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  ملخص:
�دف هذه الدراسة التي شملت عينة من 

براز النقال جازي، إلى إزبائن متعامل الهاتف 
لامة الدور الذي يمكن أن يلعبه الارتباط بالع
علامة في الحفاظ على العلاقة بين المستهلك وال
 اسةأثناء الأزمات التسويقية، وقد شملت الدر 

ت كأزمة كان  -فيمبلكوم-أزمة جازي الميدانية
بسبب  ،2016أصابت المؤسسة سنة 

 ا�امات وجهت للشريك الروسي بتمويله
، لعمليات الاستيطان بالأراضي الفلسطينية

العلامة وقد بينت نتائج الدراسة قدرة الارتباط ب
لاقة على صد أثار هذه الأزمة والحفاظ على الع

 .بين المستهلك والمؤسسة
الأزمات التسويقية،  كلمات مفتاحيه:

عد بالارتباط بالعلامة، لامبالاة المستهلك، 
   ةمع العلامط رتبانفسي عن العلامة، قطع الا

 JEL: M31تصنيف 

Abstract 

The aim of this study - 
conducted on a sample of mobile 

phone operator Djezzy's customers- 
was to define the role that brand 

attachment can play in preserving 
the consumer brand relationship in 

times of crisis. The empirical study 

demonstrated the crucial role 
played by the brand attachment of 

this operator's customers in the 
preservation of the brand-consumer 

relationship during the crisis that 
affected the operator Djezzy in 2016 

due to Charges against the Russian 
partner-VimpelCom- to finance 

settlement operations in the 

Palestinian territories.  
Key words: brand attachment, 

crisis, psychological distance, 
indifference, detachment. 

JEL classification: M31 
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 مقدمة
تتسبب  ،الكسادوأخرى من التدهور و ل دورة حيا�ا مراحل من الرواج تشهد المؤسسة خلا

تخلف تدهورا في  هذه العوامل يمكن أن ها عوامل مختلفة من داخل المؤسسة ومن خارجها،في

  قد تصل إلى �ديد بقاءها.و مشاكل تمس بأهدافها، صور�ا، و  هاأوضاع

نال، المصعبة  فتجعل من أهداف المؤسسة حد هذه العوامل،أ الأزمات التسويقية تعدو 

الأسباب الحقيقية لهذه الأزمات يصبح من الضروري عليها البحث في ، و وتتلاشى الثقة بين أسواقها

عل المؤسسة أمام حتمية الوضع يج هذا خطورة إعادة بناء مكون الثقة باعتباره ركيزة أي علاقة.و 

هذه الحالة وقت الأزمات للخروج منها بأقل الأضرار باعتبار أن عملاءها ا في تسخير التفكير مسبق

الحرص على تقوية  بالأول عملاء متضامنين يتطلب على المؤسسة حصول علىلكن لل ،مؤقتة

من تم استعمالهم كصمام أمان أثناء إلى مرتبة الارتباط بالعلامة، و  الوصول �معلاقتها �م، و 

هذا ، هامش مناورة أكبر لعلاج أسباب الأزمةوالحصول بذلك على متسع من الوقت و  الأزمات،

الذي اتبعته  سارالمو  جازيدراسة ميدانية على زبائن مؤسسة  ما حاولنا الوقوف عليه من خلال

الا�امات الموجهة و  -فمبلكوم-"جازي" يعرف بأزمةما  أو 2016أزمة  ناءعلاقتهم بالمؤسسة أث

الأراضي الفلسطينية، وما خلفته هذه الأزمة من  م برامج الاستيطان الصهيوني علىللمؤسسة في دع

التي نلخصها في و  الجزائري، من هنا تجلت لنا إشكالية الدراسة أسى لدى المستهلكإحباط و 

إلى أي مدى يمكن للارتباط بالعلامة التجارية أن يسهم في الحفاظ على التالي:  التساؤل

   أثناء الأزمات التسويقية؟ "جازي"علامة و  العلاقة بين المستهلكين

 : للإجابة على هذا التساؤل قمنا بتقسيمه إلى الأسئلة الفرعية التاليةو  

 بالعلامة التجارية؟ لارتباطو اهما -

أثناء ومنتجا�ا بالعلامة المستهلك  لدى ما أثر هذا الارتباط على نمو سلوك لامبالاة-

 ؟الأزمة

المستهلك أثناء بالبعد النفسي عن العلامة لدى  لإحساسو انمما أثر هذا الارتباط على -

 ؟بالعلامة أثناء الأزماتتوجه المستهلك إلى قطع علاقته على  هما أثر و  ؟الأزمة

مجال تأثيره م الارتباط بالعلامة التجارية، و فهو الإجابة على هذه الأسئلة من شأنه أن يعرفنا بم

من  كما سيمكننا  ،البحث في مسببا�اوالتعرف على الأزمات التسويقية و  على سلوك المستهلك

من خلال الدراسة و ، نتائج الأزمات التسويقية، وأوجه الاستجابة السلوكية للمستهلكين معها حصر

ة في مواجهتها على الدور الذي يمكن أن يلعبه الارتباط كصمام أمان للمؤسس تعرفالميدانية سن

 التسويقية.للأزمات 
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لحفاظ على إبراز أهمية الارتباط بالعلامة التجارية في ا لذا سنحاول من خلال دراستنا هذه

ذلك من خلال إبراز دوره في التقليص من وقوع الأزمات، و  والعلامة عندالعلاقة بين المستهلك 

 النفسي عن العلامةتفادي شعوره بالبعد و  سلوك اللامبالاة لدى المستهلك أثناء الأزمات التسويقية،

أهمية  إبراز أي أن الهدف العام للدراسة هون احتمالات قطعه لعلاقته �ا، التقليل مومنتجا�ا، و 

  .الأزمات التسويقية مخلفاتالارتباط في التخفيف من 

الذين يكنون  ،"جازي" مؤسسةدراسة عينة من زبائن  سنقف على ذلك من خلالهذا و 

البحث في دور ارتباطهم بالعلامة في الحد من مخلفات الأزمة التي عاشتها و  نتجا�المو  لها اولاء قوي

   .2016المؤسسة سنة 

 أهمية الدراسة  

 Fajer M.Tـ (في الميدان كدراسة ل السابقةتبرز أهمية دراستنا في اختلافها عن الدراسات  

and Schouten J.W) (1995) علاقات الناشئة بين لتي حاول من خلالها الباحثين رسم نموذج للا

توقفت دراستهم عند إياها من العلاقات الإنسانية، و  العلامات التجارية مستنسخينالمستهلكين و 

 مع عرض نحو التلاشياهها توقيت اتجعلاقات، أسباب نشأ�ا، تطورها، و حد وضع مسارات لهذه ال

لاحظ في هذه الدراسة في كل مرحة من مراحلها، فالم عنها عاطفياالمستهلك سلوكيا و  طرق تعبير

  تصرت على الجانب النظري للظاهرة.ا قدمت إضافة في الميدان لكنها اقأ�

حاول من خلالها الباحث تسليط الضوء على  Bartikowski B((2001)( دراسة أخرى لـ

منتجا�ا مع دراسة لة لامبالاة المستهلك بالعلامة و وهي مرح ،مرحلة من مراحل فك العلاقة بالعلامة

لتفكير تأثر عامل الرضا بخصائص هذه المرحلة دون أن يقيد دراسته بظرف معين يدفع المستهلك ل

يكمن اختلاف دراساتنا عن هذه الدراسة في تناولنا للمراحل الثلاثة التي في فك علاقته بالعلامة، و 

قد يدفع  بظرف محدددراستنا  قيدناواحدة فقط، كما ليس مرحلة و  يمر �ا فك الارتباط بالعلامة

حقيقة في  حدثت يتمثل هذا الظرف بأزمة تسويقيةلتفكير في فك ارتباطه بالعلامة و المستهلك ل

  . 2016سنة  قطاع الاتصالات بالجزائر

ول من خلالها الباحث ضبط االتي ح Perrin-Martinenq D( (2002)( دراسة أخرى لـ

تعمالها للتمكن من تقديم سلالم قياس يمكن اس ،المفاهيم ذات الصلة بقطع الارتباط بالعلامة التجارية

ظاهرة قطع وفك الارتباط  درسنايكمن الاختلاف مع دراستنا في كوننا في دراسة هذه الظاهرة، و 

 (2002)  على أزمة تسويقية بعينها معتمدين على ما توصلت إليه دراسة بالعلامة تطبيقا

)Martinenq D Perrin(  دراسة و) لـBartikowski B( (2001) .المشار إليهما  
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 فرضيات الدراسة 

  لتالية:ا الفرضياتللإجابة على الأسئلة المنبثقة عن إشكالية الدراسة قدمنا 

يعمل الارتباط بالعلامة التجارية على تفادي نمو سلوك اللامبالاة لدى الفرضية الأولى: -

 المستهلك تجاه العلامة أثناء حدوث الأزمات التسويقية

إحساس المستهلك بالبعد  تفاديعمل على الارتباط بالعلامة التجارية يالفرضية الثانية: -

 .عن العلامة أثناء حدوث الأزمات التسويقية العاطفي

بتفادي قطع المستهلك لعلاقته مع  العلامة التجارية يسمحالارتباط بالفرضية الثالثة: -

  .الأزمات التسويقية العلامة أثناء حدوث

  الدراسةحدود 

 :ما يليتمثلت حدود الدراسة في

كانت هذه العينة متعامل الهاتف النقال "جازي"، و  من زبائن صغيرة شملت دراستنا عينة-

 جازي للاتصالات، زبائن شركةثلاثة شروط؛ الأول يتمثل في كون ا�يب من قصديه قائمة على 

أما الشرط الثالث  2016الثانية التي حدثت سنة و  2010الثاني معايشته أزمة جازي الأولى سنة و 

هذا القيد الأخير يعد حدا للدراسة إذ لا " و جازي"فيتمثل في كون الزبون يكن ولاء قوي لعلامة 

  لى سلوك كل الزبائن أثناء الأزمة.يمكننا من التعرف ع

علاقة قوية ن تربطهم هم الزبائن الذيالزبائن و سة على فئة صغيرة من فتعبر نتائج الدرا 

تعدد ألوان زبائنها مما يحبذ دراستها بعينات كبيرة معبرة بالعلامة، وهذه الأسواق تعرف بضخامتها و 

  . على خلاف ما قمنا به عن حجم مجتمع الدراسة

شملت الدراسة أثر الأزمة التسويقية على الارتباط لكن الواقع يشير إلى أن الأزمات تختلف -

  .هو الآخر قد يختلف يجعل من أثرها على الارتباط بالعلامةعن بعضها البعض، مما قد 

لا  شملت الدراسة مجموعة من الطلبة دون فئات أخرى مما قد يجعل من نتائج الدراسة -

الفروق  جنس ا�يب رغمع سن و المدروسة، كما لم يراعى في التوزيتعبر بشكل موثوق عن الظاهرة 

  المتغيرين في نتائج الدراسة.حصائية التي يمكن أن يخلفها هذين الإ

ت على العلاقة بين خذ بعين الاعتبار في دراستنا دور العوامل المعدلة لأثر الأزمالم نأ-

  الالتزام مثلا.هلك، كدور عوامل الثقة، الرضا، و المستالعلامة و 
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  لأزمات التسويقيةا .1

  تعريف الأزمة 1.1

 يهدد مصالح المؤسسة وصور�ا عينموقف م" التسويق بأ�اتعرف أدبيات إدارة الأعمال و 

أمام الجمهور مما يستدعي اتخاذ القرارات السريعة لتصويب الأوضاع حتى تعود إلى مسارها 

ظروف معينة، تحدث انحرافا للمؤسسة عن نلاحظ بذلك أن الأزمة تمثل موقف تميزه ، ف1"الطبيعي

هو يف إلى مجال آخر لتأثير الأزمة و ا تحت التهديد، كما يشير التعر همما يضع مصالح مسارهما،

ء المحتملين، صور�ا أمام جمهورها، سواء جمهور العاملين، العملاء، الممولين، الممونين، العملا

  ..إلخ..المنافسين،

حدث غير متوقع يصعب التحكم فيه، وهو  "أما الأزمة التسويقية فتعرف بأ�ا عبارة عن 

والذي يكون صداه الإعلامي كبير ويصل إلى حد  ة المؤسسةمتأثير على صورة علا حدث ذو

هي غير متوقعة تأثير على صورة علامة المؤسسة، و ، فهي بذلك أيضا عبارة عن حدث له 2تدميري"

استمرارية قد ترهن أبعادا غير متحكم فيها، و مما يجعل من عملية تسييرها صعبة، كما أ�ا تأخذ 

الواقعة، الظاهرة، رد تحت تسميات مختلفة، كالكارثة، المشكلة، تلكن الأزمة كمفهوم قد ، المؤسسة

  .3هارغم اختلافها عن الأزمة، إلا أ�ا كلها تعد إشارات عن، و أو الحادثة

  خصائص الأزمة 2.1

 كخاصية  خصائص أخرىالخاصية الأكثر بروزا عن الأزمة، لكن هناك  الغموضيعد  

ضغوط حادة على الإدارة العامة للمؤسسة �دد  توليدقدر�ا على ، و المفاجأة العنيفة والمخادعة

تثير كما   رارها يسبب تفاقم العواقبميصعب تحملها لفترة طويلة، واست، كما أ�ا وأهدافها هامصالح

 الوقتضيق  الثقة بنفسه، حيث تولد لديه الحيرة والعجز بفعل هوتفقدفي نفسية المسير الشكوك 

بخاصية  أيضا تمتاز الأزمة، كما المعلومات ا يحيطها من نقص فيلديه لم ةالأكاد سع دائرة عدمفتت

أساليب وطرق جديدة مبتكرة  قوة رد فعل، مما يجعل المؤسسة في حاجة إلىقوة فعل و قوتين تشاحن 

  .4لمواجهتها غير معمول �ا سابقا واستراتيجيةتكتيكية 

  مسببات الأزمة التسويقية 3.1

تعلق في مجموعة من الأحداث منها ما هو داخلي ي تتمثل مسببات الأزمات التسويقية

يتعلق بالنشاط الخارجي للمؤسسة وعلاقتها منها ما هو خارجي بالنشاط الداخلي للمؤسسة، و 

  :5فيما يلي تلخيص لهذه المسبباتبمحيطها الخارجي، و 
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  مسببات داخلية 1.3.1

تنشأ عن النشاط الداخلي للمؤسسة أو لها صلة بنشاطها الداخلي هي تلك الأحداث التي 

التسويقية التي تتبناها المؤسسة  الاستراتيجيةضعف  ،ميم أو خلل في السلسلة الإنتاجيةتصالسوء ك

 الاضطرابات العماليةللمؤسسة و  تراجع المستوى التكنولوجي، عدم تطابقها مع قيم الجمهور العام وأ

ضعف كفاءة الموارد و  الحماية التابعة للمؤسسةف أنظمة التشغيل وأنظمة الأمن و ضع ث �ا،التي تحد

الاتصالية  ااستراتيجيا�ضعف و للمؤسسة  عدم النزاهة والمصداقية الماليةكما قد يتسبب فيها   البشرية

  غياب الدراسات والبحوث التسويقية.حتى  أو المعتمدة

  مسببات خارجية 2.3.1

المعاكسة  الاستراتيجيةتتمثل في يط الداخلي للمؤسسة و الخارجة عن المحوهي كل الأحداث 

 سمعة المؤسسة إلى إشاعات تعرض ،�ديدات الموردين بالامتناع عن التعامل مع المؤسسة، و للمنافسين

كذا و ، أي العام ومنظمات حماية المستهلكموقف الصحافة والر و  تغير أذواق أهم الزبائنحتى أو 

كية الفكرية الملعلى  اعتداءات هافيتسبب كما قد ت  ،لعالمو اأالسائدة في البلد  الاقتصاديةالظروف 

 ةالتكنولوجي اتالتغير و  لتهديدات الأمنيةوا الإغراق،و  المقاطعة،أو حملات  والصناعية (التقليد)

  .ةالمفاجئ

  الارتباط بالعلامة التجارية .2

  تعريف الارتباط بالعلامة التجارية 1.2

يعتبر الارتباط المرحلة ما قبل الأخيرة التي يصل إليها المستهلك في تطور علاقته مع العلامة 

، فترى أن هذه Florence Benoit –Moreauمن قبل ه العلاقة تأخذ المسار المبين ذه التجارية،

 القيم فيدرك ،لمنتجات العلامةل استهلاكه خلا العلاقة تنطلق من جودة يدركها المستهلك من

ل مكون الثقة لديه، هذا يسس لتشكهذا الرضا يؤ  ن لديه رضا عنه،المنافع المرتبطة بالمنتوج ليتكو و 

، ليصبح بذلك مرتبط بالعلامة ومنتجا�ا ويتجه بعثه نحو شراء نفس المنتوج دائماالأخير كفيل ب

   .6لها ولاءوالبذلك نح

بنا الإشارة إلى أولى لكن قبل الحديث عن الارتباط من وجهة نظر تسويقية تجدر 

 1979سنة ) Bowlby (لأول مرة من قبل استخدامات مصطلح الارتباط حيث ظهر استعماله

 بعد ذلك تم .7التي كانت في مجال علم النفس في إطار دراسة العلاقات الإنسانيةو  1980سنة و 

 )Heilbrunn(و (1994)  (Fournier) كل من  قية من قبلالدراسات التسوي في تبني هذا المفهوم

الارتباط ) Lacoeuille(فيعرف  ،آخرون) و Cristau()2001(و)   Lacoeuille)(2000)و (2000)

، أو هو عبارة عن متغير نفسي العلامة التجاريةالمستهلك و  بالعلامة بأنه علاقة تقارب نفسي بين
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 يرى الباحثالتجارية، و ير قابلة للتفكك، بين المستهلك والعلامة يعبر عن علاقة عاطفية مستدامة غ

  ،.8بين العلامةو العلاقة بينه  قطعتإذا  الحزنصاب بالأسى و ك سيأن المستهل

تهلك مع العلامة أنه عبارة عن العلاقة المتميزة التي ينشئها المسب )Heilbrunn(يعرفه  كما

الارتباط  فتعرف )Cristau(أما  .9منتجا�اتجاه العلامة و  قوي التي تتميز بحس عاطفيالتجارية و 

العلامة لة نفسية أو علاقة عاطفية قوية ومستدامة بين المستهلك و بالعلامة التجارية بأنه عبارة عن حا

هذين تجاه العلامة التجارية والصداقة لها، و  عاملين هما؛ الشعور بالتبعية اتحادالتجارية مرده إلى 

بذلك نلاحظ أن الباحثة والمستهلك، و د العاطفي للعلاقة بين العلامة العاملين هما السبب في البع

  .10الأبعاد ترى أن الارتباط عبارة عن مفهوم ثنائي

  نتائج الارتباط بالعلامة  2.2

المستهلك  تصدر عن يقا للتصرفات التي يمكن أنتصنيفا دق )Gilles N’Goala(قدمت 

 لمنتجات العلامة المرتبط �ا منتجات بديلةعلومات عن لم صل علىإذا تح ،المرتبط بالعلامة التجارية

  :11تتمثل هذه التصرفات فيو في حالة عدم رضاه بعد استهلاكه لمنتجا�ا، أو 

  إهمال عروض المنافسينتجاهل و  1.2.2

العلامة التي يستهلك نظريا يؤدي تعرض المستهلك لمعلومات عن عروض منافسة لعروض 

هذه عن  خاصة إذا كانت هذه المعلومات تفيد بتواجد بديل ،العلامةب إلى تزعزع ثقته منتجا�ا

توصلت إلى نتيجة ) Aakerـ (تكلفة أقل، لكن دراسة لو  أسعار تنافسية،ودةّ أعلى و العلامة بج

التجارب الإيجابية للمستهلك مع منتجات علامة من شأ�ا أن الارتباط بالعلامة التجارية و مفادها 

أكثر من ذلك تفيد ، تهروض المنافسين في نفسيتخلفها معلومات عن عأن تخفف من الأضرار التي 

يهمل المعلومات عن عروض المنافسين، كما المستهلك المرتبط عادة يتجاهل و  نفس الدراسة بأن

  .يكون قليل البحث عن المعلومات

  قبول تحمل تكاليف إضافية مع منتجات العلامة المرتبط بها 2.2.2

على نفس  تكاليف إضافية للحصول دائمالتحمل سعر أكبر و المستهلك مستعد فنجد 

 ،إذا كانت أسعارهم منخفضةحتى و  ،يتجاهل العروض الترويجية للمنافسين�ا، و  العلامة المرتبط

نتجات المنافسين غير موافقة لمستويات الجودة المرغوب م السلوك باعتقاد المستهلك أنر هذا يفسو 

عادة لا يكون  أسعارها مقارنة بمستويات الجودة الموعود �ا، كما أنهفيها من قبله، كما يشكك في 

  .علاقة مع علامة جديدةبداية مستعدا للمخاطرة و 
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  أولوية الحوار الإيجابي مع العلامة 3.2.2

العلامة عن الارتباط بالعلامة التجارية تفضيل المستهلك التحاور مع ممثلي من نتائج و 

 حلول آنية، في البحثو  خلال تقديمه شكاوى من التحاور يكونو  ،منتجا�ا الانقطاع عن شراء

مع ما هو معروض من قبل على تنازلات أو تخفيضات، تماشيا  صولالحالبحث في إمكانية كذلك و 

 ،أرباحها لقاء ما تقدمه له من تنازلاتجزءا من على المدى القصير  المؤسسة فتخسر ،المنافسين

علامة مرتبطا ب مستهلكلمقابل تربح المؤسسة قيمة مضافة أعلى لكن في ا يتحصل المستهلك علىو 

  .منتجا�ا

  الدفاع عن العلامةالكلمة المنقولة الايجابية و  4.2.2

فيعبر عن ارتباطه  ،دون مقابل ة يجعل من المستهلك سفيرا لهاإن الارتباط بالعلامة التجاري

إلى  في ذلك يتمادىو إن لم يسأل، يتكلم عنها حتى و و ، هال نقله كلام إيجابي عنبالعلامة من خلا

هذا السلوك يمكن أن يأخذ بعدا دفاعيا، حيث لا يقبل  ،منه جزءكأن العلامة د بعيدة، و حدو 

  المستهلك سماع أي كلام يمس بسمعة العلامة.

   العلامة أثناء الأزماتبين المستهلك و علاقة المسار . 3

علاقتها بجماهيرها  إلى تدهورأشرنا فيما سبق إلى أنتعرض المؤسسة لأزمة تسويقية يؤدي 

مل الثقة الذي أسست عليه جمهور زبائنها بصفة خاصة، ويرجع هذا إلى تأثر عابصفة عامة، و 

الانقطاع التام  عوامل التي يمكن أن تؤدي إلى حدآخرون إلى مجموعة من الو  )Fajer(ويشيرالعلاقة، 

خروج المؤسسة عن مسار قيمها التي كان يرى المستهلك شراء منتجات العلامة، ك للمستهلك عن

عن مسايرة تطور رغبات ها عجز أو ، اعن تجربته مع منتجا� تتوافق مع قيمه، عدم رضاهأ�ا 

إن المستهلك مستعد لتطوير سلوك يتماشى مع لكن مهما كان المسببات ف، 12...إلخالمستهلكين

  .يمكن أن تمس العلامةطبيعة كل أزمة 

  سلوك المستهلك أثناء الأزمة 1.3

النفسي عن  تلاشي عامل الثقة، يؤدي إلى إحساس المستهلك بالبعدو  إن الشعور بالإحباط

قطع  ينتهي إلى حد أومنتجا�ا، و  بالعلامة يتطور هذا الإحساس إلى لامبالاته العلامة التجارية، أو

  .العلاقة معها

  عن العلامة إحساس المستهلك بالبعد العاطفي 1.1.3

عن العلامة بأنه  بالبعد العاطفي الإحساس )Delphine Perrin-Martinenq( تعرف

يعبر بين العلامة، و ما تضعف الرابطة العاطفية بينه و حالة نفسية يشعر �ا المستهلك عندعبارة عن 
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تقليل تعامله معها، كما تتغير مواقفه تجاهها، تجاه منتجات العلامة و  بحذرهالة المستهلك عن هذه الح

  لا يوجد ما يدفعه لتمييزها عن باقي منتجا�ا في نظره عادية و لامة و كما تصبح الع

لن يعتبرها مرجعية في بناء قراراته الشرائية، فكل ما سبق ذكره يجعله ينقص كما العلامات،  

إلى  يصبح وصولهتعدد الخيارات أمام المستهلك أمام و ، �13ايوشك على قطع صلته ، و اهتمامه �ا

من ناحية من ناحية المبيعات أو  خطرا كبيرا على المؤسسة، سواء هذه الحالة من البعد العاطفي

استغلالهم لهذا كما تصبح في موقف ضعف مما يشكل فرصة لمنافسيها، و   ،علاقتها بالمستهلكين

  خسائرها.من الموقف يزيد 

  منتجاتهاالمستهلك بالعلامة و  لا مبالاة 2.1.3

رتباط منتجا�ا عن فك الامبالاة المستهلك بالعلامة و ف لا تختل )Bartikowski(حسب 

علامة، الو  تلاشي العلاقة العاطفية بين المستهلكدث عن اللامبالاة في حالة زوال و بالعلامة، فنتح

يرة أقل، يستمر المستهلك في شراء منتجات العلامة بوت ، لكنما كان يؤسس أصلا للارتباطهو و 

ترجع هذه الفترة الانتقالية إلى وجود قيود قانونية أو تعاقدية، أو حتى موقفية، تحضيرا للقطيعة معها، و 

ع م لاقا�ممثلا زبون في الاتصالات أن تضيع ع تمنع مؤقتا قطعه للعلاقة مع العلامة، كأن يخشى

الغير بتغيير شريحته، أو أن يخشى أن يضيع حق استرجاعه لمبلغ ضمان الشريحة المدفوع عند التعاقد 

بمجرد ، و علامة رغما عنهفي حالة تغييره للمتعامل قبل وقت محدد في العقد، فهو مستمر مع هذه ال

  .14زوال هذه القيود سيغير العلامة إلى علامة أخرى

  بالعلامة التجارية فك العلاقة 3.1.3

المادي عن فك العلاقة �ائيا مع  لتعبيرو افه )Bartikowski(حسب  أما فك الارتباط

 يشيركما العلامة  العلاقة العاطفية بين المستهلك و يحدث هذا بعد تلاشي و  القطيعة معها،و  العلامة،

 لعلامة هو أن المرتبطمستهلك ولي بالعادة و  ستهلك مرتبط عاطفيا بعلامةإلى أن الفرق بين م

العلاقة، بينما الولي بالعادة فيطور سلوكا  هذه �ائيا عند تلاشي مقومات علاقته �ايقطع  بالعلامة

يتركها في باقي و تقديمها لعروض ترويجية  يستمر في شراء منتجا�ا في حالو  تهازيا تجاه العلامةان

  . 15هو غير مستعد للتضامن معها أثناء الأزماتات و الأوق

ليس بسلوك �ائي إذا ) Delphine Perrin-Martinenq(للإشارة فك الارتباط حسب

، أما إذا كان فك الارتباط رغباته عن مسايرة بالعلامة بسبب عجزها كان المستهلك فك ارتباطه

نحاول خلال لذلك  ،16لشراء منتجات العلامةأبدا لن يعود المستهلك فناتج عن تلاشي عامل الثقة 

الحفاظ على العلاقة بين هذه الدراسة البحث عما إذا كان للارتباط العاطفي تجاه العلامة دور في 

  .خلال الأزماتالعلامة و  المستهلك
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  الدراسة الميدانية .4

التطرق مختلف العلاقات المكونة له، مع خلال هذا العنصر نموذج الدراسة و سنتناول بالعرض 

  الدراسة. نتائجتحليل خير نصل إلى عرض و سلالم القياس المستعملة ثم في الألعينة الدراسة و 

  نموذج الدراسة 1.4

تابع يتمثل في  آخر، و تباط بالعلامةتتكون دراستنا من متغيرين الأول مستقل يتمثل في الار 

  :الموالييمكن تقديم نموذج الدراسة في الشكل و أثناء الأزمات،  تجاه العلامة سلوك المستهلك

  : يمثل نموذج الدراسة2شكل 

  

  من إعداد الباحثين المصدر:

  الدراسة  أداةو  عينة 2.4

يسانس بكلية العلوم الاقتصادية لقسام النهائية طلبة الأ من مجتمع مكون شملت الدراسة

، أقسام3 على طالب موزعين 780المقدر عددهم بحوالي ، و لجامعة جيجل علوم التسييروالتجارية و 

شركة جازي  زبائنكون ا�يب من   الأول يتمثل في؛ وطشر  ثلاثة قائمة على قصديهقد كانت العينة و 

التي كان سببها  2010الأولى سنة  "جازي"أن يكون عايش أزمة الثاني يتمثل في و  تصالات،للا

   ومصر. بين الجزائر الحادث الكروي

-مع فمبلكوم� التي تسببت فيها ا�امات 2016التي حدثت سنة والأزمة الثانية للشركة و 

الفلسطينية المحتلة لنشاط الاستيطاني بالأراضي بتمويل ا -شريك الدولة الجزائرية في شركة جازي

ويتم  "جازي"زبون يكن ولاء قوي لعلامة الالثالث فيتمثل في كون  الشرط ، أمابأموال الجزائريين

"جازي" خلال من ذلك من خلال استجواب الفرد ما إذا كان قطع علاقته �ائيا بالعلامة  التأكد

   الأزمتين المذكورتين.

فك الارتباط  )-(

 بالعلامة

لال الازمة
لامة خ

ك تجاه الع
ستهل

 سلوك الم

 الارتباط بالعلامة التجارية

 لا مبالاة المستهلك) -(

 لا مبالاة المستهلك) -(
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لم نتمكن من توزيع أكثر و  الاستبيان عليهم، طالب تم توزيع 69 ة بذلكشملت عينة الدراسو 

 سنة ما يعني21، بسبب سنهم الذي لم يتجاوز من ذلك لصعوبة تجاوب أفراد ا�تمع مع الدراسة

سنة، ويرفض أغلبهم 14كان أفراد ا�تمع لم يتعدوا سن   2010سنة أنه عند الأزمة الأولى للشركة 

ارات لعدم اكتمال استم 6استبعاد  معم، و اتصال خاصة �الإجابة لأ�م لم يكونوا يملكون شريحة 

ة الدراسة أدا ، أماوحدة 60، لتتوقف العينة عند منها 3لم نتمكن من استرجاع الإجابة �ا، و 

اختبرت فعاليتها في قياس المتغيرات على سلالم قياس  ااعتمادالذي تم إعداده فتمثلت في الاستبيان و 

  لشرحها فيما يلي. سنأتية في النموذج و المقترح

  سلالم قياس متغيرات الدراسة 3.4

  سلم قياس الارتباط بالعلامة التجارية 1.3.4

 تعددت سلالم قياس الارتباط بالعلامة التجارية، منها ما ورد في دراسات فرنكوفونية، ومنها

 بالعلامةقد اعتمدنا في دراستنا هذه على سلم قياس الارتباط ا ورد في دراسات أنجلوسكسونية، و م

بعد تعديل هذا السلم و ، 17عبارات 6المكون من ) Samy Belaid( () 2007و  Lacoeuilheـ( ـل

  على:لغويا ليتلاءم مع نطاق دراستنا حصلنا 

، لم أتمكن من ذلكو  "جازي"أصاب بالإحباط إذا أردت الحصول على خدمات  -1ع

سأصاب بخيبة أمل إذا تم سحب خدمات -3ع "جازي" يحزنني التخلي عن شراء خدمات - 2ع

شرائي لخدمات -5ع ،"جازي"أشعر بالمتعة عند الانتفاع بخدمات -4ع ،من السوق "جازي"

  ."جازي"أنجذب بشكل آلي لكل ما هو عروض لعلامة -6ع، يشعرني بالسعادة "جازي" علامة

  سلم قياس سلوك المستهلك تجاه العلامة أثناء الأزمات 2.3.4

تهلك خلال أنواع من السلوك يطورها عادة المس3فيما سبق أن الدراسات أشارت إلى  رأينا

فيما يلي و ، ) Bartikowski(2001)( لمقد اعتمدنا في هذا الشأن على سلاالأزمات التسويقية، و 

  ه السلالم حسب نوع السلوك.عرض لهذ

 سلم قياس إحساس المستهلك بالبعد النفسي  

  :ما يلي ضبطها لغويا مع ميدان الدراسة ينتج لناعبارات  5 يتكون السلم من

قللت من -2، عمن عروض خدمية "جازي"أصبحت حذرا تجاه ما تقدمه علامة  -1ع

عتبر أ-4،علم يعد هناك ما يميز هذه العلامة عن باقي العلامات-3، ع"جازي"تعاملي مع علامة 

  لي. لم تعد ذات قيمة مرجعية بالنسبة ةهذه العلام -5، عالعلامة تافهة كل العروض التي تقدمها

 سلم قياس لامبالاة المستهلك بالعلامة  

  :ما يلي ضبطها لغويا مع ميدان الدراسة ينتج لناعبارات  3 يتكون السلم من
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 لم تصبحنه أشعر أ -2،ع"جازي"بالعروض الخدمية لعلامة لدي أي اهتمام  لم يعد-1ع

بما تفعله هذه لم يعد لدي أي اهتمام -3ع"جازي" علامة خدمات ي منفعة من شراءألدي 

  العلامة.

 سلم قياس فك العلاقة بالعلامة  

  ما يلي: ضبطها لغويا مع ميدان الدراسة ينتج لنا عبارة واحدة، يتكون السلم من

  منتجا�او  "جازي"لم تعد تربطني أي علاقة بعلامة  -1ع

     دراستية قد تم استعراضها حسبما جاءت في و �ذا تكون سلالم قياس متغيرات الدراس

)Lacoeuilhe(
لنتائج ل وتحليلعرض ا سابقا وفيما يلي مالمشار إليه Bartikowski(19(و 18

  .المتوصل إليها ميدانيا

  تحليل النتائج المتوصل إليها 4.4

حقق خطوات، تمثلت الخطوة الأولى في الت ليل النتائج المتوصل إليها بخمسةمرت عملية تح

ت الدراسة، ثم اختبار الملائمة اختبار التوزيع الطبيعي لبيانا من ثبات أداة الدراسة، ليتم بعدها

تم  خطوة خامسةو  الدراسةويها النموذج، ثم كخطوة رابعة اختبار فرضيات تخطية العلاقات التي يحو 

 الفروق.خلالها اختبار 

 الدراسة استبانةثبات  1.4.4

نلاحظ من و  باستبيان الدراسة معامل الثبات الخاصأنظر الملاحق) (1رقم يوضح الجدول 

و�ذا  0.6زيد عن النسبة المقبولة إحصائيا والبالغة الاستبيان ي باتثأن معامل  الجدولخلال هذا 

وبالتالي قابلة نكون قد تأكدنا من صدق وثبات الاستبانة وأ�ا قابلة للتوزيع في صور�ا النهائية 

متغير هذا ونشير إلى أننا تفادينا حساب معامل الثبات لكل بعد على حدا كون  والتحليلللدراسة 

بذلك مستحيلا حساب معامل ثباته يعد من عبارة واحدة و  سلمه كونقطع العلاقة مع العلامة يت

 .حصائياإ

  اختبار التوزيع الطبيعي للبيانات 2.4.4

 )سمرنوف-كو�روف(من أجل التحقق من فرضيات التوزيع الطبيعي، تم اللجوء إلى اختبار 

اختبار  في المعلمية أسلوب تحليل الانحدار باعتباره أحد الأساليب الإحصائية تمهيدا لاستخدام

من خلال برنامج ، هذا و ة أن يكون توزيع البيانات طبيعياتشترط الاختبارات المعلميالفرضيات، و 

SPSS (أنظر قائمة الملاحق) 2رقم في الجدول نتائجه موضحةنجد  الذيو ختبار يمكن إجراء هذا الا ،

انات بالتالي بيو ، 0,05اور أكبر من لمحمستوى المعنوية لكل اأن  2بينت نتائج الجدول رقم و  هذا

  يمكننا استعمال الاختبارات المعلمية. بذلكو  الدراسة تتبع توزيعا طبيعيا
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  وخطية العلاقات: الملائمةاختبار  3.4.4

 للتحقق من خطية العلاقة بين المتغيرات المستقلة ANOVAتم استخدام أسلوب التباين ي 

  يوضح النتائج المحصل عليها.أنظر الملاحق) ( 3رقم الجدول و  والمتغير التابع،

وتبعا لكون لاختبار فرضيات الدراسة،  اختبارا لمدى صلاحية النموذج 3رقميقدم الجدول   

كما   علاقات المكونة للنموذجخطية ال على فإن ذلك يدل ،0,05أقل من  F مستوى الدلالة لقيمة

، ويمكننا الانتقال إلى ويالبيانات، وبالتالي نموذج الانحدار معن يلاءمخط الانحدار  يدل على أن

  اختبار فرضيات الدراسة.

  دراسةاختبار فرضيات ال 4.4.4

، نأتي إلى حية نموذج الانحدارصلاإمكانية تطبيق الاختبارات المعلمية و التأكد من  بعد 

  ذلك كما يلي:الأثر الواحدة تلوى الأخرى و اختبار فرضيات 

 المستهلك إحساس  تفاديعمل على الارتباط بالعلامة التجارية ي: ولىاختبار الفرضية الأ

 .عن العلامة أثناء حدوث الأزمات التسويقية بالبعد العاطفي

الارتباط  ختبار هذه الفرضية باستخدام أسلوب الانحدار الخطي البسيط لمعرفة تأثيرا تم

يبين  4رقم  الجدولو ، تجاه العلامة أثناء الأزمة عاطفيال بعدبال لإحساسو انم علىالتجارية بالعلامة 

 . أنظر الملاحق)( ذلك

المتمثلة الانحدار و  أن القدرة التفسيرية لنموذج يمكننا القول 4رقم  الجدولمن خلال نتائج 

إلى مساهمة المتغير المستقل (الارتباط بالعلامة  ما يشير 0.341قد بلغت  )2R( التحديد في معامل

باقي أما  ،%34.1العلامة) بنسبة عن  بالبعد العاطفي حساسالتجارية) في سلوك المتغير التابع (الإ

ترجع إلى عوامل أخرى غير الارتباط فمن التأثير في المتغير التابع  %65.9النسبة والمقدرة بنسبة 

 بين المتغيرينعتبرة مما يدل على وجود علاقة م 0.584) قيمة r، وبلغ معامل الارتباط (بالعلامة

إلى ملائمة خط الانحدار  %95التي ظهرت معنوية بمستوى ثقة  Fكما تشير قيمة   المستقل،التابع و 

ا يشير إلى م، -0.584تغيرين، في حين بلغت قيمة معلمة الميل (معامل الانحدار) للعلاقة بين الم

 0.002كان مساوي لـ   أما عن مستوى المعنوية فقد علاقة عكسية بين المتغيرين إحصائيا، وجود

معنوية معلمة الميل، أما بالنسبة إلى معلمة التقاطع (الحد الثابت)  يدل علىمما ،0.05ن وهو أقل م

معنويتها إحصائيا، إلى ما يشير  0,05وهي أقل من  0.000بمستوى معنوي  3.111فقد بلغت 

 جد مهم في تفسير التغير ن الارتباط بالعلامةتين يمكننا القول أمعنويالتقاطع معلمتي الميل و  وبظهور

ما سبق عرضه من كل من خلال  ، الذي يحدث في إحساس المستهلك بالبعد النفسي كمتغير تابع
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التي تنص على أن الارتباط بالعلامة التجارية يعمل و  مقبولة، H1يمكننا القول أن الفرضية نتائج 

  .عن العلامة أثناء حدوث الأزمات التسويقية العاطفي على تفادي إحساس المستهلك بالبعد

 يعمل الارتباط بالعلامة التجارية على تفادي نمو سلوك : لثانيةاختبار الفرضية ا

  اللامبالاة لدى المستهلك تجاه العلامة أثناء حدوث الأزمات التسويقية

المتغير  تم اختبار هذه الفرضية باستخدام أسلوب الانحدار الخطي البسيط لمعرفة تأثير  

 نمو سلوك اللامّبالاة لدى المستهلك أثناء( المتغير التابع على )ةعلامة التجاريالارتباط بالالمستقل (

كما هي مبينة في الجدول رقم نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط   ت، وقد كانالتسويقية) الأزمات

  .)الملاحق(أنظر 5

 التي يعبر عنهاالانحدار و  أن القدرة التفسيرية لنموذج نلاحظ 5ل رقم الجدو  خلال من

إلى مساهمة المتغير المستقل (الارتباط بالعلامة  يشير، ما 260.3بلغت قيمته  )2R(معامل التحديد 

باقي أما  %32.6اللامبالاة لدى المستهلك) بنسبة  سلوك في سلوك المتغير التابع (نموالتجارية) 

غير الارتباط بالعلامة  ترجع إلى عوامل أخرىفمن التأثير في المتغير التابع  %67.40 بـالمقدرة النسبة و 

   .التجارية

المستقل  بين المتغيرين معتبرةوجود علاقة  الذي يدل علىو  r(0.571وبلغ معامل الارتباط (

إلى ملائمة خط الانحدار للعلاقة  %95التي ظهرت معنوية بمستوى ثقة  F كما تشير قيمةالتابع،  و 

علاقة  وجود إلى ما يشير -0.571بين المتغيرين، في حين بلغت قيمة معلمة الميل (معامل الانحدار) 

أي أن كل زيادة درجة ارتباط المستهلك بالعلامة من شأ�ا أن تقلل  عكسية بين المتغيرين إحصائيا،

   .الأزماتناء ستهلك بالعلامة أثاللامبالاة لدى المفي سوك 

مما يشير إلى  0,05وهو أقل من  0,001 معلمة الميل مساوي لـ عنويةموقد ظهر مستوى 

 ةبمستوى معنوي 3.561معنوية معلمة الميل، أما بالنسبة إلى معلمة التقاطع (الحد الثابت) فقد بلغت 

التقاطع معنويتين الميل و معلمتي ظهور وب ،إحصائيا  معنويتهايشيرما  0.05وهي أقل من  0.004

تفسير كمتغير مستقل جد مهم في   فإنه يمكننا القول أن الارتباط بالعلامة 0.05عند مستوى دلالة 

  .تابعتغير التي تحصل في سلوك اللامبالاة لدى المستهلك أثناء الأزمات التسويقية كم التباينات

 التي تنص علىمقبولة و  H2يمكننا القول أن الفرضية نتائج من خلال ما سبق عرضه من  

على تفادي نمو سلوك اللامبالاة لدى المستهلك أثناء حدوث  يعمل الارتباط بالعلامة التجارية أن

  .الأزمات التسويقية

  :المستهلك لعلاقته مع  قطع بتفادي يسمح العلامةالارتباط باختبار الفرضية الثالثة

   الأزمات العلامة أثناء حدوث
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الارتباط  تأثيرمدى  وب الانحدار الخطي البسيط لمعرفةباستخدام أسل تم اختبار هذه الفرضية

نتائج كانت و ، بالعلامة أثناء الأزمات التسويقية سلوك فك المستهلك لعلاقته على بالعلامة التجارية

   (أنظر الملاحق). 6كما هو مبين في الجدول رقم تحليل الانحدار الخطي البسيط  

الانحدار والمتمثلة  أن القدرة التفسيرية لنموذج يمكننا القول 6رقم  الجدولمن خلال نتائج 

2(في معامل التحديد 
R( الارتباط بالعلامة  ما يشير 330.3 قد بلغت) إلى مساهمة المتغير المستقل

باقي النسبة أما % 33.3بنسبة  )بالعلامة قطع المستهلك لعلاقتهالمتغير التابع ( التجارية) في سلوك

  ترجع إلى عوامل أخرى غير الارتباط بالعلامة التجارية، فمن التأثير في المتغير التابع  %66.7 ـالمقدرة بو 

بين المتغيرين كما تشير  معتبرةما يدل على وجود علاقة  r (0.577وبلغ معامل الارتباط (

التابع  إلى ملائمة خط الانحدار للعلاقة بين المتغيرين %95التي ظهرت معنوية بمستوى ثقة  Fقيمة 

 ،-0.577 ، في حين بلغت قيمة معلمة الميل (معامل الانحدار) والتي تمثل المتغير المستقلالمستقلو 

بعبارة أخرى زيادة مستوى ارتباط المستهلك بالعلامة  أو ،قة العكسية بين المتغيرينإلى العلا مما يشير

   احتمالات قطعه لعلاقته بالعلامة. ينقص في

أما  ،ما يشير إلى معنوية معلمة الميل 0.05أقل من  يوه 0.000وقد ظهر مستوى المعنوية 

وهي أقل من  0.000بمستوى معنوي  3.789علمة التقاطع (الحد الثابت) فقد بلغت لم بالنسبة

 أن الارتباطالتقاطع معنويتين يتبين لنا وبظهور معلمتي الانحدار و ما يشير معنويتها إحصائيا،  0.05

بالعلامة كمتغير مستقل جد مهم في تفسير التباين الذي يحدث في قطع المستهلك لعلاقته بالعلامة 

  أثناء حدوث الأزمات كمتغير تابع.

 التي تنص علىو  ،مقبولة H3يمكننا القول أن الفرضية نتائج من خلال ما سبق عرضه من  

  يسمح بتفادي قطع المستهلك لعلاقته بالعلامة أثناء حدوث الأزمات. الارتباط بالعلامة التجارية أن

 خاتمة

، وبالأخص لسياستها التسويقية بالزبونالمؤسسة  توجيهأهمية من خلال دراستنا  تبين لنا

جودة العلاقة التي يمكن أن تنشأ بينه وبينها، خاصة إذا ما علمنا أن كسب زبون جديد يكلف 

  .بالحفاظ على الزبائن الحاليين وكسب ولاءهمأضعافا مضاعفة مقارنة 

زبائنها باعتبارها ب ر أي جهد في الاستثمار في علاقتهاكما يجب على المؤسسة أن لا تدخ

وذلك من خلال البحث في محددات الارتباط لديهم   رأسمال غير قابل للتقليد من قبل المنافسين،

مستعدا لتجاهل عروض في جعل المستهلك وتوفير العوامل الكفيلة بتعزيز دور هذه المحددات 

راء في مستعدا للدفع أكثر للحصول على علامته المفضلة أو حتى تأجيل عملية الشالمنافسين، و 
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الدفاع مع ممثلي العلامة وقت الأزمات، و مستعدا للتفاوض الإيجابي و  حال تعذر توفر منتجا�ا،

  ادة ما تزيد حدته أوقات الأزمات.نقل كلام إيجابي معاكس للكلام السلبي الذي عو  عنها،

كما يجب أن تتعرف المؤسسة على المستهلكين المرتبطين بعلامة منتجا�ا، وإعداد مخططات 

التي من شأ�ا إدارة العلاقة بالزبون و لاقات و عمل بالتنسيق معهم، في إطار برامج التسويق بالع

 .المشاكل التي تحل �امات و أكبر لمواجهة منافسيها ومواجهة الأز إعطاءها هامش مناورة 

  الدراسة مناقشة نتائج -

  كننا القول أن:يممن خلال الدراسة 

ما يسمى بالولاء الولاء بالعادة أو  -حلة ممهدة للولاء للعلامة بنوعيهالارتباط بالعلامة مر -1

خلال الأزمات يشعر  أن المستهلك كما-الذي يعد أقوى أصناف الولاءم و تزالالولاء بالاالسلوكي، و 

إلى في  لينتهي ،مبالاة تجاههاثم يتطور هذا الشعور إلى لا منتجا�اعن العلامة و  البعد العاطفيب أولا

  .الأخير إلى قطع لعلاقته �ا

بالبعد يص شعورهم تقلساهم في  خلال أزما�ا "جازي"ارتباط المستجوبين بعلامة  -2

 متغير الشعور بالبعد العاطفيو  العكسية بين متغير الارتباط لاقةعال وما يبين ذلك هو ، العاطفي عنها

هذا يعبر عن قوة تأثير و  ،-0.584 بلغت قيمة معلمة الميل (معامل الانحدار) ثحي ،تجاه العلامة

قدرة الارتباط و  عن العلامة من قبل زبائن المؤسسة، على كل ما هو شعور بالبعد العاطفي الارتباط

مان ضد المؤسسة، فيعمل بذلك الارتباط كصمام أاستمرارية العلاقة بين الزبائن و على الحفاظ على 

  والمؤسسة بحكم قوة الرابط العاطفي الذي يستند إليه الارتباط. تدهور العلاقة بين الزبون

أثناء ما يعرف  سمح بتفادي نمو سلوك اللامبالاة لديهم ارتباط المستجوبين بعلامة جازي-3

متغير سلوك العكسية بين متغير الارتباط و علاقة ال وما يبين ذلك ه، و -فمبلكوم-بأزمة جازي

ويعبر هذا عن  ،-0.571بلغت قيمة معلمة الميل (معامل الانحدار)  ثحياللامبالاة تجاه العلامة 

يتماشى وزبائنها، و  العلامة زوال الثقة بينه عومن قدرة الارتباط على صد الصدمات التي تخلفها الأزمة

باط ث توصلوا إلى أن الارت، حيفي نتائج دراستهما )Corchiaو Gurviez(شار إليههذا مع ما أ

المستهلك عامل الثقة لدى  لكن بمجرد تزعزع ،في ظروف صعبةبالعلامة يمكنه أن يستمر حتى و 

 الاهتمام)و ( عامل الثقة يتكون من ثلاثة مكونات هي المصداقية، الأمان، بالضبط مكون المصداقيةو 

المتعامل منه يمكننا القول أن زبائن ، و 20الزوالقات الارتباط تؤول إلى التفكك و من علا%78فإن 

الإيجابية النتائج السنوية  جزء من كونيقد و ، الأزمات التي تعرض لها جازي لا زالوا يثقون به رغم

بسبب العلاقة الجيدة  2016سنة ل لهذا المتعاملالمواصلات و المعلن عنها من قبل سلطة ضبط البريد 

كما أن تقرير السلطة يشير %8,48ـقدر ب في حصته السوقية المتعامل نموا إذ سجلللعلامة بزبائنها، 
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لسوق الجيل  رغم تخلف دخولهافي سوق الجيل الثاني للاتصال، و  لا زالت الرائدة "جازي"إلى أن 

 ،مشترك 5000في سوق الجيل الرابع لا يتعدى  "موبيليس" شركة بينو  الثالث إلا أن الفرق بينها

، 21سوق الجيل الثالث لاتصالات الهاتف النقال فيتعويض تخلفها "جازي" مجهودا كبيرا ل فقد بذلت

والتي تساهم في بقاءها  "جازي" تدل إلا على ثقة الزبائن في شركةهذه النتائج الإيجابية لا يمكن أن و 

   .الجزائر سوقا واعدا ونموها باستمرار خاصة إذا ما علمنا أن

بتفادي وصولهم إلى التفكير في فك علاقتهم سمح  ارتباط المستجوبين بعلامة جازي -4

لاقة العكسية بين متغير عال وما يبين ذلك هو ، فمبلكوم-أثناء ما عرف بأزمة جازي المؤسسةمع 

بلغت قيمة معلمة الميل متغير قطع المستهلك لعلاقته بالعلامة أثناء الأزمات، حيث و الارتباط 

زيادة  أن ما يعني ،قة العكسية بين المتغيرينإلى العلا إشار�ا السلبية دلتو ،-0.577(معامل الانحدار) 

عدم لجوء  للإشارة، و قطعه لعلاقته معها احتمالات مستوى ارتباط المستهلك بالعلامة ينقص في

ولد لديهم سلوك رغم كل ما حدث خلال الأزمة المدروسة قد يلزبائن لقطع علاقتهم مع العلامة ا

في  )Andrew lee Hock Cheong( ذلك ما أشار إليهدم مصلحة المؤسسة بالدرجة الأولى، و يخ

كفيل الارتباط   الذي توصل إلى أنو  التجارية،هلك الماليزي بالعلامة دراسة له عن ارتباط المست

إن لم يسأل ناقل لكلام إيجابي عنها حتى و و  مدافع عنها،، و ؤسسة لزبون حريص عليهابكسب الم

 لدفع مبلغ أكبر امستعدو  وقت الأزمات،ا عنها، كما أ�ا ستكسب زبونا مستعدا للتضامن معه

إلى غاية توفر منتجات  حتى تأجيل استهلاكهأو على منتجات العلامة مقارنة بمنتجات المنافسين، 

غير يكون إيجابيا، و ة في حالة صدور أخطاء منها سالعلامة في السوق، كما أن تفاوضه مع المؤسس

  .22انتهازي

  مقترحات الدراسة -

  قترحات تتمثل في:الم ة منسمحت لنا النتائج المتوصل إليها بتقديم مجموع

 علامةتدهور العلاقة بين المستهلك و  دياالارتباط بالعلامة في تفرا للدور الذي لعبه ااعتب-

 في العوامل المحددةالبحث  الشركةنرى أنه من الضروري على  الأزمتين المدروستين، ءأثنا "جازي"

 استراتيجيةهذه المحددات من خلال إدراجها ضمن خطط وتفعيل دور  لارتباط المستهلكين بعلامتها

خاصة في ضل ما عرفته الشركة من تدهور في عدد  الهدف منها الحفاظ على المستهلك ،متكاملة

الها، رأسم سنوات بسبب مشكل ملكية 5زبائنها نتج عن خلل في سياستها التسويقية لمدة تعدت 

  ."أوريدو"افسيها لاسيما شركتي "موبيليس" واتساع أسواق منو 

مسبقا  ومهيئةمعدة  استراتيجيةلمدروس لخطط ضرورة اعتماد الشركات العاملة في القطاع ا-

  خطيرة.أخذ الأزمة أبعادا ، وتفادي انتظار فعال عند حصول الأزماتلتحقيق رد سريع و 



 سامي حمودة وعزالدين بن تركي

 2019جوان  1، العدد 6جلد الم                         64                   مجلة دراسات اقتصادية 

السوق  ضرورة أن تقيم الشركات العاملة في القطاع المدروس شراكات في مجال تسيير مخاطر-

مواقع تواصل تقدم قوية من شركات و افسة غير مباشرة هذه السوق التي أصبحت تعرف من ،الجديدة

  .Viber، Immo ،Skypeامتيازات كثيرة با�ان لزبائن الاتصالات كـ 

يل دورهم وتفع تسويق بالعلاقات قوي مع زبائنها،نظام بناء الشركات العاملة في القطاع ل -

  للسوق.الظروف العادية  ل الأزمات أو فيخلا نقل كلام إيجابي عنهافي الدفاع عن العلامة و 

إلا 2016إن لعب الارتباط بالعلامة دور صمام الأمان لشركة "جازي" خلال أزمة حتى و -

أنه يبقى من الأولى على الشركة البحث في أنظمة فعالة للكشف عن الأزمات في بدايا�ا الأولى 

عبر  تفعيلا لدور الزبائن المرتبطين في الدفاع عنها خاصةمن مخاطرها على صور�ا، و  لضمان الحد

زمات نظام اليقظة الأهذه الأنظمة الكاشفة للتغيرات و  مواقع التواصل الاجتماعي، مثال عن

  .ة هامش أوسع للمناورةوالذي من شأنه أن يعطي الشرك الاستراتيجية

 أفاق الدراسة

  بعض المواضيع تتمثل في: نقترح دعما لدراستنا

المنتجات الواسعة  اتبعلامالسن على ارتباط المستهلك دراسة أثر متغير الجنس و  -

  الاستهلاك أثناء الأزمات التسويقية

  راسة النتائج المترتبة عن مختلف أنواع الأزمات على سلوك الفرد المستهلكد -

  دراسة الأثر المعدل لعامل الثقة على طبيعة سلوك المستهلك أثناء الأزمات التسويقية -

  ي للمؤسسات أثناء الأزمات دراسة تحليلية لاستراتيجيات الاتصال التسويق -

 الملاحق

  معامل الثبات (ألفا كرونباخ): 1الجدول 

  معامل ألفا كرونباخ  الدراسة جل عبارات

0.880  

 .SPSSمن إعداد الباحثين بالاعتماد على نتائج  المصدر:

  )KS: اختبار التوزيع الطبيعي لبيانات متغيرات الدراسة (2الجدول 

  (sig)الاحتمالیةالقیمة   Zقیمة   المحاور

  1.987  6.129  جمیع محاور الدراسة

  .SPSSمن إعداد الباحثين بالاعتماد على نتائج  المصدر:
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  للاختبار نتائج تحليل التباين للانحدار للتأكد من صلاحية النموذج :3الجدول 

المتغير 

  التابع

المتغيرات 

  المستقلة
  المصدر

مجموع 

  المربعات

درجات 

  الحرية

متوسط 

  المربعات
  )Fقيمة(

مستوى 

  المعنوية

  

  

  

الارتباط 

بالعلامة 

  التجارية

لا مبالاة 

المستهلك 

  بالعلامة

  SSR 12.172  1  12.172الانحدار

  SSE  25.167  58  0.287البواقي  0.001  26.834

  -  SST  37.339  59الكلي

الشعور 

بالبعد 

عن  النفسي

  العلامة

  SSR 8.947  1  8.947الانحدار

28.496  0.002  
  SSE  17.291  58  0.665البواقي

  -  SST  26.239  59الكلي

قطع العلاقة 

بالعلامة 

  التجارية

  SSR  20.428  1  20.428الانحدار

  SSE  40.917  58  0.879البواقي  0.000  35.436

  -  SST  61.346  59الكلي

  .SPSSمن إعداد الباحثين بالاعتماد على نتائج  المصدر:

  لاختبار الفرضية الثانية نتائج تحليل الانحدار :4الجدول 

  rمعامل الارتباط 

 2Rمعامل التحديد

0.584  

0.341  

 0.05α=عند0.000مستوى المعنوية F:(28.496قيمة (

 المتغير الثابت

 Le constant  

Coef non stand  Coef stand  

)t(valeur de  ) Sig de ( t 

B  SEb  بيثاβ 

  التجاريةالارتباط بالعلامة 
3.111  

0.571-  

0.318  

0.113  
0.584-  

11.612  

5.111-  

0.000  

0.002  

  التابع: الإحساس بالبعد النفسي عن العلامة 

  SPSSمن إعداد الباحثين بالاعتماد على نتائج  المصدر:
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 سلوكنمو ير متغو  ةمتغير الارتباط بالعلام تحليل الانحدار الخطي البسيط بين: 5جدول 

 اللامّبالاة لدى المستهلك

  = 0.571rمعامل الارتباط

 R² = 0.326معامل التحديد 
 

  α 0.05=عند0.000مستوى المعنوية F :(26.834قيمة (

 المتغير الثابت

Le constant 

  

Coef non stand  
Coef 

stand  
)t(valeur 

de  

Sig de 

(t) 
B  SEb  بيثاβ 

  بالعلامة التجارية الارتباط
3.561  

0.562-  

0.245  

0.112  

0.571-  

  

11.211  

0.512-  

0.004  

0.001  

  التابع: نمو سلوك اللاّمبالاة لدى المستهلك

  .SPSSمن إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج  المصدر:

  الفرضية الثالثة لاختبار : نتائج تحليل الانحدار6الجدول 

  rمعامل الارتباط 

 2Rمعامل التحدید

0.577  

0.333  

 0.05α=عند0.000مستوى المعنویةF :(35.436قیمة (

  المتغیر الثابت

 le constant  

Coef non standar  Cof 

standar  

)t(valeur de  Sig 

de (t) 

B  SEb  بیثاβ 

  3.789  الارتباط بالعلامة التجاریة

0.775-  

0.512  

0.149  

0.577-  10.195  

5.213-  

0.000  

0.000  

  التجاريةالتابع: قطع العلاقة بالعلامة 

  .SPSSمن إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج  المصدر:

  المراجع
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