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 قال تعالى: 

}يَرْفَعِ اللَّهُ الَّذِينَ آمَنُوا مِنْكُمْ وَالَّذِينَ أُوتُوا الْعِلْمَ دَرَجَاتٍ وَاللَّهُ بمَِا   

  تَعْمَلُونَ خَبِيرٌ{

 [11]سورة المجادلة، الآية       

 : ـمقال رسول الله صلى الله عليه وسل

 كَ طرَِيقًا يَلْتَمِسُ فِيهِ عِلْمًا، سَهَّلَ اللَّهُ لَهُ طَرِيقًا إِلَى الْجَنَّةِ{}مَنْ سَلَ 

 )أبي داود وابن ماجه(            

 



 وتقدير شكـــر 

 في الحديث القدسي

 ﴾، ما لم تشكر من قدمت لك الخير على يديهتشكرنيعبدي لم ﴿

ون ـــ ـدم العـــ ـث وقـــــ ـذا البحــ ـم الطريـ    ــ ـن رسادة بــ  ــ ـان بالإشـــ ـد اللســـ ـب، و يسعـيفيض القل

ــص الح   وأنـــار ــااخيص االلصـ ــالص  و  ـــ  الـــافكير البصـــيرة بااسـ ــص  نكانـــت الرسـ ـــااسا قـ اخ ـــ

 ".جدي شوقي" لــالفاضالدكاور 

لج يع ااساتذة  الذين قـدموا    يـد ااسـاعدة  سـوا  مـن        ك ا أتقدم بوانر الشكـــر والعرنـــان 

 أو من الجامعات  ااخرى.  -تبسص-العربي الابسي  جامعص

ــا           ــا ن ــو م اــذا الع ــل اااواضــع  نلكــم ما ــى قب ــص ااااقشــص عل ــر الشــكر للنا وأخــيرا وان

 الاحترام والاقدير.

 ولكل من ساام في إتمام اذا الع ل اااواضع ولو بكل ص  طيبص.



 

 ــــــــداءــــــــــإهـ
وفّرا لي سبيل التعلم وكانا لي الوجه الطّافح حّبًا وحنانًا و إلى اللذين أخذا بيديّ   

 والديّ الكريمين.

 ..زوجتي مني في بحثي أو توانٍ ضجراً ترأ الهمتي كلملي حشدا  تإلى من كان

 وإن أردت أن تفسحي لي المجال فلأولادي:..

 إلى كافة العائلة الكريمة وكل الأهل والأقارب والأصدقاء..

 يد العون من قريب أو من بعيد. إلى كل من مد لي

 إلى كل هؤلاء أهدي ثمرة هذا الجهد المتواضع.

 

* الوريي معيفي* 
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تتميزززززز البيئزززززة الالتصزززززادية بالديناميكيزززززة وسزززززرعة التغيزززززر  وهزززززذا راجزززززع إلززززز  الانفتزززززاح  
الالتصزززادي وحزززدة المنافسزززة  ممزززا أدى إلززز  إدراك المؤسسزززات حتميزززة الابتكزززار ومسزززايرة هزززذ  

 التغيرات من أجل الوصول إل  أهدافها.
اتيجية العلامزززة التجاريزززة مزززن أهزززم الإسزززتراتيجيات التزززي توليهزززا المؤسسزززات تعتبزززر إسزززتر  

أهميززة بالغززة فززي ظززل مززا ياسززم  بزززت ظززاهرة العلامززات التجاريززة مززن أجززل تقززديم منتجززات جديززدة 
 بجودة عالية لجذب المستهلكين لالتناء منتجاتها.

  فإنز  مزن الواجزب وبما أن حياة العلامة التجارية للمؤسسة مولوفة عل  حياة منتجاتهزا 
عليهززا الاهتمززام بصززورة علامتهززا التجاريززة وتطويرهززا وحمايتهززا مززن أجززل ضززمان تموضززعها فززي 
السززززوق  وهززززذا مززززن خززززلال حرصززززها علزززز  جززززودة منتجاتهززززا وعززززدم تقليززززدها  وبالتززززالي مسززززاعدة 

 المستهلك عل  عدم الخلط بين المنتجات التي يقتنيها.
التسززويقي  وجززب علزز  المؤسسززة الأخززذ بعززين  ونظززرا إلزز  أن المسززتهلك هززو لاززب النشززاط 

الاعتبزار السزلوكيات الشزرائية لهزذا الأخيزر مزن أجزل التزقرير فزي لراراتز  الشزرائية  وهزذا التحززدي 
 يعتبر العقبة التي تعترض المؤسسات وذلك لصعوبة تفسير السلوك الشرائي للمستهلك.

 إشكالية الدراسة: .1
  ك المسدتهلك فدي سدوق الهواتدف النقالدة فدي ما مددى تدأثير العلامدة التجاريدة علدى سدلو

 الجزائر؟
 ويتفرع عن الإشكالية الرئيسية مجموعة من الأسئلة الفرعية منهات

 العلامة التجارية؟ماذا يقصد ب -
 سلوك المستهلك؟ب ماذا يقصد -
هزززل تزززؤرر جزززودة وقيمزززة العلامزززة التجاريزززة للهواتزززف النقالزززة علززز  سزززلوك المسزززتهلك تجاههزززا  -

 وولائ  لها؟
جززد تززقرير لتمولززع العلامززة التجاريززة فززي السززوق علزز  سززلوك المسززتهلك وجعلزز  يفضززل هززل يو  -

 علامة دون أخرى؟
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هززل يوجززد تززقرير للجهززود التسززويقية التززي تقززوم بهززا المؤسسززات الناشززطة فززي مجززال الهواتززف  -
 النقالة لعلامتها التجارية عل  سلوك المستهلك؟

 فرضية الدراسة: .2
𝛂مسدتوى دلالدة ) يوجد أثر ذو دلالة احصدائية عندد - ≤ 𝟎. ( للعلامدة التجاريدة علدى 𝟎𝟓

 سلوك المستهلك في مجال الهواتف النقالة.
 وتتفرع من هذ  الفرضية الرئيسية فرضيات جزئية كالآتيت

αيوجزززد أرزززر ذو دلالزززة إحصزززائية عنزززد مسزززتوى دلالزززة  - ≤  لجدددودة وقيمدددة العلامدددة 0.05
 ة.التجارية عل  سلوك المستهلك في مجال الهواتف النقال

αيوجززد أرززر ذو دلالززة إحصززائية عنززد مسززتوى دلالززة  - ≤  لتموقددع العلامددة التجاريددة 0.05
 عل  سلوك المستهلك في مجال الهواتف النقالة.

αيوجززد أرززر ذو دلالززة إحصززائية عنززد مسززتوى دلالززة  - ≤  لتسددويق العلامددة التجاريددة 0.05
 عل  سلوك المستهلك في مجال الهواتف النقالة.

 أسباب اختيار الموضوع: .3
ويعود اختيار موضوع البحث إل  عدة اعتبارات موضوعية وأخرى ذاتية من شزقنها أن 
تزززدفع الباحزززث إلززز  الوصزززول إلززز  نتزززائج علميزززة وهادفزززة  ويمكزززن تلخزززي  هزززذ  الاعتبزززارات ف 

 النقاط الآتيةت
الرغبة بدراسة هذا الموضوع وذلك لتعرضي لمثل هذ  الموالف في صعوبة اختيزار علامزة  -

 ؛شرائ  المنتج المراد
البحززث إلزز  فهززم سززلوك الفززرد الجزائززري عنززد شززرائ  للهواتززف النقالززة  السززعي مززن خززلال هززذا  -

 ؛والتعرف عل  أهم العوامل التي تؤرر في   ومكانة العلامة التجارية في ذلك
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تزايزد الاهتمززام بقيمززة العلامززة التجاريززة كمحززرك أساسززي فززي توجيزز  سززلوك المسززتهلكين نحززو  -
تبززار العلامززة التجاريززة مززن أهززم المكونززات الرئيسززية للمنتجززات  إلزز  منتجززات المؤسسززة  باع

 ؛جانب المكونات الملموسة الأخرى مثل المظهر الخارجي والجودة الاستعمالية
تزايززززد اهتمززززام الشززززركات صززززاحبة العلامززززات المشززززهورة والقويززززة بتبنززززي إسززززتراتيجيات حديثززززة  -

ت تززدويل العلامزة التجاريززة وتنميطهززا لتسزيير علامتهززا التجاريزة فززي دول العززالم  مثزل عمليززا
 ؛أو منح الامتياز والترخي  باستخدامها

 إرراء المكتبة الوطنية بمثل هذ  المواضيع الهامة. -
 أهداف الدراسة: .4

 تحقيق جملة من الأهداف منهاتهدف هذ  الدراسة إل  ت
تجاريززة التعززرف علزز  العوامززل التززي تززؤرر فززي السززلوك الشززرائي للمسززتهلك ومكانززة العلامززة ال -

 ؛فيها
 ؛معرفة أهم محددات قيمة العلامة التجارية وكيفية بنائها وتسييرها -
 ؛تحليل التفاعل الموجود بين قيمة العلامة التجارية والسلوك الشرائي للفرد -
التعززززرف علزززز  إدراتززززات المسززززتهلك الجزائززززري لقيمززززة بعزززز  العلامززززات التجاريززززة الخاصززززة  -

 يرها في اختيار  لعلامة دون أخرى؛تقرنتجات الهواتف النقالة  وتحديد درجة بم
إبراز العوامل التي تؤرر في جذب المستهلك وتحقيزق ولائز  وتحديزد الوسزائل التزي يجزب أن  -

 ؛تسع  إليها المؤسسات للحفاظ عل  المستهلك ومواجهة منافسيها
 تما تهدف إل  إظهار دور العلامة التجارية في خلق هذا الولاء  وكيفية بنزاء هزذ  العلالزة -

 بالشكل الأمثل الذي يضمن تحقيق أهدافها.
 أهمية الدراسة: .5

نظززرا لأهميززة موضززوع العلامززة التجاريززة والززذي يعتبززر موضززوعا جديززدا لززم يقخززذ القززدر 
الكزززافي مزززن الدراسزززة  بالإضزززافة إلززز  أنهزززا تاعزززد مزززن المزززؤررات الهامزززة علززز  القزززرارات الشزززرائية 

لأسزززاليب التسزززويقية مثزززل اعتمزززاد الخصزززوم للمسزززتهلك  وبالتزززالي كسزززب ولائززز  وهزززذا بعيزززدا عزززن ا



                                       :مقدمة
 

 د 
 

أسزززلوب جديزززد لتحقيزززق ولاء المسزززتهلك وزيزززادة الحصزززة السزززوقية للمؤسسزززة مزززع  والسزززعرية  فهززز
عاليزة نتيجزة اسزتعداد المسزتهلك لزدفع مبزال  أعلز  لالتنزاء العلامزة التجاريزة التزي  ضمان أربزاح

جديزد لتحقيزق ولاء المسزتهلك تحظ  بمكانة مفضلة لدي   وعلي  فإن هذ  الدراسة تبزين أسزلوب 
 وكيفية المحافظة علي  من لبل المؤسسات.

 :المنهج المستخدم وأدوات الدراسة .6
المزززنهج الوصزززفي التحليلزززي مزززن مزززن أجزززل معالجزززة موضزززوع الدراسزززة تزززم الاعتمزززاد علززز  

التعزززرض ل طزززر النظريزززة لمختلزززف المفزززاميم ذات الصزززلة بموضزززوع البحزززث  والإطزززلاع خزززلال 
  وكزززذلك الكتزززب والبحزززو  اسزززات السزززابقة مزززن أجزززل بنزززاء الجانزززب النظزززري دد مزززن الدر علززز  عززز

 .المرجعية والدوريات
لمنزززا بدراسزززة ميدانيزززة لأرزززر العلامزززة التجاريزززة علززز  سزززلوك أمزززا فزززي الجانزززب التطبيقزززي 

المسززتهلك لاختبززار صززحة الفرضززيات بززالوالع  وانتهجنززا أسززلوب مززنهج المسززحي للعينززة  حيززث 
سلوب لتحليل متغيرات الدراسة إحصائيا عزن طريزق جمزع البيانزات مفردة كق 392بلغت العينة 

   من خلال استمارة الدراسة للكشف عن طبيعة العلالة بين المتغيرات.
تزززم اسزززتخدام الاسزززتبيان كزززقداة إحصزززائية لقيزززاس الارتبزززاط بزززين متغيزززرات الدراسزززة ومزززدى 

تضزمن الاسزتبيان ولزد  .(SPSS 28) الإحصزاء تقريرها فزي بعضزها الزبع  عزن طريزق برنزامج
مختلف شرائح المجتمزع مزن حيزث الجزنس والمسزتوى التعليمزي والزدخل  إلا أنز  تزم اخيزار أفزراد 

سززنة  تززم اسززتخدام مقيززاس ليكززرت الخماسززي حيززث أن هززذا المقيززاس مززن  18العينززة التززي تفززوق 
 .أتثر المقاييس شيوعا لأن  سهل الإعداد والتفسير وسهل الاستخدام من لبل المستهلكين

 دود الدراسة:ح .7
 للتحكم أتثر في الموضوع لمنا بحصر الدراسة ضمن إطار محدد  وذلك من خلالت

 .2023/2024الموسم الجامعي ت طبقت هذ  الدراسة خلال الحدود الزمانية
عينززة مززن مختلززف إجززراء الدراسززة الميدانيززة المتمثززل فززي  ت وتمثلززت فززي مكززانالحدددود المكانيددة
 مناطق من الوطن.
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 سابقة:الدراسات ال .8
 الدراسات الأجنبية:. 1.8

 Antecedents and: بعنددددوان Gounaris, S. & Stathakopoulosدراسددددة  -

consequences of brand loyalty: an empirical study:1 
إل  تحقيق فهم أعمق لمفهوم الولاء للعلامزة التجاريزة  مزع التركيزز علز  هدفت الدراسة 

ز هززذا الززولاء  بالإضززافة إلزز  استكشززاف مززدى تززقرير ولاء تحليززل تززقرير البيئززة المحيطززة فززي تعزيزز
 .المستهلك للعلامة التجارية عل  سلوك  الشرائي واتخاذ لرارات  الاستهلاتية

  أبرزها وجود علالة ارتباط لوية بزين المهمةتوصلت الدراسة إل  مجموعة من النتائج 
مززة التجاريززة  سززواء كززان ولاء  تجنّززب المسززتهلك للمخززاطر ونمززط الززولاء الززذي يبديزز  تجززا  العلا

 أمثل أو غيابا  للولاء. 
تمززا تبززين أن سززلوك المسززتهلك فززي السززعي للتنويززع بززين العلامززات التجاريززة يززرتبط سززلبيا  
بزززالولاء الأمثزززل  وايجابيزززا  بعزززدم الزززولاء. وأظهزززرت الدراسزززة أن السزززمعة الجيزززدة للعلامزززة التجاريزززة 

يزث يسزع  المسزتهلك لالتنزاء العلامزة  بينمزا تزرتبط سزلبيا  ترتبط إيجابيا  وبقوة بزالولاء الأمثزل  ح
بعززدم الززولاء. كززذلك تبززين وجززود علالززة ارتبززاط لويززة بززين تززوفر بززدائل للعلامززة التجاريززة والززولاء 
القززائم علزز  الاعتيززاد أو غيززاب الززولاء  فززي حززين توجززد علالززة سززلبية بززين وجززود البززدائل والززولاء 

 .ة في التناء العلامة التجاريةالأمثل القائم عل  التفضيل والرغب
 Influence of Brandبعنددوان:  Wong Foongyee & Yahuah Slidekدراسددة  -

Loyalty on Consumer Sportswear تددأثير ولاء المسددتهلك للعلامددة التجاريددة( :
 .2للملابس الرياضية(

                                                           
1
- Gounaris, S. & Stathakopoulos, V, Antecedents and consequences of brand loyalty: an 

empirical study, Journal of Brand Management, Vol 11, No 04, 2004, P282-307. 
2
- Wong Foongyee & Yahuah Slidek, Influence of Brand Loyalty on Consumer 

Sportswear, The Journal of Economic and Consumer Management, 2008, P222-229. 
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اريزة سعت هذ  الدراسزة إلز  تحليزل العوامزل التزي تزؤرر فزي ولاء المسزتهلك للعلامزة التج
في لطاع الملابس الرياضية  بالإضافة إل  توضيح أهمية هذا الزولاء بالنسزبة للمنظمزة  حيزث 
يسهم في ترسيخ صورة المنتج في أذهزان المسزتهلكين ويحزد مزن مزيلهم للاتجزا  نحزو المنتجزات 

 .البديلة
هززذ  الدراسززة إلزز  مجموعززة مززن النتززائج  أبرزهززا أن تحقيززق ولاء المسززتهلك ولززد توصززلت 

مززة تجاريززة معينززة ياعززد تحززديا  معقززدا   نظززر ا لوجززود عوامززل لززد تعيززق بلززو  هززذا الززولاء  مثززل لعلا
 المنافسة الشديدة وتوفر بدائل متعددة للمنتج. 

تمززا كشززفت نتزززائج الدراسززة عززن وجزززود سززتة عوامززل رئيسزززية تززؤرر علزز  ولاء المسزززتهلك 
لتجارية  جودة المنتج  جودة الخدمزة  للعلامة التجارية في البيئة الماليزية  وهيت لوة العلامة ا

السززعر  اسززتراتيجيات التززرويج  وبيئززة المتجززر. وأتززدت الدراسززة أن لهززذ  العوامززل تززقريرا  مباشززرا  
 .عل  مستوى ولاء المستهلك للعلامة التجارية

  :العربية الدراسات. 2.8
قيمددة بعنددوان: تحديددد العوامددل المددؤثرة علددى بندداء  عجايددب سددلامة أبددو دعبدداسدراسددة  -

 .1في قطاع الخدماتالعلامة التجارية بالاستناد إلى المستهلك 
ركزززت هززذ  الدراسززة علزز  تحليززل العوامززل المززؤررة فززي بنززاء قيمززة العلامززة التجاريززة فززي 
لطاع الخدمات  خاصة  عند التطبيق عل  سلاسل مطاعم الوجبات السريعة التزي تعتمزد علز  

لمسزتهلك فزي إضزافة قيمزة للعلامزة التجاريزة  وذلزك الجذب السياحي. تستند الدراسزة إلز  دور ا
 من خلال تفاعل  وعلالات  معها  إل  جانب الروابط الذهنية التي يحملها عنها. 

زا رئيسزي ا  وتهدف إل  توضيح المفهوم الحديث لقيمة العلامزة التجاريزة  الزذي بزات توجه 
لمنتجزززات  ليصزززل إلززز  فزززي التسزززويق المعاصزززر. هزززذا المفهزززوم الجديزززد يتجزززاوز مجزززرد تسزززويق ا

                                                           
تحديد العوامل المؤثرة في بناء قيمة العلامة التجارية بالاستناد إلى المستهلك في قطاع عجايب سلامة أبو دعباس   -1

 .12  ص2009  أطروحة دكتورا   جامعة عمان العربية للدراسات العليا  الخدمات
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تسويق العلامة التجارية كعنصر حاسم في تحقيق النجاح التجاري  وهزو مزا يعتبزر  الكثيزر مزن 
 .المسولين الركيزة الأساسية للتسويق الفعّال

توصززلت الدراسززة إلزز  أن عناصززر العلامززة التجاريززة مززن العوامززل الهامززة فززي بنززاء لززد و 
متهزا  كمزا أن العلامزة التجاريزة لا تقتصزر علز  كونهزا هوية العلامة التجارية  والتقرير علز  قي

 اسما أو إشهارا ولكن ما تمثل  هذ  الأسماء والرموز من مشاعر وموالف لدى المستهلك.
بعنوان: أثر مواصفات المندتج والعوامدل الشخصدية والاجتماعيدة  مؤيد حاج صالح دراسة -

لمشدددتري أجهدددزة الهددداتف  دراسدددة ميدانيدددة –للمسدددتهلك نحدددو الدددولاء للعلامدددة التجاريدددة 
 .1-المحمول في مدينة دمشق

تهززززززدف هززززززذ  الدراسززززززة إلزززززز  تحليززززززل تززززززقرير مواصززززززفات المنززززززتج والعوامززززززل الشخصززززززية 
والاجتماعيزة للمسززتهلك علز  الوفززاء للعلامزة التجاريززة  وذلزك مززن خزلال دراسززة ميدانيزة أجريززت 

 عل  مشتري أجهزة الهاتف النقال في دمشق. 
  العلالززززة بززززين خصززززائ  الهززززاتف النقززززال  مثززززل الجززززودة وتسززززلط الدراسززززة الضززززوء علزززز

وسزززهولة الاسززززتخدام  والعوامززززل الشخصزززية للمسززززتهلكين كالسززززن والزززدخل  ومززززدى تقريرهززززا علزززز  
 ولائهم للعلامة التجارية.

وتوصزززلت النتزززائج إلززز  وجزززود علالزززة ارتبزززاط متفاوتزززة بزززين المواصزززفات الفنيزززة للهزززاتف 
زززا عكسزززي ا بزززين والعوامزززل الشخصزززية والوفزززاء للعلامزززة ال تجاريزززة؛ حيزززث أظهزززرت أن هنزززاك ارتباط 

ا بالنسبة للمظهر الخارجي للجهاز ونوع المشتري وعمر .   السعر والدخل  وارتباط ا ضعيف 
تما وجدت الدراسة ارتباط ا مقبولا  بين جودة الجهاز وسهولة استخدام  والوفزاء للعلامزة 

بين رأي الجماعات المرجعية  كقحزد العوامزل التجارية. بالمقابل  لم تظهر أي علالة ارتباطية 
 الاجتماعية  والولاء لعلامة تجارية معينة لأجهزة الهاتف النقال.

                                                           
–تج والعوامل الشخصية والاجتماعية للمستهلك نحو الولاء للعلامة التجارية أثر مواصفات المنمؤيد حاج صالح   -1

  ورلة بحث منشورة بمجلة جامعة دمشق للعلوم -دراسة ميدانية لمشترية أجهزة الهاتف المحمول في مدينة دمشق
 .14  ص2010  01  ع26الالتصادية والقانونية  مج
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 :)الجزائرية( الدراسات المحلية. 3.8
بعندوان:  Benachenhou Sidi Mohammed and Benhabib Abderrezakدراسدة  -

Testing customer brand loyalty on a mobile telephone company in 

Algeria: Applying the structural equation modeling
1 

إل  تحليل تقرير سبعة عوامزل رئيسزية علز  وفزاء الزبزون  وهزيت الجزودة هدفت الدراسة 
المدركززززة  القيمززززة المدركززززة  الرضززززا  الثقززززة  الالتزززززام  التعلززززق  ونيززززة التغييززززر  وذلززززك باسززززتخدام 

م مززززدى تززززقرير كززززل عامززززل فززززي تعزيززززز ولاء الزبززززون منهجيززززة المعززززادلات المهيكلززززة  بهززززدف فهزززز
 .واستمراريت  في التعامل مع العلامة التجارية

تزززؤرر بشزززكل  Djezzyولزززد توصزززلت الدراسزززة إلززز  أن الجزززودة المدركزززة لخدمزززة العلامزززة 
إيجابي ومباشر عل  القيمة المدركة لها  والتي تنعكس بدورها إيجابزا  علز  رضزا الزبزائن. كمزا 

أن زيززادة رضززا الزبززون تعزززز مسززتوى رقتزز  بالعلامززة التجاريززة  ممززا يززؤدي إلزز  أظهززرت النتززائج 
تعزيز التزام  بعلالت  معها وتزايد تعلق  بهزا. وكنتيجزة لهزذا الارتبزاط القزوي  يقزل احتمزال رغبزة 

 .الزبون في تغيير العلامة التجارية  مما يسهم في تعزيز وفائ  واستمراريت 
حدو بلدد منشدأ المندتج وعلامتد  راسدة تدأثير الاتجاهدات نبعندوان: د فاتح مجاهدديدراسة  -

دراسدة ميدانيدة  –التجارية على تقييم المسدتهلك الجزائدري للمنتجدات المحليدة والأجنبيدة 
 .2-للمنتجات الإلكترونية والمشروبات

تسززلط هززذ  الدراسززة الضززوء علزز  تززقرير الاتجاهززات للمسززتهلك الجزائززري نحززو بلززد منشززق 
جاريزززة علززز  تقييمززز  للمنتجزززات المحليزززة والأجنبيزززة  بهزززدف تعزيزززز التزززقريرات المنزززتج وعلامتززز  الت

 الإيجابية وتحييد التقريرات السلبية لهذ  العوامل. 

                                                           
1- 

Benachenhou Sidi Mohammed and Benhabib Abderrezak, Testing customer brand loyalty 

on a mobile telephone company in Algeria: Applying the structural equation modeling, 

CAGENA-Research Journal of Management Science, Vol 01, N03, 2013, P30-32. 
نتج وعلامت  التجارية على تقييم المستهلك الجزائري دراسة تأثير الاتجاهات نحو بلد منشأ المفاتح مجاهدي   -2

  أطروحة دكتورا  في علوم التسيير  دراسة ميدانية للمنتجات الإلكترونية والمشروبات –للمنتجات المحلية والأجنبية 
 .130  ص2010/2011  03جامعة الجزائر 
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تهززدف الدراسززة إلزز  فهززم دور كززل مززن بلززد منشززق المنززتج والعلامززة التجاريززة فززي تشززكيل 
يفضزل المسزتهلك  سلوك المستهلك الجزائري وتقييم  للمنتجات  وتحديد إل  أي مدى يمكن أن
 الجزائري المنتجات من البلدان المتقدمة عل  تلك المنتجة في البلدان النامية.

ولد سزعت الدراسزة إلز  توضزيح كيفيزة تزقرير اتجاهزات المسزتهلكين الجزائزريين نحزو بلزد 
المنشززق والعلامززة التجاريززة علزز  تقيززيمهم للمنتجززات  وأظهززرت النتززائج أن لهززذ  الاتجاهززات تززقرير ا 

ر ا علز  النيزة الشزرائية. كمزا أن تزقرير اتجزا  المسزتهلك نحزو بلزد منشزق العلامزة التجاريزة كزان تبي
ألزززوى مزززن تزززقرير اتجاهززز  نحزززو بلزززد منشزززق المنزززتج  ممزززا يزززدل علززز  أهميزززة العلامزززة التجاريزززة فزززي 

  تشكيل لرارات الشراء.
ززا إلزز  أن تقيززيم المنززتج نفسزز  لززد يززؤرر علزز  اتجاهززات الم سززتهلكين وتشززير الدراسززة أيض 

تجزززا  بلزززد منشزززق المنزززتج  ممزززا ينسزززجم مزززع العديزززد مزززن النمزززاذج التزززي تزززربط بزززين تقيزززيم المنزززتج 
 والاتجاهات للمستهلكين.

العلامددة التجاريددة وأثرهددا علددى سددلوك المسددتهلك الجزائددري بعنددوان:  عتيددق عائشددةدراسدة  -
 .1)دراسة مقارنة(

ة للمنتجزززات الكهربائيزززة تسزززع  هزززذ  الدراسزززة إلززز  فهزززم تزززقرير إحزززدى العلامزززات التجاريززز
المنزليززة علزز  سززلوك المسززتهلك الجزائززري  مززع التركيززز علزز  تمييززز التززقريرات الإيجابيززة وتحييززد 

تهزززدف الدراسزززة إلززز  معرفزززة مزززدى تفضزززيل المسزززتهلك الجزائزززري للمنتجزززات و التزززقريرات السزززلبية. 
د  واتجاهاتززز  الأجنبيزززة مقارنزززة بالمنتجزززات المحليزززة  وكيفيزززة تزززقرير تصزززورات  حزززول منتجزززات بزززلا

 نحوها عل  تقييم  لها.
وخلصزززت الدراسزززة إلززز  أن قيمزززة العلامزززة التجاريزززة تزززؤرر بشزززكل كبيزززر علززز  درجزززة ولاء 
زا فزي تعزيزز هزذا  المستهلك  حيث يلعب كزل مزن هويزة العلامزة التجاريزة وبلزد منشزقها دور ا مهم 

                                                           
أطروحة دكتورا  تخص   ي )دراسة مقارنة(،العلامة التجارية وأثرها على سلوك المستهلك الجزائر عتيق عائشة   -1

 .03  ص2017/2018تسويق دولي  جامعة أبي بكر بلقايد تلمسان  
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  ممززا يعزززز مززن لززوة الززولاء. كمززا أظهززرت النتززائج أن الرضززا والثقززة يعمززلان كمتغيززرين وسززيطين
 العلالة بين العلامة التجارية وولاء المستهلك.

بعندددوان: قيمدددة العلامدددة التجاريدددة وأثرهدددا علدددى سدددلوك عتيدددق عائشدددة و خدددرون دراسدددة  -
 1)دراسة حالة العلامة التجارية موبيليس(:المستهلك الجزائري 

ا أداة فعالزززة هزززدفت هزززذ  الدراسزززة إلززز  إبزززراز أهميزززة بنزززاء علامزززة تجاريزززة لويزززة  باعتبارهززز
لتمييز منتجات المؤسسات عن المنتجات المنافسة. ركززت الدراسزة علز  تحليزل مكونزات قيمزة 
العلامززة التجاريززة  والتززي تشززمل الززوعي بالعلامززة  صززورتها  شززهرتها  الجززودة المدركززة  والززولاء  

 .مع دراسة تقرير هذ  العناصر عل  سلوك المستهلك الجزائري 
 مدوبيليسن العوامل المزؤررة فزي بنزاء قيمزة العلامزة التجاريزة ولد خلصت الدراسة إل  أ

تلعززب دورا  محوريززا  فززي توجيزز  سززلوك المسززتهلك الجزائززري  ممززا يعزززز ارتباطزز  بالعلامززة ويززؤرر 
 .عل  لرارات  الشرائية

بعنددوان: أثددر العلامددة التجاريددة فددي تكددوين علاقددة معيفددي الددوردي وجدددي شددوقي دراسددة  -
( Star Lightدراسددة حالددة مؤسسددة السددلام اليكتددرونيكس )"عاطفيددة لدددى المسددتهلك 

 2بولاية تبسة":
هذ  الدراسة إل  تحليل الدور المحوري الذي تلعب  العلامزة التجاريزة فزي التزقرير  تهدف

علزز  السززلوك الشززرائي للمسززتهلكين  مززن خززلال التركيززز علزز  أهميززة العلامززة التجاريززة كقصززل 
 لمؤسسات.غير ملموس يعزز القدرة التنافسية ل

                                                           
قيمة العلامة التجارية وأثرها على سلوك المستهلك الجزائري )دراسة حالة العلامة التجارية عتيق عائشة وآخرون   -1

 .60-57ص  2017  مارس 01  ع04مجلة المالية والأسواق  مج موبيليس(،
أثر العلامة التجارية في تكوين علاقة عاطفية لدى المستهلك، "دراسة حالة مؤسسة معيفي الوردي  جدي شولي   -2

  ديسمبر 02  ع05  مجلة دراسات في الالتصاد وادارة الأعمال  مج( بولاية تبسةStar Lightالسلام اليكترونيكس )
 .720-716  ص2022
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علز  لزرارات الشزراء  )سزتار لايزت(تما تسع  الدراسة إل  إبراز تقرير العلامة التجاريزة 
لدى المستهلكين  بالإضافة إل  دراسة طبيعة العلالة بين المستهلك والمؤسسزة وكيفيزة تقريرهزا 

 .عل  ولاء المستهلك ولرارات  الشرائية
تلعززب دورا  فعززالا  فززي توجيزز   لايززت( )سززتار أن العلامززة التجاريززةإلزز  الدراسززة  وتوصززلت

 لززرارات الشززراء لززدى المسززتهلكين  حيززث تسززهم سززمعتها القويززة فززي تعزيززز الثقززة والززولاء للعلامززة.
تمزززا بينزززت النتزززائج أن العلالزززة الإيجابيزززة بزززين المسزززتهلك والمؤسسزززة تزززؤرر بشزززكل مباشزززر علززز  

مدروسززة تلبززي احتياجززاتهم  السززلوك الشززرائي  ممززا يسززاعد المسززتهلكين فززي اتخززاذ لززرارات شززراء
ورغبززاتهم. وأتززدت الدراسززة أهميززة بنززاء علامززة تجاريززة لويززة كززقداة فعالززة لزيززادة القززدرة التنافسززية 

 .للمؤسسة في الأسواق المحلية والدولية
 البحث: هيكل .9

 التضت الدراسة تقسيم البحث إل  رلارة فصول عل  النحو التاليت
  يتضززمن هززذا الفصززل رلارززة للعلامددة التجاريددة الإطددار النظددري إلزز   الفصددل الأوليتعززرض  -

مباحزززث؛ تنزززاول المبحزززث الأول ماميزززة العلامزززة التجاريزززة مزززن خزززلال التطزززرق إلززز  تعريزززف 
العلامززة التجاريززة  وأهميززة العلامزززة التجاريززة  رززم أنززواع العلامزززات التجاريززة ومكوناتهززا  أمزززا 

ومصزززززادرها  قيمتهزززززا المبحزززززث الثزززززاني تعزززززرض إلززززز  مميززززززات العلامزززززة التجاريزززززة  وظائفهزززززا 
وتوسزززعها فزززي المؤسسزززة  فزززي حزززين تزززم تخصزززي  المبحزززث الثالزززث لإنشزززاء وايزززداع العلامزززة 

 التجارية  حمايتها  بنائها وتطويرها.
  لسزم بزدور  إلز  رلارزة مباحزث؛ العلامدة التجاريدة وسدلوك المسدتهلكتناول  الفصل الثاني -

تعريززف سززلوك المسززتهلك  المبحززث الأول ماميززة سززلوك المسززتهلك مززن خززلال التطززرق إلزز  
أهميززة دراسزززة سززلوك المسزززتهلك  والنمززاذج المفسزززرة لسززلوك المسزززتهلك  أمززا المبحزززث الثزززاني 
تناول العوامل المفسرة لسلوك المستهلك ومراحل اتخاذ لرار الشراء  ويختم هذا الفصل من 
ك خززلال مبحززث رالززث يتنززاول دراسززة تززقرير العلامززة التجاريززة وتوسززعها علزز  سززلوك المسززتهل
من خلال التطرق إل  أهمية ووظائف العلامة التجاريزة بالنسزبة للمسزتهلك  رزم تقيزيم توسزع 
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العلامززة التجاريزززة مزززن طزززرف المسزززتهلك  وكززذلك دور العلامزززة التجاريزززة فزززي بلزززورة لناعزززات 
 المستهلك  وأخيرا قيمة العلامة التجارية للمستهلك.

  لسزم ق الهواتف النقالة فدي الجزائدربدراسة حالة سووالأخير المتعلق  الفصل الثالثأما  -
إل  مبحثين؛ تناول المبحث الأول منهج الدراسة واجراءاتها من خلال التطرق إلز  مجتمزع 
الدراسززة وعينتهززا وأداة الدراسززة  فززي حززين أن المبحززث الثززاني تعززرض إلزز  النتززائج الوصززفية 

 منبثقة من الفرضيات.للدراسة  رم اختبار النتائج ومنالشة الفرضيات  وأخيرا النتائج ال
ت البروفيسوروفي الأخير  لا يسعني إلا أن أتقدم بجزيل الشكر والامتنان إل  أستاذي 

"  الذي كانت توجيهات  المصباح المنير الذي أضاء لي دروب ومسارات هذا جدي شولي"
ن البحث  فجزا  الله خير الجزاء  كما أتقدم بالشكر مسبقا إل  أعضاء لجنة المنالشة الذي

 .سيقيّمون هذا العمل  والله ولي التوفيق
 
 



  
 
 

 الفصل الأول 

 الإطار النظري للعلامة التجارية
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 تمهيد:
مززع تسززارع نمززو العلالززات وزيززادة المنافسززة  أصززبحت العلامززة التجاريززة مززن أهززم وألززوى  

 الأصزززول غيزززر الملموسزززة قيمزززة  ولقزززد زادت أهميزززة العلامزززة التجاريزززة فزززي مجزززال التسزززويق مزززع
قززد المسززتهلك وتطلعزز  لجززودة أعلزز  وولززت ألززل فززي السززوق  وذلززك لأن المسززتهلك لا زيززادات تع

يقززوم بشززراء المنتجزززات دائمززا وفقزززا لخصوصززيتها الملموسزززة وبشززكل عقلانزززي وان أظهززر عكزززس 
ذلززززك  حيززززث يقززززوم أحيانززززا بشززززراء منززززتج مززززا تززززقريرا بالصززززورة التززززي تعكسززززها علامتزززز  التجاريززززة 

ومززدى توافززق ذلززك مززع رايتزز  الذاتيززة أو بززالأحرى كيززف يجززب اعي  وشخصززيتها بشززكلها الاجتمزز
 أن يرا  المجتمع  أي الصورة المرغوبة لدي .

مززن بززين أهززم مكونززات المنززتج  فهززي بمثابززة بطالززة تعريززف لزز  تعتبززر العلامززة التجاريززة ف
من خلال المعلومات التي تفسر أصل هذ  العلامة التجاريزة  نشزاطها الأساسزي ونوعهزا  لهزذا 
أعطزي لهزا اهتمزام كبيزر مزن طزرف رجزال التسزويق  حيزث اهتمزوا بدراسزة مكوناتهزا  سزواء القزيم 

 الملموسة أو غير الملموسة.
فزإذا كزان المنزتج يمززر بمراحزل أساسزية لإنشزائ   كززذلك بالنسزبة للعلامزة التجاريزة لكونهززا 

يززة أو المكتسززبة مرفقززة بززالمنتج  ويتطلززب حمايتهززا وبالتززالي الحفززاظ علزز  كززل قيمهززا سززواء الأول
 من خلال عملية إطلاق منتجات جديدة باسمها.

 إل  رلا  مباحث كالآتيت سوف يتم التطرق في هذا الفصلو  
 ؛المبحث الأول: ماهية العلامة التجارية -
 ؛المبحث الثاني: مميزات العلامة التجارية، قيمتها وتوسعها في المؤسسة -
 .ية، بنائها وتطويرهاالمبحث الثالث: إنشاء وتسجيل العلامة التجار  -
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 العلامة التجاريةماهية المبحث الأول: 
 هويزة تكل  فهزي بمثابزة ومؤسستها للسلعة الهامة العلامة التجارية من العناصر تاعتبر

مززززن المتغيززززرات التززززي تحززززدد قيمززززة المؤسسززززة ضززززمن البيئززززة  تعتبززززر للمؤسسززززة ومنتجاتهززززا  كمززززا

   .الأخير التنافسية ولدى المستهلك

لززززرار  يتخززززذ لمسززززتهلك بعززززين الاعتبززززار العلامززززة التجاريززززة فززززي اختياراتزززز  لبززززل أنيقخززززذ ا

العديزززد مزززن الإسزززتراتيجيات التزززي تطبقهزززا  عبزززر الشزززراء  كمزززا أن تزززقرير العلامزززة التجاريزززة يكزززون 

المؤسسززة علزز  منتجاتهززا المعروضززة فززي السززوق مززن خززلال المعلومززات التززي تفسززر أصززل هززذ  

 لبزل مزن الاهتمزام مزن تبيزر ا نصزيب ا اسزي ونوعهزا  ولهزذا أخزذتالعلامة التجاريزة ونشزاطها الأس

رجززال التسززويق  فززقهتموا بدراسززة مكوناتهززا سززواء القززيم الملموسززة وغيززر الملموسززة  وأهميتهززا مززن 

فزززإن   يمزززر بمراحزززل أساسزززية لإنشزززائ  الإنتزززاج فزززإذا كزززان وسزززلطتها  ناحيزززة الاسزززم المكزززون لهزززا

ززا العلامززة التجاريززة يتطلززب حمايتهززا  وبالتززالي الحفززاظ علزز  قيمتهززا  بالإنتززاج لكونهززا مرفقززة أيض 

 .جديدة باسمها منتجات سواء الأولية أو المكتسبة من خلال عملية إطلاق

 المطلب الأول: تعريف العلامة التجارية
تطوّر مفهوم العلامة التجارية بشكل واضح في العصر الحزالي نتيجزة تغيّزر احتياجزات 

سزززة فزززي الأسزززواق. هزززذا التغيزززر دفزززع الشزززركات إلززز  اعتمزززاد أسزززاليب المسزززتهلكين واشزززتداد المناف

جديززدة لحمايززة منتجاتهززا  فلززم تعززد العلامززة تقتصززر علزز  اسززم أو رمززز فقززط  بززل امتززدت لتشززمل 

   .عناصر غير ملموسة مثل الصوت واللون وحت  الإحساس البصري والسمعي

ن البززاحثين  ولزززذلك تعززددت تعززاريف العلامزززة التجاريززة بسززبب اخزززتلاف زوايززا النظززر بزززي

 .سنعرض أبرز هذ  التعاريف وأتثرها شيوع ا في الأدبيات الحديثة
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اسززم أو رمززز أو مزززيج " ت( العلامززة التجاريززة علزز  أنهززاWorsan et al, 1995هززا )يعرف
بينهما  تستخدم  المؤسسة لتمييزز منتجاتهزا أو خزدماتها عزن غيرهزا فزي السزوق  بهزدف منحهزا 

 .1"ية واضحة تجعلها أتثر حضور ا في ذهن المستهلكهوية خاصة ومزايا تنافس
اسم أو مصطلح أو رمز أو شعار أو تصزميم  " ت( فيعرفها عل  أنهاLewi, 1996)أما 

أو مزززيج مزززن هزززذ  العناصزززر  ياسزززتخدم لتعريزززف منززتج أو خدمزززة أو جهزززة بيزززع معينزززة  والتمييزززز 
 .2"السوق بينها وبين المنتجات أو الخدمات التي يقدمها المنافسون في 

مزن خزلال التعززريفين السزابقين نلاحزز  أنهمزا يشزتركان فززي التركيزز علزز  وظيفزة العلامززة 
كززل منهمززا يبززرز الززدور الحيززوي الززذي   التجاريززة كوسززيلة للتمييززز بززين المنتجززات داخززل السززوق 

زززا عنزززد تعزززدد البزززدائل  تؤديززز  العلامزززة التجاريزززة فزززي تسزززهيل عمليزززة اختيزززار المسزززتهلك  خصوص 
العلامززة التجاريززة لا تقتصززر فقززط علزز  تعريززف المنززتج  ف .حيززث الشززكل أو النززوع وتشززابهها مززن

زززا فزززي بنزززاء الثقزززة حزززول جودتززز . فهزززي تتزززيح للمسزززتهلك التعزززرف بسزززهولة علززز   بزززل تسزززاعد أيض 
المنتجززات الجديززدة وتفريقهززا عززن المنتجززات الألززل جززودة أو التززي لا تملززك سززمعة جيززدة. وبززذلك 

 انطباع أولي لدى المستهلك يابن  علي  لرار الشراء تسهم العلامة التجارية في خلق
( بزقن Crome et al, 2008( و)Srivastav et al, 2001مزن جهزة أخزرى يزرى كزل مزن )

 ؛قيمزة غيزر ملموسزة تمزنح المؤسسزة التزي تملكهزا ميززة تنافسزية حقيقيزة " تالعلامة التجارية هي
  والثقزة  والانطبزاع العزام الزذي يحملز  فهي لا تمثل فقط اسم ا أو شعار ا  بل تعبّزر عزن السزمعة

هزززذ  القيمزززة الرمزيزززة تامكّزززن الشزززركة مزززن بنزززاء ولاء العمزززلاء  ورفزززع  ؛المسزززتهلك تجزززا  المؤسسزززة
 .3"لدرتها عل  تسعير منتجاتها  وتوسيع حصتها السوقية

العلامززة التجاريززة القويززة تصززبح أحززد أهززم أصززول المؤسسززة  وتززؤرر بشززكل مباشززر فززي ف
 .لك  وتمنحها أفضلية واضحة في بيئة تتسم بكثرة الخيارات وتشاب  المنتجاتلرارات المسته

                                                           
1
- Philip Jourdan, Le Capital Marque Propostion d'une mesure individuelle et essai de 

validation, Recherche en Marketing, Université Pierre Mendés, France, 2004, P03. 
2
- Wilkie William, Pessemier Edgar, Issues in Marketing Use of Multi-Attribute Attitude 

Model, Journal of Marketing Research, N10, London, 1973, P428. 
3
- Crane A, et al, Corportions and Citizen Ship, Cambridge University Press, London, UK, 

2008, P135. 
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القيمززة غيززر الملموسززة للعلامززة " ت( بززقنJean-Noel Kapferer, 2007ويززرى كززذلك )
هزذ  الصزورة تنشزق مزن تجزارب سزابقة  أو  ؛التجارية تتمثل في صزورتها الذهنيزة لزدى المسزتهلك

ة ناجحزززززة  وتشزززززكل أسزززززاس العلالزززززة بزززززين المؤسسزززززة انطباعزززززات متراتمزززززة  أو رسزززززائل تسزززززويقي
مززن خززلال هززذ  القيمززة الذهنيززة  تسززتطيع المؤسسززة حمايززة منتجاتهززا مززن التقليززد  ف .والمسززتهلك

وهزذا   لأن العلامة تصبح مرتبطة مباشرة في ذهن المستهلك بمستوى معين مزن الجزودة والثقزة
فززي الولززت ة؛ فززس المصززداقيمجهولززة المصززدر كسززب ن مززا يصززعّب علزز  المنتجززات المقلززدة أو

نفس   تساعد هذ  الصزورة الذهنيزة المسزتهلك علز  التمييزز بزين المنتجزات الجيزدة وغيرهزا  ممزا 
ا وسرعة  ويعزز ولاء  للعلامات التي يثق بها  .1"يجعل عملية اتخاذ القرار أتثر وضوح 

وسزة  التعريزف السزابق القيمزة الملم ( إلز Aaker et Lendrevie, 1994بينمزا يضزيف )
تززل العناصززر الماديززة وغيززر الماديززة المرتبطززة باسززم  " تحيززث يعززرف رأسززمال العلامززة علزز  أنهززا

أو رمززز معززين  والتززي تضززيف قيمززة حقيقيززة للمؤسسززة أو لعملائهززا. هززذ  العناصززر تسززهم فززي 
تعزيز قيمة المنتج أو الخدمة  وتجعلها أتثر تميز ا في نظر المستهلك  سواء من حيث الجزودة 

 .2"طباع أو التجربةأو الان
لزززام الباحثززززان بتحديزززد خمسزززة عناصززززر أساسزززية تاشزززكل الجوانززززب الملموسزززة وغيززززر ولزززد 

 :الملموسة للعلامة التجارية  وهي كالتالي
أولا   الوفززاء للعلامززة التجاريززة  وياقصززد بزز  التزززام المسززتهلك المسززتمر بشززراء نفززس العلامززة  -

 ا؛رقت  بها وتجربت  الإيجابية معه نتيجة
ا  الجززودة المدركززة  وهزي انطبززاع المسززتهلك عزن مسززتوى جززودة المنزتج مقارنززة بالبززدائل  راني ز -

 ؛حت  وان لم تكن هذ  الجودة مثبتة فعلي ا
رالث زززا  صزززورة العلامزززة التجاريزززة  والتزززي تمثزززل الانطبزززاع الزززذهني العزززام لزززدى المسزززتهلك عزززن  -

 ؛العلامة  وتشمل المعاني والمشاعر المرتبطة بها

                                                           
1
- Kapeferer J, Les Marque Capital de l'entreprise, créer et développer des marques 

fortes, 4éme édition, Groupe Eyrolles, France, 2007, P03. 
2
- David A, Aaker, Le Management du Capital Marque, édition Dalloz, Paris, 1994, P12. 
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زززا  سزززمعة - العلامزززة التجاريزززة  وهزززي مزززا يتناللززز  الآخزززرون عنهزززا مزززن تقييمزززات وتجزززارب   رابع 
 ؛وتشكل عنصر ا مؤرر ا في لرار الشراء

ا  العناصر الملموسة الأخرى  مثل التصميم  الشزعار  التغليزف  والمظهزر الخزارجي  - خامس 
 .1للمنتج  والتي تساهم في تعزيز هوية العلامة وتثبيتها في ذهن المستهلك

ا للعلامة التجارية  يجمع في  بزين مزا طرحز  عزام ( Lewi, 2005)ويضيف  تعريف ا جديد 
ومززا توصززل إليزز  زمززلاا  مززن البززاحثين. ولززد عززرّف العلامززة علزز  أنهززا اسززتدلال ذهنززي  1995

يعتمد عل  مجموعة من القيم الملموسة وغير الملموسة  تميّز المنتج عن غيزر  مزن العلامزات 
 ؛ة تشززمل عناصززر مباشززرة مثززل المنززتج نفسزز   سززعر   وطريقززة توزيعزز القيم الملموسززفزز .المنافسززة

أمززا القززيم غيززر الملموسززة فتتجسززد فززي شززهرة العلامززة التجاريززة  صززورتها الذهنيززة  والثقافززة التززي 
ززا مركب ززا يجمززع بززين الجوانززب 2تمثلهززا . هززذا التعريززف يبززرز كيززف أصززبحت العلامززة اليززوم مفهوم 

 .ي آن واحدالوظيفية والعاطفية والمعنوية ف
تختلف تعريفات العلامة التجاريزة بزين البزاحثين نتيجزة اخزتلاف وجهزات نظزرهم وتركيزز 

فبعضزززهم يركزززز علززز  الجانزززب المزززادي  ؛تزززل باحزززث علززز  جانزززب معزززين مزززن جوانزززب العلامزززة
مثززل الصززورة تززالمنتج والتغليززف  بينمززا يززولي آخززرون أهميززة أتبززر للجوانززب النفسززية والعاطفيززة 

لكن يمكن تلخي  مفهوم العلامة بقنها تعرّف البائع أو المنزتج وتاميزهزا عزن  ة؛الذهنية والسمع
العلامزة ليسزت مجزرد اسزم أو رمزز  بزل هزي وعزد يقدمّز  البزائع ف ؛المنافسين في السوق بوضوح

هززذا الوعززد يتضززمن مجموعززة محززددة مززن الخصززائ  والمنززافع التززي لززد   أو المنززتج للمسززتهلك
عر والتوزيززع  أو غيززر ملموسززة مثززل الثقززة والسززمعة والصززورة تكززون ملموسززة مثززل الجززودة والسزز

مززن خززلال هززذا الوعززد  يضززمن المسززتهلك الحصززول علزز  مسززتوى معززين مززن الجززودة ف .الذهنيززة
والخدمززة  ممززا يسززهل عليزز  اتخززاذ لززرار الشززراء ويزيززد مززن ولائزز  للعلامززة. بهززذا الشززكل  تصززبح 

                                                           
1
- David A, Aaker, Op.Cit, P13. 

2
- Georges Lewi, Branding Management, (La Marque de l'idée à l'action), Pearson 

édition, Paris, 2005, P09. 
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مززد بززين المؤسسززة وزبائنهززا  وتمنحهززا ميزززة العلامززة أداة لويززة تسززاهم فززي بنززاء علالززة طويلززة الأ
 .تنافسية واضحة في السوق 

 والشكل التي يوضح العلالة الموجودة بين كل من المنتج  المستهلك والعلامةت
 (: العلاقة بين المنتج/المستهلك/العلامة01الشكل رقم )

 
 
 
 
 

 
Source: Christian Micho, Mercateur, Les nouveau Fondements, édition 

Pearson, France, 2003, P185. 

   العلامة التجاريةووظائف المطلب الثاني: أهمية 
 . أهمية العلامة التجارية1

تعتبززر العلامززة التجاريززة مززن أبززرز عناصززر الملكيززة التجاريززة وأتثرهززا تززقرير ا  لأنهززا تمثززل 
عزرف المسزتهلك مزن خلالهزا يتو   هوية الصانع أو التاجر أو مقدم الخدمة في كل زمان ومكزان

مززع مززرور ف .علزز  مصززدر المنززتج أو الخدمززة  مززا يعزززز الثقززة وياسززهل التمييززز بززين المنافسززين
زا إذا تمكنزت المؤسسزة مزن بنزاء سزمعة  الولت  تزداد قيمة العلامزة التجاريزة وأهميتهزا  خصوص 

اء تصززبح العلامززة أصززولا  اسززتراتيجية تززؤرر فززي لززرارات الشززر و  ؛لويززة ورقززة دائمززة لززدى العمززلاء
وتزززدعم نمزززو المؤسسزززة وتوسزززعها فزززي السزززوق. لزززذا  تحزززرص الشزززركات علززز  تطزززوير علاماتهزززا 

حيزث أنهزا تحقزق لكزل  .1باستمرار لتبق  لزادرة علز  المنافسزة والتزقرير فزي بيئزة السزوق المتغيزرة
 تمن

                                                           
 .47  ص2006  دار الثقافة للنشر والتوزيع  عمان  العلامة التجارية وطنيا ودوليازين الدين  صلاح  -1

 (Marqueمة )العلا

 (Consomateurمستهلك ) (Produitالمنتج )

1 2 

3 
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الحصزول  توفر العلامة التجارية حماية للمستهلك من خلال تحديد مصدر المنزتج وضزمان -
 ة؛من الجود عل  مستوى معين

  ؛عل  المنتج الذي يرغب في شرائتسهّل عل  المستهلك التعرف بسهولة  -
 ؛تميز المنتجات المتنافسة بين الشركات  مما يعود بالنفع عل  المستهلك -
تحفّززززز الشززززركات علزززز  الابتكززززار مززززن خززززلال السززززعي لابتكززززار صززززفات وخصززززائ  مميزززززة  -

 ؛لمنتجاتها
 ؛ذات  بثقةتمكن المستهلك من تكرار شراء المنتج  -
 ؛تحمي المنتج من التزييف أو التقليد عبر تمييز  بعلامة فريدة -
تمززنح مالززك العلامززة مكانززة اجتماعيززة وشززعور ا بززالتميز نتيجززة الرمزيززة النفسززية والاجتماعيززة  -

 ؛للعلامة
تخلق ولاء المستهلك للعلامة  فعندما يقتنع بجودة المنزتج يعيزد شزرائ   ممزا يضزمن للشزركة  -

 ؛عملاء دائمين
تسزاعد المنظمززة فززي اتتسززاب شخصززية فريززدة تبزرر مززن خلالهززا اخززتلاف سززعر منتجهززا عززن  -

 .1منتجات المنافسين
( بزقن أهميزة العلامزة التجاريزة يمكزن تحديزدها مزن Aaker et Lendrevie, 1994ويرى )

 همات المؤسسة والمستهلك. زاويتين أساسيتين

فر  لز  مزن مزايزا يمكزن عرضزها فزي تكمن أهمية العلامة بالنسزبة للمسزتهلك فيمزا تزو تما 

 النقاط التاليةت

ت تلعب العلامة التجارية دور ا حاسم ا في تمكين المستهلك من التمييزز بزين بالمنتج التعريف -

لزرار  يصزبحوسط الكم الكبيزر مزن العلامزات والبزدائل    المنتجات المتعددة المتوفرة في السوق 
                                                           

  دار وفاء للنشر والتوزيع  مصر  استثمار العلامات التجارية في تسويق الأنشطة الرياضيةدعاء محمد عابدين   -1
 .44  ص2000
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ا  لذا تعتمد عل  العلامة ك عل  سزبيل  .مرشد يساعدها في تحديد المنتج المناسبالشراء معقد 

أن علامززة مرسززيدس تعكززس جززودة عاليززة للسززيارة  وسززعر ا  (Kotler, 1999) المثززال يوضززح

ا  وعمر ا افتراضي ا طويلا   ما يجعل المستهلك يثق في المنتج بناء  عل  هذ  العلامة مرتفع 
 ؛1

فهززي تمززنح   رول ززا لمصززدر المنززتج وجودتزز ت تعززد العلامززة التجاريززة ضززمان ا مو المنددتج ضددمان -

ا علزز  أن المنزتج يلبززي مسزتوى معين زا مززن الأداء والإشزباع يتوافززق مزع تولعاتزز    المسزتهلك تقتيزد 

هزززذا يقلزززل مزززن الخزززوف مزززن الشزززراء أو مزززا يسزززم  "الخطزززر المزززدرك"  وهزززو القلزززق النزززاتج عزززن 

سززتهلكون اختيززار المنتجززات لززذلك يفضززل الم ؛احتماليززة عززدم رضززا المسززتهلك بعززد التنززاء المنززتج

 ؛2التي تحمل علامات تجارية معروفة ومورولة لتقليل هذا الشعور وعدم المخاطرة

ت لززم تعززد العلامززات التجاريززة تقتصززر علزز  تعريززف المنززتج فقززط  بززل أصززبحت الزبددون  تمييددز -

ا مززن هويززة الزبززون وشخصززيت  يلجززق الززبع  إلزز  التنززاء منتجززات بعلامززات فززاخرة تعكززس  ؛جزززء 

نتهم الاجتماعيززة ورغبززتهم فززي التميززز والتفززاخر. مثززال ذلززك  السززاعات السويسززرية المشززهورة مكززا

التزي تعتبزر رمزوز ا  (Rolls Royce) والسزيارات الفزاخرة مثزل (Rolex, Patek, Philip) مثزل

 ؛للثراء والتميز الاجتماعي

التعزرف علز  ت تسزهل العلامزة التجاريزة علز  المسزتهلك الزبدون  وفداء تحقيق في المساعدة -

تزراتم إن  ؛المنتج والمنافع المتولعة من   مما يخلق رابط ا طويزل الأمزد بزين المسزتهلك والعلامزة

هزذا   تجارب الرضا عبر الولزت يعززز ولاء المسزتهلك للعلامزة التجاريزة  ويجعلز  يكزرر الشزراء

ويق لجززذب الززولاء يسززاعد الشززركات علزز  بنززاء لاعززدة عمززلاء مسززتقرة ويقلززل الحاجززة لتكلفززة التسزز

 .3عملاء جدد  لأن  يعتمد عل  رقة المستهلك وتجربت  السابقة مع المنتج

                                                           
1
- Philip Kotler et al, Marketing Management, éditions Pearson éducation, 12éme éditions, 

Paris, 2006, P317. 
2
- Jacque Lendrevie et Devis Lindon, Mercator, 5éme édition, Les éditions Dalloz, Paris, 

1997, P607. 
3
- Worsan Mike, Wright Berkley, Marketing Management Basic Principales, Pitman 

Publishing, London, 1995, P123. 
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مززن خززلال العناصززر السززابقة  نلاحزز  أن لكززل عنصززر مززن عناصززر العلامززة التجاريززة 
لا يمكززن إعطززاء وزن نسززبي رابززت لأي عنصززر علزز    و أهميززة تختلززف بززاختلاف طبيعززة المنززتج

السززززلع المعمززززرة والثمينززززة  تزززززداد أهميززززة العلامززززة  فمززززثلا  فززززي حالززززة .حسززززاب العناصززززر الأخززززرى 
م؛ التجارية كوسيلة للتمييز الاجتماعي  حيث تمنح أصحابها قيمة معنوية ومكانة فزي مجزتمعه
ززا فززي ضززمان المنززتج  خاصززة عنززدما يفتقززر المسززتهلك  تمززا أن العلامززة التجاريززة تلعززب دور ا هام 

بالإضافة إل  ذلزك  تسزهل  .لمنتج ومصدر إل  معلومات كافية عن   فتؤمن ل  رقة في جودة ا
العلامززززة التجاريززززة عمليززززة تحقيززززق رضززززا المسززززتهلك  لأنهززززا تشززززجع علزززز  تكززززرار الشززززراء لززززنفس 

 .العلامة  مما يعزز ولاء الزبائن ويضمن استمرارية العلالة بين المستهلك والمؤسسة
زا فزي توجيز  المسزتهلكين عنزد اختيزار  تؤدي المنتجزات  سزواء العلامة التجارية دور ا مهم 

 .تانت مرتبطة بالنشاط الأساسي أو النشاط الفرعي للمؤسسة
تعمل العلامة كحلقة وصل بزين المنزتج والمسزتهلك  حيزث تلبزي حاجزات المسزتهلك مزن 

 .خلال عملية الشراء  وتحقق ل  مجموعة من الوظائف التي ترتبط برغبات  وتولعات 
المسززتهلك مكانززة اجتماعيززة تعكززس نوعيززة بالإضززافة إلزز  ذلززك  تمززنح العلامززة التجاريززة 

ا أساسزي ا فزي لزرار المسزتهلك عنزدما يقزرر شزراء  المنتج الذي يختار . لذلك  تصبح العلامة جزء 
 .1منتج معين  خاصة إذا كان يرغب في تعزيز صورت  أو مكانت  داخل مجتمع 

فززززي إن دور العلامززززة التجاريززززة فززززي مراحززززل تقيززززيم المنتززززوج مززززن طززززرف المسززززتهلك  هززززو 
 الأساس أصل تقرير توسع العلامة التجارية.

ففزززي حقيقزززة الأمزززر "تلمزززا كزززان المسزززتهلك يعزززي بقهميزززة العلامزززة التجاريزززة كلمزززا كانزززت 
الاسززتجابة بززين العلامززة التجاريززة وتوسززع العلامززة التجاريززة ذو أهميززة مميزززة والعكززس صززحيح  

 Testsيززززق مززززا يسززززم  )والززززدليل القززززاطع لأهميتهززززا فززززي مراحززززل إدراك المنتززززوج ناتجززززة عززززن طر 

                                                           
 .218  ص2004  دار المسيرة للنشر والتوزيع  الأردن  سيكولوجية التنشئة الاجتماعيةصالح محمد علي   -1



 الإطار النظري للعلامة التجارية                                                                                                     الفصل الأول:                       
 

23 
 

Aveugles  وهززذ  التقنيززة تسززمح بتجريززب المسززتهلكين لمختلززف العلامززات التجاريززة للمنتجززين  )
 .1وبالتالي يقوم المستهلك باختيار العلامة التجارية المفضلة"

توضززززززح النتززززززائج أن المسززززززتهلكين غالب ززززززا لا يسززززززتطيعون ربززززززط العينززززززات التززززززي جربوهززززززا 
بهزززا بشزززكل صزززحيح  خاصزززة عنزززد غيزززاب معزززرفتهم بالعلامزززة لبزززل بالعلامزززات التجاريزززة المرفقزززة 

تمززا يظهززر أن دور العلامززة التجاريززة ألززل تززقرير ا مقارنززة بجززودة المنززتج المززادي نفسزز   .الاختيززار
بالإضززافة إلزز  ذلززك  أظهززرت العديززد مززن الأبحززا  التسززويقية أن العلامززة التجاريززة  .عنزد تقييمزز 

أخزرى مثززل السززعر  التغليزف  والخصززائ  التقنيززة عنززد تحتزل مكانززة ألززل أهميزة مقارنززة بعوامززل 
 .تقييم المنتج

هذ  النتائج تؤكد أن المستهلك يركز بشكل كبير علز  جزودة المنزتج وميزاتز  الملموسزة  
 .بينما تلعب العلامة دور ا داعم ا وليس الأساس في عملية الاختيار

ربعززة ين العناصززر الأفززي هززذ  الدراسززات  كززان السززعر والعلامززة التجاريززة مززن بززوكززان "
وأربتزززت الأبحزززا  أن الجزززودة المدركزززة كانزززت محزززور التركيزززز ي؛ التزززي تزززم تحليلهزززا بشزززكل رئيسززز
رغزززززم اخزززززتلاف نتزززززائج هزززززذ  الدراسزززززات حسزززززب نزززززوع المنتجزززززات و  .الأتبزززززر فزززززي هزززززذ  الدراسزززززات

والمنهجيززات المسززتخدمة  إلا أن ذلززك لززم يقلززل مززن دور العلامززة التجاريززة كمؤشززر مهززم للجززودة 
في بع  الحالات  يمكن لأهمية العلامة التجاريزة أن تتجزاوز أهميزة ف .يدركها المستهلك التي

وعملية الاختيار بين العلامات التجارية يزتم وفزق  .2"السعر في تحديد اختيار المستهلك للمنتج
 معايير متنوعة  والتي تسم  بمعايير الاختيار أو الخصائ  المحددة.

 وظائف العلامة التجارية .2
تمثززل دعامززة لويززة ن  و أساسززيا  فززي اسززتراتيجية المنتجززي تعتبززر العلامززة التجاريززة عنصززرا  

تمزززنح المؤسسزززة قيمزززة إضزززافية مزززن ك  حيزززث فزززي ذهزززن المسزززتهللتموضزززع المنزززتج فزززي السزززوق و 
 .خلال رأس مالها المعنوي 

                                                           
1
- Serge Dimitriadis, Le Management de la Marque, éditions d'organisations, 2000, P56. 

2
- Ibid, P06. 
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تساعد العلامة عل  تسمية وتوسيع مجموعة منتجات المؤسسة ضزمن تشزكيلة العلامزة 
بهزززذا  تسززاهم العلامززة التجاريززة فززي بنززاء هويزززة  .أو مززن خززلال توسززع العلامززة نفسززها التجاريززة

 .المؤسسة وتعزيز مولعها التنافسي بشكل مستمر
يركززز المسززتهلك علزز  العلامززة التجاريززة عنززد اتخززاذ لززرار الشززراء  لأنهززا تمثززل لزز  قيمززة 

وتلبززززي بهززززا حاجززززات هززززذ  الفائززززدة تنبززززع مززززن الوظززززائف التززززي تقززززدمها العلامززززة   وفائززززدة واضززززحة
العلامة أتثر مزن مجزرد اسزم أو شزعار  فهزي وتصبح   المستهلك بشكل مباشر أو غير مباشر

 .تعبر عن مجموعة من القيم والمزايا التي يسع  إليها المشتري 
  تتعززدد هززذ  الوظززائف (Lauret Gille( و)Jean Noel Kapferer)كززل مززن حسززب و 

فالعلامززة تقززدم ضززمان ا للجززودة   ؛تخززاذ لززرار  بثقززةوتشززمل جوانززب مهمززة تسززاعد المسززتهلك علزز  ا
تسزززهل التمييزززز بزززين المنتجزززات  وتعكزززس صزززورة أو هويزززة تسزززاعد المسزززتهلك علززز  التعبيزززر عزززن 

كمززا تززوفر العلامززة شززعور ا بالثقززة والرضززا  ممززا يزيززد مززن ولاء المسززتهلك ويشززجع  علزز    نفسزز 
كونهززا وسززيلة تعريززف  بززل تصززبح  بهززذا الشززكل  لا تقتصززر أهميززة العلامززة علزز  .تكززرار الشززراء

عنصززززر ا اسزززززتراتيجي ا يززززربط بزززززين المنززززتج والمسزززززتهلك علزززز  مسزززززتويات مختلفززززة  ماديزززززة ونفسزززززية 
 ر.يززز  المسزززتهلك للعلامزززة عنزززد الاختيزززاواجتماعيزززة  وهزززو مزززا يفسزززر التقزززدير الكبيزززر الزززذي يعط

 1وتتمثل هذ  الوظائف فيما يليت
ريززة توضززح وجززود مجموعززة محززددة مززن المزايززا تعنززي أن العلامززة التجا توظيفددة الاسددتدلال -

يسززتخدم المشززتري هززذ  المعلومززات لتوجيزز  لززرار  حسززب حاجاتزز  أو ظززروف و   المرتبطززة بززالمنتج
تعمززل العلامززة هنززا كإشززارة واضززحة للمشززتري  تامكنزز  مززن التعززرف  .الاسززتهلاك التززي يمززر بهززا

ززا مززع هززذ  الوظيفززة تزيززد مززن شززفاف  علزز  المنززتج بسززرعة وبززدون عنززاء كبيززر ية السززوق  خصوص 
بالتزززالي  تسزززاعد وظيفزززة  .ازديزززاد عزززدد المنتجزززات والعلامزززات التجاريزززة فزززي بيئزززة تنافسزززية كثيفزززة

الاستدلال المشتري عل  اتخاذ لرارات شراء أتثر وعي ا وتوفر حماية من التضليل أو الاختيزار 
 .الخاطئ

                                                           
1
- Jean Noel Kapferer, Jean Claude Thoening, La Marque, moteur de la compétitivité des 

entreprises et de la croissance de l'économie, Mac-craw-Hill, Paris, 1989, PP140-141. 
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هلك عمليزة الشزراء بشزكل للعلامزة التجاريزة تعنزي أنهزا تسزهل علز  المسزت توظيفدة الممارسدة -
عندما يرتبط اسم العلامة بخصائ  المنتج  يصبح من السهل تذكر هزذ  الخصزائ  و   تبير

هذا الربط يساعد المستهلك علز  اتخزاذ لزرارات شزراء متكزررة  ؛واسترجاعها بسرعة عند الحاجة
ر العلامزة تزوف يبالتال  بنفس العلامة دون الحاجة إل  بحث مستمر أو تقييم جديد في كل مرة
كمزا تزدعم العلامزة   الولت والجهد عل  المستهلك  وتجعل عملية الشراء أتثر سلاسة وتنظيما  

تكرار الشراء عبر تعزيز الثقة في المنتج  مزا يزيزد ولاء المسزتهلك ويقلزل مزن حالزة عزدم اليقزين 
 .التي لد يشعر بها أرناء اختيار المنتج

ة التجاريززززة دور ا فززززي التعبيززززر عززززن هويززززة تعكززززس كيززززف تلعززززب العلامزززز :وظيفددددة الشخصددددية -
فززززي الأسززززواق الحديثززززة  حيززززث تتعززززدد الخيززززارات وتتنززززوع الأذواق  تتززززيح العلامززززات ف  المسززززتهلك

فاختيزار علامزة تجاريزة معينزة لا يعكزس  ؛للمستهلكين اختيار ما يعبر عن شخصزياتهم وقزيمهم
زززززا يعبزززززر عزززززن المكانزززززة الاجتماعيزززززة  الأ سزززززلوب الحيزززززاتي  فقزززززط رغبزززززة فزززززي المنزززززتج  بزززززل أيض 

والانتمزززاءات الثقافيزززة. لزززذلك  تعتبزززر العلامزززة أداة للتواصزززل الاجتمزززاعي تمكزززن المسزززتهلك مزززن 
التميز والتعبير عن نفس  داخزل المجتمزع  وهزو مزا يجعلهزا أتثزر مزن مجزرد شزعار أو اسزم  بزل 

 .رمز ا ل  معن  شخصي واجتماعي
توى المعيشزززي المرتفززع  حيزززث تظهززر بوضزززوح فززي المجتمعزززات ذات المسزز :وظيفددة التسدددلية -

فززي هززذ  المجتمعززات يبحززث المسززتهلك ف ؛يكززون الاحتيززاج الأساسززي مززن المنتجززات لززد تززم تلبيتزز 
عزززن تجزززارب جديزززدة تلبزززي حاجزززات نفسزززية أو اجتماعيزززة إضزززافية  مثزززل التغييزززر  التحزززدي  أو 

دة العلامززززة التجاريززززة هنززززا تلعززززب دور محفززززز يززززدفع المسززززتهلك لتجربززززة منتجززززات جديززززف ؛التميززززز
ززا مززن المتعززة والرضززا النفسززي هززذا يجعززل عمليززة الشززراء ليسززت مجززرد   ومبتكززرة  ممززا يخلززق نوع 

 .1استهلاك بل تجربة رقافية واجتماعية غنية تساهم في تحسين جودة الحياة
 
 

                                                           
1
- Jean Noel Kapferer, Jean Claude Thoening, Op.Cit, PP140-141. 
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بالنسبة للمشتري  فإن مراحل التعزرف علز  العلامزة التجاريزة واختيارهزا تسزمح لز  بقخزذ 
هززذ  الحاجزات لزد تكززون مرتبطزة بالرغبزة فززي   والإرززارة بعزين الاعتبزارحاجاتز  المتعلقزة بالمتعزة 

غيززززر أن هززززذ    تجربززززة منززززتج جديززززد  أو الاسززززتمتاع بززززالاختلاف  أو الشززززعور بالتجديززززد والتفززززرد
الوظيفززة لا تقخززذ نفززس الأهميززة لززدى جميززع المسززتهلكين  إذ يمكززن أن تبززدو غيززر ضززرورية أو 

زززا أول ئزززك الزززذين يركززززون علززز  الجوانزززب الوظيفيزززة أو غيزززر مجديزززة بالنسزززبة للزززبع   خصوص 
 .الالتصادية للمنتج أتثر من الجوانب النفسية أو الترفيهية

يساعد هذا التحليل لوظائف العلامة التجارية في فهم الطريقزة التزي يعتمزدها المسزتهلك 
زا العنصززر الأساسزز ؛عنزد اختيززار منزتج مززا خزلال مراحززل الشزراء ي فالعلامززة التجاريزة ليسززت دائم 

زززا  خاصزززة  فزززي لزززرار الشزززراء  إذ فزززي بعززز  الحزززالات يتجاهزززل المسزززتهلكون هزززذ  المعلومزززة تمام 
 .عندما تكون حاجتهم موجهة نحو السعر أو توفر المنتج فقط

ومع ذلك  يمكن التمييز بين فئات مختلفزة مزن المسزتهلكين بنزاء  علز  مزدى حساسزيتهم 
ميزززة كبيزززرة ويجعلهزززا معيزززار ا رئيسزززي ا فزززي فهنزززاك مزززن يمنحهزززا أه  أو وعزززيهم بالعلامزززات التجاريزززة

 .لرارات   وهناك من لا يوليها اهتمام ا إلا إذا ارتبطت بجودة ملموسة أو تجربة سابقة مرضية
هززذا التمييززز يسززاعد المنتجززين علزز  تحديززد اسززتراتيجيات تسززويقية مختلفززة بحسززب نوعيززة 

فزي حالزة المسزتهلكين الزواعين الجمهزور  مثزل التركيزز علز  بنزاء صزورة لويزة للعلامزة التجاريزة 
ا بها  .بها  أو التركيز عل  السعر والقيمة الالتصادية بالنسبة للمستهلكين الألل اهتمام 

تزرتبط وظزائف العلامزة التجاريزة ببعضزها بشزكل وريزق  ولا يمكزن فهزم تزقرير كزل وظيفززة 
بزل تختلزف فالمشتري لا يعتمد علز  نفزس المعزايير فزي كزل عمليزة شزراء   ؛بمعزل عن الأخرى 

 .1أولويات  حسب نوع المنتوج وظروف شرائ 
عند شراء منتوجات يومية وسريعة الاستهلاك  تبرز وظيفة التسهيل لأنها تساعد علز  

أمززا فززي حالززة المنتوجززات المعمززرة أو الفززاخرة  فززإن   اتخززاذ لززرارات متكززررة بسززرعة وبززدون عنززاء

                                                           
1
- Jean Noel Kapferer, Jean Claude Thoening, Op.Cit, PP140-141. 
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تدلال والشخصززية  تصززبح أتثززر تززقرير ا  الوظززائف المرتبطززة بززالجودة والهويززة  مثززل وظيفززة الاسزز
 .لأنها تعكس مكانة المستهلك وتعبر عن ذول  الشخصي

تزززل وظيفزززة مزززن وظزززائف العلامزززة تلبزززي منفعزززة معينزززة  وهزززذ  المنزززافع تزززؤرر علززز  مزززدى 
فكلمززززا كانززززت العلامززززة لززززادرة علزززز  تلبيززززة هززززذ    اعتمززززاد المسززززتهلك علزززز  العلامززززة فززززي لراراتزززز 

 .ي ذهن المستهلك  وأصبح تقريرها في القرار الشرائي ألوى التولعات  زادت أهميتها ف
هذا التفاعل بين نوع المنتوج  وضزعية الشزراء  والوظزائف المختلفزة  يفسزر كيزف تتغيزر 

 :أهمية العلامة التجارية من مولف لآخر  وهو ما يوضح  الشكل التالي
 (: مراحل قرار الشراء02الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 

Source: Serge Dimitriadis, Op.Cit, P61. 

بعزز  الوظززائف التززي تؤديهززا العلامززة التجاريززة يصززعب تجسززيدها بفعاليززة داخززل نفززس 
علز  ف .العلامة  خاصة إذا تبنت المؤسسة سياسة توسع تشمل مجموعة متنوعة من المنتجزات

سزززبيل المثزززال سياسزززة "العلامزززة المضزززلّة" التزززي تسزززتخدم اسزززما  واحزززدا  لتسزززويق منتجزززات مختلفزززة 
أن تعزززز وظيفززة الضززمان  خصوصززا  إذا كانززت هززذ  العلامززة معروفززة بسززمعة جيززدة مززن  يمكززن

فززي هززذ  الحالززة  يسززتفيد المسززتهلك مززن الثقززة السززابقة فززي العلامززة عنززد  ؛حيززث الجززودة والأداء
 .1اتخاذ لرار الشراء

                                                           
1
- Jean Noel Kapferer, Jean Claude Thoening, Op.Cit, PP140-141. 

 وضعية الشراء

 الوظائف المنتظرة من العلامة التجارية

 دور، أهمية العلامة التجارية
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لكن هذا التوج  لد يخلق تحديات أخرى  إذ لد يزؤدي إلز  صزعوبة فزي تحقيزق وظزائف 
ير عن الشخصية أو التمييز  لأن تنزوع المنتجزات تحزت نفزس الاسزم لزد يضزعف مزن مثل التعب

 .وضوح هوية العلامة في ذهن المستهلك  ويجعل من الصعب ربطها بذوق أو نمط محدد
لذلك  فإن نجزاح العلامزة التجاريزة فزي أداء وظائفهزا المختلفزة يعتمزد علز  مزدى اتسزاق 

 .الهوية استراتيجيتها وتجانس منتجاتها ضمن نفس
وهززذا الززرابط بززين وظززائف العلامززة التجاريززة وسياسززة العلامززة التجاريززة يجززد أهميززة مززن 

 خلال اختيار مجال نجاح توسع العلامة التجارية.
تقززدم العلامززة التجاريززة مجموعززة كبيززرة مززن المزايززا للمؤسسززة  يمكززن حصززر أهمهززا تمززا 
 فيما يليت

أساسززيا  لخلززق القيمززة داخززل لتجاريززة مصززدرا  تاعتبززر العلامززة ا خلددق القيمددة لدددى المؤسسددة: -
تساهم فزي تحقيزق وفزورات حجزم كبيزرة فزي الاسزتثمارات الترويجيزة  مزن خزلال ة  حيث المؤسس

لإعلانزات منفصزلة توسيع نطاق العلامة لتشمل مجموعة من المنتجات  مما يقلل من الحاجة 
وجززود علامززة تجاريززة  لا يمكززن تصززور الإعززلان عززن منززتج محززدد دون ة  و لكززل منززتج علزز  حززد

تاعزد العلامزة التجاريزة أحزد  .لأن ذلك يعني فعليا  الترويج لجميع المنتجات المنافسة في السزوق 
أصززول المؤسسززة  وتمتلززك قيمززة ماليززة لابلززة للبيززع أو التنززازل عنهززا  أو التززرخي  باسززتخدامها 

 ؛1من لبل جهات أخرى 
ريزززة فزززرق التسزززويق مزززن وضزززع بزززرامج تمكزززن العلامزززة التجا حمايدددة المنتجدددات مدددن التقليدددد: -

متابعززة مبيعززات كززل منززتج بشززكل  تسززويقية مخصصززة لكززل منززتج علزز  حززدة  وذلززك مززن خززلال
تسززاعد العلامززة علزز  تحديززد الحصززة السززوقية لكززل منززتج  وحمايتزز  مززن التقليززد عبززر ق  كمززا دليزز

بنيهزا العلامزة الصزورة الذهنيزة التزي تف .التسجيل القانوني للعلامة  المعروف بالعلامة المسزجلة

                                                           
1
- Jean Marc Lehu, Stratégie de Marque, édition d'organisation, Paris, 2004, P24. 
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فززي ذهززن المسززتهلك تسززهل علزز  فززرق التسززويق الاسززتفادة مززن التززرويج المجززاني  حيززث تنتشززر 
 ؛1الكلمة الإيجابية بين المستهلكين عندما يكون مستوى رضاهم مرتفعا  

إن العلامززة التجاريززة تسززمح باسززتقطاب أصززحاب راوس الأمززوال  المسدداهمة بالاسددتقطاب: -
يث أنها تعطزيهم الانطبزاع بالثقزة والأمزان وذلزك إذا كانزت العلامزة من المساهمين والشركاء  ح

تمزا أن المؤسسزات  .2التجارية لوية وتملك حصة سزوقية كبيزرة ومكانزة مميززة لزدى المسزتهلكين
التزززي تملزززك علامزززة تجاريزززة لويزززة تحفزززز الكفزززاءات الإداريزززة والتقنيزززة للعمزززل فزززي تلزززك الشزززركات 

 دهم في تحقيق المزيد من النجاحات؛ساعصاحبة العلامة وتشعرهم بالراحة وت
تمكّزن العلامزة التجاريزة مزن إلامزة اتصزال مباشزر بزين المنتجزين والزبزائن   وسيلة للاتصال: -

تعمزززل العلامزززة علززز  بنزززاء صزززورة ذهنيزززة م  و مزززن دور الوسزززطاء ويخفزززف مزززن تزززقريره ممزززا يقلزززل
واصزل المباشزر مزع الزبزائن إيجابية لدى الزبائن  لذلك يسع  أصحاب العلامات القوية إلز  الت

يرتكززز هززذا التواصززل علزز  تحقيززق رضززا الزبززائن لكسززب ولائهززم وتعزيززز  .عبززر حمززلات ترويجيززة
 .3العلالة المستمرة معهم

لا  ومضززززمونا  عززززن تتميززززز المؤسسززززة باسززززتخدام العلامززززة التجاريززززة لتمييززززز منتجاتهززززا شززززك
 :بعدين رئيسيين يمكن تقسيم وظائف العلامة التجارية إل ن؛ و منتجات المنافسي

وظيفة العلامة بالنسزبة للمؤسسزة  وهزي تتعلزق بكيفيزة دعزم العلامزة لهزدف المؤسسزة  تالأول -
 ق؛ي السو ف
وظيفززة العلامززة بالنسززبة للمسززتهلك  وتشززمل الززدور الززذي تلعبزز  العلامززة فززي تسززهيل  تالثززاني -

 .اختيار المستهلك وزيادة رضا 
 

                                                           
1
- George Lewi, Mémoire Pratique du Branding, Comment gérer une marque au 

quotidien, Pearson édition, Paris, 2006, P08. 
2
- Ibid, P09. 

3
- Lendrevie Lindon, Op.Cit, P770. 
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 تجاريةتوالجدول التالي يوضح وظائف العلامة ال
 العلامة التجارية(: وظائف 01الجدول رقم )

 بالنسبة للمستهلك بالنسبة للمؤسسة
 تمييز ومعرفة المنتجات والمؤسسات تمييز مختلف منتجات المؤسسة

 وسيلة تواصل بين الأفراد تقسيم السوق 
 ضمان لجودة المنتج إربات الملكية
 إربات الصورة الذاتية الاتصال

 تمثل نمط معين للحياة النسبة للمنتجات المنافسةتوضيح المنتج ب
 إضافة إل  ذلك فهيت التصدي لمحاولات تقليد المنتجات

 تقل  سيرورة القرار الشرائي
 توفر الولت والطالة
 تخف  مخاطر الشراء

 الرلابة عل  الأسواق

Source: Claude Demeur, Le Marketing, 4éme édition, éditions Dalloz, Paris, 

2003, P120. 

من بين أهم الوظائف التي تميز العلامة التجارية هي مجموعزة المكاسزب الإسزتراتيجية 
التزززززي تجلبهزززززا المؤسسزززززة  فهزززززي تلعزززززب دورا أساسزززززيا علززززز  مختلزززززف المسزززززتويات الإسزززززتراتيجية 

 ة.سللمؤس
تلعززب العلامزززة التجاريزززة دور ا مباشززر ا فزززي دعزززم اسزززتراتيجيات نمززو المؤسسزززة  سزززواء مزززن 

فهزززي تسزززهل دخزززول  ؛التركيزززز علززز  صزززناعة واحزززدة أو التوسزززع إلززز  صزززناعات مختلفزززة خزززلال
الأسواق الجديدة وزيادة الحصزة السزوقية للمؤسسزة  كمزا تتزيح فرصزة توسزيع تشزكيلة المنتجزات 

إضافة إل  ذلك  تساعد العلامة التجارية في تخفيف حزدة  ؛لتعزيز مكانة المؤسسة في السوق 
  مثزززززل ضزززززغط المنافسزززززين الجزززززدد ولزززززوة المزززززوردين (Porter) ورترالقزززززوى التنافسزززززية الخمزززززس لبززززز

والشزكل التزالي  .والمشترين والمنتجات البديلة  مما يمنح المؤسسة ميزة تنافسية لوية ومسزتدامة
 يوضح ذلكت
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 (: دور العلامة التجارية في التحليل الإستراتيجي.03الشكل رقم )

 
Source: Serge Dirnitria, Le Managemenet de la Marque: Vecteur de 

Croissance, édition d'organisation, Paris, 1994, P42. 

 

 ولد حدد فقهاء القانون أهم وظائف العلامة التجارية في العصر الحالي في الآتيت
تحززدد العلامززة التجاريززة مصززدر المنتجززات والخززدمات  حيززث ت مصدددر المنتجددات والخدددمات -

ظمزززة المنتجزززة أو المقدمزززة. هزززذ  الوظيفزززة تعتبزززر مزززن تعمزززل كزززدليل واضزززح يشزززير إلززز  المن
 ؛الأدوار الأساسية للعلامة في النشاط التجاري 
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علز  أهميزة  01فقزرة  15ت أتزدت اتفاقيزة التزريبس فزي المزادة التمييز بين المندتج والخدمدة -
وظيفزززززة العلامزززززة التجاريزززززة فزززززي تسزززززيير المنتجزززززات  وعلززززز  هزززززذ  الاتفاقيزززززة اعتبزززززرت أغلزززززب 

 ؛1ارنة صفة التمييز معيارا موضوعيا لمايمكن تسجيل  علامة تجاريةالتشريعات المق
تلعززب العلامززة ت العلامددة التجاريددة وسدديلة لنعددلان عددن المنتجددات والبضددائع والخدددمات -

التجاريززة دور ا كبيززر ا لا يمكززن تجاهلزز  فززي جززذب العمززلاء نحززو منتجززات أو خززدمات مشززروع 
الصزانع لععزلان عزن بضزائع  وترويجهززا   معزين. فهزي الوسزيلة التزي يسزتخدمها التززاجر أو

يعتمد في ذلزك علز  وسزائل الإعزلام المتاحزة لنشزر العلامزة  ؛بهدف ضمان نجاح مشروع 
لززذلك يحززرص مالززك المشززروع   فززي أذهززان النززاس  ممززا يسززاعد علزز  ترسززيخها فززي ذاتززرتهم

جززود علزز  التقتيززد للمسززتهلكين مززن خززلال الدعايززة والإعززلان أن منتجاتزز  هززي الأفضززل والأ
 ؛في السوق 

ت تلعززب العلامززة التجاريززة دورا هامززا فززي العلامددة التجاريددة لحمايددة جمهددور المسددتهلكين -
حمايزززة جمهزززور المسزززتهلكين مزززن ضزززروب الغزززص والاحتيزززال حزززول مواصزززفات الصزززناعات 
والبضزززائع والمنتجزززات  والتزززي يتلقونهزززا مزززن المصزززنعين والمنتجزززين وذلزززك بتحديزززد المسزززؤولية 

ء فززي حززال قيززامهم بتضززليل الجمهززور كززون التجززارة مززن أتثززر الأنشززطة القانونيززة علزز  هززؤلا
إدرارا للمال والفائدة  الأمر الذي يدفع ضعاف النفوس إل  إتباع ضروب الاحتيزال والغزص 
بهززدف تززرويج بضززائعم بإخفززاء عيوبهززا واظهارهززا علزز  غيززر حقيقتهززا فيقززدموا تلززك البضززائع 

أنهزا فزي حقيقزة الأمزر بعيزدة عزن ذلزك كزل  عل  أنها تحمل مزايزا خاصزة ومميززة  فزي حزين
 ؛2البعد

ت تمثزل الضزمان لجزودة المنزتج وأصزالت   كمزا تضزمن للمسزتهلك أيضزا العلاقة عقد معندوي  -
الأداء الجيزززد مهمزززا كزززان مكزززان الشزززراء أو نزززوع المزززوزع والتوزيزززع  فالعلامزززة تزززنق  وتخفزززف 

                                                           
 .46دعاء محمد عابدين  مرجع سبق ذكر   ص -1
 .21  ص2012  دار حامد للنشر  الأردن  الحماية المدنية للعلامات التجاريةعماد الدين محمود  محمد سويدات   -2
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لع المعمززرة )العلامززة خطززر شززراء المنتجززات الجديززدة وخاصززة المنتجززات غاليززة الززثمن والسزز
 .1محفز أو مثبط لقرار الشراء(

 المطلب الثالث: أنواع العلامات التجارية
يشزززهد مجزززال بنزززاء وتوسزززيع العلامزززات التجاريزززة تطزززور ا متسزززارع ا  تزامن زززا مزززع التحزززولات 
الالتصزززادية الراهنزززة  ممزززا سزززاهم فزززي بزززروز عزززدة أنزززواع مزززن العلامزززات التجاريزززة تختلزززف حسزززب 

ولززد اتفززق أغلززب البززاحثين علزز  تصززنيف هززذ  الأنززواع وفززق مززدخلين أساسززيين  ؛اطبيعززة مكوناتهزز
ومززدخل الوظيفززة الزززذي  ؛همززات مززدخل النشززاط الززذي يززرتبط بطبيعززة نشززاط المؤسسززة أو المنززتج

يعكس الدور الذي تؤدي  العلامزة فزي السزوق أو بالنسزبة للمسزتهلك. هزذا التصزنيف يسزاعد فزي 
 .أهداف تسويقية واستراتيجية متنوعة فهم كيفية توظيف العلامة لتحقيق

 العلامات التجارية حسب النشاط .1
 يمكن تقسيم العلامة التجارية حسب هذا المدخل إل  رلارة ألسام كالآتيت

 علامات المنتجين. 1.1
 وتقسم بدورها إل  أربعة أنواع  وهيت

 . علامات المنتج1.1.1
لتمييززز كززل منززتج علزز  حززدة علامززات المنززتج هززي الأسززماء التززي تخصصززها المؤسسززة 

الهدف منها هو خلق هوية مسزتقلة لكزل منزتج  ممزا يسزهل علز  المسزتهلك   و ضمن مجموعتها
تنشزق هزذ  العلامزة منزذ اللحظزة الأولز  لإطزلاق  ؛التعرف علي  وتكوين صورة ذهنية خاصة بز 

ا النزوع مزن هزذ  المنتج  وتتطور تدريجيا  مع تطور أدائ  في السوق وارتباط  بتجربة المسزتهلك
العلامززات يسززمح للمؤسسززة بتوسززيع نطالهززا التسززويقي دون التززقرير المباشززر علزز  صززورة بززالي 

 .2منتجاتها

                                                           
 .19معراج هواري  مصطف  ساحي  مرجع سبق ذكر   ص -1

2
- Daniel Durafour, Marketing, 2éme édition, Dumod, Paris, 2001, P86. 
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في كثير من الحالات يتحول اسم المنتج نفس  إل  علامة تجارية لائمزة بزذاتها  بحيزث 
 (isis)فزي الجزائزر مزثلا   نجزد أن علامزةف ؛يصزبح مقلوف زا ومعروف زا أتثزر مزن اسزم الشزركة الأم

أصزززبحت مرتبطزززة بمنتجزززات التنظيزززف  و)سزززعيدة( أصزززبحت مرادفزززة للميزززا  المعدنيزززة. أمزززا فزززي 
تززدل علزز  الأشززرطة  (Scotch)تعنززي الثلاجززة  و (Frigidaire) فرنسززا  فقززد أصززبحت علامززة

تاسم شائع  (Hoover) تشير إل  الغراء اللاصق. وفي بريطانيا  تاستخدم (Patex)اللاصقة  و
 .ائيةللمكانس الكهرب

ارتفزززاع  نجززد مززن بزززين العيززوب ؛يحمززل هززذا النززوع مزززن العلامززات التجاريززة مزايزززا وعيوب ززا
تكززاليف الإشززهار  لأن كززل منززتج يحتززاج لحملززة دعائيززة مسززتقلة باعتبززار  يحمززل علامززة خاصززة 

ا  إذا فشل المنتج أو تولفت المؤسسة عن إنتاج   فإن العلامة لد تندرر مع   .ب . أيض 
فتتمثزل فزي أن العلامزة تكزون مسزتقلة عزن بزالي منتجزات الشزركة  ممزا  أما الإيجابيات 

كمززا يمكززن فززي حززال  ؛يحمززي صززورة المؤسسززة فززي حززال حززدو  مشززاتل مرتبطززة بمنززتج معززين
 .نجاح هذ  العلامة  أن تعتمدها المؤسسة كعلامة رئيسية لها وتمددها عل  منتجات جديدة

 علامة التشكيلة أو الخط .2.1.1
لتززززي تضززززعها المؤسسززززة علزززز  مجموعززززة مززززن المنتجززززات المتجانسززززة أو وهززززي العلامززززة ا

( Coca Colaالمكملززة  والتززي تنززدرج ضززمن نفززس النشززاط وتلبززي تقريبززا نفززس الرغبززات مثززلت )
 Coca vanille, Coca Diet, Coca Lemon, Cocaوالتزي تضزم مجموعزة مزن المنتجزات )

Light( كذلك علامة  )Marlboro( التي تضم )Marlboro gold, Marlboro Light). 
 علامة المظلة .3.1.1

هذا النوع ياعرف بعلامات المنتجات المتعددة أو العلامة الشاملة  حيث تقزوم المؤسسزة 
بوضع نفس العلامة التجارية عل  مجموعة من المنتجات المختلفة التزي لا تنتمزي لزنفس الفئزة 

ة مززن شززهرة العلامززة وقيمتهززا الهززدف مززن هززذا الأسززلوب هززو الاسززتفادف ؛ولا تلبززي نفززس الحاجززة
ززا وانتشززار ا  السززوقية فززي التززرويج لمنتجززات جديززدة  خاصززة عنززدما تكززون العلامززة لززد حققززت نجاح 

ا بززين المسززتهلكين تاسززتخدم هززذ  الإسززتراتيجية عززادة فززي مرحلززة توسززيع العلامززة  حيززث و  .واسززع 
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ة علامزززة تسزززع  المؤسسزززة إلززز  تقويزززة حضزززورها فزززي السزززوق عبزززر تنويزززع منتجاتهزززا تحزززت مظلززز
واحززززدة  ممززززا يخلززززق رقززززة لززززدى الزبززززائن عنززززد تجززززربتهم منتجززززات جديززززدة تنتمززززي لززززنفس العلامززززة 

( المختصزززة فزززي صزززناعة السزززيارات  Peugeot( و)Ford  ومزززن أمثلزززة ذلزززك شزززركة )1المعروفزززة
والتززززي أضززززافت منتجززززات أخززززرى بززززنفس العلامززززة مثززززل )الأدوات الكهرومنزليززززة(  كززززذلك شززززركة 

(Hondaلصزززناعة السزززيارا ) ت أصزززبحت شزززركة رائزززدة فزززي صزززناعة محركزززات الززززوارق وبزززنفس
 العلامة التجارية.
الموضزززة والإتسسزززوارات مزززن الألبسزززة والعطزززور مجزززال خصزززب لمثزززل هزززذ  وفزززي مجزززال 

(  تضزع نفزس العلامزة Adidas( و)Chanel( و)Diorالعلامات )المظلة(  فنجد مزثلا علامزة )
 عل  العطور والنظارات الشمسية والألبسة...الخ.

 العلامات المزدوجة .4.1.1
تاعرف هذ  العلامات بعلامات الهوية المشتركة أو العلامات الثنائيزة  حيزث يزتم الجمزع 

هزززذا الأسزززلوب ياسزززتخدم لبنزززاء هويزززة  ج؛مزززة الأم وجززززء خزززاص يمثزززل اسزززم المنزززتبزززين اسزززم العلا
هزا مصزداقية مترابطة بين منتجات مختلفة مع الحفاظ عل  الانتماء للعلامة الأصلية  مزا يمنح

هذا النوع مزن العلامزات بنجزاح  فنجزد أسزماء ( Danoneولد اعتمدت شركة ) .ولوة في السوق 
ا هزو(Dan'up, Danone, Danette)ت مثل ا مشترك    مزا يسزهل علز  (Dan)   وكلها تحمل جزء 

المسزززتهلكين التعزززرف علززز  علالتهزززا بالشزززركة الأم. هزززذ  الإسزززتراتيجية تتزززيح تحقيزززق تزززوازن بزززين 
تقلالية النسبية لكل منتج والارتباط الإيجابي بالسزمعة العامزة للعلامزة الأم  ممزا يعززز رقزة الاس

 .2المستهلك ويزيد من فرص لبول المنتجات الجديدة
تمززا يمكززن تمييزهززا عززن غيرهززا مززن المنتجززات وذلززك بالعلامززة المصززاحبة للعزززلام الأم  

كزززن توظيفهزززا حسزززب أهزززداف الشزززركة  وتعتبزززر العلامزززة المزدوجزززة إسزززتراتيجية منفزززردة  بحيزززث يم
 Procter etمكن مثلا أن نجد في نفس القطاع أنواع متضادة من المنافسين مثلات مؤسسة )في

Gamble( أسسزت اسزم علامزة منفزردة لمنتجاتهزا فزي معجزون الأسزنان تحزت اسزم )Fixodent-

                                                           
1
- Philip Kotler el al, Marketing Management, Op.Cit, P321. 

2
- Ibid, P324. 
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Crest( بينما )Colgate, Palmolive( اختار اسم )Colgateديل )( لنفس المنتوج البColgate 

"générique")1. 
 والشكل التالي يوضح الفرق بين الأنواع الأربعة السابقة لعلامات المنتجت

 أشكال وأنواع العلامة التجارية )استخداماتها النوعية( (:04الشكل رقم )
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Source: Nathalie Van Laethem, tout fonction marketing, édition Dunod, Paris, 

2005, P62. 

 علامات الموزعين. 2.1
علامززة المززوزع ليسززت علامززة خصوصززية  بززل هززي نززوع خززاص مززن العلامززات التجاريززة 

رززم (  Michelميشززال )فززي بلززدة سززانبور  علزز  منززتج  1869ظهززر أول مززرة فززي بريطانيززا سززنة 
  حيززث بززدأت بعزز  المتززاجر الكبززرى فززي 1929ظهززرت فززي فرنسززا بمناسززبة كززقس العززالم سززنة 

 .علامات تجارية خاصة بها توضع عل  منتجات تبيعها هي فقط دون غيرهاتطوير 
                                                           

1
- Philip Kotler el al, Marketing Management, Op.Cit, P344. 

 المؤسسة

 مزدوجةعلامة  المظلةعلامة  التشكيلة/الخطعلامة  علامة المنتوج
 علامة الضمان

 مة نعلامة ب     علا     علامة أ

 منتوج ب     منتوج ن     أ منتوج

 تموقع ب     تموقع ن     أ تموقع

 العلامة الأم / جزء منها مفهوم هوية العلامة (Conceptمفهوم العلامة )
+ 

 العلامة البنت / جزء منها

 ن   3    2    1اتصال خاص   

 ن         3      2    1المنتجات  ن         3      2    1المنتجات 

 ن         3      2    1المنتجات 

 بكل منتوج 
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علامة الموزعين تاطورهزا الهيئزات أو المتزاجر التزي تقزوم بإعزادة بيزع المنتجزات  ويكزون 
فالبززائع الززذي يحمززل هززذ  العلامززة يكززون هززو  ؛لهززذ  العلامززة طززابع خززاص مززن حيززث الحصززرية
هززذ    تحززت هززذا الاسززم  مززا يمنحزز  ميزززة تنافسززية الوحيززد الززذي يملززك الحززق فززي بيززع المنتجززات

العلامة لد لا تاصنع فعلي ا من لبزل الجهزة المالكزة لهزا  لكنهزا توضزع علز  منتجزات تزم إنتاجهزا 
ا لصالحها  وتباع في شبكتها التجارية فقط  مثزل مزا نجزد  اليزوم فزي سلاسزل المتزاجر  خصيص 

( أو Carrefour, Auchan)ت الكبزززززرى التزززززي تسزززززوق منتجزززززات بعلامزززززات خاصزززززة بهزززززا مثزززززل
(Walmart Great Value)1. 

وعلامززة المززوزع لززد تحمززل العلامززة الأصززلية المميزززة عنززد الحززديث علزز  العلامززة الأوليززة 
( أو Monoprix( أو تحزززت أي اسزززم خزززاص بزززالموزع المميزززز مثزززل )AUCHANمثزززل علامزززة )

 (.Cocaحالة العلامات البعيدة جدا عن التقليد مثلا علامة )
( Intermarchéالمززوزع يمكزن أن تصززنع مززن طزرف المززوزع نفسز  مثززل علامززة ) وعلامزة

أو تحززت إشززراف المنززتج وتوجيهاتزز   وعمومززا فززي المؤسسززات الصززغيرة والمتوسززطة تسززهل هززذ  
 (.Carfourالسياسة كما هو الحال بالنسبة لز)

يفزرّق  لد يتعامل المستهلك مع نفس العلامة سواء كانت تابعزة للمزوزع أو للمنزتج  إذ لا
زا بعلامزة المزوزع وهزو يعتقزد أنز  مزن   أحيان ا بين الأصل التجاري للعلامة فقد يطلزب مزثلا منتج 
وهزززذا التزززداخل فزززي المفهزززوم يجعزززل العلالزززة بزززين المنزززتج  ؛صزززنع الشزززركة الأصزززلية  أو العكزززس

فززي بعزز  الحززالات  يسززمح المنززتج للمززوزع بوضززع علامتزز  الخاصززة ف .والمززوزع علالززة تكامليززة
تج معزززين  خاصزززة إذا كزززان هزززذا المزززوزع يملزززك نفزززوذ ا تجاري زززا أو لاعزززدة زبزززائن واسزززعة. علززز  منززز

وهكزززذا يتحقزززق نزززوع مزززن التبزززادل المزززرن وفزززق مزززا يعزززرف بنظزززام التسزززويق المفتزززوح  الزززذي يشزززمل 
التسززويق الاسزززتبالي )لبززل الإنتزززاج بنززاء علززز  رغبزززات السززوق( والتسزززويق البعززدي )الزززذي يعتمزززد 

 .(استخدام المنتج عل  تقييم المستهلك بعد

                                                           
  2008  دار المعرفة العامة  الجزائر  أساسيالعلامة التجارية، مدخل تسويقي معراج هواري  مصطف  ساحي   -1
 .32ص
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هذا التفاعل ينتج ما يسم  بالتغذية العكسية  حيث تاؤخذ ملاحظزات المسزتهلكين بعزين 
الاعتبزززار لتحسزززين المنتجزززات  ويزززتم ذلزززك مزززن خزززلال الاتصزززال المباشزززر بزززين أطزززراف السلسزززلة 
 التجاريززةت المنززتج  المززوزع  والمسززتهلك. النتيجززة هززي نظززام تسززويقي دينززاميكي يابنزز  علزز  الثقززة

 .1المتبادلة وتكيّف المنتجين مع متطلبات السوق المتغيرة باستمرار
والشززززززكل التززززززالي يوضززززززح التززززززداول لأنززززززواع العلامززززززات التجاريززززززة بززززززين المنززززززتج والمززززززوزع 

 والمستهلكت
 (: التطور والانتقال من علامة المنتج إلى علامة الموزع05الشكل رقم )

 
 . نقلا عنت37ذكر   صت معراج هواري  مصطف  ساحي  مرجع سبق المصدر

Sergé Dimitriadis, Le Management de la Marque, Secteur de Croissance, 

édition d'organisation, Paris, 1994, PP25-26. 

                                                           
 .34-33معراج هواري  مصطف  ساحي  مرجع سبق ذكر   ص.ص -1
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 العلامات الإلكترونية. 3.1
بززززدأت العلامززززات الإلكترونيززززة فززززي الظهززززور مززززع توسززززع اسززززتخدام الإنترنززززت فززززي أوائززززل 

هززذا التوسززع صززاحب    لتواصززل الشخصززي والتسززوق عبززر الشززبكةالتسززعينات  خاصززة كوسززيلة ل
بروز شركات رلمية اعتمدت الإنترنت كمنصة رئيسية لتسويق وتقديم خدماتها  ممزا سزاهم فزي 

 .تحويل هذ  الشركات إل  علامات تجارية عالمية
   وموالزززع التسزززوق مثزززل(Google) مزززن أبزززرز الأمثلزززة علززز  ذلزززك محركزززات البحزززث مثزززل

(Amazone)  ومنصات التواصل الاجتمزاعي مثزل (Facebook(و )Twiter )  هزذ  العلامزات
لزززم تكتزززف فقزززط بتقزززديم خزززدمات رلميزززة  بزززل أصزززبحت رمزززوز ا التصزززادية لهزززا وزنهزززا فزززي السزززوق 

المرتبززة  (Google)   احتلززت علامززة2018لسززنة ( Forbes) حسززب تصززنيف مجلززةو  .العززالمي
( Amazone) مززززززة التجاريززززززة  مباشززززززرة بعززززززدالثالثززززززة عالمي ززززززا مززززززن حيززززززث القيمززززززة السززززززوقية للعلا

فقززد جززاءت فززي المرتبززة الخامسززة  مززا يززدل علزز  القززوة   (Facebook) أمززا علامززة(  Appleو)
هزززذا النزززوع مزززن  .الالتصزززادية والتجاريزززة التزززي اتتسزززبتها هزززذ  الكيانزززات فزززي زمزززن لصزززير نسزززبي ا

ع المسزتخدمين  وهزو مزا العلامات يعتمد بالأساس عل  الابتكار التكنولوجي وسرعة التفاعل م
 .1يمنحها مرونة عالية ولدرة عل  النمو السريع في الأسواق الرلمية

 العلامات التجارية حسب الوظيفة. 2
 2يمكن تقسيم العلامات التجارية حسب هذا المدخل إل  ما يليت

 العلامة الوظيفية. 1.2
فع الحصززول علزز  غالب ززا مززا يشززتري المسززتهلكون المنتجززات ذات العلامززة الوظيفيززة بززدا

فززي هززذ  الحالززة  يكززون تركيززز المسززتهلك منصززب ا علزز   ؛المنززافع العمليززة المباشززرة التززي توفرهززا
 .الأداء وجودة المكونات  مثل الكفاءة  المتانة  أو القدرة عل  تلبية حاجة أساسية

                                                           
 .38معراج هواري  مصطف  ساحي  مرجع سبق ذكر   ص -1
  دار وائل للنشر والتوزيع  تطور المنتجات الجديدة، مدخل إستراتيجي متكامل وعصري مقمون نديم  سهير نديم   -2

 .341  ص2004 عمان 
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لا يهززززتم هززززذا النززززوع مززززن المسززززتهلكين كثيززززر ا بززززالمظهر الخززززارجي أو الجوانززززب الجماليززززة 
فهززم يبحثززون عززن منززتج يززؤدي وظيفتزز  بقفضززل شززكل ممكززن  وغالب ززا مززا يقززارنون بززين   جللمنززت

 .المنتجززات بنززاء  علزز  الخصززائ  التقنيززة أو مواصززفات الأداء مثززل السززرعة  القززوة  أو السززعة
مثززال علزز  ذلززك  مززن يشززتري آلززة كهربائيززة أو جهززاز ا منزلي ززا مثززل المكنسززة أو الغسززالة  فإنزز  و 

ل اسززتهلاك الطالززة  لززوة الشززفط  أو حجززم الحلززة  بززدلا  مززن التصززميم أو يركززز علزز  عوامززل مثزز
وبالتالي  تعتبر العلامة الوظيفية خيار ا جذاب ا للمستهلك العملي الزذي يبحزث عزن  ؛لون الجهاز

 .القيمة مقابل المال
علزز  هززذا الأسززاس تسززع  المؤسسززات التززي تتبنزز  هززذا النززوع مززن العلامززات إلزز  تعظززيم 

ي للمنزززتج  مزززع الأخزززذ بعزززين الاعتبزززار العلالزززة بزززين السزززعر والجزززودة  فهزززي بزززذلك الأداء الزززوظيف
تهدف إل  إرضزاء زبائنهزا مزن خزلال تقزديم منتجزات ذات جزودة عاليزة بسزعر يتناسزب مزع هزذ  

 الأخيرة.
 العلامة البسيكولوجية. 2.2

يسززع  الممتلكززون فززي بعزز  الأحيززان إلزز  التنززاء علامززات تجاريززة يهززدفون مززن خلالهززا 
  إشباع رغبة نفسية باطنية حت  ولو وجد من بين المنتجزات مزا هزو أفضزل وأحسزن جزودة  إل

معينززة أو رقافيززة معينززة  فهززذا النززوع مززن المسززتهلكين يريززد أن يثبززت انتمائزز  إلزز  طبقززة اجتماعيززة
والزز  غيززر ذلززك مززن طززرق إربززات الززذات وأسززاليب التعبيززر عززن الصززورة الذاتيززة  بنززاءا علزز  مززا 

ثير من المؤسسزات إلز  بنزاء علامزات تجاريزة تعكزس هزذا النزوع مزن المشزاعر سبق اتجهت الك
 لدى زبائنها وخاصة الأوفياء منهم.

 العلامات التجريبية. 3.2
أحيانا يتج  المستهلك إل  نوع جديزد مزن العلامزات لزيس لأنهزا ذات جزودة عاليزة ولكزن 

حاب هذ  القرارات من فئزة لكي يكسر الروتين والمتعة والخروج عن المقلوف  وعادة يكون أص
 .1المغامرين لكنهم يرجعون بسرعة إل  العلامات المقلوفة لديهم

                                                           
 .344-341مقمون نديم  سهير نديم  مرجع سبق ذكر   ص -1
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 المطلب الرابع: مكونات العلامة التجارية
ا أساسزي ا مزن مكوناتهزا  العلامة التجارية لا تقتصر عل  الاسم فقط  فالاسزم يشزكل جززء 

بالإضافة إل  ذلك  تضزم   اويدخل ضمن العناصر غير الملموسة التي تساهم في بناء هويته
العلامززة التجاريززة عناصززر ملموسززة أخززرى مثززل الشززعار  التصززميم  الألززوان  العبززوات  والرمززوز 

 .التي تساعد عل  تمييز المنتج أو الخدمة في السوق 
هززذ  العناصززر الملموسززة تاكمززل الهويززة العامززة للعلامززة وتسززاهم فززي بنززاء صززورة متكاملززة 

اعد علززز  خلزززق تجربزززة بصزززرية وذهنيزززة متماسزززكة تسزززهل علززز  فهزززي تسززز  لهزززا لزززدى المسزززتهلك
 .المستهلك التعرف عل  المنتج أو الخدمة  وتعزز الثقة والانتماء ل 

وبالتززززالي  فززززإن العلامززززة التجاريززززة تتكززززون مززززن مزززززيج مززززن العناصززززر الملموسززززة وغيززززر 
ا لتحديد مكانة المنتج في السوق  وحماية حقوق المؤس سزة  ودعزم الملموسة  تعمل جميعها مع 

هذا المزيج يجعل العلامة أتثزر مزن مجزرد اسزم  بزل هزو كيزان  ؛استراتيجيات التسويق والترويج
 .متكامل يربط بين المنتج والمستهلك بشكل فعّال

( العلامززة التجاريزززة تعتبزززر كزززدليل مرجعززي فزززي السزززوق  وهزززذا Cearge Lewiوحسززب )
دة القصصزية  والجزودة المشزتركة(  ويزتم يعتمد عل  قيمتها غير الملوسة )الجودة الذاتية  الجو 

تطويرهززا مززن خززلال تطززوير هززذ  العناصززر النوعيززة الأربعززة للعلامززة التجاريززة  بالإضززافة إلزز  
 .1وسائل الاتصال التي تعتبر أيضا أدوات تسمح بتطوير العلامة التجارية

 القيم الملموسة للعلامة .1
ومقارنتهزا مزن خزلال المنتزوج أو الخدمزة إن القيم الملموسة للعلامة التجارية يتم قياسها 

وهزي تعتبزر عنصزر المقارنزة   نالتي تنسب للعلامة التجارية مقارنزة للعلامزة التجاريزة للمنافسزي
ها المسزززتهلك فزززي حالزززة الاسزززتدلال بقزززوة خدمويسزززتالأساسزززي بزززين العلامزززات التجاريزززة الأخزززرى  

 .2العلامة التجارية عند مراحل الشراء

                                                           
 .194  ص1999  دار زهران  الأردن  إدارة التسويقبشير العلاق  لحطان العبدي   -1

2
- Georges Lewi, La Marque, Vuibert, 3éme éditions, Paris, 2004, P24. 
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لملموسزززة فزززي الجزززودة الموضزززوعية  والتزززي تتضزززمنت جزززودة المنزززتج  وتتمثزززل هزززذ  القزززيم ا
 .السعر  مكان التوزيع  الابتكار

الجزززودة الموضزززوعية تعكزززس لزززدرة المنزززتج أو الخدمزززة علززز  تلبيزززة حاجزززات المسزززتهلكين 
الحاليزززة والمتولعزززة فزززي المسزززتقبل. لا تقتصزززر الجزززودة علززز  نزززوع واحزززد  بزززل تشزززمل عزززدة أبعزززاد 

المنزززتج والسزززوق. العلامزززة التجاريزززة الناجحزززة تسزززع  باسزززتمرار إلززز   ومسزززتويات تتفزززاوت بحسزززب
تقديم جودة عالية تلبي تولعزات الزبزائن بدلزة ورضزا كامزل  وهزذا الالتززام بزالجودة يشزكل لاعزدة 

 .1أساسية في استراتيجيات التسويق الخاصة بها ويعزز رقة المستهلك وولائ 
 جودة المنتوج. 1.1

مززة المرتبطززة بعلامززة تجاريززة معينززة مززن أبززرز مظززاهر الجززودة تاعززد جززودة المنززتج أو الخد
يامكن تقييم هذ  الجودة من خلال مجموعة من المعزايير الأساسزية    الموضوعية لتلك العلامة

مثزززل جزززودة المزززواد الخزززام المسزززتخدمة فزززي الإنتزززاج  كفزززاءة المزززوارد البشزززرية مزززن حيزززث المهزززارة 
 .ة  ومدى رضا الزبائن بعد التجربة الفعليةوالخبرة  سهولة استخدام المنتج أو الخدم

تمثل الجودة لناة مباشرة للتواصل بين العلامة التجارية والمستهلك  فهي الوسزيط الزذي 
إذا كانت الجودة عاليزة ورابتزة  فإنهزا تسزهم فزي  ؛يعكس مدى التزام الشركة بتقديم قيمة حقيقية
تكزرار العيزوب أو انخفزاض الجزودة  فزإن  أما في حال  بناء صورة إيجابية وشهرة لوية للعلامة

انطبزاع المسزتهلك يتم فزي الغالزب  .ذلك يؤدي إل  اهتزاز الثقة وتشوي  صورة العلامة التجارية
النهائي وتقييم  للعلامة عبر هذ  التجربة المباشرة مع الجزودة  ممزا يجعلهزا عزاملا  حاسزما  فزي 

 .تشكيل السمعة السوقية للعلامة التجارية
 سعرال. 2.1

ياعزززد السزززعر أحزززد المكونزززات الجوهريزززة فزززي بنزززاء العلامزززة التجاريزززة  لأنززز  يسزززاهم بشزززكل 
لا يانظر إل  السعر فقط كقداة ماليزة  و   مباشر في تحديد مولعها داخل السوق وبين المنافسين

 .بل كوسيلة تعبير عن هوية العلامة وقيمتها

                                                           
1
- Georges Lewi, Branding Management, editions Pearson, Paris, 2005, PP54-55. 
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تارسززززل رسززززالة واضززززحة إلززززز  عنززززدما تعتمززززد العلامززززة التجاريززززة تسززززعيرة مرتفعزززززة  فإنهززززا 
 ؛ المستهلك بقن منتجاتها تاجسد جودة عالية  وتستهدف فئة تبحث عزن التميزز أو الأداء الفزائق
زا بزقن العلامزة موجهزة لشزرائح تبحزث عزن  عل  العكس  فإن الأسعار المنخفضة تعطي انطباع 

 .القيمة مقابل السعر  أو أنها تلبي احتياجات أساسية بتكلفة مناسبة
لتفاعززل بززين السززعر وصززورة العلامززة ياعززرف بالتموضززع التسززويقي  وهززو مززا يحززدد هززذا ا

لزذلك فزإن التسزعير لزيس لزرار ا محاسزبي ا فقزط  بزل   تيف يادرك المستهلك العلامة مقارنزة بغيرهزا
 .1خيار استراتيجي يعكس هوية العلامة التجارية ويدعم مكانتها في أذهان الزبائن

   مكان توزيعها. 3.1
المؤسسزززززة وترسزززززيخ تيزززززار مكزززززان التوزيزززززع دور ا محوري زززززا فززززي تسزززززويق منتجزززززات يلعززززب اخ
تيجية تعكزس صزورة لأن  لا ياعد مجزرد وسزيلة لتوصزيل السزلع  بزل أداة اسزترا  علامتها التجارية
المكزان الزذي تاعزرض فيز  العلامزة ياتزرجم قيمهزا ويزؤرر مباشزرة فزي طريقزة ق  و العلامة في السزو 
ضززعت المنتجززات فززي متززاجر راقيززة  فززإن ذلززك علزز  ف  تلقززي المسززتهلك لهززا سززبيل المثززال  إذا وا

يعزز الانطباع بجودة وفخامة العلامة. أما توزيعها فزي متزاجر ذات طزابع شزعبي  فيشزير إلز  
 .استهداف فئات ذات دخل متوسط أو محدود

ل إلز  الوصزو  :وجود العلامة التجاريزة فزي نقزاط بيزع متنوعزة يمكزن أن يخزدم هزدفينإن 
التوزيع فززز .تعزيزززز شزززهرة العلامزززة وتوسزززيع نطالهزززا الجغرافزززين؛ و مختلفزززة مزززن المسزززتهلكيشزززرائح 

ا هو لحظة التفاعل المباشر بين المسزتهلك والعلامزة  لزذلك ياعزد نقطزة التقزاء حاسزمة أي   أيض 
لزذا  ياعزد  ؛تقصير في هذ  النقطة لد يؤدي إلز  تشزوي  صزورة العلامزة أو فقزدان رقزة المسزتهلك

ا زززا لهويزززة  المكزززان جززززء  لا يتجززززأ مزززن اسزززتراتيجية العلامزززة التجاريزززة  ويجزززب اختيزززار  بعنايزززة ووفق 
 .2العلامة والسوق المستهدف

 
 

                                                           
1
- Georges Lewi, Op.Cit, PP54-55. 

2
- Ibid, PP54-55. 
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 الابتكار. 4.1
درجززة الابتكززار فززي لززدرة العلامززة التجاريززة علزز  الإتيززان بالجديززد مززن المنتوجززات تتمثززل 

ن خزلال العلامزة التجاريزة. واعادة تقهيل أو تجديد السوق بالإتيزان برايزة جديزدة للمسزتهلكين مز
والابتكار يمثل وسيلة لتدعيم العلامة التجارية والحفاظ عل  وضزعيتها فزي السزوق  فزإذا كانزت 

 .1الجودة تضمن بقاء العلامة التجارية فإن الابتكار يثبت عضويتها
 القيم الغير ملموسة .2

التززززي تمززززس إن القززززيم الغيززززر الملموسززززة هززززي الأتثززززر أهميززززة لعلامززززة تجاريززززة مززززا  وهززززي 
المسزتهلك فزي عزدة عوامزل منهززا الصزورة والشزهرة  والتزي تتضززمن بعز  القزيم التاليزةت الحززواس 
الخمسزززة للعلامززززة التجاريززززة  الجززززودة الذاتيززززة )هويزززة العلامززززة التجاريززززة( والتززززي تتضززززمنت )اسززززم 
ا العلامزززة التجاريزززة  الإشزززارات المرئيزززة  الإشزززارات اللمسزززية  الإشزززارات الشمسزززية والذوقيزززة(  أمززز
الجزززودة القصصزززية تتضزززمنت )صزززورة العلامزززة التجاريزززة(  والجزززودة المشزززتركة تتضزززمن )الزززدور 

 .2الاجتماعي للعلامة التجارية(
إذن فزالقيم غيزر الملموسزة هزي الأتثزر أهميززة لعلامزة تجاريزة مزا  وهزي تمزس المسززتهلك 

 في عدة عوامل منها الصورة والشهرة  وتتكون من القيم التاليةت
 لخمسة للعلامة التجاريةالحواس ا. 1.2

تسززاهم العلامززة التجاريززة بشززكل مباشززر فززي بنززاء صززورة ذهنيززة مرغوبززة لززدى العمززلاء و 
تتعلززق بالشززركة ومنتجاتهززا  بحيززث تسززتطيع التززقرير بشززكل إيجززابي علزز  اتخززاذ القززرار الشززرائي  
موسززة وهزذا مززا تطرلنززا إليزز  سززابقا فززي تعريززف العلامززة التجاريززة  فإنهززا تحتززوي علزز  عناصززر مل

( فززإن العلامززة التجاريززة تعززد دلززيلا مرجعيززا فززي Lewi, 2007وأخززرى غيززر ملموسززة  فحسززب )
السزززوق  وهزززذا يقزززوم علززز  أسزززاس مجموعزززة مزززن الأسزززماء والرمزززوز والشزززعارات والألزززوان يمكزززن 

 تفصيلها فيما يليت
 

                                                           
1
- Georges Lewi, Op.Cit, PP54-55. 

2
- Philip Kotler, Les Clés du Marketing, éditions Village, Mondial, 2003, P12. 
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 الأسماء. 1.1.2
تزب بطريقزة تستخدم الأسماء كعلامة تجاريزة لكزن بعزد تفريغهزا فزي شزكل مميزز  كزقن يك

 .1مميزة وألوان وأشكال هندسية مميزة
ت وعززززادة مززززا تتكززززون مززززن كلمززززة واحززززدة ذات معنزززز  مثززززلت أسددددماء أشددددخاص أو عددددائلات -
(Philips, Peugeot, Toyota؛) 

 (؛Nokiaت مثل )أسماء أماكن -
 ( وتعني آلة التصوير اليدوي؛Kodacت مثل )اسم يدل على المنتج -
 (.Apple) ت مثلاسم مبتكر على يدل على السلعة -

وعززادة مززا يعمززم المسززتهلكون العلامززات المشززهورة علزز  كززل السززلع المرادفززة كمززا ذكرنززا 
سزابقا  وهزذا مزا يسزبب خسززارة لصزاحبة العلامزة فزي حزال كززون المنتجزات المنافسزة ألزل جززودة  

( فززي الأسززواق العالميززة  وذلززك Jeep( للسززيارات بحمايززة علامززة )Crislerلززذلك لامززت شززركة )
ن صزززنع هزززذا النزززوع مزززن السزززيارات )سزززيارات الزززدفع الربزززاعي( تحزززت هزززذ  العلامزززة تونهزززا أول مززز

( علزز  سززيارات رباعيززة الززدفع أخززرى Jeepالتجاريززة  حيززث أصززبح المسززتهلكون يطلقززون كلمززة )
 (..الخ.Corniflex Ketchup(  كذلك )Nissan, Patrol, Rang Roverمثل )

( علزز  مسززحوق غسززل isisسززم )وفززي الجزائززر كززذلك توجززد هززذ  الظززاهرة  مززثلا يطلززق ا
(  كزززذلك فيمزززا Henkelالأوانزززي  بزززالرغم مزززن كزززون هزززذ  العلامزززة ملزززك الآن بمنتجزززات شزززركة )

يخ  الميا  المعدنية فيطلق اسزم )سزعيدة( علز  الميزا  المعدنيزة التزي تحمزل أسزماء العلامزات 
ائززر الأخززرى  ويرجززع ذلززك كززون علامززة )سززعيدة( هززي أول علامززة لمززاء معززدني تسززوق فززي الجز 

 .1967وذلك منذ سنة 
( والتزززززي تطلزززززق علززززز  جميزززززع أنزززززواع الغزززززراء Henkel( لشزززززركة )Patexتزززززذلك علامزززززة )

 ( لشفرات الحلالة.Gillette( و)Bicاللاصق  وعلامات كثيرة أخرى مثل )

                                                           
راع: الرسوم الصناعية، النماذج الصناعية، العلامات الملكية الصناعية والتجارية )براءات الاختصلاح زين الدين   -1

 .81  ص2000  دار الثقافة للنشر والتوزيع  الأردن  التجارية، البيانات التجارية(
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 الحروف أو الأرقام .2.1.2
يمكززززن أن تتكززززون العلامززززة التجاريززززة مززززن حززززروف أو أرلززززام معينززززة  سززززواء كانززززت هززززذ  

تمثل الحزروف الأولز  لاسزم التزاجر أو المصزنع  أم أنهزا تزدل علز  اسزم معزين بشزرط الحروف 
( التززي تميززز BMWأن تصززمم هززذ  الأرلززام والحززروف بشززكل مميززز  ومززن أمثلززة ذلززك علامززة )

( 555( التزي تميزز بعز  الأجهززة الإلكترونيزة  أو علامزة )Necالسيارات الألمانية أو علامة )
التجميززل  ولززد تتكززون العلامززة التجاريززة مززن الحززروف والأرلززام  التززي تميززز علامززة عطززر ومززواد

 .1( التي تميز بع  المشروبات الغازية7UPمعا مثل )
 . الشعارات والرسوم3.1.2

الشززعار هززو عبززارة عززن جملززة لصززيرة ترفززق بالعلامززة التجاريززة وتشززكل ميزززة خاصززة بهززا 
 2  ومن أمثلة ذلك نجدتفتصبح إيحاء للمستهلك تذكر  مباشرة باسم العلامة التجارية

- Nike – Just Do it. 

- Nokia – Connecting People. 

- Apple – Think Different. 

- LG – Life's Good. 

 وفي الجزائر نجد مثلات
 أينما كنتم. –موبيليس  -
 والكل يتكلم. –اتصالات الجزائر  -

 أما بالنسبة للرموز فهي تتمثل في مناظر طبيعية أو خيالية مثلت
 (.Rolexج لز)علامة التا -
 (.Bentleyالجناحين لز) -
 (.Versaceوجهة امرأة لز) -
 

                                                           
  منشورات الحلبي الحقوقية  العلامات التجارية )الجرائم الواقفة عليها وضمانات حمايتها(حمدي غالب الجغبير   -1

 .85  ص2012بيروت  
 .64  ص2011  دار الحضارة  الرياض  السعودية  العلامة التجارية في النظام السعوديالله بن محمد الفهيدي   عبد -2
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 . العلامات المجسمة4.1.2
(  Coca Cola( أو )jean paul gaultierوتكززون رلاريززة الأبعززاد مثززل عبززوة العطززر )

والتزززي يعتبزززر شزززكلها الخزززارجي مكزززون مزززن مكونزززات العلامزززة التجاريزززة  وتكمزززن أهميتهزززا فزززي أن 
نتبززا  يكززون أتبززر مززن العبززوات العاديززة  كززذلك تسززتعمل العبززوة المصززممة إدراك المسززتهلكين والا

تصزززميما فريزززدا فزززي حمايزززة المنتجزززات التزززي بزززداخلها  كمزززا تسزززهل حملهزززا وبزززذلك تزيزززد منفعتهزززا 
للمستهلك  كما أن التصميم الخارجي يلعب دور كبير فزي تكزوين إدراك لزدى المسزتهلك بحيزث 

 .1يمكن  التعرف عليها بسهولة كبيرة
 لألوانا. 5.1.2

يمكززن أن يكززون اللززون عنصززر ا مميززز ا فززي هويززة العلامززة التجاريززة  لكنزز  لا ياعززد بمفززرد  
عدد الألوان المتاحزة إن أولا   :علامة تجارية لانونية مستقلة. السبب في ذلك يعود لعدة عوامل

  احتكزار لو تم السماح بتسجيل لون واحزد كعلامزة تجاريزة منفزردة  فقزد يزؤدي ذلزك إلز  محدود
راني زا ى؛ أمزا سوق ويقلز  خيزارات العلامزات الأخزر لوني غير عادل  مما يعيق المنافسة في ال

زززا بعنصزززر آخزززر مثزززل الرمزززز أو التصزززميم أو الخزززط لياصزززبح  اللزززون يحتزززاج إلززز  أن يكزززون مرتبط 
علززز  سزززبيل المثزززال  اللزززون فمميزززز ا فعلي زززا  ويمكزززن التعزززرف عليززز  بصزززري ا مزززن لبزززل المسزززتهلك. 

ر في شعار "توكاتولا" لا يعمل وحد   بل يكتسب معنا  من شكل الخط والاسزم المزرتبط الأحم
هززذا التكامززل بززين اللززون والعناصززر البصززرية الأخززرى هززو مززا يخلززق هويززة متكاملززة للعلامززة  .بزز 

فزي الجزائزر بالنسزبة  مزثلا   .2التجارية  تجعلها سهلة التمييز وتعزز تواجدها في ذهن المستهلك
فززززي مجززززال الاتصززززالات  نجززززد اللززززون الأخضززززر يرمززززز لمززززوبيليس  واللززززون الأحمززززر  للمتعززززاملين

( أخضزززززززر  OPPOلجزززززززازي  والأحمزززززززر لأوريزززززززدو  وبالنسزززززززبة لمحزززززززلات بيزززززززع الهواتزززززززف نجزززززززد )
 ( أزرق...الخ.Sumsungو)

 
                                                           

  معهد الإدارة العامة  سلوك المستهلك بين النظرية والتحقيق مع التركيز على السوق السعوديةأحمد علي سليمان   -1
 .320  ص2002الرياض  
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 حئالأصوات والروا. 6.1.2
إن التطزور الززذي شزهد  التسززويق فزي الولززت الحزالي أدى بالمسززولين البحزث عززن السززبل 
التي من خلالها يمكن تحسزين صزورة العلامزة التجاريزة لزدى الزبزائن وزيزادة شزهرتها  فتجزاوزت 
بذلك الجانب البصري أو المرئي من العلامة التجاريزة وتعدتز  إلز  الجانزب الحسزي متمثزل فزي 
الصوت الذي نجد بع  العلامات التجارية تكون متصلة بنغمات صوتية  ومن أبزرز الأمثلزة 

(  كزذلك Metro Goldwyn Mayerأزير الأسد لشركة إنتاج وتوزيع الأفلام )عل  ذلك صوت 
 (.Unileverصوت احتكاك الأفظار بسطح الأواني )

تززززن  لززززوانين فرنسززززا وألمانيززززا وايطاليززززا بشززززكل صززززريح علزززز  جززززواز تسززززجيل فززززي حززززين 
 العلامززات الصززوتية كجزززء مززن العلامززات التجاريززة  فززي حززين أن معظززم التشززريعات العربيززة لا

الاسزززتثناء فزززي هزززذا الإطزززار هزززو القزززانون وجزززاء  .تعتزززرف بهزززا ضزززمن الأشزززكال القابلزززة للتسزززجيل
الإمززززاراتي  الززززذي نزززز  بوضززززوح علزززز  إمكانيززززة اعتبززززار الصززززوت شززززكلا  مززززن أشززززكال العلامززززة 

ا نحو مواتبة التطورات الحديثة في حماية الملكية الفكرية التجارية  مما يعكس توجه 
1. 

د وضزع المشزرع الجزائزري لزانون يضزمن حقزوق صزاحب العلامزة أما بالنسبة للجزائر فق
 التجارية وكيفية تسجيلها وابطالها وتحويلها.

ومززززا يهمنززززا فززززي هززززذا الصززززدد هززززو القززززانون المززززنظم للعلامززززة التجاريززززة حسززززب القززززانون 
 1966مارس  19المؤرخ في  57-66من الأمر  02الجزائري  والذي جاء نصها في المادة 

 المصنع والعلامات التجارية  وتتضمن ما يليت والمتعلق بعلامات
تاعد العلامزة التجاريزة أو علامزة المصزنع أو الخدمزة وسزيلة أساسزية لتمييزز منتجزات أو 

وتتكززوّن هززذ  العلامززات مززن عناصززر متعززددة   خززدمات مؤسسززة معينززة عززن غيرهززا فززي السززوق 
و المبتكزرة  بالإضزافة إلز  يمكن أن تشمل الأسماء العائلية أو المسزتعارة  التسزميات الخاصزة أ

الأشزززززكال  البصزززززمات  الطوابزززززع  الأختزززززام  الرسزززززوم  الصزززززور  النقزززززو   الحزززززروف  الأرلزززززام  

                                                           
  مكتبة القانون والالتصاد  النظام القانوني للاسم التجاري والعلامة التجارية في القوانين العربيةمحمد الفوزان   -1
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كمززا يمكززن أن تتضززمن الأشززرطة والحواشززي وغيرهززا مززن السززمات   الشززعارات  وترتيبززات الألززوان
صززر هززو الماديززة التززي تسززاعد علزز  بنززاء هويززة مميزززة للمنززتج أو الخدمززة. الهززدف مززن هززذ  العنا

تمكززين المسززتهلك مززن التعززرف بسززهولة علزز  مصززدر المنززتج أو الخدمززة وربطهززا بصززورة ذهنيززة 
 .1معينة  مما يعزز من لدرتها التنافسية في السوق 

 هوية العلامة التجارية الجودة الذاتية:. 2.2
تمثل الجودة الذاتية أحزد المكونزات الجوهريزة فزي بنزاء وتطزوير العلامزة التجاريزة  وهزي 

ضززمن العناصززر غيززر الملموسززة التززي تززؤرر بعمززق فززي إدراك المسززتهلك لهززا. بخززلاف  تصززنف
الجودة الموضوعية التي ترتبط بمواصفات المنتج الماديزة  فزإن الجزودة الذاتيزة تتعلزق بمشزاعر 
المسززتهلك وانطباعزز  الشخصززي وتفسززير  الخززاص لقيمززة العلامززة. هززذا التصززور الززذاتي يتكززون 

ترسلها العلامة باستمرار  مثل الشزعار  التصزميم  الألزوان  أسزلوب  عبر إشارات مادية ورمزية
 .التعبئة والتغليف  وحت  طريقة التواصل مع الزبائن

ل الذاترة العاطفيزة والحسزية للفزرد  وتاسزتقبل  تاعد هذ  الإشارات بمثابة وسائط حسية تافَعِّّ
علز  سززبيل المثزال  لززد مزن خزلال الحززواس الخمزست البصزر  السززمع  اللمزس  الشززم  والتزذوق. ف

يتذكر المستهلك علامة مزا مزن خزلال رائحزة عطزر معينزة  أو مزن خزلال شزكل العبزوة المميزز  
هذ  التجارب الحسية المتكزررة تاشزكل مزا  ؛أو عبر نغمة صوتية خاصة تاستخدم في الإعلانات

ات يسززم  بالانطبززاع الززذهني للعلامززة  والززذي يصززبح عززاملا  حاسززما  فززي تفضززيلها علزز  علامزز
 .أخرى 

الجززودة الذاتيززة لا تنشززق عشززوائي ا  بززل تابنزز  بشززكل إسززتراتيجي مززن خززلال جهززود متكاملززة 
في التسويق  والاتصال البصري  والعلالات العامة  وتقديم تجربة متسقة ومرضية للمسزتهلك. 
عندما تنجح العلامة التجارية في ترسيخ جودة ذاتية لوية  فإنها تكتسزب ولاء  طويزل الأمزد مزن 
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الزبززززائن  كمززززا ترتفززززع لززززدرتها التنافسززززية فززززي السززززوق  حتزززز  وان لززززم تكززززن الأفضززززل مززززن حيززززث 
 .1المواصفات المادية

 اسم العلامة التجارية. 1.2.2
وهو الميزة الأول  للعلامزة التجاريزة  ويمثزل دورا مهمزا يتمثزل فزي تسزهيل عمليزة النطزق 

ريزة لا يمكزن خلزق شزهرة للعلامزة من أجل تسهيل استذكار   وبدون استذكار اسزم العلامزة التجا
التجاريززة  وغالبززا مززا يتكززون الاسززم مززن كلمززة واحززدة فقززط  والتسززمية يمكززن أن تقخززذ عززدة أشززكال 
منهزززا اسزززم عزززائلي  اسزززم جغرافزززي  اسزززم مخزززتلط  اسزززم عشزززوائي  ويمكزززن للعلامزززة التجاريزززة أن 

أو مزززن  تتشزززكل مزززن توليفزززات مختلفزززة  جملزززة لصزززيرة أو اسزززم عملزززة  مجموعزززة مزززن الكلمزززات 
( الززذي ظهززر كحتميززة Siglesالأرلززام  ومززن أشززكال اسززم العلامززة التجاريززة الشززكل المختصززر )

 لتبسيط أسماء العلامات التجارية الطويلة.
ومن بين أنواع الشعارات  الأشكال الهندسية  الأشخاص  الحيوانزات  الميزا  والخضزر  

 والشعار الجيد يستدعي سهولة استذكار  والفهم الجيد.
 الإشارات المرئية. 2.2.2

( أول إشارة مرئية للعلامة التجارية  ويتميز بواسطة طريقزة صزياغة Logotypeيعتبر )
( بقلوانززز   وطريقزززة كتابتززز   ويسزززمح بتحديزززد هويزززة العلامزززة التجاريزززة Typographieالحزززروف )

( الزززذي يسززززمح بوصزززفها فزززي مجالهززززا Logotypeوتمييزهزززا  وذلزززك مزززن خززززلال النظزززر الأول لزززز)
 رجعي.الم

ياعززد اللززون مززن الخصززائ  البصززرية المهمززة للعلامززة التجاريززة  بززل إنزز  غالب ززا مززا يكززون 
فزززي العديزززد مزززن الحزززالات  لا  ؛أول عنصزززر يلاحظززز  المسزززتهلك عنزززد التعامزززل مزززع منزززتج معزززين

يتززذكر المسززتهلك اسززم العلامززة أو شززكلها فززي البدايززة  بززل يستحضززر اللززون المززرتبط بهززا  ممززا 
 .وي للعنصر البصري في تكوين صورة ذهنية واضحةيعكس التقرير الق
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ا هززذا السززلوك  لززذلك تعطززي أهميززة لصززوى لاختيززار الألززوان عنززد تززدرك  المؤسسززات جيززد 
فهززي تختززار ألوان ززا محززددة بعنايززة لززتعكس شخصززية العلامززة  وتحفززز   تصززميم علامتهززا التجاريززة

ززا فززي ذهززن الم ززا دائم  مززثلا   تعتمززد بعزز   ؛سززتهلكمشززاعر معينززة لززدى الجمهززور  وتخلززق ارتباط 
العلامززات علزز  اللززون الأحمززر لرمزيززة القززوة والطالززة  فززي حززين تسززتعمل أخززرى اللززون الأزرق 

زا فزي تمييزز و  .للدلالة علز  الثقزة والاسزتقرار فزي فضزاءات البيزع  يلعزب اللزون دور ا وظيفي زا مهم 
   حيزث يسزهلتشزابهةالمنتجات عل  الرفوف  خاصة في الأسواق التي تكثر فيها الخيارات الم

علزز  المسززتهلك عمليزة التعززرف والاختيززار  كمزا يسززاعد علزز  تقسزيم المنتجززات إلزز  فئززات  اللزون 
 .واضحة  مما يدعم عملية اتخاذ القرار

% مززن لززرارات الشززراء تابنزز  خززلال 60بحسززب دراسززات فززي علززم الززنفس التسززويقي  فززإن 
لهزززذا  فزززإن اللزززون لزززيس مجزززرد عنصزززر و  ؛الثزززواني الأولززز   وياشزززكل اللزززون عزززاملا  أساسزززيا  فيهزززا

 .1جمالي  بل أداة إستراتيجية في بناء العلامة التجارية وتعزيز هويتها
 الإشارات اللمسية. 3.2.2

هزززي مكزززون و الشزززكل  المزززواد  حجزززم التغليزززف والتعبئزززة  مكونزززات المنتزززوج  تتمثزززل فزززيت 
تزي تسزمح باسزتذكار أو أساسي والذي مزن خلالز  العلامزة التجاريزة تتصزل بالفئزة المسزتهدفة وال

حفزز  منتززوج دون سززوا   والعلامززات التجاريززة ذات الاسززتهلاك الواسززع يمكززن تميزهززا عززن طريززق 
 شكلها وأغلفتها.

 الإشارات الشمية والذوقية. 4.2.2
مقارنزززة بمزززا سزززبق ذكزززر  مزززن هزززذا العنصزززر المكزززون للعلامزززة التجاريزززة هزززو أتثزززر تطزززورا 

( الممزر Odeurارية من استعمال أتثزر فزقتثر الزروائح )المكونات  وهذا لم يمنع العلامات التج
 .2الجديد للتميز  ويعتمد هذا المكون في لطاع المواد التجميلية والنظافة
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ويؤدي الذوق دورا مهما في لطاع المواد الاستهلاتية  فهزو رمزز الاسزتمرارية أتثزر مزن 
ذب تززززدهورا فززززي العناصززززر الأخززززرى  ويعتبززززر مززززن بززززين مكونززززات المنتززززوج التززززي يمكززززن أن تجزززز

 المبيعات.
 القصصية: صورة العلامة التجارية الجودة. 3.2

تاعد الجودة القصصية عنصر ا محوري ا فزي بنزاء العلامزة التجاريزة  لأنهزا تسزمح لهزا بزقن 
مززن خززلال فتتجززاوز حززدود المنززتج أو الخدمززة  وتتحززول إلزز  كيززان لزز  هويززة وتززاريخ وشخصززية. 

ن يفهزم أصزولها ومنشزقها  مزا تمثلز   والرمزوز التزي تقزف سرد لصة العلامة  يمكن للمسزتهلك أ
ا إنساني ا يجعل العلامة أتثر لرب ا وأسهل في التفاعل والتذكرالقصة با تضيف  ؛وراءها  .عد 

لصزززة العلامزززة تبزززدأ غالب زززا مزززن نقطزززة نشزززقتهات مزززن هزززو مؤسسزززها؟ مزززا هزززو الزززدافع وراء 
م التززي تقسسززت عليهززا؟ أحيان ززا يكززون إنشززائها؟ مززا هززي التحززديات التززي واجهتهززا؟ ومززا هززي القززي

هزززذا  ؛لهزززذ  القصزززة "بطزززل"  لزززد يكزززون المؤسزززس نفسززز   أو شخصزززية رمزيزززة تمثزززل روح العلامزززة
زززا شخصزززي ا  ويمنحهزززا مصزززداقية لأنهزززا لا تتحزززد  فقزززط عزززن  البطزززل يضزززفي علززز  العلامزززة طابع 

 .منتج  بل عن تجربة وانجازات وسيرة لابلة للتقدير والمشاركة
ززاأيضززا  جغرافززي يلعززب الجانززب الأمززا  الارتبززاط بمكززان معززين يخلززق حيززث إن   دور ا مهم 

أمزا الأسزطورة الإشزهارية  فهزي الطريقزة   مرجعية رقافية للعلامة  ويمنحهزا أصزالة وخصوصزية
 ؛التززي تاززروى بهززا هززذ  القصززة للنزززاست عبززر الإعلانززات  المحتززوى  التجززارب  وحتزز  التصزززميم

لتززرويج  بززل أداة لصززنع هويززة متكاملززة تترسززخ فززي ذاتززرة فالسززرد الإشززهاري لززيس مجززرد وسززيلة ل
 .المستهلك

عنززززدما يتصززززل المسززززتهلك بقصززززة العلامززززة  يشززززعر بقنزززز  جزززززء منهززززا  مززززا يخلززززق علالززززة 
وهنزززا يصزززبح السزززرد نقطزززة البدايزززة لبنزززاء علالزززة طويلزززة الأمزززد   ؛وجدانيزززة تسزززتمر بمزززرور الولزززت
تسزتثمر فزي تطزوير هزذا السزرد  وتعدّلز  الشزركات الناجحزة   فتحتاج إل  تغذية وتحديث دائمين

 .1بما يتماش  مع تطور السوق وتغير تولعات المستهلك  دون أن تفقد أصالتها
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 الجودة المشتركة: الدور الاجتماعي للعلامة التجارية. 4.2
تززرتبط الجززودة المشززتركة بالعلامززات التجاريززة ذات الشززهرة الواسززعة  فهززي تتجززاوز الأداء 

ا اجتماعيزة وقيميزة أعمزق المادي للمنتزوج أو هزذ  الجزودة لا تاقزاس فقزط  ؛الخدمزة لزتلامس أبعزاد 
بالرضززا المباشززر للمسززتهلك  بززل تتجلزز  فززي لززدرة العلامززة علزز  الانخززراط فززي لضززايا المجتمززع  

العلامزززة التجاريزززة التزززي  .وطزززرح تسزززاالات حزززول تحزززديات الحيزززاة اليوميزززة التزززي يواجههزززا الأفزززراد
 .ودة لا تكتفي بقن تاستهلك  بل تسع  لأن تافهم وتاشارك وتالهمتطور هذ  النوعية من الج

مزززن خزززلال انتشزززارها الواسزززع فزززي مختلزززف وسزززائل الإعزززلام والمسزززاحات العامزززة  يمكزززن 
للعلامة التجارية أن تلعب دور ا فاعلا  في المجتمع  مثزل دور "المحزامي" أو "المزدافع" عزن قزيم 

سززية أو غيرهززا مززن ضززامن  حمايززة البيئززة  الصززحة النفهززذ  القززيم لززد تشززمل المسززاواة  الت ؛معينززة
عندما تتمكن العلامة من تجسيد هذ  القزيم وتضزمينها فزي رسزائلها التجاريزة و   القضايا الحيوية

 .وسلوكها المؤسسي  فإنها تكتسب مصداقية واحترام ا  وتابن  حولها علالة رقة مع الجمهور
ززا بززدور تقززوم  الضززامن  أي أنهززا تقززدم للمسززتهلك شززعور ا العلامززات التجاريززة القويززة أيض 

في فتزرات التزوتر أو عزدم اليقزين  يلجزق النزاس إلز  العلامزات التزي يثقزون   و بالأمان والاستقرار
وتلعززب هنززا العززروض التززي تقززدمها العلامززة   بهززا لأنهززا تعكززس صززورة مززن التماسززك والوضززوح

لوظيفية  بل تحاول فهزم دوافزع القلزق التجارية دور ا أساسي ا  إذ لا تقتصر عل  تلبية الحاجات ا
العلامات التزي توجز  منتجاتهزا مثلا ت  .والشك لدى الفئة المستهدفة وتقديم حلول مقنعة ومريحة

أمززا العلامززات البيئيززة  فتضززع  ؛للعززائلات تسززوق نفسززها كضززامن للراحززة والأمززان داخززل المنزززل
تافهززم الجززودة المشززتركة مززن  نفسززها كمززدافع عززن مسززتقبل كوكززب الأرض. فززي كززلا الحززالتين  لا

 .1خلال المنتج وحد   بل من خلال المعن  الذي يحمل  وأرر  الاجتماعي
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 وتوسعها في المؤسسةالمبحث الثاني: مميزات العلامة التجارية، قيمتها 
تسززع  المؤسسززات مززن أجززل تحقيززق أهززدافها والحفززاظ علزز  وجودهززا اليززوم إلزز  تخطززيط 

لمسززتويات  ولا يوجززد لززديها مززا هززو مهززم وغيززر مهززم  وانمززا كززل نشززاطاتها مززن أعلزز  إلزز  أدنزز  ا
حسب درجة تقرير  علز  الأداء العزام للمؤسسزة  ومزن بزين أهزم العناصزر التزي تسزع  المؤسسزة 
إل  تسييرها والتحكم فيها هي علامتها أو علاماتهزا التجاريزة  حتز  أن الكثيزر مزن المؤسسزات 

لتجاريززة بسززبب أنهززا نقطززة انطززلاق وأداة اتصززال انتهجززت أسززلوب التسززيير عززن طريززق العلامززة ا
ونقطززة وصززول فززي آن واحززد  فهززي نقطززة انطززلاق تلتقززي فيهززا جميززع النشززاطات التززي تقززوم بهززا 
المؤسسزززة  وهزززي أداة اتصزززال لأنهزززا تعكزززس هويزززة المؤسسزززة  وهزززي نقطزززة وصزززول لأنهزززا وسزززيلة 

لمزززس الآرزززار الإيجابيزززة لتحديزززد الأوضزززاع التنافسزززية للمؤسسزززة  إلا أنهزززا ورغزززم أن المؤسسزززات ت
للعلامات التجارية فهي تجد نفسها أمام ظاهرة لا يزال البحزث فيهزا فزي بدايتز   وهزذا مزا يمكزن 
ملاحظت  بين رنايا الكتب والمقالات  ولهزذا وجزب التطزرق إلز  أهزم المسزائل المتعلقزة بالعلامزة 

 التجارية من ذكر مميزاتها ووظائفها  قيمتها ومصادرها.
 ل: مميزات العلامة التجاريةوالمطلب الأ 

 1تتصف العلامة التجارية بمجموعة من المميزات نذكرها كالآتيت
 . التواصل1

ياعد التواصل أحد الأبعاد الحيويزة فزي بنزاء العلامزة التجاريزة  إذ يمثزل الزرابط الأساسزي 
ط  بززل هززذا التواصززل لا يبززدأ مززع إطززلاق المنززتج فقزز ؛بززين المؤسسززة وبيئتهززا الداخليززة والخارجيززة

ينطلق مبكر ا منذ المراحل الأول  للبحزث الميزداني ودراسزة السزوق  ويمتزد ليشزمل جميزع مراحزل 
أي خلزل أو انقطزاع فززي و   تطزوير المنزتج وتزرويج العلامزة  ويسزتمر طزوال دورة حيزاة المؤسسزة

 .هذا التواصل ينعكس مباشرة عل  صورة المؤسسة وعل  إدراك المستهلكين لعلامتها التجارية
 :خذ عملية تواصل العلامة مع بيئتها رلا  حالات رئيسيةتت
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 تتميزززز بهزززا المؤسسزززات التزززي تزززدمج الاتصزززال ضزززمن ت الأولززز ت التواصزززل المسزززتمر الحالزززة
اسززتراتيجيتها العامززة  فتبززدأ بالبحززث والتطززوير بنززاء  علزز  احتياجززات السززوق  وترافززق المنززتج 

ممززا يعزززز التفاعززل الإيجززابي مززع  فززي جميززع مراحلزز   مززن التصززميم إلزز  التززرويج والتوزيززع 
 ة؛تجابة ديناميكية للتغيرات المحيطالزبائن ويضمن اس

 تشززهدها بعزز  المؤسسززات التززي تبززادر بالتواصززل خززلال ت الحالززة الثانيززةت التواصززل المؤلززت
مرحلززة إطززلاق المنززتج فقززط  رززم تتراجززع أو تتولززف عززن الاتصززال بسززبب ضززعف التمويززل أو 

ي هززذا الانقطززاع إلزز  تثتززل الثقززة فززي العلامززة التجاريززة ويحززد يززؤد  نقزز  الكفززاءات البشززرية
 ة؛ا عل  التطور والاستجابة للمنافسمن لدرته

 وهزو مزا تعزاني منز  العديزد مزن المؤسسزات الوطنيزة  حيزث ت الحالة الثالثةت غيزاب التواصزل
ززا لك لا يززتم إجززراء بحززو  ميدانيززة  ولا ياؤخززذ رأي المسززته  و تغيززب اسززتراتيجية الاتصززال تمام 

بعين الاعتبار  مما يخلق فجوة بين المؤسسة والبيئة  ويجعل العلامة التجاريزة غيزر مرئيزة 
 .1أو غير مفهومة من طرف الجمهور  وبالتالي غير لادرة عل  التقرير أو المنافسة

 . التفاعل2
ويمكزن التمييزز   التفاعل عنصر جوهري في فهزم آليزات عمزل العلامزة التجاريزة وبنائهزا

ززا لكنزز  متكامززل فززي بززين نززوعي ن أساسززيين مززن هززذا التفاعززل  كززل واحززد منهمززا يلعززب دور ا مختلف 
 .الحفاظ عل  توازن العلامة ولوتها

 وهو التفاعل القزائم بزين عناصزر نظزام العلامزة نفسزها  مثزل ت النوع الأولت التفاعل الداخلي
هززززذ    لتوزيززززعالاسززززم  الشززززعار  الألززززوان  الرسززززالة الإشززززهارية  الجززززودة  السززززعر  ووسززززائل ا

العناصززر لا تعمززل بشزززكل منفصززل  بززل يجزززب أن تكززون منسززجمة ومتناسزززقة لززتعكس هويزززة 
التركيز المفززرط علزز  عنصززر واحززد فقززط  كالسززعر مززثلا   مززع إهمززال فزز  واضززحة ومتماسززكة

العناصر الأخرى كالجودة أو الصورة الإشهارية  يؤدي إل  تشوي  صورة العلامة وانكسزار 
 .درتها عل  جذب المستهلك وبناء علالة طويلة الأمد مع هويتها  مما يفقدها ل
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 ويقصززد بزز  تفاعززل العلامززة التجاريززة مززع البيئززة الخارجيززة  تالنززوع الثززانيت التفاعززل الخززارجي
للمؤسسززززة  سززززواء مززززن خززززلال السززززوق والمسززززتهلكين أو مززززن خززززلال التغيززززرات الاجتماعيزززززة 

ا  لأن البيئة المحيطزة فزي هذا التفاعل يجب أن يكون دائ  والثقافية والتكنولوجية م ا ومتجدد 
المؤسسزة التزي تززنجح فزي التفاعززل مزع هزذ  المتغيززرات  وتسزتجيب لهززا ف  حالزة تغيزر مسززتمر

بتحزديث رسزائلها ومنتجاتهززا واسزتراتيجياتها  تحززاف  علز  حيويزة علامتهززا التجاريزة وتضززمن 
 .1بقاءها في مولع تنافسي

 . الديناميكية3
علامززة التجاريززة علزز  التكيززف المسززتمر مززع محيطهززا الززداخلي تعكززس الديناميكيززة لززدرة ال

فنتيجة للتواصل الدائم والتفاعل المستمر  تتولد تغذية راجعزة مزن مختلزف الفزاعلين   والخارجي
هزذ  التغذيزة الراجعزة   المرتبطين بالمؤسسزة  مثزل الزبزائن  الشزركاء  السزوق  وحتز  المنافسزين

 .مكونات نظام العلامة تشكل مصدر ا أساسي ا لتحديث وتطوير
بفضل هذ  الديناميكية  لا تبق  عناصر العلامة رابتة أو جامدة  بزل تزدخل فزي عمليزة 
تطور مستمر يشمل الاسم  الشعار  التصميم  الرسائل الإشزهارية  وحتز  طريقزة تقزديم المنزتج 

  هويزة الهدف الأساسي من هذا التغير ليس فقط مسايرة السزوق  بزل الحفزاظ علزف  أو الخدمة
 .العلامة وضمان وضوحها وتميزها في أذهان جميع الأطراف ذات العلالة

تجاريززة لا تتحززرك ولا تتطززور  تصززبح مززع مززرور الولززت مجززرد اسززم مززن العلامززة إذ أن ال
الماضززي. تفقززد لززدرتها علزز  جززذب الانتبززا   ويضززعف ارتبززاط الجمهززور بهززا. الأسززواق تتغيززر  

 .ة لا تنتظرأذواق المستهلكين تتبدل  والمنافس
أمزززا العلامزززة التزززي تعتمزززد ديناميكيزززة مدروسزززة  فإنهزززا ترالزززب التغيزززرات وتتكيزززف معهزززا. 
تسزززززتجيب لتولعزززززات زبائنهزززززا  وتازززززدخل تعزززززديلات ذكيزززززة علززززز  هويتهزززززا ومنتجاتهزززززا دون أن تفقزززززد 
جوهرهززا. هززذا النززوع مززن الديناميكيززة لا يعنززي التغييززر العشززوائي  بززل يعنززي التحززديث المززدروس 

 .  فهم دليق للتغذية الراجعة وسلوك السوق القائم عل
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 . التعقيد4
هزذا التعقيزد   تاظهر خصائ  العلامة التجارية السابقة أن العلامة نظام معقد بطبيعتز 

لا يزززقتي مزززن عنصزززر واحزززد  بزززل مزززن تزززداخل عناصزززر متعزززددة مثزززل الهويزززة  الجزززودة  التفاعزززل  
رر ب   مما يجعل العلامزة وحزدة حيزة كل عنصر يؤرر في الآخر ويتقو   الديناميكية  والتواصل
 .تتطور باستمرار

العلامزززة ليسزززت مجزززرد اسزززم أو شزززعار  بزززل هزززي مفهزززوم يحمزززل دلالات رابتزززة وفزززي نفزززس 
هززذا التززوازن بززين الثبززات والتحززول هززو مززا يجعززل   الولززت يتغيززر مززع البيئززة والسززوق والمسززتهلك

 .إدارتها عملية دقيقة
هززذا هززدف غيززر   الكامززل فززي نظززام العلامززة مززن هنززا  لا تسززع  المؤسسززات إلزز  الززتحكم

مزززا تفعلززز  المؤسسزززات الناجحزززة هزززو و   والعزززي بسزززبب عزززدد المتغيزززرات التزززي يصزززعب التنبزززؤ بهزززا
العمزززل علززز  تقليزززل عنصزززر "عزززدم التقتزززد" مزززن خزززلال جمزززع البيانزززات  تحليزززل السزززلوك  وتعزززديل 

 .1رالاستراتيجيات باستمرا
 ادرهاومص : قيمة العلامة التجاريةالثانيالمطلب 

 للعلامة التجارية قيمة كبيرة تستمدها من عدة مصادر  وهي كالآتيت
 . قيمة العلامة التجارية1

أو تعني قيمة العلامة التجارية الانطباع الذهني الذي يحتف  بز  المسزتهلك عزن المنزتج 
 هذ  القيمة تدفعز  غالب زا لتفضزيلها علز  غيرهزا  حتز  إن كزان  الخدمة عند رايت  اسم العلامة

السزززبب يعزززود إلززز  الثقزززة  والجزززودة المتولعزززة  والانطبزززاع العزززاطفي الزززذي تبنيززز  و   سزززعرها أعلززز 
 .العلامة في ذهن 

حززين يشززعر المسززتهلك بززقن للعلامززة قيمززة  فززإن ذلززك لا يكززون فقززط بسززبب المواصززفات 
ززززا بسززززبب شززززعور داخلززززي بالأمززززان  الانتمززززاء  أو حتزززز  الفخززززر عنززززد اسززززتخدام  التقنيززززة  بززززل أيض 

                                                           
 .342نوري حمد خاطر  مرجع سبق ذكر   ص -1



 الإطار النظري للعلامة التجارية                                                                                                     الفصل الأول:                       
 

58 
 

زا  وهزي مزا يشزكل   امنتجاتهز وهزذا مزا يجعزل قيمزة العلامزة ليسزت ماديزة فقزط  بزل شزعورية أيض 
 .جوهر العلامة الحقيقية

 :تم تناول مفهوم قيمة العلامة من منظورين
  مززن المنظززور التسززويقي  تززرتبط قيمززة العلامززة بمززدى ولاء الزبززون  وسززهولة تززذكرها  ولززدرتها

قيمزة عاليزة تعنزي زبونزا يشزتريها مزرارا ويثزق بهزا علامزة ذات  ؛عل  التقرير في لزرار الشزراء
 .دون تردد

 تاقززاس بالقيمززة المضززافة  ؛مززن المنظززور المززالي  تامثززل قيمززة العلامززة أحززد أصززول المؤسسززة
التي تمنحهزا للمنزتج  ولزد تظهزر كفزارق فزي سزعر البيزع مقارنزة بالمنتجزات الأخزرى  أو فزي 

 .تقييم الشركة ككل عند عمليات الدمج أو الشراء
 ة العلامة التجارية منظور تسويقيقيم. 1.1

يمة العلامة التجارية بقنها مجموعة مزن الأصزول والمسزؤوليات ق( Aaker)" عرّف "آتر
المرتبطزززة باسزززم وشزززعار العلامزززة  والتزززي تزززؤرر إيجاب زززا أو سزززلب ا فزززي القيمزززة الكليزززة التزززي تقزززدمها 

بمعن  آخزر  تاعزد العلامزة  ؛لكليهما السلعة أو الخدمة  سواء بالنسبة للمؤسسة أو للمستهلك أو
عامززل جززذب أو منفعززة مضززافة تعزززز مززن مكانززة المنززتج فززي ذهززن المسززتهلك  حيززث يززرى هززذا 
ززا يحمززل علامززة معينززة يتفززوق علزز  غيززر  مززن المنتجززات المشززابهة التززي تحمززل  الأخيززر أن منتج 

 .1علامات أخرى 
% أتثزر 20صزل إلز  ولد أظهرت بع  الدراسات أن المستهلكين مستعدون لدفع ما ي

هزذا الاسززتعداد   للحصزول علزز  منزتج يحمززل علامزتهم التجاريززة المفضزلة مقارنززة بزقلرب منززافس
وبصززيغة أدق  يمكززن اعتبززار قيمززة  .يعكززس مززدى الثقززة والارتبززاط العززاطفي والمعنززوي بالعلامززة

قرير ماديزا العلامة التجارية هي تقريرها المباشر عل  تقييم المستهلك للمنتج  سواء كان هذا الت
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واذا تناولنا المفهوم من وجهة نظر المستهلك  فزإن القيمزة تعنزي الفزرق بزين المنزافع   أو معنويا
التزززي يحصزززل عليهزززا مقابزززل مزززا يتحملززز  مزززن تكزززاليف وأعبزززاء  سزززواء كانزززت ماليزززة أو نفسزززية أو 

تجاهزل ولا يمكزن  .كلمزا زاد هزذا الفزارق لصزالح المنزافع  زادت قيمزة العلامزة فزي نظزر و   زمنية
الأبعززاد الاجتماعيززة للعلامززة  حيززث أن الصززورة الإيجابيززة لهززا فززي المجتمززع ترفززع مززن قيمتهززا  
وتمززنح المسززتهلك شززعور ا بززالقبول والتميززز  وهززو مززا ياتززرجم فززي النهايززة إلزز  تفضززيل دائززم وولاء 

. وعليززز  وبتعبيزززر أدق يمكزززن القزززول أن قيمزززة العلامزززة التجاريزززة هزززي أررهزززا علززز  تقيزززيم 1مسزززتمر
لمنتج أيا كان نوع هذا الأرر  واذا عرفنا القيمة من وجهة نظر المستهلك نجد أنها الفزرق بزين ا

مزا يتحصزل عليزز  مزن منزافع ومززا يتحملز  مزن تكززاليف وأعبزاء ماليزة وغيززر ماليزة  وبالتزالي يزيززد 
من قيمة المنتج لدى المستهلك بغ  النظر عن تلك القيم المستسقاة من الصورة الاجتماعيزة 

 مة التجارية وما يترتب عنها من قيمة ونظرة إيجابية في المجتمع.للعلا
 العلامة التجارية من منظور مالي قيمة. 2.1

تشير قيمة العلامة التجاريزة إلز  تلزك التزدفقات النقديزة الإضزافية التزي تتحقزق عنزد بيزع 
ك يززرى فالمسززتهل  منتجززات تحمززل علامززة تجاريززة مقارنززة بمنتجززات ممارلززة لا تحمززل أي علامززة

 .في العلامة ضمان ا معين ا  أو جودة مرتقبة  أو رمزية اجتماعية  مما يدفع  لدفع سعر أعل 
من منظور تسويقي  تاعد هزذ  القيمزة الذهنيزة التزي يمنحهزا المسزتهلك للعلامزة المصزدر 

فززالقبول الززذهني والعززاطفي للعلامززة هززو مززا يبززرر الاسززتعداد لززدفع   الأساسززي للقيمززة الماليززة لهززا
  .بل  أتبر  وهو ما يترجم في النهاية إل  أرباح فعلية أعل  للمؤسسةم

ولهذا  إذا أرادت المؤسسة أن تبني قيمة ماليزة لويزة لعلامتهزا التجاريزة  فعليهزا أن تبزدأ 
 :من المستهلك. عليها أن تفهم مصادر القيمة في نظر   مثل

 ؛الثقة في المنتج -
 ؛الجودة المتولعة -
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 ؛الاتساق في الأداء -
 ؛لتميز عن المنافسينا -
 .الارتباط العاطفي أو الثقافي -

تلمززا اسززتطاعت المؤسسززة أن تلبززي هززذ  الجوانززب  زادت القيمززة المدركززة للعلامززة  ممززا 
 .1يؤدي بدور  إل  رفع قيمتها المالية وتحقيق ميزة تنافسية مستدامة في السوق 

 . مصادر العلامة التجارية2
مزن العوامزل الحاسزمة فزي بنزاء مكانزة لويزة ومتميززة تاعد مصادر قيمة العلامة التجاريزة 

فكلمزا كانزت نظزرة المتلقزي للعلامزة إيجابيزة  زاد وعيز  بهزا وولاا  لهزا    لها فزي ذهزن المسزتهلك
وهو ما ينعكس عل  الأداء العام للمؤسسة من خلال زيادة أرباحها  تحسين حصتها السزوقية  

كمززا يسززاعد ذلززك فززي   جديززدة لتوسززيع منتجاتهززا تعزيززز فاعليززة أنشززطتها التسززويقية  وفززتح آفززاق
تسب مسزتهلكين ألزل تزقرر ا بالأسزعار وألزل اسزتجابة للعلامزات المنافسزة. وتتمثزل أبزرز مصزادر 

 :قيمة العلامة في
 . الوعي العلامة التجارية1.2

وهززو عنصززر هززام جززدا فززي عمليززات بنززاء علامززة تجاريززة لويززة  ويجززب أن يكززون لززدى 
ة لأنززز  سزززيختار فقزززط العلامزززة المعروفزززة إذا كزززان لديززز  خيزززارين أو أتثزززر المتلقزززي وعزززي بالعلامززز

يشززكل للاختيززار مززن بيززنهم  ويشززير الززوعي إلزز  لززوة وجززود العلامززة التجاريززة فززي ذهززن المتلقززي. 
فالمسززتهلك لا يمكنزز  اختيززار علامززة لا   الززوعي الخطززوة الأولزز  نحززو بنززاء علامززة تجاريززة لويززة

ور العلامزة التجاريزة فزي ذهزن المتلقزي  سزواء تزذكّرها تلقائي زا وياقصد بالوعي مدى حض  يعرفها
أو تعززرف عليهززا عنززد رايتهززا. وكلمززا زادت لززوة هززذا الززوعي  زادت احتمززالات تفضززيل العلامززة 

 .2عند اتخاذ لرارات الشراء
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 باطات الذهنية للعلامات التجاريةالارت. 2.2
ف  بهززا المتلقززي فززي ذاترتزز  تتكززون الصززورة الذهنيززة مززن مجموعززة الانطباعززات التززي يحززت

عن العلامزة  وتشزمل كزل مزا يزرتبط بهزا مزن عناصزر ماديزة ومعنويزة. فالارتباطزات الذهنيزة لزد 
تتعلق بجودة المنتج  تصزميم   قيمز  الرمزيزة  أو تجزارب اسزتخدام سزابقة. وتسزع  المؤسسزات 

ن العميززل  إلز  تشززكيل هززذ  الصززورة الذهنيززة بشززكل فعّززال للحفزاظ علزز  حضززورها القززوي فززي ذهزز
 .بما يعزز من جاذبية العلامة ويحفّز المستهلك نحو التنائها

فالارتباطزززات الذهنيزززة هزززي أي شزززيء مزززرتبط بزززذاترة المتلقزززي عزززن علامزززة تجاريزززة مزززا  
وتعرف الصورة الذهنية بقنهزا مجموعزة الانطباعزات الذهنيزة التزي تهزدف العلامزة التجاريزة إلز  

بطريقزززة فعالزززة  ويقصزززد بالانطبزززاع أي شزززيء يزززرتبط  خلقهزززا والحفزززاظ عليهزززا فزززي ذهزززن عملائهزززا
 بذهن العميل عن العلامة.

ويعبر عن الصورة الذهنية للعلامة التجارية بكل مزا يزرتبط بزالمنتج مزن الناحيزة الماديزة 
 .1والناحية المعنوية في عقل المتلقي  وبما يحقق ل  درجة الإرارة الدافعة لتحريك  لالتنائ 

 العلامة التجارية في المؤسسةوسع : تالثالثالمطلب 
لزززززم تعزززززد المؤسسزززززات تكتفزززززي باعتمزززززاد العلامزززززة التجاريزززززة الأصزززززلية لتسزززززويق المنتجزززززات 

أصزززبحت أمامهزززا مجموعزززة مزززن الخيزززارات الاسزززتراتيجية  تتعلزززق بكيفيزززة تقزززديم هزززذ  و   الجديزززدة
 المنتجززاتت هززل تززدمج ضززمن العلامززة القائمززة أم تطلقهززا تحززت اسززم جديززد؟ هززذا القززرار يتولززف

 .عل  عدة عوامل  أبرزها لدرات المؤسسة وأهدافها التسويقية
فزززي كثيزززر مزززن الحزززالات  تختزززار المؤسسزززات اسزززتخدام نفزززس العلامزززة التجاريزززة مزززع كزززل 

الهدف من ذلزك هزو ترسزيخ صزورة موحزدة لزدى المسزتهلك  وبنزاء علالزة رقزة ترتكزز و   منتجاتها
 .عل  تجربة سابقة إيجابية مع العلامة
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مززززن أبززززرز سززززلبياتها أن فشززززل أحززززد و   راتيجية لا تخلززززو مززززن التحززززدياتلكززززن هززززذ  الاسززززت
كمززا أن اسززتخدام نفززس الاسززم فززي فئززات   المنتجززات لززد يززنعكس سززلب ا علزز  سززمعة العلامززة ككززل
ورغزم هزذ  التحزديات  لا يعتبزر هزذا عائق زا  .مختلفة لد يؤدي إل  تشويص ذهني لدى المسزتهلك

 :ب مراعاة معايير دقيقة  مثلفنجاح هذ  الاستراتيجية يتطل  حقيقي ا
 ؛توافق المنتج الجديد مع هوية العلامة الحالية -
 ؛دراسة تولعات وسلوك المستهلكين -
 ؛وضوح الرسالة التسويقية -
 .امتلاك الموارد الكافية لدعم الإطلاق -

ولهزززذا تعمزززل الكثيزززر مزززن المؤسسزززات علززز  إرفزززاق كامزززل منتوجاتهزززا بالعلامزززة التجاريزززة 
أجززل الحفزاظ علزز  صززورتها كمؤسسززة والعلامزة التجاريززة لجميززع تشززكيلات الموجزودة  وهززذا مززن 

منتجاتها  ولكن هذا لم يمنع من وجود سلبيات لهذ  الإسزتراتيجية  إلا أن هزذا لا يعتبزر عائقزا  
 بل هناك عوامل ومعايير يجب تتبعها من أجل إنجاح هذا الخيار الإستراتيجي.

 هالتجارية وأنواعتعريف توسع العلامة ا .1
 . تعريف توسع العلامة التجارية1.1

لززززم ياجمززززع كبززززار منظززززري التسززززويق علزززز  تعريززززف موحززززد لتوسززززع العلامززززة فززززي الحقيقززززة 
التجاريززة  وذلززك لأن المفهززوم يتززداخل مززع اسززتراتيجيات متنوعززة وأهززداف مختلفززة بحسززب طبيعززة 

 :السوق والمنتجات. ولهذا تنوعت التعاريف  ومن أبرزها
  فززإن توسززع العلامززة التجاريززة هززو اسززتخدام اسززم علامززة (P.Kotler) حسززب فيليززب كززوتلر -

تجارية لائمة  لها مكانة لوية في السزوق  لإطزلاق منزتج جديزد ينتمزي إلز  فئزة مختلفزة مزن 
الفكززززرة هنززززا أن الاسززززم القززززوي ياسززززهّل دخززززول السززززوق ويززززوفر رقززززة مبدئيززززة لززززدى  ؛المنتجززززات
 .1المستهلك

                                                           
1
- Philip Kotler et al, Marketing Management, édition pearsson, 12éme édition, Paris, 2006, 

P344. 
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فياعزرف التوسزع بقنز  تقزديم منزتج أو خدمزة جديزدة    (Philipe Hardy’l) أما فيليزب هزاردي -
تحت اسم علامة تجارية موجودة  تستجيب لحاجة مختلفة للمستهلك وتواج  تحزدي ا تنافسزي ا 
ا. يركز هذا التعريزف علز  الباعزد الزوظيفي والنفسزي لتوسزع العلامزة  وعلز  كونهزا أداة  جديد 

 .1لمواجهة تغيرات السوق وسلوك المستهلك
ظرتان تبرزان أن توسع العلامة لا يقتصر فقط علز  توسزيع خزط الإنتزاج  بزل هاتان الن

 .هو لرار استراتيجي يرتبط بالهوية  القيمة  والسياق التنافسي
 . أنواع توسع العلامة التجارية2.1

يمكززن أن يتخززذ توسززع العلامززة التجاريززة عززدة أشززكال رئيسززية  تختلززف بززاختلاف طبيعززة 
 :ة. أهم هذ  الأشكال أربعةالسوق واستراتيجية المؤسس

يتعلززق بتوسززيع نطززاق المنتجززات أو الخززدمات  :عددن قددرب أو توسددع الاسددتمرارية التوسددع -
تقزززوم المؤسسزززة بإدخزززال منتوجزززات جديزززدة   ضزززمن نفزززس المجزززال الزززذي تنشزززط فيززز  العلامزززة
هززذا النززوع يهززدف إلزز  تعزيززز العلالززة مززع و   تتماشزز  مززع الصززورة الذهنيززة الحاليززة للعلامززة

زاالزبائ لكزن يجزب التمييزز بزين توسزع  .ن من خلال تلبية حاجاتهم القريبة بطريقزة أتثزر تنوع 
العلامة وتوسزيع التشزكيلة  حيزث أن هزذا الأخيزر يقتصزر علز  إضزافة بزدائل جديزدة ضزمن 

 ا؛مجالات لريبة ولكنها جديدة نسبي  نفس خط الإنتاج  بينما توسع العلامة يشمل 
فرولات التكنولوجية والمادية بزين المنتجزات  ويعبزر عزن يتجاوز ال: غير المستمر التوسع  -

ززا لا تربطهزز   ا صززلة مباشززرة بالمنتوجززات الأصززليةانتقززال العلامززة إلزز  لطاعززات جديززدة تمام 
 فمزززثلا .يمثززل هزززذا النززوع تحزززولا  اسززتراتيجي ا ويعتمزززد علزز  لزززوة اسززم العلامزززة فززي خلزززق الثقززةو 

مثزززل الناريزززة والآلات الموسزززيقية التزززي جمعزززت بزززين صزززناعة الزززدراجات  (Yamaha) شزززركة
 ن؛البيانو  رغم اختلاف القطاعي

                                                           
1
- Philipevillenus, La Fin des Marketing, Les édition d'organisations, 3éme tirage, 1997, 

P208. 
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  يشزير إلز  تزدويل العلامزة التجاريزة عبزر دخزول أسزواق أجنبيزة جديزدة :الجغرافدي التوسدع  -
ياعزززد هزززذا النزززوع مزززن ة  ئن وتعزيزززز الوجزززود العزززالمي للعلامزززالهزززدف هزززو توسزززيع لاعزززدة الزبزززاو 

وتوسززيع الحصززة السززوقية عالمي ززا  شززريطة التوسززع فرصززة هامززة لاتتسززاب شززرعية إضززافية 
 ؛مراعاة اختلاف الثقافات وتكييف الاستراتيجيات التسويقية مع البيئة الجديدة

يهززدف إلزز  جززذب شززرائح جديززدة مززن المسززتهلكين خززارج : فددي الفئددة المسددتهدفة التوسددع  -
خززززدمات تلائززززم ويززززتم ذلززززك مززززن خززززلال تطززززوير منتوجززززات أو   الجمهززززور التقليززززدي للعلامززززة

ززززا لتغيززززرات سززززلوك ة  ياجززززات فئززززات مختلفززززاحت هززززذا النززززوع مززززن التوسززززع يتطلززززب فهمززززا عميق 
المستهلك وتولعات   ويعزز من مكانة العلامة مزن خزلال تحقيزق انتشزار أفقزي أوسزع داخزل 

 .المجتمع
 يير نجاح توسيع العلامة التجاريةمعا .2

لالتززززام بعزززدة تحتزززاج المؤسسزززة لبزززل الشزززروع فزززي عمليزززة توسزززع العلامزززة التجاريزززة إلززز  ا
  معززايير أساسززية تضززمن نجززاح هززذا التوسززع وتحززاف  علزز  قيمززة العلامززة وصززورتها فززي السززوق 

 1ت  تتلخ  هذ  المعايير فيما يلي(Michel Géraldine) حسب
لابزززززد أن تتمتزززززع العلامزززززة التجاريزززززة بسزززززمعة لويزززززة وصزززززورة واضزززززحة ومتجزززززذرة فزززززي أذهزززززان  -

ززا علزز  مفهززوم دليززق ومحززدد  لأن  يجززب أن يكززون تصززور الجمهززور لهززاو   المسززتهلكين لائم 
 ة؛ند إل  هذ  الصورة الذهنية القويالتوسع الناجح يست

أي   يجززب أن يتماشزز  التوسززع مززع القززيم الجوهريززة والأساسززية التززي تمثززل العلامززة التجاريززة -
  انحززراف عززن هززذ  القززيم لززد يززؤدي إلزز  تشززويص الصززورة وفقززدان المعنزز  الأصززلي للعلامززة

ا عزن هويزة العلامززة  زادت احتمزا تلمزا كزان المنتززوج لات تقززوي  الثقزة والتميززز الجديزد بعيززد 
 ق؛في السو 

                                                           
  مذكرة ماجستير تخص  تسويق  جامعة المسيلة  تأثير العلامة التجارية على سلوك المستهلكصالح جاري   -1

 .24  ص2008
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ززا علزز  كفززاءة تقنيززة حقيقيززة تملكهززا المؤسسززة - هززذا يعنززي أن   ينبغززي أن يكززون التوسززع لائم 
التوسزززع لا يجزززب أن يكزززون عشزززوائي ا أو فقزززط لأغزززراض تجاريزززة  بزززل يجزززب أن يعكزززس لزززدرة 

لهززززا أو فززززي مجززززال لريززززب تدعمزززز  الجززززودة ضززززمن مجا المؤسسززززة علزززز  تقززززديم منتززززوج عززززالي
 ا؛خبرته

يجب أن يستهدف التوسع سول ا نشطة ولكن غير مشبعة  حيث يكزون هنزاك طلزب حقيقزي  -
 ن؛مضافة للعلامة مقارنة بالمنافسي عل  المنتوج  وياقدم في الولت نفس  قيمة

دراسززة الأسزواق التززي لابزد للمؤسسزة مززن تحليزل "الإللززيم الرمززي" لعلامتهزا لبززل التوسزع  أي  -
تحظزز  فيهززا العلامززة بشززرعية واعتززراف فعلززي مززن لبززل الزبززائن. هززذا التحليززل يسززاعد علزز  

 .معرفة مدى ملاءمة التوسع للمجالات الجديدة
  فيضزززيف أن التوسزززع النزززاجح هزززو الزززذي يحتزززرم هويزززة (Jean-Noël Kapferer) أمزززا

هزذا النزوع مزن   دان معناهزا الأصزليالعلامة ويسمح لها بالانتشار نحو مجالات جديدة دون فق
 .التوسع ياظهر استمرارية العلامة ولدرتها عل  البقاء والتجدد في السوق 

 . تنفيذ توسع العلامة التجارية3
تاعزززد عمليزززة التوسزززع مزززن القزززرارات الاسزززتراتيجية الهامزززة التزززي تتخزززذها المؤسسزززة بشزززقن 

مززن الضززروري أولا  تشززخي  دورة حيززاة ولكززي يززتم هززذا القززرار بشززكل فعّززال    علامتهززا التجاريززة
العلامة التجارية  والتي ترتبط ارتباط ا وريق ا بزدورة حيزاة المنتجزات التزي تنزدرج ضزمن نفزس فئزة 

فزي حزين تمزر المنتجزات  .النشاط الرئيسي للمؤسسة  أو تلك التي تندرج ضمن فئة جديدة كلي زا
التقززديم  رززم النمززو  يليهززا النضززج   مرحلززة :عززادة  بززقربع مراحززل رئيسززية فززي دورة حياتهززا  وهززي

فززإن العلامززة التجاريززة تمززر بززثلا  مراحززل أساسززية تختلززف مززن حيززث  وأخيززر ا مرحلززة التززدهور 
 1تالطبيعة والدلالة  وهي

                                                           
 .27ري صالح  مرجع سبق ذكر   صجا -1
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تمثزل هزذ  المرحلزة بدايزة دخزول العلامزة التجاريزة إلز  السزوق  حيزث تسزع  : مرحلة البطل -
يتميزز  ؛ل تقديم منتجات جديدة ومتميززةالمؤسسة إل  إربات وجودها وفرض نفسها من خلا

الابتكززار وكسززب اهتمززام  هززذا الطززور بالمبززادرة والاختززراق القززوي للسززوق  ويعتمززد علزز  تقززديم
 ن؛المستهلكي

تحزاف    تتميز هذ  المرحلة بترسيخ الثقة بزين العلامزة التجاريزة والمسزتهلك: مرحلة الحكمة -
تعمزززل علززز  تعميزززق الزززولاء مزززن خزززلال العلامزززة علززز  العلالزززة التزززي نشزززقت مزززع جمهورهزززا  و 

زززا مورول ززز  الاسزززتقرار فزززي الجزززودة والتواصزززل ا وتتحزززول مزززن مجزززرد هنزززا تصزززبح العلامزززة مرجع 
 ة؛منتج إل  تجرب

فززي هززذ  المرحلززة تبلزز  العلامززة ذروتهززا الرمزيززة. يكتسززب المسززتهلك : المرحلددة الأسددطورية -
ززززا بقززززوة العلامززززة وقيمهززززا الخاصززززة  ممززززا يجعلهززززا تتم   تززززع بمكانززززة متميزززززة وفريززززدةوعي ززززا عميق 

لعلامة إلز  رمزز تتجسزد فيز  مفزاميم الاسزتمرارية والخلزود  ويانظزر إليهزا علز  أنهزا اتتحول و 
 ة.زء من الثقافة العامة أو نمط حياج
اذا لزززم تمزززر العلامزززة التجاريزززة بهزززذ  المراحزززل الزززثلا  بشزززكل طبيعزززي ومزززدروس  فإنهزززا و 

زا نهائي زا ومسزتقر ا مهددة بعدم الاستمرارية  مما يؤدي إل  تر  اجعها واختفائها لبل أن تحقزق مولع 
 .1في السوق 

وتعتبززززر المرحلززززة الثانيززززة مززززن مراحززززل العلامززززة التجاريززززة هززززي الأنسززززب لتنفيززززذ العلامززززة 
 التجارية  وهذا ما يوضح  الجدول التاليت

  

                                                           
 .27جاري صالح  مرجع سبق ذكر   ص -1
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 (: مراحل دورة حياة العلامة التجارية02الجدول رقم )
 ات العلامة التجاريةمتطلب مراحل العلامة التجارية

 الأصلي. -
 تقديم العلامة التجارية. -

 المنتوج. -
 (Logotypeالاسم ) -

 طريقة جيدة لفهم السوق. - المرحلة الأول ت مرحلة البطل. -
 فهم معن  العلامة التجارية. - المرحلة الثانيةت مرحلة الحكمة. -

 توسع العلامة التجارية. -
 القيم الأبدية. تطوير - المرحلة الثالثةت المرحلة الأسطورية. -

 درجة التعلق بالمجتمع. -
 تدويل أو عولمة العلامة التجارية. -

 .27صالح جاري  مرجع سبق ذكر   صالمصدر: 
 

تاعززد مرحلززة الحكمززة الأنسززب لقيززاس أداء العلامززة التجاريززة  حيززث يمكززن خلالهززا تعزيززز 
التجاريزة لزادرة  فزي هزذ  المرحلزة  تصزبح العلامزة  العلالة مزع الجمهزور وتطويرهزا بشزكل فعّزال

 .ق عل  صياغة لصتها الخاصة  مستفيدة من تجربتها ومكانتها في السو 
 :يعتمد نجاح العلامة في هذ  المرحلة عل  وسيلتين أساسيتين

 ؛الدولية  أي التوسع نحو الأسواق الخارجية لتعزيز حضورها العالمي -
ة العلالززززة مززززع مززززن خززززلال اسززززتهداف فئززززات جديززززدة مززززن الزبززززائن لضززززمان اسززززتمراري التوسززززع -

 .المستهلكين
تما تاعتبزر هزذ  المرحلزة نقطزة التحزول نحزو اسزتخدام الدراسزات التسزويقية بفعاليزة  لفهزم 

هزذا مزا لزم يكزن معمزولا    صورة العلامة في ذهن الجمهور  وتحليل سزلوك المسزتهلكين تجاههزا
  الإطززلاق بزز  فززي المرحلززة الأولزز  مززن حيززاة العلامززة  حيززث يغلززب علزز  المؤسسززة التركيززز علزز

 .والمنافسة
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ولتحقيززززق هززززذا الخيززززار الاسززززتراتيجي  يجززززب اتخززززاذ مجموعززززة مززززن الإجززززراءات المسززززبقة 
محززددة يززتم توضززيحها عززادة فززي نمززوذج تحليلززي أو أساسززية واللاحقززة  يززتم تنفيززذها وفززق مراحززل 

 الشكل التالي يوضح ذلكت .تخطيطي
 .رية(: اتخاذ قرار )إطلاق( توسع العلامة التجا06الشكل رقم )

 
Source: Michel Géraldine, au cour de la marque, édition Dunod, Paris, 2004, 

P121. 
 

تملززك المؤسسزززة عزززدة خيزززارات إسزززتراتيجية تززرتبط بشزززكل مباشزززر بقزززوة علامتهزززا التجاريزززة 
ويمكززن لهززا أن تختززار أحززد هززذ  الخيززارات بنززاء  علزز    وطبيعززة صززنف المنتجززات التززي تقززدمها

اتيجية العامزة  ومزدى جاهزيزة أصزحاب القزرار لتبنزي الإسزتراتيجية الملائمزة  وفق زا رايتها الإستر 
 .لما تملك  المؤسسة من إمكانيات مادية وبشرية
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 :انطلال ا من ذلك  تستطيع المؤسسة تطبيق إحدى الإستراتيجيات التالية
يتهزززا اختيزززار توسزززيع العلامزززة التجاريزززة لتشزززمل منتجزززات أو خزززدمات جديزززدة تتماشززز  مزززع هو  -

 ؛الأصلية
 ؛تثبيت العلامة التجارية ضمن نطاق محدد من المنتجات وتعزيز تمولعها داخل  -
إنشززاء علامززة تجاريززة جديززدة مخصصززة لصززنف منتوجززات لا يتناسززب مززع صززورة العلامززة  -

 ؛الأصلية
اسززتخدام التززراخي  أو عقززد شززراتات مززع علامززات أخززرى مززن أجززل التوسززع نحززو أسززواق أو  -

 فئات مستهدفة جديدة
تطبيق أي من هذ  الإستراتيجيات يتطلب دراسة دقيقة للبيئة التنافسزية  وقيزاس أرزر إن 

وعلزز  هززذا يمكززن للمؤسسزززة أن ل؛ العلامززة التجاريززة فززي المززدى الطويززتززل خيززار علزز  صززورة 
 1تطبق هذ  الإستراتيجيات التي تتمثل فيما يليت

تختلزززف مزززن حيزززث  ت تسزززمح هزززذ  الإسزززتراتيجية بإدخزززال منتوجزززات جديزززدةالتشدددكيل توسدددع -
الحجم  الذوق  والتغليف في نفس صزنف المنتوجزات تحزت اسزم العلامزة التجاريزة الحاليزة  

 .مثل إنتاج البسكويت والحلويات والمشروبات
ولكززن توسززع التشززكيلة يززؤدي إلزز  مخززاطر فززي حالززة عززدم نجاحهززا  والعلامززة التجاريززة يمكززن أن 

ت صعبة التخفي   ولزم يزتم نجزاح التوسزع فزإن تضيع معناها وتكاليف التقديم المتكررة أحيانا
 .خطر الهشاشة لا يمكن إبعاد 

ويعتبززر توسزززع التشززكيلة مزززن بزززين الخيززارات الأتثزززر تطبيقززا فزززي المؤسسزززات  نتيجززة مزززا تفرضززز  
 البيئة التنافسية  والطلب المتزايد عل  المنتوجات المرفقة بالعلامة التجارية الجديدة؛

 ت تسززززمح إسززززتراتيجية العلامززززات التجاريززززة المتعززززددة للمنززززتج التجاريددددة المتعددددددة العلامددددات
بالحصزززول علززز  عزززدة علامزززات تجاريزززة  هزززذ  الأخيزززرة تتنزززافس فيمزززا بينهزززا وهزززذا مزززن أجزززل 
الحصززول علزز  حصززة سززوقية معتبززرة تغطززي بهززا العلامززات التجاريززة التززي لا تحقززق ربحيززة 

                                                           
 .20صالح جاري  مرجع سبق ذكر   ص -1



 الإطار النظري للعلامة التجارية                                                                                                     الفصل الأول:                       
 

70 
 

لمسسززة حاضززرة ولكززن منتظززرة  واسززتعمال اسززم جديززد لعلامززة تجاريززة فززي سززوق تكززون فيزز  ا
 بنفس نشاطها الرئيسي؛

 ت عنززدما تقززدم المؤسسززة منتززوج مززا الززذي لا يمكززن أن ينززدمج فززي التجاريددة الجديدددة العلامددة
تشكيلة منتوجات موجودة يؤرر عل  صورة العلامة التجارية لهذ  المنتوجات  ولا يوجد فزي 

دة  إذ أن المؤسسززات الحقيقززة إلا بززديل واحززد للمؤسسززة وهززو اسززتعمال علامززة تجاريززة جديزز
 .1تعطي أهمية كبيرة لتكاليف تقديم العلامة التجارية الجديدة
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 وتطويرها هاؤ بناالعلامة التجارية،  حمايةإنشاء و المبحث الثالث: 
ا التززززي تواجزززز  مززززدير  إن إنشززززاء العلامززززة التجاريززززة ياعززززد مززززن بززززين المهززززام الأتثززززر تعقيززززد 

القصزززير فقزززط  بزززل يمتزززد علززز  طزززول دورة حيزززاة  التسزززويق  لأن تقريرهزززا لا يقتصزززر علززز  الأجزززل
العلامززة لا تكتفززي بمرافقززة المنززتج  بززل تامثّززل عنصززر ا محوري ززا فززي تشززكيل   فالمنززتج فززي السززوق 

هزي التزي تاسزهم فزي تكزوين الانطبزاع الأول  وتزؤرر بشزكل ؛ و صورة ذهنيزة لويزة لزدى المسزتهلك
  بززل يتفاعززل مززع رمززوز ومضززامين العميززل لا يشززتري المنززتج فقززطف  مباشززر فززي لززرارات الشززراء
 .العلامة التي تقف خلف 

 ؛العلامة التجارية أداة بيعية مؤررة تتجزاوز الوظزائف التقليديزة لععزلان أو التغليزفتعدا 
إن بنااهزززا يتطلزززب سلسزززلة مزززن القزززرارات الدقيقزززة تشزززمل الاسزززم  التصزززميم  القزززيم المرتبطزززة بهزززا  

 .ق الشريحة المستهدفة  وطريقة تقديمها للسو 
تبززززدأ بمرحلززززة الانطززززلاق   ة حيززززاة مشززززابهة لززززدورة حيززززاة المنززززتجتمززززا تمززززر العلامززززة بززززدور 

والتعريف  رم تنمو وتترسزخ  ولزد تصزل فزي بعز  الحزالات إلز  مرحلزة تراجزع إذا لزم تاجزدد أو 
 .تاواتب تغيرات السوق 

 العلامة التجاريةوإيداع المطلب الأول: إنشاء 
 إنشاء العلامة التجارية .1

فنجزاح   ء العلامة التجارية عملية معقزدة ولا يمكزن تركهزا للصزدفة أو العشزوائيةإن إنشا
العلامززة لا يعتمززد فقززط علزز  الشززعار أو الاسززم  بززل علزز  تكامززل عناصززرها وانسززجامها مززع مززا 

 .يريد  المستهلك ويتولع 
 1:لبل أن تصل العلامة إل  شكلها النهائي  تمر بعدة مراحل أساسية

 ؛والجمهور المستهدف لفهم احتياجات  وتفضيلات تبدأ بتحليل السوق  -
 ؛يلي ذلك اختيار اسم يعكس هوية المنتج وقيم المؤسسة -
 ؛رم تصميم الشعار والهوية البصرية بما يعزز التميز والتذكّر -
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 ؛بعد ذلك تقتي مرحلة اختبار الانطباع العام عن العلامة من خلال عينات مستهدفة -
 لجوانب التي لم تلقَ الاستجابة المرجوةوأخير ا  يتم تعديل أو تحسين ا -

ا العلامة التجارية الناجحة ليست صدفة  بل نتيجة عملية مدروسزة تتف طلزب ولت زا وجهزد 
 ا.وتخطيط ا دقيق  

تمززر عمليززة اختياراسززم العلامززة التجاريززة بعززدة مراحززل مرتبطززة  تضززمن ملاءمززة الاسززم 
مراحزل إنشزاء العلامزة التجاريزة فيمزا ويمكن تلخي  لهوية المنتج ولطبيعة السوق المستهدف  

 1يليت
 . وضع وتشخيص حول المنتج والمؤسسة1.1

تبززدأ العمليززة بتقيززيم شززامل لمسززتوى اسززتهلاك المنززتج  وتمولعزز  فززي السززوق المسززتهدف  
يعتمد هذا التشزخي  علز  دراسزات ميدانيزة  ؛بالإضافة إل  دراسة البيئة التنافسية المحيطة ب 

 أداء العلامات المنافسة لتحديد نقاط القوة والضعف.دقيقة للسوق  وتحليل 
 لامةاقتراح أسماء الع. 2.1

يتم توليد مجموعة من الأسماء المحتملة باستخدام أسلوب العصف الزذهني داخزل فزرق 
العمزززل  أو بالاسزززتعانة بوكززززالات الإعزززلان والاستشززززارات المتخصصزززة فززززي التسزززمية التجاريززززة؛ 

دد كبيززر مززن الالتراحززات التززي تعكززس خصززائ  المنززتج الهززدف مززن هززذ  الخطززوة هززو جمززع عزز
 وتناسب رايت  التسويقية.

 . اختيار اسم العلامة3.1
بعزززد جمزززع المقترحزززات  يزززتم تقيزززيم الأسزززماء واختيزززار الأنسزززب منهزززا وفزززق مجموعزززة مزززن 

 تالمعايير الأساسية  منها
 ؛الاسم بسيطا  وسهل النطق للمستهلك المحلي والأجنبيأن يكون  -
 ؛ذكر  والتعرف علي  بسرعةأن يسهل ت -
 ؛أن يكون لصيرا  وواضحا  من حيث الكتابة -
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 ؛أن يتميز عن العلامات الأخرى المتواجدة في السوق  -
أن يعززززز الزززربط بزززين فوائزززد المنزززتج والصزززورة الذهنيزززة لزززدى الزبزززائن  ممزززا يسزززهم فزززي تعزيزززز  -

 ؛الولاء
مززن أن يحمززل دلالات  أن يكززون لززابلا للاسززتخدام الززدولي دون الحاجززة لتعديلزز  أو الخززوف -

 .1سلبية في لغات أو رقافات أخرى 
هذ  المراحل تضمن اختيار اسم لوي وفعّعزال يعبزر عزن هويزة المنزتج ويزيزد مزن فزرص 

 نجاح  في السوق.
 . إيداع العلامة التجارية2

لبززل إيزززداع العلامزززة التجاريززة  مزززن الضزززروري إجززراء تحزززرو مسزززبق أمززام المعهزززد الزززوطني 
للتقتد من أن العلامة المقترحة غير مسجلة مسبق ا فزي نفزس فئزة المنتجزات  للملكية الصناعية 
 .هذا الإجراء يهدف إل  تفادي التضارب القانوني وضياع الحقوق  ؛أو في فئات مشابهة

ياجمززع الملززف فززي دفتززر ياززودع لززدى المعهززد  ويتضززمن طلززب تسززجيل فززي خمززس نسززخ  
 .الحصرية عل  استخدامها واستغلالهايمنح تسجيل العلامة لصاحبها الحقوق القانونية 

يعتمززد نززوع الإيززداع علزز  نطززاق الحمايززة المطلززوب  وهنززاك رززلا  طززرق أساسززية بحسززب 
 :المعهد الوطني للملكية الفكرية الفرنسي

 . الطريقة الوطنية1.2
تزوفر   و ياودع الطلب مباشرة لدى المعهد الوطني للملكيزة الصزناعية فزي الدولزة المعنيزة

حمايزززة للعلامزززة التجاريزززة داخزززل التزززراب الزززوطني فقزززط ولمزززدة عشزززر سزززنوات لابلزززة هزززذ  الطريقزززة 
تتمثززل فززي إيززداع العلامززة التجاريززة فززي المعهززد الززوطني و  .للتجديززد باسززتمرار كلمززا انتهززت المززدة

 للحماية الفكرية لمدة عشرة سنوات  يتم التجديد كلما انتهت المدة.
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 . الطريقة الجماعية2.2
ياقززدم   بحمايززة العلامززة التجاريززة فززي جميززع دول الاتحززاد الأوروبززيتسززمح هززذ  الطريقززة 

 الطلزززززب عبزززززر المعهزززززد الزززززوطني رزززززم ياحزززززوّل إلززززز  مكتزززززب الاتحزززززاد الأوروبزززززي للملكيزززززة الفكريزززززة
(EUIPO؛)  تزززوفر حمايزززة لمزززدة عشزززر سزززنوات لابلزززة للتجديزززد  وتغطزززي كافزززة الزززدول الأعضزززاء

 .بمجرد تسجيلها
 . الطريقة الدولية3.2

دولزة منضزوية ضزمن اتفزاق مدريزد   68وسزيع حمايزة العلامزة التجاريزة إلز  تمكن من ت
تاقدم الطلبات عزن طريزق وسزاطة المعهزد الزوطني للملكيزة   حيث 1968جانفي  01وذلك منذ 

تسززهل هززذ  الطريقززة  .الفكريززة  وتمززنح العلامززة حمايززة دوليززة لمززدة عشززر سززنوات لابلززة للتجديززد
 .1  تقديم طلبات منفصلة في كل بلدتوسيع نطاق الحماية دون الحاجة إل

 : حماية العلامة التجاريةالمطلب الثاني
حماية العلامة التجارية تقمين حقولها القانونية لمنع أي استخدام غير مصرح بز  تعني 

تبززدأ هززذ  الحمايززة مززن لحظززة تسززجيل العلامززة رسززميا  لززدى و   أو اسزتغلال غيززر لززانوني لشززهرتها
صاحبها الحزق فزي منزع الآخزرين مزن اسزتخدام علامزات مشزابهة  الجهات المختصة  مما يمنح

ا للمسزتهلكين  كمزا يمكنز  مقاضزاة المخزالفين للحفزاظ علز  سزمعة وجزودة منتجز    لد تسبب لبس 
تتنزززوع مسزززتويات الحمايزززة بزززين المحليزززة والإلليميزززة والدوليزززة حسزززب طريقزززة التسزززجيل المعتمزززدة  و 

يمزة العلامزة ومنزع تعرضزها للتقليزد أو الاسزتغلال وتعتبر هزذ  الحمايزة ضزرورية للحفزاظ علز  ق
 .غير المشروع

 . طرق حماية العلامة التجارية1
  يمثزل الاعتزداء علزز  العلامزة التجاريززة مشزكلة كبيززرة فزي المجززال التجزاري والالتصززادي

القوانين تحزززاول فزززرض ضزززوابط صزززارمة  لكنهزززا تبقززز  غيزززر كافيزززة بسزززبب انتشزززار العلامزززات فززز
جزاءت اتفاقيزة  ؛لذلك نحتاج إل  تفعيزل الحمايزة القانونيزة دوليزا    ستوى الدوليالتجارية عل  الم
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لتضزع لواعزد إجرائيزة تلززم الزدول  (TRIPS) الجوانزب المتعلقزة بالتجزارة وحقزوق الملكيزة الفكريزة
رغززززم ذلززززك لا تزززززال العلامززززات التجاريززززة و   بحمايززززة الملكيززززة الفكريززززة ومنهززززا العلامززززات التجاريززززة

مثزززل العطزززور والسزززاعات والملابزززس تتعزززرض للتقليزززد  مزززا يسزززبب خسزززائر كبيزززرة  الشزززهيرة عالميزززا  
 .لمالكيها ويضعف رقة الجمهور في السلع والخدمات

عنززد ولززوع ف  لهززذا السززبب  توجززد إجززراءات مدنيززة وجزائيززة لحمايززة حقززوق مالززك العلامززة
للسززززلع أو التقليززززد  يحززززق للمالززززك طلززززب الحجززززز التحفظززززي ومنززززع الإنتززززاج أو التسززززويق المؤلززززت 

كمززا يمكنزز  رفززع دعززوى جزائيززة لمحاسززبة الفاعززل والمطالبززة بززالتعوي  عززن   الخززدمات المقلززدة
 .1الأضرار

 . الحجز التحفظي1.1
يجززوز لمالزززك العلامززة التجاريزززة  فززي حزززال ربزززوت التعززدي علززز  حقولزز  أو وجزززود خطزززر 

فظززي علزز  وشززيك بولززوع هززذا التعززدي  أن يتقززدم إلزز  المحكمززة المتخصصززة بطلززب الحجززز التح
السززلع أو الخززدمات التززي تحمززل علامززة مقلززدة  وكززذلك علزز  الأدوات والوسززائل المسززتعملة فززي 
إنتاجها. ويسزتند هزذا الإجزراء إلز  مزا لزد يترتزب عزن اسزتمرار الاعتزداء مزن ضزرر فعلزي يلحزق 
بالمالك  أو ما لد ينجم عن  من محاولة إخفاء الأدلة أو إتلافها من لبزل المقلزد  ممزا يسزتدعي 

ا لتقمين وسائل الإربات والحفاظ عل  حقول  التجارية  .تدخلا  سريع 
 . الإجراءات الجزائية2.1

تان القضاء في السابق يميل إل  تجنب إصدار عقوبات سالبة للحريزة ضزد مزن يثبزت 
   علي  ارتكاب فعل تقليد العلامة التجارية  ويكتفي غالب ا بتسزليط غرامزات ماليزة كزإجراء ردعزي

ا التوجزز  بززدأ يتغيززر تززدريجي ا  خاصززة بعززد دخززول اتفاقيززة الجوانززب المتصززلة بحقززوق غيززر أن هززذ
حيّز التنفيذ  حيث أصبحت التشريعات الوطنية ملزمة باتخزاذ تزدابير  (TRIPS) الملكية الفكرية
ونتيجززة لززذلك  اتجهززت العديززد مززن الأنظمززة القضززائية إلزز  تبنززي عقوبززات جزائيززة  ؛أتثززر صززرامة

                                                           
 .340نوري حمد خاطر  مرجع سبق ذكر   ص -1



 الإطار النظري للعلامة التجارية                                                                                                     الفصل الأول:                       
 

76 
 

ل إل  الحبس الفعلي للمقلد وشزركائ   وذلزك فزي الحزالات التزي يثبزت فيهزا أتثر صرامة لد تص
 .القصد الاحتيالي وخطورة الضرر الالتصادي أو التجاري الناتج عن الفعل

 . التعويض3.1
يجززوز للمززدعي  فززي حززال ولززوع تقليززد للعلامززة التجاريززة  المطالبززة بززالتعوي  سززواء مززن 

يهززدف هززذا المسززع  إلزز  حمايززة مصززالح  التجاريززة خززلال دعززوى جزائيززة أو دعززوى مدنيززة  إذ 
غالب ززا مززا يكتفززي المززدعي برفززع دعززوى مدنيززة  ؛والحفززاظ علزز  جززودة منتجاتزز  فززي أعززين الزبززائن

 .يطالب فيها بمنع استمرار التقليد والحصول عل  تعوي  عن الأضرار الناتجة عن 
رض وجززود  تلقائي ززا لكززن لا ياحكززم بززالتعوي  إلا إذا ربززت الضززرر بشززكل فعلززي  فززلا يافتزز

ويززتم احتسززاب التعززوي  بطززريقتين أساسززيتينت إمززا باحتسززاب الأربززاح   لمجززرد حصززول التقليززد
الصززافية التززي فقززدها صززاحب العلامززة بعززد خصززم التكززاليف  أو بززاللجوء إلزز  خبززراء مختصززين 

عزد   وياعتمد في التقدير علز  مقارنزة حجزم المبيعزات لبزل فعزل التقليزد وب ؛لتقدير حجم الخسائر
غيزززر أن الاسزززتعانة بزززالخبراء لزززد يزززؤدي إلززز  إطالزززة أمزززد القضزززية  وغالب زززا مزززا تكزززون التقزززديرات 

 .1المقدمة تقريبية ولا تعكس الخسارة الحقيقية بدلة كاملة
 مة التجارية من وجهة نظر القانون العلا. 2

 ياعزززد موضزززوع ملكيزززة العلامزززات التجاريزززة مزززن المجزززالات القانونيزززة الحديثزززة التزززي بزززدأت
هزذا الزنق  فزي   ا مقارنة ببقيزة الفزروع القانونيزةتحظ  باهتمام متزايد  رغم أن  لا يزال محدود  

الاهتمام يظهر في للزة المؤلفزات والدراسزات المتخصصزة  إلا أن تفشزي ظزواهر التقليزد والغزص 
التجاري والتضليل  وظهور شبكات منظمة تمزارس هزذ  الجزرائم  جعزل مزن الضزروري التعامزل 

 .مع هذا الموضوعالجاد 
زاد اهتمام الحكومات والمنظمات الدولية بحماية العلامات التجارية  وهو ما يظهر فزي 
تعدد الاتفاقيات والمعاهدات الدوليزة التزي تاعقزد بشزكل دوري  إضزافة إلز  تنظزيم ملتقيزات وأيزام 

 .دراسية لمنالشة سبل الولاية والحماية القانونية
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ا   لكن رغم هذا الززخم القزانوني  فزإن تطبيزق النصزوص علز  أرض الوالزع يظزل محزدود 
خاصززة فززي الززدول الناميززة  حيززث لا تزززال هنززاك فجززوة بززين مززا هززو منصززوص عليزز  لانون ززا وبززين 
 .الممارسة العملية  سواء من حيث الرلابة أو تنفيذ العقوبات أو توعية الفاعلين الالتصاديين

وق ملكيزززة العلامزززات التجاريزززة فزززي وسزززنحاول التعزززريج علززز  أهزززم المسزززائل المتعلقزززة بحقززز
 مجموعة النقاط التاليةت

 . مفهوم حقوق الملكية الصناعية1.2
تاعزززززد الأعمزززززال الفكريزززززة  سزززززواء كانززززززت أدبيزززززة أو فنيزززززة أو ذات طزززززابع صزززززناعي  مززززززن 
الممتلكزززات غيزززر الماديزززة التزززي تحتزززاج إلززز  حمايزززة لانونيزززة  سزززواء علززز  المسزززتوى الزززوطني أو 

ايززة فززي مجموعززة مززن الحقززوق  بعضززها معنززوي يتعلززق بنسززبة العمززل وتتمثززل هززذ  الحم  الززدولي
 .لصاحب   وبعضها مادي يمنح صاحب  إمكانية الاستغلال الالتصادي الحصري لهذا العمل
يركزززز فزززرع الملكيزززة الصزززناعية مزززن القزززانون علززز  حمايزززة الإبزززداعات والاختراعزززات ذات 

تصززززززاميم الصززززززناعية  النمززززززاذج  ويشززززززمل ذلززززززك الاختراعززززززات  ال  الطززززززابع التقنززززززي أو التجززززززاري 
 .والعلامات التجارية  وكل ما يمكن أن ياستغل التصاديا في ميدان الصناعة أو التجارة

ولززد لززام الفقزز  القززانوني بتقسززيم حقززوق الملكيززة الفكريززة إلزز  فززروع رئيسززية  يتمثززل أهمهززا 
 .  حقوق الملكية الصناعيةة؛ حقوق الملكية الأدبية والفني :في

يعكززس الطززابع المتنززوع لهززذ  الحقززوق  ويابززرز فززي الولززت نفسزز  خصوصززية هززذا التقسززيم 
فحقززززوق الملكيززززة  ؛تززززل نززززوع  مززززن حيززززث موضززززوع الحمايززززة والإجززززراءات القانونيززززة الخاصززززة بزززز 

الصناعية تهدف بالدرجة الأول  إل  تشجيع الابتكار التقني والتميز التجزاري  مزن خزلال مزنح 
صززززالحهم فززززي وجزززز  التقليززززد والاسززززتغلال غيززززر أصززززحاب الحقززززوق وسززززائل فعالززززة للززززدفاع عززززن م

 .1المشروع
 والشكل التالي ألسام حقوق الملكية الفكريةت
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 أقسام حقوق الملكية الفكرية (:07الشكل رقم )

 
 ت من إعداد الطالبالمصدر

تجلززت أولزز  ملامززح حمايززة حقززوق الملكيززة الصززناعية بشززكل رسززمي مززن خززلال لززانون 
ذي اعتبر من أوائل النصزوص القانونيزة التزي اهتمزت بحمايزة   وال1474البندقية الصادر سنة 

هززذا الززن  شززكل نقطززة انطززلاق لفكززرة أن   الاختراعززات مززن التقليززد والاسززتغلال غيززر المشززروع
الابتكززززارات الصزززززناعية تسزززززتحق حمايزززززة لانونيزززززة تعتزززززرف بجهزززززد المختزززززرع وتضزززززمن لززززز  حقولزززززا 

 .حصرية
رة الصززناعية والتكنولوجيززة  بززرزت ومززع منتصززف القززرن التاسززع عشززر  ومززع تسززارع الثززو 

الحاجززززة الملحززززة إلزززز  حمايززززة أوسززززع وأتثززززر تنظيمززززا للمخترعززززات والمبتكززززرات  خاصززززة بعززززد أن 
نتيجة لزذلك  أدركزت الزدول الصزناعية  ؛أصبحت هذ  الأخيرة مصدرا حقيقيا للثروة الالتصادية
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اسزتغلالها أو  أهمية وضع إطار لانوني دولي يضمن حماية هزذ  الحقزوق عبزر الحزدود  ويمنزع
 .لرصنتها في غياب لوانين وطنية فعالة

  ونززتج عنزز  "اتفاقيززة 1883فززي هززذا السززياق انعقززد أول مززؤتمر دولززي فززي بززاريس سززنة 
بزززاريس لحمايزززة الملكيزززة الصزززناعية" التزززي شزززكلت حجزززر الأسزززاس لمنظومزززة المعاهزززدات الدوليزززة 

نحززو الاعتززراف الززدولي بحقززوق  ولززد مثلززت هززذ  الاتفاقيززة خطززوة متقدمززة  المتعلقززة بهززذا المجززال
 .الملكية الصناعية  وأسست لمبادئ لا تزال تحكم هذا المجال إل  اليوم

ولبزززل التطزززرق إلززز  أهزززم المعاهزززدات والاتفاقيزززات التزززي وضزززعت لحمايزززة حقزززوق الملكيزززة 
الصزززناعية  مزززن الضزززروري توضزززيح الإطزززار المفزززاميمي لهزززذا المصزززطلح  حتززز  يتضزززح نطالززز  

 .دلةوحدود  القانونية ب
 تعريف حقوق الملكية الصناعية .2.2

طلزززع علززز  هزززذا الموضزززوع يلاحززز  تعزززدد التعزززاريف التزززي تتفزززق فزززي المعنززز  رغزززم إن الم
 1نذكرتاختلاف عباراتها  ومن بين أهم هذ  التعاريف 

هززي حقززوق اسززتئثار صززناعية تتززيح لصززاحبها الحززق فززي الانفززراد باسززتغلال ابتكززار جديززد أو  -
 ؛يز منتجات استخدام علامة فارلة تم

هززي أيضززا حقززوق معنويززة يمتلكهززا الشززخ   تخوّلزز  احتكززار اسززتغلال الابتكززارات  الرسززوم   -
 ؛النماذج الصناعية  بالإضافة إل  الأسماء والعلامات والبيانات التجارية

تما تعزرف علز  أنز  حقزوق تزرد علز  ابتكزارات جديزدة  مثزل الاختراعزات والرسزوم والنمزاذج  -
ات تاسززتخدم فززي تمييززز المنتجززات كالعلامززة التجاريززة  أو المنشززثت الصززناعية  أو علزز  شززار 

التجاريززة كالاسزززم التجزززاري  ممزززا يسزززمح لصزززاحب الحزززق بزززالانفراد باسزززتغلال هزززذ  العناصزززر 
 ؛لانونيا في مواجهة الغير

                                                           
  ديوان المطبوعات خل إلى الملكية الفكرية: الملكية الأدبية والفنية والصناعيةالمدإدريس فاضلي  بوعلام بن حمودة   -1

 .20-16  ص.ص2007الجامعية  الجزائر  
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وتاعززرف كززذلك علزز  أنزز  سززلطة لانونيززة مباشززرة تمززنح للفززرد مززن أجززل تمكينزز  مززن الاسززتئثار  -
  الصزناعي مزن مزردود مزالي  كامتيزازات الاختزراع  الرسزوم  والنمزاذج بكل ما يرتبط بنشاط

 .الصناعية
مززن خززلال التعززاريف السززابقة يمكززن اسززتخلاص عززدد مززن الخصززائ  التززي تميززز حززق 

 تالملكية الصناعية وهي
 لشخ  حقيقي أو معنوي؛لانوني يامنح حق  -
لكززات معنويززة نتائجززة يتززيح لزز  سززلطة لانونيززة تخوّلزز  اسززتخدام واسززتغلال والتصززرف فززي ممت -

 ؛عن ابتكار  أو نشاط  الصناعي
بززراءات الاختززراع  الرسززوم ويرتكززز هززذا الحززق علزز  أربعززة محززاور رئيسززية تشززمل كززل مززنت  -

والنمززززاذج الصززززناعية  العلامززززات المميزززززة للمنتجززززات  البيانززززات التجاريززززة والاسززززم والعنززززوان 
 التجاري.

ايززة لانونيززة للمبتكززر  بززل تعتبززر أيضززا وبالتززالي فززإن الملكيززة الصززناعية لا تمثززل فقززط حم
 أداة التصادية تمكّن  من تحقيق عوائد مادية وتحفيز الابتكار والتنافسية.

 المعاهدات والاتفاقيات الدولية. 3.2
  تعتبززر معاهززدة بززاريس حجززر الأسززاس للقززوانين والأوامززر الصززادرة  :1883معاهدددة بدداريس

فزي مدينزة بزاريس  إلا أنز  تزم  20/03/1883بعدها  وكان تاريخ توقيع هزذ  الاتفاقيزة فزي 
  وتزززن  هزززذ  1967مراجعتهزززا عزززدة مزززرات  كزززان آخرهزززا وريقزززة سزززتوكهولم المولعزززة سزززنة 

الاتفاقيززة علزز  إجباريززة الالتزززام بهززا حتزز  بالنسززبة للززدول التززي ليسززت عضززوا فيهززا  وكانززت 
)اتفززاق  (TRIPSعضززوا فززي منظمززة التجززارة العالميززة  أو التززي ولعززت علزز  أحكززام اتفاقيززة )

 .1جوانب حقوق الملكية الفكرية المتصلة بالتجارة(
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تتمثل الغايزة الأساسزية مزن اتفاقيزة بزاريس لحمايزة الملكيزة الصزناعية فزي ضزمان الحزق 
لكززل شززخ  ينتمززي إلزز  إحززدى الززدول المتعالززدة فززي حمايززة ابتكاراتزز  الصززناعية  سززواء كانززت 

ة  علامززات مميزززة للمنتجززات  أو بيانززات اختراعززات  رسززوم أو نمززاذج صززناعية  أسززماء تجاريزز
 .1المصدر

ولزززد بانيزززت هزززذ  الاتفاقيزززة علززز  مجموعزززة مزززن المبزززادئ الأساسزززية التزززي تشزززكل الإطزززار 
 :القانوني العام لحماية الملكية الصناعية بين الدول الأعضاء  من أهمها

إلزام كزل دولزة المعاملة الوطنية  كما نصت علي  المادة الثانية  ويقضي بزالمساواة أو مبدأ  -
فيمزززا  عضزززو بمعاملزززة رعايزززا بزززالي الزززدول الأعضزززاء بزززنفس الحقزززوق التزززي تمنحهزززا لرعاياهزززا

 ة؛يخ  حماية الملكية الصناعي
بززدأ الأسززبقية  كمززا ورد فززي المززادة العشززرون  والززذي يمززنح لصززاحب طلززب التسززجيل فززي م -

خزلال فتزرة زمنيزة  إحدى الدول المتعالدة أولويزة المطالبزة بزنفس الحمايزة فزي الزدول الأخزرى 
 ؛معينة  دون أن يافقد  ذلك حق  في الأسبقية

مبززدأ حريززة التشززريع الززوطني  والمنصززوص عليزز  فززي المززادة الخامسززة والعشززرين  ويؤكززد أن  -
الاتفاقية لا تفرض علز  الزدول الأعضزاء الالتززام بتطبيزق أحكامهزا بشزكل موحزد  بزل تتزرك 

 .لداخلية مع مبادئ الاتفاقيةلها هامشا  من المرونة في تكييف القوانين ا
تعكس هذ  المبادئ التوازن بين حماية الحقوق الصزناعية وتشزجيع التعزاون الزدولي مزع 

 .احترام سيادة الدول في التشريع والتنفيذ
 ت كانززت بشززقن لمززع بيانززات المصززدر للسززلع الزائفززة والمضززللة المنعقززدة سززنة اتفاقيددة مدريددد

 بستوكهولم. 1967  وكان آخر تعديل لها في سنة 1891
 بشقن حماية الرمز الأولمبي. 1981ت سنة معاهدة نيروبي 
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 آخزززر 14/04/1891ت بشزززقن التسزززجيل الزززدولي للعلامزززات الصزززادر فزززي اتفاقيدددة مدريدددد  
 بستوكهولم. 28/09/1979تعديل ل  كان في 

 ت بشززززقن التصززززنيف الززززدولي للسززززلع والخززززدمات لأغززززراض تسززززجيل العلامززززات  اتفدددداق ندددديس
 .1979  وآخر تعديل ل  كان في سنة 15/07/1957الصادر في 

 للتصنيف الدولي للعناصر التوصويرية للعلامات  آخر مراجعة لز  كانزت فزي ت اتفاق فيينا
 .1992سنة 

 التجارية في ظل القانون الجزائري حقوق حماية العلامات  .3
ة أول لززانون لحمايززة العلامززات التجاريززظهززور فرنسززا  شززهدتبعززد إلغززاء نظززام الطوائززف 

  1859سززززنة بقززززانون خاصززززة بالعلامززززات التجاريززززة وتبعتهززززا انجلتززززرا   23/06/1857بتززززاريخ 
  وتزززقخرت الولايزززات المتحززززدة فزززي هزززذا المجزززال 1879سزززنة أصزززدرت لانونهزززا وبعزززدها بلجيكزززا 

 .1لتسن تشريعا لحماية العلامات التجارية 1946الأمريكية حت  سنة 
نلخصزززها فزززي  معاهزززدات والاتفاقيزززاتولزززد لامزززت الجزائزززر بالمصزززادلة علززز  عزززدد مزززن ال

 الجدول التاليت
(: الاتفاقيات والمعاهدات التي صادقت عليها الجزائر فيما يتعلق بحقوق 03الجدول رقم )

 الملكية الصناعية
 الاتفاقية  السنة

 اتفاقية إنشاء المنظمة العالمية للملكية الفكرية 01/04/1975
 سالانضمام إل  اتفاقية باري 25/02/1966
 اتفاقية مدريد للتسجيل الدولي 22/03/1972
 اتفاقية نيس لتصنيف السلع والخدمات 22/03/1972
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 اتفاقية مدريد لقمع الغص 22/03/1972
 اتفاقية لشبونة لحماية التسميات الأصلية والتسجيل الدولي 22/03/1972
 التوقيع عل  اتفاقية باريس 09/01/1975
 لحماية الرمز الأولمبي اتفاقية نيروبي 21/04/1984
  .196إدريس فاضلي  الغوتي بن ملحة  مرجع سبق ذكر   صالمصدر: 

  لامززززت بإصززززدار أول لززززانون يززززنظم 1966إلزززز  اتفاقيززززة بززززاريس الجزائززززر بعززززد انضززززمام 
. 19/03/1966المزؤرخ فزي  57-66مر رلزم الأالحقوق الخاصة بعلامات المصنع والمتجر 

المززؤرخ فززي  06-03لة مززن التعززديلات  كززان آخرهززا الأمززر ولززد تعززرض هززذا القززانون إلزز  سلسزز
   وتتلخ  أهم المسائل التي ن  عليها هذا الأمر في النقاط التاليةت19/06/2003
 . ماهية العلامات التجارية1.3

إلززززز  تعريزززززف  19/06/2003المزززززؤرخ فزززززي  06-03مزززززن الأمزززززر  02المزززززادة  أشزززززارت
بلززة للتمثززل الخطززي  لاسززيما الكلمززات بمززا فيهزززا علزز  أنهززا "تززل الرمززوز القاالتجاريززة العلامززات 

أسززززززماء الأشززززززخاص والأحززززززرف والأرلززززززام والرسززززززومات أو الصززززززور والأشززززززكال المميزززززززة للسززززززلع 
وتوضززيبها  والألززوان بمفردهززا أو مركبززة  التززي تسززتعمل كلهززا لتمييززز سززلع أو خززدمات شززخ  

 .1طبيعي أو معني عن سلع وخدمات غير "
مزر علز  إلزاميزة علامزة السزلعة أو الخدمزة المقدمزة مزن نفزس الأ 03المزادة  تتما نص

 .2سواء كانت معروضة للبيع أو بيعت عبر أنحاء التراب الوطني
 أن العلامة التجارية يمكن أن تكونت 02يتبين من المادة 

 يجب أن يكون مميزا   سزواء بوضزع  داخزل إطزار معزين أو بتركيبز  بطريقزة خاصزة  ت اسما
. كمززا يمكززن أن يكزون الاسززم اسزما  علميززا  مثززل اسزم بطززل أو لائززد أو باسزتخدام ألززوان محزددة

 ؛أو عالم أو فيلسوف..الخ  بهدف تمييز  عن غير 
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 متعددةت لا  اشكأأن تتخذ يمكن الرموز ت رمزا 
مثززل غالبززا مززا تكززون عربيززة  وهززذا هززو الوضززع الطبيعززي  لكنهززا لززد تكززون لاتينيززة ت الحددروف -
(LG )أ(وBMW؛) 

يحزق لصزاحبها احتكزار اسزتخدامها  ومزن الأمثلزة علز  و مميززة   مزاتت تستخدم كعلاالأرقام -
 (؛Intel( لشركة )86-80ذلك المعالجات الإلكترونية )

سزواء كزان هزذا  معينزا   ت يمكزن للعلامزات التجاريزة أن تكزون رمززا  الصور والرسدوم والنقدو  -
 والثمار  أو من أسماء الحيوانات. من الطبيعة كالأزهار الرمز مستمدا  

 توفرها لتسجيل العلامات التجاريةالشروط الواجب . 2.3
أنزززز  "لا يمكززززن اسززززتعمال أي علامززززة لسززززلع أو  06-03مززززن الأمززززر  04المززززادة نصززززت 

خززدمات عبززر الإللززيم الززوطني إلا بعززد تسززجيلها أو إيززداع طلززب تسززجيل بشززقنها عنززد المصززلحة 
 .1المختصة"

لزامززي يفرضزز  القززانون أن عمليززة تسززجيل العلامززات أمززر إ 04مززن نزز  المززادة  يتضززح
علززز  كزززل شزززخ  يقزززوم بتصزززنيع أو ببيزززع سزززلعة أو تقزززديم خدمزززة الغزززرض منهزززا تحقيزززق منفعزززة 

 التصادية.
إل  شروط تسجيل العلامات  ويمكن حصرها في الشزرطين  06-03لقد أشار الأمر و 
 التاليينت

 ؛02ميزةت وهو ما نصت علي  المادة يجب أن تكون العلامة م -
لزم غير مصنصو علي  صراحة في التشريع و الشرط رغم أن هذا دةت أن تكون العلامة جدي -

القانونيززة التززي تمنززع حكززام الأيززرد ذكززر  بصززريح العبززارة  بززل هززو نزز  يمكززن اسززتنتاج  مززن 
  هزززذا يمنزززع التزززداخل والخلزززط بزززين اسزززتخدام نفزززس العلالزززة لتمييزززز منتجزززات مزززن نفزززس النزززوع
 .لأصليةالمنتجات  ويساعد في حماية حقوق صاحب العلامة ا
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 07التجاريزة فقزد نصزت عليهزا المزادة أسزباب رفز  تسزجيل العلامزات  يخز أما فيما 
 نقتصر عل  ذكر أهمهاتمن نفس الأمر  

ظيفزة و و طبيعزة أعنزدما يكزون الشزكل ناتجزا  عزن الرموز التي تمثل شكل السزلع أو غلافهزا  -
 السلعة أو التغليف؛

 امة؛لنظام العام أو الآداب العالتي تخالف االرموز  -
 لشعارات رسمية أو أعلام؛عل  نقل أو تقليد  توي الرموز التي تح -
 تضلل الجمهور أو الأوساط التجارية.لد الرموز التي  -

 ترتبة عن تسجيل العلامة التجاريةالآثار الم. 3.3
علز  أنز  "ياخزوّل تسزجيل العلامزة لصزاحبها حزق  06-03مزن الأمزر  09المادة  نصت

التززي ياعيّنهززا لهززا" ملكيتهززا علزز  السززلع والخززدمات
  أي أنزز  يصززبح لمالززك العلامززة حززق احتكززار 1

اسززتعمالها فزززي تمييزززز المنتجزززات المقزززرر وضزززعها عليهزززا  دون أن يتعزززدا  إلززز  منتجزززات أخزززرى  
 .2وبعبارة أخرى هو حق نسبي مقتصر عل  بضاعة أو خدمة معينة

المزادة  إضافة إلز  ذلزك فللمالزك حزق التصزرف فزي ملكيزة علامتز  وهزو مزا نصزت عليز 
 .3  "يمكن نقل الحقوق المخولة طلب التسجيل أو تسجيل العلامة كليا أو جزئيا أو رهنها"14

 تما أن فقد حق ملكية العلامة التجارية يكون نتيجةت
 ؛114سنوات  وهو ما نصت علي  المادة  03عدم الاستغلال خلال المدة المحددة بز -
ت لز  أنز  "يمكزن تجديزد التسزجيل لفتززراع 05عزدم تقزديم طلزب التجديزدت حيزث تزن  المززادة  -

 سنوات"؛ 10متتالية تقدر بز
 التخلي عن العلامة. -
-  
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 . إبطال العلامة4.3
بقنزز  "يمكززن للجهززة القضززائية المختصززة إبطززال  06-03مززن الأمززر  20المززادة  نصززت

تسززجيل العلامززة بززقرر رجعززي مززن تززاريخ الإيززداع بطلززب مززن المصززلحة المختصززة أو مززن الغيززر  
 07ن بقن  لا ينبغي تسجيل العلامة لسبب مزن الأسزباب المزذكورة فزي فقزرات المزادة عندما يتبي
 .1"06-03من الأمر 

 : بناء وتطوير العلامات التجاريةالمطلب الثالث
تاعزد العلامززة التجاريزة وسززيلة اتصزال فعالززة تميزز المنتجززات المتنافسزة مززن حيزث الشززكل 

  العلامة التجارية علز  أنهزا أداة تعتمزد عليهزا انطلال ا من هذا التعريف  ينظر إل  والمضمون 
لكن لبل أن تزتمكن العلامزة مزن   المؤسسة لتحقيق مجموعة من الأهداف التي وضعتها مسبق ا

بلززززو  هززززذ  الأهززززداف  لابززززد أن تمززززر بمرحلززززة أساسززززية وحاسززززمة تاعززززرف بززززز"مرحلة بنززززاء العلامززززة 
ث الولزت والمزوارد  وتاعزد الخطزوة الأولز  هذ  المرحلة تتطلزب اسزتثمار ا كبيزر ا مزن حيز  التجارية"

 .نحو ترسيخ حضور العلامة في السوق 
ولبززل أن ننتقززل إلزز  تقنيززات ومراحززل بنززاء العلامززات التجاريززة وتطورهززا  مززن الضززروري 
الولزززوف عنزززد رسزززالة المؤسسزززة  لأنهزززا تمثزززل القاعزززدة التزززي تابنززز  عليهزززا علامزززة تجاريزززة لويزززة 

 .وواضحة
 . رسالة المؤسسة1

تمكن المؤسسة من توجيز  جهودهزا نحزو تطزوير علامتهزا التجاريزة  لابزد لهزا مزن حت  ت
هزززذا التصزززور يمثزززل الأسزززاس الزززذي يامكّزززن المؤسسزززة مزززن   صزززياغة تصزززور اسزززتراتيجي شزززامل

لهززذا السززبب  مززن  .الززتحكم فززي نشززاطاتها المختلفززة  وتوجيههززا بمززا يتماشزز  مززع رايتهززا العامززة
ا للقزرارات الكبزرى التزي تزرتبط بمسزتقبلها  الضروري أن تحدد المؤسسة إطار ا ا سزتراتيجي ا واضزح 

حتززز  تضزززمن انسزززجام جميزززع مكوناتهزززا مزززع التوجززز  العزززام الزززذي تسزززع  إلززز  تحقيقززز  مزززن خزززلال 
 .علامتها التجارية
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 . مفهوم رسالة المؤسسة1.1
ا مزن   يرتبط وجود المؤسسة برسالة واضحة تسع  إل  تحقيقها هذ  الرسالة تنبع أساس 

التزي يزؤمن بهزا لزادة المؤسسزة  ومزن البيئزة التزي تنشزط فيهزا  ومزن طبيعزة المجتمزع الزذي  القيم
الرسالة ليست مجزرد عبزارة بزل هزي الغزرض الجزوهري مزن وجزود المؤسسزة  وهزي ف ؛تنتمي إلي 

 .1المرجع الأساسي الذي تستند إلي  مختلف القرارات والخطوات
لزة الأمزد  تمثزل الإطزار العزام الزذي يميزز عادة  ما تاصا  الرسالة في وريقة مكتوبزة طوي

المؤسسة عن غيرها من حيث مجال نشزاطها  ونوعيزة منتجاتهزا  وشزريحة عملائهزا  والأسزواق 
ويمكزززن تعريفهزززا بقنهزززا السزززبب الأساسزززي لوجزززود المؤسسزززة  وهويتهزززا  وطريقزززة   التزززي تسزززتهدفها

 .2اعملها  وما تسع  إل  تحقيق  ضمن محيطه
 :الة ووالعية  يجب أن تجيب المؤسسة عن أربعة أسئلة محوريةحت  تكون الرسالة فع

 ؛من نحن؟ -
 ؛ماذا نريد؟ -
 ؛ماذا نحسن فعل ؟ -
 ماذا نفعل فعلي ا؟ -

 :من خلال هذ  الأسئلة  يمكن تحديد الرسالة وفق العناصر التالية
ا تتحمل المؤسسة مسؤوليت ؛ -  تمثل التزام ا واضح 
 كبرى؛تاستخدم كقداة لتوجي  وصياغة الأهداف ال -
 .تعكس الثقافة المشتركة بين جميع الأفراد داخل المؤسسة -

تضززمن الرسززالة الواضززحة توجيزز  جهززود العززاملين نحززو مسززار موحززد. فهززي تسززاعد علزز  
تحقيززق التنززاغم بززين الأنشززطة  وتحفززز العززاملين علزز  المسززاهمة الفعالززة ضززمن رايززة جماعيززة 

 .واضحة
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نمززوذج عملززي يسززاعد الإداريززة إلزز  تنزي وشززركاا  للاستشززارات اولززد توصززلت شززركة مزز
"إطززار المؤسسززات علزز  فهززم وتحسززين أدائهززا مززن سززبعة عناصززر مترابطززة  أطلقززت عليزز  اسززم 

هزذا النمزوذج يعتمزد علز  فكزرة   1(Mckinsey 7s Framework) أو "نمزوذج مزاتنزي" تنزي"ام
تفاعززل  أن نجززاح أي مؤسسززة لا يتولززف فقززط لزز  الاسززتراتيجية أو الهيكززل التنظيمززي  بززل علزز 

 .وتكامل سبعة عناصر داخلية تشكل جوهر عمل المؤسسة
 هذ  العناصر السبعة تنقسم إل  لسمينت

 العناصر الصلبة :  : (Hard Elements) أولاا
 .خطة العمل التي تضعها المؤسسة لتحقيق أهدافها التنافسية (Strategy) الاستراتيجية -
 .بها المؤسسة ألسامها ووظائفهاالطريقة التي تنظم  (Structure) الهيكل التنظيمي -
 .الإجراءات الرسمية والروتينات اليومية التي تضمن سير العمل (Systems) الأنظمة -
 ثانياا: العناصر اللينة (Soft Elements)  
المعتقدات والمبادئ التي توجّز  سزلوك العزاملين وتاعتبزر  (Shared Values) القيم المشتركة -

 .نواة الثقافة التنظيمية
 .القدرات والكفاءات التي يتمتع بها الأفراد داخل المؤسسة (Skills) هاراتلما -
 .الأفراد والموارد البشرية  من حيث الكفاءات والتحفيز (Staff) الطالم -
 .الأسلوب القيادي والإداري المتبع من لبل القادة والمديرين (Style) النمط الإداري  -

لسبعة مترابطزة  ويزؤدي ضزعف أحزدها إلز  الفكرة الأساسية للنموذج أن هذ  العناصر ا
لزززذا فزززإن تحسزززين فعاليزززة المؤسسزززة يتطلزززب مواءمزززة كاملزززة بزززين هزززذ    تزززقرير سزززلبي علززز  البقيزززة

 .المكونات
 :هذا الإطار ياستخدم عند

 ؛تنفيذ التغيير المؤسسي -
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 ؛دمج شركتين بعد الاستحواذ -
 ؛تحسين الأداء الداخلي -
 .1ضبط التوجهات الاستراتيجية -

 (Mckinsey 7s Framework) نزي كامإطار  نموذج(: 08) الشكل رقم

 
 .121مرجع سبق ذكر   ص ت غراهام دوالين  المصدر

تما هو واضزح فزي النمزوذج  فزإن العناصزر السزبعة ليسزت مسزتقلة  بزل تزرتبط ببعضزها 
هززذا التفاعزززل يعكزززس كيززف أن أي تعزززديل فزززي عنصززر معزززين يزززؤدي   بعلالززات تبادليزززة مسزززتمرة

 .تقرير عل  العناصر الأخرى بالضرورة إل  
  لكن المميز في النموذج هو وضع "القيم المشزتركة" فزي المركزز  وهزذا لزم يكزن صزدفة
رغززم أن هززذا لا يعنززي أنهززا العنصززر الأهززم علزز  الإطززلاق  إلا أن القززيم المشززتركة تمثززل جززوهر 

ع لراراتهزا فهزي بمثابزة البوصزلة التزي تسترشزد بهزا المؤسسزة فزي جميز  المؤسسة واتجاههزا العزام
زا عليهزا فزي ميثزاق المؤسسزة  .وخططها وسزلوكياتها اليوميزة هزذ  القزيم عزادة مزا تكزون منصوص 
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أو رسالتها  وتشكل الإطار الثقافي والمعنوي الذي يربط بين الأفراد داخل المؤسسة. فهزي مزن 
 :تحدد

 ؛ما هو مقبول وما هو مرفوض داخل المؤسسة -
 ؛اما الأولويات التي يجب التركيز عليه -
 .تيف تادار الفرق  وتابن  العلالات  وتاتخذ القرارات -

ود مبعثززززرة  وتفقززززد المؤسسززززة مززززن دون قززززيم مشززززتركة واضززززحة ومترسززززخة  تصززززبح الجهزززز
لززززذلك  فززززإن وجززززود هززززذ  القززززيم فززززي المركززززز يعبّززززر عززززن دورهززززا كززززز"موج  عززززام" لبقيززززة  ؛هويتهززززا
 .1العناصر

 عناصر الرسالة الجيدة. 2.1
وفصززاحتها فززي ميثززاق المؤسسززة للحكززم علزز  جززودة مضززمون  تكفززي بلاغززة الصززياغة لا 

فالمعيار الحقيقي لقوة الرسالة لا يكمن فزي الأسزلوب   أو وضوح رايت  لدى من لاموا بوضع 
اللغززوي فقززط  بززل فززي مززدى تضززمنها لمجموعززة مززن العناصززر الجوهريززة التززي تمنحهززا الاتسززاق 

ضزي إحاطتهزا بعناصزر محزددة تضزمن لهزذا  فزإن صزياغة رسزالة مؤسسزة ناجحزة تقت .والفعالية
وتتمثزل هزذ   .وضوح الهدف  ودلة التوج   وانسزجام المضزمون مزع والزع المؤسسزة وطموحاتهزا

 2تالعناصر فيما يلي
 واقعية )قابلة للتطبيق(. 1.2.1

في كثير من الحالات  تصزطدم طموحزات المؤسسزة بعوائزق ناتجزة عزن بيئتهزا الداخليزة 
ثال واضزح علز  م ؛بشرية  أو عن بيئتها الخارجية كحدة المنافسةتضعف الموارد المالية أو ال
فزي البدايزة   ؛عنزد دخولهزا سزوق المشزروبات الغازيزة (Pepsi-Cola) ذلزك مزا حزد  مزع شزركة
بشكل مباشر من خلال استراتيجية "وأنا أيضزا "  أي تقليزد  (Coca-Cola) تانت تسع  لمنافسة

مشزكلة أن كوكزا كزولا لزم تكزن مجزرد منزتج  بزل كانزت لكزن ال .الرائزد دون تقزديم اخزتلاف حقيقزي
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تمثززززل رقافززززة اسززززتهلاك كاملززززة وعلامززززة متجززززذرة فززززي وعززززي المسززززتهلكين  لهززززا هويتهززززا الخاصززززة 
هززذا جعززل طمززوح بيبسززي فززي الريززادة صززعب التحقيززق  وسززبب لهززا إحباطززا    ومكانتهززا التاريخيززة

فوفقززا    بززل فززي جززوهر رسززالتهاأدركززت بيبسززي خطقهززا  لززيس فقززط فززي الاسززتراتيجية  .فززي البدايززة
لنموذج ماتنزي  الرسالة تستند إل  القيم المشتركة  وهزي التزي توجز  النشزاطات. لزذلك  لامزت 
بيبسززي بمراجعززة رسززالتها وتغييززر تلززك القززيم  مززا مكنهززا مززن إعززادة توجيزز  اسززتراتيجيتها نحززو فئززة 

"مشزروب الجيزل الجديزد"   اختارت فئة يسهل التقرير في ذولها وتوجهها  فتبنت شعار ؛الشباب
بهززذا التغييززر  اسززتطاعت  .مقابززل "مشززروب الجيززل الأول" الززذي أصززبحت ترمززز إليزز  كوكززا كززولا

بيبسززي أن تخلززق لنفسزززها مكانززة جديزززدة  وضززربت عصزززفورين بحجززر واحزززدت أصززبحت العلامزززة 
 .1الألرب للشباب  وأضعفت الهيمنة الرمزية لكوكا كولا في هذا القطاع الحيوي 

ما ذكرنا سابقا يتضح أن بيبسي كزولا أخطزقت فزي وضزع إسزتراتيجتها بسزبب من خلال 
خطئهزا فززي وضزع رسززالتها  وبعزد أن عززدلت رسززالتها )لاحز  نمززوذج مزاتنزي( أي تعززديل قيمهززا 
المشزززتركة مكنهزززا ذلزززك مزززن تغييزززر إسزززتراتيجيتها واسزززتهدفت الفئزززة التزززي كزززان مزززن السزززهل تغييزززر 

ضززرب عصززفويرن بحجززر واحززد  وهززو أنهززا أصززبحت توجيههززا  وهنززاك اسززتطاعت بيبسززي كززولا 
 العلامة الخاصة بفئة الشباب والتصدر عل  كوكا كولا.

 دقيقة وواضحة. 2.2.1
أفضزززل مزززا يعبّزززر عزززن هزززذ  القاعزززدة هزززو القزززولت "لا يمكنزززك أن تكزززون كزززل شزززيء ولكزززل 

الوفزاء عل  المؤسسة أن تكون والعية  وأن تختزار بعنايزة العناصزر التزي يمكنهزا فعزلا   ؛الناس"
عنزززدما تحزززاول المؤسسزززة اسزززتهداف  .بهزززا  وأن تحزززدد الأسزززواق التزززي تسزززتطيع خزززدمتها بكفزززاءة

علزز  سززبيل المثززال  مززن غيززر ف ؛الجميززع وتقززديم كززل شززيء  فإنهززا تفقززد وضززوح الرايززة والاتجززا 
المنطقي أن تصو  مؤسسة صناعية ميثال ا علز  هزذا النحزوت "نحزن مؤسسزة رائزدة فزي صزناعة 

التقنية  ومنخفضة السعر  وبقفضل الخدمات  وموجهة لكل الفئات من شزباب  السيارات عالية
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فالميثزاق الغزام   .وكهول  ذكور وانزا ". هزذ  الصزياغة ليسزت طموحزة  بزل مضزللة وخطيزرة
والمبال  في  ياضعف التركيز ويشتّت الموارد  ويجعل المؤسسة عاجزة عن اتخزاذ لزرارات دقيقزة 

الة الناجحزة هزي تلزك التزي تابنز  علز  الدلزة والوضزوح والاختيزار أو تحقيق نتائج حقيقية. الرسز
الاسزززتراتيجي  لا علززز  التعميمزززات الفارغزززة. مؤسسزززة لا تحزززدد مزززن تخزززدم  وكيزززف ولمزززاذا  لزززن 

 .تستطيع التقدم خطوة واحدة نحو أهدافها
 إن وضع رسالة دقيقة وواضحة للمنظمة يتطلب ضبط العناصر التالية بدلةت

ت مززن المهززم تحقيززق الحاجززات التززي تسززع  المؤسسززة إلزز  إشززباعها مجددال عمددل المؤسسددة -
وتفادي ما يسم  بظاهرة "لصر النظر التسويقي"  والتي تظهر فزي المؤسسزات التزي تحزدد 

 بدلا من الحاجات الواجب إشباعها؛ مجال نشاطها عل  أساس السلع والخدمات المقدمة
ح للقطزاع السزولي المسزتهدف  ت يجب أن تتضمن الرسالة تحديد واضالمجتمع المستهدف -

 لأساسي للمؤسسة؛الهدف السولي اويكون بذلك 
 1ت وذلك بقنتالأسلوب الواجب إتباع  لتحقيق أهداف المنظمة -
 تسع  المؤسسة لتصبح ألل من المنتجين تكلفة  أو/و 
 تكون المؤسسة رائدة مبتكرة في مجال تقديم المنتجات الجديدة. أو/و 
  دة عالية. أو/وتمد السوق بمنتجات ذات جو 
 .توفر شبكة واسعة من الفروع ومنافذ التوزيع 
ت من الأهمية بمكان تحديد الغرض من وجزود المؤسسزة  فزقي الغرض من وجود المؤسسة -

مؤسسززة تولززد لتبقزز  وتسززتمر وتحقززق أهززدافا معينززة  ولهززذا تحززرص العديززد مززن المؤسسززات 
 .يق ن سبب وجودها ما تسع  إل  تحقعل  تضمين رسالتها فقرة ع

 قائمة على الإمكانيات الخاصة بالشركة. 3.2.1
هذا يدفع المؤسسة إل  أن تحدد مهمتها بدلة  بما يتوافزق مزع العنصزر الأساسزي الزذي 

فعلز  سزبيل المثزال   .يمكنها التميز في   أو مع مجموعزة مزن العناصزر الوالعيزة المتاحزة لزديها
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رّف نفسززززها كمؤسسززززة منتجززززة لززززذلك لا يمكززززن لمؤسسززززة تقززززوم فقززززط بتركيززززب منززززتج معززززين أن تاعزززز
هزززذا النزززوع مزززن الادعزززاء ياضزززلل العمزززلاء ويضزززع المؤسسزززة فزززي مولزززع لا يتماشززز  مزززع   المنزززتج

 .لدراتها الفعلية
  فزززي هزززذ  الحالزززة  علززز  المؤسسزززة أن توضزززح بقنهزززا تمتلزززك كفزززاءة تركيبيزززة  لا إنتاجيزززة

كونزات جزاهزة  لكنهزا لا تمتلزك بمعن  أنها تملك الموارد والتقنيات لتركيب المنتج النهائي من م
هززذا الفززرق الجززوهري يحززدد  .القززدرة أو الخبززرة علزز  تطززوير أو إنتززاج هززذ  المكونززات مززن الصززفر

طبيعزة المهمزة التززي يمكزن للمؤسسززة أن تتبناهزا  ويمنعهززا مزن الولززوع فزي فززخ المبالغزة أو تقززديم 
دهزا فيمزا تجيزد  فعزلا   وعود لا يمكن الوفاء بها. وضزوح المهمزة يعنزي أن المؤسسزة تركزز جهو 

 .وهو شرط أساسي لبناء علامة تجارية لوية ومستقرة
 قابلة للتصديق ومثيرة للحماس. 4.2.1

زززا ياحفززززز  ينبغزززي أن تكزززون مهمززززة المؤسسزززة مشززززحونة بالإرزززارة والتشزززويق  تعكززززس طموح 
لا يجزززب أن تقتصزززر صزززياغتها علززز  أهزززداف ماليزززة مثزززل و   العزززاملين ويمزززنحهم شزززعور ا بزززالمعن 

 .دة الأربزززززاح أو مضزززززاعفة المبيعزززززات  لأن هزززززذ  مجززززرد نتزززززائج طبيعيزززززة لعمزززززل جيزززززد ومفيزززززدزيززززا
الموظفون يحتاجون إل  الإحسزاس بزقن مزا يقدمونز  مزن سزلع أو خزدمات لز  أرزر مباشزر علز  ف

 .تحسين حياة الزبائن. هذا الإحساس هو ما يولد الالتزام ويحفّز الأداء
  تي شركتين كبيزرتين فزي القزرن الماضزييمكن توضيح ذلك من خلال مقارنة بين رسال

مليار دولار  صرح مزديرها جزون آتزر أن هزدف  50من  (IBM) عندما التربت مبيعات شركة
( Appel) فززي المقابززل  كززان هززدف  مليززار دولار بنهايززة القززرن  100الشززركة هززو الوصززول إلزز  

تركززز علزز   تجاريززة بحتززة  (IBM) بززدت رسززالة ."هززو "تززوفير كمبيززوتر لكززل شززخ  فززي العززالم
رايزة إنسزانية وشزاملة  جعلزت العزاملين ( Appel) بينمزا حملزت رسزالة  الأرلام والمردود المزالي

يشعرون بقنهم يغيرون العزالم. هزذ  النوعيزة مزن الرسزائل هزي التزي تحفزز  وتخلزق ولاء داخلي زا  
 .1وتوج  المؤسسة نحو التميز المستدام
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لة بطريقزززة جيزززدة وهزززذا مزززا يسزززمح مزززن خزززلال مزززا سزززبق يتبزززين لنزززا ضزززرورة وضزززع الرسزززا
 للمؤسسة بتحديد هويتها مما ينعكس إيجابا عل  علامتها أو علاماتها التجارية.

 وتطويرها بناء العلامات التجارية .2
يزززززتم تسزززززجيل أتثزززززر مزززززن مليزززززون علامزززززة تجاريزززززة سزززززنوي ا لزززززدى هيئزززززات حمايزززززة الملكيزززززة 

ا فقط من ه  الصناعية ا محدود  ذ  العلامات يسزتطيع اختزراق السزوق لكن الوالع ياظهر أن عدد 

ا وتنسزحب مزن   قيةو فعلي ا  ويفرض نفس  ويكسزب حصزة سز أمزا الغالبيزة الأخزرى فتنززوي سزريع 

 .المنافسة

علامززة تجاريززة  بيّنززت أن لكززل علامززة  275علزز   (Hink) دراسززة أجراهززا الباحززثوفززي 

 .حة المنافسةدورة حياة تبدأ منذ لحظة الإطلاق في السوق  وتنتهي بخروجها من سا

العلامززة التجاريززة لا تعززيص فقززط علزز  التصززميم أو الشززعار  بززل علزز  أسززس متينززة إن 

هززذ  الأسززس تشززمل وضززوح الرسززالة  معرفززة الجمهززور المسززتهدف  جززودة المنززتج    تابنزز  عليهززا

لهززذا نركززز هنززا علزز  توضززيح أهززم الأدوات والأسززاليب التززي  .واسززتمرارية التواصززل مززع الزبززائن

نززاء علامززة تجاريززة لويززة  لابلززة للتوسززع داخززل الأسززواق المسززتهدفة  ومتناسززقة مززع تسززاهم فززي ب

 .1المنتجات التي تقدمها المؤسسة

 . دورة حياة العلامة التجارية1.2
تمر العلامة التجارية خلال دورة حياتها بعدة مراحل  ولكل مرحلة خصزائ  وظزروف 

نزززا النظزززر إلززز  دورة حيزززاة العلامزززة يمكنق؛ فزززي أداء العلامزززة ووجودهزززا فزززي السزززو خاصزززة تزززؤرر 

 :التجارية من زاويتين مختلفتين

: من زاويدة تطدور الحصدة السدوقية للمؤسسدة - هزذ  النظزرة تركزز علز  مولزع العلامزة : أولاا

فتبززدأ العلامززة بمحاولززة إربززات نفسززها  رززم تززدخل فززي مرحلززة   فززي السززوق مقارنززة بالمنافسززين
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نضزززج حيزززث تسزززتقر الحصزززة السزززوقية  ولزززد النمزززو وتحقيزززق المكاسزززب  بعزززدها تصزززل إلززز  ال

 .تدخل في النهاية مرحلة التراجع إذا لم تتجدد

ددا: مددن زاويددة تطددور صددورة العلامددة التجاريددة - هنززا نركززز علزز  كيززف يززرى الجمهززور : ثانيا

العلامة ويتفاعل معها. تبدأ الصورة في التكوين مزع إطزلاق العلامزة  رزم تنمزو تزدريجي ا مزع 

مزززع الولزززت  تترسزززخ العلامزززة فزززي ذهزززن   ت والتجزززارب الإيجابيزززةتكزززرار الظهزززور والإعلانزززا

المسززتهلك وتتحززول إلزز  رمززز أو مرجززع  لكززن إذا لززم تواتززب التغيززرات أو تفقززد مصززداليتها  

 .تبدأ الصورة في التدهور

 دورة حياة العلامة التجارية من منظور الحصة السوقية. 1.1.2

 1000شززززملت  (Carré Noir) دراسززززة مهمززززة عبزززر مكتززززب( Caron) أجزززرى الباحززززث

مؤسسزززة  وخلصزززت إلززز  أن دورة حيزززاة العلامزززات التجاريزززة تمزززر بخمسزززة أطزززوار مميززززة  إلا أن 

%  لا تتعززدى الطززورين إلزز  أربعززة أطززوار 85الغالبيززة الكبززرى مززن العلامززات التجاريززة  بنسززبة 

 .فقط من هذ  الدورة

لنضززج الكامززل أو هززذا يعنززي أن معظززم العلامززات لا تصززل إلزز  المرحلززة النهائيززة مززن ا

 .التجدد  إما بسبب ضعف الاستراتيجية  أو تغيرات السوق  أو لصور في الابتكار

 1:ما يلي الأطوار الخمسة التي توصلت إليها الدراسةتشمل 

تبزدأ العلامزة بزالتعريف بنفسزها وتكزوين لاعزدة أوليزة مزن (: طور الانطلاق )إطلاق العلامدة -

 .لوعي وزرع الثقةالتركيز يكون عل  بناء اف  الزبائن

العلامززة تكتسززب شززهرة تدريجيززة  وتبززدأ بززاختراق الأسززواق وتحقيززق (: طددور الصددعود )النمددو -

 .نمو في المبيعات

                                                           
1
- Jean Jacques Lambin et Autre, Marketing Stratégique et Opérationnel à l'orientation du 

marché, 6éme édition, édition Dunod, Paris, 2005, P491. 



 الإطار النظري للعلامة التجارية                                                                                                     الفصل الأول:                       
 

96 
 

تصزل العلامزة إلز  مولزع لزوي فزي السزوق وتبزدأ فزي جنزي رمزار (: طور النضج )الاسدتقرار -

 .بةالمنافسة  ويصبح الحفاظ عل  الحصة السوقية أتثر صعو وتزداد   استراتيجيتها

المنافسززون ف  يظهززر تراجززع فززي ولاء الزبززائن أو فززي الابتكززار(: طددور التراجددع )الانكمددا  -

 .يتفولون  والصورة الذهنية للعلامة تبدأ بالتثتل

العلامة تعيد بناء نفسها مزن جديزد عبزر تغييزر الهويزة أو (: طور التجديد )إعادة الانطلاق -

 .ت في السوق تحديث الرسالة أو تجديد المنتجات لتواتب التحولا

الشكل الذي يرافق هذا التفسير يعرض هذ  الأطزوار بشزكل بيزاني متسلسزل  مزع إبزراز و 

 .الخصائ  المميزة لكل طور

 (: دورة حياة العلامة التجارية من منظور الحصة السوقية:09الشكل رقم )

 
Source: Jean Jacques Lambin et Autre, Op.Cit, P491. 
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 مة التجارية من منظور إدراكيدورة حياة العلا. 2.1.2

يمر بناء صورة العلامة التجارية بمجموعزة مزن المراحزل المتتابعزة  وكزل مرحلزة تعكزس 

مسززتوى معين ززا مززن النضززج فززي العلالززة بززين العلامززة والمنززتج مززن جهززة  ولنززوات الاتصززال مززن 

هنيززززة كلمزززا ارتفعزززت درجزززة التكامزززل بزززين هزززذ  العناصزززر  زادت لزززوة الصزززورة الذف  جهزززة أخزززرى 

 .للعلامة في أذهان الجمهور

 :فيما يلي توضيح لمراحل بناء صورة العلامة التجارية وخصائ  كل مرحلةو 

لا توجزد رسزالة موحزدة  و   المنتج ياطرح في السوق دون هوية واضزحة: مرحلة عدم التمايز -

العلامززة هنززا غيززر لززادرة علزز  التميززز عززن  ؛والاتصززال مززع الجمهززور ضززعيف أو غيززر فعززال

 .فسينالمنا

التصزميم البصزري  ؛تبدأ العلامة في توجيز  رسزائل أوليزة للجمهزور: مرحلة التعريف الأولي -

ا  .والشعارات تقخذ شكلا  مبدئي ا  لكن الارتباط بالمنتج لا يزال ضعيف 

ا. الرسزائل الاتصزالية تبزدأ فزي : مرحلة التمايز الجزئي - تظهر العلامة بملامح أتثزر وضزوح 

 .يتم التركيز عل  إبراز بع  القيم أو الفوائد المميزة ؛تجالانسجام مع خصائ  المن

الارتبزاط بزالمنتج لزوي   ؛العلامزة تكتسزب شخصزية مسزتقلة ومتفزردة: مرحلة التمايز الكامدل -

الجمهور يبدأ في التعرف علز  العلامزة  ؛ولنوات الاتصال تعزز هذا التمايز بشكل مستمر

 .وربطها بميزات محددة

ا مزن رقافزة المسزتهلكين. العلالزة بزين المنزتج : يمرحلة الانغراس الذهن - تصبح العلامة جززء 

ا للغاية. الاتصال يكزون  والعلامة تصبح بديهية. أي تغيير في هوية العلامة يصبح حساس 

 .1مركز ا عل  الحفاظ عل  القيم والهوية وترسيخ الولاء

 والجدول التالي يوضح مختلف هذ  المراحل وخصائ  كل منها.

                                                           
1
- Christian Michon et Autre, Le Marketeur, édition Pearson, Paris, 2003, P188. 
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 حياة العلامة التجارية من منظور إدراكي: ة(: دور 04قم )الجدول ر 

 مرحلة بناء الصورة
مرحلة الانفصال عن 

 المنتج

مرحلة ترسخ عناصر 
الصورة لدى 
 المستهلكين

مرحلة اكتمال عناصر 
 الهوية

ارتفززززاع حجززززم مبيعززززات  -
 المنتج الجديد.

تغذيزززززززة العلامزززززززة مزززززززن  -
خزززززلال عناصزززززر الجزززززودة 

 المميزة للمنتج.
للعلامززززة  دعززززم إيجززززابي -

من طرف مختلف لنوات 
 الاتصال.

تتمتززززع العلامززززة بقيمززززة  -
 مضافة.

تتحزززززززززززززززززول إلززززززززززززززززز  أداة  -
اتصزززززززززززززززززززززززال بالنسزززززززززززززززززززززززبة 

 للمؤسسة.

استقرار صورة العلامة  -
 لدى المستهلكين.

إمكانيززززززززززززززة اسززززززززززززززتخدام  -
العلامززززة لتعلززززيم منتجززززات 
مزززن نفزززس صزززنف المنزززتج 

 الأصلي.

تتمتزززع العلامززززة بشززززهرة  -
مزززززززززززن الدرجزززززززززززة الأولززززززززززز  

 .)الشهرة العفوية(
لهزززا القزززدرة علززز  تعلزززيم  -

أصززززززززززناف أخززززززززززرى مززززززززززن 
 المنتجات.

تتحزززول إلززز  رأس مزززال  -
 لدى المؤسسة.

 

Source: Christian Michon et Autre, Op.Cit, P188. 

 . مشروع العلامة التجارية2.2
يعزززرف مشزززروع العلامزززة التجاريزززة بقنززز  سلسزززلة مزززن الخطزززوات المتكاملزززة التزززي تقزززوم بهزززا 

  ر علامزة لمنزتج معزين أو لمجموعزة مزن المنتجزات التزي تقزدمهاالمؤسسة بهزدف بنزاء أو تطزوي
تنطلزززق هزززذ  الخطزززوات مزززن إعزززداد كراسزززة مشزززروع العلامزززة التجاريزززة  والتزززي تتضزززمن الرايزززة  
الأهزززداف  والفئزززة المسزززتهدفة  رزززم تليهزززا مرحلزززة تصزززميم وتحديزززد الهويزززة البصزززرية  مثزززل الاسزززم  

ززا مميزز ا يسززهل الغايزة مززن هزذا ف .الشزعار  والألزوان المعتمززدة المشززروع هزي إعطززاء العلامزة طابع 
لا ياختزززاران  (Le Logo) الاسزززم والرمزززز  التعزززرف عليززز   ويخلزززق علالزززة لويزززة مزززع المسزززتهلك

عشززززوائي ا  بززززل يمززززثلان خلاصززززة تصززززور المؤسسززززة لطبيعززززة المنززززتج والقيمززززة التززززي ترغززززب فززززي 
 .1إيصالها

                                                           
1
- Cantal Lai, La Marque, édition Dunod, Paris, 2005,  P34. 
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فزي أربعزة مراحزل أساسزية   ( مراحزل مشزروع العلامزة التجاريزةChantal Laiولزد حزدد )
 تالآتيت
 المرحلة التمهيدية. 1.2.2

تقوم المؤسسة في هذ  المرحلة بوضع تصزور دليزق لمزا تسزع  إليز  مزن خزلال مشزروع 
علامتها التجارية  وذلك بصياغة أهداف واضحة ومحزددة داخزل وريقزة خاصزة تاعزرف بزز"تراسة 

زززا هزززذ  الكراسزززة لا تقتصزززر فقززز  مشزززروع العلامزززة التجاريزززة" ط علززز  الأهزززداف  بزززل تشزززمل أيض 
مجموعززة مززن الأسززئلة الجوهريززة التززي تسززاعد فززي توجيزز  المشززروع وتحديززد ملامحزز  بدلززة  مززن 

 1:بينها
مزن حيزث الخصزائ  الديمغرافيزة والثقافيزة والاجتماعيزة ما هي طبيعة السوق المستهدف   -

 والنفسية؟
 ما هي خصائ  المنتج المراد تعليم ؟ -
 سية المراد اتخاذها؟ما هي الوضعية التناف -
 من هم أهم المنافسين  وما هي الخصائ  التي يتميزون بها؟ -
 ما هي طبيعة التوسع المراد انتهاجها؟ -
 ما هي الشخصية العلامة التجارية؟ -
 ما هي الأسماء والأدلة والرموز الواجب تجنبها؟ -

مزززن خزززلال الإجابزززة علززز  هزززذ  الأسزززئلة  تضزززمن المؤسسزززة أن يكزززون مشزززروع علامتهزززا 
ا مزززززع رايتهزززززا الشزززززاملة  وتضزززززمن أن تكزززززون كزززززل عناصزززززر الهويزززززة البصزززززرية واللغويزززززة م نسزززززجم 

تتطلزززب الإجابزززة عزززن الأسزززئلة سزززابقة الزززذكر إجزززراء و  .والمضزززمونية موجهزززة نحزززو هزززدف موحزززد
مجموعززززة مززززن البحززززو  الأوليززززة والثانويززززة  ولإجززززراء هززززذ  البحززززو  لززززد تعتمززززد المؤسسززززة علزززز  

الزة متخصصزة فزي البحزو  التسزويقية  ومهمزا كانزت صزفة إمكانياتها الخاصزة أو تلجزق إلز  وك
 المؤسسة أو الوكالة فهي ملزمة بإجراء البحو  التاليةت

                                                           
1
- Cantal Lai, Op.Cit, P36. 
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 صفات الديمغرافية للسوق المستهدف؛بحو  الهدف منها تعيين الحدود الجغرافية وال -
بحززززو  تهززززدف إلززززز  التنبززززؤ بدرجزززززة لززززدرة العلامززززة علززززز  التوسززززع فزززززي السززززوق  أي تحديزززززد  -

 التي تستهدفها؛ة للعلامات المنافسة والفئات الحص  السوقي
 لامة التحام البوابة الإلكترونية؛تحديد الخصائ  التي تسمح للع -
 دراسات أنثروبولوجية. -

 ومن الأمور الواجب عل  المؤسسة أن تقخذها بعين الاعتبارت
 ات كراسة المشروع بالسرية التامة؛إحاطة محتوي -
 مشروع مع رسالة المؤسسة؛كراسة ال يجب أن لا تتعارض محتويات -
ل المشزززروع مهمزززة كزززل عزززدم الاعتقزززاد بزززقن المشزززروع هزززو مزززن مهزززام الوظيفزززة التسزززويقية  بززز -

 وظائف المؤسسة؛
 .1كراسة المشروعتجنب التراح أي اسم أو رمز أو شعار لبل الصياغة النهائية ل -

 مرحلة وضع البدائل. 2.2.2
سسززة أو الوكالززة بصززياغة مجموعززة بعززد الصززياغة النهائيززة لكراسززة المشززروع  تقززوم المؤ 

 من الأسماء التي تتفق والكراسة.
 من بين الطرق المستخدمة عادة لوضع الأسماء نجدت

مجموعززززات الابتكززززارت تتكززززون مجموعززززة الابتكززززار مززززن رلارززززة أو أربعززززة أفززززراد لززززديهم الخبززززرة  -
 لكافيين في صياغة أسماء العلامات؛والتكوين ا

 صة في صناعة العلامات التجارية؛خصاللجوء إل  أحد الوكالات المت -
الاسزززتعانة ببزززرامج الحاسزززوب المتخصصزززة فزززي صزززياغة الأسزززماء  فبزززالرغم مزززا تزززوفر  هزززذ   -

البرامج من عشرات المئات من الأسماء إلا أن غالبيزة المؤسسزات والوكزالات المتخصصزة 
 رة.لا تحبذ استخدام هذ  البرامج وتفضل الاتتفاء بالقدرات البشرية المؤهلة والمبتك

 

                                                           
1
- Cantal Lai, Op.Cit, P36-38. 
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مززززن بززززين أبززززرز سززززلبيات الاعتمززززاد علزززز  البززززرامج الآليززززة فززززي التززززراح أسززززماء العلامززززات 
فهذ  البرامج تعتمزد   التجارية  هو أنها غالب ا ما تفتقر إل  الانسجام مع كراسة مشروع العلامة

علزز  توليززد أسززماء بطريقززة عشززوائية أو شززب  عشززوائية  دون مراعززاة الأبعززاد الاسززتراتيجية التززي 
 .ا المؤسسةتحدده

لهززززذا السززززبب  يصززززعب الاعتمززززاد عليهززززا بشززززكل كلززززي فززززي اختيززززار اسززززم العلامززززة  لأن 
 :المؤسسة تواج  رلا  عقبات أساسية لا يمكن تجاوزها بدون تدخل بشري متخص 

الاسززم يجززب أن يكززون جززذاب ا  سززهل التززذكر  ويعبززر عززن القيمززة المضززافة ت عقبددة تسددويقية -
 ج؛للمنت

ا لغوي زا  خالي زا مزن الزدلالات السزلبية أو الغامضزة  الاسم ينبغيت عقبة لغوية - أن يكون سليم 
 ة؛في لغات وأسواق مختلف

يجززب التقتززد مززن أن الاسززم غيززر مسززتخدم أو مسززجل كعلامززة تجاريززة فززي  :عقبددة قانونيددة -
 .1ةمستهدف  لتجنب النزاعات القانونيالسوق ال

مختصزززززين وتقزززززديم ال دعزززززمبالتزززززالي  يمكزززززن القزززززول إن وظيفزززززة هزززززذ  البزززززرامج تكمزززززن فزززززي 
ا تعززوي  التفكيززر التحليلززي والاسززتراتيجي الززذي يقززوم بزز   مقترحززات أوليززة  لكنهززا لا تسززتطيع أبززد 

 .فريق بناء العلامة
 . مرحلة الاختيار3.2.2

يززتم خزززلال هزززذ  المرحلزززة تقلزززي  عزززدد الخيزززارات إلززز  ألزززل عزززدد ممكزززن  رزززم انتقزززاء اسزززم 
عانة بكراسزة المشزروع مزرة أخزرى  وأرنزاء عمليزة بصورة نهائية في مرحلة أخيرة  وهنزا يزتم الاسزت

 الاختيار تقخذ المؤسسة أو الوكالة العناصر التالية كركيزة للاختيارت
حيث أن الأسماء التي تتميز بالاختصار تتصف بسزهولة التعزرف عليهزا  الاسم المختصر: -

 بها وكتابتها من طرف المستهلكين؛ والنطق

                                                           
1
- Pascale Caussat et Marie Nicot, à vos marques.. préts.. Partez, Stratégie: Marketing-

Communication-Média, édition Dunod, Paris, 2008, P117. 
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تهلك علز  تزذكر الاسزم بصزورة هزا أرزر فزي مسزاعدة المسزفهو من المميزات التي ل الابتكار: -
 سريعة؛

نجززد فززي كثيززر مززن الأحيززان تقززارب فززي أسززماء أو ألفززاظ أو كتابززات أسززماء نفززس  التميددز: -
الصززنف مززن المنتجززات  بززالرغم مززن اخززتلاف المؤسسززات المصززنعة  وتسززتخدم فززي غالززب 

الأمثلزززة علززز  ذلزززك  الأحيزززان هزززذ  الطريقزززة فزززي التسزززمية بهزززدف تضزززليل المسزززتهلكين  ومزززن
( Sony( فزززززززززي الكتابزززززززززة أو العلامتزززززززززين )Adibas( و)Adidasالتقزززززززززارب بزززززززززين علامتزززززززززي )

 ( عند النطق بهما؛Sunnyو)
وهو يعني لابلية تصزريف جززء مزن اسزم العلامزة ليضزم أسزماء مجموعزة  قابلية التصريف: -

شزهرة  منتجات المؤسسة  والهدف من استخدام هذ  الخاصزية هزو الاسزتفادة مزنمن أسماء 
( DANعلامزززة أو علامزززات أخزززرى للمؤسسزززة  ومزززن الأمثلزززة علززز  ذلزززك الأحزززرف الثلارزززة )

( لأسزززماء العلامزززات NES(  وكزززذلك الأحزززرف )Danon, Danao, Danetteللعلامزززات )
(Nestlé, Nescafé, Nestea)1؛ 

إذا كانززت المؤسسززة تهززدف تززدويل علامتهززا فززقول مززا تقخززذ  بعززين الاعتبززار  قابليددة التدددويل: -
لزززدلالات اللغويزززة لأسزززماء علاماتهزززا"  و"إمكانيزززة النطزززق بالاسزززم" عبزززر مختلزززف اللغزززات  "ا

فحرفي الضزاد والظزاء فزي لغتنزا العربيزة يسزتحيل كتابتهزا والنطزق بهزا فزي اللغزات اللاتينيزة  
(  Hafiz"الحززززاف " للقزززرآن الكززززريم تكتززززب باللغززززة اللاتينيززززة )فاسزززم علامززززة القنززززاة التلفزيونيززززة 

أ "الحزافز" وهزو مزن التحفيزز ولزيس "الحزاف " مزن التحفزي . ومزا يجزب تجنبز  وبذلك فهي تقر 
تذلك المعاني السيئة أو غير اللائقة التي يمكن للاسزم أو يزوحي بهزا فزي مجتمعزات معينزة 
أو التززي تتنززاف  مززع عقائززد وقززيم هززذ  المجتمعززات  إضززافة إلزز  ذلززك يجززب تجنززب الأسززماء 

اءة إلززز  المؤسسزززة أو كزززي لا تكزززون وسزززيلة لعسزززأو معناهزززا ل التزززي يمكزززن تغييزززر صزززياغتها
 علامة المنتج؛

 باط بمناسبة أو فترة زمنية مميزة؛عدم الارت -

                                                           
1
- Pascale Caussat et Marie Nicot, Op.Cit, P120. 
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وهزو أن يكزون للاسزم الصزفة القانونيزة التزي تقهلز  لأن يقبزل فزي  قابلية الحمايدة القانونيدة: -
تزم المنظمة المراد تسجيل  فيها  وبذلك فإن الاسم الذي تتحقق في  أغلب الخصزائ  التزي 

 ون اسما لمنتج أو منتجات المؤسسة؛ذكرها هو الذي يتم اختيار  ليك
 :وهنا يتم إعزادة النظزر فزي مزدى ملائمزة الاسزم لعسزتراتيجية  مرحلة الضبط النهائي للاسم

التسزززويقية  ومزززدى لزززدرة المؤسسزززة علززز  تسزززيير العمليزززة الاتصزززالية مزززن خزززلال هزززذا الاسزززم  
 .1ا الاسم من طرف موظفي المؤسسةوأخيرا تنظر إل  أي مدى يتم تقبل هذ

 
 

 
 
 

  

                                                           
1
- Pascale Caussat et Marie Nicot, Op.Cit, P121. 
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 :خلاصة الفصل
يرتكززز مفهززوم العلامززة التجاريززة علزز  رززلا  مززداخل  فهززي عبززارة عززن نظززام ومززن جهززة 
عبززارة عززن وسززيلة اتصززال  ومززن جهززة أخززرى هززي أداة تمييززز وتميززز  علزز  هززذا الأسززاس يمكززن 

كمززا افسززة شززكلا ومضززمونا  تعريفهززا علزز  أنهززا نظززام اتصززال يعمززل علزز  تمييززز المنتجززات المتن
تلعززب العلامززة التجاريززة مجموعززة مززن الأدوار  فهززي مززن ناحيززة مكسززب للمؤسسززة  ومززن جهززة 
أخززرى مكسززب للمسززتهلك ممزززا جعلهززا عنصززرا إسزززتراتيجيا لزز  الززدور الكبيزززر فززي حركيززة الهيكزززل 

 السولي.
ئفهززا تحتززل العلامززة التجاريززة مكانززة مهمززة فززي إسززتراتيجية المؤسسززة وهززذا لطبيعززة وظاو 

الإسززتراتيجية وأنواعهززا  بالإضززافة إلزز  ذلززك البززدائل الإسززتراتيجية للعلامززة التجاريززة التززي يمكززن 
بهززا مواجهززة المنافسززة فيمززا يتعلززق بالابتكززارات الجديززدة للمنتجززات التززي يمكززن إرفالهززا بالعلامززة 
لامززززة التجاريززززة الأصززززلية أو بالعلامززززات التجاريززززة الجديززززدة  ومززززن بززززين هززززذ  البززززدائل توسززززع الع

التجارية الذي يعتبر حل داخلي لتطوير العلامة التجارية لكن تطبيقها يتطلب معزايير ومراحزل 
 لتنفيذها  وبالتالي الحفاظ عل  الحصة السوقية والاستمرارية في ظل ظروف المنافسة.

 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
 
 

 الفصل الثاني

 سلوك المستهلكو  العلامة التجارية
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 تمهيد
وك المسزتهلك ومعرفزة مزا يزدور فزي ذهنز  لزيس بزالأمر البسزيط  فقزد يمكن القول بقن سل 

نجززد الززبع  مززن المسززتهلكين يقززول شززيئا  رززم يفعززل شززيئا آخززر تمامززا  حيززث لا يعززرف الكثيززر 
مززنهم الززدوافع الحقيقيزززة التززي لززد تكمزززن وراء قيامزز  بتصزززرف معززين  كمززا لزززد يسززتجيب الزززبع  

 .اءهم في آخر لحظةالآخر لمؤررات ولتية معينة تجعلهم يغيرون آر 
وتعتمززد جميززع المؤسسززات سززواء كانززت صززغيرة أو كبيززرة فززي سززعيها لتحقيززق أربززاح التززي 

عل  بع  الأسئلة الهامزة مثزل كيزف ولمزاذا يقزوم المسزتهلك تصبو إليها عل  محاولة الإجابة 
 بالشراء.

ميززة وتجززدر الإشززارة هنززا بززقن دراسززة سززلوك المسززتهلك تعتبززر بمثابززة المفتززاح الرئيسززي لتن
وتطزوير المنتجززات الجديزدة  حيززث أن تبززاين المسزتهلكون الموجززودون فززي الأسزواق بشززكل كبيززر 
مزززززن حيزززززث السزززززن  والجزززززنس  والزززززدخل  ومسزززززتوى التعلزززززيم  كمزززززا يختلفزززززوا كزززززذلك فزززززي ميزززززولهم 
وتفصززززيلاتهم وأنمززززاط اسززززتهلاتهم  وبالتززززالي نجززززدهم يقومززززون بشززززراء أحجززززام وتشززززكيلات هائلززززة 

مات  حيزززث يقخزززذون كزززذلك العلامزززة التجاريزززة بعزززين الاعتبزززار فزززي ومختلفزززة مزززن السزززلع والخزززد
اختياراتهم لبزل أن يصزدروا لزرار الشزراء  وهزي تزؤرر علز  سزلوك المسزتهلك فيمزا يتعلزق بعمليزة 

 .المستهلك ا التقرير يخلق علالة بينها وبينوهذ الشراء المتكرر.
 وسنتطرق في هذا الفصل إل  رلا  مباحث كالآتيت

 :ماهية سلوك المستهلك. المبحث الأول 
 .المبحث الثاني: العوامل المفسرة لسلوك المستهلك ومراحل قرار الشراء 
  :دراسة تأثير العلامة التجارية وتوسعها على سلوك المستهلك.المبحث الثالث 
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 المبحث الأول: ماهية سلوك المستهلك
تسزززويقية  ولزززد المسزززتهلك نقطزززة الانطززلاق لتخطزززيط السياسزززات والإسززتراتيجيات اليعتبززر 

زادت أهميززة دراسززت  مززع تطززور توجهززات المؤسسززات  حيززث أصززبح هززذا الأخيززر محززور العمليززة 
التسويقية ضمن التوج  التسويقي الحزديث  ومزن رزم فدراسزة سزلوك  الاسزتهلاتي تكتسزي أهميزة 

 بالغة للمؤسسات والأفراد.
لكين  همززززات ياسززززتخدم مصززززطلح "المسززززتهلك" للتمييززززز بززززين فئتززززين رئيسززززيتين مززززن المسززززته

 .المستهلك الفردي والمستهلك الصناعي
المسززتهلك الفززردي هززو ذلززك الشززخ  الززذي يشززتري أو يمتلززك القززدرة علزز  شززراء السززلع 

 .1والخدمات المطروحة في السوق  بهدف تلبية حاجات  الشخصية أو حاجات أسرت 
ززا بالمسززتهلك التنظيمززي  فيشززمل مج موعززة أمززا المسززتهلك الصززناعي  والززذي ياعززرف أيض 

من الهيئات التي تشتري السلع والخدمات لا بغرض الاسزتهلاك الشخصزي  بزل ضزمن أنشزطة 
إنتاجيززززة أو خدميزززززة. ويززززدخل ضزززززمن هزززززذ  الفئززززة كزززززل مزززززن المؤسسززززات التجاريزززززة  الصزززززناعية  
الزراعيزززة  إضزززافة إلززز  المؤسسزززات الحكوميزززة  والمنظمزززات غيزززر الهادفزززة للزززربح  كالجمعيزززات 

 .2مراتز الإعانة والبحث العلميالخيرية  ودور الإيواء  و 
هذا التصنيف يساعد في فهم أنماط الشراء والسلوك الاستهلاتي بشكل دليزق  انطلال زا 

 .من طبيعة الحاجات التي يسع  كل طرف لإشباعها
فززي المنظمززات  ياتخززذ لززرار الشززراء مززن لبززل مجموعززة مززن الأفززراد  حيززث يضززطلع كززل 

الززدافع الرئيسززي للشززراء فززي ف .ار وتنفيززذ عمليززة الشززراءمززنهم بززدور محززدد فززي مرحلتززي اتخززاذ القززر 
هزززذ  المنظمزززات هزززو التنزززاء السزززلع والمعزززدات بهزززدف اسزززتخدامها فزززي عمليزززات التشزززغيل  سزززواء 

 .3لإنتاج سلع جديدة أو لتقديم خدمات أخرى 

                                                           
 .16  ص2003  ديوان المطبوعات الجامعية  الجزائر  سلوك المستهلك، عوامل التأثير البيئيةعنابي بن عيس    -1
 .22أحمد علي سليمان  مرجع سبق ذكر   ص -2
 .14المرجع نفس   ص -3
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ليزززز  آرززززار مهمززززة مززززن التمييززززز بززززين المسززززتهلك الفززززردي والمسززززتهلك الصززززناعي يترتززززب ع
لوك المسززززتهلك الفززززردي يختلززززف اختلافززززا  كبيززززرا  عززززن سززززلوك المسززززتهلك سززززف ي الجانززززب التسززززويق

الصززناعي  وهززذا الاخززتلاف يسززتدعي اعتمززاد اسززتراتيجيات تسززويقية مختلفززة تناسززب طبيعززة كززل 
وبالتززالي  يجززب توجيزز  الجهززود التسززويقية بشززكل مخصزز  ل سززواق الاسززتهلاتية التززي  .سززوق 

 .تستهدف المؤسسات والهيئات تركز عل  الأفراد  والأسواق التنظيمية التي
 المطلب الأول: تعريف سلوك المستهلك

مفهززززوم توضززززيح لبززززل التطززززرق إلزززز  ماميززززة سززززلوك المسززززتهلك تجززززدر بنززززا الإشززززارة إلزززز  
 .أولا المستهلك

يعززرف محمززد عبيززدات السززلوك الإنسززاني بقنزز  "ذلززك التصززرف الززذي يبززرز  شززخ  مززا 
  الفززرد  والززذي يسززع  مززن خلالزز  علزز  نتيجززة تعرضزز  إمززا إلزز  منبزز  داخلززي أو خززارجي يواجزز
التصرف يصدر عزن  إذا يعرف السلوك بقن  .1تحقيق توازن  البيئي أو إشباع حاجات  ورغبات "

الفززززرد نتيجززززة اسززززتجابت  لمنبزززز  داخلززززي أو خززززارجي  بهززززدف تحقيززززق التززززوازن أو إشززززباع حاجاتزززز  
 ورغبات .

ك في سزلوك  أرنزاء عمليزة ويعرف سلوك المستهلك عل  أن  "النمط الذي يتبع  المستهل
البحث أو الشراء أو الاستخدام أو التقييم للسلع والخزدمات والأفكزار التزي يتولزع منهزا أن تشزبع 

فززي ضززوء هززذا التعريززف يمكززن فهززم سززلوك المسززتهلك علزز  أنزز  الأسززلوب  .2حاجاتزز  ورغباتزز "
خزززدمات والأفكزززار  الزززذي يتبعززز  أرنزززاء مراحزززل البحزززث  الشزززراء  الاسزززتخدام  أو التقيزززيم للسزززلع وال

 والتي يعتقد أنها تفي بحاجات .
تمززا يعززرف سززلوك المسززتهلك بقنزز  "مجموعززة التصززرفات التززي تتضززمن الشززراء واسززتخدام 

ينظزززر إلززز   .3السزززلع والخزززدمات  وتشزززمل أيضزززا القزززرارات التزززي تسزززبق وتحزززدد هزززذ  التصزززرفات"
                                                           

 .65  ص1989  دار المستقبل للنشر والتوزيع  عمان  مبادئ التسويق، مدخل سلوكيمحمد عبيدات   -1
 .95  ص2002  مكتبة مؤسسة الأهرام  مصر  التسويق الفعالطلعت أسعد عبد الحميد   -2
  1998  2  مكتبة عين شمس  القاهرة  طالمستهلك، المفاهيم والإستراتيجيات سلوكعائشة مصطف  الميشاوي   -3
 .12ص
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راء والاسزتخدام  بمزا سلوك المستهلك عل  أن  مجموعزة مزن التصزرفات المرتبطزة بعمليزات الشز
 في ذلك القرارات المسبقة التي تمهد لهذ  التصرفات.

ويعرف أيضا بقن  "الفعل المتحقق من لبل الفرد فزي شزراء أو اسزتخدام أو الانتفزاع مزن 
منززتج أو خدمززة متضززمنة عززدد مززن العمليززات الذهنيززة والاجتماعيززة التززي تقززود إلزز  تحقيززق ذلززك 

ال التي يقوم بهزا الفزرد عنزد شزراء أو اسزتعمال أو الاسزتفادة مزن إذا فالسلوك هو الأفع .1الفعل"
منتج أو خدمة  وتتضمن هذ  الأفعال مجموعة من العمليات الذهنيزة والاجتماعيزة التزي تسزبق 

 وترافق عملية الشراء والاستهلاك.
يعتبززززر علمزززززاء الالتصززززاد أول مزززززن نزززززالص نظريززززة الاسزززززتهلاك  حيزززززث سززززاهم كزززززل مزززززن 

(Kaowa(و )Ferber )(وMoward)  بصززفة خاصززة فززي أوائززل التسززعينات مززن القززرن العشززرين
فزي دراسزة سززلوك المسزتهلك كحقزل مسززتقل للدراسزة  ولعزل أهززم الدراسزات التزي أنجزززت فزي هززذا 

بعنزززززوان "عمليزززززات القزززززرار الاسزززززتهلاتي"  رزززززم تلزززززت ذلزززززك  1960( فزززززي عزززززام Nicosiaتتزززززاب )
اب بعنزوان "سزلوك المسزتهلك" سزنة ( فزي كتزBlakwell, Lewgel, Kollatمجهودات كل منهزا )

( بعنززززوان "نظريززززة سززززلوك Howard et Shethصززززدر كتززززاب ) 1969  وفززززي سززززنة 1968
 المشتري".

ومزززن ذلزززك الولزززت بزززدأت تتميزززز دراسزززة سزززلوك المسزززتهلك بزززالعمق والتخصززز   حيززززث 
أنشئت أول  الجمعيات العلمية المتخصصة في البحو  حول المسزتهلك فزي الولايزات المتحزدة 

 Association forتحزززت اسزززم "جمعيزززة البحزززث حزززول المسزززتهلك" ) 1969كيزززة سزززنة الأمري

Consumer Reserch  الجمعيزززة بنشزززر بحزززو  حزززول المسزززتهلك التزززي ينالشزززها (  وتقزززوم هزززذ
أعضزززائها فزززي مؤتمرهزززا السزززنوي  وينشزززر مجلزززد سزززنوي يحمزززل عنزززوان "التطزززورات الحديثزززة فزززي 

 .2(Advance in Consumer Reserchالبحو  حول المستهلك" )

                                                           
1
- Bekowitz Eric et al, Marketing, 6

th
 editions, Graw-Hill, USA, 2000, P150. 

نة    أطروحة دكتورا  علوم  جامعة لسنطيدراسة سلوك المستهلك الجزائري، دراسة تحليلية نقديةإيدير عبد الرزاق   -2
 .112  ص2013الجزائر  
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تمززا عرفزز  علززي السززلمي بقنزز  "سلسززلة متعاقبززة مززن الأفعززال وردود الأفعززال التززي تصززدر 
عن الإنسان التزي يعبزر بهزا عزن لبولز  أو رفضز  لمحزاولات التزقرير الموجهزة إليز  مزن عناصزر 

   .1البيئة المحيطة ب  سواء كانت عناصر بشري أو مادية"
لوك هو التصرف الزذي يصزدر عزن الإنسزان التعريفين السابقين نجد بقن السمن خلال 

نتيجة لتعرض  لمنبهات داخلية أو خارجية وغايت  تحقيق هزدف معزين  بحيزث تكزون الحاجزات 
 والدوافع وسيلة من أجل تحقيق منفعة أو تجنب ضرر.

أمززا سزززلوك المسزززتهلك فهزززو أحزززد جوانزززب السززلوك الإنسزززاني والزززذي اجتهزززد البزززاحثون فزززي 
( علزز  أنزز  "الآليززة التززي Marc Fliserموحززد لزز   حيززث عرفزز  ) مجززال التسززويق لوضززع تعريززف

لززوم الفززرد بواسززطتها بالاسززتجابة لحاجاتزز   هززذ  الآليززة تكززون مرتبطززة بمراحززل أساسززية ومراحززل 
 .2فعلية"
( سلوك المستهلك بقن  "السلوك الزذي يقزوم بز  المسزتهلك عنزدما يبحزث Kotlerعرف )و 

 .3والخدمات التي يتولع أن تشبع حاجات " ويشتري ويستعمل ويقيم ويتخل  من السلع
من خلال هذين التعريفين يتبين أن سلوك المسزتهلك يمثزل الآليزة التزي يسزتخدمها الفزرد 

الأفعزال المرتبطزة بقزرارات  لإشباع حاجاتز  ورغباتز   حيزث يعكزس مجموعزة مزن الأفعزال وردود
للمزؤررات المختلفزة  إلا أن لكن بزالرغم مزن توضزيحهما لزدور المسزتهلك فزي الاسزتجابة ء. الشرا

هذين التعريفين لم يتطرلا بشكل دليق للعوامل التي تزؤرر فزي هزذا السزلوك  سزواء كانزت نفسزية 
أو اجتماعيززة أو رقافيززة أو التصززادية  كمززا لززم يشززيرا إلزز  التصززرفات التززي يقززوم بهززا المسززتهلك 

 .تخدام والتقييم ومدى الرضالبل اتخاذ لرار الشراء مثل البحث والمقارنة  أو بعد الشراء كالاس
هذ  الجوانب ضزرورية لفهزم السزلوك الاسزتهلاتي بشزكل أعمزق  لأنهزا تسزاعد المؤسسزة 
علززز  تحليزززل المراحزززل المختلفزززة التزززي يمزززر بهزززا المسزززتهلك  وبنزززاء اسزززتراتيجيات تسزززويقية أتثزززر 

 .فعالية
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- Marc Filser, Le Comportement du Consommateur, édition Dalloz, Paris, 1994, P11. 

3
- Philip Kotler, Marketing Management, 12éme édition, édition Dound, Paris, 2006, P202. 
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مباشزرة  بقن  "تصرفات الأفزراد الزذين يقومزون بصزورة ( سلوك المستهلكEngelويعرف )
بالحصززول علزز  السززلع والخززدمات الالتصززادية واسززتخدامها  بمززا فززي ذلززك القززرارات التززي تسززبق 

 .1وتحدد هذ  التصرفات"
يتضززح لنززا مززن خززلال هززذا التعريززف بززقن هنززاك سززلوكات تسززبق لززرار الشززراء وتحززددها  

 لكن هذا التعريف لم يحدد كذلك التصرفات والعوامل التي تتحكم فيها.
( فيزرى بزقن سزلوك المسزتهلك هزي "تزل التصزرفات التزي يقزوم بهزا الأفززراد Howardأمزا )

من أجل الحصزول علز  السزلع والخزدمات الالتصزادية لإنتزاج حاجاتز  بمزا فزي ذلزك الإجزراءات 
 .التي تسبق لرار الشراء

اء تختلززف مززدتها حسززب نوعيززة يززرى بعزز  البززاحثين أن المسززتهلك يمززر بززدورة شززر تمززا 
لع المعمززززرة  تكززززون الززززدورة أطززززول نظززززر ا لارتفززززاع قيمتهززززا وطززززول فتززززرة فعنززززد شززززراء السزززز  المنززززتج

اسزززتخدامها  بينمزززا تكزززون الزززدورة ألصزززر أو متقاربزززة فزززي حالزززة السزززلع الميسزززرة التزززي يزززتم شزززرااها 
هذا التكرار في الشراء لد يخ  نفس المنتج  ويعتمد بدرجة كبيرة علز   .بشكل متكرر وسريع

فزززإذا تحقزززق الإشزززباع    مسزززتهلك بعزززد كزززل عمليزززة شزززراءمسزززتوى الإشزززباع الزززذي يحصزززل عليززز  ال
 .2يحتمل أن يعيد شراء المنتج نفس   أما في حال خيبة التولعات  فقد يبحث عن بديل

( نجزززد أنززز  يعطزززي أهميزززة إلززز  رقافزززة المسزززتهلك وتعلمززز  Howardمزززن خزززلال تعريزززف )
الشزززراء  أي أن  وخبراتززز  السزززابقة  حيزززث أن هزززذ  الأخيزززرة تحزززدد السزززلوك التزززي يتخزززذ  فزززي لزززرار

 عملية الشراء وتكرار  تكون متعلقة بمستوى الإشباع الذي يحصل علي  المستهلك من المنتج.
( سلوك المستهلك عل  أن  "الفعل المتحقق مزن لبزل الفزرد فزي Berkowitzتما يعرف )

شزززززراء أو اسزززززتخدام أو الانتفزززززاع مزززززن منزززززتج أو خدمزززززة متضزززززمنة عزززززدد مزززززن العمليزززززات الذهنيزززززة 
 .3ية التي تقود إل  تحقيق ذلك الفعل"والاجتماع

                                                           
1
- Engel James F, Kollat D.T et Blackwell Roger D, Consumer Behavier, Holt, Rinehart and 

Winston inc, New York, 1995, P05. 
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3
- Berkowitz Eric et al, Op.cit, P150. 
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( بقن هناك وعوامل داخليزة وعوامزل خارجيزة تزؤرر فزي Berkowitzيتضح من تعريف )
 سلوك الفرد أرناء ممارست  للسلوك الشرائي.

مزززن خزززلال مزززا ورد مزززن تعريفزززات  يمكزززن تلخزززي  مفهزززوم سزززلوك المسزززتهلك فزززي النقزززاط 
 :التالية

طة أو القزرارات التزي يقزوم بهزا الفزرد عنزد البحزث عزن سلوك المستهلك هو سلسلة من الأنش -
التزززززي تختلزززززف منزززززتج أو شزززززرائ  أو اسزززززتخدام  أو تقييمززززز   بهزززززدف تلبيزززززة حاجاتززززز  ورغباتززززز  

 ن؛باختلاف الظروف والزم
هذا السلوك ينشق استجابة لمنب  داخلي )مثل الحاجة أو الرغبة( أو خارجي )مثل الإعزلان  -

 ا؛ينهمالتوصيات(  أو نتيجة تفاعل بأو 
يعتمزززد المسززززتهلك فززززي اتخززززاذ لزززرارات الشززززراء علزززز  المعلومززززات المتاحزززة لديزززز   حيززززث يقززززوم  -

أمزا   فإذا أدى الشراء إل  إشباع حاجات   يشزعر بالرضزا ويكزرر التجربزة  بتحليلها وتقييمها
إذا لم تتحقق رغبات   يعيد النظر في تلك المعلومات أو يبحث عن مصزادر جديزدة لاتخزاذ 

 .مستقبلالرار مختلف 
 المطلب الثاني: أهمية دراسة سلوك المستهلك

تكتسزب دراسززة سززلوك المسززتهلك أهميززة كبيززرة لأنهزا تمثززل حجززر الأسززاس فززي فهززم كيفيززة 
تفكير الأفراد واتخاذهم لقرارات الشراء. هذ  الدراسة لا تخدم فقط المؤسسزات  بزل تمتزد فائزدتها 

 1توائد دراسة سلوك المستهلك فيما يليلكل من يتعامل مع السوق. ويمكن تلخي  أهمية وف
 أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة لرجال الأعمال ومديري الشركات .1

تلعزززب دراسزززة سزززلوك المسزززتهلك دور ا محوري زززا فزززي نشزززقة وتطزززور الأعمزززال  حيزززث تزززوفر 
معلومات دقيقزة تسزاعد المؤسسزات فزي اتخزاذ لزرارات تسزويقية فعالزة علز  عزدة مسزتويات  مزن 

 :هاأبرز 
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تمكززن هززذ  الدراسززة مززن اتتشززاف فززرص تسززويقية جديززدة  وذلززك مززن خززلال تحليززل منتجززات  -
الشززززركة ومقارنتهززززا بالأسززززواق التززززي لا تغطيهززززا  ممززززا يسززززمح بتحديززززد منززززاطق واعززززدة يمكززززن 

 ي؛حاجات المستهلكين وسلوكهم الشرائاستهدافها وفق ا ل
زززا أعمزززق لزززز تجزئزززة السزززوق واختيزززار القطاعزززات الأ - زززا  إذ لزززم يعزززد مزززن تمزززا تتزززيح فهم  تثزززر ربح 

المجزدي الاعتمززاد علزز  منززتج واحززد لإرضززاء جميززع المسززتهلكين. بززل أصززبح مززن الضززروري 
تقسزززيم السزززوق إلززز  شزززرائح متعزززددة بنزززاء  علززز  خصزززائ  ديموغرافيزززة ونفسزززية وماليزززة  مزززا 

 ؛يضمن توجي  المنتجات والخدمات بدلة نحو فئات بعينها
مسزتهلك علز  الاسزتجابة السزريعة لتغيزر الحاجزات ومن جهة أخرى  تساعد دراسة سزلوك ال -

والتوجهززززات  فهززززي تتززززيح للمؤسسززززة رصززززد تطززززورات السززززوق وتغيززززر خصززززائ  المسززززتهلكين 
 ؛بمرونة  مما ينعكس في تعديل الإستراتيجية التسويقية بسرعة ودون تعطيل سير النشاط

علز  نتزائج تذلك تساهم في تحسين الخدمات وتطويرها بشكل مستمر  إذ تعتمزد الشزركات  -
أبحززا  المسززتهلك لتصززميم بززرامج تسززويقية فعالززة تهززدف إلزز  جززذب العمززلاء الجززدد وتعزيززز 

 ؛ولاء العملاء الحاليين
وتبززرز فائززدة أخززرى مهمززة فززي التززقرير علزز  الاتجاهززات النفسززية للمسززتهلكين  حيززث تعمززل  -

 الشزززركات علززز  قيزززاس وتحليزززل موالزززف وميزززول المسزززتهلكين بشزززكل منزززتظم  ممزززا يتزززيح فهزززم
 ؛توجهاتهم ومحاولة تصحيح أو تعديل هذ  الاتجاهات بما يخدم أهداف الشركة

بالإضزززافة إلززز  ذلزززك  تقزززدم هزززذ  الدراسزززات أدوات لفهزززم الأدوار المختلفزززة لأفزززراد الأسزززرة فزززي  -
القرار الشرائي  نظر ا لأن الأسرة تاعزد وحزدة الشزراء الأساسزية فزي السزوق  فزإن معرفزة تزقرير 

 ؛مسوق عل  بناء رسائل موجهة تناسب هذا التفاعل الداخليتل فرد فيها يساعد ال
وأخير ا  تساهم في تحليل العوامل الاجتماعية المؤررة عل  لرارات الشزراء  مثزل الانتمزاءات  -

زا للمؤسسزات للاسزتفادة مزن هزذ  التزقريرات  الثقافية أو الطبقية أو الجماعية  مما يوفر فرص 
 .1نتائج أتثر فعالية ضمن استراتيجياتها التسويقية لتحقيق
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 أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلكين .2
تسززاعد دراسززة سززلوك المسززتهلك الأفززراد علزز  فهززم لززراراتهم الشززرائية بشززكل أعمززق  مززن 

فهزي توضزح لهزم كيزف يختزارون   خلال تحليل الدوافع والأسباب التزي تقزف وراء هزذ  القزرارات
 .هم يفضلون علامة تجارية عل  أخرى المنتجات والخدمات  وما الذي يجعل

تمزززا تفسزززر هزززذ  الدراسزززة طريقزززة تفكيزززرهم أرنزززاء الشزززراء  وتكشزززف عزززن العوامزززل النفسزززية 
هزززذا الفهزززم يمزززنحهم لزززدرة أتبزززر علززز    والاجتماعيزززة والالتصزززادية التزززي تزززؤرر علززز  اختيزززاراتهم

 .وعي ا وفعالية التمييز بين الخيارات المتاحة  مما يمكنهم من اتخاذ لرارات شرائية أتثر
بالتزالي  يسززتطيع المسززتهلك بفضززل هززذا الإدراك أن يحسّززن سززلوك  الاسززتهلاتي  فيحززدد 
أولويات  بشكل أدق  ويتفزادى الولزوع فزي اختيزارات غيزر مناسزبة لحاجاتز  الفعليزة أو لإمكانياتز  

 .1المالية
 نماذج سلوك المستهلكالمطلب الثالث: 

السززلوك الإنسززاني  لززذلك يثيززر اهتمززام كززل مززن  ياعززد سززلوك المسززتهلك شززكلا  مززن أشززكال
فبالنسبة لعلماء النفس  يمثل هذا السزلوك مزدخلا  لفهزم   علماء النفس والمختصين في التسويق

تيفيززة تفكيززر الفززرد وتفاعلزز  مززع المحززيط  بينمززا يززرى فيزز  المسززولون أداة أساسززية لفهززم حاجززات 
 .قية بشكل أتثر فاعليةورغبات المستهلكين  وبالتالي توجي  الجهود التسوي

وتكمززززن أهميززززة سززززلوك المسززززتهلك فززززي كونزززز  يسززززاعد المؤسسززززة علزززز  تصززززميم منتجاتهززززا 
وخدماتها بما يتوافق مع تولعات الزبائن  ويسزهم فزي تحسزين الاسزتراتيجيات التسزويقية لتحقيزق 
رضزززا العمزززلاء وزيزززادة ولائهزززم  وهزززو مزززا يزززنعكس مباشزززرة علززز  تحقيزززق أهزززداف المؤسسزززة وزيزززادة 

   ومن أهم نماذج سلوك المستهلك ما يليتها التنافسية في السوق لدرت
 النماذج التقليدية: .1

ا بالمداخل الجزئية  تركز علز  مراحزل محزددة يمزر  النماذج التقليدية  والتي تعرف أيض 
هزذ  المراحزل تتبزع تسلسزلا  منطقي زا يبزدأ مزن   بها المسزتهلك خزلال عمليزة اتخزاذ القزرار الشزرائي
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لبل الشراء  حيث يبحث المسزتهلك عزن المعلومزات ويقزارن بزين البزدائل المتاحزة  رزم مرحلة ما 
تقتي مرحلة اتخاذ القرار  التي ياحدد فيها ما إذا كزان سيشزتري المنزتج أو الخدمزة  وأخيزر ا تزقتي 

 .مرحلة ما بعد الشراء  والتي يقوم فيها المستهلك بتقييم تجربت  ومدى رضا  عن لرار 
تفتززرض أن المسززتهلك يتصززرف بطريقززة عقلانيززة ومنظمززة  أي أنزز  يجمززع هززذ  النمززاذج 

البيانززات ويحللهززا رززم يتخززذ القززرار بنززاء  علزز  ذلززك  وهززي بززذلك تعكززس الفكززرة التقليديززة فززي فهززم 
سزززلوك المسزززتهلك  حيزززث يانظزززر إليززز  علززز  أنززز  كزززائن منطقزززي يتخزززذ لراراتززز  بنزززاء  علززز  المعرفزززة 

 ج أو مداخل عل  النحو التاليتنماذ  وهي تنحصر في خمسة والتحليل
 . النموذج الاقتصادي1.1

يعتمد النموذج الالتصادي عل  الفكرة الأساسية أن دخول معظم المستهلكين لا تسزمح 
لزذلك يقزوم المسزتهلكون بترتيزب حاجزاتهم ورغبزاتهم   لهم بشراء كل ما يرغبون في  من منتجات

المقدمزة والألزل أهميزة فزي  ن الأهم فيللسلع والخدمات وفق سلم أولويات واضح  حيث يضعو 
هذا الترتيب يساعدهم عل  توزيع دخلهزم بزين مختلزف السزلع والخزدمات بطريقزة تحقزق ة؛ النهاي

بالتززالي  ياعتبززر سززلوك المسززتهلك  .لهززم أتبززر منفعززة كليززة ممكنززة مززن اسززتهلاك هززذ  المنتجززات
قيززق ألصزز  اسززتفادة مززن وتصززرفات  موجهززة ومنسززقة وفززق المبززادئ الالتصززادية التززي تسززع  لتح

 .1الموارد المحدودة
 . نموذج بافلوف2.1

وهززو صززاحب التجربززة المشززهورة التززي تسززم  بززالمثير والاسززتجابة التززي كززان يقززرع فيهززا 
الجرس في كل مرة يريد إطعزام الكبزل فيهزا لبزل أن يقزدم لز  الطعزام  فكزان الكلزب يقزوم بسلسزلة 

تزز  عنززدما لززام بقززرع الجززرس دون أن يقززدم يتحصززل علزز  نفززس النتززائج  حمززن الحركززات  وكززان 
الطعززام  مززن هززذا المنطززق حززاول علمززاء آخززرين تطززوير هززذا الأسززلوب التعليمززي لتطبيقزز  علزز  

 السلوك الإنساني في كون  يتكون من أربع عناصر رئيسية التي تتمثل فيما يليت
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 :اجهزا الإنسزان قسم إل  دافع أولزي يتعلزق بزالنواحي الأساسزية التزي يحتنت الحاجة أو الدافع
 مثل العادات والتقاليد؛المحيطة البيئة ينتج من مثل الأتل والشرب  ودافع مكتسب 

 علززز  السزززلوك الشزززرائي لتبيزززة  المسزززتهلكالزززذي يحزززث ت وهزززي المحفزززز الإيجددداد أو الخاصدددية
 ؛حاجت 

 لمنتج؛اعملية شراء الفعلي للوك الستتمثل في ت الاستجابة أو السلوك 
 ل المنززتج الززذي تززم شززراا  إلزز  مسززتوى تولعززات المسززتهلك بشززراء ت ويتمثززل فززي وصززو التعزيددز

 .1السلعة أو الخدمة مرة أخرى  وربما يخلق حالة من الولاء لدى المستهلك
 . نموذج فيبلين3.1

هزززو نمزززوذج اجتمزززاعي نفسزززي يركزززز علززز  أن المسزززتهلك هزززو ( Veblen)نمزززوذج فيبلزززين 
يوضززح هززذا النمززوذج أن الفززرد يتعززرض   وياطلززق عليزز  "الحيززوان الاجتمززاعي"تززائن اجتمززاعي  

لضغوط متعددة تنبع من رقافتز  العامزة وجماعزات الاتصزال التزي ينتمزي إليهزا  ممزا يزؤرر علز  
 .رغبات  وسلوك  الشرائي وفق انتمائ  إل  الجماعة المرجعية وتطلعات  المستقبلية

د بنزاء  يمكن النظر إل  الأفراد بشكل منفصل عن الآخرين  حيث يختلف سلوك كل فزر 
 .عل  ما يتطلعون إلي  في حياتهم

ا لهذ  الفكرة  ركز فيبلزين علز  دراسزة سزلوك المسزتهلك فزي الطبقزة الغنيزة  واعتبزر  دعم 
وأوضزح   أن سلوك هذ  الطبقة مزدفوع بزدوافع داخليزة مثزل التفزاخر  الشزهرة  التقليزد  والمحاتزاة

 .الشرائي أن هذ  العوامل الذاتية التفاخرية هي التي توج  سلوكهم
 :مع ذلك  هناك أسباب تبرز أن هذا النموذج مهم لكن  مبال  في  إل  حد ما  منها

أن الطبقزززة الغنيزززة ليسزززت المرجزززع الوحيزززد الزززذي يعكزززس سزززلوك جميزززع أفزززراد المجتمزززع  فزززلا  -
 ؛يتصرف كل المستهلكين وفق ا لنفس النمط
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سززبب اتتفززائهم الززذاتي أو يميززل كثيززر مززن أفززراد هززذ  الطبقززة إلزز  الحززد مززن اسززتهلاتهم  إمززا ب -
 .1لرغبتهم في توسيع انتشارهم الاجتماعي والالتصادي

 . نموذج فرويد4.1
يعتمد نموذج فرويد عل  تفسير السلوك الإنساني مزن منظزور نفسزي واحزد  يركزز علز  

يظهزر هزذا و   فل مرور ا بمراحل حيات  المختلفةالجانب النفسي لتفسير التصرفات منذ ولادة الط
فززي اختياراتزز  اليوميزة  مثززل ملابسزز  وطعامز   ولراراتزز  المتعلقززة بشزراء المنزززل  الأرززا   التزقرير 

 .السيارة  وأي سلعة أخرى 
ا بنظرتز  الأحاديزة  إلا أن المسزتهلك أعقزد مزن أن  رغم أن هذا النموذج لزد يبزدو محزدود 

فزي السزوق ومع ذلك  نجد أن العديد من المنتجات تحقق نجاحهزا   يافهم من منظور واحد فقط
بسبب اعتمادها عل  هذا النموذج النفسي  الذي يزؤرر بشزكل واضزح علز  لزرارات الشزراء لزدى 

 .2المستهلكين
 . نموذج هربر5.1

يتميّزززززز نمزززززوذج هربزززززر عزززززن النمزززززاذج السزززززابقة بتركيزززززز  علززززز  تفسزززززير سزززززلوك المسزززززتهلك 
ع طززززابالصززززناعي  حيززززث حززززاول فهززززم هززززذا السززززلوك مززززن خززززلال مقاربززززة مزدوجززززة تجمززززع بززززين ال

كثيزر مزن البزاحثين وصزفوا سزلوك المسزتهلك الصزناعي بصزفات   فالمؤسسي والعقلانيزة الفرديزة
 3:محددة  أهمها

 والتي تعني أن السزلوك يخضزع لإجزراءات وتعليمزات وأنظمزة تنظيميزة محزددة.  تالمؤسسية
بمعنزز  أن أي فززرد  سززواء )س( أو )ص(  إذا اتبززع نفززس القواعززد  سززتكون النتيجززة واحززدة  

 .قرار لا يخضع للاجتهاد الشخصي بل لمنظومة مؤسساتية واضحةلأن ال
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 حيززززث يانظززززر إلزززز  لززززرارات المسززززتهلك الصززززناعي علزززز  أنهززززا عقلانيززززة  تالعقلانيددددة الرشددددادة
 .ومدروسة  بعيدة عن المؤررات العاطفية أو الشخصية

رأى أن مززن ينفززذ لززرارات الشززراء فززي المؤسسزززات حيززث   لكززن هربززر لززدّم تصززور ا أوسززع
ززززا ل نظمززززة  بززززل الصززززناع ززززا بفعززززل دوافززززع ية هززززم موظفززززون  وهززززؤلاء لا يتحركززززون فقززززط وفق  أيض 

هززؤلاء الموظفززون يسززعون لتحقيزززق أهززداف تتجززاوز اللززوائح  مثززل النجزززاح    شخصززية وتنظيميززة
 .واربات الكفاءة  وتحقيق الرضا الذاتي  وحت  التقرر بمشاعر معينة

سززتهلك الصززناعي ككززائن عقلانززي هززذا النمززوذج يختلززف عززن سززابقي  لأنزز  لا ينظززر للم
ا من الالتززام المؤسسزي  فقط  بل كفرد ل  طموحات داخل بيئة منظمة  مما يجعل سلوك  مزيج 

 .1والدوافع الذاتية
 النماذج الشاملة: .2

تاعرف بهذا الاسزم لأنهزا لا تكتفزي بتفسزير سزلوك المسزتهلك مزن زاويزة واحزدة  بزل تزدمج 
تعتمززد هززذ  النمززاذج علزز   .الشززراء بطريقززة أتثززر تكززاملا  بززين عززدة نمززاذج ومززداخل لفهززم سززلوك 

دراسة مراحل الاسزتجابة المختلفزة  بدايزة مزن إدراك الحاجزة  مزرور ا باتخزاذ القزرار  إلز  مزا بعزد 
 :وتافسر السلوك الشرائي من خلال تحليل تقرير مجموعة متنوعة من المتغيرات مثل  الشراء

 ؛مكانالعوامل الموضوعية كالسعر  الدخل  وال -
 .العوامل السلوكية كالدوافع  الإدراك  التعلم  والشخصية -

فهزي   تهدف هذ  النماذج إل  التنبؤ بسلوك المستهلك بناء  عل  درجة تقرير كل عامزل
تقخذ بعين الاعتبار التفاعل المعقد بين الفرد وبيئت   وتشمل كل ما يصدر عن المسزتهلك مزن 

 .التي تؤرر عل  هذ  التصرفاتتصرفات  إل  جانب القيود أو الضوابط 
هززذا مززا يجعززل النمززاذج الشززاملة أتثززر دلززة ووالعيززة فززي تحليززل سززلوك المسززتهلك مقارنززة 

 ومن أبرز هذ  النماذج ما يليت .بالنماذج الأحادية التي تركز عل  بعد واحد فقط
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 (Horward-seth/H-Sسيث )–هوارد. نموذج 1.2
صزززف وتفسزززير سزززلوك المسزززتهلك باسزززتخدام ياعزززد هزززذا النمزززوذج أول محاولزززة متكاملزززة لو 

إطار تعليمي  حيث يقوم عل  نظرية "المزؤرر والاسزتجابة" فزي تفسزير كيفيزة اختيزار المسزتهلك 
يركزز النمزوذج علز  دراسزة العلالزة بزين المزدخلات  أي   للعلامة التجاريزة مزن بزين عزدة بزدائل

 .رات الشراء الفعليةالعوامل التي تؤرر في لرار المستهلك  وبين المخرجات  أي لرا
المززدخلات فززي هززذا السززياق تشززمل كززل مززا ياوجزز  سززلوك المسززتهلك مززن مززؤررات نفسززية 
واجتماعيززة وبيئيززة  بينمززا المخرجززات تمثززل القززرار الشززرائي النهززائي  خاصززة فززي سززياق الشززراء 

النموذج يسززع  إلزز  تتبززع هززذ  العمليززة فزز  العززائلي  حيززث تتززداخل عززدة عوامززل فززي اتخززاذ القززرار
 .هم كيف تتحول المؤررات الخارجية والداخلية إل  سلوك شرائي فعليلف

ويشير هذا النموذج إلز  رزلا  متغيزرات رئيسزية هزيت المزدخلات التحفيزيزة التزي تتزقلف 
من أهمية ورمزية العلامة التجارية  وتتزقرر بالعوامزل البيئيزة والاجتماعيزة خاصزة مزا يزتم تعلمز  

أمززا التغيززرات الخارجيززة فتتززقلف مززن العوامززل التززي يسززتطيع مززن الأسززرة والجماعززات المرجعيززة  
المستهلك السيطرة عليها في المدى القصير  بينما يكتسب القدرة عل  ذلك في المزدى الطويزل 
مثززلت أهميززة الشززراء والتنظززيم والتوليززت والطبقززة الاجتماعيززة  وأخيززرا تاسززم  المتغيززرات التابعززة 

رات الداخليزة والخارجيزة ويتعلزق التركيزب الافتراضزي لهزذا التي تمثل العوامل الناتجزة عزن التغيز
 1النموذج والمساعد في تكوين الخرجات بعنصرين هامين همات

 هزززو العمليزززة التزززي يبزززدأ فيهزززا الفزززرد باسزززتقبال المعلومزززات مزززن البيئزززة المحيطزززة مزززن ت الإدراك
 بعزززززد اسزززززتقبال هزززززذ  ؛خزززززلال حواسززززز  الخمزززززست البصزززززر  السزززززمع  اللمزززززس  الشزززززم  والزززززذوق 

ززززا لتجاربزززز  السززززابقة وتولعاتزززز   رززززم  المعلومززززات  يعمززززل العقززززل علزززز  تنظيمهززززا وتصززززنيفها وفق 
هزذ  العمليزة ليسزت ؛ يعطيها معن  يساعد  عل  فهم المولف أو الشزيء الزذي يتعامزل معز 

ميكانيكيزززة أو موحّزززدة بزززين الأفزززراد  بزززل تتزززقرر بعوامزززل ذاتيزززة مثزززل الخلفيزززة الثقافيزززة  القزززيم  
  رغزززم بقة. لزززذلك  يختلزززف إدراك الأفزززراد لزززنفس المنزززتج أو الإعزززلان مزززثلا  والانطباعزززات السزززا
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وهزززذا مزززا يجعزززل الإدراك عنصزززرا  أساسزززيا  فزززي فهزززم سزززلوك ؛ أنهزززم يواجهزززون نفزززس المثيزززرات
 ؛المستهلك  لأن  يحدد كيف يرى المنتج أو يفهم الرسالة التسويقية

 علومزززات جديزززدة تزززؤرر فزززي هزززو العمليزززة التزززي يكتسزززب مزززن خلالهزززا الفزززرد خبزززرات ومت الدددتعلم
يزززتم هزززذا الزززتعلم تزززدريجي ا  مزززن خزززلال   و د  علززز  تحسزززين اختياراتززز  ولراراتززز سزززلوك  وتسزززاع

 :التفاعل مع البيئة والموالف اليومية  ويتقرر بعدة عناصر مترابطة
هزززي المحركزززات الأساسزززية للسزززلوك  وتزززدفع الفزززرد للبحزززث عزززن حلزززول أو منتجزززات  تالددددوافع -

 ؛ تشبع حاجات  أو رغبات
يشير إل  الحالة النفسية والاجتماعية التي يكزون فيهزا الفزرد لحظزة اتخزاذ القزرار   تالموقف -

 ؛مثل شعور  بالثقة أو التردد
مثززل تكززرار التعززرض لععززلان أو سززهولة الاسززتخدام   تالعوامددل البسدديطة فددي اتخدداذ القددرار -

 ؛وهي تفاصيل تؤرر بسرعة في القرار
منززع الفززرد مززن الإقبززال علزز  الشززراء  كالسززعر المرتفززع أو وهززي العوائززق التززي لززد ت تالموانددع -

 ؛نق  الثقة في العلامة
هزززو الإحسزززاس الزززذي يتولزززد بعزززد الشزززراء  ويزززؤرر فزززي سزززلوك المسزززتهلك مسزززتقبلا    تالرضدددا -

 .1فالتجربة الإيجابية تعزز تكرار الشراء
ديززززة الززززتعلم لا يتولززززف  بززززل هززززو عمليززززة مسززززتمرة تابنزززز  علزززز  التفاعززززل بززززين التجربززززة الفر 

 والتقريرات الخارجية  ول  دور حاسم في تشكيل السلوك الشرائي
 وأخيرا نضيف إن هذا النموذج ينطوي عل  مجموعة من الإيجابيات أهمهات

لك اسزززتعمال  يمكزززن اسزززتخدامها بشزززكل جيزززد فزززي مجزززال المنتجزززات متعزززددة العلامزززات  وكزززذ -
 توسيلة تعليمية جيدة؛

 ل للتغيير من لبل الباحثين؛كي لابيمكن النظر إلي  كنموذج دينامي -
 اسات التطبيقية وأعط  نتائج جيدة.يتم اختبار  في بع  الدر  -
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 ومن السلبيات التي يمكن أن توج  لهذا النموذج ما يليت
أنززز  لزززيس كزززل القزززرارات الشزززرائية لجميزززع المنتجزززات تزززتم بطريقزززة منتظمزززة ومتسلسزززلة  إذ أن  -

ا التسلسزل الزوارد فززي ط ولا ينطبززق عليهزهنزاك بعز  القزرارات التززي يزتم اتخاذهزا دون تخطزي
 هذا النموذج؛

أن  من الصعب تطبيق  إذا لم تكن علامات منتجات متعددة  لأن  يركز عل  هزذ  الناحيزة  -
 .1المهمة

 (E.K.B. نموذج إنجل دكولا )2.2
يعتبر هذا النموذج مثلا للنماذج المستخدمة لحزل المشزاتل المتعلقزة بسزلوك المسزتهلك  

وذج تعليمي  والمعلومات التي تم معالجتها في هذا النموذج هي معلومزات مثيزرة وهو كذلك نم
(  وعنززد معالجتهززا H.S( فززي نمززوذج )inputsمحفزززة منبزز   والتززي يمكززن مقارنتهززا بالمززدخلات )

فإن هذ  المعلومات )المثيرات؛ المحفززات؛ المنبهزات( تعمزل علز  التزقرير علز  لزرار المسزتهلك 
والنقطزززة الأساسزززية فزززي هزززذا النمزززوذج هزززي وحزززدة  الاسزززتجابة المطلوبزززة.الشزززرائي لتحديزززد مزززدى 

 المراقبة الداخلية المستخدمة لتوجي  البحث عن المعلومات ومعالجتها وتخزينها.
مرحلزة اتخززاذ القززرارات فززي هزذا النمززوذج يمكززن بسززهولة مقارنتهزا بمرحلززة المخرجززات فززي 

 2(  والتي تتم عل  الطريقة التاليةتH.Sنموذج )
 سيير المشكلة والتعرف عليها؛ت -
 التقييم؛ -
 الاختيار؛ -
 النتائج. -

وعنززززدما يبززززين القززززرار علزززز  العززززادات فززززإن العمليززززات تتحززززرك مززززن تمييززززز المشززززكلة إلزززز  
 الاختيار  وبالتالي لا يكون لدينا أي داعي لأن تمر في مراحل البحث والتقييم.

                                                           
 .66-64إياد عبد الفتاح النسور  مبارك فهد القحطاني  مرجع سبق ذكر   ص -1
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 . نموذج نيقوسيا3.2
مسززتهلك المفززروض لززدينا بهززذا الشززكل نموذجززا يعتبززر نمززوذج نيقوسززيا لإجززراءات لززرار ال

مبسطا للنموذج الكلي  حيث أن النموذج الكلي الكامل بين كل حقل من الحقول الأربعزة التزي 
ياعد نموذج نيقوسيا من النماذج السلوكية الكلاسيكية التزي طازوّرت لفهزم و  تكون نموذج نيقوسيا.

لم "نيقوسزززيا" بهزززدف تفسزززير التفاعزززل بزززين وضزززع  العزززا  تيفيزززة اتخزززاذ المسزززتهلك لقزززرارات الشزززراء
المؤسسززة والمسززتهلك  مززع التركيززز علزز  الجوانززب النفسززية والاجتماعيززة التززي تززؤرر علزز  القززرار 

 1تالنموذج إل  أربعة حقول رئيسية  تمثل مراحل متسلسلة في سلوك المستهلكياقسم  .الشرائي
 مسزتهلك بزالمحفزات التسزويقية فزي هزذا الجززء  يتزقرر ال: الأول: مددخلات المعلومدات الحقل

)مثززل الإعلانززات( إلزز  جانززب خصائصزز  النفسززية والاجتماعيززة. هززذ  المرحلززة تمثززل بدايززة 
 ؛التفاعل بين المؤسسة والمستهلك

 ينتقزززل المسزززتهلك إلززز  مرحلزززة التفكيزززر  :الثددداني: البحدددث عدددن المعلومدددات والتقيددديم الحقدددل
 ؛المتاحة وفق ا لتجارب  السابقة واتجاهات  والتحليل  فياقارن بين البدائل  ويقيم المعلومات

 بعززد عمليززة التقيززيم  يتخززذ المسززتهلك لززرار  ويقززوم بالشززراء  : الثالددث: الفعددل الشددرائي الحقددل
 ؛وهذا يمثل السلوك الفعلي بناء  عل  التفاعلات السابقة

 تجربتز   فزي هزذ  المرحلزة  ياقزيّم المسزتهلك(: الحقل الرابع: التغذية الراجعة )ما بعدد الشدراء
 .مع المنتج أو الخدمة  مما يؤرر عل  ولائ  المستقبلي ولرارات  القادمة

نموذج نيقوسيا يربط هذ  الحقول ضمن سلسلة من العلالات المتداخلزة  مزا يجعزل منز  
ا ديناميكي ا يابرز أن القرار الشرائي لا يحد  بشكل مفزاجئ  بزل هزو نتيجزة لتفاعزل معقزد  نموذج 

وداخلية. النموذج الذي لزدينا ياعزد تبسزيط ا لهزذا البنزاء الكلزي  ويركزز علز  بين مؤررات خارجية 
التسلسزززل المنطقزززي فزززي اتخزززاذ القزززرار دون الزززدخول فزززي كزززل التفاصزززيل الفرعيزززة التزززي يتضزززمنها 

 .2النموذج الكامل
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 مستهلك ومراحل اتخاذ قرار الشراءلالعوامل المفسرة لسلوك االمبحث الثاني: 
مسزززتهلك علززز  نشزززاطات الاسزززتهلاك  أي كزززل مزززا يتعلزززق بقزززرارات تركزززز دراسزززة سزززلوك ال

زا   الشراء  استعمال المنتجات أو الخدمات  وامتلاتهزا ومزع تطزور مجزال التسزويق  تطزور أيض 
هززذا المفهززوم مززن خززلال الأبحززا  والدراسززات الأتاديميززة التززي سززمحت بفهززم أعمززق لطبيعززة هززذا 

ة فقززط  بززل أصززبح يشززمل النشززاطات العقليززة السززلوك  إذ لززم يعززد يقتصززر علزز  الأفعززال الظززاهر 
التزززي تتعلزززق بزززالتفكير والتحليزززل  والأنشزززطة الانفعاليزززة التزززي تعبّزززر عزززن المشزززاعر  إلززز  جانزززب 

 .1الأنشطة المادية المرتبطة بالفعل الشرائي الملموس
وتززرتبط هززذ  النشززاطات بعززدة عوامززل تفسززر سززلوك المسززتهلك الشززرائي  أهمهززا العوامززل 

تضززم الززدوافع التززي تحفززز المسززتهلك علزز  التصززرف  والإدراك الززذي يمكّنزز  مززن النفسززية  التززي 
تفسززير المعلومززات وتوجيزز  لراراتزز   والززتعلم النززاتج عززن التجززارب السززابقة  إضززافة إلزز  مسززتوى 

 .الدخل أو الوظيفة  ونمط الحياة الذي يعكس أسلوب  الشخصي في العيص
زا  ح يزث يتزقرر الفزرد بمحيطز  الاجتمزاعي مثزل تما تلعزب العوامزل الاجتماعيزة دور ا مهم 

الجماعات المرجعية التي يستلهم منها توجهات   والعائلزة التزي تشزكل نزواة لراراتز  منزذ الطفولزة  
 .والمكانة الاجتماعية التي تحدد سلوكيات  الشرائية وفق ا لمولع  في المجتمع
التززززي ينتمززززي إليهزززززا وتززززقتي العوامززززل الثقافيززززة لتكمزززززل الصززززورة  وتشززززمل الثقافززززة العامزززززة 

المستهلك  والثقافة الجزئية المرتبطة بجماعة فرعية داخل المجتمزع  والطبقزة الاجتماعيزة التزي 
 .تحدد تفضيلات  الاستهلاتية وسلوك  اليومي

لززذلك  أصزززبح مززن الضزززروري فهزززم سززلوك المسزززتهلكين وخصائصززهم بشزززكل دليزززق  لأن 
تم إلا مززززن خززززلال تحليززززل هززززذ  العوامززززل تلبيززززة حاجززززاتهم ورغبززززاتهم بشززززكل فعززززال لا يمكززززن أن يزززز

بمختلززف أبعادهززا  سززواء النفسززية أو الاجتماعيززة أو الثقافيززة  إلزز  جانززب تتبززع الخطززوات التززي 
 .يمر بها المستهلك عند اتخاذ لرارات  الشرائية

                                                           
1
- Henri Isaac, Marketing Digital, Pearson, 5éme edition, Paris, 2014, P07. 
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 العوامل المفسرة لسلوك المستهلكالمطلب الأول: 
السزززززعر أو جزززززودة المنزززززتج  لفهزززززم لزززززرارات الشزززززراء والاسزززززتهلاك  لا يكفزززززي التركيزززززز علززززز 

مززا يوجززز  سززلوك المسزززتهلك هززو مجموعزززة مززن العوامزززل المتداخلززة التزززي تتفاعززل مزززع   بمفردهمززا
 .بعضها وتؤرر عل  طريقة تفكير  ولرارات  في السوق 

هذ  العوامل تبدأ من داخزل الشزخ  نفسز ت دوافعز   تصزورات   تجاربز  السزابقة  وقيمز  
اعيت العائلزة  الأصزدلاء  الجماعزات التزي ينتمزي إليهزا  رزم تمتزد إلز  محيطز  الاجتمز  الخاصة

وتصزل إلز  البعزد الثقزافي الأوسزعت مثزل العزادات  التقاليزد    والمكانة التي يشغلها في المجتمزع
 .والمرجعيات التي تشكل رايت  للعالم وما يعتبر  مقبولا  أو مفضلا  

و تعبير عزن نمزط حيزاة  القرار الشرائي لا يكون فقط استجابة لخصائ  المنتج  بل ه
لززذلك  فهززم هززذ  العوامززل يمززنح  ؛رايززة ذاتيززة  وسززلوك متززقرر بظززروف نفسززية واجتماعيززة ورقافيززة

المؤسسززات القززدرة علزز  تقززديم منتجززات وخززدمات تتماشزز  مززع تولعززات المسززتهلكين  وتززؤرر فززي 
 .1اختياراتهم بشكل فعّال

 :محاور أساسيةلفهم هذا السلوك وتحليل  بدلة  لابد من دراسة أربعة و 
 ؛العوامل النفسية التي تتحكم في دوافع الفرد وتصورات  وموالف  -
 ؛العوامل الشخصية مثل العمر  والمهنة  والدخل  التي تؤرر في أولويات  ولرارات  -
 ؛العوامل الاجتماعية التي تشمل الأسرة  الأصدلاء  والطبقة الاجتماعية -
 .والمعتقدات التي نشق عليها الفرد العوامل الثقافية التي تحدد منظومة القيم -

تزل عامزل مززن هزذ  العوامززل يلعزب دور ا فززي تشزكيل سززلوك المسزتهلك  ويززؤرر فزي كيفيززة 
فهزززم هزززذ  الجوانزززب ياعزززد   و تفاعلززز  مزززع المنزززتج أو الخدمزززة  ومزززدى اسزززتعداد  للشزززراء أو الزززرف 

ا لأي استراتيجية تسويقية ناجحة  .أساس 
  

                                                           
1
- Henri Isaac, Op.Cit, 2014, P07. 
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 العوامل النفسية .1
وك الشرائي والاستهلاتي للفرد بمحزددات ذاتيزة نابعزة مزن المسزتهلك  وتتمثزل يتقرر السل

في الدوافع  وفي الإدراك  والتعلم والاتجاهزات  ويزتم إبزراز كزل عامزل مزن هزذ  العوامزل  والتزي 
تفسزززر سززززلوك المسززززتهلك مززززن خزززلال تعريفزززز  وابززززراز الجوانززززب المرتبطزززة بزززز  وعلالتزززز  بالعوامززززل 

 الأخرى.
 الدوافع .1.1

وك الفززرد يتززقرر بعززدة دوافززع تحركزز  وتثيززر  فززي الولززت نفسزز . هززذ  الززدوافع تنبززع مززن سززل
حاجات يشعر بها  سواء كانت حاجات بيولوجية مثل الطعزام والراحزة  أو حاجزات نفسزية مثزل 

عنززدما تاثززار هززذ  الحاجززات  تتحززول إلزز    و الرغبززة فززي الاعتززراف بزز  واحترامزز  داخززل المجتمززع
 .رف أو اتخاذ لرار معيندوافع تدفع الفرد للتص

"عبززارة عززن الحاجززات والرغبززات والغرائززز الداخليززة للفززرد  حيززث أن  وعليزز  فززإن الززدوافع
جميزززع حركاتززز  سزززواء كانزززت شزززعورية أو لا شزززعورية  تعتبزززر محركزززات داخليزززة للسزززلوك  وهزززي 

 .1بالتالي تختلف عن الحوافز التي تعتبر عوامل خارجية"
ن السززلوك الإنسززاني  لأنهززا تحززدد اتجززا  السززلوك الززدوافع عنصززر أساسززي لا ينفصززل عزز

تساعدك في التمييز بين الزدافع الأولزي  وهزو الحاجزة الأساسزية مثزل الجزوع أو الأمزن    ونوع 
والززززدافع الثززززانوي الززززذي يززززرتبط بالحاجززززات النفسززززية والاجتماعيززززة مثززززل الطمززززوح أو الرغبززززة فززززي 

 .تصرف الفرد واتجاهات  الشرائية فهم هذ  الدوافع يمكّنك من التنبؤ بكيفيةو   التقدير
والدوافع الأولية هي الدوافع المبنيزة علز  الحاجزات الفيزيولوجيزة لعنسزان  مثزل الحاجزة 
للطعام والشراب والراحة؛ أما الدوافع الثانوية فهي نتيجة التفاعل بالبيئزة المحيطزة بزالفرد  وهزي 

 .2ح والمحبةترتكز عل  حاجات عقلية وليست فيزيولوجية كالحاجة للنجا

                                                           
 .63عبد الغدير حامد  الساعد رشاد  مرجع سابق  ص -1

2
- Colbert Francois et al, Gestion du Marketing, 3éme édition, Gaétan Morin, Québec, 

Canade, 2003, P58. 
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ويتضززح مززن خززلال هززذا التنززوع للززدوافع أنهززا ترتكززز علزز  حاجززات ورغبززات الفززرد  وعززدم 
إشززباعها يززؤدي إلزز  خلززق نززوع مززن التززوتر النفسززي الززذي يشززعر بزز  الفززرد  ولززذا عمليززة الإشززباع 

 تقلل من حالة التوتر.
اجزات الحومن بين التصنيفات التي لام بها بع  علماء الزنفس مزن أجزل معرفزة أنزواع 

  تصززنف الحاجززات التززي تحززرك سززلوك الفززرد فززي تسلسززل هرمززيوالرغبززات  نظريززة ماسززلو التززي 
عنززدما تتحقززق هززذ  الحاجززات    يبززدأ الإنسززان بإشززباع الحاجززات الأساسززية مثززل الطعززام والمززقوى 

ينتقل إل  طبقة أعل   مثل حاجات الأمزان  رزم الحاجزات الاجتماعيزة كالحزب والانتمزاء  يليهزا 
هززذا التسلسززل يوضززح كيززف تتغيززر  ؛قززدير والاحتززرام  وأخيززر ا حاجززات تحقيززق الززذاتحاجززات الت

ززا أي مززن هززذ  الحاجززات   دوافززع الفززرد حسززب مسززتوى إشززباع  لحاجاتزز  السززابقة هززل فكززرت يوم 
 تؤرر عل  لراراتك الشرائية؟

 توالشكل الموالي يوضح هرم ماسلو للحاجات
 (: هرم الحاجات لماسلو10الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Lenvervie levy lindon, Mercator, éditions Dalloz, Paris, 2003, P150.  
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 ؛ت هي تلك الحاجات الأساسية المرتبطة بالحياة )الشرب  الغذاء..(الحاجات الفيزيولوجية -
 من الأخطار والتهديدات الخارجية؛ ت وهي تحمي حاجات الأمن -
 لاندماج فيها؛اء في مجموعة اجتماعية وات الرغبة في الانتمالاجتماعيةحاجات ال -
بالثقززة  ت أي شززعور الفززرد بقهميتزز  وتقززدير أفززراد المجتمززع لذاتزز  حتزز  يشززعرالحاجددة للتقدددير -

 ت  ولوت  وأهميت  في وسط الجماعة؛في نفس  ويسترجع قيم
ت تحقيزق الزذات مزن خزلال الرغبزة فزي التفزوق والشزعور بالتفزاخر فزي الحاجة لتحقيق الذات -

 اء منتوج مبتكر.حالة شر 
نحززو الحاجززة ألززل أهميززة  وكززل ويمكززن تطبيززق هززذا التحليززل مززن الحاجززة الأتثززر أهميززة 

 طبقة من الحاجات تتميز بمنتوجات خاصة بها.
 1إلا أن هذا لم يمنع من توجي  الانتقادات لهذ  النظرية ومن بينهات

ف مزع النظريزة فزي تفترض النظرية ترتيبا وتزدريجا للحاجزات  إلا أن بعز  النزاس لزد يختلز -
السزززلم مزززن الحاجزززة إلززز  تزززرتيبهم لهزززذ  الحاجزززات  فمزززثلا الفنزززان والشزززخ  المبزززدع لزززد يبزززدأ 

 تحقيق الذات؛
لزد يصزر بعز  النزاس علزز  مزيزد مزن الإشزباع لحاجزة معينززة بزالرغم مزن إشزباعها بالفعززل   -

ع إلزز  إشززباوهززذا خززلاف للنظريززة التززي تفتززرض بززقن بعززد إشززباع حاجززة معينززة يززتم الانتقززال 
 حاجة أعل  منها مباشرة؛

لززم تهززتم النظريززة بتحديززد حجززم الإشززباع الززلازم للانتقززال إلزز  الحاجززة الأعلزز  منهززا مباشززرة   -
 جم الإشباع يختلف من فرد إل  آخر؛لأن ح

 يمكن إشباع أتثر من حاجة في نفس الولت. -
ر السززلوك الشززرائي مززن الناحيززة الالتصززادية يعنززي إشززباع رغبززات الفززرد مززن خززلال اختيززا

 .العلامات التجارية أو الخدمات التي توفر ل  أتبر لدر من الرضا بقلل جهد ممكن

                                                           
 .261-260  ص.ص1999  الدار الجامعية للطباعة والنشر  مصر  إدارة الموارد البشريةمحمد سعيد سلطان   -1
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زززا لواعزززد الرشزززادة الالتصزززادية بشزززكل صزززارم  إذ تتزززدخل عوامزززل  لكزززن الفزززرد لا يتبزززع دائم 
تمزززا تلعزززب البيئزززة الاجتماعيزززة  .نفسزززية مثزززل الرغبزززات  العواطزززف  والنززززوات فزززي توجيززز  لراراتززز 

ا ف  .ي تشكيل هذ  القراراتالمحيطة دور ا مهم 
تختلززززف الززززدوافع بززززين الأفززززراد  لكنهززززا تتجمززززع داخززززل مجتمززززع اسززززتهلاتي معززززين يمنحزززز  

هزززذا التنزززوع يسزززهل دراسزززة مميززززات  .خصزززائ  وسزززلوكيات مميززززة فزززي الشزززراء واتخزززاذ القزززرارات
 .المستهلكين وفهم خصائصهم بشكل أفضل

 الإدراك .2.1
شززرائهم المتباينززة  يكمززن فززي كيفيززة إدراتهززم  إن تفسززير سززلوك الأفززراد فيمززا يتعلززق بعمليززة

للمنتوجزززات أو العلامزززات التجاريزززة الموجزززودة فزززي الأسزززواق  ويمكزززن تعريزززف الإدراك علززز  أنززز  
 .1"الاختيار  التنظيم والتفسير من طرف المستهلك لمثيرات تسويقية وبيئية في إطار متلاحم"

ذ بالحسبان البيئزة وتفسزيرها أو هو عبارة "عن السيرورة التي من خلالها شخ  ما يقخ
إذن هززو الآليززة التززي مززن خلالهززا معلومززة أو رسززالة خاصززة تززم  .2بززالتوافق مززع بيئتزز  المرجعيززة"

استقبالها وتحديدها  تفسيرها وتخزينهزا  وهزذا يعنزي حفظهزا مزن طزرف شزخ  مزا  فهزو نتيجزة 
 تفاعل بين الفرد وبيئت   لأن الفرد بطبيعة الحال يتصرف بشكل منفرد.

لإدراك لبززل كززل شززيء هززو تجربززة حسززية  ويسززتقبل عززن طريقهززا المسززتهلك المعلومززات وا
 .3التي سوف يختارها  ينظمها  ويفسرها من أجل إعطاء معن  لما يدور حول 
 4ومن خلال ما سبق يرتكز الإدراك عل  آلية تمر بالخطوات التاليةت

نحزو منبز  خزاص  وهزذ   ت يعني قياس في أي وضزع مراحلنزا الإدراتيزة هزي موجهزةالانتباه -
الجملة الأخيرة تتطلب مثلا مستوى جيد من الانتبا  من أجزل الفهزم  انتبزا  مرتفزع يعنزي أن 

 نحو منب  ما كالقراءة والاستماع؛ تركز الجهود الفكرية
                                                           

1
- Abdelmajid Amine, Le Comportement du Consommateur face aux Variables d'action 

Marketing, éditions Management, 1999, P35. 
2
- Michel Chevalier, Gerald Mazzolovo, Pro Long, éditions d'organization, 2003, P265. 

 .256  ص1998  مكتبة الثقافة للنشر والتوزيع  عمان  سلوك المستهلكمحمد صالح المؤذن   -3
4
- Lendreive levy lindon, Op.Cit, PP146-147. 
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مسزتوى الانتبزا  الضزعيف يزؤدي إلز  للزة التركيزز العقلزي علز  المنبز  وتحويزل الاهتمزام 
يشززمل مراحززل فززرز واختيززار  حيززث يززتم فززرز المعلومززات بنززاء  علزز   الانتبززا ف .إلزز  أمززور أخززرى 

 .عوامل تؤرر عل  الشخ  نفس  أو عل  المنب 
لزذلك  ياعزد الإدراك  .فيتمثل فزي المرحلزة التزي يزتم فيهزا إعطزاء معنز  للمثيزرات أما التفسير -

 .عملية شاملة تجمع بين الفرز والتنظيم والتفسير للمعلومات التي يستقبلها الفرد
 التعلم .3.1

تعتبزززر نظريزززة الزززتعلم ذات أهميزززة بالغزززة فزززي دراسزززة سزززلوك المسزززتهلك  إذ يلززززم لإيضزززاح 
 تيفية تصرف المستهلكين من خلال التعرف عل  الدوافع الكامنة وراء هذا السلوك.

ويعرف التعلم عل  أن  "التغيزر الزدائم فزي السزلوك الزذي ينزتج عزن الخبزرة المكتسزبة مزن 
  وهكذا يشزير الزتعلم إلز  تزقرير الخبزرة 1والتي يتم تدعيمها بصورة أو بقخرى" التجارب السابقة 

المباشزززرة علززز  غيزززر المباشزززرة فزززي سزززلوك الفزززرد  وهزززو يشزززمل عنصزززر التقزززدير الزززذي ينزززتج مزززن 
 .2التجارب والممارسات التي تقخذ أشكالا مختلفة للفرد
وياقصززد ك  بهززا المسززتهل ليززة الززتعلم التززي يمززرتشززكل الززدوافع والإدراك نتيجززة مباشززرة لعم

بالتعلم تلك التغيرات المستمرة في سلوك الفرد الناتجة عن تزراتم الخبزرات  والتزي تزنعكس علز  
 .قيم   اتجاهات   شخصيت   وسائر الجوانب المرتبطة ب 

والملاحزز  أن معظززم سززلوكات الأفززراد هززي ناتجززة مززن الززتعلم  وأن عمليززة حززدو  الززتعلم 
 3سية التاليةتتعتمد عل  المبادئ الأسا

ت يجززب أن تتززوفر الززدوافع لززدى المززتعلم حتزز  يسززتطيع أن يززتعلم  فززإذا لززم يتززوفر هززذا الدددوافع -
 ن يكون دافع داخلي أو دافع خارجي؛الدافع يجب خلق  وايحاا   إما أ

                                                           
 .118  ص2003  ديوان المطبوعات الجامعية  الجزائر  ثير النفسيةسلوك المستهلك، عوامل التأعنابي عيس    -1

2
- N.Guichard, R.Vanheem, Comportement du Consommateur et  l'acheteur, Bréal, 

France, 2004, P28. 
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ت ويتعلق بحزب المعرفزة والرغبزة فزي الزتعلم  والعمزل للحصزول علز  المعرفزة الدافع الداخلي -
 ة والاستفادة منها؛لمصادر المناسبمن ا

ت أي الاسززتجابة لمززؤررات البيئززة الخارجيززة  إذا لززد يكززون دافززع الززتعلم هززو الدددافع الخددارجي -
لمطلزززب ينتمزززي إليززز  الفزززرد بشزززكل الاسزززتجابة لمتطلبزززات المجتمزززع بشزززكل عزززام أو اسزززتجابة 

 خاص؛
حتزز   ت أي لابززد أن تززقتي المعلومززات للفززرد )المسززتهلك( وتقززديمها أو توفيرهززا لزز الإيحدداءات -

 يتعلم وتتكون لدي  خاصية المعرفة؛
ت وهزززي متعلقزززة بزززرد فعزززل الفزززرد للزززدافع أو المنبززز  الزززذي يتعزززرض لززز   والتزززي مزززن الاسدددتجابة -

الممكززن أن تكززون اسززتجابة إيجابيززة )لبززول( أو اسززتجابة سززلبية )رفزز (  حيززث يقمززل رجززال 
 ثارت ؛ة وفعالة للمنب  من أجل استالتسويق أن تكون استجابة المستهلك إيجابي

والزتعلم ت أي تثبيت المعلومات التزي تعلمهزا الفزرد فزي ذهنز   أي يزتم تزدعيم المعرفزة التعزيز -
 لدي .

تحد  عملية التعلم نتيجة وجود دافع يدفع الفرد نحو التصزرف  يتبعهزا تقزديم إيحزاءات 
تعتمزززد الكثيزززر مزززن ى  و ز هزززذ  العمليزززة بطابعهزززا طويزززل المزززدتزززؤدي إلززز  اسزززتجابة معينزززة  وتتميززز

لمؤسسات عل  مبدأ تكييف منتجاتها مزع الموالزف المختلفزة لبزل طرحهزا فزي السزوق  باعتبزار ا
ويزؤرر الزتعلم بشزكل مباشزر فزي موالزف الأفزراد  ق؛ نجع من التعديل اللاحزأن التكيف المسبق أ

ولززد يكززون المثيززر عبززارة ة  زز العلالززة بززين المثيززر والاسززتجابعززواطفهم  وشخصززياتهم  كمززا يعزز
اريززة  إعززلان  خدمززة  تغليززف  أو سززعر  فززي حززين تتمثززل الاسززتجابة فززي لززرار عززن علامززة تج

لزززذلك لا تتحقزززق عمليزززة الزززتعلم إلا بوجزززود تزززرابط فعلزززي بزززين المزززؤرر  .الشزززراء أو الامتنزززاع عنززز 
 .1والاستجابة الناتجة عن 

                                                           
  1998  الدار الجامعية للطباعة والنشر والتوزيع  الإسكندرية  والاستراتيجياتالتسويق، المفاهيم محمد فريد الصحن   -1
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الززتعلم إلزز  تعريززف المسززتهلكين بمزايززا وفوائززد المنتجززات المرتبطززة بعلامززة ولهززذا يهززدف 
ة معينززززة  كمززززا يسززززع  المسززززولون إلزززز  تثقززززيفهم بشززززكل يسززززهم فززززي تعزيززززز تقززززبلهم لهززززذ  تجاريزززز
 .المنتجات

ويمتززد تززقرير الززتعلم إلزز  السززلوك الفززردي  حيززث يززنعكس علزز  الاتجاهززات والاختيززارات 
والتفضيلات والعادات  كمزا يسزاعد الفزرد علز  استحضزار تجاربز  السزابقة للاسزتفادة منهزا عنزد 

 .ديد سلوك  تجا  مختلف الموالف الاجتماعية والنفسيةاتخاذ لرارات  أو تح
 الاتجاهات .4.1

غالب زززززا مزززززا تكزززززون لزززززدى المسزززززتهلكين ردود فعزززززل عاطفيزززززة متفاوتزززززة تجزززززا  المنتجزززززات أو 
  الخزززدمات التزززي يسزززتهلكونها  وتتزززراوح هزززذ  الزززردود بزززين الإيجابيزززة والسزززلبية  وتاعزززرف بزززالموالف

 .ك المستهلك لاحق اوتؤرر هذ  الموالف بشكل مباشر في سلو 
لززذلك  حظيززت الاتجاهززات باهتمززام واسززع فززي دراسززة سززلوك المسززتهلك  لأنهززا تاعززد مززن 
العوامززل الأساسززية فززي التنبززؤ بتصززرفات الأفززراد تجززا  علامززة تجاريززة معينززة ومززا يززرتبط بهززا مززن 

 .منتجات
 تعريف الاتجاهات. 1.4.1

ئمززة نحززو علامززة تجاريززة أو يعززرف الاتجززا  علزز  أنزز  "تهيئززة مسززبقة ملائمززة أو غيززر ملا
 .1منتوج  يرتكز عل  مجموعة من الاعتقادات الدائمة"

( الاتجززا  هزززو "حالززة ذهنيززة لتهيئززة العمززل  التنظززيم مزززن Allport Gordonwوحسززب )
 .2خلال التجربة ول  تقرير مباشرة وديناميكي عل  السلوك"

 3  نذكرها كالآتيتمن خلال التعريفين  تتميز الاتجاهات بخصائ  عامة مرتبطة بها

                                                           
1
- Eric Vernette, L'essentiel du Marketing, 2éme

 
éditions, éditions d organization, 2001, 

P375. 
2
- Daniel Caumont, Les études de Marche, éditions Dound, Paris, 1998, P92. 

3
- Denis Darpy, Pierre Volle, Comportement de consommateur concepts et outils, éditions 

Dound, Patis, 2003, P94. 
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ت نزززاتج مزززن مراحزززل الزززتعلم والتعزززرض لمختلزززف الاتجددداه هدددو مصددددر الدددتعلم وهدددو مسدددتقر -
المثيزززرات التسزززويقية  ويتكزززون المولزززف مزززن خزززلال بيئزززة المسزززتهلك )السياسزززي  الثقزززافي..(  

 الاعتقادات مقارنة بالشيء؛ومن خلال التجربة والملاحظة  وهو ناتج من تحليل 
ت يسمح بقيادة المستهلك فزي اختيزار   المسزتهلك نزادرا مزا يشزتري لبيالموقف إيجابي أو س -

 المنتوجات التي يعتقد أنها سلبية؛
 ت هو أحد أحسن وسائل التنبؤ بالسلوك.الاتجاه -

 وظائف الاتجاهات .2.4.1
 1تلبي الاتجاهات جملة من الوظائف للمستهلك  وهي تسمح ل  بزت

 لبي أحد المنتوجات المعروضة؛و الساختيار بدلالة الاتجا  الإيجابي أ -
 وصلت  بالبيئة واتجاه  بالآخرين؛ تسمح بشرح قيم الفرد -
الاتجاهززات لهزززا وظيفزززة الحمايزززة مزززن الأنزززا )الزززذات(  مزززثلا الأشزززخاص الزززذين يتخوفزززون مزززن  -

فززي لطززاع الألبسززة  الشززيخوخة أو العجززز  والززذين لهززم اتجززا  إيجززابي نحززو علامززات تجاريززة
 مستهدفة للشباب؛
  تزززؤدي الاتجاهزززات وظيفزززة معرفيزززة للمسزززتهلك  إذ تعمزززل كمصزززفاة ذهنيزززة خيزززروفزززي الأ

وهززذا   تسززاعد  علزز  تنظززيم إدراتاتزز  وتفسززيرات  للمنبهززات المحيطززة بزز  داخززل البيئززة الالتصززادية
 .التنظيم يسهم في تسهيل اتخاذ لرارات الشراء بشكل يتماش  مع لناعات  وتصورات  السابقة

 مكونات الاتجاهات .3.4.1
يتفق أغلب البزاحثين فزي علزم الاجتمزاع علز  أن الاتجاهزات تتكزون مزن رلارزة عناصزر 

يتمثل العنصر الأول في الجانب الإدراتي  أي ما يحمل  الفرد مزن أفكزار ومعتقزدات   مترابطة
أما العنصر الثاني فهو الجانب العاطفي أو الوجداني  ويشزمل المشزاعر  ؛حول موضوع معين
بينما يمثزل العنصزر الثالزث الجانزب السزلوكي  أي  ؛كنّها تجا  هذا الموضوعوالانفعالات التي يا 

                                                           
 .114  ص1999  دار وائل للنشر  عمان  سلوك المستهلك، مدخل إستراتيجيمحمد إبراميم عبيدات   -1
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هذا التكوين الثلارزي  .الاستعداد للتصرف بطريقة معينة بناء  عل  ما يؤمن ب  الفرد ويشعر ب 
 .يجعل من الاتجاهات مؤشرا لويا يمكن من خلال  التنبؤ بالسلوك الاستهلاتي للفرد

( فالاتجاهزات تتكزون مزن رلارزة أنزواع D. Lindonو) (J. Lendrevieوحسزب كزل مزن )
 1من المكونات كالآتيت

ت هو مجموع المعتقدات التي تشمل الخصائ  التي يدركها المسزتهلك أو المكون الإدراكي -
التي يسزندها للمنتزوج  ويمكزن تشزكيل هزذ  المعتقزدات عزن طريزق مواجهزة حاجزات ورغبزات 

 ستهلك  والخصائ  المدركة للمنتوج؛الم
ت وهزززو يعبزززر عزززن ردود الأفعزززال العاطفيزززة وشزززعور الفزززرد المكدددون الشدددعوري أو العددداطفي -

وأحاسيسززز  نحزززو الشزززيء موضزززوع الاتجزززا   وهزززذا المحزززدد يحزززدد التقزززدير العزززام لاتجزززا  نحزززو 
 ي )تفضيلي( أو سلبي )غير تفضيلي(؛الشيء أو سواء اتجا  إيجاب

يقززوم بزز  الفززرد نحززو الشززيء ت وهززو يعبززر عززن الميززل أو التصززرف الززذي المكددون السددلوكي -
 موضوع الاتجا   ويمثل هذا المكون السلوك الفعلي.

 مصادر الاتجاهات .4.4.1
تتشزززكل الاتجاهززززات نتيجززززة تفاعززززل مجموعززززة مززززن العوامززززل التززززي تززززؤرر علزززز  الفززززرد فززززي 
محيطزززز . فالعوامززززل النفسززززية  مثززززل التجززززارب السزززززابقة والززززدوافع والقززززيم  تتززززداخل مززززع العوامزززززل 

كمززا تلعززب وسززائل الإعززلام والإعلانززات دورا  ؛لعائلززة  الأصززدلاء  والثقافززة العامززةالاجتماعيززة كا
هزذا التفاعزل المسزتمر بزين مختلزف المزؤررات يزؤدي فزي   باشرا في تشزكيل الموالزف وتوجيههزام

النهايزة إلز  تكزوين اتجزا  معززين لزدى الفزرد تجزا  منتزوج أو خدمززة أو حتز  سزلوك معزين  ويززؤرر 
 2هذ  العوامل ما يليتأهم   ومن بين ت  اليوميةفي اختيارات  ولرارا

                                                           
1
- Lendrevie levy lindon, Op.Cit, PP155-156. 

 . 204-202س   مرجع سبق ذكر   ص.صعنابي بن عي -2
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ت تزززؤدي الثقافزززة دورا مهمزززا فزززي تكزززوين اتجاهزززات الفزززرد  وارتبزززاط الفزززرد المحدددددات الثقافيدددة -
  تكززززوين بززززبع  الجماعززززات المرجعيززززة مثززززل الأصززززدلاء  والجمعيززززات الدينيززززة  تززززؤرر علزززز

 الاتجاهات لدى ذلك الفرد؛
تكزوين تتداول المعلومات بين الجمهور  تساعد في ت المعلومات وكيفية إدراكها ومصادرها -

اتجاهزات جديززدة أو تغيززر الاتجاهززات القديمززة للفززرد حززول منتززوج مززا أو علامززة تجاريززة  ولززد 
يكون للفرد اتجا  سلبي نحو علامة تجاريزة مزا نتيجزة نقز  المعلومزات  ولزد يغيزر اتجاهز  

 ؛1يةبعد تقديم معلومات مهمة حول المنتوج أو العلامة التجار 
تكزوين الاتجاهزات لزد يكزون نتيجزة الخبزرات المتراتمزة للفزرد والتجزارب ت التجربة الشخصدية -

الشخصية  والفرد الذي اسزتعمل منتزوج مزا عزدة مزرات وكزان غيزر راض عزن ذلزك المنتزوج  
 يكون ل  اتجا  سلبي نحو المنتوج؛ لا يمكن ل  العودة إل  شرائ   وسوف

ت لزد ورضدا الآخدرين المرغدوب فدي حدبهم ورضداهم ارتباط الشيء موضدوع الاتجداه بحدب -
يشزززتري الفزززرد علامزززة تجاريزززة معينزززة مزززن السزززيارات بهزززدف الحصزززول علززز  رضزززا الجماعزززة 

 المرجعية التي ينتمي إليها أو التي يرغب فيها الانتماء إليها.
ت فزي الأسززرة  الولزد يريزد تقليززد الأب فزي بعزز  النمداذج التددي يقتددى بهددا الفددرد فدي حياتدد  -

اهززززات  والأب مززززثلا لزززز  اتجززززا  إيجززززابي نحززززو منتززززوج مززززا  ويحززززاول الولززززد تبنززززي نفززززس الاتج
 .2الاتجا 

 العوامل الشخصية .2
( الشخصززية علزز  أنهززا "التنظززيم الززديناميكي داخززل الفززرد لتلززك الأجهزززة Alportعززرف )

 .3النفسية والجسمية التي تحدد طبع  الخاص في توافق  لبيئت "

                                                           
  1998  مكتبززززة عززززين شززززمس  القززززاهرة  سددددلوك المسددددتهلك، المفدددداهيم والإسددددتراتيجياتعائشززززة مصززززطف  المنيززززاوي   -1

 .105-104ص.ص
 .204عنابي بن عيس   مرجع سبق ذكر   ص -2
 .426  ص1992  دار المعرفة الجامعية  القاهرة  أساسيات التسويقعبد السلام أبو لحف   -3
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يززب داخلززي لززدى الفززرد والززذي مززن خلالزز  يحززدد تقللمززا فريززدا ( بقنهززا "تركPerryويعرفهززا )
 .1مع البيئة المحيطة ب "

تمزا تعززرف الشخصززية بقنهززا مجموعززة مزن الخصززائ  التكنولوجيززة المتميزززة التززي تززؤدي 
 .2إل  نمط من الاستجابات المتسقة والثابتة للمحيط

هززا الشززخ  عنززدما ( علزز  أنهززا "تززل مززا يمكننززا مززن التنبززؤ بمززا يفعلCattelتمززا عرفهززا )
يززوع فززي مولززف معززين"  ويضززيف أن "الشخصززية تخززت  بكززل سززلوك يصززدر عززن الفززرد سززواء 

 .3تان ظاهر أو خفيا
مزززن خزززلال مزززا سزززبق يتضزززح أن الشخصزززية تمثزززل مجموعزززة مزززن الصزززفات والخصزززائ  

هززذ  الخصززائ  لا   النفسززية التززي ينفززرد بهززا الفززرد  وتحززدد طريقززة تفاعلزز  وتكيفزز  مززع محيطزز 
فالعوامززل المرتبطززة بشخصززية  ؛سززلوك  الاسززتهلاتي  بززل تززؤرر فيزز  بشززكل مباشززرتنفصززل عززن 

المستهلك تشمل سن   أي المرحلة العمرية التي يمر بها  مما يزؤرر علز  أولوياتز  واحتياجاتز   
  تمززا تشززمل حالتزز  الالتصززادية  أي مسززتوى الززدخل الززذي يتحصززل عليزز  ويحززدد لدرتزز  الشززرائية

حياتز  وطبيعزة شخصزيت  علز  اختياراتز  الاسزتهلاتية  سزواء فزي  إل  جانب ذلك  ينعكس نمط
 .نوعية المنتوجات أو العلامات التجارية التي يفضلها  أو في طريقة اتخاذ  للقرارات الشرائية

 السن .1.2
عمزززر   إذ ياعزززد السزززن عزززاملا  أساسزززيا  فزززي تحديزززد  بزززاختلافحاجزززات المسزززتهلك  تختلزززف

فخزززلال دورة حيزززاة الفزززرد  لا تبقززز    اريزززة التزززي ياقبزززل عليهزززاطبيعزززة المنتوجزززات والعلامزززات التج
فالشززباب مززثلا  غالبزا  مززا يبحثززون عززن  ؛احتياجاتز  رابتززة  بززل تتطزور تبعززا  للمرحلززة التززي يمزر بهززا

المنتوجات التي تمزنحهم التميزز والإحسزاس بالانتمزاء إلز  فئزة اجتماعيزة مرمولزة  ويظهزر ذلزك 
العلامات التجاريزة المعروفزة  التزي تمزنحهم مظهزرا  يعكزس  بوضوح في اختياراتهم ل لبسة ذات

                                                           
1
- Viot Catherine, Le Marketing la Connaissance du marché et des Consommateurs, 

édition Galino, Paris, 2005, P50. 
 .124  ص1998  مكتبة عين الشمس  القاهرة  التسويق، المفاهيم والاستراتيجياتعمرو خير الدين   -2
 .109  ص2006  دار المنهاج  عمان  المستهلك سلوكمحمود جاسم الصميدي  ردينة عثمان يوسف    -3



                                 العلامة التجارية وسلوك المستهلك                                                              الفصل الثاني:                       
 

136 
 

في المقابل  يميل الكهول إل  التركيزز علز  الجوانزب الوظيفيزة للمنتزوج  مثزل  ؛ذولهم ومكانتهم
هززذا الاخززتلاف يبززرز كيززف أن   الراحززة والجززودة  بززدل المظهززر الخززارجي أو العلامززة التجاريززة

 .  أيضا  السلوك الشرائي للمستهلكالسن لا يحدد فقط نوع الحاجات  بل يوج
وتتغيززر الحاجززات الأساسززية للفززرد بتغيززر دورة حيززاة الفززرد  وهززي فززي تطززور مززن مرحلززة 
الطفولززة إلزز  مرحلززة الشززباب مززن خززلال النفقززات علزز  اللبززاس  الغززذاء  السززكن  العائلززة والتنززز   

 .1وبعد ذلك تنق  تدريجيا حسب المرحلة التي وصل إليها الفرد
العلامزات السن من المتغيرات الهامة في تقسيم السوق  وبالتالي للمنتوجزات أو ويعتبر 

التجاريزززة الجديزززدة  والمؤسسزززة يمكزززن لهزززا أن تسزززتخل  معلومزززات مزززن أجزززل تطزززوير منتوجزززات 
 تتكيف مع السوق والفئة المستهدفة حسب السن )الأطفال  شباب  كهول(.

 الدخل .2.2
فززي المجتمززع  التززي تززرتبط ارتباطززا  وريقززا  بمسززتوى  يتززقرر السززلوك الشززرائي للفززرد بوظيفتزز 

ب علززز  كزززل فالوظيفزززة تحزززدد مسزززتوى الزززدخل  وهزززذا الأخيزززر يمثزززل عزززاملا  أساسزززيا  يجززز  تعليمززز 
كلمززا زاد دخززل الفززرد  ارتفززع اسززتهلات  وتحسززن مسززتوا  المعيشززي ر؛ مسززوق أخززذ  بعززين الاعتبززا

مشتريات   خاصة من المنتجزات أو أما إذا انخف  الدخل  فسيضطر إل  تقليل   والاجتماعي
فهززم هززذ  العلالززة يسززاعد رجززال التسززويق علزز  إن  .العلامززات التجاريززة ذات الأسززعار المرتفعززة

 .توجي  عروضهم بما يتناسب مع لدرة المستهلك الشرائية
بدراسة أصناف أو وظائف المسزتهلكين  مزن خزلال ويعتمد نجاح المؤسسة في الحقيقة 

ي نظرة عن الفئة التزي تطلزب منتوجاتهزا مزن جانزب  ومزن جانزب آخزر تحديد دخلهم الذي يعط
تسمح معرفة دخل الفرد بالقيام بخدمات مزا بعزد البيزع أو تغيزر طريقزة البيزع لمنتوجاتهزا  وعلز  
سبيل المثال لطاع الأجهزة الكهرومنزلية الذي أصبح يعتمد عل  صيغة القرض الاسزتهلاتي  

 .2  والذي يسمح ل  بالتسديد أم لاوهذا من خلال معرفة أجر المستهلك

                                                           
 .130-129عبد الغدير حامد  الساعد رشاد  مرجع سبق ذكر   ص.ص -1
 .136عمرو خير الدين  مرجع سبق ذكر   ص -2
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إن المسززتهلك ذو الززدخل الكبيززر لزز  رقافززة الادخززار ويملززك مصززادر الثززروة  ممززا يجعلزز  
 ينفق بنسبة كبيرة  ول  الأفضلية في تغيير العلامات التجارية من كل المنتوجات.

 نمط الحياة .3.2
تهلك  ويمكززن تعريفزز  يعتبززر نمززط الحيززاة مززن العوامززل التززي تفسززر السززلوك الشززرائي للمسزز

 .1عل  أن  "نظام استدلالي للفرلد  من خلال نشاطات   اهتمامات  الأساسية  والآراء"
( نمط الحيزاة هزو "نتيجزة القزوى منهزا الثقافزة  القزيم  الرمزوز لزبع  W. Laserوحسب )

الأشزززياء  القززززيم الذهنيززززة والأخلاقيزززة  فززززي بعزززز  المفززززاميم هزززو تززززراتم المشززززتريات للمسززززتهلكين 
 .2الطريقة التي من خلالها المشتريات التي تم شرائها تظهر نمط الحياة لمجتمع ما"و 

  يعتمزززد نمزززط الحيزززاة علززز  دراسزززة سزززلوك الفزززرد مزززن خزززلال نشزززاطات  ومشزززتريات  اليوميزززة
يشززمل هززذا الآراء والاهتمامزززات التززي يمتلكهزززا والموالززف التززي يعبزززر عنهززا فزززي طريقززة اختيزززار  و 

 .تجاريةللمنتجات أو العلامات ال
معلومززات كثيززرة عززن مجززالات  مبززدأ سززيرورة أنمززاط الحيززاة يسززاعد فززي جمززع وتحليززلأمززا 
هززززذ  المعلومززززات تاززززنظم وتاختصززززر فززززي أبعززززاد واضززززحة  لتشززززكيل نمززززاذج تسززززهل فهززززم   مختلفززززة

 .شخصية المستهلك وسلوك 
تززذلك كززل مجموعززة مززن الأفززراد هززي محززددة ومفتززرض أنهززا تتميززز بطززرق عززيص معينززة 

نشاطات رقافية  استعمال وسائل الإعلام  التردد علز  نقزاط البيزع..(  وهزذ  ذهنيزة )استهلاك  
 خاصة بهذ  المجموعة.

ومن خلال تحليل بع  المجموعات التزي تعطزي نظزرة مبسزطة للحقزل الاجتمزاعي لهزا 
 وتسمح بتحديد المنتوجات أو العلامات التجارية بدلالة معدل شرائها.

                                                           
1
- Sadek Kedache, PME Magazine, n29, Avril-Mai 2005, P55. 

2
- Christian Derbaix, Joel Bree, Comportement du Consommateurs, édition économica, 

Paris, 2000, PP231-232. 
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خزلال مجموعزة مزن الأسزئلة المتعلقزة بالأبعزاد الأساسزية ويمكن قياس أنماط الحياة مزن 
)القضزززايا  للنشزززاطات )العمزززل  التسزززلية(  والاهتمامزززات )العائلزززة والوسزززائل الإعلاميزززة(  والآراء

 الاجتماعية  المنتجات وعلاماتها التجارية(.
 الشخصية .4.2

ؤ بز  مسزتقبلا . تاعد الشخصية عنصرا  أساسيا  في تحليل سلوك المستهلك الشزرائي والتنبز
تسززاعد هززذ  الشخصززية رجززل التسززويق علزز  تصززميم وتنفيززذ الأنشززطة التسززويقية بشززكل يضززمن 

مجموعة من المكونات النفسزية الداخليزة التزي "تاعرف الشخصية بقنها و  ؛استجابة المستهلك لها
 .1"ةتحدد طريقة تصرف الفرد أو سلوك  تجا  المؤررات البيئية أو الموالف الجديدة والمستجد

 2ويمكن أن نلخ  من خلال التعريف بع  الأمور عن الشخصية بشكل عام وهيت
ت وهززذ  الصززفات الداخليززة لززد تكززون وراريززة ولززد أن الشخصددية عبددارة عددن صددفات داخليددة -

 لشخصي وأصبحت جزء من تشكيل الفرد؛تكون مكتسبة  ولكنها أخذت الطابع ا
ود لشخصززززين متطززززابقين فززززي ت إذ لززززيس هنالززززك وجززززالشخصددددية تختلددددف بدددداختلاف الأفددددراد -

ت  وعل  هزذا الأسزاس شخصيتهما  أي لا يوجد تطابق في الشخصية في العوامل والصفا
لزززد تززززؤرر الشخصززززية فززززي السززززلوك الشززززرائي لزززدى الفززززرد مززززن خززززلال الصززززفات المشززززتركة أو 
العوامززل التززي تززدفع بالمسززولين لمحاولززة تصززنيف النززاس حسززب أنمززاط الشخصززية والعوامززل 

 ها أرر عل  القرار الشرائي؛التي لالشخصية 
أي أنزز  لززيس مززن السززهل تفسززير شخصززية الفززرد   تأن الشخصددية تتميددز بالثبددات النفسددي -

 ا الفرد عل  ضوء معرفتنا لشخصيت ؛وبالتالي يفترض التعامل مع هذ
لذلك  من الضروري أن يتكيف رجل التسويق مع شخصيات المسزتهلكين عبزر فهزم مزا 

يركززز علزز  تطززوير علامززات المنتجززات لززتلائم هززذ  الشخصززيات و   يناسززبهم ويخززدم احتياجززاتهم
 .بدلا  من محاولة تغييرها أو إعادة تشكيلها

                                                           
 .113عبد الغدير حامد  الساعد رشاد  مرجع سبق ذكر   ص -1
 .114-113المرجع نفس   ص.ص -2
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 العوامل الاجتماعية .3
هززذ  العوامززل تنبززع مززن البيئززة الاجتماعيززة للفززرد  وتنززتج عززن تفاعلزز  مززع أفززراد المجتمززع. 

 .تتكون من مجموعة أشخاص يؤررون بشكل مباشر عل  لرارات  الشرائية
 الجماعات المرجعية .1.3

تعززرف الجماعززات المرجعيززة علزز  أنهززا "شززخ  أو جماعززة تسززتخدم كنقطززة مقارنززة أو 
 .1تمرجع للفرد في تكوين قيم  واتجاهات  وسلوك  سواء كانت عامة أو خاصة"

وتتكززون الجماعززات المرجعيززة مززن الجماعززات الاجتماعيززة والمهنيززة ل فززراد بخصززائ  
 ختلف هذ  الجماعات في الحجم ودرجة التقرير.الشخصية والاستقراء  وت

 2ويمكن تصنيف الجماعات المرجعية كالآتيت
مجموعززات يسززتخدمها الفززرد كنقززاط  الجماعددات المرجعيددة التددي تسددتخدم كنقدداط للمقارنددة: -

يختلف تصور الفرد عن نفسز  حسزب الجماعزات التزي ينتمزي إليهزا أو يرغزب فزي   للمقارنة
  مززا بززالنق  عنززد مقارنتزز  بززقفراد ذوي دخززل مرتفززع  بينمززا لززد يشززعر شززخ  الانضززمام لهززا

يشززعر شززخ  آخززر بززالطموح للوصززول إلزز  نفززس المسززتوى أو نمززط الحيززاة الززذي يتمتززع بزز  
 ؛هؤلاء

لد يحزاول الأفزراد محاتزاة السزلوك الشزرائي للجماعزات  الجماعات التي يتطلع إليها الأفراد: -
السزلوك  وعزن بزدخل عزال أو نزوع معزين مزن التي ينتمون إليها  ولد تتميز هذ  الجماعزات 

لتزززي ترمزززز إلززز  وصزززول  هزززذ  طريزززق المحاتزززاة يحزززاول الفزززرد الحصزززول علززز  المنتوجزززات ا
 المجموعة؛

لزد يتبزع فزي هزذ  الحالزة الفزرد سزلوك الجماعزة  الجماعات التي يفتدرض أن يتبدع سدلوكها: -
ماعزة إلز  التراحز  بغ  النظر عن موافقت  أو عدم موافقت  عل  السلوك الذي تنتهجز  الج

 أن انتمائ  لهذ  الجماعة يحتم علي  إتباع نفس نمط سلوك .

                                                           
 .175  ص2000  ديوان المطبوعات الجامعية  الجزائر  سلوك المستهلك، عوامل التأثير البيئيةعنابي بن عيس    -1
 . 186-185مرجع سبق ذكر   ص.صمحمد فريد الصحن   -2
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  يسززع  المسززتهلكون دائمززا  لشززراء منززتج أو علامززة تجاريززة بهززدف الانتمززاء بصززفة عامززة
لهززذا السززبب  أصززبحت الجماعززات المرجعيززة  ؛إلزز  إحززدى الجماعززات المرجعيززة السززابقة الززذكر

 .عليها المعلنون في إعلاناتهم لتحقيق مزايا تنافسية محددةمن الأدوات الأساسية التي يعتمد 
 الأسرة .2.3

مززززززن الطبيعززززززي أن تلعززززززب الأسززززززرة دورا  مفسززززززرا  ومززززززؤررا  فززززززي سززززززلوك أفرادهززززززا الشززززززرائي 
  عبززر الأسززرة تتشززكل شخصززية الأفززراد  خاصززة فززي مززراحلهم الأولزز  مززن الحيززاةف  والاسززتهلاتي

 .اعية والالتصاديةتما تستمد منهم العديد من القيم الاجتم
إضززافة إلزز  ذلززك  تقززدم الأسززرة لأفرادهززا إرشززادات ونصززائح مهمززة تسززاعدهم فززي اتخززاذ 

 .لرارات الشراء المتعلقة بالمنتجات والخدمات المتاحة في السوق 
وتعتبززر الأسززرة "توحززدة اجتماعيززة والتصززادية  وكهززدف مهززم يحززاول التسززويق الوصززول 

ل الاسزتخدام الفعزال والكزفء لمختلزف الأسزاليب التسزويقية إليها والتقرير علز  لراراتهزا مزن خزلا
 .1والترويجية المتاحة"

  لفهم طريقزة اتخزاذ الأسزرة لقراراتهزا الشزرائية  مزن الضزروري معرفزة دور كزل فزرد فيهزاو 
 .يتحقق ذلك من خلال تحليل بع  المفاميم المرتبطة بالأسرة  مثل عملية اتخاذ لرار الشراء

ال يمكززن تعريفهززا علزز  أنهززا "وحززدة اجتماعيززة تتكززون مززن شخصززين والأسززرة بطبيعززة الحزز
آخزرين أو أتثر يكزون بزين أفرادهزا علالزة شزرعية كزالزواج مزع إمكانيزة تبنزي هزذ  الأسزرة لأفزراد 

 .2تقبناء أو بنات يسكنون في بيت واحد"
عمليززززا  يشززززارك أفززززراد الأسززززرة فززززي الكثيززززر مززززن الززززروابط القيميززززة والسززززلوكية التززززي تحززززدد 

طهم السلوكية نحو ما يحتاجون  مزن سزلع وخزدمات  وكزذلك يتفزاعلون مزع بعضزهم لإشزباع أنما
 حاجاتهم المشتركة والشخصية في حالة الأفراد الذين يعيشون في بيئة واحدة.

                                                           
 .293محمد إبراميم عبيدات  مرجع سبق ذكر   ص -1
 .294المرجع نفس   ص -2
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ولد لقيت عملية اتخاذ القرار الشرائي في الأسرة اهتمامزا كبيزرا مزن لبزل رجزال التسزوق  
ر الشرائي لديهم يسزاعدهم مزن معرفزة مَزنم المزؤررين الرئيسزيين لأن عملية فهم كيفية اتخاذ القرا

في لرارات الشراء للعلامات التجارية والخزدمات  بالإضزافة إلز  فهزم أدوار كزل مزن الأب والأم 
 والأطفال عبر مختلف مراحل القرار الشرائي.

 1ويمكن التمييز في هذا الصدد بين عدة أدوار  وذلك كالآتيت
 يطرح فكرة الحاجة إل  سلعة معينة؛  الذي ت وهو الشخالمبتدأ -
ل المعلومزات  التوجيز  ت وهو الفرد الذي يحدد لرار الشزراء بالمزدخلات المختلفزة  مثزالمؤثر -

 بالاستخدام؛
 الكلمة الأخيرة في عملية الشراء؛ ت وهو الفرد الذي ل المقرر -
 ت هو الذي يمتلك السلعة؛المشتري  -
 اشرة ليستخدم السلعة.ت وهو الشخ  الذي يتصل مبالمستخدم -

ويجزززب فزززي التسزززويق الاهتمزززام بمختلزززف الانظمزززة السزززرية  والتسزززويق لزززيس فقزززط دراسزززة 
 للسعر والمنتوج فحسب  بل يجب الإلمام بكل هذ  المفاميم )أسرة  دين  مجتمع..(.

 الطبقات الاجتماعية .3.3
( الطبقزة الاجتماعيزة علز  أنهزا "مجموعزة مزن الأشزخاص Christain Dussartيعزرف )

 .2تجمعهما نفس الظروف  أو نفس المستوى الاجتماعي ويتقاسمون سلوكات متشابهة"
أمزززا علززز  مسزززتوى سزززلوك المسزززتهلك  فهزززي "تقسزززيم نسزززبي  دائزززم ومتجزززانس فزززي مجتمزززع 

 .3معين  وترتيب أفراد أسرة ما حسب قيم وأهداف وسلوك استهلاك معين"
كزززن ترتيزززب الأفزززراد مزززن حيزززث مكزززانتهم الاجتماعيزززة عزززن طريزززق تقسزززيمهم إلززز  عزززدة ويم

طبقززات اجتماعيززة  والطبقززة الاجتماعيززة التززي ينتمززي إليهززا الفززرد لهززا الأرززر الكبيززر فززي السززلوك 

                                                           
1
- Daniel Durafour, Marketing reviser la gestion, édition Dound, Paris, 2001, P18. 

2
- Christain Dussart, Comportement du consommateur et stratége de marketing, mc graw-

hill éditions, 1983, P331. 
3
- Jean Yves, Oliver Garnie, Dictionnaire d'économie et Sciences, éditions hartier, Paris, 

2002, P113. 
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الاسززززتهلاتي  إذ يميززززل الأفززززراد الززززذين ينتمززززون إلزززز  نفززززس الطبقززززة الاجتماعيززززة إلزززز  اسززززتهلاك 
 علامات تجارية مشابهة.

معززززايير التصززززنيف الاجتمززززاعي متعززززددة وتعتمززززد علزززز  بيانززززات دقيقززززة مثززززل الززززدخل  إن 
  المسززتوى التعليمزززي  المكانززة الاجتماعيزززة  وأيضززا  مكزززان الإلامززة سزززواء فززي المدينزززة أو الريزززف

بالإضزززافة إلززز  ذلزززك  تزززم   تلعزززب هزززذ  العوامزززل دورا  رئيسزززيا  فزززي تحديزززد التصزززنيف الاجتمزززاعيو 
بززين عززدة معزززايير لقيززاس الانتمززاء إلزز  طبقززة اجتماعيززة بشزززكل تطززوير مؤشززرات جديززدة تجمززع 

 .أتثر دلة وشمولية
 العوامل الثقافية .4

تكتسززب العوامززل الثقافيزززة أهميززة كبيززرة فزززي تفسززير سززلوك وتصزززرفات بعزز  الجماعزززات 
 التي سيتم شرحها فيما يلي.  و غير المعتادة داخل المجتمع الاستهلاتي

 الثقافة .1.4
لحزالي تمثزل "مجموعزة المعارفزة المكتسزبة التزي تسزمح بتطزوير المعنز  الثقافة بزالمعن  ا

 .1النقدي  الذوق أو لرار يتعلق بالمعارف الفنية والعلمية التي تميز المثقف"
أما بالمعن  الاجتماعي فهي "مجموعة القيم والمعايير والأعمال أو المهارات المكتسزبة 

 .2والمشتركة من طرف أفراد المجتمع"
ذلك أن الثقافة تمثل مجموعزة معقزدة تشزمل المعزارف  والاعتقزادات  والفزن  يتضح من 

والقززانون  والززدين  والفكززر  والعززادات  وكززل الصززلاحيات التززي يمتلكهززا الإنسززان بصززفت  عضززوا  
 .في المجتمع

التزززي تشزززرح  ( رمانيزززة خصزززائ  أساسزززيةChristian Dussartوتمتلززك الثقافزززة حسزززب )
 3دورها المنظم في مجتمع مات

                                                           
1
- Jean Yves, Oliver Granier, Op.Cit, P113. 

2
-Ibid, P113. 

3
- Christain Dussart, Op.Cit, P307. 
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ت هذا يعني أن الثقافة ليست فطرية  ولا يعرف الفزرد منزذ ولادتز  بدلزة الأفعزال أنها مكتسبة -
 السلوكات؛الدقيقة للاستهلاك التي تسمح ل  بإشباع حاجات   أو بعبارة أخرى بع  

تنتقل الثقافة من جيل إل  آخر عن طريق المدرسة  العائلة  الدين  فهزي تنتقزل  تيتم نقلها -
باشرة  ويستطيع الفزرد فزي اتتسزاب معزارف  موالزف بزدون شزعور مزن خزلال بطريقة غير م
 مجموعة التي ينتمي إليها الآخرين؛تفاعل  مع أفراد ال

 افة هي منقولة عل  الشكل المثالي؛الثق تالثقافة مثالية -
العناصزززر المميززززة لثقافزززة ليسزززت خاصزززية لفزززرد مزززا  فهزززو ينتمزززي إلززز   تالثقافدددة اجتماعيدددة -

لثقافزززة أرزززر مهزززم وخزززاص علززز  قزززيم السزززلوك الاجتمزززاعي مثزززل اللبزززاس  جماعزززة  وتمزززارس ا
 عنصر أساسي للمختصين في التسويق؛ الأتل  وهذ  النظرة للثقافة تمثل

تتمثززل الوظيفززة الأساسززية للثقافززة فززي تلبيززة حاجززات الأفززراد الززذين تشززكلهم.  تالثقافددة نفعيددة -
لمخالفزززة. كمزززا تعززززز آليزززات فهزززي تجمزززع السزززلوكيات المتوافقزززة معهزززا وتعالزززب السزززلوكيات ا

 ؛الاستجابة لدى الأفراد من خلال محفزات معينة
مززن طززرف الفززرد فززي  تتكيززف الثقافززة مززع البيئززة  ويززتم تطويرهززا تالثقافددة فددي تطددور مسددتمر -

 بيئت  باستمرار؛
تسزززمح للفزززرد بنقزززل معظزززم لراراتززز  التزززي تقزززود  بقخزززذ نشزززاط  تالثقافدددة تسدددهل حدددل المشددداكل -

 روتيني بسيط يوميا؛
تسززمح بتكززوين العناصززر التززي تسززاعد الأفززراد بالانززدماج فززي  تلثقافددة لهددا وظيفددة الاندددماجا -

 .1مجموعة والإحساس بالانتماء الكامل فيها  وهذا ما يسم  بالشعور بالانتماء للثقافة
فززة المجتمززع الززذي يخطززط لززذا  أصززبح مززن الضززروري علزز  رجززل التسززويق أن يفهززم رقا

لززك إلا مززن خززلال دراسززة الجوانززب المرتبطززة بهززذا المجتمززع  ولا يمكززن تحقيززق ذ  لززدخول سززول 
فمززززثلا   لا تسززززتطيع مؤسسززززة أجنبيززززة طززززرح منززززتج فززززي بلززززد إسززززلامي إذا كززززان   وخاصززززة الززززدين

 .يتعارض مع القيم الإسلامية

                                                           
1
- Christain Dussart, Op.Cit, P307. 
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 الثقافة الجزئية .2.4
تحتوي كل رقافة عل  رقافات جزئية أو مجموعة من الأفراد يشتركون في مجموعة مزن 

الخصزززائ . أي تلحززق الثقافزززة غالبززا مزززا بثقافزززة أخززرى  والتزززي تسززم  بالثقافزززة الجزئيزززة  القززيم و 
تعريفهززا علزز  أنهززا "ألسززام  مززن قززيم وخصززائ  مختلفززة عززن الثقافززة الكليززة  والتززي والتززي يمكززن 

 .1ينتمي إليها أصحاب الثقافة الجزئية"
حيزث تختزار بعز   يمكن تفسير سلوك المستهلك الشرائي بتقرير الثقافزة الجزئيزة عليز  
فمزززثلا   يختلزززف شزززراء  ؛العلامزززات التجاريزززة بنزززاء  علززز  قزززيم وخصزززائ  خاصزززة بزززقفراد معينزززين

المجتمززع الإسززلامي لززبع  المنتجززات خززلال المناسززبات الدينيززة والوطنيززة مززن منطقززة لأخززرى  
 .مما يعكس انتماءهم إل  شريحة أو رقافة فرعية تختلف عن رقافة المجتمع الأصلي

 2الآتيتميز أربعة أنواع من الثقافات الجزئية كويمكن أن ت

ت يتواجزززد المهزززاجرين فزززي العديزززد مزززن مزززدن البلزززدان  وفيهزززا أحيزززاء معظزززم سزززكانها القوميدددة -
ينحززدرون مززن بلززد آخززر  فمززن الضززروري الاهتمززام بهززم مززن لبززل رجززال التسززويق وذلززك مززن 

 المنتوجات التي تتكيف مع رقافتهم؛خلال تقديم 
ون بجديززة ة الدينيززة تكززون رقافززة جزئيززة  لأن معظززم أفرادهززا يحترمززت بعزز  المجموعززالدددين -

 معايير وعادات المجموعة؛
 لمناطق الجغرافية رقافة خاصة بها؛ت تمتلك أو تطور بع  االموقع الجغرافي -
 ت يمكن أن يكون أصل السلالة أساسي في وجود الثقافة الجزئية.السلالة -

لززز  سزززلوك الاسزززتهلاك مزززن خزززلال ميزززل وعليززز  تظهزززر آرزززار خاصزززية الثقافزززة الجزئيزززة ع
 المستهلكين إل  الحاجات الخاصة بهذ  الفئات.

 

                                                           
1
-Ibid, P308. 

2
- Sophie Delerm et al, Les Bases du Marketing, 3éme édtions, Vuibert, 2002, P51. 
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 :: مراحل اتخاذ القرار الشرائي للمستهلكالثانيالمطلب 
ياعتبززر الشززراء نتيجززة عمليززة اتخززاذ لززرار  حيززث يضززطر الشززخ  الززذي يسززع  لتحقيززق 

جمززع ومعالجززة معلومززات  يحتززاج فززي هززذ  المرحلززة إلزز   و أهدافزز  إلزز  الاختيززار بززين عززدة بززدائل
لذلك  تعتمد عمليزة اتخزاذ  ؛لتقييم نتائج سلوكيات  المختلفة  لكن لدرت  عل  ذلك تكون محدودة

تمزر كزل عمليزة شزراء بمراحزل أساسزية تختلزف حسزب    حيزثالقرار الشرائي عل  نماذج معينزة
يززرا  التقيززيم بعززد طبيعززة الشززراء  وهززيت الشززعور بالحاجززة  جمززع المعلومززات  التقيززيم  الشززراء  وأخ

 .الشراء
 والشكل التالي يوضح مراحل اتخاذ لرار الشراء.

 (: مراحل اتخاذ قرار الشراء11الشكل رقم )
 
 

 

 

Source: Daniel Durafour, Op.Cit, P118. 

 الشعور بالحاجة .1
تظهر الحاجة عنزدما يصزبح المسزتهلك و   تبدأ مراحل اتخاذ لرار الشراء بظهور الحاجة

 ارق واضح بين ما لدي  حاليا  وما يرغب في الحصول علي . مدركا  لف
يزززدرك المسزززتهلك أن المنتجزززات التزززي يسزززتخدمها يوميزززا  لا تلبزززي حاجاتززز  بشزززكل كامزززل  

 .لأنها لا توفر ل  الإشباع الكافي أو لا تحل بع  مشاتل 
اء وفي هذ  الحالة "يحد  ل  أو ينتج في ذهن  انحراف بين الحالزة المرغوبزة فزي الأشزي
والوضعية الحقيقية  أو بعبارة أخزرى المسزتهلك لز  ميزول فزي رغبزة تخفزي  هزذا الانحزراف أو 

 .1مستوى التوتر الحسي"

                                                           
1
- Denis Pettigrew et al, Le Consommateur Acteur clé en Marketing, les éditions Smg, 

2002, P35. 
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لا يمكززن المسززتهلك أن يتحمززل حالززة الززنق  أو التززوتر فززي تحقيززق حاجاتزز   فهززو يقززوم 
محززددة  بعمليززة اتخززاذ القززرار التززي تقززود  إلزز  اسززتهلاك منتززوج لعلامززة تجاريززة مززا أو فززي خدمززة 

 وبالتالي حل المشكلة.
 البحث عن المعلومات .2

عنززدما يحززس أو يشززعر المسززتهلك بحاجززة مززا  ومززن أجززل تلبيتهززا يتطلززب إتبززاع مراحززل 
اتخزززاذ القزززرار الشزززرائي التزززي تبزززدأ مزززن البحزززث عزززن المعلومزززات التزززي تكزززون كجزززواب كزززاف لهزززذ  

 الحاجة )المشكلة(.
البحزث الداخليزة علز  مسزتوى الزذاترة وسوف يضع المستهلك فزي حيزز التطبيزق عمليزة 

ن للمسززتهلك الحصززول وعمليززة البحززث الخززارجي فززي بيئتزز   والنوعززان مززن المصززادر التززي يمكزز
 .1عل  المعلومات

 المصادر الداخلية. 1.2
تتمتع هذ  المصادر بثقة المستهلك لما توفر  من سهولة وسرعة فزي الوصزول إليهزا  إذ 

حالزة  يكزون البحزث داخليزا   حيزث يقزوم المسزتهلك بمراجعزة فزي هزذ  ال ؛ترتبط بالمسزتهلك نفسز 
المعلومات المخزنة في ذاترت  الشخصية  والتي تتعلق بخبرات  السزابقة والمشزاتل الاسزتهلاتية 

 .التي واجهها
وتشززززمل هززززذ  المعلومززززات المخزنززززة مززززا تززززم جمعزززز  مززززن مصززززادر خارجيززززة مثززززل العائلززززة  

المنتجزات  والتزي سزاهمت فزي تكزوين تلزك الخبزرات  الأصدلاء  مندوبي البيع  والإعلانات عزن
 .والمعارف لدى المستهلك

 المصادر الخارجية. 2.2
عنززدما تكززون المصززادر الداخليززة غيززر كافيززة لحززل مشززاتل المسززتهلك  يلجززق حينهززا إلزز  

  وتتمثززززل المصززززادر الخارجيززززة للحصززززول علزززز  معلومززززات إضززززافية تسززززاعد  فززززي اتخززززاذ لززززرار 
 يليت المصادر الخارجية فيما
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 :)تشزمل المصزادر الرسزمية جميزع وسزائل الاتصزال العامزة  المصادر الرسدمية )الشخصدية
زززا كبيزززر ا مزززن المعلومزززات يسزززتفيد المسزززتهلك مزززن هزززذ  المصزززادر فزززي حزززل و   التزززي تنشزززر كم 

مشكلات  الاستهلاتية. وتنقسم هذ  المصزادر إلز  رلارزة أنزواع رئيسزيةت المصزادر التجاريزة  
 ؛لمصادر المستقلةالمصادر الحكومية  وا

وتشزززمل هزززذ  المصزززادر الإعلانزززات  منزززدوبي البيزززع والمزززوزعين  وكزززل  تالمصدددادر التجاريدددة -
المنشورات التي تصدرها المؤسسات  بالإضافة إل  التعبئة وما تحمل مزن معلومزات هامزة 

 هذ  المعلومات بدون بذل مجهودات؛ عن السلعة  ويعتمد المستهلك عل 
هززذ  المصززادر المحززلات والجرائززد والنشززرات الحكوميززة التززي  ت وتشززملالمصددادر الحكوميددة -

 دورية تهم المستهلك كثيرا؛ تنشر معلومات
ت تقوم بع  الجمعيات العلمية المتخصصزة أو الهيئزات المسزتقلة التزي المصادر المستقلة -

الجزززودة تقزززوم بخدمزززة المسزززتهلكين وحمزززايتهم ضزززد أنشزززطة غيزززر لانونيزززة  والقيزززام باختبزززارات 
 لمختلف المنتجات. والتغليف

 ت وتشززمل هززذ  المصززادر أفززراد العائلززة والأصززدلاء  وتحتززل أهمززي المصددادر غيددر الرسددمية
 .1لإدرات  بقنها توفر ل  معلومات صادلة خاصة لدى المستهلك

يختلف تقرير المصادر المتنوعة حسب نوع السزلعة المزراد شزرااها والصزفات الشخصزية 
تسززويق اسززتخدام مختلززف المصززادر التززي يلجززق إليهززا وبشززكل عززام  يفضززل رجززال ال  للمسززتهلك

 .المستهلك  بحيث تتيح ل  جمع أتبر كمية من المعلومات
لهزززززذا السزززززبب  تصزززززبح عمليزززززة تقيزززززيم مصزززززادر المعلومزززززات ضزززززرورية لرجزززززل التسزززززويق  
ا عندما يكون عدد كبير من المستهلكين بحاجة ملحزة للمعلومزات حزول سزلعة معينزة   خصوص 

 .لهذ  المصادر منتظمة وتكون استخداماتهم
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 تقييم البدائل أو الحلول المتاحة .3
مرحلززة تقيززيم الحلززول الممكنززة لمشززكلة اسززتهلاتية مززن طززرف الفززرد  تمثززل للززب مراحززل 
اتخاذ القرار الشرائي  وهي تعود في الحقيقة إلز  تشزكيل اتجزا  أو مولزف كزاف نحزو منتزوج أو 

 .1علامة تجارية ما
وياعتبزر   مفهزومين أساسزيين همزات أهميزة الخصزائ  وتقييمهزا تعتمد عملية التقييم عل 

يبحزززث المسزززتهلك عزززن حزززل  ؛اختيزززار الخصزززائ  الركيززززة الأساسزززية فزززي مراحزززل اتخزززاذ القزززرار
لمشكلة استهلاتية مرتبطة بصنف معين من المنتجات في ظزرف معزين  ويرافزق هزذا الصزنف 

لعلامات التجارية المختلفزة ضزمن مجموعة من الخصائ  أو المعايير التي تساعد في تقييم ا
 .ومع ذلك  لا تحظ  جميع هذ  الخصائ  بنفس الأهمية أرناء مرحلة التقييم  هذا الصنف

يقزوم المسزتهلك بتقيززيم العلامزات التجاريززة المختلفزة بنززاء  علز  احتماليززة شزرائها  لكنزز  لا 
عزادة  علز  مجموعزة يركزز المسزتهلك   و يقيّم كزل العلامزات الموجزودة فزي السزوق بشزكل متسزاوو 

 .محدودة من العلامات التي يراها مناسبة أتثر لاحتياجات  ورغبات 
هززذا التقيززيم يعتمززد علزز  معززايير محززددة يربطهززا المسززتهلك بكززل علامززة  مثززل الجزززودة  

لززذلك  بززالرغم مززن وجززود   السززعر  السززمعة  أو مززدى توافززق المنززتج مززع رقافتزز  وقيمزز  الشخصززية
ا للزززيلا  فقزززط يخضزززع العديزززد مزززن العلامزززات الت جاريزززة  إلا أن المسزززتهلك يختزززار مزززن بينهزززا عزززدد 

 .للتقييم الدليق  وهو ما يؤرر بشكل مباشر عل  لرار  الشرائي
هذا السلوك يساعد رجال التسويق عل  تحديد العلامات التزي يجزب التركيزز عليهزا فزي 

لهزززا ضزززمن لائمزززة الحمزززلات التسزززويقية  والعمزززل علززز  تعزيزززز مكانتهزززا فزززي ذهزززن المسزززتهلك لجع
 كما يبين الشكل التاليت  الخيارات المحتملة للشراء
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 (: تكوين المجموعة المستذكرة12الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Source: Marc Fliser, Le Comportement du Consommateur, édition Dalloz, 

2002, P240. 

 

 1التي تم شرائهاتوهناك أربعة إفرازات لعملية اختيار العلامة التجارية 
  شزززهرة العلامزززة التجاريزززة تكزززون أول فزززرز  ولا يعزززرف المسزززتهلك مزززن خزززلال مراحزززل الإدراك

 .عددا لليلا من العلامات التجاريةوالذاترة سوى 
  الفرز الثاني  هو ناتج من مراحل التقييم للعلامزات التجاريزة بزالمعن  الزدليق  مواجهزة بزين

والحاجزززات للمسزززتهلكين  تقزززود هزززذا الأخيزززر إلززز   للعلامزززات التجاريزززة الخصزززائ  المدركزززة
 ترتيب العلامات التجارية المعروفة إل  رلا  أصنافت

                                                           
1
- Marc Flisher, Le comportement du Consomateur, éditions Dalloz, 1994, PP240-241. 
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يحكزززم عليهزززا المسزززتهلك بعزززدم ت متكونزززة مزززن العلامزززات التجاريزززة التزززي مجموعدددة مرفوضدددة -
 القبول؛

ت تشزززمل العلامزززات التجاريزززة التزززي لا تتكيزززف فعليزززا مزززع حاجزززات مجموعدددة قيدددد الانتظدددار -
 كن ليست مرفوضة  ومن الممكن أن تقخذ بعين الاعتبار في الشراء المقبل.المستهلك ول

  فززي الأخيززر  مجموعززة مززن العلامززات التجاريززة لهززا احتماليززة شززراء مطلقززة  وهززذا مززن خززلال
 ( بالمجموعة المستذكرة.Howard Jhon Aالتسمية التي أطلق عليها )

ومزززن أجزززل نفزززس صزززنف  وتختزززار العلامزززة التجاريزززة التزززي تشزززترى مزززن هزززذ  المجموعزززة 
 المنتوجات  وتتغير المجموعة المستذكرة من طرف المستهلك حسب وضعيات الشراء.

 عملية الشراء .4
يتعلززق الشززراء بززالأخ  بالاتجاهززات أو الموالززف اتجززا  العلامززات التجاريززة للمنتوجززات 
فززي صززنف منتززوج معززين  فكلمززا كززان الاتجززا  نحززو علامززة تجاريززة إيجززابي  سززوف يززؤدي إلزز  

 .1عملية الشراء وكان احتمال الشراء لعلامة تجارية مرتفع  ولكن هذا يتحدد بتواجدها
ززا لجودتهززا ومززدى تفضززيل   فززي عمليززة التقيززيم  يصززنف المسززتهلك العلامززات التجاريززة وفق 

يكون لرار الشراء في النهاية اختيزار علامزة   و دي  نية الشراء تجا  علامة معينةلها  فتتشكل ل
 .مفضلة من بين البدائل المتاحةتجارية جيدة و 

لكن بين نية الشراء ولرار الشراء  يظهر عاملان رئيسيان يزؤرران علز  القزرار النهزائي  
 :وهما
 :فزي العائلزة  لزد يسزع  أحزد أفرادهزا  مثزل الززوج  إلز  شزراء سزيارة  بينمزا  مواقف الآخدرين

تيجززة لززذلك  تقززل نب؛ و تميززل الزوجززة إلزز  أن تكززون السززيارة ذات سززعر مززنخف  هززي الأنسزز
يعتمزززد تزززقرير موالزززف الآخزززرين علززز  لزززرار  .فزززرص المسزززتهلك فزززي اختيزززار سزززيارة أغلززز  رمن زززا

الشراء بشكل كبير عل  مدى لوة تلك الموالف تجا  لزرار المسزتهلك ورغبتز  فزي الاسزتجابة 
 ؛لرغباتهم
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 :حيززززث تتززززقرر النيززززة للشززززراء بالعوامززززل المولفيززززة غيززززر العوامددددل الموقفيددددة غيددددر المتوقعددددة 
المتولعززززة  والمسززززتهلك يشززززكل النيززززة للشززززراء علزززز  أسززززاس عززززدة عوامززززل مثززززل دخززززل الأسززززرة 
المتولزززززع  السزززززعر المتولزززززع  المنزززززافع المتولعزززززة مزززززن المنتزززززوج  وتزززززوفر العلامزززززة التجاريزززززة  
الضززمانات  وعنززدما يكززون المسززتهلك جززاهز للشززراء فززإن ظهززور مثززل هززذ  العوامززل المولفيززة 

الشراء  ولذلك فإن التفضيلات أو حت  النية في الشزراء ر غير المتولعة  لد تؤدي إل  تغي
 .1لا تنتج دائما شراء فعلي  فهي تمثل مؤشرات ذات مصداقية للسلوك الشرائي

 2ويمكن أن يكون هذا السلوك الشرائي حسب رلارة أنواعت
ت وهززو أبسززط أنززواع السززلوك الشززرائي  ويحززد  عنززدما السددلوك الشددرائي البسدديط الروتينددي -

لمستهلك منتجزات منخفضزة التكلفزة وبشزكل متكزرر  ويعزرف المسزتهلك الكثيزر مزن يشتري ا
هززززذ  المنتوجززززات والماركززززات الموجززززودة منزززز   ولديزززز  تفضززززيلات واضززززحة بززززين الماركززززات  

ا ولا يعطززي ولززت طويززل للبحززث عززن مثززل هززذ  المنتجززات  وتسززم  والمشززتري لا يفكززر كثيززر 
ات الغازيززة رتبززاط مثززل الملززح والمشززروبالمنتوجززات فززي هززذ  الحالززة منتوجززات منخفضززة الا

 والزيت وعلبة الكبريت؛
ت عندما يواج  المشترون ماركة غير مقلوفة بالنسزبة لهزم  يصزبح السلوك الشرائي المحدود -

السلوك الشرائي أتثر تعقيدا  ويكون المستهلكين مدركين بشكل كامل لفئة السلعة ولكزن لا 
فئززة السززلعية مقلوفززة بالنسززبة لهززم  ويحززاولون تكززون جميززع الماركززات وخصائصززها فززي هززذ  ال

 ل جمع المعلومات حول هذ  الماركة؛تقليل المخاطر من خلا
ت لد يواج  أحيانا المسولون لرارات شزرائية معقزدة لمنتجزات غاليزة السلوك الشرائي المكثف -

 الثمن  ولا يتم شرااها ضمن فئة سلعية غير مقلوفة بشكل كبير بالنسبة لهم.
مثزززل هزززذ  المنتجزززات فزززإن المشزززترين لا يعرفزززون الماركزززات المتزززوفرة منهزززا ولا وبالنسزززبة ل

يعرفززون أيضززا العوامززل التززي يجززب أن تقخززذ بعززين الاعتبززار عنززد تقيززيم الماركززات المختلفززة مززن 
                                                           

  العوامل الاجتماعية والثقافية وعلاقتها بتغير اتجاه سلوك المستهلك الجزائري، دراسة ميدانية بسطيفلونيس علي   -1
 .64  ص2006/2007أطروحة دكتورا  دولة في علم النفس والعمل والتنظيم  جامعة لسنطينة  الجزائر  

 .17-16ل التقرير البيئية  مرجع سبق ذكر   ص.صعنابي بن عيس   عوام -2
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خزلال جمزع هزذ  المنتوجزات  وفزي هزذ  الحزالات يسزتخدم الأفزراد السزلوك الشزرائي المكثزف مزن 
 ومقارنة الماركات المختلفة لبل اتخاذ القرار الشرائي النهائي.المعلومات من مصادر مختلفة  

 التقييم ما بعد الشراء .5
تتمثل المرحلة الأخيرة من مراحزل اتخزاذ لزرار الشزراء فزي السزلوك مزا بعزد الشزراء  وهزي 

 .مرحلة حاسمة في تحديد استمرارية العلالة بين المستهلك والعلامة التجارية
الأرززر الأول هززو الرضززا  ويحززد  عنززدما  :د أرززرين رئيسززيينينززتج عززن هززذ  المرحلززة أحزز

تكون تجربة المستهلك مع استعمال العلامة التجارية إيجابية  حيث يجد فيها مزا يلبزي حاجاتز  
أمزا الأرزر الثزاني فهزو  ن؛وتولعات   مما يعزز مزن احتماليزة إعزادة الشزراء والتوصزية بهزا ل خزري

خصزززززائ  المنتزززززوج أو أداا  مزززززع مزززززا كزززززان يتولعززززز  عزززززدم الرضزززززا  ويظهزززززر عنزززززدما لا تتوافزززززق 
 .المستهلك  مما لد يدفع  إل  تغيير توجه  نحو علامة تجارية بديلة مستقبلا

لا تتقيد عملية الشراء للمستهلك بالمرور بهذ  المراحل الخمسة بطريقة آليزة  وانمزا هزي 
 .1تمثل فقط نموذجا تقليديا ل 

بيعزززززة وضزززززعية الشزززززراء التزززززي يواجههزززززا تختلزززززف مراحزززززل اتخزززززاذ لزززززرار الشزززززراء حسزززززب ط
المسززتهلك  بالإضززافة إلزز  نوعيززة المنتوجززات المعروضززة  سززواء كانززت تابعززة للعلامززة التجاريززة 

ززا فعلزز  سززبيل المثززال  يختلززف السززلوك الشززرائي  .الأصززلية أو تمثززل علامززة تجاريززة جديززدة تمام 
واسززع مثززل المشززروبات عنززد التنززاء سززيارة عززن السززلوك المززرتبط بشززراء منتوجززات ذات اسززتهلاك 

الغازية. هذا الاختلاف يظهر بوضوح في مدة اتخاذ القزرار  إذ يحتزاج شزراء السزيارة إلز  ولزت 
أطزززول للتفكيزززر والمقارنزززة وجمزززع المعلومزززات  بسزززبب ارتفزززاع قيمتهزززا وتعقيزززد خصائصزززها  بينمزززا 

ا وفوري زززا نظزززر ا لانخفزززاض المخزززاطر المرتبطزززة بززز  وتكزززرار  يكزززون لزززرار شزززراء المشزززروبات سزززريع 
زا مزن  .عملية الشراء هذا يعني أن كل نزوع مزن المنتوجزات يفزرض علز  المسزتهلك مسزار ا مختلف 

 .مراحل اتخاذ القرار  بناء  عل  أهميت  الشخصية والمالية والاجتماعية

                                                           
  2015  الدار الجامعية  الإسكندرية  سلوك المستهلك، الأطر المفاهيمية والمضامين التطبيقيةمحمد عبد العظيم   -1
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 المبحث الثالث: دراسة تأثير العلامة التجارية وتوسعها على سلوك المستهلك
وامل الأساسية التي تحدد قيمزة المؤسسزة فزي بيئزة تسزودها تاعد العلامة التجارية من الع

فهززي تلعززب دور ا محوري ززا مززن خززلال   المنافسزة  كمززا تعكززس قيمتهززا فززي نظززر المسزتهلك النهززائي
وتكمزن أهميتهزا فزي   وظائفها المختلفة التي تؤرر مباشرة عل  لرار اختيارها من لبل المستهلك

جيزز  سززلوك   ممززا يجعلهززا أحززد المصززادر الرئيسززية لززدرتها علزز  بنززاء تفضززيلات المسززتهلك وتو 
 .المؤررة في اتخاذ القرار الشرائي

المسزززتهلك  بطبيعتززز   يضزززع العلامزززة التجاريزززة ضزززمن اعتبزززار  عنزززد القيزززام بعمليزززة أمزززا 
فهزززي ليسزززت مجزززرد رمزززز  بزززل عنصزززر يزززؤرر فزززي سزززلوك  خاصزززة فزززي حزززالات الشزززراء   الشزززراء

مة وتمسك  بها نتيجزة لناعتز  بجودتهزا  مصزداليتها  المتكرر  حيث يتجسد ذلك في ولائ  للعلا
 .ولوة صورتها الذهنية

زززا المنتوجزززات  هزززذا الزززولاء لا يابنززز  فقزززط علززز  التجربزززة مزززع منتزززوج واحزززد  بزززل يشزززمل أيض 
فكزل تجربزة   انت ضمن صنف معروف أو منتزوج جديزدالأخرى التابعة لنفس العلامة  سواء ك
مزة وتعمّزق الثقزة فيهزا  ممزا يزؤدي إلز  تعزيزز التفاعزل ناجحة تعزز من علالزة المسزتهلك بالعلا

أمززا فززي حززال تراجززع الأداء أو خيبززة أمززل فززي أحززد المنتوجززات  فقززد يتجزز  المسززتهلك   الإيجززابي
 .إل  تغيير العلامزة التجاريزة  وهزو مزا يعكزس الجانزب السزلبي للعلالزة ويزؤرر علز  اسزتمراريتها

ازن دقيقزززة بزززين بنزززاء الثقزززة والحفزززاظ عليهزززا  وبزززين بالتزززالي  تمثزززل العلامزززة التجاريزززة نقطزززة تزززو و 
 .مخاطر الفقدان المحتمل للولاء عند تراجع القيمة الماقدّمة

 : تقييم توسع العلامة التجارية من طرف المستهلكالأولالمطلب 
تستوجب عملية التوسع في صزنف المنتوجزات الجديزدة علز  المسزتهلك أن يقزوم بعمليزة 

العلامزة التجاريزة ومنتوجزات العلامزة التجاريزة  وهزذا يتطلزب التطزرق التحليل بين منتزوج توسزع 
إل  بع  النماذج التي تفسر عمليزة المقارنزة التزي تعتمزد عليهزا فيمزا يخز  خصزائ  توسزع 
العلامة التجارية وخصائ  العلامزة التجاريزة لغزرض الحكزم علز  جزودة منتزوج توسزع العلامزة 

 التجارية.
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 ة التجاريةمراحل تقييم توسع العلام .1
تقييم توسع العلامة التجارية من طرف المستهلك تم فهم  وتحليل  حسزب أربعزة نمزاذج 

 1إدراتية مختلفة  الناتجة من النظريات السيكولوجية الإدراتية  وهيت
 التعميم؛ -
 تصنيف الكلي؛ال -
 التصنيف التحليلي؛ -
 التصنيف حسب النموذج ذو الخصائ  المتعددة. -

 راحل تقييم توسع العلامة التجارية.والشكل الموالي يمثل م
 (: مراحل تقييم توسع العلامة التجارية13الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Source: Michel Géraldie, Les effets de reciprocite de l'extension de Marque 

sur la Categorie Cognitive de la Marque, Decembre 1996, P06. 

http://gregoraie.univ-paris1.fr/protect  

                                                           
1
- Michel Géraldine, Stratège d'extension de Marque, éditions Vuibert, Paris, 2000,  P24. 

 نموذج التعميم

 تحويل الاتجاه

من المنتوج 
الأصلي للعلامة 
التجارية نحو 
 جميع المنتوجات

 التصنيف الكلي

مقارنة بين 
التوسع والعلامة 
 التجارية حسب:

 التشاب . -

التوافق  -
 الإدراكي

 موذج.الن -

التصنيف 
 التحليلي

مقارنة بين 
خصائص توسع 
العلامة التجارية 

والعلامات 
 التجارية

نموذج ذو 
الخصائص 
 المتعددة

تقييم توسع 
العلامة التجارية 
بدون الاعتماد 
على العلامة 

 التجارية

 تقييم توسع العلامة التجارية

http://gregoraie.univ-paris1.fr/protect
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 أنواع النماذج .2
تعتمد عملية المقارنزة بزين خصزائ  العلامزة التجاريزة فزي صزنف المنتوجزات الأصزلية 
وتوسعها في صنف منتوج جديد عل  مجموعة مزن النمزاذج التزي طورهزا البزاحثون لفهزم سزلوك 

هذ  النمزاذج جزاءت نتيجزة الحاجزة إلز  تقيزيم مزدى نجزاح العلامزة   هذا التوسعالمستهلك تجا  
ا علزز  تصززورات المسززتهلك وخبراتزز  السززابقة  التجاريززة فززي الانتقززال إلزز  مجززالات جديززدة  اعتمززاد 

المستهلك لا يحكم عل  المنتوج الجديد بمعزل عزن معرفتز  السزابقة بالعلامزة  بزل يبنزي ف .معها
لززذلك   ؛لسززمات المرتبطززة بززالمنتوج الأصززلي  مثززل الجززودة  الثقززة  والسززمعةرأيزز  انطلال ززا مززن ا

 .تتعامل النماذج التحليلية مع هذا التفاعل النفسي والمعرفي لتفسير لرارات المستهلك
أشززهر هززذ  النمززاذج علزز  فكززرة "الملاءمززة الإدراتيززة"  أي مززدى انسززجام المنتززوج وتعتمززد 

فكلما كان هناك تقارب بين نزوع المنتزوج الجديزد   ستهلكالجديد مع صورة العلامة في ذهن الم
وهنززاك نمززاذج أخززرى تركززز علزز  "لززوة العلامززة"   والمنتوجززات الأصززلية  زادت احتمززالات تقبلزز 

تعامززل حاسززم  حيززث تكززون العلامززة التجاريززة ذات السززمعة القويززة أتثززر لززدرة علزز  التوسززع فززي 
تززالي  فززإن تقيززيم توسززع العلامززة لا يززتم بشززكل بالو  .مجززالات جديززدة دون أن تافقززد رقززة المسززتهلك

عشززوائي  بززل يخضززع لمعززايير نفسززية وسززوقية دقيقززة تقخززذ فززي الحسززبان العلالززة المعقززدة بززين 
الصزززورة الذهنيزززة  إدراك الجزززودة  ومزززدى انسزززجام المنتزززوج الجديزززد مزززع الهويزززة العامزززة للعلامزززة 

 .التجارية
 نموذج التعميم. 1.2

الزذي يعتمزد علز  نظريزة التعمزيم المزدلولي  والتزي طبقزت  حسب هزذا المبزدأ أو النمزوذج
فزززي سزززياق توسزززع العلامزززات التجاريزززة  "التزززي تشزززير إلززز  أن معنززز  العلامزززة التجاريزززة ومزززدلولها 
يمكززززن أن يتحززززول بززززين مختلززززف منتوجززززات العلامززززة التجاريززززة التززززي تختلززززف فززززي الخصززززائ  

 .1المادية"

                                                           
1
- Michel Géraldine, Les effets de réciprocité de l'extension de Marque sur la Categorie 

Cognitive de la Marque, Op.Cit, P06. 
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لمززا كانززت التجربززة إيجابيززة أو ( أنزز  "تJ.K Kerby( و)H.S Romanويززرى كززل مززن )
بزنفس  سلبية لمنتوج ما يكون هناك ميل لتعميم هزذ  التجربزة علز  منتزوج مختلزف  والزذي يرفزق

 .1العلامة التجارية"
إن ضعف هذا المبدأ هو أنز  يبزين فقزط وجزود تحويزل الاتجزا  أو المولزف بزدون فحز  

 مة التجارية.مراحل هذ  الأبعاد مع مختلف المنتوجات التي تتضمنها العلا
 نموذج التصنيف الكلي. 2.2

تعتمززد نظريززة التصززنيف الكلززي فززي سززياق توسززع العلامززة التجاريززة علزز  اعتبززار العلامززة 
التجارية بمثابة فئزة أو صزنف متكامزل مزن المنتوجزات  حيزث يانظزر إلز  كزل منتزوج جديزد تزابع 

وج الجديززززد بشززززكل المسززززتهلك فززززي هززززذ  الحالززززة لا يقززززيم المنتززززف  لهززززا كعضززززو ضززززمن هززززذ  الفئززززة
 .منفصل  بل يادرج  ضمن التصنيف الذهني الذي كوّن  مسبق ا عن العلامة التجارية

  وهيت التشاب   التوافق الإدراتزي  هذا التصنيف الكلي يابن  عل  رلارة مفاميم رئيسية
مزززن خزززلال هزززذا الإطزززار  يزززتمكن المسزززتهلك مزززن و  النموذجيزززة بزززين العلامزززة التجاريزززة والتوسزززع.

التوسع الجديد ضمن فئة مقلوفة لديز   ممزا يسزهل عليز  اتخزاذ لزرار الشزراء بنزاء  علز  تصنيف 
 .تجارب  السابقة وتولعات  المستقبلية من العلامة

 التشاب  المادي بين العلامة التجارية والتوسع. 1.2.2
تتم عملية توسع العلامة التجارية غالب زا مزن خزلال تقزديم منتوجزات جديزدة تتشزاب  مادي زا 

هزززذا التشزززاب  لا يقتصزززر فقزززط علززز  الشزززكل أو الوظيفزززة  بزززل   مزززع منتوجزززات العلامزززة الأصزززلية
زا الجزودة  التصزميم  وطزرق الاسزتخدام تقيزيم هزذا التوسزع مزن طزرف المسززتهلك إن  ؛يشزمل أيض 

لا يزززتم بشزززكل منفصزززل  بزززل يتزززقرر بشزززكل مباشزززر بدرجزززة تزززقرير المنتزززوج الجديزززد علززز  مولفززز  أو 
 .علامة التجاريةاتجاه  العام نحو ال

تلمززززا زاد التشززززاب  المززززادي بززززين المنتززززوج الجديززززد والمنتوجززززات الأصززززلية  زادت احتماليززززة 
ا طبيعي ززا للعلامززة التززي يثززق بهززا فززي هززذا السززياق  يافهززم  ؛لبولزز   لأن المسززتهلك يززرى فيزز  امتززداد 

                                                           
1
- Michel Géraldine, Stratégie d'extension de Marque, Op.Cit, P24. 
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نسزززة  مفهززوم التشززاب  المززادي علزز  أنزز  اختزززال للعلامززة التجاريززة فززي مجموعززة منتوجززات متجا
هزززذا التجزززانس ياسزززهل علززز  المسزززتهلك تصزززنيف و   تاشزززكل فزززي ذهزززن المسزززتهلك وحزززدة متماسزززكة

 .المنتوج الجديد ضمن نفس الفئة  وياقلل من التردد أو الشك تجاه 
ا أو غيزر واضزح  لزد ياضزعف ذلزك مولزف المسزتهلك  لكزن فزي حزال كزان التشزاب  ضزعيف 

لززذلك  ياعززد تحقيززق  ؛ويززة العلامززة التجاريززةي إدراتزز  لهمززن العلامززة ككززل  ويززؤدي إلزز  ارتبززاك فزز
مستوى مناسب من التشاب  المادي عنصر ا حاسم ا في نجاح أي عملية توسع

1. 
 التوافق الإدراكي بين العلامات التجارية والتوسع. 2.2.2

إن الانسزززجام الإدراتزززي بزززين التوسزززع والعلامزززة التجاريزززة يوصزززف بزززقن المسزززتهلك يزززدرك 
جارية كمنتوج يتوافق مع العلامة التجارية  وهذا الانسجام بزين العلامزة منتوج توسع العلامة الت

 التجارية والتوسع يمكن أن يعتمد عل  رلارة أبعاد أساسيةت
ت تشزززاب  بززين إيجابيزززات المنتززوج المرفزززق بالتوسززع والمنتزززوج الأصززلي للعلامزززة البعددد التبدددادلي -
 ارية؛التج
لي التقنيزة المكتسزبة مزن أجزل إنتزاج المنتزوج الحزا ت تشزاب  مزدرك بزين القزدراتالبعد التحويلي -

 ومنتوج توسع العلامة التجارية؛
ت اسزتعمال  اسزتهلاك للتوسزع المرفزق مزع المنتوجزات الأصزلية للعلامزة بعد إتمام الاستعمال -

 .التجارية
يرتكز تقييم توسع العلامة التجارية بشزكل أساسزي علز  مزدى لزدرة الصزنف الجديزد مزن 

بمعنزز  آخززر   ؛اسزتقبال وتمثززل التموضزع الإدراتززي المزرتبط بالعلامززة الأصزلية المنتوجزات علزز 
يجب أن يكون المنتوج الجديزد لزادر ا علز  حمزل الصزورة الذهنيزة والقزيم التزي يحملهزا المسزتهلك 

 .تجا  العلامة التجارية
لكن هذا العامل وحد  لا يكفي. فالاتتفاء بمطابقة التموضع الإدراتزي لا يضزمن نجزاح 

  توسززع  مززا لززم تاؤخززذ بعززين الاعتبززار العلالززة الجوهريززة بززين العلامززة التجاريززة والمنتززوج الجديززدال

                                                           
1
- Michel Géraldine, Stratégie d'extension de Marque, Op.Cit, P24. 
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هذ  العلالة يجب أن تكون مبنية عل  ترابط فعلي ومقنع في نظر المستهلك  سواء مزن حيزث 
 .الاستخدام  الفئة  أو حت  الفائدة المتولعة

يززة العلامززة أو لا يعكززس قيمهززا  إذا شززعر المسززتهلك بززقن المنتززوج الجديززد بعيززد عززن هو 
 ؛فإن ذلك لد يؤدي إل  التشويص عل  صورت  الذهنيزة تجزا  العلامزة ككزل  ويضزعف رقتز  بهزا
لذلك  نجاح التوسع لا يتحقق فقزط بقزدرة المنتزوج علز  اسزتقبال التموضزع  بزل بتكامزل العلالزة 

 .ك وتجارب  السابقةبين جوهر العلامة والمنتوج الجديد بطريقة تنسجم مع تولعات المستهل
 النموذجية بين العلامة التجارية والتوسع. 3.2.2

تقتززرح نظريززة التصززنيف بنيززة تدريجيززة للانتمززاء فززي صززنف  بعبززارة أخززرى أفززراد الصززنف 
حسززززب تشززززابهها أو توافقهززززا مززززع العناصززززر الأخززززرى للصززززنف يمكززززن اعتبارهززززا كزيززززادة أو ألززززل 

ة يجززب أن يززدمج )لابليززة العلامززة التجاريززة فززي نموذجيززة  وتحليززل تقيززيم توسززع العلامززة التجاريزز
 .1صنف المنتوج الجديد(

تسزززاعد المفزززاميم الكليزززة مثزززل التشزززاب   التوافزززق الإدراتزززي  والنموذجيزززة فزززي تفسزززير وفهزززم 
تقيزززيم المسزززتهلك لتوسزززع العلامزززة التجاريزززة  لكنهزززا تظزززل فعّالزززة فقزززط فزززي ظزززل بعززز  الشزززروط 

لمنتززززوج الجديززززد بالعلامززززة الأصززززلية انطلال ززززا مززززن فهززززذ  المفززززاميم تعمززززل علزززز  ربززززط ا  المحززززددة
تمارلات إدراتية وشكلية  ما يامكّن المستهلك من بنزاء حكزم سزريع حزول مزدى لبزول التوسزع أو 

 .رفض 
زززا بهزززذا الشزززكل المباشزززر أو السزززطحي فزززي الكثيزززر مزززن   لكزززن تقيزززيم التوسزززع لا يزززتم دائم 

زززا عنزززدما يكزززون المنتزززوج الجديزززد غيزززر مزززقلو  ف أو لا ينتمزززي بشزززكل واضزززح الحزززالات  خصوص 
ا هزززذا   لصزززنف المنتوجزززات الأصزززلية  يزززدخل المسزززتهلك فزززي مسزززار تحليزززل أعمزززق وأتثزززر تعقيزززد 

المسار يتطلب منز  بزذل مجهزودات ذهنيزة أتبزر لتفسزير العلالزة بزين العلامزة والمنتزوج الجديزد  
 .يعومقارنة الخصائ  والقيم والاستعمالات  مما يجعل  يبتعد عن النمط الكلي السر 

                                                           
1- Michel Géraldine, Les effets de reciprocité de l'extension de Marque sur la Categorie 

Cognitive de la Marque, Op.Cit, P06. 
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بالتززززالي  كلمززززا كانززززت العلالززززة بززززين التوسززززع والعلامززززة غيززززر واضززززحة أو تحتززززاج لتبريززززر 
ززا شززكلي اإضززافي  يصززبح تقيززيم التوسززع نتيجززة لتحليزز لززذلك لا يكفززي  ؛ل دليززق  ولززيس فقززط إدرات 

ا بعناصزززر مقنعزززة  الاعتمزززاد علززز  المفزززاميم الكليزززة وحزززدها  بزززل يجزززب أن يكزززون التوسزززع مزززدعوم 
 .المنتوج الجديد بالعلامة التجارية في ذهن المستهلك تدعم منطقية ارتباط

فزززي هزززذ  الحالزززة "يتزززرجم هزززذا النمزززوذج مقارنزززة  تقيددديم التوسدددع حسدددب النمدددوذج التحليلدددي: -
لمظززاهرة أشززكال الخصززائ  بززين المنتززوج الجديززد والعلامززة التجاريززة  ويركززز المسززتهلك انتباهزز  

ة  التززي يقارنززا بعززد ذلززك بالخصززائ  حززول منتززوج التوسززع مززن أجززل تحديززد الخصززائ  الملائمزز
 .1الخاصة للعلامة التجارية  وهذا بغية عند الالتضاء أو الضرورة تعريف تحكيم للتقييم"

 نموذج متعدد الخصائص. 3.2
يقززوم المسززتهلك بتقيززيم شززيء مززا بززالتركيز علزز  تقيززيم الخصززائ  الخاصززة بهززذا الشززيء 

"العلامزززة التجاريزززة هزززي شزززيء أتثزززر  ( الزززذي يعتبزززرAndrea Semprinأي المميززززة  وحسزززب )
 .2ملموسية"

والنمززوذج يعتمزززد علززز  "العمزززل الإدراتزززي التحليلززي  ويقزززوم الأفزززراد بتقيزززيم توسزززع العلامزززة 
التجاريززززة دون الرجززززوع أو اللجززززوء إلزززز  المعززززارف أو المعلومززززات الخاصززززة بالعلامززززة التجاريززززة 

 .3المخزنة في ذاترتهم"
لتجاريزززة ك العلالزززة بزززين منتوجزززات العلامزززة اتوضزززح هزززذ  النمزززاذج كيزززف يزززدرك المسزززتهل

فالمستهلك لا يتخذ مولف  تجا  منتوج التوسع بشكل عشزوائي  بزل   الأصلية ومنتوجات التوسع
 .يعتمد عل  عملية مقارنة وتحليل دقيقة

يقوم المستهلك بمقارنة خصائ  المنتوج الجديد مع ما يعرف  عن المنتوجات الأصزلية 
الخصززززائ  لززززد تشززززمل الجززززودة  الأداء  التصززززميم  أو حتزززز  القيمززززة  هززززذ   للعلامززززة التجاريززززة

                                                           
1
- Michel Géraldine, Stratégie d'extension de Marque, Op.Cit, P28. 

2
- Andrea Semprin, Le Marketing de la Marque, Approche Sémiotique, éditions liaisons, 

2002, P28. 
3- Michel Géraldine, Les effets de reciprocité de l'extension de Marque sur la Categorie 

Cognitive de la Marque, Op.Cit, P07. 
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كلمززا شززعر بوجززود تشززاب  أو اسززتمرارية فززي هززذ  الخصززائ   زادت رقتزز  فززي منتززوج و   الرمزيززة
 .التوسع

ززا فززإذا   تمززا أن درجززة اعتمززاد  علزز  المعلومززات السززابقة حززول العلامززة تلعززب دور ا مهم 
لأصزززلية  فإنززز  يميزززل إلززز  نقزززل هزززذ  الثقزززة تلقائي زززا إلززز  تانزززت لديززز  تجربزززة إيجابيزززة مزززع العلامزززة ا

أمززا إذا كانززت تجربتزز  السززابقة محززدودة أو سززلبية  فسززيكون تقييمزز  أتثززر حززذر ا    المنتززوج الجديززد
 .ولد يرف  التوسع

 :بالتالي  يعتمد تقييم المستهلك لتوسع العلامة التجارية عل  توازن بينو 
 ة؛منتوجات الأصليوال مدى التشاب  بين المنتوج الجديد -
 ؛خبرات  ومعلومات  السابقة حول العلامة -
 .جهد  في تحليل ما إذا كان التوسع منطقي ا ومناسب ا لصورة العلامة في ذهن  -

وهززذا مززا يجعززل عمليززة التوسززع معقززدة وتحتززاج إلزز  دراسززة دقيقززة لتولززع رد فعززل السززوق 
 .1بدلة

 عات المستهلك: دور العلامة التجارية في بلورة قناالثانيالمطلب 
ا رابت زا تجاههزا   المستهلك الزذي يعتزاد علز  اسزتعمال علامزة تجاريزة معينزة يطزور سزلوك 
هززذا السززلوك لا يززقتي بشززكل عشززوائي  بززل ينشززق نتيجززة لتجززارب إيجابيززة متكززررة مززع منتوجززات 

 .كل تجربة ناجحة تعزز من رقت  بها  وتجعل  يراها لوية وجديرة بالاعتمادو   العلامة
قزززة لا تبقززز  مجزززرد إحسزززاس  بزززل تتحزززول إلززز  علالزززة حقيقيزززة تظهزززر فزززي سزززلوك هزززذ  الث

فالمسززتهلك يعززود مززرار ا وتكززرار ا لشززراء نفززس العلامززة دون تززردد  وهززو مززا يعكززس بدايززة   الشززراء
هذا الولاء يزداد لوة كلما طالت فترة استخدام  لهزا  وكلمزا حافظزت العلامزة علز    تكوّن الولاء

  مززع الولززت  يتحززول هززذا الززولاء إلزز  نززوع مززن الإدمززان الاسززتهلاتيو  .مسززتوى الجززودة المتولززع
يصبح من الصعب عل  المسزتهلك تقبّزل بزدائل أخزرى  حتز  وان تزوفرت بقسزعار ألزل أو مزايزا 

ا مززززن عاداتزززز  اليوميززززة وارتباطاتزززز  و   إضززززافية يتمسززززك بعلامتزززز  المفضززززلة لأنهززززا أصززززبحت جزززززء 

                                                           
1
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ززا أو أ ة النفسززي فقززد يضززعف أو يزززول إذا اختفززت العلامززة مززن   بززدي الكززن هززذا الززولاء لززيس مطلق 
وفزي هزذ  الحالزة    السوق  أو إذا تدهورت جودتهزا  أو إذا ظهزرت بزدائل تفولهزا بشزكل واضزح

يضطر المستهلك إل  إعزادة تقيزيم خياراتز   وربمزا البحزث عزن علالزة جديزدة مزع علامزة أخزرى 
 .تستجيب لتولعات 

 رف المستهلكالإحساس بالعلامة التجارية من ط .1
يسزززمح الإحسزززاس بالعلامزززات التجاريزززة بتقيزززيم فزززي أي وضزززعية المشزززتري أو المسزززتهلك  
يقخذ بعين الاعتبار العلامة التجارية في مراحل اختيزار   ومفهزوم الإحسزاس بالعلامزة التجاريزة 

( فزي مجزال الإعزلان  حيزث Bapforere( و)Lavratيرجع إل  الأعمال التي لام بها كل مزن )
"أن المشززتري يحززس بالعلامززات التجاريززة  إذا كانززت الأشززياء متسززاوية  ذا المفهززوم علزز  عرفززا هزز

المنتزززوج  هزززل هزززو منتزززوج تزززابع بالمقابزززل اختيزززار  يتبزززع طبيعزززة العلامزززة التجاريزززة  يتبزززع طبيعزززة 
 .1لعلامة تجارية أم لا"

ر ا عنزززدما نقزززول إن الفزززرد "يحزززس بالعلامزززة التجاريزززة"  فهزززذا يعنزززي أن العلامزززة تلعزززب دو 
ا فززي فعّززالا  فززي مراحززل اختيززار  للمنتززوج  لكنهززا لا تكفززي وحززدها لتكززون معيززار ا بسززيط ا أ و وحيززد 

العلامززة التجاريززة تحمززل معنزز  معززين لأنهززا تززرتبط بصززورة ذهنيززة تكونززت لززدى ف  عمليززة الشززراء
 .المستهلك من خلال تجارب  أو تصور  عنها

ززززا  المسززززتهلك العلامززززة التجاريززززة بعززززين الاعتبززززاريقخززززذ  عنززززد اتخززززاذ لززززرار   ويززززولي اهتمام 
فزي هزذ  الحالزة    بالمعلومات والدلالات التي تنقلها  خاصة إذا كانت الصورة الذهنية إيجابيزة

لكززن فززي الجهززة المقابلززة  إذا كانززت  .تززؤرر العلامززة علزز  سززلوك  وتزيززد مززن فززرص اختيززار  لهززا
التجاريززة  ويعتمززد بززدلا  مززن ذلززك  الصززورة سززلبية أو غائبززة  فززإن المسززتهلك لززد لا يهززتم بالعلامززة

فزززي هزززذا الوضزززع  لا يلجزززق إلززز  المعلومزززات  ؛أخزززرى مثزززل السزززعر أو أداء المنتزززوج علززز  معزززايير
المرتبطززة بالعلامززات التجاريززة  بززل يركززز علزز  مقارنززة موضززوعية بززين البززدائل المطروحززة فززي 

 .السوق  دون أن يمنح أهمية لصورة العلامة أو دلالتها النظرية

                                                           
1
- Michel Géraldine, La Stratégie d'extension de Marque, Op.Cit, PP16-17. 
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بززززل  كمززززا تبينزززز  الدراسززززات المنجزززززة فززززي مختلززززف الأسززززواق  الإحسززززاس بالعلامززززة وبالمقا
التجاريززة هززي متغيززر مززولفي  أي نفززس الشززخ  سززوف يحززس أو لا يحززس بالعلامززة التجاريززة 

 حسب أصناف المنتوجات.
ولهزذا الإحسزاس بالعلامزة التجاريزة مزن طززرف المسزتهلك "يتغيزر مزن صزنف منتزوج إلزز  

 . 1لاجتماعية والديمغرافية منها السن والدخل"آخر  ومرتبطة بالعوامل ا
وعليززز  فزززإن المعلومزززة "علامزززة تجاريزززة" تعتبزززر مزززن بزززين النقزززاط الأساسزززية التزززي يقخزززذها 
المسززتهلك فززي عمليززة اختيززار  لهززا  وخاصززة فيمززا يتعلززق بالمنتوجززات المرفقززة بالعلامززة التجاريززة 

 ذات القرار الشرائي المرتفع.
 ية من طرف المستهلكالولاء للعلامة التجار  .2

ياعد الولاء من المفاميم الأساسية لفهم علالة المستهلك بالعلامزة التجاريزة  فهزو يكشزف 
هزززذا الزززولاء لا يظهزززر بشزززكل موحّزززد عنزززد جميزززع   عزززن مزززدى ارتباطززز  العزززاطفي والسزززلوكي بهزززا

 .المستهلكين  بل يتقرر بعدة عوامل
فمززثلا   الززولاء لعلامززة تجاريززة  سززلوك المسززتهلك الشززرائي حسززب طبيعززة المنتززوج ويتغيززر 

كمزا أن اسزم   في مجال الإلكترونيات يختلف عن الولاء فزي مجزال المزواد الاسزتهلاتية اليوميزة
   .العلامة  ومدى شهرتها  وتجربة الشراء  ومكان البيع كلها تلعب دور ا في تشكيل هذا الولاء

و المتغيزززززرات لكزززززل لهزززززذا لا يمكزززززن تحليزززززل دوافزززززع الزززززولاء باسزززززتخدام نفزززززس المؤشزززززرات أ
فالمستهلك الذي يشتري من متجر فاخر لدي  محفزات مختلفة عن الزذي يشزتري مزن   الحالات

 .متجر منخف  السعر  حت  لو كان المنتوج هو نفس 
تزززذلك  نوعيزززة العلالزززة التزززي تكونزززت بزززين المسزززتهلك والعلامزززة )هزززل ناتجزززة عزززن رضزززا 

 .جية( تؤرر عل  نمط الولاء الذي يابدي سابق  تجربة إيجابية  توفر دائم  أو حملات تروي

                                                           
1
- Denis Darpy, Pierre Volle, Comporements du Consommateurs, Concepts et Outils, 

éditions Dound, Paris, 2003, P94. 
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والززولاء للعلامززة التجاريززة يعززرف علزز  أنزز  "اتجززا  )مولززف( مشززجع اتجززا  علامززة تجاريززة 
نزاتج عزن شزراء متكزرر لهزذ  العلامزة التجاريزة مزع مزرور خاصة من بزين العلامزات الموجزودة  

 .1الزمن  ويعتبر من هذ  الناحية كمتغير سلوكي"
( "الززولاء للعلامززة التجاريززة يتززرجم فززي Jacoby( و)R.W Chestnutوحسززب كززل مززن )

الإعززززادة غيزززززر العشزززززوائية لسززززلوك شزززززرائي لزززززنفس العلامزززززة التجاريززززة أو لزززززنفس المجموعزززززة مزززززن 
العلامات التجارية لأحد الأعوان الالتصاديين الذي يملك سلطة القرار  هزذا السزلوك نزاتج مزن 

 .2إل  لرار" مراحل نفسية للتقييم  مقخوذة في إطار الوصول
ويتم قياس الولاء عزن طريزق "سزلوك إعزادة الشزراء  مزدى أن نسزبة إعزادة الشزراء  وعزدد 

 .3نشاطات الشراء  تتابع وتكرار الشراء  حجم الشراء خلال مدة محددة"
مززززن خززززلال التعززززاريف السززززابقة يتضززززح أن المعيززززار الأتثززززر فززززي تحديززززد الززززولاء للعلامززززة 

الشزززراء  إلا أن هزززذا لا يعتبززززر المعيزززار الوحيزززد فزززي تحديززززد التجاريزززة يتزززرجم فزززي عمليززززة تكزززرار 
المسزززتهلك الزززذي لززز  ولاء للعلامزززة التجاريزززة  وهزززذا يتجلززز  فزززي الأبحزززا  العديزززدة التزززي اهتمزززت 
بتفريززززق خصززززائ  المسززززتهلك الززززذي لزززز  ولاء لعلامززززة تجاريززززة مززززا أو مجموعززززة مززززن العلامززززات 

 4التجارية  وتتمثل فيما يليت
 ة في اختياراتهم؛ية الحصول عل  رقلهم ن -
لهززم ميززول أتثززر فززي إدراك الخطززر المعتبززر والمززرتبط بالشززراء  ويسززتعملون الشززراء التكززراري  -

 رية ما من أجل تخفي  مستوى الخطر؛لعلامة تجا
لهزم ميززول فزي الززولاء للمحززلات التزي تحمززل شزعار  المسززتهلك الززذي يخفز  عززدد المحززلات  -

تماليززززة عززززدم الززززولاء للعلامززززات التجاريززززة أو أمززززاتن البيززززع التززززي يزورهززززا  يخفزززز  أساسززززا اح
 المعروضة من طرف الموزعين.

                                                           
1
- Pierre Louis, Dubois Alainjolibert, Le Marketing, Fondements et Pratique, éditions 

economica, 3émé édition, 1998, P107. 
2
- Philipe Jourdan, De la Marque en capitales vers le Capital Marque, Op.Cit, P11. 

3
- Celile Cristau, l'attachement a une Marque, conjonction de la dépendance et de 

l'amitié, revue française du marketing, Avril 2006, N207-02/05, P06. 
4
- Michel Géraldine, au Cœur de la Marque, Op.Cit, P32. 
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يتحززدد القززرار الشززرائي للعلامززة التجاريززة بنززاء  علزز  المشززاركين فززي عمليززة الشززراء  مثززل 
 ء.غيرهم من المؤررين في لرار الشراأفراد الأسرة أو 

يمكزن أن   اءينقسم القرار الشرائي إل  أنواع مختلفة حسب طبيعة المنتج وظروف الشزر 
أو لززرار ا   يكززون لززرار ا روتيني ززا يتكززرر بانتظززام دون تفكيززر عميززق  مثززل شززراء المنتجززات اليوميززة

ا أتبزززر  مثززل شزززراء منززتج غيززر مزززقلوف أو ذو تكلفززة مرتفعزززة   غيززر روتينززي يتطلزززب ولت ززا وجهززد 
 .لبل اتخاذ وهناك لرار شراء منتج جديد يتطلب تقييم ا عقلاني ا ومقارنة دقيقة بين الخيارات 

يزززؤدي هزززذا القزززرار إلززز  تشزززكيل أرزززر نفسزززي لزززدى المسزززتهلك  يظهزززر فزززي مجموعزززة مزززن 
هززذا الأرززر   الاعتقزادات والاتجاهززات تجززا  العلامززة التجاريزة أو المنززتج نفسزز  بعززد عمليزة الشززراء

 .يؤرر بدور  عل  ولاء المستهلك واستعداد  لتكرار الشراء أو البحث عن بدائل في المستقبل
 1( توجد أربعة سيناريوهات للولاء وهيتHeilbrumnوحسب )

 من علامزة تجاريزة واحزدة ضزمن صزنف  ا  حصري ي ر تشيعني أن المستهلك يت الولاء الشائع
 المنتج  ويتميز الولاء الشائع بعدة جوانبت

 ؛وجود إحساس لوي بالعلامة التجارية لدى المستهلك -
 ؛ل التعقيدتسهيل العلامة التجارية لعملية الاختيار  مما يقل -
 ؛تطور علالة عاطفية لوية مع العلامة التجارية -
 ؛تعلق لوي بالعلامة التجارية نفسها  مع ضعف في التعلق بصنف المنتجات بشكل عام -
 ؛وعي حقيقي بقسعار العلامة التجارية -
 .انخفاض الرغبة في تجربة علامات تجارية جديدة أو الاختيار بينها -
 هلك يشزززتري بشزززكل متتزززابع ومتنزززوع مزززن عزززدة علامزززات يعنزززي أن المسزززتت الدددولاء المشدددترك

 تجارية داخل مجموعة محددة في صنف منتج معين  ويتميز الولاء المشترك بعدة نقاطت
استخدام عدة علامات تجارية تلبي احتياجات مختلفة حسب المناسزبات أو نزوع الاسزتعمال  -

 ؛أو للمستخدمين المتنوعين

                                                           
1
- Michel Géraldine, au Cœur de la Marque, Op.Cit, P33. 
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 ؛داخل السلة المختارة تطوير روابط عاطفية مع بع  العلامات -
 ؛وجود تعلق لوي بصنف المنتج نفس   مع معرفة جيدة بالعلامات التجارية المتعددة -
اتخززززاذ لززززرار اختيززززار العلامززززة التجاريززززة غالبززززا  خززززارج مكززززان الشززززراء  بنززززاء  علزززز  تفضززززيلات  -

 .شخصية أو تجارب سابقة
 :)جموعززة محززدودة مززن يعنززي أن المسززتهلك يشززتري مززن بززين م الددولاء الظرفددي )المناسددباتي

 العلامات التجارية الرائدة بناء  عل  السعر فقط  ويتميز هذا النوع من الولاء بعدة نقاطت
 ؛المستهلك لدي  معرفة جيدة بقسعار المنتجات -
 ؛يولي اهتماما كبيرا لتخفيضات الأسعار والعروض الترويجية -
 ؛ي الإدراك بين العلامات التجارية ضعيف  فلا يميز بينها بشكل لو  -
 ؛لا يميل إل  تجربة علامات تجارية جديدة -
 .يكون لدي  ميل ضعيف للشراء الدافع أو العفوي  -
 غياب سلوك شزرائي منزتظم ومحزدد تجزا  علامزة تجاريزة معينزة  ويميزز هزذا النزوع ت اللاولاء

 من السلوك عدة نقاطت
 ؛المستهلك يشتري علامة تجارية مختلفة داخل نفس صنف المنتج -
 ؛بشكل رئيسي عل  السعرالاختيار يعتمد  -
 ؛الإدراك بين العلامات التجارية ضعيف  ولا توجد تفضيلات واضحة -
 ؛الإحساس بالعلامات التجارية ضعيف أو غير موجود -
 ؛درجة التعلق بالعلامة التجارية منخفضة -
 لوة الميل لتجريب العلامات التجارية الجديدة. -

بتخفززي  تكززاليف التسززويق  فززي ويسززمح الززولاء للعلامززة التجاريززة مززن طززرف المسززتهلك 
 .1إطار عملية المحافظة علي  أفضل من غزو مستهلك جديد  الذي ينجم عن  تلك التكاليف

                                                           
1
- Michel Géraldine, au Cœur de la Marque, Op.Cit, PP33-34. 
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ولكززن هززذا لا يمنززع إمكانيززة ولاء المسززتهلكين لعززدة علامززات تجاريززة  والززولاء يمكززن أن  
اع مززن ( يقترحززون أربعززة أنززو Laurent Gille( و)J.K Kapfererيفهززم بطريقززة كيفيززة  وحسززب )

  وبالأخزذ بعزين الاعتبزار (D.B Kyener( و)Jacopyالزولاء التزي تبزرز الفزرض الاسزتنباطي لزز)
 1بدلة طبيعة القرارات التي تقود المشتري لأن يكون ل  ولاء للعلامة التجاريةت

ت يجززرب المسزتهلك بطريقزة مكثفززة العديزد مززن العلامزات التجاريززة  الدولاء عددن طريددق اليقدين -
 ة التي يعتقد أنها تحقق ألص  رضا؛للعلامة التجاري ويصبح ل  ولاء

ت يجزرب المسزتهلك العديزد مزن العلامزات التجاريزة  وهزذا الولاء عدن طريدق الرضدا المتدواني -
يؤدي إل  ميول  للعلامزة التجاريزة التزي تحقزق لز  رضزا  ولا يقتنزع بالعلامزات التجاريزة الأخزرى 

 رى؛مكانية بقن تقتي بإيجابيات أخالتي لها الإ
مزة التجاريزة ت نفور مزن الخطزر يقزوم الفزرد للزولاء للعلاالولاء عن طريق الخشية من الخطر -

 التي تحقق ل  الرضا؛
ت الاختيززار محززدد عززن طريززق العززادة والمسززتهلك لا يطززرح أسززئلة الددولاء عددن طريددق الخمددول -

ابيززات الرضززا  لمعرفززة مززا إذا كانززت العلامززات التجاريززة الأخززرى لهززا الإمكانيززات بززقن تحمززل إيج
ومن هزذ  الزاويزة بعز  أشزكال الزولاء هزي محزددة عزن طريزق الزتعلم والتقييمزات التزي يقزوم بهزا 

 المستهلك للعلامات التجارية التي ل  ولاء لها.
يخلززق الززولاء للعلامززة التجاريززة مززن طززرف المسززتهلك علالززة خاصززة  ناتجززة مززن تتززابع 

 .2عمليات الشراء وطبيعة مراحل اتخاذ لرار الشراء
الولاء للعلامة التجارية يمنح المؤسسة فرصة زمنية مهمزة لمواجهزة هجمزات وبالمقابل  
المسززززتهلك المخلزززز  والعائززززد ص  فم  والمنافسززززين المباشززززرين بشززززكل خززززاالمنافسززززين بشززززكل عززززا

ززا كبيززر ا ل هززذا يمززنح ق  لعلامززات الأخززرى المعروضززة فززي السززو للعلامززة التجاريززة لا يززولي اهتمام 
 .لتخطيط والتحسين  ويقلل من خطر فقدان العميل لصالح المنافسينالمؤسسة مهلة ل

                                                           
1
- Richard Ladwein, Le Comportement du Consommateur et de l'acheteur, éditions 

économica, Paris, 1999, P365. 
 .226محمود جاسم الصميدعي  ردينة يوسف عثمان  مرجع سبق ذكر   ص -2
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 التمسك بالعلامة التجارية من طرف المستهلك .3
فززززي الحقيقززززة التمسززززك بالعلامززززة التجاريززززة هززززو "متغيززززر سززززلوكي  والززززذي يتززززرجم علالززززة 
عاطفيززززة دائمززززة ولا تتغيززززر نحززززو العلامززززة التجاريززززة  والززززذي يفسززززر علالززززة الجواريززززة مززززع هززززذ  

 .1خيرة"الأ
التمسك بالعلامة التجارية هزو عمليزة ديناميكيزة تتطزور مزع مزرور الولزت  وتعتمزد علز  

 .مرحلة حياة المستهلك واحتياجات  المتغيرة
في بع  الأحيان يرتبط المستهلك بعلامة تجارية معينة خزلال مرحلزة المراهقزة  حيزث 

مع مزرور الولزت وتغيزر أولويزات لكن   تتوافق تلك العلامة مع قيم  وتطلعات  في تلك المرحلة
 .وقيم المستهلك  لد يبتعد عنها إذا لم تعد تلبي تطلعات  أو تتناسب مع لناعات  الجديدة

زا إذا فشزلت المؤسسزة فزي الحفزاظ علز  العلالزة العاطفيزة  هذا الانفصال لد يحزد  أيض 
 .اريةمع المستهلك أو لم توضح ل  بوضوح القيم العميقة التي تحملها العلامة التج

لزززذلك  يجزززب علززز  المؤسسزززة أن تعتمزززد سياسزززة اتصزززال مسزززتمرة وواضزززحة تشزززرح مزززن 
خلالهزا القزيم الحقيقيزة للعلامزة  وتعبزر عزن وعززد صزادق للمسزتهلك  مزا يعززز شزعور  بالانتمززاء 

 .والولاء
وبالمقابززل  يظهززر التمسززك مززن خززلال عززدد مززن الاتجاهززات والسززلوكات  هززذ  السززلوكات 

 2تالتجارية من خلال عدة نقاط تظهر تمسك لوي للعلامة
 ي في الحقيقة شريك موهوب الشخصية؛ميل طبيعي لتشخي  العلامة التجارية التي ه -
فززي حالززة انقززراض أرززر الحزززن فززي حالززة غيززاب العلامززة التجاريززة فززي نقطززة البيززع  والحززداد  -

 العلامة التجارية؛
 ة في المستهلكين الآخرين؛يؤرر الميل للعلامة التجاري -
يتعلزق الأمزر شعائر أو طقوس استهلاك المنتوج المرفزق بالعلامزة التجاريزة  وخاصزة عنزدما  -

 بالمنتوجات الغذائية؛
                                                           

1
- Michel Géraldine, au Cœur de la Marque, Op.Cit, P30. 

2
- Benoit Heilbrunn, échos de la recherche, N19, janvier 2005, Paris, P04. 
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سزززلوك الزززولاء )مهمزززا كزززان الزززرابط بزززين التمسزززك والزززولاء(  الزززذي يمكزززن أن يزززذهب إلززز  أبعزززد  -
جززات عطززي منتو الحززدود  إلزز  غايززة ظززاهرة الاعتيززاد علزز  العلامززة التجاريززة ولززو فززي أصززناف ت

 أولية وليست تكميلية؛
 سلوكات حماية العلامة التجارية إذا تم فقدها أو في حالة خطر. -

وعليززز  فزززإن التمسزززك بالعلامزززة التجاريزززة هزززو حتميزززة نابعزززة مزززن لناعزززة المسزززتهلك بقوتهزززا 
ودورها  وهو لا يمكن ل  أن يغير سلوك  في حالزة إذا مزا بقيزت العلامزة التجاريزة تزؤدي دورهزا 

 .1بشكل تام
 : قيمة العلامة التجارية للمستهلكثالثالمطلب ال

تلبزي تحد  عملية الشراء لدى المسزتهلك كزرد فعزل إيجزابي تجزا  علامزة تجاريزة عنزدما 
اذا لززم تسززتجب العلامززة التجاريززة لتولعاتزز  أو لززم تحقززق ي  و احتياجاتزز  وتحقززق رضززا  الشخصزز

لشززراء أو يعيززد التفكيززر فززي إشززباع   فقززد ينززتج عززن ذلززك رد فعززل سززلبي يثنززي المسززتهلك عززن ا
 .اختيار 

بعززد اسززتخدام المنززتج  يقززوم المسززتهلك بتقيززيم فعاليززة العلامززة التجاريززة بنززاء  علزز  تجربتزز  
هزذ  ة  لتزي يشزعر بهزا فزي المنزتج أو الخدمزالشخصية  وبحسزب مزدى لزوة بعز  الخصزائ  ا

يززة تميزز العلامزة الخصائ  تشزمل الجزودة  الأداء  الموروقيزة  والسزمعة  وتتحزول إلز  قزيم مم
 .التجارية عن منافسيها

تلك القيم تمثل ميزة تنافسية تساعد العلامة التجاريزة علز  بنزاء مكانزة لويزة فزي السزوق 
بالتالي  لوة العلامزة التجاريزة تتحزدد لزيس فقزط مزن خزلال تكزرار و  .وتعزز ولاء المستهلكين لها

 .قيمها بعد التجربة الفعليةالشراء  بل من خلال القيمة التي يشعر بها المستهلك وي
 معالجة المعلومات من طرف المستهلك .1

تمززر عمليززة الشززراء بعززدة مراحززل وهززذا مززن أجززل اختيززار علامززة تجاريززة مززن بززين البززدائل 
الممكنزززة  وتختلزززف عمليزززة الشزززراء مزززن منتزززوج إلززز  آخزززر  والقزززرار فزززي المنتوجزززات ذات الشزززراء 

                                                           
 .70  ص2005  مكتبة الشقيري  السعودية  لمستهلك المفاهيم العصريةسلوك اطلعت أسعد عبد الحميد وآخرون   -1
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راء مزن النزوع الروتينزي عكزس المنتوجزات ذات المنخف  لا يتطلب جهزد ومسزاعدة  وهزذا والشز
القرار الشرائي العالي  وعل  سبيل المثال السيارات ذو العلامات التجارية القويزة مثزل العلامزة 
التجارية مرسيدس  بيجو  والتي تتطلب في الغالب مساعدة من طرف مالكي هزذا النزوع لأنهزم 

 سبق وأن جربوا هذا النوع من العلامات التجارية.
وتتطلززب العلامززات التجاريززة القويززة المعروضززة فززي الأسززواق جهززدا إضززافية للبحززث عززن 

 المعلومات الضرورية من أجل اتخاذ القرار الشرائي النهائي والعقلاني للمستهلك.
فبالنسبة للشراء الروتيني يتميز هزذا النزوع بزربح الولزت  والعلامزة التجاريزة القويزة يمكزن 

دهزززا عزززن طريزززق سزززمعة وكلائهزززا التجزززاريين مزززن جهزززة  والصزززورة التعزززرف عليهزززا بسزززهولة وايجا
الجيززدة التززي يعطيهززا المسززتهلك لخصززائ  هززذ  العلامززة التجاريززة المنسززوبة لهززذ  المؤسسززة مززن 
جهززة أخززرى  وبالتززالي يتجنززب المسززتهلك عمليززة تحليززل مختلززف المنتوجززات المرفقززة بعلاماتهززا 

تجاريزة التززي تعتبززر للززب المنتززوج تسززهل عمليززة التجاريزة فززي الأسززواق لبززل الشززراء  والعلامززات ال
( فزززإن "شزززراء علامزززة T. Roseluisحسزززب )الاختيزززار وخاصزززة فزززي حالزززة الشزززراء الرويتينزززي  و 

تجاريززززة معروفززززة يسززززمح بتخفززززي  الخطززززر المززززدرك عنززززد الشززززراء  وبالمقابززززل تخفززززي  مراحززززل 
 .1الشراء"

منتجززات بعلامززات عنززدما يقززف المسززتهلك أمززام رفززوف المحززل التززي تضززم العديززد مززن ال
عادة ما يعتمد المستهلك في اختيار  علز  ء    يجد صعوبة في اتخاذ لرار الشراتجارية مختلفة

معلومززات سززابقة أو علزز  تجربتزز  الشخصززية مززع علامززات تجاريززة اعتززاد شززرائها  دون الحاجززة 
هززا هززذا الاعتمززاد يعززود إلزز  كثززرة العلامززات التجاريززة التززي يعرف .للبحززث عززن معلومززات جديززدة
اذا لزززم يجزززد العلامزززة ر  و ر الولزززت والجهزززد فزززي عمليزززة الاختيزززاويثزززق بهزززا  ممزززا يجعلززز  يختصززز

التجارية التي يفضلها  يحاول تقييم العلامات الأخرى بناء  علز  معرفتز  ولدرتز  علز  التمييزز  
 .لكن هذا يحد  نادرا  لأن المستهلك يفضل الالتزام بما يعرف 

                                                           
1
- Richard Ladwein, Francoise Bensa, Le Choix de la Marque, Capital de la Marque et 

l'activite Comportementale face au linéaire, 1996, P04. http://ungaro.u-bourgogne.fr  

http://ungaro.u-bourgogne.fr/
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يزززة التزززي يفضزززلها المسزززتهلك لهزززا رأس مزززال لزززوي  مزززا غالبزززا  مزززا تكزززون العلامزززات التجار 
 .يمنحها انتشارا  واسعا  ورقة أتبزر لزدى المسزتهلك  ويجعزل عمليزة الشزراء أتثزر سزهولة وسلاسزة
هذا الانتشار والقوة في السوق يقللان من جهد المستهلك في البحث والمقارنة  ويسهلان عليز  

 .اتخاذ القرار بسرعة دون تعقيد
 :العلامة التجارية من طرف المستهلكالرضا عن  .2

تفضززيلات المسززتهلك للعلامززة التجاريززة المشززتراة هززو غالبززا مززرتبط بإدراتزز  لمسززتوى جيززد 
للجودة ودرجة رضا عالية. وفهزم الآليزات التزي تقزود المسزتهلك للرضزا تسزمح بفهزم جزئيزا لمزاذا 

 .المستهلك ل  ولاء لعلامة تجارية ما؟
لتجارية نتيجة مباشرة لمرحلة تقييم يقوم بها المسزتهلك  حيزث تاعد عملية شراء العلامة ا

يعتمززززد فززززي اختيززززار  علزززز  مززززا كوّنزززز  مززززن تصززززورات ومعلومززززات وخبززززرات سززززابقة حززززول المنززززتج 
 .والعلامة

بعززد إتمززام الشززراء  غالبززا  مززا يتولززد لززدى المسززتهلك شززعور داخلززي يمكززن أن يقخززذ شززكل 
اح  أو شززكل إدراك معرفززي  يتمثززل فززي تقززدير انفعززال عززاطفي  مثززل الشززعور بالرضززا أو الارتيزز
 .عقلاني لجودة المنتج ومدى توافق  مع تولعات 

وفزززي كثيزززر مزززن الحزززالات  لا يكزززون التفاعزززل بعزززد الشزززراء مجزززرد اسزززتجابة عاطفيزززة أو 
عقلانيززة منفصززلة  بززل هززو مزززيج مززن الانفعززال والتقيززيم الإدراتززي  حيززث يززرتبط رضززا المسززتهلك 

ن رقة وارتباط نفسي من جهزة  وبمزا يدركز  مزن قيمزة وفائزدة عمليزة مزن بالمنتج بما يشعر ب  م
هزززذا التفاعزززل المركزززب هزززو مزززا يعززززز العلالزززة بزززين المسزززتهلك والعلامزززة التجاريزززة   .جهزززة أخزززرى 

 .ويدعم استمرار الولاء لها أو إعادة النظر فيها مستقبلا  
السزلبي الشزعوري  وعل  هذا الأساس يمكن تعريف الرضا عل  أنز  "الأرزر الإيجزابي أو

من طرف المستهلك اتجا  تجربة شزراء أو/عمليزة اسزتهلاك  وهزي نتيجزة مقارنزة أو الإحساسي 
 .1بين آمال  اتجا  المنتوج وأدائ  المدرك"

                                                           
1
- Philip Kotler et al, Marketing Management, Op.Cit, P173. 
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 .1وهو كذلك "حالة نفسية ناتجة من مراحل الشراء والاستهلاك"
قيمة ممكنزة مزن بزين يسع  المستهلك دائم ا لاختيار العلامة التجارية التي تمنح  أتبر 
هزذ  القيمزة لا تقتصزر   الخيارات المتاحة في السوق  سواء تعلق الأمزر بمنتوجزات أو خزدمات

ززززا الجززززودة  الأداء  السززززمعة  والتجربززززة العامززززة المرتبطززززة  فقززززط علزززز  السززززعر  بززززل تشززززمل أيض 
 .بالعلامة

  يظهززززر عنزززدما يحقزززق المنتزززوج أو العلامزززة التجاريزززة مزززا يتولعززز  المسزززتهلك أو يتجزززاوز 
زد بز  المسزتهلك   شعور الرضا هذا الرضا لا يتولد من الفرا   بل هو نتيجة مطابقزة بزين مزا واعِّ

 .وما حصل علي  فعلي ا
الجودة العالية أحزد أبزرز العوامزل التزي تزؤدي إلز  تحقيزق هزذا الرضزا. فكلمزا كانزت تعدا 

ص ترسززيخ العلالززة جززودة العلامززة التجاريززة فززي مسززتوى تطلعززات المسززتهلك أو أعلزز   زادت فززر 
 .مع   وتحفيز سلوك  نحو تكرار الشراء  أو حت  التوصية بالعلامة ل خرين

الرضزززا عزززن العلامزززة التجاريزززة فهزززم الجزززودة المدركزززة التزززي تعتبزززر مزززن بزززين ويسزززتوجب 
مكونززات رأس مالهززا  وكززل مززن الرضززا والجززودة المدركززة للعلامززة التجاريززة مفهومززان لهمززا تززقرير 

 الف المستهلكين.عل  اتجاهات أو مو 
المدركزززة هزززي "التحكزززيم الزززذي يحملززز  المسزززتهلك حزززول علامزززة تجاريزززة مزززا أو إن الجزززودة 

الخدمززة المرفقززة بهززا  ومرفقززة بثمالزز   وهززذا التحكززيم يمكززن أن يكززون نززاتج بززدون تجربززة مباشززرة 
 للمنتززوج المرفززق بالعلامززة التجاريززة أو الخدمززة المقصززودة  وبالمقابززل  الرضززا هززو تقيززيم يشززمل

 .2جزء تقريري  والذي يرتكز عل  استعمال عدة معايير للمقارنة"
هزذا التقيززيم الزذي يقززوم بز  المسززتهلك نزابع مززن التجربزة المباشززرة والفوريزة مززع المنتززوج أو 

فبمجزززرد اسزززتخدام  للمنتزززوج  يبزززدأ فزززي تكزززوين انطبزززاع شخصزززي حزززول جودتززز  ومزززدى   الخدمزززة
 .استجابت  لتولعات 

                                                           
1
- Christian Derbaix, Joel Brée, Comportement du Consommateurs, éditions économica, 

Paris, 2000, P505. 
2
- Denis Darpy, Pierre Volle, Op.Cit, P163. 
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فقززد   أن الحكززم علزز  الجززودة لا يعنززي بالضززرورة تحقززق الرضززالكززن مززن المهززم أن نفهززم 
يززرى المسززتهلك أن المنتززوج مصززنوع بجززودة عاليززة مززن حيززث المززواد أو التقنيززة  لكنزز  لا يشززعر 
بالرضا نتيجة عوامل أخرى مثل عدم توافق  مع حاجات  الشخصية  أو صزعوبة اسزتخدام   أو 

 .فائدة المحصّلةحت  إحساس  بقن القيمة المدفوعة لا توازي ال
بالتزززالي  الرضزززا لا يابنززز  فقزززط علززز  جزززودة المنتزززوج  بزززل علززز  تجربزززة المسزززتهلك ككزززل  

 .والتي تشمل التولعات  الاستخدام الفعلي  والمشاعر المرتبطة بالعملية الشرائية
أو والجزززودة المدركزززة "ناتجزززة مزززن مقارنزززة بزززين آمزززال المسزززتهلك والأداء المزززدرك للمنتزززوج 

يكزززون الأداء المزززدرك أتبزززر مزززن الآمزززال  المسزززتهلك يحكزززم علززز  المنتزززوج أو  الخدمزززة  وعنزززدما
الخدمة عل  أن لها جودة جيدة  وهو بطبيعة الحال يكون راضزيا وعنزدما يكزون الأداء المزدرك 
ألل من آمال   المستهلك يحكم عل  العلامة التجارية أو الخدمزة المرفقزة بهزا علز  أنهزا ليسزت 

إلززز  تقيزززيم لزززوة أو ضزززعف يس راضزززيا  ويقزززود الحكزززم عزززن الجزززودة جيزززدة وهزززو بطبيعزززة الحزززال لززز
 .1العلامة التجارية المرفقة بالمنتوج أو الخدمة مقارنة بالمنافسين"

إن الرضزززا أو عزززدم الرضزززا عزززن العلامزززة التجاريزززة أو المنتزززوج المرفزززق بهزززا يرتكزززز علززز  
 الجودة المدركة  هل هي جيدة أو سيئة  وهل هو راضي أم لا؟

 2تحديد العوامل التي من خلالها يرتكز هذا التقييم  والمتمثلة فيما يليت ومن المهم
عوامزززززل الجزززززودة المدركزززززة المرتبطزززززة بكزززززل منتزززززوج وبكزززززل مسزززززتهلك  يسزززززمح الكزززززل بتحديزززززد  -

الخصائ  المهمة لهذا المستهلك عندما يستهلك هذا المنتوج  وفي هذا السزياق يزتم قيزاس 
الخدمزززة مزززن جهزززة  والأداء المزززدرك للمنتزززوج أو مسزززتوى الآمزززال التزززي يتولعهزززا مزززن المنتزززوج 

 من بين هذ  الخصائ  من جهة أخرى؛ لأجل كل خاصية
ة هززي مشززتركة للكثيززر مززن العوامززل المسززتعملة مززن طززرف المسززتهلك مززن أجززل تقيززيم الجززود -

 المنتوجات؛
 

                                                           
1
- Denis Darpy, Pierre Volle, Op.Cit, P164. 

2
- Ibid, P167. 
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بالنسبة للمنتوجات الدائمة  فإن إدراك الجزودة مزن طزرف المسزتهلك يعتمزد بدرجزة أولز  
الخصززززائ    و موعززززة مززززن الخصززززائ  التززززي يمكززززن تقسززززيمها إلزززز  داخليززززة وخارجيززززةعلزززز  مج

أمزززززا الخصزززززائ  الخارجيزززززة فتتعلزززززق   الداخليزززززة تشزززززمل المكونزززززات  البنيزززززة  وطريقزززززة التصزززززنيع
بعزززد ذلزززك  يقزززوم المسزززتهلك بتحليزززل هزززذ   ؛بزززالمظهر  التصزززميم  التغليزززف  أو العلامزززة التجاريزززة

تولعاتزز   ممززا يجعلزز  يركززز علزز  عوامززل أتثززر دلززة الخصززائ  بنززاء  علزز  تجربتزز   حاجاتزز   و 
 .وحساسية في التقييم

أمزززا فزززي حالزززة المنتوجزززات غيزززر الغذائيزززة  فزززإن العوامزززل الأساسزززية التزززي يعتمزززد عليهزززا 
المسززتهلك فززي إدراك الجززودة عززادة مززا تكززون الأداء الززوظيفي للمنتززوج  سززهولة اسززتخدام   مززدى 

هززززذ  العناصززززر تلعززززب دورا   راريت  فززززي الخدمززززةتحملزززز  أو صززززلابت   ومززززدة صززززلاحيت  أو اسززززتم
 .مباشرا في تشكيل الرضا والانطباع حول العلامة التجارية

فزززي المقابزززل  تختلزززف معزززايير تقيزززيم الجزززودة بالنسزززبة للمنتوجزززات الغذائيزززة  حيزززث يعطزززي 
المسززتهلك أهميززة أتبززر لمتغيززرات مثززل الطعززم  القيمززة الغذائيززة  المكونززات الصززحية  السززلامة  

هذ  العوامل تكون عادة مرتبطة بالزذوق الشخصزي والخبزرة الحسزية المباشزرة    ة الطزاجةودرج
 .1ولد تؤرر بشكل كبير عل  الولاء واعادة الشراء

بالتالي  تختلف محددات الجودة المدركة حسب طبيعة المنتوج  ويجزب علز  المؤسسزة 
تصالية بما يتماش  مع تولعزات أن تفهم بدلة هذ  الفرولات حت  توجّ  سياستها التسويقية والا

 .الزبائن في كل فئة
 :ضمان الجودة من طرف العلامة التجارية للمستهلك .3

العلامززات التجاريززة التززي تتمتززع بخصززائ  واضززحة وقززيم لويززة تاعززد مؤشززرا حقيقيززا علزز  
فالمستهلك لا يحكم عل  العلامة التجارية فقط مزن خزلال اسزمها أو شزكلها    لوتها في السوق 

هززذ  الانطباعززات تتشززكل بفعززل التكززرار    مززن خززلال التجربززة والانطبززاع الززذي تتركزز  لديزز بززل 
 .الجودة  المصداقية  والارتباط العاطفي

                                                           
1
- Denis Darpy, Pierre Volle, Op.Cit, P169. 
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عندما يعترف المستهلك بتميّز علامة تجارية معينة  فهو يعبّر بذلك عزن تموضزع هزذ  
وضززززع يمثززززل القيمززززة هززززذا التم  العلامززززة فززززي ذهنزززز   أي كيززززف يراهززززا ويقارنهززززا ببقيززززة المنافسززززين

الحقيقيزززة للعلامزززة فزززي السزززوق  لأنززز  يعكزززس مسزززتوى الثقزززة التزززي منحهزززا المسزززتهلك لهزززا  ومزززدى 
 .تكرار شرائ  لها  أو حت  توصيت  بها ل خرين

فالصزورة الإيجابيزة التزي   صورة العلامزة التجاريزة دورا حاسزما فزي هزذا التموضزعتلعب 
راتمات معرفية وسلوكية  تشزمل كزل مزن الرسزائل يحملها المستهلك عن العلامة تكون نتيجة لت

وبالتززالي  العلامززة التززي تززنجح فزززي  ؛الإشززهارية  التصززميم  التجربززة الفعليززة  وسززلوك المؤسسزززة
بناء صورة ذهنية متماسكة ولريبة من قيم المستهلك  هي التي تملك لدرة أتبزر علز  المنافسزة 

 .وعل  تحقيق ولاء مستمر من الزبائن
التجاريززة القويززة دورا مهمززا فززي تقليززل المخززاطر المرتبطززة بززإطلاق منتززوج تلعززب العلامززة 

جديزززد. عنزززدما تكزززون العلامزززة معروفزززة ولهزززا مكانزززة إيجابيزززة فزززي ذهزززن المسزززتهلك  فإنهزززا تمزززنح 
هزذا التزقرير  .إحساسا بالأمان والثقة  حت  في حالة المنتوجات الجديدة التزي لزم يسزبق تجربتهزا

الذي تملك  العلامة  والزذي يختززل فزي ذهزن المسزتهلك مجموعزة  يرجع إل  رأس المال الرمزي 
وبالتزززالي  فزززإن مجزززرد ربزززط المنتزززوج   مزززن التجزززارب السزززابقة  القزززيم  الجزززودة  والوعزززود المحققزززة

 .الجديد بهذ  العلامة يعطي  أفضلية تنافسية  ويزيد من فرص تقبل  في السوق 
رة أن تجزززذب مسززتهلكين جزززدد لزززم بالإضززافة إلززز  ذلززك  يمكزززن للعلامزززة التجاريززة المشزززهو 

هززذا التززقرير يكززون ألززوى   يسززبق لهززم التعامززل معهززا مززن لبززل  فقززط لأنهززم يعرفونهززا ويثقززون فيهززا
 .تلما كانت صورة العلامة واضحة  متماسكة  ومبنية عل  تجربة مستهلك إيجابية ومتكررة

تبززززر   وهزززي بصززززفة عامززززة تعإن السزززر فززززي قيمززززة العلامززززة التجاريزززة يكمززززن فززززي جودتهززززا
تمصزززدر لهزززذ  القيمزززة أي الجزززودة  وتتمثزززل فزززي "ضزززمان الجزززودة  وهزززي تعيزززد الثقزززة للمسزززتهلك  
والمنتوجزززات التزززي ترفزززق بهزززذ  العلامزززات التجاريزززة هزززي منتوجزززات ذو جزززودة منظمزززة أو معتدلزززة 

 .1مهما كان المكان  الولت  طريقة التوزيع"

                                                           
1
- Lendrevie Brochand, Op.Cit, P190. 
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الزززذي مزززا هزززو إلا الجززززء ( Logo"اسزززم العلامزززة التجاريزززة )وكزززذلك القزززيم غيزززر الملموسزززة 
المرئي لحقيقة أتثر تعقيدا  وهو يضمن وساطة بين القزيم المهمزة للمؤسسزة وهويتهزا وادراتزات 
زبائنهززززا أو مسززززتهلكيها فيمززززا يخزززز  صززززورتها  ولكززززن يمكززززن إبقززززاء المسززززتهلك يبحززززث مززززا وراء 
العلامزززة التجاريزززة وهزززو ضزززمان جزززودة خاصزززة  وبصزززفة عامزززة يحكزززم علززز  هزززذا الضزززمان علززز  

 .1دى الطويل  ويشكل أساس العلالة بين المستهلك والمنتوج المرفق بالعلامة التجارية"الم
رغم لوة العلامة التجارية وجودة المنتوجزات التزي تقزدمها  إلا أن الخزدمات المرافقزة لهزا 

هذا التفاوت يعود إل  طبيعزة الخزدمات نفسزها    دائما عل  نفس المستوى من الجودةلا تكون 
فالخدمززة لا يمكززن تخزينهززا أو معاينتهززا لبززل   جوهريززا عززن المنتوجززات الملموسززة والتززي تختلززف

 .استهلاتها  كما أن جودتها تتقرر بشكل كبير بالسلوك الإنساني لمن يقدّمها
جززودة الخدمززة علزز  العامززل البشززري  أي علزز  الموظززف الززذي يتفاعززل مززع تعتمززد غالبززا 

ء الأشززززخاص لا يكززززون رابتززززا دائمززززا  ويتززززقرر وهنززززا تظهززززر مشززززكلة التبززززاين  لأن أدا  المسززززتهلك
هززذا مززا يجعززل مززن الصززعب توحيززد تجربززة الزبززون   بعوامززل مزاجيززة أو تنظيميززة أو حتزز  ظرفيززة

 .أو قياس جودة الخدمة بدلة كما هو الحال مع المنتوجات
ومزززززع ذلزززززك  تبقززززز  العلامزززززة التجاريزززززة القويزززززة ذات الجزززززودة العاليزززززة مصزززززدر طمقنينزززززة 

واجزززد تفزززاوت فزززي الخدمزززة  فزززإن الثقزززة التزززي بناهزززا المسزززتهلك مزززع العلامزززة  فحتززز  إن  للمسززتهلك
هذ  الثقة تاعتبر نتيجة مباشرة لصورة العلامزة فزي ذهزن المسزتهلك    تشجع  عل  تكرار الشراء

 .ومدى التزام المؤسسة بتقديم قيمة رابتة عبر الزمن
 

                                                           
1
- Michel Chevlier, Gerald Mazzalovo, Pro Logo, éditions d'organization, 2003, P18. 
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 الفصل: خلاصة
مززل مصززدرها داخلززي أو خززارجي  تززتحكم فززي سززلوك المسززتهلك عززدة عوامززل  هززذ  العوا

وهززي تفسززر سززلوك  الشززرائي  وتوضززح المشززتركون فززي لراراتزز   فهززو لززيس بمعزززل عززن المجتمززع 
الزززذي يعزززيص فيززز   كزززون بيئتززز  تزززؤرر فزززي تفضزززيل  للعلامزززات التجاريزززة مزززن خزززلال الثقافزززة التزززي 

 ينتسب إليها  والتي تفسر ميول  لعلامة تجارية وطنية أو أجنبية.
هلك نحززو العلامززة التجاريززة مززن خززلال عمليززة الاختيززار والشززراء تتحززدد إن سززلوك المسززت

 وفق درجة التقرير وما تقدم  ل  من منافع.
والعلامززة التجاريززة مززن خززلال مززا تقدمزز  مززن وظززائف للمسززتهلك  يفسززر العلالززة القويززة 

لجديزدة بينها والمستهلك مزن خزلال الزولاء لهزا والتمسزك والتعلزق بمنتوجاتهزا سزواء الأساسزية أو ا
 في صنف منتوج آخر.

تززؤدي العلامززة التجاريززة دورا مهمززا فززي عمليززة إشززباع وارضززاء المسززتهلك مززن خززلال مززا 
تقدمززز  مزززن وظزززائف للمسزززتهلك  والعلالزززة التزززي تزززربط بزززين المسزززتهلك والعلامزززة التجاريزززة يمكزززن 
تفسززيرها مززن خززلال درجززة تقريرهززا مززن خززلال منتوجاتهززا علزز  سززلوك المسززتهلك  وكززذلك مززدى 

قرير العلامة التجارية وتوسعها مرتبط أو يتمثل في مزدى لناعزة المسزتهلك بمنتوجزات العلامزة ت
 التجارية من خلال الإحساس بها والتمسك بها من خلال عملية إعادة الشراء.

إن تحليزززل صزززحة العلامزززة التجاريزززة وتوسزززعها تسزززمح بتقيزززيم نقزززاط القزززوة والضزززعف  أي 
القيم غير الملموسة من أجل استنتاج القيم الأساسية للعلامة معرفة أو دراسة القيم الملموسة و 

 التجارية.
 



  
 
 

 الفصل الثالث

دراسة حالة سوق الهواتف 

 النقالة في الجزائر
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 تمهيد:
يعززززرض هززززذا الفصززززل الجانززززب التطبيقززززي مززززن البحززززث  حيززززث تمززززت دراسززززة والززززع سززززوق 

يززة تهززدف إلزز  قيززاس تززقرير العلامززة الهواتززف النقالززة فززي الجزائززر مززن خززلال إجززراء دراسززة ميدان
 .التجارية وتوسعها عل  سلوك المستهلك

يركز الفصل عل  تحليل بيانات ميدانية تم جمعها من عينة من المسزتهلكين باسزتخدام 
يبزدأ بعززرض منهجيزة البحززث وخطواتزز   ويشزمل ذلززك وصزف مجتمززع الدراسززة    اسزتبانة محكمززة

رززم يتنززاول الفصززل  .ات  والإجززراءات التززي تززم اتباعهززاطريقززة اختيززار العينززة  أدوات جمززع البيانزز
 .تصميم أداة الدراسة  وهي الاستبانة  من حيث محتواها وبنائها والمقياس المستخدم فيها

الأول يتضزمن نتزائج  :بعد ذلك  يقدم الفصل نتائج تحليل البيانات  وينقسم إل  لسزمين
والثزاني يختبزر  .م نحو العلامة التجاريةوصفية للبيانات الشخصية للمبحورين وتحليل اتجاهاته

الفرضززززيات التززززي بنززززي عليهززززا البحززززث  ويحلززززل العلالززززة بززززين توسززززع العلامززززة التجاريززززة وسززززلوك 
يسززاعد هززذا الفصززل فززي ربززط الإطززار النظززري بنتززائج ميدانيززة والعيززة تعكززس آراء و  .المسززتهلك

 .المستهلكين في السوق الجزائرية
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 الدراسة وإجراءات: منهج ولالأ لمبحث ا

دوات المسزتخدمة فزي هزذ  الدراسزة  ومنالشزة م في هذا المبحث توضزيح الطزرق والأسيت

 نتائج الدراسة من خلال مقارنة النتائج المتحصل عليها مع الفرضيات بغية إربات صحتها.

 طرق وأساليب الدراسةول: المطلب الأ 

 الدراسة      نموذج .1
   الدراسة    نموذج( يمثل 14)رقم الشكل 

 
 عل  بع  المراجع.عداد الطالب اعتمادا إ من : المصدر

 

 

 

 العلامة التجارية

 تموقع العلامة
 التجارية 

لامة التسويق للع
 التجارية

جودة وقيمة العلامة 
 ريةالتجا

 
 

 سلوك المستهلك

 تأثير
  ارتباط

  التابعالمتغير                     المستقل                               المتغير
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 مجتمع الدراسة:. 2

يمثززل مجتمززع الدراسززة فززي هززذا البحززث جميززع المسززتهلكين للهواتززف النقالززة فززي الجزائززر  

الذين تتزوفر فزيهم صزفات وخصزائ  تزؤهلهم لزعدلاء بزثرائهم حزول أرزر العلامزة التجاريزة علز  

لاتي. ويشزززمل هزززذا المجتمزززع الأفزززراد مزززن مختلزززف الفئزززات العمريزززة  سزززلوكهم الشزززرائي والاسزززته

والمسزززتويات التعليميزززة  والمهنيزززة  والاجتماعيزززة  نظزززر ا لأن سزززوق الهواتزززف النقالزززة فزززي الجزائزززر 

ا في أنماط المستهلكين وولائهم للعلامات التجارية.  يشهد تنوع ا واسع 

ا نظزر ا لأهميزة  لطزاع الهواتزف النقالزة مزن جهزة  ولمزا ولد تم اختيار هذا المجتمع تحديد 

لززز  مزززن ارتبزززاط وريزززق بزززالمتغيرات المدروسزززة كالعلامزززة التجاريزززة وسزززلوك المسزززتهلك مزززن جهزززة 

أخزززرى  بالإضزززافة إلززز  كونززز  يمثزززل أحزززد أتثزززر الأسزززواق التزززي تتنزززافس فيهزززا العلامزززات التجاريزززة 

 محلي ا وعالمي ا  ما يسمح بتطبيق أبعاد الدراسة بشكل فعلي ووالعي.

 عينة الدراسة .3

نظر ا لاتساع مجتمع الدراسة والمتمثل في جميع مستهلكي الهواتف النقالة في الجزائزر  

وتعززذر الوصززول إلزز  كافززة أفززراد   تززم الاعتمززاد علزز  أسززلوب العينززة العشززوائية الطبقيززة  وذلززك 

ل. لضزززمان تمثيزززل مختلزززف الفئزززات الديموغرافيزززة كزززالعمر  الجزززنس  المسزززتوى التعليمزززي  والزززدخ

وياعد هذا النوع من العينات من أتثر الأساليب دلة في الدراسات الكمية  حيزث يضزمن توزيعزا  

  عادلا  للفئات المختلفة داخل المجتمع محل الدراسة  ويساهم في زيادة موروقية النتائج.

( اسزززتمارة اسزززتبيان علززز  الأفزززراد المسزززتهدفين  تزززم اسزززترجاع 400ولزززد تزززم توزيزززع عزززدد )

( اسزتمارات فقزط. وبزذلك بلز  08رة صالحة للتحليل  في حين لم تاسترجع سزوى )( استما392)

مفردة  وهو عدد كافو لتحقيق أهداف الدراسزة واختبزار  392حجم العينة المعتمدة في الدراسة 
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( وهزوامص خطزق α ≤ 0.05الفرضزيات  مزع المحافظزة علز  مسزتوى دلالزة إحصزائية مقبزول )

 مناسبة.

  أفراد العينة من خلال نماذج ورقية والكترونية  وتمزت معالجزة تم توزيع الاستبيان عل

والجززززدول  .البيانزززات بعزززد التقتزززد مززززن صزززدلها ورباتهزززا باسززززتخدام الأدوات الإحصزززائية الملائمزززة

 التالي يوضح ذلكت

 تداول الاستبانة (:05الجدول رقم )

 البيان
الاستمارات 
 الموزعة

الاستمارات 
 المسترجعة

الاستمارات الغير 
 سترجعةم

 08 392 400 العدد

 %02 98% 100% % النسبة المئوية
 .عداد الطالبإ من  :المصدر

 :أدوات جمع البيانات .4
لغزززرض التقتزززد مزززن صزززحة الفرضزززيات التزززي تزززم طرحهزززا  وجعزززل المعلومزززات المتحصزززل 

  تثر تمثيلية ووالعية اعتمدنا في دراستنا عل  الاستبانة  وتم اعتمزاد فزي تصزميمها علزأعليها 

عزداد  إ ل  الدراسات السابقة التي لها صلة بموضزوع الدراسزة. وتزم إبالإضافة   الإطار النظري 

  .بشكل يخدم الدراسة

 :إجراءات الدراسة .5

  تتمت الدراسة وفق الخطوات التالية

 ؛عداد نموذج الدراسةإ   -

 ؛تحديد أفراد عينة الدراسة  -
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 .محمول في الجزائرالهاتف ال استمارة عل  زبائن 392تم توزيع  -

بعززززد جمززززع الاسززززتمارات التززززي تززززم توزيعهززززا علزززز  عينززززة الدراسززززة  وترميزهززززا وتفريغهززززا  

سزززززاليب التحليزززززل الاحصزززززائي لاختبزززززار صزززززدق وربزززززات أاسزززززتخدمنا فزززززي معالجتهزززززا العديزززززد مزززززن 

ت 28النسززخة  (SPSS)باسززتخدام برنززامج الحزمززة الاحصززائي   اختبززار الفرضززياتو الاسززتبانة  

لفاترونبزززاخ  ومعامزززل الارتبزززاط التكزززرارات والنسزززب المئويزززة  الوسزززط الحسزززابي معامزززل الثبزززات ا

 والانحراف المعياري  اختبار التوزيع الطبيعي والانحدار.

  :داة الدراسةأالمطلب الثاني: 

ويمكززن   عززداد اسززتبيان بشززكل يسززاعد علزز  جمززع المعلومززاتإ لصززد تسززهيل الدراسززة تززم 

 ر التاليةتتوضيح محتويات الاستبيان في العناص

  :داة الدراسةأمحتوى  .1

تم الاعتمزاد فزي جمزع البيانزات لهزذ  الدراسزة علز  الاسزتبيان  حيزث يعزد الاسزتبيان مزن 

ذلزززك نظزززرا   أهزززم الأدوات الرئيسزززية فزززي جمزززع المعلومزززات والبيانزززات فزززي اسزززتخدامات البحزززو 

لبحزث  فقمنزا بوضزع والتقتد مزن فرضزيات ا  لسهولة معالجة البيانات والنتائج المتحصل عليها

ل  الحقائق المتعلقزة بالدراسزة  وهزذا بعزد الانتهزاء مزن الإطزار النظزري إاستبيان كقداة للوصول 

 للدراسة. 

 :تصميم الاستبانة .2

 ولسمت عل  النحو التاليت

  السزنت يتضمن البيانات الشخصية لمعرفة الخصائ  الديموغرافيزة  الجزنس  الجزء الأول -

علامززة الهززاتف النقززال المفضززلة   الززدخل الفززردي  الوظيفززةالخبززرة المهنيززة و   الحالززة الاجتماعيززة

 ؛للعينة المدروسة
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ت يتضززمن البيانززات الخاصززة بمتغيززرات الدراسززة )العلامززة التجاريززة ومحززدداتها الجددزء الثدداني -

 سلوك المستهلك( وهو بدور  ينقسم ال  محوريينتو 

 ؛تقيس ابعاد العلامة التجارية ومحدداتها التي الفقراتت ويتكون من جزء من المحور الأول

 فقرات؛ سبعةويضم  جودة وقيمة العلامة التجاريةت ولالبعد الأ 

 فقرات؛ سبعةيضم  تمولع العلامةت البعد الثاني

 فقرات؛ رمانيةيضم  التسويق للعلامة التجاريةت البعد الثالث

 .رةفق 22ويضم  ت ويتكون من متغيرات سلوك المستهلكالثاني المحور

ولززد أشززاروا   تززم عززرض الاسززتبيان علزز  مجموعززة مززن أسززاتذة الكليززة مززن أجززل تحكيمزز 

لززز  مجموعزززة مزززن الملاحظزززات تزززم أخزززذها بعزززين الاعتبزززار  كمزززا تزززم توزيزززع الاسزززتمارات علززز  إ

 وتم استرجاعها وتفري  بياناتها. زبائن ومستهلكي الهاتف المحمولمجموعة من 

 :المستخدم المقياس .3
الأبعزاد كمقيزاس لعجابزة عزن ليكزارت خماسزي ميم الاستمارة علز  سزلم اعتمدنا في تص

  عبارات الاستبيان المندرجة تحت محورين ارنين  وذلك كما هو موضح بالجدول التاليت
 

 (: درجات مقياس ليكارت06جدول رقم )

 غير موافق محايد موافق موافق بشدة الاستجابة
غير موافق 

 بشدة

 01 02 03 04 05 الدرجة
 

تقنيدات ومنداهج البحدث   عتمزاد علز  محمزد سزليمان المثزونيلاعزداد الطالزب باإ ت مزن المصدر
 .  177  ص2002  مصر  ة المعارف  الإسكندريةق  منشالعلمي
 



 دراسة حالة سوق الهواتف النقالة في الجزائر                                                                                    الفصل الثالث:      
 

184 
 

(. وهزي العبزارة عزن 5-1= 4ولتحديد طول الخلايا مقياس ليكارت تم حساب المزدى )
طززول الخليززة الصززحيح هززو تقسززيم الفززرق مززا بززين اعلزز  وأدنزز  قيمززة للمقيززاس. وللحصززول علزز  

لزل قيمزة ألز  إبعزد ذلزك إضزافة هزذ  القيمزة  5/4=0.8أي  5المدى عل  عدد فئات المقيزاس 
وهكزذا أصزبح طزول كزل خليزة   في المقياس وهي واحد  وذلك لتحديد الحد الأدنز  لهزذ  الخليزة

 يليت تما
 (: طول خلايا مقياس ليكارت07) جدول رقم

 الدلالة الاتجاه خليةطول ال عدد افراد العينة

 منخفض جدا غير موافق تماما 1.80الى اقل من  1من  الفئة الأولى

 منخفض غير موافق 2.60الى اقل من1.80من  الفئة الثانية

 متوسط محايد 3.40الى اقل من 2.60من  الفئة الثالثة

 مرتفع موافق 4.20الى اقل من  3.40من  الفئة الرابعة

 مرتفع جدا موافق تماما 5الى 4.20من    الفئة الخامسة

 .79  صمرجع سابق ذكر محمد سليمان المثوني   تمصدرال

 قيمة معامل ألف كرونباخ لمحاور الاستبيان (:08) الجدول رقم

 معامل الثبات الفقراتعدد  المحاور

 0.990 22 العلامة التجارية ومحدداتها

 0.991 22 سلوك المستهلك

 0.990 44 كامل الاستمارة

 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من ت المصدر
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ن معززاملات الثبززات لمتغيززري الدراسززة لززد فالززت أ( 08نلاحزز  مززن خززلال الجززدول رلززم )

  وهزي 0.990حصائيا  ولد بل  معامل الثبات لكافة فقرات الاسزتبيان إبولة النسبة المق 0.70

 الأداة المستخدمة في الدراسة. نسبة عالية ومقبولة وتدل عل  ربات
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 نتائج الدراسة واختبار الفرضيات  :ثانيالالمبحث 
لزز  نتززائج إسززيتم عززرض وتحليززل إجابززات فرضززيات الدراسززة وتفسززيرها بغززرض الوصززول 
 الآتيت ل إالدراسة التطبيقية وفقا لتوجيهات عينة الدراسة  ومن  تقتضي دراسة هذا المبحث 

 :يانات الشخصية لعينة الدراسةالب تحليل :المطلب الأول
 بززالتطرق  سززيتم فززي هززذا المطلززب تحليززل نتززائج البيانززات الشخصززية لعينززة الدراسززة  وهززذا

 فراد عينة الدراسة حسب المتغيرات الشخصية أإل  دراسة خصائ  
 ت  حسب متغير الجنس .1

 .دنا  يوضح ذلكأل  لسمين والجدول إينقسم متغير الجنس 
 يع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس(: توز 09)رقم  الجدول

 النسب المئوية التكرار فئات العمر المتغير

 الجنس
 % 55,9 219 ذكر
 % 44,1 173 أنثى

 %100 392 المجموع

 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من  :المصدر
 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس15)شكل 

 
 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من ت المصدر

56% 

 ذكر 44%

 أنثى  
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 ت  ملاحظة
يتضزززح مزززن خزززلال الجزززدول المتعلزززق بتوزيزززع العينزززة حسزززب متغيزززر الجزززنس أن الزززذكور 

%( مزن الإنزا . وياشزير هزذا 44,1%( من مجمزوع أفزراد العينزة  مقابزل )55,9يشكلون نسبة )
الجنسززين  ممززا يعزززز مززن مصززداقية النتززائج المتعلقززة التوزيززع إلزز  حضززور متقززارب نسززبي ا لكززلا 

بززالفروق أو التباينززات المحتملززة بززين الززذكور والإنززا   خاصززة إذا كانززت محززاور الدراسززة تززرتبط 
 بخصائ  أو متغيرات من المحتمل أن تتقرر بالجنس.

 تحسب متغير فئة السن .2
   يوضح ذلكتدناأوالجدول   ربعة مستوياتأل  إينقسم متغير الفئة العمرية 

 

 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير فئة السن:10)رقم الجدول 
 

 النسب المئوية التكرار فئات السن المتغير

 %4,8 19 سنة 20أقل من 

 %14,8 58 سنة 29إلى  21من 

 %41,6 163 سنة 39إلى  30من 

 %26,5 104 سنة 50إلى  40من 

 %12,2 48 سنة 50أكثر من 

 %100 392 مجموعال

 

 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من ت المصدر
 

 



 دراسة حالة سوق الهواتف النقالة في الجزائر                                                                                    الفصل الثالث:      
 

188 
 

 ( : توزيع عينة الدراسة حسب الفئات العمرية16الشكل رقم )

 
 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من : المصدر

 

لا  ضززمن عينززة الدراسززة هززي فئززة ( أن الفئززة العمريززة الأتثززر تمثززي10يابززيّن الجززدول رلززم )
%(  رززم 26,5سززنة( بنسززبة ) 50إلزز   40%(  تليهززا فئززة )41,6سززنة( بنسززبة ) 39إلزز   30)

سزززنة"  20%(. فزززي المقابزززل سزززجّلت الفئتزززان "ألزززل مزززن 14,8سزززنة( بنسزززبة ) 29إلززز   21فئزززة )
%( علززز  التزززوالي. يعكزززس هزززذا التوزيزززع 12,2%( و)4,8سزززنة" نسزززب ا ألزززل بزززز) 50و"أتثزززر مزززن 

ززا فززي ت مركززز العينززة ضززمن الفئززات العمريززة الوسززط   وهززي فئززات عززادة  مززا تكززون أتثززر انخراط 
النشاط الالتصادي والاسزتهلاتي  ممزا يعززز مزن ملاءمتهزا لدراسزة السزلوك التسزويقي. كمزا أن 
زززا أعمزززق لتفاعزززل الأفزززراد مزززع المفزززاميم التسزززويقية كزززالولاء  اتخزززاذ القزززرار  هزززذ  التركيبزززة تتزززيح فهم 

   والاستجابة للعروض الترويجية.الشرائي
 
 
 

5% 

15% 

42% 

26% 

12% 

 الفئات العمرية

 سنة 20أقل من 

 سنة 29إلى  21من 

 سنة 39إلى  30من 

 سنة 50إلى  40من 

 سنة 50أكثر من 
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 تالحالة الاجتماعيةحسب متغير  .3
 دنا  يوضح ذلكتأربعة مستويات والجدول أل  إينقسم متغير المستوى التعليمي 

 الحالة الاجتماعية(: توزيع عينة الدراسة حسب 11الجدول رقم )
 النسب المئوية التكرار الفئة المتغير

 
الحالة 

 الاجتماعية

 % 34 133 أعزب
 % 64 251 متزوج
 % 02 08 مطلق
 %00 00 أرمل

 %100 392 المجموع

 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من  :المصدر
 

 الحالة الاجتماعية(: توزيع عينة الدراسة حسب 17الشكل رقم )

 
 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من  :المصدر
 

34% 

64% 

2% 0% 

 أعزب

وج  ز  مت 

 مطلق

 أرمل
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%(  64( أن أغلبيززة أفززراد العينززة هززم مززن المتزززوجين بنسززبة )11يوضززح الجززدول رلززم )  
%( تبقيزان 00%( والأرامزل )02%(  في حين أن نسزبتي المطلقزين )34يليهم العزاب بنسبة )

هامشززيتين. يشززير هززذا التوزيززع إلزز  أن أغلززب المبحززورين ينتمززون إلزز  فئززة ذات اسززتقرار أسززري 
ؤرر علزز  سززلوكهم الاسززتهلاتي وتفضززيلاتهم التسززويقية. فززالمتزوجون عززادة  مززا نسززبي  مززا لززد يزز

ززا ومرتبطززة بالأسززرة  عكززس الأفززراد العزززاب الززذين لززد  يتخززذون لززرارات اسززتهلاتية أتثززر تخطيط 
يتّسم سلوكهم الشرائي بمزيد مزن الحريزة أو التوجز  الفزردي. وعليز  فزإن الحالزة الاجتماعيزة تاعزدّ 

ا يمك  .ن أن ياسهم في تفسير اختلاف أنماط الاستهلاك لدى أفراد العينةمتغير ا مهم 
 تحسب متغير الفئة المؤهل التعليمي .4

 دنا  يوضح ذلكتأربعة مستويات والجدول أل  إينقسم متغير الخبرة المهنية 
 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير المؤهل التعليمي:12)رقم الجدول 

 المتغير

 النسب المئوية التكرار لتعليميفئات المؤهل ا

 % 3,1 12 إبتدائي

 % 21,4 84 متوسط

 %24,7 97 ثانوي 

 %23,2 91 جامعي

 %19,9 78 دراسات عليا

 %7,7 30  خر

 %100 392 المجموع

 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من ت المصدر
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 المؤهل التعليميسة حسب (: توزيع عينة الدرا18الشكل رقم )

 
 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من : المصدر

 

( أن أفزززراد العينزززة يتمتعزززون بمسزززتويات تعليميزززة متنوعزززة  حيزززث 12يبزززيّن الجزززدول رلزززم )
%(  تليهزززا فئزززة الجزززامعيين 24,7تمثزززل فئزززة الحاصزززلين علززز  شزززهادة الثزززانوي النسزززبة الأتبزززر بزززز)

%(. كما تمثل فئزة الدراسزات العليزا نسزبة 21,4رم فئة ذوي المستوى المتوسط بز) %( 23,2بز)
%( نسززب ا ألززل. 7,7و"أخززرى" ) (%3,1) %(  فززي حززين شززكّلت فئززة الابتززدائي19,9معتبززرة بززز)

يعكس هذا التوزيع تنوّع ا معرفي ا داخل العينة  مزا يسزمح بدراسزة تزقرير المسزتوى التعليمزي علز  
 .ي  وتفضيلات المستهلك  واستجابت  للعروض الترويجيةالاستيعاب التسويق

 
 
 
 

3% 
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 تحسب متغير الوظيفة .5
 دنا  يوضح ذلكتأوالجدول   مستويات ستةل  إينقسم متغير عدد الدورات التدريبية 

 (: توزيع عينة الدراسة حسب الوظيفة13الجدول رقم )
 النسب المئوية التكرار الفئة المتغير

 الوظيفة

 %26,8 105 طالب
 %20,2 79 أعمال حرة
 %9,9 39 متقاعد
 %27,8 109 موظف
 %15,3 60 بطال

 %100 392 المجموع

 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من  :المصدر
 الوظيفة(: توزيع عينة الدراسة حسب 19الشكل رقم )

 

 (V28 SPSS مج )برنا عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من  :المصدر
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( إلززز  أن الفئتزززين الأتثزززر تمثزززيلا  فزززي عينزززة الدراسزززة همزززا فئزززة 13ياشزززير الجزززدول رلزززم )
%(  تليهمزززا فئزززة أصزززحاب الأعمزززال 26,8%( وفئزززة الطلبزززة بنسزززبة )27,8المزززوظفين بنسزززبة )

%(. يعكززس 9,9%(  وأخيززر ا فئززة المتقاعززدين بززز)15,3%(  رززم فئززة البطززالين بززز)20,2الحززرة بززز)
وع الزززوظيفي فزززي العينزززة مزززدى اخزززتلاف القزززدرة الشزززرائية  ومسزززتوى الاسزززتقرار المزززالي  هزززذا التنززز

والانخراط في النشزاط الالتصزادي  وهزي عوامزل ذات صزلة وريقزة بالسزلوك الاسزتهلاتي للفزرد. 
فالموظفون عادة  ما يميلون إل  الاستهلاك المنزتظم  بينمزا يمكزن أن تتزقرر لزرارات الشزراء لزدى 

قاعززدين بعوامززل التصززادية واحترازيززة. مززن جهتهززا تمثززل فئززة الطلبززة شززريحة مهمززة البطززالين والمت
 لفهم سلوك المستهلك الشاب.

 تحسب متغير الدخل الفردي .6
 ذلكتدنا  يوضح أمستويات والجدول  ربعةأل  إينقسم متغير الدخل الفردي 

 (: توزيع عينة الدراسة حسب الدخل الفردي14الجدول رقم )
 النسب المئوية التكرار الفئة المتغير

الدخل 

 الفردي

 %37,0 145 دج 20000أقل من منحة 

 %22,7 89 دج 30000إلى  20000من 

 %20,9 82 دج 50000إلى  30000من 

 %19,4 76 دج50000أكثر من 

 %100 392 المجموع

 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من  :المصدر
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 الدخل الفردي(: توزيع عينة الدراسة حسب 20م )الشكل رق

 
 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من  :المصدر

( أن النسزززبة الأتبزززر مزززن أفزززراد العينزززة ينتمزززون إلززز  فئزززة ذوي 14ياظهزززر الجزززدول رلزززم )
إلزززز   20.000%(  تليهززززا فئززززة مززززن 37,0دج بنسززززبة ) 20.000الززززدخل الفززززردي الألززززل مززززن 

%(  وأخيزر ا فئزة 20,9دج بزز) 50.000إل   30.000%(  رم فئة من 22,7دج بز) 30.000
%(. ياشززززير هززززذا التوزيززززع إلزززز  أن أغلززززب أفززززراد العينززززة 19,4دج بنسززززبة ) 50.000أتثززززر مززززن 

ينتمون إل  شرائح ذات دخل محدود إل  متوسط  وهو ما ينعكس بشزكل مباشزر علز  السزلوك 
ززززا وتخضززززع لمعززززايير تتعلززززق الاسززززتهلاتي  حيززززث ياتولززززع أن تكززززو  ن لززززرارات الشززززراء أتثززززر حرص 

بالأسززعار والقيمززة مقابززل المززال. كمززا أن هززذ  المعطيززات تكتسززي أهميززة بالغززة فززي فهززم اسززتجابة 
 الأفراد للعروض التسويقية  والتخفيضات  وبرامج الولاء الموجهة للشرائح الدخلية المختلفة.

 
 

37% 

23% 

21% 

19% 

 دج20.000منحة أقل من 

 دج30.000دج إلى  20.000من 

 دج50.000دج إلى 30.000من 

 دج50.000أكثر من 
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 ت  حسب متغير علامات الهاتف المفضلة .7
 دنا  يوضح ذلكتأوالجدول   مستويات تسعةل  إنقسم متغير علامات الهاتف المفضلة ي

 (: توزيع عينة الدراسة حسب علامات الهاتف المفضلة15الجدول رقم )
 

 النسب المئوية التكرار الفئة المتغير

علامات 

الهاتف 

 المفضلة

redmi 34 8,7% 

Huawei 50 12,8% 

Samsung 81 20,7% 

Condor 51 13,0% 

Infinix 46 11,7% 

Realme 32 8,2% 

Appele 13 3,3% 

Oppo 77 19,6% 

 %2,0 8  خر

 %100 392 المجموع

 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من  :المصدر
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 علامات الهاتف المفضلة(: توزيع عينة الدراسة حسب 21الشكل رقم )

 
 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من  :المصدر
 

( إلزز  أن العلامززات التجاريززة الأتثززر تفضززيلا  لززدى أفززراد العينززة 15ياشززير الجززدول رلززم )
%Condor (13,0 )%(  رززززززززم 19,6بززززززززز) Oppo%(  تليهززززززززا 20,7بنسززززززززبة ) Samsungهززززززززي 
 Redmiو %Infinix (11,7)%(. كمزززززززا تحظززززززز  علامزززززززات أخزززززززرى مثزززززززل 12,8) Huaweiو
%( و"أخززززرى" 3,3) Apple%( بتمثيززززل متوسززززط  فززززي حززززين تبقزززز  8,2) Realme%( و8,7)
. هزززذا التوزيزززع يعكزززس ميزززول المسزززتهلك المحلزززي نحزززو 2,0) %( ضزززمن الفئزززات الألزززل تفضزززيلا 

العلامزززززات التزززززي تازززززوازن بزززززين السزززززعر  الجزززززودة  والتزززززوفر فزززززي السزززززوق  وهزززززو مزززززا يابزززززرز أهميزززززة 
ع فززززي التززززقرير علزززز  لززززرارات الشززززراء. كمززززا أن هززززذا التنززززوع فززززي اسززززتراتيجيات التسززززعير والتوزيزززز

التفضززيلات يفززتح المجززال أمززام دراسززات أعمززق حززول ولاء العلامززة التجاريززة  وتززقرير الحمززلات 
 الترويجية  والتجربة السابقة للمستخدمين في توجي  اختياراتهم.

9% 

13% 

21% 

13% 

12% 

8% 

3% 

19% 

2% 

redmi

Huawei

Samsung

Condor

Infinix

Realme

Appele

Oppo
 آخر
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 المطلب الثاني: اختبار النتائج ومناقشة الفرضيات 
نات الأساسية والتي تمثل استجابات الافراد ليد الدراسة نحو متغيزرات سيتم عرض البيا

  .(spss 28) الدراسة ولد تم الاستعانة في ذلك ببرنامج

 :نتائج الدراسة تحليل .1

تجاهات افراد الدراسة حول أبعاد المتغير المستقل )العلامدة التجاريدة ا :المحور الأول .1.1

 ومحدداتها(:

 .العلامة التجارية وقيمةجودة . 1.1.1

جودة (: مدى موافقة أفراد العينة واتجاهات اجاباتهم على فقرات بعد 16الجدول رقم )

 .وقيمة العلامة التجارية

رقم 
 ت ت ت ت ت الفقرات العبارة

بي
سا

الح
ط 

وس
لمت

ا
ي   ر

عيا
الم

ف 
حرا

الان
 

رتبة
ال

جاه 
الات

 

01 

أجد دائما أن تصميم 
علامتي جذاب 

مقارنة بالعلامات 
 ى؛الأخر 

 مرتفع 3 1,006 3,97 0 26 126 74 166

02 
غالبا سعر علامتي 
مناسب مقارنة 
 بالعلامات الأخرى؛

 مرتفع 4 1,141 3,61 1 116 12 172 92

03 

سهولة استخدام 
علامتي هو السبب 
الرئيسي في رسوخها 

 في ذهني.

198 134 60 0 0 4,35 7320. 1 
مرتفع 
 جدا

04 
إن شهرة العلامة 

ان محدد جيد لضم
 العلامة التجارية؛

 مرتفع 6 1,116 3,41 0 118 74 122 78
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05 

توفر الصيانة يعطي 
أكثر مصداقية 
لعلامتي مقارنة 
 بالعلامات الأخرى؛

 مرتفع 5 1,347 3,46 59 31 70 134 98

06 

تجعلني العلامة دائما 
أحس بالضمان 

والثقة اتجاه المنتج 
 حتى قبل استعمال ؛

 مرتفع 2 1,068 3,97 0 57 58 117 160

07 

تجعلني العلامة 
أحيانا أحس بارتياح 
عند اختيار المنتج 

 الخاص بي؛

 متوسط 7 1,124 3,20 0 158 57 119 58

 مرتفع / / 3,71      اجمالي البعد
 

 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من ت لمصدرا
 

جزودة وقيمزة العلامزة التجاريزة قزرات باعزد ( أن المتوسزط العزام لف16ياظهر الجدول رلزم )

ولززوي مززن    ممززا يززدل علزز  إدراك إيجززابي"مرتفززع"  وهززو مززا ياصززنف ضززمن درجززة (3,71)بلزز  

 .طرف أفراد العينة تجا  خصائ  العلامات التجارية المفضلة لديهم

 "هولة اسززتخدام علامتزي هزو السزبب الرئيسززي فزي رسزوخها فزي ذهنززيةت "سزولزد سزجّلت الفقزر  -

  ما يبرز أهميزة سزهولة الاسزتخدام كعامزل رئيسزي فزي بنزاء القيمزة (4,35)متوسط بز أعل  

... "جزززززد دائمزززززا أن تصزززززميم علامتزززززي جزززززذابت "أالذهنيزززززة للعلامزززززة. كمزززززا جزززززاءت الفقرتزززززان

( لكزل 3,97"العلامة تجعلني أحس بالضمان والثقة..."* في مراتب متقدمة  بمتوسزط )*و

 .لثقة في تعزيز ولاء المستهلكمنهما  مما ياظهر أهمية التصميم وا

تجعلنززي العلامززة أحيانززا أحززس بارتيززاح عنززد اختيززار المنززتج الخززاص "بالمقابززل سززجّلت الفقززرة  -

  مزززا لزززد ياشزززير إلززز  وجزززود فجزززوة بزززين "غيزززر موافزززق"وبتوجززز   (3,20)أدنززز  متوسزززط بزززز "بزززي
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اتخززاذ التولعززات والتجربززة الفعليززة لززدى بعزز  المسززتهلكين فززي جانززب الراحززة النفسززية عنززد 

 .القرار الشرائي

ززا تابزززرز هززذ  النتزززائج أن جززودة التصزززميم  سززهولة الاسزززتخدام  والسززعر المناسزززب تاعززدّ مزززن  عموم 

أبرز محددات القيمة المدركة للعلامة التجاريزة لزدى المسزتهلك  وهزو مزا ينبغزي أن ياؤخزذ بعزين 

 .الاعتبار عند تطوير الاستراتيجيات التسويقية

 .العلامة تموقع. 2.1.1
تموقع (: مدى موافقة أفراد العينة واتجاهات اجاباتهم على فقرات بعد 17الجدول رقم )

 .العلامة

رقم 
 العبارة

 ت ت ت ت ت الفقرات

بي
سا

الح
ط 

وس
لمت

ا
ي   ر

عيا
الم

ف 
حرا

الان
 

رتبة
ال

جاه 
الات

 

01 
توفر نقاط التوزيع 

محدد مهم في حصولي 
 على علامتي المفضلة.

 مرتفع 1 1,299 4,18 33 31 10 76 242

02 

نقاط العرض المتوفرة 
في الأمكنة المناسبة 
تسهل وصولي لعلامتي 

 مقارنة بمثيلاتها؛

 مرتفع 2 1,345 4,13 39 30 8 80 235

03 

دائما يمكنني التعرف 
على علامتي بسهولة 
بسبب قرب نقاط 

 العرض؛

 مرتفع 3 1,313 4,13 36 29 12 86 229

04 
سهولة وصولي لعلامتي 

لى مواقع مرده توفرها ع
 الكترونية متاحة دائما؛

8 20 32 88 244 1,62 9760, 7 
منخفض 

 جدا
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05 
دائما تتوزع علامتي 
التجارية ضمن نقاط 
 محددة ومعروفة؛

 مرتفع 6 1,299 4,05 38 28 8 119 199

06 
وجود نقاط عرض 

حقيقية مؤشر حاسم 
 لتموقع علامتي؛

 مرتفع 5 1,353 4,08 46 20 8 102 216

07 
مد دائما في نقاط لا يعت

العرض على البدائل 
 لخدمات المنتج؛

 مرتفع 7 1,269 3,98 20 54 36 84 198

 مرتفع / / 3,74      اجمالي البعد

 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من ت لمصدرا
 

ات بلز  ( الخاص بباعد تمولع العلامة أن المتوسط العزام لعجابز17ياظهر الجدول رلم )
  ممزا يزدل علز  وعزي مرتفزع لزدى أفزراد العينزة بقهميزة تمولزع العلامزة "مرتفزع"بدرجة   (3,74)

 .التجارية وارتباط  بتجربتهم الشرائية
فزززي  "تزززوفر نقزززاط التوزيزززع محزززدد مهزززم فزززي حصزززولي علززز  علامتزززي المفضزززلة" جززاءت الفقزززرة -

المتززززوفرة فززززي الأمكنززززة  نقززززاط العززززرضت "  تليهززززا الفقرتززززان(4,18)المرتبززززة الأولزززز  بمتوسززززط 
زززززا يمكننززززي التعزززززر  و* "...المناسززززبة تسزززززهل وصززززولي ف علزززز  علامتزززززي بسزززززهولة..."* "دائم 

لكل منهما  وهو مزا يؤكزد أن التوزيزع المكزاني الجيزد وتزوافر نقزاط العزرض  (4,13)بمتوسط
 .يشكّلان عنصرا  جوهريا  في تعزيز تمولع العلامة بذهن المستهلك

هولة وصززززولي لعلامتززززي مززززرد  توفرهززززا علزززز  موالززززع ت "سززززةمززززن جهززززة أخززززرى  جززززاءت الفقززززر  -

  ممزا يشزير (1,62)في المرتبة الأخيرة بمتوسط مزنخف  جزدا  بلز   "إلكترونية متاحة دائم ا

إل  ضعف الحضور الرلمي للعلامات التجارية محل الدراسة  أو عدم اعتمزاد المسزتهلكين 

 .منتجاتبشكل كبير عل  المنصات الإلكترونية في الحصول عل  ال
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جمزززالا   تابززززرز هزززذ  النتززززائج أن التمولززززع الفعلزززي للعلامززززة عبززززر نقزززاط التوزيززززع التقليديززززة إ

ا رئيسي ا في تكوين صورة ذهنية لوية لدى المستهلك  وهو مزا يجزب أخزذ   )المادية( يظل محدد 

 .بعين الاعتبار في تطوير سياسات التوزيع والانتشار الجغرافي للعلامة التجارية

 .تسويق للعلامة التجاريةال. 3.1.1

التسويق (: مدى موافقة أفراد العينة واتجاهات اجاباتهم على فقرات بعد 18الجدول رقم )

 .للعلامة التجارية

رقم 
 العبارة

 ت ت ت ت ت الفقرات

ط 
وس

لمت
ا

بي
سا

الح
ف  

حرا
الان

ي  ر
عيا

الم
 

رتبة
ال

جاه 
الات

 

01 

دائما يتم تسويق 
علامتي "الهاتف 

النقال" تحت علامة 
احدة.و   

243 118 15 12 4 4.49 0,796 2 
مرتفع 
 جدا

02 

يعتمد دائما في 
نجاح الإعلان 

لعلامتي على التركيز 
على التمييز بين 
 الخدمة والمنتج؛

 مرتفع 5 1,311 3,91 18 72 31 77 194

03 

توفر شروط 
وتحفيزات لعلامتي 
جعلها أفضل من 
 العلامات الأخرى؛

279 98 8 3 4 4,65 0,663 1 
ع مرتف
 جدا

04 

التواصل الدائم مع 
رجال البيع لعلامتي 
مكنني من حصول 
على عروض جديدة 

"التحديثات 
 والاضافات"؛

 مرتفع 3 1,392 4,18 36 38 20 24 274
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05 

لا يعتمد دائما في 
الحملات الترويجية 
لعلامتي على البدائل 

 لخدمات المنتج؛

 مرتفع 4 1,280 4,06 38 16 33 102 203

06 
لات إعلانية توجد حم

خاصة بعلامتي 
 المفضلة.

 متوسط 7 1,463 3,20 71 72 59 88 102

07 
تعتمد عرض العلامة 
التجارية على أساس 
 التحديثات والاضافات

 متوسط 6 1,500 3,32 73 58 51 90 120

08 

يجب توفر مرجعية 
تعريفية" دلالة" تربط 
المنتج بالعلامة 

 التجارية؛

 متوسط 8 1,560 2,75 120 80 65 31 96

 مرتفع / 1,158 3,82      اجمالي البعد

 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من ت لمصدرا
( الخززاص بباعززد التسززويق للعلامززة التجاريززة أن المتوسززط العززام 18ياظهززر الجززدول رلززم )

العينززة بقهميززة "  ممززا يززدل علزز  وعززي مرتفززع لززدى أفززراد مرتفززع( بدرجززة "3,82لعجابززات بلزز  )
 الأنشطة التسويقية للعلامة التجارية وتقريرها في تكوين علالة لوية ودائمة مع المستهلك.

جززاءت الفقززرةت "تززوفر شززروط وتحفيزززات لعلامتززي جعلهززا أفضززل مززن العلامززات الأخززرى" فززي  -
(  مززا يشزززير إلززز  أن الحززوافز والعزززروض الترويجيزززة تلعزززب 4,65المرتبززة الأولززز  بمتوسزززط )

زا يزتم تسزويق دور ا ك بير ا في استقطاب العملاء وتعزيزز تفضزيلهم للعلامزة. تليهزا الفقزرةت "دائم 
(  مما يعكس أهميزة التماسزك 4,49علامتي 'الهاتف النقال' تحت علامة واحدة" بمتوسط )

والاسززززتمرارية فززززي الهويززززة التسززززويقية  التززززي تسززززهم فززززي ترسززززيخ صززززورة العلامززززة فززززي ذهززززن 
 المستهلك.
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ثالثززة  جززاءت الفقززرةت "التواصززل الززدائم مززع رجززال البيززع لعلامتززي مكننززي مززن وفززي المرتبززة ال -
(  ممزا يؤكزد دور 4,18الحصول عل  عروض جديدة )التحديثات والإضافات(" بمتوسزط )

 لنوات الاتصال المباشرة في تعزيز تجربة المستهلك وربط العلامة بالتجديد المستمر.
العلامزة التجاريزة علز  أسزاس التحزديثات  من جهزة أخزرى  جزاءت الفقرتزانت "تعتمزد عزرض -

والإضززافات" و"توجززد حمززلات إعلانيززة خاصززة بعلامتززي المفضززلة"* بمتوسززطات منخفضززة 
( علزز  التززوالي  وهززو مززا لززد يشززير إلزز  لصززور فززي تسززليط 3,20( و )3,32نسززبي ا بلغززت )

الضززززوء علزززز  الابتكززززارات أو فززززي فعاليززززة الحمزززززلات الإعلانيززززة الحاليززززة فززززي جززززذب انتبزززززا  
 المستهلكين.

أما الفقرة التي جاءت في المرتبة الأخيزرة فهزيت "يجزب تزوفر مرجعيزة تعريفيزة 'دلالزة' تزربط  -
(  ممززا يشززير إلزز  ضززعف فززي الارتبززاط الرمزززي 2,75المنززتج بالعلامززة التجاريززة" بمتوسززط )

أو المعنزززوي بزززين المنزززتج والهويزززة التسزززويقية للعلامزززة  وهزززو مزززا لزززد يزززؤدي إلززز  تراجزززع لزززدرة 
 هلك عل  تمييز العلامة بسهولة وسط الزخم السولي.المست

إجمززالا   تابززرز هززذ  النتززائج أن فعاليززة التسززويق للعلامززة تعتمززد بشززكل كبيززر علزز  العززروض  -
التحفيزيززة وتوحيززد الهويززة التسززويقية  فززي حززين تحتززاج الجوانززب الرمزيززة والبصززرية للعلامززة 

زززا أتبزززر بتقويزززة إلززز  مزيزززد مزززن التطزززوير. لزززذا  يانصزززح بزززقن تزززولي العلامزززا ت التجاريزززة اهتمام 
الروابط الرمزية مع منتجاتها  وتطوير حمزلات إعلانيزة تفاعليزة ومبتكزرة  تعززز مزن تميّزهزا 

 في أذهان المستهلكين.
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المتغيدددر المسدددتقل )سدددلوك فقدددرات فدددراد الدراسدددة حدددول أ: اتجاهدددات الثدددانيالمحدددور . 2.1
 المستهلك(:

سلوك  فقراتالعينة واتجاهات اجاباتهم على  (: مدى موافقة أفراد19الجدول رقم )
 المستهلك.

رقم 
 ت ت ت ت ت العبارات العبارة

ط 
وس

لمت
ا

بي
سا

الح
ف  

حرا
الان

ي  ر
عيا

الم
 

رتبة
ال

جاه 
الات

 

1 

لا أجد صعوبة في 
تخيل صورة الهاتف 
المحمول المفضل 
 لدي في ذهني؛

274 71 23 19 5 4,51 0,902 2  
 مرتفع جدا

2 

يمكنني التمييز بين 
هاتفي بالمقارنة مع 
مجموعة هواتف 

 أخرى؛

 مرتفع 18 1,613 3,55 74 64 0 80 174

3 
هذا هاتفي الوحيد 
 مرتفع 19 1,375 3,47 38 90 32 115 117 إذا قررت الشراء؛

4 
اقتني دائما منتج ذو 
شهرة قوية والذي 
 على معرفة جيدة ب 

 مرتفع 6 1,320 4,08 29 42 27 66 228

5 
قة هناك شعور بالث

عند استعمال منتج 
 لعلامتي المفضلة.

 مرتفع 15 1,300 3,95 12 80 28 66 206

6 
يمكنني تذكر رمز 
وشعار هاتفي 
 المفضل بسرعة؛

 مرتفع 9 1,291 4,05 29 37 32 82 212

7 

لدي ميول للولاء 
لعلامات تحمل شعار 
قريب من شعار 

 علامتي.

 منخفض 21 1,440 2,21 176 101 28 32 55
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8 

ستعداد في لدي ا
الدفع أكثر لشراء 
علامتي المفضلة 
مقابل علامات لها 
 نفس الخصائص

 مرتفع 12 1,365 3,98 39 41 12 98 202

9 
أفضل شراء هاتفي 
المفضل مهما كان 

 سعره؛
 مرتفع 14 1,376 3,96 42 38 12 101 199

10 
يمكنني تذكر شكل 
 مرتفع 4 1,375 4,09 39 40 0 82 231 هاتفي بسهولة؛

11 
مطلع دائما على 
الإضافات الجديدة 
 في مجال هاتفي

 منخفض 20 1,575 2,26 197 76 7 43 69

12 
يمكن اختيار علامة 
الجوال المفضلة 
 بسهولة ويسر؛

 مرتفع 13 1,463 3,96 56 24 18 75 219

13 

إذا تحدث أحد 
أصدقائي على مجال 

الهواتف تأتي 
علامتي المفضلة 
 في ذهني بسرعة؛

 مرتفع 5 1,281 4,08 39 20 12 120 201

14 
أحيانا اروج للعلامة 

المفضلة لدي 
 بطريقتي الخاصة

 مرتفع 11 1,337 3,98 39 31 27 98 197

15 

يهمني دائما الجانب 
التكنولوجي من 

إضافات وخيارات في 
اختياري لعلامة 
هاتفي المفضل " 
كاميرا، شاشة، 

 تطبيقات"؛

 مرتفع 10 1,162 4,02 19 27 66 97 183
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16 

أركز دائما على قوة 
الشحن عند اختياري 

لعلامة هاتفي 
 المفضلة؛

 مرتفع جدا 3 1,019 4,34 15 21 6 123 227

17 
لا أهتم بقوة المعالج 
عند اختياري لعلامة 

 هاتفي المفضل؛
 منخفص 22 1,344 2,18 164 121 11 64 32

18 
لا يهمني سهولة 
تركيب أو تفكيك 
 هاتفي المفضل.

 مرتفع 16 1,363 3,88 32 56 30 84 190

19 

توفر قطع الغيار 
مؤشر ثانوي في 
اختياري لهاتفي 

 المفضل .

 مرتفع جدا 1 0,773 4,58 8 3 12 101 268

20 
دائما اتحدث مع 
أصدقائي على 
 علامتي المفضلة.

 مرتفع 17 1,424 3,56 76 16 16 180 104

21 

اشتري دائما المنتج 
بالنظر الى علامت  

وليس التجارية 
 منتج وحسب.

 مرتفع 7 1,241 4,07 26 34 30 98 204

22 

أحيانا عندما أحتاج 
الى منتج  خر 
أشتري من نفس 

 علامتي.

 مرتفع 8 1,317 4,06 35 37 7 103 210

 مرتفع / 1,200 3,76      اجمالي البعد

 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من  :المصدر
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إلز  أن أفزراد العينزة يتمتعزون بدرجزة عاليزة مزن الزوعي  (19رلزم ) ائج الجزدولتشزير نتز
ززا فززي مجززال الهواتززف المحمولززة  حيززث سززجلت معظززم  والارتبززاط بعلامززاتهم المفضززلة  خصوص 
الفقززرات متوسززطات مرتفعززة تززدل علزز  لززوة الصززورة الذهنيززة  والززولاء للعلامززة  والاسززتعداد للززدفع 

 مقابل الجودة أو السمعة. 
لد أظهرت النتائج أن خصائ  مثل توفر لطع الغيار  لزوة الشزحن  وتميّزز التصزميم و 

 تلعب أدوار ا محورية في لرار الشراء.
فزززي المقابزززل  بزززرزت بعززز  المؤشزززرات التزززي تاظهزززر لصزززور ا فزززي المتابعزززة التكنولوجيزززة 

معزالج(  مزا المستمرة أو ضعف ا في الولاء الرمززي )مثزل الميزل للعلامزات المشزابهة أو تجاهزل ال
ياشزززير إلززز  أن سزززلوك المسزززتهلك وان كزززان يتسزززم بزززالولاء  إلا أنززز  انتقزززائي ومبنزززي علززز  معزززايير 

 وظيفية وعاطفية دقيقة.
بصورة إجمالية  تؤكد هذ  النتائج أن العلامات التجارية الراغبة في تعزيزز مكانتهزا فزي 

لزدعم  والحفزاظ علز  هويزة ذهن المستهلك عليها أن تركّز عل  بنزاء الثقزة  ضزمان اسزتمرارية ا
 بصرية لوية  مع العمل عل  رفع التفاعل التقني والمعرفي حول المستجدات التكنولوجية.

 ."لا أجد صعوبة في تخيل صورة الهاتف المحمول المفضل لدي في ذهني" :01 الفقرة -
"  ممزززا يشزززير إلززز  رسزززوخ صزززورة مرتفزززع جزززدا( بدرجزززة "4,51جزززاء متوسزززط هزززذ  الفقزززرة )

ي الذهن وسهولة استرجاعها بصري ا  وهو عنصر أساسي في بنزاء ولاء طويزل الأمزد العلامة ف
 للعلامة.

 ."يمكنني التمييز بين هاتفي بالمقارنة مع مجموعة هواتف أخرى" :02الفقرة  -
  فزززإن هزززذ  الفقزززرة تشزززير إلززز  لزززدرة "مرتفزززع"بدرجزززة  (3,55متوسزززط )سزززجلت هزززذ  الفقزززرة 

المنتجززات  مززا يعكززس فاعليززة الهويززة البصززرية للعلامززة  متوسززطة إلزز  جيززدة علزز  التمييززز بززين 
 ولكن مع هامص لتحسين الوضوح أو التميز.
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 "هذا هاتفي الوحيد إذا لررت الشراء" :03الفقرة  -
  ممزا يعكزس ميزولا  واضزحة لتفضزيل بدرجزة "مرتفزع" (3,47سجلت هذ  الفقرة متوسزط )

ابليززة للتغييززر فززي ظززل تززوفر بززدائل علامززة محززددة  ولكززن بدرجززة ألززل حسززم ا  ولززد يززدل علزز  ل
 لوية.

ا ذو شهرة لوية والذي عل  معرفة جيدة ب " :04الفقرة  -  ."ألتني دائم ا منتج 
  يتضززح أن شززهرة العلامززة ومعرفززة بدرجززة "مرتفززع" (4,08متوسززط )سززجلت هززذ  الفقززرة 

سزمعة فززي المسزتهلك بهزا تاعززد مزن العوامززل الحاسزمة فزي اتخززاذ لزرار الشززراء  ممزا يبزرز أهميززة ال
 سلوك المستهلك.

 "هناك شعور بالثقة عند استعمال منتج لعلامتي المفضلة" :05الفقرة  -
يعكزس وجززود رقزة عاليززة نسزبيا  لززدى بدرجزة "مرتفززع" ( 3,95متوسززط )سزجلت هززذ  الفقزرة 

 المستهلك عند استخدام العلامة  وهو مؤشر مهم عل  الرضا والاستمرارية في التفضيل.
 تذكر رمز وشعار هاتفي المفضل بسرعة" "يمكنني :06الفقرة  -

  مزا يشزير إلز  فعاليزة العلامزة بدرجة "مرتفع" (4,05حصلت هذ  الفقرة عل  متوسط )
 في ترسيخ هويتها البصرية في ذهن المستهلك  وهي نقطة لوة في استراتيجيات التمييز.

 "لدي ميول للولاء لعلامات تحمل شعار لريب من شعار علامتي" :07الفقرة  -
  تاظهززر هززذ  الفقززرة أن المسززتهلك "مززنخف بدرجززة " (2,21متوسززط )سزجلت هززذ  الفقززرة 

ا للتشاب  في الشعارات  بل يفضّل علامت  المميزة  ممزا يؤكزد أهميزة التمزايز  لا ياظهر ولاء  عام 
 الواضح.

"لززدي اسززتعداد فززي الززدفع أتثززر لشززراء علامتززي المفضززلة مقابززل علامززات لهززا  :08الفقددرة  -
 .ئ "نفس الخصا

  تعكزززززس هزززززذ  الفقزززززرة اسزززززتعداد بدرجزززززة "مرتفزززززع" (3,98متوسزززززط )سزززززجلت هزززززذ  الفقزززززرة 
 المستهلك لتحمل تكلفة إضافية مقابل قيمة نفسية أو رمزية يربطها بعلامت  المفضلة.
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 "أفضل شراء هاتفي المفضل مهما كان سعر " :09الفقرة  -

ززا لززدفع رمززن ياظهززر اسززتعبدرجززة "مرتفززع" ( 3,96متوسززط )سززجلت هززذ  الفقززرة  ا مرتفع  داد 

 أعل  حفاظ ا عل  العلامة المفضلة  وهو مؤشر لوي عل  الولاء العاطفي والعقلاني.

 "يمكنني تذكر شكل هاتفي بسهولة" :10الفقرة  -

  ممززا يززدل علزز  وضززوح التصززميم بدرجززة "مرتفززع" (4,09جززاءت هززذ  الفقززرة بمتوسززط )

 ة العلامة عل  المستوى الحسي.تعنصر أساسي في ذاترة المستهلك  وهو ما يعزز لو 

 "مطلع دائم ا عل  الإضافات الجديدة في مجال هاتفي" :11الفقرة  -

  تشير هذ  الفقرة إلز  ضزعف فزي "منخف بدرجة " (2,26متوسط )سجلت هذ  الفقرة 

متابعززة التحززديثات  ممززا يفززتح المجززال لتحسززين الحمززلات الإعلاميززة والتعليميززة حززول المنتجززات 

 الجديدة.

 "يمكن اختيار علامة الجوال المفضلة بسهولة ويسر": 12رة الفق -

  مزا يززدل علز  وجززود وضززوح بدرجززة "مرتفززع" (3,96علزز  متوسزط )هززذ  الفقزرة حصزلت 

 وراحة في اتخاذ لرار الشراء  بفضل الثقة والخبرة السابقة مع العلامة.

ضززلة فززي "إذا تحززد  أحززد أصززدلائي علزز  مجززال الهواتززف تززقتي علامتززي المف :13الفقددرة  -

 ذهني بسرعة"

  فزإن الفقزرة تشزير إلز  لزوة الارتبززاط بدرجزة "مرتفززع" (4,08متوسزط )سزجلت هزذ  الفقزرة 

 الذهني بين المستهلك والعلامة  مما يسهم في الاستجابة الفورية والمرتبطة بالانتماء.

 "أحيان ا أروّج للعلامة المفضلة لدي بطريقتي الخاصة" :14الفقرة  -

ا تفاعلي زا إيجابي ززا بدرجززة "مرتفزع" (3,98توسزط )مسزجلت هزذ  الفقززرة    يعكززس ذلزك سززلوك 

 من المستهلكين تجا  علاماتهم  وهو أحد ألوى مؤشرات الولاء الفعّال.
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زا الجانزب التكنولزوجي مزن إضزافات وخيزارات فزي اختيزاري لعلامزة  :15الفقرة  - "يهمنزي دائم 
 هاتفي المفضل"

  يتضززح اهتمززام المسززتهلكين ة "مرتفززع"بدرجزز (4,02متوسززط )حصززلت هززذ  الفقززرة علزز  
بالجوانزززب التقنيزززة مثزززل الكزززاميرا والشاشزززة  مزززا يفزززرض علززز  العلامزززات التركيزززز علززز  الابتكزززار 

 والجودة.
 "أركز دائم ا عل  لوة الشحن عند اختياري لعلامة هاتفي المفضل" :16الفقرة  -

لززززز    وهزززززو مزززززن أعبدرجزززززة "مرتفزززززع جزززززدا" (4,34متوسزززززط )حصزززززلت هزززززذ  الفقزززززرة علززززز  
ا في الأداء اليومي. ا بالجودة العملية للمنتج  خصوص   المتوسطات  ويعكس اهتمام ا ملموس 

 "لا أهتم بقوة المعالج عند اختياري لعلامة هاتفي المفضل" :17الفقرة  -
  فزززإن المسزززتهلكين يولزززون بدرجزززة "مزززنخف " (2,18متوسزززط )سزززجلت هزززذ  الفقزززرة علززز  
ززا فعلي ززا لزز داء الززداخلي للهززا تف  عكززس مززا تعبززر عنزز  هززذ  العبززارة  مززا يؤكززد أهميززة القززوة اهتمام 

 التقنية.
 "لا يهمني سهولة تركيب أو تفكيك هاتفي المفضل" :18الفقرة  -

  ممززا يشززير إلزز  درجززة مقبولززة مززن بدرجززة "مرتفززع" (3,88متوسززط )هززذ  الفقززرة سززجلت 
 جزئي ا. عدم الاهتمام بتفاصيل التركيب  إلا أنها لا تزال تاؤخذ بعين الاعتبار

 "توفر لطع الغيار مؤشر رانوي في اختياري لهاتفي المفضل" :19الفقرة  -
وهزو  بدرجزة "مرتفزع جزدا" ( 4,58أعلز  متوسزط فزي الجزدول )حصلت هذ  الفقزرة علز  

مززا يشززير إلزز  وعززي المسززتهلك بقهميززة تززوفر الززدعم الفنززي والصززيانة كجزززء مززن القيمززة الشززاملة 
 للعلامة.

ا أت :20الفقرة  -  حد  مع أصدلائي عن علامتي المفضلة""دائم 
ا  بدرجزة "مرتفزع" (3,56متوسزط )سجلت هزذ  الفقزرة علز   يعكزس تفزاعلا  اجتماعي زا جيزد 

 حول العلامة  مما يعزز التسويق الشفهي غير المباشر.



 دراسة حالة سوق الهواتف النقالة في الجزائر                                                                                    الفصل الثالث:      
 

211 
 

ا المنتج بالنظر إل  علامت  التجارية وليس المنتج فحسب" :21الفقرة  -  "أشتري دائم 
  يززدل علزز  مركزيززة العلامززة بدرجززة "مرتفززع" (4,07متوسززط ) حصززلت هززذ  الفقززرة علزز 

 التجارية في لرار الشراء  وهو مؤشر لوي عل  تميز الهوية والسمعة.
 "أحيان ا عندما أحتاج إل  منتج آخر أشتري من نفس علامتي" :22الفقرة  -

ا توسزززعي ا فزززي بدرجزززة "مرتفزززع" (4,06متوسزززط )سزززجلت هزززذ  الفقزززرة علززز     يبزززرز سزززلوك 
ء  حيززث يمتززد التفضززيل ليشززمل منتجززات أخززرى مززن نفززس العلامززة  ممززا يعزززز مززن فززرص الززولا

 التكامل التسويقي.
  اختبار فرضيات الدراسة .2
سيتم التطرق في هذا المطلب الز  اختبزار فرضزيات الدراسزة  مزن الفرضزية الرئيسزة رزم     

 الفرضيات الفرعية وصولا ال  تحليل النتائج وتفسيرها.
 التوزيع الطبيعي اختبار .1.2

( لمعرفززة هززل البيانززات تتبززع التوزيززع الطبيعززي أم Kolmogorov – Smirnovاختبززار )
( يوضززح نتززائج هززذا 20لا  وهزو اختبززار ضززروري مززن أجززل اختيززار الفرضزيات  والجززدول رلززم )

 الاختبارت

 ( نتائج اختبار التوزيع الطبيعي20الجدول رقم )

 K-S محتوى المحور محاور الاستبيان
Sig  

 مستوى الدلالة

 0.111 6,667 العلامة التجارية ومحدداتها الثانيالمحور 

 0.157 6,450 سلوك المستهلك الثالثالمحور 

 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من  :المصدر
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( نتزززززززائج اختبزززززززار التوزيزززززززع الطبيعزززززززي باسزززززززتخدام اختبزززززززار 20يوضزززززززح الجزززززززدول رلزززززززم )
Kolmogorov-Smirnov (K-S) لمحوري الاستبيان. ولزد بلغزت قيمزة مسزتوى الدلالزة (Sig) 

" سززلوك المسززتهلك"  وللمحززور الثالززث (0.111)" العلامززة التجاريززة ومحززدداتها"الثززاني للمحززور 
(0.157). 

  فإننزا (0.05) في كلا المحورين أتبزر مزن مسزتوى الدلالزة المعتمزد  Sigقيمونظر ا لأن 
 .التي تن  عل  أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي نقبل الفرضية الصفرية

وعليزز   يمكززن القززول إن بيانززات الدراسززة موزعززة بشززكل طبيعززي  وهززو مززا يبززرّر اسززتخدام 
الأسزاليب الإحصززائية البارامتريززة فززي تحليززل نتززائج الدراسززة واختبززار الفرضززيات  ممززا يعزززّز مززن 

 .دلة وصلاحية النتائج المستخلصة
  الارتباط بيرسون: اختبار معامل .2.2

العلامزززة التجاريزززة علالزززة الارتبزززاط بزززين لبزززل إجزززراء اختبزززار الفرضزززيات لابزززد مزززن تقتيزززد 
 دنا  يوضح ذلكتأوالجدول سلوك المستهلك و  ومحدداتها

 ( اختبار معامل الارتباط بيرسون 21) الجدول رقم

 sigمستوى الدلالة  ارتباط بيرسون  محاور الاستبيان

 0.00 0.966 محدداتهاالعلامة التجارية و 

 0.00 0.966 سلوك المستهلك

 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من ت المصدر
ت ( نتائج اختبار معامل الارتبزاط بيرسزون بزين متغيزري الدراسزة21يوضح الجدول رلم )

الارتبززززاط و*"سززززلوك المسززززتهلك"*. ولززززد بلغززززت قيمززززة معامززززل  "العلامززززة التجاريززززة ومحززززدداتها"
ا بين المحورين(0.966) ا تاشير إل  علالة ارتباط لوية جد   .  وهي قيمة موجبة مرتفعة جد 

(  تزدل علز  أن العلالزة 0.05)أي ألزل مزن  Sig =0.00 تما أن قيمة مستوى الدلالة
 .الإحصائية بين المتغيرين دالة إحصائي ا
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ززا لوي زززا وم عنوي ززا بززين محززددات العلامزززة وبنززاء  علزز  ذلززك  يمكزززن القززول إن هنززاك ارتباط 
التجاريزززة وسزززلوك المسزززتهلك  مزززا ياعززززز الفرضزززية التزززي تفتزززرض أن جزززودة العلامزززة  تمولعهزززا  

معتها تؤرر بشكل مباشر في سلوك المستهلك واتجاهات  الشرائية  .وسا
  اختبار الفرضية الرئسية:. 3.2

αيوجد أرر ذو دلالة احصائية عند مستوى دلالة ) ≤ التجارية عل  ( للعلامة 0.05
 سلوك المستهلك في مجال الهواتف النقالة.

 الرئسية(: نتائج اختبار الفرضية 22الجدول رقم )

 النموذج
 مجموع

 المربعات

 درجات

 dfالحرية 

 متوسط

 المربعات

 Fقيمة 

 المحسوبة

 مستوى 

 Sigالدلالة 

 0.00 52810,395 558,503 1 558,503 الانحدار

 / / 0,011 390 4,124 الخطأ

 / / / 391 562,628 الإجمالي

 B المتغير
 الخطأ

 المعياري 

 معامل

(β) 

 Tقيمة 

 المحسوبة

 مستوى 

 Sigالدلالة 

العلامة التجارية 
 ومحدداتها

1,082 0.005 0.966 229,805 0.00 

 (،0.631(، معامل التحديد )=R 0.996معامل الارتباط. )

 سلوك المستهلكالمتغير التابع: 

 (V28 SPSS برنامج ) الطالب بالاعتماد عل  مخرجات عدادإ من  :المصدر
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( نتائج اختبار الفرضية الرئيسية التي تفترض وجود تقرير 22يوضح الجدول رلم )
 .لمحددات العلامة التجارية عل  سلوك المستهلك  باستخدام تحليل الانحدار الخطي البسيط

بمستوى دلالة   (52810,395)وبة بلغتززالمحس F ولد أظهرت النتائج أن قيمة
(Sig = 0.00)( مما يدل عل  أن النموذج الإحصائي ككل دال 0.05  وهي ألل من  )

 .إحصائي ا
ا (0.996)بل   (R) تما أظهرت النتائج أن معامل الارتباط   وهي قيمة مرتفعة جد 
ا بين المتغير  غير والمت "العلامة التجارية ومحدداتها"المستقل تدل عل  وجود ارتباط لوي جد 

  ما يعني أن (0.631)قيمة  (R²) في حين بل  معامل التحديد. "سلوك المستهلك"التابع 
% من التغيرات في سلوك المستهلك يمكن تفسيرها من خلال محددات العلامة 63,1نحو 
 .التجارية

  وهو دال (0.966)بل   (β) من جهة أخرى  تاظهر النتائج أن معامل الانحدار
ا ) T   مع قيمة (Sig= 0.00)إحصائي ا عند مستوى  (  مما ياؤكد 229,805مرتفعة جد 

 .وجود تقرير مباشر ولوي لمحددات العلامة التجارية عل  سلوك المستهلك
وبناء  علي   يتم لبول الفرضية الرئيسية التي تن  عل  وجود تقرير ذي دلالة 

ز من أهمية تطوير إحصائية لمحددات العلامة التجارية في سلوك المستهلك  وهو ما يعز 
 .سياسات العلامة التجارية كثلية فعالة في توجي  القرارات الشرائية للمستهلكين

 تالتاليةومن خلال هذ  الفرضية تتفرع الفرضيات الفرعية 
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 الفرضية الفرعية الأولى:. 1.3.2
𝛂يوجدددد أثدددر ذو دلالدددة إحصدددائية عندددد مسدددتوى دلالدددة  ≤ 𝟎. لجدددودة وقيمدددة العلامدددة  𝟎𝟓

 رية على سلوك المستهلك في مجال الهواتف النقالة.التجا
 (: نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى23جدول رقم )

 المستقل المتغير

 معاملات الانحدار
 معامل

(β) 

 Tقيمة 

 المحسوبة

 Fقيمة 

 المحسوبة

 مستوى 

الدلالة 
Sig 

B 
 الخطأ

 المعياري 

جودة وقيمة العلامة 
 التجارية

1,130 0.016 0,963 70,947 5033,414 0.00 

 (0.928(، معامل التحديد: )R =0.963معامل الارتباط: )

 سلوك المستهلكالمتغير التابع: 

 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من ت المصدر
 

( نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأول  التي تفترض وجود 23ياظهر الجدول رلم )

ولد أظهرت النتائج أن . "سلوك المستهلك"عل   "جودة وقيمة العلامة التجارية"متغير تقرير ل

  مما يدل عل  دلالة (Sig = 0.00)بمستوى دلالة   (5033,414)المحسوبة بلغت F قيمة

 .إحصائية لوية للنموذج

ا  مع قيمة  (0.963)قيمة (β) تما بل  معامل الانحدار   Tوهي مرتفعة جد 

  مما يشير إل  وجود تقرير لوي ودال إحصائي ا (0.00)ودلالة  70,947المحسوبة = 

 .لجودة وقيمة العلامة التجارية عل  سلوك المستهلك
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  بينما بل  (0.963)بل   (R) بالإضافة إل  ذلك  تاظهر النتائج أن معامل الارتباط

رات في % من التغي92.8  وهو ما يعني أن حوالي (0.928)قيمة  (R²) معامل التحديد

ر من خلال جودة وقيمة العلامة التجارية وحدها  .سلوك المستهلك تافسَّ

وبناء  علي   يتم لبول الفرضية الفرعية الأول   مما يعزز أهمية التركيز عل  عناصر 

مثل جاذبية التصميم  السعر المناسب  سهولة الاستخدام  والشعور بالثقة في بناء ولاء 

 .رائيالمستهلك وتحفيز سلوك  الش

 الفرضية الفرعية الثانية:. 2.3.2
𝛂يوجددد أثددر ذو دلالددة إحصددائية عنددد مسددتوى دلالددة  ≤ 𝟎. لتموقددع العلامددة التجاريددة  𝟎𝟓

 على سلوك المستهلك في مجال الهواتف النقالة.

 الثانية(: نتائج اختبار الفرضية الفرعية 24جدول رقم )

 المستقل المتغير

 معاملات الانحدار
 معامل

(β) 

 Tة قيم

 المحسوبة

 Fقيمة 

 المحسوبة

 مستوى 

الدلالة 
Sig 

B 
 الخطأ

 المعياري 

لتموقع العلامة 
 التجارية

0,999 0.030 0,981 100,849 10170,452 0.00 

 (0.963(، معامل التحديد: )R =0.981معامل الارتباط: )

 سلوك المستهلكالمتغير التابع: 

 (V28 SPSS برنامج )   مخرجاتعداد الطالب بالاعتماد علإ من ت المصدر
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( نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية التي تفتزرض وجزود تزقرير 24يبيّن الجدول رلم )

المحسزززززوبة  F ولززززد بلغزززززت قيمززززة. لمتغيززززر تمولززززع العلامزززززة التجاريززززة علزززز  سزززززلوك المسززززتهلك

ل   مززا يززدل علزز  أن النمززوذج الإحصززائي دا(Sig =0.00) بمسززتوى دلالززة (10170,452)

ا  .بدرجة عالية جد 

ا  (0.981)بلز   (β) تمزا تاظهزر النتزائج أن معامزل الانحزدار   وهزي قيمزة مرتفعزة جزد 

ا100,849المحسوبة =  T مع قيمة   ممزا يؤكزد (Sig = 0.00)   ودلالة إحصائية لويزة جزد 

 .وجود تقرير مباشر ولوي ودال إحصائي ا لتمولع العلامة عل  سلوك المستهلك

 (R²)  بينما بل  معامل التحديد(0.981) (R)    بل  معامل الارتباطإضافة إل  ذلك

من التغيرات في سلوك المسزتهلك يامكزن تفسزيرها مزن خزلال   %96.3  ما يعني أن(0.963)

 .تمولع العلامة التجارية فقط  وهو مؤشر لوي عل  فعالية هذا المتغير

ثانيزززززة  ممزززززا يؤكزززززد أهميزززززة وبنزززززاء  علززززز  هزززززذ  النتزززززائج  يزززززتم لبزززززول الفرضزززززية الفرعيزززززة ال

الاسزززززتراتيجيات المتعلقزززززة بتمولزززززع العلامزززززة  مثزززززل نقزززززاط التوزيزززززع  تزززززوفر العزززززرض  والحضزززززور 

 .الجغرافي  في التقرير عل  لرارات الشراء ومدى ولاء المستهلك للعلامة التجارية
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 الفرضية الفرعية الثالثة:. 3.3.2
𝛂يوجددد أثددر ذو دلالددة إحصددائية عنددد مسددتوى دلالددة  ≤ 𝟎. لتسددويق العلامددة التجاريددة  𝟎𝟓
 على سلوك المستهلك في مجال الهواتف النقالة.

 (: نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة25جدول رقم )

 المستقل المتغير

 معاملات الانحدار
 معامل

(β) 

 Tقيمة 

 المحسوبة

 Fقيمة 

 المحسوبة

 مستوى 

الدلالة 
Sig 

B 
 الخطأ

 المعياري 

 لتسويق العلامة
 التجارية

1,029 0.006 0,994 174,399 30414,856 0.00 

 (0.987(، معامل التحديد: )R =0.994معامل الارتباط: )

 سلوك المستهلكالمتغير التابع: 

 (V28 SPSS برنامج ) عداد الطالب بالاعتماد عل  مخرجاتإ من ت المصدر
 

ثة التي تفترض وجود تزقرير ( نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثال25يابرز الجدول رلم )
المحسززوبة  F لتسززويق العلامززة التجاريززة علزز  سززلوك المسززتهلك. ولززد أظهززرت النتززائج أن قيمززة

  ممزا ياشزير إلز  دلالزة إحصزائية لويزة (Sig = 0.00)بمسزتوى دلالزة   (30414,856)بلغزت
ا للنموذج  .جد 

لمسززجلة  مززع   وهززي مززن أعلزز  القززيم ا(0.994)قيمزة  (β) تمزا بلزز  معامززل الانحززدار
ا (0.00)ودلالة  174,399المحسوبة =  Tقيمة   ممزا يؤكزد أن هنزاك تزقرير ا مباشزر ا ولوي زا جزد 

 .ودالا  إحصائي ا لتسويق العلامة التجارية عل  سلوك المستهلك
  فيمزززا وصزززل معامزززل (0.994) (R) فزززي السزززياق ذاتززز   بلغزززت قيمزززة معامزززل الارتبزززاط

مزن التغيزرات فزي سزلوك المسزتهلك   %98.7يعنزي أن   وهزو مزا(0.987)إلز   (R²) التحديزد



 دراسة حالة سوق الهواتف النقالة في الجزائر                                                                                    الفصل الثالث:      
 

219 
 

تافسّزززر مزززن خزززلال متغيزززر تسزززويق العلامزززة التجاريزززة  وهزززو أعلززز  مسزززتوى تزززقرير مسزززجّل ضزززمن 
 .الفرضيات الثلا 

وعليزز   يززتم لبززول الفرضززية الفرعيززة الثالثززة  ممززا يعكززس أهميززة الأنشززطة التسززويقية التززي 
الإعززلان  العلالززات العامززة  والتسززويق الرلمززي( فززي تقززوم بهززا العلامززة التجاريززة )مثززل التززرويج  
 .توجي  سلوك المستهلك وتعزيز ولائ 

 النتائج المنبثقة من الفرضيات: .3
 :النتائج المرتبطة بالفرضية الأولى. 1.3

يوجددد أثددر ذو دلالددة إحصددائية لجددودة وقيمددة العلامددة التجاريددة علددى سددلوك المسددتهلك فددي "
 ".مجال الهواتف النقالة

البعززد المتعلززق بجززودة وقيمززة العلامززة التجاريززة حظززي بمتوسززط حسززابي هززذا أن  أوضززح
  مزززا يزززدل علززز  إدراك لزززوي مزززن طزززرف المسزززتهلكين لأهميزززة خصزززائ  (3.71)بدرجزززة  مرتفزززع

 .العلامة في لرارات الشراء
 :ومن أبرز الفقرات المؤررة

ر إلززززز  أن تمثزززززل ألزززززوى دافزززززع للارتبزززززاط بالعلامزززززة  مزززززا يشزززززي (4.35): سزززززهولة الاسزززززتخدام -
 .المستهلك يربط القيمة العملية مباشرة بولائ 

تبيّن أن العلامات التي تنقل شعور ا بالأمان تحتل مكانزة  (3.97): الثقة والشعور بالضمان -
 .لوية في ذهن المستهلك

 تمثزل عناصزر حسزية وعقلانيزة تزدعم(3.61)  والسعر المناسب   (3.97)جاذبية التصميم -
 .لرار الشراء

 معامزل الانحزدار :لإحصدائيةالنتيجدة ا (β = 0.963) تزان دالا  بشزكل كبيزر (Sig = 
مزززن  %93   وهززو مزززا يعنززي أن مزززا يقززارب0.928 (R²)   وبلزز  معامززل التحديزززد(0.00

 .سلوك المستهلك يمكن تفسير  من خلال هذا البعد فقط
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وسزززهولة المسزززتهلك الجزائزززري أهميزززة كبيزززرة للملاءمزززة بزززين السزززعر والجزززودة يازززولي  :التفسدددير -
ا يحقق هذا التوازن تكسب الثقة والولاء  و الاستخدام  .العلامة التي تاوفّر منتج 

 :النتائج المرتبطة بالفرضية الثانية. 2.3
 ".يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتموقع العلامة التجارية على سلوك المستهلك"

زا أظهزر هزذا البعزد  زامتوسزط ا عام  يزدل علز  تزقرير  لز  هزذا البعزد  ممزاع (3.74) مرتفع 
 .تبير لعوامل المولع الفعلي ولرب التوزيع

 :أهم الفقراتومن 
 (4.13) وسزهولة التعزرف علز  العلامزة بسزبب لزرب العزرض (4.18) تزوفر نقزاط البيزع -

 .تؤكد أن البعد الجغرافي والتوزيع الميداني لا يزال حاسم ا في سوق الهواتف
افززي المقابززل الحضززور الرلمززي للعلامززات كززان ضززعي -   مززا يززدل علزز  ضززعف (1.62) ف ا جززد 

 .رقة المستهلك في القنوات الإلكترونية أو للة استخدامها في المجال
 معامززل الانحززدار :النتيجددة الإحصددائية (β = 0.981)ومعامززل التحديززد   (R² = 

 .من تغيرات السلوك تاعزى لتمولع العلامة %96.3   أي أن(0.963
زال يعتمززد علز  الوجززود الميزداني للعلامززة  ويقزل اعتمززاد  المسززتهلك الجزائزري مززا يز :التفسدير -

 .الثقة تابن  من خلال القرب  وضمان توفر المنتج بسهولة  و عل  التمولع الرلمي
 النتائج المرتبطة بالفرضية الثالثة .3.3

 ".يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتسويق العلامة التجارية على سلوك المستهلك"
 (3.82) المتوسززطات فززي الدراسززة  حيززث بلزز  المتوسززط العززامهززذا البعززد حظززي بززقعل  

 .بدرجة مرتفعة  ما يدل عل  وعي المستهلك بقوة الأنشطة التسويقية وتقريرها
 :من أهم الفقراتو 

تاعزد ألزوى دافزع سزلوكي وتزؤرر بشزكل مباشزر علز  التفضزيل  (4.65) العروض والتحفيززات -
 .والشراء



 دراسة حالة سوق الهواتف النقالة في الجزائر                                                                                    الفصل الثالث:      
 

221 
 

يشززير إلزز  أهميززة وضززوح وتميززز العلامززة فززي  (4.49) تسززويق العلامززة تحززت هويززة واحززدة -
 .الإعلانات

 .يعكس أهمية القنوات التفاعلية في إلناع المستهلك (4.18) التواصل مع البائعين -
 :لكن فقرات مثل

 ؛(3.20)" توجد حملات إعلانية خاصة بعلامتي" -
 (2.75)." المرجعية التعريفية التي تربط المنتج بالعلامة" -
 .مما يدل عل  نق  في الترابط الرمزي والإبداع في الإعلانتانت ألل تقييم ا   -
 معامززل الانحززدار :النتيجددة الإحصددائية(β=0.994)معامززل التحديززد   (R²=0.987)   أي

 .من سلوك المستهلك يتقرر مباشرة بالتسويق  %98.7 أن ما يقارب
  والوضزوح المسزتهلك الجزائزري يتجزاوب بشزدة مزع العزروض  الحمزلات الترويجيزة :التفسير -

فززي الرسززالة التسززويقية  لكنزز  لا يزززال يحتززاج إلزز  حمززلات تبنززي رمزيززة للعلامززة وتعزززز تميزهززا 
 .الهوياتي

 :النتيجة الإجمالية للفرضية الرئيسية .4.3
 تززززل النتززززائج تؤكززززد صززززحة الفرضززززية الرئيسززززية التززززي تززززن  علزززز  أن العلامززززة التجاريززززة

تزؤرر بشزكل لزوي ودال إحصزائي ا علز  سزلوك  ق()بمحزدداتها الزثلا ت الجزودة  التمولزع  التسزوي
 .المستهلك

   وهزي علالزة شزب  تامزة  ممزا يعكزس0.996بل  معامل الارتباط العام بزين المتغيزرات 
 .التداخل الشديد بين صورة العلامة ولرارات المستهلك

تبنزي  المستهلك في سوق الهواتف النقالة بالجزائر واعو ومتحسس للعوامل التي :النتيجة العامة
 (تالسززعر وسززهولة الاسززتخدام) لراراتزز  مبنيززة علزز  مزززيج مززن العوامززل العمليززةو  .قيمززة العلامززة

  لكزززن لا تززززال هنزززاك هزززوّة فزززي التفاعزززل الرلمزززي والإبزززداع الرمززززي فزززي (الثقزززة والهويزززة) الرمزيزززةو 
 .تسويق العلامات
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 خلاصة الفصل:
ات الدراسززة الميدانيززة مززن إلزز  إجززراءفززي المبحززث الأول لمنززا فززي هززذا الفصززل بززالتطرق 

خزززززلال معرفزززززة مصزززززادر جمزززززع البيانزززززات والأدوات المسزززززتخدمة فزززززي ذلزززززك  والتزززززي تمثلزززززت فزززززي 
الاسززتمارة  وكززذلك معرفززة الأسززاليب الإحصززائية المسززتعملة فززي الدراسززة  بالإضززافة إلزز  قيززاس 
 ربات وصدق هذ  الاستمارة من خلال حساب معامل ألف كرونباخ لقيزاس الثبزات  واسزتخدمنا

العلامززة التجاريززة ومحززدداتها وسززلوك المسززتهلك  وذلززك مززن أجززل التقتززد ارتبززاط بيرسززون لقيززاس 
 من سلامة ووضوح عبارات الاستمارة.

وفززي المبحززث الثززاني تناولنززا تحليززل خصززائ  عينززة الدراسززة المندرجززة فززي الجزززء الأول 
  السزززنفزززي الجزززنس   مزززن اسزززتمارة الاسزززتبيان وهزززذا بتوزيزززع البيانزززات  وتمثلزززت البيانزززات العامزززة

الحالة الاجتماعية  المؤهل التعليمي  الوظيفة  الدخل الفردي  علامة الهزاتف النقزال المفضزلة 
لززديك  كمززا نالشززنا وحللنززا عبززارات أداة الدراسززة مززن خززلال عززرض النتززائج واختبززار الفرضززيات  

 وهذا لكل محور من محاور الدراسة.
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بحززث ليسززاهم فززي التززقطير النظززري لإشززكالية الدراسززة  والتززي تتمحززور حززول جززاء هززذا ال 
مزن  تيفية تقرير العلامة التجارية عل  سزلوك المسزتهلك فزي سزوق الهواتزف النقالزة فزي الجزائزر

حيززث جززودة وقيمززة العلامززة التجاريززة  وتمولززع العلامززة التجاريززة  والجهززود التسززويقية التززي تقززوم 
ي مجال الهواتف النقالة وهذا بإسزقاط موضزوع الإشزكالية علز  سزوق بها المؤسسات الناشطة ف

الهواتززف النقالززة بززالجزائر  وبنززاء  علزز  مززا تززم التوصززل إليزز  مززن خززلال هززذ  الخاتمززة العامززة إلزز  
 مجموعة من النتائج  تليها التوصيات والالتراحات  وأخيرا آفاق الدراسة.

 أولا: نتائج البحث
يقيززززة مسززززتوى  عالي ززززا مززززن التززززرابط بززززين محززززددات العلامززززة أظهززززرت نتززززائج الدراسززززة التطب

المعطيزات عليز  أتزدت هزذا مزا و   التجارية وسلوك المستهلك في سوق الهواتف النقالة بالجزائر
الإحصائية أن كل من جودة وقيمة العلامزة  تمولعهزا  والجهزود التسزويقية المبذولزة حولهزا تاعزد 

اشززر علزز  لززرارات المسززتهلك الشززرائية  وتاسززهم فززي مززن العوامززل الأساسززية التززي تززؤرر بشززكل مب
هززذ  العلالززة لزم تكززن سززطحية أو   بنزاء ولائزز  وتشزكيل تفضززيلات  علزز  المزدى القصززير والطويزل

ظرفيززة  بززل جززاءت مدعومززة بقدلززة رلميززة لويززة تابززرز مززدى وعززي المسززتهلك المحلززي بالتفاصززيل 
 .ها الإدراتية والعاطفيةالمتعلقة بالعلامة التجارية  ومدى تقرر  بمختلف مكونات

فيما يخ  جودة وقيمة العلامة التجارية أن المستهلك يركزز بشزكل أوضحت الدراست 
فجزززززاءت الفقزززززرات المتعلقزززززة بسزززززهولة   واضزززززح علززززز  الخصزززززائ  الملموسزززززة والمباشزززززرة للمنزززززتج

الاسززتخدام  جمززال التصززميم  والثقززة فززي المنززتج فززي صززدارة التقييمززات  وهززو مززا يعكززس تصززور ا 
  ا بززقن المسززتهلك يبحززث عززن تجربززة اسززتخدام مارضززية  متوازنززة بززين الوظيفززة والجاذبيززةواضززح  

ا  حيث أظهرت نتائج التحليزل الإحصزائي أن جزودة  ا جد  ولد بل  تقرير هذا البعد مستوى مرتفع 
مززن التغيززرات فززي سززلوك المسززتهلك  وهززو مززا يززدل علزز  أن  %93 وقيمززة العلامززة تفسّززر حززوالي

لمنتج هي نقطة الانطزلاق الأساسزية فزي اتخزاذ القزرار الشزرائي  وأن المسزتهلك القيمة المدركة ل
 .الجزائري يربط جودة العلامة بما تقدم  من سهولة  وضمان  ورقة لبل وبعد الشراء
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أما بالنسبة لزتمولع العلامزة التجاريزة  فقزد أظهزرت النتزائج أن التمولزع الميزداني لا يززال 
ا فزي تجربز فقزد أبزدى غالبيزة أفزراد العينزة تقزدير ا عالي زا لعناصزر   ة المسزتهلكيشكل عاملا  حاسزم 

مثل توفر نقاط البيع  لرب أماتن العرض  وسهولة الوصول إلز  المنزتج  وهزي كلهزا مؤشزرات 
ولززد أظهززر هززذا البعززد تززقرير ا . علزز  أهميززة البعززد الجغرافززي والفعلززي للعلامززة فززي ذهززن المسززتهلك

ومززع   مززن التغيززرات فززي السززلوك %96.3 ي  حيززث فسززر نحززولوي ززا فززي تشززكيل السززلوك الشززرائ
ذلزززك  كشزززفت النتزززائج عزززن ضزززعف واضزززح فزززي التمولزززع الرلمزززي للعلامزززات  إذ سزززجّلت الفقزززرة 
المتعلقة بإمكانية الوصول إلز  العلامزة عبزر المنصزات الإلكترونيزة أدنز  متوسزط  ممزا يعكزس 

فضززاء الرلمززي  وهززي نقطززة ضززعف فجززوة كبيززرة بززين تولعززات المسززتهلك وتواجززد العلامززة عبززر ال
 .استراتيجية ينبغي تداركها في ظل التحولات التكنولوجية المتسارعة

أمززا فيمززا يتعلززق بزززالجهود التسززويقية للعلامززة التجاريززة  فقززد مثّلززت هززذ  المحززددات ألززوى 
 %98.7 العوامل تقرير ا في سلوك المستهلك  حيث فسّرت نتائج التحليل الإحصزائي مزا نسزبت 

ولززد . تغيززرات فززي السززلوك الشززرائي  وهززي أعلزز  نسززبة تززم رصززدها بززين الفرضززيات الززثلا مززن ال
أظهزززرت الفقزززرات المتعلقزززة بزززالعروض التحفيزيزززة  الحمزززلات الترويجيزززة  والوضزززوح فزززي الهويزززة 

ذا يؤكزززد أن المسزززتهلك   هزززالتسزززويقية مسزززتويات مرتفعزززة مزززن الاسزززتجابة مزززن لبزززل أفزززراد العينزززة
ما يشززعر أن العلامززة تاقززدم لزز  قيمززة مضززافة حقيقيززة  وتاخاطبزز  بلغززة الجزائززري يتززقرر بشززدة عنززد

فززي المقابززل بززرزت بعزز  النقززاط التززي تشززير إلزز  لصززور فززي البعززد الرمزززي   و مباشززرة وواضززحة
للعلامزة  حيززث جزاءت الفقززرة المتعلقززة بوجزود مرجعيززة تعريفيزة تززربط المنززتج بالعلامزة فززي أدنزز  

التجاريززة وان نجحززت فززي الجانززب الترويجززي  إلا أنهززا لا التقييمززات  مززا يززدل علزز  أن العلامززة 
 .تزال بحاجة إل  تعزيز هويتها الرمزية والمعنوية

تشير هذ  النتائج مجتمعة إل  أن سلوك المستهلك الجزائزري لا يقزوم فقزط علز  عوامزل 
التصادية كالسعر أو مدى شهرة العلامة  بل ينبني علز  تجربزة شزاملة ومركبزة تضزم عناصزر 

  ة  الراحة النفسية  وضمان ما بعد البيع  إضافة إل  التفاعل البشري والرلمي مع العلامةالثق
تما أن المستهلك أربت امتلاتز  درجزة عاليزة مزن الزوعي والمعرفزة بزالمحتوى الرمززي والزوظيفي 
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للعلامزززات التجاريزززة  مزززا يسزززتدعي مزززن المؤسسزززات التسزززويقية التحزززول مزززن التركيزززز علززز  البيزززع 
  بنزززاء علالزززة طويلزززة الأمزززد مزززع المسزززتهلك  علالزززة تقزززوم علززز  التفاعزززل المسزززتمر  المباشزززر إلززز

 .الاستماع  وتقديم حلول مخصصة تلبي الحاجات المتغيرة
فززي ضززوء ذلززك فززإن هززذ  المعطيززات تقززدم أرضززية لويززة لتصززميم اسززتراتيجيات تسززويقية 

كمزا   مسزتهلك الناشزئةجديدة  أتثر دلة وفاعليزة  تاراعزي متغيزرات السزوق المحلزي وسزلوكيات ال
تابززرز أهميززة توجيزز  جهززود أتبززر نحززو بنززاء هويززة بصززرية وعاطفيززة متماسززكة للعلامززة التجاريززة  
واسززتثمار الفضززاء الرلمززي بشززكل أوسززع للوصززول إلزز  فئززات جديززدة مززن المسززتهلكين  لا سززيما 

صززات الشززباب الززذين يتجهززون أتثززر نحززو الشززراء الإلكترونززي والتفاعززل مززع العلامززات عبززر المن
 .الاجتماعية

تمززا تفززتح هززذ  الدراسززة المجززال أمززام أبحززا  مسززتقبلية متعززددة  يمكززن أن تتنززاول بشززكل 
أعمزززق العلالزززة بزززين سزززلوك المسزززتهلك والزززولاء الرمززززي للعلامزززة  أو تبحزززث فزززي تزززقرير الإعزززلام 

ززززا إجززززراء ة  اضززززية علزززز  تمززززثلات العلامززززة التجاريززززالرلمززززي والمجتمعززززات الافتر  كمززززا يمكززززن أيض 
ات بزين العلامزات الوطنيزة والعالميزة مزن حيزث تموضزعها فزي ذهزن المسزتهلك  أو تحليزل مقارنز

 .مدى تقرير البيئة الالتصادية والاجتماعية عل  العلالة العاطفية بين المستهلك والعلامة
 :التوصيات والاقتراحات ثانيا:
 يات منهاتبعد الدراسة والنتائج المحصل عليها  يمكن إدراج بع  الالتراحات والتوص 

محززور ا يجززب علزز  المؤسسززات المنتجززة والمسززوّلة للهواتززف النقالززة أن تجعززل تجربززة الاسززتخدام 
يتضزمن ذلزك جزودة التصزنيع  سزهولة التشزغيل  سزرعة الإعزداد  ا  و أساسي ا في تطوير منتجاتهز

أظهززرت ر  حيززث ضززمان  مراتززز الصززيانة  ولطززع الغيززاوتززوفير خززدمات مززا بعززد البيززع مثززل ال
أن المسززتهلك الجزائززري ياقززيّم العلامززة مززن خززلال التفاعززل العملززي اليززومي معهززا  ولززيس  النتززائج

 .من خلال الصورة الإعلانية فقط
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العوامل المؤررة فزي  أبانت الدراسة أن لرب نقاط البيع وسهولة الوصول إل  المنتج من
التركيزز علز  لزذلك ياوصز  بتوسزيع شزبكة التوزيزع لتشزمل مختلزف المنزاطق  مزع ء  تكرار الشزرا

   .المدن الثانوية والمناطق ذات الكثافة السكانية العالية  لتقلي  فجوة الوصول للعلامة
لززذا ياوصزز  بإنشززاء   ضززعف الوصززول الرلمززي سززجّل ألززل متوسززط بززين مؤشززرات التمولززع

موالع إلكترونية حديثة  تطبيقات موجهزة للمسزتخدم  وتفعيزل البيزع والتفاعزل عبزر الإنترنزت مزع 
كمزززا يجزززب الاسزززتثمار فزززي تحسزززين ظهزززور العلامزززة علززز    لأمزززان وسزززهولة الاسزززتخدامضزززمان ا

 .محركات البحث  والمنصات الرلمية الأتثر استعمالا  في الجزائر
ر  وعليز  مة رغم نجاحها في التسويق المباشزالنتائج عن ضعف في البعد الرمزي للعلاتشفت 
زا واضزحة من الضروري أن تتجاوز هويزة العلامزة مجزرد الشزعار ف مثزل أو التصزميم لتاجسزد قيم 

يجززب توظيززف خطززاب بصززري موحززد  ولصزز  تسززويقية تاعمّززق ة  و الثقززة  الابتكززار  أو الشززفافي
 .ارتباط المستهلك عاطفي ا بالعلامة

نظززززززرا  لقززززززوة تززززززقرير العززززززروض الترويجيززززززة  تاوصزززززز  المؤسسززززززات بضززززززبط اسززززززتراتيجيات 
كمزا ينبغزي تطزوير عزروض موسزمية مدروسززة ل  والهزدايا وفق زا للفرولزات فزي الززدخالتخفيضزات 

 .تحفّز فئات مستهلكة جديدة دون أن تؤرر سلب ا عل  صورة العلامة أو قيمتها
تكزززرار الشزززراء تامكّزززن هزززذ  البزززرامج مزززن الحفزززاظ علززز  الزبزززائن الزززدائمين وتحفيززززهم علززز  

أولويززة ياوصزز  بززقن تتضززمن هززذ  البززرامج امتيززازات حصززرية مثززل ة  ولززذلك والتفاعززل مززع العلامزز
 .الوصول إل  المنتجات الجديدة  خصومات خاصة  ونقاط ولاء لابلة للاستبدال

علزز  نقززل صززورة إيجابيززة موظفززو المبيعززات يمثلززون الواجهززة المباشززرة للعلامززة  ولززدرتهم 
لذلك ياوص  بتنظيم دورات تدريبية دورية تاركز عل  مهارات الإلناع  العزرض ة  عنها ضروري

 .ق لخصائ  المنتجاتالاحترافي  وفهم عمي
فززي ظززل تغيززر سززلوكيات الشززراء بسززبب التكنولوجيززا أو الظززروف الالتصززادية  يجززب أن 
تتزززوفر وحزززدات بحزززث داخزززل المؤسسزززات تتزززابع تحزززولات السزززوق وتاززززوّد الإدارة بتوصزززيات آنيزززة 

 .تساعد في تعديل الاستراتيجيات
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 : فاق الدراسة: اثالثا 
م هززذا البحززث  فززإن هززذا الأخيززر لا يخلززو مززن لاشززك أنزز  رغززم الجهززد المبززذول فززي إتمززا 

النقزززززائ  إلا أنززززز  يمكزززززن أن يكزززززون جسزززززرا يزززززربط بزززززين بحزززززو  سزززززبقت فقضزززززاف إليهزززززا بعززززز  
المسزززتجدات  لإررائهزززا وبعثهزززا مزززن جديزززد  وبحزززو  مقبلزززة كتمهيزززد لمواضزززيع يمكنهزززا أن تكزززون 

 إشكاليات لأبحا  أخرى يذكر منهات
يمكززن توسزيع نطززاق البحززث   حيززث يززة والعالميزةإجزراء دراسززات مقارنززة بزين العلامززات الوطن -

 لمقارنزززززة مزززززدى تزززززقرير العلامزززززات الوطنيزززززة والعالميزززززة علززززز  ولاء المسزززززتهلك فزززززي الجزائزززززر 
 ؛مما يسمح بتقييم التنافسية المحلية وبناء استراتيجيات دعم للعلامات الوطنية

الإعزلام ح   حيزث أصزبتحليل تقرير الإعلام الرلمي وشبكات التواصل عل  صزورة العلامزة -
ياقتزززرح ك  و بشزززكل غيزززر مباشزززر فزززي إدراك المسزززتهللقنزززاة الأولززز  للتسزززويق  ويزززؤرر االرلمزززي 

دراسزززة كيفيزززة بنززززاء صزززورة العلامزززة مززززن خزززلال الحمزززلات الرلميززززة  المحتزززوى الزززذي ينشززززئ  
 ؛المستخدمون  والتفاعل عل  المنصات الاجتماعية

ل التوصزية بالعلامزة  الزدفاع عنهزا مثز الزربط بزين ولاء المسزتهلك وسزلوكيات مزا بعزد الشزراء -
هزززذا سيسزززاعد فزززي فهزززم الزززولاء العزززاطفي والفعلزززي  ا  النقاشزززات  أو التفاعزززل معهزززا رلمي زززفزززي 

 ؛وليس فقط السلوك الشرائي الآني
مثزززل المقزززابلات المعمّقزززة  مجموعزززات  اسزززتخدام أدوات نوعيزززة لفهزززم الباعزززد الرمززززي للعلامزززة -

لاستكشزززززاف دلالات الانتمزززززاء  ت الاجتماعيززززة النقززززا   وتحليزززززل التعليقززززات علززززز  المنصزززززا
 ؛العاطفي والعلالات النفسية التي تربط المستهلك بالعلامة

بززالنظر إلزز  تقلبززات   دراسززة تززقرير السززياق الالتصززادي علزز  تفاعززل المسززتهلك مززع العلامززة -
الأسززعار والززدخل  مززن المهززم دراسززة كيززف تززؤرر الأزمززات الالتصززادية علزز  رقززة المسززتهلك  

 .  الشرائية  ودرجة وفائ  للعلامةولرارات
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 المؤلفات العربية:أولا: 
سددلوك المسددتهلك بددين النظريددة والتحقيددق مددع التركيددز علددى السددوق أحمزد علززي سززليمان   .1

 .2002دارة العامة  الرياض    معهد الإالسعودية
دى وظيفتها الاجتماعيدة فدي القدانون نظام الملكية ومإدريس فاضلي  الغوتي بن ملحزة   .2

 .1994مطبوعات الجامعية  الجزائر    ديوان الالجزائري 
دخل إلى الملكية الفكريدة: الملكيدة الأدبيدة والفنيدة الزمإدريس فاضلي  بوعلام بن حمودة   .3

 .2007طبوعات الجامعية  الجزائر    ديوان الموالصناعية
 .1999دار زهران  الأردن    يقإدارة التسو بشير العلاق  لحطان العبدي   .4
والنشزر والتوزيزع     دار هومزة للطباعزةالمدوندة الجزائريدة للملكيدة الفكريدةحسين مبزروك   .5

 .2007الجزائر  
  العلامدات التجاريدة )الجددرائم الواقفدة عليهدا وضدمانات حمايتهددا(حمزدي غالزب الجغبيزر   .6

 .2012حلبي الحقوقية  بيروت  منشورات ال
  دار اسددتثمار العلامددات التجاريددة فددي تسددويق الأنشددطة الرياضدديةن  دعززاء محمززد عابززدي .7

 .2000للنشر والتوزيع  مصر   وفاء
ة للنشززززر والتوزيززززع    دار المسززززير سدددديكولوجية التنشددددئة الاجتماعيددددةصززززالح محمززززد علززززي   .8

 .2004الأردن  
ان  للنشززر والتوزيززع  عمزز  دار الثقافززة العلامددة التجاريددة وطنيددا ودوليدداصززلاح زيززن الززدين   .9

2006. 
الملكيددددة الصددددناعية والتجاريددددة )بددددراءات الاختددددراع: الرسددددوم صززززلاح زيززززن الززززدين   .10

  دار الثقافزززة الصدددناعية، النمددداذج الصدددناعية، العلامدددات التجاريدددة، البياندددات التجاريدددة(
 .2000نشر والتوزيع  الأردن  لل
مكتبزززة   سدددلوك المسدددتهلك المفددداهيم العصدددريةطلعزززت أسزززعد عبزززد الحميزززد وآخزززرون   .11
 .2005شقيري  السعودية  ال



                                              :      المصادر والمراجع قائمة
 

231 
 

 .2002مكتبة مؤسسة الأهرام  مصر    التسويق الفعالطلعت أسعد عبد الحميد   .12
  مكتبززة عززين سددلوك المسددتهلك، المفدداهيم والإسددتراتيجياتعائشززة مصززطف  المنيززاوي   .13

 .1998شمس  القاهرة  
 بزة عزين  مكتسدلوك المسدتهلك، المفداهيم والإسدتراتيجياتعائشة مصطف  الميشاوي   .14

 .1998  2شمس  القاهرة  ط
جزززامعي الحزززديث  الإسزززكندرية    المكتزززب الالتسدددويقعبزززد السزززلام أبزززو لحزززف وآخزززرون   .15

2006. 
 .1992لمعرفة الجامعية  القاهرة    دار اأساسيات التسويقعبد السلام أبو لحف   .16
دار زهزززران   سدددلوك المسدددتهلك، مددددخل متكامدددلعبزززد الغزززدير حامزززد  السزززاعد رشزززاد   .17

 .1999ردن  للطباعة  الأ
الحضززارة    دار العلامددة التجاريددة فددي النظددام السددعوديعبززد الله بززن محمززد الفهيززدي   .18

 .2011الرياض  السعودية  
 .1979  مكتبة القاهرة  مصر  السلوك التنظيميةعلي السلمي   .19
  دار حامزد الحمايدة المدنيدة للعلامدات التجاريدةعماد الزدين محمزود  محمزد سزويدات   .20

 .2012للنشر  الأردن  
مكتبزة عزين الشزمس  القزاهرة    التسويق، المفداهيم والاسدتراتيجياتعمرو خير الدين   .21

1998. 
مطبوعزززات   ديزززوان السدددلوك المسدددتهلك، عوامدددل التدددأثير البيئيدددةعنزززابي بزززن عيسززز    .22

 .2003الجامعية  الجزائر  
ت   ديزززوان المطبوعزززاسدددلوك المسدددتهلك، عوامدددل التدددأثير البيئيدددةعنزززابي بزززن عيسززز    .23

 .2000عية  الجزائر  الجام
مطبوعززززات   ديززززوان السددددلوك المسددددتهلك، عوامددددل التددددأثير النفسدددديةعنززززابي عيسزززز    .24

 .2003الجامعية  الجزائر  
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تطدددور المنتجدددات الجديددددة، مددددخل إسدددتراتيجي متكامدددل مزززقمون نزززديم  سزززهير نزززديم   .25
 .2004لنشر والتوزيع  عمان    دار وائل لوعصري 

  دار وائزل للنشزر  عمزان  ك، مدخل إسدتراتيجيسلوك المستهلمحمد إبراميم عبيدات   .26
1999. 

النظدددام القدددانوني للاسدددم التجددداري والعلامدددة التجاريدددة فدددي القدددوانين محمزززد الفزززوزان   .27
 .2012لالتصاد  الرياض  السعودية    مكتبة القانون واالعربية

عيزة للطباعزة والنشزر  مصزر    الزدار الجامإدارة المدوارد البشدريةمحمد سعيد سزلطان   .28
1999. 

قافززززة للنشززززر والتوزيززززع  عمززززان    مكتبززززة الثسددددلوك المسددددتهلكمحمززززد صززززالح المززززؤذن   .29
1998. 

  الزدار سلوك المستهلك، الأطر المفاهيمية والمضامين التطبيقيدةمحمد عبد العظيم   .30
 .2015الجامعية  الإسكندرية  

للنشزززر والتوزيزززع     دار المسزززتقبلمبدددادئ التسدددويق، مددددخل سدددلوكيمحمزززد عبيزززدات   .31
 .1989ن  عما

  الززدار الجامعيززة للطباعززة التسددويق، المفدداهيم والاسددتراتيجياتمحمززد فريززد الصززحن   .32
 .1998لنشر والتوزيع  الإسكندرية  وا
دار المنهززززاج    سددددلوك المسددددتهلكمحمزززود جاسززززم الصززززميدي  ردينززززة عثمزززان يوسززززف   .33

 .2006عمان  
  دار العلامدددة التجاريدددة، مددددخل تسدددويقي أساسددديمعززراج هزززواري  مصزززطف  سزززاحي   .34

 .2008ائر  المعرفة العامة  الجز 
وائززل للنشززر والتوزيززع  عمززان    دار أساسدديات الإدارة الإسددتراتيجيةمؤيززد سززعيد سززالم   .35

2005. 
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  دار وائزززل للنشزززر  شدددرح الملكيدددة الفكريدددة، الملكيدددة الصدددناعيةنزززوري حمزززد خزززاطر   .36
 .2004عمان  

 المؤلفات المترجمة:ثانيا: 
بزة   تزرت وليزد شزحادة  مكتلشركة: الهويدة والصدورة والأداءسمعة ا تكوينغراهام داولينز    .1

 .2003العبيكان  الرياض  
التوزيززززع  عمززززان    تززززرت مززززازن نفززززاع  دار وائززززل للنشززززر و التسددددويقفيليززززب كتلززززر وآخززززرون   .2

2005. 
  تزرت إبزراميم يحزي كلية كيلوغ للدراسدات العليدا تبحدث فدي التسدويقفيليب كتلر وآخزرون   .3

 .2002كان  الرياض  بة العبيالشهابي  مكت
 المؤلفات الأجنبية:ثالثا: 

1. Abdelmajid Amine, Le Comportement du Consommateur face aux 

Variables d'action Marketing, éditions Management, 1999. 

2. Andrea Semprin, Le Marketing de la Marque, Approche Sémiotique, 

éditions liaisons, 2002. 

3. Bekowitz Eric et al, Marketing, 6
th

 editions, Graw-Hill, USA, 2000. 

4. Benoit Heilbrunn, échos de la recherche, N19, janvier 2005, Paris. 

5. Cantal Lai, La Marque, édition Dunod, Paris, 2005. 

6. Celile Cristau, l'attachement a une Marque, conjonction de la 

dépendance et de l'amitié, revue française du marketing, Avril 2006, N207-

02/05. 

7. Christain Dussart, Comportement du consommateur et stratége de 

marketing, mc graw-hill éditions, 1983. 

8. Christian Derbaix, Joel Bree, Comportement du Consommateurs, édition 

économica, Paris, 2000. 

9. Christian Derbaix, Joel Brée, Comportement du Consommateurs, éditions 

économica, Paris, 2000. 
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10. Colbert Francois et al, Gestion du Marketing, 3éme édition, Gaétan Morin, 

Québec, Canade, 2003. 

11. Crane A, et al, Corportions and Citizen Ship, Cambridge University Press, 

London, UK, 2008. 

12. Daniel Caumont, Les études de Marche, éditions Dound, Paris, 1998. 

13. Daniel Durafour, Marketing reviser la gestion, édition Dound, Paris, 2001. 

14. Daniel Durafour, Marketing, 2éme édition, Dumod, Paris, 2001. 

15. David A, Aaker, Le Management du Capital Marque, édition Dalloz, 

Paris, 1994. 

16. Denis Darpy, Pierre Volle, Comporements du Consommateurs, Concepts 

et Outils, éditions Dound, Paris, 2003. 

17. Denis Darpy, Pierre Volle, Comportement de consommateur concepts et 

outils, éditions Dound, Patis, 2003. 

18. Denis Pettigrew et al, Le Consommateur Acteur clé en Marketing, les 

éditions Smg, 2002. 

19. Engel James F, Kollat D.T et Blackwell Roger D, Consumer Behavier, 

Holt, Rinehart and Winston inc, New York, 1995. 

20. Eric Vernette, L'essentiel du Marketing, 2éme
 

éditions, éditions d 

organization, 2001. 

21. George Lewi, Mémoire Pratique du Branding, Comment gérer une 

marque au quotidien, Pearson édition, Paris, 2006. 

22. Georges Lewi, Branding Management, (La Marque de l'idée à l'action), 

Pearson édition, Paris, 2005. 

23. Georges Lewi, Branding Management, editions Pearson, Paris, 2005. 

24. Georges Lewi, La Marque, Vuibert, 3éme éditions, Paris, 2004. 

25. Henri Isaac, Marketing Digital, Pearson, 5éme edition, Paris, 2014. 

26. Jacque Lendrevie et Devis Lindon, Mercator, 5éme édition, Les éditions 

Dalloz, Paris, 1997. 

27. Jean Marc Lehu, Stratégie de Marque, édition d'organisation, Paris, 2004. 
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28. Jean Noel Kapferer, Jean Claude Thoening, La Marque, moteur de la 

compétitivité des entreprises et de la croissance de l'économie, Mac-craw-

Hill, Paris, 1989. 

29. Jean Yves, Oliver Garnie, Dictionnaire d'économie et Sciences, éditions 

hartier, Paris, 2002. 

30. Kapeferer J, Les Marque Capital de l'entreprise, créer et développer des 

marques fortes, 4éme édition, Groupe Eyrolles, France, 2007. 

31. Marc Filser, Le Comportement du Consommateur, édition Dalloz, Paris, 

1994. 

32. Marc Flisher, Le comportement du Consomateur, éditions Dalloz, 1994. 

33. Michel Chevalier, Gerald Mazzolovo, Pro Long, éditions d'organization, 

2003. 

34. Michel Chevlier, Gerald Mazzalovo, Pro Logo, éditions d'organization, 

2003. 

35. Michel Géraldine, Stratège d'extension de Marque, éditions Vuibert, Paris, 

2000. 

36. N.Guichard, R.Vanheem, Comportement du Consommateur et  

l'acheteur, Bréal, France, 2004. 

37. Pascale Caussat et Marie Nicot, à vos marques.. préts.. Partez, Stratégie: 

Marketing-Communication-Média, édition Dunod, Paris, 2008. 

38. Philip Jourdan, Le Capital Marque Propostion d'une mesure individuelle 

et essai de validation, Recherche en Marketing, Université Pierre Mendés, 

France, 2004. 

39. Philip Kotler et al, Marketing Management, édition pearsson, 12éme 

édition, Paris, 2006. 

40. Philip Kotler et al, Marketing Management, éditions Pearson éducation, 

12éme éditions, Paris, 2006. 

41. Philip Kotler, Les Clés du Marketing, éditions Village, Mondial, 2003. 



                                              :      المصادر والمراجع قائمة
 

236 
 

42. Philip Kotler, Marketing Management, 12éme édition, édition Dound, 

Paris, 2006. 

43. Philipevillenus, La Fin des Marketing, Les édition d'organisations, 3éme 

tirage, 1997. 

44. Pierre Louis, Dubois Alainjolibert, Le Marketing, Fondements et Pratique, 

éditions economica, 3émé édition, 1998. 

45. Richard Ladwein, Francoise Bensa, Le Choix de la Marque, Capital de la 

Marque et l'activite Comportementale face au linéaire, 1996. 

46. Richard Ladwein, Le Comportement de Consommateur et de l'acheteur, 

2émé édition, éditions économica, Paris, 2003. 

47. Richard Ladwein, Le Comportement du Consommateur et de l'acheteur, 

éditions économica, Paris, 1999. 

48. Sadek Kedache, PME Magazine, n29, Avril-Mai 2005. 

49. Serge Dimitriadis, Le Management de la Marque, éditions d'organisations, 

2000. 

50. Sophie Delerm et al, Les Bases du Marketing, 3éme édtions, Vuibert, 2002. 

51. Viot Catherine, Le Marketing la Connaissance du marché et des 

Consommateurs, édition Galino, Paris, 2005. 

52. Wilkie William, Pessemier Edgar, Issues in Marketing Use of Multi-

Attribute Attitude Model, Journal of Marketing Research, N10, London, 

1973. 

53. Worsan Mike, Wright Berkley, Marketing Management Basic Principales, 

Pitman Publishing, London, 1995. 

 المجلات:رابعا: 
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قيمددة العلامددة التجاريددة وأثرهددا علددى سددلوك المسددتهلك الجزائددري عتيززق عائشززة وآخززرون   .2
  مزارس 01  ع04مجلة الماليزة والأسزواق  مزج )دراسة حالة العلامة التجارية موبيليس(،

2017. 
يددة لدددى أثددر العلامددة التجاريددة فددي تكددوين علاقددة عاطفمعيفززي الززوردي  جززدي شززولي   .3

  ( بولايدة تبسدةStar Lightالمسدتهلك، "دراسدة حالدة مؤسسدة السدلام اليكتدرونيكس )
 .2022  ديسمبر 02  ع05مجلة دراسات في الالتصاد وادارة الأعمال  مج

أثددر مواصددفات المنددتج والعوامددل الشخصددية والاجتماعيددة للمسددتهلك مؤيززد حززاج صززالح   .4
يددة لمشددترية أجهددزة الهدداتف المحمددول فددي دراسددة ميدان–نحددو الددولاء للعلامددة التجاريددة 

  ورلززة بحززث منشززورة بمجلززة جامعززة دمشززق للعلززوم الالتصززادية والقانونيززة  -مدينددة دمشددق
 .2010  01  ع26مج
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customer brand loyalty on a mobile telephone company in 
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  أطروحززة ديددةدراسددة سددلوك المسددتهلك الجزائددري، دراسددة تحليليددة نقإيززدير عبززد الززرزاق   .1
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 .2017/2018أطروحة دكتورا  تخص  تسويق دولي  جامعة أبي بكر بلقايد تلمسان  

ندداء قيمددة العلامددة التجاريددة تحديددد العوامددل المددؤثرة فددي بعجايززب سززلامة أبززو دعبززاس   .3
  أطروحززة دكتززورا   جامعززة عمززان العربيززة بالاسددتناد إلددى المسددتهلك فددي قطدداع الخدددمات

 .2009للدراسات العليا  
دراسددة تددأثير الاتجاهددات نحدو بلددد منشددأ المندتج وعلامتدد  التجاريددة علددى فزاتح مجاهزدي   .4

سدددة ميدانيدددة للمنتجدددات درا –تقيددديم المسدددتهلك الجزائدددري للمنتجدددات المحليدددة والأجنبيدددة 
  03  أطروحززززة دكتززززورا  فززززي علززززوم التسززززيير  جامعززززة الجزائززززر الإلكترونيددددة والمشددددروبات

2010/2011. 
أثر دولة المنشأ علدى سدلوك المسدتهلك، دراسدة ميدانيدة علدى فاطمة الزهراء بن سيرود   .5

 معزة  أطروحة دكتورا  علوم  تخص  تسزوق  جاسوق الأجهزة الكهرومنزلية في الجزائر
 2017لسنطينة  الجزائر  

العوامددل الاجتماعيددة والثقافيددة وعلاقتهددا بتغيددر اتجدداه سددلوك المسدددتهلك لززونيس علززي   .6
  أطروحة دكتورا  دولة في علم النفس والعمزل والتنظزيم  الجزائري، دراسة ميدانية بسطيف

 .2006/2007عة لسنطينة  الجزائر  جام
 الرسائل الجامعية:

تخصز    مزذكرة ماجسزتير ة التجاريدة علدى سدلوك المسدتهلكتأثير العلامجاري صزالح   .7
 .2008تسويق  جامعة المسيلة  
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 (: الاستبيان01)الملحق رقتم 

 وزارة التعليـم العالـي والبحث العلمي

 تبسة -جامعة العربي التبسي 

 قتتاايةة  العلوم التاارةة  وللوم التسير كلية العلوم الا

 علوم التاارةةقتسم ال

 تخاص: تسوةق

 

 

 سيدي )سيدتي( الكرةم)ة(.

 السلام لليكم ورحمة الله تعالى وبركاته...

 تحية طيبة  وبعد:

 وحة يكتوراه للوم الموسومة بعنـوان:  رر استكمال أططافي إ

في  لنقالـة تـف ا واأثر العلامة التاارةة للى سلوك المستهلك: يراسـة حالـة سـوق اله   "

 "الجزائر

اي هذه الاستمارة للتعرف للى مضـام  العلامـة التاارةـة ويورهـا في زةـاية      تم إلد

تفضــيلات المســتهلك للمنــتي وتوجيــه ســلوكه لياــبل زبــون وفي وولــي للعلامــة  

وكذلك استبدال الولاء السلبي للعلامة بولاء إيجابي ترسخ من خلاله صورة المنتي في 

 اتف امحممول في الجزائر.أذهان الزبائن. واسقاط هذه الدراسة للى مجال اله

نضع ب  أةدةكم الكريمة  هذه الاستبانة راجـ  أن ننحونـا جـزءان مـن وقتـتكم      

الثم   والتكرم بالإجابـة للـى هـذه الأسـبلة بكـل صـراحة وموضـولية  وذلـك         

في المكان المناسب لكل فقرة لتوضـل يرجـة الموافقـة للـى كـل      )×( بوضع الإشارة 

 منها.  

ت التي سـيتم ععهـا سـوف تعامـل بكـل سـرةة  ولـن تسـتخدم إلا         للما أن المعلوما

لغرض البحث العلمي. وإن نجـا  هـذه الدراسـة متوقتـف للـى مشـاركتكم وإبـداء        

 رأةكم بكل موضولية وجدةة.

مــع فــائق التقــدةر والاحــلام... ولكــم جزةــل الشــكر والتقــدةر للــى تعــاونكم  

 .وشكران

 ستاذ المشرفالأ                     إلداي الباحث: 

 أ.ي شوقتي جدي  2023/2024السنة الجامعية:             الوريي معيفي

 استبيان
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 امحمور الأول: المتغرات الديمغرافية للدراسة؛

 أنثى                                   ذكر   الجنس:

  سنة                  29إلى  21من   سنة                        20أقتل من    السن:

 سنة                 50إلى  40من   سنة                   39إلى  30من 

 سنة                  50أكثر من 

 الحالة الاجتمالية:

 أرمل                        مطلق      متزوج  ألزب                  

 المؤهل التعليمي:

 جامعي               ثانوي  متوسط                 ابتدائي  

 آخر                      يراسات لليا      

 الوظيفة:

 موظف       متقالد          ألمال حرة     طالب

   بطال   

 الدخل الفريي:

 يج  30.000إلى  20.000من    يج 20.000أقتل من منحة 

 يج     50.000أكثر من             يج50.000إلى  30.000من 

 مة الهاتف النقال المفضلة لدةك للا

Condor   Samsung  Huawei  Redmi   

Oppo   Appele   Realme  Infinix   

 ..........................................................................................................................................................................................آخر:
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 ؛العلامة التاارةة ومحدياتهاامحمور الثاني: 

 البُعد

رقم 

 فقرةال

 العلامة التجارية ومحدداتهامتغيرات 
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 إ

ق
ف
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ي
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ج
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ة 
م
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ع
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ة 

م
ي

ق
و

ة 
د

و
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01 
علامات الارنة بجذاب مق تيتصميم علامأجد دائما أن 

 ؛الأخرى

     

      مناسب مقارنة بالعلامات الأخرى؛ تيسعر علامغالبا  02

03 
سهولة استخدام علامتي هو السبب الرئيسي في 

 رسوخها في ذهني.

     

      شهرة العلامة محدد جيد لضمان العلامة التجارية؛إن  04

05 
 مقارنةمصداقية لعلامتي  يعطي أكثرالصيانة توفر 

 العلامات الأخرى؛ب

     

06 
بالضمان والثقة اتجاه  دائما أحستجعلني العلامة 

 المنتج حتى قبل استعماله؛

     

07 
تجعلني العلامة أحيانا أحس بارتياح عند اختيار المنتج 

 الخاص بي؛
     

ة
م

لا
ع

ال
ع 

ق
و

تم
 

08 
توزيع محدد مهم في حصولي على ال توفر نقاط

 علامتي المفضلة.

     

09 
تسهل توفرة في الأمننة المناسبة المعرض النقاط 

 وصولي لعلامتي مقارنة بمثيلاتها؛

     

10 
سهولة بسبب ب متيعلاعلى  التعرف نييمنندائما 

      ؛قرب نقاط العرض

11 
على مواقع ها توفرسهولة وصولي لعلامتي مرده 

 النترونية متاحة دائما؛

 

     

12 
التجارية ضمن نقاط محددة  تيلامتتوزع عدائما 

 ومعروفة؛

 

     

13 
مؤشر حاسم لتموقع نقاط عرض حقيقية وجود 

 علامتي؛
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 امحمور الثالث: سلوك المستهلك؛

رقم 

 الفقرة

 متغيرات فرعية لتعزيز تفضيلات سلوك المستهلك.

ا
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ف
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ف
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01 

لا أجد صعوبة في تخيل صورة الهاتف المحمول المفضل لدي 

 في ذهني؛

     

02 

لمقارنة مع مجموعة هواتف يمننني التمييز بين هاتفي با

 أخرى؛

     

      قررت الشراء؛ اذإهذا هاتفي الوحيد  03

      اقتني دائما منتج ذو شهرة قوية والذي على معرفة جيدة به 04

      هناك شعور بالثقة عند استعمال منتج لعلامتي المفضلة. 05

14 
لا يعتمد دائما في نقاط العرض على البدائل 

 المنتج؛لخدمات 

     

ة
ي

ر
ا
ج

ت
ال

ة 
م

لا
ع

ل
 ل

ق
ي

و
س

ت
ال

 

15 
تحت علامة  "الهاتف النقال" علامتييتم تسويق دائما 

 واحدة.

     

16 
على  نجاح الإعلان لعلامتييعتمد دائما في 

 ؛والمنتجالخدمة  بينالتركيز على التمييز 

     

17 
من  تي جعلها أفضلشروط وتحفيزات لعلامتوفر 

 العلامات الأخرى؛

     

18 
علامتي مننني من البيع ل رجالدائم مع التواصل ال

 حصول على عروض جديدة "التحديثات والاضافات"؛

     

19 
على لعلامتي  الحملات الترويجيةلا يعتمد دائما في 

 المنتج؛البدائل لخدمات 

     

      توجد حملات إعلانية خاصة بعلامتي المفضلة. 20

21 
تعتمد عرض العلامة التجارية على أساس التحديثات 

 والاضافات

     

22 
مرجعية تعريفية" دلالة" تربط المنتج  يجب توفر

 التجارية؛مة بالعلا
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06 

 يمننني تذكر رمز وشعار هاتفي المفضل بسرعة؛

 

     

07 

شعار قريب من شعار  للدي ميول للولاء لعلامات تحم

 علامتي.

     

08 

لدي استعداد في الدفع أكثر لشراء علامتي المفضلة مقابل 

 علامات لها نفس الخصائص

     

      ؛هسعر مهما كانشراء هاتفي المفضل  أفضل 09

      يمننني تذكر شنل هاتفي بسهولة؛ 10

      فات الجديدة في مجال هاتفيمطلع دائما على الإضا 11

      يمنن اختيار علامة الجوال المفضلة بسهولة ويسر؛ 12

13 

إذا تحدث أحد أصدقائي على مجال الهواتف تأتي علامتي 

 المفضلة في ذهني بسرعة؛

     

      المفضلة لدي بطريقتي الخاصة أحيانا اروج للعلامة 14

15 

ي من إضافات وخيارات في يهمني دائما الجانب التننولوج

اختياري لعلامة هاتفي المفضل " كاميرا، شاشة، 

 تطبيقات"؛

     

16 

أركز دائما على قوة الشحن عند اختياري لعلامة هاتفي 

 المفضلة؛

     

      لعلامة هاتفي المفضل؛ يهتم بقوة المعالج عند اختيارألا  17

      فضل.لا يهمني سهولة تركيب أو تفنيك هاتفي الم 18

      توفر قطع الغيار مؤشر ثانوي في اختياري لهاتفي المفضل . 19

      دائما اتحدث مع أصدقائي على علامتي المفضلة. 20

21 

اشتري دائما المنتج بالنظر الى علامته التجارية وليس منتج 

 .وحسب

     

      .علامتيمن نفس  أشتريخر آحتاج الى منتج أعندما أحيانا  22

 شكرا لتعاونكم
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 .المحكمينالأساتذة قائمة  (:02الملحق رقم )
 الرتبة القسم اسم الاستاذ

 أستاذ علوم التسيير عبايدية يوسف
 أستاذ العلوم التجارية سعيدان عمر
 أستاذ الالتصاديةالعلوم  راهم فريد

 الطالب.: من إعداد المصدر
 
 
 
 

  



                                              :      الملاحق
 

246 
 

 (SPSS 28ج )م(: مخرجات برنا03الملحق رقم )
 

Corrélations 

 سلوك المستلهك العلامة التجارية 

Corrélation de Pearson 1 ,996 العلامة التجارية
**

 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 392 392 

Corrélation de Pearson ,996 سلوك المستلهك
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

N 392 392 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Statistiques descriptives 

 Moyenne Ecart type N 

 392 1,200 3,76 سلوك المستلهك

 392 1,104 3,76 العلامة التجارية

 

Corrélations 

 العلامة التجارية سلوك المستلهك 

Corrélation de Pearson 996, 1,000 سلوك المستلهك 

التجارية العلامة  ,996 1,000 

Sig. (unilatéral) 000, . سلوك المستلهك 

 . 000, العلامة التجارية

N 392 392 سلوك المستلهك 

 392 392 العلامة التجارية

 

Variables introduites/éliminées
a
 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

العلامة التجارية 1
b
 . Introduire 

 

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de R-

deux Variation de F 

1 ,996
a
 ,993 ,993 ,103 ,993 52810,395 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle 

Modifier les statistiques 

ddl1 ddl2 Sig. Variation de F 

1 1 390 ,000 

 

a. Prédicteurs : (Constante), العلامة التجارية 

 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 558,503 1 558,503 52810,395 ,000
b
 

de Student 4,124 390 ,011   

Total 562,628 391    

 

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

b. Prédicteurs : (Constante), العلامة التجارية 
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Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B 

Erreur 

standard Bêta 

1 (Constante) -,305 ,018  -16,554 ,000 

 000, 229,805 996, 005, 1,082 العلامة التجارية

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Corrélations Statistiques de colinéarité 

Corrélation 

simple Partielle Partielle Tolérance VIF 

1 (Constante)      

 1,000 1,000 996, 996, 996, العلامة التجارية

 

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

 

Diagnostics de colinéarité
a
 

Modèle Dimension Valeur propre 

Index de 

condition 

Proportions de la variance 

(Constante) العلامة التجارية 

1 1 1,960 1,000 ,02 ,02 

2 ,040 6,962 ,98 ,98 

 

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

 

Statistiques descriptives 

 Moyenne Ecart type N 

 392 1,200 3,76 سلوك المستلهك

 392 1,104 3,76 العلامة التجارية

 

Corrélations 

 العلامة التجارية سلوك المستلهك 

Corrélation de Pearson 996, 1,000 سلوك المستلهك 

 1,000 996, العلامة التجارية

Sig. (unilatéral) 000, . سلوك المستلهك 

 . 000, العلامة التجارية

N 392 392 سلوك المستلهك 

 392 392 العلامة التجارية

 

Variables introduites/éliminées
a
 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

العلامة التجارية 1
b
 . Introduire 

 

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de R-

deux Variation de F 

1 ,996
a
 ,993 ,993 ,103 ,993 52810,395 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle 

Modifier les statistiques 

ddl1 ddl2 Sig. Variation de F 

1 1 390 ,000 

 

a. Prédicteurs : (Constante), العلامة التجارية 
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ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 558,503 1 558,503 52810,395 ,000
b
 

de Student 4,124 390 ,011   

Total 562,628 391    

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

b. Prédicteurs : (Constante), العلامة التجارية 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B 

Erreur 

standard Bêta 

1 (Constante) -,305 ,018  -16,554 ,000 

 000, 229,805 996, 005, 1,082 العلامة التجارية

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Corrélations Statistiques de colinéarité 

Corrélation 

simple Partielle Partielle Tolérance VIF 

1 (Constante)      

 1,000 1,000 996, 996, 996, العلامة التجارية

 

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

 

Diagnostics de colinéarité
a
 

Modèle Dimension Valeur propre 

Index de 

condition 

Proportions de la variance 

(Constante) العلامة التجارية 

1 1 1,960 1,000 ,02 ,02 

2 ,040 6,962 ,98 ,98 

 

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

 

Statistiques descriptives 

 Moyenne Ecart type N 

 392 1,200 3,76 سلوك المستلهك

 392 1,023 3,71 البعد الأول

 

Corrélations 

 البعد الأول سلوك المستلهك 

Corrélation de Pearson 963, 1,000 سلوك المستلهك 

 1,000 963, البعد الأول

Sig. (unilatéral) 000, . سلوك المستلهك 

 . 000, البعد الأول

N 392 392 سلوك المستلهك 

 392 392 البعد الأول

 

Variables introduites/éliminées
a
 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

البعد الأول 1
b
 . Introduire 

 

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de R-

deux Variation de F 

1 ,963
a
 ,928 ,928 ,322 ,928 5033,414 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle 

Modifier les statistiques 

ddl1 ddl2 Sig. Variation de F 

1 1 390 ,000 

 

a. Prédicteurs : (Constante), لبعد الأولا  

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 522,169 1 522,169 5033,414 ,000
b
 

de Student 40,459 390 ,104   

Total 562,628 391    

 

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

b. Prédicteurs : (Constante), البعد الأول 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B 

Erreur 

standard Bêta 

1 (Constante) -,428 ,061  -6,984 ,000 

 000, 70,947 963, 016, 1,130 البعد الأول

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Corrélations Statistiques de colinéarité 

Corrélation 

simple Partielle Partielle Tolérance VIF 

1 (Constante)      

 1,000 1,000 963, 963, 963, البعد الأول

 

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

 

Diagnostics de colinéarité
a
 

Modèle Dimension Valeur propre 

Index de 

condition 

Proportions de la variance 

(Constante) البعد الأول 

1 1 1,964 1,000 ,02 ,02 

2 ,036 7,399 ,98 ,98 

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

 

Statistiques descriptives 

 Moyenne Ecart type N 

 392 1,200 3,76 سلوك المستلهك

 392 1,179 3,74 البعد الثاني

 

Corrélations 

المستلهك سلوك   البعد الثاني 

Corrélation de Pearson 981, 1,000 سلوك المستلهك 

 1,000 981, البعد الثاني

Sig. (unilatéral) 000, . سلوك المستلهك 

 . 000, البعد الثاني

N 392 392 سلوك المستلهك 

 392 392 البعد الثاني

Variables introduites/éliminées
a
 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

البعد الثاني 1
b
 . Introduire 

 

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 



                                              :      الملاحق
 

250 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de R-

deux Variation de F 

1 ,981
a
 ,963 ,963 ,231 ,963 10170,452 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle 

Modifier les statistiques 

ddl1 ddl2 Sig. Variation de F 

1 1 390 ,000 

a. Prédicteurs : (Constante),  الثانيالبعد  

 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 541,850 1 541,850 10170,452 ,000
b
 

de Student 20,778 390 ,053   

Total 562,628 391    

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

b. Prédicteurs : (Constante), البعد الثاني 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B 

Erreur 

standard Bêta 

1 (Constante) ,030 ,039  ,766 ,444 

 000, 100,849 981, 010, 999, البعد الثاني

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Corrélations Statistiques de colinéarité 

Corrélation 

simple Partielle Partielle Tolérance VIF 

1 (Constante)      

 1,000 1,000 981, 981, 981, البعد الثاني

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

 

Diagnostics de colinéarité
a
 

Modèle Dimension Valeur propre 

Index de 

condition 

Proportions de la variance 

(Constante) البعد الثاني 

1 1 1,954 1,000 ,02 ,02 

2 ,046 6,506 ,98 ,98 

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

 

Statistiques descriptives 

 Moyenne Ecart type N 

 392 1,200 3,76 سلوك المستلهك

 392 1,158 3,82 البعد الثالث

 

Corrélations 

لمستلهكسلوك ا   البعد الثالث 

Corrélation de Pearson 994, 1,000 سلوك المستلهك 

 1,000 994, البعد الثالث

Sig. (unilatéral) 000, . سلوك المستلهك 

 . 000, البعد الثالث

N 392 392 سلوك المستلهك 

 392 392 البعد الثالث

Variables introduites/éliminées
a
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Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

البعد الثالث 1
b
 . Introduire 

 

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de R-

deux Variation de F 

1 ,994
a
 ,987 ,987 ,135 ,987 30414,856 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle 

Modifier les statistiques 

ddl1 ddl2 Sig. Variation de F 

1 1 390 ,000 

 

a. Prédicteurs : (Constante),  الثالثالبعد  

 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 555,505 1 555,505 30414,856 ,000
b
 

de Student 7,123 390 ,018   

Total 562,628 391    

 

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

b. Prédicteurs : (Constante), البعد الثالث 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B 

Erreur 

standard Bêta 

1 (Constante) -,168 ,024  -7,126 ,000 

 000, 174,399 994, 006, 1,029 البعد الثالث

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Corrélations Statistiques de colinéarité 

Corrélation 

simple Partielle Partielle Tolérance VIF 

1 (Constante)      

 1,000 1,000 994, 994, 994, البعد الثالث

 

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

 

 

Diagnostics de colinéarité
a
 

Modèle Dimension Valeur propre 

Index de 

condition 

Proportions de la variance 

(Constante) البعد الثالث 

1 1 1,957 1,000 ,02 ,02 

2 ,043 6,754 ,98 ,98 

a. Variable dépendante : سلوك المستلهك 

 

Statistiques descriptives 

 Moyenne Ecart type N 

 392 1,151 3,76 الإجمالي

 392 1,104 3,76 العلامة التجارية
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Corrélations 

جماليالإ   العلامة التجارية 

Corrélation de Pearson 999, 1,000 الإجمالي 

 1,000 999, العلامة التجارية

Sig. (unilatéral) 000, . الإجمالي 

 . 000, العلامة التجارية

N 392 392 الإجمالي 

 392 392 العلامة التجارية

Variables introduites/éliminées
a
 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

العلامة التجارية 1
b
 . Introduire 

a. Variable dépendante : الإجمالي 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de R-

deux Variation de F 

1 ,999
a
 ,998 ,998 ,051 ,998 195455,106 

Récapitulatif des modèles 

Modèle 

Modifier les statistiques 

ddl1 ddl2 Sig. Variation de F 

1 1 390 ,000 

a. Prédicteurs : (Constante), لتجاريةالعلامة ا  

 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 516,765 1 516,765 195455,106 ,000
b
 

de Student 1,031 390 ,003   

Total 517,796 391    

a. Variable dépendante : الإجمالي 

b. Prédicteurs : (Constante), العلامة التجارية 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B 

Erreur 

standard Bêta 

1 (Constante) -,153 ,009  -16,554 ,000 

 000, 442,103 999, 002, 1,041 العلامة التجارية

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Corrélations Statistiques de colinéarité 

Corrélation 

simple Partielle Partielle Tolérance VIF 

1 (Constante)      

 1,000 1,000 999, 999, 999, العلامة التجارية

 

a. Variable dépendante : الإجمالي 

Diagnostics de colinéarité
a
 

Modèle Dimension Valeur propre 

Index de 

condition 

Proportions de la variance 

(Constante) العلامة التجارية 

1 1 1,960 1,000 ,02 ,02 

2 ,040 6,962 ,98 ,98 

 

a. Variable dépendante : الإجمالي 
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Statistiques 

 الجنس

N Valide 392 

Manquant 0 

Moyenne 1,44 

Ecart type ,497 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 55,9 55,9 55,9 219 ذكر 

 100,0 44,1 44,1 173 انثى

Total 392 100,0 100,0  

 

Statistiques 

 السن

N Valide 392 

Manquant 0 

Moyenne 3,27 

Ecart type 1,014 

 السن

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنة 20أقل من  19 4,8 4,8 4,8 

سنة 29إلى  21من   58 14,8 14,8 19,6 

سنة 39إلى  30من   163 41,6 41,6 61,2 

سنة 50إلى  40من   104 26,5 26,5 87,8 

سنة 50أكثر من   48 12,2 12,2 100,0 

Total 392 100,0 100,0  

 

Statistiques 

 الحالة الاجتماعية

N Valide 392 

Manquant 0 

Moyenne 1,68 

Ecart type ,509 

 الحالة الاجتماعية

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 33,9 33,9 33,9 133 أعزب 

 98,0 64,0 64,0 251 متزوج

 100,0 2,0 2,0 8 مطلق

Total 392 100,0 100,0  

Statistiques 

 المؤهل التعليمي

N Valide 392 

Manquant 0 

Moyenne 3,58 

Ecart type 1,310 

 المؤهل التعليمي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,1 3,1 3,1 12 إبتدائي 

 24,5 21,4 21,4 84 متوسط

 49,2 24,7 24,7 97 ثانوي

 72,4 23,2 23,2 91 جامعي

 92,3 19,9 19,9 78 دراسات عليا

 100,0 7,7 7,7 30 آخر

Total 392 100,0 100,0  
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Statistiques 

 الوظيفة

N Valide 392 

Manquant 0 

Moyenne 2,85 

Ecart type 1,465 

 الوظيفة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 26,8 26,8 26,8 105 طالب 

 46,9 20,2 20,2 79 أعمال حرة

 56,9 9,9 9,9 39 متقاعد

 84,7 27,8 27,8 109 موظف

 100,0 15,3 15,3 60 بطال

Total 392 100,0 100,0  

 

Statistiques 

 الدخل الفردي

N Valide 392 

Manquant 0 

Moyenne 2,23 

Ecart type 1,143 

 الدخل الفردي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  دج 20000أقل من  145 37,0 37,0 37,0 

دج 30000إلى  20000من   89 22,7 22,7 59,7 

دج 50000إلى  30000من   82 20,9 20,9 80,6 

دج50000أكثر من   76 19,4 19,4 100,0 

Total 392 100,0 100,0  

 

Statistiques 

 علامات الهاتف المفضلة لديك

N Valide 392 

Manquant 0 

Moyenne 4,55 

Ecart type 2,368 

 علامات الهاتف المفضلة لديك

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide redmi 34 8,7 8,7 8,7 

Huawei 50 12,8 12,8 21,4 

Samsung 81 20,7 20,7 42,1 

Condor 51 13,0 13,0 55,1 

Infinix 46 11,7 11,7 66,8 

Realme 32 8,2 8,2 75,0 

Appele 13 3,3 3,3 78,3 

Oppo 77 19,6 19,6 98,0 

 100,0 2,0 2,0 8 آخر

Total 392 100,0 100,0  
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Statistiques 

 

دائما يتم تسويق 

علامتي "الهاتف 

النقال" تحت علامة 

ةواحد . 

يعتمد دائما في نجاح 

الإعلان لعلامتي على 

التركيز على التمييز 

 بين الخدمة والمنتج؛

توفر شروط 

وتحفيزات لعلامتي 

جعلها أفضل من 

 العلامات الأخرى؛

التواصل الدائم مع 

رجال البيع لعلامتي 

مكنني من حصول 

على عروض جديدة 

"التحديثات 

 والاضافات"؛

N Valide 392 392 392 392 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 4,49 3,91 4,65 4,18 

Ecart type ,796 1,311 ,663 1,392 

 

Statistiques 

 

لا يعتمد دائما في 

الحملات الترويجية 

لعلامتي على البدائل 

 لخدمات المنتج؛

توجد حملات إعلانية 

خاصة بعلامتي 

 .المفضلة

تعتمد عرض العلامة 

التجارية على أساس 

والاضافات التحديثات  

يجب توفر مرجعية 

تعريفية" دلالة" 

تربط المنتج بالعلامة 

 البعد الثالث التجارية؛

N Valide 392 392 392 392 392 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 4,06 3,20 3,32 2,75 3,82 

Ecart type 1,280 1,463 1,500 1,560 1,158 

Table de fréquences 

ي "الهاتف النقال" تحت علامة واحدةدائما يتم تسويق علامت . 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,0 1,0 1,0 4 غير موافق إطلاقا 

 4,1 3,1 3,1 12 غير موافق

 7,9 3,8 3,8 15 محايد

 38,0 30,1 30,1 118 موافق

 100,0 62,0 62,0 243 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 يعتمد دائما في نجاح الإعلان لعلامتي على التركيز على التمييز بين الخدمة والمنتج؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,6 4,6 4,6 18 غير موافق إطلاقا 

 23,0 18,4 18,4 72 غير موافق

 30,9 7,9 7,9 31 محايد

افقمو  77 19,6 19,6 50,5 

 100,0 49,5 49,5 194 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 توفر شروط وتحفيزات لعلامتي جعلها أفضل من العلامات الأخرى؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,0 1,0 1,0 4 غير موافق إطلاقا 

 1,8 8, 8, 3 غير موافق

 3,8 2,0 2,0 8 محايد

 28,8 25,0 25,0 98 موافق

 100,0 71,2 71,2 279 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 التواصل الدائم مع رجال البيع لعلامتي مكنني من حصول على عروض جديدة "التحديثات والاضافات"؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,2 9,2 9,2 36 غير موافق إطلاقا 

 18,9 9,7 9,7 38 غير موافق

 24,0 5,1 5,1 20 محايد

 30,1 6,1 6,1 24 موافق

 100,0 69,9 69,9 274 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  
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 لا يعتمد دائما في الحملات الترويجية لعلامتي على البدائل لخدمات المنتج؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,7 9,7 9,7 38 غير موافق إطلاقا 

 13,8 4,1 4,1 16 غير موافق

 22,2 8,4 8,4 33 محايد

 48,2 26,0 26,0 102 موافق

 100,0 51,8 51,8 203 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

ية خاصة بعلامتي المفضلةتوجد حملات إعلان . 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 18,1 18,1 18,1 71 غير موافق إطلاقا 

 36,5 18,4 18,4 72 غير موافق

 51,5 15,1 15,1 59 محايد

 74,0 22,4 22,4 88 موافق

 100,0 26,0 26,0 102 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 تعتمد عرض العلامة التجارية على أساس التحديثات والاضافات

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 18,6 18,6 18,6 73 غير موافق إطلاقا 

 33,4 14,8 14,8 58 غير موافق

 46,4 13,0 13,0 51 محايد

 69,4 23,0 23,0 90 موافق

 100,0 30,6 30,6 120 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 يجب توفر مرجعية تعريفية" دلالة" تربط المنتج بالعلامة التجارية؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 30,6 30,6 30,6 120 غير موافق إطلاقا 

 51,0 20,4 20,4 80 غير موافق

 67,6 16,6 16,6 65 محايد

 75,5 7,9 7,9 31 موافق

 100,0 24,5 24,5 96 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 البعد الثالث

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1 4 1,0 1,0 1,0 

1 3 ,8 ,8 1,8 

1 8 2,0 2,0 3,8 

2 1 ,3 ,3 4,1 

2 2 ,5 ,5 4,6 

2 13 3,3 3,3 7,9 

2 5 1,3 1,3 9,2 

2 2 ,5 ,5 9,7 

2 16 4,1 4,1 13,8 

2 17 4,3 4,3 18,1 

2 2 ,5 ,5 18,6 

3 1 ,3 ,3 18,9 

3 13 3,3 3,3 22,2 

3 3 ,8 ,8 23,0 

3 4 1,0 1,0 24,0 

3 19 4,8 4,8 28,8 

3 5 1,3 1,3 30,1 

3 2 ,5 ,5 30,6 
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3 1 ,3 ,3 30,9 

4 10 2,6 2,6 33,4 

4 12 3,1 3,1 36,5 

4 6 1,5 1,5 38,0 

4 33 8,4 8,4 46,4 

4 7 1,8 1,8 48,2 

4 9 2,3 2,3 50,5 

4 2 ,5 ,5 51,0 

4 2 ,5 ,5 51,5 

5 63 16,1 16,1 67,6 

5 7 1,8 1,8 69,4 

5 18 4,6 4,6 74,0 

5 6 1,5 1,5 75,5 

5 96 24,5 24,5 100,0 

Total 392 100,0 100,0  

 

Statistiques 

 

لا أجد صعوبة في 

تخيل صورة الهاتف 

المحمول المفضل 

 لدي في ذهني؛

يمكنني التمييز بين 

هاتفي بالمقارنة مع 

مجموعة هواتف 

 أخرى؛

هذا هاتفي الوحيد إذا 

 قررت الشراء؛

اقتني دائما منتج ذو 

شهرة قوية والذي 

فة جيدة بهعلى معر  

N Valide 392 392 392 392 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 4,51 3,55 3,47 4,08 

Ecart type ,902 1,613 1,375 1,320 

 

Statistiques 

 

هناك شعور بالثقة عند 

استعمال منتج لعلامتي 

 .المفضلة

يمكنني تذكر رمز وشعار 

 هاتفي المفضل بسرعة؛

لدي ميول للولاء لعلامات 

مل شعار قريب من تح

 .شعار علامتي

لدي استعداد في الدفع 

أكثر لشراء علامتي 

المفضلة مقابل علامات 

 لها نفس الخصائص

N Valide 392 392 392 392 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,95 4,05 2,21 3,98 

Ecart type 1,300 1,291 1,440 1,365 

 

Statistiques 

 

أفضل شراء هاتفي 

هما كان سعره؛المفضل م  

يمكنني تذكر شكل هاتفي 

 بسهولة؛

مطلع دائما على 

الإضافات الجديدة في 

 مجال هاتفي

يمكن اختيار علامة 

الجوال المفضلة بسهولة 

 ويسر؛

N Valide 392 392 392 392 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,96 4,09 2,26 3,96 

Ecart type 1,376 1,375 1,575 1,463 

 

Statistiques 

 

إذا تحدث أحد أصدقائي 

على مجال الهواتف تأتي 

علامتي المفضلة في 

 ذهني بسرعة؛

أحيانا اروج للعلامة 

المفضلة لدي بطريقتي 

 الخاصة

يهمني دائما الجانب 

التكنولوجي من إضافات 

وخيارات في اختياري 

لعلامة هاتفي المفضل " 

كاميرا، شاشة، 

 تطبيقات"؛

أركز دائما على قوة 

عند اختياري  الشحن

 لعلامة هاتفي المفضلة؛

N Valide 392 392 392 392 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 4,08 3,98 4,02 4,34 

Ecart type 1,281 1,337 1,162 1,019 
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Statistiques 

 

لا أهتم بقوة المعالج عند 

اختياري لعلامة هاتفي 

 المفضل؛

لا يهمني سهولة تركيب 

فضلأو تفكيك هاتفي الم . 

توفر قطع الغيار مؤشر 

ثانوي في اختياري 

 . لهاتفي المفضل

دائما اتحدث مع أصدقائي 

 .على علامتي المفضلة

N Valide 392 392 392 392 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 2,18 3,88 4,58 3,56 

Ecart type 1,344 1,363 ,773 1,424 

 

Statistiques 

 

ى اشتري دائما المنتج بالنظر ال

علامته التجارية وليس منتج 

 .وحسب

أحيانا عندما أحتاج الى منتج آخر 

 سلوك المستلهك .أشتري من نفس علامتي

N Valide 392 392 392 

Manquant 0 0 0 

Moyenne 4,07 4,06 3,76 

Ecart type 1,241 1,317 1,200 

Table de fréquences 

 

المفضل لدي في ذهني؛ لا أجد صعوبة في تخيل صورة الهاتف المحمول  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,3 1,3 1,3 5 غير موافق إطلاقا 

 6,1 4,8 4,8 19 غير موافق

 12,0 5,9 5,9 23 محايد

 30,1 18,1 18,1 71 موافق

 100,0 69,9 69,9 274 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 يمكنني التمييز بين هاتفي بالمقارنة مع مجموعة هواتف أخرى؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 18,9 18,9 18,9 74 غير موافق إطلاقا 

 35,2 16,3 16,3 64 غير موافق

 55,6 20,4 20,4 80 موافق

 100,0 44,4 44,4 174 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 هذا هاتفي الوحيد إذا قررت الشراء؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,7 9,7 9,7 38 غير موافق إطلاقا 

 32,7 23,0 23,0 90 غير موافق

 40,8 8,2 8,2 32 محايد

 70,2 29,3 29,3 115 موافق

 100,0 29,8 29,8 117 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 اقتني دائما منتج ذو شهرة قوية والذي على معرفة جيدة به

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,4 7,4 7,4 29 غير موافق إطلاقا 

 18,1 10,7 10,7 42 غير موافق

 25,0 6,9 6,9 27 محايد

وافقم  66 16,8 16,8 41,8 

 100,0 58,2 58,2 228 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  
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 .هناك شعور بالثقة عند استعمال منتج لعلامتي المفضلة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,1 3,1 3,1 12 غير موافق إطلاقا 

 23,5 20,4 20,4 80 غير موافق

 30,6 7,1 7,1 28 محايد

 47,4 16,8 16,8 66 موافق

 100,0 52,6 52,6 206 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

 يمكنني تذكر رمز وشعار هاتفي المفضل بسرعة؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,4 7,4 7,4 29 غير موافق إطلاقا 

 16,8 9,4 9,4 37 غير موافق

 25,0 8,2 8,2 32 محايد

 45,9 20,9 20,9 82 موافق

 100,0 54,1 54,1 212 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

 .لدي ميول للولاء لعلامات تحمل شعار قريب من شعار علامتي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 44,9 44,9 44,9 176 غير موافق إطلاقا 

 70,7 25,8 25,8 101 غير موافق

 77,8 7,1 7,1 28 محايد

 86,0 8,2 8,2 32 موافق

 100,0 14,0 14,0 55 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

فس الخصائصلدي استعداد في الدفع أكثر لشراء علامتي المفضلة مقابل علامات لها ن  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,9 9,9 9,9 39 غير موافق إطلاقا 

 20,4 10,5 10,5 41 غير موافق

 23,5 3,1 3,1 12 محايد

 48,5 25,0 25,0 98 موافق

 100,0 51,5 51,5 202 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

ل شراء هاتفي المفضل مهما كان سعره؛أفض  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 10,7 10,7 10,7 42 غير موافق إطلاقا 

 20,4 9,7 9,7 38 غير موافق

 23,5 3,1 3,1 12 محايد

 49,2 25,8 25,8 101 موافق

 100,0 50,8 50,8 199 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

 يمكنني تذكر شكل هاتفي بسهولة؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,9 9,9 9,9 39 غير موافق إطلاقا 

 20,2 10,2 10,2 40 غير موافق

 41,1 20,9 20,9 82 موافق

 100,0 58,9 58,9 231 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  
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 مطلع دائما على الإضافات الجديدة في مجال هاتفي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 50,3 50,3 50,3 197 غير موافق إطلاقا 

 69,6 19,4 19,4 76 غير موافق

 71,4 1,8 1,8 7 محايد

 82,4 11,0 11,0 43 موافق

دةموافق بش  69 17,6 17,6 100,0 

Total 392 100,0 100,0  

 

 يمكن اختيار علامة الجوال المفضلة بسهولة ويسر؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 14,3 14,3 14,3 56 غير موافق إطلاقا 

 20,4 6,1 6,1 24 غير موافق

 25,0 4,6 4,6 18 محايد

افقمو  75 19,1 19,1 44,1 

 100,0 55,9 55,9 219 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

 إذا تحدث أحد أصدقائي على مجال الهواتف تأتي علامتي المفضلة في ذهني بسرعة؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,9 9,9 9,9 39 غير موافق إطلاقا 

 15,1 5,1 5,1 20 غير موافق

 18,1 3,1 3,1 12 محايد

 48,7 30,6 30,6 120 موافق

 100,0 51,3 51,3 201 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

 أحيانا اروج للعلامة المفضلة لدي بطريقتي الخاصة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,9 9,9 9,9 39 غير موافق إطلاقا 

 17,9 7,9 7,9 31 غير موافق

 24,7 6,9 6,9 27 محايد

 49,7 25,0 25,0 98 موافق

 100,0 50,3 50,3 197 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

ا، شاشة، تطبيقات"؛يهمني دائما الجانب التكنولوجي من إضافات وخيارات في اختياري لعلامة هاتفي المفضل " كامير  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,8 4,8 4,8 19 غير موافق إطلاقا 

 11,7 6,9 6,9 27 غير موافق

 28,6 16,8 16,8 66 محايد

 53,3 24,7 24,7 97 موافق

 100,0 46,7 46,7 183 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 أركز دائما على قوة الشحن عند اختياري لعلامة هاتفي المفضلة؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,8 3,8 3,8 15 غير موافق إطلاقا 

 9,2 5,4 5,4 21 غير موافق

 10,7 1,5 1,5 6 محايد

 42,1 31,4 31,4 123 موافق

 100,0 57,9 57,9 227 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  
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 لا أهتم بقوة المعالج عند اختياري لعلامة هاتفي المفضل؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 41,8 41,8 41,8 164 غير موافق إطلاقا 

 72,7 30,9 30,9 121 غير موافق

 75,5 2,8 2,8 11 محايد

 91,8 16,3 16,3 64 موافق

 100,0 8,2 8,2 32 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

 .لا يهمني سهولة تركيب أو تفكيك هاتفي المفضل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,2 8,2 8,2 32 غير موافق إطلاقا 

 22,4 14,3 14,3 56 غير موافق

 30,1 7,7 7,7 30 محايد

 51,5 21,4 21,4 84 موافق

 100,0 48,5 48,5 190 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

 . توفر قطع الغيار مؤشر ثانوي في اختياري لهاتفي المفضل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide اغير موافق إطلاق  8 2,0 2,0 2,0 

 2,8 8, 8, 3 غير موافق

 5,9 3,1 3,1 12 محايد

 31,6 25,8 25,8 101 موافق

 100,0 68,4 68,4 268 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

 .دائما اتحدث مع أصدقائي على علامتي المفضلة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 19,4 19,4 19,4 76 غير موافق إطلاقا 

 23,5 4,1 4,1 16 غير موافق

 27,6 4,1 4,1 16 محايد

 73,5 45,9 45,9 180 موافق

 100,0 26,5 26,5 104 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

 .اشتري دائما المنتج بالنظر الى علامته التجارية وليس منتج وحسب

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,6 6,6 6,6 26 غير موافق إطلاقا 

 15,3 8,7 8,7 34 غير موافق

 23,0 7,7 7,7 30 محايد

 48,0 25,0 25,0 98 موافق

 100,0 52,0 52,0 204 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

ر أشتري من نفس علامتيأحيانا عندما أحتاج الى منتج آخ . 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,9 8,9 8,9 35 غير موافق إطلاقا 

 18,4 9,4 9,4 37 غير موافق

 20,2 1,8 1,8 7 محايد

 46,4 26,3 26,3 103 موافق

 100,0 53,6 53,6 210 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  



                                              :      الملاحق
 

262 
 

 سلوك المستلهك

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1 5 1,3 1,3 1,3 

1 3 ,8 ,8 2,0 

1 3 ,8 ,8 2,8 

1 1 ,3 ,3 3,1 

1 3 ,8 ,8 3,8 

1 4 1,0 1,0 4,8 

1 4 1,0 1,0 5,9 

1 1 ,3 ,3 6,1 

1 2 ,5 ,5 6,6 

1 3 ,8 ,8 7,4 

2 3 ,8 ,8 8,2 

2 3 ,8 ,8 8,9 

2 1 ,3 ,3 9,2 

2 2 ,5 ,5 9,7 

2 1 ,3 ,3 9,9 

2 3 ,8 ,8 10,7 

2 4 1,0 1,0 11,7 

2 1 ,3 ,3 12,0 

2 9 2,3 2,3 14,3 

2 3 ,8 ,8 15,1 

2 1 ,3 ,3 15,3 

2 6 1,5 1,5 16,8 

2 4 1,0 1,0 17,9 

2 1 ,3 ,3 18,1 

2 1 ,3 ,3 18,4 

2 2 ,5 ,5 18,9 

2 2 ,5 ,5 19,4 

3 3 ,8 ,8 20,2 

3 1 ,3 ,3 20,4 

3 8 2,0 2,0 22,4 

3 2 ,5 ,5 23,0 

3 2 ,5 ,5 23,5 

3 5 1,3 1,3 24,7 

3 1 ,3 ,3 25,0 

3 10 2,6 2,6 27,6 

3 4 1,0 1,0 28,6 

3 6 1,5 1,5 30,1 

3 2 ,5 ,5 30,6 

3 4 1,0 1,0 31,6 

4 4 1,0 1,0 32,7 

4 10 2,6 2,6 35,2 

4 22 5,6 5,6 40,8 

4 1 ,3 ,3 41,1 

4 3 ,8 ,8 41,8 

4 1 ,3 ,3 42,1 

4 8 2,0 2,0 44,1 

4 3 ,8 ,8 44,9 

4 4 1,0 1,0 45,9 

4 2 ,5 ,5 46,4 

4 4 1,0 1,0 47,4 

4 2 ,5 ,5 48,0 

4 2 ,5 ,5 48,5 

4 1 ,3 ,3 48,7 
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4 2 ,5 ,5 49,2 

4 2 ,5 ,5 49,7 

4 2 ,5 ,5 50,3 

4 5 1,3 1,3 51,5 

4 7 1,8 1,8 53,3 

4 9 2,3 2,3 55,6 

5 55 14,0 14,0 69,6 

5 2 ,5 ,5 70,2 

5 2 ,5 ,5 70,7 

5 3 ,8 ,8 71,4 

5 5 1,3 1,3 72,7 

5 3 ,8 ,8 73,5 

5 8 2,0 2,0 75,5 

5 9 2,3 2,3 77,8 

5 18 4,6 4,6 82,4 

5 14 3,6 3,6 86,0 

5 23 5,9 5,9 91,8 

5 32 8,2 8,2 100,0 

Total 392 100,0 100,0  

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type Minimum Maximum 

Percentiles 

25e 50e (médiane) 

 4,18 3,05 5 1 1,104 3,76 392 العلامة التجارية

ولالبعد الأ  392 3,71 1,023 2 5 2,71 4,00 

 4,43 3,43 5 1 1,179 3,74 392 البعد الثاني

 4,13 3,00 5 1 1,158 3,82 392 البعد الثالث

Statistiques descriptives 

 

Percentiles 

75e 

 4,67 العلامة التجارية

 4,54 البعد الأول

 4,57 البعد الثاني

 4,88 البعد الثالث

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 

 البعد الثالث البعد الثاني البعد الأول العلامة التجارية 

N 392 392 392 392 

Paramètres normaux
a,b

 Moyenne 3,76 3,71 3,74 3,82 

Ecart type 1,104 1,023 1,179 1,158 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue ,178 ,162 ,226 ,206 

Positif ,131 ,131 ,151 ,154 

Négatif -,178 -,162 -,226 -,206 

Statistiques de test ,178 ,162 ,226 ,206 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,000
c
 ,000

c
 ,000

c
 ,000

c
 

a. La distribution du test est Normale.     b. Calculée à partir des données. 

c. Correction de signification de Lilliefors. 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 2 

 البعد الثالث البعد الثاني البعد الأول العلامة التجارية 

N 392 392 392 392 

Paramètres uniformes
a,b

 Minimum 1 2 1 1 

Maximum 5 5 5 5 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue ,300 ,213 ,411 ,360 

Positif ,005 ,098 ,051 ,010 

Négatif -,300 -,213 -,411 -,360 

Z de Kolmogorov-Smirnov 5,930 4,209 8,132 7,122 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 

a. La distribution du test est Uniforme. 

b. Calculée à partir des données. 
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Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 3 

 البعد الثالث البعد الثاني البعد الأول العلامة التجارية 

N 392
c
 392

d
 392

e
 392

f
 

Paramètre de Poisson
a,b

 Moyenne 3,76 3,71 3,74 3,82 

 

a. La distribution du test est Poisson. 

b. Calculée à partir des données. 

c. Les variables de Poisson sont des entiers non négatifs. La valeur 1 apparaît dans les 

données. Le test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon ne peut pas être effectué. 

d. Les variables de Poisson sont des entiers non négatifs. La valeur 2 apparaît dans les 

données. Le test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon ne peut pas être effectué. 

e. Les variables de Poisson sont des entiers non négatifs. La valeur 1 apparaît dans les 

données. Le test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon ne peut pas être effectué. 

f. Les variables de Poisson sont des entiers non négatifs. La valeur 1 apparaît dans les 

données. Le test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon ne peut pas être effectué. 

 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 4 

الأول البعد العلامة التجارية   البعد الثالث البعد الثاني 

N 392 392 392 392 

Paramètre exponentiel.
a,b

 Moyenne 3,76 3,71 3,74 3,82 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue ,337 ,417 ,404 ,330 

Positif ,264 ,260 ,263 ,270 

Négatif -,337 -,417 -,404 -,330 

Z de Kolmogorov-Smirnov 6,667 8,251 7,995 6,528 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 

a. La distribution du test est Exponentielle. 

b. Calculée à partir des données. 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type Minimum Maximum 

Percentiles 

25e 50e (médiane) 

 4,18 3,05 5 1 1,104 3,76 392 العلامة التجارية

 4,32 3,13 5 1 1,200 3,76 392 سلوك المستلهك

 

Statistiques descriptives 

 

Percentiles 

75e 

 4,67 العلامة التجارية

 4,77 سلوك المستلهك

 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 

 العلامة التجارية 

 سلوك

 المستلهك

N 392 392 

Paramètres normaux
a,b

 Moyenne 3,76 3,76 

Ecart type 1,104 1,200 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue ,178 ,189 

Positif ,131 ,151 

Négatif -,178 -,189 

Statistiques de test ,178 ,189 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,000
c
 ,000

c
 

a. La distribution du test est Normale. 

b. Calculée à partir des données. 

c. Correction de signification de Lilliefors. 
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Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 2 

 العلامة التجارية 

سلوك 

 المستلهك

N 392 392 

Paramètres uniformes
a,b

 Minimum 1 1 

Maximum 5 5 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue ,300 ,338 

Positif ,005 ,013 

Négatif -,300 -,338 

Z de Kolmogorov-Smirnov 5,930 6,699 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,000 ,000 

a. La distribution du test est Uniforme. 

b. Calculée à partir des données. 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 3 

 سلوك المستلهك العلامة التجارية 

N 392
c
 392

d
 

Paramètre de Poisson
a,b

 Moyenne 3,76 3,76 

a. La distribution du test est Poisson. 

b. Calculée à partir des données. 

c. Les variables de Poisson sont des entiers non négatifs. La valeur 1 

apparaît dans les données. Le test de Kolmogorov-Smirnov à un 

échantillon ne peut pas être effectué. 

d. Les variables de Poisson sont des entiers non négatifs. La valeur 1 

apparaît dans les données. Le test de Kolmogorov-Smirnov à un 

échantillon ne peut pas être effectué. 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 4 

 العلامة التجارية 

سلوك 

 المستلهك

N 392 392 

Paramètre exponentiel.
a,b

 Moyenne 3,76 3,76 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue ,337 ,326 

Positif ,264 ,265 

Négatif -,337 -,326 

Z de Kolmogorov-Smirnov 6,667 6,450 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,000 ,000 

a. La distribution du test est Exponentielle. 

b. Calculée à partir des données. 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type Minimum Maximum 

Percentiles 

25e 50e (médiane) 

 4,32 3,13 5 1 1,200 3,76 392 سلوك المستلهك

Statistiques descriptives 

 

Percentiles 

75e 

 4,77 سلوك المستلهك

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 

 سلوك المستلهك 

N 392 

Paramètres normaux
a,b

 Moyenne 3,76 

Ecart type 1,200 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue ,189 

Positif ,151 

Négatif -,189 

Statistiques de test ,189 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,000
c
 

a. La distribution du test est Normale. 

b. Calculée à partir des données.  c. Correction de 

signification de Lilliefors 
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Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 2 

 سلوك المستلهك 

N 392 

Paramètres uniformes
a,b

 Minimum 1 

Maximum 5 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue ,338 

Positif ,013 

Négatif -,338 

Z de Kolmogorov-Smirnov 6,699 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,000 

a. La distribution du test est Uniforme. 

b. Calculée à partir des données. 

 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 3 

 سلوك المستلهك 

N 392
c
 

Paramètre de Poisson
a,b

 Moyenne 3,76 

a. La distribution du test est Poisson. 

b. Calculée à partir des données. 

c. Les variables de Poisson sont des entiers non 

négatifs. La valeur 1 apparaît dans les données. Le 

test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon ne 

peut pas être effectué. 

 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 4 

لهكسلوك المست   

N 392 

Paramètre exponentiel.
a,b

 Moyenne 3,76 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue ,326 

Positif ,265 

Négatif -,326 

Z de Kolmogorov-Smirnov 6,450 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,000 

a. La distribution du test est Exponentielle. 

b. Calculée à partir des données. 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type Minimum Maximum 

Percentiles 

25e 50e (médiane) 

 4,18 3,05 5 1 1,104 3,76 392 العلامة التجارية

Statistiques descriptives 

 

Percentiles 

75e 

 4,67 العلامة التجارية

 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 

 العلامة التجارية 

N 392 

Paramètres normaux
a,b

 Moyenne 3,76 

Ecart type 1,104 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue ,178 

Positif ,131 

Négatif -,178 

Statistiques de test ,178 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,000
c
 

 

a. La distribution du test est Normale. 

b. Calculée à partir des données. 

c. Correction de signification de Lilliefors. 
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Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 2 

 العلامة التجارية 

N 392 

Paramètres uniformes
a,b

 Minimum 1 

Maximum 5 

Différences les plus extrêmes Absolue ,300 

Positif ,005 

Négatif -,300 

Z de Kolmogorov-Smirnov 5,930 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,000 

a. La distribution du test est Uniforme. b. Calculée à partir des données 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 3 

ة التجاريةالعلام   

N 392
c
 

Paramètre de Poisson
a,b

 Moyenne 3,76 

a. La distribution du test est Poisson. 

b. Calculée à partir des données. 

c. Les variables de Poisson sont des entiers non négatifs. La 

valeur 1 apparaît dans les données. Le test de Kolmogorov-

Smirnov à un échantillon ne peut pas être effectué. 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 4 

 العلامة التجارية 

N 392 

Paramètre exponentiel.
a,b

 Moyenne 3,76 

Différences les plus extrêmes Absolue ,337 

Positif ,264 

Négatif -,337 

Z de Kolmogorov-Smirnov 6,667 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,000 

a. La distribution du test est Exponentielle. b. Calculée à partir des données 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type Minimum Maximum 

Percentiles 

25e 

50e 

(médiane) 

 4,18 3,05 5 1 1,104 3,76 392 العلامة التجارية

 4,00 2,71 5 2 1,023 3,71 392 البعد الأول

 4,43 3,43 5 1 1,179 3,74 392 البعد الثاني

 4,13 3,00 5 1 1,158 3,82 392 البعد الثالث

Statistiques descriptives 

 

Percentiles 

75e 

 4,67 العلامة التجارية

 4,54 البعد الأول

 4,57 البعد الثاني

 4,88 البعد الثالث

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 

 العلامة التجارية 

البعد 

 البعد الثالث البعد الثاني الأول

N 392 392 392 392 

Paramètres normaux
a,b

 Moyenne 3,76 3,71 3,74 3,82 

Ecart type 1,104 1,023 1,179 1,158 

Différences les plus extrêmes Absolue ,178 ,162 ,226 ,206 

Positif ,131 ,131 ,151 ,154 

Négatif -,178 -,162 -,226 -,206 

Statistiques de test ,178 ,162 ,226 ,206 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,000
c
 ,000

c
 ,000

c
 ,000

c
 

a. La distribution du test est Normale.           b. Calculée à partir des données 

c. Correction de signification de Lilliefors. 
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Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 2 

 البعد الثالث البعد الثاني البعد الأول العلامة التجارية 

N 392 392 392 392 

Paramètres uniformes
a,b

 Minimum 1 2 1 1 

Maximum 5 5 5 5 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue ,300 ,213 ,411 ,360 

Positif ,005 ,098 ,051 ,010 

Négatif -,300 -,213 -,411 -,360 

Z de Kolmogorov-Smirnov 5,930 4,209 8,132 7,122 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 

a. La distribution du test est Uniforme. 

b. Calculée à partir des données. 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 3 

 البعد الثالث البعد الثاني البعد الأول العلامة التجارية 

N 392
c
 392

d
 392

e
 392

f
 

Paramètre de Poisson
a,b

 Moyenne 3,76 3,71 3,74 3,82 

a. La distribution du test est Poisson. 

b. Calculée à partir des données. 

c. Les variables de Poisson sont des entiers non négatifs. La valeur 1 apparaît dans les 

données. Le test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon ne peut pas être effectué. 

d. Les variables de Poisson sont des entiers non négatifs. La valeur 2 apparaît dans les 

données. Le test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon ne peut pas être effectué. 

e. Les variables de Poisson sont des entiers non négatifs. La valeur 1 apparaît dans les 

données. Le test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon ne peut pas être effectué. 

f. Les variables de Poisson sont des entiers non négatifs. La valeur 1 apparaît dans les 

données. Le test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon ne peut pas être effectué. 

 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 4 

 البعد الثالث البعد الثاني البعد الأول العلامة التجارية 

N 392 392 392 392 

Paramètre exponentiel.
a,b

 Moyenne 3,76 3,71 3,74 3,82 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue ,337 ,417 ,404 ,330 

Positif ,264 ,260 ,263 ,270 

Négatif -,337 -,417 -,404 -,330 

Z de Kolmogorov-Smirnov 6,667 8,251 7,995 6,528 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 

 

a. La distribution du test est Exponentielle. 

b. Calculée à partir des données. 

Statistiques 

 

أجد دائما أن تصميم 

علامتي جذاب مقارنة 

ات الأخرى؛بالعلام  

غالبا سعر علامتي 

مناسب مقارنة 

 بالعلامات الأخرى؛

سهولة استخدام 

علامتي هو السبب 

الرئيسي في 

 .رسوخها في ذهني

إن شهرة العلامة 

محدد جيد لضمان 

 العلامة التجارية؛

N Valide 392 392 392 392 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,97 3,61 4,35 3,41 

Ecart type 1,006 1,141 ,732 1,116 

 

Statistiques 

 

توفر الصيانة يعطي أكثر 

مصداقية لعلامتي مقارنة 

 بالعلامات الأخرى؛

تجعلني العلامة دائما أحس 

بالضمان والثقة اتجاه المنتج 

 حتى قبل استعماله؛

تجعلني العلامة أحيانا أحس 

بارتياح عند اختيار المنتج 

 الخاص بي؛

N Valide 392 392 392 

Manquant 0 0 0 

Moyenne 3,46 3,97 3,20 

Ecart type 1,347 1,068 1,124 
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Table de fréquences 

 

 أجد دائما أن تصميم علامتي جذاب مقارنة بالعلامات الأخرى؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,6 6,6 6,6 26 غير موافق 

 38,8 32,1 32,1 126 محايد

 57,7 18,9 18,9 74 موافق

 100,0 42,3 42,3 166 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

 غالبا سعر علامتي مناسب مقارنة بالعلامات الأخرى؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 29,6 29,6 29,6 116 غير موافق 

 32,7 3,1 3,1 12 محايد

 76,5 43,9 43,9 172 موافق

 100,0 23,5 23,5 92 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

 .سهولة استخدام علامتي هو السبب الرئيسي في رسوخها في ذهني

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 15,3 15,3 15,3 60 محايد 

وافقم  134 34,2 34,2 49,5 

 100,0 50,5 50,5 198 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

 إن شهرة العلامة محدد جيد لضمان العلامة التجارية؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 30,1 30,1 30,1 118 غير موافق 

 49,0 18,9 18,9 74 محايد

 80,1 31,1 31,1 122 موافق

 100,0 19,9 19,9 78 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

 توفر الصيانة يعطي أكثر مصداقية لعلامتي مقارنة بالعلامات الأخرى؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 15,1 15,1 15,1 59 غير موافق إطلاقا 

 23,0 7,9 7,9 31 غير موافق

 40,8 17,9 17,9 70 محايد

 75,0 34,2 34,2 134 موافق

 100,0 25,0 25,0 98 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

 تجعلني العلامة دائما أحس بالضمان والثقة اتجاه المنتج حتى قبل استعماله؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 14,5 14,5 14,5 57 غير موافق 

 29,3 14,8 14,8 58 محايد

 59,2 29,8 29,8 117 موافق

 100,0 40,8 40,8 160 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  
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 تجعلني العلامة أحيانا أحس بارتياح عند اختيار المنتج الخاص بي؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 40,3 40,3 40,3 158 غير موافق 

 54,8 14,5 14,5 57 محايد

 85,2 30,4 30,4 119 موافق

 100,0 14,8 14,8 58 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

Statistiques 

 

توفر نقاط التوزيع 

محدد مهم في 

حصولي على 

 .علامتي المفضلة

نقاط العرض 

المتوفرة في الأمكنة 

المناسبة تسهل 

وصولي لعلامتي 

 مقارنة بمثيلاتها؛

دائما يمكنني التعرف 

على علامتي بسهولة 

بسبب قرب نقاط 

 العرض؛

سهولة وصولي 

لعلامتي مرده توفرها 

على مواقع الكترونية 

 متاحة دائما؛

N Valide 392 392 392 392 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 4,18 4,13 4,13 1,62 

Ecart type 1,299 1,345 1,313 ,976 

 

Statistiques 

 

دائما تتوزع علامتي التجارية 

 ضمن نقاط محددة ومعروفة؛

وجود نقاط عرض حقيقية 

 مؤشر حاسم لتموقع علامتي؛

لا يعتمد دائما في نقاط العرض 

 على البدائل لخدمات المنتج؛

N Valide 392 392 392 

Manquant 0 0 0 

Moyenne 4,05 4,08 3,98 

Ecart type 1,299 1,353 1,269 

 

Table de fréquences 

 

 .توفر نقاط التوزيع محدد مهم في حصولي على علامتي المفضلة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,4 8,4 8,4 33 غير موافق إطلاقا 

 16,3 7,9 7,9 31 غير موافق

 18,9 2,6 2,6 10 محايد

 38,3 19,4 19,4 76 موافق

 100,0 61,7 61,7 242 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

 نقاط العرض المتوفرة في الأمكنة المناسبة تسهل وصولي لعلامتي مقارنة بمثيلاتها؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,9 9,9 9,9 39 غير موافق إطلاقا 

 17,6 7,7 7,7 30 غير موافق

 19,6 2,0 2,0 8 محايد

 40,1 20,4 20,4 80 موافق

 100,0 59,9 59,9 235 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 دائما يمكنني التعرف على علامتي بسهولة بسبب قرب نقاط العرض؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,2 9,2 9,2 36 غير موافق إطلاقا 

 16,6 7,4 7,4 29 غير موافق

 19,6 3,1 3,1 12 محايد

 41,6 21,9 21,9 86 موافق

 100,0 58,4 58,4 229 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  
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ها على مواقع الكترونية متاحة دائما؛سهولة وصولي لعلامتي مرده توفر  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 62,2 62,2 62,2 244 غير موافق إطلاقا 

 84,7 22,4 22,4 88 غير موافق

 92,9 8,2 8,2 32 محايد

 98,0 5,1 5,1 20 موافق

 100,0 2,0 2,0 8 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

 دائما تتوزع علامتي التجارية ضمن نقاط محددة ومعروفة؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,7 9,7 9,7 38 غير موافق إطلاقا 

 16,8 7,1 7,1 28 غير موافق

 18,9 2,0 2,0 8 محايد

 49,2 30,4 30,4 119 موافق

افق بشدةمو  199 50,8 50,8 100,0 

Total 392 100,0 100,0  

 

 وجود نقاط عرض حقيقية مؤشر حاسم لتموقع علامتي؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11,7 11,7 11,7 46 غير موافق إطلاقا 

 16,8 5,1 5,1 20 غير موافق

 18,9 2,0 2,0 8 محايد

 44,9 26,0 26,0 102 موافق

 100,0 55,1 55,1 216 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

 لا يعتمد دائما في نقاط العرض على البدائل لخدمات المنتج؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,1 5,1 5,1 20 غير موافق إطلاقا 

فقغير موا  54 13,8 13,8 18,9 

 28,1 9,2 9,2 36 محايد

 49,5 21,4 21,4 84 موافق

 100,0 50,5 50,5 198 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

Statistiques 

 

توفر نقاط التوزيع 

محدد مهم في 

حصولي على 

 .علامتي المفضلة

نقاط العرض 

المتوفرة في الأمكنة 

المناسبة تسهل 

متي وصولي لعلا

 مقارنة بمثيلاتها؛

دائما يمكنني التعرف 

على علامتي بسهولة 

بسبب قرب نقاط 

 العرض؛

سهولة وصولي 

لعلامتي مرده توفرها 

على مواقع الكترونية 

 متاحة دائما؛

N Valide 392 392 392 392 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 4,18 4,13 4,13 1,62 

Ecart type 1,299 1,345 1,313 ,976 

Statistiques 

 

دائما تتوزع علامتي 

التجارية ضمن نقاط محددة 

 ومعروفة؛

وجود نقاط عرض حقيقية 

مؤشر حاسم لتموقع 

 علامتي؛

لا يعتمد دائما في نقاط 

العرض على البدائل 

 البعد الثاني لخدمات المنتج؛

N Valide 392 392 392 392 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 4,05 4,08 3,98 3,74 

Ecart type 1,299 1,353 1,269 1,179 
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Table de fréquences 

 

 .توفر نقاط التوزيع محدد مهم في حصولي على علامتي المفضلة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,4 8,4 8,4 33 غير موافق إطلاقا 

 16,3 7,9 7,9 31 غير موافق

 18,9 2,6 2,6 10 محايد

 38,3 19,4 19,4 76 موافق

 100,0 61,7 61,7 242 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 نقاط العرض المتوفرة في الأمكنة المناسبة تسهل وصولي لعلامتي مقارنة بمثيلاتها؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide طلاقاغير موافق إ  39 9,9 9,9 9,9 

 17,6 7,7 7,7 30 غير موافق

 19,6 2,0 2,0 8 محايد

 40,1 20,4 20,4 80 موافق

 100,0 59,9 59,9 235 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 دائما يمكنني التعرف على علامتي بسهولة بسبب قرب نقاط العرض؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,2 9,2 9,2 36 غير موافق إطلاقا 

 16,6 7,4 7,4 29 غير موافق

 19,6 3,1 3,1 12 محايد

 41,6 21,9 21,9 86 موافق

 100,0 58,4 58,4 229 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

دائما؛ سهولة وصولي لعلامتي مرده توفرها على مواقع الكترونية متاحة  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 62,2 62,2 62,2 244 غير موافق إطلاقا 

 84,7 22,4 22,4 88 غير موافق

 92,9 8,2 8,2 32 محايد

 98,0 5,1 5,1 20 موافق

 100,0 2,0 2,0 8 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

زع علامتي التجارية ضمن نقاط محددة ومعروفة؛دائما تتو  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9,7 9,7 9,7 38 غير موافق إطلاقا 

 16,8 7,1 7,1 28 غير موافق

 18,9 2,0 2,0 8 محايد

 49,2 30,4 30,4 119 موافق

 100,0 50,8 50,8 199 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 وجود نقاط عرض حقيقية مؤشر حاسم لتموقع علامتي؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11,7 11,7 11,7 46 غير موافق إطلاقا 

 16,8 5,1 5,1 20 غير موافق

 18,9 2,0 2,0 8 محايد

 44,9 26,0 26,0 102 موافق

 100,0 55,1 55,1 216 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  
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 لا يعتمد دائما في نقاط العرض على البدائل لخدمات المنتج؛

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,1 5,1 5,1 20 غير موافق إطلاقا 

 18,9 13,8 13,8 54 غير موافق

 28,1 9,2 9,2 36 محايد

 49,5 21,4 21,4 84 موافق

 100,0 50,5 50,5 198 موافق بشدة

Total 392 100,0 100,0  

 

 البعد الثاني

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1 20 5,1 5,1 5,1 

1 13 3,3 3,3 8,4 

1 3 ,8 ,8 9,2 

1 2 ,5 ,5 9,7 

2 1 ,3 ,3 9,9 

2 7 1,8 1,8 11,7 

2 18 4,6 4,6 16,3 

2 1 ,3 ,3 16,6 

2 1 ,3 ,3 16,8 

2 3 ,8 ,8 17,6 

3 5 1,3 1,3 18,9 

3 3 ,8 ,8 19,6 

3 33 8,4 8,4 28,1 

4 40 10,2 10,2 38,3 

4 7 1,8 1,8 40,1 

4 6 1,5 1,5 41,6 

4 13 3,3 3,3 44,9 

4 17 4,3 4,3 49,2 

4 1 ,3 ,3 49,5 

4 50 12,8 12,8 62,2 

5 88 22,4 22,4 84,7 

5 32 8,2 8,2 92,9 

5 20 5,1 5,1 98,0 

5 8 2,0 2,0 100,0 

Total 392 100,0 100,0  

 

 

 

 



   بعنوان: في العلوم التاارةة تخاص: تسوةقشهاية يكتوراه  لنيلمقدمة  رسالة

  ك المستهلكأثر العلامة التاارةة للى سلو

 "يراسة حالة سوق الهواتف النقالة في الجزائر".

 :ملخص

تهدف هذه الدراسة إلى تحليل أثر العلامة التاارةـة للـى سـلوك المسـتهلك في سـوق الهواتـف       

النقالة بالجزائر  من خلال اللكيز للى ثلاثة أبعاي رئيسية: جوية وقتيمة العلامة  نوقتع العلامـة   

لمبذولة من قتبـل المؤسسـات. التمـد البحـث للـى يراسـة ميدانيـة واسـتطلا  رأي         والجهوي التسوةقية ا

 .شريحة من المستهلك  الجزائرة   مدلمة بتحليل إحاائي مكثف
كشفت النتائي أن جـوية وقتيمـة العلامـة ت عـد مـن امحمـديات الأساسـية الـتي تـؤثر في القـرار           

المنتي وب  تاوراته حول العلامـة. نوقتـع العلامـة    الشرائي  إذ ةربط المستهلك ب  تجربته المباشرة مع 

بدوره كان مؤثرا جدا  خاصة من حيث توفر نقاط البيع وسهولة الوصول  لكن مـع ضـعف واضـل في    

الجانب الرقتمي. أما الجهوي التسوةقية  فكـان لهـا التـ ثر الأقتـوي  حيـث أظهـرت تفاللنـا كـبر ا مـن          

 .روض التحفيزةةالمستهلك  مع الحملات اللويجية والع
الدراسة توصلت إلى أن المسـتهلك الجزائـري ةتـ ثر بعوامـل مركبـة تشـمل الوظيفـة  الثقـة          

الراحة النفسية  والبعد الرمزي للعلامة. وهو ما ةدلو المؤسسات إلى تبني اسـلاتيايات طوةلـة الأمـد    

 ـ       د الرقتمـي وتعزةـز   تركّز للى بناء للاقتة مستمرة وتفالليـة مـع الزبـون  مـع ضـرورة تطـوةر التواج

 .الهوةة الرمزةة للعلامة
الجهـوي  ؛ نوقتـع العلامـة  ؛ جـوية العلامـة  ؛ سـلوك المسـتهلك  ؛ العلامة التاارةـة  :الكلمات المفتاحية

 .التسوةقية
 

SUMMARY: 
This study aims to analyze the impact of brand on consumer behavior in the mobile 

phone market in Algeria, focusing on three main dimensions: brand quality and value, brand 

positioning, and the marketing efforts made by companies. The research relied on a field 

study and a survey of a sample of Algerian consumers, supported by extensive statistical 

analysis. 

The results revealed that brand quality and value are key determinants influencing 

purchasing decisions, as consumers associate their direct experience with the product with 

their perceptions of the brand. Brand positioning also had a strong effect, especially in terms 

of the availability of sales points and ease of access, although a notable weakness was found 

in digital presence. Marketing efforts had the strongest impact, with significant consumer 

interaction with promotional campaigns and incentive offers. 

The study concluded that Algerian consumers are influenced by complex factors that 

include functionality, trust, psychological comfort, and the symbolic dimension of the 

brand. This calls on companies to adopt long-term strategies that focus on building ongoing, 

interactive relationships with customers, while also enhancing their digital presence and 

reinforcing the symbolic identity of their brand. 

Keywords: Brand; Consumer behavior; Brand quality; Brand positioning; Marketing 

efforts. 


