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 الملخص:

تأثير كل دراسة لذلك قمنا بهذه الدراسة التي تهدف إلى  في العالم العربي ول نية شراء العطور الفاخرة قليلةتعتبر الأبحاث ح
من صورة العلامة والقيم الاجتماعية والوظيفية على نية شراء العطور الفاخرة في الجزائر بالاعتماد على نظرية السلوك 

 عينةأجرينا البحث على  في الدراسة الميدانية. لدراسات الأدبية  السابقةبناءا على ا وتوصلنا إلى نموذج نظري  العقلاني
استخدام طريقة ب أظهرت نتائج تحليل البيانات.في كل من مدينتي تلمسان وسيدي بلعباس شخص 200 عددها

 إحصائيةذو دلالة ايجابي  تأثيرلها  أن كل العوامل المدروسة  Amos v21ببرنامج  عن طريق الاستعانةالمعادلات الهيكلية 
 .ماعدا المعايير الذاتية والقيمة الاجتماعية  على نية شراء العطور الفاخرة

 
 اخرةالعطور الفالقيمة الاجتماعية ,نية الشراء,,القيمة الوظيفية الكلمات المفتاحية :صورة العلامة,

 :مقدمــــــة-1
ديري التسويق مواجهة طلب ديناميكي معقد يتميز الاقتصاد اليوم بالعالمية والعولمة ولذلك يجب على م  

(Hennigs and al 2012)،  إن ه.جوانب أهماستهلاك السلع الفاخرة  هي من  و ،للاستهلاك مرادفا العيش أصبحفاليوم 
 Thorstein Velben) ـ( لLeisure Classمعظم المناقشات التاريخية في دوافع استهلاك السلع الفاخرة تستعمل نظرية )

 ،للسلع والخدمات المتفاخرالاستخدام  بأنه( conspicuous consumtion)البارز الذي وصف الاستهلاك ( و 1899
الثراء لم تعد  زيادةمع  اليوم و ،(Teimourpour and Hanzaee 2011) الأشخاص اقيلب مكانة الشخص إلى للإشارة
مصطلح الترف إن (.elite( )Yeoman and Mcmahon-Beattie 2006) في المجتمع الفاخرة حكرا على النخبة الأشياء

(luxury( مشتق من الكلمة اللاتينية )luxuria والتي تعني )الإفراط (excess )حياة الترف ) أوextravagant life( ) 
Danziger 2005 p17, ) للإلهام اأساسي اكما يعتبر الترف مصدر (inspiration)، فالأشياءمن الناحية الاقتصادية  أما 

في العقدين ، و  (Kapferer 1997) في السوق الأعلىة هي التي تكون فيها العلاقة بين السعر والنوعية هي الفاخر 
وكنتيجة للعولمة عرف  ،والتجارية الأكاديميةالعلامات التجارية الفاخرة الكثير من الاهتمام في المجالات  إدارةالماضيين ولدت 

الإشارة إلى أن  بو يج  ( .Okonkwo 2009) 2009في سنة  أمريكيدولار بليون  180الفاخرة نمو قدره  الأشياءقطاع 
 Peshkova andا في غاية الصعوبة )أمر مما يجعل الاتفاق على تعريف عالمي موحد  لأخرمن مجتمع  يختلف مفهوم الترف

al 2016.) ( بسبب ارتفاع القدرة اأورب و اليابان، أمريكاالفاخرة المهيمنة ) الأسواقكانت البلدان الناضجة هي   وإذا
 ،(Kapferer and Florence 2016) الفاخرة على المدى الطويل سيكون في البلدان الناشئة الأشياءن مستقبل إالشرائية ف

 حاليا( .Lloyd and Luk 2010سوق عالمية للسلع الفاخرة ) كأكبرتتفوق على اليابان   أنمن المتوقع التي مثل الصين 
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 أنلازما على مسوقي العلامات التجارية الفاخرة  أصبحوالتغيير في الثقافات الاستهلاكية  الحديثة تالتكنولوجياومع ظهور 
فالتسويق في قطاع  ، (Keller 2009) وهذا لمواجهة التحديات المستمرة العلامات الخاصة بهم إدارةيكونوا بارعين في 

فهو ليس مرتبطا بنقل صورة حول  ،السلعهذه صائص نظرا لخ الأخرىالسلع الفاخرة يختلف عن العديد من الصناعات 
 Atwal and Williamsنمط حياة المستهلكين )بناء ولكن بمحاولة بيع تجربة عن طريق ربطها ب والأصالة والأداءالجودة 

من  ةيفهموا سبب شراء المستهلكين للسلع الفاخر  أنمن المهم للباحثين والمسوقين  ،في السياق العالمي اليومو  .(2009
المستهلكين للقيم الفاخرة على سلوك الشراء مع النظر في الاختلافات الثقافية  إدراككيف يؤثر من جهة أخرى،   و جهة،

(Hennigs and al 2012)،  تعلق بالمستهلكين في الدول المتقدمة تهناك العديد من الدراسات فففي مجال السلع الفاخرة
( وكذلك الأمر بالنسبة للدول النامية مثل الصين Chattalas and Shukla 2015مثل الولايات المتحدة وبريطانيا )

(Zhang and Kim 2013،)  دراسات مقارنة بين المستهلكين في الدول المتقدمة والمستهلكين في الدول  توجد هناككما
ربي فالدراسات تبقى المستهلك العص فيما يخ ، أما(Shukla 2012) ( وBian and Forsythe 2012) دراسة مثلالنامية 

 ،لدراسات حول العوامل المؤثرة على استهلاك السلع الفاخرة عامة(. و بالنسبة لKamal and al 2013قليلة جدا )
 منعدمة. شبهأو قليلة  فيمكن القول أنها ،والعطور خاصة

ستكون ، ستهلك الجزائرياكتشاف بعض محددات استهلاك العطور الفاخرة عند المفيها  حاولنسفإن دراستنا التي  لهذا 
هي العوامل المؤثرة على استهلاك الزبون  مامن هنا تبرز  الإشكالية التالية : و   من أوائل الدراسات في هذا المجال.

  ؟الجزائري للعطور الفاخرة
تليها نتائج   ثم المنهجية المتبعة و إطار نظري بالإضافة إلى فرضيات البحثإلى  وقسمنا هذا البحث إلى مقدمة  ،عليه و

 الخاتمة. ثموفي الأخير مناقشة النتائج المتحصل عليها  ،هذه الدراسة
 

 :الجانب النظري وفرضيات الدراسة -2
 (:luxuryمصطلح الترف ) 2-1
" وتلك التي luxuryالترف هو مفهوم بعيد المنال بحيث يمكن لكل احد أن يحدد العلامات التي تستحق لقب "  

يستعمل  ، كما(Kapferer 1997الترف ميراث الطبقة الحاكمة ) ديعف ،(Kapferer 1998) لا تستحق هذا اللقب
يعرف هذا المصطلح على انه  و .مصطلح الترف في حياتنا اليومية للإشارة إلى منتجات أو خدمات أو نمط حياة معين

لراحة فوق الحد الأدنى الذي لا غنى عنه" التمتع أو ا، غير ضرورية والتي تساهم في الحياة المترفةال"المنتجات أو الخدمات 
(Wiedmann and al 2007)  ،العلامات التي تكو فيها نسبة الفائدة  كما تعرف العلامات التجارية الفاخرة على أنها"

 (.Nueno and Quelch 1998مرتفعة جدا") الغير ملموسة/سعر
 : رة الناشئةالأسواق الفاخو  استهلاك السلع الفاخرة في الدول العربية  2-2
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 Kamal and alدراسة ) و من بينها ،تعتبر الدراسات حول استهلاك السلع الفاخرة في الدول العربية قليلة

ظهروا مستويات عالية من المادية أتوصلت إلى أن المستخدمين العرب لمواقع التواصل الاجتماعي  التي (2013
(materialismواستخدام مواقع التواصل الاجتماعي )، الإضافة إلى مواقف أكثر ايجابية تجاه الإعلان عبر مواقع التواصل ب

 Elفي دراسة أخرى قام ) و ( مقارنة بالمستخدمين الأمريكيين.social media advertising( )SMADVالاجتماعي )

Din and El Sahn 2013 للأزياء الفاخرة على نية شراء المستهلكين المصريين للماركات العالمية  ةؤثر الم( بشرح العوامل
العرقية ، التجارب السابقة ،الحاجة إلى التميز، وتوصل إلى أن كل العوامل المدروسة تؤثر على نية الشراء )المادية

(ethnocentrism و...)( باستثناء  السن )الدخلage.) و ( أشارGil and al 2016 ) المستهلكين في دولة إلى أن
 Vel and alذكر ) أخرىمن جهة و  أكثر وعيا بالعلامات التجارية الفاخرة. وهاتهم الإمارات أصبحوا أكثر أناقة في توج

طورت  حيث أنها( luxury marketالعربية المتحدة تساهم بشكل كبير في نمو السوق الفاخرة ) الإمارات أن( 2011
 اقوي اات الفاخرة يعرف توسععالم العلام صبحفأ الفخامة.سمعتها لتصبح وجهة جذابة ورائعة لمن يطمح للعيش في حضن 

من  %80ما لا يقل عن  2015الناشئة بحلول عام  الأسواقستمثل   و ،اللاتينية وأمريكاسيا أ و الأوسطباتجاه الشرق 
 ( .Alserhan and al 2014النمو في مجال الصناعة الفاخرة )

 :المخططونظرية السلوك السلوك العقلاني نظرية  2-3
ومن بين  (،Horng and al 2013) الاهتمام في مجال علم النفس الاجتماعي أثارت لسلوكالمواقف الإنسانية وا

 ( التي اعتمدنا عليها في دراستنا الحالية.Theory of reasoned action) السلوك العقلاني نجد نظريةهذه الاهتمامات 
لت هذه النظرية بشكل واسع للتنبؤ وقد استعم ،(Fishbein and Ajzen 1975من قبل ) السلوك العقلانيقدمت نظرية 

 تستند نظرية .(Madden and al 1992ض  أن النوايا السلوكية سابقة مباشرة للسلوك الفعلي )تر تفهي  و ،بالنوايا السلوكية
هي تعتمد على متغيرين ، و فراد يستخدمون المعلومات المتاحة لديهم بشكل منهجي وعقلانيلأأن ا إلىالفعل المسبب 

( Fishbein and Ajzen 1975 p15يعرف ) (.Belleau and al 2007وقف تجاه السلوك والضغوط الاجتماعية )الم :وهما
من المتوقع أن الموقف الايجابي و ، الموقف على انه "الاستعداد للاستجابة بطريقة ايجابية أو سلبية فيما يتعلق بشيء محدد"

( فهي subjective norm) الذاتيةأما المعايير (. Amaro and Durate 2015سوف يؤدي إلى نوايا أعلى لأداء السلوك )
الفعل  طورت نظرية لقد (.Zemore and Ajzen 2014)" "الضغوط الاجتماعية التي تؤدي إلى تنفيذ أو تجنب السلوك

ع ( وذلك للتعامل مTheory of planned behavior( )Ajzen 1991) المخطط المسبب فيما بعد لتصبح نظرية السلوك
وقد استعملت هاتين (. Tarkiainen and Sundqvist 2005الأشخاص الذين لديهم سيطرة غير مكتملة على سلوكهم )

إلى أن نظرية  الباحثون توصل حيث ،(Han and al 2010النظريتين بكثرة في عدة مجالات مثل اختيار الفنادق الخضراء )
في مجال شراء  أيضا استعملت وتوقع نية زيارة الفنادق الخضراء،  في السلوك العقلانيالسلوك التخطيطي أحسن من نظرية 

كل من المعايير الذاتية والتحكم في ل التأثير الإيجابي أشارت النتائج إلىف (،Chiu and al 2014الأحذية الرياضية المزيفة )
 luxury purchaseتنا الحالية )أما في مجال دراس الموقف على نية الشراء. ( وperceived behavioral controlالسلوك )
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ونذكر من بينها دراسة  المخططوالسلوك  السلوك العقلانيقليلة هي الدراسات التي استعملت كل من نظرية  ،(
(Loureiro and Araujo 2014 حيث توصلت دراستهما ) أن الموقف والمعايير الذاتية لها تأثير ايجابي على نية شراء إلى

( الذي وجد أن الموقف والمعايير الذاتية تؤثر بشكل كبير Sanyal and al 2014دراسة  ) إلى ضافةبالإ، الملابس الفاخرة 
 السلوك العقلانيوالشكل التالي يوضح نظرية  (.behavioral intentionعلى نوايا السلوك )

 (Fishbein and Ajzen 1975ل) نظرية السلوك العقلاني
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Madden, T. J., Ellen, P. S., Ajzen, I. (1992), « A comparison of the theory of planned 

behavior and the theory of reasoned action», Personality and social psychology Bulletin, 

vol.18, n°1, p.4. 

 :يات التاليةالفرضيمكن وضع عليه ف و ، السلوك العقلانيعلى نظرية  بحثنا هذافي  اعتمدنا و
 H1  الفاخرة.على نية شراء العطور  إحصائيةايجابي ذو دلالة  تأثيرله : الموقف 
 H2 نية شراء العطور الفاخرة إحصائيةايجابي ذو دلالة  تأثيرلها الذاتية  : المعايير. 

 (:luxury values) القيم الفاخرة 2-4
شامل من قبل المستهلك بالاعتماد على  ( إدراك القيمة على انه "تقييمZeithaml 1988 p 14يعرف )

 Sweeny and Soutarقام )و  ("،given( والأشياء المقدمة )receivedتصوراته فيما يخص الأشياء المتحصل عليها )

أظهرت ف ( ،durable( لتقييم إدراك المستهلكين للسلع الاستهلاكية الدائمة )itemsبند ) 19( بتطوير مقياس من 2001
 (.price/value for moneyعاطفية واجتماعية وجودة/أداء و سعر/قيمة مقابل المال ) :ة أبعاد للقيمة وهيالنتائج أربع

بتصنيف إدراك  و( فقد قام بتطوير مقياس لقياس أبعاد العلامة التجارية الفاخرة Vigneron and Johnson 2004أما )
شخصية التصورات الالتميز والجودة( و ، تشمل )الوضوحالتصورات غير الشخصية و  :القيم الفاخرة إلى مجموعتين وهما

 (4) ( أربعةSmith and Colgate 2007.كما حددت دراسة )(  (extended selfالذات ) امتداد و وتشمل )المتعة
قيمة ، (functional/instrumental) قيمة وظيفية/نفعية :أنواع رئيسية للقيمة يمكن إنشاؤها من قبل المنظمات وهي

قيمة تكلفة/تضحية  ( وsymbolic/expressiveقيمة رمزية/تعبيرية ) ،(experiential/hedonicمتعة )تجربة/

Attitude 

Subjective 

norm 

Behavioral 

intention 

Behavior 
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(cost/sacrifice.) و ( في دراسةWiedmann and al 2009 لاستكشاف تصورات المستهلكين ودوافع شراء العلامات )
هذا وقام  وظيفية ومالية، اجتماعية، فردية، الفاخرة توصلوا إلى أن تصور المستهلكين للقيم الفاخرة يعتمد على جوانب

(Berthon and al 2009)  للعلامات الفاخرة على أنها عرض  متنوع يوفر مستويات عالية من القيم الرمزية  ابتقديم تصور
فاخرة وهي القيمة النفعية  قيم (4) يتكون من أربعة ا( نموذجChoo and Yoon 2012)قدم  و والتجريبية والوظيفية.

(utilitarian ،) سنقوم بدراسة تأثير كل من القيمة الوظيفية  هذابحثنا في و  القيمة الرمزية والقيمة الاقتصادية.المتعة، قيمة
 Benachenhou 2010كما توصلت دراسة )والقيمة الاجتماعية على نية شراء المستهلك الجزائري للعطور الفاخرة.

p275على رضى الزبون. ( إلى التأثير الايجابي للقيمة المدركة  
 : تأثير القيمة الاجتماعية على نية الشراء والموقف 2-4-1

 ن القيمةإ( فWiedmann and al 2009 p 628حسب )فيما يخص تأثير القيمة الاجتماعية على نية الشراء 
أما  ة الخاصة بهم"،ا داخل المجموع"هي إدراك الأفراد للفائدة المكتسبة بالمنتجات أو الخدمات المعترف به الاجتماعية

(Sheth and al 1991 p 161 فانه يعرف القيمة الاجتماعية على أنها "الفائدة المكتسبة من خلال العلاقة )أوفئة  مع 
 فئات اجتماعية محددة".

يلعب ، ن إدراك القيم ومن بينها القيمة الاجتماعيةأ(  Chattalas and Shukla 2015 p 51دراسة )و  يبرز من خلال 
فيما يخص القيمة  أما ، ا رئيسيا في نوايا شراء المستهلكين للسلع الفاخرة في كل من الأسواق المتقدمة والرائدةدور 

ايجابي كبير على نية شراء السلع  تأثير( له statusبعد المكانة ) أن( Shukla 2012 p 588,590) الاجتماعية فلقد وجد
كبيرا   له تأثيراليس  الذي  (conspicuousness) البروزبعد  عكسب ،المتقدمة والناشئة الأسواقالفاخرة في كل من 

 المتقدمة والناشئة. الأسواقلاستهلاك السلع الفاخرة عبر 
استهلاك السلع الفاخرة في المجتمعات الجماعية تعد  أن إلى( Shukla and Purani 2012 p1423توصلت دراسة )و لقد 

فان   (Li and al 2012 p 1520فيما يخص دراسة )، ( ( Social recognition الاعتراف الاجتماعيوسيلة لتحقيق 
 Hungكما وجد )،   جل العلامات الفاخرةأالقيمة الاجتماعية/العاطفية تؤثر بشكل كبير على رغبة الصينيين للدفع من 

and al 2011 p 463 )جهته وجد ) من، و الاجتماعي يرتبط ايجابيا بنية شراء العلامات الفاخرة  التأثير أنPark and al 

2008 p 255وظيفية  أسسفالمستهلكون لا يقيمون المنتجات على ، ( علاقة ايجابية بين الاعتراف الاجتماعي ونوايا الشراء
 Sweeny and Soutarعلى عدة أسس منها الأسس الاجتماعية أي ما يعنيه المنتج للآخرين )مثل الأداء المتوقع ولكن 

2001 p 216.) و عليه: 
 H3a : .هناك علاقة ايجابية بين القيمة الاجتماعية ونية شراء العطور الفاخرة 

القيمة الاجتماعية تلعب  أن إلى( Li and al 2013 p 502فيما يخص تأثير القيمة الاجتماعية على الموقف فقد توصل ) و
( Zhang and Kim 2013 p 75) جدو  ،في نفس السياق باعتبارها كسابقة للموقف العاطفي ونية الشراء. و امهم ادور 
الفاخرة.كما توصل  الأزياءهام ومعبر على الموقف تجاه شراء  تأثير( لها social comparisonالمقارنة الاجتماعية ) أن
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Phau and Teah 2009 p 20)) ( إلى أن التأثيرات المعياريةnormative تؤثر ايجابيا على الموقف تجاه العلامات الفاخرة )
 اسلبي اأن القيمة الاجتماعية لديها تأثير إلى  (Yang and Jolly 2009 p506توصل ) من ذلك،  على العكس . والمزيفة

 بالتالي:و  على المستهلكين الكوريين مقارنة بموقف المستهلكين الأمريكيين.
 H3b : بين القيمة الاجتماعية والموقف. إحصائيةذات دلالة  ايجابية هناك علاقة 

 :القيمة الوظيفية على نية الشراء والموقفتأثير  2-4-2
( فان القيمة Smith and Colgate 2007 p10حسب )فيما يخص تأثير القيمة الوظيفية على نية الشراء 

 Sheth and al) أماؤدي الوظيفة المرجوة" ت و ةمفيد، الخدمة لخصائص مرغوب فيها أوالوظيفية هي "مدى امتلاك المنتج 

1991 p 160) المادي الأداء أومنفعة إدراك الفائدة المتحصل عليها من وظيفة، " أنهاا على فيعرفه (physical 

performance"لشيء ما ). 
هي تلك التي تكون فريدة من  و القيمة الوظيفية تؤثر على نية شراء المنتجات الفاخرة التي لها قيمة عند المستهلكينإن 

ايجابيا على  يكون لقيمة الوظيفيةو هذا التأثير ل ( ،Mamat and al 2016 p 211مدهشة وثمينة )، نادرة، جذابة ،نوعها
عالي للقيمة الوظيفية تكون  إدراكالمستهلكين عندما يكون لديهم ، لأن (Li and al 2013 p 486نية شراء المستهلكين )
 أن إلى (Jin and Suh 2005 p 67دراسة ) توصلتو لقد  .(Hung and al 2011 p 461,462) لديهم نية عالية للشراء

نفس ، و صغيرة في نية شراء المواد الغذائية  مساهمةنه يمارس المنزلية و أ للأجهزةالسعر لا يزيد من نية شراء الكوريين  إدراك
من  على العكس حول نوعية الأجهزة المنزلية من المواد الغذائية.  و اقلق أكثرالمستهلكين الكوريين  أن أظهرتالدراسة 

 ( علاقة كبيرة بين القيمة الوظيفية ونية شراء الوسائل الرقمية.Kim and al 2011 p 232لم يجد ) ،ذلك
( القيمة Wiedmann and al 2007 p 5فمثلا قسمت دراسة ) ،القيمة الوظيفية لأبعادهناك عدة تقسيمات يوجد 

 ( .qualityالجودة ) و (uniqueness) يزالتم، (usabilityسهولة الاستخدام ): وهي أبعاد (3)إلى ثلاثة الوظيفية 
قسمنا القيمة الوظيفية إلى بعدين  ، و(price-qualityباستخدام السعر والجودة كمتغير واحد ) قمنا هذهفي دراستنا و  

( والتي قام فيها p591) Shukla 2012 جودة بناءا على دراسة-( وسعرneed for uniquenessالحاجة إلى التميز ) :وهما
قام بدراسة بعدين . فالهند وماليزيا، بريطانيا، سة تأثير القيم على نية شراء الأشياء الفاخرة في كل من الولايات المتحدةبدرا

القيمة الوظيفية مهمة بشكل كبير بالنسبة  إدراك أن إلىتوصل ف ،جودة-التميز وال سعر إلىالحاجة  :للقيمة الوظيفية وهما
 تصورات عاليةشراء منتجات فريدة من نوعها والتي لها  إلىالذين يسعون بشكل متزايد  ،مةالمتقد الأسواقفي ،للمستهلكين 

 :بالتاليو  جودة.-من سعر
 H4 الفاخرة.علاقة ايجابية بين القيمة الوظيفية ونية شراء العطور  : هناك 

H4a   خرةجودة ونية شراء العطور الفا–بين سعر  ذات دلالة إحصائية : هناك علاقة ايجابية 
   H4bبين الحاجة إلى التميز ونية شراء العطور الفاخرة ذات دلالة إحصائية : هناك علاقة ايجابية 
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القيمة  أن إلى( Chen and Peng 2014 p 55أما فيما يخص تأثير القيمة الوظيفية على الموقف فقد توصلت دراسة )
 Li and) إليهافنادق الفاخرة وهي نفس النتيجة التي توصل الوظيفية تؤثر ايجابيا على موقف المستهلكين الصينيين تجاه ال

al 2013 p 499 أماالقيمة الوظيفية على الموقف العاطفي تأثير( فيما يخص ، (Yang and Jolly 2009 p506 فقد )
 والكوريين. الأمريكيينلكل من المستهلكين بالنسبة ( significantالعلاقة بين القيمة الوظيفية والموقف كبيرة ) أن اوجد
جودة يؤثر بشكل كبير على موقف المستهلكين في -سعر أن( Phau and al 2009 p 10,11وجد ) أخرىمن جهة و 

هناك علاقة  أن إلى( De matos and al 2007 p 42وفي نفس السياق توصل ) ،سنغافورة تجاه العلامات الفاخرة المزيفة
 Kumar and) ( وLee and al 2010 p 479كما توصل كل من ) لمزيفة.جودة والموقف تجاه المنتجات ا-ايجابية بين سعر

al 2009 p 525 )الأمريكية. والتميز وموقف المستهلكين الهنديين تجاه المنتجات  إلىعلاقة ايجابية بين الحاجة ال أن إلى 
 :ذلكعلى ضوء 
  : H5للقيمة الوظيفية على الموقف. إحصائيةدو دلالة  ايجابي تأثير هناك 

    H5a جودة على الموقف-: هناك تأثير ايجابي ذو دلالة إحصائية ل سعر 
    H5b  هناك علاقة ايجابية ذات دلالة إحصائية بين الحاجة إلى التميز والموقف : 

 
 

 :تأثير صورة العلامة على نية الشراء 2-5
ية والتي تنعكس في الصلة ( صورة العلامة على أنها "التصورات حول العلامة التجار Keller 1993 p3يعرف )

نه عندما تكون للمستهلكين صورة أ( Wang and al 2012 p1049ذكر ) وبالعلامة المرسخة في ذاكرة المستهلك". 
كما توصل   .واضحة للمنتج فان ذلك يوفر معلومات حول نوعية المنتج وبالتالي تسهيل اتخاذ القرارات الشرائية مباشرة

(Merabet and Benhabib 2014 p287 إلى أن الموقف تجاه الإعلان يعتبر كسابقة لشخصية العلامة كما أن الموقف )
 Merabet وفي دراسة مشابهة توصل تجاه العلامة يمارس تأثير مباشر على نية الشراء فيما يخص كل العلامات المدروسة.

and Benhabib 2012 p15)( الى ان هناك علاقة سببية )causality relationship)  بين شخصية العلامة والموقف تجاه
 . العلامة ونية الشراء

أخذت صورة العلامة بعين  (Haque and al 2015 p 8,9)حسب دراسة أما فيما يخص صورة العلامة  ف
 تؤثر ايجابيا على نية الشراء أنها كما  ،لادش خلال شراء المنتجات المستوردةغالاعتبار بشكل كبير من قبل المستهلكين في بن

 ( ،Lien and al 2015 p 215) ايجابيا على نية حجز الفنادق عبر الانترنيت اؤثر م و ارئيسي لاتعتبر العلامة عام حيث
 التأثيركما كان  ( فيما يخص شراء العلامات الخاصة.Fong and al 2015 p 316وهو نفس ما توصلت إليه دراسة )

العلامات الفاخرة عبر  ( فيما يخص نية  شراءYu and al 2013 p 608الايجابي لصورة العلامة حاضرا في كل من دراسة )
( فيما يخص نية شراء الملابس عبر الانترنيت Aghekyan –Simonian and al 2012 p 329دراسة ) والانترنيت 
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 Ogba)  من جهته وجد و ( فيما يخص استهلاك السلع الفاخرة.Husic and Cicic 2009 p 241دراسة ) إلى بالإضافة

and Tan 2009 p140كما توصل )،  ولاء المستهلك ( علاقة ايجابية قوية بين صورة العلامة وEsch and al 2006 

p103 )توصل ) من ذلك لقد وعلى العكس في الشراء الحالي. اايجابي اصورة العلامة تلعب دور  أن إلىShukla 2011 p 

 التأثير أن( Wu and al 2011 p 36) وجد بشكل مباشر ,كما صورة العلامة لا تؤثر على نوايا المستهلكين أن إلى( 250
على رأي . و بناء المباشر التأثير)المخاطر المتصورة كعامل وسيط( يتفوق على  الغير مباشر بين صورة العلامة ونية الشراء

 التالية:سنضع الفرضية الأغلبية 
 H6  ة: تؤثر صورة العلامة ايجابيا على نية شراء العطور الفاخر. 

 
 وبالتالي يمكننا رسم نموذج الدراسة كما يلي:

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 -النموذج العام للدراسة-

 البحث:منهجية  -3  
 ،تم جمع البيانات لمدة تقارب الشهر في كل من ولايتي تلمسان وسيدي بلعباس وهي مدن من الغرب الجزائري

بائعو العطور  فيها يوجدبلعباس وتلمسان بالإضافة إلى الأماكن التي  تيفي كل من جامع اتالاستمار  وزعت حيث
الذين ينوون شراء  الأشخاصتوزيع الاستمارة على اقتصر  قد و .ستعملنا طريقة العينة العشوائيةذا الغرض  اله و ،الفاخرة

شخص قاموا  200من  أكثر. ن قبلالذين سبق لهم شراء العطور الفاخرة م الأشخاص والمقبلة  الأشهرالعطور الفاخرة في 
 .الإجاباتاستمارة مكتملة  198بالإجابة على الاستبيان وتحصلنا على 

 نية الشراء

 صورة العلامة

 القيمة الاجتماعية

 المعايير الذاتية

لموقفا  

H6 

H1 

H2 

H3a 

H3b 
H5b 

H4b 

جودة-سعر  

 الحاجة إلى التميز

H4a 

H5a 



 العدد 13/ ديسمبر MECAS  2016دفاتر 

29 
 

  .الاستبيان وأسئلةمن وضوح كلمات  للتأكد (pilot sampleتجريبية ) استمارة كعينة 30ذلك، قبل  وزعناو قد 
 آخر ديمغرافية للمجيبين وقسم -ائص السوسيوقسم يضم الخص :قسمين إلىقمنا بتقسيم الاستبيان  ،و في هذه الدراسة

كما قمنا بترجمة مقاييس الدراسة من ( بخمس درجات.Likertسلم ) مااستخدب و ،( متغيرات الدراسةitemsبنود ) يخص
 محكمين. إلىمن صحة الترجمة لجانا  وللتأكدالعربية والفرنسية  إلىالانجليزية 

 :فيما يخص بنود القياس فقد تم قياس
 إلىالمعايير الذاتية استنادا  ،(Zinkhan and al 1986 Taylor and Todd 1995 ,وقف بالاعتماد على )الم -
(Bearden and al 1989)،  بالاعتمادصورة العلامة ( علىAaker 1996) , بالاعتماد على القيمة الاجتماعية
(Wiedmann 2009 Shukla 2012,) 

 need) التميز إلىالحاجة ,(Lichtenstein et al. 1993, Huang et al 2004جودة عن طريق استخدام مقياس  ) -سعر

for uniqueness )باستعمال ( مقياسTian and al 2001) , م مقياس كل من )ااستخدببنية الشراءzeithmal valerie 

1996, Dodds et al 1991 ) 1رقم  وقد قمنا بوضع مقاييس الدراسة في الملحق.  
 لتحليل البيانات. Amos v21و  Spss v20 كما قمنا باستخدام

 نتائج البحث: -4
ذكور و  41,1( فقد كان هناك gender) كانت خصائص العينة كالتالي: فيما يخص النوع   :خصائص العينة 4-1

-30، تليها فئة من  % 58,1بــــ  29-20، أما فيما يخص سن أفراد العينة فقد كانت أعلى نسبة لفئة  إناث 58,6
وأخيرا فئة  % 8,1بنسبة  49-40متبوعة بفئة من  % 11,6 سنة بنسبة  20ثم فئة تحت   % 18,2نسبة ب 39
 . % 4سنة و فوق بنسبة 50

  الاستبيان:وصدق  ثبات 4-2
 :نتائج اختبار الفا كرونباخ 1الجدول رقم 

 ألفا كرونباخ عدد العبارات
46 0,910 

 spss v20:مخرجات برنامج المصدر
 

، مماّ يدلّ على أن فقرات الاستبيان لها 0,6لفا كرونباخ قد فاقت أمن خلال نتيجة الجدول يتضح أن قيمة المعامل 
كما ان قيمة  . معدلات ثبات عالية، وبذلك فإن أداة الدراسة تتمتع بدرجة ثبات عالية تبرر استخدامها لأغراض  الدراسة

 وهي قيمة تؤكد السلامة الداخلية للعبارات الموجودة في الاستمارة. 0.6الفا كرونباخ لكل المتغيرات الكامنة فاقت 
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قبل الشروع في التحليل التوفيقي التاكيدي قمنا بالقيام باختبار  (:ACPالتحليل التوفيقي الاستكشافي ) 4-3
(Bartlett’s and KMO للمتغيرات الكامنة فكانت كلها اكبر من )التي لها اختبار ثم قمنا  بالتخلص من العبارات  0,5

 ( :itemsوعلى هذا الاساس تم اقصاء المقاييس التالية ) 0,40(  اقل من communalitéشراكية )
( فقد قمنا باقصاء كل من العبارات bi,اما صورة العلامة ) att3( اقصينا المقياس attفيما يخص الموقف )

bi1,bi2,bi5,bi6 ( اما القيمة الاجتماعيةsov)  تخلصنا منsov7,sov12   اما فيما يخص نية الشراء(pi)  تم اقصاء
 pi1المقياس 

 (AFCالتحليل التوفيقى التاكيدي )4-4
 ( :indices absolusالدلائل المطلقة ) 4-4-1

chiكا ن اختبار 
وحاصل قسمتهما يساوي  423فقد كانت مساوية ل  dfاما درجة الحرية  844.288مساويا ل  2

 GFI=0,789وبالتالي يمكن القول ان مستوى كي تربيع على درجة الحرية جيد , 2ن واكبر م 5وهو اقل من  2,005
,AGFI=0,753   كانت جبدة اما   1وكلما اقتربت من  1و 0وهي قيم تنحصر بينRMSEA=0,071  وهي اقل

 بالتالي يمكن القول انها جيدة 0,08من 
 p-level =0,000 أما
 الإضافيةالدلائل المحددة  4-4-2

CFI=0,846 ويدعم قبول النموذج النظري بالتالي يمكن القول انه جيد 1وهو يقترب من ال 
 اختبار صحة فرضيات البحث 4-4-3

H1  الموقف له تأثير ايجابي ذو دلالة إحصائية على نية الشراء 
وبالتالي .هناك علاقة  estimate=0.234و  0,05وهي اقل من  p=0,021نجد أن  Amos v21من مخرجات برنامج 

 ايجابية ذات دلالة إحصائية بين الموقف ونية الشراء
H2  هناك علاقة ايجابية ذات دلالة احصائية بين المعايير الذاتية ونية الشراء 

P=0.392  بالتالي لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين المعايير الذاتية ونية الشراء. 0,05وهي اكبر من 
H3a  الاجتماعية ونية الشراءهناك علاقة ايجابية بين القيمة 

P=0,958  بالتالي نرفض الفرضية  0,05وهي اكبر منH3a  
H3b  للقيمة الاجتماعية على الموقف. إحصائيةهناك تاثير ايجابي ذات دلالة 

P=0.027  و   0,05  من اصغر وهيestimate=0,228  بالتالي نقبل الفرضيةH3b  
H4ين القيمة الوظيفية ونية الشراء:هناك علاقة ايجابية ذات دلالة إحصائية ب 

H4a  : جودة على نية الشراء -السعر تأثيرفيما يخصp=0,005  و 0,01وهي اصغر منestimate =0,145  بالتالي
 تأثيرفيما يخص  أما H4aوعلى هذا نقبل الفرضية  جودة ونية الشراء-بين السعر إحصائيةهناك علاقة ايجابية ذات دلالة 
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ومنه توجد علاقة  estimate=0,1و  %10أي  0,1وهي اقل من  p=0,082 على نية الشراء فالتميز   إلىالحاجة 
بصفة   H4وبالتالي تقبل الفرضية  H4bومنه نقبل الفرضية  ايجابية ذات دلالة إحصائية بين الحاجة إلى التميز ونية الشراء

 كلية.
H5  لموقفاللقيمة الوظيفية على  إحصائيةايجابي ذات دلالة  تأثيرهناك 

H5a  : على الموقف حيث  جودة-جيدة للسعر إحصائيةايجابي ذات دلالة  تأثيرله  جودة-السعر أنمن الجدول رقم نجد
p=***  و  estimate=0,260  وعليه نقبل الفرضيةH5a التميز  إلىالحاجة  أماp=0,605  0.05وهي اكبر من 

 H5bهذا الأساس نرفض الفرضية  الموقف, علىالتميز على  إلىللحاجة  إحصائيةذات دلالة  تأثيربالتالي ليس هناك 
 بشكل جزئي H5من هنا تقبل الفرضية 

H6  لصورة العلامة على نية الشراء إحصائيةايجابي ذات دلالة  تأثيرهناك 
P=0,001  و  0,01وهي اصغر منestimate=0,459  والنتائج كاملة موضحة في  6بالتالي نقبل الفرضية رقم
 الجدول رقم 

في هذه الدراسة  بمحاولة اكتشاف بعض العوامل المؤثرة على استهلاك الزبون الجزائري  قمنا النتائجخاتمة ومناقشة -5
تؤثر ايجابيا على نية شراء المستهلكين  وكإجابة على إشكالية الدراسة توصلنا  إلى أن كل من صورة العلامة للعطور الفاخرة

صورة العلامة لا تؤثر بشكل مباشر على نوايا المستهلكين   أن( حيث وجد Shukla 2011) إليهوهو عكس ما توصل 
من جهة  على نية شراء العطور الفاخرة .لهم تأثير ايجابي  والحاجة إلى التميز  الموقف و سعر جودة  أنكذلك وجدنا 

بالتالي توفر جودة .-سعرأخرى توصلنا إلى أن موقف المستهلك الجزائري يتأثر بعدة عوامل منها القيمة الاجتماعية و 
دراستنا معلومات جيدة لمسيري شركات العطور الفاخرة بحيث يمكنهم التركيز في إعلاناتهم على كل من صورة العلامة 

كما يمكنهم صياغة رسالة إعلانية مضمونها  أن المستهلك عندما يشتري هذه العطور الفاخرة يعزز ذلك من جودة  -وسعر
ل مجهودات للتأثير بشكل ايجابي على موقف المستهلكين وذلك من خلال التركيز على القيم ومحاولة بذتميزه الشخصي 

 على قرارات الشراء. والأصدقاء الأسرة بتأثيرالمجتمع الجزائري مجتمع يتميز  أنوخاصة القيمة الاجتماعية بما 
سات القادمة بدراسة عينة اكبر من مختلف من سلبيات هذه الدراسة هو اخذ العينة من ولايتين من الجزائر لدا ننصح الدرا

 (.brand originالنموذج مثل ) إلىالولايات الجزائرية وإدخال متغبرات أخرى 
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