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‌تمهيد

والتغيرات السريعة والعميقة في البيئة التسويقية على المستوى الوطني  في ظل الصراعات التنافسية التي يشهدها العالم اليوم
ايمان المؤسسات الاقتصادية إلى  والدولي، وخوف المؤسسات من عمليات التقليد لمنتجاتها التي تكبدها خسائر كبيرة، أدى ذلك

 .تميزها عن باقي المنتجات المنافسةبحتمية مسايرة هذه التحولات من خلال ابتكار علامات جارية تضعها على منتجاتها ل

منتجاتها وتمثل ة و فالعلامة التجارية تعد من العناصر المهمة للمنتج وللمؤسسة ككل، فهي بمثابة بطاقة الهوية للمؤسس
ع كلها كلمة تنطق أو رسم أو فكرة أو انطبا سسة، إن العلامة التجارية كاسم و المؤ  استراتيجياتعنصرا أساسيا وذات أهمية بالغة في 

رغبات وسلوكيات نابغة أساسا من الزبون، فهي بمثابة الحبل الواصل بين المؤسسة والزبون بهدف يصا بمواصفات و صممت خص
جذب انتباه هذا الأخير وحيازة ثقته وبالتالي كسب وتحقيق ولائه، فبعد أن كان اهتمام المؤسسات ينصب حول جذب الزبائن 

م لضمان الاستمرار والبقا،، بات لزما عليها كسب الزبائن وامحاافةة عليهم أطول مدة مككنة، والعمل على تلبية حاجاتهم ورغباته
 .خصوصا في ظل المنافسة الكبيرة أين يصعب الحصول على زبائن جدد

للمؤسسة التي تهدف إلى بلوغها، إد يجب على المؤسسات أن تبدل ما  الاستراتيجيةيعتبر ولا، الزبون من الأهداف 
فولا، الزبون للعلامة التجارية مستوى مطلوب ومهمة .والةفر بثقتهمولا، زبائنها  والبشرية لتحقيقوتسخير عناصر المادية  بوسعها

 .صعبة للمؤسسات خاصة في ظل البيئة التنافسية التي تواجهها

ومع التحولات التي يشهدها الاقتصاد الجزائري حاليا، وكنتيجة لانفتاح السوق الجزائري على الأسواق العالمية دخلت 
 الاتصالاتالعديد من المؤسسات الأجنبية بعلامات دولية إلى السوق الجزائري خاصة في مجال الاستهلاك الواسع، ونجدفيها قطاع 

جنبية و محلية ذات مكانة كبيرة الذي يشهدمنافسة بين علامات أ اتصالات الهاتف النقالاع الذي يشهد صراعا كبيرا، وتحديدا قط
سنختار في دراستنا أحد هذه العلامات الرائدة من خلال دراسة حالة العلامة التجارية لمؤسسة موبيليس تبسة، المرخص بها بتوزيع و 

كل المنافسة وذلك رغبة عايير المتبعة من طرف المؤسسة الأم بهدف إزالة  في كافة التراب الوطني في إطار احترام الم" موبيليس"علامة
 .الاستمرارمنها في التوسع و 

 :على ضو، ما سبق يمكن صياغة الإشكالية التاليةومن هذا النطق و 

‌؟بوكالة‌تبسة‌في‌تحقيق‌ولاء‌الزبون‌"موبيليس"العلامة‌التجارية‌‌تساهممدى‌الى‌أي

 :لنا الأسئلة الفرعية التاليةمن خلال الإشكالية تبرز  -

 وولا، الزبون؟ موبيليسهل هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين اسم علامة  -

 هل هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين شكل علامة موبيليس وولا، الزبون؟ -

 هل هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة علامة موبيليس وولا، الزبون؟ -

 وولا، الزبون؟ موبيليسة إحصائية بين الصورة الذهنية للعلامة هل هناك علاقة ذات دلال -
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 لفرضية‌الرئيسيةا

‌ ‌تساهم ‌التجارية ‌الزبون‌"موبيليس"العلامة ‌ولاء ‌تحقيق ‌ذات‌دلالة‌‌في ‌علاقة ‌جيث‌توجد ‌فعالة، ‌تبسةمساهمة بوكالة
‌.‌إحصائية‌بينهما

‌:الفرضيات‌الفرعية

 .وولا، موبيليستوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين اسم علامة  -

 .وولا، الزبون موبيليسلاتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين شكل علامة  -

 .وولا، الزبون موبيليستوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة علامة  -

 .وولا، الزبون موبيليسلاتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الصورة الذهنية للعلامة  -

 : تكتسي الدراسة أهمية كبيرة تتجلى في :أهمية‌الدراسة

 .الإلمام بالمعارف الخاصة لكل من طبيعة العلامة التجارية وولا، الزبون -

 .إظهار العلاقة بين متغيرات الموضوع وهما العلامة التجارية وولا، الزبون -

 :لوصول اليها فيما يليتتلخص الأهداف التي يتطلع هذا البحث ا :أهداف‌الدراسة

 .إبراز مختلف الجوانب المرتبطة بالعلامة التجارية وولا، الزبون -

 .إبراز فعالية العلامة التجارية ودورها في تحقيق أكبر ولا، للزبائن -

 .التوصل إلى نتائج تجيب عن أسئلة العديد من طلاب العلم حول العلامة التجارية والولا، -

حول دور العلامة التجارية في تحقيق ولا، الزبون ليكون في متناول باحثين من بعدنا  إثرا، المكتبة بمرجع متواضع -
 .لمساعدتهم ولو بشكل بسيط في إعداد بحوثهم ودراساتهم

‌منهج‌الدراسة‌والأدوات‌المستعملة

لتحليلي، ففي من عدمها اعتمدنا المنهجين الوصفي وا المتبناةبغية الإحاطة بمعالم إشكاليتنا وإثبات صحة الفرضيات 
الجانب النةري للدراسة اعتمدنا على المنهج الوصفي من خلال جمع المعلومات اللازمة عنه باستعمال المسح المكتبي اعتمادا على 

 .ومواقع الانترنيتالكتب باللغتين العربية والأجنبية وكذا الرسائل الجامعية والملتقيات 

تم جمعها عن  والمعطيات التيكما اعتمدنا على أسلوب دراسة حالة في الجانب التطبيقي للدراسة بغية تحليل البيانات 
طريق الاستبيان مستخدمين في ذلك المنهج التحليلي في عرض وتحليل نتائج الدراسة التطبيقية بالاعتماد على الأساليب 

وكذا بعض أدوات التحليل الإحصائي لدراسة " SPSS"ة للبحوث الاجتماعية الإحصائية كحزمة الأساليب الإحصائية المخصص
 .بين المتغيرات الأساسية للدراسة الارتباطيةالعلاقة 



ةــــــدمــــــمق  
 

 
 ج 

‌مجالات‌الدراسة

 .أجريت هذه الدراسة في مؤسسة موبيليس وكالة تبسة والوقعة في طريق الولاية تبسة:‌المجال‌المكاني -

 .1212فيفري21إلى غاية  1212جانفي21تمت هذه الدراسة من خلال الفترة الممتدة من  :المجال‌الزمني -

 .اقتصرت هذه الدراسة على فئة الزبائن الفعليين للعلامة التجارية موبيليس من مدينة تبسة:المجال‌البشري -

‌أسباب‌اختيار‌الموضوع

 :ترجع دوافع اختيار هذا الموضوع إلي

 .واضطراب الزبون اتجاه هذا التعددتعدد العلامات التجارية  -

 .الميل إلى المواضيع المرتبطة بالزبون نةرا لإمكانية إسقاطها على الواقع -

 .، وقلة المراجع باللغة العربية(دور العلامة التجارية في تحقيق ولا، الزبون)نقص الأبحاث في هذا الموضوع -

 .تماشي موضوع الدراسة مع التخصص الذي ننتمي إليه -

‌لبحثهيكل‌ا

 .من أجل معالجة موضوع الدراسة سيتم تقسيم هيكلها إلى فصلين الأول نةري والأخر تطبيقي

 الفصل‌الأول
النةرية للعلامة التجارية،  إلىالأدبيات، حيث تم التطرق مبحثينهذا الفصل بالجز، النةري للدراسة والذي قسم إلى  اهتم

، ومطلب خصص للأساسيات حول العلامة (مكوناتتعريف، أهمية،خصائص، )ماهية العلامةالتجارية من خلال التعرف على 
 .التجارية، في حيت تم التطرق أيضا لاستراتيجيات، تصميم وتسجيل العلامة التجارية

ولا، الزبون ويتضمن مباحث حول مفهوم الولا، الزبون، مسار بنا، واستراتيجية الولا، وقياسه، أما في : وفي المبحث الثاني
والتي قسمت الى ( الدراسات السابقة)وخصص المطلب الأخير للأدبيات التطبيقية . لب الأخير ولا، الزبون للعلامة التجاريةالمط

 .دراسات سابقة عربية ودراسات سابقة أجنبية وتم تقيمها لإبراز ميزة الدراسة الحالية: مجموعتين
‌

‌الفصل‌الثاني
إلى مبحثين، حيث تم التطرق إلى دراسة العلامة التجارية موبيليس ودورها  اهتم هذا الفصل بالجز، التطبيقي والذي قسم

في تحقيق الولا،، حيث تضمن هو كذلك مطلبين خصص لعرض وتقديم عام للمؤسسة موبيليس، والمطلب الثاني سنتناول محاة 
 .تحليل البياناتعامة حول علامة موبيليس، في حين خصص المطلب الأخير للإجرا،ات المنهجية للدراسة وعرض 

سبة للمطلب الاخير فخصص للنتائج أما بالن SPSSأما بالنسبة للمبحث الثاني فخصص لتحليل النتائج عبر البرنامج الإحصائي 
 .والتوصيات
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‌تمهيد

تكوين العلامة التجارية، امحاافةة ( خلق)التي تميز رجال التسويق عن غيرهم هي قدرتهم على  بين أهم المهاراتمن 

عليها، وتعزيز مكانتها في الأسواق، وينةر رجال التسويق للعلامة على أنها الفن وحجر الأساس للتسويق، كما تعتبر العلامة 

تلف المنتجات المنافسة، لهذا فقد أخذت العلامة التجارية جزا، كبيرا فهي تمكنها من تمييز منتجاتها عن مخ المؤسسة الأماميةواجهة 

 .من إهتمام رجال التسويق الذين قاموا بدراسة مكوناتها ومعرفة خصائصها التي تجعل منها علامة فعالة

ا هذا الفصل حول ثلاث مباحث أساسية حيث سيتناول المبحث الأول ماهية العلامة التجارية، أم وبهذا يتمحور

 .المبحث الثاني فسيتناول أساسيات حول ولا، الزبون والمبحث الثالث الدراسات السابقة
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 الأدبيات‌النظرية‌للعلامة‌التجارية:الأولالمبحث‌

كونها تسهم في   كسب ولا، الزبائن،و  ضلاتامف، فهي تسمح بخلقية إحدى المزايا الأساسية للمنتجتعد العلامة التجار 
 .كما أنها تحتوي على مضمون رمزي معقد،  زيادة قيمة العرض

 ماهية‌العلامة‌التجارية:‌المطلب‌الأول

ا واحدا عند الكثير من الكتاّب والباحثين رغم اختلاف ، فهي تعني شيئلامة التجارية كلمة عامة وشاملةتعتبر كلمة الع
 .يث أنها تحتوي على مدلولات عديدةلعبارات حواالجمل 

 العلامة‌التجارية‌تعريف:‌أولا
 :وتتمثل فيتوجد عدة تعاريف للعلامة التجارية 

العلامة التجارية هي عبارة عن الرموز القابلة للتمثيل الخطي لاسيما الكلمات بما فيها أسما، الأشخاص والأحرف  -
 خدمات شخصو الصور والأشكال المميزة للسلع والخدمات أو المزج بين هذه الأدوات كلها لتمييز سلع و والأرقام 

 1(.المنافسة)طبيعي او معنوي عن سلع وخدمات غيره 
الخدمات لأحد البائعين لتمييزها ، خليط منها يهدف إلى تعريف السلع ،العلامة التجارية هي اسم او رمز او تصميم -

 2.المنافسينعن سلع وخدمات 
التاجر ليميز منتجاته وخدماته عن المنتجات والخدمات التي  ،دلالة مكيزة يتخذها الصانع ،العلامة التجارية هي كل إشارة -

 3.تماثلها في سوق المنافسين

 :يلييتمثل فيما  تعريف شامل للعلامة التجارية و وطبقا لتعاريف السابقة نصل إلى

لتمييز منتجات  مزيج مكا سبق وأية إشارة أخرى صالحة ،رسوم ،رموز ،أرقام ،حروف،كلمات  ،العلامة التجارية هي أسما،
مشروع استغلال ثروة طبيعية للدلالة على الشي، المراد وضع العلامة عليه يعود لصاحب العلامة  ،يةزراع ،حرفية ،صناعية أو تجارية

 .الخدماتللدلالة على تأدية خدمة من  ،اختراعه ،بداعي صنعه أو الاتجار به

 أهمية‌العلامة‌التجارية‌:ثانيا
 دورا مهما في السوق والتسويق، والتسوق وذلك من خلال ما تحققه من فوائد ومنافع لكل من تلعب العلامة التجارية

 4:ذلك على النحو التاليوالزبائن او المشترين و  (التجاريةمالكي العلامة )جين المن

 (المشترين)بالنسبة‌لزبائن‌ -0

 .على المنتج، وبالتالي تسهيل عملية التسوق والشرا، فالتعر سهولة .أ 
                                                           

 .532ص5002، الأردن والتوزيع، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر والتجاريةالوجيز‌في‌حقوق‌الملكية‌الصناعية‌عبد اللّه الخشروم، 1
 .55للنشر والتوزيع والطباعة، الأردن، ص ، الطبعة الأولى، دار المسيرة العلامة‌التجاريةمحمود علي الرشدان، 2
 .522، ص 5002، دار المريخ للنشر والتوزيع، الرياض، ،‌أساسيات‌التسويقفليب كوتلر3
 .99، ص 5055، دار النشر والتوزيع، الجزائر، مبادئ‌التسويقنموشي أمال، 4



نظرية للعلامة التجارية وولاء الزبون الأدبيات ال  الفصل الأول  
 
 

 
4 

التأكد من عدم الاختلاف في المواصفات من وحدة إلى أخرى من نفس المنتج الذي يحمل لنفس العلامة، وفي هذا  .ب 
 .ينطبق هذا التأكد من نفس المنتج التي تباع في أماكن مختلفةو حماية لزبون 

بهدف تحسين  تخضع المنتجات التي تحمل علامات تجارية لتطورات وتحسينات من وقت لأخر، بواسطة المنتج وذلك .ج 
 .والتحسين التطوراأن الزبون يستفيد من هذ كولا شالوضع التنافسي لها في السوق، 

يمكن أن تحقق العلامة التجارية، نوعا من الإشباع النفسي لزبون، والناتج عن شعوره بالتميز عن غيره مكن لا يستخدمون  .د 
 .نفس العلامة

 :(التجاريةمالكي‌العلامة‌)نتجين‌بالنسبة‌للم -2
 :منهاتحقق العلامة التجارية فوائد عدة 

 .سهولة عمليات الترويج من خلال استخدام العلامة التجارية .أ 
إمكانية بنا، ولا، للعلامة من قبل الزبون، أي اصرا الزبون على شرا، نفس العلامة التجارية في كل مرة يحتاج فيها الى  .ب 

 .المنتج
ينة، كما يؤدي إلى التقليل وفي بعض الأحيان تجنب المنافسة السعرية بين تحقيق حد أدنى للمبيعات العلامة التجارية المع .ج 

 . منتجات التي تحمل علامات تجارية مختلفة
ات الأخرى التي إمكانية استفادة المؤسسة من نجاح إحدى علاماتها التجارية في السوق، وذلك عن طريق تقديم المنتج .د 

 .تحمل نفس العلامة

 خصائص‌العلامة‌التجارية‌:‌ثالثا
ينبغي على كل من يرغب في امتلاك علامة تجارية أن يكون دقيق في اختيار علامته بما يناسب مع نشاطه الاقتصادي 

 1:أهمها ، لهذا توجد عدة خصائصتكون وسيلة مناسبة لتحقيق طموحه حتى

 .تكون معقدة وصعبة ألاالتجارية سهلة النطق أي  تكون العلامة -
 .أن تكون سهلة الذكر -
 .والشكل وبسيطة التصميمسهلة الكتابة  وهي -
 .صغيرة الحجم وأن تكون جذابة النةر وهذه الاخيرة تكون -
 . قابلة للتثبيت على المنتجات وايضا هي -

 2:بالإضافة إلى خصائص أخرى هي

 .أن تكون مختلفة عن علامات الأخرين في مجملها وفي أجزائها -
 .العلامة التجارية قابلة للتسجيل قانونيا خالية من العناصر امحاةورة تسجيلها أن تكون -
 .يجب أن تكون العلامة التجارية سهلة الترجمة إلى لغات أجنبية -

                                                           
 .35، ص 5002، سوريا، والتوزيع، ترجمة مازن نفاع، الطبعة الرابعة، دار علا، للنشر ،‌تسويق‌السلع‌والخدماتفيليب كوتلر1
 .52، ص 5055الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع، الأردن، ، مدخل‌للتسويقفريد كورتل، 2
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أسم سيئ لسيارة تباع في دول ناطقة باللغة ( nova)نوفا : يجب ان لا يكون لها مدلولات سيئة في بلاد أخرى مثال -
 .هذه الكلمة بالإسبانية تعني لا تسيرالإسبانية، بحيث أن 

قق تحتجارية نموذجية كاملة الأوصاف و  ولا شك أن اجتماع هذه الخصائص في العلامة التجارية المختارة تجعلها علامة
 .المأمول كونها تحةى بالقبول من قبل الزبائنالنجاح والانتصار المرغوب و 

 مكونات‌العلامة‌التجارية‌‌:رابعا
مةن بةةين المكونةات الأساسةية لهةةا ويصةب ضةةمن العناصةر غةةير  ، فالاسةم يعتةةبرالتجاريةة لا تتكةةون مةن الاسةةم فقةط العلامةة

هةذا يعتمةد علةةى ة تعتةبر كةدليل مرجعةي في السةوق و ، العلامةة التجاريةتتكةون أيضةا مةن عناصةر ملموسةة أخةةرى، لكونهةا ملموسةة لهةا
رهةا مةن يةتم تطوي، و (والمشةتركة، الجةودة القصصةية ، الذاتيةةالجةودة)ير الملموسة ، و على قيمتها غ(جودتها الموضعية)قيمتها الملموسة 

ات تسةةمح بتطةةوير سةةائل الاتصةةال الةةتي تعتةةبر أيضةةا أدو ، بالإضةةافة اغلةةى و خةةلال هةةذه العناصةةر الأربعةةة، النوعيةةة للعلامةةة التجاريةةة
 1.العلامة التجارية

 الملموسةالقيم‌ -0
 مقارنتها من خلال المنتوج أو الخدمة التي تنتسب للعلامة التجارية مقارنةيتم قياسها و ة للعلامة التجارية إن القيم الملموس

بقوة  الاستدلالويستعملها الزبون في حالة  التجارية،هي تعتبر عناصر مقارنة بين العلامات بالعلامات التجارية للمنافسين و 
 :كالتالية للعلامة التجارية  يتم شرح الجودة الموضوعي،، و العلامة التجارية عند مراحل الشرا

5-5- ‌ ‌الموضوعيالجودة تكز أساسا على المنتوج أو الخدمة، سعر ، هذه القيم تر لقيم الملموسة للعلامة التجاريةوتشملا:
 2.ومكان توزيعهاودرجة الابتكار  ،المنتج

عليه فإن الجودة جز،ا من تسويق العلامة التجارية، و  تمثل، و ربعة تسهل عملية تسويق المنتجاتوهذه العناصر الأ
لخدمة في إشباع الحاجات الآنية وامحاتملة للمستعملين وفي الحقيقة لا توجد جودة واحدة، بل الموضوعية تمثل إذا أهلية المنتج أو ا

يتم شرح  ثل أحد أساسيات تسويقها و زبائنها، وهذا يمالعلامة التجارية تستجيب بدون انقطاع للإرضا، التام لو  ،أنواع من الجودة
 3:ة الموضوعيةكل عنصر من القيم الملموسة المكونة للجود

ودة الموضوعية للعلامة التجارية، ، يعتبر من بين أنواع الجنوج أو الخدمة لعلامة التجارية مجودة المنت: جودة‌المنتوج -5-5-5
، سمال البشري، وكذا الصلابة وطريقة الاستعمال، جودة رأالمستعملة أساسية كجودة المواد التي يتم قياسها من خلال معاييرو 

لعبه سوا، في بنا، شهرة جيدة لها، أو تحطيم للعلامة التجارية يعبر عن الدور الذي ت" الجودة"عن طريق هذا الوسيط  وإرضا، الزبائن
زها عن العلامات مجموعة الخصائص التي تمييترجم عن طريق ما يعترف به المستعمل عن العلامة التجارية من خلال صورتها، و 

 .التجارية الأخرى
دي إلى تأكيد التموضع التسويقي هو يؤ نات الأساسية للعلامة التجارية و يعتبر السعر من بين المكو  :السعر -5-5-5

نخفضة فهي ار الم، أما العلامات ذات الأسعجودة عالية أنها ذات، العلامة التجارية ذات الأسعار العالية تبين على والاستراتيجي
 .متوسطةإلى جانب ذلك هناك علامات تجارية ذات جودة تدل على عكس ذلك و 

                                                           
1
 Georges lewi , La marque , édition Vuibert , 3eme éditions , paris , 2004 , p 24. 

2
 Andrea Semprini ,le marketing de la marque , approche, sémiotique, les édition, liaisons, 1992,p125. 

3
 Georges Lewi , Branding management ,édition Pearson, Paris, 2005 , pp54-55. 
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مكان ات مؤسسة أو علاماتها التجارية و يعتبر اختيار مكان التوزيع مهم جدا لعملية تسويق منتج :مكان‌التوزيع -5-5-3
يمكن للعلامة  مكان بيعها يةهر استراتيجياتها، و في العلامة التجاريةحضور لأنه يترجم قيم العلامة التجارية، و التوزيع هو أساسي 

ة التقا، بين العلامة التجارية وزبائنها ودوره التوزيع نقط ويعتبر مكان، شهرتهاو تجارية أن تضع عدة قنوات للتوزيع، لتعزيز معناها ال
 .وقيمهابالتالي تجسيدا لشخصيتها التجارية، و مة محل لقيم العلاهة النةر التسويقية مكان للبيع و هو من وجذو أهمية بالغة، و 

ودة ، فإذا كانت الجعلى وضعيتها في السوق كدليل فيه الحفاظلتدعيم العلامة التجارية و  وسيلة يمثلالابتكار :الابتكار -5-5-5
والتطور لأذواق واجهة المنافسة ، وقد أصبح الابتكار حتمية ضرورية لمتضمن بقا، العلامة التجارية، فإن الابتكار يضمن عصرنتها

 .الزبائن
 :الملموسةالقيم‌غير‌ -2

زبون في عدة عوامل منها الصورة والشهرة، هي تمس الي الأكثر أهمية لعلامة تجارية ما، و ، فإن القيم الغير ملموسة هوبالمقابل
 1:تتكون من القيم التاليةو 

‌التجاري -5-5 بمجموعة  يتعلق الأمر،الذوق، والصوت، ، اللمس، الروائحنالألواتشمل كل من :ةالحواس‌الخمسة‌للعلامة
من خلال إدراكه من قبل الزبون  هذا الإحساس يترجممن الإشارات الفيزيائية، إشارات ورموز والتي تشرح كيفية الإحساس بها، و 

 .تمتلكهاتميزها عن المنافسين بالمزايا التي و 
 تمثل أحد العناصرعناصر تطوير العلامة التجارية، و الجودة الذاتية أحد  تمثل):التجاريةالعلامة‌‌هوية)الجودة‌الذاتية‌ -5-5

، فية إدراكها عن طريق هذه الأخيرة، الرمز التي تفسر كيمر بمجموعة من الإشارات المادية، ويتعلق الأغير الملموسة للعلامة التجارية
قيقة إشارات العلامة التجارية هي في الحمة التجارية وتميزها عن علامات الآخرين، و وهي تسمح بإعطا، كل ما يدرك حول العلا

 .دعي استذكار الحواس الخمسة للفردتست
وهو الميزة الأولى للعلامة التجارية ويمثل دورا مهما يتمثل في تسهيل عملية النطق من أجل :اسم‌العلامة‌التجارية -5-5-5

، يتكون الاسم من كلمة واحدة فقطا غالبا ميمكن خلق شهرة للعلامة التجارية، و  تسهيل استنكار اسم العلامة التجارية لا
يمكن للعلامة التجارية أن ن تأخذ عدة أشكال منها اسم عائلي، اسم جغرافي، اسم مختلط، اسم عشوائي، و التسمية يمكن أو 

سم العلامة التجارية ، أو من الأرقام ومن أشكال امن الكلمات ، مجموعةتوليفات مختلفة، جملة قصيرة أو اسم عملةتتشكل من 
 . أسما، العلامات التجارية الطويلة، الذي ظهر كحتمية لتبسيط (Singles)، مختصر شكل

‌المرئية -5-5-5 يتميز بواسطة طريقة صياغة الحروف إشارة مرئية للعلامة التجارية و  اول( logotype)يعتبر :الإشارات
(typographier)ذلك من خلال النةر الأول هوية العلامة التجارية وتميزها،  يسمح بتحديدو كتابته،   ،بألوانه وطريقة
(logotype)  المرجعيالذي يسمح بوصفها في مجالها. 

رية في الوهلة ، وعادة الزبون لا يستكر العلامة التجاك خصائص أخرى للعلامة التجارية والتي تتمثل في الألوانفي الحقيقة هنا   
ما تقوم بتقديم يعتبر اللون العنصر الأساسي الأول التي تهتم به المؤسسات عندالأخرى، و  الأولى، ويستذكر اللون قبل الخصائص

 .وتقسيم المنتجات في أماكن البيع ، لأنه يؤدي دورا مهما في تميزالعلامة التجارية

خلاله الذي من مكونات المنتج، هي مكون اساسي و  ،والتعبئةتغليف ، حجم الالشكل، المواد:الإشارات‌اللمسية -5-5-3
العلامات التجارية ذات الاستهلاك ستذكار او حفظ المنتج دون سواه و التي تسمح بالتجارية تتصل بالفئة المستهدفة و العلامة ا

 .اسع يمكن تميزها عن طريق شكلها وأغلفتهاالو 
                                                           

1 George Lewi , La Marque, op . cit , pp23,30. 
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 ،ه من المكوناتمقارنة بما سبق ذكر هذا العنصر المكون للعلامة التجارية هو أكثر تطور  :ةالإشارات‌الشمية‌والذوقي -5-5-5
كون في قطاع المواد ، هذا المالممر الجيد للتميز( odeur)من استعمال أكثر فأكثر الروائح  وهذا لم يمنع العلامات التجارية

يعتبر ستمرارية أكثر من العناصر الأخرى، و ، فهو رمز الاالاستهلاكيةيؤدي الذوق دورا مهما في قطاع المواد التجميلية والنةافة، و 
 .المبيعات مكونات المنتج الذي يمكن أن تجذب تدهورا في من بين

، وعن طريق سرد قصة العلامة ة القصصية للعلامة التجارية مهمةالجود: (صورة‌العلامة‌التجارية)الجودة‌القصصية‌ -5-3
تحكي قصة العلامة  ، كل هذه العناصرلها ومنشئها، حكايتها، جغرافيتها وأسطورتها الإشهاريةالتجارية حيث يتم فهم أص

لمبتكر للعلامة ن يكون ا، هذا البطل يمكن أجارية يتكون تاريخها من خلال بطلمن العلامات التالتجارية، لذلك نلاحظ العديد 
،وعليه ل الحوار بين العلامة التجارية والزبائن ذو مصداقية وحكايتها أيضا، هذا الشخص يساهم في جعحقيقيالتجارية، أو شخص

الزبون والتي و ون العلاقة بين العلامة التجارية يمثل نقطة انطلاق لتكهور بالارتباط بالعلامة التجارية، و لسرد يسمح للجمفإن دور ا
له يتم تمييز ، هذا السر الروائي يتم تطويره من خلال الإشهار ومن خلايجب الحفاظ عليها، إطرا،ها وتدعيمها مع مرور الوقت

 .ن غيرهاع ومرجعيتهاالعلامة التجارية 
، الجودة المشتركة ودة بالعلامة التجارية المشهورةتتعلق هذه الج :(الدور‌الاجتماعي‌للعلامة‌التجارية)الجودة‌المشتركة‌ -5-5

ستفهام حول مشاكل وجودنا ، هذه الأخيرة تثبت قدرتها عن الاطرف العلامة التجاريةمن  الاجتماعية المطورةتترجم في القيم 
القوية يتم عن طريقها  العلامة التجاريةان تلعب دور امحاامي في المجتمع، و  ، يمكنحضورها في كل مكاناليومية، عن طريق 

، ثم الإجابة عن حالات الخوف بفضل عرضها الذي ضمان، المن بين هذه الأدوار. بعدة أدوارتساهم في المجتمع الاتصال و 
 .اجات الفئة المستهدفة من المجتمعيستجيب لإشباع ح

‌أهداف‌العلامة‌التجارية‌‌:خامسا
 1:ذلك بهدف تحقيق الآتيجة بتمييز سلعها بعلامات معينة و تقوم المؤسسات المنت

 .إيجاد رابطة أو صلة بين السلع التي يتم إنتاجها وبين الزبائن بما يسر عملية شرائها على اعتبار أن اسم العلامة يوحي بالثقة -
المنافسة ويأتي ذلك عن طريق تسمية كل سلعة منتجة باسم، علامة معينة، إسوة تميز سلع المؤسسة عن غيرها من السلع  -

 .بالعلامات الأخرى المنافسة لنفس فئة السلعة
تعمل العلامات ذات السمعة الجيدة من السلع على دفع الزبون لإعادة أو تكرار شرائها لأن أسما، العلامات هي أدوات  -

لمختلف الزبائن،ويعمل الزبائن ذو الخبرة الإيجابية عن العلامة من السلعة على ( لسلبيةالإيجابية او ا)هامة لنشر كلمة الفم 
 .نقل مشاعرهم الإيجابية عن السلعة وعن الجهة الصانعة لها

استخدام اسم العلامة ذات السمعة الجيدة لتسهيل تقديم وتسويق السلع الجيدة والحديثة وذلك عن طريق إطلاق نفس  -
 .عة الجيدةالعلامة على السل

 :2بالإضافة إلى أهداف أخرى هي

 .تمكن الموزع من التخلص من القيود التي يفرضها المنتج مثل السعر فيقوم بتوزيعها معلمة بعلامته الخاصة -

                                                           
 .532ص  5009الطبعة الأولى، دار صفا، للنشر والتوزيع، الأردن، ، مبادئ‌التسويقزياد محمد الشرمان، عبد الغفور عبد السلام، 1
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 .نبالطبع إلى زيادة المبيعات والحفاظ على الزبائ الأهدافتقود هذه  -

 وظائف‌العلامة‌التجارية‌‌:سادسا
فهي مهمة لدى هؤلا، على حد  ،التاجر أو مقدم الخدمة أو الزبون، سوا، للصانع أو من الوظائفلعلامة التجارية جملة ل

 1:ما يلييمكن إجمال وظائفها فيو . سوا،

در المنتجات أو السلع أو تدل العلامة التجارية على مص :ة‌التجارية‌تحدد‌مصدر‌المنتجات‌والبضائع‌والخدماتالعلام -5
صدر الشخصي للمنتجات أو البضائع، أي المنتج لها، كما أنها تحدد المصدر الإقليمي، أي الم ، ذلك أنها تحدد تشكلالخدمات

يزها تممة التجارية تعطي المنتجات والبضائع والخدمات ذاتيتها، وبالتالي يمكن التعرفالى البضاعةو ، لأن العلاجهة الإنتاج أيضا لذلك
 .سهولةعن مثيلاتها بيسر و 

، إذ تعد إحدى الوسائل المهمة لامة التجارية أهمية عملية بالغةللع :من‌وسائل‌المنافسة‌المشروعة‌العلامة‌التجارية‌وسيلة -5
سوا، إذ  امحالي على حدن المشروعات على الصعيد الدولي و في نجاح المشروع الاقتصادي فهي وسيلته في مجال المنافسة مع غيره م

، فهي من جهة تخدم دوجة إذ تخدم مصلحتين في آن واحدوظيفة مز ، فهي تؤدي تهدف الى جذب العملا، وجمهور الزبائن
مصلحة التاجر أو الصانع أو مقدم الخدمة باعتبارها وسيلة هؤلا، لتمييز سلعهم أو بضائعهم أو خدماتهم عن غيرها من السلع أو 

، إذ أنها أخرى فهي تخدم جمهور الزبائنجهة ، ومن صلون بواسطتها إلى جمهور الزبائنالبضائع أو الخدمات المماثلة و المتشابهة في
ى عندهم قبولا أكثر من غيرهم، لذا تعد العلامة التجارية تلقضائع أو الخدمات التي يفضلونها و وسيلتهم للتعرف على السلع أو الب

 .نافسة المشروعة في مجال التعاملسيلة هامة من وسائل المو 
، لما فيها من أرباح كثيرة من أهم وجوه النشاط البشري فائدةعد التجارة ت :جارية‌ضمان‌لحماية‌جمهور‌الزبائنالعلامة‌الت -3

، في ترويج منتجاتهم أو بضائعهم أو لضعيفة في إتباع ضروب الاحتيال والغشأصحاب النفوس ا( هذه الأخيرة)غري بغري فقد ت
 .حقيقتهاخدماتهم لإخفا، عيوبهم ومن ثم إظهارها على غير 

، فيقدم جمهور الزبائن على شرا، تلك الصناعات أو ية لجمهور الزبائن بصورة تضليليةة الشرائوصول إلى استمالت القو   
الخاصة به على النحو المعلن عنه، في حين تكون تلك  المزاياا تحمل المواصفات امحاددة لها و البضائع او الخدمات اعتقادا منهم بأنه

، فالعلامة التجارية عند إذن تلعب دورا مهما في الأقل دون  ذلكليست كذلك أو على و البضائع او الخدمات الصناعات أ
ضمان حقوق الزبائن من ضروب الغش، الاحتيال حول مواصفات الصناعات او البضائع او الخدمات التي يتلقونها من يد 

ن اثار مسؤوليتهم ع وذلك من خلال الرجوع على هؤلا، رجوعا قانونيا مناسبا لتحديد اعة او التاجر او مقدمي الخدماتالصن
، تعد العلامة التجارية وسيلة ضمان لجمهور الزبائن غذ أنها تضمن لهم أن المنتجات أو البضائع أو تضليل جمهور الزبائن لذلك

ئل ، غذ أنها من الوسايهم كذلك هي وسيلة ضمان للصناع والتجار ومقدمي الخدماتالخدمات التي يرغبون بها هي التي بين ايد
 .في ميدان التعامل التجاري ،زون بها عن الآخرينالتي يتمي

‌ال -5 ‌بصفات ‌الثقة ‌رمز ‌التجارية ‌والخدماتالعلامة تعبر العلامة التجارية عن صفات المنتجات أو :منتجات‌والبضائع
ت أو يقصد بالنوع مجموع خصائص المنتجارتبة أو الضمان أو طريقة التحضير، و البضائع التي تميزها سوا، من حيث النوع أ الم
المرتبة فيقصد بها درجة الجودة والإتقان ، أما أو بضائع أخرى مكاثلة أو مشابهة البضائع التي تمتاز بها عن خصائص منتجات

، ، ويكون دافعا للعملااجر بصلاحية المنتجات أو البضائعالمقصود بالضمان هو تعهد الصانع أو التللمنتجات أو البضائع، و 
                                                           

 165 ص ،5002، الأردن، عالطبعة الأولى، دار وائل للنشر والتوزيالتسويق‌الدولي،رضوان محمود العمر،1
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، ثقة عملائه بها، مكا دفع مالك العلامة التجارية على مضاعفة حرصه على سمعة علامته و هالتفضيل هذه المنتجات عن غير 
، فتصبح العلامة صنع منتجاته والحفاظ على جودتهاتحسينها بإتقان و فيحرص على الإبقا، على هذه السمعة بذهن العملا، 

قد تستمد لبضائع أو الخدمات تحت هذه الثقة، و أو االتجارية محل ثقة عند الجمهور، مكا يؤدي إلى سرعة تصريف المنتجات 
دم الخدمة بين عليه فإن العلامة التجارية تحدد مركز المنتج أو الصناع أو مقجودة المنتجات التي ترمز إليها، و  العلامة قوتها من
 .المنافسين الآخرين

على سبيل المثال، يتوقع أن يحصل على نفس  ،(Marlboro)، الذي اعتاد على تدخين سيجارة مالبورو فالزبون  
 . المنتجات التي تحمل علامات معينة، كذلك الحال بالنسبة لغير ذلك من ذي يحمل ذات العلامة، كلما كرر المنتج الالجودة

عن المنتجات ئل الإعلان المهمة تعد العلامة التجارية إحدى وسا:العلامةالتجاريةوسيلةللإعلانعنالمنتجاتوالبضائعوالخدمات-2
ن عن سلعته أو منتجاته أو خدماته، إذ عن ، فهي من أهم وسائل التاجر أو الصانع أو مقدم الخدمة للإعلاوالبضائع والخدمات

التلفزيون لدعاية المختلفة، خاصة الراديو و باستخدام وسائل ا، وذل ة عن علامته يصل إلى أذهان الناسالدعايطريق الإعلان و 
، فقد أصبح من الصعب تجاهل الدور المؤثر في ذاكرة الناس، مكا قد يؤدي إلى تثبيت العلامة وما إلى ذلكوالمجلات والصحف 

، لذا يحرص مالك المشروع أن يؤكد ات او بضائع أو خدمات مشروع معينالذي تلعبه الدعاية في جذب العملا، إلى منتج
تعد الإعلانات من أهم و ، الأفضلوالأجود من المنتجات الموجودة مهور الزبائن من خلال  الدعاية والإعلان أن منتجاته هذهلج

، في حن علامات معينة لدى اختياره السلعة، إذ من الصوبة تحويل المستهلك المعتاد على ت التي يعتمد عليها رجال التسويقالمؤثرا
 . تحت علامة جديدة في أسواق جديدة من السهل كسب زبائن جدد لسلعة جديدة

الإعلان فما تعلق تكون العلامة لاف نشاطها، تستشير وكالات الدعاية و ، على اختت المشروعات الاقتصاديةلذا اصبح  
عينة تهدف الإعلان في تكوين العلامة اعتبارات مالدعاية و  مصممونةرا لأهمية ذلك راع الدعاة للمنتجات و  ووسائل استعمالها في

واقع موسق تلفت انتباه الزبون وتجد عنده  ، أو مكونة من كلمة بسيطة ذاتلكأن تكون ذات منةر جمي.إلى جلب انتباه الزبون
 .استحسانا لها

، إذ يكتفي أن ارية على أطراف العملية الشرائيةتسهل العلامة التج :العلامةالتجاريةوسيلةلشراءالمنتجاتوالبضائعوالخدمات-6
، فالعلامة التجارية لحاجة إلى يان أوصاف المنتج ذاتهيريد شرائها دون ايذكر المشتري للبائع اسم العلامة التي تحملها السلعة التي 

إذ دون العلامة التجارية يصعب على الزبون أن . ون أن يكرر شرا، منتج ذو نوعية وصفات معينة تلبي رغباته وحاجاتهتتيح للزب
يرغب في الحصول علها في آن  ات العامة التيع مجموعة من الصفالبائ، أن عليه أن يصف ي المنتج ذاته كل مرة يرغب شرا،هيشتر 

الصنف صنفا من الصابون ثم يردف ذلك فعليه أن يطلب البائع _ مثلا_ون فإذا أراد شرا، قطعة من الصاب. واحد، في منتج واحد
باسم العلامة  ، تسهل عملية الشرا، ذاتها إذ على الزون طلب المنتجظل العلامات التجارية في أما.بالمواصفات التي يتمتع بها

 .الحاجة إلى تعداد تلك المواصفاتليحصل على المنتج بالمواصفات التي يريدها دون 
، من وتعد الإعلانات، كما تقدم1.لدى اختياره السلعة الزبونتغليفها تأثيرا واضحا على كذلك فأن لتصميم السلعة و   

، في علامات معينة لدى اختياره السلعةتحويل الزبون المعتاد على  الصعوبة، إذ من ت التي يعتمد عليها رجال التسويقأهم المؤثرا
، في حين من السهل كسب زبائن جدد لسلعة تحت علامة جديدة في أسواق جديدة حين من السهل كسب زبائن جدد لسلعة

                                                           
 .502، ص 5055، دار الكتاب الجامعي، الإمارات العربية المتحدة، ،‌الطبعة‌الأولىوفن‌الإعلاناستراتيجية‌التسويق‌إيناس رأفت مأمون شومان،1
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د تستغرق وقتا بل ق ،لةمع الأخذ في الاعتبار أن ثابت العلامة التجارة مسألة ليست سه. ةديتحت علامة جديدة في أسواق جد
 .الأحوال، لجعل العلامة التجارية معروفة في السوق امحالي أو الإقليمي أو الدولي حسب وخبرة قويةطويلا 

‌حول‌العلامة‌التجاريةاتأساسي:‌المطلب‌الثاني

، وهي الحجر امحارك للعملية التسويقية في سوق تعجب وزبائنهابل الواصل بين المؤسسة تعتبر العلامة التجارية الح
 .ضافة إلى العوامل المؤثرة عليها، أسس وبنا، بالإوأنواعلامة التجارية أشكال لنا أن للع والبديلة يتبينالمنتجات المماثلة 

 :أشكال‌العلامة‌التجارية:‌أولا
 1:وتتمثل أشكال العلامة التجارية فيما يلي

اسةةةةةةةةةةةةةم و  الأمريكيةةةةةةةةةةةةةة،في السةةةةةةةةةةةةةيارات (FORD)يشةةةةةةةةةةةةةمل عائلتةةةةةةةةةةةةةه مثةةةةةةةةةةةةةلبالاسةةةةةةةةةةةةةم هنةةةةةةةةةةةةةا اسمالشةةةةةةةةةةةةةخص و ويقصةةةةةةةةةةةةةد : الأســـــــــــــماء
(ROCCOBAROCOO )ومفهومة ومعرفةالأسما، واضحة  للأزيا، الإيطاليةعلى أن تكون. 

الحروف علامة تجارية يقبل تسجيلها الأرقام و  يتخذأو مقدم خدمة أن  يجوز لأي تاجر أو منتج سلعة:الأرقامو‌‌الحروف 5-5
 .للهاتف النقال( LG)، للمشروبات الغازية( AVP)لا يهم طريقة الكتابة أو اللغة التي تكتب بها مثل زها و يتم إبرا شرط أن

يجوز لأي تاجر أو منتج سلعة أو مقدم خدمة ان يتخذ الألوان علامة تجارية له وجعل من الممكن أن تكون :الألوان 5-5
إلى أنه من الممكن أن يمثل هذا اللون جز،ا من العلامة مثل وضع علامة  بالإضافة، رية لون واحد أو أكثر من الألوانالعلامة التجا

، وضعت نقاط خضرا، اللون داخل مساحيق للغسيل( PERSILE)حمرا، أو صفرا، أو أكثر من لون داخل شكل هندسي مثل 
ين كما أنه لا يمكن أن يحتكر اللون إذا كان مجموعة من الدوائر على أنه يختار المالك لون وحيد فلا يمكن له اختياره أمام المنافس

، كما أجاز للمالك أن لا يتقيد بلون لأبيض للكاكاوواالطبيعي للمنتج مثل أصفر لليمون، الأخضر للنعناع، والبني للبن  هو اللون
 .ألماني الصنع( CREST)واحد معين فله الحق بخلط الألوان مثل علامة الألوان لمعجون الأسنان 

ثل مالصور علامة تجارية له أو مقدم خدمة أن يتخذ الأشكال و  يجوز لأي تاجر أو منتج سلعة :والصوركال‌الأش 5-3
( LA COSTE)صورة تمساح كطائر الكيوي على ملمع الأحذية، و   رسمهوكذلك ، (المنقل نشكن تكا)ندي صورة الرجل اله

 .علامة الملابس وغيرها
 أنواع‌العلامة‌التجارية‌‌:ثانيا

 :التاليةالعلامة التجارية الأنواع ونميز 

 :قسمينتنقسم إلى :المبتكرة -5
، وهذا ما يجعلها تنال حماية بط في أذهان الزبائن سوى بالمنتجالعلامات تميزا لا ترت وهي أكثرعلامات تجارية ليس لها معنى :  5-5

لإنشا، رابطة قوية دعائية كبيرة لو  ه العلامات تتطلب جهود تسويقيةغير أن هذ ،Exonوkodakأعلى الدرجات مثل  قانونية من
 2.زبونالمنتج في نفس البين العلامة و 

موجودة أصلا في اللغة غير أن هذه الكلمة لا تمد بصلة لنوع المنتج كعلامة القسم الثاني فهي كلمة مبتكرة و  أما:  5-5

                                                           
 .551-552ص  ذكره،عبد الله حسين الخرشوم، مرجع سبق 1
 .55محمود علي الرشدان، مرجع سبق ذكره، ص 2
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(APPEL)كبيرة وهي كذلك بدورها تتطلب جهود العلامة فإنها تنال كذلك حماية قانونية  و وجود رابطة بين المنتجونةرا لعدم
 2:بالإضافة إلى 1.ا معنى في اللغة مكا يسهل حفضها، لأن لهلامات التي تندرج في القسم الأولتسويقية كبيرة إن كانت أقل من الع

وإن كانت لا تصفه بشكل مباشر وهي علامة توحي للزبون ببعض خصائص المنتج أو صفاته  :العلامة‌الإيجابية : 5-5-5
 .ل من العلامات المبتكرةال درجة جيدة من الحماية القانونية كما أن عملية تسويقها أسههي تنو 
وهي التي تصف المنتج بشكل مباشر بحيث أن الزبون سيعلم بشكل أكيد نوع المنتج المقدم تحت  :العلامات‌الوصفية : 5-5-5

ايتها غير أن حم. ملية تسويقها شديدة السهولةفإن عهذه العلامة عندما يطلع عليها ونةرا على أن هذه العلامة تصف المنتج 
 .تسمح للزبائن بتميز مصدر المنتج لاالقانونية ضعيفة نوعا ما و 

‌العامة: 5-5-3 نتج نفسه الذي يطلق عليه لا تنال حماية قانونية على الإطلاق لأن هذه العلامة تتكون من اسم الم:العلامة
حمايته لصالح شخص  المنتج إلى استخدام هذه العلامة على منتجاتهم مكا يجعل تحتاج جميع المؤسسات العاملة في مجال هذاباللغة،و 

 .معين

 أسس‌العلامة‌التجارية‌:‌ثالثا

رئيسي في ذلك الاختيار، فقد  وتسويقها دورإن الوسيلة المثالية لاختيار العلامة التجارية هي أن يكون للمسؤولين عن بيع السلعة 
 3:، أما أسس اختيار العلامة التجارية فهيةيكون مرتبط بالاسم النوعي للسلعالتجارية من اسمها و كات علامتها تختار إحدى الشر 

 .العلامة التجارية عليها إطلاقكة تحديد السلعة أو الخدمة التي تعتزم الشر  -5
 .المعرفة لن يكون الاختيار سليما معرفة مسبقة بالسلعة أو الخدمة لأنه دون هذهيجب الاهتمام و  -5
 .المناسبةكلما زادت المعرفة بسلعة تيسر اختيار العلامة  -3
 .أمر هاما لهذه السلعة أو الخدمة إن وضع العلامة على السلعة ووسيلة وصفها تشكل -5
 .بهاقد توضع العلامة على السلعة أو على الغلاف الخارجي أو على البطاقة الملصقة عليها أو على العبوة الخاصة  -2
الصحف أو البرامج د يكون الإعلان بالمجلات و ، قم التي تروج للسلعة أو الخدمة والإعلان عنهاالاهتمام بوسائل الإعلا -6

 . لإذاعة أو مراكز البيع أو المعرض، فاختيار الإعلان ونوعه مهما جداالتلفزيونية التجارية أو الإعلانات في ا
ودة إذا كانت السلعة أو الخدمة التي سوف تستعمل العلامة التجارية هي سلعة جديدة أو معدلة لسلعة قديمة أو موج معرفة -2

 .مخصصة لأسواق جديدة
لع أو الس والخدمات المشابهةيجب على المؤسسة أن تأخذ بعين الاعتبار علاماتها الأخرى التي تستعملها لسلع ذاتها أو السلع  -1

، وفي بعض الأحوال قد يتبين للمؤسسة إمكانية استحداث مجموعة واحدة من العلامات التي ئة عامة بذاتالتي تنتمي إلى ف
 .لرسوم أو مجموعة واحدة من الحروفتتضمن كلها عنصر معنيا من ا

 .جدا لتحديد فئة العلامة المطلوبةالإعلاني لتعريف بالعلامات التجارية الجديدة لأنه مهم  بذل الجهد -9
 .ئمة بمختلف اللغات التي يمكن أن تترجم العلامة إليها حتى لا يكون هناك استعمالات أخرى تضر بالسلعة الأصليةوضع قا-50

                                                           
 .550، ص 5055، الأردن، وموزعونولى، دار البداية ناشرون ، الطبعة الأالتسويقالمعاصر، زهير الحدرب1
 .53ص  سابق،مرجع  الرشدان،محمود علي 2
 .503-505ص  دكره،مرجع سبق  أمال،لموشي 3
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، فصورة العلامة تمثل كل فراد نحو العلامة أو مؤسسة معينةالمعرفية من الأوهي مجموعة التصورات الذهنية و  :صورةالعلامة-5-5
 1:كما أن لها أهمية كبيرة تتجلى في  ،يخص العلامة التجارية لأي مؤسسة فيماالإيحا،ات الذهنية التي تدرك من طرف الزبون 

 .معالجة المعلومات من طرف الزبائنسرعة  -5
 .تساهم في تميز المؤسسة -5
 .كبر للشرا،إعطا، دافع أ -3
 .علق بالعلامةو الإيجابية فيما يتتوجيه الموقف نح -5
 .توسيع خطوط إنتاج العلامة -2

مكونات للصورة الذهنية وهي  وتتكون صورة العلامة من أربعة عناصر أساسية تعد كعناصر تابعة للعلامة ولكنها في نفس الوقت 
 :2كالاتي

ويقصد خاصةً مسيري العلامات التجارية، دى رجال التسويق و مصطلح شخصية العلامة متداول ل :شخصية‌العلامة -5-5-5
ص شخصية الزبون التي توافق خصائالشخصية التي تةهر بها العلامة و إنما يمثل صفات ه مفهوم الشخصية حسب علم النفس و ب

لزبون أو يرغب في ، في نفس السياق فشخصية العلامة توافق مةاهر الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها االتي يرغب بلوغها
التي تقوم بها ( إلخ .....، إعلان، علاقات عامة) خلال المنشطات الاتصالية من لشخصية عادة ً الانتما، إليها، حيث تةهر هذه ا

 .بين الزبونو  تهدف إلى تحقيق توقع لعلامتها وتوطيد العلاقة بينها التيالمؤسسة، و 
ا مجموعة من ، فهي تعرف على أنهكونها إحدى مكونات صورة العلامة  ، بالإضافة إلىةإن هوية العلام:هوية‌العلامة -5-5-5

فية عريمرغوبة من قبل الجمهور المستهدف، وتحقق الهوية بالخصائص التة التجارية التي تجعلها مطلوبة و الخصائص المتعلقة بالعلام
العوامل العاطفية المتمثلة في الدور الاجتماعي والأخلاقي للعلامة، و العوامل امحاسوسة في :  تشملالتي تؤسس صورة العلامة والتي

 .العلامة بالزبون علاقة
‌العلامة -5-5-3 ور العام اتجاه العلامة الخاصة تتكون صورة العلامة من توليفة من الاعتقادات التي يصدرها الجمه :سمعة

ا نوعية إدارتها لأعمالها، حجمها المالي، قدرتها الابتكارية، وفعالية التي تتعلق بنشاط المؤسسة بما فيهوالمنتج والمؤسسة عامة، و 
 .كفا،ة تسيرها لعلاقتها بالزبائن  ، إلى جانبنوعية وجودة منتجاتهاتسويقها، 

رسائلها و المؤسسة نوعية اتصالها الداخلي والخارجي حيث تستمد لا تعكس القيم مصطلح الأخلاقيات، عادةً  :القيم -5-5-5
ص الرياضية لفقدان الوزن يل الحص، فرعاية المؤسسة لحصص الدينية أو تكفلها بتمو علانية، وكذا عن طريق الرعاية والوصايةالإ

 .ابية ترفع من مكانتها لدى الزبون، يكسبها قيمة إيجإلخ ...يات حماية الزبائن جمع وصايتها على
، كما أنها ور المؤسسة في الأذهان وذلك إما بطريقة تلقائية أوموجهةوهي التي تقيس مدى حض :شهرة‌العلامة‌التجارية -5-3

نها على أ (D. Aaker)المؤسسة لإحدى منتجاتها أو مجال نشاطها، حيث عرفها  اسمتفترض توفر القدرة لدى الزبون على ربط 
 3يلي فيمايمكن تلخيص أهمية شهرة العلامة و ة تنتمي إلى فئة معينة من المنتجات، تذكر علامة موجودقدرة الزبائن على التعرف و " 

                                                           
1P .malaval , C .Bénaroya ,Marketing business tobusiness ,12éme edition,pearson education 
,USA,2006,p301. 

 ،دراسة‌حالة‌مؤسسات‌أورسكوم‌الجزائر‌لاتصالات‌جيزي:‌العلامة‌أثناء‌الأزمات‌التسويقيةدور‌التسويق‌العملي‌في‌المحافظة‌على‌صورة‌،عيون سهيلة 2
 .22-26، ص  5055، رجامعة منتوري، قسنطينة، الجزائ، يل شهادة الماجستير، تخصص تسويقمذكرة مكمليه لن

حول منتوج السيارات، مذكرة ماجستير، تخصص  المستهلك بولاية تلمساندراسة حالة : قرار‌شراء‌المنتوج‌الجديد‌بين‌تأثير‌الإعلان‌و‌العلامةرشيد أزمور، 3
  62، ص 5055-2010جامعة أبي بكر بلقايد ، تلمسان ، الجزائر ، تسويق،
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سيس اسم العلامة ، فأول مرحلة لسياسة التسويقية تبدأ بمحاولة تأي تقاسيم الصورة للعلامة المعينةنقطة ارتكاز لباق شهرة -1
صورة  بالتالي يمكن أن تستحضرلانات لبلوغ مستوى الشهرة الأول لدى الزبائن، و ، من خلال تكيف الإعتثبيته في السوق

 .العلامة لدى هؤلا، الزبائن
العرض تدفع بهم إلى الشرا،، و و إيجابيا على اختيارات الزبائن  تؤثرور بالألفة مع العلامة المعنية و الة الشعالشهرة تخلق ح -2

 .يلعب دورا كبيرا في هذا الاتجاه المتكرر للعلامة
فذلك الشهرة المعروفة تستفيد من أحكام مسبقة لصالحها لدى الزبائن حيث يعتقدون بأنه مادامت هذه العلامة معروفة  -3

 :ر الزبونةله مبرر ذلك يعني في ن أن حضروها هذايعني أنها حاضرة في السوق ومنذ مدة طويلة و 
 .هذا ما يدل على أن المؤسسة تملك إمكانيات كبيرةن المؤسسة قامت بإعلان مكثف وأنفقت لأجل ذلك أموال كبيرة و إ ●
تجربة كبيرة ومؤهلة لأن تكون العلامة في  هذا يدل على أن المؤسسة اكتسبتعلامة موجودة منذ مدة في السوق و ن الإ ●

 .مستوى عالي
 .ن المؤسسة لديها شبكة توزيع مهمةإ ●
 .أن المنافسين يستعملونها، فلماذا لا أستعملها أنا كذلكمة بلغت مستوى كبير من النجاح و ن هذه العلاإ ●
 .معرفةخصائصالعلامةلكنأدتإلىاستنتاجاتإيجابيةلصالحالعلامةبفعلعاملالشهرةمبنية علىإنكلهذهالاقتراحاتليست ●
، فعند التي يجب أن تأخذ بعين الاعتبار الشهرة عامل اختيار للعلامات، فعملية الشرا، تبدأ أولا بعملية انتقا، العلامات ●

زبون مجموعة من العلامات وفي عملية الانتقا،، تلعب تقي الالرغبة في شرا، السيارة مثلا أو جهاز تلفزيون أو غيرها من المنتجات ين
، فالعلامة التي يستحضرها الزبون في ذهنه في الأول يكون لها الحظ الكبير ان ية دورا كبيرا في استمالة الزبونخاصة العفو الشهرة و 
 .الأخير أختارهتفوز في 

 1:تتكون الشهرة من ثلاث مستويات هي 
معدل الشهرة العفوية هو نسبة الأشخاص الذين يعرفون بشكل عفوي علامة معينة دون تقديم المساعدة  :الشهرة‌العفوية -5

 . التي تعرفهاjeans السراويللهم عند ذكر نوع من المنتجات أو قطاع نشاط مثال ماهي 
 .الإجابة الأولى ويا العلامة ومنالشهرة من المقام الأول هي نسبة الأشخاص الذين يحددون عف معدل:شهرة‌المقام -5
‌المساعدة -3 تقدم لهم قائمة بأسما،  معدل الشهرة المساعدة هو نسبة الأشخاص الذين يعرفون العلامة عندما:الشهرة

 .العلامات
بي ، وكلما كان تجاوب الزبائن إيجامات الحديثة والقديمةفالشهرة تلعب دور مهم جدا في تكوين صورة جيدة لدى الزبائن عن العلا

 . اكتسبت شهرة أواسع مع العلامة

‌التجارية -5-5 ‌للعلامة .                                             "بشرا، منتج محدد وعلامة محددة  التزام الزبائن" ،ويعرف بأنه يعد مصطلح الولا، قديم:ولاء
ن ان تحدث تغيرات في سلوك التي يمكواقتنا، خدمة او منتج على الرغم من العوامل والجهود التسويقية لا، التزام عميق لشرا،فالو 

، كما يعد بلوغ منتجات المؤسسة الى مرحلة ولا، الزبائن محور الاستراتيجيات التسويقية لتلك المؤسسات على الرغم من الشرا،
يجابي ا أثر أهمية الولا، كمفهوم الا أن الدراسات جميعها تتواصل الى فهم واضح لةاهرة ولا، الزبون نحو منتجات المؤسسة فللولا،

 .في استمرارية عمل المؤسسات
يسعى 1"ل وبعد شرائه للعلامة التجارية حالة عدم تأكد التي تصيب الزبون قب"يعرف هذا المفهوم بأنه :الخطر‌المدرك -5-2

                                                           
 .555، ص 5009 والتوزيع،الأردن،دار صفا، للنشر  الأولى،الطبعة  المعاصر،أسس التسويق  عليان،ربحي مصطفى 1
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تبر ، فالخطر المدرك يعا، المشهورة والبحث عن العلامات الصحيحة والتأكد منهاالزبون للتقليل من خطر المدرك من خلال الأسم
ومن أنواع ، أخطر من دافعيته لتعةيم المنفعة من العوامل المفسرة للسلوك الشرائي لأن الزبون يكون مدفوعا بتجنبه للخطر المدرك

 2:ها الزبون هيالمخاطر التي يدرك
بخسارة ن يتوقعه من المنتجات أو الخدمات، فإنه يشعر ما كاإشباع حاجاته و  ففي حالة فشل الشخص في:خسارة‌الوقت -5

 .الوقت والجهد المبذول
‌المادية -5 ، مثل قد تكون سببا في الضرر بسلامة وصحة الشخص نعني بها أن بعض المنتجات التي تشترىو  :الخسارة
 .دويةالأ
يشعر بأنه خسر قيمة ما دفع  يفشل الشخص في شرا، العلامات التي تحقق الإشباع اللازم فإنه فعندما :الماليةالخسارة‌ -3

 .فيها
عض بفيها  ديجيشتري الشخص بعض العلامات و  فلما :إليهالخسارة‌المرتبطة‌بنظرة‌الإنسان‌إلى‌ذاته‌أو‌نظرة‌الآخرين‌ -5

 .العيوب فقد يشعر أحيانا بحماقة أو يجعله الآخرين يشعر بذلك
عقول هي تأسر و التجارية شي، عاطفي يمتلك شخصية، العلامة"تعرف شخصية العلامة على أنها  :شخصية‌العلامة -5-6

 3."مستهلكيها وقلوبهم
صية أثر كبيرا يعتقد بعضهم أن لهذه الشخة العلامة أدا، خلق هذا التميز و تعد شخصيالمتميزة تعزز أدا، المؤسسة،و ية و فالعلامة القو 

تقليدها المنافسين قادرين على  فالحقيقة أن للزبون عند أخذه لجودة العلامة بالحسبان أن يكون مدركا بانفي قرارهم الشرائي،
 .شخصيتهان عن تقليد هوية علامة و ، إلا أنهم سيقفون عاجزيوتقديم الخصائص ذاتها

 :لمرئيةالعواملا -2
 4:تتجلى العوامل المرئية فيما يلي

، نتوالأنتر عبر وسائل الإعلان مثل التلفاز والراديو، والصحف وهي تتمثل في الإعلانات المقدمة  :الإعلانية‌التقنيات-2-0
هذا إلى ، ة معبرة عن هوية وشخصية العلامةأصبحت تقدم المنتجات بصور  التي العلامة،لال هذه الوسائل وشخصية ومن خ

هم في تعريف العلامة لدى أكبر االبيع الشخصي وقوة البيع كلها تسو زيج الترويجي كالعلاقات العامة جانب استخدام كامل للم
 .العلامة وتساعد في بنا، صورة عنعدد مككن من الجمهور 

نجد أن أي علامة تجارية  حيث التجارية،ية لبنا، شخصية للعلامة يعتبر بلد المنشأ من العوامل الاساس :الدولة‌المنشأ -5-5
سبة لعلامات الساعات السويسرية نفسه بالن وجدية، والأمرئص الشعب الألماني من دقة للسيارات الألمانية مثلا تأخذ بعض خصا

 .إلخ....... ليابانية المنتجات الالكترونية او 
من يرى بأنه تصميم  الصنع، ومنهملى بلد من يرى بأنه يشير إ فمنهم المفهوم،ى إعطا، تعريف موحد لهذا لم يتفق الباحثون عل

اه المنتجات والعلامات البلد المنشأ ذو تأثير كبير على سلوكيات الزبون اتج الأبعاد، ويعتبرمن يرى بأنه مفهوم متعدد المنتج، ومنهم
 .يعبر عن صورة علامتها المختلفة، فهو

                                                                                                                                                                                     
 .05، ص02، العدد التنةيم العمل مجلة ،الكهرومنزليستهلك‌للعلامة‌الأجنبية‌على‌العلامة‌المحلية‌دراسة‌ميدانية‌حول‌القطاع‌تفضيل‌الم، مغزاوي محي الدين1
 .25-23ص ص، ،5050، ، الجزائروالتوزيعطبوعات الجامعية للنشر ، ديوان المالأول‌البيئية،‌الجزءعوامل‌التأثير‌:‌المستهلك‌سلوك‌،عيسىبنعنابي 2
 .61ص  ذكره،مرجع سبق  خرشوم،محمد 3
 .22ص  ذكره،مرجع سبق  القادر، عبدمغزاوي محي الدين 4
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 استراتيجيات،‌تصميم‌وتسجيل‌العلامة‌التجارية:‌المطلب‌الثالث

 ينبغي أن يكون للعلامة التجارية لذلك أخرى،وشعار لتمييز منتجات مؤسسة  رمزابما أن العلامة التجارية مؤشرا و 
 .توافق جميع الشروط والإجرا،ات القانونية وتسجيلها، لكياستراتيجيات لتصميمها 

 استراتيجيات‌العلامة‌التجارية‌:‌أولا
في حالة السلع الجديدة بحيث تشجع عملية تكرار  خصوصا الرئيسية،جارية أحد أهم القرارات تشكل قرارات العلامة الت

العلامة  الفردية، استراتيجيةت في استراتيجية العلامة الشرا، على وضع الاستراتيجيات التجارية فيمكن إجمال هذه الاستراتيجيا
 1:الشاملة واستراتيجية العلامة المشتركة وتتمثل في

 :‌استراتيجية‌العلامة‌الفردية -0
يجية استراتيجية في ظل هذه الاستراتيجية تقوم المؤسسة بإعطا، اسم لكل منتج لهذا يطلق أيضا على هذه الاسترات

تقوم هذه أو استراتيجية العلامة المنتج و  متعددة لها طابع تناسقي حادها منتج يصنع علامات كثيرة و تعمل، يسمتعددة العلامات
و ) (Gambleاسم وتعتبر من أهم المؤسسات التي تتبنى هذه الاستراتيجية  –وعد –منتج ): على الثلاثية اجيةالاستر 

Procter). 

حتى اليوم لا إعلان لهذا المنتج بوعد مزدوج و  وقامت بأول wory))علامةهذه المؤسسة قامت ببعث أول صابون تحت 
ث صنف منتجات تخلق الوعد نفسه في كل مرة تقوم المؤسسة ببعبو  وبنفس العلامةأ .م. وتزال هذه المؤسسة تبيع هذا المنتج في

 .علامة وتقوم لها بإعلان منتةم 38ير المؤسسة في العالم اليوم تسعلامة جديدة و 

 :ه‌الاستراتيجية‌فيتتمثل‌مزيا‌هذ ●
 .نتجات مستقلة عن بعضها البعضتكون صور الم حيث المنتجات،لمؤسسة في حالة فشل أحد لا تتأثر سمعة ا

رغبات العديد من قطاعات السوق وبتطبيق أسعار مختلفة وباستعمال قنوات  بالتالي إشباعتسمح بتمييز المنتجات المشابهة و  -
 .رفوف على حساب المؤسسات المنافسةأهمية في الاكتساب حضور أكثر توسيع متنافسة و 

 .(جديدةأسواق  –جديدة  منتجات)تؤدي إلى التنويع  -
 .نافسة داخلية بين مديري المنتجاتتؤدي إلى م حيث المؤسسة،بين مسؤولي العلامات في  تثير ديناميكية إيجابية -
 : تتمثل عيوب الاستراتيجية في ●
 .لامات الموجودة لا عند الزبائن ولا عند الموزعينالعصور عدم استفادة المنتج من شهرة و  -
هذا يكون سببا في جعل الميزانية ضخمة خاصة في حالة المنتجات ذات للاستهلاك ة اتصال و تدعم كل علامة بسياس -

 .أجرة الدخول الإعلاني تكون كبيرةالواسع لأن 
نةرهم سوى تطبيق أسعار مختلفة وخداع  ه هدف فيالذي لا يكون لعن الزبائن هذا التمييز المزيف و ينتقد المدافعون  -

 .اختياراتهاالمنافسين و 
 .بين علامات المؤسسة( القسوة)حش وجود خطر التو  -

                                                           
 قسنطينة،، مذكرة ماجستير، جامعة منتوري، ك الياغورت لدى الفرد القسنطينيدراسة حالة استهلا – العلامة‌التجارية‌في‌الاتصال‌التسويقي‌دور‌،سيرودفاطمة الزهرا، ابن 1

 .29ص  5002 – 5006
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 استراتيجيات‌العلامة‌الشاملة -2
حيةث تقةوم علةى الأخةذ بعلامةة واحةدة ، وأيضةا اسةتراتيجية توسةيع العلامةةيطلق عليها أيضا استراتيجية العلامة الوحيةدة   

منتج ضمن صنف جديد من تعمل على إطلاق اسم جديد لمنتج أو علامة موجودة، منتجات المؤسسة وهي كذلك استعماللكل 
في العلامةةات التجاريةةة الراقيةةة ذات القطاعةةات السةةوقية المتعةةددة ومةةن أمثلةةة هةةذه ثةةر اسةةتعمالها في الوسةةط الصةةناعي و يكالمنتجةةات و 

ات الاسةةتخدام كةةذا الولاعةةات ذلةةتي نجحةةت في تسةةويق أقةةلام الحةةبر و ا (Bic)بيك ةتي تتبةةنى هةةذه الاسةةتراتيجية مؤسسةةالمؤسسةةات الةة
الصةةةةةةورة والسةةةةةةمعة القويةةةةةةة  هةةةةةةذه الاسةةةةةةتراتيجية تقةةةةةةدم للمؤسسةةةةةةة عةةةةةةدة إيجابيةةةةةةات أهمهةةةةةةاالوحيد،شةةةةةةفرات الحلاقةةةةةةة وحةةةةةةتى العطور،و 

في الوقت نفسه لا تخلو هذه الاسةتراتيجية المتوسطة، تعةيم هوامش الأرباح،و اعد على نشو، المؤسسات العالية والغيرة تسللعلامة،و 
،م جيةةةدا مةةةع اسةةةم المؤسسةةةة قةةةد لا يةةةتلاديةةةد يةةةؤثر علةةةى جميةةةع نشةةةاط المؤسسة،مةةةن المخةةةاطر فمةةةثلا خسةةةارة أو عةةةدم نجةةةاح المنةةةتج الج

 .لى زيادة مبيعات المنتجات الأخرىلا تؤدي بالضرورة إالمنتجات المستحدثة و 

هو  إنماجات والعلامات الجديدة فقط و توسعها ليس مبنيا على المنتأن نموها و  لمؤسسات أن تعرف جيدالذا ينبغي على ا  
تي تضم مجموع متجانس ضمن هذه الاستراتيجية أيضا نتكلم عن العلامة المةلة السلسلة قيمة بين ما هو قديم وما تم استحداثه 

 :من المنتجات، ومن مزايا هذه الاستراتيجية
لمنتج الجديد ، المبيعات تكون أسرع لأن اطلاقهانث منتجات جديدة و عجيدة تسهل بلة عندما تكون صورة العلامة مة -

 .يستفيد من الشهرة وسمعة العلامة
 .تقليص تكاليف البعث -
 .جات الجديدة بتحديد صورة العلامةتسمح المنت -
 .سسةيلحق الضرر بكل منتجات المؤ خطرا يمكن أن يجر صور العلامة و  يعتبر المنتج ذو الجودة الرديئة -
 .وخسارة الشخصية الابتدالكثيرا يكون هناك خطرا للوقوع في و عندما تكون المنتجات غير متجانس -
 .دة لابد من تقدير الاتصال لوضع وعد خاص بكل منتجبأخذ علامة وحي -
 استراتيجية‌العلامة‌المشتركة‌ -3

استراتيجية العلامة  ،ل الوسيطةهناك العديد من الحلو ، ين استراتيجية العلامات للمنتجاتبين استراتيجية العلامة الوحيدة و ب    
 .التشكيلية والعلامة خط والعلامة كفالة والعلامة المشتركة

، أما التي تنتمي إلى نفس مسار الكفا،ةتنشيط مجموع المنتجات لعلامة التشكيلية من أجل إثارة و تستعمل استراتيجية ا    
استراتيجية العلامة تشكيلة خاصة في حالة عدم التجانسية الكبيرة ردية و ة العلامة الفاستراتيجية العلامة خط فتتوسط استراتيجي

وتستفيد من  معنيةجات التي توجه إلى عملا، للمنتجات لذلك يمكن استخدام استراتيجية العلامة خط التي تجمع نفس اسم المنت
 .وعد خاص

 1:مزايا‌الاستراتيجية ●
ية لمنتج ما على منتجات في منتج ما غير أن هذه الاستراتيجية تقصر النتائج الإيجابتسمح بتجنب الضرر إذا ما وقع مشكل  -

يتعلق بعلامة كفالة فهي تلعب دور إمضا، تقوم على إشراك علامة منتج أو علامة تشكيلية أو علامة خط  فيما، الخط فقط
العلامة كفالة  تسهل Danone-Nestléة كفالة ، مثال العلامتجات والتي تؤلف منتجات المؤسسةبعلامة تحمل ضمان لجودة المن

بدون أن تلتزم المؤسسة بالبقا، ضمن أصناف منتجات قريبة من بعضها البعض المنتج الجديد من طرف العملا، والموزعين و  قبول

                                                           
 .65ص  نفسه،مرجع  سيرود،فاطمة الزهرا، ابن 1
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 :ية العلامة كفالة بطرق نذكر منهاتتحقق استراتيج
تقود العلامة  و  chanel n5و  Danone bio: ذلك لوضع علامة كفالة بعد وضع علامة المنتج أو على التغليف مثا -

( Cegarajean)سيقاراجون جاك و ( Bottonarcel)قد كان كل من بوتون مارسيل  استعمال تركيبات اسمية معقدة و كفالة إلى
 :يزوا بين نوعين من التركيبات همامموا بالتركيبة الاسمية للعلامة و الذين اهت الأوائل

 .(واحد للعلامةاسم )ة التركيبات الاسمي -
 .التركيبات الاسمية المعقدة -

-Peugeotعلامة منتج مثال + علامة خط + وغالبا ما تكون التركيبات ثلاثية التسمية من الشكل علامة كفالة 
106، (Clio-tr Renault). 

 تصميم‌العلامة‌التجارية:‌ثانيا

 1:رية لابد من إتباع الطرق التاليةلتصميم العلامة التجا

لا بد من الاهتمام بها إلى قدر كبير إذ أن المراحل في حياتها على الإطلاق و تعد هذه العمليةأحد أهم :اختيار‌العلامةعملية‌ -5
واقب يصعب على المؤسسة تداركها وقد يترتب عليه ضرورة بدل جهود أي خطئ يرتكب في البداية عند اختيارها قد تكون له ع

اولة تجاهل أو تجاوز محة التجارية المختارة بشكل خاطئ و هذا كله لدع لدعم العلامو  يرها لنشاط أهمنفقات كان بالإمكان توفو 
إلخ، فعملية إتباع هذه القواعد ....من استشارة مختصين في التسويق والقانون  بالتالي لابد عن اختيار العلامة التجاريةذلك الخطأ و 

التجارية على العنصرين  لهذا تعتمد عملية اختيار العلامةا التجارية و المبتغاة من علامته الأسس يساعد المؤسسة في تحقيق الغايةو 
 :التاليين

التي ديد العناصر التي ستتكون منها و الخطوة الأولى في تصميم العلامة التجارية تكمن في تح:تحديد‌عناصر‌العلامة -5-5
سلبيات د من هذه العناصر إيجابيات و واح لكلام، صور أو غير ذلك و ، أرقفي استخدامها هل هي كلمات، رسومترغب المؤسسة 

، إلا أن لتفاعل عدد كبير من الحواس معها فإذا كانت مكونة من كلمات ذات أهمية كبرى من ناحية رسوخها في الأذهان نةرا
تج  وجه تسويق المنقد يجعل الانتصار على هذا النوع من هذه العلامات بمثابة حاجز يقف فياختلاف اللغة من دولة إلى أخرى و 

 .ن لون أو صوت تتجاوز هذه الحواجز، في حين أن العلامة المكونة مفي دولة أخرى
يجب أثنا، اختيار العلامة التجارية مراعاة تقاليد المجتمع التي تتم تسويق المنتجات فيها إذ  :مراعاة‌تقاليد‌وقيم‌المنتج -5-5

الأخلاق ات التجارية التي تخالف الآداب و بد من تجنب العلام، لهذا لاج المنتج وشهرة العلامة نفسهاأن لها دورا كبيرا من حيث روا 
الذي  العامة للمجتمعات المستهدفة فمثلا شركة كوكاكولا فشلت في ترويج منتجاتها في دولة أفغانستان لأنها تحمل اللون الأحمر

 .يمثل بالنسبة لها الدما، والاحتلال
، فتجاوز رسابقة تأتي عملية البحث والتطو المراحل الالتجارية وفقا للأسس و بعد أن تختار المؤسسة علامتها :ضرورة‌البحث -5

ي إلى ، بعد اختيار العلامة لابد من التحقق من أن هذه المرحلة قد يؤدي إلى تحميل المؤسسة مبالغ طائلةهذه المرحلة قد تؤد
غير مسجلة للغير يمارس نشاطها في العلامة متاحة و ذه ، بعد اختيار العلامة لابد من التحقق من أن هتحميل المؤسسة مبالغ طائلة

التطوير قد تتفاجأ بعد فترة من لة إهمال المؤسسة لمرحلة البحث و ، ففي حارغب المؤسسة في تسويق المنتج فيهالمجال نفسه التي ت
مة التي اختارتها لكون للعلااستخدامها للعلامة التجارية بتوجيه إنذار لها أو إقامة دعوى ضدها بطلب منعها من استخدامها 

                                                           
1
https://www.ar-ar.facebook.com/lejuristealgerrien/posts/18h45le27/12/2019/ 

https://www.ar-ar.facebook.com/lejuristealgerrien/posts/18h45le27/12/2019/
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ختارة فضلا عن جميع ما يحمل العلامة التجارية المالعلامة التجارية مكلوكة للغير وسيكلفها هذا تخريب وتدمير أغلفة المنتجات و 
مكتب تتم عملية البحث عن العلامة المسجلة في ، و امحاامين مع إلزامها بدفع تعويضات لصاحب العلامةمصاريف الدعاوي و 

مشابهة كانت هناك علامة تجارية مسجلة و   التي تسمح بتقصي خدم البحث للتأكيد منها إذوتسجيل العلامة التجارية و حماية 
ن كانت تتطلب التي أصبحت تتم في ثواني معدودة بعد أمجيات الحاسوب عملية البحث هذه و للعلامة المصممة حيث سهلت بر 

 .جارية حول العالماتب العلامة التالكثير من مكالغوص في السجلات و 

 شروط‌تسجيل‌العلامة‌التجارية‌‌:ثالثا

 :ى موضوعية يمكن إبرازها فيما يليأخر وتتمثل في الشروط الشكلية و 

 الشروط‌الشكلية‌لتسجيل‌العلامة‌التجارية‌ -0
 1:وتتمثل في

‌الذاتية -5-5 ‌المميزة العلامات التجارية ا من تجعلها مختلفة عن غيرهكون للعلامة ذاتية خاصة تميزها و أي أن ي :الصفة
تي تجعلها ذات مةهر خارجي مكيز وهو أمر أن تتوافر فيها صفة الابتكار اللتمييز السلع والخدمات المماثلة، و المستخدمة الأخرى و 

كما سيكون من ى المنتجات التي تميزها من جهة و ، إذ أن افتقار العلامة سيجعل من الصعب على الزبون التعرف علضروري
 .صاحبها من المنافسين من جهة أخرىالصعب حماية 

بمعنى  سبق طلبها لمنتجات مكاثلةعلامة الأخرى التي سبق تسجيلها و عدم التشابه مع ال أي :الخارجيةالصفة‌المميزة‌ -5-5
سط الحرص لرفضها أن تكون أوجه التشابه كفيلة بأن يختلط الأمر على الزبون العادي متو  يكفيو يجب أن تكون العلامة جيدة، 

 .ظروف الشرا، العاديةفي 
اذها كعلامة أن تحتوي العلامة التجارية على عنصر أو أشكال محةورة بمعنى لا يجوز تسهيلها أو اتخ يتعين :المشروعية -5-3

 .للدول أو الرموز الدينية البحثة الآداب العامة أو تخالف النةام العام أو الشعارات العامةتجارية تكون مخلة ب
 1:جارية من الحصول على الحماية القانونية فإن عليها الامتثال للشروط التاليةحتى تتمكن العلامة التو 

لوطني يتم إيداع طلب التسجيل مباشرة لدى المعهد الإيداع أولى مراحل تسجيل العلامة، و يعتبر ا :إيداع‌طلب‌التسجيل -5
يسلم أو ترسل إلى المودع مناسبة تثبت الاستلام، و طريقة أخرى ، أو بأية الجزائري للملكية الصناعية، أو يرسل إليه عن طريق البريد

 .ة المصلحة المختصة وتتضمن تاريخ وساعة الإيداعأو موكليه نسخة من طلب التسجيل تحمل تأشير 
اسم : وي على بيانات إجبارية منها خاصةيشترط أن يحتوذج الذي تسلمه المصلحة المختصة، و ويجب أن يحرر الطلب على نم

استلام  قانونا،ويعتبر تاريخأو الأصناف المقابلة للتصنيف امحادد  العلامة،بيان السلع أو الخدمات التي تنطبق عليها ، المودع وعنوانه
 .المذكورالمصلحة المختصة الطلب 

يلعب الإيداع دورا مهما في اكتساب ملكيةالعلامة، لهذا يقوم المعهد الوطني الجزائري للملكية الصناعية  :فحص‌الإيداع -5
 .يجابيا من الناحيتين بعد الإيداع، فإذا كان الفحص إالمضمون ومن ناحيةناحية الشكل  بفحص الطلب المودع من

يوليو‌‌91المؤرخ‌في‌‌30/30حسب‌المادة‌الخامسة‌من‌"‌الموضوعية"اكتساب‌الحق‌في‌العلامة‌التجارية‌بتسجيلها‌ -3
                                                           

 .250، ص 5912، الجز، الأول، المؤسسة الوطنية للكتابة ،في‌الملكية‌الفكرية‌الوجيز‌،حسينمحمد 1
 .39-31، ص، صمجلة المنتدى القانوني، العدد الخامس،  ،التنظيم‌القانوني‌للعلامات‌في‌التشريع‌الجزائريرمزي حوحو وكاهنة زواوي، 1
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، دون المساس بحق الأولوية المكتسب مة بتسجيلها لدى المصلحة المختصةفإنه يكتسب الحق في العلا: المتعلق‌بالعلامات‌3330
فقا للأحكام ات و سنو  عشر( 22)تحديد مدة تسجيل العلامة ب الدولية المعمول بها في الجزائر، و  في إطار تطبيق الاتفاقيات

استثنا، م الذي يلي تاريخ انقضا، التسجيل، و يسري التجديد إبتدا،ا من اليو النصوص المتخذة لتطبيق هذا الأمر، و امحاددة في 
د المتعلق بالعلامات التي نصت على الاستثنا، الوار  1228يوليو  21المؤرخ في  28/20بالرجوع إلى نص المادة الأساسية من الأمر 

اتفاقية " هي إجمال الإيداع أو الشخص الذي أثبتت الأقدمية قلة الأولوية في الإيداع حسب مفهوم و ق في التسجيل، على الح
، كما للشخص الذي شارك بعرض سلعة أو خدمة في معرض دولي أو رسمي أن يطالب بحقه في لحماية الملكية الصناعية" باريس 

 1.إبتدا،ا من نهاية العرضلاث أشهر ث( 8)تسجيل هذه العلامة في مدة 
بمدينة باريس  12/28/2138كما تخضع العلامة التجارية المسجلة بالجزائر إلى أحكام معاهدة باريس التي تم توقيعها 

سبة للدول تنص هذه الاتفاقية على إجبارية الالتزام بها حتى بالنالفرنسية، تعتبر حجر الأساس للقوانين والأوامر الصادرة بعدها، و 
ب حقوق اتفاق جوان" trips"، أو وقعت على أحكام اتفاقية عضوا في منةمة التجارة العالمية كانت ليست عضوا فيها و التي

 2.الملكية الفردية بالتجارة

  

                                                           
 53، الصادر في 55المتعلق بالعلامات التجارية، العدد  5003يوليو  55المؤرخ في  03/06من الأمر  06-05، المادة الجريدة‌الرسمية‌الجمهورية‌الجزائرية1

 53، ص 5003يوليو 
مذكرة ماجستير غير منشورة، تخصص  دراسة حالة صنف منتجات التلفاز، – تطوير‌صورة‌العلامة‌التجارية‌أداة‌من‌أدوات‌تحقيق‌الميزة‌التنافسية‌محمد عبادة،2

 .50زائر، ص تسويق، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، الج
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 الأدبيات‌النظرية‌لولاء‌الزبون:‌المبحث‌الثاني

 مفهوم‌ولاء‌الزبون:‌المطلب‌الأول

الرغبات ات، وخصوصا بعد تعدد الحاجات و نجاح جميع المؤسسح بقا، و ا بالغ الأهمية فهو مفتا يعد ولا، الزبون موضوع
 .، فالزبون أصبح أكثر إدراكا ووعيا، كلما زادت مطالبه وحاجاتهللتغيرات المستمرة في سلوكياتهم عند هؤلا، الزبائن نةرا

 :‌تعريف‌ولاء‌الزبون‌ومكوناته‌:أولا
 :الزبونقبل تناول مفهوم ولا، الزبون سنتطرق أولا لمفهوم 

ذلك الشخص الذي يتقدم لشرا، المنتجات أو الحصول على خدمات إلا أن هذا :"يعرف الزبون على أنه: تعريف‌الزبون -5
في الحقيقة فإن كل شخص هو الزبون سوا، كان من خارج المؤسسة أو داخلها يجب النةر إليه  الشي،المعنى يعتبر محدودا بعض 

 1.''باعتباره زبون
 : ولا، نذكر منهالل وردتعدة تعاريف :نالزبو‌تعريف‌ولاء‌ -5

الزبون الذي يفضل أو يميل إلى شرا، أصناف معينة من مصادر أو جهات تلبي رغباته يستمر ":عرفت جيل فريغن الولا، على أنه
 2."ن الشرا، يتكرر مرتين على الأقللفترة زمنية معقولة أي أ

بمنتج، أو علامة تجارية، أو نقطة بيع، أو مؤسسة، تترجم هذه علاقة تربط الزبون :"يعرف كذلك ولا، الزبون على أنه -
العلاقة بواسطة سلوك شرائي متكرر مصحوب بمواقف إيجابية نحو المنتج، وهذا التعلق هو الذي يمكن الزبون من مقاومة 

 3.".تي تدفع به إلى تغير المنتجالمؤشرات ال
 4".ة كون المر، صادقا وأمينا لدرجة الإخلاص والولا، حل: "يعرف قاموس إسكفورد الإنجليزي ولا، الزبون بأنه -
من التعريف السابقة نستنتج أن الولا، هو عبارة عن السلوك أو التصرف الذي يقوم به الزبون إزا، سلعة أو خدمة معينة  -

 . قراره والمتمثل في تكراره لشرائها وتفضيلها عن باقي منتجات المنافسين رغم ما يقدمونه من عروض مغرية لتغيير

 :سمات‌ولاء‌الزبون -3
، سة في أكثر الأحيان يمنح الزبائن، وما يجول في خاطره من توقعات وتطلعات عن المؤسإن فهم حاجات الزبون بعمق

، ومن ثم التحاور والتشاور ذية المرتدة لمعرفة ردود أفعالهمولائهم العالي للمؤسسة التي تمد جسور الثقة معهم من خلال قيانها بالتغ
، وينبغي إدارة تجاربهم السابقة التي تدعم الأخذ بآرائهم ومقترحاتهم الجيدةمعهم للوصول إلى ما يحتاجونه ويرغبون به، فضلا عن 

مع ثة لعلاقة الزبون ، فهناك سمات أساسية ثلاالاحتفاظ به إلى، الزبون سيؤدي ثقتهم وتعزز ولائهم ومكا لا شك فيه أن ولا
 5:المؤسسة وهي

                                                           
 .53، ص5006الدار الجامعية، الإسكندرية، ، دليل‌فن‌خدمة‌العملاء‌ومهارات‌البيعجمال الدين محمد مرسي، مصطفى محمد وأبو بكر، 1
 .52، ص5055مكتبة العيكان، الرياض، ، الطبعةالأول،الأرباحكسب‌الزبون‌وزيادة‌‌‌طرق‌فريغن،جيل 2
، الطبعة الأولى، دار الكنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع، سياسات‌وبرامج‌ولاء‌الزبون‌وأثرها‌على‌سلوك‌المستهلكأحمد مجدل،  ،أمينة هواري، ريانمعراج 3

 .53، ص5053الأردن، 
 .552 ص، 5009العربية، النيل الأولى، مجوعةالطبعة  شراقي،دعا،  إصلاح،بها، شاهين، علا، أحمد  ، ترجمةالخدماتتسويق‌‌مبادئ‌بالمر،أدريان بالمر 4
 .254، ص5009الأولى، دار الوراق للنشر والتوزيع، الأردن،  ، الطبعةالزبونإدارة‌علاقات‌يوسف جحيم سلطان الطائي، هاشم هاشم فوزي العبادي، 5
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 .على الزبون وفهمهالحصول  ●
 .ن ثم خدمته بشكل أفضل من الأخرينوم ●
فضلا عن البيانات التي تحتاجها المؤسسة في تحسين كل سمة من سمات تلك الحلقة وفي حالة تعذرها عن تحقيق ذلك ستعطي  ●

 : وسيتم شرح تلك السمات كما يأتي. فرصة لمنافسيها للتغلب عليها
3-5- ‌ إلا أن .الزبون مصدر مهما لأرباح المؤسسة، لذلك تسعى دوما للحصول عليه والاحتفاظ به يعد :الزبونمصدر

المؤسسة لا تستطيع أن تقوم بذلك من دون أن يكون له مستوى رضا عالي من قبل الزبون عن منتجاتها وبالتالي تكسب ولائه 
 .القوي لها

ويجب . التكنولوجيات الحديثة والمطورة لفهم الزبون وجمع المعلومات حولهفي عالم اليوم يكثر انتشار  :فهم‌سلوك‌الزبون -3-5
 . على المؤسسة بفهم زبائنها الحاليين وامحاتملين معا لاستهدافهم وتقديم كل ما يحتاجونه من أجل إرضائهم

إذ تسعى . المنتوج تتعلق خدمة الزبون بلمساته بعد الشرا، الأولي للمنتوج، وتشمل ضمان وتصليح إدامة :خدمة‌الزبون -3-3
المؤسسة إلى التمييز والتفوق من خلال تقديم خدمات مرافقة وبالمستوى الذي يليق بجودة منتجاتها وعلامتها التجارية والصورة 

 .الذهنية المرتسمة في أذهانها
ون نافعة للمؤسسة البيانات والمعلومات القاعدة الرصينة التي تجعل حلقة ولا، الزب تعتبر :والعملياتاتساق‌المعلومات‌ -3-5

ويذكر أن التكنولوجيات المستعملة تشكل دعامة أساسية في  . لدى ينبغي أن تتسم عمليات الأعمال باتساق المعلومات ودقتها
مثال على ذلك . كسب ولا، الزبون، لأنها تسمح للمؤسسة بفهم حاجات زبائنها بشكل أفضل من خلال علم تحليل الزبون

يمز للصحافة تقنية حديثة في نشر الجرائد لإيجاد حلقة ولا، زبائنها وذلك لتحسين رضاهم والاحتفاظ استعمال مؤسسة نيويورك تا
 . بهم وزيادة ربحتهم

 :أنواع‌ولاء‌الزبون‌ومستوياته:‌ثانيا

 .يمكن تصنيف الولا، إلى عدة أنواع كما أنه بمراحل ليصل إلى الولا، القوي الذي تسعى المؤسسة لتحقيقه

 :تصنيف الولا، يمكن :الزبونأنواع‌ولاء‌ -5
يميز الباحثون في مجال التسويق بين مستوى معين من الولا، يزيد باستمرار يسمونه مطلقا :‌الولاء‌المطلق‌والولاء‌النسبي 0-0

هو الولا، النسبي إذ ليس من الممكن في  ما، والعكسوذلك عندما تكون أغلب مشتريات الزبون أو أغلب تعاملاته مع مؤسسة 
 :الواقع توقع ولا، من الزبون، وفيما يلي ندرج حالات الولا، بين النسبي والمطلق بالنسبة إلى تكرار سلوك الشرا،

 .أي شرا، مطلق لنفس العلامة :ولاء‌مطلق‌مثالي - أ
 .بتناو يتميز بالتنويع بين علامتين بال :ولاء‌مقسم - ب
 .تغير الموقف بشكل متذبذب بين علامتين :ولاء‌غير‌مستقر - ت
يعتمد المهتمين بولا، الزبون على ما يفعله الزبون :الولا، الموضوعي والولا، الذاتيالتنويع بين علامات كثيرة :انعدام‌الولاء 5-5

لإسنادهم على وعلى سلوكياته في تفسير ولائه لا على ما يفكر فيه أو يرغب فيه فهنا تعريفهم للولا، سيكون تعريف موضوعيا 
سلوك الزبون، وهذا ما لا يسمح دائما بتقدير السلوك المستقبلي، إذ يمكن أن نجد مستوى عال من الولا، لدى الزبون ما من 

، دون تسجيل أي من التعليق الحقيقي، فهذا الولا، يمكن ...خلال معينة ولكن بسبب الراحة أو غياب العروض البديلة أو الروتين
أي )لحةة بتغير الةروف، عكس الزبون الذي يكون تعلقه بالعلامة كبيرا وبالتالي يكون احتمال فقدانه ضعيفا  من خسارته في أي
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 1.، وهذا الولا، يعتبر ولا، ذاتيا (تفسير ولائه بنيته ورغباته
 2:يتم تقسيم مستويات الولا، إلى ما يلي:‌مستويات‌ولاء‌الزبون -2

تعكس المستويات العالية من الولا، صعوبة تحويل الزبون عن العلامة تشتريها ولديه ولا، كبير  :المستويات‌العالية‌الولاء 5-5
لها، وهذه المستويات العالية تسعى الكثير من المؤسسات في الوصول إليها وخلقها في الزبائن اتجاه سلعها ولكنها تحتاج إلى جهد 

 . ووقت ودراسة وبحث
تعكس هذه المستويات سلوك الزبون وولائه نحو السلعة حيث نجد أن الزبون في الغالب  :المستويات‌المعتدلة‌من‌الولاء 5-5

يشتري السلعة لكن في قراره نفسه يمكن له إذ وجد سلعة أخرى أن يشتريها أو يستبدلها بدلا من السلعة القديمة، أي أنه من 
 . السهل الإقناع في التبديل من سلعة إلى أخرى

‌من‌ 5-3 عليهابمستويات الولا،، حيث يقوم الزبون بشرا، أي سلعة إما لعدم وجود  ويطلق :الولاءالمستويات‌المنخفضة
بديل لها أو لأن سعرها منخفض أو لأن المتجر القريب منه لا يعرض إلا نفس العلامات وغيرها من الأسباب فلا يكون لدى 

 3.الزبون ولا، لسلعة محددة أو لمتجر محدد

 :‌ء‌الزبونخطوات‌ووسائل‌بناء‌ولا:‌ثالثا

إن بنا، الولا، لدى الزبائن ليس بالأمر السهل، لأن الولا، لا يمكن أن يكون قويا مادام الزبون لا يستطيع أن يقاوم 
عروض المنافسين التي تةهر قيما عالية، وتقدم كل ما يحتاجه الزبون بل تتجاوز احتياجاته، لهذا فإن قوة العلامة أو المنتوج تأتي مكا 

أثر في ذهن الزبون، فإن إدراك الزبون العلامة إدراكا جيدا وشكل روابط إيجابية معها، فإن ذلك سيضيف قيمة إلى تتركه من 
 4:خبرات الزبون وتجاربه معها، لهذا يجب على المؤسسة القيام بعدد من الأمور لبنا، ولا، الزبون

 .لهمتحديد الزبائن المربحين لتركيز الاهتمام عليهم وتقديم عروض قوية  -
 .إدارة معارف الزبائن والاتصال المستمر بهم وتقديم معلومات كافية عن المؤسسة ومنتجاتها -
 .تقوية العلامة مع الزبون حيث يجب التركيز على الزبائن الحاليين وكيفية بنا، علاقات طويلة معهم -

 5:عامة يمر كسب ولا، الزبون والحفاظ عليه بالمراحل التالية:‌خطوات‌بناء‌الولاء -0
5-5- ‌ ‌ولاء الأساسية للولا، هي أخدم الموظفين أولا وبالمقابل سيخدمون زبونك، فولا، الموظفين  القاعدة :الموظفينبناء

للمؤسسة من الأمور الأساسية التي تؤثر على ولا، الزبائن لذلك يتوجب على أي مؤسسة كسب ولا، موظفيها وتنمية روح 
قاعدة  يستطيع بنا،ما أن الموظف غير الوفي لا ك. الانتما، لديهم، وهم بدورهم سيساهمون مساهمة فعالة في كسب ولا، الزبائن

                                                           
ماجستير في  ، لرسالةلورقلة" المديرية الجهويةBADRالريفية دراسة حالة البنك التنمية "  دور‌التسويق‌في‌العلاقات‌في‌زيادة‌ولاء‌الزبونعيسى بنشوري،  1

  .59، ص5009، جامعة ورقلة التسيير
 .522يوسف جحيم سلطان الطائي، هاشم هاشم فوزي العبادي، مرجع سبق ذكره، ص 2
الطبعة الأولى، ، التسويقية‌الحديثة‌وأساليبهاالمفاهيم‌سعيد راشد الكتيبي،  الطراونة،محمد منصور أبو جليل، إيهاب كمال، إبراهيم سعيد عقل، خالد عطا الله  3

 .10دار غيدا، للنشر والتوزيع، ب ب ن، ص
ماجستير، تخصص تسويق، جامعة  ، رسالة"وكالة البويرة"دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر : بناء‌ولاء‌الزبائن‌وأثره‌علىالابتكاري‌‌التسويق‌خلوط،زهرة  4

 .66، ص5055بومرداس، 
 332-333.  ، ، ص ص5053المطبوعات الجامعية، الجزائر  ديوان ،المعاصرسلوك‌المستهلك‌ منير نوري،5
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من الزبائن الأوفيا،، هذا لعدة أسباب أولها بنا، علاقات شخصية قوية بالزبائن يستغرق وقتا طويلا، وثانيها أن الموظف الوفي 
عيين والتدريب، ويسمح فرصته أكبر للتعلم وزيادة الكفا،ة، وثالثها أن بقا، الموظف مدة طويلة في نفس المكان يوفر تكلفة الت

باستثمارها في إعطا، الزبائن مزيدا من القيمة فالموظف الكف، والوفي يملك الموهبة والحماس الكافيين لدفعه نحو زيادة إنتاجيته، 
 .إنشا، فائض كبير من القيمة لمؤسسة والزبون

يمة أنشطتهم، ومراقبتها لتأكد من من زبائنها بنا، على ق 12من أرباح المؤسسة تنتج عن  32وهي أن  :33/03تطبيق‌ -5-5
 .الزبائن ذوي القيمة العالية للمؤسسة يحصلون على العادلة من العروض الترويجية الخامسة والمكافآت

عن تحسين المؤسسة لمستوى ولا، زبائنها فيسمح لها بتحسين  :تحديد‌مرحلة‌الولاء‌لدى‌الزبائن‌والعمل‌على‌تطويرها -5-3
توى أعلى إذا كان برنامج وعملية العلاقة مع الزبون لا تدفع الزبائن إلى مستوى أعلى من الولا، فإن مستوى ولائهم ونقلهم إلى مس

 .المؤسسة أن تراجع برنامجها من جديد
إن زبائن اليوم تتوفر لديهم المعلومات التي يحتاجونها للشرا، وهم في نفس الوقت غير متسامحين،  :أخدم‌أولا‌ثم‌بع‌ثانيا -5-5

إذا : صول على الخدمة بشكل يرضيهم ودون انزعاج، فإذا وجدو خدمة الزبائن جيدة في مكان آخر فإنهم يقولونفهم يتوقعون الح
بإمكان هؤلا، تقديم هذه الخدمة فلما لا تقدمها أنت الموقف المستقبلي للزبائن في الشرا، أو الاشتراك مع المؤسسة يعتمد على 

 .مدى قدرتها على المنافسة
منها واضحة  12الزبائن تكون غير واضحة، ولكن  شكاوىمن  22في معةم الشركات  :الزبون‌بشكاوىالاهتمام‌ -5-2

وتحتوي على سلبيات من وجهة نةر الزبون مثل الفواتير الغير المدفوعة، عدم اهتمام موظف البيع باستعمال الزبائن، هذه 
اضي ينقل الكلام السلبي عن المؤسسة، كما يستطيع ستأثر سلبا على المؤسسة خاصة إذا أهملتها، فالزبون الغير الر  الشكاوى

فعلا المؤسسة تجنب ذلك والحث من تأثير الصحافة بوضع نةام يسهل للزبائن . إيصال هذا الكلام إلى ألاف الزبائن عبر الأنترنت
الزبون  شكاوىى لها والتعامل معها بجدية، كما عليها إصدار تعليمات قوية بخصوص الوقت اللازم للرد عل الشكاوىتقديم 

 .وتحليلها وكتابة التقارير بذلك
يجب على المؤسسة أن تحاول فهم زبائنها باستمرار لتتمكن من الاستجابة : استمرار تجاوب المؤسسة لاحتياجات زبائنها -5-6

فالاستماع الدائم لاحتياجاتهم وتلبية رغباتهم، هذا عن طريق الاستماع الدائم للزبون الذي يعتبر من أساسيات بنا، ولا، الزبون، 
للزبون يسمح للمؤسسة بالكشف عن رغبات الزبائن وكذا احتياجاتهم وحتى تصوراتهم من ثم العمل على الاستجابة لهذه 

 .الاحتياجات بأحسن الصيغ عن طريق الاستعانة بما يستجب من تطورات تكنولوجية لمواكبة هذا التطور
‌للقيمة -5-2 ‌تعريف‌الزبائن يجب على المؤسسة تحديد تعريف القيمة بالنسبة للزبائن، لأنها بذلك ستتمكن من  :تحديد

تغطية احتياجاتهم وبنا، ولائهم بشكل أقوى كما يجب عليها الاستثمار في أبحاث ولا، الزبون التي تمكنها من فهم القيمة التي 
 .يتوقعها الزبون وتغطيتها

‌المفقودين -5-1 يجب التعرف على أسباب تسرب الزبائن والقضا، عليها، بأن هروب  :على‌المؤسسة‌أن‌تستعيد‌زبائنها
الزبائن يعتبر علامة فشل خطيرة وهو دليل تراجع مستوى القيمة التي تقدمها المؤسسة لزبائنها، ويعتبر استعادة الزبائن المفقودين 

والاحتفاظ بهم بل أيضا لاستعادة  مصدرا لتزايد الدخل، لذا على المؤسسات وضع استراتيجية ليس فقط لاكتساب زبائن جدد
 .الزبائن المفقودين

مراكز الاستعلامات يجب أن يكون الموظفين قادرين  ففي :للمؤسسةتوفر‌مهارات‌الأداء‌في‌موظفي‌الخط‌الأمامي‌ -5-9
 .لمات الهاتفيةللإجابة عبر البريد الإلكتروني وموقع الشركة بشكل جيد بالإضافة بأن يكونوا ودودين ومساعدين عند استقبال المكا
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 1:هناك عدة وسائل يمكن أن تعتمدها المؤسسة لتحقيق ولا، زبائنها:‌وسائل‌بناء‌ولاء‌الزبون -2
 :وتقام هذه النوادي بهدف :نادي‌الزبائن -5-5
 .جعل الزبائن الجدد أوفيا، - أ

 .العمل على الزبائن في نادي واحد - ب
 .تشجيع وتحسين قيمة صورة المؤسسة - ت
 .تطوير الأعمال - ث
 .الزبائن وتغذية قاعدة المعلومات التي تخصهمتحسين معرفة  - ج

فالهدف من النوادي ليس بالضرورة جمع أكبر عدد من الزبائن، ولكن هو تدعيم وزيادة العلاقة بين الزبون والمؤسسة أي الولا،، 
 .إلخ.... الرسائل، البريد، الأنترنت، مراكز البيع: حيث تستعمل مجموعة من وسائل الاتصال وتتمثل في

صيانة، )وهي مجموعة من الخدمات المقدمة من طرف المنتج أو الموزع لزبائنه، وذلك بعد البيع  :خدمات‌ما‌بعد‌البيع -5-5
، وتكون مرفقة أحيانا برسائل (إلخ...سا على الخط 14/14 الإتصالتركيب، معلومات، نصائح، مراجعة، ضمانات، استقبال 

 وعمال ينتقلون وهم ماهلين لتقديم ضمانات عن المنتج 
هي وسيلة دفع وهي أداة تسويقية، ترتكز البطاقة أساسا على التعرف على الولا، الملازم لسلوك الشرا،،  :بطاقات‌الولاء -5-3

بعض المؤسسات الأكثر تزود . لها إلى هدايا علاوات، خدمات متميزةتعتمد البطاقات على نةام نقاط الولا، التي يتم تحوي
 .وبشكل آلي زبائنها بالمعلومات والعروض الجديدة

تستخدم المؤسسات أرضيات اتصالية بموزع الذكي للاتصالات الداخلية ثنائي بين الهاتف، والإعلام  :مراكز‌الاتصال -5-5
هذه الإمكانات العالية . لى شاشة المستقبل حتى قبل أن يكون على الخطألي، حيث تمكن الزبون من عرض بطاقته بشكل ألي ع

تسمح بتنةيم مناسب بإدارة علاقة الزبون في مجال الاتصالات واستقبال الزبائن بشكل منتةم وتوفير قاعدة بيانات بالاعتماد على 
 .مراكز الاتصال

يتوقف الزبون عن التعامل مع المؤسسة وتقوم هذه  تةهر هذه البرامج عندما :برامج‌مواجهة‌تخلي‌الزبون‌عن‌الشراء -5-2
الأخيرة بردود أفعال عند ظهور مؤشرات لسلوكيات يمكن أن تؤدي إلى عدم ولا، الزبون في المستقبل، ويمكن أن تكون مكالمات 

اهتمامها ؤسسة هاتفية بغرض ترويجي أو غرض تجاري، فأفضل طريقة لتكرار عمليات الشرا، وكسب ولا، الزبون هي أن تةهر الم
 .به وما يتعلق به، ويمكن أن يكون ذلك صعبا لكن يجب عليها أن تهتم بالزبون وذلك بمنحه الوقت الكافي لخدمته الصادق

  

                                                           
1
 Pierre Morgat, Fidéliser vos clients, 2éme édition d’organisation, paris, 2001, p146. 
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 مسار‌بناء‌استراتيجية‌الولاء‌وقاسه:‌المطلب‌الثاني

 بناء‌استراتيجية‌الولاء‌‌:أولا
من الوسائل  ابطة فيما بينها والتي تضعها المؤسسة باستخدام كلالمتر ي هو مجموعة المراحل المتتابعة و المسار الاستراتيج
، ويجب أن يتم اتباع هذا مع أفضل الزبائن للمحافةة عليهم ، مالية وبشرية محل التنفيذ بغرض التعاملالمتاحة لديها تقنية، مادية

 .سار بطريقة وأسلوب منهجي وموضوعيالم

 1: نا، الولا، خمسة مراحل أساسية هيالاستراتيجي لبويتضمن المسار :‌المسار‌الاستراتيجي -0
وتحديد منافسيها من خلال  قعاتهم وتقدير مجموع الزبائن، حاجاتهم وتو المؤسسة زبائنها من خلال تحدد :التعرفمرحلة‌ -5-5

لمتوفرة وامكانية ، ثم تبدأ في مراجعة تقنيات بنا، الولا، من خلال الامكانيات اونات عروضهم، محاور وطرق الاتصال لديهممك
 .الاعتماد عليها

تكييف الاختبارات والبدائل المتوفرة مع الأهداف الاستراتيجية للمؤسسة مكا يسمح بالاستعمال  أي :التكييفمرحلة‌ -5-5
اصة تبرر الولا، من ، لتقديم عروض متميزة تسمح بالحصول على قيمة خوغير المعروفة من طرف المنافسين الكامل للتقنيات المعروفة

 .متطور الزبون
ببنا، الولا، والتي يبرز دورها في تعةيم الفوائد التي يحصل عليها مختلف الأنشطة المتعلقة  تنفيذ :الامتيازمرحلة‌تقديم‌ -5-3

سلعة )تمراره في استعمال المنتج نفسه ، مكا يبقى الزبون وفيا طالما أنه يحصل على فوائد باسازات المقدمة لهالزبون من خلال الامتي
 .قديم امتيازات أفضل من المنافسين، ولكن تقديم امتيازات جيدة لا يكفي بقدر ما يجب ت(مةخدأو 
مراقبة فعالية التقنيات المستعملة لبنا، رابط قوي وطويل المدى مع الزبائن وقياس العائد من  :مرحلة‌المراقبة‌والتقييم -5-5

كانت تمثل دعما للميزة التنافسية والعلامة بالاعتماد   إذا، وتقييم الاستراتيجية في حد ذاتها وما تثمار في استراتيجية بنا، الولا،الاس
 . عن التفكير في التحولعلى دراسات الولا، وتقديم التجديد والتنويع الذي يحتاجه الزبون لجعله يتراجع 

 2: هناك عدة استراتيجيات للولا،، من بينها:‌أنواع‌استراتيجية‌الولاء‌ -2
المنتج الى غاية  إطلاقمن تتركز هذه الاستراتيجية على متابعة الزبون من خلال دورة حياته  :استراتيجية‌منتجات‌الولاء -5-5

، والعمل على تلبية حاجاته بتقديم منتجات متكيفة مع مختلف متطلباته والتقييمات التي يجربها وتتناسب مع سنه بهدف تدهوره
 . غبات الزبائن المختلفة والمتطورةوتنمية وتطوير منتجات الولا، بهدف ارضا، حاجات ور الزبونق علاقة طويلة المدى مع خل
‌الزبون‌السفير -5-5 عندما يتحول أفضل الزبائن الى قوة بيع نشيطة ومحفزة يؤدي ذلك الى زيادة الثقة لدى  :استراتيجية

 .العلامة ويكافئ من قبل المؤسسة والزبائن امحاتملين الذين يبحثون عن اجابة لتساؤلاتهم حول المنتج أ
يتم الاعتماد على الاستراتيجية الدفاعية في حالة الانتقال من محيط مستقر الى أكثر تنافسية  :استراتيجية‌ضد‌التخلي -5-3

 .خطر فقدان زبائنها بدافع التغييرخاصة مع انفتاح السوق، فالمؤسسة تواجه 
في المعرض الدولي للسيارات سنة  Général Motorsبه مؤسسة مثل ما قامت  :استراتيجية‌بناء‌الولاء‌بالأحداث -5-5

 . 4X4مالك للجيل الأول  24222التي تم عرضها مقابل  Opel 4X4في فرنسا مع اطلاق الجيل الثاني  2113

                                                           
 .19، ص 5002، 553، العدد لمنةمة العربية للتنمية الاداريةا، بحوث ودراسات: التسويق‌بالعلاقات، منى شفيق 1
 .552، صحاتم نجود، مرجع سبق ذكره 2
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وذلك على ، وكلائها لتجريب السيارة الجديدة ساعة ولدى كل 14/14قدمت دعوة عامة لكل زبائنها للتوجه نحو أبوابها المفتوحة 
من الولا، لدى بعض نه تجربة السيارة لمدة ثلاث أيام، وقد نتج عن هذه العملية مستوى ، الفائز يمكأساس مقابلة تم اجراؤها

 .الزبائن بادروا بشرا، السيارة الجديدة

، تتطلب مجال الخدمات المصرفية والتأمين تطورت هذه الاستراتيجية بشكل واسع في :استراتيجية‌بناء‌الولاء‌بالخدمات -5-2
وفير ، تدمه بعض شركات كالحجر في الفنادقمثل ما تقتكون متناسقة مع رسالة المؤسسة  هذه العملية وتحسين خدمات اضافية

 .النقل من المطار الى الفندق
ي مباشرة بل بالاعتماد النهائ هذه بالولا، المتعدي لأنها لا تستهدف ولا، الزبون سميت :المتعدياستراتيجية‌الولاء‌ -5-6

 :   على وسائط، وتنقسم الى قسمين
تسعى المؤسسة لخلق حواجز لمنع الزبون من التخلي عن المؤسسة والعلامة وتتمثل في خلق تكلفة  :خلقحواجزالخروج - أ

التغيير، وتتركز فكرة خلق تكاليف التغيير على تقديم حل لمشاكل الزبون حلا يتميز في العلامة أو في مجموعة الخدمات التي تقدمها 
 .المؤسسة

‌ - ب ‌ولاء ‌الزبو‌خلق ‌ولاء ‌لبقاء ‌البيعية تستهدف هذه الاستراتيجية بالدرجة الأولى شبكة التوزيع من أجل زيادة  :نالقوة
، حيث يقدم للبائعين نفس نةام  رفوف امحال التجاري وبشكل جذابمبيعات العلامة في نقطة البيع والحصول على المواقع في

 .كافآت الذي يقدم للزبون النهائيالنقاط والم
غير متنافستين في تقديم منتجات تستهدف نفس القطاع  اشراك علامتينيعني  :ينيجية‌بناء‌الولاء‌بتعاون‌علامتاسترات -5-2

، تشكل بديلا مهما شرط أن التكامل مستغل تماما بحيث يحصل الزبون على مكافئته بولائه للعلامة موعةالسوقي في نفس المج
، مثل التكامل ال في نجاح مثل هذه الاستراتيجيةفع، فوجود تكامل كبير بين العلامتين يؤدي دور لأولى أو بولائه للعلامة الثانيةا

 .بين خدمات شركة الطيران وشركات سيارة الأجرة
 :انشاء‌برنامج‌لولاء‌الزبون‌:ثانيا

، حيث ساعد التسلح بقواعد بيانات ، نةرا لأهدافه على المدى الطويليعتبر برنامج الولا، أهم وسيلة في بنا، الولا
طوير ما تقوم بجمع وتحليل بيانات الزبائن والمبيعات تجار التجزئة أن يقوموا بالتحرك بصورة جدية لتنمية وتالزبائن بتكنولوجيا التي 
 1.الذين يتعامل معهم تاجر التجزئة ، وهي تلك البرامج التي تهتم بتحديد ومكافأة أفضل الزبائنيشار اليه ببرامج الولا،

ضمن الاستراتيجية الدفاعية للمؤسسة والتي تعني بالحفاظ على الزبائن ووضع  برامج الولا،تدخل :الولاءمفهوم‌برامج‌ -0
فبرنامج الولا، عبارة عن مخطط نشاط تصنعه المؤسسة لإنشا،  الزبائن،العوائق أمام المنافسين بتطبيق الخيارات لضمان عدم تحول 

منتةمة وذات قيمة على  قوية،وتحفيزهم وانشا، علاقة علاقة مع مختلف شرائح الزبائن المهمين وتحديدهم بدقة وامحاافةة عليهم 
 2.الطويلالمدى 

 3:يليوعليه فان انشا، برنامج للولا، يتطلب تحديد ما 

ب زبائن جدد بأقل ذهم وج، بنا، علاقات جيدة معمعدل الطلب، بتخفيض معدل تحويل الزبائن زيادة :الهدفتحديد‌ -5-5

                                                           
 .525، ص 5050، الطبعة الأولى، الدار الجامعية الاسكندرية، مصر، ادارة التسويقمحمد عبد العةيم أبو النجا،  1
 .23عيسى بنشوري، مرجع سبق ذكره، ص  2
 .523محمد عبد العةيم أبو النجا، مرجع سبق ذكره، ص،  3
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 .التكاليف
، الزبائن المرتبطين بالمناسبات وزيادة ولائهم والزبائن كبار الزبائن لتخفيض معدل التحولالأولوية ل :تحديد‌المستهدفين -5-5
 .محاتملين وزيادة أحجام مشترياتهما

 .(تسويقمباشر)عية أم انتقالية هل هي جما :الاستراتيجية‌الاتصالية -5-3
 .مسموح لجميع الزبائن :شروط‌الدخول -5-5
 . فه واحترامه للتكاليف المقدرة لهالتأكد من تحقيق البرنامج لأهدا :قياس‌الكفاءة -5-2

ويمكن ،  والتنفيذ الحسن لبرنامج الولا،المؤسسة على مخطط قصد ضمان السير تعتمد :الولاءء‌برنامج‌المخطط‌العملي‌لبنا -5
 1: توضيح ذلك في الجدول الآتي

 لبناء‌برنامج‌الولاءالمخطط‌العملي‌:‌0جدول‌رقم‌

 مضمون المرحلة  المرحلة
 تحديد الأهداف الأساسية المراد الوصول اليها  استراتيجية بنا، الولا، 

 اجرا، تجزئة أولية لزبائن المؤسسة  استهداف أهم القطاعات المعنية ببرنامج الولا، 
عائدا عند تطبيق  تحديد مجموعة الزبائن الأكثر تجانسا والأكثر التجزئة دقيقة

 برنامج الولا،
زيادة القيمة المدركة وتطوير جودة خدمات ما بعد البيع لتقوية  تحديد دوافع الولا، وأسباب عدو الولا، بدقة 

 العلاقات مع الزبون 
ات الاتصال ومدة تطبيق ، فتر اختيار الوسائل، نوع النةام "مزيج بنا، الولا، " تحديد البرنامج 

 ، تحديد الهوامش والفوائد ديد الميزانيةالبرنامج، تح
 يطبق البرنامج مبدئيا على عينة مختارة من الزبائن المستهدفين  الاختيار الأولي للبرنامج

، قياس أثر البرنامج على المؤثرات قياس العائد على البرنامج تطبيق البرنامج 
 الأخرى كالرضا والعلاقة

 العمل على تصحيح والتعديل خلال فترة تطبيق البرنامج  قيادة البرنامج

 ، لرسالةلورقلة" المديرية الجهويةBADRالريفية دراسة حالة البنك التنمية "  دور‌التسويق‌في‌العلاقات‌في‌زيادة‌ولاء‌الزبونعيسى بنشوري، : المصدر
 .22، ص5009، جامعة ورقلة ماجستير في التسيير

للاستمرار في تعتمد برامج الولا، على نةام المكافآت في خلق الحوافز  :أساسي‌في‌برنامج‌الولاءفآت‌عنصر‌نظام‌المكا -3
، اما بمكافآت أنية لتنشيط المبيعات أومكافآت مؤجلة وموجهة لزيادة مستوى ولا، الزبون في المدى الطويل العلاقة مع المؤسسة
، ومن جهة أخرى تسمح بإطالة مدة ى استثارة السلوك الشرائي من جهةعل، لقدرتها صدر لفعالية برامج الولا،وتعتبر المكافآت م

منة أيضا تدنية تكاليف العلاقة من خلال العوائد المتحققة ومنه فان برامج الولا، تعتمد أساسا على قيمة المكافآت والمتض
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 1:يلي، وتتمثل القيم المدركة من المكافآت والتي تحدد دوافع الأفراد فيماالاستهلاك
وصل تخفيف الأسعار وصل الشرا، الدفع الالكتروني الأولوية في طوابير الشرا، والدفع بطاقات الولا،  :قيمة‌استعماليه -3-5

 .ندا، الشرا، لبعض المنتجات عند الخوف من انقطاع المخزون
 .العلامة أو المؤسسة على زيادة الراحة وتخفيف التعب قدرة:‌ترفيهيةالقيم‌ال -3-5
يط قدرة العلامة على ضمان الاستقرار الاجتماعي أي الانتما، لجماعة معينة مرغوبة وتقدير امحا :القيم‌الاجتماعية -3-3

 .، انشا، رابط مفضل وتقويته بين المؤسسة والزبونالاجتماعي للزبون
3-5- ‌ القيم  العلامة التجارية على احترام بعض المعايير الأخلاقية والأدبية والتشارك في الكثير من قدرة :الأخلاقيةالقيمة

 .سانية أي تستجيب لحاجة تحقيق ذلكالان
ل تتمثل أهم الاستراتيجيات برامج الولا، في استراتيجيتين أساسيتين، تنتج الأولى من تفعي :استراتيجيات‌برامج‌الولاء -5

 2:تنتج الثانية عن عدم تجانس المجتمع وتفصلهما فيما يلي ، بينماالزبونمشروع ادارة العلاقة مع 
وتسعى لتغيير سلوك الزبائن لزيادة قيمتهم الحالية وأحسن : الاستراتيجية‌الناتجة‌من‌تفعيل‌ادارة‌العلاقة‌مع‌الزبون -5-5

حيث أتت المؤسسات في قطاعي  (المؤسسةمدة تعامله مع )وسيلة لزيادة رقم الأعمال المتوقع هي زيادة دورة حياة الزبون 
 :ه وهنا توجد ثلاث مستويات للنشاطدمة أو جعل الزبون كعائق جيد لضمان عدم تحولالسيارات والطائرات بمفهوم استمرارية الخ

 ،مفهوم مهم في التسويق حيث يصبح الزبائن أقل حساسية للسعر والعروض المناسبة :غلقالزبائنوانشاءأسواقداخلية - أ
 ،عندما يتحول الزبون يخسر المكافآت ويجد الزبون نفسه مغلقا

‌ - ب ‌القيمة تهدف المؤسسة هنا لإنشا، مقاربة علائقية لتحضير علاقة تغذي بتبادل المعلومات لإرضا، : العلائقيةزيادة
 .جات الزبائن وزيادة عوائق خروجهمحا
 .ة لزيادة عدد الشرا، والاستعمالخلق الرضا وانشا، منتجات ملحق :زيادة‌تدفق‌الصفقات - ت
 :التجانس بالتميز السعري عن طريق وتتم ادارة عدم :استراتيجية‌ادارة‌عدم‌تجانس‌المجتمع -5-5
ن زبائن مين يدفعون سعرا أعلى ئزبائن كفو : ، وتجزئة الزبائن(بطاقاتالولا،)حسب التكاليف  أسعار مختلفة يختار منها الأفراد -5
 .الخ ....يا، ولكن حساسين للسعر أوف
شروط تطبيق ، ويبين الجدول التالي كفئة الكبار والطلبةحساسة للسعر  التفاوض على السعر وتقديم خدمات خاصة لشرائح  -5

 3:هاتين الاستراتيجيتين
 

 

‌
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 استراتيجيات‌برامج‌الولاء:‌2جدول‌رقم‌

 عدم تجانس المجتمع
 قوي ضعيف 

 عدم التجانس  والتجزئة ادارةالتمييز  -1 الاختبار  -2 ضعيف
 ادارة عدم التجانس وادارة العلاقة  :الشخصية -4 ادارة العلاقة  :السلوكيةالمراقبة  -8 قوي

‌الزبونبنشوري،  عيسى :المصدر ‌ولاء ‌التسويق‌في‌العلاقات‌في‌زيادة  ، لرسالةلورقلة" المديرية الجهويةBADRالريفية دراسة حالة البنك التنمية "  دور
 .26، ص5009ماجستير في التسيير، جامعة ورقلة 

 الزبائن،نلاحظ من الجدول أننه كلما كان عدم تجانس المجتمع قويا استلزم اتباع استراتيجية ادارة عدم التجانس وتمييز 
، وكلما زاد عدم التجانس وزاد احتمال ية العلاقة والسعي لتغيير السلوكوكلما كان احتمال اقامة العلاقة قويا استلزم اتباع استراتيج

تا متناقضتان بل مكملتان ، ونلاحظ أيضا أن الاستراتيجيتين ليسالاستراتيجيين معا لتحقيق الولا،اتباع اقامة العلاقة استلزم 
 . لبعضهما

 قياس‌ولاء‌الزبون‌:‌ثالثا
، كونه مرتبط بالسلوك الانساني الذي يتميز بالتعقيد وعدم الاستقرار فقياسه ليس أمرا يعبر الولا، عن قيم دقيقة وثابتةلا 

، ومن أجل الحصول في قياس مستوى الارتباط والتعلق كان بإمكان مؤسسة قياس سلوك تكرار الشرا، فالصعوبة تكمن  ، فاذالاسه
 سلوك(لقة بالولا، على نتائج أكثر دقة ومنطقية تعتمد المؤسسة على مجموعة من القياسات المتنوعة تغطي مختلف الجوانب المتع

 1:وهي (التعلقتكرار الشرا،، 
، الاحتفاظ بالزبائن في فترة معينةيستعمل هذا القياس أكثر في دراسات رضا الزبون ويقيس معدل  :لزبائنالاحتفاظ‌با -5

تحددها المؤسسة ثم يتم حساب معدل  بعد فترة زمنيةX₂في فترة معينة ويقاس عددهم مرة أخرى X₁حيث يقاس عدد الزبائن 
 :كما يلي  Mالاحتفاظ 

←  X₁ % 100 

     :حيث 
        

  
 

X₂←  M %  

تعتمد المؤسسة على دفتر حساباتها لتحديد متوسط حساب الزبون وتتبع تطوره خلال فترة معينة الا أن  :الحصة‌النقدية -5
، الا أن تزايد متوسط حساب الزبون لا يعبر ل المنتجات ذات الاستهلاك الواسعذلك صعب بالنسبة لجميع الزبائن خاصة في مجا

 .ضرورة على ولائهبال
، سة خدماتها أو مقدمي الخدمة فيهاحيث يقارن الزبون المؤس :لزبون‌مقارنة‌بالعلامات‌المنافسةموقع‌العلامة‌في‌ذهن‌ا -3

وى تقبل الزبون لقياس تعطينا تصورا لنتائج القياس التالي وهو مستا افسة أو البدائل الأخرى المنافسة، ونتائج هذابالمؤسسات المن
 .لبدائل المنافسين
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يهدف هذا القياس لمعرفة مستوى تعلق الزبون بالمؤسسة في ظل العوامل التي تبرر  :بل‌الزبون‌لبدائل‌المنافسينوى‌تقمست -5
تخليه عنها وذلك بتحديد المنافسين للمؤسسة في نفس القطاع والذين يعرفهم الزبون ويمكن أن يكون قد تعامل معهم وكلما كانت 

، أما العوامل التي ون لبدائل المنافسينزادت الثقة في المقياس وكلما زاد احتمال تقبل الزب الاجابة تدل على المعرفة الجيدة بهم كلما
 .كن أن تكون سببا في الاحتفاظ بهتبرر عدم تخليه عن المؤسسة هي عوائق التحول والتي يم

 . فيهاتها أو من حيث مقدمي الخدمة تعبر عن مستوى ثقة الزبون في المؤسسة من حيث خدما :مستوى‌الثقة -2

 ولاء‌الزبون‌للعلامة‌التجارية:‌المطلب‌الثالث

تجارية تخلق تلعب العلامة التجارية دورا مهما من خلال ما قدمه للزبون، فالعلاقة الجيدة التي تربط الزبون بالعلامة ال
مراحل ونتائج التجارية للزبون، و قيمة العلامة سنتناول في هذا المبحث مفهوم ولا، الزبون للعلامة التجارية، لديه ولا، اتجاهها و 

 .الولا، للعلامة التجارية

مفهوم‌ولاء‌الزبون‌للعلامة‌التجارية:‌أولا  
يعتبر الولا، أحد المفاهيم التي تساعد على معرفة درجة ارتباط الزبون بالعلامة التجارية، والسلوك الشرائي للزبون يختلف 

ات، البيع، لذا لا يمكن أن تقوم بتحليل حوافز الولا، لنفس المعطيات أو المتغير  باختلاف طبيعة المنتوج والعلامة التجارية ومكان
اقل تكلفة من كسب زبائن جدد، كما يندر أن تتلقى العروض البديلة إقبالا من ذوي الولا، لعلامات فالحفاظ على الزبائن أيسر و 

 1.تجارية معينة

ديد الولا، للعلامة التجارية يترجم في عملية تكرار الشرا،، إلا ومن خلال هذا التعريف، يتضح أن المعيار الأكثر في تح
أن المعيار لا يعتبر المعيار الوحيد في تحديد الزبون الذي له ولا، للعلامة التجارية، وهذا يتجلى في الأبحاث العديدة التي اهتمت 

 2 :تتمثل فيما يليالتجارية و  و مجموعة من العلاماتبتعريف خصائص الزبون الذي له ولا، لعلامة تجارية ما أ
 .ةة لهم نية الحصول على ثقة في اختياراتهم

المرتبط بالشرا،، ويستعملون الشرا، التكراري لعلامة تجارية ما من أجل تخفيض مستوى ل أكثر في إدراك الخطر المعتبر و ةة لهم ميو 
 .الخطر

أساسا ةة لهم ميول في الولا، للمحلات التي تحمل شعار، الزبون الذي يخفض عدد امحالات أو أماكن البيع التي يزورها، يخفض 
عدم الولا، للعلامات التجارية المعروضة من طرف الموزعين، والقرار الشرائي للعلامة التجارية يتحدد عن طريق المشتركون  احتمالية

إلى د الأسرة، وتنوع القرار الشرائي إلى عدة أنواع، هل قرار شرا، غير روتيني أو شرا، منتوج جديد يحتاج فيه سوا، من خلال أفرا
الاتجاهات نحو علامة تجارية أو المنتوج المرفق بها ذي يتمثل في مجموعة الاعتقادات و هذا القرار الشرائي ينتج عنه الأثر العقلانية، و 
 .بعد الشرا،

الشرا،، طبيعة مراحل اتخاذ قرار ناتجة من تتابع عمليات الشرا، و  مة التجارية من طرف الزبون علاقة خاصة،ةة يخلق الولا، للعلا
لول لهجومات المنافسة بصفة بالمقابل يعطي الولا، للعلامة التجارية من طرف الزبون وقت أو مهلة للمؤسسة من أجل إيجاد الحو 

                                                           
 .525 ص، 5001، بيروت،والنشر والتوزيع، مجد المؤسسات الجامعية للدراسات التسويقكاترين قيو، 1

2
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اضي عن العلامة التجارية لا يهتم كثيرا بالعلامات التجارية الأخرى المعروضة في ، والمنافسين بصفة خاصة لأن الزبون الر عامة
 .السوق

، الةتي تصةبح مةا يحةس بةه مةن قةوة في بعةض خصائصةهاةة يقوم الزبون بتقييم مدى فعالية العلامة التجاريةة بعةد اسةتعمالها مةن خةلال 
 .بر كمعيار لقوة العلامة التجاريةتعتقيم تمتلكها العلامات التجارية وتمثل ميزة تنافسية لها، و 

 قيمة‌العلامة‌التجارية‌للزبون:‌ثانيا
يقوم الزبون بتقييم مدى فعالية العلامة التجارية بعد استعمالها من خلال ما يحس من قوة في بعض خصائصها، التي 

يكمن ذلك في معالجة المعلومات و ة التجارية  كمعيار لقوة العلامتعتبرقيم تمتلكها العلامة التجارية وتمثل ميزة تنافسية لها، و  تصبح
يتم ذكرها فيما ن طرف العلامة التجارية للزبون و ضمان الجودة ممن طرف الزبون، و التجاريةالعلامة من طرف الزبون، الرضا عن 

 1 :يلي

من بين البدائل تجارية أجل اختيار علامة  وهذا منتمر عملية الشرا،، بعدة مراحل  :معالجة‌المعلومات‌من‌طرف‌الزبون -5
نخفض لا يتطلب جهد او مساعدة، وهذا تختلف عملية الشرا، من منتوج الى أخر، والقرار في المنتوجات ذات الشرا، المالممكنة و 

وبة على سبيل المثال، السيارات ذو العلامات التجارية القات ذات القرار الشرائي العالي، و الشرا، من النوع الروتيني عكس المنتوجو 
أن جربوه هذا النوع لأنهم سبق و  الكي هذام، بيجو، والتي تتطلب في الغالب مساعدة من طرف العلامة التجارية مرسيدسمثل 

 .النوع من العلامات التجارية
اتخاذ  الضرورية من أجل جهدا إضافيا للبحث عن المعلومات فالعلامات التجارية القوية المعروضة في الأسواق تتطلب

العلامة التجارية القوية يمكن التعرف عليها بسهولة وإيجادها عن ، يتميز هذا النوع بربح الوقت، و الروتينيلنهائي و القرار الشرائي ا
وبة لهذه المؤسسة التجارية المنس1الصورة الجيدة التي يعطيها الزبون لخصائص هذه العلامة عة وكلائها التجاريين من جهة، و طريق سم

بالتالي يتجنب الزبون عملية تحليل مختلف المنتوجات المرفقة بعلاماتها التجارية في الأسواق قبل الشرا،، من جهة أخرى، و 
شرا،  (Roseluis .T)والعلامات التجارية التي تعتبر قلب المنتوج تسهل عملية الاختيار وخاصة في حالة الشرا، الروتيني، وحسب 

التي بالمقابل تخفيض مراحل الشرا، فأغلب العلامات التجارية درك عند الشرا،، و خفيض الخطر المعلامة تجارية معروفة يسمح بت
 .، تمتلك رأس مال عالي، تسهل إمكانية أو قابلية الشرا،، دون بذل جهد كبير في اختيارهايفضلها الزبون

تبط هو غالبا ما يكون مر إن تفضيلات الزبون للعلامة التجارية المشترات  :الرضا‌عن‌العلامة‌التجارية‌من‌طرف‌الزبون -5
درجة رضا عالية، وفهم الأليات التي تقود الزبون للرضا، وتسمح بفهم جزئيا لماذا الزبون له ولا، بإدراكه لمستوى جيد للجودة و 

الشرا، ينتج عن هذا تجارية هو ناتج عن عملية التقييم، و عملية الشرا، للعلامة الوهذا ما سوف يتم شرحه، و  ما؟ية لعلامة تجار 
انفعال الذي يعتبر في بعض الأحيان كتثمين إدراكي وهو غالبا مزيج لهذين العنصرين، الانفعال والتثمين المعرفي، وعليه يمكن 

المتوقع للمنتج فإذا كان الأدا، الفعلي يفوق المتوقع فإن ذلك يعني رضا الزبون مقياس يرتبط بالأدا، الفعلي و ":تعريف الرضا على أنه
 2."العكس يؤدي إلى عدم رضا الزبونوإذا حصل 

                                                           
1Géneraldine Michel, Au cœur de la marque, Gère, développer et évaluer samarque, éditions dunod, 

paris, 2004,p 32 
 .71، ص،5005، الإسكندرية، مصر، الجامعية‌رالتسويق،‌الداقراءات‌في‌إدارة‌محمد فريد الصحن،   2
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فالزبون من بين العلامات التجارية يبحث عن تلك التي تحقق له قيمة قصوى، والرضا عن العلامة التجارية يستوجب 
 ، إن الرضا أو عدم الرضا عن العلامةومواقفالزبائنفهم الجودة المدركة للعلامة التجارية فهما مفهومان لهما تأثيرا على اتجاهات 
 راضي أم لا؟ وهلهوالتجارية أو المنتوج المرفق بها يرتكز على الجودة المدركة هل هي جيدة أو سيئة 

يةةةةة، تعتةةةةبر  إن العلامةةةةة التجاريةةةةة الةةةةتي تمتلةةةةك خصةةةةائص أو قةةةةيم قو :مــــن‌طــــرف‌العلامــــة‌التجاريــــة‌للزبــــون‌ضــــمان‌الجــــودة -3
التجاريةةةةةةة يمكةةةةةةن معرفةةةةةةة قيمتهةةةةةةا الحقيقيةةةةةةة مةةةةةةن  ، فمةةةةةةن خةةةةةةلال مةةةةةةا يعةةةةةةترف بةةةةةةه الزبةةةةةةائن حةةةةةةول العلامةةةةةةةكمؤشةةةةةةر أو معيةةةةةةار لقوتهةةةةةةا

خةةةةةةلال تموضةةةةةةعها في ذهةةةةةةن الزبةةةةةةائن وهةةةةةةذا بطبيعةةةةةةة الحةةةةةةال مةةةةةةن خةةةةةةلال صةةةةةةورتها، فالعلامةةةةةةة التجاريةةةةةةة المهمةةةةةةة تسةةةةةةاهم في تخفةةةةةةيض 
يمكةةةةةةن أن تجةةةةةةذب العلامةةةةةةة التجاريةةةةةةة المعروفةةةةةةة جيةةةةةةدا في سةةةةةةوقها المسةةةةةةتهدف علةةةةةةق بتقةةةةةةديم منتوجاتهةةةةةةا الجديةةةةةةدة، و الخطةةةةةةر فيمةةةةةةا يت

كمصةةةةةدر لهةةةةةذه القيمةةةةةة أي هةةةةةي بصةةةةةفة عامةةةةةة تعتبر و علامةةةةةة التجاريةةةةةة يكمةةةةةن في جودتهةةةةةا د، كمةةةةةا أن الشةةةةةر في قيمةةةةةة الزبةةةةةون جديةةةةة
المنتوجات الةةةةةةةتي ترفةةةةةةةق بهةةةةةةةذه العلامةةةةةةةات التجاريةةةةةةةة هةةةةةةةي و في ضةةةةةةةمان الجةةةةةةةودة، وهةةةةةةةي تعيةةةةةةةد الثقةةةةةةةة للمسةةةةةةةتهلك"تتمثةةةةةةةل الجةةةةةةةودة، و 

اسةةةةةةم العلامةةةةةةة " الملموسةةةةةةة وكةةةةةةذلك القةةةةةةيم غةةةةةةير "يةةةةةةعمهمةةةةةةا كةةةةةةان الوقةةةةةةت، طريقةةةةةةة التوز  منتوجةةةةةةات ذو جةةةةةةودة منةمةةةةةةة أو معتدلةةةةةةة
سةةةةةةةاطة بةةةةةةةين القةةةةةةةيم المهمةةةةةةةة الةةةةةةةذي مةةةةةةةا هةةةةةةةو إلا الجةةةةةةةز،، المرئةةةةةةةي لحقيقةةةةةةةة أكثةةةةةةةر تعقيةةةةةةةدا، وهةةةةةةةو يضةةةةةةةمن و  ((Logo، الالتجاريةةةةةةةة

هةةةةو يبحةةةةث مةةةةا ورا، العلامةةةةة التجاريةةةةة و لكةةةةن يمكةةةةن إبقةةةةا، الزبةةةةون للمؤسسةةةةة وهويتهةةةةا وإدراكةةةةات زبائنهةةةةا فيمةةةةا يخةةةةص صةةةةورتها، و 
يشةةةةكل أسةةةةاس العلاقةةةةة بةةةةين الزبةةةةون و يةةةةل و جةةةةودة خاصةةةةة، وبصةةةةفة عامةةةةة، يحكةةةةم علةةةةى هةةةةذا الضةةةةمان علةةةةى المةةةةدى الطو ضةةةةمان 

 ."المنتوج الرفق بالعلامة التجارية
ولكن لا يمكن للخدمات المقدمة من طرف هذه العلامة التجارية أن تحقق نفس الجودة للعلامة التجارية المرفقة بالمنتوج، 

الخدمات المرفقة بالعلامة التجارية التي يمكن قياسها، أو صعوبة قياس درجة جودتها لسبب ارتباطها بالعامل بسبب اختلاف طبيعة 
ن ثقة الزبون في اختيارها ، تزيد ملامة التجارية ذات الجودة الجيدة، والعين بالزبائنمكتساني، اي تنوع جودة الأشخاص المالإن

 .شرائهاو 

 الولاء‌للعلامة‌التجارية‌مراحل:‌ثالثا

 :يمر الولا، للعلامة التجارية بالمراحل الأربعة التالية

خصائص العلامة التجارية على أن علامة تجارية ، تشير معلومات الزبون عن صفات و في المرحلة الأولى للولا :الولاء‌المعرفية 5
المرحلة بالولا، المعرفي او الولا، القائم على أرا، الزبون حول واحدة مفضلة عن غيرها من العلامات التجارية البديلة، وتسمى هذه 

بالتالي فهو يعتمد على ات سابقة أو مقدمة من الأخرين، و العلامة التجارية، ويمكن لهذه المعرفة ان تكون قائمة على معلوم
 .في هذه المرحلة ذات طبيعة بسيطةمستويات أدا، العلامة سوا، كانت وظيفية أو جمالية أو قائمة على التكلفة، حالة الزبون 

يشار استعمالها المتراكمة المرضية، و  ذلك على أساسمة التجارية و الاتجاهات نحو العلافي المرحلة الميول و  تتطور :العاطفيالولاء‌‌ة5
، وبشكل ن السهل إزالتهاإن العاطفة ليس مبينما تكون المعرفة عرضة للآرا، المضادة فهذه المرحلة بالولا، العاطفي، و  إلى الولا، في

متشابه للولا، المعرفي يبقى هذا النوع من الولا، عرضة للتغيير كما أثبتت من خلال البيانات التي تةهر بأن نسبة كبيرة من 
 .المتحولين عن العلامة التجارية قد أدعوا بأنهم كانوا راضيين مسبقا عنها

‌الإرادية 3 الآرا، بالتعريف تتضمن الالتزام بتكرار شرا، العلامة ، و (النية السلوكية)الإرادية لة إن المرحلة التالية هي المرح:الولاء
لكن حدث غير مؤكد برغم أن هذا النوع من كن أن تكون هذه الرغبة متوقعة و لكن بشكل مكاثل لأي نية حسنة يمو التجارية 

الولا، يجلب الزبون إلى مستوى أقوى فإن لديه نقاط ضعف، فتجربة عينات من علامات تجارية منافسة ووسائل تنشيط المبيعات 



نظرية للعلامة التجارية وولاء الزبون الأدبيات ال  الفصل الأول  
 
 

 
34 

حيث نواياه  قد تكون مؤثرة لأن الزبون قد التزم بالعلامة التجارية و ليس بتجنب عروض جديدة و بالتالي فإن الزبون لم يطور من
 .قرار يتجنب العلامات التجارية المنافسة

يكون قد لإعادة شرا، العلامة التجارية وفقط تلك العلامة و  تتولد لدى الزبون الذي يمر في هذه المرحلة رغبة قوية:الولاء‌الفعلي‌ة5
ومن المتوقع بان ( لامة فقطمطلب شرا، هذه الع)حصل على المهارات المطلوبة للتغلب على التهديدات وعقبات هذا المطلب

ض قد يتجنب عرو و ،ضي، على علامته التجارية المفضلةيبحث بجد ومكل روتيني من الرسائل المنافسة وينخرط و يتخلص بش
من ناحية ثانية بالإضافة إلى تدهور أدا، العلامة التجارية و الذي هو سبب محتمل يجعل الزبون العلامات التجارية المنافسة، و 

 .رىخبب تجربة الزبون لعلامة تجارية اا في كل مرحلة الولا، فإن عدم توافر العلامة التجارية هو فقط الذي سيسيتحول عنه

 :نتائج‌الولاء‌للعلامة‌التجارية:‌رابعا

 1:وتوجد أربعة بدائل لنتائج الولا، للعلامة التجارية

، ولمعارفتم توصية الأخرين من الأصدقا، ث يالاتصالات الشفوية التي قد تكون النتيجة السلوكية الأكثر توقفا، حي ●
 .استخدام العلامة التجارية

( غير متاحة في الأسواق مثلا)، عندما يحرم الزبون من العلامة التجارية التي طور نحوها شعورا بالولا،شرا، علامة تجارية بديلة ●
د الزبون بأن التأجيل مكلف جدا ناحية ثانية قد يجمن او قد تتعامل مع الةرف الجديد، و قد يؤجل شرائه إلى أن تتوفر ثانية 

 .بالتالي يقرر التحول إلى علامات تجارية أخرىو 
 .في ظل عدم توفر العلامة التجارية قد يختار الزبون الموالي لها أن يتجه الى متجر أخر للحصول عليها ●
 .ل على الولا، الأمثل للعلامة التجاريةإن قرار عدم شرا، علامة أخرى إذا كانت العلامة المفضلة غير متاحة هو دلي ●

  

                                                           
، رسالة ماجستير، كلية التجارة جامعة عين دراسة‌تحليلية‌للعوامل‌المؤثرة‌على‌ولاء‌طلاب‌الجامعات‌للعلامة‌التجارية‌للسلع‌المعمرةمحمد الصالح خضرا، 1

 .550ة509، ص، ص 5002شمس، القاهرة،
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 الدراسات‌السابقة:‌المبحث‌الثالث

 دراسات‌عربية‌محلية:‌المطلب‌الأول

بنك الفلاحة  دراسة حالة"إدارة الصورة الذهنية للمؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقات :‌بعنوان(‌3390زهراء‌،)دراسة‌ةة 1
 .، الجزائر"و التنمية الريفية

بالزبون، الاتصال بالزبون، جودة  الاحتفاظ)ويق العلاقات الدراسة إلى معرفة وجود علاقة بين عناصر تسهدفت هذه 
 32توزيع قابلات مع رؤسا، الإدارة العليا، و عناصر الصورة الذهنية، وقد استخدمت أسلوب المو ( أدا، العاملين والثقة بالزبون

 .ى زبائن بنك الفلاحة بشكل عشوائياستبانة عل
ن، جودة أدا، الاحتفاظ بالزبون الاتصال بالزبو )توصلت الدراسة إلى وجود علاقة قوية بين أبعاد تسويق العلاقات  

. أدا، العاملين بالدرجة الاولى، والاتصال بالزبون بالدرجة الاخيرة، حيث جا،ت جودة والصورة الذهنية( العاملين والثقة بالزبون
الحفاظ الأثر الكبير في الصورة الذهنية، و  ، لما لهبشكل أكبر بموضوع تسويق العلاقاتمام وأوصت الدراسة على أنه يجب الاهت

 .بالزبون الاتصالزيادة التركيز على لى جودة أدا، العاملين، و ع

، فسيإمكانية تطبيق أبعاد تسويق العلاقات مع الزبون في الرفع من أدا، المؤسسة التنا:بعنوان(‌3392جروة‌ودلهوم،)اسة‌در‌ةة 2
 .الجزائر

ات مع الزبون في الرفع ، لأبعاد تسويق العلاقه الدراسة إلى معرفة مدى تطبيق واستخدام المؤسسة واستخدمهاهدفت هذ
تحدد بين فهوم تسويق العلاقات مع الزبون وتحديد أبعاده، ليتم تحديد ومعرفة العلاقة و ذلك من خلال محاولة معرفة ممن أدائها، و 

التركيز على الموارد والكفا،ات البشرية، التسويق ،المستمر للجودة، التركيز على الزبون،الجودة، التحسين)قات سويق العلاأبعاد ت
ستنتاجي للتوصل الى النتائج الاو حيث اتبع الأسلوب النةري.اكتساب المؤسسة للمنافسة واكتسابهامع الزبون وتحقيق و ( الداخلي

قوية بين ابعاد تسويق العلاقات والميزة التنافسية، كما توصلت الدراسة إلى وجود علاقة .نهزبائسة موظفو بنك الجزائر و مجتمع الدراو 
الجودة، والتحسين المستمر للجودة، وشكاوي : ن يركز عللا خمسة أبعاد اساسية وهيتوصلت إلى أن تسويق العلاقات مع الزبو و 

أوصت الدراسة على أن تسويق العلاقات مع الزبون يمثل . الداخلي ين المؤسسة والزبون، وأخيرا التسويقتقوية العلاقة بالزبائن، و 
علاقة خلق ة لتقوية العلاقات بين المؤسسة وزبائنها، وبصفة مستمرة، أي منذ الوهلة الأول، وهو يهدف إلى كيفية تصميم و أدا

اكتسابها للميزة التنافسية بينما تميز و سسة لأدائها مع تحقيقها للزبائنها، كما اوصت بأن تحسين المؤ طويلة الاجل بين المؤسسة و 
، نلأبعاد تسويق العلاقات مع الزبو  ذلك بتوظيف المؤسسةن طريق طبيعة علاقتها بزبائنها ونوع هذه العلاقة، و يكون ذلك كله ع
هما بعين الولا، ليعد تحدي ينبغي على المؤسسة المهتمة بذلك أخذو بالزبون وتحقيق الرضا  الاحتفاظ، إن دون تجاهل تحقيقه

 .الاعتبار

، ن عمر ورقلةدور التسويق بالعلاقات في ضمان ولا، الزبون دراسة حالة مؤسسة عمر ب:بعنوان(‌3392بوشحدان،‌)دراسة‌ةة 3
 .الجزائر

الولا، للزبائن و ( الرضا، الالتزامالاتصال، الثقة، )بالعلاقات بين أبعاد التسويق  آثرهدفت هذه الدراسة الى معرفة وجود 
تم توزيع الاستبانة . ئن الذين يشترون منتج عمر بن عمر، وأصحاب المطاعماعتمدت عينة من مجموع الزبا عمر،لمؤسسة عمر بن 

ر بن عمر عند على ولا، الزبائن لمؤسسة عم( ، الرضا، الالتزامالاتصال)زبونا، كام استخدم اسلوبا المقابلة ومكوناته  42لى ع
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وأوصت الدراسة على . يث كان الاتصال هو الأقوى تأثيرا، يليه الالتزام ومن ثم الرضا، وأخيرا الثقة، ح(2.25)مستوى معنوي 
إيجاد التوازن بين ، بجعلها منفعة متبادلة من خلال قة المؤسسة بزبونها لفترات طويلةالاهتمام بسبل امحاافةة على علا ضرورة زيادة

تعميق الثقة معه عن جسيد التعامل المثمر مع زبونها و ب المؤسسة تهيئة الةروف المناسبة لت، كما وأوصت على وجو مصالح الطرفين
 .تنسيق الجهود من أجل بلوغ مصلحة العملعلى التعاون و ( الداخليينزبائنها )طريق حث العاملين فيها 

 دراسات‌عربية‌أجنبية:‌المطلب‌الثاني

ق الفلسطيني على سلوك تأثير تبني العلامة التجارية المستوردة في السو  :بعنواندراسة‌:2011دراسة‌عبد‌الله‌ترابي‌وآخرونة 1 
 .يل شهادة ليسانس، مذكرة تخرج لنالمستهلكين

ك حيث هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مدى تبني العلامة التجارية المستوردة إلى السوق الفلسطيني على سلو 
هل تأثير العلامات التجارية المستوردة في السوق الفلسطيني على ":الإشكالية في السؤال التاليثلت تمالمستهلكين في قطاع الألبسة و 

ب لوصفي حيث أجريت على عينة قدرت اعتمدت الدراسة على المنهج او " ذات اتجاهات سلبية أو ايجابية؟سلوك المستهلكين 
ين تبني العلامة التجارية المستوردة في السوق الفلسطيني على سلوك المستهلك تأثيرخلصت هذه الدراسة إلى أن مستهلك، و  500

 .لفي قطاع الألبسة ذا تأثير عا

الشركة في تشكيل الصورة خصائص أكثر مكونات العلامة التجارية و  :دراسة‌بعنوان2010سعيد‌إبراهيم‌عقلدراسة‌إبراهيم‌ة2
علامة ، حيث هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على أثر مكونات الوالمصارف بالأردناسة تطبيقية في قطاع الاتصالات در الذهنية 

فرضياتها قم الباحث بتصميم على إشكالية الدراسة و  للإجابةو شكيل الصورة الذهنية لدى زبائنها، خصائص الشركة في تالتجارية و 
مفردة  412منهم عينة قدرت ب تيارخا، تم  الاردنالدراسة عملا، قطاع الاتصالات والمصارف في وشمل مجتمع،ضهالأغرا استبانة

الشعار في تشكيل التجارية المتمثلة بالاسم و  لمكونات العلامةوخلصت الدراسة إلى وجود تأثير . مفردة 422استجاب منهم و 
توده الشركات نحو عملائها لدى عملا، نية المتمثلة بالشهرة والتفضيل والموثوقية والتميز عن المنافسة والحداثة والتطور و الصورة الذه

 .الاتصالاتقطاع 

‌علي‌فلاح‌الزغبي‌ة3 ‌بعنوان 2015دراسة دورة إدارة علاقات الزبائن في تعزيز الصورة الذهنية في شركات انتاج المياه :دراسة
 .المعدنية في مدينة عمان بالأردن

في تعزيز الصورة الذهنية ، وهدفت هذه الدراسة إلى توضيح دور إدارة علاقات الزبائن عينة من المدربين لآرا،دراسة تحليلية 
 222تم توزيعا على عينة مكونة من الباحث بنا،ا على أغراض الدراسة، و  صممها استبانة، حيث تمثلت أداة الدراسة في للشركات

ية بين أكثر معنو ة إلى وجود علاقات ارتباط قوية و صت الدراسوخل. المعدنية في مدينة عمان بالأردن مديرا في شركات إنتاج المياه
 .ةإدارة علاقات الزبائن والصورة الذهني

 .الدراسات‌متقيي:‌الثالثالمطلب‌

يلاحظ من خلال الدراسات السابقة بأنها تدور حول العلامة التجارية والولا، وقدرة المستهلك على ادراكه لها وقد 
كل دراسة اعتمدت على المنهج المناسب لطبيعة العلامة التجارية على المستهلك و اعتمدت الدراسات على عدة اساليب لقياس 
لدى المستهلك في المؤسسة الخدمية، تغير العلامة التجارية على ولا، الزبون المكون  الدراسة، وفي هذه الدراسة سنقوم بدراسة أثر
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للدراسة وهو العلامة التجارية وكذا  تحديدا مؤسسة موبيليس وهذا يتفق مع دراسة حكيم بن جروة وبوشحدان في المتغير الأولو 
ة ،  وقد أنجزت في فتر ت بين العلامة التجارية والولا، الزبوننها جمع، وتميزت هذه الدراسة عن الدراسات السابقة كو ميدان الدراسة

 .طبقت هذه الدراسة على مؤسسة موبيليس للاتصالات وكالة تبسةحديثة مقارنة بالدراسات الأخرى، و 
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 خلاصة‌الفصل

العوامل  ، فولا، الزبائن منرتبط بدرجة محافةتها على زبائنهامن خلال ما سبق يمكن القول أن مستقبل أي مؤسسة م
، فاستمرار المؤسسة في السوق ليها المؤسسات، وهو ضروري لاستمرارها وبقائها وتحقيق أقصى ربح مككنالمهمة التي تسعى إ

يتوقف على تمكنها من تقديم الخدمة بالمستوى الذي يتفق أو يتفوق على توقعات الزبون، لأن الحكم النهائي لتقييم مستويات 
 .الخدمة مرهون بالزبون

أو العلامة وهو  ،حتفاظ بالزبائن لأطول فترة مككنة، وهو يعبر عن ثقة وارتباط وثيق بين الزبون والمنتوجلولا، هو الافا
قد أصبح محااولات التسويقية الهادفة لذلك، و عدم التوجه نحو المنافسين رغم اباستمرار التعامل معها و ( سلوكي وعاطفي)التزام 

ها في ظل امحايط التنافسي السائد، بل هو الركن الأساسي والمفتاح لتحقيق استمرار سات و المؤسالولا، سبب رئيسي لضمان نمو 
ذلك عن طريق اتباع ها إلى التميز والزيادة في السوق، و ، كما أنه يسمح للمؤسسة باقتناص العديد من القرص التي توصلالأهداف

 .مسار استراتيجي يمكن من تحقيق ولا، الزبائن

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 

 الفصل الثاني

على  التأثير الدراسة الميدانية حول دور العلامة التجارية في 

 تحقيق ولاء الزبون دراسة حالةوكالة موبيليس تبسة
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‌دتمهي

بموضوع العلامة التجارية وولا، الزبون، وإتماما لهذا العمل  والجوانب الملمةبعد التطرق في الجانب النةري إلى أهم المفاهيم 
الدراسة الميدانية التي من شانها تدعيم الدراسة النةرية، أين سنحاول تسليط الضو، على الواقع من  والمتمثل فيتم إدراج هذا الفصل 

 الدور الذي تساهمه في تحقيق ولا، الزبون،   والتعرف علىخلال دراسة علامة موبيليس 

 :في هذا الإطار، قسم هذا الفصل إلى مبحثين على النحو الآتي

 المستخدمة في الدراسة والأدوات الطريقة :الأولالمبحث‌

 تعريفية لمؤسسة موبيليس الجزائر بطاقة :الأولالمطلب‌

 المنهجي للدراسة الإطار :الثانيالمطلب‌

 الفرضيات الدراسة واختبارتحليل نتائج  :الثانيالمبحث‌

 النتائج المتعلقة بالبيانات الشخصيةتحليل  :المطلب‌الاول

 نتائج الدراسةعرض وتحليل :المطلب‌الثاني

 اختبار الفرضيات :لثالمطلب‌الثا
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‌لأدوات‌المستخدمة‌في‌الدراسةاالطريقة‌و‌:‌المبحث‌الأول

استخدام  الدراسة وعلىلتجسيد موضوع الدراسة تطبيقيا، تم الاعتماد على طريقة التعريف بمؤسسة موبيليس محل 
 .مجموعة من الأدوات التي تساعد في الحكم على مؤسسة موبيليس

‌موبيليس‌الجزائربطاقة‌تعريفية‌بمؤسسة‌:‌المطلب‌الأول

موبيليس في سوق شبكات وخدمات الاتصالات الالكترونية ذاتتكنولوجيةجدمتطورةأصبحتفيهاالمنافسة متميزة عملت 
والتحديثات العدّة التي قائمةبينقطاععاميعملعلىتدعيممعالمالتنميةالاقتصاديةالمستدامةوبين قطاعخاصأجنبي، وبفضل نوعية شبكتها 

 .أضيفت عليها، تمكّنت موبيليس من توفير وتقديم خدمات عدّة ومتجدّدة لزبائنها، مستعدّة بذلك للانتقال إلى عهد جديد

‌:تقديم مؤسسة موبيليس على النحو التالي يمكن :الجزائرالتعريف‌بمؤسسة‌موبيليس‌:‌لاأو‌

‌موبيليس‌الجزائر0 ‌مؤسسة ‌نشأة ‌ــــ أول متعامل للهاتف النقال ( موبيليس)تعتبر مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال :
دج، يقع مقرها الرئيسي بشارع الأعمال باب الزوار بالجزائر العاصمة، ظهرت  15.222.222.222: بالجزائر برأس مال قدره

لتي جا،ت لتحدد القواعد العامة المتعلقة بالبريد وزارة البريد والمواصلات وذلك للأحكام اتها التيشهد ةنتيجة لإعادة الهيكل
‌1.صلاتاوالمو 

 25/23/1222:المؤرخفي 28/1222عمدالإجرا، 
 2:واللاسلكيةللمنافسة،مكاترتبمباشرةعلىهذاالإجرا،السلكيةإلىفتحقطاعالبريدوالمواصلات

قطاعية  استراتيجيةوالتي أوكلت لها مهمة وضع يد وتكنولوجيا الإعلام والاتصال ةةةةة تحول وزارة البريد والمواصلات إلى وزارة البر 
 ؛لتطوير قطاع تكنولوجيات الإعلام والاتصال

 .إنشا،سلطةالضبطللبريدوالمواصلاتمكلفةبتنةيمسوق الهاتف النقالوالسهرعلىاحترامقواعدالمنافسة -

، وتشرف حاليا على شبكة تجارية متواصلة الارتفاع 1228/ 22/22حيث بدأت مؤسسة موبيليس نشاطها رسميا في 
نقطة بيع معتمدة، وأكثر من  25452ألف نقطة بيع غير مباشرة، و 60عامل وأكثر من  5285وكالة تجارية، تشغل  215تبلغ 

الشركة  محطةّ قاعدية راديوية، في إطار سعيها للوصول لأكبر عدد مككن من الزبائن، الذي وصل عدده حسب إحصائيات 4500
 3.دج 30 000202 000، برقم أعمال سنوي 1221مليون مشترك نهاية سنة  12إلى أكثر من 

                                                           
على الساعة  03/05/5050 :يوماطلع عليه  https://www.mptic.dz :والاتصال متوفر على الموقعموقع وزارة البريد وتكنولوجيات الإعلام 1

52H55. 
 :http://www.joradp.dz/HAR/Index.htm.56-3ص ص  ،5000أوت  6 :بتاريخ، 51العدد  /لجريدة الرسمية الجزائرية 2
على الساعة  03/05/5050:اطلع عليه يوم .https://www.mptic.dz :الموقعالبريد وتكنولوجيات الإعلام والاتصال متوفر على موقع وزارة 3

52H55. 

http://www.joradp.dz/HAR/Index.htm
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سبتمبر الماضي، سجلت الشركة مداخيل تقدر  82، حيث أنه ولغاية 1221حققت موبيليس خلال التسعة الأشهر الأولى من 
 .(مليون دولار 133)مليار دينار، أي ما يعادل  222بة 

وتبنيها لسياسةالتغيير والإبداع، تسعىموبيليسدوماإلىإعطا، صورةإيجابيةللزبائن من خلال وباختيارها 
ةذاتجودةعاليةبالإضافةإلىالتنويع، والتجديدفي جحناالسهرعلىتوفيرشبكة

 "كنتممعكم أينما  "فهيأرادتالتموقعكمتعاملأكثرقربامنشركائهاوزبائنها،ومازاد ذلكقوةشعارهاالجديد،العروضوالخدماتالمقترحة
بلعب ا التزامههذاالشعاريعدتعهدابالإصغا،الدائمودليلاعلى

،بالإضافةإلىاحترامالتنوعالثقافي، الاقتصاديدورهامفيمجالالتنميةالمستدامةوبمساهمتهافيالتقدم
ت لنةتعاقدالجديدةوالمعالاستراتيجيةالتقنيةولأجلتحقيقأهدافهاالمسطرةوفيإطار .التزامهابدورهاالاجتماعيومساهمتهافيحمايةالبيئة

، حيث قامت (شبكةالراديو)شبكتهاوتوسيع شركةموبيليسمععدةموردينذوسمعةعالميةفيمجالالتجهيزاتعلى غرارشركةاركسونلتطوير 
فضلاعناركسون فاختيارالموردينمنهذا ( HUAWEI،ZTE)الشركات باقتنا،تجهيزاتجدمتطورةمنعددمن

 :الحجموهذهالسمعةإنماكانالهدفمنه

 . تعطيلات الرقيبمستوىالشبكةلجعلهاقادرةعلىتحملالذروةوبدون -
 .الاحتكاكبالتكنولوجياتالحديثةوتدريبالعاملينعليها -
 1.مواجهةالعددالمتزايدللمشتركينوالتطوراتالحاصلةفيالطلب -

 ،الجهوية بعنابةة للوسط المديرية الجهوي المديرية :يليكما يتفرع من مؤسسة موبيليس ثماني مديريات جهوية وتتمثل فيما 
 ،بوهران، المديرية الجهوية ببشار المديرية الجهوية ،الجهوية بالشلف المديرية ،المديرية الجهوية بقسنطينة ،المديرية الجهوية بسطيف

 .المديرية الجهوية بورقلة

تنةيمية والقانونية ومن بين مهمة هذه المديريات الجهوية الإشراف المباشر على الوكالات الولائية التي تقع تحت مسؤوليتها ال
 . هذه الوكالات وكالة تبسة التابعة للمديرية الجهوية بعنابة محل دراستنا الميدانية

  

                                                           
1
 Document de l’analyse stratégique de Mobilis, P : 02- 03. 
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 :‌والتزاماتهامبادئوأهداف‌مؤسسة‌موبيليســـ‌2

 أهم‌التزامات‌وأهداف‌وقيم‌موبيلبس:‌3جدول‌رقم‌

‌(القيم)المبادئ‌‌الأهداف‌الالتزامات
 .شبكةتغطيالترابالوطني -
 .أحسنالةروفلنقلالمكالمات توفير -
 .للزبائنوواضحة سهلة، شفافةتقديمعروض -
 .تهاوتكنولوجياتهاالتحسينالمستمرلمنتوجا -
 .الاستماعالدائمللزبون -
 .التجديدالمستمرباستعمال -
 .اليقةة والذكا،الاستراتيجي -
 .الوفا،والالتزامبالتعهدات -

‌

 الرقيبمستوىالشبكةلتمكنها من السيطرة -
 .السوقية

لإعلاماوسائلافيمجالالسعيلانتكونالرقمواحد -
 .لمتعددة

 .تطويرشبكتهاالتجارية -
 بالاحتكاكمدعمة انتهاجسياسةتسويقية -

 .بالتكنولوجياالحديثة
 .تطويراتصالفعال -
الاستراتيجيات والقواعد أحدثتطبيق  -

 .يخص استغلال المواردالبشريةمايف
و باعتبارهامؤسسةالاقتصاديةةفيالتنميةهمالمسا -

 .طنية
 .كسبرضاالزبونوزيادةعددالمشتركين -

‌

 .وآمن محفز، نةيفتوفيرمحيطعمل -
 .الشفافيةفيالتسيير -
 .كسبولا،الزبائن -
 .والرقيتوفيرمحيطعمليتسمبالثقةالمتبادلة للتقدم -
رفعتحدياتامحايطالوطني  -

 .الإبداعطريقتطوير والدوليعن
بكلحريةوبكلسهو نقلوتبادلالمعلوماتداخلالمؤسسة -

 .لة
، لتضامن،روحالفريق،العملالمتقنا -

التع،احترام،الأمانة،الاستحقاق،الوفا،الأخلاق،
 .إلىتحقيقهاتسعىالمؤسسة  قيمهدات، كلها 

‌

 عدادالطلبة اعتماداعلىالوثائقالداخليةللمؤسسةإمن:‌المصدر

 لمؤسسة‌موبيليس‌ةالتنظيمي‌البنيةــــ‌‌3

 1:تتلخص البنية التنةيمية لمؤسسة موبيليس في الشكل التالي

‌

                                                           
1 -Docuements interne de l'entreprise. 
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 الهيكل‌التنظيمي‌لمؤسسة‌موبيليس:‌1شكل‌رقم

‌
 .منإعدادالطلبة اعتماداعلىالوثائقالداخليةللمؤسسة :رالمصد

 1:موضح كما يليعملت موبيليس على وضع هيكل تنةيمي يساعدها في التحكم الجيد في المؤسسة وهو  

 :ير العام الذي يقوم بما يليالتنةيمي يقوده الرئيس المد لالهيك :العامالرئيس‌المدير‌

 .التحضير للأوامر اليومية .5
 .ضمان إنتاج كل الوثائق التحضيرية المتابعة من طرفه .5

                                                           
 مقابلة مع مدير موبيليس وكالة تبسة1
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 .ترأس المجلس التنفيذي الذي يضم أهم مدرا، الهيكل المركزي .3
 :لدى المساعدين الخاصين العديد من المهام نذكر منهاالمدير العامالمساعدين الخاصين لرئيس  .5

 .لقيام بجمع مدرا، الهيكل المركزي الذي يترأسه المدير العام -
 .الحرص على أعمال المجلس وتطبيق قراراته -
 .الحرص على تقديم البرامج الموكلة لخلية التنسيق -

‌:هذه الخلية ضمن الهيكل الوظيفي، وتتمثل مهام هذه الخلية فيما يلي تصنف:‌المراجعةخليـــة‌

‌.الضمان الدوري للمقاييس المعلوماتية والتقييمية للمجالات الداخلية لموبيليس -
 .التقارير المنجزة وصحة) الماليةوالقانونية)ضمان دقة العمليات -
 .تنفيذ كل مهام المراجعة عند طلب الرئيس المدير العام -
 .مراجعة كل الإجرا،ات الداخلية للمديرية بالتعاون مع مدير الجودة -

الأقسام التابعة له، وتتمثل أهم مهام لى رئيس الديوان جمع كل رؤسا، يرفق مباشرة بالرئيس المدير العام، فع نالديوا :الديــــــــوان
‌:الديوان فيما يلي

 .المأمورة من طرف الرئيس المدير العامالحرص على التعليمات والتحضيرات، ومتابعة القرارات  -
 .ضمان متابعة الإرشادات المقررة في المجلس التنفيذي -
 .ضمان المتابعة والربط للوحة القيادة للمؤسسة -
‌1.الحرص على متابعة تحقيق الأهداف -

( الجزائر العاصمة، عنابة، وهران، ورقلة، بشار، قسنطينة، شلف، سطيف)ثمانية مديريات جهوية  دتوج :الجهويةالمديريات‌‌
 :وتتمثل المهام الأساسية لهذه المديريات فيما يلي

 .توسيع ومباشرة تطبيق السياسات امحاددة من طرف المديريات المركزية - 
ذا الأساس فهم يشتركون في تنفيذ خطة العمل لكل مديرية توطيد العالقات الوظيفية مع المديريات المركزية، وعلى ه - 

 .مركزية، والتي تعين حسب احتياجات الأهداف عند كل مديرية جهوية في مجال عملها

 :ضمن الهيكل العملي، وتتمثل مهامها فيما يلي فتصن :الأداء،‌البرامج،‌الاستراتيجياتمديرية‌ 
 .مجمع الاتصالات الجزائر استراتيجيةموبيليس التي تضمن الترابط بين استراتيجيةتسطير  - 
 .في برامج متعددة السنوات الاستراتيجياتترجمة  - 
 .متابعة البرنامج المتعدد السنوات ضمن كل مديرية عن طريق متابعة خطة الأعمال - 
 .التحضير والتصحيح اليومي للأعمال التجارية - 

                                                           
 مقابلة مع مدير موبيليس وكالة تبسة 5
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 .تحقيق ومتابعة خطط العململازمة المديريات في  - 

 : ضمن الهيكل الوظيفي وتتمثل مهامها فيما يلي فتصن :والمحاسبةالمديرية‌المالية‌
 .أعمالهم وقراراتهمالعمليةجلب دعائم تحليلية أساسية للمديريات العملية لتحسين - 
 ربط البرامج بتكاليف مبررة - 
 .قيادة العالقات مع المتعاملين الثالثة - 
 .المديريات في وضع الإجرا،ات المالية الداخلية لهامساعدة  - 
 .والتحضير لخطة عمل شاملة لها موبيليس،تحديد الأهداف المتعلقة بمداخيل  - 
 .رسم الإجرا،ات الداخلية للمديرية بالتعاون مع مديرية الجودة - 
 .بلةةةوغ أهداف الإنتاجية - 

 :مهامها فيما يليتصنف ضمن الهيكل العملي، وتتمثل :‌مديرية‌الجودة 
‌.المقدمة من موبيليس في جميع المجالات التقنية والتجارية تالأدواضمان تحسين جودة - 
 .استخدام نةام قياس الجودة الذي يسمح بمتابعة تحقيق أهداف الجودة - 
 .تحضير وإنتاج لوحات القيادة والتقارير المساعدة في تحقيق أهداف خطة الأعمالالعامة لموبيليس - 
 .بلوغ أهداف إنتاجية وأخرى تتعلق بجودة الخدمة - 

‌:ضمن الهيكل العملي، وتتمثل مهامها فيما يلي فتصن :والأمنمديرية‌حماية‌الذمة

 .،وترتيبواستغلالالوسائللتهيئتهافينطاقإطارالعملالاقتصاديوالتجهيزاتضمانحمايةالممتلكاتالخاصةبالبنايات -
 .أخذ سلسلة من الوسائل للمساعدة في الوقاية، الأمن، الدفاع عن الذمة -
 .تقدير الأخطار احتمالعند  داخل موبيليسالتحضير لخط أمنية  -
 .إتمام العمليات الوقائية -
 .ضمان تسيير التجهيزات الأمنية والإلكترونية لفيديو الحراسة -

مديرية الموارد البشرية، )مديرياتيصنف هذا القسم ضمن الهيكل الوظيفي، ويتكون هذا القسم من أربع :‌قسم‌الشؤون‌العامة
‌:، وتتمثل مهام هذه المديرية فيما يلي(مديرية التكوين، مديرية المنشآت والإسناد، مديرية الشؤون القانونية والمنازعات

 .ضمان التسيير الحسن للشؤون العامة لموبيليس -
 .ى احترام مجموع العوامل المنةمة لإدارةالعمل عل -
 .ضمان الترابط، التقدم ومراقبة الأعمال المنصوص عليها في مجال الموارد البشرية -

‌والخدماتقسم‌تقنيات‌الشبكة مديرية )مديرياتيصنف هذا القسم ضمن الهيكل الوظيفي، ويتكون هذا القسم من خمس :
، (الشبكات، مديرية التحويلات، مديرية التغطية وعمليات الشبكة، مديرية صيانة الشبكةنةام المعلومات، مديرية الهندسة وتطوير 

‌:تمثل مهام هذه المديرية فيما يليوت
 .التكنولوجية الاستراتيجيةتنفيذ الاختيارات  -
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 .ضمان الترابط التقني -
 .توسيع الخدمات وفقًا للحاجة التسويقية -
 .من أجل خيارات شكل الشبكة ARPTضمان التنسيق مع -
 .ضمان مطابقة سعر وتكلفة الشبكة بخطة الأعمال -
 .بلوغ أهداف إنتاجية وأخرى تتعلق بجودة الخدمة -

هذا القسم تحت سلطة المدير المكلف به، والذي يكون على إيصال مباشر بالرئيس المدير  ليعم :والتسويقيالقسم‌التجاري‌
التسويق لعامة المشتركين، مديرية التوزيع  مديرية)مديريات داري، ويتكون هذا القسم من خمس العام بواسطة التسلسل السلمي الإ

، وتتمثل مهام كل مديرية فيما (والاتصالاتوالبيع، مديرية العالقات مع عامة المشتركين، مديرية سوق المؤسسات، مديرية العالمة 
 :يلي

 :مهامها فيما يلي لوتتمث :المشتركينمديرية‌التسويق‌لعامة‌ -0
 .التسويقية وتطوير النشاطاتتوجيه  -
 .تسطير خطة النشاطات التسويقية -
 .تحديد إستراتيجية المنتجات من أجل سوق لعامة المشتركين -
 .تطوير الخطة التسويقية -
 :مهامها فيما يلي لوتتمث :والبيعمديرية‌التوزيع‌ -2
 .تطوير وكالات موبيليس -
 .البيعيةضمان استخدام نةام المعلومات  -
 .ضمان التنسيق في الأسعار ما بين مختلف شبكات البيع -
 .توجيه النشاط التجاري لموبيليس -
 :مهامها فيما يلي لوتتمث :المشتركينمديرية‌العالقات‌مع‌عامة‌ -3
 .تحديد العالقات مع مشتركي موبيليس -
 .ضمان استخدام نةام المعلومات للعالقات مع المشتركين -
 .والتجاريةأسئلة المشتركين التقنية ضمان الإجابة على جميع  -
 .تحسين إنتاجية الهيكل المكلفة بالعالقات مع المشتركين -
 :مهامها فيما يلي لوتتمث :المؤسساتمديرية‌سوق‌ -0
 .قيادة وتعةيم قطاع المبيعات في قطاع سوق المؤسسات -
 .ضمان رضا المشتركين للمؤسسات -
 .إطلاقوترويج العروض -
 .تسيير خدمات المشتركين -
 .ضماناستخدام نةام المعلومات التسويقية -
 :مهامها فيما يلي لوتتمث :والاتصالاتمديرية‌العامة‌ -3
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 .تحسين مستوى إدراك العالمة -
 .تحديد وعود العالمة -
 . الدائم للأعمال، تحضير وإنتاجتحسين مستوى العالمة من خلال الاقتراح والتسيير -
 .لوحات القيادة -
 . تحريك وتطوير قدرات الفريق المكلف بالإيصالات الداخلية -

‌تقديم‌مؤسسة‌موبيليس‌تبسة:‌ثانيا

لتقريب الخدمات من المواطنين والمساهمة في إحداث التنمية امحالية، قامت مؤسسة موبيليس الجزائر بإنشا، وحدات لها 
 .الوطني على مستوى الولايات حتى تتمكن من مزاولة نشاطها عبر كافة التراب

‌موبيليس‌‌ــــ0 ‌مؤسسة ‌تبسةنشأة ‌وكالة  11، يشتغل بها 1225ديسمبر 22بتاريخ  الوكالة التجارية موبيليس تبسةتأسست :
وصل عدد زبائنها بتاريخ . نقطة بيع معتمدة مهمتها تسويق منتجات وخدمات الهاتف النقال 851عامل وتشرف بدورها على 

‌.48115=4، الجيل834105=8 ، الجيل221182= 1الجيل. زبون 545112:إلى 82/21/1221

 :تضع الوكالة جملة من الأهداف نذكر منها :وتوجهاتهاهداف‌الوكالة‌أــ‌2

 .،ات والمعلوماتتطويروتحسينمستوىتقديمالخدمةمنخلالالصفالأماميلكلمن الإجرا -
 .والصحةتنفيذالعملياتبجودةومستوىعاليمنالدقة -
 .توفيرنةامكتابعةوقياسالأدا، -
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‌:الهيكلالتنظيمي‌لموبيليس‌وكالة‌تبسة‌ةةةة3
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 منإعدادالطلبة اعتماداعلىالوثائقالداخليةللمؤسسة :المصدر

 

‌موبيليسل‌اتخدم:‌ثالث
الجيل  هي تكنولوجيا الهاتف النقال للاستيعاب الجيد للفائدة وامحااسن التي تجلبها تكنولوجيا:‌خدمات‌الجيل‌الثالث -0

 : الثالث للمستخدمين، رتبت شبكات الهاتف النقال حسب تسلسل الأجيال
 والمدن الكبرى فقط، عقب ذلك، شبكة تناظرية محصورة فقط على عدد جد بسيط من المشتركين وهي NMTكانت البداية مع 

يعتمد على شرائح السيم والهواتف .النقال الرقمي للهاتف نةام، والذي شكل أول (GSMجي أس أم )ظهر الجيل الثاني، 

ـرمدي  
ةـالوكال  
 

 
 

 مندوبي المبيعات
 غير المباشرة

 خليةالتحصيل والمنازعات

 مشرف الصف
الأمامي   

الصف مشرف  

 الخلفي

1مستشار زبائن   

2مستشار زبائن   

3مستشار زبائن   

1عون حجز   
2عون حجز    

3عون حجز   

 عون أمن واستقبال

 الهيكل‌التنظيمي‌لوكالة‌موبيليس:‌2شكل‌رقم‌
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 الثالثتطور‌شبكة‌الهاتف‌النقال‌وصولا‌إلى‌الجيل‌:‌3شكل‌رقم‌

النقالة، في البداية كانت عبارة عن شاشات باللونين الأبيض والأسود، كما كان بالإمكان القيام بعدة اتصالات وتبادل الرسائل 
قرا،ة البريد الإلكتروني، بنسبة  ،(MMS، WAP) ت الملونة وأولى الخدماتالمسماة بالوسائطتلتها ظهور الشاشا. النصية القصيرة

 :الثانية،‌كما‌هو‌مضح‌في‌الشكل‌الموالي/كيلوبايت303تدفق ضعيفة مقارنة مع الطلب حيث لا تتعدى 
‌

 

La source : http://www.3g.dz/ar/le-reseau-mobilis, vue le 28/ 03/2012a 1
h
10. 

 
المسمى أيضا ( النقال)، والنةام العالمي للاتصالات (UMTS) لذا طورت تكنولوجيا جديدة وفقا للمقاييس العالمية

لتكنولوجيا النقال، هو عبارة عن نةام الهاتف للصوت والمعطيات بقدرة تحمّل خدمات ومعطيات ذات التدفق الجيل الثالث 
، إذ يسمح (HSPA)يعتمد أساسا على مقاييس + 3هو الجيل 3الجيل :التطور الأول لة: العالي، والتي تطورت مع مرور الزمن

، أو ++3تطور الأخير لشبكات الجيل الثالث، المسمى الجيلبالانتقال إلى تدفق أعلى من نةيره كما سمح ال+ 3الجيل
(THDM)(أعلى تدفق للشبكة )ثانية/ ميقابايت 55إلى 55، وذلك بتدفق يتراوح من+3بمضاعفة سرعة شبكات الجيل. 

 :كما يسمح الجيل الثالث للزبائن، للمؤسسات والإدارات من
 ،تحسين وبصفة معتبرة قوة أدا، الشبكة -
 ،لقيام بعمليات مصرفية بسرعة أكبرالسّماح با -
، تبادل (M2M)إلى جهاز آخر  مثل الموقع الجغرافي، إدماج خدمات جهاز ما: تحسين الخدمات ذات القيمة المضافة -

 ،الخ… (MVPN)الاتصالات بين الجامعات والإدارات 
 .الألعابو خدمات الدفع الإلكتروني، الاتصالات المرئية، مشاهدة البث التلفزيوني الحي، تحميل الموسيقى 

http://www.3g.dz/ar/le-reseau-mobilis
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‌الجديدة‌خدمات‌الجيل‌الرابع -2
عن تغطية كل الجزائربتقنية الجيل الرابع، وأكد إطلاق عميلة التسويق ”موبيليس“قال في الجزائرأعلن رائد الهاتف الن

 .1212فيفري  22ات الإضافية المتبقية بداية من يوم السبت التجاري لخدماته فيالولاي

بمقتضى عملية المراقبة التي قامت بها سلطة ضبط البريد والاتصالاتالإلكترونية حول الوسائل والقدرات التقنية لموبيليس، 
بتغطيةالولايات الإضافية المتبقية بداية من السنة واعتبارالالتزاماتالدنيا للتغطية ونوعية الخدمات الموّفرة، تقرر الترخيص لموبيليس 

 .الثالثة، لتشمل هذه التغطية كلالتراب الوطني

البيض، المدية، : ولاية إضافية وهي 20وفي ذات الشأن فإن عملية توسيع وتسويق تكنولوجية الجيل الرابع لموبيليسيمس 
، معسكر ةغليزان، قالمسوق أهراس، عين تيموشنت، غرداية،  ،سعيدة، تيارت، تيسمسيلت، ةالبواقي، تبسالنعامة، إليزي، أم 

 ة، بالتزاماتها والمساهمة في رقمن، التزامه بإنجاح هذه القفزةالتكنولوجية، مشيرا إلى استعداده بالوفا”موبيليس” أكدميلة، حيث و 
 .الاقتصاد الجزائري وتحديث الخدمات العمومية

، 3والجيل 1اتف النقال في الجيل الثالث، حيث يمكن اعتباره كتعديل لكلا من الجيل يأتي الجيل الرابع كتكملة لمعايير اله
، أي وانهمع العلم أن تلك الاحتياجات في ارتفاع مستمر، . أين يجد فيها محبي الإنترنت كل ما يصبون إليه وعلى أوجه مختلفة

ضف إلى ذلك أنها توفر تدفقا عاليا .بالإنترنتلمشغوفين  وهذا لحةا، 8مع الجيل  وسرعة مقارنة، يضمن تدفقا أكثر علوا 4الجيل 
الثانية، بمعنى آخر، أعلى من /ميقا بايت  222المعلومات بسرعة تدفق نضري يتجاوز  متنقلجدا على الهاتف النقال، بما في ذلك 

  .الثانية/ جيقا بايت  2

 سرعة‌تدفق‌الانترنت:‌4شكل‌رقم

 
La source : http://www.4g.dz/ar/le-reseau-mobilis, vue le12/03/2020 24
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‌والرابع‌لموبيليسالعروض‌والخدمات‌الجديدة‌للجيل‌الثالث‌ -3
تقدم مؤسسة موبيليس مجموعة من العروض والخدمات، على غرار باقي المؤسسات المنافسة وتتمثل هذه الخدمات حسب العروض 

 :كالاتي( الدفع المسبق، الدفع البعدي)

 لإنترنت ذات التدفق العاليعروض الجديدة بجوازات انستهل هذه ال:الجديدة‌4Gو‌+3Gعروض‌خدمات‌-3-0
 
 

 جوازات‌الإنترنت‌ذات‌التدفق‌العالي‌لمؤسسة‌موبيليس:‌0جدول‌رقم‌

‌الجديدة‌للجيل‌الثالث‌والرابع‌العروض-3-2

 يبين العروض الجديدة حسب نوع الزبون( 28)يلي الجدول رقم  فيما

  

 الحجم السعر‌دج مدة‌الصلاحية الجواز
 جيقا أوكتي1 222 سا من وقت التشغيل 14 سا 14 جواز
 يقا أكتيج8 152 سا من وقت التشغيل 11 سا 11جواز 
 جيقا أوكتي4 522 عشرة أيام أيام 22جواز 

 2222 يوم 82 يوم 82جواز 
  Mo 500 +جيقا أوكتي10

 ستعمال موب ساوندلا
 جيقا أوكتي25 1222 يوم 82 يوم 82جواز 
 جيقا أكتي 82 1822 يوم 82 يوم 82جواز 
 جيقا أكتي 52 8522 يوم 82 يوم 82جواز 

 

 منإعدادالطلبةاعتماداعلىالوثائقالداخليةلمؤسسة موبيليس:المصدر
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 العروض‌الجديدة‌المقدمة‌من‌طرف‌مؤسسة‌موبيليس‌لزبائنها:‌3جدول‌رقم‌

 (الواسعالجمهور‌)عروضالدفعالبعدي‌الجديدة‌ (الجمهور‌الواسع)عروضالدفعالمسبق‌الجديدة‌

في هذا العرض الجديد يدفعفيه الزبونقيمةالخدماتالمقدمة مسبقا 
 :بدوندفعاشتراك، ويتكونمنالأنواعالموالية

تحوي  التي ،#600*خدمة باقة  مزاياه :pixxمبتسمعرض(‌0
موبيلبس، )مكالماتبتكلفةمجانية نحو كل الشبكات 

يا تسعيرية للإبحار عبر بمزا ++3Gوجوازات إنترنت،(جيزيوأوريدو
 .الإنترنت
 :win max control3G / 4Gعرض(‌2
 دج3500دج2000دج1300سعر الخط : زاياهم

 55نحو موبيليس  ورسائل قصيرةالخدمات المجانيةمكالمات 
عدد ساعات Facebook/ WhatsApp:المجانيةساالمواقع 

ال / المكالمات نحو جميع الشبكات
ال في / ساعاتإشتراك الإنترنت10ساعات7ساعات5شهر
 Go25Go30 Go50شهر

 :Navigui3G / 4Gنافيقي عرض( 3
( مفتاح+ شريحة )الجديد يتيح إمكانية شرا، Naviguiعرض

: مع واحد من الاشتراكات المتوفرة دج112ب سعرالمسبق الدفع 
15Go،10Go،5Go،3Go،1Go أو باقة جهاز استقبال وارسال

(Routeur ) 6دج مع  4112بسعرGo انترنت. 
 

في هذا العرض يدفعالزبونقيمةالخدمات 
عنطريقالفاتورةبعدانتها،المدةالمخصصةلكل عرض (المكالمات)

 :ويشملالأنواعالموالية
‌:الاشتراك‌الجديدعرض
دج، يمكنكم الحصول على شريحة  522بسعر: BeKINGعرض

ختيار اشتراككم، تسيير التي تسمحلكم باو  ,BeKINGالدفع البعدي
 ذلكبكل مرونةو ،مكالماتكم، إرسال الرسائل القصيرة

  :من المزايا التي يمكن للمشتركين الإستفادة منها، نذكر ما يلي
 الإشتراك الشهري الأقل سعرا في مجال الهاتف النقال -
 رسائل قصيرة نحو موبيليس غير محدودةمكالمات و  -
ميزانيتكم و  إشتراكات المكالمات و الرسائل القصيرة إختياريا حسب -

 استخداماتكم
 جوازات إنترنت مكيفة خصيصا للعرض، و بأسعار بأسعار مغرية -

رسائل قصيرة غير ط، يتحصل المشترك على مكالمات و فور تشغيل الخ
 .محدودة نحو موبيليس

 دج2522الرصيدالممنوحدج 522السعر 522رنامجب
 دج4222دح الرصيد الممنوح2222السعر2222برنامج

 منإعدادالطلبة اعتماداعلىالوثائقالداخليةللمؤسسة: المصدر
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 العروض‌الجديدة‌المقدمة‌من‌طرف‌مؤسسة‌موبيليس‌للشركات‌وأصحاب‌الحرف:‌1جدول‌رقم‌

 (أصحابالمهنالحرة)الشركاتوأصحاب‌الحرف‌عروض-3
 الحرف‌أصحاب-ب الشركات-أ

 : يحتوي على: WIN Proعرضالاشتراك‌الجديد‌
‌كالتالي‌‌همزايا‌WinPro»9933»عرض‌ مكالمات مجانية نحو :
سا، مكالمات مجانية نحو 23سا إلى 20من الساعة  الموظفين

شهريا نحو جميع  ساعات 8سا،21سا إلى 21وبيليس من الساعة م
حجم Go2,5،الدوليةدقيقة من المكالمات  25، الشبكات الوطنية

 .موبيليسرسالة قصيرة صالحة نحو 222،الإنترنت الشهري المهدى
‌كالتالي‌‌همزايا‌WinPro»3333»عرض‌ مكالمات مجانية نحو :
مجانية نحو  تسا، مكالما23سا إلى 20من الساعة  الموظفين

ا نحو جميع ساعات شهري 0سا،12سا إلى 21وبيليس من الساعة م
 Go 8، دقيقة من المكالمات الدولية ،82الوطنية باقي الشبكات 
رسالة قصيرة صالحة نحو  122، لشهري المهدىحجم الإنترنت ا

 .موبيليس
مكالمات مجانية نحو :‌كالتالي‌‌همزايا‌Win Pro‌»0033»عرض‌

على مكالمات مجانية نحو موبيليس، سا14الموظفين على مدار
 45، شهريا نحو باقي الشبكات الوطنية ساعات 22،سا14مدار

لشهري حجم الإنترنت ا Go 5، الدوليةدقيقة من المكالمات 
نحو باقي  15و ،رسالة قصيرة صالحة نحو موبيليس822،المهدى

 .الشبكات
مجانية نحو  مكالمات :كالتاليهمزايا‌WinPro»2233»عرض‌

على مكالمات مجانية نحو موبيليس، سا14الموظفين على مدار
 02، شهريا نحو باقي الشبكات الوطنية ساعات 25، سا14مدار

حجم الإنترنت الشهري  Go 5، دقيقة من المكالمات الدولية
نحو الشبكات  222رسائل قصيرة مجانية نحو موبيليس ، المهدى
 .الأخرى

، دج للشهر++2522و دج+ +322وهواشتراكبصيغة:عرضمهني(‌0
 :معالمزاياالموالية

نحو سا 14/14دة غير محدو  مكالمات :M'Henni ++ 800عرض‌
جيقا 1، ساعات من المكالمات نحو موبيليس10، لموبيليس 2رقم 

اتصال غير محدود على مواقع و  ،أوكتي من الإنترنت بتدفق عال
Linkedin، وOuedkniss،50 رسالة قصيرة نحو

دج للدقيقة نحو 6,10،دج للدقيقة نحو مهني1,02،موبيليس
دج للرسائل 5,09،دج للدقيقة نحو الشبكات الأخرى6,10،موبيليس

دج للرسائل القصيرة نحو 14,24،بكات الوطنيةالقصيرة نحو الش
‌.الخارج
 14/سا14دة مكالمات غير محدو :‌M'Henni ++ 1500عرض‌

ا جيق2، ساعات من المكالمات نحو موبيليس30، لموبيليسأرقام  8نحو
اتصال غير محدود على أوكتي من الإنترنت بتدفق عال و 

رسالة قصيرة نحو  Ouedkniss،150وLinkedinمواقع
دج للدقيقة نحو 5,09،دج للدقيقة نحو مهني1,02،موبيليس
ائل دج للرس2، دج للدقيقة نحو الشبكات الأخرى5,09،موبيليس

دج للرسائل القصيرة نحو 14,24،القصيرة نحو الشبكات الوطنية
 .الخارج

سيستفيد الزبائن الحاليين أو امحاتملين من  :600PixX Pro عرض‌
 .ديدة، يتوافق واحتياجاتهم اليوميةعرض للدفع المسبق ذو مزايا ع

 ،يقدم#600*متوفر عبر اللائحة: 033PixX Proعرض‌
للمجتمع المهني، عدة امتيازات سخيّة من المكالمات، الرسائل القصيرة 

 .فقطللشهر/دج000بـوالإنترنت، 
رصيد من المكالمات صالح نحو دج8222:هو033Pixx Proعرض

محدودة نحو موبيليس بعد  مكالمات غير .جميع الشبكات الوطنية
 .يوم 82جيغااوكتيانترنترصيد صالح 10الدقيقة الثالثة

‌منإعدادالطلبة اعتماداعلىالوثائقالداخليةللمؤسسة:‌المصدر
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 الجديدة‌المرافقة‌للعروض‌الجديدة‌الخدمات-0
0-0- ‌ بواسطة خدمة  توفر هذه الخدمة الجديدة للزبائن تسديد الفواتير وتعبئة حسابات هواتفهم: Payment-Eخدمة

 .التسديد الالكتروني باستخدام الهواتف النقالة
هذه الخدمة الجديدة للزبائن بإجرا، مكالمات حتى دون رصيد عبر تشكيل  حتسم (:Men3andi)من‌عندي‌خدمة‌‌ -0-2

 .#618*6*الصيغة 
قة بالإضافة إلى تسجيل تتيح هذه التّكنولوجيا الراّقية فرصة الإبحار عبر شبكة الانترنيت بسرعة فائ:‌(UMTS)خدمة‌ -0-3

 .مشاهدة برامج التّلفزيون انطلاقا من الهاتف النّقالالأفلام و 
ؤية مراسله أثنا، التحدث إليه، تمكن هذه الخدمة الجديدة الزبون من ر :‌(Visiophonie):خدمة‌مكالمات‌الفيديو -0-0
 (UMTS).الثاّلثذلك عبر شاشة الهاتف النقال بشرط أن يكون من طراز الجيل و 
0-3- ‌ ‌Streamingخدمة تستعمل هذه الخدمة لإرسال الصوت والصّورة بشكل دائم على الهاتف النقال وذلك عبر :

 .ب ذلك وقتًا طويلا أو أيّ تسجيليتطلّ دون أن UMTSشبكة
ميزة الصوت العالي الوضوح )توفرّ هذه الخدمة الجديدة تحسين القدرات السمعية : HDخدمة‌الصوت‌عالي‌الوضوح‌ -0-1

HD ) تكنولوجيا النطاق العريض، وبدون تكاليف إضافيةبفضل. 
هذه الخدمة الجديدة للمشتركين الحصول على معلومات يومية للبحث عن فرص  تسمح: Emplois SMSخدمة -0-1

 .*099#دمة يتم عبر الصيغة الخالعمل في الجزائر هذا عبر رسائل قصيرة الاشتراك في 
تسمح هذه الخدمة الجديدة للأهل بمراقبة أطفالهم وحمايتهم من التصفح بأمان على امحاتويات غير :‌خدمةالرقابة‌العائلية -0-3

 .*600# :الصيغةاللائقة بالأطفال، يتم تشغيل الخدمة بتشكيل 
0-3- ‌ ‌الفايسبوك ، لزبائنها (024بإرسال الأوامر إلى الرقم ) SMSتوفرّ خدمة الفايسبوك الجديدة عبر SMS:عبرخدمة

 .دون انترنتاتصال عبر الرسائل القصيرة بالشبكة الاجتماعية المفضلة البقا، على
 1.خدمة تسمح بإدراج رسائل مشخصة لتةهر على شاشات المتصل به يه :MobMicخدمة -0-01

وهي ، v-viewموبيليس بإثرا، مجموعة خدماتها بإطلاق خدمة المشاهدة عند الطلب  تقام :v-viewخدمة -0-00
 .تسمح لمشتركي موبيليس بمشاهدة مختلف مقاطع الفيديو خدمة

ذلك بالشراكة مع عن طريق البطاقة الذهبية، و  E-rselliموبيليس خدمة  تطلق: E-rselli EDAHABIAخدمة -0-02
 فواتيرهمودفع البطاقة الذهبية من تعبئة خطوطهم  والحائزين علىبريد الجزائر، كما تسمح خدمة الدفع الفوري لمشتركي موبيليس 

 .ومن دونتنقلفي أي وقت كان 
الحائزين على بطاقة لكل من زبائن الدفع البعدي والدفع المسبق و  E-rselliخدمة  حتسم :E-rselli CIBخدمة‌ -0-03

CIB  وتسديد الفواتيربالقيام بتعبئة الحساب. 
0-00- ‌ التي يحمل ، و وموبي كنترولشتركي الدفع المسبق جديدة موجهة لم ةوخدم :Men3andiخدمة

 .بالتالي يمكن التكفل بمكالماتهموأصدقائه، و  أقاربهك باختيار عشرة أرقام ، حيث يقوم المشتر (Men3andi)إسم

                                                           
 .00H52على الساعة  52/03/5050:اطلع عليه يوم  www.mobilis.dzمعلومات متاحة على موقع موبليس : المصدر1
 

http://www.mobilis.dz/
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مجموعة من امحاتويات والمعلومات ذات أهمية كبرى، والممكن الحصول  «Mobinfo»خدمة  حتمن :Mobinfoخدمة -0-03
 .الرسائل القصيرة لالعليها من خ

حمايتهم من التصفح على امحاتويات غير للأهل بمراقبة أطفالهم و ( لرقابة العائليةا)خدمة  حتسم :العائليةخدمة‌الرقابة‌ -0-01
 .تالإنترن وبأمان علىلهم التصفح اللائقة بالأطفال، بالتالي يمكن 

0-01- ‌ ‌MobiliStoreخدمة دود بحهي بوابة ألعاب الهاتف النقال تسمح بالاستمتاع بمختلف ألعاب النقال واللعب :
 .(شرا، داخل التطبيق)اختيارية وشرا، ميزات 

ي يسمح موبيليس خاصية أو ميزة الصوت العالي الوضوح على شبكتها، الشي، الذ رتوف :الوضوحالصوت‌العالي‌ -0-03
 .لو في بيئة صاخبةحتى و  وضوح،بالتمتع بصوت أكثر 

يسبوك اإدارة الفالمفضلة و  الاجتماعيةعبر الرسائل القصيرة بشبكة  تصالاالبقا، على  نيمك :SMSيسبوك‌عبر‌االف -0-03
 .بدون استعمال الإنترنتض النةر عن نوع الهاتف النقال، و الخاص بغ

ذلك من خط للدفع المسبق و أكثر للدفع المسبق لموبيليس، و بتعبئة رصيد خط واحد أ سلكني خدمة:‌سلكنيخدمة‌ -0-21
 5. دج 822ودج  40تحويلات في اليوم، مع قيمة تحويل متراوحة بين  5يمكن القيام بة ، /34سا34
‌خ -0-20 ‌Mycloudدمة  لمتص أندرويد،من أي جهاز يشتغل بنةام  انطلاقابالدخول إلى البيانات الشخصية  سمح:

تحديث مختلف البيانات و  ، مشاركعبتسجيل، استرجا الذي يسمح، و (يوتر، الهاتف، الحاسب اللوحيجهاز الكمب)بالإنترنت 
يار بين العديد من أنه يمكنهم الخ افتراضيا، غيردج 52يستفيد المشتركون من فترة تجريبية مصحوبة بإمكان حفظ اللائحة بقيمة 

 :ق ما يليالبرامج، وف
‌دج 122بة 15GOإشتراك ، دج 152بة GO10إشتراك، دج 252بة GO5إشتراك،‌دج52قائمة حفظ اللائحة بة 

‌الإطار‌المنهجي‌للدراسة:‌الثاني‌المطلب

ينبغي عند دراسة أي ظاهرة أو مشكلة ما توفر بيانات ضرورية عن هذه الةاهرة أو المشكلة لتسهيل اتخاذ قرار مناسب 
 : تجاه هذه الدراسة، ومن هذا المنطق سيتم تقسيم هذا المطلب إلى

 .عينة وأدوات الدراسة -
 .الدراسةالأساليب الإحصائية المستخدمة في  -
 .صدق أداة الدراسة -

‌عينة‌وأدوات‌الدراسة:‌أولا
 .لابد من تحديد المجتمع والعينة المأخوذة منه لتطبق عليها الدراسة بغية الوصول إلى نتائج يمكن تعميمها

‌:يتمثل مجتمع وعينة الدراسة كما يلي:‌مجتمع‌وعينة‌الدراسة_‌0
‌الدراسة_0_0 ‌مجتمع نية ينبغي على الباحث تحديد تعريف واضح لمجتمع الدراسة للمساعدة في عند القيام بالدراسة الميدا:

‌.تحديد الأسلوب العلمي، حيث يتمحور مجتمع الدراسة في العناصر قيد الدراسة في وكالة موبيليس تبسة
‌الدراسة_2_0 ‌عينة تحقيق ما وهي عبارة عن انتقا، مجموعة من العناصر من مجتمع الدراسة لجمع البيانات والعمل على :

‌.ستتوصل اليه الدراسة من أهداف
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على  الاعتمادوبالتالي تم . استبيان فقط 222في وكالة موبيليس، إلا أنه تم قبول الزبائناستبيان على221حيث تم توزيع 
 :إستبيان كنموذج للدراسة، وهذا مايوضحه الجدول التالي الموالي222

 الدراسةعينة‌:‌1جدول‌رقم‌

عدد‌الاستبيانات‌ عدد‌الاستبيانات‌الموزعة عدد‌افراد‌الدراسة
 المسترجعة

 عدد‌الاستبيانات‌الصالحة

933 222 11 11 

 من إعداد الطالبين: المصدر

حيث تم الإعتماد في تطوير الدراسة على . تم الاعتماد على أسلوب الاستبيان لجمع البيانات الأولية :طرق‌جمع‌البيانات_‌2
المالي، وتم صياغة عبارات  وتحسينأدائهاعدد من الدراسات والكتب المتعلقة بموضوع مساهمة موبيليس في الاحتفاظ بزبائنها 

‌.الدراسةالاستبيان للدراسة الحالية بما يتوافق مع فرضيات هذه 

‌الأساليب‌الإحصائية‌المستخدمة‌في‌الدراسة:‌ثانيا

سيتم الاعتماد على طرق إحصائية يتم من خلالها وصف المتغيرات وتحديد  وتحليل البياناتلتحقيق أهداف الدراسة 
 .نوعية العلاقة الموجودة بينها

، حيث تم توزيعها على محورين كما هو مبين في بالاستبيانيضم هذا الجز، الأسئلة المتعلقة :(الاستبيان)وصف‌أداة‌الدراسة_‌0
 :الجدول التالي

 وصف‌عبارات‌الاستبيان:‌3جدول‌رقم‌

 عدد‌الأسئلة المحور
 05 المعلومات‌الشخصية:‌الأولالمحور‌

 16 العلامة‌التجارية:‌الثاني‌المحور

 13 ولاء‌الزبون‌للعلامة‌التجارية‌:الثالثالمحور‌

 إعداد الطالبين: المصدر

في هذا التحليل الميداني بعد توزيع  (SPSS)*الاجتماعيةعلى برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم  الاعتمادتم :‌أدوات‌التحليل_‌2
‌:الأدوات الإحصائية التالية باستخدامالاستبيان والحصول على إجابات  وذلك 

                                                           
 .عن حزم حاسوبية متكاملة لإدخال البيانات وتحليلها، عبارة (Statistical package for social science)الاجتماعية الحزمة الإحصائية للعلوم  *
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حيث استخدمت في وصف خصائص مجتمع الدراسة، وفي تحديد الاستجابة اتجاه محاور :‌التكرارات‌والنسب‌المئوية_‌0_2
 :أداة الدراسة، وتحسب بالقانون الموالي

‌

‌

‌

‌:المواليةتم استخدامه لتحديد معامل ثبات أداة الدراسة، ويعبر عنه بالمعادلة 1:ألفا‌كرونباخ‌معامل-2-2

 
 :حيث

A:يمثل الفا كرونباخ. 

N:يمثل عدد الأسئلة. 

Vt:يمثل التباين في مجوع امحااور للاستمارة. 

Vi:يمثل التبياين لأسئلة امحااور. 

 ،تم حسابهم لتحديد استجابات أفراد الدراسة نحو محاور وأسئلة أداة الدراسة:‌المتوسط‌الحسابي‌والانحراف‌المعياري-2-3
 :حيث أن الانحراف المعياري عبارة عن مؤشر إحصائي يقيس مدى التشتت في التغيرات ويعبر عنه بالعلاقة الموالية

 
يستخدم معامل ارتباط بيرسون لتحديد مدى ارتباط متغيرات الدراسة ببعضها، وتم حسابه انطلاقا :‌ارتباط‌بيرسون‌معامل-2-0

‌"SPSS"من برنامج الحزمة الإحصائية الاجتماعية 

الاعتماد على مقياس ليكارت الخماسي لقياس الابعاد المتعلقة بمساهمة تبني العلامة التجارية في امحاافةة على  تم :التحليلمقياس‌-3
‌:ولا، الزبون، حيث يختار المجيب من الأسئلة إجابة واحدة من بين خمسة بدائل كالتالي

                                                           
1(Cronbachs Alpha )مقياس او مؤشر لثبات أداة الدراسة والقياس موثوقية الاختبار 
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 الخماسيمقياس‌ليكارت‌)التحليلي‌المقياس‌:‌3جدول‌رقم‌

 التقييم الدرجة
 لا أوافق بشدة 0
 لا أوافق 2
 محايد 3
 أوافق 0
 أوافق بشدة 3

‌الطلبةمن إعداد :‌المصدر

( 5-1=4)، حيث تم حساب المدى(الحدود الدنيا والعليا)الخماسي كما تم تحديد طول خلايا مقياس ليكارت للتدرج 
، وبعد ذلك تم إضافة هذه القيمة إلى (5/4=0.80)على طول الخلية أيومن ثم تقسيمه على أكبر قيمة في المقياس للحصول 

 :بداية المقياس وهي واحد وذلك لتحديد الحد الأعلى لهذه الخلية ويمكن توضيح طول الخلايا في الجدول التالي

 معيار‌مقايس‌التحليل:‌01جدول‌رقم‌

 (2-2،33) (2،91-0،2) (0،01-3،0) (3،2-9،0) (9،1-9) المتوسط‌المرجح
 اوافق بشدة أوافق محايد لا أوافق لا أوافق بشدة اتجاه‌الإجابة

‌بةلإعداد الط من :المصدر

 .جدا يصنففيالخليةبدرجةاستجابةمنخفضة 5,2و 5 ينب إذاكانالمتوسطالحسابيتقعقيمته -
 .منخفضةفيالخليةبدرجةاستجابةيصنف2.50و1.80بينإذاكانالمتوسطالحسابيتقعقيمته -
 .يصنففيالخليةبدرجةاستجابةمتوسطة3.39و2.60قعقيمتهبيني إذاكانالمتوسطالحسابي -
 .يصنففيالخليةبدرجةاستجابةمرتفعة4.19و3.40قعقيمتهبيني إذاكانالمتوسطالحسابي -
 .يصنففيالخليةبدرجةاستجابةمرتفعةجدا5و4.20إذاكانالمتوسطالحسابيتقعقيمتهبين -

‌أداة‌الدراسة‌صدق:‌ثالثا

مدى استطاعة أداة الدارسة قياسه، فقد تم التأكد من صدق و سه ايدل صدق الدراسة على تحقيق ما هو مطلوب قي
 : الدراسة من خلال

تم التأكد من صدق محتوى الأداة المستخدمة في الدراسة، حيث تم عرضها بعد تطوير الشكل الاولي لها  لقد :الصدقالظاهري-0
‌(.05الملحق رقم )الصياغة والتأكد من سلامة 

‌.الاتساق في نتائج الأداة ويقصد به إمكانية الحصول على نفس النتائج لو أعيد استخدام الأداة مرة ثانية هو :ثباتالأداة-2
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حيث كلما كان معامل (. الفاكرونباخ)ل التحقق من اتساق الأداة تم استعمال أداة الإتساق الداخليومن أج
 .ى وجود اتساق داخليلع كلما دلى( 2.0)الفاكرونباخ أكبر من 

 (الفا‌كرونباخ)الداخلي‌أداة‌الاتساق‌:‌00جدول‌رقم‌

 معامل‌الثبات‌الكلي
 29 عدد‌العبارات
 0.868 الفاكرونباخ

‌.من البيانات الواردة في الملحقSPSSمن إعداد الطالبين اعتمادا على نتائج نةام :‌المصدر

وهو معامل ثبات جيد لأنه ( 0.868)من خلال الجدول تبين ان معامل الثبات الكلي لأداة جمع البيانات بلغ
 .الثبات ويمكن الاعتماد عليه في الدراسة التطبيقية، ويدل أن الاستبيان يتمتع بدرجة عالية من (2.0)تجاوز
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‌نتائج‌الدراسة‌واختبار‌الفرضيات‌لتحلي:‌الثانيالمبحث‌

في هذا المبحث سيتم التركيز على نقاط الأساسية المتمثلة في تحليل النتائج المتعلقة بالبيانات الشخصية وعرض وتحليل           
 .نتائج الدراسة

‌تحليل‌النتائج‌المتعلقة‌بالبيانات‌الشخصية:‌الأول‌المطلب

الشخصية في هذا المطلب سيتم تحديد خصائص أفراد عينة الدارسة من خلال تحليل القسم الأول الذي يضم البيانات         
 (.الجنس، العمر، المستوى التعليمي، الخبرة المهنية والمركز الوظيفي)

‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌وفق‌الجنس‌توزيع:‌أولا

 :يمثل الجدول الموالي خصائص العينة من حيث الجنس      

 توزيع‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌حسب‌متغير‌الجنس:‌02جدول‌رقم‌

‌(%)ئوية‌النسبة‌الم‌التكرارات‌الجنس
 00 ‌00ذكر

 03 31 أنثى

 933 13 المجموع

 .من البيانات الواردة في الملحق SPSSمن إعداد الطالبين اعتمادا على نتائج نةام :المصدر

 
 (55)من المعلومات الواردة في الجدول رقم Excelمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج برنامج :‌المصدر

توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنس بنسب متفاوتة، حيث أن الذكور يمثلون  يتضح من الجدول والشكل السابقين
 .، وهذا راجع إلى أن معةم الزبائن هم ذكورا%82.5، والإناث يمثلون نسبة %03.5نسبة 

68% 

32% 

 الجنس

 ذكر

 انثى
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‌توزيع‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌حسب‌العمر:‌ثانيا
 :يمثل الجدول الموالي خصائص العينة من حيث العمر    

 توزيع‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌حسب‌متغير‌العمر:‌03جدول‌رقم‌

‌)%(النسبة‌المئوية‌‌التكرارات‌الفئة‌العمرية
 28 26 سنة(‌20-03)من‌

 51 47 سنة(‌31-23)من‌

 14 13 سنة(‌01-31)من‌

 1 6 سنة‌01أكثر‌من‌

 933 ‌13المجموع

 .من البيانات الواردة في الملحق SPSSمن إعداد الطالبين اعتمادا على نتائج نةام  :المصدر

 توزيع‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌حسب‌متغير‌العمر:5شكل‌رقم

 
 (53)من المعلومات الواردة في الجدول رقم Excelمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج برنامج  :المصدر

نسبة : يتضح من الجدول والشكل أعلاه توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الفئة العمرية بنسب متفاوتة، حيث نجد أن
 -15)من‌، ونسبة أفراد العينة الذين تترواح  أعمارهم بين%13قدرت ب  سنة( 14 -23)منأفراد العينة التي تكون أعمارهم اقل

، بينما نسبة أفراد %24ب سنة( 40-81)من ، كما قدرت نسبة أفراد العينة الذي تتراوح أعمارهم بين %52قدرت ب سنة( 80
 .%1سنة قدرت ب41العينة الذين تكون أعمارهم أكثر من 

28% 

51% 

14% 

7% 

 العمر

 سنة (24 -18)من

 سنة (36 -25) من

 سنة (46-37) من

 سنة 47 من أكثر
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تمثل أعلى نسبة، وهذا يدل على إعطا، هذه الفئة فرصة لإثبات  (80-15)بينحيث يتضح أن الفئة العمرية المتراوحة 
الذات وإبراز القدرات، كما يدل على إمكانية الاعتماد عليهم، لأن الفرد في هذا السن يكون قادر على التميز أكثر والقدرة على 

 .العطا، والتقدم لصالح موبيليس

‌توزيع‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌حسب‌المهنة:‌ثالثا
 :دول التالي توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المهنةيمثل الج

 توزيع‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌حسب‌متغير‌المهنة:‌00جدول‌رقم‌

‌)%(النسبة‌المئوية‌‌التكرارات‌المهنة
 20 44 موظف

 4 4 متقاعد

 12 11 مهن‌حرة

 5 5 دون‌عمل

 39 28 طالب

 933 ‌13المجموع

 .من البيانات الواردة في الملحق SPSSمن إعداد الطالبين اعتمادا على نتائج نةام :‌المصدر

 توزيع‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌حسب‌متغير‌المهنة:‌6شكل‌رقم

 
 (55)من المعلومات الواردة في الجدول رقم Excelمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج برنامج  :المصدر

، ثم تليها بعد %43 بمن الجدول والشكل السابقين أن فئة الموظفين يأتون في المرتبة الأولى حيث بلغت النسبة المئوية 
، وتأتي في %5، ثم تليها فئة دون عمل بنسبة%21، ثم تليها فئة المهن الحرة بنسبة %82ب ذلك فئة الطلاب بنسبة تقدر 

 .%4الأخير فئة المتقاعدين بنسبة تقدر ب

48% 

4% 
12% 

30% 

 المهنة

 موظف

 متقاعد

حرة مهن  

عمل دون  

 طالب
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سبق يمكن القول بأن النتائج المتوصل إليها من الجدول أعلاه تشير إلى أن فئة الموظفين استحوذت على أكبر نسبة مكا 
 .وهذا راجع إلى الدعم المقدم من الدولة للشباب

‌توزيع‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌حسب‌متغير‌المستوى‌التعليمي:‌رابعا

 :حسب المستوى التعليمييمثل الجدول التالي توزيع أفراد عينة الدراسة 

 توزيع‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌حسب‌متغير‌المستوى‌التعليمي:‌03جدول‌رقم‌

‌)%(النسبة‌المئوية‌‌التكرارات‌المستوى‌التعليمي

 13 12 متوسط

 23 20 ثانوي

 65 60 جامعي

 933 ‌13المجموع

 .من البيانات الواردة في الملحق SPSSمن إعداد الطالبين اعتمادا على نتائج نةام  :المصدر

 توزيع‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌حسب‌متغير‌المستوى‌التعليمي:7شكل‌رقم

‌
 (52)من المعلومات الواردة في الجدول رقم Excelمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج برنامج :‌المصدر

، ثم %05 بذات مستوى تعليمي جامعي حيث بلغت النسبة المئوية  أفراد العينةنلاحظ من الجدول أن أكبر نسبة من 
 .لهم مستوى تعليمي متوسط %28نسبته  أن ما، إضافة إلى %11 بتليها فئة المستوى الثانوي حيث بلغت النسبة 

مستوى والمستوى الابتدائي وذلك يدل على التطور العلمي لإفراد المجتمع، وان عينة  فئة بدونكما نلاحظ عدم وجود 
 .الدراسة من فئة مثقفة وواعية وهذا يمكنهم من استيعاب وتمييز العلامة موبيليس تشجعيها

‌

13% 

22% 

65% 

التعليمي المستوى  

 متوسط

 ثانوي

 جامعي
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‌توزيع‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌حسب‌متغير‌الدخل:‌خامسا

 :يمثل الجدول التالي توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الدخل

 توزيع‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌حسب‌متغير‌الدخل:‌01جدول‌رقم‌

‌)%(النسبة‌المئوية‌‌التكرارات‌مستوى‌الدخل
 00 33 دج90333أقل‌من‌

 14 13 دج03333إلىدج‌90333من‌

 26 24 دج23333إلىدج‌09333من‌

 22 22 دج‌فأكثر23333

 933 ‌13المجموع

 .من البيانات الواردة في الملحق SPSSمن إعداد الطالبين اعتمادا على نتائج نةام  :المصدر

 توزيع‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌حسب‌متغير‌الدخل:‌8شكل‌رقم

 
 (56)من المعلومات الواردة في الجدول رقم Excelمن إعداد الطالبين بالاعتماد على نتائج برنامج :‌المصدر

، ثم تليها %80دج تأتي في المرتبة الأولى بنسبة 23222نلاحظ من الجدول والشكل السابقين أن فئة الدخل أقل من 
وأخيرا تأتي فئة ، %14 بفأكثر تقدر  52222في حين أن فئة ، %10دج بنسبة مئوية تقدرب52222دج إلى 82222فئة من 

 .%24 بدج حيث قدرت نسبتهم 82222دج إلى 23222الدخل من 

  

36% 

14% 
26% 

24% 

 الدخل

 دج18000 من أقل

18000 من  دج30000 الى دج

31000 من  دج50000 الى دج

50000 فأكثر دج  
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‌عرض‌وتحليل‌نتائج‌الدراسة:‌المطلب‌الثاني

يوضح هذا المطلب عرض نتائج البيانات الأساسية والتي تمثل إجابات أفراد العينة لمتغيرات الدراسة الواردة في الاستبيان،       
 :وكانت النتائج كمايلي

‌المتعلقة‌بالعلامة‌التجارية‌موبيليس‌‌‌‌العبارات:‌أولا

عبارة، تم حساب التوزيع  20بهدف معرفة توزيع إجابات أفراد العينة محاور العناصر الأساسية للعلامة والذي يتضمن 
 .النسبي، المتوسط الحسابي والانحراف المعياري للإجابات مع توضيح اتجاه كل عبارة

 الخاصة‌باسم‌العلامة‌التجارية‌موبيليسإجابات‌أفراد‌العينة‌ -0
 :يوضح الجدول الآتي التوزيع النسبي والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للإجابات المتعلقة باسم العلامة التجارية

المتعلقة‌باسم‌العلامة‌التجارية‌‌التوزيع‌النسبي‌والمتوسطات‌الحسابية‌والانحرافات‌المعيارية‌للإجابات:‌01جدول‌رقم‌
 موبيليس

 العبارة رقمال ا

 التكرارات

 المتوسط
 الحسابي

 لانحرافا
 لمعياريا    ا

 درجة
 الموافقة

 غير
 موافق

 بشدة  

 غير
 قمواف

 بشدةموافق  وافقم محايد

9 3 0 2 2 

 مرتفعة 0.706 4.09 19 68 1 2 2 علامةموبيليسمفضلعنباقيالعلاماتالمنافسةإسم  تعم 1

إسم علامة  2
 مرتفعة 0.812 4.02 20 62 5 2 3 موبيليسسهلالنطقوموسيقيالوقععلىالأذن

 مرتفعة 0.991 3.91 20 59 4 3 6 سمعلامةموبيليسملائممنحيثسهولةالتذكرإ 3
 مرتفعة  0.836 01. 4 المتوسط الحسابيوالانحراف المعياري

‌.من البيانات الواردة في الملحق SPSSمن إعداد الطالبين اعتمادا على نتائج نةام :‌المصدر

من خلال المعلومات المتحصل عليها من الجدول أعلاه نجد أن المتوسط الحسابي الكلي للعبارات المتعلقة باسم العلامة 
 .موافقة مرتفعة وبدرجة 0.836قدرهبانحراف معياري  4.01التجارية موبيليس قد بلغ 

وبدرجة  0.706وانحراف معياري قدره  4.09بمتوسط حسابي قدره " 01"حيث جا،ت في المرتبة الأولى العبارة رقم
في المرتبة " 21"مفضل عن باقي العلامات المنافسة، تلتها العبارة رقم ( موبيليس)موافقة مرتفعة وهذا يدل على أن اسم  علامة 
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( موبيليس)وبدرجة موافقة مرتفعة وهذا يدل على أن اسم علامة  0.812وانحراف معياري  4.02ه الثانية بمتوسط حسابي قدر 
وبدرجة 0.991انحراف معياري و 3.91بمتوسط حسابي قدر"03"سهل النطق وموسيقي الوقع على الأذن، وفي المرتبة الثالثة العبارة

من الزبائن  إن الكثيربصفة عامة يمكن القول . ملائم من ناحية سهولة التذكر( موبيليس)موافقة مرتفعة هذا يدل على اسم علامة 
 .أجمعوا أنهم يولون أهمية لاسم العلامة موبيليس

‌إجابات‌أفراد‌العينة‌الخاصة‌بشكل‌العلامة‌التجارية‌موبيليس -2
 :النسبي والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للإجابات المتعلقة بشكل العلامة التجاريةيوضح الجدول الآتي التوزيع 

التوزيع‌النسبي‌والمتوسطات‌الحسابية‌والانحرافات‌المعيارية‌للإجابات‌المتعلقة‌بشكل‌العلامة‌التجارية‌:‌03جدول‌رقم‌
 موبيليس

ال
 العبارة رقم

 التكرارات

 المتوسط
 الحسابي

 لانحرافا
 لمعياريا

 درجة
 الموافقة

 غير
 موافق
 بشدة

 غير
 قمواف

 بشدةموافق  وافقم محايد

9 3 0 2 2 

 مرتفعة 0.783 3.96 16 64 6 2 2 علامةموبيليسبسيطةفيتصميمهاولاتحتويعلىأشكالمعقدةال 4

 92 67 7 1 2 هيئتهاوجذابةفيالعلامةموبيليسجميلةفيشكلهااسم 5

 

4.00 

 

 مرتفعة 0.695

 مرتفعة 0.811 3.96 16 65 5 3 3 وجذابةومميزةألوانعلامةموبيليسمتناسقة 6

 مرتفعة 0.779 4.17 30 22 3 4 9 شكلشرائحموبيليسيتناسبورغباتالزبائن 7

 مرتفعة 0.961 4.02 03 45 8 7 2 شرائحموبيليسيتناسبمعالهواتفالمختلفةللزبائنحجم 8

 مرتفعة 0.806 4.02 الحسابيوالانحراف المعياريالمتوسط 

 .من البيانات الواردة في الملحق SPSSمن إعداد الطالبين اعتمادا على نتائج نةام :‌المصدر

يتضح لنا من خلال الجدول أعلاه أن المتوسط الحساب الكلي للعبارات المتعلقة بشكل العلامة موبيليس قد بلغ 
 .وبدرجة موافقة مرتفعة0.806وانحراف معياري 4.02

وبدرجة موافقة  2.111وانحراف معياري  4.21بمتوسط حسابي قدره " 07"حيث جا،ت في المرتبة الأولى العبارة رقم
بمتوسط " 23"تتناسب ورغبات الزبائن، تلتها في المرتبة الثانية العبارة رقم( موبيليس)مرتفعة جدا مكا يدل على أن شكل شرائح 

يتناسب مع الهواتف ( موبيليس)وبدرجة موافقة ومرتفعة هذا يدل أن حجم شرائح  2.102انحراف معياري و  4.21حسابي قدره
بدرجة موافقة مرتفعة هذا  2.015وانحراف معياري  4.22بمتوسط حسابي قدره " 25"المختلفة للزبائن، في المرتبة الثالثة العبارة رقم 
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بمتوسط " 20"و" 24"ا وجذابة في هيئتها، حيث نلاحظ توافق بين العبارةيدل على أن اسم علامة  موبيليس جميلة في شكله
بدرجة موافقة مرتفعة هذا يدل على أن العلامة موبيليس بسيطة في ( 2.322و 2.138)وانحراف معياري 8.10حسابي قدره 

لقول أن معةم زبائن موبيليس تصميمها ولا تحتوي على اشكال معقدة وذات الوان علامة متناسقة وجذابة ومكيزة، وعليه يمكن ا
 .يهتمون بالشكل عند شرائهم لها

 العلامة‌التجارية‌موبيليس‌جودةإجابات‌أفراد‌العينة‌الخاصة‌ب‌ -3
 :يوضح الجدول الأتي التوزيع النسبي والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للإجابات المتعلقة بشكل العلامة التجارية

التوزيع‌النسبي‌والمتوسطات‌الحسابية‌والانحرافات‌المعيارية‌للإجابات‌المتعلقة‌بجودة‌العلامة‌التجارية‌:‌03جدول‌رقم‌
 موبيليس

ال
 العبارة رقم

 التكرارات

 المتوسط
 الحسابي

 لانحرافا  
 لمعياريا    

 درجة
 الموافقة

 غير
 موافق
 بشدة

 غير
 قمواف

 بشدةموافق  وافقم محايد

9 3 0 2 2 

 مرتفعة 0.635 4.05 14 74 1 1 2 تتميزعلامةموبيليسبجودةعالية 9

تعتبرعلامةموبيليسهيالأفضلمقارنةبالعلاماتالمن 11
 28 53 1 8 2 افسة

 

4.05 

 

 مرتفعة 0.930

 11 69 7 1 2 لاتتلفعلامةموبيليسقبلالفترةالمتوقعة 11
 

3.89 
 مرتفعة 0.791

جودة  12
 مرتفعة 0.878 4.10 28 55 1 6 2 العلامةموبيليسمميزعنباقيالعلاماتالمنافسة

 مرتفعة 0.809 4.02 المتوسط الحسابيوالانحراف المعياري

 .من البيانات الواردة في الملحق SPSSمن إعداد الطالبين اعتمادا على نتائج نةام :‌المصدر

نلاحةةةةةظ مةةةةةن خةةةةةلال الجةةةةةدول أعةةةةةلاه أن المتوسةةةةةط الحسةةةةةابي الكلةةةةةي للعبةةةةةارات المتعلقةةةةةة بجةةةةةودة العلامةةةةةة مةةةةةوبيليس قةةةةةدر 
 .وبدرجة موافقة مرتفعة 0.809وبانحراف معياري قدره  4.02ب 

ودرجة موافقة مرتفعة  2.313وانحراف معياري  4.22بمتوسط حسابي قدره " 21"حيث احتلت المرتبة الأولى العبارة رقم 
" 22"و" 21"هذا يدل على أن جودة العلامة موبيليس مكيزة عن باقي العلامات المنافسة، تلتها في المرتية الثانية  بتوافق العبارة رقم 

وبدرجةةة موافقةةة مرتفعةةة هةةذا يةةدل علةةى تتميةةز علامةةة مةةوبيليس ( 2.182و 2.085)وانحةةراف معيةةاري  4.25بمتوسةةط حسةةابي قةةدره 
بمتوسةةةةةةط حسةةةةةةابي " 22"ة عاليةةةةةةة وتعتةةةةةةبر هةةةةةي الافضةةةةةةل مقارنةةةةةةة بالعلامةةةةةةات المنافسةةةةةة، تليهةةةةةةا في المرتبةةةةةةة الثالثةةةةةةة العبةةةةةارة رقةةةةةةم بجةةةةةود
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لا تتلف قبةل الفةترة المتوقعةة، وعليةه ( موبيليس)بدرجة موافقة مرتفعة وهذا يدل على أن علامة  2.112وانحراف معياري 8.31قدره
 .أهمية لجودة علامة موبيليس القول على العموم أن الزبائن يولون

 علامة‌التجارية‌موبيليسبالصورة‌الذهنيةللأفراد‌العينة‌الخاصة‌‌إجابات-5

 :يوضح الجدول الأتي التوزيع النسبي والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للإجابات المتعلقة بالصورة الذهنية للعلامة التجارية

التوزيع‌النسبي‌والمتوسطات‌الحسابية‌والانحرافات‌المعيارية‌للإجابات‌المتعلقة‌بالصورة‌الذهنية‌العلامة‌:‌21جدول‌رقم‌
 التجارية‌موبيليس

ال
 العبارة رقم

 التكرارات

 المتوسط
 الحسابي

 لانحرافا  
 لمعياريا

 درجة
 الموافقة

 غير
 موافق
 بشدة

 غير
 قمواف

 بشدةموافق  وافقم محايد

9 3 0 2 2 

 مرتفعة 3.033 0.03 11 60 16 2 3 سمميزدائماأقربلاستمالةالزبونلييموبعلامةشعار  13

 19 46 12 14 1 دائماماتكونعلامةموبيليسهياختياريالأول 14

 

0.12 

 

 مرتفعة 3.110

 20 59 4 7 2 رةالعلامةموبيليستعبرعنشخصيةمنيقتينهاشه 15
 

0.10 
 مرتفعة 37010

أفضلالتعاملمععلامةموبيليسولاأستطيعالاستغناءعنه 16
 مرتفعة 3.021 0.11 22 52 14 1 0 ا

 مرتفعة 0.882 3.87 المتوسط الحسابيوالانحراف المعياري

 .من البيانات الواردة في الملحق SPSSمن إعداد الطالبين اعتمادا على نتائج نةام :‌المصدر

يتضح لنا من خلال الجدول أعلاه أن المتوسط الحسابي الكلي للعبارات المتعلقة بالصورة الذهنية للعلامة موبيليس قد بلغ 
 .وبدرجة موافقة مرتفعة0.882وانحراف معياري قدره3.87

موافقة بدرجة  2.351وانحراف معياري  8.11بمتوسط حسابي قدره " 20"حيث جا،ت في المرتبة الأولى العبارة رقم 
مرتفعة هذا يدل على أن الزبون يفضل التعامل مع علامة موبيليس ولا يستطيع الاستغنا، عنها، ثم تليها في المرتبة الثانية العبارة 

وبدرجة موافقة مرتفعة هذا يدل على شهرة علامة موبيليس تعبر  2.310وانحراف معياري  8.10بمتوسط حسابي قدره " 25"رقم
وبدرجة موافقة  2.321وانحراف معياري 8.32بمتوسط حسابي قدره " 28"ا، ثم في المرتبة الثالثة العبارة رقمعن شخصية من يقتنيه

بمتوسط قدره " 24"مرتفعة هذا يدل على أن شعار علامة موبيليس مكيز دائما أقرب لاستمالة الزبون وفي المرتبة الاخيرة العبارة رقم
ة مرتفعة يدل هذا على أن علامة موبيليس الاختيار الاول للزبون، ويمكن القول أن بدرجة موافق 2.118وانحراف معياري  8.14

 .الزبائن لديهم صورة ذهنية جيدة لموبيليس



الدراسةةةةةةةةةةةة الميدانيةةةةةةةةةةةة حةةةةةةةةةةةةول دور العلامةةةةةةةةةةةة التجاريةةةةةةةةةةةةة فةةةةةةةةةةةي التةةةةةةةةةةةةأثير علةةةةةةةةةةةى تحقيةةةةةةةةةةةةق ولاء الزبةةةةةةةةةةةون دراسةةةةةةةةةةةةة 

 حالةوكالة موبيليس تبسة
 الفصل الثاني

 
 

 
69 

‌العبارات‌المتعلقة‌بالولاء‌للعلامة‌التجارية‌موبيليس‌:‌ثانيا

عبارة، تم حساب  20توزيع إجابات أفراد العينة محاور العناصر الأساسية للولا، للعلامة والذي يتضمن  بهدف معرفة
 .التوزيع النسبي، المتوسط الحسابي والانحراف المعياري للإجابات مع توضيح اتجاه كل عبارة

‌إجابات‌أفراد‌العينة‌الخاصة‌بالولاء‌للعلامة‌التجارية‌موبيليس -0
 الاتي التوزيع النسبي والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للإجابات المتعلقة بالولا، للعلامة التجاريةيوضح الجدول 
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التوزيع‌النسبي‌والمتوسطات‌الحسابية‌والانحرافات‌المعيارية‌للإجابات‌المتعلقة‌بالولاء‌للعلامة‌التجارية‌:‌20جدول‌رقم‌
 موبيليس

ال
 العبارة رقم

 التكرارات

 المتوسط
 الحسابي

 لانحرافا   
 لمعياريا   

 درجة
 الموافقة

 غير
 موافق
 بشدة

 غير
 بشدةموافق  وافقم محايد قمواف

9 3 0 2 2 

 مرتفعة 3.111 0.11 26 52 2 9 3 أشعربالرضاعندشراءموبيليس 17

ضائيعنموبيليستجعلنياكررعمليةالشراءمتىماأتيحتليالفر ر  18
 مرتفعة 3.012 2.93 31 50 3 7 1 صة

 أفضل 19
 مرتفعة 3.102 2.92 30 51 7 3 1 التعاملمعموبيليسلثقتيالكبيرةبها

لوكانمنالضروريالاختياربينموبيليسوعلامةأخرىسأختارم 21
 مرتفعة 3.020 0.22 2 64 11 13 2 وبيليس

 مرتفعة 3.010 0.11 16 49 90 8 1 شعربالفخروالاعتزازكونيمنزبائنموبيليسأ 21

 مرتفعة 3.112 2.30 30 59 6 2 2 دفعأيسعرفيحدودالمعقولمقابلالحصولعلىموبيليسأ 22

 مرتفعة 9.390 2.33 34 36 11 10 1 لائيلموبيليسيجعلنيأتعاملمعهابشكلمتكررو  23

ستمرفيالتعاملمعموبيليسمادامتموجودةفيالسوقوالمؤ سأ 24
 مرتفعة 9.300 0.13 23 52 9 1 7 سسةتقدمهاباستمرار

 مرتفعة 3.190 2.99 22 64 1 4 1 أنويأنأتعاملبشكلمكثفمعموبيليس 25

 اضطرشرائحموبيليسمنالسوقعند نفاذ 26
 مرتفعة 9.330 2.93 37 39 8 4 4 لحينتوفرهاللانتظار 

 مرتفعة 3.010 2.93 20 66 3 1 2 تجيدةعنموبيليسلثقتيبأنهاالأفضلادليبانطباعسأ 27

 مرتفعة 3.032 0.11 90 66 4 3 3 أعتقدأننيسأبقىوفيالعلامةموبيليس 28

 مرتفعة 3.102 0.02 4 60 22 3 3 نصحزملائيواصدقائيبالتعاملمعالعلامةموبيليسأ 29

 مرتفعة 3.000 0.10 المتوسط الحسابيوالانحراف المعياري

 .من البيانات الواردة في الملحق SPSSمن إعداد الطالبين اعتمادا على نتائج نةام :‌المصدر
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من خلال المعلومات المتحصل عليها من الجدول أعلاه نجد أن المتوسط الحسابي الكلي للعبارات المتعلقة بولا، الزبون 
 .وبدرجة موافقة مرتفعة2.308وبانحراف معياري قدره 8.10للعلامة التجارية موبيليس قد بلغ 

وبدرجة موافقة مرتفعة  2.134وانحراف معياري  4.25بمتوسط حسابي قدره " 21"حيث احتلت المرتبة الأولى العبارة
وسط حسابي قدره بمت" 23"ذلك دل على ان الزبون يتعامل مع علامة موبيليس لثقته الكبيرة بها، ثم في المرتبة الثانية العبارة رقم 

وبدرجة موافقة مرتفعة ويدل ذلك على أن الزبائن في رضا عن موبيليس تجعلهم يعيدون تكرار  2.315و انحراف معياري  4.21
وبدرجة موافقة مرتفعة ويدل على 2.123وانحراف معياري  4.22بمتوسط حسابي  " 52"عملية الشرا،، تليها المرتبة الثالثة للعبارة

وانحراف 4.22بمتوسط حسابي قدره" 11""10"ون مع علامة موبيليس بشكل مكثف، ثم تليها المرتبة الرابعة للعبارةنية تعامل الزب
وبدرجة موافقة مرتفعة ويدل ذلك على أن الزبون سينتةر عند نفاذ شرائح موبليس في السوق لحين ( 2.010و 2.213)معياري

انحراف معياري و  4.23بمتوسط حسابي قدره" 11"المرتبة الخامسة العبارة رقم توفرها وعنده ثقة في علامة موبيليس، تليها في 
في المرتبة المعقول للحصول علامة موبيليس، و وبدرجة موافقة مرتفعة ويدل ذلك على أن الزبون يدفع اي سعر في حدود  2.114

موافقة مرتفعة ويدل ذلك على أن ولا،  وبدرجة 2.220وانحراف معياري4.22"بمتوسط حسابي  قدره "18"السادسة العبارة رقم 
نلاحظ هناك توافق بينهما و  "13" "21"الزبون لموبيليس تجعله يتعامل معاه بشكل متكرر، وتليها في المرتبة السابعة  العبارة رقم

د شرا، وبدرجة موافقة مرتفعة تدل على رضا ووفا،  الزبون عن( 2.325و 2.111)وانحراف معياري  8.11هبمتوسط حسابي قدر
وبدرجة موافقة مرتفعة  2.283وانحراف معياري 8.12بمتوسط حسابي" 55"ة العبارة رقم علامة موبيليس، وتليها في المرتبة الثامن

في المرتبة " 12"ويدل على استمرار الزبون في التعامل مع علامة موبيليس مادمت تقدمها المؤسسة باستمرار، وتليها العبارة رقم 
وبدرجة موافقة مرتفعة يدل ذلك على فخر واعتزاز الزبون بكونه من  2.313وانحراف معياري 8.11حسابي قدرهالتاسعة بمتوسط 

وبدرجة  موافقة مرتفعة  2.104انحراف معياريو  8.04بمتوسط حسابي قدره"  11"زبائن موبيليس، وفي المرتبة العاشرة العبارة رقم
بمتوسط " 12"الاخيرة العبارة رقمبيليس، وفي المرتبة الحادي عشر و لتعامل مع مو يدل ذلك على نصح الزبون لا زملائه واصدقائه با

وبدرجة موافقة مرتفعة ويدل ذلك على اختيار الزبون لعلامة موبيليس من ضمن  2.348انحراف معياري و  8.55حسابي قدره 
الزبائن وعلى العموم فإن الزبائن راضون عن  العلامات الاخرى ، وعليه يمكن القول أن موبيليس لاتهتم بخلق الثقة والولا، لدى

 .موبيليس

‌اختبار‌الفرضيات:‌الثالثالمطلب‌

 .بيرسون حيث تتمثل قاعدة القرار بالقبول أو الرفض فرضيات الدراسة استخدام معامللغرض اختبار الفرضيات تم 

الدراسة  فرضيةوكباختبار هذه الفرضية الرئيسة من خلال اختبار كل متغير من متغيرات العلامة التجارية  الطلبةقامت 
 :الرئيسية على النحو التالي

H0 :لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين العلامة التجارية موبيليس وولا، الزبون. 

H1 :علاقة علاقة ذات دلالة إحصائية بين العلامة التجارية موبيليس وولا، الزبون توجد. 

‌:ولاختبار الفرضية الرئيسية سيتم اختبار كل فرضياتها الفرعية، لنصل إلى الاختبار الكلي لهذه الفرضية كما يلي
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 :تنص الفرعية الأولى على مايلي:‌نتائج‌اختبار‌الفرضية‌الفرعية‌الأولى -0

H01‌:د علاقة ذات دلالة إحصائية بين اسم العلامة التجارية موبيليس وولا، الزبونلاتوج. 

H11: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين إسم العلامة التجارية موبيليس وولا، الزبون. 

 :نتائج اختبار هذه الفرضية مبينة في الجدول التالي

 بين‌اسم‌العلامة‌التجارية‌موبيليس‌وولاء‌الزبونيوضح‌العلاقة‌:‌22جدول‌رقم‌

‌الفقرة
معامل‌
 الارتباط

R 

معامل‌
 التحديد

R2‌

مستوى‌
 المعنوية
Sig‌

 2.222 0.828 0.910 (اسم العلامة التجارية موبيليس، وولا، الزبون)الأولى فقرات الفرضية الفرعية 

 SPSSبالاعتماد على مخرجات برنامج  الطلبةمن إعداد  :المصدر

يتبين لنا من خلال الجدول إعلاه، أنه توجد دلالة إحصائية لعلاقة الارتباط بين إسم العلامة موبيليس وولا، الزبون عند 
موجب % 91بمنعنى جود ارتباط خطي نسبته ( R=0.910)وقد بلغ معامل الارتباط  2.25أقل من  2.222مستوى المعنوية 

التي تقر بوجود علاقة ذات دلالة  H11ونقبل الفرضية البديلة  H01طردي إن هذه العلاقة قوية، ومنه نرفض فرضية العدم 
 .إحصائية بين إسم العلامة موبيليس وولا، الزبون

 :تنص الفرضية الفرعية الثانية على مايلي :نتائج‌اختبار‌الفرضية‌الفرعية‌الثانية -2
H02‌: ذات دلالة إحصائية بين شكل العلامة موبيليس وولا، الزبونلاتوجد علاقة. 
H12: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين شكل العلامة التجارية موبيليس وولا، الزبون. 

 نتائج اختبار هذه الفرضية مبنية في الجدول التالي 

 التجارية‌موبيليس‌وولاء‌الزبونيوضح‌العلاقة‌بين‌شكل‌العلامة‌:‌23جدول‌رقم‌

‌الفقرة
معامل‌
 الارتباط

R 

معامل‌
 التحديد

R2‌

مستوى‌
 المعنوية
Sig‌

 شكل العلامة التجارية موبيليس،)الأولى فقرات الفرضية الفرعية 
 2.222 2.318 0.945 (وولا، الزبون

 SPSSبالاعتماد على مخرجات برنامج  الطلبةمن إعداد  :المصدر
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يتبين لنا من خلال الجدول أعلاه، أنه توجد دلالة إحصائية لعلاقة الارتباط بين شكل العلامة موبيليس وولا، الزبون 
موجب  %94بمعنى وجود ارتباط خطي نسبته ( R=0.945)وقد بلغ معامل الارتباط 2.25أقل من  2.222عند مستوى المعنوية 

التي تقرر بوجود علاقة ذات دلالة  H12ونقبل الفرضية البديلة  1H0ال عدمطردي إن هذه العلاقة قوية، ومنه نرفض فرضية 
 .إحصائية بين شكل العلامة موبيليس وولا، الزبون

مع رغبات  والتصميم،وهذا يدل على أن الشكل الذي تتخذه علامة موبيليس يتناسب سوا، من حيث الحجم، الألوان 
 .زبائنها مكا يساعد على استمالتهم وكسب ولائهم

 :تنص الفرضية الفرعية الثالثة على مايلي :نتائج‌اختبار‌الفرضية‌الفرعية‌الثالثة -3
H03‌:لاتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة العلامة التجارية موبيليس وولا، الزبون. 
H13: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة العلامة التجارية موبيليس وولا، الزبون. 

 :نتائج اختبار هذه الفرضية مبينة في الجدول التالي
 يوضح‌العلاقة‌بين‌جودة‌العلامة‌التجارية‌موبيليس‌وولاء‌الزبون:‌20جدول‌رقم‌

‌الفقرة
معامل‌
 الارتباط

R 

‌معامل
 التحديد

R2‌

مستوى‌
 المعنوية
Sig‌

 2.222 2.112 0.985 ()  جودة العلامة التجارية موبيليس، وولا، الزبون)الأولى فقرات الفرضية الفرعية 

 SPSSبالاعتماد على مخرجات برنامج  الطلبةمن إعداد  :المصدر

يتبين لنا من خلال الجدول أعلاه، أنه توجد دلالة إحصائية لعلاقة الارتباط بين جودة العلامة موبيليس وولا، الزبون عند 
موجب  % 98بمعنى وجود ارتباط خطي نسبته ( R=0.985)وقد بلغ معامل الارتباط 2.25أقل من  2.222مستوى المعنوية 

التي تقر بوجود علاقة ذات دلالة إحصائية  H13ونقبل الفرضية البديلة  H03طردي إن هذه العلاقة قوية، ومنه نرفض فرضية العدم
 .بين جودة العلامة موبيليس وولا، الزبون

ري مقارنة وذلك يعد مؤشرا قويا يدل على قوتها ومكانتها في السوق فموبيليس تعد الأفضل والأولى في السوق الجزائ
 .بالعلامات المنافسة لجودتها العالية مكا ساهم في إقبال الزبائن عليها

 :تنص الفرضية الفرعية الرابعة على مايلي :نتائج‌اختبار‌الفرضية‌الفرعية‌الرابعة -0
H04‌:لاتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الصورة الذهنية للعلامة التجارية موبيليس وولا، الزبون. 
H14‌:لاتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الصورة الذهنية للعلامة التجارية موبيليس وولا، الزبون. 

 :نتائج اختبار هذه الفرضية مبينة في الجدول التالي
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 يوضح‌العلاقة‌بين‌الصورة‌الذهنية‌للعلامة‌التجارية‌موبيليس‌وولاء‌الزبون:‌23جدول‌رقم‌

‌الفقرة
معامل‌
 الارتباط

R 

معامل‌
 التحديد

R2‌

مستوى‌
 المعنوية
Sig‌

 التجارية موبيليس،الصورة الذهنية للعلامة)الأولى فقرات الفرضية الفرعية 
 2.222 2.111 0.990 (وولا، الزبون

 SPSSبالاعتماد على مخرجات برنامج  الطلبةمن إعداد  :المصدر

يتبين لنا من خلال الجدول أعلاه، أنه توجد دلالة إحصائية لعلاقة الارتباط بين الصورة الذهنية للعلامة التجارية 
بمعنى وجود ارتباط ( R=0.990)وقد بلغ معامل الارتباط  2.25أقل من  2.222ال معنويةموبيليس وولا، الزبون عند مستوى 

التي تقر  H14ونقبل الفرضية البديلة 24Hالعدم موجب طردي إلا أن هذه العلاقة قوية، ومنه نرفض فرضية  % 99خطي نسبته 
 .بوجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين الصورة الذهنية للعلامة موبيليس وولا، الزبون

 .الولا،أي أن الصورة الذهنية التي خلقتها موبيليس لها دور أساسي يساهم في تكوين وخلق 
 :تنص الفرضية الرئيسة على مايلي:‌نتائج‌اختبار‌الفرضية‌الرئيسة-3

H0 :لاتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين العلامة التجارية وولا، الزبون. 

H1 :توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين العلامة التجارية وولا، الزبون 

 :نتائج اختبار هذه الفرضية مبينة في الجدول التالي

 يوضح‌دور‌العلامة‌التجارية‌موبيليس‌في‌تحقيق‌ولاء‌الزبون:‌21جدول‌رقم‌

‌الفقرة
معامل‌
 الارتباط

R 

معامل‌
 التحديد

R2‌

مستوى‌
 المعنوية
Sig‌

 2.222 2.138 ‌0.992العلامة‌التجارية‌وولاء‌الزبون

 SPSSبالاعتماد على مخرجات برنامج  الطلبةمن إعداد  :المصدر

يتبين لنا من خلال الجدول أعلاه، أنه توجد دلالة إحصائية لعلاقة الارتباط بين العلامة التجارية موبيليس وولا، الزبون 
موجب %99بمعنى وجود ارتباط خطي نسبته( R=0.992)وقد بلغ معامل الارتباط 2.25أقل من  2.222عند مستوى المعنوية

التي تقر بوجود علاقة ذات إحصائية بين  H1البديلةونقبل الفرضية H0طردي كما أنها علاقة قوية، ومنه نرفض فرضية العدم 
العلامة التجارية موبيليس وولا، الزبون، وهذا يعني أن للعلامة التجارية موبيليس دور في تحقيق ولا، الزبون للمؤسسة محل الدراسة، 

 .التجارية تعد رمزا للثقة ووسيلة لتعزيز تسويق المنتجات مع إمكانية بنا، ولا، للعلامة من قبل الزبائنوذلك لأن العلامة 
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‌خلاصة‌الفصل

من خلال دراستنا للعلامة التجارية والتوصل إلى أنها  من أهم العوامل التي تقوم عليها المؤسسة وكذا  دراستنا لولا،  
ا الفصل إلى دراسة ميدانية تناولنا فيها مسار تطور مؤسسة موبيليس وكذا التعريف الزبون من جميع جوانبه، تطرقنا في هذ

إلى إلقا، نةرة عامة على علامة موبيليس، وفي الأخير  بالإضافةبالأهداف المنوطة بها، زيادة على عرض هيكلها التنةيمي، 
، وتم من خلال SPSSالحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعيةوبالاعتماد على تقنية الاستبيان قمنا بمعالجة البيانات عن طريق برنامج 

 :هذه الدراسة اختبار فرضيات البحث الموضوعة حيث تم
 .يث اتضح أن هناك علاقة ذات إحصائية للعلامة التجارية موبيليس في تحقيق ولا، الزبونقبول الفرضية الرئيسية بح -
ذات دلالة إحصائية بين اسم، جودة، والصورة الذهنية لعلامة والتي تبين أن هناك علاقة : قبول الفرضيات الفرعية -

 .موبيليس وولا، الزبون

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الخــاتمــة
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فنتيجة لزيادة حدة المنافسة في  ."أثر العلامة التجارية في التأثير على تحقيق ولا، الزبون"تناولت هذه الدراسة موضوع 
علامة التجارية التي تعد وسيلة حتمية تم التطرقللالسوق أصبحت العلامة التجارية ضرورة حتمية تطلبها التغيرات الاقتصادية، حيث 

ستعمل في فهي لم تعد تعمل على تميز منتجات علامة معينة عن منتجاتها منافسيها، وإنما ت ،آن واحد والزبون فيضمان للمنتج 
خدمة إستراتيجية المؤسسة ككل لتوسيع أسواقها وتقديم صورة جيدة لها، كما أن السبيل لحماية العلامة التجارية هو تسجيلها 

 .الذي يخدم مصالح المؤسسة وتوجيهها بالشكلوذلك لمواجهة الجرائم التي تصادفها، إضافة إلى تحديد مختلف العوامل المؤثرة فيها 

إلى ولا، الزبون والإلمامبجميع جوانب هذا الأخير الذي يعد كعامل حاسم في بقا،  لك تم التعرضبالإضافة الى ذ
المؤسسة في السوق واستمرارها وذلك من أجل التقرب منه وكسبثقته وصولا إلى تحقيق ولائه، لذلك تعد العلامة التجارية تلخيص 

 .للمعلومات التي يحتاجها الزبون لإتخاذ قرار شرائه

، حيث تم التطرق في هذا الجانب "وكالة تبسة"موبيليس بمؤسسة وقد كان الجانب التطبيقي عبارة عن دراسة حالة هذا 
 .إلى استعراض الأدوات والطرقمن أساليب الإحصائية المناسبة لغرض معالجة وتحليل معطيات الاستبيان

 :، أهمهاويين النةري والتطبيقيعلى المستعديدة تائج نإلى تم التوصل بعد إجرا، الدراسة التطبيقية 

تمثل العلامة التجارية بصمة أو رسم، أو شعار أو ختم على المنتج الذي بواسطته تتميز المؤسسة بمنتجاتها عن بقية منافسيها  -
 .والتشويهفي الأسواق، فهي تعد وسيلة أو أداة لحماية المؤسسة من التقليد، أو السرقة 

 .العلامة التجارية دورا كبيرا جدا في توجيه سلوك الزبائن ورفع مستويات الولا، لدى هذا الأخير تلعب -
الممارستية المعاصرة ترى أن ولا، الزبون غالبا ما يكون للعلامة التجارية وليس للمنتج بحد ذاته، باعتبار أن الدراسات النةرية و  -

 .مضمونا لكسب هذا الولا،و هتمام بالعلامة التجارية شكلا أدى ذلك إلى الا
 .رقابة تمكن المنتج من الإشراف على سوقه والزبونوأداةتعتبر العلامة التجارية همزة وصل بين المنتج  -
في الحفاظ على الحصة السوقية، حيث تعتبر علامة موبيليس العلامة الرائدة في السوق الجزائرية  التجارية دورللعلامة  -

 .لإتصالات الهاتف النقال
كالة محل الدراسة تبعية للإدارة العامة فهي لا تقوم بإحداث أي تغيرات أو تصميمات على منتجاتها دون الرجوع إلى الإدارة للو  -

 .العامة وهي التي تتكفل بكل ذلك
للعلامة التجارية مجموعة من الادوار فهي من ناحية تعد مكسب للمؤسسة ومن ناحية أخرى مكسب للزبون مكا جعلها  -

 .اتيجيا له الدور الكبير في الهيكل السوقيعنصرا إستر 
 .اسم علامة موبيليس سهل التذكر ومعروف من قبل الزبائن -
اختيار شكل علامة موبيليس يكون وفق الدراسة، ويجب أن يتمتع بخصائص معينة ليكون جيد فإختيار شكل العلامة يعتبر   -

 .كوسيلة للتأثير النفسي على الزبون
 .الية كما لها الدور الكبير في خلق ولا، الزبون اتجاه هذه العلامةللعلامة موبيليس شهرة ع -
منتج جديد خاصة حال  وتسويقتمتلك علامة موبيليس جودة مكيزة تدل على قوتها بحيث ساعدها ذلك على إمكانية تقديم  -

 .نجاح المنتج الحالي
 .بفضل حديث زبائنها عن منتجاتها بشكل قوي، وجلب زبائن جدد إليها تعزيز علامتهاتمكنت علامة موبيليس من  -
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ليس بالأمر  اتصالات الهاتف النقالتمكنت علامة موبيليس من تحقيق ولا، معتبر لعلامتها رغم أن خلق الولا، في قطاع  -
 .السهل

‌التوصيات

 :أهمها فيمجموعة من التوصيات تتجلى تقديم يمكن من خلال ما سبق 

الإبداع حيث أن نةرته إلى الاشيا، تعكس حقيقة رغابته المؤسسة نحو الابتكار و لتي تقود يجب أن يكون مصدر الأفكار ا -
 .تحقيق ولا،هوبالتاليوطموحه وتلبيتها تعني الوصل إلى مبتغاه 

العمل على الاهتمام بالزبون والتقرب منه قبل وأثنا، بعد تحديد طبيعة اسم العلامة التجارية وذلك كي يتسنى لها امحاافةة  -
 .لة كسب ولائهعليه ومحاو 

المنتجات بشكل جيد لأن عدم توفيرها تقلل من ولا، الزبون والتوفير التركيز على الاستجابة أكثر وبسرعة لمتطلبات الزبون  -
 .للعلامة التجارية

 .ولائهم للعلامة التجارية ومدىالقيام بالبحوث التسويقية أي أنه على المؤسسة القيام بدراسات أكثر للزبون  -
 .أن تكثف من استخدام المفاهيم التسويقية على المؤسسة -
 .على المؤسسة توظيف أو تكوين مختصين أكثر في مجال التسويق -
 .ينبغي على المؤسسة زيادة تبني استراتيجيات العلامة التجارية موبيليس اضافة إلى الاستراتيجيتين السابقتين -
 .معهم أكثر وفهم سلوكهمفاعلوالتينبغي على المؤسسة إنشا، قضا، إلكتروني لزبائنها لتقريب  -

 أفاق‌الدراسة

 :التي تستحق الدراسة والتحليل، أهمها اقتراح بعض العناوين تمبعد دراستنا لهذا الموضوع 

 .دور العلامة التجارية في زيادة حجم المبيعات في المؤسسة الاقتصادية -
 .وولا،الزبوندور التسويق بالعلاقات في تحقيق رضا  -
 .الذهنية للعلامة التجارية في ولا، الزبونتأثير الصورة  -

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 قائمة المراجع
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 .5006الإسكندرية، 
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العلامة‌دراسة‌حالة‌المستهلك‌بولاية‌تلمسان‌حول‌نتوج‌الجديد‌بين‌تأثير‌الإعلان‌و‌قرار‌شراء‌المرشيد أزمور،  .3

 .5055-5050اجستير، تخصص تسويق، جامعة ابي بكر بلقايد، تلمسان، الجزائر، ، مذكرة ممنتوج‌السيارات
، دراسة‌حالة‌مؤسسة‌اتصالات‌الجزائر‌وكالة‌البويرة:‌التسويق‌الابتكاري‌وأثره‌على‌بناء‌ولاء‌الزبائنزهرة خلوط،  .5

 ،66، ص5055رسالة ماحستير، تخصص تسويق، جامعة بومرداس، 
‌الععيون سهيلة،  .2 ‌التسويق ‌التسويقيةدور ‌الأزمات ‌أثناء ‌العلامة ‌صورة ‌على ‌المحافظة ‌في ‌ملي ‌حالة‌: دراسة

‌للاتصالات‌جازي ‌الجزائر ، مذكرة مكملة لنيل شهادة الماجستير، تخصص تسويق، جامعة مؤسسات‌اوراسكوم
 .5055منتوري، قسنطينة، الجزائر، 

دراسة‌حالة‌استهلاك‌الياغورت‌لدى‌الفرد‌:‌قيدور‌العلامة‌التجارية‌في‌الاتصال‌التسويفاطمة الزهرا، ابن سيرود،  .6
 .5002-5006، مذكرة ماجستير، جامعة منتوري، قسنطينة، القسنطيني

، تحليلية‌للعوامل‌المؤثرة‌على‌ولاء‌طلاب‌الجامعات‌للعلامة‌التجارية‌للسلع‌المعمرةمحمد الصالح خضرا، دراسة  .2
 .5002 رسالة ماجستيرن كلية التجارة جامعة عين شمس، القاهرة،

دراسة‌حالة‌صنف‌منتجات‌:‌تطوير‌صورة‌العلامة‌التجارية‌أداة‌من‌أدوات‌تحقيق‌الميزة‌التنافسيةمحمد عبادة،  .1
 .، مذكرة ماجستير غير منشورة، تخصص تسويق، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، الجزائرالتلفاز

‌راتالمنشو‌المجلات‌و‌

المتعلق  5003يوليو لسنة  55المؤرخ في  03/06من الأمر  06-05الجريدة الرسمية الجمهورية الجزائرية، لمادة  .5
 .5003، الصادر في يوليو 55بالعلامات التجارية، العدد 

 .، مجلة المنتدى القانوني، العدد الخامسالجزائري، التنةيم القانوني للعلامات في التشريع وكاهنةزواويرمزي حوحو  .5
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على ولا، المستهلك للعلامة التجارية، مجلة الجامعة الإقتصادية  دركةوالجودةالممحمد الخرشوم وسليمان علي، أثر الفرق  .3
 .5055، 535والقانونية، العدد

دراسة ميدانية حول : محاليةمغزاوي محي الدين عبد القادر، تفضيل المستهلك الجزائري للعلامة الأجنبية على العلامة ا .5
 .القطاع الكهرومنزلي، مجلة التنةيم والعمل، العدد الخامس
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 وزارة التعليـم العالـي والبحث العلمي

 

 

 كلية العلوم الاقتصادية، العلوم التجارية وعلوم التسيير
 علوم اقتصادية، علوم تجارية وعلوم التسيير: الميدان

 تجارية علوم: الشعبة
 الثانية ماستر: السنة

 تسويق خدمي :التخصص
 

 

 أختي الكريمة ،أخي الكريم

 تحية طيبة وبعد

–دور العلامة التجارية في التأثير على تحقيق ولاء الزبون"من خلال هذه الاستبانة نسعى إلى دراسة 
لذلك نرجو منكم التفضل والتعاون معنا بالإجابة على الأسئلة الواردة في  "دراسة حالة مؤسسة موبيليس

ولغايات البحث . الدراسةمع رأيك كمساعدة منكم على إنجاح في الخانة التي تتفق "X"علامةبوضع الاستبيان 
 . كرا لكم سلفا جهودكم المباركة وحسن تعاونكم، شفقطالعلمي 

 

 :تحت إشراف الأستاذ  :الطلبةمن إعداد 

 مهري عبد المالك/د -بخوش بلال                                                         -

 هوام محمد شكري-

 

 جزيل الشكر لكم

 

 

 استبيان

 

 

 استبيان

 

 2019/2020:السنة الجامعية

 

 

 2019/2020السنة الجامعية

 

الاستمارةرقم   
........  

 

الاستمارةرقم   
........  
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 .في الإجابة المناسبة( x)الرجاء وضع علامة : ملاحظة

 معلومات شخصية : المحور الأول

 :الجنس .0س 

 أنثى  ذكر

 :السن .0س 

 سنة( 36-25)من   سنة( 24-18)من 

 سنة  47أكثر من                        سنة( 46-37)من     

 :المهنة. 3س 

 متقاعد                               موظف                                       

 مهن حرة                               دون عمل       

 عامل يومي

 :التعليميالمستوى . 3س 

 بدون مستوى                                  ابتدائي                                                   

 متوسط                                  ثانوي  

 جامعيطالب               

 :الدخل. 5س 

 بدون دخل

 دج  30000دج إلى  81000من دج   81000أقل من  

 دج فأكثر  00000دج                                         00000إلى    38000من 
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 التجارية العلامة: الثانيالمحور 

 

 العبـــــــــــارة

ق
اف

و
 م

ير
غ

 

دة
ش

 ب

ق
اف

و
 م
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غ

 

يد
حا

 م

ق
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و
 م

ق 
اف

و
م

دة
ش

ب
 

 الَسم الرقم

      اسم علامة موبيليس مفضل عن باقي العلامات المنافسة 1

      اسم علامة موبيليس سهل النطق وموسيقي الوقع على الأذن 2

      اسم علامة موبيليس ملائم من حيث سهولة التذكر 3

 
 الشكل

على أشكال معقدة ولَ تحتويالعلامة موبيليس بسيطة في تصميمها  4       

هيئتها وجذابة فيالعلامة موبيليس جميلة في شكلها  5       

وجذابة ومميزةألوان علامة موبيليس متناسقة  6       

رغبات الزبائنمع شكل شرائح موبيليس يتناسب 7       

      حجم شرائح موبيليس يتناسب مع الهواتف المختلفة للزبائن  8

 الجودة 

      تتميز علامة موبيليس بجودة عالية 9

بالعلامات المنافسةتعتبر علامة موبيليس هي الأفضل مقارنة  11       

      لا تتلف علامة موبيليس قبل الفترة المتوقعة 11

      جودة العلامة موبيليس مميز عن باقي العلامات المنافسة 12

 الصورة الذهنية

لاستمالة الزبون ودائما أقربشعار علامة موبيليس مميز  13       

الأولدائما ما تكون علامة موبيليس هي اختياري  14       

تعبر عن شخصية من يقتينها شهرة العلامة موبيليس 15       

      أفضل التعامل مع علامة موبيليس ولا أستطيع الاستغناء عنها 16



 

 
87 

 الزبون للعلامة التجارية ولاء: الثالثالمحور 
 

 

  

 الرقم
 

 العبـــــــــــارة

ق
اف

و
 م

ير
غ

 

دة
ش

 ب

ق
اف

و
 م

ير
غ

 

يد
حا

 م

ق
اف

و
 م

ق 
اف

و
م
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ش

ب
 

      أشعر بالرضا عند شراء موبيليس  17

      رضائي عن موبيليس تجعلني اكرر عملية الشراء متى ما أتيحت لي الفرصة  18

      أفضل التعامل مع موبيليس لثقتي الكبيرة بها  19

      سأختار موبيليس  وعلامة أخرىلو كان من الضروري الَختيار بين موبيليس  21

      من زبائن موبيليس  والاعتزاز كونيأشعر بالفخر  21

      أدفع أي سعر في حدود المعقول مقابل الحصول على موبيليس  22

      ولائي لموبيليس يجعلني أتعامل معها بشكل متكرر  23

والمؤسسة سأستمر في التعامل مع موبيليس مادامت موجودة في السوق  24
 باستمرار  تقدمها

     

      أنوي أن أتعامل بشكل مكثف مع موبيليس  25

      عند نفاذ شرائح موبيليس من السوق اضطر للانتظار لحين توفرها  26

      سأدلي بانطباعات جيدة عن موبيليس لثقتي بأنها الأفضل 27

      أعتقد أنني سأبقى وفيا لعلامة موبيليس  28

      نصح زملائي و اصدقائي بالتعامل مع  العلامة موبيليس أ 29
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,868 29 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,740 16 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,780 13 

 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 68,5 68,5 68,5 63 ذكر

 100,0 31,5 31,5 29 انثى

Total 92 100,0 100,0  

 

 السن

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

سنة 42الى  81 من  26 28,3 28,3 28,3 

سنة 33الى  40من   47 51,1 51,1 79,3 

سنة 23الى  33من   13 14,1 14,1 93,5 

سنة 23اكثر من   6 6,5 6,5 100,0 

Total 92 100,0 100,0  
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 المهنة

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 47,8 47,8 47,8 44 موظف 

 52,2 4,3 4,3 4 متقاعد

 64,1 12,0 12,0 11 مهن حرة

 69,6 5,4 5,4 5 دون عمل

 100,0 30,4 30,4 28 طالب

Total 92 100,0 100,0  

 

 المستوى التعليمي

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 13,0 13,0 13,0 12 متوسط 

 34,8 21,7 21,7 20 ثانوي

 100,0 65,2 65,2 60 جامعي

Total 92 100,0 100,0  

 

 الدخل

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide  دج81000اقل من  33 35,9 35,9 35,9 

دج30000دج الى  81000من   13 14,1 14,1 50,0 

دج00000دج الى 38000من   24 26,1 26,1 76,1 

 100,0 23,9 23,9 22 دج فأكثر50000

Total 92 100,0 100,0  
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 اسم علامة موبيليس مفضل عن باقي العلامات المنافسة

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,2 2,2 2,2 2 غير موافق اطلاقا 

 4,3 2,2 2,2 2 غير موافق

 5,4 1,1 1,1 1 محايد

 79,3 73,9 73,9 68 موافق

 100,0 20,7 20,7 19 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 

 اسم علامة موبيليس سهل النطق وموسيقي الوقع على الأذن

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 3 غير موافق اطلاقا 

 5,4 2,2 2,2 2 غير موافق

 10,9 5,4 5,4 5 محايد

 78,3 67,4 67,4 62 موافق

 100,0 21,7 21,7 20 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 اسم علامة موبيليس ملائم من حيث سهولة التذكر

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide موافق اطلاقا غير  6 6,5 6,5 6,5 

 9,8 3,3 3,3 3 غير موافق

 14,1 4,3 4,3 4 محايد

 78,3 64,1 64,1 59 موافق

 100,0 21,7 21,7 20 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  
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 العلامة موبيليس بسيطة في تصميمها و لا تحتوي على أشكال معقدة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,2 2,2 2,2 2 غير موافق اطلاقا 

 6,5 4,3 4,3 4 غير موافق

 13,0 6,5 6,5 6 محايد

 82,6 69,6 69,6 64 موافق

 100,0 17,4 17,4 16 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 العلامة موبيليس جميلة في شكلها و جذابة في هيئتها

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,2 2,2 2,2 2 غير موافق اطلاقا 

 3,3 1,1 1,1 1 غير موافق

 10,9 7,6 7,6 7 محايد

 83,7 72,8 72,8 67 موافق

 100,0 16,3 16,3 15 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 

متناسقة و جذابة و مميزةألوان علامة موبيليس   

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 3 غير موافق اطلاقا 

 6,5 3,3 3,3 3 غير موافق

 12,0 5,4 5,4 5 محايد

 82,6 70,7 70,7 65 موافق

 100,0 17,4 17,4 16 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 

 شكل شرائح موبيليس يتناسب ورغبات الزبائن

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,1 1,1 1,1 1 غير موافق اطلاقا 

 5,4 4,3 4,3 4 غير موافق

 8,7 3,3 3,3 3 محايد

 67,4 58,7 58,7 54 موافق

 100,0 32,6 32,6 30 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  
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 حجم شرائح موبيليس يتناسب مع الهواتف المختلفة للزبائن

 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,2 2,2 2,2 2 غير موافق اطلاقا 

 9,8 7,6 7,6 7 غير موافق

 18,5 8,7 8,7 8 محايد

 67,4 48,9 48,9 45 موافق

جدا موافق  30 32,6 32,6 100,0 

Total 92 100,0 100,0  

 

 تتميز علامة موبيليس بجودة عالية

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,2 2,2 2,2 2 غير موافق اطلاقا 

 3,3 1,1 1,1 1 غير موافق

 4,3 1,1 1,1 1 محايد

 84,8 80,4 80,4 74 موافق

 100,0 15,2 15,2 14 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 

 تعتبر علامة موبيليس هي الأفضل مقارنة بالعلامات المنافسة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,2 2,2 2,2 2 غير موافق اطلاقا 

 10,9 8,7 8,7 8 غير موافق

 12,0 1,1 1,1 1 محايد

 69,6 57,6 57,6 53 موافق

 100,0 30,4 30,4 28 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  
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 لا تتلف علامة موبيليس قبل الفترة المتوقعة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,3 4,3 4,3 4 غير موافق اطلاقا 

 5,4 1,1 1,1 1 غير موافق

 13,0 7,6 7,6 7 محايد

 88,0 75,0 75,0 69 موافق

 100,0 12,0 12,0 11 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 

 جودة العلامة موبيليس مميز عن باقي العلامات المنافسة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,2 2,2 2,2 2 غير موافق اطلاقا 

 8,7 6,5 6,5 6 غير موافق

 9,8 1,1 1,1 1 محايد

 69,6 59,8 59,8 55 موافق

 100,0 30,4 30,4 28 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 

 شعار علامة موبيليس مميز و دائما أقرب لاستمالة الزبون

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 3 غير موافق اطلاقا 

 5,4 2,2 2,2 2 غير موافق

 22,8 17,4 17,4 16 محايد

 88,0 65,2 65,2 60 موافق

 100,0 12,0 12,0 11 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  
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 دائما ما تكون علامة موبيليس هي اختياري الأول

 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,1 1,1 1,1 1 غير موافق اطلاقا 

 16,3 15,2 15,2 14 غير موافق

 29,3 13,0 13,0 12 محايد

 79,3 50,0 50,0 46 موافق

 100,0 20,7 20,7 19 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 

يقتينهاشهرة  العلامة  موبيليس تعبر عن شخصية من   

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,2 2,2 2,2 2 غير موافق اطلاقا 

 9,8 7,6 7,6 7 غير موافق

 14,1 4,3 4,3 4 محايد

 78,3 64,1 64,1 59 موافق

 100,0 21,7 21,7 20 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 

علامة موبيليس ولا أستطيع الاستغناء عنها أفضل التعامل مع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 3 غير موافق اطلاقا 

 4,3 1,1 1,1 1 غير موافق

 19,6 15,2 15,2 14 محايد

 76,1 56,5 56,5 52 موافق

 100,0 23,9 23,9 22 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  
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 أشعر بالرضا عند شراء موبيليس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 3 غير موافق اطلاقا 

 13,0 9,8 9,8 9 غير موافق

 15,2 2,2 2,2 2 محايد

 71,7 56,5 56,5 52 موافق

 100,0 28,3 28,3 26 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 

 رضائي عن موبيليس تجعلني اكرر عملية الشراء متى ما أتيحت لي الفرصة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,1 1,1 1,1 1 غير موافق اطلاقا 

 8,7 7,6 7,6 7 غير موافق

 12,0 3,3 3,3 3 محايد

 66,3 54,3 54,3 50 موافق

 100,0 33,7 33,7 31 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 

 أفضل التعامل مع موبيليس لثقتي الكبيرة بها

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,1 1,1 1,1 1 غير موافق اطلاقا 

 4,3 3,3 3,3 3 غير موافق

 12,0 7,6 7,6 7 محايد

 67,4 55,4 55,4 51 موافق

 100,0 32,6 32,6 30 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  
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 لو كان من الضروري الاختيار بين موبيليس و علامة أخرى سأختار موبيليس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  اطلاقاغير موافق  2 2,2 2,2 2,2 

 16,3 14,1 14,1 13 غير موافق

 28,3 12,0 12,0 11 محايد

 97,8 69,6 69,6 64 موافق

 100,0 2,2 2,2 2 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 

 أشعر بالفخر و الاعتزاز كوني من زبائن موبيليس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,1 1,1 1,1 1 غير موافق اطلاقا 

 9,8 8,7 8,7 8 غير موافق

 29,3 19,6 19,6 18 محايد

 82,6 53,3 53,3 49 موافق

 100,0 17,4 17,4 16 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 

 أدفع أي سعر في حدود المعقول مقابل الحصول على موبيليس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,2 2,2 2,2 2 غير موافق اطلاقا 

 4,3 2,2 2,2 2 غير موافق

 10,9 6,5 6,5 6 محايد

 75,0 64,1 64,1 59 موافق

 100,0 25,0 25,0 23 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  
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معها بشكل متكررولائي لموبيليس يجعلني أتعامل   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 1,1 1,1 1,1 1 غير موافق اطلاقا

 12,0 10,9 10,9 10 غير موافق

 23,9 12,0 12,0 11 محايد

 63,0 39,1 39,1 36 موافق

 100,0 37,0 37,0 34 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 

 سأستمر في التعامل مع موبيليس مادامت موجودة في السوق و المؤسسة تقدمها باستمرار

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 7,6 7,6 7,6 7 غير موافق اطلاقا

 8,7 1,1 1,1 1 غير موافق

 18,5 9,8 9,8 9 محايد

 75,0 56,5 56,5 52 موافق

 100,0 25,0 25,0 23 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 

 أنوي أن أتعامل بشكل مكثف مع موبيليس

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 1,1 1,1 1,1 1 غير موافق اطلاقا

 5,4 4,3 4,3 4 غير موافق

 6,5 1,1 1,1 1 محايد

 76,1 69,6 69,6 64 موافق

 100,0 23,9 23,9 22 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  
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 عند نفاذ شرائح موبيليس من السوق اضطر للانتظار لحين توفرها

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 4,3 4,3 4,3 4 غير موافق اطلاقا

 8,7 4,3 4,3 4 غير موافق

 17,4 8,7 8,7 8 محايد

 59,8 42,4 42,4 39 موافق

 100,0 40,2 40,2 37 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 

 سأدلي بانطباعات جيدة عن موبيليس لثقتي بأنها الأفضل

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,2 2,2 2,2 2 غير موافق اطلاقا

 3,3 1,1 1,1 1 غير موافق

 6,5 3,3 3,3 3 محايد

 78,3 71,7 71,7 66 موافق

 100,0 21,7 21,7 20 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 

 أعتقد أنني سأبقى وفيا لعلامة موبيليس

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

اطلاقاغير موافق   3 3,3 3,3 3,3 

 6,5 3,3 3,3 3 غير موافق

 10,9 4,3 4,3 4 محايد

 82,6 71,7 71,7 66 موافق

 100,0 17,4 17,4 16 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  
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 أنصح زملائي و اصدقائي بالتعامل مع  العلامة موبيليس

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,3 3,3 3,3 3 غير موافق اطلاقا

 6,5 3,3 3,3 3 غير موافق

 30,4 23,9 23,9 22 محايد

 95,7 65,2 65,2 60 موافق

 100,0 4,3 4,3 4 موافق جدا

Total 92 100,0 100,0  

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

موبيليس مفضل عن باقي اسم علامة 

 العلامات المنافسة
92 4,09 ,706 

اسم علامة موبيليس سهل النطق 

 وموسيقي الوقع على الأذن
92 4,02 ,812 

اسم علامة موبيليس ملائم من حيث 

 سهولة التذكر
92 3,91 ,991 

العلامة موبيليس بسيطة في تصميمها و 

 لا تحتوي على أشكال معقدة
92 3,96 ,783 

العلامة موبيليس جميلة في شكلها و 

 جذابة في هيئتها
92 4,00 ,695 

ألوان علامة موبيليس متناسقة و جذابة و 

 مميزة
92 3,96 ,811 

شكل شرائح موبيليس يتناسب ورغبات 

 الزبائن
92 4,17 ,779 

حجم شرائح موبيليس يتناسب مع 

 الهواتف المختلفة للزبائن
92 4,02 ,961 

موبيليس بجودة عاليةتتميز علامة   92 4,05 ,635 

تعتبر علامة موبيليس هي الأفضل 

 مقارنة بالعلامات المنافسة
92 4,05 ,930 

لا تتلف علامة موبيليس قبل الفترة 

 المتوقعة
92 3,89 ,791 

جودة العلامة موبيليس مميز عن باقي 

 العلامات المنافسة
92 4,10 ,878 

دائما شعار علامة موبيليس مميز و 

 أقرب لاستمالة الزبون
92 3,80 ,802 



 

 
100 

دائما ما تكون علامة موبيليس هي 

 اختياري الأول
92 3,74 ,993 

شهرة  العلامة  موبيليس تعبر عن 

 شخصية من يقتينها
92 3,96 ,876 

أفضل التعامل مع علامة موبيليس ولا 

 أستطيع الاستغناء عنها
92 3,97 ,857 

موبيليسأشعر بالرضا عند شراء   92 3,97 ,999 

رضائي عن موبيليس تجعلني اكرر 

 عملية الشراء متى ما أتيحت لي الفرصة
92 4,12 ,875 

أفضل التعامل مع موبيليس لثقتي الكبيرة 

 بها
92 4,15 ,784 

لو كان من الضروري الاختيار بين 

موبيليس و علامة أخرى سأختار 

 موبيليس

92 3,55 ,843 

الاعتزاز كوني من زبائن أشعر بالفخر و 

 موبيليس
92 3,77 ,878 

أدفع أي سعر في حدود المعقول مقابل 

 الحصول على موبيليس
92 4,08 ,774 

ولائي لموبيليس يجعلني أتعامل معها 

 بشكل متكرر
92 4,00 1,016 

سأستمر في التعامل مع موبيليس مادامت 

موجودة في السوق و المؤسسة تقدمها 

 باستمرار

92 3,90 1,038 

أنوي أن أتعامل بشكل مكثف مع 

 موبيليس
92 4,11 ,718 

عند نفاذ شرائح موبيليس من السوق 

 اضطر للانتظار لحين توفرها
92 4,10 1,028 

سأدلي بانطباعات جيدة عن موبيليس 

 لثقتي بأنها الأفضل
92 4,10 ,696 

 805, 3,97 92 أعتقد أنني سأبقى وفيا لعلامة موبيليس

زملائي و اصدقائي بالتعامل مع  أنصح 

 العلامة موبيليس
92 3,64 ,764 

N valide (liste) 92   

 

 N Moyenne Ecart type 

 856, 3,92 92 الاسم

 811, 3,89 92 الشكل

 1,057 3,32 92 الجودة

 1,179 3,36 92 الصورذهنية

 1,169 3,35 92 ولاءزبون

N valide (liste) 92   
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Corrélations 

Corrélations 

 ولاءزبون الصورذهنية الجودة الشكل الاسم 

 الاسم

Corrélation de Pearson 1 ,985
**
 ,913

**
 ,900

**
 ,910

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 92 92 92 92 92 

 الشكل

Corrélation de Pearson ,985
**
 1 ,944

**
 ,938

**
 ,945

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 92 92 92 92 92 

 الجودة

Corrélation de Pearson ,913
**
 ,944

**
 1 ,986

**
 ,985

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 92 92 92 92 92 

 الصورذهنية

Corrélation de Pearson ,900
**
 ,938

**
 ,986

**
 1 ,990

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 92 92 92 92 92 

 ولاءزبون

Corrélation de Pearson ,910
**
 ,945

**
 ,985

**
 ,990

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 92 92 92 92 92 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Corrélations 

Corrélations 

 ولاءزبون الاسم 

 الاسم

Corrélation de Pearson 1 ,910
**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 92 92 

 ولاءزبون

Corrélation de Pearson ,910
**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

N 92 92 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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Corrélations 

Corrélations 

 ولاءزبون الشكل 

 الشكل

Corrélation de Pearson 1 ,945
**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 92 92 

 ولاءزبون

Corrélation de Pearson ,945
**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

N 92 92 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Corrélations 

Corrélations 

 ولاءزبون الجودة 

Corrélation de Pearson 1 ,985 الجودة
**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 92 92 

Corrélation de Pearson ,985 ولاءزبون
**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

N 92 92 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Corrélations 

Corrélations 

 ولاءزبون الصورذهنية 

 الصورذهنية

Corrélation de Pearson 1 ,990
**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 92 92 

 ولاءزبون

Corrélation de Pearson ,990
**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

N 92 92 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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Régression 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 
Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,910
a
 ,828 ,826 ,487 

 

a. Prédicteurs : (Constante), الاسم 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 
Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,945
a
 ,893 ,892 ,385 

 

a. Prédicteurs : (Constante), الشكل 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 
Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,985
a
 ,970 ,970 ,204 

 

a. Prédicteurs : (Constante), الجودة 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 
Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,990
a
 ,979 ,979 ,169 

 

a. Prédicteurs : (Constante), الصورذهنية 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 
Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,992
a
 ,983 ,982 ,155 

 

a. Prédicteurs : (Constante), الشكل, الصورذهنية, الاسم, الجودة  
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 الملخص

‌موبيليس‌لإجراء‌ ‌مؤسسة ‌اختيار ‌حيث‌تم ‌الزبون، ‌على‌تحقيق‌ولاء ‌التجارية ‌العلامة ‌تأثير ‌الى‌تبيين ‌الدراسة تهدف‌هذه
‌بواقع‌ ‌وتم‌توزيع‌الاستبيان‌على‌زبائن‌المؤسسة ‌الاستبيان‌كأداة‌لجمع‌البيانات، ‌في‌حين‌تم‌استخدام ‌التطبيقية، الدراسة

ولاختبار‌الفرضيات‌‌،‌وقد‌تم‌استخدام‌المنهج‌الوصفي‌التحليلي‌وايضا‌المنهج‌الاحصائي‌للوصول‌الى‌نتائج استمارة‌011
‌.(spss22)حصائيوذلك‌من‌خلال‌الاستعانة‌بالبرنامج‌الا

وجود‌علاقة‌ذات‌دلالة‌احصائية‌بين‌اسم‌علامة‌موبيليس‌وولاء‌الزبون،‌ووجود‌:‌وخلصت‌الدراسة‌الى‌نتائج‌عدة‌اهمها
‌.ة‌للعلامة‌موبيليس‌‌وولاء‌الزبونعلاقة‌ذات‌دلالة‌احصائية‌بين‌الجودة‌والصورة‌الذهني

 .موبيليسالجودة،‌الصورة‌الذهنية،‌العلامة‌التجارية،‌الولاء،‌:‌الكلمات‌المفتاحية

Summary 

 
This study aims to show the influence of the brand on achieving customer loyalty, where 

the Mobilis Foundation was chosen to conduct the application study, while the 

questionnaire was used as a tool to collect data, and the questionnaire was distributed to 

the institution's customers by 100 forms. The analytical descriptive approach and the 

statistical approach were used To reach results and test hypotheses through the use of 

the statistical program (spss22). 

The study concluded several results the most important of which are: a statistically 

significant relationship between the Mobilis brand name and customer loyalty, and a 

statistically significant relationship between the quality and mental image of the Mobilis 

sign and customer loyalty. 

 

Keywords: brand, loyalty, quality, mental image, mobilis. 

 

 


