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I. مقدمة: 

 ىذا الاىتماـ د، كيزدا التجارية حيزا كبتَا من اىتماـ الشركات كالعملبء على حد سواءالعلبمات       برتل 
كفي زمن العوبؼة كانفتاح التجارة كالأسواؽ بشكل غتَ . مع ازدياد معدلات الإنفاؽ كتعدد مظاىر الاستهلبؾ

 كمع. مسبوؽ، يصبح من الطبيعي أف يصل الاىتماـ بالعلبمة التجارية إلذ ذركتو، حتى أف البعض يراه ىوسا
غتَ  الأصوؿ كأقول أىم من التجارية العلبمة أصبحت فقد ابؼنافسة كزيادة  التجاريةالعلبمات كبمو تسارع

 لاقتناء كتطلعها ابؼستهلك سلوؾ تعقد لزيادة نتيجة التسويقي المجاؿ في أبنيتها ازدادت فقد قيمة، ابؼلموسة
 بػصائصها كفقا دائما ابؼنتجات بشراء يقوـ لا فابؼستهلك التسوؽ، في أقل كقت ضمن أجود ابؼنتجات

 .للمنتج التجارية العلبمة تعكس التي بالصورة متأثرا ابؼنتجات أحد يقوـ بالشراء قد بل ابؼلموسة

 ابؼنتجات دليل مهم للمستهلك بيكنو من خلبلو التعرؼ على مصدر  التجارية        حيث تعتبر العلبمة
كابػدمات كبسيزىا كبالتالر تسهيل العملية التسويقية عليو، إلا أنها معرضة بؼخاطر التزكير كالتقليد، بفا جعل 

 التجارية، كذلك بإصدار نصوص تفي العلبماالدكؿ تسعى جاىدة إلذ تبتٍ نظاـ بضائي يكفل بؽا عدـ التزكير 
قانونية كطنية كإبراـ معاىدات دكلية للبث في أحكاـ العقوبات ابؼقرر على بـتلف ابعنح النابذة عن تقليد 

كمع ىذا يبقى التقليد ظاىرة كيؤثر  تأثتَا سلبيا   التجارية، فقد تكوف ىذه العقوبات مدنية أك جنائية،العلبمات
كىذا يستوجب ابؼزيد من التشديد على  على ابؼنتجات الوطنية، كما تؤثر على  أمن كسلبمة البلبد اقتصاديا،

 .الأسواؽ كابؼنتجات

 كبحثها الدائم حرصها ىو مؤسسة لأم تسويقي نشاط لأم الإستًاتيجية الأكلويات أىم بتُ من فإف  لذلك
 أجل من كلو اذكه زبائنها من أكثر بها كتقتًب منافسها عن بها تتميز بذارية علبمة أك صورة إنشاء كخلق عن

 .بؼنتجاتها التاـ الولاء درجة إلذ الوصوؿ تم كمن بؽا الرضا عليها كبرقيق ابغفاظ

 العلبمات من العديد ظهور مع سيما كلا تنافسية، بيئة في تنشط اليوـ الوطنية ابؼؤسسات        أصبحت
 كنتيجة كذلك الكهركمنزلية، الأجهزة ميداف فيها بدا ابؼيادين، بـتلف في تنافسها أصبحت التي الأجنبية
 بالنسبة توجاتفالد ىذه تشغلو الذم الكبتَ إلذ الدكر كبالنظر .ةالتجارم التبادلات الاقتصادم كبررير للبنفتاح

 ابؼنتوجات بتُ الأبظاء للتفريق إلذ كابغاجة العلبمات إلذ ابغاجة أصبحت فلقد ابؼؤسسة، ك للمستهلك
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برقق  التي للعلبمة اختيارهك الشرائية قراراتو سداد على بورص ابؼستهلك بقد ىنا من السوؽ، في ابؼختلفة
 بالسوؽ اقككفر ابؼشهورة العلبمات دخوؿ مع أصبحت عويصة العملية ىذه أف إلا ابؼتوقعة، كرغباتو حاجاتو

 كجودتها، أسعارىا باختلبؼ الأجنبية ابؼنتوجات من كاسعة بتشكيلة برظى الأختَة صارت ىذه حيث ابعزائرية،
 .الشرائية قراراتو في جل النظر إعادة إلذ بابؼستهلك أدل الذم الأمر

 :إشكالية الدراسة  .1

 للتطور الذم كنظرا ابؼستهلك، لسلوؾ ابعيدة الدراسة قدرتها على بددل يرتبط كبموىا ابؼؤسسة بقاء          إف
  التيالعلبمات خلبؿ من جيدة صورة بناء إلذ السعي ابؼؤسسات على ابؼفركض من فابؼستهلك، كا فكر عرفو
 ابعزائرم ابؼستهلك على الصعب من أصبح ابعزائرية، السوؽ في التجارية العلبمات كثرة معك  .عن غتَىا بسيزىا
 .عابؼيا كابؼعركفة ابؼشهورة للعلبمات الكبتَ التواجد مع خصوصا ابؼتوجات، بتُ بـتلف الاختيار بعملية القياـ

 كعليو كلاء ابؼستهلك للعلبمة التجارية، على ابؼؤثرة كبرليل الأبعاد برديد دراستنا براكؿ رأيناه، ما ضوء على
 :الآتي النحو على معابعتها نريد التي تتمثل الإشكالية

من خلاؿ   العلاماتلإحدل اختياره إلى الجزائرم المستهلك تدفع التي المؤثرة ىي أىم العوامل ما
؟ كما طبيعة تلك العلاقات .لهاكلائو 

 :التالية  الفرعية التساؤلات بعض نطرح الإشكالية ىذه مضامتُ لتوضيح

 ما أىم عوامل العلبمة التجارية ابؼؤثرة في ابؼستهلك ابعزائرم ؟ 
 تأثر عوامل العلبمة التجارية على رضا ابؼستهلك ؟ 
 تأثر عوامل العلبمة التجارية على ثقة ابؼستهلك ؟ 
 اختياره لإحدل  خلبؿ من ابؼستهلك  كلاء تفعيل في كسيطة ، كمتغتَات الثقة الرضا، يلعبو الذم الدكر ما

  ؟العلبمات 
 :  للدراسة  الفرضية الرئيسية .2

الفرضية  الاعتماد على تم فقد منها، ابؼرجو ابؽدؼ إلذ كالوصوؿ الدراسة أسئلة على الإجابة أجل         من
 :التاليةالرئيسية 
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 تجاه  ثقةيولد كأف السير الايجابي للرضا الجزائرم ، المستهلكايجابيا على سلوؾتؤثر العلامة التجارية  
. العلامة إلى أف يصبح مواليا لها

 : موضوع اختيار أسباب .3

 تدفع التي ابؼؤثرة  كابؼتمثلة في العواملطرحت،إلذ الإشكالية التي  البحث موضوعاختيار  يرجع سبب        
( ENIE.LG. SAMSUNG.Condor) كابؼتمثلة فيإحدل العلبمات تفضيل إلذ ابعزائرم ابؼستهلك

من خلبؿ كلائو بؽا، ىذه الإشكالية كانت بدثابة الانشغاؿ الذم يستوجب الإجابة عنو  للؤجهزة الكهركمنزلية
 إبهازىا التي بيكن الأسباب من بصلة فيكالبحث في تفاصيلو كفركعو، كتكمن أىم  مبررات اختيار ىذا ابؼوضوع 

 : مايلي  في

 ابؼنافسة بالنسبة من جديدة مرحلة يعتبر ما كىو العابؼية الأسواؽ على ابعزائرية السوؽ انفتاح نتيجة 
 الأكربي الابراد مع شراكة دخوؿ ابعزائر بؿاكلة خلبؿ من كخصوصا كالعامة، ابػاصة الوطنية للمؤسسات

 التساؤؿ إلذ يدعو ما كىو ابعزائر، كإلذ من كالواردة الصادرة ابؼنتجات على القيود ابعمركية بصيع برفع ستنتهي
بعد  التجارية كالعلبمات ابؼنتجات بتُ ابؼفاضلة معادلة في الوطنية التجارية كالعلبمات موقع ابؼنتجات عن

 .ابعزائرم السوؽ انفتاح اكتماؿ
 ابعزائرم، ابؼستهلك ذىن في ابعزائرية كالصناعات للمنتجات السلبية الصورة مع التعامل سبل في البحث 

 .بؽا الإبهابية الصورة أبعاد كتقوية تعميق كسبل
 :الدراسة أىداؼ .4

 .ENIE)تأثتَ إحدل العلبمات التجارية  في كابؼتمثلة ابغالية للدراسة الأساسي ابؽدؼ من انطلبقا          

LG. SAMSUNG .Condor)  كتأكيد السلبية التأثتَات برديد ابعزائرم قصد ابؼستهلك على سلوؾ 
 : ق الأىداؼ فيما يليذكبيكن برديد ق الإبهابية، التأثتَات

 مقارنة البلداف الأجنبية في تنتج التي ابؼنتجات ابعزائرم ابؼستهلك يفضل أف بيكن مدل أم إلذ برديد 
 .ابعزائر في تنتج بتلك التي
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  على  ىذا يؤثر ككيف بكوىا كابذاىاتو بلبده بكو منتجات ابعزائرم ابؼستهلك يدركها التي الطريقة معرفة
 .ابؼنتجات بؽذه تقييمو

 :الدراسة أىمية .5

 ،كلكي يكوف  على مستهلكيهاكقدرتها على ابؼنافسة تكمن في بؿافظتها  إف أساس بقاح ابؼؤسسات       
ف تقوـ بدراسة ابؼتغتَات ابؼؤثرة على كلائهم، كبالتالر توفر بؽم خدمات تتوافق مع أالأمر كذلك، عليها 

توقعاتهم، كتتمتع بدصداقية في الأداء، كبذعل ابؼستهلك يتعلق بها كيعيد استهلبكها من خلبؿ الفرص اللبحقة 
 .ابؼتاحة أمامو

 معابعة خلبؿ من ابعزائرم ابؼستهلك سلوؾ خلبؿ التعرؼ على من أبنيتها الدراسة ىذه        تستمد
 للؤجهزة  (ENIE. LG .  SAMSUNG .Condor)لإحدل العلبمات  كلائو في ابؼؤثرة ابؼكونات

 على العوامل ىذه كتتمثل ابؼستهلك، كلاء برقق أف بيكن التي للعوامل ابؼعمّق بالتحليل قمنا فقد الكهركمنزلية،
 الرضا كالبلد ابؼنشأ من خلبؿ العوامل الوسيطية ابؼتمثلة في  بالعلبمة كىوية العلبمة في قيمة التحديد كجو
بيكن إعطائهم صورة كاضحة لنقاط  حيث الزبائن، سلوؾ في ق ابؼكونات التأثتَذق بدقدكر أصبح حيث .ةكالثق

 صياغة على ـتومساعد القوة كنقاط الضعف بؼنتوجاتهم كعلبماتهم التجارية ابؼفضلة لديهم، كبالتالر
تو لعلبما ابعزائرم ابؼستهلك من ابؼدركة الذىنية كالصورة كضعهم الإستًاتيجي على ابغفاظ قصد تهماستًاتيجيا

 في ابؼوفقة التسويقية السياسات طريق الزبائن عن من كجلب العديد بؽا التنافسية القدرات لتزايد التجارية، نتيجة
.  المجالات بـتلف

  :الدراسة كأدكات المستخدـ المنهج .6

 كصف على فقط يقتصر لا منهج فهو التحليلي، الوصفي ابؼنهج على الدراسة ىذه في            اعتمدنا
 .الدراسة قيد الظاىرة تصف التي العلبقات كجود عن الكشف بدعتٌ تفستَىا إلذ يتعداىا بل ابؼدركسة، الظاىرة
 ابؼتعلقة الكتب  إضافة لبعض،الأجنبية غةؿلغة العربية كاؿؿبا كانت كالتي ابؼقالات بؼختلف بدسح البداية قمنا في
 .الدراسة قيد بابؼتغتَات ترتبط التي ابؼفاىيم أىم لاستعراض كالتسويق، بالعلبمة
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لاختبار صحة الفرضيات  (ENIE. LG .  SAMSUNG .Condor)ثم قمنا بدراسة ميدانية للعلبمات 
 مفردة كأسلوب لتحليل متغتَات 500العينة بالواقع،كانتهجنا أسلوب ابؼنهج ابؼسحي للعينة حيث بلغت 

 .الدراسة إحصائيا عن طريق بصع البيانات من خلبؿ استمارة الدراسة للكشف عن طبيعة العلبقة بتُ ابؼتغتَات

تم نو أ الاستبياف بـتلف شرائح المجتمع من حيث ابعنس كابؼستول التعليمي كالدخل إلا يتضمن            
 من ابؼقياس ىذا أف مقياس  ليكرت ابػماسي حيث  استخداـ تم. 18 أفراد العينة التي تفوؽ السن اختيار
تعريفو  سيتم ككما ابؼستهلكتُ، قبل من الاستخداـ كسهل الإعداد كالتفستَ سهل لأنو شيوعا ابؼقاييس أكثر

(Andreasen, 2002   Hair et al, ) العبارات من بؾموعة  العينة مفردات إعطاء على يقوـ فإنو 
 الإطلبؽ على موافق غتَ (1) كاحد من متدرج سلم على عدمها من موافقتهم درجة عن التعبتَ منهم كيطلب

 في ابغالية الدراسة عليو اعتمدت ما كىو .ابؼعطاة العبارات من عبارة كل على بشدة موافق (5) بطسة إلذ
 تسهيل كبالتالر الاستمارات ملء في كعملية سهولة من العينة بؼفردات بينحو بؼا ابؼستهدفة، ابؼفاىيم قياس
 .البيانات بذميع عملية

  العبارات، لتصفية  SPSS,V22 الإحصائي البرنامج استعماؿ البداية في قمنا البيانات لدراسة          أما 
 ىذه تسمح حيث ابؽيكلية، ابؼعادلاتإنو تم اختيار النمذجة بؼ،ابؼعلومات كبرليل بؼعابعة ابؼستخدمة الطريقة أما

 بفحص تسمح كما نظرم، بسثيل من انطلبقا من ابؼتغتَات بؾموعة بتُ ابؼوجودة العلبقات بنمذجة الطريقة
 بعتُ الأخذ مع الكامنة ابؼتغتَات بإدخاؿ تسمح كأختَا العاملية لتحليلبتاك ابؼتغتَات بتُ السببية ابؼسارات
 أجنبيتتُ، كالعلبمة تتُ  كعلبـLGكالعلبمة  SAMSUNG العلبمة  باختيار كقمنا. القياس أخطاء الاعتبار
ENIE كالعلبمة  Condor   ابؼتميزين في سوؽ الأجهزة الكهركمنزلية في  كعلبمتتُ بؿليتتُ، باعتبارىم

 .ابعزائر

 :البحث ىيكل .7

 إلذ الدراسة بتقسيم قمنا البحث، بدوضوع ابؼرتبطة الفرضيات صحة كاختبار ابؼطركحة الإشكالية بؼعابعة       
العوامل  إلذ أما الفصل الثاني يتطرؽ الإطار النظرم للعلبمة التجارية، الأكؿ الفصل يعالج بحيث ،أربعة  فصوؿ

أما الفصل  الفصل الثالث بىص كلاء سلوؾ ابؼستهلك للعلبمة التجارية، أما ابؼؤثرة في اختيار العلبمة التجارية،
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. ENIE. LG .  SAMSUNG)لتفضيل  ابؼستهلك لإحدل العلبمات  امبريقية بالدراسة يرتبط الرابع

Condor) ، ابؼيدانية الدراسة من عليها ابؼتحصل النتائج كبرليل  تم استعراض من خلبؿ كلائو بؽا. 

II. السابقة الدراسات  :
 .Yoon, S. & Kim, J , 2000 دراسة  .1
  1:عنواف   الدراسة 

" An empirical validation of a loyalty model based on expectation 
disconfirmation "  .  

  الدراسة الهدؼ من: 
العاـ  بتُ سيارات اشتًكا قد كانوا كورم مستهلك 1206من مكونة عينة من البيانات بصع   تم    

 :بهدؼ كذلك ،1994-1996
 على سلوؾ التجارية العلبمة خصائص لإحدل ابؼتوقع للؤداء السلبي أك الإبهابي الإثبات عدـ أثر برديد -

 .الولاء
 الذىنية الصورة إلذ كابؼعارؼ بالإضافة الأصدقاءك كبظعتها الشركة مصداقية :مثل ابؼعيارية ابؼتغتَات أثر برديد -

 . الولاء سلوؾ على التجارية للعلبمة
 كالسعر موظفي ابؼبيعات، من ابؼستهلك عليها بوصل التي ابؼميزة ابػدمة :ؿثـ الظرفية ابؼتغتَات أثر برديد -

 . الولاء سلوؾ على التًكبهية كالرسائل ابؼغرم،
 
 
 
 

 

                                                           
1 Yoon, S. & Kim, J. ) 2000( ." An empirical validation of a loyalty model based on expectation disconfirmation 
" Journal of Consumer Marketing , pp. 120- 126. 
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  نموذج الدراسة :

 على بالاعتماد الولاء على المؤثرة العوامل تصنيف )Yoon, S. & Kim, J  دراسة :)1 (الشكل رقم
 . (الاتجاىية-السلوكية / التفاعل آلية

 
 
 
 
 
 
 

  
 
Source :Yoon, S. & Kim, J. (2000) " An empirical validation of a loyalty model based  on 
expectation disconfirmation "op cit ,p125. 

 الدراسة نتائج : 
 كاف لو أقل بفا يكوف الرضا على ذلك أثر فإف ابؼتوقع الأداء من أفضل التجارية العلبمة أداء يكوف عندما -

 . ابؼستهلك توقعات من أدنى الأداء
 بشكل الولاء سيتأثر قرار فإف ابؼتوقع الأداء من أفضل التجارية العلبمة خصائص إحدل أداء يكوف عندما -
 . ابؼتوقع من أقل الأداء كاف لو بفا أقل
 . الشراء لتكرار الظرفية ابؼتغتَات على التجارية للعلبمة الزائف ابؼوالر يعتمد -
 . الشراء لتكرار ابؼعيارية ابؼتغتَات على التجارية للعلبمة الكامن ابؼوالر يعتمد -
 . الشراء لتكرار كابؼعيارية الظرفية ابؼتغتَات على التجارية للعلبمة ابؼوالر يعتمد -
 

 موالي

 غير موالي
 حقيقي

 موالي
 مستتر

 موالي غير

 الشراء تكرار
 التجارية للعلامة

 عن التحوؿ
 التجارية العلامة

 ظرفية متغيراث

 تكرار نوايا
 الشراء

 معيارية متغيرات

 توقعات
 عن المستهلك

 العلامة أداء
 التجارية

 الفعلي الأداء

 الرضا
 الإجمالي
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 Gounaris & Stathakpoulos ( ( 2004: 1دراسة  .2
 عنواف الدراسة: 

" Antecedents and consequences of brand loyalty : an empirical  study   "  
 (امبريقية  دراسة :التجارية للعلامة الولاء كنتائج العوائق)
  الهدؼ من الدراسة : 

 في المحيطة دكر البيئة كدراسة التجارية، للعلبمة الولاء بؼفهوـ أفضل لإدراؾ التوصل إلذ الدراسة  ىدفت         
  بست.ابؼستهلك سلوؾ التجارية على للعلبمة الولاء أثر دراسة إلذ بالإضافة التجارية، للعلبمة الولاء خلق

. مستهلك ( 850 ) من مكونة عينة من البيانات بصع كتم اليونانية أثينا مدينة في الدراسة
 نتائج الدراسة:  

 ارتباط توجد علبقة أنو إليها؛ التوصل تم التي النتائج أىم كمن النتائج من بؾموعة إلذ الدراسة  توصلت       
 ،(كلاء عدـ أمثل، كلاء) التجارية  العلبمة بكو يظهره الذم الولاء كبمط للمخاطر ابؼستهلك بذنب بتُ قوية
 بعدـيا كإبهاب التجارية، للعلبمة بالولاء الأمثل سلبيا التجارية العلبمات بتُ للتنويع السعي سلوؾ يرتبط ككما
 فيو يتوؽ الذم كالولاء الأمثل بالولاء قوم إبهابيا كبشكل التجارية للعلبمة ابعيدة السمعة كترتبط. بؽا الولاء

 بتُ قوية ارتباط علبقة توجد كما التجارية، للعلبمة بعدـ الولاء كسلبيا التجارية، العلبمة لاقتناء ابؼستهلك
 فيو يتوؽ الذم الولاء مع سلبية كعلبقة الولاء، كعدـ الاعتياد كالولاء بحكم التجارية للعلبمة بدائل كجود

 .العلبمة التجارية لاقتناء ابؼستهلك
  Kuan-Yin Lee, Hui-Ling Huang and Yin-Chiech Hsu 2007 : دراسة .3
  2 :عنواف الدراسة 

                                                           
1 Gounaris, S. & Stathakopoulos, V.(2004), " Antecedents and consequences of brand loyalty : an empirical 
study", Journal of Brand Management, Vol.11,No.4, pp.283-306 
2 Kuan-Yin Lee et al ,(2007): ’’Trust, satisfaction and commitment on loyalty to international retail service 
brand’’,  Asia Pacific Management Review 12 (3)p04.. 
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’’Trust, satisfaction and commitment on loyalty to international retail  service 
brand’’. 

 الوفاء على ابؼؤثرة العوامل أىم معرفة الدراسة إلذ ىدفت : الدراسة ىدؼ. 
 الدراسة نموذج: 

 Kuan-Yin Lee, Hui-Ling Huang and Yin-Chiech  دراسة) :2(رقم  شكل  
Hsu 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Source : Kuan-Yin Lee et al: ’’Trust, satisfaction and commitment on loyalty to 
international retail  service brand’’, opcit, P04. 

 يلي ما الدراسة نتائج أثبتت :الدراسة نتائج: 
 Affectiveالعاطفي  بشقيو الزبوف التزاـ العلبمة، عن الزبوف رضا العلبمة، في الزبوف ثقة من كل تعتبر      

   لدفاعيا كRepurchse  التكرارم بشقيو الولاء بؿددات أىم  منContinuauceكابؼستمر 
Advocacy  العلبمة في كالثقة ابؼستمر الالتزاـ  بقد الولاء على تأثتَا كأكثرىا العناصر أىم كمن.  

 :يلي ما الإحصائي التحليل نتائج أثبتتها كالتي الدراسة نتائج أىم من أيضا 
 .العلبمة عن الزبوف رضا على للثقة كمعنوم مباشر تأثتَ يوجد -
  .الالتزاـ على للثقة كمعنوم مباشر تأثتَ يوجد -
 .الالتزاـ على للرضا كمعنوم مباشر تأثتَ يوجد -

Advocacy loyalty 
 الولاء تأييد

 

Continuance 
commitment 

 الولاء استمرار
 

Affective 
commitment 

 العاطفيالالتزاـ 
 

Repurchase 
loyalty 

 الولاء إعادة
 

Brand  
satisfaction 

 العلامة عن الرضا
 

Brand Trust 
 العلامة في  الثقة
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 .الولاء على للبلتزاـ كمعنوم مباشر تأثتَ يوجد -
 .كسيط كمتغتَ الالتزاـ بوجود الولاء على للرضا كمعنوم مباشر تأثتَ يوجد -
 .كسيط كمتغتَ الالتزاـ بوجود الولاء على للثقة كمعنوم مباشر تأثتَ يوجد -

  Wong Foong Yee&Yahyah Sidek( 2008: )1   دراسة .4

  عنواف الدراسة: Influence of Brand Loyalty on Consumer Sportswear 
 .(الرياضية للملابس التجارية للعلامة المستهلك كلاء تأثير)
 الهدؼ من الدراسة  : 

 كماالتجارية للملببس الرياضية،  للعلبمة ابؼستهلك كلاء في ابؼؤثرة العوامل قياس إلذ الدراسة ىذه     تهدؼ
 أذىاف في ابؼنتج بقاء إلذ يؤدم لأف ذلك بابؼنظمة، ابػاص التجارية للعلبمة الولاء أبنية بياف إلذ تهدؼ

 .البديلة ابؼنتجات إلذ الانتقاؿ من كبسنعهم ابؼستهلكتُ
  نتائج الدراسة  :

 للعلبمة كلاء ابؼستهلك إلذ الوصوؿ أف" أبنها من ككاف النتائج من عدد إلذ الدراسة ىذه       توصلت
 عن ابؼستهلك تبعد ظركؼ لأف ىناؾ عليو ابغصوؿ السهل من ليس أمر ىو معتُ؛ بدنتج ابػاص التجارية
 ىناؾ أف إلذ الدراسة نتائج أشارت كقد. "كثتَة للمنتج بدائل كظهور ابؼنافستُ مثل الولاء درجة إلذ الوصوؿ

 ابؼنتج، جودة التجارية، العلبمة) كىي ابؼاليزية البيئة في للعلبمة التجارية الولاء على تؤثر التي العوامل من ستة
العلبمة  ابؼنتج، بعودة تأثتَ ىناؾ أف الدراسة أظهرت كما ، (ابؼتجر السعر،التًكيج،بيئة ابػدمة، جودة

 .التجارية للعلبمة ابؼستهلك كلاء على ابػدمة؛ جودة ابؼتجر، التجارية،السعر،التًكيج،بيئة
 ، ماليزيا  في  دكلةPasaraya Warta and Pasaraya: مثل  الأكبر التسوؽ مراكز في الدراسة ىذه أجريت

 .للبستفتاء ابؼستجيبتُ بتُ (كصينيوف دكىن) عرقي تنوع ىناؾ ككاف
 
 

                                                           
1  Wong Foongyee & Yahyah  Slidek.(2008), "Influence of Brand Loyalty on Consumer Sportswear", The 
Journal of Economics and Consumer Management, 2(2), 223-228. 
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 : دراسة .5
   Kazemi Ali, Vahid Moradi PaEmami, Arash 10   Abbaszadeh and 
Javad Pourzamani.    2013.  1  

  الدراسةعنواف                :
’’ Impact of brand  identity on customer loyalty and word of mouth 
communications, considering  role of customer satisfaction and brand 
commitment (case study customers of Mellat Bank in Kermanshah) . 

 الدراسة ىدؼ  :
 الرضا العلبمة بوجود كبظعة الزبوف كلاء من كل على العلبمة صورة أثر برليل إلذ الدراسة ىدفت         
 .كسيطة كمتغتَات كالالتزاـ
 الدراسة نموذج: 

  Kazemi Ali, Vahid Moradi PaEmami, Arash 10دراسة : ) 3(الشكل رقم 
Abbaszadeh and Javad Pourzamani 

 
 
 
 
 
 
 

source : Ali Kazemi et al :’’ Impact of brand identity on customer loyalty and word of  
mouth communications,’op cit, P08. 

                                                           
1  Ali Kazemi et al ,(2013),’’ Impact of brand identity on customer loyalty and word of mouth communications,  
considering role of customer satisfaction and brand commitment (case study customers of Mellat Bank in 
Kermanshah) ‘’, international journal of Academic research in Economics and Management sciences, vol.2,  
No.4, P08. 
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 الدراسة نتائج: 
 .كالالتزاـ  الرضا من كل على العلبمة لصورة كابهابي معنوم تأثتَ يوجد  -
 .العلبمة كبظعة الولاء من كل على للرضا كابهابي معنوم تأثتَ يوجد  -
 .العلبمة كبظعة الولاء من كل للبلتزاـ على كابهابي معنوم تأثتَ يوجد  -
 .العلبمة بظعة على الزبوف لولاء كابهابي معنوم تأثتَ يوجد  -
 في العلبقة كسيطة متغتَات ىي كالولاء الالتزاـ الرضا، :ةالتالر ابؼتغتَات أف استخلبص بيكن سبق ما خلبؿ من 

 .كبظعتها العلبمة صورة مابتُ
 : دراسة.6
    Abderrezak Benhabib and  Benachenhouan  Sidi Mohammed.2013  
  عنواف الدراسة: 

Testing customer brand loyalty on a mobile telephone company in Algeria: 
Applying the structural equation modeling .1 

 الدراسة ىدؼ : 
 ابؼدركة،القيمة ابعودة :غرار على الزبوف كفاء على مكونات سبع أثر دراسة الدراسة إلذ ىدفت       

 .ابؼهيكلة ابؼعادلات طريقة باستعماؿ التغيتَ كنية التعلق الالتزاـ، الثقة، ابؼدركة،الرضا،
 
 
 
 
 

 
                                                           
1 Benachenhou Sidi Mohammed and BENHABIB Abderrezak (2013); “Testing customer brand loyalty on a 
mobile telephone company in Algeria:   Applying the structural equation modeling”, CAGENA-Research 
Journal of Management Science;Vol 1.No-3.p30. 
. 
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 الدراسة  نموذج :
 Sidi Mohammed  Abderrezak Benhabib and: دراسة :(4) شكل

Benachenhouand 
 

 

 
 
 
 
  
 

 Source :Benachenhou Sidi Mohammed and BENHABIB Abderrezak (2013); “Testing 
customer brand loyalty on a mobile telephone company in Algeria: Applying the structural 

equation modeling”,op.cit,p30. 

 الدراسة نتائج: 
 تؤثر بدكرىا الأختَة ىذه كأف بؽا ابؼدركة القيمة على طرديا  تؤثر Djezzy العلبمة بػدمة ابؼدركة ابعودة      
 التأثتَ ىذا كأف نتيجة بها رضاه بتزايد تزيد بالعلبمة الزبوف ثقة أف إلذ التوصل تم أيضا الزبائن، رضا على ابهابيا
. تغيتَىا ينوم لا كبالتالر فأكثر أكثر بها كتعلقو معها علبقتو في التزامو إلذ تقوده

 
 
 
 

 
 

 الرضا الوفاء

 تعلق

 

 الجودة المدركة

 الثقة التزاـ نية تغيير

 القيمة مدركة
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                    :دراسة.7
 Maryam Eskafi, Seyyed hossein hosseini and Atefe Mohammadzadeh 
Yazd  2013. 1  

  عنواف الدراسة: 
 « The value of telecom subscribers and customer relationship manageant »   

 نظاـ في الزبوف قيمة دراسة إلذ البحث ىذا ىدؼ:  الدراسة ىدؼ    . CRM  
 الدراسة نموذج: 

 Maryam Eskafi, Seyyed hossein hosseini and Atefeدراسة :  5الشكل رقم 
Mohammadzadeh Yazd 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Moryam Eskafi et al :’’The value of  telecom subscribers and customer  
relationship management’’,p02. 

 

                                                           
1 Moryam Eskafi et al ,(2013),:’’The value of telecom subscribers and customer relationship management’’, 
Business Process Management journal, vol19, No4, p02. 
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 يلي ما إلذ الدراسة نتائج توصلت :الدراسة نتائج: 
 رضا جلب شأنو من ىذا(مدركة كقيم عاطفية اجتماعية، كظيفية، قيم) الزبوف قيم برقيق بالإمكاف كاف إذا -

 .العلبمة أك للماركة الولاء إلذ يؤدم بفا الزبوف
 ما ىذا للعلبمة، كالولاء الرضا برقيق على قادرة تكوف سوؼ صحيح بشكل CRMتنفذ   التي ابؼنظمات -

 .لو كالتًكيج شرائو إعادة بابؼنتج، الزبوف احتفاظ إلذ سيؤدم
 ابؼدركة القيمة فقط ابؼستقلة ابؼتغتَات بتُ من (Perceived value)  على  مباشر كغتَ مباشر تأثتَ بؽا

 من كل خلبؿ من CRM (Performance of CRM based on customer behavior)أداء 
 .الرضا كمتغتَ للعلبمة الولاء متغتَ

 2009عجايب سلامة أبو دعباس : دراسة   .8
  ابؼستهلك في قطاع إلذبرديد العوامل ابؼؤثرة على بناء قيمة العلبمة التجارية بالاستناد " : عنواف الدراسة 

. 1"ابػدمات 
  ىدؼ الدراسة: 

ىدفت ىده الدراسة إلذ برديد العوامل ابؼؤثرة على بناء قيمة العلبمات التجارية في قطاع ابػدمات           
بالتطبيق على سلبسل مطاعم الوجبات السريعة ابؼصنفة سياحيا، كذلك بالاستناد إلذ ابؼستهلك، الذم يضيف 

كما بوملو من ركابط ذىنية عنها، كذلك بغرض توضيح ابؼفهوـ  قيمة للعلبمة التجارية من خلبؿ علبقاتو معها،
ابغديث للعلبمات التجارية كقيمتها، كالذم ظهر كتوجو بييز التسويق ابغديث، كيتجاكز مفهوـ تسويق 
ابؼنتجات إلذ تسويق العلبمات التجارية الذم اعتبره كثتَ من ابؼسوقتُ ابؼفتاح الرئيس للتسويق كالأعماؿ 

. الناجحة
 
 
 

                                                           
، أطركحة "برديد العوامل ابؼؤثرة على بناء قيمة العلبمة التجارية بالاستناد إلذ ابؼستهلك في قطاع ابػدمات"، (2009 (عجايب سلبمة أبو دعباس ، 1

 .12ص.دكتوراه ،جامعة عماف العربية للدراسات العليا 
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  نموذج الدراسة: 
 دراسة  عجايب سلامة أبو دعباس:  (6)الشكل رقم                                       
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. 12،مرجع سابق ، ص"ابػدمات
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 تم التوصل إلذ ما يلي :نتائج الدراسة: 
عناصر العلبمة التجارية ابؼمثلة )ف ىناؾ علبقة ابهابية كقوية بتُ عوامل بناء قيمة العلبمة التجارية كىي أ -

كبتُ قيمة علبمات مطاعم  (للمطعم، كالبرامج التسويقية،كابؼنافع ابؼتعلقة بابػدمة،كابؼنافع غتَ ابؼتعلقة بابػدمة
 .الوجبات السريعة

حيث كاف  تتباين عوامل بناء العلبمة التجارية في تأثتَىا على قيمة العلبمة التجارية في قطاع ابػدمات، -
عامل ابؼنافع ابؼتعلقة بابػدمة الأكثر تأثتَا في بناء قيمة العلبمة التجارية، تلتها ابؼنافع غتَ متعلقة بابػدمة، ثم 

 .البرامج التسويقية، ثم عناصر العلبمة التجارية ابؼمثلة للمطعم
ف أكما .قيمتهاف عناصر العلبمة التجارية من العوامل ابؽامة في بناء ىوية العلبمة التجارية، كالتأثتَ على أ -

العلبمة التجارية لا تقتصر على كونها ابظا أك إشهارا فقط كلكن ما بسثلو ىذه الأبظاء كالرموز من مشاعر 
 .كمواقف لدل ابؼستهلك

  2010فاتح مجاىدم: دراسة .9

 ابؼستهلك على تقييم التجارية كعلبمتو ابؼنتج منشأ بلد بكو الابذاىات تأثتَ دراسة :عنواف الدراسة 
 1.- كابؼشركبات الإلكتًكنية للمنتجات ميدانية دراسة -كالأجنبية المحلية للمنتجات ابعزائرم
  ىدؼ الدراسة : 

بكو  ابعزائرم ابؼستهلك ابذاىات تأثتَ برديد في كابؼتمثل ابغالية للدراسة الأساسي ابؽدؼ من  انطلبقا         
 كتأكيد السلبية التأثتَات برييد قصد كالأجنبية المحلية للمنتجات تقييمو على التجارية كعلبمتو ابؼنتج منشأ بلد

 :التالية الأىداؼ لتحقيق ابغالية الدراسة تهدؼ الإبهابية، التأثتَات
ابؼستهلك  سلوؾ على التأثتَ في التجارية كالعلبمة ابؼنتج منشأ بلد بكو الابذاىات لدكر أكثر توضيح -

ابعزائرم  ابؼستهلك تقييم على ابؼتغتَين ىذين تأثتَ كيفية تفستَ ابغالية الدراسة براكؿ حيث ابعزائرم،
 .كالأجنبية المحلية للمنتجات

 
                                                           

 ميدانية دراسة - .كالأجنبية المحلية للمنتجات ابعزائرم ابؼستهلك على تقييم التجارية علبمتو ك ابؼنتج منشأ بلد بكو الابذاىات تأثتَ فاتح بؾاىدم ، دراسة 1
 .130ص.2011-2010، 3ابؼشركبات،أطركحة دكتوراه  في علوـ التسيتَ ، جامعة ابعزائر  ك الإلكتًكنية للمنتجات
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بتلك  مقارنة ابؼتقدمة البلداف في تنتج التي ابؼنتجات ابعزائرم ابؼستهلك يفضل أف بيكن مدل أم إلذ برديد -
 .النامية البلداف في تنتج التي
  على تقييمو ىذا يؤثر ككيف بكوىا كابذاىاتو بلبده منتجات ابعزائرم ابؼستهلك يدركها التي الطريقة معرفة -

 .ابؼنتجات
التجارية  العلبمة منشأ بلد بكو الابذاىات كمتغتَ ابؼنتج منشأ بلد بكو الابذاىات بؼتغتَ النسبية الأبنية برديد -

 معرفة إذا آخر بتعبتَ أك بلد، من أكثر في تنتج التي للمنتجات ابعزائرم ابؼستهلك تقييم على التأثتَ في كقوتهما
 منشأبلد  بؼتغتَ السلبي الأثر تعويض يستطيع التجارية العلبمة منشأ بلد بكو للببذاىات الإبهابي الأثر كاف ما

 .الدراسة قيد ابؼنتجات
 في سلوؾ التأثتَ كيفية بخصوص ابعزائر في تعمل التي كالأجنبية الوطنية للمؤسسات مناسبة توصيات إعطاء -

 .بؼنتجاتها تقييمو لكيفية كفقنا ابعزائرم ابؼستهلك
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  نمودج الدراسة : 
 دراسة فاتح مجاىدم (: (7  الشكل رقم                                       

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ابعزائرم ابؼستهلك على تقييم التجارية كعلبمتو ابؼنتج منشأ بلد بكو الابذاىات تأثتَ  دراسةفاتح بؾاىدم،: المصدر 
. 130كالأجنبية، مرجع سابق، ص المحلية للمنتجات
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 نتائج الدراسة:    
التجارية  كعلبمتو ابؼنتج منشأ بلد بكو ابعزائريتُ ابؼستهلكتُ ابذاىات أف إلذ  الدراسة توصلت ىذه            
 على النية للتأثتَ ابؼتغتَات باقي مع اعتمدت ما إذا خصوصنا الأختَ، بؽذا تقييمهم على كبتَ بشكل تؤثر

 .معتبرة نسبة يعتبر ما ىوك % 89.5 إلذ التفستَية نسبتها كصلت كالتي للمستهلك الشرائية
 بلد منشأ بكو ابذاىهم من تأثتَنا أقول التجارية العلبمة منشأ بلد بكو ابعزائريتُ ابؼستهلكتُ ابذاىات أف كما
 بكو ابذاىات  ابؼستهلكتُ على الآخر ىو يؤثر ابؼنتج تقييم أف إلذ بالإضافة الأختَ، بؽذا تقييمهم على ابؼنتج

 من كغتَىم  Jaffe  ك Han ك Lampertشاكلة  على النماذج من العديد مع يتوافق ما كىو منشئو، بلد
. النماذج

 2010العزاكم  فياض سامي الزيادات، طايع ممدكح :دراسة .10
  دراسة"ابؼعمرة الكهربائية  للسلع التجارية للعلبمة الولاء للزبائن على السوقية ابؼعرفة تأثتَ: عنواف الدراسة 

 1."عماف مدينة في الأسر أرباب على ميدانية
 الدراسة ىدؼ: 

في  عماف مدينة في الأسر أرباب بيتلكها التي السوقية ابؼعرفة تأثتَ على التعرؼ إلذ الدراسة ىذه تهدؼ      
 اللبزمة ابؼعلومات بجمع الباحثاف قاـ الدراسة ىدؼ كلتحقيق .الكهربائية للمنتجات التجارية للعلبمة كلائهم

عينة  على الدراسة أجريت .كالثبات الصدؽ لاختبارات إخضاعها بعد الغرض بؽذا تطويرىا تم استبانة عن طريق
عماف،  مدينة في يسكنوف بفن الأسر أرباب كىم الدراسة، بؾتمع من اختيارىا تم ابؼراحل متعددة احتمالية

 .أسرة رب ( 544 ) الدراسة عليها أجريت التي العينة حجم بلغ حيث
 

 
 
 

                                                           

 أرباب على ميدانية دراسة"ابؼعمرة الكهربائية  للسلع التجارية للعلبمة الولاء للزبائن على السوقية ابؼعرفة تأثتَ"العزاكم ،  فياض سامي الزيادات، طايع  بفدكح 1 
 .194،ص2010 ، ابؼملكة الأردنية ابؽاشمية ، (حزيراف) يونيو – 1 ع ، 30 مج للئدارة، العربية ، المجلة"عماف مدينة في الأسر
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 العزاكم فياض سامي الزيادات، طايع ممدكح دراسة :)  (8 الشكل رقم :الدراسة  نموذج 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 للسلع التجارية للعلبمة الولاء للزبائن على السوقية ابؼعرفة تأثتَ"العزاكم ،  فياض سامي الزيادات، طايع  بفدكح:المصدر 

. 194،مرجع سابق ، ص  "عماف مدينة في الأسر أرباب على ميدانية دراسة"ابؼعمرة الكهربائية 

 :نتائج الدراسة
إلذ  بالإضافة عماف، مدينة يسكنوف الذين الأسر أرباب لدل السوقية للمعرفة مرتفعة مستويات كجود -

 .الكهربائية للمنتجات التجارية للعلبمة كلائهم مستويات ارتفاع
ابؼعرفة  الظاىرة، ابؼعرفة) أبعادىا لغالبية الأسر لأرباب السوقية للمعرفة إحصائية دلالة ذم تأثتَ كجود -

 .(الالتزاـ،كالرضا الثقة،) كأبعادىا التجارية للعلبمة كلائهم في (ابؼرجعية كابعماعات الذىنية، الصورة الضمنية،

 المستقلت المتغيراث

 الخصائص
 الذيمغرافيت

 المعرفت
 السىقيت

 الظاهشة المعشفت

 الضمنيت المعشفت

 الزهنيت الصوسة

 المشجعيت الجماعاث

 الجنس

 العمر

 الاجتماعيت الحالت

 العلمي التحصيل

 الشهشي الذخل

 الحاليت المهنت

 الثقة الالتزاـ  الرضا

الىلاء  )التابع  المتغير

 (للعلامت التجاريت
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 العمر،)الدبيغرافية  خصائصهم لبعض تعزل الأسر لأرباب السوقية للمعرفة إحصائية دلالة ذات فركؽ كجود -
 كالدخل ابغالة الاجتماعية، ابعنس،) الأخرل الدبيغرافية ابػصائص أما .(ابغالية كابؼهنة العلمي، التحصيل
 بخصوص بيتلكونها السوقية التي ابؼعرفة بسبب التجارية للعلبمة الولاء في اختلبفهم في سببا  تكن فلم (الشهرم

 .الكهربائية ابؼنتجات
 خصائصهم الدبيغرافية لغالبية تعزل التجارية للعلبمة الأسر أرباب كلاء في إحصائية دلالة ذات فركؽ كجود -
 (الاجتماعية ابعنس كابغالة)خصائص تكن لد فيما .(الشهرم كالدخل ابغالية، ابؼهنة العلمي، التحصيل العمر،)

 .الكهربائية للمنتجات التجارية للعلبمة كلائهم في تباينهم في ابسب
 2014قريش بن علاؿ:  دراسة. 11
  دكر ابؽوية الاجتماعية في برقيق كلاء الزبوف بالعلبمة" :عنواف الدراسةNedjma  دراسة تطبيقية

 1".باستعماؿ بموذج ابؼعادلات ابؽيكلية 
 الدراسة ىدؼ : 

 كالثقة كالسمعة كابعودة ابؼدركة كالقيمة زبوف لولاء المحددة السوابق برديث إلذ ىدفت ىده الدراسة       
 ابؽوية تدمج تكاملية مقاربة ضمن كالزبوف العلبمة بتُ الثنائية العلبقة تقوية ابؼستهلك، ترتبط بسلوؾ التي كالرضا

 .كابؼماثلة العلبمة ىوية طريق عن الزبوف كلاء برقيق في العلبمة دكر كذلك لتًقية الاجتماعية،
 
 
 
 

 
 
 

                                                           
، جامعة أبي بكر "دراسة تطبيقية باستعماؿ بموذج ابؼعادلات ابؽيكلية  Nedjmaدكر ابؽوية الاجتماعية في برقيق كلاء الزبوف بالعلبمة "  قريش بن علبؿ ، 1

. 226ص.2014-2013بالقياد تلمساف،أطركحة دكتوراه ، 



 المقدمة العامة
 

 23 

 قريش بن علاؿ  دراسة :(9) شكل: الدراسة  نموذج
 
 
 
 
 
 
 

دراسة تطبيقية  Nedjmaدكر ابؽوية الاجتماعية في برقيق كلاء الزبوف بالعلبمة  '' :قريش بن علبؿ  دراسة:المصدر 
. 226،مرجع سابق ، ص '' باستعماؿ بموذج ابؼعادلات ابؽيكلية

 الدراسة نتائج: 
 طرديا أثرت  Nedjma العلبمة ىوية أف عليها من خلبؿ ىذه الدراسة ابؼتحصل النتائج بينت حيث        

 كرضا ابؼدركة القيمة من كل في ابهابيا بدكرىا أثرت الأختَة ىذه كأف ، Nedjmaبالعلبمة الزبوف بفاثلة على
 ابؽوية متغتَات من بصعت التي التًكيبية ابؼقاربة أساس ىذه على الولاء برقق كبالتالر بالعلبمة، كثقتو الزبوف

 .الاجتماعي التبادؿ كمتغتَات الاجتماعية
 
 
 
 

 
 
 
 

 الثقة مماثلة العلامة الولاء ىوية العلامة

 الرضا

 القيمة المدركة



 المقدمة العامة
 

 24 

III.  نموذج الدراسة الحالية : 
 ذات كمقاييس نتائج من بها ماجاء على كالوقوؼ السابقة الدراسات من العديد بدراجعة قمنا بعدما       

 في ابؼؤثرة ابؼكونات معابعة خلبؿ من ابعزائرم ابؼستهلك سلوؾ خلبؿ التعرؼ على من دراستنا بدوضوع صلة
 فقد الكهركمنزلية، للؤجهزة  (ENIE. LG .  SAMSUNG .Condor)لإحدل العلبمات  كلائو
في  التحديد كجو على العوامل ىذه كتتمثل ابؼستهلك، كلاء برقق أف بيكن التي للعوامل ابؼعمّق بالتحليل قمنا
كالشكل التالر  كالثقة، الرضا كالبلد ابؼنشأ من خلبؿ العوامل الوسيطية ابؼتمثلة في  بالعلبمة كىوية العلبمة قيمة

 :يوضح بموذج الدراسة
 نموذج الدراسة :(10)الشكل رقم  

                          
    

                                                                               

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 الباحثة من إعداد: المصدر

 

كلاء  البلد المنشأ
 المستهلك

 قيمة العلامة
 الرضا

 ىوية العلامة
 الثقة

 افتراض علاقة ضعيفة

 افتراض علاقة قوية 



 

 

 
 
 

 مدخل التجارٌةالعلامة :الفصل الأول 
 نظري

 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ماهيت العلامت التجاريت  .1

أسس ومميزاث العلامت التجاريت  .2

 استراتيجياث تىسع العلامت وتمىقعها .3
 



العلامة التجارية مدخل نظرم: الفصل الأكؿ   

 

 25 

: تمهيد
تعد العلبمة التجارية كسيلة الضماف للمنتج كابؼستهلك في آف كاحد ، فهي بسنع اختلبط منتجات           

برمل علبمة معينة بدنتجات بفاثلة برمل علبمة أخرل كما تعمل على تكوين الثقة في منتجات بعينها عندما 
كلاحتماؿ ظهور سلع متشابهة ابذاه ابؼنتجوف أدل إلذ التعريف بالعلبمة . برمل علبمة موثوؽ بها 

الصمود أماـ  التجارية،كالسعي إلذ الإتقاف في الصنع للحفاظ على العملبء كاستمرار جودة ابؼنتجات بدا يضمن
.  ابؼنافستُ

        كما أنها تلعب دكرا مهما ضمن ابؼنظومة السياسة التسويقية كالتي تتبعها الشركات سواء للتًكيج عن 
نفسها أك عن خدماتها كمنتجاتها بفا يسهم بشكل أك بآخر في تنظيم دكر الشركات صاحبة العلبمة في التأثتَ 

على دكافع الشراء لزبائنها كبرقيق ميزة تنافسية عالية من خلبؿ توظيف الأمواؿ للحفاظ على ابعودة كالتحستُ 
.  ابؼستمر بفا يضمن السمعة ابغسنة كالشهرة 
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 ماىية العلامة التجارية       -1
 التجارية العلامة  تعريف1-1

 مؤسسة منتج تعرؼ ىذا، كل من تركيبة أك شكل أك رمز أك اسم إلذ التجارية العلبمة مفهوـ يشتَ        
 أك تصميم أك شعار أك رمز أك مصطلح أك على أنها اسم Kotler يعرفها ؼبؽا  مساندة ميزة لتعطيها معينة
 ك السلع ىذه بسييز ك الباعة من بؾموعة أك بائع خدمة أك أك سلعة تعريف إلذ يهدؼ كلو ىذا من مزيج

  . بابؼنافستُ ابػاصة تلك عن ابػدمات
 منتجات عن ابؼؤسسة منتج بسيز لا علبمة من جدكل لا إذ الأساس ىي ىنا التميز خاصية          تعتبر

 يرل السياؽ نفس في ك1 . حقيقيا  يابرد يعتبر ما ىو ك السوقية، حصتها على ابغفاظ بؽا لتضمن منافسيها
يكوف  أف ينبغي التًكبهية بضلبتك يتابع ك يسمعك بصهورا لك يكوف حتى بأنو زملبؤه  كLamarqueكل من 

العلبمة  عنصر ىو ك التًكبهية بضلبتك على تنفقو ما كل من تستفيد حتى الآخرين عن عنصرا بييزؾ لك
 2.بظاعك  بيكنهم لا بالتالر ك عليك التعرؼ للمستهلكتُ بيكن بغيابها لا التي التجارية،

 للمؤسسة ابظا كانت إف ك كاحد، منتج أك منتجات بؾموعة أك بؼؤسسة ابظا التجارية العلبمة تكوف أف  بيكن
 بتُ تناقضات أم بدكف ك الصحيحة الصورة تنقل أنها من التأكد ينبغي أخرل بذارية لعلبمات مظلة أك

 ينبغي لذا الزمن مع يتغتَ الذم ك العميل يدركو الذم القيمة حجم في تتحكم التي فهي الإعلبنية، الرسائل
 أف منتج من أكثر البعض اعتبرىا الإعلبنية ، فلقد الرسائل بتُ التناسق بتحقيق عليو ابغفاظ ابؼؤسسة على
  .3العميل يشتًيو الذم الشيء فهي العلبمة التجارية أما ابؼصنع في يصنع الذم الشيء ذلك ىو ابؼنتج

 أك مؤسسة مكاننا، مشهورة، شخصية خدمة،متجرنا، سلعة، تكوف قد التجارية العلبمة فإف سبق بؼا كفقنا   
لتمييز  ابؼستخدمة الأصوؿ إحدل ىي التجارية العلبمة بأف القوؿ بيكن استعراضو تم ما خلبؿ فكرة من

عامل  في اشتًاكها التعاريف ىذه بييز ما أىم لكن السوؽ، في ابؼنافسوف يقدمو ما على معركضها ك ابؼؤسسات
الآخر  ابعانب على الضوء تسلط لد ك .ابؼؤسسة أك ابؼنتج منظور من التجارية العلبمة تعريف ىو أساسي

                                                           
1 Kotler, Ph.,) 1997(, Marketing Management. 9th Edition , Prentice Hall Inc, USA, p 443  . 
2  Lamaraque Caroline Ollivier, Isabelle Herbert & Marc Carpentier, (2001), Brandidentity management in 
context of global brands: The contribution of qualitativeresearch , European Society for Opinion and Marketing 
Research, October. Amsterdam, The Netherlands , P 04 . 
3  Kotler, P., )2003(, Marketing Insights: From A to Z, John Wiley & Sons Inc. NewJersey, USA P 16 . 
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لأم  بيكن لا الذم ابؼستهلك، في بفثلب صياغتها بؼعادلة الثاني الطرؼ في ابؼتمثل ك التجارية بالعلبمة ابػاص
 1.الاعتبار بعتُ تأخذه لد إذا تنجح أك تتميز أف بذارية علبمة

 من بدلا ك شعار، أك اسم بؾرد من تعقيدا أكثر ابؼستهلك نظر كجهة من التجارية العلبمة تعتبر عليو ك   
حيث  .ابؼؤسسة أك ابؼنتج بذربة من تثار أك تستدعى التي الذىنية الارتباطات ك التوقعات من بؾموعة ذلك ىي

 تصبح أكثر الوقت مركر مع ك ابؼستهلك إدراؾ مع التجارية للعلبمة ابؼلموسة غتَ ك ابؼلموسة ابؼكونات تتفاعل
 قيمة في خلق يساىم بدا ثقة بها علبقة بمو احتماؿ زاد كلما مفضل بشكل أدركها فكلما ذىنو، داخل رسوخنا

كفي بصيع الأحواؿ يتعتُ أف تكوف العلبمة   .تعزيزىا ك بكوىا قوة أكثر إبهابية ابذاىات خلق بالتالر ك لديو بؽا
 2.بفا يدرؾ بالبصر التجارية 

:  تمييز العلامات عن ما يشابهها 1-2
 كما يشابهها من التسميات كالرموز التجارية العلبمة اللبس كالقدرة على التمييز بتُ بعض لوجود نظرا       

،نتطرؽ إلذ بسييز العلبمة عن بعض التسميات ابؼشابهة بؽا ، إضافة إلذ بسييز العلبمة عن باقي عناصر ابؼلكية 
. الصناعية 

تتشابو العلبمة مع بعض التسميات كالشارات :تمييز العلامة عن بعض التسميات التجارية  1-2-1
 .التجارية  الأخرل ، كعليو سنحاكؿ بسييزىا عن ىذه التسميات حتى تزداد معرفتنا بالعلبمة

 تمييز العلامة عن  الاسم التجارم(Brand Name :) قابل )سبق القوؿ باف العلبمة ىي كل رمز
يستعمل من اجل بسييز سلع كخدمات شخص طبيعي أك معنوم عن سلع كخدمات غتَه ، (للتمثيل ابػطي

أما الاسم التجارم فهو العبارة التي يستخدمها التاجر لتمييز بؿلو التجارم عن غتَه من المحلبت ابؼماثلة لو 
.3 

                                                           
1 Keller Kevin Lane, )2003(, Strategic brand management: building , measuring, and managing brand equity, 
Second Edition, Upper Saddle River, NY: Prentice Hall P 04. 

. 293دار ابعامعية للنشر كالتوزيع ابعديدة مصر ، ص ؿ ابؼسؤكلية الالكتًكنية ، ا،(2007 )بؿمد حستُ منصور ، 2  
3 Albert Chavanne, Jean Jacques burst , ),1998 (,droit de la propriété industrielle , Edition Cinq , dalloz, 
paris,1998,p 450. 
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بؽا  الذىنية الارتباطات كل أصل لأنو التجارية للعلبمة ابؼعنوية القيم أىم عن يعبر أنو إلذ الإشارة بذدر ك    
الكلمة  خلبؿ من بؾاني تركيج على ابغصوؿ للمؤسسة يتيح فهو بالتالر ك ابؼستهلكتُ بتُ تناقلو سهولة نتيجة

  .بوعودىا كفائها حاؿ في ابؼنطوقة
كما انو بهوز استعماؿ الاسم التجارم ، كعلبمة بذارية لتميز منتجات ابؼتجر ، شريطة أف يتخذ شكلب بفيزا    

دكف أف يؤثر ذلك على كظيفتو كاسم بذارم ، كفي ىذه ابغالة لا يوجد ما بينع من بستعو بحماية قانونية مزدكجة 
 1.طبقا لقانوف العلبمات التجارية كطبقا لقانوف الأبظاء التجارية في أف كاحد 

 العنواف التجارم أك عنواف المحل ىو تسمية ، أك إشارة أك رمز أك عبارة : تمييز العلامة عن العنواف التجارم
كشركط العنواف التجارم بوصفو تسمية مبتكرة ىي شركط العلبمة ، . مبتكرة ، تسمح بتمييز ابؼتجر عن غتَه

لكنو بىتلف من حيث الغرض مع العلبمة ، فالغرض من العلبمة ىو بسييز السلع كابػدمات عن مثيلبتها ، بينما 
الغرض من العنواف التجارم ىو بسييز المحل التجارم عن غتَه أماـ بصهور العملبء ، كتعود ملكية العنواف بؼن 

 2.استعملو أكلا ، بينما تعود ملكية العلبمة إلذ الأسبق في تسجيلها
  البياف التجارم ىو الإيضاح الذم يضعو التاجر أك الصانع على : تمييز العلامة عن البياف التجارم

 3.منتوجاتو أك بضائعو لبيانها كما ككيفا كنوعا كمصدرا
 :تمييز العلامة عن باقي عناصر الملكية الصناعية  1-2-2

تعتبر العلبمة عنصرا من عناصر ابؼلكية الصناعية ، كحتى لا تتداخل ابؼفاىيم مع بعضها ، سنحاكؿ من         
خلبؿ ىده النقاط اف نبتُ الفرؽ بتُ العلبمة ككل من تسميات ابؼنشأ ، كالنماذج كالرسوـ الصناعية ، ثم 

. براءات الاختًاع

 تسمية ابؼنشأ ترتكز على منطقة الإنتاج ، خاصة إذا كانت بؽده :تمييز العلامة عن تسميات المنشأ
بينما العلبمة .ابؼنطقة شهرة أك خصائص  معينة تعود على نوعية ابؼنتج ، كما ىو ابغاؿ بالنسبة للمياه ابؼعدنية 

 .ىدفها بسييز تلك السلع عن مثيلبتها كالظهور في شكل بفيز بهذب ابؼستهلكتُ
                                                           

 .58العلبمات التجارية كطنيا كدكليا ، دار الثقافة للنشر كالتوزيع مصر ، الطبعة الأكلذ ص، (2006) صلبح زين الدين ، 1
 .19 قضايا القرصنة التجارية كالصناعية كالفكرية ، ابعزء الأكؿ ، منشورات ابغلبي ابغقوقية ، بتَكت ،ص ، (2001)بظتَ فرناف بالر ، 2
 .36منتَ بؿمد ابعنبيهي ، بفدكح بؿمد ابعنبيهي، العلبمات كالأبظاء التجارية ، دار الفكر ابعامعي ، الإسكندرية ص  3
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  الرسم كما عرفو ابؼشرع ىو تركيب خطوط أك ألواف يقصد : تمييز العلامة عن النموذج كالرسم الصناعي
بو إعطاء مظهر خاص لشيء صناعي أك خاص بالصناعات التقليدية ، فقيمة الرسم يستمد من مدل بذانسو 

 1.مع البضاعة كالذكؽ العاـ للجمهور ، كإعطاء البضاعة شكلب جذابا بييزىا عن غتَىا
أما النماذج الصناعية ، فيقصد بها كل شكل قابل للتشكيل كمركب بألواف أك بدكنها أك ككل شيء صناعي أك 

خاص بالصناعة التقليدية بيكن استعمالو كصورة أصلية لصنع كحدات أخرل كبيتاز عن النماذج ابؼشابهة لو 
 2.بشكلو ابػارجي، كما ىو ابغاؿ في قوالب الأحذية كزجاجات العطور كما إلذ ذلك 

  براءة الاختًاع ىي الوثيقة التي يسلمها ابؼعهد الوطتٍ ابعزائرم : تمييز العلامة عن براءات الاختراع
للملكية الصناعية للمختًع حتى يتمكن من التمتع بابقازه بصفة قانونية ، كابؼتمثل في اختًاع ابتكار جديد ، 

كىي بذلك . قابل للتطبيق الصناعي ، سواء تضمن منتوجا صناعيا جديدا ، أك طريقة صناعية مستحدثة 
بزتلف عن العلبمة التي تعتبر رمز يتخذه التاجر أك الصانع أك مقدـ ابػدمة  لتمييز سلعة أك خدماتو عن ما 

 3.بياثلها
  مكونات العلامة التجارية   1-3
من خلبؿ تعريف العلبمة التجارية ، لا بيكن القوؿ على أنها تتكوف من الاسم فقط ،كيعتبر الاسم من        

بتُ ابؼكونات الأساسية بؽا كينصب ضمن العناصر ابؼلموسة بؽا ،لكونها تتكوف أيضا من عناصر ملموسة 
. أخرل

 العلبمة التجارية تعتبر كدليل مرجعي في السوؽ كىدا يعتمد على قيمتها ابؼلموسة George lewi حسب
 4.(ابؼشتًكة  ابعودة الذاتية ، ابعودة القصصية، ك)، كعلى قيمها غتَ ملموسة  (جودتها ابؼوضوعية )

كيتم تطويرىا من خلبؿ تطوير ىده العناصر الأربعة النوعية للعلبمة التجارية ، بالإضافة إلذ كسائل الاتصاؿ 
. التي تعتبر أيضا أدكات تسمح بتطوير الإعلبمية التجارية 

                                                           

.350بظتَ بصيل حستُ الفتلبكم، ابؼلكية الصناعية كفق القوانتُ ابعزائرية،ديواف ابؼطبوعات ابعامعية ابعزائر،دكف سنة النشر ، ص 1  
 مايو 03 ابؼتعلق بالرسوـ كالنماذج الصناعية،ابعريدة الربظية الصادرة في 1966 افريل 28 ابؼؤرخ في 66/86 من الامر02ابؼادة الأكلذ فقرة   2

 .35،عدد1966
 .17ابغقوؽ الفكرية ، دار النشر كالتوزيع ابن خلدكف ، كىراف ابعزائر ،ص:الكامل في القانوف التجارم ابعزئرم ، (2003)فرحة زكاكم صالح ، 3

4 Georges  LEW ,)  2005(,  Branding management (La marque de l’idée à l’action), Pearson Education France, 
Paris, p 24. 
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 : القيم الملموسة  1-3-1
إف القيم ابؼلموسة للعلبمة التجارية يتم قياسها كمقارنتها من خلبؿ ابؼنتوج أك ابػدمة التي تنتسب        

للعلبمة التجارية مقارنة بالعلبمات التجارية للمنافستُ ، كىي تعتبر عناصر مقارنة بتُ العلبمات التجارية ، 
كيتم شرح ابعودة . كيستعملها ابؼستهلك في حالة الاستدلاؿ بقوة العلبمة التجارية عند مراحل الشراء 

 1 :ابؼوضوعية للعلبمة التجارية فيما يلي 
  القيم ابؼلموسة للعلبمة التجارية ، ىده القيم ترتكز أساسا "ابعودة ابؼوضوعية تشمل :الجودة الموضوعية

 ".على ابؼنتوج أك ابػدمة ، سعر ابؼنتوج ،جودتو كدرجة الابتكار كمكاف توزيعها
ق العناصر الأربعة تسهل عملية تسويق ابؼنتوجات ،كبسثل جزءا من تسويق العلبمة التجارية ،كعليو فاف ابعودة ذق

. ابؼوضوعية بسثل ادف أبنية ابؼنتوج أك ابػدمة في إشباع ابغاجات الآنية كالمحتملة للمستعملتُ
في ابغقيقة لا توجد جودة كاحدة ، بل أنواع من ابعودة ،كالعلبمة التجارية تستجيب بدكف انقطاع للئرضاء 
التاـ لزبائنها ، كىدا بيثل احد أساسيات تسويقها ، كيتم شرح كل عنصر من القيم ابؼلموسة بؼكونة للجودة 

 2 :ابؼوضوعية 
جودة ابؼنتوج أك ابػدمة للبزمة بذارية ما ، يعتبر من بتُ أنواع ابعودة ابؼوضوعية للعلبمة  : جودة المنتوج- أ

التجارية ، كالتي يتم قياسها من خلبؿ معايتَ أساسية كجودة ابؼواد ابؼستعملة ، جودة رأس ابؼاؿ البشرم ، ككدا 
. الصلببة كطريقة الاستعماؿ

للعلبمة التجارية يعبر عن الدكر الذم تلعبو سواء في بناء شهرة " ابعودة"إرضاء الزبائن عن طريق ىدا الوسيط 
جيدة بؽا أك برطيم صورتها ، كيتًجم عن طريق ما يعتًؼ بو ابؼستعمل عن العلبمة التجارية من خلبؿ بؾموعة 

 .ابػصائص التي بسيزىا عن العلبمات التجارية الأخرل 
يعتبر السعر من بتُ ابؼكونات الأساسية للعلبمة التجارية ، كىو يؤدم إلذ تأكيد التموضع : السعر  - ب

العلبمات التجارية ذات الأسعار العالية تبتُ على أنها ذات جودة عالية ، أما . التسويقي كالاستًاتيجي 

                                                           
1 Andrea Semprini, (1992 ) , le marketing de la marque, Approche , sémiotique , les éditions liaisons , p125. 
2 George lewi  ,Branding management 2005 ,op .cit, p 54 . 
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العلبمات التجارية ذات الأسعار ابؼنخفضة فهي تدؿ على عكس ذلك ، كالذ جانب دلك فهناؾ علبمات 
 .بذارية ذات جودة متوسطة 

 يعتبر اختيار نوع مكاف التوزيع مهم جدا لعملية تسويق منتوجات ابؼؤسسة أك علبمتها :مكاف التوزيع  - ج
التجارية، كمكاف التوزيع ىو أساسي لأنو يتًجم قيم العلبمة التجارية ، كحضور العلبمة التجارية في مكاف بيعها 

 .يظهر إستًاتيجيتها 
كيعتبر مكاف التوزيع نقطة التقاء . بيكن للعلبمة التجارية أف تضم عدة قنوات للتوزيع ،لتعزيز معناىا كشهرتها 

بتُ العلبمة التجارية كمستهلكيها، كدكره دك أبنية بالغة ، كىو من كجهة نظر التسويقية مكاف للبيع كبؿل 
 .لقيم العلبمة التجارية ، كبالتالر بذسيدا لشخصيتها كقيمها 

درجة الابتكار تتمثل في قدرة العلبمة التجارية على الإتياف بابعديد من ابؼنتوجات كإعادة : الابتكار  - د
 .تأىيل أك بذديد السوؽ بالإتياف برؤية جديدة للمستهلكتُ من خلبؿ العلبمة التجارية 

كالابتكار بيثل كسيلة لتدعيم العلبمة التجارية كابغفاظ على كضعيتها في السوؽ كدليل فيو ، فادا كانت   
 . بقاء العلبمة التجارية ، فاف الابتكار يثبت عصرنتها تضمن ابعودة

كقد أصبح الابتكار حتمية . الابتكار ىو مثل ابعودة بساما التي تعتبر كمؤشر أك دليل في بعض ابؼؤسسات
 1 .ضركرية بؼواجهة ابؼنافسة كالتطور السريع لأذكاؽ ابؼستهلكتُ 

  : القيم غير ملموسة 1-3-2
بابؼقابل فاف القيم غتَ ابؼلموسة ىي الأكثر أبنية لعلبمة بذارية ما ، كىي بسس ابؼستهلك في عدة عوامل منها 

 2:الصورة ك الشهرة ، كتتكوف من القيم التالية 
. تشمل كل من الألواف ، الركائح ، اللمس كالدكؽ ،الصوت :   الحواس الخمسة للعلامة التجارية  - أ

كالتي تشرح كيفية الإحساس بها ، كىدا  يتعلق الأمر بدجموعة من الإشارات الفيزيائية ،إشارات ، رموز
 .الإحساس يتًجم من خلبؿ إدراكها من قبل ابؼستهلك كبسيزىا عن ابؼنافستُ بابؼزايا التي بستلكها 

                                                           
1 Kotler, Ph ,(2003), les Clés du Marketing , éditions Village Mondial, p 12 . 
2 George lewi  , la marque,OP .cit , p 25. 
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بسثل ابعودة الذاتية أحد عناصر تطوير العلبمة التجارية ،  : (ىوية العلامة التجارية)الجودة الذاتية  - ب
كبسثل أحد العناصر غتَ ملموسة للعلبمة التجارية ، كيتعلق الأمر بدجموعة من الإشارات ابؼادية ، الرموز التي 
نفس كيفية إدراكها عن طريق ىده الأختَة ، كىي تسمح بإعطاء كل ما يدرؾ حوؿ العلبمة التجارية كبسيزىا 

 .كفي ابغقيقة إشارات العلبمة التجارية تستدعي استذكار ابغواس ابػمسة للفرد . عن علبمات الآخرين 
  كىو ابؼيزة الأكلذ للعلبمة التجارية ، كبيثل دكرا مهما يتمثل في تسهيل عملية : اسم العلامة التجارية

كغالبا ما . النطق من اجل تسهيل استذكار اسم العلبمة التجارية لا بيكن خلق شهرة للعلبمة التجارية 
يتكوف الاسم من كلمة كاحدة فقط ، كالتسمية بيكن أف تأخذ عدة أشكاؿ منها اسم عائلي ، اسم جغرافي 

كبيكن للعلبمة التجارية أف تتشكل من توليفات بـتلفة ، بصلة قصتَة أك اسم . ، اسم بـتلط ، اسم عشوائي 
 ( Sigles)عملة ، بؾموعة من الكلمات ، أك من الأرقاـ كمن أشكاؿ اسم العلبمة التجارية شكل ابؼختصر 

 . الذم ظهر كحتمية لتبسيط أبظاء العلبمات التجارية الطويلة 
كالشعار ابعيد . كمن بتُ أنواع الشعارات ، الأشكاؿ ابؽندسية ، الأشخاص ، ابغيوانات ، ابؼياه ك ابػضر 

. يستدعي سهولة استذكاره كالفهم ابعيد 
  يعتبر :الإشارات المرئية Logotype أكؿ إشارة مرئية للعلبمة التجارية ، كيتميز بواسطة طريقة صياغة 

كدلك من . ، بألوانو ،كطريقة كتابتو،كيسمح بتحديد ىوية العلبمة التجارية كبسيزىا  Typographieابغركؼ 
 . الذم يسمح بوصفها في بؾابؽا ابؼرجعي Logotypeخلبؿ النظر الأكؿ لػ 

ابغقيقة ىناؾ خصائص أخرل للعلبمة التجارية كالتي تتمثل في الألواف ، كعادة ابؼستهلك لا يستذكر العلبمة 
كيعتبر اللوف العنصر الأساسي الأكؿ الذم . التجارية في الوىلة الأكلذ ، كيستذكر اللوف قبل ابػصائص الأخرل 

تهتم بو ابؼؤسسات عندما تقوـ بتقدنً العلبمات التجارية ، لأنو يؤدم دكرا مهما في بسيز كتقسيم ابؼنتوجات في 
  .أماكن البيع

 شكل ،ابؼواد،حجم التغليف كالتعبئة ،مكونات ابؼنتوج ، ىي مكوف أساسي كالدم من :الإشارات اللمسية 
كالعلبمات . خلبلو العلبمة التجارية تتصل بالفئة ابؼستهدفة كالتي تسمح باستذكار أك حفظ منتوج دكف سواه

 .التجارية ذات الاستهلبؾ الواسع بيكن بسيزىا عن طريق شكلها كأغلفتها 
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  ىذا العنصر ابؼكوف للعلبمة التجارية ىو اكتً تطورا مقارنة بدا سبق ذكره من :الإشارات الشمية كالدكقية 
ابؼكونات ، كىدا لد بين العلبمات التجارية من استعماؿ اكتً فأكثر الركائح ابؼمر ابعديد للتميز ،كيعتمد ىذا 

 .ابؼكوف في قطاع ابؼواد التجميلية كالنظافة 
يلعب الذكؽ دكرا مهما في قطاع ابؼواد الاستهلبكية ، فهو رمز الاستمرارية أكثر من العناصر الأخرل ، كيعتبر 

 1.من بتُ مكونات ابؼنتوج التي بيكن أف بذدب تدىورا في ابؼبيعات 
ابعودة القصصية للعلبمة التجارية مهمة ، كعن طريق سرد  :(صورة العلامة التجارية )الجودة القصصية _ ج 

قصة العلبمة التجارية ، حيث بهب فهم أصلها أك منشئها ، حكايتها، جغرافيتها كأسطورتها الاشهارية ، كل 
ىذه العناصر بركي قصة العلبمة التجارية ، لدلك نلبحظ العديد من العلبمات التجارية يتكوف تاربىها من 

خلبؿ بطل ، ىذا البطل بيكن أف يكوف ابؼبتكر للعلبمة التجارية ، أك شخص حقيقي ،ىدا الشخص يساىم 
كعليو فاف دكر السرد يسمح . في جعل ابغوار بتُ العلبمة التجارية كالزبائن ذك مصداقية كحكايتها أيضا

للجمهور بالارتباط بالعلبمة التجارية، كبيثل نقطة الانطلبؽ لتكوين العلبقة بتُ العلبمة التجارية كابؼستهلك 
ىذا السرد الركائي يتم تطويره من خلبؿ . كالتي بهب ابغفاظ عليها ، كإثرائها كتدعيمها مع مركر الوقت 

 2 .الإشهار ، كمن خلبلو يتم بسيز العلبمة التجارية كمرجعيتها عن غتَىا 
تتعلق ىذه ابعودة بالعلبمات التجارية ابؼشهورة ، : (الدكر الاجتماعي للعلامة التجارية )الجودة المشتركة - د

ىذه الأختَة تثبت قدرتها عن  .كابعودة ابؼشتًكة تتًجم في القيم الاجتماعية ابؼطورة من طرؼ العلبمة التجارية 
كعن طريق حضورىا في كل مكاف ، بيكن أف تلعب دكر المحامي في . الاستفهاـ حوؿ مشاكل كجودنا اليومية

من بتُ ىذه الأدكار . كالعلبمة التجارية القوية يتم عن طريقها الاتصاؿ كتساىم في المجتمع بعدة ادكار . المجتمع 
الضماف ، ثم الإجابة عن حالات ابػوؼ بفضل عرضها الذم يستجيب لإشباع حاجات الفئة ابؼستهدفة من 

 3.المجتمع 

 

                                                           
1 George lewi  , la marque,OP .cit , p27 

 .55،  التًخيص باستعماؿ العلبمة التجارية ، كلية ابغقوؽ ، القاىرة مصر ،ص (1993( حساـ الدين عبد الغتٍ الصغتَ ،  2
 .57 ص مرجع سابق ، حساـ الدين عبد الغتٍ الصغتَ ، التًخيص باستعماؿ العلبمة التجارية ،  3
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 1القانوف نظر كجهة من التجارية   العلامة1-4
           حقوؽ ابؼلكية الصناعية ىي بشكل عاـ حقوؽ احتكارية بسنح لأشخاص معينتُ دكف الآخرين 

لأف الأمواؿ بؿل ىذه ابغقوؽ المحمية . لاستغلبؿ ابتكار جديد أك إشارة بفيزة من الوجهة الاقتصادية كالتجارية
كابغق الاحتكارم على . تتصل بالصناعة أك التجارة، أصبح يصطلح على تسميتها بحقوؽ ابؼلكية الصناعية

عناصر ابؼلكية الصناعية ابؼمنوح للمالكتُ يقصد بو تنظيم ابؼنافسة في السوؽ، حيث أف المجتمع كجد أنو من 
الضركرة أف يتم منح أصحاب ىذه ابغقوؽ احتكارا معينا مضبوطا بالقانوف لاستغلبؿ ملكيتهم الصناعية دكف 

الآخرين ابؼنافستُ بؽم في السوؽ،كذلك مكافأة على التوصل للببتكار ابؼعتٍ بابغماية أك لاستعماؿ الشارة 
كمن ىنا يقاؿ بأف قوانتُ ابؼلكية الصناعية ما ىي بدعناىا الواسع إلا قوانتُ لتنظيم ابؼنافسة في . ابؼميزة بؼنتجاتهم

.  السوؽ

 في التجارية العلبمات ملكية بحقوؽ ابؼتعلقة ابؼسائل أىم على العنصر ابؼطلب ىذا خلبؿ من بكاكؿ سوؼ
 :التالية النقاط بؾموعة
 .الصناعية ابؼلكية حقوؽ مفهوـ  -
 . الدكلية الاتفاقيات ظل في التجارية ك الصناعية ابؼلكية حقوؽ بضاية -

 في تتفق التي التعاريف تعدد يلبحظ ابؼوضوع ىذا على ابؼطلع إف :الصناعية الملكية حقوؽ  تعريف1-4-1
 كتاب في "ادرسي فاضل" بصعها التي تلك التعاريف ىذه أىم بتُ كمن ،تعبارا اختلبؼ رغم.  ابؼعتٌ

 2:يلي كما كىي ،"ابؼلكية الفكرية إلذ مدخل"
 أك  جديد ابتكار باستغلبؿ الكافة قبل يستأثر أف صاحبها بزوؿ صناعي، استئثار حقوؽ عن عبارة ىي

 .بفيزة علبمة استغلبؿ
 كالرسوـ  الاختًاعات استغلبؿ احتكار في حقو ىي معنوية أمواؿ على للشخص التي ابغقوؽ نهاأ على

 .التجارية كالبيانات كالعلبمات التجارية الأبظاء في كحقو كالنماذج،

                                                           
 .65ص، ،  دار ىومة للطباعة كالنشر كالتوزيع ، ابعزائر(2007(حستُ مبركؾ ، ابؼدكنة ابعزائرية للملكية الفكرية ،  1
 .192، ابؼدخل إلذ ابؼلكية الفكرية ، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية ، ابعزائر ، ص (2007(فاضلي إدريس ،  2
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 شارات بفيزة على أك .الصناعية كالنماذج كالرسوـ كابؼختًعات جديدة مبتكرات على ترد التي ابغقوؽ ىي 
 ، كبسكن(التجارم الاسم) التجارية ابؼنشآت بسييز في أك (التجارية العلبمة)ابؼنتجات  بسييز في إما تستخدـ
 .الكافة مواجهة في التجارم ابظو أك التجارية، علبمتو أك ابتكاره باستغلبؿ الاستئثار في صاحبها

 مردكد  من فكره عن ينتج ما بكل الاستئثار مكنة تعطيو بحيث للشخص القانوف بينحها مباشرة سلطة ىي
 .كالرسوـ الاختًاع كامتيازات الصناعية كالنماذج كالرسوـ الصناعي، بنشاطو متعلق مالر

 :الصناعية ابؼلكية حق أف يتبتُ الذكر السابقة التعاريف خلبؿ من
 .معنوم أك حقيقي لشخص القانوف بينحو حق -
 .ابؼعنوم ابؼاؿ ىذا في كالتصرؼ كاستغلبؿ باستعماؿ لو تسمح سلطة الشخص بؽذا بسنح -
ابؼميزة  العلبمات الصناعية؛ كالنماذج الرسوـ الاختًاع؛ براءات :ىي بؾالات، أربعة في ينحصر -

 .التجارم كالعنواف كالاسم التجارية البيانات للمنتجات؛
 أف تقدـ 15/01 أما اتفاقية ابعوانب ابؼتصلة بابؼلكية الفكرية في إطار ابؼنظمة العابؼية للتجارة حاكلت في ابؼادة 

العلبمة التجارية ىي كل إشارة بيكن أف تشكل علبمة بشرط أف تكوف : " تعريفا للعلبمة التجارية جاء فيو 
 1".قادرة على بسييز السلع كابػدمات التي تنتجها ابؼنشات الأخرل 

 :الدكلية الاتفاقيات ظل في التجارية ك الصناعية الملكية حقوؽ  حماية1-4-2
 ككاف .بعدىا الصادرة كالأكامر للقوانتُ الأساس حجر باريس معاىدة تعتبر 2  : 1883باريس  معاىدة 

 آخرىا كاف مرات عدة مراجعتها تم أنو إلا باريس، مدينة  في /03/ 201883 توقيع ىذه الاتفاقية في تاريخ
 التي للدكؿ بالنسبة حتى الالتزاـ بها إجبارية على الاتفاقية ىذه كتنص.  1967 سنة ستوكهولد ابؼوقعة كثيقة

  "TRIPS"اتفاقية  أحكاـ على كقعت التي العابؼية  ، أك التجارة منظمة في ككانت عضوا فيها عضوا ليست
  . (بالتجارة ابؼتصلة الفكرية ابؼلكية حقوؽ جوانب اتفاؽ)

                                                           
1 Verkade (D.W.F),De nouveaux types des marque : « une contribution des paysdes Benlux » , N 715 ,p41. 

  ك1883 مارس 20 ابؼتضمن ابؼصادقة على اتفاقية باريس للملكية الصناعية ابؼبرمة في 1975 يناير 09 ابؼؤرخ في 75/02 من الأمر 2 مكرر 05ابؼادة  2
 .1975 فبراير 04، الصادرة في 10ابؼعدلة ، ابعريدة الربظية العدد
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 في ابغق ابؼتعاقدة الدكؿ لإحدل التابع للشخص يكوف أف باريس لاتفاقية الأساسي الغرض         يتضمن
 1 .ابؼصدر بيانات أك بؼنتجاتو ابؼميزة العلبمات أك التجارم ابظو أك الصناعية بماذجو أك رسومو أك بضاية اختًاعو

 2:كىي ابؼبادئ، من بؾموعة على الاتفاقية ىذه تقوـ كما

 .الابراد دكؿ لرعايا الوطنية بابؼعاملة ابػاصة الثانية ابؼادة في عليو ابؼنصوص ابؼساكاة مبدأ -
 .العشركف ابؼادة في عليو ابؼنصوص الأسبقية مبدأ -
 ابػامسة ابؼادة في عليو ابؼنصوص الوطتٍ ابؼستول على الاتفاقية بتطبيق الالتزاـ أك التعرض عدـ مبدأ -

 .كالعشركف
 من الأكؿ للشق الدكلية ابغماية لنظاـ ابؼنشئة الأساسية القاعدة تعد التي باريس اتفاقية جانب إلذ        
 الدكلية ابغماية تعزيز في الدكلية ابعهود استمرت, التجارية ك الصناعية ابؼلكية أم حقوؽ الفكرية ابؼلكية حقوؽ

 أنواع من نوع في متخصصة جاءت نهاا إلا أخرل اتفاقيات عنو عدة أبشر ما ىذا ك ، فشيئا شيئا ابغقوؽ بؽذه
 مواجهة في لأبنيتها نظرا ابغقوؽ بهذه الدكلر للبىتماـ ابؼشرع إصرار على تأكيد ىذا ك الصناعية ابؼلكية حقوؽ

 . ابغقوؽ ىذه على بالتعدم ىدد التي مشاكل
 3:التجارية ك الصناعية ابؼلكية بغقوؽ الدكلية ابغماية عززت التي ابؼعاىدات ك الاتفاقيات أىم من     نذكر
 تنظيم إلذ دؼيو البراءات بؾاؿ في بالتعاكف ابؼتعلقة 1970 جواف 19 في  ابؼؤرخةكاشنطن اتفاقية 

 في الإقليمية مبدأ تلغي إذ , كلو العالد في براءات على للحصوؿ تقدـ التي بالنسبة للطلبات الإيداع إجراءات
كبعد اف أضيف للمشركع ابؼقتًح أحكاما خاصة في صالح الدكؿ النامية ابؼعلومات . نشر  ك الإيداع ميداف

تتمثل في إنشاء بعنة للمعلومات كابؼساعدة الفنية لتسهيل كاكتساب الدكؿ النامية ابؼعلومات التكنولوجية 
 . ابغديثة
 1975، كدخلت حيز التنفيذ سنة 1971 مارس 24  أبرمت ىذه الاتفاقية في اتفاقية ستراسبورغ ،

كابؽدؼ من ىذه الاتفاقية ىو كفالة الاستفادة من بحث الاختًاعات بطريقة منظمة تسهل عمل إدارات 

                                                           
 .185ص ابغقوؽ الفكرية ، دار النشر كالتوزيع ابن خلدكف ، كىراف ابعزائر ،:، الكامل في القانوف التجارم ابعزائرم (2006(فرحة زكاكم صالح ،  1

2 Verkade (D.W.F),De nouveaux types des marque ,op cit,p53.  
3 Piotrant  Jean-Luc,  2007) ), La propriété intellectuelle en droit international et comparé, édition LITEC ,paris, 
p479.   
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البراءات الوطنية لفحص طلبات البراءات ابؼقدمة اليها بهدؼ الاستفادة بفا تتضمنو تلك الوثائق من  تكنولوجيا 
حديثة بالنسبة للدكؿ النامية فالتصنيف الدكلر يساعد على برديد كثائق الاختًاعات ابؼتعلقة بكل نوع بمن 

 .أنواع التكنولوجيا إذا أخدنا  في الاعتبار ابؼشاكل ابؼطركحة في الواقع نظرا لكثرة الوثائق ابؼنشورة في ىذا المجاؿ
 سعت منظمة الويبواتفاقية جنيف للتسجيل الدكلي للاكتشافات العلمية ، "WIPO " كاللجنة

 لإقرار نظاـ للتسجيل الدكلر للبكتشافات العلمية قصد الاستفادة 1972التنفيذية لابراد باريس ابتدءا من 
منها بعد نشرىا بصفة موحدة ،كقد كرس ذلك من خلبؿ ابؼؤبسر الدبلوماسي ابؼنعقد بجنيف بتاريخ 

07/03/1978.1 
 دفعت صعوبة التوصل إلذ تصميم طبوغرافي للدكائر ابؼتكاملة اتفاقية كاشنطن للدكائر المتكاملة ، 

، 1989 مام 26كسهولة استخدامو إلذ التفكتَ في ضركرة بضايتو ، كىذا بفضل معاىدة كاشنطن ابؼبرمة في 
فحسب ابؼادة ابػامسة عشر منها بهوز لكل دكلة عضو في ابؼنظمة العابؼية للملكية الفكرية أك في الأمم ابؼتحدة 

 كثائق إيداع تصبح طرفا في الاتفاقية ، كتصبح كل دكلة أك منظمة دكلية حكومية طرفا في ابؼعاىدة بدوجب أف
 .تصديقها أك موافقتها أك انضمامها لدل ابؼدير العاـ للمنظمة العابؼية للملكية الفكرية

 جواف 14 في "باستكهولد" ،التي أعيد النظر فيها اتفاقية مدريد بشاف التسجيل الدكلي للعلامات 
 ، كتهدؼ الاتفاقية إلذ تسيتَ إجراءات تنظيم ابغماية الدكلية للعلبمات كالتوفتَ في النفقات ، كقد 1967

نصت ىده الاتفاقية إلذ قاعدة أمرة إلا كىي كاجب تسجيل العلبمة في دكلة .1972 عاـ إليهاانضمت ابعزائر 
ابؼنشأ قبل تسجيلها دكليا ، كابؼقصود ىنا انو لا يسمح لرعايا الدكؿ الأعضاء بإيداع علبماتهم في دكؿ أخرل 

إلا إذا تم تسجيلها في دكلة ابؼنشأ ، كالتسجيل الدكلر يتحقق بواسطة إجراء موحد لدل ابؼنظمة العابؼية للملكية 
، كبعد مراقبة انتظاـ الإيداع يتولذ ابؼكتب الدكلر نفس الآثار التي ينتجها الإيداع الوطتٍ ( O.M.P.I)الفكرية 

  2.في دكؿ الأعضاء 
 في ظهر الطوائف نظاـ إلغاء بعد : الجزائرم القانوف ظل في التجارية العلامات حماية  حقوؽ1-4-3

 كبعدبنا 1859 سنة  كتبعتها  ابقلتًا23/06/1857 بتاريخ التجارية العلبمات بغماية قانوف أكؿ فرنسا

                                                           

.64القانوف الدكلر للملكية الفكرية ، براليل ككثائق ،مطبعة الكاىنة ، ابعزائر،ص ، ( 2004)زركتي الطيب ،  1  
  .285ابغقوؽ الفكرية، مرجع سابق ، ص:فرحة زكاكم صالح ،الكامل في القانوف التجارم ابعزائرم  2
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 من عدد بابؼصادقة على ابعزائر قامت  كقد 1946.سنة حتى أ.ـ.الو كتأخرت 1879 سنة بلجيكا
 1   : رقم ابعدكؿ في نلخصها كالاتفاقيات ابؼعاىدات

 الملكية بحقوؽ يتعلق فيما الجزائر عليها صادقت التي كالمعاىدات الاتفاقيات: (1-1 )رقم جدكؿ
الصناعية 

الاتفاقية السنة 

 .الفكرية للملكية العابؼية ابؼنظمة إنشاء اتفاقية 1975/04

 .باريس اتفاقية إلذ الانضماـ 1966/02/25

 .الدكلر للتسجيل مدريد اتفاقية 1972/03/22

 .كابػدمات للسلع لتصنيف نيس اتفاقية 1972/03/22

 .الغش لقمع مدريد اتفاقيةإ 1972/03/22

 .الدكلر كالتسجيل الأصلية التسميات بغماية لشبونة اتفاقية 1972/03/22

 .الاكبؼبي الرمز بغماية نتَكبي اتفاقية 1984/04/21

 .باريس اتفاقية على التوقيع 1975/01/09

 
 .195،  الوجيز في ابؼلكية الفكرية ، ابؼؤسسة الوطنية للكتاب ، ابعزائر ، ص(1985) بؿمد حسنتُ ،:المصدر

 ابػاصة ابغقوؽ ينظم قانوف أكؿ بإصدار ابعزائر قامت ، 1966 باريس اتفاقية إلذ الانضماـ بعد            
 سلسة إلذ القانوف ىذا تعرض كقد . 19/03/1966 ابؼؤرخ في 55-66 رقم بأمر كابؼتجر بعلبمات ابؼصنع

 ، كتتلخص أىم ابؼسائل التي 19/06/2003 ابؼؤرخ في 06-03كاف آخرىا الأمر رقم  التعديلبت، من
 2 :نص عليها ىذا الأمر في النقاط التالية 

                                                           
 .195الوجيز في ابؼلكية الفكرية ، ابؼؤسسة الوطنية للكتاب ، ابعزائر ، ص، (1985)بؿمد حسنتُ ،  1
. 19/07/2003 ، صادرة في 44 ، يتعلق بالعلبمات ، جريدة ربظية عدد 2003 جويلية 19 مؤرخ في 03/06أمر رقم  2
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 .التجارية العلبمات ماىية -
  . التجارية العلبمات تسجيل -
 .التجارية العلبمات تسجيل آثار -
 .التجارية العلبمة بضاية -

:  ماىية العلامات التجارية  - أ
مرت العلبمة التجارية في القانوف ابعزائرم بعدة مراحل ، فابعزائر عقب الاستقلبؿ مباشرة لد بسلك أم        

 ابؼتعلق 19/03/1966 ابؼؤرخ في 66/57قانوف بوكم العلبمات التجارية إلذ غاية صدكر الأمر رقم 
تعتبر علبمة ابؼصنع ، علبمات بذارية أك علبمات : "  منو على أنو 02كالذم نص في ابؼادة . بعلبمات ابؼصنع

الأبظاء العائلية ، الأبظاء ابؼستعارة ، التسميات ابػاصة ، الاختيارية أك ابؼبتكرة كالشكل ابؼميز : خدمة 
 1 ...".للمنتجات أك شكلها الظاىر 

رغم تغيتَ السياسة الاقتصادية ابؼنتهجة من طرؼ الدكلة ابعزائرية ، لد يتدخل ابؼشرع لإعادة النظر في النظاـ 
، ابؼؤرخ في 2 03/06 تاريخ صدكر الأمر رقم 2003القانوني الذم بوكم العلبمات إلا في سنة 

 بدا الكلمات لاسيما ابػطي، للتمثيل القابلة الرموز كل": إلذ تعريف العلبمات على انها 19/06/2003
 كالألواف توضبيها، أك للسلع ابؼميزة كالأشكاؿ الصور أك كالرسومات كالأحرؼ كالأرقاـ الأشخاص أبظاء فيها

 كخدمات سلع عن معنوم أك طبيعي شخص خدمات أك سلع لتمييز تستعمل كلها التي مركبة، أك بدفردىا
 كانت سواء ابؼقدمة ابػدمة أك السلعة علبمة إلزامية على الأمر نفس من الثالثة ابؼادة تنص كما.  "غتَه

 3 .الوطتٍ التًاب أبكاء عبر أك بيعت للبيع معركضة
 ابؼتعلق بتحديد كيفيات ايداع العلبمات 2005 أكت 02 ابؼؤرخ في 05/277ككذا ابؼرسوـ التنفيذم رقم 

 . التجرنً أفعاؿ التقليد كقرر بؽا عقوبات خاصة 03/06كتسجيلها ، كقد تعرض الأمر رقم 
 
 

                                                           
 .202ابغقوؽ الفكرية، مرجع سابق، ص :فرحة زكاكم صالح ،الكامل في القانوف التجارم ابعزائرم  1
. 19/07/2003 ، صادرة في 44 ، يتعلق بالعلبمات ، جريدة ربظية عدد 2003 جويلية 19 مؤرخ في 03/06 أمر رقم 2 

 .107ابؼدكنة ابعزائرية للملكية الفكرية ، دار ىومة للطباعة كالنشر كالتوزيع ، ابعزائر ، ص، (2007)  حستُ مبركؾ ،  3
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: تسجيل العلامة التجارية  - ب
لا بد من تسجيل العلبمة التجارية إذ أف بؼالكها مزايا لا يتمتع بهاـ ابؼسجل علبمتو فالعلبمة ابؼسجلة        

بؿمية، بدعتٌ أف بؼالكها ابغق أف يطلب معاقبة ابؼتعدم عليها ، فضلب عن إلزامو بدفع تعويض مقابل الإضرار 
النابذة عن تقليد العلبمة ،كيضاؼ إلذ ما سبق أف تسجيل العلبمة التجارية يعتبر دليل على أف مالكها 

 1 :يستعملها منذ تاريخ تسجيلها، كتتم عملية التسجيل كما يلي 
 .لتسجيل العلبمة بهب على طالب التسجيل أف يكوف لو مشركع اقتصادم -
 .تقدنً طلب إلذ السلطات ابؼختصة بخطاب مسجل بعلم الوصوؿ -
 .إرفاؽ الطلب بالعلبمة بالإضافة إلذ برديد البضائع كابؼنتجات التي سيتم كضع العلبمة عليها -
كاف كاف من خارج الدكلة يتوجب عليو تعيتُ ككيل جزائرم لتقدنً الطلب، بعد تقدنً الطلب كيتم  -

 .يداع ابؼستندات كيتم نشر العلبمة ابؼودعة من طرؼ الإدارة ابؼختصة بالتسجيلإبرديد يوـ كساعة 
 سنوات بدكف بذديد كبؼالك العلبمة ابغق كحده في 10بغمايتها النابذة عن تسجيل العلبمة تقدر ب  -

يداع طلب تسجيل العلبمة مرة أخرل خلبؿ ستة أشهر من انتهاء بضايتها ك اعتبر تاركا للعلبمة بعد إ
 .انقضاء ىذه الستة أشهر، كلو ابغق في تكرار التسجيل إلذ ما لا نهاية

يداع الطلب لدل السلطات ابؼختصة حق ملكية العلبمة كيشتًط لإنشاء ىذا الأثر أف إكينشا من  -
 .تستعمل خلبؿ العاـ الذم يلي تسجيلها

. لتسجيل العلبمة التجارية لابد من توافر شركط معينة موضوعية كأخرل شكلية حتى تكتسب العلبمة التجارية
 2 :الشركط الموضوعية لتسجيل العلامة التجارية 

أف تكوف مميزة : أكلا 
        بهب اف تكوف العلبمات التجارية التي بيكن تسجيلها مؤلفة من حركؼ أك رسوـ أك أرقاـ أك صور أك 

بدعتٌ آخر أف . أشكاؿ التي بؽا صفة بفيزة، أم قادرة على بسييز بضائع صاحبها عن بضائع غتَه من الناس
. تكوف بؽا صفة ذاتية بسيزىا عن غتَىا ك ألا تكوف مشابهة أك مطابقة لغتَىا

                                                           
 ابؼلكية الصناعية كالتجارية ، العلبمات التجارية ، البيانات التجارية ، الطبعة الأكلذ، مكتبة دار الثقافة للنشر إلذابؼدخل ، (2000) صلبح زين الدين ، 1

  .217كالتوزيع ،عماف ، ص
 . 270بظتَ بصيل حسن الفتلبكم، ابؼلكية الصناعية كفق القوانتُ ابعزائرية ، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية ، ابعزائر ، ص 2
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         عليو فإف العلبمة المجردة من أم صفة لا تعد علبمة صحيحة فالعلبمات التي ترتكز على شكل شائع 
أك على بيانات مستعملة بصورة عادية لبياف بفيزات ابؼنتوج كالصفة كالكمية أك ابؼكاف ابعغرافي ككذلك 

التسميات ابؼكونة أساسا من شكل السلع أك غلبفها الذم تفرضو طبيعة ابؼنتوج أك كظيفتو كمن ثم لا تقبل 
كعلبمة بذارية العلبمات الوصفية التي تتكوف من بيانات أك إشارات تدؿ على جودة ابؼنتجات أك تفوقها مثل 

حليب بفتاز كجيد كلكن إذا ابردت ىده التسميات اللبزمة أك النوعية أك العادية شكلب بفيزا كأف تكتب بطريقة 
خاصة  أك شكل ىندسي بفيز فتصبح عندئذ علبمة قابلة للحماية القانونية فصفة التمييز شرط أساسي 

للحماية القانونية بؽذا استبعد ابؼشرع استعماؿ الرموز ابؼشابهة أك ابؼطابقة التي بردث لبسا أك بسس بحقوؽ سابقة 
كما تستبعد العلبمة ابػاصة في حالة كجود علبمة سابقة مسجلة أك مشهورة أك اسم بذارم أك شعار معركؼ 

. في ابعزائر كما تستبعد الرموز التي ىي بدثابة تربصو لعلبمة أك  اسم بذارم
ف تكوف جديدة  أ: ثانيا 

   يسبق استعمابؽا أك تسجيلها من قبل ، لذلك منع ابؼشرع ابعزائرم استعماؿ الرموز ابؼشابهة التي بردث لبسا 
أك بسس حقوؽ سابقة يتًتب على ذلك انو تستبعد العلبمة خاصة في حالة كجود علبمة سابقة مسجلة أك 

مشهورة أك اسم بذارم كيقصد بابعدة اف تكوف جديدة التطبيق على ذات ابؼنتجات، كابعدة التي يعتمد بها في 
من حيث نوع ابؼنتجات، من حيث الزماف ك من حيث : ىدا المجاؿ ىي ابعدة النسبية من النواحي التالية 

 1.ابؼكاف 
  يشتًط في العلبمة ابؼؤىلة للحماية القانونية أف تكوف جديدة بالنسبة لنوع : من حيث نوع ابؼنتجات

 .ابؼنتجات التي يصنعها أك يتاجر بها صاحب ىده العلبمة
  ألا تكوف قد حصل استعمابؽا في السابق بل بهوز أف تعتبر جديدة إذا كاف قد :  من حيث الزماف

استعملها ثم ترؾ ىذا الاستعماؿ فتًة طويلة من الزمن أك إذا انتهت مدة ابغماية القانونية بؽا دكف أف يتقدـ 
 2.لعلبمة ابؼهجورة أك ابؼتًككة  صاحب العلبمة بطلب بذديد ىذه ابؼدة ، كأف ثم بهوز استعمالا

                                                           
1 Ali Haroun, La marque au Maghreb, Algérie, Office des publications universitaires, N.D, P 72. 
2 Albert Chavanne et Claudine Salomon, )2003(, (Marque de fabrique de commerce ou de service), 
Encyclopédie juridique , Dalloz , Paris, P 270. 
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  استعماؿ العلبمة التجارية لا يقتصر على منطقة أك جزء من الدكلة ابؼسجل بها العلبمة : من حيث ابؼكاف
كإبما يشمل الدكلة بكامل إقليمها كبالتالر لا يستطيع التاجر ابؼنافس استعماؿ ذات العلبمة في جزء آخر من 
الإقليم ، بينما استعماؿ العلبمة في الإقليم الأجنبي لا يفقد عنصر ابعدة في العلبمة التجارية عند استعمابؽا 

ليها كفقا للتشريع إف ابغماية لا بستد أفي الإقليم الوطتٍ إلا إذا كانت ىده العلبمة مسجلة في ابعزائر حيث 
 1.ابعزائرم إلا إذا تم تسجيلها داخل ابعزائر 

أف تكوف مشركعة :ثالثا
     يقصد بدشركعية العلبمة التجارية أف بوضر استعمابؽا بدوجب القانوف الوطتٍ أك الاتفاقيات الثنائية أك 

ابؼتعددة الأطراؼ التي تكوف ابعزائر طرفا فيها أك العلبمات ابؼخالفة للنظاـ العاـ أك الآداب العامة كقد اعتبر 
جويلية /19 ابؼؤرخ في03/06قانوف العلبمات ابعزائرم في ابؼادة السابعة الفقرة الرابعة كابػامسة من الأمر 

 2: من قبيل العلبمات الغتَ مشركعة ما يلي .2003
 كل تغيتَ أك رسم أك جزءا منها بـلب أك بـالف للآداب العامة. 
 الشعارات العامة كالإعلبـ كغتَىا من الرموز ابػاصة بالدكلة ككذلك أم تقليد للشعارات. 
  العلبمات كالدمغات الربظية. 

: الشركط الشكلية للعلامة 
إضافة إلذ الشركط ابؼوضوعية، بهب توافر شركط شكلية ، حتى تصبح العلبمة متمتعة بابغق كابغماية القانونية 

 : ، كتتمثل في 
إيداع طلب التسجيل  : أكلا 

    يعتبر الإيداع أكلذ مراحل تسجيل العلبمة ، كيتم ايداع طلب التسجيل مباشرة لدل ابؼعهد الوطتٍ ابعزائرم 
للملكية الصناعية ، أك يرسل إليو عن طريق البريد ، أك بأية طريقة أخرل مناسبة تثبت الاستلبـ ،كتسلم أك 
. ترسل إلذ ابؼودع أك ككيلو نسخة من التسجيل برمل تأشتَة ابؼصلحة ابؼختصة كتتضمن تاريخ كساعة الإيداع

                                                           
. 56 ابؼدكنة ابعزائرية للملكية الفكرية ، دار ىومة للطباعة كالنشر كالتوزيع ، ابعزائر ،  ص، (2007)حستُ مبركؾ ، 1
،القسم الثاني ، ابن خلدكف للنشر كالتوزيع ، ابعزائر ، " الكامل في القانوف التجارم ابعزائرم ،المحل التجارم كابغقوؽ ابؼلكية "، (2006) صالح فرحة زراكم ، 2

 .209ص
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    كبهب اف بورر الطلب على النموذج الذم تسلمو ابؼصلحة ابؼختصة ، كيشتًط اف بوتوم على بيانات 
اسم ابؼودع كعنوانو ، بياف السلع أك ابػدمات التي تنطبق عليها العلبمة أك الأصناؼ : إجبارية منها خاصة 

 1.كيعتبر تاريخ الإيداع ىو تاريخ استلبـ ابؼصلحة ابؼختصة الطلب ابؼذكور . ابؼقابلة للتصنيف المحدد قانونا 
فحص الإيداع  : ثانيا 

 يلعب الإيداع دكرا مهما في اكتساب ملكية العلبمة ، بؽذا يقوـ ابؼعهد الوطتٍ ابعزائرم للملكية          
الصناعية بفحص الطلب ابؼودع من ناحية الشكل كمن ناحية ابؼضموف ، فإذا كاف الفحص ابهابيا من 

كعلى اثر ذلك تقوـ ابؽيئة ابؼختصة بتحرير بؿضر يثبت تاريخ الإيداع، ساعتو . الناحيتتُ، يعد الإيداع مقبولا
، كنظرا للبيانات ابؼدرجة فيها ، تعد ىذه الوثيقة ذات أبنية بالغة  كمكانو، ككذا رقم التسجيل كدفع الرسوـ

. لفض النزاعات المحتملة التي بيكن اف تقع بتُ عدة مودعتُ
التسجيل  :ثالثا 

يقصد بالتسجيل القرار الذم يتخذه مدير ابؼعهد الوطتٍ ابعزائرم للملكية الصناعية كالذم يؤدم إلذ          
قيد العلبمة في سجل خاص بيسكو ابؼعهد ، كالدم تقيد فيو العلبمات ، ككافة العقود الأخرل التي تنص عليها 

 03/06.2الأمر 
ىنا يظهر جليا الفرؽ بتُ التسجيل كالإيداع، فالإيداع ىو عملية تسليم ملف التسجيل لدل ابؼعهد           

الوطتٍ ابعزائرم للملكية الصناعية حضوريا أك عن طريق البريد، أما التسجيل فهو الإجراء الذم يقوـ بو مدير 
ابؼعهد الوطتٍ ابعزائرم للملكية الصناعية ،قصد قيد العلبمة في السجل ابػاص الذم بيسكو ابؼعهد، كىذا ما 

ف مدة أف للتسجيل اثر رجعي، أم أف ابؼشرع ابعزائرم بتُ أبهعل تاريخ الإيداع سابق لتاريخ التسجيل، غتَ 
التسجيل يبدأ حسابها من تاريخ الإيداع، كابؽدؼ من ذلك بضاية مصلحة ابؼودع ضد تصرفات الغتَ سيء النية 

                                                           
أكت /07 الذم بودد كيفيات ايداع العلبمات كتسجيلها ، ابعريدة الربظية الصادرة في 2005 أكت 2 ابؼؤرخ في 05/277 من ابؼرسوـ التنفيدم 04ابؼادة  1

2005 .
 . 44 ،العدد 2003 يوليو 23 ابؼتعلق بالعلبمات ، ابعريدة الربظية الصادرة في 2003 يوليو 19 ابؼؤرخ في 03/06 من الأمر 05ابؼادة   2
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كبعد تسجيل العلبمة كقيدىا في السجل، تأتي عملية النشر، التي يتكلف بها ابؼعهد الوطتٍ ابعزائرم للملكية .
 1.(BOPI )يداع العلبمة في ابؼنشور الربظي للملكية الصناعيةإالصناعية، كيقصد بهده العملية، شهر 

:  حماية العلامة التجارية - ج
     من الأبنية بضاية العلبمة التجارية بغماية ىوية ابؼنتج كابؼستهلك على حد سواء حيث بدكف ابغماية بيكن 

لأم شخص الاستفادة من جهود الآخرين بحيث يتحصل على فوائد بشكل سهل من جراء استعماؿ علبمات 
.   لا بزصو، لذلك احتاجت الدكؿ إلذ قوانتُ بغماية العلبمات التجارية كبيكن بإبهاز الإشارة إليها 

  يتمتع بها مالك العلبمة التجارية سواء كانت علبمتو مسجلة أك غتَ مسجلة فإذا :الحماية المدنية 
اعتدل شخص على حقو في علبمتو بالتقليد أك التزكير أك استعمابؽا في بسييز منتجات أك خدمات بفاثلة 

 .كأدل أك سيؤدم ىذا الاعتداء إلذ الأضرار الفعلي بدصابغو فيحق لو رفع دعول منافسة غتَ مشركعة 
  تكوف مقررة للعلبمات ابؼسجلة فقط كىي التي تنتج عن :الحماية التي يترتب عليها أحكاـ قانونية 

 2 :ابؼمارسات التالية 
كابؼقصود بالتزكير نقل العلبمة نقلبن كاملبن مطابقان للؤصل أك نقل الأجزاء الرئيسية : التزكير كالتقليد للعلبمة  -

منها بفا بهعل العلبمة ابؼزكرة مطابقة للعلبمة الأصلية إلذ حد كبتَ أما التقليد فيعتٍ اصطناع علبمة تشابو في 
.  بؾموعها العلبمة الأصلية تشابهان من شأنو أف يضلل ابعمهور بؼصدر ابؼنتجات التي بسيزىا العلبمة

كذلك بوضع العلبمة ابؼزكرة أك ابؼقلدة على السلع كابػدمات بل : استعماؿ علبمة بذارية مزكرة أك مقلدة  -
يطفي استعمابؽا بطرؽ أخرل مثل الإعلبف عنها أك كضعها على كاجهة المحل التجارم مع ثبوت سوء النية أم 

 . العلم سلفان باستعماؿ علبمة مقلدة أك مزكرة 
كذلك باستعماؿ علبمة بذارية لغتَ مسجلة على منتجاتو أك  :  استعماؿ علبمة بذارية بفلوكة للغتَ -
.  خدماتو مع شرط توافر سوء النية -
 بيع منتجات تعمل علبمة بذارية مزكرة أك مقلدة أك موضوعة بغتَ حق أك عرضها للبيع أك للتداكؿ أك  -

 . حيازتها بقصد البيع بسوء نية
                                                           

أكت /07 الذم بودد كيفيات ايداع العلبمات كتسجيلها ، ابعريدة الربظية الصادرة في 2005 أكت 2 ابؼؤرخ في 05/277 من ابؼرسوـ التنفيدم 04ابؼادة  1
2005 .

 .212،مرجع سابق ، ص" الكامل في القانوف التجارم ابعزائرم ،المحل التجارم كابغقوؽ ابؼلكية" صالح فرحة زراكم ، 2
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 .  استعماؿ علبمة بذارية بفنوعة قانونان كبؿظور تسجيلها -
. من خلبؿ الاعتقاد بعمهور ابؼستهلكتُ بحصوؿ التسجيل لعلبمتو:  إيهاـ الغتَ بتسجيل العلبمة التجارية -

 أسس كمميزات العلامة التجارية   2
 1 :  أسس اختيار العلامة التجارية 2-1

    كالتي نتناكبؽا فيما        توجد بؾموعة من الأسس التي بهب أف تؤخذ بعتُ الاعتبار عند اختيار العلبمة التجارية،
: يلي      

يعتٍ ىذا أبنية ىذه ابؼشاركة سواء كانت : ضركرة مشاركة ابؼسئولتُ عند بيع ابؼنتج كتسويقو في اختيار العلبمة -
 .سلعة أك خدمة

إذ يتعذر اختيار العلبمة التجارية اختيارا سليما، دكف إبؼاـ سابق بداىية ابؼنتج : ضركرة برديد ماىية ابؼنتج -
ككلما ازدادت ابؼعرفة بابؼنتج، تيسر اختيار علبمة أكثر ملبئمة بؽا، إذ ينبغي  .الذم نريد اختيار علبمة بفيزة لو

اختلبؼ العلبمة التجارية التي قد يتم اختيارىا لتمييز ابؼواد الغذائية عن تلك التي قد يتم اختيارىا لتمييز 
 .ابؼنظفات الكيماكية، كىكذا

بشة كسائل متعددة لوضع العلبمة على السلعة ،فعلى سبيل ابؼثاؿ، قد يتم :  مراعاة كضع العلبمة على السلعة -
كضع العلبمة التجارية على السلعة ذاتها بواسطة ختم الأكلذ على الثانية، كما قد تستعمل العلبمة التجارية على 

 .أغلفة أك بطاقات السلعة 
تتًاكح كسائل الإعلبف عن العلبمة التجارية بتُ : ضركرة الاىتماـ بالوسيلة الإعلبمية عن العلبمة التجارية -

الوسائل ابؼقركءة كالصحف كالمجلبت كالوسائل ابؼسموعة، كالراديو كالإذاعة كالوسائل ابؼرئية كالسينما كالتلفزيوف، 
 . أك خليط من ذلك، ينبغي الأخذ في الاعتبار ىذه الوسائل للئعلبف عن العلبمة التجارية

فالعلبمة التجارية ابؼكونة من الرموز مثلب يكوف  إذ قد يناسب بعض ىذه الوسائل علبمة بذارية دكف أخرل، -
. الإعلبف عنها بالوسيلة ابؼقركءة أك ابؼرئية أفضل من الإعلبف عنها بالوسيلة ابؼسموعة

                                                           
. 57حساـ الدين عبد الغتٍ الصغتَ ، التًخيص باستعماؿ العلبمة التجارية ، مرجع سابق ، ص  1
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ينبغي على ابؼنتج : ضركرة ابؼلبئمة بتُ العلبمة التجارية ابؼقتًحة كالعلبمة التجارية ابؼستخدمة بالفعل في السوؽ -
كالعلبمات الأخرل ابؼستعملة في النشاط الاقتصادم ككل، سواء   (ابؼقتًحة)ابؼلبئمة بتُ العلبمة ابؼنوم اختيارىا 

 .كانت تلك العلبمات عائدة لو بالذات أك عائدة إلذ غتَه من ابؼنتجتُ
فينبغي ألا تكوف العلبمة التجارية ابؼقتًحة مشابهة إلذ حد كبتَ يلفت النظر مع علبمة بذارية مستعملة من  -

قبل ذات ابعهة صاحبة العلبمة التجارية ابؼقتًحة أك غتَىا من ابعهات كذلك حتى لا يتم التأثتَ السلبي بتُ 
. العلبمات التجارية بخلق ابؼنافسة فيما بينها كبالتالر إنقاص انتشارىا

لدل اختيار : ضركرة الأخذ في عتُ الاعتبار نوعية ابؼنتج الذم سوؼ تستعمل عليو العلبمة التجارية ابؼختارة -
علبمة بذارية ما ، ينبغي معرفة ابؼنتج الذم سوؼ تستعمل العلبمة التجارية لتميزه، فيما إذا كاف منتج جديد أك 

أك ىل ىو بـصص لأسواؽ جديدة سواء على ابؼستول  منتج قدنً أك ىل ىو منتج معدؿ أك بؿسن بؼنتج قدنً،
 .المحلي أك الدكلر

لدل اختيار العلبمة التجارية، يلزـ : ضركرة اخذ ابؼشورة من ذكم الاختصاص بشؤكف التسويق بؿليا كدكليا -
كذلك يساعد في بذنب مصاعب  استشارة ابؼختصتُ الدكليتُ بشؤكف التسويق إضافة إلذ ابؼختصتُ المحليتُ،

كمشاكل استعمابؽا في البلداف الأخرل، بسبب ما قد تسببو من إعاقة لعلبمات الغتَ أك بسبب صعوبة نقلها من 
 .مكاف لأخر أك كثرة تكاليف ذلك عل الأقل

ينبغي معرفة مرادفات العلبمة : ضركرة كضع قائمة بدختلف اللغات الأخرل التي بوتمل تربصة العلبمة بها  -
 أفالتجارية ابؼقتًحة في اللغات العابؼية الرئيسية على الأقل كذلك باستشارة خبراء اللغة ذات العلبقة، كلا بىفى 

. ذلك يفيد في تلبفي اعتماد كلمة قد يكوف بؽا مدلوؿ غتَ مناسب أك بذمء في لغة معينة
التًخيص باستعماؿ العلبمة : ضركرة الأخذ في الاعتبار إمكانية التًخيص للغتَ باستعماؿ العلبمة التجارية -

، مع بقاءه بؿتفظا بدلكيتها، أفمعناه   بووؿ صاحب العلبمة لغتَه استعمابؽا خلبؿ مدة معينة مقابل اجر معلوـ
كىو أم ترخيص لا ينشئ للمرخص لو سول حق شخصي في استعماؿ العلبمة كونو لا يرد على حق ابؼلكية 

 .فيها، بل يرد على حق ابؼنفعة فيها 
كذلك عند اختيار العلبمة ينبغي الأخذ بعتُ الاعتبار إمكانية التًخيص للغتَ باستعمابؽا حتى تتوافق مع ىدا  -

 .الغرض دكف أف تؤثر على صاحبها في استعمابؽا أيضا
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  أنواع العلامات التجارية  2-2
.  كظيفةوحسب ال،  حسب النشاط:مدخلتُبيكن برديد أنواع العلبمات التجارية وفق            

ة ػدخل إلذ ثلبثػبيكن تقسيمها وفق ىذا ابؼ: النشاطالعلامات التجارية حسب أنواع  2-2-1
  1:أقساـ

 ُعلبمات ابؼنتجت. 
  ابؼوزعتُعلبمات. 
   لكترونيةلإاالعلبمات. 

 :كىي ثلبثة أنواع : علامات المنتجين - أ
لتمييزه عن بقية كحيد  وىي العلبمة التي تضعها ابؼؤسسة على منتج :(منتج-علامة)العلامة الفردية 

، رةػفي النشاط لأول م وغالبا ما تستخدم ابؼؤسسات ىذا النوع من العلبمات عند انطلبق ابؼؤسسة. منتجاتها
ة ػوفي ىذه ابغالة وفي أغلب الأحيان يصبح اسم ابؼنتج ىو العلبم (مبتكر ) د طرح ابؼؤسسة منتج جديدػأو عن
 .ذاتها 

رويج ػاليف التػفمن سلبياتو ارتفاع تك؛         إن بؽذا النوع من العلبمات بؾموعة من الابهابيات والسلبيات
إلا .من العلبمات فعليها أن توفر لكل علبمة ميزانية ترويج خاص كاسعة  للمؤسسة بؾموعة فإذا كاوخاصة 

:  أن لو بؾموعة من الابهابيات من بينها
 .ماتها عدم تأثر بقية علبمات ابؼؤسسة بفشل إحدى علب -
 . بعلبمة وحيدة رتباطو توحيد صورة ابؼنتج في ذىن ابؼستهلك لا -
 .حيث أنو بيكن تطويرىا لتصبح علبمة لتشكيلة من ابؼنتجات ، فتح بؾال التوسع للعلبمة في حالة بقاحها -
س ػي الذ نفػتنتم) وىي العلبمة التي تضعها ابؼؤسسة على بؾموعة من ابؼنتجات ابؼتجانسة :المجموعةعلامة  

اض ػات  ابلفػن العلبمػمن ابهابيات ىذا النوع م. مع التزام العلبمة بدهمة واحدة بعميع ابؼنتجات (الصنف
إضافة إلذ ذلك فهي تساعد على التطور السريع للمنتجات ، بالعلبمة الفرديةرنة تكاليف الترويج مقا

                                                           
 ص عماف ، كالتوزيع، للنشر كائل دار كعصرم، متكامل استًاتيجي مدخل:ابعديدة ابؼنتجات  تطوير، (2004)، عكركش، ندنً سهتَ ك عكركش ندنً مأموف 1

341. 
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"  : ات ػة ابؼنتجػالتي تضم بؾموع"  Cola - Coca" علبمة ، ومن أمثلة ىذا النوع من العلبمات. ابعديدة
Coca Light , Coca Vanille , Coca Diet ,   Lemen ,  Coca Light." 1 

.  وىي العلبمة التي تضعها ابؼؤسسة على بؾموعة من ابؼنتجات غتَ ابؼتجانسة:(المظلة ) العلامة العائلية 
وغالبا ما يكون . وىذا ما بهعل ابؼهمة التي تلتزم العلبمة غتَ موحدة وبزتلف وفق طبيعة صنف ابؼنتجات 

 .المجموعةوع نتيجة توسع علبمة ػذا النػى
ا ػا مػوغالب. (وليس ابؼنتجات ) من العلبمات لمجموعةوىي العلبمة التي تستخدمها ابؼؤسسة :  العلامة الكفيلة

ضم ػت "Renault" فعلبمة  . يستخدم ىذا النوع من العلبمات من طرف ابؼؤسسات ابؼنتجة للسيارات 
 ;Twingo; Clio; Modus; Kangoo ; Mégane; Scénic; Koleos ;: " ها بؾموعة العلبماتػبرت

Laguna; Espace  ; Vel Satis   
ا ػسمية متاجرىػع لتػوالتوزي (ابؼتاجر)البيع تستخدمها مؤسسات وىي العلبمات التي : علامات الموزعين-ب
وما زاد من أبنيتو  ىو التطور الكبتَ الذي مس ، ويعتبر ىذا النوع من أقدم أنواع  العلبمات. كاتهاوقن

وما زاد من تعقيد ، بها ابؼؤسسات لوضع استراتيجيات وسياسات خاصة ذه بفا دفع ى، ة السوقيةػالتركيب
وفشل علبمة من علبمات ابؼنتجتُ ، كثرة وتعدد علبمات ابؼنتجتُ ابؼعروضة لديها،ذه العلبماتػة ىػمهم

 2.ؤثر على بظعة علبمة ابؼوزعػبيكن أن ي
وظهور منتجات ، من سنة لأخرىالإلكتًكنية  إن التطور الكبتَ للؤعمال  :الالكتركنيةالعلامات -ج

كان بادرة لظهور شركا ت تتنافس في ىذه الأسواق وسيطر الإلكتًكنية ، ة بزدم أسواق الشبكة ػالكتروني
شبكي ػن  الػات الأمػوعلبم، تػنترنيلإبر اػث عػات البحػات بؿركػل علبمػمث، ددةػى ميادين بؿػبعضها عل

(Kasperskay  ، AVG  ،  Ponda �.) 
 
 

                                                           
 .344مرجع سابق، ص كعصرم، متكامل استًاتيجي مدخل : ابعديدة ابؼنتجات تطوير عكركش، ندنً سهتَ ك عكركش ندنً  مأموف 1

2 Georges lewi, Branding Management,2005, Op.cit., pp.245 
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تتمثل  ثلبثة أنواع،بيكن التمييز عبر ىذا ابؼعيار بتُ : الوظيفةحسب أنواع العلامات التجارية  2-2-2
 1:فيما يلي

ابغصوؿ  في كثتَ من الأحيان يقوم ابؼستهلكتُ بشراء ابؼنتجات ذات العلبمة الوظيفية بغية :العلامة الوظيفية
ىذا ما يدفع ابؼستهلك إلذ التركيز على مواصفات مكونات ابعودة ، على ابؼنافع الوظيفية  التي يقدمها  ابؼنتج

تسعى  الأساس على ىذا .وابعمالية بؽذا ابؼنتج الشكلية في ابؼنتج  ولا يبدي اىتماما خاصا بابؼواصفات 
ابؼؤسسات التي تتبتٌ ىذا النوع من العلبمات إلذ تعظيم الأداء الوظيفي للمنتج مع الأخذ بعتُ الاعتبار 

إلذ إرضاء  زبائنها من خلبل تقدنً منتجات ذات جودة تهدؼ فهي بذلك ، العلبقة بتُ السعر و ابعودة
 .الأختَة ىذه ع ػعالية بسعر يتناسب م

بذارية يهدفون من خلببؽا علبمات  يسعى ابؼستهلكون في بعض الأحيان إلذ اقتناء : العلامة البسيكولوجية 
من وع ػذا النػفه، إلذ إشباع  رغبة نفسية باطنية حتى ولو وجد من بتُ ابؼنتجات ما ىو أفضل وأحسن جودة

انتماءه إلذ طبقة اجتماعية معينة أو  لثقافة معينة و إلذ غتَ ذلك من طرق إثبات   ابؼستهلكتُ يود أن يثبت
 .الذاتية  الذات و أساليب التعبتَ عن الصورة 

ة تعكس ىذا النوع من ابؼشاعر لدى ػ  بناءا على ما سبق ابذهت الكثتَ من ابؼؤسسات إلذ بناء علبمات بذاري
 . زبائنها وخاصة الأوفياء منهم

ابؼنتج العلبمات ليس بسبب جودة الأداء التي يقدمها النوع من يتجو ابؼستهلكتُ إلذ ىذا  : التجريبيةالعلامات 
روب ػولكن ىذا النوع من ابؼستهلكتُ يسعى للبحث عن ابؼتعة وابؽ، ولا لاستخدامها كوسيلة لإثبات الذات

 .من الروتتُ فتجده بيتلك روح ابؼغامرة وحب الاطلبع فهو في سعي دائم وراء التغتَ
 كظائف العلامات التجارية  2-3

        تتحدد كظائف العلبمات التجارية ، في سلة من العلبمات التجارية التابعة للمؤسسات الكبتَة ، أم برديد 
مكانتها في بؾموعة من العلبمات التجارية ، التي تعطي لكل علبمة بذارية بؼؤسسة مكانة بؽا ، أم كظيفة دقيقة ، 

كابؼؤسسات التي بستلك سلة من العلبمات التجارية بذعلها تكتسب ميزة تنافسية من خلبؿ التنظيم ابعيد ، 

                                                           
. 341مرجع سابق، ص ،مدخل استًاتيجي متكامل كعصرم :  ندنً عكركش كسهتَ ندنً كركش ، تطوير ابؼنتجات ابعديدة مأموف  1
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كيتحدد دكر أك كظيفة العلبمة التجارية من خلبؿ العلبقة بتُ ابؼنتوج . كتكوينها لعلبمات بذارية قوية تغطي السوؽ
 1:كتتجلى ىذه الوظائف فيما يلي . كالعلبمة التجارية ، كنوع التًابط الابظي بتُ العلبمة التجارية ك ابؼنتوج 

حيث بردد العلبمة  التجارية مصدر : العلامة التجارية تحػدد مصػدر المنتجػات كالبضػائع كالخػدمات- أ
ابؼنتجات ك جهة إنتاجها كمصدرىا الإقليمي،  كىذا بيكن ابؼستهلك من التميز بسهولة بتُ منتجات أك بضائع 

بفاثلة، كوف العلبمة التجارية تدؿ على مصدر ابؼنتجات، فهي بذلك تعتبر كسيلة ضماف للمستهلكتُ، فبمجرد أف 
 2. يذكر ابؼشتًم اسم العلبمة التي يتحملها ابؼنتج  ابؼراد شراؤه  يكفيو عن بياف أكصافو 

 فالعلبمة التجارية تعبر عن : العلامػػػة التجاريػػػة رمػػػز الثقػػػة بصػػػفات المنتجػػػات كالبضػػػائع كالخػػػدمات - ب
صفات ابؼنتجات أك البضائع التي بسيزىا عن ابؼنافستُ الآخرين، كما أنها بردد مركز ابؼنتج أك الصانع أك مقدـ 

بؾموع خصائص ابؼنتجات أك البضائع التي بستاز بها عن خصائص )ابػدمية بتُ ابؼنافستُ، سواء من حيث النوع 
درجة ابعودة كالإتقاف للمنتجات أك البضاعة أك بياف )أك ابؼرتبة   (منتجات أك بضائع أخرل بفاثلة أك مشابهة

أك حتى الضماف أك طريقة التحضتَ، كذلك يؤدم إلذ رفع القيمة بابؼنتجات كالبضائع،  (العناصر الداخلة في تركيبها
 . كيكوف دافعا للعملبء لتفضيل ىذه ابؼنتجات عن غتَىا 

 حيث تعتبر العلبمة التجارية من :العلامة التجارية كسػيلة للإعلاف عػن المنتجػات كالبضػائع كالخػدمات - ج
أىم كسائل الإعلبف التي يستخدمها التاجر أك الصانع أك مقدـ ابػدمة في إيصاؿ علبمتو إلذ أذىاف الناس، من 
خلبؿ الراديو كالتلفزيوف كالصحف كالمجلبت، بفا يؤدم إلذ تثبيت العلبمة في ذاكرة الناس، كفي جذب العملبء 
إلذ منتجات أك بضائع أك خدمات ابؼنظمة ، كما أف العلبمة التجارية بسنح العملبء  ثقة باف منتجات صاحب 

ىذه العلبمة ىي من أفضل كأجود ابؼنتجات ابؼوجودة ،لذا أصبحت ابؼشركعات الاقتصادية بكافة أنواعها 
تستشتَ ككالات الدعاية كالإعلبف ، فيما يتعلق بتكوين العلبمة ك كسائل استعمابؽا في الدعاية كالإعلبف 

 .للمنتجات 
تعتبر العلبمة التجارية كسيلة ىامة من كسائل  :  العلامػػة التجاريػػة كسػػيلة مػػن كسػػائل المنافسػػة المشػػركعة - د

ابؼنافسة ابؼشركعة في بؾاؿ التعامل  كبرقيق العدالة بتُ ابؼشتغلتُ في  قطاع التجارة كالصناعة كابػدمات،ليناؿ كل 

                                                           
1   Jean –Noél Kapferer,) 2002(, les Marque, Capital de L' Enterprise, éditions d’organisations, p.216. 

  2 . 255  ، صالأردف ابؼكية الصناعية كالتجارية،،  دار الثقافة لنشر كالتوزيع، عماف ، (2010)  زين الدين صلبح  ،
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منهم ثقة ابؼستهلكتُ بقدر حرصو على برستُ منتجاتو أك بضائعو أك خدماتو كالمحافظة على جودتها من اجل 
كسب الشهرة ابؼرغوبة،كالعلبمة التجارية إحدل الوسائل ابؽامة في بقاح ابؼشركع الاقتصادم ، ككسيلة للمنافسة 
مع ابؼشركعات الأخرل على الصعيد الدكلر كالمحلي،فهي تهدؼ إلذ خدمة مصلحة التاجر أك الصانع أك مقدـ 

 .ابػدمة،في بسييز منتجاتهم عن غتَىا من ابؼنتجات ابؼماثلة كفي الوصوؿ إلذ بصهور ابؼستهلكتُ 
تعتبر التجارة من أىم كجوه النشاط الإنساني فائدة :العلامة التجارية ضماف لحمايػة جمهور المسػتهلكين  - ق

بؼا فيها من أرباح كثتَة ، كقد يلجأ أصحاب النفوس الضعيفة إلذ إتباع أساليب كأشكاؿ عديدة في الغش 
كالاحتياؿ أثناء تركيج منتجاتهم كذلك بتضليل ابؼستهلكتُ،فيقدـ بصهور ابؼستهلكتُ على شراء تلك الصناعات 

،في  أك البضائع أك ابػدمات اعتقادا منهم بأنها برمل ابؼواصفات المحددة بؽا كابؼزايا ابػاصة بها على بكو ابؼعلن عنو
حتُ تكوف ىذه الصناعات أك البضائع أك ابػدمات دكف ذلك،كىنا تلعب العلبمة التجارية دكرا مهما في ضماف 
حقوؽ ابؼستهلكتُ من أشكاؿ الغش كالاحتياؿ حوؿ مواصفات الصناعات أك البضائع أك ابػدمات التي يتلقونها 

 1.من يد الصناع أك التجار أك مقدمي ابػدمات 
  أىمية العلامة التجارية 2-4

 ىنا من للتسوؽ،ك أقل كقت ك أعلى بعودة تطلعو ك ابؼستهلك تعقيد تزايد مع العلبمات أبنية تزايدت        
 أبنية على الضوء تسليط سيتم  لذا.للعميل بالنسبة أيضا مهمة ك للمؤسسة بالنسبة مهمة التجارية العلبمة فتعتبر

    .بؽا شاملة تغطية ىنالك تكوف حتى العميل منظور ك ابؼؤسسة منظور ابؼنظورين من العلبمة
 للمؤسسة بالنسبة التجارية العلامة  أىمية  2-4-1

 2 :فيما يلي  توضيحها بيكن قوة نقاط من بؽا توفره فيما للمؤسسة بالنسبة التجارية العلبمة أبنية  تكمن
  تتيح العلبمة التجارية لرجاؿ التسويق:  Identification & copyrightالتعريف بمنتجاتها كحمايتها

في ذاكرة  لديهم ابؼرغوبة  بالصورة ربطها يستطيعوا حتى ابؼنافسة، ابؼنتجات عن منتجاتهم بسييز بابؼؤسسات
 يعرؼ ما أك التجارية للعلبمة القانوني  ابعانبتهم من خلبؿ بؼنتجا القانونية ابغماية توفر ابؼستهلك ، كما

                                                           
 .255كالتوزيع، عماف الأردف ، ص للنشر الثقافة دار كالتجارية، الصناعية ابؼمكية ، صلبح الدين،  زين34

2 Kotler, Ph., )2002(, Marketing Management: Millennium Edition, Prentice Hall Inc., Pearson Education 
Company, New Jersey, USA.p125. 
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 زيادة ك ابؼختلفة، التًكبهية برابؾها تنفيذ على ابؼؤسسات فضلب ف ىدا تساعد. ابؼسجلة  ابؼاركات أك بالعلبمات
 .حصتها السوقية بؼنتجاتها ككل كلكل منتج على حدا  حساب ك السوؽ على الرقابة

تساىم العلبمة التجارية في عملية تكرار البيع الذم يكوف نتيجة لسهولة  : Repeat Salesتكرار البيع 
 على يساعد بفا ذىنو كبالتالر رسوخ صورتها ابعيدة في. ، كارتباطها لديو بأمور جيدة  تعرؼ ابؼستهلك عليها

 بؽا جيدة ذىنية صورة بناء باستمالتهم ك بؽا ابؼستهلكتُ تفضيلبت خلق خلبؿ من لديو، الولاء من نوع خلق
 عليها تنفق التي الإعلبنية الكبتَة ابغملبت ك الإعلبنات ليست ك الشراء تكرار ك الولاء أصل تعتبر التي

 من للشراء يستقطبوف الذين الأفراد يرل أف حيث الشراء لتكرار الأفراد يدفع ما ىي طائلة مبالغ ابؼؤسسات
 من ابؼقدـ العرض أك ابػصم ىو استقطبهم ما لأف الغالب في الشراء عملية يكرركف لا الإعلبنات خلبؿ

 عامل على ابؼؤسسات تركز أف الضركرم من أصبح عليو  ك1 .التجارية  العلبمة أك ابؼنتج ليس ك ابؼؤسسة
 توليد من ابؼؤسسة بسكن ك بهذا فانو. الأختَة  بؽذه كلاء خلق خلبؿ من العلبمة التجارية ىو ك ألا دائم جذب

 ابغفاظ خلبؿ من ابؼنافسة مواجهة في الصمود ك نشاطها استقرار على منتظم لتساعدىا بشكل نقدية تدفقات
 2 .السوقية  حصتها على
 العلبمة لصاحب السوقية ابغصة ضعف السوقية حصتها تكوف العادة الرائدة في العلبمة بأف ركبن أشار كما
 3 .السوقي  القطاع في اثناف رقم

 كفرات ابغجم على ابغصوؿ على ابؼؤسسة التجارية العلبمة تساعد  حيث :مالية كفرات على الحصوؿ
 لا لأجلهاكبرفظ بهذا إعلبناتها  ك .متعددة منتجات لتشمل العلبمة بتوسيع التًكبهية الاستثمارات بخصوص

 طرؼ معتُ من منتج عن الإعلبف فإف بذارية علبمات بدكف ابؼنتجات بزيلنا إذا لأننا أخرل، منتجات لأجل
 نظرا ىذا الإعلبف أثر من يشتت بفا السوؽ في ابؼشابهة  ابؼوجودة ابؼنتجات باقي عن سيعلن ابؼؤسسات إحدل
 ابغصوؿ القدرة على عن نابذا آخر أثرا تعطي كما .عنو يعلن ابؼنتجات من أم التمييز ابؼستهلكتُ قدرة لعدـ

                                                           
1 Kotler, Ph,) 2003(, Marketing Insights: From A to Z, John Wiley & Sons Inc. New  Jersey, USA , p 09 . 
2 Philips Michael & Salli Rasberry,( 2001), Marketing without Advertising, BERTELSMANN SERVICES, 
INC., USA.p22. 
3  Robin S. Cieland, (2000), "Building successful brands on the internet", Master Thesis, University of 
Cambridge, UK.p 47 . 
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 أف  إلذ Kotlerبالتفرد ، كفي ىدا السياؽ أشار  يعرؼ بدا أحياننا التجارية العلبمة لارتباط أعلى أسعار على
 1 . ابؼنافستُ بدنتجات مقارنة بسيزىا التي ابؼنتجات على أكبر قيمة تضفي التي تلك ىي ابعيدة العلبمات

 لقطاع النشاط، الدخوؿ من ابؼنافستُ بسنع التي ابغواجز أحد التجارية العلبمة تعتبر2 :السوقية الحصة حماية
 بالتالر حصلت ك .كبتَة سوقية حصة على حصلت قد تكوف القوية التجارية العلبمة صاحبة ابؼؤسسة أف إذ

 الأحذية ارتباط ذلك مثاؿ. بابظها  القطاع في ابؼنتج ارتباط عن فضلب عنها، النابصة الإبهابية الآثار كل على
 الشرؽ دكؿ في الورقية ، كارتباط منتج  ابؼناديل   Adidas العابؼية التجارية العلبمة باسم ابعزائر في الرياضية
 ىذه في للمنافسة جديدة مؤسسات دخوؿ من يصعب ، بفاKleenex التجارية  العلبمة باسم الأكسط

 .القطاعات
 ك الكفاءات كابؼسابنتُ ك ابؼصالح أصحاب لبعض استقطاب عامل التجارية العلبمة تعتبر :استقطاب عامل

 ك ابؼسابنتُ في قلوب الثقة ذلك يبعث قوية علبمة صاحبة كانت إذا ابؼؤسسة لأف بابؼؤسسة، للعمل ابؼهارات
 في ا للزيادة بوابؼهارات للعمل ك للكفاءات حلما يعتبر كما مابؽا ، رأس في سابنوا ما إذا بالأماف يشعرىم
 أف لرؤيتهم بشركطها نظرا ك معها للتعامل ابؼوزعتُ ك ابؼوردين كل يتسابق ىذا إلذ بالإضافة ك بقاحهم،
 علبمتها أف مركز إلذ تقوية في التجارية العلبمة تساىم بالتالر ك ذاتو، حد في مكسب معها التعامل

Johnson & Johnson   ىي مؤسسة التجارية تشتَ الصدد ذاإك قيمتها، على ابغفاظ ك السوؽ في ابؼؤسسة 
 .قيمة أصوبؽا أكبر
 على التقليل تساعدىم نهافإ بالتالر ك بالعملبء ابؼباشر الاتصاؿ للمنتجتُ التجارية العلبمة تتيح :اتصاؿ أداة
 سبقت الإشارة كما ك العملبء، لدل بؽم جيدة ذىنية صورة ترسيخ خلبؿ من الوسطاء لدل ابؼساكمة قوة من
 معهم إمكانية التواصل بؽا يتيح بفا العملبء لدل معركفة تكوف أف من ابؼؤسسة بسكن التجارية العلبمة فإف إليو

 مساكمة الوسطاء قوة من بزفف بالتالر ك بحثهم بؿط بهعلها ما ىو ك بؽا، كلاء خلق في يساىم بشكل
 .ابؼؤسسة قوة نقاط من القوية التجارية العلبمة تعتبر ذابو ك للمنتجتُ،

                                                           
1 Kotler, Ph.,( 2003), Marketing Insights ,  OP .cit, p 09 . 
2 Robin S. Cieland, (2000), "Building successful brands on the internet",op ,cit, p 51. 
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 ك ابؼنتجات بضاية من تسلسلت الأبنية ىذه أف إلذ بللص أف بيكن أعلبه إليو التطرؽ تم ما خلبؿ       من
 الوفرات التًكبهية خلبؿ من التسويق تكاليف بزفيض مع للمؤسسة أكبر سوقية حصة يضمن بدا بيعها تكرار
  تتمحورنهاأ أم السوقية، حصتها برصتُ ك ابؼستهدؼ بسوقها اتصاؿ كأداة ابؼؤسسات تستخدمها حيث

 1.بوعودىا الوفاء من بسكنت ما إذا الطويل، مدل على الأرباح من قدر أكبر برقيق حوؿ عاـ بشكل
 للعميل بالنسبة التجارية العلامة  أىمية2-4-2

 2:فيما يلي للعميل بالنسبة التجارية العلبمة أبنية      تكمن
 بسرعة كبثقة فيها يرغب التي ابؼنتجات على التعرؼ على العميل التجارية العلبمة تساعد :بالمنتج التعريف -أ

 ما يعيشو مع خصوصا التسوؽ، عملية عليو يسهل بفا ابؼوجود السلعي ابؼعركض من ابؽائل العدد خصم في
 .تسوقو عملية لتسهيل التجارية العلبمة إلذ يلجأ بهعلو بفا للمنتجات تزاحم من ابغالر كقتنا في العميل

 أكثر يدفعوف بهعلهم ما ىو ك مالا العملبء لبعض يعتٍ الوقت أف إلذ الصدد  بهذا kotler    كيشتَ 
 . معركفة بذارية علبمات برمل منتجات على للحصوؿ

القيمة  ك ابعودة لضماف العميل يستخدمها التي ابؼؤشرات إحدل التجارية العلبمة تعتبر : الضماف -ب
 يستخدـ فإنو لذلك ك رضاه، بوقق بدا فيو يرغب الذم الأداء مستول على بغصولو اضماف ابؼؤسسة من ابؼقدمة
 3 .السلعي ابؼعركض يتيحها التي ابعودة درجات بتُ للتمييز التجارية العلبمة

 نهاكأ ك الالكتًكنية للمنتجات بالنسبة التجارية اليابانية العلبمات جودة على العملبء بتُ إبصاعا بقد    ك
 4.الضماف ك للجودة شهادة أك تزكية

أف  حيث فيو، يرغب الذم بالشكل ذاتو رؤية على العميل التجارية العلبمة تساعد :العميل تميز -ج
 دفع إلذ العالد أثرياء ك ابؼلوؾ ك الأمراء يدفع ما ىو ك .التفرد في يرغبوف الذين للعملبء ابؼتفردة تباع العلبمات

                                                           
1 Crainer Stuart, (1995), the real Power of brands: Making Brands work for competitive advantage, the financial 
times / Pitman Publishing Series: Great Britain.p43. 
2 Kotler, P.,( 2003), Marketing Insights . OP .cit , p 09 . 
3 Philips Michael & Salli Rasberry, (2001), Marketing without Advertising, BERTELSMANN SERVICES, 
INC., USA. P 22. 

 . 56مصر، ص  الإسكندرية، ابعامعية، الدار ابؼعاصر، التسويق ، (2007) شقتَ، إبياف ك العظيم عبد بؿمد علبء، الغرباكم 4 
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 أصبح ك الأمراء، ك ابؼلوؾ بسيارة تلقب أصبحت التي ركيس سيارة ركلز على للحصوؿ الدكلارات من ابؼلبيتُ
 .التجارية العلبمة ىذه برمل سيارة اقتناء إلذ يسعى شخصو الشعور بفخامة ك التميز في يرغب من كل

 يستخدمها العميل فإف لذا أدائو، قوة ك ابؼنتج بعودة ملخصا ارمؤش التجارية العلبمة  تعتبر :الأماف ك الثقة -د
 تأثتَ برت سهولة الاختيار عن فضلب .متخصصة مهارات ك تقنية بػلفية الاختيار بوتاج عندما ابؼنتج اختيار في

 ثقة يعطيو بفا ابؼخاطر ابؼدركة، من التخفيض على العميل القوية العلبمة تساعد حيث ابؼتعددة، الإعلبنات
 ذات بذارية علبمات لبناء ابؼؤسسات تتسارع الغرض ىذا  لأجل.لاقتنائها بالأماف يشعر بهعلو ك فيها أكبر
 مؤسسة رئيس  Niall Fitzgerald يشتَ السياؽ ىذا في ك الأماف، ك للثقة مصدر بدثابة تكوف طيبة بظعة

كلما تزايد قيمتو  قيمتو تزيد الذم ك العملبء لثقة مستودع ىي التجارية العلبمة أف  إلذUnileverيونيلفر 
 . كلما تزايد حجم ابؼعركض السلعي

 لصنف كفقا أبنيتها تتفاكت للعميل بالنسبة التجارية العلبمة أبنية عوامل فإف الذكر سابقة للعناصر        تبعا
 لكثرة معركضها نظرا الاستهلبؾ كاسعة بابؼنتجات التعريف في التجارية العلبمة تساىم حيث  بها، ابؼوسم ابؼنتج

 انها في حتُ .التجارية العلبمة في يتمثل بسييز عنصر استخداـ يستلزـ بفا نوعا، ك كما السوؽ في السلعي
 بجانب لاىتماـ العملبء نظرا ابعانب ىذا لأنها تقتضي ابؼعمرة ابؼنتجات على ابعودة عنصر إضفاء في تساىم

فإنها  غتَىا ابؼلببس ك ك كالعطور الشخصية للمنتجات بالنسبة أما ابؼنتجات، من النوع ىذا في الضماف
 عندما لدل العميل الأماف ك الثقة عنصرم خلق في التجارية العلبمة تساىم حتُ في العميل، بسييز في تساىم
 الفنية ابؼصرفية أك كابػدمات ابؼالية سواء العالية ابؼدركة ابؼخاطر ذات ابػدمات ك بابؼنتجات الأمر يتعلق

 .التكنولوجية كابؼنتجات
 1.التًتيب ىذا في نسبية ىنالك إبما ك التجارية، العلبمة أبنية لعوامل مطلق ترتيب يوجد لا فإنو عليو      ك

استراتيجيات توسع العلامة كتموقعها  . 3  
  توسع العلامة التجارية  3-1

 في ابغقيقة  اف توسع العلبمة التجارية لد يتم تعريفو بشكل دقيق : مفهوـ توسع العلامة التجارية 3-1-1
:  من خلبؿ ما يلي حسب كل من .من كبار رجاؿ التسويق من كجهة نظر كاحدة ، كبؽدا تعددت تعاريفو 

                                                           
1 Kotler, P., 2003, Marketing Insights . OP .cit , p 11 
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P Kotler:  تسمح إستًاتيجية توسع العلبمة التجارية باستعماؿ ابظها ،كالتي بستلك قوة في سوقها من اجل
 1.إطلبؽ أك تقدنً منتوج ينتمي إلذ صنف منتوج جديد 

Philippe L’ hardy: منتوج أك خدمة بؽما ) ىو تقدنً برت اسم علبمة بذارية موجودة لعرض بـتلف
، تستجيب بغاجة بـتلفة للمستهلك كأماـ  (كظيفتاف بـتلفتاف مقارنة بابؼنتوجات الأخرل للعلبمة التجارية 

 2.بردم تنافسي جديد بؽا 

Keller K ,L & Aaker D: فيعرفاف التوسع على انو بيثل استعماؿ علبمة بذارية موجودة في صنف 
جديد من ابؼنتوجات للمؤسسة عكس التوسع في ابػط الذم يستعمل اسم العلبمة التجارية في صنف 

 3.ابؼنتوجات أك العلبمة التجارية 

ىذه التعاريف ابؼختلفة ، تظهر أف توسع العلبمة التجارية بيثل إطلبؽ منتوج جديد في السوؽ بىتلف عن 
منتوجات العلبمة التجارية الأصلية من ناحية الوظيفة كابؼزيج التسويقي ابؼكوف بؽا ، كبزتلف عن صنف ابؼنتوجات 

. ابؼرفقة بالعلبمة التجارية الأصلية 

بستلك ابؼؤسسة الإمكانية في تطوير إستًاتيجية أك عدة استًاتيجيات بالنسبة للعلبمة التجارية كتسيتَ كاحدة منها 
، كلكن ىذا لا بينع في بعض الأحياف من إتباع مراحل لتطويرىا ، كىناؾ عدة عراقيل أك صعوبات تواجو 

. ابؼؤسسات من خلبؿ ابؼنافسة القوية كتغتَ أذكاؽ ابؼستهلكتُ 

بفا . يدخل توسع العلبمة التجارية في إطار إستًاتيجية العلبمة التجارية كابؼؤسسة على ابؼدل الطويل         
. يفرض خلق شرعية للعلبمة التجارية في صنف ابؼنتوجات ابعديدة ، كيولد بـاطرا للعلبمة التجارية الرئيسية 

كيعتبر توسع العلبمة التجارية من بتُ ابغلوؿ الأكلذ التي سوؼ تتمعن أك تنظر فيو ابؼؤسسة ، كيتمثل في حل 
. داخلي في ابؼؤسسة ، بفا يستوجب برديد بـتلف أنواع التوسع كبرليل أىداؼ كبـاطر ىذه الإستًاتيجية 

:  أنواع توسع العلامة التجارية 3-1-2
                                                           
1 Philip Kotler et al , (2006), Marketing Management.op cit.p434  
2 Philippe Villenus, ,( 1997), la fin des Marque , les éditions d’organisations, 3éme tirage ,p208. 
3 Géraldine Michél, (2000) , la Stratégie d’extension de Marque, éditions vuibert ,p21. 
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 1: بيكن اف يأخذ توسع العلبمة التجارية الأشكاؿ الأربعة ابؼختلفة كىي 
 يتعلق الأمر بتطوير نطاؽ جديد للمنتوجات ، كتوسع ابؼنتوج يعتٍ باف :توسع عن قرب أك توسع الاستمرارية 

بتعزيز عرضها في   Orangina rougeالعلبمة التجارية توسع عرضها من ابؼنتوجات أك ابػدمات كقامت شركة 
. ابؼشركبات الغازية

   في ابغقيقة ،بيثل كل من ابتكار توسع العلبمة التجارية ، فلب بهب ابػلط بتُ توسع العلبمة التجارية كتوسع 
 .التشكيلة ،لاف توسع التشكيلة ىو دعم جديد داخل تشكيلة منتوجات العلبمة التجارية 

كىي تنوعات حقيقية ،  بردث التثػػاؤب التكنولوجي كالشقوؽ ابؼادية بتُ ابؼنتوجات:التوسعات غير المستمرة 
.  توسعت في الدراجات النارية كآلات البيانو Yamahaفمثلب مؤسسة 

تدكيل العلبمة التجارية ، يعتٍ توسيع حضور العلبمة التجارية في العالد ، كغزك أسواؽ : التوسع الجغرافي 
جديدة أجنبية، كىي بسثل فرصة للعلبمة التجارية من اجل تدعيم حضورىا ، ىويتها كاكتساب عناصر جديدة 

لشرعيتها ،كبؼصداقيتها  ىذا النوع من التوسع يسمح للعلبمة التجارية بزيادة حضورىا ، كتوزيعها الكمي في 
. سوؽ أجنبي 

الغرض منو  ىو توسيع بصهور العلبمة التجارية عن طريق منتوج أك خدمة : التوسع في الفئة المستهدفة 
موجهة لإغراء فئة مستهدفة أكثر اتساعا ، كالوصوؿ إلذ علبمة بذارية قوية في أم مؤسسة ، يستجوب ليس فقط 

 2.جدب فئة من المجتمع، بل استمالتو للعديد من الفئات الاجتماعية 
:   معايير نجاح توسع العلامة التجارية 3-1-3

. تتطلب عملية التوسع من ابؼؤسسة إف تتقيد ببعض القيود كابؼتمثلة في معايتَ مهمة لعملية بقاحها 
 3 :تتمثل ىذه ابؼعايتَ فيما يلي  Géraldine Michelكحسب 

                                                           
1  Coquet Audrey et Al, l’extension de Marque, novembre 2002, [http:www.univ-pea.fr/benavent/mse/ 
marque-mse2002], ( 15 1 2005), 10K, p.12. 
 

 
3 George lewi, (2005)  , Branding  Management ,éditions pearson,paris,p317. 
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  بهب أف تستفيد العلبمة التجارية من شهرة قوية كمتينة كبؽا صورة قوية في ذىن ابؼستهلكتُ ، يدكر
 .حوؿ مفهوـ بؿدد بدقة 

  بهب أف يكوف التوسع متًابطا مع القيم الرئيسية ك الأساسية للعلبمة التجارية ، ك إلا سوؼ يوجد
خطر تهدنً الصورة كالضياع بؼعنها ، ككلما كاف التوسع لا يتوافق مع قيم العلبمة التجارية ، كلما كاف 

 .ذلك خطر على صورة العلبمة التجارية 
 بهب أف يكوف التوسع تقنيا بؿققا ، من أجل العلبمة التجارية ، كبالتالر يتعلق بدهارتها. 
  بهب أف يتعلق التوسع بطلب فعاؿ للسوؽ غتَ مشبع ، كبومل إضافة بفيزة للعلبمة التجارية مقارنة

 .بابؼنافستُ
قبل تنفيذ عملية التوسع من طرؼ ابؼؤسسة ، تفكر أكلا في برليل إقليم علبمتها التجارية ابغالر الذم يعتٍ 

. (الأسواؽ التي تكوف فيها العلبمة التجارية حاضرة كشرعية في أعتُ ابؼستهلكتُ )
من خلبؿ إقليم العلبمة التجارية بيكن برديد التوسع بكو ابؼنتوجات ابؼرفقة تلقائيا بدنتوجات العلبمة           

كتفرض إستًاتيجية . كاحتًاـ إقليم العلبمة التجارية ىو مهم في تقدنً توسع العلبمة التجارية ، التجارية الأصلية 
توسع العلبمة التجارية شرعية العلبمة التجارية في صنف ابؼنتوج ابعديد ، أم حتمية ترابط كتناسق القيم 

الأساسية للعلبمة التجارية مع قيم توسع العلبمة التجارية في صنف ابؼنتوج ابعديد ، كتعبر ذات أبنية 
. إستًاتيجية ، لأنها ابػيار الأكؿ بؼواجهة ابؼنافسة

بهب اف بوتـً التوسع القيم كيسمح للعلبمة التجارية بالانتشار أكثر "  Jean –Noel Kapfererحسب 
 1".عن طريق ابؼنتوجات غتَ متوقعة كالعلبمة التجارية تثبت استمرارىا الدائم .خارج حدكدىا الاعتيادية 

 :العلامة التجارية   إستراتيجية توسع3-2
 ابغالية فحسب،  منتوجاتها كل على تؤثر لا علبمة ذات إستًاتيجية لنفسها بزتار أف ابؼؤسسة على       بهب

كتطبق إستًاتيجية التوسع  ابعديدة، ابؼنتوجات لأنواع التجارية العلبمات ذات التسميات تطوير ابذاه بردد بل
. التوسع الداخلي كالتوسع ابػارجي: على بؾالتُ 

:  التوسع الداخلي للعلامة 3-2-1

                                                           
1 Jean –Noel Kapferer, (2002) ,Ce qui Va Changer les Marques, éditions D  ‘organisation, Paris, p 43.  
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      تتكوف إستًاتيجية التوسع الداخلي من عدة استًاتيجيات فرعية نابذة عن تقاطع بؿورين أساسيتُ بنا 
: نوعية ابؼنتوج كنوعية العلبمة ، كما يبينو ابعدكؿ التالر 

الاستراتيجيات الأربعة للعلامة التجارية   : (2-1)الجدكؿ  رقم 
نوعية المنتوجات        

نوعية العلامة 
جديدة حالية 

إستراتيجية توسيع الحدكد حالية 
 

إستراتيجية توسيع الخط 
 

استراتيجيات العلامات جديدة استراتيجيات العلامات المتعددة جديدة 

 
Source : Philip Kotler , Bernard Dubois et Delnphine Manceau :Marketing 
Management,11éme édition,pearson Education France ,paris,2003,p451. 
 

 1( Brand Extension): العلامة  حدكد استعماؿ إستراتيجية توسيع . أ
ابؼنتجات،مثاؿ  من أخرل أصناؼ في جديدة منتجات لتقدنً الناجحة علبمتها باستخداـ الشركة تقوـ ىنا     

 Intel by Intel  الأـ اللوحات بتقدنً كتقوـ الناجحة التجارية علبمتها  باستخداـIntelتقوـ  عندما

Motherboards أك تقوـ شركة ،Barbieكتب  ملببس أك تصنيع إلذ لتنتقل علبمتها  باستخداـ Barbie 

 ك النارية كالدراجات السيارات مثل ابؼنتجات على تتسميا من كسعت فقد  اليابانيةHonda بؾموعة  ، أما
 منتجات لستة مكانا بذد أف دعايتها أنها تستطيع في تعلن أف للمؤسسة أتاح كىذا كغتَىا، الغواصات بؿركات

  .فقط لسيارتتُ يتسع مرآب  فيHondaمن 
 :ابؼزايا من العديد تعطي ابؼاركات توسيع إستًاتيجية إف

 .السوؽ من قطاع أكبر التوسيع يشمل -

                                                           
 .46ص ، دمشق سورية كالتوزيع للنشر الدين علبء ،دار- الرابع ابعزء -كابػدمات السلع نفاع،تسويق مازف:تربصة  ،(2003)   أ،ؼ،كوتلر، 1
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سريع  كقت في السوؽ في ابعديدة، ابؼنتجات كقبوؿ التعرؼ على يساعد الإستًاتيجية ىذه استخداـ -
 .جديدة علبمة لبناء الإعلبنية التكاليف كيقطع

 الأصناؼ التجارية أسواؽ في الدخوؿ ابؼؤسسة عل تسهل بقوة اجدار أثبتت التي التجارية العلبمة -
 Sonyتضع  ابؼثاؿ سبيل على ابؼستهلكتُ، قبل من بؽا أسرع كقبوؿ بابؼنتوج اعتًاؼ عن ابعديدة،معلنة

منتوج  كل في العالية للجودة سريعا إدراكا بذلك مشكلة ابعديدة، الالكتًكنية تمنتجا أغلبية على ابظها
 لتعريف عادة الضركرية الإعلبف نفقات من العلبمات توسيع عمليات الشكل،بزفض ذابوجديدة، ك

 .ابعديدة التجارية ابؼستهلكتُ بالعلبمات
 :الإستراتيجية ىذه مخاطر

في  الإفراط بسبب ابؼستهلك، ذىن في ابػاصة مكانتها أك كضعها من تفقد أف التجارية للعلبمة       بيكن
ابؼنتجات  مع أك معينة ابؼنتجات مع التعامل عن ابؼستهلكوف فيها يتوقف التي اللحظة كفي كذلك، استخدامها

 ."التجارية العلبمة ابكلبؿ " ػب يسمى ما بودث للغاية ةبومشا
 في فشلت الشركة لو انو كما للشركة، الأساسي ابؼنتوج صورة على يشوش ربدا جديدة بؼنتجات العلبمة توسيع
 سلبي، كمن بشكل العلبمة بومل منتوج أم بكو ابؼستهلكتُ موقف على سنعكس ىذا فأف العلبمة توسيع
 يرضى ابؼنتوج  كاف كلو حتى ابؼنتجات بعض مع سليم بشكل يتوافق لا قد كطبيعتها العلبمة اسم أخرل ناحية

.  Sony أثاث أك Lipton عصائر تصور مثلب بيكن فلب كامل، بشكل العميل
 ( : Line Extension)إستراتيجية توسع الخط  . ب

ابؼنتجات  من نوع في كتستخدمها ناجحة علبمة بستلك عندما الإستًاتيجية ىذه ابؼؤسسة        تستخدـ
أك  بـتلف، تصميم جديد، لوف جديدة، نكهة مثلب ابعديدة العناصر بعض إليو يضاؼ كلكن أساسا، موجود

 (شامبو)نفس ابؼنتج Head & Shoulders  شامبو :  مثاؿPackageالػػػ  في تغتَ أك إضافية ، مكونات
 . الخ...الليموف بالنعناع ، منو كلكن   Head & Shoulders كبرت نفس العلبمة 

تقدنً  في أقل خطورة أك أقل تكلفة برقيق ابؼؤسسة أرادت ما إذا حالة في الإستًاتيجية ىذه       تستخدـ
الإنتاجية،  الإمكانيات في الفائض إلذ يعود أف بيكن أك ابؼختلفة، ابؼستهلكتُ رغبات للتوافق أك جديد، منتج
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رفوؼ  في أكثر كمواقع أمكنة احتلبؿ أجل من ببساطة الإستًاتيجية ىذه إتباع ابؼؤسسات بعض كتطرح
 .ابؼتاجر
 :الإستراتيجية ىذه مخاطر

إرباؾ  في أيضا يتسبب كقد الأساسي، معناه عن ابؼنتوج خركج في يتسبب قد ابػط توسيع في        التمادم
 أخر منتوج أك عنصر حساب على تكوف ربدا التوسع من الفائدة فأف كذلك إحباطو، أك ابؼستهلك كتشتيت
 نفقات يغطي الذم ابؼبيعات من ابؼعدؿ أك ابؼستول ذلك تضمن أف بيكن لا كذلك الإنتاجي، في ابػط

 بيكن ذاتها  ابؼبيعات فإف للتغطية كمقبولا كافيا ابؼبيعات معدؿ بدا إذا كحتى ابعديدة، ابؼنتجات الإنتاج كبرريك
 تكوف التوسع إستًاتيجية فأف لذلك التجارية، العلبمة ىذه من الأخرل بابؼنتجات كابػسارة الضرر أف تلحق

 الشركة منتجات على تقضي بأف كليس ابؼنافستُ منتجات من الأضواء جذب استطاعت إذا فعالة كبؾدية
 1.نفسها

 Multi Brands:المتعددة إستراتيجية العلامات. ج
      تسمح إستًاتيجية العلبمات التجارية ابؼتعددة للمنتج بابغصوؿ على عدة علبمات بذارية ، ىده الأختَة 

تتنافس فيما بينها ، كىذا من أجل ابغصوؿ على حصة سوقية معتبرة تغطي بها العلبمات التجارية التي لا برقق 
ربحية منتظرة ،كاستعماؿ اسم جديد لعلبمة بذارية في سوؽ تكوف فيو ابؼؤسسة حاضرة كلكن بنفس نشاطها 

 2.الرئيسي
    ىذه الإستًاتيجية ابؼتعددة تسمح بتوسع في تقسيم الأسواؽ ،كبهذا ترضي أذكاؽ كل ابؼستهلكتُ كفي كل 

ابػطر الأساسي كالذم لا ينبغي للمؤسسة الوقوع فيو في ىذا النوع الاستًاتيجي ىو عدـ طرح . القطاعات
عدة علبمات جديدة في كقت كاحد مراعاة للحصة السوقية لكافة منتجاتها كعدـ حدكث ركود في العلبمات 

 3.القدبية الأخرل ، كالأىم اختيار الزماف كالقطاع ابؼناسبتُ 
 

 
                                                           

. 49 ص ، مرجع سابق ،كابػدمات السلع نفاع،تسويق مازف: أ،ؼ،كوتلر،تربصة 1
2 Kotler,Dubois , Marketing Management,) (2004 , op ,cit p 433 . 

 .63العلبمة التجارية ابؼاىية كالأبنية ،دار كنوز ابؼعرفة العلمية للنشر كالتوزيع ، الأردف،الطبعة الأكلذ ،ص، (2013)معراج ىوارم ،مصطفى ساحي ،ابضد بؾدؿ ،  3
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 :الإستراتيجية ىذه مخاطر
 عظيم الربحية، منها أم يوجد كلا كمنخفضة ضيقة سوقية حصة علبمة لكل سيكوف العلبمات كثرة      مع
 أك علبمة كاحدة على ابؼوارد ىذه تركز أف من بدلا متعددة علبمات على مواردىا بصيع كتبدد توزع فالشركة

 .الأرباح عظيم يكوف أف بيكن قليل عدد
:  New Brandsإستراتيجية العلامات الجديدة . د

     عندما تقدـ ابؼؤسسة منتوج ما ،ك الذم لا بيكن أف يندمج في تشكيلة منتوجات موجودة أك يؤثر على 
صورة العلبمة التجارية بؽده ابؼنتوجات ،لا يوجد في ابغقيقة إلا بديل كاحد للمؤسسة كىو استعماؿ علبمة 

. بذارية جديدة 
إذ أف ابؼؤسسات تعطى أبنية كبتَة لتكاليف تقدنً العلبمة التجارية ابعديدة التي تتطلبها،كقد يؤدم احتماؿ 

. عزكؼ ابؼستهلكتُ عن شرائها إلذ أثار سلبية عليها 
 :الإستراتيجية ىذه مخاطر
أف  بيكن لأنو ابؼغامرة من معتُ قدر مع يتًافق كاحد بذارم صنف إطار في جديدة علبمات طرح        
يتطلب  ىذا كأثناء ابؼطلوبة، الأرباح بوقق لا بالطبع كىذا السوؽ، من قليلة حصة أك نسبة علبمة لكل بزصص

علبمة  في بسلك ما أقصى توظيف عن عوضا بسرعة عديدة بذارية علبمات لدعم أموابؽا إنفاؽ الشركات من
على  بحزـ تلغي أك تقضي أف ابؼؤسسات كعلى العالية، الربحية مستول إلذ إيصابؽا ك علبمات عدة أك كاحدة

 .جديدة علبمات إدخاؿ عملية من عاؿ معدؿ إلذ كالوصوؿ الأضعف التجارية العلبمات
 بعض ابؼنتجات في ذلك إلذ بالإضافة بـتلفة، علبمات على مواردىا ستوزع فالشركة العلبمات تعدد بـاطر مثل

 تطوير في  ابؼسوقتُ الآف بدأ لذلك فقط، قليلة فركؽ بؾرد مع ابؼنتجات من العديد ىناؾ أف ابؼستهلك سيعتقد
 التي العلبمات على فقط التًكيز كيتم الضعيفة العلبمات إسقاط يتم  حيثMéga Brandsإستًاتيجيات ،

. فيها الأمواؿ استثمار كيتم السوؽ حصة من الثانية أك الأكلذ ابؼرتبة ستحقق
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       إف الأشكاؿ التي تطرح من بتُ كل تلك الاستًاتيجيات الفرعية السابقة ىو الذم يتعلق بتوسيع العلبمة 
كىي " إقليم العلبمة " ما يعرؼ بػػػػػػػػػػػ  Davididsonفي ىذا المجاؿ حدد . ، إذ يتمثل في مدل ىذا التوسيع 

 1:المجالات التي تقبل توسيعا للعلبمة حسب ما يوضحو الشكل التالر 
إقليم العلامة التجارية  (: 1-1)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Sources  : Jacques Lendrevie et Denis Lindon: 1997, Mercator, 5ème édition, Dalloz, 
Paris,p626. 

 
 علبمتها تاريخ إلذ إضافة نشاطها، ابؼؤسسة بها بدأت التي الأساسية ابؼنتجات "العلبمة جوىر"           بهمع

 ك. ) بسساح  شكل الشارة على ك القميص من كل كاف Lacosteلػ  بالنسبة( عليها التي ترتكز القيم ك
 لا ك .الأساسي ابؼنتوج مع مهتٍ ارتباط ذات منتجات إلذ النشاط توسيع بيكن العلبمة جوىر من انطلبقا
 ىنا ابؼؤسسة تتعامل إذ التابعة، ابؼنتجات إبما  ك )التقاربي التوسيع( البديلة  أك ابؼنتجات ابؼكملة بذلك نقصد

 يعرؼ بدا جديدة مهارات توظيف ابؼؤسسة أيضا بإمكاف(  Lacosteلػ  الرياضية البدلات(التوسيع ابؼستمر مع

                                                           
1 Jacques Lendrevie et Denis Lindon: Mercator, 5ème édition, Dalloz, Paris 1997,p626. 
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 لتحقيق الداخلي ابعوىر *

 ىوية العلبمة

التوسيع التقاربي - 1   

 التوسيع ابؼستمر -2
 التوسيع ابؼتقطع -3
التوسيع السلبي  -4
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 ك اليد كساعات أخرل أكسيسوارات عطور، شمسية، نظارات تسوِؽ Lacoste أصبحت )ابؼتقطع بالتوسيع
 تأثتَ من بؽا بؼا ابؼؤسسة نشاط إليها يصل أف بهب لا التي ابؼمنوعة ابؼنطقة ىو بؾاؿ آخر .)غتَىا ك ابغقائب

 ككرة ابعماعية الرياضات على لا الفردية الرياضة على نشاطها Lacosteحصرت ( العلبمة  صورة على سلبي
 . (قيمة صورتها من زاد ما ىذا غتَىا، أك القدـ

 من كل عليو يقوـ الذم الأساس ىو الأخرل الفرعية الإستًاتيجيات ك العلبمة توسيع بتُ           إف الفرؽ
 أما ، معتادين سوؽ ك توزيع ك بـتلفتُ تكنولوجيا ك منتوج الأكّؿ يتبتٌ إذ . ابؼتقطع التوسيع ك التوسيع ابؼستمر

 التي Philips""مؤسسة   ذلك مثاؿ .السوؽ ك التوزيع ك التكنولوجيا ك ابؼنتوج من كل في فيتبتٌ اختلبفا الثاني
ثم إلذ الإعلبـ  (مستمر توسيع)" Hifi "الكهركمنزلية جوىر العلبمة إلذ أجهزة  الػػػػ الأجهزة من علبمتها كسعت

 1.(متقطع  توسيع)"  Informatique d’entreprise" الآلر
 ىذا يقلص قد لكن ك .التجديد خلبؿ من التجارية العلبمة حياة بسديد في الداخلي التوسع يعتمد         

 الذم الأساسي النشاط إبناؿ إلذ يدفعها ما ابؼؤسسة، نشاطات حافظة اتسعت إذا العلبمة من قيمة الأختَ
 عبر دكلية أسواؽ اختًاؽ خلبؿ من ابػارجي التوسع طريق سلوؾ إلذ ابؼؤسسات تلجأ علبمتها، لذا ىوية كوف

 .منتجاتها
 :للعلامة  الخارجي   التوسع3-2-2

 تُسوؽ التي العلبمة ىي ابؼنمطة فالعلبمة الأسواؽ، بصيع في تنميطها للعلبمة ابػارجي بالتوسع        يقصد
التوزيع،  ك الاتصاؿ إستًاتيجيات نفس ك ابؼنتجات ك التموقع بنفس . ابػصائص بنفس العابؼي على ابؼستول

 العلبمة ك كطتٍ، أك إقليمي إما نطاقها يكوف التي المحلية العلبمة : نوعتُ على ابؼوسعة أف العلبمة يعتٍ ىذا
 .منمطة نصف أك كاملة التنميط تكوف التي العابؼية

    2 :(La marque global parfaite et quasi parfaite)التنميط  كاملة شبو ك كاملة العلامة . أ

ابؼستول  على موحدة تكوف أف أم النواحي، بصيع من التسويقي بؼزبهها موافقة العلبمة تكوف ابغالة ىذه في 
 :مثلب ( العابؼية السريعة الأكلبت كخدمات التوزيع، ك الاتصاؿ ك ابؼنتجات ك التموقع حيث من العابؼي

McDonald’s )قوانتُ إلذ اتصابؽا سياسة أك ابؼؤسسة توزيع سياسة أخضعت إذا أما .الفخمة العلبمات  أك 
                                                           
1 Géraldine Michel :(‘2000),  La stratégie d’extension de marque, Librairie Vuibert, Paris,p22. 
2 Jacques Lendrevie et Denis Lindon : (1997), Mercator, 5ème édition, Dalloz, Paris , p626. 
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 ابغاؿ ىو كما كامل شبو تنميط يعتبر فهذا منمطتُ التموقع ك ابؼنتوج يبقى ك السوؽ ابؼستهدفة لدكلة تابعة
 .Coca Colaلػػػػػػػ  بالنسبة

  :(L’hybride ou la marque globale)منمطة  نصف العلامة أك للعلامة المحلي التنميط .ب
 ابؼنمطة العلبمة خلببؽا ابؼؤسسة تتبتٌ  ،إذ"Think global, Act local "مبدأ  على ابغالة ىذه         تبتٌ

 ك جهة، من قيمها ك ابؼؤسسة كاسم العابؼية ابعوىرية صفاتها على المحافظة خلبؿ من ،كذلك بؿلي بتكييف
 سلوكات ك استخدامات ك رغبات ك حاجات ك عادات حسب التسويقي عناصر ابؼزيج بعض تكييف

 1 .أخرل جهة من العابؼية ابؼستهدفة للسوؽ المحليتُ ابؼستهلكتُ
، التوسع على       إف إستًاتيجية كلاء  كسب خلبؿ من علبمتها حياة دكرة بتمديد للمؤسسة تسمح العموـ

 التي ابؼستهدؼ، ابعمهور أماـ علبمتها صورة على المحافظة على بررص أف عليها ابؼقابل جدد في مستهلكتُ
 الذىنية صورتها ىو العلبمة فإف جوىر بذلك ك .علبمتها لرأبظاؿ فعاؿ تسيتَ طريق عن برقيقها عملت على

 .ابؼؤسسة نشاط استمرارية ىدفها قوية، ىوية من بناء تستمدىا التي
العنصر  فهي لذا ك معتُ، شيء أك موضوع حوؿ الفرد رأم تكوين في الرئيسي العامل الذىنية الصورة تعتبر

 ك بؽا إبهابيتتُ بظعة ك ىوية بوقق الذم )كانت منشأة أم أك( الاقتصادية للمؤسسات بالنسبة ابعوىرم
 الأداة ىذه لأبنية ك .العاـ ابعمهور حتى ك بؼنتجاتها، المحتملتُ ابؼستهلكتُ ك ابغاليتُ أماـ ابؼستهلكتُ لعلبمتها

 .جوانبها بـتلف إلذ التطرؽ ك بها بؽا مطلب في الفصل الثاني للتعريف خصصنا فإننا

 تموقع العلامة التجارية  3-3
      تطور مفهوـ التموقع كازدادت أبنيتو ، فبعدما كاف أداة للتًكيج كالاتصاؿ فقط أصبح بعدا من الأبعاد 
الإستًاتيجية للمؤسسة ، لأنو يهدؼ إلذ التأثتَ على اعتقادات ابؼستهلكتُ كبيكنهم من التمييز بوضوح بتُ 

صورة العلبمة ابؼعنية كبتُ صور العلبمات الأخرل ابؼنافسة بؽا ،حيث تسعى ابؼؤسسة من كراء تبنيها بؽذا ابؼفهوـ 
. إلذ جعل مكانة علبمتها كاضحة كفريدة في ذىن ابؼستهلك 

 

                                                           
1Georges  LEWI :(‘2005), Branding management (La marque de l’idée à l’action), Pearson Education France, 
Paris, p284. 
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:   مفهوـ التموقع 3-3-1
: أعطيت عدة تعاريف بؼفهوـ التموقع حسب كل من 

Michel ratier:  عبارة عن بؾموعة ابعهود ابؼبذكلة للتعريف بابؼنتج كتسويقو ، بهدؼ إعطائو مكانة في 
 1.ذىن ابؼستهلك  

P. Kotler et B.Dubois : التموقع ىو تصميم ابؼؤسسة على إعطاء علبمتها أك منتجاتها مكانة في
 2.دىن ابؼستهلك ابؼستهدؼ

Lendrevie : التموقع عبارة عن بصيع الأكصاؼ البارزة كابؼتميزة التي تسعى ابؼؤسسة إلذ إرفاقها بأحد عناصر
 3.علبمة ابؼنتج كىدا بهدؼ بسييزه عن ابؼنافسة كاستمالة ابؼستهلكتُ

Kapferer : يقصد بالتموقع إبراز بؾموعة من ابػصائص التي تسمح بتمييز ابؼؤسسة أك ابؼنتج ، أك العلبمة
 4.ابؼنافسة كتكوف  في نفس الوقت مشجعة للجمهور

: كمن خلبؿ التعاريف السابقة الذكر نستخلص ما يلي 

التموقع عبارة عن العملية التي تسمح بإعطاء ىوية بؼنتج أك علبمة معينة بهدؼ تشغيل مكانة بؿددة في  -
 .ذىن ابؼستهلكتُ 

 .ىو خيار استًاتيجي بعيد ابؼدل بينح ابؼنتج ،العلبمة شخصية بؿددة كدائمة  -
التموقع سياسي كليس نتيجة ، فإذا كانت العلبمة برتل مكانة في دىن ابؼستهلكتُ فاف التموقع ىو  -

 .السياسة التي تبحث في التأثتَ في ىذا الإدراؾ

                                                           
1  Michel ratier , La Perception de l’image de marque par le consommateur, IAE de Toulouse consulte le : 
18/11/2007,p3. 
2 Michel ratier , La Perception de l’image de marque par le consommateur, op , cit ,p 7. 
3Lendrevie et lindon ,(2000), Théorie et pratique du Marketing , Dalloz, France ,p124. 
4 Jean –Noel Kapferer ,Ce qui Va Changer les Marques,, op, cit ,p85. 
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كبالتالر بيكن القوؿ أف التموقع ىو الدعامة الأساسية لصورة العلبمة ، بحيث انو يسمح بالتمييز عن ابؼنافسة 
. في أذىاف ابؼستهلكتُ 

 :يتم تنفيذ التموقع كفق مرحلتتُ أساسيتتُ كبنا  -

. برديد كتوضيح فئة ابؼنتجات التي نريد أف تنتمي إليها العلبمة كالتي ستقارف بها  : المرحلة الأكلى

برديد ما ىو الفرؽ الأساسي للعلبمة مقارنة بالعلبمات الأخرل بؽذا الصنف ، كما ىو  : المرحلة الثانية
. سبب كجودىا

:   المعايير المستعملة في اختيار التموقع 3-3-2

 بطس معايتَ توجو كتساعد ابؼؤسسات في اختيار 1992 سنة Dubois et Nicholsonكضع كل من 
 1: بسوقعها ، نذكر أبنها فيما يلي 

  إذا كانت ابؼؤسسة تتبع إستًاتيجية بزفيض التكاليف : حجم الطلب في ابعزء السوقي ابؼستهدؼ
من خلبؿ ما يعرؼ بالاقتصاديات السلم ، بهب عليها اف تبحث عن جزء سوقي كبتَ الطلب 

  .كالعكس صحيح ، حيث إذا كانت ابؼؤسسة تتبع إستًاتيجية التًكيز ، فإنها بزتار جزء سوقي ضيق
  علبمتتُ لديهما إدراكات متقاربة ، تؤدياف إلذ : شدة ابؼنافسة بتُ ابؼنتجات كالعلبمات ابؼوجودة

كضعيات  استعماؿ متقاربة ، كمنو من ابؼمكن بسوضع العلبمة من أخرل منافسة ، من جانب 
. الإدراؾ ، كلكن بهب أف تكوف ذات استعماؿ بـتلف 

  بهب بذنب أف بودث التموقع ابعديد خلل على باقي ابؼنتجات : توافق التموقع مع باقي ابؼنتجات
. ، كاف يكوف في منافسة مباشرة مع بقية منتجات ابؼؤسسة

  تتوقف إمكانية تطوير التموقع ابؼختار ، على حسب إدراكات : إمكانية تطور التموقع ابؼختار
. ابؼستهلكتُ ، كخصائص ابؼنتج كالعلبمة 

 كلما كاف ابؼوقع بؿتل من طرؼ علبمة قوية، كلما قلت فرصة منافستها : قوة ابؼواقع المحجوزة .
                                                           

1 Lendrevie et lindon, Théorie et pratique du Marketing , op,cit ,p166. 
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 التجارية العلامة بناء  كيفية3-4
 كيدركوف جوىر ,يفهموف كمسؤكلتُ ,أعماؿ رجاؿ كجود إلذ كناجحة ,قوية بذارية علبمة بناء  بوتاج           
 كالتنفيذ كالتغلی كبرامج الاتصاؿ كالالتزاـ الإبداع في يتمثل دعم من برتاجو ما كيعرفوف , التجارية العلبمة
التجارية  العلبمة كبقاح ,كتنفيذ ,بناء عن منظمة كل في مسؤكلة جهة ىناؾ أف ذلك يعتٍ كلا. للمنتج ابؼلبئم

 بالشكل لد ينفذىا إذا ،فشلها في السبب ىو يكوف كقد ، مسؤكؿ ىو ابؼنظمة تلك في يعمل فرد كل إف بل
 نشاط أم أداء أك،ابؼنظمة قرار في أم ابزاذ عند ىامان  عنصران  تصبح التجارية العلبمة فإف ىنا كمن , الصحيح

 كعندما،عقوؿ ابؼستهلكتُ في ما مكاف لاحتلبؿ كالمحاكلات ,ابعهود التجارية العلبمة صاحبة ابؼنظمة  توجو.فيها
 كىي، كابؼنتجات ابؼستهلكتُ عاطفية بتُ علبقة ىي التجارية فالعلبمة ,باىرة نتائج برقق فإنها ذلك من تتمكن

  العواطف على ابؼبنية للقيمة سيكولوجي انطباع نفسي بأنها أيضا عنها كيعبر , كالولاء ,الثقة لاكتساب أداة
  1 . "الدماغ كشم" مصطلح في إليها لذلك ، يشار البشرم العقل في تستقر كتسكن كالتي

 أمرا قد حققت تكوف بو، كالالتصاؽ ابؼستهلك  ذىن إلذ الوصوؿ من التجارية العلبمة تتمكن         فعندما
 نصيحة تقدنً حتى أك تكرار الشراء أراد ككلما  بها يذكره ما شيئا رأل كلما إليها سيعود ابؼستهلك لأف ىاما

 بغاجاتو بتلبيتها كاقتناعو بؽا تفضيلو بؽم أسباب كيشرح ، العلبمة ىذه بومل الذم ابؼنتج باستخداـ للآخرين
 . غتَىا من أفضل بطريقة كرغباتو

 لا يعتٍ كبتَة ميزانيات امتلبؾ بؾرد كلكن ، كجهدا ككقتا  مالا التجارية العلبمة بناء يكلف           بالتأكيد
 حتُ في  علبمات سيئة لديها الضخمة ابؼنظمات من فالكثتَ ، جيدة علبمة بستلك ابؼنظمة أف بالضركرة
 بؽا متاح ىو بدا ، ناجحة بذارية بناء علبمة من الصغتَة أك المحدكدة ابؼيزانيات ذات ابؼنظمات من الكثتَ تتمكن

 التعريف كعلى السوقية، القطاعات في كالسيطرة على التحكم  قدرتها بسبب كذلك  إمكانات مصادر ك من
 الأسواؽ في كلامعة كاضحة كمتألقة  علبمة لتصبح ابؼناسب الوقت كفي ابعغرافية ابؼختلفة الأماكن في بها ابعيد
 الابتعاد عن في الشجاعة امتلبؾ يتطلب التجارية العلبمة تكوين إف . العالد مستول على تنتشر فيها  أك التي

 على للتسهيل على البساطة كالتًكيز ، ابؼستهلكتُ لدل كالضجر ابؼلل يثتَ كعما  ابؼنافستُ مع التشابو أشكاؿ
 يعتٍ كلا ، ابؼعلومات فوضى عصر في ضركرم كأساسي عنصر فالبساطة التنفيذ عند ذاتها ابؼنظمة الزبائن، كعلى

                                                           
1 Post ,Karen. Brain Tattoos : (2005), Creating Unique Brand That Stick in Your Customer's Minds . United 
States of America : Library of Congress Cataloging –in- Publication Data , p6. 
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 اليوـ سوقية حصة الأرباح كامتلبؾ برقيق يعد جدا لد بسيطة عملية  ىي بل معقدة كصعبة عملية أنها ذلك
 من فهناؾ ، بذارية علبمة امتلبؾ من لابد بل العابؼية ابؼنافسة الاستمرار  كمواجهة تريد التي للؤعماؿ كافيا
 أية تسعى أف بهب لذلك . "بسوت أك بسيز، أف عليك" :يقوؿ كآخر " منقرضا كن ، أك بفيزا كن ":يقوؿ

 احتلبؿ موقع من بسكنها خاصة بذارية علبمة على للحصوؿ إليو تنتمي الذم الأعماؿ قطاع مهما كاف منظمة
للعلبمة  شكل بتصميم ما خارجية بجهة بالاستعانة أك بنفسها، ابؼنظمة تقوـ أف يكفي  كلا. السوؽ في القيادة

 من مزيج أك خاص كلوف  شعار كرسم ابؼتاحة الوسائل بكافة كالتًكيج بؽا كالإعلبف بفيز اسم التجارية كاختيار
 الانطلبؽ نقطة أصبح الذم أعمق كأبعد للمستهلك قيم عن تعبر أف بهب التجارية فالعلبمة . كغتَىا الألواف

 1. منظمة أية كأنشطة لأعماؿ 
 بل استبدؿ اليوـ مقبولا القمع يعد فلم ، الاجتماعية الأنظمة تغتَ مع ابؼستهلك ثقافة تغتَت       لقد
 متمحور منهم بشكل كل شخصية كربظت الاستهلبؾ،  كفقا لبرامج ابؼستهلكتُ حياة تنظيم كتم , بالإغراء

 كانتمائو ككجوده  شخصيتو  كالتعبتَ عن ابؼستهلك ىوية تكوين في دكرا يؤدم الاستهلبؾ كأصبح  السوؽ حوؿ
 التي كالعميقة الظاىرية ابؼستهلك كرغبات اكتشاؼ احتياجات على بقدرتها مرتبط ابؼنظمة بقاح فإف لذلك ،

 ابؼستهلك كلاء كسب يتحقق كلا ابؼستهلكتُ كسب على قدرتها كبالتالر . تلبيتها ثم إليها كمن كيطمح يأمل
 كرغباتو حاجاتو تلبية إلذ تؤدم حقيقية بتقدنً قيمة التزامها كعدـ ابؼمارسات، ببعض ابؼنظمة قياـ بدجرد

 الأفضل كتوفتَ لإتاحة تعمل كانت إذا كفيما ابؼنظمات بو ما تقوـ بساما يدرؾ فابؼستهلك ، العمق في ابؼوجودة
 توضيح كأيضا  بالشراء الآخرين كنصح منها الشراء بتكرار ذلك كلاءه  كيتجسد تكسب فإنها عندئذ . لو

عن  ناتج ىذا كبالطبع , ابؼنظمة من جزء ككأنو يصبح أم ، ابؼنافسة ابؼنتجات من على غتَىا تنتجو ما أفضلية
 مع تتعامل التجارية العلبمة  فإف ىنا كمن ، تقدمها التي الشركة كبذاه التجارية العلبمة بذاه ابعيد الإحساس
 2. العواطف

                                                           
 مكتبة :السعودية العربية ابؼملكة , الأبرش رياض.د تعريب.التجارية للشركة العلبمة السمعة ك, ابؽوية ابؼعبرة ابؼنظمة، 2004) .)، كآخركف.ماكجتُ,شولتز  1

 .116ص  2004 ,الأكلذ الطبعة ,العبيكاف
ص ،  الأكلذ الطبعة , للعلوـ العربية الدار :بتَكت ,العسلي .دعد  تربصة . زبائنك مع التعامل استمرارية على برافظ كيف ابؼهنة سر ،(2005)لويس ,كاربوف 2

91. 
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 عنها كبذعلها تعبر القيمة بهذه العلبمة فتًبط ، التجارية لعلبمتها كمنفردة خاصة قيمة شركة كل بزتار          
 تلبي منتجات تقدنً من حيث كابؼنافسة ابؼشابهة ابؼنتجات باقي عن التميز على الارتباط ىذا فيساعدىا ،

 الوظيفة تؤدم بفاثلة منتجات شركات تقدـ على فتتفوؽ ، العاطفية كابؼادية ابؼستهلك حاجات كرغبات
 بإشباع الإحساس ابؼستهلك بسنح قوية بذارية بسلك علبمة لا أنها إلا ابؼلموسة ابؼادية ابؼنفعة كبرقق نفسها،
 . عمقا أكثر عاطفية حاجة

 الثقافية كالغريزية القيم في الشركة تبحث ، لعلبمتها كشعار ستتبناىا التي ابػاصة القيمة ىذه لتحديد        
 بشكل أك ما بطريقة فيما بينها كالربط عنها  التعبتَ بؼنتجها بيكن التي القيم إبهاد كبراكؿ ، المجتمع في السائدة

 ابؼعبرة التجارية العلبمة تنفيذ على من قدرتها لتتأكد ذاتها بالشركة ابػاصة الداخلية القيم في تبحث كما  ما
 خاصة أكثر قيمة أك انتقاء ضركرة إلذ إضافة ، الفائدة  ابؼرجوة بوقق لن فقط عنها الإعلبف لأف  ما قيمة عن

بابؼنظمة  خاصة قيمة ىي القيمة ىذه تصبح عندئذ ابؼنافسة العلبمات التجارية باقي عن بابؼنظمة كبـتلفة
 منتجها أف أم ، كمنافسة بفاثلة منتجات يقدموف الذين الآخرين قبل من للتقليد كغتَ قابلة التجارية  كبعلبمتها

 . القانونية ابغماية ذات التجارية علبمتها يدعم بفيزا سيمتلك عنصرا
 لوجودىا تعد مكملة كالتي الداخلي بابؼنظمة، كبكيانها ابؼرتبطة بالقيم التجارية للعلبمة ابعوىرية القيم تتحدد
 عدة من بصعها تم التي التالية للقيم القائمة في البحث بيكن قيم عدة أك قيمة كلاختيار استمرارىا في كسببا

ك  ك الإبداع  ك النمو  ك الإخلبص  ك التسلية ك الأمن ك ابعودة  كالالتزاـ  الثقة1: يلي ما منها نذكر منظمات
 ابؼتقدمة  ك التكنولوجيا ك ابؼعرفة  ك الصحة ك الثقافة ك الدقة  ك الراحة  ابؼسؤكلية ك النظرة الإبهابية ك الأكامر 

 . ، كغتَىا ...ك التنوع
 ابؼتأصلة فيها كابؼرتبطة القيم : مثل نقاط عدة ابؼنظمة تراعي أف بهب ابػاصة ابعوىرية القيم انتقاء عند       

 أم تقدمو لا السوؽ إلذ ما تقدـ شيئا كأف  القيم ىذه اختفت ما إذا العمل عن تتوقف قد إنها بحيث بوجودىا
 التي كالتحديات الصعوبات كانت مهما بتقدنً القيم كالالتزاـ الاستمرار على كالقدرة ، ابؼنافسة ابؼنظمات من

 ىذه مراعاة إف . للمجتمع الثقافية بالقيم مرتبطة تكوف ، كأف عاطفيا اتصالا ابؼنتقاة القيم بزلق كأف  تواجهها
 ابعوىرية القيم حوؿ القرار تتخذ عندما عنو تبحث ما حوؿ ابؼنظمة إبهابية لدل صورة تكوين في تساعد النقاط

                                                           
1  Moser ,Mike.(2003)  United We Brand (how to create a cohesive brand that's seen , heard , and remembered 
). United States of America : Library of Congress Cataloging –in- Publication Data ,.p30. 
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 الفطرية بالقيم ترتبط أف بهب الناجحة التجارية للعلبمة ابعوىرية القيم فإف بسثيلب بؽا أيضا كالأكثر الأفضل
القيم  ىذه كمن الأشخاص ، كخبرات بذارب  مع كتتطور تنمو كقيم ثابتة قيم فهناؾ كالثقافية للمستهلكتُ

 كالتقليد كالاستقرار  كابؼكانة  كالأمن  كالتميز كالاستقلبؿ  كالتعلم كالشهرة  كالسيطرة  التوازف كالسلطة  : مثلب
 .كغتَىا ....

 بها ما يرغب قيمة عن تعبر لأنها ابؼستهلك، قبل من غتَىا دكف ما بذارية لعلبمة الشراء قرار           يتخذ
 العاطفية كالرغبات على ابغاجات تركز الناجحة خلببؽا، فالعلبمات من بييزكنو الآخرين كأف يعيشها بأنو كيشعر

 ىذه على ،ككمثاؿ القيم تلك الذين يتقابظوف ابؼستهلكتُ بتُ رابطة تأسيس في للمستهلكتُ كتساعد
 فإف بذلك ك  الاجتماعية كابؼكانة عن النفوذ  تعبر  التي(ROLEX)ركلكس  ساعات : العلبمات

 كاحدة اجتماعية كمكانة نفوذ ذات فئة إلذ ينتموف ركلكس  ساعات كيلبسوف يستخدموف الذين الأشخاص
 كمعلنة كبسيطة كصادقة كاضحة تكوف أف بهب لذلك ، التجارية العلبمة أساس ىي ابعوىرية القيم فإف كىكذا
 بتلك مقارنة  الفشل مصتَىا بها سيكوف تلتزـ كلا كالوعود الشعارات تطلق التي التجارية فالعلبمات . للجميع

 كالابتعاد تقولو بدا كالصدؽ بالوعود بالوفاء رسالتها بفيزة كلتكوف ، تقولو ما لتحقيق إمكاناتها كل تسخر التي
 .منتج إلذ جذبو بهدؼ ابؼستهلك إلذ تصل التي ابؼعلومات من بالكم ابؽائل يتميز عصر في كابؼبالغة ابؼغالاة عن
 الداخلية حاجاتو كعن ابؼصداقية عن النظر بغض ابؼسوؽ يريده ما مع بسلوؾ يتناسب يتصرؼ كجعلو ما

 1 . ابػاصة
 متميزين بالابتكار أشخاص كجود إلذ بوتاج ما منظمة في التجارية العلبمة كتصميم ,بناء فإف         أختَا

 إلذ برتاج فالعلبمة ابؼهمة إليهم، ىذه تسليم ليتم ، ابػوؼ كعدـ كالشجاعة كابعرأة ابػلبؽ كالتفكتَ كالإبداع
 ناتج الاختلبؼ ىذا يكوف كقد . باقي العلبمات مع التشابو كعدـ إليها تنتمي التي الزمرة عن كالابتعاد التميز

 استخداـ عن بساما ،أك جديد أسلوب كإتباع التسليم للمنتجات عملية في عليها ابؼتعارؼ القواعد كسر عن
 .كغتَىا ...... للمنتج مرافقة خدمات جديدة ابتكار بـتلف كبفيز أك تغليف

 
 

                                                           
1  Post ,Karen. Brain Tattoos : Creating Unique Brand That Stick in Your Customer's Minds .op ,cit.p9. 
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 :الخاتمة

 ككيفية ماىيتها ضبط تم حيث التجارية، بالعلبمة ابؼرتبطة العناصر أىمىذا الفصل  خلبؿ  تناكلنا         
 ىذا كعلى بينها ابعمع بيكن أنو إلا التعاريف في ىو التعدد ملبحظتو بيكن كما تسيتَىا، بنائها كاستًاتيجيات

 شكلب ابؼتنافسة ابؼنتجات بسييز على يعمل اتصاؿ أنها نظاـ على العلبمة التجارية تعرؼ بيكن الأساس
 مضافة قيمة ذلك عن لينتج بينها فيما ابؼتفاعلة العناصر من بؾموعة العلبمة من تتكوف نظاـ ككل .كمضمونا
 كأخرل بابؼنتج مرتبطة عناصر بقد التجارية العلبمة بناء يتم من خلببؽا التي الأدكات كأىم ابؼنتج، أك للمؤسسة

 التنافسية ابؼيزة" يسمى ما لينتج بينها فيما ىذه العناصر تتفاعل بالاتصاؿ، مرتبطة كأخرل بالعلبمة مرتبطة
 العلبمة أصبحت أين السوقي ابؽيكل تغتَ مفهوـ على ابؼباشر الأثر ابؼفهوـ بؽذا كاف ،"التجارية للعلبمة
. للسوؽ المحركة العناصر أىم بتُ من التجارية
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 :تمهيد

 من نشاطها بزطيط إلذ اليوـ مؤسسات تسعى كجودىا على كابغفاظ أىداؼ ابؼؤسسة برقيق أجل           من
 العاـ الأداء على تأثتَه درجة حسب كل كإبما مهم كغتَ مهم ىو ما لديها يوجد كلا ابؼستويات، أدنى إلذ أعلى

التجارية ،حيث أف  علبمتها ىي فيها كالتحكم تسيتَىا إلذ ابؼؤسسة تسعى التي العناصر أىم بتُ للمؤسسة، كمن
 ذلك يتحقق حتى ك ابؼنافستُ، باقي عن بسيزىا (تنافسية ميزة) خاصة ابؼزاياب اكتسا في يتمثل للعلبمة الفعاؿ الدكر

 جدد، آخرين اكتساب ك ابغاليتُ زبائنها إرضاء من بسكنها العوامل التي من بؾموعة على اتوقاعد تبتٍ أف كاف عليها
، (الوعي بالعلبمة ، ابعودة ابؼدركة ) قيمة العلبمة كبعض ابؼفاىيم ابؼتعلقة بها :ىذه العوامل فيما يلي حصرنا قد ك

 .، ك أختَا البلد ابؼنشأ(صورة العلبمة، الشهرة ، الشخصية  ): ىوية العلبمة كبعض ابؼفاىيم التي ترتبط بها مثل 
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 قيمة العلامة التجارية  -1

 1  مفهوـ  قيمة العلامة التجارية 1-1

       ظهر مفهوـ قيمة العلبمة التجارية في أكائل التسعينات، كىو من أىم ابؼفاىيم ابؼتعلقة بالعلبمة التجارية ، كقد 
. تناكلو العديد من الباحثتُ بالدراسة ك التحليل ،كقدموا الكثتَ من التعريفات كالإسهامات ابؼتعلقة بو 

أف ىناؾ دافعتُ اثنتُ لدراسة قيمة العلبمة التجارية أحدبنا يستند إلذ الناحية ابؼالية كدافع  Keller   اعتبر كيلر 
لتقدير قيمة العلبمة التجارية بشكل أكثر دقة لأغراض بؿاسبية تفيد في ابؼيزانيات أك قرارات الاندماج ،أك الامتلبؾ 

كالدافع الثاني يستند إلذ أسباب إستًاتيجية لتحستُ الإنتاجية التسويقية ،كدلك نظرا لارتفاع .أك لأغراض التصفية 
كأكثر حاجة إلذ . التكاليف ،كزيادة ابؼنافسة ،حيث أصبحت الشركات تسعى إلذ زيادة كفاءة نفقاتها التسويقية 

الفهم العميق لسلوؾ ابؼستهلك باعتباره أساسا لابزاذ القرارات الإستًاتيجية بصفة عامة تم التطرؽ إلذ قيمة العلبمة 
: التجارية من خلبؿ منظورين ، الأكؿ منظور تسويقي كالثاني منظور مالر ،كفيما يلي استعراض بؽدين ابؼنظورين 

على أنها بؾموعة من الأصوؿ كابؼسؤكليات Aaker لقد عرفها اكر : قيمة العلامة التجارية من منظور تسويقي - أ
ابؼرتبطة بشعار كاسم العلبمة التجارية كالتي تضيف أك تقلل من إبصالر القيمة التي تقدمها سلعة أك خدمة ما إلذ 

كبالتالر فإنها ابؼنفعة ابؼدركة كابعاذبية التي تضفيها العلبمة التجارية على .مؤسسة ما ا كالذ مستهلكيها أك لكليهما 
منتج ما ، من خلبؿ إدراؾ ابؼستهلك لتفوؽ منتج ما بومل علبمة بذارية معينة مقارنة بدنتجات برمل علبمات بذارية 

 إضافية لعلبماتهم التجارية %20أخرل كتشتَ إحدل الدراسات بهذا الصدد إلذ اف ابؼستهلكتُ مستعدين لدفع 
كعليو كبتعبتَ أدؽ بيكن القوؿ اف قيمة العلبمة التجارية بؽا اثر على . ابؼفضلة مقارنة بأقرب علبمة بذارية منافسة بؽا 

إذ أننا إذا ما عرفنا القيمة من كجهة نظر ابؼستهلك بقد بأنها الفرؽ بتُ ما .تقييم ابؼنتج أيا كاف نوع ىذا الأثر 
كبالتالر فاف اقتناء منتج دك علبمة 2 .يتحصل عليو من منافع كما يتحملو من تكاليف ك أعباء مالية كغتَ مالية 

بذارية معركفة يقلل من تكاليف التسويق كبالتالر يزيد من قيمة ابؼنتج لدل ابؼستهلك بغض النظر عن تلك القيم 
  .ابؼستقاة من الصورة الاجتماعية للعلبمة التجارية كما يتًتب عنها من قيمة كنظرة ابهابية في المجتمع 

                                                           
1   Keller, K. (2008), Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity, Prentice-
Hall, Upper  Saddle River, NJ. P 40 .  
2 Zikmund, W. G. & D’amico, M., )2001(, Marketing, 7th Edition, John Wiley and sons: USA .p86. 



 العوامل�المؤثشة�في�اختياس�العلامت�التجاسيت:�الفصل�الثاني
 

 74 

عن أ ىي عبارة عن تلك التدفقات النقدية الإضافية التي تنش:  قيمة العلامة التجارية من منظور مالي  - ب
كيعرفها كوتلر على أنها من ابؼلبحظ . منتجات برمل علبمات بذارية مقارنة بدنتجات لا برمل أم علبمات بذارية 

باف قيمة العلبمة من ابؼنظور التسويقي ىي أصل قيمتها من ابؼنظور ابؼالر ، لاف ما تضفيو العلبمة التجارية من قيمة 
مدركة من ابؼستهلك للمنتج ىو ما بهعلو مستعدا لدفع مقابل أعلى كاكبر مقارنة بتلك التي لا برمل أم علبمة 

كحتى تتمكن ابؼؤسسة من خلق قيمة لعلبمتها التجارية ينبغي بؽا اف تركز على بصلة من مصادر القيمة لدل . بذارية 
 1.ابؼستهلك حتى برقق القيمة ابؼالية ابؼرجوة 

:  بناء قيمة العلامة الجارية 1-2
            بسيزت بداية الثمانينات بابغركب السعرية بتُ الشركات الكبرل التي كانت تسعى لزيادة مبيعاتها كحصتها 
السوقية ، من خلبؿ تقدنً خصومات كاسعة ، إلا اف ىده الإستًاتيجية لد تكن مناسبة ، كلد يؤدم بزفيض الأسعار 

إلذ برقيق ىدؼ زيادة مبيعات ىده الشركات ،كقاد ىدا إلذ حقيقة اف ابؼنتجات كالعلبمات التجارية بؽا جوانب 
 2.نفسية غتَ ملموسة ، بيكن الاعتماد عليها 

    كقد نتج عن ىده العوامل كالتوجهات تقدنً العديد من بماذج بناء العلبمة التجارية التي ساعدت ابؼديرين على 
كفيما يلي استعراض لأىم النماذج التي اعتبرت إسهامات ىامة في بناء . تطوير كإدارة كتقييم علبماتهم التجارية 

: العلبمة التجارية القوية
 keller 3 بناء قيمة العلامة التجارية بالاستناد إلى المستهلك ؿ كيلر 1-2-1

، عرض فيو قيمة العلبمة التجارية            قدـ كيلر بموذجا ابظاه بػػػػػػػ قيمة العلبمة التجارية بالاستناد إلذ ابؼستهلك 
القوة التي تتمتع بها العلبمة "من كجهة نظر ابؼستهلك ، سواء كاف فردا أك منظمة ، كىو بموذج يقوـ على فرضية 

 ".التجارية تكمن في ما تعلمو العملبء ، كشعركا بو كاستمعوا إليو عن العلبمة التجارية نتيجة بذاكبهم مع مركر الزمن 
 

 
 

                                                           
1 Kotler, P.,) 2003(, Marketing Insights: From A to Z, John Wiley & Sons Inc. New Jersey, USA.p 86. 
2 Ryder, R. (2006). Trademarks, Advertising and Brand Protection, Macmillan India Murphy.p 39 . 
3  Keller, K. (2008), Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand. Equity, Prentice-
Hall, Upper Saddle River, NJ.p 59. 
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نموذج ىرـ قيمة العلامة التجارية بالاستناد إلى المستهلك  :( 1-2)الشكل رقم  
 
 

 الشهرة                   
 

    
 المشاعر     الحكم                 

 
 التصور           الأداء                
 

         البركز كالظهور            
 
 

Source : keller k ,strategie brand management,2008 ,op.cit .p 60. 

  كاعتبر أف السبيل لبناء قيمة علبمة بذارية قوية ،كفقا بؽذا النموذج يكوف من خلبؿ ابػطوات الأربع ابؼتسلسلة       
 1 :الآتية، بحيث بسثل كل خطوة  مسالة أساسية يساؿ عنها العملبء بشاف العلبمة التجارية 

. كيقصد بها ضماف برديد العلبمة التجارية مع فئة منتج معتُ أك حاجة العميل من أنت ؟ -1
كيقصد بها إنشاء معتٌ العلبمة التجارية في ذىن العميل من منطلق استًاتيجي من خلبؿ ركابط ما أنت ؟ -2

. ملموسة كغتَ ملموسة للعلبمة 
. كيقصد بها توضيح استجابة العميل بؼعتٌ العلبمة التجارية كبسايزىا؟  ماذا عنك-3
. كيقصد بها برويل الاستجابة إلذ فعل نشاط،من خلبؿ علبقة كثيقة ككلاء للعلبمة التجارية ؟  ماذا عنك كعني-4

                                                           
1  Keller, K. (2008),strategie brand management, op,cit,p 60. 

 العلاقات

 ماذا عنك وعنً؟

 استجابة

 ماذا عنك؟

 معنى العلامة

 ما أنت ؟

 هوٌة

 من أنت ؟
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كما يعرض في ىذا النموذج ستة مكونات متتابعة لبناء العلبمة التجارية مع العملبء ،كالتي بيكن بذميعها على شكل 
:  ىرـ للعلبمة التجارية الذم يظهر في الشكل كىي 

 العلبمة التجارية كيتصل بالوعي بالعلبمة التجاريةبركز  .
 العلبمة التجارية كيتصل برضي العملبء كالاحتياجات الوظيفيةأداء  .
 العلبمة التجارية فتتصل بارتياح العملبء كاحتياجاتهم النفسيةصورة  .
 إدراكاتهم للعلبمة التجارية كأدائها   على العلبمة التجارية كيركز على أراء العملبء كالحكم .
 فهي مشاعر العملبء كالاستجابات العاطفية كردكد الأفعاؿ بكو العلبمة التجارية المشاعر  .
 كشهرة العلبمة التجارية فتتمثل بالعلبقة الوثيقة بتُ العميل كالعلبمة التجاريةصدل . 

التأثتَ التفاضلي الذم بردثو معرفة العلبمة :      يعرؼ كيلر قيمة العلبمة التجارية ابؼستندة إلذ ابؼستهلك بأنها 
. التجارية على استجابات ابؼستهلك لتسويق تلك العلبمة التجارية

: كىناؾ ثلبثة مكونات أساسية بؽذا التعريف ىي 
   ،الأثر التفاضلي
 ، معرفة العلبمة التجارية 
  استجابة ابؼستهلكتُ لأنشطة التسويق. 

إف كضع مفهوـ قيمة العلبمة التجارية من منظور ابؼستهلك يعتبر أمرا مفيدا لاستًاتيجيات كتكتيكات         
 1 :التسويق ، كالتي بيكن اف تساعد على ابزاذ القرارات الإدارية ، حيث ينتج عن ىذا ابؼفهوـ نقطتاف ىامتاف 

ينبغي على ابؼسوقتُ النظر بشمولية للنشاط التسويقي للعلبمة التجارية ، كالتعرؼ إلذ بـتلف الآثار التي  : أكلا
بسلكها ىذه العلبمة للتأثتَ على مستول ابؼعرفة ، كالتعرؼ إلذ تأثتَ التغتَات في معرفة العلبمة التجارية على مقاييس 

. النتائج التقليدية مثل ابؼبيعات
 بهب اف تدرؾ الأسواؽ أف النجاح على ابؼدل الطويل في بصيع برامج التسويق ابؼستقبلية لعلبمة بذارية ما: ثانيا 

 كمن. يتأثر بشكل كبتَ بدعرفة العلبمة التجارية ابؼوجودة في الذاكرة كالتي صنعتها الشركة من خلبؿ جهودىا التسويقية

                                                           
1  Keller, K. (2008),strategie brand management, op,cit, p48 . 
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الأبنية بدكاف أف يفهم ابؼديركف كيف تؤثر برابؾهم التسويقية على تعلم ابؼستهلكتُ كمن تذكر ابؼعلومات ابؼتعلقة 
 .بالعلبمة التجارية

 لأصوؿ العلامة التجارية (المقيم) نموذج  المخمن 1-2-2
 أطلقوا Young and Rubicam  (Y&R)  ىو بموذج تم تطويره من قبل ككالة الدعاية كالإعلبف التي تسمى 

حيث كفر ىذا النموذج مقاييس مقارنة لقيمة العلبمة .  BAVأصوؿ العلبمة التجارية   (مقيم)عليو اسم بـمن 
 20000التجارية بؼئات العلبمات عتَ مئات من المجموعات السلعية ابؼختلفة كذلك بالاعتماد على حوالر 

 1:كيوجد حسب ىذا النموذج أربع دعائم رئيسة لبناء قيمة العلبمة التجارية كىي .مستهلك في أربعتُ دكلة 
 .كيقيس الدرجة التي بيكن اف ترل فيها العلبمة التجارية بـتلفة عن العلبمات الأخرل : التمايز  .1
 .كتقيس مدل جاذبية العلبمة التجارية :الصلة الوثيقة  .2
 .كيقيس تقدير العلبمة التجارية كاحتًامها  : التقدير كالاحتراـ .3
 .   كيقيس ألفة ابؼستهلكتُ للعلبمة التجارية :المعرفة .4

          يشتَ ىذا النموذج إلذ أف بعدم التمايز كالصلة الوثيقة بيثلبف معا قوة العلبمة التجارية ، كيشتَاف إلذ قيمتها 
ابؼستقبلية أكثر من كونها انعكاسا للماضي ،أما بعد الاحتًاـ كالتقدير كابؼعرفة ،فيجتمعاف معا ليمثلب ما يسمى 

كيشتَ اختبار العلبقة بتُ ىذه . مكانة العلبمة التجارية ، كالذم ىو أكثر من بؾرد تقرير عن أداء العلبمة السابق 
الأبعاد الأربعة في النموذج  إلذ الوضع ابغالر كابؼستقبلي ، حيث بذتمع قوة العلبمة التجارية كمكانة العلبمة التجارية 

معا ليشكلب ما يسمى بشبكة القوة ، كالتي تفسر مراحل دكرة تطوير العلبمة التجارية ، حيث يكوف لكل كاحدة 
كيشتَ النموذج إلذ أف العلبمات التجارية بعد . بظاتها ابػاصة بها في بموذج الدعائم كذلك بشكل زمتٍ ربعي متتالر 

انطلبقها بفتًة بسيطة تظهر مستويات منخفضة من الأربع دعائم ، بعكس العلبمات التجارية ابعديدة القوية التي 
تظهر مستويات مرتفعة من الاختلبؼ كالتمايز أكثر من الصلة الوثيقة بالعلبمة ، بينما يبقى بعدا  الاحتًاـ ك ابؼعرفة 

كأختَا . كما أف العلبمات التجارية القائدة تظهر مستويات عالية في بصيع الدعائم الأربع . في مستويات منخفضة 
تظهر العلبمات التجارية في مرحلة الابكدار من خلبؿ مؤشرات أداء القيمة ، كمستول عالر من ابؼعرفة ، كمستويات 

. منخفضة من الاحتًاـ كالصلة الوثيقة ك التمايز 
                                                           
1 Kotler, P., and Keller, K. (2006), Marketing Management, 12th ed., Pearson/Prentice-Hall, Upper Saddle 
River, p 278 . 
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 لبناء العلامة التجارية  Ryder نموذج رايدر 1-2-3
كبدجرد أف يتم ىذا . يشتَ رايدر إلذ اف عملية بناء العلبمة التجارية تبدأ بتطوير بـطط لقيمة علبمة بذارية مقتًحة 

الأمر ، فاف ابػطوة التالية ىي جعل الزبائن بهربوف ىده العلبمة التجارية ، لأف ذلك سيوفر بذربة مرضية بؽم يؤدم 
 1.إلذ الاستعداد لتكرار الشراء مرة أخرل 

        برتاج الشركة من أجل استمالة ابؼستهلك لتجربة ابؼنتج كتكرار الشراء ، إلذ إيصاؿ قيم العلبمة التجارية 
كتعزيز ركابطها ، كذلك من خلبؿ مزيج من ابؼنبهات التي تتعلق بالاتصالات ابؼنسجمة ، كابػبرات كالاستخداـ 

. ابؼرضي ، كالوعي بالعلبمة كالثقة 
يبدأ بناء العلبمة التجارية بتحديد القيمة بشكل كاضح ، بحيث يكوف العرض قويا بيكن  : القيمة المقترحة

كمن  أجل برقيق ذلك ، بهب على الشركة أف تطور فهما قويا . ابؼستهلك المحتمل من برقيق ابؼتعة كإثارة الاىتماـ 
لزبائنها المحتملتُ ، كأف بردد القيم كابؼنافع التي يبحثوف عنها ككيف بيكن للمنتجات أف تتهيأ لإيصاؿ ىذه القيم بؽم 

. ىذا مع الأخذ بعتُ الاعتبار أف ىذه القيمة ابؼقتًحة بهب أف يعاد تقييمها باستمرار للبستجابة للتغتَات السوقية .
 نموذج القيمة المقترحة: ) 2-2 (الشكل رقم 

 
Source : Ryder, R. (2006). Trademarks, Advertising and Brand Protection, Macmillan India 
Murphy ,p24 . 

 
                                                           
1 Ryder, R. (2006). Trademarks, Advertising and Brand Protection, Macmillan India Murphy.p 23 . 

من ىو ابؼستهلك ؟ 

 

 

 ماىي قيمة ابؼستهلك ؟              ................................  ما ىو ابؼنتج أك ابػدمة              

التي تقدـ ىذه القيمة ؟ 
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    ، كابؽوية ابؼميزة للعلبمة ( P)إف إبهاد القيمة ابؼقتًحة يكوف من خلبؿ ابعمع بتُ السلع أك ابػدمات الفعالة     
(I ) كالقيمة ابؼضافة ، (AV . ) 

BRAND =P x I x AV 

 قيمة مضافة  xىوية علامة مميزة   x  سلعة أك خدمة فعالة = العلامة التجارية 
          تعتبر السمات الثلبث بظات ىامة كأساسية ، تعمل كل كاحدة منها بشكل مضاعف كليس مضافا إلذ 

كبابؼثل . الأخر فقط ، حيث أنو من ابؼستحيل بناء العلبمة التجارية الناجحة بدكف كجود السلعة أك ابػدمة ابعيدة 
لد تكن العلبمة متمايزة كبـتلفة عن ما يقدمو ابؼنافسوف ، لا بيكن تطوير الوعي بها ، كلن تكوف جاذبة لقاعدة  ما

. قوية من العملبء، أما القيمة ابؼضافة فهي قلب بناء العلبمة التجارية الناجحة 
         كبردث القيمة ابؼضافة عندما يتم شراء العلبمات التجارية لتلبية الاحتياجات لأسباب عاطفية بالإضافة إلذ 

حيث يستخدـ الناس العلبمات التجارية للتعبتَ عن أساليب حياتهم ، كاىتماماتهم كقيمهم . الأسباب الوظيفية 
.  كمستول ثركاتهم

 Berry :1 نموذج بناء قيمة علامات الخدمات لػػػػػػػ 1-2-4
، أسلوبا بـتلفا لدراسة قيمة العلبمات التجارية ، حيث حلل استًاتيجيات أربع عشرة شركة  Berry       عرض 

خدمات ذات مستول أداء عاؿ في مرحلة النضج ، كذلك ليطور بموذجا خاصا لقيمة العلبمة التجارية للخدمات ، 
 إلذ أف ، يشتَ(3-2 )  الشكل رقمالوعي بالعلبمة كمعتٌ العلبمة: كقسم قيمة العلبمة إلذ مكونتُ رئيسيتُ بنا 

تسهيلبت ابػدمة ، : التأثتَ الرئيسي على كعي ابؼستهلك بالعلبمة يتم من خلبؿ العلبمة التي بسثلها الشركة كتشمل 
كالتأثتَ الثانوم على كعي ابؼستهلك بالعلبمة يكوف من خلبؿ . كمظهر مزكدم ابػدمة ، كإسم الشركة كشعارىا 

اتصالات العلبمة ابػارجية ، كالتي تعود إلذ ابؼعلومات التي يستلمها ابؼستهلك عن العلبمة ، كالتي تكوف على 
. الأغلب غتَ مسيطر عليها من قبل الشركة مثل كلمة الفم ابؼنقولة كالعلبقات العامة 

        كما إعتبر أف معتٌ العلبمة يتأثر بشكل رئيسي بتجربة ابؼستهلك مع الشركة كذلك لاف ابػدمات برتاج إلذ 
عمل مكثف ، كتعتمد على الأداء البشرم أكثر من أداء الآلات بفا يلعب دكرا ىاما في بناء معتٌ كقيمة العلبمة 

. التجارية في ذىن ابؼستهلك 
                                                           
1 Berry, L., (2000) "Cultivating Service Brand Equity." Journal of the Academy of Marketing Science, vol. 28, 
no. 1, p128 . 
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 لدراسة قيمة العلامة التجارية  Berryنموذج: (3-2 )الشكل رقم
 
 
 

 
 
 
 
 
 

Source: Berry ,L, (2000) "Cultivating Service Brand Equity."op.cit, P 130 . 
          

 من النماذج ابؽامة التي ىدفت إلذ تطوير بموذج خاص بقيمة العلبمة التجارية في قطاع  Berry يعتبر بموذج 
  .ابػدمات
 Aaker  نموذج الأبعاد الخمسة للعلامة التجارية لػػػػػػػػػ 1-2-5
 قيمة العلبمة التجارية بأنها بؾموعة الأصوؿ كابؼسؤكليات ابؼتعلقة بالعلبمة Aakerعرؼ ايكر          

التجارية،كابظها كرمزىا ، كالتي تضيف أك تقلل من قيمة سلعة أك خدمة مقدمة من منظمة ما إلذ ىذه ابؼنظمة أك 
 كما قدـ بموذجا لقيمة العلبمة التجارية مكونة من بطسة أبعاد ىامة ىي الولاء للعلبمة .عملبئها  كالذ كليهما معا

التجارية،كالوعي بالعلبمة التجارية ،كابعودة ابؼدركة للمنتج،كركابط اللبزمة التجارية ،كبعض الأصوؿ الأخرل ابؼملوكة 
 1.مثل براءات الاختًاع كما شابو  

 
 

 
                                                           
1 Aaker, D., (1996), Building Strong Brands. Free Press: New York . p 07 . 

 معنى العلامة

 قٌمة العلامة

 تجربة العمٌل مع الشركة

 اتصالات العلامة الخارجٌة

 الوعً بالعلامة العلامة الممثلة للشركة
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  لقيمة العلامة التجاريةAakerنموذج  : (4-2 )الشكل رقم
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Source :  Aaker, D., (1996), Building Strong Brands . p 09. 

           

في بموذجو إلذ اف ركابط العلبمة التجارية ىي الأصل ابعوىرم لبناء قيمة علبمة Aaker  أيكرأشار             
الوعي بالعلبمة التجارية أصل مهم لكنو غتَ كاؼ لبناء قيمة علبمة قوية : قوية كذلك لأسباب عديدة منها اف 

كعلى كل الأحواؿ العلبمة القوية ،بهب اف بستلك . حيث بيكن اف تكوف العلبمة معركفة لأنها بسلك جودة سيئة 
كأبعاد قيمة العلبمة التجارية الأخرل كلها تعزز الولاء للعلبمة . كعيا كمعرفة اكبر من العلبمة التجارية الضعيفة 

 . التجارية  ، كىي ابعودة ابؼشتًكة ،كركابط العلبمة التجارية ،كالوعي بالعلبمة التجارية 

 المٌزة التنافسٌة
أصول وحقوق 

 أخرى للعلامة

توفٌر قٌمة للمستهلك تعزز 

الثقة بالقرار الشرائً ومستوى 

 الرضا والتعاون مع المعلومات

توفٌر قٌمة للشركة تعزز 

فعالٌة وكفاءة البرامج 

التسوٌقٌة والولاء والتسعٌر 

وتوسٌع العلامة الممٌزة 

 التنافسٌة

تخفٌض نفقات التسوٌق ، 

جذب عملاء جدد ، وقت 

اكبر للرد على تهدٌدات 

 المنافسٌن 

دعم العملٌات ، التماٌز 

والمكانة ، سبب الشراء ، 

اتجاه اٌجابً وتوسٌع 

 العلامة

الألفة والمٌل والالتزام 

 والشعور بأهمٌة العلامة

سبب الشراء والتماٌز 

والمكانة ، السعر والتوزٌع 

 وتوسٌع العلامة

 ولاء العلامة

 الوعً بالعلامة

 الجودة المدركة

 روابط العلامة

قٌمة العلامة 

 التجارٌة
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  إلذ أف ابعزء الأساسي كالأكثر أبنية من العلبمة التجارية ىو ثقة ابؼستهلك بأف Aaker  أيكركما أشار        
. العلبمة برافظ على توقعاتو ابؼتعلقة بدجموعة ابؼنافع الوظيفية كالعاطفية التي بوصل عليها 

       يشتَ بموذج الأبعاد ابػمسة للعلبمة التجارية إلذ أف قيمة العلبمة التجارية توفر قيمة للمستهلك ، ككذلك 
للشركة، إلا أف قيمة العميل ىي الأساس لتوفتَ قيمة إلذ الشركة ، ىذا كتوفر قيمة العلبمة التجارية قيمة إلذ الشركة 

 1 :بدا لا يقل عن ستة طرؽ 

.  قيمة العلبمة التجارية ، بيكن أف تعزز كفاءة كفعالية برامج التسويق :الأكلى 

 الوعي بالعلبمة التجارية ، ابعودة ابؼشتًكة ، كركابط العلبمة التجارية ، بيكنها أف تعزز الولاء للعلبمة :الثانية 
. التجارية عن طريق زيادة رضا العملبء كتوفتَ أسباب لشراء ابؼنتج 

 قيمة العلبمة التجارية عادة ما توفر ىوامش أعلى للمنتجات من خلبؿ السماح بزيادة الأسعار كتقليل :الثالثة 
. الاعتماد على التًكيج 

.  قيمة العلبمة التجارية بيكن أف توفر فرصة للنمو عن طريق توسيع العلبمة التجارية :الرابعة 

.  قيمة العلبمة التجارية بيكن أف توفر نفوذا كقوة في قناة التوزيع :الخامسة 

 أصوؿ قيمة العلبمة التجارية توفر ميزة ىامة للشركة ، حيث أنها تشكل حاجزا قد بينع العملبء من :السادسة 
. التحوؿ إلذ غتَىا من ابؼنافستُ 

:  دراسة بعض المفاىيم المرتبطة بقيمة العلامة التجارية 1-3
        إف مفهوـ  قيمة العلبمة ىو مفهوـ جد غتٍ ، لأنو يرتبط بالعديد من ابؼفاىيم التسويقية الأخرل ، 

 .كمفهوـ الوعي بالعلبمة  ، كابعودة ابؼدركة ، سنتطرؽ في ىذا ابؼطلب لكل مفهوـ على حدا 
 

 
                                                           
1 Aaker, D., (1996), Building Strong Brands. Op,cit . p 14. 
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: التجارية بالعلامة  الوعي1-3-1

 تعتبر معرفة العلبمة التجارية ىي القضية الأساسية في إبهاد قيمة العلبمة التجارية ابؼستندة إلذ         
 كيعرؼ بذارية، علبمة بذاه السلبية أك الإبهابية الفرد معرفة إلذ التجارية بالعلبمة الوعي  يشتَابؼستهلك، حيث

 ىذا يشتَ الأخرل، الكلمات في ابؼنتجات كأصناؼ التجارية العلبمة بتُ ما الربط على الزبوف قدرة أيضا
العلبمة  معرفةِ  من أساسيا مستول أيضا كبيثل. ابؼستهلك  في عقل  التجارية العلبمة حضور قوة إلذ ابؼصطلح

.1 

 منعكس ىو لذا الذاكرةِ، في التجارية بقوة العلبمة يتعلق التجارية بالعلبمة الوعي  بافKeller         يصرح 
 كتغليف كشخص كرمز التجارية كشعار العلبمة اسم: مثل التجارية العلبمة عناصر إدراؾ على الفردِ  بقدرةِ 

 2.ابؼختلفةِ  الشركطِ  برت كشعار
 التجارية العلبمة أك بسييز  الاعتًاؼ :بظعتتُ خلبؿ من مقاس التجارية بالعلبمة الوعي الأحياف، من كثتَ  في

 يعزز أف على ابؼستهلك قدرة إلذ التجارية يعود العلبمة بسييز يعتبر الأصل في  بينما .التجارية العلبمة كتذكر
 .بذارية  العلبمة  ىذه عن  لمحة يأخذ عندما التجارية العلبمة على سابق كشف

لاف . التجربة ابؼصادفة في ابؼاضي على مستندة التجارية العلبمة إدراؾ كعملية           ىو بيكن أيضا اف بييز
ابؼستهلكتُ بيكن بسهولة اف بييزكا علبمة بذارية إذا رأكىا أك بظعوا عنها من قبل ،في ىده ابغالة عند بسييز 

  .العلبمة التجارية فالأفراد يطالبوف في معظم الأحياف الاختيار من بتُ ابػيارات العديدة للعلبمة التجارية ابغالية
 التجارية لاستًجاع العلبمة ابؼستهلكِ  قدرةِ  إلذ يشتَ الأخرل، الناحية من التجارية، العلبمة           استدعاء

 تذكر حالة في الشراء ،  الاستعماؿ أك حالة في أك للمنتج، التجارية العلبمات بدائل إعطاء عند الذاكرة من
 عليو، ابؼنتجات بدائل عرض أك الشراء ابؼعينة عند التجاريةِ  العلبمة يطلبوف برديد الأفراد التجارية، العلبمة
 مع مقارنة التجارية بالعلبمة الوعي من  تقدما أكثر ترل كمستول أفَ بيكِنُ  التجارية العلبمة تذكر لِذلك،

 مِن الرغم على. للفرد بالنسبة تذكرىا من أسهل العلبمة بسييز لأف ذلك العلبمة التجارية، (الاعتًاؼ أك )بسييز
                                                           
1   Hoyer, W.D. & Brown, S.P.( 1990), "Effects of brand awareness on choice for a common, repeat-purchase 
product", Journal of Consumer Research, 17(2), 141-148. 
2 Keller, K. L.( 2003), Strategic brand management: building, Measuring, and Managing brand equity,  Upper 
Saddle River, Prentice Hall,p 254.   
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 على تذكرىا،إلا قادرين يكونوا لن لكن التجارية، العلبمة بسييز يستطيعوف مستهلكتُ ىناؾ بأنو سيكوف ابغقيقة
 .ابؼستهلك  ابزاذ قرارات على يؤثراف التجارية العلبمة استدعاء أم تذكرىا أك التجارية العلبمة بسييز من كل أف

 الشراء قرارات على تؤثراف أك بسييزىا  التجارية العلبمة تذكر حاؿ في التجارية بالعلبمة الوعي إف أختَه، كبكلمة
 1 .للمستهلكتُ

 :التجارية بالعلامة الوعي مستويات – أ
  2:بذارية ما  كبنا لعلبمة ابؼستهلك تذكر سهولة على يعتمداف التجارية بالعلبمة للوعي مستوياف يوجد

  بواسطة إلا العلبمة التجارية يتذكر أف ابغالة ىذه في ابؼستهلك يستطيع لا :للوعي منخفض مستول 
 مستول ابؼستهلك ىذا بوقق كبالتالر ، أك التًكيج الشفوية كالاتصالات الإعلبف مثل الإبواءات من الأنواع بعض

 . (ابؼدعم التذكر) التجارية على العلبمة كالتعرؼ الوعي من منخفضنا
 تقدنً أك بدكف مساعدة التجارية العلبمة تذكر ابغالة ىذه في ابؼستهلك يستطيع :للوعي مرتفع مستول 

 بالتذكر) ابؼستول ىذا كيدعى التجارية، بالعلبمة  الوعي من مرتفعا مستول بوقق فهو كبالتالر معينة، إبواءات
 . )ابؼدعم غتَ

 :التجارية بالعلامة الوعي خلاؿ من القيمة خلق – ب
 :ىي  الأقل ك على طرؽ 4 خلبؿ من القيمة بىلق أف التجارية بالعلبمة للوعي بيكن
 العلبمة على التعرؼ  إف :بها تتصل أف التجارية للعلامة الذىنية للارتباطات يمكن التي القاعدة 

 إيصاؿ يتم  عادة أف المجدم غتَ كمن الاتصالات التسويقية مهمة في الأكلذ الأساسية ابػطوة ىو التجارية
 الاسم، بهذا ابػصائص ربط يتم حيث راسخا، ابظها يكوف قبل أف ابؼستهلكتُ إلذ التجارية العلبمة خصائص

 كابؼشاعر بابغقائق ابؼليئة الأكراؽ من بؾموعة على الذم بوتوم  شبيو بابؼلف ىو الإنساف ذىن داخل فالاسم
ابغقائق  فإف ، الذاكرة داخل ابؼوجودة ( الاسم ) ىذا ابؼلف إلذ الوصوؿ السهولة غتَ الاسم،كمن بهذا ابؼرتبطة

 .ابغاجة عند إليها كالدخوؿ الوصوؿ بيكن كلا مبعثرة ستصبح كابؼشاعر

                                                           
1 Davis, S. , (2002), "Implementing your BAM2 strategy :11 steps to making your brand a more valuable 
business asset", Journal of Consumer Marketing, Vol.19, No.6, pp 503-513. 
2 Pitta, D.A. & Katsanis, L.P. ( 1995), "Understanding brand equity for Successful brand extension", Journal of 
Consumer Marketing, Vol.12, No.4, pp.51-64. 
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 عملية في الأكلذ ابػطوة  إف:الشراء عند الاعتبار بعين أخذىا سيتم التي التجارية العلامات مجموعة 
 ما منتج اختيار فعند الاعتبار، بعتُ أخذىا التي يتم التجارية العلبمات من بؾموعة اختيار غالبا ىي الشراء،

 العلبمات من للكثتَ يتعرض لا قد ابؼشتًم الاعتبار كلأف بعتُ أخذىا سيتم بدائل أربعة أك ثلبثة فإف ،
 التجارية العلبمة لدخوؿ جدا ىاما يكوف أف بيكن العلبمة التجارية تذكر فإف الشراء، عملية خلبؿ التجارية

 .الاعتبار بؾموعة ضمن
 التجارية،  العلبمة كقوة كالتزاـ كجود على دلالة التجارية بالعلبمة الوعي يكوف أف  بيكن:الالتزاـ ك القوة

إذا  . ابؼعمرة السلع كمشتًم الصناعي للمشتًم بالنسبة حتى جدا ىامة الصفات ىذه تكوف أف كبيكن
 :مثل أسباب عدة ىنالك يكوف قد فإنو التجارية العلبمة على ابؼستهلك تعرؼ
 .الإعلبف على مكثف بشكل ابؼنظمة إنفاؽ -
 .طويل كقت منذ لنشاطها ابؼنظمة بفارسة -
 .الأسواؽ من كبتَ عدد في نشاطها بفارسة -
 .الآخرين قبل من كتستخدـ ناجحة التجارية العلبمة -

 بوب  بها، دراية على بأنو الإحساس ابؼستهلك بينح التجارية العلبمة على التعرؼ  إف:كالمحبة الدراية
 للمنتجات منخفضة بالنسبة كخاصة عليها، الاطلبع كحسن بها دراية على بأنو يشعر التي الأشياء ابؼستهلك

 .الشراء  قرار قيادة أحيانا يستطيعاف الاطلبع كحسن الدراية أف حيث الأبنية،
 بوملها الذىنية التي الارتباطات معناه بدا التجارية  بالعلبمة ابؼستهلك معرفة بنية أك ىيكل الدراية           تصور

 إطلبع كحسن دراية ابؼستهلك على يكوف التي التجارية العلبمات كبزتلف التجارية، العلبمة تلك حوؿ ذاكرتو في
 .التجارية العلبمة عن ذاكرتو في التي خزنها ابؼعرفة حيث من كذلك بها، دراية على يكوف لا التي تلك عن عليها
 بها، دراية على يكوف التي التجارية العلبمة عن الارتباطات الذىنية من بـتلفة أنواع امتلبؾ إلذ ابؼستهلك كبييل
 يكوف أك عنها، شيئنا كأخبره جربها قد أصدقائو أك عائلتو أفراد يكوف أحد قد أك استعملها، أك جربها قد يكوف

  أما... كىكذا ، مثلب بتغليفها معرفة على يكوف قد أك بؽا التسويقية أك بالاتصالات سابقنا إعلبننا شاىد قد
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 أية ينالوا لد لأنهم الذىنية الارتباطات نقص من يعانوف فإنهم التجارية، بالعلبمة دراية على ليسوا الذين أكلئك
 1 .معو ابؼباشرة غتَ أك ابؼباشرة التجارب من نوع

 الجودة المدركة للعلامة التجارية  2-3-2

 ذات جودة بذارية لعلبمة صورة خلق كيعد التجارية، للعلبمة ابؼعنوية القيمة أبعاد أحد ابؼدركة ابعودة تعد       
 خلبؿ من التي قدمت الوعود كتلبية مستهلكيها حاجات إشباع إلذ بحاجة الشركة لأف .مدير كل ىدؼ عالية

 في كالشركاء الأقساـ مع باقي الفعاؿ كالعمل التعاكف الشركات على يوجب برددٍ  بدنزلة فهي .التجارية علبمتها
 ابؼدركة ابعودة تطوير يعد لذا عوائد الشركة، في ابؼدركة ابعودة تأثتَ إلذ الدراسات من العديد أشارت قد .العمل

  .العلبمة التجارية مديرم أماـ آخر برديان  التسويقية النشاطات عبر
 الأداء التسويقي، في بؽا مهم تأثتَ بوجود لاعتقادىم الباحثتُ من العديد اىتماـ ابؼدركة ابعودة مفهوـ جذب كقد

 بؽذا .عمل لأم الركيزة الأساسية يعد الشراء عملية تكرار إلذ يقود الذم للجودة ابؼرتفع الإدراؾ بأف فالاعتقاد
 الشراء قرار ابزاذ إلذ بالنهاية الذم يصل الرضا كمستول ابؼدركة ابعودة بتُ ما العلبقة فهم الضركرم من يعد

 للنشاطات ابؼمارستُ كيزكد القرار، صنع جديد لعملية بموذج تطوير في يساعد قد ذلك لأف الشراء، ىذا كتكرار
 2 .النادرة مواردىم كإدارة اىتماماتهم التسويقية تعميق على تساعد بدؤشرات التسويقية

 3 :مفهوـ الجودة المدركة للعلامة 

       ابعودة ابؼدركة ىي تقييم إحساس عاـ حوؿ العلبمة ، كغالبا ما يتم ابغكم على جودة العلبمة من ابؼنتج 
عموما .بواسطة عوامل موضوعية كشكلية عديدة ، بالإضافة إلذ بعض الإبواءات كدرجة الرمزية الكامنة فيها 

. بيكن ربط ابعودة ابؼدركة لعلبمة ما مع ما بسثلو من منافع كرموز للمستهلكتُ المحتملتُ 

     يضاؼ إلذ ذلك بعض العوامل ابؼرتبطة بالعلبمة التي بيكن اف تكوف مرتبطة بعوامل خارجية مثل السعر 
تزكد ىذه العوامل بؾتمعة أك منفردة رجاؿ التسويق بالأسس . ،بظعة العلبمة نوعية ابؼزيج التًكبهي ابؼستخدـ 

                                                           
1Campbell, M. C. & Keller, K. L. ,) 2003(, "Brand familiarity and advertising repetition effects", Journal of 
Consumer  Research, Vol.30, September, pp. 292-303.  

،سليماف بؿمد 2   الاقتصادية للعلوـ دمشق جامعة  أثر الفرؽ ابؼدرؾ كابعودة ابؼدركة على كلاء ابؼستهلك للعلبمة  التجارية ، بؾلة، (2011)علي  ، ابػشركـ
 .9، ص  الرابع،  العدد - 27 المجلد – كالقانونية

 .180ص  ، سلوؾ ابؼستهلك مدخل استًاتيجي ، الطبعة الأكلذ ،دار كائل للنشر كالطباعة ، الأردف ،، (2001)بؿمد ابراىيم عبيدات ،  3
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اللبزمة التي بهب الانتباه بؽا عند العمل لتشكيل ابؼدركات ابغسية ابؼرغوبة للمستهلكتُ حوؿ ابعودة ابؼدركة 
. للعلبمة موضوع الاىتماـ 

 1 :كبيكن تقسيم العوامل التي تؤثر في ابعودة ابؼدركة للعلبمة إلذ 

  اللوف كأحيانا يربط بعض ابغجم،ترتبط العوامل الداخلية بخصائص العلبمة نفسها مثل :الداخليةالعوامل 
 .جودتهاابؼستهلكتُ بتُ ابػصائص ابؼختلفة للعلبمة كمدل 

  ابعودة على أساس عدد من العلبمة لتقييمبييل ابؼستهلكوف في غياب ابػبرة الفعلية عن :ابػارجيةالعوامل 
 . أك صورة البلد ابؼنشأالبيع، بظعة نقطة السعر، بظعة :منهاالعوامل ابػارجية 

كتسمح ابعودة ابؼدركة برفع السعر ، كابغصة السوقية كتعتبر دافعا للشراء ، لأنها بسثل الاختلبؼ الذم يسعى 
إليو ابؼستهلك ، كىي بدلك ترفع من قيمة العلبمة لدل ابؼستهلكتُ كابؼوزعتُ ، كما انها تفتح المجاؿ للمؤسسة 

  .من أجل توسع العلبمة 
ىوية العلامة التجارية    -2

إلا أن القليل ، من ابؼنتجاتالصنف          إن أىم ما بييز أسواق اليوم  العدد ابؽائل من العلبمات في نفس 
إن سبب بسيز ىذه العلبمات ىو . ىذه العلبمات يتمتع بابعاذبية والتفضيل من طرف ابؼستهلكتُ من  

بؼميز وشخصية وأسلوب بفيز للحياة افهي تتميز بابغركية و الاسم بها، التي تتميز ابػصائص بؾموعة  
وكلما ، العلبماتبو إن ىذه الصفات ىي في ابغقيقة جوىر بسيز ، بفيزةاجتماعية وفلسفة خاصة وطبقة 

 2. استطاعت ابؼؤسسة أن تتحكم فيها كلما كان أداؤىا أفضلفي الأسواق التي تستهدفها
في بصيعا ، وبذتمع  (أو بؾموعة ابؼنتجات أك الشركة  )تنعكس ىذه الصفات بدجملها وتتجسد في اسم ابؼنتج 

من  بها لد بذد الاىتمام اللبئقانهاورغم أبنية ابؽوية بالنسبة للعلبمة إلا ، "التجارية  ىوية العلبمة " مفهوم 
أين أدركت أن النجاح لا يتحقق من خلبل اعتبار ابؼنتج ، ابؼاضيةالقليلة  ابؼؤسسات إلا في العقود طرؼ 
ت والرغبات الوظيفية للمستهلك بل يتحقق من خلبل تقدنً بؾموعة ابؼفاىيم وابؼعاني جاابغاإشباع وسيلة 

                                                           
 

2  Georges  Lewi. & Rogliano C.,) 2006(, Mémento Pratique du Branding, Village Mondial,  Paris, France.p 
13 . 
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أي أن مؤسسات اليوم تسعى إلذ بذاوز ابؼفهوم ، ار بالإضافة إلذ ابعانب الوظيفي للمنتجػوالعواطف والأفك
بتُ علبمات منتجات إلذ معاني أكثر بسيزا تكون بدثابة العنصر الفاصل ، السائد على أن ابؼنتج كينونة مادية

  .ابؼنافسة ابؼؤسسة كعلبمات منتجات 
 1 : مفهوـ ىوية العلامة التجارية 2-1

 ابؼستهدؼ معبرة للسوؽ بنقلها ابؼؤسسة تقوـ التي الرسالة تلك عن التجارية العلبمة ىوية مفهوـ            يعبر
 ىذه لأف التجارية العلبمة صورة عن بزتلف سيطرتها ، ك برت الواقع التجارية العلبمة من ابعزء ذلك عن

 بنا صورتها ك التجارية العلبمة ىوية بأف القوؿ بيكن عليو ك .ابؼؤسسة ترسلو بؼا ابؼستهلك يدركو ما ىي الأختَة
 الوجو أما ابؼؤسسة، منظور من كجو ىويتها في ابؼتمثل الأكؿ فالوجو .التجارية العلبمة ىي كاحدة لعملة كجهاف

 الأساسية ابؼكونات  إحدلCrainerيعتبرىا  بؽذا .ابؼستهلك منظور من الثاني كابؼتمثل في صورتها فهو كجو
تثبت  أف خلببؽا من ابؼؤسسة تسعى التي ابؼعركضة ابػصائص بصلة عن تعبر التي ك.  التجارية للعلبمة

الشربوة  طرؼ من بالتفضيل برظى كأنها  عنها يبحثوف التي العلبمة ىي التجارية علبمتها بأف للمستهلكتُ
 . ابؼستهدفة السوقية

 ىوية بناء فإف التسويقية، الاتصالات بؾاؿ في للمستهلكتُ إرسابؽا ابؼراد الرسالة تصميم مرحلة لأبنية نظرا
 بالتالر  ك.للمستهلك توصيلها في ابؼؤسسة ترغب التي الرسالة باعتبارىا خاصة، أبنية ذا يعتبر للعلبمة التجارية

 لعلبمة بسيزىا الذم ابؼنتج صنف ك ابؼستهدؼ، السوؽ كثقافة صياغتها أثناء متعددة عناصر مراعاة ينبغي
 .الخ...السوؽ في لو ابؼتاحة البدائل شكل ك ابؼعنية التجارية

 علبمة لعناصر الوراثية للشفرة بسثيل عن عبارة ىي التجارية العلبمة ىوية بأف (Upshaw)  يرل السياؽ ىذا في
       . الو ابؼستهدؼ السوؽ إدراؾ كيفية على يؤثر معتُ نسق كفق تشكيلها تم بذارية

:  نماذج ىوية العلامة التجارية 2-2
   لأجل ما تم التطرؽ إليو في العنصر السابق تعرضت أدبيات التسويق إلذ ىذا ابؼفهوـ من خلبؿ كضع بماذج 

لتكوين 
 1: يلي  ىوية العلبمة التجارية ، كمن النماذج ابؼقتًحة ما

                                                           
1 Crainer Stuart, 1995, the real Power of brands: Making Brands work for  competitive  advantage, the 
financial times / Pitman Publishing Series: Great Britain . p 8.  
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. معتُ ىوية العلبمة التجارية  -
. جوىر العلبمة التجارية  -
. طريقة بناء العلبمة  -

   نموذج معين ىوية العلامة التجارية2-2-1       
ابػصائص التي بسكن بؾموعة أنها ابؽوية ابػصائص   J.N.Kapferer و J.F.Variot يرل الباحثاف         

كما ىو ، معين الهوية: ػػػػػػػػػػػ وقاما بتلخيص ىذه العناصر فيما يسمى ب؛ أن تتطور من خلببؽابؽوية العلبمة  
 :التالر الشكل مبتُ في 

 يوضح  سوؽ العلامة التجارية : )5-2 (الشكل رقم         
 
 
 

                                                                                  
 
 
 
 

 
 
 

 
 

Source :  Cantal lai, la marque , (2005 ) ,les éditions Dunod, Paris. P 58. 

                                                                                                                                                                                 
1 Cantal lai , ( 2005 ) , la marque , les éditions Dunod, Paris . P 58. 
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. العلبمة   وتتمثلفي بؾموعة العلبمة ابػصائص ابؼادية التي تطفو إلذ ذىن ابؼستهلك بدجرد تذكر:المظهر- 
.  تتبناىا    وىي بؾموعة خصائص الشخصية البشرية التي بيكن للعلبمة أن:الشخصية -  

العلبمة التجارية ها ػ و يتمثل في بؾموعة القيم والقوانتُ وابؼعارف وابؼعتقدات التي تشتق من:المحيط الثقافي  - 
» التجارية ،فعلبمة ة ػشأ العلبمػبلد من، ومن بتُ أىم ابؼصادر التي بيكن للعلبمة أن تشتق منها ثقافتها؛ ثقافتها

Mercedes كعلبمة  « اكتسبت الثقافة ابعرمانية ، "Coca-cola  "الخ  ...ة الأمريكيةػاكتسبت الثقاف
عواطف تثتَ فهنالك من العلبمات التي . ويتمثلفي الأسلوب الذي بيكن للعلبمة أن تثتَ بو ابؼستهلك  : العلاقة- 

.  الخ...وأخرى تثتَ النشاط و ابغيوية، و أخرى تثتَ الفضول،ابؼستهلكتُ
.   و ىو الصورة ابغقيقية التي تقدمها العلبمة للمستهلكتُ:الانعكاس - 
.  ابؼستهلك وىي الصور الذاتية التي تثتَىا العلبمة لدى للمستهلكتُ:والفلسفةالتفكير منطق - 

ن للعلبمة ػولا بيك، قػالأبعاد ابؼذكورة و ابؼبينة في ابؼعتُ تعمل بشكل متناسىده إليو ىو أن الإشارة   وما بيكن 
 1 .العناصرذه ذات الصورة ابعيدة أن تستغتٍ على أي من ى

:  نموذج جوىر العلامة التجارية 2-2-2
لا يكاد بهد مكانا لا يرى فيو العلبمات،ك          يلتقي ابؼستهلك في حياتو اليومية بعدد لا بيكن حصره من 

وىذه اشهارات عبر ، ت العامةالساحاالطرقات واشهارية في لوحات لاسم أك شعار علبمة معينة ، فهذه صورة 
و لكن السؤال الذي بيكننا طرحو . حتى كؤوس القهوة و الصحون لد تسلم من ذلك ، التلفاز وأخرى عبر ابعرائد

و ماذا بقي في ذىن ابؼستهلك من ابػصائص والعناصر ؟ العلبمات تلك ماذا تبقى في ذىن ابؼستهلك من بتُ بصيع : 
. ؟ابؼكونة لتلك العلبمات 

ن ػبموذج بيكن من خلبلو برديد بقايا ابؼعلومات العالقة في ذىن ابؼستهلك ع"  Sergent le"      اقترح مكتب  
 .أو التي اكتفى رؤية الإعلبنات عنها ، و إن اشترى منتجا أو منتجات منها العلبمات التي سبق
:  التاليتُ صياغتهافي السؤالتُ ، بيكن البقايا من خلبل خطوتتُذه  يتم الكشف عن ى

؟ العلبمة التجارية في عملية التواصل مع ابؼستهلكتُ قامت بو ما ىو الدور الذي - 
؟ في أذىان ىؤلاء ابؼستهلكتُ العلبمات ماذا بقي من - 

                                                           
1 Cantal lai , (2005 ) ,la marque op,cit. P 58.  
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       للئجابة عن السؤال الأول تقوم ابؼؤسسة بدراسات الرسائل سيميولوجية براول من خلببؽا معرفة نوع 
بىية روتعتمد ىذه ابؼرحلة على الدراسات التا، التي تلقاىا ابؼستهلك من خلبل العملية الاتصالية للعلبمةالرسائل 

 .لعلبمات ابؼنافسة اة و ػللعلبم
ن خلببؽا ػتم مػيابعماعية،         أما الإجابة عن السؤال الثاني فيتم من خلبل الدراسات النوعية بطريقة ابؼقابلبت 

ام باستهلبك أو ػواء قػبرديد بقايا الرسائل العالقة في ذىن الزبون والتي تلقاىا عبر عملية الاتصال بالعلبمة التجارية س
.  أم لا (منتجات)استعمال منتج أو 

 : نموذج طريقة بناء العلامة2-2-3
إلا أن الاختلبف بينو و بتُ النموذج الأول  يكمن في ، يعتمد ىذا النموذج بدوره على برليل عناصر ابؽوية      

.  في شكل بؾموعة من الأسئلةمصاغا و ، كونو أكثر تفصيلب 
ب وتطلعات ػتتناسلعلبمتها  من بناء ىوية متميزة بسكن ابؼؤسسة       إن الإجابة الدقيقة على ىذه الأسئلة 

  1 :للمؤسسةالعامة اتيجية  ابؼستهلكتُ و بابؼوازاة بدا بىدم الإستر
؟  ما ىو بلد ابؼنشأ  للعلبمة  - :الأصول-

ستَتها ؟  ما ىي ابػصائص التي بذعلها متميزة خلبل م             - 
المجتمع ؟  بذاه اتها  ما ىي التزام - :الكفاءة -

ز بها ؟  ما ىي الكفاءات والقدرات التي تتمي             - 
التمييز ؟ ما ىو سر ىذا  - :التميز-

؟  التنافسيةميزتها ما ىي            - 
؟ من ىو ابؼستهلك الذي تستهدفو - :السوق المستهدف -

؟  ما ىو السبب أو الأسباب التي بذلب ابؼستهلك إلذ العلبمة   -                       
؟  ما ىي تطلعاتو الرئيسية                         - 
؟  ماذا يعتٍ كونو زبون لدى علبمة معينة وليس زبونا لعلبمة أخرى                         -  

حقيقة الشخصية ؟  ما ىو ابؼيزة التي تعكس  - :الشخصية -

                                                           
1 Cantal lai, la marque,op cit ,p60.  
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؟  كيف تود العلبمة أن يراىا الآخرون-                 
؟  ما ىي الزاوية التي تنظر منها العلبمة إلذ السوق ولا ينظر منها ابؼنافسون - :وقػػالس-

؟ بؼاذا وعلى ماذا تتنافسفي السوق -             
؟  والعالد بأسرهالمجتمع بذاه السوق والالتزامات ما ىي              - 

؟  السوقتتنافس بها في  ما ىي الأساليب التي :القيم -
 ؟ ما ىو ابؼوقع الذي تود أن برتلو العلبمة مقارنة  بابؼنافستُ:الإستراتيجية 
: علبمتها كىي تقنيتتُ بسكن ابؼؤسسة من ابغفاظ على ىوية  ": Géraldine Michel"تقترح الكاتبة 

.  التجارية العرض بصفة مستمرة مع احترام خصائص ىوية العلبمة تطوير - 
  .إعادة النمو التموضع بدكف فقدف الزبائن ابغاليتُ ، من خلبؿ ابغفاظ على ابؽوية - 
 :التجارية دراسة بعض المفاىيم المرتبطة بهوية العلامة 2-3

          إف مفهوـ ىوية العلبمة ىو مفهوـ جد غتٍ ، لأنو يرتبط بالعديد من ابؼفاىيم التسويقية الأخرل ، كمفهوـ  
كمن . الشخصية ، الشهرة ،الصورة ، ، السمعة ، ىذا ما بودث نوع من الاختلبط بتُ ىذه ابؼفاىيم السابقة الذكر

أجل ذلك سنتطرؽ في ىذا ابؼبحث لكل مفهوـ من ىذه ابؼفاىيم على حدا كذلك بهدؼ تبياف ابغدكد الفاصلة بينها 
 .العلبمةكبتُ مفهوـ ىوية 

 :شخصية العلامة التجارية  2-3-1
لقد أصبحت فكرة شخصية العلبمة التجارية شائعة كمقبولة لدل رجاؿ التسويق الأكادبييتُ كالعمليتُ ،           

حيث اعتبرت موضوعا مهما لأنها تساعد ابؼؤسسات على بسييز علبماتها التجارية من خلبؿ تطوير ابعوانب الشعورية 
كبهذا تعتبر من أىم عوامل بناء علبمة بذارية قوية ، كالتي استمدت أبنيتها من كوف اف . لدل ابؼستهلك بخصوصها 

ابؼستهلك بىتار العلبمة التجارية بالشكل الذم بىتار بو أصدقاءه ، حيث انو بىتار العلبمات التجارية التي بوس بأنها 
 .تتناسب مع ذاتو كمع شخصيتو كبسثل انعكاسا بؽا 
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نظرا لارتباط ىذا ابؼفهوـ بابعوانب العاطفية ك النفسية لدل ابؼستهلك كالتأثتَات النفسية للعلبمة التجارية على 
ابؼستهلك ، استخدـ ىذا ابؼفهوـ للتعبتَ عن البعد النفسي للعلبمة التجارية كالذم يعتٍ التأثتَ النفسي الواجب أخذه 

 1. بعتُ الاعتبار أثناء عملية تصميم ىوية العلبمة التجارية التي بسثل الصورة الذىنية ابؼدركة من ابؼستهلك بؽذه الأختَة
: مفهوم شخصية العلامة التجارية   - أ

           يرجع تاريخ استخدام مصطلح شخصية العلبمة التجارية إلذ ابػمسينات حيث استخدم  ىذا ابؼصطلح 
للتعبتَ عن بعض ـ  في حتُ استخد، للتعبتَ عن الأبعاد غتَ ابؼلموسة التي بذعل من ابؼتاجر و المحلبت بفيزة

و مع تتالر الدراسات و الأبحاث التي تناولت ىذا ابؼفهوم أصبحت فكرة شخصية العلبمة .ابػصائص الدبيغرافية 
ما لأنها مهعا ولقد اعتبرت موضو، التجارية شائعة و مقبولة لدى رجال التسويق الأكادبييتُ و ابؼمارستُ  

. التجارية و تطوير ابعوانب الشعورية لدى ابؼستهلك بخصوصها ماتها تساعد ابؼؤسسات على بسييز علب
فهو يرل بأنها تندرج ضمن .  بأنها بؾموعة ابػصائص البشرية ابؼرتبطة بالعلبمة  Aaker 1997        كما يعرفها 

مفهوـ التسويق العلبقاتي كالذم بيكن من فهم أفضل لنشأة كتطور العلبقات القائمة بتُ ابؼستهلك كالعلبمة كىو 
 2.يرل بأنها عامل فعاؿ في ابغفاظ على ىده العلبقة كالتأثتَ على سلوؾ ابؼستهلك 

للصورة ابؼدركة للعلبمة Implicit side         كما تعبر شخصية العلبمة التجارية عن ذلك ابعانب الضمتٍ 
و تعرف . و ىو جزء شعوري غتَ عقلبني يربط الأفكار ابؼعرفية بالأحاسيس و ابؼشاعر بشكل ضمتٍ، التجارية

أما التعريف الشائع لشخصية ، ابؼستهلك العلبمة التجارية بها التعبتَ عن الطريقة التي يرى أنها  على ضا أي
 التي ترى بأن شخصية العلبمة التجارية ىي Jennifer Aakerالعلبمة التجارية فهو ذلك الذي جاءت بو 

اتها بسييز منتجللمؤسسة بؾموعة ابػصائص البشرية التي يربطها ابؼستهلك بالعلبمة التجارية في ذىنو بفا يتيح 
 3.يقبل عليها بفا بهعلو ، لدى ابؼستهلك و الثبات في ذاكرتواىتماـ  من خلبل خلق ، فيالسوق

                                                           
1 Melin Emma, (2005), "Employer Branding: Likeness and differences between external and internal employer 
brand images", master thesis, Lulea University of Technology .Sweden.p 14. 

 
3   Aaker, J.L., Dimensions of brand personality,(1997),  Journal of Marketing Research , Vol. 34, Issue 3. P 
347. 
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بظاع أو رؤية أو تذوق أو حتى  بأف شخصية العلبمة التجارية ىي أكؿ رد فعل للمستهلك عند Larsonيضيف 
 1.بؼس بعض ابؼنتجات التي تنتمي لعلبمات بذارية معينة 

 : مقدمات شخصية العلامة التجارية و قياس أبعادىا - ب
من خلبل ، بسكن بعض الباحثتُ من برديد بعض المحددات أو ابؼقدمات لشخصية العلبمة التجارية           

-2)الإسقاطات التي ّبست بتُ خصائص الشخصية الإنسانية و العلبمات التجارية حسب ما يبينو ابعدول رقم 
1) .

بأن بظات شخصية العلبمة قرت       يلبحظ من خلبل ابعدول أدناه أن بصيع الدراسات و عبر تطورىا التاربىي أ
بيكن أن ترتبط بالعلبمة التجارية من خلبل عنصر التفاعل بأنها و ، التجارية مستمدة من بظات الشخصية البشرية

كما .باستخدامها أو بشكل غتَ مباشر من خلبل التفاعل مع الآخرين ا سواء كان ىذا التفاعل مباشر، معها 
رتباط ابؼباشر بالأفراد و ىو ما يعرف لإتكوين شخصية العلبمة التجارية من خلبل ايفية أشار آخر بحثتُ إلذ ك

التي ابؼرجعية باستخدام ابػصائص غتَ ابؼرتبطة بابؼنتج كصورة الأشخاص ابؼستخدمتُ بؽا أو ما يعرف بابعماعات 
 2. من خلبل ابػصائص ابؼتعلقة بابؼنتجالشخصية تكوين ىذه يضا كما بيكن أ.تعبر عن الذات ابؼثلى للمستهلك 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
                                                           
1  Larson, D., Building a brand's personality from the Customer up,(2002), Direct Marketing , Vol. 65, Issue 6. 
p. 18. 
2  Robin S. Cieland, (2000), "Building successful brands on the internet", Master Thesis,  University of 
Cambridge, UK.p102. 
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مقدمات شخصية العلامة التجارية : (1-2)جدكؿ رقم 
المقدمات السنة الباحث 

Levy 
      تتضمن شخصية العلبمة التجارية بعض ابػصائص الدبيغرافية كالعمر و نوع  1959

. جتماعيةلإابعنس و الطبقة ا

Epstein 
تشترك كل من خصائص الشخصية البشرية و خصائص شخصية العلبمة  التجارية في  1977

.   نفس ابؼفاىيم

Park 
بؼادية و اإدراك خصائص الشخصية البشرية ناتج عن سلوك الفرد و ابػصائص  1986

.   عتقاداتلإالابذاىات و ا

Plummer 
و يتأثر بأي إدراك اتصال مباشر كوف ئص شخصية العلبمة التجارية بيكن أن يتا  خص 1985

. أو غتَ مباشر مع العلبمة التجارية

Mc 
Cracken 

رتباط بالعلبمة التجارية بشكل مباشر من خلبل لإبيكن بػصائص الشخصية البشرية ا 1989
. ابػصائص غتَ ابؼرتبطة بابؼنتج كصورة الأشخاص ابؼستخدمتُ بؽا

Batra, 
Lehman 

and Singh 

رتباط بالعلبمة التجارية بشكل مباشر من خلبل لإبيكن بػصائص الشخصية البشرية ا 1993
. ابػصائص ابؼتعلقة بابؼنتج كالسعر و قنوات التوزيع و أسلوب الترويج

 
Source :  Aaker, J.L., (1997), "Dimensions of brand personality", Journal of  Marketing Research, 
Vol. 34, Issue 3 .p.348. 

 
أوبؽا ىو تلك  ابؼقاييس ذات الغرض ،          لقياس أبعاد شخصية العلبمة التجارية ىناك نوعان من ابؼقاييس

بل مقاييس عملية تم تطويرىا لأداء غرض معتُ ، المحدد أو ما يعرف بابؼقاييس ابؼؤقتة و التي لا تعتبر مقاييس نظرية
أما النوع الثاني من ىذه ابؼقاييس فهي تلك ابؼقاييس ذات الطبيعة النظرية و . و لا بيكن استخدامها في غتَه 
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و لكنها مقاييس لد يتم إثبات صلبحيتها و لا حتى  إمكانية ، ابؼستندة في خصائصها على ابػصائص البشرية
 1.تعميمها 

بيكن تقسيم ابؼؤثرات ابؼستخدمة في شخصية :  ابؼستخدمة في شخصية العلبمة التجارية أك المحفزات      ابؼؤثرات 
: العلبمة التجارية إلذ بؾموعتتُ كما ىو موضح في ابعدكؿ التالر 

المؤثرات المستخدمة في توصيل شخصية العلامة التجارية : (2-2)الجدكؿ رقم 
الخصائص الغير مرتبطة بالمنتج الخصائص المرتبطة بالمنتج 

 category   Productالمنتج  صنف .1
 Package الغلاؼ  .2
   Price السعر .3
 Attributesالخصائص  .4

    imagery     Userصورة المستخدـ .1
 Sponsorshipرعاية المهرجانات   .2
   Symbols   الرموز .3
     Age العمر .4
   Country of origin بلد المنشأ .5
 Company imageصورة المؤسسة   .6
   C.E.O شخصية الرئيس المدير العاـ .7
 Celebrity استخداـ المشاىير في الإعلانات .8

endorsers    
 

 
Source:  Aaker, D.A., 1996, Building strong brands, the free  press. A division of  Simon and 

Schuster Inc., New York: USA. p. 146 . 

  
 

                                                           
1 Opoku Robert Ankomah, (2005), "Communication of brand personality by some top business schools 
online.op .cit ,p112. 
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 1:  تؤثر ىذه ابػصائص في شخصية العلبمة التجارية كما يلي:الخصائص المرتبطة بالمنتج 
و بتعبتَ أدق ىو ، ثر صنف ابؼنتج على شخصية العلبمة التجارية بشكل مباشريؤبيكن أن  :صنف المنتج-  أ 

فلب بيكن أن نقول عن علبمة التجارية ، الذي بوكم ابػصائص الشخصية التي بيكن أن يربطها ابؼستهلك بالعلبمة 
. مثلبجدية و من الطبقة الراقية بأنها صلبة أو  رياضية  إبما بيكن أن نقول بأنها مثلب ابؼصرفية بذارية للخدمات 

يقصد بو كل ما يعكسو من شكل الغلبف و لونو و ابػصائص ابؼمكن ارتباطها بالعلبمة :الغلاف -  ب 
 . (الثقافة اختلبؼ في العالد حسب اتها ختلبف الألوان و إدراكإمثال ذلك  )التجارية 

إذ أن السعر ، يؤثر السعر بشكل مباشر في ابػصائص الشخصية ابؼمكن ارتباطها بالعلبمة التجارية:السعر - ػج
.  ابؼرتفع مثلب يرتبط في الغالب بالعلبمة التجارية ذات القيمة و ذات الشكل ابؼتفرد  و الصورة الاجتماعية الراقية 

، فعلى ابؼنتج على الشخصية ابؼدركة للعلبمة التجارية بشكل مباشر أيضاخصائص تؤثر : خصائص المنتج - د
سبيل ابؼثال بيكن بػاصية القوة و الصلببة أن ترتبط بعلبمة سيارة رياضية و في ىذا السياق أقيمت دراسة برمل 

من ىنا نلمس كيف تؤثر خصائص ابؼنتج في   like me I Love my Jeep because it’s tough:  عنوان
. شخصية العلبمة التجارية 

:  و التي تؤثر في شخصية العلبمة التجارية كما يلي :الخصائص غير المرتبطة بالمنتج 
 العمق ك  الغتٌ يضفي العاطفية ابؼنافع عن ابؼعبرة ابؼلموسة غتَ ابػصائص على الاعتماد  بأف Aaker         يرل 

 ىو ك بابؼنتج ابؼتعلقة ابػصائص بساثلت لأنو في حاؿ تشابهت أك. التجارية  العلبمة استخداـ ك حيازة لتجربة
 بتُ ابؼفاضلة على ابؼستهلك تساعد أف ابؼرتبطة بابؼنتج غتَ للجوانب بيكن الواقع، من قربا الأكثر الاحتماؿ
 ابؼنافع إلذ كصولا الوظيفية فابؼنافع ابػصائص ابتداء من للمنافع استخدامو تدرج يبتُ ىو ك .التجارية العلبمات

 العلبمة بأف خلبلو من القوؿ بيكن الذم ، (16)في الشكل رقم  موضح ىو كما الذات عن التعبتَ منافع ك الرمزية
 في ابؼنعكسة التعبتَية ك الرمزية ابؼنافع خلبؿ من ابؼنافع، بصيع بؼستهلكيها توفر التي تلك ىي الناجحة التجارية
 2 .ابؼنتج خصائص ك الوظيفية ابؼنافع إغفاؿ دكف تقليدىا، التي يصعب التجارية العلبمة شخصية

 

                                                           
1  Aaker, D.A., 1996, Building strong brands, the free  press. A division of  Simon and Schuster Inc., New 
York: USA. p. 149. 
2 Aaker, D., (1996), Building Strong Brands. Free Press: New York . p  .97  
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التجارية  العلامة منافع ىرـ  : (6-2 )الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Davis Scott,) 2002(, “Implementing your BAM strategy: 11 steps to making your 
brand a more valuable asset”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 19. No. 6. p. 508. 

    
 فيما سيتم شرحو ما كفق التجارية العلبمة شخصية شكل في بابؼنتج ابؼرتبطة غتَ ابعوانب أك ابػصائص    تؤثر

 1:يلي
، حيث في بناء شخصية العلبمة التجاريةبيا قدكبا أسلابؼستخدـ  تعتبر صورة :خدـ صورة المست-        أ 

العلبمة التجارية مع شخص يتمتٌ تعرض أو أن ، شخص بيثل قائد رأي للئعلبن عن العلبمة التجاريةيستخدـ 
 ىو ابؼستخدـ لأف التجارية، العلبمة شخصية على التأثتَ في عامل أقول ىذا يعتبر ك. ابؼستهلك تقليده في الواقع

 القطاع ابؼستهدؼ، إلذ التجارية العلبمة لشخصية ابؼرغوبة ابػاصية نقل عملية من فهو يسَهّل بالتالر ك كائن بشرم
 ذلك في بقاحو التجارية ك علبمتها عن للئعلبف جوردف بؼايكل نايكي مؤسسة استخداـ ذلك على مثاؿ أصدؽ ك

 .بشخصيتها ىذا بالتالر ارتبط ك التجارية العلبمة ىذه بؼنتجات ابؼتميز الفردم الأداء خاصية ينقل أف استطاع لأنو

                                                           
1  Davis Scott, 2002, “Implementing your BAM strategy: 11 steps to making your brand a  more valuable asset”, 
Journal of Consumer Marketing, Vol. 19. No. 6. p. 509. 

ٌصعب تقلٌدها وتتطلب 

 جهدا كبٌرا لتقدٌمها

ٌسهل تقلٌدها وتقدٌمها 

 للمستهلكٌن

 المنافع الرمزٌة والتعبٌرٌة

 المنافع الوظٌفٌة

 الخصائص



 العوامل�المؤثشة�في�اختياس�العلامت�التجاسيت:�الفصل�الثاني
 

 99 

مثاؿ أف  ك للمستخدِـ، الدبيغرافية الشخصية السمات من بعضا تأخذ أف التجارية العلبمة لشخصية          بيكن
 ك   إبواءا رجولياMasculin  أك علبمة Brutإبواءا أنثويا ، في حتُ تأخذ علبمة  تأخذ  للعطورfémininعلبمة 

معتُ كارتباط سيارات بي  دخل بدستول ارتباط بؽا يكوف أف بيكن كما .جنسا التجارية للعلبمة أف على يدؿ ما ىو
 ابؼاركتي  سيارات ارتباط ك بؾتمع، أم في الغنية بالطبقة  Rolls Roysركيس  الركلز  أكBMWاـ دبليو 

Marutالدخل بؿدكدة بالطبقة ابعزائرم السوؽ  في.  
 تعتبر رعاية الأحداث و ابؼهرجانات ابؼشهورة أحد ابؼؤثرات الأساسية :رعاية الأحداث و المهرجانات -  ب

بخاصية الشباب مثلب قد ارتبطت لذا بقد أن علبمة بيبسي ، على إدراكات ابؼستهلكتُ لشخصية العلبمة التجارية
.  الرياضي برعايتها بؼهرجانات كرة القدم

لاماتها تعتمد ابؼؤسسات على الرموز بدلا من اعتماد الأشخاص ابغقيقيتُ في التعبتَ عن ع:استخدام الرموز - ػج
 .لأنو بيكن التحكم فيها أكثر من الأشخاص ابغقيقيتُ  ، التجارية و نقل شخصيتها للمستهلك

 و يعتٍ عمر العلبمة التجارية ىنا حيث أن ابغديثة منها تأخذ صفة العصرنة و الشباب في شخصيتها :العمر - د
لذا بقد أن أغلب العلبمات التجارية ابؼشهورة و .بينما تأخذ القدبية منها صفة النضج و الاستقرار و السيطرة 

.  في بؾابؽا  خبرتها القدبية تلحق ابظها بتاريخ تأسيسها دلالة على قدمها و 
حيث يعتبر بلد ابؼنشأ من بقد أن أي علبمة ، للعلبمة التجاريةشخصية  العوامل الأساسية لبناء :بلد المنشأ - ػى

مات بذارية للسيارات الأبؼانية مثلب تأخذ بعض خصائص الشعب الأبؼاني من دقة و الأمر نفسو بالنسبة لعلب
. الخ ...و جدية اليابانية، الساعات السويسرية و ابؼنتجات الإلكترونية  

بحيث تنتقل صورة ، على الشخصية ابؼدركة للعلبمة التجاريةيضا أعنصر  يؤثر ىذا :صورة المؤسسة -  و
و ىنالك من يستخدم ابؼصطلحتُ صورة .ابؼؤسسة لتصبح خاصية من خصائص شخصية علبمتها التجارية 

ما من بؼؤسسة كما تستمد الشخصية ابؼرغوبة للعلبمة التجارية .ابؼؤسسة و شخصية علبمتها التجارية بالتبادل 
فعلى الإشارة إليو  تعبر عما ترسلو ابؼؤسسة ليدركو ابؼستهلك في صورتها ، ىوية ىذه ابؼؤسسة و التي و كما سبقت 

ابؼؤسسات ابؼالية التي ترغب في ابغصول على ثقة ابؼستهلك على عناصر بعد الكفاءة من خلبل تعتد سبيل ابؼثال  
. عنصر ابعدية  
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، يؤثر ىذا العنصر بنفس الأسلوب السابق ذكره بالنسبة لصورة ابؼؤسسة:شخصية الرئيس المدير العام -  ز 
حيث تنتقل صورة شخصية الرئيس ابؼدير العام للمؤسسة إلذ شخصية علبمتها التجارية  و تؤثر على إدراكات 

.  ابؼستهلكتُ بؽا مثال ذلك علبمة مايكروسوفت و رئيسها  
تعتبر الاستعانة بابؼشاىتَ في الإعلبن عن العلبمات التجارية أحد ابؼؤثرات :استخدام المشاىير في الإعلان - ػح

و تعتبر حالة خاصة من حالات صورة ،  الأساسية ابؼستخدمة في بناء شخصية العلبمة التجارية و بشكل واسع
بفا .حيث يكون فيها اعتماد ابؼؤسسة على بعض الشخصيات ابؼشهورة للئعلبن عن علبمتها التجارية ابؼستخدـ 

الشخصيات ابؼشهورة التي بسثل ابغالة ابؼثالية للذات لدى ابؼستهلك و التي بهده ينتج عنو ارتباط العلبمة التجارية 
 1 :ضح في ابؼعادلة التاليةموكما ىو ، يرغب في أن يكون عليها عند شراء أو استخدام ىذه العلبمة التجارية

الذات المثالية للمستهلك      = العلامة التجارية  +  الذات الفعلية للمستهلك  
الاىتمام بابعوانب ابؼرتبطة بابؼنتج فقط قد يفشل عملية بسييز العلبمة التجارية و ف        بفا سبق بيكن القول بأ

بفا بهعل ابؼؤسسة في أمس ابغاجة إلذ التركيز على فستُ ، ابؼنتجات التي برملها نظرا لإمكانية تقليدىا من قبل ابؼنا
تعبر عن ابؼنافع العاطفية و بالتالر فإن استخدامها يضيف عنصري الغتٌ و لأنها ابعوانب الشعورية و غتَ ابؼلموسة 

لأنو في حالة تشابو ابعوانب ابؼلموسة فإن غتَ  ، العمق لعملية حيازة واستخدام منتجات العلبمة التجارية 
.  ابؼلموسة قد تساعد ابؼستهلك على الاختيار و ابؼفاضلة بتُ العلبمات التجارية  

: صورة العلامة التجارية  2-3-2
     تقوـ الصورة الذىنية بدكردٍ ىاـ كبؿورم في تكوين الآراء كابزاذ القرارات كتشكيل سلوؾ الأفراد كتؤثر في تصرفاتهم 

بذاه ابعماعات كالقطاعات ابؼختلفة ، فهي تعكس الواقع كبرمل ابؼعلومات عنو إلذ العقل الإنساني الذم لا 
. يواجو الواقع مباشرة  كإبما يواجهو بشكل غتَ مباشر يعتمد على الوصف

: مفهوـ الصورة الذىنية  - أ

 بأنها التقدنً العقلي لأم شيء لا بيكن تقدبيو للحواس  Image      يعرؼ قاموس كيبستً الصورة الذىنية 
بشكل مباشر، أك ىي بؿاكاة لتجربة حسية ارتبطت بعواطف معينة بكو شخصية معينة أك نظاـ ما أك فلسفة ما أك 
                                                           
1  Ambler, T, (1997), Do brands benefit consumers?, International Journal of  Advertising, The 
quarterly Review of marketing communication, UK.p 97. 
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أم شيء آخر ، كىى أيضا استًجاع بؼا اختزنتو الذاكرة أك بزيل بؼا أدركتو حواس الرؤية أك الشم أك السمع أك 
 1.اللمس أك التذكؽ  

        بيكن تعريفها على أنها  الناتج النهائي للبنطباعات الذاتية التي تتكوف في أذىاف الأفراد إزاء فرد معتُ أك 
كقد تتكوف ىذه الانطباعات من خلبؿ التجارب ابؼباشرة كغتَ ابؼباشرة كترتبط ىذه التجارب بعواطف . نظاـ ما 

الأفراد كابذاىاتهم كعقائدىم بغض النظر عن صحة ابؼعلومات التي تتضمنها خلبصة ىذه التجارب فهي في النهاية 
  كيرل آخركف أف 2.بسثل دافعا صادقا بالنسبة لأصحابها ينظركف من خلبلو إلذ ما حوبؽم كيفهمونو على أساسها

الصورة الذىنية ىي عملية معرفية نفسية نسبية ذات أصوؿ ثقافية تقوـ على إدراؾ الأفراد الانتقائي ابؼباشر كالغتَ 
كتكوين ابذاىات  (....شركة ، مؤسسة ، فرد، بصاعة ، بؾتمع ، نظاـ  )مباشر بػصائص كبظات موضوع ما 

في إطار بؾتمع معتُ  (باطنة– ظاىرة )كما ينتج عن ذلك من توجهات سلوكية  (سلبية أك ابهابية)عاطفية بكوه 
 3.دقيقا أك غتَ دقيق, كقد تأخذ ىذه ابؼدركات كالابذاىات كالتوجهات شكلب ثابتا أك غتَ ثابت

 4 :الصورة الذىنية للعلامات التجارية كقيمتها في  السوؽ  - ب
العلبمات التجارية ىي جزء من نسيج ابغياة فهي أكثر من بؾرد كجود عادل على الساحة التجارية مقارنة    

بابؼنتج أك ابػدمة العادية فالعلبمة التجارية بؽا دكرة حياه خاصة بها تعتمد بالطبع على ابؼنتج الأصلي لكنها تعتمد 
أيضا على قيم خاصة كىوية ذاتية ترقى بها إلذ حيز جديد كنواح متعددة ، فابؼنتج ىو ما يتم تصنيعو بابؼصنع أما 

. العلبمة التجارية فهي ما يقبل على شرائو ابؼستهلك
 الصورة الذىنية للعلبمة التجارية ىي كل ابؼعلومات التي يتلقاىا ابؼستهلك عن ابؼنتج صاحب العلبمة التجارية     

كقد تتداخل كل ىذه ... من خلبؿ ابػبرة كآراء غتَه من ابؼستهلكتُ كالإعلبنات كالتغليف كابػدمة كما إلذ ذلك 
العوامل لتشكل انطباع حوؿ ىذه العلبمة كتعتبر قيمة العلبمة التجارية بدثابة امتياز تسويقي للسلعة أك ابػدمة 

                                                           
 .56 ، ص 2015 علي الزغبي ، إدارة التسويق ابغديث ، دار ابؼيسرة للنشر كالتوزيع ، الطبعة الأكلذ ، 1

2 Van Heerden, C.H. (2009). Developing a corporate image model. South African, Journal of Economic and 
Management Sciences, 2(3):492-508. 
3 Kotler , Philip , (2000) , “Marketing Management” , 10th Ed. Prentice Hall International , inc., U.S.A. p299. 

 .11كالتوزيع،ص  للنشر الفاركؽ دار ابغداد، تربصة عماد الأكلذ ، الطبعة كتركجها، بؼنتجاتك بذارية علبمة تصنع كيف، (2003)جيفرم راندؿ ، 4
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ابػاصة بالعلبمة التجارية نتيجة كجود أفكار معينة عن ىده ابؼنتجات كعلبمتها التجارية في أذىاف ابؼستهلكتُ 
: ،كتؤثر الصورة للعلبمة التجارية على قيمتها كمكانتها في السوؽ من خلبؿ عدة أبعاد تتمثل في ما يلي 

 .إضافة معلومات جديدة إلذ التصور ابغالر ابؼوجود عن ابؼنتج  .1
 . تدعم التصور ابغالر عن ابؼنتج أنها .2
 . بردث مراجعات طفيفة على التصور ابػاص حوؿ ابؼنتجأنها .3
 .انو ينتج عنها إعادة بناء كامل للتصور ابػاص بابؼنتج .4

        تعتمد الكيفية التي يتصرؼ بها الأفراد بذاه ابؼنتجات على الصورة الذىنية ابؼوجودة لديهم،كأف أم تغيتَ 
يصيب ىذه الصورة سوؼ يتبعو تغتَ في السلوؾ ، كلذلك فاف طبيعة ىذه الصورة ككيفية تشكيلها كالتغتَات الذم 

. قد تطرأ عليها تعتبر من الأمور ابؽامة التي بهب أف يهتم بها من يريد التأثر في رأم ابؼستهلك أك قياس ابذاىاتو 

: أنواع الصورة الذىنية - ج

 بدجرد ك .ابؼؤسسة تعرضها التي الرسالة طبيعة على يتوقف ابؼستهلك ذىنية في العلبمة صورة تكوين        إف
 في ترغب التي الصورة بتُ مفاىيمي بتباعد ذلك يظهر ابؼستخدمة الاتصاؿ كسيلة في أك الرسالة في حدكث خلل

 .1ابؼستهلك يكونها التي الصورة ك ابؼرسلة ابغقيقية الصورة ك عرضها ابؼؤسسة
 2:إلذ كجود أنواع للصورة الذىنية كالتي تتمثل في  Synder   يشتَ كعلى ىذا الأساس 

 . كىي الصورة التي من خلببؽا تستطيع ابؼنظمة رؤية نفسها :رة المرآة أك الذاتية كالص -
 .كىي تلك الصورة التي يرل بها الآخركف ابؼنظمة أك ابؼنتج:الصورة الحالية  -
 كىي تلك الصورة التي ترغب ابؼنظمة في تكوينها لنفسها أك بؼنتجاتها في أذىاف :الصورة المرغوبة  -

  .ابؼستهلكتُ

                                                           
1 Michel  Ratier  , L’image en Marketing (cadre théorique d’un concept multidimensionnel),  cahier de 
recherche N° 152, centre de recherche en gestion –Toulouse-France, Novembre 2002, p 05. 
2Synder  Beth, (2000),"Amaster Yard Upends Elite Image in Advertising Age, (Electronic), Midwest Région 
Edition, Vol.71, page 28.  
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كىي الصورة الأمثل التي بيكن برقيقها في حاؿ منافسة ابؼنظمات الأخرل ، إضافة إلذ : الصورة المثلى  -
 .ابعهود ابؼبذكلة للتأثتَ على الآخرين 

كبرث في حاؿ تعرض ابؼستهلكتُ بؼمثلتُ بـتلفتُ للمنظمة يعطي كل منهم انطباعا بىتلف : الصورة المتعددة  -
عن الأخر ، كمن الطبيعي اف لا يستمر ىذا التعدد طويلب ،فقد يتحوؿ إلذ صورة ابهابية أك سلبية أك أف بهمع بتُ 

 .ابعانبتُ بصورة موحدة

  1 :أبعاد الصورة الذىنية- د
 من أربعة أبعاد رئيسية أكبؽا يتعلق بابؼنتج من حيث ابعودة ك الابتكار ، ك ( keller )          تتكوف بحسب 

البعد الثاني يتعلق بالأشخاص ك العلبقات من حيث توجو ابؼنظمة بكو الزبائن، أما البعد الثالث فيتعلق بالقيم ك 
ك العناية بالبيئة، ك البعد الرابع يتعلق بدصداقية  (مسؤكلية ابؼنظمة بذاه المجتمع )البرامج من حيث ابؼسؤكلية المجتمعية 

ابؼنظمة من حيث ابػبرات ك التفضيل ك الثقة، ك تعتٍ ابعودة كجزء من صورة ابؼنظمة، مدل إدراؾ العملبء باف 
. ابؼنظمة تقوـ بتقدنً منتجات ذات جودة عالية من حيث الكفاءة ك الفعالية ك ملبءمتها بغاجاتهم ك رغباتهم

         أما توجو ابؼنظمة بكو العملبء من كجهة نظر العملبء، فيعتٍ مدل إدراكهم لاستجابة ابؼنظمة بؽم ك مقدار 
أما فهم العملبء للمسؤكلية الاجتماعية فيعتٍ . عنايتها بهم ك ما إذا كاف صوت العميل مسموعا لدل ابؼنظمة أـ لا

إدراكهم بؼدل إسهاـ ابؼنظمة في برامج تطوير المجتمع المحلي ك دعم نشاطاتو ابؼختلفة ك مدل سعي ابؼنظمة 
لتحستُ الظركؼ ابؼعيشية للمجتمع، ك تعتٍ مصداقية ابؼنظمة لدل العملبء درجة إدراؾ العملبء باف الشركة تقوـ 

: بطرح منتجات تلبي احتياجاتهم ك رغباتهم، ك ترتبط ابؼصداقية بسمعة ابؼنظمة ك تعتمد على ثلبثة عوامل ىي

  ك ىي إلذ أم درجة يرل العميل اف ابؼنظمة بستلك ابؼعرفة ك القدرة على تطوير ك بيع ابؼنتج  :خبرات ابؼنظمة
 .أفضل من ابؼنافستُ

 ك ىو مدل صدؽ ابؼنظمة مع العملبء ك شعورىم بالأماف بالتعامل : موثوقية ابؼنظمة أك درجة الثقة بابؼنظمة
 .معها ك مدل التزامها بالوعود التي تقطعها

                                                           
1 Keller, K. (2003), Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity, Second 
Edition, Pearson Education, Inc., New Jersey.p545. 
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 ك ىو الدرجة التي يرل فيها العميل ابؼنظمة ك منتجاتها على انها مرغوبة ك جذابة ك تستحق : التفضيل
  .التعامل معها

 الأبعاد ابؼكونة لصورة ابؼنظمة من كجهة نظر العملبء ك أيها (Brown J. and Dacin P)         قد حدد 
أكثر إسهاما في بسييز ابؼنظمة عن منافسيها، ك عرفوا الأبعاد ابؼكونة لصورة ابؼنظمة في بعدين رئيستُ بنا قدرات 

ابؼنظمة ك ابؼسؤكلية الاجتماعية، ك تتكوف قدرات ابؼنظمة من خبراتها ك جودة منتجاتها ك توجهها بكو العملبء ك 
  1. ابتكارىا ك تطورىا ك خدمة ما بعد البيع

من أىم العوامل التي تساىم في بقاح بناء الصورة : عوامل نجاح بناء صورة ذىنية للعلامة التجارية - ق    
 2 :الذىنية للعلبمة التجارية مايلي 

 ضركرة أف تكوف فكرة الصورة الذىنية للعلبمة التجارية كاضحة على ابؼستويتُ، مستول القطاع السوقي :الوضوح 
 .ابؼستهدؼ ك مستول العناصر ابؼميزة بؽا 

ك ىو التًكيز على عناصر العلبمة التجارية بشكل منسجم ك متكامل في كل الرسائل الإعلبنية : التوافق 
 .ابؼستخدمة لتوصيلها بحيث تدعم كل الرسائل الإعلبنية الأخرل

تشتَ إلذ كجوب اختيار بؿتول معقوؿ ك قابل للتصديق للرسالة الإعلبنية، حتى يتمكن ابؼتلقي من :  المصداقية
 .تثبيتو في ذىنو، ك ابؼقصود أف لا بذعل ابؼنظمة خاصية بسيز علبمتها التجارية أمرا لا بيكن للمتلقي تصديقو

ك تعتٍ أف تكوف ابػاصية ابؼميزة للعلبمة التجارية كاضحة تنافسية ، بحيث تقدـ شيئا ذا قيمة للمتلقي، : التنافسية
 .ك قد فشل ابؼنافسوف في تقدبيو حتى ك لو على الصعيد النفسي فقط

 

 

                                                           
1 Brown J. and Dacin P., (1997) . The company and the product: Corporate associations and consumer product 
responses, Journal of Marketing, vol. 61, pp 68-84. 
2 Ballester, E.D. & Munuera-aleman, J. Luis .(2001) . " Brand trust in the context of consumer loyalty ", 
European Journal of Marketing, vol.35,No .11/12.P 
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 :شهرة العلامة التجارية  2-3-3
 على كتذكر معرفة بؿتمل زبوف لأم القدرة أنها على العلبمة  شهرة Aaker عرؼ : كمستوياتها الشهرة ماىية - أ

 .ابؼنتجات  من معتُ صنف إلذ كتنتمي موجودة العلبمة ىذه أف
 :أساسيتُ شرطتُ كجود تفتًض التعريف بهذا فالشهرة

 العلبمة ىذه أعرؼ. 
 تنتمي  ابؼنتجات من صنف لأم أعرؼ .

 مع ) 7-2(مستويات حسب الشكل رقم  أربعة في الشهرة درجات ترتيب  بيكنAaker        فحسب 
 كابؼستهلكتُ المحتملتُ ابغاليتُ الزبائن مع برصيلو تم إذا إلا أبنية أك معتٌ لو ليس التًتيب ىذا أف ملبحظة
 1 . ابؼعينة العلبمة خدمات أك بؼنتجات

 .العلبمة  بؼعرفة الكلي الغياب ابؼستول ىذا كيناسب   :الصفر  المستول -
 عندما أم السوؽ، في العلبمة ىذه بوجود للمستهلك العادية ابؼعرفة حالة تناسب:   الأكؿ المستول -

 .كفقط بالإبهاب بهيب ؟ س العلبمة تعرؼ ىل ابؼستهلك يسأؿ
 طلب كلما ابؼستهلك يعدىا التي العلبمات تناسب كىي قوية، علبمة لوجود مؤشر  ىي : العفوية الشهرة -
 .قبلو من معركفة لعلبمة معتُ منتج ينسب أف منو
 لكن منو، طلب كلما يعدىا ابؼستهلك التي العلبمات تناسب ىي : الأكلى  الدرجة من العفوية الشهرة -

 إسم أكؿ فهي العلبمة، ىذه فيو تذكر فعل سريع كرد أصبحت ابغالة بهذه فهي الأكلذ ابؼرتبة في بعفوية يذكرىا
 الدرجة ىذه على مثاؿ أحسن "كوكا كولا"مشركب  ابؼشركبات الغازية في كلدينا .التنبيو عند الذىن إلذ يتبادر

  . الشهرة من
 .(الشهرة ابؼؤىلة ) مستول أخر George lewiبالإضافة إلذ ىده ابؼستويات يضيف 

 ابؼنتجات أىم ك العلبمة يعرفوف ابؼستهلكتُ أف   تعتٍ: Notoriété qualifiéeالمؤىلة  الشهرة  -
 فالعلبمة (الخ...قداحات ابغلبقة، أدكات  أقلبـ،BIC ( مثل العلبمة  العلبمة ىذه برت اسم توجد التي

                                                           
1  Barrere Carole, Delage Stephanie Hirigoyen Sophie, Vhaldeborde François, « le capital marque »,MSE 
2002/2003,Maitrise, P.8 
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 تصبح منتجاتها، أىم معرفة ابؼستهلكوف يستطيع أم مؤىلة، شهرتها تكن لد إذا مهمة مهما كانت حسبو
 1.كالشيخوخة للهرـ كمعرضة مؤشرا للببتذاؿ

 :الشهرة أىمية - ب
 كلدل نفس النشاط حقل نفس في العلبمات باقي عن بدعزؿ تقيمها بيكن لا العلبمة شهرة           إف

التحقيقات  أم الاستقراء طريق عن عادة تكوف العلبمة لشهرة التقييمية الدراسات  إف.ابؼستهلكتُ  أك الزبائن
 أساس ابؼستهلكتُ،كعلى كسلوؾ بؼيولات كميا قياسا الشهرة ىذه قياس إلذ تهدؼ التي  (sondage)ابؼيدانية 

 برىاف ىي مثلب الشهرة العفوية فدرجة ابؼعنية للعلبمة الشهرة درجات قياس بيكن (ابؼقارنة)التحقيقات  ىذه
 فالعلبمة العلبمة، لنجاح ككاؼ بل أساسي لا شرط كىي ابؼستهلكتُ، قبل من العلبمة بؼنتجات جيدة بؼعرفة
 شهرة فإف ذلك مع لكن ضعيفة، تكوف الشراء فإف احتمالات كبالتالر بؾهولة، منتجاتها تكوف ابؼعركفة غتَ

 .(الشراء قرار أم)القرار  بؽذا  "عبور" شرط فقط ىي بل الشراء لقرارات أكيدا ضمانا ليست العلبمة
 : فيما يلي D.Aakerساقها   كما العلبمة شهرة أبنية تلخيص     كبيكن

 تأسيس بدحاكلة تبدأ لسياسة تسويقية مرحلة فأكؿ ابؼعنية، للعلبمة الصورة تقاسيم لباقي ارتكاز نقطة الشهرة 
 لبلوغ أف بيكن كبالتالر ابؼستهلكتُ، الإعلبنات لدل تكثيف خلبؿ من السوؽ، في كتثبيتو العلبمة اسم

 .بذلك تنبيو أصدر كلما ابؼستهلكتُ ىؤلاء لدل العلبمة صورة الأكؿ تستحضر الشهرة مستول
 إلذ بهم كتدفع اختيارات ابؼستهلكتُ على إبهابيا كتؤثر ابؼعنية العلبمة مع بالألفة الشعور حالة بزلق الشهرة 

 .الابذاه ىذا في كبتَا دكرا يلعب للعلبمة ابؼتكرر كالعرض الشراء،
 ىذه مادامت يعتقدكف بأنو حيث ابؼستهلكتُ لدل لصابغها مسبقة أحكاـ من تستفيد ابؼعركفة العلبمة 

 .يبرره ما لو ىذا كأف حضورىا طويلة مدة كمنذ السوؽ في حاضرة أنها يعتٍ فذلك معركفة العلبمة

 

 

 
                                                           
1 George lewi, « la marque », ed. librairie vuibert 1999, P. 97 
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 الشهرة للعلامة التجارية مستوياتيوضح : ) 7-2(شكل رقم
 
 
 

 

 

 

 

 

 

Source : Barrere Carole, Delage Stéphanie Hirigoyen Sophie. 2002/2003 , Le capital de 
marque, Vhaldeborde François MSE,Maitrise, P.8 

 1 :يعتٍ ذلك كحسب فإف معركفة العلبمة مادامت بأنو يعتقد ابؼستهلك   فإفAaker  ك  Landervieحسب    

 بسلك أف ابؼؤسسة على يدؿ ما كىذا كثتَة أموالا ذلك لأجل كأنفقت مكثف بإشهار قامت ابؼؤسسة أف -
 .كبتَة إمكانيات

 تكوف لأف كبتَة مؤىلة بذربة اكتسبت ابؼؤسسة أف على يدؿ كىذا السوؽ في مدة منذ موجودة العلبمة أف -
 .عاؿ مستول في العلبمة

                                                           
1  Landrevie & Aaker « Le management du capital marque » ed. Dalloz, P.79 

الشهرة مستويات  

 المستول الصفر للعلامة   
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المعركفة العلامة  

 تاكيد كجود العلامة

معركفة العلامة الغير  

الحضور القوم 
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 ..!أنا كذلك؟ أستعملها لا فلماذا يستعملونها، الآخركف :النجاح من كبتَ مستول بلغت العلبمة ىذه أف     -
 استنتاجات إلذ لكن أدت للعلبمة، ابؼوضوعية للخصائص معرفة على مبنية ليست الاقتًاحات ىذه كل إف

 .الشهرة عامل بفعل العلبمة لصالح إبهابية
 بعتُ تأخذ أف التي بهب العلبمات انتقاء بعملية أكلا تبدأ الشراء فعملية للعلبمات اختيار عامل     الشهرة -

 من بؾموعة ابؼستهلك ينتقي من ابؼنتجات غتَىا أك تلفزيوف جهاز أك مثلب سيارة شراء في الرغبة فعند الاعتبار،
 التي فالعلبمة استمالة ابؼستهلك، في كبتَا دكرا خاصة العفوية ك الشهرة تلعب الانتقاء، عملية كفي العلبمات

 .الأختَ باختياره تفوز بأف الكبتَ ابغظ بؽا يكوف في الأكؿ ذىنو في ابؼستهلك يستحضرىا

  :للعلامة التجارية البلد المنشأ. 3

 أك حتى ,ابؼنظمات أك ,ابؼستهلكتُ قبل من سواء ابؼنشأ بلد بظعة عن الناتج بالأثر الاىتماـ   تزايد       
 أداة ابؼنشأ بلد فقد يكوف .التكنولوجية كالتطورات العابؼية التجارة لتحرير كالسعي الانفتاح تزايد مع ابغكومات

 الصناعات كيعزز المحلي الاقتصاد بفا يدعم ,أجنبية دكؿ من ابؼستوردة ابؼنتجات على المحلية ابؼنتجات لتفضيل
 ىذه من فتستفيد جيدة بظعة ذم بلد إلذ تنتمي شركة ما منتجات لتفضيل أداة يكوف قد أنو كما , المحلية

 , ابؼستهدفتُ ابؼستهلكتُ كقطاعات الدكلة مكانة ذلك بحسب كيتحدد ,مبيعاتها حجم زيادة في السمعة
 تتمسك كشرائح , العالية بالوطنية سكانها يتميز دكؿ فهناؾ , أخرل شربوة إلذ كمن آخر إلذ بلد من فيختلف
 . صحيح كالعكس نفسها الدكلة في أخرل شرائح من أكثر بالوطنية

 ابؼبيعات في حجم ستؤثر فإنها كبالتالر , ابؼنتج بؽذا ابؼستهلكتُ تقييم في ما بؼنتج ابؼنشأ بلد بظعة         تؤثر
 منتجاتها تركيج في منو ابؼنظمة تستفيد أف بيكن ىاـ عامل ابؼنشأ بلد فإف لذلك , للمنظمة ابؼتوقعة كالأرباح
 كالعكس , بالذات بؿدد بؼنتج أك ,بشكل عاـ للصناعة جيدة بظعة ذا كاف إذا فيما السوقية حصتها كزيادة

 لا لكي ذلك أمكنها إف ابؼنشأ بلد اسم ذكر ستبتعد عن ابؼنظمة فإف جيدة السمعة تكوف لا فعندما صحيح
1 .  السمعة بهذه منتجاتها تتأثر

 

 
                                                           
1 Samiee, Saeed ,(1994). "Customer Evaluation of Products in A Global  Market ", Journal of International 
Business Studies , p179. 
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 1: مفهوـ البلد المنشأ  3-1
 حيث التسويق بؾاؿ في الباحثتُ بتُ خلبؼ  بؿل Country of Originابؼنشأ  بلد مفهوـ يزاؿ          لا

تم  التي البلد أنو منهم البعض يرل حتُ في ابؼنتج، صنع فيو تم التي البلد ابؼنشأ، ببلد ابؼقصود أف البعض يرل
 .الأبعاد متعدد مفهوـ بأنو آخركف يرل بينما فيو ابؼنتج تصميم

 .ابؼبحث ىذا متن في الذكر سالفة الثلبثة الآراء من رأم كل توضيح سيتم عليو ك
 الصنع بلد ىو المنشأ بلد : أكلا 

 Country of فيو  ابؼنتج تصنيع ك إنتاج تم التي البلد ىو ابؼنشأ بلد أف إلذ ابؼفهوـ ىذا          يشتَ

Production  (COP)1996 " مثل التوجو ىذا في الباحثتُ من العديد اشتًؾ لقد ، ك Zhang " ك
"Lundstrom et al  " 1998شكلو  في إخراجو ك ابؼنتج تصنيع ىي النشأة أف على ذلك في ، معتمدين

 ..."في  صنع" بابؼصطلح ابؼنشأ بلد عن التعبتَ بيكن بأنو يرل الذم" Cattin et al   1982" أما  .النهائي
الصنع  بلد بؼصطلح مرادفا باعتباره ابؼنشأ بلد مصطلح الباحثتُ من العديد تناكؿ ىؤلاء عن فضلب ك،

 ". Ettenson 1993, Maronik 1995    Nagashima 1977, Darling 1987,: أمثاؿ
 A Meta analysis: عنواف  برت  " Peterson et al 1995" كتبو  الذم ىذا لبحث أكد لقد        

of country of origin عنها ابؼعبر ك للمنتج ابؼلموسة غتَ ابػارجية ابػصائص أحد ابؼنشأ بلد اعتبر  حيث 
 لفتًة ك ابؼنتج صنع بلد ابؼنشأ بلد اعتبرت الدراسات أغلب بأف يؤكد ما ىو ك ،.." .في صنع" بدصطلح

 .طويلة
البلد  نفس في بهمع أك يصنع ك يصمم ابؼنتج أف أساس على يقوـ أنو التوجو ىذا على يعاب ما لكن         

(Uninational Product)  متعددة ابؼؤسسات تنامي ك ظهور مع خصوصا بو التسليم بيكن لا ما ىو ك 
 أصبح  ، حيث (Bi-national Products)ابؼصدر   بلد ثنائية بابؼنتجات يعرؼ ما ظهور ابعنسيات، ك

 في بصعت ك بلد، في أنتجت ك أجزاؤه صممت منتج منشأ بلد برديد بيكن فكيف صعبا، التوجو ىذا اعتماد
 فرنسا خارج بذمع  التيPeugeotبيجو  سيارات بماذج بعض في ابغاؿ ىو آخر مثلما في بلد النهائية اتوصور

                                                           
1 Zhang Y., (1996), “Chinese consumers’ evaluation of foreign product: The influence of culture, Product type 
and Product présentation format”, European Journal of Marketing, Vol. 30, No. 12, pp. 50-68. 
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 سيارات أف يقاؿ ىل .مثلب الصتُ في أبؼانيا خارج بذمع  التيBMWدبليو  أـ البي سيارات ك مثلب ، تركيا في
 1.ابؼنشأ ؟ صينية الصتُ في معةبؼجا دبليو أـ البي سيارات أف أـ ابؼنشأ؟ تركية تركيا في المجمعة البيجو

 التصميم بلد ىو المنشأ بلد :ثانيا
لوجود  نظرنا .الصنع بلد ك ابؼنشأ بلد مفهومي بتُ التمييز ينبغي الذكر سابق للتوجو لانتقادنا  كفقا        

 مفهوـ يشتَ  عليو.بـتلفة أخرل دكؿ في تمكونا معظم إنتاج ليتم معتُ بلد في تصميمها تم كثتَة منتجات
 عليها يستدؿ ما التي عادة ك ابؼنتج، بتصميم قامت التي ابؼؤسسة أم للمنتج الأـ ابؼؤسسة بلد إلذ ابؼنشأ بلد

 بلد مفهوـ أما. الأكلر للمنتج  التصميم ك (COB: Country of Brand) التجارية  العلبمة بصاحبة
 أك التصنيع بنقطة برديده تم الذم ك ابؼنتجات فيو، بذميع أك تصنيع تم الذم البلد إلذ يشتَ فإنو الصنع

 . متعددة بدكؿ صنعت ك ببلد ابؼنشأ صممت أجزاء على برتوم التي للمنتجات النهائية التجميع
 شكلو إلذ برويلو ك بذميعو تم أنو رغم ياباني منتج ىو  مثلبToshibaتوشيبا  منتج فإف الابذاه بؽذا تبعا

 ضركرة الإشارة مع لكن ياباني، منتج فإنو عليو ك الياباف في تصنيعها ك أجزائو لتصميم نظراَ الصتُ في النهائي
 ىو ك .الوقت ابغالر  في ابعنسيات متعددة ابؼؤسسات بعض تستخدمو الذم الأمر الصتُ في تم بذميعو أف إلذ
 الرئيسي ابؼركز يقع فيو الذم البلد ىو ابؼنشأ بلد بأف ترل  التيJohansson et al, 1985)) دراسة أكدتو ما

 ينتج أف  ينبغي لا ابؼنتج أف أم التجارية، العلبمة أك ابؼنتج  صاحبةHead quarterالأـ  ابؼؤسسة لإدارة
 2 .منشئو بلد في بالضركرة

 الأبعاد متعدد مفهوـ المنشأ بلد :ثالثا
متعدد  مفهوـ عن عبارة ىو إبما ك البعد أحادم مفهوما ليس ابؼنشأ بلد أف إلذ الباحثتُ بعض         يشتَ

 ابؼنشأ بلد مفهوـ أف Ahmed & d’Astous, 1995; Chao, 1993) )من كل يرل الأبعاد ، حيث
 3:بنا أساستُ على بعدين ، يعتمد

                                                           
1 Peterson R. A. & Jolibert Alaine J. P., (1995), “A meta analysis of country of origin effects”, Journal of 
International Business Studies. Vol. 26, No. 4, pp. 883-900. 

 .63مصر، ص  الإسكندرية، ابعامعة، شباب مؤسسة الدكلر، التسويق ،  (2003  )قحف، أبو السلبـ عبد 2
3  Ahmed Sadrudin. A. & d’Astous A., (1995), Comparison of country of origin on Household and 
organizational buyers’ product perceptions”, European Journal of Marketing, Vol.29, No. 3, pp. 35-51. 
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  بلد التصميمDesign Country ، التجارية  العلبمة ببلد يعرؼ ما أك (Country Of 
Brand). 

   بلد التجميع.Assembly Country   
 ك السابقتُ، ابؼدخلتُ بتُ بهمع ابؼنشأ بلد مفهوـ بأف يركف ابؼدخل ىذا على ابؼعتمدين الباحثتُ أف         أم

 .حدل على ابذاه لكل ابؼوجهة للبنتقادات لتفاديو نظرا شمولا الأكثر ابؼفهوـ ىو
  1 :أنواع  أربعة إلذ للعملبء ابؼتاحة ابؼنتجاتHan & Terpestra, 1988) )يقسم ابؼدخل بؽذا استنادا ك  

 التجارية العلبمة أجنبية ك الصنع أجنبية منتجات. 
 التجارية العلبمة بؿلية ك الصنع أجنبية منتجات. 
 التجارية العلبمة أجنبية ك الصنع بؿلية منتجات. 
 التجارية العلبمة بؿلية ك الصنع بؿلية منتجات. 
 في تباينا بأف ىنالك يلبحظ ابؼنشأ، بلد مفهوـ بخصوص الباحثتُ آراء من استعراضو تم ما خلبؿ        من
 تناكلت التي الدراسات نتائج في التباين الباحثتُ من الكثتَ يعزم  ك.ابؼفهوـ يتعلق بهذا فيما النظر كجهات

 نتائج من جعل الذم الأمر ىو ك فيها، ابؼفهوـ ىذا لتحديد ابؼستخدـ ابؼدخل في التباين إلذ ابؼنشأ بلد مفهوـ
. تعميمها إمكانية من صعب ك الاستخداـ النطاؽ ك بؿدكدة نتائج الدراسات ىذه

البلد ابؼنشأ بأنو مكاف أك منطقة أك بلد يدرؾ  " Thakor & Kohli,1996"    كما عرؼ ثاكر ككوىلي 
كما أشارا إلذ اف ركابط منشأ العلبمة تعتبر من أكثر خصائص . ابؼستهلك اف العلبمة التجارية تنتمي لو 

  .شخصية العلبمة التجارية بركزا
 : الصورة الذىنية للبلد المنشأ 3-2

         ركزت الدراسات ابؼبكرة على تأثتَات الصورة الذىنية للبلد ابؼنشأ على أحكاـ ابؼستهلكتُ ابؼتعلقة 
  الصورة الذىنية للدكلة في ىذا السياؽ على أنها الصورة ،السمعة Nagashimaيعرؼ  . بجودة ابؼنتجات

يتم خلق ىذه الصورة عن . ،الصورة النمطية التي يلحقها رجاؿ الأعماؿ ك ابؼستهلكوف بدنتجات دكلة معينة

                                                           
1 Thakor, M. and Kohli C., (1996). "Brand Origin: Conceptualization and Review". Journal of Consumer 
Marketing, vol. 13, no. 3, p 40.  
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طريق متغتَات مثل ابؼنتجات التي بسثل الدكلة ك السمات الوطنية ك ابػلفية الاقتصادية ك السياسية ك التاريخ ك 
 1. الانتباه أيضا إلذ السرعة التي بيكن أف تتغتَ بها الصورة الذىنية للدكلةNagashimaيلفت . التقاليد 

 تعريف الصورة الذىنية للدكلة على أنها التصور العاـ  and. Romeo Rothك بعد  ذلك  أعاد كل من 
الذم يشكلو ابؼستهلكوف عن ابؼنتجات الآتية من بلد معتُ ، بناء على تصوراتهم السابقة عن نقاط القوة ك 

 2.الضعف ابػاصة بالإنتاج ك التسويق لدكلة ما

: لقد حددت خطوات متعاقبة لتصورات ابؼستهلكتُ عن منتجات بلد أجنبي كما يلي 

يكوف ابؼستهلك صورة ذىنية عامة عن البلد الأجنبي، ك ىذا نتاج اتصالو أك ارتباطو أك بذربتو السابقة مع  .1
 .ىذا البلد

تعمل ىذه الصورة  بجانب النظم ابؼعرفية ك العاطفية ابؼتعلقة بابؼنتجات الواردة من نفس البلد ك التي يكوف  .2
 .ابؼستهلك على ألفة بها  على تكوين الصورة الذىنية ابػاصة ببلد ابؼنشأ لفئة منتج معينة أك بؼاركة معينة

ك ابعمالية  (ابعوىرية)تؤدم الصورة الذىنية ابػاصة ببلد منشأ ابؼنتج، مقركنة بخصائصو الوظيفية  .3
 .، إلذ تصور كامل عن ابؼنتج ك تشكل الابذاىات بكو ابؼنتج(الإضافية)
 معرفية أك عاطفية ك  constructsأختَا عند مقارنتو بدنتجات من بلداف أخرل يكوف ابؼستهلك أبنية  .4

قد تتحوؿ ىذه الأبنية السلوكية إلذ أفعاؿ سواء بقبوؿ أك رفض سلعة أك خدمة . بـططات بشاف ابؼنتج ابؼعتٍ
 .بلد معتُ أك ابغياد بشأنها

قد بوكم :   ابؼثاؿ التالر لتوضيح تأثتَ الصورة الذىنية للدكلةKlein. and Ettenson3          يستخدـ  
ابؼستهلكوف على إحدل السيارات الأبؼانية على انها فائقة ابعودة ك بيكن الاعتماد عليها ك متطورة تقنيا، ك قد 

                                                           
1 Nagashima, Akira (1977), “A Comparative “Made IN” Product Image Survey Among Japanese Businessmen”, 
Journal of Marketing, 41 (July), pp.95-100. 
2 Roth, Martin S. and Jean B. Romeo (1992), “Matching Product Category and Country Image Perceptions: A 
Framework for Managing Country-of-Origin Effects”,  Journal of International Business Studies, 23 (3), 
pp.477-97. 
3 Klein, Jill G. and Richard Ettenson (1999), “Consumer Animosity and Consumer Ethnocentrism: An Analysis 
of Unique Antecedents”, Journal of International Consumer Marketing, 11 (4), pp.5-24. 



 العوامل�المؤثشة�في�اختياس�العلامت�التجاسيت:�الفصل�الثاني
 

 113 

يعود ىذا جزئيا إلذ اف أبؼانيا كدكلة تعطي للناس في أبكاء العالد صورة ذىنية باف العماؿ ك ابؼهندستُ في أبؼانيا 
. يعملوف بجد ك شديدك التدقيق في التفاصيل ك متعلموف جيدا

 أف يبرىن على أف Grabyفي دراسة عن دكؿ ككيانات اقتصادية مثل الشركات في الأسواؽ الدكلية، حاكؿ 
 لدكلة مثل فرنسا ىي نتاج ثلبثة أنواع على الأقل من registred" ابؼسجلة" الصورة الذىنية الكلية 

ابؼنتجات الثقافية ك ابؼصنعة ، ك التأثتَات النابذة من الارتباط بالظركؼ الإقليمية، ك تصورات : ابؼخرجات
'  تسلسلب ىرميا من الصور الذىنية Grabyربط . ابعماىتَ الأجنبية عن الظركؼ في البيئة الوطنية للدكلة

" تم تطوير ىذا التسلسل إلذ. ابؼرغوبة ك ابؼنشورة ك ابؼسجلة بالصور الذىنية للماركات ك الشركات ك الدكؿ
للدكلة يتكوف من عدة أكجو ىي ابعغرافيا ك الأداء الاقتصادم ك التاريخ ك  identity prismمنشور للهوية 

 1.الثقافة ك الرموز البصرية

  اف مفهوـ دكرة أسهم ابؼاركة الوطنية بيسك بجوىر الدكلة ك القيم Jaworski. and Fosherكما يرل 
تأثتَ ابؼاركة الوطنية، ك الذم يتشابو نظريا مع تأثتَ الصورة .ابؼركزية التي ترفع من شأف ىوية ابؼاركة الوطنية

يؤدم التأثتَ ابؼعزز للماركة الوطنية إلذ برستُ تأثتَات بلد . الذىنية للدكلة،يقدـ فوائد للدكلة داخليا ك خارجيا
" يولد النجاح النجاح، مدعما . ابؼنشأ، ك التي بدكرىا تساعد الشركات المحلية على النجاح في الأسواؽ العابؼية

 2.التي كلدت تطور ابعوىر الأكلر ك القيمة ابؼركزية للدكلة" ابؼكونات

تم التوصل إلذ اف الصورة الذىنية للدكلة ليست مطلقة بالنسبة بعميع فئات ابؼنتج، فقد برتل الدكلة مرتبة 
على سبيل . مرتفعة في عقل ابؼستهلك بالنسبة لفئة منتج معتُ في حتُ برتل مرتبة متدنية بالنسبة لفئة أخرل

ابؼثاؿ احتلت فرنسا مرتبة مرتفعة بالنسبة للسلع ابؼرتبطة بابؼوضة في حتُ احتلت مرتبة منخفضة في بصيع فئات 
ك تتشابو ىذه النتيجة مع ما بست الإشارة إليو من قبل فيما يتعلق بالتأثتَات النسبية لبلد ابؼنشأ . ابؼنتج الأخرل

 .ك ىو ما يؤكد على الارتباط الوثيق بتُ مفهوـ الصورة الذىنية للدكلة ك بلد ابؼنشأ

                                                           
1 Graby, Francoise (1993), “Countries as Corporate Entities in International  Markets”, in Product-Country 
Images: Impact and Role in International Marketing,   Nicolas Papadopoulos and Louis A. Heslop, eds. New 
York: International Business Press, pp.257-84. 
2 Jaworski, Stefan P. and Don Fosher (2003), “National Brand Identity and Its Effects on Corporate Brands: The 
National Brand Effect (NBE)”, Multinational Business Review, 11 (2), pp.99-108. 
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 1: المنشأ  كبلد التجارية العلامة بين المتبادلة  العلاقة3-3
 الأجنبية ،بحيث الدكؿ من الكثتَ في منها كل عرفت متعددة بلداف إلذ تنتمي بذارية علبمات    توجد     

 العلبمة ذكرت اسم البلد ذكر فمتى صحيح كالعكس التجارية،  العلبمة ذكرت متى البلد اسم يذكر أصبح
 تؤثر كىل ؟ ابؼنشأ بلد بظعة تكوين التجارية في العلبمة تؤثر فهل ، البلد ىذا إلذ (ابؼنتمية) بها ابؼشهور التجارية

 .؟ التجارية العلبمة كشهرة انتشار في ابؼنشأ بلد بظعة
 أف العلبمات كما التجارية، العلبمة جودة إدراؾ كتقييم في تأثتَ ابؼنشأ للبلد فإف سابقا ذكر   كما     

 الاجتماعية ابؼكانة إلذ بلدانها كتشتَ في ابغياة مظاىر كبسثل ، منشئها لبلد الوطتٍ التًاث ضمانا برمل التجارية
 للؤزياء(Channel)  شانيل علبمة دكليا، مثل التجارية العلبمة انتشار على تساعد البلد صورة فإف لذلك ،

 من الكثتَ قبل من ابؼرغوب الفرنسيتُ حياة كأسلوب الفرنسية الأناقة مضموف من برمل كما الفرنسية
 تسويق في تأثتَ من بؽذا كما "ابغياة أسلوب" بلد بأنها صورة التي بسلك استًاليا كذلك .العالد في ابؼستهلكتُ

 من أكثر ىناؾ يكوف عندما ابؼنشأ بلد تأثتَ كيظهر كغتَىا بالسياحة ابؼرتبطة كابؼنتجات .الاستًالية  ابؼنتجات
 ، نفسو للمنتج معركفة بذارية علبمة

 باقي العلبمات من بأعلى بؿددة بذارية علبمة تقييم يتم بأنو فتًل  بـتلفة دكلة إلذ منها كل       تنتمي
 حجم على التجارية فتحصل العلبمة ىذه إليو تنتمي الذم البلد بظعة على بناء عليها كتفضيلها التجارية،
 .الدكلية الأسواؽ في بفيز تنافسي كمركز أكبر أرباح كبالتالر ، أعلى مبيعات

 معركفة علبمة بذارية ابؼنتج بيتلك فعندما ما، بؼنتج ابؼنشأ بلد على التجارية العلبمة اسم تأثتَ يتفوؽ          قد
 العلبمة تتفوؽ فقد ، جيدة بظعة كصورة ذم بلد إلذ ينتمي كلكنو معركفة غتَ بذارية علبمة لو آخر بدنتج مقارنة

 . الآخر ابؼنتج بلد من أقل تطورا ربدا بلد إلذ تنتمي كانت ف ك إ  حتى ابؼعركفة التجارية
 ،بزتلف باختلبؼ ابؼنتج بعودة صادؽ كمؤشر أك كمقياس ابؼنشأ بلد تأثتَ أف إلذ الدراسات          تشتَ

 فتتأثر ، البلد ابؼنتجات في باقي من معينة منتجات في أكبر أثره يكوف كقد ، تقييمها يتم التي ابؼنتجات
 اسم يرتبط حيث  ذاتو للبلد منتجات أخرل مبيعات تتأثر بفا أكثر ابؼنشأ بلد بسمعة بؿدد منتج من ابؼبيعات

 . كغتَىا اليابانية كالالكتًكنيات السويسرية كالساعات الكولومبية القهوة مثلب بو يشتهر منتج باسم البلد

                                                           
 .313ص،  الأكلذ الطبعة , العبيكاف مكتبة : الرياض ., شحادة كليد تعريب . كالأداء كالصورة ابؽوية الشركة بظعة تكوين ,(2003) ،غراىاـ ,داكلينغ 1



 العوامل�المؤثشة�في�اختياس�العلامت�التجاسيت:�الفصل�الثاني
 

 115 

 بؿددة لسلع كأحيانا كافة ابؼستوردة للسلع ابؼنشأ بلد إيضاح تلزـ قانونية تشريعات الدكؿ معظم       تضع
 أكادبيي بؼعهد أعلى سعر دفع في رغبة ابؼستهلكتُ لدل بأف دراسة أثبتت فقد.  أيضا المحلية كللمنتجات فقط

 يزيد بيكنو أف ابؼعركؼ العلبمة اسم بأف الدراسة ىذه كأظهرت ، نسبيا معركؼ غتَ آخر مع معركؼ بابؼقارنة
 ..تطورا أقل بلد في تقع بػدمة أعلى سعر دفع في ابؼستهلكتُ رغبة
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 :  الخاتمة

          تؤدم العلبمة التجارية دكرا مهما في عملية إشباع كإرضاء ابؼستهلك كصولا إلذ كلائو بؽا من خلبؿ ما 
كالعلبقة التي تربط بتُ ابؼستهلك كالعلبمة التجارية بيكن تفستَىا من خلبؿ . تقدمو من كظائف للمستهلك

كمدل تأثتَ العلبمة التجارية كتوسعها مرتبط أك يتمثل . درجة تأثتَىا من خلبؿ منتوجاتها على سلوؾ ابؼستهلك
كمن  .في مدل قناعة ابؼستهلك بدنتوجات العلبمة التجارية من خلبؿ كسب الثقة ثم الرضا كصولا إلذ الولاء بؽا 

بالإضافة إلذ أننا . ىي قيمة العلبمة كىوية العلبمة كالبلد ابؼنشأ  التجارية العلبمة أبعاد  تشكل التي العوامل أىم
كصورتها كشهرتها  ، بؽا ابعودة ابؼدركة ك بها الوعي )حاكلنا معابعة بعض ابؼفاىيم ابؼتعلقة  بهده الأبعاد مثل 

 الآخر ك ابؼنظمة سيطرة ضمن نطاؽ يقع منها عديدة بعوامل التجارية للعلبمة الولاء يتأثر ك ، (كشخصيتها
 .  نطاقها خارج
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:  تمهيد 
           تعتبر دراسة ك برليل سلوؾ ابؼستهلك من أىم الأنشطة التسويقية في ابؼؤسسة، ك من الأسس التي 

حد التطورات العلمية التي أثرت في النظاـ التسويقي السائد ، حيث أيعتمد عليها النشاط التسويق ابؼعاصر، ك 
فرضت طبيعة ابؼنافسة ك اتساع حجم ك نوع البدائل ابؼتاحة أماـ ابؼستهلك ك التي رافقها تغتَات في حاجات 

 كلائو إلذ ابؼستهلك كصولا كإرضاء إشباعتؤدم العلبمة التجارية دكرا مهما في عملية حيث ابؼستهلك ك رغباتو،
كالعلبقة التي تربط بتُ ابؼستهلك كالعلبمة التجارية بيكن .  بؽا من خلبؿ ما تقدمو من كظائف للمستهلك

العلبمة التجارية تأثتَ  كمدل ،   على سلوؾ ابؼستهلك من خلبؿ منتوجاتهاتأثتَىاتفستَىا من خلبؿ درجة 
 يتمثل في مدل قناعة ابؼستهلك بدنتوجات العلبمة التجارية من خلبؿ كسب الثقة ثم الرضا أككتوسعها مرتبط 

 . الولاء بؽا إلذ كصولا
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 سلوؾ المستهلك  -1
قبل التطرؽ إلذ تعريف سلوؾ ابؼستهلك كجب عليا معرفة مفهوـ ابؼستهلك ،إذ  :المستهلك سلوؾ تعريف 1-1

 يتلقى أك السلعة عنده  تستقر الذم ك ابػدمة مقدـ أك السلعة منتج إليو يسعى الذم ابؽدؼ" :أنو علىعرؼ 
 1. "التسويق بؾاؿ في يعمل من بصيع أنظار بؿط ىو أم ابػدمة،

 تسعى الذم ابؽدؼ باعتباره التسويقية العملية في ابؼهمة ابؼعادلة ىو ابؼستهلك بأف لنا يتبتُ التعريف ىذا خلبؿ من
 ك حاجاتو تلبية أجل من التسويقية جهودىا بـتلف توجو ابؼؤسسات ىذه فنجد لذا إليو، تتوصل أف ابؼؤسسات

 الذم ىو النهائي فابؼستهلك الصناعي، ابؼشتًم ك النهائي ابؼستهلك :نوعتُ إلذ ابؼستهلكتُ ينقسم  ك.رغباتو
 ابػدمات أك السلع يشتًم الذم فهو الصناعي ابؼشتًم أما الشخصي، الاستعماؿ بغية ابػدمات أك السلع يشتًم

 بشراء يقوـ السيارات تركيب مصنع ذلك على كمثاؿ ك أخرل، خدمات أك سلع تصنيع في استعمابؽا أجل من
 للمستهلك يبيعها سوؼ التي السيارة تركيب في استعمابؽا بغية ابؼنتجتُ من كبتَة بؾموعة لدف من الغيار قطع

 .النهائي
 أك  الشراء أك للبحث سلوكو في ابؼستهلك يتبعو الذم النمط" :أنو على  فقد عرؼابؼستهلك سلوؾ        أما 
 2."رغباتو ك حاجاتو تشبع أف منها يتوقع التي الأفكار ك ابػدمات ك للسلع التقييم أك الاستخداـ

 ك ابػدمات ك شراء السلع أثناء الأفراد تصرفات ك سلوكات في ابؼتبع النمط إلذ تطرؽ التعريف ىذا بأف نلبحظ
 .ىذا التصرؼ إلذ أدت التي الأخرل العوامل ك الدكافع يبرز لد ك استخدامها كذا

 ابؼنتج على ابغصوؿ أجل  من للؤفراد ابؼباشرة التصرفات ك الأفعاؿ" :أنو على ابؼستهلك سلوؾ عرؼ كذلك ك
 3."الشراء قرار ابزاذ إجراءات يتضمن ك ابػدمة أك

 تؤدم بالأفراد التي الظاىرة التصرفات ك الأفعاؿ ىو ابؼستهلك سلوؾ بأف التعريف ىذا خلبؿ من نلبحظ
 العوامل يبرز لد أنو الشرائي، غتَ القرار لابزاذ تتم التي الإجراءات ككذلك ابػدمة، أك السلعة على للحصوؿ
 .التصرفات بهذه للقياـ ابؼستهلك على تؤثر التي النفسية

                                                           
 .15 ص ، مصر الإسكندرية، ابعامعية، الدار ابؼستهلك، سلوؾ في قراءات ، (2006) عمر، علي أبين 1
 .95 ص صر ،ـ الأىراـ، مؤسسة مكتبات ،( 21 القرف برديات تواجو كيف)الفعاؿ التسويق ،(2002 )ابغميد، عبد أسعد  طلعت 2
  .344 ص ، الأردف عماف، كالتوزيع، للنشر ابؼناىج دار ،المتكامل ك الشامل التسويق أساسيات العلبؽ، عباس بشتَ ،(2002 )الصميدعي، جاسم  بؿمود 3
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 بها يقوـ ابؼباشرة التي غتَ ك ابؼباشرة التصرفات ك الأفعاؿ بصيع" :بأنو كذلك ابؼستهلك سلوؾ عرؼ         
 سلوؾ بأف التعريف ىذا كقت يوضح في ك معتُ مكاف من معينة خدمة أك سلعة على ابغصوؿ سبيل في الأفراد

 أك السلعة على ابغصوؿ إلذ ابؽادفة ك الظاىرة ك الغتَ الظاىرة التصرفات ك الأفعاؿ خلبؿ من يتحدد ابؼستهلك
 1. زماف ك بدكاف ابؼرتبطة ابػدمة

 ثم من ك ابؼنتج شراء ك  بزطيط في الأفراد يسلكها التي الأفعاؿ ك التصرفات عن عبارة" :أنو على عرفو
 2 ."استهلبكو
 بذاربو إمكاناتو ك ك لاحتياجاتو كفقا الفرد شراء في يتمثل مسبق بزطيط ىناؾ بأف التعريف ىذا يوضح        
 على التعريف ىذا بيكن تعميم لا الواقع في أنو غتَ كابػدمات، السلع عن بصعها التي ابؼعلومات كذا ك السابقة

 منهم ك التعريف ىذا عليو ينطبق ىو عقلبني من ابؼستهلكتُ فمن ابؼنتجات، بصيع على ككذا ابؼستهلكتُ بصيع
 بزطيط إلذ برتاج ما ابؼنتجات من ك الشرائية كالاستهلبكية، قراراتو على عاطفتو تتغلب عاطفي ىو ما

 .ابؼناؿ سهلة كابؼنتجات ركتينية بصفة ك يستهلك يشتًل ما منها ك ابؼعمرة كابؼنتجات
 أك السلع ابعماعة  بزتار أك الفرد بىتار خلبلو من الذم ابؼسار" :بأنوّ كذلك ابؼستهلك سلوؾ عرؼ ك

 3."ما حاجة لإشباع استهلبكها بهدؼ ابػدمات
 يبدأ من مسار لديو الاستهلبكي ك الشرائي ابؼستهلك سلوؾ بأف التعريف ىذا خلبؿ من لنا يتضح          

 ما مرحلة إلذ لد يتطرؽ التعريف ىذا أف غتَ كاستهلبكها، ابػدمة أك السلعة شراء إلذ كصولا بابغاجة الشعور
 القرارات في خاصة مهمة تعتبر ابؼستهلك كالتي قبل من الرضا عدـ أك بالرضا الشعور ىي ك الاستهلبؾ بعد

 .ابؼستقبلية الشرائية
 فيو تتفاعل كنظاـ ابؼستهلك سلوؾ اعتبار يتبتٌ من الباحثتُ من اف ىناؾ السابقة التعاريف خلبؿ من نستنتج
 إضافة كالابذاىات التعلم الشخصية، الإدراؾ، الدكافع، :في أساسي بشكل الفرعية تتمثل الأنظمة من بؾموعة

.  الخ....القرار ابؼوقف، الصورة، تكوين إلذ يقود الذم بالشكل البيئة المحيطة مع تفاعلها إلذ
 .  كنظاـ  ابؼستهلك سلوؾ بـرجات ك مدخلبت يوضح شكل يلي كفيما 

                                                           
1
 .235 ص ، 2008 الأردف، عماف، التوزيع، ك للنشر الثقافة دار ،التسويق مبادئ ابؼؤذف، صالح بؿمد  

 . .56 ص ، الأردف عماف، التوزيع، ك للنشر ابؼناىج دار أسس، ك التسويق مفاىيم إدارة ،(2006)يوسف، عثماف ردينة الصميدعي، جاسم بؿمود 2
 .2 ص ، لبناف بتَكت، التوزيع، .ك التًبصة ك النشر ك للطباعة الثقافي الأكسط الشرؽ مركز التسويق، ،(2009)،كآخركف رمضاف أسعد مركاف 3
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كنظاـ  المستهلك سلوؾ ):1-3 (رقم الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 كالتوزيع،عماف،الأردف للنشر ابؼناىج ابؼستهلك،دار ،سلوؾ(2001)،عثماف يوسف كردينة الصميدعي حاسم  بؿمود:المصدر
  .8،ص
 1: في تتمثل خصائص كنظاـ ابؼستهلك لسلوؾ أف بقد أعلبه الشكل خلبؿ من

 .بينها فيما تتفاعل التي الفرعية الأنظمة من بؾموعة من ابؼستهلك سلوؾ يتألف -
 البيئة ابػارجية مع(كالابذاىات الإدراؾ،الدكافع،الشخصية،التعلم) للنظاـ ابؼكونة ابؼفردات ىذه تتفاعل -

 .السلوؾ تكوين على التفاعل ىذا آثار تنعكس ك بالفرد المحيطة

                                                           
. 12 8،ص 2001 كالتوزيع،عماف،الأردف، للنشر ابؼناىج ابؼستهلك،دار عثماف،سلوؾ يوسف كردينة الصميدعي حاسم بؿمود 1
 

 للنظام الخارجية البيئة عوامل:المدخلات
 المخرجات الفرعية الأنظمة

 المخرجات الفرعية الأنظمة

 اقتصادية عوامل 
 سياسية عوامل 
 اجتماعية عوامل 
 دينية عوامل 
 تقنية عوامل 

 الإدراك 
 الدوافع 
 الشخصية 
 التعلم 
 الاتجاهات 

 الصورة 
 الاعتقاد 
 الموقف 
 القرار 

 السلوؾ

 رد الفعل ما بعد السلوؾ
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 . بؿددة أىداؼ برقيق إلذ سلوكهم خلبؿ من الأفراد يسعى -
 .برقيقها إلذ يسعوف التي الأىداؼ ك الأفراد باختلبؼ البعض بعضها عن الأنظمة ىذه بزتلف -

 باحث ك كل رؤية حسب ذلك ك متعددة ك كثتَة ابؼعرفة حقوؿ من كغتَىا ابؼستهلك سلوكيات أنواع إف
 1:ابؼستهلك  سلوؾ تقسيمات أىم يلي فيما بالدراسة،ك تناكلتو التي ابؼدارس من مدرسة كل أك أىدافو

 : تقسيمات سلوؾ المستهلك1-1-1
 : السلوؾ شكل حسب 1-

 : إلذ السلوؾ شكل حسب ابؼستهلك سلوؾ ينقسم
 .كالشراء ابػارج من ملبحظتها بيكن التي الظاىرة الأفعاؿ ك التصرفات ىو : الظاىر السلوؾ
 .كغتَه كالتصور الإدراؾ التأمل، التفكتَ، في يتمثل : الباطن السلوؾ

 : السلوؾ طبيعة حسب 2-
 : إلذ طبيعتها حسب ابؼستهلكتُ تصرفات تنقسم

 .تعلم إلذ حاجة دكف من ميلبده منذ الإنساف يصاحب ما غالبا الذم السلوؾ ىو : الفطرم السلوؾ
 .ابؼختلفة التدريب أك التعلم بوسائل الفرد يتعلمو الذم السلوؾ ىو : المكتسب السلوؾ

 : السلوؾ حداثة حسب 3-
 : إلذ ينقسم ك

 .مرة لأكؿ بودث باعتباره مستحدثة أك جديدة حالة عن الناتج السلوؾ ىو ك : المستحدث السلوؾ
 .أفعاؿ ك تصرفات من سبقو بؼا طفيف بتغيتَ أك تغيتَ دكف ابؼعاد السلوؾ ىو : المكرر السلوؾ

 : إلذ ابؼعيار ىذا كفق ابؼستهلك سلوؾ ينقسم : العدد حسب 4-
 .ذاتو حد في بالفرد يتعلق الذم السلوؾ ىو : الفردم السلوؾ
 بغتَه الفرد علبقة بيثل فهو كاحدا فردا ليس ك الأفراد من بؾموعة بىص الذم السلوؾ ىو : الجماعي السلوؾ

 .الخ...بؽا ينتمي التي ابعماعة كأفراد الأفراد من
 

                                                           
 . 236،235 ص  للنشر،عماف،الأردف، الثقافة التسويق،دار مبادئ، (2002)، ابؼؤذف صالح  بؿمد1
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كمراحلو  عوامل اتخاذ قرار الشراء  1-2
يشتَ كوتلر ككلتَ إلذ اف ابؼستهلك بير بسلسلة من ابؼراحل قبل ابزاذه لقرار الشراء كيوضح الشكل  رقم       

 1.ىذه ابؼراحل  (20) 

 مراحل اتخاذ قرار الشراء: 2-3الشكل رقم 

 

 

 

 

  

 

 

 

Source :kotler ,philip & keller,kevin (2006) , Marketing Management Delivering High 
Customer Value ,New Jersey Prentiee Hall,p191. 

  :الإحساس أك الشعور بالحاجة  -1

         في ىذه ابؼرحلة يدرؾ ابؼستهلك اف لديو حاجة غتَ مشبعة حيث ينشا لديو شعور باختلبؼ حالتو 
الفعلية كحالتو ابؼرغوبة عن طريق منبو داخلي أك خارجي يؤدم إلذ حفزه لإشباع ىذه ابغاجة ، فحاجات 

                                                           
1 Kotler, Philip & Keller, Kevin .(2006) ,Marketing Management Delivering High Customer Value, New Jersey 
Prentice Hall., p191. 

 الإحساس أو الشعور بالحاجة

 البحث عن المعلومات

 قرار الشراء

 تقٌٌم البدائل

 تقٌٌم ما بعد الشراء
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ابؼستهلك كابذاىاتو دالة على عدة عوامل تتعلق بابؼستهلك مثل خبرتو السابقة كخصائصو الدبيوغرافية كبظاتو 
الشخصية كدكافعو، إضافة إلذ ابؼؤثرات البيئية ابؼختلفة مثل الثقافة كالتفاعل الاجتماعي كالطبقة الاجتماعية 

. كابعهود التسويقية ابؼؤثرة فيو 

  :البحث عن المعلومات  -2

تأتي ىذه ابؼرحلة بعد إدراؾ ابؼستهلك بغاجة معينة حيث يقوـ بجمع ابؼعلومات عن السلع كالعلبمات          
التجارية التي شعر بحاجتو اليها كيعتمد مقدار ابؼعلومات التي يتم بصعها على قوة ابغافز لديو كسهولة ابغصوؿ 

 1 : كىذه ابؼعلومات على نوعتُ إليوعلى ابؼعلومات كقيمتها بالنسبة 

 معرفتو أكىي ابؼعلومات ابؼخزنة في الذاكرة نتيجة ابػبرة السابقة بالتعامل مع السلعة : معلومات داخلية  - أ
السابقة بها فمثلب يتكوف لدل ابؼستهلك انطباع معتُ عن ابؼنتجات الغذائية الوطنية فيما يتعلق بجودتها نتيجة 

 .بذربتها مسبقا 
ىي ابؼعلومات التي بوصل عليها ابؼستهلك من البيئة ابػارجية كمن مصادر ابغصوؿ : معلومات خارجية  - ب

.                                                   عليها الأسرة كالأصدقاء كزملبء العمل أك الصحف كالتلفزيوف كابؼعارض 
كيعتمد مقدار ابؼعلومات التي يبحث عنها ابؼستهلك على درجة ابؼخاطر ابؼدركة سواء كانت ابؼخاطرة مادية أـ 

جل  تقليل حجم ابؼخاطرة أكبر من أاجتماعية حيث بواكؿ ابؼستهلك بهذه ابغالة البحث عن ابؼعلومات بقدر 
كقد يواجو ابؼستهلك بعض ابؼشكلبت التي برد من كمية ابؼعلومات التي يريد ابغصوؿ عليها . التي تواجهو 

 .ضغط الوقت كتكلفة ابغصوؿ على ابؼعلومات كالقيود الاجتماعية: كاىم ىذه المحددات ىي 
         يتم إجراء عمليات البحث الداخلي من خلبؿ استًجاع ابؼعلومات ابؼخزنة في الذاكرة ثم بهرم البحث 

عن ابؼعلومات من البيئة ابػارجية ، حيث تعتمد معظم القرارات التي يستخدمها ابؼستهلك في الوصوؿ إلذ 
البديل الأفضل على ابؼعلومات الداخلية ك ابػارجية كالتي بزتلف مصادرىا باختلبؼ ابؼواقف كطبيعة السلعة 

ف ابؼصادر ابؼختلفة التي يستخدمها ابؼستهلك في حصولو على ابؼعلومات أموضوع البحث ، كبيكن القوؿ 
.   تكوف ىي ابؼسببة ك ابؼثتَة للشعور أك الإحساس بابغاجة لإجراء عملية الشراء 

                                                           
1 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management Delivering High Customer Value, op cit, p192 
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  : تقييم البدائل -3

ف ابؼستهلك يستخدـ عدة معايتَ عند تقييم البدائل ابؼتاحة أمامو أإلذ  (( koter,kellerيشتَ         
لاختيار السلعة من ابؼنتجات الغذائية الوطنية حتى يقوـ بابزاذ القرار الشرائي كمن ىذه ابؼعايتَ كالأسس التي 
يعتمدىا ابؼستهلك التنزيلبت ، بظعة العلبمة التجارية ، سعر السلعة ،جودة السلعة ،تأثتَ الأصدقاء كالزملبء 

.   كالأىل 

اف يضع  ابؼستهلك أسس كمعايتَ ابزاذ القرار الشرائي يصبح بإمكانو حصر البدائل ابؼتاحة أمامو      كبعد 
: كتتضمن ما يلي 

 .(أنواع ابؼنتجات الغذائية أك العلبمات البديلة ابؼعركضة كأسعارىا  )السلع البديلة  - أ
 .(الاختيار بتُ عدد من الوكالات التي تعرض ابؼنتجات الوطنية  ) ابؼتاجر البديلة  - ب
 .(الشراء نقدا أك بالتقسيط  ) طرؽ الشراء البديلة  - ت

ف يتم بذميع ابؼعلومات عن البدائل تأتي ابؼقارنة بينها كتقييمها كترتيبها كالتي تقود ابؼستهلك للمقاربة بتُ أبعد 
. مزاياىا كعيوبها 

  :القرار الشرائي  -4

إلذ اف ابؼستهلك في ىذه ابؼرحلة يتخذ ابؼستهلك قراره بالشراء أك عدـ  ( koter,keller) يشتَ         
 1:الشراء كفي حالة قرار عدـ الشراء فاف أسباب ذلك تعود بؼا يلي 

 اف ابؼخاطر ابؼدركة ابؼرتبطة بشراء السلعة مرتفعة جدا. 
  شعور ابؼستهلك باف عملية الشراء لن تشبع ابغاجة التي دفعتو للخوض في ىذه ابؼراحل كىنا ستبقى ابغاجة

 .موجودة 
  ابػوؼ من الشعور بالندـ خاصة إذا كاف سعر السلعة مرتفعا. 

                                                           
1 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management Delivering High Customer Value, op cit, p 200.  
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       في حالة ابزاذ ابؼستهلك قرارا بالشراء فاف شراءه يكوف نابعا من اعتقاده انها سوؼ برقق أقصى إشباع 
 بتُ أربع (Schefman )كقد ميز .من كجهة نظره كحسب مدركاتو ابغسية كخبراتو السابقة كابذاىاتو ابغالية 

 1:كجهات نظر لصنع القرار الاستهلبكي ىي
فابؼستهلك كفق ىذه النظرة يتخذ قرارات شرائية عقلبنية تقوـ على معرفة كاملة  : كجهة النظر الاقتصادية -

كمعلومات كثتَة عن السلع البديلة ابؼتاحة بعد معرفة ابهابياتها كسلبياتها حيث يتم برديد البديل الأفضل 
 .بينها 

كابؼستهلك بىضع ىنا للبختيار من تلقاء نفسو كدكف تقييم صحيح للبدائل ابؼتاحة  : كجهة النظر السلبية -
حيث يتخذ قراره بتأثتَ جهود ابؼسوقتُ التًكبهية كىو عكس ابؼستهلك الاقتصادم كقد يشتًم السلعة إذا 

 . أعجبو شكلها في الإعلبف التلفزيوني 
 كىذا ابؼستهلك مفكر لدرجة انو يبحث عن السلع كابػدمات التي :كجهة النظر العلمية أك الإدراكية  -

برقق حاجاتو كرغباتو كلديو تركيز عاؿ في عملية البحث عن ابؼعلومات حوؿ البدائل ابؼختلفة لاختيار 
 .البديل الأفضل 

كىذا النوع من ابؼستهلكتُ يقوـ بابزاذ قراره الشرائي بناء على العواطف القوية بذاه  : كجهة النظر العاطفية -
 .السلعة فهو لا يهتم بجميع ابؼعلومات عن السلعة قبل الشراء 

تصنف طبيعة قرار الشراء باستخداـ بؿاكر الشراء التي تستند على فئات بؿددة خاصة في عملية الشراء          
 2: ككما يلي

 يبدأ العميل بالبحث عن ابؼنتج كابغصوؿ على معلومات حولو من الأصدقاء أك من :تحديد المنتج 
 .الشركات التي تقوـ على ذلك ببناء علبقات معو 

 كيكوف ىدؼ التسويق ىو بؿاكلة إعادة العميل لشراء السلعة مرة :تكرار عملية الشراء على نحو مباشر 
إدخاؿ  .أخرل ، مع التأكد انو سوؼ بوصل من الشركة على كل ما يريد كالوقت الذم يطلب فيو السلعة

                                                           
1 Schifman ,L,G. And Kanuk, L,L.(2004). Consumer Behavior, Prentice Hall Int, Inc.New Jersey.p19. 
2 Schifman ,L,G. And Kanuk, L,L.(2004). Consumer Behavior, op.cit.p21. 
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 فقد يعدؿ العميل من طلباتو بفا بهعل الشركة برت اختبار :تعديلات على عمليات الشراء المتكرر
. تسويقي حقيقي بهعلو يتحوؿ عن الشركة إذا لد تتم عملية إدارة طلباتو بشكل جيد 

 :تقييم ما بعد الشراء  -5
   في ىذه ابؼرحلة يقوـ ابؼستهلك بتقييم السلعة التي تم شراؤىا ثم يتبعو الشعور بالرضا أك عدـ الرضا ،     

كأحيانا فاف شعور ابؼستهلك بعدـ الرضا لا بودث مباشرة بعد شراء السلعة خاصة إذا تم استخداـ السلعة 
على ابؼدل البعيد حيث بواكؿ ابؼستهلك اف يعزز صحة قراره الشرائي عن طريق بصع معلومات إضافية 

تعزز قراره الشرائي كاف يقوـ بتجنب ابؼعلومات التي تؤكد انو أخطا في اختياره كىنا يأتي دكر ابؼسوؽ الناجح 
في الإبقاء على ابؼستهلك كالمحافظة عليو لكي يضمن اف يكرر عملية الشراء في ابؼرات القادمة من خلبؿ 

 1.الإعلبنات التعزيزية كتقدنً خدمات ما بعد البيع 
ف ابؼشتًم يقوـ بتقييم ما إذا كاف قد ابزذ القرار الشرائي الصحيح أـ لا ، كىذا يعتمد على مدل إ       

ابؼنافع كالقيم التي برققت لو من السلعة ، حيث يقوـ ابؼشتًم بدقارنة أداء السلعة ،بدستول توقعاتو فيها فإذا 
 مستول فيها فاف حالة من الرضا تتكوف لديو أما إذا كاف العكس إلذاستطاعت السلعة تلبية حاجاتو كارتقت 

 2 .ىو الناتج فاف حالة من عدـ الرضا تكوف ىي النتيجة 

.                        بصع معلومات      تقييم البدائل         الشراء        تقييم ابؼنتج بعد الشراء     تعرؼ على ابؼنتج      

العوامل المؤثرة في سلوؾ المستهلك  1-3

    يتأثر سلوؾ ابؼستهلك بعدّة عوامل، منها ما ىو شخصي بىص ابؼستهلك دكف غتَه من ابؼستهلكتُ، كىو 
ما يطلق عليها بالعوامل الداخلية، كعوامل أخرل بزص ابؼستهلك، بوصفو كائنان حيّان إجتماعيا، لو علبقة ببيئتو 

 .المحيطة، كيطُلق على تلك العوامل بابػارجية

 

                                                           
1 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management Delivering High Customer Value, op cit, p198. 

 .64، ص 2007لتًكيج التجارم مدخل اتصالر تسويقي متكامل ، الطبعة الثانية ، عماف دار كائل للنشر كالتوزيع ، ،ا(2007)معلب كتوفيق ، 2
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: العوامل الخارجية - أ
 كىذه العوامل  ىي العوامل التي يفرضها الأفراد على قرار الشراء لدل شخص معتُّ : العوامل الإجتماعية

كعموما بىضع ىذا السلوؾ إلذ عدّة . تعبر عن تأثتَ الظواىر الإجتماعية على سلوؾ الشراء لدل ابؼستهلك
إذ يتفاعل . مؤثرات، مثل المجموعات الصغتَة كالأسرة التي ينتمي إليها، كالأصدقاء كابعتَاف كزملبء العمل

كىناؾ بؾموعات ثانوية يتفاعل معها ابؼستهلك، كلكن بصورة ربظية . معها بصورة غتَ ربظية كبشكل دائم
كبزتلف ىذه المجموعات . كاحتكاؾ منتظم كونو عضوا في ناد رياضي، أك بصعيات أك إبرادات مهنية كبذارية

التي ينتمي إليها ابؼستهلك، كابؼؤثرة في سلوكو باختلبؼ عمره، كبؿيطو ابعغرافي، كمستول تعليمو، كمركزه 
 1.الإجتماعي، كحالتو الزكجية

 يعدّ التمدف كالثقافة كالطبقة الإجتماعية التي ينتمي إليها ابؼستهلك عوامل مؤثرة في :العوامل الحضارية 
فالثقافة التي بوملها ابؼستهلكوف، كالتي تتمثل بدجموعة القيم كابؼثاليات كابؼواقف كالرموز . سلوكو في الشراء

ذات الدلالات التي تساعدىم على الإتصاؿ كالتفستَ كالتقييم، بصفتهم أفرادان في المجتمع تؤثر في قرارات 
كذلك الطبقة الإجتماعية التي ينتمي إليها ابؼستهلكوف تؤثر في سلوكهم، لأفّ أصحاب الثقافة . شرائهم

الواحدة كالطبقة الواحدة بييلوف تقريبان إلذ التصرؼ بطريقة متشابهة، فيما بىص السلوؾ الشرائي، لذلك على 
مدراء ابؼصانع كابؼبيعات دراسة ثقافة ابؼستهلك كطبقتو الإجتماعية، إذا كاف بؽم أف يفهموا سلوؾ ابؼستهلك 

 .كأف بىططوا بنجاح لرسم برنامج للمبيعات
 يعد الوضع الإقتصادم، أك دخل ابؼستهلك، أحد العوامل ابؼؤثرة في اختيار الفرد : العوامل الإقتصادية 

كابؼسوّقوف الذين يعملوف في بؾاؿ تسويق ابؼنتجات ذات ابغساسية السعرية تنبّهوا إلذ الأمور ابؼتعلقة  بؼنتجاتو
بالدخل كالإنفاؽ، كابؼستول ابؼعاشي، فهم دائمان على علم بقدرات مستهلكهم الشرائية، كمدل توافقها مع 

كتأثتَه  (حالة التضخم أك الكساد)كما كيراقبوا الوضع الإقتصادم العاـ . أسعار ابؼنتجات التي يقدمونها بؽم
  ..2على سياسة الأسعار

 

                                                           
1 Pride, Williann & Ferrell, O. C.) 2000 (, "Marketing", By Houghton Mifflin Company,. P207. 

 .107ص،  الدار ابعامعية للطباعة كالنشر كالتًبصة، ابؼوصل،"إدارة التسويق" ،(2002)البكرم، ثامر ياسر،  2
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 :العوامل الداخلية - ب
 بيتلك الفرد عددان من ابغاجات، كفي أكقات بـتلفة، كبعض ىذه ابغاجات قد تظهر : عامل الدكافع

كتصبح  نتيجة لعوامل داخلية، كشعور الشخص بابعوع، ابػوؼ، عدـ الراحة أك الرغبة في التمييز كالإحتًاـ
ابغاجة دافعا، عندما تتأثر إلذ مستول معتُ من الشدة، كىنا بيكن تعريف الدافع بأنوّ تلك ابغاجة التي تضغط 

لذلك على متخذم القرار في ابؼصنع أف يبنوا البرنامج التسويقي . على الفرد فتدفعو بكو سلوؾ معتُ لإشباعها
 1 .الفاعل لتكوين ىذه ابغاجات لدل ابؼستهلكتُ، كبرثّهم على إشباعها من منتنجاتو

 ىو ابؼعتٌ الذم يعطيو الفرد بغافز معتُ استقبلو خلبؿ حواسو ابػمس ، كبالتالر فإف :عامل الإدراؾ 
مستول الإدراؾ بىتلف من فرد إلذ آخر تبعان لمجموعة من ابؼتغتَات، لذا فإفّ ابؼسوّقتُ يهتموف بكيفية إدراؾ 

.  كاستجابة ابؼستهلكتُ للمنتجات من ابعوانب ابؼختلفة، مثل ابعودة، ابعمالية، السعر، كصورة ذلك ابؼنتج
 بيثل التعلم تأثتَ ابػبرة على السلوؾ اللبحق، كبيكن للخبرة أف تكوف مباشرة، مثل بذربة : عامل التعلم

فعندما نتعلم شيئا ما، فإفّ سلوكنا سوؼ يتغتَ عن السلوؾ . منتج أك رمزم، مثل قراءة الإعلبف في جريدة
السابق للحالة، إلذ سلوؾ جديد، كىذا يعتٍ أفّ التعلم يوجّو ابؼسوّقتُ إلذ إمكانية زيادة الطلب على منتَج 

.  معتُّ عبر دعمو بحافز قوم، كاستعماؿ مسببات التحفيز لتعزيز إبهابيات ذلك ابؼنتَج
 تتمثل العوامل الشخصية في التعليم، ابعنس، الدخل، كالعمر، كىي من ابؼؤثرات في :عامل الشخصية  

 2.سلوؾ ابؼستهلك لأسباب، قد يكوف أبنها، كضوح قياس ىذه العوامل كأثرىا في سلوؾ ابؼستهلك

 المستهلك سلوؾ قياس طرؽ 1-4
 التعرؼ على إلذ كبتَ تنافسي بؿيط في تنشط التي خاصة ابؼؤسسات في التسويق رجاؿ يسعى         
 ك على سلوكاتهم تؤّثر أف بيكنها التي العوامل بـتلف ك ابؼستهلكتُ دكافع ك كأذكاؽ رغبات ك حاجات
 الأساليب من بؾموعة سلوؾ ابؼستهلكتُ لقياس التسويق رجاؿ يستخدـ ك الشرائية، ك الاستهلبكية تصرفاتهم

 :ما يلي خلبؿ من توضيحها بكاكؿ سوؼ التي ك

                                                           
 .80، جامعة العلوـ التطبيقية، الطبعة الأكلذ، ص "أساسيات التسويق "، (1998)، ابغداد شفيق إبراىيم، سويداف نظاـ موسى 1

2 Kotler,Philip,) 2000( ,"Marketing Management", The Millennium ed., New Jersy, Prentic-Hall, 
Inc., p174 
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 1المعمقة الشخصية المقابلة 1-4-1
 بصع الأفراد بهدؼ أك ابؼؤسسات بها تقوـ التي النوعية البحوث من ابؼتعمقة الشخصية ابؼقابلة تعتبر       

 قراراتهم ابزاذ في التي تساعدىم ك الاستهلبكية، ك الشرائية دكافعهم ك ابؼستهلكتُ بسلوؾ ابؼتعلقة ابؼعلومات
 .التسويقية

 النفسانيتُ أك التسويقيتُ أحد قياـ في ابؼتعمقة الشخصية ابؼقابلة  تتمثل:المعمقة الشخصية المقابلة مفهوـ
الأسئلة  من بؾموعة بطرح ابػبتَ يقوـ حيث ابؼختارة، العينة أفراد من فرد كل مع ما طويلة نوعا مقابلة بإجراء
 من الأساليب النوع ىذا بوتاج ك عنها، للئجابة الكافي الوقت للمستهلك يعطي ك تسويقية مضامتُ ذات

 أك استمالة على ك القدرة الأسئلة طرح كيفية ك ابؼقابلبت إجراء على جيدا تدريبا مدربتُ خبراء إلذ البحثية
 المجتمع، من عينة على بحث طويل لإجراء كقت إلذ برتاج أنها كما قناعاتو، كفق عنها للئجابة ابؼستهلك دفع

 .أكثر أك ساعتتُ تستغرؽ مدة مثلب العينة من فرد مع مقابلة لإجراء أنو حيث
 من إليها ابؼتوصل النتائج  تستخدـ: التسويقية القرارات في المعمقة الشخصية المقابلة نتائج استخداـ

 التسويقية القرارات في كموضوعية الدراسة بفثّلة لمجتمع كانت إذا خاصة ابؼتعمقة الشخصية ابؼقابلة خلبؿ
 :يلي فيما فيها التي تستخدـ المجالات أىم تتمّثل ك للمؤسسة،

 .ابؼستهلكتُ سوؽ بذزئة -
 .قدنً منتوج تطوير أك للسوؽ جديد منتوج إخراج -
 .التوزيع سياسة لتخطيط تستخدـ -
 .ابؼؤسسة بؼنتجات التسعتَية السياسات بزطيط في تستخدـ -
 بدنتجات ابؼؤسسات مقارنة ابؼستهلكتُ لدل ابؼؤسسة منتجات مكانة على التعرؼ أجل من تستخدـ -

 .ابؼنافسة
 الاستًاتيجيات صياغة ك السياسات بزطيط في كذلك ابؼتعمقة الشخصية ابؼقابلة نتائج تستخدـ -

 .للمؤسسة التًكبهية
 

                                                           
 .38 ص،لبناف بتَكت، التوزيع، ك ك التًبصة النشر ك للطباعة الثقافي الأكسط الشرؽ مركز التسويق، ،(2009)،كآخركف رمضاف أسعد مركاف 1
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 1 المركزة الجماعية المقابلة  1-4-2
 ك بسلوكات ابؼستهلكتُ، ابؼتعّلقة ابؼعلومات بصع في ابؼهمة الأساليب من ابؼركّزة ابعماعية ابؼقابلة تعتبر         

 في يقاؿ ما على ابؼصداقية من يعطي نوع ما ىو ك التسويقية، ابؼواضيع إثراء في ابعماعة على تركز بكونها تتميز
 إبما ك مباشرة ابؼعتٍ غتَ باعتباره على ابؼستجوب الضغط من التقليل في الطريقة ىذه تساىم كما النّقاش،
  .الداخلي شعوره عن تعبر معلومات يقدـ ابؼستجوب بهعلو أم قد ما ىو ك ككل للجماعة موجو النقاش
 باجتماع ابؼستهلكتُ من بؾموعة قياـ في ابؼركزة ابعماعية ابؼقابلة  تتمثل:المركزة الجماعية المقابلة مفهوـ
 ك خاصا، ك جيدا تدريبا مدربا يكوف خبتَ توجيو ك بإشراؼ ك معتُ، تسويقي حوؿ موضوع نقاش لإثراء

 أك ذلك  على تزيد أحيانا ك أفراد، عشرة إلذ بشانية من ابؼقابلبت من النوع ىذا في الواحدة تتكوف ابعماعة
 الإمكاف لمجتمع قدر بفثلة تكوف أف النقاش ىذا في تشارؾ التي العينة أفراد اختيار في يراعى ك بقليل تنقص

 الاجتماعية، ك ابػصائص الاقتصادية حيث من عالية ىؤلاء بتُ التجانس درجة تكوف أف يراعى كما الدراسة،
 ك إدراؾ ك دكافع استكشاؼ ك إبداء الرأم، ك للحديث الفرص في التكافؤ إعطاء أجل من ىو ابؽدؼ ك

 .ابؼستهلكتُ  ىؤلاء معتقدات
 يقوـ ك حوبؽا النقاش، يدكر التي المحاكر إعداد ىو مهمتو مدرب شخص ابؼركزة ابعماعية ابؼقابلة يدير           

 أفراد بصيع بتشجيع يقوـ كما ابؼراد معابعتو، ابؼوضوع عن ابؼشاركوف خرج إذا طبيعتو إلذ النقاش إعادة ك بتوجيو
 التي النتائج لاستنتاج ابؼقابلبت من بؾموعة على التسويقي الباحث يعتمد  ك.أرائهم إبداء ك للمشاركة العينة
 .فقط كاحدة بؾموعة على ليس ك التسويقية القرارات في ابزاذ استخدامها بيكن

 :الاسقاطية الأساليب  1-4-3
 الإجابة بصورة البحث في ابؼشاركتُ الأفراد على الصعب من يكوف عندما عادة الطريقة ىذه تستخدـ       
 أكبر كقت الطريقة تعطي ىذه أف كما كالشرائية، السلوكية دكافعهم عن تعبر لا لإجابات أك تقدبيهم مباشرة

 تأثتَ دكف من عادة ىذه الطريقة كتستخدـ بؿايد، طرؼ بأنو إحساسو بعد شعوره عن يعبر كي للمستجوب
 ك دكافع استنتاج للباحث بيكن الاسقاطية أنو الأساليب ىذه كتفتًض ابؼستهلكتُ، إجابات على الباحث

 يعبر التي أرائو خلبؿ من اللّبكعي منطقة الكامن في شعوره بإسقاط يقوـ حيث الداخلي، الشخص شعور
                                                           

 .265ص، الأردف عماف، التوزيع، ك للنشر الراية دار حديثة، تسويقية مفاىيم ،(2009)عاطف، الرحيم عبد زاىر  1
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 ابؼتعمقة أك الشخصية كابؼقابلبت الأخرل البحوث بعض الاسقاطية الأساليب ترافق أف يراعى ك. عنها
 ابزاذ في بيكن استخدامها ك مصداقية، ذات البحوث بؽذه النهائية النتائج تكوف حتى ابؼركّزة ابعماعية ابؼقابلبت
 . التسويقية القرارات

 1 الاستبياف  1-4-4
 يعتبر ك بينها الاستبياف، من التي ك الكمية البحوث ىناؾ توجد ذكرىا السابق النوعية البحوث إلذ إضافة      

 . الأكلية البيانات بصع أدكات من مهمة أداة الاستبياف
الأسئلة  من بؾموعة تتضمن قائمة" :أنها على الاستبياف قائمة  "الصحن فريد بؿمد"  عرؼ:الاستبياف مفهوـ
 بزدـ بيانات معلومات ك توفتَ بهدؼ علمية أسس كفق ترتيبها ك صياغتها ك برديدىا يتم الربظي الطابع ذات

 ."الدراسة أك البحث ىدؼ
 :التالية الاستبياف خصائص استنتاج بيكننا السابق التعريف ضوء على ك

 .الأسئلة من بؾموعة ىو الاستبياف -
 . العلمية الأسس استخداـ الاستبياف في يتم -
 في خدمة تساىم معلومات إلذ بتحويلها التي ك الأكلية، البيانات توفتَ ىو الاستبياف من ابؽدؼ -

 أك للباحث بيكن خلبلو من حيث ابؼستهلك، سلوؾ لقياس الاستبياف يستخدـ البحث،ك أىداؼ
 :يلي ما على التسويق التعرؼ رجل
 ابؼستهلك لدل الشراء دكافع. 
 ابؼنافسة ابؼؤسسات بدنتجات مقارنة ابؼؤسسة بؼنتجات إدراكو مستول. 
 ابؼؤسسة بظعة ك منتجات عن للمستهلك الذىنية الصورة. 
 للمستهلك الشرائية القرارات في ابؼؤثرّة ابؼرجعية ابعماعات على التعرؼ. 
 للمستهلكتُ الاستهلبكية الأبماط على التعرؼ. 
 ابؼستهلكتُ بسيز التي الشخصية ابػصائص. 

                                                           
 ص مصر، ،الإسكندرية ابعامعية، التسويقية، الدار القرارات لفعالية تطبيقي التسويق مدخل بحوث ،(2003)بكر، أبو بؿمود مصطفى الصحن، فريد بؿمد 1

225. 
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 الاستبياف في ابؼستخدمة الأسئلة بتُ التمييز يتم حيث الأسئلة، من أنواع عدة  توجد: الاستبياف أسئلة أنواع
 1:يلي كما 
 للسؤاؿ بيكن ك الإجابات، من بؿدكد عدد بتُ ابػيار يتيح الذم السؤاؿ ذلك  ىو:المغلق السؤاؿ 1-
 .أشكاؿ عدة أف يتخذ ابؼغلق

 إجابة اختيار ابؼستجوب من الأسئلة من النوع ىذا في  يطلب :الإجابة أحادم المغلق السؤاؿ -
 .ابؼتاحة الإجابات بتُ من كاحدة

 كاحدة بإجابة بهيب أف من للمستجوب الاختيار الأسئلة ىذه تتيح  حيث:المتعدد الاختيار أسئلة -
 .إجابة من أكثر أك

 موقف بكو ابؼستجوبتُ ابذاىات على التعرؼ إلذ الأسئلة من الأنواع ىذه  تهدؼ:السلمية الأسئلة -
 .معتُ

 بشكل لأبنيتها كفقا عوامل عدة ترتيب ابؼستجوب من فيها يطلب أسئلة   ىي:الترتيب أسئلة -
 .أك تنازلر تصاعدم

 لإجابتو، ابؼلبئم الشكل اختيار في للمستجوب ابغرية فيو تتًؾ الذم السؤاؿ ذاؾ  ىو:المفتوح السؤاؿ 2-
 .ابغرة الإجابة أسئلة ب الأسئلة من النوع ىذا على لذلك يطلق

 للمستجوب ابغرية تتًؾ ك مسبقة، إجابات لو بردد الذم السؤاؿ ذاؾ ىو  ك :المغلق شبو السؤاؿ 3-
 . أخرلإجابات لإضافة

 :المفتوحة الأسئلة ك المغلقة الأسئلة عيوب ك مزايا
 من لا بزلوا ك ابؼزايا بعض بؽا كما ابػصائص، ببعض ابؼفتوحة الأسئلة كذا ك ابؼغلقة الأسئلة تتميز      

 2:التالر  (5)  رقم ابعدكؿ خلبؿ من أبنها نورد ،العيوب
 

                                                           
1
 .229مرجع سابق ، ص التسويقية، القرارات لفعالية تطبيقي التسويق مدخل بحوث بكر، أبو بؿمود مصطفى الصحن، فريد بؿمد 

 ابعزائر، التوزيع، ك النشر ك للتًبصة الأبحاث دار ،(الأطركحات ك الرسائل الإدارية ك الاقتصادية العلوـ في العلمي البحث أسس ،(2009)المجيد، عبد قدم 2 
 . 106 ص
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 المفتوحة الأسئلة ك المغلقة الأسئلة بين مقارنة: (1-3) الجدكؿ
 العيوب المزايا الخصائص الأسئلة نوع

 ابؼعلومات ابؼستجوب يقدـ- مفتوحة 
 ك بعباراتو يريد ابؼطلوبة مثلما

 .بدنطقو

 تسمح بحرية لأنها غنية -
 .الإجابة في كبتَة

 ك  عامةالإجابات تكوف أحيانا -
 .تفستَىا من الصعب فارغة

 .كبتَا كقتا برليلها يأخذ

 قائمة من ابؼستجوب بىتار -مغلقة 
 من الإجابات من بؿددة مسبقا

 .الباحث

 أشكاؿ بزتلف أف بيكن -
 .السؤاؿ نوع  حسبالإجابة

سهولة  ك البساطة -
 .الإجابة

 التحليل سرعة  إمكانية-

 .تكلفتو ابلفاض ك

 على اختيار بؾبر ابؼستجوب -
 .المحددة لو الإجابات

 صمرجع سابق ،الأطركحات، ك الرسائل الإدارية ك الاقتصادية العلوـ في العلمي البحث أسس المجيد، عبد  قدم:المصدر 

110 .

ك  مزايا، ك عيوب ابؼفتوحة الأسئلة ك ابؼغلقة للؤسئلة بأف   (1-3)رقم  ابعدكؿ خلبؿ من نلبحظ       
 الاستمارة، بؽا التي توجو الشربوة خصائص كذا ك الباحث عنها يبحث التي ابؼعلومات ك ابؼعالج ابؼوضوع طبيعة
 .الأسئلة من أم النوعتُ استعماؿ مدل برديد بيكنها عوامل بالاستبياف القياـ طريقة إلذ إضافة
:  كلاء المستهلك للعلامة التجارية  -2

 معركفة غتَ تكوف العلبمات بعض اف بقد إذ السوؽ، في القوة حيث من بزتلف التجارية العلبمات اف         
 ابؼعرفة أك الإدراؾ من مناسبة بدرجة تتميز التي العلبمات ىناؾ بقد حتُ في السوؽ، في الزبائن معظم قبل من
 لدل القبوؿ من عالية بدرجة تتميز التي العلبمات ىناؾ العلبمات من الصنفتُ ىذين كبجانب الزبائن، قبل من

 من عالية بدرجة تتمتع التي التجارية العلبمات ىناؾا ختَأك مقاكمتها بيكن لا علبمات تعتبر كالتي الزبائن
 بستلك كالتي العلبمات بصيع على إياىا مفضلتُ الزبائن قبل من اختيارىا بهرم التي العلبمات كىي التفضيل،
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 من العلبمات بكو  ابذاىاتهم أك الزبائن مواقف مستويات صحة بسييز بيكن  Loyalty. الولاء من عالية درجة
 1 : يأتي ككما ابؼستويات أعلى إلذ ابؼستويات أدنى

 .للعلبمة الولاء كليس السعر بسبب خاص كبشكل التجارية العلبمات يغتَكف الزبائن .1
 .التجارية العلبمة لتغيتَ سبب يوجد كلا العلبمة عن راضدٍ  يكوف الزبوف اف .2
 .العلبمة تغيتَه عند الكلف يتحمل كسوؼ العلبمة عن راضدٍ  يكوف الزبوف اف .3
 .الصديق بدثابة أنها كيرل العلبمة يقيم الزبوف .4
 .للعلبمة بـلصان  يكوف الزبوف .5

 2:أبنها التنافسية ابؼزايا من العديد تقدـ التفضيل في ابؼطلق الولاء درجة إلذ تصل التي التجارية العلبمة فإ
 للعلبمة كالولاء الإدراؾ من العالر ابؼستول بسبب منخفضة تسويقية بكلف ابؼنشاة تتمتع. 

 التجارية  الرافعة من ابؼزيد ابؼنشاة بستلك"Trade Leverage" ابؼوزعتُ كالتجار مع ابؼساكمة عملية  في.  
 من عاليا مستول بسلك العلبمة لاف كذلك بابؼنافستُ مقارنة عالية أسعار فرض من ابؼنشاة ستتمكن 

 .التفضيل
 ابغالية علبمتها بها بزتص التي ابؼصداقية من انطلبقان  التجارية علبماتها في التوسع من ابؼنشاة بسكن. 
 ابؼنافستُ إزاء دفاعية قوة ابؼنشاة توفر. 

 :  مفهوـ كلاء المستهلك  2-1
 عدة ىناؾ بأف  Chestnut. Rك   Jacoby, W من  كل عنو بردث كما للولاء التقليدم  ابؼفهوـ      

اتساؽ  إلذ يشتَ الولاء قد أف إلذ أشاركا حيث للولاء، نظر كجهات ثلبث ابؼؤلفتُ كتبنوا ىؤلاء للولاء تصورات
  3 . النظرتتُ من بؾموعة أك بذارية، علبمة شراء إلذ الابذاىي ابؼيل السلوكيِ، الزبائن

 ندرس عندما كلكن (الابذاىي السلوكي،) بعدين من يتكوف الولاء أف إلذ بردثت أخرل أما دراسات        
 Rundle-Thiele, S أشار  كما ناقص للولاء مفهوـ إلذ ذلك يؤدم فإنو ،فقط البعدين ىذين من الولاء

                                                           
1Kotler Philip, ) 1997( ,Marketing Management, Prentice-Hall, New Jersey .p245. 
2 David A.Aaker,(1991), Managing Brand Equity , free press, New york .p354. 
3 Jacoby, W and. Chestnut. R.(1978), Brand Loyalty: measurement and management, John Wiley and Sons, 

New York, p322. 
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 تعريفعن  نتحدث سوؼ الدراسة ىذه كفي .الأبعاد متعدد الولاء تركيب أف يركا الباحثتُ أكثر فإف لذلك 1،
 بؼختلف التعريفات من بؾموعة إلذ سوؼ نتطرؽ لذلك كبتَة بدرجة متعددة الولاء تعريفات فإف الولاء،

  .كالبحث بالدراسة التجارية العلبمة أك الولاء للبسم موضوع تناكلوا الذين كالباحثتُ الكتاب
 معينة علبمة من الشراء معاكدة لدرجة مقياس بأنو الولاء تعريف" إدارة ابؼعرفة"بقم عبود بقم في كتابو  تناكؿ 

 الإبهابية للببذاىات ابؼستهلك بضل مدل ىو بأنو الولاء  إلذ  Mowen & Minor،كاشار2قبل العميل  من
 الولاء تعريف على توفيق كركز عرؼ بينما ،3ابؼستقبل في شرائها بتكرار كنيتو بها كالتزامو التجارية العلبمة بذاه
 على دأب ما إذا للمنظمة بالولاء يدين العميل ىذا إف:الشرائية، فيقاؿ العميل عادات أساس على بودد بأنو

 4.أفضل منتجات ابؼنافسة الشركات تقدنً من منتجاتها بالرغم شراء كعلى معها التعامل
 من غتَىا عن التجارية للعلبمة ابؼستهلك تفضيل كقوة يعرؼ أف بيكن التجارية للعلبمة الولاء أف كما       

 كحساسية ادعالد الشراء  سلوؾ طريق عن -الأحياف أغلب في- يقاس كذلك ابؼماثلة، التجارية العلبمات
متحيز  :كىي الولاء في ضركرية شركط ستة يتوافر عندما بودث التجارية اف الولاء ابغقيقي للعلبمة كما السعر،

 كأيضا ابزاذ القرارات، عملية الوقت، بدركر الثبات الشراء، عملية أم سلوكي رد ىناؾ يكوف ،(غتَ عشوائي)
 ابغقيقي الولاء يكوف كما العمليات النفسية، كظيفة البديلة، التجارية العلبمات من أكثر أك بواحدة يتعلق فيما

 إعادة سلوؾ خلبؿ من التجارية العلبمة عالر بكو نسبي موقف الزبائن لدل يكوف عندما التجارية للعلبمة
 سعر بدفع يرغبوف الزبائن أف حيث للشركات، كبتَة يكوف ثركة أف بيكن الولاء أنواع من النوع كىذا الشراء،
رئيسيتتُ  نظرتتُ بردث عن الشركات، كما بؽذه جدد زبائن جلب النوع يساعد ىذا أف إلذ إضافة أعلى،

 :لتعريف الولاء
 ابؼعاد السلوؾ من خلبؿ يقاس التجارية للعلبمة الولاء أف أم :السلوكي الولاء عن تتحدث الأكلى النظرية-
 .ابؼنتج لنفس (الشراء تكرار)

                                                           
1  Rundle-Thiele, S., "Loyalty,(2005): An Empirical Exploration of Theoretical Structure in Two Service 
Markets", Unpublished Ph.D. Dissertation, University of South Australia,p211. 

 .125 ، ص الأردف-عماف ، كالتوزيع، للنشر الوراؽ أكلذ، طبعة كالعمليات، كالاستًاتيجيات ابؼفاىيم -ابؼعرفة إدارة، (2005 )، النجم عبود بقم 2
3 Mowen, J. C. & Minor, M. S.(2001), Consumer behavior: a framework, Prentice-Hall, New Jersey,p210. 

 .65صرة ، القاىرة ، داخدمة العملبء ، مركز ابػبرات ابؼهنية للئ ،(2007)عمر عبد الربضن توفيق ، 4
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 للعلبمة الولاء التجارية يظهر للعلبمة الثابت الشراء أف أم :الاتجاىي الولاء عن تتحدث الثانية النظرية-
 إبهابي موقف مع يرتبط أف بهب كلكن للعلبمة التجارية، ابغقيقي للولاء كافيا شرطا ليس ىذا كلكن التجارية،

 .طويلة لفتًة ثابت بشكل بو كيقاـ يتابع سوؼ السلوؾ ىذا ضماف أف أجل من التجارية العلبمة بكو
 كما.  قبل الزبوف من معينة علبمة من الشراء معاكدة لدرجة مقياس :يعرؼ كذلك الولاء للعلبمة التجارية أنو  

 منتجاتها بىص فيما الشركة أنشطة التبادلية مع النفعية ابؼشاركة في الزبوف لرغبة مقياس" :بأنو أيضا يعرؼ
 1. "كخدماتها

 2 . "معتُ منتج استخداـ أك السلع شراء بإعادة الارتباط من حالة قوية" :بأنو Kotler, et. Al) )يعرفو 
 بو تقوـ الذم العمل في ثقتهم خلبؿ من يأتي العلبمة أك السلعة بكو الزبائن على كلاء ابغصوؿ إف  كما

 3. لتلك السلعة ابؼصنّعة ابؼؤسسة
 ىذه العلبمات برمل التي الكهربائية للمنتجات كخصائص صفات بوجود ابؼستهلك اقتناع بو نعتٍ بدكرنا كبكن

 لأنها كمالا لاقتنائها؛ ككقنتا جهدا كيبذؿْ  يصر ابؼستهلك بهعل بفا العلبمات من غتَىا عن بسيزىا التي المحددة
 .إزاءه ملتزما كيصبح بها، كيثق الإشباع لو برقق

  : تنمية برامج كلاء المستهلك للعلامة التجارية  2-2
أصبحت عملية تنمية الولاء للعلبمة التجارية كاقعا لابد منو في ظل الظركؼ ابغالية التي تتزايد فيها حدة        

 أذكاؽ من جهة كسرعة تغتَ الأسواؽ إلذابؼنافسة على ابؼستول العابؼي مع سرعة دخوؿ منتجات مبتكرة 
  . بؼا برققو ىده العملية من بمو كاستمرارية لنشاطات ابؼؤسسة أخرلكمواقف ابؼستهلكتُ من جهة 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
  .310 الوراؽ للنشر كالتوزيع ، ص مؤسسة :الأردف عماف، .كالعمليات كالاستًاتيجيات ابؼفاىيم ، (2005)ابؼعرفة ،  إدارة .عبود بقم 1

2 Kotler, P. et al. (1999). Marketing For Hospitality and Tourism. New Jersey: Prentice Hall.p338. 
3 Schneider, H. and K. Schneider. (2006). “Consumer Price knowledge in Turkey Before and After the 
Changeover of the National Currency”. Journal of Product & Brand Management, p 7. 
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 1: تعريف تنمية الولاء للعلامة التجارية  2-2-1
 بالسلوؾ ابؼستقبلي بذاه العلبمة التجارية فهي بسر بخطوات أك بالأداءاف تنمية كلاء العميل عملية مرتبطة        
 الدرجة ابؼثلى التي تطمح ابؼؤسسة في الوصوؿ اليها ،كبيكن تقدنً التعريفات إلذ كمراحل حتى تصل كأطوار
: التالية 
نشاط بؿرؾ للمشاركة الفعالة للعميل مع العلبمة التجارية يتطلب حوار نشط يعزز تفضيلبت  :بأنهاتعرؼ 

. العميل كبذاربو 
 كبيكن اف تتضمن أم شيء من بأكملهاتلك ابعهود التي تبذبؽا ابؼؤسسة : كما تعرؼ على انها        

. عمليات التطور بدا في ذلك التطور التاربىي الداخلي للمؤسسة 
 عملية تكميلية لعملية تنمية كلاء العميل إلاا التعريف على اف تنمية كلاء العميل ابػارجي ماىي ذيؤكد ق

. الداخلي 
  . القضاء على ابغواجز التي تعيق ستَ العلبقة بتُ ابؼؤسسة كعملبئهاأك عملية بزفيض بأنها أيضاكبيكن تعريفها 

كمن خلبؿ التعريف السابق نلبحظ اف تنمية الولاء عملية من شانها ابغفاظ على العملبء كتشجيعهم على 
 من خلبؿ القضاء على العوائق التي تشوب العلبقة بينو كبتُ ابؼؤسسة كبميز أخرل مؤسسات إلذعدـ التحوؿ 

:  بتُ نوعتُ من العوائق ىي الأقلىنا على 
 تفعلو ابؼؤسسة للعميل كيكوف غتَ خالق للقيمة من كجهة نظره أككىي أم شيء تقدمو  : العوائق المادية

. (بدعتٌ انها توافق بتُ حاجاتهم كتوقعاتهم )
بزلق ىده العوائق من الانطباعات السلبية التي تتكوف لدل العميل ابذاه ابؼؤسسة من خلبؿ  : العوائق النفسية
 . (الكلمة ابؼنقولة ذات ابؼنحتٌ السلبي  ) أصدقائو من خلبؿ بذارب أكبذاربو ابػاصة 

 
 

 

                                                           
  الأكلذسياسات كبرامج كلاء الزبوف كأثرىا على سلوؾ ابؼستهلك،دار كنوز ابؼعرفة ، عماف الأردف ،الطبعة ،  (2013)معراج ىوارم ،رياف امينة ، ابضد بؾدؿ،  1

 . 154،ص 
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: العوامل المساعدة على تنمية الولاء للعلامة التجارية  2-2-2
: تتمثل العوامل ابؼساعدة على تنمية الولاء  فيما يلي 

على بناء كوادر مؤىلة للتوجو بكو خدمة   كتعتٍ ضركرة تبتٍ ابؼؤسسة لسياسات داخلية تساعدىا:السياسات 
 . ىده السياسات التسويق الداخلي أىمالعملبء كتلبية حاجاتهم بشكل كفء كفعاؿ كمن 

 كأصبحت في ابؼؤسسة الأساسي العميل في التسويق ابؼعاصر الركن أصبح :العمل على مشاركة العملاء 
 العوامل ابؼساعدة أىم كمقتًحاتو كمنو فابؼشاركة الفعلية في تصميم ابؼنتج تعتبر من أرائو بإبداءمشاركتو ضركرية 

  .في تنمية الولاء
 منهم الأكفياء على ابؼؤسسة اختيار البرنامج ابؼناسب لاستهداؼ عملبئها :تطبيق برامج مناسبة لبناء الولاء 

 .خاصة من اجل تنمية ىدا الولاء باستمرار 
 يفوقها أك العلبقة بتُ العميل كابؼؤسسة فكلما كاف ابؼنتج بوقق توقعات العميل أساسيعتبر ابؼنتج :المنتج 

 . ضركريا لتنمية كاستمرار العلبقة بينهما امرأكلما كاف ذلك 
 ابؼنتج أداء لتعويض النقص ابغاصل في كأداة حيث بيكن جعلو :التركيز على الجانب العاطفي للعميل 

 ابهابية التعامل بتُ العامل كالعميل عمليا أبنها توفر عدد من الدعائم من إلذابؼقدـ كىذا ابعانب بوتاج 
 .كشخصيا 

: مبادئ تنمية الولاء للعلامة التجارية  2-2-3
 1: فيما يلي نذكرىاحتى تنمي ابؼؤسسة كلاء عملبئها بهب اف تلتزـ بدجموعة من ابؼبادئ 

زيادة معدؿ ارتياح العميل كرضاه   : الأكؿ المبدأ
 تفوؽ أك رضا العميل كبالتالر كلائو للعلبمة التجارية ىي اف برقق ك إلذ طريقة للوصوؿ أفضل ف       إ

 تكرار عملية الشراء ، بفا يعتٍ تكرار ابؼعاملبت التي إلذابؼؤسسة توقعاتو فمستويات الرضا العالية تدفع العميل 
. تربطو بابؼؤسسة كبالتالر بيكن اف تنشا علبقة دائمة بينهما

 

                                                           
1Brad VanAuken ,  brand Insistence , http://www.brandingstrategyinsider.com/2010/10/5-drivers-of-brand-
insistence.html,page consultée  le 01/03/2010. 

http://www.brandingstrategyinsider.com/2010/10/5-drivers-of-brand-insistence.html,page
http://www.brandingstrategyinsider.com/2010/10/5-drivers-of-brand-insistence.html,page
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رصد التغيرات في مواقف العملاء باستمرار   :  الثانيالمبدأ
 حيوم للمؤسسات حيث انو أمرف القدرة على التكيف للتغتَ في مواقف العملبء بذاه العلبمة التجارية        إ

 مع التغيتَ أكثر بذهيزا ىي التي تضمن التفوؽ كالنجاح بل تلك التي تتفاعل الأفضللا تلك الكبتَة كلا تلك 
 بفا ىي عليو لغرض برقيق كتنمية كلاء أحسن كضع مستقبلي إلذحتى تستطيع اف تنتقل من كضعها ابغالر 

. عملبئها
التوسع في العلاقات مع العملاء  :  الثالثالمبدأ

 بؿاكلة ابؼؤسسة لبناء علبقة شخصية بينها كبتُ العملبء كتنمية الولاء لعلبمتها التجارية إلذ ابؼبدأيهدؼ ىدا 
:  التالية الإجراءاتكمنو بيكن التوسع من خلبؿ 

 كل ما يقوؿ العميل كونو يعبر عن ما لديو من توقعات إلذبهب على رجل البيع الاستماع  : الاستماع للعميل
.  كنتائج يرغب الوصوؿ اليهاكأىداؼ
 العملبء في الاعتبار في كل مرة يتم أراء أخد من التأكد من خلبؿ : العميل في تصميم المنتجات إشراؾ

.  ابؼنتجلإستًاتيجيةفيها التخطيط 
 تعمل على كإبما ابؼنتج للعميل بإيصاؿحيث لا تنتهي مهمة ابؼؤسسة : المعالجة الفعالة لشكاكم العميل 

.  في شكل شكاكم يتم التعامل معها كمعابعتها بفعالية أدائها عن جوانب القصور في الإفصاحتشجيعهم على 
 غالبا ما ينتج شعور عدـ الرضا عن سوء فهم ما ىو ىاـ من كجهة نظر :القضاء على مصادر عدـ الرضا

 . بالنسبة بؽم من اجل القضاء على مصادر عدـ رضا العملبء لأبنيتهاالعملبء لذا بهب اف تلبي حاجاتهم كفقا 
السرعة كالقوة في تلبية توقعات العميل   :  الرابعالمبدأ
يتميز سلوؾ العميل بالتغيتَ الشديد في ابغاجات كالرغبات ، لذا بهب على ابؼؤسسة تلبية توقعاتو       

 يعتبر عامل جوىرم بالنسبة للعملبء فمن بؿددات جودة ابؼنتج توفره في الذمباستمرار مع مراعاة عامل الوقت 
 بيكن استغلببؽا من طرؼ ابؼؤسسة من اجل أساسيةالوقت ابؼناسب حيث تعتبر السرعة في توفتَ ابؼنتجات ميزة 

 1.تنمية كلاء العملبء للعلبمة التجارية 
 

                                                           
. 159معراج ىوارم ،رياف امينة ، ابضد بؾدؿ، سياسات كبرامج كلاء الزبوف كأثرىا على سلوؾ ابؼستهلك،مرجع سابق ، ص  1
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كضع نماذج تنبؤية لانسحاب العميل  :  الخامسالمبدأ
 كسيلة تنبؤية باحتماؿ بزلي العميل عن العلبمة التجارية كضع قاعدة بيانات للعملبء أحسنكلعل       

 Frederickلتحديد ىوية العميل الضعيف كالكيفية ابؼناسبة للتعامل معو حيث حسب فريديريك ريشيلد 

Richeld  ف تقرر من ىو العميل ابؼناسب كبعد ذلك بيكنك اف تركز على كيفية  أ مهمة ىي أكؿ: ف أ
. جذبو كالاحتفاظ بو

بناء برنامج فعاؿ للاتصاؿ مع العميل   :  السادسالمبدأ
 ىذا البرنامج في مرحلة مبكرة من التعامل مع العميل كاف يضمن تعدد الوسائل يبدأحيث بهب اف        

كيضمن الاستمرارية في ذلك ففي  (الخ...ىاتف،انتًنت،رسائل،بريد الكتًكني،شبكات اجتماعية)ابؼستعملة 
 العميل معدلات عالية من الاتصالات خلبؿ عمليات البيع إلذسلوؾ الاحتفاظ التقليدم يلبحظ انو ترد 

 . بزتفي بعد ذلك كما يشعر اف ابؼؤسسة تعرفو كتقدره كتعتَه اىتمامهاأككسرعاف ما تنخفض 
 :مراحل تنمية الولاء للعلامة التجارية  2-2-4

 من العملبء الذين بيكن اف الأبماطف عملية تنمية الولاء لدم العميل تتطلب البحث عن كبرديد تلك         إ
 الطرؽ التي تتناسب مع كل بمط على حدا كذلك عبر مراحل أفضلتتعامل معهم ابؼؤسسة حتى تستطيع برديد 

 1:ىي كالتالر 
: مرحلة ما قبل التعامل مع المؤسسة .1

 لديهم إلا حفز العملبء المحتملتُ الذين بالرغم من عدـ قيامهم بالشراء الفعلي إلذتهدؼ ىذه ابؼرحلة        
 أك كالأصدقاءبؾموعة من التوقعات حوؿ ابؼنتج قاموا بجمعها من مصادر عديدة منها ابؼصادر الشخصية 

 انطباع أك ، حتى يدخلوا في معاملبت مع ابؼؤسسة كىنا براكؿ اف بزلق لديهم فكرة كالإعلبـابؼصادر التجارية 
.  ىذا الانطباع أك تنمية كلائهم من خلبؿ تنمية ىذه الفكرة إلذمعتُ عنها ثم تسعى 

كالتحدم الذم يواجو رجل التسويق في ىده ابؼرحلة ىو قدرتو على الاختيار ابعيد للسوؽ ابؼستهدؼ حيث 
بهب اف يركز على العملبء المحتملتُ ابؼؤىلتُ بدعتٌ من لديهم الرغبة كالقدرة ابؼالية للحصوؿ على ابؼنتج ككذلك 

. القدرة علة صنع قرار الشراء خلبؿ فتًة زمنية معينة
                                                           

. 101ص ، الدار ابعامعية، الإسكندرية، (كيفية برقيقو كابغفاظ عليو)كلاء ابؼستهلك ،( 2009)،علبء عباس علي  1
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 :مرحلة البدء في التعامل مع المؤسسة  .2
 فإذا مرة لأكؿىي مرحلة حابظة حيث بواكؿ العميل اكتشاؼ كالتعرؼ على ابؼنتج ابؼقدـ بصفة مشتًم        

 التعامل إعادة إلذ كيتحوؿ أخرللد يشعر بالرضا عن ابؼنتج في ىده ابؼرحلة فمن ابؼتوقع اف لا تعاكد الشراء مرة 
. مع ابؼؤسسة ابؼنافسة

التحدم الذم يواجو رجل التسويق في ىذه ابؼرحلة ىو قدرتو في القضاء على بصيع مصادر عدـ الرضا          
 بل بهب اف يغلب إبسامهامن خلبؿ سعيو جاىدا باف لا يشعر العميل اف ما يربطو بابؼؤسسة بؾرد صفقة بهب 

 اف العميل يعرؼ كيفية استخداـ ابؼنتج لتفادم يتأكدعلى علبقتو معو طابع الاتصاؿ الشخصي كما بهب اف 
.  ابؼشاكل في بداية العلبقة

 :مرحلة الثقة في المؤسسة  .3
ىناؾ تكوف ابؼؤسسة قد حققت قدر كبتَ من العلبقات الوثيقة مع عملبئها كتعد ىده ابؼرحلة مرحلة           

متقدمة جدا من حيث قوة كمتانة العلبقة حيث تزداد الابذاىات التي تعبر عن زيادة درجات الولاء لدل 
النضوج كىنا يظهر مفهوـ العميل ابؼداكـ الذم يشعر بالالتزاـ بذاه ابؼؤسسة كعلبمتها  مرحلة إلذالعميل ليصل 

.  ابؼنتج إلذالتجارية كذلك من خلبؿ قيامو بالشراء كلما كاف في حاجة 
كالتحدم الذم يواجو رجل التسويق في ىده  ابؼرحلة اف يثبت اف ابؼؤسسة التي بيثلها جديرة بالثقة من خلبؿ 

 من تأىيلو شريك بؽا ، كمن خلبؿ قدرتو على بأنو جديدة كما بينحو من شعور للعميل أفكارما يقدمو من 
 ما أك عميل مؤيد يتبتٌ ابؼنتج كالعلبمة التجارية كيسوؽ بؽا من خلبؿ حديثو الابهابي عنها إلذعميل مداكـ 

. يطلق عليو بالكلمة ابؼنقولة التي تلعب دكرا كبتَا في بقاح ابؼنتج 
:  من خلبؿ ابؼراحل السابقة بيكن القوؿ اف 

.  تكلفة لتطلبهما كقت ، جهد، ماؿ كبتَ أكثر كالثانية تعتبر اف الأكلذابؼرحلة  -
.  يعكس كفاءة رجل التسويق أخرل إلذالانتقاؿ من مرحلة  -
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كفاءة رجاؿ التسويق تتحقق من خلبؿ تدريبهم كبرفيزىم على الرعاية كالاىتماـ بالعميل كبسكينهم  -
من استخداـ كافة كسائل الاتصاؿ التي من شانها تسهيل استخداـ ابؼعلومات الصحيحة في الوقت 

 1.ابؼناسب
النماذج المفسرة للولاء  2-3

:  اثنتُ نبنيهما في ابعدكؿ التالر أبنهاتوجد عدة بماذج لتحليل الولاء 
 كالعوائق الإرادةالنماذج المفسرة للولاء مع بعدم    : (2-3 )الجدكؿ رقم 

 
ابؼقاربة الصفقاتية  

للتبادؿ  
ابؼقاربة العلبقية 

للتبادؿ 
بعد إرادة الزبوف في 

مواصلة العلبقة 
كجود عوائق 

للتحوؿ 

الالتزاـ التاـ تكرار الشراء العلبقة ابؼتوفرة الشراء ابؼتكرر النوذج السلوكي 

النموذج الادراكي 
ابؼعرفي 

نظريات العلبقة الشراء التفضيلي 
ابؼرغوب فيها 

الالتزاـ ابؼكره تفضيل الشراء 

 
Source  : JAZI salima ,proposition d’un modèle intégrateur de la fidélité au point du vente 
.(Actes 22e congrés international de l’AFM ,Nancy ,11-12 mai 2006),p04.  
 

 يتضح من ابعدكؿ اف النموذج السلوكي كاف يعتمد في تفستَ الولاء على سلوؾ تكرار الشراء كبعد        
ظهور  ابؼقاربة العلبقية أصبح يعتمد على العلبقة ابؼتوفرة بتُ ابؼستهلك كابؼؤسسة ، أما النموذج الإدراكي 

 مؤسسة  معينة ثم تطور التعريف إلذ ابغفاظ على العلبقة التي أكفيعرؼ الولاء بتفضيلبت ابؼستهلك لعلبمة 
 الزبوف في مواصلة العلبقة كالعوائق التي توجهو، فيفسر إرادة:  بست إضافة البعدين إذا أمايرغب فيها الطرفاف ، 

 ، كيفسر بالالتزاـ التاـ في حالة كجود الإرادةالولاء من خلبؿ النموذج السلوكي بتكرار الشراء في حالة توفر 

                                                           
 .450 ،صالأكلذ ،مبادئ تسويق ابػدمات ،بؾموعة النيل العربية القاىرة ، الطبعة (2009)،أدرياف ابؼر ، تربصة بهاء شاىتُ كآخركف 1
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عوائق كارتفاع تكلفة التحوؿ أك عدـ توفر البدائل ، أما النموذج الإدراكي فيفسره بتفضيل الشراء عند توفر 
. الإرادة ، كيفسر بالالتزاـ ابؼكره عند كجود عوائق 

 1:كنورد فيما يلي برليلب للنموذجتُ ابؼبينتُ في ابعدكؿ السابق 
يصف ىذا النموذج سلوؾ  تكرار الشراء من بذربة سابقة ابهابية كيقيس الولاء من خلبؿ  : النموذج السلوكي - أ

 انو لا يعبر دائما عن الولاء فقد يكوف تكرار إذ ىذا السلوؾ ، أسبابعدد مرات الشراء ، كلكنو لا بولل 
، فلب  (بؿطات البنزين) كجدت إذا ارتفاع تكلفة التحوؿ للبدائل أكالشراء نابذا عن انعداـ ابػيارات كالبدائل 

 . سلوؾ الزبوف ابؼاضي لتفستَ سلوكو ابؼستقبلي إلذيكفي النظر 
 بكو الأعماؿ توجيو إلذ عجز النموذج السلوكي في تفستَ سلوؾ الولاء أدل:  المعرفي الإدراكيالنموذج   - ب

، فابؼستهلك لا يعتبر كفيا لعلبمة ما  ( جانب البعد السلوكي إلذ ) ابؼفسرة للولاء الأبعاد كأحد الإدراكيالبعد 
 . كاف اعتقاده ابهابيا ابذاه ىذه العلبمة كيظهر ذلك في سلوؾ تكرار الشراء إذا إلا

 الشراء كالنظرة الابهابية ابذاه إعادةخلبؿ ما سبق فاف تفستَ الولاء من خلبؿ خصائص نفسية كنية          من 
 إعادة أكابؼؤسسة ، يغفل جانبا مهما كىو اف الزبوف الذم يفضل مؤسسة ما كلو النية في شراء احد منتجاتها 

 بوصل على امتيازات ، لأنوشرائو ، كلكنو لد يكرر الشراء ، يغفل اف الزبوف الذم يشتًم دائما من مؤسسة ما 
 إذ يفضلها على ابؼنافستُ يعتبراف كفياف ، رغم اف نياتهما بـتلفة ، لأنوكالزبوف الذم يتعامل مع  ىذه ابؼؤسسة 

 2.لا يبتُ ىذه التعريف العوامل ابػفية للشراء ابؼتكرر
دراسة العلاقة بين مكونات كلاء المستهلك للعلامة من خلاؿ الرضا ك الثقة   -3

 :رضا المستهلك للعلامة التجارية  3-1

 تدؿ التي ابؼلموسة كغتَ ابؼالية غتَ ابؼؤشرات أحد أىم يعتبر العملبء رضا أف إلذ التسويق أدبيات        تشتَ
 من يعتبر العملبء رضا عملبئها كرغباتهم إف حاجات بإشباع كتقوـ السليم بالابذاه تستَ أف ابؼنظمة على

 فيو، ابؼرغوب الاستثمار على العائد مثل الإستًاتيجيةأىدافها  برقيق على ابؼنظمة قدرة على الرئيسية ابؼؤشرات
                                                           
1 JAZI Salima, (2006),proposition d’un modèle intégrateur de la fidélité au point du vente .(Actes 22e congrés 
international de l’AFM ,Nancy ,11-12 mai 2006),p05. 
2 Bergeron Jasmin , Ricard line et Perrien  jean,(2001),  augmenter la fidélité des clients , (Actes 17 e congrès  
international de l’AFM ,Deauville),p09. 
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   كزيادةالأرباحالربح كزيادة  إلذ كزيادة مهمش يقود العملبء رضا أف إلذ الدراسات من العديد حيث  تشتَ
 النتائج أىم أحد ىو العملبء رضا أف ،كما ككلائهم بالعملبء الاحتفاظ على الاستثمار، كزيادة العائد معدؿ

 التي الرئيسة ابؼؤشرات أحد الرضا ىذا حيث يعد ناجحة، تسويقية بعملية القياـ عند ابؼنظمة عليها التي برصل
 رضا مبدأ إف. الإستًاتيجية برقيق أىدافها في بقاحها مدل بؼعرفة ابؼنظمات أداء بتُ أساسها ابؼقارنة على يتم

 سوؼ كبالآتي كلائهم إلذ يقود بؽم تقدمة ما ابؼنظمة ككل عن ؿعا رضا لديهم عملبء كجود أف ىو العملبء
 كبالتالر الاستثمار، على العائد كمعدؿ الأرباح كابؼبيعات زيادة إلذ النهاية في يؤدم كىذا الشراء، يقوموف بإعادة

 العملية ىذه فإف العملية الناحية كلكن من سهلب يبدك ابؼبدأ ىذا إف النظرية الناحية كمن .ابؼالكتُ ثركة زيادة
 1.برقيقها يتم حتى ناجحة تسويقية كبتَة كعمليات جهود إلذ برتاج

:  مفهوـ الرضا كأىميتو بالنسبة للمستهلك    3-1-1
 ابؼنتج الذم حصل عليو فعلب أداء شعور ابؼستهلك بالسركر كالارتياح عند مقارنة بأنوعرؼ كوتلر الرضا          

 ابؼنتج اقل من التوقعات فاف ابؼستهلك يكوف غتَ أداء كاف فإذابالتوقعات التي بوملها عن ىذا ابؼنتج من قبل ، 
 الإشباع أما من التوقعات فاف ابؼستهلك يكوف مسركرا كراضي عن ابؼنتج ، أعلى ابؼنتج أداء كاف إذا أماراضي ، 
 2 ".تتأكد لا أك توقعاتو تتأكدابغالة النفسية التي يتعرض بؽا ابؼستهلك عندما  "بأنوفيعرؼ 
 الدءكب خاصة كذلك في سعيها أبنية التي توليها ابؼؤسسات التجارية الأكلويات ابؼستهلك احد إرضاءيعد         

 كاف راضيا عن السلعة إذا اف ابؼستهلك يتفق كيستهلك بدرجة اكبر إلذ كسائل تفي بحاجاتو كرغباتو استنادا لإبهاد
 ،غتَ اف ىذه النظرة قد أخرلعا للعودة للتسوؽ مرة ؼ نتائج ابهابية تكوف داإلذ ابػدمة ،كاف رضاه سوؼ يؤدم أك

 بأنهم ابػدمة منافسة علما أك على شراء نفس السلعة الإقباؿ ابؼستهلك لا يعتٍ بالضركرة استمرار فإرضاءتغتَت 
 إرضاءيعد التنافسبتُ ابؼؤسسات بؿصورا فقط في  فلم. للسلعة اك ابػدمة الأكؿبساما عن ابؼورد  كانوا راضيتُ

                                                           
1 Anderson, E; Fornell, C, and MazvancheryI, S. (2004). Customer Satisfaction and Shareholder Value, Journal 
of Marketing, 68:172-185. 
2 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management Delivering High Customer Value, New Jersey 
Prentice Hall.p 144. 
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 مستهلكتُ جدد على حساب ابؼنافستُ كبناء علبقات بضيمة معهم ككسب اجتذاب إلذابؼستهلكتُ بل تعداه 
 1. ابػدمة أكثقتهم ليكونوا كسيلة دعاية كتركيج للسلعة 

ردة فعل ابؼستهلك كالتقييم الذم يتبع عملية شراء السلعة ، كىذا التقييم ىو الذم بهعل لدل  "بأنوكيعرؼ الرضا 
تقييم ابؼستهلكتُ  "بأنوكما يعرؼ الرضا . ابؼستهلك النية في اف يعود ثانية لشراء السلعة كالاستفادة منها مستقبلب 

 إلذلسلعة ما كىل حققت حاجاتهم كتوقعاتهمم كاف الفشل في برقيق ىذه ابغاجات كالتوقعات يقود ابؼستهلك 
 2.عدـ الرضا عن ىذه السلعة 

ابؼنتج كما كاف  عبارة عن خبرة ما قبل الاستهلبؾ كالتي يقارف فيها ابؼستهلك بتُ"         يعرؼ الرضا بأنو 
كىو الناتج النهائي لعملية التقييم التي يقوـ بها ابؼستهلك عند ابؼقارنة بتُ ما حصل .يتصوره مع ابعودة ابؼتوقعة 

عليها بالفعل جراء استهلبؾ السلعة كبتُ توقعاتو كتصوراتو بؽذه السلعة قبل ابغصوؿ عليها ك ابؼدل الذم حققت 
 3".حاجتو كرغباتو 

 ملبئمة عليها بكيفية يكافئ قد التي للمشتًم معرفية حالة ىو لرضا ا Howard & Sheth حسبأما         
 "للمفاجأة" تقييم عملية ىو الرضا "، فإف Oliver ؿ بالنسبة أما .4  يتحملها التي التضحية لقاء ملبئمة غتَ أك

 شعورنا حالة في نواجهها التي موجزة نفسية أساسها حالة في فهي ما، استهلبكية بذربة أك بابؼنتج كُ ابؼرتبطة نتج
 ابؼفاجأة بأف يفتًض ذلك إلذ إضافة .الاستهلبؾ بذربة ابؼسبقة قبل بابؼشاعر مقتًنة للتوقعات بالنسبة أمل بخيبة

 5. جديد منتج شراء بذاه عاـ موقف إلذ بسرعة الرضا يتحوّؿ ىكذا ك لفتًة بؿدكدة، تكوف التقييم ىذا من النابذة
  (.3-3)رقم   الشكل التالر ما يوضحو ىذا ك

                                                           
. 97طرؽ كسب الزبائن كزيادة الارباح ،مكتبة العبيكاف ، الرياض ، السعودية ، ص ،  (2001)جيل غريفن ، تعريب ابين الارمنازم ، 1

2  Zeithaml,V A. Parasuraman ,And Berry,L.L.(1990).Delivering Service Quality. New York : The Free 
Press,p53.  

 .22 التسويق الاستًاتيجي للخدمات ، دار ابؼناىج للنشر كالتوزيع ، عماف ، ص،(2003) مصطفى بؿمد ، 3
4 Howard, J.A., Sheth, J.N. (1969). The Theory of Buyer Behavior. New York : Wiley. Cité par Ladhari, R., 
(2005 ),« La satisfaction du consommateur, ses déterminants et ses conséquences », Revue de l'Université de 
Moncton, vol. 36, n° 2, p. 173, http://id.erudit.org/iderudit/014503ar. 
5  Oliver, R.L., (1980), A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction decisions, Journal 
of Marketing Research , Vol 17, N° 4, p 463, http:// lms.ctu.edu.vn/dokeos/courses/KT321/document 
/LUOC_ KHAO_TAI_LIEU/satisfaction_OLIVER_1980.PDF. 
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 Oliver ؿ  الرضا بموذج:  (3-3)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 

 

source: Lendrevie, J & Lindon, D, (2003) Oliver, (1980). 

 
أىمية رضا المستهلك   3-1-2

 مزايا الرضا انو يعد رابطا قويا بتُ ابؼستهلك كالسلعة فابؼستهلك الراضي يصبح بدركر الزمن أىمكمن           
  كمرتقبتُ كيساىم في تكوين قناعة كآخرين للسلعة ، حيث يتحدث بالكلمة الطيبة بؼستهلكتُ إعلبنيةكسيلة 

يساىم في اكتساب ابؼؤسسة ابؼزيد من   عن السلعة ابؼميزة ، بفاكإعلبمهم إخبارىمرضى لديهم ،من خلبؿ 
 اف ابؼستهلك الراضي إلذ إضافة ، الآخرينابؼستهلكتُ ابعدد للسلعة فيعزز الانطباع كالصورة ابعيدة لدل 

 ، كيقوـ الأخطاء البسيطة ، بل انو يساعد ابؼؤسسة في حل ىذه ابؼشكلبت ك الأخطاءسوؼ يتغاضى عن 
 1. خطا بؿتمل الوقوع أك عن أم مشكلة بإعلبمها

 
 
 
 

                                                           
1 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management Delivering High Customer Value, 

New Jersey Prentice Hall.p144. 

 Intentions)  الشراء نوايا

d’achat) 

 الرضا عدـ/الرضا المواقف
(Satisfaction /Insatisfaction( 

 Attentes) )التوقعات 

 (exprérience)  التجربة



 سلوؾ المستهلك تجاه العلامة التجارية: الفصل الثالث
 

 147 

: محددات الرضا  3-1-3

  :كىي أساسية عناصر ثلبثة ضمن المحددات حصر بيكن :الرضا  محددات
 معينة متوقع كمزايا بخصائص ابػدمة أداء ارتباط احتمالية بشأف الزبوف أفكار أك توقعات تتمثل :التوقعات
 .مقدمها طرؼ من عليها ابغصوؿ
 ابػصائص بالإضافة إلذ ابػدمة على ابغصوؿ عند الزبوف يدركو الذم الأداء مستول في كيتمثل :الفعلي الأداء
 .للخدمة الفعلية

 حالة ابؼتوقع أما الأداء مع للمنتج الفعلي الأداء بتساكم تتحقق ابؼطابقة عملية إف :المطابقة عدـ أك المطابقة
 قبل ابغصوؿ يظهر الذم التوقع مستول عن ابػدمة أداء رؼ ا انح درجة بأنها تعريفها بيكن ابؼطابقة عدـ

  :حالتتُ يوجد ابغالة ىذه كفي عليها
 .فيها مرغوب حالة كىي ابؼتوقع من أكبر الفعلي الأداء أم :انحراؼ موجب

 .فيها مرغوب غتَ حالة كىي ابؼتوقع من أقل الفعلي الأداء أم :سالب ؼراانح
 يوضح ابؼوالر كالشكل الرضا عدـ عنها فيتولد السلبية ابؼطابقة أما بالرضا الشعور تولد ابؼوجبة ابؼطابقة حالة إف

 :ذلك
الرضا  محددات :) 4-3 (رقم شكل

 
 
 
 

 
Source : Monique Zollinger et Eric Lamarque ,(1999), Marketing et stratégie de la banque’’, 
3ème édition, Paris, P74. 

 
 

 المطابقة الرضا

 التوقعات

 الأداء
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بعد  للخدمة ابؼدرؾ الأداء مقارنة عن عبارة ىو الزبوف رضا '' : أف القوؿ بيكن سبق بؼا استنادا       
 الزبوف فإف توقعات مقابلة في للخدمة الفعلي الأداء فشل فإف ابؼنتج ىذا أداء عن ابؼسبقة بتوقعاتو استخدامها

 ابؼقدمة .ابػدمة  كانت إذا صحيح كالعكس ابػدمة ىذه عن الرضا عدـ من حالة في بهعلو أف شأنو من ىذا
 1. ''ضياار  زبونا بهعلو ثم كمن إليو يسعى الذم الإشباع لو بوقق ىذا فإف الزبوف توقعات تطابق

 2 :المستهلك للعلامة التجارية   ثقة 3-2
 بعدين، إلذ الأختَة ىذه تستند ،ستهلكالد لدل التجارية بالعلبمة الثقة يولد اللرض الإبهابي الستَ إف        

 يتعلق لو الثاني البعد أما ابذاىو، بوعوده يفي الآخر الطرؼ بأف الاعتقاد بدعتٌ الأمانة ببعد الأكؿ يتعلق
 انتهازية فرص لديو كانت لو ك حتى بأماف معو يتصرؼ ك يتعامل الآخر الطرؼ بأف الاعتقاد أم بالإخلبص

 بفا لديو التجارية ابؼفضلة العلبمة مع بالتعامل الزبوف إلتزاـ في بآخر أك بشكل الثقة تساىم .أمامو متواجدة
 ابذاه الزبوف ينميو الذم ابؼيوؿ ك بالإنتماء الإحساس بأنو التعلق تعلقو بها ،يعرؼ ك ارتباطو تعزيز إلذ بو يؤدم
 .سلوؾ الوفاء إلذ الأختَ في تربصتو يتم الذم التجارية العلبمات من بؾموعة أك علبمة

 خلبؿ العديد من ذلك ك الأكادبيية، الأكساط في كبتَا اىتماما يعرؼ زاؿ ما ك الثقة مصطلح عرؼ       
 أساسا ابؼبنية ابعديدة للتبادؿ النظرة الثمانينات منذ سابنت لقد .ابؼوضوع ىذا في الدراسات ك البحوث من

 إطار في بابػصوص موضوع الثقة إلذ التطرؽ تمّّ  لقد ك .الثقة حوؿ البحوث تطوير في علبقاتي تصوّر على
 ابؼستهلكتُ بتُ بردث التي اىتماـ التبادلات بؾاؿ حاليا أصبح الثقة أف إلا  أنفسها ابؼنظمات بتُ التبادلات

 إف.ابػدمات بؾاؿ في بالثقة أيضا أك التجارية الثقة بالعلبمة حوؿ بالبحوث ابؼرتبطة تلك خاصة ك ابؼنظمات ك
 3.الثقة موضوع تناكلت التي النظريات ك ابؼفاىيم أىم الوقوؼ على ىو البند ىذا دراسة من ابؽدؼ

 
                                                           

 الإسكندرية، للنشر، ابعامعة دار ، الطبعة الأكلذ،''العملبء مع العلبقة إدارة - العابؼي التسويق) التقدـ التسويق '' ،(2008)،النجا أبو العظيم عبد بؿمد  1
 .36 ص ، 2008  سنة

2  Guibert N.,( 1999), « La confiance en marketing : fondements et applications », Recherche et Applications en 
Marketing , vol 14, n° 1, , pp1-19. Cité par Carole. D., et Gwenaëll N,(2007), « La confiance dans les relations 
interentreprises » Une revue des recherches quantitatives , Revue française de gestion, 2007/6 n° 175, p. 112. 
http://www.cairn.info/revue-francaise-de-gestion-2007-6-page-111.htm.   

3
، جامعة أبي بكر "دراسة تطبيقية باستعماؿ بموذج ابؼعادلات ابؽيكلية   Nedjma  دكر ابؽوية الاجتماعية في برقيق كلاء الزبوف بالعلبمة "قريش بن علبؿ ، 

 .59ص .2014-2013بالقياد تلمساف،أطركحة دكتوراه ، 
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 التسويق مجالات مختلف في الثقة مصطلح تعاريف أىم 3-2-1
 :ابعدكؿ التالر  خلبؿ من التسويق بؾالات بـتلف في ابؼستهلك لثقة تعاريف عدّة إلذ التطرؽ بيكن     
 يعتبر .نفس الوقت في الأشكاؿ متعدد ك مبهم مصطلح يعتبر الثقة بأف الإدارة علم في للباحثتُ تبتُ لقد

  .الأشخاص متغتَة بزص أحيانا ك التفاعلبت، لتحقيق إجبارم كشرط أحيانا ك للتفاعلبت كنتيجة أحيانا
 إرادة أك توقع أك كحدس بالثقة، فتعرؼ ابؼتعلقة التعريفات غزارة إلذ أشارت التي الدراسات من العديد ىناؾ ك
 تطوّر كبح إلذ التنوع ىذا أدل حيث متعدد الأبعاد كمصطلح يبدك فالثقة ،  اعتقاد أيضا أك كسلوؾ أك

. المجاؿ  ىذا في البحوث
 التسويق  في الثقةالخاصة ب تعاريفاؿ بعض : (3-3)جدكؿ رقم 

الخدمات  تسويق

 
 
Moorman, Alii (1993 

أنو  على الثقة تعريف تمّ  ابػدمات تسويق بؾاؿ في
الذم  ك التبادؿ شريك على أك التعويل الاعتماد إرادة"

 حيث من منو الاعتقاد،أكثر حيث من عموما بو نثق
 ."السلوؾ

الصناعي  التسويق

 
 
J.C. Anderson, et       
Narus, 1990 
 

على  الثقة تعريف تمّ  الصناعي التسويق بؾاؿ في أما
 أعماؿ بأف ابؼنظمة لدل الاعتقادات الراسخة "أنو

أثار  أك بؽا انعكاسات ستكوف الأخرل ابؼؤسسات
 تصرفات تتخذ لا ابؼؤسسات ىذه أف ك عليها، إبهابية

 ."ابؼنظمة على سلبية نتائج بؽا تكوف قد التي ك متوقعة غتَ

Andaleeb, 1992 
 

 سلوكيات على للتعويل ما طرؼ إرادة" أنو على
 بؽا السلوكيات ىذه تكوف عندما الأخر،خاصة الطرؼ

 ."للثقة الأخر مانح الطرؼ على انعكاسات

 الثقة ك الالتزاـ نظرية
العلبقاتي  التسويق في

 

Morgan et Hunt 
(1994) 
 

 ىو عندما" العلبقاتي التسويق بؾاؿ في الثقة ك الالتزاـ نظرية بؾاؿ في أما
 ."الأخر شريكو نزاىة ك مشركعية في يثق ما طرؼ
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دراسة تطبيقية باستعماؿ بموذج   Nedjma  دكر ابؽوية الاجتماعية في برقيق كلاء الزبوف بالعلبمة "قريش بن علبؿ ، :المرجع
 .60ص.2014-2013، جامعة أبي بكر بالقياد تلمساف،أطركحة دكتوراه ، "ابؼعادلات ابؽيكلية 

لعلامة التجارية  ؿكالولاء  العلاقة بين الرضا كالثقة  3-3
 من العديد موضوع الثقة ك الرضا بتُ السببية العلبقة كانت لقد :الثقة ك الرضا بين السببية العلاقة 3-3-1

 Geyskens & al 1999))أمثاؿ الباحثتُ من كبتَ عدد ىناؾ بالفعل التسويق، بؾاؿ في الدراسات

;Chumpitaz & al, 2007   الآليات مستول على العلبقة ىذه تأخذىا التي الأبنية على ركزكا الذين 
  1.الثقة ك الرضا بتُ العلبقة بزص التي حداثة الأكثر النظرية ابؼسابنات التالر ابعدكؿ يلخص ك .العلبقاتية

                                                           
1 Najjar H, & Zaim I,(2011), L’impact de la satisfaction sur la confiance des consommateurs à 

l’enseigne de distribution, Journal of Global Management Research, p 57. 
 

 ابؼستهلك سلوؾ
 

 
Hirschmann  et 
Holbrook (1982). 

 

 تعوجو ىو " الثقة فإف ابؼستهلك سلوؾ بؾاؿ في أما
 تطابقو يعكس الذم الشيء ابؼستهلك بكو مسبق

  خيبة خطر الأختَ يستبعد ىذا أف دكف الفرد،  توقعات مع الشامل
 ىي تعتبر )الأمل خيبة أم( الأختَة  ىذه :الأمل
 ."ابؼستهلك يدُفعو الذم الكلي  السعر من كعنصر نفسها

 

 
 

 الواسع الاستهلبؾ
 )العلبمة في الثقة(
 

 
Gurviez P.(1998) 
 

ابغدس  ىو ابؼستهلك نظر كجهة من العلبمة في الثقة
بأف  تلتزـ مشخصنا ككيانا العلبمة بأف من طرفو، ابؼسبق
ينبغي  أنو ك لتوقعاتو مطابق بو ك التنبؤ بيكن فعل بؽا يكوف

 ."مركر الوقت مع بإحساف التوجو ىذا على ابغفاظ
 

Sirieix L, et 
Dubois P.L, (1999) 

 .الشراء إعادة نية قبل يقع العلبمة ابذاه اعتقاد " ىو
مصداقية  على جهة من يرتكز العلبمة ابؼستهلك في ثقة إف

التي  الفائدة على جهة أخرل من ك بستلكها التي ابؼؤسسة
 ."زبائنها لإرضاء توفرىا
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الثقة  ك الرضا بين الارتباط :( 4-3)الجدكؿ رقم         
 التطبيق مجالاتالتسويق  في النظرية نتائج الدراساتالباحثين 

 
Sirieix & Dubois (1999) رضا على ابهابيا للعلبمة الزبوف ثقة تؤثر  Mc Donald’s  ك 

Quick 
Georges & Decock 
(2004) 

 الزبوف خدمة-ابؼورد علبقة الزبائن ثقة على للرضا الإبهابي الأثر
 

Allagui & Temessek 
(2005) 

 الالكتًكنية ابػدمات حالة الأنتًنت مستخدمي رضا على ابهابيا الثقة تؤثر
 

Dixon & al (2005) متجر-الزبوف علبقة البيع نقاط زبائن ثقة على ابهابيا الرضا يؤثر 
 

Abbes (2006) تؤثر الشاملة الثقة ك العلبقات في ك النوايا في الثقة 
 .بؿل عنواف بكو الرضا ابهابيا على

 توزيع بؿلّ -الزبوف علبقة
 

Opsomer & Kaâbachi 
(2006) 

 بؿلّ  بكو ثقة على ابهابيا التًاكمي الرضا يؤثر
 التوزيع

 توزيع بؿلّ  -الزبوف علبقة
 

Zboja & Voorhees 
(2006) 

 .العلبمة بكو الثقة على ابهابيا الرضا يؤثر-
 .بو ثقتو على ابهابيا ابؼوزع بكو الرضا يؤثر -

 -التجارية الأعماؿ قطاع
زبوف 

Chumpitaz & 
Paparoidamis (2007)  

 الثقة على ابهابيا العلبقاتي الرضا يؤثر
 

 لأعماؿ– الأعماؿ كسط
 مؤسسة-مؤسسة أك
 

H, Najjar & Zaim I ,2011, p57 Source : 
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ذات  ك مباشرة ك ابهابية علبقة كجود على  ،(4-3)ابعدكؿ في مبينة ىي كما السابقة الدراسات  تظهر      
 في بؾاؿ الباحثتُ بتُ للبختلبؼ الرئيسي ابؼصدر يشكل السببية العلبقة مضموف لكن .الثقة ك الرضا بتُ معتٌ

 السببية ابذاه العلبقة بىص فيما متناقضة نتائج إلذ أدت البدائل بـتلف بتُ ابؼقارنة ك التًكيب بؿاكلة إف .التسويق
 البرىنة تم الدراسات الأكادبيية منظور من الثقة ك الرضا بتُ السببية العلبقة ارتباط دراسة إف .الثقة ك الرضا بتُ

 .السببية العلبقة مدلوؿ لتعزيز نظرية تبريرات بؾموعة بواسطة عليها
 في نهاية سبق يشكل فيما الرضا كاف" لقد الثقة، تفستَ ك شرح في الرضا أبنية أثبتت نظرية توجهات عدة توجد
 العلبقاتي النموذج تطور لكن. ابؼنافسة بؼواجهة الزبائن رضا على موجهة كانت الأىداؼ فإف بالتالر ك ." أصلها

 1.العلبقاتي التسلسل مستول على الثقة دكر أبنية بتُ
 2:الثقة  ك الرضا بين الارتباط  3-3-2 

إطار  في تندمج الثقة ك الرضا بتُ الارتباط أف (Geyskens & al,. 1999) أعماؿ بيّنت الأمر، نهاية        في
  العلبقة ؿ حياة دكرة على الباحثتُ ىؤلاء ارتكزكا فقد . العلبقاتي التسلسل مستول على ابؼدل طويل منظور

(Dwyer &al 1987) متغتَ لاحق بيثل الرضا بأف الباحثتُ من العديد أثبت كما .الثقة على الرضا أثر لتبرير 
 كسيطا لا متغتَنا بسثل الثقة أف أظهرت (Sirieix & Duboix, 1999) من كل بها قاـ التي فالدراسة للثقة،
 يشعر بارتفاع فإنو للعلبمة، ثقتو ابؼستهلك بينح عندما أخر بدعتٌ أك الرضا، ك ابؼدركة ابعودة بتُ منو مناص
 أف بقد ك أختَا، .ابؼستهلك رضا ك ابؼدركة ابعودة بتُ للبرتباط ابعيد بالفهم تسمح الثقة فإف ىكذا، ك .الرضا

 الأحكاـ التقييمية بتكوين تسمح الثقة أف أظهرت التي (Allagui & Temessek, 2005) أعماؿ
 & Ajzen) لػػػػػػػػػ (Théorie de l’action raisonnée) ابؼعقوؿ الفعل نظرية على فركزا للمستهلكتُ،

Fishbein, 1980) تتبع التسلسل للمستهلك الأفعاؿ ردكد بأف النظرية ىذه تنص الرضا، على الثقة أثر لتبرير: 
  .سلوؾ- نية  -موقف  -اعتقاد

                                                           
1 Béjaoui, A., & M’henna, M. A. (2010). La relation satisfaction, confiance, engagement: Application au secteur 
hôtelier. Revue Marocaine de Recherche en Management et Marketing, septembre 2009-Aout 2010 (2/3), P 
270. 
2
  Béjaoui, A., & M’henna, M. A. (2010). La relation satisfaction, confiance,op.cit.p271. 
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 ابؼستهلكتُ رضا بردد الثقة بأف بيّنوا الباحثتُ موقفي، فإف متغتَ يعكس الرضا أف ك اعتقاد بسثل الثقة أف حيث
 .ابػدمة  ابذاه

 علم مصدره بموذج عن عبارة (Théorie de l’action raisonnée) ابؼعقوؿ الفعل ابؼقصود بنظرية        
 بتُ العلبقة النموذج ىذا بودد (Ajzen & Fishbein,1980). طرؼ من طوُّر حيث الاجتماعي، النفس

 عواقب بعتُ الاعتبار يأخذ الفرد أف النظرية ىذه تفتًض .الأفراد سلوكيات ك النوايا ك ابؼواقف ك الاعتقادات
 تتطور النية أف حيث السلوؾ، تغيتَ ك برديد في عامل أىم بسثل النية فإف لذلك، نتيجة ك .بو القياـ قبل السلوؾ
 شكلب تأخذ ما شخص نوايا فإف لذاؾ ك .المجتمع رأم عن انطباعو ك الابهابية أك الفرد السلبية توقعات حسب
. بؾتمعو مع يتناسب

 1 :كلائو ك المستهلك رضا بين العلاقة  3-3-3
 لا راضي الغتَ الزبوف بأف التفكتَ بيكننا الأكلذ الوىلة في أنو  Volle 2003 ك Darpy  الكاتباف رأل       
 خصائص الرابطة كلتوضيح الأساس ىذا على كذلك، يكوف أف بيكن الراضي الزبوف بينما كفيا يكوف أف بيكن

 الأفقي المحور الرضا على بسثيل تم أين متعامدة بؿاكر أربع على ابؼتغتَين ىاذين الكاتباف كضع بينهما، ابؼوجودة
 الصفر من ينطلق سلم طريق ربظو عن تم ذلك كل(تابع متغتَ) العمودم المحور على كالولاء (مستقل متغتَ)

 :التالر الشكل حسب  من العلبقات أنواع أربع على برصلوا الأختَ في % 100 إلذ كينتهي
 
 
 
 
 
 

 

                                                           
1 Darpy D., et Volle P. (2003)., Le comportement du Consommateur : concept et outils, édition Dunod.p 170. 
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 المستهلك لدل كالولاء الرضا بين العلاقة حالات أنواع  (: 5-3 )رقم شكل
 -ب- الحالة-                                                    أ –                   الحالة

 
  الولاء                                                    الولاء                                                

 
 
  

                    الرضا                                                     الرضا 
  -د- الحالة                                          -ج –                  الحالة

 
 الولاء                                                                                                     

الولاء 
                                          

 
 

                 الرضا                                                             الرضا 
Source : D Darpy., et P Volle., (2003), op cit. p .173. 

 
 خطية علبقة ىناؾ تكوف عندما ابغالة ىذه بقد :بالمبدأ يمر مستقيم خط على التحصل تم:   أ  الحالة

 زيادة أف ذلك معتٌ (1 ) الواحد يساكم يكوف ابغالة ىذه في الارتباط معامل .كلائو ك الزبوف رضا بتُ تامة
 تكوف أف الضركرم ليس من أنو الكاتباف حسب .الزبوف كفاء على الزيادة بنفس تؤثر الرضا من كاحدة كحدة
 .(د)ك (ج)ك ) ب) ابغالة في الشأف ىو كما خطية دائما الرابطة ىذه
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 يتجاكز بدجرد أف فإنو لذلك أدنى، مستول الرضا بذاكز إذا إلا كفي ابغالة ىذه في الزبوف يكوف لا:   ب الحالة
 .اكفي بسرعة يصبح فإنو ابؼستول ذلك الزبوف رضا

 متوسط خلبؿ مستول من ذلك كيكوف مرتفع مستول ذك كلاء إلذ بسرعة الزبوف يصل خلببؽا من :ج الحالة
 التسويقية تكثف ابعهود لد إذا للزبائن التاـ الولاء كسب الصعب من يكوف ابغالة ىذه في .الرضا من

 .لإرضائهم
 رضا توفتَ كبرستُ بضركرة الباحثتُ ينصح الأختَ ىذا لبلوغ الولاء، من مستويتُ كجود نلبحظ :د الحالة
 منافع كلما اكتشف ابػدمات أك ابؼنتجات استعماؿ أك راءش الزبائن أعاد كلما أنو كوف كذلك الزبائن

 .الزبوف ككلاء رضا على موحد تأثتَ بؽا جديدة كتكاليف
  كالتابعs) ) الرضا ىو فيها ابؼستقل ابؼتغتَ أف حيث كالولاء الرضا بتُ خطية علبقة ىناؾ  أ  للحالة بالنسبة

 كل بدعتٌ  علبقة طردية ىي بينهما ،العلبقة l=aS  الشكل من ىي ىنا ابؼستقيم ابػط  معادلة(l).الولاء ىو
 1.صحيح كالعكس الولاء على الزيادة بنفس تؤثر فإنها الرضا درجة زادت ما

 ىذه ، في(Sous Optimal)  دنيا أمثلية في يكوف (% 60 ) الرضا مستول إف  : للحالة د بالنسبة
 بهب العكس على أك الولاء على (أثر ) أبنية بلب الأختَ ىذا يكوف منخفض رضا ىناؾ كاف كإف حتى ابغالة

(  ( 60% الرضا من ابؼستول ىذا بابؼقابل الولاء، على اثر لو يكوف لكي (مكثف) مرتفع رضا ىناؾ يكوف أف
 إلذ معرفة  التسويق رجاؿ عاتق على يقع لذلك ، (ب) ابغالة في (الأمثل) الأفضل من اقتًابو احتماؿ يكوف

 على درجة الرضا معرفة تستطيع لكي كذلك معهم يتعاملوف الذين الزبائن إليو ينتمي ابؼنحتٌ من نوع أم
 2.كلائهم

 
 

                                                           
1 Benyoussef H., Hoffman J. A., et Valette-Florence P. (2005), « Les antécédents  relationnels de la fidélité : le 
cas des utilisateurs de logiciels propriétaires et utilisateurs  de logiciels libres », Actes de congrès International de 
L’Association Française de Marketing, 18-20 mai, Nancy.. 
1 Aaker.A. David .(1994), Le Management du Capital Marque, édition Dalloz., p.51. 
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: ارتباط الولاء بالثقة  3-3-4
تعتمد الثقة على إدراؾ الكفاءة من ابؼنتوج كمصادقة المجتمع على ىذه العلبمة كالفوائد التي برملها          

لإرضاء الزبوف ، كتسمح بحسن تفستَ الرضا ككلاء الزبوف لعلبمة ما ، إلا انها لا تعتبر بديلب لو في زيادة الولاء ، 
 اف الثقة ك الرضا من مقدمات الولاء مع اعتبار التفضيل متغتَا كسيطا ، 1980 سنة  oliverكلقد بتُ 

 مضاعف ، من خلبؿ بأثر اف الولاء يتحدد بالرضا 1993 سنة  Selnes ك 1992سنة  Fornellكاثبت 
. الشهرة كابعودة ابؼدركة كمتغتَين كسيطيتُ ابهابيتُ مرتبطتُ بالرضا 

 Morgan  كل من كأثبتت ، أيضا الدراسات اف الثقة بردد كتفسر الولاء أثبتتكمع ظهور ابؼقاربة العلبقية 
قي كىركب الزبائن ، ئالعلبقي كعلبقة سلبية بتُ الالتزاـ العلب  كجود علبقة ابهابية بتُ الثقة كالالتزاـ Huntك

 من الناحية العلبقية في كلاء ابؼؤسسات كزبائن للبنوؾ ، أساسياكاف الثقة ىي المحدد الرئيسي للولاء كتلعب دكرا 
 اف الثقة كالرضا كالالتزاـ مقدمات للولاء من الناحية العلبقية ، مع اثر 2000سنة  Sirdeshmukh ككجد 

 .ابؼوقف التفضيلي كالنية ابؼستقبلية للتعامل كمتغتَين كسيطيتُ 
 1رضا ك الولاء العلاقة على المستهلك ثقة تأثير 3-3-5
بحيث  الثقة بدارسة اىتمت التي الأبحاث في ندرة ابؼستهلك سلوؾ بؾاؿ في  Filser  1998لاحظ         

 ك  ( Frison 2000 ك (( Dubois 1999  ك   Sireixبها  قاـ التي للدراسات نتيجة ذلك كاف
Gurviez(1999)  كبرل أبنية التجارية العلبمة في الثقة عنصر إعطاء راساتالد ىذه كل فضلت ذلك مع 

بتُ  العلبقة تأبيد في أيضا كمسابنتو التجارية، كالعلبمة ابؼستهلك بتُ ابؼوجودة الأخرل بالعناصر مقارنتو عند
 .كابؼستهلك ابؼؤسسة

 معظمهم أف ابؼتغتَ إلا بؽذا قياسهم خلبؿ كالكتاب الباحثتُ تصادؼ التي الاختلبؼ مشاكل من الرغم على
 طرؼ من ابؼنطوقة ابؼكتوبة أك بالوعود الوفاء على الأفراد يعتمد جهة من توقع '' عن عبارة ىي الثقة بأف يرل
 إلذ بالإضافة ابذاىو الطرؼ الآخر كمصداقية العميل خاضها التي التجارب من تنتج أنها أك آخرين أفراد

 .'' السابقة السلوكيات

                                                           
 للغرب الولايات ابؼمثلة لبعض للبتصالات موبيليس مؤسسة حالة دراسة":على كلائو كتأثتَىا ابػدمية ابؼؤسسات في الزبوف مع العلبقة إدارة  كاقعشريفي جلوؿ ، 1

. 104، ص2015-2014 بكر بالقايد تلمساف ،أبي دكتوراه في العلوـ التجارية ، جامعة أطركحة،  (كىرف تلمساف، سعيدة،)ابعزائرم 
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 ك  Florence Volette رأل  الصدد ىذا في أقيمت التي الأعماؿ ضوء كعلى سبق ما كل من

Benyoussef  2005 أنها كوف كالزبوف ابؼؤسسة بتُ الناجحة للعلبقة الأساسي ابؼركب بسثل الثقة  بأف 
 .ابؼدرؾ بابػطر بدكرىا تتأثر التي التأكد عدـ حالة بزفيض في تساىم

Zaheer  تفي سوؼ ابؼؤسسة بأف الأمانة الاعتقاد :بنا بعدين من تتكوف الثقة بأف رأكا جهتهم من كآخرين 
 التهرب  أما الفرص في بؽا أتيحت كإف حتى أماف بكل كتساكـ تتصرؼ ابؼؤسسة بأف الاعتقاد) كالولاء (بوعدىا
 معتقد بأنها الوقت نفس في تدرؾ الثقة بأف راكا ( 1992 ) كرفقائو Morganأمثاؿ  آخرين لباحثتُ بالنسبة

 منها بذعل تقنية للمؤسسة مؤىلبت) ''ابؼوضوعية'' بابؼواصفات الوقت نفس في مرتبط فكلببنا سلوكية كنية
 العلبقة تواصل الثقة إلذ تقود كعليو (النية  حسن ابؼؤسسة، اندماج) ،كالذاتية (ماتهااتزاؿب الوفاء على قادرة

 .تستدنً لكي كتشجيعها
 بالعلبقة ـاالالتز على ابهابيا تؤثر الثقة بأف السياؽ ىذا  فيSpencer 2005 ك Roehrich  أشار          

 Cannon ك  Weiz  ،Donney (1989 ك  Anderson أقرىا  التي اتابؼتغتَ من بالعديد تتأثر  كأنها

1997) )  ،Ganesan 1994  ،كأختَا Morganىي الثقة أف على أكدكا ( 1993 )   كرفقائو: '' 
الألفة  التقارب، الذىنية، ،نزاىتها(ابؼنطوقة أك ابؼكتوبة كعودىا في كمصداقيتها أمانتها) ابؼؤسسة صراحة 

". ابؼشتًكة كالثقافة القيم كأيضا جهتا من المحسوسة
تأثير الرضا كالثقة في بناء الولاء  3-3-6

كنا قد حللنا في ابؼطلب السابق كلب من مفاىيم الرضا كالثقة كالتي تعتبر من ابؼقدمات الأساسية للولاء ، كرغم 
انها متميزة عن بعضها البعض إلا انها مرتبطة ارتباطا كثيقا في تكوين الولاء ، لذا سنحاكؿ في ىذا ابؼطلب 

 1.برديد علبقة كل مفهوـ من ىذه ابؼفاىيم بالولاء 
: مصفوفة الرضا كالولاء 

يعتبر الرضا شرطا ضركريا لكنو غتَ كاؼ لتحقيق الولاء كلكن انعدامو كفيل بعدـ برقق الولاء ، كنبتُ في 
 .الشكل التالر العناصر التي بردد كضعية ابؼستهلك حسب رضاه ككلائو 

                                                           
1 MIMOUNI aida  et VOLLE pierre, bénéfices  perçus de la fidélisation et qualité relationnelle.Tunis 
2003.p 536. 
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 مصفوفة الرضا كالولاء   :  (6-3)الشكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
Source  :PIQUET Amandine, )2006). Internet Marketing et relation client .thése magister 
non publiée spécialité Management et gestion d’entreprise .(Ecole supérieur de 
commerce.Grenble .p190. 

 
يتحسن كلاء ابؼستهلك بابػبرة كأيضا بابلفاض ابغساسية ابذاه السعر فيتم الارتباط ،كمن اجل ذلك           

. تسعى ابؼؤسسات لزيادة الثقة ابؼتبادلة بدضاعفة مناسبات الاتصاؿ كإنشاء علبقات صداقة قوية 
درجة الرضا ، مدل ثقة ابؼستهلك كالتي تؤثر في التزامو بالعلبمة ، : كيتأثر كلاء ابؼستهلك بعدة متغتَات أبنها 

:  تقييمو ابؼوضوعي للعلبمة ، كحسب استجابة ابؼؤسسة للشكول ، كما في الشكل التالر 
 

ة ابػيارات كلكن كثر

ابعودة ضعية 

صعوبة الاختيار  

 سهولة تحوؿ الزبوف

قلة ابػيارات اك تكلفة  

التحوؿ كبتَة 

التفضيلبت لا تتغتَ  

 الزبوف مقيد

جودة عالية 

سعر مقبوؿ 

عدـ التفات الزبوف 

 الزبوف المتشبع

 كثرة العركض ابؼشابهة

 العلبقة ضعيفة

 لا يوجد التزاـ

 الزبوف مراكغ

 الرضا

 الولاء
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محددات اثر الرضا في الولاء :  ( 7- 3)شكل رقم
                                                                        

 
 
 
 
 
 

 
Source : PIQUET Amandine, )2006). Internet Marketing et relation client .thèse magister 
non publiée spécialité Management et gestion d’entreprise,p193. 

 
       يتولد عند مستول معتُ  من الرضا شعور بالثقة في العلبمة كالتعلق بها كتكرار الشراء ثم الولاء ، كيتولد عنو 

أيضا تقييم موضوعي يؤدم للثقة كتكرار الشراء ثم الولاء ، كىنا يدخل دكر الوقف الابهابي كمتغتَ كسيط كالذم قد 
يتأتى من مصدر أخر غتَ الرضا كصورة العلبمة أك ابؼؤسسة ، كلكن بعد التقييم ابؼوضوعي أك تكرار الشراء قد يتولد 

إحساس بعدـ الرضا كالذم ينشا عنو عدـ الولاء لاف الرضا شرط ضركرم لكنو غتَ كاؼ لتحقيق الولاء كبانعدامو 
، كعندما يعبر الزبوف عن عدـ الرضا بالشكول تتدخل ابؼؤسسة لتعيد عملية برستُ الرضا من أكبؽا ...ينعدـ الولاء 

.1 
 

 

                                                           
1PIQUET Amandine, )2006). Internet Marketing et relation client .thése magister non publiée spécialité 
Management et gestion d’entreprise .(Ecole supérieur de commerce.Grenble .p193. 

 
. 

 الالتزاـ الرضا

 تقييم موضوعي 

 الثقة كالاىتماـ

التحوؿ كعدـ 
 الولاء

 سلوؾ الشكول استجابة ابؼؤسسة عدـ الرضا

 تكرار الشراء
 الولاء

 موقف ابهابي
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 :الخاتمة 

 تعقيده تفستَ خلببؽا من بيكن التي الأسباب أحد ك معقد ك شائك التجارية للعلبمة الولاء مفهوـ            
 القصتَة خططها ك ابؼنظمة أنشطة لكل )مباشرة غتَ أك مباشرة بطريقة ( النهائية المحصلة ك النتيجة بيثل قد بأنو

 فقد لذلك ك ، الآخرين مع تعاملها خلبؿ خارجها ك للمنظمة الداخلي ابؼستول على ك الأجل الطويلة ك
 كجهات إحدل إثبات بؿاكلة من بدلا بالتالر ك الولاء تفستَ في كاحدة نظر كجهة تبتٍ الصعب من يكوف
 ابؼمكن من التي العوامل دمج بؿاكلة الأنسب من يكوف قد الأخرل النظر كجهات عن جزئي شبو بدعزؿ النظر

يتولد عند مستول معتُ  من الرضا شعور بالثقة في حيث  .امل الرضا ثم الثقة عب بدءا الولاء ظاىرة تفسر أف
 التجارية بالعلبمات ابؼستهلك علبقات تكوف قد ثانية ناحية من . العلبمة كالتعلق بها كتكرار الشراء ثم الولاء

 خلبؿ يستخدمها التي بالعلبمات تربطو التي العلبقات ك الركابط يتخيل أف شخص لأم بيكن ك ملموسا كاقعا
 .اليومي حياتو

 

 

 

 



 

 

 

 دراسة إمبرٌقٌة: الفصل الرابع 

باستخدام نموذج المعادلات 

 الهٌكلٌة
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

منهجيت البحث  وصف  .1

 تفسير النمىرج العام للذراست .2

 تحليل البياناث .3

 تحليل نتائج الذراست واختبار الفرضياث .4
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: تمهيد 
 أساليب إتباع ف البحوث التسويقية تعتمد عند برليل الظاىرة أك ابؼشكلة ابؼدركسة علىأكما ىو معلوـ          

 العينة حجم برديد كأسلوب البيانات كمعابعة بذميع بدنهجية الأمر تعلق سواء البحث ستَ عملية لتوجيو كمناىج
 ابؽيكلي بشقيو الدراسة عليو تبتٌ الذم النموذج طبيعة توضيح دكف ابؼراحل ىذه اعتماد يتم كلا كطبيعة ابؼعاينة،

 تتضمن كالتي البيانات لتجميع تستخدـ أداة توفر من بد لا ىذا كل كلتطبيق عليها، يقوـ التي كالفرضيات كالقياسي
 بآرائهم للئدلاء بؿل الدراسة العينة لأفراد توجو كالتي الدراسة بؼتغتَات الكمي القياس لتحقيق دؼتو متعددة مقاييس

 .عليو ابؼيدانية الدراسة قياـ كابؼراد القطاع ابؼذكور برديد ضركرة مع ليكرت، قياس سلم ضمن تتمايز التي
 البحث منهجية توضح الفصل ابؼسار الذم سنسلكو لإمكانية القياـ بالبحث ابؼيداني من خلبؿ ىذا سنتناكؿ في

التعريف  إلذ كصولا كشكلها القياس أداة كعرض للدراسة العاـ كتفستَ النموذج ابؼستخدمة البيانات كمعابعة
 .ابغالية الدراسة موضوع تعتبر بالعلبمات التجارية التي تم اختيارىا كالتي
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 :منهجية البحثكصف  -1
  منهجية البحث 1-1

 كصحيحة، منظمة بحث منهجية على ستَىا كاعتمادىا مدل على أساسي بشكل الدراسة مصداقية  تقوـ         
 كالعوامل الظركؼ على كالتعرؼ البحث موضوع الظاىرة إلذ فهم للوصوؿ بيهداف كضبطا نظاما بينحها ذلك أف حيث
 علمي بحث مناىج عدة بتُ ميز الغرض كبؽذا نسبيا دقيق علمي ابؼتغتَات بشكل بتُ العلبقات كفهم فيها ابؼؤثرة

يتطلب  الأجزاء ىذه من جزء ككل (بذريبي  )تطبيقي  كالثاني نظرم الأكؿ جانبتُ على تقوـ فهي حسب دراستنا
 إلذ النظرم استندنا ابعانب كلإثراء الغرض كلذلك الدراسة، في ابؼطلوبة الأىداؼ بتحقيق يسمح بؿدد منهج اعتماد
 كدراسة ظركفها كأبعادىا كبرديد ابؼدركسة للظاىرة ابؼتكامل العلمي الوصف من مكننا الذم الاستكشافي البحث
 ابؼراجع من للعديد مسح شامل على مستند نظرم بشكل ابؼختلفة الدراسة جوانب بتُ ابؼتبادلة كالعلبقات الركابط

 ابعانب بىص كفيما النظرية، ىذه ابػلفيات إلذ استنادا فرضيات كطرح جوانبو كشتى بابؼوضوع ابؼتعلقة كابؼصادر
 بشكل للظواىر العلمية ابؼشاىدة على فيستند الدراسة كضبطها في ابؼعتمدة ابؼتغتَات تثبيت على يقوـ كالذم التطبيقي

 ابؼنهج إلذ بالإسناد كذلك النظرم ابعزء في تقدبيها تم التي الفرضيات النظرية كاختبار بفهمها لنا يسمح بفا ميداني
 .تكميلية  كحتى تقييمية أك سببية طبيعة ذات كانت سواءا الدراسة بتُ متغتَات كجودىا ابؼفتًض للعلبقات التفستَم

 :  معالجة البيانات كترميزىا  1-2
عليها  التي اعتمد للمنهجية كإتباعا سليمة، بيانية قاعدة تكوين عملية في ىامة خطوة الدراسة بيانات معابعة      تعد

 ((Shammont, 2007 إلذ  استنادا( (Sekaran, 2000 1البيانات على الدراسة ىذه قامت ابعانب، ىذا  في 
 التناقضات من خالر عبارات بشكل صحيح كل على الإجابة بست التي ك الاستبياف إستمارات من ابؼتخرجة

 .السابق الفصل في ذالك توضيح تلقائي كتم بشكل إلغائها تم فقد الشرط ىذا تستوفي لد التي تلك أما كالنقصاف،
 حسب أرقاـ عنها بشكل معبر ابؼستجوبتُ إجابات بتمييز قمنا  فقدSPSSبرنامج  إلذ كإدخابؽا البيانات لتًمييز أما

 بشدة موافق غتَ بتُ ما تتمايز كالتي تعبر عن أراء المجيبتُ التي   (5-1 )بتُ ما تراكحت حيث ابػماسي ليكرت سلم
 كبرليلها تها قراء من البرنامج يتمكن حتى كذلك  (5)ب بؽا يرمز كالتي بشدة ابؼوافقة إلذ كصولا (1 )ب بؽا يرمز كالتي

                                                           
1 Shammout A., Polonsky M and Edwardson, M (2007), « Relational  bonds and loyalty, the Bands that tie », In 

(ANZMAC), 3th réputation, university of Otaya, New Zealand.p123. 
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 نفس على قاـ فقد للمستجوبتُ الشخصية ابؼعلومات بالنسبة لتًميز أما للقياس، ابؼستخدمة ابؼقاييس بىص ما في ىذا
 الشخصية خصائص عن ابؼستخدمة الأرقاـ تعبر حيث عدمها، أك بدرجة ابؼوافقة (التًقيم) التًميز ربط دكف لكن ابؼبدأ

 .الأرقاـ بؽذه الكبرل القيم اختلبؼ يفسر الأمر الذم ذاتو حد في للمستجوب
 :Structure Equation Modeling (SEM)الهيكلة   المعادلات باستخداـ النمذجة  1-3

 ابؼتغتَ دكر تلعب بحيث التي متعددة سببية علبقات لتفحص ابؽيكلية ابؼعادلات بماذج توسيع تم لقد        
(Latente) توسعت .معا الاثنتُ أك ابؼستقل أك الكامنة التابع ابؼتغتَات من بؾموعة بتُ التأثتَات ابػطية تعالج أنها 

 الطرؽ مع مقارنتها عند الطريقة ىذه مسابنة فإ .الصياغات النظرية صحة قياس بغية فشيئا شيئا استعمابؽا بؾالات
 بينها فيما ابؼتًابطة التبعية علبقات من للعديد التقديرات ابؼتزامنة من معابعة جهة من بسكن الابكدار مثل الكلبسيكية

 على ابؽيكلية ابؼعادلات طريقة تقتصر لا. مباشرة التقدير عملية في القياس أخطاء في إدماج تساىم أخرل جهة كمن
إلذ  بالإضافة ابؼدركس، البحث لنموذج الشامل التقييم إمكانية توفتَ على أيضا إبما ك ابؼقدرة دلالة ابؼعاملبت اختبار
 موحدة بؽا حدكد بأف إلخ...التمييزم التحليل للتباين، ابؼتنوع التحليل التوفيقي، التحليل ابؼتعدد، الابكدار يعد ذلك
 ابؼعادلات طريقة أما ابؼستقلة كالتابعة ابؼتغتَات من بؾموعة بتُ كاحد آف في خطية علبقة إلا قياس تستطيع لا كونها

 الذكر بنا بهذر كما الأسباب من حوؿ بؾموعة المحددات من للعديد ابؼقدرة  للآثار ابؼتزامن القياس من بسكننا ابؽيكلية
 بدا الافتًاضية، السببية العلبقات من للعديد ابؼتزامن تقوـ بالتفحص أنها ابؽيكلية ابؼعادلات لطرؽ الرئيسية الوظائف بأف
 1.الكامنة ابؼتغتَات ابؼوجودة بتُ كالوسيطة ابؼتبادلة العلبقات فيها
  : البنائية المعادلات الهيكلية أك نمذجة عن مفاىيم 1-3-1
 بمذجة أك بناء النظريات في كيستخدـ آخر، دراسي بؾاؿ من يستعار إطار أك نظاـ بأنو النموذج يعرؼ :النموذج - أ

 .2أك الدكاؿ الوظائف ابذاه بسثل التي التصويرية الأشكاؿ أك بالرسوـ بيثل ما كغالبا العلبقات،
 بذد معقدة، حيث أنظمة بتُ التفاعل برديد على القادرة ابؼتغتَات لنمذجة طريقة ابؽيكلية ابؼعادلات بماذج بسثل

 الرئيسية ابؼركبات برليل(مثل  الكلبسيكية النماذج من للعديد كتعميمات كتعتبر البيانات كبرليل الإحصاء في مكانها
                                                           
1 Hair et al, (1998), dans, P Roussel et autres, (2002), Méthodes d’équation structurelles : recherche et 
application en gestion, édition économica, p.23 
2 Geertz C.,( 2009), interprétation d’une culture, Bedin V et Fournier M, La Bibliothèque idéale des 
sciences humaines, Editions Sciences humaines,. www.cairn.info/la-bibliotheque-ideale-des-
sciences-humaines-article-166.htm. P 166. 
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 تدعى التي مشاىدة الغتَ ابؼتغتَات إف معابعة جهة من: البحث من بؾالات عدّة بزص انها. )العاملي كالتحليل
 مفتًض بمط ابؽيكلية ابؼعادلات بموذج  إف .النماذج الإحصائية في السببية مفهوـ إدخاؿ أخرل جهة كمن الكامنة

 مسار بموذج ىو أك ابعلية، أك كابؼشاىدة الكامنة ابؼتغتَات بؾموعة من بتُ مباشرة كالغتَ ابؼباشرة ابػطية للعلبقات
 تقوـ التي النماذج أىم بتُ كمن .رسم بياني شكل في بسثيلو أك كصفو ابؼتغتَات بيكن من بؾموعة بتُ للعلبقة كامل
 في كبوددىا ابؼتغتَات بتُ السببية العلبقات لدراسة مهما يعد ابؼسار حيث برليل بماذج بقد ابؼعادلات ىذه عليها

 فهي العاملي، كالتحليل كالتباين أخرل اختبارات من ابؼعادلات ىذه بو تسمح  ما إلذ إضافة ابؼقتًحة، النماذج
 ثبات مدل من التحقق إمكانية إلذ إضافة النظرم، للنموذج كتصحيحية تأكيدية أداة  (Gerbing ¡ 1988)حسب 
 .النظرم للنموذج ابؼستخدـ قياس بموذج مطابقة كدراسة الدراسة  أداة كصدؽ

 ابؼعادلات ابؽيكلية لنماذج الرئيسية الوظيفة تكمن :الهيكلية المعادلات طريقة في الموجودة المتغيرات أنواع - ب
 الكامنة، ابؼتغتَات كالوسيطة بتُ ابؼتبادلة العلبقات فيها بدا الافتًاضية السببية العلبقات من للعديد ابؼتزامن الفحص في
 طرؼ من مباشرة بصفة ابؼلبحظة الظواىر غتَ دراسة من تكمن أنها كوف النموذج في أساسية ىذه الأختَة العبارة إف

 .المحلل أك الباحث
 بأداة القياس مباشرة قياسها أك ملبحظتها بيكن لا التي ابؼفاىيم من العديد ىناؾ الاقتصادية العلوـ بؾاؿ في        
 اللجوء يتم لذلك يصعب قياسو، غامض مفهوـ على الكامن  ابؼتغتَ يدؿ دراستها، لإمكانية افتًاضات طرح كتشتًط

 ىذا يسمى الأختَة، بهذه مرتبطة جد كيفتًض نها الكامنة ابؼتغتَات قياس من بسكننا كمي تعبتَ بؽا فرعية متغتَات إلذ
 :ابعلية كبيكن تعريفهما كما يلي  بابؼتغتَات ابؼتغتَات من النوع
 لا بيكن كبالتالر مباشرة مشاىدتها بيكن لا التي ابػاصية يناسب (variable Latente) الكامن المتغير -

  .مباشرة قياسها
  مشاىد(مباشر  بشكل ما قياس بصع من بيكننا الذم ابؼتغتَ ىو (variable manifeste) الجلي المتغير -

 .(كمقاس
 تقييم نتحدث عن .ابؼشاىدة أك ابعلية ابؼتغتَات بواسطة تقديرىا بيكن فإنو معركفة، غتَ الكامنة ابؼتغتَات أف بدا       
 .البيانات من عليو ابؼتحصل ابؼتغتَ بهذا ابؼرتبطة القيم عن الإدلاء نريد عندما الكامن ابؼتغتَ
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 نسبة كعزؿ ابؼتغتَات ابؼشاىدة من بؾموعة طريق عن ابؼستجمعة ابؼعلومات خلبؿ من الكامنة ابؼتغتَات تقدر كىكذا
 متغتَات ذات البنيوية بموذج ابؼعادلات  يرتكز.القياس أخطاء كعزؿ بدراقبة يسمح الأسلوب ىذا ابؼشتًؾ، التباين
 سيتم كما البياني الرسم يتشكل .بياني موجو رسم بواسطة بسثيلها بيكن بالبنائية تسمى معادلات نظاـ من الكامنة

 شكل على ىي التي أما ابؼشاىدة، أك ابعلية بسثل ابؼتغتَات مستطيل شكل على التي (ابؼتغتَات من لاحقا توضيحو
كل متغتَ جلي أك مشاىد مرتبط بدتغتَ كامن كاحد .إلذ العلبقات السببية تشتَ  كالأسهم)الكامنة ابؼتغتَات بسثل دكائر

 1.كتوجد علبقات بتُ ابؼتغتَات الكامنة
 :البواقي - ج

 في مباشر بشكل كاحتواؤىا قياسها بيكن لا التي ابؼتغتَات أثر على يدؿ كالذم العشوائي ابػطأ ىو الباقي        
مشكلبت  أربع Drapper & Smith     الباحثاف حدد كقد مباشر، غتَ بشكل قياسها كيتم النموذج السببي

 :ىي البواقي برليل عند فحصها بيكن أساسية
 .الباحث ارتكبها أخطاء عن نابذة تكن لد إف كحذفها الشاذة القيم اكتشاؼ -
 .النتيجة على للبواقي ملتوية ابكدارات اكتشاؼ -
 .النتيجة بتغتَ يتغتَ البواقي نطاؽ كاف إذا فيما اكتشاؼ -
. الطبيعي التوزيع مع يتماشى لا البواقي انتشار كاف إذا فيما اكتشاؼ -
 :النماذج أنواع - د

  :بنا الفرعية النماذج من نوعتُ إلذ النموذج عموما نفرؽ الكامنة ابؼتغتَات استعماؿ عند
 ابؼتغتَات بتُ العلبقات مدبؾا (الكلي )العاـ النموذج من فرعي جزء كىو ابػارجي النموذج أك القياس بموذج 

 .كالكامنة ابعلية
 ابؼتغتَات بتُ العلبقات مدبؾا الكلي النموذج من فرعي جزء كذلك كىو الداخلي النموذج أك البناء بموذج 

 .بينها فيما الكامنة
 

                                                           
1 Jakobowtcz E, (2007) Contributions aux modèles d’équations structurelles à variables latentes, thèse 
de doctorat, Conservatoire national des arts et métiers Paris. P 17. http://tel.archives-
ouvertes.fr/docs/00/26/71/21/PDF/these_modeles_struct_EJakobowicz.pdf. 
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  :الوسيطية المتغيرات- ق
 .التابع ابؼتغتَ على ابؼستقل ابؼتغتَ بواسطتها أك طريقها عن يؤثر التي ابؼتغتَات تلك ىي

  :(Direct Effect)  (المباشرة السببية العلاقة)المباشر التأثير - ك 
 في تغيتَ أم عندما التابع كابؼتغتَ ابؼستقل ابؼتغتَ بتُ (مباشر تأثتَ) مباشرة سببية علبقة أنها علبقة عن نقوؿ        

أثرىا  كبقي السببي النموذج في أدخلت قد ابؼتغتَات بقية أف علما التابع، ابؼتغتَ في مباشرا تغيتَا بودث ابؼستقل ابؼتغتَ
 .ثابتا
 Indirect Effect) )  (المباشرة غير السببية العلاقة)المباشر غير التأثير - م

 في مؤثرا ابؼستقل ابؼتغتَ يكوف عندما التابع كابؼتغتَ ابؼستقل ابؼتغتَ بتُ مباشرة غتَ سببية علبقة ىناؾ تكوف       
 1.أخرل كسيطية متغتَات عبر ابؼتغتَ التابع

 المهيكلة المعادلات نمذجة مراحل  1-3-2
 متغتَات النموذج بتُ ابؼوجودة العلبقات طبيعة لدراسة البنائية ابؼعادلات على الإعتماد تم سبق ما ضوء في        
 البنائية ابؼعادلات طريقة كلإتباع. سلوؾ ابؼستهلك ابعزائرم على مكونات العلبمة التجارية  تأثتَ درجة بتحديد كالقياـ

 كابؼصداقية، ثبات اختبار) ابؽيكلي كالنموذج بموذج القياس من كل تقييم ىي الأكلذ ابؼرحلة بدرحلتتُ بمر التحليل في
 اختبار على فتقوـ الثانية ابؼرحلة أما التأكيدم، ثم العاملي الإستكشافي التحليل باستخداـ النموذج عبارات تصفية

 البنائية ابؼعادلات تطبيق فإف ،  كللئشارةAmos  22برنامج  بياني باستخداـ شكل في عنها ابؼعبر الفرضيات
   2001,كيشر تباينها، كاستقرار الطبيعي للتوزيع كخضوعها  ابؼدركسة بيانات في معينة شركط توفر يتطلب

Tabachnick et alأكثر الطريقة بهعل مفردة 400  أفرادىاعدد يتجاكز عينة على الطريقة ىذه تطبيق , أف إلذ 
من  كل إليو أشار ما كىو مفردة 200 ىو ابؼعدلات من النوع بؽذا ابؼناسب الأمثل أف ابغجم حيث ، حساسية

1995 Hair et ك (2007 Shammout al ;1987 Tanaka).2 
 

                                                           
1  Min Lim,(2010) ,  Grobner Basis and Structural Equation Modeling, A thesis submitted in 
conformity with the requirements for the degree of Doctor of Philosophy, University of Toronto , 
p.3-4. 
2 Shammout A., Polonsky M and Edwardson,  M (2007), « Relational bonds and loyalty, the Bands 
that tie », In (ANZMAC), 3th réputation, university of Otaya, New Zealand, pp 33-45. 
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:    الأشكاؿ كالرسومات المستخدمة في لغة النمذجة الهيكلية أك البنائية 1-3-3
الأشكاؿ كالرسومات المستخدمة في لغة النمذجة الهيكلية أك البنائية  : )1-4(الجدكؿ رقم 

الشكل الوصف 

 المتغيرات الموجودة داخل الدائرة أك الشكل البيضاكم تسمى
.متغيرات الكامنة  

 

 . المستطيل أك المربع يشير إلى المتغيرات المشاىدة  الجلية

المتغير الخراج منو السهم يؤثر في المتغير الذم)علاقة سببية   
. (يصل إليو السهم 

 

  (تأثير متبادؿ )علاقة سببية تبادلية 
 . الخطأ الهيكلي للمتغيرات الكامنة 

 الخطأ القياس للمتغيرات المشاىدة 
 

 . (ليس فيها سببية )ارتباطيو / علاقة اقتراف 
 

Source : Bruce H, P. Adrian, T. Alexandre, V.( 2003), Structural Equation Modeling, 
Applications in ecological and evolutionary biology, Cambridge University Press, P7 

 
   :الدراسة عينة 1-4

 كحجم ابؼتاح، نوع الوقت كالتكلفة، العوامل من بصلة على للعينة ابؼناسب الأسلوب اختيار            يتوقف
 109في الإجابات  ابؼطلوب الدقة كمستول الأسئلة سهولة درجة إلذ بالإضافة بذميعها، ابؼطلوب البيانات

(Lancaster & Reynolds, 1998, p فإنو ابؼستهدؼ لمجتمع ا ناحية من أما كخصائصو البحث ناحية من ىذا 
 العينة على البحث ىذا يعتمد الذكر، سابقة للعوامل كنظرا .للمعاينة إطار كجود عدـ أك كجود خلبؿ من أيضا يؤثر
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الاحتمالية الطبقية حيث تتميز بدوضوعيتها كخلوىا من بريز ابؼعاينة من جانب كبإمكانية استخداـ نظرية الاحتمالات 
 العينة تتضمن أف الباحثة بررت حيث. كالاستدلاؿ الإحصائي في تقييم النتائج كتعميم نتائج البحوث ابؼبنية عليها

 أىداؼ بىدـ ذلك لأف التعليمية ابؼستويات كحتى كابعنس الدخل مستويات ككذا سنة 18 فوؽ العمرية الشرائح بصيع
 .تهافرضيا كاختبار أسئلتها على الإجابة في الدراسة كيساىم

على  يتحصل حتى استخدامها كالواجب ابؼناسبة العينة باختيار الباحث يقوـ أف يكف لا  :العينة حجم 1-4-1
 كإبما بشكل اعتباطي تتم لا الاختيار عملية أف ذلك دراستها ابؼراد العينة حجم برديد يتم أف ابؼهم كإبما جيدة، نتائج
 حجم على مؤثرة عوامل أربعة الأقل على يوجد بأنو ( 1998 )  كآخرين Hairكما أكد . بؿددة بؼفاىيم بزضع
 (تعيتُ) مواصفة  مستول :كالآتي كىي ابؼهيكلة ابؼعادلات باستعماؿ ابؼعلومات بتحليل للقياـ  نستخدمها التي العينة

 .النظرم النموذج تقدير كإجراءات ابؼعلومات، معيارية ابؼختبر، النموذج حجم النموذج،
 :النموذج مواصفة مستول   - أ

 كنسياف ابؼتغتَات (spécification)التعيتُ  أخطاء إلذ النظرم، النموذج إلذ التعرض مشكلة إلذ يرجع        
 إدماج الصعب من أنو ابؼشكل كوف ىذا نصادؼ ما كثتَا أنو حيث  .(مفهومي)النظرم  الإطار في ابؼهمة ابؼفسرة
 يرل بحيث كبتَة، ما نوعا عينة كآليا بعمع تقنيا البرنامج نشغل لكي كاحد بموذج في الكامنة ابؼتغتَات بؾموع

Rousselذلك تطلب كلما مهما البحث في ابؼوضوعة ابؼتغتَات عدد كاف كلما منهجيا أنو ( 2002 )  كآخركف 
 1. كبتَا العينة حجم يكوف بأف
 :المختبر النموذج  حجم - ب

 النموذج يتميز بأنو يرافق عدد ابؼتغتَات الكامنة كابؼؤشرات التي تكونها ، بحيث أنو كلما كاف كبتَا كلما  أصبح       
 معلومات مصفوفة كارتباطات ابؼشتًكة من التباينات أكبر العينة من الأدنى ابغجم يكوف بأف كعليو معقدا، النظرم

إمبريقية مشابهة لطرؽ التحليل التوفيقي الاستكشافي تم تطبيقها في طرؽ  قواعد يوجد. (ابؼعالد عدد بدعتٌ)الانطلبؽ 
 لكل  أفراد ( 05 )بطس  حاصل ىناؾ يكوف أف بهب الأقل على أنو ابؼعادلات ابؽيكلية، حيث أنها أشارت  إلذ

 .الأحسن ىي ( 10 ) عشرة بينما ىناؾ توافق يكوف لكي مقدر معلم

                                                           
1 Shammout A., Polonsky M and Edwardson, M (2007), « Relational  bonds and loyalty, the Bands 
that tie ».op.cit  , pp 33-45. 
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 :المعلومات  معيارية -  ج
 الاقتصاد، بؾاؿ في طرؼ الباحثتُ من احتًامها يتم ما كنادرا متعددة، ىي للمعايرة ابؼستعملة الفرضيات حسب      
 معابعة إجراءات أف من الرغم ىذا على بو، ابؼنصوص ىو معيار لكل فرد ( 15 ) عشر بطسة حاصل فإف لذلك

 .ابؼستعملة ىي معيارية الغتَ ابؼعلومات
:    طبيعة المعاينة 1-4-2

يعد أسلوب ابؼعاينة ابؼيدانية من أفضل الطرؽ العلمية ابؼستخدمة في الدراسات الإحصائية في كافة المجلبت،           
حيث تسمح بتقدير ابؼعالد الرئيسية للمجتمع الآلر من خلبؿ بيانات أخذت من عينة مسحوبة من المجتمع، كمن بتُ 

زيادة الطويسي ، " كيعتمد ىذا النوع من ابؼعاينة حسب (الاحتمالية )أساليب ابؼعاينة ابؼستخدمة بقد ابؼعاينة العشوائية 
 الباحثة بريز دكف عشوائي لأسلوب على نظرية الاحتمالات كالتي بىضع اختيارىا" 2008بؿفوظ جودة "ك"2000

 لأف ذلك 1 .بالعينة الظهور في أخرل مفردة لأم فرصة مساكية في المجتمع  فرد لكل أف بدعتٌ العينة أفراد تدخل أك
 على يتفق لا احتمالية الغتَ العينات أف حيث الدراسة بؾتمع على العينة ابؼختارة نتائج تعميم من بيكننا الأسلوب ىذا

 2 .للمجتمع بسثيلها كعدـ الإختيار أثناء تتضمنو الذم التحيز بسبب عامل نتائجها تعميم إمكانية
الاقتصادية  الدراسات في خاصة العشوائية ابؼعاينة أصناؼ بتُ من الطبقية الإحتمالية ابؼعاينة          تعد
 المجتمع  ابؼدركس، منها يتكوف التي ابعزئية كعاتبؼجا طبقات لكافة بفثلة عينة لتصميم مناسبة نهاأ حيث كالإجتماعية،

 إلذ المجتمع ابؼدركس بتقسيم الطريقة ىذه كتسمح العينة، حجم زيادة دكف ابؼعاينة أخطاء تقليل إلذ يؤدم بفا
 نهاأ على منها كل بؾموعة كتعامل كل على بسيطة عشوائية معاينة إجراء يتم ثم كمتجانسة متقاطعة غتَ بؾموعات

 بتًكيب مسبقة معرفة ابؼعاينة من ىذا النوع يتطلب معتُ، حجم ذات بسيطة عشوائية عينة منو تسحب مستقل بؾتمع
 بؾموعة كل ضمن المجتمع خصائص توزيع إحدل كاختيار معينة شركط برت كاف إذا خاصة ابؼدركس، المجتمع

 في كجدت أف ابؼتطرفة القيم حصر في تساىم التقديرات كما تباين تقلل انوأ بقد الطريقة ىذه بفيزات كمن ،3مثلب
 المجموعات بؼختلف الفرصة يعطي بؾموعات إلذ لمجتمعا أف تقسيم كما ابؼعاينة، فعالية من يزيد بفا منفصلة بؾموعات

 .الظهور في

                                                           
. 29 ، الطبعة الأكلذ ، دار كائل للنشر ، الأردف ، ص spss، التحليل الإحصائي الأساسي باستخداـ   (2008)بؿفوظ جودة ، 1
. 27 ، الطبعة الأكلذ ، دار ابؼيسرة للنشر كالتوزيع ، عماف ، صspssبضزة بؿمد دكدين ، التحليل الإحصائي ابؼتقدـ باستخداـ  2 

 .34سليماف بؿمد طشطوش ، أساسيات ابؼعاينة الإحصائية ، النسخة الالكتًكنية ، دار الشركؽ للنشر كالتوزيع ، عماف ، ص  3
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 تداخل عامل عدـ أف كما بؾموعة كل داخل ابعيد بذانس ىو الطريقة ىذه لاستخداـ حفزتنا التي العوامل بتُ من
 توزيع يكوف ىذه الطريقة في (ابؼناسب التوزيع)على بناءا العينة أفراد توزيع  يتم.الإختيار ذلك دعم موعاتبؼجا ىذه

  .المجتمع الكلي حجم ضمن فيها ابؼعاينة كحدات عدد مع متناسبة طبقة كل على العينة
 عن التوقف   كثم2016شهر جويلية  ك 2016شهر أفريل  بتُ ما الفتًة ابؼمتدة خلبؿ تم توزيع الاستمارة         

 كمستمر فورم فحص بعملية ابؼرحلة ىذه كتزامنت ابغصصي بالتوزيع العدد ابؼطلوب استيفاء بدجرد التوزيع عملية
 توزيع في معينة نسب برقق تتطلب كالتي (طبقية احتمالية) ابؼعتمدة ابؼعاينة لطبيعة نظرا ابؼستًجعة كذلك للبستمارات

كإعادة  منها الصابغة كإحصاء للتحليل صابغة الغتَ للئستمارات الفورم بالإلغاء ابؼزدكجة العملية لنا ىذه كبظحت
 ابؼعاينة الطبقية في ابؼطلوبة النسب لتحقيق استًجاعها يتم لد التي أك ابؼلغات تلك بدؿ أخرل استمارات توزيع

 .سابقا أشرنا كما الاحتمالية
 من تم استخراجها التي البيانات كبرليل معرفة منها الغرض كاف فقد للبيانات الأكلذ التحليل بؼرحلة  بالنسبة      

 حيث( SPSS ,v 22)الاجتماعية  للعلوـ الإحصائية ابغزمة ببرنامج بالاستعانة العينة أفراد على ابؼوزعة الإستمارات
 تضمنت ك1 (Shammout)حسب البيانات برليل على تقوـ التي الدراسات في شيوعا الأكثر الأختَ ىذا يعتبر

 البيانات، توزيع طبيعة)البيانات  بؽذه الوصفي كالتحليل بابؼقاييس ابؼعتمدة ابػاص التًميز عملية ابؼعابعة مرحلة
 التي ابؼعطيات من كغتَىا (الخ ... التكرارية التوزيعات ابؼعيارم، ابغساسة، الإبكراؼ ابؼتوسطات العينة، خصائص

 كبرليل بؼعابعة ابؼستخدمة الطريقة  أما.الدراسة في ابؼستخدمة البيانات عن كشاملة صورة كاضحة بتكوين لنا بظحت
 بتُ ابؼوجودة العلبقات بنمذجة الطريقة ىذه تسمح حيث ابؽيكلية، أك البنائية ابؼعادلات اختًنا بموذج فإننا ابؼعلومات،

 العاملية كالتحليلبت ابؼتغتَات بتُ السببية ابؼسارات بفحص تسمح كما نظرم، بسثيل من انطلبقا من ابؼتغتَات بؾموعة
العلبمات  التجارية  باختيار كقمنا .القياس أخطاء الاعتبار بعتُ الأخذ مع الكامنة ابؼتغتَات بإدخاؿ تسمح كأختَا
ابؼتميزين في سوؽ كعلبمة بؿلية، باعتبارىم Condor ك ENIEكعلبمات أجنبية كSAMSUNG ك LG: التالية 

. الأجهزة الالكتًكنية في ابعزائر
 
 

                                                           
1 Shammout A., Polonsky M and Edwardson, M (2007), « Relational  bonds and loyalty, the Bands that tie », In 
(ANZMAC), 3th réputation, university of Otaya, New Zealand, pp 59-65. 
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:  انتقاء أفراد العينة  1-4-3
 :التالية للؤسباب ىذا ابغجم اختيار من الغرض ككاف مستهلك    800فـ مكونة عينة استهدفنا

 .صحة فرضياتها اختبار لإمكانية كذلك كبتَا للعينة ابؼكونتُ الأفراد عدد يكوف أف لبحثنا الوصفي ابعزء يشتًط -
 .أيضا كبتَا العينة حجم يكوف أف ذلك استلزـ كلما كبتَا للنموذج ابؼكونة ابؼتغتَات عدد كاف كلما -
 أف بعض بحيث فقط استمارة 500 اعتماد تم لكن مستهلك  800 كاف ابؼستهدفة العينة عدد سابقا قلنا كما -

 التي صابغة للتناقضات غتَ أنها لنا تبتُ الآخر كالبعض ابؼستجوبتُ بعض قبل من استًدادىا يتم لد الاستمارات
. بها بسيزت

:  النموذج العاـ للدراسة  -2
 كمتغتَات  ،  (Latente)متغتَات الكامنة  بتُ السببية العلبقات كل بهمع الذم ذلك العاـ بالنموذج        يقصد

 الباحثتُ معظم يعتمدىا التي (Churchill, 1979) طرؼ من ابؼقتًحة ابؼنهجية اتبعنا لقد ك، (Observed)ابعلية
 1:التالية الثلبثة إتباع ابؼراحل طريق عن

 ابؼفاىيمي النموذج برديد. 
 كرمنباخ ، ألفا)الافتًاضات أك (العبارات من بؾموعة تكوين إلذ تؤدم التي الاستكشافية بابؼرحلة البدء 

 التوكيدم مقياس العاملي تطبيق طريق عن العناصر ىذه تنقية كسيتم α التحليل طريق عن ككذلك
(Analyse Factorielle Confirmatoire) 

 الداخلي الاتساؽ كزيادة العنصر مشركعية أك كصحة موثوقية من التحقق. 
 كالرضا كالبلد ابؼنشأ كىوية العلبمة العلبمة قيمة: في ابؼتمثلة كامنة متغتَات )06(ستة  من لبحثنا العاـ النموذج يتكوف
 بابؼعادلات للنمذجة موحدة لغة أف ىناؾ الإشارة بهب للبحث، العاـ النموذج استعراض قبل كلكن. كالولاء كالثقة

كالأسهم  الأشكاؿ من بؾموعة في تتمثل كاختيارىا النماذج تصميم في الباحثتُ أغلبية عليها يتفق البنائية أك ابؽيكلية
:   يلي فيما كستوضحها عليها، يقوـ التي كالفرضيات النموذج تسهل قراءة التي

 
 

                                                           
1 Churchill G.A. (2011), “A paradigm for Developing Better Measures of Marketing Constructs,” Journal of 
Marketing Research, Vol.16, February, pp.64-73. Cité par Khalil T. AKL, p 89. 
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:   ترميز المتغيرات الكامنة كالجلية 2-1
 عنها تعبتَ في تساىم(Observed) جلية    بدتغتَات إتباعها فيجب للقياس قابلة غتَ الكامنة ابؼتغتَات أف بدا

 بنموذج يسمى بدا لنا لو يشكل التابعة ابعلية كابؼتغتَات الكامن ابؼتغتَ بتُ كابعمع للقياس، لقابليتها نظرا  كميا
 ، كالذم (2-4) بابعدكؿ التالر رقم كالكامنة استعنا ابؼتغتَات ابعلية من كل قراءة   كتسهيل تبسيط كلغرض القياس،
  .ابؼستعملة  كالرموز كامن متغتَ لكل التابعة ابعلية كابؼتغتَات الكامنة ابؼتغتَات يوضح

المستعملة  كالرموز كالمتغيرات لجلية الكامنة يوضح المتغيرات : (2-4)الجدكؿ رقم 
  

المتغيرات الجلية المتغيرات الكامنة 

 .Val1, Val2, Val3, Val4, Val5 ( Val)قيمة العلامة

 .Idet1, Idet2, Idet3 ( Idet ) ىوية العلامة

 ,Paydor1, paydor2, paydor3, paydor4( paydor ) البلد المنشأ
paydor5. 

 .Satisf1, Satisf2, Satisf3 ( Satisf)  الرضا

 .Conf1, Conf2, Conf3, Conf4 ( Conf )الثقة

 .Fid1, Fid2, Fid3, Fid4, Fid5, Fid6. Fid7 (Fid)الولاء

من إعداد الباحثة : المصدر          
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:   الخصائص الوصفية لعينة الدراسة2-2
: تم برليل خصائص العينة بغية التعرؼ على ابؼتغتَات الدبيغرافية ككيفية توزع أفراد عينة الدراسة كفقا لكل متغتَ     

 الجنس حسب العينة أفراد  توزيع : )3-4(الجدكؿ رقم 
  الجنس :

 النسبة العدد الجنس

 %50.6 253 ذكور

 %49.4 247 الإناث

 %100 500 المجموع
 spss بالاعتماد على مخرجات من إعداد الباحثة: المصدر  

  ذكور أم ما يعادؿ  %50.6 يوجد مشتًؾ  500 بتُ  من أنو يتضح أعلبه ابعدكؿ خلبؿ من        
 . مفردة 247 إناث أم ما يعادؿ  % 49.7ك  مفردة 253
السن   حسب العينة أفراد  توزيع :)4-4(جدكؿ رقم 

  السن :
النسبة العدد السن 

 % 28.8 144سنة 30 أقل من 20من 

 % 41.6 208 سنة 40 أقل من 30من 

 % 19.2 96 سنة 50 أقل من 40من 

 % 10.4 52 سنة 50أكثر من 

 % 100 500المجموع 

 spss بالاعتماد على مخرجات من إعداد الباحثة: المصدر        
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سنة  20 ما بتُ  سنهم% 28.8 يوجد مشتًؾ 500 بتُ من أنو يتضح أعلبه ابعدكؿ خلبؿ من          
  سنة ك40مابتُ  سنهم يتًاكح % 19.2سنة، ك 40سنة ك30بتُ ما سنهم يتًاكح 41.6% سنة، ك30ك

 .سنة 50 سنهم يفوؽ % 10.4 سنة، 50
  المستول التعليمي : 

المستول التعليمي  حسب العينة أفراد  توزيع : ) 5-4(جدكؿ رقم 
النسبة العدد المستول التعليمي 

 %0.6 03ابتدائي كأقل 

 %03.4 17متوسط 

 %21.4 107ثانوم 

 %66.6 333جامعي 

 %08 40دراسات عليا 

 % 100 500المجموع 

 spss بالاعتماد على مخرجات من إعداد الباحثة: المصدر        
 

بناء على ما تم استعراضو، يتضح من نتائج التحليل الوصفي لعينة الدراسة كفق خصائصها الدبيغرافية أف            
 107 فرد ،بالإضافة إلذ ذلك ىناؾ 333 أم ما يعادؿ %66.6معظم مفرادات العينة خربهو جامعات بنسبة 

 %03.4 فرد بؽم مستول دراسات عليا، كنسبة 44 أم %08، أما نسبة % 21فرد بؽم مستول ثانوم كبنسبة 
 مستجوبتُ فقط بؽم مستول ابتدائي كىي أقل نسبة حيث قدرت 03 شخص بؽم مستول متوسط، أختَا 17أم 
.   يوضح ذلك) 5-4( كابعدكؿ رقم .%0.6ب
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 :الدخل  حسب العينة أفراد  توزيع: ) 6-4 (جدكؿ رقم

النسبة العدد الدخل 

 %26.8 134دج 18000أقل من 

 %29.4 147 دج 36000- دج 18000من 

 %28.2 141دج 54000- دج36000من

 %13.4 67دج 72000- دج54000من 

 %02.2 11دج 72000أكثر من 

 % 100 500المجموع 

 spss بالاعتماد على مخرجات من إعداد الباحثة: المصدر       
 

 %28.2 ك %29.4 يوجد مستهلك   500بتُ  من أنو يتضح أعلبه ابعدكؿ خلبؿ من           
دج على التوالر 54000- دج36000 دج  ك36000- دج 18000مستول دخلهم يتًاكح ما بتُ 

 %13.4دج كىي نسب متقاربة، أما  نسبة 18000 للشربوة التي يقل دخلهم عن %26.8كنسبة   
دج كما يفوؽ 72000– دج 54000 فكانت للؤفراد ذكم الدخل ابؼرتفع  كالذم يتًاكح ما بتُ %02.2ك

 .دج على التًتيب72000
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  :العلامة المختارة   حسب العينة أفراد  توزيع: ) 7-4(جدكؿ رقم      
النسبة العدد  :لعلامة المفضلة ا

SAMSUNG 264 52.8% 

ENIE 41 08.2% 

LG 73 14.6% 

Condor 122 24.4% 

 % 100 500 المجموع

 spss بالاعتماد على مخرجات من إعداد الباحثة: المصدر         
        

 من ابؼستجوبتُ فضلوا %52نلبحظ من خلبؿ العينة التي قمنا عليها بالدراسة أف ىناؾ من            
 فكانت ثاني نسبة ب Condor مستهلك، أما العلبمة 264 أم ما يعادؿ SAMSUNGالعلبمة   

 08.2 فقدرت نسبتهم  LG كENIE مستهلك، أما العلبمتتُ التجاريتتُ  122 أم ما يعادؿ 24.4%
 مستهلك فضلوا العلبمة التجارية 73  كENIE مستهلك فضلوا العلبمة التجارية 41 أم %14.6 ك%

LG. 
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 SAMSUNG،  Condor ، ENIE،  LG:  التعريف بالعلامات التجارية محل الدراسة  2-3
  : SAMSUNG العلامة التجارية  2-3-1

  :SAMSUNGلمحة حوؿ مؤسسة 
) SAMSUNG       لر بيونغ " مؤسسة رائدة في العالد ، أسسها 20 ىي إحدل ابؼؤسسات من بتُ )سامسونغ

 كمؤسسة صغتَة للؤرز كالسكر كأطلق عليها اسم 1938 من مارس1، في Lee Byung Chul" شوؿ
، كىي اليوـ  (سيوؿ) ، لتبدأ بعد ذلك في التطور التدربهي، كىي تقع في كوريا ابعنوبية « samsung »سامسونغ

 1:تنشط في بؾالات عديدة كتتكوف من بؾموعة من الشركات أبنها
 الصناعة الالكتًكنية كأبنها :Samsung Mobile Display , Samsung SDI 
 صناعة ابؼاكينات كالصناعة الثقيلة، كأبنهاSamsung Heavy Industries : 
 الصناعة الكيماكية، كأبنها :Samsung techwin, Samsung Total Petrochemical 

 ابػدمات ابؼالية، كأبنها :Samsung Life Insurance, Samsung Card 
 شركات أخرل، كأبنها: Samsung C&T Corporation, Samsung Engineering 

 فلسفة خاصة تقوـ على تكريس ابؼواىب البشرية كالتقنيات ابؼتوفرة لتقدنً خدمات SAMSUNGلشركة        
. كمنتجات متطورة من شأنها إبهاد بؾتمع عابؼي أفضل، كبالنسبة بؽا تعتبر ابعودة نقطة حابظة في سياسة ابؼنتج لديها 

، ( 2020رؤية ):، كتدعى ىذه الرؤية ب"ابؽاـ العالد كبناء ابؼستقبل"كللشركة رؤية خاصة حسب شعارىا ابعديد 
، كذلك بالاعتماد على ثلبث 2020 مليار دكلار بحلوؿ 400حيث قامت بوضع خطة برقق بؽا إيرادات تصل إلذ 

. الإبداع الشراكة كابؼوىبة: استًاتيجيات ىي
  :  في الجزائرSAMSUNG فرع   SAMHAمؤسسة  

 فهي كالكهركمنزلية، الصناعات الإلكتًكنية، قطاع من جزءاSAMSUNG فيها  تنشط التي الصناعة تعتبر          
 ، 1990ابعزائرية ، فمنذ عقد الشراكة بتُ ابعزائر ككوريا ابعنوبية في عاـ   الوطنية الصناعة بيئة في قطبا ىاما بسثل

 للئلكتًكنيك  بابعزائر تنتمي لشركة SAMHAبرقق بقاحا كتوسعا كبتَا في السوؽ ابعزائرية ، حيث 
SAMSUNG للبلكتًكنيات التي ىي جزء من المجموعة الكورية الرائدة عابؼيا ، كقد تم فتح مكتب اتصاؿ في 

                                                           
1
 http://www.Samsung.com /ae_ar/news/, (2/10/2011) 
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 أشخاص ، كركز دائما على 10 ابعزائر من SAMSUNG، حيث تكوف مكتب 2001 أفريل 22ابعزائر يوـ 
 .تعزيز صورة الشركة في تقدنً أفضل التكنولوجيات الرقمية للمستهلك ابعزائرم

  :Condorالعلامة التجارية  2-3-2 
 : Condor   مؤسسة حوؿ لمحة

 تراد عنتً" التجارم الاسم برمل بؿدكدة، مسؤكلية ذات خاصة مؤسسة ىي) كوندكر( Condor مؤسسة       
 بن   موعة بؼج ابؼكونة ابؼؤسسات إحدل كوندكر تعتبر إذ." للتجارة عنتً" بالعربية الابقليزية، كمعناه باللغة اسم كىو"

 :كىي صناعية مؤسسات (06)ستة  على بروم التي بضادم
  ،البناء مواد لإنتاج GEMACمؤسسة  -
 الآجر،   لإنتاجARGILOR مؤسسة   -
 البلبستيكية ،  الأكياس لإنتاج  POLYBENمؤسسة  -
 ابؼعدنية،  ابؼواد بؾاؿ في  بـتصةHODNA METALمؤسسة  -
، كمشتقاتو  الصلب لإنتاج القمح GERBIOR مؤسسة -
   .الكهركمنزلية الأجهزة الالكتًكنية كالأجهزة  لإنتاجCONDORمؤسسة  -

  2003 فيفرم  في الفعلي نشاطها في كانطلقت ، 12002أفريل في التجارم السجل على ابؼؤسسة        برصلت
تركيب  في أساسا كابؼتمثلة القاعدية اتونشاطا كتطوير ترقية على تعمل بوعريريج، برج الصناعية بابؼنطقة يقع مقرىا

  ابؼؤرخ 74 /2000 رقم الوزارم ابؼرسوـ أحكاـ بدوجب كىذا كالالكتًكنية، الكهركمنزلية ابؼنتجات كتصنيع
: التًكيب كىي إطار في بابعزائر ابعمركية النظم من الاستفادة خلبؿ من كالإنتاج للصناعة المحدد ، 2000/04/02في

CKD*  ك SKD**  . التلفاز   أجهزة :مثل متنوعة تشكيلة تنتج ابؼؤسسة(LCD***ك (LED****جهاز ، 
 . الخ... الطبخ كآلات ابؽوائية الكومبيوتر، ابؼكيفات الثلبجات، أجهزة الرقمي، الاستقباؿ

                                                           
  2000/04/05.  :بتاريخ  الصادرة 19 العدد الربظية ابعريدة1
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 AFAQ  AFNORبـبر  طرؼ من 2007 مارس في ISO 9001.2000 شهادة على ابؼؤسسة برصلت
 برصلت كما للجودة، الأبؼاني ابؼخبر طرؼ من 2010 جويلية  فيISO 9001.2008 1شهادة ككذا العابؼية للجودة

  LCD.بجهاز التلفاز ابػاص بدنتوجها الأكربية الأسواؽ إلذ للدخوؿ ابعودة شهادة على
 كأجهزة  بفثلة بوحدة نشاط كاحدة مهمتها إنتاج أجهزة التلفاز2003 نشاطها في سنة  condor مؤسسة بدأت

 الثلبجات لإنتاج كحدة بإقامة كذلك 2005 سنة في نشاطها بتوسيع ابؼؤسسة قامت ثم الصناعية، الأقمار استقباؿ
 جديدة إنتاج كحدة بإقامة 2010 سنة في ابؼؤسسة قامت كما(الغسيل كآلات ابؽوائية ابؼكيفات)البيضاء  كابؼواد
 الألواح لإنتاج كحدة ابؼؤسسة أقامت 2013 سنة كفي ذلك بعد ثم المحمولة كابؽواتف الآلر الإعلبـ أجهزة لإنتاج

 كالبلستًين البلبستيك مادتي إنتاج في نشاطهما يتمثل للدعم كحدتتُ بإنشاء ابؼؤسسة قامت كما الشمسية،
 2.الصنع التامة ابؼنتجات كتغليف إنتاج في الداخلتتُ

 من نشاطها نوعت حيث التنويع، إستًاتيجية اتبعت أنها  نلبحظcondor) )مؤسسة  نشاط مسار تتبع خلبؿ من
 2014 سنة في منتجا عشر بطسة من أكثر إنتاج إلذ البداية في اثنتُ منتجتُ إنتاج

 (condor).مؤسسة  منتجات أىم يلخص ابؼوالر كابعدكؿ
 
 
 
 
 
 
 
 

 
                                                           
 

 
 .البيع  ، مصلحة(condor)بؼؤسسة   التجارية  ابؼديرية 2
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 (condor).مؤسسة  منتجات تشكيلة :( 8-4 )رقم الجدكؿ
  السنويةالإنتاجيةالطاقة  المنتجات

 كحدة 400000 التلفاز أجهزة

 كحدة 600000 الصناعية الأقمار استقباؿ أجهزة

 كحدة 450000 ابؽوائية ابؼكيفات أجهزة

 كحدة 400000 الثلبجات أجهزة

 كحدة 50000 (الغسيل آلات الطبخ، آلات ) البيضاء ابؼنتجات

 كحدة 60000 المحمولة كابؽواتف الآلر الإعلبـ أجهزة

 طن 2000 البلبستيك

 طن 3000 البولستًين

 كاط ميقا 75 الشمسية الألواح

    
 condorابؼديرية التجارية بؼؤسسة  : المصدر    
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  : ENIEالعلامة التجارية  2-3-2
 :  ENIE مؤسسة  حوؿ لمحة

   :المؤسسة  عرض 
 : بسيدم بلعباس  كبظيت بػ 1969 ابؼؤسسة الوطنية للصناعات الإلكتًكنية في سنة ENIEنشأت مؤسسة 
SONELEC  كابؽدؼ الأكؿ الذم حدد بؽا ىو التطور في الصناعات .  1967 ككانت فكرة تأسيسها سنة

  رعت عنها 1978 ، كفي سنة GTE  Americaneالإلكتًكنية ابعزائرية، كبنيت من طرؼ الشركة الأمريكية  
 1:عدة مؤسسات كاستقلت بصفة قانونية كىي كالتالر

ENIE  تيزم كزك ( ابؼؤسسة الوطنية للصناعات الكهركمتًلية.(  
ENIL ابعزائر العاصمة(  ابؼؤسسة  الوطنية للصناعات الكهركبائية  ). 

ENASC ابعزائر العاصمة ( ابؼؤسسة الوطنية للصيانة كإنشاء صناعة ابؼصاعد  .( 
ENICAB ابعزائر العاصمة(  ابؼؤسسة الوطنية لصناعة الأسلبؾ الكهربائية   (. 

ENTC تلمساف ) ابؼؤسسة الوطنية للهاتف كابؼراقبة..( 
ENIE سيدم بلعباس( ابؼؤسسة الوطنية للصناعات الإلكتًكنية  (. 

 :  ENIE تعريف مؤسسة
 23 ابؼؤرخ في  82/320 بدوجب ابؼرسوـ رقم  ENIEنشأت ابؼؤسسة الوطنية للصناعات الإلكتًكنية          
، ) SONELEC ( بعد إعادة ىيكلة ابؼؤسسة الأـ كىي الشركة الوطنية للئنتاج كالتًكيب الإلكتًكني 1982أكتوبر 

بابؼنطقة  كيوجد مقرىا. ( -SPA ENIE ) إلذ مؤسسة  عمومية ذات أسهم 1989ثم برولت منذ مارس  
 دج، كتتكوف ىذه 250.000.00:  برأس ماؿ يقدربػ. كسط مدينة سيدم بلعباس كلم من3الصناعية على مسافة 

: عدة كحدات رئيسية كىي ابؼؤسسة من 
. الوحدات الإنتاجية -
 .كحدات الدراسة كالعلبقات -
 .كحدات الصيانة كالقياس -

                                                           
 .ابؼستخدمتُ   ، مصلحة(ENIE)بؼؤسسة   التجارية  ابؼديرية 1
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 .كحدات ابػدمات كالتوزيع -
 .كحدات الإعلبـ -
  1.كحدات تطوير ابؼنتجات -
  : LGالعلامة التجارية   2-3-3

:   LG مؤسسة حوؿ لمحة
LG Group  ىايوندام   - كىي ثالث أكبر شركة في كوريا بعد شركتي .بؾموعة شركات كورية جنوبية ما ىي إلا

 كلديها استثمارات  LG Grouppكبظيت بعدىا بػ Lucky Goldstar كسامسونغ، كقد كاف ابظها سابقا
 . ضخمة في الصتُ، اندكنيسيا، كبريطانيا 

نشاطها الرئيسي يعتمد على الكيميائيات، . شركة متعددة كبـتلفة النشاطات 12  تتألف المجموعة من حوالر       
على  الكورية كبعد صدكر أكامر للشركات الصناعية من ابغكومة. الإلكتًكنيات ، ابػدمات ابؼالية ك التجارية العامة

  .ىذه الشركة على الإلكتًكنيات كأجهزة ابؽواتف النقالة  برديد نشاطها ركزت
كعلى الرغم من ارتفاع نسبة ابؼداخيل من الأجهزة الإلكتًكنية التي تصنعها الشركة كبموىا السريع، إلا أف التنظيم 

الفعاؿ للشركة أثر في بموىا كأضعفها، ما جعل سامسونغ في ابؼقدمة، كما أف أكاخر الثمانينات أضعفت  الإدارم غتَ
الشركة بسبب عوامل عدة أبنها زيادة أجور العماؿ كتقلب العملة الكورية، كلكن بداية التسعينات شهدت تعديلبت 

 الأمتَكية  Zenith  الصحيح، خاصة بعد حصوبؽا على بطسة في ابؼائة من شركة لوضع أعاد الشركة للطريق
 .1991كابؼصنعة للتلفزيونات العاـ 

في جامعة أكىايو  بزرج كقد ترأسها بوف موكوك الذم LG Group  بروؿ اسم الشركة إلذ1995في العاـ 
كىو يقوؿ عن شعارىا أنو بيثل كجهان بابظان، . كعمل الكثتَ للشركة كأكصلها إلذ مراحل مهمة. ابؼتحدة الولايات  في

كفي كلمة كجهها إلذ موظفيو مع بداية العاـ  . LG Group كىو كجو كل من يشتًم أك يستخدـ منتجات
 كالذم يعد من أصعب 1997نستخدـ ابؼصاعب كالعقبات التي كاجهتنا خلبؿ العاـ  بهب أف’’ :  قاؿ1998

كبهب أف نتعلم دركسان من الأخطاء، فهي تدلنا على ما بهب ألا نفعلو . كالإبداع السنوات، كنعتبرىا كفرص للتفكتَ
  .1997لذا بهب علينا تغيتَ بعض ابؼفاىيم كالعادات التي أدت بنا إلذ ما أدت العاـ . كنعمل بو

                                                           
 ابؼستخدمتُ  ، مصلحة(ENIE)بؼؤسسة   التجارية  ابؼديرية 1

http://forum.el-wlid.com/showthread.php?t=184694
http://forum.el-wlid.com/showthread.php?t=184694
http://forum.el-wlid.com/showthread.php?t=184694
http://forum.el-wlid.com/!468856!t468856.html
http://forum.el-wlid.com/!468856!t468856.html
http://forum.el-wlid.com/!468856!t468856.html
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  :تحليل البيانات   - 3  
 لنموذج كتفستَنا كمعابعتها البيانات بصع لأسلوب كتوضيحنا البحث بؼنهجية النظرم للئطار استعراضنا        بعد

 أداة إلذ كصولا كالكامنة ابؼتغتَات ابعلية بتُ يتضمنها التي للفرضيات كتوضيحنا كابؽيكلي القياسي بجزئية للدراسة العاـ
 .الأختَة ىذه لقياس ابؼستخدمة البحث

حيث تم اختيار أربع علبمات بذارية  ابؼنهجية، بؽذه التطبيقي ابعانب الفصل سنتناكؿ ىذا خلبؿ من             
  Condor  كالعلبمة ENIE أجنبيتتُ، كالعلبمة تتُكعلبـLGكالعلبمة  SAMSUNG العلبمة كابؼتمثلة في 

من كلاية  عينة بآراء الاستعانة خلبؿ  منابؼتميزين في سوؽ الأجهزة الكهركمنزلية،كعلبمتتُ بؿليتتُ، باعتبارىم 
 العاملي لنموذج بالتحليل القياـ ثم الدراسة بيانات طبيعة فحص أكبؽا مراحل ثلبثة خلبؿ من ذالك كتم سعيدة،
قيمة العلبمة، ) ابؼتغتَات الكامنة قياس على ابعلية متغتَاتو كقدرة مطابقتو مدل كتقدير عباراتو للتصفية كذالك القياس

 من ذالك يتضمنو كما التأكيدم العاملي التحليل مرحلة إلذ كصولا (الولاء ىوية العلبمة، البلد ابؼنشأ، الرضا، الثقة،
 التجريبية لدراسات النتائج على كابؼبنية الدراسة متغتَات بتُ النظرية العلبقات كبمذجة العينة أفراد آراء برليل لتباين

على برنامج  بالاعتماد كذلكتها كفرضيا الدراسة إشكالية على الإجابة دؼبو العلبقات ىذه معنوية اختبار ثم سابقة
SPSS 22( Statistical Package for Social Science ) كAmos 22( Analysis of Moment 
Structure) . 

 البيانات توزيع  طبيعة3-1
 ابؼراد  ابؼتغتَات خضوع ابؼهيكلة، كابؼعادلات العاملي التحليل من كل يشتًط  Hair et al)  ( 1995, حسب
 طبيعة على الاطلبع البيانات ىي فحص عملية في خطوة أكؿ ستكوف كعليو يقاربو ما أك الطبيعي للتوزيع دراستها

 :طريق عن اختباره بيكن ما كىذا ابؼشاىدات توزيع
  (Kurtosis).  البيانات بسركز مدل قياس -
  (Skewness).  البيانات بساثل مدل قياس -
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 Kurtosis البيانات تمركز مدل  قياس3-1-1

 أم كتعتٍ ابؼنحتٌ، تذبذب أك انبساط مدل(1995 , Hair et al)  (Kline 2005)  حسب  ابؼعامل ىذا بودد
 الأمر بينها، فيما متقاربة أف بياناتو إلذ فنشتَ ابؼوجبة القيم أما متباعد، أك منبسط التوزيع أف ابؼعامل بؽذا سالبة قيمة
 1.يقاربو ما أك الطبيعي للتوزيع البيانات إتباع فكرة يرجح الذم

 Kurtosisمعاملات تركيز البيانات   : ( 9-4)الجدكؿ رقم
معامل التركيز المقاييس معامل التركيز المقاييس معامل التركيز            المقاييس

Val1 4,653 payedor2 0,900 Conf3 1,281 

Val2 2,478 payedor3 -0,297 Conf4 1,750 

Val3 0,354 payedor4 0,639 Fid1 0,444 

Val4 1,167 payedor5 -0,492 Fid2 1,053 

Val5 3,579 Satisf1 4,423 Fid3 0,074 

Idet1 1,722 Satisf2 3,400 Fid4 -0,696 

Idet2 -0,309 Satisf3 0,880 Fid5 -0,226 

Idet30 2,804 Conf1 2,056 Fid6 -1,054 

Payedor1 0,546 Conf2 1,027 Fid7 -0,151 

 spss الباحثة بالاعتماد على مخرجات  إعدادمن :  المصدر 
بالنظر إلذ النتائج أعلبه نلبحظ أف جل ىذه ابؼعاملبت موجبة الأمر الذم يدؿ على تقارب ابؼشاىدات كعدـ        

. (موافق موافق بشدة) للتعبتَ عن ابؼوافقة 4،5بعدىا عن التوزيع الطبيعي نظرا لاختيار جل ابؼستجوبتُ الدرجة 
 

                                                           
1 Shammont, 2007 ,op-cit ,p146 
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 Skewnessالبيانات  تماثل مدل  قياس3-1-2
 توزيع تناظر ذلك على دؿ ،(سلبيا أك إبهابا)الصفر إلذ قيمتو قربت ككلما التوزيع، (تناظر)بساثل ابؼعامل ىذا يقيس

 القيم بكو ابؼشاىدات تركيز فإذا كاف موجبا يكوف1] +،1-[ضمن المجاؿ  بؿصورا ابؼعامل ىذا يكوف حيث ،1البيانات
 في الدراسة في كالكبتَة الصغتَة القيم الكبتَة، كتتجسد القيم بكو أكثر ابؼشاىدات بسيل سالب كاف كإذا الصغتَة
 عبارات لكل التماثل معاملبت  يوضح)10- 4 (رقم  كابعدكؿ ،]5 إلذ1  [ابؼستعمل من القياس سلم درجات
 2.ابؼقياس

 Skewnessالبيانات  تماثلمعاملات : )10- 4 (الجدكؿ رقم
عامل التماثل ــ    المقاييس عامل التماثل ــ    المقاييس عامل التماثل ــ    المقاييس 

Val1 -1,627 payedor2 -1,045 Conf3 -1,067 

Val2 -1,491 payedor3 -0,7040 Conf4 -1,137 

Val3 -0,8020 payedor4 -0,8810 Fid1 -0,9700 

Val4 -1,077 payedor5 -0,6290 Fid2 -0,9850 

Val5 -1,537 Satisf1 -1,792 Fid3 -0,8000 

Idet1 -1,217 Satisf2 -1,546 Fid4 -0,5500 

Idet2 -0,6070 Satisf3 -0,9980 Fid5 -0,6750 

Idet3 -1,446 Conf1 -1,208 Fid6 -0,2570 

Payedor1 -0,9010 Conf2 -1,053 Fid7 -0,7650 

 spss الباحثة بالاعتماد على مخرجات  إعدادمن :  المصدر       

                                                           
 . 164 ص الأردف، للنشر، ابغديث الكتب عالد دار الأكلذ،  ،الطبعةSPSSباستخداـ  البيانات برليل ، مدخل( 2011 ) السواعي  خالد 1
 .69ص سنة، الاقتصادية،بدكف كالدراسات الأبحاث شبكة ،"الوصفي الإحصاء" خليل الدين شرؼ 2
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 ذلك كيدؿ ، سالبة التماثل معاملبت كل بأف أعلبه ابعدكؿ في ابؼوضحة النتائج خلبؿ من         نلبحظ
         أم من العبارات تلك على ابؼوافقة جانب على أم الكبتَة القيم بكو  (آراء المجيبتُ) البيانات على بسركز

 .] 5إلذ 3  [
 كالتي ابؼعلمية ، بكو الدراسة التحليل طريقة يوجو ما كىو بينها فيما ابوكتقار البيانات بسركز إلذ تشتَ الدلائل ىذه كل

 .أك ابؽيكلية البنائية ابؼعادلات كالنمذجة العاملي التحليل مع تتماشى
 تقييم أداة القياس التحليل العاملي الاستكشافي  3-2

 أثناء تسبب مشاكل التي العبارات كإلغاء ابؼستخدمة القياس أداة أداء كبرستُ القياس بموذج تبسيط لغرض         
 (بموذج القياس)لأداة القياس  الاستكشافي العاملي التحليل على سنعتمد البنائية، ابؼعادلات كبمذجة العاملي التحليل

 العاملية الاستكشافية  التحاليل من بصلة لإجراء SPSS 22 نستعتُ بالبرنامج الإحصائيكلتسهيل  ىذه العملية 
 .تفستَىا ك نتائجها مع توضيح حدل على اختبار كل سنتعرض يلي كفيما التحليل، عملية ضمن أكلذ كمرحلة

 (Communality)الشراكية     اختبار3-2-1
 لكل اختبار الشراكية عن تعبر التي النتائج من بؾموعة على برصلنا الإستكشافي العاملي بالتحليل القياـ        بعد

 التعبتَ تم التي) للمؤشرات على أف التأكد إلذ الشراكية اختبار لو يهدؼ ابؼوافق الكامن ابؼتغتَ مع (جلي متغتَ) مؤشر
 قيمة أف  العلم مع. العينة كافة إلذ فقط، بالنسبة كاحد كامن متغتَ قياس في مشتًؾ قاسم (الأسئلة خلبؿ من عنها

 تفستَ في (ابؼقياس) دكر العبارة على ذلك دؿ (1 ) من كاقتًبت ارتفعت  ككلما] 1-0 [بتُ  بؿصورة تكوف الشراكية
 ابؼقبوؿ الأدنى ابغد يكوف على أف اتفقوا العلماء أف إلا بو، الاحتفاظ كيوصى الفقرة ضمن ابؼتغتَات من عدد أكبر
 0.40.1 ) )ىو القيمة بؽذه

بعد إجراء اختبار شراكية انظر إلذ، اتضح أنو توجد بعض العبارات التي تتميز بدستول اشتًاكية دكف ابغد        
ك ىوية ( val3= 0.35 ، val2= 0.37 ) كىي بالنسبة لقيمة العلبمة التجارية ،(0.40)الأدنى ابؼتفق عليو 

يوضح المجالات الشراكية تتًاكح   ( 11-4 )بإقصائها ، كابعدكؿ رقم   كلذلك قمنا ( (Idet2=0.39العلبمة 
. ضمنها قيمة الشراكية للمتغتَات ابعلية ، دكف الأخذ بعتُ الاعتبار تلك ابؼتعلقة بالعبارات ابؼلغات كابؼذكورة أعلبه

 

                                                           
 . 174 ص بغداد، الإحصائية، كالبحوث للتدريب العربي  ،ابؼعهدSPSS الإحصائي البرنامج إلذ دليلك" ،( 2003 ) بشتَ زغلوؿ سعد -  1
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مجالات شراكية عبارات القياس  : (  11-4 )الجدكؿ رقم     
 (Items)شراكية العبارات المتغيرات الكامنة 

( 0.672- 0.432 )ما بين  قيمة العلامة النجارية 

 ( 0.633-0.423 )ما بين  ىوية العلامة التجارية 

( 0.622- 0.544 )ما بين  البلد المنشأ 

 ( 0.652-0.634 )ما بين  الثقة 

( 0.622- 0.532 )ما بين  الرضا 

 ( 0.680-0.440 )ما بين  الولاء 

 spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  :  المصدر    
 

  Bartlett’s : ك KMO  اختبار 3-2-2
ملبحظة  ابؼؤشر  بهب الإشتًاكية، على زيادة البيانات على الاستكشافي التحليل إدخاؿ إمكانية من للتأكد

(Kaiser-Meyer-Olkin) KMO    ىذه في كذلك يكن لد إذا ،[0.5-1]بتُ  قيمتو تتًاكح أف بهب الذم 
ابؼؤشرات ابكصرت قيمتها  بأف كل نلبحظ النتائج خلبؿ من . التوفيقي الاستكشافي بالتحليل القياـ يستحيل ابغالة

 معنويتو   مستولBartlettأيضا اختبار الكركية ؿ  ىناؾ .داخل ىذا المجاؿ كىذا يؤكد سلبمة السلبلد المحتفظ بها
(sig) ىذا يدؿ حسب   (12-4 )في ابعدكؿ رقم  ابؼوضحة البيانات بينتو كما ( 0.000 ) إلذ تؤكؿ ،    Le 

Moal (2002) 1.أف نتيجتها مشجعة كوف اف مستول معنويتها جيد جدا 
 
 

                                                           
1 Le MoaL L. (2002). « L’Analyse en Composantes Principales », Voir www.équations 
structurelles.com. 
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 Bartlett’s  ك KMOنتائج اختبار : ( 12-4 )الجدكؿ رقم 
 KMO Sigفقرات القياس 

 0.000 0.712قيمة العلامة النجارية 

 0.000 0.614ىوية العلامة التجارية 

 0.000 0.765البلد المنشأ 

 0.000 0.692الثقة 

 0.000 0.730الرضا 

 0.000 0.860الولاء 

 .spssمن اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  :  المصدر 
بسثيل   من خلبؿ مصفوفة جودة التمثيل نلبحظ اف كل ابؼتغتَات ذات نوعية:   نوعية تمثيل المتغيرات 3-2-3

  : كما ىو موضح في ابعدكؿ التالر0.4جيدة لأنها اكبر من 

التمثيل بالنسبة لمتغيرات البحث : (13-4)جدكؿ رقم 

الأكلوية  البياف
(Initiales )

جودة التمثيل 
(Qualités de représentation )

Q1 1,000 6260. 

Q2 1,000 4320. 

Q3 1,000 6720. 

Q4 1,000 5720. 

Q5 1,000 4450. 
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Q6 1,000 6330. 

Q7 1,000 4230. 

Q8 1,000 4760. 

Q9 1,000 5990. 

Q10 1,000 5870. 

Q11 1,000 5620. 

Q12 1,000 6220. 

Q13 1,000 5440. 

Q14 1,000 6340. 

Q15 1,000 6520. 

Q16 1,000 6470. 

Q17 1,000 6150. 

Q18 1,000 6220. 

Q19 1,000 5860. 

Q20 1,000 5320. 

Q21 1,000 5610. 

Q22 1,000 4400. 

Q23 1,000 6240. 

Q24 1,000 6460. 
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Q25 1,000 6150. 

Q26 1,000 6180. 

Q27 1,000 6800. 

 .spss الباحثة بالاعتماد على مخرجات  إعدادمن :  المصدر 
 

  : التباين المفسر 3-2-4
 القيمة تشتَ الأساسية حيث بالمحاكر ابؼرتبطة كالنسب الذاتية القيم عن البحث الطريقة حسب ىذه التحليل   يعبر
 بؿور كل حوؿ ابؼتغتَات بدعتٌ تشتت بو، ارتبطت الذم العامل قبل من ابؼتغتَات في ابؼفسر التباين كمية إلذ الذاتية
  .عاملي

يفسر عن ما   عوامل كفقا لقاعدة ابعذكر الكامنة، بفا6من خلبؿ النتائج ابؼتحصل عليها تم اختزاؿ الدراسة في ستة 
 .من حجم ابؼعلومات  % 58.01 قيمتو

 Reliability)-الثبات) للمقياس  الداخلي الاتساؽ قياس    3-3
 بحثو، لأدكات مصداقية لإعطاء الباحث يستعملها التي التقنيات من البحث أداة (اتساؽ)ثبات يعد

(Shammont. 2007 )، برت طبقت ما إذا بفاثلة نتائج إعطاء على الأداة قدرت مدل ىنا بالثبات كيقصد 
قياس الثبات بقد  اختبارات كأىم أشهر كمن .القياس لأداة جودة بدثابة ذلك أف حيث كالشركط الظركؼ نفس

 قمنا بهما   كاللذافSplit-half).النصفية   التجزئة ) كاختبار Cronbache’s alpha)ألفا  كركنباخ)
: ، كستستعرض نتائجها كنفسرىا فيما يليspss22 ببرنامج بالاستعانة
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 ( alpha Cronbache’s) الفا كركنباخ  اختبار .  3-3-1
الاستبياف  الداخلي عبارات التجانس لقياس الباحثتُ من كبتَ عدد طرؼ من اعتمادا الأكثر الاختبار ىذا يعد

 كل القياس فقرات لكل الفا قيم استخراج تم فقد ، كعليو (Kaister.H and Caffrey. J 1 1965)حسب 
 :النتائج بؽذه اختصارا يوضح ابؼوالر القياس  كابعدكؿ لأداة الكلي الفا معامل إلذ إضافة حدل على

  نتائج اختبار الفا لكركنباخ(:14-4)الجدكؿ رقم 
معامل الفا لكركنباخ الأبعاد عدد العبارات 

 0.634بعد قيمة العلامة  5

 0.603ىوية العلامة  3

 0.715البلد المنشأ  5

 0.758الرضا  3

 0.747الثقة  4

 0.802الولاء  7

 0.911جميع أبعاد المقياس  27

 .spssمن اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  :  المصدر 
    

كاف  (مكونات ابؼتغتَات الكامنة) تشتَ نتائج الاختبار ابؼوضحة أعلبه  اف كل قيم معامل الفا لفقرات القياس       
 ، كىذا يعتٍ أنها جيدة، كعليو (Sekaram ,2000)كىو ابغد الأدنى ابؼقبوؿ كالذم نصح بو  (0.60)اكبر من 

جيد بيكن من قياس سليم للمتغتَات  (ثبات داخلي)بيكننا القوؿ أنو في ىذا ابؼرحلة تتصف أداة القياس باتساؽ 
. الكامنة

                                                           
1 Kaister.H and Caffrey.J (1965) ; « Alpha Factor Analysist », vol 30(1), pp1-14, p1. 
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 Split-halfالنصفية  التجزئة اختبار   3-3-2
 بطريقة أما جزئتُ إلذ ابؼقاييس بذزئة على ، كيقوـ(α)الفا  كركنباخ اختبار بو جاء ما لتأكيد الاختبار ىذا يستخدـ
 ابعزئتُ، ىذين درجات الارتباط بتُ مدل أك العلبقة حساب كيتم كالزكجية الفردية الأرقاـ أساس على أك عشوائية
براكف  ستَماف ابعزئتُ، معامل بتُ الارتباط  (ابعزئي ألفا معامل) مثل الاختبار ىذا في جيدة مؤشرات كجود كبقدر

"Spearman-Brown" جيثما   كمعامل  للبرتباط"Guttman"ثبات كقبوؿ تأكيد بيكن التصفية، للتجزئة 
،  (,Shammont 2007 ,حسب   ( 0.80 ) ىو ابؼؤشرات بؽذه ابؼقبوؿ الأدنى ابغد أف العلم مع ابؼقياس،

 .الاختبار ىذا نتائج كابعدكؿ التالر يوضح
 Split-halfالنصفية  التجزئة اختبارنتائج : 15-4الجدكؿ رقم 

 
الجزء الثاني الجزء الأكؿ  

 13 14عدد المقاييس العبارات 

 0.799 0.895 (α)معامل الفا 

 

 0.696الارتباط بين الجزء ين 

 Spearman-Brown 0.820  معامل الارتباط

 0.821التصفية  للتجزئة"Guttman"معامل 

 
  spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  :  المصدر 
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( 0.799،0.895 ) لكلب ابعزأين (α)من خلبؿ نتائج ابعدكؿ يتضح لنا أف نتائج الاختبار معامل الفا           
  كمعامل 0.696كىو ما يدؿ على كجود ثبات داخلي جيد لكلب ابعزئتُ، كما أف الارتباط بتُ ابعزئتُ يقدر ب 

، 0.821فقدر ب  (التصفية للتجزئة"Guttman" أما معامل 0.820 ىو Spearman-Brownالارتباط  
كبالنظر إلذ ابغد الأدنى  ابؼقبوؿ بؽده ابؼؤشرات الثلبثة، بيكن القوؿ أف ابؼقاييس ابؼستخدمة  تدؿ على درجة ثبات 

. جيدة، بفا يدعم نتائج اختبار الفا كركنباخ
: تحليل نتائج الدراسة كاختبار الفرضيات - 4

 :الدراسة  نموذج     مخرجات4-1     

 ابؼرحلة ىذه كتأتي  عينة،500 من مكونة الدراسة بموذج بـرجات الدراسة برميل من ابؼرحلة ىذه في         سيتم
 كىيكلة ابؼلبئمة مؤشرات خلبؿ من كذلك التحليل العاملي سلبمة لضماف الاستكشافي العاملي لتحليل كتكملة
 جودة لتحليل أىم مؤشرات ذلك بعد  ، لننتقل.AMOS.V 22على  برنامج  بالاعتماد كذلك ابعلية، ابؼتغتَات
 ، لتأتيConfirmatory Factor Analysis   (CFA )العاملي التأكيدم  التحليل باستعماؿ كذلك النموذج

 .الدراسة فرضيات اختبار كىي الأختَة ابػطوة بعدىا
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لنموذج الدراسة كمخرجاتو  التمثيل البياني: ( 1-4 )الشكل رقم 

 

 
 

 
 

 
 
 

 

 AMOS.V .22برنامج  مخرجات  :المصدر
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، ىوية  Valقيمة العلبمة )Latenteكامنة   متغتَات ستة ىناؾ أف أعلبه الشكل خلبؿ من               يتضح
موصوؿ  كامن متغتَ ككل  (.Fid ، الولاء  Conf  ، الثقة Satisf ، الرضاpaydor ، البلد ابؼنشأ Idetالعلبمة

القياس  بخطأ يسمى  ابػطأ كىذا بو ابػاص ابػطأ ككل متغتَ جلي موصوؿ بدقدار (Manifest  )بدتغتَات جلية 
 كىو ابؽيكلي النموذج بخطأ  تسمى) (e28.e29.e30الأخرل  الأخطاء أما)منفرد عنصر لكل الإجابة في ابػطأ)

 .ابؼتأثرة العوامل على النوع فقط كيوجد ىذا ابؼتأثر العامل كل على ابؼؤثرة للعوامل التمثيل نتيجة
 Factor Analysis التأكيدم  العاملي التحليل باستعماؿ النموذج جودة  مؤشرات4-2 

Confirmatory  (CFA): التحليل سلبمة لضماف الاستكشافي العاملي لتحليل كتكملة ابؼرحلة ىذه تأتي 
ابعلية، فيما يلي سنعرض أىم ىذه ابؼؤشرات كنتائجها  ابؼتغتَات كابؽيكلة ابؼلبئمة مؤشرات من خلبؿ كذلك العاملي

   .مع تفستَىا
 ابؼؤشرات  منchi2 مؤشر  يعتبر:   Parsimonious Fit Index( chi2)مؤشر الحزـ    4-2-1 

، كاحتماؿ  (df )حرية درجات ضوء في قياسو يتم كالذم  القياس، بموذج مع النظرم بموذج مطابقة لتقدير الأساسية
(P > 0.01)، بتُ النسبة  حساب خلبؿ من التقونً كيتم (   (chi2/ df  ُكالتي بهب أف تكوف بؿصورة بت 
 نظرا النموذج جودة تدؿ على  قبوؿ (5-2)فاذا كانت بؿصورة بتُ ، مطابقة بموذج القياس فكرة قبوؿ لتتم (1-5)

تدؿ على أف النموذج مطابق بساما  (2-1) جوىرية بتُ ابؼصفوفتتُ، كاذا كانت بؿصورة بتُ  فركؽ كجود لعدـ
(. Shammout، 2007) فيتم رفض النموذج حسب 5للبيانات، أما اذا بذاكزت القيمة 

 )، احتماؿ 312مقدرة ب  (df )، مع درجة حرية 1145.06في دراستنا تساكم  (chi2)حيث بلغت قيمة 
(p= 0.00 ُكفيما بىص حاصل القسمة بت ،(   (chi2/ df =3.67 ُكتعد ىذه القيمة جيدة اذ أنها بؿصورة بت 

 فينصح باستخداـ مؤشرات  (300 )العينة حجم بذاكز إذا  أنوHair et al )  ( 1998,، كلكن يشتَ  (2-5)
(. chi2)أخرل للمطابقة بجانب  

 Absolute Fit Indexesالمطلقة  المطابقة مؤشرات  4-2-2
 يتحدد على أساسها كالتي الدراسة، بيانات مع تطابقو درجة كتقدير القياس بموذج تسوية من ابؼؤشرات ىذه بسكننا
 القبوؿ، بؾالات كلها ضمن التحليل ىذا في النابذة ابؼؤشرات مستويات ككانت رفضو، أك القياس النموذج قبوؿ

:  ذلك يوضح كابعدكؿ
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المطلقة لنموذج القياس  المطابقة مؤشرات :(16-4 )جدكؿ رقم

القيم المطلقة  المطابقة مؤشرات

Goodness of Fit Indes (GFI) 0.847 

Root Mean Square Error  o Approximation  
(RMSEA) 

0.084 

Adjusted Goodness of Fit Index 

(AGFI) 

0.808 

Root Mean Square Residual (RMSR) 0.05 

 v.22  AMOS.بالاعتماد على نتائج تحليل: المصدر 

          
= AGFI (ابؼعدؿ ابؼطابقة حسن كمؤشر ( GFI = 0.847 )ابؼطابقة حسن لكل من مؤشر النسبة ب       

بودد . (1)كتقتًب قيمة كل كاحد منهما من  (1-0)أنهما ضمن المجاؿ المحدد  حيث جيدة، قيمهما فتعد (0.808
GFIمقدار التباين في ابؼصفوفة النابذة عن النموذج، كطور كل من (and Sorbom Joreskog)   ىذا ابؼؤشر

 .النموذج تعقيد من لتحرر ابغرية بدرجات  ابؼصحح(AGFI)إلذ مؤشر 
 مع النموذج يتماشى على يدلاف  أيضا0.084(= RMSEA)  ك0.05=  (RMSR)اؿ  أف بقد ثانيا

 كما للنموذج ابعيدة التسوية على يدؿ الصفر من قيمتو كاقتًاب البواقي بؼتوسط مقياسا (RMSR)يعد  البيانات،
 رفض  من(chi2)فيصحح ما يقوـ بو مؤشر  (RMSEA)أما  ، Joreskog and Sorbomكضحو  
 أف على ذلك يدؿ كأقل 0.05 قيمتو كانت إذا ابؼطابقة جودة مؤشرات أىم من كيعد العينة، حجم كبر مع النموذج
فتدؿ على أف النموذج متفق  (0.08-0.05)ابؼدل  في قيمتو تامة، أما جيدة نسبة بصورة البيانات يطابق النموذج

يشتَ  الصدد ىذا كفي النموذج، رفض  فيتم ( 0.08 )مع البيانات بدرجة كبتَة أما إذا زادت عن 
(2004Gadelra) كلا ابغقيقة، من الإمكاف بقدر الاقتًاب بها يقصد الباحث يقتًحها التي النماذج بصيع أف 
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 ىذه قيم كتنبئ النموذج، توصيف في ابػطأ من درجة كجود من لابد أنها بدعتٌ بساما للحقيقة، مطابق بموذج يوجد
 .كالبيانات النموذج بتُ الكبتَة التوافق بإمكانية بالنسبة للدراسة ابؼؤشرات

 (Incremental Fit Indexes)المتزايدة  المطابقة مؤشرات  4-2-3
 عامل كجود يفتًض فيو كالذم الصفرم النموذج مع ابؼقتًح النموذج مقارنة على تقديرىا في ابؼؤشرات ىذه      تعتمد

 ابؼؤشرات ىذه التالر يظهر نتائج كابعدكؿ القياس، أخطاء من كابػالر ابؼقاسة ابؼتغتَات كل عليو تتشبع كاحد
 Amos). )برنامج كابؼستخرجة
المتزايدة لنموذج القياس  المطابقة مؤشرات : ) 17-4(جدكؿ رقم

القيم مؤشرات المطابقة المتزايدة 

Normed Fit Index (NFI) 0.787 

Comparative Fit Index (CFI) 0.825 

Incremental Fit Index (IFI) 0.826 

 v.22  AMOS.بالاعتماد على نتائج تحليل: المصدر 

           
 بفا يعد (1-0)بو  ابؼسموح للمجاؿ الأعلى ابغد من  كىي قيمة قريبة  (NFI =0.787 ) قيمة أف نلبحظ         

طرؼ    ابؼؤشر من ىذا ابتكر النموذج، طرؼ من ابؼفسرة ابؼتغتَات بتُ ابؼشتًؾ تناسب حسن عن كمبشرا إبهابيا
(Bentler and Bonett )  ؿ  تعقيده، كبالنسبة أك النموذج كتطور حالة في ابؼطابقة حسن لدراسةCFI =

  حيث(NFI)   المحددات ابػاصة ب يعالج أف كبواكؿ (Bentler   1990) طرؼ من ابؼؤشر ىذا طور ، 0.825
 ىي قيمتو أف كنلبحظ الصفرم، النموذج مع ابؼختبر النموذج تطابق (تسوية) تناسب لانعداـ النسبي الابلفاض يقيس

 فيعكس IFI 0.826=النموذج ، أما قبوؿ  أمرا يدعم(1)كالتي يدؿ اقتًابها من  (1-0) القبوؿ بؾاؿ ضمن الأخرل
 كانت كلما (1) من قيمتو اقتًب ككلما ،(الصفرم)مدل تفوؽ النموذج ابؼدركس في ملبئمتو على النموذج القاعدم 

 ابؼؤشرين من كل بتُ بهمع ابؼؤشر ىذا فإف كللئشارة الدراسة، ىذه في نتيجتو قيمتو كانت على نلبحظو ما كىو جيدة
 (. NFI كCFI   )السابقتُ 
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 السابقة من ابؼؤشرات عدد لأكبر قيم أكبر فيو يتوفر الذم النموذج ىو للبيانات النموذج بؼطابقة ملبحظة أفضل إف
 ,GFI, RMSR AGFI  )ابؼطلقة  ابؼطابقة مؤشرات كتعد معتُ، مؤشر ضوء في ابغكم يتم كلا بؾتمعة

RMSEA, ) ابؼتزايدة  ابؼطابقة كمؤشرات ( IFI, CFI, NFI)عدة عليها اعتمد  كالتي ابؼؤشرات ىذه  أشهر 
 Shammout2007  ، 2010 Velnampy and Sivesan    ،2010  Kumar et غرار  على باحثتُ

al،2012  Auruskeviciene et al ، إلا أيضا إليها الاستناد بيكن أخرل كجود مؤشرات ينفي لا الأمر ىذا لكن 
 .الدلالة نفس كبؽا سابقا ابؼذكورة ابؼؤشرات كبفيزات بنفس خصائص تتصف نهالكو نظرا كاسعا انتشارا تعرؼ لا نهاأ

 : اختبار فرضيات الدراسة  4-3
 مطابقتو للبيانات، درجة من عباراتو كالتحقق تصفية خلبؿ من القياس، بموذج كتقدير تقييم بعملية قيامنا بعد       
 بؽا، التابعة الكامنة ابؼتغتَات تفستَ كقياس  على)ابؼتغتَات المحلية) ابؼستخدمة  ابؼقاييس قدرة برقق إلذ إضافة

 فرضيات صحة من بدراسة كالتحقق في ىذه ابؼرحلة سنقوـ كالتأكيدم، الاستكشافي العاملي بالتحليل بالاستعانة
 البرنامج برليل بنتائج بالاستعانة كذلك الدراسة لعينة التباين فرضيات كاختبار  للدراسة أك عدمها، النموذج ابؽيكلي 

 SPSS.V.22 . كAMOS.V 22 الإحصائي

 :من خلبؿ عرض بموذج الدراسة ابغالية تتجلى لنا الفرضيات التالية

 يوجد أثر ابهابي لقيمة العلبمة التجارية على كلاء ابؼستهلك ابعزائرم من خلبؿ الرضا كالثقة :الفرضية الفرعية الأكلى 
 .كمتغتَات كسيطية

 يوجد أثر ابهابي بؽوية العلبمة التجارية على كلاء ابؼستهلك ابعزائرم من خلبؿ الرضا كالثقة :الفرضية الفرعية الثانية 
. كمتغتَات كسيطية

 يوجد أثر ابهابي للبلد ابؼنشأ للعلبمة التجارية على كلاء ابؼستهلك ابعزائرم من خلبؿ الرضا :الفرضية الفرعية الثالثة
. كالثقة كمتغتَات كسيطية

 كمن  كالتأثتَات غتَ ابؼباشرة (معاملبت ابؼسار)كللئجابة على الفرضيات السابقة كجب علينا اختبار التأثتَات ابؼباشرة 
. تم معرفة الأثر الكلي لكل متغتَ على الآخر حسب بموذج الدراسة ابؼذكور سابقا
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 Direct Effects : معاملات المسار

 معاملات المسار: (18-4)جدكؿ رقم 
الثقة  الولاء  الأبعاد الرضا

 قيمة العلامة 0.018  0.286

 ىوية العلامة 0.735  0.042

 البلد المنشأ 0.234  0.01

 الرضا  0.907 

 الثقة   0.621

 v.22  AMOS.برنامج  على بالاعتماد الباحثة إعداد من :المصدر

 
 :يتضح لنا من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه مايلي

  كىذا ما يعتٍ أف لقيمة العلبمة تأثتَ 0.018كجود أثر موجب ضعيف لقيمة العلبمة على الرضا ككاف ىذا الأثر 
إبهابي على كسب درجة من الرضا، في حتُ أف أثرىا على الولاء كاف نوعا ما قوم كموجب ىو الآخر كىذا معناه أف 

 .لقيمة العلبمة تأثتَ كبتَ على الولاء الذم يعتبر المحطة الأختَة أك مربط الفرس في دراستنا ابغالية
  كىذا معناه أف عملية كسب رضا 0.735كجود أثر موجب قوم ىوية العلبمة على الرضا إذ قدر ىذا الأثر ب 

ابؼستهلك نابذة بدرجة كبتَة عن معرفة ىوية العلبمة، بينما أثرىا على الولاء كاف موجب ىو الآخر لكنو ضعيف كىذا 
 .معناه أف ىوية العلبمة تؤثر فقط على الرضا كلا ينتقل ىذا الأثر إلذ التأثتَ على كلائو

  كجود أثر موجب للبلد ابؼنشأ على درجة الرضا ككاف أثر قوم مقارنة بدقارنتو بتأثتَه على الولاء الذم كاف موجب
 .0.01غتَ أنو ضعيف كقدر ب 



 دساست�إمبشيقيت�باستخذام�نمورج�المعادلاث�الهيكليت:�الفصل�الشابع
 

 198 

  كىذا معناه أف كسب رضا ابؼستهلك لو 0.907كجود أثر موجب قوم للرضا على الثقة كقدر ىذا الأثر ب 
 .دكر كبتَ في كسب ثقتو أيضا كىذا ما يتفق مع جل الدراسات السابقة

  كجود أثر موجب قوم للثقة على الولاء كىذا معناه أف كلاء ابؼستهلك ما ىو إلا نتيجة عن ثقة ابؼستهلك
 .الكبتَة

 Indirect Effects:   الأثر غير المباشر 

 .الأثر غير المباشر: (19-4)جدكؿ رقم     

الثقة  الولاء  الأبعاد

 قيمة العلامة 0.016 0.01

 ىوية العلامة 0.666 0.414

 البلد المنشأ 0.212 0.132

الرضا   0.564

 v.22  AMOS.برنامج  على بالاعتماد الباحثة إعداد من :المصدر

       من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه كالذم يوضح الأثر غتَ ابؼباشر لكل متغتَ على الآخر كالذم نقارنو بالأثر ابؼباشر حتى 
 : نتمكن من الإجابة على فرضيات الدراسة ابؼذكورة سابقا، كبيكن توضيح ذلك في النقاط التالية

كجود أثر مباشر كبتَ مقارنة بالأثر الغتَ ابؼباشر لقيمة العلبمة على كلاء ابؼستهلك كىذا ما يدفعنا لرفض الفرضية  -
 الأكلذ التي مفادىا كجود أثر موجب لقيمة العلبمة على درجة كلاء ابؼستهلك بوجود الرضا كالثقة كمتغتَين فرعيةاؿ

 .كسيطتُ
كاف الأثر غتَ ابؼباشر بؽوية العلبمة على كلاء ابؼستهلك بوجود الرضا كالثقة كمتغتَين كسيطتُ أكبر من الأثر  -

 الثانية، أم أف بؽوية العلبمة دكر كبتَ على برقيق رضا ابؼستهلك ككسب فرعيةابؼباشر كىذا ما يدفعنا لقبوؿ الفرضية اؿ
 .ثقتو كمن ثم كلائو
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لقد كاف الأثر ابؼباشر للبلد ابؼنشأ على الولاء ضعيف كأصغر من الأثر غتَ ابؼباشر، كىذا ما يدفعنا لقبوؿ الفرضية  -
 كالتي مفادىا كجود تأثتَ موجب كبتَ للبلد ابؼنشأ على كلاء ابؼستهلك بوجود الرضا كالثقة كمتغتَين لثة الثافرعيةاؿ

. كسيطتُ

 Total Effects:   الأثر الكلي 

 .الأثر الكلي: (20-4)جدكؿ رقم 

 الأبعاد الولاء

 قيمة العلامة 0.296

 ىوية العلامة 0.456

 البلد المنشأ 0.142

 
 v.22  AMOS.برنامج  على بالاعتماد الباحثة إعداد من :المصدر

  

قيمة العلبمة، ىوية العلبمة ككذا البلد ابؼنشأ على الولاء، حيث أف :      يوضح ابعدكؿ أعلبه الأثر الكلي لكل من
 .ىذا الأثر الكلي ما ىو إلا بؾموع التأثتَات ابؼباشرة كغتَ ابؼباشرة

كبعد الإجابة على الفرضيات ككذا معرفة نوع كحجم التأثتَات بتُ كل متغتَ على الآخر، كمن أجل الإبؼاـ بدوضوع 
: الدراسة جيدا تبلورت لنا الفرضية التالية

α توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول دلالة :الفرضية الفرعية الرابعة =  في استجابات العملبء 5%
، كلاختبار ىذه الفرضية تم استخداـ (SAMSUNG،  Condor ، ENIE، LG)بؼتغتَ نوع العلبمة ابؼفضلة 

: اختبار برليل التباين الأحادم للفركؽ بتُ متوسطات العينات ابؼستقلة كالنتائج مبينة في ابعدكؿ التالر
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 حسب متغير العلامة (One Way ANOVA)نتائج تحليل التباين الأحادم : (21-4)جدكؿ رقم 
 .المفضلة

 ANOVAتحليل التباين 

fidelite  (الولاء)  

 Sig مستول الدلالة  قيمةF متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات 

 0,015 3,524 1,515 3 4,546 بين المجموعات

   0,430 496 213,282 داخل المجموعات

    499 217,828 المجموع

 
 spss.v.22 الباحثة بالاعتماد على مخرجات  إعدادمن :  المصدر 

       

  كما أف مستول 3.524حسب النتائج ابؼوضحة في ابعدكؿ أعلبه كالتي تبتُ أف قيمة إحصائية فيشر تساكم       
 كىذا ما يعتٍ أنها معنوية، كىذا بدكره يقودنا للقوؿ بأف ىناؾ فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ %5الدلالة أقل من 

للكشف عن الفركقات بتُ ، ك   الرابعة  الفرعيةالفرضية نقبل  كبالتالركلاء أفراد العينة بؼتغتَ نوع العلبمة ابؼفضلة،
متوسطات كلاء أفراد عينة الدراسة تبعا بؼتغتَ نوع العلبمة ابؼفضلة تم القياـ بإجراء اختبار شيفيو للمقارنات البعدية كما 

: ىو موضح في ابعدكؿ التالر
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 اختبار شيفيو للمقارنات البعدية: ( 22-4  )الجدكؿ رقم

 

 spss.v.22 الباحثة بالاعتماد على مخرجات  إعدادمن :  المصدر 
       

(I) 

Marque 

.préféré 

 العلامة المفضلة

(J) 

Marque 

.préférée 

 العلامة المفضلة

Différence   moyenne 

(I-J) 

 الفرؽ بين المتوسطات

Erreur standard 

 الانحراؼ المعيارم

Sig 

 مستول المعنوية

SAMSUNG 

ENIE 0.31 0.11 0,046 

LG 0.17 0.08 0,275 

Condor 0.10 0.07 0,583 

ENIE 

SAMSUNG -0.31 0.11 0,046 

LG -0.14 0.13 0,748 

Condor -0.21 0,12 0,361 

LG 

SAMSUNG -0,17 0,09 0,275 

ENIE 0,14 0,13 0,748 

Condor -0,07 0,09 0,912 

Condor 

SAMSUNG -0,10 0,07 0,583 

ENIE 0,21 0,12 0,361 

LG 0,07 0,09 0,912 
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 يظهر من ابعدكؿ أعلبه أف ىناؾ فركقات بتُ متوسطات درجة كلاء أفراد عينة الدراسة بتُ فئة مفضلي          
 0.11  بابكراؼ معيارم قدره 0.31 بلغ الفرؽ بتُ ابؼتوسطات ابغسابية حيثENIE  كSAMSUNGالعلبمة 

كىذا ما يوحي إلذ أف معظم أفراد العينة بفن يفضلوف  SAMSUNGكىو معنوم إحصائيا كىو لصالح العلبمة 
 يظهركف مستويات عالية من الولاء، لأف ىذه العلبمة حققت بؽم فرص الاستفادة من SAMSUNGالعلبمة 

العديد من ابؼزايا كالتحفيزات، بفا انعكس بالإبهاب على كسب ثقتهم كزيادة درجة التزامهم كىذا ما يدفعهم بإبداء 
أما بالنسبة للفركقات بتُ متوسطات درجة كلاء أفراد العينة بتُ بقية الفئات الأخرل لد يكن . الولاء ابذاه ىذه العلبمة

معنوم من الناحية الإحصائية، كفي الأختَ ما بيكن استخلبصو من خلبؿ إجراء ىذه ابؼقارنة بتُ العلبمات بؿل 
 التي بسيزت عن بقية العلبمات الأخرل في SAMSUNGالدراسة يتبتُ لنا أف مصدر الاختلبؼ يرجع إلذ العلبمة 

. جذب زبائنها ككسب كلائهم
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 : الخاتمة 

 في ابؼعتمدة ابػاصة بابؼتغتَات نظرية مفاىيم من السابقة الفصوؿ بو جاءت ما بذسيد من الفصل ىذا           مكننا
 الدراسة بيانات ك ترميز بدعابعة بداية ذالك تم حيث البحث، فرضيات ك أىداؼ إسقاط خلبؿ من الدراسة

 لطريقة مناسبتها ك بساثلها ك مدل بسركزىا دراسة ك العينة أفراد في توزيعها تم التي الاستبياف استمارات من ابؼستخرجة
 الاتساؽ قياس ك تصفية في ساعد الذم  (الاستكشافي) بشقيو العاملي التحليل مرحلة لتأتي ، ابؼهيكلة ابؼعادلات
 لسلبلد البنائية النمذجة تقدير ك القياس توافق بموذج من تأكد من مكننا فقد  (التأكيدم) أما ، للمقياس الداخلي
 حوؿ العينة أفراد آراء تباين برليل من انطلبقا النموذج ابؽيكلي تقدير فيها تم التي ك الثالثة ابؼرحلة إلذ لنصل القياس،
.ابؼدركسة ابؼتغتَات بتُ كجودىا ابؼفتًض معنوية العلبقات إختبار إلذ كصولا الكامنة ابؼتغتَات مقاييس
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أف  التسويق بؾاؿ في الباحثوف  تأكدمابعد خاصة كبتَة حظيت بأبنية التي ابؼفاىيم من ستهلكالد كلاء أصبح            
 على المحافظة أبنية أيضا التسويق رجاؿ كما أدرؾ العلبمة، نفس شراء راكرلت  كحدهيكفي لا ابؼستهلك كلاء

.  زبائنها كلاء تقوية على جاىدة تعمل ابؼؤسسات فأنرل  لذلك بفكنة مدة أقصى إلذ مستهلكيهم
قيمة العلبمة، ىوية العلبمة، البلد ) ابؼتمثلة في من العوامل بؾموعة ىناؾ أف  تم استنتاجالدراسة ىذه خلبؿ من           

. ENIE. LG . Samsung  ) تفضيل ابؼستهلك ابعزائرم لإحدل العلبمات التجاريةفي تؤثر بصيعها (ابؼنشأ للعلبمة

Condor ) الفصوؿ ابغالية الدراسة تضمنت ىذا الأساس كعلى (.الثقة الرضا،)كسيطة  متغتَاتككلائو بؽا بوجود 
الأساسية للعلبمة التجارية كأىم العوامل ابؼؤثرة على سلوؾ  ابؼفاىيم على الضوء تسليط خلببؽا من تم التي الثلبثة

 تم كما النظرم، الصعيد على ىذا (الرضا الثقة) دراسة العلبقة بتُ ابؼكونات ابؼؤثرة على الولاء على ككذلك ابؼستهلك،
اختباره  ليتم الرابع الفصل في كشرحو كأدبياتو، ابؼوضوع في السابقة الدراسات على الاطلبع خلبؿ نظرم من بموذج بناء

 .كالأجنبية للؤجهزة الكهركمنزلية المحلية التجارية العلبمات على بؾموعة من 

 :ابغالية الدراسة إليها توصلت التي للنتائج استعراض يلي كفيما
  كجود أثر موجب ضعيف لقيمة العلبمة على الرضا كىذا ما يعتٍ أف لقيمة العلبمة تأثتَ إبهابي على كسب درجة من

ف قرارىم الشرائي باقتناء منتجات ذات علبمة بفيزة صحيح، في حتُ أف أثرىا على الولاء أكالتي تعزز قناعتهم ب الرضا،
كاف نوعا ما قوم كموجب ىو الآخر كىذا معناه أف لقيمة العلبمة تأثتَ كبتَ على الولاء الذم يعتبر المحطة الأختَة أك 

  .مربط الفرس في دراستنا ابغالية
  كجود أثر موجب قوم بؽوية العلبمة على الرضا كىذا معناه أف عملية كسب رضا ابؼستهلك نابذة بدرجة كبتَة عن

 تسمح التي الارتباطات بؾموعة في تتمثل أصبحت خر،آ بعدا أخذت  بالعلبمةستهلك الد  فعلبقةمعرفة ىوية العلبمة،
 في يتمثل عاطفي إحساس كجود نلبحظ ذلك من أكثر بل التجارية، بالعلبمة دائم بشكل يتحدد بأف للمستهلك

 بينما أثرىا على الولاء كاف .التجارية للعلبمة قوية ىوية كجود العملية ىذه تستدعي بفا بالعلبمة، ستهلكالد تعلّق
موجب ىو الآخر لكنو ضعيف كىذا معناه أف ىوية العلبمة تؤثر فقط على الرضا كلا ينتقل ىذا الأثر إلذ التأثتَ على 

 .كلائو
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  َكجود أثر موجب للبلد ابؼنشأ على درجة الرضا ككاف أثر قوم مقارنة بدقارنتو بتأثتَه على الولاء الذم كاف موجب غت
 فقد أصبحت جزءا من ف بظعة البلد ابؼنشأ تشكل عاملب ىاما عند ابزاذ قرار الشراء، أبفا يوضح .أنو ضعيف 

 ، لذلكلكالتنوع الكبر الإنتاج من ابؽائل الكم ظل في ابؼنتج من أساسيا جزءا باتتمكونات العلبمة التجارية، كالتي 
 على بناء الشرائي القرار ابزاذ عند كأحيانا اختيارىا كتفضيلها ،إبهابيا كتقييمها بؿدد، بلد بؼنتجات الرضا  منح تمم

 .الشراء قرار ابزاذ عند العامل ابغاسم يكوف قد ابؼنشأ بلد أف أم ابؼنشأ، بلد بظعة
  كجود أثر موجب قوم للرضا على الثقة كىذا معناه أف كسب رضا ابؼستهلك لو دكر كبتَ في كسب ثقتو أيضا كىذا ما

 .يتفق مع جل الدراسات السابقة
 كجود أثر موجب قوم للثقة على الولاء كىذا معناه أف كلاء ابؼستهلك ما ىو إلا نتيجة عن ثقة ابؼستهلك الكبتَة. 

كجود الأثر غتَ ابؼباشر لكل متغتَ على الآخر كالذم نقارنو بالأثر ابؼباشر حتى نتمكن من الإجابة على فرضيات 
 :  الدراسة ابؼذكورة سابقا، كبيكن توضيح ذلك في النقاط التالية

  كجود أثر مباشر كبتَ مقارنة بالأثر الغتَ ابؼباشر لقيمة العلبمة على كلاء ابؼستهلك كىذا ما يدفعنا لرفض
 الأكلذ التي مفادىا كجود أثر موجب لقيمة العلبمة على درجة كلاء ابؼستهلك بوجود الرضا الفرعيةالفرضية 

 .كالثقة كمتغتَين كسيطتُ
  كاف الأثر غتَ ابؼباشر بؽوية العلبمة على كلاء ابؼستهلك بوجود الرضا كالثقة كمتغتَين كسيطتُ أكبر من

 الثانية، أم أف بؽوية العلبمة دكر كبتَ على برقيق رضا لفرعيةالأثر ابؼباشر كىذا ما يدفعنا لقبوؿ الفرضية ا
 .ابؼستهلك ككسب ثقتو كمن ثم كلائو

  لقد كاف الأثر ابؼباشر للبلد ابؼنشأ على الولاء ضعيف كأصغر من الأثر غتَ ابؼباشر، كىذا ما يدفعنا لقبوؿ
 كالتي مفادىا كجود تأثتَ موجب كبتَ للبلد ابؼنشأ على كلاء ابؼستهلك بوجود الرضا لثة الثافرعيةالفرضية اؿ

. كالثقة كمتغتَين كسيطتُ
 SAMSUNGىناؾ فركقات بتُ متوسطات درجة كلاء أفراد عينة الدراسة بتُ فئة مفضلي العلبمة          

كىذا ما يوحي إلذ أف معظم أفراد العينة بفن يفضلوف العلبمة  SAMSUNGكىو لصالح العلبمة   ENIEك
SAMSUNG يظهركف مستويات عالية من الولاء، لأف ىذه العلبمة حققت بؽم فرص الاستفادة من العديد من 

التحفيزات، بفا انعكس بالإبهاب على كسب ثقتهم كزيادة درجة التزامهم كىذا ما يدفعهم بإبداء الولاء ابذاه  ابؼزايا ك
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 التي فضلت أما بالنسبة للفركقات بتُ متوسطات درجة كلاء أفراد العينة بتُ بقية الفئات الأخرل. ىذه العلبمة
 لد يكن معنوم من الناحية الإحصائية، كفي الأختَ ما بيكن استخلبصو من خلبؿ (  LG.Condor ) العلبمتتُ 

 التي SAMSUNGإجراء ىذه ابؼقارنة بتُ العلبمات بؿل الدراسة يتبتُ لنا أف مصدر الاختلبؼ يرجع إلذ العلبمة 
 .بسيزت عن بقية العلبمات الأخرل في جذب زبائنها ككسب كلائهم

 كلاء تقوية على          بناءا على أىداؼ البحث كأدبياتو كنتائج الدراسة، فلببد على ابؼؤسسات أف تكوف حريصة 
 :     مستهلكيها من خلبؿ مايلي 

التًكيز على العلبمة التجارية كأحد أىم مصادر التميز في ابؼؤسسة كفي أذىاف ابؼستهلكتُ، التي بيكن أف تكوف  -
 .أحد أىم الأصوؿ غتَ ملموسة لديها

 . الاىتماـ بعوامل العلبمة التجارية حيث تلعب دكرا رئيسيا في ابزاذ قرار الشراء لدل ابؼستهلك -
العمل على التعزيز ابؼستمر لرضا ابؼستهلك بالعلبمة التجارية كونها أحد الركائز التي تؤثر على ثقتو كمنها تؤثر في  -

 .نوايا الشراء ابؼستقبلية لديو، كذلك لأف الثقة عن ىذه الناحية ىي حالة مستمرة بحاجة إلذ تعزيز مستمر
 .المحلية ابؼنتجات كتسويق صنع عملية في منها كالاستفادة الاعتبار بعتُ نتائجاؿ خذأ يتم أف ضركرة -
 تسويقها كيتم العابؼية للمنتجات منافسة تكوف أف جلأ من المحلية ابؼنتجات مكانة رفع على العمل يتم أف ضركرة -

 .مشابهة بطرؽ
تعزيز الوعي بالعلبمة التجارية، يشكل علبقات قوية تدعم كلاء ابؼستهلك كاستعداده لدفع سعر أعلى للحصوؿ  -

 .تتحوؿ فيما بعد إلذ قيمة للعلبمة التجارية. على العلبمة التجارية، بالإضافة إلذ بناء كارتباط قوم طويل الأمد معها
 متابعة العلبمة التجارية كتقييمها باستمرار من كجهة نظر ابؼستهلكتُ مقارنة بالعلبمات التجارية في نفس المجاؿ،  -

بحيث تقف ابؼنظمة على التغتَات التي بيكن أف تؤثر بشكل مباشر أك غتَ مباشر على أنشطة التسويق في 
 .ابؼستقبل

تقدنً ردكد أفعاؿ حوؿ العلبمة التجارية كاستخدامها كمرشد في ابزاذ القرارات ابؼتعلقة بالتوسعات المحتملة  -
كابؼرشحة لتطبيق في ىده العلبمة، بفا يقلل من تكاليف أم منتوج جديد تقدمو ابؼؤسسة كتزيد من قبولو 

 .للمستهلكتُ بشكل أسرع
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 استمارة الأسئلة

 نقوـ حاليا بدراسة  اثر العلامة التجارية على سلوؾ المستهلك الجزائرم من خلاؿ تفضيل  إحدل :   مرحبا بكم       
من فضلك عين درجة  . للأجهزة الكهركمنزلية  (ENIE ك  Condor كLGك  SAMSUNG)  اتعلاـاؿ

.  شاكرين تعاكنكم . على السلم الموجود في الجدكؿ  (x )موافقتك أك عدـ موافقتك مستعملا فقط علامة  

المعلومات الشخصية  :الجزء الأكؿ 

         أنثى ذكر         الجنس

 السن

      سنة30أقل من   - 20من                      
           

 سنة40أقل من  - 30من 

 سنة 50أكثر من         سنة50أقل من   - 40من   

 دراسات علٌا         جامعً           ثانوي           متوسط              ابتدائً وأقل      المستوى التعلٌمً

 الدخل 

 
دج 54000أقل من - دج36000دج            من 36000أقل من - دج18000              من 18000      أقل من 

 
 

            
 دج 72000 دج                       أكثر من 72000أقل من -  دج54000           من 

 
 

 العلامة المفضلة 
 

           SAMSUNG                                            ENIE 

 
Condor                                                            LG         

 

 

 

 

 



 

 

 فقرات الاستبياف: الجزء الثاني 

موافق  الفقرات
 بشدة

غير  غير موافق محايد موافق
موافق 
 بشدة

 قيمة العلامة
      .تتميز العلبمة ابؼفضلة لدم بأنها ذات قيمة بفتازة 1

أنا سعيد بابؼنافع التي أبرصل عليها من العلبمة ابؼفضلة مقابل النقود التي  2
 .أضحي بها

     

      .سعر العلبمة ابؼفضلة لدم مناسب مقارنة مع العلبمات ابؼنافسة 3

      .أحسست بأنتٍ قمت بصفقة رابحة عندما قررت تفضيل ىذه العلبمة 4

       .اف العلبمة ابؼفضلة لدم بؽا بظعة جيدة في السوؽ 5

 ىوية العلامة
      .العلبمة ابؼفضلة بفيزة عن غتَىا من ابؼنافستُ  6

 )حسب رأيك ىل العناصر التي من خلببؽا ندرؾ العلبمة ابؼفضلة مثل  7
الاسم كالرسوـ كالغلبؼ كالألواف كالإشهار ك ابؼنتجات كابػدمات 

 .بـتلفة عن العناصر ابؼكونة للعلبمات ابؼنافسة ( الخ...ابؼقدمة

     

      .اف العلبمة ابؼفضلة لدم علبمة جيدة كذات جودة عالية  8

 البلد المنشأ
يؤثر بلد منشأ العلبمة التي أفضلها على توقعاتي بكو جودة ما سأحصل  9

 . عليو
     

      .ابضل صورة ابهابية عن بلد ابؼنشأ الذم تنتمي إليو العلبمة التي أفضلها 10

      .اختيارم بؽذه العلبمة يعتمد على منشأه الأصلي  11

      .ينعكس منشأ العلبمة ابؼفضلة لدم على مستول الإبداع كالتجديد فيو  12

      .اعتبر بلد منشأ العلبمة من الأمور ابؼؤثرة على قرارم الشرائي 13

 الرضا
      .أنا راض بشكل كامل على العلبمة ابؼفضلة لدم 14

      .أنا في غاية السركر مع ىده العلبمة  15

سأكوف دائما راض في اختيار ابؼنتجات ابعديدة ابؼعركضة من طرؼ ىده  16
 . العلبمة 

     



 

 

 الثقة
      .  أنا أثق في ىده العلبمة كىي بسثل بالنسبة لر نوع من الضماف 17

      .أنا اعتمد على ىده العلبمة  18

      .العلبمة التي أفضلها صادقة مع زبائنها 19

      .على العموـ اف العلبمة التي أفضلها أمينة مع زبائنها 20

 الولاء
أنا اعتقد باف استخداـ العلبمة التي أفضلها ىو أفضل من العلبمات  21

 .الأخرل
     

      .أنا اعتقد اف بظات أك مواصفات ىذه العلبمة تتناسب جيدا مع ما أحب 22

      .لقد كجدت مرارا اف العلبمة ابؼفضلة لدم ىي أفضل من غتَىا 23

      .سأستمر دائما في اختيار ىذه العلبمة بدلا من العلبمات الأخرل  24

إذا كانت بفيزات العلبمات ابؼنافسة مشابهة بؼميزات العلبمة ابؼفضلة لدم ،  25
 .أفضل شراءىا ىي  

     

      .أفضل شراء ىذه العلبمة حتى كاف كانت ىناؾ علبمات أحسن منها  26

اعتقد دائما انو من ابؼستحسن شراء العلبمة التي أفضلها حتى عندما لا  27
 .استطيع بسييزىا عن العلبمات الأخرل
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 باللغة العربية المراجع  : 
  الكتب: 

، التًخيص باستعماؿ العلبمة التجارية ، كلية ابغقوؽ ، القاىرة (1993) حساـ الدين عبد الغتٍ الصغتَ ،  
 .مصر

 .، دار ىومة للطباعة كالنشر كالتوزيع ، ابعزائر(2007) ،حستُ مبركؾ ، ابؼدكنة ابعزائرية للملكية الفكرية 
 القانوف الدكلر للملكية الفكرية ، براليل ككثائق ،مطبعة الكاىنة ، ابعزائر ، (2007)زركتي الطيب،  
 . ابؼكية الصناعية كالتجارية،،  دار الثقافة لنشر كالتوزيع، عماف الأردف،(2010)  زين الدين صلبح ، 
، ابؼلكية الصناعية كفق القوانتُ ابعزائرية ، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية (2008)، بظتَ بصيل حسن الفتلبكم 

 ، ابعزائر 
 ، قضايا القرصنة التجارية كالصناعية كالفكرية ، ابعزء الأكؿ ، منشورات ابغلبي (2010)بظتَ فرناف بالر ،  

 .ابغقوقية ، بتَكت 
" ، الكامل في القانوف التجارم ابعزائرم ،المحل التجارم كابغقوؽ ابؼلكية(2006)صالح فرحة زراكم ، 

 .،القسم الثاني ، ابن خلدكف للنشر كالتوزيع ، ابعزائر 
 ابؼلكية الصناعية كالتجارية ، العلبمات التجارية ، البيانات إلذ،  ابؼدخل (2000)صلبح زين الدين ، 

 .التجارية ، الطبعة الأكلذ، مكتبة دار الثقافة للنشر كالتوزيع ،عماف الأردف
 ، العلبمات التجارية كطنيا كدكليا ، دار الثقافة للنشر كالتوزيع مصر ، الطبعة (2006)صلبح زين الدين ، 
 الأكلذ 
 .ابؼدخل إلذ ابؼلكية الفكرية ، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية ، ابعزائر، (2007)فاضلي إدريس ، 
ابغقوؽ الفكرية ، دار النشر كالتوزيع :،الكامل في القانوف التجارم ابعزائرم (2006)فرحة زكاكم صالح ، 

 .ابن خلدكف ، كىراف ابعزائر 
 استًاتيجي مدخل:ابعديدة ابؼنتجات تطوير  ،(2006)عكركش، ندنً سهتَ ك عكركش ندنً مأموف 

. كالتوزيع ،عماف الأردف للنشر كائل دار كعصرم، متكامل
 .، الوجيز في ابؼلكية الفكرية ، ابؼؤسسة الوطنية للكتاب ، ابعزائر (1985)بؿمد حسنتُ ، 



 

 

. دار ابعامعية للنشر كالتوزيع ابعديدة مصر ؿ، ابؼسؤكلية الالكتًكنية ، ا(2007)بؿمد حستُ منصور ،  
 : الرياض ., شحادة كليد تعريب . كالأداء كالصورة ابؽوية الشركة بظعة  تكوين,(2003)غراىاـ ، ,داكلينغ 
 . الأكلذ الطبعة , العبيكاف مكتبة
منتَ بؿمد ابعنبيهي، بفدكح بؿمد ابعنبيهي، العلبمات كالأبظاء التجارية ، دار الفكر ابعامعي ، الإسكندرية  

. 
 ابعامعية، الدار ابؼعاصر، التسويق ، (2007 )شقتَ، إبياف ك العظيم عبد بؿمد علبء، الغرباكم 

 .مصر الإسكندرية،
 للنشر الدين علبء ،دار- الرابع ابعزء -كابػدمات السلع ، تسويق(2003)نفاع، مازف:أ،ؼ،كوتلر،تربصة 
 .دمشق سورية كالتوزيع
 ، العلبمة التجارية ابؼاىية كالأبنية ،دار كنوز ابؼعرفة (2013)معراج ىوارم ،مصطفى ساحي ،ابضد بؾدؿ ، 

 .العلمية للنشر كالتوزيع ، الأردف،الطبعة الأكلذ 
 تعريب.التجارية للشركة العلبمة السمعة ك, ابؽوية ابؼعبرة ، ابؼنظمة(2004 )،كآخركف.ماكجتُ,شولتز 

 .الأكلذ الطبعة ,العبيكاف مكتبة :السعودية العربية ابؼملكة , الأبرش رياض.د
 .دعد  تربصة . زبائنك مع التعامل استمرارية على برافظ كيف ابؼهنة ، سر(2005 )،لويس ,كاربوف 
 . الأكلذ الطبعة , للعلوـ العربية الدار :بتَكت ,العسلي
 تربصة عماد الأكلذ ، الطبعة كتركجها، بؼنتجاتك بذارية علبمة تصنع ،كيف (2003)جيفرم راندؿ ، 
 .كالتوزيع،الاردف للنشر الفاركؽ دار ابغداد،
 .مصر الإسكندرية، ابعامعة، شباب مؤسسة الدكلر، التسويق ،  (2003  )قحف، أبو السلبـ عبد 
،سلوؾ ابؼستهلك مدخل استًاتيجي ، الطبعة الأكلذ ،دار كائل للنشر  (2001)بؿمد ابراىيم عبيدات ،  

 .كالطباعة ، الأردف 
 . مصر الإسكندرية، ابعامعية، الدار ابؼستهلك، سلوؾ في قراءات ، (2006 )عمر، علي أبين 
 مكتبات ،( 21 القرف برديات تواجو كيف)الفعاؿ التسويق ،(2002)ابغميد،  عبد أسعد طلعت 

 .مصر  الأىراـ، مؤسسة



 

 

 دار ابؼتكامل، ك الشامل التسويق أساسيات العلبؽ، عباس بشتَ ،(2002)الصميدعي،  جاسم بؿمود 
 . الأردف عماف، كالتوزيع، للنشر ابؼناىج
 .الأردف عماف، التوزيع، ك للنشر الثقافة دار التسويق، مبادئ ،(2008)ابؼؤذف، صالح بؿمد 
 ابؼناىج دار أسس، ك التسويق مفاىيم إدارة ،(2006)يوسف، عثماف ردينة الصميدعي، جاسم بؿمود 
 .الأردف  عماف، التوزيع، ك للنشر
 التًبصة ك النشر ك للطباعة الثقافي الأكسط الشرؽ مركز التسويق، ،(2009)كآخركف، رمضاف أسعد مركاف 

 .لبناف بتَكت، التوزيع، .ك
 للنشر ابؼناىج ابؼستهلك،دار سلوؾ(2001) عثماف،، يوسف كردينة الصميدعي حاسم بؿمود 

  .كالتوزيع،عماف،الأردف
 ،التًكيج التجارم مدخل اتصالر تسويقي متكامل ، الطبعة الثانية ، عماف دار (2007)معلب كتوفيق ، 

 .كائل للنشر كالتوزيع 
  الدار ابعامعية للطباعة كالنشر كالتًبصة، ابؼوصل، بغداد ،"إدارة التسويق" ،(2002)البكرم ثامر ياسر، 
، جامعة العلوـ التطبيقية، "أساسيات التسويق"،  (1998)ابغداد شفيق إبراىيم، سويداف نظاـ موسى،  

 .الطبعة الأكلذ
 ك التًبصة النشر ك للطباعة الثقافي الأكسط الشرؽ مركز التسويق، ،(2009)كآخركف، رمضاف أسعد مركاف 

 .لبناف بتَكت، التوزيع، ك
الأردف  عماف، التوزيع، ك للنشر الراية دار حديثة، تسويقية مفاىيم ، (2000)عاطف، الرحيم عبد زاىر   

. 
 القرارات لفعالية تطبيقي التسويق مدخل بحوث ،(2003)بكر، أبو بؿمود مصطفى الصحن، فريد بؿمد 

 .مصر الاسكندرية، ابعامعية، التسويقية، الدار
 .خدمة العملبء ، مركز ابػبرات ابؼهنية للبارة ، القاىرة  ،(2007)عمر عبد الربضن توفيق ، 
الوراؽ  مؤسسة :الأردف عماف، .كالعمليات كالاستًاتيجيات ابؼفاىيم ، (2005)ابؼعرفة ،  إدارة .عبود بقم 

. للنشر كالتوزيع



 

 

، سياسات كبرامج كلاء الزبوف كأثرىا على سلوؾ  (2013)معراج ىوارم ،رياف امينة ، ابضد بؾدؿ،  
 .  ابؼستهلك،دار كنوز ابؼعرفة ، عماف الأردف ،الطبعة الأكلذ

 .، الدار ابعامعية، الإسكندرية (كيفية برقيقو كابغفاظ عليو)كلاء ابؼستهلك ، (2009)علبء عباس علي ، 
،مبادئ تسويق ابػدمات ،بؾموعة النيل العربية القاىرة ،  (2009)أدرياف ابؼر ، تربصة بهاء شاىتُ كآخركف، 

. الطبعة الأكلذ 
 ، طرؽ كسب الزبائن كزيادة الأرباح ،مكتبة العبيكاف ، (2001)جيل غريفن ، تعريب أبين الارمنازم ، 

  .الرياض ، السعودية
 .، التسويق الاستًاتيجي للخدمات ، دار ابؼناىج للنشر كالتوزيع ، عماف (2003)مصطفى بؿمد ، 
 مع العلبقة إدارة - العابؼي التسويق ابؼتقدـ التسويق ،(2008)،النجا أبو العظيم عبد  بؿمد  
 .الإسكندرية للنشر، ابعامعة دار ، ،الطبعة الأكلذءالعملب
 الكتب عالد دار الأكلذ،  ،الطبعةSPSS"باستخداـ  البيانات برليل مدخل" ،( 2011 ) السواعي خالد 

 .الأردف  للنشر، ابغديث
 .سنة الاقتصادية،بدكف كالدراسات الأبحاث شبكة ،"الوصفي الإحصاء" خليل الدين شرؼ 
 ، الطبعة الأكلذ ، دار كائل spss، التحليل الإحصائي الأساسي باستخداـ   (2008)بؿفوظ جودة ، 

. للنشر ، الأردف
 ، الطبعة الأكلذ ، دار ابؼيسرة للنشر spssبضزة بؿمد دكدين ، التحليل الإحصائي ابؼتقدـ باستخداـ    

. كالتوزيع ، عماف
سليماف بؿمد طشطوش ، أساسيات ابؼعاينة الإحصائية ، النسخة الالكتًكنية ، دار الشركؽ للنشر كالتوزيع  

 .، عماف 
 كالبحوث للتدريب العربي  ،ابؼعهدSPSS الإحصائي البرنامج إلذ دليلك ،( 2003 ) بشتَ زغلوؿ سعد 

 .بغداد الإحصائية،
-http://www.aq :الإلكتًكني العنواف على "العلمي البحث مناىج ،(2011 ) ،ابعديلي ربحي 

academy.org/doc/manahy20022011.doc 



 

 

 الأطركحات، ك الرسائل الإدارية ك الاقتصادية العلوـ في العلمي البحث أسس ،(2009)المجيد، عبد قدم 
 .ابعزائر التوزيع، ك النشر ك للتًبصة الأبحاث دار
  ، اتفاقياتقوانين ، أكامر: 

 ابؼتضمن ابؼصادقة على اتفاقية باريس 1975 يناير 09 ابؼؤرخ في 75/02 من الأمر 2 مكرر 05ابؼادة  
 فبراير 04، الصادرة في 10ابؼعدلة ، ابعريدة الربظية العدد  ك1883 مارس 20للملكية الصناعية ابؼبرمة في 

1975. 
 ابؼتعلق بالعلبمات ، ابعريدة الربظية الصادرة في 2003 يوليو 19 ابؼؤرخ في 03/06 من الأمر 05ابؼادة   

 . 44 ،العدد 2003 يوليو 23
 ، صادرة في 44 ، يتعلق بالعلبمات ، جريدة ربظية عدد 2003 جويلية 19 مؤرخ في 03/06أمر رقم  

19/07/2003 .
  ، 44 ، يتعلق بالعلبمات ، جريدة ربظية عدد 2003 جويلية 19 مؤرخ في 03/06أمر رقم  
. 19/07/2003صادرة في  
 الذم بودد كيفيات ايداع العلبمات 2005 أكت 2 ابؼؤرخ في 05/277 من ابؼرسوـ التنفيدم 04ابؼادة  

. 2005أكت /07كتسجيلها ، ابعريدة الربظية الصادرة في 
 الذم بودد كيفيات ايداع العلبمات 2005 أكت 2 ابؼؤرخ في 05/277 من ابؼرسوـ التنفيدم 04ابؼادة  

. 2005أكت /07كتسجيلها ، ابعريدة الربظية الصادرة في 
 ابؼتعلق بالرسوـ كالنماذج 1966 افريل 28 ابؼؤرخ في 66/86 من الامر02ابؼادة الأكلذ فقرة   

 .35،عدد 1966 مايو 03الصناعية،ابعريدة الربظية الصادرة في 
  المجلات: 

 للسلع التجارية للعلبمة الولاء للزبائن على السوقية ابؼعرفة تأثتَ"العزاكم ،  فياض سامي الزيادات، طايع بفدكح 
 يونيو – 1 ع ، 30 مج للئدارة، العربية ، المجلة"عماف مدينة في الأسر أرباب على ميدانية دراسة"ابؼعمرة الكهربائية 

 .2010 ، ابؼملكة الأردنية ابؽاشمية ، (حزيراف)



 

 

،سليماف بؿمد    ،  أثر الفرؽ ابؼدرؾ كابعودة ابؼدركة على كلاء ابؼستهلك للعلبمة  (2011)علي  ، ابػشركـ
 .الرابع العدد - 27 المجلد – كالقانونية الاقتصادية للعلوـ دمشق جامعة التجارية ، بؾلة

  الأطركحات: 
برديد العوامل ابؼؤثرة على بناء قيمة العلبمة التجارية بالاستناد إلذ ابؼستهلك في "عجايب سلبمة أبو دعباس ، 

 . 2009، أطركحة دكتوراه ،جامعة عماف العربية للدراسات العليا ،"قطاع ابػدمات
 ابعزائرم ابؼستهلك على تقييم التجارية علبمتو ك ابؼنتج منشأ بلد بكو الابذاىات تأثتَ فاتح بؾاىدم ، دراسة 

ابؼشركبات،أطركحة دكتوراه  في علوـ التسيتَ  ك الإلكتًكنية للمنتجات ميدانية دراسة - .الأجنبية ك المحلية للمنتجات
 .2011-2010، 3، جامعة ابعزائر 

دراسة تطبيقية  Nedjmaدكر ابؽوية الاجتماعية في برقيق كلاء الزبوف بالعلبمة " قريش بن علبؿ ، 
 .2014-2013، جامعة أبي بكر بالقياد تلمساف،أطركحة دكتوراه ، "باستعماؿ بموذج ابؼعادلات ابؽيكلية 

 مؤسسة حالة دراسة":على كلائو كتأثتَىا ابػدمية ابؼؤسسات في الزبوف مع العلبقة إدارة  كاقعشريفي جلوؿ ، 
، أطركحة دكتوراه في العلوـ  (فاكىر تلمساف، سعيدة،)ابعزائرم  للغرب الولايات ابؼمثلة لبعض للبتصالات موبيليس

 .2015-2014التجارية ، جامعة أبي بكر بالقايد تلمساف ،
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  الملخص
اختبار بموذج سببي بؼعرفة أثر العلبمة التجارية على سلوؾ ابؼستهلك ابعزائرم  إلذ ق الدراسةدؼ ىذتو       

كذلك بوجود كل من متغتَ الرضا ك الثقو كمتغتَات كسيطة لاكتساب كلائو ، لتحقيق ذلك قمنا باختيار 
للؤجهزة الكهركمنزلية أين تم  (ENIE. LG . SAMSUNG .Condor ) بؾموعة من العلبمات التجارية

 مستهلك، بحيث تم 500ين بولاية سعيدة حيث بلغ عددىم طن من ابؼستهلكتُ القاعينة توزيع استمارة على
 "معابعة البيانات باستخداـ النمذجة بابؼعادلات ابؽيكلية من خلبؿ الاستعانة بالبرنامج الإحصائي 

AMOS" موجب لقيمة العلبمة على درجة كلاء  مباشر كجود أثر ، كقد أظهرت نتائج الدراسة ابؼيدانية عن
على كلاء ابؼستهلك بوجود الرضا للعلبمة لبلد ابؼنشأ بؽوية العلبمة كا تأثتَ موجب كبتَ ، ككذا كجودابؼستهلك

 .كالثقة كمتغتَين كسيطتُ
 .الثقة ، الولاء ،  الرضا ،سلوؾ ابؼستهلك، العلبمة التجارية :الكلمات المفتاحية

Résume 

 

����������Notre étude se veut de tester la relation causale et l’impact de la marque sur le 

comportement du consommateur algérien, pour cela nous avons opté pour la satisfaction et 

la confiance comme variables intermédiaires ,ceci pour aboutir a sa fidélisation. 

     A cet effet, nous avons sélectionner un ensemble de marques d’appareils 

électroménagers tel que (ENIE, LG, SAMSUNG , CONDOR.) ou nous avons pu distribué 

des questionnaires a un échantillon de 500 clients a travers la wilaya de Saida. 

     Les données recueillies ont été analysées a l’aide de modélisation par les équations 

structurelles a travers l’utilisation du programme statistique " AMOS ". 

     A l’issue de notre étude, les résultats ont montré l’existence d’un effet positif et direct de 

la valeur de la marque sur le degré de fidélité du consommateur ,et un impact positif et 

significatif  de l’identité et de la provenance du produit  sur la fidélité du consommateur  

avec existence de satisfaction et confiance en tant que  deux variables  intermédiaires. 

Mots clés  : la marque, comportement du consommateur, satisfaction, confiance, fidélité. 

 

Abstract  

 

�  ����This study aims to test the causal model to know the impact of the trade mark on the 

Algerian consumer’s behavior. To do So, consumer’s satisfaction and trust have been 

chosen as variables to this relation. Some electrical equipments  marks ﴾Condor, 

SAMSUNG, ENIE, LG) have been selected, and questionnaires have been filled by 500 

consumers living in Saida.  

������The data were analysed using the programme "AMOS". The obtained results show that 

there is a direct positive effect of the trade mark on the consumer’s loyalty, as well as a 

large positive effect  of the identity and the country of origin of the trade mark having 

satisfaction and trust as two variables. 

Key words : Trade mark, Consumer’s� behavior,  Satisfaction , Trust , Loyalty.  


