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ABSTRACT:
The current research aimed to analyze the importance, correlation and the effect

of independent variables represented by marketing variables on the dependent variable
represented by local brand, through taking ENIEM as a model for this study, which
represents a sensitive sector for the Algerian consumer. The results of the study evinced
that the Algerian consumer has a positive image toward the brand ENIEM given
marketing variables which has acquired considerable importance to this consumer. Also,
the results of this study showed a statistically significant correlation between marketing
variables and good perception toward the brand ENIEM, at the same time, the existence
of a statistically significant effect for each of these variables on the perception of this
brand. The study is concluded to make recommendations and propose a model for
marketing factors contribute to improving local brand image and the application
requirements of this model.
Keywords: Marketing Mix, Brand Image, Local Brand, Brand ENIEM, Algerian Consumer.
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INTRODUTIONالمقدمة
في ظل التغیرات التي صارت تشھدھا البیئة التي نعیش فیھا تعاظمت أھمیة النشـــاط التسویقي في المنظمة، 
وأصبح مـــا یمیز الواحـدة عن الأخرى ھــو مـــدى تبنیھا للأفكار التسویقیة الحدیثة القائمة على اعتبار المستھلك جوھر 

أساسھا بقاءھا واستمراریتھا، حیث أصبحت ملزمة بالبحث في حاجاتھ ورغباتھ، المؤسسـة وركیزتھــا التي یتوقــف على
وعن الوسائل والطرق التي تمكنھا من تلبیتھا بشكل أفضل سعیا منھا لتحقیق رضاه عن منتجاتھا وعلاماتھا وكسب ثقتھ 

.وولائـھ لھا على المدى الطویل
ي استمالة أكبر قدر من المستخدمین لعلاماتھا بشتى ونتیجة لھذا اشتدت المنافسة وصارت كل منظمة تطمح ف

الإمكانیات والمحفزات المتاحة، وھو ما جعل المستھلك یتلقى العدید من المؤثرات في حیاتھ الیومیة والتي أصبحت تشكل 
.مصدرا ھاما للمعلومات التي یتلقاھا من المجتمع، بحیث تتفاعل فیما بینھا لتكون وعیھ وتحدد استجابتھ

ن بین المعلومات التي صار یتلقاھا المستھلك في حیاتھ الیومیة بشكل كبیر، تلك المتعلقة بمختلف المنتجات وم
المطروحة في السوق وخصائصھا التي تمیزھا عن غیرھا من المنتجات الأخرى، سواء التي تعود على رؤیتھا أو تلك التي 

من بین الخصائص التي تتخـذھا المنظمة كرمـز لمنتجــاتھا تمـییزا لھا عن وتعــد العلامة التجــاریة . لم یعتــاد على رؤیتھــا
غیرھا من المنتجات المماثلة في السوق، بحیث تعد من أھم وأقوى الأصول الغیر ملموسة قیمة في المنظمة، ومن أنجع 

دم تضلیلھ أو خداعھ، ولھذا فھي الوسائل التي تلجأ إلیھا لتمكین المستھلك من التعرف على منتجاتھـا أینما وجدت وضمان ع
.تحظى بأھمیة معتبرة في المجال التسویقي الحدیث

وأمام كل ھذا، صار لزاما على مختلف المنظمات انتھاج سیاسات تسویقیة تمكنھا من الرقي بمكانة جیدة في السوق 
لمزیج التسویقي الذي یعد سلاحا وتشكیل صورة أفضل عن علاماتھا وسط جمھورھا، ومن ھذه السیاسات نجد تلك المتعلقة با

فعالا بید المؤسسة تستطیع من خلالھ السیطرة على اتجاه السوق والتأثیر على المستھلكین المستھدفین، خاصة وأنھا تشكل 
جملة من العوامل التي یمكن للمنظمة التحكم فیھا والسیطرة علیھا وتعدیلھا تبعا للتغیرات البیئیة، لذا جاء ھذا البحث لبیان

من خلال أربعة مباحث ENIEMطبیعة العلاقة والتأثیر بین عناصر المزیج التسویقي وإدراك المستھلك لصورة العلامة 
التأطیر المیداني : التأطیر النظري، المبحث الثالث: منھجیة البحث ودراسات سابقة، المبحث الثاني: وھي المبحث الأول

. اتالاستنتاجات والتوصی: للبحث، المبحث الرابع

منھجیة البحث ودراسات سابقة:المبحث الأول
FIRST TOPIC: RESEARCH METHODOLOGY AND PREVIOUS STUDY

Research Methodology    منھجیة البحث  :أولاً 
Research Problem: مشكلة البحث. 1

لفة، وھو ما یصعب على نـظرا لممیزات وخصائص الإدراك، فقد یدرك كل واحد منا الشيء نفسھ لكن بطریقة مخت
المؤسسة معرفة الصورة المدركة عن علاماتھا والطریقة التي یدرك من خلالھا المستھلك صورتھا، من ھذا المنطلق أصبح 
لزاما على المؤسسـة عامة والمحلیة خاصة السعي إلى التــعرف على طبیعة العوامل المساھمة في خلق إدراك جید عن 

تطویر صورة إیجابیة عنھا تساعدھا على توثیق صلتھا بزبائنھا والتأثیر على مواقفھم تجاھھا علاماتھــا، بغیة تنمیة و
وتفضیلاتھم لھا، والتعبیر عن جـودة منتجـاتھا والعلاقـة بینھا وبین العلامة التي تحملھـا، خاصة ما تعلق منھا بالجانب 

.التسویقي للعلامة
: ابة عنھا ھيــالبحث إلى الإجومن مجمل ما سبق فإن التساؤلات التي یھدف

ENIEMالتي تساعد على خلق إدراك جید عن صورة العلامة المحلیة عموما وعلامة ما ھي عناصر المزیج التسویقي- أ
؟على وجھ خاص

؟ENIEMما مستوى إدراك المستھلك الجزائري لصورة علامة - ب
ك الجزائري؟لدى المستھلENIEMلعلامة ما درجة أھمیة عناصر المزیج التسویقي- ت
بإدراك المستھلك الجزائري لصورة ھذه العلامة؟علاقةENIEMھل لعناصر المزیج التسویقي لعلامة - ث
تأثیرا في إدراك المستھلك الجزائري لصورة ھذه العلامة؟ENIEMلعلامة ھل لعناصر المزیج التسویقي- ج
Research Importance:أھمیة البحث. 2

علمیة والعملیة من الأبعاد التي یحملھا ومن المجـال الذي شملھ والنموذج المقدم، والذي یستمد ھذا البحث أھمیتھ ال
والتي تتمثل بالمستھلك الذي تثیر مجموعة من المفاھیم التسویقیة الھامة التي صارت تشكل محور النشاط التسویقي الحدیث،

بارزا في تمییز المنتجات عن غیرھا، وصورة العلامة التي یمثل جوھر العملیة التسویقیة، العلامة التجاریة التي تعد عنصرا 
أداة مھمة في خلق القیمة لمنتجات المؤسسة وعلاماتھــا وتوسعھا أكثر في السوق، إضافة إلى الإدراك الذي یعتبر تعتبر 
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مؤسسة المحلیة، موجھا أساسیا لسلوك المستھلك، فضلا عن التوصیات التي سیخرج بھا البحث والتي تعد دلیلا وموجـھا لل
. لاسیما منھا الناشطة في القطاع الكھرومنزلي

Research Objectives: أھداف البحث.3
من ENIEMالتعرف على مستوى استجابة العینة المستجوبة لعناصر المزیج التسویقي وإدراك المستھلك لصورة علامة - أ

.جزائريخلال استطلاع آراء عینة من المستھلكین في السوق ال
.دراك المستھلك لصورة ھذه العلامةوإENIEMان طبیعة العلاقة بین عناصر المزیج التسویقي لعلامة بی- ب
.لصورة ھذه العلامةالمستھلك في إدراك ENIEMتحدید تأثیر عناصر المزیج التسویقي لعلامة - ت

Research Planed: مخطط البحث. 4
ت التي شملھا البحث، وقد تم صیاغة ھذا الأخیر مجموع المتغیرا)1الشكل، (المخطط الموضح في یتناول 

,Abu quahf)في ھذا المجال، أمثالالبارزین بالاعتماد على أعمال مجموعة من الباحثین  2006))Ali Salem,
2009) (Ratier, :يالآتفي كما)2006

التأثیر

العلاقة

من إعداد الباحثین:المصدر

مخطط البحث:)1(شكلال

Research Hypotheses: فرضیات البحث. 5
منتوج العلامة، سعر العلامة، اتصال (ـــة ارتباط إیجابیة ذات دلالة إحصائیــة بین عناصر المزیج التسویقي توجـد علاق- أ

.0.01عند مستوى دلالة وإدراك المستھلك لصـورة ھذه العلامة ENIEMلعلامة ) العلامة، توزیع العلامة
) لامة، سعر العلامة، اتصال العلامة، توزیع العلامةمنتوج الع(لعناصر المزیج التسویقي یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائیة - ب

.في  إدراك المستھلك لصورة ھذه العلامةENIEMلعلامة

Research:منھج البحث. 6 Method
لأغـراض استكمـال البحث، تم انتھاج المنھج الوصـفي التحـلیلي بغرض دراسة أھمیة عناصر المزیج التسویقي في 

.مات المحلیة في القطاع الكھرومنزلي، ووصف متغیرات البحث والتعبیر عنھا كیفیــا وكمیــاتحسین إدراك صورة العلا

Research Limits :حدود البحث. 7
في ولاتي ENIEMتم تطبیق البحث في المحلات المسوقة للأجھزة الكھرومنزلیة وبالأخص علامة :الحدود المكانیة-أ

.البیع التابعة للمؤسسة في الجزائرمعسكر وسیدي بلعباس الخاصة أو نقاط 
إلى غایة الثلاثي 2014امتدت مدة إنجاز البحث أكثر من اثنتا عشر شھرا منذ الأشھر الأولى لسنة :الحدود الزمنیة-ب

.2015الأول من سنة 
ENIEMجرى البحث على عینة من المستھلكین رغبة منا في معرفة إدراكھم لصورة علامة :الحدود البشریة-ت

بالإدراك الجید لصورتھا، فضلا عن تأثر ھذا ، وطبیعة علاقة عناصر المزیج التسویقي لھذه العلامة)العلامة المحلیة(
.ENIEMالأخیر بعناصر المزیج التسویقي لعلامة 

غیـر التــابــعالمـتالمـتغـیـرات المـستقلة

إدراك المستھلك 
لصورة علامة 

ENIEM

عناصر المزیج التسویقي

منتوج العلامة
سعر العلامة

اتصال العلامة
توزیع العلامة
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Sample Research: ووصفھاعینة البحث. 8
تم انتقاءھا من مجموع لأجھزة الكھرومنزلیة، مستھلك ل) 500(وبشكل عشوائي البالغ عددھا اختیرت عینة البحث

.وصفا للعینة المبحوثة) 1الجدول، (، ویوضحالمحلات المسوقة للمنتجات الكھرومنزلیة

.وصف عینة البحث):1(دول الج
النسبة المئویةالتـــكــرارالفــــئــــــةالمتــغیـر الشخصيالرقــم

23446,8نةس29إلى أقل من 20من 
12024,0سنة39إلى أقل من 30من 
8316,6سنة49إلى أقل من 40من 
5010,0سنة59إلى أقل من50من 

الــــســـن

132,6سنــة فأكــــثر60

1

500100المجمــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــوع
36172,2ذكـــــر الــجـــنس
13927,8أنــــثى

2

500100المجمــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــوع
7014أسـاسي
15831,6ثــانوي

25150,2جـــــامعي

المــــؤھــــل
الــتــــعلیمي

214,2أكـــــثر

3

500100المجمــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــوع
23346.6أعــــــزب الحـــــــــالـــة

26753.4متــــــزوجاعیةالاجتم
4

500100المجمــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــوع
20440,8دج25000إلى أقل من 15000من 
13326,6دج35000إلى أقل من 25000من 

9418,8دج45000إلى أقل من 35000من 
459دج55000إلى أقل من 45000من

الدخــــل
الشھــري

244,8دج فأكـــثر55000

5

500100المجمــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــوع
6513ریـــــــــــــــــفي الــســـكــــن

43587حضــريالاجتماعي
6

500100المجمــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــوع
SPSS)برنامج اد الباحثین بالاعتماد على من إعد:المصدر .ver.19).

بأن فئة الشباب ھي المھتمة أكثر بالأجھزة الكھرومنزلیة، وذلك لوعیھا من خلال معطیات الجدول السابق، یظھر 
لدراسة، وحرصھا على اختیار العلامة المناسبة التي تحقق لھم أكبر إشباع، كما أن الذكور شكلوا الفئة الغالبة في مجتمع ا

وذلك فیما یخص مختلف القرارات المتعلقة بھذا القطاع بما فیھا قرار اختیار العلامة المحلیة، وبخصوص المستوى التعلیمي 
الاستمارة والتعبیر عن مدى معرفتھم بالعلامات المحلیة في القطاع لملئفقد أظھر بأن المستجوبین مؤھلین علمیا 

، وھذا راجع البحثالاجتماعیة فقد تبین بأن المتزوجین شكلوا النسبة الغالبة في عینة الكھرومنزلي، أما بالنسبة للحالة 
لارتفاع معدلات الإنفاق لدیھم، وزیادة مسؤولیتھم تجاه أفراد عائلاتھم، خصوصا فیما یتعلق بالمنتجات والعلامات 

بأن العلامات الكھرومنزلیة المحلیة في كما بینت معطیات الجدول. الكھرومنزلیة التي یحرصون على انتقاء الأحسن منھا
متناول مختلف شرائح الدخول وخاصة ذوي الدخول المحدودة لأن أغلب المستجوبین مھتمین ومستخدمین ومتعاملین من قبل 

وأخیرا وبالنسبة للسكن . باعتبارھا من العلامات العریقة والرائدة في المجتمع الجزائريENIEMمع ھذه العلامات، خاصة 
جتماعي، اتضح بأن معدل المقیمین بالمدن أكثر من معدل المقیمین بالأریـاف، وھذا ما یدل على أن الاھتمام بالمنتجات الا

.الكھرومنزلیة وبالعلامات المحلیة یزید لدى الأفراد المقیمین بالمناطق الحضریة عنھ لدى الأفراد المقیمین بالمناطق الریفیة

Research Tool:أداة البحث. 9
ثلاث أجزاء، تضمن الأول كأداة رئیسیة لجمع بیانات الجانب المیداني للبحث، وقد شملتالاستبانةتم استخدام

المعلومات الشخصیة للمستجوب لمعرفة طبیعة وخصائص المستھلك الذي یتعامل مع العلامات المحلیة في القطاع 
ى التعرف على كیفیة إدراك الزبون الجزائري لصورة العلامة فقرة ھدفت إل15أما الجزء الثاني فقد تضمن . الكھرومنزلي

فقرة ھدفت إلى معرفة أھمیة ھذه 20المحلیة، وتضمن الجزء الثالث عناصر المزیج التسویقي، والتي عبر عنھا من خلال 
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وبھذا . حلیـةالعناصر لدى المستھلك الجزائري، والتعرف على درجة ارتباطھا وتأثیرھا على إدراكھ لصورة العلامة الم
اتفق بشدة، اتفق، اتفق نوعا ما، لا اتفق، لا (الخماسي Likertمقیــاس لـیكـــرت سؤال على أساس 35تكونت الاستبانة من 

.على التوالي) 1، 2، 3، 4، 5(وبأوزان ) اتفق بشدة
Validity and Stability of Questionnaire: صدق الاستبانة وثباتھا. 10

الملحق (والموضحة أسماؤھم في ومختصین في ھذا المجالخبراءعلىقیة الاستبانة بعد عرضھامصداتم اختبار
ا ثبات الاستبانة ـأم. إخراجھا في صورتھا النھائیةأن تمإلى، وتم الأخذ بملاحظاتھم خاصة في إجراء بعض التعدیلات)01
وھي قیمة مناسبة ، %95.2ا ــت قیمة الفـفبلغثبات الأداة،مدىلقیاسCronbach Alphaاختبار استخدامد تم ـفق

.لأغراض البحث
Statistical Methods:الأسالیب الإحصائیة. 11

.SPSS Verالحزم الإحصائیة برنامجوفقمعالجتھاتمالبیانات وتبویبھابعد تحصیل أسالیب، واستخدمت19
إضافة ،المبحوثةلوصف العینةالمئویةوالنسبالتكراريالتوزیعحیث شملتالبیانات،لمعالجةوتحلیلیةوصفیةإحصائیة

R2ومعامل التحدید fو t، اختباري Pearsonمعـامـل الارتبـاط ، ووالانحرافات المعیاریةالحسابیةالمتوسطاتإلى 

Previousدراسات سابقة:ثانـیا Studies
.ي یتم عرضھا أدناهسیتناول ھذا العنصر بعض الدراسات ذات الصلة بموضوع البحث والت

Aldmour(دراسة.1 & Ayesh., أثر عناصر المزیج التسویقي الخدمي لفنادق الخمس نجوم في (بعنوان )2005
تحلیل عناصر المزیج التسویقي الخدمي تھدف الدراسة إلى .)الأردن على الصورة الذھنیة المدركة من قبل السیاح

عناصره على إدراك صورة علامة ھذه الفنادق، إضافة إلى معرفـة أثر لفنادق الخمس نجوم بالأردن ومعرفة مدى تأثیر
الدراسة رضـا السیاح عن أبرزت نتائج. ة المدركـة لخدمـات ھذه الفنـادقبعض الخصائص الدیمغرافیة على الصور

ة ابیة عن علامالعنـاصر على تكوین الصورة الإیجعناصر المزیـج التسویقي الخدمي بفنـادق الخمس نجـوم، وأثـر ھذه 
وامل الدیمغرافیة بما فیھا السن ما بینت نتـائج الدراسـة أثر العابي لھذه الصـورة، كیة وعلى الإدراك الإیجالخدمة السیاح

وخلصت الدراسة إلى توضیح بعض المعـاییر التي تزید من جـودة . والجنس على الصـورة المدركـة في ھذا المجال
.ة تقدیمھا، إضافة إلى تطـویر بـرامج تسویقیة فعـالةالخدمـة السیاحیة وتبین كیفی

,Ratier)دراسة.2 Proposition d’une échelle de perception de l’image d’une(بعنوان (2006
marque automobile .(22ورة العلامة، وبالتحدید راح سلم لقیاس إدراك المستھلك لصاقتتھدف الدراسة إلى

لى المقابلات شبھ المنظمة أو الموجھة التي تم عاستندت الدراسة . ا أصلا ذو قیمة للمستھلكھلسیارات باعتبارعلامة ل
الدراسة إلى مجموعة ھامة تتوصل. ي السیارات من خلال مجموعة من الأسئلة المفتوحةواب عینة من مالكفیھا استج

الإشھار، السعر، : فيتمثلرئیسیة تلامة في قطاع السیارات التي حصرت في ستة فئات من محددات إدراك صورة الع
.القیم الضمنیة للعلامة، المنتجات المباعة، الخدمات الملحقة والأبعاد الخارجیة للعلامة

,Monnet)دراسة.3 تھدف .)Le rôle du design dans la perception de marque(بعنوان (2008
ـرئیـة في إدراك العلامة، أي التعـرف على أھمیة التصمیم في تبیین دور تصمیم المنتج، الغـلاف والھـویة المالدراسة إلى 

تحلیل تم للبسكویت، حیث Bissonتحسین الخدمـة التسویقیة وتـوجیھ إدراك العلامـة، عبر دراسـة تطبیقیة على علامة 
علامة أسـواق البسكویت من أجل تحدید أنواع تصمیمات المنتجات والأغلفة ومقارنتھا بتصمیمات أغلفة منتجات

Bissonأكدت نتائج الدراسة بأن فائدة التصمیم لا تنحصر في الجانب الجمالي للمنتج . التي تم تحلیلھا ھي الأخرى
راك والعلامة فحسب، بل في إعطاء صـورة جیدة عن العلامة وخلق إدراك جدید عنھا، أي التأثیر على طریقة إد

تصمیم والدور الذي یشغلھ بالنسبة لنجـاح العلامة وتمیزھا عن غیرھـا كما بینت الدراسة مدى تطور الالمستھلك للعلامة،
.وبنـاءه لمـزایا تنـافسیة للعلامة

,Salem(دراسة .4 المزیج التسویقي السیاحي وأثره على الصورة الذھنیة للیمن من وجھة نظر (بعنوان )2009
ة من طرف المدركالقطاع السیاحي على الصورة قي في  تھدف الدراسة إلى تبیین أثر عناصر المزیج التسوی).السیاح

السیاح عن الیمن كعلامة وطن وتكوین صورة ذھنیة معینة عنھا، إضافة إلى قیاس مدى تأثیر عناصر المزیج التسویقي 
ة علیھا وبما یعزز من مكـان) المنتج المتمثل في الخدمة السیاحیة، السعر، الاتصال والتوزیع المتمثل في المكان(السیاحي 

إلى مجموعة من النتائج تمثلت في أن متغیرات البیئة التسویقیة الدراسةتتوصل. المنتج السیاحي وخلق صـورة جیدة عنھ
السیاحیة تؤثر على اختیار ھـؤلاء السیاح للیمن كـوجھة سیاحیة وفي مقدمتھا المتغیرات الاقتصادیة، إضافة إلى تأثیر 

ة جیدة عن الیمن كعلامـة سیاحیة، بما فیھا جـودة الخـدمـة السیاحیة، جـودة متغیرات المزیج التسویقي على بناء صور
.الأمـاكن السیاحیة ثم سعـر الخدمة السیـاحیة والتـرویج عنھا

,Diallo)دراسة .5 Facteurs explicatifs du comportement d’achat envers les(بعنوان (2011
marques de distributeur dans un pays émergent : Application au marché brésilien .(

التعرف على العوامل المؤثرة على اختیار علامة الموزع في السوق البرازیلي، من خلال اقتراحتھدف الدراسة إلى 
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توصلت النتائج إلى مجموعة من العوامل المؤثرة على اختیار علامة الموزع، حیث . واختیار نموذج یضم ھذه العوامل
بأن المواقف تجاه علامة الموزع، الصورة المدركة لسعر علامات الموزع، إدراك صورة المحل أو المخزن، بینت

إدراك قیمة علامة الموزع ونیة شراء علامة الموزع ھي عـوامل لھـا تأثیر معنوي على الاختیار المباشر أو الغیر مباشر 
یقوم باستغلال ھذه العوامل في التأثیر على اختیار وشراء وخلصت الدراسة إلى أنھ یمكن للموزع أن . لعلامة الموزع

.المستھلك لعلامتھ والسعي إلى تطویرھا وتعزیزھا بمنظور الجمھور
تناول عناصر تسویقیة محددة، لاسیما منھا المنتج أعلاه ماالمذكورةالدراساتأن منلنایتضحما تقدمبناء على

أما البحث الحالي . شامل، كما أنھا تمت في مجتمعات أجنبیة وعلى قطاعات مختلفةتناولھا من منظوروممیزاتھ، وقلیل ما
فقد ركز على كل المتغیرات التسویقیة ودورھا في دفع إدراك صورة  العلامات المحلیة في القطاع الكھرومنزلي نحو 

دراك المستھلك الجزائري على إENIEMتشخیص أھمیة، ارتباط وتأثیر المتغیرات التسویقیة لعلامةالأحسن، عبر 
وبذلك سیعتبر ھذا البحث إسھاما محلیا في ھذا المجال، وسیعطي نظرة للعلامات . لصورتھا، وتقدیم نموذج في ھذا المجال

. العوامل التسویقیة في تحسین صورتھا بمنظور المجتمع الجزائريمكانةالوطنیة عن 

:SECOND TOPICالتأطیر النظري: المبحث الثاني THEORETICAL FRAMING
Elements of Marketing Mixعناصر المزیج التسویقي :أولا

Kotler(یعرف  et al., المتاحة للمنظمة التي تمكنھا الوسائلعناصر المزیج التسویقي على أنھا مجموع )2009
وم حین قام بحصر عناصر أول من أتى بھذا المفھMC Carthyوقد كان . من الوصول إلى أھدافھا في الأسواق المستھدفة

:والمتمثلة بالآتي" 4Ps"المزیج في أربع متغیرات 
یـعتبر المنتوج العنصر الرئـیسي من عناصر المزیج التسویـقي الذي تعتمد علیھ المنظمة في ): Product(المنتوج. 1

الجودة المناسبة والكمیات الـوصـول إلى أھدافھا المتعددة، حیث تركز علیھ أنشطتھا وجھودھا التسویقیة بھدف توفیر
Sumaidaie(المطلوبة  and Othman., ) السلع(من الخصائص الملموسة والمنتوج ھو عبارة عن كل متكامل. )2007

والتي تعمل المنظمة جاھدة على ... المتمثلة باللون، الغلاف، الشكل، التصمیم، السعر، الجودة) الخدمات(غیر الملموسة و
,.Abu Hamad(بات المستھلك توفیقھا مع حاجات ورغ إن ھذه الخصائص المختلفة والممیزة للمنتوج تجعلھ ).2006

یؤثر على مختلف القرارات الشرائیة للمستھلك وعلى كیفیة إدراكھ للعلامة ومنـافع المنتوج، فالمنتجات المعقدة تحتاج إلى 
ن المنتجات، وبالتالي حساسیة أكبر تجاھھا، والعكس قرار شراء معقد وبذل جھد أكبر في البحث عن المعلومات والمقارنة بی

بالنسبة للمنتجات البسیطة التي لا تحتاج إلى ھذا الجھد، لذلك فإن المنظمة تھتم بتقدیم منتجات مبسطة ومألوفة لدى المستھلك 
Abu Qahf(لتسھیل اتخاذه للقرار الشرائي وبالتالي التأثیر علیھ  et al., 2006 .(

یعبر السعر عن القیمة أي المقابل المادي للمنتوج، حیث یكون مناسبا لقدرات المستھلك الشرائیة ویغطي :)Price(السعر. 2
ویعتبر السعر عنصرا ھاما من عناصر المزیج لفعالیة في تحدید العلاقة بین . في نفس الوقت تكالیف المنظمة

م استقرار أسعار منتجات المنظمة سیؤثر على مدى تقبل والمستھلك وقدرتھا على الاستمرار وتحقیق أھدافھا، فعدالمنظمة
المستھلك لھا، لذلك  یتوجب علیھا إتباع سیاسات تسعیریة مناسبة لكل قطاع، وھذا ما یمكنھا من الحصول على أكبر قدر 

Sumaidaie(ممكن من المستھلكین  and Othman., 2007(.
العلامات التجاریة للمنظمة كونھ یتحسس كثیرا لأسعارھا ویؤثر السعر على سلوك المستھلك وتصوره للمنتجات و

,.Abu Hamad(باعتبارھا العامل الأكثر تعلقا، ارتباطا، وحضورا في ذھنھ  لذلك فإن إستراتیجیة التسعیر تؤثر ).2006
قرارات في السلوك الشرائي للمستھلك من خلال الأسعار المتدنیة، التخفیضات، الخصومات، خاصة حین یتعلق الأمر ب

كما یدخل السعر في عملیة تقییم جودة . الشراء الروتینیة التي یعتبر فیھا السعر أحد أھم خصائص المنتج التي یقیمھا المستھلك
المنتوج، إذ یشیر السعر المرتفع في ذھن المستھلك إلى النوعیة الأفضل والجـودة الأعلى، على ھـذا الأساس نجده یعتمد علیھ 

Abu Qahf(تجات والعلامات الفاخرة كثیرا لمعرفة المن et al., 2006 .(
ھو الوسیلة المستعملة من طـرف المنظمة بھدف الاتصال بالآخرین والتعریف بمنتجـاتھـا ): Promotion(الترویج . 3

Audigier(المختلفـة وبنـاء الصـورة التي ترغب بھا عن نفسھا عامة وعن علامتھا ومنتجاتھا خاصة and Decaudin.,
انطلاقـا من ھـذا التعریف یظھر دور الاتصـال في تـعریف المستھلك بمنتجـات المنظمة وعلامتھـا التجاریة .)1992

فإستراتیجیة الاتصال تؤثر على القرار الشرائي للمستھلك من خلال الرسائل المختلفة التي تصممھا . وإقنـاعھ بشرائھــا
Abu Qahf(وج وأنھ سیحصل على قیمـة أعلى بعد استخدامھ لعلامتھا التجاریة المنظمة والتي تبین للمستھلك جـودة المنت

et al., كما یساھم الاتصال في تكوین معـارف جیدة عن المنتج والعلامة لـدى المستھلك، توجـھ إدراكـھ إیجابا نحو ). 2006
باختیار العلامة وشرائھ للمنتوج خصائصھما وتؤثر على مواقفھ تجاھھما، مما یجعل المستھلك یبدي استجـابة ممثلة 

)Audigier and Decaudin., لذلك تعمل المؤسسات جاھدة على تحقیق عملیة الاتصال المباشر والغیر ").1992
المباشر من خلال استخدام عناصر المزیج الترویجي المنـاسبة والتي تعتبر المصدر الأساسي للأفراد من أجل الحصول على 

Sumaidaie(" دون علیھا في اتخاذ قرار الشراءالمعلومات التي یعتم and Othman., إذن فالترویج .)2007
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یعد أحد الأنشطة الأساسیة للمنظمة الذي یساعدھا في تحقیق أھدافھا المختلفة بما فیھا زیادة حصتھا السوقیة، رفع ) الاتصال(
,.Abu Hamad(مبیعاتھا، تطویر معدل أرباحھا وإشباع حاجات ورغبات زبائنھا  2006.(

یعد من الوظائف التسویقیة الحیویة للمنظمة التي تمكنھا من توفیر منتجاتھا لزبائنھا في ): Distribution(التوزیع . 4
,.Abu Hamad(الوقت والمكان المناسبین، أي إیجاد المنافع الزمنیة، المكانیة والحیازیة فالتوزیع یضیف قیمة ).2006

,.Saadi(ل رده على متطلباتھم، تخفیف العبىء عنھم وتعظیم منافعھم وراحتھم لمختلف المستھلكین من خلا 2005.(
لذلك فالتوزیع یعد عنصرا ھاما في توجیھ قرارات الشراء خاصة الروتینیة منھا والتي تتطلب الوفرة الدائمة للمنتجات 

توج والعلامة التجاریة على حد سواء، المطلوبة، كما أن نوع قناة التوزیع یؤثر على مواقف وتصورات المستھلك للمن
فعرضھما مثلا في محلات كبیرة وبطریقة منظمة یختلف عن عرضھما في محلات صغیرة أو في الأماكن العامة، لذلك 
فالمسوق الناجح ھو من یختار قناة التوزیع التي تتوفر بھا خصائص تتوافق مع احتیاجات المستھلك التي یسعى إلى إشباعھا 

Abu Qahf(بشكل أفضل  et al., 2006.(
Brands Perceptionإدراك العلامات التجاریة :ثانیاً 

یمثل إدراك صورة العلامة التجاریة العملیة التي یـقوم مـن خلالھـا المستھلك بترجمـة انطباعاتھ الحسیـة إلى وجھـة 
ة التجاریة تعد واحدة من أنواع الصور لھذا فإن صورة العلام.)(نـظر منسقـة وموحـدة حــول علامــة تجاریة معینـة

الأخرى المتطرق إلیھا في مجال التسویق، وتعرف على أنھا مجموع الدلالات والتصورات التي یبنیھا المستھلك عن جودة 
,.Aaker(المنتوج  ,.Lambin(ویرى. )1994 بأن صورة العلامة ھي تلك التحصیلات العقلیة، المعرفیة )1998

فھو یحدد ثـلاث مستویات لصورة العلامة والتي . كوّنھا زبون واحد أو مجموعة من الزبائن عن علامة ماوالعاطفیة التي ی
,.Keller(ویضیف .تتمثل في الصورة المدركة، الصورة المرغوبة والصورة الحقیقیة معتبرا صـورة العلامة )1993
نة، والتي تعكسھـا روابـط العلامـة التي تكـون راسخــة التصـورات التي یبنھا المستھلك في ذھنھ حـول علامة تجـاریة معی

.في ذھن المستھلك
إذن صورة العلامة ھي مجموعة من الخصائص أو السمات التي یقوم من خلالھا المستھلك بتقییم العلامة ومقارنتھا 

,.Ladwein)مع العلامات الأخرى  1998) .
نھا تشكـل المكون الضروري لرؤیة تنظیمیـة طـویلة المـدىوبذلك فصورة العلامة تعتبر أساس قیـام المنظمة لأ

)Dossier Spécial.( إضافة إلى كونھا المقوم الأساسي لعملیة الإدراك باعتبارھا الوسیلة الأكثر استخداما في الاتصال مع
ھـا عن طـریــق وسـائل في یـومنـا ھذا، لذلك تـركز المنظمة على الصـورة المنشورة عن عـلاماتھـا وعن نفسالمستھلكین

,.Ladwein(...الإعلام المختلفــة، عملیــات التعبئـة والتغـلیــف تـؤثر على مواقـف كما أن صـورة العلامة).2003
رة في ـة كبیرة في قراراتـھ الشرائیة، وبالتالي نیّـة ورغبة كبیـمعینـة وتخلـق لھ ثقتجاریة لعلامـة المستھلك وتفضیلات 

السابقة بعد اكتسابھ لخبرات جدیدة ناتجـة عن عملیة الشراء خاصةالمستھلك ما ینتج عنھ تراكم في تجارب الشراء، وھذا
(Voegtlin., 2007).

:THIRD TOPICالتأطیر المیداني للبحث: المبحث الثالث FIELD FRAMING RESEARCH
ENIEMة وصف استجابات العینة المبحوثة لعناصر المزیج التسویقي لعلام: أولاً 

Description of sample responses about ENIEM marketing mix elements
علامة اد عینة البحث حول عناصر المزیج التسویقي لسنحاول من خلال الجدول الموضح أدناه وصف استجابات أفر

ENIEMوھذا عبر حساب الأوساط الحسابیة والانحرافات المعیاریة لكل سؤال من الأسئلة الخاصة بھذا الجزء من البحث.

 استنتـاج من تـعریف القـاموس التجـاري"Business dictionary "لمصطلـح الإدراك.
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.الأوساط الحسابیة والانحرافات المعیاریة ودرجة الاتفاق لعناصر المزیج التسویقي): 2(دول الج

المتوسط شـــــدة الإجابـــــــــــة
ابيالحس

الانحرف 
المعیاري

درجة 
الاتفاق

رقم 
الفقــــــرةفقرة 

غیر 
موافق 
تماما

غیر 
موافق

موافق 
نوعا ما

موافق موافق
تماما

213496214135 بتقدیم الأجھزة والخدمات في ENIEMتھتم 1
27%42.8%19.2%%6.8%4.2المجال الكھرومنزلي

عالیة3.821.039

عالیة21351002201243.781.030 اكب التطور منتجاتھا بأشكال توENIEMتوفر 2
24.8%44%20%7%4.2%وترضي المستھلكین

عالیة20321012061413.831.036 بخصائص ممیزة عن ENIEMتتمیز منتجات 3
28.2%41.2%20.2%6.4%4%باقي منتجات العلامات 

1345123204115 مختلفةمنتجات لشرائح المجتمع الENIEMتقدم 4
%2.6%9%24.6%40.8%23

عالیة3.730.998

213499211135 دلیل الاستعمال اللازم ENIEMتصدر 5
27%42.2%19.8%6.8%4.2%والمناسب لكل أنواع منتجاتھا 

عالیة3.811.041

عالیة3.790.948اف المعیاري ودرجة الاتفاقالوسط الحسابي والانحرمنتوج العلامــــــــــــــــة
عالیة25451142031133.671.075 أسعـارا مناسبة لمختلف الزبائنENIEMتطبـق 6
%5%9%22.8%40.6%22.6
عالیة30481062031133.641.112 یناسب قدرتي الشرائیة مقارنة ENIEMسعر 7

22.6%40.6%21.2%9.6%6%بالعلامات الأخرى
2846110207109 عروض مختلفة بأسعار مناسبة ENIEMتقدم 8

21.8%41.4%22%9.2%5.6%لدخول شرائح المجتمع
عالیة3.651.090

2840112203117 تخفیضات مناسبة على مختلف ENIEMتقدم 9
23.4%40.6%22.4%8%5.6%منتجاتھا

عالیة3.681.088

عالیة28401122011191.091 منتجاتھا في السوق بأسعار ENIEMض تعر10
23.8%40.2%22.4%8%5.6%منافسة

3.69

عالیة3.661.010الوسط الحسابي والانحراف المعیاري ودرجة الاتفاقـــــــةسعـــــر العلامــــــــ
3383120152112 عن طریق وسائل اتصال ENIEMتروج 11

22.4%30.4%24%16.6%6.6%مختلفة
عالیة3.451.194

2969121165116 إلى أھدافھا من خلال أسالیب ENIEMوصلت 12
23.2%33%24.2%13.8%5.8%الاتصال المستعملة

عالیة3.541.157

224513822372 وتعرفت علیھا من ENIEMاشتریت منتجات 13
14.4%44.6%27.6%9%4.4%خلال دورھا الاتصالي 

عالیة3.560.990

2969121165116 بالوضوح وبجاذبیة ENIEMتتمیز إعلانات 14
23.2%33%24.2%13.8%5.8%الانتباه

عالیة3.541.157

357612719765 بالاتصال المطلوب وبإیصال ENIEMتقوم 15
13%39.4%25.4%15.2%7%المعلومات المناسبة 

عالیة3.361.103

عالیة3.490.926الوسط الحسابي والانحراف المعیاري ودرجة الاتفاقاتصال العلامـــــــــــــــة
2540120184131 من أوفر العلامات ENIEMتعتبر علامة 16

26.2%36.8%24%8%5%المحلیة بالسوق الجزائریة
عالیة3.711.092

عالیة2540120184131 في المحلات التجاریة ENIEMتوجد علامة 17
26.2%36.8%24%8%5%بكثرة

3.711.092

2540120184131 السوق الجزائریة ENIEMیغطي موزعي 18
%5%8%24%36.8%26.2

عالیة3.711.093

عالیة25411191841311.094 على نقاط بیع متعددةENIEMتتوفر 19
%5%8.2%23.8%36.8%26.2

3.71

بتقدیم خدمات ما بعد البیع بما ENIEMتھتم 20
فیھا الضمان والصیانة

عالیة2148991941383.761.087

%4.2%9.6%19.8%38.8%27.6

عالیة3.721.005الوسط الحسابي والانحراف المعیاري ودرجة الاتفاقتوزیع العلامـــة
عالیة3.660.783الوسط الحسابي والانحراف المعیاري ودرجة الاتفاق لعناصر المزیج التسویقي

.(SPSS .ver.19)برنامج من إعداد الباحثین بالاعتماد على :المصدر

بانحراف 3.66بلغENIEMلعلامة يالتسویقأن المتوسط الحسابي العام لعناصر المزیج) 2الجدول، (یتضح من 
، یلیھ التوزیع في المرتبة الثانیة 3.79عامبمتوسط حسابيالعناصرج في مقدمة ھذه وصنف المنت، اذ0.783عام معیاري
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وفي المرتبة الأخیرة عنصر الاتصال، ، 3.66عاملمرتبة الثالثة بمتوسط حسابي، ثم السعر في ا3.72عامبمتوسط حسابي
.3.49العام حسابيالھمتوسطإذ بلغت قیمة 

إن ھذا ما ینوه إلى أن أغلبیة المستجوبین أجابوا بموافق على معظم الأفكار المطروحة، وھو ما یبین مدى تأثر 
الإفصاح عن قیمة العلامة وتحویلھا للصورة الممیزة عنھا وعن منتجاتھا، المزیج التسویقي ودورھا فيعناصرالمستھلك ب

التي یرغب المستھلك في الحصول علیھا والتي من خلالھا تتمكن من إرضاءه ) جوالمنت(لاسیما وأنھا تعبر عن المنافع 
.وكسب ثقتھ وولائھ، وبالتالي تنمیة إدراكھ لصورتھا

یظھر لنا الشأن البالغ لھذه الأخیرة وسط ENIEMلعلامة زیج التسویقيالوصف السابق لعناصر الممن خلال 
لھذه العلامة، وھذا ما یعتبر إجابة عن تساؤل الدراسة المتعلق بمدى أھمیة المستھلكالمجتمع المحلي ودورھا في توجیھ 

.لدى المستھلك الجزائريENIEMلعلامة عناصر المزیج التسویقي
ENIEMعینة المبحوثة حول إدراك المستھلك لصورة علامة وصف استجابات ال: ثانیاً 

Description of sample responses about consumer perception of ENIEM image
سنحاول من خلال الجدول الموضح أدناه وصف استجابات أفراد عینة البحث حول إدراكھم لصورة علامة 

ENIEMحرافات المعیاریة لكل سؤال من الأسئلة الخاصة بھذا الجزء من البحثوھذا عبر حساب الأوساط الحسابیة والان.
.ENIEMدراك المستھلك لصورة علامة الأوساط الحسابیة والانحرافات المعیاریة ودرجة الاتفاق لإ):3(الجدول 

المتوسط شـــــدة الإجابـــــــــــة
الحسابي

الانحرف 
المعیاري

درجة 
تفاقالا

رقم 
فقرة

الفقــــــرة
غیر 

موافق 
تماما

غیر 
موافق

موافق نوعا 
موافق تماماموافقما

183289220141 ENIEMلدي تصور إیجابي لعلامة 21

3.6%6.4%%17.8%44%28.2

عالیة3.871.012

1732107192152 بمنظور جیدENIEMأرى منتجات 22
%3.4%6.4%21.4%38.4%30.4

عالیة3.861.031

143492220140 بشكل ممیز مقارنة بالعلامات ENIEMأنظر إلى 23
28%44%18.4%6.8%2.8%المحلیة الأخرى

عالیة3.880.987

1337107206137 أشعر بالارتیاح عند شرائي لأجھزة تحمل علامة 24
ENIEM%2.6%7.4%21.4%41.2%27.4

عالیة3.830.996

104896197149 بالمصداقیة بالنسبة ليENIEMتتمتع علامة 25
%2%9.6%19.2%39.4%29.8

عالیة3.851.017

2135100214130 عن غیرھا من ENIEMأشتري وأفضل علامة 26
26%42.8%20%7%4.2%العلامات المحلیة

عالیة3.791.038

1349112195131 یدفعني لإعادة ENIEMإن إدراكي الإیجابي لعلامة 27
22.6%39%22.4%9.8%2.6%شرائھا

عالیة3.761.029

2232100211135 ENIEMعموما أنا راض عن 28
27%42.2%20%6.4%4.4%بسبب إدراكي الإیجابي لصورتھا

عالیة3.811.043

2129112196142 أرى أنھ من الأفضل للمستھلك التعامل مع 29
ENIEMعلامة

%4.2%5.8%22.4%39.2%28.4

عالیة3.821.043

1843109197133 صورة إیجابیة عنھا بمنظور ENIEMحققت 30
26.6%39.4%21.8%8.6%3.6%المستھلك الجزائري

عالیة3.771.049

2136100202141 معظم أفراد المجتمع الجزائري یدركون إیجابا 31
ENIEM28.2%40.4%20%7.2%4.2%ومنتجاتھا

عالیة3.811.056

1642105195142 من العلامات الوطنیة الممیزةENIEMتعتبر علامة 32
%3.2%8.4%21%39%28.4

عالیة3.811.041

1936114189142 لا یمكن لعلامة محلیة أن تحقق الصورة التي وصلت 33
ENIEM%3.8%7.2%22.8%37.8%28.4إلیھا 

عالیة3.801.050

2039100195146 من الأسماء المعروفة بالإقلیم ENIEMاسم علامة 34
29.2%39%20%7.8%4%الوطني

عالیة3.821.064

مدركة بنفس الصورة ENIEMمختلف منتجات 35
...)ثلاجة، مكیف(

عالیة2830972181273.771.069

%5.6%6%19.4%43.6%25.4
عالیة3.810.861المتوســــط العـــــام

SPSS)برنامج من إعداد الباحثین بالاعتماد على :المصدر .ver.19).
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، یتبین لنا الإدراك الجیـد ENIEMالمستھلك لصورة علامة إدراكالخاص بوصف )3،الجدول(من خلال معطیات 
بخصـوص الأفكار المطروحة لقیاس كیفیة إدراكھ الاتفاق الذي أبداهالمستھلك المحلي ومدى من طرفلصـورة ھذه العلامة 

، وھي 3.81لھذه العلامة، حیث أثبت ذلك قیمــة المتوســط الحســابي لھــذا المتغیــر على المستوى العام والتي قـدرت بـــ 
.زائريفي ذھن المجتمع الجENIEMلعلامة الجیدةقیمة توضح المكانة 

لھا قیمة لدى المستھلك المحلي وبأنھا مدركة إیجابا من طرفھ، وھذا ما یعتبر إجابة عن ENIEMإذن، یظھر بأن علامة 
.ENIEMتساؤل الدراسة المتعلق بمدى إدراك المستھلك الجزائري لصورة علامة 

 ً Hypothesis testاختبار فرضیات البحث : ثالثا
Correlation hypothesis testاختبار فرضیة العلاقة.1

.علاقة الارتباط بین عناصر المزیج التسویقي):4(الجدول 

ENIEM صورة علامة المستھلك لإدراك 

مستوى الدلالةالتفسیرالمحسوبةtقیمة Pقیمة الارتباطENIEMعناصر المزیج التسویقي لعلامة 

معنـــوي0.0008.198**0.595منتوج العلامة
معنـــوي0.0004.089**0.529العلامةسعر

معنـــوي0.0003.931**0.569اتصال العلامة
معنـــوي0.0004.832**0.570توزیع العلامة

معنـــوي0.0007.154**0.700عناصر المزیج التسویقي

0.01

0.01الارتباط دال إحصائیا عند مستوى معنویة ** 
SPSS)برنامج الاعتماد على من إعداد الباحثین ب:المصدر .ver.19).

ج العلامة، ومنت(یظھر الجدول أعلاه وجود علاقة ارتباط إیجابیة ذات دلالة إحصائیة بین كل المتغیرات التسویقیة 
وإدراك المستھلك لصورة ھذه العلامة عند مستوى المعنویة ENIEMلعلامة ) سعر العلامة، اتصال العلامة، توزیع العلامة

، وھذه القیم )0.700، 0.570، 0.569، 0.529، 0.595(وھذا ما یفسره قیمة معامل الارتباط بین المتغیرات وھي 0.01
على أھمیة العنـاصر التسویقیة في تنمیة الإدراك الإیجابي لصورة العلامة المحلیة، فمنتجات العلامة، أسعـارھا، سیاستھا تدل

یة وھـامة في تحسین إدراك المستھلك لصـورة العلامـة المحلیة وتنمیتـھ بشكل الاتصالیة والتوزیعیة، كلھا عـوامل ضرور
للمتغیرات ) p(على التوالي، وأن قیمة ) 7.154، 4.832، 3.931، 4.089، 8.198(المحسوبة لھا ) t(كما بلغت قیم . ممیز

:یة الأولى للبحث المتمثلة في وھذه النتیجة تؤكد قبول الفرض0.01وھي أقل من مستوى الدلالة ) 0.000(كافة كانت 
ج العلامة، سعر العلامة، اتصال ومنت(عناصر المزیج التسویقيد علاقة ارتباط إیجابیة ذات دلالة إحصائیة بین جوت

0.01وإدراك المستھلك لصورة ھذه العلامة عند مستوى معنویة ENIEMلعلامة ) العلامة، توزیع العلامة
أنھ كلما ركزت المنظمة الوطنیة، وخصوصا المھتمة بالصناعات الكھرومنزلیة، من خلال ما سبق یمكن القول ب

على المتغیرات التسویقیة للعلامة، وعملت على تعدیلھا وتكییفھا بما یتماشى وحاجات ورغبات المجتمع الجزائري، كلما 
.  أدرك المستھلك صورة علامتھا إیجابا وعلى نحو جید وأفضل

Effect hypothesis testاختبار فرضیة التأثیر.2
منتوج (بین عناصر المزیج التسویقيد تأثیر معنوي وجی(لغرض اختبار تحقق الفرضیة الثانیة للبحث والتي مفادھا 

وكما ھو ) في إدراك المستھلك لصورة ھذه العلامةENIEMلعلامة ) العلامة، سعر العلامة، اتصال العلامة، توزیع العلامة
.)5،الجدول(موضح في 

.ENIEMنتائج تأثیر عناصر المزیج التسویقي في إدراك المستھلك لصورة علامة ): 5(الجدول 

BBetaدرجة الحریةمعامل التحدیدR2المحسوبةFقیمة Pقیمة عناصر المزیج التسویقي

/0.000123.6040.50040.945الثابت

0.000/0.35410.2910.321منتوج العلامة

0.000/0.09910.1420.167مةسعر العلا

0.000/0.05210.1650.177اتصال العلامة

0.000/0.04910.1800.210توزیع العلامة

SPSS)برنامج بالاعتماد على ینمن إعداد الباحث:المصدر .ver.19).
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، أن المتغیر الفرعي Betaومن متابعة معاملات) 05(من النتائج الإحصائیة الواردة في الجدول ویتضح أیضا 
، وذلك باعتباره ENIEMج العلامة من أكثر المتغیرات التسویقیة تأثیرا على إدراك المستھلك لصورة علامة والمتعلق بمنت

العنصر الوحید الذي یحمل المنافع التي یبحث عنھا المستھلك والتي تحقق حاجاتھ المختلفة، إضافة إلى كونھ العنصر الرئیسي 
0.321لھذا المتغیر Beta، حیث بلغت قیمة معامل وقف على أساسھ قیام باقي عناصر المزیج الأخرىالذي یت

، حیث یمكن ترتیبھا ENIEMكما أن المتغیرات الفرعیة التسویقیة الأخرى لھا تأثیر على إدراك المستھلك لصورة علامة 
:على النحو التـاليBetaحسب قیم معامل 

Beta= 0.210ــــةتوزیــــــع العلامـ
Beta= 0.177اتصـال العلامـــــة

Beta= 0.167سـعــــــر العلامـــة 

0.01معنویـــة ة إحصائیا عنــد مستوى الوھــي د
:، یمكن كتابة نموذج الانحدار الخطي المتعدد على الصیغة التــالیة)05(معطیات الجدول على العموم، وبالرجوع إلى 

، فإن ھذه )0.01(ھي أصغر من مستوى الدلالة والبالغ ) 0.000(والبالغة )p(ومن خلال ما تقدم وبما أنھ قیمة 
:النتیجة تؤید فكرة قبول الفرضیة الثانیة للبحث والتي مفادھا

ج العلامة، سعر العلامة، اتصال العلامة، توزیع ومنت(التسویقيیوجد تأثیر معنوي ذو دلالة إحصائیة لعناصر المزیج
.علامةھذه الإدراك المستھلك لصورة لى عENIEMلعلامة )العلامة

الاستنتاجات والتوصیات: رابعالمبحث ال
FOURTH TOPIC: CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

Conclusionsستنتاجات الا:أولا
من طـرف المستھلك المحـلي، وھو مـا برھنتھ نتائج قیمـة المتوســط الحســابي ENIEMالإدراك الجید لصورة علامة .1

.العالیة التي أبداھا معظم المستجوبین على كل الفقرات الممثلة للمتغیر التابعالاتفاقلكلیة التي دلت على درجة ا
، وھو ما أظھرتھ نسبة المستجوبین الموافقین والموافقین ENIEMاھتمام المستھلك المحلــي بالمنتجات الحاملة لعلامة .2

على أعلى وھذه النتیجة أدت إلى حصول عنصر منتوج العلامة لعینة،من مجموع أفراد ا%70بشدة التي بلغت قرابة 
ع حاجات مENIEMج والمتغیرات التسویقیة الأخرى، مما یدل على مدى توافق میزات ومنافع منتبیناتفاقنسبة 

.وتطلعات المستھلك المحلي
وھو ما یؤكد تنوع السیاسة ، %64حصول متغیر السعر أیضا على نسبة موافقة معتبرة، حیث بلغت ھذه النسبة .3

.لمحلي ومناسبتھا لقدرتھ الشرائیةومدى توافقھا مع مختلف دخول المستھلك اENIEMالتسعیریة لمنتجات 
وعلى تمكینھا من بلوغ أھدافھا التسویقیة، إلا أنھ كان ENIEMالمستھلك على ضرورة الاتصال الذي تؤدیھ علامة اتفق.4

م بالاتصال المطلوب معھم، وقد یؤوب ذلك إلى تراجع الدور الاتصالي لھذه تقوENIEMعلى أن الاتفاقمتوسط 
مقارنة مع الدور الذي لعبھ في الفترات الماضیة، ولعل ھذا التراجع تفسره شھرة - خاصة في الآونة الأخیرة –العلامة 

.صــال من جھة أخرىھذه العلامـة والانتشار الذي حققتھ في السوق المحلیـة من جھة، وارتفاع نفقـات الات
من العلامات المحلیة المتوفرة بشكل جید في السوق الوطنیة، لذلك عبر المستھلك المحلي عن رضاه ENIEMاعتبار .5

عن السیاسة التوزیعیة التي تعتمدھا، وھو ما جعلھا تحظى بتوجھ الزبائن المحلیین نحو منتجاتھا، حیث أكدت ذلك 
.%65بشدة والتي بلغت ما یقارب والمتفقینالمتفقینوبین التكرارات والنسب المئویة للمستج

،وإدراك المستھلك المحــلي لصورة ھذه العلامـةENIEMعناصر المزیج التسویقي وجــود علاقــة ارتبـاط قویـة بین .6
:وھو ما یعلل الآتي

ج وعلى المنتة، وتركیزھاللتغیرات البیئیة خاصة منھا التطورات التكنولوجیة والاجتماعیENIEMسایرة منظمة م.أ
.لمنافع المرغوبة من طرف المستھلكباعتباره العنصر الرئیسي من عناصر المزیج التسویقي الذي یعبر عن ا

تتضافر بھدف توفیر ENIEMنجد بأن جھود رجل التسویق بمنظمة ENIEMالسیاسة التوزیعیة لعلامة من حیث.ب
.الصیانةوالاھتمام بخدمات ما بعد بما فیھا الضمان، ج في السوق وتقریبھ أكثر إلى المستھلكوالمنت

0.165+ سعر العلامـة 0.142+ منتج العلامـة ENIEM  =0.945 +0.291إدراك المستھلك لصــورة علامــة 
توزیع العلامــة 0.180+ اتصال العلامــة 
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بھدف التعریف بالعلامة والمنتجات التي تحملھا ) رجال البیع والوكلاء(الاتصال المباشر ارتكاز ھذه المنظمة حالیا على .ت
.والإقناع بشرائھا

لجودة العالیة، وھذا ما یربط نوعیة تطرح ھذه المنظمة منتجاتھا بأسعار متنوعة وتحاول جاھدة ربط أسعارھا المرتفعة با.ث
.تصور المستھلك لصورة علامتھا بالأسعار التي تطبقھا

ENIEMأكدت النتائج أن ھناك تأثیرا ذا دلالة معنویة لعناصر المزیج التسویقي في إدراك المستھلك لصورة علامة .7
.، والنسبة المتبقیة تعود إلى عوامل أخرى)%50(بنسبة 

ا وعلى نحو جید ـا إیجابلامتھورة عصالمستھلك على المتغیرات التسویقیة، كلمــا أدرك ENIEMكلما ركزت منظمة .8
.  وأفضل

Recommendations توصیاتال:ثانیا
محافظة المنظمة المحلیة المسوقة للأجھزة الكھرومنزلیة على سیاسة التنویع في منتجاتھا ومسایرتھا للتطورات .1

.حفاظ على الصورة الجیدة لعلامتھاتراتیجیة فعالة للالتكنولوجیة والاجتماعیة، كإس
تنویع المنظمة المحلیة الفاعلة في المجال الكھرومنزلي في سیاستھا السعریة بھدف إحداث نوع من التوازن بین الدخل .2

مر الذي یجعلھ المتاح لدى المستھلك وبین حاجاتھ المتعددة، إضافة إلى تقدیم تسھیلات سعریة لكافة القطاعات السوقیة، الأ
.مجموع العلامات المتاحة في السوقیشتریھا ویختارھا من 

والحرص على ولاء أسعار المنتجات المحلیة للحفاظ على الصورة الجیدة للعلامة سیاسة التنویع فيالمحافظة على .3
.المستھلك المحلي

.مة المحلیةى الصورة القویة للعلاج للدلالة علوالعمل على ربط جودة العلامة بسعر المنت.4
التركیز على الوسائل الترویجیة التي یھتم بھا المستھلك المحلي والتي تعرفھ أكثر بعلامة المنظمة وبخصائص منتجاتھا .5

.الممیزة، إضافة إلى الاھتمام بالبیع الشخصي والإعلانات التلفزیونیة
من خلال - ENIEMلاسیما -ات الأخرىتذكیر المستھلك بصفة دائمة بریادة العلامات المحلیة عن غیرھا من العلام.6

المحلیة وتطویرھا بمنظور تفعیل ودمج مختلف عناصر المزیج الترویحي بھدف الاحتفاظ بالصورة الممیزة للعلامة 
.زبائنھا

.المستھلكتنشیط العلاقات العامة ورعایة الأحداث المختلفة بغیة تعزیز صورة العلامة المحلیة وترسیخ بذھن .7
.تحقیق المنفعة الزمنیة والمعرفیةقنوات التوزیع لتقریب منتج المؤسسة المحلیة من المستھلك وزیادة وتطویر .8
تحسین أداء الموزعین والاستمرار في مراقبتھم للتأكد من كفاءتھم في زیادة المبیعات وتقدیمھم لخدمات ما بعد البیع .9

.وحفاظھم على جودتھا
قیمتھ ومكانتھ لدى المنظمة المحلیة الناشطة في الصناعات الكھرومنزلیة اھتمام البائع بشكاوى المستھلك للتعبیر عن.10

.وحرسھا على تعظیم منفعتھ قبل كل شيء، وھو ما یدعم ویقوي صورتھا وصورة علامتھا ومنتجاتھا
محلي تعرف المنظمات الوطنیة المسوقة للمنتجات الكھرومنزلیة على العوامل والعناصر التي یدرك من خلالھا الزبون ال.11

.صورة علامتھا، كضرورة ماسة للتمیز والبقاء في السوق
في تحقیق التمیز بمنظور المستھلك الجزائري یقتضي علیھا المزیج التسویقيعناصرنجاح المنظمة المحلیة في استغلال .12

ناھیك ئیة، بما یتماشى واحتیاجات السوق الوطنیة والتطورات البیالعناصرالتعدیل والتطویر المتواصلین على ھذه 
البحث في عوامل وعناصر أخرى بإمكانھا تعزیز الصورة المنفردة للعلامة المحلیة بذھن المستھلك، والتمیز عن غیرھا 

.من العلامات الأجنبیة المستھدفة للسوق الجزائریة
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