملخص

Nowadays brands are 
companies’ most valuable assets, 
they create value for both 
customers and company, this 
value represents what is known 
as brand equity. The higher brand 
equity is the higher customers 
loyalty is and their willingness to 
pay a premium price for the 
brand. The concept of brand 
equity extends to include the 
equity associated with malls 
especially with the fast spreading 
of these malls. This study aims to 
investigate the impact of 
Shopper-Based mall equity on 
shoppers’ loyalty in Constantine. 
Results showed that there is a 
statistically significant effect of 
the overall mall equity on 
customer’s mall loyalty. 
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Shopper-Based Mall Equity, 
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  مقدمة: 

، لق قيمة للز�ئنعلى قدر�ا على خيعتمد نجاح أي مؤسسة تنشط في بيئة تتميز بتنافسية عالية 

لى حساب منتجات شراء منتجا�ا عهؤلاء الز�ئن موالين لها و بقاء بحيث تمثل هذه القيمة السبب في 

لتي تقدمها اها التعامل بعناية شديدة مع القيمة يإذ يتوجب عل المؤسسات الأخرى المنافسة لها.

  تنمو بشكل مستمر.حتى تدعم تواجدها في السوق و  إدار�ا،حسن لز�ئنها و 

هة وكذا خلق جتسمح لها بخلق قيمة لز�ئنها من التي لامة من الأصول القيمة للمؤسسة و تعتبر الع

عارا ش لا تنحصر العلامة في كو�ا اسما، تصميما أوقيمة استراتيجية ومالية لها من جهة أخرى. و 

فإذا  ،تعدى أهميتها إلى إدراك الزبون وشعوره اتجاه منتج ما وكل ما هو مرتبط بهإنما تلمؤسسة ما و 

ين، صائص العالية لمنتجات المنافستمر بغض النظر عن الخقام شخص بشراء علامة ما بشكل مس

  ، أو الفوائد الوظيفية فإن القيمة في هذه الحالة تكون حاضرة.السعر

)، وهي تمثل القيمة Brand Equityإن قيمة العلامة التجارية تمثل ما يطلق عليه برأسمال العلامة (

أو القيمة التي يضيفها اسم علامة ما لمنتج ما بغض  في السوق المالية المرتبطة بقوة العلامةالتسويقية و 

ت �هتمام االنظر عن فوائده الوظيفية. لقد حظي مفهوم رأسمال العلامة منذ ظهوره في �اية الثمانين

د تناولت قاهميته في العقدين الأخيرين، و  ، وزادتسواءالعديد من الباحثين والممارسين على حد 

  ياسها.طرق قعوامل المؤثرة فيها و ، البشأن أبعاد رأسمال العلامةتلفة الدراسات وجهات نظر مخ

     الدراسة:إشكالية 

لتي شدت امن المفاهيم التسويقية المهمة و  رأسمال العلامة بصفة خاصةتعتبر العلامة بصفة عامة و 

على رأس قائمة أولو�ت  MSI(1فقد صنفها معهد العلوم التسويقية ( .الباحثين والممارسينانتباه 

). تختلف قيمة العلامة من مؤسسة إلى أخرى فالعلامات التي تمتاز 2006-2004البحث سنتي (

ية لديها القدرة ، فهي تعني أن العلامة التجار قوى الأصول التي تمتلكها المؤسسةبقيمة مرتفعة تمثل أ

 عملية خلق القيمة مين فيمشاركين مه ، إذ يعتبر الز�ئناستجابة إيجابية للز�ئن اتجاههاعلى خلق 

سة التركيز ى المؤس، لدى فإن الفهم الجيد لكيفية إدارة هذا الأصل غير الملموس يوجب علللعلامة

هو ما يمثل رأسمال العلامة القائم على الزبون على الز�ئن والعمل على إبقائهم موالين لها و 

(Customer-Based Brand Equity).  

زبون سنقوم لولاء اأسمال العلامة و �لاعتماد على ما تم التطرق إليه في أدبيات ر سبق و انطلاقا مما 

ك على عينة من ز�ئن ذلبدراسة هذا المفهوم وتطبيقه في المراكز التجارية وأثره على ولاء المتسوقين و 

: لتساؤل التاليا اول الإجابة علىهذه المراكز التجارية في ولاية قسنطينة. لدى فإن الدراسة الحالية تح
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ما مدى �ثير رأسمال المركز التجاري القائم على المتسوق على ولاء المتسوقين لهذه المراكز 

  :تحت هذا التساؤل الأسئلة التاليةتندرج و ؟ التجارية

 ؟ز التجاري من وجهة نظر المتسوقينتقييم رأسمال المركو كيف يتم قياس  -

 ؟م على المتسوقركز التجاري القائماهي أبعاد رأسمال الم -

 ؟وولاء المتسوقماهي الأبعاد المهمة التي لها �ثير على رأسمال المركز التجاري  -

  :الحالية لتحقيق الأهداف التالية تسعى الدراسة: أهداف الدراسة

  ركز التجاري القائم على المتسوق؛تحديد أبعاد رأسمال الم-

  المتسوق؛اري على ولاء دراسة أثر أبعاد رأسمال المركز التج-

تضمن و تقديم بعض المقترحات التي من شأ�ا أن ترفع من قيمة المراكز التجارية في ولاية قسنطينة -

  لها ولاء المتسوقين.

تستمد الدراسة الحالية اهميتها من خلال الاهمية التي أصبحت تحتلها المراكز التجارية  :أهمية الدراسة

فهي  ستهلكين الحالية، فبالإضافة إلى نشاطها التجاريفي ا�تمعات المعاصرة وفي أنماط حياة الم

أيضا مراكز للأنشطة الاجتماعية والترفيهية و مع تزايد عدد هذه المراكز وانتشارها في الجزائر بصفة 

 عامة و في مدينة قسنطينة بصفة خاصة فقد أصبح المتسوقون أكثر انتقائية في اختيار المراكز التجارية

تسوقون منها الأمر الذي يحتم على القائمين على هذه المراكز التجارية العمل على التي ير�دو�ا و ي

في ساهم ت الحفاظ على ولاء المتسوقين �عتبارهم الرأسمال الحقيقي لها، لدى فإن هذه الدراسة

 -ال العلامة�عتبارها امتدادا لرأسم-القائمة على المتسوقالكشف عن �ثير رأسمال المراكز التجارية 

على الدراسة يق تطب قد تمو  وذلك من خلال تحديد أكثر أبعاده �ثيرا فيه،على ولاء المتسوقين، 

  .في ولاية قسنطينة عينة من متسوقي هذه المراكز التجارية

  التالية:على ضوء إشكالية الدراسة تم صياغة الفرضيات فرضيات الدراسة: 

كز التجاري) صورة المر لتجاري (الوعي �لمركز التجاري و إن لأبعاد رأسمال المركز ا: الفرضية الأولى

  رأسمال المركز التجاري الإجمالي؛ أثرا إيجابيا على

ركز التجاري) صورة الم(الوعي �لمركز التجاري و إن لأبعاد رأسمال المركز التجاري : الفرضية الثانية

  أثرا إيجابيا على ولاء المتسوقين؛

  رأسمال المركز التجاري أثرا إيجابيا على ولاء المتسوقين.إن لإجمالي : الفرضية الثالثة
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  :السابقة الدراسات

 حوله الدراسات نم العديد أنجزت التي المواضيع من الزبون على القائم العلامة رأسمال موضوع يعتبر

 التجاري ركزالم رأسمال لمفهوم تعرضت التي الدراسات فقط بعرض سنقوم لدى الأجنبية، خاصة

   .الزبون على القائم العلامة رأسمال مع �لمقارنة جدا قليلة حوله الدراسات كون المتسوق على القائم

2دراسة -
)Hedhli, K,2008-El:( في إطار التحضير لشهادة دكتوراه  جاءت هذه الدراسة

وتناول خلالها ) HEC Montréal(في جامعة  )Chebat, J.-Cالفلسفة تحت إشراف البروفيسور (

مفهوما جديدا هو  3ثلاثة مقالات حول سلوك التسوق للمتسوقين، تناول في المقال الأولالباحث 

رأسمال المركز التجاري القائم على المتسوق وحدد الأبعاد التي يتكون منها وهي الوعي �لمركز التجاري 

لقائم على ا وصورة المركز التجاري، وفي المقال الثاني تناول الباحث كيف أن رأسمال المركز التجاري

المتسوق قادر على توليد الولاء لدى المتسوقين في حين تناول في المقال الأخير مفهوما جديدا على 

  علاقة �لتسوق يتمثل في رفاهية التسوق.  

نتيجة للدراسة  الدراسة هذه تعتبر: Chebat, J.C. 2009) Hedhli, K. and-(El 4 دراسة-

 Journal of business(حيث تم نشرها في مجلة اللاحقة  الدراسات كل وأساسالأولى 

Research(  مفهومك المتسوق على القائم التجاري المركز رأسمال مفهوم اقتراح إلى هدفت و قد 

 الباحثان توصل وقد ،له نفسي مقياس تطوير طريق عن تجريبيا المفهوم هذا وتقييم جديد، تسويقي

 المركز صورةو  التجاري �لمركز الوعي تسمية عليهما أطلقا الأبعاد، ثنائي هو المفهوم هذا أن إلى

 يمنحون الذين المتسوقين بين التمييز على قادر له المطور المقياس أن النتائج أظهرت كما التجاري،

  .منخفضة درجات يمنحون الذين أولئك عن التجاري للمركز عالية درجات

 .5Sirgy, J. M. ;2009) Hedhli, K. C. El -(Chebat, J آخر �حث بمعية الباحثان قام كما

 وتوصل ي،التجار  للمركز الولاء خلق في المتسوق على القائم التجاري المركز رأسمال دور بدراسة

 الذي التجاري، ركزالم اتجاه المتسوقين �لتزام معنو� يتأثر التجاري للمركز الولاء أن إلى الباحثون

 للمتسوقين، الذاتي والتطابق التجاري المركز خصائص حول للمتسوقين الإيجابي �لوعي يتأثر بدوره

  .والمنتجات الخدمات جودة،  كالبيئة التجاري المركز صورة �بعاد للمتسوقين الذاتي التطابق ويتأثر

6 دراسة-
)Altintas M.H. et al.,2011( :الوعي كان إذا ما التأكد إلى الدراسة هذه هدفت 

 المركز أسماللر  عناصر تكون لأن تصلح للعلامة والولاء الخدمات جودة العلامة، ارتباطات �لعلامة،

 تحميلها يمكن العلامة رأسمال عناصر جميع أن إلى النتائج وتوصلت �نية، درجة سياق في التجاري

 هيكلة توازي اريالتج المركز رأسمال هيكلة أن تجريبيا الدراسة أظهرت وقد التجاري، المركز أبعاد على

  .الثانية الدرجة من كنموذج العلامة رأسمال
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  :الإطار النظري للدراسة

أسمال المركز ر لقة برأسمال العلامة بصفة عامة و سنتناول من خلال هذا الإطار النظري المفاهيم المتع

  .ري القائم على المتسوق بصفة خاصةالتجا

  : أسمال العلامة القائم على الزبونر -1

، إلا أن أجريت حول موضوع رأسمال العلامة الدراسات التيعلى الرغم من وجود العديد من 

ظر إلى رأسمال ، الأولى تنفقوا حول تعريف رأسمال العلامة وانقسموا إلى مجموعتينالباحثين لم يت

بحيث يرون   Haigh,1999) (8و )Anderson,2011(7 العلامة من منظور مالي نذكر من بينهم 

التي عادة ما يطلق عليها مصطلح رأسمال العلامة مالية للمؤسسة و علامة يخلق قيمة أن رأسمال ال

الذي يمثل الفرق في التدفقات النقدية و  (Firm-Based Brand Equity)القائم على المؤسسة 

، مل علامات تجاريةتحالمنتجات الأخرى التي لا نتجات التي تحمل علامات تجارية و المتراكمة بين الم

هي التي تنظر إلى رأسمال العلامة من منظور الزبون أو ما يطلق عليه برأسمال أما ا�موعة الثانية ف

ما لاستجابة الذي يمثل تقيي، و (Customer-Based Brand Equity)العلامة القائم على الزبون 

ظرة التسويقية التي تمثل الن(و سنركز في بحثنا هذا على وجهة النظر الثانية الزبون نحو علامة ما، و 

كاسب م، أولا لأن رأسمال العلامة القائم على الزبون هو القوة المحركة لللعدة أسبابالعلامة )  لرأسمال

ابة الزبون إلى اسم تج، �نيا لأن القيمة المالية لرأسمال العلامة هي نتيجة اسالمالية المتراكمة للمؤسسة

الزبون  ل العلامة القائم علىالتي تقيس الناتج لرأسمابما أن وجهة النظر المالية و  أخيراعلامة ما و 

  فبالتالي يتوجب علينا أولا دراسة رأسمال العلامة القائم على الزبون لفهم وجهة النظر المالية.

كثرها بين أ لكن منال العلامة القائم على الزبون و لقد قدم العديد من الباحثين عدة تعاريف لرأسم

التي كانت أساس كل البحوث اللاحقة المتعلقة برأسمال العلامة ما جاء به كل من قبولا وانتشارا و 
9)Aaker,1991( 10و)Keller,1993( .  

لعلامة ارتبطة �سم الخصوم الممجموعة الأصول و «رأسمال العلامة كما يلي:  )Aaker ,1991عرف (

 11»�ئنها/ أو لز لمؤسسة وتي يقدمها منتج أو خدمة التي تضيف أو تقلل من القيمة الرمزها و  أو

أما  ،لامة يخلق قيمة لكل من المؤسسة والزبون على حد سواءوفقا لهذا التعريف فإن رأسمال العو 

فيما يخص الأبعاد التي يقوم عليها مفهوم رأسمال العلامة فقد قسمها إلى خمس فئات تمثل الولاء 

  الأصول الأخرى للعلامة.مة و مة، الوعي �لعلامة، الجودة المدركة، ارتباطات العلاللعلا

اتجاه  التأثير المتميز للمعرفة �لعلامة على استجابة الزبون« ) فقد عرفه على أنه Keller,1993أما (

وفقا لهذا التعريف فإن للعلامة قيمة إيجابية (أو سلبية) إذا  .و  12»الأنشطة التسويقية لهذه العلامة 

كان الزبون يتفاعل بطريقة أكثر (أو أقل) إيجابية مع المزيج التسويقي للمنتج الذي يعرف اسم 
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ذجا على أساس ما سبق فقد قدم نمو ي لمنتج آخر لا يحمل أي علامة. و علامته على مزيج تسويق

يسبق رأسمال  العنصر الذيعلى الزبون بحيث تمثل المعرفة �لزبون لقياس رأسمال العلامة القائم 

  صورة العلامة.أما بعداه فهما الوعي �لعلامة و ، العلامة

  :ركز التجاري القائم على المتسوقرأسمال الم-2

، الخدمات المادية وصولا إلى المنتجاتلقد تمت دراسة مفهوم رأسمال العلامة في عدة مجالات بدءا من 

وم على أساس مة المرتبطة �لمراكز التجارية والتي تقالسنوات الأخيرة امتد هذا المفهوم ليشمل القيفي و 

 Shopper-Based Mall)، أو ما يعرف برأسمال المركز التجاري القائم على المتسوق المتسوقين

Equity) .  

: هعلى أن) رأسمال المركز التجاري القائم على المتسوق ( Chebat, J.C. et al  2009عرف كل من 

تسويقية لهذا المركز ة الالأثر المميز للمعرفة �لمركز التجاري على استجا�ت المتسوق اتجاه الأنشط« 

اعتبر ، و  13»اري الناتجة عن معرفة المتسوق له، فهو يمثل القيمة الإضافية للمركز التجالتجاري

لمركز التجاري القائم على المتسوق مفهوم متعدد الأبعاد يتكون من بعدين الباحثان أن رأسمال ا

 ن هي الأخرى مفهوماو اعتبرها الباحث التي التجاري وصورة المركز التجاري فرعيين هما الوعي �لمركز

  المنتجات.متعدد الأبعاد تتكون من الملائمة، البيئة، وجودة الخدمات و 

منظور شمولي ولكن مستقل عن الوعي، « على أنه: (Altintas M.H. et al.,2011)عرفه كل من 

الولاء  د تمثل فياعتبروه مفهوما قائما على أربعة أبعا، و 14»الجودة للمستهلكينالولاء، الارتباطات و 

لمركز جودة الخدمات في اللمركز التجاري، الوعي �لمركز التجاري، ارتباطات المركز التجاري و 

  التجاري.

من نفس التعريف  Zahari Abdul Rahman and Esa Elinda,2012(15(انطلق كل من و 

لمركز التجاري ورة اصسين هما الوعي �لمركز التجاري و قدما نموذجا لقياسه قائم على بعدين رئيو الأول 

جود في المركز الترفيه المو الذي يضم الملائمة، بيئة المركز التجاري، جودة المنتجات، جودة الخدمات و 

   التجاري.

  أبعاد رأسمال المركز التجاري القائم على المتسوق:-3

دد أن رأسمال المركز التجاري القائم على المتسوق هو مفهوم متع الباحثون كما جاء سابقا فقد اعتبر

  .صورة المركز التجاريتكون من الوعي �لمركز التجاري و يواتفق معظمهم على أنه الأبعاد 

عقدة معلوماتية مرتبطة «) �نه: Chebat, J.C. et al  2009عرفه (الوعي �لمركز التجاري: -3-1

�سم المركز التجاري في ذاكرة المتسوق، وهو يمثل المدى الذي يكون فيه المتسوق قادرا على التعرف 

، وعلى هذا الأساس فإن الوعي �لمركز التجاري قائم »16وتذكر خصائص المركز التجاري بسهولة
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 كز التجاري وتذكر أداء هذا المركز التجاري، إذ يمثل التعرف على المركز التجاريعلى التعرف على المر 

ى المنافسة، من بين المراكز التجارية الأخر  صحيح بشكلقدرة المتسوق على تمييز مركز تجاري معين 

  في حين أن تذكر المركز التجاري يمثل مستوى قدرة المتسوق على استرجاع المركز التجاري.

 من يتم التي الكيفية «��ا: )Chebat, J.C. et al  2009( عرفها المركز التجاري: صورة-3-2

 يدركها كما يةالوظيف الصفات من مجموعة هيو  المتسوقين، ذهن في التجاري المركز تعريف خلالها

، مثلا الملائمة، مواقف السيارات وجودة الخدمة، �لإضافة إلى خصائص نفسية مثل فن المتسوقون

واعتبروها مفهوما معقدا يتضمن عناصر ملموسة وأخرى غير ملموسة لا يمكن  ،»17البيع و الجو

، تمييزها بسهولة، وتتمثل في الملائمة (مثلا سهولة الوصول إلى المركز التجاري)، البيئة (مثلا الموسيقى

  الإضاءة والأجواء)، جودة الخدمات وجودة المنتجات. 

  الولاء للمركز التجاري:

استعداد موقفي للمتسوق « الولاء للمركز التجاري على أنه: )Chebat, J.C. et al  2009( عرف

يتكون من نوا� للاستمرار في البقاء زبو� للمركز التجاري من حيث إعادة التسوق منه والرغبة في 

عتباره زام �، ومن العوامل الأساسية التي درسها الباحثون الالت»18توصية الآخرين �ذا المركز التجاري

من العوامل التي تسبق الولاء للمركز التجاري، وتوصل الباحثون إلى أن للالتزام أثرا إيجابيا وذو دلالة 

  احصائية على ولاء المتسوقين.

  منهجية الدراسة:

  الدراسة:عينة مجتمع و -1

 ، مدينة قسنطينةفي ارية الموجودةالأفراد الذين يذهبون إلى المراكز التج يتمثل مجتمع الدراسة في جميع

ز بدقة عدد الأفراد الذين يقصدون هذه المراكو عدم امكانية تحديد هذا ا�تمع و نظرا لكبر حجم و 

 ،فردا ممن يقطنون بولاية قسنطينة 200التجارية فقد تم استخدام عينة تحكمية (قصدية) تقدر ب 

 كتمالها أو لتناقض البيا�ترا لعدم ا استبيا� نظ 21بعد مراجعة الاستبيا�ت الموزعة فقد تم استبعاد و 

من إجمالي الاستبيا�ت % 89.5استبيا� وهو ما يمثل نسبة  179بذلك فقد اعتمد� على و  ،فيها

  الموزعة. 

فقد قرر� إجراء  المتغيرات المستقلة على المتغير التابعالمتغير أو دراسة أثر من أجل اختبار الفرضيات و 

�عتبار أ�ما كا� أفضل مركزين تجاريين  la coupoleدراسة مقارنة بين المركزين التجاريين الر�ج و

 .أفراد العينة الاستطلاعية عند غالبية المتسوقين
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  :أداة جمع البيا�ت-2

قسيمه إلى تم ت دقيان كأداة لجمع البيا�ت الأولية، و تم خلال هذه الدراسة الاعتماد على الاستب

  كما يلي:  ثلاثة أجزاء

ة المتواجدة تجاريبيا�ت حول مدى معرفة الفرد القسنطيني للمراكز اللجمع  خصص :الجزء الأول

الأشياء و  المركز التجاري المفضل عند الفرد القسنطيني،، من الذهاب إليها دفاله، بولاية قسنطينة

   ؛)4إلى  1ذا المركز (الأسئلة من التي جذبته له

  لمتغيرات الدراسة والمتمثلة في:فقد خصص  :الجزء الثاني 

  :ز التجاري وصورة المركز التجاريالوعي �لمرك: وتضم أبعاد رأسمال المركز التجاري

  ؛3إلى  1العبارات من  الوعي �لمركز التجاري:

   ويتكون من الأبعاد التالية: صورة المركز التجاري:

  ؛5و 4البنود  الملائمة:

  ؛10إلى  6البنود من  البيئة:

  ؛13إلى  11البنود من  جودة المنتجات:

  ؛15و 14البنود  جودة الخدمات:

  ؛17و 16البنود  :الولاء 

  ؛20إلى  18البنود من  :التجاري المركز رأسمال إجمالي

أما الخماسي،  كرتلي مقياس في الجزء الثاني من الاستبيان �ستخدام الز�ئن إجا�ت قياس تم ولقد

 .El-Hedhli, K., Chebat, J.C)كل من سلم القياس لفقد تم الاعتماد على بنوده فيما يخص 

 (Zahari Abdul Rahman and Esa Elinda,2012)و (2009

عمر، المستوى لدراسة المتمثلة في الجنس، البيا�ت خاصة �فراد عينة ا هذا الجزء تناول :الجزء الثالث

  الدخل.الدراسي و 

 الحالية كما يلي: مما سبق يمكننا وضع نموذج للدراسةانطلاقا 
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  الدراسة نموذج: 1 رقم الشكل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  من إعداد الباحثة المصدر:

 الوعي وهي لتجاريا المركز رأسمال أبعاد في والمتمثلة المستقلة الدراسة متغيرات السابق الشكل يمثل

ودة (الذي يضم هو الآخر أربعة أبعاد هي: الملائمة، البيئة، ج التجاري المركز وصورة التجاري �لمركز

 للفرضية �لنسبة( ريالتجا المركز رأسمال إجمالي في المتمثل التابع والمتغير ،المنتجات وجودة الخدمات)

 أثر بدراسة فرضياتال خلال من وسنقوم ،)والثالثة الثانية للفرضية �لنسبة( المتسوق وولاء ،)الأولى

  .التابع المتغير على المستقلة المتغيرات أو المتغير

 من مكونة استطلاعية عينة على �ختباره قمنا فقد النهائية صورته في الاستبيان بتوزيع نقوم أن وقبل

اكز (والذين سبق لهم أن ذهبوا إلى على الأقل إلى أحد المر  قسنطينة ولاية في القاطنين من فردا 20

 اراتعب في استفهام أو غموض هناك كان إذا فيما معرفة أجل من التجارية المتواجدة فيها)

 �جراء وقمنا ويقالتس في المتخصصين الأساتذة من مجموعة على الاستبيان عرض تم كما الاستبيان،

 .عليه اللازمة التعديلات

 

 

  

 إجمالي رأسمال المركز التجاري

 ولاء المتسوق

 

 الوعي �لمركز التجاري

 صورة المركز التجاري

 الملائمة

 البيئة

 جودة المنتجات

 جودة الخدمات

1ف   

3ف   

2ف   

 أبعاد رأسمال المركز التجاري
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  :الأدوات الإحصائية المستخدمة-3

، حيث SPSSمن أجل تحليل البيا�ت التي تم جمعها عن طريق الاستبيان تم استخدام بر�مج 

  :على الأساليب الإحصائية التالية اعتمد� من خلاله

  صائص الديمغرافية لعينة الدراسة؛النسب المئوية لوصف الخالتكرارات و -

ورة المركز صلتجاري (الوعي �لمركز التجاري و أبعاد رأسمال المركز االانحدار المتعدد لتحديد أكثر -

ء المتسوقين من ا في ولاأيها أكثر �ثير من جهة، و  التجاري المركز رأسمال إجماليالتجاري) �ثيرا في 

  جهة أخرى؛

  المتسوقين؛على ولاء  التجاري المركز رأسمال إجماليحديد أثر تالانحدار البسيط ل-

  .كرونباخ الثبات معيار آلفامعامل -

  الدراسة:ثبات أداة  -4

الذي يقصد به درجة الاتساق الداخلي بين مفردات الأداة و تم التأكد من ثبات أداة الدراسة 

لجميع متغيرات  19القيمة المقبولة احصائيا % 60، حيث فاقت قيمته كرونباخ  آلفا �ستخدام معامل

  كرونباخ لمتغيرات الدراسة. آلفاوالجدول الموالي يوضح قيم الدراسة، 

  الدراسة لمتغيرات كرونباخ لفاآ قيم: 1 رقم الجدول

 البنود عدد    الدراسة متغيرات

  

 آلفا معامل

 كرونباخ

  الر�ج

آلفا   معامل

 كرونباخ

la coupole  

 0.660  0.700  3    التجاري �لمركز الوعي

  0.730  0.691  2  الملائمة  صورة

  0.692  0.752  5  البيئة  المركز

  0.641  0.750  3  المنتجات جودة  التجاري

  0.855  0.905  2  الخدمات جودة  

  0.723  0.643  2    المتسوق ولاء

  0.666  0.651  3    التجاري المركز رأسمال إجمالي

 الاستبيان نتائج ضوء على الباحثة إعداد من: المصدر
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  :الدراسة واختبار فرضياتلبيا�ت تحليل ا-5

للأفراد  افيةاختبار الفرضيات سنقوم أولا �لتعرف على الخصائص الديمغر الاستبيان و قبل تحليل أسئلة 

  .المشاركين في الاستبيان

  :وصف خصائص عينة الدراسة-أ

 نلخص الخصائص الديمغرافية لعينة الدراسة من خلال الجدول الموالي.

 الدراسة لعينة الديمغرافية الخصائص:  2 رقم الجدول

  )(% النسبة  التكرار  الفئة    المتغير

  الجنس

  

  26.81  48  ذكر

  73.18  131  أنثى

  96.08  172    30-18  العمر

31-40  7  3.91  

41-50  0  0  

  0  0  50أكبر من 

  0.55  1  ابتدائي  الدراسي المستوى

  0  0  متوسط

  0.55  1  �نوي

  98.88  177  جامعي

  89.38  160  20000أقل من   الدخل

20001-30000  10  5.58  

  5.02  9  30000أكبر من 

 الاستبيان نتائج ضوء على الباحثة إعداد من :المصدر

أن نسبة كبيرة من عينة الدراسة هم من الإ�ث حيث بلغ عددهم  2يظهر من خلال الجدول رقم 

ما ، ك�دي المراكز التجارية هم الإ�ثهو ما يعكس حقيقة أن أكبر مر و ذكور  48مقابل  131

ما  % 3.91، وسنة 30إلى  18 تتراوح أعمارهم ما بين % 96.08نسبته يظهر الجدول أن ما 

  سنة. 40و 31بين 

 0.55تليهم نسبة  % �98.88لنسبة للمستوى الدراسي فإن غالبية الأفراد من الجامعيين بنسبة 

 89.38 المقدرة بما فيما يخص الدخول فأكبر نسبة و ، أالمستوى الابتدائي والثانوي لذوي %
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 20001ذين تتراوح دخولهم من دج، تليهم الأفراد ال 20000وي الدخل أقل من كانت لذ  %

  دج. 30000لمن تفوق دخولهم  % 5.02أخيرا نسبة ، و % 5.58بنسبة  دج 30000دج و

  :تحليل نتائج الاستبيان-ب

  التي تعرفهاز التجارية المتواجدة بقسنطينة و : المراكالسؤال الأول

 يعرفها نطينة والتيمنه ذكر المراكز التجارية المتواجدة بولاية قس، الغرض سؤال متعدد الإجا�ت

  ، وقد كانت النتائج كما يوضحها الجدول التالي.المستجوبون

  بقسنطينة المتواجدة التجارية المراكز: 3 رقم الجدول

   (%)النسبة   التكرار  التجاري المركز

  23.83  154  الر�ج

  4.79  31  �ي صالح

  4.02  26  الرفاهية

la coupole  127  19.65  

Sans Visa  132  20.43  

Constantine Business Center  80  12.38  

Capital  24  3.71  

Sara  13  2.01  

Zara  22  3.4  

  3.86  25  الجنة

  1.54  10  الميزانية

  0.3  2  الدقسي التجاري المركز

  100  646  ا�موع

  الاستبيان نتائج ضوء على الباحثة إعداد من: المصدر

راكز ثر المقد كان الر�ج أكالتجارية الموجودة بقسنطينة، و  لقد ذكر أفراد العينة العديد من المراكز

 La Coupole (127، (فردا 132والذي ذكره  (Sans Visa)، يليه فردا 154التجارية معرفة من 

العينة الذي يطلق عليه جميع أفراد و ) Constantine Business Center، المركز التجاري (فردا

، اكز التجارية التالية: صالح �ي، فيما توزعت بقية الإجا�ت حول المر فردا 80 بوغابة تسمية
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الذي يعد أول مركز (و  المركز التجاري الدقسيو ، Sara  ،Capital، الميزانية، الجنة، Zara، الرفاهية

  .تجاري أنشأ في ولاية قسنطينة) 

  الهدف من ز�رة المركز التجاري  :الثانيالسؤال 

نتائج  ، وقد جاءت الدف من وراء ز�رة المركز التجاريسؤال متعدد الإجا�ت الغرض منه معرفة اله

  كما يوضحه الجدول التالي.

  التجاري المركز ز�رة من الهدف: 4 رقم الجدول

 (%) النسبة  التكرار  الز�رة من الهدف

  

  9.63  44  الغذائية المواد شراء

  30.63  140  التجاري �لمركز المتواجدة التجارية المحلات من للشراء

  14.44  66  والتسلية للمرح

  19.69  90  �لناس والاختلاط المنزل جو لتغيير

  21.01  96  لتجاريا �لمركز المتواجدة المطاعم أحد في غذائية وجبة لتناول

  4.59  21  أخرى

  100  457  ا�موع

  الاستبيان نتائج ضوء على الباحثة إعداد من: المصدر

أن الشراء من المحلات المتواجدة في المركز التجاري هو الهدف الأول من  4رقم  الجدولنتائج تبين 

دة المتواج، يليه تناول وجبة غذائية في أحد المطاعم %30.63المراكز التجاري بنسبة ز�رة هذه 

التسلية ، المرح و % 19.69المنزل بنسبة تغيير جو ، ثم الاختلاط �لناس و %21.01 بنسبة

، أما الأهداف الأخرى فقد حددها بعض % 9.63شراء المواد الغذائية بنسبة و ، % 14.44

  الأفراد �لعمل في هذه المراكز التجارية.

  : المركز التجاري المفضلالثالثالسؤال 

، وقد راد عينة الدراسةسؤال متعدد الإجا�ت الغرض منه معرفة المركز التجاري المفضل لدى أف

 جاءت النتائج كما يوضحه الجدول التالي.
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  المفضل التجاري المركز: 5 رقم الجدول

  (%) النسبة  التكرار  التجاري المركز

  32.40  58  الر�ج

  2.23  4  �ي صالح

  0.56  1  الرفاهية

la coupole  55  30.73  

Sans Visa  30  16.76  

Constantine Business Center  20  11.17  

Capital  2  1.12  

Sara  1  0.56  

Zara  3  1.67  

  1.67  3  الجنة

  0.56  1  الميزانية

  0.56  1  الدقسي التجاري المركز

  100  179  ا�موع

 الاستبيان نتائج ضوء على الباحثة إعداد من: المصدر

، يليه من عينة الدراسة هو الر�ج %32.4أن المركز التجاري المفضل عند أعلاه يوضح الجدول 

la coupole  30.73بنسبة % ،Sans Visa  ثم % 16.76بنسبة ،Constantine 

Business Center  تي المراكز التجارية الأخرى بنسب تتراوح ما بين ، و% 11.17بنسبة�

 .% 2.23و % 0.56

  الأشياء التي تجذب في المركز التجاري :الرابعالسؤال 

لمفضل اتجاري المركز لالأفراد ل جذبتتي الأشياء السؤال متعدد الإجا�ت الغرض منه معرفة 

 عندهم، وقد جاءت نتائج هذا السؤال كما يلي.
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  المفضل التجاري المركز في الجاذبة الأشياء: 6 رقم الجدول

  (%) النسبة  التكرار  الجاذبة الأشياء

  10.47  49  والترفيه الراحة وسائل توفر

  25.85  121  جاتوالمنت المحلات من واسعة تشكيلة توفر

  19.44  91  ةالكافي المساحات وتوفر الجيد التصميم

  8.97  42  المناسبة البيئة

  13.67  64  الأمان

  17.09  80  الوصول سهولة

  4.48  21  أخرى

  100  468  ا�موع

  الاستبيان نتائج ضوء على الباحثة إعداد من :المصدر

المنتجات من أكثر توفر تشكيلة واسعة من المحلات و  نلاحظ أن 6انطلاقا من نتائج الجدول رقم 

التصميم  ، يليه% 25.85بنسبة  المفضل عندهم المركز التجاري الأشياء التي تجذب الأفراد إلى

 13.67، الأمان % 17.09، سهولة الوصول % 19.44المساحات الكافية بنسبة  توفرالجيد و 

، أما عن الأشياء الأخرى %8.97ئة المناسبة لبي، ا% 10.47، توفر وسائل الراحة والترفيه %

، (la coupole)التي تجذب للمركز التجاري فقد حددها بعض أفراد العينة بوجود سلم متحرك 

  جودة المنتجات.القرب، وجود مطعم ومقهى و ، )الأسعار المنخفضة (الر�ج

  الفرضيات:اختبار -ج

إن لأبعاد رأسمال المركز التجاري (الوعي �لمركز التجاري وصورة المركز التجاري)  :الفرضية الأولى

  أثرا إيجابيا على رأسمال المركز التجاري الإجمالي.

ل من الوعي �لمركز كتم اختبار هذه الفرضية �ستخدام أسلوب الانحدار الخطي المتعدد، بحيث يمثل  

، وقد غير التابعل المركز التجاري المتيمثل رأسما، و المستقلة صورة المركز التجاري المتغيراتالتجاري و 

   جاءت نتائج الانحدار المتعدد كما يوضحه الجدول الموالي.
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  : أثر أبعاد رأسمال المركز التجاري على رأسمال المركز التجاري الإجمالي7الجدول رقم 

المركز 

  التجاري

معامل   المتغيرات المستقلة

الانحدار 

B  

الخطأ 

  المعياري

  اقيمة بيت

β  

مستوى   قيمة ت

  المعنوية

  الثابت  الر�ج

  �لمركز التجاري الوعي

  صورة المركز التجاري

  الملائمة   

  البيئة    

  جودة المنتجات    

  جودة الخدمات    

0.356 

0.305 

 

0.197 

0.113 

0.011 

0.189  

0.815 

0.182 

 

0.142 

0.181 

0.182 

0.144  

 

0.246 

 

0.188 

0.085 

0.009 

0.197  

0.437 

1.677 

 

1.390 

0.622 

0.060 

1.317  

0.004 

0.009 

 

0.001 

0.537 

0.004 

0.000  

Adjusted R2= 0.158           R= 0.479                        R2=0.229 

Sig=0.013                    D.W.=2.443                F= 3.208 

  التجاري الإجماليالمتغير التابع: رأسمال المركز 

La 

coupole 

  الثابت

  الوعي �لمركز التجاري

  صورة المركز التجاري

  الملائمة   

  البيئة    

  جودة المنتجات    

  جودة الخدمات    

0.849 

0.050 

 

0.045 

0.030 

0.288 

0.311  

1.231 

0.201 

 

0.126 

0.198 

0.233 

0.174  

 

0.033 

 

0.048 

0.020 

0.206 

0.306 

  

0.690 

0.251 

 

0.358 

0.153 

1.237 

1.789  

0.009 

0.030 

 

0.005 

0.030 

0.010 

0.006  

Adjusted R2=0.126                        R= 0.457                              R2=0.209 

Sig=0.041                               D.W.=2.138                   F=2.529 

  التجاري الإجمالي المتغير التابع: رأسمال المركز

    من إعداد الباحثة على ضوء نتائج الاستبيان  المصدر:

 0.013هي  Sig نلاحظ أن قيمة 7: من خلال نتائج الجدول رقم �لنسبة للمركز التجاري الر�ج

لتابع ما بين المتغير ا هو ما يشير إلى أنه توجد علاقة انحداريةو  0.05ي أقل من مستوى المعنوية هو 
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حظ عدم معنوية نلا ىتو�ت المعنوية لكل متغير على حد�لرجوع إلى مسوالمتغيرات المستقلة. و 

ما فيما �قي المتغيرات فهي معنوية. و ، أ0.05هي أكبر من و  Sig 0.537 متغير البيئة إذ بلغت

تجاري إذ ليخص أكثر المتغيرات �ثيرا على رأسمال المركز التجاري الإجمالي فقد كان الوعي �لمركز ا

 على هذا الأساسيليه جودة الخدمات، الملائمة وأخيرا جودة المنتجات. و  ،0.246قيمة  β بلغت

رفضها نلأولى فيما يتعلق بمتغيرات الوعي، الملائمة، جودة الخدمات والمنتجات و فإننا نقبل الفرضية ا

  .فيما يتعلق بمتغير البيئة

 Sigنلاحظ أن قيمة هي  7: من خلال نتائج الجدول �la coupoleلنسبة للمركز التجاري 

تغيرات ة انحدارية بين المتغير التابع والمهو ما يشير إلى أنه توجد علاقو  0.05وهي أقل من  0.041

أن ات، و �لرجوع إلى مستو�ت المعنوية لكل متغير على حدة نلاحظ معنوية كل المتغير المستقلة، و 

، 0.306قيمة  βر �ثيرا في رأسمال المركز التجاري الإجمالي إذ بلغت جودة الخدمات هو المتغير الأكث

اس فإننا نقبل على هذا الأستليها جودة المنتجات، الملائمة، الوعي �لمركز التجاري وأخيرا البيئة. و 

  الفرضية الأولى.

لمركز التجاري) اصورة لتجاري (الوعي �لمركز التجاري و إن لأبعاد رأسمال المركز ا الفرضية الثانية:

  .أثرا إيجابيا على ولاء المتسوقين

لاء المتسوقين المتغير ل و ، بحيث يمثام أسلوب الانحدار الخطي المتعددتم اختبار هذه الفرضية �ستخد

كما يوضحه   ، وقد جاءت نتائج الانحدار المتعددأبعاد رأسمال المركز التجاري المتغير المستقلالتابع، و 

  الجدول الموالي.

 

 

 

 

 

 

 

 



 جبلي هدى

  2018 ديسمبر – 2العدد  5ا�لد    225 مجلة دراسات اقتصادية

 

  : أثر أبعاد رأسمال المركز التجاري على ولاء المتسوقين8الجدول رقم 

المركز 

  التجاري

معامل   المتغيرات المستقلة

 الانحدار 

B  

الخطأ 

  المعياري

  اقيمة بيت

β  

مستوى   قيمة ت

  المعنوية

  الثابت  الر�ج 

 �لمركز الوعي

  التجاري

  صورة المركز التجاري

  الملائمة   

  البيئة    

  جودة المنتجات

  جودة الخدمات

0.888  

0.382  

 

  

0.196  

0.177  

0.383  

0.042  

0.614 

0.137 

 

 

0.107 

0.136 

0.108 

0.137  

 

0.345 

 

 

0.210 

0.150 

0.448 

0.040  

1.445 

2.784 

 

 

1.838 

1.298 

3.543 

0.308  

0.015 

0.007 

 

 

0.072 

0.020 

0.001 

0.759  

Adjusted R2= 0.397                        R= 0.670                        R2=0.448 

Sig=0.000                                       D.W.= 2.209                     F=8.781 

  ولاء المتسوقين :المتغير التابع

la 

coupole  

  الثابت

  التجاري �لمركز الوعي

  صورة المركز التجاري

  الملائمة   

  البيئة    

  جودة المنتجات 

  جودة الخدمات 

1.050 

0.139 

 

0.031 

0.080 

0.035 

0.542  

0.997 

0.163 

 

0.102 

0.160 

0.189 

0.141  

 

0.098 

 

0.036 

0.058 

0.027 

0.578 

  

1.053 

0.852 

 

0.306 

0.499 

0.183 

3.853  

0.000 

0.398 

 

0.761 

0.020 

0.008 

0.000  

Adjusted R2=0.328                         R=0.625                                  R2=0.391 

Sig=0.000                                        D.W.= 2.169                           F=6.167 

  ولاء المتسوقين المتغير التابع:

   من إعداد الباحثة على ضوء نتائج الاستبيان  المصدر:
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 0.000 هي Sig قيمة أن نلاحظ 8 رقم الجدول نتائج خلال من: الر�ج التجاري للمركز �لنسبة

 المستقلة، تغيراتوالم التابع المتغير بين انحدارية علاقة توجد أنه إلى يشير ما وهو 0.05 من أقل وهي

 إذ الخدمات ودةج متغير معنوية عدم نلاحظ حدة على متغير لكل المعنوية مستو�ت إلى و�لرجوع

 جودة غيرمت يعتبر. معنوية فهي المتغيرات �قي أما ،0.05 من أكبر وهي 0.759 قيمة Sig بلغت

 �لمركز الوعي تليها ،0.448 قيمة β بلغت إذ المتسوقين ولاء في �ثيرا المتغيرات أكثر المنتجات

 الوعي، بمتغيرات تعلقي فيما الثانية الفرضية نقبل الأساس هذا وعلى. البيئة وأخيرا الملائمة التجاري،

   .الخدمات جودة بمتغير يتعلق فيما ونرفضها المنتجات وجودة البيئة الملائمة،

 هي Sig قيمة أن نلاحظ 8 الجدول نتائج خلال من:  la coupoleالتجار للمركز �لنسبة

. التابع تغيروالم المستقلة المتغيرات بين انحدارية علاقة توجد أنه أي ،0.05 من أقل وهي 0.000

 �لمركز لوعيا متغير معنوية عدم نلاحظ حدى على متغير لكل المعنوية مستو�ت إلى و�لرجوع

 0.761 قيمة Sig بلغت إذ الملائمة متغير إلى �لإضافة ،0.398 قيمة Sig بلغت إذ التجاري

  .المتغيرات �قي ومعنوية ،0.05 من أكبر أيضا وهي

 بلغت إذ لخدماتا جودة متغير كان فقد المتسوقين ولاء على �ثيرا المتغيرات أكثر يخص فيما أما

β  الفرضية ولقب تم الأساس هذا وعلى. المنتجات جودة وأخيرا البيئة متغير يليه ،0.578 قيمة 

  .والملائمة الوعي بمتغير قيتعل فيما ورفضها والمنتجات الخدمات جودة البيئة، لمتغيرات �لنسبة الثانية

  .ينالمتسوق ولاء على إيجابيا أثرا التجاري المركز رأسمال لإجمالي إن: الثالثة الفرضية

 المتغير المتسوقين لاءو  يمثل بحيث البسيط، الخطي الانحدار أسلوب �ستخدام الفرضية هذه اختبار تم

  .المستقل المتغير الإجمالي التجاري المركز ورأسمال التابع

  في الجدول التالي.وقد جاءت نتائج الانحدار البسيط كما هي موضحة 

 : أثر رأسمال المركز التجاري على ولاء المتسوقين9الجدول رقم 

المركز 

  التجاري

معامل   النموذج

الانحدار  

B  

الخطأ 

  المعياري

 قيمة بيتا

β  

  

مستوى   قيمة ت

  المعنوية

  الثابت  الر�ج

 رأسمال إجمالي

  التجاري المركز

2.024 

0.575 

0.307 

0.089  

  

0.645  

6.605 

6.435  

0.000 

0.000  
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Adjusted R2= 0.406        R= 0.645                R2=0.417 

Sig= 0.000                        D.W.=2.451           F=41.405          المتسوقين ولاء: التابع المتغير 

la 

coupo

le  

  الثابت

 رأسمال إجمالي

  التجاري المركز

2.411 

0.492  

0.336 

0.108  

 

0.532  

7.173 

4.531  

0.000 

0.000  

Adjusted R2= 0.269             R= 0.532                R2=0.283 

Sig= 0.000                        D.W.= 2.096               F=20.531 

  ولاء المتسوقين المتغير التابع:

  من إعداد الباحثة على ضوء نتائج الاستبيان  المصدر:

 0.000 هي Sig قيمة أن نلاحظ 9 رقم الجدول نتائج خلال من :الر�ج التجاري للمركز �لنسبة

 جاريالت المركز ورأسمال المتسوقين ولاء بين انحدارية علاقة توجد أنه أي 0.05 من أقل وهي

 معامل عنويم �نه نلاحظ الإجمالي التجاري المركز رأسمال معنوية مستوى في و�لنظر الإجمالي،

 حديدالت معامل أن وبما المتغيرين، بين موجبة طردية علاقة توجد أي 0.645 يساوي الارتباط

 في التغير من % 41.7 يقارب ما يفسر الإجمالي التجاري المركز رأسمال أن أي 0.417 يساوي

  .المتسوقين ولاء

  Sig  قيمة أن نلاحظ 9 رقم الجدول نتائج خلال من:  la coupoleالتجاري للمركز �لنسبة

 المركز ورأسمال المتسوقين ولاء بين انحدارية علاقة توجد أنه أي 0.05 من أقل وهي 0.000  هي

 .معنوي �نه نلاحظ الإجمالي التجاري المركز رأسمال معنوية مستوى في و�لنظر الإجمالي، التجاري

 التحديد معامل أن وبما المتغيرين بين موجبة طردية علاقة توجد أي 0.532 يساوي الارتباط معامل

 في التغير من % 28.3 يقارب ما يفسر الإجمالي التجاري المركز رأسمال أن أي 0.283 يساوي

  .المتسوقين ولاء

  .الثالثة الفرضية قبول تم الأساس هذا وعلى

  مناقشة نتائج الدراسة:

  لقد توصلت هذه الدراسة إلى ما يلي:

 التجاري المركز رأسمال إجمالي�لنسبة لأثر أبعاد رأسمال المركز التجاري القائم على المتسوق على -

فقد بينت النتائج وجود أثر لكل من بعدي رأسمال المركز التجاري القائم على المتسوق على إجمالي 

التي  )El-Hedhli, K. and Chebat, J.C. 2009( رأسمال المركز التجاري وهو ما يتفق مع دراسة
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توصلا فيها إلى أن لكل من الوعي �لمركز التجاري وصورة المركز التجاري أثر على إجمالي رأسمال 

المركز التجاري وأن للوعي �لمركز التجاري اهمية توازي مرتين اهمية صورة المركز التجاري في تفسير 

ت النتائج ي �لمركز التجاري فقد بينإجمالي رأسمال المركز التجاري، أما فيما يخص أبعاد صورة الوع

 وجود أثر إيجابي لكافة أبعادها ماعدا متغير البيئة في المركز التجاري الر�ج بحيث لم يكن له �ثير ذو

دلالة احصائية على اجمالي رأسمال المركز التجاري و يرجع الأمر إلى كون أن المركز التجاري الر�ج 

 ظهرت في مدينة قسنطينة في المدينة الجديدة الأمر الذي قد يكون من أوائل المراكز التجارية التي

من الأمور الجديدة عليهم والمختلفة عن �قي الأماكن التي كانوا يتسوقون  المتسوقون طالما اعتبره

في ما يتعلق بمتغيرات جودة المنتجات، جودة  (Chebat et al, 2009)منها، وهو ما يتفق مع دراسة

الخدمات، و يختلف معه في ما يتعلق بمتغير البيئة �لنسبة للمركز التجاري الر�ج ومتغير الملائمة 

أي أثر على التطابق ) Chebat et al, 2009(لكلا المركزين حيث لم يثبت لمتغير الملائمة في دراسة 

المتسوقين ن أوقد اعتبروا ا علاقة إيجابية مع صورة المركز التجاري، مع صورة الذات التي أشاروا أن له

قد لا يشعرون �همية هذا المتغير �عتبار أن سهولة الدخول إلى المركز التجاري أو التوقف �لقرب 

  ؛منه تعد أمرا مفروغا منه كشرط أساسي لجميع المراكز التجارية

�لنسبة لتأثير أبعاد رأسمال المركز التجاري على ولاء المتسوق فقد بينت النتائج وجود أثر لكل من -

جودة المنتجات والبيئة على ولاء المتسوق في كلا المركزين التجاريين �عتبار أن الهدف الأول لهذه 

ا أن بيئة تسوقين، كمالمراكز  هو تقديم منتجات وأن جودة هذه المنتجات هو محدد أساسي لولاء الم

المركز التجاري لها اهمية كبيرة عند المتسوقين �عتبار أن التسوق هو تجربة اجتماعية وعملية تفاعل 

ة تؤثر فيها العناصر الموجودة في البيئة و المحيطة �لمتسوق، فيما لم يكن لجودة الخدمات أي أثر �لنسب

وهو ما يتفق ، la coupoleئمة �لنسبة للمركز التجاري للمركز التجاري الر�ج، والوعي �لمركز والملا

فيما يخص الأبعاد التي وجد لها أثر على ولاء المتسوق فيما  )Chebat et al, 2009(مع دراسة 

تختلف عنها في كو�ا توصلت إلى وجود أثر لكل من بعدي الوعي �لمركز التجاري وصورة المركز 

سب ثيرها في التزام المتسوقين نحو المركز التجاري الذي اعتبر حعلى ولاء المتسوق وذلك من خلال �

  الباحثين ذو اهمية كبيرة في التأثير على ولائهم، بحيث يتوقف التزام المتسوقين لمركز تجاري معين

كمقاومة لتغيير اتجاها�م على مدى إدراكهم الإيجابي لخصائص المركز التجاري ومدى شعورهم 

 أن يعرف الزبون على أنه الزبون النموذجي للمركز التجاري)، والذي يرتبط �لتطابق الذاتي (مثلا

 ؛بدوره �دراكات وتقييمات المتسوقين لأبعاد صورة المركز التجاري
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ود أثر إيجابي على ولاء المتسوق فقد بينت النتائج و ج التجاري المركز رأسمال إجمالي�لنسبة لتأثير -

التي توصلوا فيها إلى أن  )Chebat et al, 2009(في كلا المركزين التجاريين و هو ما يتفق مع دراسة 

  .جاريد ولاء المتسوقين للمركز الترأسمال المركز التجاري القائم على المتسوق يعمل على تولي

  : خاتمة

 خاصة الحاضر، قتناو  في مؤسسة أي لنجاح الرئيسي العنصر التجارية للعلامة قيمة وخلق بناء يعتبر

 التي النماذج على اءوبن. المنتجات جودة وز�دة بينها فيما المتنافسة العلامات بين التشابه ز�دة مع

 حيث ارية،التج المراكز مجال في المفهوم هذا دراسة تمت العلامة، رأسمال مجال في الباحثون قدمها

لمتسوقين، وقد ا ولاء على المتسوق على القائم التجاري المركز رأسمال أثر تحديد إلى الدراسة هدفت

توصلت الدراسة إلى وجود أثر لكل من أبعاد رأسمال المركز التجاري القائم على المتسوق واجمالي 

�لنسبة للقائمين  همية كبيرةرأسمال المركز التجاري على ولاء المتسوق، و�لتالي فإن للدراسة الحالية ا

 قيمة قياسب لهم تسمح أداة توفر، كما أ�ا على هذه المراكز التجارية في الحفاظ على ولاء المتسوقين

لى المتسوق حيث يعتبر مفهوم رأسمال المركز التجاري القائم ع الحاليين المتسوقين عند التجارية مراكزهم

جاري، وتحديد الأبعاد التي تساهم أكثر في قيمة المركز التمفهوما متعدد الأبعاد يسمح لهم بمعرفة 

  لهذا ينبغي على القائمين �ذه المراكز تركيز اهتمامهم على ما يلي:

 فيما يخص الوعي �لمركز التجاري يتوجب على القائمين على المراكز التجارية تجاوز تنشيط المبيعات-

ة مثل م �لمزيد من الاتصالات التسويقية الخارجيالتي تتم داخل هذه المراكز والتركيز على القيا

 الإشهار، رعاية الفعاليات الخاصة، والاهتمام �لفعاليات المحلية المرتبطة ��تمع لز�دة وعي المتسوقين

  ؛�لمركز التجاري

فيما يخص صورة المركز التجاري يتوجب على القائمين على المراكز التجارية العمل على تحقيق -

  ؛ت عليا من أبعاد هذا المتغير المتمثلة في البيئة، الملائمة، جودة المنتجات والخدماتمستو�

جو  �لألوان، نيةغفيما يخص البيئة يتوجب العمل على تصميم بيئة جذابة تضم عناصر جمالية، -

مناسب للتسوق، نظافة، موسيقى مناسبة، إضاءة مناسبة ومن الضروري إجراء تتبع عناصر البيئة 

  ؛عليها كلما اقتضت الحاجة لذلك وإدخال تغييرات�ستمرار 

فيما يخص الملائمة و لتحقيق مستو�ت عليا من الملائمة يمكن للقائمين على المراكز التجارية -

العمل بشكل مشترك مع المسؤولين في المدينة لوضع لافتات طرق توجه حركة المرور نحو المركز 

التجاري، ضمان وجود مواقف مناسبة للسيارات، ضمان توقيت عمل مناسب، وضع لافتات 

 ركز التجاري في مختلف المداخل لتوجيه المتسوقين نحو مختلف المرافق الموجودة داخله، توفيرداخل الم

أعوان للأمن يقومون �لتجوال داخل المركز التجاري لجعل المتسوقين يشعرون �لأمان، وللتعامل مع 
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لآلي ا أي مشكلة ممكن أن تحدث، كما يتوجب على القائمين على المراكز التجارية توفير الصراف

للمتسوقين في حالة حاجتهم لسحب أموال، توفير مطاعم، أماكن مخصصة للأطفال، دورات المياه، 

توفير مناطق لخدمة الانترنت مجانية وغيرها من المرافق التي يحتاجها المتسوق والتي ستسمح �ضافة 

 ؛قيمة للمركز التجاري والتي بدورها ستزيد من الوقت الذي يقضيه المتسوق فيها

فيما يخص جودة المنتجات يمكن للقائمين على المراكز التجارية توظيف مختلف تجار التجزئة لتقديم -

تشكيلة متنوعة من المنتجات قادرة على تغطية مجموعة كبيرة من حاجات المتسوقين، كما يتوجب 

ية، وضرورة سعلى أصحاب المحلات توفير تشكيلة متنوعة من العلامات المرموقة لز�دة قدر�م التناف

أن تكون المنتجات متاحة للمتسوقين في كل وقت وأن لا يحدث نفاذ لمنتج ما وفي حالة حصول 

ذلك يمكن لأصحاب المحلات توجيه المتسوقين لمحلات أخرى داخل نفس المركز التجاري توفر لهم 

  ؛المنتج الذي يبحثون عنه

 في جارية العمل على تدريب العاملينفيما يخص جودة الخدمات يمكن للقائمين على المراكز الت-

هذه المراكز (مثلا أعوان الأمن) على توجيه المتسوقين إلى مختلف المرافق داخل المركز التجاري، الرد 

على تساؤلا�م، السرعة في حل مشاكلهم وضمان أمنهم وسلامتهم وسلامة أطفالهم عند استخدام 

 بلطف وود، وسائل الترفيه، وكذا التفاعل مع المتسوقين المصاعد الكهر�ئية، السلالم المتحركة أو حتى

�لإضافة إلى ذلك يتوجب على القائمين على المراكز التجارية التركيز على الجوانب الملموسة لمرافق 

الخدمة المتواجدة في المركز التجاري وتحديث تصميمها عند الحاجة لذلك، وكذا توفير مناطق لخدمة 

  الانترنت مجانية.
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