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ملخص:  

المنظمة  �سورة  اأهمية  على  ال�سوء  الدرا�سة  هذه  تلقي 
ر�س�  تو�سط  خلال  من  التج�رية  للعلامة  الم�ستهلك  لولء 
لم�ستهلكي  ع�سوائية  لعينة  ميدانية  درا�سة  العميل،  ب�إجراء 
على  اإلكتروني  ا�ستبي�ن  توزيع  خلال  من  الري��سية  الملاب�س 
�سبكة الف�ي�سبوك ، نت�ئج التحليل الع�ملي في ثلاث متغيرات، 
ونت�ئج  التج�رية،  للعلامة  الولء  و  الر�س�  و  المنظمة  �سورة 
البحوث،  �س�بقة  مع  متط�بق�  ك�ن  الب�سيط  النحدار  تحليل 
الم�ستهلكين  ولء  على  المنظمة  ل�سورة  الإيج�بي  الأثر  ودعم 
علامة  ت�سكيل  ثمّ  ومن  العلامة،  ا�ستراتيجية  تطوير  اأجل  من 
تحقيق  في  ن�جحة  اأي�س�  وتكون  قوية،  و  ن�جحة  تج�رية 
زي�دة  اأجل  من  وذلك  اأطول  لفترة  التج�رية  للعلامة  الولء 
الدرا�سة  وخل�ست  قيمته�.  زي�دة  ثم  ال�سوق،  في  ح�سته� 
في  المنظمة  لمنتج�ت  الذهنية  لل�سورة  الإيج�بي  الأثر  اإلى 
اأثر  له�  الذهنية  ال�سورة  و  التج�رية  للعلامة  الم�ستهلك  ولء 
اإيج�بي  اأثر  له  العملاء  ور�س�  العملاء،  ر�س�  على  اإيج�بي 

الولء.  على 
مفتاحية:   كلمات 

العملاء،  ر�س�  المنظمة،  لمنتج�ت  الذهنية  ال�سورة 
التج�رية.   للعلامة  الم�ستهلك  ولء 

Visual Image of Products Effects on Consumer 

Brand Loyalty by moderately Satisfaction

Abstract

This study highlights the importance of the 
organization image on consumer loyalty for the 
brand by surveying the customer satisfaction. A 
field study was conducted and comprised a Random 
consumers sportswear sample where an online 
questionnaire on Facebook was conducted. Factor 
analysis results in three variables. Image of the 
organization and satisfaction and brand loyalty, 
and the results of simple regression analysis was 
identical with previous research, and supported the 
positive impact of the Organization of the image 
on the loyalty of consumers for the development 
of brand strategy, and thus the formation of a 
successful brand and strong through this they will 
also be successful in achieving brand loyalty for a 
longer period in order to increase market share, 
therefore increasing its value. The study concluded 
that the positive impact of the Organization image 
of the products on consumer brand loyalty and the 
Organization image of the products have a positive 
impact on customer satisfaction and customer 
satisfaction have a positive impact on loyalty. 

Keywords: Organization image of the products, 
brand satisfaction, consumer brand loyalty. 
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1. مقدمة: 
اإن الولء ي�سكل اأهم عن�صر ي�سهم في بن�ء العلامة التج�رية 
لمعرفة  للب�حثين  ك�فٍ  قدر  اإعط�ء  ينبغي  وعليه  وتنميته�. 
العملاء  مع  علاقة  خلق  اأجل  من  فيه،  الموؤثرة  الأ�سب�ب  اأهم 
ع�لية  جودة  ذات  منتج�ت  على  الحف�ظ  و  الطويل  المدى  في 
علامة  بن�ء  ثم  ومن   .  )Emari&Mogaddam,2012,p5700(
تج�رية قوية لل�صرك�ت . ف�ل�سورة الجيدة للمنظمة قد توؤدي اإلى 
جلب  وكذلك  وولئهم،  العملاء  ر�س�  خلال  من  المبيع�ت  زي�دة 
الم�ستثمرين والموظفين في الم�ستقبل، كم� اأنه� توؤدي اإلى اإ�سع�ف 
الت�أثير ال�سلبي للمن�ف�سين، ومن ثم تحقيق م�ستوي�ت مرتفعة من 
ي�سعرون  الذين  والزب�ئن   ،  )Amini et al, 2012 p193( الأرب�ح 
التي تقدم خدمة ذات جودة،  الظن ب�لموؤ�س�سة  ب�لر�س� يح�سنون 
زب�ئن  تكوين  ال�سهل  من  ي�سبح  الموؤ�س�سة،  �سورة  تح�سن  ومع 
 ، �سح�دة  وليد  تعريب   ، )دوالينغ غراه�م  الموؤ�س�سة  ير�سون عن 
�س 107( ، كم� اأن هن�ك اإجم�عً� من المم�ر�سين والأك�ديميين 
على اأن الر�س� هو مقدمة الولء، ف�لر�س� هو ا�ستج�بة الم�ستهلك 
نحو الولء، وبذلك ولء الم�ستهلك ل يمكن اأن يكون دون و�س�طة 
ر�س� العميل ، ف�لأ�س��س لولء حقيقي يعتمد على ر�س� الزبون، 
ف�لزب�ئن الرا�سون جدا، اأو حتى المبتهجون، يتحولون اإلى دع�ة 
والعك�س  ومنتج�ته�،  العلامة  م�سلحة  في  ويتكلمون  الولء 
�سحيح، فعدم الر�س� يقود الزب�ئن اإلى عدم العودة ، وهو ع�مل 
من  فكثيراً   ،  )Abdullah et al,2012,p174( للتغيير  اأ�س��سي 
ال�صرك�ت التي ترغب في البق�ء في الظل تدفع ثمن ذلك ، فمثلا اإذا 
الثقة ب�صركة ت�سنع منتج�،  اأن تكون لديه  اأحد الم�ستهلكين  اأراد 
القي��سية،  الموا�سف�ت  مع  متوافق�  يكون  اأن  المنتج  لهذا  ينبغي 
�سيم�  ل  كثيرا  تنخف�س  الم�ستهلك  هذا  يراه�  التي  المخ�طر  لأن 
اإذا ك�نت ال�سورة التي يحمله� هذا الم�ستهلك عن ال�صركة جيدة، 
�سح�دة  تعريب   ، غراه�م  )دوالينغ  جون�سون  �صركة  ذلك  ومث�ل 
وليد ، �س 96( وعليه، في هذه الدرا�سة الح�لية �سنح�ول معرفة 
للعلامة  الم�ستهلك  ولء  في  للمنظمة  الذهنية  ال�سورة  ت�أثير 
العلامة  ا�ستراتيجية  تطوير  اجل  من  الر�س�  بو�س�طة  التج�رية 

ومن ثم ت�سكيل علامة تج�رية ن�جحة و قوية. 

2. إشكالية الدراسة: 
اإن الهتم�م المتزايد في ع�لم الأعم�ل ب�لعلام�ت التج�رية 
والولء له�، وا�ستداد التن�ف�س بين المنظم�ت للحف�ظ على العملاء 
على المدى الطويل، جعل من مو�سوع الهتم�م ب�لعوامل الموؤثرة 
العوامل  الب�حثين، ومن هذه  العديد من  اهتم�م  الولء محل  في 
نجد ال�سورة الذهنية لمنتج�ت المنظمة وبن�ء على ذلك �سنح�ول 

الإج�بة على الت�س�وؤل الآتي: 

هل ال�سورة الذهنية لمنتجات المنظمة لها 
تاأثير مبا�شر في ولء الم�ستهلك اأم تاأثيرها غير 

مبا�شر عن طريق الر�سا؟ 
3. أهمية الدراسة: 

العنا�شر،  من  مجموعة  من  اأهميتها  الدرا�سة  هذه  ت�ستمد 
نذكر منها: 

من . 1 التج�رية  للعلامة  والولء  الذهنية  ال�سورة  تعد 
العن��صر المعقدة التي ت�سكل قيمة العلامة التج�رية من وجهة نظر 
الم�ستهلك، نظرا لتعقد هذا الأخير، وتعدّ ال�سورة الذهنية لمنتج�ت 

المنظمة بعدا من اأبع�د ال�سورة الذهنية للعلامة التج�رية. 
من . 2 اأ�سب�به  ومعرفة  الزب�ئن  بولء  الهتم�م  يعد 

الفوائد  ب�سبب  تحقيقه�  اإلى  المنظمة  ت�سعى  التي  ال�ستراتيجي�ت 
الن�جمة عنه وت�أثيره المب��صرفي ربحية المنظمة. 

4. أهداف البحث: 
ت�أثير  بمعرفة  ت�سمح  وثيقة  اقتراح  اإلى  الدرا�سة  هذه  تهدف 
ال�سورة الذهنية لمنتج�ت المنظمة في الولء بتو�سط الر�س� التي لم 

تلقَ حيزا كبيراً من الهتم�م وذلك من خلال: 
للعلامة . 1 للولء  وع�م  مو�سوعي  مقي��س  على  الح�سول 

التج�رية، وذلك لأنه جرى تعريف الولء واإدراكه ب�سكل مختلف من 
اإدراكه  ، ويعود الختلاف جزئيً� في تعريفه و  الب�حثين  عدد من 

اإلى مكون�ته المختلفة( الولء ال�سلوكي ، الولء التج�هي.... )
معرفة دور الر�س� في تو�سطه لت�أثير �سورة المنظمة في . 2
الولء. 
يعد هذا النوع من الدرا�س�ت من اأحدث مج�لت البحث في . 3

ال�س�حة العلمية، هذا م� يجعل الم�س�همة فيه من الواجب�ت الملق�ة 
على ع�تق الب�حث، على مختلف الم�ستوي�ت العلمية والمك�نية. 

5. فرضيات الدراسة والنموذج التصوري المقترح
ت�أثير  مو�سوع  اإلى  تعر�ست  التي  ال�س�بقة  الدرا�س�ت  ح�سب 
العديد  اإلى  اإ�س�فة   ، للعلامة  الم�ستهلك  ولء  في  المنظمة  �سورة 
من الب�حثين الذين اعتبروا اأن الولء ل يمكن اأن يكون دون ر�س� 
على  نو�سحها  الفر�سي�ت  من  مجموعة  ا�ستخل�سن�  فقد  وهكذا، 

النحو الآتي: 
اإيج�ب� في ولء الم�ستهلك للعلامة  - �سورة المنظمة توؤثر 

التج�رية. 
�سورة المنظمة توؤثر اإيج�ب� في ر�س� العميل.  -
ر�س� العميل يوؤثر اإيج�ب� في الولء للعلامة.  -

الآتي  الت�سوري  النموذج  اقترحنا  الفر�سيات  خلال  من 
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للدرا�سة

الشكل رقم )1): النموذج التصوري المقترح للدراسة

7. الإطار النظري

1.7 الولاء للعلامة التجارية

فهن�ك  كبيرا،  جدل  تثير  التي  الموا�سيع  من  الولء  يعد 
موقفية،  والث�نية  بحثة،  �سلوكية  الأولى  نظر  وجه�ت  ثلاث 
والث�لثة مزدوجة )�سلوك واتج�ه�ت( . )Ray et al, 2001( لذلك 
بدا من الم�ستحيل الح�سول على مقي��س مو�سوعي وع�م للولء 
اإدراكه  و  الولء  تعريف  جرى  لأنه  ذلك  و  التج�رية،  للعلامة 
ب�سكل مختلف من عدد من الب�حثين ، ويعود لختلاف جزئيً� في 
تعريفه و اإدراكه اإلى مكون�ته المختلفة( الولء ال�سلوكي ، الولء 
التج�هي... )فيعتقد مجموعة من الب�حثين اأن الولء يعتمد على 
تف�سيلات و اتج�ه�ت ايج�بية للم�ستهلك نحو العلامة التج�رية 
واللتزام  العلامة  للزبون تج�ه  اإيج�بي  اعتق�د  فهو يمثل درجة 
 )Ray et al, 2001, p05( »�اتج�هه� والنية في موا�سلة �صرائه
فح�سب )Gest 1944( » الولء هو ثب�ت تف�سيل �سيء محدد خلال 
مدة معينة من الوقت« )Crié , 2002,p313( و هو التزام من قبل 
الختي�ر  البدائل،  من  ال�ستف�دة  يعظم  الذي  العقلاني  الم�ستهلك 
p4541997, Fourni-,) المن�ف�سة« التج�رية  العلام�ت  بين   نن 
تج�رية  بعلامة  النف�سي  اأو  الع�طفي  الرتب�ط  اأي�س�  وهو   (er

وهن�ك   (p345 , Fournier  ,1998) م�«.  منتج  �سنف  �سمن  م� 
للعلامة  الم�ستهلك  �صراء  تكرار  نتيجة  يحدث  الولء  اأن  يرى  من 
التج�رية. اإذ يرى Brown اأن ولء الزبون هو » توقع �صراء علامة 
 Bon) » .م� في غ�لب الأحي�ن انطلاق� من خبرة اإيج�بية �س�بقة
اإن الولء في الع�دة هو »  ويمكن القول،   (& Tissier,p52, 2000

ا�ستهلاك خدمة تنتمي  اأو  ال�ستمرار غير منقطع في �صراء منتج 
 (,p1572003 Darpy et Volle,) التج�رية«.  العلامة  نف�س  اإلى 
اإذا ك�ن هن�ك  اإل  يكون  الحقيقي ل  الولء  اأن  يعتقد  وهن�ك من 
ولء �سلوكي م�سحوب بولء اتج�هي ف�لولء هو »اللتزام الرا�سخ 
لإع�دة �صراء اأو المنتج/ الخدمة المف�سلة ب��ستمرار في الم�ستقبل، 
العلامة  مجموعة  اأو  نف�س  التج�رية  العلامة  تكرار  ي�سبب  م� 
الظرفية  الت�أثيرات  من  الرغم  على  نف�سه�،  ال�صرائية  التج�رية 
وجهود الت�سويق التي له� القدرة على الت�سبب في تحول ال�سلوك. « 

 . )Chaudhuri, 1995(

2.7 الصورة الذهنية للمنظمة

اأي  المنظمة  الم�ستهلك حول  انطب�ع  المنظمة هي«  �سورة 
حول �سلوكه� �سمعته� »

عن  تعبر  اأنه�  كم�   ،(Kassim & Nordin, 2012, p115(

وتقديمه�،  الجتم�عية  الم�سوؤولية  اإنت�ج  في  المنظمة  خبرات 
المجتمعية  ب�للتزام�ت  يت�سل  فيم�  المنظمة  اأن�سطة  اإلى  اإ�س�فة 
اإلى المنظمة على  Aaker( ، 1996( الم�ستهلون ينظرون  فوفق� ل 
 p362011 ,) « اأنه� القيم والبرامج التي تكمن وراء هذه العلامة«
عن  مختلفة  �سور  تحمل  المنظمة  ف�سورة   (, Fayrene &Lee

الزب�ئن  اأنواع مختلفة من  احتي�ج�ت  لتكون لئقة مع  بع�سه�، 
الموجودة في  الفعل  ردود  نوع� معين� من  اأي�س� تمثل  اأنه�  كم� 

�سوق معينة حول م�سداقية الهوية التي تدعيه�. 
 . )Amini, et al, 2012, p195( 

للمنظمة  الذهنية  ال�سورة  التعريف�ت، ف�إن  من خلال هذه 
الهوية،  القيم،   ، ال�سخ�سية  اأ�س��سية:  عن��صر  اأربعة  من  تتكون 

 )Thierry, 2000,p. p108. 110( .ال�سمعة
بين . 1 تميز  كم�  الموؤ�س�س�ت  بين  تميز  ال�سخ�سية: 

الأ�سخ��س. 
وقد . 2 الداخل  من  ت�ستمد  قد  الموؤ�س�س�ت  القيم في  القيم: 

تترجم من خلال الر�س�ئل الإ�سه�رية اأو حتى عن طريق الو�س�ي� ، 
اإذ ت�سبح الموؤ�س�سة و�سية على ب�سع الن�س�ط�ت الري��سية. 

الهوية: تنتج من المظهر الم�دي للموؤ�س�سة ، اإذ تظهر من . 3
خلال ا�سمه� ، رمزه� اللون، اإ�س�رته�، �سكله� الهند�سي و مجموعة 
العن��صر الم�دية )المرنة و ال�سهلة( التي له� علاقة مع الجمهور، 

كله� ت�سكل الأجزاء التعريفية للمنظمة. 
ال�سمعة: تتكون اأ�س��س� من مجمع العتق�دات و الأحك�م . 4

اأعم�له�،  اإدارة  نوعية  الموؤ�س�سة،  ب�تج�ه  الع�مة  لدى  الموجودة 
قوته� البتك�رية، نوعية ت�سويقه�، نوعية منتج�ته� و خدم�ته�، 
اإلى  التي تن�سب  العن��صر  اأجزاء �سمعة المنظمة و من بين  ت�سكل 
تعلم  ب�لم�ستهلكين،  الهتم�م  الآتية:  العتب�رات  ت�سجل  ال�سمعة 
الثق�فية  و  الجتم�عية  الحي�ة  في  ت�س�رك  المحيط  تحمي  جيدا، 

تخلق فر�س عمل قوية م�لية، و م�سيرة جيدا. 
اإذن �سمعة المنظمة هي نتيجة مب��صرة للقرارات والأعم�ل 
تن�سط  التي  المنظمة  لت�ريخ  انعك��س�  ذلك  ويعد  الم��سية. 
خ�سو�س� عندم� يكون ا�سم المنظمة هو ال�سم التج�ري، ف�ل�سمعة 
تطلع بطريقة اأو ب�أخرى مختلف الفئ�ت الم�ستهدفة للمنظمة على 
 Nguyen et al( .اأداء منتج�ته� وخدم�ته� مق�رنة مع المن�ف�سين

 . ),2011,p11

3.7 رضا العميل

اأو  ب�لبهجة  �سخ�سي  �سعور  ب�أنه«  الر�س�   Kotler يعرف 
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العميل.  توقع�ت  مع  المنتج  اأداء  مق�رنة  عن  ن�تج  الأمل  بخيبة 
اإذا  بينم�  را�سي�،  العميل  يكون  التوقع�ت  مع  الأداء  اتفق  ف�إذا 
 Kotler( .« ازداد الأداء عن التوقع�ت يزداد ر�س� العميل اأو يبتهج
الر�س� على   Haward و   Sheth Dubois ,2000,p 70 &( وعرف 

اأنه »الح�لة العقلية للاإن�س�ن التي ي�سعر به� عندم� يح�سل على 
 ، )المن�وي   » والجهد.  ب�لنقود  الت�سحية  مق�بل  )ثواب(  مك�فئة 
oliver الر�س� »اأنه الح�لة النف�سية  222( كم� عرف  1998، �س 

وتت�سل  المحقق  ب�لتوقع غير  العواطف  تنتج عندم� تح�ط  التي 
)ال�سحن،  ال�س�بقة.  الخبرة  من  الن�تج  للفرد  الأولي  ب�ل�سعور 
�س 71( فح�سب الك�تب الر�س� هو نتيجة لمق�رنة بين   ،2002

الأداء المدرك والتوقع�ت ال�س�بقة، ويعرف الر�س� »على اأنه الح�لة 
 p365)  ,1999,  » مختلفة.  تقييم  عملي�ت  عن  الن�تجة  النف�سية 

 (Ladwin

على هذا الأ�س��س ف�إن الزبون �سيقوم بمق�رنة قيمة المنتج 
ب�ل�سعر والجهد الذي بذله للح�سول عليه ، لذا يمكن جمع محددات 

الر�سا في ثلاثة محددات هي: 
محتملة«  - »�سور  اأنه�  على  للتوقع�ت  ينظر  التوقع�ت: 

منتج  من�فع  اأو  موا�سف�ت  عن  ذهنه  في  بتكوينه�  الفرد  يقوم 
معين، ويعد تفهم تكوين هذه التوقع�ت هو الخطوة المبدئية في 

فهم عمليتي الر�س� اأو عدمه على حد �سواء. 
ويدرك  - المنتج  العميل  ي�ستخدم  عندم�  الفعلي:  الأداء 

حينئذ  ف�إنه  توقعه،  م�  مع  للمنتج  الفعلية  الح�لة  مط�بقة  مدى 
بح�سب  عدمه،  اأو  ب�لر�س�  ال�سعور  يعقبه�  »تقييم«  بعملية  يقوم 
للمنتج  الفعلي  الأداء  اأهمية  التقييم. ومن هن� تظهر  نتيجة ذلك 

في تحقيق اأو عدم تحقيق الر�س�. 
لدى  - الر�س�  �سعور  يحدث  المط�بقة:  وعدم  المط�بقة 

عدم  اأم�  للمنظمة.  الفعلي  الأداء  مع  العميل  توقع�ت  تط�بق 
التوقع،  م�ستوى  عن  المنتج  اأداء  انحراف  درجة  وهو  التط�بق 
يختلف  �سعور  منهم�  كل  عن  يترتب  نوعين  اإلى  تق�سيمه  فيمكن 
الذي  ال�سلبي  التط�بق  عدم  في  الأول  النوع  يتمثل  الآخر،  عن 
يعتبر انحراف الأداء عن التوقع �سلب� ومن ثم ي�سبب عدم الر�س�؛ 
بينم� يتمثل النوع الآخر في عدم التط�بق الإيج�بي الذي يعتبر 
انحراف الأداء عن التوقع اإيج�بي� اأي التفوق عليه، وي�سبب الر�س�. 
اآخر  معي�را  البع�س  ي�سيف  ال�س�بقة،  المحددات  اإلى  وب�لإ�س�فة 

يطلق عليه »معي�ر العدالة«. 
معي�ر العدالة: يقيم العميل الف�ئدة التي تعود عليه من  -

ا�ستخدام منتج معين من خلال مق�رنته� ب�لتكلفة التي يتحمله� 
اأو �سعرا( ثم يقرنه� بن�سبة التكلفة/ الع�ئد التي يتحمله�  )جهدا 
 ، الآخرون ممن يخو�سون نف�س التجربة( لحول �س�مية ، 2008 

�س 133( 

8. الدراسات السابقة التي تعرضت للموضوع
1 . )Lai and al, 2010( درا�سة

اأهداف الدرا�سة  1.1

للمنظم�ت  الجتم�عية  الم�سوؤولية  الدرا�سة  هذه  تن�ولت 

ال�سن�عيين  الم�سترين  من  عينة  ب�أخذ  العملاء  نظر  وجه�ت  من 
من ت�يوان لل�صرك�ت ال�سغيرة والمتو�سطة، وتهدف هذه الدرا�سة 
اإلى تحقيق م� ي�أتي: اأول: اآث�ر الم�سوؤولية الجتم�عية للمنظم�ت 
و�سمعة المنظمة على قيمة العلامة التج�رية ال�سن�عية. و ث�ني�: 
قيمة  و  ال�صركة،  �سمعة  للمنظم�ت،  الجتم�عية  الم�سوؤولية  اآث�ر 
العلامة التج�رية على اأداء العلامة التج�رية. ث�لث�: اآث�ر و�س�طة 
كل من �سمعة ال�صركة و العلامة التج�رية ال�سن�عية على العلاقة 

بين الم�سوؤولية الجتم�عية للمنظم�ت واأداء العلامة التج�رية. 
2.1 منهجية الدرا�سة

الم�ستري�ت  لمديري  ا�ستبي�ن  بتوزيع  الدرا�سة  هذه  ق�مت 
لل�سن�ع�ت التحويلية والخدم�ت من ال�صرك�ت الت�يوانية. وجرى 
جرى  منه�   179 و  المتع�ملين،   300 اإلى  ا�ستبي�ن�ت  اإر�س�ل 

تحليله. 
3.1 نت�ئج الدرا�سة

اأن  اإلى  وت�سير  الدرا�سة  فر�سي�ت  التجريبية  النت�ئج  تدعم 
الم�سوؤولية الجتم�عية لل�صرك�ت و�سمعة ال�صركة له� اآث�ر اإيج�بية 
التج�رية.  العلامة  واأداء  ال�سن�عية  التج�رية  العلامة  قيمة  في 
ال�سن�عية  التج�رية  ال�صركة وعلامته�  �سمعة  ذلك،  اإلى  واإ�س�فة 
و  لل�صرك�ت  الجتم�عية  الم�سوؤولية  بين  العلاقة  جزئي�  تتو�سط 

اأداء قيمة العلامة التج�رية. 
2 . )Bridson & Mavondo, 2011( درا�سة

اأهداف الدرا�سة  1.2

بين  العلاقة  لتو�سيح  تجريبية  بدرا�سة  القي�م  مح�ولة 
�سورة المنظمة ور�س� العملاء في قط�ع الخدم�ت الترفيهية، كم� 
تهدف اإلى درا�سة اأثر التو�سط من الموظفين وبيئة م�دية للخدمة 

في هذه العلاقة. 
2.2 منهجية الدرا�سة

جمعت البي�ن�ت من عينة تتكون من 195 فردا من الذين 
محددة،  زمنية  فترة  خلال  ال�سترالية  الحيوان  حديقة  زاروا 
اأداة  �سلاحية  لختب�ر  التوكيدي  الع�ملي  التحليل  وا�ستخدم 
القي��س، في حين ا�ستخدمت نمذجة المع�دلة الهيكلية والنحدار 

المتعدد في اختب�ر الفر�سي�ت. 
3.2 نت�ئج الدرا�سة

اأن �سورة المنظمة لديه� علاقة  اإلى  الدرا�سة  تو�سلت هذه 
اأن  اإلى  ت�سير  النت�ئج  اأن  كم�  العملاء،  ر�س�  مع  مهمة  اإيج�بية 
العلاقة بين �سورة ال�صركة ور�س� العملاء هي مب��صرة اأي اأنه� ل 
تتم بتو�سط كل من البيئة الم�دية للخدمة اأو الموظفين، فهذا يعني 
اأن �سورة المنظمة والموظفين له� ت�أثير اإيج�بي في ر�س� العملاء. 
كم� اأن نت�ئج هذه الدرا�سة تعزز الح�جة لمنظم�ت الخدم�ت 
موؤ�س�سية  و�سورة  قوية،  تطوير  اأولوي�ت  لتحديد  الترفيهية 
النظر  المنظمة  لأبع�د �سورة  المو�سع  التحليل  ويو�سح  وا�سحة. 
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الم�دية  والبيئة  للموظفين  الإدارية  ال�ستراتيجية  توجيه  في 
على  يتعين  الذي  العر�س  لخدمة  الرئي�سية  الجوانب  من  للخدمة 

الإدارة اأن تركز على �سم�ن تعزيز �سورته�. 
3 . )Kim & Hyun,2011( درا�سة

اأهداف الدرا�سة  1.4

ح�ولت هذه الدرا�سة تحديد ت�أثير عن��صر المزيج الت�سويقي 
والمتمثلة في اأداة قنوات التوزيع والإ�سه�ر وال�سعر وخدم�ت م� 
�سورة  بتو�سط  وذلك  التج�رية،  العلامة  قيمة  على  البيع  بعد 
لقيمة  المكونة  الأخرى  العن��صر  في  توؤثر  بدوره�  التي  ال�صركة 
الولء والجودة المدركة والوعي  التج�رية والمتمثلة في  العلامة 
اإذ  التج�رية،  للعلامة  الذهنية  والرتب�ط�ت  التج�رية  ب�لعلامة 
اأخذت هذه الدرا�سة خدم�ت م� بعد البيع كمفت�ح لجهود المزيج 
عن��صر  بين  و�سيط�  المنظمة  �سورة  و�سع  وجرى  الت�سويقي، 
المزيج الت�سويقي واأبع�د قيمة العلامة التج�رية، وجرى تعريف 
، واختب�ر هذا النموذج  البيع ال�سخ�سي عن�صراً رئي�سي� للترويج 

في اإط�ر قط�ع البرمجي�ت تكنولوجي� المعلوم�ت الكورية. 
2.4 منهجية الدرا�سة

برمجي�ت  �صركة  من  المنتج�ت  ق�ئمة  اإعداد  جرى 
الم�سترية  ال�صرك�ت  من  لق�ئمة  الكورية  المعلوم�ت  تكنولوجي� 
للبرمجي�ت، وت�سليم هذه الق�ئمة اإلى �صركة اأبح�ث الت�سويق لجمع 
العينة  حجم  وك�ن  الق�ئمة،  هذه  من  عينة  واختي�ر  البي�ن�ت، 
390 و ك�نت 388 موؤهلة للتحليل. اأم� اأداة القي��س الم�ستخدمة 

فتمثلت في ال�ستبي�ن ب��ستخدام مقي��س ليكرت ال�سب�عي لأبع�د 
قيمة العلامة التج�رية و�سورة المنظمة وجهود المزيج الت�سويقي 

اإ�س�فة اإلى اأ�سئلة حول العوامل الديمغرافية. 
3.4 نت�ئج الدرا�سة

اأظهرت نت�ئج الختب�ر، اأن جميع الجهود المزيج الت�سويقي 
اأبع�د مكونة  التج�رية عبر ثلاثة  العلامة  اإيج�ب� في قيمة  توؤثر 
له� ، كم� اأن �سورة المنظمة تتو�سط ت�أثير جهود المزيج الت�سويقي 
في الأبع�د الثلاثة الم�سكلة لقيمة العلامة التج�رية والمتمثلة في 
الوعي ب�لعلامة التج�رية والولء للعلامة التج�رية والرتب�ط�ت 

الذهنية للعلامة التج�رية. 
4 . )Amini et al,2012( درا�سة

اأهداف الدرا�سة  1.5

تهدف هذه الدرا�سة اإلى اختب�ر الأثر المب��صر ل�ستراتيجي�ت 
ال�سعر، والترويج، وخدمة  القن�ة، منحى قيمة  اأداء  الت�سويق مثل 
م� بعد البيع على قيمة العلامة التج�رية وان ت�أثيره� غير مب��صر 

وذلك بتو�سط �سورة المنظمة. 
2.5 منهجية الدرا�سة

الجه�ز  و  الفيديو  م�ستهلكين  من  البي�ن�ت  جمع  جرى 
 flower bazaar of Imam ال�سمعي لمنتج�ت �س�م�سونج في �سوق

ثم   ، م�ستهلك�   317 من  تتكون  لعينة  طهران.  مدينة  في   Reza

اختي�رهم بطريقة العين�ت الع�سوائية. 
3.5 نت�ئج الدرا�سة

اأن  مربع  ك�ي  تحليل  خلال  من  الدرا�سة  النت�ئج  اأظهرت 
جميع الجهود المزيج الت�سويقي له اثر اإيج�بي في القيمة العلامة 
الت�سويق، من خلال  اأداة ل�ستراتيجية  اأهم  التج�رية، ب�عتب�ره� 
الذهنية  ال�سورة  في  والمتمثلة  له�  الم�سكلة  الثلاثة  الأبع�د 
ب�لعلامة  الوعي  و  التج�رية  للعلامة  الولء  و  التج�رية  للعلامة 
اأي�س� اإلى تو�سط �سورة المنظمة  التج�رية. كم� تو�سلت الدرا�سة 
لت�أثير جهود الت�سويق على الأبع�د الثلاثة الم�سكلة لقيمة العلامة 

التج�رية. 
5 . )Kassim& Nordin,2012( درا�سة

اأهداف الدرا�سة   1.6

المف�هيمي  الإط�ر  اإبراز  هو  الدرا�سة  هذه  من  الغر�س  اإن 
لكل من ال�سورة ور�س� العملاء ف�عتمدت في تحديد الر�س� على 
لتقييم  فعلية  خدمة  بتجربة  ومق�رنته  معي�را،  العميل  توقع�ت 
اأكثر ب�سورة  اأم� في تطرقه� لل�سورة ف�هتمت  اأو الجودة  الر�س� 
ال�صرك�ت واعتمدت على نوعين من ال�سورة الوظيفية و المتمثلة 
الع�طفية  في  يتمثل  الث�ني  والعن�صر  الملمو�سة  الخ�س�ئ�س  في 
التي تتجلى من خلال الم�س�عر  النف�سية  الأبع�د  الذي يرتبط مع 
و  ال�سورة  بين  العلاقة  فهم  ثم  ومن  ال�صركة  اتج�ه  والمواقف 

جودة الخدمة وال�سلوك التنظيمي للموظفين ور�س� العملاء. 
و�سعت هذه الدرا�سة ثلاثة فر�سي�ت تمثلت في: 

هن�ك علاقة بين �سورة المنظمة ور�س� العملاء.  -
هن�ك علاقة بين جودة الخدمة ور�س� العملاء.  -
ر�س�  - و  للمنظمة  المواطنة  �سلوك  بين  علاقة  هن�ك 

العملاء. 
2.6 منهجية الدرا�سة

ع�سوائية  عينة  ب�أخذ  وذلك  ا�ستبي�ن�،   384 توزيع  جرى 
 .Tabung Haji ب�سيطة من اإدارة

3.6 نت�ئج الدرا�سة

تو�سلت هذه الدرا�سة اإلى الح�جة لزي�دة ر�س� العملاء من 
تو�سلت  كم�  المقدمة،  الخدمة  لجودة  للعملاء،  اأعلى  اإدراك  اأجل 
�سورة  و  الخدمة  جودة  بين  علاقة  وجود  اإلى  اأي�س�  الدرا�سة 

المنظمة و�سلوك المواطنة للمنظمة ور�س� العملاء. 
درا�سة )�سادق زهراء، 2015( . 6

ب�لعلاق�ت  الت�سويق  بين  التف�عل  الدرا�سة  هذه  تن�ولت 
بين  العلاقة  اأهمية  اإظه�ر  بهدف  للموؤ�س�س�ت  الذهنية  وال�سورة 
المتغير الم�ستقل المعبر عنه ب�لت�سويق ب�لعلاق�ت والمتغير الت�بع 
المعبر عنه ب�ل�سورة الذهنية، وقد اخت�رت الب�حثة بنك الفلاحة 
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تبني  التي  البنوك  اأحد  ب�عتب�ره  الجزائر،  في  الريفية  والتنمية 
الك�سف  اإلى  كم� هدفت من خلاله�  ب�لعلاق�ت،  الت�سويق  مفهوم 
عن الجهود التي يبذله� البنك في مج�ل العمل بمفهوم الت�سويق 
ال�سورة  الت�سويق ب�لعلاق�ت و  العلاقة بين  ب�لعلاق�ت، ودرا�سة 

الذهنية ثم تف�سيره�. 
1.7 منهجية الدرا�سة

يتميز  لأنه  الدرا�سة؛  هذه  لإجراء  البدر  بنك  اختي�ر  جرى 
والموؤ�س�س�ت،  العملاء  من  معه  للتع�مل  كبير  اإقب�ل  بوجود 
اأ�سلوب  ب��ستعم�ل  الجن�سين،  كلا  من  عمدا  ع�ملا   40 واختي�ر 
كلا  من  ع�سوائية  بطريقة  زبون�   40 واختي�ر  العمدية.  العينة 
ب�سبب  ذلك  و  الع�سوائية،  العينة  اأ�سلوب  ب��ستعم�ل  الجن�سين، 
�سعوبة بع�س المفردات القت�س�دية الواردة ب�أ�سئلة ال�ستبي�ن، 

نتيجة حداثة المو�سوع، وقد جرى توزيع 80 ا�ستب�نة. 
2.7 نت�ئج الدرا�سة

الت�سويق  ا�ستراتيجي�ت  اأبرز  اأن  اإلى  الدرا�سة  تو�سلت 
تقييم  بدرجة  ب�لزبون  الثقة  ا�ستراتيجية  ك�نت  ب�لعلاق�ت 
ا�ستراتيجية  تليه�  ب�لزبون،  الت�س�ل  ا�ستراتيجية  ثم  مرتفعة، 
ف�أظهرت  الع�ملين،  اأداء  ا�ستراتيجية  ثم  ب�لزبون  الحتف�ظ 
الت�سويق  اأن�سطة  مم�ر�سة  في  مرتفعة  درجة  هن�ك  اأن  الدرا�سة 
ب�لعلاق�ت في بنك الفلاحة والتنمية الريفية، واأظهرت كذلك اأن 
هن�ك دورا ل�ستراتيجي�ت الت�سويق ب�لعلاق�ت في اإدارة ال�سورة 

الذهنية. 
7 .Bang درا�سة

اأهداف الدرا�سة   1.8

ال�سعر؛  م�سفقي  خدم�ت  عملاء  الدرا�سة  هذه  اخت�رت 
ولء  بداية  نقطة  هي  للمنظم�ت  القوية  ال�سورة  اأن  ف�أثبتت 
الإط�ر  الدرا�سة  هذه  اأعطت  كم�  التج�رية  للعلامة  الم�ستهلك 
وال�سلوكي،  بعدين؛ التج�هي  ي�سمل  ب�عتب�ره  للولء  المف�هيمي 
ال�صراء  تكرار  و  التج�رية  للعلامة  الإيج�بية  التج�ه�ت  اأي 

للعلامة التج�رية. 
بين  - العلاقة  تحديد  في  الدرا�سة  اأهداف  تمثلت  كم� 

ال�سورة والر�س� ونية الولء. 
تحديد من�فع �سورة العلامة التج�رية من وجهة نظر  -

الم�ستهلك. 
قي��س �سورة العلامة والر�س� من خلال ت�سور العملاء  -

لم�ستح�صرات التجميل. 
تحديد ا�ستراتيجية جيدة للم�سيرين و الت�سويقيين.  -

2.8 منهجية الدرا�سة

من  والإن�ث  الذكور  من   150 على  الدرا�سة  هذه  ركزت 
الم�ستهلكين الذين ا�ستخدموا منتج�ت التجميل فجمعت البي�ن�ت 

من خلال ا�ستبي�ن منظم. 

3.8 نت�ئج الدرا�سة

للمنظمة  الذهنية  ال�سورة  اأن  اإلى  الدرا�سة  هذه  تو�سلت 
اتج�ه  والت�صرف  المنظمة،  لهذه  الأخلاقية  الأعم�ل  في  تتمثل 
برامج  ودعم  والثق�فية  الفنية  البرامج  في  والم�س�همة  البيئة 

ال�سحة الع�مة. 
طريق  عن  يكون  الولء  اأن  اإلى  الدرا�سة  هذه  تو�سلت  كم� 
العلامة  لهذه  الأولوية  اإعط�ء  و  محددة  تج�رية  علامة  تف�سيل 
اإلى تف�سيل  العلام�ت المن�ف�سة ب�لإ�س�فة  التج�رية مق�رنة مع 

مت�جر التجزئة. 
�سورة العلامة التج�رية توؤثر ب�سكل ايج�بي على ولء  -

الم�ستهلك للعلامة التج�رية. 
�سورة المنظمة توؤثر ب�سكل ايج�بي في الولء.  -
�سورة المحل )مج�ل الإنت�ج( توؤثر ب�سكل ايج�بي في  -
الولء. 

التعقيب على الدراسات السابقة

الإيج�بي  الأثر  اإلى  تو�سلت  ال�س�بقة  الدرا�س�ت  بع�س 
الدرا�س�ت  بع�س  و  للعلامة،  الم�ستهلك  ولء  المنظمة في  ل�سورة 
ر�س�  في  للمنظمة  الذهنية  لل�سورة  الإيج�بي  الأثر  اإلى  تو�سلت 
العميل، ولكن لم يتم التطرق اإلى ت�أثير �سورة المنظمة في ر�س� 
يعد  الر�س�  اأن  ب�عتب�ر  وولئه،  التج�رية  للعلامة  الم�ستهلك 
مقدمة الولء. لذلك ارت�أين� في درا�ستن� الح�لية التطرق اإلى ت�أثير 
للعلامة  الم�ستهلك  ر�س�  في  المنظمة  لمنتج�ت  الذهنية  ال�سورة 

التج�رية وولئه. 

9. منهجية الدراسة
اعتمدن� على مجموعة من الخطوات في منهجية الدرا�سة، 

 .Churchill (1979)  ب�ل�ستن�د اإلى نموذج

1.9 المقابلات النوعية

قمن� ب�إجراء مق�بلات نوعية لعينة تتكون من 30 م�ستجوب� 
 15  : الث�نوي(  التعليم  الكم�لي.  )التعليم  المراهقين  في:  تتمثل 
وخريجي  الع�لي  التعليم  في  )الطلاب  المراهقين  وبعد   .18  -
الهدف  للدرا�سة،  اللازمة  البي�ن�ت  34. لجمع   -:20 الج�مع�ت( 
منه� هو معرفة مختلف علام�ت الملاب�س الري��سية الأكثر معرفة 
من الم�ستهلكين من اأجل و�سعه� في ال�ستبي�ن النه�ئي للدرا�سة. 
بعد تحليل محتوى المق�بلة ك�نت اإج�ب�ت الم�ستجوبين حول 16 
اأكثر  علام�ت   7 وك�نت  الري��سية،  الملاب�س  علام�ت  من  نوع� 
 Nike ، Adidas Puma، :ذكرا من الم�ستجوبين هذه العلام�ت هي
Reebook، Lacoste ، Umbro، Converse ، كم� اأن معظم الأفراد 

�صرائهم  عند  محددة  تج�رية  علامة  �صراء  يكررون  الم�ستجوبين 
تج�رية  علام�ت  �صراء  يكررون  الذين  واأن  الري��سية،  للملاب�س 
محددة ك�نت لديهم نواي� ب��ستمرار �صراء هذه العلام�ت م�ستقبلا 
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و ك�نت لديهم م�س�عر اإيج�بية نحوه�. 

2.9 أداة القياس

م�  على  بن�ءً  اأعدت  التي  ال�ستق�س�ء  ق�ئمة  في  تتمثل 
جرى التو�سل اإليه من نت�ئج الدرا�س�ت ال�س�بقة ، وعلى مق�يي�س 
ال�ستطلاعية  الدرا�سة  اإلى  اإ�س�فة  الدرا�س�ت،  هذه  في  م�ستخدمة 
لتحديد  وذلك  المق�بلة.  من  اإليه�  المتو�سل  النت�ئج  خلال  من 
الذهنية  ال�سورة  بت�أثير  والمت�سلة  قي��سه�  المراد  المتغيرات 
للعلامة التج�رية في ولء الم�ستهلك على الولء للعلامة التج�رية. 
Likert الخم��سي المتدرج في فقرات  ا�ستخدم مقي��س  وقد 
 )3( موافق  غير   )2( الإطلاق  على  موافق  غير   )1( ال�ستبي�ن 

مح�يد )4( موافق )5( موافق تم�م�، 
للمنظمة ب�لعتم�د  الذهنية  لل�سورة  بنود   8 قمن� بو�سع 
 Netemeyer et al) (2004، و درا�سة،Aaker) (1996 على درا�سة

Suh & Youjae (2006، )ودرا�سة
 Sahin et al) و 8 بنود لر�س� العميل ب�لعتم�د على درا�سة
2011 ,) و 10 بنود لولء الم�ستهلك للعلامة التج�رية ب�لعتم�د 

 Chaudhuri& Holbrook) و درا�سة Yoo et al (2000,) على درا�سة
 Kressmann، و درا�سة )Netemeyer et al 2004( 2001) و درا�سة

 Sahin) و درا�سة (Tong & Hawley) 2009، ودرا�سة (et al) 2006

 et al) و درا�سة (Lee & Leh) ,2011 و درا�سة & Kitapçı , )2011

 . )Mohd et al( 2012، ودرا�سة ,Emari (2012

1.2.9 التاأكد من �سلاحية اأداة المقيا�س  ◄

اإعداده�  النته�ء من  بعد  ال�ستق�س�ء  ق�ئمة  بعر�س  قمن� 
المت�سلة  اآرائهم  تعرف  بهدف  محكمين،  الأ�ست�ذة  على  المبدئي 
بدرا�سة  القي�م  ثم  البحث،  لأهداف  ال�ستق�س�ء  ق�ئمة  بملائمة 
30 ط�لب� تخ�س�سهم  على  القي��س  اأداة  قبلية من خلال عر�س 
ت�سويق، من خلال الت�أكد من ثب�ت و �سدق الأداة و ذلك ل�سم�ن 
ال�سي�غة الجيدة بحيث يفهمه� الجميع ب�سكل مت�س�و، كم� اأردن�ه� 

من اأجل اإعداد اأداة الدرا�سة النه�ئية. 
1 . )Cronbach Alpha( الثبات بطريقة األفا كرونباخ

في   60 الع�مل  ن�سبة  تج�وزت  اإذا  مقبول  المقي��س  يكون 
الم�ئة، وكلم� اقتربت من الواحد دلت على وجود ثب�ت ع�لٍ وكلم� 
 )Churchill 1979،( اقتربت من ال�سفر دلت على عدم وجود ثب�ت
و في درا�ستن� ك�ن مع�مل الثب�ت األف� كرونب�خ ي�س�وي 0،784 
هذا م� يدل على وجود ثب�ت ع�لي النت�ئج مو�سحة في الجدول 

رقم )01( . 

الجدول رقم )1( : 

CronbachAlpha( بطريقة ألفا كرونباخ 	الثبا

Alpha de Cronbachعدد المتغيرات

0,78426

ال�سدق العاملي. 2

يجري خلال هذه المرحلة الت�أكد من اأن الأداة تقي�س حقيقة 
ب�إجراء  قمن�  المقي��س  �سدق  والختب�ر  قي��سه؛  المراد  المفهوم 
ويقوم هذا  الدرا�سة،  الم�ستخدمة في  للمق�يي�س  الع�ملي  التحليل 
نخ�سعه�  التي  للظواهر  الرئي�سية  المكون�ت  معرفة  على  الأخير 
للدرا�سة، وهذا م� يجعله من بين اأهم الأدوات الم�ستخدمة لمعرفة 
مدى �سدق المقي��س والذي ي�سطلح عليه ب�ل�سدق الع�ملي.)فوؤاد 
المكون�ت  اأ�سلوب  م�ستخدمين   )492 �س   ،1979 ال�سيد،  البهي 

الأ�س��سية ذات التدوير المتع�مد
التحليل العاملي بالن�سبة لمتغيرات الدرا�سة -

لمق�يي�س  المدورة  العوامل  م�سفوفة  في  النت�ئج  ت�سير 
 03 ا�ستخلا�س  اإلى   )02( رقم  ب�لجدول  المو�سحة  و  المتغيرات 
م�  تف�سير  اأ�سهمت في  التي  العب�رات،  اأ�س��سية من جميع  عوامل 
 ، الجتم�عية  البحوث  ن�سبة جيدة في  % وهي   70.441 ن�سبة 
به ل تقل عن  العب�رات الخ��سة  ت�سعب�ت كل ع�مل من  اأن  كم� 
0.4 ، اأم� قيم التب�ين الم�سترك التي تعبر عن الدرجة التي ي�صرح 

به� المتغير بو�س�طة العوامل التي اأمكن ا�ستخلا�سه� اأن كل القيم 
اأكبر من 0.5.وهذا يدل اأن الع�مل يف�صر ن�سبة كبيرة من التب�ين 
الواحد؛  من  اأكبر  الك�من  الجذر  قيم  وتبلغ  المتغيرات،  في  الكلي 
اأقل  اأن الع�مل يف�صر تب�ين  اإذا قلت عن الواحد فهذا يعني  لأنه� 
مم� ت�ستطيع العب�رة الواحدة اأن تفعل.هذه العوامل هي ك�لتي: 
من   )%26.315( ن�سبة  الع�مل  هذا  يف�صر  الذي  الأول  الع�مل 
مرتبة  عب�رات   10 الع�مل  هذا  وي�سم  للعب�رات  الكلي  التب�ين 
متغير  تمثل  التي  المتغيرات  هذه  العوامل  ت�سعب�ته�.ومن  ح�سب 
بن�سبة  ي�سهم  فهو  الث�ني  الع�مل  اأم�   ، التج�رية  للعلامة  الولء 
الع�مل8  هذا  وي�سم  للعب�رات  الكلي  التب�ين  )%22.331( من 
المتغيرات  هذه  العوامل  من  ت�سعب�ته�،  ح�سبة  مرتبة  عب�رات 
بن�سبة  ي�سهم  فهو  الث�لث  الع�مل  اأم�   ، العميل  ر�س�  بعد  تمثل 
)21.794%( من التب�ين الكلي للعب�رات وي�سم هذا الع�مل 8 
ال�سورة  بعد  تمثل  العوامل  من  ت�سعب�ته�  ح�سبة  مرتبة  عب�رات 

الذهنية لمنتج�ت المنظمة.
الجدول رقم )2( : 

مصفوفة تشبعا	 العوامل من العبارا	 ، تباين العوامل، و التباين 
التجميعي للمتغيرا	 المستقلة )أبعاد الصورة الذهنية للعامة 

التجارية) 

العامل العبارة
الأول

العامل 
الثاني

العامل 
الثالث

التباين 
الم�سترك

اإذا ك�ن هن�ك علامة اأخرى 
جيدة مثل هذه العلامة 

التج�رية ، اأن� اأف�سله� بدل 
من �صراء علامة اأخرى. 

,880- ,189- ,158,586

اأن� لن ا�ستري العلامة اأخرى 
اإذا ك�نت هذه العلامة غير 

متوفرة في المتجر
,822- ,303,028,614

اعتبر نف�سي وفي� لهذه 
050,900, -822,092,العلامة )موالي�( 
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العامل العبارة
الأول

العامل 
الثاني

العامل 
الثالث

التباين 
الم�سترك

اأحب اأن اأو�سي هذه العلامة 
129,832, -172, -816,لأ�سدق�ئي

ا�ستري هذه العلامة اأكثر من 
غيره� من م�رك�ت الملاب�س 

الري��سية التي ارتديه�
,814- ,271,056,697

انوي ال�ستمرار ب�صراء هذه 
042,753, -201, -789,العلامة

اأحب هذه العلامة اأكثر من 
115,188,721, -747,غيره�

ا�ستخدم هذه العلامة لأنه� 
157,027,689, -715,الأف�سل لي

�س�أ�ستري هذه العلامة في 
120,655, -130, -705,المرة الق�دمة

اأن� ل اأزال على ا�ستعداد 
ل�صراء هذه العلامة حتى 
اإذا �سعره اأعلى قليلا من 

من�ف�سيه�

,704- ,115,170,918

اأن� �سعيد جدا مع هذه 
218,923,006,774, -العلامة التج�رية. 

اأن� مدمن على هذه العلامة 
099,857,098,690, -التج�رية في بع�س الأحي�ن

اأن� اتخذت القرار ال�سحيح 
عندم� قررت ا�ستخدام هذه 

العلامة التج�رية. 
- ,348,839- ,085,686

هذه العلامة التج�رية يقوم 
بعمل جيد لتلبية احتي�ج�ت 

بلدي. 
- ,093,831,146,620

اإن ا�ستخدام هذه العلامة 
التج�رية كون لي تجربة 

مر�سية جدا، 
- ,092,823,064,820

اأن� مرت�ح جدا مع المنتج�ت 
التي تقدمه� هذه العلامة 

التج�رية، 
- ,146,769,030,745

اأن� مرت�ح جدا مع هذه 
118,538, -096,101,العلامة التج�رية. 

المنتج�ت التي تقدمه� هذه 
العلامة التج�رية مر�سية 

جدا، 
- ,104,098- ,013,712

تدعم منظمة هذه العلامة و 
النوادي الري��سية المف�سلة 

لدي
,314,209- ,147,665

تدعم منظمة هده العلامة 
برامج ال�سحة الع�مة 

والموؤ�س�س�ت الجتم�عية و 
المع�هد التعليمية

,392,387- ,159,834

العامل العبارة
الأول

العامل 
الثاني

العامل 
الثالث

التباين 
الم�سترك

تتمتع منظمة هذه العلامة 
045,528, -289,382,ب�لإبداع

منظمة هذه العلامة هي 
291,606, -476,252,�س�دقة مع عملائه�

تتميز منظمة هذه العلامة 
098,537, -209,033,ب�سمعة جيدة

تت�صرف منظمة هذه العلامة 
التج�رية بم�سوؤولية اتج�ه 

البيئة
,346,015- ,045,686

تتمتع منظمة هذه العلامة 
335,226,059,739,ب�لخبرة

تبدو المنظمة المنتجة 
لهذه العلامة رائدة مق�رنة 
بمنظم�ت الم�رك�ت الأخرى

,362,017,087,768

8,8055,6933,817الجدر الك�من

26,31522,33121,794ن�سبة تب�ين العوامل%

26,31548,64670,441ن�سبة التب�ين التراكمي%

3.9 مجتمع البحث 

اأو  للاأفراد  الكلية  المجموعة  اإلى  الدرا�سة  مجتمع  ي�سير 
الظواهر اأو الأ�سي�ء التي تهتم ب�لبحث حتى يجري تعميم نت�ئجه 
عليه�، ذلك الذي يمثل في هذه الح�لة كل الم�ستهلكين النه�ئيين 
المحتملين للمنتج�ت الم�ستهدفة (Hair et al,2002,p 334) ، في 
هذه الدرا�سة يتمثل مجتمع البحث في جميع الم�ستهلكين للملاب�س 

الري��سية. 

4.9 حجم عينة البحث: 

التي  الأ�س��سية  الأمور  من  العينة  حجم  تحديد  عملية  تعد 
يوليه� الب�حث اأهمية كبرى، ذلك اأن �سغر حجم العينة قد يجعله� 
غير ممثلة لمجتمع الدرا�سة، وفي المق�بل تكون الزي�دة في حجم 
العينة  لحجم  نموذجي  عدد  هن�ك  لي�س  عموم�.  مكلفة  العينة 
�س   ،  2000  ، محمد  عبيدات  الح�لت،(  جميع  في  الع�سوائية 
105( ولكن هن�ك قواعد ع�مة ك�لتي ج�ءت به� نظرية رو�سكو 

اأن حجم العينة عندم� يكون  Roscoe( التي تن�س على   ،1975(
اأكبر من )30( واأقل من )500( ، ف�إنه من��سب لجميع الدرا�س�ت ، 
)Robin , 1998,p06( ب�عتب�ر اأن ه�م�س الخط�أ يكون اأقل من 10 
اختي�ر  ب�لم�ئة. وفي ح�لة   90 اأكثر من  ثقة  ب�لم�ئة وبم�ستوى 
النحدار المتعدد من الأح�سن اأن تفوق 10 مرات عدد المتغيرات. 
اأم� ح�سب Alreck & Settle،( 1995( فيكون حجم العينة ملائم 
المجتمع  من  ب�لم�ئة   10 ن�سبة  ويوؤخذ   500  -  30 حدود  في 
الأ�سلي. وبن�ءً عليه تحدد حجم العينة ب 300 ، اأي اأكثر من 10 

اأ�سع�ف لعدد متغيرات الدرا�سة والمتمثلة في 26 بند. 



تأثير الصورة الذهنية لمنتجات المنظمة 
على ولاء المستهلك للعلامة التجارية بتوسط الرضا

أ. بورقعة فاطمة
أ. د شنيني عبد الرحمن

210

10.الدراسة النهائية

بعد اأن ت�أكدن� من ثب�ت و�سدق المقي��س ب�إجراء التحليل 
بتوزيع  قمن�   ، الدرا�سة  في  الم�ستخدمة  للمق�يي�س  الع�ملي 
التوا�سل  �سبكة  في  الم�ستجوبين  على  الإلكتروني  ال�ستبي�ن 

الجتم�عي من اأجل اختب�ر فرو�س الدرا�سة.
1.10 نتائج الدراسة النهائية

الإح�س�ئية  الحزمة  ب��ستخدام  الإح�س�ئي  التحليل  جرى 
من  عدد  ا�ستخدام  جرى  اإذ   ،  )SPSS.20( الجتم�عية  للعلوم 

الأ�س�ليب الإح�س�ئية المتفقة مع اأهداف البحث وفرو�سه.
1.1.10 التحليل الو�سفي ◄

من  العينة  اأفراد  معظم  فك�ن  ا�ستبي�ن،  جرى تحليل 300 
اإذ بلغ عددهم 242 انثى،   ، الإن�ث، كم� يبين الجدول رقم )03( 
اأي بن�سبة %80.7، كذلك تبين اأن معظم اأفراد العينة ك�نوا �سمن 
الفئة العمرية من )25 اإلى اأقل من 32( ، اإذ بلغ عدد اأفراد العينة 
�سمن هذه الفئة العمرية 126 بن�سبة %42 اأم� فيم� يخ�س الدخل، 
فك�ن معظم اأفراد العينة دخلهم من 5000الى 15000اأي بن�سبة 
%30.7 الم�ستوى التعليمي فقد تبين اأن معظم اأفراد العينة ك�نوا 

ج�معيين.اإذ بلغ عددهم 153 بن�سبة 51% .
جدول رقم )3( : 

أفراد العينة حسب العوامل الديمغرافية

الن�سبالتكرارالفئةالمتغيرات الديمغرافية

الجن�س
5819,3ذكر

24280,7اأنثى

300100,0المجموع

ال�سن

18>=5819,3

[18- 25[3511,7

[25- 32[12642,0

[32- 39[6923,0

39>=186,0

الم�ستوى التعليمي

- - ابتدائي

279,0متو�سط

9331,0ث�نوي

15351,0ج�معي

279,0م�بعد التدرج

الدخل

5000>=279,0

 [5000-

15000[
9230,7

 [15000-

25000[
6120,3

 [25000-

35000[
5719,0

35000<=5317,7

لدى  المف�سلتين  فك�نت�   Adidas و   Nike العلامت�ن  اأم� 
اأفراد العينة اإذ بلغت ن�سبة الأفراد الذين ف�سلوا العلامة الري��سية 
Nike بلغت %30 اأم� الأفراد الذين ف�سلوا Adidas بلغت ن�سبتهم 

%27.النت�ئج حول العلام�ت المف�سلة مو�سحة في الجدول رقم 

.  )04(
جدول رقم )4( : 

العاما	 الرياضية المفضلة لدى أفراد العينة

الن�سبة المئويةعدد الأفرادالعلامة المف�سلة

Nike9030,0

Adidas8327,7

puma4113,7

lactose196,3

umbro279,0

Reebok299,7

Converse234,6

 2.1.10اختبار الفر�سيات ◄
ت�أثير  اإلى  التطرق  خلال  من  الفر�سي�ت  اختب�ر  �سنح�ول 
في  وت�أثيره�  الولء  على  المنظمة  لمنتج�ت  الذهنية  ال�سورة 
التج�رية  للعلامة  الولء  في  العملاء  ر�س�  وت�أثير  العميل،  ر�س� 
عن طريق مع�دلة النحدار الب�سيط هذا الأخير ي�ستخدم في ح�لة 

وجود متغيرين فقط.
مع�ملات الرتب�ط بين كل متغيرين )ال�سورة الذهنية . 1

للمنظمة ور�س� العميل، ال�سورة الذهنية للمنظمة وولء الم�ستهلك 
للعلامة التج�رية، ر�س� العميل وولء الم�ستهلك للعلامة التج�رية( 
تو�سلن� اإلى اأن جميع مع�ملات الرتب�ط بين كل متغيرين 
اإذ   ، Sig اقل من0.05  اإح�س�ئيً� عند م�ستوى الدللة  ك�نت دالة 
الر�س�  متغير  للعلاقة بين   0.52 بير�سون  الرتب�ط  مع�مل  بلغ 
والولء وبلغ 0.566 للعلاقة بين �سورة المنظمة والولء، وبلغ 

0.464 للعلاقة بين �سورة المنظمة والر�س�.

النت�ئج مو�سحة في الجدول رقم )05( .
◄  F و جودة نموذج العلاقة R2 2.3.10 معامل التحديد

للانحدار الب�سيط بين كل متغيرين
بعد اأن قمن� بح�س�ب مع�ملات الرتب�ط بين كل متغيرين 
يف�صره�  التي  الن�سبة  بح�س�ب  �سنقوم  الدرا�سة،  فر�سي�ت  ح�سب 
 ،  R2 اختب�ر  ب��ستخدام  ت�بع  الت�بع  والمتغير  الم�ستقل  المتغير 
ثم اختب�ر جودة نموذج العلاقة ب��ستخدام اختب�ر F ، فتبين اأن 
هن�ك اأثراً اإيج�بيً� بين ال�سورة الذهنية لمنتج�ت المنظمة والولء 
وال�سورة  الر�س�  وبين  والر�س�،  الولء  وبين  التج�رية  للعلامة 
 R2 الذهنية لمنتج�ت المنظمة ، فلقد بلغت قيمة مع�مل التحديد
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0.316= ب�لن�سبة لر�س� العميل التي تف�صر التغير في درجة الولء 

% تف�صره� عوامل اأخرى   68.6 % و تبقى ن�سبة   31.4 بن�سبة 
ب�لإ�س�فة للاأخط�ء الع�سوائية الن�تجة عن دقة اختي�ر العينة و 
 R2 التحديد  مع�مل  قيمة  بلغت  و  وغيره�،  القي��س  وحدات  دقة 
درجة  في  التغير  تف�صر  التي  المنظمة  ل�سورة  ب�لن�سبة   =0.32

الولء بن�سبة 32 % وتبقى ن�سبة 64 % تف�صره� عوامل اأخرى 
ب�لإ�س�فة للاأخط�ء الع�سوائية الن�تجة عن دقة اختي�ر العينة و 
 R2 التحديد  مع�مل  قيمة  وبلغت  وغيره�،  القي��س  وحدات  دقة 
بن�سبة  الر�س�  درجة  في  التغير  تف�صر  للر�س�  ب�لن�سبة   =0.215

اإ�س�فة  اأخرى  % تف�صره� عوامل   78.5 % وتبقى ن�سبة   21.5

للاأخط�ء الع�سوائية الن�تجة عن دقة اختي�ر العينة ودقة وحدات 
القي��س وغيره�، وقيمة F هي دالة اإح�س�ئيً� عند م�ستوى معنوية 
المنظمة  �سورة  بين  العلاقة  نموذج  جودة  على  تدل  و   0.01

والولء و بينه� وبين الر�س� وبين الر�س� والولء.
و قيمة اختب�ر« T هي دالة اإح�س�ئيً� عند م�ستوى معنوية 
0.01 تدل على اأن ت�أثير كل متغير ل يمكن اأن ت�سل اإلى ال�سفر.

هذه النت�ئج يو�سحه� الجدول الموالي: 
الجدول رقم )5( : 

معاما	 الارتباط ، اختبار جودة النموذج F- test ، اختبار التأثير T- test بالنسبة بالنسبة لآثر رضا العميل على الولاء، وأثر 
الصورة الذهنية لمنتجا	 المنظمة على الولاء، و أثر الصورة الذهنية لمنتجا	 المنظمة على الرضا )طريقة الانحدار البسيط) .

معاملات الرتباط
R

معامل التحديد
R2

اختبار جودة النموذج
F- test

اختبار التاأثير
T- test

م�ستوى 
النموذجالدللة

x1 0.520.316137.57311.9290.000ر�س� العميل و الولءY=0.791x1+0.897

x2 0.5660.32140.40311.8490.001�سورة المنظمة و الولءY=0.663x2+1.496

0.4640.21581.829.0450.000Y=0.387x3+2.43�سورة المنظمة و الر�س� 

وب�لت�لي تقبل الفر�سي�ت والمتمثلة في: 
�سورة المنظمة توؤثر اإيج�ب� في ولء الم�ستهلك للعلامة  -

التج�رية.
�سورة المنظمة توؤثر اإيج�ب� في ر�س� العملاء. -
للعلامة  - الم�ستهلك  اإيج�ب� في ولء  يوؤثر  العملاء  ر�س� 

التج�رية.

11.مناقشة نتائج الدراسة

و   Nike العلامتين  ك�نت  النت�ئج  بتحليل  قمن�  اأن  بعد 
اإلى معرفة  ال�سبب راجع  العينة و  اأفراد  Adidas المف�سلتين لدى 

اأغلب  في  متوفرتين  اأنهم�  كم�   ، العلامتين  له�تين  الم�ستهلك 
نق�ط البيع للملاب�س الري��سية، اإ�س�فة اإلى ارتف�ع اأعداد الإعلان 
اأهم  اإلى  ب�لإ�س�فة  العلامتين  له�تين  والدع�ية  وال�ستثم�ر 
م�  العلامتين،  ه�تين  �سع�ر  تحمل  التي  الري��سية  ال�سخ�سي�ت 
جرى  كم�  الأخرى،  العلام�ت  مع  مق�رنة  تن�ف�س�  اأ�سد  جعلهم� 
قبول جميع فر�سي�ت الدرا�سة والمتمثلة في اأن ال�سورة الذهنية 
لمنتج�ت المنظمة توؤثراإيج�بيً� في ر�س� العملاء، وهو م� يتوافق 
 Kassim&( ودرا�سة   (Bridson& Mavondo ,2011( درا�سة  مع 
اإيج�بي�  Nordin,2012( ودرا�سة )�س�دق زهراء، 2015( و توؤثر 

 Amini( التج�رية وهذا م� يتوافق مع درا�سة  للعلامة  الولء  في 
)�س�دق  ودرا�سة   )Kim & Hyun,2011( درا�سة  و     )et al,2012

زهراء، 2015( ، فهذا الت�أثير يظهر جلي� من خلال النطب�ع الجيد 
وخبرته�  و�سمعته�  �سلوكه�  حول  اأي  المنظمة،  حول  للم�ستهلك 
بمنظم�ت  مق�رنة  وري�دته�  عملائه�  مع  و�سدقه�  واإبداعه� 

الم�سوؤولية  اإنت�ج  في  المنظمة  خبرات  عن  تعبر  اأنه�  اأخرى.كم� 
يت�سل  فيم�  المنظمة  اأن�سطة  اإلى  اإ�س�فة  وتقديمه�،  الجتم�عية 
برامج  ودعم  الري��سية،  النوادي  كدعم  المجتمعية  ب�للتزام�ت 
ال�سحة الع�مة والموؤ�س�س�ت الجتم�عية، والمع�هد التعليمية، م� 
يتبع العلامة بتميزه� في ال�سوق من خلال خلق اهتم�م الم�ستهلك 
والثب�ت في ذاكرته م� يجعله را�سيً� عنه�، ومقبلًا عليه�، و�سعيداً 

لرتدائه هذه العلامة التج�رية م� يزيد ولئه له�.

12.حدود الدراسة

الر�س� ب�عتب�ره يعد واحداً  الدرا�سة قمن� بتو�سط  في هذه 
من المتغيرات التي ت�سبق الولء ولكن يوجد العديد من المتغيرات 
والقيمة  التج�رية  ب�لعلامة  الثقة  غرار  على  الولء  ت�سبق  التي 
العلامة  نحو  واللتزام  التج�رية  ب�لعلامة  والتعلق  المدركة 

التج�رية.

13.الخاتمة

تو�سلت هذه الدرا�سة اإلى الأثر الإيج�بي لل�سورة الذهنية 
وله�  التج�رية،  للعلامة  الم�ستهلك  ولء  في  المنظمة  لمنتج�ت 
اأي�س� اأثر اإيج�بي على ر�س� العملاء، ور�س� العملاء له اأثر اإيج�بي 
على الولء.هذه النت�ئج تقدم معلوم�ت مفيدة لي�س فقط للطلاب، 
وكيف  للمنظم�ت،  التج�رية  العلامة  مديري  اأي�س�  ت�ستهدف  بل 
يمكنه� اأن تح�سن من موقعه� ال�ستراتيجي لطول الفترة الزمنية 
من خلال و�سع انطب�ع جيد لدى الم�ستهلك و�سمعة ح�سنة لهذه 
متنوعة  لمجموعة  قوية  اأداة  تمثل  المنظم�ت  ف�سورة  المنظمة، 
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والموظفين  الم�ستثمرين  بين  م�  تتراوح  الم�سلحة،  اأ�سح�ب  من 
للم�ستهلكين )Bridson, & Mavondo ,2011,p190( في بيئة اأكثر 
�سمعة  م�صروع  اإلى  ح�جة  في  المنظم�ت  من  ف�لعديد  تن�ف�سية، 
قوية واإيج�بية؛ للع�ملين اأو الم�ستهلكين اأو الم�ستثمرين اأو للراأي 
الم�ستهلك  ذاكرة  به�  تعمل  التي  الطريقة  اأن  وبخ��سة   ، الع�م 
التي تثير تلك المعلوم�ت  وكيفية تخزينه� وتنظيمه� والأ�سب�ب 
في  المنتج�ت  لتك�فوؤ  نظرا  التمييز  اأدوات  من  اأداة  تعد  المخزنة 
تحديد  في  للم�ستهلك  م�س�عداً  ع�ملًا  وبو�سفه�  الجودة،  م�ستوى 
في  التج�رية  للعلامة  الم�ستهلك  �صراء  قرار  في  وتوؤثر  توقع�ته، 
ال�سوق، وبخ��سة في ظل التم�ثل المفرط بين العلام�ت التج�رية، 
م� جعل الم�ستهلك يعي�س في ع�لم من المنتج�ت المت�س�بهة التي 
اأ�سبح  تخلق �سعوبة حقيقية لديه عند اتخ�ذ قرار ال�صراء، لذلك 
ت�سعى  اأ�س��سي�  هدف�  المنظمة  عن  طيبة  ذهنية  �سورة  تكوين 
ال�سي��س�ت  واتخ�ذ  الخطط،  ر�سم  خلال  من  الموؤ�س�س�ت  لتحقيقه 
اأكبر  قيمة  اإ�س�فة  اأجل  من  لتح�سينه�  ال�ستراتيجي�ت  وو�سع 
الحف�ظ  و  الزب�ئن  ر�س�  ك�سب  اأجل  من  المن�ف�سين  عن  اأ�صرع  و 

عليهم.

14.توصيات الدراسة 

اإلى خلق �سورة . 1 الت�سويق  الدفع بفع�لية ا�ستراتيجي�ت 
اإيج�بية للمنظم�ت من اأجل الح�سول على موقف م�ستدام وتعزيز 

القدرة التن�ف�سية في ال�سوق وزي�دة اإنت�جيته� 
تكري�س تطوير �سورة العلامة التج�رية من اأجل اإر�س�ء . 2

العملاء و الولء، و من ثم يكون هن�ك تطوير ل�ستراتيجية العلامة 
التج�رية.

والهتم�م . 3 الري��سية  الن�س�ط�ت  بع�س  على  الو�س�ي� 
ب�لم�ستهلكين وحم�ية المحيط والم�س�ركة في الحي�ة الجتم�عية 

والثق�فية والهتم�م ب�لمظهر الم�دي للمنظمة.
اإن خلق �سورة جيدة للمنظمة تمنع دخول المن�ف�سين . 4

المحتملين.
اأهمية خ��سة عند . 5 له�  للمنظمة  اإن خلق �سورة جيدة 

الم�سترين من خلال تقييم المنتج�ت الجديدة اأو لأنه يقلل من عدم 
المحرك  المنظم�ت هي  ف�سورة  الختي�ر،  عملية  وتر�سيد  اليقين 

الرئي�سي لخلق ارتب�ط�ت ذهنية قوية لدى الم�ستهلكين.
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