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 APA كيفية الاستشهاد بهذا المقال حسب أسلوب

دراسة حالة علامات السيارات والهواتف النقالة في  ،تجربة العلامة على رضا وثقة الزبونتأثير (، 2021) عبد الرزاق بن حبيب، لحسن عطاالله 
 .324-310، ص ص -سكيكدة- 1955اوت  20جامعة  (، الجزائر: 02)العدد  09، المجلد مجلة الباحث الاقتصادي الجزائر،

 :  ملخص
تم توزيع قة الزبون ، ولذذا الغرض على رضا وث علامات السيارات والذواتف النقالةغير الدباشر لتجربة حث الى دراسة التأثير الدباشر و يهدف ىذا الب 

، وتم تحليل معطيات الدراسة باستخدام اسلوب نمذجة الدعادلات الذيكلية زبون 100استبيان الكتروني على لرموعة من الافراد حيث بلغ حجم عينة البحث 
الأداء، ومن خلال ىذه الدراسة تم التوصل الى وجود تأثير ايجابي مباشر لتجربة -وخريطة الأهمية PLS SMARTبالدربعات الصغرى الجزئية عن طريق برنامج 

التوصل الى وجود دور  العلامة على رضا الزبون، بينما لم يكن ىناك تأثير دال احصائيا لتجربة العلامة على ثقة الزبون إلا بوجود الرضا كمتغير وسيط، كما تم
  الدنفعي باعتباره احد الابعاد الاساسية لتجربة العلامة في التأثير على ثقة الزبون بالعلامة.  -يفيمهم للبعد الوظ

 
 .الثقة؛  الرضا؛  تجربة العلامة :الكلمات المفتاح

 . M31؛  JEL  :D12 تصنيف

 
Abstract :  
 This research aims to study the direct and indirect effect of brand experience of car and mobile 
phone brands on customer's satisfaction and trust. The study was conducted over a sample of 100 
representative respondents using a set of the following statistical tools: partial least squares structural 
equation modeling through smart PLS and importance-performance map. Moreover as brand experience 
affects customer satisfaction directly, and indirectly through customer trust, we applied the functional-
utility dimension that allowed to reach one of the basic dimensions of brand experience in affecting 
customer trust.   

 

Keywords: brand experience ; satisfaction ; trust.  

Jel Classification Codes : D12 ; M31. 
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 مقدمة. .5

حيث انتقل مفهوم التسويق من لررد وظيفة تهتم بصرف الدنتجات  خيرة تطورات جوىريةلقد عرف لرال التسويق في الآونة الأ
وقد طور الباحثون في لرال التسويق  ،ستراتيجيا لنجاح العلامة التجاريةاعتباره شريكا إوبيعها في السوق الى مرحلة التركيز على الزبون ب

كبر الزبون أو الدستهلك، باعتبار أن فهم الزبون ىو أعلى فهم ومالكي العلامات التجارية عدة مصطلحات من شانها مساعدة الشركات 
ومن بين  ،جل تحديد حاجاتو ورغباتو ومن ثم القدرة على تلبيتهاوذلك من أ ،ن ان تحققو الشركات والدؤسسات الإقتصاديةىدف يدك

لدفهوم تفاق بعد على مفهوم لزدد لم يتم الإربة العلامة التجارية، وبالرغم أنو ونة الأخيرة ىو مصطلح تجيريها في الآالدصطلحات التي تم تطو 
في والتفكيري ذا الدصطلح والدتمثلة في البعد الحسي والعاطلذبعاد أن اغلب الباحثين اتفقوا على أربع أ التجارية إلا تجربة العلامةوأبعاد 

نفعي للعلامة. وىو ما سنعمل على بعاد الاخرى مثل البعد الاجتماعي وأيضا البعد الوظيفي والدوالسلوكي ومنهم من أضاف بعض الأ
الدنفعي للعلامة باعتباره احد الدؤشرات الاساسية التي يدكن للمستهلك من خلالذا تقييم تجربتو  -دراستو من خلال اضافة البعد الوظيفي

التجارية التي تسوق بعض  مع العلامة التجارية وخاصة بالنسبة للمنتجات الدادية، وىو ما يتوافق مع دراستنا حيث ركزنا على العلامات
الدنتجات وتحديدا الذواتف النقالة والسيارات نظرا للاستعمال اليومي لذذه الدنتجات لشا يساعد الدستهلك على امكانية اختبار جودتها 

مع موقف الدستهلك من ستراتيجية التسويقية الدناسبة التي تتوافق اعدة خبراء التسويق على تحديد الإوتحديد اىم الابعاد التي تساىم في مس
 العلامة التجارية.

 ؟ثقة الزبون على رضا و علامات السيارات والذواتف النقالة شكالية البحث فيما يلي: ما مدى تأثير تجربة : تتمثل إإشكالية الدراسة

 سئلة الفرعية:الأ

  ؟ على رضا الزبونعلامات السيارات والذواتف النقالة ما مدى تأثير تجربة 
  ؟ على ثقة الزبونعلامات السيارات والذواتف النقالة ما مدى تأثير تجربة 
  ؟بعلامات السيارات والذواتف النقالة ما مدى تأثير رضا الزبون على ثقتو 

 فرضيات الدراسة:

 عل رضا وثقة الزبون. علامات السيارات والذواتف النقالةتجربة لمباشر وغير مباشر إيجابي : يوجد تأثير الفرضية الرئيسية

 على رضا الزبون.علامات السيارات والذواتف النقالة : يوجد تأثير ايجابي مباشر ذو دلالة احصائية لتجربة الفرضية الفرعية الأولى

 الزبون.على ثقة علامات السيارات والذواتف النقالة تجربة : يوجد تأثير ايجابي مباشر ذو دلالة احصائية  الفرضية الفرعية الثانية

 .بعلامات السيارات والذواتف النقالة: يوجد تأثير ايجابي مباشر ذو دلالة احصائية لرضا الزبون على ثقتو الفرضية الفرعية الثالثة

ع على ثقة الزبون معلامات السيارات والذواتف النقالة تجربة : يوجد تأثير ايجابي غير مباشر ذو دلالة احصائية لالفرضية الفرعية الرابعة
 وجود الرضا كمتغير وسيط.

  :همية الدراسةأ

همية ىذه الدراسة في تسليط الضوء على جانب مهم في لرال التسويق والذي لم يتم تناولو بالشكل الكافي والدتمثل في تتجلى أ
موقف ورضا الزبون عن العلامة  همية التي يكتسيها ىذا الدوضوع باعتباره المحك الرئيسي لتحديدبالرغم من الأتجربة العلامة التجارية وىذا 

ا من التجارية، وخاصة بالنسبة لطبيعة الدنتجات التي تم تناولذا من خلال ىذه الدراسة والدتمثلة في الذواتف النقالة والسيارات باعتبارى
 موس الذي تتميز بو.   ن يقيّم من خلالذا تجربتو الاستهلاكية والشرائية، نظرا للطابع الدادي والدلالدنتجات التي يدكن للزبون أ



  2عبد الرزاق بن حبيب، 1لحسن عطاالله
 ___________________ 324-310ص، ص _ __.دراسة حالة علامات السيارات والذواتف النقالة في الجزائر ،تجربة العلامة على رضا وثقة الزبونتأثير  _____________

                                 

 

133 

 هداف الدراسة :أ

 .التعريف بمصطلح تجربة العلامة التجارية وأبعادىا 
 هميتهم بالنسبة للعلامة التجارية.بمصطلح رضا وثقة الزبون وتوضيح أ التعريف 
 والتي شملت علامات  دراسة تأثير ابعاد العلامة التجارية على رضا وثقة الزبون تجاه لرموعة من العلامات التجارية في الجزائر

 السيارات والذواتف النقالة.
 الدنفعي بالنسبة لتجربة العلامة وثقة الزبون بالعلامة التجارية.  -التأكد من أهمية البعد الوظيفي 

 الدراسات السابقة:

زبائن  من خلال ىذه الدراسة تم توزيع استبيان على لرموعة من(:Dhananjay Bapat,Jayanthi Thanigan ,2016)دراسة 
 تجربة أبعاد تأثير استكشاف ىو الدراسة ىذه من الغرضزبون وكان  188الذندية للمنتجات الغذائية وشملت عينة قدرىا   AMULشركة

 تجربة أبعاد أنلى إ الدراسة وتوصلت الذيكلية تالدعادلاب نمذجةال استخدامب ،لذا والولاء التجارية العلامة تقييم على التجارية العلامة
 .التجارية العلامة ولاء على التجارية العلامة تقييم ويؤثر التجارية، العلامة تقييم على تؤثر فكريةوال العاطفية التجارية العلامة
 (İ. Uğur BAŞER, İ. Gökhan CİNTAMÜR,F. Müge ARSLAN İ.İ.B. Dergisi YIL . 2015)دراسة

حيث  ،التجارية للعلامة والولاء ثقةالو  العملاء رضا على العلامة لتجربة الدباشرة غيرالو  الدباشرة الآثار التحقق من إلى الدراسة ىذه تىدف
 للتحليل الذيكلية الدعادلة نمذجة ستخدامإ تمو  ،لستلفة منتجات فئات من لستلفة تجارية علامات لأربعزبون  1102مست ىذه الدراسة 

 بالإضافة .التجارية لعلامةل وولائوتو وثق الدستهلك رضا على وإيجابي مباشر بشكل أثرت التجارية العلامة تجربة أنوتوصلت الدراسة الى 
 أكثر وبشكل .العملاءوثقة  رضا خلال من التجارية العلامة ولاء على مباشر غير تأثير لذا كان التجارية العلامة تجربة أن تبين ذلك إلى

 العلامة ولاء على الدباشر تأثيره من بكثير أقوى كان التجارية العلامة وثقة الدستهلك رضا على التجارية العلامة تجربة تأثير أن تبين تحديدا
 .التجارية
والتعلق  الزبائن ثقةو  رضا على التجارية العلامة تجربة تأثيرلى بحث إ الدراسة ىذهىدفت :(Richard Chinomona, 2013) دراسة

 توصلت ىذه الدراسة. أفريقيا جنوب في فرد 151 من عينة جمع تم تجريبيا، اختبارىا أجل ومن فرضيات خمس طرح تم. التجارية العلامةب
 .التجارية العلامةب وتعلقو  توثقو  الزبون رضا على إيجابي بشكل تؤثر التجارية العلامة تجربة أن إلى

على  التجارية العلامة تجربةل الدباشر غيرالو  الدباشر التأثير تحليل الى الدراسة ىذه :ىدفت((Oriol Iglesias, et al., 2011دراسة 
 طلابعن طريق توزيع استبيان على لرموعة من  البيانات جمع تمكمتغير وسيط،   العاطفي الالتزام مع وجود التجارية للعلامة الولاء

وىي  الدنتجات من فئات ثلاثوشملت الدراسة  فرد 195وبلغ حجم العينة  برشلونة في الأعمال إدارة كلية في الأعمال إدارة ماجستير
 فقط العملاء ولاء على تؤثر التجارية العلامة تجربةن وتوصلت ىذه الدراسة إلى أ ،الرياضية والأحذية ،المحمولة الكمبيوتر وأجهزة ،السيارات

 .العاطفي الالتزام خلال من
بعاد الدهمة لأحد االدنفعي باعتباره أ -الوظيفيلبعد وتختلف الدراسة التي نحن بصدد تقديدها عن الدراسات السابقة من خلال اضافة ا

خر احد العناصر الدكونة لتجربة العلامة، وىو يدثل الجانب الآلتجربة العلامة، حيث لم يحضى  بإجماع كل الباحثين في حين اعتبره البعض 
على جودة منتجات العلامة. وفي الدقابل تم الدنفعي الحكم  -الدادي والدلموس لدنتجات العلامة كما يدكن للزبون من خلال البعد الوظيفي

حيث  ،بعاد تجربة العلامة تأثيرا على ثقة الزبون بالعلامة التجارية، لدعرفة ما ىي أىم أ IPMAالاداء  –استخدام اسلوب خريطة الاهمية 
فعالية وتأثيرا على الدتغير الكامن التابع تدنح ىذه الدنهجية امكانية قياس مؤشر الاهمية والأداء الذي من خلالو يدكن تحديد اكثر العناصر 

 والدتمثل في دراستنا في ثقة الزبون بالعلامة التجارية . 
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 .طار النظري للدراسةالإ. 0
  .تجربة العلامة. 5.0

( Cambridge 2011)يعرّف أخرى ناحية من, و بو الشعور أو إدراكو يدكن شيء أيالتجربة بأنها (Berry,2002)يعرف 
وفي  ،ما حدث تجاه عاطفية فعل بردود تتعلق التجارب أن يعني لشا شعورك،قد يساىم في التأثير على  لك يحدث شيء أي بأنها التجربة

 تدثلحيث  ,والتسويق الدستهلك لسلوك التجريبي الدنظور أدخل من أول لكونهما( 1982) وىيرشمان ولبروكلرال التسويق برجع الفضل لذ
 الجوانب عتبارالإ في يأخذ شمولية أكثر منظور نحو للمعلومات، كمعالجين للمستهلكين والدعرفي التحليلي الدنظور نم تحولا نظرىم وجهة

 .   (Nysveen, pedersen, & skard, 2013, pp. 404-423) العميل لقيمة والعاطفية العقلانية
 ستجاباتالإ إلى بالإضافة ،(والإدراك والدشاعر الأحاسيس) للمستهلكين ذاتية استجابات بأنها التجارية العلامة تجربةوتعرف 

 واتصالاتها وتغليفها وىويتهاوشعارىا  التجارية العلامة تصميم من جزءا تعد والتي ،التجارية بالعلامة الدتعلقة الدنبهات تثيرىا التي السلوكية
 العلامة تجربة تعريف يدكن، كما (Brakus, Schmitt, & zarantonello, 2009, pp. 52-68) وبيئتها التسويقية
 في الدعروضة التجارية العلامة ةصور  في كانت سواء التجارية، بالعلامة اتصالذم من لحظة كل في الدستهلكين تصور أنها على التجارية

 العلامة تجربة بناء يتمو  .يتلقونها التي الشخصية الدعاملة لى جانبإ ،الجودة مستوى على أو الأول، الشخصي الاتصال خلال أو الإعلان،
 التحدثثالثا  ،التجارية لعلامةل العملاء ستخدامثانيا إ ،التجارية العلامةب الدتعلقة علوماتالد عن البحثولا أ عبر الدراحل التالية: التجارية

 (shahine, 2011, pp. 1288-1301) التجارية العلامة عن الآخرين مع
 كمية خلال من وقياسها معينة تجارية علامة تجاه ئيشرا كسلوك التجارية العلامة تجربة Huberو Ortmeyer اعتبرفي حين 

 أو منتجات استخدام أو شراء عن ناتجة تجربةبأنها  التجارية العلامة تجربة وسوليفان كيم اعتبركما  ،التجارية للعلامة السابقة الدشتريات
 (baser, gokhan, & muge, 2015, pp. 101-128) معينة تجارية علامة خدمات

 عبر العملاء تجربة ،ستهلاكالإ تجربة الخدمة، تجربة، العملاء تجربة :جمالذا فيما يليتجربة العلامة عدة أشكال وصور يدكن إ وتأخذ
الاوجو الدتعددة  وانطلاقا من ىذه.(ramirez & dwight, 2019) تصالات التسويقيةعبر الإ التجارية العلامةتجربة  الإنترنت،

لى غاية تجربة إ والخدمة والتسوق والدنتج ستهلاكالإ ةتجرباوجو التجارب ابتداءا من  ميعلج تكامل أنهاب هاتعريف يدكن ،لتجربة العلامة
 علىو .(imran & zillur, 2015, pp. 239-259) التجارية لعلامةتصالات التسويقية لالزبون مع الإ تفاعلالعلامة من خلال 

أن تجربة  وىي التعريفات ىذه تجمع شتركةم وانبج ىناك أن إلا والسياق، المجال حيث من ما حد إلى تختلف التعريفات أن من الرغم
 قد والتي والدستهلك التجارية العلامة بين متعددة اتصال نقاط عن تنتجثالثا  ،ةنفسيو  داخلية، ثانيا ىي ذاتية تجاربولا أ :العلامة ىي

 التجارية العلامة بين أو ،انفسهم العملاء بين العلاقات من لستلفة أنواع على التجربة تنطوي قدرابعا  ،مباشرة غير أو مباشرة تكون
 & ,Skard, nysveen) الدستهلكين ستجاباتإ من لستلفة أنواع على تنطوي لأنها الأبعاد متعددة بنية ىي التجربة, خامسا والعملاء

pedersen, 2011). 
-ساسا في البعد الوظيفيء متكامل يعتمد على لرموعة من الأبعاد تتمثل أنها بنالعلامة على أوأخيرا يدكن اقتراح تعريف تجربة ا

ي، ولا تنطلق تجربة العلامة من مرحلة شراء الدنتج فقط، بل ىي مسار ير فكتالدنفعي،البعد الحسي، البعد الشعوري، العد السلوكي، البعد ال
مرورا بمرحلة  لى غاية مرحلة خدمة ما بعد البيعإذ تلقي الدستهلك لأول معلومة عن العلامة من خلال عملية الترويج لذا زمني يبدأ من

 دراك الدستهلك لتجربة العلامة.  اتسع إستعمال منتجات العلامة كلما إهمية ومدة الإستهلاك، وكلما زادت أ
  .رضا الزبون. 0.0

عملية يدكن تعريفو على أنو حكم تقييمي فوري بعد للمنتج او الخدمة و عملية مقارنة بين التوقعات والأداء الددرك  بأنو الرضا يعرف
،  (audrain-pontevia, 2003, pp. 958-970)الشركة العلامة او أحدث معاملة مع  إجراءالشراء أو رد فعل عاطفي نتيجة 
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 أوالذي يشعر بو الدستهلك نتيجة لعملية الدقارنة بين مستوى التضحيات) مادية  السيئ أوالجيد  الإحساس بأنو ا يعرف رضا الزبونكم
ويعرف  ،(ray, 2001, p. 22) خدمة معينة أونفسية ( التي بذلذا الدستهلك والتعويض الذي يحصل عليو بعد عملية الشراء لدنتج 

(Oliver,1999) خدمة معينة سيلبي حاجاتو أو يشبع رغباتو أو يحقق  أوالرضا بأنو عمل لشتع أي أن الزبون يشعر أن شرائو لدنتج ما
 ,oliver, 1999) بعض أىدافو وبالتالي فإن إحساس الزبون بالرضا ىو الشعور بأن استهلاكو لدنتج أو خدمة يوفر حالة من الدتعة

pp. 33-44),  يعرف بأنو الحكم و نو حالة نفسية أالرضا على  إلىويدكن التمييز بين مفهومين لدصطلح الرضا الدفهوم الأول ينظر
انو عملية تقييم شاملة ي أ نو حالة تراكميةأفهوم الثاني ينظر إلى الرضا على التقييمي الصادر من طرف الزبون بعد عملية شراء لزددة والد

 & ,anderson, fornell) خدمة معينة خلال فترة لزددة. أوتجربة استهلاك لدنتج او تعتمد على عملية الشراء الكلية 
lehmann, 1994, pp. 53-66)  

 الزبون.ثقة . 3.0
 (Ahina, 2011, pp. 1288-1301) الثقة من وجهة نظر الدستهلك ىي قدرة العلامة التجارية على أداء وظيفتها الدعلنة

عتقاد لدى الدستهلك , وىي درجة الإ(flavian & guinaliu, 2005, pp. 447-470) بشكل صحيح وعلى الددى الطويل، 
 & guinaliu) وأنها مدفوعة بالسعي لتحقيق الدنفعة الدشتركة  ،تجاىو وأنها لا تنوي إظهار السلوك الانتهازي بأن الشركة مهتمة برعايتو،

flavian, 2006, pp. 601-620),  نتيجة اعتقاده بان العلامة التجارية , تعريف الثقة على أنها شعور الدستهلك بالأمانكما يتم
لى إ ،(murtinngsih, 2016, pp. 57-61) سوف ستستجيب لتوقعاتو في لرال موثوقية وسلامة منتجات العلامة التجارية

 ,geven) بتصرفاتها كما يدكن التنبؤ الوفاء بالتزاماتها, وضمانكها قانوني وصادق وأخلاقي ن الشركة سلو أجانب توقعات الدستهلك 
2003, pp. 51-90) ,رادة والإ ،العلامة(مهارات وكفاءات الكفاءة):سس وىي أثلاثة  على ترتكز( أن الثقة 1995ماير) ويفترض

خلاقيات مثل ىي التزام الشركة بمجموعة من الدبادئ والأ)والنزاىة ،(دون الدبالغة في التركيز على الربح على خدمتوالعلامة تعمل )الطيبة
التجارب السابقة العلامة التجارية انطلاقا من بثقة الوتتطور  .(mayer & davis, 1999, pp. 123-136) (الامانة والصدق

فإذا كان الدستهلك يثق في العلامة التجارية بناءً على التجارب  للمستهلك باعتبارىا عملية تعلم فردية للمستهلك وذلك مع مرور الوقت,
 . (lee, 2007, pp. 161-169) منتجات العلامة شراءملتزما بإعادة السابقة، فمن شبو الدؤكد أنو سيكون 

 .الدراسة الميدانية. 3
  .منهجية وأدوات الدراسة. 5.3

  .عينة الدراسةأ. 
ماد على طريقة الدعاينة عتسنة ومن أجل تحديد عينة البحث تم الإ 18تتجاوز اعمارىم  زبون 100تتكون عينة البحث من 

الدعلومات التي يحتاجها فراد تتوفر لديهم ختيار أحيث ترتكز ىذه الطريقة على إ، (purposive sampling)و العمدية الذادفة أ
, وىذا لغرض الحصول على اجابات تعتمد على لرموعة من الدعارف والدعلومات و تتوفر فيهم بعض الخصائص الدطلوبة للبحثالباحث، أ

طلبة الدكتوراه، طلبة  ,لديهم مستوى جامعي )أساتذة جامعيينفقد تم اختيار عينة تتكون من الأفراد الذين  وانطلاقا من ىذا الدبدأ
ما أ %68.5ساتذة كانت كما أن نسبة الأ،%40ونسبة الاناث حوالي  %60ماستر(، حيث بلغ نسبة الذكور من عينة البحث حوالي 

 .2020لى غاية بداية جوان إ 2020ما بالنسبة للحدود الزمنية للدراسة فقد امتدت من بداية شهر مارس أ، %31.5الطلبة 
 

  .داة الدراسةأ. ب
نظرا لتزامن ىذه الدراسة مع جائحة كورونا حيث كان من الصعب  لكتروني تم توزيعو عبر الانترنتإ ستبيانإداة الدراسة في أتتمثل 

:يتضمن البيانات ولالقسم الأالتالي:داة الدراسة من قسمين على النحو أستمارات بشكل مباشر على الطريقة التقليدية، وتتكون توزيع الإ
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 06لزور تجربة العلامة التجارية ويتضمن  ولاأ :يتضمن ثلاث لزاور على النحو التالي:القسم الثانيالشخصية والدتمثلة في الجنس والوظيفة.
البعد  ،عبارات( 04فكري)البعد ال ،عبارات( 05البعد السلوكي) ،عبارات( 05البعد العاطفي) ،عبارات(  05بعاد وىي البعد الحسي)أ

( 1عبارات ومن خلال الجدول رقم) 03لزور الثقة ويتكون من  ثالثاعبارات،  04لزور الرضا ويتكون من  ثانيا ،عبارات( 06الوظيفي)
 جل تقييم اجابات افراد عينة الدراسة تم استخدام مقياس ليكرت الخماسي. ومن أيتم توضيح مراجع عبارات الدراسة، 

 داة الدراسة.أمراجع  .5جدول
 مراجع عبارات اداة الدراسة الأبعاد والعبارات المحاور

 
 
 
 أبعاد

 تجربة العلامة التجارية

 ,J. Jo˘sko Brakus,et al., 2009;Debra Grace and  Aron O’Cass البعد الحسي
2005;Thomas Cleff, et al .,2014;Selda Uca Özer and Bilge 
Çavuşgil Köse, 2013;Barbara A. Carroll · Aaron C. Ahuvia 

,2006;Hepola, J., Karjaluoto, H., & Hintikka, A. 2017 ;Peter 
C. Verhoef a et al., 2009 ;Barbara A. Carroll · Aaron C. 

Ahuvia, 2006;Cherng G. Ding, Timmy H. 
Tseng,2015;Carmen Candus ,2015 

 البعد العاطفي

 السلوكي البعد

 البعد التفكيري
 البعد الاجتماعي

 الدنفعي -البعد الوظيفي
 
 الرضا

 
SAT1,SAT2,SAT3,SAT4 

Selda Uca Özer and Bilge Çavuşgil Köse ,2013; Debra Grace 
and  Aron O’Cass,2005; Oliver, Richard ,1986. 

TRUST1,TRUST2,TRUST3 , et al.,.20011Chari, S.,et al.,(2016) Gefen  Choi, Young Gin الثقة
,David., Karahanna, E ., Straub ,W.,( 2003); 

 انطلاقا من بعض الدراسات النظرية. ينمن اعداد الباحث: المصدر
 بالذواتفلى العلامات الدتعلقة إ تم تقسيم عينة البحث ،لستلف العلامات معالزبائن  تجاربمن اجل جمع اكبر عدد لشكن من 

وتم اختيار ىذا النوع من الدنتجات باعتبارىا من السلع الدعمرة والدائمة، حيث يكون للمستهلك  النقالة والعلامات الدرتبطة بالسيارات،
نسبة كبيرة استحوذت على  samsungن علامة يتبين أ (3والجدول رقم)، (2وحسب الجدول رقم ) الوقت الكافي لتقيم تجربة العلامة،

نتباه وفي الدقابل فان ما يلفت الا ،من اجمالي افراد عينة البحث %52حيث بلغت  ،الاخرىلعلامات التجارية مقارنة بانة البحث عيمن 
حيث شكلت  huaweiوعلامة  oppoختيار بعض الدستهلكين في الجزائر لعلامات جديدة مثل علامة من خلال عينة الدراسة ىو إ

وعلامة  renaultوبالنسبة للسيارات فان العلامات الفرنسية الدكونة من علامة ، من اجمالي عينة الدراسة %24ىاتين العلامتين نسبة 
peugeot   وعلامةcitroen  من عينة  %30بينما بلغت العلامات الكورية حوالي  ،من عينة الدراسة %34استحوذت على

 .ن عينة الدراسةم %24الدراسة, وفي الدقابل بلغت العلامات الالدانية حوالي 
 توزيع عينة البحث حسب علامات السيارات. .0جدول
 النسبة المئوية التكرارات العلامة

RENAULT 8 16% 
VOLKSWAGEN 7 14% 

KIA 6 12% 
TOYOTA 5 10% 

CHEVROLET 5 10% 
HYUNDAI 4 8% 
PEUGEOT 4 8% 

SEAT 3 6% 
DACIA 3 6% 

CITROEN 2 4% 
FORD 2 4% 

MERCEDECE 1 2% 

 %100 50 المجموع
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 .SPSSانطلاقا من برنامج  ينمن اعداد الباحثالمصدر: 
 توزيع عينة البحث حسب علامات الذواتف النقالة. .3جدول

 النسبة المئوية التكرارات العلامة
SAMSUNG 26 52% 

OPPO 7 14% 
CONDOR 7 14% 
HUAWEI 5 10% 

LG 4 8% 
APPLE 1 2% 
 %100 50 المجموع

 .SPSSانطلاقا من برنامج الباحثين من اعداد المصدر: 
  .أدوات المعالجة الاحصائية للدراسة. ج

 من اجل تحليل معطيات الدراسة واختبار فرضيات البحث تم استخدام بعض الادوات الاحصائية وتتمثل فيما يلي:
 ومتوسط التباين  ،استخدام بعض الادوات الاحصائية لاختبار موثوقية وجودة نموذج القياس والدتمثلة في اختبار الفا كرونباخ

 . ، وصدق التمايزAVEالدفسر 
  استخدام برنامجSMART PLS .لاختبار صحة فرضيات الدراسة  
  الاداء  –خريطة الاهميةIPMA . 
  .نتائج الدراسة. 0.3

 محاور الدراسة: تحليل. أ
  ن البعد أتبين خلال تحليل اجابات عينة الدراسة من الوظيفي للعلامة: و  المنفعي فراد عينة البحث للبعدأجاهات تقييم إتتحليل

فراد عينة البحث لأبعاد تجربة العلامة التجارية أولى ضمن تقييم وحل في الدرتبة الأ 4الوظيفي حاز على تقييم عالي حيث تجاوز قيمة 
ستعمال إوالفائدة من وجودة العلامة سهولة استعمال منتجات العلامة واعتمادية العلامة  وفي الدقابل حازت العبارات التالية:

خيرة وىو في حين حازت عبارة تقدنً خدمات ما بعد البيع على الدرتبة الأ 4ولى ومتجاوزة قيمة منتجات العلامة على الدراتب الأ
 عض العلامات التجارية لثقافة تقدنً خدمات ما بعد البيع.تقييم منطقي حيث تفتقد ب

  غلب عبارات أن أتبين إجابات عينة الدراسة من خلال تحليل  فراد عينة البحث للبعد الحسي للعلامة:أتجاهات تقييم إتحليل
رتبة الثانية مقارنة ببقية ن متوسط البعد الحسي حاز على تقييم عالي وحصل على الدأكما   3البعد الحسي تجاوزت متوسط القياس 

 لدىمنتجات العلامة على حاسة البصر لون حيث جاءت عبارات تصميم منتجات العلامة وتأثير  ،بعاد تجربة العلامة التجاريةأ
 الزبائن في الدراتب الاولى. 

  من خلال تحليل اجابات عينة الدراسة تبين ان  للبعد الشعوري)العاطفي( للعلامة:فراد عينة البحث أجاهات تقييم إتتحليل
ن عبارة حب العلامة التجارية حازت على أعبارات البعد العاطفي حصل على تقييم متوسط من طرف عينة البحث كما اغلب 

بأهمية وجودة  مقتناعهلى درجة الحب نظرا لإإالعلامة التجارية و افراد عينة البحث  العلاقة بين إرتقاءوىو ما يدل على  ،اعلى تقييم
ستخدام منتجات العلامة على تقييم عالي وكانت في لى جانب ىذه العبارة فقد حازت عبارة الشعور بالفخر لإإمنتجات العلامة, 

 الدرتبة الثانية كما جاءت عبارات الشعور بالسعادة والطاقة الايجابية وتحسين الدزاج في الدراتب التالية.    
  عبارات البعد غلب أن أتبين خلال تحليل اجابات عينة الدراسة من  :اد عينة البحث للبعد السلوكي فر أجاهات تقييم إتتحليل

وفي الدقابل جاءت عبارة مساعدة منتجات العلامة على القيام بالأنشطة على احسن وجو في  ،السلوكي حازت على تقييم متوسط
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جاءت عبارة تأثير  وأيضا ،نشطة في الدرتبة الثانيةفي حين جاءت عبارة تحفيز منتجات العلامة على القيام ببعض الأ ،الدرتبة الاولى
 منتجات العلامة على السلوك الشخصي للزبائن في الدرتبة الثالثة.

  تقييم عبارات غلب أن أبين تخلال تحليل اجابات عينة الدراسة من ري: يفكتفراد عينة البحث للبعد الأجاهات تقييم إتتحليل
في حين جاءت  ،ثارة العلامة لفضول الزبائن في الدرتبة الاولىإالبعد الفكري حازت على تقييم متوسط وفي الدقابل جاء ترتيب عبارة 

بالأبعاد الاخرى وعموما جاء ترتيب البعد الفكري ضمن الدراتب الدتأخرة مقارنة  ،خيرةتجعل الزبون يفكر في الدرتبة الأ عبارة العلامة
 نظرا لاعتبار مستخدمي ىذه العلامات ان منتجاتها غير جديرة بالتفكير وإنما ىي لررد سلع للاستهلاك فقط.

  تقييم افراد عينة البحث لمحور الرضا كان عاليا وىو ما يعبر عن الرضا  فراد عينة البحث لمحور الرضا:أجاهات تقييم إتتحليل
حيث عرفت عبارتي تلبية العلامة لحاجات  ،لعلامات التجارية التي تم دراستها من خلال ىذا البحثالكبير للزبائن عن منتجات ا

ولعل ما يفسر ىذا الدستوى الكبير لرضا الزبائن ان الدنتجات  ،4ورغبات الزبائن ومستوى الرضا على الدراتب الاولى متجاوزة قيمة 
رار الشرائي الدتعقل والذي يأتي بعد مرحلة طويلة من البحث عن الدعلومات التي تم دراستها من خلال ىذا البحث ترتكز على الق

 والدقارنة بين البدائل الدتاحة الى جانب الاعتماد على الكلمة الدنقولة او توصيات الاسرة والأصدقاء.
  (في 3.97بارة الثقة )من خلال تحليل اجابات لزور الثقة يتضح ان عفراد عينة البحث لمحور الثقة: أجاهات تقييم إتتحليل

 ( في الدراتب التالية. 3.86النزاىة)( و 3.9العلامة حلت في الدرتبة الاوى ثم تلتها عبارة كل من الامان)

 الدتوسطات الحسابية ومستوى الدلالة لدى متغيرات الدراسة. .4جدول
 مستوى الدلالة المتوسط الحسابي المتغيرات

 
 

 أبعاد تجربة العلامة
 
 

 0.000 4.0067 الدنفعي-الوظيفيالبعد 
 0.000 3.8833 البعد الحسي

 0.000 3.6200 البعد الشعوري
 0.000 3.3575 البعد السلوكي
 0.264 3.0875 البعد التفكيري

 0.000 4.0550 الرضا
 0.000 3.9100 الثقة

 .SPSSانطلاقا من برنامج الباحثين من اعداد المصدر: 
 نموذج القياس.قياس جودة ومطابقة . ب

كثر فعالية في أحد الأدوات الاحصائية الأستخدام إختبار صحة الفرضيات الدقترحة سنقوم بإجل تحليل بيانات الدراسة و أمن 
 partial least squaresلرال العلوم الانسانية والاجتماعية والدتمثلة في نمذجة الدعادلات الذيكلية بالدربعات الصغرى الجزئية )

structural equation modeling)جل التأكد أومن  ،، حيث يصلح تطبيق ىذا النموذج في حالة العينات الصغيرة والدتوسطة
التأكد من جودة  ولاأ :ساسية وىيأتباع ثلاث خطوات إفانو يجب  smart plsمن مدى ملائمة نموذج الدراسة حسب برنامج 

ختبار معنوية الدسارات الذيكلية لنموذج الدراسة. إ ثالثا ،التأكد من جودة النموذج الذيكلي ثانياومطابقة نموذج القياس، 
(Tenenhaus & amato, 2004, pp. 739-742) جل قياس جودة ومطابقة نموذج القياس تم استخدام الدؤشرات أمن ، و

ن قيمة أ(تبين 5ومن خلال الجدول رقم ) ،وصدق التمايز AVEوالدوثوقية الدركبة ومتوسط التباين الدفسر  التالية: معامل الفا كرونباخ
ن قيمة الدوثوقية الدركبة لكل متغيرات ألى جانب إ ،وىو الحد الادنى الدطلوب 0.6كبر من أمعامل الفا كرونباخ لكل متغيرات الدراسة 

دنى لكل متغيرات الدراسة الحد الأ  AVEكما تجاوزت قيم متوسطات التباين الدفسر  ، الدطلوبوىو الحد الادنى 0.7الدراسة تجاوز قيمة 
 . 0.5الدطلوب وىو 
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 .قياس درجة الدوثوقية والصدق .5جدول
 Cronpach’s alpha Composite reliability AVE المتغيرات الكامنة

 0.682 0.914 0.885 تجربة العلامة

 0.846 0.956 0.939 الرضا

  0.793 0.920 0.870 الثقة

 .Smart Pls  انطلاقا من برنامج ينالباحثمن اعداد : المصدر
 .قياس صدق التمايز لدتغيرات الدراسة. 6جدول

 تجربة العلامة الرضا الثقة المتغيرات
   0.891 الثقة 

  0.920 0.876 الرضا

 0.826 0.815 0.754 تجربة العلامة

 .Smart Plsمن إعداد الباحثين إنطلاقا من برنامج : المصدر
 .تشبع الفقرات على الدتغيرات الكامنة. 7جدول

 الثقة الرضا تجربة العلامة الفقرات
   0.823 البعد الحسي 

   0.894 البعد الشعوري
   0.741 البعد السلوكي
   0.803 البعد التفكيري

   0.858 الوظيفي-البعد الدنفعي
SAT1  0.906  
SAT2  0.940  
SAT3  0.942  
SAT4  0.890  

TRUST1   0.919 
TRUST2   0.898 
TRUST3   0.853 

 .Smart Plsمن إعداد الباحثين إنطلاقا من برنامج : المصدر
تقاطع ها البعض ولا يوجد ن قيم صدق التمايز لأغلب متغيرات الدراسة تدل على تدايزىا عن بعضإ( ف6وحسب الجدول رقم)
لأخرى رتباطو بالدتغيرات الكامنة اإكبر من قيمة لأي متغير كامن ىو أ AVEن الجذر التربيعي ل أي أ ،بينها وأن كل متغير يدثل نفسو

غلب فقرات الدراسة لديها مستوى تشبع عالي على الدتغيرات أن أ( يتبين 7من خلال الجدول رقم )و  .                 √
نظرا  ستبعاد بعض الفقراتإحيث تم  ،0.7دنى والدتمثل في قيمة رتباط ىذه الفقرات بالدتغيرات الكامنة تجاوز الحد الأإن أكما   ،الكامنة

 .لتدني مستوى تشبعها على الدتغيرات الكامنة
 . تقييم النموذج الهيكلي. ج

والذي يشير الى القوة التنبؤية  R² معامل التحديدولا أ من اجل تقييم جودة النموذج الذيكلي سنستخدم الدقاييس التالية:
الى  0 للنموذج داخل عينة الدراسة كما يوضح تفسير الدتغيرات الكامنة الخارجية لدقدار التباين في الدتغير الكامن التابع وتتراوح قيمتها من

تعتبر عالية في تخصصات  0.2البالغة  R²ن قيم أضعيفة في حين  0,2متوسطة،  0,5عالية،  0,75حيث تشير الدستويات التالية  1
وىو يقيس القدرة التنبؤية  Q² مقياس ثانيا, و(hair, hult, ringle, & sarstedt, 2014, p. 174) بحثية كسلوك الدستهلك

 ,fernandes) كبر من الصفرأن يكون أنو يشترط فيو إف Croutsche (2002)لنموذج الدراسة خارج عينة البحث وحسب 
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2012, pp. 102-123)قياس ملائمة نموذج الدراسة ثالثا(GOF goodness of fit)   وىو يقيس صحة نموذج الدراسة
̅̅   √    جل قياس درجة ملائمة نموذج الدراسة يجب تطبيق الدعادلة التالية:  أومن  جمالي.إبشكل  ̅̅ ̅̅ اي ضرب متوسط   ̅   

 ,tenenhaus & vinci) لنموذج الدراسة R²)متوسط التباين الدفسر ( في متوسط جميع معاملات التفسير  AVEجميع قيم 
2005, pp. 159-205)،  وعند القيام بهذه العملية تحصلنا على قيمةGOF  عالية بالنظر الى معايير  وىي قيمة 0.745مساوية ل

 GOF=0.1ومتدنية في حالة  GOF=0.25ومتوسطة اذا كانت  0,36ذا كانت تساوي إعالية  GOF)حيث تعتبر قيمة  داةىذه الأ
) (wetzels, odekeren, & oppen, 2009, pp. 177-195)( فان قيمة 8وحسب الجدول رقم )R²  بالنسبة للرضا

لكل من الرضا والثقة  Q²بينما كانت قيمة  0.5للثقة اكبر من  R²بينما عرف معامل التحديد  0.75ىي عالية نظرا لتجاوزىا قيمة 
ختبار فرضيات الدراسة إن كل مؤشرات جودة النموذج الذيكلي ىي جيدة لشا يدل على قدرة نموذج الدراسة على إقيم موجبة وبالتالي ف

 وإمكانية التنبؤ بدرجة تأثير الدتغيرات الدستقلة للدراسة على الدتغير التابع. 
 .تقييم جودة النموذج الذيكلي.  8جدول

 R² Q² المتغيرات الكامنة
 0.554 0.772 الرضا
 0.506 0.665 الثقة

 .Smart Plsنطلاقا من برنامج إ ينعداد الباحثإمن : المصدر
 نموذج الدراسة.. 5شكل

                                  

                
 .Smart Plsمن إعداد الباحثين إنطلاقا من برنامج المصدر: 

 اختبار فرضيات الدراسة. .د
 الفرضية الرئيسية ولستلف الفرضيات الفرعية على النحو التالي: اختبار( يدكن 9من خلال الجدول رقم)

 .نتائج اختبار فرضيات الدراسة. 9جدول
 T P valuesقيمة  معامل التأثير المسار طبيعة التأثير

 التأثير المباشر
 

 0.010 23.132 0.815 الرضا                            تجربة العلامة    
 0.180 1.343 0.119 الثقة                             تجربة العلامة    المباشر التأثير

 0.000 9.259 0.779 الثقة                                  الرضا     التأثير المباشر

 0.000 7.920 0.635 الثقة                            تجربة العلامة     التأثير الغير المباشر
  0.000 17.487 0.754 الثقة                            تجربة العلامة    التأثير الكلي

 .Smart Plsمن إعداد الباحثين إنطلاقا من برنامج : المصدر
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  معامل التأثير=  نظرا لدا يلي: ولىالفرضية الفرعية الأتم تأكيد صحة(23.132و 0.815  T= 0.01و P values= ,)
وتتوافق  على رضا الزبون.علامات السيارات والذواتف النقالة تجربة لمباشر ذو دلالة احصائية ايجابي نو يوجد تأثير أومنو يدكن القول 

ن ىناك تأثير ايجابي مباشر لتجربة العلامة على رضا الزبون ألى إ ت( حيث توصلBrakus et ., 2009ىذه النتيجة مع دراسة )
قل مقارنة بطبيعة تأثير تجربة العلامة على ولاء الزبون)معامل أن ىذا التأثير كان أ( إلا p<0.05،0.15=)معامل التأثير 

 .(p<0.01،0.24التأثير=
  1.343و 0.119)معامل التأثير=  نظرا لدا يلي: الفرضية الفرعية الثانيةتم التأكد من عدم صحة  T= 0.180و P 

values=)،  على علامات السيارات والذواتف النقالة تجربة لة حصائيإنو لا يوجد تأثير ايجابي مباشر ذو دلالة أومنو يدكن القول
ن ىناك تأثير ايجابي مباشر دال أ( حيث وجدت Chinimona,2013ليو دراسة )إوىو عكس ما توصلت ثقة الزبون، 

نو يبقى اقل من تأثير تجربة العلامة على رضا أ، إلا (t=3.529، 0.308احصائيا لتجربة العلامة على ثقة الزبون )معامل التأثير= 
 .(t=13.735، 0.698)معامل التأثير= الزبون، حسب نفس الدراسة 

  معامل التأثير=  نظرا لدا يلي: الفرضية الفرعية الثالثةتم تأكيد صحة(9.259و 0.779  T= 0.00و P values=)،  ومنو
وتتوافق ىذه .لزبون على ثقتو بعلامات السيارات والذواتف النقالةذو دلالة احصائية لرضا انو يوجد تأثير ايجابي مباشر أيدكن القول 

 . P<0.001، 0.680( حيث كانت قيمة معامل التأثير= menidjel et al.,2017توصلت اليو دراسة )النتيجة مع ما 
  معامل التأثير=  نظرا لدا يلي: الفرضية الفرعية الرابعةتم تأكيد صحة(7.920و 0.635  T= 0.000و P values=)،  ومنو

على ثقة الزبون مع وجود علامات السيارات والذواتف النقالة تجربة لتأثير ايجابي غير مباشر ذو دلالة احصائية  نو يوجدأيدكن القول 
أنو يوجد تأثير ايجابي مباشر وغير  أييدكن تأكيد الفرضية الرئيسية  نظرا لتأكيد اغلبية الفرضيات الفرعية فإنوو  الرضا كمتغير وسيط.

 .بها على رضا وثقة الزبونعلامات السيارات والذواتف النقالة تجربة لمباشر 

 داء.الأ –همية نتائج خريطة الأ .ه
كما يعتمد تحليل خريطة   ،الذدفمستندة في ذلك على تحديد الدتغير  PLSداء بتوسيع نتائج الأ –همية تقوم منهجية خريطة الأ

والأداء حيث بإنشاء خريطة للأهمية  IPMAوفي الدقابل يسمح استخدام بيانات ، داء على معاملات الدسار الغير الدعياريةالأ –همية الأ
داء ىذه الدتغيرات أالكامنة بالنسبة للمتغير الذدف أي حجم التأثيرات الكلية أما المحور العيني فهو يدثل  همية الدتغيراتيدثل المحور السيني أ

سفل يدين ريطة على الدتغيرات الواقعة في ألكامنة وىو يعبر عن متوسطات الدرجات الدوحدة الغير الدعيارية, ويتم التركيز من خلال ىذه الخا
جل أومن  (360-354صفحات ، ال2020)ىار،  قل.أداء أن لديها اهمية كبيرة بالنسبة للمتغير الذدف ولكنها تقدم ىذه الخريطة لأ

ير كامن ىدف عتباره متغالزبون بإ ولا من تحديد الدتغير الكامن الذدف ومن خلال دراستنا تم تحديد ثقةلابد أ IPMAستخدام منهجية إ
همية على دراسة أ IPMAهمية وأداء الدتغيرات الكامنة الاخرى بالنسبة لذذا الدتغير الذدف. ولا تكتفي منهجية يتم من خلالو دراسة أ

والدوضحة في الجدول  ،بعاد تجربة العلامةالدستقلة الخارجية والدتمثلة في اهمية الدتغيرات الكامنة بل يدكن دراسة أ ،لكامنة الداخليةالعوامل ا
 (.10رقم )

 
 
 
 

 
 

  IPMA  الاداء –خريطة الاهمية . 1شكل
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 .Smart Plsمن إعداد الباحثين إنطلاقا من برنامج : المصدر

 .IPMAملخص بيانات خريطة الأداء الاهمية .  52دولج
 الاداء الاهمية المتغيرات 

 72.950 0.289 البعد الوظيفي

 65.941 0.212 الحسيالبعد 

 65.500 0.185 البعد الشعوري

 55.667 0.143 البعد التفكيري

 60.421 0.125 البعد السلوكي

 .Smart Plsمن برنامج  من إعداد الباحثين إنطلاقا: المصدر
 النتائج.ومناقشة . تحليل 4

علامات السيارات والذواتف ن تجربة أوىذا يدل على  0.772لرضا الزبون تساوي  R²ن قيمة أ( تبين 8من خلال الجدول رقم )
بعاد تجربة أيجاد تكامل بين إن ألشا يدل  من التباين الحاصل في رضا الزبون وىي قيمة عالية، %77.2استطاعت تفسير حوالي النقالة 

خرى لم ألى عوامل إصحاب العلامات التجارية في تحقيق رضا الزبائن، بينما ترجع بقية نسبة تفسير رضا الزبائن أالعلامة يدكن مساعدة 
ربة العلامة ورضا ن كل من تجأوىذا يعني  0.665لثقة الزبون تساوي  R²يتم التطرق اليها من خلال ىذه الدراسة، وفي الدقابل فان قيمة 

وىي نسبة مهمة، بينما يرجع بقية نسبة تفسير ثقة الزبون بالعلامة  %66.5الزبون استطاعا تفسير التباين الحاصل في ثقة الزبون بنسبة 
  ليها في ىذه الدراسة.إخرى لم يتم التطرق ألى عوامل إ

غلبها حاز على القبول باستثناء الفرضية الثانية، وأىم الدلاحظات التي يدكن أن أختبار فرضيات الدراسة يتبين إمن خلال نتائج 
و الدستهلك ب أمن طرف الزبون علامات السيارات والذواتف النقالة تجربة لي تقييم جيد أنو أ(، 9تقديدها من خلال قراءة الجدول رقم )

بعلامات السيارات لى زيادة ثقة الزبائن إيؤدي  %100ئن ب ن زيادة رضا الزباأو  ، %81.5يؤدي الى زيادة رضا الزبائن ب  100%
على ثقة علامات السيارات والذواتف النقالة تجربة لن معامل التأثير الكلي إ( ف09، وحسب الجدول رقم )%77.9ب والذواتف النقالة 

التأثير الكلي لتجربة العلامة على ثقة الزبون =)التأثير  ويتم حسابو كما يلي: 0.754الزبون مع وجود الرضا كمتغير وسيط بلغ قيمة 
التأثير الكلي ومنو فإن التأثير الدباشر للرضا على الثقة(+التأثير الدباشر لتجربة العلامة على ثقة الزبون.× الدباشر لتجربة العلامة في الرضا 

افق ىذه النتيجة مع دراسة ، وتتو 0.754= 0.119(+0.779×  0.815لتجربة العلامة على ثقة الزبون = )
(Chinimona,2013 ( والتي توصلت الى وجود تأثير كلي لتجربة العلامة على ثقة الزبون مع وجود الرضا كمتغير وسيط )معامل

لزبون مع وجود الرضا كمتغير وسيط، وىنا تظهر أهمية رتفع معامل تأثير تجربة العلامة على ثقة اإحيث ، (t=13.735، 0.698التأثير= 
الرضا في تحقيق ثقة الزبون وخاصة بالنسبة للسلع الدائمة أو الدعمرة حيث يكون للمستهلك متسع من الوقت من اجل تقييم عاقل لتجربتو 

كن أن يؤثر على السلوك الشرائي الدستقبلي الاستهلاكية كما يستند ىذا النوع من السلع إلى ما يسمى بالقرار الشرائي الدتعقل والذي يد
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 للمستهلك وبذلك كلما كان الزبون راضيا عن تجربتو الشرائية السابقة كلما ادى ذلك زيادة ثقتو بالعلامة  وبالتالي وجود احتمال لإعادة
 الشراء منتجات العلامة.

على ثقة الزبون لم يكن دالا احصائيا ات والذواتف النقالة علامات السيار تجربة لويتبين من خلال ىذه النتيجة ان التأثير الدباشر 
نو تم التوصل الى وجود ارتفاع في قيمة التأثير لتجربة العلامة على ثقة الزبون أإلا مع وجود متغير وسيط والدتمثل في رضا الزبون الى جانب 

 مع وجود متغير وسيط والدتمثل في رضا الزبون.
على قيمة للأهمية الدنفعي للعلامة حاز على أ -وظيفين متغير البعد التبين أداء الا-طة الأهميةري(لخ10من خلال الجدول رقم )

يؤدي إلى زيادة  73.95الى  72.95ي من الدنفعي للعلامة بوحدة واحدة أ-فين زيادة البعد الوظييمة متوسطة للأداء، لشا يدل على أوق
.كما 73.146الى  72.857 داء الثقة العلامة من وبذلك ينتقل أ 0.289ب  النقالةعلامات السيارات والذواتف داء ثقة الزبون بأ

الدنفعي، البعد الحسي، البعد الشعوري، البعد التفكيري، البعد -البعد الوظيفي :بعاد تجربة العلامة على النحو التالييدكن ترتيب أهمية أ
 السلوكي.

ات العلامة، والجدير خرى عن جودة منتجالدنفعي والذي يعبر بصورة أ –يفي همية البعد الوظأبراز خلال ىذه الدراسة إوتم من 
ربعة الاخرى العلامة بينما تم التركيز على الأبعاد الأغلب الدراسات التي تناولت موضوع تجربة بالذكر أن ىذا البعد قد تم إستبعاده من أ

 -لوظيفين البعد اعد التفكيري( في حين أنو من خلال دراستنا تبين أالسلوكي، الب والدتمثلة في )البعد الحسي، البعد الشعوري، البعد
، ليو الدراسات السابقةإساسية لبناء مفهوم تجربة العلامة بالنسبة لأفراد عينة الدراسة، وىو ما يخالف ما توصلت الدنفعي يدثل الركيزة الأ

 و الجودة ىاجسا كبيرا بالنسبة إليوالدنفعي أ -عد يشكل البعد الوظيفين الدستهلك في الدول الدتقدمة لم يوالتفسير الذي يدكن اعطاءه ىو أ
دنى الجودة اي توفير الدطابقة انون الذي ينطلق من ضمان الحد الأصبحت من الدسلمات وىي مضمونة حكما بقوة القأ ن الجودةبحكم أ

لبعد لى اإ حول الجانب الجمالي لدنتجات العلامة بالإضافةىتماماتو منصّبة إ صبحتأ، بينما لتقنية والصحية والخلو من العيوبللمقاييس ا
 ربعة، وفي الدقابل فان الدستهلك في الدول الغير الدتقدمة وفي الجزائر بشكل خاص تتركزالحسي والعاطفي وغيرىا من أبعاد تجربة العلامة الأ

ضمان قدر معين من مدة وصلاحية لى جانب إلدنفعي وخلو الدنتجات من العيوب ولا البعد الوظيفي واحول ضمان أ ىتماماتهمإ
خرى لتجربة العلامة على غرار البعد الحسي والشعوري والفكري والسلوكي فهي تقع في ترتيب متأخر من حين أن الأبعاد الأ ستعمال فيالإ

 اىتماماتهم.    
 . الخاتمة.5

قد و  ،حوال ضمان بقاء حصتها السابقةسوء الأأو في أىو كيفية زيادة حصتها في السوق  لاشك ان ىاجس أي علامة تجارية
سواق ىو ضمان رضا وسيع حصة العلامة التجارية في الأن يساىم في تأعامل يدكن ىم أن أ إتفق أغلب الباحثين في لرال التسويق

جارية على رضا وثقة الزبون ولنا دراستو من خلال ىذا البحث عبر تحليل مدى تأثير تجربة العلامة التاحما درجة ثقتهم بها، وىو العملاء و 
 لى النتائج التالية:بالعلامة حيث تم التوصل إ

  عالية من الدوثوقية لشا يدل الدنفعي لتجربة العلامة على درجة  -ضافة البعد الوظيفي النموذج الذي اقترحناه من خلال إلقد حاز
 . همية ىذا البعد بالنسبة لدفهوم تجربة العلامةعلى أ

 لى وجودلعلامة التجارية، كما تم التوصل إعلى رضا الزبون باعلامات السيارات والذواتف النقالة تجربة ليجابي مباشر وجود تأثير إ 
تجربة ليجابي مباشر دال احصائيا بالعلامة التجارية، في حين تبين أنو لا يوجد تأثير إيجابي مباشر لرضا الزبون على ثقتو تأثير إ

تجربة ليجابي غير مباشر إلا انو تم التأكد من وجود تأثير إعلى ثقة الزبون بالعلامة التجارية، لنقالة علامات السيارات والذواتف ا
 على ثقة الزبون مع وجود الرضا كمتغير وسيط.علامات السيارات والذواتف النقالة 
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 وفي الدقابل  %77.2استطاعت تفسير التباين الحاصل لدتغير الرضا بنسبة علامات السيارات والذواتف النقالة تجربة ن ألى تم التوصل إ
 .%66.5ساهمت كل من تجربة العلامة والرضا في تفسير التباين الحاصل على مستوى ثقة الزبون بالعلامة بنسبة 

  قة الزبون بالعلامة من خلال ما تم همية كبيرة في تحقيق ثأالدنفعي للعلامة لو  -ن البعد الوظيفيأمن خلال الدراسة الديدانية تبين
 (.0.289همية )الأداء حيث حازت على أعلى مؤشر للأ –همية إليو عبر خريطة الأالتوصل 

 :التوصيات

  صذحاب لذذا علذى أ ،عذبر رضذا الزبذون لى ان ثقذة الزبذون بالعلامذة لذن تحقذق إلا مذن خذلال الدذرورإتم التوصل من خلال ىذذه الدراسذة
داء الدذذذدرك التوقذذذع تذذذنص عليذذذو معادلذذذة الرضذذذا يجذذذب ان يفذذذوق الأو حسذذذب مذذذا التركيذذذز علذذذى تحقيذذذق الرضذذذا التذذذام أ العلامذذذات التجاريذذذة

 الدتصور. 
 ىذذم ابعذاد تجربذذة العلامذة التجاريذذة وخاصذة بالنسذذبة الدنفعذذي ىذو أ-الأداء اتضذح أن البعذذد الذوظيفي -ائج خريطذة الأهميذذةانطلاقذا مذن نتذذ

ع مذذن الدنتجذذات ىذذو الجانذذب ثنذذاء تجربذذة ىذذذا النذذو ة منتجذذات ماديذذة وأىذذم عنصذذر يركذذز عليذذو الزبذذون أتناولذذت تجربذذلطبيعذذة الدراسذذة الذذتي 
صحاب العلامات التجارية زيادة الاىتمذام وذودة الدنتجذات بمذا يفذوق يعبر عن جودة الدنتج لذذا ننصح أ و الوظيفي وىو ماالنفعي أ

 توقعات الزبائن.  
 هميذذة عذذن البعذذد الذذوظيفي ضذذمن تذذأثير ابعذذاد تجربذذة العذذاطفي والبعذذد الحسذذي لا يقذذلّان أالبعذذد ن مذذن خذذلال ىذذذه الدراسذذة تبذذيّن أيضذذا أ

صذذحاب العلامذذات التجاريذذة ضذذرورة التركيذذز علذذى لذذذذا نوصذذي مذذن خذذلال ىذذذه الدراسذذة أ ،العلامذذة التجاريذذة علذذى رضذذا الزبذذون وثقتذذو
لتركيذذز علذذى الجوانذذب الذذتي مذذن شذذانها زيذذادة الالتذذزام العذذاطفي لى جانذذب اإ ،ثنذذاء تصذذميم منتجذذات العلامذذةة والحسذذية أالدذذؤثرات البصذذري

 ثناء شراء منتجات العلامة التجارية.أوتحقيق السعادة  ،بالعلامة التجارية
  قبال لزتشم على العلامات التجارية الوطنية ضمن العلامات الدستعملة من طرف افراد عينة إن ىناك أمن خلال ىذه الدراسة تبين

نها لم أوالتي لم تحصل على تقييم جيد لتجربة العلامة كما  CONDORلرال الذواتف النقالة,باستثناء علامة  البحث وخاصة في
عمل ىتمام بمفهوم تجربة العلامة التجارية والبضرورة الإومن ىنا ننصح العلامات التجارية الوطنية  ،تحقق مستوى جيد لرضا الزبائن
 ساسي لتحقيق رضا الزبائن.  على تحسينها باعتبارىا عامل أ

 فاق الدراسة:آ

على الدستوى  الدراسةجراء مزيد من إجل أر والتمحيص لشا يشكل لرالا خصبا للباحثين من يطو الت مفهوم تجربة العلامة بمرحلة يدر
في بناء ابعاد تجربة العلامة مكانية وجود اختلاف إتجاه فإننا نقترح دراسة ، وضمن ىذا الإإلى جانب ضبط أبعاده الدفاىيمي والاصطلاحي

لى جانب دراسة دور بعض الدتغيرات الديدغرافية مثل إمرتبط بطبيعة منتجات العلامة وأكثر تحديدا بين السلع العادية والسلع الفاخرة 
 .، كما نقترح دراسة تأثير تجربة العلامة على ولاء الزبون مستوى الدخل في التأثير على تجربة العلامة
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