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 :المستخلص

اذ ان كل  ،لتعزيز ثقة الزبون كأداةيسعى البحث الحالي الى توضيح دور العلامة التجارية   

 اكتظاظفي ظل  دان موضوعان مهمان للغاية وخصوصامن العلامة التجارية وثقة الزبون يع

دفعنا الى تسليط الضوء  ن بها وهذا ماالاسواق بالعلامات التجارية المختلفة والتي تتباين ثقة الزبائ

على هذين الموضوعين المهمين واختيار الميدان المناسب لهما ممثلا بمتجر كارفور في مدينة 

والذي يقوم بوضع علامته التجارية على كافة المنتجات المعروضة والتي يتعامل معها  اربيل

المتغيرين احصائيا وعلى المستويين  ذينهالى تحديد العلاقة بين  أيضاكما ويهدف البحث   ،المتجر

ز دور العلامة التجارية للمتجر المبحوث في تعزي وتكمن اهمية البحث في ابراز الكلي والجزئي،

مع الظواهر  يتلاءمتم اعتماد المنهج التحليلي الوصفي كونه  و ثقة الزبون بالمنتجات المعروضة،

وفيما يتعلق بالجانب التحليلي تم استخدام  ،ينهاب والتأثيرالاجتماعية وقياس علاقات الارتباط 

الاستبانة كأداة رئيسية لجمع البيانات من عينة البحث والمتمثلة بزبائن متجر كارفور في محافظة 

وخلص البحث  %411 على زبائن المتجر وبمعدل استجابةاستمارة  55اربيل اذ تم توزيع 

اي ان  تؤثر تأثيرا كبيرا في ثقة الزبونالتجارية  الاستنتاجات لعل اهمها ان العلامةبمجموعة من 

وعلى اساسها تم تقديم مجموعة  اي تغيير في العلامة التجارية سيؤدي الى التغيير في ثقة الزبون

ضرورة قيام المنظمة باعتماد برامج علمية لغرض مراقبة سمعة علامتها  من المقترحات اهمها

معة وذلك باستخدام اساليب الاستخبارات التسويقية التجارية من اجل المحافظة على تلك الس

 واستقصاء اراء الزبائن.

الثقة  الزبون،ثقة  العلامة،سمعة  العلامة،قيمة  العلامة،اسم  التجارية،العلامة الكلمات المفتاحية: 

 .الثقة بمندوب المبيعات بالعلامة،الثقة  بالمنظمة،

Use the brand as a tool to enhance customer confidence 

An exploratory study of the opinions of a sample of customers at the 

Carrefour store 
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Abstract: 

  The current research seeks to clarify the role of the brand as a tool to enhance 

customer confidence, as both the brand and customer trust are two very important 
                                                           

 العلامة بين العلاقة في المنطوقة للكلمة الوسيط الدور اختبار: الموسومة الدكتوراه أطروحة من مستل بحثال )*(

 .الزبون وثقة التجارية
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topics, especially in light of the overcrowding of markets with different brands that 

differ in customer confidence, and this is what motivated us to highlight these two 

important topics and choose the appropriate field They are represented by the Carrefour 

store in the city of Erbil, and the research also aims to define the relationship between 

these two variables statistically and at the macro and micro levels, and the descriptive 

analytical method has been adopted as it is compatible with social phenomena and the 

measurement of linking and influence between them in a manner that enhances the 

results of the current research, With regard to the analytical aspect, the questionnaire 

was used as a main tool to collect data from the research sample represented by 

customers of the Carrefour store in Erbil Governorate, where 65 forms were distributed 

to the customers of the store with a response rate of 100%. and the need for the 

organization in question to train and select competent sales representatives to deal with 

customers to increase their confidence in the organization. 

keywords: brand Name, brand Value, brand Reputation, Customer Trust, Organization 

Trust, Trademark Trust, Trustee of Sales Representative.  

 المقدمة

ى ان ـة بمعنـة للمنافسـر قابلـة غيـا التجاريـل علامتهـتسعى منظمات الاعمال الى جع  

اول ـات تحـلك المنظمـرى ان تـذلك نـرى لالأخـارية ـات التجـن العلامـزا بيـا متميـل موقعـتحت

دف ـة بهـيـات فرعـا علامـنهـم ئـشـتند ـل قـة لابـلامـلك العـن تـن مـسـور وتحـطـا ان تـمـدائ

 لـيرة مثـهـة الشـاريـات التجـلامـن العـير مـكثـواق فالـي الاسـة فـلامـلك العـرة تـطـط سيـبس

(Pepsi, Coca-Cola, Nike, Puma, Toyota, Amazon ) وغيرها قد قطعت اشواطا من

نتيجة لما تتمتع به تلك وصلت اليه الان و الكفاح والجهد المتواصل من اجل ان تصل الى ما

تحسين من الجودة العالية والسمعة الجيدة لمنظمات الاعمال المسؤولة عنها والتطوير وال العلامات

وهو الهدف الاسمى الذي تسعى الوصول اليه باعتباره المستمر الخاص بها تعززت ثقة الزبون بها 

 قما سبوعلى وفق  ،ي يضمن للمنظمة الديمومة والنجاحيمثل بوابة الوصول الى ولاء الزبون والذ

تجارية على متغيري البحث في الميدان المبحوث ونتيجة لسعيه لترسيخ علامته ال لأهميةوبالنظر 

جميع المنتجات المعروضة سيتم تناول المباحث التي تستعرض العلامة التجارية من حيث 

 المحاور الاتية:مدلولاتها واهميتها وابعادها فضلا عن تأثيرها في ثقة الزبون ومن خلال 

 العام للبحث ومنهجيته الأول: الإطارالمبحث 

تمام منظمات الاعمال والهدف الذي تسعى دائما الى تعد ثقة الزبون محور اه: مشكلة البحث .اولاا 

كثيرة ت وتبذل جهدا كبيرا وتستخدم ادوا سبيل ذلك تستنفر منظمات الاعمال طاقاتها تحقيقه، وفي

العلامة التجارية واحدة من اهم تلك الادوات التي من خلالها تتمكن  الثقة وتعدلتحصل على تلك 

 وعليه يمكن صياغة مشكلة البحث من خلال التساؤلات الاتية: ،المنظمة من تعزيز ثقة الزبون بها

 ؟هناك علاقة ارتباط بين العلامة التجارية وثقة الزبونهل  -

 المبحوث؟للمتجر  العلامة التجاريةبالزبائن عينة البحث  يتأثرهل  -

 هل تؤثر العلامة التجارية في ثقة الزبون؟  -
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 اسم العلامة 

 الثقة بالمندوب

 العلامة التجارية

 سمعة العلامة

 قيمة العلامة 

 ثقة الزبون

 الثقة بالمنظمة 

 الثقة بالعلامة

 :اهمية البحث .ثانياا 

بتقديم دراسة حول موضوع مهم وحيوي هو العلامة التجارية وثقة الزبون  مثلالميدانية، تتالاهمية  .أ

من جانب اخر يمكن اعتماد  ،في ميدان يحظى باهتمام ممثلا بمتجر كارفور في محافظة اربيل

  خلال.من  البحث،ر عمل المنظمة قيد يالاستنتاجات والمقترحات من اجل تحسين او تطو

النظري لموضوعين مهمين هما العلامة التجارية وثقة الزبون ورفد  الاثراء ،الاهمية الاكاديمية .ب

مكتبة الكلية بشكل خاص والمكتبة العربية بشكل عام تأطيرا نظريا لهذين المتغيرين المهمين 

 . لمنظمات الاعمال في البيئة العراقية

 : بالآتييسعى البحث لتحقيق جملة من الاهداف ممثلة : اهداف البحث .ثالثاا 

يد العلاقة بين المتغيرين احصائيا وعلى المستويين الكلي والجزئي وتحديد دور العلامة تحد -

 . التجارية في تعزيز ثقة الزبون

البحثية المتعلقة بالعلامة التجارية وثقة الزبون والتي يمكن استخدامها في  الآراءعرض اهم   -

 . الدراسة والتحليل الخاص بالبحث

 . العلامة التجارية وثقة الزبونتوضيح مفهوم واهمية كل من  -

يهدف الانموذج الفرضي للبحث الى توضيح العلاقة المفترضة : لانموذج الفرضي للبحثا .رابعاا 

 . بين متغيرات البحث وعلى المستوى الكلي والجزئي

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 الانموذج الفرضي للبحث :(4الشكل )

 .المصدر: من اعداد الباحثان

  :فرضيات البحث .خامساا 

 توجد علاقة ارتباط معنوية بين العلامة التجارية وثقة الزبون على المستوى الكلي. .4

 . توجد علاقة ارتباط معنوية بين متغيرات العلامة التجارية وثقة الزبون .4

 . يوجد تأثير معنوي للعلامة التجارية في ثقة الزبون وعلى المستوى الكلي .4

لغرض تحقيق الاهداف الموضوعة لهذا البحث : بحثاساليب جمع البيانات ومنهج واداة ال .سادساا 

مع الظواهر الاجتماعية وقياس علاقات الارتباط  يتلاءمتم اعتماد المنهج التحليلي الوصفي كونه 

وفيما يتعلق بالجانب  ،بينها وبما يعزز من النتائج التي سيتوصل اليها البحث الحالي والتأثير

رئيسية لجمع البيانات من عينة البحث والمتمثلة بزبائن متجر  التحليلي تم استخدام الاستبانة كأداة

( على ثلاث جوانب الاول اهتم 4) ملحقالوركزت الاستبانة  ،كارفور في محافظة اربيل

المبحوثين اما الجانبين الاخرين فقد شملا متغيري البحث وتم اعتماد  للأفرادبالمعلومات الشخصية 
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 5الى  4من  وبالأوزان( اتفق تماما لا ،اتفق لا ،محايد ،اتفق ،امقياس ليكرت الخماسي )اتفق تمام

المسوحات المكتبية للاطلاع قدر الامكان على اغلب الجهود  بإجراءاما الجانب الوصفي فقد تمثل 

 . المعرفية السابقة العربية والاجنبية المتعلقة بموضوع الدراسة الحالية

ا الى الفرضيات الموضوعة وبغية تحقيق الاهداف استناد: وسائل التحليل الاحصائي .سابعاا 

 . (SPSSالخاصة بالبحث الحالي تم استخدام برنامج الحزم الاحصائية للعلوم الاجتماعية )

 :الحدود المكانية والزمانية للبحث .ثامناا 

 . شملت متجر كارفور بفروعه المختلفة في محافظة اربيل ،الحدود المكانية .أ

 .4141من عام  4-41ولغاية  4-4 نما بيفي الفترة  كانت ،الحدود الزمانية .ب

 النظري للبحث : الإطارالمبحث الثاني

تعد العلامة التجارية من أهم الوسائل التي تمكن الزبون من : العلامة التجارية الأول.المحور 

هم  تضمن عدم تضليل الزبائن وتجعلهم يختارون ما وسيلة المنتجات باعتبارهاعلى  التعرف

بجودة منتجاتها لأقصى درجة  للارتقاءن فيه، وتحفز المنظمة على بذل أقصى ما في وسعها راغبي

المستهدفة بما يسهم في تفوقها على مثيلاتها في ميدان  لتضمن رواجها ومن ثم نيلها رضا الشريحة

ات التجارية تمثل اداة تسويقية فاعلة يمكن استخدامها لمواجهة كافة التغير المنافسة، فالعلامة

 . والتطورات التي تطرأ على الاسواق واذواق الزبائن

  :واهمية وابعاد العلامة التجارية مفهوم .اولاا 

 ا ـة اذ وضحهـة التجاريـصة بالعلامهنالك العديد من المفاهيم الخا: مفهوم العلامة التجارية

العام، الهدف  يمكن تصوره كعلامة فارقة غير مخالفة للنظام أي شكل( بأنها "9 :4115مبارك، )

بأنها اسم أو شعار أو اليها  (Khan et al., 2009: 43منها تمييز اي منتج عن أخر، بينما اشار )

على  (45: 4145 )خزيمة، وبدوره اكد ،علامة مسجلة أو رمز يمتلك البائع حق حصري بامتلاكه

ث يمكن استخدامها انها مفهوم مهم في مجال الأعمال التجارية، وكذلك في البحوث الاكاديمية حي

 كما وعدها ،لكسب مركزا تنافسيا وتمييز منتجاتهم عن منتجات الاخرين المسوقينقبل  من

( بانها وسيلة المشروع الاقتصادي لتمييز منتجاته عن غيرها من 413 :4142 المومني،)

 . المنتجات المماثلة من خلال اتخاذ اشكال مميزة تقترن بذهن الزبون

 تعد العلامة التجارية ذات اهمية كبيرة لكل من الزبون والمنتج على حد : جاريةاهمية العلامة الت

المخاطر المدركة للزبون عند شراء المنتج كما وتعد وعداً للزبون بما يمتلكه  تقلل من سواء، فهي

( الى ان للعلامة Cho, 2011: 11بينما اشار ) ،(Blain, 2005: 20) تلك العلامة توقع تجاهمن 

 :  ة اهمية بالغة للمنظمة من خلال الاتيالتجاري

 تساعد على توضيح هوية المنتج. .أ

 غيرها.قدرة على تمييز منتجاتهم عن  أكثر المسوقينتجعل  .ب

 .وعيا بمنتجه بسبب علامته التجارية أكثر أصبحتساعد على تخفيض كلفة الاعلان لان الزبون قد  .ج

للدفع حتى لو ارتفع السعر من اجل  تعمل على زيادة هامش الربح كون الزبون يكون مستعدا .د

 .الحصول على علامته المفضلة

 . مساعدة المنظمات على حماية منتجاتها لان العلامة التجارية تقدم حماية قانونية للمنتج من التزوير .ه

( فقد بين ان العلامة التجارية تؤدي دورا كبيرا للمجتمع وليس Clarke, 2000: 300اما )  

 من خلال الاتي: للمنتج والزبونفقط 
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 الا ان معظم الباحثين اتفقوا  ،تناول الباحثون مجموعة من الابعاد المختلفة: ابعاد العلامة التجارية

ة ـة العلامـة وسمعـة العلامـة وقيمـم العلامـن اسـي كل مـة وهـعلى ثلاث ابعاد رئيسي

(Melewar, 2006)، (Goldring, 2017)، 2016) Stalk,)، احثان وضوحها والتي لاحظ الب

ونتيجة لذلك سنتناول هذه   ،اعتمادهما في البحث الحالي باتجاهفي الميدان المبحوث الامر الذي دفع 

 . الابعاد بشيء من التفصيل

القاعدة الأساسية في تسمية العلامة هي التسمية الفريدة التي يمكن ان : اسم العلامة التجارية .اولاا 

ء علامات أخرى ويسهل تذكر هذا الاسم ويكون جذاب للزبون. تميز العلامة التجارية عن أسما

انها تؤثر في قرار  العلامات، كما حيث يرتبط الأشخاص ارتباط وثيق بالعلامات التجارية واسماء

فضلا عن ان اسم العلامة التجارية يمثل إشارة  ،(Yin, 2011: 24)الشرائية الزبون وخياراته 

السوق كما يمكن لاسم العلامة  الاخرى فيشخيصها بين العلامات لحق ملكية العلامة التجارية وت

 . (Melewar, 2006: 407-417) التجارية ان يسهم في زيادة القيمة المعنوية للعلامة التجارية

 يعد اسم العلامة التجارية بداية اكتشاف الزبون للعلامة التجارية : اهمية اسم العلامة التجارية

 (:Mudambi, 2002 32): بالآتين له اهمية كبيرة جدا يمكن توضيحها وتعرفه عليها ولذلك تكو

 . اسم العلامة التجارية ينقل المعلومات الخاصة بالمنتج إلى الزبون

يعني أن تكون تلك العلامة  وهذا-أن اسم العلامة التجارية يمكن أن يكون له "معنى" معين للزبائن  .4

 معينة. مستقلة عن أي تجربة ترويجية أو استخدامات

الاخرى ان اسم العلامة التجارية هو إشارة لحق ملكية العلامة التجارية وتشخيصها بين العلامات  .4

 . السوق في

جودة العلامة  التجارية وإدراكاسم العلامة التجارية يرتبط ارتباط وثيق بالوعي تجاه العلامة  .4

 . حت تسميتهات المنتجات المعروضة السابق تجاهالتجارية وتذكرة للزبون برضاه 

 ( الى اهمية اسم العلامة التجارية من خلال:,.Tulin & et al :2006 71)اشار بينما   

  اسم العلامة التجارية من أكثر الموجودات قيمة للعديد من المنظمات وهذا واضح من الأسعار

 على بعض العلامات التجارية. المنظمات للاستحواذالعالية   التي تدفعها 

 لامة التجارية أهم عنصر في مزيج صنع العلامة التجارية لأنه العنصر الوحيد الذي يعد أسم الع

 . تأمل المنظمة عدم اضطرارها إلى تغييره أبدا

في بداية الثمانينات من القرن الماضي ظهر مفهوم قيمة العلامة : قيمة العلامة التجارية .ثانياا 

التسعينات ولازال الى يومنا هذا يمثل محور اهتمام  المفهوم في بداية التجارية وازداد الاهتمام بهذا

( مفهوم قيمة العلامة التجارية بأنها Goldring, 2017: 55) أوضحوقد  ،منظمات الاعمال

الادراكات والسلوكيات والمعرفة والتي تؤدي الى زيادة المنافع المتحققة للزبون مما مجموعة 

 اما ،ن العلاماتيجعله يفضل علامة تجارية معينة على غيرها م

 (Gensler, et al., 2013: 247 )ول المنظمة على حصتعني  فأشار بان قيمة العلامة التجارية

 مستمر.وتدفق نقدي اكثر وربح اكبر سوقية حصة 

 ن ـد مـة لابـبعد ان تم التطرق الى مفهوم قيمة العلامة التجاري: اهمية قيمة العلامة التجارية

ددة اذ اشار ـر متعـات نظـلال وجهـن خـون مـا الباحثـي تناولهـة والتـالقيمة تلك ـيـن اهمـديث عـالح

2016: 8) Stalk, بالآتي( اليها : 

  .  من قبل الزبون الحساسية تجاه السعرتخفيض تعمل على  .4
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 . تساعد المنظمة على التوسع نحو منتجات جديدة .4

 . زيادة الحصة السوقية .4

 . زيادة الولاء للعلامة التجارية .1

 : بالآتي( فقد اشار الى تلك الاهمية ling, 2017: 59)اما   

اي عندما يحس الزبون  ،وضوحا فيما يتعلق بالمنتجات الغير ملموسة )الخدمات( أكثريصبح  .4

 تساعد على زيادة ملحوظة بثقة الزبون. بالقيمة الكبيرة لخدمة 

 . تمسكا بها وتميزها عن غيرها أكثرسيصبح  معينة فهوجعل الفهم  .4

الذي تحتفظ فيه اليها بانها التقدير العام  (Aaker, 2004: 45) اشار: تجاريةسمعة العلامة ال .ثالثاا 

فقد  (Gregory & Wiechmann, 2008: 25) بينما ،بمكانتها عند الزبون العلامة التجارية

واكد  ىرية عن غيرها من العلامات الاخراوضحا بانها الصدى الجيد الذي تتميز به العلامة التجا

بأنها الجاذبية الخاصة بالعلامة التجارية تجاه الزبون  (Hague & Jackson, 2009: 85) كل من

بانها مجموعة  (Argenti & Druckenmiller, 2009: 43)وبين  ،والمستثمرين والمجتمعات

من المعارف والعواطف التي تتشكل من قبل اصحاب المصلحة عن العلامة التجارية بمرور 

انها التقييم الموضوعي  (Page& Fearn, 2011: 300) ويرى وفي ذات السياق كل من ،الزمن

بانها الصورة النهائية والتي  (Keller, 2012: 65) للعلامة التجارية من قبل الزبون بينما اكد

تتشكل تدريجياً من خلال الصور التي يحتفظ بها عدد من أصحاب المصلحة المختلفين بدلاً من 

 .ى انطباعات الزبون فقطاقتصارها عل

 ة ـللمنظم اشك بأن لسمعة العلامة التجارية اهمية كبيرة ليس فقط: اهمية سمعة العلامة التجارية

ة ـراء تلك العلامـد لشـون الجديـع الزبـذي يدفـافز الـة الحـبمثاب دـي تعـا فهـون ايضـل للزبـب

: يـارية بالاتـلامة التجـة العـة سمعـد اهميـين تحدـه يمكـى وعليـن القدامـا بالزبائـاظ ايضـوالاحتف

(Omar & Williams, 2016: 65): 

 . تزيد من ارباح المنظمة وبالتالي حصتها السوقية .4

 .  زيادة الطلب على العلامة التجارية .4

المرونة الكبيرة في تحكم المنظمة بالسعر باتجاه الزيادة كون الزبون يصبح غير حساس تجاه  .4

 . السعر

 . لمنظمة على استرداد التكاليف التي تحملتها في سبيل بناء تلك العلامة وبمرور الزمنتساعد ا .1

  (Brakus, 2019: 81: )بالآتيهنالك من اشار ان اهمية سمعة العلامة التجارية تكمن   

 . قدرة في مواجهات تقلبات السوق أكثرجعل العلامة  .4

 .  تمكن المنظمة من مواجهة منافسيها والفوز عليهم .4

 . أكبرتساعد المنظمة على مواجهة تحديات السوق بصورة  .4

 ثقة الزبون: المحور الثاني

جل ما تسعى اليه المنظمات المعاصرة هو كسب ثقة الزبون والتي تعتبر : مفهوم ثقة الزبون .اولاا 

وقد اشار العديد من الباحثين الى مفهوم ثقة الزبون فقد  ،صمام الامان الخاص بها للحفاظ عليه

بانها الشعور بالأمن العاطفي من قبل الزبون بان الطرف الآخر  (Cakmak, 2016: 15) ضحهاو

)علامة تجارية أو مندوب مبيعات أو منظمة( سوف يلبي توقعاته سواء ان كان في النتائج أو 

ا ـبأنه (Chinomona & Dubihlela, 2017: 28) نـا كل مـبينما اشار اليه ،السلوكيات 
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 اـووضحه ،ون(ـل للزبـة الأجـة طويلـدم المصلحـوب يخـل بأسلـة تعمـالمنظمان ـوق بـالوث

(Brakus, 2019: 82) :بأنها رغبة الاعتماد على شريك التبادل الموثوق به من خلال 

 المصداقية والموضوعية، وهي اعتقاد ان الطرف الآخر له الخبرة اللازمة لأداء العمل.  .4

ان الطرف الآخر تكون اولويته مصلحة الزبون عند ظهور  وهو اعتقاد ،تفضيل مصلحة الزبون .4

 . ظروف جديدة وغير متوقعة

ويرى الباحثان ان ثقة الزبون هي الايمان المطلق من قبل الزبون ان منظمة معينة او   

 .علامة تجارية معينة تخدم مصالحه وتلبي احتياجاته الحالية والمستقبلية

لعديد من العوامل التي تؤثر في ثقة الزبون بالمنظمة ومدى قدرتها هناك ا: عوامل ثقة الزبون .ثانياا 

على فهم حاجات الزبون ورغباته والعمل على تعزيزها ويمكن تقسيم تلك العوامل الى ثلاث انواع 

   : (Misztal, 2014: 315) بالآتيالمادية والمعنوية والاتصالات والتي يمكن توضيحها 

المختلفة للمنتج مثل صورته وعلامته ومعلوماته ومدة صلاحيته  وهي الخواص :العوامل المادية .4

 وما الى ذلك.

بين العوامل المعنوية يعتبر موقع المنظمة مهم جدا فالموقع والمظهر ومكان  منالمعنوية:  العوامل .4

ركن السيارات الآمن تمثل عناصر مهمة في عملية صنع القرار كما ان لبيئة المحل لها تأثير 

 ا على الثقة بالمنظمة.ايجابي ايض

الاتصالات دافع مهم في زيادة ثقة الزبون اي ان الاتصالات الخاصة بالمنظمة  تعدالاتصالات:  .4

اي تواصل المنظمة مع الزبون والاستماع الى شكاويه والاستجابة لها  بالمصداقية والوضوحتمتاز 

وعليه فان الاتصالات عنصر مهم في بناء علاقة تجارية قوية للمنظمة مع الزبون والاتصالات 

 . الجيدة للمنظمة تعزز ثقة الزبون بالمنظمة وعلامتها التجارية ومندوب مبيعاتها

لف الباحثون على تحديد ابعاد ثقة الزبون فكل الادبيات والبحوث لم يخت: ابعاد ثقة الزبون .ثالثاا 

الخاصة بثقة الزبون قد حددت ثلاث ابعاد وهي الثقة بالمنظمة والثقة بمندوب المبيعات والثقة 

 . وعليه بدورنا سنتناول تلك الابعاد بالتفصيل ،بالعلامة التجارية

مرا اساسيا حتى يتحقق البعدان الاخران كما ان تعد ثقة الزبون بالمنظمة ا: ثقة الزبون بالمنظمة .4

في حال  لأنهء ولكنه ليس مستحيلا نظمات هو امر صعب ومعقد بعض الشيبناء ثقة الزبون بالم

دة ـى قاعـل علـوف تحصـا وسأرباحهـد ـة ستزيـلك الثقـى تـول علـي الحصـة فـنجحت المنظم

ي ـوالت الاجـراءات المختلفـةن ـة مـوم بمجموعـة ان تقـى المنظمـذا علـل ،ةـة وراسخـزبائن واسع

 (، امـاand Aubert, 2016: 28) royا ـون بهـة الزبـاب ثقـي اكتسـم فـا ان تسهـن شأنهـم

2014: 35) Bradach & Robert,اوضحا ان اهم الاجراءات لاكتساب ثقة الزبون هي ( فقد : 

قادر على الوثوق بالمعلومات التي تعطيها إياه إعطاء نصيحة مناسبة للزبون: يود الزبون ان يكون  -

المنظمة وكذلك الوثوق بالنصائح والتوصيات وهذا يعني إذا كان المنتج أو العلامة بعد تحليل موقف 

الزبون قد ظهر غير مناسب لحل مشكلته على المنظمة ان تعلمه وتوجهه إلى حيث يستطيع 

 ة. الحصول على المنتج المناسب أو الخدمة المناسب

استخدام مواقع استعراض رأي الزبون: هذه المواقع هي أداة تبني الثقة لأنها تتناول تجارب  -

 الآخرين مع المنظمة وإمكانياتها. يود الزبون المحتمل ان يسمع ما يفكر فيه الآخرون. 

 تاريخ المنظمة: يمكن ان تبني المنظمة عامل الثقة من خلال توضيحها للزبون من هم الأشخاص -

 الى ذلك. العاملين وماوراء المنظمة ومعلومات مثل تاريخ المنظمة وتأسيسها ومن هم الافراد 
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تؤثر في رضا الزبون ونجاح عملية البيع.  المبيعات وخصائصهان سلوك مندوب : الثقة بالمندوب .5

انه على  بهم اذهذه العلاقة وحدها لها الكثير من المؤشرات في توظيف الافراد العاملين والاحتفاظ 

أكثر جدارة  ايصبحوالمنظمات ان تصمم برامج تدريب مندوبي المبيعات التي تساعدهم على ان 

ونجاح في استخدام تكتيك البيع قليل الضغط وهذا يعني تحسين جدارتهم ومهنيتهم فمندوب المبيعات 

 . ((Bottazzi, 2013: 19المنتج الذي يمتلك معرفة منتجات جديدة يصنع رضا للزبون عن ذلك 

بمندوب المبيعات ترتبط ارتباطا  ثقة الزبونان ( Schoorman, 2014: 750واشار )  

ايجابيا بثقة الزبون بالمنظمة نفسها اي انه في حالة البيع فان العلاقات الشخصية بمندوب المبيعات 

من ثقة تؤثر تأثير ايجابي على ثقة الزبون الكلية بالمنظمة حيث ان ثقة الزبون بالمندوب تزيد 

ذات توجه مشروط بالمخاطر المستقبلية عندما يعرض الزبون نفسه  وثقة الزبونالزبون بالمنظمة، 

لخطر نتيجة غير مرغوبة إذا افتقر مندوب المبيعات إلى الجدارة المطلوبة لتوفير المعلومات 

 الصادقة أو إذا لم يمتلك دافع لحماية مصلحة الزبون.

 د الثقة بالعلامة التجارية البعد الثالث من ابعاد ثقة الزبون والتي تمثلتع: الثقة بالعلامة التجارية .3

ان الثقة  معينة نجدجانب من جوانب الثقة الكلية له بالمنظمة. ففي حال ولاء الزبون لعلامة تجارية 

تؤدي دور مهم أكثر من الرضا في استدامة نيته المستقبلية مع المنظمة، فإذا كان الزبون يثق 

 (.Roussea (80 :2015 أيضاً ة التجارية فسوف يثق بالمنظمة بالعلام

ان الثقة بالعلامة التجارية تعني ان هناك احتمالية أو توقع  ( ,Jones (25 :2013وبين   

تلقائي في ان العلامة التجارية سوف ينتج عنها نتائج ايجابية للزبون وبالنتيجة فان العلامة التجارية 

تحافظ على وعودها للقيمة التي تقدمها للزبون من خلال طريقة تطوير  الجديرة بالثقة هي التي

فاذا كانت المنتج وإنتاجه وبيعه وخدمته والإعلان عنه حتى عندما تواجه تلك العلامة ازمة معينة 

المنظمة قادرة على صنع ارتباط في ذهن الزبون مع علامتها التجارية فقد يتم الاستفادة  من قوة 

 .لتجارية في زيادة الثقة بالمنظمةهذه العلامة ا

 الميداني للبحث : الإطارالمبحث الثالث

في  4953 حزيران 4 أفتتح أول متجر لكارفور في: نبذة تعريفية عن المنظمة المبحوثة .اولاا 

ضواحي إنسي الفرنسية. وهو أصغر فرع لكارفور حول العالم حاليا. وقد أسس المجموعة ثلاثة 

أشخاص هم: مارسيل فورنييه، دينيس ديفوري وجاك ديفور. وأفتتح أول مركز تجاري ومتجر 

مع شركة  اندمجت 4999عام  ، وفي5449حزيران  45تجزئة ضخم في قرية قرب باريس في 

لدي الشركة عدة فروع في العالم  .كونتنت الفرنسية، إحدى المنافسين الرئيسين في السوق الفرنسي

يتعلق بالعراق ان لكارفور فروع متعددة فيه  جدا، فيماالعربي والغربي فهي واسعة الانتشار 

من ثلاث فروع وهي تبيع  أكثريوجد وخاصة في مدينتي اربيل ودهوك ففي مدينة اربيل وحدها 

عربية ومحلية وعالمية كما وتعد العلامة التجارية لكارفور من  مناشئمختلف المواد الغذائية من 

 . العلامات المشهورة على مستوى العالم

يرتادون  نالزبائن الذيفقد تم اختيار عينة عشوائية من الافراد المبحوثين  يما يخصفو  

 . دينة اربيلمتجر كارفور في م

 تحليل العلاقات الاحصائية بين متغيرات البحث .ثالثاا 

بالنظر الى الجدول رقم : علاقات الارتباط بين العلامة التجارية وثقة الزبون على المستوى الكلي .1

( نجد ان هنالك علاقة ارتباط قوية بين العلامة التجارية وثقة الزبون وعلى المستوى الكلي اذ 4)

https://ar.wikipedia.org/wiki/3_%D9%8A%D9%88%D9%86%D9%8A%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/3_%D9%8A%D9%88%D9%86%D9%8A%D9%88


5252/ 1( ج25( العدد )61المجلد ) جامعة تكريت/ كلية الإدارة والاقتصاد/ مجلة تكريت للعلوم الإدارية والاقتصادية/  

 

159 

فيؤشر ذلك التناسب بين متغيري البحث اي انه كلما  (0.05عند مستوى معنوية ) (0.961)بلغت 

وذلك ينسجم ويحقق  ،كانت العلامة التجارية بالمستوى المطلوب كلما زادت ثقة الزبون بها

الفرضية الاولى وهي "هنالك علاقة ارتباط معنوية بين العلامة التجارية وثقة الزبون وعلى 

 المستوى الكلي".

 علاقة الارتباط بين متغيري البحث وعلى المستوى الكلي: (4جدول )ال

 تابع               

 مستقل
 ثقة الزبون

 16954 العلامة التجارية

 0.05عند مستوى معنوية 

 .SPSSمن اعداد الباحثان بالاعتماد على برنامج التحليل الاحصائي  المصدر:

 :ية وثقة الزبونعلاقة الارتباط بين متغيرات العلامة التجار

 ( نجد ان هنالك 4) بالنظر الى الجدول ،علاقة الارتباط بين اسم العلامة التجارية وثقة الزبون

اي كلما كان اسم  (0.925)علاقة ارتباط جيدة بين اسم العلامة التجارية وثقة الزبون وبمقدار 

 . العلامة التجارية معروفا كلما ازدادت ثقة الزبون بها

 ( نرى ان 4جدول )المن خلال معطيات  ،اط بين قيمة العلامة التجارية وثقة الزبونعلاقة الارتب

وهذا يعني انه  0.975)) وبقيمة ،الزبونهنالك علاقة ارتباط قوية بين قيمة العلامة التجارية وثقة 

 . كلما كانت العلامة التجارية ذات قيمة للزبون كلما ازدادت ثقته بها

 ( ان هنالك علاقة 4) كما بين الجدول ،العلامة التجارية وثقة الزبون علاقة الارتباط بين سمعة

( اي كلما كانت 0.885بها بين سمعة العلامة التجارية وثقة الزبون وهي بقيمة ) سلا بأارتباط 

وعليه فأن هذه النتائج تدعم وتحقق  ،العلامة التجارية ذات سمعة جيدة كلما ازدادت ثقة الزبون بها

 .ية وهي "هنالك علاقة ارتباط معنوية بين متغيرات العلامة التجارية وثقة الزبون"الفرضة الثان

 علاقة الارتباط بين متغيرات العلامة التجارية وثقة الزبون: (4الجدول )

 تابع         

 مستقل
 مؤشر الارتباط ثقة الزبون

ت 
ما

لا
لع

ا

ية
ر
جا

الت
 

 16945 اسم العلامة

 16935 قيمة العلامة

 16225 لعلامةسمعة ا

  .( (0.05عند مستوى معنوية

 .SPSS من اعداد الباحثان بالاعتماد على برنامج التحليل الاحصائي :المصدر

( نجد ان 4) ادا للقيم المعروضة في الجدولاستن: التأثير المعنوي للعلامة التجارية وثقة الزبون .5

وهذا يعني ان العلامة  0.923قيمته والبالغة R2  هنالك تأثير معنوي وقوي بدلالة معامل التحديد

فهي تعود لمتغيرات  (7.7) من التغيرات في ثقة الزبون اما (%92.3)التجارية ساهمت بنسبة 

 ،اي ان اي تغيير في العلامة التجارية يؤدي الى احداث تغيير في ثقة الزبون ،خارج بحثنا الحالي

( 2.251والبالغة ) ر من قيمتها الجدولية( وهي اكب68.54المحسوبة والبالغة )  Fويدعم ذلك قيمة

 tمن خلال قيمة  ( وبذلك فأنها تكون معنوية0.932) قد بلغت B1( وقيمة 63.1وبدرجة حرية )

( عند معنوية 1.563( وهي اكبر من قيمتها الجدولية والبالغة )24.455) المحسوبة والبالغة
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 مة التجارية سيؤدي الى تغيير بمقدارفي العلا (4)وان ذلك يعني ان تغيير بمقدار  (0.05)قدرها

  . في ثقة الزبون (0.932)

 المعنوي للعلامة التجارية في ثقة الزبون التأثيرعلاقة : (4جدول )ال

 معتمد      

 مستقل

 ثقة الزبون

 0  1 R 2 F 

العلامات 

 التجارية
16911 16944 16944 

 الجدولية المحسوبة

416155 46554 

T ( 24.455)=المحسوبةT  (1.563)= الجدولية N=65     P  0.05     d,f  63.1    

 .SPSS المصدر من اعداد الباحثان بالاعتماد على برنامج التحليل الاحصائي

 معنوي تأثيرهنالك : ( مطابقة للفرضية الثالثة وهي4جدول )الوبذلك جاءت النتائج في   

 . "للعلامة التجارية في ثقة الزبون

 الاستنتاجات والمقترحات: الرابعالمبحث 

 :الاستنتاجات .اولاا 

بالنظر  للمنظمة،تشكل العلامة التجارية ركيزة اساسية لا غنى عنها في ترصين المركز التنافسي  .4

 لقدرته على كسب ثقة الزبون التي تعد بمثابة حجر الاساس في نجاح المنظمة.

قة الزبون اي انه يمكن تعزيز ثقة الزبون من هنالك علاقة ارتباط قوية بين العلامة التجارية وث .4

 .خلال العلامة التجارية

قوة من بين  الارتباطات أكثراظهرت النتائج ان ارتباط قيمة العلامة التجارية بثقة الزبون يعد  .4

بعد ذلك ارتباط اسم العلامة بثقة الزبون  يأتيثم  العلامة(الاخرين )اسم العلامة وسمعة  المتغيرين

 .عة العلامة بثقة الزبونواخيرا سم

ان اي تغيير في  الزبون ايكما اظهرت نتائج التحليل ان العلامة التجارية تؤثر تأثيرا كبيرا في ثقة  .1

 .في ثقة الزبون العلامة التجارية سيؤدي الى التغيير

اظهرت نتائج التحليل ان القرار الشرائي لزبائن المتجر المبحوث يرتكز بالدرجة الاساس على  .5

 من اعتماده على العلامة التجارية الاصلية للمنتج.  أكثرلامة التجارية للمتجر الع

  :المقترحات .ثانياا 

ضرورة قيام المنظمة باعتماد برامج علمية لغرض مراقبة سمعة علامتها التجارية من اجل  .4

 . الزبائنالمحافظة على تلك السمعة وذلك باستخدام اساليب الاستخبارات التسويقية واستقصاء اراء 

فضلا عن توفر  ،( ذو مهارة وخبرة كافية للتعامل مع الزبائنين افراد اكفاء )مندوبي المبيعاتتعي .4

 . معايير خاصة بهم كالقدرة على التأثير والاقناع

والترويج عن كافة الانشطة الاجتماعية التي تمارسها  بالإعلانضرورة قيام المنظمة قيد البحث  .4

 . لاع بها مما يزيد من ثقته بتلك المنظمةحتى يكون الزبون على اط

قيام المنظمة المبحوثة بتبني ورعاية الممارسات والانشطة الانسانية ذات المساس بالاهتمام  .1

 المجتمعي كالندوات والمهرجانات التي تعالج مشكلة اجتماعية محددة.

 ر في ثقة الزبون.تقييم العلامة التجارية للمنظمة بشكل دوري لمعرفة مدى قدرتها في التأثي .5
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 المصادر

 :المصادر العربيةاولاا. 

العلامة التجارية وطرق حمايتها وفق القوانين النافة في  ،4115 ،محمود احمد عبد الحميد ،مبارك .4

 . رسالة ماجستير منشورة ،فلسطين

على انطباعات المستهلك والقرار الشرائي،  وأثرهاالعلامة التجارية  ،4142 ،مبارك ،المومني .4

 .11 مجلة الكوفة الاردن العدد

 المستهلك الأردني للهواتف قرار شراءأثر العلامة التجارية على  ،4145محمد، احمد  ،خزيمة .4

قسم التسويق، كلية الاقتصاد والعلوم  ،: دارسة ميدانية في مدينة عمان، رسالة ماجستيرالخلوية

 الادارية جامعة الزرقاء.

 الأجنبية:المصادر ثانياا. 
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