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 ملخص:
عرفت السوق الجزائرية خاصة مع انتهاج الدولة لسياسة الانفتاح الإقتصادي تدفقا 

، ووو ما جع  المستهل  مستمرا للعديد من العلامات الأجنبية بما فيها العلامة كوكاكولا

الجزائري يتعود على وجود وذه العلامات بالرغم من اختلاف مستويات جودتها 

 وأسعاروا. 

من وجهة نظر مستهلكي التعرف على عناصر قيمة العلامة  إلى الدراسة وذه تهدف

 تم فرضيتها واختبار الدراسة أوداف ولتحقيق ،المشروبات الغازية في ولاية قسنطينة

ولغرض تحلي   بالاعتماد على العينة العشوائية،مفردة  99من ر عينة مكونةاختيا

البيانات التي تم جمعها من خلال الدراسة الميدانية، استخدم في الدراسة مجموعة من 

أساليب التحلي  الإحصائي لوصف إجابات المستهلكين، أما لاختبار فرضيات الدراسة 

 ني وكروسكال والس.فقد تم استخدام ك  من اختبار مان ويت

أفراد العينة يميلون إلى الموافقة على عناصر قيمة أن الدراسة إلى  توصلت لقد   

العلامة حيث يأتي الوعي بالعلامة في المرتبة الأولى متبوعا بالجودة المدركة 

والارتباطات الذونية للعلامة، في حين يأتي الولاء للعلامة في المرتبة الأخيرة. كما 

دراسة إلى عدم وجود فروقات معنوية في متوسط درجة الموافقة على توصلت ال

 عناصر قيمة العلامة للعلامة كوكاكولا بدلالة المتغيرات الديموغرافية.

قيمة العلامة، الارتباطات الذونية للعلامة، الوعي بالعلامة، الجودة : المفتاحيةالكلمات 

 المدركة، الولاء للعلامة، كوكاكولا.

 
Abstract: 
     Since the state adopted the economic openness policy, the 

Algerian market has witnessed a continuous flow of many foreign 

brands including coca cola, which made the Algerian consumer get 

used to such brands despite the difference in the levels of its quality 

and price. 

         This study aims to identify the elements of the brand equity 

from the point of view of consumers of soft drinks in Constantine 

Province, and to achieve the objectives of the study and test the 

hypothesis. A sample of 99 person has been taken based on a 

random sample. And in order to analyse the data which has been 

collected from the field study, a set of statistical analysis have been 

conducted where arithmetic means, frequencies and percentages 

were used to describe consumers answers. While Mann-Whitney  
test  and Kruskal-Wallis test were used to evaluate the significant 

differences in the mean of agreement degree in terms of 

demographic variables. 

         The study found that respondents tend to agree on the 

elements of the brand equity, where brand awareness comes first 

followed by perceived quality and the mental links of the brand, 

while the brand loyalty comes lastly. The study also concluded that 

no significant differences in the mean of agreement degree on Coca 

cola brand equity elements in terms of demographic variables. 

Key words: Brand equity, Brand associations, Brand awareness, 

Perceived quality, Brand loyalty, Coca cola. 
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غير  الأصول وأقوى أوم من العلامة أصبحت المنافسة وزيادة العلامات ونمو تسارع مع

 تطلعهو المستهل  سلوك تعقد لزيادة نتيجة التسويقي المجال في أوميتها قيمة، وازدادت الملموسة

 لخصائصها وفقا دائما المنتجات بشراء يقوم لا فالمستهل  للحصول على أفض  المنتجات،

بالخصائص غير الملموسة ومنها  متأثرا يقوم بالشراء الملموسة)الجودة ، التغليف وغير ذل ( ب  قد

 العلامة.

 الدراسة مشكلة

ي تمتل  القدرات الإنتاجية تعتبر العلامة بمثابة قوة دافعة في اتجاه تمييز المؤسسات الت

والتقنية والقدرات التنافسية المناسبة وتيسير الدخول إلى السوق وتحقيق مراكز تنافسية فيها وفي تعزيز 

روح المبادرة والإقدام على المستوى العالمي، ولهذا نجد أن أوم ما يميز المنتجات العالمية وجود علامة 

التي تزيد من ارتباط المستهل  بشرائه لهذه المنتجات في وقت خاصة بها، وذه العلامة لها مدلولاتها 

تعرف فيه مختلف أسواق العالم غزارة في الإنتاج وارتفاع مستوى ثقافة المستهل  وتنوع حاجاته 

ورغباته، والسوق الجزائرية واحدة من بين وذه الأسواق، إذ عرفت وجود الكثير من المنتجات الأجنبية 

سوق المشروبات، ووذا نتيجة ما تمر به الجزائر من تحولات للاندماج في النظام بما فيها المتعلقة ب

الاقتصادي العالمي من خلال فتح الأسواق الداخلية ورفع الحواجز لضمان حرية التجارة الدولية 

وممارستها وفق قواعد المنافسة والمساواة بين المنتجات المحلية والأجنبية، ولأن الجزائر تعتبر سوقا 

اعدة فقد تشجعت الكثير من المؤسسات العالمية للإستثمار فيها، ومن وذه المؤسسات كوكاكولا التي و

تعتبر المؤسسة الرائدة عالميا في صناعة المشروبات الغازية بحيث تمتل  علامتها قيمة مرتفعة جعلتها 

أجهزة الحاسوب ضمن المراكز الأولى منافسة بذل  كبرى المؤسسات العالمية المتخصصة في صناعة 

 والسيارات وغيروا.  

 صياغة السؤال الرئيسي الآتي:بناء على ما سبق يمكن 

 ؟هل هناك اختلاف في آراء المستهلكين حول عناصر قيمة العلامة كوكاكولا  

 يتفرع وذا السؤال إلى السؤالين الفرعيين التاليين:

 العلامة كوكا كولا؟ و  يوجد اختلاف في درجة موافقة المستهلكين على عناصر قيمة -

و  وناك فروقات في متوسط درجة الموافقة على عناصر قيمة العلامة كوكاكولا بدلالة  -

 المتغيرات الديموغرافية؟

 الدراسة  أهداف

 من كمجال المستهل  نظر وجهة من العلامة قيمة مفهوم على الضوء إلى تسليط الدراسة وذه تهدف       

 وجود رغم الأخيرتين العشريتين في إلا بها اللائق الاوتمام تلق لم لتيا البحث في الحديثة المجالات

لأفراد العينة،  وفقاً العلامة قيمة عناصر وترتيب تهدف إلى تحديد، كما الفترة وذه سبقت كتابات

 في الانفتاح بعد الجزائر في الغازية المشروبات سوق تنظيم أومية على بالإضافة إلى أن الدراسة تنبه

 منها خاصة التحديات من العديد تواجه التي المحلية منها خاصة العلامات العديد من لسوق، وظهورا وذه

حيث الجودة وترقى لكسب قيمة عالية من وجهة نظر  من عالمية مواصفات ذات مشروبات توفير

 مستهلكيها.

 الدراسة أهمية

 يمكن إجمال أومية الدراسة في الأتي:

لأومية المتزايدة لهذا الموضوع، بحيث يدعم وذا الموضوع تكتسب الدراسة أوميتها من ا -

 التوجه المستقبلي للمؤسسات في بذل المزيد من الجهود من أج  تعزيز قيمة علاماتها؛

 تستمد الدراسة أوميتها من أومية قطاع الصناعات الغذائية بما فيها المشروبات الغازية  -

واء على مستوى مساومتها في الناتج المحلي وإسهامه في التنمية الاقتصادية والاجتماعية س

الإجمالي أو على مستوى قدرتها في خلق الوظائف أو على مستوى أعداد المؤسسات الناشطة 

في وذا القطاع ضمن إجمالي النسيج المؤسساتي، وذا إلى جانب حجم المنتجات التي يقدمها 

 سة لاختيار مث  وذا القطاع؛لشريحة كبيرة من المجتمع الأمر الذي كان حافزا لهذه الدرا
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الأومية النظرية والميدانية التي يمكن أن تسهم نتائج البحث فيها سيما في تعويض النقص في  -

 وذا الموضوع؛

 الدراسة فرضيات

 فرضيتين أساسيتين لهذه الدراسة: تمت صياغة

قيمة  اختلاف في درجة موافقة المستهلكين على عناصر يوجد الفرضية الرئيسية الأولى: لا -

 العلامة للعلامة كوكاكولا

 (α≤0.05)الفرضية الرئيسية الثانية: لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى -

لمتوسط درجة الموافقة على عناصر قيمة العلامة للعلامة كوكاكولا بدلالة المتغيرات 

 الديموغرافية.

 الإطار النظري

همة لا تخلو من التحديات لا سيما وأن الأذواق        يعتبر تحقيق تطلعات المستهلكين أو تجاوزوا م

والخيارات تتغير باستمرار في سوق تتنافس فيها منتجات متشابهة لتلبية الحاجة نفسها، وتبرز فيها أومية 

أداة مهمة لتحقيق ميزة منفردة ومتميزة لمنتجات المؤسسة عن أن تستند المؤسسة على العلامة باعتباروا 

 لمنافسين.باقي منتجات ا

 مفهوم وعناصر قيمة العلامة-1

إذ برزت الأشكال الجنينية للعلامة في عصور ، يعتبر ظهور العلامة قديما وحديثا في نفس الوقت        

فقد حملت الأواني الفخارية والمنتجات الحرفية ، ما قب  الميلاد في بعض نشاطات الإنتاج والتبادل

ثرية على طول البحر المتوسط رسوما صغيرة أو أشكال وندسية الأخرى المسترجعة من الحفريات الأ

تعتبر وذه الإشارات بمثابة ، غالبا ما تكون آثارا بسيطة على شك  شطوب توسم على الأواني قب  الطهي

العلامات الأولى فهي دائما تكون محددة وإذا ما تمت المقارنة بين إشارتين نجد أنهما تختلفان عن 

سبب يرجع إلى أن تل  الشطوب الموضوعة على الأواني الفخارية تكون لتحديد وال، بعضهما البعض

وذا التمييز لا يكون بسبب المنافسة  ،(1)الورشة التي قامت بإنتاجها وتمييز إنتاج الورشات الأخرى

 إنما لتجنب الاختلاط عند نق  تل  الأواني في حمولة واحدة.، التجارية

فترتين تبدأ الفترة الأولى من الثورة الصناعية إلى أواخر يمكن تقسيم تاريخ العلامة إلى 

أما الفترة الثانية تبدأ من سنوات  ،الحرب العالمية الأولى حيث تميزت وذه الفترة بسيطرة مفهوم السلعة

العشرينات بعدما تجمعت في نهاية القرن التاسع عشر الظروف المشجعة لتطور العلامة وبعدما ويأت 

ة التي دخلت بواسطة الثورة الصناعية في النسيج الاقتصادي وفي طرق وعادات العيش التحولات العميق

 . Coca-Cola للأفراد المجال للعلامات وجعلت منها ضرورية فكان ظهور أولى العلامات مث 

 ،أو رمز ،أو إشارة ،أو مصطلح ،حسب الجمعية الأمريكية للتسويق تعرف العلامة بأنها اسم

أو مجموعة بائعين  أو توليفة من وذه العناصر تستهدف تحديد السلع والخدمات لبائع  ،أو كلمة ،أو  رسم

 .(2)وتمييزوا عن مثيلاتها المنافسة

ميزة ذونية في سوق معين تعتمد على القيم  يعرف العلامة بأنها  Lewi Georgesأما 

تمثي  ذوني لا يكون بالضرورة  ووو بذل  بنظر إلى العلامة على أنها ،(3)الملموسة والقيم غير الملموسة

ولكنه إدراك معقد وغالبا ما يكون كاملا للعناصر المعبرة والمقارنة مع تل  العناصر التي  صورة،

 لعلامة أخرى.

يعتبر مفهوم قيمة العلامة أساس ك  الأبحاث الحديثة المرتبطة بتسيير العلامات وتحلي  

كات زبائن العلامة وقنوات التوزيع والمؤسسة التي ، وتعرف بأنها مجموع ارتباطات وسلو(4)اتصالها

تسمح للمنتج الحام  للعلامة بتحقيق مبيعات وووامش مهمة والتي لا يمكن تحقيقها من دون اسم العلامة 

 .(5)والتي أيضا تمنح المؤسسة ميزة قوية ومميزة مقارنة مع منافسيها

  :(6)تتضمن قيمة العلامة جانبين وما

 العلامة للمؤسسة  -ة مضافة للمؤسسة أو ما يصطلح على تسميته قيمةالجانب الأول قيم

Firm-based equity  ويتعلق أساسا بالجانب المالي لقيمة العلامة، وفي وذه الحالة تفهم قيمة العلامة
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 على أنها مصدر للتدفقات النقدية المستقبلية التي تم تحيينها الناتجة عن بيع المنتجات الحاملة لعلامة نسبة

 إلى بيع المنتجات المشابهة والتي لا تحم  علامة؛

 زبون –الجانب الثاني قيمة مضافة للزبون قيمة العلامةCustomer-based equity   

وتتعلق قيمة العلامة للمؤسسة أساسا بالجانب المالي لقيمة العلامة، وفي وذه الحالة تفهم قيمة العلامة 

بلية التي تم تحيينها الناتجة عن بيع المنتجات الحاملة لعلامة نسبة على أنها مصدر للتدفقات النقدية المستق

 إلى بيع المنتجات المشابهة والتي لا تحم  علامة.

في الجانب الثاني تترجم القيمة المضافة للعلامة بأداء عال للمنتج وبتقليص الخطر المرتبط 

إذ يلمس الزبون قيمة إضافية  الشراء، بالشراء وبتدنية تكلفة البحث عن المعلومة قب  وخلال وبعد قرار

للمنتج الحام  لعلامة وكلما كان إدراك الزبون ايجابيا لمنتج العلامة وكلما كانت الشهرة أكبر والولاء 

 .(7)لعلامة المؤسسة أقوى كلما سمح ذل  بكسب مزايا تنافسية في شك  علاوة سعر وحجم مــــبيعات

العلامة في أدبيات التسويق إلا أنه لا يوجد اتفاق على وذا المفهوم  على الرغم من تكرار مفهوم قيمة     

أن قيمة العلامة عبارة عن مجموعة من العناصر    Aaker Davidوعناصره، فعلى سبي  المثال يرى 

، والوعي بالعلامة، والجودة للعلامة الذهنية الارتباطاتالمرتبطة بالعلامة وتتمث  وذه العناصر في 

 لولاء للعلامة حيث:المدركة، وا

 عن المستهل  بذاكرة مرتبط شيء أي عن للعلامة الذهنية الارتباطات تعبر Aaker حسب

 والتي بالعلامة المتصلة الذونية الارتباطات من مجموعة للعلامة فهي الذونية الصورة أما ما، علامة

 .(8)وادفة بطريقة منظمة عادة تكون

 الذونية الارتباطات من مجموعة عن عبارة للعلامة ونيةالذ الارتباطات أن فيرى Keller أما 

 .(9)علامة معينة عن المستهل  ذاكرة في المخزنة

تسمح الصورة الذونية العلامة بخلق قيمة وغالبا ما تأتي القيمة الأساسية للعلامة من مجموع   

 :(10)السمات التي تشك  صورتها الذونية تتمث  وذه السمات في

وسة للمنتجات تسعى العلامة إلى وضع مسبق للعديد من المواصفات المواصفات الملم -

بهدف الوصول إلى العديد من القطاعات السوقية ويمكن أن يقوى وذا السلوك من خلال نشر 

 الصورة الذونية العلامة؛

الخصائص غير الملموسة للمنتجات إذ تعتبر الخصائص غير الملموسة للمنتجات مواصفات  -

 جودة والريادة التكنولوجية؛غير مادية مث  ال

بالتمييز بين المنافع الموضوعية والمنافع النفسية التي  Aaker Davidمنافع الزبائن قام  -

تتعلق بالمنافع الرمزية وأضاف بأن الإعلانات تضع المنافع النفسية قب  المنافع الموضوعية ذل  

 لأن الأولى أكثر فعالية؛

 ت بين السعر والجودة؛يتعلق السعر المرتبط خاصة بالعلاقا -

 استعمالات العلامة تتعلق استعمالات العلامة خاصة بأوقات الاستعمال)الصباح والمساء(؛ -

بين المشترين والزبون ذل  أنه ليس بالضرورة  Aaker Davidالمشترين والزبائن ميز  -

ن ك  مشتري زبون كما أن التموقع حسب نوع مشترين أو زبائن يمنع العلامة من قطاع زبائ

 محتملين آخر؛ 

النجوم والشهرة المرتبطة بالعلامة يسمح الرجوع إلى شخصيات معروفة عموما بنق   -

 Bidendumالصورة والشهرة بالمقاب  يمكن لشخصيات أق  شهرة أو مبتكرة مث  

Michelin أوMère Denis تجع  من العلامة أكثر جاذبية وأسه  تمييزا من طرف  أن

 الزبائن؛

 .اة العلامة تتعلق بالخصائص الإنسانية المرتبطة بالعلامةشخصية وأسلوب حي -

 تسمح القيمة الناشئة من الصورة الذونية للعلامة بما يلي)11(:
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للزبون بمعالجة المعلومة التي يستقبلها لأن العلامة تلخص مجموع الخصائص ووذا ما  -

ل وتساعد الزبون على يسه  مهمة الزبون، كما تؤثر الصورة الذونية للعلامة في تأدية الأعما

 تذكر بعض النقاط خاصة عند الشراء بفض  الشارة مثلا؛

تسمح الصورة الذونية للعلامة بتمييز المنتج وبتموقعه، كما أنها تعتبر ضمان تنافسي وإذا ما  -

تمتعت علامة بصورة جيدة في صفة أساسية مكيفة مع منتج معين يمكنها بك  سهولة مواجهة 

تقود الصورة القوية للمواصفات المهمة المنافسة إلى التموقع في مواصفات المنافسة وغالبا ما 

 أق  أومية أو التموقع في موضع آخر بالولوج إلى قطاعات سوقية أخرى؛

تسمح الصورة الذونية للعلامة بإعطاء أسباب الشراء وتسمح وذه الأسباب بجع  الشراء  -

الثقة للزبائن ووذا الأمر يتعلق بموطن أكثر مصداقية لأنها تجع  منه أساسي وشرعي وتعطي 

 خيال لعلامة مبني على عناصر أكثر أو أق  موضوعية؛

تسمح الصورة الذونية للعلامة بتطوير إحساس ايجابي اتجاه العلامة ويمكن أن تثمن وتطور  -

الشخصيات المرتبطة باتصال العلامة أو الرموز مث  سنجاب صناديق الادخار أو الشعارات 

 جابية تساوم في تغذية الصورة الذونية للعلامة؛أحاسيس اي

تسمح الصورة الذونية للعلامة بتوسع العلامة لأن مواصفات الصورة تساعد في توسع  -

 العلامة بإعطاء إحساس التناسق بين العلامة والمنتج الجديد كما تسمح بتموقع التوسع.

 وتتعلق موجودة علامة تذكر أو ةمعرف على المحتم  الزبون قدرة عن يعبرفالوعي بالعلامة أما 

 .(12)المنتجات بصنف

 من يتكون بالعلامة الوعي ( أن  Keller 1993 ,Rossiter &Percy 1987) من ك  يرى

 قدرة عن الأول يعبر ، حيثBrand recall (13)العلامة  وتذكر Recognition على العلامة التعرف

العلامة  تذكر على المستهل  قدرة عن فيعبر الثاني أماللعلامة،  المسبق تعرضه من التأكد على المستهل 

 . الإيحاءات من أخر نوع أي أو الصنف وذا يشبعها التي الحاجة أو المنتج بصنف له الإيحاء يتم عندما

مؤشر معرفة وتذكر العلامة فهي تعبر عن قدرة الزبون المحتم  على معرفة شهرة العلامة تعتبر 

لق بصنف المنتجات، ويعرف معدل شهرة العلامة على أنه نسبة الأشخاص أو تذكر علامة موجودة وتتع

ضمن جمهور معين الذين يعلمون بوجود العلامة وأكثر من ذل  يعلمون بصنف المنتجات أو القطاع 

 .(14)الاقتصادي الذي تنتمي إليه العلامة

 يمكن تصنيف شهرة العلامة إلى ثلاث أنواع ووي:

معدل الشهرة الحاضرة وو :Brand recognition  رف بهاعلامة معت الشهرة الحاضرة -

نسبة الأشخاص الذين يعرفون علامة معروضة ضمن قائمة مثلا إذا ما أردنا دراسة شهرة علامة 

 ؟؛ الغسول ضمن وذه العلامات )قائمة علامات( ما وي علامات الغسول المعروفة لديكم

معدل الشهرة التلقائية  :Brand recall الشهرة التلقائية العفوية علامة حاضرة في الذهن -

وو نسبة الأشخاص الذين يتمثلون أو يستحضرون العلامة عفويا إذن يكون السؤال المطروح أذكر ك  

 علامات الغسول التي تعرفها؛

معدل وذه الشهرة وو نسبة الأشخاص الذين  :Top of mindشهرة تلقائية من المقام الأول  -

م الأول ولذل  يسحب من ترتيب استحضار العلامات في الشهرة التلقائية يتمثلون علامة ما في المقا

 العلامة التي تأتي في المقام الأول.

   : (15)تعطي الشهرة القوية للعلامة العديد من المزايا إذ

 تضمن الحضور الدائم للعلامة في ذون الزبائن؛ -

لمعتاد شراؤوا يتجه الزبون إلى تمد بإحساس الألفة والاعتياد إذ في حالة عدم توفر العلامة ا -

 تجريب علامة معروفة؛

تفسر شهرة العلامة القوية من طرف الزبون كإشارة إلى مجهود والتزام العلامة أن تكون  -

حاضرة في السوق كما تشير إلى معرفة العديد من الأفراد لهذه العلامة وأنه غالبا ما يشترونها ووذا ما 

 بأنها ذات جودة؛ يمكن أن يولد انطباع عن العلامة
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إذ في Le référencement بالنسبة للموزعين تشك  الشهرة القوية ميزة لتسهي  المرجعية  -

 .(16)الواقع تظهر أومية الحملة الاتصالية التي تدعم بعث منتج جديد من بين المعايير المرجعية

ج بدلالة رغباته فتمث  الفكرة التي يأخذوا زبون اتجاه منت للجودة المدركة للعلامة بالنسبة

إذ تعتبر الجودة المدركة عاملا يسمح  ،(17) والمقارنات التي يمكن أن يجريها مع العلامات المنافسة

للزبون بتصنيف وترتيب العلامات فيما بينها حسب مستوى الأداء وبذل  تسمح له )للزبون( بإجراء 

بد لها أن تجع  وذه العلامة مرتبطة  ، فإذا ما أرادت مؤسسة إيجاد علامة قوية لا(18)الاختيار الأول

بمفهوم الجودة في ذون الزبائن ذل  أن مفهوم الجودة يقوم على إيجاد علامة قوية تمر بوضع منتج ذو 

 .(19)جودة

 :(20) تسمح الجودة المدركة للعلامة  بـ 

 زيادة الأسعار والحصص السوقية والعودة إلى الاستثمار؛ -

ى التميز المرجو إذ تثمن العلامة لدى الموزعين وتسمح إعطاء سببا للشراء والوصول إل -

 ضمان مهم في حالة توسع العلامة.

أحد المواضيع  التي تثير جدلا بين رجال التسويق نتيجة الاختلاف حول جدوى  الولاء للعلامةيمث  

في ميدان إنفاق مبالغ وامة من أج  الترويج لعلامة معينة في حين أن أغلب الزبائن لا يهتمون بذل  و

المنتجات ذات الاستهلاك الكبير مثلا تكون ميزانية تقديم المنتج إلى السوق غير كافية لكي تسمح 

بالوصول إلى عتبة المردودية وقد يكون من الأحسن تخصيص وذه الميزانية لتطوير المنتجات حتى 

بون يبرر ولاءه لعلامة تظهر الاختلاف الموجود بين علامات المؤسسة والعلامات المنافسة بحيث أن الز

 . واحدة

ويعبر عن عدم المي  للتغيير لعلامة  يعرف الولاء للعلامة بأنه قياس ارتباط الزبائن بتل  العلامة    

 .(21)أخرى وعلى وجه الخصوص لعلامة منافسة مباشرة

ي لنفس يترجم الولاء لعلامة التكرار غير العشوائي لسلوك شرائ Jacoby&Chestnutبالنسبة لـ     

العلامة أو لعدة علامات من طرف عون اقتصادي له القدرة على القرار ينجم وذا السلوك عن عملية 

 .(22)تقييم تقود إلى اتخاذ القرار

يتضح من التعريف السابق أن الولاء للعلامة يظهر في شك  مجموعة من الشروط الواجب توافروا     

 :أومها

 ئية) استجابة سلوكية متحيزة (؛أن الولاء للعلامة ظاورة غير عشوا -

أنه نتيجة لسلوك معين فلا يمكن أن يحدد الولاء للعلامة فقط بالتأكيد على التفضي  أو نية  -

وإنما يجب أن يتبع ذل  بسلوك شراء للعلامة ويشترط الاستمرارية في نفس العملية  الشراء

 الشرائية؛

الة لعمليتي اتخاذ القرار والتقييم فهو يمث  نتيجة لعمليات نفسية ويعني ذل  أن الولاء وو د -

يعكس قرار الشراء الذي تقيم فيه العلامات نفسيا ثم يتم تقييمها وفقا لمعايير معينة وبعد ذل  يتم 

 .(23)انتقاء أحسنها وعليه الولاء نتيجة تقييم نفسي يترجم بموقف اتجاه العلامة

 :يمكن تقسيم ولاء العلامة إلى

يمث  الولاء القوي للعلامة غاية المثالية لعملية الولاء حيث يصمم  :الولاء القوي للعلامة -

، ووذا (24)الزبون على شراء علامة معينة دون غيروا من العلامات المتاحة ولا يتردد في إعادة الشراء

الولاء تسعى الكثير من المؤسسات للوصول إليه والحفاظ عليه لكي تحمي نفسها من وجوم المنافسين. 

لمستوى يكون الزبون مفتخرا بحيازة وبامتلاك وبإظهار العلامة حتى أنه يكون من المدافعين في وذا ا

 عنها ومث  وذه العلامة تكون مستهوية للجماوير وتحقق أرباح وائلة.

: يحدث الولاء المتوسط للعلامة عندما نجد أن الزبون يبقى مخلصا الولاء المتوسط للعلامة -

ب الكافي للاستياء من العلامة والذي يدفعه لتغييروا لهذا يفض  للعلامة طالما لا يوجد السب

الاستمرار في ولائه لعلامة دون العلامات الأخرى خاصة وأن تبديلها يمكن أن يؤدي إلى فقدان 
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من الأسباب التي تؤدي إلى التحول في ولاء  وخسارة الوقت أو أن يكون وناك خطر أن أداءوا أق ،

 (25):الزبون للعلامة

 اذ العلامة المفضلة لديه؛نف -

قد تشك  الإعلانات المتكررة ضغطا على الزبون مما يؤدي به إلى الاستجابة وبالتالي قد  -

 يتغير ولاؤه للعلامة التي تعود على استهلاكها في السابق؛

 ظهور علامة جديدة تمتاز بخصائص ومميزات تشبع حاجاته؛ -

  .بة مع العائدعندما تكون كلفة التحول إلى علامة جديدة متناس -

 في مستوى الولاء الضعيف نجد أن العلامة أو بالأحرى اسم العلامة لا يلعب الولاء الضعيف :

إلا دورا يمكن إوماله في قرارات الشراء لدى الزبون ولهذا نجد أن وذا الأخير لا يقوم بشراء علامة 

ات أو لأن نقاط البيع القريبة منه معينة في ك  مرة أما شراؤه للعلامة فيمكن أن يكون في أوقات التخفيض

تعرض نفس العلامات أو أن لديه مي  طبيعي للتغيير بحيث أنه غالبا ما يرغب في تغيير العلامة حتى لا 

 يتولد لديه نوع من المل  اتجاوها.

ن أن بالنظر إلى المستويات الثلاثة السابقة نجد أنها ترتبط أكثر بتجربة استعمال العلامة غير أنه يمك     

يتأثر الولاء أيضا بالعناصر الأخرى لرأس مال العلامة، إذ أنه يمكن أن يكون ثمرة شهرة أو شخصية 

العلامة حيث يمكن أن يكون الزبون وفيا لعلامة حتى لو كانت وذه الأخيرة ذات جودة مدركة ضعيفة 

 .Mc Donaldsذل  أن الولاء يرتبط بالعلامة أكثر من المنتج مثلا 
 الولاء فيما يلي: تبرز أومية

يعتبر الولاء من أساسيات رأس مال العلامة إذ أن الزبون الوفي يمث  قيمة معتبرة لأنه يشك   -

 رأس مال ثابت للمؤسسة؛

يقلص الولاء من تكاليف التسويق للمؤسسة إذ يعتبر السعي إلى كسب زبائن جدد أكبر تكلفة من  -

 تبر مكلفا جدا الوصول إلى زبائن علامات المنافسينكما أنه يع ،(26)المحافظة على الزبائن الحاليين

وإعلامهم وإقناعهم بتغيير علاماتهم كما أن ولاء الزبائن لعلامة يعتبر أحد الحواجز الأكثر فعالية 

 لدخول منافسين جدد إلى السوق؛

يقوي الولاء موقف المنتجين غالبا ما تحدد العلاقات بين المنتجين والموزعين من خلال قوة  -

 كان ولاء الزبائن قويا فإن ذل  يدعم القدرة التفاوضية للمنتجين؛ علامة فإذاال

يساعد الولاء على كسب زبائن جدد، إذ يعتبر الاستعمال الوفي لعلامة من طرف مجموعة  -

زبائن رسالة بذاته ويطمئن الزبائن المحتملين إذ أن وجود زبائن أوفياء لعلامة لمدة طويلة يعتبر إثبات 

 ويدرك على أنه إثبات مستمر لجدارة المؤسسة؛ (27)لعلامة تستجيب لرغباتهمأن وذه ا

يعطي الولاء الوقت ويمه  الرد عن وجمات المنافسين إذا ما قام منافس ببعث منتج جديد  -

أحسن يعطي الزبائن الأوفياء وقت للمؤسسة للرد ذل  لأن الزبون الوفي مشبع الحاجات لا يبحث 

 .الجديدة مهما كان سعروابالضرورة عن المنتجات 

إضافة إلى العناصر الأربعة السابقة الذكر يمكن إضافة عنصر خامس يتعلق بالبراءات         

والحماية القانونية واتفاقيات الترخيص التي تكون العلامة مضمونها وحتى أنه يمكن إضافة جودة 

 .(28)العلاقات مع الموزعين

 ائرقطاع المشروبات الغازية في الجز -2

مع تطور المجتمعات والتطور الحاص  في العادات الاستهلاكية للأفراد أصبح الطلب على 

المنتجات الغذائية أكبر، ومن ذل  عرف قطاع الصناعات الغذائية تطورا كبيرا خاصة قطاع 

المشروبات، فبالرغم من كون الماء العنصر الوحيد السائ  الضروري لجسم الإنسان، إلا أن عناصر 

 . أصبحت مهمة عند الفرد بقدر أومية الماء وربما أكثر أخرى

 :(29)تشك  المشروبات الغازية جزءا من المشروبات الغازية غير الكحولية، ونميز فيها بين

: يطلق شراب الليمون على مشروبات غازية )تحتوي على Les limonadesشراب الليمون  -

الألوان، مضاف إليها مواد معطرة أو مستخرجة من غاز(، تحتوي على سكر، تتميز بأنها شفافة وعديمة 
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ويلاحظ أنه من المرخص استخدام السكر والغلوكوز  ليمون، وتحتوي كذل  على مواد أخرى*،

 والفوسفوري ؛

ووذه التسمية تتعلق  : Les boissons au fruits carbonatées مشروبات بالفواكه-

واكه وعصير الفواكه المركز، الفواكه ومزيج من بالمشروبات المعدة من الماء الطبيعي وعصير الف

 ؛ %25من العصير ووذه النسبة تكون أق  من  %10مكونات تحتوي على نسبة أكبر أو تساوي 

: في وذه العائلة نجد المشروبات المعدة من المستخلصات الطبيعية للفواكه  Les sodasالصودا -

 .) ( Faux sucreوكذل  السكر غير الحقيقي والنباتات والتي تحتوي على غاز الكاربون والسكر

 نميز في وذه العائلة بين :

  الكولاLes colas : حيث تتميز بوجود مادة الكولا والكرامي  كملون وكذل  مواد

 ؛Acide ortho phosphoriqueأخرى مث  الكافيين والأسيد 

  المقوياتLes Tonics et Bitters ود : وتتميز بوجود مستخلصات مرة أو بوج

  Schweppesمث  : Limpidesويمكن أن تكون Quinineأو  الملح 

 . GINIمث    Troubleأو

 حيث :  Quinineبحسب مادة  Bittersأو  Tonics يفرق بين تسمية    

 ؛Tonicsملغ/ل فالأمر يتعلق ب  45إذا كانت أق  من  -

 .Bittersل فالأمر يتعلق ب  ملغ / 85-45أما إذا كانت من  -
بات بأنواعها مكانة مهمة ضمن قطاع الصناعات الغذائية في الجزائر، فقد وفر تشغ  المشرو

 14800قطاع المشروبات )دون احتساب العاملون في الديوان الوطني لإنتاج وتسويق الخمور( أكثر من 

 .(30)منصب عم  غير مباشر 37000منصب عم  مباشر و

 filièresن العديد من القطاعات الفرعية )يتكون قطـــــــــــــــــــــــــاع المشروبات م  
Sous المرتبطة فيما بينها ارتباطا ضعيفا، ويتميز باختلاف المؤسسات الناشطة فيه من حيث الحجم )

والتنظيم الإستراتيجي الذي تتبعه، والعلاقة بين الزبائن والموردين وكذا درجة تكام  المتعاملين في 

 .(31)القطاع

تي تنشط في قطاع المشروبات خلال النصف الثاني من القرن ظهرت أولى المؤسسات ال

ظهرت العلامة المحلية حمود بوعلام والتي سيطرت على السوق المحلية 1889 التاسع عشر، وفي سنة 

خاصة في وسط البلاد، وبعد الاستقلال عملت الجزائر على تأسيس المؤسسات العمومية في  1921سنة 

مشروبات إنتاج وتسويق المشروبات وانقسم إلى المياه المعدنية مختلف القطاعات، فضم قطاع ال

  وضم القطاع مؤسستين عموميتين وما ،والمشروبات الغازية وعصير الفواكه والمشروبات الكحولية

 GBAو ENAJUC والديوان الوطني لإنتاج وتسويق الخمور()  ONCV. 

صناعات الغذائية بأومية بالغة خلال لم يحض قطاع ال 1995 الجدير بالذكر أنه إلى غاية سنة 

المخططات التنموية ماعدا المخطط الخماسي الأول حيث عرف القطاع أكبر مبلغ من الاستثمارات 

تضمن المخطط الخماسي الأول برنامجين للاستثمارات، حيث تعلق ، فقد (32)بالنسبة للصناعات الخفيفة

والتي لم تنفذ لعدة أسباب، وتعلق الثاني بالاستثمارات  الأول بمجم  الباقي تنفيذه أي المشروعات السابقة

بالنسبة للصناعات الغذائية كان نصيبها من الاستثمار الباقي من  الجديدة المخصصة للخطة الخماسية،

مليار دينار جزائري، ووي أكبر قيمة تسج  على مستوى الفروع الصناعية التي تنتمي إلى  8.7الانجاز 

مليار دينار جزائري  2.5ما الاستثمارات الجديدة المخصصة لهذا الفرع فقد بلغت الصناعات الخفيفة، أ

 .(33)من إجمالي الاستثمارات الكلية في القطاع الصناعي % 7.2أي بنسبة 

كما تجدر الإشارة إلى أن مجال النشاط بالنسبة للإنتاج الزراعي حسب المدونة للأنشطة 

الغذائية يتمث  أساسا في إنتاج التبغ  للإحصاء المتعلق بالفلاحة الإنتاجية الملخصة في الديوان الوطني

الحليب، صناعة تعبئة  والكبريت، الحبوب، صناعة السكر، مشروبات كحولية وغير كحولية، صناعة

اللحوم والأسماك والخضر والفواكه، صناعات غير معروفة خارجًا كالخمائر، وصناعة منتجات مغذية 

 للحيوانات.
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ت الاقتصادية التي مرت بها الجزائر في ظ  الانفتاح، ظهرت العديد من مع التحولا

المؤسسات الخاصة بالإضافة إلى ولوج العلامات العالمية على السوق الجزائرية، فقد منحت كوكاكولا 

التي أنشأت أول خط لإنتاج كوكاكولا في الجزائر، ومن ثم  Fruitalلمؤسسة  1993ترخيصا سنة    

في منطقتي الشرق  Castel والتي تعود ملكيتها لمؤسسة كاست   BGIـ()ترخيص لـ منحت كوكاكولا

 . (34)والغرب

مما لاش  فيه أن السوق الجزائرية للمشروبات مقارنة مع مثيلاتها التونسية والمغربية تعتبر 

يط بالسوق السوق الأكثر دينامكية حيث أن وذه الديناميكية تفسر من خلال عدد وجودة العمليات التي تح

وتفسر أيضا من خلال التغيرات والتحولات العميقة التي عرفتها السوق، من ذل  يمكن القول أن قطاع 

 :المشروبات في الجزائر يتسم بثلاث أبعاد أساسية وي

يتعلق بانفتاح الاقتصاد الجزائري مما أدى على وجود منافسة مع المؤسسات  :البعد الأول -

 العالمية؛

تعلق بالتطور السريع لإنتاج القطاع الخاص وتعدد المتعاملين مث  حمود بوعلام   يالبعد الثاني:  -

 وافري وسيدي الكبير وغيروم؛

يرتبط بولوج المؤسسات العالمية مث  كوكاكولا وبيبسي كولا وكاست ، حيث أن  :البعد الثالث -

يث بنيتها التحتية و إلى وجود العلامات العالمية في السوق الجزائرية دفع المؤسسات المحلية إلى تحد

تبني المعايير الدولية فيما يتعلق بالتسيير والجودة والتعبئة والتصميم، كما أنه أحدث صدمة للمؤسسات 

العمومية التي طالما نشطت في وضعية احتكار، فبعدما تراكمت عليها مشاك  وصعوبات التسيير  

إعادة التأوي  من أج  الحفاظ على وباشرت برامج الإصلاح و SGP COJUB() تجمعت في مجموعة

والتي تعتبر من  COJEKوحدة القصور   Cevitalفقد اشترت  ،الخوصصةحصتها السوقية مستها 

أوم وحدات والمتخصصة في إنتاج عصير الفواكه ومعجون الفواكه والطماطم الصناعية والفواكه 

، كما (35)الحراشولية بوحدة المشروبات الكح Flashبينما اشترت مؤسسة ،  ENAJUCالمعلبة

 . 2003سنة  APAB ()منتجين الجزائريين للمشروباتالظهرت جمعية 

مؤسسة مسجلة في السج  التجاري باعتباروا مؤسسات  1400  تجدر الإشارة إلى وجود

منتجين الجزائريين التمارس نشاطا يرتبط بالمشروبات، ومن بين وذه المؤسسات أحصت جمعية 

مؤسسة تنشط  85 ممثلة للقطاع؛ منها )أي مجموع وذه المؤسسات(ة تعتبروا مؤسس 134للمشروبات 

في حين أن عدد المؤسسات التي  ،%63,43في مجال المشروبات الغازية ووي بذل  تمث  النسبة الأكبر 

 مؤسسة 25وبالنسبة للتوزيع الجغرافي تتواجد ، مؤسسات( 6تقوم بصنع المشروبات الكحولية )

مؤسسة  17مؤسسة في الوسط الشرقي و 13مؤسسة في الوسط و  27في الغرب و ةللمشروبات الغازي

، وحسب الإحصاء الاقتصادي الذي قام به (36)مؤسسات في الجنوب 3في الشرق، ولا تتواجد سوى 

مؤسسة  19مؤسسة ناشطة في صناعة المشروبات، منها  810الديوان الوطني للإحصائيات تم إحصاء 

 .(37)اصةمؤسسة خ 766عمومية و 

بلغ الاستهلاك السنوي من المشروبات الغازية والمياه المعدنية   EDPMEبحسب تقرير

لتر لك  لفرد في  74لتر لك  فرد في السنة، وبالنسبة لعصير الفواكه والمشروبات بلغ   22المعبأة  

 .(38)السنة

ايد توجه المرأة تجدر الإشارة إلى أنه مع تحسن المستوى المعيشي للفرد الجزائري، ومع تز

للعم   وانشغالها تغيرت الأنماط المعيشية للأسرة الجزائرية التي أصبحت تعتمد في غذائها أكثر فأكثر 

الإنفاق الاستهلاكي على المنتجات التحويلية الجاوزة وتخلت عن الأساليب التقليدية في التحضير، إذ يبلغ 

المـواد الغــــــــــــذائية والمشروبات النسبة الأكبر تمث  مليار دينار جزائري  4489.5للأسر الجزائرية 

 . (39)(% 41.8)منها 

 الدراسة منهجية

 فقد الظاورة، في معالجة التحليلي الوصفي والأسلوب الأسلوب على الدراسة اعتمدت

 إجاباتها على متغيرات ووصف الدراسة، عينة مفردات لوصف خصائص الوصفية المنهجية استخدمت
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عناصر قيمة العلامة للعلامة كوكاكولا وكذا معرفة  بالإضافة إلى معرفة درجة الموافقة علىالدراسة، 

الفرضيتين  اختبار من خلالالفروقات بين متوسطات درجة الموافقة بدلالة المتغيرات الديموغرافية 

 الصفريتين.

 أما  ي قسنطينة،كافة الأفراد المتواجدين ف من الدراسة مجتمع يتكون وعينتها: الدراسة مجتمع

نوع العينة فهي العينة الاحتمالية الطبقية، حيث تم الاستعانة بالإحصائيات المتعلقة بولاية قسنطينة 

والموجودة على مستوى الديوان الوطني للإحصائيات، فقد تم تحديد عدد المفردات المطلوب مقابلتها في 

ر قسنطينة الستة بحيث يعكس التوزيع النسبي لهذه المفردات التوزيع ك  بلدية تابعة لك  دائرة من دوائ

وتم اختيار عينة من وذا المجتمع  ،التقريبي لتوزيع الأفراد في قسنطينة وذل  لضمان التغطية الشاملة

 :(40)مفردة ذل  وفق المعادلة التالية 100عددوا 

 

 

 

 حيث:

 n :        حجم العينةB: 5اوي الخطأ المعياري  ويس % 
p: نسبة الأفراد التي تتوافر فيها الخاصية موضوع الدراسة في مجتمع البحث 

q : .تمث  نسبة الأفراد التي لا تتوافر فيها الخاصية موضوع الدراسة 

 0.5وتأخذان قيمة   pو  qعندما لا تكون وناك معرفة مسبقة بالمجتمع مح  الدراسة تتساوى نسبة  
 نة .ووي أحسن لتحديد حجم العي

صالح للمعالجة ( % 5 .82استبانة)أي أن نسبة الإجابة 99استبانة استرجع منها  120تم توزيع 

 . SPSS الاجتماعية للعلوم الإحصائية الحزمة برنامجمن خلال 

من   33.3أن عدد الإناث أكبر من الذكور الذين يمثلون نسبة  أظهرت نتائج التحلي  الإحصائي

سنة أكبر وتأتي بعدوا الفئة  40سنة وأق  من   20أن نسبة الأفراد من عينة الدراسة. كما أظهرت

سنة  60سنة متبوعة بالفئة العمرية  20سنة والفئة العمرية أق  من  60سنة وأق  من  40العمرية من 

. وبالنسبة للمستوى التعليمي أظهرت النتائج أن الأفراد ذوي المستوى الجامعي يمثلون  4وأكثر بنسبة 

  20.2متبوعين بالأفراد ذوي المستوى التعليمي ثانوي   64.6عدد بنسبة تـــــــــــــــــقدر بأكبر 

 . 5.1ويأتي الأفراد ذوي المستوى التعليمي الابتدائي في المرتبة الأخيرة بنسبة    10.1والمتوسط 
دج  18000  أق  من بالنسبة للدخ  أظهرت نتائج التحلي  الإحصائي أن الأفراد من ذوي الدخ      

دج وأكثر بنسبة  36000الدخ   ( متبوعين بالأفراد ذوي 43.4يمثلون أكبر نسبة من أفراد العينة )

32.3   24.2دج بنسبة  36000وأق  من  18000والأفراد الذين يتراوح دخلهم بين . 

 :لغىرض  اعتمدت الدراسة علىى اسىتبيانة خاصىة تىم إعىدادوا وتطويروىا مصادر جمع البيانات

جمىىع البيانىىات الميدانيىىة. وللتأكىىد مىىن صىىدق الأداة قامىىت الباحثىىة بعىىرض الاسىىتبيانة علىىى مجموعىىة مىىن 

 المختصين في حق  البحث الإداري للتأكد من أن فقرات الاستبيانة تقيس ما صممت من أجله.

 :لقد تكونت أداة الدراسة بشكلها النهائي من الأجزاء التالية: أداة الدراسة 

المعلومىات التعريفيىة لأفىراد عينىة الدراسىة مثى : )الجىنس، والعمىر، والمسىتوى  لأول:الجزء ا -

 التعليمي والدخ (. 

يتىىألف مىىن مجموعىىة الأسىىئلة المتعلقىىة بمعرفىىة علامىىات المشىىروبات الغازيىىة  الجزززء الثززاني: -

 وتحديد العوام  التي تجذب أفراد العينة أكثر نحو العلامة كوكاكولا. 

فقرة تقيس عناصر قيمة العلامة الأربعة، وقد تم  14ألف الجزء الأخير من يت الجزء الثالث: -

تحديد وتكييف فقرات وذا الجزء بالاعــــــــــــــــــــــــتماد على عدد من الدراسات التي 

 راوا ك  من  ـــــــــــــــــــــأج

(Yoo Boonghee and Donthu Naveen,2001,Czellar Sandor and Denis Jean- 

Emille, 2001, Jourdan Philippe, 2002,Korchia Michael,2000) 

Root (n) =root (p)(q)*(1.96/0.05) 
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 (6-4)تقيس عنصر الارتباطات الذونية للعلامة، الفقرات (3-1)وكانت على النحو الآتي: الفقرات
 (14-11)تقيس عنصر الجودة المدركة للعلامة، الفقرات (10-7) تقيس عنصر الوعي بالعلامة، الفقرات

 للعلامة. تقيس عنصر الولاء

  :لقىىد اسىىتخدمت الدراسىىة الحزمىىة الإحصىىائية الأسززاليا الإحصززائية المسززتخدمة فززي الدراسززة

فىي تحليى  البيانىات المختلفىة التىي تىم جمعهىا، سىواء فىي الإحصىاء الوصىفي ( SPSS)للعلوم الاجتماعية 

توزيىىع لتحديىىد قىىراءات عامىىة عىىن خصىىائص وملامىىح ويكىى  مجتمىىع الدراسىىة وتوزيعىىه، إذ تىىم اسىىتخدم ال

التكىراري، والنسىب المئويىة، والمتوسىطات الحسىابية لبيىان مىدى تركيىز إجابىات عينىة الدراسىة لمجمىىوع 

واختبىىار  Mann-Whitneyفقىىرات الدراسىىة التىىي تمثىى  متغيىىرات الدراسىىة. كمىىا تىىم اسىىتخدام اختبىىار 

Kruskal-Wallis لدراسة معنوية الفروق بين متوسطين وبين أكثر من متوسطين. 

  ألفىا  -لقىد تىم اسىتخراج معامى  الاتسىاق الىداخلي كرونبىا  ثبزات الأداة:اختبزار(Cronbach 

Alpha)   ووي نسبة عالية تؤكد ثبات الاتساق الداخلي للفقىرات،   (0.731)لجميع الفقرات وقد وجد أنه

 مىةكما تم اختبار عوامى  الدراسىة الأخىرى، حيىث بلىغ معامى  الاتسىاق لفقىرات الارتباطىات الذونيىة للعلا
ولفقىىرات الىىولاء  (،0.804)، ولفقىىرات الجىىودة المدركىىة( 0.558) ، ولفقىىرات الىىوعي بالعلامىىة(0.073)

ووذا يدل على أن جميعها ما عدا فقرات الارتباطات الذونية للعلامة حص  على نسبة  (،0.905)للعلامة 

ارتفع ثبات الاتساق  ألفا تقترب من واحد صحيح كلما-تقترب من واحد صحيح، فكلما كانت قيمة كرونبا 

 الداخلي لأداة الدراسة. 

كانىت البيانىات تتبىع التوزيىع الطبيعىي أم لا، وذلى  مىن  ر مىا إذاتجدر الإشارة إلى أنه تىم اختبىا  

 Sig)حيىث تبىين أن البيانىات لا تتبىع التوزيىع الطبيعىي   Kolmogorov - Smirnovخىلال اختبىار

 ارات اللامعلمية لاختبار الفرضية الرئيسية الثانية.وعلى ذل  سيتم اللجوء إلى الاختب(، 0.05>

 الدراسة محددات

مفردة وذل  لرفض بعض الأفراد المشاركة في ملأ الإستبانة  99اقتصار عينة الدراسة على  -

خاصة من فئة الذكور، بالإضافة عدم جدية بعض المجيبين في ملأ الإستبانة وعدم مبالاة بعضهم الأخر 

 إلى استبعاد عدد كبير من الاستبيانات؛مما أدى  في ملئها،

حيث أخذت الدراسة المشروبات  عدم تعميم نتائج وذه الدراسة على جميع المنتجات الغذائية، -

الغازية بأخذ كوكاكولا كعلامة مح  الدراسة إلى حين إجراء دراسات أخرى أوسع تشم  أكثر من منتج 

 بين وذه المنتجات وكذا بين علامتها. وتتعدد علاماته، الأمر الذي يسمح بإجراء مقارنات

 الدراسة فرضيات اختبار نتائج

قب  تناول النتائج المتعلقة باختبار فرضيات الدراسة نتناول الوصف الإحصائي لإجابات أفراد         

العينة عن الأسئلة المتعلقة بمعرفة علامات المشروبات الغازية والعوام  الجاذبة لاختيار علامة دون 

 ا.سواو

من بين العديد من علامات المشروبات الغازية الموجودة في السوق تم حصر مجموعة من 

وذه العلامات، وذل  لأسباب كثيرة أومها توفر وذه العلامات في محلات المواد الغذائية في العديد من 

ناطق عدة تم المناطق، إذ أنه عند تحضير الاستبانة تمت زيارة العديد من محلات المواد الغذائية في م

اختياروا لملأ الاستبانة بهدف معرفة علامات المشروبات الغازية المتوفرة. ومع ذل  ترك المجال 

للمستقصى منه لذكر علامات أخرى والتي يمكن أن تكون معروفة لديه، أظهرت نتائج التحلي  

 الإحصائي

زية كوكاكولا تحت  أن علامة المشروبات الغا للشهرة التلقائية من المقام الأولبالنسبة 

متبوعة بعلامات أخرى مث  مامي بنسبة   37.4المرتبة الأولى من بين العلامات الأخرى بنسبة 

23.2  15.2وتأتي العلامة بيبسي كولا في المرتبة الثالثة بنسبة   ثم العلامة حمود بوعلام بنسبة

14.1  11.1والعلامة افري بنسبة  ظهرت العلامات  أو العفويةللشهرة التلقائية ، وبالنسبة

وبيبسي   23.2متبوعة بالعلامات حمود بوعلام بنسبة   33.3الأخرى في المرتبة الأولى بنسبة 

   8.1وتأتي العلامة افري في المرتبة الأخيرة بنسبة 15.2وكوكاكولا  بنسبة   19.2كولا بنسبة 



 فاطيمة الزهراء ابن سيرود .د

456 
 

 98.0مرتبة الأولى بنسبة ظهرت العلامة كوكاكولا في ال للشهرة الحاضرة، وبالنسبة  متبوعة

 لك  واحدة من وذه العلامات  96.0بالعلامات بيبسي كولا وحمود بوعلام وعلامات أخرى بنسبة 

 .  93.9وتأتي العلامة افري في المرتبة الأخيرة بنسبة
أظهرت نتائج التحلي   لأهم عاملين من العوامل التي تجذب أكثر إلى العلامة بالنسبة

من أفراد العينة تنظر إلى جودة المنتج كأحد أوم العوام  الجاذبة إلى العلامة   73.7أن  الإحصائي

من أفراد العينة تنظر إلى العبوة كأحد   13.1، بينما  15.2لك  من السعر والاسم و  21.2و

الجاذبة العوام  الجاذبة، تجدر الإشارة إلى ذكر بعض العوام  الأخرى التي تظهر كأحد أوم العوام  

توفر المنتج وملاءمته للصحة والإعلانات المقدمة من طرف العلامة  وذه العوام  بينللعلامة، وتتراوح 

 وشعبية وذه الأخيرة.

عنصر الارتباطات أن أفراد العينة يميلون إلى الموافقة على  أظهرت نتائج التحلي  الإحصائي       

، وبالنظر إلى فقرات المكونة 0.743وبانحراف معياري 3.03، حيث بلغ الوسط الحسابيالذهنية للعلامة

لهذا العنصر أظهرت النتائج أن أفراد العينة يميلون للموافقة التامة على الفقرتين الأولى والثانية لعنصر 

الارتباطات الذونية والمتعلقتين بـ" تأتي بعض خصائص العلامة كوكاكولا في ذوني بسرعة "          

على   3.76و  3.29" حيث بلغ الوسط الحسابي  سرعة شارة ورمز العلامة كوكاكولايمكنني تذكر بو"

من الصعب علي تصور في حين يمي  أفراد العينة إلى الحياد بالنسبة للفقرة الثالثة المتعلقة ب" ،التوالي

 .  1.147وانحراف معياري 2.03بوسط الحسابي العلامة  كوكاكولا في ذوني"

عنصر أن أفراد العينة يميلون إلى الموافقة التامة على  حلي  الإحصائيكما أظهرت نتائج الت

، وبالنظر إلى فقرات 0.809وبانحراف معياري  3.50حيث بلغ الوسط الحسابي الوعي بالعلامة،

المكونة لهذا العنصر أظهرت النتائج أن أفراد العينة يميلون للموافقة التامة على الفقرتين الأولى والثانية 

يمكنني التعرف وتمييز الوعي بالعلامة والمتعلقتين بـ " أنا مدرك وواعي لعلامة كوكاكولا" و" لعنصر

في  ،على التوالي  3.88و  3.67" حيث بلغ الوسط الحسابي العلامة كوكاكولا من بين العلامات الأخرى

 بهه العلامة كوكاكولا "أعرف ما تشحين يمي  أفراد العينة إلى الموافقة على الفقرة الثالثة المتعلقة ب" 

 . 1.285وانحراف معياري 2.96بوسط الحسابي

أن أفراد العينة يميلون إلى  أظهرت نتائج التحلي  الإحصائيلعنصر الجودة المدركة بالنسبة 

، وبالنظر إلى فقرات المكونة 0.967وبانحراف معياري 3.28الموافقة التامة، حيث بلغ الوسط الحسابي

النتائج أن أفراد العينة يميلون للموافقة التامة على الفقرات الأولى والثانية والرابعة لهذا العنصر أظهرت 

على الأرجح كوكاكولا علامة ذات جودة والمتعلقة  بـ"تعتبر العلامة كوكاكولا ذات جودة عالية" و"

و 3.39ابي حيث بلغ الوسط الحسيجب أن تكون العلامة كوكاكولا ذات جودة عالية ""         و" عالية 

من في حين يمي  أفراد العينة إلى الموافقة على الفقرة الثالثة المتعلقة ب"  ،على التوالي  3.59و  3.31

 .1.240وانحراف معياري 2.82بوسط الحسابي المحتم  أن العلامة كوكا كولا موثوق فيها"

عينة يميلون إلى أن أفراد ال أظهرت نتائج التحلي  الإحصائي لعنصر الولاء للعلامةبالنسبة 

، وبالنظر إلى فقرات المكونة لهذا 1.192وبانحراف معياري 2.54الموافقة، حيث بلغ الوسط الحسابي

العنصر أظهرت النتائج أن أفراد العينة يميلون للموافقة التامة على الفقرات الثانية والثالثة والرابعة 

" و" اعتبر نفسي وفيا لعلامة كوكاكولا  و"" تعتبر علامة كوكاكولا وي خياري الأول  والمتعلقة  بـ"

 2.42و  2.62حيث بلغ الوسط الحسابي تعتبر كوكاكولا من العلامات المفضلة التي أرغب في شرائها "

في حين يمي  أفراد العينة إلى الحياد على الفقرة الأولى المتعلقة ب" لا يمكنني  ،على التوالي 2.94و 

 .1.215وانحراف معياري  2.18بوسط الحسابي  "كولا موجودة شراء علامات أخرى إذا كانت كوكا

اختلاف في درجة موافقة  يوجد بالتالي يمكن القول بعدم صحة فرضية الدراسة الأولى حيث

 أفراد العينة على عناصر قيمة العلامة للعلامة كوكاكولا.

ما يتعلق بمتغير في Mann-Whitneyأما لاختبار الفرضية الرئيسية الثانية تم إجراء اختبار 

فيما يتعلق بباقي المتغيرات الديموغرافية )العمر، المؤو  العلمي  Kruskal-Wallisالجنس واختبار 

في درجة الموافقة على عناصر قيمة العلامة  معنوية وجود فروق والدخ  الشهري( حيث اتضح عدم
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لك  من  (Z=-0.030, -0.508, -1.401, -0.329)  للجنس ذل  أن قيمة بالنسبة للعلامة كوكاكولا

الوعي بالعلامة والجودة المدركة والولاء للعلامة والارتباطات الذونية للعلامة على التوالي وبلغت قيمة 

Sig المرافقة لهذه العناصر(Sig=0.976, 0.612, 0.161, 0.742)   ووي أكبر من مستوى المعنوية

 وبالتالي الفروق بين الجنسين غير معنوية.  0.05

في درجة الموافقة على عناصر قيمة  معنوية وجود فروق اتضح عدم سبة لمتغير العمربالن

لك  من الوعي  (Khi²=0.540, 4.880, 2.110, 2.222)  العلامة للعلامة كوكاكولا ذل  أن قيمة

 Sigبالعلامة والجودة المدركة والولاء للعلامة والارتباطات الذونية للعلامة على التوالي وبلغت قيمة 
 0.05ووي أكبر من مستوى المعنوية  (Sig=0.528, 0.910, 0. 181, 0.550)المرافقة لهذه العناصر

 وبالتالي الفروق بين الفئات العمرية غير معنوية. 

في درجة الموافقة على عناصر  معنوية وجود فروق اتضح عدم بالنسبة لمتغير المؤو  العلمي

لك  من  (Khi²=0. 561, 0. 432, 1,630, 1,995)  مةقيمة العلامة للعلامة كوكاكولا ذل  أن قي

الوعي بالعلامة والجودة المدركة والولاء للعلامة والارتباطات الذونية للعلامة على التوالي وبلغت قيمة 

Sig المرافقة لهذه العناصر(Sig=0.905, 0.934, 0.653, 0.574)   ووي أكبر من مستوى المعنوية

 غير معنوية.  المؤولات العلميةوبالتالي الفروق بين  0.05

في درجة الموافقة على  معنوية وجود فروق اتضح عدم بالنسبة لمتغير الدخ  الشهري

لك  من (Khi²=0.407, 2.209, 0.951, 3.095) عناصر قيمة العلامة للعلامة كوكاكولا ذل  أن قيمة

نية للعلامة على التوالي وبلغت قيمة الوعي بالعلامة والجودة المدركة والولاء للعلامة والارتباطات الذو

Sig المرافقة لهذه العناصر(Sig=0.816, 0.331, 0.622, 0.213)   ووي أكبر من مستوى المعنوية

 وبالتالي الفروق بين الفئات الدخلية غير معنوية.  0.05

لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند  وعليه نقب  الفرضية الثانية حيث

لمتوسط درجة الموافقة على عناصر قيمة العلامة للعلامة كوكاكولا بدلالة  (α≤0.05)مستوى

 المتغيرات الديموغرافية.

 الخاتمة 

بين مختلف المؤسسات وفي مختلف القطاعات  المنافسة اشتداد الحالية الأسواق تشهد

الأمر الذي  الجودة، مستوى حيث من المتقاربة منتجاتها تظهر خاصة تل  القطاعات التي الاقتصادية،

 المؤسسات أصبحت وبذل  في اقتنائها، يرغب التي المنتجات اختيار عملية في جع  المستهل  يتردد

 خلالها من تهدف مربحة كقيمة وإنمّا فقط، أو بمنتجاتها بها للتعريف كإسم أو كرمز ليس العلامة، تعتمد

 اكتساب ولاء ولائهم وكذل  على الحفاظ تحسين منتجاتها لتكون الأفض  في نظر زبائنها ما يسه  إلى

 جدد. زبائن

إلى وجود اختلاف بين عناصر قيمة العلامة كوكاكولا من  الدراسة لقد تم التوص  في وذه

وجهة نظر أفراد العينة حيث يأتي الوعي بالعلامة في المرتبة الأولى، ولع  السبب الرئيسي في ذل  

ي مختلف وسائ  الإعلام المحلية والأجنبية، إضافة إلى الحملات الإعلانية المكثفة للعلامة كوكاكولا ف

توافر مشروبات العلامة في مختلف نقاط البيع )في المتاجر والمحلات الكبرى وغيروا(، ثم يأتي عنصر 

الجودة المدركة في المرتبة الثانية، فقد عملت كوكاكولا على تحسين جودة مشروباتها للتوافق مع حاجات 

مكن إرجاع موافقة أفراد العينة على عنصر الجودة المدركة إلى وجود علامات ورغبات الزبائن، وي

ومشروبات غازية أخرى في السوق الجزائرية غير أنها لا ترقى إلى المستوى المطلوب، وبالنسبة 

ا لعنصر الارتباطات الذونية للعلامة كوكاكولا فإنه يأتي في المرتبة الثالثة مع موافقة أفراد العينة على وذ

العنصر ووو ما يؤكد أثر الحملات الإعلانية في ترسيخ خصائص العلامة كوكاكولا التي تعم  على 

تعدي  تل  الخصائص في ك  مرة مع الإبقاء على الخصائص الرئيسية دونما تغيير، وبالرغم من ذل  

علامات الأخرى يظهر عنصر الولاء للعلامة في المرتبة الأخيرة، الأمر الذي يمكن إرجاعه إلى وجود ال

خاصة تل  العلامات المحلية مث  افري وحمود بوعلام، وكذل  إلى سلوك الفرد الجزائري والذي بالرغم 

من تعوده على وجود المنتجات الأجنبية إلا أنه يبقى مستهلكا للمنتجات المحلية، وعليه يمكن للمؤسسات 
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ل  وأن تعم  على جع  علاماتها أكبر قيمة المحلية الناشطة في سوق المشروبات الغازية أن تستفيد من ذ

تعريف بنفسها وبمنتجاتها وعلاماتها، ومن التأثير على من خلال الاوتمام بالتسويق وبك  ما يمكنها من ال

، فالنجاح الذي حققته كوكاكولا وو نتيجة سلوكات المستهلكين وكسبهم والمحافظة على التواص  معهم

ج  دفع الاستراتيجيات التسويقية إلى حيز التنفيذ، ولأنها أدركت أن طبيعية للجهود التي بذلتها من أ

 نجاحها يتوقف بالدرجة الأولى على المستهل .
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