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BRAND EQUITY 
CONTRIBUTION DES DETERMINANTS DU CAPITAL MARQUE A 

L’AMELIORATION DU CAPITALE DE LA MARQUE CONDOR  
  

  *1نجاح بولودان

 15/03/2021شر: ʫريخ الن             ʫ17/10/2019ريخ القبول:             22/09/2019 الإرسال:ʫريخ 

  ملخص: 

، وأيضا condor  م رأسمال علامةهدفت الدراسة إلى تحليل محددات رأسمال العلامة التجارية التي يعتمد عليها المستهلك عند تقيي 
ل الإجابة على التساؤل التالي: في زʮدة رأسمال علامتها وذلك من خلا condor ل العلامة التجاريةتحليل مدى مساهمة محددات رأسما

ذا التساؤل قمنا بتوزيع  استبيان ؟ وللإجابة على هcondor ما مدى مساهمة محددات رأسمال العلامة التجارية في زʮدة رأسمال علامة

ن ʪعتماد التوزيع المباشر، استبيا150الوطني ʪعتماد عدة طرق حيث تم توزيع عبر التراب    condor على عينة من زʪئن مؤسسة
استبيان صالحة للتحليل،  106جاع استبيان عن طريق البريد الالكتروني، والتوزيع في مواقع التواصل الاجتماعي، وتمكنا من استر  50و

، كما أنه يوجد أثر  condorريةددات رأسمال العلامة التجاوتوصلت الدراسة إلى أنه يوجد اتجاه سلبي لآراء عينة الدراسة حول مح
  .ين المتوسطة والضعيفةبتفاوتت درجتها  condor لمحددات الخمسة لرأسمال العلامة التجارية على رأسمال العلامة التجارية

  الارتباطات ʪلعلامة.مة، الكلمات المفتاحية: الولاء للعلامة، الصورة الذهنية للعلامة، جودة العلامة، الوعي ʪلعلا

 لامة، الارتباطات ʪلعلامةالولاء للعلامة، الصورة الذهنية للعلامة، جودة العلامة، الوعي ʪلع: الكلمات المفتاحية
Abstract :  
The purpose of this study is to analyze the determinants of brand equity on which the consumer 
depends on the evaluation of condor's brand equity, and analyze the impact of the capital 
determinants of the condor's brand equity in the increase of its brand equity. By answering the 
following question: what extent the determinants of brand equity contribute to the increase of the 
condor’s brand equity? The study was achieved via distributing questioner on a sample 
representing condor's customers nationwide based on various methods, Where 150 questionnaires 
were distributed using direct distribution, 50 questionnaires by e-mail and distribution on social 
media, We were able to obtain 106 valid questionnaires that show that the customers' opinion is 
rather negative on the determinants of condor's brand equity. Thus, the five determinants of the 
condor's brand equity had an impact on the increase its brand equity rated medium to weak 
Keywords: Brand loyalty, Brand image, Brand quality, Brand awareness, Brand associations. 

                                         
 

   المؤلف المراسل *

1  Nadjah Bouloudene, Abdelhamid Mehri – Constantine 2 university, nadjah.bouloudene@univ-constantine2.dz 



 condorمساهمة محددات رأسمال العلامة التجارية في زʮدة رأسمال علامة  
  

- 107 - 
 2392-5140: دمدر                                                                             عبد الحميد مهري-2جامعة قسنطينة 

Résumé :  
L’objectif de cette étude est d’analyser les déterminants du capital de marque dont dépend le 
consommateur lors de l’évaluation du capital de la marque condor. Et d’analyser également 
l’impact des déterminants du capital de la marque condor dans l’augmentation de son capital 
marque, En répondant à la question suivante : dans quelle mesure les déterminants du capital de 
marque contribue-t-il à l'augmentation du capital de la marque condor?. Pour répondre à cette 
question, nous avons distribué un questionnaire à un échantillon de clients condor sur le territoire 
national selon différentes méthodes : 150 questionnaires distribués directement, 50 par courrier 
électronique et publiés sur les réseaux sociaux, Nous avons pu obtenir 106 questionnaires 
valables qui démontrent que l’avis des clients est plutôt négatif sur les déterminants du capital de 
la marque condor. Ainsi les cinq déterminants du capital de la marque condor ont une influence 
sur le capital de la marque condor qui varie entre moyen et faible. 
Mots-clés : fidélité à la marque, image de la marque, qualité de la marque, notoriété de la marque, 
associations de marques 
Mots clés : fidélité à la marque, image de la marque, qualité de la marque, notoriété de la marque, 
associations de marques. 

 

  مقدمة
مما دفع عرفة الأساسية التي تعتمد عليها المنظمة في تحقيق المزاʮ التنافسية في عصر الم الركيزة الرأسمال الزبوني يعتبر

أن الرأسمال الزبوني   Aravindakshan et alويرى  ته بفاعلية، لإدار القواعد الأساسية الدارسين إلى البحث في من  ʪلعديد
التسويق المباشر، جودة الخدمة،  متداخلة بما في ذلك محالاتلتسويق نجد أصوله في عدة توجهات و كمدخل في إدارة ا

بشكل متكامل لأن دراسة ه لابد من دراستĔجا أكثر فعالية  يتوفر لنالعلامة التجارية، وحتى تسويق العلاقات ورأسمال ا
 Aravindaksban) اليوم المنظمات تواجهها حدʮت التيحلا كاملا للتولا  كل توجه على انفراد لن يقدم الصورة الحقيقية

Ashwin & al, 2004, p.407) وقي دراسة ،Rust et al  اذج لقياس الرأسمال الزبوني هي: نموذج التسويق قدموا أربع نم
نماذج تبديل  المباشر/ إدارة علاقات الزʪئن، نموذج الاكتساب مقابل الاكتساب، النماذج القائمة على الاحتفاظ ʪلزبون،

 (Rust Roland & al, 2006, pp. 589-590).العلامة التجارية

السنوات الثمانينات من القرن  مندقدرا كبيرا من الاهتمام البحثي يعتبر رأسمال العلامة من المواضيع التي لاقت 
من أكثر مجالات التسويق جاذبية، فموضوع رأسمال العلامة التجارية مهم إذ تعتبر العلامات التجارية  الماضي ولا تزال واحدة

لها ضمن رأسمال الزبوني يعتبر توجها لكن تناو   (Alhaddad Abdelah, 2014, p. 28)  بعد الزʪئن المنظمةʬني أكبر أصول 
 David) وتخطيط عروض منتجاēا.المنظمة تصميم وتطوير  عند امهما معيار ذ تعتبر إحديثا في الدراسات التسويقية، 

J.smith & al, 2007, p. 103)  للحصول على الميزة التنافسية لها دور الاستراتيجي في قرارات الإدارة الاستراتيجيةو 
(Atilgan Ed & al, 2005, p. 237) ،   ئن بشكل تصورات، مماʪكما أن العلامة التجارية القوية تظهر أيضا في أذهان الز

، ص 2017بوسالم أبو بكر ، فطيمة، (بورقعة  جعل من العلامة التجارية مصدر قيمة للزʪئن من أجل تحقيق الميزة التنافسية
150(   
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  إشكالية الدراسة:  .1
التجارية متغير ذو أهمية كبيرة في الصناعة الأجهزة الكهرومنزلية في الجزائر، نتيجة للحركية التي يشهدها  يعتبر رأسمال العلامة

من المستهلكين يعتقدون أن العلامة % 71هذا سوق والتنوع الكبير في العلامات التجارية بين أجنبية ووطنية، حيث أن 
يقوم أحياʭ بشراء المنتجات Ϧثرا ، فللجودة والابتكار في المنتجات ʭالتجارية في صنف المنتجات الكهرومنزلية تمثل ضما

  .)339، ص 2017فتيحة ،  ديلمي( ةارية وما تحتويها من مضامين كامنʪلعلامة التج
أحد المؤسسات الجزائرية التي تسعى لتعزيز رأسمال علامتها ورفع قيمتها من وجهة نظر  condorوتعتبر مؤسسة 

 محدداتما مدى مساهمة ع زʮدة تعقد سلوكه الشرائي ومن هنا تم صياغة التساؤل الرئيسي كالتالي: المستهلك، خصوصا م
  ؟condor علامة رأسمال  زʮدةرأسمال العلامة التجارية في 

  الأسئلة الفرعية: .2
  ؟ما المقصود برأسمال العلامة التجارية -
  تهلك؟ما هي محددات رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر المس -
 للأجهزة الكهرومنزلية؟ condorهل يمتلك المستهلك الجزائري رؤية إيجابية حول محددات رأسمال العلامة التجارية  -
  

  للإجابة على التساؤلات الرئيسية نعتمد على الفرضيات التالية: الفرضيات: .3
ند ع condorالعلامة التجارية أسمال ر راء عينة الدراسة حول محددات لآيوجد اتجاه إيجابي  :الفرضية الرئيسية الأولى

  :تنبثق عنها الفرضيات الفرعية التاليةو  ،%5مستوى المعنوية 
ند مستوى ع condorالتجارية  محدد الولاء للعلامةراء عينة الدراسة حول لآيوجد اتجاه إيجابي  الفرضية الفرعية الأولى:

  %5المعنوية 

ند ع condorلعلامة التجارية محدد الصورة الذهنية لراء عينة الدراسة حول لآ يوجد اتجاه إيجابي الفرضية الفرعية الثانية:
  %5مستوى المعنوية 

ند ع condorلعلامة التجارية محدد الجودة المدركة لراء عينة الدراسة حول لآيوجد اتجاه إيجابي  ية الفرعية الثالثة:الفرض
  %5مستوى المعنوية 

ند مستوى ع condorلعلامة التجارية ʪ محدد الوعيراء عينة الدراسة حول لآه إيجابي يوجد اتجا الفرضية الفرعية الرابعة:
  %5المعنوية 

ند ع condorلعلامة التجارية ʪ محدد الارتباطاتراء عينة الدراسة حول لآيوجد اتجاه إيجابي  :الفرضية الفرعية الخامسة
  %5مستوى المعنوية 

على زʮدة رأسمال  condorدلالة إحصائية لمحددات رأسمال العلامة التجارية  يوجد أثر ذو :الثانية الفرضية الرئيسية
  :تنبثق عنها الفرضيات الفرعية التاليةو ، %5عند مستوى المعنوية علامتها التجارية 
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 تهالامرأسمال عزʮدة  على   condorالولاء للعلامة التجارية  يوجد أثر دو دلالة إحصائية لمحدد الأولى:الفرعية الفرضية 
 %5التجارية عند مستوى المعنوية 

رأسمال زʮدة  على  condorللعلامة التجارية  الصورة الذهنية لمحدديوجد أثر دو دلالة إحصائية الثانية:  الفرعيةالفرضية 
 %5عند مستوى المعنوية  التجارية  تهاعلام

رأسمال  زʮدة على  condorللعلامة التجارية  المدركةالجودة  لمحدديوجد أثر دو دلالة إحصائية الثالثة:  الفرعيةالفرضية 
 %5عند مستوى المعنوية  التجارية  تهاعلام

 تهارأسمال علامزʮدة  على  condorالتجارية  الوعي ʪلعلامة لمحدديوجد أثر دو دلالة إحصائية الرابعة:  الفرعيةالفرضية 
 %5عند مستوى المعنوية  التجارية 
رأسمال زʮدة  على  condorالتجارية  الارتباطات ʪلعلامة لمحدديوجد أثر دو دلالة إحصائية مسة: الخا الفرعيةالفرضية 

 %5عند مستوى المعنوية  التجارية  تهاعلام
 

 :النقاط التالية أهمية هذا الموضوع من خلالتبرز  أهمية الموضوع: .4
والزʪئن Ϧخذ منحى أخر  المنظمةع ʪلعلاقات بين الزبون أصل من أصول المنظمة وشريكها الاستراتيجي، مما دف يعتبر -

   قائم على المصالح المشتركة.
القائمة على التحول من التركيز على صناعة وتقديم الخدمات، إلى التركيز على ضرورة تبني التوجهات التسويقية الحديثة -

  زبوني قوي. رأسمالتكوين 
، إدارة علامتها التجاريةطرق اكتشاف وتحديد مواقع الخلل في حول  condor مؤسسةتساهم هذه الدراسة في توجيه  -

 التي تمكنها من التحسين المستمر لموقعها التنافسي. المقترحاتمن أجل علاجها وتقديم بعض 
  نعرض الدراسات التالية: هم الدراسات التي ساعدتنا في اثراء هذا الموضوع أمن دراسات سابقة:  .5

  Exploring Customer-Based) بعنوان: Ching-Fu Chen , Wen-Shiang Tseng )2010دراسة  1.5

Airline Brand Equity: Evidence From Taiwan  )(الباحثان نموذجًا لرأسمال العلامة التجارية  قترحا :مقال منشور
صورة العلامة ، ةاد هي: الوعي ʪلعلامة التجاريربعة أبعأاعتمدا على لشركات الطيران في ʫيوان من وجهة نظر الزʪئن 

  .لعلامة التجاريةلولاء الو  للعلامة، الجودة المدركة، التجارية
ʪستخدام بياʭت  وϦثيرها على رأسمال العلامة التجاريةالأربعة  المحدداتالعلاقات بين  تحليللى إهدفت الدراسة  

كبير على اليجابي و الإثر له الألعلامة التجارية ن الولاء لألى إتوصلت الدراسة ، و يين التايوانيينالمسح التجريبي للركاب الجو 
رأسمال العلامة التجارية، وϩتي بعد الوعي ʪلعلامة في المرتبة الثانية، ولم يكن للصورة الذهنية ولا الجودة المدركة أثر مباشر 

-Ching-Fu Chen & Wen) ثر بوجود الولاء كمتغير معدل للعلاقة.أعلى رأسمال العلامة التجارية ولكن كان لهما 
Shiang Tseng, 2010, pp. 24-34)  
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أبعاد قيمة العلامة التجارية لدى المستهلك المصري وϦثيرها على قيمة العلامة :)2016(دراسة سناء داوود 2.5
: تناولت الدراسة رأسمال التجارية: دراسة تطبيقية على مستخدمي الهاتف المحمول في مدينة دمياط (مقال منشور)

بعادها من وجهة نظر مستخدمي الهاتف المحمول، ومدى الاتفاق بينهم حول ألتجارية من خلال التعرف على مة االعلا
على محددات رأسمال العلامة التجارية، وذلك من خلال توزيع رافية لى تحليل أثر العوامل الديموغإبعاد، كما هدفت الأتلك 

في محافظة دمياط، توصلت  HTCات نوكيا، سامسونغ، سوني، واستبيان على عينة من مستخدمي الهاتف المحمول من علام
بعاد التي يقيمون على أفراد العينة حول أوبين إجاʪت   Aakerبعاد المقترحة في نموذج الأ لى وجود تطابق بينإالدراسة 

لى وجود إتوصلت الدراسة  كماأساسها العلامة التجارية وهي: الوعي ʪلعلامة، الولاء، الجودة المدركة والارتباطات الذهنية،  
، ص ص 2016(داوود سناء ،  Ϧثيرا عليها.الأكثر Ϧثير معنوي لأبعاد قيمة العلامة التجارية ويعتبر بعد الولاء من الابعاد 

45-64(  
، أثر محددات قيمة العلامة التجارية لدى المستهلك على ولاءه )2018(دراسة يوسفي راضية وحميدي عبد الرزاق 3.5

لى التعرف على أثر محددات قيمة إهدفت هذه الدراسة  (مقال منشور): condor electronicsسة تطبيقية لعلامة لها درا
سمال ألر    kellerوذلك ʪلاعتماد على نموذج condor electronicsالعلامة التجارية على ولاء المستهلكين وتحديدا علامة 

توزيع استبيان على عينة من زʪئن بوذلك ورة الذهنية للعلامة التجارية، العلامة التجارية المكون من الوعي ʪلعلامة والص
وعي المستهلكين ل لى وجود أثر ذو دلالة إحصائيةإتوصلت الدراسة ، و ولاية 48في الجزائر على مستوى condor مؤسسة

ʪ التجارية على ولاءهم لها. ووجود لعلامة التجارية على ولاءهم لها، ووجود أثر ذو دلالة إحصائية للصورة الذهنية للعلامة
-360، ص ص 2018حميدي  عبد الرزاق،  ،(يوسفي راضية أثر ذو دلالة إحصائية لقيمة العلامة التجارية على ولاءهم لها.

376(  
  يتم توضيح ذلك في ضوء الحدود الزمانية والمكانية والبحثية للدراسة:حدود الدراسة:  .6

إلى  2019-5-1 توزيع الاستبيان والممتدة ما بينة التي أجريت فيها الدراسة الميدانية و المدتتمثل في الحدود الزمانية:  1.6
31-08-2019  

  عبر مختلف التراب الوطني condorؤسسة مزʪئن  تشمل الدراسة الحدود المكانية: 2.6
ة من الولاء للعلامة، الجودة للعلامة التجاري Aakerاعتمدت الدراسة على الأبعاد المقترحة في نموذج  الحدود البحثية: 3.6

المدركة، الوعي ʪلعلامة، والارتباطات الذهنية ʪلإضافة الى بعد آخر هو الصورة الذهنية للعلامة التجارية المعتمد في نموذج 
Keller  
عبر التراب الوطني    condorأجريت الدراسة الميدانية على عينة من زʪئن مؤسسة تحديد مجتمع وعينة الدراسة:  .7

ʪلطريقة المباشرة أي استبيان  150، حيث تم توزيع مختلفة الاستبيان بطرق تم توزيعونظرا لصعوبة تحديد مجتمع الدراسة 
مواقع  ومن أجل الوصول إلى أكبر شريحة ممكنة تم نشره فيالبريد الالكتروني، استبيان عبر 50و ،التوزيع الشخصي

  استبيان صالحة للتحليل. 106استرجاع  كنا منتم ، google driveالتواصل الاجتماعي ʪعتماد 
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بما أن هذا الدراسة ذو طبيعة استطلاعية، فقد اعتمد استمارة الاستبيان بوصفها أداة بحثية داة الدراسة: أتحديد  .8
رئيسية في جمع البياʭت الخاصة بمتغيرات الدراسة، وقد وضعت فقرات الاستبيان في ضوء متغيرات الدراسة الرئيسة 

  رعية. وفيما ϩتي عرضاً تفصيلياً لواقع بناء استمارة الاستبيان والف
أجزاء استمارة الاستبيان وفقراēا وفي ضوء ذلك نعرض وصفاً مختصراً  )1(رقم  : يظهر الجدولوصف أجزاء الاستبيان 1.8

  لمضامين تلك الأجزاء على النحو الآتي: 
فقرات وهي:  4يبين ذات الصلة ʪلمعلومات الشخصية وتضمن يتضمن المعلومات العامة الخاصة Đʪ الجزء الأول:-

  سرة.دخل الأالجنس، العمر، المستوى التعليمي، 
نة البحث، إذ تمت الاستفادة من بعض الدراسات في تحديد ييقيس طبيعة أبعاد الدراسة المدركة من الزʪئن ع الجزء الثاني:-

، الوعي للعلامة ، الجودة المدركةللعلامة ء للعلامة، الصورة الذهنية: الولاوهي محددات) 5، وتضمنت (الاستبيانفقرات 
 ، صيغت الفقراتعبارة) 18جميعا( المحدداتوقد بلغت عدد العبارات التي قاست هذه  ،ʪلعلامة، الارتباطات ʪلعلامة

  بيات الدراسة وبعض الدراسات التطبيقية. أدالخاصة đذا الجزء اعتمادا على 
في  Yoo (2000) دراسةيقيس رأسمال العلامة التجارية من وجه نظر الزʪئن عينة البحث، ʪلاعتماد على  :الجزء الثالث-

 ) عبارات.4تحديد فقرات الاستبانة، وتضمن هذا الجزء (
 يمكن توضيح تركيب استمارة الاستبيان والمصادر المعتمدة في تصميمه في الجدول التالي: 

 لاستبيان: تركيب استمارة ا-1- الجدول
  المقياس  عدد العبارات  العبارات

  ʪ  3  , Yoo et al (2000) )2005 ( Eda Atilgan et Alلعلامة  لاءالو 
  )2015،عبد الله الحداد (Tseng et chen(2010)  4  الصورة الذهنية
  Yoo et al (2000)  4  الجودة المدركة

  Yoo et al (2000)  3  الوعي ʪلعلامة
  )2016سناء داوود (Yoo et al (2000) ,  4  الارتباطات الذهنية

 Yoo et al (2000)  4  قياس رأسمال العلامة
 اعتمادا على مجموعة من الدراسات من إعداد الباحثةالمصدر: 

فراد عينة الدراسة حول محددات أي أجل معرفة ر أمن بغرض تسهيل إجراءات التحليل الاحصائي للبياʭت و  
خمس بدائل للآراء عن كل سؤال اعتمادا على سلم  ، فقد تم تحديد اĐالات بعرضcondor العلامة التجارية رأسمال

، وđدف التعليق على 1تفق بشدة أ، لا 2تفقأ، لا 3، محايد 4 تفقأ، 5ليكرت الخماسي على النحو التالي: اتفق بشدة 
موافقة متوسطة، [3.66-2.33[، ةضعيفموافقة [2.33-1[ المتوسط الحسابي لكل عبارة تم الاعتماد على اĐالات التالية:

  موافقة قوية. ]3.66-5[
  اختبارات صدق الأداة الدراسة وثباēا 2.8
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التحليل العاملي الاستكشافي في هذه المرحلة يتم تحليل صدق العبارات من خلال  أ.اختبار صدق الاستبيان:
)Exploratory Factor Analysis( تصنف إليها المتغيرات، وتحديد ما إذا كانت  الذي يهدف إلى استكشاف العوامل التي

العبارات تنتمي فعلا إلى البعد الموجودة فيه، وأĔا تقيس الظاهرة ʪلشكل المطلوب، طبق التحليل العاملي على المتغيرات 
وتم الاستفادة  التجارية،في قياس رأسمال العلامة المستقلة المتمثلة في محددات رأسمال العلامة التجارية، والمتغير التابع والمتمثل 

تطبيق التحليل العاملي غير أن ، 20 في نسخته SPSSبرمجية الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية والمعروفة ʪلمختصر   من
ب توفر شرط أساسي وهو خضوع البياʭت للتوزيع الطبيعي، وهذا من أجل التأكد من و على الاستبيان يتوقف على وج

  ممثلة للمجتمع الأصلي، والجدول التالي يوضح نتائج الاختبار:ة المعتمدة أن العين
  : اختبار التوزيع الطبيعي لبياʭت الاستبيان-02-الجدول   

  قياس رأسمال العلامة التجارية  محددات رأسمال العلامة التجارية  المتغيرات
  106  106  حجم العينة

  1.621  0.683  اختبار كولموقروف سميرنوف
  0.110  0.740  %5 مستوى المعنوية

  SPSS من اعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات نظام المصدر:

جراء التحليل العاملي، وتم تلخيص وزيع الطبيعي وʪلتالي يمكن إاʭت خاضعة للتين البمن خلال الجدول يتضح أ
 نتائج التحليل العاملي في الجدول التالي: 
  الاستبيان: نتائج التحليل العاملي لعبارات -03-الجدول 

  اختبار الاشتراكيات النتيجة
Bartlett 

  اختبار
KMO  

قيمة 
 المحدد

  اسم البعد الارتباطات

يتم الاحتفاظ 
 بكل العبارات

0.525-
0.869 

4.829 0.677 معنوي
E -

0.06 

محددات رأسمال العلامة  معنوية
 التجارية

يتم الاحتفاظ 
 بكل العبارات

0.518-
0.844 

فياس رأسمال العلامة  معنوية 0.121 0.733 معنوي
 التجارية

  SPSS من اعداد الباحثة ʪلاعتماد على مخرجات نظامالمصدر: 

ن العدد النهائي لعبارات المتعلقة بمتغيرات الاحتفاظ بكل العبارات، وعليه فإ واستنادا إلى نتائج التحليل العاملي تم
  عبارة.  22الدراسة قدر ب 

اج معاملات الاتساق الداخلي للفقرات المعبرة عن كل متغير من متغيرات الدراسة ستخر ʪ: ثبات الاستبيانب. الاختبار 
  تي:كالآالنتائج  وكانت 

  : قياس الاتساق الداخلي-04- الجدول
  المقياس ككل  قياس رأسمال العلامة التجارية  محددات رأسمال العالمة التجارية  المحاور
  0.899  0.848 0.878  الفا كرونباخ

  SPSS داد الباحثة ʪلاعتماد على مخرجات نظاممن اع المصدر:
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ويؤشر ذلك صلاحية  ،٪90.5 للمقياس ككلبلغت قيمة ألفا كرونباخ إذ  تتصف الفقرات ʪلاتساق الداخلي
  متغيرات الدراسة. وفاعلية هذه الفقرات في قياس 

الية إلى تحقيقها ومضامين استنادا إلى طبيعة توجهات الأهداف التي تسعى الدراسة الحأدوات تحليل البياʭت:  .9
وتتمثل ʪلتكرارات، وتشمل النسب المئوية،  فرضياēا، فقد اعتمدت الباحثة مجموعة من الأدوات الإحصائية

والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية. ʪلإضافة الى أدوات الإحصاء الاستدلالي من تحليل علافة الارتباط، 
  لمتعدد التدريجي.الانحدار البسيط، الانحدار ا

  -المفهوم والمحددات–رأسمال العلامة التجارية : الأول المحور
لا أن إسنوات عديدة،  دمنوسبل إدارēا علامة التجارية لʪ اهتمت منظمات الأعمال .تعريف رأسمال العلامة التجارية:1

من  ت اهتمام الدارسين في اĐال التسويقيالتي جذبحديث نسبيا، فهو من المفاهيم يعتبر رأسمال العلامة التجارية  مصطلح
ركزت نظر مالية التي ومن تحليل استخدامات المصطلح نجد أنه يمكن تناوله من وجهات فيه، أجل زʮدة الفهم والتدقيق 

وحسب هذا التوجه تعرف رأسمال العلامة التجارية ، بشكل أساسي على المورد المالي المحقق من وجود العلامة التجارية
ϥ:اĔ»  القيمة الاجمالية للعلامة التجارية التي هي أصل قابل للفصل عند بيعه أو تضمينه في الميزانية العامة، وهي التدفقات

 ,Atilgan Ed & al)   لامةلى المنتجات ذات علامة تجارية معروفة مقارنة ʪلمنتوج بدون عإفية التي تعود النقدية الإضا

2005, p. 238) « 
  Yooركزت بشكل عام على القيمة المضافة للعلامة التجارية تسويقيا، حيث عرفها  ر التسويقيةوجهة النظأما 

Ĕظهار علامته إعطي نفس المستوى من الخصائص دون الفرق بين اختيار المنتوج مرفق بعلامة تجارية، ومنتوج ي«ا: على أ
فة تكمن في الفرق الذي يحدث ن القيمة المضاحسب هذا التعريف فإ،(Yoo Boonghee & al, 2000, p. 196) »التجارية

دراك المستهلك للعلامة التجارية، فرغم أن المنتوجين على نفس المستوى من الخصائص طبعا حسب وجهة نظر إعند 
  س اللحظة، لكن العامل المحدد للقرار الشرائي كان العلامة.فالذي تفاعل مع المنتوجين في ن المستهلك

تقييم الزبون الشخصي وغير مادي للعلامة التجارية، ويتشكل هذا «العلامة التجارية هو: أن رأسمال   Rustويرى 
التقييم من خلال الاستراتيجية التسويقية للمنظمة، وتكتيكاēا، وأيضا التأثير في الزبون من خلال تجارب الحياة والارتباط 

Ĕا: التأثير رأسمال العلامة التجارية keller    ϥرفوفي نفس السياق ع، ʪ«. (Rust Roland & al, 2000, p. 56)لعلامة
  (Keller Kevin lane, 1993, p. 2) »لى تسويق العلامةإة العلامة على استجابة المستهلك التمايزي لمعرف

نتيجة  لعلامة التجاريةعلى ا رأسمال العلامة يكمن في الآʬر التي ترجع بشكل فريد ومتميز نستشف مما سبق أن
تكمن في القرار الشرائي والتقييم ما بعد الشراء ʪلحديث  على المنتوج، وأن هذه الآʬر المنظمةالتسويقية التي تطبقها للعملية 

  .الإيجابي عن العلامة مع الأفراد الآخرين
الأثر الناتج عن معرفة الزʪئن للعلامة التجارية استجابة « :أن رأسمال العلامة تعني Rangtrakulchai ويؤكد 

من خلال التعريف نجد أن أساس تكوين  )48، ص 2016سناء،  (داوود .»نشطة التسويقية المتعلقة đذه العلامة التجاريةللأ



 نجاح بولودان
                           

- 114 - 
 2021مارس ، 01 العدد، 07اĐلد                                            

وʪلخصوص الأنشطة الترويجية التي يكون لها أثر مباشر  المنظمةرأسمال العلامة التجارية هي الأنشطة التسويقية التي تطبقها 
والألوان وطريقة الكتابة في ذهن  سموالاستهلك، من خلال ترسيخ الشعار السلوكي للم وكبير على العامل الادراكي ومن ثم

 المستقبل للرسالة الترويجية.
  لقد مكننا تحليل مفهوم رأسمال العلامة التجارية من الوقوف على النقاط التالية:

  .عند معرفة علامته التجارية توجالقيمة المضافة للمن هيمفهوم رأسمال العلامة التجارية  على أن ونالباحث يتفق-
إن دراسة رأسمال العلامة التجارية وقياسها يواجه تحديين أساسيين لأĔا ظاهرة مكونة من العامل الادراكي والعامل -

 السلوكي.
مة يبدأ تكوين رأسمال العلامة التجارية عندما يكون المستهلك على ألفة ʪلعلامة ويحوز على انطباعات متفردة عن العلا-

 في ذاكرته.
 ساسي لرأسمال العلامة هو ادراكات المستهلكين للاسم والمظهر الفزʮئي.المحرك الأ -
 رأسمال العلامة متغير نسبي أمام المنافسة.-
 يؤثر رأسمال العلامة بشكل مباشر على الأداء المالي للمنتوج.-

تكامل لا يكون من زاوية واحدة فقط، بل في الأخير يمكن القول أنه لدراسة رأسمال العلامة التجارية بشكل م
يجب تناوله من وجهة النظر التسويقية من خلال القيمة المضافة المحققة للزبون والمتمثلة في المنفعة، وفي نفس الوقت القيمة 

ا أشار اليه والمتمثلة في التدفقات النقدية المتولدة عن المنتوج الذي يحمل تلك العلامة، وهذا م نظمةالمضافة المحققة للم
Aaker  ت المرتبطة بشعار واسمʮفي دراسته حيث أن رأسمال العلامة التجارية تتكون من مجموعة من الأصول والمستو

ما أو مستهلكي  منظمةلى إلتي تقدمها سلعة أو خدمة ما العلامة التجارية، والتي تضيف أو تقلل من اجمالي القيمة ا
  .)63، ص 2016عتيق خديجة و آخرون، ( أو كليهما معامنتجات هذه المنظمة 

لى وجود ستة أمور أساسية يجب تحقيقها من أجل بناء رأسمال قوي إ Kellerأشار  بناء رأسمال العلامة التجارية:. 2
   )142 ص، 2015، عبد الله : (الحدادللعلامة التجارية وهي

مجموعة مختلفة ومتنوعة من عناصر العلامة  دمج وجمع مجموعة من عناصر العلامة التجارية، وذلك عن طريق اختيار -
  هداف المختلفة.لى الأإة من أجل الوصول التجاري

لى جودة مدركة مرتفعة وخلق صورة ذهنية، وذلك هن طريف ربط مجموعة من الارتباطات المتعلقة إالتأكد من الوصول  -
  .ريةʪلمنتوج وغير متعلقة ʪلمنتوج والملموسة وغير ملموسة ʪلعلامة التجا

  .تبني سياسة تسعيرية وتبني سياسة خصومات سعرية من أجل زʮدة الرغبة في دفع المال من قبل الزʪئن -
- Ϧمين مجموعة من قنوات التوزيع المباشرة وغير مباشرة.  
- Ϧة مين مزيج من الاتصالات التسويقية قادرة على خلق وعي للعلامة التجارية وخلق ارتباطات قوية وفريدة ومفضل

  .للعلامة التجارية
  وقنوات التوزيع من أجل تقوية وتعزيز وزʮدة الصورة الذهنية للعلامة.  نظمةخلق ارتباطات ذهنية ʬنوية مرتبطة ʪلم-
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محددات رأسمال العلامة التجارية ومضامينها، د اتفاق بين الدارسين حول لا يوج. محددات رأسمال العلامة التجارية: 3
  ح الاختلاف في وجهات النظر.والجدول التالي يوض

  : محددات رأسمال العلامة التجارية-05- الجدول
  محددات رأسمال العلامة التجارية  السنة  الباحث

Aaker 1991  هنية للعلامة التجارية، الجودة المدركة، الولاء للعلامة التجارية، الارتباطات الذ
  الوعي ʪلعلامة التجارية، أصول أخرى للعلامة. 

Keller  1993  لعلامة، الصورة الذهنية للعلامة التجاريةʪ الوعي  
Yoo 2000  مة التجاريةالجودة المدركة، الولاء للعلامة، الوعي والارتباطات للعلا  

Atilgan 2007  لعلامة، الارتباʪ طات للعلامةالجودة المدركة، الولاء للعلامة، الوعي  
Ruta and juozas 2010   لعلامة، الصورʪ لمدركة، السعراة الذهنية، الولاء للعلامة، الجودة الوعي  

Ishaq et al 2014  لعلامةʪ الصورة الذهنية للعلامة، الولاء للعلامة، الوعي  
  : من اعداد الباحثة اعتمادا على ادبيات الدراسةالمصدر

، وتضم اĐموعة وعتينمرأسمال العلامة وسنعتمد في دراستنا على مج محدداتيتضح لنا من الجدول أعلاه اختلاف   
الأولى الابعاد الادراكية مثل الصورة الذهنية، الوعي ʪلعلامة، والجودة المدركة، والارتباطات ʪلعلامة، أما اĐموعة الثانية 

  ، وسناتي بشرحها على النحو التالي:مثلة في الولاء للعلامة التجاريةهي الأبعاد السلوكية والمت
رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك،  محدداتمن أهم للعلامة يعتبر الولاء رية: الولاء للعلامة التجا 1.3

أمام الدارسين في تحديد مفهومه وطرق قياسه، وحسب  اكبير   شكل تحدʮ مماالتركيب التسويقية المعقدة ويعتبر من المفاهيم 
E.atilgan   المدخل السلوكي يعتمد على مقدار شراء  الأولث مداخل، يتم تناول مفهوم الولاء للعلامة التجارية من ثلا

الثالث فهو دخل المما أستهلك وتصرفاته اتجاه العلامة، تفضيلات الميتضمن المدخل الموقفي  الثانيعلامة تجارية معينة، و 
 ,Atilgan Ed & al, 2005) الاختيار يرتكز حول أسباب الشراء وتحديد العامل الأكثر Ϧثيرا في خيارات الشراءمدخل 

p. 239)  
التزام راسخ لدى المستهلك لإعادة شراء العلامة التجارية أو إعادة «فالولاء للعلامة التجارية هو:  Oliverوحسب 

 Yoo Boonghee) »الشرائي هسلوكقية التي لها القدرة على تغيير تفضيلها مستقبلا، رغم اختلاف المواقف والجهود التسوي
& al, 2000, p. 197)  

على أن الولاء للعلامة التجارية هو جوهر رأسمال العلامة وله Ϧثير كبير ومهيمن على رأسمالها مما  Aakerويؤكد 
أن الولاء  Yoo، ويضيف (Alhaddad Abdelah, 2014, p. 28) يؤدي إلى رفع رأسمال العلامة التجارية إلى مستوى عالي
عدم تحوله إلى علامات المنافسين، وعليه فكلما زاد الولاء للعلامة يجعل المستهلك يشتري العلامة بشكل روتيني ويضمن 

   .(Yoo Boonghee & al, 2000, p. 197) زاد رأسمالها
  Brand Resonance نه يمكن تناول مفهوم الولاء تحت مصطلح صدى العلامة التجاريأ E.Atilganويضيف

ر المستهلكين أĔم ملتزمون، فالمستهلكين الذين يتمتعون بصدى ويشير إلى طبيعة العلاقة بين المستهلك والعلامة ومدى شعو 
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 .Atilgan Ed & al, 2005, p) .قوي يتمتعون بولاء قوي وتفاعل كبير مع العلامة ويميلون لمشاركة تجارđم مع الآخرين
240)  
حول العلامة المستهلك كات ادرا  «صورة العلامة التجارية على أĔا: kellerعرف الصورة الذهنية للعلامة التجارية:  2.3

  ،»تهمة التجارية التي ترسخت في ذاكر تعكس ارتباطات العلاو التجارية، 
(Keller kiven lane, 1993, p. 3) ، ويضيفAlhaddad مزيج من تصورات المستهلك «: هيالصورة الذهنية  أن

يلمي فتيحة عرفت صورة العلامة التجارية ، أما د(Alhaddad Abdelah, 2014, p. 28) »ومعتقداته حول العلامة التجارية
الادراكات الخاصة ʪلعلامة والمنعكسة من خلال التداعيات حول العلامة الموجودة في ذاكرة المستهلك، وʪلتالي « على أĔا:

المدى  ع الجزئية وقيمتها علىفاصة ʪلعلامة والممثلة في المناتتكون الصورة من مجموعة من التداعيات أو الارفاقات الخ
 . )206، ص 2017لمي فتيحة، ي(د »الطويل

مجموع التصورات الذهنية العاطفية التي تكون في شكل «وفي دراسة هاجر حميود عرفت الصورة الذهنية على أĔا: 
 .»و موضوعية)أت فطرية من أفكار، أحاسيس ذاتية قيمة مضافة للعلامة، تجمع بين القيم الحقيقية والقيم المدركة (مكتسبا

  )276، ص 2017(حميود هاجر، 
ثلاثة مجموعات على النحو  إلىسم الارتباطات قله بناء صورة العلامة التجارية نموذج يتم من خلا kellerاقترح لقد 

   (Keller Kevin lane, 1993, p. 4,5) التالي:
لمكوʭت اللازمة لأداء المنتج أو هي تلك الميزات الوصفية المرتبطة ʪلمنتج أو الخدمة، وهي اأ.السمات(خصائص المنتوج): 

  ا لصنف المنتوج.فقالمطلوبة من قبل المستهلكين، وهي تتعلق ʪلتركيب المادي للمنتج، وتختلف السمات و  تهلوظيف الخدمة
ويعتقد أنه يمكنه الحصول عليها من خلال  ،هي القيمة الشخصية التي يربطها المستهلك إلى سمات المنتجب. المنافع: 

  ع تجريبية ومنافع رمزية. فيفية ومنالى منافع وظإللمنتج، وتنقسم منافع  هاستعمال
هي الاتجاهات المتعلقة ʪلعلامة أو تقييم المستهلك للعلامة التجارية بشكل عام، وهي مهمة لأĔا غالبا ما  ج. المواقف:

  .يفضلها نه لاأ لاإستهلك على علم ومعرفة ʪلعلامة تشكل الأساس لسلوك المستهلك، فقد يكون الم
لعلامة يز اتقييم المستهلك لمدى تم«Ĕϥا: الجودة المدركة للعلامة التجارية  njuguna يعرف الجودة المدركة للعلامة: 3.3

ن الجودة فإ Yooوحسب  ،)49، ص 2016(داوود سناء،  »و تفوقه مقارنة مع البدائل المتنافسةأالتجارية لمنتج بشكل عام 
لى إالمدركة العالية ستقود المستهلك الجودة ف وعليهمن العناصر المكونة لرأسمال العلامة التجارية، ارية التجالمدركة للعلامة 

، ويؤكد (Yoo Boonghee & al, 2000, p. 197) .العلامة التجارية بدلا من العلامة التجارية المنافسة الأخرىهذه اختيار 
E.atilgan   لى الجودة كسلاح استراتيجي فهم يخلقون رضا العميل وقيمته عن طريق اليوم تعتمد ع المنظماتأن العديد من

  .تلبية احتياجات بشكل ʬبت ومطابق للجودة المرغوبة
(Atilgan Ed & al, 2005, p. 240).  

في دراسته إلى أن الوعي ʪلعلامة التجارية يعكس قوة حضور العلامة في  Aakerأشار الوعي ʪلعلامة التجارية:  4.3
ʪلتعرف  ءلعلامة، حيث يتم البدلتذكر المستهلك  đدف تحديد مستوىالمستهلك، ويتم قياس الوعي بطرق متنوعة ذهن 

على العلامة من خلال طرح السؤال: هل سبق وأن رأيت هذه العلامة من قبل؟، ثم Ϧتي مرحلة التذكر من خلال طرح 
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من خلال  Top of maind) التي تذكرها؟ الخطوة الموالية هي السؤال: ماهي العلامات التجارية لهذا الصنف (نوع المنتوج
طرح بو من خلال قياس درجة السيطرة أكرها في هذا الصنف من المنتجات؟ طرح السؤال: ما هي العلامة الأولى التي تذ 

   )206، ص 2017فتيحة،  ديلمي( المنتجات؟. يدة التي تعرفها في هذا الصنف منالسؤال: ماهي العلامة الوح
قدرة المستهلك على التعرف واستحضار العلامة وتحديدها في مختلف «يرى أن الوعي ʪلعلامة هو  kellerما أ

، وعليه فإن الوعي يتكون من التعرف على العلامة من خلال قدرة المستهلك على التأكيد المسبق على »المواقف والظروف
ذكر العلامة هو قدرة المستهلك على استحضار العلامة في ذاكرته ما تأاء من رؤيته لها أو سماعه عنها، تعرضه للعلامة سو 

 ها هذا الصنف.يعند الإيحاء له بصنف المنتوج أو الاحتياجات التي يلب
 (Keller kevin lane , 1993, p. 3)   

رار أن الوعي ʪلعلامة الخطوة الأولى في تكوين رأسمالها، كما له دور أساسي في اتخاذ الق shahinetalويضيف 
يوسفي راضية وحميد عبد الرزاق في دراستهما حيث  ه كل منوهذا ما أكد، )49، ص.2016(داوود سناء ،  الشرائي للعلامة

ستوى على م خذذا كان قرار الشراء يتإارية وتذكرها في وضعية الشراء، فتتفاوت أهمية كل من التعرف على العلامة التج
ليف يعد أكثر أهمية من تذكرها، لأن المنتوج يكون حاضرا، أما إذا غ، الشعار، التسم العلامةانقطة البيع فإن التعرف على 

حميدي عبد الرزاق، راضية،  (يوسفي  كانت القرارات الشرائية تتخذ بعيدة عن المتجر فإن تذكر العلامة يكون أكثر أهمية.
  )363، ص 2018
شرائه أو ظروف جية للمنتوج وغير مرتبطة به ولكن ترتبط بتتمثل في الجوانب الخار .الارتباطات ʪلعلامة التجارية: 5.3

أربعة ارتباطات  kellerومن أهم الارتباطات ʪلعلامة التجارية ذكر  ،(Yoo Boonghee & al, 2000, p. 197) استهلاكه
، فالسعر (Keller kiven lane, 1993, p. 4) هي: السعر، العبوة، المستخدم النموذجي للعلامة، وظروف استخدام العلامة

والعبوة مثلا يمكن اعتبارهما جزء من عملية استهلاك وشراء المنتوج ولكن لا يرتبطان في أغلب الحالات مباشرة ʪلمكوʭت 
الضرورية لأداء المنتوج، كما أن تصورات المستهلك عن مستخدمي العلامة التجارية بحيث يشكل نمط الشخص  الذي 

لاتخاذ القرار، كما أن ظروف استخدام العلامة التجارية تمثل الظروف والأوضاع التي ربما يستعمل العلامة التجارية  معيار 
  )69، ص. 2017وسالم أبو بكر، فطيمة، ب(بورقعة  . تستخدم أو تشتري العلامة التجارية

 فإن ارتباطات العلامة تتألف من مجموعة من الأفكار والحقائق التي Ϧسس شبكة روابط قوية مع Yooوحسب 
تساعد المشتري على اتخاد القرار الشرائي و الوعي ʪلعلامة، كما يكون لها أثر إيجابي على الصورة الذهنية للعلامة التجارية، 

كما تعتبر أحد المفاتيح الأساسية لتكوين وإدارة ،   ʪ (Yoo Boonghee & al, 2000, p. 197)عتبارها أحد معايير الشراء
 ان للمستهلك روابط إيجابية حول العلامة التجارية كلما أدى الى زʮدة رأسمال العلامة.رأسمال العلامة، وعليه كلما ك

( Atilgan Ed & al, 2005, p. 241) ، وقد تطرقAaker  :في دراسته إلى الفوائد الناتجة عن الارتباطات للعلامة التجارية  
  المساعدة في معالجة واسترداد المعلومة ʪلنسبة للمستهلك  -
  يز العلامة التجاريةتمي -
  خلق أسباب للشراء-
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 خلق موافق ومشاعر إيجابية -
  عرض وتحليل نتائج الدراسة: الثانيالمحور 

نحاول في هذا المحور عرض ومناقشة نتائج البحث ʪلاعتماد على الأدوات الإحصائية الملائمة لمعالجة وتحليل مختلف 
  فرضيات الدراسة.المعياري، وأيضا اختبار عبارات الاستبيان، كالمتوسط الحسابي والانحراف 

للأفراد الذين يمتلكون في منازلهم لوصف عينة الدراسة يتم الاعتماد على المعلومات الشخصية  .وصف عينة الدراسة:1
  ، وجاءت النتائج كما يلي: في الجزائر condorأجهزة كهرومنزلية من علامة 

  : وصف عينة الدراسة-06- لجدولا
  الجنس

 الإʭث ذكور
 % العدد % العدد
27 25.5 79 74.5 

  الفئة العمرية
  فأكثر سنة 50 50واقل من 40من  40وأقل من 30من سنة 30أقل من 

 %  العدد % العدد % العدد % العدد
26 24.5 56 52.8 16 15.1 8  7.5 

  المستوى التعليمي
 هورادكت-ماجستير تيرماس-ليسانس شهادة التكوين المهني ʬنوي فاقل

 % العدد % العدد % العدد % العدد
0 0 9 8.5 45 42.5 52 49.1 

  دخل الأسرة
وأقل من 18000 18000قل من أ

36000 
وأقل من  36000

54000 
واقل من  54000

72000 
  كثرفأ 72000  

  %  العدد % العدد % العدد % العدد % العدد
0 0 9 8.5 22 20.8 20 18.9 55  51.9  

  
  SPSS برʭمجلباحثة ʪلاعتماد على مخرجات عداد اإمن  المصدر:

 ب تقدر بنسبة أنثى 79 عددهن بلغ إذ ʭثالإ من هم البحث عينة أفراد أغلب أن السابق الجدول من يتضح   
ا ،مستجيب 27 بواقع ذكور %25.5 مقابل 74.5%  40من قلسنة وأ 30 العمرية الفئة فتشكل العمرية الفئة بخصوص أمّ
 قلسنة وأ 40 فئة وتليها، %24.5 نسبة تمثل إذ سنة 30من قلأ فئة بعدها Ϧتي ثم ،%52.8ب  درتق ذإ نسبة أعلى سنة
  .%15.1 نسبة تمثل والتي سنة 50 من

خرجي الجامعة إذ قدرت نسبة الحاصلين  أغلب أفراد عينة البحثأن الشخصية كما يتضح لنا من تحليل البياʭت 
اما ، %42.5الحاصلين على شهادة ليسانس وماستير قدرت نسبتهم ب  ماأ، %49.1على شهادة الماجستير والدكتوراه ب
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وهذا ما يساعد على اعطاء مؤشرا جيدا عن اجاʪت العينة  ،نيهتعود لخريجي التكوين الم %8.5 ب النسبة المتبقية و المقدرة
  .عباراēالقدرēم على فهم الأسئلة واستيعاب 

 72000ينتمون الى أسر ذات الدخل أغلب أفراد عينة البحث أن خصية الشكما يتضح لنا من تحليل البياʭت  
إذ قدرت نسبتهم  72000وأقل من  36000، أما الفئة الثانية فهم ذوي الدخل من %51.9 ب نسبتهم فأكثر وتقدر

  .%18.9 بنسبة 72000 وأقل من 54000وبدرجة أقل جاءت الفئة، %20.8ب
نحاول من خلال هذا العنصر :   condorل محددات رأسمال العلامة التجارية . تحليل اتجاه آراء عينة الدراسة حو 2

راء عينة الدراسة حول محددات العلامة التجارية لآيوجد اتجاه إيجابي الفرضية الرئيسية الأولى التي تنص على: اختبار 
condor ار نعتمد على اختبو ،والفرضيات الفرعية المنبثقة عنها، %5ند مستوى المعنوية عT  لعينة واحدة وجاءت النتائج
  كالتالي: 

  لعينة واحدة T نتائج اختبار :-07-دول الج
المتوسط   3قيمة الاختبار=  محددات رأسمال العلامة التجارية

  الفروق بين المتوسطين   Sig  درجة الحرية  T  الحسابي

  1.88  1.11-  0.00 105 18.123-  الولاء للعلامة التجارية
  2.54 0.450- 0.00 105 6.027-  للعلامة التجاريةالصورة الذهنية 

  2.62 0.375- 0.00 105 6.121-  الجودة المدركة للعلامة التجارية
  3.03 0.034 0.604 105 0.521  الوعي ʪلعلامة التجارية

  3.46  0.464  0.00 105 6.496  الارتباطات ʪلعلامة التجارية
  2.71  0.288-  0.00  105  5.990.-  محددات رأسمال العلامة التجارية

  SPSS عداد الباحثة اعتمادا على مخرجاتمن إ المصدر:

  لى النتائج التالية:من الجدول أعلاه تم التوصل إ
وهو  0.00مستوى الدلالة و 105عند درجة الحرية  18.123-تساوي  Tقيمة  :الولاء للعلامة التجارية ʪلنسبة لمحدد -

ذو  والمتوسط الحسابي للعينة، 3بين متوسط الحسابي الفرضي معنوي يوجد اختلاف وʪلتالي ، %5أقل من مستوى المعنوية 
يوجد اتجاه إيجابي سالبة ومنه: نرفض الفرضية الفرعية الأولى التي تنص على أنه: الفروق بين المتوسطين اتجاه سلبي لكون 

  %5لمعنوية ند مستوى اع condorالتجارية  محدد الولاء للعلامةراء عينة الدراسة حول لآ
 0.00مستوى الدلالة و 105عند درجة الحرية  6.027-تساوي  Tقيمة  :الصورة الذهنية للعلامة التجارية ʪلنسبة لمحدد -

 والمتوسط الحسابي للعينة، 3بين متوسط الحسابي الفرضي معنوي وʪلتالي يوجد اختلاف ، %5وهو أقل من مستوى المعنوية 
يوجد اتجاه إيجابي سالبة ومنه: نرفض الفرضية الفرعية الثانية التي تنص على أنه:   المتوسطينالفروق بينذو اتجاه سلبي لكون 

  %5ند مستوى المعنوية ع condorالتجارية  محدد الصورة الذهنية للعلامةراء عينة الدراسة حول لآ
 0.00مستوى الدلالة و 105الحرية عند درجة  6.121-تساوي  Tقيمة  :الجودة المدركة للعلامة التجارية ʪلنسبة لمحدد -

 والمتوسط الحسابي للعينة، 3بين متوسط الحسابي الفرضي معنوي وʪلتالي يوجد اختلاف ، %5وهو أقل من مستوى المعنوية 
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يوجد اتجاه إيجابي سالبة ومنه: نرفض الفرضية الفرعية الثالثة التي تنص على أنه: الفروق بين المتوسطين ذو اتجاه سلبي لكون 
  %5ند مستوى المعنوية ع condorالتجارية  محدد الجودة المدركة للعلامةراء عينة الدراسة حول لآ
وهو  0.604مستوى الدلالة و 105عند درجة الحرية  0.525تساوي  Tقيمة  :الوعي ʪلعلامة التجارية ʪلنسبة لمحدد -
 والمتوسط الحسابي للعينة، 3وسط الحسابي الفرضي بين متمعنوي يوجد اختلاف لا وʪلتالي ، %5من مستوى المعنوية  كبرأ

وʪلرغم من أن الفروق بين المتوسطين موجبة بدرجة بسيطة إلا أن هذا الفرق غير دال إحصائيا ومنه: نرفض الفرضية الفرعية 
ند مستوى ع condorالتجارية  محدد الوعي ʪلعلامةراء عينة الدراسة حول لآيوجد اتجاه إيجابي الرابعة التي تنص على أنه: 

  %5المعنوية 
 0.000مستوى الدلالة و 105عند درجة الحرية  6.496تساوي  Tقيمة  :الارتباطات ʪلعلامة التجارية ʪلنسبة لمحدد -

 والمتوسط الحسابي للعينة، 3بين متوسط الحسابي الفرضي معنوي وʪلتالي يوجد اختلاف ، %5وهو أقل من مستوى المعنوية 
يوجد اتجاه موجبة ومنه: نقبل الفرضية الفرعية الخامسة التي تنص على أنه: الفروق بين المتوسطين لكون ذو اتجاه موجب 

  %5ند مستوى المعنوية ع condorالتجارية  محدد الارتباطات ʪلعلامةراء عينة الدراسة حول لآإيجابي 
 0.000مستوى الدلالة و 105درجة الحرية عند  5.990-تساوي  Tقيمة  :ʪلنسبة لمحددات رأسمال العلامة التجارية -

 والمتوسط الحسابي للعينة، 3بين متوسط الحسابي الفرضي معنوي وʪلتالي يوجد اختلاف ، %5وهو أقل من مستوى المعنوية 
يوجد اتجاه سالبة ومنه: نرفض الفرضية الرئيسية الاولى التي تنص على أنه: الفروق بين المتوسطين ذو اتجاه سلبي لكون 

  .%5ند مستوى المعنوية ع condorالتجارية  محددات رأسمال العلامةراء عينة الدراسة حول لآيجابي إ

من أجل الوصول إلى  :رأسمال علامتها التجاريةزʮدة على  condorأثر محددات رأسمال العلامة التجارية اختبار 3.
رأسمال علامتها التجارية  التي تساهم في زʮدة condorمحددات رأسمال العلامة التجارية من خلالها  يتبيننتائج دقيقة 

على الانحدار الخطي والفرضيات الفرعية المنبثقة عنها، تم الاعتماد  ودرجة Ϧثيرها، وهذا ما تضمنته الفرضية الرئيسية الثانية
 البسيط، و النتائج موضحة في الجدول التالي:

  سمال علامتها التجاريةعلى رأ condorية محددات رأسمال العلامة التجار Ϧثير : -08- الجدول

  SPSS برʭمج من اعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات المصدر:

  
 من خلال الجدول أعلاه يمكن استخلاص النتائج التالية:

  R 2R  F  Sig      T  Sig  المتغير
  0.538  0.289  42.269  0.00  1.197  0.637  6.501  0.00  (Ly) الولاء للعلامة التجارية

  0.508  0.259  36.262  0.00  1.131  0.496  6.022  0.00  (Im)الصورة الذهنية للعلامة التجارية
  0.485  0.235  31.978  0.00  0.881  0.577  5.655  0.00  (Ql)جاريةالجودة المدركة للعلامة الت
  0.338  0.114  13.392  0.00  1.270  0.371  3.659  0.00  (Aw)الوعي ʪلعلامة التجارية

  0.205  0.042  4.578  0.03  1.671  0.209  2.140  0.03  (As)الارتباطات ʪلعلامة التجارية
 0.573  0.328  50.784  0.00 0.044  0.868  7.126  0.00  (Dbi)العلامة التجارية رأسمال محددات 
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تحديد إلى ، كما يشير معامل ال)0.538( بقيمة بزʮدة رأسمال علامتها التجاريةيرتبط  condorالولاء للعلامة التجارية إن  -
، ويمكن اعتبارها مقبولة %)28.9(بنسبة رأسمال علامتها التجارية  زʮدةساهم في ي condorالولاء للعلامة التجارية أن 

، وهذا ما يؤدي بنا إلى %5ية أقل من مستوى المعنو  0.00بمستوى المعنوية  6.501البالغة  Tاحصائيا ʪلاعتماد على قيمة 
 على   condorء للعلامة التجارية الولا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمحددلى التي تنص على أنه: الأو  الفرعيةقبول الفرضية 

 0.00بمستوى المعنوية 42.269بالغة ال Fما يؤكد هذه النتيجة قيمة  ،%5التجارية عند مستوى المعنوية  تهارأسمال علامزʮدة 
  معادلة الانحدار تكون كالتالي:وʪلتالي فإن  ،%5وهو أقل من مستوى المعنوية المقبول 

 
 
، كما يشير معامل )0.508(رتبط بزʮدة رأسمال علامتها التجارية بقيمة ت condorإن الصورة الذهنية للعلامة التجارية  -

، %)25.9(بنسبة رأسمال علامتها التجارية ساهم في زʮدة ت condorالصورة الذهنية للعلامة التجارية التحديد إلى أن 
أقل من مستوى المعنوية  0.00بمستوى المعنوية  6.022البالغة  Tاعتبارها مقبولة احصائيا ʪلاعتماد على قيمة ويمكن 

الصورة  ددو دلالة إحصائية لمحيوجد أثر ذالتي تنص على أنه:  الثانية، وهذا ما يؤدي بنا إلى قبول الفرضية الفرعية 5%
ما يؤكد هذه النتيجة  ،%5التجارية عند مستوى المعنوية  تهارأسمال علام زʮدة على   condorللعلامة التجارية  الذهنية
وʪلتالي فإن معادلة الانحدار  ،%5وهو أقل من مستوى المعنوية المقبول  0.00بمستوى المعنوية 42.269البالغة  Fقيمة 

 تكون كالتالي:
 
 
  

، كما يشير معامل )0.485(علامتها التجارية بقيمة  رتبط بزʮدة رأسمالت condorللعلامة التجارية  الجودة المدركة إن -
، %)23.5(بنسبة رأسمال علامتها التجارية ساهم في زʮدة ت condorللعلامة التجارية  الجودة المدركةالتحديد إلى أن 

لمعنوية أقل من مستوى ا 0.00بمستوى المعنوية  5.655البالغة  Tويمكن اعتبارها مقبولة احصائيا ʪلاعتماد على قيمة 
الجودة  ددو دلالة إحصائية لمحيوجد أثر ذالتي تنص على أنه:  الثالثة، وهذا ما يؤدي بنا إلى قبول الفرضية الفرعية 5%

ما يؤكد هذه النتيجة  ،%5التجارية عند مستوى المعنوية  تهارأسمال علامزʮدة  على   condorللعلامة التجارية  المدركة
وʪلتالي فإن معادلة الانحدار  ،%5وهو أقل من مستوى المعنوية المقبول  0.00وى المعنوية بمست 31.978البالغة  Fقيمة 

  تكون كالتالي:
  
 
  

ࡵ = .  + . ૠ ܡۺ 
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، كما يشير معامل التحديد )0.338(يرتبط بزʮدة رأسمال علامتها التجارية بقيمة  condorلعلامة التجارية ʪ الوعي إن -
، ويمكن اعتبارها %)11.4(بنسبة رأسمال علامتها التجارية  زʮدة ساهم فيي condorلعلامة التجارية الوعي ʪإلى أن 

، وهذا ما %5أقل من مستوى المعنوية  0.00بمستوى المعنوية  3.659البالغة  Tمقبولة احصائيا ʪلاعتماد على قيمة 
 الوعي ʪلعلامة ددو دلالة إحصائية لمحيوجد أثر ذالتي تنص على أنه:  الرابعةيؤدي بنا إلى قبول الفرضية الفرعية 

البالغة  Fما يؤكد هذه النتيجة قيمة  ،%5التجارية عند مستوى المعنوية  تهارأسمال علامزʮدة  على   condorالتجارية 
  وʪلتالي فإن معادلة الانحدار تكون كالتالي: ،%5وهو أقل من مستوى المعنوية المقبول  0.00بمستوى المعنوية  13.392

 
 
  
، كما يشير معامل )0.205(رتبط بزʮدة رأسمال علامتها التجارية بقيمة ت condorلعلامة التجارية ʪالارتباطات  إن -

، ويمكن %)4.2(بنسبة رأسمال علامتها التجارية ساهم في زʮدة ت condorالتجارية  الارتباطات ʪلعلامةالتحديد إلى أن 
، %5أقل من مستوى المعنوية  0.03بمستوى المعنوية  2.140البالغة  Tاعتبارها مقبولة احصائيا ʪلاعتماد على قيمة 
الوعي بعد و دلالة إحصائية ليوجد أثر ذالتي تنص على أنه:  الخامسةوهذا ما يؤدي بنا إلى قبول الفرضية الفرعية 

يجة قيمة ما يؤكد هذه النت ،%5التجارية عند مستوى المعنوية  تهارأسمال علامزʮدة  على   condorالتجارية  ʪلعلامة
F  لتالي فإن معادلة الانحدار تكون  ،%5وهو أقل من مستوى المعنوية المقبول  0.00بمستوى المعنوية  4.578البالغةʪو

  كالتالي:
 
 
 
، كما يشير )0.573(بقيمة  condor بزʮدة رأسمال العلامة التجاريةرتبط ت condorمحددات رأسمال العلامة التجارية إن  -

بنسبة رأسمال علامتها التجارية  زʮدةساهم في ت م condorمحددات رأسمال العلامة التجارية إلى أن معامل التحديد 
أقل من مستوى  0.00بمستوى المعنوية  7.126البالغة  T، ويمكن اعتبارها مقبولة احصائيا ʪلاعتماد على قيمة %)32.8(

يوجد أثر دو دلالة إحصائية لمحددات رأسمال التي تنص على أنه:  الرئيسية، وهذا ما يؤدي بنا إلى قبول الفرضية %5المعنوية 
البالغة  Fما يؤكد هذه النتيجة قيمة  ،%5التجارية عند مستوى المعنوية  تهارأسمال علامزʮدة  على condorالعلامة التجارية 

  دلة الانحدار تكون كالتالي:وʪلتالي فإن معا ،%5وهو أقل من مستوى المعنوية المقبول  0.00بمستوى المعنوية 50.784
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من على زʮدة رأسمال علامتها التجارية:  condorمحددات رأسمال العلامة التجارية  بناء أفضل نموذج ممثل لأثر .4
الواحدة  condorبمحددات رأسمال العلامة التجارية جل تحديد المتغيرات المكونة للنموذج نقوم ϵدخال المتغيرات المتعلقة أ

الانحدار المتعدد التدريجي.  وذلك ʪعتماد condorبرأسمال العلامة التجارية بدءا ʪلمتغير الذي له أكبر ارتباط  خرى،الأتلوى 
  والجدول التالي يوضح ذلك:

على زʮدة رأسمال  condorمحددات رأسمال العلامة التجارية : خصائص النماذج المفسرة لأثر -09- الجدول
  علامتها التجارية

 
 

  جالنماذ 

المعاملات   معاملات المعالم غير معيارية
  المعيارية

 
  Tاختبار

 
مستوى 
  المعنوية

 
 Fاختبار 

 
مستوى 
 BETA  الخطأ المعياري    المعنوية

  
1  

  0.000  42.269  0.000  6.153    0.195  1.197  الثابت
  0.000  6.501  0.538  0.098  0.637  الولاء 

  
  
2  

  0.000  30.996  0.002  3.182    0.224  0.712  الثابت
  0.000  4.397  0.385  0.104  0.456  الولاء 

  0.000  3.783  0.332  0.086  0.324  الصورة الذهنية 
  
  
3  

  0.000  24.979  0.034  1.032    0.264  0.272  الثابت
  0.000  4.260  0.362  0.101  0.429  الولاء

  0.038  2.102  0.201  0.093  0.196  الصورة الذهنية
  0.004  2.908  0.261  0.107  0.311  لمدركةالجودة ا

  SPSS : من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجاتالمصدر

من النماذج  الوعي ʪلعلامة التجارية والارتباطات ʪلعلامة التجاريةنلاحظ أنه ثم استبعاد متغير  أعلاهمن الجدول 
   .دالمقترحة وذلك لعدم معنويته الجزئية في نموذج الانحدار المتعد

، الولاء للعلامة التجاريةفي الخطوة الأولى قام البرʭمج ϵدخال المتغير المستقل المعنوي الأول الأكثر ارتباطا وهو 
 6.501بلغت  Tقيمة ، أما %5وهو أقل من مستوى المعنوية المقبول  0.00بمستوى المعنوية  42.269ب  Fوقدرت قيمة 

  .%5المعنوية وهي أقل من مستوى  0.00بمستوى المعنوية 
الصورة الذهنية للعلامة في الخطوة الموالية تم ادخال المتغير المستقل الثاني المعنوي من حيث درجة الارتباط وهو 

بلغت  Tقيمة ، أما %5وهو أقل من مستوى المعنوية المقبول  0.00بمستوى المعنوية  30.996ب  F قدرت قيمة التجارية
   .%5أقل من مستوى المعنوية وهي  0.00بمستوى المعنوية  3.783

بمستوى المعنوية  24.979ب  Fقيمة  ، إذ قدرتالجودة المدركةفي الخطوة الثالثة تم ادخال المتغير الثالث المعنوي وهو 
وهي أقل  0.04ى المعنوية بمستو  2.908بلغت  للجودة المدركة Tقيمة ، أما %5وهو أقل من مستوى المعنوية المقبول  0.00

كبر عدد من المتغيرات المستقلة  أمما سبق نجد أن النموذج الثالث هو النموذج الأفضل لأنه يتضمن . %5لمعنوية من مستوى ا
  كما يلي:  الانحدار ويمكن كتابة معادلة كما أثبت معنويته في تفسير العلاقة.
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بنسبة  condorمة التجارية زʮدة رأسمال العلابوحدة واحدة سيؤدي إلى  الولاءتشير المعادلة على أن التغير في و 
، %19.6بنسبة  condorزʮدة رأسمال العلامة التجارية بوحدة واحدة سيؤدي إلى  الصورة الذهنية أما التغير في%، 42.9

العوامل  ، أما%31.1بنسبة  condorزʮدة رأسمال العلامة التجارية بوحدة واحدة سيؤدي إلى  الجودة المدركةالتغير في و 
  .0.272لم تتطرف لها الدراسة فهي تساهم في زʮدة رأسمال العلامة التجارية بقيمة الأخرى التي 

  من خلال الدراسة النظرية والتطبيقية خلصت الدراسة بجملة من النتائج والتوصيات:  خاتمة:
 :بتحليل البياʭت اĐمعة من الاستبيان تمكنا من الوقوف على جملة من النتائج كالتالي نتائج الدراسة: .1

مقارنة مع العلامات التجارية ة لهذه العلامة ضعيف فدرجة ولائه condorلا يعتبر المستهلك الجزائري وفي للعلامة التجارية  -
الموجودة في السوق الجزائرية، فحسب إجاʪت المستهلكين عينة الدراسة فهم لا يعتبرون هذه العلامة من العلامات التي 

تجارية أخرى أكثر أهمية يختاروĔا عند شراء الأجهزة الكهرومنزلة، وما يدفعهم لشراء تحظى بولائهم، بل توجد علامات 
منتجات هذه العلامة هي الأسعار المقبولة التي تعرض đا، فهم غير مستعدين لشراء منتجات هذه العلامة إذ ما كانت 

 1.88توسط الحسابي للبعد إذ قدر ب وهذا ما دل عليه المأسعارها مرتفعة مقارنة بنفس المنتجات من علامات أخرى. 

  .فقة ضعيفةابدرجة مو 
إذ قدر المتوسط الحسابي لها ب  condorيحمل المستهلكون الجزائريون في أذهاĔم صورة سلبية حول العلامة التجارية  -

صائص منتجاēا المزيج الترويجي المعتمد من قبل هذه مؤسسة لم ينجح في تقديم خ، ف3 قل من المتوسط الفرضيوهو أ 2.54
أن هذه العلامة تتمتع بدرجة بسيطة من الثقة لدى المستهلك الجزائري، وأكثر ما يعاب على هذه ʪلصورة الجيدة، كما 

العلامة أĔا ليست على درجة كبيرة من التميز مقارنة ʪلعلامات التجارية المنافسة في السوق الجزائرية وهذا حسب إجاʪت 
  عينة الدراسة.

بجودēا متوسطة مقارنة ʪلمنتجات المشاđة من علامات أخرى، إذ قدر  condorنتجات العلامة التجارية تتسم م -
، فالتوقعات التي يحملها الزʪئن في أذهاĔم نتيجة للمزيج الترويجي المقدم من قبل مؤسسة 2.62المتوسط الحسابي للبعد ب 

condor  ،م الفعليةēوهذا ما شكل اتجاه سلبي لآراء المستهلكين حول منتجات هذه لا تتطابق بشكل كبير مع ادراكا
  العلامة.

 condor الذين يمثلون عينة الدراسة على معرفة ʪلعلامة التجارية يناتضح من تحليل البياʭت أن المستهلكين الجزائري  -
رها بسهولة كما أنه ʪستطاعتهم Ĕϥا أحد العلامات التجارية الجزائرية التي تعرض منتجات كهرومنزلية، وϵمكاĔم تذك

تمييزها من بين العلامات التجارية المنافسة في المتاجر، لكن هذه العلامة لا تجذب انتباههم بسرعة في المتجر فهي ليست 
خيارهم الأول أو الخيار الوحيد، وهذا ما أدى إلى أن الوعي جاء في الحياد وهذا ما عبر عنه المتوسط الحسابي لبعد الوعي 

ʪ 3وهي قيمة لا تبعد عن المتوسط الحسابي الفرضي  3.03لعلامة إذ جاء بقيمة.  

۰۷ = . ૠ + . ૢ ܡۺ + . ૢ ۷ܕ + . ۺۿ 
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في أذهان المستهلكين إذ التجارية لامتها علارتباطات إيجابية  في تكوين للأجهزة الكهرومنزلية condorنجحت مؤسسة   -
في وشعارها روف هذه العلامة بسرعة ح ونستذكر يفإنھم  ، فحسب اجاʪت عينة الدراسة3.46قدر المتوسط الحسابي ب 

أذهاĔم، كما أن العينة ترى ϥن أسعار منتجات هذه العلامة في متناول دخل الأسر الجزائرية، أما ما يتعلق بظروف 
  الأسر الجزائرية إذ تتضمن مزيج سلعي متنوع يلبي احتياجاēم.هذه العلامة تتوافق مع نمط معيشة  الاستخدام فإن منتجات

ذ جاء المتوسط إ condorاتجاهات سلبية حول محددات رأسمال العلامة التجارية في الإجمال  هلك الجزائرييحمل المست -
، و يرجع ذلك أساس إلى محدد الولاء والذي كانت اتجاهات الأفراد 3وهو أقل من المتوسط الفرضي  2.68بالحسابي 

  ة، وʬلثا محدد الجودة بدرجة أقل.المبحوثين الأكثر سلبية، تليه الصورة الذهنية للعلامة التجاري
راء عينة الدراسة حول لآيوجد اتجاه إيجابي من تحليل النتائج يمكن رفض الفرضية الرئيسية الأولى والتي تنص على أنه  -

  .%5ند مستوى المعنوية ع condorمحددات العلامة التجارية 
 التطرق لها في الدراسة لها ارتباطات موجبة وبدرجات تبين من خلال تحليل النتائج إلى أن المحددات الخمسة التي تم -

، للعلامة ، الصورة الذهنيةللعلامةعلى النحو التالي: الولاء  تجاءو  condorمتفاوتة مع زʮدة رأسمال العلامة التجارية 
ت الارتباطات موجبة الارتباطات ʪلعلامة كانجة متوسطة، أما الوعي ʪلعلامة و بدر للعلامة كان الارتباط الجودة المدركة 

  .ضعيفة
تبين من خلال تحليل النتائج إلى أن محددات رأسمال العلامة التجارية الخمسة التي تم التطرف لها في الدراسة لها أثر  -

لرئيسية الثانية قبول الفرضية ا وهذا ما يقودʭ إلى، condorموجب وبدرجات متفاوتة على زʮدة رأسمال العلامة التجارية 
على زʮدة رأسمال علامتها  condorيوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمحددات رأسمال العلامة التجارية  :تنص على أنهالتي و 

  .%5عند مستوى المعنوية التجارية 
ء للعلامة لاث محددات أساسية وهي الولاعلى ث condorييم رأسمال العلامة التجارية يعتمد المستهلك الجزائري عند تق -

  . همية ʪلنسبة لهأخيرا الجودة المدركة للعلامة فهي المحددات الأكثر هنية للعلامة وأصورة الذالالتجارية و 
أĔا من تكوين ارتباكات إيجابية لعلامتها التجارية من وجهة نظر المستهلكين، وأيضا  ʪcondorلرغم من نجاح مؤسسة  -
  إلا أĔا لم تنجح في جعل هذه العلامة خيارهم الأول. د تمكنت من التعريف ʪلعلامة وضمان تذكرها من قبل الجمهور،ق
أما النسبة المتبقية تعود ، %32.8وكإجابة على التساؤل الرئيسي للدراسة فإن محددات العلامة التجارية تساهم بنسبة -

  لعوامل خارج مجال الدراسة.
  نقترح التالي: đcondorدف زʮدة رأسمال العلامة التجارية التوصيات:  .2

عمل على التحسين المستمر لجودة المنتجات ʪعتبارها مفتاح النجاح إذ تزيد من رأسمال علامة التجارية من وجهة نظر ال -
  المستهلك.

  تمييز منتجاēا بخصائص عير متوفرة في المنتجات المنافسة حتى تجعل المستهلك يقبل على شراءها -
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لمؤسسة، مع التركيز على تحسين الصورة الذهنية للعلامة، ϵبراز المنافع اعادة النظر في المزيج الترويجي المعتمد من قبل ا -
  المحصل عليها عند اقتناء منتجاēا

ة تفهم جيدا ما ن هذه المؤسسنمط المعيشي للمجتمع الجزائري، وأال تتماشى مع condorالتأكيد على أن منتجات  -
  تحرص على توفيره ʪلطريفة المناسبة.يحتاجه زʪئنها و 
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