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 تينة المدركالجودة والقيم كمدخل للرفع من مستوىة العلامة التجارية  شخصياستخدام 
 -*IRIS دراسة ميدانية تحليلية على علامة-لدى المستهلك الجزائري

 براهيمي شرافو  عبد الرحيم زديويو  فاتح مجاهدي

 18/10/2181 /تاريخ القبول: 2181-11-81 سال:ر تاريخ الا                            ملخص:
ىدفت ىذه الدراسة إلى قياس تأثير شخصية العلامة التجارية على كل من الجودة الددركة 

مع دراسة حالة علامة جزائرية تنشط في قطاع الصناعات  لذالددركة للعلامة التجارية والقيمة ا
من الدستهلكين  عينةميدانية على القيام بدراسة  من خلال. IRISالإلكتًونية متمثلة في علامة 

على مقياس ليكرت. ومن  قائماستقصاء  بالاعتماد علىمفردة  1500متكونة من  الجزائريين
 تجميعها خلصت الدراسة إلى وجود علاقة قوية بين خلال التحليل الإحصائي للمعطيات التي تم

شخصية العلامة التجارية وكل من الجودة والقيمة الددركة للعلامة التجارية، إضافة إلى وجود علاقة 

 قوية بين الجودة والقيمة الددركة للعلامة التجارية.

تجارية، القيمة الددركة شخصية العلامة التجارية، الجودة الددركة للعلامة ال الكلمات المفتاحية:
 .JEL: M 310; M 370تصنيف  للعلامة التجارية.

 

 

                                                           
 في الجزائر : علامة تجارية جزائرية تنشط في قطاع الصناعات الإلكتًونية *
  جامعة حسيبة بن بوعلي بالشلف.أستاذ لزاضر أ ، 
   تنمية تنافسية الدؤسسات الصغيرة و الدتوسطة، جامعة حسيبة بن بوعلي  لسير .1سطيف  -أستاذ بجامعة فرحات عباس

 بالشلف.
  : جامعة حسيبة بن بوعلي بالشلف. بأستاذ لزاضر ، 
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Abstract: 

This research aims to measure the affect of the Algerian Brand 

IRIS perceived personality on the Algerian consumer perceived Brand 

quality and value, and to reach this objective a survey study was 

conducted by distributing a questionnaire on a convenient sample of 

1500 respondents, using Likert scale. The main results show that there 

is a significant affect of perceived Brand personality on the perceived 

Brand quality and perceived Brand value, and there is a significant 

effect of the perceived Brand quality on the perceived Brand value. 

Key Words: Brand Personality, perceived Brand Quality, perceived 

Brand Value. 

JEL Classification: M 310; M 370. 

 

 

Résumé: 

Cette étude vise à mesurer l'impact de la personnalité de la marque 

IRIS sur la qualité et la valeur perçue par le consommateur Algérien. 

Et pour atteindre cet objectif, une enquête a été menée en distribuant 

un questionnaire sur un échantillon de 1500 répondants, en utilisant 

l'échelle de Likert. Les principaux résultats montrent qu'il existe un 

effet significatif de la personnalité perçue de la marque sur la qualité 

et la valeur perçue de la marque par l consommateur Algérien, et que 

la qualité perçue a un effet significatif sur la valeur perçue de la 

marque. 

Mots Clé: Personnalité de la Marque, Qualité Perçue de la Marque, 

Valeur Perçue de la Marque. 

Classification JEL: M 310; M 370. 
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 تمهيد

أثبتت العديد من الدراسات التسويقية أن الناس يشتًون العلامات التجارية التي تتوافق 
ثالية لذا، من جهة أخرى فإن الدستهلك يقيم التي يرون فيها الشخصية الد أوها معشخصيتها 

العلامة التجارية على مستويين الأول يتعلق بالجودة الددركة لذا من خلال الدقارنة بين ما كان 
قعو من أداء ومنافع لذذه العلامة وبين ما يتحصل عليو فعليا بعد استهلاكو وتجربتو لذا. الدستوى يتو 

الثاني للتقييم يتمثل في القيمة الددركة للعلامة التجارية التي يستخلصها الدستهلك جراء الدقارنة بين 
مادية ونفسية  تكاليف ووظيفية وبين ما يدفعو من ما تحققو لو العلامة التجارية من منافع نفسية

الحصول عليها، من ىذا الأساس نستخلص أن عملية تقييم العلامة التجارية تعتمد  من أجل
بالأساس على الدقارنة والتي تعد الجوانب النفسية للعلامة التجارية جزءا أساسيا منها خاصة إذا ما 

فع النفسية وحتى الوظيفية ا العديد من الدناة العلامة التجارية تحمل في طياتهعلمنا أن شخصي
للمستهلك. على ىذا الأساس ارتأينا دراسة تأثير شخصية العلامة التجارية على الجودة والقيمة 

 .IRISالددركة لدى الدستهلك الجزائري لعلامة 

 إشكالية الدراسة

تواجو العلامات التجارية الجزائرية منافسة كبيرة من طرف العلامات التجارية الأجنبية 
في قطاع الصناعات الإلكتًونية أين تأتي الدنافسة من علامات تجارية رائدة عالديا على غرار  خاصة

Apple ،Samsung وSony  وىو ما لغبر الدؤسسات الجزائرية على العمل على بناء
علامات تجارية قوية قادرة على التأثير على إدراكات الدستهلك الجزائري وعلى سلوكياتو وبالتالي 

 الإشكاليةى مواجهة منافسة العلامات التجارية الأجنبية، على ىذا الأساس ارتأينا طرح قادرة عل
 التالية:

من أجل الرفع من مستوى الجودة شخصية العلامة التجارية  إلى أي مدى يمكن استخدام
 ؟IRIS التجارية علامةللدى المستهلك الجزائري ل والقيمة المدركتين
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 أهمية الدراسة

ح الدفاىيم والدتغيرات يتوض من خلال مسالعتها فيتكتسي الدراسة الحالية ألعية علمية 
للعلامة  صة بكل من الجودة والقيمة الددركتينالخاصة بشخصية العلامة التجارية وتلك الخا

للمؤسسات الجزائرية وخاصة لدؤسسات  هتوفر منها فتتمثل فيما لؽكن أن  التجارية، أما العملية
الكيفية التي لؽكن من خلالذا بناء شخصية قوية لعلاماتها التجارية عن ت الإلكتًونية الصناعا

لذا لدى  تأثير على الجودة والقيمة الددركتينللرفع من تنافسيتها من خلال ال الأخيرةواستغلال ىذه 
 الدستهلك الجزائري.

 الدراسات السابقة

لتي تناولت أحد زوايا موضوع سنتناول فيما يلي باختصار أىم الدراسات السابقة ا
 الدراسة.

تحت عنوان استخدام العلامة التجارية كأداة لتطوير  1رسالة دكتوراه لعبد الرحيم زديوي -
كلية العلوم الاقتصادية والتجارية   تنافسية الدؤسسات الجزائرية: دراسة قطاع الصناعات الإلكتًونية،

الددركة  تطرق فيها الباحث إلى الصورة الذىنية ، الجزائر.1وعلوم التسيير، جامعة سطيف 
تجاه ىذه العلامات. خلص الجزائري  وأثرىا على سلوكيات الدستهلك الجزائرية التجارية للعلامات
إلى أن الصورة الذىنية الددركة للعلامة التجارية تؤثر على الجودة والقيمة الددركة  من خلالذاالباحث 

مصدرا أساسيا للمعلومات يستعملو الدستهلك في عملية الدقارنة قبل للعلامة التجارية باعتبارىا 
 بناء الجودة والقيمة الددركة للعلامة التجارية.

ركز الباحث في ىذه الدراسة على تأثير الصورة الذىنية الددركة على الجودة والقيمة الددركة 
ل دراسة تأثير شخصية للعلامة التجارية بينما ستعمل ىذه الدراسة على التعمق أكثر من خلا

 العلامة التجارية بدل الصورة الذىنية الددركة.

من  ENIEبعنوان دراسة إدراك شخصية العلامة التجارية  2مقال لمجاىدي فاتح -
منظور الدؤسسة والدستهلك، تطرق فيو الباحث إلى مفهوم شخصية العلامة التجارية وكيفية 
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ى تأثر ىذا الإدراك بالدتغيرات الدلؽغرافية إدراكها من طرف الدؤسسة والدستهلكين ومد
 للصناعات الإلكتًونية. ENIEللمستهلكين مع التًكيز على علامة جزائرية لشثلة في علامة 

من أىم ما توصل إليو الباحث في ىذه الدراسة ىو وجود فروق معنوية بين إدراك 
عدم ، أي بتعبير آخر ENIEالدستهلكين وإدراك الدؤسسة لشثلة في موظفيها لشخصية علامة 

تدكن الدؤسسة من إيصال الشخصية الدرغوبة لعلامتها التجارية بالدقة اللازمة لذىن الدستهلك 
بسبب تركيزىا على العديد من الأبعاد في شخصية علامتها التجارية لشا أدى إلى تشتتها في ذىن 

قطاع الصناعات الدستهلك الجزائري. اكتفت ىذه الدراسة بدراسة قدرة مؤسسة تنشط في 
الإلكتًونية على توصيل شخصيتها الدرغوبة إلى ذىن الدستهلك، بينما تسعى الدراسة الحالية إلى 
تجاوز ذلك من خلال دراسة تأثير شخصية العلامة التجارية على الجودة والقيمة الددركة للعلامة 

 التجارية.

العلامات  تحت عنوان التعرف على Korchia Michael3رسالة دكتوراه لـ  -
 Connaissance des marquesالتجارية الدخزنة في الذاكرة من طرف الدستهلك "

stockées en mémoire par les consommateurs, Model 
théorique et test empirique بفرنسا.  3" جامعة الحقوق، الاقتصاد والعلوم مرسيليا

لتجارية والارتباطات التي يضعها الدستهلك تناول فيها ذاكرة الدستهلك وعن تعرفو عن العلامات ا
في ذىنو عن العلامة وأثر ذلك على سلوكو. خلص الباحث أن عدد الروابط التي يصنعها 
الدستهلك في ذىنو عن العلامة التجارية ومدى ثباتها وقدمها يؤثر إلغابا على تذكر العلامة 

إلغابا على إمكانية تذكرىا لشا لغعل التجارية كذلك الفضول الذي تحملو العلامة للمستهلك يؤثر 
( ولغعلها مفضلة ويرفع من قسمتها وحظوظها مقارنة Hot Brandمنها علامة ساخنة )

 بالعلامات الدنافسة، الأمر الذي يساىم في الرفع من تنافسية الدؤسسة.

نلاحظ من ىذه الدراسة أن الباحث درس العلاقة بين الارتباطات الذىنية للعلامة 
ة والتي تعتبر متقاربة مع صورتها الذىنية وبين قدرة الدستهلك على تذكر العلامة التجارية،  التجاري

كما تطرق إلى مفهوم الفضول الذي تحملو العلامة التجارية والذي يندرج حسب معظم 
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الدراسات في ىذا المجال تحت شخصية العلامة التجارية وعلاقتو دائما بتذكر العلامة التجارية من 
لدستهلك. حيث أن الباحث في ىذه الدراسة اكتفى بقدرة الدستهلك على تذكر العلامة طرف ا

التجارية كعامل للرفع من تنافسية الدؤسسة من خلال زيادة حظوظها في السوق ولم يتعدى ذلك 
 .إلى تقييمو لذا وسلوكو اتجاىها وىو ما تسعى الدراسة الحالية إلى تداركو

على شخصية العلامة  الإقناعيتحت عنوان أثر الإشهار  4أمينةرسالة دكتوراه لدرابط  -
 Effet de la"التجارية واتجاه الدستهلك لضوىا )دراسة حالة الدستهلك الجزائري(، 

publicité persuasive sur la personnalité de la marque et 
l’attitude envers la marque (Etude du consommateur 

algérien)ة أبو بكر بلقايد، تلمسان، الجزائر. تناولت فيها الباحثة الأبعاد النظرية ، بجامع
لشخصية العلامة التجارية وعلاقتها بالصورة الذاتية وشخصية الفرد، ثم عن دور الإشهار الدقنع في 

 بناء شخصية العلامة التجارية والتأثير عليها وعلى اتجاىات الدستهلك لضو ىذه الأخيرة.

راسة إلى أن كيفية إدراك الدستهلك للحملة الاتصالية للمؤسسة يؤثر خلصت ىذه الد
على إدراكو لشخصية العلامة التجارية، ىذا من جهة ومن جهة أخرى فإن الشخصية الددركة 
للعلامة التجارية تؤثر على اتجاىات الدستهلك لضوىا ثم على استعداده لاتخاذ قرار الشراء. وأن 

لامة التجارية تؤثر بدورىا على استعداده لاتخاذ قرار الشراء للعلامة اتجاىات الدستهلك لضو الع
التجارية لشا يعزز من فرص الدؤسسة في السوق ويدعم تنافسيتها. بتًكيزىا فقط على القرار الشرائي 

ىذه الدراسة تأثير شخصية العلامة التجارية على مراحل ما قبل اتخاذ قرار الشراء متمثلة  ألعلت
 والقيمة الددركة للعلامة التجارية وىو ما تسعى الدراسة الحالية إلى معالجتو.في الجودة 

 أهداف الدراسة

على لعلامة شخصية ا تأثيرانطلاقا من الذدف الأساسي لذذه الدراسة والدتمثل في دراسة 
 يلي: ، لؽكن تلخيص أىدافها فيماالجودة والقيمة الددركة لذا لدى الدستهلك الجزائري
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لدى  للشخصية الددركة للعلامة التجارية الدكونةالإطار العام للعناصر  تحديد -
 إلى الأبعاد المحددة لكل من الجودة والقيمة الددركة للعلامة التجارية؛ الدستهلك، إضافة

للصناعات الإلكتًونية،  IRISعلامة  لشخصيةتحليل كيفية إدراك الدستهلك الجزائري  -
 إضافة إلى كل من الجودة والقيمة الددركة لذذه العلامة لدى الدستهلك الجزائري؛

تحليل الكيفية التي لؽكن من خلالذا أن تأثر شخصية العلامة التجارية على الجودة ثم  -
لقيمة على القيمة الددركة للعلامة التجارية، إضافة إلى تحليل كيفية تأثير الجودة على ا

 الددركة للعلامة التجارية؛

 حول كيفية العاملة في لرالذا وللمؤسسات الجزائرية IRISإعطاء توصيات لدؤسسة  -
 التجارية والتصدي لدنافسة العلامات بعلاماتها التجارية لزيادة تنافسيتها العناية أكثر

 الأجنبية.

 أولا: الإطار النظري لمتغيرات الدراسة

I التجارية. شخصية العلامة 

I.1انطلقت الدراسات الخاصة بشخصية العلامة . مفهوم شخصية العلامة التجارية :
الدفهوم " على أنها Belanger5التجارية من دراسة علماء النفس للشخصية البشرية التي عرفها 

الطبيعة القاعدية والفطرية للبشر  الدعبر عنها بالعناصر التالية:الحديث لشخصية الإنسان العادي 
، الذوية السيكولوجية الآخرين)تلك الدتعلقة بالغريزة(، النظرة إلى النفس )الصورة الذاتية( وإلى 

الفريدة للفرد، الخصائص الثابتة والدائمة خلال فتًات ومواقف متغيرة، ردود الفعل الثابتة للفرد 
. "الآخرينخصية فريدة من نوعها تديز الشخص عن واتجاىاتو وىي العناصر التي تشكل لرتمعة ش

شخصية العلامة التجارية على أنها لرموعة الخصائص البشرية الدرتبطة  Aakerفي حين عرفت 
بعلامة معينة، تم تعريفها أيضا على أنها القيم الدوجودة في العلامة والتي تدثل مصدرا لتحقيق الدنفعة 

تم تعريف  6.أو بالنسبة لنفسو في حد ذاتو للآخرينسبة للمستهلك وكوسيلة لعكس شخصيتو بالن
شخصية العلامة التجارية كذلك على أنها إسقاط لدفهوم الشخصية البشرية على مفهوم العلامة 
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التجارية فيصبح الدستهلك يدرك ويفهم العلامة من خلال مقارنة خصائصها مع خصائص 
 7.الشخصية البشرية

العلامة التجارية ارتباط قوي مع خصائص الشخصية البشرية يتضح لشا سبق أن لشخصية 
لشخصية البشرية( ذلك كون الدستهلك ينظر علامة التجارية مستمدة من أبعاد ا)أبعاد شخصية ال

للعلامة التجارية من منظور نفسي فالناس لا تشتًي علامة معينة لجمال شكلها وجاذبية ألوانها 
لأنها ترى فيها ما يعكس خصائص الشخصية أحياناً تًيها تش و إلظافقط )رغم أن ذلك لشكن( 

أي جعل الدستهلك يرى في العلامة التجارية  .وىو ما تحاول الدؤسسات الوصول إليو ،الدثالية لذا
سمات ذاتو الدثلى والتي يسعى للوصول إليها فتنشأ الدعادلة التي تقول أن الشخصية الواقعية 

 تساوي الشخصية الدثالية للمستهلك. للمستهلك زائد العلامة التجارية

I.2 :تعددت الدراسات التي . مقدمات شخصية العلامة التجارية وقياس أبعادها
خصائص  إسقاطتناولت مقدمات شخصية العلامة التجارية وتطورت مع مرور الزمن من خلال 

 الدقدمات.( يعرض أىم ىذه 01الشخصية البشرية على العلامة التجارية والجدول رقم )

 (: مقدمات شخصية العلامة التجارية01الجدول )

 المقدمات السنة الباحث

Levy 1959  تتضمن شخصية العلامة التجارية بعض الخصائص الدلؽغرافية
 كالعمر، الجنس والطبقة الاجتماعية.

Epstein 1977 كل من الخصائص الشخصية البشرية وخصائص   تشتًك
 شخصية العلامة التجارية في نفس الدفاىيم.

Park 1986  إدراك خصائص الشخصية البشرية ناتج عن سلوك الفرد
 والخصائص الدادية والاتجاىات والاعتقادات.

Plummer 1985  إدراك خصائص شخصية العلامة التجارية لؽكن أن يتكون
 مباشر أو غير مباشر مع العلامة التجارية. ويتأثر بأي اتصال
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Mc Craken 1989 
لؽكن لخصائص الشخصية البشرية الارتباط بالعلامة التجارية 
بشكل مباشر من خلال الخصائص غير الدرتبطة بالدنتج  

 كصورة الأشخاص الدستخدمين لذا.
Batra, 

Lehman & 
Sling 

لؽكن لخصائص الشخصية البشرية الارتباط بالعلامة التجارية  1993
بشكل مباشر من خلال الخصائص الدتعلقة بالدنتج كالسعر 

 وقنوات التوزيع وأسلوب التًويج.

Source: Aaker, J.L., (1997), Dimensions of brand 
personality, Journal of Marketing Research, Vol. (34), Issue 

3, p. 348. 

من الجدول السابق لصد أن معظم مقدمات شخصية العلامة التجارية ربطت ىذه الأخير 
بالشخصية البشرية من خلال عدة معايير وأبعاد كالجوانب الدلؽغرافية مثل السن والطبقة 
الاجتماعية ومن خلال كيفية فهم الدستهلك لشخصية العلامة التجارية على أنها شخصية بشرية 

شكل علامة، لػدث ذلك من خلال العوامل غير الدرتبطة بالدنتج كصورة الأشخاص لشثلة في 
الدستخدمين لذا أو تلك العوامل الدتعلقة بالدنتج بشكل مباشر كالسعر وقنوات التوزيع وأساليب 

 التًويج.

وعند التعمق في الأبعاد التي تربط شخصية العلامة التجارية بالشخصية البشرية لصد أن 
Aaker  رت مقياس لشخصية العلامة التجارية طوBrand Personality Scale 

علامة من  37بعد للشخصية البشرية على  114 إسقاط(( من خلال 01)الشكل رقم )
خاصية شخصية لخصتها في خمسة أبعاد ىي  42لستلف أصناف الدنتجات، فخلصت إلى 

لي قامت بتطوير أداة منهجية لقياس الإخلاص والصدق، الإثارة، الكفاءة، التعقيد، الصلابة وبالتا
 شخصية أي علامة تجارية.
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ورغم أن ىذا النموذج تلقى العديد من الانتقادات الدتمثلة أساسا في كون الدراسة لا 
تأخذ بعين الاعتبار الخصائص السلبية لشخصية العلامة التجارية أي أنها تلغي تأثيرىا عند قياس 

ية العلامة التجارية تعتبر مفهوم بسيكولوجي لؽزج بين شخصية العلامة، إضافة إلى كون شخص
أحاسيس وسلوك الدستهلك وبالتالي فمن الصعب قياسو بدقة، إلا أن أيكر قد وفقت إلى حد 
بعيد في وضع لظوذج متوازن وثابت إلى حد ما ويسمح بوضع استًاتيجيات لتسويق العلامة 

استًاتيجيات تسمح بتحديد تفضيلات  التجارية في بيئات وثقافات لستلفة إضافة إلى وضع
 الدستهلك وجعل العلامة مفضلة في ذىنو.

 

 

 

 
 

 Aaker(: نموذج أبعاد شخصية العلامة التجارية لـ 01الشكل )
Source: Aaker, J.L., (1997), Dimensions of brand 

personality, Journal of Marketing Research, Vol. (34), Issue 
3, p. 352. 

بالإضافة إلى لظوذج أيكر، توجد بعض الدراسات التي وضعت لظاذج تسمح بقياس 
خاصية  260الذي يعتمد على  Capraraشخصية العلامة التجارية نذكر منها لظوذج 

إضافة إلى  8للشخصية البشرية تم تلخيصها في خمسة لزاور لقياس شخصية العلامة التجارية،
 12خاصية للشخصية البشرية على شخصية  40الذي أسقط حوالي  Ferrandi9لظوذج 

علامة تجارية فرنسية وخلص إلى خمسة لزاور أساسية ىو الأخر تقيس شخصية العلامة التجارية، 

 الإخلاص والصدق الإثارة التعقيد الصلابة

 .الوفاء بالوعود -
 .الدصداقية -
 .الإخلاص -
 التفاخر. -

القوة الخارجية  -
 .للعلامة

الوجود في مركز  -
 .وتشكيلة عالية

 .الجاذبية -

 .الجدارة بالثقة -
 .الذكاء -
 .امتلاك النجاح -

 .الجرأة -
 .الحيوية -
 .الخيال -
 .التجديد -

 شخصية العلامة التجارية

 الكفاءة
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وشهرة حيث أن معظم الدراسات الدتعلقة  ىو الأكثر استعمالا Aakerلكن يبقى لظوذج 
 بشخصية العلامة التجارية تعتمد على ىذا النموذج لقياسها.

IIالجودة والقيمة المدركتين للعلامة التجارية . 

 سنتطرق فيما يلي باختصار إلى مفهوم كل من الجودة والقيمة الددركة للعلامة التجارية.

II.1 :تم تعريف الجودة الددركة على أنها . مفهوم الجودة المدركة للعلامة التجارية
حكم تقييمي للمنتج من طرف الدستهلك من خلال الدقارنة بين ما لػققو من منافع للمستهلك 

فإذا كانت الدنافع المحققة أكبر من التوقعات كانت  10وبين توقعات ىذا الأخير قبل تجربة الدنتج،
الددركة مرتفعة وإذا كانت الدنافع المحققة أقل من التوقعات الطفضت الجودة الددركة. من ىذا الجودة 

حتى أن بعض  11الدستهلك، ب في مفهومها كثيرا من مستوى رضاالدنطلق لصد أن الجودة تقتً 
الدستهلك. والشكل  رضاالباحثين يرون أن الجودة الددركة للمنتج تعد العامل الأساسي في زيادة 

 مفهوم الجودة الددركة للعلامة التجارية.يبين ( 02رقم )

 

 (: الجودة المدركة للعلامة التجارية02الشكل )
 من إعداد الباحثين اعتمادا على دراسات سابقةالمصدر: 

يتضح من الشكل السابق أن الجودة الددركة ىي حاصل طرح الدنافع الدتوقعة قبل 
الاستهلاك من الدنافع المحققة بعد الاستهلاك، فإذا كانت نتيجة ىذه العملية إلغابية سيتولد شعور 

لدى الدستهلك لشا يدفعو إلى تكرار عمليات الشراء وبالتالي الولاء للعلامة التجارية  بالرضا
 سة والعكس صحيح.للمؤس

II.1.1 :اتفق معظم الباحثين في لرال الجودة . قياس الجودة المدركة للعلامة التجارية
من ىذا  12.أن أفضل مدخل لقياسها ىو ذلك الدعتمد على الدستهلك كمصدر أساسي لذلك

الدنافع المحققة بعد 
 ستهلاك الا

الجودة الددركة 
 للعلامة

الدنافع الدتوقعة قبل 
 الاستهلاك
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ل الدنطلق سنعتمد في بحثنا على قياس الجودة من وجهة نظر الدستهلك أي الجودة الددركة من قب
في ىذا السياق وضع بعض الباحثين معايير أساسية لؽكن الاعتماد عليها لقياس و  ،الدستهلك

تصميم الدنتج وجودة التعبئة والتغليف؛ جودة التصنيع؛  الجودة الددركة من قبل الدستهلك، ألعها:
مات موثوقية ومصداقية الدنتج؛ جودة الأداء وملاءمة الاستخدام؛ مدة حياة الدنتج؛ جودة الخد

 13والعلاقات؛ صورة العلامة الددركة.

II.2 :القيمة الددركة من قبل الدستهلك ىي . مفهوم القيمة المدركة للعلامة التجارية
مطابقة ما يدفعو من جهد ووقت وتكاليف وما لػصل عليو من منافع وىذه القيمة تعرف عند 

أي القيمة التي  14من قبل الدستهلك. الكثير من الباحثين بالقيمة الاقتصادية أو التبادلية الددركة
تتشكل لدى الدستهلك جراء مقارنتو بين ما لػصل عليو من منافع من مادية ومعنوية وبين ما 
يدفعو للحصول على ىذه العلامة التجارية، حيث أنو كلما كانت نتيجة ىذه الدقارنة إلغابية كلما 

كما ىو موضح في الشكل رقم  ارتفعت القيمة الددركة من قبل الدستهلك والعكس صحيح
(03.) 

 

 

 

 
 (: القيمة المدركة للعلامة التجارية03الشكل )

Source : Kotler P. et al., (2012), Marketing Management, 
14éme édition, édition Pearson, Paris, France, p. 149. 

إذ أن الدستهلك يقارن ويفاضل بين العلامات التجارية التي لؼتارىا على أساس القيمة التي 
التكاليف الكلية التي يتحملها في سبيل الحصول على العلامة  مقارنةتتشكل جراء والتي توفرىا لو، 

 قيمة الدنتج

 قيمة الخدمات

 الدعاملة

 التكاليف النفسية صورة العلامة

 تكاليف الجهد

 تكاليف الوقت

 التكاليف الدالية

 القيمة المدركة من قبل المستهلك

 القيمة الكلية التكاليف الكلية
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الكلية  والدنافعالتجارية واستهلاكها والدتمثلة في التكاليف الدالية، النفسية، تكاليف الوقت والجهد 
الدنتج  الدتحصل عليها من العلامة التجارية والتي تتكون بدورىا من قيمة مادية تتمثل في قيمة

على أساس ىذه عاملات وصورة العلامة التجارية. و وقيمة الخدمات وقيمة معنوية تتمثل في الد
ومن جهة أخرى إذا  ىذا من جهة، القيمة لؼتار الدستهلك العلامة التجارية التي سيقوم بشرائها 

التعامل كانت القيمة الددركة في نفس مستوى أو أعلى من توقعاتو فسيكون لديو ميل كبير إلى 
مع تلك العلامة التجارية لرددا، أما إذا ما كانت القيمة الددركة أقل من توقعاتو فمن النادر أن 

 .و ظروف أفضل للتسوق يشتًي تلك العلامة لرددا إذا ما توفرت لديو بدائل أخرى

II.1.2 :مثلها مثل الجودة الددركة فقد تم . قياس القيمة المدركة للعلامة التجارية
ض الدعايير لؽكن الاعتماد عليها لقياس القيمة الددركة للعلامة التجارية الدؤسسة لؽكن ذكر وضع بع

 ألعها فيما يلي:
الدنفعة التي تحققها العلامة التجارية مقارنة بالدنتجات الدنافسة بافتًاض ثبات  -

 15؛التكاليف

 ؛(أسعار / جودة الدنتجات) الثنائية -

 مقارنة أداء العلامة التجارية والدنتجات التي تحملها مع التوقعات؛ -

 مدى استحقاق العلامة التجارية ما يدفع فيها من وقت وجهد وتكاليف. -

 ثانيا: الدراسة الميدانية

Iتصميم الدراسة الميدانية . 

I.1 :على الإطار النظري ومتغيرات الدراسة، لؽكن بناء لظوذج  بناءا. نموذج الدراسة
 (:04الدراسة كما يتضح في الشكل رقم )

الجودة الددركة للعلامة  
 التجارية

 1ف
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 (: نموذج الدراسة04الشكل )
 من إعداد الباحثين بالاعتماد على دراسات سابقة.المصدر: 

I.2 :لؽكن عرض فرضيات الدراسة فيما يلي:. فرضيات الدراسة 

على  IRIS شخصية العلامة التجاريةل ىنالك أثر ذو دلالة إحصائية الفرضية الأولى:
 ؛0.01من الدستهلك الجزائري عند مستوى معنوية  لذاالجودة الددركة 

على  IRIS التجاريةلشخصية العلامة  ىنالك أثر ذو دلالة إحصائية الفرضية الثانية:
 ؛0.01من الدستهلك الجزائري عند مستوى معنوية  القيمة الددركة لذا

 IRIS لجودة الددركة للعلامة التجاريةىنالك أثر ذو دلالة إحصائية ل الفرضية الثالثة:
 .0.01من الدستهلك الجزائري عند مستوى معنوية  على القيمة الددركة لذا

I.3 :ىذه الدراسة على الدنهج الوصفي التحليلي، من خلال تعتمد . منهجية الدراسة
القيام بمسح مكتبي لبناء الإطار النظري للدراسة إلى جانب القيام بالدسح الديداني لجمع البيانات 

وتحليلها لاختبار  IRISملاء الحاليين والمحتملين لعلامة بواسطة قائمة استقصائية موجهة للع
 فرضيات الدراسة.

I.4 :تم  قائمة استقصائيةلجمع البيانات تم استخدام . أسلوب وأداة جمع البيانات
ولظاذج بناء الجودة والقيمة الددركتين  قياس شخصية العلامة التجاريةممن خلال تكييف  اتطويرى

 شخصية العلامة التجارية

القيمة الددركة للعلامة 
 التجارية

 3ف

 2ف
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(. وقد تم تقسيم الاستبيان إلى Likertوذلك باستخدام مقياس ليكرت ) للعلامة التجارية.
 كما يلي:  اشتقاقها من متغيرات الدراسةثلاثة لزاور تم

 يقيس شخصية العلامة التجارية بالاعتماد على خمسة فقرات؛ المحور الأول: -

 يقيس الجودة الددركة للعلامة التجارية بالاعتماد على ثلاثة فقرات؛ المحور الثاني: -

 يقيس القيمة الددركة للعلامة التجارية بالاعتماد على ثلاثة فقرات. المحور الثالث: -

I.5 :الحاليين  يتمثل لرتمع الدراسة في كل الدستهلكين الجزائريين. مجتمع وعينة الدراسة
. أما بالنسبة لعينة الدراسة فتم الاعتماد على العينة الديسرة نظرا لعدم IRISالمحتملين لعلامة و 

مفردة من لستلف الولايات الجزائرية  1500للمعاينة، وعليو تم جمع البيانات من توافر إطار نظري 
 .2016وذلك في أشهر أفريل وماي وجوان من سنة 

IIتحليل النتائج .: 

II.1 :بالنسبة للتحليل الوصفي سنذكر فيما يلي التحليل . التحليل الوصفي للعينة
 Cronbach’sالدلؽغرافي للعينة، تحليل مستوى الثبات باستخدام معامل ألفا كرونباخ )

Alpha.ثم تحليل الدتوسطات الحسابية والالضرافات الدعيارية الدتحصل عليها لدتغيرات الدراسة ،) 

II.1.1 :(.02في الجدول رقم ) وصلؽكن تلخي. الوصف الديمغرافي للعينة 

 لعينة الدراسة(: الوصف الديمغرافي 02الجدول )
 % 43.7نسبة الإناث:  % 56.3نسبة الذكور:  الجنس
 % 14.9سنة:  45أكبر من  % 24.7سنة:  45إلى  31من  % 60.4سنة:  30أقل من  السن
 15.9دج  18000 :أقل من الدخل

% 
 :دج36000إلى  18000من 
52.5 % 

 31.6 :دج36000 أكثر من
% 

 % 8.69 :جامعي % 19.1 :ثانوي % 11.1 :متوسط م. التعليمي
 من إعداد الباحثين بالاعتماد على لسرجات التحليل الإحصائي. المصدر:
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II.2.1 :لقياس مستوى ثبات الأداة الدستخدمة في قياس . تحليل مستوى الثبات
الذي يبين  (Cronbach’s Alphaكرونباخ )متغيرات الدراسة تم الاعتماد على معامل ألفا  

 0.896( قيمو الخاصة بكل مقياس على حدا. والذي نلاحظ بأنو لا يقل عن 03الجدول رقم )
كحد أدنى لقبول ثبات   0.6والتي تعتبر جد مقبولة لأن أدبيات البحث العلمي قد حددت 

والتي تعتبر جيدة ىي الأخرى  0.926الدقياس. وتصل قيمة ىذا الدعامل في الدراسة الحالية إلى 
 ومقبولة كأداة لقياس متغيرات الدراسة.

 (: نتائج تحليل معاملات آلفا كرونباخ للثبات لمتغيرات الدراسة03الجدول )
عدد  اسم المتغير

 الفقرات
معامل ألفا كرونباخ 

 للثبات
 0.926 5 شخصية العلامة التجارية

 0.896 3 الجودة الددركة للعلامة التجارية
 0.923 3 القيمة الددركة للعلامة التجارية

 من إعداد الباحثين بالاعتماد على لسرجات التحليل الإحصائي. المصدر:

II.3.1 :تحليل المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمتغيرات الدراسة .
 الدعيارية كما يلي:( كانت الدتوسطات الحسابية والالضرافات 04كما ىو موضح في الجدول رقم )

 (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمتغيرات الدراسة04الجدول )

الانحراف  المتوسط الحسابي المتغير
 المعياري

 0.897 3.369 شخصية العلامة التجارية
 0.953 3.404 الجودة الددركة للعلامة التجارية
 0.801 3.006 القيمة الددركة للعلامة التجارية

 من إعداد الباحثين بالاعتماد على لسرجات التحليل الإحصائي. المصدر:



(2181)جوان  81العدد  – 2مجلة الأبحاث الاقتصادية لجامعة البليدة   

 

-58- 
 

نلاحظ من الجدول السابق أن الدتوسطات الحسابية لدتغيرات الدراسة تتجو لأن تكون 
أن الالضرافات الدعيارية  (. كما3إلغابية والتي تجاوزت الدتوسط النظري للدراسة والدتمثل في )

 لإجابات مفردات العينة تعد مقبولة ىي الأخرى.

II.2 :جاءت نتائج اختبار فرضيات الدراسة كما . نتائج اختبار فرضيات الدراسة
 يلي:

II.1.2 .:لشخصية العلامة التجارية ىنالك أثر ذو دلالة إحصائية الفرضية الأولى 
IRIS 0.01من الدستهلك الجزائري عند مستوى معنوية  على الجودة الددركة لذا. 

تُظهر نتائج اختبار ىذه الفرضية أن قيمة معامل الارتباط لكارل بيرسون كانت جيدة 
( الأمر الذي يعكس وجود علاقة موجبة قوية وذات دلالة إحصائية بين 0.739)قدرت ب

انعكس على  لشا الجزائري، والجودة الددركة لذا من الدستهلك IRISمة التجارية شخصية العلا
 IRISشخصية علامة  أن (، أي0.546 كانت تعادل )سير( التيقيمة معامل التحديد )التف

لدا يوضحو  وفقاً  لجودة الددركة لذالالتباين الكلي  التغير في ( من%54.6تفسر ما نسبتو )
 (.05لجدول رقم )ا

 (: نتائج اختبار الفرضية الأولى05الجدول )

 R R2 المعنوية Fاختبار  المعنوية tاختبار  
 0.546 0.739 0.000 1802.79 0.000 42.45 الفرضية الأولى
معادلة لظوذج 

 الالضدار
الددركة(  الجودة= ) -X0.785 ( +0.760 ))شخصية العلامة التجارية( 

Y 
 من إعداد الباحثين بالاعتماد على لسرجات التحليل الإحصائي. المصدر:

لاختبار الدعنوية الإحصائية لنموذج  ANOVAبالنسبة لنتائج تحليل التباين  أما
 تساوي Fاختبار  ة، فتظهر أن قيمالأولىالالضدار الخطي البسيط الخاص بالفرضية 

(. وىي قيم ذات دلالة إحصائية عند مستوى 42.45) تساوي tاختبار  ة( وقيم1802.79)
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لشا يسفر عن  ،أن النموذج الخاص بهذه الفرضية يعد ذو دلالة إحصائية (، أي0.01معنوية )
على  IRIS لشخصية العلامة التجاريةالقائلة بوجود أثر ذو دلالة إحصائية  الأولىقبول الفرضية 

 .0.01من الدستهلك الجزائري عند مستوى معنوية  الجودة الددركة لذا
II.2.2 .:لشخصية العلامة التجارية دلالة إحصائيةىنالك أثر ذو  الفرضية الثانية 

IRIS 0.01من الدستهلك الجزائري عند مستوى معنوية  على القيمة الددركة لذا. 
تُظهر نتائج اختبار ىذه الفرضية أن قيمة معامل الارتباط لكارل بيرسون كانت جيدة 

الذي يعكس وجود علاقة موجبة قوية وذات دلالة إحصائية  ( الأمر0.648)ب حيث قدرت
 (.06وفقا لدا يوضحو الجدول رقم )الددركة لذا.  والقيمةبين شخصية العلامة التجارية 

 
 

 (: نتائج اختبار الفرضية الثانية06الجدول )

 R R2 المعنوية Fاختبار  المعنوية tاختبار  
 0,420 0.648 0.000 1083.14 0.000 32,91 الفرضية الثانية
معادلة لظوذج 

 الالضدار
= )القيمة الددركة(  -X0.761 ( +0.441 ))شخصية العلامة التجارية( 

Y 
 من إعداد الباحثين بالاعتماد على لسرجات التحليل الإحصائي. المصدر:

(، 0.420إن ارتفاع معامل الارتباط انعكس على قيمة معامل التحديد التي تساوي )
( من التغير في التباين الكلي للقيمة %42تفسر ما نسبتو ) IRISأن شخصية علامة  أي

 الددركة لذا.
لاختبار الدعنوية الإحصائية لنموذج  ANOVAأما بالنسبة لنتائج تحليل التباين 

تساوي  F، فتظهر أن قيمة اختبار الثانيةالالضدار الخطي البسيط الخاص بالفرضية 
(. وىي قيم ذات دلالة إحصائية عند مستوى 32.91تساوي ) tاختبار  ( وقيمة1083.14)

(، أي أن النموذج الخاص بهذه الفرضية يعد ذو دلالة إحصائية لشا يسفر عن قبول 0.01معنوية )
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على  IRIS القائلة بوجود أثر ذو دلالة إحصائية لشخصية العلامة التجارية الثانيةالفرضية 
 .0.01من الدستهلك الجزائري عند مستوى معنوية  الددركة لذا القيمة

II3.2 .:ىنالك أثر ذو دلالة إحصائية للجودة الددركة للعلامة التجارية الفرضية الثالثة 
IRIS 0.01من الدستهلك الجزائري عند مستوى معنوية  على القيمة الددركة لذا.  

لكارل بيرسون كانت جيدة تُظهر نتائج اختبار ىذه الفرضية أن قيمة معامل الارتباط 
( الأمر الذي يعكس وجود علاقة موجبة قوية وذات دلالة إحصائية بين 0.776ووصلت إلى )
قيمة معامل  ، و ىو ما يفسر ارتفاعقيمتها الددركة IRISلعلامة التجارية ل الجودة الددركة

 IRIS ة التجاريةالجودة الددركة للعلام أن (، أي0.601كانت تعادل )  التيالتحديد )التفسير( 
كما يلخصو الجدول رقم لقيمتها الددركة  التباين الكلي التغير في ( من %60.1تفسر ما نسبتو )

(07.) 

 (: نتائج اختبار الفرضية الثالثة07الجدول )

 R R2 المعنوية Fاختبار  المعنوية tاختبار  
 0.601 0.776 0.000 2260.91 0.000 47.54 الفرضية الثالثة

لظوذج  معادلة
 الالضدار

 Y= )القيمة الددركة(  -X0.859 ( +0.083 ))الجودة الددركة( 

 من إعداد الباحثين بالاعتماد على لسرجات التحليل الإحصائي. المصدر:

لاختبار الدعنوية الإحصائية لنموذج  ANOVAأما بالنسبة لنتائج تحليل التباين 
تساوي  F، فتظهر أن قيمة اختبار الثالثةالالضدار الخطي البسيط الخاص بالفرضية 

(. وىي قيم ذات دلالة إحصائية عند مستوى 47.54تساوي ) t( وقيمة اختبار 2260.91)
لشا يسفر عن  ،(، أي أن النموذج الخاص بهذه الفرضية يعد ذو دلالة إحصائية0.01معنوية )

 IRISلعلامة التجارية ركة لللجودة الددالقائلة بوجود أثر ذو دلالة إحصائية  الثالثةقبول الفرضية 
 .0.01من الدستهلك الجزائري عند مستوى معنوية  الددركة لذا القيمةعلى 
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III .مناقشة النتائج والتوصيات 

III.1 .مناقشة النتائج: 

بعد من بناء شخصية واضحة لعلامتها  IRISأظهرت نتائج الدراسة عدم تدكن  -
التجارية نظرا لكون الدستهلك الجزائري يعتبرىا حديثة مقارنة بالعلامات الدنافسة وىو ما أثبتتو 

العوامل لعلامة التجارية من ل الزمني عمرال أن( التي ترى Merabet, 2013نتائج دراسة )
 الذىنية؛ة ووضوح شخصيتها وصورتها في تحديد قو  الدسالعة

لقد بينت النتائج أنها كانت ف IRISفيما لؼص الجودة الددركة لدنتجات علامة  -
( من أصل خمسة درجات. وتديزت الجودة الددركة لدنتجات 3.40) مقبولة، حيث بلغت قيمتها

ىذه العلامة في ذىن الدستهلك الجزائري بكونها ذات تصميم جيد وىو ما يتوافق مع الصورة 
إيصالو  ومع ما تسعى الدؤسسة إلى لدى الدستهلك الجزائري IRISركة لعلامة الذىنية الدد

 ؛للجمهور من خلال حملاتها الاتصالية الدختلفة

أداء  بين توافقالالطفاض مستوى  الحالية أظهرت نتائج الدراسةفضلا عما سبق،  -
الجودة الددركة ض مستوى وىو ما أدى إلى الطفا ،توقعات الدستهلك الجزائريو  IRISمنتجات 

أن عدم قدرة الدنتجات على تلبية التوقعات و ىذا إن دلّ على شيء فإلظا يدل على  بشكل عام.
-Grace) ينعكس بشكل مباشر على الجودة الددركة لذذه الدنتجات حسب نتائج دراسة

Blanche, 2009) .في ىذا الصدد  

 فيتبين من نتائج الدراسة أنها متوسطة ىي الأخرى IRISفيما لؼص القيمة الددركة لعلامة أما 
( من أصل خمسة درجات. أي أن الدستهلك الجزائري لم يصل بعد إلى مرحلة 3.08) بمستوى

بما توفره من منافع مادية ومعنوية تستحق ما يدفعو فيها من وقت  IRISيرى فيها أن علامة 
 ؛لقاء الحصول عليها وجهد وتكاليف

 IRISدلالة إحصائية لشخصية علامة  ج الدراسة وجود تأثير ذيثبتت نتائأكما  -
على الجودة الددركة لذا لدى الدستهلك الجزائري، حيث أن شخصية العلامة التجارية تساىم في 
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الإخلاص، الكفاءة، الإثارة،  في باعتبار أن أبعادىا الدتمثلة لذامستوى الجودة الددركة تحسين 
مستوى الجودة والأداء الددرك للعلامة التجارية  ضبط التعقيد والصلابة تعد مصدرا مهما في

 ؛لديو لذاومنتجاتها لدى الدستهلك لشا ينعكس مباشرة على الجودة الددركة 

تؤثر على القيمة  IRISأن شخصية علامة  الحالية نتائج الدراسة يتبين أيضاً من -
ولؽكن تفسير ىذه النتائج بالرجوع إلى كيفية تشكل القيمة الددركة للعلامة التجارية  الددركة لذا

لدى الدستهلك، حيث أن ىذا الأخير يقارن بين ما يتحصل عليو من العلامة التجارية من منافع 
نفسية ومنافع  ،وظيفية ملموسة كأداء وجودة الدنتجات وقدرتها على تلبية حاجاتو وحل مشكلاتو

غير ملموسة كصورتو في المجتمع بعد اقتنائو تلك العلامة ورؤيتو لذاتو والأثر الذي تتًكو تلك 
العلامة على شخصيتو ونفسيتو مع ما يدفعو من وقت وجهد وتكاليف مادية ومعنوية للحصول 

شخصية العلامة التجارية والتي تعد مكونا  على تلك العلامة التجارية. ومن جهة أخرى فإن
لشخصية لشا لغعل  ،من الدنافع النفسية للمستهلك امعتبر  اصورتها الذىنية توفر جزءلأساسيا 

التي تسعى  لعلامة التجارية علاقة متينة بالقيمة الددركة لذا. على ىذا الأساس لؽكن للمؤسساتا
 لشا لدى الدستهلك. شخصيتها الددركة الاعتماد علىبناء قيمة مدركة كبيرة لعلاماتها التجارية  إلى
لتحمل الدزيد من التكاليف ودفع أسعار أعلى للحصول على تلك  اً عل الدستهلك مستعدلغ

لذذا لصد أن  داعماً بذلك مؤشراتها التنافسية.العلامة وىو ما يرفع من ربحية ومردودية الدؤسسة 
ستهلك تطبق أسعار والقيمة الددركة الجيدة لدى الد الشخصيةالعلامات التجارية الكبيرة وذات 

أعلى من الدنافسة للاستفادة من ىذه القيمة الددركة والتي تغذت من الصورة الذىنية الددركة الجيدة 
 (.Appleلذا وىو ما تعتمده بالتحديد علامة )

ودة الددركة للعلامة التجارية أثبتت أن الجو نضيف في الأخير أن نتائج الدراسة الحالية  -
القيمة الددركة للعلامة التجارية تتشكل بالدقارنة بين دركة لذا، ذلك باعتبار أن ثر على القيمة الدتؤ 

الدنافع الدادية والنفسية المحققة للمستهلك وبين التكاليف الدادية والنفسية التي يدفعها لقاء الحصول 
 مناسيا على العلامة التجارية. ومن جهة أخرى فإن الجودة الددركة للعلامة التجارية تعد جزءا أس
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على القيمة الددركة  لق تأثيرا مباشرا لذاما لؼ ، و ىوالدنافع التي تحققها العلامة التجارية للمستهلك
 في ىذا الصدد. (2017دراسة )زديوي،  نتائج للعلامة التجارية وىو ما يتوافق مع

III.2التوصيات .: 

الدؤسسة الجزائرية العمل على بناء شخصية واضحة لعلامتها التجارية في ذىن  على -
الدستهلك الجزائري، ذلك من خلال التًكيز على الأبعاد التي ترى فيها مصدر قوة لذا وترى أنها 

التنافسية على أساسها. ذلك أن شخصية العلامة التجارية تنعكس  إستًاتيجيتهاقادرة على بناء 
الصورة الذىنية الددركة للعلامة التجارية والتي تؤثر بصفة كبيرة على تنافسية الدؤسسة مباشرة على 

 حسب العديد من الدراسات السابقة؛

تصميم حملاتها الاتصالية بعناية كبيرة وبصفة مدروسة ينبغي على الدؤسسات الجزائرية  -
ورتها الذىنية الددركة، ذلك لأنها تساىم بشكل مباشر في إدراك الدستهلك الجزائري لشخصيتها وص

من خلال دراسة الكيفية التي يدرك ولػلل بها الدستهلك الجزائري الأنشطة الاتصالية خاصة 
 بالنسبة لقطاع الصناعات الالكتًونية أين تتميز منتجاتو بالتعقيد وتعد ذات سيطرة فكرية عالية

 ؛الددركةلدى غالبية القطاع السوقي لارتباطها بمستوى عال من الدخاطر 

لغرض الرفع من تنافسيتها على الدؤسسات الجزائرية دراسة الكيفية والأبعاد التي يبني  -
على أساسها الدستهلك الجزائري كل من الجودة والقيمة الددركة للعلامة التجارية خاصة بالنسبة 

غرض العمل ب، و متابعتها بشكل دائم للمنتجات التي تتميز بنوع من التعقيد وبتكنولوجيا عالية
على الرفع من مستوى الجودة والقيمة الددركة للعلامات التجارية الجزائرية في ذىن الدستهلك 

لعلامات التجارية الأجنبية، ثم العمل على بما لػسن من مناعتها و تنافسيتها أمام االجزائري 
ة لذا من أجل التأثير على الجودة والقيمة الددركاستغلال شخصيتها وصورتها الذىنية الددركة للتأثير 

 تجاىها وبالتالي على تنافسيتها.على سلوكيات الدستهلك 
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