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  لخص:م
التجارية على القيمة المدركة لها، حيث قمنا بتحديد المكون المعرفي، لعلامة هدفت هذه الدراسة إلى قياس أثر الصورة الذهنية ل

ومن أجل توضيح  ،عاد لصورة العلامة التجارية وذلك بعد اطلاعنا على عدد من الدراسات السابقة ذات العلاقة بالموضوعـأبالعاطفي، الحسي، ك

لمنتجات الهواتف النقالة وأثر مكونات كل منها على القيمة  Samsung و Condorقمنا بقياس الصورة الذهنية لكل من علامتي  الأثرهذا 

جمع البيانات عن طريق توزيع  من خلال ينهما من خلال قياس حجم أثر صورة كل علامة تجارية على قيمتها المدركةة ب، ثم المقارناالمدركة له

تملين للعلامتين التجاريتين محل الدراسة، وأثبتت النتائج أن لمحليين وامفردة من المستهلكين الجزائريين الفع 675ينة مكونة من استمارة لع

 مة التجارية على القيمة المدركة لها خاصة المكون العاطفي الذي كان له الأثر الأكبر.علاهناك أثر قوي لصورة ال

 .ةمدركمة قيحسي، مكون عاطفي، كون ممعرفي، مكون ذهنية، صورة ية، علامة التجار :يةات المفتاحكلمال

 JEL : M31 صنيفت

Abstract:  

The objective of this study was to measure the impact of the mental image of the brand on its perceived value. We 

defined the cognitive, emotional and sensory component as dimensions of the brand image. After reviewing a number 

of previous studies related to the subject, and for clarify this impact, we measured the mental image of the Condor and 

Samsung brands for mobile phone products, and the impact of their respective components on their perceived value, 

then comparing them by measuring the impact of the image of each brand on their perceived value through collected 

data from distributed questionnaire on a sample of 675 actual and potential Algerian consumers of the two brands. The 

results proved that there was a strong impact of the brand image on perceived value, especially the emotional 

component which had the greatest impact. 

Keywords: brand, mental image, cognitive component, emotional component, sensory component, perceived value. 

Jel Classification Codes : M31 
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I-  : تمهيد  

معينة برغبته في نقل قيمها  شراء المستهلك منتجات لعلامات تجارية ةيفسر المنظور النفسي للعلامة التجاري

، ولقد اهتمت بحوث إدارة العلامة التجارية بهذا الجانب واعتبرته عاملا مهما في 1ومعانيها إلى مفهومه الذاتي

ذلك  تفسير ، واعتمد الباحثون في2ديد السلوك الشرائي للمستهلكين بتأثيره على ادراكاتهم للجودة والقيمةتح

وعة من الخصائص، مجم على النظرية الادراكية لعلم النفس، فقد يدرك المستهلك العلامة التجارية على أنها

. يعبر عن هذه الادراكات بمصطلح 3ذاتيةمنافع وظيفية أو عاطفية، قيم، ثقافة، شخصية، تعبير عن الهوية ال

تشكل في ذهن المستهلكين حول العلامة التجارية من يصورة العلامة التجارية وهي ذلك الانطباع العام الذي 

تبنى على أساس التصورات الشخصية للمستهلك وتختلف من شخص ة مصادر مختلفة، فصورة العلامة التجاري

فكرة الأساسية لصورة العلامة التجارية في أن المستهلك لا يشتري المنتج في حد لآخر باختلاف الادراك، وتكمن ال

، كما تشكل 4تري الصورة التي ترتبط بالمنتج والقيم التي يدركها ويتحصل عليها من خلالهشل يذاته فقط ب

يشتري المنتجات التي  قيمة المدركة عاملا مهما ومؤثرا بالنسبة لعملية اتخاذ القرار الشرائي لدى المستهلك، فهوال

للعلامة التجارية تؤثر بشكل كبير  ةدركتمنحه قيمة عالية ومنفعة تعادل ما دفعه من سعر، كما أن القيمة الم

يث أنه كلما كانت القيمة المدركة عالية كلما كانت على نوايا تكرار عملية الشراء مستقبلا وعلى الولاء، ح

 .5عالية درجة مؤشر هذه النية

 رهماياكتسبت هذه الدراسة أهميتها من التغير المستمر في تطلعات المستهلكين وكذلك اخت الدراسة: يةإشكال .1

ي كان يشتري منتج الذ وتفضيلهم لعلامات تجارية دون أخرى ، بالإضافة إلى تغير دوافعهم الشرائية فالمستهلك

تجارية وصورتها الاجتماعية رغبة منه  هاتف نقال لغرض أساسي وهو الاتصال أصبح اليوم يشتري شخصية العلامة

لقوي للجانب النفسي على القرار الشرائي  ايرثبب التأفي اكتساب ونقل تلك الشخصية والصورة إليه، وبس

كاتهم النفسية لمحتوى العلامة التجارية لتعطي لنا في للمستهلك وباختلاف خصائص الأفراد فقد تختلف ادرا

 Condorا دراسة هذا الاختلاف الادراكي والتعرف على صورة كل من علامتي النهاية عدة صور، ومن هنا أردن

ل قيامنا بدراسة تأثير صورة العلامة التجارية على القيمة المدركة الجزائريين من خلا ينكلدى المستهل Samsungو

مة التجارية على لاعلل الذهنية صورةالما هو أثر  وعليه تتمثل الإشكالية التي تتمحور حولها الدراسة في: لها،

 لها؟ المدركةالقيمة 
ا انطلاقا من قا لأبعاد المتغيرات التي تم تحديدهووف ،اهعلى إشكالية الدراسة وأهداف بناء نموذج الدراسة: .2

 :الآتيالنموذج  تم صياغةالدراسات السابقة ذات العلاقة بالموضوع، 
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 عداد الباحثينالمصدر: من إ

طرح ب قمنا ،ووفقا للأبعاد الموضحة في النموذج أعلاه لية الدراسةللإجابة على إشكا الدراسة: فرضيات .3

 الفرضيات التالية:

  0.05رية على القيمة المدركة لها عند مستوى معنوية رة الذهنية للعلامة التجاللصوإيجابي  ثيرأتهناك. 

 نية للعلامة التجارية حول مكونات الصورة الذهية بين إجابات أفراد العينة هناك فروقات ذات دلالة إحصائ

 .0.05عند مستوى معنوية  تعزى للمتغيرات الديمغرافية

 القيمة المدركة للعلامة التجارية تعزى ين إجابات أفراد العينة حول عناصر ية بدلالة إحصائ تهناك فروقات ذا

 .0.05عنوية عند مستوى م للمتغيرات الديمغرافية
 النظري: الإطار. 4

 للعلامة التجارية:الصورة الذهنية  1.4
شيء أو حدث ما، مع احتمال  كالمادي والذهني لإدراثيل تعرف بأنها " التم تعريف الصورة الذهنية: 1.1.4

 استمرارية التمثيل الذهني لذلك الشيء الذي تم إدراكه خلال مكان وزمان سابقين، وإعادة استرجاعه من

 .6حسي لدى الفرد الذاكرة، فالصورة الذهنية هي استمرار لوجود انطباع

ة أو محصلة ة بأنها "مجموعيررة العلامة التجاوص (9319) عرف كيلر تعريف صورة العلامة التجارية: ..42.1

 ا كل منصفهوي 7الارتباطات الذهنية في ذاكرة المستهلك التي تؤدي به أو تقوده نحو الإدراك بالعلامة التجارية"

Roy و Banerjee (2007)  8"المستهلك اتجاه العلامة التجاريةعور انطباع وش"بأنها. 

اه العلامة التجارية، وهي المستهلك اتجفكر وشعور  نهي كل شيء ع رية:وكتعريف شامل لصورة العلامة التجا

نحو الإدراك بالعلامة التجارية،  مجموعة أو محصلة الارتباطات الذهنية الممثلة في ذاكرة المستهلك التي تقوده

 .9ا من الذاكرة في حالة تنبيهه بشيء مرتبط بهذه العلامة التجاريةضارهوالتي يستطيع استح

لمتغيرات ا

 الديمغرافية

 صورة العلامة التجارية

 المكون المعرفي-

 لمكون العاطفيا-

 المكون الحسي-

 

القيمة المدركة العلامة 

 التجارية
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العديد من النماذج التي تشرح قياس صورة العلامة التجارية،  هناك لعلامة التجارية:هنية اذلالصورة ااس قي .3.1.4

 ومن بين أهم هذه النماذج ما يلي:

 جنموذ Keller (1993:) لارتباطات الذهنية صورة العلامة التجارية وفق ا من خلال هذا النموذج يمكن وصف

فئات في شكل سلسلة مرتبة من الارتباط الأكثر ملموسية إلى  ثلاث إلى لأخيرةا ذهه تالخاصة بها، حيث صنف

 الارتباط الأكثر تجريد: الخصائص، المنافع، الاتجاهات.
 نموذج rAake (1991:) تشاركت رؤية Aaker (1991)  يةالتجارية مع رؤلصورة العلامة Keller (1993) ،

نتج، الخصائص غير الملموسة، منافع الم صئفي خصاا تمثلت  لهبعدا11ًد ب تحديإضافة إلى ذلك فإنه قام 

ين، النجوم المستهلكين، السعر النسبي، )الأماكن، الأوقات، أشكال الاستخدام(، المشترين والمستهلك

 نافسين، أصل العلامة التجارية.لامة التجارية، صنف المنتجات، الموالشخصيات المرتبطة بالعلامة، شخصية الع

 ذج نموKorchia (2001:) تمدعا Michael Korchia بناء نموذجه النظري على جزء من نموذجيفي  Aaker 

، فئة تمثلت في: شخصية العلامة التجارية، المشاهير 12 ، وقسم صورة العلامة التجارية إلىKeller (1993)( و1991)

نافع التجريبية، الم عالوظيفية، المنافافع لاتصال، التوزيع، المنالمستخدمين، الاستخدام، صنف المنتج، السعر، ا

 العاطفية، خصائص مرتبطة بالمنتج، خصائص غير مرتبطة بالمنتج، المؤسسة، منظمات أخرى.

 نموذج Eunjoo Cho (2011:) انطلق Eunjoo Cho ن نظرية ورة العلامة التجارية منموذجه لتحديد أبعاد ص في

 Roberts (2004) التي وضعهاذج على القاعدة ومحيث يستند هذا الن"Lovemarks theory" ""حب العلامة التجارية

جارية أن ى العلامة الت، فإنه يجب علLovemarksحيث يقول هذا الأخير أنه من أجل خلق حب للعلامة التجارية 

هذه تبر ، واعتجربة تتمثل في: المكون المعرفي: المكون الحسي، المكون العاطفيتوفر للمستهلك ثلاث عناصر لل

 .التجاريةارتباطات صورة العلامة لدراسة  دنات كأبعاالمكو

 :القيمة المدركة .2.4
ها "تقييم المستهلك الشامل لمنفعة المنتج دركة بأنالقيمة الم Zeithaml (1988) عرف مفهوم القيمة المدركة: .1.2.4

 المقارنة بين ثييم المنتج من حتقي هذا التعريفأو الخدمة على أساس ادراكاته لما تحصل عليه وما قدمه". يعكس 

ن المتحصل عليها والعناصر المقدمة للمنتج أو الخدمة، ويعتبر الأكثر شيوعا أو استعمالا لتعريف القيمة مالعناصر 

 .10خلال المفاضلة بين السعر والجودة

تلك  يهة التجارية علامبأن القيمة المدركة للKotler (2003 ) يرى المدركة للعلامة التجارية: القيمةمفهوم  .2.2.4

التي تضفيها العلامة التجارية على المنتج الذي تميزه بما يدفع المستهلك إلى قبول دفع سعر أعلى لأجلها، مة القي

المستهلك من منافع وما يتحمله من تكاليف وأعباء من وجهة نظر المستهلك هي الفرق بين ما يتحصل عليه  والقيمة

رية معروفة يقلل من تكاليف التسوق، الأمر الذي يزيد تجاذو علامة  جاقتناء منت فإن وغير مالية، وبالتالي مالية

تب قاة من الصورة الاجتماعية للعلامة التجارية وما يترمن قيمة المنتج لدى المستهلك بغض النظر عن تلك القيم المست

ة ناتجمة مضافة يقلمستهلك من كه ايمة المضافة هي ما يدرعنها من قيمة ونظرة إيجابية في المجتمع، ومنه فالق

 .11عنها تجعله يفضل منتجاتها وإن كانت أغلى من المنتجات المنافسة
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 اصر قيمة العلامة فيما يلي:ل عنتتمث عناصر قيمة العلامة التجارية: .3.2.4 

  :تهلك لدفعالمستميزه هي، ما يبرر استعداد ك التي تضفيها العلامة التجارية على المنتج الذي لتالقيمة المالية 

عليها، وهو ما يبرز أصل القيمة لدى المستهلك والمتمثلة في الفرق بين ما يدفعه وما  مقابل حصوله سعر أعلى

 .12يتحصل عليه

 تمثل القيمة الوظيفية حسب الوظيفية: يمةالق Sheth البعد الوظيفي لقيمة المستهلك وتعبر  (1991) نآخروو

 .13ية، وثبات أداء المنتجستخدام، الموثوقلة الاوهتفرد، س، النفعة الجوهر للمنتج كالجودةعن الم

أو  ة على إثارة عواطف المستهلكبأنها قدرة العلامة التجاري (1991) وآخرون Sheth يعرفها القيمة العاطفية:-ج

هلك المستهلك كما تشير إلى تجارب وعواطف المست، وتمثل هذه القيمة البعد العاطفي لقيمة تغيير حالته العاطفية

 .14أو علامة تجارية معينة تجنمنحو 

 :للمستهلكين المنفعة المستمدة من قدرة المنتج على تعزيز مفهوم الذات الاجتماعي  تمثل القيمة الاجتماعية

موعة من الأفراد الذين يستخدمونها على أنها رمز من رموز فهي عبارة عن تصورات ومعاني مشتركة بين مج

 .15التفاعل الاجتماعي

 تهلك للعلامة التجارية ووعيه الكامل يمكن أن نعبر عن القيمة المعرفية بدرجة تذكر المس ية:فرعالميمة الق

الحاجة لأحد لدرجة تذكرها مباشرة عند  ا العلامة التجارية مسيطرةوهي المرحلة التي تصبح فيه بها،

 .16منتجاتها
 الدراسات السابقة: .5

قة بين صورة العلامة التجارية والرضا في سوق الإطعام، ولقد علالا ةالدراس تناولت هذه :Lin (2011) دراسة  1.5

 ة العلامة التجارية ورضا المستهلك.توصلت إلى وجود علاقة ارتباط موجبة بين الأبعاد الثلاثة لصور
 ءلاالوأثر صورة العلامة التجارية على الرضا العام ونية تناولت هذه الدراسة : (2007) وآخرون Sondohدراسة  2.5

بين أبعاد منافع صورة العلامة التجارية  موجبة، وتوصلت إلى وجود علاقة ارتباط مستحضرات التجميللألوان 

 تأثير الرضا على الولاء.والرضا العام، كذلك 

ي للمستهلك من خلال تطرقها للرضا والولاء هتمت بجزء من الجانب السلوكنلاحظ أن هذه الدراسات قد ا

على جانب من الجوانب الإدراكية السلوكية وهو كيفية إدراك قيمة العلامة  تركز لموة ارينحو العلامة التج

 ة البحثية.التجارية وهو ما سنقوم بدراسته في هذه الورق

راسة ارتباط القيم المدركة للمستهلك مع منتجات السيارات هذه الدتناولت : (2015) آخرونو Zubair دراسة 3.5

إلى أن القيمة الوظيفية للعلامة التجارية هي أحد أهم القيم التي ينظر إليها  لتوصتوالتجارية والولاء للعلامة 

 تج.ترتبط بخيار شراء هذا المن العاطفية لهاالقيمة كما أن  المستهلك عند شراءه لمنتج "سيارة"

ة لقيما أثر ميراث العلامة التجارية علىتطرقت هذه الدراسة إلى : (2012)وآخرون  Wuestefeldدراسة  4.5

وجود أثار قوية لميراث العلامة التجارية على مجموع القيم المدركة  المدركة للمستهلك، وكشفت نتائجها عن

 رية.للعلامة التجا
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يرات مهمة وهي ميراث العلامة التجارية والولاء ة وربطها بمتغالقيمة المدركقامت هاته الدراسات بتحديد أبعاد 

 هو دراسة أثر صورة العلامة التجارية على القيمة المدركة لها.نحن  هللعلامة التجارية، وما سنقوم ب
II -  المجمعة المعطياتوالأدوات و الطريقة: 
بيانات واستعنا أيضا بالمنهج الإحصائي لجمع ال في دراستنا على المنهج الوصفي التحليلي اعتمدنا اسة:منهج الدر .1

، ليتم بعد ذلك تحليل البيانات Samsung و Condor لامتي لعيينرئمن خلال توجيه استمارة إلى المستهلكين الجزا

 وحة.إحصائيا لاختبار فرضيات الدراسة والإجابة على الإشكالية المطر

 علامتيجمعنا للبيانات على استمارة موجهة لمستهلكي  نا فياعتمد ياس المتغيرات وجمع البيانات:أساليب ق .2

Condor و Samsungوقد تم تقسيم الاستبيان إلى ذو الخمس درجات يكرتمقياس لا هي، حيث استخدمنا ف ،

 المدركة للعلامة التجارية(.لقيمة أربعة محاور )المكون المعرفي، المكون العاطفي، المكون الحسي، ا

ف تاتمثل مجتمع الدراسة في المستهلكين الجزائريين الفعليين والمحتملين لعلامتي منتج اله دراسة:مجتمع وعينة ال .3

كعلامة  Samsung كعلامة محلية وعلامة Condor بالجزائر، وقد تم اختيار علامة Samsung و Condor النقال

لعينة الميسرة لعدم وجود إطار نظري بدراسة انتقائية. اعتمدنا في جمع البيانات على امنا قيا بعد وذلك أجنبية

ان ل شهري جوة خلااستمار 675 وقد تم تجميع يع الاستمارة بشكل الكتروني ويدوي،للمعاينة، كما تم توز

 .2017 وجويلية

III - تحليل وتفسير النتائج: 

القائمة  أن يعنيمما  %60  منوهو أكبر 0.955 ساويفا كرونباخ وجدناه يبعد حسابنا لقيمة أل تحليل الثبات: .1

 ثبات عالية. درجةالاستقصائية المستخدمة تتصف ب

 :اختبار الفرضيات .2

الذهنية للعلامة التجارية على القيمة المدركة لها عند مستوى هناك تأثير إيجابي للصورة  ضية الأولى:رفال 1.2

 .0.05 معنوية

رية كاملة على قيمة العلامة التجارية ة سوف نقوم باختبار أثر صورة العلامة التجاذه الفرضيمن خلال ه

 على قيمتها المدركة. ةيإلى أثر كل مكون لصورة العلامة التجار ضافةكاملة بالإ

 لتي تقدرأن مستوى معنوية الدراسة وا (02) نتائج التحليل في الجدول رقم تبين اختبار أثر الكل على الكل: 1.1.2

ذا يتم وبه فإن هذا النموذج يعد ذو دلالة إحصائية،وبالتالي  0.05 ليةأقل من مستوى معنوية الدراسة الحا 0.000ـ ب

هناك تأثير إيجابي لصورة العلامة التجارية على القيمة المدركة ئلة بأنه الفرضية القا ة العدم وقبوليرفض فرض

 لعلامة الذهنيةالصورة ي أن أ 0.734 تساوي Condor لعلامة 2R التحديدقيمة معامل وتجدر الإشارة إلى أن لها. 

Condor فردات العينة المدروسةمن م ةكالكلي لقيمتها المدراين من نسبة التغير في التب %73.4 تفسر ما نسبته 

 msungSa الصورة الذهنية لعلامةأي أن  0.627تساوي  Samsung لعلامة 2R بينما كانت قيمة معامل التحديد

 من مفردات العينة المدروسة.ن الكلي لقيمتها المدركة من نسبة التغير في التباي %62.7 تفسر ما نسبته

درجة ارتباط كل مكون  (03) نحدار التي يبينها الجدول رقمتحليل الا جأظهرت نتائكل: أثر الجزء على ال 2.1.2

 لعلامة حيث أن المكون العاطفي والمعرفيا، مبالقيمة المدركة له تينالتجاري تينمن مكونات صورة العلام
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 Condor لعينة ات االكلي لقيمتها المدركة من مفردمن نسبة التغير في التباين % 71.8 سران ما نسبتهفي

من نسبة التغير في التباين الكلي لقيمتها المدركة من  %73.9ا المكونات الثلاثة مع ، بينما تفسردروسةلما

 Samsung لدراسة متغيرات علامة (04) من الجدول بينما أظهرت نتائج تحليل الانحدار، ةمفردات العينة المدروس

تباين الكلي لقيمتها المدركة من مفردات الفي  تغيرة المن نسب %63.1ما نسبته تفسير المكون العاطفي والحسي 

كلي لقيمتها في التباين ال من نسبة التغير %64.7 العينة المدروسة، في حين تفسر المكونات الثلاثة ما نسبته

 المدروسة. المدركة من مفردات العينة
مكونات الصورة الذهنية  لوة حلعينهناك فروقات ذات دلالة إحصائية بين إجابات أفراد ا الثانية:الفرضية  2.2

 .0.05 عند مستوى معنوية لديمغرافيةللعلامة التجارية تعزى للمتغيرات ا

  :ةمستوى معنوي يل الدراسة أنه عندنلاحظ من نتائج تحلالجنس α= 0.05  طات باختلاف بين المتوستوجد فروق

وهو أكبر من  0.128 هو Condor لامةعص بفضلًا عن أن مستوى المعنوية الخاللعملاء بالنسبة للعلامتين الجنس

أي لا تختلف بديلة مما يقودنا إلى قبول فرضية العدم ورفض الفرضية ال، 0.05 مستوى معنوية الدراسة المتمثل في

بالنسبة  دى العملاء باختلاف جنسهم، أمال Condorلعلامة صورة الذهنية إجابة أفراد العينة حول مكونات ال

، مما 0.05وهو أكبر من مستوى معنوية الدراسة المتمثل في  0.468 وى المعنويةمست نفقد كا Samsung لعلامة

لصورة أي لا تختلف إجابة أفراد العينة حول مكونات البديلة يقودنا إلى قبول فرضية العدم ورفض الفرضية ا

 لدى العملاء باختلاف جنسهم. Samsung لعلامةالذهنية 

 :بالنسبة لعلامة الدخل Condor، تحليل الدراسة أنه عند مستوى معنوية ن نتائجمحظ نلا α= 0.05  لا توجد فروق

وى وهو أكبر من مست 0.454 ن مستوى المعنوية هنا هوعن أ فضلًابين المتوسطات باختلاف مستوى الدخل للعملاء 

إجابة تلف أي لا تخ مما يقودنا إلى قبول فرضية العدم ورفض الفرضية البديلة، 0.05 سة المتمثل فيمعنوية الدرا

 لدى العملاء باختلاف مستوى دخلهم. Condor مةلعلاالعينة حول مكونات الصورة الذهنية أفراد 

توجد فروق بين المتوسطات  لا α= 0.05نلاحظ من الجدول أنه عند مستوى معنوية، Samsung بالنسبة لعلامة

من مستوى معنوية الدراسة أقل وهو  0.019هو انفضلًا عن أن مستوى المعنوية هباختلاف مستوى الدخل للعملاء 

بة أفراد العينة حول لف إجاأي تختمما يقودنا إلى رفض فرضية العدم وقبول الفرضية البديلة ، 0.05 المتمثل في

 لدى العملاء باختلاف مستوى دخلهم. Samsung مةلالعمكونات الصورة الذهنية 

 :بالنسبة لعلامة المستوى التعليمي Condor الدراسة وهو أكبر من مستوى معنوية  0.108 هو يةعنوفإن مستوى الم

وهو أكبر من مستوى معنوية الدراسة،  0.707 ةنويفكان مستوى المع Samsung أما بالنسبة لعلامة،0.05المتمثل في

الصورة  تاأي لا تختلف إجابة أفراد العينة حول مكونالبديلة  قودنا إلى قبول فرضية العدم ورفض الفرضيةمما ي

 لدى العملاء باختلاف مستوياتهم التعليمية. متينللعلاالذهنية 
عناصر القيمة المدركة بين إجابات أفراد العينة حول  هناك فروقات ذات دلالة إحصائية الفرضية الثالثة: 3.2

 .0.05 مستوى معنويةعند  للعلامة التجارية تعزى للمتغيرات الديمغرافية

  :ةمبالنسبة لعلاالجنس Condor وهو أكبر من مستوى معنوية الدراسة المتمثل في 0.645 نويةكان مستوى المع 

 اسة المتمثل فيأكبر من مستوى معنوية الدر هوو 0.213 مستوى المعنوية فكان، أما بالنسبة للعلامة الثانية 0.05
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حول عناصر  عينةبة أفراد الاجأي لا تختلف إ، مما يقودنا إلى قبول فرضية العدم ورفض الفرضية البديلة 0.05

 لدى العملاء باختلاف جنسهم. للعلامتينالقيمة المدركة 

 :بالنسبة لعلامة الدخل Condor ،أكبر من مستوى معنوية 0.066أن مستوى المعنوية  التحليل نلاحظ من نتائج 

راد أي لا تختلف إجابة أفة البديلة الفرضي ، مما يقودنا إلى قبول فرضية العدم ورفض0.05 الدراسة المتمثل في

بالنسبة لدى العملاء باختلاف مستوى الدخل، والعكس  Condor لعلامةالعينة حول عناصر القيمة المدركة 

، مما 0.05وهو أقل من مستوى معنوية الدراسة المتمثل في0.018نا هو مستوى المعنوية هحيث كان  Samsung لعلامة

ف إجابة أفراد العينة حول عناصر القيمة المدركة أي تختلوقبول الفرضية البديلة  يقودنا إلى رفض فرضية العدم

 هم.لدى العملاء باختلاف مستوى دخل Samsung لعلامة

 :بالنسبة لعلامةأن مستوى المعنوية  نلاحظ من نتائج التحليل المستوى التعليمي Condor وهو أكبر من  0.06 هو

وهو أكبر من  0.718 مستوى المعنوية كانف Samsung بالنسبة لعلامة ، أما0.05 فيمستوى معنوية الدراسة المتمثل 

لا تختلف  أينا إلى قبول فرضية العدم ورفض الفرضية البديلة ، مما يقود0.05 مستوى معنوية الدراسة المتمثل في

 التعليمية.مستوياتهم لدى العملاء باختلاف  Samsung لعلامةإجابة أفراد العينة حول عناصر القيمة المدركة 

 مناقشة النتائج: .3

متين التجاريتين محل توصلت الدراسة إلى وجود أثر إيجابي للصورة الذهنية على القيمة المدركة لكل من العلا

نجحتا في عكس القيمة التي يبحث قد وهذا دليل على أن العلامتين  %50 نسبة حيث تجاوز هذا الأثر الدراسة

من خلال الصورة التي تسعى العلامة التجارية  إلى حد ما ئري في منتجات الهواتف النقالةعنها المستهلك الجزا

الأثر من حجم تضح لنا بأن المكون العاطفي قد أخذ الجزء الأكبر لإيصالها إلى المستهلك بشكل صحيح، كما ا

ويمكننا تفسير ذلك بطبيعة  (0.67، 0.60) ـوقدرت قيمته على التوالي ب(  Condorو Samsung) بالنسبة للعلامتين

 وهذا الذي يعتبر من المنتجات البارزة التي تعكس الصورة الشخصية للكثير من المستهلكين (المنتج )هاتف نقال

الولاء للعلامة التجارية  نا بأن القيمة العاطفية تزيد منتي أكدت لوال( 2015) رونآخو Hassan ما أثبتته دراسة

 .لقيمة المدركة للمستهلك التي ترتبط بخيار شراء منتج معينوتعتبر واحدة من أساسيات ا

لذهنية للعلامتين التجاريتين محل اختلافات في مكونات الصورة ا وجودإلى ة راسدمن خلال  كما تم التوصل

متغير الجنس وكذلك متغير المستوى التعليمي ويعود سبب ذلك إلى أن منتج الهاتف النقال  الدراسة باختلاف

يؤثر في هذه الحالة  كن لمتغير المستوى التعليمي أنمن طرف الجنسين معا، كما أنه منطقيا لا يميستعمل 

العينة للصورة  فرادأ، لكن توصلت هذه الدراسة إلى وجود اختلافات بين بشكل نسبي عند غالبية المستهلكين

باختلاف مستوى الدخل ويرجع  Condorوعدم وجود اختلافات بالنسبة لعلامة  Samsung الذهنية بالنسبة لعلامة

كثر من مجرد خاصة بالنسبة لفئة المستهلكين الذين يبحثون عن أ ويةلهواتف العلامات الق يمة العاليةذلك إلى الق

ارية العادية التي لم تستطع بعد أن تبني صورة رمزية وهذا حال العلامة منتج وعكس ذلك بالنسبة للعلامات التج

عية نح العلامة التجارية قيمة اجتماعلامة جديدة داخل هذا السوق لذلك قد تم تعدالتي  Condorالجزائرية 

  Fueller وفق دراسة رمز من رموز التفاعل الاجتماعييستخدمون العلامة التجارية كللمستهلكين تجعلهم 

 . (2012) وآخرون
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بار الفروقات الإحصائية نفس نتائج اخت فقد توصّلت الدراسة إلىفيما يخص فروقات القيمة المدركة  أما 

ة للمستهلك غيرات الديمغرافية، ويمكننا تفسير ذلك بأن القيمة المدركللصورة الذهنية للعلامة التجارية بدلالة المت

 لمستهلك الذي يرى بأن علامةعن العلامة التجارية بمعنى أن اا مسبقا ناتجة عن الصورة الذهنية التي قد كونه

Samsung يحاول فعلامة التجارية ذه العلامة اجتماعية فإنه يسعى إلى تملك المنفعة الاجتماعية لههي علامة رمزية و

اختلاف  تؤكد علىالتي (2015)آخرونو Hassan ق هذه النتائج مع دراسةوتتواف من خلال تملكها، أن ينقلها إليها

ظيفية، العاطفية( على المتغيرات جارية بالنسبة للمستهلكين وتأثير مختلف مكوناتها )الوإدراك قيمة العلامة الت

 السلوكية لهم كالرضا والولاء.

 لاصة:الخ
ادها مفتم بناءه سابقا توصلنا إلى مجموعة من النتائج  بعد تحليلنا لإشكالية الدراسة واختبارنا للنموذج الذي

تكوين صورة في  انتختلف هماابية لدى المستهلكين الجزائريين، لكنصورة إيجتمتلكان كلتا العلامتين أن 

مرحلة بناء الوعي بعلامتها التجارية باعتبارها علامة جديدة لا تزال في  Condor ا، حيث أن علامةمكاملة عنه

وخلق ة واستطاعت بناء هوية حسية لها ه المرحلهذ Samsung الهواتف النقالة، في حين تجاوزت علامةضمن سوق 

لمعنى الأداء الوظيفي ووصولها لرمزية المنتج عكس علامة رابط عاطفي بينها وبين عملائها من خلال تجاوزها 

Condor  صورة كل من العلامتين التجاريتين من اختلفت ، كما الوظيفية لمنتجاتها الأبعادالتي لازالت تركز على

استطاعت أن تبني وعي كبير لها  Samsung أن علامةبدءا بالمكون المعرفي حيث نجد  الثلاثة مكوناتهاحيث 

ه العلامة قليلا ما نجد إعلان تذكيري فقط لهذبالرغم من أنها لا تعتمد على الإعلانات ف Condor ة بعلامةمقارن

 ا داخل هذا السوق.ا وشهرتهبسمعته Samsung فسر ارتباط معرفة المستهلك لعلامةالتجارية، الأمر الذي ي

وذلك بسبب أنها  Samsung قالة لعلامةعلى صورة منتجات الهواتف الن ا إلى أن دخل الفرد يؤثركما قد توصلن

جارية أو الهوية تحمل دلالة اجتماعية وتلبي منفعة التفاخر أو ما يسمى برمزية العلامة التمنتجات بارزة قد 

لتي ترغب في إظهار مستواها الاجتماعي وجهة إلى فئة معينة وهي الفئة اجعلها م الاجتماعية للعلامة التجارية مما

هذا ما نسميه بقيمة العلامة التجارية، موعة مجتمعية معينة مع استعدادها لدفع علاوة سعرية ووانتمائها إلى مج

مة التجارية في ذه العلالعلامتها التجارية، ومن المنطقي أن تنعكس قيمة ه استطاعت بناء قيمة Samsung فعلامة

 درجة الأولى على المستهلكين ذوي الدخول المرتفعة.سعرها وتؤثر بال

 :الآتيةم التوصيات كننا تقديتائج الدراسة التي توصلنا إليها يملاقا من نانط

ل طفي والحسي إضافة إلى الجانب الوظيفي لها وهذا حاينبغي على العلامات التجارية أن تهتم بالجانب العا -

قة عاطفية مع ليها أن تركز على الجانب العاطفي لها وأن تحاول خلق علاالتي يجب ع Condorمة الجزائرية العلا

عملائها وذلك باعتمادها على أحد الأبعاد العاطفية لها كبناء شخصية تميزها عن منافسيها وتمكنها من الوقوف 

 العلامات الأجنبية القوية. أمام 

بها وذلك لأن الوعي بالعلامة التجارية هو أساس توى الوعي الجزائرية أن تعزز مسلتجارية يجب على العلامات ا -

أن تزيد من مستوى وعي المستهلكين بهويتها من خلال  Condor ورة ذهنية قوية، لذلك يجب على علامةبناء ص

وق تتميز بجودة هذا الس سوق المنتجات الكهرومنزلية ذلك أن منتجاتها داخل ارتكازها على سمعتها وشهرتها في
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ة حتى تقلل من نسبة الخطر المدرك ة، وتحاول أن تنقل هذه الصورة إلى سوق الهواتف النقالوسمعة جيد عالية

 للمستهلكين نحوها، تكسب ثقتهم بها وتدعم مستوى وعيهم لها.

يجب عليها رة أخرى تبني صورتها بما بتناسب وخصائص مستهلكيها، وبعبا ينبغي على العلامات التجارية أن -

 ى صورتها. لذي تتواجد فيه استنادا على الخصائص الأكثر تأثيرا علفي السوق اأن تتموقع 

تعكس القيمة المدركة للعلامة التجارية صورتها لدى مستهلكيها إذا ما تطابقت الصورة الذهنية للمستهلك -

كس اتصالية صادقة تعأن تقدم رسائل لتجارية قيقية للعلامة التجارية، لذلك وجب على العلامة امع الهوية الح

قعية لتلك العلامة التجارية، حتى أنه إذا اشترى تلك هويتها الحقيقة حتى يستطيع المستهلك تكوين صورة وا

 العلامة التجارية وجد فيها ما يرغبه من قيم ومنافع.

 

 :ملحق الجداول

 (: التحليل الوصفي لمفردات عينة الدراسة1ل )الجدو

 النسبة العدد الدخل النسبة لعددا سالجن

 %31.4 212 دج 18000 أقل من %44.7 302 ذكر

 %43.9 296 دج30000إلى18000من %55.3 273 أنثى

 %24.7 167 دج30000أكثر من    

 النسبة العدد المستوى التعليمي

 %17.8 120 متوسط

 %20.3 137 ثانوي

 %61.9 418 جامعي

 SPSSالاعتماد على مخرجات  بالمصدر: من إعداد الباحثين

 Samsungو Condor ار والتباين لاختبار الفرضية الأولى لعلامتي(: نتائج تحليل الانحد2ول رقم )الجد

 SPSSمن إعداد الباحثين بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 

 

 

 

الصورة الذهنية أثر 

للعلامة التجارية على 

 القيمة المدركة لها

 

معامل 

ارتباط 

كارل 

 R بيرسون

 

معامل 

التحديد 
2R 

 

معامل 

المتغير 

المستقل 

B1 

 

الجزء 

 الثابت

B0 

 ANOVA تحليل التباين

 للنموذج Fاختبار

قيمة معامل 

 Fالتباين 
 

 عنويةمستوى الم

Condor 
 

0.857 0.734 1.047 -0.212 1861.215 0.000 

Samsung 
 

0.792 0.627 1.013 -0.004 1132.201 0.000 

معادلة نموذج الانحدار ل 

Condor 
 

 

Y(القيمة المدركة)= -1.047+0.212 x (الصورة) 
 

معادلة نموذج الانحدار ل 

Samsung 
 

Y(القيمة المدركة)=-1.01399+0.004 x (الصورة) 
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 Condor بالنسبة لعلامةالانحدار والتباين للفرضية الأولى نتائج تحليل  (:3) الجدول 

صورة الأثر 

الذهنية 

على condorلعلامة

مة المدركة القي

 لها

معامل 

ارتباط 

رل كا

بيرسون 

R 

معامل 

التحديد 
2R 

الجزء 

 الثابت

B0 

 معامل

المتغير 

المستقل 

B1 

معامل 

المتغير 

المستقل 

B2 

معامل 

المتغير 

المستقل 

B3 

  ANOVAتحليل التباين

  

 

 (Yمعادلة الانحدار)

 للنموذج Fاختبار 

قيمة معامل 

 Fالتباين 

مستوى 

 عنويةالم

X2 0.822 0.676 0.283 0.865 / / 1401.934 0.000 0.283+0.865X2 

X2،X1 0.847 0.718 -0.22 0.505 0.488 / 856.223 0.000 -0.022+0.505X2+0.488X1 

X2،X1،X3 0.860 0.739 -
0.182 

0.359 0.426 0.250 856.223 0.000 -0.182+0.359X2+0.426X1+0.250X3 

 SPSSباحثين بالاعتماد على مخرجاتإعداد ال منالمصدر: 
Y :القيمة المدركة لعلامةCondor 

X1  :في للصورة الذهنية لعلامةالمكون المعرCondor 

X2  :المكون العاطفي للصورة الذهنية لعلامةCondor 

X3  :مةالمكون الحسي للصورة الذهنية لعلاCondor 

 

 

 Samsungالأولى بالنسبة لعلامة  ن للفرضية(: نتائج تحليل الانحدار والتباي4الجدول )

أثر الصورة 

الذهنية 

لعلامة 

Samsung 

على القيمة 

 ركة لهاالمد

معامل 

ارتباط 

كارل 

بيرسون 

R 

معامل 

التحديد 
2R 

الجزء 

 الثابت

B0 

معامل 

المتغير 

المستقل 

B1 

معامل 

المتغير 

المستقل 

B2 

معامل 

المتغير 

المستقل 

B3 

  ANOVAتحليل التباين 

 

 ذج للنمو Fاختبار  (Yدار)ادلة الانحمع

قيمة معامل 

 Fالتباين 

مستوى 

 المعنوية

X2 0.769 0.591 0.828 0.785 / 

 

/ 971.990 0.000 0.828+0.785X2 

X2،X3 0.794 0.631 0.150 0.590 0.366 / 575.091 0.000 0.150+0.590X2+0.366X3 

X2،X3،X1 0.804 0.647 -

0.065 

0.421 0.325 0.275 409.379 0.000 -0.065+0.421X2+0.325X3+0.275X1 

 SPSSالاعتماد على مخرجاتالباحثين بمن إعداد المصدر: 
Y :القيمة المدركة لعلامةSamsung 

X1 :المكون المعرفي للصورة الذهنية لعلامةSamsung 
X2 : العاطفي للصورة الذهنية لعلامةالمكونSamsung 

X3 :الذهنية لعلامةي للصورة المكون الحسSamsung 
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