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ص   :    م

ـــذا تحديـــد أجـــل ومـــن ونـــدور ـــة التجار بالعلامـــة ـــون الز ام ـــ ال ـــ ع الثقـــة و الرضـــا تـــأث دراســـة ـــو البحـــث ـــذا مـــن ـــدف ال

حــوا مســت ونــدور علامــة ــائن ز مــن لعــدد ــة موج اســتمارات ــع توز ــا خلال مــن تــم ميدانيــة بدراســة قمنــا ــون186التــأث ،ز

المتعـدد نحــدار واسـلوب ليـة ي ال المعــادلات أسـلوب باسـتخدام الدراســة معطيـات تحليـل ــذه،وتـم خـلال مـن تجنا اســت وقـد

وندور  ة التجار بالعلامة ون الز ام ال ع والثقة الرضا من ل ل ي ايجا تأث ناك أن  . الدراسة

المفتاحية لمات ام ،الثقة ،الرضاال ةالعلامة ،ل ون  ،التجار  .الز

  

يف   .JEL: M31; D12تص

Abstract: 

The aim of this research is to study the effect of satisfaction and trust on brand commitment towards the Condor 

brand. In order to determine this effect ، we conducted a field study ، in which a questionnaire was distributed 

to a number of clients of the Condor brand ، about 186 customers. The structural equation modeling (SEM) and 

multiple regression method were used to analyze the study data ، we have concluded through this study that 

there is a statistically significant effect of satisfaction and trust on brand commitment. 

Keywords: satisfaction ، trust ، commitment ، brand ، customer. 

JEL Classification:  M31; D12. 
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  : المقدمة

للعلامـــــة ـــــون الز ولاء لتحقيـــــق ساســــــية والشـــــروط ـــــة ر و ا المفـــــاتيح احـــــد ــــــة التجار بالعلامـــــة ـــــون الز ام ـــــ ال ــــــةعـــــد التجار

بالعلامـة ـاب يجـة ن العاطفي رتباط ما و ن اساس ن عنصر ع يرتكز وم مف عـدم،باعتباره يجـة ن ـي العقلا ام ـ ل و

اليـــھ المفضـــلة ــة التجار بالعلامـــة ارتباطــھ فـــك حالـــة ــ ـــون الز ا يقــدم ـــ ال يات ـــ الت ــم او للعلامـــة مماثلــة بـــدائل ،وجــود

مــن ـ كب عــدد اجمــع ـةوقـد التجار بالعلامــة ام ــ ل مرحلـة ســبق ــ ال ات ـ المتغ مــن عــدد نـاك ان ن رأس،البــاحث ــ ع ي ــأ و

دمـــة ا او للمنــتج المـــدرك داء و التوقعـــات ن بـــ المقارنــة ـــ ع عتمـــد الرضـــا ان حيــث والثقـــة الرضـــا ات ـــ المتغ ـــذا،ــذه ـــ و

يقـول عندما ذلك وتلر ص ي حتفـاظ"الصدد مفتـاح العمـلاءإن رضـا ـو الثقـة،" بـالعملاء ميـة ا نجـد الرضـا جانـب ـ وا

ســوف ـة التجار العلامــة بـان اعتقــاده يجـة ن بالأمـان لك المســ شـعور ــ الثقـة ان باعتبـار ــة التجار بالعلامـة ام ــ ل تحقيـق ـ

ة التجار العلامة منتجات وسلامة موثوقية مجال لتوقعاتھ ستجيب نـاك،س فان تحقيـقولاشك ـ م سـا ات ـ متغ عـدة

المدركة القيمة و المدركة ودة ا غرار ع ة التجار بالعلامة ون الز ام ميـة،ال ا اسـة در ـ ع سنقتصـر البحـث ـذه انھ

والثقة   . الرضا

I. للدراسة الم   :طار

البحث -1 الية ي:إش فيما البحث الية إش الز : تتمثل وثقة رضا تأث مدى وندورما ة التجار بالعلامة ام ل   .ون

التالية الفرعية سئلة سية الرئ الية ش ذه عن يتفرع   :و

 و الرضاما وم ة،مف التجار بالعلامة ام ل و  .الثقة

 ن ب العلاقة ةما التجار بالعلامة ام ل و ون الز وثقة  .رضا

  :الفرضيات- 2

و تأث :الفرضية ليوجد احصائية دلالة ذو مباشر ي وندور ايجا ة التجار بالعلامة ثقتھ ع ون الز  . رضا

الثانية لثقة :الفرضية احصائية دلالة ذو مباشر ي ايجا تأث وندور يوجد ة التجار بالعلامة امھ ال ع ون   .الز

الثالثـــة احصـــائ :الفرضـــية دلالـــة ذو مباشـــر ـــ غ ي ايجـــا تـــأث ليوجـــد مـــعية ونـــدور ـــة التجار بالعلامـــة امـــھ إل ـــ ع ـــون الز رضـــا

وسيط كمتغ الثقة   .وجود

عة الرا وندور  :الفرضية ة التجار بالعلامة ون الز ام ال والثقة الرضا من ل ل احصائية دلالة ذو ي ايجا تأث   .يوجد

البحث- 3 مية البحث: أ مية ا الم تتمثل عـض ـ ع الضوء ـونسليط الز ام ـ ال تحقيـق ا شـا مـن ـ ال ساسـية يم فـا

ن الباحث اغلب ا مي ا ع اتفق ة ر جو عناصر ا باعتبار والثقة الرضا اساسا وتتمثل ة التجار العلامة  . عن

البحث- 4 داف ي:  أ ما إ البحث ذا   :دف

 ام ل و والثقة الرضا بمصط ف   .التعر

 من ل تأث امدراسة ل ع والثقة   .الرضا
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المستخدم- 5 المراجـع:المن مـن عـدد ـ ع نادا اسـ ـ والتحلي الوصـفي المـن ـ ع عتمـاد تم الموضوع ذا دراسة اجل من

المتعـــــدد نحـــــدار و ليـــــة ي ال المعـــــادلات اســـــلوب ـــــ ع عتمـــــاد جانــــب ـــــ ا ام ـــــ ل و والثقـــــة الرضـــــا بموضـــــوع تمـــــة الم المقــــالات و

ة التجار بالعلامة ام ل ع والثقة الرضا تأث مدى  .لدراسة

II.  النظري  :طار

  :الرضا– 1

الرضا1 – 1 ف ـ:عر تقيي حكـم أنـھ ـ ع فـھ عر يمكـن و دمـة ا او للمنـتج المـدرك داء و التوقعـات ن بـ مقارنة عملية

الشـركة مـع معاملـة أحـدث إجـراء يجـة ن عـاطفي فعـل رد أو الشـراء عد يـد1فوري ا حسـاس بأنـھ ـون الز رضـا عـرف كمـا

بـــ المقارنـــة لعمليـــة يجـــة ن لك المســـ بـــھ شـــعر الـــذي الســـ ياتأو ـــ الت مســـتوى نفســـية( ن أو و) ماديـــة لك المســـ ا بـــذل ـــ ال

معينة خدمة أو لمنتج الشراء عملية عد عليھ يحصل الذي ض  . 2التعو

بأنــھ) Oliver ، 1997(عــرفو أوالرضــا حاجاتــھ ســيل معينــة خدمــة أو مــا لمنــتج شــرائھ أن شــعر ــون الز أن أي ممتــع عمــل

حالـة يـوفر خدمـة أو لمنـتج لاكھ اسـ بـأن الشـعور ـو بالرضـا ون الز إحساس فإن التا و دافھ أ عض يحقق أو رغباتھ شبع

ياء س حالة و ذلك عكس و المتعة  3.من

لم ن وم مف ن ب التمي يمكن ـو التقيي كـم ا بأنـھ عـرف و نفسـية حالـة انـھ ـ ع الرضـا ـ إ ينظـر ول ـوم المف الرضـا صـط

تقيـيم عمليـة انـھ اي تراكميـة حالـة انـھ ـ ع الرضـا ـ إ ينظـر ي الثا وم المف و محددة شراء عملية عد ون الز طرف من الصادر

لمن لاك اس ة تجر او لية ال الشراء عملية ع عتمد محددةشاملة ة ف خلال معينة خدمة أو  .4تج

ــ و محــددات ثلاثــة العمــلاء لرضــا ان المدركــة: كمــا ــودة ة(ا ــ خ لاك ســ ــة لتجر تقيــيم ــو العمــلاء-و احتياجــات -تلبيــة

العيـــــــوب مـــــــن لـــــــو وا المدركـــــــة) الموثوقيـــــــة القيمـــــــة المـــــــدفوع(، للســـــــعر ســـــــبة بال المنـــــــتج ـــــــودة المتصـــــــور وتوقعـــــــ) المســـــــتوى ات،

المستقبل(العملاء ودة ا توف ع الشركة بقدرة بؤ   5)الت

ـ الرا ـون الز ان ـ عت ان يمكننـا عمومـا و ـون الز لـدى الولاء لتحقيق وسيلة و بل ذاتھ حد غاية الرضا اعتبار يمكننا لا

تجـ حساسـية اقـل و السـلع مـن ـد المز ي ش بحيث معينة شركة او علامة تجاه ولاء العلامـةلديھ او الشـركة منتجـات اسـعار اه

العلامـة او الشـركة عـن يجابيـة المنطوقـة لمـة ال شـر ـ م سـا و المبتكـرة ـار ف عـض ح يق كما ن بالمنافس ا كث تم لا و

ا6. مـن ـ الكث ركـزت وقد ل الطو المدى ع لك المس لسلوك أسا محدد أنھ ع العملاء رضا إ عادة ينظر ـو ع لبحـوث

للعملاء الفع والسلوك العملاء   .7رضا

الرضــا 2 – 1 ميــة ، :ا دمــة وا المنــتج خصــائص ن تحســ خــلال مــن انــھ حيــث ح والــر الرضــا ن بــ العلاقــة ــ ع ات الشــر تركــز

حتفــاظ يـــؤدي كمــا بـــالعملاء حتفــاظ ـــادة ز ــ إ العمـــلاء رضـــا ــادة ز يـــؤدي أن المتوقــع ومـــن العمــلاء رضـــا ـــيرتفــع إ بـــالعملاء

حية الر ادة يقول8،ز عندما ذلك وتلر ص ي العملاء"حيث رضا و بالعملاء حتفاظ مفتاح  9". إن

يــرادات ــادة ز و يــرادات ــادة ز ــ إ يــؤدي ي لا ســ نفــاق ــادة ز و ي لا ســ نفــاق قيمــة ــادة ز ــ إ يــؤدي الرضــا ان كمــا

اح ر ادة ز ا   10. تؤدي
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  :الثقة- 2

الثقــة1 – 2  ــف ســنة:عر ا والنيــة مانــة درجــة ســيما ولا ات الشــر ــا ــتم ــ ال القــيم ــ إ الثقــة ــة،شــ وج مــن والثقــة

المعلنـة ـا وظيف أداء ع ة التجار العلامة قدرة لك المس ـل،11نظر الطو المـدى ـ وع يح ـ ل عتقـاد،12شـ درجـة ـ و

بـــ لك المســـ ـــازيلـــدى ن الســـلوك ـــار إظ تنـــوي لا ـــا ،وأ برعايتـــھ تمـــة م الشـــركة المنفعـــة،أن لتحقيـــق بالســـ مدفوعـــة ـــا وأ

كة ســتجيب، 13المشــ س ســوف ــة التجار العلامــة بــان اعتقــاده يجــة ن بالأمــان لك المســ شــعور ــا أ ــ ع الثقــة ــف عر يــتم كمــا

العلامــــة منتجــــات وســــلامة موثوقيــــة مجــــال ــــ ــــةلتوقعاتـــھ ي،14التجار قــــانو ا ســــلوك الشــــركة ان لك المســــ توقعــــات جانــــب ــــ ا

ا اما بال الوفاء جانب ا وأخلا ا،وصادق بتصرفا بؤ الت يمكن   15كما

طـراف مـع أفضـل ل شـ عملـون المجتمعات اص لأن ن القوان او القواعد وجود لعدم ي ذا كبديل الثقة عمل كما

ا يثقون مالذين يثقون لا الذين طراف مع التعامل يتجنبون نما ب ،16.  

ماير ض يف عوامل) 1995(و ثلاثة من تتألف الثقة ة: أن ا وال ، الطيبة رادة و ،  .القدرة

 الشركة:  القدرة كفاءات و ارات م تتمثل  .و

 الطيبة دون:  رادة ، خدمتھ ع عمل الشركة أن ون الز اعتقاد حو الر ع ك ال  . المبالغة

 ة ا الصدق:  ال و مانة مثل خلاقيات و المبادئ من بمجموعة الشركة ام  17.ال

مـــع  ذلـــك و لك للمســـ فرديـــة علـــم عمليـــة ـــا باعتبار لك للمســـ الســـابقة التجـــارب مـــن انطلاقـــا ـــة التجار العلامـــة ثقـــة تتطــور و

الوقت عـن،مرور راضٍ ون سـي أنـھ المؤكـد شـبھ فمـن ، السابقة التجارب ع بناءً ة التجار العلامة يثق لك المس ان فإذا

العلامة لمنتجات    18.شرائھ

التاليـــــة الفوائــــد ــــ إ تـــــؤدي الثقــــة مشــــاعر أن ـــــ إ ن البــــاحث مــــن العديـــــد أشــــار شـــــعر: كمــــا حيــــث الشــــركة عـــــن ي إيجــــا انطبــــاع

بالثقة ون ل دمةالمس ا أو المنتج جودة الشـراء-شأن إعـادة ونوايـا لك المسـ رضـا تحقيـق ـ ا امً عاملاً ون ـ-ت ع تحـث

لك المســــ ولاء ــــادة ز ــــ إ المطــــاف ايــــة ــــ يــــؤدي الــــذي مــــر ــــة التجار العلامــــات تجــــاه ي الوجــــدا ام ــــ ل و مشــــاركة-ســــتمرار

عنـــ الشــركة مـــع صــية ال م معلومـــا ن لك مـــنالمســ ن لك المســـ مــع أوثـــق علاقــة ن ـــو بت للشــركة ســـمح ممــا ـــا ف يثقــون دما

م رغبــا مــع تتوافــق خــدمات أو منتجــات تقــديم خطــر-19خـلال مــن تقلــل ــا لأ قتصــادية المعــاملات ــ ميــة بــالغ أمــر الثقــة

ــازي  ن السـلوك ية ـ طو - 20الوقـوع دائمـة علاقــة ـ ـ أسا كعنصـر العمــلاء ثقـة اتعمـل والشــر العمـلاء ن بـ مــد -لـة

الشــراء قـرارات تقــود ــ ال المحتملــة العوامــل مــن واحــدة ــ العمــلاء مــع- 21.ثقـة العلاقــة ــ ع فــاظ ا ــ ن لك المســ ثقــة عــزز

ا فشل تحمل من أك قدر يوجد و   22.الشركة

ة– 3 التجار بالعلامة ام   :ل

ام 1- 3 ل ف   :عر

ـف عر بأنــھيمكـن ـة التجار بالعلامـة ام ـ ـة ل تجار علامـة ـ نف أو عــاطفي ولاء .ارتبـاط ــا نظرً شـبھ ـة التجار العلامـة ام ـ ال

ـــــــة التجار بالأفعـــــــال. العلامـــــــة ارتباطـــــــھ أو الفـــــــرد ـــــــد ع او ن معـــــــ موقـــــــف اتخـــــــاذ ـــــــ معـــــــززة رغبـــــــة أنـــــــھ ـــــــ ع ام ـــــــ ل ـــــــ إ وُنظـــــــر

الم23"الســـــلوكية تفضـــــيل ـــــو العميـــــل ام ـــــ ـــــوال للتغي المقاومـــــة بموقـــــف يـــــرتبط معينـــــة لعلامـــــة لك لـــــولاء،ســـــ ـــــ أسا أمـــــر ـــــو و
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ــون  قيمــة.الز ذات تبــادل علاقــات تخلــق الثقــة لأن ــا ام ــ ل و ــة التجار العلامــة ولاء ــ إ ــة التجار العلامــة ــ الثقــة تــؤدي كمــا

رتبــاط24.عاليــة مواصــلة ــ دائمــة رغبــة باعتبــاره ام ــ المؤلفــون .ل بموقــفوصــف يــرتبط مســتقر تفضــيل بأنــھ العميــل ام ــ ال

التغي   25.مقاومة

انيــــــة إم أو ية ــــــ والت ــــــة التجار والعلامــــــة العميــــــل ن بــــــ ة بالاســــــتمرار ــــــد والتع العلاقــــــة ــــــ ع فــــــاظ ا ــــــ الرغبــــــة ــــــو ام ــــــ ل

التنافسية العروض وغياب العلاقة اء ان حالة ية   26.الت

ن بـ الــروابط قـوة يصــف ام ـ ــةل التجار والعلامـة ن.العميــل ســي رئ ن ب سـ ــون ي أن يمكـن ام ــ ل مثــل: ـذا عاطفيــة أسـباب

ة التجار العلامة تجاه العاطفية المشاعر أو العاطفي(التعلق ام ختلافـات) ل أو المتصـورة المخـاطر مثـل المعرفية الدوافع أو

التنافسي ة التجار العلامات ن ب داء وظة ي(ةالم سا ا ام   27 ).ل

ام ل من ن مختلف ن بنوع ن الباحث عض ف ع تھ-و بن اقتصادية أك وأخرى طبيعتھ عاطفية أك  .نوع

العاطفي ام قيمـة:ل ذات ـا أ العميـل يـرى العلامـة مـع علاقـة ـ ع فـاظ ا الرغبة ع العاطفي ام ل يتضـمن.ينطوي

العـــا ام ـــ دمـــةل ا ومقـــدم العميـــل ن بـــ العلاقـــة عكـــس ـــ ال ساســـية النفســـية الـــة ا العـــاطفي.طفي رتبـــاط كـــذا،فإن و

المواقـــف ــ قـــوي إخــلاص ـــ إ جم ــ ـــ28 .ي إ يـــؤدي ــة التجار بالعلامـــة للعمــلاء ـــ النف ام ــ ل أن ـــ إ العلمــاء مـــن العديـــد أشــار

ــ للتغي م ع. مقـاوم ــ ع ــ التغي مقاومــة علانيــةشــتمل مــلات ل مقاومــة ،وثانيــا العلامــة تفضــيل ــ الثبـات اولا مــا ن نصــر

المنافســـة أســــاس29.للعلامـــات ـــ ع ـــة تجار علامـــة علاقتـــھ ــــ ع فـــاظ ا الفـــرد يحـــب مـــدى أي ـــ إ عــــن ـــ ع العـــاطفي ام ـــ ل و

العلامة ذه العاطفي م ـو.ارتباط ام ـ ل مـن النـوع العلامـة ـذا تقيـيم ب سـ س الـ لسـما ـة ـ.التجار ك حكـم مـن ي يـأ إنـھ

التعلــــق أو ــــاب حيــــث مــــن ــــة التجار العلامــــة ــــ.لتلــــك إ ــــة التجار للعلامــــة للــــولاء العاطفيــــة الــــدوافع تــــؤدي أن المــــر ومــــن

ة التجار والعلامات ن لك المس ن ب ودائمة مستقرة   30 .علاقات

ي العقلا ام حالـة:ل ـو ي العقلا ام ـل ال للفوائـد كـإدراك معرفيـة ة ـ خ ذو بطـرف خـلاص و بـالولاء والشـعور رتبـاط

رتبــاط ــذا ــاء إ تــم إذا المتكبــدة ســائر وا ــا ية ــ الت والعلامــة31.تــم العميــل ن بــ العلاقــة لمواصــلة ي ــ التحف الــدافع ــو و

والن لفة الت ع القائمة سابات ا ع ام ل ذا عتمد ة،و بالفعـلالتجار د ير أنھ شعر العميل لأن س ،ل ام ل تائج

توجـد لا عنـدما لـة طو ة ـ لف البقـاء ـ إ اجـة ا ب سـ العـاطفي،ولكن ام ـ ل ـ ال ا و كما مد لة طو علاقة الدخول

للغايـة مرتفعـة أخـرى خيـارات إ التحول اليف ت أن أو مماثلة أخرى السـاب.بدائل بحـاث ـر ـوتظ المرتفعـة ـاليف الت أن قة

مــد لـة طو علاقــة ــ للبقــاء ــ أسا طالمــا32.عامـل الثابــت ي الشــرا ســلوكھ ــ ع فـاظ با لك للمســ ي ســا ا ام ــ ل ســمح و

أخرى  ة تجار علامة إ التحول اليف ت تتجاوز ة التجار العلامة ذه المرتبطة الفوائد  33.أن

ال 2- 3 بالعلامـــــــة ام ــــــ ل ميــــــة ــــــةا ل يحــــــس: تجار شـــــــ و عمــــــق ـــــــة التجار بالعلامــــــة ــــــة التجار بالعلامـــــــة مــــــون المل ون ل المســـــــ

ــة التجار بالعلامــة ــا قوً ــا ارتباطً ل شــ ن.مســتمر،مما مخلصــ ونــوا ي أن ــ إ بالعلامــة ــا ارتباطً ــرون يظ الــذين اص ــ ميــل و

ــذ لــدعم يات ــ ت قــدمون ،و المنافســة البــدائل قاومون العلامــة،و ـذه امل ــ ل كشــرط34.ا ــة التجار العلامــة ام ــ ال ــ إ نظــر و

ــة التجار العلامــة لــولاء ـاـ و العلامــة.ضــروري ولاء لقيــاس ــ اسا كعنصــر ــة التجار بالعلامــة ام ــ ل العلمــاء عــض واســتخدم

ــة التجار للعلامــة للــولاء ســابقة مرحلــة ــا باعتبار ــة التجار العلامــة ام ــ ال ــ إ نظر ــة،و ــ35.التجار بحــاثو شــ ، الصــدد ــذا

ــــــ غ بطــــــرق مــــــا ور ، العمــــــلاء ســــــلوك ــــــ ع ك مشــــــ ل شــــــ ــــؤثران يــ قــــــد ي ســــــا ا ام ــــــ ل و العــــــاطفي ام ــــــ ل أن ــــــ إ ديثــــــة ا
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ـم.متوقعة ل ول يار ا ة التجار العلامة تلك ون عت ة تجار علامة عالٍ عاطفي ام ال م لد الذين العملاء أن المر ومن

يق مكما وزملا م أصدقا ن ب ة التجار للعلامة ج و بال الواقع،وموا و العاطفي ام ل للعملاء إذا الولاء   36.مفتاح

III. الميدانية   :الدراسة

البحــث- 1 عينـة خصــائص و عشــوائية:ـم عينـة اختيــار مـن تـم ــون نــاث186تت سـبة انــت حيـث ســبة%48.9فــرد و

ور ــ%51.1الــذ التعلي للمســتوى ــ والمتمثلــة خــرى صــية ال ات ــ المتغ بقيــة حســب الدراســة عينــة ــع لتوز ســبة بال امــا

رقم دول ا ة مو ف والوظيفة   . )01(والعمر

رقم دول صية:)01( ا ال ات المتغ حسب الدراسة عينة ع  توز

ات ة  التكرار  الفئة  المتغ المئو سبة   ال

س   48.9 91  ذكر  ا

  51.1  95  ان

  100  186  المجموع

  

التعليمي   المستوى

  

  

ي   4.3  8  ابتدا

  8.6  16  متوسط

  22.6  42  ثانوي 

  62.4  116  جام

  97.8  182  المجموع

  

  العمر

من   11.3  21  سنة20اقل

  50.5  94  سنة30-20من

  30.6  57  50-30من

من   7.5  14  سنة50اك

  100 186  المجموع

  

  الوظيفة

  40.9  76  موظف

  7.5  14  تاجر

  48.4  90  طالب

  96.8  180  المجموع

  

الثبــات- 2  ــ: Reliability) الموثوقيــة(قيــاس الشــروع قبــل البيانــات جمــع أداة ــ ــا توافر يجــب ــ ال ساســية الصــفات مــن

البيانــات جمــع أداة ثبــات درجــة قيــاس ميــة أ تكمــن و الثبــات خاصــية ــ ا يحةاســتخدام ــ نتــائج ــ ع صــول ا ميــة أ ــ

ا استخدام تم قة.لما طر الثبات قياس طرق أك ألفا( Cronbach’s Alphaومن الـداخ) كرنباخ سـاق ـ ع عتمـد ـ وال

خـــلال مـــن ـــا عل صـــول ا يمكـــن ـــ وال عامـــة بصـــفة ســـئلة ـــل مـــع و الـــبعض ا عضـــ مـــع ســـئلة ســـاق ا عـــن فكـــرة عطـــي و

رقــــم،Spssبرنــــامج ــــدول ا ل)02(وحســــب ألفــــا معامــــل قيمــــة مــــنCronbachفــــان ــــ اك ــــ الدراســــة ات ــــ متغ ــــ 0.6لمحــــاور و

الدقــــة مــــن ــــ كب جانــــب تتضــــمن ــــا أ باعتبــــار الدراســــة ــــذه س مقــــاي ــــ ع عتمــــاد يمكــــن ومنــــھ المعامــــل ــــذا ل المثاليــــة القيمــــة

  .والموثوقية
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رقم دول القياس)02(ا أداة ثبات لتقدير كرونباخ ألفا معامل   قيم

Cronbach's Alphaالمحاور  معامل 

الرضا 0.761   محور

الثقة 0.765   محور

ام محور  0.723   ل

المحاور  0.854   مجموع

الدراسة  - 3 فرضيات   :  اختبار

رقم ل يك): 01(الش ال امع الرضا لتاثالنموذج وجودل وسيطالثقةمع   كمتغ

  

الدراســـة1 – 3 نمـــوذج مطابقـــة جـــودة ـــق:قيـــاس طر عـــن النمذجـــة أســـلوب ســـتخدم س الفرضـــيات ة ـــ اختبـــار اجـــل مـــن

ليــة ي ال حصــائيةstructural équation modeling(SEM)المعــادلات يــة المن العلــوم احــد ــو اســـتخدام،و أســاس ــ ع قــوم و

الوا الدراسة نموذج من الفرضـياتأك اختبـار ـو و الدراسـة ـدف نفـس بقـاء مـع ات ـ المتغ ن ب العلاقات تأث لإيجاد حدة

دون، واحــــدة جملــــة ات ــــ المتغ مختلــــف ن بــــ العلاقــــة اختبــــار ـــ إ ليــــة ي ال المعــــادلات ــــق طر عــــن النمذجــــة أســــلوب ــــدف كمـــا

ــــا تجزئ ـــ إ اجـــة الدراســــة،ا نمـــوذج مطابقــــة جـــودة مــــن التأكـــد مــــن اولا لابـــد الفرضــــيات ة ـــ اختبــــار ـــ الشــــروع ،وقبـــل

حــد أي ــ إ أو صــلية البيانــات ــا عل تنطــوي ــ ال المعلومــات افــة يوظــف أن النمــوذج اســتطاع حــد أي ــ إ بالمطابقــة قصــد و

ــ ع ا ـ كث تعــد ي لــم بحيــث العينــة بيانــات تمثيــل مــن النمــوذج رقــمتمكـن ــدول ا وحســب حــاز) 03(ا قــد ي البنــا النمــوذج فــان

وأن قياسـھ ـ ع قـادرة عـد ـل ل الفقـرات بـان الفرضـية صـدق ـ إ ش ذا و المطابقة جودة مؤشرات لأغلب مقبولة قيم ع

مقبول   .النموذج
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رقــم ــدول ا ــ) 04(وحســب والمتمثلــة امنــة ال ات ــ المتغ ن بــ رتبــاط قيمــة تفــوقوالثالرضــافــان ام ــ ل و يــدل0.4قــة ــذا و

والثقــة الرضــا ن بـ ط تــر ــ ال العلاقـة تجــاوزت حيــث الـبعض ا عضــ مــع ات ـ المتغ ــذه ط تــر ـ ال العلاقــة قــوة ـ كمــا،0.9ع

المقاســة ات ــ المتغ ن بــ رتبــاط قيمــة ــ)الملاحظــة(ان والمتمثلــة امنــة ال ات ــ ا: والمتغ ات بــالمتغ الرضــا مــن ــل لملاحظــةارتبــاط

SAT1،SAT2،SAT3 ،الثقــــــــــة الملاحظــــــــــةبــــــــــوارتبــــــــــاط ات ات CONF1،CONF2،CONF3،CONF4،CONF5المتغ بــــــــــالمتغ ام ــــــــــ ل و

قيمة ATCH1،ATCH2،ATCH3،ATCH4الملاحظة وتفوق مرتفعة  . 0.4ايضا

رقم دول النموذج) : 03(ا مطابقة جودة   مؤشرات

برنامج إ نادا اس الباحث إعداد   amos من

رقم دول والملاحظة) 04(ا امنة ال العوامل شبعات  قيمة

شبعقيمة  رتباطات   )رتباط(ال

  0.935  الثقة                              الرضا

ام                              الثقة   0.820  ل

SAT3                                0.806 الرضا  

SAT2                                   0.715  الرضا  

SAT1                                  0.795  الرضا  

CONF5    0.545  الثقة  

CONF4                        0.672  الثقة  

CONF3                          0.572  الثقة  

CONF2                          0.764  الثقة  

CONF1                         0.837  الثقة  

ATCH4                            ام   0.531  ل

ATCH3                              ام   0.776  ل

ATCH2                              ام   0.739  ل

ATCH1                                 ام   0.784  ل

ــ2 – 3 و الفرضــية ة ــ ي:اختبــار ايجــا تــأث احصــائيةمباشــريوجــد دلالــة ونــدور للرضــاذو بالعلامــة ــون الز ثقــة ــ : ع

رقـــم ـــدول ا مـــن) 05(حســـب اقـــل ـــو الدلالـــة مســـتوى لان نظـــرا ـــذا و ـــون الز ثقـــة ـــ ع للرضـــا مباشـــر تـــأث يوجـــد 0.05فانـــھ

مـــن ـــ اك ـــ رجـــة ا ســـبة ال ســـاوي1.96وقيمــة المباشـــر التـــأث معامـــل ان ال 0.617 كمـــا ـــادة ز ان ـــ%100برضـــااي ا يـــؤدي

ب ة التجار بالعلامة ون الز ثقة ادة   .  %61.7ز

المؤشرات  المؤشرات المطابقة  قيم و القبول   درجة

TLI  tucker-lewis index تاكر س-مؤشر لو  0.934 0.9< 

NFI    Normed fit index المعياري (  المطابقة )مؤشر  0.905 0.9<  

CFI  Comparative fit index المقارن (  المطابقة )مؤشر  0.948 0.9<  

GFI  ) Goodness-of-fit المطابقة)  ( جودة أو حسن )مؤشر  0.916 0.9<  

CMIN/DF للنموذج(  العام القبول )مؤشر  2.045 3>  

P 0.000 محددة   غ

RMSEA اب(  ق خطأ لمتوسط بي ال ذر ا )مؤشر  0.075 0.08>  
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الثانيـــــة3 – 3 الفرضـــــية ة ـــــ تـــــأث:اختبـــــار مباشـــــريوجـــــد ي لثقـــــةايجـــــا احصـــــائية دلالـــــة بالعلامـــــةذو امـــــھ ال ـــــ ع ـــــون الز

وندور  ة   .التجار

رقـــم ـــدول ا لل) 05(حســب مباشــر تـــأث يوجـــد مـــنفانـــھ اقـــل ـــو الدلالـــة مســـتوى لان نظــرا ـــذا و ـــون الز ام ـــ ال ـــ ع 0.05ثقـــة

مـــن ـــ اك ـــ رجـــة ا ســـبة ال ســـاوي1.96وقيمـــة المباشـــر التـــأث معامـــل ان ـــادة0.909كمـــا ز ان ـــ%100بالثقـــةاي ا يـــؤدي

ب ة التجار بالعلامة ون الز ام ال ادة   .  %90.9ز

رقم دول ةنحدار معاملات) :05(ا المعيار نحدار(الغ   )اوزان

حالـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــة

  الفرضية

مســـــــــــــــــــــــــــــــــتوى

 P  الدلالة

رجة ا سبة   ال

C.R 

المعياري  طأ   ا

S.E 

  التقدير

 الثقة                             الرضا 0.617 0.087 126 .7 *** مقبولة

ام                                    الثقة   0.909 0.168 5.397 *** مقبولة  ل

من*** اقل ة معنو   0.001مستوى

الثالثـــة4 – 3 الفرضــــية ة ـــ تــــأث:اختبـــار ييوجـــد لايجـــا احصــــائية دلالـــة ــــةذو التجار بالعلامـــة امـــھ إل ــــ ع ـــون الز رضـــا

وسيط كمتغ الثقة وجود مع   .وندور

رقم دول ا تأث) 06(حسب يوجد الدلالـة فانھ مسـتوى لان نظـرا ـذا و ـة التجار بالعلامـة ـون الز ام ـ ال ـ ع للرضـا مباشـر غ

مـــن اقـــل التــأث0.05ــو معامـــل ان ســـاويالغ كمـــا ـــادة 0.561المباشـــر ز ان ـــون%100بالرضـــااي الز ام ـــ ال ـــادة ز ـــ ا يــؤدي

ب ة التجار   .  %56.1بالعلامة

رقم دول ا): 06(ا الغ ةلمباشرالتأث التجار بالعلامة ام ل ع   للرضا

التأث المباشر  طبيعة الغ ة  التأث المعنو   مستوى

ة التجار بالعلامة ام ل ع للرضا المباشر الغ  0.01  0.561  التأث

عـــة 5 - 3 الرا الفرضـــية رقــم حســـب: اختبــار ـــدول ســـاويفـــان) 07(ا الدلالـــة مـــن0.000مســـتوى اقـــل ــو نـــرفض 0.05و لـــذلك

العدميـــة انـــھ،الفرضـــية ـــ ع تــــنص ـــ ال البديلــــة الفرضـــية نقبــــل تأث و ييوجــــد إحصـــائيةايجـــا دلالــــة ــــذو ع والثقـــة للرضــــا

ونــدور  ــة التجار بالعلامـة ــون الز ام ـ رتبــاطو  ،ال ـع مر قيمــة مــن التحديــد( انطلاقـا او التفسـ انR square) معامــل ــلنــرى

والثقــةمــن تھالرضــا ســ مــا ــ%  52.4يفســران اصــل ا التبــاين كونــدور مــن ــة التجار بالعلامــة ــون الز ام ــ خــلالو ، ال مــن

عمود الواردة نحدارBالقيم معادلة تفعيل قيمة،يمكن أن ـ و ) 316 .1(ساويb0حيث المتغ المتمثلـةو المسـتقلةاتقيمة

والثقة ان الرضا التواساو التاليةو ) 0.365(و) 0.485 (ع المعادلة لدينا يصبح المتعدد نحدار معادلة ض  : التعو

ام   1.316+الثقة 0.365 + الرضا0.485= ل
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رقم دول سية): 07( ا الرئ بالفرضية المتعلقة النموذج معلمات تقدير و النموذج ص   م

النموذج   ص   م

  

  

إحصـــــائية :الفرضـــــية دلالـــــة ذو تــــــأث للرضــــــايوجـــــد

وندور  ة التجار بالعلامة ون الز ام ال ع  .والثقة

  

رتباط التحديد  معامل الدلالة  Fقيمة  معامل   مستوى

0.724 0.524  88  000.  

النموذج معلمات   تقدير

  B الدلالة   مستوى

  0.118  1.316  الثابت

  0.000  0.485  الرضا

 0.000 0.365  الثقة

اتمة   :ا

لتتمثل سا العنصر انھ ام ل وم مف مية و ا ة التجار للعلامة الولاء ـتحقيق ئـةخاصـة ب وجـود ـ،تنافسـيةظـل و

الــذين العمــلاء أن المــر ،ومــن العمــلاء ســلوك ــ ع قــوي ل شــ يــؤثر قــد ام ــ ل أن ــ إ ديثــة ا بحــاث شــ ، الصــدد ــذا

عاطفي ام ال م ـةعاللد التجار للعلامـة ج و بـال يقومـوا كمـا ـم ل ول يار ا ة التجار العلامة تلك ون عت ة تجار علامة

ـــــم وزملا م أصـــــدقا ن للعمـــــلاء،بـــــ الـــــولاء مفتـــــاح ـــــو ام ـــــ ل ان ـــــ ع التاكيـــــد يمكـــــن منـــــھ الدراســـــات،و اغلـــــب اكـــــدت ولقـــــد

ا ع العملاء ورضا العلامة الثقة يجة ن ي تا سلوكية و نفسية حالة ة التجار بالعلامة ام ل أن   .اديمية

تاجات النتائج: ست ا توصلنا النظري انب ا خلال   :التاليةمن

 رضــــا دمــــة،يرتفع وا المنــــتج خصــــائص ن تحســــ خــــلال مــــن انــــھ حيــــث ح والــــر الرضــــا ن بــــ العلاقــــة ــــ ع ات الشــــر تركــــز

ـادة ز ـ إ بـالعملاء حتفـاظ يـؤدي كمـا بـالعملاء حتفـاظ ـادة ز ـ إ العمـلاء رضـا ـادة ز يـؤدي أن المتوقعـ ومن العملاء

حية  .الر

 ـــ ــــ أسا كعنصــــر العمــــلاء ثقــــة اتعمـــل والشــــر العمــــلاء ن بـــ مــــد لــــة طو دائمــــة علاقــــة ــــ،ايجــــاد العمــــلاء وثقــــة

الشراء قرارات تقود ال المحتملة العوامل من  .واحدة

 العمـلاء سـلوك ـ ع يـؤثر قــد ـة التجار بالعلامـة ام ـ ل أن ـ إ ديثـة ا بحـاث الــذين،شـ العمـلاء أن المـر ومـن

علا  عال عاطفي ام ال م للعلامـةلد ج و بـال يقومـوا كمـا ـم ل ول يـار ا ـة التجار العلامـة تلـك ون ـ عت ة تجار مة

م وزملا م أصدقا ن ب ة الواقعفان ومنھ،التجار و ام للعملاء ل الولاء  .مفتاح

التالية للنتائج توصلنا الميدانية الدراسة خلال  :ومن

  مباشــر تــأث الثقــةنــاك ــ ع ســاويقيمــةانحيــث،للرضــا المباشــر التــأث ال 0.617معامــل ــادة ز ان برضــااي

ب100% ة التجار بالعلامة ون الز ثقة ادة ز ا   .  %61.7يؤدي

  مباشــر تــأث امنــاك ــ ل ــ ع ســاويقيمــةو ،للثقــة التــأث ــادة0.909معامــل ز ان ــ%100بالثقــةاي ا يــؤدي

ب ة التجار بالعلامة ون الز ام ال ادة   .  %90.9ز

  مباشر غ تأث امناك ـ ل ـ ع التـأثوقيمـة،للرضا سـاويالغ معامـل ـادة 0.561المباشـر ز ان بالرضـااي

ب100% ة التجار بالعلامة ون الز ام ال ادة ز ا   .  %56.1يؤدي
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 مـن ـل ان والثقـةنرى تھيفسـر الرضـا سـ مـا ـة%  52.4ان التجار بالعلامـة ـون الز ام ـ ال ـ اصـل ا التبـاين مـن

 .وندور 

  :التوصيات

 المــــوارد جلــــب خــــلال مــــن ا خــــدما و ــــا منتجا جــــودة ن بتحســــ تمــــام ــــة زائر ا قتصــــادية المؤسســــات ــــ ع يجــــب

و البحــوث وظيفــة اعطــاء جانــب ــ ا ا تــدر و العاليــة الكفــاءة ذات ة شــر مــنال الرفــع خــلال مــن ة ــ كب ميــة ا ر التطــو

ا اني   .م

 شــــركة ا رأســـ ـــ ع و ديثـــة ا التكنولوجيــــات و ونيـــات لك مجـــال ـــ عمـــل ــــ ال قتصـــادية المؤسســـات ـــ ع يجـــب

ـون للز عاليـة مضـافة قيمـة تقـديم و السـعر و ـودة ا ن بـ الموائمـة يجـب انمـا و ودة ا ن بتحس كتفاء عدم وندور

نمقار  الدولي و ن المحلي ن بالمنافس  .   نة

 الرضــــا حالـــة بتحقيــــق كتفـــاء عــــدم خصوصـــا ونـــدور شــــركة و عمومـــا ــــة زائر ا قتصـــادية المؤسســــات ـــ ع يجـــب

عتمــد الــذي الشــامل الرضــا تحقيــق يجــب وإنمــا محــددة شـراء عمليــة عــد ــون الز طــرف مــن الصــادر المحــدد او ـي ز ا

لتجر الشامل التقييم محددةع ة ف خلال معينة خدمة أو المنتج لاك اس  .ة

 المنتجـات ق سـو نجـاح ان باعتبـار ن والـدولي ن المحليـ ـا ائ ز اوساط الثقة من د مز ز عز وندور شركة ع يجب

والثقة مان عنصر ع كب ل ش عتمد لية روم والك ونية  . لك
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