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  ABSTRACT    

 

The research aimed to test the effect of consumer’s perceived risk in post-purchase 

stage on his loyalty to domestic shampoo brands in the market of lattakia city. 

Five dimensions of the perceived risk have been considered for the study; that 

included: functional risk, financial risk, physical risk, psychological risk, and social risk. 

While the brand loyalty has been studied according to three dimensions, that included: 

attitudinal loyalty, behavioral loyalty, and total loyalty. on The other hand, The survey has 

been done toward the consumers responses; by using a random sample consisted of 391 

consumer, who have bought a Syrian shampoo brands. 

The research results discovered that: there was a negative significant effect of 

perceived risk in post-purchase stage (by all its studied dimensions, except the perceived 

social risk) on consumer’s behavioral loyalty to domestic shampoo brands. and there was a 

negative significant effect of perceived risk in post-purchase stage (by all its studied 

dimensions) on each of consumer’s attitudinal loyalty, and consumer’s total loyalty to 

domestic shampoo brands. 

The research has offered a number of recommendations, that if they are applied, they 

may be helping in improving the marketing opportunities for domestic brands of shampoo 

products. 
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 عمى الولاء لمعلامة التجارية المدركة في مرحمة ما بعد الشراء ةتأثير المخاطر 
لمنتجات الشامبو في مدينة  مستهمكي العلامات التجارية الوطنيةلدراسة مسحية 

 اللاذقية
 

 *الدكتور فاطر سميطين 
 

 

 (2017 / 6 / 15 ل للنشر في ب  ق   . 2017 / 5/  3تاريخ الإيذاع )

 

 ملخّص  
 

ىدف البحث إلى اختبار تأثير المخاطرة المدركة لدى المستيمك في مرحمة ما بعد الشراء، عمى ولائو لمعلامات 
 التجارية الوطنية لمنتجات الشامبو في سوق مدينة اللاذقية. 

دركة، وىي: المخاطرة الوظيفية، والمخاطرة المالية، تم التركيز عمى دراسة خمسة أبعاد لممخاطرة الموقد 
والمخاطرة البدنية، والمخاطرة النفسية، والمخاطرة الاجتماعية. بينما تم تناول الولاء لمعلامة التجارية وفقاً لثلاثة أبعاد 

المستيمكين باستخدام  استجابات تم مسحومن ناحية أخرى تمثمت في: الولاء الاتجاىي، والولاء السموكي، والولاء الكمي. 
 مستيمك في مدينة اللاذقية، ممن اشتروا شامبو يحمل علامة تجارية سورية.  391عينة عشوائية مؤلفة من 

)بجميع أبعادىا  في مرحمة ما بعد الشراءبينت نتائج البحث الآتي: وجود تأثير معنوي سمبي لممخاطرة المدركة 
ى ولاء المستيمك السموكي لمعلامات التجارية الوطنية لمنتجات الشامبو، المدروسة، ماعدا المخاطرة الاجتماعية( عم

)بجميع أبعادىا المدروسة( عمى كلٍّ من ولاء  في مرحمة ما بعد الشراءووجود تأثير معنوي سمبي لممخاطرة المدركة 
 المستيمك الاتجاىي، وولاء المستيمك الكمي لمعلامات التجارية الوطنية لمنتجات الشامبو.

قدم البحث مجموعة من التوصيات، التي يمكن أن تساعد في حال تطبيقيا في تحسين فرص تسويق العلامات و 
 التجارية الوطنية لمنتجات الشامبو.

 
  .المخاطرة المدركة، عممية الشراء، سموك ما بعد الشراء، الولاء لمعلامة التجارية الكممات المفتاحية:

 
 
 

                                                           
 سورية. -اللاذقية -جامعة تشرين -كمية الاقتصاد -قسم إدارة الأعمال -مدرس  *
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 مقدمة:
كة من العوامل اليامة التي يتعرض ليا المستيمك عندما يتخذ قراراتو الشرائية. ويمكن أن المخاطرة المدر  د  تُع  

تظير الأنواع المختمفة من المخاطر المدركة في جميع مراحل عممية الشراء لدى المستيمك، كما يمكن أن تؤثر ىذه 
د يظير في إمكانية تأثيرىا في متغيرات، عمى تقييم المستيمك لقرار الشراء؛ وىذا ق المخاطر في مرحمة ما بعد الشراء

 و لممنت ج أو لمعلامة التجارية،...إلخ.مك، ونيتو في إعادة الشراء، وولائمثل: رضاء المستي
عمى الولاء لمعلامات  ،بأنواعيا المختمفة تناول البحث الحالي تأثير المخاطرة المدركةسبق، ما  عمى بناءً 

ية ببعديو ار يمكين في مدينة اللاذقية؛ حيث تم تناول الولاء لمعلامة التجلدى المستلمنتجات الشامبو  الوطنية التجارية
  عمى حدة، ثم تحت عنوان الولاء الكمي متضمناً البعدين السابقين معاً. كلّاً  ،الاتجاىي والسموكي

 مشكمة البحث:
في متاجر  ،(مستيمك 50) نالمستيمكيمن خلال مقابمة عينة مصغرة من  ؛قام الباحث بإجراء دراسة استطلاعية

تمثمت أىداف ىذه الدراسة في اختبار أىمية المخاطر قد ومراكز تسوق منتشرة في أحياء متعددة من مدينة اللاذقية. و 
تحديداً؛ وذلك لتحديد أنواع المخاطر محل الاختبار  منتجات الشامبوالعلامات التجارية الوطنية لفيما يخص  ،المدركة

تمثمت أيضاً في تحديد ظواىر مشكمة البحث؛ والتي تجسدت في تكرار بعض الإجابات لدى في فرضيات البحث، و 
، لياتفضيميم انخفاض نسبي في ، مع التجارية الوطنيةالعلامات  بتواضع جودة كالآتي: اعتقاد أغمبيتيم ،المستجوبين

؛ فقسم من ليذه العلامات لفعميالشراء اتكرار فيما يتعمق بتفاوتت الإجابات . و مشاعرىم الإيجابية نحوىافي و 
العلامات الوطنية  يكرر شراءأكبر من المستيمكين وىو مقتنع بيا، وقسم  ،ت الوطنيةيكرر شراء العلاماالمستيمكين 

في  وقد يتحول إلى شراء العلامات الأجنبية مستقبلاً  (،المتاح لمتصرف دخموالسعر، وتوزيع )، وأىميا: بحكم الظروف
كبيرة نسبياً )أكبر من متوسط مقياس ليكرت كانت فقد  ،المخاطر المدركةدرجة وفيما يتعمق ب .حال تغير الظروف
مع ارتفاع درجة  والاجتماعية(، ،والنفسية ،والبدنيةيفية، والمالية، ظ)الو فيما يتعمق بالمخاطر الخماسي المستخدم(

، مع جداً فيما يتعمق بالمخاطرة الزمنية ، وكانت منخفضة(أيضاً  )أكبر من متوسط المقياس الأىمية ليذه المخاطر
 .)أقل من متوسط المقياس في الحالتين( انخفاض درجة أىميتيا النسبية

 نتائج الدراسة الاستطلاعية، يمكن تحديد مشكمة البحث في التساؤلات الآتية:استناداً إلى و 
 ،الاتجاىيالولاء من  كلٍّ ( عمى منيةما عدا المخاطرة الز  ،المدركة )بأنواعيا المختمفة ةما تأثير المخاطر  -1

 في مدينة اللاذقية؟ ىذه العلامات لدى مستيمكيلمعلامات التجارية الوطنية لمنتجات الشامبو  والولاء السموكي 
( عمى الولاء الكمي ببعديو ما عدا المخاطرة الزمنية ،بأنواعيا المختمفةالمدركة ) ةما تأثير المخاطر  -2

 ؟لمعلامات التجارية الوطنية لمنتجات الشامبو لدى مستيمكي ىذه العلامات في مدينة اللاذقية)الاتجاىي والسموكي( 
 

 :وأهدافه أهمية البحث
الولاء لمعلامة التجارية من  د  حيث يُع  من أىمية الموضوع الذي يتناولو؛  تنبع أىمية البحثأهمية البحث:  -أولاً 

التي يتم تناوليا عند الحديث  المخاطرة المدركة من العوامل اليامة د  تُع  العمل التسويقي، و  ح اليامة فيمؤشرات النجا
 :كالآتي . ويمكن تحديد أىمية البحث في جانبينمتضمنةً رضائو وولائو ،لدى المستيمكمرحمة تقييم قرار الشراء عن 
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لامة التجارية لدى ء لمعوالولا ،لمفيومي المخاطرة المدركة وتتمثل في تقديم إطار نظري الأهمية النظرية:
حيث تم تناول أنواع المخاطر المدركة التي تظير في مراحل عممية الشراء، وتأثيرىا المحتمل في مرحمة ما  المستيمك؛
 .عموماً، وعمى ولاء المستيمك لمعلامة التجارية عمى وجو التحديد بعد الشراء

المدركة عمى الولاء  ةطبيعة تأثير المخاطر ؛ والتي توضح معنوية و البحثنتائج وتجسدت في الأهمية العممية: 
  .، والاستفادة من ىذه النتائج في خمق وتعزيز ولاء المستيمك ليذه العلاماتلمعلامات التجارية الوطنية لمنتجات الشامبو

والسموكي،  المدركة عمى الولاء )الاتجاىي، ةاختبار تأثير المخاطر ىدف البحث إلى  البحث: أهداف -ثانياً 
ثم اقتراح توصيات مناسبة بناءً  في مدينة اللاذقية. منتجات الشامبوتيمكي لدى مس الوطنية التجارية ( لمعلاماتوالكمي

 في حال تطبيقيا، في تحسين فرص تسويق العلامات التجارية الوطنية ليذه المنتجات.أن تسيم بحيث يمكن عمى ىذه النتائج؛ 
 فرضيات البحث:
المدركة في مرحمة ما بعد شراء العلامات التجارية الوطنية  ةمخاطر لم ير معنويتأث يوجدلا  :الفرضية الأولى

 .الولاء الاتجاىي ليذه العلامات لدى مستيمكييا في مدينة اللاذقيةعمى لمنتجات الشامبو 
 في مرحمة ما بعد شراء العلامات التجارية الوطنيةالمدركة  ةلا يوجد تأثير معنوي لممخاطر  :الفرضية الثانية

 الولاء السموكي ليذه العلامات لدى مستيمكييا في مدينة اللاذقية.عمى لمنتجات الشامبو 
المدركة في مرحمة ما بعد شراء العلامات التجارية الوطنية  ةلا يوجد تأثير معنوي لممخاطر  :الفرضية الثالثة

 ستيمكييا في مدينة اللاذقية.لمنتجات الشامبو عمى الولاء الكمي )الاتجاىي والسموكي( ليذه العلامات لدى م
 مجتمع  وعينة البحث:

 في مدينة اللاذقية. منتجات الشامبوالعلامات التجارية الوطنية ل مستيمكييتكون مجتمع البحث من جميع 
 المعياريفقد تم الاعتماد في تحديد حجم العينة عمى معادلة الخطأ  ،وباعتبار أن مجتمع البحث غير محدد

 :(Hyman & Sierra, 2010, p.230) كالآتي N، فيكون حجم العينة  0.05 د مستوى دلالةلمنسبة المئوية عن
N = [ z2.p.q ] / e2 = [ ( 1.96 )2 ( 0.5 ) ( 0.5 ) ] / ( 0.05 )2 ⋍ 384  

المتاجر مرتادي عمى استمارة بشكل عشوائي  415ورغبةً في حل مشكمة الاستمارات غير الصالحة، تم توزيع 
حول آخر وذلك  ،؛ حيث طُمب من كل مستجوب الإجابة عن العبارات الواردة في الاستبانةمدينة اللاذقيةفي  المنتشرة

؛ وىذا يتفق مع دراسات سابقة اتبعت ىذا الأسموب قام بشرائيا واستخداميا التيلمنتجات الشامبو وطنية علامة تجارية 
. وقد تم التأكد قبل البدء مع كل مستجوب بأن (Mishra et al., 2016)محل البحث التجارية في تحديد العلامات 

. علامة تجارية وطنية؛ وبالتالي تم استبعاد مستيمكي العلامات التجارية الأجنبيةىي  التجارية محل السؤال العلامة
 .استمارة منيا صالحة للاستخدام 391أن  وتبين بعد استرجاع الاستمارات

 حدود البحث:
 .لاذقيةمدينة ال الحدود المكانية:

 .25/4/2017لغاية  1/3/2016الحدود الزمنية: من 
 

 منهجية البحث: 
حيث تم  ؛أسموب الاستبانة لجمع البيانات الأولية وتم الاعتماد عمى ،التحميميالبحث المنيج الوصفي في بع ات  

البحث،  ى النظري لموضوعومن المحتو بالاستفادة من المقاييس المستخدمة في الدراسات السابقة، ة تصميم ىذه الاستبان
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نتائج الدراسة الاستطلاعية التي حددت أنواع المخاطر المدركة التي تم تناوليا في فرضيات مع الأخذ بعين الاعتبار 
  . 20النسخة  SPSSالبحث. وقد تم تحميل البيانات الأولية التي تم جمعيا باستخدام برنامج التحميل الإحصائي 

 

 الدراسات السابقة:
 علامة التجارية: الدور الوسيط لكلٍّ )تجنب المخاطرة والولاء لمبعنوان:  (Matzler et al., 2008)اسة در  -1

اختبار العلاقة بين تجنب المستيمك لممخاطرة المدركة حيث استيدفت  (.والأثر العاطفي ليا ،من الثقة بالعلامة التجارية
ن متغيريالف المحمول النمساوي، ثم اختبار ىذه العلاقة بوجود وولائو ليا في سوق اليات ،عند شراء العلامة التجارية

إلى وجود علاقة  الدراسة ثقة المستيمك بالعلامة التجارية، والأثر العاطفي ليا عمى المستيمك. وقد توصمت :الوسطيين
ال وجود المتغيرين معنوية بين تجنب المستيمك لممخاطرة المدركة وولائو لمعلامة ببعديو )الاتجاىي والسموكي(. وفي ح

سابقي الذكر، تصبح العلاقة بين تجنب المخاطرة المدركة والولاء الاتجاىي لمعلامة التجارية غير معنوية؛ الالوسيطين 
 إعادة شراء المستيمك ليا.انخفاض درجة متمثلًا في  ،إلى ضعف الولاء السموكي لمعلامة التجارية يؤديوىذا 

ستكشاف العلاقة بين المخاطرة المدركة وانيماك العميل باستخدام القيمة بعنوان: )ا (Hu, 2012)دراسة  -2
من )المخاطرة  اختبار العلاقات بين كلٍّ (. وقد ىدفت إلى المعنوية لمعلامة التجارية وولاء العميل كمتغيرات وسيطة

 من جية أخرى ي عممية الشراءوانيماك العميل ف من جية، مة التجارية، وولاء العميل(علاالمدركة، والقيمة المعنوية لم
يجابية العلاقات السابقة. و  يما يخص دور القيمة ففي سوق آلات التصوير التايواني. وأشارت النتائج إلى معنوية وا 

في العلاقة بين المخاطرة المدركة وانيماك العميل في عممية  وولاء العميل كمتغيرين وسيطين ،المعنوية لمعلامة التجارية
  كان لمولاء تأثيراً أقوى في ىذه العلاقة مقارنةً بالقيمة المعنوية لمعلامة التجارية.الشراء، فقد 
تجنب المخاطرة وعلاقتو بالولاء بعنوان: ) (Abdul Karim & Abd Rahman, 2012)دراسة  -3

ركة عند شراء اطرة المدختبار العلاقة بين تجنب المستيمك لممخوىدفت إلى ا .(لمعلامة التجارية لميواتف المحمولة
وتوصمت إلى وجود علاقة معنوية  ليذه العلامات في السوق الماليزي.وبين ولائو  ،العلامات التجارية لميواتف المحمولة

. ولم تختمف ىذه العلاقة وفقاً لمعمر، أو الجنس، أو و لعلامة تجارية معينةئوبين ولا ،بين تجنب المستيمك لممخاطر
 ي مقارنة ىذه العلاقة وفقاً للانتماء العرقي لممستيمك.فيم. ولكن كانت ىناك فروق جوىرية التعم ىأو مستو مستوى الدخل، 

بعنوان: )الدور الوسيط لممخاطرة المدركة في نوايا الولاء؛ بالتطبيق عمى قطاع  (Tam, 2012)دراسة  -4
دركة، ورضا العميل، وولاء الم من القيمة أبعاد جودة الخدمة المقدمة عمى كلٍّ ىدفت إلى اختبار تأثير (. الخدمات
من )القيمة المدركة، ورضا العميل( من  كة كمتغير وسيط في العلاقة بين كلٍّ اطرة المدر خثم اختبار دور الم العميل؛

دمات تصفيف الشعر، وعملاء خوولائو لمجية المقدمة لمخدمة من جية أخرى. وقد تم التطبيق عمى عملاء  ،جية
، والعلاقة ي العلاقة بين الرضا والولاءفتم التوصل إلى وجود فروق جوىرية و  ىونغ كونغ. مات الرعاية الصحية فيخد

 . اطرة المدركة لدى العميلخبين القيمة المدركة والولاء؛ وىذا يعود إلى ارتفاع أو انخفاض درجة الم
مك نحو اطرة المدركة لدى المستيخدراسة المبعنوان: ) (Bhatt & Suryawanshi, 2014)دراسة  -5

تبار تأثير المخاطرة المدركة بأنواعيا خوىدفت إلى ا(. ي منطقة سيوراتفالعلامات التجارية لمملابس الرجالية الجاىزة 
ي اليند. وقد توصمت إلى اختلاف تأثير فالمختمفة عمى شراء العلامات التجارية لملابس الرجال في منطقة سيورات 

يراً ثة، والنفسية( باختلاف الدخل السنوي لممستيمك، بينما كان لممخاطرة البدنية تأالمخاطر المدركة )البدنية، والاجتماعي
 .جوىرياً مختمفاً باختلاف طول فترات العمل التي يرتدي فييا المستيمك ىذه العلامات
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بعنوان: )أبعاد العلامة التجارية والمخاطرة: تأثير تجنب المخاطرة والجنس  (Lee et al., 2016)دراسة  -6
اطرة المدركة لدى المستيمك، وجنس ختبار تأثير تجنب المخا(. ىدفت الدراسة إلى عمى استيلاك العلامة التجارية

(. وتم التطبيق عمى مستيمكي العلامات المستيمك عمى أبعاد العلامة التجارية )الثقة بيا، ومصداقيتيا، والولاء ليا
ت المتحدة الأمريكية. وقد توصمت الدراسة إلى وجود تأثير معنوي التجارية لمنتجات ملابس شباب الجامعات في الولايا

ومن بين ىذه الأبعاد الولاء لمعلامة التجارية.  ،ة عمى أبعاد العلامة التجاريةلتجنب المخاطرة المدركة بأنواعيا المختمف
 ولم توجد فروق جوىرية في العلاقات السابقة وفقاً لجنس المستيمك.

عنوان: )العلاقة بين تجنب المخاطرة والثقة بالعلامة التجارية، والتأثير ب (Mishra et al., 2016)دراسة  -7
العلاقة بين تجنب المستيمك لممخاطرة (. ىدفت الدراسة إلى اختبار العاطفي لمعلامة التجارية، والولاء لمعلامة التجارية

اطفي عمى المستيمك، وولاء المستيمك ليا(. وتم التطبيق المدركة وأبعاد العلامة التجارية )ثقة المستيمك بيا، وتأثيرىا الع
حيث أشارت النتائج فيما يخص الولاء لمعلامة  عمى العلامات التجارية لمنتجات العناية الشخصية في السوق اليندي؛

ن ) الولاء م كة عند شراء العلامة التجارية وكلٍّ اطرة المدر خالتجارية إلى وجود علاقة معنوية بين تجنب المستيمك لمم
ج إلى وجود علاقة معنوية قوية بين الولاء الاتجاىي ئأشارت النتا اعمى حدة. كم جاىي، والولاء السموكي ليا( كلّاً الات

 والولاء السموكي لمعلامة التجارية.
 أوجه الاتفاق والاختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة:

سابقة في اختبار العلاقة بين المخاطرة المدركة والولاء لمعلامة التجارية، تتفق الدراسة الحالية مع الدراسات ال -أ
 مع الاختلاف في بيئة التطبيق، وفي المنتجات محل الدراسة.

لتأثير المباشر لممخاطرة المدركة كمتغير مستقل عمى الولاء بعض الدراسات السابقة في تناول ا تتفق مع -ب
 ىذه العلاقة بشكل غير مباشر بوجود متغيرات وسيطة. تناولعدم  ختمف عن بعضيا فيوتغير تابع، لمعلامة التجارية كمت

 سابقة العلاقة بين المخاطرة المدركة عموماً )دون تحديد علامة تجارية( والولاءتناول عدد من الدراسات ال -ج
 دراسة الحالية لا تأخذ ىذا المنحى.. والماارتفاع درجة المخاطر المدركة قد يقود إلى الولاء لعلامة  إن حيثلعلامة ما؛ 
أو أكثر والولاء محددة علامة شراء تناول عدد من الدراسات السابقة العلاقة بين المخاطرة المدركة الخاصة ب -د

قد يقود إلى انخفاض الولاء  الخاصة بشراء ىذه العلامة )أو العلامات( ارتفاع درجة المخاطر المدركة إنليا؛ حيث 
 ىذا المنحى. معالدراسة الحالية تتفق أو العلامات(. و ليذه العلامة )

، وتناول بعضيا الآخر تأثير Risk Avoidanceتناول عدد من الدراسات السابقة تأثير تجنب المخاطرة  -ه
وأنواع المخاطر المدركة التي  ،والأبعاد ،المخاطرة المدركة. ولم يجد الباحث في مجال سموك المستيمك فرقاً في المفيوم

  .(Matzler et al., 2008, p.155)بعض الدراسات السابقة  إليويتم تناوليا في الحالتين السابقتين؛ وىذا ما أشارت 
 الإطار النظري لمبحث:

 :المخاطرة المدركة لدى المستهمك -أولاً 
مستيمك. وىو في د  الإدراك من المحددات النفسية )الداخمية( المفسرة لسموك اليُع  : المخاطرة المدركةمفهوم  -1

الأساس عممية عقمية تستند إلى الحصول عمى البيانات والمعمومات من البيئة المحيطة بالمستيمك، ثم تتم معالجتيا 
 .  (Kotler & Armstrong, 2012)ذىنياً لمحصول عمى نتائج )تفسيرات( لمواقع المحيط 

مك، وىي من المفاىيم الحديثة نسبياً في مجال يندرج مفيوم المخاطرة المدركة تحت عنوان الإدراك لدى المستيو 
 استناداً في مجال التسويق ىذا المفيوم وقد تم تطوير . التسويق عموماً، وفي دراسة سموك المستيمك عمى وجو التحديد
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( بالنظر إلى سموك المستيمك الشرائي كحالة تترتب عمييا مخاطر؛ 1960) Bauerنظريات عمم النفس؛ حيث قام إلى 
( ليطور ىذه النظرية إلى آفاق أوسع؛ حيث 1967) Coxوجاء بعده  .محل الشراء عدم التأكد من أداء المنت جبسبب 

ما أو  ،ما يريدهق يالشراء يمكن أن تحمل مخاطر عدم تحقتشير إلى أن جميع أىداف وضح أن المخاطرة المدركة 
 .(Hung et al., 2015) تمفةالمشتري؛ وىذا يولد لديو المخاطر المدركة بأنواعيا المخ يتوقعو

المخاطرة المدركة، مثل: عمم النفس، وبعض مجالات العموم وىناك عموم سبقت عمم التسويق في دراسة 
وقد لاحظ الباحث أن ىذه  .(Maciejewski, 2012; Matzler et al., 2008)الاقتصادية؛ كالتمويل، والتأمين 

أن تنتج عنيا نتائج إيجابية أو سمبية محتممة ) مثل مختمفة التي يمكن العموم تتناول حالات الاختيار بين البدائل ال
دون  أو التأمينية(؛ ولكن يتم التركيز في مجال سموك المستيمك عمى النتائج السمبية فقط ،القرارات الاستثمارية

 احل عممية الشراء.، وىذه النتائج يمكن أن تنتج عن قرار الشراء، وىي محل إدراك المستيمك في جميع مر الإيجابية
المترتبة النتائج السمبية شدة مدركات المستيمك حول وتعرف المخاطرة المدركة في عمم سموك المستيمك بأنيا:" 

 .(Mishra et al., 2016, p.80)شراء المنت ج، وعدم تأكد المستيمك من احتمال حدوث ىذه النتائج" عمى عروض 
لدى الباحثين في مجال سموك متفق عمييما  لممخاطرة المدركة نويتضح من ىذا التعريف وجود بعدان أساسيا

 :(Cakmak, 2016)المستيمك، وىما 
 من حصول النتائج السمبية التي يمكن أن تنتج عن اتخاذ قرار الشراء.المستيمك تأكد عدم  -أ

 شدة أو أىمية ىذه النتائج السمبية من وجية نظر المستيمك. -ب
ن المخاطرة الفعمية؛ فقد يدرك المستيمك مخاطر عالية عند الشراء، وىي غير وتختمف المخاطرة المدركة ع
. ومن البدييي أن المخاطر غير المدركة لن تؤثر في (Maciejewski,2012)موجودة بالفعل، والعكس صحيح 

 قرارات المستيمك الشرائية، حتى في حالة وجودىا بدرجة عالية؛ طالما أن المستيمك لا يدركيا.
واع المخاطر المخاطرة المدركة مفيوم متعدد الأبعاد. ويمكن الإشارة إلى أىم أن: اع المخاطر المدركةأنو  -2

 :(Bhukya & Singh, 2015; Cakmak, 2016; Ogutu & Oundo, 2016)بالآتي  الشرائية التي يدركيا المستيمك
. وتظير ىذه بالوظائف المطموبةقيامو أو أداء المنت ج،  وتخص :Functional Risk المخاطرة الوظيفية -أ

 أو لم يقم بالوظائف التي ينتظرىا المستيمك منو كما يجب.المخاطرة عندما يدرك المستيمك أن المنت ج محل الشراء لن يقوم، 
حميا نتيجة وتنتج من تخوف المستيمك من خسارة أموال في غير م :Financial Risk المخاطرة المالية -ب

، أو من أية خسائر مالية و، أو لم يستحقولا يستحقاسب، أو من دفعو لمبمغ مالي في منت ج قد قرار الشراء غير المن
 أخرى قد تترتب عمى استخدام المنت ج، أو صيانتو، أو التخمص منو.

، الصحةوتنتج من تخوف المستيمك من التأثير السمبي لممنت ج عمى  :Physical Risk المخاطرة البدنية -ج
 ئو أو إيذاء أحد أفراد أسرتو بدنياً.أو احتمال إيذا

وتخص الجانب النفسي والعاطفي لممستيمك. وتنتج من  :Psychological Risk المخاطرة النفسية -د
 إمكانية حصول إحباط لدى المستيمك نتيجة شراء المنت ج غير المناسب، والذي لا يتفق مع صورة المستيمك عن نفسو.

وتنتج عن إمكانية التأثير سمباً عمى مكانة المستيمك الاجتماعية،  :Social Risk المخاطرة الاجتماعية -ه
بشكل واضح أمام  أو صورتو لدى الآخرين )نظرة الآخرين لو(. وتزداد أىمية ىذه المخاطرة مع المنتجات التي تستخدم

 الناس، أو التي تظير نتائج استخداميا للآخرين.
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عن خسارة الوقت لمحصول عمى المنت ج، أو استخدامو، أو صيانتو، وتنتج  :Time Risk المخاطرة الزمنية -و
 أو التخمص منو. واكتشاف أن المنت ج محل الشراء لا يستحق، أو لم يستحق ىذا الوقت الميدور لأجمو.

وتشير الدراسات السابقة إلى إمكانية تناول الأنواع المختمفة لممخاطر المدركة في مكون واحد، أو تناول كل نوع 
 مى حدة؛ وذلك حسب أىداف البحث وفرضياتو.ع

 : عوامل تشكل المخاطر المدركة -3
)سمع معمرة، سمع غير معمرة، سمع غذائية، سمع خاصة وتخص صنف المنت ج  لمنتَج:خاصة باعوامل  -أ

دود، أو ، وىذا ينعكس في نوع القرار الشرائي المتخذ )معقد، أو مح...إلخ(سياحية، خدمات صحية، بالأطفال، خدمات
ة روتيني(؛ فقد ترتفع المخاطرة البدنية مثلًا في السمع الغذائية وفي الخدمات الصحية، بينما ترتفع المخاطرة الوظيفي

. وىناك من يتناول المخاطرة (Maciejewshi, 2012; Danu, 2014)إلخ المعمرة،...والمخاطرة المالية في السمع 
والتي تخص صنف المنت ج عموماً بصرف النظر عن العلامة  Inherent Riskالمدركة بتصنيفيا إلى مخاطرة متأصمة 

والتي تظير عند شراء علامة تجارية معينة من بين مجموعة من  Handled Riskالتجارية، ومخاطرة معالجة 
طردية  ارتباطالعلامات التجارية التي تنتمي لصنف المنت ج؛ حيث تشير العديد من الدراسات السابقة إلى وجود علاقة 

. وىناك (Alkailani & Kumar, 2011; Mishra et al., 2016) المخاطرة المعالجةو بين المخاطرة المتأصمة 
، ودرجة السعر: مثل ،المخاطرة المدركة عمىأن تؤثر  والتي يمكن ،المميَّز بالعلامة التجارية لمنت جتخص اعوامل أخرى 

لفة العلامة التجارية لدى المستيمك، و دركةالاستخدام، والجودة المالسيولة أو التعقيد في  ، والبيانات التغميفتعبئة و ال، وا 
 .(Korimbocus & Hanuman, 2014)الواردة عمى العبوة أو الغلاف 

وأىم العوامل الشخصية  ؛يختمف المستيمكون فيما بينيم في إدراكيم لممخاطر الشرائية عوامل شخصية: -ب
عن المنت ج صاحب العلامة التجارية، وتجاربو السابقة في شرائو واستعمالو، ودخمو،  التي تحدد ذلك: معمومات المستيمك

في شراء العلامة التجارية، ودرجة  Involvementانيماكو  وجنسو، وسنو، ومستواه التعميمي، وشخصيتو، ودرجة
 .(Mishra et al., 2016; Korimbocus & Hanuman, 2014)إحساسو وقبولو بتحمل المخاطر أو تجنبيا 

ما يتخذ قراراتو الشرائية. دفييا المستيمك مع الآخرين عنويتفاعل وتخص البيئة التي يعيش  عوامل بيئية: -ج
ومن الناحية العممية ترتفع درجة المخاطر المدركة بزيادة الخيارات المطروحة أمام المستيمك، وترتفع أيضاً كمما كان 

. كما تمعب (Bhatt & Suryawanshi, 2014) بالنسبة لممستيمك إلى ىذه الخيارات أو البدائل سيلاً الوصول 
 & Ogutu)العوامل الموقفية )المتعمقة بظروف الشراء والاستيلاك والاتصال( دوراً في تشكل المخاطرة المدركة 

Oundo, 2016). 
لشرائي عموماً، ي بيئة المستيمك، ويمكن أن تؤثر في سموكو افويرى الباحث أن متغيرات كثيرة أخرى موجودة 

وفي المخاطرة المدركة التي تظير في قراراتو الشرائية؛ ويمكن إجمال ىذه المتغيرات تحت العناوين الآتية: ثقافة 
الاجتماعية لممستيمك، وقرارات أسرتو وظروفيا، وآراء المشاىير وقادة الرأي، والأنشطة التسويقية التي  المجتمع، والطبقة

 الأنشطة الترويجية منيا. خصوصاً  ؛الشركاتتقوم بيا 
 عممية الشراء التي قد يمر بيا المستيمك.مراحل  أحدالشراء الفعمي  د  يُع   وعممية الشراء: المدركة ةالمخاطر  -4

الشراء، أو في حالة القرارات الشرائية وصاً مع تكرار ص؛ خبجميع ىذه المراحلإلى المرور المستيمك قد لا يحتاج و 
مر المستيمك في جميع ىذه المراحل في حالة شراء المنتجات الجديدة، أو في حالة الشراء لأول البسيطة. ويمكن أن ي

ت ومفاضمة بين البدائل؛ قالمعقدة التي تحتاج إلى معمومات وو  القرارات الشرائيةمرة دون وجود خبرة سابقة، أو في حالة 
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. وتتمثل عممية الشراء لدى المستيمك في خمس سبياً مرتفعة ني الغالب تكون أسعار المنتجات في مثل ىذه القرارات فو 
 :(Kotler & Armstrong, 2012) مراحل كالآتي

ي وجود حاجة غير مشبعة؛ وىذا يتطمب شراء فالشعور بالحاجة: أي إدراك المشكمة المتمثمة  -المرحمة الأولى
 منت ج معين لإشباعيا.

ات تخص البدائل المتاحة من المنتجات أو العلامات البحث عن المعمومات: وىذه المعموم -المرحمة الثانية
 ،كمعمومات جمعيا سابقاً  ؛ي ذاكرة المستيمكفالتجارية المتاحة لإشباع الحاجة. وجزء من ىذه المعمومات يكون مخزناً 

اء، خر يتم الحصول عميو من البيئة المحيطة ) الأسرة، والأصدقلآوالجزء ا وصل إلييا بحكم خبرتو مع المنت ج.أو ت
 والجيران، والمصادر التجارية، ووسائل الإعلام المختمفة،...إلخ(. 

تقييم البدائل: حيث يفاضل المستيمك بين البدائل المتاحة لاختيار البديل المناسب. وتختمف  -المرحمة الثالثة
ىذه في نياية و  ستيمك.عممية التقييم من مستيمك لآخر، وحسب المنت ج، وظروف الشراء، وأبعاد التقييم محل اىتمام الم

 .المرحمة تتشكل نوايا الشراء لدى المستيمك
العلامة التجارية الأنسب لو من بين  ذويتخذ المستيمك قرار شراء المنت ج  حيثشراء: قرار ال -المرحمة الرابعة

 البدائل التي تم تقييميا في المرحمة السابقة.
المستيمك بتقييم قرار الشراء؛ فإذا فشل المنت ج في مقابمة  يقوم ياوفيسموك ما بعد الشراء:  -المرحمة الخامسة

وتجاوزىا. ويسعى المسوقون إلى متوقعات لمع تحقيق المنت ج حدثت حالة عدم رضا، ويتحقق الرضا ويتزايد توقعاتو 
منت ج أو إلى ولاء لم الرضاتحويل وذلك بمعو؛  الأمدبناء علاقات طويمة من خلال  باستمرار؛تحقيق رضاء المستيمك 

 لمعلامة التجارية.
 ،مرحمة من المراحل الثلاث الأولى التي تسبق قرار الشراء ةويرى الباحث أن المستيمك يمكن أن يتوقف في أي

ولكن دون أن يتابع عممية الشراء؛ فقد تتوافر النية في الشراء، ومع ذلك يقوم المستيمك بتأجيل الشراء لاعتبارات متعددة. 
 م فييا المستيمك قراره الشرائي.قيّ الشراء التي يُ  ما بعدالرابعة )الشراء الفعمي(، فبالتأكيد ستأتي مرحمة  إذا حدثت المرحمة

ي الحيرة وعدم فمراحل عممية الشراء؛ فتظير في مراحل ما قبل الشراء  المدركة في جميع ةوتظير المخاطر 
ويمكن أن تؤثر في مرحمة ير أمام اتخاذ قرار الشراء. ، وفي بعض العقبات التي تظالتأكد من العلامة التجارية الأفضل

أن يعمل عمى تخفيض درجة المخاطر عمى المسوق ما قبل الشراء عمى تحويل نية الشراء إلى شراء فعمي؛ وىنا يجب 
في مرحمة ما  (. وتتمثل المخاطرة المدركة2008المدركة لدى المستيمك لدفعو لاتخاذ قرار الشراء ) زاىر ومنصور، 

تؤكد الدراسات السابقة عمى أىمية معالجة حالة عدم ؛ حيث استخدام المنت جمترتبة عمى عد الشراء في النتائج السمبية الب
التأكد قبل قيام المستيمك بالشراء، بينما يكون العمل عمى تخفيض شدة النتائج السمبية المتحققة أكثر أىميةً في مرحمة 

اطر خوقد وجد بعض الباحثين أن الم. (Cakmak, 2016; Bhatt & Suryawanshi, 2014)ما بعد الشراء 
المدركة في مرحمة ما بعد الشراء يمكن أن تؤثر عمى نوايا المستيمك في إعادة الشراء؛ فعمى سبيل المثال قدم 

Alhakami & Slovi (1994دراسة توصمت إلى وجود ارتباط سمبي بين المخاطر المدركة والفوائد التي تم الحصول ) 
 .(Grewal et al., 2007) ؛ وىذا أثر سمباً عمى نية إعادة شراء ىذه المنتجاتسمعة وخدمة استخدمت في البحث 33عمييا من 

ويحدث الولاء لمعلامة التجارية بعد تقييم المستيمك لقرار الشراء، ويتحقق بإعادة شراء المستيمك لمعلامة 
سبة لممنتجات التي يتكرر استعماليا مثل منتجات العناية الشخصية، وبالن تشكل اتجاىات إيجابية نحوىا.بالتجارية، و 

وبالتالي يتحقق ولاء المستيمك استناداً إلى الصورة الذىنية  ركة تظير في مرحمة ما بعد الشراء،المخاطر المد فأغمب
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. وىناك عامل ميم (Mishra et al., 2016)لعلامة التجارية المميَّز باالمتشكمة لدى المستيمك بعد استعمالو لممنت ج 
والذي يشير إلى الضيق أو عدم  Cognitive Dissonanceيحدث في مرحمة ما بعد الشراء يسمى التنافر المعرفي 

لدى المستيمك نتيجة عدم اقتناعو بأن قراره ىو القرار الصائب. وتزداد المخاطر المدركة في مرحمة ما  الراحة النفسية
نافر المعرفي، حيث يكون المستيمك مستاءً من بعض عيوب العلامة التجارية المختارة، مما بعد الشراء بازدياد درجة الت

يفقده بعض الفوائد المبتغاة؛ وىذا قد يؤثر سمباً عمى نية إعادة الشراء، وبالتبعية عمى ولاء المستيمك لمعلامة التجارية 
(Danu, 2014). 

يمجأ المستيمك إلى طرق متعددة  :اطرة المدركةالتي يتبعها المستهمك لتخفيض درجة المخطرق ال -5
 & Lee et al., 2016; Danu, 2014; Bhatt)، وأىم ىذه الطرق الشرائيةلتخفيض درجة المخاطر 
Suryawanshi, 2014): 

 خصوصاً في مراحل ما قبل الشراء. عن المنت ج أو العلامة التجارية، الحصول عمى معمومات إضافية -أ
تجارية معينة: فقد أشارت العديد من الدراسات السابقة إلى أن المستيمك الذي لديو إدراك عالٍ الولاء لعلامة  -ب
ط الأمر عميو بالقبول بدرجة المخاطر الموجودة في العلامة التجارية التي يشترييا؛ وبالتالي يصبح قد يُبسّ  ،لممخاطر

 كون مخاطرىا أكبر.ي التحول إلى علامة تجارية أخرى قد تفيغامر  موالياً ليا، ولا
 اختيار العلامات التجارية مرتفعة السعر: استناداً إلى الربط بين الجودة المرتفعة والسعر المرتفع. -ج
 شراء العلامات التجارية المشيورة: استناداً إلى الصورة الذىنية الطيبة عن ىذه العلامات. -د
 في بيع منتجات قد تضر بسمعتيا.الشراء من المتاجر المشيورة: فيذه المتاجر لا تغامر  -ه
 التعيد و تقديم عينات مجانية منو، و الحصول عمى ضمانات خاصة بالمنت ج مثل: تجربتو قبل الشراء،  -و

ويرى الباحث أن عمى المسوق العمل عمى تخفيض المخاطر المدركة لدى المستيمك استناداً إلى العمل عمى 
ء لمعلامة التجارية تحديداً، فكمما نجح المسوق في جعل المستيمك موالياً تحقيق النقاط السابقة. وفيما يتعمق بالولا

لعلامتو التجارية، كمما ساعد ذلك في تقميل درجة المخاطر المدركة لديو، والعكس صحيح؛ بمعنى أن تخفيض درجة 
 ة.المخاطر المدركة لدى المستيمك قد يقود إلى تحقيق أو تعزيز ولاء المستيمك لمعلامة التجاري

 :الولاء لمعلامة التجارية -ثانياً 
التي  الشديدة بدرجة مرتفعة في ظل البيئة التنافسيةو  ،يعتمد بقاء الشركات لولاء لمعلامة التجارية:مفهوم ا -0

ولاء العملاء  بقوة لتحقيق وتحسينو لعمل وىذا يدفعيا إلى ا؛ ليا موالينعمى وجود العملاء ال ،تسود أسواق ىذه الأيام
وىذه القاعدة أو  مات،ي مجال الولاء أصبحت من المسمّ . وىناك قاعدة ف(Ehsan et al., 2016)  جاتيانحو منت

وتنص عمى أن اكتساب عميل جديد أصعب وأكثر تكمفةً من الاحتفاظ بالعميل  تيجة تم تناوليا في دراسات عديدة،الن
 العلاقات.من أىداف التسويق بميل ىدفاً الحالي؛ وىذا الأمر جعل من ىدف الوصول إلى ولاء المستيمك أو الع

يظير في كثرة الذي و  جال التسويق،من المواضيع القديمة الحديثة في ممفيوم الولاء لمعلامة التجارية  د  يُع  و 
البحوث التسويقية التي تناولت ىذا الموضوع. ويمكن تعريف الولاء لمعلامة التجارية بأنو:" السموك الفعال لشراء العلامة 

 ,Touzani & Temessek, 2009) من خلال تكرار شرائيا بمرور الوقت، والمعزز بالالتزام القوي نحوىا" ؛تجاريةال
p.229) :السموكي الولاء. ويتضح من ىذا التعريف أن الولاء لمعلامة التجارية يتكون من بعدين أساسيين ىما 

Behavioral Loyalty  الاتجاىي والولاء، العلامة شراءفي تكرار متمثلًا Attitudinal Loyalty  ىامتمثلًا بالالتزام القوي نحو. 
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 ءةً لتحقيق ولاجوائد التي تحققيا الشركة نتيفيمكن الإشارة إلى أىم الفوائد الولاء لمعلامة التجارية:  -7
 :(Ehsan et al., 2016; Mishra et al., 2016)لعلامتيا التجارية في الآتي المستيمك 
 سين، وتحسين القدرة عمى مواجيتيم، وتحقيق ميزة تنافسية من الصعب تقميدىا.ول كبيرة أمام المنافدخ حواجزوضع  -أ

 تحقيق مبيعات وأرباح أكبر لمشركة. -ب
 خصوصاً الترويجية منيا.و تخفيض التكاليف،  -ج
 المنافسة.تخفيض حساسية المستيمك لمسعر، وزيادة مقاومتو لمجيود التنافسية التي تقوم بيا الشركات  -د
 لأن الولاء أحد أبعاد تشكل ىذه القيمة لدى المستيمك.؛  Brand Equityزيادة القيمة المعنوية لمعلامة التجارية  -ه
 .Brand Extensionزيادة فرص النجاح أمام توسع العلامة التجارية  -و
حيث ينقل  ؛بالكممة المنقولة زيادة فعالية الاتصالات التسويقية لمترويج لمعلامة، والاستفادة من الترويج -ز

 المستيمكون أو العملاء الموالون تجاربيم الإيجابية للآخرين.
من المنطقي أن يتحقق أو لا يتحقق الولاء لمعلامة التجارية بعد  مستويات وأبعاد الولاء لمعلامة التجارية: -9

حيث يبني المستيمك عمى نتائج ىذا  ؛قرار الشراءوبالتالي ىو نتيجة من نتائج تقييم  خداميا،شراء العلامة التجارية واست
القرار في إعادة أو عدم إعادة شراء العلامة التجارية، وفي تشكل اتجاىات إيجابية أو سمبية لديو نحوىا. ويشير أغمب 

تويات في مس حقق؛ حيث يتدرج المستيمك في ولائوالباحثين إلى أن الولاء المطمق لمعلامة التجارية ىو نتيجة صعبة الت
 متعددة. ويمكن الإشارة إلى أىم ما تم تقديمو في ىذا المجال كالآتي:

( خمسة مستويات من 1996) Aaker: قدم مستويات ولاء المستهمك وفقاً لهرم الولاء لمعلامة التجارية -أ
. ويمكن إيضاح نحو قمتوالولاء لمعلامة التجارية عمى شكل ىرم؛ حيث يتزايد الولاء لمعلامة التجارية انطلاقاً من قاعدتو 

 :(Imandoust et al., 2011)ىذه المستويات كما يأتي 
يم غير مبالين بالعلامة التجارية، ويتميزون في ف المستيمكين غير الموالين؛ يشير إلى -المستوى الأول

 إلى أخرى سيل جداً. تجارية تحوليم من علامةيكون حساسيتيم العالية للؤسعار؛ وبالتالي 
أي ليس لدييم الاستياء الكافي لتغيير العلامة  ؛يمكين في الحد المقبول من الرضايشمل المست -الثانيالمستوى 

 . وىذا النوع من المستيمكين قابل لمتغيير في حال إدراك منافع أفضل عند المنافسين.التجارية المألوفة لدييم
 الذين لا يريدون المخاطرة بتغييرىا. ارية،كين الراضين عن العلامة التجالمستيم ويشير إلى -المستوى الثالث
 الذين لدييم ارتباط قوي معيا، وينظرون إلييا كصديق. ويتمثل في المُحبِّين لمعلامة التجارية، -المستوى الرابع

يم موالون جداً لمعلامة التجارية، ومفتخرون المستيمكين في قمة ىرم الولاء؛ ف ويشمل -المستوى الخامس
 وممتزمون باستعماليا ومناصرتيا، ونقل تجربتيم الإيجابية معيا إلى المستيمكين الآخرين. باكتشافيم ليا، 

( نموذجاً 1994) Dick & Basuقدم  مستويات ولاء المستهمك وفقاً لبعدي الولاء لمعلامة التجارية: -ب
ارية، وبعد اتجاىي يتمثل في لمولاء لمعلامة التجارية يتضمن بعدين: بعد سموكي يتمثل في تكرار شراء العلامة التج

فقاً ليذا النموذج تتحدد وو . (Ahmadi et al., 2013)تشكل اتجاىات إيجابية لدى المستيمك نحو العلامة التجارية 
 الآتي:كلمعلامة التجارية لولاء مصفوفة ا
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 ( مستويات ولاء المستهمك لمعلامة التجارية وفقاً لبعدي الولاء0) جدول

 
 تكرار شراء العلامة التجارية

 مرتفع منخفض
الاتجاىات الإيجابية النسبية  

 نحو العلامة التجارية
 ولاء زائف عدم الولاء ضعيفة
 الولاء ولاء كامن قوية

Source (Gyulavari & Donyei, 2012, p.4) 

 
،  ick & Basuة وفقاً لنموذج ولاء المستيمك لمعلامة التجاريلمستويات  وجود أربعةيتضح من الجدول السابق 

 :(Ahmadi et al., 2013; Gyulavari & Dornyei,2012) تتحدد كالآتيوىذه المستويات 
وفي ىذه الحالة يكون تكرار شراء المستيمك لمعلامة منخفضاً، : No Loyalty الولاءعدم  -المستوى الأول

 فضة أيضاً.خواتجاىاتو الإيجابية نحوىا من
يكون تكرار شراء المستيمك  حيث: Spurious Loyalty (الحقيقيالولاء الزائف )غير  -المستوى الثاني

، بل حقيقيولكن اتجاىاتو الإيجابية نحوىا منخفضة. وىنا لا يمكن القول إن الولاء ىو ولاء لمعلامة التجارية مرتفعاً، 
مك عمى الدفع لشراء علامة تجارية أخرى، قائم عمى تكرار الشراء لأسباب متعددة، مثل: عدم قدرة المستي زائفىو ولاء 

 .راء ىذه العلامة التجاريةيفضميا المستيمك، أو نتيجة عوامل موقفية دفعت المستيمك إلى ش بديمةأو عدم توافر علامات تجارية 
: وىنا تكون الاتجاىات الإيجابية قوية نحو Latent Loyalty الولاء الكامن )المستتر( -المستوى الثالث

ل: سعرىا المرتفع مقارنةً بغيرىا من ثة التجارية، ولكن المستيمك لا يقوم بشراء ىذه العلامة لأسباب متعددة، مالعلام
...إلخ. وبالتالي بالرغم من تفضيل المستيمك لتوزيع قدرتو الشرائية عمى منتجات أخرى،أو العلامات، أو عدم توافرىا، 

 اً بشراء علامة تجارية أخرى )أي لا يتحقق الولاء السموكي في ىذه الحالة(.اتجاىياً لمعلامة التجارية، يقوم سموكي ولائو
 في ىذه الحالة؛ حيث تتحقق (الحقيقيالية لمولاء )الولاء ث: ويمثل الحالة المLoyalty الولاء -المستوى الرابع

  راء ىذه العلامة.الاتجاىات الإيجابية القوية لدى المستيمك نحو العلامة التجارية، مع تكراره المرتفع لش
لاث طرق لقياس ولاء المستيمك ثظير الدراسات التسويقية السابقة وجود تُ  قياس الولاء لمعلامة التجارية: -4

 :(Gecti & Zengin, 2013; Touzani & Temessek, 2009)لمعلامة التجارية كالآتي 
تم قياس الولاء وفقاً لذلك استناداً إلى وي قياس الولاء لمعلامة التجارية استناداً إلى الولاء الاتجاهي: -أ

معتقدات ومشاعر وميل المستيمك لشراء العلامة التجارية؛ ويظير ىذا في ما يعتقده المستيمك من فوائد وخصائص 
تتميز بيا العلامة التجارية، وفي مشاعره نحوىا والتزامو وتفضيمو ليا، ومن ثم النزوع أو الميل لشرائيا دون غيرىا من 

 مات؛ من خلال تشكل نية إعادة شرائيا، مع الدفاع عنيا أمام الآخرين وتوصيتيم بشرائيا.العلا
وىنا يتم قياس الولاء استناداً إلى الاستمرار في  قياس الولاء لمعلامة التجارية استناداً إلى الولاء السموكي: -ب

ن العلامات الموجودة، والاحتمال المرتفع شراء العلامة التجارية؛ والذي يتجسد في إعادة شراء نفس العلامة من بي
 للاستمرار في تكرار ىذا الشراء مستقبلًا.

 (يالاتجاىي والسموك)البعدين السابقين  ىذه الطريقة تتناولو  قياس الولاء لمعلامة التجارية كمفهوم مركب: -ج
طريقة القياس المركب يجب تناول معاً؛ وذلك لتدارك النواحي السمبية المترتبة عمى القياس أحادي البعد. ووفقاً ل

 :(Mishra et al., 2016; Li & Petrick, 2008)تية عند قياس ولاء المستيمك لمعلامة التجارية لآالمكونات ا
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ويستند إلى معتقدات المستيمك حول خصائص : Cognitive Loyalty المكون الإدراكي )الولاء الإدراكي( -
 يرىا من العلامات التجارية المنافسة.وفوائد العلامة التجارية مقارنةً بغ

 : ويشير إلى مشاعر المستيمك نحو العلامةAffective Loyalty المكون العاطفي )الولاء العاطفي( -
 وتفضيمو ليا مقارنةً بغيرىا من العلامات التجارية المنافسة. ،التجارية

لتصرف الميل لمتصرف )وليس ا ويشير إلى :Conative Loyalty المكون النزوعي ) الولاء النزوعي( -
عدم تحول  ولا يعني ىذاوالتوصية بيا.  ،الفعمي(؛ ويتجسد ذلك في تشكل النية السموكية لإعادة شراء العلامة التجارية

 العوامل الموقفية لمشراء.وض المتاحة، وتأثير والعر  ،الظروفحسب  المستيمك إلى شراء علامة تجارية أخرى
؛ أي التجارية : ويشير إلى التصرف الفعمي نحو العلامةAction Loyalty ء السموكي(المكون السموكي )الولا -

ىذا الاحتمال المرتفع في الاستمرار في تكرار عروض المنافسين، إضافةً إلى ومقاومة المؤثرات الموقفية و  ،شرائياتكرار 
 اء العلامة التجارية دون غيرىا.شر الشراء مستقبلًا؛ استناداً إلى رغبة المستيمك القوية في الاستمرار في 

أن المكونات الثلاثة الأولى )المكون الإدراكي، والمكون  ،السابقة يتضح بعد استعراض المكونات الأربعة
المكون الرابع )المكون السموكي( يشكل بينما  ،لمعلامة التجارية زوعي( تشكل معاً الولاء الاتجاىيالعاطفي، والمكون الن

 .(Hussein et al., 2015, p.73)علامة التجارية الولاء السموكي لم
وقد لاحظ الباحث أن معظم الدراسات الحديثة تتناول الولاء لمعلامة التجارية ببعديو )الولاء الاتجاىي والولاء 

لاء في بعد واحد يمثل الولاء الكمي لمعلامة التجارية، أو تناوليما تحت عنوان الو السموكي(، مع الدمج بينيما أحياناً 
 الكمي، مع تناول كل بعد عمى حدة )كما في الدراسة الحالية(؛ وذلك حسب أىداف الدراسة وفرضياتيا.

 

 النتائج والمناقشة:
 كالآتي: ،تصميم استبانة لجمع البيانات الأولية اللازمة لمبحثب قام الباحثأداة البحث:  -أولاً 
ا المخاطرة الزمنية؛ حيث تبين لمباحث من الدراسة الاستبانة جميع أنواع المخاطر المدركة ما عد تضمنت -1

أىمية الزمن اللازم لشراء واستخدام منتجات الشامبو  درجة المخاطرة الزمنية، وانخفاض درجة انخفاض ،الاستطلاعية
لدرجة المخاطرة الزمنية،  (1.32حيث سجمت ) ؛وبشكل واضح (3) أقل من متوسط المقياس المستخدم]  بشكل واضح

، وىذا يتفق مع دراسات سابقة لم تتناول المخاطرة الزمنية في لمزمن اللازم لمشراء والاستخدام [ لدرجة الأىمية (1.19)و
كالسمع المعمرة التي تحتاج إلى وقت طويل  معينةفالمخاطرة الزمنية يمكن أن ترتفع في منتجات  ؛مثل ىذه المنتجات

مص منيا؛ وفي بعض الخدمات، كالخدمات التعميمية، نسبياً في شرائيا، واستخداميا، وصيانتيا، والتخ
 والسياحية،...إلخ.

بما يتفق مع موضوع و عمى المقاييس المستخدمة في البحوث السابقة،  تم الاعتماد في تصميم الاستبانة -2
طاره النظري. وجاءت عبارات  تضح كما ي مع فرضيات البحث انسجاماً  ؛محاور سبعةفي الاستبانة البحث الحالي، وا 

 .( الخاص بتوصيف متغيرات البحث3من الجدول)
 اختبار صدق الاستبانة: -ثانياً 

. وفي ضوء توجيياتيم تمت المحكمين الأكاديميينتم عرض الاستبانة عمى مجموعة من  صدق المحتوى: -0
 يرات الموضوع المدروس.وصولًا إلى تحقيق الاستبانة لشروط الملائمة المطموبة لقياس متغصياغة العبارات والتعديل فييا، 
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 اختبار ثبات الاستبانة: -7
 الآتي:نجد تطبيق البو قاييس المستخدمة في البحث الحالي؛ تم استخدام اختبار ألفا كرونباخ لحساب ثبات الم

 
 ( نتائج اختبار الثبات 7جدول ) 

 قيمة معامل ألفا كرونباخ عدد العبارات المقاييس
 0.686 3 .يةالمخاطرة الوظيفالمحور الأول: 
 0.655 3 المخاطرة المالية.المحور الثاني: 
 0.825 3 المخاطرة البدنية.المحور الثالث: 
 0.777 3 المخاطرة النفسية.المحور الرابع: 

 0.798 3 المحور الخامس: المخاطرة الاجتماعية.
 0.895 15 كامل عبارات الاستبانة الخاصة بقياس المخاطر المدركة.

 0.829 6 ادس: الولاء الاتجاىي لمعلامة التجارية.المحور الس
 0.802 5 المحور السابع: الولاء السموكي لمعلامة التجارية.

 0.889 11 كامل عبارات الاستبانة الخاصة بقياس الولاء لمعلامة التجارية.
 20إصذار  spssالمصذر: من إعذاد الباحث بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي 

 

في جميع حالات القياس، ولجميع  (0.60)أن قيمة معامل ألفا كرونباخ أكبر من السابق الجدول  حيوض
 وىذا يؤكد عمى قبول الاستبانة بجميع عباراتيا ومقاييسيا، وعدم الحاجة إلى حذف أية عبارة من عباراتيا.المقاييس المستخدمة؛ 

 :الإحصائيتوصيف ال -ثالثاً 
 ،من المحاور المستخدمة في اختبار الفرضيات بارة من العبارات، ولكل محورتم التوصيف الإحصائي لكل ع

إلى العبارات والمقاييس المستخدمة في الاستبانة،  (3ويشير الجدول). باستخدام المتوسط الحسابي، والانحراف المعياري
 مع إيضاح الرموز المستخدمة لكل متغير، والتي ستظير في جداول التحميل الإحصائي.

 

 للاستبانة(: الإحصاءات الوصفية  9دول ) ج

 العبارات والمحاور المستخدمة م
 الرموز المستخدمة في

 الإحصائي التحميل
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 X1 3.9723 0.74775 مكوناتيا غير فعالة. 1
 X2 3.7980 0.83672 لا تحقق الفوائد التي انتظرىا. 2
 X3 4.0895 0.71588 .ليست الأفضل في الأداء 3

 Fun.R 3.9533 0.57463 المحور الأول: المخاطرة الوظيفية
 X4 3.2634 0.62812 لا تستحق المبمغ المدفوع لأجميا. 4
 X5 3.1176 0.70272 اشترييا عمى حساب عدم شراء منتجات أخرى. 5
 X6 3.3606 0.81359 سعرىا لا يناسب جودتيا. 6

 Fin.R 3.2472 0.55288 الماليةالمحور الثاني: المخاطرة 
 X7 3.7136 0.89431 مكوناتيا غير آمنة. 7
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 X8 3.3606 0.82299 تمحق الأذى بشعري. 8
 X9 3.3836 0.89508 ليا تأثير سمبي عمى الصحة عموماً. 9

 Phy.R 3.4859 0.75013 المحور الثالث: المخاطرة البدنية
 X10 3.5243 0.82200 اشترييا بحكم الظروف المفروضة. 10
 X11 3.4297 0.79068 لست مرتاحاً لشرائيا. 11
 X12 3.0128 0.69970 لا تتفق مع شخصيتي. 12

 Psy.R 3.3223 0.64242 المحور الرابع: المخاطرة النفسية
 X13 3.6701 0.92048 تظيرني بشكل غير عصري أمام الآخرين. 13
 X14 2.7621 0.90989 تؤثر سمباً عمى علاقاتي الاجتماعية. 14
 X15 3.4629 0.97035 تمحق الضرر بمكانتي الاجتماعية لدى الآخرين. 15

 Soc.R 3.2984 0.78821 المحور الخامس: المخاطرة الاجتماعية
 Y1 2.2563 0.75237 أعتقد أنيا صادقة فيما تقدمو. 16
 Y2 2.4890 0.70954 أعتقد أن خصائصيا تناسبني. 17
 Y3 2.1381 0.80151 أحب استعماليا. 18
 Y4 1.9642 0.83128 أفضميا عمى غيرىا من العلامات التجارية. 19
 Y5 2.6895 0.76438 أنوي إعادة شرائيا. 20
 Y6 2.0716 0.83204 أوصي الآخرين بشرائيا. 21

 A.B.L 2.2681 0.57520 المحور السادس: الولاء الاتجاىي لمعلامة التجارية
 Y7 2.6535 0.72454 اشترييا بشكل متكرر 22
 Y8 2.2435 0.76168 لا اشتري بديلًا عنيا عندما لا أجدىا في المتجر. 23
 Y9 1.8312 0.77931 أبحث عنيا في متجر آخر عندما لا أجدىا. 24
 Y10 2.0235 0.81465 لا أشتري علامة غيرىا تحت تأثير العروض. 25
 Y11 2.4990 0.84695 سوف استمر في شرائيا مستقبلًا. 26

 B.B.L 2.2501 0.58769 المحور السابع: الولاء السموكي لمعلامة التجارية
 T.B.L 2.2599 0.53993 المحور الثامن: الولاء الكمي لمعلامة التجارية

 20إصذار  spssبالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي  الباحثالمصذر: من إعذاد 
 

لمتوسطات الخاصة بالعبارات التي تقيس درجة المخاطر المدركة ارتفاع درجة ا ،يتضح من الجدول السابق
عمى علاقات المستيمك ما عدا العبارة التي تقيس التأثير السمبي  ،(3) )جميعيا أعمى من متوسط المقياس المستخدم

س وفي العموم كانت درجة المخاطر المدركة أعمى من متوسط المقياس بالنسبة لجميع محاور قيا الاجتماعية(؛
 المدركة. ةالمخاطر 

العبارات التي تقيس الولاء أقل من متوسط المقياس المستخدم بالنسبة لجميع المتوسطات جميع درجة  وكانت
 ، والمحاور الخاصة بالولاء لمعلامة التجارية ) الاتجاىي، والسموكي، والكمي(. والولاء السموكي ،الاتجاىي
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 اختبار الفرضيات: -رابعاً 
المدركة في مرحمة ما بعد شراء العلامات التجارية  ةلا يوجد تأثير معنوي لممخاطر ية الأولى: الفرضاختبار  -0

 الوطنية لمنتجات الشامبو عمى الولاء الاتجاىي ليذه العلامات لدى مستيمكييا في مدينة اللاذقية.
                               :تحميل الارتباط -أ

 Correlations(: 4جدول )
 Fun.R Fin.R Phy.R Psy.R Soc.

R 

A.

B.L 

Pearson 

Correlation 

-

.685
**

 

-

.588
**

 

-

.662
**

 

-

.612
**

 

-

.517
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 20إصذار  spssلى مخرجات البرنامج الاحصائي المصذر: من إعذاد الباحث بالاعتماد ع

 

الاتجاه بين كل نوع من أنواع المخاطر المدركة محل  ارتباط معنوية وعكسية ( وجود علاقات4الجدول ) يوضح
بمعنى أن ارتفاع درجة المخاطرة المدركة لأي نوع من  البحث وبين الولاء الاتجاىي لمعلامات التجارية محل البحث.

 دروسة يترافق مع انخفاض في درجة ولاء المستيمك الاتجاىي لمعلامات التجارية محل البحث.المخاطر الم
 :المتعدد تحميل الانحدار -ب

 Model Summary(: 5جدول )
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 .789
a
 .622 .617 .35598 

a. Predictors: (Constant), Soc.R, Fin.R, Psy.R, Phy.R, Fun.R 
 20إصذار  spssالمصذر: مخرجات البرنامج الاحصائي 

 ANOVAa(: 6جدول )
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 80.244 5 16.049 126.646 .000
b
 

Residual 48.788 385 .127   

Total 129.031 390    

a. Dependent Variable: A.B.L  

b. Predictors: (Constant), Soc.R, Fin.R, Psy.R, Phy.R, Fun.R 
 20إصذار  spssالمصذر: مخرجات البرنامج الاحصائي 

 Coefficientsa(: 7جدول )

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 5.468 .137  39.982 .000 

Fun.R -.285 .048 -.285 -5.926 .000 

Fin.R -.259 .039 -.249 -6.581 .000 

Phy.R -.164 .036 -.214 -4.551 .000 

Psy.R -.106 .041 -.119 -2.594 .010 

Soc.R -.093 .029 -.128 -3.218 .001 

a. Dependent Variable: A.B.L 
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 20إصذار  spssصائي المصذر: مخرجات البرنامج الاح

( وىو 0.000ة الأولى؛ حيث يشير مستوى الدلالة إلى )( صلاحية النموذج لاختبار الفرضي6الجدول ) يوضح
وجود علاقة ارتباط عكسية وقوية بين المخاطر ( إلى 5ويشير الجدول ) (.0.05من مستوى الدلالة المطموب ) أصغر
تجاىي كمتغير تابع في النموذج؛ حيث بمغت قيمة معامل الارتباط كمتغيرات مستقمة والولاء الا مجتمعةً  المدركة

٪ من  62(؛ أي يمكن أن ننسب 0.62أن قيمة معامل التحديد ىي )(، ويتضح من نفس الجدول أيضاً 0.79)
تعود ٪  38، والنسبة المتبقية وىي ت الحاصمة في المتغيرات المستقمةالتغيرات الحاصمة في المتغير التابع إلى التغيرا

حيث يشير  ،( معنوية جميع معاملات الانحدار في النموذج7ويبين الجدول ) لعوامل أخرى لم تؤخذ في الحسبان.
؛ وبناءً عميو نرفض فرضية العدم المشار إلييا (0.05من مستوى الدلالة المطموب )مستوى الدلالة إلى أرقام أصغر 

تأثير معنوي لممخاطرة المدركة في مرحمة ما بعد شراء العلامات  وجود سابقاً، ونقبل الفرضية البديمة التي تشير إلى
التجارية الوطنية لمنتجات الشامبو عمى الولاء الاتجاىي ليذه العلامات لدى مستيمكييا في مدينة اللاذقية. ويتضح من 

 ع المخاطر المدركة محل البحث.إشارات معاملات الانحدار أن ىذا التأثير المعنوي ىو تأثير سمبي الاتجاه بالنسبة لجميع أنوا
المدركة في مرحمة ما بعد شراء العلامات التجارية  ةلا يوجد تأثير معنوي لممخاطر : الثانيةاختبار الفرضية  -7

 الوطنية لمنتجات الشامبو عمى الولاء السموكي ليذه العلامات لدى مستيمكييا في مدينة اللاذقية.
 تحميل الارتباط: -أ

 Correlations(: 8جدول )
 Fun.R Fin.R Phy.R Psy.R Soc.R 

B.B.L 

Pearson Correlation -.716
**

 -.531
**

 -.653
**

 -.630
**

 -.452
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 20إصذار  spssحث بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي المصذر: من إعذاد البا

 

 Coefficientsa(: 11جدول )
Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 5.453 .142  38.468 .000 

Fun.R -.384 .050 -.375 -7.695 .000 

Fin.R -.159 .041 -.150 -3.909 .000 

Phy.R -.193 .037 -.246 -5.160 .000 

Psy.R -.137 .042 -.150 -3.228 .001 

Soc.R -.012 .030 -.017 -.412 .680 

a. Dependent Variable: B.B.L 

دركة محل ( وجود علاقات ارتباط معنوية وعكسية الاتجاه بين كل نوع من أنواع المخاطر الم8يوضح الجدول )
 بمعنى أن ارتفـاع درجة المخـاطرة المدركــة لأي نوع من المخـاطر البحث وبين الولاء الســموكي لمعلامات التجارية محل البحث.

 لمعلامات التجارية محل البحث. السموكيالمدروسة يترافق مع انخفاض في درجة ولاء المستيمك  
 :المتعدد تحميل الانحدار -ب

 Model Summary(: 9جذول )

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .782
a
 .611 .606 .36895 

a. Predictors: (Constant), Soc.R, Fin.R, Psy.R, Phy.R, Fun.R 



 سميطين                                                       عمى الولاء لمعلامة التجارية المدركة في مرحمة ما بعد الشراء ةتأثير المخاطر 

099 

 20إصذار  spssالمصذر: مخرجات البرنامج الاحصائي 
 

 

ANOVA(: 10جذول )
a 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 82.289 5 16.458 120.901 .000
b
 

Residual 52.409 385 .136   

Total 134.697 390    

a. Dependent Variable: B.B.L 

b. Predictors: (Constant), Soc.R, Fin.R, Psy.R, Phy.R, Fun.R 
 20إصذار  spssالمصذر: مخرجات البرنامج الاحصائي         

 

 71إصدار  spssالمصدر: مخرجات البرنامج الاحصائي        
( وىو 0.000؛ حيث يشير مستوى الدلالة إلى )الثانية( صلاحية النموذج لاختبار الفرضية 10يوضح الجدول )

( إلى وجود علاقة ارتباط عكسية وقوية بين المخاطر 9(. ويشير الجدول )0.05أصغر من مستوى الدلالة المطموب )
كمتغير تابع في النموذج؛ حيث بمغت قيمة معامل الارتباط  السموكيمدركة مجتمعةً كمتغيرات مستقمة والولاء ال
٪ من  61(؛ أي يمكن أن ننسب 0.61(، ويتضح من نفس الجدول أيضاً أن قيمة معامل التحديد ىي )0.78)

٪ تعود  39ات المستقمة، والنسبة المتبقية وىي التغيرات الحاصمة في المتغير التابع إلى التغيرات الحاصمة في المتغير 
ماعدا معامل  ( معنوية جميع معاملات الانحدار في النموذج11لعوامل أخرى لم تؤخذ في الحسبان. ويبين الجدول )

لجميع أنواع  (0.05، حيث يشير مستوى الدلالة إلى أرقام أصغر من مستوى الدلالة المطموب )المخاطرة الاجتماعية
( وىو أكبر من مستوى 0.68إلى ) الخاص بيا مستوى الدلالة أشار التيالمدركة ماعدا المخاطرة الاجتماعية  المخاطر

ر نستبعد المخاطرة الاجتماعية من نموذج التأثير كمتغير مستقل، ونبقي عمى المخاط؛ وبناءً عميو الدلالة المطموب
فرضية العدم المشار إلييا سابقاً، ونقبل الفرضية البديمة  نرفض؛ حيث مة في النموذجالمدركة المتبقية كمتغيرات مستق

وجود تأثير معنوي لممخاطرة المدركة في مرحمة ما بعد شراء العلامات التجارية الوطنية لمنتجات التي تشير إلى 
الانحدار  ليذه العلامات لدى مستيمكييا في مدينة اللاذقية. ويتضح من إشارات معاملات السموكيالشامبو عمى الولاء 

 .المقبولة في النموذجأن ىذا التأثير المعنوي ىو تأثير سمبي الاتجاه بالنسبة لجميع أنواع المخاطر المدركة 
المدركة في مرحمة ما بعد شراء العلامات التجارية  ةلا يوجد تأثير معنوي لممخاطر : الثالثةاختبار الفرضية  -9

 )الاتجاىي والسموكي( ليذه العلامات لدى مستيمكييا في مدينة اللاذقية.الوطنية لمنتجات الشامبو عمى الولاء الكمي 
 تحميل الارتباط: -أ

 Correlations(: 12جدول )
 Fun.R Fin.R Phy.R Psy.R Soc.R 

T.B.L 

Pearson Correlation -.752
**

 -.605
**

 -.708
**

 -.667
**

 -.524
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الاحصائي   spss 71إصدار    
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( وجود علاقات ارتباط معنوية وعكسية الاتجاه بين كل نوع من أنواع المخاطر المدركة 12يوضح الجدول )
بمعنى أن ارتفاع درجة المخاطرة المدركة لأي نوع من  ل البحث وبين الولاء الكمي لمعلامات التجارية محل البحث.مح

 المخاطر المدروسة يترافق مع انخفاض في درجة ولاء المستيمك الكمي لمعلامات التجارية محل البحث.
 :المتعدد تحميل الانحدار -ب

 Model Summary(: 13جدول )
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 .842
a
 .709 .706 .29298 

a. Predictors: (Constant), Soc.R, Fin.R, Psy.R, Phy.R, Fun.R 

 71إصدار  spssالمصدر: مخرجات البرنامج الاحصائي 
 

ANOVA(: 14جدول )
a 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 80.650 5 16.130 187.919 .000
b
 

Residual 33.046 385 .086   

Total 113.696 390    

a. Dependent Variable: T.B.L 

b. Predictors: (Constant), Soc.R, Fin.R, Psy.R, Phy.R, Fun.R 

 71إصدار  spssالمصدر: مخرجات البرنامج الاحصائي 
 

Coefficients(: 15جدول )
a 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 5.461 .113  48.518 .000 

Fun.R -.330 .040 -.351 -8.332 .000 

Fin.R -.214 .032 -.219 -6.599 .000 

Phy.R -.177 .030 -.246 -5.970 .000 

Psy.R -.120 .034 -.143 -3.567 .000 

Soc.R -.057 .024 -.083 -2.369 .018 

a. Dependent Variable: T.B.L 

 71إصدار  spssالمصدر: مخرجات البرنامج الاحصائي 
( وىو 0.000؛ حيث يشير مستوى الدلالة إلى )الثالثة( صلاحية النموذج لاختبار الفرضية 14يوضح الجدول )

( إلى وجود علاقة ارتباط عكسية وقوية بين المخاطر 13)ويشير الجدول  (.0.05طموب )أصغر من مستوى الدلالة الم
(، 0.84كمتغير تابع في النموذج؛ حيث بمغت قيمة معامل الارتباط ) الكميالمدركة مجتمعةً كمتغيرات مستقمة والولاء 

٪ من التغيرات الحاصمة  71سب (؛ أي يمكن أن نن0.71ويتضح من نفس الجدول أيضاً أن قيمة معامل التحديد ىي )
٪ تعود لعوامل أخرى لم  29في المتغير التابع إلى التغيرات الحاصمة في المتغيرات المستقمة، والنسبة المتبقية وىي 

( معنوية جميع معاملات الانحدار في النموذج، حيث يشير مستوى الدلالة إلى 15تؤخذ في الحسبان. ويبين الجدول )
(؛ وبناءً عميو نرفض فرضية العدم المشار إلييا سابقاً، ونقبل الفرضية 0.05وى الدلالة المطموب )أرقام أصغر من مست

وجود تأثير معنوي لممخاطرة المدركة في مرحمة ما بعد شراء العلامات التجارية الوطنية لمنتجات البديمة التي تشير إلى 
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ي مدينة اللاذقية. ويتضح من إشارات معاملات الانحدار أن ليذه العلامات لدى مستيمكييا ف الكميالشامبو عمى الولاء 
 ىذا التأثير المعنوي ىو تأثير سمبي الاتجاه بالنسبة لجميع أنواع المخاطر المدركة محل البحث.

 

 الاستنتاجات والتوصيات:
 الاستنتاجات: -أولاً 
 لمنتجات الشامبو في مدينة اللاذقية. ارتفاع درجة المخاطر المدركة لدى مستيمكي العلامات التجارية الوطنية  -1
 انخفاض درجة ولاء المستيمكين لمعلامات التجارية الوطنية لمنتجات الشامبو في مدينة اللاذقية.   -2
الاتجاىي لمعلامات التجارية  المدركة بأنواعيا المختمفة عمى الولاء ةسمبي لممخاطر معنوي و وجود تأثير  -3

 .المستيمكين في مدينة اللاذقية الوطنية لمنتجات الشامبو لدى
عمى الولاء  )ما عدا المخاطرة الاجتماعية( المدركة بأنواعيا المختمفة ةسمبي لممخاطر معنوي و وجود تأثير  -4
 لمعلامات التجارية الوطنية لمنتجات الشامبو لدى المستيمكين في مدينة اللاذقية.  السموكي
الكمي )ببعديو الاتجاىي ركة بأنواعيا المختمفة عمى الولاء المد ةسمبي لممخاطر معنوي و وجود تأثير  -5
 لمعلامات التجارية الوطنية لمنتجات الشامبو لدى المستيمكين في مدينة اللاذقية. والسموكي(

 التوصيات: -ثانياً 
المخاطر تخفيض درجة تسيم في التي يمكن أن  ،من التوصيات مجموعة تماشياً مع نتائج البحث، يمكن تقديم

 :إيجاباً عمى ولائيم ليذه العلامات قد ينعكس؛ وىذا ات الشامبوجارية الوطنية لمنتجلدى مستيمكي العلامات الت لمدركةا
جودة العمل عمى تحسين جودة منتجات الشامبو صاحبة العلامات التجارية الوطنية؛ من خلال تحسين  -1

يجب السعي  ،واستكمالًا ليذا اليدف .ية المسموح بياالمكونات الفعالة، وبما يتفق مع المعايير الإنتاجية والصح
ظيارىا لممستيمك عمى العبوات، وفي أنشطة الترويج المختمفة. ،يذه المنتجاتللمحصول عمى شيادات ضمان جودة   وا 

م، مثل: بمسم ستخدافي تحسين نتائج الا يمكن أن تسيمبحيث  يم منتجات مكممة لمنتجات الشامبو؛تقد -2
 مع مراعاة الأسعار التنافسية ليذه المنتجات مقارنةً بالمنتجات الأجنبية. الشعر،...إلخ. الشعر، وزيوت

التركيز عمى القيمة المدركة لدى المستيمك. ويظير أحد أىم أبعاد ىذه القيمة في الربط بين الجودة والسعر؛  -3
في خصوصاً ،  Brand Positionتجارية فالعمل عمى معادلة الجودة/السعر يمكن أن يحقق مكانة تنافسية لمعلامة ال

يكون ىناك تصور  لتجارية الأجنبية. وىنا يجب ألاسعار العلامات االحالية؛ بسبب الارتفاع الكبير في أظروف الأزمة 
وحده قد يكون كافياً بأن السعر  ،قاصر لدى القائمين عمى إنتاج وتسويق العلامات التجارية الوطنية لمنتجات الشامبو

 مع كل عممية شراء. لدى المستيمك حاضرةتكون كانة تنافسية، وتحقيق ولاء المستيمك؛ فمعادلة الجودة/السعر لبناء م
العمل عمى تحسين الصورة الذىنية لمعلامات التجارية الوطنية لمنتجات الشامبو؛ وذلك بدراسة الأبعاد ذات  -4

من قبل  صور فييا لكل علامة تجارية وطنيةحي القالأىمية الأكبر في ىذه الصورة لدى المستيمكين، ومعالجة نوا
 المنتجين أو المسوقين ليذه العلامة. 

 لنقاط الآتية:الترويجية الخاصة بيذه العلامات االرسائل  يجب أن تتناول -5
 الشامبو. ، وعمى الفوائد المحققة لممستيمك من استخدام العلامات التجارية الوطنية لمنتجاتالتأكيد عمى الأداء الفعال -أ

مى عبوات المنت ج، والحرص عمى تكرارىا في الرسائل الترويجية تقديم المعمومات الضرورية والصادقة ع -ب
 حيث تعتبر بعض المعمومات المتعمقة بالمكونات والأداء من العوامل التي يمكن أن تخفض درجة المخاطر المدركة.المختمفة؛ 
؛ مى عدم إضرارىا بصحة الشعر خصوصاً، وبصحة الجسم عموماً الترويج لسلامة المكونات، والتأكيد ع -ج



 Tishreen University Journal Eco. & Leg. Sciences Series 7902( 3( العدد )39العموم الاقتصادية والقانونية المجمد ) مجمة جامعة تشرين 

098 

 لمجال لتقديم شياداتيم في الرسائل الترويجية.من أطباء وصيادلة وخبراء في ىذا اوىنا يمكن الاستعانة بآراء قادة الرأي 
اختياره نتيجة لحالة الشك في  ؛معالجة مشكمة التنافر المعرفي الذي يسبب القمق النفسي لدى المستيمك -د

ويمكن في ىذا الصدد القيام بنشر بيانات أو معمومات تؤكد عمى  .السميم عند شراء إحدى العلامات التجارية الوطنية
 ارتفاع مبيعات العلامة التجارية، أو بتفضيل مشاىير من فنانين ورياضيين وغيرىم ليذه العلامة؛ وذلك بظيورىم في إعلاناتيا.

مات التجارية الوطنية لمحاجات الاجتماعية، ولحاجات احترام وتحقيق الذات لدى العلا إشباعالتأكيد عمى  -ه
 في الرسائل الترويجية التي تتناول المكانة الاجتماعية العالية لمستيمكي ىذه العلامات. ذلكويمكن أن يظير  المستيمك؛
ناء علاقات قوية مع الاستفادة من الكممة المنقولة في عممية الترويج؛ ويكون ذلك بالعمل عمى ب -و

 المستيمكين، وبالاىتمام بموضوع التسويق بالعلاقات.
فيما يخص ايا العلامات التجارية الوطنية؛ وذلك اتباع أسموب الإعلانات التنافسية )المقارنة( في إظيار مز  -ز

 كل ما تم ذكره من توصيات سابقة مقارنةً بالعلامات التجارية الأجنبية المنافسة ليا.
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