
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

عـداد الباحث:  من ا 

 مغراوي محي الدين عبد القادر
 

     أ عضـاء اللجنة : 
 

 رئيســا انـلمس ـة ت جامع أ س تاذ التعليم العالي لسلام      بندي عبد الله عبد اأ .د. 

 مشرفــا معسكــرجامعة  "أ " أ س تاذ محاضر بن عبو الجيلالي .د

 ممتحنــا تـلمسـانجامعة  أ س تاذ محاضر "أ " د. فـرواني بلقــاسم

 د. جنـاس مصطفى

 د. ثــابتي الحبيب

 د. ديـاب زقـاي

 أ س تاذ محاضر "أ "

 أ س تاذ محاضر "أ "

 أ س تاذ محاضر "أ "

 تـلمسـانجامعة 

 جامعة معسكــر

 سـعيـــدةجامعة 

 ممتحنــا

 ممتحنــا

 ممتحنــا

 2103/2104الس نة الجامعية: 

            

 

 وعلوم التس يير وم التجاريةـالعل وم الاقتصادية،ـكلية العل

 مدرسة الدكتوراه: التس يير الدولي للمؤسسات

 أ طروحـة مقدمـة لنيل شهـادة الدكتـوراه

اختصاص: تسويق دولي   

 

  

دراك الزبـون الجزائـري لصـورة ال علامة محـاولة نمذجـة ا 

 ية في الجزائرالكهرومنزل مات علاحـالة ال المحلية:



 



 
 

حيمحمن الر  سم الله الر   ـب   
الى:ــــال تعـق  

لوُا ءَاا﴿  َ كُورُ  لَ دَاوُودَ شُكمرًاعْم نم عِبَادِيَ الشَّ ﴾وَقلَِيلٌ م ِ  
[ 31سورة س بأ : آ ية  ] 

ذم تأَذََّن رََبكُُُم وَ ﴿ 
ِ
َّكُُم ا تُُم لَََزيِدَن ﴾ لئَِِم شَكَرم  

[ براهيم: آ ية  7سورة ا  ] 

 

ام ـل تم ل وعلى توفيقهـلم والعقـة العـنعمكره على ـاء وآ شـالعطو ن ـصاحب الجود والكرم والم تعــالى د اللهــآ حم

 ، ومن، فبحمده تدوم النعم وتتم الصالحات، وبشكره يزداد الفضل وتتضاعف الخيراتعل المتواضـهذا العم

 . له و منه كله فالَ مر لهم كان ما على شكر عباده شكره صور

لى الَ س تاذ المشرف:  يسرنيو  الذي تحمل عناء ال شراف  بن عبو جيلالي. دآ ن آ تقدم بالشكر الخالص ا 

 .فترة الدراسة طيلة وعلى كل ما قدمه من دعم ومساعدةوالتوجيه 

 ودورهم الرسالة مناقشة بقبول شرفوني الذين الَ فاضل المناقشة للجنة الامتنان وعظيم التقدير بوافر وآ تقدم

ثراء في الكبير   .وخبرتهم علمهم من الدراسة ا 

على الجهود المبذولة د. ثابتي الحبيب  لكفاءات"او  الوظائف وتطوير استشرافو  "تحليل مخبر مديرآ شكر كما 

ضفاء القيمة لهذه الدراسة  نصائح المقدمة.على التقييمات وال  وكافة آ عضاء المخبر، في سبيل ا 

وتلمسان الذين لم يبخلوا  التجارية وعلوم التس يير بجامعتي معسكـروآ شكر آ ساتذتي بكلية العلوم الاقتصادية، 

 الدراسي. يشوار لى ما قدموه لي طيلة م ونصائحهم القي مة، وع بعلمهم عل  

لى والعرفان الشكر بجزيل آ تقدم آ ن بالجميل عرفانا لي ويطيب  ولم ةراسالد فترة طول بجانبي وقف كل من ا 

رشا وآ   ةبمساعد نييبخل  .توجيه وآ   دا 
 

 

 

 



 

 

 

 

لـــى... هذا آ هدي ثمرة جهدي  ا 

 

 "محمد صلى الله عليه وسلم" معلم الناس وقدوتهم

لى قلبي، والداي الكريمين آ طال الله في عْرهما  وآ حب الناسآ عز   ا 

خـوتي  الَ عزاء رفقائي في الحياة، ا 

 زملائي وآ صدقائيمن يحب لي النجاح والتوفيق، آ هل وآ قاربي،  

  الجامعية الَ سرة

 كل طالب علم وباحث

لى النور خراج هذا العمل ا   كل من ساهم في ا 

 

ليهم  واضعـالمت البحث هذا هديآ   اـجميع ا 
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 :ةــقدمـم .1

قعا جديدا وأدخلت مفاهيم التي أفرزت وا تشهد البيئة التي نعيش فيها اليوم العديد من التحولات المتسارعة
حديثة بغية التكيف مع طبيعة العالم المعاصر القائم على العلم والمعرفة، الانفتاح والتواصل، والحركة وتقنيات 

 .للتغيرات في المحيط الموجود فيه عادات وسلوكات الفرد منا تتغير وحاجاته تتطور تبعا جعلوالتغير، كل هذا 
سسة، وأصبح مـــا يميز الواحــــدة عن الأخـــرى هــو وفي ظل هذه الظــروف تعاظمت أهمية النشـــاط التسويقي في المؤ 

مـــدى تبنيها للأفكـــار التسويقية الحديثــة القائمة على اعتبار الزبـــون جوهر المؤسسـة وقاعدتهـــــا التي يتوقــف على 
ائل والطرق أساسها بقاءها واستمراريتها، حيث أصبحت ملزمة بالبحث في حاجاته ورغباته من جهة، وعن الوس
 التي تمكنها من تلبيتها بشكل أفضل بهدف تحقيق رضاه عن منتجاتها وعلاماتها وكسب ثقته وولائه لها.

اشتدت المنافسة وصارت كل مؤسسة تطمح في استمالة أكبر قدر من الزبائن لمنتجاتها وعلاماتها  ونتيجة لهذا
 بحتصأفي حياته اليومية والتي  من المؤثرات الزبون يتلقى العديد بشتى الامكانيات والمحفزات المتاحة، وهو ما جعل

 .دد استجابتهلتكون وعيه وتح تشكل مصدرا هاما للمعلومات التي يتلقاها من المجتمع، بحيث تتفاعل فيما بينها

نتجات ، تلك المتعلقة بمختلف المبشكل كبير في حياته اليومية زبونيتلقاها الصار ومن بين المعلومات التي 
المطروحة في السوق وخصائصها التي تميزها عن غيرها من المنتجات الأخرى، سواء التي تعود على رؤيتها أو تلك 

ييزا ـاتها تمــلمنتج زـمة كر ـذها المؤسسـالتي تتخ صارية من بين الخصائــد العلامة التجــوتع .اــاد على رؤيتهــالتي لم يعت
وأقوى الأصول الغير ملموسة قيمة في  من أهم بحيث تعد ،عن غيرها من المنتجات المماثلة في السوق ـــاله

ا أينما وجدت وضمان عدم ـلتمكين الزبون من التعرف على منتجاته الوسائل التي تلجأ إليها المؤسسة، ومن أنجع
  الحديث. ، ولهذا فهي تحظى بأهمية معتبرة في المجال التسويقيهأو خداع هتضليل

ان ــا كـمهم - ةــة بين المؤسســــعلاقال وتوطيــد قــة لخلــة الحيويــيرة على الأهميـائم في السنوات الأخــالق اقــللاتفظرا ــون
كوين ــت عي إلىــا الســتوجب عليه ،على مر الزمن لائهماء و ــل كسب ثقتهم وبنــائنها من أجــومختلف زب - اـاطهـنش
دة ــية الجــــسية للعلاقــايزة الأســالرك ، بـــاعتبارها(Bor et al, 2007)ــــا ا عن غيرهــا التي تميزهــعن علامته ةـإيجابيورة ـص
اه منتجات العلامة، وهذا ما ـــون تجــلات الزبــابي لتفضيــالإيج مسارلل ، والعنصر الداعمون والمؤسسةـــائمة بين الزبـالق

 . (Michon et changeur, 2003) ةمهاة مالية وتسويقية ـق قيمــوق وتحقيــة في الســة قويـب مكانيمكنها من اكتسا
ة ــــــــــة والكيفيــد الطريقــة، فإن تحديــاسي لقبول أو رفض الزبون للعلامــل المرجع الأســة تشكــورة العلامــا أن صــوبم

الهامة التي يجب على كل مؤسسة معرفتها والبحث فيها، لا سيما أمام ارت من الأمور التي يدركها بها الزبون ص
تعقد نظرتـه وطريقـة تصـوره وتحليلـه للأشيــاء المحيطــة بــه. ومن ثم تــبرز أهميــة استنـاد المؤسسـة الراغبــة في البقــاء 

سىة، تتفوق بها على المؤسسات المناف وإطالـة دورة حياتهـا وحياة منتجاتها على صورة علامة تعكس المميزات التي
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وتصل بواسطتها إلى قراءة واعية لمكانتها لدى الزبون، وأن تسعى إلى إعطاء علامتها الصورة الجيدة من خلال 
 مزايـاها الفريـدة ومزيجها التسويـقي التي تـدفـع الزبـون إلى الإدراك الجيـد لصورتهـا والاقتنـاع بتفوقها عن غيرها.

ميزات وخصائص الإدراك، فقد يدرك كل واحد منا الشيء نفسه لكن بطريقة مختلفة، وهو ما يصعب ونـظرا لم
على المؤسسة معرفة الصورة المدركة عن علاماتها والطريقة التي يدرك من خلالها الزبون صورتها، من هذا المنطلق 

المحددة لإدراك الزبـــون لصورة علامتهــا،  أصبح لزاما على المؤسسـة السعي إلى التــعرف على العوامل أو العنــاصر
بغية تنمية وتطوير صورة إيجابية عنها تمكنها من توثيق صلتها بزبائنها والتأثير على مواقفهم وتفضيلاتهم للعلامة، 

 والتعبير عن جـودة منتجـاتها والعلاقـة بينها وبين العلامة التي تحملهـا. 
شـكـاليـ .2  :ة إلدرإسـةإ 

الصـورة الإيجابية للعلامة عاملا هامــا في تيسير نشاط المؤسسة ومساعدتها على الدخول بقوة إلى السوق،  تعتبر
وتنميـة روح المبـــادرة لغـزو أســواق جـديـــدة والإقــدام على المستــوى العــالمي. فعنــد رجوعنــا مثلا إلى المنتجــات 

و صـــورة العلامـات التي تحملهــا، التي لكل منها مــدلولهــا الخــاص والدافــع إلى العـــالمية نجــد أن أهم ما يميزهـا ه
ارتبـــاط الزبــون أكـثر بها واعتياده عليها، وذلك في وقت أصبحت تــعرف فيه أســواق العـــالم غــزارة في الإنتـــاج 

الزبــون وتنوعـا ملحوظا في حاجــاته ورغباته التي صار يرغب وتعـــــددا كـــبيرا في العلامات وارتفاعا ملموسا في ثقـافة 
 في إشباعها بأفضل العلامــات وأرقـــاها صــورة وشـهـرة.

والسـوق الجـزائريـة واحــدة من هذه الأسـواق، حيث شهدت تـطـــورا في الواردات من المنتجـــات الأجنبيـة المعروفـة  
ـة لمــــا تمـــر به الجزائـر من تحولات اقتصادية باعثها الاندماج في النظــام الاقتصادي بعلامـاتها المـميزة، وذلك نتيجـ

ورفعت الحواجز والقيـود عن التجارة الخارجية، كمبادرة  والـــرؤوس الأمادلات و ــة المبــركـح رتر العــالمي، إذ تح
لضمان حريتها وممــارستها وفق قواعــد المنــافسة والمســـاواة بين المنتجـات المحليــة والأجنبيــة. غير أن المنتجات المحلية 

ت الحاملة لها بمنظور  لا زالت تواجه تحديات كبيرة أهمها التميز عن المنتجات الأجنبية، وتحسين صورة العلاما
 المجتمع المحلي بمــا يعزز التواصل مع زبائنهـا، ويمنحها القــدرة على منافسة العلامات الأجنبية.

ـ الذي شهدته السوق الجزائرية، لاسيما في السنوات الأخـيرة، لحوظالم ـورتطالو  واسعال النمو انطلاقا من هذا
لفة المحليـة منها والأجنبيــة، وأمــام شهرة هذه الأخــيرة وصــورتها المرموقــة صـارت هذه السوق تغـزر بالعلامـات المخت

وحرصهــا الدائـم على إرضــاء الزبـــون في مختلف الأقــاليم والأسواق، بــادرت العديد من المؤسســات الجزائرية إلى 
لوطنية ودفع الزبـــون الجزائري إلى غض النظر عن خلــق علامات جديــدة ومميزة سعيــا منهــا إلى إشبـــــاع السـوق ا

العلامات الأجنبية وتوجيهه أكثر إلى العلامات المحليــة وتوطيــد علاقتها معه، من خلال تحسين صورتها بمنظوره 
 والتــأثير على إدراكه لها، خاصة وأن الزبون الحديث لم يعد يتوجه إلى المنتجات تبعا لخصائصها الملموسة فحسب،

 بل بما تعكسه صورة علاماتها التجارية. 
يستوجب على المؤسسات الجزائرية العمل بجـــد على تحقيق الصــورة الجيــدة عن علامـــاتها والبــــحث    ة لهذا ونتيج

وتفادي  في طبيعـــة العوامـل المؤثــرة على إدراكــه لصورتها، تطلعا منها إلى تثبيت هــذه الصــورة بــذهن زبائنهـا،
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المنافسة الشديدة التي وضعت حدا لحياة العديد من المؤسسات المحلية . ومن هذه المؤسسات نجد تلك النــاشطة 
ة ــليا تحت علامـها محـها وتجميعـيتم إنتاج التيفي السوق الكهرومنزلي الذي بات يزخر بالعديــد من المنتجــات 

ة ــتيـال البيـأداء الأعم لسهذي يال دمالمق ـنتجوع المـا في نـمع بعضهتشترك ط و ــالتي وراء مظهرها ترتبو  ،ةـوطني
الجزائـري والذي لم  ا الكبيرة في تسهيل حيـــاة الزبـــونأهميتهـــــــ، لذلك فهي تتميز بوالأمـان اهيةــر الرفوفيـواليومية و 

ة التي اره للعلامــواختي رائي لهذه المنتجاتده يحرص على صحة قراره الشـــــمن هنا نج ها.اء عنــــه الاستغنــــــيعد بإمكان
ت علاماال تشكيلة متنوعة من بها اليوم تواجديالجزائرية وق ــالستحـقق له توقعـاته ورغبـاته المختلفة، خـاصة وأن 

ويفرض عليها  ليةـات المحعلاملق منافسة للـيخما ودة والأسعار، وهذا ـذات مستويات مختلفة من الج الكهرومنزلية
 .التماشي مع متغيـرات السـوق

وأمــام كل هــذا، يتحتم على هــذه المؤسســات تشخيص أهم العوامــل التي تــطوِّر من خلالهــا إدراك الزبــــون لصـورة 
أو بمزيجهـا التسويـقي الذي يحمــل  مــا تعلق منهــا بالعلامــة التجارية بحـــد ذاتهــا ضمنيا أو خارجيا، ا، ســواءعـلامته

العوامل المؤثرة  في طيـاتــه تــعبيرا مضمرا عن صورتهــا المــميزة. وهو مــا تهتم به هـذه الدراسة التي ستسلط الضوء على
، ومحاولة اقــتراح وتقــديم نمـــوذج ENIEMالزبـــون الجزائري لصورة العلامة التجارية وبـــالخصوص علامــة على إدراك 

 لمحــــددات إدراكه لصــورة هذه العلامة. 
ومن مجمل ما سبق وانطلاقا من المقابلات التي أجراها الباحث مع عدد من زبائن العلامات الكهرومنزلية المحلية، 

ابة ــالتي تهدف الدراسة إلى الإج، فإن الإشكالية الرئيسية ENIEMومن خلال الدراسة الميدانية التي شملت علامـة 
 عنها تتجلى في التســاؤل التالي: 

 علامــةورة ـري لصـون الجزائــددات إدراك الزبـحـا تتمثل مـفيم ENIEM ؟ 
 الفرعية التساؤلات مجموعة من طرح سيتم والتوصل إلى الإيضاحات اللازمة الإشكالية هذه عمق إلى وللوصول

  :معالجتها إلى الدراسة سعىت

o أهمية المتغيرات الضمنية لعلامة ما ENIEM لدى الزبون الجزائري؟ 

o أهمية المتغيرات الخارجية لعلامة ما ENIEM لدى الزبون الجزائري؟ 
o  أهمية المتغيرات التسويقية لعلامةما ENIEM لدى الزبون الجزائري؟ 
o علامة  صورةل ما مدى إدراك الزبون الجزائري ENIEM؟  
o  ارتباط وتأثير المتغيرات الضمنية لعلامة  درجةماENIEM على إدراك الزبون الجزائري لصورة هذه العلامة؟ 

o  ارتباط وتأثير المتغيرات الخارجية لعلامة  درجةماENIEM على إدراك الزبون الجزائري لصورة هذه العلامة ؟ 

o  ارتباط وتأثير المتغيرات التسويقية لعلامة درجة ماENIEM  الزبون الجزائري لصورة هذه العلامة؟على إدراك 
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 متغيرإت إلدرإســة: .3

، والتي حصرها الباحث في ثلاث على إدراك الزبون لصورة العلامة ركزت الدراسة على أهم المتغيرات المؤثرة
 متغيرات مستقلة رئيسية:

  والتي ـة للعلامة، ائص الجـوهريوالخصوظيفية ـافع الـرات الضمنية في مجمـوع المنـتتمثل المتغي رإت إلضمنيـة:ـغي ـإلمت
(، Kleine et al, 1995ولاء للعـلامة )ــة، اللامـة، شخصيـة العرة العلامة، شـهلامـة للعدركــودة الملى في الجـتتج

ا ـالهـل رأسمـكـة الذي يشـلامـري للعـوهـانب الجــنى أن هذه المتغيرات تمثل الجـدرك. بمعــالم رــطـالخإضافة إلى 
 ون.ـدى الزبـاري وقيمتها لـالتج

  افع الرمزية )الأشكال، الرسومات، الألوان، ـوع المنـتتمثل المتغيرات الخارجية في مجم رإت إلخارجيـة:ـغي ـإلمت
ه وشخصيته، حيث تتجلى في ـاء للعلامة باعتبارها المعبر عن قيمـون يحس بالانتمـالصور...( التي تجعل الزب

 (.    Kleine et al, 1995ون العلامة )ـة وشكل ولـالعلامة، بلد منشأ العلاماسم العلامة، شعار 
دث باسمها ـرف المتحـودها والطـا وعن وجـة المعبر عن صورتهـبمعنى أن هذه المتغيرات تمثل  الجانب المرئي للعلام

 ا.ـوالمفصح عن تاريخه
  ؤسسة والتي تمكنهاـاحة لدى المـائل المتـوع الوسـمجمة في ـتغيرات التسويقيـتتمثل الم رإت إلتسويقيـة:ـغي ـإلمت        

 (. Kotler et al, 2009, P29) ابتهاـأثير على استجـة والتـها في السوق المستهدفـدافـمن الوصول إلى أه
ر، الاتصال وتمثـل هذه المـتغيرات عنـاصر المزيـج التـسويـقي التي حصـرها البـاحثون في التسويـق في: المنتـج، السعـ

 ــون.للزب ـاع التي يمـكن أن تحققهـة من خلال مجمـوع المنـافالعلامــورة ــعبر عن صحيث ت ،ـعوالتوزي
 حيث يمثل العملية التي إدراك صورة العلامة التجارية،  و يتمثل فيـفه لهـذه الدراسة ابعـتغير التـوص المـأما بخص

 .()انطباعاته الحسيـة إلى وجهـة نـظر منسقـة وموحـدة حــول علامــة تجــاريـة معينـةيـقوم مـن خلالهـا الزبــون بترجمـة 
 

 :فرضيــات إلدرإسـة .4

، وقد حاول الباحث      تنطلق فرضيات الدراسة من محاولة الإجابة عن الإشكالية الرئيسية وتساؤلاتها الفرعية
وهدف الدراسة من جهة أخرى،    والميــداني من جهة قدر المستطاع خلق انسجام بينها وبين الإطـار النــظري

وهريـتين: النموذج، على هذا الأســاس صنفت فرضيــات الدراســة إلى مجموعتين ج حيث كانت مفسرة لمتغيرات
 على النحو التالي:  تأثير، والتي يتم إيرادهافرضيــات الارتباط وفرضيــات ال

 اط:ـفرضيـات الارتب 

 في الفرضيات الرئيسية التالية: لدراسة الحـاليةالارتباط لمثل فرضيات تت
علامة إحصائية بين المتغيرات الضمنية لذات دلالة إيجابية توجد علاقة ارتباط الفرضية الرئيسية الأولى: 

ENIEM  العلامة هذه إدراك الزبون لصورةو.  

                                                             
 اري ـاموس التجـعريف القـاج من تـاستنت"Business dictionary" مـتوفر عـلى: ح الإدراك.ـلمصطل 

- www.businessdictionary.com/definition/perception.html. Visited in: 01.04.2012 
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 ويتفرع من هذه الأخيرة الفرضيات الفرعية التالية:
o إحصائيــة بين الجــودة المدركة لعلامـة  ارتباط إيجابية ذات دلالة توجـد علاقـــةENIEM ورة وإدراك الزبون لصـ

 هذه العلامــة.
o ةبين شهرة علام ةإحصائي ةإيجابية ذات دلالط ارتبا ةقد علاتوج ENIEM  ة.العلام هذه ورةـن لصوإدراك الزبو 
o ةلعلامالولاء بين  ةئيإيجابية ذات دلالة إحصاط علاقة ارتبا دتوج ENIEM  العلامة. هذه ةوإدراك الزبون لصور 
o ةعلام ةشخصي بين ةإحصائي ةدلال ذات إيجابية طارتبا علاقة دتوج ENIEM  ة.العلام هذه رةالزبون لصو  إدراكو 

o علامة ـورة ون لصـإدراك الزبو  طر المدركالخة بين ة إحصـائيإيجابية ذات دلالـاط توجد علاقة ارتبENIEM.  
 ENIEMة لعلامة ارجيإحصائية بين المتغيرات الختوجد علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة : الفرضية الرئيسية الثانية

 .العلامة هذه إدراك الزبون لصورةو 
 وهذه الأخيرة بدورها يتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية:

o ةعلامــ بـلـد منشـأـة بين ة إحصائيــابية ذات دلالـإيجط ــة ارتبـاعلاق دـوجـت ENIEM  رةو ـون لصـإدراك الزبو    
 .العلامة ذهــه
o علامة مبين اس ةذات دلالة إحصائي ةط إيجابيـاة ارتبـعلاق ـدتوج ENIEM العلامة هذه ون لصورةوإدراك الزب.  
o مةعلاار بين شع ةة إحصائيـذات دلال ةاط إيجابيـارتب ةتوجد علاق ENIEM  ةالعلامهذه ورة إدراك الزبون لصو.  
o ون وشكل علامةـط إيجابية ذات دلالة إحصائية بين لاعلاقة ارتب دتوج ENIEM ورةوإدراك الزبون لص      

   .ةــالعلامذه ـه
ة لعلامة تسويقيإحصائية بين المتغيرات الإيجابية ذات دلالة  توجد علاقة ارتباط: الفرضية الرئيسية الثالثة

ENIEM  العلامة هذه إدراك الزبون لصورةو.  
 ويتفرع منها هي الأخرى الفرضيات الفرعية التالية:

o ةــة بين منتج علامإيجابية ذات دلالة إحصائيط ة ارتباقد علاتوج ENIEM  إدراك الزبون لصورة هـذه العلامةو. 
o ةعلامسعر بين  ـةإحصائي ةذات دلال ةاط إيجابية ارتبـعلاق دتوج ENIEM ةالعلام هـذه ون لصورةـوإدراك الزب.  
o علامةاتصال بين  ةئية إحصاذات دلال ةط إيجابيتوجد علاقة ارتبا ENIEM  ةالعلامه هذرة وإدراك الزبون لصو. 
o ةعلام توزيعئية بين ة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصاـتوجد علاق ENIEM ةالعلامه هذورة وإدراك الزبون لص.  
 أ ثير:ـفرضيـات إلت  

 لدراستنا هذه في الفرضيات الرئيسية التالية: تأثيرتتمثل فرضيات ال
على إدراك الزبون  ENIEMلعلامة  إحصائية للمتغيرات الضمنية ذو دلالة يوجد أثر الفرضية الرئيسية الأولى:

 .علامةهذه اللصورة 
إدراك الزبون  على ENIEMة لعلامة ارجيلمتغيرات الخلإحصائية  ذو دلالة يوجد أثرالفرضية الرئيسية الثانية: 

  .العلامة هذه لصورة
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إدراك الزبون  على ENIEMة لعلامة تسويقيلمتغيرات الل إحصائية ذو دلالة يوجد أثر: الفرضية الرئيسية الثالثة
   .العلامة هذه لصورة

 أ هميــة إلدرإســة: .5

هذه الدراسة أهميتها العلمية والعملية من الأبعاد التي تحملها ومن المجــال الذي شملته والنموذج المقدم،  تستمد
حيث تثير هذه الدراسة مجموعة من المفاهيم التسويقية الهامة التي صارت تشكل محور النشاط التسويقي الحديث، 

ويق القائمين ـيساعد مديري التس إذويق الناجح، ـاس التسأسه هم سلوكـففالأول منها يتعلق بالزبـــون الذي يعتبر 
افسية ـقدرة تن هاسويقية التي تعطيـتحسين المنتجات، وتطبيق التقنيات التعلى يفة التسويقية ـنسيق الوظـإدارة وتب

لك وسيــد م( بأنـه "Kotler, 2002, P14، لذلك يصفه الأب الروحي للتسويــق )ةـــوعـداف الموضـالأه اـــله تحقق
، وذلك بـــاعتباره نقطـــة بدايـــة ونهايــة النشاط التسويقي للمؤسسة ومفتاح نجاحها أو فشلها. أمـــا الثــاني ()السـوق"

 ن ومساعدته على اتخاذ القرار الشرائي المناسبتوجيه سلوك الزبو منها فيتعلق بالإدراك الذي يشغـــل دورا كبيرا في 
من تحديد  المؤسسةبه واختياره للمعلومات المناسبة من جهة، وتمكين  ةـــــه للأشياء المحيطمن خلال خلق الانتبا

أكبر عدد  باهارة انتلة وإثماتها واستماعلى إدراك الزبون لمنتجاتها وعلاالوسائل والاستراتيجيات المختلفة للتأثير 
، إضافة إلى مساعدتها على معرفـة العوامل الأكثر تدخــلا في توجيه الزبون نحو ة أخرىـمن جه ن من الزبائنكمم

أهميتـه قائـلا: "إدراك الحقيقة  اــنمبي (Korchia, 2001, P95)منتجاتها وعلاماتها وكيفية تصـوره لها، لذلك يصفه 
.أكثر أهمية من الحقيقة نفسها"

()  

ــــة أمــــــــــــا الثــــالث فيتعلق بصــورة العلامــة التي صــارت من المفــاهيم التسويقيــة الأكثر إثـــارة في الدراسات الحديثـ
وأكثر اهتماما من طرف البــاحثين في التسويق، وذلك باعتبـــارها العنصر الداعم لنفوذ المؤسسة وتمييزها          

ة مهمة في خلق القيمة الحقيقية لمنتجاتها وعلاماتهــا وتوسعها أكثر في السوق، لذلك يــشير     عن منافسيها، وأدا
(Bernstein, 1984)

ة من العلامة نفسها، لكن العلامة يمكنها ـثر أهميـون أكـورة لا يمكنها أن تكـالصمصرحا بـــ: "  
 ()عنها".، ولا يمكنهـا الانفصـال ورتهاـأن تكون لا شيء من دون ص

ة الناشطة في القطاع هذا وإضافة إلى النموذج الذي تحتويـه الدراسة والذي يعتبر دليلا وموجـها للمؤسسة المحلي 
 يعد بإمكان الزبون التخلي لم الكهرومنزلي، هذا الأخير بدوره يضفي أهمية معتبرة للدراسة باعتباره يمثل منتجات

 مال المنزلية بكفـاءة وفـاعلية كبيرة وبـوقت وجـهد قليلين.عنها نظرا لدورها الكبير في أداء الأع
 Kotler ولتــأكيد أهميـة الموضـوع نـذكر مقـولـة لـــ

()
يوضـح فيها تـطور المفـاهيم التي ركـز عليهـا التسويـق بـدءا بـظهوره  

إلى يومنا هذا، حيث يصرح قائــلا: "إن المفاهيم التسويقية في تطور مستمر، فمن إدارة المنتجات في سنوات 
العلامات التجارية الخمسينات والستينات، إلى إدارة الزبائن في السبعينات والثمانينات، لتتطور بعد ذلك إلى إدارة 

                                                             
 The customer is king. 

 La perception de la réalité est plus importante que la réalité elle-même. 

 The image can never be more important than the brand, but the brand may be nothing without its image, and can never be 
divorced from it. 
 www.hrimag.com/du-marketing-1-0-au-marketing-3-0m  . Visité le: 15.07.2013 

http://www.hrimag.com/du-marketing-1-0-au-marketing-3-0m
http://www.hrimag.com/du-marketing-1-0-au-marketing-3-0m
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. وبذلك فقد شملت الدراسة مختلف المفاهيم التي مر عليها التسويق أثنــاء تطوره والتي ()في التسعينات والألفينات"
 شكلت جوهر التسويق وقيمته وبالتالي جوهر وقيمة هذه الدراسة.

إذ ستحـاول هذه الدراسـة تسليـط الضوء ومن خـلال هذه المفـاهيم والأبعـاد تستفي هذه الدراسـة أهميتها وقيمتها، 
على أهم العوامل التي يـدرك من خـلالها الزبـون الجـزائري صـورة العلامـة المحلية، واقـتراح نمـوذج يحمـل محــددات   
إدراك صورة هذه العلامة، وهو ما يمكن المؤسسات من معرفة إدراك الزبون لصورة علاماتها والتعرف على طبيعة 

 فيها والضعف  جوانب القـوة وتحديد تحسين هذه الصورة بمنظوره ل الأكثر تأثيرا عليه، مما يساعدها علىالعوام
 المنافسة. مع صورة العلاماتارنة ـمق
 أ هـدإف إلدرإســة: .6

 نموذج يضم مختلف العناصر التي يدرك من خلالها إن الهدف الرئيسي لهذه الدراسة يكمن في محاولة صياغة وتقديم
 مجموعة من الأهداف التي يمكن حصرها في النقاط التالية:، وذلك من خلال تحقيق الزبون صورة العلامة المحلية

o فتقر لها ــــوالتي تارية ـون لصورة العلامة التجـالمتعلقة بمحددات إدراك الزبة للبحث ــراء المفاهيم النظريـإث
  .الدراسات العربية

o  المتغيرات الضمنية لعلامةأهمية التعرف على مدى ENIEM .لدى الزبون الجزائري 

o  مدى أهمية المتغيرات الخارجية لعلامةالتعرف على ENIEM لدى الزبون الجزائري. 
o  مدى أهمية المتغيرات التسويقية لعلامةالتعرف على ENIEM  .لدى الزبون الجزائري 
o  علامة  صورةالزبون الجزائري لالتعرف على مدى أو كيفية إدراكENIEM. 
o  المتغيرات الضمنية لعلامة تحليل درجة ارتباط وتأثيرENIEM لصورة هذه العلامة. الزبون الجزائري على إدراك 

o  ية لعلامة المتغيرات الخارجتحليل درجة ارتباط وتأثيرENIEM لصورة هذه العلامة. الزبون الجزائري على إدراك 

o  ية لعلامة التسويقالمتغيرات تحليل درجة ارتباط وتأثيرENIEM لصورة هذه العلامة. الزبون الجزائري على إدراك 
 

 مبررإت إختيـار موضـوع إلدرإسـة: .7

تعتبر طبيعة الموضوع ومجاله العملي وقيمته العلمية من أهم الأسباب التي دفعت الباحث إلى الاهتمام بهذا البحث 
المستوى، وعلى العموم يمكن حصر الأسباب المؤدية إلى  والعمل على إعطاءه صورة مميزة وقيمة علمية وعملية في

 الميل والاهتمام بهذه الدراسة في العنصرين المواليين:
  :مبررإت متعلقة بطبيعة إلموضـوع 

تعتبر طبيعـة موضوع البحث من الأسباب الرئيسية التي دفعت الباحث إلى اختيار هذا الموضوع، حيث يعـتبر  
موضوع سلوك الزبون من بين المواضيع الهامة في الدراسات التسويقية والذي تتحتم دراسته قبـل أي خطوة تخطوها 

                                                             
 Les concepts marketing ont évolué d’une gestion des produits dans les années 1950 et 1960 vers la gestion des clients dans 
les années 1970 et 1980, et ensuite, vers la gestion de la marque dans les années 1990 et 2000. 
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       لتسويقي الحديث، إضافة إلى الاتجاهات الحديثـةوذلك باعتباره نقطة البداية والنهاية في النشاط ا ،المؤسسة
 في دراسته وعلاقته بمختلـف العلـوم وبالمواضيـع المختلفة في علم التسويق.

   النظرــاهتمام العديد من الباحثين ب هو الآخر الذي شهديعـة موضـــوع العلامة التجارية، طبوعلاوة على ذلك 
جات المختلفة وحمايتها من المنافسة التي اشتدت التمييز بين المنتيق الشهرة و إلى أهميتها كعامل أساسي في تحق

المؤسسة، نقاط بيعها ومنتجاتها المتعددة وكوسيلة فعالة للاتصال بزبائنها ، وكـــأداة للتعريف بحدتها في الوقت الراهن
بالنسبة  استراتيجيةأداة ك، و للزبونبالنسبة  لمختلف المنتجات محددككمرجع و   تبرفهي تعفي الأسواق المختلفة، 

العوامل المتدخلة في تحديده، خاصة إشكالية إدراك الزبون لصورة العلامة المحلية و  أهميةضف إلى ذلك  للمؤسسة.
العديد من العلامـات التجارية في السـوق الجزائرية، سواء المحلية منها أو الأجنبية، هذه العوامل التي  رواجبعد 

، وعلى هذا لى نظرة الزبون الجزائري لصورة مختلف العلامات ولا سيما ذات المصدر الوطنيأصبحت تؤثر ع
إدراك هذه الصورة كمحاولة للوصول إلى نموذج هام يضاف إلى  الأسـاس طرحت إشكالية تشخيص محددات

 الدراسات الحديثة ذات الصلة بالعلامة التجارية.
  ةالكهرومنزليلية المسـوقـة للأجهـزة ؤسسات المحـاء نظرة للمـمن إعط نالمواضيـع يمككما أن التطرق إلى مثل هذه 

من  في الأخير من أجل تمكينـهاو ة في توجيهه، ـعن كيفية تصـور الزبون الجزائري لصورة علاماتها والعوامل المساهم
 تحسين هذه الصورة بمنظوره.

 :مبررإت متعلقة بطبيعـة إلقطـاع 

، حيث التجارية تطورات وتغيرات متواصلة كنتيجة لانفتاح الاقتصادي وتحرير المبادلات تسويقيةالبيئة ال عرفت
أصبحت تتسم بعدد من الخصائص، كزيادة العرض والتقدم التكنولوجي وأصبح المنتجون والموزعون ينشطون في 

يتم  خاصة التي زليةالأجهزة الكهرومنتواجد تشكيلة متنوعة من  الوطنية السوق تشهد إذ، معقدة بيئة تنافسية
 .تمثل قطبا هاما في البيئة الصناعية الوطنية ، وبذلك فالأسواق الكهرومنزلية صارتعها محلياإنتاجها وتجمي

وظ، لا سيما في الوقت الراهن، إضافة إلى أن ـور الملحـام الباحث باختيار هذا القطاع كنتيجة لهذا التطـقد قو 
جات الهامة التي تحقق حاجاته الرئيسية ، باعتبارها من المنتجاتباستعمال هذه المنتملزما الزبون الجزائري أصبح 

ا وحرصا أشد الحرص على اختياره للعلامة التي ترضيه وتخلق له ـاله اليومية، من هذا المنطلق نجده متيقظـوأعم
 ة. ـة المرغوبـالقيم

التي كانت تجمع عدة  SONELECبما فيها  ،()وبما أن هذا القطاع كان ممثلا منذ السبعينات بمؤسسات وطنية
لا زالت و  -التي نشطت  ENIEM للصناعات الكهرومنزلية مؤسسات في هذا القطاع بما فيها المؤسسة الوطنية

 ة والمستمرة لحاجات هذه السوقبالتلبية الدائم اامت من خلالهـلحقبة زمنية طويلة ق الجزائرية في السوق - تنشط
  ة من هذا المنطلق.ـوتبعا للتغيرات البيئية المستجدة، فقد تم اختيار هذه العلام

                                                             
 ة لإنجاز وتسيير الصناعات ـة الاقتصاديـة العموميـا المؤسسـات الوطنية، بما فيهـه بالمؤسســان ممثلا منذ نشأتـكالذي   زائرـالكهرومنزلي بالجع ا القط ـامس إلى واقـعفي الفصل الخ نشيرس

والتي كانت مؤسسات فرعية تابعة للمؤسسة الأم  ...، ENIEM ، ENIE ،CABLAF ،ENAPATوالإلكترونيةالكهرومنزلية سسة الوطنية للصناعات ، المؤ SONARICالملحقة 
SONELECاعات.ـة لهذه الصنـوق الوطنية بالنسبـر السـات تملك وتحتكـة كانت هذه المؤسسـلفترة طويلـ، ف 
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وعة من الاعتبارات ـرا لمجمـنظ ENIEM ؤسسة الوطنيــةـلعلامــة التجارية للماحث لـوم يعود اختيار البــوعلى العم
 وردها كالآتي:ـن
o  تعتبر"ENIEM" الكهرومنزلي.لية ناشطة في القطاع علامة مح  

o  تعتبر"ENIEM" ( 1983من العلامات المحلية العريقة التي ترجع نشأتها لسنوات طويلة .) 

o  علامة"ENIEM" .من العلامات المحلية التي تمكنت من كسب حصة سوقية معتبرة  

o  علامة"ENIEM" .من العلامات المحلية التي تمكنت من التعامل لفترة أطول مع الزبون الجزائري 

o  تعد"ENIEM" العلامات المحلية المعروفة في المجتمع الجزائري. من 

o  تشكُّل صورة علامة"ENIEM"  .في المجتمع الجزائري 

o تمكن "ENIEM" فر بثقة وولاء الزبون المحلي.من الظ 

o جات المرفقة بعلامة تنوع المنت"ENIEM" .في الأسواق الوطنية 

o جات الحاملة لعلامة عرض المنت"ENIEM"  ومناسبة.بأسعار متنوعة 

o  ؤسسة ـلم فرعوجود"ENIEM" ة معسكر.ـولايبـ 

o  اهتمام"ENIEM" ما  بزبائنها وبعلاقتها معهم من خلال نظام التوزيع المناسب الذي يهتم بتوفير خدمات
 بعد البيع، بما فيها الصيانة والضمان، والاستماع لشكاوى الزبون.

o  تماشي"ENIEM" لاسيما التكنولوجية والاجتماعية ةـمع التطورات والتغيرات التي تطرأ على البيئة التسويقي ،
  .منهــا

 إلدرإسـة: محـددإت .8

الناتجة عن  والمعوقات اليومية إلى مجموعة من العراقيلباحث، بل كل إنسان، في حياته العملية و يتعرض كل 
الباحث القيام بدراسته وإتمامها في الوقت المحدد. وهذه الدراسة  ، والتي تصعب على الظروف البيئية المحيطة به

 كسابقها من الدراسات الأخرى واجهت ثلة من الصعوبات التي يمكن إيجازها فيما يلي:
o .قلة الدراسات المتعلقة بموضوع الإدراك وصورة العلامة التجارية، لا سيما العربية منها 
o الكهرومنزلية في هـذا الخصوص.ت المسوقة للأجهزة عم أصحاب المحـلاصعوبة الاتصال بمجتمع الدراسة وقلة د 
o امل من معظم الزبائن في الإجابة عن الاستمارة المقدمة.ـعدم وجود تعاون ك 
o .صعوبـــة تحصيل الاستمــارات الموزعـة وضيـاع عدد كبير منها 
o طرف العينة المستجوبة. ابة عن الاستمارات الموزعة وعدم الاهتمام بملئها منـنقص الإج 

 

درإســة: .9  منهــج إلـ

 يعتمد وبـأسل هـبأن يعرف والذيالتحليلي  الوصفي المنهج الدراسة هذه الـاستكم لأغراض احثـالب استخدم

ا. وكمي كيفيا تعبيرا عنها ويعبر دقيقا وصفا بوصفها ويهتم الواقع في هي كما الظاهرة أو الواقع دراسة على
 ذهــــه دارـقــم حــيوض اـرقمي اـوصف اـفيعطين ميـالك التعبير اــأم خصائصها وضحـوي اهرةــالظ يصف فيـيكـال التعبيرــف
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 بل الظاهرة فـوص على رــيقتص لا فهو ،رىــالأخ المختلفة الظواهر عــم اـارتباطه ودرجات حجمها أو اهرةــالظ

أبو منديل، ) هاــوتحسين رهاــتطوي جلأ من القائمة روفــالظ عن حقائق إلى للوصول ليلــوالتح التفسير إلى داهــيتع
 .(671، ص 8002

 واختبار الرئيسية مصادرها من اتـانـالبي على ولـة للحصـة الميدانيـذا المنهج على الدراسـوقد تم التركيز من خلال ه 

التعرف على محددات  بهدفاؤلات الفرعية الأخرى، ـاؤل الرئيسي والتسـالتس على والإجابة الفرضيات ةـصح
ذلك و  ،المفسرة لهذا الإدراكو وامل المتعلقة بالعلامــة ـوذج يضم أهم العـإدراك الزبون لصورة العلامة المحلية واقتراح نم

 عليها. المتعارف العلمية للخطوات وفقا تصميمها تم استمارة بالأساس على  الاعتماد خلال من
 :وصــفي  إلمنهــج إلـ

الذي يعتبر الخطــوة الأولى الممهــدة للخطوة الثانيـة التي لا تقـل أهميــة عن ن أجل إثارة الجانب النظري للبحث م
تم استخدام المنهج  للبحث،سابقتهــا والمتجسـدة في الدراسة الميدانيـة التي تشكل العنصر الهام والقيمة المضافة 

المتعلقة بموضوع البحث و رية، وذلك بالرجوع إلى الأدبيات المنشورة الوصفي الذي يتناسب مع أغراض الدراسة النظ
من كتب، مقالات، مذكرات، دوريات، تقارير، منشورات وأبحاث ودراسات مختلفــة باللغات المتعـــارف عليها بما 

 .الإنجليزيةو فيها العربيـــة، الفرنسيـــة 
  :إلمنهــج إلتـحليـلي 

لتحليل متغيرات   المنهج التحليلي كأسلوب ووسيلةإلى الباحث لجأ البحث لموضوع التحليلية الجوانب لمعالجة
ا وتحليلها للكشف عن ــتصنيفهليتم ، من خلال استمارة الدراسة الأولية اتــالبيان جمع عن طريقالدراسة إحصائيا 

وذج مفسر ـنمفي اقتراح وهري للبحث المتمثل ـدف الجـول إلى الهـتغيرات الدراسة والوصـبين م ة القائمةـة العلاقـطبيع
 محددات حصر أهم لتمكن منبغية اوذلك ، ع الكهرومنزليلصورة العلامة المحلية في القطا  الجزائري لإدراك الزبون
 هذه العلامة. إدراك صورة

 

 ة:ـل إلدرإسـهيك .11

ناول هذه ت تم الدراسة الحـالية، بموضوع المتعلقةو  المقدمة الفرضيات صحة واختبار المطروحة الإشكالية لمعالجة
 :التالي النحو على ومتتالية متسلسلة فصول في خمسة الأخيرة

، حيث وذلك باعتباره النقطة الرئيسية في الموضوع سلوك الزبون تقديما حول تناول هذا الفصل الفصل الأول:
عن الزبون وسلوكه من خلال المبحثين اللذين تضمنهما هذا الفصل، إذ حاول  سيعطي هذا الفصل نظرة حديثة

الباحث من خلال المبحث الأول تحليل الإطار المفاهيمي المتعلق بسلوك الزبون وذلك من خلال التعرض إلى 
ون وخصائصه، أنواع وأصناف الزب تعريف سلوك الزبون، ثم تطوره من المفهوم التقليدي إلى المفهوم الحديث وتبيين

افة إلى النماذج ـة سلوكه، إضـل إلى توضيح أهمية دراسة سلوك الزبون والتوجهات الحديثة في دراسو صليتم الو 
وك باعتباره أساس استمرار نشاط المؤسسة وعملياتها التسويقية. أما المبحث الثاني فقد خصص ـالمفسرة لهذا السل
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لذكر العوامل المؤثرة على سلوك الزبون التي حصرها الباحث في خمس مجموعات رئيسية بدءا بالعوامل الثقافية، ثم 
 العوامل الإجتماعية، ثم العوامل الشخصية وصولا إلى العوامل النفسية والعوامل التسويقية.

د كان هذا الفصل ممهدا للفصل الثاني الذي وبما أن هــذه الدراسة تتعلق بإدراك الزبون لصورة العلامة التجارية فق
 سيثري  من خلاله الباحث مختلف المفاهيم المتعلقة بالإدراك وصورة العلامة التجارية.

من بالإدراك وصورة العلامة حاول الباحث من خلال هذا الفصل إثــارة أهم المفاهيم المتعلقة الثــاني:  الفصل
لفصل، حيث خصص الأول منهمـا للحديث عن مفهوم الإدراك، خلال المبحثين اللذين تضمنهما هذا ا

خصائصـه، أهميتــه وأنـواعـه من جهـة، إضــــافـة إلى العـوامـل المـؤثـرة عليه ودوره في التــأثير على سلــوك الزبــون مـن  
 تــأثيرات السلبية عليه.جهـة أخرى، كما تمت الإشارة في هـذا المبحث إلى الجوانب الإدراكيـة لسلوك الزبــون وال

ز للمؤسسة ـودورها في خلق القيمة والتمي ه إلى صورة العلامةـرة فيأما بخصوص المبحث الثاني فقد تمت الإشا
    ف كل منها وتبيين أهميتها،ـور في التسويق وتعريـوذلك من خلال العناصر التي تضمنها، حيث شمل أنواع الص

تعريفهـا وتوضيح مـدى أهميتهـا بشكـل أدق، إضـافـة إلى مستوياتها ومكونـاتها التي التي تم  مةبمـا فيها صورة العلا
 ر عنه بالمتغيرات الخارجية. ـوالمعب ل الجانب المرئي للعلامةتمث

 . ة عن إدراك صـورة العلامـةوقــد كان هذا الفصل ممهدا للفصل الثـالث الذي شكل حوصلـ
والتي توصلت إليها  لى نماذج إدراك صورة العلامةتم تسليط الضوء ع من خلال هذا الفصلالثــالث:  الفصل

دراسات مختلف البـاحثين في هـذا المجـال، وذلك في المبحث الأول، حيث عرض هذا المبحث أهم هذه النماذج 
المبحث  ، وفي نهـايـة هذاRatier، ونمـوذج Korchia، وصـولا إلى نمـوذج Keller، ثم نمـوذج Aakerبـدءا بنموذج 

. ة في إدراك صورة العلامةتمت الإشارة إلى نظرية استخدام المفاتيح التي ضمت العوامل الأساسية الموجهة والمتحكم
هة وبعد ذكر هذه النماذج من جهة ونظرية استخدام المفاتيح من جهة أخرى تم استخلاص العوامل الضمنية الموج

ضم عرضا تفصيليا لهذه العوامل والتي تمثلت في الجودة  الذي وهو ما عالجه المبحث الثاني لإدراك صـورة العلامة
المدركة للعلامة، شهرة العلامة، شخصية العلامة، الولاء للعلامة إضافة إلى الخطر المدرك، حيث تم تعريف كل من 

 .مةعلى إدراك صـورة العلا أثيرـهذه المفاهيم وتوضيح أهميتها ودورها في الت
بعد التطرق في الفصول السابقة إلى المفاهيم النظرية ذات الصلة بالدراسة، تم تدعيم ذلك بهذا الرابــع:  الفصل

، حيث ضم هذا الفصل كغيره من الفصول الأخرى مبحثين، تناول الإطار المنهجي للدراسة مثّلالفصل الذي 
لحــدود الدراسة والمصادر التي تم من  وصفا تضمن الأول منهما منهجية الدراسة والخطوات التي مرت عليها، إذ

 الباحث اتبعها التي والإجراءات لطريقةها، إضافة إلى اتحليل في المتبعة الإحصائية خلالها جمع البيانات والأساليب
 .اـاتهـوثب الأداة صدق من قـالتحق واتــة وخطـالدراس أداة الـواستعم ا،ـوعينته مجتمع الدراسة ديدـتح في
أما المبحث الثاني فقد تم التطرق من خلاله إلى أهم الدراسات السابقة ذات الصلة بمختلف أبعاد الدراسة وذلك  

باللغة العربية واللغات الأجنبية، حيث تمت الإشارة إلى الدراسات والبحوث المتعلقة بسلوك الزبون، ثم الدراسات 
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وصورتها، ليتم في الأخير الإشارة إلى  لمتعلقة بالعلامةالمتعلقة بالإدراك، ثم الدراسات والبحوث اوالبحوث 
 .صلة بإدراك صورة العلامةالدراسات والبحوث ذات ال

وهذا  الكهرومنزلي بالجزائرعطاء نظرة عن القطاع تم تخصيص هذا الفصل للدراسة الميدانية وإالخامس:  الفصل 
مخصصا للتلميح إلى العلامات الكهرومنزلية  عن طريق المبحثين اللذين تضمنهما هذا الفصل، إذ كان الأول

وتطور وضيح نشأة ـوواقعها بالجزائر، حيث تم من خلاله التطرق إلى تعريف الصناعة الكهرومنزلية وأهميتها، ثم ت
رض ـع يرـدافها، ليتم في الأخـا وأهـراز ميزاتهـوإب ENIEMة ـة عن علامـديم لمحــر، وتقـزائـالعلامات الكهرومنزلية بالج

 ة. ـلامات الكهرومنزلية المحليـواجهها العـدات التي تـرص والتهديـالف
 وبخصوص المبحث الثاني فقد كان عرضا وتحليلا لنتائج الدراسة الميدانية، حيث قام الباحث عن طريقه بوصف

ضيات من جهة ثم وصف متغيرات الدراسة من جهة أخرى، إضافة إلى اختبار فر  عينــة البحثأداة الدراسة و 
الدراسة المتمثلة في فرضيات الارتباط والتأثير من خلال مجموعة من الخطوات التي سيتم عرضها في هذا المبحث،  

 كما تم أيضا تقديم النموذج المقترح للدراسة ومتطلبات تطبيقه، ليتم في الأخير تقديم نتائج وتوصيات الدراسة.
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 إلسيرورة إلمنهجية للدرإسة

 
 

 المقدمة العامة

لإدراك الإطـار المفاهيمي ل فصل الثاني:ال
 صورة العلامةلو 

 المفهوم الشامل للإدراك  المبحث الأول:
ــمكة  ـــلامــورة العـــص المبحث الثاني: زة ـيــــ

 للمؤسسة
 

 الزبون بمفهومه الحديث فصل الأول:ال
 ونـــــوك الزبــهم سلـف المبحث الأول:
ؤثرة على ــوامل المـالع المبحث الثاني:

 سلوك الزبون
 

   ةــورة العلامــصإدراك  :فصل الثالثال
 سر تفوقها

  نماذج إدراك صورة العلامة المبحث الأول:
العوامل الضمنية الموجهة   المبحث الثاني:

 لإدراك صورة العلامة
 

 الإطار المنهجي للدراسة :فصل الرابعال
ــــــة المبحث الأول:  منهجيـــة الدراســ
البحوث والدراسات  المبحث الثاني:

 السـابقــة
 

دراسة ميدانية حول       :فصل الخامسال
 ENIEMعلامة 

ـــظــرة عن العـــلامــــــات  المبحث الأول: نـ
 الكهرومنزلية بالجزائر

 عرض وتحليل نتائج الدراسة المبحث الثاني:
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 مقدمة الفصل

للتطور نتيجة و  لا سيما المنافسة الشديدة،ت تواجهها المؤسسة في يومنا هذا، التي أصبح البيئية في ظل الضغوط
وسيلة تضمن وعن  للتميّز جديدة إلى البحث عن مجالات ، تحول اهتمام المؤسسةالفكر التسويقيالذي عرفه 

التسويق بعد تجاوزه للمفاهيم التقليدية القائمة على  هحقق الذي كبيرال تقدموأمام ال .في السوق بقائهاو  استمرارها
الاهتمام  عصرية شملت قرارات تسويقية تر تطو  ،التركيز على الوظيفة البيعية وتحسينها بما يحقق هدف المؤسسة

 .كمسعى رئيسي  حاجاته ورغباته ويتلاءم معها إنتاج ما يحققبو  بالزبون
أن تحسين هذه القرارات التسويقية ينعكس إيجابا على مختلف وظائف المؤسسة بما فيها وظيفة  هشك فيلا  مماو 

ة ـأهمي ولما للتسويق من اط فيما بينهـائف من ترابـذه الوظـلهة، وذلك لما ـة الماليـة والوظيفـوارد البشريـاج، تسيير المـالإنت
 .هذه الوظائف وتكميلها في خلق الانسجام بين

 الاستراتيجيةون، باعتباره أساس نجاح ـوتحسين هذه القرارات لا يمكن أن يتم دون معرفة ودراسة سلوك الزب 
امة أو خاصة، خدمية التسويقية الفعالة التي تحددها المؤسسة مهما كان نوعها ومهما كان نشاطها، سواء كانت ع

   ة البدايةـاس نقطــون في الأسـائنها الذين يمثلـلزب ـادر من الرضـهدف كل منها هو تحقيق أكبر ق لأنأو إنتاجية، 
 .(0224 ،)بن يعقوب هايتاستمرار  وبالتالي المحافظة علىالسياسات التسويقية الخاصة بها، الخطط و  ضعفي و 

فة ودراسة مجموع الزبائن من تكلل بالنجاح إلا إذا فهم رجال التسويق أن معر وعليه فإن البرامج التسويقية لن 
حتياجاتهم ورغباتهم وخصائصهم وتحديد العوامل المؤثرة على سلوكهم هي حجر الأساس الذي يمكن من احيث 

 (.02ص ،0222، بالتالي نجاح مؤسساتهم )عنابيخلاله الحكم على نجاح هذه البرامج التسويقية و 
في الوقت الراهن،  وكيفية تغير نظرة المؤسسة له ام بمختلف الجوانب المتعلقة بالزبونـفي هذا الفصل الإلميتم سلذلك 

وهذا بالنظر إلى أهميته البالغة في استمرار نشاط المؤسسة وقيام  ،المتغيرات المؤثرة على سلوكهإضافة إلى إثراء مختلف 
 عمليتها التسويقية.
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 المبحث الأول : فهم سلوك الزبون 

وعدم دراسة احتياجاته وسلوكه وأسباب هذا السلوك يؤدي إن تجاهل حقيقة أن الزبون قد أصبح "سيد السوق" 
 .قد تؤدي بالمؤسسة إلى الانهيارفي كثير من الأحيان إلى اتخاذ قرارات خاطئة 

ومن ثم يجب  ،البداية والنهاية في النشاط التسويقي لذلك ووفقا للمفهوم الحديث للتسويق فإن الزبون يعتبر نقطة
ورقابة مواردها وأوجه نشاطها بما يشبع حاجات ورغبات الزبون على المؤسسة القيام بتخطيط وتنظيم وتوحيد 

عار والشروط سوالكميات وفي الأماكن والأوقات وبالأفات صبالموا نتجاتذلك من خلال توفير الم، و المستهدف
 (.23ص ،0222 ،الجريسي )التي تناسبه 

 :مفهوم سلوك الزبون  .1
 أثناءتعتبر دراسات سلوك الزبون من المهام الصعبة والمعقدة والحيوية في نفس الوقت التي تواجه رجال التسويق 

تظرة منها إذا لم هذه الأنشطة لا يمكن أن تحظى بالنجاح وتحقق الأهداف المنقية، و يتلف الأنشطة التسو مختحديد 
 عدادها على فلسفة قائمة على فهم الزبون وسلوكه ومعرفة حاجاته ورغباته والعوامل المؤثرة عليه. مستندة في إتكن 

 نفراد.االسلوك ثم الزبون على معنى تحديد كل من  بشكل أدق، سيتم وم سلوك الزبونـن أجل التعرف على مفهمو 
 :تعريف السلوك  .1.1
 Henri Piéron قبلمن  0321ة ــوبالتحديد في علم النفس الفرنسي سنمصطلح "السلوك" في علم النفس،  ظهر

م هذا المصطلح خصوصا في علم السلوك ويستخد ،"Behavior"للمصطلح الإنجليزي  - مرادفا -باعتباره معادلا 
- Ethologie - .القيادةصطلح "سلوك" معادلا لمصطلح ج التحليل النفسي فيعتبر مـفي منه أما وفي علم النفس 
"Conduite". () 
منهم إلى سعيا  في هذا المجال المختصين من طرف التي قدمت من التعاريف للسلوك الإنسانيك العديد هناو  

التي تطرق إليها بعض التعاريف ار ياخت الباحث. ولقد حاول سلوك الفرد والخصائص المميزة له توضيح طبيعة
 :هتمام به، ومن هذه التعاريف نجدفي الجانب التسويقي وضرورة الا المصطلحتبيين مدى أهمية هؤلاء الباحثين ل

       اطــالإحبما، والذي يمكن أن يفسر ب اه منبهـتجة ـال الإنسانيـو عبارة عن مجموعة من ردود الأفعـ"السلوك ه
 .(Lyne et al, 1992, P07) مثلا"اد ـالعنأو 

 ().والتي يمكن ملاحظتها من الخارج" عن مجموعة التصرفات لشخص معين"السلوك هو عبارة 
خارجي يواجهه  ذلك التصرف الذي يبرزه شخص ما نتيجة تعرضه إما إلى منبه داخلي أوهو  سانيالسلوك الإن"

 (.00ص ،0221 نطور،) "باع حاجاته ورغباتهشأو إالفرد، والذي يسعى من خلاله إلى تحقيق توازنه البيئي 
 

عرض لها  لمختلف المنبهات التي يتتلك الاستجابة المتمثلة في الرفض أو القبول ": المقترح للسلوك فهو تعريفالأما 
 كل فرد في حياته اليومية، سعيا منه إلى التعبير عن حاجاته ورغباته المختلفة".

                                                             
 www.wikipedia.org/wiki/comportement. Visité le: 17.12.2011 

 Ibid. 

http://www.wikipedia.org/wiki/comportement
http://www.wikipedia.org/wiki/comportement
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تميزه عن غيره من المفاهيم الموضحة أعلاه، تبين بأن السلوك يتميز بخصائص معينة إذن من خلال مجموع التعاريف 
  :تيالخصائص المميزة للسلوك كالآ (Lyne et al, 1992, P07-08)الأخرى، ويذكر 

o  أي خاص بكل واحد مناأنه ذاتي. 
o  وقياسهأنه يمكن ملاحظته من خصائص السلوك. 
o ( وتحديد التنبؤيمكن معرفة السلوك المتوقع )سوابقه وعواقبه من خلال تحليل السلوك. بالسلوك المنتظر 

   :الخصائص التالية للسلوك (81ص ،0222 ،المنصورويضيف )
o  عليه با أو باعثالا يظهر من فراغ، حيث لابد أن يكون وراء كل سلوك سبء أي أنه نتيجة لشي. 
o  حاجة، فالإنسان لا يتصرف دون وجود هادف أو غائي، بمعنى أنه يسعى إلى تحقيق هدف أو إشباع أنه

أي أن هذا ومهما كان تفسيرنا لها، أشكال السلوك والاستجابة التي تبدو لنا أنماط و هدف مهما كانت 
 لهدف معين قد يكون ظاهرا أو ضمنيا.لابد أن يتحكم السلوك 

o  التي تواجهه. فقعددة حتى يمكنه التوافق مع الموافهو يظهر بصورة مت ،أنه متنوع 
o  نسبية من شخص علما أن المرونة ، ل تبعا للظروف والمواقف المختلفة، فالسلوك يتعدمرن قابل للتعديلأنه

 مقومات الشخصية والظروف البيئية المحيطة بها. لاختلاف، وذلك طبقا خرلآ
 : ونـف الزبـعريـت .1.1

لذي أصبح يحتل نحو الزبون االسنوات الأخيرة، بالتوجه في لقد سمح التطور الكبير الذي عرفه التسويق خاصة 
حول إعطاء تعريف شامل للزبون  والاقتراحاتولقد تعددت الآراء  .الاستراتيجيةقراراتها و  اهتمامات المؤسسة

 ما يلي :  هذه التعاريف، ومن بين العصب المحرك للعملية التسويقية الذي يعتبر
  .(22ص ،0331 ،والمين) النهائي"ون هو ذاك الشخص الذي يستخدم منتج الشركة بشكله ـ"الزب

وشراؤها لاستخدامه الخاص أو استخدامه  ما "الزبون هو ذلك الفرد الذي يقوم بالبحث عن سلعة أو خدمة
 .(02ص ،0200 ،الكردي) العائلي"

 .(Glossary of terms, 2007) اتها"ـة المؤسسة وخدمـشتري سلعـون هو ذلك الشخص الذي يـ"الزب
 ((.المشتري لمختلف المنتوجات والخدمات بصفة معتادة أو عرضية""الزبون هو ذلك 

 .( Chriss, 2002)" ةـة أو خدمة معينـة التي تقوم بشراء سلعـون هو تلك الجهـ"الزب
، البكري) "الزبون هو ذلك الشخص الذي يشتري السلعة بهدف إشباع حاجاته المادية والنفسية أو لأفراد عائلته"

0224) 

 :أن الزبونق على ف، فمعظمها يتيعتبر كافيا بالسابق ذكرها لاكتفاءا إلا أنوهنالك العديد من التعاريف الأخرى 
بكيفية تمكن من إشباع "هو تلك الجهة التي تقوم بعملية شراء منتجات المؤسسة للاستخدام الشخصي أو للغير 

  ."وتحقيق الحاجات والرغبات المختلفة

                                                             
 www.techno-science.net/onglet-glossaire&definition=10803. Visité le: 02.11.2011 

http://www.techno-science.net/onglet-glossaire&definition=10803
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 : تعريف سلوك الزبون  .1.1
اح العديد من كبرى المؤسسات العالمية وارتباطها بالتميز كان ت إحدى الدراسات الحديثة أن سبب نجلقد أكد

تلاءم تمنتجات إلى كفاءتها في دراسة سلوك زبائنها، وهذا ما مكنها من حفز ودفع عمالها إلى إنتاج وتطوير راجعا 
 سلوك الزبون إذن؟فما هو  .(24ص، 0221 ،يز نعال) مع حاجاتهم ورغباتهم

تعريف كل من مفهومي "السلوك" و "الزبون" على حدى، توضح مبدئيا مفهوم سلوك الزبون،  التطرق إلىبعد 
 :تسويق، ومن هذه التعاريفة من قبل مختلف الباحثين والدارسين في مجال التعاريف جّ  بدورهعرف  الذي

يبذلها الأفراد في سبيل الحصول على السلع والخدمات والأفكار واستخدامها بما فيها  "هو كافة الأنشطة التي
 (.80ص، 0222 ،)سالم في عملية الشراء ذاتها"ر الشراء وتؤثر قراالأنشطة التي تسبق 

 "هو ذلك التصرف الذي يبرزه الزبون في البحث عن شراء أو استخدام السلع أو الخدمات أو الأفكار أو الخبرات
 (.02، ص0220 ،داتـعبي) الشرائية المتاحة" وحسب الإمكاناتستشبع رغباته أو حاجاته  االتي يتوقع أنه
راد، والمرتبطة بشراء واستعمال السلع الاقتصادية والخدمات بما في ذلك ـالأف التصرفات التي تصدر عن "هو مجموع

 (.02ص، 0222، )عنابي التي تسبق وتحدد هذه التصرفات" عملية اتخاذ القرارات

والاستخدام الاقتصادي للسلع والخدمات  الانتفاع"هو ذلك الفعل الشخصي الذي يقوم في جوهره على 
  .(022ص، 0223 ،البكري) ومتضمنا عددا من العمليات المترتبة على تحقيق القرار لذلك الفعل"

دام وتصريف السلع ـتقييم، استخ، طوي على حيازةار وممارسة النشاط البدني الذي ين"هو عملية صنع القر 
 (.Khan, 2006, P04) والخدمات"

كما يمكن تعريف سلوك الزبون بأنه عبارة عن نظام، إذ يتكون هذا السلوك نتيجة لتفاعل مجموعة من الاجراءات 
ما  وهذا داخل الزبون مع البيئة المحيطة، التي تتم ، الإدراك، الشخصية، التعلم والاتجاهاتالتي تتمثل في الدوافع

 .(002ص ،0222 ،عثمانو )الصميدعي  تجاه السلع والخدمات المعروضةيقوده إلى تكوين صور ومواقف 
في عوامل داخل الزبون مع المدخلات المتمثلة يوضح كيف يتم تفاعل الأنظمة الفرعية الموجودة  (20/0) والشكل

اذ قرارات اتجاه السلع إعطاء صور ومواقف واتخالبيئة الخارجية لهذا النظام لكي تنتج المخرجات المتمثلة في 
 .، وبالتالي تكوين السلوكوالخدمات
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 امــون كنظـوك الزبـ: سل(10/1) الشــــكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ردن، الطبعة دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان الأ، سلوك المستهلك ،يوسف عثمانينة محمود جاسم الصميدعي، رد: المصدر

 .002، ص 0222الأولى 
 :لى أن سلوك الزبون وبكل بساطة هوا تتفق عـمن خلال التعاريف المقدمة سابقا يتوضح بأنه
  اعـالاستخدام أو الاستهلاك أو الانتف، ا فيها عمليات الشراءـبمون ـ"مجموع العمليات والأفعال التي يقوم بها الزب

 إطار ظروف معينة". فيمن مختلف المنتجات التي يحتاجها، بهدف إشباع الحاجات والرغبات 
حسب ص مجموعة من النقاط بخصوص سلوك الزبون والتي تتمثل ستخلاا من هذه التعاريف يمكن انطلاقا

 :( في020-022ص ،0223 ،البكري)
o الزبون للتعبير عما بداخله. أنه فعل يقوم به 
o ا هو ذاتي خاص بالفرد نفسه، ومنها ما هو خارجي يتعلق يتحكم في سلوكه مجموعة من العوامل، منها م

 بالمتغيرات البيئية المحيطة به.
o   شراء سلع أو خدمات تتلاءم معها.حول إشباع حاجاته وتحقيق رغباته عبريتمحور سلوك الزبون  
o  تتم عملية الشراء والسلوك المتحقق من خلالها، عبر عمليات متسلسلة ومترابطة فيما بينها تبدأ من مرحلة

 .دم الرضا()رضا أو ع موقفبالحاجة وتنتهي بعملية الشراء وما يترتب بعدها من الإحساس 
 :ونـوك الزبـور سلـطـت  .1

د من العوامل كالمتغيرات البيئية، بما فيها صاحبت العديلتغيرات التي سلوك الزبون تغيرا جذريا كنتيجة للقد تغير 
وثقافته، فبعد ما كان يشتري أو يستهلك وتطور فكر الزبون  التي سهلت عملية الاتصالالتكنولوجية تطور البيئة 

  وعلاماتها امنتجاتهالتي تتميز بها المختلفة أصبح اليوم ينظر إلى علاقته بالمؤسسة والخصائص أيا كان من المنتجات 
 ومـا مفهـورات التي شهدهـاشيا مع التطـدمات ما بعد البيع مثلا... وكان ذلك تمـدمات المختلفة كخـودة، الخـكالج

 (Lendrevie et al, 2006, P02). النظرة المؤسساتية تجاه الزبونوالتي ساعدت على تغيير التسويق 

المدخلات : عوامل البيئة  المخرجات الأنظمة الفرعية
 الخارجية

 عوامل اقتصادية -
 عوامل سياسية -
 عوامل اجتماعية  -
 عوامل دينية  -
 عوامل ثقافية -
 عوامل تقنية   -
 

 الإدارك -
 الدوافع -
 الذاكرة -
 التعلم -
 الاتجاهات  -

 الصورة  -
 الاعتقاد -
 الموقف -
 القرار  -
 الشخصية  -

 السلوك

 ما بعد الشراء
 رد الفعل 

 التعلم
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الفكر التسويقي من كونه مجرد شخص عادي إلى اعتباره أحد در العودة إلى مفهوم الزبون في من هذا المنطلق تج
 .المناهج الأكثر فعالية في النشاط التسويقي

 :ونـتطور نظرة المؤسسة تجاه الزب .1.1
 في نقطتين هامتين : عموما حصر التطورات التي شهدتها نظرة المؤسسة تجاه الزبونتم 
 النظرة الكلاسيكية للزبون: 

 Leaky bucket "الوعاء المثقوب"من خلال ما يطلق عليه بمدخل تمارس الأنشطة التسويقية  كانت"إن الشركات  

 أ، ،أبو النجا) إمكانية إجراء إضافات مستمرة عليه"أولا يهتم بالإبقاء على ما فيه نتيجة وجود الذي لا يحتفظ 
بالحفاظ على الزبائن القدامى طالما أنه  كثيرا  لم تكن تهتم أن المؤسسات في الماضيبمعنى  (.24، ص0221

 بإمكانها جذب زبائن جدد من خلال عملياتها الإنتاجية المستمرة.
ية، فإن النشاطات التي تتمثل اليوم فيما يعرف "بالتسويق" الذي مثل الثورة الصناع فإلى غاية القرن التاسع عشر

 كانامها  ـــ، لأن اهتماتـؤسســت كإضافات في معظم الماعتبر ع"، ـعرف "بالبيـا يـانت منحصرة آنذاك فيمــوالتي ك
كان الشغل الشاغل لمسيري المؤسسات هو   قدف .(Lendrevie et al, 2006, P02) منصبا على عملية الإنتاج

الأمثل لمواردها من أجل تخفيض  والاستغلالتحسين وسائل الإنتاج من أجل الإجابة على الطلب على منتجاتها، 
 .(Brillet et Véronique, 2004, P64) إنتاجهاتكاليف 

 ا ــــا لتوفرهــة تبعـات المؤسسـار منتجـان يختـات، أي كـرة المنتجـر ووفـاملي السعــأثر بعـان يتــكذاك  ــون آنـا أن الزبــوبم
   والسعيلسوق هدف المؤسسة السعي إلى العمل على توفير منتجاتها في افي السوق وأسعارها المنخفضة، كان 

ت ة الهندية لإنتاج وتصنيع السياراـ أدى  المستويات، ومن بين هذه المؤسسات نجد الشركلىإلى تخفيض أسعارها إ
"TATA"() اراتـالمي، ومن أمثلة هذه السيـوى العـار على المستـارات منخفضة الأسعـامت بعرض سيـالتي ق     

 .(Kotler et al, 2009, P23) أورو 0222ل من ـالتي بيعت بأق TATA NANOنجد سيارة 
ة القائمة بينها وبين مجموع الزبائن، ـة التي أهملت العلاقـالمؤسساب تطبيق التسويق داخل ـذا ما أثبت غيـإن ه

ة التجارية التي كانت تتحكم في ـترة في المصلحـائنها في تلك الفـة وزبـؤسسـد بين المـط الوحيـل الرابـحيث تمث
 .(Brillet et Véronique, 2004, P65)ع ـعمليات البي

 اجــة الإنتـبوظيف ماالاهتمات من ـة، تحولت المؤسسـة الثانيـالميـد الحرب العــاصة بعــشرين، وخـرن العـة القـع بدايـوم
 أصبحتإذ . (Lendrevie et al, 2006, P03)فها الوحيد آنذاك دإلى الاهتمام بوظيفة البيع التي صارت ه

 اجـا من إنتـظرتهـولت نـذلك تحـائن المحتملين، وبـدر من الزبـات لأكبر قـدر من المنتجـع أكبر قـتهتم ببيات ـالمؤسس
 .(Kotler et al, 2009, P23)اجه ـا يمكن بيعه إلى بيع ما تم إنتــم

                                                             
  علامةTATA ع ـبالهند في مصان يا الإنتاجـة، مقرهـة هنديـهي علام"Bengale" ة الرخيصة، حيث تكلفتها تبلغ أدى  المستويات باعتبارها ـرة الأيدي العاملـوهو مكان يتميز بوف

 من أفقر الشعوب في منطقة آسيا، وهي تحاول فتح وحدات للتجميع والتوزيع في منطقة إفريقيا، لمزيد من المعلومات أنظر :

- Philip Kotler et al, Marketing Management, Pearson éducation, France, 13éme éditions 2009, P29. 

- www.wikipedia.org/wiki/tata- (famille- indienne). Visité le : 26.12.2011 
- www.republicain-lorrain.fr/economie 2011/09/29 tata-steel-le-paris-de-la-grand-longueur. Visité le: 26.12.2011 
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جات الموجهة للزبائن بسبب التطورات من المنت لتطور المعروض وقد كان هذا التحول في وظيفة المؤسسة نتيجة
ما   معمقارنة  اعد على تحسين المؤسسةـوهذا ما س ،الاقتصادي فتاحوالانعلى وسائل الإنتاج، التكنولوجيا الطارئة 

 .(Brillet et véronique, 2004, P65) كانت عليه سابقا
د ــودة والأداء الجيـامل الجـا لعـروض تبعـج المعـالمنتل ـار أو تفضيـكره إلى اختيـون، فقد تحول فــة للزبـا بالنسبــأم

 .(Kotler et al, 2009, P23)ج ـللمنت
الترويج  وأموربمنتجاتها وتحسين جودتها، وتطوير قنوات التوزيع، تسعى إلى الاهتمام  ()اتـا بدأت المؤسسـمن هنو 

عن سابقه  المتوجهة نحو الزبون، ورغم أن توجه المؤسسات تطور نوعا ما من أجل تسهيل مختلف العمليات البيعية
 .(Michon, 2006, P09) جذب واستقطاب زبائن جدد، وبالتالي بقي نشاطها محصوراتتمكن من إلا أنها لم 

القائم على عدم الاهتمام بالزبون والأخذ بعين الاعتبار جودة  آخر استمر نفس التوجه للمؤسسات وبمعنى
 .(Lendrevie et al, 2006, P03)ا البيعية ـا وتقنياتهـالمنتجات من أجل تطوير قدراته

  :ؤسسةـة التقليدية للمــ يوضح الرؤياليـوالشكل الت

 ة للمؤسسةـة التقليديـالرؤي :(10/1) الشــــكل

  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source: Jaques Lendrevie et al, Mercator, Dunod, Paris, 8

éme
 éditions 2006, P03. 

                                                             
 د مؤسسة ـاتها بجودة عالية في تلك الفترة، نجـات التي تميزت منتجــمن بين المؤسسElgin national ودة ـوهي من أكبر المؤسسات المتخصصة في صناعة الساعات ذات الج
اعة مثلا، ـالساعات المختلفة، لاسيما وأنها تستخدم الذهب في صناعة بعض الأجزاء كعقارب السالية، كانت ترتكز على قنوات توزيع تقوم من خلالها بعرض منتجاتها المتمثلة في ـالع

  ا فيـال بدأت تتراجع مبيعاتها وموقعهـ، واحتفظت بموقعها التنافسي آنذاك نتيجة جودة منتجاتها، إلا أنه مع ظهور المنافسين في هذا المج0124وقد أنشأت هذه المؤسسة سنة 
      دد أكبر منـة جديدة مفادها جلب عـا بدأت المؤسسات تتخذ إجراءات تسويقيـومن هن. ما جعل المعروض أكبر أمام الزبائن وذلك بخصائص ومميزات جديدةالسوق، هذا 

 :من أجل مزيد من المعلومات أنظر .ائن وتقديم ما يناسبهم من منتجاتــالزب
 ، ة العلوم الاقتصادية، التجاريةـذكرة ماجستير كليـ، مNCAدراسة حالة المصنع الجزائري الجديد للمصبرات  :لبناء ولائهتفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي ، حاتم نجود -
 .00، ص 0228/0222 ،التسيير، تخصص تسويقعلوم و 
 .28، ص 0222، الدار الجامعية، الإسكندرية قـويـالتس، محمد فريد الصحن والكل -

نافسينم  

 المؤسسة
 وظيفة  الإنتاج)

 (والبيع

 زبون  زبون  زبون 

 الأموال رؤوس يمورد السلـع  يمورد العمل يمورد

 منافسين 

 ســوقال
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فإن التوجه الذي ساد في هذه الفترة هو اهتمام المؤسسة بوظيفتي الإنتاج والبيع، من أجل تصريف أكبر  باختصار
 عدد ممكن من منتجاتها.

 النظرة الحديثة للزبون: 
   هـام بوظيفتي الإنتاج والبيع أثبت محدوديته وفشلـالذي كان قائما على الاهتمإن التوجه الكلاسيكي للمؤسسة 

ذه الأخيرة أنه من الصعب، ـأدركت ه حيث .(Brillet et Véronique, 2004, P67)في تفعيل نشاط المؤسسة 
لأن بناء واكتساب الزبائن أصبح فعها، أي التموقع في السوق، ر ن الأصعب، كسب حصص سوقية جديدة و بل م

دم، أي ـالمنافسة تنع إنشاء مصنع فإنوين أو ـبناء، تك فعنداليوم أكثر صعوبة من بناء أو تشييد مصنع معين، 
ل من ـك  ، أيعـافسة الجميـدد منـفنحن بص د محاولتنا لبناء واكتساب الزبونلكن عن ،افسة أي أحدـلسنا بصدد من

 .(Lendrevie et al, 2006, P04)ينشط في السوق 
ديدة للواقع ات والمعطيات الجـديـالتحعض ـق بـؤسسات، خلـها مختلف المـروف البيئية التي تعمل في ظلـغير الظـإن ت"

اعية، ـافية والاجتمـة، الثقـة، النفسيـائص الديمغرافيـفيها الخصا ـبم ونـائص الزبـلتغير في خصاـكالي،  ـقي الحـالتسوي
ائض في ـاطلة في العديد من الصناعات )الفـالعاجية ـات الإنتـاقـالطواق، ووجود ـوزيادة حدة المنافسة في الأس

      ي أصبحت تحدده العديدإضافة إلى السلوك الشرائي للزبون الذ (.24، ص0221 أ، ،أبو النجا) "اج(ـالإنت
ا ـهتبيلراد تـالمة ـاجـة أو الحـشكلـد المـمن تحدي اـلاقـانطة، ـل مختلفـر بمراحـمن العوامل، حيث صارت قراراته الشرائية تم

رار الشراء، ثم ما بعد الشراء، أي تقييم نتائج ـولا إلى قـقييم البدائل المتاحة ووصـت ومات، ثمـعلـالبحث عن المـرورا بــم
  (.Charles, 2006, P19).)الرضا أو عدم الرضا( القرار الشرائي

من القرن التي كانت في حدود السبعينات  العالميةخاصة بعد الأحداث  زيادة على توسع دور المرأة بالمجتمع
    (.Blanchin et al, 2007, P35) الدور الحديث للمرأة مقارنة بدورها التقليدي الماضي، والتي أثبتت

إذ بدأت المرأة بالدخول في ميدان العمل وأصبحت تلعب دورا مؤثرا في بعض أنواع السلع والخدمات التي لم يكن 
 (.04، ص0221 ب، ،محمد عبد العظيم) المصرفية والقانونية...لها أي دور في شرائها كالسيارات، الخدمات 

()اتـد من المؤسسـالعديـب ر الذي أدىـم، الأمـذبهـدد وجـائن جـة كسب زبـل تشير إلى صعوبـوامـا عـكله
إلى  

 .(24، ص0221 أ، ،) محمد عبد العظيم اظ بهاـدة والاحتفـة جديـص سوقيـول على حصـة الحصـفي كيفي كيرالتف
 

                                                             
  ون، نجد مؤسسة ـام بالزبـبدأت بالاهتممن بين المؤسسات التيSEARS  مرة، بالإضافة إلى  00الي ـون الحـادل تكلفة الاحتفاظ بالزبـون جديد تعـبز التي وجدت أن تكلفة جذب

كن أن تقدر ـد يمـون الواحـبأن الزب LEXUSدت شركة ـدولار، كما أك 00.222الواحد معها يتجاوز مبلغ  ونـاة الزبـقيمة دورة حيالتي أشارت إلى أن  TACO BELLشركة 
ة كبرى بالنسبة ــل أهميـون يشكـاظ على الزبـعي للحفـد هذا على أن السـدولار، ويؤك 222.222ا بمبلغ لا يقل عن ـاه وولائه لهـا نتيجة رضـاته معهـاملاته على مدار حيـة حجم تعـقيم

 تحقيقها لرضا الزبون.للمؤسسة خاصة في الوقت الراهن، وهذا ما يقوم على مدى 
حافظة ـائه والمـه وإرضـاليف جذبـا منها تكـة مطروحـه بالمؤسسـدة علاقتـون ما خلال مـد المتأتية من زبـهي العوائ:  (CLV. Customer life time value)ون: ـاة الزبـة حيــقيم

 : وع إلىـيمكن الرج حول هذا المفهـوم عليه. من أجل معلومات أكثر
 .28ص ،0221الدار الجامعية، كلية التجارة، جامعة الاسكندرية ، ق المتقدمـويـالتس ، أ،محمد عبد العظيم أبو النجا -
      ،22دد ـاحث عـة البـ، مجلةـة ورقلـة الريفيـة والتنميـبنك الفلاح بـة: تجر ةـاسي لاستمرارية المؤسسـل أسـائن عامـات مع الزبـة العلاقـتنمي، بنشوري عيسى، داوي الشيخ -

 .220، ص 0223/0202
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 ارـا صـوذلك بعدم ،ائهاـاته من أجل إرضـاته ورغبـحاج مفهو ون ودراسة ـالزبوجه نحو ـؤسسات بالتـدأت المـمن هنا ب
 .(Brillet et Véronique, 2004, P67)يشكل أصلا من أصولها 

 ج المعروض.للمنتون الجيد ـالمنشود، وليس عن الزبون ـج الأفضل للزبه تبحث عن تحديد المنتـهذا التوج فهي في
اسا على ـائمة أسـسياسات مختلفة ق اجـانتهة في نشاطها التسويقي وجب عليها ـالمؤسس حجـإذن من أجل أن تن

 .(Kotler et al, 2009, P23) اتهـق رغبـون وتحقـات الزبـحاج عم تتلاءمات ـخلق وعرض منتج
 :اسات فيـذه السيـه (Michon, 2006, P09) يحصرو 
o ون.ـات الزبـات ورغبـالبحث والاستعلام عن حاج 
o  والاستعلام عن العروض الحالية للمنافسين.البحث 
o ون.ـات تحمل قيمة أكبر للزبـتقديم منتج 
o  ات. ـلمعروض من المنتجلالمميزة من أجل إقناعه بالخصائص  مختلف الوسائلالاتصال مع الزبون باستعمال 
المؤسسة يجب أن يكون صوب تحقيق رضا الزبون من خلال خصائص منتجاتها التي تميزها عن  همنه فإن توجو 
 .وثقته ا من تكوين علاقة معه وبالتالي كسب ولائههيرها من المنافسين، وهذا ما يمكنغ

   :ونــاء الزبـرضإديد القائم على ـام المؤسسة الجـنظالي يوضح ـوالشكل الت

نظام المؤسسة الموجه نحو الزبون :(30/1) الشــــكل

 
Source : Christian Michon, Le Marketeur: fondements et nouveauté du marketing,  Pearson 

éducation, France 2
éme

 édition 2006, P10. 

ع حصة ـــاءهم وتوسيـــوإرضا ــائنهــة بزبـاظ المؤسســاسا نحو احتفــا أسـان موجهــديث كــه الحــول أن التوجــة القـوخلاص
 لاسيماو  وقـــــالس ا فيــــا ونموهـــرط الأول لبقائهــة والشــم لدى المؤسســة الأولى والأهـــح الوظيفــأصب حيث ،اــزبائنه

 .(Lendrevie et al, 2006, P04) افسةـأمام اشتداد المن
 :  ديدة للمؤسسةـة الجـالموضح للرؤي اليـز ما سبق بالشكل التيـعز تويمكن 
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 الرؤية الجديدة للمؤسسة :(43/1) الشــــكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

.cit, P04Op., Lendrevie et al, 2006 J. : Source 

مفهوم الزبون في الفكر التسويقي انتقل من كونه مجرد شخص أو فرد عادي  من هذا المنطلق تجدر الإشارة إلى أن
 إلى اعتباره المنهج الأكثر فعالية في النشاط التسويقي للمؤسسة.

  : ونـ( الزبتقسيمات) تصنيفات .1.1
لب ـأغ  راهـي اـذا مـانت، وهـة كـدف الرئيسي لأي منظمــاله هـاجاتـاه وتلبية احتيـق رضـعد التركيز على الزبون وتحقيـ"ي
  .(24، ص)الموسوي وعلي "Kraiweski & Ritzman, 1996 احثين منهم: ـالب

لى أنواعه وأصنافه ون، توجب عليها التعرف عـاجات الزبومن أجل أن تساير المؤسسة الاختلاف والتباين في ح
في هذا  ارةـستتم الإش ذاـزبون، ولهوتحقيق أكبر قدر من الرضا لكل  فهم كل منها ة حتى تتمكن منـالمختلف
 .ةـافه المختلفـأصنو  ونـواع الزبـأن إلى العنصر
 ونــواع الزبـأن : 

الذي يقتني منتج منظمة ما من السوق الصناعي أو الاستهلاكي لداخلي أو الخارجي "الزبون هو ذلك الشخص ا
 )الطائي الشراء أو المبادلة"أو الداخلي )داخل المنظمة( لتحقيق حاجاته أو رغبات عائلته عن طريق عملية 

 .(22، ص0223، العباديو 
 .ائن خارجيينـزبائن داخليين و ـ: زبائنـوعين من الزبـاك نـهن تبين بأن، يابقـالس تعريفانطلاقا من ال

 الزبائن

 المؤسسة

 منافسين

 موردي العمل

 موردي السلع

 موردي رؤوس الأموال
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 همع بعضلون ميتعام نالذي امالإدارات والأقس عملين في جياراد العـع الأفمو ن في مجو يتمثل" اخلي:دالزبون ال 
())المورد البشري داخل المؤسسة( العملإنجاز مختلف الأالبعض 

 (.22، ص0222، )الجنابي " 
 ةـؤسسـج المــدم منتــستخـشتري أو يــل من يــه كــارجي بأنـون الخــعرف الزبــيون الخارجي: ـالزب (Margerand et 

al, 2006, P02). يعبر عن العلاقات التي يمكن أن تربط المؤسسة بمحيطها الخارجي، ويمكن التمييز بين  فهو
 :ارجيين للمؤسسةـائن الخـاع من الزبو ـة أنـثلاث

 ا في ذلك مورد رأس المال  يقصد به مختلف مصادر تموين أو تمويل المؤسسة بالموارد المختلفة بم" :مــوردال
...وتعتبر عقود المؤسسة مع الموردين من العقود ةومورد المواد الأولي ، مختلف المؤسسات المصرفية،كالبنوك

لق ــاركة في خـعهم إلى المشـل دفـة معهم من أجـة قويـالمتوسطة أو الطويلة الأجل والتي تتطلب تطوير علاق
 .(22، ص)بن جروة وبن حوحو "ونــة للزبـالقيم

 مع قنوات التوزيع تساعد  المتضافرةالعلاقات  ذلك لأنالمؤسسة،  لاستراتيجيةيعتبر الموزع كمصدر : المـــوزع
على إدخال ابتكارات جديدة إلى السوق، وهي ابتكارات لن تحقق بعنصر واحد من المتعاملين. وتنتج حالة 

، ولذلك شكالهمالزبائن على اختلاف أتصال المباشر ما بين الموزعين و التعاون هذه من خلال الاالتضافر و 
اعتبار الموزعين بمثابة شركاء استراتيجيين مرتبطين بالمؤسسة باعتبارهم المسهل لمختلف التدفقات بين ينبغي 

 .(80، ص0228 ،سعادي)المؤسسة والزبائن 
 ع ــلسلا ــراءشالمعتــاد على ص ــوهو يمثل الشخة، ــالأكثر أهمي الزبونالتسويقي هو كر ــفي الف العميل :عمــيلال

 أو الإنترنت اتف،ــعن طريق اله أو راد )موزعين(،ــة من الأفــل مجموعة من خلاــا المؤسســتعرضه ات التيــوالخدم
Rock et Ledoux, 2006, P09)). 

)بن  " ختلفةالم المنتجاتل على ذلك الشخص المعنوي أو الطبيعي الذي يسعى للحصو "ويعرف أيضا على أنه 
  .(22جروة وبن حوحو، ص

ون ـــوق )الزبـــا في الســارجهــلي( وخــون الداخــة )الزبــل المؤسســـودا داخــه موجــون بوصفــالزبكرة ـع فـإن توس
      جـــــاج المنتــــر يحتـــة وآخــارج المؤسســـج خـــاج المنتــــون يحتـــرق بين زبــلا فـة، فــكرة منطقيـد فـارجي( تعـــالخ

 .(20ص ،0223 ،اديـائي والعبـا )الطــلهـــداخ
 ارجي.ــون الخــلي والزبــون الداخــابه بين الزبــه التشــح أوجـوضـ( ي20/0دول )ـوالج

 
                                                             

 اصة ـــة، خــامية للمؤسســة الأمـلي هو الذي يغطي الواجهـون الداخـاستمرار فالزبـور بـ، وذلك بشكل دائم ومتطإدارة الجودة الشاملةعزز العلاقة مع الزبون الداخلي من خلال ـت 
 بتأهيل العنصر البشري في المؤسسة، باعتباره الوسيلة الاتصالية المباشرة مع زبائن المؤسسة.، وإدارة الجودة الشاملة هي التي تهتم في مجال الخدمات

    دامـاستخـاستمرار وبـاجية بـودة والإنتـ، لتحسين الجاملينـدرات لكل من الإدارة والعـواهب والقـول على المـاونية التي تعـود التعـال الجهـشكل من أشك هي :إدارة الجودة الشاملة
 : يمكن الرجوع إلى حول هذا المفهوم اتـد من المعلومـ. لمزيرق العملـف
، مجلـــة مبــادئ إدارة الجودة الشاملة وأثــرها في تحديد الأسبقيات التنـافسية: دراسة تطبيقية في معمل إسمنت الكوفــة الجديــد، سنان كاضم الموسوي، مؤيد حسن علي -

 . 24غير موضحة ، ص  ، السنة0آداب الكوفة ، العدد 
                                                         .مرجع سابق، 0228، حاتم نجود -
-  www.wikipedia.org  

http://www.wikipedia.org/
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 ارجيـالخون الداخلي و ـابه بين الزبـه التشـأوج :(10/1)الجــــدول 

 ارجيــون الخــالزب ليــون الداخــالزب بهشاالته جأو 
 آخر عملية إنتاجية العملية الإنتاجية السابقة الاستلام من

 حسب التسليم أو عند الحاجة حسب الحاجة التوقيت
 الاستلام بالموعد الاستلام بالتوقيت المناسب وبالمواصفات المتفق عليها الاهتمام
 من وقت الانتظار أو تأخر التسليم من عدم الملائمة أو التأخير الشكوى
 رضا وولاء الزبائن  رضا العمال النتائج

ارف صة من المنة مقـارنة بين عيسرافسي: دنان في تحقيق التفـوق التو الزب ةإدارة معرف، أمـيرة هـاتف حداوي الجنابي: المصدر
 .38، ص 0222 ،، مذكـرة مـاجستير، كليـة الإدارة والاقتصـاد، جـامعـة الكوفــةالعراقيـة

املة ـة الشـق المعرفــا أن تحقـأنهـة التي من شـالأنشطار ـذ بعين الاعتبـالبة بالأخــة مطـإن المؤسسـعلى ذلك ف اءـوبن
 ،الجنابي) ائنــؤلاء الزبــؤسسة وهـين المـام بـجة والانسـز الثقـا من أجل تعزيـا أو خارجيـان داخليـك واءـــون ســـبالزب

 .(21ص ،0222
 ون : ـواع الزبـالي أنـالشكل التلخص ـيا ـمومـوع

 ونــالزبواع ــ: أن(53/1) الشــــكل
 
 
 
 
 
 
 

  .من إعداد الباحث: المصدر     

 أصناف الزبون : 
ذلك على أساس ائن و ــددة للزبـاف المتعـة تمييز الأصنـادها في عمليـارات التي تم اعتمـعتباد العديد من الاـكن إيجـيم

 .م في العملية التسويقيةسلوكاتهم المتفاوتة، شخصياتهم المختلفة، وأهميته
 :  اليـل التـعلى الشكائن ـف الزباـد من أصنـد العديـكن تحديـيمن ذلك ا مـانطلاق
 لوكـاس السـف على أســتصني : 

 : (Arabic British Academy) الية للزبائنـاط التــلمعيار الأنميندرج ضمن هذا ا
 مجاملة  ،يتصف هذا الأخير بكثرة الكلام، وخاصة عن مشاريعه الخاصة، كما أنه يتميز بالمرح :ون الثرثارـالزب

 .قت سعيا منه إلى التهرب من الغيرالغير ومحاولته لإضاعة الو 

       Clientالزبون 

 Client Externe  زبون خارجي

    

   Client Interne  زبون داخلي
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 يتميز هذا الأخير بسلوكه الهادئ البعيد عن القلق والانفعال، فهو حسن الإصغاء ويقدم  :ون المفكرـالزب
 .جديدة نتيجة لانتقاداته البناءةاعتراضات منطقية تمكن المسوق من استنتاج أفكار 

 ول اذلك يحـل مك الدائـابه الشـرده، ينتـان بمفكاصة إذا  ـرار وخقاذ الذا الأخير اتخهيع لا يستط :ون المترددـالزب
 تخذ.راره المـق ةـصح هثيرة تثبت لكاهين  بر ت و ماو ــم بمعلاـوالإلم يرورة الغاـشيتطلب م هوكـفسل ،اراتهر ـق لجيأت
 يتميز هذا الأخير بقلة الصبر والسرعة في الكلام محاولة منه تحديد سلوكه وتجنب إضاعة  :الزبون المتعجل

  .قوّ ـاها من المسـلات التي يتلقـلمعاما أنه يتصف بحساسيته تجاه اـالوقت، كم
  :تصنيف على أساس أهمية الزبون في العملية التسويقية 

 :(80ص، 0228 ،سعادي)يضم  ة، حيثـالنسبة للمؤسسـن بو ى أساس مكانة الزبعلذا التصنيف وم هقي
 ة للمؤسسةـبالنسبة ـون الأكبر مكانة والأكثر مردوديـذا الأخير في ذلك الزبـيتمثل ه :ون الاستراتيجيـالزب، 

 فهو يتصف بولائه لمنتجات المؤسسة وثقته بأدائها .
 نسبة أقل من الزبون الاستراتيجي، إلا أنه ببون مكانة لا بأس بها في المؤسسة: يحتل هذا الز ون التكتيكيـالزب. 
 الية تخليه ـسمي بهذه التسمية لأن احتمالية اقتناءه لمنتجات المؤسسة تكون مساوية مع احتم :ون المحايدـالزب

  ().هـاتـدورة حي راحل الأولى منـة للمؤسسة، أي في المـديدا بالنسبـونا جــالبا ما يكون زبـا، وذلك لأنه غـعنه
 الزبون الاستراتيجي، التكتيكي  يعتبر أقل الزبائن أهمية بالنسبة للمؤسسة، وذلك بعد :الزبون المشكل

 .على المؤسسة ومنتجاتها في السوق المحايد، وسمي بالمشكل لأنه قد يشكل تهديداو 
  : تصنيف على أساس شخصية الزبون 

 ائن، ـيره من الزبــد عن غـل واحــز كـتميون والتي ــة الزبـة لشخصيـختلفـال المـذا التصنيف على الأشكـكز هـرتـي
 : (Wysocki et al, 2009) در ضمن هذا التصنيف الأنماط التاليةـوينح
 البعيدة عن إثراء المشاكل بما فيها الشكاوي المتكررة. ميز هذا الزبون بشخصيته اللطيفةيت :ون الودودـالزب 
 يشكل هذا الأخير نقيضا للزبون الودود، فهو يثير المشاكل والشكاوي الدائمة، يتصف  :ون العدوانيـالزب

 .فه الأمورـالثائرة والمتحسسة لأت بغضبه المفاجئ وشخصيته
 ة ــفرطة المــوالثق طرةـات التميز والسيـار نزعـهـه وإظـاع في إدراك ذاتـون بالاندفـذا الزبــيتميز ه ون المغرور:ـالزب

 . (022، ص0202 ،)النواعرة ا يتخذه من قراراتـومه ـبنفس
 ه وفي الغالب لا يوجد تحليل منطقي لأفعال ،يتصرف هذا الزبون وفق لعواطفه وأحاسيسه ون العاطفي:ـالزب

 .وتصرفاته التي توجهها مشاعره وعواطفه
 وبذلك فهو  تتميز قراراته بالعقلانية، أي البحث عن تحقيق منفعة أكبر من جراء أي تصرف، ون الرشيد:ـالزب

 .(22)بن جروة وبن حوحو، ص نقيض الزبون العاطفي
 ةــادئــه الهـبشخصيت - ائنــرى للزبـاف الأخــه من الأصنر ـرار غيـعلى غ -هـذا الزبــون ف ـتصـيادئ: ـون الهـالزب 

                                                             
 ة.ـؤسسـمع المون ـامل الزبـعـدة تـل في مـون والتي تتمثـاة الزبـوم دورة حيـا إلى مفهـارة مسبقـت الإشـتم  
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ه من أفكار ـفي ذهن دورـة ما يـمن الصعب معرففهو يستمع أكثر مما يتكلم لذلك  الكلام،البعيدة عن كثرة 
 ،)النواعرة علوماتـطول عن المـاج إلى بحث مـتحتة التي ـاذ القرارات المختلفـه في اتخـوتريث هـاناتزّ وآراء نتيجة 

 .(022، ص0202
 بل هدفهلا يوجد في ذهنه شيء محدد يريده يتصف هذا الزبون بشخصيته المستمتعة، إذ: لزبون المشاهدا ، 

 .(020، ص0222 ،)بوعنان الاستمتاع من عملياته الشرائية
 المنتجات ا مناسبة في مجتمعه، أي تلكـه للمنتجات التي يراهلائيتميز هذا الزبون بو : ون المتقاعسـالزب 

التقليدية التي اعتاد على اقتنائها والتي يكون من الصعب عليه تغييرها، وقد يكون تغييرها ممكنا إذا انتشرت 
  .(42، ص0221 ،)أبو منديل واسع أين تصبح تقليدية بحد ذاتهابشكل 

( يضيف ERSTE Bank Hungary, 2008) إلا أن بنك آرست المجري ،ذا بالنسبة لأغلب أصناف الزبائنـه
 : طاة أنمون إلى ثلاثـقسمـين كبنذا الله  بالنسبة همة، فـحسب طبيعة الخدمات البنكيئن باآخر للز  اتصنيف

 رارات ــاذ القــة لاتخـوالمعرفة اللازم اءةـائن الذي يتمتع بالخبرة والكفـهو ذلك النوع من الزب :ترفحون المـالزب
 .عليها هذه الاستثماراتلتي تنطوي ارية الخاصة، وتقييم المخاطر اـالاستثم

 يتمثل هذا الأخير في ذلك النوع من الزبائن الذين يسعون إلى الحصول على خدمات :ون الشريكــالزب 
 . قويتهم لهذه الخدمات الاستثماريةاستثمارية كمختلف القروض، وهذا ما يحولهم إلى شركاء خلال ت

 ات(ـاء )المؤسسـين والشركـالمحترفير ـائن غـاقي الزبـل في بـيتمث :اصـون الخـالزب. 
 تصنيف على أساس المنتج : 

 :اعيـون صنـزبائي و ـون نهـذا التصنيف إلى زبـون حسب هـقسم الزبـي
 شراؤها قوم بالبحث عن سلعة أو خدمة ما و "هو ذلك الفرد الذي ي: ائي )الزبون الفرد(ـون النهـالزب

ة ـيتميز سلوك هذا الأخير بالعقلاني  .(22، ص0338)عبيدات،  دامه الخاص أو استخدامه العائلي"لاستخ
... هدفه تحقيق المنفعة الاقتصادية، النفسية، الاجتماعيةد( تتحكم به العديد من العوامل بما فيها ـوك رشيـ)سل

 .(32، ص0222 ،)المنصور در من المنتجات بأقل سعر ممكنـ قأي الحصول على أكبر، الحدية
 أو  دواــــع والمـراء السلـالبحث وشـامة، التي تقوم بـاصة أو العـافة المؤسسات الخـيضم ك"اعي: ـون الصنـالزب

 (.22، ص0338)عبيدات،  ا أو استراتيجياتها"ـدافها المقررة في خططهـا من تنفيذ أهـدات التي تمكنهـالمع
  هـوكــاجية، ويتصف سلـتة الانـا في العمليـدامهـة لاستخـواد المختلفـشراء المـوم بـؤسسات التي تقـالم لـيمثو ـفه
ل على أكبر قدر صو دي، أي الحراد الحـه تحقيق الإيـاليف المختلفة، ولذلك هدفـتتحكم به التكاقتصادي  هــأنـب

 .(32ص ،0222 ،المنصور) الأخير على أكبر ربح ممكنبأقل تكلفة ممكنة من أجل الحصول في  در من الموا
 على أساس التعامل مع المؤسسة نيفتص: 

 إلى :  على هذا الأساس ونـف الزبـ( بأنه يمكن تصني20، ص0200 ،المسعوديو  الدعمي)رى ــي
 معهم المؤسسة بصفة دائمة ومتكررةمجموع الأفراد الذين تتعامل  يتمثل في :اليـون الحـالزب. 
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 االتي تسعى إلى جذبهم للتعامل معهالمؤسسة و  مجموع الأفراد المستهدفين من قبل يتمثل في :ون المحتملـالزب 
  .مستقبلا

   ومعرفة سلوكاتهم، ()يمكن رجل التسويق من الإلمام بمختلف أصناف الزبائن إن العرض المفصل لهذه الأصناف
وجيه تعامله مع الزبون بشكل كل واحد منهم، أي تيجعلها تحقق رضا  يع منتجاته بشكل ا يساعده على تنو مم
 تهمجااحات كل صنف )حسب يز مص و ـه تبعا لخصائـاتـة إلى تمكينه من تركيز جهوده وتحسين منتجـإضاف ،رديـف

 .( ويكسب ثقة وولاء كل زبونCustomer Capitalرأسماله الزبائني ) ثمنه في الأخير يـورغباتهم(، وهذا ما يجعل
 : ونـائص الزبـخص  .1.1

زة فمنهم من يتضح بأن لكل نمط من الزبائن خصائصه المتميانطلاقا مما سبق من عرض لمختلف أنماط الزبون، 
    ،رارـقاذ الـرع في اتخـومنهم المتس اذ القرارـل، منهم المتردد في اتخومنهم من يتصف بالتعج يتميز بسلوكه الهادئ

 الغدير)في هذا الصدد يشير و  ص بصفة عامة.إلى خصائص الزبون كشخ الإشارة إلا أنه على العموم ستتم 
التي تشكل عائقا دة ـائص والميزات المعقـعة من الخصون يتصف بمجمو ـبأن سلوك الزب (23، ص0223 ،الساعدو 

 : ون يتميز بـــوك الزبـالباحثين سلهذين أمام المسوق )المؤسسة( في تحديد سياسته التسويقية، ولذلك فحسب 
o فسلوكه نابع أساسا من اللاشعور، وهذا الزبون ظرا لصعوبة معرفة ما يجول في ذهنن مضهو سلوك غا ،     

  ون الأسنان لغرض تنظيفها، ـمعج مثلا لق عقبة أمام التفسير الواضح لهذا السلوك. فهناك من يشتريـما يخ
 .ظهر جيلـهور بمـا والظـأجل تبييضه ه منـفي حين أن الآخر يشتري

د ــوجــة ما يـب معرفصعـوداء التي يـة السـالعلبـون بـــالزب (Solomon et al, 2005, P78ه )ـاس شبــعلى هذا الأس
 ه )أنظر الشكل(.ــبداخلها أو حتى رؤيت

 : منظور سلوكيون " علبة سوداء "ـالزب :(63/1) الشــــكل
 

 
 

 

Source: Michael  Solomon et al, comportement du consommateur, Pearson éducation, 

6
éme

 édition 2005, P78. 

o  الخارجية سلوك الزبون ناتج عن مجموعة من التفاعلات الداخلية )المؤثرات النفسية، المؤثرات الديمغرافية( و
 .(22/0التي تحدد هذا السلوك وتؤثر عليه بدرجات متفاوتة )أنظر الشكل)المؤثرات الاجتماعية( 

 
                                                             

 الية: ـوع إلى المراجع التـائن، يمكن الرجـف من الزبـل صنـامل مع كـة التعـية أو طريقـات حول كيفـلمزيد من المعلوم 
 . 20، ص 0223"، الوراق للنشر والتوزيـع، عمـان، الطبعـة الأولى  إدارة علاقـة الزبـونيـوسف جحيم سلطـان الطائي، هـاشم فـوزي دبـاس العبـادي: "  -
  .028، ص 0202دار أسـامة للنشر والتوزيـع ، الأردن، الطبعـة الأولى  ،الاتصال والتسويـق بين النظريـة والتطبيق، أحمـد النـواعـرة -
 .23ص  ،0222،ابيـالجناتف حداوي ـيرة هـأم -

- Allen. F. Wysocki et al, 2009, costumer complaints and types of costumers, University of Florida, IFAS Extension,   

HR005, PP.1-3.  

 الــزبـون المحفز الاستجابة
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 ونـلوك الزبـسة ـعجل :(73/1) الشــــكل
 
 
 
 

    
 
 
 
 
 

    

 

  
 
 
 

., P35citOp. ,Solomon et al, 2005 M. :Source 

o الزبون وتصرفاته متغيرة بصفة مستمرة تبعا لتغير العوامل المختلفة بما فيها العوامل البيئية، ومدى تأثره  سلوكات
 .(82ص، 0332 والكل،)طارق  ابمختلف العوامل خاصة التسويقية منه

o  سلوك الزبون هو عبارة عن خطوات متتالية تتجسد في عملية اتخاذ القرار، حيث يتجزأ إلى ثلاث خطوات
فقد  قرار ما بعد الشراء. كما أن سلوك الزبون يحتوي على أدوار مختلفة،و هي: قرار ما قبل الشراء، قرار الشراء 

و أعملية الشراء، كما قد يكون المقرر  يؤدي هذا الأخير دور خالق فكرة الشراء، وقد يشغل دور المؤثر في
 .( 38ص ،0223، العباديو الطائي ) أيضا المستخدم أو المستهلك كونالمشتري، وقد ي

o اييس ذاتيةـلى مقأي ع ،اءاتهـون لآخر، فهي تعتمد على ذكائه وخبراته وكفـاط الشرائية تختلف من زبـالأنم 
 ل زبون.ـة بكـمتعلق

o مــن ــــة ختلفــدة والمـعقــــالم هـطبيعتـــرا لـظــاسات نــــذه القيـميم هـــق وتعـــاس بشـكل دقيــــــل للقيـابــــير قـون غــــــوك الزبـــلـس
   .(82ص، 0332 )طارق والكل، ون لآخرـزب

 : ونـوك الزبـة سلـداف دراسـأه  .1
أصبح الزبون يعتبر نقطة الانطلاق في العملية التسويقية، بل نقطة حيوية في توزيع وتخصيص الموارد الاقتصادية 

يشكل حجز الزاوية لأية خطة تسويقية تنفذها  صارالمختلفة، لذلك فإن فهم تصرفاته ومعرفة دوافعه الشرائية 
ف التي تنشرها ظام تسويقي قادر على تحقيق الأهداالمؤسسات، بل من المستلزمات الأساسية والحاسمة في بناء ن

 .(01، ص0332 ،المؤذنالمؤسسة )
 

 الإدراك 
 التعلم والذاكرة 
   والدوافعالقيم 
  الذات والشخصية 
  المواقف 
   تغيير المواقف

 والاتصالات الفرعية 
 

 

 

 

 
الأسـواق 
الـــزبــائــن   والــزبـائـن

 كـــأفــراد

الزبائن كصناع 
 للقرار

الـزبـائـن 
والـثـقـافـات 

 الــفــرعـية

 نـالـزبـائـ
 والــثقــافــة 

سـلـوك 
 الـزبـون 

2 

1 

2 

2 

2  رديــرار فــقالاذ ــاتخ 
  رار ـقالاذ ــاتخ

 لي وتنظيميــائـع
  ءالبيع والشرا 
  الجماعات المرجعية 
 

 

 

  التأثيرات الثقافية
 على سلوك الزبون

  خلق ونشر ثقافة
 الزبون

 

 

 

  الدخل، الطبقة
 الاجتماعية ونمط الحياة

  ،الثقافة الفرعية العرقية
الدين والعادات 

  والتقاليد
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 ون : ـة سلوك الزبـة دراسـأهمي .1.1
 ج، ـسيـة النـاعـة مختصة في صنـؤسسـة عن مـد الأمثلـأحالذي نــوّه إلى   Kotlerما أشار إليهارك( ـوري وبـ)ن رـذك

     ا إنـاعتنـا بضـيدوا لنـا، أعـمن الرض %022ق لكم ـة لتحقـاتنا مضمونــ" كل منتج :ائنهاــيرة لزبـول هذه الأخـق
ا لا ـعيد لكم نقودكم، من أجل لياقتكم )راحتكم( لا نريد أن نقدم لكم شيئـأو ن اـسنستبدله ،وا ذلكـقـلم تحق

 ق رضاكم".ـيحق
 : ائلةـا الزبون قـمكاتبها تعرف فيه كما قامت هذه المؤسسة بوضع ملصقات في كل

o هو الشخص المهم الحاضر في المكتبون ـالزب. 
o بل نحن منهاون ليس منـالزب ،. 
o خدمة، بل هو من يقدم لنا خدماته ون ليس عقبة أمام عملنا، بل هو سبب وجودنا، نحن لا نقدم لهـالزب. 
o  ع مع الزبون ولا أحد ينتصر أمامهلا يفيد الصرا. 
o ا بما يحقق أكبر قيمة لهمن يلبيهون يكلمنا عن حاجاته، ونحن ـالزب. 

د كافة ـا تشمل وتفيـون في كونهـوك الزبـة سلـوائد دراسـة وفـأهمي زة، تبر ـة المعبرة والواضحـقولـه المذـمن خلال ه
ثم إلى المؤسسات المختلفة. فدراسة سلوك الزبون تفيد  بدءا من الزبون الفرد إلى الأسرةأطراف العملية التبادلية 

ختيار الأفراد بشكل خاص والأسر بشكل عام في التعرف على كافة المعلومات والبيانات التي تساعدهم في الا
بشكل يتوافق مع إمكانياتهم الشرائية  (مساعدتهم في اتخاذ قرار الشراء المناسبالأمثل للمنتجات المطروحة )

 .(02، ص0224 ،عبيدات) البديل المناسب لمختلف المنتجات اختيارنهم من يوأذواقهم، إضافة إلى تمكوميولهم 
    اسيةـداف الأولى والأسـة تعتبر من الأهـه الشرائيـون وقراراتـة وفهم سلوك الزبـعرفـالنسبة للمؤسسة، فإن مـا بـأم

ا اتخاذ القرارات التسويقية بمخير تساعد على توجيه عملية التي يسعى إليها رجال التسويق، فدراسة سلوك هذا الأ
 .(Ladwein, 2003, P12) وةـداف المرجـلوغ الأهـق وبـة من تحقيـيمكن المؤسس

ه ـاناتـق إمكـون وفـات ورغبات الزبـع حاجـيشبا بما يرضي و ـاتهـاعد أيضا المؤسسة على تخطيط منتجـكما تس
إضافة إلى تمكينها من تحديد عناصر المزيج التسويقي الأكثر ملائمة، وتحديد أولويات الشرائية وأذواقه المختلفة، 

    ا ـاعدهـافية وتسـاح الكـا الأربـة تضمن لهـالية المتاحة بطريقـع الموارد المـاق وتوزيـنفة الإـة وكيفيـالاستثمار المربح
 .(02، ص0224 ،عبيدات )ة ـتغيرات البيئيـف المـل مختلـو في ظـلى الاستمرار والنمـع

    اعدا ـلا مسـعتبارها عامارية، باــال التجـاح مختلف الأعمـارزا في نجـاما وبـل دورا هـون تشغـة سلوك الزبـإن دراس
وإعادة النظر في ممارساتها  دة في العمل لتحسين الأداءـرق جديار طـة، ابتكـغزو الأسواق المختلفو  في التنمية

عد سائن تباوص الز ـت المتحصل عليها بخصمافة إلى أن المعلو ضاإ .(Ladwein, 2003, P16ة )ـاطاتها المختلفـونش
ا يجب نن هـم .ة أمامهاحتارص المـوالفا ـاتهـعلام هالتي تواجـ رطالأخا دتها، وتحديجاوق منتـس فةعلى معر سة المؤس

ئيا ارا نهبااخت لشكته ـفعل ةة لأن ردــالتسويقية ــداد الخطـإع حلمن مرا لةحمر  لن في كو ـوك الزبــسل ةال دراسـخإد
 .(Solomon et al, 2005, P08ة )ـؤسسـلما ةــاستراتيجيح جا لن
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مؤداها  ، أصبحت هذه الأخيرة في السنوات الراهنة تدور حول فكرةهمية البالغة لدراسة سلوك الزبونالأانطلاقا من 
إشباعها  بالإنتاج ومشكلاته إلى الاهتمام بالزبون ورغباته ومحاولةالانتقال بالمفهوم التسويقي من مرحلة الاهتمام 
   (. 42، ص0330 ،عبد الفتاح)مراعاة للمسؤولية الاجتماعية للمفهوم التسويقي 

روريا في ـاملا ضـة وعـمصدرا للقيمارها ـباعتب دة مع زبائنهاـات جيـاء علاقـالمؤسسات إلى بنمختلف ا توجهت ـمن هن
 التيات ـد من المؤسسـير للعديبـمو الكـة أمام النـاقي المنافسين )كسب ميزة تنافسية(، خاصـعن بلق التميز ـخ

رورة ــة إلى ضـالرامي ()ون(ــة الزبـة )إدراة علاقـاهيم الحديثـبعض المف ها عبرت عنمو ـوه ودة.ـتتنافس في الج صارت
ايا ـم القضـصمي تلـشكوالتي ، ائنـا من الزبـافظة على محفظتهـة والمحـون والمؤسسـة الزبـاظ والاهتمام بعلاقـالحف

  .(Dampérat, 2006ة )ـراهنـالتسويقية ال
  المختلفة. ة سلوك الزبون للمؤسسات( يوضح أهمية دراس21/0والشكل )

 أهمية دراسة سلوك الزبون :(83/1) الشــــكل
 

 

 

 

 

 

 

 .28ص ،0222ة الأولى ـالطبع ،نماع دار النشر والتوزيع، ،مدخل للإعلان :سلوك المستهلك، كاسر نصر المنصور :المصدر

تقديم منتجات  إلىتسعى  اليوم اتـل المؤسسـ، فكاظ عليهـون وضرورة الحفـة الزبـأهميمن خلال ما تقدم تبرز 
تفقد المؤسسة  هنلأنها أدركت أن الزبائن هم رأسمال حقيقي بدو  ،هـكسب ولائ( لOne to oneمتخصصة )

 .وجودها وشرعيتها
                                                             

 المستقبل  فيها احان نجـضم لأجن ـ، ومةـديثـت الحكنولوجياا التـفيه اة بمـام التغيرات البيئيـاصة أمـتها خجامن حيث منتا ات أن تتميز عن غيرهـم على المؤسسو عب اليـمن الص حأصب
 CRM-Customer)ون ة الزبـإدارة علاقـا يسمى بـا ظهر مـ، ومن هنوفهمه أكثر نبو ة الز ــاظ على علاقـادها الحفـاهيم حديثة مفـه إلى مفـم تتجيو الت ابدأت المؤسس

Relationship Managementاـدد يعرفهـذا الصـه. وفي هـواصل معـلال التـمن خأثير فيه ـون والتـة لفهم سلوك الزبـعتبر منهجيـ( والتي ت (Lefébure et Venturi, 2005  )
 وع إلى: ـكن الرجـون يمـالزب ةـزيد حول إدارة علاقــالمة لمعرف ح".ـا ات والأربـدر من المبيعـبر قـق أكـالتالي خلـل العملاء، وبـأفض ءذب وإرضاـد، جـكن من تحديـج الذي يمـا: " النهـبـأنه

- R .Lefébure, G. Venturi, Gestion de la relation client, Eyrolles édition, 2005, P32. 

 .02-3، ص 0222امعة حلب ـاجستير سنة أولى، جـروع مـ، مشونـام إدارة علاقات الزبـتصميم وتنفيذ تطبيق الويب لنظ ،ادي عميروشـف -
 .013 ص، 0223، ي دباس العبادي، هاشم فوز الطائيسطان يوسف جحيم  -

 الزبون

 دراسة سلوك الزبون

 تفسير السلوك بالسلوكالتنبؤ 

 برامج التسويق

أهداف المؤسسات 
 التسويقية
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 : ونـوك الزبـة في سلـهات الحديثـالتوج .1.1
لى العموم ـة، وعـة الراهنـوالبيئية ـالتسويقي التطوراتون والتي واكبت ـوك الزبـددة في دراسات سلـمتع تطوراتهناك 

النسبة ـانته بـاع مكـوارتف ونـاه الزبـظرة تجـالن سعو تر في ـجوانب مختلفة كان لها الأث التطوراتاولت هذه ـتن
 : ذه الجوانب في المستجدات التالية( ه32، ص0222 ،المنصور)وقد حصر  ة.ـللمؤسس

o دماتـق الخـة في تسويـوانب السلوكيـالج (Customer behavior in marketing services). 
o زبـون ة نظر الـالقيمة من وجه(Customer Value).  
o زبائنات مع الـاصة بإقامة علاقـالخ ج التسويقـبرام (Relationship Marketing.) 
o ( إدارة وتسيير العلامة التجاريةBrand management.)  
o ـة التجـة العلامـوق ملكيـحق( اريةBrand Equity.)  
o ـق الاجتمـالتسوي( اعيSocial Marketing.) 
o لمؤسسة عية والأخلاقية لاـؤولية الاجتمـالمس(Ethic and social responsibility ). 
o بالراحة النفسية ستهلاك المرتبطةط الااأنم (Consumption patterns related to psychological comfort). 
o اب والمنتجات المعبرة عن الحضارةأنماط الاستهلاك المرتبطة بالثقافة والفنون والآد. 
o ـة الزبـحماي( ونCustomer Protection.) 
o م على سلوكه الشرائي والاستهلاكيالعمر البيولوجي )الحقيقي( للفرد وعمره المدرك، وتأثير كل منه. 
o وان ــذلك الألـاتها، وكـلانـوفي إع وعلامـاتها وشعـاراتها اتهاـمنتجلى ـات عـها المؤسسـوان التي تستخدمـأثير الألـت

 .تجارية، على نفسية الزبون وسلوكهالمستعملة في ديكورات المحلات ال
o ـادة من علم معـالاستف( اني الإشاراتSemioticsفي دراسة الرس )ون من ــة إلى الزبـة المرسلـة والمرئيـالة الصوتيـ

 .كما يفهمها ويفسرها الزبون  ترويجخلال وسائل ال
تطور و  فكر وثقافة المجتمعات لنموإن ظهور هذه الاتجاهات الحديثة في عصرنا الحالي لم يكن سوى نتيجة حتمية 

التكنولوجيات المختلفة التي دفعت المؤسسات إلى السير نحو الأفضل، وفهم أكثر لسلوك الزبون والتأثير عليه من 
 .الحديثةخلال السياسات التسويقية 

 : النماذج المفسرة لسلوك الزبون  .4
ها ـتي يقدمـال يمـاهــروض والمفـة من الفـة جلـاصـون خـوك الزبـاني عامة وسلـوك الإنسـالعلمية للسل ةالدراس لبـتتط
 ذهـة هـدى منطقيـتستند على م فسيراتــذه التــه ةــة مصداقيــدرجبحيث ة، ــاهرة سلوكية معينــحث حول ظاالب
م ـتنظي تطلبـاني تــوك الإنســللسل ةة العلميـر الدراسـعنى آخـا، وبمـق منهـن التحقكـة يمـادها إلى أدلــروض واستنــالف
 .(04، ص0222 ،موذج )جباريـالنب سمىـي اي، وهو مهجطقي ومننار مـفي إط اروض وتنسيقهفذه الـه
   ة، ــويــ)ش "ةـسيســاه الأـاهيمـــحث ومفـدرات البصــام رة إلىشــام للإعــا ـهذج بوجـو ـنم ـحصطلـدم مــستخـوي"

 (.080، ص0222
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 :ح التعريف الآتيا قتر ا إلا أنه يمكن - الدراسة مجالسب اختلاف ح - ()ورغم اختلاف تعاريف مفهوم النموذج
    ذهــدة لهـة الجيــدراسـد الــعـة ...( وذلك بـاديــة، اقتصـانيــة )إنســعينـرة مـاهــاضي لظـــل ريـو تمثيــوذج هـ"النم

 .(Petit Larousse, P660) رة"ـاهــالظ
ن ـة مـة معينـل مجموعـح بتمثيـة تسمـابكـات المتشــة من العلاقـأنه "مجموعـ( بBrillet, 1994, P05) هــرفـعـوي

 .ة"ـل الدراسـمي للمتغيرات محـم الرقـافة إلى التقييـالفرضيات إض
   ومبادئه اهيمهــستعير مفـأخذ ويــا يزال يـذ ومـه الأولى أخـأتـذ نشـذا الأخير ومنـد بأن هنج الزبون، وكـورجوعا إلى سل

 .(08ص ،0220 ،عبيداتادية )ــاقتصو ة ــاعية، نفسيــانية، اجتمـلوم إنسـائمة على عــة قـات مختلفـظريـمن ن
  ول ـا للوصـدة التي يتوجب تحليلهـور المستعصية والمعقـون من الأمـاولة فهم سلوك الزبـقا كانت ومازالت محـوتسوي
 .(008ص ،0222 ،مقريوك )ـذا السلـة التحكم في هـانيـإمك تيحائج مرضية تــإلى نت
راء ـإث اهمت فيــه والتي سـوكـات المفسرة لسلــاهج والنظريــون، تباينت المنـدة بسلوك الزبـزايـة المتـذه الأهميـا من هـانطلاق

في  الكبير ضلكان لها الف لفةاعد على ظهور نماذج أولية مفسرة لسلوكاته المختـسبشكل  الحقل المعرفي للزبون
تطوير دراسة سلوك الزبون وتحسين المعرفة بالزبون وسلوكاته والعوامل الموجهة لهذه السلوكات من جهة، ثم الإسهام 

 .(Ladwein, 2003, P17-18زبون من جهة أخرى )ال بحوثامت بإثراء ـفي ظهور توجهات )نماذج( حديثة ق
تبقى دراسة  لنظريات والنماذج المفسرة لسلوكهلذلك فإن ذكر أي دراسة متعلقة بسلوك الزبون دون التطرق إلى ا

التي حاولت دراسة وتفسير سلوك الزبون، حيث  النماذج وأشهر العنصر عرض أهمهذا  سيتم من خلالناقصة، و 
 .ملةونماذج شا جزئية نماذج :تقسيم هذه النماذج إلى قسمين علىاتفقت الأدبيات 

 : ةـاذج الجزئيـالنم  .1.4
 فها بأنها تلك النماذجاذج التقليدية، وهي من أقدم النماذج المفسرة لسلوك الزبون، ويمكن أن نعرّ ـتسمى أيضا بالنم

 ة.  وتختلفـراراته الشرائيـرة على قـالمؤثوامل ـون والعـل سلوك الزبـالتي استندت على عامل أو عاملين في عملية تحلي
هذه النماذج باختلاف المداخل التي يتبناها الباحثون لدراسة سلوك الزبون، كالمدخل الاقتصادي، الاجتماعي،  

 .(11، ص0223 ،العباديو  الطائيالنفسي...)
 ـوذج الاقتصـالنم( وذج ـنم اديMARSHALL ) : 

     دودة إلا ــمح من كونها مـرغوباله، ـون وتفسير سلوكـات الزبـحث في نظريـالباول ـاديون أول من حــيعتبر الاقتص
 .(Filser, 1994, P14ون )ـوك الزبـة سلـال دراسـر مجـا ساهمت في تطويــأنه
ابات ـالسلعة( وكت ،جـالمنت ،لكـ)المسته "Geremy Bentham" اباتـادي إلى كتـل الاقتصـذور المدخـود جـوتع

"Adam Smith" الفردي م(، حيث جاء هذا الأخير بمؤشر عام محاولا من خلاله تفسير السلوك م)ثروة الأ
                                                             

  إلى الرجوع المفاهيم المتعلقة بالنموذج يمكنللمزيد من المعلومات حول : 
مذكرة ماجستير، كلية العلوم "، أثر دراسة السلوكات الشرائية للمستهلكين على فعالية السياسة الترويجية للمؤسسة: حالة مؤسسة الرياض: " باري عبد الوهابج -

 .04، ص 0222/0222 ،تسويق، جامعة المسيلة الاقتصادية، تخصص
- Frederik Teulon, Vocabulaire économique, Bouchene, Alger 1996, P79.  

- Christian Dussart, Comportement du consommateur et stratégie Marketing, Mc Graw Hill, Canada 1983, P40. 
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 Marginal Utilityةــة الحديـنفعـعرف بالمـا يـة أو مـة الذاتيـعلى المنفع ماعي مرتكزاوالج
() (الساعدو  الغدير، 

   قراراته الشرائية بخصوص مختلفون يتميز بسلوكه الرشيد، حيث تخضع ـأي أن الزب" .(028، ص0223
 "المناسب، وبالتالي تعظيم منفعته المنتجات إلى مقارنات دقيقة ومعايير موضوعية تمكنه في الأخير من الاختيار

ه ــإنــدود فـــه المحــام دخلــ، وأم ()ددةـات متعـاجــه حــون لـــه زبـا بصفتـرد منــل فـكف" .(422، ص0222)أبو قحف، 
 مــبينـــا اـازليـنـا تـرتيبــا تـترتيبهـوم بـقـــذا يـات، لـاجـذه الحـل هـاع كــن إشبـم الـالأشك ل منـكـأي شـيتمكن بن ـل

 (.020، ص0222ول، ــ)لح "ةـاليـالكم اتـاجـثم الحة ـروريـات الضـاجـالح
( 82، ص0222يذكرها )شوية،  رقـــط ةــن خلال ثلاثـوازن مـع التـا إلى الوصول إلى وضـمـسعى دائـو يـهـوبذلك ف 

 : كالآتي  (002،002ص ،0332 ،)درية نقلا عن
o .يحاول الزبون أن يعادل بين المنافع الحدية للسلع وأسعارها 
o  يحاول الزبون أن يعدل مشترياته تبعا للنسبة بين سعر كل صنف من السلع والنسبة بين منافعها الحدية بشكل

 .(ساوية للنسبة بين منافعها الحديةسعر كل صنف من السلع ممتساوي )تكون النسبة بين 
o يحاول الزبون أن يعدل مشترياته بشكل تتعادل فيه المنفعة على الوحدة الحدية من كل سلعة. 
 النموذج لالـــن خـــاحثين مــف البــشير مختلــي،  ()رل مباشــة بشكــة الحديــادي بالمنفعــينلم  "A. Smith"ظرا لأن ـون

"A. Marshall"الاقتصادي إلى نموذج 
() ار إليهــا مع ما أشــن تقريبـة بوقت متزامـديـنفعة الحــم المهو ادى بمفالذي ن 

"A. Smith"وذج ـبنمرف هذا الأخير نا ع  ه ن، وم"Marshall" (022، ص0223 ،الساعدو  الغدير).  
وك الزبون، والتي اعـتبرت المصدر تعريـف وتحليـل المعنى الاقتصـادي لسلـ في Marshallـاعـدت دراسـة س دـوق"

 .(02، ص0222)جباري،  ديث"ـزئي الحـادي الجـل الاقتصـار التحليـاسي لأفكـالأس
 :(42، صانيــالرماليـة )ـة التـوكيـروض السلـالف "Marshall"وذج ـقترح نمــوي
o اـات منهـالمبيع ع حجمــة ارتفانخفضت أسعار السلع كلما. 

o انخفضت أسعار السلع البديلة كلما قلت مبيعات السلعة الأصلية. كلما 

o .كلما انخفضت أسعار السلع المكملة كلما زادت مبيعات السلعة الأصلية 
o ة.ـــات السلعــارتفع الدخل الحقيقي للزبائن المحتملين كلما زادت مبيع كلما 
o  المبيعات من السلعة.كلما زادت نفقات الترويج كلما زادت 

 

                                                             

  الحاصلة بين آخر وحدة منتجة أو مستهلكة والوحدة التي سبقتها.المنفعة الحدية هي الفرق بين المنفعة 

  لقد قسمA. Maslow 1943 لى الحاجات الإنسانية إلى خمسة أصناف: حاجات فيزيولوجية، حاجات الأمن، حاجات الانتماء والحب، الحاجة إلى الاحترام والتقدير والحاجة إ
ورا بحاجة الأمن ثم الانتماء والحب، مر تحقيق الذات، وقد وضعها في ما يسمى بسلم أو هرم ماسلو للحاجات وذلك حسب أهمية كل منها بدءا بالحاجات الفيزيولوجية في قاعدة الهرم 

 الرجوع إلى:  للمزيد من المعلومات يمكن الاحترام والتقدير، ووصولا إلى تحقيق الذات في رأس أو قمة الهرم.
 .68، ص 0223 عمان، الأردن ،دار زهران للنشر، سلوك المستهلك: مدخل متكامل، دـاعـاد السـر، رشـديـد الغـحم -

- B. Dubois, Comprendre le consommateur, éd Dalloz, 2éme édition, Paris 1994, P36. 

 ز ـد ركـلق"Smith"شرـاسع عـاية القرن التـة في نهـة الكليـلى المنفعـع. 

  لقد كتب باحثين آخرين عن النموذج الاقتصادي أمثال"M. Carl"  و"W. Walras"  و"Lancaster ادي جسور بين التحليل الاقتص" والذين كانت أعمالهم بمثابة
 تساعد على عبور مختلف المشاكل التسويقية. والتقنيات التسويقية الحديثة



 الفصـل الأول  الزبــــون بمفهومــه الحديـث                                                                            
  

 
21 

انتقادات عديدة من بينها أنه أهمل المتغيرات الأخرى مثل المؤثرات الاجتماعية،  "Marshall"وقد واجه نموذج 
" كما أنه لم يضف شيئا جديدا إلى هذا الحقل باعتباره تصويرا  .(13، ص0223 ،العباديو  الطائي) النفسية...

  .(42)الرمــاني، ص "وليس نموذجا وصفيا لسلوك الزبون نظريا أقرب إلى كونه معيارا أو مقياسا

وذج لا يعني عدم جدواه أو إلغاء تأثير المعايير الرشيدة في اتخاذ ـذا النمـواه هـور الذي احتـإن القصـذلك فومع 
ة انطلاق لنماذج ون والتي كانت نقطـل الاقتصادية للزبـار العوامـذ بعين الاعتبـب الأخـرائي، وإنما يجـالقرار الش

 .(422ص ،0222 ،أبو قحفأخرى )
 نموذج ـاعي النـوذج الاجتمـالنم( فسيVEBLEN:) 
تم ــاه ون، فالأولـــوك الزبــة سلـبدراسوم التي اهتمت ــين العلــاع وعلم النفس من بــول بأن علم الاجتمــن القـيمك

رة ـة الأسـافة إلى دراســـه، إضـــزءا منـج اهـــع بصفتــــراف المجتمـاليد وأعـــادات وتقــــون بعـة تأثر الزبـبدراسة درج
 دــاني فقــا الثـأم ،لاكـاط الاستهــــأثيرها على أنمــــاعية وتـات الاجتمـوالطبق ،ةـدة اجتماعية استهلاكيـوح اــباعتباره

 اء ـــــن وبنــويـكــة تــيفيـة إلى كـافـــالإضـي، بـرائــه الشـــلوكــون على ســـات الزبــات ورغبــاجــز وحـوافـــح أثيرـــة تـدراسـم بــاهت
 .(02-08، ص0220 ،عبيدات) هــاتــدراكإو  اتجاهــاته 

 ظر إلىــفسي، إذ نــاعي والنـه ركز على المفهومين الاجتمــ، إلا أنVEBLEN ــــة الاقتصادية لـوعلى الرغم من الخلفي
سلوكه يتأثر بثقافة المجتمع ف ،(Social Animal" )سماه "بالحيوان الاجتماعي تماعيالزبون على أنه مخلوق اج

إلى الزبون كفرد والجماعات التي يتعامل معها )عوامل خارجية( ولذلك فهذا السلوك لا يمكن أن نفسره بالنظر 
ليه وهذا ما يؤدي إلى اختلاف سلوكه على أساس ما يتطلع إ ،مستقل بذاته لأنه مخلوق اجتماعي يتأثر بما يحيط به

 .(023-021، ص0223 ،لساعدوا الغديروما يريد تحقيقه )
رح ـاولا من خلالها شــ( محLeisured Classة(" )ـهيرفة )الـة المترفــلى "الطبقـه عـفي دراست "VEBLEN"ركز ـوي
اهي(، ـرة، الظهور )التبـ: الشهاـة منهـل مختلفـكمه عوامتحة ـالطبق ذهـرى بأن سلوك هـي حيثة الطبقات، ـلوك بقيـس

سير ــة التي يـهري يصبح الموضـوك المظـهذا فإن السل علىة(، و ـــل داخليـة، حب الذات )عوامــالبحث عن المكان
  .(44)الرمــاني، ص لى تقليد الطبقة المترفةإالطبقات الأخرى تسعى ، بمعنى أن ها الجميععلي

 اق في حيازة السلعب: "إن رغبة كل شخص هي السقائلا "فبلن" ( عن44في هذا الصدد يذكر )الرمــاني، صو 
اق ـاء والإنفـ: "إن التقليد يحكم شراء الأشيثم يضيف .بقصد التظاهر، وليس أساسا في إشباع حاجة فعلية"

ا ـائهات وشر ـلف المنتجـه عن مختـاء بحثـون أثنـزبوك الـه سلـإذن فالعوامل التفاخرية هي التي توج  .لاكي"ـالاسته
 ة ...ـيس الراقـلابـالمة، ـات المعروفـارات ذات العلامـة، السيـازل الفخمـــالمن : ال ذلكــومث

وقد تعرض هذا النموذج هو الآخر إلى بعض الاعتراضات منها أن الطبقة المترفة لا يمكن اعتبارها بالخصوص طبقة 
مرجعية لغالبية المجتمع، لأن الأفراد يتطلعون عادة إلى الطبقة الاجتماعية التي تعلو طبقتهم مباشرة أي بالتدريج، 

 يميل إلى الاستهلاك المعقول وبما يشبع حاجاتهم الأولية، لذلك لا  إضافة إلى أن سلوك كثير من أفراد الطبقة المترفة
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أخذ الطبقة المترفة كنموذج لتفسير ونعممه على الطبقة كلها، أو أن ت يفترض دائما أن نأخذ تصرف بعض الأفراد
  .(012-023، ص0223 ،الساعدو  الغديربقية أفراد الطبقات ) سلوك

ساهمت في إثراء هذا الحقل وظهور نماذج  بمتغيرات جديدة أتى "VEBLEN"إلا أنه يمكن القول بأن نموذج  
 ...كالثقافة، الطبقات الاجتماعية، الجماعات المرجعية  ()منها الاجتماعية ،أخرى أكثر تفسيرا لسلوك الزبون

  .(48ص ،انيمالر )أثر كل منها على سلوكه  لىـع كدوأ ة...لمكاناذات، البحث عن ـهي، حب الباكالت ()والنفسية
 نمـوذج التعـالنم( وذج ـليميPAVLOV:) 
              :فرو ـــابه المعــن بينها كتــمد ـــتي نجــوال" Ivan. P. Pavlov" اباتــلى كتإرح ـــذا الطــود جذور هــتع
"Les Réflexes Conditionnés"

().  وهو يرى بأن مختلف الأفراد يتشكلون من مجموعة حركات أو أفعال
(Réflexes) أفعال، فهم يتعلمون عن طريق المحاولة  لذلك فسلوكاتهم عبارة عن مجموعة من ردود، مكتسبة

أكيد ولت، مشروطة بمجموعة من المؤثراتفي الأخير لهم أو استجاباتهم السلوكية أفعا والأخطاء التي يرتكبونها لتكون
 .(Riou, 2009, P09بتشبيه سلوك الإنسان بسلوك الجرذ أو الكلب الذي يكون ناجا عن مؤثر معين )قام ذلك 

ات ــظ الحركـا لاحـحينم ة سلوك الكلبـلالها معرفـمن خ اولاـمح رع الجرس"ـة باسم "قـه المعروفـربتتجرى ـأجحيث 
أي يقرع الجرس ، اممتزامنا مع وقت تقديم الطع يكون هذا الأخيريث التي يقوم بها في كل مرة يقرع فيها الجرس، بح

ظهور اللعاب على  : إخراج لسانه،ير، ومن بين الحركات التي لاحظهافي كل مرة يريد أن يطعم فيها هذا الأخ
، اماعتاد الكلب القيام بنفس الحركات حتى في حالة عدم تقديم الطع إلى أنثم استمر في ذلك  ...فمه، هزه لذيله

  .(022، ص0223 ،الساعدو  الغدير( )Réponse( والاستجابة )Stimulusير )ثوهو ما فسره بتجربة الم
   بيرا منــزءا كــوك وأن جــد السلــة شرطية في تحديــلال تجربته إلى أن التعليم عمليــمن خ "PAVLOV"وصل ــتو 
 .(48، صانيــالرم) يتكيف بهذه الطريقةذا السلوك ــه
    اتـــة العشرينــدايع بـوذج مــذا النمــر هـمن تطوي Waston ،Skinner: الـاحثين أمثـكن مجموعة من البـتم دـقو 

 .(Riou, 2009, P09ومحاولة تطبيقه على السلوك الإنساني ) من القرض الماضي
 (:021ص ،0223 ،الساعدو  ر)الغدي الشرائي سية مكونة للسلوكعناصر أسا وهكذا تبلور النموذج ليشمل أربع

 وع، العط،، ثم دافع ية التي يحتاجها الفرد كالجيتمثل في الحاجات الأساسأولي  يقسم إلى دافع :الدافع
 ...فة، التراثاـوانب المكتسبة من البيئة أو المجتمع كالثقلجيتمثل في امكتسب 

                                                             
 " اكتفينا بذكر نموذجVEBLENلأنه يشرك تأثر سلوك الزبون بين عوامل اجتماعية وأخرى نفسية، إلا أنه وجدت نماذج أخرى تعالج تأثر سلوكه بعوامل اجتماعية على حدى " 

" والذي يفترض بأن شراء كميات محددة من السلع، كما يفترض النموذج D. Dusenbryنفسية على حدى. ففيما يخص تأثير العوامل الاجتماعية نجد نموذج "وعوامل 
ا يسعى إلى تحسين جودة المنتجات التي يقتنيها الاقتصادي، ليس كافيا لمعرفة السلوك وإنما للبعد الاجتماعي دورا هاما في توجيه السلوك الشرائي أو الاستهلاكي للزبون، فهو دائم

. للمزيد من المعلومات يمكن الرجوع بالنظر إلى طبيعة حياة المجتمع الذي يعي، فيه، بمعنى آخر أن ارتفاع مستوى معيشته يدفعه دائما إلى الحصول على منتجات ذات جودة أعلى
  .080ص ،0222، ديوان المطبوعات الجامعية، قسنطينة، الجزائر : اقتراح نموذج للتطويرالخدماتيةلوك المستهلك والمؤسسة س، سيف الإسلام شوية - إلى:
 " فيما يخص العوامل النفسية نجد نموذجMarch et Simon" ، الذي يفسر سلوك الزبون انطلاقا من عوامل نفسية تؤثر على سلوكه وتتحكم به منها: إدراك الزبون، ميله إلى

والعوامل  العوامل النفسية على السلوك مثل: التعلم، الشخصية، الدوافع.. بين تأثير ما نوعا مزجالذي  "G. Morgan، إضافة إلى نموذج "ى أو درجة الرضا، الدوافعد، مستو التجدي
 .81-84 ص ،0222الرجوع إلى: سيف الإسلام،  المعلومات يمكن زيد منلم .من ناحية أخرى الاقتصادية

  " حازPAVLOVكتاب بسنةذا ال، وذلك بعد نشره له0324 جائزة نوبل سنة "على. 
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 يتعلق هذا العنصر بالمنتج ذاته، فهذا الأخير هو نفسه الحافز لسلوك الزبون لإشباع  :الخاصية أو الإيحاء
 حاجاته مثل: العمل على إشباع الجوع أو العط،.

 راء الطعام لإتمام الفعلي للمنتج مثل: القيام بعملية ش الناتج عن القيام بعملية الشراء هي السلوك :الاستجابة
 .عملية الإشباع

 لأن التعزيز   رة أخرىم ، وهذا ما يجعله يعيد شراءهورغباته الزبون ناتجا عن تحقيق المنتج لتوقعاتيكون  :التعزيز
 .كان إيجابيا

لانتقادات  تعرضقد  اذجـكسابقه من النم "PAVLOV" وذجـبأن نم (80-41، ص0321)كوتلار، يـرى و 
ة تحديده  أخرى متعلقة بالسلوك وكيفي لسلوك الزبون، إذ أهمل مفاهيم منها أنه لم يعط تفسيرا كاملا ،تلفةمخ

كالإعلان... إلا أنه وعلى الرغم من ذلك  امةـالتسويقية الهالجوانب  راد،ـشعور، التفاعل بين الأفكالإدراك، اللا
   .ور نماذج أخرى في هذا المجالـلظهممهدا  وكان حقل سلوك الزبون هذا النموذج ادـأف
 نمـالنم( وذج ـوذج التنظيميT. HOBBS):  

فقد حاول إلقاء الضوء  "HOBBS"اهتمت النماذج السابقة بإلقاء الضوء على سلوك الزبون كفرد، أما نموذج 
يتخذ القرار الشرائي  زبونا بصفتهتسمية المشتري التنظيمي " HOBBS"الذي أطلق عليه  ()ناعيعلى الزبون الص

 :(28-22، ص0321كوتلار، )بهدف تكميل العملية الإنتاجية، هذا القرار قد تحكمه إما 
o مةالجودة والخد، راره الشرائي باعتبارات التكلفةأين يلتزم المشتري الصناعي في ق (العقلانية) الدوافع الرشيدة. 
o  الدوافع الشخصية، أين تتحكم الميول والاهتمامات الشخصية لمتخذ القرار بوضوح على ما يقرره باعتباره

 الأفضل لمصلحة المؤسسة.
لاني لتفسير السلوك الشرائي، إلا ـلعقوالسلوك الرشيد أو ا ذاتيـع بين سلوك الفرد الـالجم "HOBBS"اول ـإذن ح

مدفوعا بعوامل شخصية مكونة تخذ القرار، فإنه يبقى إنسانا مهما بلغت درجة الرشد والموضوعية لدى مه ـأن
من حيث  يخرج عن النماذج السابقة "HOBBS"لسلوكه كالنجاح، العواطف، الميول... وهذا ما جعل نموذج 

 .(010ص ،0223 ،الساعدو الغدير التوجه ويتميز عنها )
 ة: ـاملـاذج الشـالنم  .1.4

على عدة عوامل في عملية تحليل  بأنها تلك النماذج التي ارتكزتحيث تعرّف تسمى أيضا النماذج الحديثة، 
 .(022، ص0222 ،قريـمباحث )ل الذي يتبناه كل ـدخـون، وذلك حسب المـوك الزبـتفسير سلو 
از على أكثر من ـل المؤثرة عليه بالارتكـون والعوامـاولت تفسير سلوك الزبـة التي حـامة والمعروفـاذج الهـن بين النمـوم 
 ،Howard and Sheth وذجـنم ،Engel, Black Well and Kollat وذجـنم ،NICOSIAوذج ـنم :نـذكر تغيرـم
 .Turk Levin وذجـنمو 
 

                                                             
  .لتذكر واسترجاع مفهوم الزبون الصناعي يمكن الرجوع إلى العنصر الخاص بأصناف الزبون والذي وضحنا فيه مفهوم هذا المصطلح 
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 وذج ـمـنNICOSIA: 
Francesco Nicosia كو ـسل ه تفسيرــاولا من خلالـمح 0322 ةـــوكه، اقترح نموذجه سنــون وسلــع الزبـبير في دوافـخ 

 .(Babu, P31لين )ـا المحتمـائنهــؤسسة وزبــائمة بين المـة القـلاقـق العـريـشتري عن طـالم
ائن ـؤلاء الزبـوم هـقابل يقـرسائلها التسويقية )الإعلانات(، وفي الم ال مع زبائنها من خلالـوم بالاتصـالمؤسسة تقـف
ا ــد منهمـل واحــون في أن كـة والزبـة بين المؤسسـراء، ومن هنا تظهر العلاقشق الــعن طري الرد على هذه الرسائلب
الوقت الزبون يؤثر على  المؤسسة التأثير على الزبون وسلوكه الشرائي، وفي نفستحاول إذ ر، ــلى الآخـؤثر عــي

 .(Abdellat and El-sayedه )ـراراتـالمؤسسة من خلال مختلف ق
 (: Babu, P32اسية )ـالات أسـة مجـلال أربعـاطات من خـفسر هذه النشـي NICOSIAوذج ـإن نمـا مما سبق، فـانطلاق

 ال ــذا المجــص هـؤسسة. ويخــائص المـون، وخصـائص الزبـال من فرعين: خصـيتألف هذا المج ال الأول:ـالمج
الرسالة الإعلانية الصادرة من طرف المؤسسة والتي تدرك من خلالها هذه الأخيرة خصائص الزبون ومواقفه تجاه 

هذه الخصائص يمكن أن تتطور في بعض الأحيان تبعا للطريقة التي استلم بها الزبون الرسالة  منتجاتها.
 ون مدخلا للمجال الثاني.ــتجاه الجديد للزبالإعلانية، وتصبح هذه الخاصية أو الا

 علن عنه، ـج المــوص المنتـون بخصــا الزبـام بهــم التي قـحث والتقييـة البـال بعمليــذا المجـرتبط هـي :انيــال الثـالمج
فإذا كانت هذه الخطوة محفزا لشراء   .ةـؤسسـنتج المـة عن مـرى مختلفـل أخـدائـود بـحقق من وجـة إلى التـافـإض

 .صير بنا الوضع إلى المجال الثالثي -إذا حدث الشراء بعد عملية البحث والتقييم  -المنتج 
 الفعلية راءــالشج في الواقع، أي عملية المنت ريـشتــون أن يــف يمكن للزبــال كيــذا المجــهيشرح  :ثالـال الثـالمج. 
 أي السلوك الخارجي المتمثل والعمليات اللاحقة لعملية الشراءترتبط هذه المرحلة بالأفعال  :عـال الرابـالمج ،

إذا حقق المنتج  ابياـل إيجـون لمنتجاتها، وقد يكون رد الفعــاه المؤسسة بعد استخدام الزبـل الذي تتلقـفي رد الفع
 .و سلبيا إذا لم يحقق رضا الزبونرضا الزبون أ
   NICOSIAلنموذج  ايوضح مخططوالشكل الموالي 
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  NICOSIAوذج ـمـن :(93/1) الشــــكل

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Source: NICOSIA (F.M), Consumer Decision press: Marketing and advertising implication, 

prentice Hall, INC, Engelwood cliffs .N. Jersey, 1966. Cited by: 

  .024ص، 0222 رــزائـالج، امعيةــات الجـوعـوان المطبـدي ،زء الأولــالج، لكتهـسـك المـو سل، سىابي بن عيـعن

 وذج ـمـنHOWARD & SHETH: 
في مجال التسويق من خلال إدخاله لمفهوم "آثار تطبيق عملية التصنيف  أول من اقترح Howard 0322لقد كان 
يواجهها  ات التجارية التيمجيع العلا عمل مابافتراضه أن الزبون لا يستطيع التع وذلك(، evoked set) المجموعة"

 Howard and Shethلذلك يرى  .(Jolivot, 1998في السوق بنفس الطريقة وهو ما يتجسد في قراراته الشرائية )
 :(22ص ،0220وعثمان،  )الصميدعيالات ـق ثلاث حـة ما يكون وفـبأن تحديد البدائل المطروحة لعلام

o بينمضطرا للاختيار  هجات، وهذا ما يجعلإن البدائل المطروحة أمام الزبون قد تختلف باختلاف أنواع المنت 
التي يمكن أن يحل بعضها محل الآخر اختياره مثلا بين القهوة والشاي العديد من الاحتمالات الممكنة، ك

 لكونها تشبع الحاجات نفسها.
o  إن العلامات التي تمثل البدائل التي يقوم الزبون بالاختيار من بينها، تكون من العلامات التي يعرفها ويتذكرها

 جودة في السوق.الزبون والتي تكون أقل بالمقارنة مع العدد الكلي للعلامات المو 
o .إن العلامات التي يتذكرها الزبون تمثل احتمالات الاختيار بين هذه العلامات وذلك حسب حاجاته 
 ةــاريــة التجـــاره للعلامـال اختيـــون في مجـــوك الزبــلـوصف ســام بـــق Howard & Shethوذج ــــوم، فإن نمـــوعلى العم"

 .(014ص ،0223د، ـاعـالسو ر ـديـالغ) "ةــديلـات البــلامـوع العـــمجمام ـــمه، وذلك أمـلائـالتي ت

خصائص المؤسسة 
 0مجال جزئي 

خصائص الزبون 
 0مجال جزئي 

استهلاك 
 التخزين

 البحث والتقييم

 رارــقـال
 )الفعل أو

 سلوك الشراء  التصرف(

 :1المجال
مصدر  من 

الرسالة 
الإعلانية باتجاه 

 المستهلك 

عرض 
 الرسالة  

 ة   بالتجر 

 :2المجال
عملية البحث 

 والتقييم  

 الموقف 

 :0المجال
 عملية الشراء   

 :4المجال 
المعلومات 

 المرتدة    
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اد نوع ـتطرح مشكلة الأسس والمعايير التي على أساسها يختار الزبون بين مختلف هذه العلامات من أجل إيج حيث
يحس بها نتيجة عدم ة عدم الاستقرار التي ـالـوالتخفيض من ح ،من التوافق بين دوافعه والأساليب المتبعة لإشباعها

مكن في الأخير من ومات، جعها وتحليلها ليتـعن أكبر قدر من المعل حثــوم بالبـقـوقع، لذلك يـاع المتـه للإشبـتحقيق
وقف تتات ـملالف العـارنته بين مختـمقه فإن ـومن - الشراء أو عدم الشراء - قرار الشراء ة، ومن ثميمار السلـالاختي

وبشكل  لها.وكيفية إدراكه  - تجريب العلامة الناتجة عن استخدام أو اتهخبر  - ومات السابقةـكره للمعلتذ ى مد لىع
 :(22-22ص ،0220 ،عثمانو  الصميدعي)إلى أربعة أجزاء أساسية  سميق Howard & Shethعام فإن نموذج 

 وهي تمثل المنبهات أو المحفزات التي يتلقاها الفرد من البيئة الاجتماعية )الأسرة، الأصدقاء،  :المدخلات
  .ارية(ـة التجـة العلامـة ورمزيـة )أهميـة التسويقيـالجماعات المرجعية( والبيئ

  المخرجات والمساعد في تكوين -التركيب الافتراضي لهذا النموذج " الفرضية )العوامل التابعة(: المتغيرات - 
 .(018ص ،0223د، ـاعـالسو ر ـديـالغ) " لمـوالتع ا: الإدراكــامين همـرين هق بعنصـيتعل

 Hull ــم لــلـة التعــج بين نظريز ل المخلاا من ـة بينهــرضية والعلاقـالف ل إلى المتغيراتـعلى هذا الأساس تم التوص 

، Berlyne2222  ـافي )أو التفحص( لــوك الاستكشـالسلنظرية و ، Osgood 2222 ــــلـ ظرية الإدراكنو  1943
 إلى نوعين:  ذه المتغيراتـائية تقسيم هـة النهـالنتيج تانـوك
o  ،وسيلة القرارو  هاموقف الزبون تجاهمتغيرات مرتبطة بالتعلم، وهي الدوافع، العلامات الحاضرة في الذهن.  
o شراء العلامة وعوامل المنع أو الكبح لعملية الشراء. مستوى الرضا المحقق بعد 
 :)إن المحفزات المختلفة )المدخلات( تؤدي بطبيعة الحال إلى حصول مجموعة من  المخرجات )الإجابة

ذه التي تختلف باختلاف تأثره بهالزبون، بمعنى آخر ردود أفعاله  الإجابات المحتملة )المخرجات( من طرف
 إدراج هذه الإجابات تحت عنوان المخرجات والتي تظهر كالآتي:على المحفزات، وقد اتفق الباحثين 

o استقبال و اه الذي يرتبط بمدى إدراك وتمييز مختلف المعلومات، إضافة إلى مدى أو درجة تقبل ـوى الانتبـمست
 .جواب الزبون التي يتحدد على أساسهالزبون لهذه المعلومات ا

o فهم الذي يرتبط بمجموع المعلومات المحصلة حول العلامة المعروضة وهو ما يمثل عملية الإدراك التي مستوى ال
 تختلف من زبون لآخر تبعا لاختلاف دوافعهم.

o  من موقف الزبون من العلامة، والذي يمثل الحكم على مدى كفاءة هذه الأخيرة وقدرتها على إرضائه وذلك
 تصنيفها حسب الأهمية.و  خلال مقارنته لخصائص العلامة

o والعوامل المحددة لعملية الشراء النية أو القصد من الشراء والتي تتضمن موقف الزبون تجاه العلامة. 
o ثل التعبير الخارجي عن موقف الزبون تجاه العلامة.يمي ذسلوك الشراء وال 
 جودة و رضا الزبون ، فإذا كانت تمثل كبيرة على السلوك الشرائي  بصفةهذه الأخيرة تؤثر  :المعلومات المرتدة

 الشراء مرة أخرى.، وهذا ما يجعله يعيد المنتج أو العلامة ف ايجابية تجاهمواق فإن ذلك سيدفعه إلى بناءالمنتج، 
 Howard & Shethلنموذج ، يوضح مخططا والشكل التالي



 HOWARD & SHETH: نـمـوذج (01/0) الشــــكل
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تدفق معلومات المدخلات والمخرجات وأثرهم              
 تأثير المتغيرات الخارجية             
 المرتدةت علوماالمتأثير             

Source: Howard John .A., Seth JADISH. N., A theory of buyer behavior,  New York, John Wiley Sons INC 1969. Cited by: 

.73، ص1002، دار المناهج للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى سلوك المستهلك: مدخل كمي وتحليلي، سم الصميدعي، ردينة يوسف عثمانمحمود جا  

 ج ب أ العلامات
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 التوفر -4
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 الخاصية المميزة -7

 التوفر -4
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الحالة 
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ضغوط  التنظيم
 الوقت

الطبقة  الثقافة
 الاجتماعية

المتغيرات 
 الشخصية

أهمية 
 الشراء

 عوامل المنع أو الكبح 

  البحث عن المعلومات

 العلامات التي يتذكرها وسائط اتخاذ القرارات الدوافع

 الإشباع
 حساسية المعلومات الانحراف والميل الإدراكي

 سلوك الشراء

 النية أو القصد

 المواقف

 الفهم

 الانتباه

 المخرجات

 الميول 



 الأول الفصـل  الحديـث بمفهومــه الزبــــون                                                                            
 

 
49 

 وذجـمـن ENGEL, BLACKWELL & KOLLAT: 

ومركزا في نفس الوقت على  (Howard & Sheth) جاء هذا النموذج ليوضح بعض نقائص النموذج السابق
 .(Ladwein, 2003, P30والعوامل المؤثرة عليه ) المراحل المختلفة لعملية اتخاذ القرار الشرائي

وذلك بعد التعديل الذي جرى على النموذج  2891بصفته النهائية في سنة  Engel et alوقد ظهر نموذج 
 .(Erasmus et al, 2001) 2819الأصلي الذي تجسدت بدايته في عام 

بعين الاعتبار في عملية تقييمه بتحديد قائمة للمتغيرات التي يأخذها الزبون  2899 عام Engel et alكما قام 
 .(Padilla et al, 2001ختلف المنتجات المتواجدة بالسوق )لم

 (: Ladwein, 2003, P31ووفقا لهذا النموذج فإن سلوك الزبون يستند على أربع إجراءات )
o .التعرف على الحاجات المراد تلبيتها  
o .البحث عن المعلومات التي تمكننا من تلبية هذه الحاجات 
o لمعروض من المنتجات مع المنافسينتقييم ا. 
o راءـادة الشـون إما لإعـع الزبـي يدفالذ اـلرضوى اـرفة مستـلى معإقودنا ــالذي ي( راءـما بعد الش)راء ـم قرار الشـتقيي 

  .رىـأخات ـه إلى منتجـوبالتالي التوج( عدم الرضا) راءـالشة ـالامتناع عن تكرار عملي أو( عـوى رضا مرتفـمست)
Engel et al, 1990 رـق يحصـذا المنطلــمن ه

 
 ,Ladwein) اسيةـوامل أسـع ـةراء في ثلاثـالمؤثرة على قرار الش العـوامل

2003, P31):  
o ـاسا بالإدراك والتـالتي ترتبط أسة معالجة المعلومات ـعملي( ذكرMémorisation،) تعرض ـه يـون في محيطـفالزب

      لمجموعة من المنبهات وهو خلال هذه المرحلة يقوم بالانتباه إلى المتغيرات الأكثر أهمية وفي النهاية تخزينها
 .في الذاكرة

o  التي تتجسد في كيفية إدراكه للمنبهات وقدرته على اكتساب معلومات جديدة الخصائص المميزة للزبون
ط ـل الشخصية، نمـافة إلى عوامـاجة إليها، إضـومات السابقة واستخدامها وقت الحـالمعلذكر ـوت )الذاكرة(

 حفزات...ـاة، المـالحي
o ط ـة له )المحيـن مجموع المتغيرات التابعمر على قراراته الشرائية انطلاقا المحيط الذي يعيش فيه الزبون والذي يؤث

 ئلة، ظروف اتخاذ القرار.كالثقافة، الطبقة الاجتماعية، العا أو المجتمع(
 .Engel et alوذج ـنممخططا لوضح ـوالي يـكل المـوالش
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 ENGEL, BLACKWELL & KOLLAT وذجـمـن :(11/1) الشــــكل
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Source: Engel J. F, Blackwell R. D, Miniard P.W., Consumer Behavior, The Dryden Press, 

Chicago, 6
éme

 édition 1990, P536. Cited by: Richard Ladwein, Le comportement du 

consommateur et de l’acheteur, Editions Economica, Paris, 2
éme

 édition 2003, P30. 

 المكتسبة من البيئة المحيطة وماتنلاحظ الأهمية الكبيرة للمدخلات المتمثلة في المعل من مخطط النموذج السابق
لقيام بعملية الشراء، وبعد والتي يتم إدراكها من طرف الزبون، كما نجد بأن الزبون أمامه إما القبول أو التوقف أو ا

)الرضا( أو الامتناع عن إعادة الشراء )عدم الرضا( وهذا ما يؤدي به إلى  نه يقوم بإعادة الشراءإللمنتج ف بهتجري
مها بهدف اتخاذ قرار شراء جديد )الصميدعي د إلى البحث عن المعلومات ثم تحليلها وتقييالعودة من جدي

 .(21، ص1002 ،عثمانو 
 

  :عوامل شخصية
 موارد 
 تحفيز

 ارتباط 
 معارف 
 اتجاهات

 :تأثير المحيط
 الثقافة

 الطبقة الاجتماعية
 العائلة

 الوضعية

 الحاجة التعرف على

 البحث عن المعلومات البحث

الــــذاكــــرة  الداخلي
 

 الاعتقادات

 الاتجاهات

 الانتباه

تقييم 
 البدائل

 عرض ال

 الانتباه 

 الفهم

 القبول

 العودة 

 البحث الخارجي

 دافعية التسويق

 الـــشراء

 عدم الرضا الرضا

على  المتغيرات المؤثرة
 عملية اتخاذ القرار

  المدخلات عملية اتخاذ القرار
وعملية معالجة 

 المعلومات

 العرض

 الإنتباه

 الفـهم

 القبول

 العودة
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 وذج ـمـنTURK LEVIN : 
متوجها من  Turk Levin، قام بتقديمه العالم النفساني "Black Box"يسمى أيضا بنموذج الصندوق الأسود 

خلاله نحو تحديد الطريقة التي تتفاعل بها العوامل الداخلية للزبون والأفكار الخاصة به مع العوامل البيئية لمعرفة 
ددا من العوامل الخارجية التي تؤثر على ـوذج عـويضم هذا النم  .(Keegan et al,1995, P200سلوكه النهائي )

إلى مرحلة اتخاذ القرار  لومات في ظل عوامله الشخصية للوصول في الأخيرسلوكات الزبون الذي يقوم بمعالجة المع
 .(80، ص1008، العباديو  الطائي) الشرائي

ومنه فإن سلوك الزبون يتأثر بعوامل مختلفة خارجية تتداخل مع محفزاته الداخلية والتي تدفعه إلى الاستجابة أي 
 المراحل .الشراء أو عدم الشراء، والشكل التالي يوضح هذه 

 (نموذج الصندوق الأسود) TURK LEVINنموذج  :(11/1) الشــــكل
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Keegan, Warren J. et al, Marketing, Prentice-Hall, INC, New Jersey 2
nd

 edition 1995, 

P200. Cited by: 

 .82، مرجع سابق، ص1008، الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي يوسف حجيم سلطان

 الاســتــجــــابــة

 لآراء والتوجهات:ا
 أرغب / لا أرغب  -
 أوافق / لا أوافق  -

 :السلوك 
 عدم الشراء الشراء/ -
تكرار الشراء /  -

 عدم تكرار الشراء 
 

 المعـــالــجــة

 الصندوق الأسود)ذهن الزبون(
 معالجة المعلومات  -
 التعلم  -
 العوامل الداخلية -
 المحفزات: الحاجات والرغبات -
 التوجهات: المسلمات والقيم -
 الشخصية -
 نمط الحياة -
 عملية اتخاذ القرار -
 حل المشكلة  -
 البحث عن المعلومات  -
 تقييم البدائل -
 الشراء  -
 مابعد الشراء  -
 

 الــعـــوامــــــل 

 التسويق والمحفزات الأخرى
 المزيج التسويقي  -
 العوامل الاقتصادية -
 العوامل الجغرافية  -
 العوامل الثقافية -
 العوامل الاجتماعية -
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فسيرا  ـدم تـفرده لا يقـاذج بمـذه النمـن هـا مـــأن أي  ـا بـتبين لنـون، يـوك الزبـفسرة لسلـالم ()النماذج  تنــاولد أن تمـبع
 ادها أن ــائية مفــتيجة نهـقودنا إلى نـا يـو مـوه ،ابكـد والتشـالتعقـصافه بـلاتوذلك  الأخيرهـذا وك ـ لسللاـكام
 ر ــن الآخــدها عــغني أحــدائل يـيست بـ، ول()عضـا البـة لبعضهـون مكملــوك الزبـلسلدارسة ـاذج الـف النمــمختل

 فسيرــد في تــاذج، إذ تفيــذه النمــبرى لهـة الكـج الأهميـنستنتة أخرى ـهـة، ومن جـهـذا من جــه (.61، صانيــ)الرم
عرف على ـ، الترة عليهـل المؤثـوامـون والعـدى الزبـرائي لـرار الشـاذ القـرق اتخـة طـ، معرفؤ بهـون والتنبـــوك الزبــة سلــومعرف

أبو ي والاستهلاكي للزبون )استجابة الزبون وتحليلها، تنمية وإثراء الحقل المعرفي لسلوك الزبون، تحليل السلوك الشرائ
  .(696، ص1002 ،قحف

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                             
 أو التشـكيك  للنمـاذج الأخـرى هلا يعـني إهمالـ ذه النمـاذجالباحـث لهـ ذكـر تجـدر الإشـارة إلى أن و  الاكتفاء بأهمهـا. ه تمرقة إلى سلوك الزبون إلا أنلقد وجدت العديد من النماذج المتط

كـل نمـوذج إلا ولـه أهميتـه و ليـل، قلمتعلقـة بـالزبون وسـلوكه ولـو بالاء الدراسـات غنـار لا الحصـر، فكـل نمـوذج سـاهم في إإليها على سبيل الذك تطرقتم الإذ  في دورها في تفسير هذا السلوك،
الـذي يضـم مجموعـة مـن المراحـل  AIDAذكرها نجد نمـوذج يتم ومن النماذج التي لم  .كثر تفسيرا وتحليلا لسلوك الزبونظهور نماذج أخرى أل وانطلاقة بدايةلخاصة، وكل نموذج إلا وكان ا

الـذي توصـل إلى أن قـرار الشـراء يتوقـف علـى عـدد مـن العوامـل تتمثـل  Bakerلى نمـوذج إ ثم الرغبة وأخيرا التصرف. إضـافة، مرورا بالاهتمام ابة الزبون بدءا بمرحلة الانتباهالمفسرة لاستج
ج والعيـوب المرتبطـة بهـا، الاسـتجابة السـلوكية في قدرة الزبون على التصرف، درجة الضرورة أو الحاجة ، المنافع الاقتصادية المتحصل عليها، مقدار التضحية، مدى تعدد اسـتخدامات المنـت

هــذا مــام، التقيــيم، التجربــة، القبــول، ر مــن مراحــل مختلفــة تتمثــل في: الإدراك، الاهتخــيتكــون هــو الآ"، إذ وذج قبــول المنتجــات الجديــدةنمــ"يطلــق عليــه  الــذي AIETAللزبــون، ثم نمــوذج 
  يمكنك الرجوع إلى : حول هذا الموضوع لمزيد من المعلوماتللاطلاع على نماذج أكثر و . لم تتم الإشارة إليها ضافة إلى نماذج أخرىوإ
 .699 - 696، ص 1002ر، الإسكندرية، الجزء الأول الدار الجامعية للطباعة والنش ،مبادئ التسويق، عبد السلام محمود أبو قحف -
                        .81ص  ،1008 ،س العبادييوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دبا -

 لسـلوك مــن جهـة أخــرى، إذ يــرتبط إن تعـدد النمــاذج المفسـرة لســلوك الزبـون، إن دل علــى شـيء إنمــا يـدل علــى تعقـد هــذا السـلوك مــن جهـة، واخــتلاف وتعـدد العلــوم  الدراسـة لهــذا ا
 يـد مـن المعلومـاتلمز  الـنفس، علـم الاجتمـاع، علـم الأنثروبولوجيـا .سلوك الزبون بالعديد من العلوم التي قامت بدراسـته وتحليلـه علـى حسـب طبيعـة كـل علـم، منهـا: علـم الاقتصـاد، علـم 

 :يمكن الرجوع إلى حول علاقة سلوك الزبون بمختلف العلوم
 .699-696، ص 1002، عبد السلام أبو قحف -
 . 81، ص 1008 ،هاشم فوزي دباس العبادي ،سلطان الطائييوسف حجيم  -
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 : العوامل المؤثرة على سلوك الزبون المبحث الثاني

ما  التاريخ الاقتصادي للبشرية مثلا، فلحاجة والظروفوليد ا"إن السلوك التجاري والاقتصادي للزبون كان دائما 
 (.09، ص1009)ممدوح،  المتغيرة واللانهائية للإنسان" هو إلا ردود أفعال لتلبية الاحتياجات

وباعتبار الإنسان كائن اجتماعي بطبعه فهو يتأثر إلى حد كبير بالمحيط الذي يعيش فيه، وغالبا ما يقبل على شراء 
 .(229، ص1009 ،)الجريسيرته أمام الآخرين شأنها تحسين صو  منتجات من

شابهة بل أن التصرفات التي يسلكها الأفراد ليست متماثلة ومت (62، ص2889 ،المؤذن)حسب وكما هو معلوم 
قد يختلف عن سلوكه تجاه  من تصرف أو سلوك تجاه منتج معين ، فما يقوم به زبون ماهي متباينة من فرد لآخر

 وم به في مكان أو زمن معين قد يختلف عن تصرفه في مكان وزمن آخر.ـ، وما يقمنتج آخر
وهو ما ، سلوك الأفراد وتصرفاتهم الشرائيةعلى  واسع إن هذا كله يعود إلى وجود عوامل كثيرة أصبحت ذات تأثير

الاستهلاكية  هوتصرفات هالتي برهنت تدخل العديد من العوامل في تحديد سلوك لوك الزبونبينته النماذج الدارسة لس
 ها.سوداء يستحيل معرفة ما بداخل الاقتصادية...باعتباره علبة ة،جتماعيا فيها العوامل النفسية، الاالشرائية بم أو

مختلف  في شراء قة التي يسلكها الأفرادإن دراسة سلوك الزبون والعوامل المؤثرة عليه تمكن المؤسسة من تحليل الطري
 .(Kotler et al, 2009, P202) والمتعددة تهم ورغباتهم المختلفةجاء حاافي الأخير من إرض تمكنل، ل()المنتجات

الغة ـاصر بــاله، عنـة وردود أفعـرة على قراراته الشرائيـة العوامل المختلفة المؤثـون ومعرفـأن دراسة سلوك الزببيبدو  ،إذن
 .(220، ص1001 شويـة،التسويقية للمؤسسة ) الاستراتيجيةالأهمية في وضع 

العوامل المؤثرة على سلوك الزبون في مجموعة من المتغيرات تلف الباحثين في مجال التسويق يحصر مخعموما، و 
 والعناصر كما يوضحها الشكل الآتي:  
 : العوامل المؤثرة على سلوك الزبون(11/1) الشــــكل

 
 
 
 
 
 
 

، تعريب سرور علي إبراهيم سرور، دار المريخ للنشر، الكتاب أساسيات التسويق، فيليب كوتلر، جاري أرمسترونج :رالمصد
 .181، ص1009الأول 

                                                             
 الاستخدام، الإشباع لحاجة أو رغبة معينة أو الحيازة، أما في المفهوم التسويقي فهي مجموع المنافع تقديمه في السوق بغرض الاستهلاك تعرف المنتجات على أنها كل ما يتم ،

هو السلعة والخدمة معا، ، لذلك فمقصود الباحث بكلمة "منتج" إلى سلع مادية وخدمات غير ملموسةاعات التي يتحصل عليها الزبون، وهي تصنف في المنظور التسويقي بوالإش
 . لمزيد من المعلومات يمكنك الرجوع إلى:يعني أن مصطلح "منتج" هو شامل للسلع والخدمات 

 .111 - 112، ص1002شر والتوزيع، الطبعة الأولى ، الدار الجامعية للنالتسويق المعاصر، إدريس، جمال الدين محمد المرسى ثابت عبد الرحمن -
، مذكرة ماجستير في إدارة الأعمال، كلية الفلسطينية الاتصالات ةكشر  حالة دراسة: الزبائن ولاء على وأثره التسويقي المزيج استخدام واقع، عبد الرحمن أبو منديل محمد -

 .21، 22ص ، 1009التجارة، الجامعة الإسلامية، غزة، 

 الشراء
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 المواقف والمعتقدات 
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 ة: ـافيـل الثقـوامـالع  .1
ه ـتلعب دور الذيـفهم الـوق أن يـاج المسـفيحت ،ونـوك الزبـا وعميقا على سلـافية تأثيرا واسعـل الثقـ"تفرض العوام

 (.181، ص1009)كوتلر وأرمسترونج،  ة وطبقته الاجتماعية "ـافته الفرعيـون، وثقـة الزبـافـثق
 ة : ــافـــالثق  .1.1

لا يمكننا تجاهل العنصر الثقافي في تحليل سلوك الزبون، خاصة في وقت أصبح فيه العالم قرية صغيرة وسوق 
 .(Brée, 2004, P80ولا حتى المحلية )المؤسسات الذي لم يعد يقتصر على مفهوم الوطنية 

التي تؤثر على طريقة ن العوامل المادية والغير مادية وتعتبر الثقافة من بين المفاهيم الشاملة التي تحتوي على العديد م
تفكير الزبائن وأنماطهم السلوكية، كما أنها بمفاهيمها المختلفة يمكن اكتسابها وإكسابها للأفراد من خلال عمليات 

لتطبيع الاجتماعي، إلا أنها لا تتضمن استجابات موروثة ومواقف محددة مسبقا وذلك لمبررات أهمها أن السلوك ا
 .(222، ص2882 ،عبيدات)الإنساني في أغلب الحالات يتم تعلمه 

التي تفرض لذلك تعتبر الثقافة جزءا من المؤثرات الخارجية التي تؤثر على سلوك الزبون، باعتبارها تلك التأثيرات 
 ().على الزبون من قبل أفراد آخرين

 Kroeber, Kluckholn 1952والثقافة هي مفهوم معقد للغاية يصعب إعطاءها تعريفا محددا، فقد قدم كل من 
 .(Brée, 2004, P91) تعريفا لمفهوم الثقافة، وهذا ما يشكل صعوبة اختيار وإعطاء تعريف واحد لهذا المفهوم 212

 الي:ـالتـاحثين كـة من البـرف مجموعـار إليها من طـالتعاريف المش بعضكن ذكر ـعلى ذلك يم اءـوبن
رد بصفته عضو في ـرف الفـادات المكتسبة من طـالعو وع المعارف، المعتقدات، القوانين، القيم ـمجم هي"الثقافة 

 .(Kotler et al, 2009, P202) مجتمع ما"
     اس فيـة بين النـشتركـاليد المـادات والتقــاطير، العـوز والأسـدات والرمـوالمعتق وعة من القيمـة هي مجمـافـ"الثق
       واعدـاعية وقـاء معايير اجتمـراد من خلال إنشـؤلاء الأفـاط سلوك هـان، فهي تؤثر على أنمـان والمكـالزم
 (.Abdelmadjid, 1999, P13) وكية"ـسل
، الإدراكات والسلوكيات التي تعلمها الفرد من الأسرة ومن المؤسسات الأخرى الأساسيةلثقافة هي مجموعة القيم ا"

 .(212ص، 1009طه، )ا " ـفي المجتمع مثل المؤسسات الدينية، التعليمية والمهنية وغيره
يتألف من : "ذلك الكل المعقد الذي هيالثقافة  الزبون فإنهو معرفة تأثير الثقافة على سلوك المبتغى وبما أن 

رات التي يحصل عليها الفرد بصفته عضو في المجتمع" )الغدير دة، الفن، القانون، التقاليد والقالمعرفة، العقيد
 (.269، ص1008والساعد، 

ما تنتجه حياة الجماعة من عرف وأساليب فنية وقواعد للسلوك  ويتضمن هذا التعريف حسب )محمد سمان(
تتوقعها الجماعة من أفرادها، كما يتضمن العناصر المادية التي تكون جزءا هاما  والأخلاق وغيرها من النواحي التي

 من ثقافتنا المعاصرة، ووجود علاقات ذات معنى بين الأجزاء المتعددة للثقافة.
                                                             

 www.consumerpsychologist.com. Visité le: 21.04.2010 

http://www.consumerpsychologist.com/
http://www.consumerpsychologist.com/
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 (:268-269، ص1008ا )الغدير والساعد، ــهذا يعني بأن الثقافة تتكون من عنصرين همو 
، ة(، وهي تلك التي يمكن مشاهدتهابالأشياء المحسوسة المحيطة بنا )المدرك يتعلق: العنصر المادي )الخارجي(

 .ها واستخدامها في حياتنا اليوميةلمس
أو الثقافة الداخلية الذهنية، تتعلق بالأفكار ووجهات النظر التي يشترك بها معظم  :)الداخلي(العنصر الذهني 

... نظام القيم والعقيدة الذي يشمل الدين، السياسة، ، العلومالمعرفة الذي يشمل اللغةأفراد المجتمع منها: نظام 
 الفلسفة الاجتماعية... نظام القواعد الاجتماعية الذي يشمل العادات والتقاليد.

(، إذ يتضمن الجزء الظاهر من 26/2"وتستخدم أحيانا صورة جبل جليدي لتمثيل مقومات الثقافة )أنظر الشكل 
المؤسسات، ويتكون الجزء الغامر من: الحالة العقلية، العمليات الإدراكية، الأساطير،  هذا الجبل: الكلام، السلوك،

 (.22، ص1009)قيو،  المعتقدات والتصورات، أما الضوابط والقيم فتقع بين هذين الجزأين"

 مقومـات الثقـــافة: (41/1) الشــــكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

زيج والم الاستراتيجيةلى الخيارات إالتسويق: معرفة السوق والمستهلكين من الدراسة التسويقية ، كاترين قيو: المصدر
 .22، ص1009وت، الطبعة الأولى بير  -المجد  -، المؤسسة الجامعية للدراسات والنشر والتوزيع ، ترجمة وردية راشدالتسويقي

الموضحة لتأثير الثقافة على العمليات  ()لوك الزبون، فلقد تعددت الدراساتوفيما يخص تأثير الثقافة على س
، حيث إذا بينت شدة تأثيرها على ذلكلتي الشرائية والاستهلاكية للزبون )معايير اختيار العلامة، المنتج...( وا

 Derpy etنتوقع سلوكاتهم وأنماطهم الاستهلاكية )ننا جزئيا أن نفهم، نشرح، نفسر و نظرنا إلى ثقافة الفرد يمك

Volle, 2007, P345).   إذ تؤثر من خلال انيةـالإنسحيث تمارس العوامل الثقافية تأثيرات عدة على السلوكات ، 
ابة ـات ... فهي بمثـ، إدراك الزمان والمكان، الألوان أو الحركلوماتلتحاور، حفظ واسترداد المعالكلام على طريقة ا

 .(22، ص1009و، )قيه ـة بـواهر المحيطـون الظـا الزبـدرك من خلالهـاة التي يـوك الإنساني، والمصفـه للسلـالموج
                                                             

 على بعض الدراسات السابقة التي وضحت وبرهنت مدى تأثير  الاطلاع االرجوع إلى بعض المراجع المتعلقة بدراسة أثر الثقافة على سلوك الزبون، والتي يمكنك من خلاله يمكن
 العوامل الثقافية على سلوك الزبون وتوجيهها لتصرفاته، ومن هذه المراجع : 

امعة ـ، مجلة جالتسوق في دمشق و مراكز التسوق: دراسة ميدانية على مراكزــافية المرتبطة بالمجتمع في تشكيل اتجاهات المشترين نحـأثر القيم الثق، 1020، اسمـمحمد خالد الج -
 . 201-192ص  ،، العدد الثاني11شق للعلوم الاقتصادية والقانونية، المجلة دم

 الكـلام
 السـلوك
 الهـيئات

 عايير الـثقافيةـالم
 الـقيم

 الحـالات الذهنية والعـمليات الإدراكية
 التصورات -المعتقدات  -الأوهام
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أي  ،اشرةـير مبـين الاستهلاك غـا وبـة بينهـون العلاقـلك اشرـأثيرا غير مبـعد تـراد يـوكات الأفـأثير الثقافة على سلـتو 
ات ــعملية تقييم المنتج، الابتكارتؤثر من خلالها على السلوك الإستهلاكي ك أن الثقافة تركز على متغيرات وسيطية

ات الأكثر ــالمجتمعوبشكل كبير في والـتي تتغير من مجتمـع لآخر،  ةـلـائـلاستهلاك بين العراء أو اـة أدوار الشـتجزئو 
عطي دورا  ـذه الأخيرة تـه نجـد بأن لـلات الأمريكية الأصـل والعائـلات الأوربية الأصـارنتنا للعائـ، فمثلا بمقاـتقدم

من  إقماحها إلا في المراحل الأوليةات ولا يتم ـقليل في اختيار المنتج أثيرـت لات لهاـذه العائـرأة في هــوالم، زوجـكبيرا لل
لذلك يحاول المسوقون أن يتعرفوا دائما على التغيرات . (Derpy et Volle, 2007, P346,348) الشراء عملية

 (.181، ص1009)كوتلر وأرمسترونج،  الثقافية كي يتمكنوا من معرفة طبيعة المنتجات المطلوبة
 (:216ص ،1001 )شوية، تتم دراسة الزبون وأثر الثقافة على شخصيته وفق أربعة محاور رئيسية العموم، وعلى
 وبدراسة هذه بالأسرة، الطبقة الاجتماعية، الجماعات المرجعيةمثل علاقته بالسلطة:  زبونعلاقة ال ...

في اتخاذ قرار الشراء، ودور الأفراد الآخرين المتواجدين في  زبونلية الالعلاقات نستطيع تحديد مدى استقلا
محيطه الاجتماعي في هذا القرار. ففي الصين مثلا تشكل العلاقة الأبوية الرابط الأقوى من بين العلاقات 
الإنسانية الأخرى، وينتج عن ذلك أن سلوك الزبون الصيني لا يمكن أن يكون انعكاسا لإرادته المستقلة كما 

 الحال لدى الزبون الأوروبي، وإنما تتدخل فيه بقوة إرادة أبوية.هو 
 على نفسه وخاصة فيما يتعلق  زبونلنا مدى الضبط الذي يمارسه التوحي  بذاته )الأنا(: زبونعلاقة ال

الصيني أهمية كبيرة للاعتدال في المواقف  مهوربالتوجيهات والدوافع الغريزية. ففي الصين مثلا يولي الج
من الصعب جدا تسويق منتجات غير مقبول فيه سيكون والتصرفات، وللتوافق مع ما هو سائد في المجتمع و 

 .ة بل ربما يأخذ منها موقفا سلبيامألوفة، فهو ينظر بشك إلى المنتجات الجديد
 :أي نتائج غير مضمونة في تصرفاته ومواقفه، ففي تجعل هذه الأخيرة الزبون يتجنب  علاقة الزبون بالخطر

الصين مثلا نجد أن الثقافة الاجتماعية تركز على التقاليد التي تعتبر أي مغامرة عبارة عن قلة تفكير ولامبالاة. 
والتي تشكل الركائز  ،هذه التقاليد نابعة من دياناتهم المختلفة المتمثلة في البوذية، الكونفوشيوسية، الطاوية

لذلك نجد أن تغيير المواقف والتصرفات تجاه  (.Kotler et al, 2009, P202ساسية للثقافة الصينية العريقة )الأ
 مختلف المنتجات أصعب بكثير لديهم منه في الدول الأوروبية.

  :م المجتمع "الخطر" ي  ط الشراء، ففي الصين مثلا حيث يقأي مدى تغيير نماستعداد الزبون لتقبل التغيير
 ا يمكن أن يتم بعد فترة زمنية طويلة.ـوله لهـسلبي جدا، نجد أنه ينظر إلى المنتجات الجديدة بحذر وقب بشكل

رد لأنه يميل إلى استيعاب وأخذ ما تمليه ـاتا في الفـرات ثبـؤثـافة تعتبر من أكثر المـا سبق يظهر بأن الثقـا ممـانطلاق
ا بالنسبة للمسوقين لأنها ــظهر بأنها تشكل عاملا صعبـا يـ(. كم21، ص1001عليه بيئته الثقافية )العوادلي، 

غامضة بطبيعتها وغالبا ما تكون صعبة الفهم، لذلك وجب عليهم الأخذ بعين الاعتبار مختلف الثقافات التي 
 ,Kotler et al) يمكنها أن تؤثر بشكل عميق على مبيعاتهم من المنتجات وعلى تطبيقهم لمخططاتهم التسويقية

1997, P190) . وهذا ما يقودنا إلى استخلاص نتيجة هامة، مفادها أنه على الرغم مما للعوامل الثقافية من تأثير
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مؤكد على سلوك الزبون إلا أن درجة تأثيرها تختلف حسب الثقافة السائدة في المجتمع، وهي تتغير بصورة مستمرة 
رى متحكمة في السلوك الإنساني وتوجيهه نحو إلى كشف الغطاء عن عوامل أخدفعنا ي وهو ما (.1020)الجاسم، 

 مختلف المنتجات المتواجدة بالسوق.
 ة:ـرعيـة الفـافـالثق .1.1

مع نهاية القرن العشرين بدأ المسوقون في مواجهة عدد هائل من الثقافات المختلفة التي أصبحت في تزايد مستمر 
خاصة بعد عولمة الأسواق وانفتاحها على بعضها البعض، المنافسة الدولية، إضافة إلى الهجرة وتطور وسائل 

لتي خلقت تعددا في ثقافة المجتمعات في الأسواق اكالقنوات الفضائية مثلا الاتصال التي تعدت الحدود الوطنية  
 .(Douglas and Craig, 1997) اتخاذ سلوكات بديلة وغير مستقرةالزبائن إلى  تالمحلية ودفع

منها ما تم  -كل هذا يوضح تعدد الثقافات في المجتمع، فكل ثقافة تضم ثقافات فرعية نتجت عن أسباب مختلفة 
 وعلى العموم تعرف الثقافة الفرعية على أنها:  - عرضه مسبقا

يكون  ثمنها العمل المؤقت أو الهجرة، حي"تلك الثقافة التي دخلت وتعايشت مع ثقافة المجتمع الأصلية لأسباب 
 .(66، ص1002لأفرادها قيم ومعتقدات وأنماط سلوكية تميزهم نسبيا عن أفراد الثقافة الأصلية" )نجود، 

 ().الأفكار، الفنون وطرق حياة مجموعة من الأفراد التي تختلف عن أفكار، فن وطريقة حياة بقية المجتمع" "مجموع
دة في سائف عن الثقافة ال"هي مجموعة من المعايير، القيم والسلوكات المحددة لفئة اجتماعية معينة، والتي تنحر 

 ().مع"المجت
لأفراد الذين والتي تتمثل في مجموع ا ()ثقافة تحتوي على ثقافات فرعيةكل تبين بأن  يانطلاقا من هذه التعاريف 

ة على تجارب الحياة ومواقفها المشتركة، لذلك فهي تشمل الجنسيات، الأديان، المناطق نييشتركون في قيم مب
  .(182، ص1009ر وأرمسترونج،كوتلالجغرافية المختلفة بالمجتمع، المجموعات العرفية )

   مجموع الثقافات المنافية للثقافة الأم ا تمثل، لأنه"La contre-culture"ة الفرعية بالثقافة المناقضة وتسمى الثقاف
لولايات المتحدة في مجتمع ما. وللإشارة فإن نشأة هذه الثقافات كانت بالمجتمعات الصناعية الرأسمالية وبالتحديد ا

 .(Banham et al, 2001 باقي دول العالم )ثمربية، غمرورا بالدول ال
 ولقد وجدت العديد من الأبحاث والنظريات التي لقت أهمية خاصة بعد برهنتها لمدى تأثير الثقافات الفرعية على

لارتباطها بالجوانب النفسية للفرد، والتي أصبح من المفروض على كل مؤسسة فهمها ومعرفتها لأنها  سلوك الزبون
  .(Wanke, 2009, P228مرتبطة بذات كل واحد منا )

                                                             
 Dictionnaire.reverso.net/anglais-cobuild/subculture. Visited in: 15.03.2012 

 www.larousse.fr/dictionnaires/francais/sous-culture-sous-cultures/73798. Visité le: 15.03.2012 

  الرجوع إلى بعض المراجع أو المواقع المتعلقة ببعض القواميس والمبينة لتعاريف شاملة وموضحة لهذا  تستطيعالجزئية، لمزيد من التعاريف والتوضيحات حول مفهوم الثقافة الفرعية أو
وسائل الاتصال، رة، توسع الأسواق، تطور المفهوم، إلا أن معظمها يصب في منبع واحد وهو أن الثقافة الجزئية هي مكون من مكونات الثقافة والتي تنتج عن أسباب مختلفة منها الهج

 : راجع كالآتيهذه الم المنافسة، تعدد الديانات، المعتقدات ...
- Fr.wikipedia.org/wiki/subculture 

- www.thefreedicionary.com/subculture 

- Dictionnaire.sensagent.com/sous+culture/fr-fr 

- www.answers.com/topic/subculture 

http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/sous-culture-sous-cultures/73798
http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/sous-culture-sous-cultures/73798
http://www.the/
http://www.answers.com/topic/subculture
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لذلك فإن الثقافات الفرعية في المجتمع تمثل قطاعات سوقية مهمة بالنسبة للمؤسسة، وهو ما يدفع المسوقون إلى 
  (.182، ص1009ر وأرمسترونج، )كوتلتصميم منتجات وبرامج تسويقية مفصلة تبعا لهذه الثقافات الجزئية 

لى تجزئة أسواقها اعتمادا على مجموعة من المعايير على هذا الأساس فإن الثقافات الفرعية تساعد المؤسسة ع
 (:299-292، ص1008والأسس أهمها )الغدير والساعد، 

 اختلاف أفراد المجتمع في الأصل، فقد نجد في مجتمع ما مزيجا من جنسيات  هذا العامل يمثل :العامل القومي
ة ـامــة عـة بصفـاتها الفرعيـافـدد ثقـالتي تتميز بتعدول ـسي... ومن بين الـركي، الفرنـة كالجزائري مثلا، التـمختلف

ولايات ـاصة الـوخ ان، المكسيك، كوريابا، اليينرك، الصانيا، الدانماا، ألمكندد:  ـوأصولها القومية بصفة خاصة نج
ذوي  "Hispanic American"نيون بان الهسو الأمريكي اد بهحيث نج .(Wanke, 2009, P229الأمريكية )

الذين يميلون إلى شراء المنتجات ذات العلامات المشهورة والأعلى جودة  "Puerto Ricanالبورتوكي "الأصل 
ذوي الأصل الإفريقي  "African Americans"بتدخل كبير للعائلة والأطفال، كما نجد الأمريكيون الأفارقة 

والذين يميلون إلى الاهتمام بالسعر والاندفاع في نفس الوقت نحو الجودة واختيار العلامات المهمة، إضافة إلى 
، الهنود الفليبينذوي الأصل الآسيوي كالصينيين، اليابانيين،  "Asian Americans"الأمريكيون الآسيويون 

يشترون بصفة متكررة ويتميزون إذ ع الأمريكي، ـسبة الأكبر في المجتميشكلون النالذين الكوريين، و الآسيويين 
الأمريكيون الناضجون الذين يتميزون بصغر سنهم كما نجد أيضا ا،  ـارية وتغييرهم لهـة التجـهم للعلامئة ولاـبقل

 .(181-182، ص 1009ر وأرمسترونج، )كوتلوشراءهم  للعلامات المتلائمة مع شخصيتهم وسنهم 
  يعني تعدد الديانات في مجتمع ما، فقد نجد مثلا في مجتمع معين مزيجا آخر من الديانات   :العامل الديني

 .منهم معتقداته وممارساته الخاصة كالإسلام، المسيحية، اليهودية... ولكل
 ذات طبيعة يعني الاختلاف في المناطق الجغرافية لمجتمع ما، فقد نجد في مجتمع معين مناطق  :العامل الإقليمي

... ولكل منطقة عاداتها وقيمها التي ق جبلية وأخرى ساحلية أو صحراويةمناخية باردة، وأخرى حارة، مناط
 تميزها عن غيرها.

 :نهم يعني الاختلاف في الأعمار، فكل مجتمع نجد به الأطفال، الشباب، الشيوخ... وكل م العامل العمري
 .له نمطه الاستهلاكي الخاص به

الثقافة الفرعية من بين العوامل الأخرى المؤثرة على سلوك الزبون وتصرفاته المتعددة، من هنا وجب على إذن تعتبر 
الوسائل  واستغلال، خدامها في تجزئة أسواقهممختلف المسوقين دراسة ومعرفة هذه الاختلافات الثقافية واست

 الثقافية في المجتمعات المستهدفة. والتقنيات الاتصالية، السعرية، التوزيعية المناسبة لهذه التعددات
 الطبقة الاجتماعية: .1.1

على  رةـ"تعتبر الطبقة الاجتماعية متغيرا بيئيا هاما يؤثر على السلوك الشرائي وهو يشير إلى مكانة الفرد أو الأس
ت قاالطب منموعة إلى مج مينقس وعهن نكا همام عفكل مجتم (.90، ص1001)العـوادلي،  المقياس الاجتماعي"

. (Abraham, 2011صرف )ـلتاو  لام، الككيرالتفقة ن في طريكو يشتر  ينوفقا لقيمة كل عضو فيها، والذ نفةالمص
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 Lendrevie et Lindonع )ـة للمجتمـونــكـة المـات الرئيسيـــوع الفئـــل مجمـة تمثـاعيــات الاجتمـــالطبقــذلك فـوب

2000, P146)يلي مـالطبقة الاجتماعية ا المقدمة حول مفهوم التعاريف . ومن : 
كانة السياسية، القيم الطبقة الاجتماعية هي مجموعات كبيرة تختلف فيما بينها من حيث الموارد الاقتصادية، الم

 .(Outhwaite et al, 1994نتيجة لعدم التوازن الاقتصادي أو القهر السياسي )الثقافية 
ة، ـاسيـة السيــة والنظريـاعيـوم الاجتمـاهيم في العلـة من المفـهي مجموع "ةـالطبق"ة ـاطـل بسـاعية أو بكـة الاجتمـ"الطبق

 ()ـة".هرمي اعيةـات اجتمــراد في شكل فئــالأف من ةـوعـاعية التي تضم مجمـح الاجتمـاذج من الشرائـتتمحور حول نم
من الأفراد المرتبطين بالمجتمع والمتجانسين من حيث الثقافة والسلع والخدمات التي  "الطبقة الاجتماعية هي مجموعة

 .(Anyon, 1980) ينتجها المجتمع"
 :(Yakup et al, 2011ويوجد العديد من السمات المميزة للطبقة الاجتماعية والتي يمكن حصرها في )

o أعضاء الطبقة الاجتماعية الواحدة من حيث السلوك، المواقف، القيم، مستويات التعليم، وأساليب  يتشابه
 الاتصال، وهذه الخصائص تختلف بدورها عن غيرها من أعضاء الطبقات الاجتماعية الأخرى.

o .يتم تحديد وضع أو حالة هؤلاء الأعضاء المنتمين لطبقة اجتماعية معينة وفقا لمجتمعاتهم 
o تم تحديد الطبقة الاجتماعية وفقا لمتغير واحد، وإنما تبعا للعديد من المتغيرات كالتعليم، الدخل، الأوضاع لا ي

 المعيشية، الأنشطة المختلفة والقيم...
ر )كوتل "ويهتم المسوقون بالطبقة الاجتماعية لميل الناس في طبقة اجتماعية معينة إلى إظهار سلوك شراء متشابه"

بمعنى آخر تتحكم الطبقة الاجتماعية في السلوك الشرائي للزبون من خلال  .(188، ص1009وأرمسترونج، 
ما يستخدمون منتجات مختلفة عن المنتجات التي  أفراد الطبقة العليا في مجتمع تقييد هذا السلوك وتوجيهه، فمثلا

الدعمي والمسعودي، )نة معها يستخدمها أفراد الطبقات الأخرى في نفس المجتمع والتي تكون أقل دخلا بالمقار 
 .(91، ص1022

 ولذلك فرجال التسويق ينظرون إلى الطبقات الاجتماعية كأقسام مكونة للسوق، تختلف من حيث أنواع المنتجات
تؤثر على السلوك الشرائي للزبون من خلال التأثير في قيمه  ، حيثالتي تشبع حاجات ورغبات كل طبقة

فتفضيلات أفراد الطبقة الاجتماعية تكون  (.90، ص1009 ،العنزي)الشرائية  ومعتقداته، وبالتالي تفضيلاته
متشابهة نسبيا وبصفة مستمرة خاصة في بعض أنواع المنتجات كالملابس، الأثاث المنزلي، السيارات إضافة إلى 

لأن  لأخرىلف من طبقة اجتماعية إلا أن هذه التفضيلات تخت ،الفراغ، وبعض العلامات التجارية أنشطة وقت
 وهو ما ينبغي للمسوقين أن يأخذوه بعين الاعتبار في عملية اختيارهم لقنواتهم ،ومميزاتها خصائصها لكل منها

 .(Yakup et al, 2011صائص كل طبقة )لخ الاتصالية، بحيث تكون ملائمة
منها تقسيم  ،اتتمعت الاجتماعية المكونة لبعض المجوقد وجدت العديد من الدراسات التي قامت بتبيين الطبقا

 (: 188-189، ص1009 ،أرمسترونجو  )كوتلرعلماء الاجتماع للطبقات الاجتماعية بأمريكا إلى سبع طبقات 

                                                             
 wikipedia.org/wiki/social-class. Visited in: 17.03.2012  
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  اـدنيــلى الـأع - ةـاملـة العـالطبق - ةـلى المتوسطـأع - ةـة المتوسطـالطبق - أقل الأعلى )الطبقة العليا(  - لىـلى الأعـأع
 الدنيا(.أقل الأقل )الطبقة و 

 (:99-91ص، 1001البنية الطبقية في المجتمع المصري الذي يتكون من )العوادلي، أخرى دراسات كما تناولت 
المعدمين وأشباه  - فقراء الريف - صغار الفلاحين - الطبقة المتوسطة - الطبقة الرأسمالية العليا :الطبقة الريفية

  .المعدمين
  .الطبقة العاملة - الطبقة الوسطى الصغيرة - الطبقة الوسطى -الطبقة الوسطى الكبيرة  :الطبقة الحضرية

. وفي الأخير يمكن القول ددات لنطاق الطبقةمن أهم المحان يعتبر  والمستوى التعليمي الدخلتجدر الإشارة إلى أن و 
الحصول على  في ؤسسةالم اعدكونها تس  عتمدة في تجزئة السوقالطبقة الاجتماعية تعتبر من المعايير الهامة المبأن 

 (.66، ص1002)نجود،  سوقية أكثر تجانسا قطاعات
 ة:ـاعيـل الاجتمـوامـالع  .1

أن هذه حيث تمكنهم من تجديد منتجاتهم تبعا لهذه العوامل، إلا  تشكل العوامل الثقافية فرصة بالنسبة للمسوقين
لوحدها ليست كافية لتفسير سلوك الزبون، إذ يتأثر سلوكه أيضا بعوامل اجتماعية تتمثل في الجماعات  العوامل

 .وذلك نظرا لطبعه الاجتماعي المتغيرات الوضعيةو  لة أو الأسرةالمرجعية، العائ
 ة:ـات المرجعيـاعـالجم .1.1
حيث  ،علماء الاجتماع ومنذ سنوات عديدة على الدور الفعال لعضوية المجموعة في تحديد سلوك الأفراد أجمع

 .(Bearden and Etzel, 1982انسة سلوك المجموعة المنتمي إليها )ـيحاول كل فرد مج
ت التطرق إلى تأثيرا، وقبل نجد ما يسمى "الجماعات المرجعية"، يم الأكثر تعلقا بمفهوم المجموعةومن بين المفاه

 : كـالآتيذكر بعض التعريفات  سيتم هذه الأخيرة على سلوك الزبون، 
  اةـا واستخدامها في الحيـومات لتفسيرهـومون بجمع المعلـراد الذين يقـة من الأفـات المرجعية هم مجموعـاعـالجم

 .(Lawrence, 2006ة )ــاليومي
خدم كإطار مرجعي للأفراد في قراراتهم الشرائية وتشكيل مواقفهم "هي تلك الجماعات البشرية التي يمكن أن تست

 (.111، ص1001وسلوكهم" ) المنصور، 
"الأفراد الذين يتميزون بمواقفهم، سلوكهم، معتقداتهم، آرائهم، تفضيلاتهم وقيمهم، والتي يستخدمها الفرد كأساس 

 ().لإصدار أحكامه"
الجماعات التي يستخدمها الشخص لتقييم نفسه بمقارنة صفاته أو تصرفاته الشخصية بصفات أو تصرفات "

  (.22، ص1001أفرادها" )سالم، 

 فقد يجابا بخصائصها،ويمكن الإشارة إلى أن الفرد لا يحتاج إلى أن يكون عضوا في مجموعة معينة ليتأثر سلبا أو إ

                                                             
 www.businessdictionary.com/definition/reference-group-html. Visited in: 18.03.2012 
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 نـغيرهم ممل و ـلاء في العمـ، الجيران، الزماء مثلاـكالأصدقا  وا فيهـولو يكن عضوعة حتى ــأي مجمبالفرد يتأثر  
  () ـة.ة دائمـامل معهم بصفـيتع

     يعتبرها قدوةغير مباشرة، حيث أن هذا الأخير يتأثر بالجماعة التيعلى الفرد بصفة مباشرة و وتؤثر الجماعات 
كرة قدم ناشئ مثلا في الانتماء إلى فريق كرة قدم مشهور حتى وإن ن منتمي إليها، كرغبة لاعب  له حتى ولو لم يك

إلى لذلك يلجأ المسوقون (. 119، ص1002لم تتسنى له الفرصة في الالتحاق بهذا الفريق )الصميدعي وعثمان، 
 .(Bearden and Etzel, 1982)تكوين جماعات مرجعية بالنظر إلى تأثيراتها المهمة على القرارات الشرائية للزبون 

من هذا المنطلق نجدهم يحاولون دائما تحديد الجماعات المقررة لأسواقهم المستهدفة لأن الجماعة تحدد مقاييس 
، فهي تحثه على الخضوع لقواعد واحدة مما يؤثر على عملية اختياره السلوك ونمط حياة الإنسان وآراءهوقواعد 

 (.290، ص1001ل، للمنتجات والعلامات التجارية المختلفة )كوتلار والك
على هذا الأساس تسعى مختلف المؤسسات إلى استهداف بعض الجماعات ذات التأثير القوي على الزبائن منها 

من بين  إذ يعدون (.102، ص1009)أبو النجا، ب،  "Opinion Leaders" بقادة الرأيما يشار إليه 
يعرفون بأنهم مجموع الأشخاص الذين يتميزون بشهرتهم الجماعات المرجعية الهامة المؤثرة على سلوك الزبون، وهم 

       رتهم وكفاءتهم أو نشاطاتهم الاجتماعية المكثفة والتي من خلالها يمكنهم التأثير على آراءـفي مجال معين، خب
 ()أو سلوكات أكبر عدد ممكن من الأفراد الآخرين.

  د في ـالتحديـوقت وبـرور الــع مـوم ،اتـمن السبعين داءـرأي ابتـادة الـوع قـوقد اهتمت بحوث التسويق بموض
أصبح هذا المفهوم يشكل قوة حقيقية بالنسبة للمؤسسة واستراتيجياتها التسويقية، حيث  1000ات عام ـدايـب

 ،    "Buzz Marketing" بتسويق الإشاعاتصارت ترتكز عليه في بناء عملياتها الاتصالية عن طريق ما يعرف 
ة ـؤسسـات المـي لمنتجـلديم الأو  ـة التقـاصة في مرحلـ، وخ"Bouche à Oreille" لى الأذنإم ـالف نمب يعرفا ـأو م

تستخدم الشخصيات المشهورة كلاعبي كرة لك نجد الكثير من الإعلانات لذ .(Vernette, 2006وق )ــإلى الس
المؤسسة وتعزيز ثقتهم بها. وهناك نقطة أخرى  القدم، الأطباء، العلماء... لتشجيع الزبائن على شراء منتجات

يجدر التلميح إليها وهي أن تأثير الجماعات المرجعية على سلوك الزبائن يختلف باختلاف طبيعة ونوع المنتج، فقد 
ة على الزبائن ـاعات المرجعيـأثير الجمـج تعقيدا وارتفع سعره، كلما زاد تـأوضحت إحدى الدراسات أنه كلما زاد المنت

 (.292، ص2889بشرائه )الصحن،  ناعتللاقوكانوا أكثر ميلا 
ناء ــة أثـات المعروفـداؤه بالشخصيـة، فاقتــون وتوجيه قراراته الشرائيــإن للجماعات المرجعية وقع كبير على سلوك الزب

     صدد شرائه،بحثه عن المنتجات والعلامات، يخلق له نوعا من الراحة والاطمئنان والثقة في المنتج الذي هو ب
بصفة خاصة  ة الزبون لطبيب يستعمل معجون أسنان معين، حجة كاملة لتبيين مدى مصداقية المنتج وعلامتهــفرؤي

 .والمؤسسة بصفة عامة

                                                             
 Ibid. 

 www.definitions.marketing.com/definition-leader-d-opinion. Visité le: 18.03.2012  

  

http://www.definitions.marketing.com1/definition-leader-d-opinion
http://www.definitions.marketing.com1/definition-leader-d-opinion
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 ـائلـة: ــالع .1.1
والاستهلاكي كونها تلعب دور المعلم  تعد العائلة أو الأسرة من أهم العوامل المؤثرة على سلوك أعضائها الشرائي

لأفرادها، حيث تعلمهم استهلاك أو استخدام ما يجب استهلاكه أو استخدامه من منتجات، وخاصة في المراحل 
الأولى من تطور الشخصية، عن طريق تقديمها للتوجيهات والإرشادات الهامة والقيم ذات الطابع الاجتماعي 

ا وفقا لطبيعة ـأثر بهـؤثر ويتـة يـرة معينـرد يعيش داخل أســ"فكل ف(. 120، ص1001والاقتصادي )المنصور، 
 (.26، ص1001العلاقة بين أفرادها" )سالم، 

 أنها: على العائلة  تعريفويمكن  
مجموعة من الأفراد الذين تربط بينهم أواصر الدم، التبني، الزواج ويقيمون بمكان واحد، وتتألف من الآباء، 

  ().والأطفال وغيرهم من الأقرباءهات الأم
أو العائلة هي مفهوم من علم الاجتماع، وهي الخلية الأساسية في المجتمع حيث تشكل أهم جماعاته  الأسرة

الأولية، تتكون من أفراد تربط بينهم صلات وطيدة كرابط القرابة، الرحم، وهي تساهم في النشاط الاجتماعي 
 () ...وجوانبه المختلفة سواء المادية، الروحية، العقائدية، الاقتصادية

انية ـمع إمك - انونية كالزواجـة قـرادها علاقـ"الأسرة هي وحدة اجتماعية تتكون من شخصين أو أكثر، يجمع بين أف
 (.128، ص2882تقيم في بيت واحد" )عبيدات، و  - تبنيها لأفراد آخرين )الأبناء(

من خلال التعاريف السابقة يمكن القول بأنه ليس من السهل إعطاء تعريف موحد للأسرة نظرا لأنها تقوم بأدوار 
ووظائف متعددة من الصعب حصرها لاختلافها من مجتمع لآخر ومن ثقافة لأخرى، إلا أنه يمكن إبراز أهم 

 (:121-122، ص1008لي )الغدير والساعد، الوظائف التي تؤديها الأسرة والمشتركة بين معظم المجتمعات فيما ي
 ( الدعم الاقتصاديEconomic Well Being:) .أي توفير المتطلبات المالية لأفرادها ودعمهم ماديا 
 ( الاستقرار العاطفيEmotional Support:)  ،مساعدة أعضاء الأسرة على مواجهة المصاعب الشخصية

 النفسية، والاجتماعية.
 ( التطبيع الاجتماعيSocial Normalization:)  أي تعويد الأطفال خصوصا وأفراد العائلة عموما على

 القيم الأساسية والسلوكية للمجتمع وثقافته.
 ( تأمين نمط حياة مناسب لأفراد الأسرةSuitable Life Style). 

من هنا يهتم رجال  (.292، ص1001)كوتلار والكل،  "إن العائلة هي نواة المجتمع الاستهلاكية الهامة جدا"
ولاد في شراء مختلف التسويق بالأدوار والتأثيرات التي يمكن أن يقوم بها أعضاء الأسرة كالزوج، الزوجة والأ

 .(106، ص1009)أبو النجا، ب،  المنتجات
 : (296، ص1001)كوتلار والكل، أفراد الأسرة على النحو التالي بها ويمكن تصنيف الأدوار التي يقوم 

 :هو الشخص الذي يقترح أولا فكرة الشراء لمنتج معين. المبادر 
                                                             

 law.yourdictionary.com/family. Visited in: 19.03.2012  

 en.wikipedia.org/wiki/family. Visited in: 19.03.2012  
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 :هو الشخص الذي يؤثر بنصيحته ومواقفه على عملية اتخاذ القرار الشرائي. المؤثر 
 :هو الشخص الذي يتخذ قرار الشراء بشكل جزئي بعدما يتبادر في ذهنه أسئلة متعددة تمكنه في  المقرر

 ماذا أشتري؟ كيف أشتري؟ وأين اشتري؟الأخير من الاختيار: هل أشتري ؟ 
 :هو الشخص الذي يقوم بالشراء النهائي وذلك بعد اتخاذ القرار. المشتري 
 هو الشخص الذي يمتلك ويستخدم المنتج.: المستخدم 

تؤثر الأسرة على السلوك الشرائي من خلال الأدوار التي يشغلها كل فرد فيها، فالآباء مثلا قد يقررون حيث 
ائهم للقيام بشرائها، ولذلك فقد يعد الآباء أهم مصدر للمعلومات التي يحتاجها بنوالعلامات المقبولة لأالمنتجات 

 .(111، ص1001 ،أفراد أسرتهم بما فيهم الأبناء أثناء بحثهم عما يناسبهم من منتجات )أبو قحف والكل
ومرحلة اتخاذ قرار الشراء، عته المنتج ويلاحظ أن أدوار الشراء التي نتكلم عنها تختلف بشكل كبير باختلاف طبي

... إلا غذائية، الأثاث المنزلي، الملابستقليدية كان دور الزوجة محصورا في بعض أنواع المنتجات كالمواد ال ةفبصور 
بعد دخول المرأة ميدان العمل، حيث أصبحت  كبير في الدور التقليدي للزوجة أنه مع مرور الوقت حدث تغير

في بعض أنواع المنتجات التي لم يكن لها دور في شرائها من قبل كالسيارات، أجهزة الحاسب  تلعب دورا مؤثرا
 (.102، ص1009 ، ب،أبو النجا)الآلي، الخدمات المصرفية والقانونية وغيرها 

ع ــذب السلـل على أن تجتـويق، بحيث يجب أن يعمـام رجل التسـأخذ اهتمـرأة يجب أن يـد للمـذا الدور المتزايـ"وه
ع شرائها للسلع ـا ودوافكما يجب أن تأخذ مجهودات التسويق نزعات المرأة وميوله  ،دمات إعجاب المرأةـوالخ

   .(29ص، 2889 والكل،)طارق  "المختلفة
ف ـاءهم في مختلـارات آبـأثيرهم على اختيـلال تـرة من خـرائي للأسـرار الشـاذ القـاء أيضا في اتخـا يؤثر الأبنـكم

    درتهمـوذلك بحكم ق .(111، ص1001، ة )أبو قحف والكلـزة المنزليـارات، الأجهـام، السيـات كالطعـالمنتج
إضافة إلى تمكنهم من حفظ وتذكر أسماء العديد من العلامات التجارية ا، ومات المتعلقة بهـاع المعلـعلى استرج

التي تؤثر هي  ى الحالة العائلية كالطلاق مثلاولا ننس (.102، ص1009 ، ب،أبو النجا)المصادفة سابقا أو المجربة 
 .(111، ص1001)أبو قحف والكل ل ات الأطفاـرة بما فيها تلبية حاجراد الأسـالأخرى في نمط الشراء لأف

إن التصرف الشرائي والاستهلاكي للزبون يتأثر إلى حد كبير بأسرته التي يعيش فيها والتي أخذ منها مبادئه، قيمه، 
 .ات تبعا للأسرة التي ينتمي إليهاخصيته وثقافته وهو ما يجعله يغير إدراكه واتجاهاته نحو مختلف المنتجوكو ن فيها ش

 المتغيرات الوضعية: .1.1
ر مالأ قد يتعلـج، إذ قـدام المنتـة استخـراء أو وضعيـة بظروف الشـوامل المرتبطـة إلى العـرات الوضعيـتشير المتغي

 (.66، ص1009 يو،ـ)ق دراكالإات نفسية كـبزمان أو مكان معين( أو وضعي ة )عوامل مرتبطةـبوضعيات موضوعي
وتعتبر هذه العوامل هي الأخرى ذات تأثير واسع على سلوك الزبون الذي يختار السلع والعلامات التجارية وفقا 

لنقطة البيع والتي تتضمن: الألوان، الأصوات، الروائح،  المـاديةللظروف المتاحة أثناء عملية الشراء، بما فيها البيئة 
 .(Belker, 1975) تسويق الحسي(الإضاءة وحتى درجة الحرارة )ال
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 وعلى العموم يمكن حصر المتغيرات الوضعية في العناصر التالية: 
 :حـالـة الزبـون 
كن ـات، حيث يمـارية لمختلف المنتجـاته الاختيـاته وتصرفـه سلوكـراء في توجيـة الشـاء عمليـون أثنـالة الزبـاهم حـتس

ومن هذه الحالات نجد القلق، التوتر، الحيوية، الراحة...  ،لاكيـي والاستهـه الشرائـون سلوكـالة الزبـأن تغير ح
وراء و من ـدف المرجـف إلى ذلك الهـ. أضج ماـة أو منتـاه علامـون تجـا في رأي الزبـيجابإمثلا يساهم  المزاج الجيدـف

ه الشرائي لنفس المنتج ـوكـدام الشخصي يختلف عن سلـدف الاستخـون لمنتج معين بهـج، فشراء الزبـراء المنتـش
تقييمه للمنتج الأول يختلف عن تقييمه للمنتج الثاني أثناء عملية الشراء، لذلك يجب و دف الإهداء لغيره، ـبه

ه الشرائي ـر في الأخير على سلوكـؤثـون استخدام المنتج والتي تـوي فيها الزبـار الظروف التي ينـالأخذ بعين الاعتب
 .(66، ص1009، وـي)قلاكي ـوالاسته

 :الأدوار والمـراكـز 
 ،1009 ب، ،أبو النجا) ز"ـبالأدوار والمراك انتمي إليهـالتي ي ماعةالج لرد داخـن الفكاوم عيةر إلى وضشاي"

فانتماء الفرد إلى مجموعة معينة سواء كانت أسرة، نادي معين أو مؤسسة... يعطيه موقعا ودورا خاصا  (.101ص
ة معينة طبقا لموقعه في المجموعة، ويحمل كل دور حالة تعكس ـقوم به الشخص من أنشطـدور هو ما يـه، فالـب

 .(202، ص1009 ،أرمسترونجو  كوتلرالقيمة التي يعطيها له المجتمع )

راكزهم معكس ـات التي تـار المنتجـون باختيـقومـالبا ما يـراد غـامل هو أن الأفـث عن هذا العـديـد الحـيهمنا عنا مو 
راكز ـالأدوار والم ةــرفـرورة معــق ضـال التسويـفرض على رجـر الذي يـ، الأمتهماداخل مجتمع اـكانتهم التي يحتلونهمو 

 .(101، ص1009 ، ب،أبو النجاة )ـة المستهدفوقيـت السـائن في القطاعااصة بالزبـالخ

لتتماشى   ةـراراته الشرائيـأطير قـا الأثر الكبير في تـاصب التي يتقلدها لهـاته والمنــرد في حيـارسها الفـ"إن الأدوار التي يم
 .(1008)جثير والكل،  تلك القرارات مع طبيعة الدور الذي يمارسه أو المنصب الذي يتقلده"

 الاجتمـاعيـة: البيئـة 
     نـريــاص آخــود أشخــراء، فوجــت الشـن وقـاص آخريــاب أشخــور أو غيـة إلى حضــاعيـة الاجتمـ"تشير البيئ

                 طـير المخطـات غـد من المشتريـديـاء العـة واقتنـاريـلات التجـبر من المحـدد أكـارة عــلى زيـأن يحث ع نـيمك
 .(66، ص1009، وـيقا " )ــله

 :عـامـل الـوقـت 
اختلاف الوقت مثل ـد يختلف بـفقرار الشراء ق، دةـون بطرق عديـالزبوك ــاس تأثير الوقت على سلـ"يمكن قي

فالفرد الذي ينوي السفر بعد يوم أو يومين فإنه سوف يقضي  .يوم، أيام الأسبوع أو فصول السنةات الـاعـس
بالطبع وقت أقل في البحث عن المعلومات الخاصة بالمنتج، وسوف يجري عدد أقل من المقارنات بين البدائل 

 .(122، ص1001 ،)أبو قحف والكل "شخص آخر لديه المزيد من الوقت المختلفة، وذلك على عكس
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تم قضاؤه في ـوقت الذي يـول كلما كان الـل أطـترة العمـانت فـلات أقل، فكلما كـمحون المستعجل يزور ـوالزب
عن الشراء في  Supermarchésذ الفرنسيين الشراء من المحلات الكبيرة التسوق أقصر والعكس صحيح، فمثلا يحب  

إلى طريقة البيع عن بعد ا مضيعة للوقت، كما أن اللجوء ـأنه ونالتي يعتقد Hypermarchésالمحلات الكبيرة جدا 
(VADبما فيها الشراء عن طري )(69، ص1009، وـيق)ق الاتصال يمكن أن تتأثر بالوقت الذي يمتلكه الشخص ـ. 

ذه ــله وصل إلى أنـد تم التـون، فقـوك الزبـارز في التحكم في سلـة دور بـوامل الوضعيـظهر بأن للعـق يـمما سبا انطلاق
حوث ـمن الب دـائج التي توصلت إليها العديــرد وذلك بعد النتـوك الشرائي والاستهلاكي للفـالعوامل تأثير على السل

 .(Amine, 1999, P30ون )ــالزب وكــة على مواقف وسلــوامل الوضعيــأثير الكبير للعــوالتي أثبتت التوالدراسات 

 القـيـم: .2.1
الذي  Milton Rokeachمنهج القيم لأول مرة في الولايات المتحدة وذلك مع أعمال الطبيب النفساني  رطو  

 فالقيــم هـي: .(D’Astous et al, 2006, P55افترض بأن أي فرد يحمل نظاما للقيم )
  ر"ــالآخ ضــعـمن الب لـا أفضـاعيــاجتم ا أوــرديـــ... فشـاء، العيـداف البقـوكات، أهـــاد دائم بأن السلـ"اعتق

(Derpy et Volle, 2007, p 327 ).  
"القيم هي قناعة ثابتة لدى الفرد مفادها أن نمط تصرف معين أو هدف منشود في الوجود هو شخصيا أو 

 .( Durafour, 2000, p 69) اجتماعيا أفضل من نقيضه"
           دافــول إلى الأهــل الوصـا من أجـاعهـنبغي إتبـة التي يـق بالكيفيــاسي يتعلـاد أســ"القيم هي اعتم

 (.D’Astous et al, 2006, P55) وة"ـــرجـــالم
المحفزات  هذا يعني بأن القيم تستخدم كنقطة مرجعية تعرفنا ما هو جيد وما هو سيء بمنظور المجتمع، فهي إذن

 (. 21ص، 1009)قـيو،  التي ترشد السلوك
القيم الفردية دورا هاما في التأثير على نمطهم الاستهلاكي إلى حد توجيهها لشرائهم لبعض المنتجات التي  وتلعب

 . (Solomon et al, 2005, P124تمكنهم من الوصول إلى أهداف لها صلة بأحد هذه القيم )
قيق أكبر قدر من بأن القيم تفسر اجتماع الأفراد على أهداف تمكنهم من تح S. H. Schwartzكما اعتبرت 

 .(Derpy et Volle, 2007, P329الرضا وأكبر مجموعة من التحفيزات )
بأنها  مقد تثبت القي" :نهبأمصرحين  Rokeach هإلي صلتو  ام 2899 سنة Vinson and Clawsonر طو   وقد

المؤثرة والمفسرة لسلوك الزبون، حيث يمكن لأثرها هذا أن يساوي أو يفوق تأثير  لة من بين أقوى العوامحدوا
 .(Beatty et al, 1985) تصنيفات المنتج، نمط وأساليب العيش..."و ئص عوامل أخرى بما فيها: المواقف، خصا

ة ـ. فالقيم تختلف من دول(21ص، 1009)قـيو،  ا"ـراد يلتزمون بهـالبة، أي أن غالبية الأفـ"ويتميز كل مجتمع بقيم غ
 .(Derpy et Volle, 2007, P330)لأخرى خاصة في الدول المتقاربة جغرافيا 
 هذا ما فسر نجاحهاو ، بفعاليتها ضد القشرة "Head & Shoulders"فمثلا عرفت العلامة التجارية للشمبوان 

 بعكس الفرنسيين التي لم تلقى قبولا من طرفهم في المرة الأولى "Pays Anglo Saxon"الكبير في المنطقة الإنجليزية 
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 .(Solomon et al, 2005, P124) لأنهم لا يحبون التكلم عن القشرة
ن التمسك بالقيم أوضح ب P. Valette-Florenceبأن  (Derpy et Volle, 2007, P330-331)كما بين 

الخاصة بالتفتح  الفرنسيين يميلون بكثرة إلى القيم الشخصية، حيث نجد أن لشخصية يختلف بين ألمانيا وفرنساا
وأضاف بأن  ...ماعية كالشعور بالانتماء، الأمنفي حين أن الألمان يتجهون أكثر إلى القيم الاجت ،والازدهار

% 20، إذ يصنف حوالي بين إيطاليا، بريطانيا وألمانيا دراسة أخرى أثبتت بأن نظام القيم يختلف بشكل حساس
من % 90من السكان البريطانيين في القسم المفضل للمتعة )التسلية، الحياة السهلة...(، في حين يصنف حوالي 

قارب  ـاليين فهناك ما يـع الألماني في الجزء المفضل للأمن )الوئام، السلام، الأمن العائلي...(، أما الإيطـالمجتم
ومنه فمن الصعب تحديد ، ل )الحكمة ، الإخلاص...(من المجتمع ممن يصنفون في الجزء المحب للامتثا% 20

نفس القيم في هذه الدول، إلا أن هذا لا ينفي أن بعض القيم أصبحت عالمية  مالزبائن لهمن شريحة أو جزء 
 ...مجتمعات كالصحة، السلام، الحكمة شاطرها عدةتت

ة إلا ـاة البشريـد من جوانب الحيـديـلى العـللقيم عهم ـأثير المـلى الرغم من التـه عــبأن (Beatty et al, 1985)رى ـــوي
هذا  Rokeach عـحيث أرج ارنة مع المفاهيم الأخرى،ـقوم بالمـة المراجع الأدبية لهذا المفهـأنه يلاحظ نسبيا قل

هذا  .رغم من توفر عدد من جداول القياسإلى قلة المواضيع ووسائل قياس القيم بالالنقص الشديد في بحوث القيم 
وهو عبارة عن جدول يتكون من  Rokeach Value Survey (RVS)إنشاء ما يعرف  إلىRokeach ـ ـما أدى ب

مدعما  "Instrumental and Final Values"قيم نهائية  29وقيم مساعدة )مفيدة(  29مجموعتين من القيم، 
 .مقياس الـبذلك وسائل قي

 م.ــذه القيــوضح هـــي أدنـــــاه دولـــوالج 
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 M. Rokeach قائمة القيم المساعدة والقيم النهائية حسب :(10/1) الجــــدول
 القيم المساعدة )المفيدة(

Instrumental Values 

 القيم النهائية
Final Values 

 الطموحات
 رحابة الفكر

 الكفاءة
 الحماسة
 النظافة

 الشجاعة
 التسامح
 المساعدة
 النزاهة
 التخيل

 حرية الفكر
 التفكير
 المنطق

 العواطف
 الطاعة

 الأخلاق
 الإحساس بالمسؤولية
 التحكم في الذات

 الحياة السعيدة
 الوجود المثير

 الشعور بالإنجاز
 السلم العالمي

 ميلالجعالم ال
 المساواة

 الأمن العائلي
 الحرية

 السعادة
 الانسجام الداخلي

 الحب المزهر
 الأمن الوطني

 السرور
 السلام

 احترام الذات
 الاعتراف الاجتماعي

 الصداقة الصحيحة )الواقعية(
 الفطنة

          Source : Alain D’Astous et al, Comportement du consommateur,  Cheneliére                 

     éducation, saint Laurent ,2
éme

 édition 2006, P55.    

ة ـة كل قيمـضرورة التمييز بين القيمتين وذلك حسب أهمية على ـخلال هذه الدراس منRokeach ز ـلقد رك
 ,D’Astous et al) الجنس... ،لف عن المتغيرات الأخرى كالثقافةبالنسبة للأفراد، كما أثبت بأن نظام القيم يخت

2006, P55 .)وات بين  ـد سنـبعه و ـإلا أن  (1978 Clawson and Vinson,) وح ــدد بوضــوم القيم لم يحـأن مفهب
احثين ـرف البـه من طـا تم قبولـوهذا م ،ونـيم الزبـاس قـابتة لقيـايير ثـد معـوجـه لا تـبأنو ون ـاصة بالزبــفي البحوث الخ

      اء ــالذي ج 2892ة ــسن Khaleرف ــمن ط Rokeachه ــى بـل لما أتـور البديـما أدى إلى ظه وهو  .اءـوالعلم
   اقـدامها في نطـــدائل لاستخـذه البــة وتبيان هـارنـقـ" ومList of Values (L.O.V)ائمة القيم "ـرف بقـعـا يــبم

 (. Beatty et al, 1985) عواس
منهجا أكثر شيوعا في الولايات المتحدة " Stanford Research Institute"وث ستانفورد ـكما وضع معهد بح

 ــارح تصنيفـقتـــو يــوه 2898ة ــه سنـــديلــعـث تم تـيـح ،"Value and life style (VALS)" ــروف بــج المعـو المنهــوه
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 (.D’Astous et al, 2006, P56)اة ـاط الحيـدة وأنمـم السائـللمجتمع الأمريكي إلى قطاعات حسب القي
        ذا السلوك ـددا لهــارها محـون باعتبـوك الزبــر على سلــأن للقيم أثــوث تثبت بـات والبحــفكل هذه الدراس 

هي ـوفي معظم الحالات تعد القيم وراء التغير في السلوك الاستهلاكي وبالتالي ف ،ه بصفة مباشرةــؤثرا عليـوم
 .(Beatty et al, 1985) وكـف والسلـة في فهم المواقــاهمـمس بطبيعتها الأكثر

 ة ــرى لمعرفــل الأخـوامــف العـيم ومختلـالقة ــرورة دراســإلى ض (Ostrom and Jacobucci, 1995) ارــلذلك أش 
، فهي تلك الةـة الفعـهي الأخرى أساس للتجزئ تشكل القيمإن  .ةـانيـوكات الإنســق على السلـا المتلاحـرهــأث

وهكذا فإنها توفر إطارا تحليليا متماسكا  ،المعتقدات الأساسية المستقرة على الرغم من تطورها مع مرور الوقت
 (. D’Astous et al, 2006, P56) تغيرات الاجتماعية المهمةلل ساساوأ
 ة:ـل الشخصيـوامـالع .1

بما أن الزبون يشتري المنتجات والعلامات لإشباع حاجاته ورغباته، فهو يتأثر إلى حد كبير بمميزاته الشخصية 
 .معها أو الاستهلاكي وتدفعه إلى انتهاج قرارات تتكيف المختلفة التي تتحكم بطريقة أو بأخرى في سلوكه الشرائي

 السـن أو العمـر: .1.1
فشراؤه لها يختلف  .(291، ص1001ار الزبون للمنتجات المختلفة بالعمر" )كوتلار والكل، ـ"ترتبط عملية اختي

  (.92ص، 1022 ،الدعمي والمسعودي)ه ـا لـده مناسبـا وما يعتقـة التي يعيشهـة العمريـباختلاف المرحل
ومعرفة رجال التسويق للفئات العمرية المختلفة يعتبر من أهم العوامل المسهلة لتقسيم أسواقهم وتخطيط 

على العموم يمكن تقسيم الفئات و  .يختلف عن تعاملهم مع فئة أخرىاستراتيجياتهم، فتعاملهم مع كل فئة عمرية 
 (: Wells and Wull, 1999العمرية للفرد كالآتي )

o الطفولة حتى العاشرة من العمر لةمرح. 
o لة المراهقة حتى سن الخامسة عشرمرح. 
o مرحلة الشباب حتى سن الثلاثين. 
o مرحلة الكبار حتى سن الستين. 
o مرحلة الشيخوخة ما فوق الستين. 

        ه ـوصل إليــا تـا مـون منهــوك الزبــر على سلـأثير العمـدى تـبتت مـات التي أثـد من الدراسـديـاك العــوهن
(Barry et al, 2003) ة ـات التقنيـدام المنتجـء واستخاب لديهم فرصة أكبر في شراـائن الشبـإلى أن الزب

تميز ار السن التي تـة والتجديد بطريقة إيجابية، على عكس كبـلكترونية، وتميل اتجاهاتهم دائما نحو الحداثوالإ
 .اتهم نحو ذلك بالسلبيةـاهـاتج
بينت أيضا بعض الدراسات التسويقية بأن فئة المسنين أو الكبار تشكل جزءا هاما بسبب ارتفاع من جهة أخرى و 

 مهم متقاعدين عن العمل إضافة إلىنسبتهم في المجتمع والوقت الكافي المتاح أمامهم للتسوق، خاصة وأن معظ
 .(62-66، ص1009 ،وـيق) راراتهم الشرائيةـاية على قـا يؤثر في النهـقدرتهم الشرائية، وهذا م
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كما أثبت دراسة أخرى علاقة السن بالإعلانات المختلفة، حيث توصلت إلى أن الأطفال يتذكرون بسرعة 
خاصة المأكولات والألعاب وهو ما يؤثر على ، تلف المنتجات والعلامات التجاريةالإعلانات التجارية الخاصة بمخ

 بي وزيادات(.عالز ) العلاماتاتجاه  هذه المنتجات أو سلوكاتهم الشرائية 
لمختلف  ويلاحظ أيضا تأثير المرحلة التي يمر بها الفرد داخل ما يطلق عليه بدورة حياة الأسرة على سلوكه الشرائي

المنتجات، فعلى سبيل المثال نجد أن نوع الملابس، الأثاث أو السيارات التي يقوم بشرائها الفرد تختلف حسب 
، 1009 ، ب،أبو النجا)ارا فاله أي إذا كانوا كبارا أو صغحالته العائلية أي متزوج أو غير متزوج، وعمر أط

استها التسويقية تبعا لمراحل الحياة، منها مؤسسة لذلك فقد قامت العديد من المؤسسات بتعديل سي (.101ص
Sony "التي كونت وحدة جديدة تسمى بـ "تسويق قطاع الزبونCostumer Segment Marketing   ي والذ

 (:206، ص1009ة )كوتلر وأرمسترونج، عرف أربع قطاعات لمراحل الحيا
o ل واي ـالجي"Geny" سنة. 12ل من ـة الأقـللفئ 
o ل ـزدوجي الدخـن، مـار السـالمهنيين صغـددة بـة، والمحـسن 26و  12ارهم ما بين ـراوح أعمـتـة التي تـالفئ     

 ال.ـودون الأطف
o ة.ـائلات المختلفـر أو العـددة بالأسـة والمحـسن 26و  26ارهم ما بين ـة التي تتراوح أعمـالفئ 
o المتضخمين ـددة بـة والمحـسن 22ا عن ـد عمرهـة التي يزيـالفئ"Zoomers". 

وبناء علاقات طويلة المدى  Sonyتطوير ولاء الزبائن لعلامة المؤسسة من خلال هذه السياسة  ن هدفوكا
 منهم.فأكثر والتقرب أكثر 

 وع:ـنس والنـالج .1.1
بأنه من المهم دراسة تأثير العامل الجنسي على سلوك الزبون لما له من تأثير على هذا  ((Petroff, 1999يرى 

 .بيع المنتجات المختلفة يقر المسوقين بأهميته فيالسلوك، إذ 
"وتهتم الدراسات الاجتماعية بتأثير النوع على السلوك الاستهلاكي، ومفادها أن النساء يعالجن المعلومات بصورة 

رة مختلفة عن الرجال، إذ تعالج النساء المعلومات بالتفصيل بينما يركز الرجال على المعلومات التي توجه إليهم مباش
ويتأثرون بها، ولا يهتم الرجال والنساء بالخصائص ذاتها للمنتج، فالفوائد الوظيفية تهم الرجال أكثر أما النساء 

  .(61، ص1009، وـيق) تمامهم على الجوانب الاجتماعية"فيركزون اه
وفي المقابل يرتبط  ...ة في النفس، الطموحـففي المجتمعات الغربية يرتبط عنصر الرجال بالهيمنة، الشجاعة، الثق

لى مجموعتين يساعد المؤسسة على تجزئة أسواقها إفة، فهذا التقسيم للزبائن اطلالعنصر النسوي بالمظاهر، الكرم، ال
  .(Megali. P)واقتراح منتجات تناسب خصائصهم وميزاتهم سواء من حيث اللون، الشكل، التصميم، الإعلان...

ال ــه الرجـا يشتريـفم ،ةـات المختلفـات والعلامـون نحو المنتجـؤثر على توجه الزبيعتبر الجنس عاملا من العوامل التي ت
ة يتباين عن ـاريـمن علامات تج رجالس مثلا يختلف عن ما يشتريه النساء من ملابس، وما يهتم به الـمن ملاب
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منتجاتهم وتعديلها  تكييفتلك التي تهتم بها النساء، لذلك فهذا العامل يشكل فرصة للمسوقين لاستغلاله في 
 . نوعكل   اهتمامات حسب
 ة:ـاديـة الاقتصـالـالح .1.1

يعبر الدخل عن الحالة الاقتصادية للفرد، حيث يؤثر على سلوكه الشرائي من خلال التحكم بقدرته على شراء 
 .(92، ص1009المنتجات الغالية أو الرخيصة الثمن )العنزي، 

وع الموارد ـأو هو مجم ،()اــات نمتلكهــا أو منتجــوم بهـات نقـاطـة لنشـاها نتيجـنتلقالغ التي ـوع المبـو مجمـل هـوالدخ
  ().ةـات المؤسسمنتجـراء ـرد والتي تمكنه من شـالمالية التي يحصل عليها الف

 .(69، ص1009، وـيـق)  "ونــوك الزبـع سلـوقـة في تـة الأولى المستخدمـدى المتغيرات التقليديـشكل الدخل إحـ"وي
لذلك يعد أحد العوامل الأكثر تأثيرا على اختيارات الفرد لمختلف المنتجات، وهذا ما يدفع رجال التسويق إلى 

للتمكن من انتهاج سياسات  ...المستوى المعيشيدخار، الا دراسة ومعرفة الأمور المتعلقة بالدخل كالإنفاق،
 .(1001 أ، د،ـحم وـ)أبة ـيـون الشرائـدرات الزبـة تتلاءم وقـتسعيري

  روضـار والقـاه الادخـه تجـواقفـن ومـه على التديـون، قدرتـيراث الزبـا إلى مـادية أيضـة الاقتصـالـا تشير الحـكم
    من هنا اهتم علماء الاجتماع عامة والتسويق خاصة بتوزيع الثروات .(Kotler et al, 2009, P211ة )ـالمختلف

راد الذين يمتلكون القدرة الشرائية العالية، كما أن هذه الثروات ليست موزعة ـوع الأفـل مجمـلأنها تمث عـفي المجتم
بصفة متساوية بين الأفراد، ومهما يكن فالنقود توفر المنتجات التي تعبر عن أذواقهم، ومنه فمستوى الدخل مهم 

 .(Solomon et al, 2005, P422جدا في تحديد ومعرفة السلوك الشرائي والاستهلاكي للزبون )
على هذا الأساس تقوم المؤسسات باستهداف الزبائن ذوي الدخل العالي، ذوي الدخل المتوسط وذوي الدخل 

اخرة ــاعات فـا ســالي لكونهـل العـراد ذوي الدخـاعات تستهدف الأفـللس  Rolexمؤسسةلا ـالمنخفض. فمث
ات". وفي المقابل نجد ـز لكل الأوقـوع للحب ورمـاقة، موضـكس تقدير للأنـ"رول ارها هو:ـمن، شعـاهضة الثــوب

التي تستهدف الأفراد ذوي الدخل المتوسط والمنخفض، والتي تتميز بأنها ساعات في متناول  Timex مؤسسة
 (.202، ص1009)كوتلر وأرمسترونج، ا ـراد  شراؤهـالجميع ويمكن للغالب من الأف

إن للحالة الاقتصادية دور كبير في توجيه قرارات الزبون المختلفة، لاسيما وأنه يتصرف وفقا لموارده المالية المتاحة 
 والتي تدفعه إلى اختيار المنتجات والعلامات التي توفرها له هذه الموارد وتتماشى معها. 

 نـمـط الحيــاة: .2.1
، أين ظهر هذا لتسويق وذلك منذ منتصف الستينات مجال القد حظى مفهوم نمط الحياة بالكثير من الاهتمام في

 Evans 2828اولات من ـاة، غير أنه قد سبقتها محـط الحيـول الشخصية ونمـح Alder 2811 ات ـابـالمفهوم في كت
  Dicheterا ـشل أيضـالفشل، كما فـاءت بـا بـط بين سلوك الزبون والشخصية غير أنهـفي الرب Westfall 1962 و

  .(,Sjoberg and Engelberg 2005) في محاولته لتطبيق التحليل النفسي على سلوك الزبون والتسويق 2810
                                                             

 www.linternaute.com/dictionaire/fr/definition/Revenu.Visité le: 20.03.2012   

 ar/wikipedia.org/wiki. Visité le: 20.03.2012 

http://www.linternaute.com/dictionaire/fr/definition/Revenu.Visité
http://www.linternaute.com/dictionaire/fr/definition/Revenu.Visité
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 :والتي نوردها كالآتي لف الباحثينالمتطرق إليها من طرف مختو لقد وجدت العديد من التعاريف لمفهوم نمط الحياة و 
 . (Becharie, 1980) "هإلى بيئتمعاييره و  وياتهأول لالهامن خ ردالف قلالتي ين بارة عن أنظمة من الرموزهي ع"

ما يرونه مهما وآراءهم حول أنفسهم والعالم تي يشغل بها الأفراد وقتهم و "نمط حياتي أو معيشي يتميز بالطريقة ال
 Plummer, 1974). ) الذي يحيط بهم"

حيث كل صنف يشمل أفرادا يتقاربون  ،مآرائهبقيمهم، سلوكاتهم و  المتعلقة تصنيف الأفراد تبعا لمجموعة المتغيرات
  ().مع بعضهم حسب المتغيرات المأخوذة

ن نمط حياة الفرد لأ ،راد في الثقافة الاجتماعية أو في الوظيفة لكنهم قد يختلفون في أنماط عيشهمـالأففقد يشترك 
 (.62، ص1001 الجنابي،)يرجع إلى معيشته في العالم المحيط به والأنشطة المختلفة التي يقوم بها واهتماماته وآراءه 

من هذا المنطق ساعدت أنماط الحياة على إعطاء تفسيرات متوقعة لسلوك الزبون وعلاقته بالبيئة، وهذا ما جعلها 
م هذا المفهوم في العديد من المجالات فة وتبرير هذا السلوك، حيث استخدفي معر تتميز بدرجة كبيرة من الأهمية 

بعدما منحه العديد من المسؤولين الأهمية المعتبرة ثم بدأ يتطور هذا المفهوم بشكل رئيسي في مجال التسويق 
 .(Lundgren, 1996)واستعمل كأداة لفهم سلوك الزبون 

حول أنماط الحياة  (,Sjoberg and Engelberg 2005التي وضحها )وهناك العديد من الدراسات الدولية 
ون من خلال ـوك الزبـكيفية تفسير سل  ولـح Laurant et kapferer 1981ون، منها بحوث ـوعلاقتها بسلوك الزب
التسويق من الغة لتطبيق الأنماط المعيشية في ـة البـالأهمي Horn  1991كما وضح ة،  ـفيه الديمغراـأنماط عيشه وعوامل

دة حول نمط حياة ـانات جديـة بيـالة في كل سنـع هذه الوكـ، حيث تجمNeedham DDBلام ـالة الإعـطرف وك
إضافة إلى الدراسة التي تطرق إليها مجمع  الزبون عن طريق استخدام استثمارات تحتوي على مجموعة من الأسئلة.

علاقة بين أنماط العيش واستهلاك الطاقة، إذ توصل بخصوص ال California Palo Alto (EPRI)بحوث البترول 
 هذا المجمع من خلال استبيان قصير إلى تصنيف الزبائن في هذا المجال إلى ستة أصناف:

 أفراد عاديون )بساطة العيش(. -1
 المحافظين على الموارد. -2
 .ةـــتعالبي المــط -3
 .أفراد واعيون -4
 متجنبوا المتاعب. -5
 .البي القيمةــط -6
ول استهلاك الطاقة ـوقعات حـعطي أفضل التـد المتغيرات التي تـيهدف إلى تحدي (EPRI) إن مجمعـة فـبهذه الطريقو 

 .ه وشخصيتهـمة للزبون، قي  ـائص الديمغرافيـاة وحتى الخصـبما فيها نمط الحي
 بخصــوص (Khan, 2006, P20مــا ذكـــره ) اـــ، منهمهـاتــاط حيــــب أنمـسـائن حــرى للزبــات أخــقسيمـت تجــدد و ـــوق

                                                             
 www.publicitor.fr/lexique-marketing-definition-style-vie. Visité le : 15.01.2012 

http://www.publicitor.fr/lexique-marketing-definition-style-vie
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حسب الأفراد البالغين في الولايات ياة الح( لأنماط Mitchell Arnold, 1978التصنيف المنهجي الذي قدمه )
 :تحدة، حيث قسمها إلى تسعة أقسامالم
 .ةـالمنخفضار ـادية ذات الأسعـالاقتصات ـون، يشترون المنتجـقراء، منعزلـراد فـهم أف (:Survivorsون )ـاجـالن -1
 دهم ـة وتجـالشعبيـب ظىـات التي تحـشترون المنتجـون، يـافظــون، محـاديـراد عـ(: هم أفBelongers) المنتمون -2

 .ةـاء للعلامـــأوفي
راء ـانات ودوافع للشـون، يبحثون عن الضمـاص المحرومـ(: هم الأشخSustainers) الرزق عن ونـاحثـالب -3

 ات.ـم التسميـزهـوتحف
 راء.ـن في الشـدون الآخريـاة، يقلـات كبيرة في الحيـوحـون ذو طمـراد واعــ(: هم أفEmulators) ونـاكـالمح -4
 ة.ـاة رفيهـة للتمتع بحيـات الرفيهـاع الأحداث، يشترون المنتجـادة وصنـ(: هم القAchievers) اجحونـالن -5
    دة عنهمـاء البعيـا إلى الأشيـدائمون ـواطفهم، يذهبـأنفسهم وعـ: تجدهم منهمكين ب(I am me) ونـانيـالأن -6

 ور.ـام الأمـولا يفكرون في زم
 .اةـة ما تعرض لهم الحيـون دائما في تجربـة ويرغبـاة الغنيـ(: يتبعون الحيExperimentalsون )ـربـالمج -7
راد عاديون، مقتصدون، يقرؤون التسميات ويتفقدون ـ(: هم أفSocietally Conscious People) المتحضرون -8

 .ة في المجتمعـة والمسؤولـة الواعيـقالمعلومات بعناية، لذلك فهم يمثلون الطب
 .اـا والمرشد داخليـون الأفضل خارجيـيشكل ،اضجون في المجتمعـاص النـ(: هم الأشخIntegrated) المكملون -9

من طرف  اهتماماوللإشارة فقد استخدمت هذه التقسيمات بشكل واسع إلا أنها مع مرور الوقت أصبحت أقل 
 .ات والمسؤولينؤسسالعديد من الم
دام ـالتي ترتكز على استخ "AIO"ة ـا طريقـرد، منهـاط حياة الفـة أنمـود طرق أخرى لدراسـارة إلى وجـوتجدر الإش

     .رضـة لهذا الغـرنسيـات الفـا المقاربـد استعملتهـراد، وقــات وآراء الأفـنشاط ة لقياس مصالح،ـمارات طويلاست
  ادا ـراد استنـات الأفـرق تحليل سلوكـا طـرنسـبف "Confremca" و "CCA"ة ـالات المتقدمـز الاتصـور مركــا طـكم

ة ـاة ومعرفـاط الحيـة أنمـرق محددة لدراسـة لا ترتكز على طـالمؤسس أن وبالرغم من هذا إلا ،إلى أنماط معيشتهم
 .(29، ص1009، وـيق) لطرق المستعملةويع في اـا على سلوك الزبون بل تلجأ إلى التنـوقعه

 :على النحو التالي (Khan, 2006, P19)يشير إليها يزة جموعة من الخصائص الممتتميز أنماط الحياة بمو 
o لى مجموعة من يؤثر نمط الحياة على سلوك الأفراد بحيث يمكن لأي شخص مهما كان نمط عيشه أن يؤثر ع

 .الزبونليها إالتي يميل  من التنبؤ بالأسواقهي تمكننا وبذلك فالأفراد في المجتمع، 
o اطرة، ــه، المخــرد التحكم، الترفيـة الفـاة، فقد يكون من مصلحـة للحيـط الحياة على المصالح المركزيـوي نمـيحت

 والتي أصبحت مصالح جوهرية في الحياة. ...العمل
o ه عيش طن نمـإف اثري اص مـيصبح شخ حين لثاعلى سبيل المـف ،ةـاعيـالتغيرات الاجتمـة بياط الحاثر أنمتأت

 ا لذلك.ــر تبعـتغيـيس
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رد، فهي ذلك المخطط الاستهلاكي الذي ـة الفـا تبعا لحالـا وتغيرهـدم استقرارهـة بعـاط المعيشيـإذن تتميز الأنم
 .(Solomon et al, 2005, P400) ةـه الماليـعكس نفقاتـي

ل استراتيجياتها التسويقية ـا من تعديـاط حياة زبائنها تمكنهـالطارئة على أنملمستجدات لإن دراسة ومعرفة المؤسسة 
 .السوق الذي تنشط فيهمن البقاء والاستمرار في اتها تبعا لهذه التغيرات، وهو ما يمكنها ـوتعديل منتج

 الشـخصيـة: .3.1
لى سلوك ـدل عـه يـإلا أنراد، ـع الأفـوف لدى جميـوم مألـة هي مفهـبأن الشخصي (Montgomery, 2008رى )ـي

ة، ـيـرائـه الشـاطـد أنمـديـهم وتحـد في فـاعــذا الأخير تسـة هـة شخصيــمعرفـه، فــرف عليـلتعاون الصعب ــالزب
 ة. ـة والتفضيليــلاكيـالاسته

ة ـا من جهـزة لهـائص المميـة وحسب الخصـاحث من جهـر كل بـة نظـاريف الشخصية حسب وجهـوتتعدد تع
وكات المعتمدة من طرف شخص معين في مختلف ـرف الشخصية بأنها: "مجموعة من السلـأخرى، حيث تع

أي العوامل  ،رف بأنها: مجموع السلوكات، المواقف... التي تميز الفردـكما تع .(Lemaire, 1999) الحالات"
 ().اــالخاصة بشخص م

ه ـة جسمـه وبنيـه وعقلـرد ومزاجـاع الفـد ما لطبـوالدائم إلى حابت ـويمكن تعريفها أيضا بأنها: "ذلك التنظيم الث
 .(611، ص1002" )أبو قحف، الذي يحدد توافقه الفريد لبيئتهو 

والشخصية أنشأت من خلال مجموعة التأثيرات الخارجية )البيئة الاجتماعية( والصفات البيولوجية للفرد، فالمزج 
 .(10، ص1001 ،سالم ) ةـة معينـو منتج أو علامـا أن توجهه نحـيمكنهبصفة  بين المجتمع والفرد يطور شخصيته

 :(Lemaire, 1999)ت ص والمميزاـة من الخصائـيز بمجموعة تتمـلذلك فالشخصي
o ةـاطفية والاجتماعيـة، العـ، العقليـولوجيةالفيزي هاتتميز الشخصية بخصائص. 
o ل.ـة تغييرها إلا على المدى الطويـوالاستقرار وصعوب اتـ، الثبتتميز سمات الشخصية بالديمومة 
o )تتميز بعض سمات الشخصية بالوعي )الضمير (والبعض الآخر باللاوعيConsciences et Inconscients.) 

)أبـو قحف،   اف ـأصن ـةة إلى خمسـر تسويقيـة نظـة من وجهـذه الخصائص تصنف الشخصيـا من هـــلاقـانط
 (:619-611، ص1002

 رد.ـوك الفـالسلوك الخارجي الممكن ملاحظته، أي المظهر الخارجي لسل -1
السلوك الداخلي الذي لا يمكن ملاحظته، أي المظهر الداخلي لسلوك الفرد والمتمثل في العمليات العقلية   -2

 كالذكاء مثلا والعمليات العاطفية كالشعور والإحساس مثلا.
 هي عبارة عن مثير من خلال كونها مؤثر اجتماعي في الآخرين )تأثير الفرد على غيره(. الشخصية -3
الشخصية هي عبارة عن استجابة من خلال التصرفات التي يبديها الفرد نتيجة المتغيرات المختلفة التي يتعرض  -4

 كالإعلانات مثلا، والتي يمكن أن تظهر في اتخاذ قرار الشراء. لها

                                                             
 www.linternaute.com/dictionnaire/fr/definition/personnalité. Visité le: 22.03.2012 

http://www.linternaute.com/dictionnaire/fr/definition/personnalité
http://www.linternaute.com/dictionnaire/fr/definition/personnalité
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 وسيط بين المثير والاستجابة، أي أن الاستجابة لا تتطلب بالضرورة وجود مجموعة من الشخصية هي متغير -5
المثيرات، فقد لا تكون الاستجابة ناتجة عن مثير معين، بل عن خصائص متعلقة بالزبون كالانفعال، التسرع، 

 زن ...ـرح، الحـالف
ل من خلال الربط بين السلوك الشرائي الحالي لذلك يحاول المسوقون التنبؤ بالسلوك الشرائي للفرد في المستقب"

 .(10، ص1001 ،سالم ) للفرد وخصائص شخصيته مثل: الاندفاع، الثقة بالنفس، المرح، الطموح..."
 "ةـاريـات التجـائع والعلامـللبضاره ـاء اختيــشتري أثنـوك المــل سلـات في تحليـواع الشخصيــن أنعات ـومـد المعلـ"وتساع

()فكل فرد وله شخصية خاصة به (.292، ص1001والكل،  )كوتلار
، حيث يمكننا أن نجد شخص يتمتع  

 ...شخص متردد والآخر متأكد من نفسه ،صية ثائرة، شخص خائف والآخر جريءبالهدوء والآخر ذو شخ
 .(Lendrevie et Lindon 2000, P139)ـه كون وسيلة لتوقع سلوكيذلك فمعرفة شخصية الفرد يمكن أن ل
 اهلت ـا تجــإلا أنه احثينـف البـطرق إليها مختلـالتي تو ون ـوك الزبـة المفسرة لسلـاذج السلوكيـتعدد النممن رغم بالو 
ة لفشل بعض الدراسات السابقة في ـكان ذلك نتيج، إذ  من بينها الشخصية بصفة منفردة ض العوامل الأخرىعـب

ات الشخصية على ـز على تأثير سمـات المستقبلية تركـعل الدراسا جـوك وهذا مـإثبات العلاقة بين الشخصية والسل
 والسلوك ةـة بين الثقـود علاقة قويـ( بوجMcKnight et al, 2002ه )ــا ما توصل إليـمنه ،هـون ومعتقداتـسلوك الزب

 .ردـمن صفات الشخصية ومعتقدات الفة ـصف  هاار ـباعتب
      ي ـرائـوك الشـة بالسلـة الشخصيـة التي أثبتت علاقـوث الحديثـات والبحـهرت العديد من الدراسـا ظـمن هن

 .(Lendrevie et Lindon 2000, P139)رد ـللف
 ة:ـفسيـل النـوامـالع .2

يتأثر سلوك الزبون أيضا بمتغيراته النفسية التي لها هي الأخرى وقعها على تصرفاته واختياراته وتفضيلاته لمختلف 
 التجارية، ويمكن حصر هذه المتغيرات في النقاط المتطرق إليها لاحقا.المنتجات والعلامات 

 التـحـفيـز:  .1.2
ق ـق والقلـوع من الضيــقترن بنـالنقص تالشعـور بـة من ــة هي حالـاجـه، فالحـرد ودوافعـات الفـاجـيشير التحفيز إلى ح

، منها ما هو في الوقت ذاته ن يشعر بعدة حاجاتفمن طبيعة الإنسان أ. (21، ص1001 ،سالمـر )وتـوالت
الاعتراف ة في ـ... ومنها ما هو نفسي يكمن في الرغببأسباب فيزيولوجية كالجوع، العطشبيولوجي مشروط 

، والدوافع هي حاجة من الشدة عــال مستوى إلىعندما تصل  دافعا الحاجة ي. وتصبحوالاحترام والقرب الروح
د صاغ علماء ـوق ،على القيام بعمل ما موجها لتلبيتها الفــردز ـفوى من الشدة بحيث تحـوصلت إلى ذلك المست

 امـراهـة أبــد ونظريـرويـد فـونـمة سيغــ: نظريعـروفتـانان المـنظريتع منها الـول الدوافـات حـد من النظريـالنفس العدي
 .(292-296، ص1001)كوتلار والكل،  وـاسلـم
 يستـاتهم لــوكــة، فسلـفسيـواملهم النــل حسب عـراد تتشكـــات الأفـوكـــأن سلـبد رأى ـفق "Freud"د ـرويــة لفـالنسبـفب

                                                             
   شخصياتهم المختلفة.ل تبعـاف أكثر على بعض أنواع الزبائن الرجوع إلى المبحث الأول من نفس الفصل وبالتحديد لأصناف الزبون حسب الشخصية للتعر تستطيع 
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بسيطة بل معقدة تتحكم فيها عوامل نفسية خفية تقودهم إلى إشباع حاجاتهم ورغباتهم المتعددة خاصة تلك التي 
ت اللسان، السلوك لم يتمكنوا من تحقيقها في أرض الواقع، حيث تظهر هذه الرغبات في الأحلام، في زلا  

 .(Kotler et al, 2009, P124) و العصبي أو حتى الاضطراب العقليالانفعالي أ
املا، ـا كـا فهمـد لا يفهمهـع التي قـزات أو الدوافـا بالمحفـرد يتأثر لا إراديـراء الفـرار شـة بأن قـرح هذه النظريـوتقت

ا )كوتلر ه التي لم يتمكن من إشباعهـدوافعه و ـاتـا مكبوتـزن فيهـلكونها مخبأة في منطقة "الشبه وعي" التي يخ
 (.222، ص1009وأرمسترونج، 

ة في ـوجيـولـات الفيزيـاجـد الحـوجـا، إذ تـا هرميـة ترتيبـات الإنسانيـاجـفقد رتب الح "Maslow"و ـا بالنسبة لماسلـأم
الثاني ثم الحاجة إلى الانتماء في المستوى الثالث الجزء السفلي من الهرم، لتليها الحاجات إلى الأمن في المستوى 

والحاجة إلى التقدير في المستوى الرابع وأخيرا الحاجة إلى تحقيق الذات في قمة الهرم، حيث لا تظهر حاجات 
 .(Wohlfeil and Whelan, 2006ا )ـات الدنيـات المستويـاجـا إلا إذا أشبعت حـات العليـالمستوي

  A. Maslowب ـات حسـاجـذه الحـح تسلسل هـوضـالي يـوالشكل الت
 "Maslow"تسلسل الحاجات حسب ماسلو : (11/1) الشــــكل

 
 الطبعة ات دار علاء الدين، سورية، دمشق،منشور  ،ترجمة مازن نفاع ،الجزء الثاني، قـويـالتس، فيليب كوتلار والكل :المصدر 

 .280ص ،1001الأولى 
فس، ـلم النـع ددة فيـوث متعـام ببحـالذي ق "Herzberg Frederick"ة ـإلى نظريهذا الصدد في ويمكن أن نشير  

لديه منشورات عديدة أهمها  كما   منها دراساته حول الأمراض العقلية، علم النفس الصناعي، علم نفس العمل...
بنظرية  "Herzberg Frederick" ةـظريـى نـسمـوت ."The Motivation to work"ل ـكتابه حول الدافع إلى العم

: العامل الخارجي اـين يؤثران على سلوك العامل همة بأن هناك عاملـالعاملين، حيث استنتج من خلال هذه النظري
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        ظهرـذي يـالذاتي( ـع الـ )الدافضـمنيامل الـرد، والعـه الفـعيش فيـذي يـط الـل في المحيـالذي يتمثاة( ـ)نمط الحي
 (.Louart, 2002 ) نجاز العمل...إحتراف في العمل، المسؤولية، الا في واجبات العمل،

افسية( من جهة ـيز عن الآخرين )ميزة تنلالها في التمـل الرضا واستغـوامـوالمغزى من هذه النظرية هو معرفة ع
ول والوص تجنبها من جهة أخرى، وهو ما يساعد المؤسسة على تطوير مبيعاتهابغية عوامل الاستياء والتعرف على 

 .(Kotler et al, 2009, P217)ن ائـإلى أكبر عدد ممكن من الزب
ة ـ وتسويينقيين من تحسـن التسويـكن المسيريـي يمـراره الشرائـاذ قـة اتخـون وكيفيـات الزبـاجـة وفهم حـإن دراسة، معرف
 إلى أن (Skrudupaité et al, 2006) أشارفقد  .(Swarbrook and Horner,1999, P08ة )ـقراراتهم التسويقي

 على سلوكه الشرائي، لأن معرفة الحاجة هي نقطة الانطلاق لأي سلوك يقوم به الأفراد.ر أث لها الزبون حاجات
 الإدراك: .1.2

راك بالإد خاص مبحث يتم تخصيصاك الزبون لصورة العلامة المحلية، فستمحور حول إدر ت هذه الدراسةبما أن 
 التطرق إلى هذا العنصر بإيجاز. يتمس لذلك، ومختلف المفاهيم المتعلقة به

صورة تلك العملية التي يختار بها الناس المعلومات وينظموها ويفسروها لتكوين وعلى العموم يعرف الإدراك بأنه: "
 (.221، ص1009)كوتلر وأرمسترونج،  "ذات معنى للعالم المحيط بهم

اء  ـفسير هذه الأشيـر تـ، بمعنى آخكما تبدو وكما تنقلها الحواسة  ـركاء المدـور الأشيـال الذهن لصـفالإدراك هو استقب
   ل المثيرات ـاه إلى كـالانتب ـانه لا يمكن لأي منفـإال ـة الحـع، وبطبيعـواقـا هي في الـا الفرد وليس كمـكما يتصوره

ومات ـة لهذه المعلـة التصفيـعملية فتحدث ـات إلى أجهزتنا الحسيـومـر هذه المعلـا تمـالتي تحيط به في وقت واحد، وإنم
 (.92ص، 1002)عنابي، ـة حسب ذلك ثم الاستجاب اـوندرك في الأخير المعلومات التي تهمن

  .ة الإدراكـام عمليـة قيـكيفييوضح  الشكل التالي و 
 ة الإدراكـليـمـعسيرورة : (11/1) الشــــكل

 
 

 

ر ـة، الجزائـات الجامعيـوعـوان المطبـالجزء الثاني، دي ،وامل التأثير النفسيةـع: لكوك المستهـسلعيسى، عنابي بن : المصدر
 .91ص، 1002

الشرائي، وهو ما المتعددة على سلوكه ثر آخر من بين المؤثرات إن طريقة إدراك الزبون للمثيرات المحيطة به هي مؤ 
 يدفع المؤسسة إلى اختيار وانتقاء المثيرات التي بإمكانها جلب انتباهه والتأثير على قراراته الشرائية.

لإيصال معلوماتهم إلى الزبائن، وهذه الحقيقة تفسر لماذا  جبـارة "لذلك فعلى خبراء التسويق أن يبذلوا جهودا
  .(282، ص1001)كوتلار والكل،  "رها من وقت لآخثوإعادة بق للإطالة في إعلاناتهم يسعى خبراء التسوي

 
 

 السلوك الإستجابي وتفسير المثيرات إدراك، تنظيم إختيار الحواس للمثير المثيرات
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 الـتعـلـم:  .1.2
يمر الفرد في حياته بالعديد من التجارب التي تؤثر على سلوكاته اللاحقة وتدفعه إلى تغييرها وهو ما يشار إليه 

 ,Kotler et al) السابقة"تيجة لخبراته وتجاربه بالتعلم. "والتعلم هو مختلف التغييرات الطارئة على سلوك الفرد ن

2009, P219). 
وترى نظرية التعلم بأن معظم سلوك الأفراد يتم تعلمه واكتسابه من خلال تداخل حاجاتهم مع مختلف المحفزات، 

      أن استجابتهم تكون مشروطة بحاجاتهم والمحفزات عنىبم، الاستجابات والتعزيز، )المحفزات الأولية( المؤشرات
         التي تمكن من تقوية وتمتين تعلقهم بمنتج - إذا كانت ناجحة -المثيرات التي يتلقونها والتجارب الأولية  أو

 (.229، ص1009)كوتلر وأرمسترونج، أو علامة معينة 
يره "التعليم إذن هو كل ما يؤثر على تصرفات الزبائن عند الشراء لما هو متوفر حاليا من سلع ومواد أو ما يمكن توف

 .(219، ص1008)الغدير والساعد،  مستقبلا بهدف إحداث قبول لهذه السلع المتوفرة"
جمع أكبر قدر من الذي  المنتج ا يدفعه إلى تجريبممتج يتعرض يوميا لمجموعة من المعلومات المتعلقة بالمن افالفرد من

أخرى من نفس  اوأنواع ئهفإنه سيعيد شرا - حقق رضا الزبون -المعلومات عنه، فإذا كان هذا التجريب إيجابيا 
، أما إذا كان هذا التجريب سلبيا فإن الزبون يبني مواقف سلبية تجاه هذا المنتج تدفعه ج التابعة لنفس العلامةالمنت

 .(Kotler et al, 2009, P220) إلى الامتناع عن شرائه مرة أخرى، وهو ما بينته بعض الدراسات في هذا المجال
      لكي يتمكنوا  ،ةـاستهم الاتصاليـا تكثيف سيـرة بما فيهـود تسويقية معتبـومون ببذل جهـالمسوقين يقلذلك فإن 

        ةـة السلبيـاصـارية خـاتهم التجـلامـاتهم وعـابقة لمنتجـارب السـعن التج ةــاتجــواقف النـتجديد المديل و ـمن تع
 .(222، ص1002، عثمانو الصميدعي ) اـهـمن

 (:212-229، ص1008، الساعدو  )الغديرمنهـا علم ـات التـد من نظريـاك العديـارة إلى أن هنـدر الإشـوتج
o روطـة التعلم المشـة الكلاسيكية أو نظريـالنظري.() 
o الإجرائية والتي تقسم التعلم إلى تعلم عام يكتسب من خلاله الفرد المعلومات كاملة ثم يقوم  النظرية

بالاستجابة، وتعلم موزع يكتسب من خلاله الفرد المعلومات بطريقة مجزأة والتي تتركب فيما بينها مع مرور 
 الوقت لتصبح معلومات كاملة.

o يتعلم نتيجة تجاربه المتكررة وإنما نتيجة تفكيره ومواجهته  النظرية الذهنية والتي ترى بأن الزبون كفرد لا
للمشاكل المختلفة، أي نتيجة لإجراءات ذهنية وفكرية ترتكز على قدرة ذاكرته على بناء معلومات تمكنه من 

 معالجة متكاملة للمشاكل ومواجهتها.
زز ـة تعـقويفزات مح م عن طريقالتعلم يوجه المسوقين إلى إمكانية زيادة الطلب على منتجاته يظهر بأن نذإ
 . يجابيات منتجاتهمإ

                                                             
 من  توضحالذي على النموذج التعليمي لبافلوف   التعرفون، حيث تمـوك الزبـلمتعلق بنماذج دراسة سلالمبحث الأول وبالتحديد في المطلب الرابع ا إلى هذه النظرية في التطرق تم

 .دى تأثير التعلم على سلوك الزبونخلاله م
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 ةــاصر البيئــور عنـــطـع تـا مـن لاسيمـراهـوقت الــوره في الـــطـوى التعليمي وتــذا الصدد إلى المستـفي ه ةر ــاشالإن ـويمك
العالي للأفراد يدفعهم أن المستوى التعليمي  أثبت بعض الدراسات حيث، ية خاصة منها البيئة التكنولوجيةالتسويق

عكس الذين يتميزون  ،الشرائية )الشراء عبر الإنترنت( ما الحديثة واستخدامها في عملياتهإيجابيا نحو التكنولوجي
في الواقع أقل جهدا هي  تيالنوع من العمليات الشرائية البمستوى تعليمي منخفض والذين يبتعدون عن هذا 

 .(دادـحو  ليـ)ع وقتـا للـائدة وربحـوأكبر ف فةوتكل
 مختلفتطور التعليم و  على هذا الأساس يتحتم على المؤسسة المتوجهة للتسويق في بلد ما أن تضع في الحسبان

مستوياته وتأثيره على التفضيلات الشرائية والاستهلاكية للزبون، خاصة وأنه في العصر الحديث اتسعت نسبة 
 .(19، ص1001 ،جوامع)متعلم  يقارب مائة بالمائة من المجتمع الى مإين والمثقفين لتصل في بعض الدول المتعلم
 دات:ـعتقـات( والمـاهـف )الاتجـواقـالم .2.2

ي )كوتلر وأرمسترونج، ي الأخرى تؤثر على سلوكه الشرائتتكون مواقف الفرد ومعتقداته انطلاقا من التعلم، وه
 (.229، ص1009

 (.61، ص1001)الجنابي،  ذا الشيءـه لهـ، أي نظرتاـشيء مرد عن ـة التي يحملها الفوالمعتقد هو توصيف الفكر 
فقد يعتقد شخص ما مثلا بأن هذا النوع من السيارات ذو جودة عالية وسعر مناسب، وقد يكون هذا الاعتقاد 

لمجموعة من المؤثرات  ج أو بيئته الخارجية، بمعنى آخر يبنى الاعتقاد نتيجةمعارفه السابقة أو تجربته للمنت راجع إلى
سياسات اتصالية هادفة إلى  تصميملذلك يسعى رجال التسويق إلى  ،التي تجعله إما سلبيا أو إيجابيا والمحفزات

 وهو شراء المنتج تطوير معتقدات إيجابية وتصحيح المعتقدات السلبية للتمكن في الأخير من تحقيق رد فعل إيجابي
 .(269-261، ص1002، نعثماو الصميدعي ــون )من طرف الزب

ام ـتمـة اهــة المختلفـات التجاريـلامـات والعــن عن المنتجـائـا الزبـدات التي يبنيهـعتقـذ المـة تأخـذه الأهميـا من هــانطلاق
)كوتلر وأرمسترونج،  مؤسساتهم ةور ـالتالي صـاتهم وبـاتهم وعلامـورة منتجــع صـة تصنـا في النهايـلأنه ،المسوقين
 بخصوصها فة في تكوين ميول ومواقف. وتساهم معتقدات الزبون تجاه المنتجات المختل(229ص ،1009

 .(269، ص1002، عثمانو الصميدعي )
    ة  ـج أو خدمـو و منتـا نحـا أو سلبيـابيـون والذي يكون إيجـابت لدى الزبـ: "التقييم الثوـاه هــف أو الاتجـوالموق
 (.61، ص1001)الجنابي، ة" ــمعين

اولت الوصول ـلتي حات في علم النفس واـوث والدراسـديد من البحـاته محل العـف الفرد أو اتجاهـوقد كانت مواق
 (.Bressoud, 2002ة )ـفعلي ـاتوكـإلى سل واقـفويل هذه المـا يمكن تحـخلاله  منتية الـإلى الطريق

  ـي، وهعظم الأشياء الأخرىـالطعام... وم الملابس،ة، ـاسـ، السينـا هو متعلق بالديوللأفراد مواقف مختلفة منها م
تحريم ة التغيير )ـهي في الغالب صعبـذا الأساس فـعلى ه ،اه هذه الأشياءـتج ممشاعرهو  مهـصف ميولت - قفاالمو  -

   دلا ـون بـبف الز ـا لمواقـا تبعـل منتجاتهـات إلى تعديـعلى المسلمين( وهذا ما يدفع المؤسسلحم الخنزير و  ولـالكح
 .(228، ص1009مـواقفـه )كوتلر وأرمسترونج،  ة تغييرـاولـمن مح
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أن تعمل على لا  ،رادـات الأفـاهـع اتجماتها بما يتفق ـأن تصنع منتج سةؤسـالم على إدارة التسويق في عينلذا يت"
ي أكثر بكثير من الحالة انية هـة الثـالـتغيير هذه الاتجاهات نحو السلع التي تتعامل بها لأن الكلف المحتملة في الح

 (.91، ص1022)الدعمي والمسعودي،  الأولى"
يساعدها  ثيفيدها في العديد من الأمور، حي ة لمواقف الزبونـة المؤسسـويمكن أن نستنتج في الأخير بأن دراس

ة مدى نجاح ـمعرفو  ختلفةه المـفـون من خلال التعرف على مواقـؤ بسلوك الزبـه، التنبـها تبعا لمواقفـة أسواقـعلى تجزئ
، 1002،)أبو قحفلذلك يرى . (268، ص1002، عثمانو الصميدعي ـة )ا التسويقيـاتهـا واستراتيجيـاتهـاطـنش
ة ـعي على القرارات الشرائيـواقـأثيره الـالنظر إلى تـامل بـة هذا العـق إدراك أهميـه على رجال التسويـ( بأن629ص
 ، بل وحتى عن خصائص المنتج نفسه.وامل الأخرىـالتأثير عن غيره من العذا ـث لا يقل هيبح ،ونــللزب
 الـعـوامـل التسـويـقيـة: .3

المزيج التسويقي  (Kotler et al, 2009, P29)ف حيث يعر  يقصد بالمتغيرات التسويقية عوامل للمزيج التسويقي،
 . أهدافها في الأسواق المستهدفةلى الوصول إ منالتي تمكنها بأنه مجموع الوسائل المتاحة للمؤسسة 

 "4Ps" متغيرات ول من أتى بهذا المفهوم حين قام بحصر عناصر المزيج التسويقي في أربعأ MC Carthyوكان 
 :(22، ص1008 ،شبايك)نذكرها بإيجاز كالآتي 

 ج ـالمنتProduct : الحاليين هو كل ما يتم عرضه في السوق بطريقة تتلاءم مع حاجات ورغبات الزبائن
 والمحتملين، وقد يكون ماديا كالسلع أو معنويا كالخدمات.

  التسعيرPricing : هو قيمة المنتج أي المقابل المادي للمنتج، حيث يكون السعر مناسبا لقدرات الزبون
 الشرائية وفي نفس الوقت يغطي تكاليف المؤسسة المختلفة.

 ج ـالترويPromotion :الذي يلاءم حاجاتهم ورغباتهم ويشبعها إضافة إلى  هدفه إعلام الزبائن بالمنتج
 تعريفهم بهذا المنتج وإقناعهم بشرائه.

 عـالتوزيPlace  :وهو يعني توفير المنتج في المكان والزمان المناسبين من خلال قنوات التوزيع ونقاط البيع التي 
 توفر للزبون المنتج الذي يناسبه في الوقت والمكان الذي يناسبه.

 ،Kotlerهذه العناصر الهامة والغالب التطرق إليها من طرف المختصين في مجال التسويق أمثال:  وتعتبر
Armstrong، Dubois ...  إلا أن هناك من يضيف عناصر جديدة للمزيج خاصة مع تغير قواعد المنافسة

 :(21-22، 1009، منديلتتمثل هذه الأخيرة في ثلاث عناصر )أبو حيث اعدة التقليدية للميزة التنافسية، والق
 ات ــالعمليProcess :ة.ـرض الخدمـقديم وعـاءة في تـل في درجة الكفـتتمث 
 المشاركونPeople  :.يتمثلون في مجموع الأفراد الذين يساهمون بشكل مباشر في عملية الاتصال بالزبائن 
 ادي ـار المـالإظهPhysical Evidence : لمستوى المطلوب من ايتمثل في اهتمام المسوقين بمنح الخدمة

 ـة.النوعية لجعلها أقرب إلى العنصر المادي من خلال الأدوات والتجهيزات المستخدمة في إنتاج الخدم
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بعناصر المزيج الأربعة يتم الاكتفاء سلذلك الأخيرة هو ارتكازها على الخدمة،  في عناصر المزيج الثلاث لاحظيوما 
وذلك باعتبارها العناصر المذكورة والمتفق  ،وذكر أثرها على سلوك الزبون ())المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع(

 .راجع سواء الأجنبية أو العربيةعليها في أغلب الم
 ،ةـربحـادلات مـق مبـوق لتحقيـفي الساء والاستمرار ـة من البقـاسي هو تمكين المؤسسـق الأسـوبما أن هدف التسوي

يمكن  من هذا المنطلق، ةـه المختلفـة تمكنه من التأثير على سلوكاتـون بطريقـالزب نـحونه من الضروري توجيه المزيج إف
  ذكرها. اصر التاليـمن خلال العن، وهو ما سيتم توضيحه الشرائية ـاتهعمليللمؤسسة أن تعتمده في التحكم ب

 :جـنتـالم .1.3
ول إلى أهدافها ـوصـة في الـه المؤسسـرتكز عليـقي والذي تـج التسويـاصر المزيـمن عنيسي ـعتبر المنتج العنصر الرئـي

بــة ميات المطلو كة والحيث تركز عليه أنشطتها وجهودها التسويقية بهدف توفير الجودة المناسب المتعددة،
سلع( عن كل متكامل من الخصائص الملموسة )ال والمنتج هو عبارة. (219، ص1002، عثمانو الصميدعي )

التي تعمل المؤسسة جاهدة على و ... ن، الغلاف، الشكل، السعر، الجودةالمتمثلة باللو والغير الملموسة )الخدمات( 
 .(1001 ، ب،أبو حمد)توفيقها مع حاجات ورغبات وخصائص الزبون 

ومدى تعقدها فإن المنتج يؤثر على مختلف القرارات الشرائية انطلاقا من هذه الخصائص المميزة للمنتجات المختلفة 
فالمنتجات المعقدة تحتاج إلى قرار شراء معقد وبذل جهد أكبر في البحث عن المعلومات والمقارنة بين  ،للزبون

 المنتجات، والعكس بالنسبة للمنتجات البسيطة التي لا تحتاج إلى هذا الجهد، لذلك فإن المؤسسة تهتم بتقديم
مألوفة لدى الزبون لتسهيل اتخاذه للقرار الشرائي وبالتالي التأثير عليه، كما أن المظهر الخارجي و منتجات مبسطة 

ة اتخاذ القرار وعلى  للمنتج )الشكل، التصميم، اللون، سهولة التركيب، الغلاف...( يؤثر هو الآخر على عملي
 .(119-119، ص1001، )أبو قحف والكله ـافعـللمنتج ومن الزبون كيفية إدراك

ييف يعد المنتج عاملا آخرا من العوامل العديدة المؤثرة على سلوك الزبون، لذلك وجب على المؤسسة تكإذن 
وتجديدها تبعا للمستجدات الطارئة على أفكاره، معتقداته، قيمه، نمط عيشه  منتجاتها تبعا لخصائص الزبون

 .(1001 ب، ،أبو حمد) ريقة تصوره للمحيط الذي يعيش فيهوط
 التـسعـيـر: .1.3

من عناصر المزيج الأكثر فعالية في تحديد العلاقة بين المؤسسة والزبون وقدرتها على  يعتبر السعر عنصرا آخر
 ، لذلك اة سيؤثر على مدى تقبل الزبون لهالاستمرار وتحقيق أهدافها، فعدم استقرار أسعار منتجات المؤسس

من الزبائن بصفة تناسب القدرة الشرائية لكل واحد  مناسبة لكل قطاعات تسعيرية عليها إتباع سياسيتوجب 
 (.292ص ،1002الصميدعي وعثمان، )ائن ـمنها، وهذا ما يمكنها من الحصول على أكبر قدر ممكن من الزب

ويؤثر السعر على سلوك الزبون وتصوره لمنتجات المؤسسة كونه يتحسس كثيرا لأسعارها باعتبارها العامل الأكثر 
 .(1001 ، ب،أبو حمد)ــون ، ارتباطا، وحضورا في ذهن الزبتعلقا

                                                             
 ة.ـللتعرف أكثر على عناصر المزيج التسويقي ينصح الرجوع إلى مراجع متخصصة في التسويق والتي يعالج معظمها هذه العناصر بدق  
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، التخفيضات، ةالمتدنيالتسعير تؤثر في السلوك الشرائي للزبون من خلال الأسعار  استراتيجيةلذلك فإن 
خصائص المنتج التي يعتبر فيها السعر أحد أهم قرارات الشراء الروتينية حين يتعلق الأمر بخاصة  ...الخصومات

كما يدخل السعر في عملية تقييم جودة المنتج، إذ يشير السعر المرتفع في ذهن الزبون إلى   .التي يقيمها الزبون
 ة ـه الشرائيــراراتــاذ قــر في اتخـعلى السع كثيرا  ونـاس يعتمد الزبـذا الأسـودة الأعلى، على هـة الأفضل والجـالنوعي
 .(119، ص1001، والكل)أبو قحف ــة هة المنتجات الرفيــلمعرف

إذن يتضح بأن عملية التسعير لها أثر بالغ على الزبون في قبوله أو رفضه لمختلف المنتجات، وهذا ما يجعله عاملا 
  .(1001 ، ب،أبو حمد) ةـا التسويقيـة وتحقيق أهدافهـفعالا ومهما في نجاح المؤسس

 :تـصالالا .1.3
ورة التي ـاء الصـة وبنـا المختلفـاتهـف بمنتجـة للتعريـؤسسـرف المـمن طة ـة المستعملـج هو الوسيلـالترويأو  الـالاتص

 .(Audigier et Decaudin, 1992, P05ة )ـاصـوعن علامتها ومنتجاتها خ عـامـة ترغب بها عن نفسها
 ا.ــاعه بشرائهـوإقنا ـة وعلامتهـات المؤسسـون بمنتجـعريف الزبـال في تـدور الاتص تبين لنـاذا التعريف يـا من هـانطلاق
المؤسسة والتي تبين  صممهاسائل المختلفة التي تر لقرار الشرائي للزبون من خلال الالترويج على ا استراتيجيةوتؤثر 

 .(118، ص1001، )أبو قحف والكل جـه لهذا المنتـة أعلى بعد شرائـقيمج وأنه سيحصل على ـودة المنتـللزبون ج
 مما مكن تصالالا إلى التطورات التكنولوجية الهائلة التي ساعدت على تطور وسائلوفي هذا الصدد تجدر الإشارة 

لومات عن الزبائن ، حيث أصبح هناك المزيد من المعزبائنها التعرف أكثر على حاجات ورغبات من المؤسسة
من الوصول ا مكنتهركيزا ـ وتأكثر تفصيلا جديدة اليةـوسائل اتصعلى ة ـالمؤسس حصولبعد لا سيما  وخصائصهم،

 .(29، ص1008والعسكري،  )الطائي إلى قطاعات سوقية أكبر
ه ـه إدراكـيوجوهذا ما  ون،ـدى الزبـارف جيدة عن المنتج لـرار الشراء من خلال تكوين معـويؤثر الترويج على ق

ة في ـثلالمتمته ابـاستجيبدي ون في الأخير ـالزب علا يجمم، ؤثر على مواقفه تجاههاـوي ا نحو خصائص المنتجـإيجابي
 .(Audigier et Decaudin, 1992, P06)ــه ار المنتج وشرائـاختي

لى تحقيق عملية الاتصال المباشر والغير المباشر من خلال استخدام عناصر عجاهدة  المؤسسات"لذلك تعمل 
ها المعلومات التي يعتمدون علياسبة والتي تعتبر المصدر الأساسي للأفراد من أجل الحصول على ـالمزيج الترويجي المن

 (.292،ص1002الصميدعي وعثمان، ) في اتخاذ قرار الشراء"
: الإشهار، ترقية المبيعات، (Kotler et al, 2009, P605-606) عناصر المزيج الترويجي تتمثل في وللإشارة فإن

 .فاعلي، التسويق الفيروسي والبيعالرعاية والاتصال بالأحداث، العلاقات العامة، التسويق المباشر، التسويق الت
إن الترويج يعد أحد الأنشطة الأساسية للمؤسسة الذي يساعدها في تحقيق أهدافها المختلفة بما فيها زيادة 

 .(1001 ، ب،أبو حمد) إشباع حاجات ورغبات زبائنهاو  ع مبيعاتها، تطوير معدل أرباحهاحصتها السوقية، رف
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 ع:ــوزيــالت .2.3
في  في التأثير على سلوك الزبائن وعلى اتخاذ قرار الشراء، حيث وجود الحاجة والرغبة اكبير   ادور "يلعب التوزيع 

دم الحصول عليه سوف يؤدي إلى ع فر المنتج وعدم استطاعة الزبونالشراء والقدرة المالية على الشراء لكن عدم تو 
  لذلك فالتوزيع يعد عنصرا هاما في(. 102، ص1002الصميدعي وعثمان، ) إمكانية شراء المنتج المطلوب"

توجيه قرارات الشراء خاصة الروتينية منها والتي تتطلب الوفرة الدائمة للمنتجات المطلوبة، كما أن نوع قناة التوزيع 
يؤثر على مواقف وتصورات الزبون للمنتج، فعرض المنتج مثلا في محلات كبيرة وبطريقة منظمة يختلف عن عرضه 

أو في الأماكن العامة، لذلك فالمسوق الناجح هو من يختار قناة التوزيع التي تتوفر بها خصائص في محلات صغيرة 
 .(119، ص1001 ،تتوافق مع احتياجات الزبون التي يسعى إلى إشباعها )أبو قحف والكل

كان ـوقت والمـفي الا ـاتها لزبائنهـكنها من توفير منتجتمـ تيئف التسويقية الحيوية للمؤسسة اليعد التوزيع من الوظا
  .(1001 ، ب،أبو حمد)مــانية، المكانيــة والحيازيــة  فع الز المناسبين، أي إيجاد المنا

التي تتصف بغياب الوسيط بين المؤسسة إلى نوعين، قنوات توزيع مباشرة  وللإشارة فإن قنوات التوزيع تقسم
باشرة والتي تتصف بوجود الوسطاء بين المؤسسة والزبون أي الاتصال مباشرة مع الزبون، وقنوات توزيع غير م

  .(90، ص1009، تجار التجزئة ...)أبو منديلتجار الجملة، والزبون كالوكلاء، 
 ، تخفيف العبىء عنهم وتنمية منافعهمممن خلال رده على متطلباته ختلف الزبــائنإن التوزيع يضيف قيمة لم

 (.91، ص1002السعادي، ) وراحتهم
  .وامل التسويقية على سلوك الزبونيلخص تأثير الع أدناه المبينوالشكل 

 تأثير المزيج التسويقي على القرار الشرائي للزبون: (11/1) الشــــكل
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .احثــداد البــمن إع: المصدر   
 

 التوزيع

 الــــمــــزيـــج الــــتــسـويــقــي

تأثير 
العوامل 
 التسويقية

 المنتج التسعير الترويج

ــون ــزبـ  الـــ

 )الـــشــراء( الاستجـابة
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 ة الفصل ـاتمـخ

ة ــا بدراسـاطا وثيقــة ارتبـقي مرتبطـامج التسويـق والبرنـالتسوي راتيجيةـواستوق ـة السـة بدراسـرارات المتعلقـ"إن الق
   رة عليه، ولا ــؤثـوامل المــج والعـعلى المنت وك الزبون، بحيث لا يمكن دراسة السوق دون تقييم طلب الزبونــسل

    امج تسويقيـة، كما يصعب تصميم برنـوق المستهدفـة الســعرفة شريحـالتسويق دون م استراتيجيةع ـيمكن وض
ة ــالنفسيادية، ـواحي الاقتصـع النـه من جميــوامل المؤثرة فيـون والعـة الزبـون دون معرفــات الزبــفعال ينسجم ورغب

 .(1006 ،)بن يعقوب والاجتماعية"
بعد العرض السابق لمختلف العوامل المؤثرة على سلوك الزبون )العوامل الثقافية، العوامل الاجتماعية، العوامل ف

العوامل  هذه العوامل التسويقية( تبين لنا مدى ضرورة دراسة وتحليل المسوقين لمجموعو الشخصية، العوامل النفسية 
وتمييزها عن غيرهم )تجنب  وعلاماتهم لتمكن من التسويق الجيد لمنتجاتهموبالتالي ا ،سلوكاته وتصرفاته يدحدلت

 .البقاء والاستمرار في السوقمنه المنافسة( و 
ا تلك ـوصـاتها خصـوم ونظريـا بمختلف العلـانتهـة أصبح يتطلب استعـع المخطط الاستراتيجي للمؤسسـه وضـوعلي

لأن  ة...ـوم الاقتصاديـة، العلـوم النفسيـة، العلـوم الاجتماعيـون بما فيها العلـتفسير سلوك الزب التي تساعدها على
 .(209، ص1001شـوية، الزبون أصبح هدف كل مؤسسة ومصدر كل تفاعل )

دأ ـا تبـاتهـاطـرا لأن نشـظـا نـاس قيامهـة وأسـام المؤسســز اهتمـون يعتبر مركـه هو أن الزبـا يمكن استخلاصــإن م
 ذاـا لهـة تبعــاصـاتها خـة ومنتجـامـا عـف نشاطاتهـون وخصائصه لتكييـة سلوك الزبـون )دراســا من الزبــانطلاق

اط ـة في النشـة والنهايـة البدايـوك( وتنتهي إليه )شراء المنتج وتقييمه والحكم عليه(، لذلك فهو يعد نقطـــــالسل
زبون يعد من بين السلوكات المعقدة والمتشابكة والمتغيرة، وهو ما يخلق أمام رجل إن سلوك ال .الحديث قيـالتسوي

التسويق صعوبة توقعها، لذلك فمن المهم تتبع التطورات والمستجدات الطارئة على سلوكه من خلال انتهاج 
 سياسات واستراتيجيات تسويقية حديثة تساعده على التنبؤ بهذا السلوك.
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 مقدمة الفصل

ختتل  العوال  المؤررة على يقية، تبين ضرورة دراسة المؤسسة لمعلى الزبون وأهميته في العملية التسو  بعد التعرف
الشرائية، الاستهلاكية... وبما أن الإدراك هو عال  ، التفضيلية، سواء الاختيارية سلوكه والموجهة لقراراته المختتلفة

لهم لن بين العوال  المؤررة على سلوكه وطريقة تصوره للمؤسسة عالة ولنتجاتها وعلالاتها التجارية خاصة، 
توجب عليها دراسة وتحلي  عملية إدراكه لصورة لنتجاتها وعلالتها والعوال  المؤررة عليه، باعتباره أساس استجابة 

قياله بفرز وانتقاء المعلولات المتعلقة بمنتج أو علالة المؤسسة  دفي اتخاذ قراره الشرائي، وذلك بع اهال ابون ودافعالز 
 .كه النهائي لهذه الأخيرة وصورتهاوالاحتفاظ بما يهمه لنها، وبالتالي إدرا 

اسبة التي بإلكانها التأرير على لن هذا المنطلق أصبح لن الضروري على المؤسسة اختيار المثيرات أو المحفزات المن
التي تمكنه في الأخير لن الإدراك اله وتحليله للمعلولات المختتلفة حواس الزبون، ولنه التأرير على طريقة استقب

 .لتها ولنتجهاالإيجابي لصورة علا
 لى تحسين تصوره إن تمكن المؤسسة لن دفع إدراك الزبون تجاه المعلولات المناسبة لمنتجاتها وعلالاتها يساعدها ع

  لها وبنائه لصورة إيجابية عنها، وهو لا يجع  استغلالها لهذا العال  يشك  فرصة حقيقية لنجاحها وتميزها عن 
 .باقي المنافسين

لمؤررة عليه في المبحث الأول، ليتم المرور في هذا الفص  إرراء المفاهيم الأساسية المتعلقة بالإدراك والعوال  ا وسيتم
 تعلقوالتي ت ،هيم أخرى لا تق  أهمية عن السابق ذكرهالفالى المبحث الثاني الذي حم  في طياته بعد ذلك إ
 علالة وأهميتها في النشاط التسويقي للمؤسسة.بصورة ال
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 المبحث الأول : المفهوم الشامل للإدراك 

ف لعين، الزبائن وحثهم على سلوك أو تصر بدفع أصبحت المؤسسات اليوم تواجه العديد لن الصعوبات المتعلقة 
التي تختل  لن زبون لآخر باختلاف المثيرات أو المحفزات التسويقية  طريقة فهمهم لمجموعبما فيها كيفية إدراكهم و 

 .(11، ص7991 ،نوع المثير وخصائص ك  زبون )المؤذن
الفرد الشيء الذي  بالطريقة التي أدرك بهافالفرد المحفز يقوم في النهاية باتخاذ سلوك لعين، وهذا السلوك يتأرر 

 .(86، ص6006 ،البكرييبحث عنه )

  :وم الإدراكـمفه .1

     ال ـونحن نتع ،اعيةـم اجتما حيي  بنا لن أيياء وأيختـاص ون ا وانتباهنا لمـوكنا على كيفية إدراكنـ"يتوق  سل
إن أسلوب إدراكنا ـعليه في الواقع، وعلى هذا ف ودة في البيئة كما نفهمها وندركها وليس كما هيـلع المثيرات الموج
 ()اه هؤلاء الناس".ـاه هذه الأيياء وتجـا حيدد سلوكنا تجـللأيياء لن حولن

يختل   نجدهفالإدراك ينتج عن مجموعة لن المراح  أو العمليات المادية والذهنية باستختدام حواسنا الخمس، لذلك 
 .(Terrier, 2011)لن يختص لآخر حسب الطريقة التي يدرك بها ك  يختص الشيء المرغوب 

 تـعريف الإدراك: .1.1
ت أو اـديد لن المنبهـأخرى إلى الععـالم لعقد نتعرض فيه بين لح ـة و  وم فيـا نعيش اليـلع  الجميع يتفق بأنن

واقع يشير إلى عكس ذلك، ـيكون ألرا عشوائيا، إلا أن الأن التعال  لع هذه المنبهات المثيرات، وقد ي ن البعض ب
ات محددة ـات ونختار لن بينها بطريقة عفوية، ب  يتم هذا لن خلال عمليـحيث أننا لا نستجيب لهذه المنبه

 ().لـق عليها البـاحثين اسم "الإدراك"ولنت مة يط
  :ـاري  حـول لفهـوم الإدراك لنهـاديد لن التعـدت العـد وجـلقو 

  عنىـاق ذو لـيـولات في يك  أو سـفسير المعلـاء وتن يم وتـراد بانتقـاها يقوم الأفـو العملية التي بمقتضـ"الإدراك ه
 (.737، ص6008)طه،  أو دلالة"

 ،البكري) "هو العملية التي يتم لن خلالها لعرفة الفرد للأيياء الموجودة في عالمه المحي  به عن طريق حواسه"
 .(86، ص6006

     ال ـالتالي يتعـونها ويفسرها، وبـاعاته التي يكـالتي يمر بها وانطبخبراته ا الفرد ـورة التي ين م بهـ"الإدراك هو الص
 ،)المؤذن ا"ـائها لعنى لعينـات وإعطـولـاء المعلـة تشتم  على انتقـلع البيئة على أساسها، فهو عملية تفكيري

 .(80، ص7991

                                                             
 Ahmedkordy.blogspot.com/2011-06-20-archive.html. Visité le: 01.04.2012  
 Ibid. 
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وحدة حول ـر لنسقة ولـة انطباعاتهم الحسية إلى وجهة ن ـا الأفراد بترجمـهو العملية التي يقوم لن خلاله "الإدراك
 ().العالم الذي حيي  بهم"

بأن الإدراك بصفة عالة يمكن اعتباره بأنه عملية تلقي وتفسير  yongنقلا عن  Loudon and Bittaويرى ك  لن 
  (.434، ص6003)أبو قح ،  ة بالفرد"ـة المحيطـالموجودة في البيئاني الخاصة بالمثيرات ـالمع

المختتلفة التي يتلقاها لن مختل  المثيرات عن طريق حواسه الخمس  إذن الإدراك هو استقبال الفرد للمعلولات
 القيام بترتيبها واختيار لا يناسبه ويهمه لنها. و 

 .يفية قيالهوالشك  التالي يلختص لاهية الإدراك وك
 ة الإدراكـعملي: (11/2لشــــكل )ا

 
 
 
 

 .434، ص 3002الدار الجالعية للطباعة والنشر، الإسكندرية،  ،الجزء الأول ،مبادئ التسويق، عبد السلام محمود أبو قح  :المصدر

 : (773، ص6070 ،والك  لإدراك ي هر بأن )الدعميلن خلال التعاري  السابقة ل
o .الإدراك هو عبارة عن خلاصة لمعتقدات، أفكار وانطباعات الفرد عن ييء لعين 

o يختل  لن فرد لآخر تبعا لاختلاف اعتقاداته، أفكاره وانطباعاته التي تكون نابعة لن خبراته السابقة. الإدراك 

o  ،الإدراك يختل  لن حيث درجة وضوحه وتعقده، فقد يكون لبعض الأفراد انطباعات واضحة عن ييء لا
 في حين قد يكون للبعض الآخر انطباعات أق  وضوحا عن الشيء ذاته.

() ي  السابقة أيضا بأنخلال التعار  كما ي هر لن
 :  

o  ،عملية الإدراك تبدأ بشعور أو إحساس الفرد بالمثيرات الخارجية التي تستقبلها الحواس الخمس )اللمس، الذوق
 الإنسان(. بدلاغالشم، السمع، البصر( ثم تحولها إلى ذهن الفرد )المراكز العصبية 

o  تتحول المشاعر أو الأحاسيس إلى لعاني لعينة، وذلك بعد اختيار، تن يم وتفسير المعلولات بناءا على تجارب
 الفرد السابقة المترسختة في ذهنه والتي قد تغير وتعيد تشكي  لا يستقبله الفرد لن هذه المعلولات.

 خصـائص الإدراك:  .2.1

ذهنية يتميز بأن هذا الأخير باعتباره عملية لادية )الحواس( و لتعاري  المختتلفة للإدراك ي هر انطلاقا لن عرض ا
 .بخصائص وليزات لعينة
 المميزة للإدراك والتي حصرها في:( إلى الخصائص 736-737، ص6006 ،المنصوروفي هذا الصدد يشير )

o .الإدراك هو إحدى خصائص الشختصية الإنسانية ومحدد لن محددات السلوك الإنساني 

                                                             
 www.bussinessdictionary.com/definition/perception.html. Visited in: 01.04.2012 

 ahmedKordy.blogspot.com, Op.cit 

لكي تدرك فهذا 
 يعني

 أن 

ترى، تسمع، 
تلمس، تتذوق، 
تشم أو تحس 
 وتشعر داخليا

 بعض 

 الأيياء

الأحداث 
  أو العلاقات

تن م، تفسر 
وتشتق لكي 
تستخترج المعاني 

 والدلالة

 و   

http://www.bussinessdictionary.com/definition/perception.html.%20Visited
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o ة لركبة تبدأ بالحواس وتمر بالتحلي  والمقارنة والرجوع إلى الخبرات السابقة، ثم تفسير المثير الإدراك هو عملي
 ().وتن يم لدركات الفرد لتتم الاستجابة في النهاية

o يشتم  على لا هو أكثر لن الإحساس، وهذا الأخير لا هو إلا جزء لن الإدراك، إضافة إلى أن  الإدراك
 المثيرات التي يتعرض لها الفرد كثيرة ولتنوعة ولا تهم كافة الأفراد بنفس الدرجة.

o .إدراك مختل  المثيرات الخارجية لا يكون بالضرورة لطابقا للواقع 

 :كالآتيصائص للإدراك لبينة إياها  ( بعض الخ739-738، ص6006 ،وادليـالعوتضي  )

o  الإدراك هو عملية انتقائية، فك  فرد يتعرض للعديد لن المثيرات )الإعلانات لثلا( إلا أنه يقوم بانتقاء لا
 لع اتجاهاته واهتمالاته. لنها يتوافق

o ذاتي وليس لوضوعي، فك  فرد يفسر الشيء ذاته بطريقة مختلفة عن الآخر، فمثلا عند يراء لنتج  الإدراك
لعين، هناك لن يهتم باللون والتصميم وهناك لن يهتم بالعلالة التجارية وهناك لن يهتم بالسعر...  

ا، بأنه خاصية لن كمحددات رئيسية لقراره الشرائي. لذلك رأى المنصور أرناء ذكره لخصائص الإدراك سابق
 خصائص الشختصية الإنسانية.

 أهميـة الإدراك:  .1.1

عينة ين مها دراك العملية التي تتشك  لن خلالها الانطباعات الذهنية للفرد )الزبون( عندلا يتلقى لؤررات ليمث  الإ
 .(6006 ،أبو قصيصةويفسرها )

. (773ص ،6070 ،والك  المختتلفة )الدعميفعاله ويلعب الإدراك دورا أساسيا في توجيه سلوك الزبون وردود أ
 ،ما يلائمه لن لنتجات أو علالات مختلفة لن جهةبرى بالنسبة للفرد كزبون يبحث علذلك فهو يشغ  أهمية ك

 .كبر حصة سوقية ممكنة لن جهة أخرىوبالنسبة للمؤسسة كمنتج حياول كسب أ
 بالنسبة للزبون والمؤسسة لعا.ء بأن الإدراك يشك  أهمية كبرى لن هنا يمكن الإدلا انطلاقا
  بالنسبة للزبون:أهمية الإدراك  

)قيو،  "الإدراك هو المسار الذي يدرك الفرد لن خلال بيئته والذي يترجم المعلولات الصادرة عن هذه البيئة"
الشرائي يساعده في اتخاذ القرار في توجيه سلوك الزبون وتصرفاته و . فالإدراك يلعب دورا هالا (30، ص6008
اجاته لن خلال تمكينه لن اختيار المعلولات المناسبة التي تمكنه في النهاية لن اتخاذ القرار المناسب لح ،المناسب

 ورغباته وخصائصه المختتلفة.

حيث يقوم الإدراك بوظيفتين هالتين بالنسبة للزبون، تتمث  الأولى في خلق الانتباه لدى الزبون لما هو محي  به لن 
 اـــ تن يم هذه المعلولات بمقارنتهالمتغيرات التي انتبه إليها، ثموالثانية تتمث  في اختيار المعلولات لن بين  لتغيرات،

 (.738، ص6007ارب السابقة المكتسبة )الصميدعي وعثمان، لع المعارف والتج

                                                             
 هو عال  لن العوال  المؤررة على  يمكن الرجوع إلى الفص  الأول وبالتحديد إلى المبحث الثاني الذي ضم العوال  المؤررة على سلوك الزبون، حيث تم التعرف على أن الإدراك

 (.61/6سلوكه، كما تم التطرق إلى كيفية قيام عملية الإدراك )أن ر الشك  
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     هـحد كبير على كيفية إدراك  إلى ـه وتصرفاته تتوقـوكاتـون لن كون أن سلـة الإدراك بالنسبة للزبـع أهميـإذن تنب
ترتيبها هو يساعد على اختيار المعلولات و ف (.18، ص7991 المؤذن،ا حيي  به لن أيياء ولنتجات مختلفة )ـلم

 .تل  المنتجات والعلالات التجاريةوتن يمها ليتمكن في الأخير لن الاختيار الألث  لمخت

  بالنسبة للمؤسسة: أهمية الإدراك 

ع ـواقـة لن الــر أهميــع )الحقيقة( أكثـواقـ: "إدراك الالقــائلة بأن رةــفكالة لن ـللمؤسسة ـالإدراك بالنسبة ـع أهميــتنب
فالسلوكات والتصرفات التي يأتيها الزبائن نتيجة البرالج والسياسات التسويقية (. Korchia, 2001, P95) ه"ـنفس
ؤسسة ـا المـرات التي تضعهـذه المثيـبون لهي، فهم يستجبإدراكهم لها ةـة وريقـة لن طرف المؤسسة تعتبر ذات صلـالمقدل

 (.18، ص7991 المؤذن،كما يدركونها وليس كما هي عليه في الواقع  )
لذلك فعملية الإدراك تفيد المسوق وتساعده في تحديد الوسائ  والاستراتيجيات المختتلفة التي يستعملها في التأرير 

لن جهة هذا لن جهة و  .على مختلـ  قـراراتـهوبالتالي التأرير  ،ته وعلالاته وتصوره لهاعلى إدراك الزبون لمنتجا
ت لسياساه لأخرى تمكين المسوق لن استمالة وإرارة انتباه أكبر عدد ممكن لن الزبائن بعد اختياره وتحديد

جي للمحلات وألاكن طريقة عرض المنتجات، أسلوب الإعلان، الديكور الخار التسويقية المستعملة، كأسلوب و 
اختيار  ينولهذا فعلى المسوق (.81-86، ص6006 ،البكري) البيع، الألوان المستختدلة في العروض المختتلفة...

وأن طريقة إدراك هذه  سيمالا ،المثيرات أو المحفزات التي بإلكانها التأرير على إدراك الزبون لمنتجاتهم وعلالاتهم
  ون لآخر.ـالأخيرة تختل  لن زب

مما تقدم يمكن أن يستنتج بأن لشكلة المؤسسة لم تعد تتعلق بكيفية تصميم الأجزاء والمكونات التي يتكون لنها 
البرنالج التسويقي الذي توجهه إلى السوق المستهدف، ب  في الكيفية التي يدرك لن خلالها الزبون أجزاء 

رر على سلوك الزبون وتصرفاته، والأهمية الكبرى ولكونات ذلك البرنالج التسويقي وفهمه لها، والذي له بالغ الأ
 (.19، ص7991 المؤذن،) في توجيه هذه السلوكات والتصرفات 

ن أهمية الإدراك بالنسبة للمؤسسة تتمث  في تمكينها لن دراسة ولعرفة العوال  المؤررة على إدراك أالقول ب إذن يمكن
رائية لن العوال  المؤررة على سلوك الزبون وقراراته الشه عاللا هالا يفية تصورها، باعتبار الزبون لمنتجاتها وعلالاتها وك
، بدأ استختدام هذا المفهوم في العديد لن التعابير خاصة في لأهمية البالغةون را لهذه ا .ولوجها أساسيا لهذا السلوك

إنما يدل على القولي... وهذا إن دل على ييء، الإدراك الشختصي، الإدراك العام، الإدراك لث :  الآونة الأخيرة
 (.773، ص6070 ،والك )الدعمي  الاستختدام الواسع والأهمية الكبرى لمفهوم الإدراك حتى في المجالات الأخرى

 اصر )مكونات( الإدراك: ـعن .2
اس بالمثيرات بأن عملية الإدراك تبدأ لن عملية الإحس لإدراك وأنواعه وخصائصه، توضحعلى لفهوم ا التعرفبعد 

لن هذه المثيرات لتتم العملية الأخيرة والمتمثلة في تن يم  إلى لا يهمه ، ثم تأتي عملية الانتباهالزبونالمختتلفة المحيطة ب
 .كنه لن اتخاذ القرار بشك  نهائيوتفسير هذه المثيرات وإعطائها صورة واضحة تم
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والتي اعد في فهم الوقائع والأحداث التي تحي  بالزبون عليه فإن الإدراك يتكون لن مجموعة لن العناصر التي تسو 
 .سيتم عرضها فيما يأتي لن نقاط

 المـدخـلات: .1.2
الألر أيياء لادية لتصلة في حالة غموض ببقية  إن الحياة تعرض علينا في بادئ" :(James, 1913, P244)يقول 

 .العالم المحي  بها في المكان والزلان، وهي لنسقة بالقوة إلى عناصر وأجزاء"
بأن المدخلات تتمث  في ك  المثيرات التي يتعرض لها أي فرد كان في المحي   لن هذه المقولة يمكن الإدلاء انطلاقا

 . (734، ص6006 ،لمنصورواسه الخمس ليقوم بإدراكها )اطريق حالذي يعيش فيه ويستقبلها عن 
ال ـن أن تأخذ الأيكافها يمكـ  أصنـويقية بمختتلـرات التسـقصد بها المثيلات التي يـدخـى هذا الأساس فإن المعل

 (: 11، ص6009 ،الساعدالآتية )الغدير و 
 المنبـه : 

وقد يكون المنبه حسيا كعلالة تجارية  .المنبه لدخلا لأي حاسة لن الحواس، بمعنى أنه ك  لا يثير حواسنا يعتبر
 .(735، ص6006 ،لمنصور)العينة لمنتج لا، وقد يكون لفهولا أو فكرة عن لنتج لا لوضوع التسويق 

 :المستقبل الحسي 

، وهي يستقب  الفرد عن طريقها مختل  المدخلاتيتمث  المستقب  الحسي في مختل  الأعضاء الإنسانية التي 
 .عين، الأن ، الفم، الأذن والجلد: التشم 
  الشعور:الإحساس و 

 رد للمنبه ـوة حساسية الفــأرر ق. وتت()ه أو محفز لعينـرد الخمس لمنبـايرة لحواس الفـابة المبـيمث  الإحساس الاستج
المثارة لن غرابة المعلولات أو المواضيع المسطرة لن جهة، وبدرجة أهمية و  أو المحفز بخبراته وتجاربه السابقة وأهدافه

 .لن جهة أخرى طرف المنبه أو المحفز

 الحد المطلق للإحساس : 

الحد الذي يستطيع ساس الفرد لمنبه أو لثير لعين، و ، المدى الذي يتوق  عنده إحيقصد بالحـد المطلق للإحساس
 .المثيرات التي تعرض لهاارنة بين الفرد تمييزه للمق
هنا إلى أن قدرة الفرد على الإحساس تتوق  على حجم المثيرات، فكلما ازدادت هذه الأخيرة   ةر ويمكن الإيا

وكلما قلت المثيرات كلما زادت قدرتنا على الإحساس ولعرفة التغيرات التي  الإحساس،كلما تناقصت قدرتنا على 
"Weber Law"لذلك يبين قانون ويبر  (.735، ص6006 ،لمنصور)ا تحدث لن حولنا

()  بأن درجة التغيير في
 ييء لا يجب أن تكون لتناسبة لع الأص .

 
                                                             

 www.thefreedictionary.com/sense. Visited in: 15.04.2012  

  لمزيد لن المعلولات حول قانون"Weber"  ،وحساب درجة ( أين قام البـاحثين بإعطاء ألثلة عن كيفية تطبيق هذا القانون 18-11، ص6009يمكن الرجوع إلى )الغدير والساعد
 التغيير.

http://www.thefreedictionary.com/sense
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 المعـالجة:  .2.2
  ةــالجــة المعـوتتم عملي ا.ــالجتهـوم بمعـيق واسه )الإحساس(ــق حـالها عن طريـإلى المثيرات واستقب ونـرض الزبــد تعـبع

الزبون المثيرات التي  يفيصطا، حيث ـأولا بالإدراك الاختياري للمثير وتسجي  المعلولات المتعلقة به والاحتفاظ به
  اسبهـينلا  ونـزبار ك  ـيخت لآخر، على هذا الأساس واحدائصه المختتلفة لن ـه وخصـورغبات هاتـتتلاءم لع حاج

   (.736-735، ص6006 ،لمنصور)ا لنها
  (:  80-19، ص6009 ،الساعد)الغدير و  على عوال  يمكن حصرها فيما يلي عملية الأولى للمعالجةوتعتمد ال

 ادي: ـه المـالمنب 

، ولذلك فإن المنبه المادي يمث  ل  المثيرات التي يتعرض لها الزبونسابقا إلى أن المنبه يتمث  في مخت تمت الإيارة
وبالتالي على إدراكه لمختتل   ،حواس الزبون وتؤرر على إحساسهالمثيرات التسويقية التي يمكنها أن تص  إلى 

كما قد ء أو لسموع،  ويأخذ المنبه المادي عدة أيكال، فقد يكون على يك  إعلان لكتوب أو لقرو  الأيياء.
يكون على يك  سلعة وخصائصها المختتلفة كالعبوة، اللون، التغلي ... وهذا لا يدفع الحواس الخمس للزبون إلى 

 تميزا عن باقي لنبهات المنافسين.الاستجابة لهذا المنبه والتفاع  لعه خاصة إذا كان ل
 ـاتوقعـالت : 

ث  التوقعات احتمالات أو انت ارات الزبون لوقوع أحداث لعينة، كتوقعه لحصوله على لنافع لعينة بعد استعماله تم
 ().لمنتج لعين

ات، فكلما كان المنبه من هذه التوقعالزبائن وأن ينحصر ضرض لع توقعات لهذا يجب على المنبه أن لا يتعا
توقعات الزبون أو أكثر لنها كلما كان إدراكه للمنبه إيجابيا، وكلما كان المنبه بعيدا عن توقعاته   لنحصرا ضمن

 كلما كان إحساسه به وإدراكه له لتناقضا.
 ـعالدواف : 

. فهي تعتبر لن بين العوال  المؤررة على ()ل لن الشدةتعرف الدوافع بأنها تلك الحاجات التي بلغت لستوى عا
سلوك الزبون عالة وإدراكاته واهتمالاته خاصة، حيث يتوق  لدى إدراك الزبون لمنبه لا على لدى توافقه لع 

 .إدراكه للمنبه أفض  والعكس صحيح دوافعه، فكلما توافق وتناسب المنبه لع دوافع الزبون كلما كان
 ،بدوافع الزبون ولعرفتها لتكيي  لنبهاتهم لع ك  قطعة سوقية ايولي رجال التسويق اهتمالا كبير لن هذا المنطلق 

   (.736، ص6006 ،لمنصور)ا وانتهاج استراتيجيات تسويقية تتناسب لع ك  جزء سوقي

 :التعلم المـركزي 

     ارفـات والمعـولـؤرر المعلـوتة. ـوليـاته اليـون في حيـيكتسبها الزب ارف والخبرات التيـوع المعـيشير التعلم إلى مجم
على طريقة إدراكه للمنبهات التي تختارها المؤسسة للتعري  عن  ةلعين أو علالة التي اكتسبها الزبون عن لنتج

 وعلالاتــها وإقنـــاعه بشرائــها. لنتجاتها
                                                             

 dictionnaire.sensagent.com/expectations/fr-fr/. Visité le: 17.04.2012  

 النفسية.وال  ـحديد إلى العلاسترجاع لفهولي الدوافع والحاجات يمكن الرجوع إلى المبحث الثاني لن الفص  الأول المتعلق بالعوال  المؤررة على سلوك الزبون، وبالت 
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لات ، وكلما كانت المعلو إدراكه لها ة كلما ازدادلعين أو علالة وخبرات أكبر عن لنتجفكلما توفر للزبون لعلولات 
 ودة كلما كان إدراكه لها محدودا.محد التي يعرفها الزبون عنها

فبعد اختيار  ،وبهذا نكون قد أنهينا لع العوال  المتعلقة بالعملية الأولى لن المعالجة والمتمثلة في الإدراك الاختياري
يمث   لا وهو ،هذه المثيرات )التن يم الإدراكي للمثيرات(يقوم بتن يم  ا يلائمه لنهاالزبون للمثيرات وتسجي  ل

العملية الثانية لن المعالجة التي تشك  لرحلة تفسير المعلولات وإعطائها لعنى محدد يلاءم أهدافه وخصائصه، 
يها ف المرحلة أساس عملية الإدراك لأن وبذلك تعتبر هذه وليا.خاصة ألام كثرة المثيرات التي يتعرض لها الزبون ي

 (.731-736، ص6006 ،لمنصور)ا تتحدد لعاني المعلولات وانطباعات الزبون
وتتم عملية التن يم الإدراكي للمثيرات لن طرف الزبون عن طريق ترتيبه للمعلولات المشتركة في مجموعات 

تجميعها ببعضها البعض ليسه  على الزبون  لستقلة، بحيث تكون هذه الأخيرة )المجموعات( لتكاللة ولرتبطة
 (. 83-86، ص6009 ،الساعد)الغدير و وإعطائها صورة واضحة 

 المخرجـات:  .1.2
تعتبر النتيجة النهائية للعمليات الإدراكية التي ت هر في النهائية لسلوك الزبون، فهي  تشك  المخترجات الاستجابة

 (:731ص ،6006 ،نصورلم)ا ردود أفعال الزبون المعبرة عن سلوكاته وتصرفاته المختتلفة، التي يمكن أن تكون
o .سلوكات خارجية ظاهرة، كرفض الزبون لمنتج لعين أو قبوله 

o وق  لعين أو تكوينه لفكرة أو صورة أو قرار محدد حول لنتج ـون لمـالزب كتشكي   ة غير ظاهرة،ـسلوكات داخلي
 أو علالة لعينة.

المثيرات التي  بالمدخلات المتمثلة في مختل دءا أن الإدراك يمر بثلاث لراح  هالة، ببلن خلال لا سبق ي هر 
يتعرض لها الزبون، لرورا بعملية المعالجة التي يقوم فيها الزبون باختيار المنبهات، تفسيرها وتن يمها تبعا لما يلاءم 

 .واتخاذ قرار الشراء حاجاته ورغباته، ليتمكن في النهاية لن القيام بالمرحلة الأخيرة المتمثلة في الاستجابة
يشيران إلى أن لا سبق لن وص  للإدراك لا يعني أنه عملية  (Rathus and Spencer, 1990, P42-50)إلا أن 

سيره والقيام بعملية ن استقبال المثير الحسي ولرورا بالعمليات المتعلقة بالتعرف على ذلك المثير، تفليكانيكية تبدأ ل
بالاستجابة، إذ أن هذا العرض يصور الأفراد عالة والزبون خاصة كالآلة التي تحركها المثيرات  اانتهاءالاختيار، و 

المحيطة بها، ب  الإدراك هو عملية ديناليكية تتضمن لا هو أكثر لن الشعور والإحساس لأنه يعكس تجارب الزبون 
 يقوم لن خلالها بتن يم المعلولات المستوردة اءاته، إضافة إلى دوافعه ورغباته والكيفيات التيـه وقدراته وكفـوخبرات

 لن العالم الخارجي.
 ،يينانالباحثين والعلماء التسويقيين والنفس ، بما فيهملن هذا المنطلق يركز الباحثين والدارسين في مختل  المجالات

كيفية تخزينها )كيفية استقبالها( و المعلولات  الفرد علىص  بها استهم للإدراك على الكيفية التي حيفي در 
لخارجية واستختدالها، خاصة وأنها تشك  لقدلات لاتخاذ القرارات المختتلفة وبناء علاقات لع المتغيرات ا

 (.47، ص6007)التسويقية( )عطية، 
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 أنـواع الإدراك:   .1

الشاللة  لتحديد الصورةلن المعلولات  "الإدراك هو العملية التي يقوم بها الفرد في اختيار وتن يم وتفسير لدخلاته
 (.15، ص6077 )الدعمي والمسعودي، الم المحي  به"ـللع

 :(734-736ص ،6006 ،المنصورة )ـ مختلفالاـأخذ أيكـة يـداث المختتلفـائع والأحـلفهم الوقكعملية والإدراك  
 الإدراك المجرد:  .1.1

ـواقع الحسي، إلى الوع ـواس الخمس، أي الإدراك دون الرجـدرك بالذهن دون الحـرد على ك  لا يـتدل كلمة مج
العين المجردة، يعني رأى بالعين وحدها لن غير استعمال أو اللجوء إلى أدوات أو وسائ  أخرى ـنقول لثلا رأى بف

 ()المن ار لثلا.ـلساعدة ك
ارجي( ـالم الخـ)الع هـا حيي  بـة وفهم لـاعده على لعرفـرد وتسـملية ذهنية تمكن الفارة عن عـرد هو عبـوالإدراك المج
ا عن ـدة إلى حد لـوالبعي ،ردةـات العقلية أو الذهنية المجـارنات والتقييمـلال التحليلات والمقـرد لن خـبشك  مج

وة، ــكالقاهيم  ـبعض المفـا لـإدراكنـوك لا.ـة لثـاذبية أو النسبيـاف الجـاكتشـاة كـايرة للحيـائع والأحداث المبـالوق
  ()اب...ــان، الشبـالإيم
 مني.ـر ضـتـوك لستــه سلـواقع ويتبعـال الـفي مج ه إدراك محدودـوع لن الإدراك، كونـذا النـز هـا يميـبين ل ولن
 الإدراك الحسي:  .2.1

ولية لن خلال ـاتنا اليـري في حيـائع والأحداث التي تجـه العملية التي تمكننا لن فهم الوقــيعرف الإدراك الحسي بأن
 واس الخمس(.ـم، اللمس )الحـذوق، الشـصر، الـع، البـتتمث  في السم اصر الإدراك الحسي والتيـعن
( بأن الإدراك الحسي هو عملية عقلية تبدأ بالتأرير في الأعضاء الحسية لتمكن 779، ص7915 ،البهيرى )ـوي

إدراكا الفرد لن التوافق لع بيئته. فشعور الفرد بنوع الإحساسات وبدرجتها وبعلاقاتها بالأيياء الأخرى يسمى 
 حسيا )إدراك عن طريق الحواس(.

بمعنى آخر هو عملية استجابية ع حقيقية تؤرر على سلوك الفرد، و فالإدراك الحسي لوضوعه أحداث ووقائ
 وكات مختلفة.ــواس الخمس، ولا يتبعها لن سلـارجية المدركة لن طرف الحـؤررات الخـللمنبهات أو الم

  يبدأ لنها الانتقاء لن بين المثيرات المتعرض لها تمهيدا لإصدار الاستجابةلذلك يعتبر الإدراك الحسي الخطوة التي
ذكر، ثم تبدأ العمليات المعرفية الأخرى التي تجرى على هذه المحسوسات لث  عمليات الإدراك، التالمتوافقة لعها، 
 (.47، ص6007التفسير )عطية، 

ختيار المنبهات )الرسائ  التسويقية( التي بإلكانها التأرير وتجدر الإيارة في هذا الصدد إلى دور رج  التسويق في ا
لن جهة، ولن جهة أخرى عليهم أن يفهموا الاختلافات بين المرغوبة  على سلوك الزبون ودفعه إلى الاستجابة

                                                             
 لتوفر على: "مجرد"عربي، لصطلح  - لمعاني، قالوس عربيقالوس ا ،www.almaany.com  (Visité le: 10.04.2012) 

 قالوس المعاني 

http://www.almaany.com/
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ا  لدركات الزبائن ليتمكنوا لن المعرفة المسبقة لاستجاباتهم التي تختل  لن زبون لآخر حسب الطريقة التي أدرك به
 ك  واحد المنبهات التي أرسلها رج  التسويق.

و لا يسمى ـوه ،ع(ـا )المجتمـا لن إدراك الأفراد المحيطين بنـارة أيضا إلى أن الإدراك الحسي يمكننـكما تجدر الإي
راد ـاقي أفـات القائمة بينه وبين بـه الفرد العلاقــدرك لن خلالـالذي ي "Social Perception" بالإدراك الاجتماعي

    هـوعـوضـهو إدراك ل اعيـفالإدراك الاجتم (.45-44، ص6007)عطية، ه ـالمجتمع كما يتصورها وكما تبدو ل
 .(61ص، 6007 راد )زهران،ــه الأفـأو لثيرات

لعرفة نفسه لن  خلالها يتمكن الفرد لن ية التيكيفالالعملية التي توضح  بأنه يمكن تعري  الإدراك الاجتماعيو 
 .(Huffman et al, 1987, P613لن حوله )والآخرين 

أو الطريقة التي يتفاع   ،رد أحكالا حول الأفراد الآخرينـن الفا يكو  ـأنه العملية التي لن خلالهـكما يعرف أيضا ب
 (. 61ص، 6007 )زهران، ور أو بالعق ـاه الغير بالفكر أو بالشعـأو يستجيب بها الأفراد تج

يعتبر نشاطا لن أنشطة حياتنا اليولية، فهو اهر الحياة الاجتماعية، لذا الإدراك الاجتماعي واحد لن أهم ل  ويعد
 :(Baron et al, 1989, P25-26) لن بينهارفات المختتلفة عملية نشطة يقوم فيها الفرد بمجموعة لن التص

o الانفعال...(. ،زاج)المراد الآخرين ـالية للأفـاسيس الحـالأحـاعر و اولة فهم المشـمح  

o ن.ـوك الآخريـالنة وراء سلـع الكـاب والدوافـاولة فهم الأسبـمح 

o راد الآخرين.ـات عن الأفـاعـتكوين انطب 
 ،()اسـبين الإحسارة في هذا الشأن إلى الفرق بينه و ـوبما أن الحديث يدور حول الإدراك الحسي ستتم الإي

دث عن ـذي حيـه الـرد التنبيـو مجـاس فهـا الإحسـأل س،ـؤرر كيفيته في الحـالشيء الذي تهو إدراك  سيـراك الحفالإد
ة ـافـبإضم، و ـذوق عن الطعـدث في الـالذي حي وء أو التنبيهـالتنبيه الذي حيدث في العين عن الضـك  ،الكيفية الحسية

    ونـدراك الحسي يتكلذلك فالإه يصبح إدراكا حسيا، ـة بـاني المتعلقـاس إلى لا يتمث  في الذهن لن المعـالإحس
 (.758-751، ص7980 ( )نجاتي،Représentationاستحضار الصور الحسية )لن عنصرين هما: الإحساس و 

لأنهما يساعدان في لعرفة وفهم العالم  والإدراك الاجتماعيأهمية دراسة الإدراك الحسي  لن خلال لا سبق ت هر
 (.48، ص6007)عطية،  اد الآخرين والتناسق لعهملعرفة وفهم أنفسنا والأفر و  الخارجي عالة

 الإدراك الحسي والتسويقي: .1.1
يقصد بالإدراك الحسي والتسويقي، العملية التي تمكننا لن فهم العالم المحي  بنا والأحداث المختتلفة لن خلال 

الإدراك هو لوضوع لن استختدام الحواس الخمس والقيام بتحليلها وتقييمها في أذهاننا، إلا أن لوضوع هذا النوع 
إدراكنا للمثيرات والمنبهات التسويقية، لذلك فإن هذا النوع لن الإدراك هو مح  اهتمام لدراسات  تسويقي، بمعنى

                                                             
 ( يـقولD. Roustan إن الإدراك الحسي يتضمن ييئا أكثر لن الإحسـاس، فهو يشم  ألفـا لن الذكريات التي تضاف" :)  إلى المحسوس الحـاضر لتكمله ولتضب  لعنـاه. وبفض

 . ("Objetsو إنمـا هو الأييـاء )هذه الصور السابقة التي تضاف إلى الإحساس الحـاضر يصبح لوضوع إدراكي ليس هـو الكيفيـات المنفصلـة النـافذة إلى نفسي على نحـو لا، 
"، دار الشروق للنشر الإدراك الحسي عند ابن سينا: بحث في علم النفس عند العربسي أن ر: محمد عثمان نجاتي: "لمزيد لن المعلولات عن الفرق بين الإحساس والإدراك الح

 .759-751، ص 7980والتوزيع، الطبعة الثالثة 
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الذي يكون لبنيا على لدى اصة، ـون خـوك الزبـالة وسلـوك الإنساني عـالسلال التسويق لمحاولة فهم ـفي مجوأبحاث 
التي توجه هذا السلوك في النهاية حسب الطريقة التي أدرك ية )الرسائ  الإعلانية( التسويق وكيفية إدراكه للمثيرات

 .اـلمنبهات التسويقية التي تعرض لهالزبون ا ابه
 فإن الإدراك الحسي والتسويقي يمكن رجال التسويق لن لعرفة وفهم سلوك الأفراد في عملية الشراء وكيفية ولهذا

يجب أن يكون هذا الفهم )لن قب  رجال التسويق( لبنيا على أسس  لكإدراكهم لسلع وخدلات المؤسسة، لذ
لسلوك الزبائن وهذا حتى لا يبني رجال التسويق لعارفهم وفهمهم  ،وقواعد واقعية ولنطقية وليس على عملية التنبؤ

 ()صعب عليهم تصحيحه وتجنب تداعياته المتلاحقة.بشك  خاطئ ي
إلى الكيفية اللازلة للترويج عن مختل   "Info Entrepreneurs"وفي هذا الصدد تشير وكالة الاتصال الكندية 
ذر في اختيار الرسائ  الاتصالية المناسبة لأن طريقة ، وضرورة الحالسلع والخدلات التي تقدلها مختل  المؤسسات

ة، أن نفهم أن رد ـحري بنا، لن جانب الحيط.. و .: "تل  لن واحد لآخر، لصرحة لا يليإدراك الزبائن لها تخ
 ...الة الترويجيةـالتي تقدم بها الرسة الزبائن الآخرين تجاه الطريقة ـإحدى فئات الزبائن قد يختل  عن رد فع  فئ فع 

لى راها البعض الآخر عـة وحتى لضحكة، يـا لثيرة وقويـائ  الترويجية على أنهـفبينما قد يعتبر البعض إحدى الرس
 ().اقة"ـة واللبـا قد تكون صحيحة لن حيث اللغـا لسيئة ولا تراعي الأحاسيس، رغم أنهـأنه

انطلاقا مما سبق ي هر بأن فعالية الجهود، المختططات والسياسات التسويقية التي تستهدف جزءا لعينا لن الزبائن 
ه ـال التسويق لأنـارة لن طرف رجـوالمثيرات المختتائ  ـائج التسويقية تتوق  على نوعية الرسـفي السوق وحتى النت

 .وكه الشرائيـوره لها، وبالتالي سلات المؤسسة وتصـعلى أساسها يتحدد إدراك الزبون لمنتج
( بأن هناك نوع آخر لن أنواع الإدراك وهو لا يسمى 740، ص6006 ،العوادليعلى هذا الأساس ترى )

الذي يقصد به تلك العملية الإدراكية التي يقوم فيها  "Selective Perception"بالإدراك الانتقائي أو الاختياري 
بعد قياله بتصفيتها  ،الزبون باستعباد المعلولات المتلقية التي لا يهتم بها والاحتفاظ فق  بما يهمه لنها

"Filtering" ت، ثم الانتباه ولرورا بمجموعة لن المراح  أو العمليات تتمث  في التعرض الانتقائي للمعلولا
للمعلولات فيما  ليتم التذكر الانتقائي ،الانتقائي أو الاختياري للمعلولات وبعد ذلك الفهم الانتقائي للمعلولات

 بأربع لراح  يوضحها الشك  التـــالي:لذلك فالإدراك الانتقائي يمر و  .بعد
 مراحل عملية الإدراك الانتقائي )الاختياري(: (21/2الشــــكل )

 
 

  
 .640، ص 3001 ،دار النهضة العربية، القاهرة ،الإعلان وسلوك المستهلك، العوادليسلوى  :المصدر

                                                             
 لتوفرة على:32 – 6، السنة غير لوضحة، ص سلوك المستهلك، ورقة بحث بعنوان ، 

www.philadelphia.edu.jo/.../introduction%20to%2... Visité le: 14.04.2012  

  ورقة بحث لن إعداد وكالة الاتصال الكندية"Info Entrepreneurs"  ،على . لتوفرة2-6ص السنة غير لوضحة، ، كيفية ترويج المنتج أو الخدمة التي تقدمهابعنوان: 
www.infoentrepreneurs.org/…/get-file? ...canada. Visité le: 15.04.2012                                                                                        

التعـرض 
 الانتقـائي

التذكر 
 الانتقائي

الفهم 
 الانتقـائي

الانتبــاه 
 الانتقـائي

http://www.philadelphia.edu.jo/.../introduction%20to%252


 الفصـل الثـاني  الإطـار المفـاهيمي للإدراك ولصورة العلمة                                                          
 

 
96 

 : العوامل المؤثرة على الإدراك .4
ا يتعرض في اليوم إلى لا يقارب الفرد الواحد لن أنإلى  George Belchتوصلت إحدى الدراسات التي أجراها "

، 6006 ،العوادليالإعلانات المتعرض لها" )إعلان فق  لن بين ك  هذه  16إعلان، إلا أنه ينتبه إلى  7500
وبة ـا وصعـة لكثرتهـاره للمثيرات المختتلفة، نتيجـاء اختيـون أرنـور ألام الزبـوضح تعقد الألـإن هذا لا ي .(746ص
 ام الزبون بمع مها.ـإلم

  اـا تختل  عن بعضهـدورهـالتي ب - اتـ  المنبهـإدراكهم لمختتل وكيفيـة ةـراد يختلفون في طريقــد أن الأفـولن هنا نج
وذلك حسب  ،اتهم وردود أفعالهم تجاههاـابـوبالتالي اختلاف استج - اـا وطبيعتهـواهـلن حيث يكلها، محت

ة ـع... لن جهة، وحسب طبيعـ ، الخبرات، الدوافـاء، التذكر، المواقـكالذكرد لآخر  ـخصائصهم المختتلفة لن ف
 .(61، ص7986ضمون...( لن جهة أخرى )حمدان، ه )اللون، الشك ، المـالمنب

     لن ةـاينـة ولتبـ  طريقته وكيفيته مختلفـؤررات التي تجعـوال  والمـة لن العـأرر بجملـإن لرد ذلك هو أن الإدراك يت
اك إلى قسمين . انطلاقا لن هنا قسم العلماء والباحثين المختتلفين مجموع العوال  المؤررة على الإدر لآخررد ــف

 (:86، ص7991 ،المؤذنرئيسيين )
o  عوال  داخلية تتعلق بطبيعة الفرد وخصائصه كالعوال  النفسية المتمثلة في الميول، الانفعالات، الحاجات

 ... والعوال  الشختصية كالذكاء، الخبرة، المهارة...والدوافع

o ة، الشدة، التصميم...ـعوال  خارجية تتعلق بطبيعة وخصائص المثير أو المنبه كالحجم، الحرك 

ين: لن هذا المنطلق فإن العوال  التي تؤرر على إدراك الزبون كفرد لث  باقي أفراد المجتمع تنحصر في مجموعتين هالت
 .عوال  خارجية عوال  داخلية و

 :مل الداخلية المؤثرة على الإدراكالعوا .1.4
... يختل  لن علالات تجارية أو حتى صور مختلفةإن إدراكنا للأيياء المحيطة بنا سواء كانت سلع، خدلات، 

قد يكون  ، حيثلا يجلب انتباه زبون لا لعلالة لعينة )لون لثلا( قد لا يجلب انتباه زبون آخر واحد لآخر، فلع 
. إن هذا كله يعود إلى رينا لنطقيا له أو لبعض الزبائن في حين قد يكون عكس ذلك بالنسبة لزبائن آخييئ

 اكهم وفهمهم للألور المحيطة بهم.العوال  المتعلقة بك  زبون والتي أدت إلى اختلافهم في إدر 
 ات: ـوقعـالت 

ه ـع الزبون على خبراتـوق  لدى توقـتوي ،وع أحداث لعينةـون لوقـاحتمالات أو انت ارات الزبوقعات ـالتتمث  
دت ـوج ام، حيثـوع الاهتمـوضـاده على لـه المختتلفة وعلى لدى اعتيـوأنماطه الشختصية وأهدافالسابقة  اربهـوتج

ات التي أيارت إلى أن ـه للأيياء، لنها الدراسـوقعات الزبون على طريقة إدراكـأرير تـعدة دراسات أربتت ت
تتفق لع  التي اتـارنة لع تلك المنبهـ  بالمقـام أقـوى اهتمـال لستـائن تنـات الزبـدة لع توقعـاقض بشـتتنالتي  المنبهات

 (.90، ص7991 ،المؤذن)ه" ـيدرك لا يتوقع ولذلك يقال: "ك    .(758-751، ص6007، عبيداتاتهم )ـوقعـت
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، فبمجرد سماعه لدقة الباب يعتقد أنه الصديق المنت ر على وقع يختص لا زيارة أحد الأصدقاءفمثلا عندلا يت
 (. 19، ص6009 ،الساعد)الغدير و الرغم لن أنه قد يكون توقعا صحيحا أو خاطئا 

ا لذاته أي ولكن يدركها وفق ،وخلاصة القول أن الزبون كفرد لا يدرك مختل  الأيياء المحيطة به كما هي في الواقع
 ه.ـتوقعاته واستعداداـا لتتبع
 ات: ـاجـالدوافع والح 

على طريقة ؤررة على سلوك الزبون، حيث تؤرر هي الأخرى تعتبر الحاجات والدوافع لن بين العوال  النفسية الم
   ا ـاجونهـراد إلى إدراك الأيياء التي حيتـوغالبا لا يمي  الأف". ()اـاء المحيطة به وتفسير لهـون للأييـوكيفية إدراك الزب

يرغبونها، لذلك قد تقوى حاجة لا لديهم كلما قويت القوة الدافعة وراءها، كما قد يكون هناك لي  لتجاه  أو 
فالدوافع الغير لشبعة تجع  الزبون أكثر   .(759، ص6007، عبيدات) المنبهات غير المرتبطة بأية دوافع أخرى"

 (.747، ص6006 ،المنصور)ع بغرض إيباعها ـحساسية لإدراك المثيرات المتعلقة بهذه الدواف
ام ـالمه ه لنــولـه وليـعـرف على دوافـه لن لثيرات، لذلك يعتبر التعـؤرر في إدراك الزبون لما حولـوة الدافع تــإن ق

تسهي  و  زئة السوق الكلية لمنتجاتهمتج علىساعدهم ل التسويق إلى تحقيقها، لأنها تالأساسية التي يصبوا رجا
افسية لعلالاتهم ـزة تنـاء ليـلن بن وهو لا يمكنهمبطرق أكثر فعالية،  ة حاجاتهاوقية وتلبيـة سـالتعال  لع ك  قطع

 (.760-759، ص6007، عبيدات)دفين ـاليين والمستهـائنهم الحـات زبـاجـاع لحـارية وبما حيقق أكبر إيبـالتج
به، أيار القرآن الكريم إلى لا تحدره  ون را لأهمية دوافع الفرد وحاجاته في التأرير على إدراكه للأيياء المحيطة

      (. يقول الله سبحانه وتعالى في كتابه الكريم:97، ص7991 ،المؤذن)الدوافع والميول لن تغيير في الإدراك 
 ()ا".ن  س  ح   ه  ا  ء  ر  فـ   ه  ل  م  ع   ء  و  ـس   ه  ن ل  ي  ز   ن  م  ف  "أ  
  :الخبرات السابقة 

ه واستجابته لمختتل  المثيرات المحيطة ـإدراكعلى رد وخبراته السابقة لن المؤررات الداخلية الأخرى ـارب الفـتعتبر تج
 فقد ي ن البعض لنا ختلاف الخبرات السابقة لك  لنهما،رد لا يختل  عما يدركه فرد آخر باـه، فما يدركه فـب

ا في ـوسيكون هذا التفسير ربم ،اءـق  بين الأصدقبأن الانحناءات التي يتبادلها اليابانيون أو الصينيون لثلا تكون ف
وك في المجتمع الياباني ـضوء خبراتهم السابقة لأنماط السلوك والعلاقات داخ  المجتمع العربي، بينما تفسير هذا السل

 علاقةوك لطلوبا حتى ولو لم تكن هناك ـأو الصيني يختل  عن التفسير السابق، حيث يكون هذا النم  لن السل
 ()كات.لا قد يفسر به البعض الآخر هذا النوع لن السلو  وكات، وهوـفراد والمتبادلين لهذه السلبين الأة ـصداق

د ـه غيره لن عالة الناس، والفلكي يرى في السماء ويلاحظ لا قـكما أن الموسيقي لثلا يدرك في اللحن لا لا يدرك
 أكولات بطريقة تختل  عن الطريقة التي يدركها بهالا ينتبه إليه أيختاص آخرون، والشختص الجائع يدرك الم

  يبعان، والشختص المتعلم حيل  ظاهرة لا بطريقة تختل  عن تحلي  يختص عادي لنفس ال اهرة، كما أنيختص 

                                                             
 الرجوع إلى المبحث الثاني لن الفص  الأول للتعرف أكثر على لفهوم الدوافع والحاجات. بمقدورك 
  00القرآن الكريم، سورة فاطر، آية رقم. 

 ahmedkordy.blogspot.com, Op.cit  



 الفصـل الثـاني  الإطـار المفـاهيمي للإدراك ولصورة العلمة                                                          
 

 
98 

 ة.طريقة تعال  بائع لا لع زبائنه قد تختل  لع طريقة تعال  بائع آخر لع زبائنه حسب خبراتهم السابق
 ات:ـامـالميول والاهتم 

تؤرر ليول الفرد واهتمالاته في توجيه إدراكه لمختتل  المتغيرات المحيطة به، فما يمي  النساء لإدراكه لن سلع لثلا 
ة ـا لبقيـإدراكه وقفا يـلابس وأدوات التجمي  إدراكـلمرأة تمي  إلى إدراك اـال لإدراكه، فالمـيختل  عما يمي  الرج

السيارات لثلا، كما أن ـرأة بنفس الكيفية كـأخرى قد لا تدركها الم اـلعالسلع المعروضة، في حين أن الرج  يدرك س
اوين الكتب ذات ـرد داخ  المكتبة عنـ، كذلك يدرك الفوله نحوهمـاته وليـاهـين يتحدد باتجإدراك الفرد للآخر 

 ا فرد آخر.ــمما يدركهات التي تهمه أكثر ـا، كما أن الفرد يدرك العلالـالاته أكثر لن غيرهـوله واهتمـالعلاقة بمي
أرر كبير في تحديد الكيفية التي  - التي تدفعه إلى المي  إلى ييء لعين والاهتمام به - ولذلك فإن لعواط  الفرد

يدرك بها الأيياء المحيطة به، وهو لا يدفعه إلى إدراك المنبهات التي تثير عواطفه بشك  أكبر لن غيرها لن 
ات ـالاته بمختتل  المنبهـوخلاصة القول أن لميول الفرد واهتم .(93-97، ص7991 ،المؤذن) المنبهات الأخرى

 ا.ـه بك  لنهـه واهتمالـا لدرجة ليلــا تبعـة تفسيره لهـوجيه إدراكه وطريقـدور هام في ت
 الشخصية : 

وهي تعرف بأنها: "مجموعة لن المكونات النفسية ، لن العوال  المؤررة على الإدراك اللا آخرـع ()تعتبر الشختصية
)الغدير  "نحو المواق  الجديدة أو المستجدةوك نحو المؤررات البيئية أو ـرف أو السلالتي تحدد كيفية التصالداخلية 

فالشختصية هي ذلك الك  المعقد المتكون لن مجموعة لن الصفات الثابتة الغير  (.773، ص6009 ،الساعدو 
 (.679، ص6001 ،ريسييطة بنا وإدراكنا لها )الجلتحدد في النهاية استجاباتنا للأيياء المح تتفاع  والتي ،للموسة

، لنها الدراسات لأخرى وقد وجدت دراسات مختلفة أربتت علاقة إدراك الفرد بشختصيته واختلافه لن يختصية
 حيثل  القرارات لن واحد لآخر، التي أربتت اختلاف إدراكهم لمختتيت على يختصية المدراء والمسيرين التي أجر 

رؤوسين وكتابة ـزاءات على المـرض الجـة وفبرهنت بأن المديرين الشبان يميلون أكثر إلى تجنب اتخاذ القرارات البسيط
اصة إلى الأعمال التي تثير الضجر ـالا وخـلتقارير الغير السارة، بينما المديرين الأكبر سنا يميلون إلى عكس ذلك تما

 ()بيئة العم .داخ  
ة ـواهر والأحداث المختتلفة بانفعالاته، فالشختصية المنفعلـرد لل ـإلى تأرير إدراك الفالإيارة يمكن وفي هذا الصدد 

ترى لن عيوب خصمها لا لا تراه الشختصية الهادئة، والشختص الغاضب يرى لن عيوب خصمه لا لا يراه في 
كون إدراكه لما حوله سلبيا، وهذا لا يؤرر على قراراته وتصرفاته تجاه حالة هدوئه، كما أن المدير المتوتر والقلق ي

 (.96، ص7991 ،المؤذن) وظفين ـالم
لمختتل  المثيرات، فهي تلك العوال  المميزة    الداخلية تؤرر على كيفية إدراك الزبونمما سبق يمكن القول بأن العوال

د عوال  أخرى ذات تم ذكره لن هذه العوال  يمكن إيجاك  فرد والتي تختل  لن واحد لآخر، فإضافة إلى لا ل

                                                             
  لنتجات  في توجيه سلوكاته المختتلفة تجاهتمت الإيارة في لواضع سابقة إلى لفهوم الشختصية وأررها على سلوك الزبون، بحيث تعتبر لن العوال  النفسية المتعلقة بذاته والتي تؤرر

 ه بسلوك الزبون يمكن الرجوع إلى المبحث الثاني لن الفص  الأول.وعلالات المؤسسة ومختل  الأيياء المحيطة به في العالم الخارجي. للتذكير حول عال  الشختصية وعلاقات
 ahmedkordy.blogspot.com, Op.cit. 
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الذاكرة، وكيفية للاح ته لمختتل  المثيرات وغيرها، وجميع هذه  ه ولعتقداته، درجة ذكائه،صلة بالفرد كثقافتال
 (.676، ص6001 ،ريسي)الج النهائي ادية لينتج عنها الإدراكـلمالعوال  تتفاع  لع مميزات المثير ا

 : جية المؤثرة على الإدراكمل الخار العوا  .2.4
تأريرها على الفرد وانتباهه لهذه والتي تختل  في درجة  ،تسمى أيضا بالعوال  المتعلقة بخصائص المثير أو المنبه

 وبالتالي اختلاف إدراكه لها تبعا لاختلاف وتمايز خصائص ك  لثير. ،المثيرات أو المنبهات
 وة أو شدة المنبه:ـق 

عملية الإدراك بشك  كبير على طبيعة المنبه ولدى يدته، فكلما كان المنبه قويا كلما كانت فرصة إدراكه  تتوق 
فالأضواء اللالعة لثلا تثير انتباه الفرد أكثر لن  أكبر، وكلما كان المنبه ضعيفا كلما كانت فرصة إدراكه أق .

والرائحة القوية هي الأخرى  كثر لن الأصوات المنختفضة،الفرد أ الأضواء المنختفضة، والأصوات المرتفعة تثير انتباه
 تثير انتباه الفرد أكثر لن الرائحة المنختفضة أو العادية.

إذن يكون إدراك الفرد للمنبهات قويا، كلما كانت هذه الأخيرة قوية والعكس صحيح، ولنه قوة الإدراك تتوق  
 على لدى قوة ويدة المنبه.

 رار:ـكـالت 

إلى أن تكرار المنبه يزيد لن احتمالية إدراك  King and Morganنقلا عن ( 740، ص6006، المنصور) يشير
ة ـذا المنبه. ولذلك فإن فرصـوجد فيه هـال الذي يـاه المجـاهه ضعيفا تجـاصة عندلا يكون انتبـالفرد لهذا المنبه، وخ
 .ا لع المنبهـطردينبه، أي تتناسب اه الفرد تزداد كلما زاد تكرار المـالمنبه في جذب انتب

 ويجعله لدركا له أكثر لن المنبهات الأخرى الأق  بشك  أكبرإن تكرار المنبه لن يأنه أن يجذب انتباه الفرد 
شختص آخر يطلب لثلا قد يجلب انتباه الآخرين أكثر لقارنة ب ، فطلب يختص لا للنجدة عدة لراتاتكرار 
 .(83، ص7991 ،المؤذن) دةـرة واحـدة لـالنج

تكرار المنبه قد لا يجلب دائما انتباه الفرد وبالتالي إدراكه لهذا المنبه، فتأرير التكرار له حدود، حيث قد  إلا أن
دة، كتكرار ـخاصة إذا كان على وتيرة واح أو مملا ادياـه واعتباره ألرا عـتؤدي كثرة التكرار إلى التكي  لع المنب

 (.740، ص6006، المنصور)ويلة ـرة طـوليا وعلى فتـالة الإعلانية بالتلفزيون يـالرس
 ـجمالح :  

 عند دخولنا لمصنع لعين لثلا، هو الآلات الكبيرة الحجم التي تكون أكثر ا أكثر وبدرجة أولىـلا يلفت ن رن إن
لبا للانتباه لقارنة بالآلات الصغيرة، وكذلك هو الحال بالنسبة للإعلانات المختتلفة، حيث نجد بأن لا يكتب ج

جريدة علان لعين في لفت انتباه الزبائن أكثر مما يكتب بخ  صغير، كما أن تخصيص صفحة كاللة لإبخ  كبير ي
 .ات هذه الجريدةـتوب في جزء لن صفحوفر فرصة أكبر لإدراكه بدرجة أكبر لن الإعلان المكـيولية ي
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فراد أكبر، لن طرف الأالشيء المدرك أكبر حجما، كلما كانت فرصة إدراكه ا كان ولذلك يمكن القول بأنه كلم 
 ()الشيء المدرك أق  وأصغر حجما كلما كانت احتمالية إدراكه أضع  وأق  نسبة.وكلما كان 

 ركـةـالح : 

شك  أكبر لن المنبهات الساكنة، ولذلك تعتبر الحركة أكثر جاذبية المنبهات المتحركة انتباه الفرد بتثير الأيياء و 
  رد لها كبيرا،ـفة كلما كان إدراك الـكلما كانت المنبهات مح  الإدراك لتحرك، فدوء والسكونـوإرارة للانتباه لن اله

 . (84، ص7991 ،ؤذنـالم)دودا ـون قليلا أو محــا يكـله هـة فإن إدراكـاكنـات سـه المنبهإذا كانت هذفي حين 
حركة المنبه أكثر تأريرا على إدراك الفرد عندلا تكون حركة هذا الأخير )المنبه( في مجال يتكون لن أيياء  ونـوتك

ة التي تكون لثيرة لانتباه ـلا يبرهن هذا الإقرار هو تلك الإعلانات المتحركو  (.740، ص6006، المنصور)ساكنة 
 ات الساكنة.ـر لن الإعلانـالزبائن وللفتة لن رهم أكث

ه، حيث تبين بأن القارئ لجريدة لعينة يعطي اهتمالا أكبر إلى ـإلى لوقع المنبه ولكان الشأنفي هذا  الإيارة كنويم
النص  الأعلى لن الجريدة التي هو بصدد قراءتها لقارنة بالنص  الأسف  لنها، واهتمالا أكبر بالجزء الأيمن 

اللا آخرا لن العوال  الخارجية للمؤرر على إدراك الفرد لقارنة بالجزء الأيسر لنها، ولذلك يعتبر لوقع المنبه ع
 (.84، ص7991 ،المؤذن)ه ـللمثيرات المحيطة ب

 ةـالجدة والألف: 

لانتباه  اـألوف تكون أكثر جذبـات الجديدة التي تعرض بطريقة لثيرة أو غريبة في مجال المـاء أو المنبهـإن الأيي
الأفراد وأكبر احتمالا لإدراكها، كما أن المنبه المألوف تكون احتمالية إدراكه وفرصة جذبه للانتباه أكبر إذا كان 

كوجود الرأة لثلا بين عدد كبير لن الرجال والذي  (.740، ص6006، المنصور) لوجودا في إطار غير لألوف
 (.85، ص7991 ،المؤذن)رأة بين مجموعة لن النساء ـانت هذه المـيثير انتباها أكبر مما لو ك

ك  ييء يختل  عما يوجد في بيئته يكون أكثر قدرة على جذب الانتباه، ولذلك يجب على المؤسسات أن ف
تقوم بعرض رسائ  مختلفة عن رسائ  المنافسين وتجديدها تبعا لأذواق الزبائن وبشك  يوضح تميز لنتجاتها 

 .ت وعلالات المنافسينن باقي لنتجاوعلالاتها ع
لى أن رجال التسويق غالبا لا يقولون بتمييز عبواتهم السلعية لن أج  جذب درجات اهتمام وتجدر الإيارة هنا إ"

أكبر عما يعلنون عنه، الألر الذي قد حيتم عليهم تزويد الزبائن المستهدفين بمدخلات حسية أكثر غرابة عن 
 (.751ص ،6007 )عبيدات، ...( مما يسه  التعرف عليها"، أسمائهابالسلع )يكلها، لونها العبوات الخاصة

 :الخـداع 
د ـق د لناـا، وهذا لا يبرهن بأن ك  واحـا وتأويلهـوء تفسيرهـة بنا وسـاطئ للأيياء المحيطـيقصد بالخداع الإدراك الخ

"Perceptual deception"ة راجعة إلى لا يسمى ب اهرة الخداع الإدراكي ـيقع أحيانا في أخطاء إدراكي
()،  كـأن

قطعة لن النقود وأرناء بحثه عنها يجلب أو أن يفقد أحد  ،يناديهلنا صوتا لا في ن بأن يختص آخر  يسمع أحد
                                                             

 Ibid.  
  الذهني.  ؤجية التي ترجع إلى التوقع والتهيلن أكثر الخدع استختدالا وييوعا هي الخدع السيكولو 
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ألام نفق طوي  يشاهد مخرجه، في هر له بأن مخرج هذا النفق أصغر ، أو أن يجلس أحد اهه ك  ييء لستديرـانتب
ائلة بأن ـالبحر، وفي هذا تأكيد للحقيقة الق السماء تلالس البحر أرناء رؤيته لالتدادلن لدخله، أو أن ي ن بأن 

 (.88-85، ص7991 ،المؤذن)رة ـدو صغيــدة التي تبـاء البعيـتبدو كبيرة على عكس الأيي اء القريبةـالأيي
أو العلاقة بين  "Contrast"ي  عاللا آخر يسمى بالتباين سبق لن عوال  خارجية، يمكن أن نضوإضافة إلى لا 

الصورة والخلفية، ويقصد به لدى تميز المنبه في المجال الذي يوجد فيه، حيث كلما كان المنبه لتميزا في الإطار 
الموجود فيه كلما كان أكثر جذبا للانتباه والعكس صحيح لث  وضع بقعة صغيرة سوداء في صفحة بيضاء، ونفس 

كسرية والأسعار ضعها المؤسسة بهدف خداع إدراك مختل  الزبائن كالأسعار الالشيء بالنسبة للإعلانات التي ت
ه يتجه أكثر إلى المنبهات الأكثر تفردا وبروزا في النطاق أو الحيز ـولذلك فإن انتباه الفرد وإدراكالإستدراجية لثلا، 

 (.739، ص6006، المنصور) وجد فيهـالذي ت
القول بأن إدراك الفرد يتأرر بعوال  داخلية لتعلقة بذات الفرد، وفي  وكختلاصة لما سبق لن عوال  مختلفة، يمكن

له تأريره الخاص على طريقة وكيفية إدراكه علقة بطبيعة المنبهات، فك  لنها الوقت نفسه يتأرر بعوال  خارجية لت
ائمة على العوال  ق - رسائ  إعلانية - فعلى المؤسسة أن تبني لنبهات ولثيرات ولهذا لمختتل  الأيياء المحيطة به.

بشختصية الفرد لتتمكن ذ بعين الاعتبار العوال  ذات الصلة وفي نفس الوقت تأخ ،ة بطبيعة المنبهاتالسابقة المتعلق
 .ى قراراته الشرائية والاستهلاكيةوبالتالي التأرير عل ،في النهاية لن التأرير على إدراكه لمختتل  رسائلها الإعلانية

 العوال  المؤررة على إدراك الفرد.والشك  التالي يلختص 
 العوامل المؤثرة على الإدراك: (11/2الشــــكل )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 .739بتصرف، لرجع سابق، ص  ،6006كاسر نصر المنصور، : المصدر

 خصائص المثيرات خصائص الفرد

 قوة أو يدة المنبه التوقعات

 التكرار

 الشختصية

 الميول والاهتمالات

 الخبرات السابقة

 الحاجات والدوافع

 الحجم

أخرى )الثقافة،  لتغيرات
 الذاكرة...( الذكاء،

 الحركة

 الجدة والألفة

 الخداع

لتغيرات أخرى )التباين، عدد 
 المثيرات في آن واحد...(

 العوال  المؤررة على الإدراك
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 :لإدراك وسلوك الزبونا .5
والعلالات  السلوكات والاستجابات التي تصدر عن الزبون حيال مختل  المنتجاتيعد الإدراك أساس التصرفات و 

لذلك تستهدف المؤسسات المسوقة لمنتجاتها بمختتل  أنواعها وأيكالها وعلالاتها إدراك الزبون المتواجدة بالسوق، 
ومختل  الخدلات الإضافية المقدلة للتأرير على  ،()لن خلال التسهيلات المقدلة والوسائ  الإعلانية المختتارة

تالي تحقيق ردود أفعال إيجابية وبال ،إدراكه لمنتجاتها وعلالاتها بشك  إيجابي ودفعه إلى تكوين صورة لرضية عنها
لالات وع جاتها وعلالاتها لقارنة بمنتجاتدائمة )لستمرة على المدى الطوي ( لدى الزبون تجاه المؤسسة ولنتو 
 .(773، ص6070 ،والك  نافسين )الدعميالم

 : على سلوك الزبون أثر الإدراك .1.5
لن هذا المنطلق الأساسي في تكوين سلوك الزبون،  بأن الإدراك هو العال تل  الباحثين والمختتصين مخيرى 

 (.64، ص6005 ا )عالر، ـلمنبهات وتفسيره لهل ه تأرير كبير على سلوكه وتوجيهه تبعا لفهمهفالإدراك ل
عال  الإدراك في التأرير على سلوك الزبون وتحديده، تقوم مختل  المؤسسات باختيار الرسائ  الغة لون را للأهمية الب

الاتصالية المناسبة التي بإلكانها التأرير على إدراك الزبون لعلالاتها ولنتجاتها التي تروج عنها، فإعلان لؤسسة لا 
للزبون فرصة التعرف على رائحة هذا العطر، وإنما التأرير عليه سيكون  العطور عبر التلفاز لثلا لا يتيح عن أحد

يختاص المختتارين لبعث هذه لن خلال محتوى الرسالة الاتصالية وطريقة تصميمها لن حيث اللون، الشك ، الأ
لذلك فإن  .إدراكه ون وبالتالي التأرير إيجابيا علىـاه الزبـومختل  العوال  الأخرى التي بإلكانها جذب انتب ...الرسالة

لهمة رج  التسويق تتمث  في تصميم الرسالة الاتصالية المناسبة لن جهة واختيار الوسيلة الاتصالية أو المزيج 
وبالتالي توجيه إدراكه للمنتج المعلن  ،الاتصالي المناسب لن جهة أخرى للـتأرير على حواس الزبون وخلق انتباهه

 .(740، ص6007الصميدعي وعثمان، هداف المختططة لسبقا )أي تبعا للأ ،عنه كما تطمح المؤسسة
لى يك  المنتج أي طريقة تصميمه وتغليفه والألوان والعلالات التجارية المختتارة التي تؤرر بشك  هذا وإضافة إ

 . كه الاختياري، التفضيلي والشرائيوبالتالي الـتأرير على سلو  ،ون لخصائص المنتجـواضح على إدراك الزب
فإن يمكن القول بأن الإدراك يعتبر لن المميزات الإنسانية الهالة التي تتفاع  لع مختل  خصائص الزبون  وبهذا 

على أساسها استقبال الزبون لمختتل  المعلولات،  ائه... والتي يتوق ـته، ذاكرته وذككختبراته وتجاربه، دوافعه ورغبا
     ات ـاه مختل  المنتجـه تجـوكه وتصرفـاية سلـيتشك  في النهاسبه لنها، لـار لا ينـتحليلها، ترتيبها، تن يمها واختي

 .(6006أبو قصيصة، أو العلالات المعلن عنها )
ن الإدراك الذي يمث  عملية التفاع  والتداخ  لا بين الإجراءات التي تتم وبشك  عام يمكن تمثي  عملية تكو  

 .وتصرفاته بالشك  الموضح أدناه تهوكاـوكيفية تأريره على سل لزبونداخ  ا
                                                             

  تسمى مجموع الوسائ  الإعلانية أو الاتصالية التي تستعملها المؤسسة لإيصال مختل  رسائلها إلى الجمهور المستهدف بالمزيج الاتصالي"Mix Communication" ولن بين ،
لمزيد لن المعلولات حول المزيج الاتصالي يمكن هذه الوسائ  نجد الإيهار عبر مختل  الوسائ  الإعلالية، التسويق المباير، ترقية المبيعات، الملصقات، الرعاية والاتصال بالأحداث... 

 الرجوع إلى المراجع التالية: 
- Lendrevie et al, 2006, P502-505. 

-  Kotler et al, 2009, P605. 
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 أثر الإدراك على تشكيل سلوك الزبون: (41/2الشــــكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
   .646ص  ،، لرجع سابق3006، س  عثماناسم الصميدعي، ردينة يو جمحمود  :المصدر

ات مختلفة يؤرر على سلوكه ويوجهه، وذلك ن إدراك الزبون لما حوله لن لثير انطلاقا لن الشك  السابق ي هر بأ
 :(740-739، ص6007الصميدعي وعثمان، على النحو التالي )

 

المنبهات )المثيرات( أصوات، صور، ألوان، 
 لوسيقى ، أيختاص، طعم ، رائحة ...الخ

 جذب الانتباه
 انتباه اختياري -

 الانحراف والمي  بالانتباه-

 الذاكرة الاختيارية-
 

البحث عن 
 جديدةلعلولات 

 الحاجات والدوافع

 الإدراك 
 استقبال المعلولات-

 ترتيب المعلولات-

 تن يم المعلولات-

 تصفية وتنقية المعلولات-

 اختيار المعلولات-

 تكوين صورة

 تكوين لوق 

 للائمة

 للائمة

 غيرللائمة

 غيرللائمة

 المعتقدات 

 تهيئة الزبون 

 اتخاذ القرار

عدم 
تحقيق 

الإيباع 
 والرضا

تحقيق 
الإيباع 
 والرضا

سلوك 
 ظاهري

التعلم 
)الخبرات 
 السابقة(



 الفصـل الثـاني  الإطـار المفـاهيمي للإدراك ولصورة العلمة                                                          
 

 
704 

o .الانتباه ويعني توجه الزبون العفوي الناتج عن عوال  داخلية وأخرى خارجية 

o .المعلولات المصادفة التي يختار الزبون لن بينها لا يناسبه ويلبي حاجاته ورغباته ويشبعها 

o  ون مختل  المعلولات بالاعتماد على حواسه الخمس.ـبيدرك الز 

o .يدرك الزبون المنبهات الخارجية لتأررا بطبيعة المنبهات ذاتها وبخصائص الزبون في الوقت نفسه 

o تلعب ذاكرة() .الزبون وذكائه دورا كبيرا في إدراكه لمختتل  المثيرات والمتغيرات المحيطة به 

 :الجوانب الإدراكية لسلوك الزبون .2.5
وعلى العموم يمكن حصر هذه الجوانب  ،يرتب  سلوك الزبون بعدد لن المفاهيم الإدراكية المتعلقة بجوانب مختلفة

 (: 6006أبو قصيصة، الإدراكية المرتبطة بسلوك الزبون في النقاط التالية )
 "تصور الزبون لذاته "التصور الذاتي: 

أو التي لا تتناسب  تصوره لذاته، ويبتعد عن تلك التي تتنافىسب لع نحو المنتجات التي تتناينجذب الزبون أكثر 
وهو لا يعبر عنه بعض الزبائن أرناء يرائهم لعلالات  ...حترام، النفوذ، التميز، الرفاهيةلع تصوره لذاته كالا

 السيارات المشهورة عالميا والتي يختص بشرائها الزبائن ذو الشختصيات المتميزة.

  :تصور الزبون للمنتج 

، حيث يطمح إلى خلق لنزلة ولكانة جيدة ره الذاتي وتصوره للمنتجاول الزبون القيام بنوع لن الموازنة بين تصو حي
 .علق بإحلال المنتج في ذهن الزبونللمنتج في ذهنه وهو لا يت

ى،  وتجدر الإيارة إلى أنه كلما كان المنتج أكثر تعقيدا لن جهة وكلما زادت أو ايتدت المنافسة لن جهة أخر 
 ،عبيداتاتخاذ قرار الشراء المناسب )كلما كان هناك لي  للاعتماد على التصور الذاتي للمنتج المرغوب لن أج  

 .(718ص ،6007

  :الإحلال السلعي 

هو العم  على إيجاد لنزلة أو لكانة حسنة للمنتج في ذهن الزبون، أي محاولة رب  المنتج وخصائصه المميزة في 
جيدة، بحيث يرب  بين المنتج والخاصية التي يتص  بها، كالمتانة لثلا في بعض السلع المعمرة  ذهن الزبون بصورة 

 كالثلاجات والغسالات، أو القوة والأداء في بعض الأنواع لن السيارات لثلا.

 :الجودة المدركة 

ر. وتقاس الجودة ولن لنتج لآخ ركها وكما يتصورها الزبون، بحيث تختل  لن زبون لآخرأي جودة المنتج كما يد
ولا يقدله له لن فائدة، فإذا حص  الزبون على  ليها الزبون بعد استختداله للمنتجالمدركة بالمنفعة التي يتحص  ع

خاصة لزيلات الآلام لنفعة عالية لن المنتج فسيعتبره ذو جودة عالية والعكس صحيح، كفعالية بعض الأدوية 
 لمنتج حسب المنفعة المتحص  عليها.اتحدث عن جودة ولسكنات الصداع... وهذا لا يجع  الزبون ي

                                                             
 طويلة، وذاكرة قصيرة المدى والتي حيتفظ بها  يوجد نوعان لن الذاكرة، ذاكرة طويلة المدى أو الأج  والتي حيتفظ فيها الزبون بالمعلولات المتعلقة بالعلالات والمنتجات لفترة زلنية

 .الزبون بالمعلولات المتعلقة بالعلالات والمنتجات لفترة زلنية قصيرة أو محدودة



 الفصـل الثـاني  الإطـار المفـاهيمي للإدراك ولصورة العلمة                                                          
 

 
705 

 :الخطر المدرك 

ترتب  درجة المختاطر المدركة لن طرف الزبون بناحية التأكد لن النتائج، فكلما كانت درجة التأكد لن النتائج 
ة لنتج نختفضة كعدم قدر كانت درجة التأكد لن النتائج ل  عالية كلما كان بالإلكان تقلي  درجة المختاطرة، وكلما

ولن  .عنه )المنتج( باعتباره غير آلن لا على تقديم المنفعة المطلوبة، كلما كانت المختاطرة عالية وبالتالي ابتعاد الزبون
: جمع المعلولات الكافية التي تعتبر نقطة انطلاق المختاطرة المدركة لن طرف الزبون أهم أساليب التقلي  لن درجة
، الشراء لن الألاكن ذات التجارية وبالتالي كسب ولائه لهاناء رقة الزبون للعلالة لترييد القرار الشرائي للزبون، ب
لديه ويقل  الخطر ، حصول الزبون على الضمانات وهذا لا يخلق نوعا لن الراحة السمعة الجيدة والمكانة المعروفة

 .درك لن قبلهـالم
القول بأن الإدراك هو عملية أساسية تساعد رج  ون، فإنه يمكن ـوكختلاصة لما سبق لن جوانب لرتبطة بإدراك الزب

التسويق على الـتأرير على سلوكه بعد لعرفته لمختتل  العوال  المؤررة على الإدراك الإيجابي لمنتجاته وعلالاته، 
احها ـالية وتطوير لبيعاتها وأربـة عـكنها لن بناء سمعكن استغلاله لن طرف المؤسسة كعال  جوهري يموبالتالي يم

 .ائنهاـسبها المستمر لولاء ورقة زبك  بعد
 : على الإدراك الزبونالتأثيرات السلبية  .1.5

لدركاته الحسية  تقويضو لن المؤكد أنه لن وقت لآخر يتعرض الزبون لعدد لن الـتأريرات التي تؤدي إلى عرقلة أ
 :(86-85، ص6009 ،الساعدالية )الغدير و ـاط التويمكن حصر هذه التأريرات في النقـ وتحريفها،

 اهر المادية: ـالمظ 

قد يفقد الزبون  ات أو علالات المؤسسةللتأرير على إدراك الزبون لمنتج إن المبالغة في استختدام الصور والماديات
إليه، فكثير لن الإعلانات التي تحم  جملا أو لقتطعات  هالتركيز على الشيء المثير في الإعلان المراد إيصال

، بحيث ينتبه و اللحن المستختدم فيهلى الموسيقى أالزبون ينحرف لن جوهر الإعلان إ باهلوسيقية جميلة، تجع  انت
، وهذا لا يعرق  إدراك الزبون نتباهه وتركيزه على محتواهالزبون أكثر إلى الموسيقى المستختدلة في الإعلان بدلا لن ا

 لجوهر الإعلان.
المختتارين للإعلان عن لنتج لا يؤرر أكثر على إدراك كما وجدت دراسات ليدانية أربتت أن طبيعة الأيختاص 

الزبون لموضوع الاهتمام ويقنعه به كالرجال والنساء لثلا، إضافة إلى أن الم هر المادي للشختص المستختدم في 
 (.769ص ،6007 ،عبيدات) لمعلن عنهاا لزبون للمنتج أو العلالةلى تدلير أو تحسين إدراك االإعلان يؤدي إ

 راكية الراسخة في الذهنلصور الإدا : 

ارية لعينة، والتي قد ترسخ في ـواق  لتعلقة بمنتجات أو علالات تجـا لايك فيه أن ك  واحد لنا قد يمر بممم
ذهن في أذهاننا وتبقى لطبوعة في ذاكرتنا حسب طبيعة الموق  المتعرض له، ولذلك فإن الصور الإدراكية الراسختة 

ن الزبون في الذاكرة طويلة الأج  انطباعا سلبا على إدراكه لمختتل  المنبهات، فإذا خز  الزبون تعد لن الألور المؤررة 
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 بذل جهود كبيرة لتغييره، وذلك لأن الحكم صعب تغيير هذا الانطباع حتى ولو تملعينا عن لنتج لعين، فإنه لن ال
 .لبيااصة إذا كان هذا الحكم )الانطباع( سـلسبق عن هذا المنتج خ

 غير مرتبطة بالموضوعالإشارات ال: 

أي أن الزبون قد يستجيب إدراكيا وبشك  إيجابي أو سلبي للمنبهات الغير هالة والغير لرتبطة بالموضوع مح  
السعر وبكميات كبيرة بسبب لونه أو بسبب تعبيرات غير لقصودة لن طرف  لرتفع الاهتمام، فقد يتم يراء لنتج

على المسوقين اختيار الإيارات المناسبة التي بإلكانها تقوية  لذلك يجب(. 710ص ،6007 ،عبيدات)المؤسسة 
الضة قد تحول المعنى المقصود إيصاله إلى الزبون إلى لعنى آخر ـوتعزيز إعلاناتهم، وتجنب استختدام إيارات غ

دي إلى وفيق في اختيار الإيارات الواضحة والملائمة للإعلانات قد يؤ ـه يمكن القول بأن عدم التـسلبي، ولنه فإن
 .ونـا على إدراك الزبـوالتأرير سلبينتيجة سلبية 

 :التسرع في الحكم 

، فقد اي  الزبائن في كثير لن الأحيان إلى اتخاذ لواق  نهائية حول المنتجات أو العلالات التجارية المتعرض لهيم
خاطئة أو ليست  نتكو  يتعرض الزبون لثلا لرسالة اتصالية لعينة ويبدأ بعدها لبايرة باستختلاص نتائج قد

 -جودة أو لواصفات المنتجعلى  - ، وهذا التسرع في الحكما له عبر هذه الرسالة الاتصاليةبالنتائج المقصود إيصاله
 ة.ـون لهذه الرسالـلإدراك الزب لفسداولات الأولية قد يكون تصرفا ـعلى المعلبالاعتماد 

لن خلال تجنب الرسائ  الترويجية بتركيز جهودهم على نقاط القوة في محتوى الرسائ   "لهذا السبب يقوم لصمموا
ار أن الزبائن باعتب ،اـج أو التقديم لهـترويال عند ألكن في الماركة السلعية أو الخدلية إبراز نقاط الضع  إن
ر الذي سيؤدي بهم غالبا يجابية لن أول ن رة لهم حول لا يتعرضون له لن لنبهات، الألسيكونون انطباعات إ

 (.717ص ،6007 ،عبيدات) للتسرع في الحكم على الأيياء التي تدور لن حولهم"

  المستخدمة في الاتصال أو الترويجالمصادر: 

عادة يمي  الزبائن إلى احترام المصادر الموروقة والمحترلة وإدراكها أكثر لن غيرها، حيث كلما كانت المصادر 
بها كلما تعزز إدراكهم لرسائ  المؤسسة، وفي المقاب  كلما   الع الزبائن لصادر محترلة ولوروق المستختدلة في الاتصال

شكوك بها لن طرف الزبون كلما كان إدراكه لرسائ  لكانت هذه المصادر بعيدة عن الموضوع المعلن عنه أو 
 ا أق .ـالمؤسسة بعيدا وكلما كان اهتماله به

تحقق السياسة الاتصالية للمؤسسة نجاحا لعتبرا وتوجه إدراك الزبون كما هو  ولن أج  أنعلى هذا الأساس 
الذي بها في المحي   اله وترسخ رسائلها في ذهنه، أصبح لن المحتم عليها استختدام لصادر لعروفة ولوروق امخطط

 .ول إليهـوصـتستهدف المؤسسة ال

 أثر الهـالة : 

د به الأرر الذي يخلفه تصور الزبون عن لنتج لا على باقي المنتجات ام" ويقصـيطلق عليه أيضا تسمية "الأرر الع
الأخرى للمؤسسة، بمعنى آخر تعميم التصورات التي بناها الزبون حول لنتج لعين على ك  لنتجات المؤسسة، 
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ع ـالسل واعـديد لن أنـعلى الع "Bic"ارية ـة التجـوهو لا يفسر استختدام العلال ،سواءا كانت إيجابية أو سلبية
لن قب   "Bic"ابي لأقلام ـادة لن التقييم الإيجـبعض التجهيزات المكتبية لثلا، للاستفالميسرة كألواس الحلاقة و 

 .ائنـمختل  الزب
ه الذي ـائص المثير أو المنبـواسطة يختص لا عند تقييمه لخصـ  أو أحداث بـوص  لواقـالة لـر الهـوقد استختدم أر

ائص أخرى لهذا المثير ولا يعطيها اهتمالا أو قد لا ينتبه إليها، ـادا وخصـقد يهم  أبعه ـبالرغم لن أن ،تعرض له
    هتمين ـذا الأخير أو المـاقي الزبائن المدركين لهـوضوع المعلن عنه لدى بـورة النهائية عن المـن الصوهو لا قد يكو  

 (.716-717ص ،6007 ،عبيدات) هـب
( Le Marketing Viralلا يعرف حديثا في مجال التسويق، بالتسويق الفيروسي )إلى  ويمكن الإيارة في هذا الشأن

       ابيةـلالية، الكتـك( الde Bouche à Oreille: "لن الفم إلى الأذن" )ــة بـــيرتكز على الطريقة المعروف والذي
لعينة لن طرف  علالةج أو وتجارب الشراء أو الاستختدام لمنتالوقائع والذي يوضح مجموع أو الإلكترونية، 

 (.Kotler et al, 2009, P606 اهير ...)ـاسرة أو لشـاديين، أو سمـونون زبائن عـأيختاص لعينين قد يك
  أو علالة تجارية لعينة لتعميمهلذلك حياول رجال التسويق استختدام أرر الهالة الإيجابي الخاص بخ  إنتاجي لعين

 (.716ص ،6007 ،عبيدات)الأخرى التابعة للمؤسسة على باقي الخطوط والعلالات التجارية 
ن الإدراك يعتبر لن الخصائص الهالة والأساسية ا تم التطرق إليه في هذا المبحث، يمكن القول بأكختلاصة لم

المرتبطة بالزبون والتي تختل  لن واحد لآخر وتؤرر على اهتمالاته وتصوراته لمختتل  العلالات التجارية والمنتجات 
المتواجدة بالسوق، وانطلاقا لن هنا فإن المؤسسة يمكنها استهداف هذا العنصر للتأرير على قراراته الشرائية وكسب 

 الية.ـة عـسمعوقية ممكنة وال فر بشهرة و ـ حصة سافسية توصلها إلى تحقيق أكبرـليزة تن
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 ميزة للمؤسسة ك: صورة العلامة  المبحث الثـاني

العلالة لن المفاهيم الهالة في الدراسات المهتمة بالعلالات التجارية ومميزاتها، فهي تعد عاللا هالا في تعتبر صورة 
دفع الزبون لشراء العلالة والتمسك بها، وذلك بعد جذبها لإدراك الزبون وتأريرها عليه وبالتالي ترسيختها )صورة 

 .(Keller, C, 1993العلالة( في ذهنه )
القيام بتحديد الطريقة الدولية، ؤسسة التي تريد التوسع في الأسواق المختتلفة وحتى في الأسواق ولذلك فإنه على الم

المتمثلة تتمكن لن تحقيق أهدافها المسطرة لكي  ،بتقديمها إلى زبائنهاا والكيفية التي تقوم التي تود نشر علالتها به
 .(Desjardins, 2006) لى اتخاذ القرار الشرائيركات الزبائن ودفعهم إغالبا في التأرير على لد
القيمة ) صور الزبون وإدراكه لقيمة العلالة ولنافعها أكبرالعلالة فعالة وقوية، كلما كان ت فكلما كانت صورة

 .(Hunt et Landryالمدركة للعلالة (، وبالتالي احتمالية يرائه لها تكون أكبر )
 أنواع الصور في التسويق:  .1

لفهـولا تزال ا لا وث التسويقية، ورغم ذلك إلا أنهـورة العلالة لن المفاهيم الواسعة الاستختدام في البحـصتعتبر 
   (.Ratier, 2006م الأخـرى في التسويـق لازالت لبهمة )اهيـلع المف اث حدودهي، بحغالضا في كثير لن الأحيان

ذاته عن الأنواع هي نوع لستق  بال التسويق، ففق  لن المفاهيم الأخرى للصور في مج ةواحد وصورة العلالة هي
يرة إلى هذه الأختج، صورة نقطة )لكان( البيع، و التي تتمث  في صورة المؤسسة، صورة المنالأخرى لن الصور 

                                                                                                                                                                                                                                                                                 .(Ratier, 2002)أيكال الصور المستعملة في التسويق جانب صورة العلالة تكو ن في مجموعها 

  المؤسسة: ةور ـص .1.1

صورة المؤسسة دورا هالا في الممارسات التجارية وضمان التمثيلية الحقيقة للمؤسسة )تعكس الصورة المرغوبة تشغ  
ار المؤسسات الكبيرة باستثم  لبيعات المؤسسة، لذلك تقوم لن طرق المؤسسة(، فهي تلعب دورا رئيسيا في تنشي

 .  (Stratagème, 2012) سينها في لن ور زبائنهالبالغ ضختمة لتطوير صورتها وتح
، Nyssen ،Marion صورة المؤسسة اهتمام العديد لن الباحثين ألثال:ون را لهذه الأهمية، نال لفهوم 

Leclaire...  لوص  صورة المؤسسة م عادة لن قب  البـاحثين والمؤلفين و ـالمفهحيث استختـدم هذا"Image de 

l’entreprise"
()  الصورة المؤسساتية و"Image Institutionnelle"  لعا(Ingarao, 2004) . 

التقنية التي وارد البشرية، القدرات المالية و حيث أن الفرق بين الصورتين هو أن الأولى يرتكز بناءها على الم
ن لن خلال لساهمات المؤسسة في تحقيق المصلحة تكو  أهدافها، بينما الثانية تبنى و  تستختدلها المؤسسة لتحقيق

 .  (768، ص6001)وقنوني،  العالة

                                                             
 لغة الفرنسية هولإن لفهوم المؤسسة يعد لن بين المفاهيم الغالضة، وهذا ن را للتداخ  في المصطلحات، حيث نجد أن ترجمة لصطلح المؤسسة با "Institution"   والذي يعني

التي تعني يختص اعتباري أنشئ بتختصيص لال لمدة غير محددة لعم  ذو صفة  "Fondation" مجموع الهياك  والقواعد الموضوعية لإرضاء المصالح المشتركة، وترجمته بالغة الانجليزية
بح لادي. وفي الجزائر يستعم  لصطلح إنسانية أو دينية أو علمية أو فنية أو رياضية... أو لأي عم  آخر لن أعمال البر أو الرعاية الاجتماعية أو النفع العام دون قصد أي ر 

"Société" المنشأ أو الشركة التي تترجم أيضا بالغة الفرنسية  للإيارة إلى المؤسسة أو"Compagnies"،  والتي تعرف بأنها لنشآت تزاول نشاطا اقتصاديا لعينا ويمتلك رأسمالها
  .66-4 ، ص3001لام يوية، مختل  المفاهيم المتعلقة بها يمكن الرجوع إلى: سي  الإسزيد لن المعلولات حول المؤسسة و أكثر لن يختص واحد. لم
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لن احثين في مجال التسويق، و لن طرف العديد لن البالمقدلة قد وجدت العديد لن التعاري  لصورة المؤسسة و 
المؤسسة  ة هي الكيفية التي تعرض بهاأى بأن صورة المؤسسر الذي  (David, 1984) هذه التعاري  نجد لا قدله
 الموجودين خارج المؤسسة.ماهير الجنفسها لمختتل  الزبائن و 

ؤسسة بصفة عالة، هي تلك الفكرة أو الصورة التي تريد لؤسسة لا فهو يرى بأن صورة الم (Nyssen, 1971)ألا 
 تقديمها عن نفسها. ائها لنفسها أو محاولة تشكيلها و أو مجموعة لن المؤسسات إعط

   وانبـوعة لن الجـام يتكون لن مجمـعبارة عن ن ؤسسة بأنها ـورة المـصفهو يعرف  (Marion, 1989) وبالنسبة لـ
 : تي حصرها في رلاث أصناف أساسيةهذه الجوانب أو الأوجه ال عض،أو الأوجه ذات الصلة ببعضها الب

 لن مة والتي نستقبلها عن المؤسسة  تمث  هذه الصورة مجموع الآراء التي تكون على الأق : ورة المقدمةـالص
  نشاطها.و 

 المتجلية في تكون على الأق  واضحة أو صرحية و تشم  هذه الصورة مجموع النوايا التي المرغوبة:  ورةـالص
  المؤسسة. 

 التي تنقلها لغةلتسقة و  وع المعاني التي تكون على الأق ممج يمث  هذا الجانب لن الصورة: ورة المنشورةـالص 
 المؤسسة. - خطاب -

ة بأنها: "النتيجة الذي يعرف صورة المؤسس (Worcester, 1997)الأخرى لهذا المفهوم لا قدله  التعاري ولن 
 المعارف التي تتوفر لدى الأفراد عن المؤسسة".فاع  خبرات، انطباعات، لعتقدات و الصافية لت
   اتهـاـر لبيعـالتجارية وتطويلاتها الـذلك بتحسين لعو  ،لمؤسسةالغة بالنسبة لـتشغ  أهمية ب ورة المؤسسةـصوبما أن 

صائص حتى تزيد لن قيمة أن تتميز بمجموعة لن الخ د وجب عليهافق - علالاتهاوهذا لا يخلق قيمة لمنتجاتها و  -
 :(Hachette livre, 2009) ائصـة هذه الخصـلن جملا ينبغي، و ـا كما تريد وكمـالمؤسسة وتنق  صورته

o  ن طرف المؤسسة حقيقتها  حيث يجب أن تعكس الرسالة المبعورة لتتميز صورة المؤسسة بالمصداقية، يجب أن
 .الإيجابي عنها يطور الإدراكين وخارجيا بين الجمهور، و هذا لا ينمي الثقة بها داخليا بين الموظفكما هي، و 

o صورة المؤسسة يختصية )أصلية( حتى تتميز عن غيرها لن المنافسين. يجب أن تكون 

o ورة المؤسسة تتطور، فص ينفي بأنها لا يمكن أن تتغير و هذا لا. )دائمةتكون صورة المؤسسة لستقرة و  يجب أن
 . (تتطور لع لرور الزلنبإلكانها أن تتغير و 

o  يجابية، بحيث تحم  في طياتها جودة المؤسسة.  إيجب أن تكون صورة المؤسسة 

على هذا الأساس  ،تجدر الإيارة إلى أن سر نجاح المؤسسة يرتكز على الكيفية التي يدرك بها الزبائن صورتهاو 
أن  ج ن. ولن أا على إدراك الزبو ـابـابية عن نفسها حتى تتمكن لن التأرير إيجـورة إيجـجاهدة إلى تكوين ص تسعى
ن لهذا فإ لزبون،ال الجيد لع اـ( فإنها تركز على الاتص)تكوين صورة إيجابية عنهالن تجسيد ذلك  المؤسسة تتمكن

   ون الداخلي )الموظفين(ـال داخليا لع الزبـواء كان الاتصـس، اليةـالاتص استهاـؤسسة تبنى لن خلال سيــورة المص
 النهاية صورة المؤسسة هي نتيجة عن اتصال المؤسسة.في لزبون الخارجي )الجمهور الخارجي(، فأو خارجيا لع ا
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لن خلال الاختيار الجيد لوسائ  الاتصال الفعالة )المزيج تتم إن هذا يرلز إلى أن تنمية صورة المؤسسة  
لن وعيهم بالمؤسسة،  ترفعالتي تجذب انتباه الزبائن و  - ()ر أولا لن خلال العلاقات العالةالاتصالي(، فهي تطو  

ثم  - قيمة المؤسسة وربحيتها رقتهم بمؤسستهم، ك  هذا يزيد لنمما يكسبها رقتهم ويزيد لن حماس الموظفين و 
... وذلك ()الاتصال بالأحداثالرعاية و  ،()، التسويق الفيروسي()الوسائ  الاتصالية الأخرى كالتسويق التفاعلي

 .(Stratagème, 2012) الاتصالية المختتارة حسب الإستراتيجية
نتجاتها. لم الجمهورأساس انجذاب  باعتبارهالمؤسسة أن تستفيد لن صورتها جليا بأنه على اي هر انطلاقا مما سبق، 

، وهذا لا يعزز بها لنه ولدى لشاركتها له في قي مهلدى قر  صورة تبين فيها للجمهورن المؤسسـة أن تكو   فعلى
 .(Christelle, 2004, P16)صورة المؤسسـة ويقويها في ن ره 

أن الصفات التي يرغب الجمهور في وجودها أو توفرها بالمؤسسات  إلى (Lewi, 2005) يشير وهي هذا الصدد
الكبيرة يتوق  على الكبيرة الوطنية هي: القوة، القدرة، النزعة الإنسانية... ففي ن ره إدراك الجمهور للمؤسسات 

  لدى قيالها بالأعمال التضالنية وتميزها بالصفات الاجتماعية.
 ()ن"يعني الكسب أو الفوز بمعركة الذهاء صورة قوية للمؤسسة ـ"بن وله في الأخير هو:ـلا يمكن قإن 
(Stratagème, 2012).    

 صورة نقطة البيع:  .2.1

وم ـراء هذا المفهـإرـوب ق.ـال التسويـة في مجـالصور الأخرى المستختدلواع ـان( البيع لن بين أنـة )لكـتعتبر صورة نقط
خر ينحصر ضمن نطاق أو حيز "صورة نقطة البيع" وهو لا يعرف "بصورة المح " ة إلى لفهوم آر يمكن الإيا

(L’image du magasin/Store image)
().  ا لع صورة نقطة أو لكان البيع تحت ـجمعهفهذه الأخيرة يمكن

لذلك يمكن  .(Ingarao, 2004)عنى ـا إلى نفس المـ، فهما يشيران تقريبن المصطلحين لتمارلينلفهوم واحد لأ
ارة ـه إياتـ  في طيـعن هذه الأخيرة حيم الحديثصبح ع،  وبهذا يـورة نقطة البيـورة المح  لع لفهوم صـإدراج ص

  وحديثا عن صورة المح  والعكس كذلك.
                                                             

 العلاقات العالة "Public Relations"  هي ك  برنالج يهدف إلى تحسين صورة المؤسسة لن خلال مختل  محاوريها أو المتحدين باسمها كالصحافة، ولن الألثلة عن العلاقات
   لن أج  توطيد العلاقة لع الزبائن وكسب ولائهم ورقتهم. تن يم أيام لفتوحة لزيارة المؤسسة لتقديم الخدلات للزبائن، المعارض، الصالونات... وذلك العالة:

 التسويق التفاعلي "Interactive Marketing" وصورة  هو ك  برنالج على الانترنيت لوجه لمختتل  الزبائن المحتملين والهادف بصفة لبايرة أو غير لبايرة إلى رفع يهرة
    .هار على الانترنيت عبر محرك بحثالإي التفاعلي: ولن الألثلة على التسويقالمؤسسة وتموقع لبيعاتها، 

 التسويق الفيروسي "Viral marketing"  هو اتصال لركز على طريقة لن الفم إلى الأذن"De Bouche à Oreille" والذي يوضح  ،ة أو الإلكترونيةكتابيالكلالية، ال
 لا يعود على صورة المؤسسة إلا بالإيجاب أو السلب.وهذا  مجموع وقائع وتجارب الشراء أو الاستختدام لمنتج المؤسسة،

  الرعاية والاتصال بالأحداث"Sponsorship" رقافة أو أحداث لعينة كرعاية المباراة، رعاية النشرات، رعاية الملتقيات... وهذا ة المروجة لقضية، لشروعهو ك  ارتباط لع الجه ،
 لا يطور ويبني صورة إيجابية عن المؤسسة لع لرور الوقت. 

 الرجوع إلى:  ء وتطوير صورة إيجابية عنها يمكنلمزيد لن المعلولات عن مختل  وسائ  الاتصال التي يمكن للمؤسسة استعمالها في بنا
- Kotler et al, 2009, P605-606. 
- Stratagème, 2012, L’image de votre entreprise, Programme d’optimisation, P.P.1-6. Disponible en ligne sur: 

www.stratagème.ca/assets/pdf/2012-l’image-de-l’entreprise-pdf. 

 "Bâtir une image forte, c’est gagner la bataille de l’esprit" 

 "L’image du magasin/ Store image" تم اختيار  ابير لنها: صورة المح ، صورة المتجر، صورة المختزن... وقدـه باللغة العربية إلى العديد لن التعـلصطلح يمكن ترجمت
 "صورة المح " كترجمة أو تعبير لهذا المصطلح، إلا أنه في الحقيقة يشير إلى ك  هذه المفاهيم.

http://www.stratagème/
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الذي يعد لن بين التعاري  الأولى  (Martineau, 1958)ولن التعاري  المقدلة عن هذا المفهوم، نجد تعري  
والخصائص النفسية المرتبطة  ()المقترحة، فهو يعرف صورة نقطة البيع )صورة المح ( بأنها مجموع المؤهلات الوظيفية

بأن صورة نقطة البيع هي الطريقة أو الكيفية التي تكون فهو يرى  في ذهن الزبون بنقطة بيع لعينة )بمح  لعين(.
   .ونـة البيع في ذهن الزبـتمثي  لنقطون، بمعنى آخر، ـفيها نقطة البيع حاضرة في ذهن الزب

صورة نقطة البيع أو صورة المح  تبنى لن خلال التجارب والتصورات الذاتية  بأن (Martineau, 1958)ويضي  
  والموضوعية المكتسبة لن طرف الزبائن على لر الزلن.

لن ة، و ـودات الترويجيـروض الإيهارية والمجهـع تتكون وتنشأ لن خلال العفتجارب وخبرات الزبون لع نقطة البي
 .(Benjamin, 2008)ه حول نقطة البيع ـون لعارفه ولعتقداتـالزبي ارب والخبرات ينم  ـذه التجخلال ه

لنها  وقد وجدت دراسات وبحوث سابقة أربتت العوال  التي لن خلالها يدرك الزبون صورة نقطة البيع أو المح ،
  التي توص  لن خلالها إلى أن صورة المح  يتم إدراكها لن خلال تسعة أبعاد تتمث (Lindquist, 1974)دراسة 

التن يمية العوال  لسهولة، الأجواء السائدة، الرضا، احة، ات، الزبائن، الجوانب المادية، الر في: السلع، الخدلا
 .فهذه الأخيرة تمث  الصفات أو الخصائص التي تقاس لن خلالها صورة نقطة البيعالترويجات، و 
مجموع حيث وضحت بأن صورة المح  هي  (S. Mankai)ه تنجد لا قدل لن التعاري  الأخرى لهذا المفهوم،و 

ية المرتبطة بمح  لا أو نقطة بيع المعارف والأحاسيس التي تم استنتاجها لن مجموع التصورات أو المدخلات الذهن
 نقطة البيعية بالنسبة للفرد )الزبون(.هذا المح  أو الوالتي تمث  دلالة ولعنى  ،لعينة

الزبون، قطة البيع هي عبارة عن نتيجة للعمليات الإدراكية التي يجريها لن خلال التعري  السابق ي هر بأن صورة ن
 :(Coutelle, 1998)لن هذا المنطلق تتميز صورة نقطة البيع بخاصتين هما 

o يتأرر بالمحفزات التي تجذب ، وفي الأخير بين مختل  المحفزات التي يواجهها اار ، فالزبون يجري اختيأنها انتقائية
  ()لك التي تتعلق بحالة التوازن والراحة وتوفير الجهد.تالتميز( وب)المحفزات التي تتميز بالشدة و ه انتباه

o  ،أنها تفسيرية، فالمحفز المستقب  يتداخ  لع التركيبة الذهنية والحسية للزبون الذي يقوم بتفسيرها تبعا للأيكال
 المختططات، والرسوم المتعلقة بالموضوع المدرك.

 :تتميز بالتعقد وذلك راجع لكونها البيع بأن صورة نقطةي هر أيضا حسب نفس الباحث  اكم

 :بمعنى أنها تستند على لواق  واتجاهات الفرد الذي ينجذب بسهولة إلى المعلولات التي تكون أكثر  ذاتية
 توافقا لع بنيته المرجعية.

 الفرد عن نقطة البيع لن خلال الأبعاد المتعددة التي : بمعنى أنها تقوم بتبسي  التمثيلات التي يكو نها انتقاصية
 تحويها هذه الأخيرة )نقطة البيع(، كاسم العلالة المعروض في نقطة البيع.

                                                             
 المح  )اللون، الأسعار، تصميم نقطة البيع أو  يقصد بالمؤهلات الوظيفية مجموع العوال  أو العناصر المادية لنقطة البيع أو المح ، لث  تلك المتعلقة بالسلع وكيفية اختيارها، لستوى

  Benjamin, 2008  الشك ..(... لمزيد لن المعلولات يمكن الرجوع إلى:
 وللمزيد لن  يطة به خارجيا. للمراجعةيارة سابقا إلى خصائص الإدراك، والعوال  المتعلقة بالمنبه أو المحفز والمؤررة بذاتها على عملية إدراك الزبون لمختتل  المتغيرات المحتمت الإ

 المعلولات يمكن الرجوع إلى المبحث الأول لن نفس الفص . 
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 :وهذا لا يجع  التمثيلات لعقدة سواء العقلانية أو العاطفية. متعددة   

حديثا لصورة نقطة البيع، لشيرة إلى أن صورة نقطة و ياللا فقد قدلت تعريفا  (Coutelle, 2000)  ـــوبالنسبة ل
 بنقاط البيع الأخرى.الزبائن لقارنة البيع هي تمثي  عام لنقطة أو لكان البيع في ذهن 

يره لن التعاري  السابقة بطريقة جيدة، خاصة وأنه قد تميز عنها، وكان له الفض  في غيلختص وهذا التعري  
 :(Benjamin, 2008)ية لصورة نقطة البيع استختراج وتأكيد رلارة خصائص رئيس

 وهذا يعبر عن  ق  والاتجاهات المقيمة لقارنة ببعضها الآخر،ا: صورة نقطة البيع هي مجموعة لن المو التمثيلية
حقيقة لفادها أن صورة نقطة البيع هي نتيجة عملية تمثيلية لمجموعة لن المحفزات في ذهن الزبون استنادا إلى 

 وأخرى عاطفية أو وجدانية.عناصر لعرفية 

 :غالبا لا توص  صورة نقطة البيع بأنها انطباع تام، "جشطالت" الشموليـة()  تكوين أو إعداد كال ،
للموضوع )نقطة البيع(. أي أن الانتباه يكون عالا ياللا لمختتل  المحفزات المتعلقة بالموضوع وليس إلى 

 هي تمثي  عام.   محفزات خاصة، ولذلك نقول بأن صورة نقطة البيع

 :يع ة لطلقة، وإنما يتم ذلك عن طريق المقارنة بين مختل  نقاط البلا تتشك  صورة نقطة البيع بطريق النسبية
صورة نقطة البيع.  ها، ونتيجة لهذه المقارنات تبنىبالارتكاز على أبرز الخصائص المميزة لك  لن الموجودة، وهذا

 . يعني ضمنيا بأن هذه الأخيرة تتشك  وتتكون خاصة عن طريق التجارب والخبرات المتراكمة وهذا

صورة نقطة البيع، للناهج مختلفة حول كيفية الن ر وجود رلاث  يمكن استختلاصبأنه  (Benjamin, 2008ويرى )
  في:المفهوم، حيث تتمث  هذه المناهج  ف الباحثين حول هذامختل  التعاري  المقدلة لن طر لى ضوء عوهذا 

 تتشك  صورة نقطة البيع بموجب هذا المنهج نتيجة لعملية الاكتساب وتراكم المعارف المنهج المعرفي :
ة وفقا لمختتل  الجوانب المختتلفة لهذه الصور  لعوبالتالي فإن الزبائن يتصرفون  لمتعلقة بنقطة البيع،والخبرات ا

 لمتعلقة باسم العلالة الخاصسبي  المثال يضطر الزبائن إلى الن ر في المعلولات ا فعلى لعارفهم الموضوعية.
 (اسم العلالة)بنقطة البيع لتشكي  الصورة المطلوبة حول نقطة البيع والمنتجات المسوقة بها، وذلك باعتباره 

 العنصر الأكثر أهمية في بناء وتقييم نقطة البيع. 

 نقطة البيع بموجب هذا المنهج على أنها لوق  يبنيه ويكونه الزبون : ين ر إلى صورة العاطفي المنهج
  .ك  فردانب عاطفي وبالتالي فهي تتأرر بآراء ولشاعر  بخصوص نقطة بيع لعينة. إنها تحتوي على ج

 يوافق هذا الأخير بين المنهج المعرفي والمنهج العاطفي أو الوجداني، حيث يتم تشكي  : المنهج المختلط
  نقطة البيع بهذا المن ور نتيجة لعناصر لعرفية وأخرى عاطفية، الأولى تمث  لعارف الزبون التي تأخذ وبناء صورة

                                                             
  جشطالت أو جشتالت"Gestalt"  لصطلح لستعار لن علم النفس، استختدم لن طرف الباحثين في مجال التسويق لن أج  التعبير عن فكرة أن الأفراد يطورون أو ينمون

 Christian Vonت التي تتجمع لتشك  النتيجة النهائية. وقد اقترحت ن رية الجشتالت في أوائ  القرن العشرين لن طرف إدراكهم وتصورهم انطلاقا لن العديد لن المعلولا

Ehrenfels  تالتية على مجموعة م الن رية الجشوالتي تعتبر بأن العمليات الإدراكية والتمثيلات الذهنية تعالج ال واهر على أنها مجموعات لن مة وبصفة عفوية، ولتأكيد هذا الفكر تقو
 ول هذا المفهوم يمكن الاستدلال بـ:ح. لمزيد لن المعلولات الافتراضاتلن 

- Stephen. E. Palmer, 1999, Les théorie contemporaines de la perception de Gestalt, Intellectia, 1999/1, P.P53-91.
   



 الفصـل الثـاني  الإطـار المفـاهيمي للإدراك ولصورة العلمة                                                          
 

 
773 

كمعايير للتقييم، والثانية تمث  الكيفية التي لن خلالها حيكم الزبون على للائمة هذه المعايير لن عدلها  
 )التقييمات والأحكام الذاتية الخاصة بك  فرد(.

وال  ـالة والعـددات الهـورة نقطة البيع يمكن القول بأن هذه الأخيرة تعتبر لن المحـتقديمه حول صانطلاقا مما سبق 
ع الرئيسية وراء اختيار الزبائن ـوهرية والدوافـ، ولن المؤررات الج(Coutelle, 2000)الأساسية في نجاح عملية التوزيع 
إلى كونها عاللا هالا  إضافة ،(Nevin and Houston, 1980)ودة إليه لرة أخرى ـلمكان الشراء )نقطة البيع( والع

  .(Lessing, 1973)ة البيع ـاء ولائه لنقطـة الزبون وبنـوراء كسب رق

  صورة المنتج: .1.1

الصور المثارة في مجال  وع آخر لن أنواعـفي هذا الشأن إلى ن ةر الإيا ، يمكنإضافة إلى الصور المذكورة آنفـا
 التي لا تق  أهمية عن غيرها لن الصور الأخرى المتطرق إليها في هذا البحث.التسويق، وهي "صورة المنتج" 

اك العديد لن ـهن ج، رغم أنـباختصار إلى تعري  المنتورة المنتج، فسيتم التلميح ـعن ص ا في لوضع حديثـبما أننو 
 ،المرسي)إدريس و الباحثين لا قدله لن هذه التعاري  ثين والخبراء التسويقيين، و اري  المقترحة لن طرف الباحالتع

دام، ـستهلاك أو الاستختلسوق بغرض الاديمه لـ"أي ييء يمكن تق :المنتج بأنه ( اللذان يعرفان663، ص6005
، الأيختاص المادية، الخدلات، لى الأيياءعهو بذلك يشم  بة لعينة. و أو الحيازة أو الإيباع لحاجة أو رغ

، الم هر وعة لن الخصائص لث : الحجم، السعرـدة مميزة بمجمـرد المنتج هي وحـإن لفو ، الأفكار المن مات،
 غيرها".المادي، اللون، الطعم و 

أن المنتج يتضمن في نفس الوقت ب (Bourgeon et Filser, 1995) الباحثين ألثاللذلك يرى بعض المؤلفين و 
 ة(.ـورة )رلزيـوظيفية وخصائص لتعلقة بالصخصائص 

كالتالي: المكونات، الحجم، التي يمكن ترتيب أهمها  اسا في الجوانب المادية للمنتج و فالخصائص الوظيفية تتمث  أس
هذه الأخيرة يمكن أن تتعلق ببعض الخدلات  ولة الاستختدام، النوعية الحسية والجمالية للمنتج،التقني، سه الأداء

المتعلقة بالصورة فهي تتمث  في ألا الخصائص الأخرى و  المعروضة لع المنتج كختدلة لا بعد البيع أو الضمان.
ع الخاصة، ـفوافز أو الدواـالح ،ةالمحددلقترنا لع القيم لرتبطا و  المضمون الرلزي للمنتج الذي يكون على الأق 

بالنسبة للسلع والخدلات  الصورة المرغوبة. إن هذه الأبعاد الرلزية تكون حاضرة أكثرالشختصية و التعبير عن 
ي لن طرف الزبائن يشتر ن المنتج يختار و لهذا يمكن القول بأالتفاخرية كالمنتجات الرفيهة، السيارات، الملابس... و 

 .(Ingarao, 2004) ةـاده الرلزيـاته المادية وكذا لأبعـصفو  ـهنتيجة لخصائص
ه لن ــفهي تمكن ون، ففيما يخص المنتجـالنسبة للزببه و ـة للمنتج بحد ذاتـعتبرة بالنسبة لـورة المنتج أهميـتشغ  صو 

 ،اقي المنتجات الأخرى المتواجدة بالسوقـرد عن غيره لن المنتجات الأخرى، بمعنى أن صورة المنتج تميزه عن بـالتف
التعبير عن وضعيته الاجتماعية  فهي تمكنه لن - ه أو استهلاكه لمختتل  المنتجاتـائأرناء ير و  - ألا بالنسبة للزبون

فالزبون يستختدم صورة المنتج لن أج  وضع صورة لسبقة عن ، عن يختصيته المتميزة ولن الاتصال بالآخرينو 
  .(Ingarao, 2004) نفسه
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بمعدلات الأسعار ، والتي تتعلق ()"بصورة السعر" يعرففي هذا المجال  للصور آخر اعنو احثين ـبعض البويضي  
حول أسعار  الزبون عن لوق  بأنها عبارة (Coutelle, 1998) تعرفهاحيث  روحة في نقاط البيع المختتلفة.المط

، إذ حول لستوى الأسعار المطبق أو المتعلق بنقاط البيع المختتلفة هي تمثي  عـام مجموع نقاط البيع. بمعنى آخر
 .ونـالقدرة الشرائية للزبو  ر،ـودة والسعر، الضمان وتقلي  الخطـالعلاقة بين الجعة هذا المفهوم إلى المواق ، تشير طبي

تم التوضيح آنفا بأنه لفهوم لستق  بذاته،  نجد لفهوم صورة العلالة الذيللصور أيضا،  لن المفاهيم الأخرىو 
يشكلها حول علالة لعينة، وسيتم التعرض أكثر إلى يشير إلى مختل  التمثيلات الذهنية التي يبنيها الزبون و  حيث

 ور وأساس الدراسة الحالية. ـهذا المفهوم في العنصر الموالي وعلى انفراد، باعتباره مح
ر بأن صورة العلالة لا هي إلا لن خلال العرض السابق لمختتل  أنواع الصور المتطرق إليها في مجال التسويق، ي ه

الفائدة لن ذكر هذه الأخيرة في هذا البحث في توضيح حدود  تمثلتوقد الأنواع لن الصور، واحدة لن هذه 
التي تتمث  في: صورة المؤسسة، صورة ، و صورة العلالة لع باقي الأنواع المختتلفة لن الصور المثارة في ليدان التسويق

اح ـورة ودورها في نجـوم الصـهو أهمية لفه امـارة إليه في الختـإن لا يمكن الإي وصورة السعر. نقطة البيع، صورة المنتج
بناء صورة جيدة عن المسؤولين التسويقيين في تحسين و وال  المؤررة عليها يفيد ـن دراسة العذا فإـؤسسة، لهـالم

 ارها. ـأسعو ات ـلؤسساتهم، علالاتهم، لنتجاتهم، وحتى ألاكن بيع هذه المنتج
 :العلامةمفهوم صورة  .2

ن ـه في ذهـج الذي تمثلـالمنتاحب ـا تصــج لأنهـائص المنتـاصية لن خصـا خـارية على أنهـة التجـ"ين ر إلى العلال
ون ـد الزبـوهذا لا يساع ،اريةـدات التجـتقوم بتحديد المنتج داخ  الوح فهي (.691، ص6001)هسو،  "ونـالزب

 .(Bénito et al, 2005, P200افسين )ـات المنـاقي لنتجـعلى التفريق بينه وبين ب

ة التي ـارية دورا هالا وأساسيا في التجارة الداخلية وحتى الخارجية لن خلال الثقـلن هنا تلعب العلالات التج
، وهذا لا جعلها تتصدر رةـوعية أو إلى الشهـلى النون، سواء بالنسبة إـزها للزبـتي تميتمنحها للختدلات والسلع ال

 .(77، ص6005 ،لغبغب)الواجهة في العلاقات الاقتصادية المعاصرة 
 ونـع ومحدد بالنسبة للزبـون والمؤسسة، فهي تعد كمرجـة دورا رئيسيا بالنسبة للزبـعلى هذا الأساس، تشغ  العلال

صورة العلالة  التعرف على لفهوم . لذلك فإن(Kotler et al, 2006, P314) بالنسبة للمؤسسة استراتيجيةوأداة 
، لأهمية البالغة للمصطلحين لن جهةيقودنا إلى التعرف على لصطلحي "الصورة" و"العلالة" على حدى ن را ل

 .ب لن هذين المصطلحين لن جهة أخرىيترك - صورة العلالة - ولأن هذا المفهوم
 ورة:ـف الصـعريـت .1.2

وك ـاس أي سلـ الذهن هو أسا لأن ترسختها فيـام بهـليها والاهتمارة إـالإياهيم التي يجدر ـأهم المفتعد الصورة لن 
دراسات ـديد لن الـا لن طرف العـالها والتطرق إليهــورة" لن المفاهيم الشائع استعمـوتعتبر "الص .أو تصرف

                                                             
 بالمراجع التالية: للتوسع أكثر حول هذا المفهوم يمكنك الاستدلال 

- Coutelle, 1998. 
- Ingarao, 2004. 
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، ألاكن، أيختاص ارجي )الوجود( لنـالم الخـوجودة بالعـاء المـكونها تتعلق بمختتل  الأيي  ،والبحوث الأكاديمية
 .(Lemmink et al, 2003) ...اتـات، علالـؤسسات، لنتجـل

ب وقد قام العديد لن الباحثين بإعطاء تعاري  مختلفة لهذا المفهوم، حيث ك  واحد لنهم يعرف "الصورة" حس
 .(Ratier, 2003) ا: "مجموع الإدراكات"ـاطة بأنهـورة ببسـوتعرف الص .المجال أو التختصص المنتسب إليه

 اد المرتب  بعضها بالبعض".ـه أو الأبعـوعة لن الأوجـام لتكون لن مجمـن ن عارة ـ"عببأنها: ( S.Mankai) تعرفهاو 
اد ـة الأبعـائية أو لزدوجـلات رنـ: "ك  لا يتكون لن أي تمثيان الصورة بأنهاـفيعرف( Lutz and Lutz, 1978) ألا

  .أو رقمي أو حسابي" تحتوي على الأق  على عنصر أبجدي )ذات بعدين(
 ن".ـعديـونة لن بـارة لتكـ"إي :ورة هيـرى بأن الصـ( فهي تN. Guyader) ـــالنسبة لـوب

 يوجد تعري  لى أنه لاهذا المفهوم لتوصلا في النهاية إ ( العديد لن التعاري  لوص Pruyn, 1999) كما قدم
وانب مختلفة، ولذلك ـه وجـوء على أوجـيسل  الضلتفق عليه أكاديميا، حيث ك  تعري  عام ولشترك، لقبول و 

 .المستختدلة له تختل  لن واحد لآخرالتعاري  المتطرقة إلى هذا المفهوم أو 
 Aaker and Myersلتعري  الذي قدله ك  لن الباحثينبأن ا (Lemmink et al, 2003لن هذا المنطلق يرى )

 وم.ـاري  الأخرى لهذا المفهـهو التعري  المقبول والمفيد لن بين باقي التع 1982
اني التي يعرف عن طريقها لوضوع أو ييء ـا مجموعة لن المعـالصورة بأنه( Aaker and Myers, 1982ويعرف )

ق ـ، تذكره والتعللن خلالها يتمكن الأفراد لن وصفهلعين )لن خلالها يتم لعرفة أو التعرف على لوضوع لا( والتي 
 .ار ولشاعر الأفرادـالموضوع ولعتقدات، أفكائية للتفاع  بين ـالشيء(، وهذا كنتيجة نهأو الارتباط به )الموضوع أو 

إن التعري  السابق يبين بأن الصورة تنتج أو تتكون لن خلال تفاع  عدة عوال  تؤرر على سلوك الأفراد 
تقييمهم لهذا الموضوع وتصرفاتهم نحو لوضوع أو ييء لعين، والتي تختل  لن فرد لآخر، وهذا لا يؤرر على طريقة 

  بصفة أوضح. ذلك يبين(. والشك  التالي Lemmink et al, 2003أو الشيء المعين )

 تشكل الصورة وسيرورة معالجة المعلومات  :(51/2الشــــكل )

 
Source: D .Bounie, Introduction à l’image et à la sémiologie de l’image, Papier de recherche, 

Université de Lille, Année non montré, P.P 1- 46.  
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إن الصورة التي نراها هي عبارة عن نتيجة عن سلسلة لن المعلولات المعالجة، وهي عبارة عن أداة للتواص  )نق  
 ولات(.ـاني )تغير المعلـالمعلولات( لتعددة المع

 Paul-R. Wendtة لـ ـذكر لقولا إلا ـا يسعنـفي الأخير ل
() لا:ـائـه قـوضحـورة ويـوم الصـا لفهــيص  لن خلاله   

خصائص أو سمات  ولكن عبر ،"لغة الزهور"ازي ـ"إن الصور تأخذ العديد لن سمات التعابير، ليس بالمعنى المج
عبارة عن تمثيلات تجريدية اسية والجوهرية هي أن الصور هي ـهيكلها ومحتواها الدلالي. فالخاصية الأس وأتركيبتها 

 .(D. Bounie) ()"عــواقــلل
 :ـةف العلامـعريـت  .2.2

"إن لن بين القرارات الأساسية المرتبطة بالسلعة أو الخدلة، ذلك القرار المتعلق باختيار وتصميم العلالة المناسبة 
 .(797، ص6007)لعلا وتوفيق،  والمميزة لتلك السلعة أو الخدلة"

على مختل  أصناف ون يستنسختون توقيعاتهم العلالة التجارية إلى العصور القديمة أين كان الحرفي ويعود أص 
لفة كالموايي وقد استعم  أول نوع لن العلالات في الجداريات الفرعونية وذلك في أيكال مخت .()المنتجات النفعية

... التي خططها وحفرها الأيختاص الذين عايوا في ذلك الوقت على الجدران والنصب والرسولات المتنوعة
 (.64ص، 6006، نانيين، الرولانيين...)صـلاحالحجرية لنهم المصريين، اليو 
صبح الن ام المعروف لحماية لع لر السنين لت ()ا الحين تطورت العلالات التجاريةولنذ ذلك الوقت وإلى هذ

 .()لحاجاته ورغباته لن خلال جودتها وتعريفها لدى الزبون وتلبيتهاجات المنت
د لن ديـاولها العـات المختتلفة التي تنـاهيم بنصيب وافر لن التعريفـارية على غرارها لن المفـة التجـوقد ح ت العلال
 .(Lewi, 2005, P07مالها... )تع، أصلها، اسهم وجهة ن ر حول العلالة، بحيث لك  لنالخبراء والباحثين

التي ترى  "American Marketing Association"  الجمعية الألريكية للتسويق يتعر  (Lai, 2005, P10)تنق  و 
ائعين ـع البـز سلـح بتمييـاصر والتي تسمـأو أي تركيبة لن هذه العن اسم، رلز، رسم... العلالـة التجارية هي بأن

 .ـافسينات المنـوخدلاتهم وتفريقها عن لنتج
ناصر فالعلالة التجارية في ن رهم عنصر أساسي لن ع، (Kotler et al, 2006, P314) وهو لا اتفق عليه

 .قالمعروضة في السو  ا عن غيرها لن المنتجاتزها للمنتجات وتميي  بعدا جديداستراتيجية المؤسسة، فهي تض
 "اسم أو رلز كشعار :( بأنهاAaker, 1994, P12كما يعرفها الخبير الألريكي المعروف في مجال إدارة العلالات )

 رف على السلع والخدلات التي يقدلها البائع وتميزها عن باقيـالتع أيكال التعبئة والتغلي  التي تتيحأو يك  لن 

                                                             
 Paul - R. Wendt est un communicologue sémanticien américain. 

 « Les images possèdent plusieurs caractéristiques du langage, pas dans le sens figuré de "langage des fleurs", mais par les 

caractéristiques de leurs structure (style…) et par leur contenu sémantique. Et la caractéristique fondamentale est que les 
images sont des représentation abstractives de la réalité ». 

 www.wipo.int/tradmark/ar/tradmarks.html. visité le: 01.12.2009 

  ثم بدأت علالات أخرى بال هور تدريجيا كعلالة 6081تجدر الإيارة في هذا الصدد إلى أن أول علالة تجارية أنشأت في بريطانيا سنة ،coca-cola  وعلالة  6001سنة
Kodak  لمزيد لن  العديد لن العلالات التي يقدر عددها بالآلاف خاصة في يولنا هذا، والتي أصبحت تتمتع بحماية قانونية على الصعيد الوطني وحتى الدولي. ...ثم 6200سنة

 .31-32، ص3001 ،، دار الثقافة للنشر والتوزيع، الأردنالعلامات التجارية وطنيا ودوليا، صلاح زين الدينالمعلولات يمكن الرجوع إلى: 
 wipo.int, Op.cit. 

http://www.wipo.int/tradmark/ar/tradmarks.html
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 ون.ـة في ذهن الزبـات راسختـة وذكريـيرة استهلاكـره تمث  خبـفالعلالة التجارية في ن  المنافسين".
اسم، رلز، تصميم أو أي مجموعة لن هذه الأيكال، تفرق لنتج فيعرفها بأنها: " (Rooney, 1995)ألا الباحث 

 الشركة عن باقي لنتجات الشركات الأخرى باعتباره يمتلك لزايا وخصائص مختلفة عن المنتجات الأخرى".
بأنها: "عبارة عن ، فيعرفها (Kapferer, 1996, P47وبالنسبة لباحث آخر لعروف في مجال العلالات التجارية )

فالعلالة التجارية في ن ره تشك  رأس لال . إيارة خارجية وبصمة تضعها الشركة على لنتوجاتها أو خدلاتها"
 المؤسسة وليزتها التنافسية.

ــاعية ة الصنـوطني للملكيــد الـالمعه عن (Kotler et al, 1997نـقلــه )ذي ـالذلك ـاري  بــذه التعــونختم ه
"National Institute Of Industrial Property" ز يمكن أن ـرة عن رلاـارية هي عبـة التجـرى بأن العلالـالذي ي

 وي.ـائدة لشختص طبيعي أو لعنـات العـع والخدلـة لن أج  تفريق السلـي هر بصورة خطي
تعتبرها  لآراء تجارية، إلا أن مختل  هذه ارغم أن ك  خبير أو باحث يعطي وجهة ن ره الخاصة حول العلالة ال

كرلز يميز لنتجات المؤسسة عن غيرها لن المنتجات الأخرى في السوق ويعرفها لدى الزبون، فهي رلز عن جودة 
لهذا  اح تعري  يال قتر لموضحة لمفهوم العلالة، يمكن االتطرق إلى أبرز التعاري  ا دبعف ويهرة المؤسسة ولنتجاتها.

بأنه لقبول لن الناحية الن رية والتطبيقية، فهما  (Lewi et Rogliano, 2006, P05المفهوم والذي يرى ك  لن )
 ()."ةـادية وأخرى لعنويـوم على قيم لـوق، تقـكري وذهني في السـا: "لرجع فـارية بأنهـة التجـيعرفان العلال

 تعريف صورة العلامة: .1.2

  ا ـارة إليهـالتي تم الإيمجـال التسويـق، و  ى المتطـرق إليهـا فير ـور الأخـواع الصـدة لن أنـة واحـد صورة العلالـتع
ا لن طرف ـادر لعرفتهـاهيم التسويقية النـتعتبر واحدة لن المف - صورة العلالة -فهي " .(Ratier, 2002) اـابقـس
 .(Korchia, 2000)اس" ـالن الةـع

هذا المفهوم اختلافا كبيرا حول تعريفه لن قب  العديد لن الباحثين البارزين في هذا المجال  يهدعلى هذا الأساس 
 ل على أهمية المفهوم لن جهةدذا لا يـوه... وغيرهم، Aaker ،Keller ،Kapferer ،Dobner ،Zinkhanألثال: 

 رى.ـه لن جهة أخـوث ذات الصلة بـوسعة البح
هي عبارة عن بأن الصورة  ، فبعدلا تبينوالعلالة لن لصطلحين : الصورة قا ساب ويتركب هذا المفهوم كما توضح

أو مجموعة لن المعاني التي يتم لن خلالها التعرف على لوضوع لا، ، (Ratier, 2003)مجموعة لن الإدراكات 
عن إيارة  وبأن العلالة التجارية هي عبارة ،(Aaker and Myers, 1982)، تذكره والتعلق أو الارتباط به وصفه

(، فإنه ي هر بأن Kapferer, 1996, P47) خارجية وبصمة تضعها المؤسسة على لنتجاتها تمييزا لها عن غيرها

                                                             
 بداع أو درجة الابتكار )لستوى الحدارة تتكون العلالة التجارية لن قيم لادية )صفات لوضوعية( وقيم لعنوية )صفات ذاتية(، فالقيم المادية للعلالة تتمث  في الجودة، لستوى الإ

حاسية العلالة )تأريرها على الحواس الخمس(، القيم الترابطية )رب  العلالة بجانب أو لعنى لعين كدانون والصحة والقيمة المضافة للعلالة( والسعر، ألا القيم المعنوية فهي تتمث  في 
 يمكن الاستدلال بـ: لثلا ( ثم القيم الروائية )سرد العلالة لتاريخها، يعبيتها وللحمتها في الإعلان(. لمزيد لن المعلولات حول العناصر المكونة للعلالة 

- Subrin Emilie, 2006, Capital marque et valorisation, Creative Commons, Librapport, P.P1-38. 

- Georges Lewi, Branding Management, Pearson Education, France 2005, P49-86. 
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، أو هي مجموعة لن المعاني اكات )الزبون( المتعلقة بالعلالةصورة العلالة هي عبارة عن مجموعة لن الإدر 
 ()ن( العلالة، وصفها، تذكرها والتعلق أو الارتباط بها.والتمثيلات التي يتم لن خلالها التعرف أو لعرفة )الزبو 

اطفية ـة والعـورة العلالة هي تلك التحصيلات العقلية، المعرفيـبأن ص (Lambin, 1998) على هذا الأساس يرى
  ـة لا.وعة لن الزبائن عن علالـون واحد أو مجمـنها زبالتي يكو  

العلالة بأنها: "مجموع الدلالات والتصورات التي يبنيها الزبون عن فيعرف صورة  (Aaker, 1994, P21,24) ألا
 .لالة والتي تمكنها لن خلق القيمةجودة المنتوج أو الخدلة". فهي في ن ره تلك التمثيلات المشتركة للع

ول ـح هـ ذهنون فيـا الزبـورات التي يبنهـة هي تلك التصـورة العلالـا بأن صـلصرح (Keller, A, 1993ويضي  )
تلك . فهي في رأيـه ونـة في ذهن الزبــختون راسـة التي تكـ  العلالـا روابـتعكسهة، والتي ـارية لعينـة تجـعلال

 .(Keller, 2003, P66ارية )ـون بخصوص العلالة التجـالمعلولات المدركة لن طرف الزب
تي تقاس لن خلال عن العلالة والا الزبون ـ( بأنها تلك الإدراكات التي يكونهChandon, 2004كما يعرفها )  

 ) ).(Brand Associationsلعلالة )رواب  ا
لقارنتها لع العلالة و  إذن صورة العلالة هي مجموعة لن الخصائص أو السمات التي يقوم لن خلالها الزبون بتقييم

ن ين بألوضح (Rajotte et al, 2009)في هذا الصدد تصرح . (Ladwein, 1998, P16)العلالات الأخرى 
خصائصها أو ليزاتها، فهي الزبون العلالة التجارية و  سر بهايفأو الطريقة التي يرى و الكيفية صورة العلالة تتعلق ب

 ارية في ذهن الزبون.ـهي عبارة عن تمثي  للعلالة التجبذلك و ون، ـة لن طرف الزبـتلك الحالة الحقيقية المدرك
 تحقيقون، حتى تتمكن لن ـارات الزبـانت ات، ليول و ـوقعـتكون لتوافقة لع ت ة أنـق يجب على العلالللن هذا المنط

 على المدى الطوي .  والاحتفاظ بهاابية في ذهنه ـإيجصورة 
ت المؤسسة، فإن صورة العلالة هي عبارة عن لزيج لتكون لن لنتجا  (Bernstein, 1984)ـلــوبالنسبة 
ة التي كونها ـالمعرفاسيس و ـاعر والأحـدات، المشـاعات، المعتقـلانطبا ،( )ةـالمؤسسة ـالتغلي ، هويات، التعبئة و ـالإعلان
 ا في ذهنه.ـترسيختهؤسسة و ـق صورة المـ تساعده على خلالتيالفرد و 

                                                             
  خلال التعاري  السابقة المذكورة استنتاج للباحث لن. 
  رواب  العلالة"Brand Associations"  الزبون للعلالة  فيجابي لن طر علالة عن باقي العلالات الأخرى والتي تساهم في بناء الإدراك الإمجموعة الخصائص المتميزة للهي

التقنيات  ،الجوهرية للعلالة( ثم اسم العلالة، الشعار الضمنية أو تتمث  في: يهرة العلالة، جودة العلالة، الخطر المدرك، يختصية العلالة، الولاء للعلالة )المتغيرات ، حيثالتجارية
التعري   فيلعلالة، سياسة الاتصال المتبعة ( ثم المنتج الذي حيم  العلالة، سعر العلالة، توزيع االعوال  المرئية أو ) المتغيرات الخارجية للعلالة التغلي المنشأ، التعبئة و  بـلدالإعلانية، 

زبائن جدد ويضفي عليها  سويقية أو المزيج التسويقي(. والعلالة هي التي تقوم ببناء هذه الرواب  لع لرور الوقت، مما يعزز صلتها وارتباطها بزبائنها، ويكسبهاالت بالعلالة ) المتغيرات
صور الزبون لصورتها. وللإيارة فإن ك  باحث في مجال طابعا وليزة خاصة تنافس بها العلالات الأخرى، إضافة إلى إضفاء قيمة لضافة على العلالة، وهو لا يؤرر على إدراك وت

لمختتصين في هذا المجال، وذلك باعتبارها العلالات يذكر رواب  ومحددات مختلفة، وهذا لا سيشار إليه في الفص  الثالث حيث سيتم ذكر بعض النماذج التي أرراها مختل  الباحثين وا
       ركيزة للدراسة الحالية. 

 هوية العلالة "Corporate Identity" بها هي تلك الإيارات التي تريد المؤسسة إيصالها إلى الجمهور الخارجي، وبذلك فهي تتعلق بالكيفية التي ترغب المؤسسة أن يدرك 
 ـ:الجيد بالسوق )لها صلة بسياسة الاتصال(. لمزيد لن المعلولات حول هذا المفهوم يمكن الاستدلال بـ علالتها، فهوية المؤسسة هي تمكنها لن البقاء والاستمرار والتموقعالزبون 

- Maria Saaksjarvi, Saeed Samiee, 2011, Relationships brand identity, brand image and brand preference: Differences 

between Cyber and extension retail brands over time, Journal of Interactive Marketing, 25, May, P.P169-177. 

- Létitia Charvein, Développement d’une échelle de mesure de la personnalité des marques de luxe, Mémoire pour 

l’obtention du grade de maitrise ès sciences, HEC Montréal, 2009, P22. 
- Mylène Rajotte et al, 2009, Développer et gérer sa marque, Papier de recherche, Québec, n°978-2-550-54183-7 (pdf),  

P.P1-38. 
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Ogilvyا ــأل
 ( )لنها تسمى بصورة العلالة، و ـات هي لا عرض مختل  المنتجــة التي يتم بهـقفهو يرى بأن الطري 

 .(Nandan, 2005) ةـلالـول العــون حــر الزبــ ـة نـوجهـي تمثي  لـة هـلالـورة العـإن صــ  فـبسـوبشك  ل

لعلالة. ـارفه وتصوراته، والرواب  التي تقيمها اك  لا يرب  الزبون بعلالة لا انطلاقا لن لع  إن صورة العلالة هي
وع ـائها لمجمـؤسسـة إعطـلها )الصورة التي تريد الم ة الزبونـنفسها وكيفية رؤيالصورة التي كونتها المؤسسـة عن فهي 

 ()ة(.ـا المختتلفـاتها وعلالتهـلنتج الزبائن حول
 ة: ـورة العلامـأهمية ص .1

ة لهذا المفهوم للمؤسسة ـالبالغ ا إيارة ضمنية للأهميةـوم صورة العلالة تحم  في طياتهـإن التعاري  الآنفة لمفه
ة ـروري لرؤي  المكون الضـالها لأنها تشكـاس قيـؤسسة أسـالعلالة بالنسبة للم تعد صورةو  الزبون على حد سواء.و 
دون  . إضافة إلى كونها المقوم الأساسي لعملية الإدراك، فهي لن(Dossier Spécialدى )ـة المـويلـة طـؤسساتيـل

ز المؤسسة ـركـت ـا هذا، لذلكولنـوع الزبائن في يــال لع مجمـا في الاتصـة الأكثر استختدالــدال الوسيلـلا ج يك و
ة ـات التعبئــة، عمليــعلام المختتلفائ  الإـق وســريـا عن طـعن نفسها و ـاتهـلالـشورة عن عورة المنـعلى الص

تثمارات لعتبرة انطلاقا لن هنا يجب على المؤسسة أن تخصص اس. (Ladwein, 2003, P146)  ...ــليـالتغو 
وع الزبـائن لن فهم قيم العلالة التي تمكن مجمعـالية ال الأكثر فـوسائ  الاتصار ـأن تختلعملية الاتصال و 

بمن ورهم، وهذا لا يكسبها رقتهم  تمكنها لن تحسين صورة علالتها وتطويرها ذلك كختطوة أساسيةويختصيتهـا، و 
 . (Dossier Spécialيجعلها تتميز عن غيرها )و  وولائهم

ة لأخرى حسب العديد لن العوال  بما فيها العوال  واحدتل  لن ن صورة العلالة تخعلى هذا الأساس فإ
 (.Ladwein, 2003, P146) ةـاه هذه العلالـتجزبون وجيه إدراك الـا يتم تـة التي لن خلالهـالكيفيو اهرة ـالشكلية ال 

          ــر المحتمــطـللا للختــقـراء ولــة الشـا لعمليــة ولبسطـقـان والثـدرا للضمـلص ، فـهـي تــعتبرونـزبـة للـالنسبـا بــأل
ذي ـج الـلمنتن اـه وبيـدة بينـة وطيــاء علاقـا تمكنه لن إنشـا أنهـ. كم(Kotler et al, 2006, P315) أو المتــوقــع

إضافة إلى تعبيرها عن جودة المنتج ولدى ضمان  (.Bénito et al, 2005, P200) وي ـيستهلكه لنذ زلن ط
 .(05، ص6004 ،الأحمر)نوعيته وذلك كنتيجة للختبرات السابقة والمعلولات المتحصلة عن العلالة 

ق ـتخلة و ـة لعينـون لعلالـ  وتفضيلات الزبـؤرر على لواقـورة العلالة تـن صبأ (Voegtlin, 2007, P23) يضي و 
تجارب الشرائية، وبالتالي ني ـة ورغبة كبيرة في الشراء وهذا لا ينتج عنه تراكم في خبرات و  راراتـهله رقة كبيرة في ق

 ة عن عملية الشراء.ـذلك بعد اكتسابه لخبرات جديدة ناتجو الزبون 
هذه  ا بأنـة بالنسبة للطرفين، لبينـورة العلالـة التي تشغلها صـالأهمي (Aaker, 1994, P119-120)يوضح وعمولا، 
 لال:ـلن خ ـةق القيمـالأخيرة تخل

                                                             
 David. Mackenzie Ogilvy  واحد لن رواد وآباء الإعلانات الحديثة، قام بتأسيس الوكالة الإعلانية المعروفة اليوم بـOgilvy and Mother  هذه الوكالة 6240سنة ،

لن قيادة هذه الوكالة  Ogilvyلدينة بالعالم. وقد تمكن  612لكتبا لتوزعا في أكثر لن  420التي بدأت بموظفين  لتصبح اليوم لن أكبر يبكات الإعلان الثمانية المشهورة بالعالم بـ 
نوع، وان ر لا يقول في هذا الشأن: "العم  فق  لن الدرجة الأولى بطريقة لن الدرجة الأولى". توفي ذات الأص  البريطاني إلى سبي  النجاح، وتحقيق علالة قوية قائمة على الجودة والت

 www.ogilvy.comلمزيد لن المعلولات حول هذه المؤسسة يمكن زيارة لوقعها على:  لن يهر جويلية، تاركا وراءه كنزا وإررا كبيرا لهذه المؤسسة الضختمة. 6222هذا الرائد في 
  fr.wikipedia.org/wiki/image-de-marque. Visité le: 20.02.2011 
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 :بون في معالجة المعلوماتمساعدة الز  .1.1
تمكن صورة العلالة الزبون لن لعالجة المعلولات المختتلفة التي يستقبلها لن المحي  الخارجي، باعتبارها للختصا 

البحث عن المعلولات م بعملية لمجموع هذه المعلولات، وهذا لا يسه  لن لهمة الزبون بجعله يتفادى القيا
يريد فيها القيام  - ل عليهاأن هناك بعض المعلولات التي يصعب عليه الحصو خاصة و  - سيرها في ك  لرةوتف

ة تؤرر ـورة العلالـعمال أخرى. كما أن صالـوقت الكـافيين لاستغلالها في أالي توفير الجهد و ـوبالتبعملية الشراء، 
مختل  خصائص المنتج و كر بعض المواق  و التوجه إليه، وتمكنه لن تذ المنتج و  الزبون تحليله لخصائص على تفسير
ات التي تذكر ـويجالتر ـة و ارات المختتلفـة، الشعـوز المرئية للعلالـراء كالرلـالتي تساعده على اتخاذ قرار الشالمعلولات 
 ة.ـالخبرات السابقة لع هذه العلالو  اربـالزبون بالتج

 :ا للشراءمنح الزبون حجج .2.1
 أسبـاباون ـح للزبـع المحققة التي تمنـافـمجموع المناء كونها تنتج عن خصائص المنتج و للشر  لبرراتتخلق صورة العلالة 
سائقي سيارتهـا ن ـالا التي تمنح ل "Mercedes"، كعلالة لرسيدس استختدالهااختيارها و ه إلى ـلشراء العلالة وتدفع

بـائن بهـذه الأنـواع ة الز ـزز رقـوجي، فك  هذا يعـولـد في الإبداع التكنـالرائ دـالتي تع "Citroën" ةـعلالاجتماعيـا، و 
 ا.ـيدفعهم إلى الولاء لهلن العلالات و 

    ويةـتقعيتها و دى ير ـين ليتبلن خـلال تعـزيـز لصداقيـة عـروضهـا و  راءـرارات الشـؤرر على قــة تـورة العلالـإن ص
 ا.ـة المشتري بعلالتهـرق

 : العلامة عن باقي العلاماتتمييز  .1.1
ها، ا ك  لنـة التي حيملهـورة العلالـوق لن خلال صـواجدة بالسـات المتـون بالتمييز بين مختل  المنتجـوم الزبــيق

لتجمي ، واد اـور، لـا كالعطـليزاتهتل  عن بعضها البعض في خصائصها و التي تخخاصة تلك المنتجات المميزة و 
 ...ـازوت، الزيـوتالبنزين، المـات البترولية كالمنتجـ لواد التن ي ... وحتى

افسية قوية تواجه بهـا المنـافسة تضمن لها ليزة تنا لن العلالات الأخرى المنافسة و إن الصورة تميز العلالة عن غيره
 زبـائنها. ابية بمن ـورـوإيجـ ززةـورة لعـ  صـدة، وذلك تحت ظـواق جديـول أسـا دخـتسه  لهوتحميها لن يدتهـا و 

وجهتها إلى قطع سوقية أخرى  يريتغالتختلي عن الأسواق الحالية، و افسة إلى ـة تقود المنـة للعلالـويـورة القـإن الص 
 ة.ـذه العلالـة لقارنة لع هـبذلك على خصائص أق  أهمي ركزةـل

 :مساعدة العلامة على التوسع .4.1
 ، ربحا وأكثر تنوعالى التوسع في قطاعات أكبرالعلالة عليزات بإلكانها لساعدة تتميز صورة العلالة بخصائص و 

وسع ـا يمكنها لن التدة، وهذا لـات الجديـالمنتجاط بين العلالة و ـاسق والارتبـور بالتنـيع ك لن خلال خلـقذلو 
 ة.ـوقع في أسواق واسعمالتأكثر فأكثر و 

تطوير لواق  وعواط  إيجـابية تجاه العلالـة، تدفع الزبون إلى  - الرلـوز والشعارات المختتارة - إن صورة العلالة
 ذا ـــا، ولهــاتهـؤسسة ولنتجـا المــــواجههــادات التي تـض آرـار الانتقـا وتخفيــاتهـؤسسة ولنتجــة عن المـرة السلبيـ ـر النـيـغيـت
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 ا. ــائنهـال المؤسسة بزبـيمكن القول بأنها تسه  عملية اتص
لصورة العلالة ودورها في تطوير نشاط المؤسسة  التي بينت لدى الأهمية البالغةبعد عرض هذه المقتطفات 

 المكانةلعبرة عن و  ياللة ائن لعلالتها ولنتجاتها، نؤكد ذلك لن خلال لقولةتنمية رقة وولاء الزبواستمراريته و 
أكثر أهمية لن العلالة الصورة لا يمكنها أن تكون : "(Bernstein, 1985) لـلباحث الحقيقية لصورة العلالة

وضح لدى اتصال العلالة بالصورة إن هذا ي يء بدون صورتها".نفسها، لكن العلالة يمكنها أن تكون لا ي
 اتها.  ـلنتجـه الزبون العلالـة و اع يدرك لن خلالـصعوبة الانفصال عنها، فالصورة هي انطبو 
 ون.ـالزبيلختص أهميـة صورة العـلالـة ودورهـا في خلـق القيمة للمـؤسسة و  (06/6)  ـالشكو 

 القيمة المنشأة من طرف صورة العلامة :(61/2الشــــكل )

   

 

 

 

 

 

 

 

Source: D. A. Aaker, 1994, Op.cit, P118.  

 ة: ـات صورة العلامـمستوي .4

العاطفية التي يكونها زبون واحد ك التحصيلات العقلية، المعرفية و صورة العلالة هي تل  (Lambin, 1998)حسب 
 أو مجموعة لن الزبائن عن علالة لعينة.

  : ـة والتي تتمث  فيات لصورة العلالـلاث لستويـر (Lambin, 1998)انطلاقا لن هذا التعري  حيدد  

 ة: ـورة المدركـالص .1.4

الصورة المدركة في ن ره هي تسويق لاسيما في الوقت الراهن. و نال هذا المفهوم الاهتمام المتزايد لدى الباحثين في ال
يتحقق ذلك لن خلال الدراسة عن صورة المستهدف العلالة التجارية، و زء الكيفية التي يرى أو يتصور بها الج

 ع.ـة في أرض الواقـالعلال
لى لوقع لتميز في ذهن للحصول ع المؤسسةعروض تقدلها  ـةأنها أيب(Kotler, 2000, P299) كما يعرفها 

 .ها السوقيهدفالزبائن، وبذلك يتحقق 
 

 صـورة العلامــة

 تجاه العلالةخلق يعور إيجابي 

 إعطــاء أسبـاب للشـراء

 التمييز والتموقــع

 تسهي  عمليات لعالجة المعلولات

 زيـادة تـوسـع العلالـة
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بأن الصورة المدركة هي الناتج النهائي للانطباعات الذاتية التي ( 705-704، ص6070 ،الك ويرى )الدعمي و 
غير لن خلال التجارب المبايرة و قد تتكون هذه الانطباعات لدى الزبائن إزاء لنتج لعين أو ن ام لا، و  تتكون 

 لعتقداتهم.ـاير التي ترتب  بعـواط  الزبـائن واتجـاهـاتهم و المب
 زات هي:ـتتميز ببعض المي ()ةــركدـورة المـلهذا فهم يرون بأن الصو 
o  خر.بمراح  لتعددة يتأرر ك  لنها بالآأنها عملية ديناليكية لتفاعلة تمر 

o  قوالب مختلفة.تأخذ أيكالا عديدة و لتغيرة لع لرور الوقت و أنها لتطورة و 

o بها.تذكر، وتتأرر عمليات المعرفية لن إدراك، فهم و أنها عملية لعرفية، أي أنها تمر بمراح  ال 

o كونها عمليات داخلية لها أبعاد يعورية إلى جانب أبعادها المعرفية. ،أنها عملية نفسية 

o ،ليست لها خصائص رابتة.أي أنها لتغيرة لن لوضوع لآخر و  أنها عملية نسبية 

o إنما تتطور نتيجة لل روف المحيطة.لن فراغ و  أنها لا تنشأ 

o  لكون عاطفي يتضمن للصورة، و  يتمث  في الجانب المعلولاتيأنها تتكون لن رلارة لكونات: لكون إدراكي
 ة لعينة.ـعلالات المبـايرة لث : التحيز لوكـوكي يتضمن السلـلكون سلاهرة لا، و ـاطفية نحو ظـتجاهات العالا

o ا تنتج لن المجتمع وتوجد فيه أن هذه المكونات الثلارة للصورة المدركة تعم  في إطار مجتمعي لعين، أي أنه
 سمات ك  مجتمع.تبعا لخصائص و  تختل و 

ـة المدرك ـة بين صورتـهاودة العلالة بالمقارنـعلى ج كمحي لعلالة، إذبجودة ا ـونالصورة المدركة لدى الزبوتقترن 
أي أن  ،ابيةـون إيجـة ستكـفإن الصورة المدرك اتهـوقعـت هذه الأخيرةاقت ـإذا فـعليها، فع الحصول ـالتي يتوقودة ـالجو 
لعلالة ل ـتصورهت ف  لن هذه التوقعاـودة العلالة أقـا إذا كانت جـون سيخترج بدرجة عالية لن الرضا، ألـالزب
  .سلبياحتما  كونسي

 لثلا فالشباب ،ةة المرغوب عن الصورة الذاتيه في التعبيرحيث تساعد زبون،تبرة لدى الة لعـة أهمي  الصورة المدركوتشغ
 .(Dowling, 2001, P44) صورة الذاتية المرغوبة لديهم حول الشباب والرجولةرياضية تعكس الت لالايشترون ع

تحديد المهمة لتحقيق النجاح والنمو في السوق، وضع و  الاستراتيجيةكما تعد الصورة المدركة لن الأساليب 
ويقي ـج تسـزيـديم لـوقي لتقـدف السـاله اتـلتطلبافسة، والفهم الجيد لطبيعة و ـواجهة المنـة لمــالـالفع اتـالاستراتيجي

 . (Levey, 2000, P02)دفك  جـزء لستهـات  ـرغبات و ـاجـلاءم وحـيت
ؤخذ لدى الكثير لن ـعلى تسويق المنتج لأنها ت زة تنـافسية لهمة تساعدـيـ  لـة تشكـدركـورة المـة إلى أن الصـافـإض

لنتجاتها. فالصورة الإيجابية عن العلالة أو المؤسسة هي ليزة يصعب وعلالتها و في اختيار المؤسسة  الزبائن كمعيار
 .(Harell, 2002, P301) ااتهر مجاافسة ـالمنعلى 

                                                             
   :لمزيد لن التعاري  المتعلقة بالصورة المدركة والتوسع أكثر بخصوص هذا المفهوم يمكن الاستدلال بـ 
،      3060ردن، الطبعة الأولى ان، الأـع، عمـوزيـاء للنشر والتـ، دار صفائنـة للزبـورة المدركـره في الصـالمزيج التسويقي المصرفي وأثوالك ،  الدعمي ان طالبـعلاء فرح - 

 .  631 -602ص 
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 سائ التركيز على سياسة اتصالية فعالة، وانتقاء و  ميزة للعلالة عن غيرها يتطلب لنهان بناء الصورة المدركة المإ
الة، طريقة لن الفم ـات العـون كالإعلانات، العلاقـفي ذهن الزب هايجابية عنال المناسبة التي ترسخ الصورة الإالاتص

ون لن ـالزبة ـطبيعة و ـات العلالـلواصفائص و ـخص بينة إلى الملائمة ـاف. إض(Johnson et al, 1995)... إلى الأذن
الدعمي رى )ــة أخـلن جهلنها ه ـوقعـيتو ون ـا ينت ره الزبـلو  العـلالـة اتـص ولواصفـائـخص بين اـالملائمة لة، و ـجه
 (. 777، ص6070 ،الك و 

 وبة: ـورة المرغـالص .2.4

ئن بالسوق حول نفسها، نقلها لمجموع الزبابحث دائما عن الصورة التي تريد وترغب إعطاءها و إن المؤسسة ت
التقنية، البشرية  هي عليه المؤسسة )قوة المؤسسة( وعلى قدرتها وقوتهاعلى لا  هذا يتوق لنتجاتها، إذ علالاتها و 

تعبيرها عن القيم المختتلفة بما فيها القيم الاجتماعية كحماية البيئة، حماية المستهلك المالية، وعلى لدى التزالها و و 
 .(Lugol et al, 2006, P06)والمساهمة في النمو.. 

هي تنتج إليها لن طـرف الجـزء المستهدف، و  ة( أن ين رـالصورة المرغوبة هي الكيفية التي تريد المؤسسة )العلالو 
 . (Lambin, 1998)عن قرار التموقع 

  (Westphalen, 2001, P08).ا"ـؤسسة أن تدرك بهـود المـة التي تـوبة: "هي الطريقـورة المرغـة الصـاطـبك  بسو 
ذه ـوجب على هـون، تـالزبا لن طرف ـورة التي ترغب في أن ين ر إليهـ)العلالة( الصالمؤسسة لن أج  أن تجسد و 

 :(Westphalen, 2001, P11-14)ـاد أخذ بعض الأبعـالصورة أن ت
o  لة عن طريق الرسالة قو نالحقيقة المالواقع و ة المستهدفة ترغب المؤسسة في نقلها إلى الجه الصورة التيتعكس أن

 بالتالي تعكس لدى صدق المؤسسة )المصداقية(. الاتصالية، و 

o ار ــؤسسة أن تحتـيجب على الم لذلك وتها.تعكس القيمة الحقيقية للمؤسسة وقـ ة إيجابيةـوبـتكون الصورة المرغ أن
ـة التي تجلب ويـافظ على الصورة القـأن تحاسبة التي تبرهن وت هـر الصورة الإيجابية للمؤسسة، و ـارات المنـعالش

في هذا الشأن اه الزبون. و ـالتي تجلب بدورها انتب اسات السلبيةـالانعكوأن تتفادى في نفس الوقت انتباه الزبون 
ا صورة الرابح، لكن لن الصعب أن ا: "لدينلصرح Kis" Serge Crasnianski"يشير المدير العام لمؤسسة 

  ".ـدل أقـا نربح بمعـورة عندلـذه الصـتفظ بهنح

o تكون الصورة المرغوبة دائمة قائمة للعيش للعديد لن السنوات )على المدى الطوي (، وهذا يتطلب أن  أن
 ة.ـلرنأسس قويـة، صحيحة، صـادقة، دقيقة و تكون لبنية على 

o  نافسين.وهو لا يمكنها لن التميز عن غيرها لن الم ،أصليةن الصورة المرغوبة مميزة، خاصة و أن تكو 

ين الذين يعرفون كيفية الاتصال ها، خاصة أولئك المسير  إلى أن الصورة المرغوبة للمؤسسة تتعلق بصورة لسير   إضافة
 ا. ـالهـكيفية استعمواختيار وسـائ  الإعلام المنـاسبة و 

    ة بإلكانها نق ـالـاتصالية فع الاتصال القائمة على وسائ  وبة تبنى لن خلال عمليةـلذلك فإن الصورة المرغو 
ت، لن هذه الوسائ  نجد: يبكة الإنترن، و مينهاتثإلى مجموع الزبائن المستهدفين والتعبير عنها و  هذه الصورة
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ا، ـتجسيدهلية و اسة الاتصاـائمين بتطبيق السيـراد القـة الأفـلن جهة أخرى نوعييهار، الترويج... هذا لن جهة، و الإ
 .(Lugol et al, 2006, P06-07)ا ـرغب بهـورة التي تـول إلى الصـوصـؤسسة لن الـهذا لا يمكن المو 
إلى دور الاتصال في تكوين الصورة المرغوبة والتأرير عليها، خاصة  (Desmet, 2003)في هذا الصدد يشير و 

المختتلفة  اتـلال الترويجـمينها، حيث تتمكن المؤسسة لن خورة وتثـتعد ذات أرر لعتبر على الصالترويجات التي 
ة على ـالـأرير عـافع المنتج، والتـالتي تخصصها وتوجهها إلى الجهة المستهدفة لن نق  قيمها التي تعزز ليزات ولن

غ ـات التبـات والعلالات كعلالـواع لن المنتجـن الترويج في بعض الأنالعلالة وصورتها، فعلى سبي  المثال يكو  
 ال.ـصوهري لعملية الاتـوالكحول... البعد الج

تحقيقها عن نفسها وعن  ب المؤسسة فيـرغـرويجية تساهم بشك  كبير في تكوين الصورة التي تـة التـإن الأنشط
ة ـوبـورة المرغـة للوصول إلى الصسويقيون بإجراء بحـوث تسويقيـة لعم قـراء التـوم الخبـعلالاتها، لهذا يقو لنتجاتها 

 . (78، ص6001ـاتهم )وقنوني، لالـلع
ة ـة لشتركـورة رلزيـرة وصـفي تكوين يه الاـلعب دورا هـات هي الأخرى تأن الإعلانـب (Desmet, 2003)ويضي  

وبة ـورة المرغـود هي الأخرى على الصـال بالأحداث تعـاية والاتصـكما أن الرع لع المجتمع )اجتماعية الأبعاد(.
 (. 747ص، 7998 ،ورباعيةديد لن الفوائد في الأج  القريب )على المدى القصير( )العلاق ـللعلالة بالع

نها لؤسسة إربات كو برهنت وجودها وتأكيده لن جهة، و إن السياسة الجيدة للصورة تمكن المؤسسة )العلالة( لن 
    (Westphalen, 2001, P07).الية لن جهة أخرىـا رلز للجودة العـوبأنه وية، ـة قـ)علالة( ذات قيم

  الصورة الحقيقية أو الواقعية: .1.4

 ة.ـع الحقيقي للعلالـواقـا تلك الصورة التي تعكس الـبأنه ورة الحقيقيةـالص (Westphalen, 2001, P08) يعرف
والتي  ،ؤسسةـة وكما تراها المـاط ضعفها كما هي لعروفـا ونقـواقعية للعلالة لن حيث قوتهـفهي الصورة الحقيقية أو ال
 . (Lambin, 1998)ةـراقبة الداخليـترتكز على التدقيق والم

وتتكون الصورة الحقيقية للعلالة هي الأخرى لن خلال السياسة الاتصالية للمؤسسة، وطبيعة الرسائ  الاتصالية 
تلجأ وية، صادقة ورابتة نسبيا، ـولن أج  ضمان تكوين صورة حقيقية، قلذلك  المرسلة ولدى لصداقيتها.

فة )الزبون المستهدف( عن تكوين انطباعات جيدة في أذهان الجهة المستهدإلى تقنيات اتصالية فعالة ل المؤسسة
غير الاستعانة بوسائ  اتصال لبايرة و ذلك بورة المدركة والصورة المرغوبة، و وتضييق الفجوة بين الصالعلالة، 

   . (769، ص6001)وقنوني،  هــالةة اتصال ـكوسيلات العالة  ـلبايرة بما فيها العلاق
تجدر الإيارة إلى أن طبيعة الصورة الحقيقية للعلالة تحكم سلوك الزبون تجاهها، بحيث يتجه هذا السلوك طرديا و 

ون  ـوك الزبـاه سلـإن اتجـابية فـن كانت هذه الأخيرة  )الصورة الحقيقية( إيجلاتجاه الذي تسلكه هذه الصورة، فإلع ا
إن كانت الصورة الحقيقية سلبية فإن سلوك الزبون اتجاهها سيكون حتما سلبيا. وهو لا إيجابيا، و  تجاهها يكون

ية التي بأن الكيف هذا الأخير ، حيث أكدBoulding Vennethنقلا عن  (65، ص7983)عجوة،  أيار إليه
هذه الصورة يتبعه بالضرورة ب لى الصورة الحقيقية المكونة في ذهنه، وأن أي تغيير يصييتصرف بها الزبون تعتمد ع
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والتغيير الذي يطرأ عليها يعتبر لن الألور شكيلها في السلوك، لذلك فإن طبيعة الصورة الحقيقية وكيفية ت تغيير
 التأرير في الرأي العام وقياس اتجاهات الزبائن.أن يهتم بها أصحاب  الهالة التي يجب

الة في تحسين ـ، فالصورة الجيدة تساهم لا محعلى النشاط التسويقيلالة إن هذا لا يبرهن أرر الصورة الحقيقية للع
  (. 737، ص6001جيين وال فر بولائهم )وقنوني، الخار ة الزبائن الداخليين و ـرق القدرات البيعية للمؤسسة وتعزيز

ا، ـؤسسة وأدائهـاط المـود بالأرر السلبي على نشـورة السلبية( يعـورة الحقيقية )الصـدني الصـوقت تـنفس الفي و 
ر ـ)أر اــؤسسة ذاتهـالم ة عنـدركـورة المـالصعلى تى ـحو اتها ـعلالو  اتهاــة لمنتجــة المدركور ـالصوقيـة، ـا السـحصته

   .(Marshesnay, 2004, P202)()(وـينـدولـال
 :في (Barrere et al, 2002, P14) فقد حصرها قيقية للعلالة،وفيما يخص الوظائ  التسويقية )الأهمية( للصورة الح

o زبون بتعميم يقوم ال لعالجة المعلولات المستقبلية، إذ تساهم الصورة الحقيقية للعلالة في لساعدة الزبون على
 لنتجاتها.سلبي( على جميع علالات المؤسسة و في نفس الوقت التقييم الالتقييم الإيجـابي )و 

o  البديلة.نافسة و باقي لنتجات المؤسسات المتميز الصورة الحقيقية للعلالة لنتجات المؤسسة عن 

o فالصورة الحقيقية تبنى على أساس الخصائص الوظيفية والرلزية للمنتج  صـورة الأسبـاب الضرورية للشراء،توفر ال
روف الأخرى المرتبطة ـافة إلى ال ـه إضـرغبتحسب حـاجـة الزبـون و  ذلكو    أسبابا رئيسية للشراء،التي تشك
 كالتعرض لمنبه داخلي أو خارجي، القدرة الشرائية للزبون...بالشراء  

o  سياستها الاتصالية لعتمدة يتكثخاصة إذا قالت المؤسسة ب ،العلالة اهـابية اتجـانطباعات إيجخلق ليول و  
لنها للجوانب السلبية  على وسائ  اتصال لتعددة بما فيها العلاقات العالة، قادة الرأي، الإيهار...تغطية

الموجودة  بعض النقائصاضي عن للعلالة وتطويرا للشعور الإيجابي نحوها، وهذا لا قد يؤدي بالزبون إلى التغ
 علالاتها.بالمؤسسة وبمنتجاتها و 

ؤسسة على جذب الكفاءات البشرية بأن الصورة الإيجابية للعلالة تساعد الم (14، ص7983يضي  )عجوة، و 
خلق يعور الفختر و  لروح المعنوية للزبون الداخليالمساهمة في رفع او  ،تطوير عم  المؤسسة لن جهةلها لاستغلاو 

الكفاءة الإنتاجية للمؤسسة وجذب رؤوس  هذا لا يؤدي إلى زيادةتماء إلى المؤسسة لن جهة أخرى، و بالان
 على حد سواء. الخارجيولاء ورضا الزبون الداخلي و  ،الألوال وزيادة عدد المساهمين، وكسب رقة

اصة في ـعلالاتها خصورة و  عـالة وقع بها صورتهاـلكيفية التي تتمم باسبق ي هر بأنه على المؤسسة أن تهتانطلاقا مما 
ة التي يرى بها الزبون ذلك لتتمكن لن لعرفة الصورة الحقيقيالعلالات المنافسة، و ؤسسات و ذهن الزبائن لقارنة بالم

قق ذلك وجب عليها )المؤسسة( توفير المعلولات اللازلة لكي تح. و  (Proctor, 2005, P442)علالاتها المؤسسة و 
. (Lefébure et Ventuni, 2005, P56) المؤسسةصورة لتناسقة عن العلالة و  شكي تالزبائن سعيا لنها إلى  حول

                                                             
  يطلق أرر الدولينو"Effet de Dominos" ولن الألثلة على أرر الدولينو ،ا نتيجة للآرار المتلاحقة التي أصابت ظاهرة لعينةـعلى الآرار المتلاحقة التي تصيب ظواهر ل       

العقار )التعثر  والدول المختتلفة، حيث أن أزلة لا حدث في الأزلة المالية الأخيرة التي سميت بأزلة العقار، إذ أن حدوث هذه الأزلة بالو.م.أ عاد بالأرر المتلاحق على باقي القطاعات
لية والمؤسسات الأساسية في الن ام المالي، كما عادت بالأرر السلبي على باقي دول العالم عادت بالضرر البالغ على الأسواق الماالمختاطر(  قارية العاليةالرهون الع قعن السداد في سو 

 خاصة المتعاللة بالدولار بما فيها دول أوروبا والدول العربية. 
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المؤسسة بدراسات وبحوث ام ـلال قيـلن خ ةـورة الحقيقية للعلالـة عن الصـات اللازلـوفير المعلولـافة إلى تـإض
  Black & Deckerبحوث نجد علالةلالات التي أجريت حولها دراسات و لن الألثلة عن العاستطلاعية حولها، و 

          Black & Deckerة ـا إلى أن علالــلالهـوص  لن خــ، حيث تم الت()ات أجنبية(ـ)علال Makitaة ــعلالو 
ا ــح لكلتـا وضـذا لـها، و ـا نسبيــ  لنهـورة أفضــا صــتي لهـال Makitaة ــلالـلع عة ــارنـة بالمقـورة ضعيفـــا صــله
  ا.ـور زبائنهـــا بمن ــرهـويــغي وتطـنبـا يــا كمــديلهــي إلى تعـعـه الســـلن، و في السوق اـة لهمـورة الحقيقيـتين الصـلالـعال
 & Black ةـلالـورة عــ  صــشــة التي أدت إلى فــ  السلبيـوالـــلن العادت ـتي استفـال Makitaه ـــالت بـــا قـل وــهو 

Decker (Thoenig et Waldman, 2005, P50-53) . 
 ديثة التي بإلكانها توطيدـات الحـار التقنيـفي إط لمؤسسة على العلاقة لع زبائنهاه يوضح ضرورة تركيز اـإن هذا كل

   ةـوبـورة محبـوليد صــت لتتمكن لن وذلك ،ونـة الزبــا إدارة علاقـبما فيه ،اائنهـزبة( و ـؤسسة )العلالـين المالعلاقة أكثر ب
  زة ــا ليـافسة وتكسبهـا لن المنـاتية تحميهـة علاقوعيـر نـويـا يمكنها لن تطـو لـهاتها، و ـ  لنتجـة ومختلـعن العلال

 .(Lefébure et Ventuni, 2005, P62ة )ـافسيـتن
ستنتاجه في الختام هو أن بناء صورة العلالة بمختتل  لستوياتها، تحسينها أو تعديلها يتوق  على اإن لا يمكن 

الرلزية، توزيع. فختصائص المنتج الوظيفية و اللة في: المنتج، السعر، الاتصال و لتغيرات المزيج التسويقي المتمث
اسة ـة(، السيـبالتالي الصورة القويالية و ـالع ودةـع لثلا يدل على الجالملائمة )السعر المرتف التسعيرية السياسية

طريقة عرضها تختل  عن لات الكبيرة و ة المعروضة في المحالسياسة التوزيعية المناسبة )العلالالاتصالية الفعالة و 
، ا ياسعا بين صورة العلالتين(ـهو لا يخلق حتما اختلافالة وطريقة عرضها، و ـلة المعروضة في الأسواق العالعلا
 أرير عليها.ـالتة و ـصورة المدركة، الصورة المرغوبة والصورة الحقيقية للعلاللتغيرات تسويقية تساهم في تكوين ال تعد

ط لمعالم القيمة بمن ور الزبون، إن المؤسسة التي تبحث عن التميز عن غيرها يتوجب عليها تكوين لقياس لضبو 
    .(Lefébure et Ventuni, 2005, P113)لتي تعد صورة العلالة واحدا لنها او 
 مكونات صورة العلامة:  .5

التي تأتي لن الشهرة البسيطة، أي نوعا لن المعرفة عنها و  ،إن إدراك الزبون لصورة العلالة يتطلب درجة لن الألفة
 . (Michon, 2000)أي المعرفة الناتجة عن اسم العلالة 

وز التي ـالرلين صـورة عنها لن خـلال الإيـارات و و ـتكالزبـون لن التعـرف على العلالة وتحـديدها و  لذلك يتمكن
ونات التي تؤرر على سلـوك الزبون تجـاه العلالـة وعلى وعة لن المكـتحملها، حيث تتكون صورة العلالة لن مجم

 بالتالي التأرير على سلوكه الشرائي.اختياره وتفضيله لها، و 
أرير على إدراك ـالتي تحملها والتي يساهم ك  لنها في الت اصرـة هي تلك العنـإن العناصر المكونة لصورة العلال

 رى، ـــــــاصر أخــعنار و ــار، الإيهــة، الشعـلالـم العـفي اس (Ratier, 2006)اصر حسب ــ  هذه العنـا. وتتمثــله ونــالزب
                                                             

  :للمزيد لن الألثلة والحالات التطبيقية حول بعض العلالات والمؤسسات الأجنبية، ينصح الرجوع إلى 
- Jean-Claude Thoenig, Charles Waldman, De L’entreprise marchande à l’entreprise marquante, éditions d’organisation, 

Paris 2005. 



 الفصـل الثـاني  الإطـار المفـاهيمي للإدراك ولصورة العلمة                                                          
 

 
761 

 ا.ـة و إدراكهـلالـورة العـفعي  صـاص على تـه الخــا وقعـحيث لك  لنه
 ذا ـا، وهـورتهـرئي المعبر عن صـانبها المـد جة والتي تجس  ـارجية للعلالــونات أو العناصر المتغيرات الخـوتمث  هذه المك

  لن خلال الرلوز، الإيارات والألوان التي تحملها. 
 ة: ـلامـم العـاس .1.5

المؤسسة لن الشهرة ذولة لن طرف نقطة تركيز الجهود المبيقي أو الدلي  الأساسي للعلالة و الاسم هو المعنى الحق
هدفه الإخبار أو  - . فهو عبارة عن اختصار إعلالي أو إخباري (Aaker, 1994, P200)ةالاتصال حول العلالو 

 . (Sitz, 2006, P72) يساعد في تخفيض الجهود المعرفية أو الإدراكية للزبون - الإعلام حول العلالة ووظائفها
ليزة الأساس فهو يشك  أهمية لعتبرة و  الاسم للعلالة مجموعة لن الوظائ  البالغة الأهمية، على هذا حيققو 

   :(Aaker, 1994, P200)لن  انطلاقاتنافسية للعلالة 
o  التي تمكن لن وصفها.لعلالة و الصفات أو الخصائص المميزة ل الاسميولد 

o   أساسها.عن لاهية العلالة وعن تاريخها وأعمالها، بمعنى أن الاسم يرلز إلى جوهر العلالة و  الاسميعبر 

o  حاجزا للمنافسة.يشك  الاسم المعروف )المشهور( حدا و 

o بتكاروالااية الإبداع سم المرتب  بشيء لبدع أو لبتكر يعني حمحماية الا. 

o تكوينه.اء اختياره و ـتكليفا أرناية العلالة وأق  ـالية في حمـأكثر فع سميكون الا 

o  الاتصال حولها.يعتبر الاسم وسيلة لشهرة العلالة و 

جحة تبني تفوقا دائما فهو يرى بأن اسم العلالة يشك  استراتيجية نا (Kapoor, 2004, P08,36,44)ألا 
على العلالة نتيجة . فهو يجع  الزبون يدفع أكثر للحصول هاتموقعلجيدة  استراتيجيةيمكن لن تطوير للعلالة، و 
لن لوقت أطول بالسوق، و  الاستمرارلن ا لا يمكنها هذو  ـهاخبرات إيجابية عن حاة لنه، إضافة إلى بناءللثقة المستو 

   Procter and gamble. علالة الألثلة عن العلالات المعروفة التي ساهم اسمها في يهرتها وذيع صوتها،
لية هالة لقه، حيث يشك  هذا القرار عمذلك القرار الخاص باختياره وخلة لن القرارات المتعلقة باسم العلاو 

 هـب تعديلا يصع  ـهو لو ة ـزم العلالة )المؤسسة( لفترة طويلـال، لأن الاسم يلـعدم الاستعجيقتضي اتخاذها التريث و 
ي يمكن التحكم بهم أو ج التسويقي( الذـزيـوزيع )المـار أو التـر أو الإيهـو ليس كالمنتج أو السعـأو تغييره. فه

ه ـصعب عليـان الذي يـ  اسم الإنسـه يكـيكل ،ر لن ذلك بكثيرـثـو أكـوق، ب  هـات السـاجـتعديلهم حسب ح
وص  ـالت حتى يتم ت لتختصصةالاـوء إلى وكـاللجوتقييمها و ار الكافية ـالأفكيجب جمع المعلولات و لذلك يره، غيـت

   . (Aaker, 1994, P200-201)وذجي ـم نمـإلى اس
 راح  هي:ـلاث لـر بثـة )أو المنتج( تمـإلى أن تسمية العلال  (Proctor, 2005, P394)في هذا الصدد يشير 

o ات.ـاجـد الحـتحدي 

o اقتراح أسماء في حدود الأهداف التسويقية(. الممكنة تطوير أو تنمية الأسماء( 

o  تقييمها.اختيار الأسماء المنـاسبة و 
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 :في (Aaker, 1994, P201-207)عة يكون تبعا لعدد لن المعايير التي حصرها الأفكار المجم ـ وتقييم المعلولات و 
o  صفات العلالة ثم تقييمها.لتي بإلكانها التعبير عن خصائص و إيجاد قائمة لن الأسماء الممكنة اتكوين و 

o  لكي يتحقق واسترجاعه، و تخزينه في ذاكرة الزبون  يجب أن يكون الاسم سهلا للترسخ في الذاكرة، أي يسه
ا ـوقت بسيطـفس الـا، وفي نـوتهـة ولعبرا عنها وعن قـلا لقيم العلالـسم لتميزا حالكون الاـذلك يجب أن ي

 لثيرا لها.ون و ـواط  الزبـولعبرا عن ع

o ج ـرة المنتـهذا لا يسه  يهها، و وحي عنـيينة لن المنتجـات و اف لعنصيجب أن يرب  الاسم العلالـة بأ
 ة على حد سواء.ـالعلالو 

o رلوزها العلالة لع يعاراتها و  يتناسق اسمب أن يخدم الاسم رلوز العلالة ويعاراتها، بمعنى أن يرتب  و يج
 ا.ـزيز يهرتهـتعة و ـالية العلالـا لن أج  تع يم فعيشترك لعهو 

o يعبر عنها.لصورة المرغوبة للعلالة و يجب أن يدل الاسم عن ا 

o  ابية. ـيغيرها إلى دلالات إيجب الدلالات السلبية عن العلالة و سحأن يتمكن الاسم لن يجب 

o   .يجب أن يكون الاسم مميزا عن أسماء العلالات المنافسة 

o ولأعراف المجتمع ونـيجب أن يكون الاسم يرعيا لا يمكن لهاجمته قانونيا أي غير لناف للقان. 

     اح يجب ــرص للنجـف قـة تحقيـلالـتضمن الع  أن ـه لن أجـنبأ (Halfer et Orsoni, 2001, P222)يضي  و 
 أن تكون: 

o ات الدول المختتلفة.ـهذا بجميع لغة للقراءة، لسموعة، سهلة النطق و ابلـق 

o قبولها بك  سهولة.لخصائص المهمة للمنتج، تخزينها و ة رلزا لتذكر اـذلك عندلا تصبح العلالو ة، ـلوحي 

o قادرة على تمييز لنتجات المؤسسة عن لنتجات المنافسين.أن تكون العلالة أصلية و  أي يجب ،زةـممي 

o على رب  ك  جزء لن العلالة  - إذا اقتضت الحاجة لذلك - قابلة للتصري ، حيث الألر المثالي هو القدرة
 ات لث : دانات، دانون، داني، داناب، داناو...  ـبعدة لنتج

 :(714-713، ص6008 ،يوـا )قر عليهـي هة أن ـال التي يمكن لاسم العلالـهناك العديد لن الأيكو 
 :ال  لنفسها رأسمنيالمؤسسة قد تب ينتج عن تحوي  اسم لؤسسة إلى كلمة مختصرة، لذلك فإن اسم مختصر

ذ ـرض الليوني لنـقد تبنى القو ... ENIE ،BMW ،IBM ،SNVI ،FNAC للعلالة لن خلال الأحرف لث :
 .المتبعة التسويقية ستراتيجيةللاالذي يعد أكثر للائمة و  LCL (Le Credit Lyonnais) وقت قصير الرلز

 ة ـؤسسيها، حيث ت هر أهميـبمسماء بتـاريخ العلالـة )المؤسسة( و غالبا لا ترتب  هذه الأنواع لن الأائلي: ـاسم ع
العلالة التي تحم  اسم يختصية أو عائلة في كونها تنق  قيم المؤسس أو قيم عائلته إلى المؤسسة ثم إلى 

، Peugeot)قطاع المعلولاتية(، Dell لن الألثلة عنها: فهي تمنح المنتج والعلالة هويـة خاصة. و  المنتجات،
Renault ،Ford ... ،)قطاع السيارات(Bouygues ...)قطاع البناء( 
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 :ستشارات مختصة في إنشاء اسم خيالي لا يرتب  باسم ايانا تلجأ المؤسسات إلى لكاتب أح اسم خيالي
 ...Ajax ،Nike ،Omoوفة لث : ـإنما بأسماء غير لأل، و لنتج لعينيختص أو 

 لعدات الحواسيب (جات لوجودة لسبقا ون اسم العلالة اسما لمجموعة لنتيمكن أن يك ام:ـاسم ع
(Microsoft  ات لث :  ـوعة لن المنتجـائن بمجمـان الزبـاطه في أذهــا بسبب ارتبـأو اسما يصبح عال

Frigidaire،PLAM  ...)المذكرة الإلكترونية( 
 :ع المنتج ـذلك بهدف التعري  بمكان صنم العلالة اسما لمنطقة جغرافية و يمكن أن يكون اس اسم جغرافي   

 ...  Tahiti ،Dahra،Malizia لكان بداية نشاط المؤسسة... لث :أو هوية العلالة أو المؤسسة، أو 
. هي عوال  تدعم إدراك الشعار، خصائص العلالة أو المنتج..التغلي ، اسم العلالة إضافة إلى التعبئة و إن 

س أرر هذه العوال  قيان بحوث التسويق تساهم في تطوير و يمكن الإيارة إلى أ ددفي هذا الصالعلالة وتصورها، و 
        ةـإدراك صورتها، حيث يمكن القيام بطرح أسئلة لبايرة على الزبائن حول طبيعة اسم العلالعلى العلالة و 

ه ـاحتمالا أكبر لقبول هذا لا يمكنهم لن إعطاء المؤسسةوكي  يرغبون في أن يكون، و  أو الشعار الذي يفضلونه
 . (Proctor, 2005, P392))الاسم أو الشعار( اجتماعيا 

ائص ـالخصديدة أو تلك ذات ـات الجـتقييم المنتجة و ـاصلة لملاح ـع الفـراجـد لن المـحهو وا ـةم العلالـإن اس
إلى أن الأيختاص لا يشترون  (Levy, 1959)لهذا يشير . و (Kapferer, 1991, P64)ولة أو الكثيفة ـالمجه
  .ورلوزها اأسماؤه لما تعنيه لهم أيضاجات لوظائفها فحسب، ب  المنت

 ار: ــــالشع  .2.5
يارات أو لا يابه ذلك إيصبح صعبا إذا لم توجد رلوز أو  لنتجاتهاز الاختلاف بين علالات المؤسسة و إن تميي

 (Peters, 2006, P10). حصره في لا يعرف "بالشعار"يزها عن بعضها، إنها لا يمكن لن أيكال تساعد على تمي
 .(Lugol et al, 2006, P06)ثي  خـطي لاسـم العلالـة )المـؤسسة( ارة عن تمـار هو عبـالشعو 
اط المؤسسة، إنه ـنشـة و بأن الشعار هو أكثر لن تمثي  خطي لاسم العلاليرى فهو  (Peters, 2006, P10)ألا  
  افسين.ـا أحد لن المنـوان مميزة لم يسبق أن استعملهـورة فريدة بألـص

 ـهبأن رـعتباار الذي ـرأيه عن الشع Glaser 1995المصمم (، فقد نق  عن Monnet, 2008, P97)وص ـبخصو 
ة ـا بعلالـاننا عند تفكيرنـأول لا يخطر بأذهـة، فـدة لع العلالـيرتب  بشحسبه ار ـفالشع ة.ـالعلالول ـة دخـقطـن
"Coca-Cola"  ني عن ـ  ذهـارة عن تمثيـار هو عبـلذلك يمكن القول بأن الشعها المميز. هو لونهـا الأحمـر ورسمـلثلا

 .اـدة لن نوعهـفريـاصة و ـرسوم بطريقة خـة، فهو اسم لـالعلال
 فيما يلي: (Aaker, 1994, P210-212) ائ  هالة بالنسبة للعلالة والتي حصرهاـعلى هذا الأساس نجده يشغ  وظ

o خصائصها.لالات إيجابية عن صورة العلالة و تنمية د 

o ة.ـالعلالـاطفية بين الزبون و خلق رواب  ع 

o ة.ـهرة العلالـع يــرف 
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o ولاء للعلالة.ـتنمية ال 

o  الإيارة إلى الحصة السوقية للعلالة.المنتج و خلق وتعزيز خصائص 

o اف لعينة لن المنتجات.ـار على تموقع العلالة أي ربطها بأصنـيساعد الشع 

يميزه عن غيره، فهو يعكس  أن الشعار حيكم نشاط المؤسسة و إلى (Peters, 2006, P10)في نفس الشأن يشير 
ب   ،ليس هذا فحسبالتعبير عنها. ؤسسة و ـاط المـلنش ريدةـاء يختصية فـشق إنـيختصية العلالة المميزة عن طري

 الي للمؤسسة. ـبالترة للعلالة و ـن يهرة كبيهو لا يكو  اط، و ـعطي أيضا لصداقية لهذا النشي

 ة تتمث  في:ـار للعلالـائ  التي حيققها الشعـلوضحا بأن الوظ( Monnet, 2008, P98)يضي  و 
o ار لعلالة ـاصلة كشعـ)المؤسسة( لث : الف ةـلعرفة وتحديد العلالNIKEة ـار لعلالـد كشعـ، والأسPeugeot... 

o   الشعار هو أساس عملية الاتصال حول العلالة لكونه وسيلة تسه  إعادة التعرف على العلالة وتعيينها وس
 ولنتجاتها.  والمؤسسةـ  بين الزبون العلالات الأخرى وسرعة تذكرها، لذلك فالشعار يعتبر بمثابة الجسر الراب

o ا عن غيرها.ـة وتمييزهـنق  قيم العلال 

أن  بـبحيث يجرة ـودا كبيــؤسسة جهـ  المـلـوة تكــذه الخطـه إنــ، ف()ارـق بتصميم الشعـرار المتعلـا يخص القـوفيم
لى ـب عـار يجــتصميم الشع  ـفقب ا.ـولصداقيتهقي ـقيـاطها الحــنشس ـعكـز يــار مميــة إلى يعـايـوص  في النهــتت
 :(Peters, 2006, P11,13)ؤسسة ــالم
o اطها.ـا ونشـذر حول طبيعة عملهلتفكير لليا وبحـا 

o ون.ــا للزبـريد أن تنقلهـر في الشختصية التي تـالتفكي 

o ريد بناءها وإعطاءها للزبون.التفكير في الصورة التي ت 

o المؤسسة )نشاطها، يختصيتها، صورتها(.وز المناسبة لما تريده ـوان والرلـاختيار الأل 

اتها، ار ـوان ورلوز يعـلألـارها اء اختيـون حذرة أرنـارة إلى أن المؤسسة يجب أن تكـدد يمكن الإيـوفي هذا الص
 ه.ـعـم مجتمـون وقيــدات الزبـعتقـة ولـافـافى لع رقـؤسسة وأن لا تتنـده المـا تريـا عمـر ضمنيـعبـب أن تـث يجـبحي
       ورــرة على الحضـدرة الكبيـوان القـلأن للأل - ال بعد ذلكـثم الأيك -   ييءـوان قب  كـون يدرك الألـفالزب

ون، على هذا الأساس نجدها تشغ  ـالة الاجتماعية للزبـالحواط  والأحاسيس و ـفهي تشير إلى العفي الذهن، 
ق ـا يتعلـأن بعضهبد ـج لذلك نجـنتالمة و ـودة العلالـوان تعبر عن جـالأل ار. كما أنـة كبيرة عند تصميم الشعـأهمي
بلون للحليب ة ـتعبئ لثلا هداـادر جدا أن نشـاف محددة لن المنتجات كاللون الأبيض للحليب، فمن الننصبأ

  . (Monnet, 2008, P89)أسـود 
 المستختدلة لها. الأجنبية العلالاتـات و ة عن بعض المنتجـألثلـوان و ض الألـوضح دلالات بعـفيما يلي جدول يو 

                                                             
 ،ولن هذه الوسائ  نذكر يمكن استختدام العديد لن الوسائ  لتصميم الشعار: Microsoft Office Publisher  ،Pintshop pro ، …Adobe illustrator   لمزيد

 لن المعلولات يمكن الاستدلال بـ: 
- Paula Peters, The Ultimate Marketing toolkit: Ads that attract customers, Brochures that create Buzz, Web sites that wow, 

Business editions 2006, P 14,15. 
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 وانـالألبعض اني ــمعدلالات و  :(11/2الجــــدول )

 الدلالة أو المعنى
أمثلة عن منتجات عامة ذات 

 الصلة بهذا اللون
أمثلة عن علامات عامة ذات 

 الصلة بهذا اللون
الضوء، الولادة أو النشأة، التجديد،  الأصفـر

، الإدارة أو العزيمة، الحيوية النهضة
 النشاط )الديناليكية(، الثروة..و 

 الشاي، العس ، الزيت،

 الحبوب، بعض العطور، شمبانيا،

 الشكولا...

Twinings, Blédines,  

Ebly, J’adore de Dior, 

Lesieur, Amora... 

الهدوء، السلم، الألان، التوازن،  الأخضـر
 الصحة، الطبيعة...

 Fructis, Bonneterre البستنة...

Vilmorin, Matines, 

Fleury-Michon… 
العمق، المرونة، الوساطة، الهدوء،  الأزرق

 البرودة، الن افة، السوائ ...
 الحليب، الياغورت، العجائن

 لواد التن ي  الغذائية،

 السائلة...

Lustucru, Nivea, 

Mustela... 

الطاقة، الإرارة، التحفيز، الاتساع،  البرتقالـي
 الاستقلال، السختونة...

 جات الجلدية بما فيهاالمنت

 الملابس...
Malibu, Charal, Bic, 

Leclerc, Intermarché, 

Lipton Ice Tea... 
السختونة، السلطة، الصبر، القوة و  الأحمـر

الإرارة، الحيوية، الحماس... لكن إلى 
 الخطر أيضا.

الشولبوان، الشوكولا السوداء، 
 الزبدة المملحة...

Coca-Cola, Marlboro, 

Bonne Maman, 

Zappeti, Vittel, 

Ferrari... 

الصفاء، الاعتدال، النقاء و الرزانة و  الأبيـض
 الن افة، الوضوح، البرودة...

جات الرطبة، لواد السوائ ، المنت
 التن ي ...

Marie, Le Chat... 

 في نفس الوقتالعدم، اللايعور، و  الأسـود

 المصدر، الحذر، الحكمة...الأص  و 
الشوكولا، الكحول، القهوة، 

 دهن الأحذية...
Jacques Vabre, 

Lindt... 

الغموض، الخفة والنشاط، السر و  البنفسجـي
 الروحانيات، الحسرة...

 .Taillefine, OEnobiol العطور...

Source : Jean-Jaques Urvoy, Packaging: Toutes les étapes du concept  au consommateur,  

Eyrolles 2007. Cité par: John Monnet, Le rôle du design dans la perception de marque, 

Mémoire Master 2 Marketing, Ecole Supérieure de commerce, Lyon, 2008/2009, P90.  

ة وتقوي الإدراك ـحيث تحم  لدلول العلال ،ألا بالنسبة للرلوز والأيكال فهي الأخرى لا تق  أهمية عن الألوان
، Nike ا، فهناك العديد لن العلالات التي تميزت عن غيرها لن خلال أيكال ورلوز يعاراتها لث :ـالإيجابي له
Adidas ،Pepsi ،Coca-Cola...(Monnet, 2008, P91.) 

 ارات. ـا في بعض الشعـد نجدهـاني بعض الأيكـال التي قـعـوضح دلالات ولـالـي يـدول التـوالج
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 بعض الأشـكالاني ــمعدلالات و  :(21/2الجــــدول )
ــال  الأشـــــــــــــكـــــــــــ

 رلز للأرض، للأنورة، للاستقرار. المربـع
 اية، الإتقان.ـرلز للسماء، اللانه الدائـرة
 ، التناسب.الاتحادالانسجام، رلز للكهنة والعرافين، العق ، التطابق و  المثلـث

 الجود إذا كان أفقيا.شمولية الرؤية، العطاء، الكرم و  إلىالديناليكية إذا كانت عموديا، و  يرلز إلى المستطيـل
 انية، الضوء.ـيرلز إلى الإنس النجـم
 يرلز إلى الحركة. السهـم

 الخــــــــطـــــــــــــــــوط
 اية.ـاللانهيرلز إلى الهدوء،  النفتاح و  قـيـخـط أف

 ة.ـولـرجـالـة و اليكيـالدينيرلز إلى  خـط عمـودي
 الاندفاع.ـة، الديناليكية، القفزة و يرلز إلى الحرك ائـلــخـط م

 الشراهة.يرلز إلى الأنورة، الكرم والشهالة، الجشع و  خـط مقـوس
 وض.ـالغمج والإرارة، الحيرة و يرلز إلى التهي   خـط متقطـع

 يرلز إلى الدهشة والصـدلة، العن ، البـعد، الاتساع والتمدد. خـطوط متقاربة

Source : J. Monnet, 2008, Op.cit, P91.                                                             

لـوز ور  هذا، فهناك رلـوز تدل على الطبيعةكذلك هو الحال بالنسبة للرلوز التي تستعم  بشك  كبير في يولنا 
()ال...ـأخرى تدل على الخيتدل على الشؤم، و 

لى السلم، والعلم كرلز يشير إلى  يدل ع. فالحمام كرلز لثلا 
هو الآخر ذو  ()حجمهالمستعم  في الشعار، فنوع الخ  و هو لا ينطبق أيضا على أسلوب الكتابة الألة... و 
ارها، لذلك فمن ــلوضح لشعانيها و ــائ  المؤسسة ولعـواق  لرسـعن نروف هي عبارة ـاني مختلفة، فالحـلعدلالات و 

ذ ـخا بالأـإنما و ــوائيـهذه الأخيرة لا يتم عش اءـاصطففا. ـذا حجمهـكتب بهـا و ـاختيـار الكيفية التي تك جدا المهم
 .(Monnet, 2008, P87,92)ا ـواضع التي تستعم  فيهـالمـانيها و لعـا و ار دلالاتهـبالاعتب

 ا: ــار همـالتين لتصميم الشعـفع استراتيجيتينبأن هناك  (Peters, 2006, P11-12)يرى و 
o ـده فقـوحـاسم )العلالة أو المؤسسة( ل.  

o . اسم )العلالة أو المؤسسة( لع صورة أو رلز أو يك 

الأفض  لأن اني هو ـار الثـيرى بأن الخي التسويقية"، فهوات الكتابة الفنية و ـمختص في "خدله ـا أنـبمو  Petersإلا أن 
 ابة.ـوع الكتـالرلز أو الشك  يمثلان لوض

                                                             
 ــــعـلول دلالات و ـــات حـــولــلـــن المعـد لــزيــــلم ــاني بـ ـــع وزــــرلـــض الــــعـ ــرجـــال تـستطـيــ ــ ـــ  J. Monnet, 2008, P87             وع إلى:ــ

 على دلالات ولعاني أسلوب الكتابة )نوع الخ ، حجم الحروف...( يمكن الاستدلال بـ: للاطلاع J. Monnet, 2008, P92 
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ذي ينق  قيم العلالة )المؤسسة( إلى أن الشعار الجيد هو ذلك الشعار الواضح ال ةر انطلاقا مما سبق يمكن الإيا
يشـير ه. في هذا الشأن ـا في ذهنـختهيسه  ترس  ا و ـون لصورتهـؤرر على إدراك الزبـيـا، ا عن غيرهـولكانتها، يميزه

(Monnet, 2008, P100) التي و  ،ار وطبيعتهـالية الشعـتي نحكم بها على فعوعة لن المعايير الـهناك مجم إلى أن
 على النحو الآتي: ايير تـوجزـة لعـحصرها في خمس

 (؟.ور..ـوم، الصـال، الرلوز، الرسـة الأخرى )الأيكـادر المرئيــه  يختل  أو يتميز الشعار عن المص الإدراك: -1

 ه  يتميز الشعار عن العلالات الأخرى؟  التمييـز: -2

  وم؟ـفهـلـار واضح و ذا الشعـه  لعنى ههـم: ــالف -1

 ؟خ وحضور هذا الشعار في الذهنه  لن السه  ترس  الاستحضـار:  -4

 ة؟ـايرة بالعلالـلب ار لرتب ـه  هذا الشعالتخصيص:  -5

 هو لوضح في الشكلين أدناه.ا ـكم المياـة عـعروفالمارات ـشعال تصميمات بعضفيما يلي إيارة إلى و 
 لأمثلة عن شعارات لعلامات مختلفةبعض ا :(71/2الشــــكل )

                                                        

                                  

                                                                                               
       Source: CCIP, 2005, La Marque au cœur de la Stratégie Marketing de L’entreprise: 
Séquence 3, Module De Formation Multimédia De La Banque De Ressources Pédagogiques 
Numérisées (BRPN), P. P. 1-26.   

 وـو وبوجـار رونـشع ورـتط :(81/2الشــــكل )

 
Source: D. A. Aaker, 1994, Op.cit, P213,214.  
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  ـار:ـتقنيـات الإشه .1.5

ز، الصح ، سائ  الإعلام المختتلفة كالتلفاعبر و  المنتجاتك  يك  لن أيكال العرض للأفكار و الإيهار هو  
 .(Kotler et al, 2009, P605) اكن البيع )الإيهار المباير(ـالإيهار في ألالمجلات، الإذاعة... و 

  الصورة المرغوبة يمكن العلالة لن نقـ العلالة، إذة في نشر صورة ـائ  المساهمـويعتبر الإيهار لن بين أهم الوس
حصرها في: الإيهار الإعلالي،  يأخذ الإيهار أيكالا مختلفة يمكنو  إدراكه لها. عنها إلى الزبون والتأرير على

 (.Ratier, 2006الإيهار بالأحداث والإيهار المباير )
في  ؤسسةـالتي تستعملها الم تصال التسويقيهو واحد لن أدوات الا "Media Advertising"فالإيهار الإعلالي 

ار على وسائ  ـوع لن الإيهـالنحيث يعتمد هذا اتها لديه، ـا، بعلالاتها وبمنتجـهالاتصال بزبائنها والتعري  بنفس
 (.Lendrevie et al, 2006, P502الإعلام المتمثلة في الصح ، المجلات، التلفاز، الإذاعة، السينما، الملصقات )

وع ـالتي تضم مجم "Public Relations"ة ـالـات العـرف بالعلاقـعـا يـإلى ل دد يمكن التلميحـوفي هذا الص
 هي ك  برنالج يهدف إلى تحسين صورة المؤسسةالإعلام، ف الصحافة عبر وسائ  الات المنشورة لن طرفـالاتص
وحة ــام لفتـة لث : تن يم أيـفيهم الصحاف ـاأو المتحدرين باسمها، بم ـاوريهــامحة( لن خلال مختل  ـورة العلالـ)ص
ة لع ـوطيد العلاقـسسة في تؤ ـعين الم، المعارض، الصالونات... وهو لا يارة المؤسسة، تقديم خدلات للزبائنـلزي

 وترسيختها بأذهانهم.ابية عنها ـخاصة بعد تطوير صورة إيج ،اـاتهـا ولنتجـوكسب رقتهم وولائهم لها ولعلالاته زبائنهـا
ة أو حدث،  ــقافـروع، رـضية، لشـقــة لة المروجـع الجهـاط لــفهو ك  ارتب " Sponsorship"ألا الإيهار بالأحداث 

  ـؤسسـةرف المــلن ط ةـمات المن   ـاطـات... ومختل  النشـة الملتقيـايـة النشرات، رعـاضية، رعايـاريات الريـة المبـايـكرع
 "Direct Advertising"اير ــــار المبــوص الإيهــة... وبخصـاضيــداث الريــة، الأحـافيــداث الثقـرات، الأحـالسهـك

ع، الإيهار عبر مختل  ـوع الزبائن كالإيهار في لكان البيـومجمفهو ك  اتصال لباير بين المؤسسة أو ممثليها 
الوسائ  الموجهة لبايرة لمختتل  الزبائن عن طريق البريد العادي، البريد الالكتروني، الهات ، الفاكس...)التسويق 

يختصية تمكن لن ال ـة اتصـارة عن تقنيـاير هو عبـار المبـالإيهـف .(Kotler et al, 2009, P605, 616)المباير( 
 )الإيهار( تخصيص الرسائ  المرسلة إلى الجهة المستهدفة، وهذا لا يجعله اتصالا دقيقا ولضبوطا لقارنة بالاتصال

  (Decaudin, 2003, P200) الإعلالي
ية يمكن نقلها عن طريق العديد لن وسائ  الإعلام كالصحافة اليولية، بق ذكره يثبت بأن الرسالة الإعلانإن لا س

ق ممثلي المؤسسة )الإيهار المباير( ـة، السينما، الملصقات )الإيهار الإعلالي( أو عن طريـلات، التلفاز، الإذاعالمج
 .(Ratier, 2006)اصة ـالخ ازاتهـداث تم رعايتها )الإيهار بالأحداث( بحيث لك  لنها ليـأو عن طريق أح

 : ()لنهاة ــابييمكن لن تحقيق ليزات إيج لثلا الإيهار الإعلاليـف

o ائن.ـاستهداف عدد كبير لن الزب 

o .له فعالية كبيرة في تثمين صورة المؤسسة وعلالتها التجارية 

                                                             
 www.wikipedia.org/wiki/strt%c3%A9gie-de-communication. Visité le: 18.11.2011 

http://www.wikipedia.org/wiki/strt%c3%A9gie-de-communication
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o .تأريره كبير على يهرة المؤسسة ولبيعاتها 

o ة.ـؤسسـرف المـه لن طـراقبتـيمكن ل 

o .الأكثر تعدد وتنوعا في وسائ  الاتصال 

o ارجيين.ـه لوكلاء خـوكيلـيمكن ت 

 :()كما أن الإيهار بالأحداث هو الآخر حيقق ليزات لا تق  أهمية عن الميزات السابقة، حيث تتمث  في

o  ء وخلق يهرة جيدة للمؤسسة والعلالة لن خلال لضاعفة التغطية الإعلالية.بنا 

o .التأرير إيجابا على صورة المؤسسة والعلالة 

o ة.ـؤسسة والعلالـدث إلى المـ  قيم الحـنق 

o .تعزيز الاتصال الشختصي لع الموزعين ومختل  الشركاء 

 :()ا فيـرز ليزات أهم يمكن حصرهـألا الإيهار المباير فهو بدوره حي

o وطا.ـاستهداف الزبائن يكون دقيقا ولضب 

o .لا يمكن لتابعته ولراقبته لن طرف المنافسين 

o ة وولاء الزبائن.ـكسب رق 

o ا.موالمؤسسة وتطوير صورته سين يهرة العلالةتح 

o ا بما فيها الإيهار الإعلالي.ـيمكن استغلاله لخدلة وسائ  أخرى وتعزيزه 

o ة.ـلة وواضحـالية تكون سهالة الاتصـالرس 

إن الميزات المشار إليها آنفا لا هي إلا دلي  وبرهان على الأهمية البالغة للإيهار ودوره في تثمين صورة العلالة 
 بقوة. التأرير على إدراكه لها وحضورها في ذهنـهالزبون و وتنميتها بمن ور 

إلا أن هذا لا ينفي تميز هذه الأيكال الإيهارية ببعض القصور، بحيث لك  لنها نقائص وسلبيات، لنها لا 
ار الإعلالي(، ولنها لا يتعلق بصعوبة الاتصال ـيتعلق بالتكالي  الكبيرة وصعوبة الإخفاء على المنافسة )الإيه

ق بالأرر القصير ـار المباير(، ولنها لا يتعلـ)الإيه التسويقية   العملياتـيد والمتابعة المبايرة والجيدة لمختتلالج
 ().ار بالأحداث(ـالمدى وصعوبة تحقيق نتائج على المدى الطوي  )الإيه

إذ يعد أداة تواص  وأكثرها تميزا في التسويق، فض  وسائ  الاتصال على الرغم لن هذا فإن الإيهار يعتبر لن أ
 ة.ـورة المرلوقـا، لا سيما الشهرة والصـوخططها ـإقناعهم بما حيقق أهدافهلهما في و  بين المؤسسة وزبائنها فعالة
 اصر أخرى:ــعن. 4.5

         فيــدخـرى تتـوال  أخـاك عـا هنـا، وإنمـززهـعـورة وتـ  الصـة الوحيدة التي تشكـوسيلـلا يعد ال الـإن الاتص
، حيث يؤكد بأن هناك عوال  أخرى (Heude, 1989). وهو لا أيار إليه (Lugol et al, 2006, P07) ذلك

                                                             
 Ibid. 

 Ibid. 

  .للمزيد لن المعلولات عن نقائص وسلبيات مختل  أيكال الإيهار، يمكن الرجوع إلى الموقع المذكور سابقا 
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ة إلى الجوانب المسموعة ـاصة بالعلالة إضافـتتعلق بالجوانب المرئية للعلالة، بما فيها الألوان الخ صورة العلالة تكو ن
 بها.اصة ـات الخـات والإيقاعـة والمتمثلة في النغمـللعلال

إلى لا يعرف بالتسويق الحسي للعلالة الذي يتعلق بالحواس الخمس وكيفية التأرير  ةر وفي هذا الشأن يمكن الإيا
( والأسلوب الحسي الفريد الذي Estheticعليها، بحيث يميز العلالات عن بعضها لن خلال الجانب الجمالي )
التي تنشر ك  نهاية سنة  Jean-Paul Gaultierتقدله العلالة للزبون بهدف إرارة عواطفه وتمتين العلاقة لعه، كعلالة 

بالشوكولا والكرالي  لتذكر زبائنها برائحة حلويات الصغر، والتي تشك  رائحة حقيقية تذكرهم بحنين  اممزوج اعطر 
هي ك  لا يعطي الإدراك الحسي ( Brand Sensorialإذن حاسية العلالة )  (.Lewi, 2005, P173-174الصغر )

     اع اسمها المختتار )السمع(، الألوان، الصور ومجموع الرلوز والرسولاتاص وإيقـعلالة، فمن خلال صوتها الخلل
 ،)الشم( وذوقها المميز ةـبالعلال )اللمس(، الرائحة الخاصة )البصر(، الشك  المادي للمنتجات والتعبئة والتغلي 

 ه.ـة ولائـه وتنميـاهه وكسب رقتـتتمكن العلالة لن تيسير تعرف الزبون عليها، جلب انتب
تعتبر أول هدف  "Quality" ودةـر. فالجـوى الإبداع والسعـودة، لستـهذا إلى جانب عوال  أخرى تتمث  في الج

تسعى العلالة إلى تحقيقه، حيث تعتبر لسألة حياة أو لوت بالنسبة لها، إذ هناك العديد لن الزبائن الذين ين رون 
التي  Mercedesإلى بعض العلالات بأنها ذات جودة ونوعية لا يمكن أن تص  إليها علالات أخرى، لث  علالة 

فهي القدرة  "Innovation Degree"لستوى الإبداع أو درجة الابتكار تتميز بجودة عالية لا يمكن إنكارها. ألا 
ة جديدة، وهذا لا يجعلها ـافية تمكنها لن ال هور على السوق بحليـعلى تحقيق العلالة لمنتج جديد أو خدلة إض

توقعات ن صورة جديدة وس  الزبائن خاصة وأن الإبداع صار ألرا ضروريا، ن را للمنافسة المتزايدة وتغير تكو  
فهو يعم  على  "Price"(. ألا السعر Emilie, 2006)  الابتكار يدفع الزبائن إلى تغيير فكرهم ون رتهمـالزبون، ف
ال ـه أرر فعـج التسويقي الذي لـدا لن عناصر المزيـوقع الاستراتيجي والتسويقي للعلالة، حيث يعتبر واحـتأكيد الم

يرتب  بالمنفعة والقيمة،  الزبون، وبالتالي استمراريتها ونجاحها أو فشلها. فهوعلى العلالة وتحديد العلاقة بينها وبين 
حيث تمث  المنفعة قدرة العلالة على إيباع الحاجات وتحقيق الرغبات، ألا القيمة فهي المقياس الكمي لمساواة 

 (.718، ص6001ان، ادل )الصميدعي وعثمـولسه  لعملية التبودتها ـاس لجـات الأخرى ولقيـة بالعلالـالعلال
دخ  في تكوين صورة المؤسسة، وبالتالي صورة ت( بأن هناك عوال  أخرى تLugol et al, 2006, P07ويرى )
م ـقة ردهـائن، طريـالهم للزبـاستقب ةقـورد البشري )الموظفين(، طريـوال  في جودة المـة، حيث تتمث  هذه العـالعلال

م وطريـقة لبسهم، وهذا لا يضمن لزبائن وع هندالهـلعهم( وحتى في نائ  )كيفية التعال  ـعلى الهات  والرس
 ة.ـور بالثقـان وبالتالي الشعـة والألـالراح المؤسسة

رورية في تحسين ـالة وضـوال  هـابق لمختتل  لكونات صورة العلالة ي هر بأن هذه الأخيرة تعد عـبعد العرض الس
 فإدراك صورة العلالة يتوق  على الخصائص المتعلقة بالمحفزاتإدراك صورة العلالة وترسيختها بذهن الزبون. 

   اع ـذكر واسترجـوالتي تسه  ت ،ةـة للعلالـيار العلالـة، التقنيـات الإعلانارجية المتمثلة في اسم العلالة، يـعـالخ
 (.Baudron, 2007, P10اهها )ـارب الزبون تجـبرات وتجـذه الصورة، وتنمية خه
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 خاتمة الفصل

ا ـ، حيث أصبح لديهاـوقهـتصبو مختل  المؤسسات في يولنا هذا إلى تحقيق الصورة المثلى عن العلالة التي تس
واق ـفي الأس ـاوسعهـتبقـائها و يعزز سا ـتهة عن علالـابيـورة إيجـاء صـكوين وبنلن تا ـام بأن تمكنهــوعي التـال

 ا.ــه لهـولائه و ـرقت رائية والاستهلاكية، وهو لا يقـويالشزبون الاختيارية، ة، ويؤرر على سلوكات الـالمستهدف
تها لن خلال اسمها، رير على إدراك الزبـون لصـورة عـلالتأالؤسسات جاهدة إلى ـذا لا يفسر سعي المـإن ه 

المختتلفة.  ـاتـهوكـسلـه و الـاعتباره لصدر أفعـالية... بـودتها العـجـا، يختصيتها و ارها، سياستها الاتصالية، يهرتهـيع
لن المنافسة على ا يمكنها ذوق مميز لعلالتها وبم  إعطاء طابع و ات المختتلفة لن أجإليه المؤسس وهو لـا تتوق

 دولي.ـالالصعيد المحلي و 
سسات لنها المؤ  ،إلى بناء صورة جيدة عن علالاتها وفي مختل  القطاعات قد توصلت العديد لن المؤسساتو 

ا ـاصة لنهـدولي، خـحتى الهان بها عـالميا في ن ـر الزبـون المحلي و ستي ورة لاـص تحقيقالألمانية التي تمكنت لن 
ورتها ـ  صـون بفضـولاء الزبرقـة و  تالتي اكتسب... Mercedes ،Volkswagen ،BMWعلالات السيارات لث : 

الجهد والوقت الطوي .  عملت على تكوينها بشتى الوسائ  والسياسات، حيث كلفها ذلك الكثير لن المميزة التي
نضيرتها  ا بلــغتــهـا لنها إلى تحقيق لـة سعيـالكورية و ـانيـابـافسة بما فيها اليـوم المؤسسات المنـالذي تبعه اليهو النهج و 

هو لا توصلت إليه و ... KIA ،Toyotaـالية لث : وقية عـحصة سو  ـورة لثـاليـةورة لن صـلن المؤسسات المشه
 رة.ـالأخي ودـبالفع  في العق

يختصية العلالة،  )يهرة العلالة، جودة العلالة، الولاء للعلالة، ()ةـخفي إن هذا لا يثبت وجود عوال  ضمنية
 في الفص  الموالي. لا سيتم إرـراءه هوو  ،تتحكم بهة و ـون لصورة العلالـلى إدراك الزبتؤرر ع  الخطر المدرك(

   

                                                             
   ى( سابقا )اسم العلالة، يعار العلالة، تقنيات الإعلان، وعوال  أخر  تم التعرف عليهلنها لا  تؤرر بدورها على إدراك الزبون لصورة علالة المؤسسة، خارجية ظاهرةهناك عوال

للعم  لن جهة، وكذا صعـوبة إدلـاجها في هذا الفصـ  لن جهة أخرى، حيث لثلت بعـال  بلد المنشأ  لاحتفاظ بالتوازن المنهجيلة ـحاولكمتعذر عرضه في هذا الفص    ولنها لا
الذكر لا الحصر. ض  إلى ذلك عوال  المزيج التسويقي التي تم الإيارة  الذي سيتم إدراجه لع المتغيرات الضمنية التي سيشار إليها في المبحث الثاني لن الفص  التالي وذلك بغرض

لأخرى عوال  هالة في إدراك الزبون لصورة إليها في الفص  الأول باعتبارها لن العوال  المؤررة على سلوك الزبون، والمتمثلة في المنتج، السعر، الاتصال والتوزيع، حيث تعد هي ا
 لك في الدراسة الميدانية المشار إليها في الفص  الخالس.العلالة، وسيتم التأكد لن ذ
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ا، على هذا ـق الرضـه تحقيـه المختلفة وتضمن لـاتـاجـه وتلبي حـريح نفسـون إلى اختيار العلامات التي تـيسعى الزب
وفي تشكيله  هاـداا ـا ولأة في تقييمه لهـامـايير هــيعتبرها كمعا المختلفة التي ـاس نجده ينظر إلى العديد من المزايـالأس

التي ا لولاء الزبا ن في المجتمع... و وداة، الشهرة، شخصية العلامة ودارجة كسبهـن هذه المزايا نجد: الجـومـورتهـا، صل
اري والتفضيلي.  ومن أجل ــه الاختيــورة العلامة وبالتالي على سلوكـون لصـإداراك الزب علىتعتبر كمؤثرات أساسية 

دداة ـرات المحـتغيـوامل والمــة هذه العــعرفـوجب عليها مـا تـة عليهــابية والمحافظـورة إيجـاء صــة من بنـلامـأن تتمكن الع
 ا نها.ــور زبـا بمنظـا والسعي إلى تطويرهـورتهـلإداراك ص

وكات ــوامل يمكنها من التحكم في سلـأساس هذه العورتها على ـة لصـن بناء العلاممن هذا المنطلق يمكن القول بأ
 وقت.ــرور الـا ن جددا مع مـزبالظفر با و ـاط بهــؤداي إلى تعزيز الارتبـه، الأمر الذي يـالزبون وكسب ثقت

مختلف المفاهيم و  الإداراكورجوعا إلى ما تم التطرق إليه في الفصل السابق الذي تم التعرف من خلاله على 
ا على ـرهمـومين وأثـرورة المفهـا، تبين ضـاسية المتعلقة بهـة ومختلف المفاهيم الأسـورة العلامـصـذا ه وكـة بـالمتعلقة ـالضروري

ا من خلال  ـوأيض ،ةـارها وتقنياتها الإشهاريـة، شعـة في اسم العلامـورة العلامة المتمثلـونات صـمك عبرون ـسلوك الزب
ا، ـوك والتأثير عليه تبعا لفهم الزبون لهذه المكونات وتفسيره لهـتكوين السلاسي في ـون الإداراك العامل الأسـك

 ة.ـورة العلامـون لصـزبـؤثر على إداراك الـامة تــوامل هـولكونها ع
ا على ـر بدورهـؤثـوالتي ت ،رهاـف ذكـالآن عن ةـوامل أخرى لا تقل أهميـلى عع للتعـرف طريقا هذا الفصل سيكونو 

 أهمإلى  هذا في المبحث الثـاني بعـد الإشـارةو  ،ون واسترجاعه لهاـة ومدى ترسيخها بذهن الزبـالعلامورة ـإداراك ص
 في المبحث الأول من الفصل. ورة العلامةـداراك صـاصة بإاذج الخـالنم
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 المبحث الأول: نماذج إدراك صورة العلامة

   الاختلاف عنـاتت تكمن في كيفية التـميّز و ب ـافسةه المنـاسية في مجتمع استهلاكي تكثر فيـة الأسـإن المشكل
ـميّز المـرادا داث التــافية لإحـكـة  ا ص الوظيفيـد الخصـلم تع ـالحقيقة أنـهاب الميزة التنافسية. فـر، أي في كيفية اكتسـيـالغ

 السوقإضافـة إلى  ،رويج عنهاـرق التـوكذا طهـذا متشـابهـة إلى حـد ما  اـات في عصرنـارت المنتجـص خاصة بعد أن
على علم ودارايـة بقيمة  زة. إن هذا ما يفرض على المؤسسة أن تكونـأصبحت ذات صبغة تكنولوجية ممي التي

 ون. ـرف الزبـصورة علامتها خاصة من طـة و امـوز عـكيفية إداراك هذه الرمرمـوزهـا و 
ام أو رأي ـا هناك انطباع عـإنمو  ة للمنتجــوظيفيــالالخصا ـص التـقنيـة و رفــة مفصلة حــول اك معـع لا يوجد هنــالواقوفي 
   ج ـة عن استخدام المنتـاتجـالنـون المبـاشرة و ات الزبـا، بمعنى الإداراك الذي يعتبر نتيجـة لمختلـف تجـارب وخبر حوله

ة من ـل أن تتمكن العلامـن أجومــج. ومات خارجية عن هذا المنتـار عنه أو سماع معلـ)أو العلامة( أو الإشه
ة الكافيين ـالرغبلا يملك الـوقت و لأنه  ةـواضحيجب عليها أن تصمم رسالة سهلـة و  ونـع في ذهن الزبــإحداث وق

 رةـمختص المصممـة الةـون الرســون يجب أن تكـك الزبأو العلامة، لذلك ومن أجل أن يسمع للتحليل المفصل للمنتج
 .(Monnet, 2008, P54-55) ةـالمستهدفـة هـوب إلى الجــوم المرغـال المفهـإيصانها ــبإمك ومـعبرة

أو ما يسمى  (Unique Selling proposition)وم "اقتراح البيع الوحيد" ـإلى مفه وفي هذا الصددا تجـدر الإشـارة
ـة امـواعد هـلاث قـول ثـور حـالذي يتمح Unique Selling Proposition)ـ ــاختصار ل(  "U S P"بمخطط 

 :(Monnet, 2008, P55)نذكرها كالآتي 
o  ون.ـة للزبـمنفع كانتأي علامة  يجب أن تقـدم أي مـؤسسة و 

o ونـتكأن ون أو ـوها للزبـافسين الآخرين أن يحققـة المقدمة مميزة لا يمكن للمنـون المنفعـل على أن تكـالعم  
 ة عنهم.ـمختلف

o ا ن.ـددا من الزبـع أكبر عـمن أجل جم ةـويـة قـة المحققـون المنفعـتك أن يجب 

ــة ز على المنفعـكّ ـه ر لكون مفهـوما نـاقصا "U S P"وم ـح مفهـة أصبـالمؤسســور التسويـق و تطــوقت و رور الـه مع مـإلا أن
هو مفهوم "اقتراح البيع ـوم آخر أكثر أهميـة وشمولا و ال إلى مفهـالانتق ق تمّ ـداوره. من هذا المنطلوأهمل الإداراك و 

لعلاقة عاطفية،  ـامة المؤسسة )العلامة(الذي يقوم على ضرورة إق (Emotional selling proposition)العاطفي" 
ـون على شـراء زة للزبــاطفية المحفــتغيرات العللم ةـؤسسـالم ةـردا معرفـبمج ـون، حيثط عاطفية مع الزبـأي بناء رواب

 Emotional selling proposition). ــاختصار ل( "E S P"العلامة تصبح قادارة على خلق المنتج  أو 
ارة في ميدان التسويق لاسيما في يومنا هذا الذي أصبحت رية المثـإن إداراك صورة العلامة يعتبر من المواضيع الجوه

ؤسسة المشارك في تأسيس المباعتبارها المساهم و  صميما للقضايا التجارية،محورا للنقاشات و  فيه صورة العلامة
 ا ن(.ـة )الزبـحصتها السوقيو 



درإك صورة إلعلامة سر تفوقها                                                                         إلفـصل إلثـالث  إ 
 

 
141 

الممارسين التسويقيين بحاجة إلى نماذج ملا مة ـة فإن الباحثين و ورة العلامـمن أجل تفعيل داراسة إداراك صو 
   ابيـامنة وراء الإداراك الإيجـالأسباب الكـون لصورة العلامـة و رة على إداراك الزبـوامل المؤثـة العـتساعدهم على معرف

 التحكم به.ن من التأثير على إداراك الزبون و بالتالي التمكلامة، و ورة العـأو السلبي لص
 ـديد أهم العواملتمكن في الأخير من تحـال للة في هذا المجـاذج المعروفـفي هذا المبحث سردا أهم النم وسيتم

 ة.ــلصورة العلام ونـدداة لإداراك الزبـالمحالمؤثـرة و  )الضمنية(

 :)Aaker )1991نمــوذج   .1

  ط العاطفية ـمجموعة من الرواب ابأنه مقرا ةـورة العلامـفهوم صتعريفه لم Aakerعن  (Monnet, 2008, P56)نقل 
 ا.ـربطها بهـيالتي يكـونها الفـردا حـول العلامـة و المعرفية و 

 ة ـلعلام)الزبـا ن( وا راداــاريخ الكا ن بين الأفـة"، أي من التـاريخ العلامـ"ت ـا يسمى بــممهذه الصـورة ج ـتنتحيث 
ة ـات العلامـط لمنتجـدام البسيـلال الاستخـا من خـكن عيشهرة يمـة. هذه الأخيـاشــالمع ـعنى مجموع التجـارببم

والسيـاسة الاتصـالية   Bouche à Oreilleــدم الرضا( أو بطريقة غير مباشرة من خلال ما يعرف بــعـا و )الرض
تكـوّن مـا و رة ـة في الذاكـة المخزنـط العلامـة روابـلى تغذيـع ـوقت،رور الـع مـمارب، ـل هذه التجـتعمللعلامـة. و 

 ـة".ـنسميـه "صـورة العلام
 :Aakerتـعـريـف نمـوذج  .1.1

في هذا  الهامةكغيره من النماذج الخاصة بصورة العلامة هو عبارة عن مساهمة من المساهمات   Aakerنموذج 
ـة    ق للعلامـط التي تخلـة من الروابـة من خلال مجموعـورة العلامـلى تقييم صـاعد عـأدااة تس يعـد الميدان، حيث

 ة.ـافسيـيزة تنمـ
غـيره  نـز عــه تميـأنـة و اصـذه الحقل خــإلى ه مـعتبرةة ـمساهم افةـإض من (,Aaker 1991وبهـذا النموذج فقد تمكن )

، والتي اـارهـط التي أثـوع الروابـن خلال مجمـم - Kellerنموذج  خاصة منها -من النماذج الأخرى التي أتت بعده 
من إحدى عشرة  Aakerيتكون نموذج و . Kellerبما فيها نموذج ذكرها إلى بعضها هذه النماذج ولم ت تطرقلم ت

فع الزبا ن، السعر النسبي، بعدا: الخصا ص الملموسة للمنتجات، الخصا ص الغير ملموسة للمنتجات، منا
 المنـافسين، بلـد المنشأ. ات،ـة، أصناف المنتجـاهير، شخصية العلامـالعلامة، المستخدمين، المش تلامااستع

 تـقـديم النمـوذج: .1.1

 ارةـي عبـة التي هـلامـط العـوعا من روابــن ـردى عشـإح Aakerددا ــذلك يحـادا، لــالأبعددا ـة بتعـورة العلامـتتميز ص
من العلامات  اـتتميز عن غيرهلهـا أن تحـقـق صـورة إيجــابيـة و من خلاالتي يمكن للعـلامـة اصر ـة من العنـعن مجموع
 (. ,P56 Monnet, 2008الأخرى )
ز ميّ  (,P106-1081991 Aaker ,)ة فإن ـالعلام ـطة من روابـأنواع واسع ز بين ثلاثـالذي ميّ  Kellerفبخلاف 

ادا المشكلة ـتتمثل هذه الأبعـة داون تصنيفها وترتيبها في فئـات واسعـة، و بين إحدى عشر بعدا ممكنا لصورة العلام
 فيما يلـي: Aakerلنموذج 
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 :الخصائص أو السمات الملموسة   

وادا المستخدمة في ـواس الخمس كالمـة التي يمكن إداراكها من طرف الحـالخصا ص الملموسة في أبعادا العلام تتمثل
 التصميم، العناصر المكونة للمنتجات...

 :الخصائص أو السمات الغير ملموسة    

فهي ذلك البعد  تتمثل الخصا ص الغير الملموسة في أبعادا العلامة التي لا يمكن إداراكها من طرف الحواس الخمس،
 اللاماداي الذي يظهر في الجوداة المدركة، الشهرة، الإبداع...

 :منـافع الزبـائن  
بين  ـذاه هـوذجـفي نم Aakerتشير المنافع إلى أدااء المنتج أو العلامة، أي إلى ما يمكن تحقيقه للزبـون، وقد ميّز 

 ع:ـافـوعين من المنـن
 ()المنافع التجريبية.الوظيفية و  في نموذجه بالمنافع Kellerتشبه هذه المنافع وتماثل ما وصفه  منافع موضوعية:

بأن الإشهار يمنح  Aakerة، ويضيف ـزيـفي نموذجه بالمنافع الرم Kellerتتعلق هذه المنافع بما سماه  ة:ـع نفسيـافـمن
 ة. ـاليـمنافع نفسية أكثر فع

 :السـعـر النسبي 

ر النسبي ـر السعـعبـيو  ـة(،اليـوداة العـر المرتفع يعني الجـوداة )السعـر والجـة بين السعـة القويـامة العلاقـالبعد عذا ـيبين ه
 . ()عاداة عن تلك النسبة الموجوداة بين سعرين مختلفين

نسبته بقسمة ب"، وتحسب ج ")المنتج "أ"( مقارنة بسعر المنت جسعر هذا المنتج "أ" مثلا هو فالسعر النسبي للمنت
ـات وعلامات ار منتجــة أسعـة وضعيـا من معرفـه يمكننـه في أنـج "ب"، وتتمثل أهميتسعر المنتج "أ" على سعر المنت

 (.Poisson, 2010) ات الأخرىـار المنتجات والعلامـأو الانخفاض( مقارنة بمجموع أسع اعـ)الارتف المـؤسسـة
 ة:  ـلامـالع استعمال 

 ة )الصباح، المساء...( مثلا.ـلامـال العـات استعمـة كأوقـلامـالع ـالات استخدامبحيتعلق هذا البعد 
  المستهلك:المشتري و  
استهداف ـان. فـلب الأحيـابهين داا ما بل مختلفين في أغـوا متشـلأنهم ليس ()نـن والمستهلكيـبين المشتري Aakerز ـيمي

ا من الوصول إلى ـة ومنعهـيمكن أن يؤداي أحيانا إلى حرمان العلامالعلامة لنوع معين من المشترين أو المستهلكين 
 ا ن محتملين.ـزب

 

 
                                                             

  ستتم الإشارة لاحقا في نموذجKeller  .إلى مفهوم كل من المنافع الوظيفية، التجريبية والرمزية 
 www.businessdictionary.com/relative-price.html. Visited in: 22.09.2012 

 أما "المستهلك" فهو يشير  ،شتراة (يشير مصطلح "المشتري" غالبا إلى الشخص القا م بعملية الشراء )قد يكون في بعض الأحيان أو أغلبها المستهلك للمنتجات أو العلامات الم
وحسب الظروف القا م بعملية الشراء أي المشتري( وعلى هذا الأساس غالبا إلى الشخص القا م باستهلاك أو استخدام المنتجات أو العلامات المشتراة )قد يكون في أحيان مختلفة 

  حيان.  كثير من الأيختلف المصطلحان في  

http://www.businessdictionary.com/relative-price.html
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  نجوم العلامة:   مشاهير و 

يمكن  يمثل هذا البعد مجموع الشخصيات المتميـزة التي تمثـل العلامـة. فالرجـوع إلى شخصيات مرمـوقـة ومشهـورة
   .(Rossiter and Percy, 1987, P107)شهرتهم إليها العلامة من تحويل صورتهم و 

   ةـالعلام ون... يمكنMère Denis, Michelin, Cowboy  ل:ـن مثـالمبتكريلذلك فإن الأشخاص المشهـورين و 
 تحديدها بسهولة من بين علامات أخرى.زبون، وهذا ما يمكنه من معرفتها و ن التجاوب عاطفيا مع الـم
  نمط حياة العلامة:شخصية و  

  ومن بين  ،,P107)1997 (Aaker ,يتمثل هذا البعد في الصفات أو الخصا ص الإنسانية المرتبطة بالعلامة 
   ة بالزبون كجمعية "الشباب"التي تبرهن اهتمام العلام بعض الجمعيات مظاهر هذا البعد قيام العلامة بإنشاء

 .(Voegtlin, 2007, P92) مثلا 
  :أصناف أو فئات المنتجات 

 ة.ـاريـة التجـم العلامـا تحت اسـقهـات التي يتم تسويـواع المنتجـف أنـات في مختلـاف المنتجـأصن تتمثل
 ة: ـافسـالمن 

 ة ـا بالمقارنـة يتم إداراكهـن، فالعلامـة بالمنافسين الآخريـة مقارنـة التجاريـة رؤية )إداراك( العلامـد كيفيـيبين هذا البع
 منافسيها.مختلف ع ـم
  :أصـل العـلامـة 

لذلك ـة و راراتهم المختلفـاذ قـاء اتخـد المنشأ أثنـبلـة لالغـة بـون أهميـا ن يعطـا، فالزبـد منشئهـيعبر أصل التجارية عن بل
 ة. ـورة العلامـوة على إداراكهم لصـؤثر بقـفهو )بلد المنشأ( ي

يرى من خلال نموذجه بأن هناك مجموعة من الأبعادا التي يجب أن  (,P1031991 Aaker ,ختاما يظهر لنا بأن )
   ه، لذلك فهوـة بـات المحيطـات والعلامـف المنتجـه لمختلـوالتي بدورها تؤثر على إداراك يوجه إليها إداراك الزبون،

وتوجيهه نحو ال التسويق التركيز على هذه الأبعادا من أجل تنمية إداراك الزبون لعلاماتهم ـر بأنه على رجـقـي
 .الأحسن والأفضل

 كما هو موضح أداناه. Aakerوالشكل التالي يبين مخططا لنموذج 
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  Aaker 1991نمــوذج : (11/3الشــــكل )

 أصل العلامة                       خصا ص المنتج                              
 المنافسين         الملموسة(                             )الخصا ص               

 

 الخصا ص الغير 
 أصناف المنتجات     ملموسة                                                                                

 منافع الزبا ن                                                                                 

 شخصية العلامة                                                                                                   

                                            السعر النسبي                                

                                                                                    
                                                                                  

 النجوم والشخصيات     ن                  ــريـشتـالم                                  ات    ـمكان، أوق
 المرتبطة بالعلامة                           المستهلكينو                          أشكال الاستخدام      و 

                                                                                    أو الاستعمال
                                       

Source: D.A. Aaker, Managing Brand Equity, The Free Press New York, 1991. Cited by: 

Michael Korchia, Connaissance des marques stockées en mémoire par les consommateurs: 

Modèle théorique et test empirique, Thèse de doctorat en sciences de gestion, université 

d’Aix-Marseille III,  2001, P 106. 

 

 :)Keller )1993نمــوذج  .1

 ذهنـه حول علامـة تجـارية ا الزبون فيـورات التي يبنيهـة هي تلك التصـورة العلامـبأن ص (,Keller, A 1993)رى ـي
 (Chandon, 2004) هـار إليـا أشـو مـهراسخة في ذهن الزبون. و لتي تكون ة امـعينـة والتي تعكسها روابط العلام

التي تقاس من خلال روابط ـة و ون عن العلامـا الزبـونهـوع الإداراكات التي يكـبأن صورة العلامة هي مجم حيث أقرّ 
  .(Brand Associations) ةـالعلام

ـة ويـة من الروابط القــم في شبكة تقيّ ـورة العلامـبأن ص (Voegtlin, 2007, P89) اس وضحـسـذا الأعلى ه 
 يبحث في هذه الروابط التي حملها نموذجه.  Kellerوالملا مة والفريدة من نوعها، وهو ما جعل 

 

 

العلامة، اسمها 
 ورمـوزهـا
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 :Kellerتـعـريـف نمــوذج  .1.1

هو عبارة عن مرجع لمختلف الباحثين في المواضيع المتعلقة بصورة  - لأخرىكغيره من النماذج ا - Kellerنموذج 
 ,Korchia Voegtlinوذج ـال بما فيها نمـده في هذا المجـامة لمختلف النماذج التي أتت بعـة وركيزة هـالعلام

Ratier,ميزة وعة من الروابط الم... وغيرهم، فهو عبارة عن أدااة تساعد على تقييم صورة العلامة من خلال مجم
لزبـون لصورة ر على إداراك اـؤثـذه الأخيرة تـه ـواقف،افع والمـا ص، المنـ: الخصفي Kellerرها ـالتي حصللعلامـة 

إداراك صورة  خرى تمكنت من تشخيصوقد كان هذا النموذج مقدمة لنماذج أ (.العلامةالعلامـة وتربطه بها )
  ر.ـذا الحقل بكثيـأفادا ه وذج قدـ، وبذلك فهذا النموتـوضيح محددااتـه ةـالعلام
 تقـديم النمـوذج:   .1.1

التي ة و ـها العلامـط التي تقيموع الروابـمن خلال مجم (,P991993 Keller, B ,)ة حسب ـورة العلامـتتميز ص
 ـات المنافسة.بالتالي تميزها عن باقي العلامتربطهـا مع مختلـف الزبا ن و 

إلى ثلاث  - ـورة العلامـةأو تشكل ص التي تكون - ةـالعلامروابط  (,P104-1061993 Keller, B ,) ويقسم
يختلف عن  بحيث كل صنف أصناف على شكل متسلسل من الأكثر ملموسية إلى الأكثر معنوية )مجرداة(،

 واقف.ـالمو  السمات، المنافـع : الخصا ص أوالآخر. وعلى العموم تتمثل هذه الأخيرة في

I.  الخصائص أو السمات(Attributes): 

ن ادا الزبا ن بأـ)اعتقصفية التي تميز المنتج و اصر الـبأن السمات أو الخصا ص هي مجموعة من العن Kellerيقر 
 المنتج هو ما يتجسد عن طريق الشراء أو الاستهلاك(.

 صنفين من الخصا ـص: بين Kellerويميز 
 :ة التيـروريـالضــات الهـامـة و المكونا تلك ـأنهـالمنتج بـة بـرف الخصا ص المرتبطـتع خصائص مرتبطة بالمنتج  

 التي يبحث عنها الزبونلمادايـة للمنتج )المكون الماداي( ل المنتج يلبي توقعات الزبا ن. فهي تتعلق بالتركيبة اــتجع
 .المتعدداة هـاتـاجـجل تلبية حمن أ

  :ب الخارجية للمنتج تعرف الخصا ص الغير مرتبطة بالمنتج بأنها تلك الجوانخصائص غير مرتبطة بالمنتج
أنواع  ةأربعين دوره بـب Keller د ميزـقعلقة بشراء المنتج أو استهلاك(، و صلة بالشراء أو الاستهلاك )المتالذات 

 من الخصا ص الغير مرتبطـة بـالمنتج:

  ج ـالمنتوداة ـر بجـط هذا العنصـون يربـد الزبـوداة، على هذا الأساس نجـر بالجـا ما يرتبط السعـالبـغعـر: ـالس -1
 ة.ـويـة قـدرجـب

تتمثـل التعبئــة والتغليـف في الغلاف الخـارجي والعبـوة المر يـة للمنتـج، هـدفها حمـاية المنتـج التعبئة والتغليف:  -1
. إلا أن التعبئة والتغليف في أغلب الأحوال لا ترتبـط مبـاشرة بالأدااء ()لحفـاظ عليه وتسهيل عملية البيعوا

 الزبون. الذي يبحث عنـه

                                                             
 www.definition-marketing.com/definition-Packaging. Visité le: 20.09.2012  
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الروابط أكثر أو باقي الزبا ن، وتتعلق هذه  ()هو الارتباط بين العلامة والزبون النموذجيالمستخدمين:  -3
 الديمغرافية.بالعوامل النفسية و 

المعتادا للمنتج )المكان، مناسبة  مهي تلك الروابط الناتجة عامة عن الاستخدا الاستعمال أو الاستخدام: -4
 الاستعمال...(

الأخيرين )المستخدمين، الاستعمال( يمكن أن ينتج عنهما خصا ص أخرى  بأن هذين العنصرين Kellerيبين و 
 المستخدمين.اتجة عن الاستعمال و ـالروابط الن غلبباب... التي تعتبر أمتعلقة بشخصية العلامة كاللون، الش

II.  المنــافـع(Benefits): 

بـأن المنـافـع )أو الفوا د( هي القيم الشخصية التي يربطهـا الزبـون بخصا ص المنتج، أي اعتقـادا الزبـون  Kellerيرى 
 بما يتـوفر عليـه المنتج وما يمـكن أن يحققـه لــه. 

 ع:ــواع من المنافـة أنـاء ثلاثـإحصـب Kellerام ـد قـوق
  :الفيزيـولوجية والحاجـة إلى الأمن كمنع مشكلة ما أو القضاء عليها.تتعلـق أساسا بالحاجات المنافع الوظيفية 

 :تتمثل في مجموع المشاعر والأحاسيس الناتجة عن استخدام منتجات العلامة كالمتعة  المنافع التجريبية
 الحسية، التنوع، التحفيز المعرفي...

  :ن الذات، الحـاجـة إلى الانتماء الاجتمـاعي       تعكس المنافـع الرمـزيـة الحـاجـة إلى التعبير عالمنافع الرمزية
  أو القبـول الاجتمـاعي وكل مـا يتعلـق بآراء الأفـرادا الآخـريـن.

III. ف ـواقـالم(Attitudes) : 

من  وانطلاقـا ون.ـرف الزبـة من طــام للعلامـو ذلك التقييم العـة، وبذلك فهـون عن العلامــف حكم الزبــل الموقـيشك
ـق أساسا بالخصا ص المرتبطـة بالمنتج و )الموقف( يتعلـي، فهـرا ـوكه الشـعلى سل اامـه ار ـثهنا نجـد بأن للموقـف أ

 ة.ـالتجريبيوبالمنـافـع الوظيفيـة و 
ا ـتخزينهـة. هذه الروابـط يتـم تـرميزهـا و ورة العلامــط التي تشكل صـة من الروابـوعـيضم مجم Kellerإذن نموذج 

ـة ه لصورة العلامـهو ما يمكنها من التأثير على إداراكـراء و ة الشـون القيام بعمليـا يريد الزبـسترجاعها عندملا
(Voegtlin, 2007, P85). 

 اص.ـه الخـوذجـفي نم Kellerا ـرق إليه ـّط التي تطـوع الروابـالي يلخص مجمـالشكل التو 

 
 

                                                             
  ه. يتدى مرجعـة ومكانة الشيء ومـة نموذجية للدلالة على قيمـوذجي أو جامعـلا شخص نمـالا يقتدى به، فنقول مثـا أو مثـخاذه نموذجـا أمكن اتـمكل وذجي  ـح نمـيقصد بمصطل 
للزبـون الذي يظهر مـيزات وخصـا ص تعرف الجمهـور أكـثـر  ون نموذجيـع أو المجموعة أو الفئة، فتقول زبو ما يقصد بكلمة نموذجي أيضا كل مُظهِر للصفات أو الميزات التي تعرِّف النّ ـك

ح ينصـح الرجـوع إلى قـواميس اللغـة العربية بمـا   تج أو العلامة التجارية التي يحملها، لذلك يمكن أن نصفه بالزبون الوفّي. للمزيد من التـوسع حول المعـاني التي يحملهـا هـذا المصطلبالمن
  فيها قـامـوس المعـاني. 



  Keller 3993 وذجـــنم: (20/3الشــــكل )

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Keller. B., 1993, Conceptualizing, measuring and managing customer based brand equity, Journal of marketing, 57 (1), P.P 1-22.   

Cited by: M. Korchia, 2001, Op.cit, P104. 
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 :Korchia (2000)نمـوذج  .3

      ار ـأخذ بالاعتبـالية عليه أن يـوذج ذو معنى وذو فعـل أن يكون النمـبأنه من أج (Korchia, 2000)رى ـي
 ل ـاذج المختلفة وتحليـة إلى الحكم على النمـادفـايير الهـرة من بين المعـتعتبر هذه الأخيحيث  Brucks. اييرـمع
 .(Voegtlin, 2007, P92)واها ــمحت

 ة:ـريـوهـاط جـفي ثلاث نق (Brucks, 2007, P309)ايير ـوتنحصر مع
o وع )الشمولية(.ـة في الموضـوذج الاقتراحات المطروحـيجب أن يغطي النم 

o  يجب أن يكون النموذج ومخطط الرموز سهلين للاستخدام، وأن يبدو منطقيا للأشخاص الذين يرمزون
 الإجابات )سهولة الترميز(. 

o  .يجب أن تكون فئـات أو أصنـاف النمـوذج مختلفة عن بعضهـا 
 . لنظر فيـه تبعـا لهـذه الأخيـرةأو يعـاد ا نـل أو يحس  د  ـعـلاث يجب أن يـايير الثـهذه المعـوذج بــذ أي نمـأخـإن لم يــف

ن م Aaker 1991 و Keller 1991باختبار نموذجي  (Korchia, 2001, P120-121)ا من هنا قام ـانطلاق
 ة.ــه النظريـاتـاجـاستنت على تطـويره حسب ظـاص نعـوذج خـإلى نم بعد ذلكوصل ـتـة، لية والتطبيقيـاحية النظريـالن

       راتـغـائص والثـان ببعض النقـيتصف Aaker و Kellerوذجي ـار إلى أن نمالاختبـوقد تـوصل من خلال هـذا 
 ا يلـي: ـرها فيمـوالتي حص - التي تثبت محدوديتها -
 :يـرى  ليست شاملـةKorchia النماذج السابقـة  بأن(Keller و Aaker) نمـاذج شـاملـة، فنمـوذج  ليست

Keller  مثلا لا يشمل على فئة متعلقة بعلامات أخرى، كما يحتوي على اقتراحات لا يمكن تصنيفهـا
ـارب والخبرات ـات المتعلقة بالتجـرنسا"، وكذا الاقتراحـلات في معظم فـلديها مح x )ترميزهـا( مثل: "علامـة

قـف وهذا مـا يجعـل اقتراحـا مثل: فلم يتطـرق إلى الموا Aaker". أما نموذج  xمثل: "اشتريت سـروالا ذو علامة 
 " صعب التـرميز، وهو ما يبين بأن النموذجين يحتجـان إلى التعديـل والتطـويـر.x"أحب العلامـة 

 إن افتقار النموذجين لفئات  :(زين )الأشخاص القائمين بالترميزرم  عتبران شديدا الصعوبة بالنسبة للمي
بحاجة إلى الخصائص  فقد بين بأن النموذج ليس Kellerفبخصوص مهمة يجعل عملية الترميز مستعصية. 

لأن هذه الصفات هي نتيجة  ،المتعلقة بشخصية العلامة )الصفات الإنسانية المنسوبة إلى العلامة التجارية(
لاستنتاجات مبنية على المستخدمين وشروط الاستخدام. فقد يبدو من المستحيل أن يقول زبون ما بأن 

ق ـار أو عن طريـارة من خلال الإشهـاعره المثـع مشـة"، سواء كان بدافـابـة "شـثلا هي علام" مxة ـ"علام
 ات.ـه للمنتجـملاحظت

 ط ـز بين روابـمي   هـة إلى أنـافـإض ـاد،اره أحادي الأبعـوقف يجب اعتبـلا يصر على حقيقة أن الم Keller كما أن
ة في ذهن ـلامـاشرة بالعـة مبـانية غير مرتبطـالثمباشرة بالعـلامـة في ذهن الزبـون و ة ـة، الأولى مرتبطـانويـث طـة وروابـأولي
ول ـه للوصـال وتكثيفـركيز الاتصـة بتـامت العلامـة إذا قـط أوليـة أن تصبح روابـانويـط الثـون، إلا أنه يمكن للروابـالزب

ة ـا أولية أو ثانويـة بأنهـط معينـا نعتبر روابـلناب التي تجعـإن الأسبـة أخرى فـة، ومن جهـإلى ذلك. هذا من جه
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ط ثانوية في حين يعتبر ـة كروابـة للعلامـاهير المستخدمـ. فعلى سبيل المثال: لما تعتبر المشـة جيداوضحـليست م
 ة؟ـط الأوليـون النموذجي من الروابـالزب
 : Korchia تعريـف نمـوذج .3.3

   الثغرات الموجودةوالنقائص و  Aaker و Kellerد على نموذجي ـاعتمل، ر ومعد  هو نموذج مطو   Korchiaنموذج 
 ا.ـادهـة وأبعـلروابط العلام ـوضيح الملــملتـه ولا لبناء دواعمبهم

     د ـوذج جديـراح نمـاقتـام بـوذجين قـوص النمـبخص (Korchia, 2000)ا ـوبعد كل هذه التقييمات التي قام به
وبعد التأمل  - وصل في النهايةـا، ليتـه تطبيقيــبتمقـارنته بالنموذجين السابقين وتجر و ة ـورة العلامـول إدراك صـح

  الـة بالإجمـفئ ةر ـة عشـة وخمسـاد واسعـة أبعـوي على ستـوذج يحتـإلى نم - والمنـاقشة مع الخبراء في المجـال والتفكير
 :كالآتي ذكرها

  ير والأحداثـاهـالمش - خصية العـلامـة ونمط الحيـاة)ش دثـالمتح المـالع - سيـاق )المؤسسة والمنظمات الأخرى(ال -
لمنتجـات       الغير مرتبطة بالمنتج )فئة أو صنف االخصائص  - والخبرات الشخصية( المالاستع - المستخدمين -
افع ـالمن - فع التجريبيةـاالمن - ةـافع الوظيفي)المن المنافع - المرتبطة بالمنتج الخصائص - التوزيع( -الاتصال -السعر -

 ف. ـوقـالم - ـة(الرمزي
 :وذجـديم النمـقـت .3.3

ه ـلإعداد نموذج Aaker و Kellerواسع على أعمال كل من اعتمد بشكل  Korchiaن سبقت الإشارة إلى أ
 ة.ـورة العلامـما آخر في حقل صـدة ليصبح إسهاائية بحليتها الجديـه النهـاص وصيغتـالخ

على ة ـرة فئـاد واسعة بخمسة عشـة أبعـإلى ست روابـط العلامـة (Korchia, 2001, P122-125)قسم يوعموما 
 :ذكرها التوالـي

I. السيــاق (Context)  : 

 ة:ـاليـات التـد الفئـذا البعـوي هـيح

 :المـؤسسـة  
ترتبط هذه الفئـة بالحقائق المتعلقـة بالمؤسسـة والتي تسـاعد على معرفتها وتحديد علامـاتها ومنتجـاتها منهـا: بلـد 

لأن هـذه الأخيـرة هي جـزء  ،المنشـأ، استراتيجيـة المـؤسسة المتبعـة... إضافـة إلى الاقتراحات المتعلقة بشهـرة العلامـة
ر ـة لم تظههو أن هذه الفئـ، خرىوع إلى النماذج الأـعند الرج ومـا يمكن ملاحظته. (Ollins, 1989)من المـؤسسـة 
 د المنشأ".ـاء "بلـاذج باستثنـفي هذه النم

 :المنظمـات الأخرى     

تتضمن هذه الفئة الاقتراحات المتعلقة بالمنظمات الأخرى التي تؤثر على نشاط المؤسسة وعملها كالمنافسين، 
 ا.ـات وغيرهـة، الجمعيـالحكوم

 



درإك                                                                 إلفـصل إلثـالث  تفوقها سر إلعلامة صورة إ 
 

 
150 

II. ـالعـالم المتح( دثEvoked Universe): 

 ة:ـاليـاف التـد الأصنـذا البعـن هـتندرج ضم

  :شخصيـة العلامـة ونمط الحيـاة 

 .,P123)1997 (Aaker , الإنسانية المشتركة مع العلامة والصفات الخصائص إلى ةــة العلامـشخصي تشير
   :المشـاهير والأحـداث 

الإشهار رابطـا بين العلامـة والشخصية تصبح الروابط المتعلقة بالمشـاهير هي الأخرى مرتبطـة بالعلامـة عندما يخلق 
 اـادي يصبح مشتركـواطفهم وشكلهم المـ. بمعنى أن قيم المشاهير، ع (Rossiter and Percy, 1987, P123)ذاتها

 ة.ـارة من طرف العلامـات المثاسبـوهو نفس ما يمكن أن يقال على الأحداث والمن ،ع العلامةـم
 :المستخـدمين  

وانب ـدة جـون في عـة والذين يختلفـوع الأشخاص ) الزبائن النموذجين أو الزبائن الآخرين( المرتبطين بالعلامـهم مجم
 بما فيها: السن، الجنس، المظهر الخارجي، الوظيفة.... 

    :الاستعمال والخبرات الشخصية 

رد ـارب وخبرات الفـالاستعمال( أو عن تج تاد للمنتج )المكان، حالاـدام المعتـالناتجة عن الاستخط ـتتمثل في الرواب
 .المختلفة وماتـالذي يقوم بالبحث عن المعل

III. غير مرتبطة بالمنتجالخصائص ال (Unrelated Product Attributes) :    

خصائص مرتبطة بالمنتج  ـن:إلى صنفي Korchiaقسمها ـج، حيث ة التي تميز المنتـالخصائص هي العناصر الوصفي
 وأخرى غير مرتبطة بالمنتج.

ـراء المنتج أو ة بشـارجية المتعلقـوانب الخـرف بأنها تلك الجـتعفهي ة بالمنتج ـلخصائص الغير مرتبطفبالنسبة ل
   وهي تتمثل فـي:( ,P1231991 Keller, B ,)باستهلاكه 

  :فئة أو صنف المنتجات 

 ع العلامة في ذهن الزبون. المنتجات التي تغطيها العلامة وتموق الروابط التي تحملها المجموعات المختلفة منيقصد بها 
  :السـعــر 

 ـودة. ـر بالجـط السعـا يربــا مـالبـون غـه لأن الزبــورة في نمـوذجـذكـط المـروابـر إلى الـالسع Korchia فـيضي
والسعر هو مقدار التضحية المـادية )النقود المستقطعة من دخل الفرد( والمعنـوية )الوقت والجهد المبذولين في سبيل 
الحصول على المنتج أو العلامة( التي يتحملها الزبون في سبيل الحصول على منتج أو علامة معينة )أبو قحف، 

 (606، ص2002
  :الاتصــال 

التي تتجسد في مجموع الوسائل الاتصالية )المزيج الاتصالي( لروابط المتعلقة باتصال المؤسسة يتمثل في مجموع ا
 ال بالأحداث...ـاية، الاتصـار، الرعـا بما فيها: الإشهـز ارتباطها بزبائنهـالمستعملة من طرف المؤسسة لتعزي
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 : التـوزيـع  

لات، البائعين... والنشاط التوزيعي هو ذلك النشاط يضم مجموع الروابط المتعلقة بشبكات التوزيع كديكور المح
سبة وفي اوبالكمية المن ،الذي يساعد على انسياب المنتجات من المؤسسة إلى الزبون أو المستهلك بكفاءة وفاعلية

 ().ـاسبةع المنـوات التوزيـوقت والمكان الملائمين من خلال قنـال

IV. ( الخصائص المرتبطة بالمنتجRelated Product Attributes): 

هي تتعلق ـائن، فات الزبـة التي تجعل المنتج يتلاءم مع توقعـونات الضروريـتعرف الخصائص المرتبطة بالمنتج بأنها المك
 (.,P1231991 Keller, B ,)ـادية للمنتج بالتركيبة الم

بالمنتج لأن تعبئة العديد من صائص المرتبطة ه هذا يعتبر التعبئة من الخـفي نموذج Korchia فإن ،Keller وبخلاف
من جزءا تعد  ات الثقافية...ـجـات الغذائية، بعض المنتجـق، بعض المنتور، ربطات العنـجات بما فيها: العطالمنت

 ون.ـالمكونات التي يبحث عنها الزب
V. عـافـالمن (Benefits) : 

المنافع هي تلك القيم الشخصية التي يربطها الزبون بخصائص المنتج، أي اعتقاد الزبون بما يمكن أن يحققه له المنتج 
(, P1231991 Keller, B,.)  يصنفو Korchia واع:ـافع إلى ثلاث أنـهو الآخر المن 
  :منـافـع وظيفية 

 اد عنها.ـاكل والابتعـة في تجنب المشـبالحاجات الفيزيولوجية، الحاجة إلى الأمن وكذا الرغب اتتعلق خصوص
 :منـافـع تجريبية  

 رفي.ـوع والتحفيز المعـة الحسية، التنـاهيم المتعـة عن استخدام المنتج وبالتالي بمفـر الناتجـتتعلق بالأحاسيس والمشاع
  :منـافـع رمـزيـة 

 تماعي )الانتماء الاجتماعي( وعموماتعبر هذه المنافع عن الحاجة إلى التعبير الشخصي، الموافقة والقبول الاج
 رين.ـراد الآخـة الأفـة برؤيـات المتعلقـبالحاج

VI. فـوقـالم (Attitude) : 

 ,Ajzen and Fischbein, 1980) "هـا من عدمـوضوع مـرد لمـدى حب الفـؤشر يبين مـارة عن مـف هو عبـوق"الم

P24) .ـا بالشعـور العاطفي تجـاه العلامـة إنمالتنبئية و ه ـق فقط بقدرتـف لا تتعلـة الموقـارة إلى أن أهميـدر الإشـوتج
 يقبلها باستمرار.ي صورتها في ذهنه و الذي يجعل الفرد ينم  

هي عناصر موضوعية لا تعتمد  صفالخصائ التمييز بين المواقف والمنافع والخصائص،يجب  بأنهKorchia  ويرى 
مع ذلك فإن إدراك من الصوف للجميع(، و ذا المعطف مصنوع من الصوف، فهو ـون )مثلا هـعلى وجهة نظر الزب

هذه الخصائص يمكن أن يؤدي إلى إدراك المنافع والمواقف، أما بالنسبة لهذين الأخيرين فإن الاختلاف الجوهري 

                                                             
 www.islamfin.go-forum.net/t951-topic .Visité le: 03.05.2012 

http://www.islamfin.go-forum.net/t951-topic.%20Visité
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         افع تشير إلى ما يمكنـاه العلامة أو المنتج، بينما المنـاطفة تجـة للعـعامبينهما يمكن في أن الموقف هو درجة 
 ون.ـة أو المنتج للزبـأن تحققه العلام

قد  جـة تجريبية لأن هذا المنتـراح يشير إلى منفعـفهذا اقت "،Oranginaفمثلا إذا قال شخص ما: "أنا أحب ذوق 
ف هذا ـوقـشير إلى مـراح يـ"، فهذا اقتOranginaفي المقابل إذا قال الشخص: "أنا أحب و  أعطاه ذوقـا جميـلا ومميزا،

 ة. ـاشرة وسهلـات مبـون الاقتراحـاد أين تكـالشخص، لأن الموقف هو أحادي الأبع
   وصل فيـليت Aaker و Kellerال ــلى أعمـف عــام بالاعتماد المكثــق Korchiaأن ـق يظهر بـا سبـا ممـانطلاق

بأن نموذجه  بتثأ Korchia هالذي أحرز  ار التجريبيـة. فبعد الاختبـوذج جديد لصورة العلامـة إلى تطوير نمـايـالنه
 ة ــط المكونـروابـاف الـة لاستكشـر ملائمـأكث في نظـره فهو أكثر شمولا من النمـاذج السـابقة،أن يكون  يمكن

 .(Voegtlin, 2007, P93) ةـلامـللع
 ص في المخطط الآتـي:ة تلخ  ـفئ ةة عشر ـيضم خمس - اكما رأينا آنف- Korchiaوذج ـوم فإن نمـعلى العمو 
 



 Korchia 2000وذج ــنم: (30/0لشــــكل )ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: M. Korchia, 2001, Op.cit, P 126. 

 روابــط العـلامــة

 المؤسسة

 العالم المتحدث

 المنظمات الأخرى

 الخصائص

 المنافع

 المواقف

 الملموسة
 المرتبطة بالمنتج

 الغير مرتبطة بالمنتج

 الاستعمال/التجارب

 المستخدمين

الشخصيات/المشاهير  

 شخصية العلامة/نمط الحياة

 التوزيع

 الاتصال

رالسعـ  

و صنف المنتجاتأفئة   

 الوظيفية

 الرمزية

 التجريبية
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  : Ratier (2006)نمــوذج .4

زت على ـرك (Ratier, 2006)ا حسب ـإلا أنه (Korchia, Aaker, Keller)ة النماذج السابقة ـن أهميـعلى الرغم م
 "Brand Image Associations" ورة العلامةـط صـفرواب ()ةـورة العلامـإدراك ص محدداتليس على ة و ـط العلامـرواب

ة بين ـة وملاحظـورؤي وحاـثر وضـرق الأكـاربين، إلا أن الفـومين متقـا مفهـة همـورة العلامـإدراك ص محدداتو 
  ا أن ـيمكنناس أين لا ـة القيـاء عمليـة أثنـط العلامـام روابـع أمـورة العلامة تقـإدراك ص محدداتومين هو أن ـالمفه

ة ـون بالعلامـا يربط الزبـام بالبحث عن مـق Korchiaمثلا فلإدراك صورة العلامة.  محددد الموقف مثلا كـنج
  Multiple Elicitation".()"دد ـاط المتعـة الاستنبـباستخدام طريق

 :Ratierوذج ـف نمـعريـت .4.4
لعلامة، بمعنى من خلال أيـّــة إدراك صورة ايرتكز على محددات  - الدراسة الحالية كما هو شأن- Ratierنموذج 

العناصر  عو ـز على مجمالتـركي (Ratier, 2006). وقـد حاول ةـون صورة العلامـيدرك الزب رموز..عـوامل أو عناصر أو 
وذلك بعد  ه،ـمن أجل إعداد نموذج - سابقا هاذكر تم والتي  - Heude 1989المكونة لصورة العلامة التي حددها 

 .أكثر تـوسعـااذه كأساس لعمل ـة التصنيف لاتخـالتحقق من صح
 دراسة تطبيقية عن قطاع السيارات(إدراك صورة علامة السيارات ) محدداتبدراسة حصرا  Ratierكما قام 

البحوث المفاهيم التي لازالت الدراسات و باعتبار أن صورة العلامة هي من  ،بالاعتماد على المنهج الاستكشافي
 ة.ـائمـدة وقـفيها مستج

 " Semi-Structuredعلى المقابلات الشبه منظمة أو موجهة  Ratierاز دراسته ارتكز ـومن أجل إنج

Interviews" رار شرائها، من ـاذ قـباتخ القائمةمن الزبائن المالكين للسيارات و  وعةـواب مجمـالتي تم فيها استج
على  أساسانموذج خاص قائم  إلىتوجيهها لهم، ليتوصل في النهاية المفتوحة و  الأسئلةمجموعة من  إعدادخلال 
ة، ـة للعلامضمنير، القيم الـ، السعارـالإشه :التي حصرها فيو الزبون لصورة العلامة  لإدراكدة دالضرورية المح العوامل

  ارجية للعلامة.ـاعة، الخدمات الملحقة، العناصر الخـجات المبالمنت

 نمـوذج:تـقـديم ال .4.4

ـة من محددات إدراك وعة هامـارات، توصل إلى مجمـعلامة سي 22على  (Ratier, 2006)ام بها ـة التي قـبعد الدراس
 صـورة العلامـة، حيث حصرهـا في ستـة فئـات رئيسيـة:

I. ( الإشـهــارAdvertising:) 

ل من ـل شكـار هو كـإن الإشهـذكير فـاب التـه من بـالإشهار إلا أنإلى مفهوم  ةـابقـع سـفي مواضتمت الإشارة  
 الإذاعة لات،ـف، المجـة كالتلفاز، الصحـائل الإعلام المختلفـر وسـات عبـار، العلامات والمنتجـأشكال العرض للأفك

                                                             
 لصورة العلامة. محددات إدراك صورة العلامة هي عبارة عن مجموع العناصر التي من خلالها يقوم الزبون بتكوين فكرة أو نظرة عن العلامة والرموز الحاملة 
 أذكر كل ما حدود، كأن يطرح الباحث سؤالا للمستجوب يقول فيه:  ةتعتمد هذه الطريقة على إعطاء الحرية للمستجوب في ذكر كل ما يعرف حول علامة معينة دون تقييده بأي

  xهنك حول العلامة ذيأتي في 
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   (Kotler et al, 2009, P605)ع... ـاكن البيـأمو 
     في دراسته النوعيـة تبين وتأكد الدور البالغ الأهميـة لعنصر الإشهار  Ratierالنتائج التي تحصل عليها إلى ورجـوعا

ة، السنيما، ـة، الإذاعـة من طرف الزبـون، سـواء الإشهار الإعـلامي )التلفاز، الصحـافـورة العلامـفي إدراك ص
ة حداث الثقافيأو رعاية الأ(Sponsoring) الملصقات( أو الإشهار بالأحداث كرعـايـة الأحداث الريـاضية 

.(Parrainage / Mécénat)  
II. ـرـعـالس (Price) : 

ة )الجهد والوقت ـادية )النقدية( والمعنويـة المـا بأنه مقدار التضحيـالسعر حيث رأين ت الإشـارة أيضـا إلى مفهـومسبق
، 2002 ،أبو قحفعلامة معينة )منفعة( )لها الفرد في سبيل الحصول على منتج أو التي يتحمالمبذولين( 

ة ـة المحيطـتغيرات البيئيـة المـلكاف هبوطا وفقا ة التي يمكن تعديلها صعودا أوـة النقديـ"فهو تلك القيم (.606ص
 .(82، ص2002)أبـو منديل،  هم"ـائن وأذواقـات الزبـانـإمك معؤسسة وبما يتفق ـعمل المـب

بأن السعر هو الآخر من المحددات الهامة لإدراك صورة العلامة  Ratierوقد برهنت النتائج التي تحصل عليها 
ورة ــيشكل الصRatier وبين من طرف فالسعر في نظـر الزبائن المستجة. ـودة العلامـدار جـقـعبر عن مـخاصة وأنه ي

ار ـأسعدلات ـورة جيدة معـة التي تتميز بصـالجيدة للمؤسسة، كما أنه من الطبيعي في نظرهم أن تطبق العلام
 ن.ـافسين الآخريـارنة بالمنـة مقـفعـمرت

III. ( القيم الضمنيـة للعلامـةBrand intrinsic value:)  

بالقيم الضمنية أو الجوهرية  Ratier اـفهـون تلك التي وصـة من طرف الزبـورة العلامـإدراك ص من بين محـددات
ة، ـار(، اسم العلامـالابتكو  داعـعلى التجديد )الإبة ـة، قدرة العلامـاريخ العلامـالتي أدرج ضمنها: تللعلامـة و 

 ع )معدل إعادة بيع العلامة(.ـادة البيـة إعة وحدّ ـادون )الأوفياء( للعلامـائن المعتـار، الزبـالشع
IV. ( المنتجـات المبـاعةSold products :) 

ومن الخصائص  ة.ــلامـورة العـددات لإدراك صـمحـول إلى ة التي تتحـاعـات المبـص المنتجـائـا بخصـر هنـق الأمـيتعل
ة اللذان اعتبرا من أهم ـثم المصداقي، "Aesthetics"المندرجة ضمن هذه الفئة نجد أولا ما يسمى بالجانب الجمالي 

حجم و  ةـدراك الزبون لصورة العلامة، إضافة إلى الجودة المدركة، الأمن )جننب الخطر(، الراحالعوامل المحددة لإ
 ال.ـة في هذا المجـورة العلامـددات إدراك صـالتي تعتبر هي الأخرى من بين مح (Gamme)ة ـيلالتشك

V. الخدمات المحلقة (Annexe Services): 

الخدمات الملحقة هي تلك المزايـا الناجنـة عن عمليات بيـع وشـراء المنتج أو العلامـة، أي ما يتحصل عليـه الزبـون  
 وبعـد شرائـه للمنتج أو العلامـة.من خدمات مختلفـة قبـل 

ويتعلق الأمر هنا بالخدمات الملحقة الجيدة التي تضفي طابعا خاصا على المنتج أو العلامة، حيث تعتبر هي 
الأخرى من المحـددات الأسـاسية للإدراك الجيد لصورة العلامــة. ومن الخـدمات الملحقـة التي أعطـاهـا الزبون أهميـة 
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 Complementary " خاصة في التأثير على إدراكه لصورة علامة السيارات نجد ما يعرف بالخدمات المكملة 

Services"  ات ـة التغطيـة )مدى تغطية شبكـع ودرجـة التوزيـوعية شبكـكقـروض السيارات مثلا إضافة إلى الجودة، ن
ريد للموظفين مع الزبائن ومدى صداقتهم ـية التعامل الفوعـالتوزيع للطلب أي الوفرة في الوقت والمكان المناسبين(، ن

 سواء كانوا بائعين، أو موزعين أو عمال...

VI. ارجيةـوامل الخـالع (Extrinsic Factors) : 

 ا.ـا ومتابعتهـة مراقبتهـة التي لا يمكن أو يصعب على العلامـورة العلامـإدراك صعوامل  عوامل الخـارجيـة فيتتمثل ال
تموقع المنافسين و ، تطور (Bouche-à-Oreille)ويدخل ضمن هذه العوامل ما يسمى بـ "من الفم إلى الأذن" 

 ة.  ـافـاص للصحـإضافة إلى الرأي الخ
د ساهم في تنمية هذا الحقل وإضافة مستجدات قد تساعد الباحثين في هذا المجال ـق Ratierوبذلك يكون 

استخدامها وأخذها بالاعتبار لتطوير علامتها وبناء صورة مميزة عنها، وبالتالي التمكن من على والمؤسسات 
ة. ـؤسسـة المـورة علامـون لصـإدراك الزبـاس يار أو كسلم لقيـكمع  العـواملاذ هذه ـة باتخـورة العلامـإدراك ص تحديد

ورة العلامة وذلك بعد مدة من الدراسة الحقيقية لإدراك الزبون لصالعوامل أهم  مقد قد Ratierيكون بهذا و 
 التي خلص فيها إلى نموذج هام. والتحليل

  .Ratier 2006إدراك الزبون لصورة العلامة حسب  والي مخططا شاملا لمحدداتويبين الشكل الم
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 Ratier 2006وذج ــنم: (40/3الشــــكل ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Michael Ratier, 2006, Proposition d’une échelle de perception de perception de l’image de marque automobile,  Cahier de recherche 

N° 175- (CRG) Toulouse-Septembre, P.P 1- 23.  
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 (: Theory of Keys Use) المفاتيح )استعمال(نظرية استخدام  .5
تمت الإشارة في مواضع سالفة إلى أن صـورة العلامـة هي مجموعـة من الروابط المختلفة ذات الصلة بالعلامـة والتي 

وصورتها، كما ظهر من خلال النماذج الآنف ذكرها بأن هناك العديد من العوامل التي تقود إلى إدراك العلامة 
تؤثر على إدراك صورة العلامة )محددات إدراك الزبون لصورة العلامة(، وقد ارتأى الباحث أن تكون "نظرية 

 استخدام/ أو استعمال المفاتيح" كخلاصــة لمختلف هذه النمـاذج.
 استعمال المفاتيح:/تعريف نظرية استخدام .5.5

وقد  تعتبر نظـريــة استخـدام المفـاتيح من بين النظــريـات المحـددة للعــوامل الأسـاسيـة المـوجهـة والمتحكمـة في الإدراك.
ـة تقييم المنتج )العلامـة( من طـرف الزبـون، أي عملياشتقت هذه النظريـة واستمدت من الدراسـات القائمة حول 

 .(Diallo, 2009)تعلقة بسلوك الزبون من الدراسات الم
على هذا الأساس تم اختيار هذه النظرية كخلاصة لمختلف النماذج السابقة باعتبارها تثير وتعالج أهم العوامل 

 المحددة لإدراك الزبـون لصورة العلامـة بشكل عـام.
 تـقـديم النظريـة: .5.5

ات ـاتيح، أي من سمـوعة( من المفـة )مجمـات تتكون من حزمـف المنتجـاتيح" بأن مختلـدام المفـة "استخـم نظريتسل  
 .(Olsen and Jacoby, 1973)ن ـائـة للزبـودة بالنسبــة للجـلـرات بديـؤشـص مختلفة تستخدم كمـائـوخص

من أجل  - التي يمكن أن تتعلق بالعلامة أو غيرها - أي أن الزبـون يعود إلى مجموعة من المؤشرات والسمات
إدراك عام حول صـورة هذه العلامـة، حيث يمكن أن تثار أو تستحضر هذه المفاتيح من خلال        تكوين 

للمفتاح هي الدرجـة التي يـربط فيهـا الزبـون  "Predictive Value" قيمها التنبئية أو قيم الثقة. فالقيمة التنبئية
للمفتاح  "Confidence / Trust Value"قيمة الثقة  خاصية( معينا بمنتج أو بعلامـة معينة، أمـا مفتـاحا )سمـة أو

هي الدرجــة التي تمنح وتعطي للزبائن الثقـة في هذا المفتاح وفي قـدرتهم )الزبائن( على استخـدام وتقييم هذا المفتـاح 
 .(Diallo, 2009) بطريقـة  دقيقـة

بأنه يمكننا أن نميـز بين نـوعين أو صنفين من المفاتيح أو السمات: سمات   (Olsen and Jacoby, 1973)ويرى
  ."Extrinsic Attributes"وسمات خـارجيـة  "Intrinsic Attributes"ضمنيـة )جوهريـة( 

فالمفاتيح الضمنية تتكون من المكونات الملموسة للمنتج التي تساهم في تحسين الأداء الوظيفي للمنتج  
(Grohman et al, 2007). واص ـص أو المفاتيح دون تغيير أو تعديل الخـائـذه الخصـبهن التحكم ـيث لا يمكبح

  ة...ـلامـرة العـة، شهـة، الولاء للعلامـة بالعلامـا يشكل الثقـو مـة...( وهـحــس، الرائـلمـذوق، المـالمادية للمنتج )ال
 ةالمحل، التعبئـ مالعلامـة، اسـ مالسمـات الخارجية فتعبر عن تلك السمات المرتبطـة بالمنتج كـالسعر، اس اـأم

 . (Diallo, 2009) ... فـهي تلك الخصـائص التي ليست جـزءا من المنتـج المـادينوالتغليـف، الألـوا
وتتميز هـذه المفـاتيح الخـارجية بأهميــة خـاصة في تخفيض درجة الخطر والإحسـاس به لاسيمـا عندما تكـون ثقـة 
الزبـون بالمنتج أو العلامـة ضعيفة أو عندما تكـون القيمـة التنبئيـة هي الأخرى ضعيفـة. وعمـوما فإن البحوث 
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ل المفـاتيح الضمنيـة والمفـاتيح الخـارجية معـا من أجـل تقييم العلامـة  المختلفـة أثبتت بأن الزبـائن يميلون إلى استعمـا
  .(Richardson et al, 1994)أو المنتج والحكم عليها 

هو معرفة أهم العـوامل الأساسية التي تحدد إدراك الزبـون  السالفة النمـاذجو هذه النظرية عرض  إن الهـدف من
لصورة العلامـة وتدفعـه للإدراك الجيد والإيجابي لها، وهو ما يساعد المـؤسسات على استغلالهـا لتحسين صـورة 

  علامـاتها وتطـويرها بمنظـور زبائنها وبالتالي التميز عن غيرها.
 ة ـبتلك المعـروفـفقد تم الاكتفـاء لا يعني عدم وجـود نمـاذج أخـرى، اذج فقط ـنمذه الـوتجدر الإشـارة إلى أن ذكـر ه

( الذي يرى بأن كل عمل مهما  Voegtlin, 2007, P94نجـد نمـوذج ) مثلا من النماذج الأخرىو في هذا المجال، 
 كان نوعه يبقى نـاقصا ولهذا هنـاك تجـديد مستمـر في البحـوث والدراسات. 

 وقد اعتمـد هـو الآخـر على النمـاذج السـابقـة لإعـداد نمـوذجـه الذي قسمـه إلى أربـعـة أبـعـاد:
 ( بـعـد المـؤسسـةCompany Dimension:)   

 يتعلق هـذا البعد بـالروابـط ذات الصلـة بالجـانب المرئي للمـؤسسـة كالشعـار، الألــوان...
 ( بـعـد المنتـجProduct Dimension:)  

 المنتج وشـروط الاستخدام. ريتكون هذا البعد من الخصائص المـادية للمنتج، المنافع المحققـة من طرف المنتج، سعـ

 ( بعـد العـالمUniverse Dimension:)  

العلامـة، قيم العلامـة والأسـاطير المرتبطـة  يتكون هذا البعد من الروابط ذات الصلـة بزبائن العلامة، شخصية
 بالعلامـة.

 .الروابـط ذات الصلـة بالمـواقـف تجـاه العـلامـة ومنتجـاتهـا 

 ر.ـأكثبشكـل  وذجـذا النمــهح أدنــاه يـوضط ـوالمخط
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 Voegtlin 2007نمــوذج : (55/3الشــــكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source: Emmanuelle Voegtlin, L’influence du web Design sur l’image de marque, Mémoire 

de Master 1, Communication Langage, Université de Nice Sophia Antipolis, 2007, P95.    

هذا ما يعني استمرارية البحوث في هذا المجال من جهة، والأهمية البالغة لموضـوع صـورة العلامـة وكذا أهمية  إن
 البحوث والدراسات ذات الصلة بهذا الموضوع من جهة أخرى.

أثـرنا عنصر في المبحث الثاني من الفصل الثـاني أين  - أخيرا وبعد التعرف على العـوامل الخارجية لصورة العلامـة
التي تتمثل في العناصر التي تكون أمام مرئ الزبون، أي تلك العناصر التي يستطيع الزبون  - مكونات صورة العلامة

، سيتم التطرق في المبحث المـوالي إلى ىرؤيتها والمتمثلة في: اسم العلامـة، شعار العلامـة، الإشهار، والتقنيـات الأخر 
: الجـودة المدركـة، الولاء للعلامـة، شهـرة العلامة، شخصيـة وامل الضمنية المتمثلة فيلى في العـعـوامل أخـرى تتج

 العلامـة والتي تمثـل الخصائـص المميزة للعلامـة التي تربطهـا بالزبـون وتنمي إدراكـه لصـورتهـا.
 

ساطير/الخيال المستحضر الأ
من طرف العلامة كراعي 

في  Cow-Boyالبقر 
 Marlboro  علامة

 القيــم

 شخصية العلامة

 الزبون النموذجـي

 المتعلقة بالمواقف

المتعلقة بالعالم 
 المتحدث

 المتعلقة بالمنتج

 المتعلقة بالمؤسسة

 روابــط العلامـة
 

 السعـــر

    شروط الاستخدام 
 أو الاستعمال

 منافع وفوائد المنتج

 الماديةالخصائص 
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 ية الموجهة لإدراك صورة العلامة:  العوامل الضمنث الثانيـالمبح

 واق وجبـون في الأسـارة عن مرجع للزبـا أنها عبـات، وبمـالمميزة للمنتجة و ـامـات من بين الخصائص الهـتعتبر العلام
   وق. ـا في السـائنها وتقلل من قيمتهـها زبسلبيـة عنها تفقـدها مكـانتها وتسلب ون لنظرةـتكوين الزبادي ـتف عليها

 ار ويفضلـق رضا زبائنها، فالزبون يختـتحقب سمات جـوهريـة تميزها عن غيرها و من هنا كان على العـلامة اكتسا
 ـة.ـالمنفعائدته وتجلب له أكبـر قدر من ـالعلامة التي تحقـق ف حتما

 ورة ـودة عالية، شهرة كبيرة، شخصية متميزة... يمكنها من بناء صـمن ج الضمنية ذه المزاياـة لهـإن تحقيق العلام
 واق من خلال كسب الثقـة الكبيرة في أداءها وتطويـرها ـة تساعدها على تعزيز مكانتـها وتقوية نفوذها في الأسـويـق

إدراكه  كما يمكنها من التحكم فيفي عمرها،   الإمداددها في وجه المنافسة و فة إلى صمو ق الزبون بها إضاـلتعل
العديد من الدارسين والباحثين في هذا  توجها من هذه الأهمية ـانطلاق توجيه سلوكه والتأثير عليه. بالتاليلصورتها و 

    ر ـويـه، الأمـالها وتقـتشكل رأسمو وق ـالس ة كبيرة فيـاء قيمـاهيم التي تمكن العلامة من بنـمختلف المف إثــراءإلى  الـالمج
  ائن وولاءهم.ـة الزبـثقللظفر بة كنتيجة ـا المختلفـن نفقاتهـة ويقلل مـافسية للعلامـزة تنـق ميـالذي يخل

... وغيرهـم من الـذين طوروا مختلـف  A. Semprini, Keller, J.N. Kapferer, D.A. Aaker ومن أمثالهم نجد:
 المناهج المتعلقة بالعلامـة، حيث كان لهم الفضـل في تنمية البحث العلمي في هذا المجال.

 .لاماتهاعمختلف  ورةة بهذه المـزايا وتطـويرها لتنميـة وتحسين إدراك الزبون لصــرورة اهتمـام المـؤسسـا يثبت ضـإن هذا م
ط ـوة الروابـقو  ة وجلاء صورتهاـة العلامـورة العلامة يتأثر بمدى مصداقيـن إدراك صبأ (Aaker, 1994, P159) ويرى

 .القوية تهاوالتي توحي إلى صور  التي تبنيها العلامة
وع المنافع ـولى في مجمتتمثل الأ ،ةـديـط تجريـط وظيفية وروابـإلى رواب (Park et al, 1991) هذه الأخيرة يقسمها 

)اسم العلامة،  الخصائص الخارجيةة العلامة، الولاء للعلامة( و )جودة العلامة، شهر  الضمنيةالخصائص الوظيفية و 
ة )الأشكال، الرسومات، الألوان، ـية فتتمثل في مجموع المنافع الرمزينـاثال أما .شهارية...(الشعار، التقنيات الإ

الشخصية وعن ية و افـاعية، الثقـها المعبر عن قيمة الاجتمالصور...( التي تجعل الزبون يحس بالانتماء للعلامة باعتبار 
 . (Kleine et al, 1995)ون ـاضر الزبـاضي أو حـم

ورة ـون لصـاك الزبإدر  دـديـالا في تحـؤدي دورا فعـالتي ت ةـللعلام الضمنيـة المتغيراتارة أهم ـالمبحث إثهذا في سيتم و  
ة إضافة إلى الخطر ـة، الولاء للعلامـة، شخصية العلامـرة العلامـة، شهـالمدركودة ـالج ا في:تم حصرهة والتي ـالعلام

 صورة العلامة.قة إدراك ـالمدرك الذي يعد هو الآخر عاملا جوهريا في تحديد طري
   (:Perceived Qualityالجـودة المدركـة ) .1

ـار ـؤسسة وتطبيق أسعـاط المـودة بتنمية نشـائن، وتسمح هذه الجـودة كما يدركها الزبـاركة من خلال الجـ"تتميز الم
نظرا لهذا أصبحت الجـودة الشغل الشاغل للمؤسسة، إذ أضحت تسعى بكل و . (171، ص8002و، )قي أعلى"

ى بجودة عالية تميزها عن العلامات الأخرى وتكسبها رضا الزبائن الحاليين الوسائل إلى الوصول إلى علامة تحظ
 جـدد.وتمكـنها من الظفر بآخرين 
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ة ـل في العمليعااها المؤسسة، باعتباره الطرف الفـر ـوليس كما ت من ذلك هو الجـودة كما يراها الزبـون إلا أن الأهم
د كبير ـأثـر إلى حـة يتـة عن العلامـويـورة القـفإدراكه للصكتمال نشـاط المؤسسة ونجـاحه، لا ام ـالجزء الهو التسويقية 

علاماتها من خلال طبيعة جودتها سة أن تبني صورة انطلاقا من هنا يمكن للمؤس تجارية.ة الـة الجيدة للعلامـبالنوعي
 ون.ـفي ذهن الزب

 ة: ـدركـودة المف الجـتعـري .1.1

ـوج أو ون عن المنتـه الزبــا ذلك الحـكم الذي يحملـدركة بأنهـودة المـالج (Derpy et Volle, 2007, P259) عرفـي
 ة.ـدمـوج أو الخـذا المنتـه لهـا عن تجربتـاتجـبحيث يمكن أن يكون هذا الحكم ن اته،ـة وتلبيتها لتوقعـدمـالخ
ا ـة، وذلك تبعـوج أو الخدمـعن جـودة المنت ونـزببأنها تلك الفكـرة التي يشكلها ال (Aaker, 1994, P96)ويعرفها  

 افسة.ـارية المنـات التجـاته التي يمكن أن يستعملها مع العلامـاته ومقارنـلتوقع

فهي في  ـون،اء الزبـج على إرضـالمنت ةدر ـا قـون بأنهـور الزبـودة من منظـفيعرف الج (Durafour, 1994, P07) أما
 د. ـوم ذاتي معقـره مفهـنظ

ارة عن ـة هي عبـدركـودة المـا يمكن أن نفهم بأن الجـد، حيث من خلالهـع واحـتصب في منب السالفة اريفـإن التع
راته السابقة ـة لخبـوذلك نتيج معينأو منتج  معينةون عن جودة علامة ـالزب أو يشكله الذي يبنيهور ـذلك التص

 ه المختلفة.ـوتجارب

 دور الجودة المدركة في التأثير على إدراك الصورة: .1.1

ـافسة الشديدة بالمنواق تتميز ـواصل في أسـارية على التـة التجـدرة العلامـاءة وقـاس كفـة لقيـوسيلة ـودة المدركـتعتبر الج
 ون.ـة عنها في ذهن الزبـوبـتكوين الصورة المرغو 

ـع اط التوزيـوعن نق ـدة عنهاورة جيـاء صـإعطسين و افـا من المنـة عن غيرهـلامـة من تمييز العـودة المدركـإذ تتمكن الج
ن و  ـتك المدركة من طرف الـزبــونن الجودة يرى بأحيث  ،(Aaker, 1994, P97-100) هـما أشار إلي ووه التـابعـة لها.

 ة للعلامة وذلك من خلال:ـالقيم
o ع(.ـان التوزيـع )إعطاء صورة جيدة عن الموزعين ومكـتحفيز التوزي 

o اح.ـللنج ارصـف ـائهاة وإعطـوسـع العلامـتسهيل ت 

o ؤسسـة.ـتحسيـن أداء الم 
o وقعها.ـة وتمـة بتمييز العلامـودة المدركـتسمح الج 

o  ر مرتفع.ـق سعـالية، تسمح بتطبيـالمدركة العالجودة 
o راء.ـشراء أو عدم الشلل اون أسبابـمنح الزبو اء ـإعط 

التفضيلية، أثير على قـراراتـه الشرائية و ة تستطيع التـون لصورة العلامـة على إدراك الزبـفمن خلال تأثير الجودة المدرك
  .راءـالشالاختيار و ـات ة دورا كبيرا في عمليـحيث تلعب الجودة المدرك
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راء وولاء ـرارات الشـاشرة على قـة تؤثر مبـالذي يقر بأن الجودة المدرك (Aaker, 1994, P24) ا يؤكدهوهو م 
     ـات الأخـرىلامـافسة العـا تمكنت من منـا كلمـابيـيجـة إون لجودة العلامـون، حيث كلما كان تصور الزبـالزب

  افسية على الصعيدين ـدرة تنـوة وقــا يكسبها قـو مـهسيـة تميـزها عن بـاقي المنـافسين، و افـزة تنـة لخلقها ميــنتيج
 ارجي.ــلي والخـالمح

لاقات ـق عـزها وخلة( وتمي  ـة )العلامـاح المؤسسـامـة لنجـتشكل الجودة المدركة استراتيجية ه(Nefzi, 2008)  فحسب
 .ـائنالزبو ؤولين ـائمة مع المسـق

ق، فبمجرد ـدركة بالسعر المطبـودة المـإمكانية تحكم الجب يتعلقر ـوع آخـوضـإلى م في هذا الصدد الإشارةويمكن 
اطا بين ـه ارتبـق في ذهنـا يخلمم ـع،ر مرتفـلو بسعبأنهـا جيـدة فإنـه يتقبـل شرائـها و  ما ةـودة علامـون لجـتصور الزب

ة ـرونـودة تعطي مـدة للجـن الصورة الجيحيث أكد بأ (Aaker, 1994, P24)وهو ما وضحه  ر.ـالسعـودة و الج
ت المؤسسة من فرض أسعار مرتفعة والعكس لسياسة تسعير المؤسسة، فكلما كانت الجودة عالية كلما تمكن

ورة ـقترح من خلال الصـر المـة السعـر عن أهميـالمعبـال الحي و ره المثـفي نظ "Mercedes"ة ـتعتبر علامصحيح، و 
  ة.ـللعلامدة ـالجي

ون ـ للزبتبين   التي افسيةـالتن ـة ومدى قوتهاواق الدوليـلأسل ـةلعلاماراق ـة اختـدرجنقطة أخرى تتعلق ب ة إلىـإضاف
  تعرض ثلاث سنوات "Jaguar"ة السيارات ـفمثلا علام ه.ـة وإرضاء حاجاتـدرتها على تلبيـة وقـاليـودتها العـج

 رتها بمنظور زبائنها، وهذا ما يؤثر على صو ـا بأدائهاثبت ثقتهكضمان وهي مدة معتبرة تبرهن مصداقيتها وت
(Aaker, 1994, P106). رها المميـز اعتباـب - ـــةودة المدركـا بالجـرورة اهتمامهـؤسسة ضـه يبين للمـإن هذا كل

تعزيز تمسكه و  ترقية صورة العلامة بمنظور الزبون وكسب ولائهوالعمل على تنميتها من أجل  - لمنتجـاتهـا وعلاماتها
 ة.ـالميـواق العـوسعها في الأسـت تنمية بها، فضلا عن

 طرف الجـودة المدركـة. وع المنافع المحققة منـلي مجمويحصر الشكل التــا
 لق القيمة من طـرف الجودة الـمدركةـخ: (60/3) الشــــكل

 

 

 

 

 

 
Source: D. A. Aaker, Le management du capital marque, édition Dalloz, 1994, P98. 
 

 الجـودة المدركـة

 تسهيل توسع العلامة

 ــعوزيــيز التــتحف

 ار مرتفعةتطبيق أسع

 تمييز العلامة وتموقعها

 خلق أسباب للشراء
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  :(Brand Awareness) شـهـرة العـلامة  .1
روف لأغلبية الزبائن، ـاركات غير معـة في السـوق، فبعض المـارية من حيث التأثير والقيمـالتج اتـ"تتميز المارك

 (.82، ص8003)كوتلار والكل،  ائن"ـة لدى الزبـرة واسعـوالبعض الآخر يحظى بشه
ار ـرا في اشتهـبية دورا كـة المعرفـعب درجـة، حيث تلـروفـرى غير معـوأخ ـةات معروفـاك علامـوضح بأن هنـإن هذا ما ي

 ةـات الإدراكيـؤثرة في العمليـامة والمـوامل الهـد من بين العـ، لذلك فهي تعالمختلفة واقـالعلامة ورواجها في الأس
روفة ـوبطبيعة الحال فإن أي زبون كان يشتري أو يختار العلامة المع ـالي في سلوكه الشرائي والتفضيلي،ون وبالتــللزب

 .بها والتأكد من أدائها الجمهور ثقةسـواق نتيجة لوالمشهورة في الأ
 تعريف شهـرة العلامـة: .1.1

  ةـة العلامـاودة معرفـون المحتمل على معـدرة الزبـة بأنها: "قـ)سمعة( العلام رةـشه (Aaker, 1994, P74-76)ف يعر 
 ات".ـاءها إلى نوع معين من المنتجـأو تذكر وجودها وانتم

 دين:ـج، لذلك فهي تتميز ببعـصنف )أو نوع( المنتو ة ـة بين العلامـود صلة جليـتفرض وج رهـة في نظـفشهرة العلام
o ة العلامـة التجاريـة.ــمعـرف 
o جات تنتمي.العلامة، أي إلى أي قسم من المنتة ماذا تفعل هذه ـمعرف 

 أيه، ـاع الذي تنتمي إليـالقطة ـودها بل أيضا على معرفـة بوجـوقف فقط على الدرايـتت لا Renaultلــ ا مثلا ـعرفتنمف
 ارات.ـة للسيـا علامـا بأنهـمنعل

 :ـرةات مختلفة للشهــدد مستويـده يحعلى هذا الأسـاس نجـ
o  ة.ـة العلامـاب التام لمعرفـالتي تعني الغيالدرجـة صفر للشهرة و 

o  ودها.ـلوجـون البسيطة للعلامـة و ة الزبـالتي تتعلق بمعرفالشهرة المساعدة و 

o  ا ـون دائمـات التي يذكرها الزبـفهي تتعلق بالعلام ـة،ة القويـالتلقائية أو العفوية التي تعد رمزا للعلامالشهرة
 عرفها.ـة يـبعلام ه ربط منتـج معينا يطلب منـعندم

o ـا يسمى بــة من المرتبة الأولى أو مـالشهرة التلقائية أو العفوي "Top of Mind"  ات التيـالتي تتعلق بالعلامو 
 ات.ـجـه بخصوص نوع خاص من المنتتحضر تلقائيا بذهنكرها الزبون دائما و يذ 

ق ـالذي يتعلو  (Top of Mind)مستوى أعلى من الشهرة التلقائية من المرتبة الأولى  (Farquhar, 1989)ويحدد 
 ة(. ـ)نفس العلام أو مشتركة دةـة واحـر علامـرة من الزبائن بذكـا نسبة كبيـقوم فيهـبالحالة التي ي

ون على ـولة تعرف الزبـسهتعني رى، فهي ـدة إلى أخـة تختلف من واحـمن خلال ما تقدم يظهر بأن شهرة العلام
ة ومختلـف ـلمنتجات العلامـة الزبون ة معرفـه، بمعنى أنها درجـة القطاع الذي تنتمي إليـالعلامة ومنتجاتها ومعرف

 ابعة لها.ـالت الفرعية العلامات
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 العلامـة وتأثيرها على الزبون:أهمية شهـرة  .1.1
ـة رة عن العلامـورة معتبـة، فهي تخلق صـفي تكوين صورة العلام ضروريةرة ـبأن الشه (Ratier, 2003) يرى

 ا. ـا لمستوى شهرتهـة( تبعـورة المرغوبـمنتجاتها )الصو 
، هذا ما يقوي قدرتها التنافسية ات عن غيرها في السوقـزة للمنتجـة من بين العوامل المميـوتعد سمعة العلام

 .بولائهم ويكسبها زبائن جدد مع مرور الوقت ويظفرها
 ا: ـة العلامة تساهم في خلق القيمة وذلك من خلال كونهـبأن سمع (Aaker, 1994, P76-80)لذلك يرى 

o ـة.ـاصـر صورة العلامـنقطـة وصـل لمختلف عن 
o اء لها.ـورا بالانتمـة شعـة العلامـتخلق سمع 

o ون.ـتتحكم سمعة العلامة في تفضيلات الزب 

o كيانها.ـة )المشهورة( وجـودها و تفـرض العلامـة المعـروف 

o .تعتبر سمعة العلامة كعامل أساسي في اختيار العلامة 

بذلك تسهل تذكرها واسترجاعها مرة أخرى، و  رتيس  جمع المعلومات الخاصة بها و فسمعة العلامة تسهل للزبون 
ة ـة وبدقـودة عاليـورة تتميز بجـة المشهـعلى قراراته الشرائية، فهو يرى بأن العلاممة وتؤثر الزبون للعلاعملية اختيار 

 را لأقدميتها في السوق.ـاتها نظـمنتج
  ة ـــلامـرة العــة شهـراءات لتنميــة من الإجـوعـــمجم (Gustafson and Chabot, 2007)ن ـل مـدم كــــذلك قـل
 : الآتيـك  اــوردهـــــن

o وفهم الزبـون المستهدف. دـتحـدي  
o ارها...ـإنشـاء اسم المؤسسة، شع 

o ...إضافة القيمة للعلامة من خلال التعبئة، التغليف، الخدمة، المناسبات الخاصة 

o هـار.ـالإش 

o ون.ـات الزبـخدمـات ما بعد البيع وإدارة علاق 

يق تـوقعاتهم وتلبيـة ة لتحقـاء الزبائن كنتيجـعلى قوتها وقدرتها على إرض يلدلإنما هو فتحقيق الشهرة للعلامة 
 أدائها.ـما يعزز تمسكهم بها وثقتهم ب حـاجاتهم وهو

قوم في الأول بتحديد مجموع العلامات والمقـارنة لأن الزبون ي إن عامل السمعة هام جدا في عمليات القرار الشرائي
العلامة الغير معروفة تكون درجة اختيارها قليلة من بين بالسوق، لذلك ف حسب شهرتها بينها بطريقة معمقـة

 .(Aaker, 1994, P24)العلامات المحـددة 
ا، فالزبون يدرك ويختار أكثر العلامات التي يعرفها باعتبارها يجابإصورتها  إذن شهرة العلامة عامل مهم في إدراك

 ئه والأنسب لاختياراته وتفضيلاته.بثقته وولاية لرغباته، فهي الأجدر الأكثر ضمانا وتلب
 رة العلامة.ـة المعتبرة لشهـالأهمي أدناهوم يلخص الشكل ـعلى العمو 
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 أهـمية شهرة العـلامة: (76/3) الشــــكل
   

 

 

 

 

 

Source: D. A. Aaker, 1994, Op.cit, P77.  

 : (Brand Personality) شخصـية العلامة .3
الزبـون يختار العلامـة بالشكل الذي يختـار تعتبر شخصية العلامـة من أهم عـوامل بناء علامـة تجاريـة قويـة باعتبار أن 

 .(Melin, 1997)ه أصدقائه، حيث ينتقي العلامات التي يحس بأنها تتناسب مع شخصيته ـب
وقد استخدم هذا المفهوم للتعبير عن البعد النفسي للعلامة الذي يعني التأثير النفسي الواجب أخذه بعين الاعتبار 

ـة أثيرات النفسيـبالتالي التـون و النفسية للزبفهـوم يرتبـط بالجوانب العـاطفية و ة، فهذا المـالاتصالياسة ـاء تصميم السيـأثن
 (.2006، مجاهديلعلامة )التي تحدثها عليه ا

ينظر إلى العلامات المختلفة بنظرة   ونـالتي جعلت الزب  (Generic)وكنتيجة لتنوع وكثرة العلامات الجنيسة 
الأخرى من حيث شخصيتها القوية  عن غيرها من العلامات أن تتميز على العلامةمن المحتم واحدة، أصبح 

 8100عن رغبات الأفراد. "فلقد قدرت إحدى الدراسات على أن الفرد منا يتعرض في المتوسط لحوالي والمعبرة 
 .(808)السيد والكل، ص علامـة يوميا" 8000إلى 
 مفهـوم شخصية العلامـة: .1.3

. فهو يرى بأن صـائص البشريـة المرتبطـة بالعلامـة التجاريةوع الخـة بأنها مجمـشخصية العلام  (Aaker, 1997)يعرف 
ن من فهم أفضـل لنشأة وتطـور العلاقات الذي يمك  رج ضمن منهج التسويق العلاقاتي مفهوم شخصية العلامة يند

ة والتأثير ـامل فعال في الحفاظ على هذه العلاقـهي ع ةـالقائمـة بين الزبون والعلامة، إذ يرى بأن شخصية العلام
 .(D.Hadiji) هـعلى سلوك

بأنها مجموع سمات الشخصية الإنسانية التي تنطبق وتتصل بالعلامة  ,Azoulay and Kapferer) 2003(ويعرفها 
        التجارية على حد سـواء.

ذوق أو حتى ـة أو تـاع أو رؤيـون عند سمـل للزبـفع ةة هي أول ردـة العلامـفيرى بأن شخصي (Larson, 2002)ا ـأم
 لمس بعض المنتجات التي تنتمي لعلامات تجارية معينة.

 الشهــرة

 عامل مؤثر على اختيار العلامة في مرحلة الشراء

 عتراف بأقدمية العلامة وأهميتهاالزبون إلى الادفع 

 تنمية التفضيل لهاتفسير الانتماء للعلامة و 

 ة وصل لمختلف عناصر صورة العلامةنقط
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بأن شخصية العلامة تعرف من خلال صفات شخصية الإنسان والتي تستعملها  من خلال هذه التعاريف يتبين
        واعتبارها تي يمكن أن تستخدمهاة الاتصال التحديد طريقبناء منتج يتكيف وهذه الشخصية، و  العلامة في

ه ــه سلوكـوجـه ينظر إليها كشخص حقيقي يـون لها، بحيث تجعلـؤثر على نظرة الزبـريدة تـكشخصية ف - ةـالعلام -
 المية ...ـوم العـالنجـاريخية و ات التـالشخصيـا كالمشـاهير و ر بها ويقلدهـه يتأثـمن خلال جعل

 تأثير شخصية العلامة على سلوك الزبون:    .1.3

وجذب الزبـائن الحساسين  تموقعهالتحسين  يرى المسؤولون التسويقيون بأن شخصية العلامـة تعد وسيلـة استراتيجية
لها. ولقد اهتم الباحثون بشخصية العلامـة واستخدامها كعامل لتسهيل التفريـق بين العلامات التجـارية، فهي تـعتبر 

 .(Ferrandi, 2003) رادـات الأفـافـون وكمعبر عن ثقـات الزبـاسي لتفضيلات واستخدامـه أسكموج
وري غير ـزء شعـهو جارية، و ـة التجـللعلام ةـورة المدركـانب الضمني للصـة عن ذلك الجـبر شخصية العلامكما تع

 .(Peter, 1993)المشاعر بشكل ضمني و  اسيسـرفية بالأحـعار المـعقلاني يربط الأفك
ن ـه مـفضيلاتـه وتـون، إدراكاتـوك الزبـلى سلـر عـؤثــة تـلامـبأن شخصية الع ,Bouhlel et al) 2002( ضيفـوي
ه ــون وخبراتـة للتعبير عن ذات الزبـا وسيلـأنهـب ونير  مة، الارتباط... فهـويرها لعلاقات عاطفية معه كالثقـلال تطـخ

أثير شخصية ـثبتت تأال ـاتف النقـة الهـال حول دراسة متعلقة بخدمـأتوا بمثولتأكيد ذلك  .عزز لثقته بهامالمختلفة و 
الخدمات  وعـمن خلال مجم ،ون إلى شراء المنتجـع الزبـدرتها على الحفاظ عليها ودفـون وقـة على علاقتها بالزبـالعلام

 املها معه. ـون خصوصية تعـتبين للزبائل القصيرة مثلا التي ـكالرس اتف النقالـفي مجال اله دمةـالمق
ة ـالعلامة تقوي تفضيل الزبون وإدراكه للعلام الذي وضح بأن شخصية ,P762006 (Sitz ,) وقف عندهوهو ما 

  .من جهة أخرى ولاء لهاـة بها والـوي درجة الثقـواطفه وتقـتنمي عو  من جهة،  واستعماله لها
يمكنها ـا و ه لصورتهـاعره، الأمر الذي يؤثر على إدراكـواطف الزبون ومشـن شخصية العلامة تثير عمن هنا يظهر بأ
    ة.ـراراته الشرائيـه وقـالي التأثير على اختياراتـمن توجيهه وبالت

من تحقيق فوائد من استهلاكها  زبونأن شخصية العلامة تمكن العلى  (Ferrandi, 2003)زيادة على ذلك يؤكد و 
 ة أن تتمتع بشخصيتها الخـاصة.ـلذلك صار من الضروري على العلام يجابية عنها،بناء صورة إو 
 الية:ـاط التـة في النقـلامـة شخصية العـأهمي( 2006 ،مجاهدي)وم يحصر ـعلى العمو 
  :كات الزبائن لإدرا  دراسة شخصية العلامة مسيري المؤسسة من الوصول لفهم أوسع تمكنإثراء فهم المدراء

 علامة.واتجاهاتهم نحو ال

 :ا من صورتها جزءـتها لكونها تمثل من هوي اة جزءـشخصية العلام تـعد المساهمة في إيجاد هوية مميزة
 ولذلك فهي تساهم في تمييزها عن العلامات المنافسة.  المدركــة،

 فهم المؤسسة لإدراكات الزبائن لشخصية علاماتها على تساعد معرفة و للمؤسسة: يه الجهود الاتصالية توج
 ةـلانيـائل إعـمن خلال رسبعاد السلبية وتقويتها، وذلك تعديل الأفاظ عليها و الحالقوية و  على الأبعاد التركيز

 نقل السمة البشرية المرغوبة لعلامتها.لاستخدامه في كما توضح للمؤسسة المحفز الأمثل مناسبة،  
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  :ة للتعبير عن ا أداـكونهـلال  ة من خـة في خلق القيمة للعلامـتساهم شخصية العلامخلق قيمة للعلامة
 ـة.افعها الوظيفيـد إظهار منـاصة بعـون خـ، وهو ما يعينها على إقامة علاقة وطيدة مع الزبالذات

تشكيل ـا و ة عن غيرهـدوره في تمييز العلامـوم و ذا المفهـة هـأهمي ـوث المفكرين المختلفين تتجلىمن خـلال آراء وبح
 ها بعد تحوله ا إلىنع زبائم حيث يعود ذلك على حصتها السوقية وعلاقتها بون،عنها في ذهن الز  الجيدةصورة ال

 لمختلف حاجاته ورغبـاته.  الملب  واطفه و ـعو  هـعن آرائالنهـج المفصح 
ة، ـق الرغبـوة جديدة لخلـتستكشف ق ومـات اليـلامـأن العالذي وضح ب  ,P31)2002(Riou ,وهو ما أشار إليه 

ة، ـة، الشخصيـافيـا الثقـاتهـأكيد اختلافـا، بل تـوقهـات تفــة لإثبـرق المختلفـالبحث عن الط اولـد تحـ تعلم فهي
 ه.ـاتـوقعـون وتـط التي تجمعها بالزبـز الروابـزيـسب تفضيل زبائنها وتع، كورة المثلى عنهاـاء الصـبن... من أجل ةـزيـالرم
 :(Brand Loyalty) لامةـالولاء للع .4

كانت فمهما  . (171، ص8002ـو، )قي د"ـمن كسب زبون جديـل تكلفة وأق سرلي أيالحـا ـونزبال لى"إن الحفـاظ ع
 .(Aaker, 1994, P23)ــرة" كبيـا تكـاليف  رض عليها دائمـفـدد ينوعيـة نشـاط المؤسسـة فإن اكتسـابهـا لزبـائن ج

ة ـافظـدة، لذلك فإن المحـافسة الشديـبالمنز ـاصة في مجتمع يتميـزبائن جدد خة الحصول على ـإن هذا ما يبرهن صعوب
امهم ـاحة أمـل المتـرة البدائـوت بالنسبة لها لاسيما مع كثـاليين للمؤسسة أصبح مسألة حياة أو مـالح زبائنعلى ال

 د.ـووعيهم الشدي
أمـام المنـافسة  القدرة على الاستمراريـة والوقـوف ة )مؤسسة(ـيعـطي للعلام ووفــاءهم إن المحافظـة عـلى الزبائن

 ويدفعها إلى التجديد المستمر في منتجـاتها.
 مفهـوم الولاء للعلامـة: .1.4

رار شرائها، إلا أن ـدل تكـو معـة هـأن أساس الولاء للعلام يعتقد( بأن البعض 132، ص8000رى )عبيدات، ـي
لذلك يشير  إلى أن الباحثين ، هـلديدة ـة وعديـدائل مقنعـود بـدم وجـة عـة نتيجـهناك من يكرر عملية شرائه للعلام

 .وبـا الولاء المطلـف معبر عن الولاء والأسس التي يجب أن يبنى عليهـلم يتفقوا على تعري
 ةجابستالاان الولاء بأنه: "تلك ـحيث يعرف ،,Jacoby et Kyner) (1973 وهو الأمر نفسه الذي بينه كل من

ا ـة من العلامات المتنافسة وتبعـاه مجموعـالسلوكية الغير عشوائية المعبر عنها بالوقت من خلال عمليات القرار تج
 لعمليات التقييم أو القرار النفسي".
هذا دد ـوامل أخرى تحـون بل هناك عـالزب لية الشرائيـة لا يكـفي لتبيين ولاءفهذا التعريف يبين بأن تكرار العم

... لذلك هـان نوعـة دون تأثير مهما كـاره للعلامـوع العلامات المنافسة، اختيـة ما بين مجمـكتحديده لعلام،  الولاء
ا يبين تعقد ـة عنها، وهذا مـودة المدركـة أو الجـدة للعلامـورة الجيـرار الصـفإن الولاء للعلامة يمكن أن يدوم دون استم

 ددا.ـا محـريفـائه تعـوبة إعطـوم وصعـهذا المفه
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رار الذي ـة القـذ بعين الاعتبار طبيعــاذج للولاء، مع الأخـأربع نم Kapferer et Laurant, 1992)ح )لذلك يقتر 
 ، وهي:معينة لعلامةاء ـوجه المشتري إلى الوفـي
  ة التي ـا للعلامـة من العلامات ويصبح وفيـون بشكل مكثف عن مجموعـيعبر الزب ة:ـاعـق القنـء عن طريلاالو

 ا.ـالية من الرضـة العـتوفر له الدرج
  عنـدمـاواحدة منها ـا لـيصبح وفيات و ـديد من العلامـعن الع ونـزب: يعـبر الء من خلال الرضا العفويلاالو 

 افي.ـا إضـه رضـود علامات أخرى تحقق لـوجعدم ابل بـاعه في المقـاقتن ندا المنتـظر، وعـتحقق له الرض
 ة ـر له الرضا )العلامة الحالية( نتيجـة التي توفـرد وفيا للعلامــيبقى الف الناجم عن الخوف من الخطر: ءلالو ا

 .الذي قد تسببه له العلامات الأخرى رـرب من الخطـور والهـللنف
  ادة، فهو لا يبحث عن ـة من خلال العـيتحدد اختيار الزبون للعلام ء عن طريق التهاون أو الخمول:لاالو

 افي.ـا إضـات أخرى يمكنها أن تحقق له رضـعلام
ء يشترط إلى حد كبير بالتعلم والتقييمات التي يبنيها الزبون لابأن أي شكل من أشكال الو  يسلم فهذا المنظور

 حول العلامة الوفي لها.
 االتي يشتري بهة ـارية والدرجـة التجـدف العلامـههو : "لولاءل ( التعريف الآتي308، ص8007)هسو،  وقد اختار

 ج".ـة المنتـارية في طبقـة التجـاق نفس العلامـون باتسـالزب
وبعد الاطلاع على آراء الباحثين ونظرتهم للولاء، يقترح الباحث تعريفا شاملا، ملما ومعبرا عن المعنى الحقيقي لهذا 

التجارية والمنتجات التي تحملها  المفهوم مفاده أن الولاء للعلامة يعني استعداد الزبون للتعامل مع نفس العلامة
 مهما كانت الظروف والمستجدات، مع النية في عدم التخلي عنها واستبدالها بعلامات أخرى.

 دور الولاء في التأثير على إدراك العلامة: .1.4
المعلـومات يعتبر عامل الولاء للعلامـة التجارية من بين العـوامل المـؤثرة على إدراك الزبـون لصورة العلامة وترسيخ 

 انطلاقا من كون الزبـون الـوفي وسيلـة للتعريـف بالعلامـة ومنتجـاتها  ، وذلكوالتجـارب الإيجـابية بخصوصها في ذهنـه
        ورهمـويرها بمنظـة والترويج عنها( وتطـال حول العلامـوتحسين صورتها في أذهـان الزبـائن الآخرين )يصبح أداة للاتص

Bouche à Oreilleبـ:  رفـمن خلال مـا يع
()، اليف وبدون ـانا )دون تكـون مجـورون وينمـاء يطـائن الأوفيـالزبـف

  .(Ratier, 2003)ا ـرتهـة وشهـلامـورة العـابل( صـمق
  ة للمؤسسة من ـاريـاعدة تجـون قــاء يشكلـائن الأوفيـبأن الزب (Aaker, 1994, P23)رى ـي اسـعلى هذا الأس

ض إضافة إلى تخفيـاليف الاتصالية للمؤسسة(، ا بدون تكاليف )تخفيض التكـورتهـفي نشر صلال مساهمتهم ـخ

                                                             
 Bouche à Oreille  د ـور الزبائن، فهي تعتمـوتنميتها بمنظورتها ـالة في الاتصال حول العلامة التجارية ونشر صـهي طريقة فع "من الفم إلى الأذنـ "بأو ما يعرف باللغة العربية

 على أن كل زبون يقوم بنقل تجربة استخدام العلامة أو المنتج الذي تحمله إلى زبون آخر، والذي يقوم بدوره بنقلها لزبون غيره وهكذا.
ذا ـة في سرعتها شكل انتقال الفيروس، وهو ما نراه حقا في يومنا هـالمعلومال ـ" الذي يشبه فيه انتقViral Marketingة شكلا من أشكال التسويق الفيروسي "ـوتعد هذه الطريق

الة في نقل المعلومات ـ...( وسيلة فعFacebook, Twitterالمواقع الاجتماعية مثل: خاصة أين صارت التكنولوجيا في ذروتها من التقدم، حيث أصبحت الشبكة العنكبوتية )
 .ةـة هائلـدات بسرعـوالأخبار والمستج
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مع اوض ـا يمنح القدرة على التفـاجمتهم، كمـا إلى مهـودفعه س بالضعف أمـام المنـافسين الآخريندرجة الإحسا
 الـرأسم ـولاء يبني ويشكلبذلك فالين، و ـاسبوقت المنـون في المكان والـة للزبـات اللازمـلمنتجـوفيرهم لين وتـوزعـالم

 .للمؤسسةحقيقي 
ق ـان تعلـا كـة... فكلمـق بالعلامـا، التعلـاهيم كالرضـوم الولاء يرتبط بالعديد من المفـارة إلى أن مفهـوتجدر الإش
 والعكس صحيح.  كبيرءه لهـا  ان ولاـة، كلما كـاليـع عنها اهـة رضــة كبير ودرجـلامـالزبون بالع

اروا رضاهم ـائن الذين أشـمن الزب %70أن ـ، حيث أوضحـت بAT&Tة ـامت بها شركـة قـد على ذلك دراسـؤكـ"وي
ا أوضحت ـافس، كمــات )علامات( المنـول إلى منتجــداد للتحـعلى استع اازالو ـة(، مـج )العلامـامل عن المنتـغير الك
الزبائن ـ. "ف(")علاماتها اتهاـة ومنتجـللشـرك ــر ولاءاالأكث ؤلاءـة أن الزبائن الراضين بشكـل كبير، هم هـالدراس
ل حساسية ـائن أقـؤلاء الزبـادة ما يكون هـة، فعــافع للشـركـديد من المنـكبيرة في تقـديم الع ةـون يساهمون بدرجـالراض

ـرة ــون بولائهم لفتـتفظ، كما أنهم يح)علاماتها( اتهاـة ومنتجـد للآخـرين عن الشـركـللأسعار ويتحدثون بشـكل جي
  .(32، ص8002، أ، أبو النجا) "ة مـن الوقتـطويل

أخرى رة ـها مـادة شرائـإعـة و ون للعلامـامة على شراء الزبـؤثرات الهـن الولاء يعد من الموفيما يتعلق بقرار الشراء، فإ
ذا العنصر ـؤسسات أن تهتم بهـاس وجب على المـتعويضها بعلامة أخرى. على هذا الأسوصعـوبة تغييره لها و 

متنوعة ورعاية لمختلف  ، ترويجاتمختلفة قل مصداقيتها من إشهاراتـائل اتصال تنويرها لوسـه من خلال تطـوتنميت
  أصبحه ـن، خـاصة وأاـحقيقي لعلاماتهـق ولاء من أجل خلوقية ـشريحة سالاهتمام بكل إضافة إلى  ...داثـالأح

وذلك في ظل اء، ـات مـتى شـاسبه وتغييره للمنتجـة التي تنـللعلام يـغير سلـوكه واتجـاهه ون أنـن السهل على الزبـم
  ة. ـافسة البديلـات المنـالمنتجالعلامـات و 
ة ــوعـمجملها ق ـويخل ـول المؤسسةة يمثل أصلا من أصـء الزبون للعـلامولابأن  (Aaker, 1994, P52-54)لذلك يقر 

 للعلامة في ما يلي: الأهميـة الاستراتيجية للـولاء  هو يحصرالمتعددة، ف وائدـافع والفـمن المن
o ال.ـات الاتصـا نفقـويقية، بما فيهـات التسـتخفيـض النفق 

o المنتج.ساعدتهم في التعريف عن العلامة و مو  ز موقع المنتجينـيمكن الولاء للعلامة من تعزي 

o ة.ـالمحبين للعلامو  ائن الراضينـمية الزبد تنـائن جدد بعـة من كسب زبـيمكن الولاء للعلام 

o  مصداقيتها.رتهـا بعد تنمية شفافية العلامـة و تنمية شهتطوير صورتها و يمكن الولاء للعلامة من 

o التفاعل في حالة إطلاق منتجات للانسجام و  ميعطيها الوقت اللاز ، و افسينـء للعلامة مواجهة المنالولا يسهل
 أو علامات منافسة جديدة.
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هذا ما يثبت أهمية انتقال المؤسسة من المفهوم التسويقي القائم على التميز من خلال المنتج وخصائصه إلى  إن
جل تنمية أمن  ()اتي(ـق العلاقـا )التسويـز من خلالهون والتميـمفهوم تسويقي قائم على بناء علاقات وطيدة مع الزب

شدة المنافسة  بولاء الزبون أصبح أمرا مستعصيا خاصة أمام أن ظفر المؤسسةولائه لعلاماتها ومنتجاتها، لاسيما و 
 احة. ـكثرة البدائل المتون و ـة، تطور فكر الزبـوقية الطارئالتغيرات السو 

وما وبعدا ـأعطى مفه الذي وجية على الولاءـولـر تغير البيئة التكنـأث إلى ،,Schultz) 1227(أن يشير ـوفي هذا الش
 ر تعقيدا.ـة أكثـرونية أصبحت الإشكاليـالإنترنيت والتجارة الإلكتدا للولاء، فمع ظهور ـجدي

ة ـايـحمـاظ على ولائهم لها و جل الحفـات متينة مع زبائنها من أاء علاقـوجه إلى بنـؤسسات التـلذلك بات على الم
 افـانية أضعـل الجديد قد تصل من خمس إلى ثمـة تشير إلى أن تكلفة جذب العميـ"فهناك دراس حصتها السوقية.

 .(8003)إلهام فخري،  الي"ـة الاحتفاظ بالعميل الحـتكلف

  : (Aaker, 1994, P55-57)ة تفيد في ـاريـون للعلامـة التجـر ولاء الزبـة وتطويـتنميوبشكل عام، 
o  ة.ـون بطريقة صحيحـة الزبـدراسو فهم 
o البقاء دائما بقربه.و  التقرب مـن الزبـون 

o ه.ـمنتظمة والتحكم ببطريقة منسقة و ـون قياس درجة رضا الزب 

o اليـف.ـالتحـكم في التكـ 

o وفي.ـون الـافية للزبـابيات وميزات إضـمنح إيج 

عليها أن  - ه لصورتها نحو الأفضلـوبالتالي دفع إدراك - نظره من تعزيز ولاء الزبون لها وحتى تتمكن العلامة في
          انيةـافية أو مجـات إضـج المشترى، خدمجـانب المنت افي إلىـج إضللزبـون كـالهدايـا، منت آتـافـوم بمنح مكـتق

ـة رد تخليه عن العلامـآت بمجـذه المكافـتشعره بفقدان هتعلم الزبون و  أو انتقائية... وفي نفس الوقت عليها أن
 ا.ـتغييره لهو 

ا عمومو ون. ـور الزبــينميها بمنظـا و ورتهـابي لصــيجـة يخلـق الإدراك الإولاء للعلامـهو أن ال في الختـام هـولـإن ما يمكن ق
 ة.ـولاء للعلامـة للـة البالغـلي الأهمييوضح الشكل التا

 
 
 

                                                             
 "Relationship Marketing"  هو صنف من أصناف التسويق القائم أساسا على بناء علاقات بالتسويق العلائقيالتسويق العلاقاتي أو ما يترجم في بعض المراجع ،

يميز المؤسسة إلى اعتمادها كوسيلة لتوطيد دائمة ومستمرة ومرضية مع الزبون بغية الظفر بثقته وولاءه على المدى الطويل. ولقد تطورت النظرة الحديثة للعلامة من اعتبارها عنصرا 
د من خلال إثارة مشاعر وأحاسيس إيجابية لدى الزبون تمكنها من إنشاء علاقات مختلفة معه، كالصداقة، الحب، الترابط، الثقة، الولاء... لمزي العلاقة بين المؤسسة والزبون، وهذا من

 ن الاستدلال بـــ:التوسع حول هذا المفهوم وعلاقته بالعلامة يمك
- B. Heilbrunn, 2003, Modalité et enjeux de la relation consommateur-marque, Revue Française de Gestion, n° 145, P.P 

131-144. 

- M. Talabardon, 1999, Marque-consommateur: Quelles relations ?, Résumé de Mémoire de Maitrise, P.P 1-4. 

 



درإك                                                                 إلفـصل إلثـالث  تفوقها سر إلعلامة صورة إ 
 

 
172 

 ولاء للعلامةـالأهمية الاستراتيجية لل: (86/3) الشــــكل

  

 

 

 

 

 

 

Source: D. A . Aaker, 1994, Op.cit, P52. 

 : (Country of Origin) المنشـأ دبلـ .5

فهي عنصر مهم ومعيـار  مـدركـات الزبـون لصورة العلامـة،تعد دولـة أو بلد المنشأ عـاملا آخر في التأثير على 
يتخذه الزبون كأساس لتحديد طبيعـة المنتجـات والعـلامـات في الأسـواق المختلفة، حيث يكـون ارتيـاحا أساسي 

 ـد المنتج للسلعـة يستقر بـاله ويشتري المنتج بقنـاعة ودون تـردد.إذ بمجرد رؤيـة الزبون لاسم البل ،نفسيا  لدى الزبون
 تسنىـه لم يـبما أنو  ة،ـارجية للعلامـالخصائص( الخات و د من المفاتيح )المتغير ـد المنشأ يعـارة إلى أن بلـالإش وتجدر 

ـة، إلا الضمنية للعلام أو المتغيرات ره مع المفاتيحـالتطرق إليه في هذا المبحث وذكـابقا، فقد ارتأى ذكره س للباحث
 الخارجية للعلامة.   ر، أي أنه يبقى دائما من المتغيراتـرض الذكـا بغـصر وإنمـا ليس بغرض الحهن أن إيراده

 تعـريف دولـة المنشـأ: .1.5
ه ـع فيه البلد الذي صنـلا يزال المقصود بدولة المنشأ محل اختلاف بين العديد من الباحثين، فمنهم من يرى بأن

 اد.ـقر بأنه ذو مفهوم متعدد الأبعـج والبعض الآخر يـرى بأنه البلد الذي صمم فيه المنتـالمنتج ومنهم من ي
     ,1223 (Ehenson,،) 1226 (Zhang (،,Darling) 1282(عـن  (00-00، ص8000نـقلت )هبـة، إذ 

(1228(Lundstrom et al,  ة المنشأ تشـير إلى ـأن دولـب من الباحثين تصـورهم لهذا المفهوم، حيث رأوا وغيرهم
ة الصنع، ــة المنشأ ودولـومي دولـق بين مفهـريفرورة التـر إلى ضـض الآخـعـشير البـيفي حين  .جـان صنـع المنتــمك

تشير إلى مكان تجميع أو تصنيع  ة الصنع فهيـة، أما دولـة المنتجؤسسـمة الأم للـة المنشأ تشير إلى الدولـدولـف
 (,Ahmed and D’Astous 1225( و ),Chao 1223أما ) المنتجات، أي المكان النهائي الذي صـنع فيه المنتج.

 ا.ـع معـة التجميـة التصـميم ودولـإلى أن دولة المنشـأ تعني دولشيرون ـي

 لامـةـولاء للعـال

 تنمية صورة العلامة وشهرتها

 ظ على الزبائن الحاليين وطمأنتهمجذب زبائن جدد والحفا

 القدرة على التفاوض مع الموزعين منح المنتجين

 تدنئة النفقات التسويقية

 د على حملات المنافسين وهجماتهممنح الوقت الكافي للر 



درإك                                                                 إلفـصل إلثـالث  تفوقها سر إلعلامة صورة إ 
 

 
173 

   ةـوضـح أهميــأ، وهـذا ما يـد المنشـوم بلـبشأن مفهاحـثين ـر البـات نظـلاف وجهــتبين التعـاريف الآنفة الذكر اخت
صمم دولـة التي الفإن مفـهوم دولـة المنشأ يشـير إلى في نظـر البـاحث و ، ونـوجـيه سلـوك الزبـذا المفهـوم ودوره في تـه

مصـدره ح ـوضـيـو تـج هـد على المـنتـلأن الهـدف أسـاسا من وضـع اسم البـل المنتجة ةـدولالأي  ،فيها المنتج وصنع
 مكـان صنعـه. رازـوإب

 دور بلـد المنشأ في توجيه إدراك الزبون:               .1.5
ات ـات وعلامـودة منتجـورة عن جـورة العلامة حيث يبني في ذهنه صـون لصـات الزبـؤثـر بلد المنشأ على مدركـي 

,P295) 2005 (Solomon et al ,فحسب د.ـهذا البل
ا ـات الأجنبية بأنهـإلى العلامات والمنتج ظرنيرد ـفإن الف 

ودة ـف تصوره لجـة، ومن جهة أخرى يمكن أن يضعـودة عالية )آلات التصوير، السيارات...( من جهــذات ج
 تعبرعموما لكن  ،المشروبات الكحولية مثلاببعض المنتجات كالعلامة أو المنتج الأجنب عندما يتعلق الأمر 

 منتجات الدول النامية. أكبر قيمة من علامات و لمتقدمة علامات ومنتجات الدول ا
زبون للعلامات والمنتجات عامة، ولصورة أثير على تقييم الـالتالتعبير عن الجـودة و  اسم البلد في دور من هنا يتبين

أساسيا بذلك تعتبر دولة المنشأ موجها و منه التأثير على العمليات الشرائية. خاصة و  تالمنتجاهذه العلامات و 
د الذي ـو اسم البلـة هـة معينـسلع الفـرد عند دخـولـه لمحل تجـاري من أجل اقتناء ون فأول ما ينظر إليهـوك الزبـلسل

 ة.  ـجات اللباسيفيه هذه السلعة لاسيما في المنت صنعت
عن  زبـوندى الـلابي أو سلب ــأثير على تكوين إدراك إيجـة المنشأ لها تـأن دول ,Cateora) 1226("لذلك يرى 

رت ـددات التي أظهـوعة من المحـانت ضمن مجمـإلى أن دولة المنشأ ك ,Siu and Wong) 2002(المنتج، كما يشير 
 .(10، ص8000)هبـة،  ("(Product Safety جـان المنتـأثيرا على إدراك الزبون لأمـت

ـة أثير قوي على إدراك العلامـفهي ذات تة، لذلك ـورة العلامـر عن صـعلى هذا الأساس تعد دولة المنشأ المعب
الذي ـابان و اليـد صنعها هـ، فهو يعلم بأن بلToyotaة ـارة تحمل علامـص ما شراء سيـاختيارها، فعندما يريد شخو 

  ا رائهـبالتالي شـابية عنها و يجـاج، هذا ما يدفعـه إلى بناء صـورة إالي في الإنتـوجية كبيرة وأداء عـولـوة تكنـيتميز بق
 ...B.M.W ،Mercedes  ،Volkswagen لعلامةال بالنسبة ـكذلك هو الحو دون تردد، 

ادلات ـفي تسهيل التبأصبح يشغـل دورا بارزا المنشأ  ورجوعا إلى التطورات التي شهدتها البيئة الحـالية، فإن بلد
اتها خاصة مع كثرة ـعلامالمـؤسسة و من خلال تمييز منتجـات  - بعد تحـرير التجـارة الدولية اخصوص - ةـالتجاري

 ة العلامة.ـويـتعرف الزبون على هـافسة التي عقدت المن
بين  سهل عملية الاختياريورة العلامة و وجه إدراك الزبـون لصــي المنشأ بلد رار به في الختام هو أنـإن ما يمكن الإق
عن المعلومات، خاصة وأنه أصبح يتعرض لعدد غير متناهي  المستمر ـوفـر على الزبون البحثيو  مختلف المنتجات

الذي   (Perceived Risk) " دركـر المـقلل من "الخطي( المنشأ دبلـ) وفي حياته اليومية، وبذلك فه من العلامات
 ة.ـورة العلامـؤثرة على إدراك صـر من العوامل المـدوره عاملا آخـيعتبر ب
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ومات ـرف المعلـن الزبون لا يعـؤثر بدورهـا على إدراكه لصورتها لأاه العلامة تـتج ونـفدرجة الخطر الذي يتصوره الزب
ردد عن ـؤدي به في النهاية إلى التـؤكدة عنها، الأمر الذي يـومات غير مـة أو استقباله لمعلـالكافية عن هذه العلام

 ا.ـهـالقيام بشرائ
"حالة عدم التأكد التي تواجه الزبائن عندما لا الخطر المدرك بأنه:  (101، ص1220 ،عبيداتويعرف )

 ة".ـرائيـراراتهم الشـائج أو عواقب قـة نتـيستطيعون رؤي
 ا: ـرة همـاطــاسين للمخـيشير هذا التعريـف في نظره إلى بعدين أسو 
o ارية.ـة التجـه للعلامـون قبل وبعد شرائـواجه الزبـد التي تـة عدم التأكـحال 
o نوعيتها وتكلفتها عليه في الأجل القصير والمتوسط. ،ها الزبونالعواقب التي سيتحمل 

ة، بحيث ـالا مختلفـأخذ أشكـدرك قد يـر المـإلى أن الخط (Kapferer et Thoenig, 1989, P107)ح كل من يلو  و 
 يمكن أن يكون هذا الخطر:

o الي معتبر(.ـالي الثمن )خطر فقدان مقدار مـا إذا كان المنتج غـاليـم 

o ق الأمر بالعناية بالوجه...ـالا مثلا أو إذا تعلـماديا أو بدنيا إذ لم يكن الدواء فع 

o ة أو منتج معين.ـا يتعلق بالوقت الذي تم تضييعه في البحث عن علامـزمني 

ة ـاد على الأسماء المعروفـعلى هـذا الأساس نجد الزبون يبحث عن تقليل نسبة الخطر المدرك من خلال الاعتم
 ومات الصحيحة والتأكد منها.ـوالبحث عن المعل ات المشهورةوالعلام

 (.22، ص8000)هبـة،  ة أهميته من كونـه يمثل اهتمـام مجال القائمين بالتسويـق"ـوم المخاطـرة المدركـيستمد مفه"و 

      ات التي يشك ـا ويبعده عن العلامـانـات الأكثر ضمـاه العلامـوكات الفرد تجـمن هنا يحرك الخطر المدرك سل
ون بحيث كلما كانت ـورة عن العـلامة في ذهن الزبـاء صـإن تحليل الخطر المدرك يؤدي إلى بنـا. ومنه فـفي مصـداقيته

ورة العلامـة والعكـس صحيح، وكلما وقع في الخطأ الناجم ـلص اسلبي إدراكهر المدرك مرتفعة كلما كان ـدرجة الخط
 ة.ـرى منعدمـه لها مـرة أخـلما ابتعد عنها وأصبـحت نسبة استخدامة ما، كـعن استعمـاله لعلام

عادة ما يكون مدفوعا  ونـلزبتفسير السلوك الشرائي نظرا لأن ا علىالمخاطرة المدركة أكثر قدرة "لذلك تعد 
 (.22، ص8000)هبـة،  ة من الشـراء"ـبتجنب الأخطار أكثر من دافعيته لتعظيم المنفع

ون بالخطر بأنه يجب أن يكون واضحا لدى رجال التسويق بأن الزبائن يتأثر  (120، ص8000 ،عبيداتويرى ) 
لال بناء ميـزات العلامـة الخـاصة ة من خـاعدة صلبة للعلامـوهذا ما يحتم عليهم وضع ق الذي يرونه أو يدركونـه،

إلى التخفيض من درجة فالزبون يلجأ . تجاهها كر المدر ـتقلل من نسبة الخطادقة التي تقوي ثقة الزبـون بهـا و الصو 
ة، ـودة العلامـة، جـارب الزبون السابقـتجالعـوامل كشهرة العلامة، خبـرات و  الخطر المتصور عن طريق العديد من

... والتي يستعملها كمعـايير العلامـة في السـوق ة رواجـالوسائل الإعلانية كالإشهار ومختلف وسـائل الاتصال، درج
 ة عنها.ـومات اللازمـه للمعلـاس معرفتـاعتبارها أسـب يراره الشرائـاذ قـة، اختيارها واتخـورة العلامـفي بناء ص
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 ـار العلامـة وشرائها، فـالزبـون على اختيـة وكيفية إدراكهـا و ورة العلامـر المدرك على صـإن هذا ما يبين وقع الخط
ة ـه نتيجـق بـلحـد يي قـر الذطـن قبل من أجل تخفيض نسبة الخبها مجر  ـة وتلك التيار عادة العـلامات المعروفـيخت
 ة. ـرائـه للعلامـش

علامة أن تتميز على الق، تفضيلات وإدراكات الزبائن لمختلف العلامات تختلف من واحد لآخر، لذلك إن أذوا
ـة، باعتبارها ختلفقراراتهم المم لصورتها وتؤثر على سلوكاتهم و في إدراكاته من خلالها تتحكمبخصائص عديدة 

ـه بعين الاعتبار في تقييم الزبونيأخذها العناصر الأساسية الموجهة إيجابا لهذا الإدراك والعوامل الضرورية التي 
 ة.ـعلامواختياره لل

ه إدراك الزبون ـا توجيـإلى عـوامل أخرى بـإمكانه في هذا الصدد وبالإضافة إلى العـوامل الآنف ذكرها يمكن أن نشير
(4P’S) قيـيو ج التسـوهي تلك المتعلقة بالمزي ،لصورة العلامة

() وزيع. ـالتال و ـر، الاتصـج، السعـالتي تتمثل في المنت 
 (Marchandising)… وفــه في الرفـرضـطريقة ع ه،ـوشكل جـف، تصميم المنتـة وتغليـفخصائص المنتج من تعبئ

المرتفع يرتبط ، فالسعر ـايؤثـر على تصوره واختياره له العلامة رـكما أن سع  ،ةـتؤثر على إدراك الزبون لصورة العلام
فمنهم من يريد شراء علامات ثمـينة  ،دراتهم الشرائيةـوة على ذلك اختلاف قعلا ،العكس صحيحالية و ـبالجودة الع

 . البسيطةتتناسب ودخولهم راء علامات ـتعبر عن صورته ونفوذه الاجتماعي، ومـنهم من يريد ش
التأثير على توجه ـة وشهرتها و ورة العلامـاما في بناء صـرى عاملا هـإضافة إلى سياسة الترويج التي تعد هي الأخ

العامة، الانترنت، وها، وذلك من خلال مختلف وسائل الاتصال كالإشهار، البيع المباشر، العلاقات ـالزبون نح
  رى منـع التي تعتبر هي الأخـوزيـسياسة الت الزبون بشرائها. وكذا قناعمة وإالتعريف بالعلا اـالتي بإمكانه الرعاية... 

 ما  ةـوكه، فبيع علامـسلى إدراك الزبون و وقع عل ـع مثلا لـهالزبون للعلامة، فمكان التوزي ـؤثرات على تصوربين الم
 ا في محلات صغيرة.ـورة أفضل عن بيعهـفي محلات كبيرة يعطي ص

للعلامة خاصة   ةـالتي يمكن أن تؤثر  أيضا على العملية الإدراكي)الولاء القومي(  ونـالقومية للزب ةـولا ننـسى النزع
ـه أو بلـده ـفهـي ما يملكـه الزبون من مشاعـر وأحاسيس تجاه دولت ،دة مختلف العلاماتـو في حالة ثبات سعـر وج

ـة اقتصـاد ـا بدافع تنميـا ربمـورة أفضل عن غيرهـة بصـالمحليع إلى العلامات ـوالانتماء إليه، حيث نجـده يرى بهذا الداف
شعورا بالانتماء  أو ـهالة بمجتمعـة البطـدف تخفيض نسبـأو به اداته وتقاليده،ه وعــدولته أو بالنـظر إلى ثقافـة مجتمع

 التكامل مع بلده...و 
منتجاتها علاماتها و ار عليها تطوير ـالتي ص ـور المستعصية على المؤسسـةـإن التحكم في سلـوك الزبون بات من الأم

التوجـه إلى  من خلالولاء زبائنها ـة وكسبها لـودتها، شهـرتها المرموقـج عن طريقوتمييزها عن غيرهـا من المنافسين 
 التشبع ودفعـها إلى ،ون والعلامـةـالروابط بين الزبو  اتـالتعامـل بالتسويق العلاقاتي القائم على تنمية وتوطيـد العلاق

 المميزة.ـاصـة و التمتع بالصبغة الخو بروح التجديـد 
 

                                                             
  بالمزيج التسويقيإلى ما يعرف  ارةـت الإشأين تمالفصل الأول يمكن الرجوع إلى (Marketing Mix ) الذي تم تعريفه على أنه مجموع الوسائل المتاحة لدى المؤسسة والتي

  تستعملها في التأثير على استجابة السوق.



درإك                                                                 إلفـصل إلثـالث  تفوقها سر إلعلامة صورة إ 
 

 
176 

 

 ة الفصل ـاتمـخ

بينها    -ـة الـط وصلات فعـق روابـة بخلـرورة اهتمام العلامـا ضـة يعكس لنـورة العلامـإدراك صإن معرفتنا لمحددات 
ـون لصورة   د إدراك الزبـتحدي أخرى قادرة علىعوامل اكتشاف و  المحدداتبإمكانها تعزيز هذه  -وبين زبائنها 

لذلك قيمة العلامـة تكمن في طبيعة الروابـط والعلاقات التي تقيمها مع  توجيهه دائما نحو الأفضل.العلامة و 
 زبـائنها، وفي الفـوائد والمنـافع التي يتحصل عليها الزبـون بعـد تجربتـه لهـا ولمنتجـاتهـا.

ـا تدرك معرفة العوامل التي من خلاله علىؤسسات ـالم ـة يساعدورة العلامـالمحددات الضرورية لإدراك صفحصر  
لدى زبـائنهـا   ورتها ـة رغبتها بتعديل صـالـرف في حـؤسسة القدرة على التصـلمصورة علامتها، وهذا مـا يمنح ا

ـورة علامتها و صـاسا نحـة موجهة أسـاسة تسويقيـق سيـعنى التمكن من تحقيـانهم، بمـالعمل على ترسيخها بأذهو 
ون ـة الزبـرؤيستتمكن بذلك من تحديد وتـوقع نظـرة و ؤسسة ـن المـوع الزبائن، وبهذا فـإات مجمـذلك تبعا لتوقعو 

  ا. ـورة علامتهـلص
   لالـورة علامتها من خـور المؤسسة صـدا أن تطـول بأنه من المهم جـالق ا تم إثراءه سـابقا يمكنة لمـكخلاص

 ،ذا الإدراكـالمحددة له ـديد أهم العنـاصرتحـا )صـورة العـلامـة( و ون لهـرة على إدراك الزبـؤثــوامل المـالبحث عن الع
ـة والتميز عن وقيـا السـطيتهتغع ـوسيـة العنصر الحيوي للمؤسسة الذي يمكنها من تـورة العلامـوذلك لكون ص

كحالــة      ENIEMمن المنافسين، وسيتـوضح ذلك أكثـر في الجـانب الميـداني للدراسـة أين ستـأخذ علامـة  اـاتهنظيـر 
يتم من خلالها محـاولة الوصـول إلى أهميـة هذه المحـددات ودورهـا في التـأثير عـلى إدراك الزبـون الجـزائـري لصـورة 

 العلامـة المحـليـة.
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 مقدمة الفصل

ـة المجتمع اءتها في خدمـا أيضا من خلال كف، وإنمازاتها فحسبـنجتم من خلال إإن قياس نجاح المؤسسة لا ي
ؤسسة ـورة التي تكونها المـالص عن طريـقتسهيلها، بمعنى على حيـاة الأفـراد و  كيفية التأثيرـوارده و اية مـحمـاءه و إرضو 

ن السبب الرئيسي في تفوقها ان زبائنها، هذه الصورة التي قد تكو ـة في أذهـعن علامتها خاصـامة و عن نفسها ع
 ل.ـويـالطالتسويقي ا ـارهـنجاحها في مسو  نظيراتهـاعلى 

ا ـة ودورهمـورة العلامـصو  الإدراكة ـأهميه ـح من خلالـوضـالذي ت ار النظري للدراسةـرض السابق للإطـبعد العف
إلى الإشارة في هذا الفصل ستتم ، قالجوهري في خلق الميزة التنافسية للمؤسسة وتسهيل توسعها أكثر بالسو 

ذا البحث ـالجة هـرور عليها من أجل معـوات التي تم المـة والخطـنهجية الدراسعرضا لم المتضمنإطارها المنهجي 
ام يحمل محددات إدراك الزبون الجزائري ـتعلـق منها بالوصول إلى نموذج ه خاصة ما المسطرة،وتحقيق الأهداف 

ة في تحليل ـائية المستعملـاليب الإحصـة من الأسـوعــاد على مجمـلصورة العلامة المحلية، وذلك من خلال الاعتم
 .المجمّعة اناتـالبي

 عاد التي يحملها ـامة والأبـع وضوعـالم عن ريتـأج التي السابقة دراساتهم اللأا عرضكما سيتضمن هذا الفصل 
 إجراءاتها من دةافستالا بهدفوذلك  ،الأجنبيأو على الصعيد العربي ز منها ـما أنج في طياته بشكل خاص، سواء

 .ةـاليـالح ةـالدراس اـعنه تمخضت التي بتلك ائجهاـنت ةـومقارن ةـالمنهجي
ة ـراء منهجيـوإث ،اتـتمعمختلف المجأجريت في  التي ــاتالدراسـهذه ل لامن خوضوع ـة المـلذلك سيتـم تدعيم أهمي

 .نيةللدراسة الميدا للفصل الموالي المتضمن كطليعةالبحث  
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 ةالمبحـث الأول: منـهجيــــــــة الـدراســـــ

البيانات، إضافة إلى وصف  تحليل في المتبعة الإحصائية رقـالدراسـة والط تصميملا ـوصف حثـالمب هذا يتضمن 
 واتـة وخطـالدراس أداة دامـواستخ نتها،وعيّ  ةـمجتمع الدراس تحديد في احثـالب اـاتبعه التي راءاتــوالإج لطريقةا

 .اـاتهـوثب الأداة صدق من التحقق

 مـجــال الدراســة: .1
ـدود ة من الحــــوعـار مجمـة في إطـدانيـة الميـدراسـالانب النظـري من البحث، تم إعـداد ـه في الجـاولـا لما تم تنـتدعيم

 انيـة.ـزمنيـة والمكـال
 الحـدود المكـانية للدراسـة: .1.1

ـال ـذلك في مجة و ـورة العلامة المحليـزائري لصـون الجـددات إدراك الزبـتضمـن الجانب الميداني للبحث دراسة مح
ـة للأهمي  زت بتنـوع علامـاتها واخـتلاف طبيعتهــا ومصدرهــــا، ونظراـمنزلية، هذه الأخيرة التي تميالكهرو ات ـجالمنت

  ل ـفي مساعدتـه على تمييـز الأفض عـلامـاتهـاري ودور ـون الجزائـاة الزبـات في تسهيـل حيـجذه المنتـالكبيرة له
  ذا المجـال، ــات في هـالعلامه لصـورة هـذه ــة إدراكـة لنمذجـكمحاول  والأحسن من بينها، تم إعـداد هـذه الدراسـة

 ة الميدانية.ـة طبقت عليها الدراسـة بارزة في القطاع وكنموذج لعلامة محليـكحال "ENIEM"ة ـعلام وتم أخذ 
في استقصـاء أفراد العينـة المتمثلة في زبائن الأسواق الخاصة بالأجهزة  تمثلت الحـدود المكانية للدراسـةوقد  

ر ــة معسكـة شملت بنسبة أكبر ولايـإلا أن الدراس ،()ـاســسيــدي بلعبــو  ()ـــرمعسكــ تيولايـــــبالكهرومنزلية، وذلك 
 زة الكهرومنزلية.ــارية المتخصصة ببيع الأجهـلات التجـة تحتوي على عدد كبير من المحـامـة هـباعتبارها منطق

الإجابة عنهـا وجمع البيانات اللازمة للقيام بالبحث  ع هذه الاستمـارة في هـذه الأماكـن من أجـلـوقـد تم توزيـ 
 ه.ـول إلى هدفـوالوص
 الحـدود الزمنيـة للدراسـة: .1.1

من سنة  لأشهر الأولىدءا من اـبوذلك ة مدة دامت حوالي ثمانية عشر شهرا ـرة الدراسة المـيدانيـاستغرقـت فت  
ة بالمناطق ـات الكهرومنزليـجالمختـلفـة التي تبيع المنت اريةـا القيـام بعدة زيارات للمحلات التجـ، تم من خلاله2112

                                                             
  بلدية 74موزعين على  8880نسمة حسب إحصائيات  088.888ولاية معسكر أو ما تسمى بمدينة الامير عبد القادر هي إحدى ولايات الغرب الجزائري يقدر عدد سكانها بـ 

كلم من العاصمة "الجزائر" وهي تربط مختلف ولايات الغرب والجنوب الغربي،   169تقع ولاية معسكر تحديدا في شمال غرب الجزائر على بعد  .8/كلمن 961بكثافة سكانية تقدر بـ 
ريا، وهي معروفة بأسواقها الخاصة ببيع الأجهزة وتتميز هذه الولاية بأرضها الخصبة وهو ما جعلها منطقة فلاحية هامة بالجزائر وهي بذلك تحتل موقعا استراتيجيا ممتازا، اقتصاديا وتجا

أماكن هامة تسوق هذا النوع من المنتجات وتحظى بوفود معتبرة من الزبائن المختلفين، حيث تتمثل هذه الأماكن في المحـلات وي هذه الولاية ، حيث تحهرومنزليةالإلكترونية والك
ى من دوائر تابعـة لها خاصـة تلك المعروفـة والمشهورة لد اا جاورهجـات والتي تشهـد قبولا كبيرا لمستهلكي هذه الأجـهزة، وذلك بالولايـة وملأسـواق المختصة ببيـع هذه المنتالتجارية وا

ــــجـات :كدائـرة المحمـدية التي تبعـد عن الولاية بالزبون المحلي ببيع هـذه المنت  كلم.  54 ــــ
 وتحتوي هي الأخرى على مجموعة من الدوائر 8898نسمة حسب إحصائيات  701.484ولاية سيدي بلعباس هي الأخرى إحدى ولايات الغرب الجزائري يقدر عدد سكانها بــ ،

ويوجد بها  ،لمنطقة مهمة تتألف من الأسواق المختلفة بما فيها الكهرومنزلية، كما يتم فيها تصنيع معدات الزراعة والإلكترونيات وتعد هذه الولاية مركزا اقتصادياوالبلديات المميزة، 
هي الأخرى بتسويق هذا النـوع من ة. وتعرف هذه الولاية كك الحديدية، هذا بالإضافة إلى الفنادق والمطاعـم التي تشهد نموا كبيرا لا سيما في الآونة الأخير خطوط نقل الحافلات والس

 ."ENIEM"المنتجات ولا سيما الحاملة لعلامـة 
  



 الفصـل الرابـع  الإطـار المنهجي للـدراسـة                               

  

 
181 

المحليـة  ةـورة العلامـرف على كيفية إدراكهم لصـللتع اد العينـةا توزيع الاستمارة على أفر ـالمذكورة آنفا، حيث تم فيه
لك تحصيل الاستمارة جات وطبيعة المتغيرات ذات الصلة بالعلامة والمحددة لهذا الإدراك، ليتـم بعد ذلهذه المنت

   وغ النتيجـة النهـائية للبحـث.ـفي بل معلومات تفيدول إلى ـا للوصـة من خلالها إحصائيـالبيانات المجمع وتحليل
 مصـــــادر جمــع البيانـــات: .1

الأدوات المنهجية لأي دراسة على ضوء البيانات والمعلومات المتوفـرة حول الموضوع وكذا المنهــج المستـخـدم  تتحـدد
 أو المتبــع في معــالجـــة هــذا الموضــوع.

وبما أن المنهج الوصــفي التحــليلي قـائم على جمع المعطيات والبيانــات المتعلقـة بالظـــاهرة المدروســــة، ثم تحليلها 
ه على التأثير المتبادل ـسيتم إلقاء الضوء من خلال ،التي تنطوي عليها هذه المعلومـاتواستنتـــاج الدلالات 

ير التابــع من جهـــة، والعلاقـــة بين مختلـف المتغيرات ومحاولــــة إعطــــاء التفسير للمتغيرات المستقلة في البحث على المتغ
 الملائــــم لهـــا من جهــة أخــــــرى.

ولذلك تم الاعتمـاد على مجموعة من المصادر والأدوات لجمع البيانات والمعلومات المتعلقـــة بجانـــبي البحـث  
 تتمثــــل في:)النظري والتطبيقي( والتي 

 المصادر الخاصة بالجانب النظري:  .1.1
يطلق عليها الباحثون اسم "المصادر الثانوية" لأنها عبارة عن مصادر توفر معلومات جمعت من قبل وتم الحصــول 

ذو وع ـا بشكل مسبق مــن طرف مختلف البــاحثين والعلماء في المجـــالات المختلفـــة، وبما أن بحثنا يتعلق بموضـعليه
طابع تسويقي، فالمصادر الثانوية في بحثنا يقصد بها تلك المصادر التي تتواجد بها معلومــات سابقة حـــول مختلف 

والتي كانت حوصلة لمختلف بحوث وجهود  - بما فيها البحوث المتعلقة بالعلامات التجارية -المواضيــع التسويقيــة 
 المختصين في هذا المجال.

 والمراجع الكتب في تتمثل والتي الثانوية البيانات مصادر إلى للبحث النظري الإطار معالجة في الباحث اتجهوقد 

 والأبحاث والتقارير، والمقالات الدورياتإضافة إلى المذكرات المختلفة و  ،بالموضوع العلاقة ذات والأجنبية العربية

التي صارت من أهم مصادر  المختلفة الإنترنت مواقعإلى جانب  الدارسة، موضوع تناولت التي السابقة والدراسات
 المعلومات الثانوية في يومنا هذا.

 المصادر الخاصة بالجانب الميداني:    .1.1
  ات التي جمعت لأول ـوفير البيانـة" لأنها عبارة عن مصادر تهتم بتـادر الأوليـاحثون تسمية "المصـق عليها البـيطل

انوية، وذلك لأن هذه البيانات تتعلق بمشكلة جديدة أو بظاهرة لم يتم ـالثرة والتي انعدم توفرها لدى المصادر ـم
البحث فيها مسبقا أو بظاهرة تم البحث فيها لكن بشكل قليل أو بأخرى لا زالت الدراسات والبحوث فيها 

 دة. ـائمة ومستجـق
الحاجة للإجابة على التساؤلات  وتأتي أداة جمع البيانات تماشيا مع طبيعة الموضوع ومميزاته وتبعا لما تقتضي له

 لموضوع التحليلية الجوانب الجةـمعا ومن أجل ـالمطروحة والوصول إلى الهدف الجوهري للبحث. انطلاقا من هن
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 لهذا خصيصا صممت للبحث، رئيسية كأداةالاستمارة   خلال من الأولية البيانات جمع إلى الباحث لجأ، البحث

 الكهرومنزلي.زبائن السوق   على ووزعت الغرض،
على  ـدتامة ساعـارها وسيـلة هـوتعتبـر الاستمارة أداة  أساسيـة في جمع البيانات، لذلك تم الاعتماد عليها باعتب

لذي راز الهـدف الرئـيسي للبحث واـؤلاء الزبائن، كما ساعدت هذه الاستمارة على إبـانات الخاصة بهـجمع البي
    ولـة للوصـة في هذا القطاع كمحاولـة المحليـإدراك الزبون الجزائري لصورة العلام محدداتعلى يتمثل في التعرف 

 ، إضافة إلى تدعيم الفرضيات المطروحة والتحقـق من صحتها. المحدداتإلى نموذج فعال ومعبر عن هذه 
والإجــابة، إلى  ولضمان الإجابة الدقيقة على الاستمارة تمت محاولـة صياغتها بشكـل بسيط يساعد على الفهم

 . ()الدراســة دة البحث ومقصـجانب كـون الأسئلة المطروحـة معدة وفقـا لخط
وتجــدر الإشــارة إلى أنــه تم الاعتمــاد على وسـائـل أخـرى مدعمـة للاستمـارة، بمـا فيها المقـابـلـة الـتي تمـت في إطـار 

الكـهرومنزليـة. الخـاصة بالأجهزة  الأفـراد المعتـادين عـلى زيـــارة الأســـواقالحـدود المكانيـة للدراســة مع مجموعـة من 
وتعـــد المقـابلــة وسيلـــة هــامـة ساعـدت البــــــاحث على تسجيـل بـعض المـلاحظات والمعلومــات الخاصــة بعينــة 

 ة تجـــاه الظـــاهرة المــدروســة.وسلوكاتهــا المختلفــ - بما فيهـا المعلومـات الشخصية - الدراســة
ولذلك يمكــن القول بأن المقابلـــة استعملت أساسا من أجــل معرفــــة خصائص الزبائن الذين يشترون مختلـــف  

إدراك الـــزبـــــون  ويقبلــــون عليهـا، إضافــــة إلى التعـــرف عــــلى كيفيــة المحليـــة في القطاع الكهـــرومنزليالعلامـــات التجارية 
البيانــات المجمعة بعين الاعتبار في صياغة  تأخذ وقدلصــورة العلامــة المحليــة وأهـم المؤثـــرات عــلى هـــذا الإدراك. 

 راد العينة.ـاستمارة البحث بشكلها النهائي والتي تم بعد ذلك توزيعها على أف
 أساليب التحليل الإحصائي: .3

التي  الإحصائية وعة من الأساليبـعلى مجمعتمـادا االنهائية باستخدام الحـاسب الآلي و تحليل البيانات تم وصف و 
 :اليب فيـهذه الأس تتمثل(، حيث Spss Ver. 19رامج الإحصائية للعلوم الاجتماعية )ـتوفرها مختلف الب

 الأساليب الإحصائية الوصفية: .1.3

 الدراسة من جهة أخرى، ة البحث من جهة ووصف متغيراتعينوصف تم الاعتماد على هذه الأساليب بغية 
 في: حيث يمكن حصرها

o ة.ـسب المئويالأعداد والن 

o ابيـة.ـالمتـوسطــات الحسـ 

o اريــة.ـات المعيـالانحـرافـ 

 

 

                                                             
 وذلك حتى تكون أقرب للتحليل الإحصائي وحتى الفصل الموالي الدراسة الميدانية المبينة في المبحث الثاني من سيتم توضيح العنـاصر والتقسيمات التي تضمنتها استمارة البحث في ،

 يسهل على القارئ الرجوع إليها.
 



 الفصـل الرابـع  الإطـار المنهجي للـدراسـة                               

  

 
182 

 الأساليب الإحصائية التحليلية: .1.3

ياس أثر المتغيرات قجهة، و  منتغيرات المستقلة بالمتغير التابع مدى ارتباط الم ةـهذه الأساليب لمعرف تم الاعتماد على
 من جهة أخرى، حيث يمكن حصرها في:المستقلة على المتغير التابع 

o ـبيرس اطـالارتبل ـامـمع( ونPearson.) 

o (على المتغير التابع لالمستق الخطي البسيط )قياس أثر المتغير الانحدار. 

o ( ياس أثر قالانحدار المتعدد)المتغيرات المستقلة على المتغير التابع . 

o ( تحديد المتغيرات المستقلة الأكثر تأثيرا في النموذجالانحدار المتدرج). 
 عينـة البحـث والاستمـارة: .4

ساعدت على التقرب من إطار البحث وجمع المعلومـات والبيانات  لقـد تمت الدراسة الميدانية عن طريق استمـارة
في  الدراسة المتمثل هدفة إلى الإجابة عن الإشكـالية الجوهرية للبحث والوصول في الأخير إلى المتعلقـة به، إضاف

 ون الجزائري لصورة العلامة المحلية.ـتصميم نموذج معبر عن محددات إدراك الزب
 عينـة البـحث:  .1.4

ترون العلامـات المحلية الذين يشتستوجب الدراسة الميدانية الاتصال بمجتمع البحـث الذي يتمثل في مجمـوع الزبائن 
ة المحـلات المسوقـة لهـذه لأجهزة الكـهرومنزلية، وقد تم اختيـار عينة عشـوائية بسيطة انتقي أفـرادها من مجموعل

 سيدي بلعباس.و  معسكـر المنتجـات بولايتي
وهي تلك الطريقة التي يكون  (Convenience Sampleقد تم تحديد عينة الدراســة من خلال طريقة الملاءمة )و 

رة عليهم راد توزيع الاستماـفيها اختيار العينة محل الدراسة على أساس السهولة والملاءمة من خلال توفر الأفراد الم
الكهرومنزليات، وذلك لصعوبة حصر عدد الزبائن بسبب عدم وجود إطار عينة جاهزة يستطيع تحديد في أسواق 

 ة. ـائن بدقـدد الزبـع
ذلك و %  84.0الإنــــاث بنسبة و % 48.8زبـــون ،منهم الذكـــــور بنسبــــة  788ــد بلـــــغ عدد أفـــراد عينـــة البحث قـو 

 بـــاختـلاف أعمــارهم ،مستوياتهــم التعليميــة، حـالتهم الاجتماعيـــة، دخولهــم الشهريــــة وأمــــاكن إقــــــامتهــم.
 .الكهرومنزليةق عدد الزبائن المستجوبين في السو ضح والجدول التالي يو 
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 ـةـم عينـــــة الدراســــــحجــ :(10/4) الجــــدول
 النسبة المئوية عــــــدد الزبائن النــــــوع
 %48.8 169 ذكـــــــــــــر

 %84.0 911 أنثــــــــــــــــــى

 %988 788 المجموع

ــــاحث. مـــن :المصــدر         إعــــداد الب

 اسـتمـارة البحث:  .1.4
إدراك الزبــون  ول محدداتقبــل الانطلاق في التطبيــق العمـلي لما جاء في الجانب النظري تم إعداد استمارة حــ

 الجزائري لصورة العلامـــة المحليــة بغية بلوغ نموذج مــعبر عن هــذا الإدراك.
ة وموضوعية، تم القيـــام ببعض ــمن التوصـل إلى نتائج أكثر دق تحرير استمــارة  فعـالة  تمكن الباحث ومن أجــل 

المقابلات للتأكـد من صحة الفرضيـات المبدئية ومن الوجود الفعلي للإشكالية المطروحـة، حيث تم التقرب من 
ات الكهرومنزلية والمتواجـــدة بالسوق الوطنية، ـجاصـة بالمنتالخ ةـوكه وتصـوره للعلامــة المحليـة سلـالزبون من أجل معـرف

خاصــــة وأن ميدان الكهرومنزليات شهـد ظهـــورا واسعا للعديــد من العلامــات المختلفـــة، الأجنبيـــة وخاصــة المحليــــــــة 
ـال من جهـة أخــرى، حيث تم وجي في هذا المجــمنها، وهـــذا ما يدل على أهميتهـا البالغــة من جهـة والتطــور التكنــول

ة ارة لتكــون أكثـــر دقــــــــة تم إدراجهــا في الاستمــفي الأخير من استخــلاص أفكار وملاحظــات هامـ التمكن
 . مــوضـوعيـــــةو 
 788استمارة، إلا أنه لم يتم استرجاع سوى  678فيما يخص عدد الاستمــارات الموزعــــة، فقد تمثل عــددها في و 

ابة عنها، ليتم في الأخير ــرى بسبب نقص الإجـأخ 18اء ـمنها، وتم إلغ 988ارة، وذلك بعد تضييع ـــاستم
      ـوم الاجتماعيـةـاهـز للعلـامـج الإحصائـي الجـباستعمـال البرنليل الإحصائي ـاستمارة خضعت للتح 788لال ـاستغ

(SPSS .ver.19). 
 ائي.ـاضعة للتحليل الإحصـالخة و ـيوضح عدد الاستمارات المجمع اهـدول أدنـالجو 
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 دد الاستمارات المستغلة في البحثع :(01/4) الجــــدول

 النسبة المئوية عــــــدد الاستمارات نوع الاستمارات
 %81 978 عنها( ىالاستمارات المحذوفة )المفقودة و المستغن

 %44 788 الاستمارات الخاضعة للتحليل

 %066 056 المــجمـــوع
ــة  %90.7 988 الاستمارات الضائعـ

 %7.6 18 الاستمارات الملغـــاة

 %44 788 الاستمارات المستغلة

 %066 056 المــجمـــوع

 مـــن إعــــداد البــــاحث. :المصــدر  

خلال الجدول السابــــق الخاص بمعدل الاستمارات المستغلة في الدراسة، يظهر بأن نسبة الاستمارات الضائعة  من
وفي المقابل %، 81، بمعنى استمارات محذوفة بنسبة %7.6تليها الاستمارات الملغاة بنسبة ، %90.7بلغت 

مقبولة مقارنة بالعدد الكلي للاستمارات و هي نسبة استرداد % 44الاستمارات المستغلة التي بلغت نسبتها 
 ة.ــوزعـالم
 :(الاستمارةأداة الدراسة )ثبات صدق و  .5

وأنها  تعد مرحلة التحضير للدراسة الميدانية من المراحل الحاسمة في البحث نظرا لصعوبة القيام بإجرائها، خاصة
ول في ذهنه ـة ما يجـمعرف وبةـسلوكه لصعيصعب تنبؤ وتوقع افه، و ـأصنزبـون الذي تتعدد أنـواعه و تجرى على ال

هه الباحثون في مجال التسويق بالعلبة السوداء التي يجهل وتفسير سلوكياته تفسيرا واضحا، هذا الذهن الذي شبّ 
ء وخبرة الزبون نفســه معرفة ما يوجد بداخلها، إضافة إلى صعوبة تحليل ومعرفة أنماطه الشرائية التي تعتمد على ذكا

الثقافة، ية )الخارجــاهات...( و العديد من التفاعـــلات الداخــلية ) الحاجة، الرغبة، الشخصية، الاتجــو من جهة، 
التسويـــقيــة ) المنتــج، السعــر، الترويــج، التوزيـــع( من و  القيم، العائلة، الجماعات المرجعية، الحالة الاقتصاديــة...(

 جـــهة أخــرى.
ن من إضفاء طابع هذا يستدعي التصميم المتوازن لاستمارة البحث بهدف التحضير الجيد لدراسة ميدانية تمك كل

 الوصول إلى نتائج دقيقة تعبر عن الهدف الجوهري للدراسة.خاص على البحث و 
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 صدق أداة الدراسة )الاستمارة(: .1.5

)هدف الدراسة(، حيث هناك طرق مختلفة  لقياسه وضعت ما ة الاستمارةأسئل تقيس أن ستمارةالا بصدق يقصد
المصممة في البحث، إلا أنه عموما يتم الاعتماد  - أو المقياس المستخدم في الدراسة - لاختبار صدق الاستمارة

مقارنة النتائج المتوصل إليها مع نتائج د على استعمال المقياس المطلوب و على طريقتين رئيسيتين، الأولى تعتم
سبق أن ثبتت مصداقيته في دراسات أخرى تناولت نفس المشكلة أو الظاهرة، أما الثانية فتكون في  اختبار آخر

محكمين في ـــالة يتم الاستدلال بأساتـذة و حـالة عدم وجود اختبار أو إطار مرجـعي يمكن العودة إليــه، وفي هذه الح
 فقراتها.ها و ، أفكار الاختصاص ليتم أخذ آراءهم و ملاحظاتهم بخصوص صياغة الاستمارة

الأخص، قام الباحث باختبار الوطنية منها بهذا الموضوع، لا سيما العربية و  البحوث فينظرا لقلة الدراسات و و 
 صدق الاستمارة بالاعتماد على أسلوبين:

 :صــدق المحــكمين 

فكار ودرجة الوضوح الصياغة اللغوية للألتأكد من مصداقية أداة الدراسة وملاءمتها من حيث التصميم و بهدف ا
والفهم لكل فكرة من الأفكار المدرجـة في الاستمارة، قام الباحـث بعرض هذه الاستمارة على مجموعــــة من 

المنهجية العلمية، ق والإدارة و المحكمين من أعضــاء الهيئــــة التدريسيــة ذوي الخبرة الأكاديمية في اختصــاص التسويــــ
 حذف من يلزم اإجراء مب امالقيو  المحكمين لآراء(، ليتم بعد ذلك الاستجابة 88بالملحق رقم )الموجودة أسماؤهم و 

ا جعل استمارة البحث أكثر فهما هو مو  المقدمة، المقترحات ضوء في وإعادة الترتيب لبعض الأفكار وتعديل
 اصورته في مارةالاست في الأخير خرج، لت استيعابا من طرف المستجوبين من زبائن العلامات الكهرومنزلية المحليةو 

 (.89.)انظر الملحق رقم  النهائية

 :المقـــــابــلـــــة 

ث اختبار التي لهـــا أهمية معتبرة في الحكم على صـــدق استمــارة البحث، عزز الباحة إلى طريقة المحكمين و إضافـــ
 التي أجراها مع بعض الزبائن في السوق الكهرومنزليتأكد منه أكثر من خلال المقابلة مصداقية أداة الدراسة و 

عليهم استمارة  تة سيدي بلعباس، حيث عرضـسوق الأجهزة الكهرومنزلية بولايبمناطق مختلفة من ولاية معسكر و 
طلب رأيهم حول وضوح الأفكار وملاءمتها لمستوياتهم المختلفة، وكانت رف المحكمين و البحث المتفق عليها من ط

هو ما عزز فعلا صدق أداة تمارة، و الوضوح التام للأفكار المدرجة في الاسقة من طرفهم على الفهم و فهناك موا
 الدراسة بالنظر إلى حكم الجهة المستهدفة )الزبون( من البحث على مصداقيتها.

 ثبات أداة الدراسة )الاستمارة(:   .1.5
 ظروف تحت مرة من أكثر هاتوزيع إعادة تم لو النتيجة نفس ستمارةالا هذه تعطي أن مارةستالا بثبات يقصد

 كبير بشكل تغييرها وعدم ستمارةالا نتائج في الاستقرار يعني ستمارةالا ثبات أن أخرى بعبارة أو ،مشابهة وشروط
 .معينة زمنية فترات خلال مرات عدة العينة أفراد على توزيعها إعادة تم لو فيما



 الفصـل الرابـع  الإطـار المنهجي للـدراسـة                               

  

 
186 

الباحث  قام صدقها، من والتثبت قياسها المراد المتغيراتللعوامل و الاستمارة  مدى قياس من التأكد أجل منو 
 كل اقـاتس دىـم (الداخلي الاتساق ) به يقصدالذي المقياس، و  لفقرات الداخلي اقـالاتس مدى اختبار بإجراء

معامل  بحسـاب المقياس تماسك تقييم تم حيث ،الفقرة هذه هإلي تنتمي الذي المجال معستمارة الا فقرات من فقرة
  ردـالف أداء اتساق على يعتمد (Cronbach Alpha)وب ـالأسل أن هذا ، إذ (Cronbach Alpha)ألفــا كرونباخ

    امل ـمع إنـف إلى ذلك ةـإضاف اس،ـالمقي راتـفق بين اسكـوالتم الارتباط وةـق إلى يشير وهو أخرى، إلى رةـفق من
 ذهـبه الدراسة )استمارة البحث( أداة اتـثب من لتحققوبغرض اـات. لذلك للثب جيد تقدير كرونباخ يعطي ألفا

 .Cronbach Alphaادلة ـمع طبقت ة،ـالطريق
 الناحيــة من المناسبة لألفـــا، لكن القيـم البحوث بخصوص في قياسيــة مقبولة قواعـــد وجود عدم من الرغم وعلى

والإنسانيـــة  الإداريـــة ومـبالعل المتعلقة وثـمعقولا في البح ( Alpha ≤ 8.68 ) 8.68يعـــد ألفـــا أكبر من  التطبيقيــة
 .(77، ص8898 المطيري،)
 ( يوضـــح قيمــة معامــل ثبـــات استمـــارة البــحث.81/7الجـــدول )و 

 (Alpha Cronbach)قيمـة معامل ثبات المقياس: اختبار  :(03/4) الجــــدول

                                   .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر       

، معاملات الثبات لجميع متغيرات الدراسة مرتفعة ومناسبة لأغراض الدراسة يتضح من خلال الجدول السابق أن
حيث يلاحظ من الجدول أن أعلى قيمة ثبات لأبعاد الاستمارة كانت بالنسبة لمتغيرات الإدراك بقيمة ثبات 

، ثم متغيرات المزيج التسويقي 8.177، تليها المتغيرات الخارجية للعلامة بقيمة ثبات قدرت بـــ 8.160قدرت بـــ 
هو ما جعل ، و 8.117بـــ   أخيرا المتغيرات الضمنية للعلامة بقيمة ثبات قدرت، و 8.178بقيمة ثبات قدرت بـــ 

استمارة البحث ( على تحقيق الأداة ) دالة على قـــدرة (، و 8.141قيمة ثبات كافة متغيرات الدراسة مرتفعة )
 الدراسة.هدف 
هذه الاستمارة  بصحة تامة ثقة على يجعله مما بحثال مارةستا وثبات صدق من تأكد قد الباحث يكون وبذلك

 .فرضياتها واختبار الدراسة أسئلة على والإجابة النتائج لتحليل وصلاحيتها
 

 معامل الثبات قيمة عدد الفقرات ادــالأبع
 8.117 87 المتغيرات الضمنية
 8.177 88 المتغيرات الخارجية

 8.178 88 المزيج التسويقيمتغيرات 
 8.160 97 إدراك صورة العلامة المحلية

 8.141 08 كافة متغيرات الدراسة
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  السابقـةالبحوث الدراسات و اني: ـلثالمبحث ا

لبـاحثين في الاقتصـاد ـرف مختلف االجتها من طـمعتلك الأفكـار و ار على القدرة في تمثيل ـتعتمد ولادة الأفك
ددة بما فيها ـلا متعـواحيها واتخذت سبـقد تعددت الجهود العلمية ونصة. و في التسويق خاعامـة و والتجـارة 

لمي ـام بأي بحث عـدانية... ومما لا شك فيه أن الإلمات الميـات التطبيقية، الدراسـة، الدراسـالدراسات النظري
 ،بهدف التعرف على المصطلحات والمفاهيم الجوهرية في البحث  الدراسات السابقة في الميدانيتطلب الرجوع إلى

 . الطريق الصحيح الذي يوصلنا إلى النتيجة المرغوبة ويمكننا من تحقيق الأهداف المرسومة ورسم
 الاستراتيجيةالنهاية في النشاط التسويقي وأساس قيام ونجاح الزبون باعتباره نقطة البداية و ة سلوك ـلأهمي نظراو 

ة الجوهرية لموضوع الإدراك كونه يمثل العملية التي تتشكل من خلالها ـإضافة إلى الأهميالتسويقية للمؤسسة، 
 ،محيطه الخارجي بما فيها العلامة التجارية الانطباعات الذهنية للزبون بخصوص الأشياء والمنبهات الموجودة في

من المؤثرات الهامة على مختلف القرارات التي يتخذها الزبون بما فيها قرار الشراء، الاستهلاك،  باعتباره أيضاو 
وهو ما يشكل فرصة حقيقية أمام العلامة أو المؤسسة باستغلالها لهذا العامل في التأثير على هذه  التفضيل...

ـات وم الرئيسي لإدراكـؤسسة والمقـام المـة باعتبارها أساس قيـلامـورة العـوع صـوضـة مـإلى أهميبالنظر أيضا و  ، القرارات
   توطيد علاقتها معهم، إضافة إلىالمؤسسة في الاتصال بزبائنها و كونها من أفعل الوسائل التي تستعملها الزبون و 

ودة مختلف ـمساعدا على التمييز بين جلعمليـاته الشرائية و  للثقة والأمن للزبون ومبسطـاأنها تشكل مصدرا 
 المنتجات المتواجدة بالسوق.

 الإدراك، سلوك الزبون،سات السابقة ذات العلاقـة بموضوع رضا لبعض الدراـن هذا المبحث سيتضمن علذلك فإ
وذلك بهدف توسيع النظرة  اريةبإدراك صورة العلامة التجصورة العلامة ثم الدراسات المتعلقة  العلامة التجارية،

ـال إضافة إلى التمكن من التخطيط الفع، الدراسات حول الموضوع والاستفادة من الإجراءات المنهجية لهذه
 .  في القيام بهذه الدراسة اـوالمفاهيم الجوهرية اللّازم العبور عليها وذكرها وكيفية استغلاله طاـوالإلمام بالنق سةاللدر 

  :(Studies Relating to the Customer) صلة بسلوك الزبونالدراسات ذات ال .1
ال، خاصة ـإدارة الأعمالتسويـق و من طرف الباحثين في  ت المتعلقة بسلـوك الزبـون اهتماما كبيراشهدت الدراسا

       نقطة النهايةسات التسويقية الخاصة بالمؤسسة و السياثل نقطة البداية في وضع الخطط و أن الزبون أصبح يمو 
تسويقية تحددها  استراتيجيةالقلب النابض لأي  - ولـإن صح الق - في الحكم على مختلف منتجاتها، فهو يمثل

وتطور فكر الزبون  زاد هذا الاهتمام في السنوات الأخيرة لاسيما مع تغير معطيات البيئة التسويقيةو  ؤسسة.ـالم
على هذا  ستقرارية،اللاثبات و هو ما جعل سلوكه يتميز باللاّ بطريقة أكثر تفصيلا، و  الأمور الذي صار يحلل

 متجددة إلى يومنا هذا.و  سلوكاته المختلفة لازالت قائمةأن الدراسات ذات الصلة بالزبون و نجد   اسـالأس
تبيين الأهمية البالغة لدراسة وك الزبون بهدف الاستفادة منها و عرض بعض الدراسات الحديثة حول سل سيتمو  

 ة للمؤسسة. ـرارات التسويقيـال في التأثير على مختلف القـودوره الفع سلوكه



 الفصـل الرابـع  الإطـار المنهجي للـدراسـة                               

  

 
188 

 ربيـة:ـالع الدراسـات .1.1
ات الوطن ـامعـذلك بمختلف جـون و سلوك الزبل المعالجةالحديثة لقد تم اختيار بعض الدراسـات والبحوث الهـامـة و 
وة ـدراسة سلوكه قبل أي خطو  الاهتمام بهضرورة ـون و وك الزبـالعربي، حيث جسدت هذه الدراسات أهمية سل

 ؤسسة.ـوها المـتخط
  ،(: التسويق الإلكتروني وتفعيل التوجه نحو الزبون من خلال المزيج 5665دراسـة )الخنساء سعادي

، ، رسالة ماجستير في العلوم التجارية، تخصص تسويقالتسويقي: دراسة تقييمية لمؤسسة بريد الجزائر"
 خدة.جامعة بن يوسف بن 

ه نحو الزبون في ظل البيئة ـة مدى اعتمادية التسويق الإلكتروني كوسيلة لتفعيل التوجـهدفت هذه الدراسة إلى معرف
ق الإلكتروني الذي أصبح أكثر ـراز دور التسويـوإب ،89رن ـفي بداية القعقدة التي تواجهها المؤسسات الديناميكية والم

مؤسسة بريد الجزائر مزيج التسويقي للمؤسسات عامة و كيفية تطويره للورة لاتصال المؤسسة مع بيئتها و من ضر 
 بصفة خاصة.

في ستفادة الزبون من خدمات إضافية و قد أوضحت نتائج الدراسة بأن التسويق الإلكتروني قد ساهم في او 
سمات مميّزة على خدمات حيث مكن من إضفاء خصائص و  ،تسويقيمساعدة المؤسسة على تطوير مزيجها ال

اهيته من خلال ـتحقيق رفا على خدمة الزبون بطريقة أحسن و ساعدهة مما جعلتها تتميز بجودة أفضل و لمؤسسا
 ، أي خدمة لكل شخص وليس لكل قطعة سوقية. أما  بالنسبة للسياسة التسعيريةجعل هذه الخدمات مشخصة

القيام بمعاملاته المالية بكل يسر ـون فقد ساعد التسويق الإلكتروني على ابتكار نظم دفع جديدة سهلت على الزب
ن من خلال التواصل مع الزبو ن إضفاء صبغة خاصة على الاتصال و كما مكن التسويق الإلكتروني م  وسهولة،

فيما يخص السياسة التوزيعية ا بما فيها الشبكة العنكبوتية. و سائلهتكنولوجيا المعلـومات والاتصالات عن طريـق و 
ة القيمة الافتراضية التي لا تشترط ـ هيكلة التوزيع بشكل يتناسب مع مقتضيات سلسلفقد غير التسويق الإلكتروني

، كما ل قنوات التوزيع أقصر على ما هي عليه في السوق العاديتسلسل في النشاطات الافتراضية، وهو ما جعال
سسة الاستخدام تاح للمؤ د أـدور جديد للتوزيع تمثل في الوساطة الإلكترونية لصالح الزبون. هذا وقجاء بهيكل و 

 ـاء قيمة مادية، معنوية واجتماعية للزبون.الحصول على ميزة تنافسية تمكنها من إنشالأمثل لمواردها و 
تكوين الأشخاص لكتروني للحصول على رضا الزبون و قد خلصت الباحثة إلى ضرورة الاهتمام بالتسويق الإو 

هذا المستحقة لكونه رأسمال المؤسسة و إعطاءه مكانته ارجي و إلى الاهتمام بالزبون الخ الأكفاء لإنجاحه، إضافة
  ه.ـولائـة كسب ثقته و ة حوار دائم معه بغيـبتسخير التسويق الإلكتروني لإدام

 ( 5660، محمد عبد الرحمن أبو منديلدراسـة): أثره على ولاء ام المزيج التسويقي و "واقع استخد
 .الجامعة الإسلاميةرسالة ماجستير في إدارة الأعمال،  "،الفلسطينيةالزبائن: دراسة حالة شركة الاتصالات 

ـة ع استخدام المزيج التسويقي )المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع( في شركـهدفت هذه الدراسة إلى التعرف على واق
ود فروق بين مفردات العينة حول أثر ـأثره على درجة ولاء الزبائن، ومعرفة مدى وجالاتصالات الفلسطينية و 
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حيث تمثل مجتمع الدراسة في المشتركين بالخدمة الهاتفية من الفئة  لمزيج التسويقي على ولاء الزبائن،استخدام ا
 رد.ـف 788لغت نسبتهم ـزة الذين بـاع غـات قطـالمنزلية في مختلف محافظ

يجابي ويلبي احتياجات شركة الاتصالات الفلسطينية إقدمه وخلصت الدراسة إلى أن المزيج التسويقي الذي ت
حيث توصل  ر،ـة الذكـة السابقـاصر المزيج الأربعـولكن بدرجات ومستويات مختلفة لكل عنصر من عن الزبائن،

الباحث إلى أن الشركة تقدم العديد من الخدمات المتنوعة بما يتلاءم مع أحدث الخدمات العالمية في مجال 
ل المحدود الراغبين صوصا ذوي الدخالمختلفة وخ والتي تناسب شرائح المجتمع ،نولوجيا المعلوماتالاتصالات وتك

ة الاتصالات الفلسطينية يعتبر ملائما ويحقق ـبالتحكم في نفقاتهم، وأن المزيج الترويجي الذي تستخدمه شرك
تصال المختلفة وترويج الخدمات وع في استخدام وسائل وأدوات الاـه في الاتصال بالجمهور من حيث التنـأهداف

 من خلال موقعها الإلكتروني.( E-Service) إلكترونيا
ة انتشار ـاشرة مما ساعد على سرعـع المباشرة والغير مبـالتوزي استراتيجيةة تتبنى ـة إلى أن الشركـكما توصلت الدراس

ة الاتصالات ـمنتجات شركسياسات تسعير خدماتها وسهولة حصول الزبائن عليها، وأن مستوى رضا الزبائن على 
 الفلسطينية مقبول ولكنه لا يرتقي لمستوى توقعاتهم وانتظاراتهم.

في شركة الاتصالات  كما بينت الدراسة بأن هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين المزيج التسويقي المستخدم
روق ذات دلالة ـد العينة، إضافة إلى وجود فراـمن أف %67.9درجة ولاء الزبائن الذين بلغت نسبتهم الفلسطينية و 

لمستوى إحصائية بين إجابات أفراد العينة حول أثر المزيج التسويقي المستخدم على درجة ولاء الزبائن بالنسبة ل
 العمر.ـة إحصائية بالنسبة للجنس و روق ذات دلالـالدخل، في حين عدم وجود فالتعليمي، مكان الإقامة و 

اله من تأثير على لم ،توصيات منها تعزيز الاهتمام بعناصر المزيج التسويقي بشكل عام بعدةوقد خرجت الدراسة 
رغبات ـات و اجـه بما يلائم حـعـتنويظـة على المزيج التسويقي للشركة والعمل على تطويره و افـضرورة المحولاء الزبائن و 

ة على مستوى ـالمحافظالعلامة التجارية للشركة و تـثمين من خلال الاستمرار في  ـزيز ولائهمالزبائن، إضافة إلى تع
 اعية.ـوم المسؤولية الاجتمـمفه نيية التي تتمتع بها لدى زبائنها والاستمرار في تبالمصداقة و ـالثق
 ( 5662، بعشوري عيسى والداوي الشيخدراسـة :) تنمية العلاقات مع الزبائن عامل أساسي لاستمرارية

ة ـورة بمجلـة بحث منشـورق ،"والتنمية الريفية، المديرية الجهوية لورقلة المؤسسات: تجربة بنك الفلاحة
 . 84 عددال ،الباحث

تطورها، لذلك ـائن للمؤسسات ودوره في بقاءها واستمرارها و ة أساسا لأهمية عنصر ولاء الزبـامت هذه الدراسـق
ود أرضية ـمحاولة تشخيص مدى وجو  قات كمدخل لزيادة ولاء الزبونتناولت الدراسة ما يعرف بالتسويق بالعلا

لمديرية من خلال ا (BADR) التنمية الريفيةالزبائن لضمان ولائهم في بنك الفلاحة و  ات قوية معـصالحة لبناء علاق
ـات في ق بالعلاقـة التسويـاهمـبالتالي هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على كيفية مسالجهوية لولايـة ورقـلة، و 

 التنمية الريفية لتفعيل العلاقات مع زبائنه لزيادة ولائهم. المؤسسات، ومدى سعي بنك الفلاحة و استمرارية 
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لمؤثرة على زبون للبنك لمعرفة مدى تأثير الخصائص ا 60قد تمت هذه الدراسة من خلال توزيع استمارة على و 
، إضافة إلى التعرف على حقيقة مدى اختلاف نظرتهم إلى علاقة البنك معهمعلاقتهم بهذا البنك وولائهم له و 

 مدى ولائهم له.علاقة القائمة بين بنك الفلاحة والتنمية الريفية وبين زبائنه و ال
السن، الجنس، المستوى ة في ـائن المتمثلـة إلى عدم تأثير الخصائص الشخصية للزبـقد خلصت هذه الدراسو 

راد ـة إلى عدم اختلاف الزبائن الأفـالسابقة مع البنك، إضافامل ـمدة التعة و ـالتعليمي ونوع الزبون، على إطالة العلاق
يل علاقة البنك مع الزبون أو في تفع الزبون الصناعي( في نظرتهم إلىـؤسسات )الزبون الفرد و ائن ممثلي المـعن الزب

ة كالعلاقة ـلاقالعذه ـاص وبنظرتهم للفوائد الشخصية لهـة بهم كأشخـتأثر طبيعة العلاقلنظرا البنك للعلاقة معهم، 
كما وصلت الدراسة إلى عدم اختلاف توجه   ا.ــونهالاجتماعية مثلا، أكثر من تأثرها بسياسات المؤسسات التي يمثل

في كلا الفئتين رغبة في ثلي المؤسسات، حيث أبدى أغلبهم و ائنه ممـائنه الأفراد عنه لدى زبـالولاء للبنك لدى زب
  ستعداد للاستمرار في العلاقة.أي نفس درجة الاشهرا،  97مواصلة العلاقة على الأقل لمدة 

ة أن المستوى العام ـائج الدراسـهم، فقد بينت نتـزبائنه ومستوى ولائة بين البنك و ـا يخص مستوى العلاقموفي
ن رغم أن هذين النسبتين تشيرا ،في نظر الباحثينو  .%64 في المقابل قارب مستوى الولاء، و %68للعلاقة قارب 

ريفية ــة والتنمية الوع الزبائن ببنك الفلاحــة مجمـزام بمدى علاقـافيين للإلـأنهما غير ك أنهما مستويين مقبولين إلاإلى 
 بمدى ولائهم له.و 
  ،التسويق بالعلاقات على ولاء الزبائن: جودة الخدمة و  أثر" :(5606دراسـة )دخيل الله غنيم المطيري

رسالة ماجستير في ، الكويت"دراسة تحليلية على عينة من المسافرين على شركة طيران الجزيرة في دولة 
 . اسات العلياجامعة الشرق الأوسط للدر إدارة الأعمال، 

  ة طيران ـائن شركـء زبالتسويق بالعلاقات على ولاإلى الكشف عن أثر جودة الخدمـة و  ةـدفت هذه الدراسـه
قد بينت . و تاناـمسافر وزعت عليهم الاستبي 707اد عينة تتكون من ـزيرة في دولة الكويت، حيث تم اعتمـالج

لكافة أبعاد الجودة الخمس الطيران من وجهة نظر المسافرين بالنسبة الدراسة اعتدال مستوى جودة خدمة 
ة كان ـاطف(، حيث أظهر المقياس أن مستوى الجودة المدركـالتعالموثـوقية و عتمـادية، الاستجـابة، )الملموسية، الا

ات تسويقية مع ـة ببناء علاقـام إدارة الشركـكذلك الحال بالنسبة لمستوى اهتممتوسطا من وجهة نظر المسافرين. و 
اد الدراسة ـة أبعـلكافنها و العشوائية مع زبائعلاقات الزبائنها، حيث أثرت الدراسة في اهتمام إدارة الشركة في بناء 

الثلاثة )الثقة، الالتزام، الاتصالات( بدرجة متوسطة. كما بينت نتائج الدراسة أيضا انخفاض مستوى الولاء لزبائن 
توى ولاء الزبائن لهذه الشركة، مباشر على مسلجودة الخدمة المقدمة أثر موجب و شركة طيران الجزيرة، إضافة إلى أنه 

 رة.ـة طيران الجزيـمباشر على التسويق بالعلاقات في شركمة المقدمة أثر موجب و لجودة الخدكذلك و 
توى ولاء الزبائن لهذه الشركة، وأن مباشر على مسأن للتسويق بالعلاقات أثر مـوجب و كما أظهرت الدراسة   

  لعلاقات كوسيط.بوجود التسويق بالاء الزبائن لهذه الشركة غير مباشر على و  لجودة الخدمة المقدمة أثر موجب
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 ة: ـالأجنبيالدراسـات  .1.1
بل تعدت ذلك إلى اللغات ك الزبون على اللغة العربية فحسب، لم تتوقف الدراسات والبحوث المتطرقة إلى سلو 

 د ـة العديـاموا بدراسـحيث كان هناك العديد من الباحثين الأجانب الذين ق الأجنبية بما فيها الفرنسية والإنجليزية،
 هذه الدراسات قائمة ومتجددة إلى يومنا هذا. ولا زالت ون،ـالمواضيع ذات الصلة بالزبمن 
 ( دراسـةA. Eisingerich et al, 2006:بعنوان ) 

"Relationship marketing in the financial services industry: The importance of customer 

education, participation and problem management for customer loyalty", Journal of 

Financial Services Marketing, Vol 10. P.P 86-97.    

         دمجهم لأهمية النسبية لتعليم الزبائن و وذج يتحرى اـالي عن طريق نملت هذه الدراسة تطوير التفكير المـحاو 
 عميق علاقتهم بالمؤسسة.تشكلات الإدارية لتفعيل ولائهم و في المشاركة في حل الم

ـرويج ود في التـالمؤسسة من خلال بذل جهقيق علاقـة تفـاعلية بين الزبائن و ة إلى تحـبذلك فقد هدفت هذه الدراسو 
ل التي تواجه استخدام الزبائن كوسيلة للتعرف على المشاكللخدمات المالية واللجوء إلى التسويق العلاقاتي، و 

ائن تمكنها ـرضية للزبـوهذا لتستطيع في النهاية تقديم خدمات م لتمكن من معالجتها،المؤسسات المالية وتحديدها ل
 من كسب ولائهم.

ولفحص العلاقة بين المتغيرات المتمثلة في تعليم الزبائن ومشاركتهم في حل المشكلات الإدارية ودورها في بناء ولاء 
بعد التحليل تم التأكد من و  ة.ـالية عالميـخدمات مؤسسة ـزبون لم 9860الزبائن، استخدمت استمارة وزعت على 

ام الزبون في إضافة إلى إقح ،هـديد ولائـفي تح ون وثقافته دور كبيرـة النموذج الافتراضي وتبين بأنه لتعليم الزبصح
  الذي له دور هو الآخر في التأثير على ولائه.حل مشاكل المؤسسة و 

   دراسة(Blanchin Audrey et al, 2007)  :بعنوان  
"The customer behaviour in the Men’s cosmetics market", Bachelor Degree, University 

of Halmstad.  

سـوق مـواد التجميل الخـاص بالرجـال الأجنبي في التعـرف على سلـوك الزبون المحلي و هدفت هذه الدراسة إلى 
جات التي يحرص التجميل، خاصة وأن هذه الأخيرة تعد من المنتالقائمة بين هؤلاء الزبائن ومواد تحديد العلاقة و 

ه الصحي لكونها تخص جانب شراء، الاستهلاك... وهذا نظراالزبون على القرارات المتعلقة بها كقرار الاختيار، ال
الي ـالجمانب ـجات تتعلق بالجـة إلى كون هذه المنتإضاف ويضه،ـاك شيء يمكن تعـليس هنالذي لا يوجد أفضل منه و 

 ره.ـه مميزا مقارنة بغيـيسعى إلى جعلـا عليه و ارجي الذي يحرص دائمـبمظهره الخللزبون و 
بعد التحليل توصل الباحثين ـرد، و ف 988ارات تم توزيعها على عينة تضم ـة من خلال استمـقد تمت هذه الدراسو 

خلال الحفاظ من  ،ـة أكثراهيـرفـة و صار يبحث عن راحأصبح حريصا جدا على جسمه و  الرجلإلى أن الزبون 
وا ـنمرا و و ـواد التجميل التي شهدت تطـور سوق مـتطشـاقته، لاسيما بعـد ازدياد وعيه و ر شبابه و  على صحته،

 أين تحولت مختلف العلامات إلى استهداف حصص سوقية يمثلها الزبون الرجل.  ،8889ملحوظا بعد عام 
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( Self-Image) تطوير صورته الذاتيةيهتم بمواد التجميل لفرض نفسه و  كما توصلت الدراسة إلى أن الرجل أصبح
هو ما يمكنه من و  ر الغير له،ـإلى خلق ارتياح نفسي لديه وتنمية تقدي ةوتحسين إدراك غيره لهذه الصورة، إضاف

  تحقيق التفاعل مع المجتمع.
 يجابي وعلاقتهـوكه تجاهها هو سلوك إوسل ،واد التجميلـوخلصت هذه الدراسة إلى أن الزبون الرجل يرحب أكثر بم

                                                                                                                                                                                                                                                                                مع هذه المنتجات في نمو ملحوظ.
 دراسـة (Chin, 2008) :بعنوان 

"Evaluating service marketing in airline industry and its influence on student passengers 

purchasing behavior: Using Taipei- London routs as an example", Journal of Travel and 

Tourism Marketing, 25(1), P.P 149-160. 

ـالمي الرئيسي الرابط بين لندن وتايبيه، هدفت هذه الدراسة إلى تحليل السلوك الشرائي لدى الزبون على الخط الع
في التعامل معها. كما هدفت هذه الشراء من إحدى شركات الطيران و  رارـوامل التي تؤثر في قـالكشف عن العو 

     ا فيـة المقدمة فعليـجودة الخدمـوقعة و ودة الخدمة المتـوة بين جـود فجـة أيضا إلى الكشف عن أثر وجـالدراس
يدرسون في ا ـالبا تايلنديـط 68ت هذه الدراسة من خلال استمارة وزعت على عينة ضمت وقد تم ة الطيران.ـشرك

 يسافرون على خمس شركات خطوط مختلفة. الجامعات البريطانية و 
ة المقدمة فعليا في شركة الطيران، ـجودة الخدموقات بين جودة الخدمـة المتوقعة و ر ـة عدم وجود فـأظهرت الدراس
ة ـالمقاعد المريحة تتناسب مع أسعار الخدماقم الضيافة، و ـلترفيه وتصرفات طودة الخدمة بما فيها اـحيث أن ج

رار الشراء لدى الطلبة لاسيما فيما يتعلق ـة معتبرة في اتخاذ قـلت هذه الدراسة إلى أنه للسعر أهمية. كما وصـالمقدم
    اريخ السلامةـبت ل ـّيمثرار الشراء لديهم الذي ـاذ قـاريخ الشركة في اتخـبالرحلات الطويلة، بالإضافة إلى أهمية ت

 ة الطيران.ـلدى شرك
  دراسـة(Bander .A. Alsajjan, 2010) :بعنوان 

"How the big five personality dimensions influence customers trust in UK cellular 

providers?", International Journal of Global Business, 3 (1), 102-116. 

كغيرها من الدراسات التي سعت إلى ة الزبون في نجاح مقدمي الخدمة، و قامت هذه الدراسة على أساس أهمية ثق
ار العلاقة بين عوامل الشخصية نائها، هدفت هذه الدراسة إلى اختببة على الثقة و وامل المؤثر ـعالالتعرف على 

بائن في مجال ثقة الز ، العصبية، الانفتاح( و ةالقبولية، المسؤولي )الانبساطية، الخمسالمعروفة بأبعاد الشخصية 
فردا منهم  188بلغ عدهم  ستمارة على عينة من الطلبةد تمت الدراسة من خلال توزيع الاقالخدمات المقدمة. و 

 الإناث بنسب متفاوتة.و  الذكور

تأثير نسبي أو منخفض على ثقة الزبائن في مجال س للشخصية وقد أكدت نتائج الدراسة بأنه للأبعاد الواسعة الخم
فقط من تباين الثقة،  %7 سرالإحصـائي بأن هذه الأبعـاد تف الخدمـات المقدمـة، وذلك بعدما تبين من التحليل

هو ما جعل ر ثقة أغلبية الزبائن بشخصيتهم و عدم تأثـائن بشخصيتهم و أثر ثقة أقلية الزبـهي نسبة توضح تو 
 ه. ـون بأبعاد شخصيتـة الزبـالدراسة تخلص إلى عدم تأثر ثق
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ـون، خـاصة وأن ة الزبـوامل الأكثر تأثيرا على ثقـة العـطبيعرار في البحث عن ـأوصى الباحث بضرورة الاستمو  
ون مقارنة بالعوامل ـوك الزبـا قدرة كبيرة على التنبؤ بسلـوامل النفسية الاجتماعية لهـن العبحـوث التسويق وضحت بأ

 النفسية الشخصية.
  :(Studies Relating to the Perception) الدراسات ذات الصلة بالإدراك .1

 صلة بالإدراك لا تقل أهميـة عنها،ون، فإن الدراسات ذات الـوك الزبـات المتعلقة بسلـهو الحال بالنسبة للدراسكما 
إذ  ،ةـلاستجاباته المختلفيعتبر موجها هاما لسلوك الزبون و ه ـينبع ذلك أساسا من الأهمية البالغة للإدراك كونو 

 ة.ـرارات الملائمـتنظيمها بشكل يمكنه من اتخاذ القه على اختيار المعلومات المناسبة، ترتيبها و يساعد
إدراك الزبائن لمختلف كيفية يبقى متعلقا بكما يعد عاملا رئيسيا يتوقف عليه نجاح المؤسسة، ذلك أن استمرارها 

 بالتالي توسيع حصتها السوقية.بشكل أفضل و  حيث يمكن أن تستغله في إرضاء زبائنهامنتجاتها وعلاماتها، 

 ة:ـربيـالعت الدراسـا .1.1
ختلف المواضيع المتعلقة بالإدراك ما قدمه مختلف الباحثين العرب الذين حاولوا لم المتنـاولةمن بين الدراسات 

     ةـات الحديثـعرض بعض الدراس تمسيصل إلى تفسير أكثر لهذا العامل وإثراء البحـوث ذات الصلـة به، و التو 
 التي عالجها مختلف الباحثين في الوطن العربي. 

 دراسة إدراك شخصية العلامة التجارية  :(5660 ،ة )فاتح مجاهديـدراس"ENIE  من منظوري
 .877-881العدد السابع،  ،، ورقة بحث منشورة بمجلة اقتصاديات شمال إفريقياالمستهلك"المؤسسة و 

بالتحديد علامة المؤسسة الوطنية مفهوم شخصية العلامة التجارية و  تقوم هذه الدراسة بتسليط الضوء على 
ومدى إدراكها لدى المؤسسة والمستهلكين بجميع شرائحهم من خلال دراسة  ،"ENIE"للصناعات الإلكترونية 

 ادها:ـة عن إشكالية مفـة تسعى للإجابـوعليه هذه الدراس الإدراك بالمتغيرات الديمغرافية للمستهلك.مدى تأثر هذا 
بنفس الكيفية التي تريدها المؤسسة، وما مدى  ENIEارية ـون شخصية العلامة التجـ"هل يدرك المستهلكون الجزائري

ة من طرف ـة تطابق الشخصية المدركـأي مقارنة درجـة الخاصة بهم؟"، الديمغرافي تتأثر هذا الإدراك بالمتغيرا
  من المستهلكين مفردة 094د قام الباحث بجمع البيانات من قـة من طرف المستهلكين. و المؤسسة مع تلك المدرك

ق معنوية بين مفرده من المؤسسات، وبعد تحليل النتائج وصفيا وإحصائيا توصلت الدراسة إلى وجود فرو  17و
،حيث اتضح من خلال هذه المقارنة أن  ENIEإدراك المؤسسات لشخصية العلامة التجارية إدراك المستهلكين و 

تركز على بعدي الصلابة والصدق بشكل كبير وهو ما مكنها من النجاح في توصيلهما إلى  ENIEمؤسسة 
 رافية، فقد خلصت ـبالمتغيرات الديمغ ENIEات المستهلكين لشخصية علامة ـوبالنسبة لتأثر إدراك المستهلكين،

وجود اختلاف  التعليمي، في حينلا المستوى  لجنس وهذه الدراسة إلى أن هذه الإدراكات لا تختلف باختلاف ا
مستويات دخولهم، ذلك لأن المستهلكين الأكبر سنا قد تكونت لديهم هذه الإدراكات باختلاف أعمارهم و بين 

بالتالي اختلاف ـون من حيث دخولهم و ويلة، كما أنهم يختلفـاملهم معها منذ فترة طـصورة أحسن عنها نتيجة تع
حث إلى اعد هذه الدراسة خلص الب. وبENIEإدراكهم لشخصية علامة بدائلهم وهذا ما أدى إلى اختلاف 
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الوضوح عند صياغة المصداقية، التوافق، التنافسية و بعض التوصيات بما فيها أنه على المؤسسات أن تتحرى 
لانية أن تقوم بدراسة كيفية تحليل المستهلكين لرسائلها الإعلمتضمنة لأبعاد شخصية علامتها، و رسائلها الإعلانية ا

أن تعتمد على قنوات ترويجية متخصصة في الإعلان والنشر أبعاد شخصية علامتها التجارية، و التي تتضمن 
 الدخل.معياري السن و لعلامتها وأن تحاول تقسيم سوقها المستهدف وفق 

 دراسة أثر سلوك المستهلك والمزيج التسويقي في الحصة  :(5660 ،ة )رضا صاحب أبو حمدـدراس"
 ة.ـامعة الكوفـة بحث، جـ، ورقلمصنع الكوفة للمشروبات الغازية"السوقية 

العوامل الخارجية المرتبطة بسلوك بما فيها الإدراك و هدفت هذه الدراسة إلى تحديد مدى أثر العوامل الداخلية 
على المستهلك على الحصة السوقية في صناعة المشروبات الغازية، إضافة إلى الكشف عن مدى قيام هذا المصنع 

ف على مستوى المزيج كما هدفت أيضا إلى التعر   المنافسين كمحدد في تحقيق أهدافه.إدراك أثر العوامل المتعلقة ب
وبعد التحليل الإحصائي للبيانات التي تم جمعها  ومـدى فـاعليته في الحصة السوقية. مد في المصنعتعالتسويقي الم

ل الباحث إلى أنه للعوامل الداخلية لسلوك المستهلك )الدوافع، استمارة( توص 68من مجموع الاستمارات الموزعة )
على الحصة السوقية للمؤسسة، إضافة إلى العوامل الخارجية اك، التعلم، الشخصية( ارتباطا وتأثيرا واضحا الإدر 
وتأثير على ضح بأنها هي الأخـرى ذات ارتبـاط ادية( التي اتـافية، الاقتصـاعية، الثقـوك المستهلك )الاجتمـلسل

 المتمثل بدخل المستهلك.  عامل الاقتصاديخاصة الالحصة السوقية و 
إضافة إلى عناصر  ،كما أكدت نتائج الدراسة أيضا بأنه لعامل المنافسة تأثير معتبر على الحصة السوقية للمؤسسة

لاسيما عنصر المنتج الذي  ليها و يـة في التأثير عالتي لا تقل أهم (، التوزيعل، الاتصارالمزيج التسويقي )المنتج، السع
 كان من أكثر العناصر ارتباطا و تأثيرا عليها.

وخلصت الدراسة إلى ضرورة إدراك العوامل الداخلية والخارجية لسلوك المستهلك وتسخيرها لتحقيق أهداف 
ضل، إضافة والاهتمام بعناصر المزيج التسويقي وتطويرها بشكل يناسب المستهلك ويرضيه على نحو أف المؤسسة،

المحتملين للتعرف على قدراتهم وإمكاناتهم ونقاط قوتهم ة عن طبيعة المنافسين الحاليين و إلى جمع المعلومات اللازم
 ة على مركزها التنافسي وعلى حصتها السوقية.    ـوضعفهم وذلك بهدف المحافظ

 المدركة على ولاء الجودة "أثر الفرق المدرك و  :(5600 ،)محمد الخشروم وسليمان علي ةـدراس
      وم الاقتصادية والثانوية،ـة دمشق للعلـورة بمجلة جامعـورقة بحث منش ،المستهلك للعلامة التجارية"

 .18-67 ع،العدد الراب ،84المجلد 

 ارية،ـة التجـمستوى ولاء المستهلك للعلام علىرق المدرك ـودة والفـر كل من الجـهدفت هذه الدراسة إلى قياس أث
هدفت أيضا إلى دراسة سلوك المستهلك السوري تجاه العلامات التجارية للألبسة الرياضية والبحث عن كما 

وقد تم  ع سعر أعلى أو الانتظار وبذل المزيد من الجهد للحصول عليها.ـدا لدفـالات التي يكون فيها مستعـالح
امعة القلمون وتحليل البيانات المتحصل إحصائية على طلاب ج قياس أثر هذه المتغيرات من خلال توزيع استمارة 

  .Spssعليها إحصائيا باستخدام 
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ن المستهلك على ولائه لهذه العلامة، ـتوصلت الدراسة إلى وجود أثر كبير للفرق المدرك الذي تخلقه العلامة في ذه
 كبيراـادا  زداد ازديـالمتغيرين يد من ولائه بشكل أكبر، إلا أن دور هذين ـودة يزيـة إلى أن إدراك المستهلك للجـإضاف
أثير الجودة ـزيد من تـرق المدرك الذي يـاتج عن الفـاص التأثير النـة تفاعل كل منهما مع الآخر، وبشكل خـنتيج

ر أعلى في عدد من الحالات ــع سع. كما أظهرت النتائج أن المستهلك مستعد لدف%47المدركة بمقدار يصل إلى 
المشهورة أو النمط الفريد ء من خلال أماكن البيع المميزة و ص التي تميز العلامة، سوابشكل خاص مقابل الخصائو 

وافر هذه العلامة وأنه ـ، في حين لن يكون مستعدا لدفع سعر أعلى فقط في حال عدم تـودة المتميزةللمنتج أو الج
  للتحول إلى علامات أخرى دون تردد أو انتظار.سيكون مستعـدا 

إلى مجموعة من التوصيات تمثلت في سعي المؤسسات إلى توفير علاماتها في الوقت والمكان وقد خلص الباحث 
   ارية، ـه للعلامة التجـادة وتحسين إدراك المستهلك وولائـريدة لزيـزة وفـودة مميـالمناسبين، وتركيزها على تقديم ج

ـالية ة الحـه للفرق بين العلامـثير على إدراكدف التأـافة إلى التركيز على خلق صورة مميزة في ذهن المستهلك بهـإض
 العلامات المنافسة.و 
 انعكاساتها في درجة تبني المخاطر المدركة و " :ة ) علي عبد الرضا علي وشفيق إبراهيم حداد (ـدراس

دراسة ميدانية في البيئة : لتكنولوجيا التسوق عبر الانترنت، الخصائص الديمغرافية متغير معدل الزبون
 .اصةـوم التطبيقية الخـامعة العلـ، ورقة بحث، ج"تتسوق عبر الانترنالأردنية لخدمة ال

 ةــدة على درجـديـات الجــون في المنتجــا الزبـهـاطرة التي يدركــة المخـر درجـرف على أثـة إلى التعـدراسـهدفت هذه ال
جوانب الابتكار  نت كمدخل مبتكر مالانترناختيار أسلوب التسوق عبر التوجه لتبني المنتج الجديد، حيث تم 

      ون ـرافية للزبـائص الديمغـكما هدفت هذه الدراسة أيضا إلى التعرف على الدور الذي تلعبه الخص التسويقي.
ة على ـقد تمت الدراس. و تالتسوق عبر الانترن اـوجيـولـة التبني لتكنـدرجة و ـل العلاقة بين المخاطر المدركـفي تعدي

 ونا.ـزب 718الذين بلغ عددهم ن يمارسون البحث من خلال الانترنت و اسوب الذيـة من مستخدمي الحـعين
ت، ة عند قيـامه بالتسـوق عبر الانترنون الأردني يشعر بالمخاطر ـوصل الباحثان إلى أن الزبـائي تـعد التحليل الإحصوب

، ت لتكنولوجيا التسوق عبر الانترنالتبني وسط عند مقارنته بمتوسط مستوىـوق الـحيث كان معدل المخاطرة ف
ـادية، طر المالية، الماكانت المخ  إضـافة إلى أن أقـوى المخاطر تأثيرا في اتجاهات التبني للتسوق عبر الانترنت

مع امله ـاء تعـوامله الديمغرافية أثنـون الأردني يتأثر بعـة بأن الزبـاعية. كما أظهرت الدراسـالاجتمالمعلوماتية و 
 ت.لكتروني أو التسويق عبر الانترنالمتمثل بالتسويق الإلتكنولوجيا الحديثة والابتكار التسويقي بالذات و ا

لشعور بالمخاطرة من قبل اسسات التسويقية التقليل من حالة الخوف و ؤ ـد خلصت الدراسة إلى ضرورة محاولة الموق
مة من الضمانات لا سيما الأمان بحز و اطرة تتميز بدرجات أقل من المخلك من خلال طرح منتجات الزبون، وذ

 .د تسوقه إلكترونيـاون عنـالضمان للزبو 
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  ة:ـالأجنبيـات الدراس .1.1
لذين سعوا إلى اجانب رق إليها الباحثون الأـامل الإدراك نجد تلك التي تطـالمهتمة بع ىالدراسات الأخر من بين 

غيرها لقة بهذا الموضوع، حيث هي الأخرى لا تقل أهمية عن تعمحاولة معالجة النقاط الحساسة المإثراء هذا الحقل و 
 تة الفروقاـوهو ما يمكننا من معرف تفسيره على مستويات مختلفة،ساعدت على فهم  الإدراك و التي من الدراسات 

 معات مختلفة. تأن هذه الدراسات تمت بمجات مختلف الأفراد لاسيما و ـدراكبين الأشياء المدركة وإ
 ة ـدراس(André Le Roux, 2001)  :بعنوان 

"Un modèle de mesure des perceptions de l’annonce utilisant les profils de réactions: 

Proposition et test d’une liste d’adjectifs", Papier de Recherche, WP. N° 605, Avril,         

P.P 1-20.    

تحدد على أساسها سلوك الأشخاص، لقياس إدراك مختلف الإعلانات التي ي هدفت هذه الدراسة إلى اقتراح نموذج
ت كوسائل لقياس هذه الإدراكات. وقسمت هذه الدراسة بقائمة من الصفات استعمل حيث اهتمت هذه

لمختلف ة إدراكهم ـطالب بهدف معرف 880ز من خلال استمارة وزعت على ـالدراسة إلى جزأين، الأول أنج
 زنجالإار خمس إعلانات تلفزيونية مختلفة ـالهم اتجاهها، حيث تم اختيـتفسير ردود أفعتصادفهم و  الإعلانات التي

 (Exposition de Peinture"(W. Golf) ، "Jeune Homme "Skip"هـذا الجـزء من الدراسـة والتي تمثلـت في: 

(Tablets، "Open Up "(Nescafé)، "Signes" (Omo Micro) ،"Les Réception de L’ambassadeur"  

(Ferrero) . بلغ عددهم  زعت على عينة من المستهلكينمن خلال استمارة أخرى و أما الجزء الثاني فقد أنجز
وكان الهدف  ، "L’Oréal" ،"Carte Noire"جين واسعي الاستهلاك: ـردا، حيث تم اختيار إعلانين لمنتف 211

 اعات أخرى.ـاس المستنتج في قطـأو نموذج القي ةـزء التحقق من ثبات ومصداقية وسيلـمن هذا الج

وجود مجموعة من الأبعاد التي توجـه إدراك مختلف بعد التحليل الإحصائي للجزأين توصلت الدراسة إلى و 
الذي استعمل في تفسير المواقف  التي ساعدت الباحثة على تكوين نموذج لقياس هذه الإدراكاتالإعلانات، و 

 اه هذه الإعلانات.ـاتج وردود الأفعال المختلفة
مصداقيته ، لاسيما وأنه تم التأكد من ثباته و مصداقية جيدةذو شرعية و بالتالي فهذه الدراسة قدمت نموذجا و 

هذا النموذج خاصة ات أخرى. وبذلك فهذه الدراسة عامة و بالدراسة التي تمت على إعلانات أخرى في قطاع
كيفية إدراك على المعلومات اللازمة التي تمكنها من معرفة   الحصولد المؤسسات في تشخيص إعلاناتها و يساع

 )الجمهور( لهذه الإعلانات.طبيعة العوامل التي تؤثر على إدراك مختلف الأطراف في المجتمع الإعلانات المقدمة و 
  دراسـة(L. Sjoberg & E. Engelberg, 2005) :بعنوان 

"Life styles and risk perception consumer behavior", International Review of Sociology, 

Vol 15, n°2, July, P.P 327-362. 

نتيجة للصناعات يتصوره  يهدفت هذه الدراسة إلى تفسير سلوك المستهلك بالنظر إلى نمط عيشه والخطر الذ
 ه.ونها تهدد حياة المجتمع ونمط عيشـالنووية التي يرتفع فيها الخطر المدرك بنسبة معتبرة ك
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طر المدرك الذي يتعلق بنموذج الخطر عيش أو الحياة بالخبالتالي هدفت الدراسة إلى معرفة مدى ارتباط نمط الو 
 المقترح من طرف الباحث "Khale’s List of Values" :المدرك القاعدي وثلاث مناهج خاصة بنمط العيش هي

 Khale و "Swedish Adaptation of The Agorametrie Approach  "البحوث  مجموعة المقترح من طرف
    احثينـرف البـرح من طـالمقت "Dake and Wildavsky’s Cultural Theory Dimensions" ة، ثمـرنسيـالف

Dake and Wildavsky ، كما تم ـاسها،  اهج على متغيرات الدراسة بهدف قيـاولة تطبيق هذه المنـحيث تمت مح
 ة.ـرد وذلك بغية تحقيق هدف الدراسـف 1199بلغ عددهم رة على عينة من المستهلكين توزيع استما

حيث يعتبر واحدا من أبعاد هذا  ،بعد التحليل توصلت نتائج الدراسة إلى أن نمط الحياة يرتبط بالخطر المدركو 
 النتائج المدركة.والأذى و  ـرده نظرا لاحتمالية الضررالخطر، إضافة إلى أن تخفيض نسبة الخطر تتطلب أن يقاس بمف

إلى وجود بعض  ةالأساليب، إضافعديد من الطرق و ن نمط الحياة يمكن قياسه بالكما أظهرت نتائج الدراسة بأ
 الية.ـوى النماذج الأكثر فعـامية على مستـالمخلفات النظ

ع مـواقف الخطـر ـذجته بنجاح مة إلى أن الخطر المدرك الناتج عن الدمار النووي يمكن نمـوخلصت الدراس
 .وذجـوة هذا النمـر قـمن تفسي أن نمط الحياة أو العيش يمكن ينفي ح ومات الإدراك،ـمعلو 
 ة ـدراس(Benjamin. C .Bao, 2009) نبعنوا: 

 "Air travel in the U.S: An investigation of the influence of perceived risk in service 

quality", e Book, Cappella University, School of Business, Publication N°3359009.  

وط الطيران الأمريكية ـهدفت هذه الدراسة إلى الكشف عن مدى إدراك المسافرين لجودة الخدمة المقدمة في خط
قد تمت الدراسة من خلال و  د تواجهها هذه الشركة على جودة الخدمات التي تقدمها.ـر المخاطر التي قـوتحديد أث

الدرجة الأولى أو الدرجة السياحية أو درجة رجال الأعمال  من خلاله استطلاع آراء عدد من مسافرياستبيان تم 
 لهذه الشركة. 

الصورة الذهنية لجودة  التي تهددالتي يدركها زبائن هذه الشركة و  بينت هذه الدراسة أن هناك العديد من المخاطرو 
ودة بهدف ـاعتمد على معايير الج امقياس ةاستخدمت الدراسو  الخدمات المقدمة في خطوط الطيران الأمريكية.

ة للمخاطر التي ـعلى أثر الصورة الذهنية المدرك فدمات في ضوء معايير الجودة، والتعر ـقياس رضا المسافرين عن الخ
 ا.ـة هذا الرضـيتوقعها هؤلاء المسافرين على درج

هم، حيث  ـولائي الذي ينجم عنـه رضـا المسافرين و ار الرئيسـد المعيـدمة تعـائج الدراسة أن جودة الخـأظهرت نتو 
ها وكسب كنت من المحافظة على عملائالية كلما تمـمن طرف الشركة ذات جودة ع ةكلما كانت الخدمات المقدم

 وتوصلت الدراسة إلى بعض العوامل التي تؤثر على جودة الخدمات في شركات الطيران كالأداء، .ثقتهم وولائهم
    افرين،ـا المسـاطر على رضـثر إدراك المخلأوبالنسبة  السياسية والاجتماعية. وامل المالية،ـالع القناعة،المصداقية، 

   ة ـدمـر التي تهدد تقديم الخفرين لبعض المخاطية بين إدراك المسافقد أظهرت هذه الدراسة بأن هناك علاقة سلب
 ة.ـوبين رضاهم عن جودة هذه الخدم ةفي خطوط الطيران الأمريكي
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 ة ـدراس(Fatma Smaoui, 2009) :بعنوان 
"Effet de l’origine perçue du nom de marque sur les perceptions du consommateur : Cas 

du consommateur de pays emergents", 8
th

 International Congres Marketing Trends, Pari, 

P.P 1-27.  

ة ـافـوالسعر المدرك، إض ةور ـالصودة، ـالج منشأ اسم العلامة التجارية على رعلى أث هدفت هذه الدراسة إلى التعرف 
ــوق ة ميدانية على سـدراسب القياملبسة المـوضة في المجتمع التونسي. حيث تم إلى درجة انتباه المستهلك إلى شراء أ

احثة بتوزيع استمارة البحث على عينة من المستهلكات التونسيات ـقامت البو وبالتحديد ألبسة الموضة، الألبسة 
 ونس. ـات مختلفة بتـامـار وإقـامرأة وذلك بأعم 878 اللاتي بلغ عددهن

نتائج الدراسة بأن العلامات  تبينـوزعـة لاستمارة الموبعد التحليل الإحصائي لمجموع البيانات المتحصل عليها من ا
ر ـلكات لسعـة عالية على إدراك المستهـبدرجة مكتـوبة بالفرنسية( تـؤثر بشدة و )أسماء تونسي ربيةـذات التسميات الغ

كما أن  زة،ـودتها المميـرا لجـات المعروضة بتسميات أجنبية تطبق أسعارا أعلى نظـحيث أن العلام جات،نتهذه الم
 ة.ـة تسميات العلامـوضة يتأثر بطبيعـانتباههم الشرائي لألبسة الم

ة تتمكن من تطبيق أسعار مرتفعة تعبر عن غربي لى أن العلامات التي تختار أسماءوقد خلصت هذه الدراسة إ
نظرتها لهذه بها على سلوك الطبقة المتوسطة و  تؤثربها الطبقة العليا في المجتمع، و  جودتها المرتفعة وتستهدف

ـالية من ول في سياستها الاتصـة تتمكن من التحاء غربيـكما أن المؤسسات التي تعرض علاماتها بأسم العلامات.
ة التي المعيشية الغربي طالأنماـانب الاجتماعي و ركيز على الجـج إلى التالتركيز على الجودة والخصائص الوظيفية للمنتـ

التقليل من نفقات الاقتصاد في سياستها الاتصالية و كنها من هو ما يم، و )شخصية العلامة( تشترك مع العلامة
وا أسماء ـاشئة يمكنهم أن يستغلـون بأسواق الدول النـإضافة إلى أن مسؤولي التسويق الذين ينشط الاتصال.

 التي يقترحونها.تبرير حقيقة الأسعار المستهلكين لصورة هذه العلامات ولجودتها و علاماتهم في التأثير على إدراك 
  :(Studies Relating to the Brand) اسات ذات الصلة بالعلامةالدر  .3

 ،وخاصة باللغة العربية ،ـافي من الدراسةات الجديدة التي لم تحض بالقدر الكـوضوعـة التجارية من المـتعد العلام
تلف فضلا عن مساعدته في التمييز بين مخمن المتغيرات الهامة التي تعتبر محركا رئيسيا لقرار الشراء لدى الزبون. و 

الذي   ولاء لدى الزبـونقـة والـق الثـإضافة إلى أهميتها في خل ،معرفة جودة كل منهاالمنتجات المتواجدة بالسوق و 
يمثل الأداة التي ستحافظ على حصتها السوقية وتساعدها  همن أهم العوامل بالنسبة للمؤسسة كون )الولاء( عدي

 زه.ـافسي وتعزيـافظة على المركز التنـالمحعلى التميز و 
أهمية العلامة التجارية بذاتها، وباعتبار أن البحث لدراسات المتعلقة بهذا الموضوع انطلاقا من وتأتي أهمية عرض ا

، آنـفاللدراسات التي تم الإشارة إليها وكما هو الحال بالنسبة  م أساسا على محددات إدراك صورتها.يقو  الحالي
  .ةالأجنبيلامة التجارية باللغات العربية و ة لموضوع العـعض الدراسات الحديثة المعالجزء بـفي هذا الج ذكريس
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 ة: ـربيـالع اتــالدراس .1.3

ليها من قبل الباحثين العرب، خاصة تلك المتطرق إو ة التجارية تتميز بالمحدودية ـن الدراسات المتعلقة بالعلامإ
 الموضوع من جهة أخرى.لمتعلقة بموضوع العلامة من جهة وإلى حداثة العربية ايرجع ذلك إلى قلة المراجع و 

ن الباحثين في الوطن العربي أهملوا هذا الموضوع، بل بالرغم من هذه الصعوبات إلا أنهم إلا أن هذا لا يعني بأ
البحوث التي تطرق إليها اء بعض تقة التجارية، وقد تم انـوانب ذات الصلة بموضوع العلامـحاولوا إثراء مختلف الج

 مختلف الباحثين بالوطن العربي حديثا.
 دور العلامة التجارية في الاتصال التسويقي: دراسة حالة  :(1002 ،)بن سيرود فاطمة الزهراء دراسـة"

 قسنطينة.، تخصص تسويق، جامعة منتوري، مذكرة ماجستير ،استهلاك الياغورت لدى الفرد القسنطيني"
ا مجرد ـول العلامة من كونهـاولة التعرف على تحـمحارية و ـانب الاتصالي للعلامة التجالدراسة إلى إبراز الجهدفت هذه 

 إقناع المستهلك يف بمنتجات المـؤسسة و ثمرة لمنتج المؤسسة إلى اعتبارها أداة للاتصال التسويقي، أي وسيلة للتعر 
مشتقاته وبالتحديد على ة ميدانية على سوق الحليب و دراس تمت معالجة البحث من خلالأو الزبون بشرائها. و 

   امت الباحثة بتوزيع استمارة على عينة من المستهلكينـحيث ق وجودة بالسوق الجزائرية،ـعلامات الياغورت الم
 اغورت. ــاره لليـة في اختيـرد، وذلك بهدف التعرف على مدى تأثر الفرد الجزائري بالعلامــف 161غ عددهم ـبل
التحليل الإحصائي للبيانات المجموعة من الاستمارة خلصت نتائج الدراسة إلى أن المؤسسات الجزائرية  بعدو 

 ،العديد من التحديات على غرار المؤسسات الأخرى تلك التي تنشط في قطاع الحليب ومشتقاته تواجـه خاصة
 ن العلامات الأجنبية. لاسيما بعد انفتاح السوق الذي جعل السوق الجزائرية أرضا خصبة للعديد م

تجارية أثناء شرائه لمختلف المنتجات بما فيها كما توصلت الدراسة إلى أن الفرد الجزائري يتأثر بالعلامة ال
ـة ة إلى علامـإضاف ،ة في هذا المجالـات المفضلـومام في مقدمة العلامـصالياغورت، إذ كانت العلامتين دانون و 

واصل ــق التـة تعتبر أداة فعالة في خلـة التجاريـن العلامة بأـهذا وقد وضحت الدراس بالترتيب.شبلي وبلي و ـل، يـرافـت
 ا. ـة جيدة عنهور ـاء صـمع المستهلكين وفي بن
ؤشرات لبدء ـحيث ظهرت م ن السلوك الاستهلاكي لأفراد المجتمع يشهد تغيرا ملحوظا،واستنتجت الدراسة بأ

 ا يتلاءم مع متطلباته من حيث الخصائص،مّ عزائري الذي أصبح يبحث ـون الجـلزبافة استهلاكية لدى اـرسخ ثقـت
 الجهد. الوفرة و  الكمية، السعر،

 دراسة حالة العلامة  لامة التجارية على سلوك المستهلك:"تأثير الع :(1002 ،ة )جاري الصالحـدراس
، مذكرة ماجستير، تخصص تسويق، المصبرات الغذائية"قاوس للمشروبات الغازية و التجارية لمؤسسة ن

 جامعة محمد بوضياف بالمسيلة. 
هدفت هذه الدراسة إلى معرفة مدى تأثير توسع العلامة التجارية من خلال جودتها على رأس مال العلامة 

ه من جهة ـدى تأثرهم بـمام هذا الخيار و أم موردة فعلـه ين، ومعرفة وجهة نظر المستهلكالتجارية نفسها من جهة
علامة نقاوس للمشروبات جل تحقيق الهدف من الدراسة قام الباحث بإجراء بحث ميداني حول من أ، و أخرى
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ؤسسة بالقيام ـوسعها في المـخلال ت نة التجارية مـل مدى تطوير العلامـام بتحليـحيث ق المصبرات الغذائية،الغازية و 
مستهلك  221البحث التي بلغ عددها ة ـعلى أفراد عينارة البحث ـتوزيع استم قاوس، ثمؤسسة نـزيارات مختلفة لمـب

 اعية.ـالاتهم الاجتمـولهم وحـباختلاف أعمارهم، مستوياتهم التعليمية، أجناسهم، دخ
التحليل الإحصائي للمعلومات المتحصل عليها من الاستمارة تم التوصل إلى أن توسع وبعد مجموعة الزيارات و  

توسع تشكيلة العلامة  استراتيجيتيأن مؤسسة "نقاوس" تنتهج مصداقيتها، و  ارية يساهم في تحسينالعلامة التج
اصة بعدما اتبعت ـ. إضافة إلى أنها حافظت على تموقعها في السوق الجزائرية خالتجارية توسع العلامةالتجارية و 

بالنسبة للمستهلك فقد أما  ة التجارية التي ساعدتها على النجاح والاستمرار في السوق.ـسياسة توسيع العلام
     ا ـة فيمـوسع العلامـج تـاهه لمنتـه واتجـمن خلال إدراكـة التجارية أثرت عليه ائج الدراسة بأن العلامـبينت نت

 ة ـكما أظهرت الدراس الها.ـهذا ما انعكس على صورة العلامة بالإيجاب وأدى إلى تحسين رأسم، و يخص الجودة
  وعلى قوة صورة علامة "نقاوس" من جهة أخرى. ،ستهلكين من جهةالمأيضا تأثير الذوق على مواقف 

ؤسسات الأخرى التوسع أكثر في ن الباحث يرى بأنه على المؤسسة "نقاوس" خاصة ومختلف الموبذلك فإ
 والاستفادة من هذا التوسع بما يحقق لها مزايا تنافسية ترضي المستهلكين الحاليين وتساعدها ،اتها وعلاماتهاـجمنت

 على جذب آخرين جدد.
 دراسة تفضيل المستهلك الجزائري للعلامة  :(1010، ة )مغراوي محي الدين عبد القادرـدراس"

، مذكرة ماجستير، تخصص على المحلية: دراسة استطلاعية حول العلامات الكهرومنزلية" ةالأجنبي
 تلمسان.جامعة أبو بكر بلقايد،  تسويق دولي،

تهلك الجزائري ثم فهم المعايير معرفة طبيعية العلامات التجارية التي يفضلها المسهدفت هذه الدراسة إلى 
معرفة  أجل من ذلك و  ة الأجنبية على العلامة المحلية،الخصائص التي يأخذها بعين الاعتبار في تفضيله للعلامو 

 ات المستوردة أو الأجنبية. ـجـارنة بمثيله من المنتج المحلي مقة تقييم المستهلك الجزائري للمنتكيفي
ـولاية معسكر ات الكهرومنزلية بـجوزعت على عينة من مستهلكي المنت وتمت هذه الدراسة من خلال استمارة

وحالاتهم ـاتهم ارهم، دخولهم، سكنـمستوياتهم التعليمية، أعم فرد باختلاف أجناسهم، 191الذين بلغ عددهم و 
ة ـتبين بأن المستهلك الجزائري يفضل العلام اات المتحصل عليهلبيانبعد التحليل الإحصائي ل. و ةالاجتماعي

الاختيار الأفضل الذي يمكنه من تحقيق نها المعبر عن رغباته وتوقعاته، و ة نظرا لكو ـالأجنبية على العلامة المحلي
زيادة على  من بنائها.ة التي تمكنت هذه العلامات ـوقـصورتها المرمـودتها المميزة و افة إلى جـحاجاته وأعماله، إض

لك ـرى التي دفعت المستهـوامل الأخـوا من بين العـانـة الذين كـولاء للعلامـة والـالثق ،الشهرة أ،ـد المنشـذلك بل
 ة.                  ـالمحلي ظيراتهاـنالجزائري إلى تفضيل العلامات الأجنبية على 

بلد منشأ  دى تفضيلها،ـمجنبية و ة الأـبين جودة العلاماط الوثيق ـكما ظهرت من خلال هذه الدراسة الارتب  
نتاج الدور الكبير لعوامل حيث تم است ا المستهلك واختياره للعلامة الأجنبية،ـودرجة رض ،اهـدرجة تفضيلو  العلامة

 الكهرومنزلية. ةفي مجال الأجهز  ةالجودة على تفضيل المستهلك الجزائري للعلامات الأجنبيالرضا، بلد المنشأ و 
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داقية ـقل مصالأجنبية التي اعتبرها المستهلك أة ـارنة بالعلامـورة العلامة المحلية مقـوخلصت الدراسة إلى ضعف ص
هو ما يحتم على المؤسسات الوطنية تغيير هذه الصورة من خلال الاقتداء بالمؤسسات ، و ةمن نضيرتها الأجنبي

 موقعها في السوق الجزائرية.يثة تمكنها من تعزيز صورتها و حد اللجوء إلى سياسات تسويقيةو  ةالأجنبي
 الاجتماعية للمستهلك والعوامل الشخصية و ثر مواصفات المنتج "أ :(1010 ،دراسة )مؤيد حاج صالح

، ورقة مدينة دمشق" دراسة ميدانية لمشتري أجهزة الهاتف المحمول في نحو الولاء للعلامة التجارية:
 .614-493، العدد الأول، 26القانونية، المجلد جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية و  جلةبحث منشورة بم

للمستهلك على الولاء  ةالاجتماعياصفات المنتج والعـوامل الشخصية و ثر مو هدف هذا البحث إلى دراسة أ
     الباحثاعتمد و  ول مشتري أجهزة الهاتف المحمول في دمشق.ـللعلامة التجارية من خلال دراسة ميدانية ح

غ عددها ـة بلــوائية بسيطـة عشـات عبر استمارة وزعت على عينـعلى المنهج الوصفي التحليلي من حيث جمع البيان
 مستهلك. 111

 ، لعوامل الشخصيةا مواصفات جهاز الهاتف المحمول و خلصت الدراسة إلى وجود علاقة ارتباط متفاوتة بين
، فالارتباط عكسي لعنصري السعر والدخل وضعيف لشكل الجهاز أخرىالولاء لعلاماته التجارية من ناحية و 
ارتباطية بين رأي  بينما لا توجد علاقة ة مواصفة الجهاز وسهولة استخدامه،لجود لنوع المشتري وعمره، ومقبـولو 

 ول. ـددة من أجهزة الهاتف المحمـارية محـة تجـؤثر نحو الولاء لعلامـعية كعامل اجتماعي مالجماعات المرج
ذه الأجهزة. ـارية لهـولاء للعلامة التجـال هزة الهاتف المحمـول متفائلون نحوكما بينت الدراسة بأن مشتري أج

تعزيز ولاء المستهلك وتدعيم هذه الأجهزة بمواصفات تتلاءم مع اسة بالتركيز على بحوث التسويق لوأوصت الدر 
 ائص المستهلك.  ـخص

  تأثير تبني العلامة التجارية المستوردة في السوق الفلسطيني  :(1011 ،الكلدراسة )عبد الله ترابي و"
 فلسطين. جامعة النجاح الوطنية نابلس، قسم التسويق، ،، مشروع تخرجعلى سلوك المستهلكين"

قرار شرائه  علىعلى المستهلك الفلسطيني و  هدفت الدراسة إلى التعرف على تأثير العلامة التجارية المستوردة
التي بلغ ة حول عينة من مستهلكي هذه المنتجات تمت هذه الدراسة من خلال دراسة ميدانيللألبسة الرجالية. و 

 فرد.  111عددها 
رائي خلصت الدراسة إلى أن العلامات المستوردة لا تؤثر بشكل كبير على سلوك المستهلك عند اتخاذ القرار الشو 
تأثير تبني العلامة لعلامات الأجنبية، أما بالنسبة لمن سعر ا ذلك لأن سعر العلامات المحلية أرخص بكثيرو 

لأن ع الألبسة، فقد كانت عـالية نظرا في قطا  التجارية المستوردة إلى السوق الفلسطيني على سلوك المستهلكين
ي ره عن المستهلك الذـالمستهلك الفلسطيني يرى بأن الشخص الذي يلبس العلامات الأجنبية يتميز من وجهة نظ

لية من لعمل على رفع مكانة المنتجات المحه يجب اـلذلك فقد استنتجت الدراسة بأن لا يلبس هذه العلامات. 
 ات الأجنبية المشهورة.ـأجل أن تكون منافسة للمنتج
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 ة:ـالأجنبيـات ـالدراس  .1.3
إلى مختلف المواضيع تتميز الدراسات الأجنبية هي الأخرى بأهمية قصوى كونها تعتبر من غالبية البحوث المتطرقة 

علامة مكنت من توسيع هذا ة خاصة بالـجوهري مسائلراء ـذات الصلة بالعلامة التجارية، حيث ساعدت على إث
 التي سهلت على الباحثين القيام بمختلف دراساتهم.جع المتعلقة بالعلامة التجارية تنمية المراالحقل و 

 ة ـدراس(Jillian C. Sweeney, 2000) :بعنوان 

"Consumer-brand relationships :An exploratory study in the services context",Visionary 

Marketing for the 21
st
 Century: Facing the Challenge, P.P 1234-1238. 

 ة ـافـبين المستهلك، إضخدمات العلامـة التجـارية في توطيد العلاقة بينها و  هدفت هذه الدراسة إلى تبيين شرعية
من ختلف أنـواع العـلاقـات الممكنة. و وذج لمـوير نمـ تطلتحقق من العلاقـة بين المستهلك وخدمـة العلامـة، ثمإلى ا

ن المقابلات مع عدد من هلكها قام الباحث بإجراء مجموعة مأجل فهم علاقة المستهلك بالعلامات التي يست
 مستهلكي العلامات المختلفة.

    ة التي يستهلكهاـالعلاممن شرعية العلاقـة بين المستهلك و ذه الدراسة إلى التأكد توصل الباحث من خلال هو 
يقيم علاقات وطيدة مع العلامة من خلال طبيعة وبأن المستهلك يمكنه أن ينشأ و  في مجال خدمات المستهلك،

القائمة بين المستهلك  العلاقـاتشكال نموذج لأ ويرـاحث في الأخير من تطـالخدمات التي تقدمها. كما تمكن الب
 اللطافة أو الكرم. ة،ـود، الصداقـالكراهية، الخصومة، الاعتمادية أو التبعية، الـة بما فيها علاقة الحب و العلامو 
حيث  ،المتبادلة المستهلك هما شريكين في العلاقات الزوجية )الثنائية(ت الدراسة إلى أن خدمة العلامة و خلصو 

 رح.ـوذج المقتـات من خلال النمـلعلاقة فهم هذه اـأكدت مدى أهمي
 ة ـدراس(Anja. H. Bjorkdahl, 2004) :بعنوان 

"Brand: Repositioning a brand", Bachelor Thesis, School of Economics and Management, 

Lund University. 

  مــؤسسةول ـة حـة تطبيقيـدراسذلك من خلال ـة العلامة و ويـع هـوقـادة تمـل إعـة إلى تحليـذه الدراسـدفت هـه
"Fleur de Santé" ا هو السبيل مو  ع هوية هذه العلامة،ـإعادة تموق ةقامت أساسا على الكشف عن إمكاني

بذلك هذا يد إتباع عمليـة إعـادة التمـوقع، و ا تر ـر عندمـدم أو تغيـا أن تقـماذا يجب عليهالذي يجب أن يسلك، و 
 ."Fleur de Santé"وية علامة ـوعية حول إعادة تموقع هـارة عن دراسة نـالعمل هو عب

 انب التطبيقي.ـل تحليل الجـع من أجـإعادة التموقـة وبـات المتعلقة بالعلامـة من النظريـوعـاحث مجمـتعمل البوقد اس

ث من تأكد الباح ،"Fleur de Santé"تطبيقها على علامة وبعد الارتكاز على هذه النظريات والقيام بتحليلها و 
ادة التموقع. كما بين الباحث ـة هي كل عناصر عملية إعـتموقع العلامهويـة العلامة و  ة،ـورة العلامـص ة،ـأن الرؤي

افسة من خلال ـق بالاستمرار في المنـع ستتمكن من تحديد القرار المتعلـبعملية إعادة التموق المؤسسةوم ـبأنه عندما تق
الخصائص الحالية للعلامة أو انتهاج أبعاد جديدة تمكنها من المنافسة في قطاعات جديدة، حيث على الحفاظ 
 ع.ـادة التموقـة التي تمكنها من إعـاصر الملائمــاختيار العنـويتها و بتغيير ه "Fleur de Santé"قامت 
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جديدة عنها في أذهان  مقوماتها الأساسية تمكن من خلق صورةدراسة إلى أن العلامة التجارية و خلصت الو 
 اية بخصوص تموقعها.ـالزبائن، كما أن هويتها تساعدها على التفكير بعن

 دراسة (Ahmed Grar et Rabi El Asmai, 2005) :بعنوان 
"L’importance de la marque dans la fidélité du consommateur: Application au marché 

des lessives", 4éme
 Journées Normandes de Recherches Sur La Consommation, 24 et 25 Mars, 

IAE de Rouen, P.P 1-20. 
    ة ـ، والعلاقةـمن جهوجود علاقة بين إشهار العلامة ورأسمالها  هدفت هذه الدراسة إلى الكشف عن إمكانية
دراسة ميدانية حول سوق مواد وتم هذا البحث من خلال  أخرى. بين إشهار العلامة وولاء المستهلك لها من جهة

 ، Wash  ،Omo واد )تم اختيار ثلاث علامات:ـالتنظيف حيث وزعت استمارة على عينة من مستهلكي هذه الم

Tide)  ـرد. ـف 141والتي بلغ عددها 
ومات المستوحاة من استمارة البحث توصلت نتائج الدراسة إلى أن إشهار ـبعد التحليل الإحصائي لمجموع المعلو 

ة ـار العلامـإشهركز ـيذين العلامتين، حيث ـولاء المستهلك لهله تـأثير على  "Omo"ة ـوالعلام "Wash"ة ـالعلام
أما بخصوص  ،أما إشهار العلامة الثانية فيركز على الجانب العاطفي ،الأولى على الجانب الفكري )المعلومات(

. (Générique)ذلك لكونها علامة جنيسة المستهلك، و ه تأثير على ولاء ارها ليس لـفإشه "Tide"العلامة 
 نظرا "Tide"و  "Omo"أثير بالنسبة للعلامتين ـذا التـ، فقد تحقق هأسمال العلامة على الولاء لهابالنسبة لتأثير ر و 

نظرا  "Wash"بينما رفض هذا التأثير بالنسبة لعلامة  ا القوي الذي قد يمكنهما من المحافظة على زبائنهم،ملرأسماله
ة لم ـلم تتمكن من الترسخ في ذهن المستهلك. وخلصت الدراسة إلى أن العلام لكونها علامة جديدة بالسوق

 لا توجد بدون الاتصال.توجد إلّا للاتصال و 
 ة ـدراس(John Monnet, 2008) :بعنوان 

"Le rôle du design dans la perception de marque", Mémoire de Master, Option Marketing, 

Ecole Supérieure de Commerce de Lyon. 

    ارية، أيـة التجـة في إدراك العلامـرئيـوية المـالهــة إلى تبيين دور تصميم المنتج، الغـلاف و هدفت هذه الدراس
ة ـدراسة. وتم البحث من خلال ـوجيه إدراك العلامـتميم في تحسين الخدمـة التسويقية و رف على أهمية التصـالتع

واع ل تحديد أنيل أسـواق البسكويت من أجام الباحث بتحلـحيث ق ،للبسكويت "Bisson" على علامة تطبيقية
التي تم تحليلها هي  "Bisson" جات علامةتصميمات المنتجات والأغلفة ومقارنتها بتصميمات أغلفة منت

أكدت نتائج  "Bisson"جات البسكويت وبالتحديد علامة د الدراسة التطبيقية حول سوق منتوبع الأخرى.
ـورة جيدة بل في إعطاء ص ،العلامة فحسب تنحصر في الجانب الجمالي للمنتج و الدراسة بأن فائدة التصميم لا

بينت الدراسة مدى خلق إدراك جديد عنها، أي التأثير على طريقة إدراك المستهلك للعلامة. كما عن العلامة و 
 افسية للعلامة.ـزايا تنـاءه لمـبني يشغله بالنسبة لنجـاح العلامـة وتميزها عن غيرهـا و الدور الذيم و تطور التصم
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في إدراك قيمة العلامة، حيث يمكن من إثراء عواطف لدراسة إلى أن التصميم يلعب دورا هاما خلصت او 
       واقعـاد مـإيجنتجـات وتطويرها و ف حلـول جديدة لتحسين المكتشاك، إضـافة إلى دوره في الإبـداع وا المستهل

 أو أسواق جديدة.
 ة ـدراس( Diallo Mbaye Fall, 2011 ) :بعنوان 

"Facteurs explicatifs du comportement d’achat envers les marques de distributeur dans 

un pays émergent : Application au marché brésilien", Papier de Recherche, Université 

Paul Cézanne. 

مة الموزع في السوق البرازيلي، وذلك من هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على العوامل المؤثرة على اختيار علا
 اختيار نموذج يضم هذه العوامل. خلال اقتراح و 

ازيلية. مستهلك اختيروا بطريقة عشوائية من السوق البر  379تمت هذه الدراسة من خلال استمارة وزعت على 
وبعد التحليل الإحصائي للبيانات المتحصل عليها من خلال استمارة البحث تم التوصل إلى مجموعة من العوامل 

ر ـدركة لسعـورة المـوزع، الصـة المـاه علامـواقف تجـة بأن المـائج الدراسـة الموزع، حيث بينت نتـرة على اختيار علامـالمؤث
ا ـوامل لهــوزع هي عـة شراء علامة المـنية الموزع و ـخزن، إدراك قيمة علامالمحل أو المورة ـعلامات الموزع، إدراك ص

 أثير معنوي على الاختيار المباشر أو الغير مباشر لعلامة الموزع.ـت
   العوامل في التأثير على اختيار وشراء المستهلكنه يمكن للموزع أن يقوم باستغلال هذه خلصت الدراسة إلى أو 

 اول الجمهور.ـزيزها بما يجعلها دائما في متنـتعويرها و ـون لعلامته والسعي إلى تطأو الزب
        :(Studies Relating to the Brand Image) الدراسات ذات الصلة بصورة العلامة .4
ـة المتعلق اتـلا زالت الدراسا و ـة لا زال حديثـورة العلامـضوع صو ـارية، فإن مـكما هو الحال بالنسبة للعلامة التج 

اربين كونهما ـومين متقـصورة العلامة التجارية مفهتعتبر العلامة التجارية و و  متجددة إلى يومنا هذا.به قائمة و 
اتية ـة مؤسسـروري لرؤيـون الضـويشكلان المك اتها،ـمنتجو  يشيران إلى الوظيفة الاتصالية التي يحققانها للمؤسسة

 دى.ـويلة المـط
وبذلك فهي تعتبر مؤثرا هاما  ة،ـة معينـونها الزبون عن علامـالتمثيلات الذهنية التي يك وصورة العلامة هي تلك

انطلاقا من هنا فإن عرض الدراسات المتعلقة بهذا الموضوع  على مواقف، تفضيلات وقرارات الزبون المختلفة.
 .جع للدراسة الحاليةمر ذه الدراسات وأخذها كة والاستفادة من نتائج هـيمكننا أكثر من فهم صورة العلام

  ة:ـربيـالع ــاتالدراس .1.4

ة فإن الدراسات المتطرقة إلى هذا المفهوم ـوما مقاربا للعلامة التجاريـة وباعتباره مفهـورة العلامـنظرا لحداثة مفهوم ص
قدر  ورغم ذلك حاول الباحث المحلية خاصة،إليها من الناحية العربية عامة و تتميز بالقلة وخاصة إذا نظرنا 

 المستطاع ذكر بعض الدراسات التي عالجها الباحثون في الوطن العربي.
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 أثر العلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائي: دراسة حالة شركة : (1002 ،)وقنوتي باية ةـدراس"
 بومرداس.جامعة أمحمد بوقرة،  فرع إدارة التسويق، مذكرة ماجستير، ،الجزائر جازي" تأوراسكوم لاتصالا

    اـائي من جهة ودورهـواقف المستهلك النهـهدفت هذه الدراسة إلى إبراز دور العلاقات العامة في التأثير على م
جل تحقيق الهدف من الدراسة قامت الباحثة بإجراء دراسة على صورة جازي من جهة أخرى. ومن أفي التأثير 

رد. وبعد التحليل الإحصائي لمجموع ـف 211التي بلغ عددها عينة من مشتركي المتعامل جازي  ميدانية حول
 ازي ـة جـامة في شركـات العـة إلى أن العلاقـوصلت الدراسـارة البحث تـالبيانات المتحصل عليها بعد توزيع استم

الكبير  كما أظهرت الدراسة الدور دير الاتصال.ـأحد أهم أعمال م، و ل جزءا من السياسة الاتصالية والتسويقيةـتمث
 لوكي،الوجداني والسللعلاقات العامة في التأثير على صورة المتعامل جازي ومساهمتها في تكوين الأثر المعرفي، 

بدورهـا حيث ساهمت مختلف أنشطة العلاقات العامة الموجهة للمشتركين في تدعيم صورة المتعامل جازي التي 
 املهم.ـرف على متعـالتعأثرت على قراره الشرائي و 

تؤثر بشكل فعال على استجابات و  ة جازيـخلصت الدراسة إلى أن العلاقات العامة تمارس بشكل جيد في شركو 
   دانية المتمثلة فيـابة الوجـالاستجوكية المتمثلة في القرار الشـرائي، و مختلف المستهلكين بما فيها الاستجابة السل

)الصورة  الاستجابة المعرفية المتمثلة في التمثيلات الذهنية الجيدة، و علامة جازيالإخلاص والـولاء ل الحب، ة،ـالثق
يادة في السوق الجزائرية رغم دخولها المبكر تحتل مركز الر  وهو ما جعل هذه الشركة يجابية( عن علامة جازي،الإ

 لهذه السوق.
 ة شركة "دور التغليف في النشاط الترويجي للمؤسسة: دراسة حال :(1002 ،)مصباح ليلى ةـدراس

جـامعـة منتوري،  ق،ـويـص تسـتخص اجستير،ـرة مـمذك ،الأطلس لمشروبات بيبسي كولا بالجزائر العاصمة"
 قسنطينة.

      ا ـؤسسة وعلامتهـن المعاء صورة جيدة ـلاف في إعطـة الدور الترويجي للغـأهميإبراز ة إلى ـهدفت هذه الدراس
      وإظهار مدى أهميته ة المنتج،ـرقيـومحاولة توضيح مختلف الجوانب التي يساهم بها التغليف في ت ،لدى المستهلك

تبـاه المستهلك اذبية التغليف في لفت انـر جـثللمؤسسة، إضافـة إلى التعرف على أ اسة التسويقيةـاح السيـفي إنج
 ـة "بيبسي كولا".بالتحديد علاملمشروبات الغازيـة و عناصر أغلفة اعلى رضاه عن لعمليـة الشـراء والتأثير عليها و 

من ن خلال توزيع استمارة البحث على عينة دراسة استقصائية تكميلية عن هذه العلامة مأجرت الباحثة حيث 
 رد. وبعد التحليل الإحصائي للمعطيات المشتقة من الاستمارة،ـف 214مستهلكي هذه المشروبات التي بلغ عددها 

صــورة جيدة عن علامة "بيبسي كولا"، ووسيلة توصلت نتائج الدراسة إلى أن الغلاف له دور مهم في إعطاء 
 ذواق،تعدد الأ العلامة، الغلاف، السعر، ما بينت الدراسة بأن جودة المشروب،اتصال فعالة مع المستهلكين، ك

عن أفراد العينة  إضافة إلى رضا راء،ـية الشة في عملـع قويـشروب في السوق تشكل دوافالمتوفر وع الأحجام و تن
تبين بأن له دور كبير في النشاط الترويجي للعلامة باعتباره الصورة المرئية للمنتج  الشكل العام لغلاف المشروب، إذ

 ورته.ـه وصـشهرت ويته،ـ،ه ودتهـالتي تعكس ج
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ات وأكثرها ديناميكية في ـاع المشروبـطروع قـة هو من أهم فـازيـع المشروبات الغإلى أن قطا خلصت الدراسة و 
اع يشهد ـوأن هذا القط وطنية،ـاجات الـمن الاحتي %988 يغطيمن هذه السوق و  %77.0حيث يمثل  ،زائرـالج

ـانية على التوالي الثو  ان صنفتا في المرتبة الأولىـاكولا وبيبسي اللتـوكـالمية مشهورة منها كـمنافسة كبيرة بين علامات ع
ـالثة ري اللتان صنفتا في المرتبة الثـفـة مثل حمود بوعلام وإوأخرى محلي تفضيل المستهلك الجزائري،معرفة و من حيث 

منتجاتها يقوم بوظائفه التقنية لذلك يجب على المؤسسة أن تعمل على أن يكون غلاف  ة على التوالي.ـعـالرابو 
 ة.ـمالمنتج والعلا ـاملة عنورة مرئية متكـالتسويقية لإعطاء صو 
 أثره على الصورة الذهنية "المزيج التسويقي السياحي و :( 1002 ،ة )ميسون إبراهيم علي سالمـدراس

 السودان. قسم إدارة الأعمال، جامعة الخرطوم، رسالة دكتوراه، ،لليمن من وجهة نظر السياح"
ـة من طرف الصورة المدرك السياحي علىالقطاع  قي في ـاصر المزيج التسويـثر عنهدفت هذه الدراسة إلى تبيين أ

إضافة إلى قياس مدى تأثير عناصر المزيج  اليمن كعلامة وطن وتكوين صورة ذهنية معينة عنها، السياح عن
 التوزيع المتمثل في المكان( عليها وبماالاتصال و  السعر، التسويقي السياحي )المنتج المتمثل في الخدمة السياحية،

ة ـول عينـاحث حـام بها البـة الميدانية التي قـبعد الدراسوخلق صـورة جيدة عنه. و يعزز من مكـانة المنتج السياحي 
من السياح في اليمن، توصل الباحث إلى مجموعة من النتائج تمثلت في أن متغيرات البيئة التسويقية السياحية تؤثر 

إضافة إلى تأثير متغيرات  الاقتصادية،وجهة سياحية وفي مقدمتها المتغيرات ـليمن كـؤلاء السياح لعلى اختيار ه
ودة ـج ة السياحية،ـدمـودة الخـة سياحية، بما فيها جـالمزيج التسويقي على بناء صورة جيدة عن اليمن كعلام

 رويج عنها.ـالتـر الخدمة السيـاحية و اكن السياحية ثم سعـالأم
 الصورة الذهنية للمستهلكين في (:" أثر الخداع التسويقي في بناء 1011،)علي محمد الخطيب ةـدراس

 جامعة الشرق الأوسط. مذكرة ماجستير، تخصص إدارة الأعمال،، سوق الخدمات الأردني"

في  الخداعداع في المنتجات الخدمية، اده المختلفة )الخـداع التسويقي بأبعـثر الخهدفت هـذه الدراسة إلى تبيين أ
ة لماالع المؤسساتفي بناء الصورة الذهنية لزبائن  والخداع في المحيط المادي( تسعيرالالخداع في المعلومات الترويجية، 

حيث يقصد الباحث  الوجداني،السلوكي و  وفق البعد المعرفي،عمان الخاص بمدينة  في سوق الخدمات الأردني
 ارية معينة.ـتجأو خدمة أو علامة  لصورة الذهنية تلك التمثيلات التي يبنيها الزبائن في أذهانهم حول سلعة با

هذه  يوتنام ارة العامة،ـوتدور مشكلة الدراسة حول انتشار حالات الغش والخداع التسويقي في قضايا التج
جل معالجة إشكالية الدراسة قام الباحث بتصميم استمارة وزعت رة لسوق الخدمات الأردني الخاص. ومن أالظاه

 ون.ـزب 992ني والذين بلغ عددهم دالمؤسسات الناشطة في القطاع الخاص الأر على زبائن 
ي داع تسويقـة إلى وجود خـوصلت الدراسـاستمارة البحث تلبيانات المستوحاة من وبعد التحليل الإحصائي ل

وع الزبائن في مدينة ـر بشكل سلبي على مجمثّ ، والذي أةالخدمات الخاصة الأردني مؤسساتف أبعاده في لختبم
 أثره على الصورة الذهنية السلبية المتشكلة لدى الزبائن،و  ـة انعكاس هذا الخداع عمان، كما وضحت نتائج الدراس

 مارست الخداع بأنواعه بمستوى عال جدا. الخدمية الخاصة في السوق الأردني المؤسساتإضافة إلى أن 
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ظاهرة الخداع للحد من خلصت الدراسة إلى مجموعة من الاستنتاجات التي كان أهمها بذل المزيد من الجهود و 
إضافة إلى الرجوع إلى تعاليم الشريعة  الشعبية،المستويات الرسمية و  ابي على جميعـقالتسويقي وتفعيل الدور الر 

 الغش التجاري.تخلص من أشكال الخداع التسويقي و الإسلامية لل
 ة: ـالأجنبيالدراســات  .1.4

ة نظرا ـة التجاريـورة العلامـواضيع المتعلقة بصـمختلف المامت بإثراء ـتعتبر الدراسات الأجنبية من أهم الدراسات التي ق
وضوع مقارنة بالمراجع ـة بهذا المـراجع الأجنبية المتعلقـالم ةجانب وغزار للباحثين الأ ةلتوفر الإمكانيات اللازم

بانتقاء بعض الدراسات الحديثة  قام الباحث ،ل بالنسبة للدراسات السابق ذكرهاوالبحوث العربية. وكما هو الحا
 ة إليها.ـوصلـة وعرض النتائج المتـورة العلامـذات الصلة بص

 ة ـدراس(Anca. E. Cretu and Roderick .J. Brodie, 2007) :بعنوان 
"The influence of brand image and company reputation where manufacturers market to 

small firms: A customer value perspective", Industrial Marketing Management Review, 36, 

P.P 230-240. 

ون من جهة ومدى تأثير صورة ـرارات المختلفة للزبـة المؤسسة على القـهدفت هذه الدراسة إلى تبيين مدى تأثير سمع
    ةات المطروحـار الفرضيـوذلك من خلال اختب ،ة التجارية على القرارات المختلفة للزبون من جهة أخرىـالعلام

وعلى ات، ـدمـجودة الخـات و ة المؤسسة على إدراك الزبائن للمنتجـة وسمعـورة العلامـالمتعلقة بتأثير صو في البحث 
لعدد كبير من ق علاماتها مباشرة ثلاث صناعات تسوّ يوجد في الأسواق الاقتصادية أين  قيمة الزبون وولائـه

ة المؤسسة على كل من ـسمعبين تأثير كل من صـورة العلامـة و  هذا بغية التحقق من الفرقالصغيرة، و  المؤسسات
 هذه المتغيرات.

متغيرات  علىن هذين العاملين تأثير معين ـلكل م هوبعد تحليل الجانب التطبيقي للبحث أظهرت نتائج الدراسة بأن
ائن للمنتج وجودة ـكبير على إدراك الزبا تأثير خـاص و أن صورة العلامة لهحيث خلصت الدراسة إلى  مختلفة،
 ولائه. ون و ـة الزبـع على إدراك قيمـا تأثير واسـؤسسة لهـة المـفي حين أن سمع ،ةـالخدم
 ةـدراس(C. Loureiro and Okors, 2008)   :بعنوان  

"The importance of quality and image in relation to rural tourist Loyalty, trust, 

satisfaction", Journal of Travel and Tourism Marketing, Vol 25 (2), P.P 117-136. 

ثر الصورة الذهنية المتعلقة بخدمات الطيران وجودة هذه الخدمات على هدفت هذه الدراسة إلى الكشف عن أ
ـا اسبانيا من المسافرين بين دولتين همأجريت الدراسة على عينة و رضا المسافرين في هذه الخطوط. و  ةولاء، ثق

حيث   افرين،ـة المسـا وثقـرضـة بين الصورة الذهنية و ود علاقـة وجـائج الدراسـوبعد التحليل أظهرت نت البرتغال،و 
 ران أعلى.ـوط الطيــالثقة بخط انتـا كـا أكبر وكلمـة الرضـدرج انتـابية كلما كـيجـوية وإكلما كانت هذه الصورة ق

مع ع الرئيسي للتعامل ـبينت الدراسة بأن الصورة الذهنية )صورة علامة الخطوط( لدى المسافرين هي الداف كما
 افرين. ـثقة وولاء المس ا،ـابيا على رضـيجشركة الطيران، إضافة إلى أنه لجودة الخدمة تأثيرا إ
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توصيات الزبائن عن احات و ات كان مفتاحا لمعرفة اقتر الاقتراحالدراسة إلى أن صندوق الشكاوى و  وخلصت
جودة  الخدمة،أسعار  معززات ولاء الزبون تكمن في عدد مرات تعامل الزبون،وأن محددات و  الخدمة المقدمة،

 الرضا عن كيفية التعامل مع الشكاوى.عضوية في برنامج الولاء للشركة و ال الخدمة،
 دراسة (M. Saaksjarvi and S. Samee, 2011) :بعنوان      

"Relationships among brand identity, brand image and brand preference: Differences 

between cyber and extension retail brands over time", Journal of Interactive Marketing, 

25, P.P 69-177.  
وتفضيل العلامة في مجال فضاءات صورة العلامة  هدفت هذه الدراسة إلى اختبار العلاقة بين هوية العلامة،

اهيمي ـاحثين باختبار نموذج مفـام البـقو وقت. ـال عبر الـوتوسع علامات الموزع في هذا المج Cybers)  (الإنترنت
وسع ـن تـائج الدراسة بـأرت نتـعد التحليل أظهـوب ة،ـلاث فترات زمنيـول ثـوعة على طـانات المجمـق مسح البيـعن طري

ذلك بعد تمكنها من تحويل هوية العلامة إلى صورة ، و تفضاءات الإنترنات الموزع له فائدة على علامات علام
ـه    وزع لـات المـوسع علامـما بينت الدراسة بأن ت)مرحلة الانطلاق(. ك اجحة لاسيما في المرحلة الأولىـعلامة ن

لا يتحقق في المرحلة ـأثير يتطلب وقت و إلا أن هذا الت ،ثر معتبر على توسع علامات الموزع الأخرى )المنافسة(أ
ة التقديم ـافة إلى أن هذه العلامات في مرحلــديدة في الميدان. إضـالمتقدمة من الإنترنت أين تكون هذه الأخيرة ج

  ا من كسب تفضيل المستهلك لها.وبة في تشكيل صورة موجبة عنها تمكنهـعتجد ص
وصلا إلى أن علامات فضاءات الإنترنت لا تحقق فائدة ـلاستخدامات الإنترنت تاهدة الباحثين ـومن خلال مش

 وة. ـالقور و ــة التقديم إلى مرحلة التطرغب بتحسين أو الانتقال من مرحلـعندما ت
  دراسـة(C. Semples et O. Zanin) بعنوان: 

"Vers une meilleure compréhension de l’image de marque des entreprises de service: 

Application au secteur Bancaire Belge", Papier de Recherche, Université Catholique de 

Louvain, IAG. 

هدفت هذه الدراسة إلى القيام بتحليل معمق لصورة العلامة لثلاث مجموعات مصرفية كبيرة ببلجيكا هي: 
Dexia, Fortis, ING إضافة إلى  ودة بين إدراكات صورة هذه العلامات الثلاث،ـق الموج، ثم التعرف على الفرو

ذلك من خلال اقتراح استراتيجية ، و تحليل حقيقة الصورة المثالية التي يجب أن يكون عليها البنك في نظر الزبائن
 ة. ـة المصرفية أو البنكيـوية صورة العلامـتعزيز أو تق
           زةـركـاعات مـوعية تمت من خلال مقابلات أجريت مع جمـواحدة نوجهتين،  ةت هذه الدراسوقد ضم

ثم ـويل، ط الراسخة في ذهن المستهلكين على المدى الطـوع الروابمد مجـمن المستهلكين، وكان ذلك بهدف تحدي
 د،ر ـف 908التي بلغ عددها ـة من المستهلكين في هذا القطاع و ارة وزعت على عينـأخرى كمية تمت من خلال استم

 دمية.ـط التي تشكل صورة العلامة الخـحيث كانت موجهة أساسا نحو تبيين خصائص الرواب
را في ذاكرة المستهلكين على المدى الطويل ـا حاضرابط 35وعية إلى استخلاص ـة النـبعد التحليل توصلت الدراسو 

ة، السهولة، الصلابة، ـالضمان، القرابة، الحداثافية، المرونة، ـبما فيهم: الثقة، الأداء، الديناميكية، الإبداع، الشف
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وعة من خصائص الروابط المشكلة لصورة ـة فقد توصلت إلى مجمـة الكميـأما الدراس التميز، التجانس، الترابط...
 اءة.ـالملائمة أو الكفـادة و أو السي ةر ـوة، السيطـالخدمة بما فيها الق

ة، إضافة إلى ـالمحلل ــةلاثـات الثـورة العلامـات صـات بين إدراكـفاختلالصت الدراسـة إلى عدم وجـود فـروق و وخ
يحتم على مدراء البنوك  وهو ما وك الثلاث،ـة البنـورة علامـبين ص صورة العلامة المثالية للبنك و وجود فجوة بين

 اتهم.ـاح علامـادة أربـارمة تمكنهم من زيـوكات وتصرفات صـإتباع سل
 :ةـورة العلامـصالدراسات ذات الصلة بالإدراك و  .5

عن الزبون حيال الاستجابات التي تصدر تمت الإشارة سالفا إلى أن الإدراك يعد أساس التصرفات والسلوكات و 
ون لعلاماتها من ـولذلك تستهدف مختلف المؤسسات إدراك الزب العلامات المتواجدة بالسوق،مختلف المنتجات و 

   ة ـورة مرضيـافية لدفعه إلى تكوين صـال وتقديم التسهيلات والخدمات الإضـالاتصالي الفع جالمزيخلال اختيار 
 الأفضل.و الأحسن و ــاله نحوجيه ردود أفعـبالتالي التمكن من تو  ،عن علاماتها

رف على ـاولة التعـة ومحـة بين الإدراك وصورة العلامـام بالعلاقـالاهتماحثون بـام مختلف البـاس قـعلى هذا الأس
 ة.ـالات مختلفـهذا الإدراك في مجمحددات 

 ة:ـربيـالعالدراســات  .1.5
ات ـاء بعض الدراسـانتق وصـورة العلامـة إلا أن البـاحث حـاول دراكالدراسات العـربية المتعلقـة بالإ ةـلرغم ضـآ

وسيع ـاولة لتـربي كمحـوطن العـاطق الـمختلف منفي إثراءها إلى الباحثون  لممكنة أو القريبة من هذا المجال، والتي بــادرا
طلاع على دراسات وتمكين القارئ من الا الاستفادة من نتائج هذه الدراسات،ـرة عن الموضوع أكثر فأكثر و النظ

 ة.ـوهريـاطه الجـاطة بنقـالإحد للموضوع و ـساعده على الفهم الجيحديثة أكثر ت
 ثر عناصر المزيج التسويقي الخدمي "أ :(1005 ،عايشهدى مهدي )هاني حامد الضمور و  ةـدراس

المجلة الأردنية في إدارة  ،لفنادق الخمس نجوم في الأردن على الصورة الذهنية المدركة من قبل السياح"
 .989-989 ،العدد الأول ،المجلد الأول الأعمال،

معرفة مدى تأثير نجوم بالأردن و  دمي لفنادق الخمسهدفت هذه الدراسة إلى تحليل عناصر المزيج التسويقي الخ
ثر بعض الخصائص الديمغرافية على ة أـكما هدفت أيضا إلى معرف  عناصره على إدراك صورة علامة هذه الفنادق،

 ادق. ـات هذه الفنـة لخدمـالصورة المدرك
الأجانب  السياحدراسة مقارنة بين السياح العرب و جل تحقيق الهدف من الدراسة قام الباحثين بإجراء ومن أ

 وم بالأردن.ـادق الخمس نجـالمقيمين في فن
    اصرـر هذه العنـثوأ ،ومـادق الخمس نجـج التسويقي الخدمي بفنـا السياح عن عناصر المزيـأظهرت الدراسة رض

ائج ـكما بينت نتورة،  ـابي لهذه الصـلى الإدراك الإيجعابية عن علامـة الخدمة السياحية و ـعلى تكوين الصورة الإيج
 ة في هذا المجال. ـورة المدركـالص وامل الديمغرافية بما فيها السن والجنس علىـثر العـة أالدراس
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إضافة إلى  ،تبين كيفية تقديمهاـة السياحية و ودة الخدمـايير التي تزيد من جـخلصت الدراسة إلى توضيح بعض المعو 
 الة.ـرامج تسويقية فعـوير بـتط
 للعلامات التجارية بين "الصورة الذهنية (: 1002 ،وفاتن فاروق عتريس)ميسون محمد قطب  ةدراسـ

       ورة"،ـة الصـافـ"ثق ر:ـاني عشـدولي الثـا الـفيـلادلـر فيـؤتمـبحث مقدم إلى م ،ات العصر"ـتحديو  ولمةـالع
 .81-9 بريل( نيسان،)أ 87-86

ا ـممات التجارية في الـوقت الراهن و العلا واجهـات التي تـهدفت الدراسة إلى تسليط الضوء على أهم التحدي
ة حضارية مؤثرة تشكل حصانة فعالة في مواجهة ـة ولغـباعتبارها ثقاف ،ةـتتعرض له من تشويهات لصورتها المدرك

 الضغط عليها.ـافسة و المن
ادي، ـاقتص ا ما هوـات مختلفة منهـوبعد التحليل توصلت الدراسة إلى أن العلامات التجارية تتعرض فعلا لتحدي

 وقت طويل،ـة وعلى استمرارها في الذهن لـات على الصورة المدركـحيث أثرت هذه التحدي اجتماعي وسياسي،
ن تشويه الاسم ـة بأوهو ما يعرض العلامات التجارية إلى خطر الزوال والاختفاء من السوق. كما أظهرت الدراس

هو ما قد يعرضها و الآخر على صورتها الذهنية و ر هالتجاري أو التصميم الشكلي للعلامات التجارية يؤث
 .من قبل الزبائن ضـاطعة أو الرفـللمق

ـوب إيجابي مواجهتها بأسلـارية و ة التجـة للعلامـاهرة تشويه الصورة المدركـة ظـالجـوخلصت الدراسة إلى ضرورة مع
الجمالية للتمكن من الرمزية و  الوظيفية،قيمتها ـارية و ة التجـة العلامـإضافة إلى تنمية الوعي بأهمي مدروس،مخطط و 

 و الأفضل.ـا نحـوجيه إدراك الآخرين لهـتابية عنها و ـيجورة إــاء صبن
 دور العلاقات العـامة في بناء الصورة الذهنية للشركـات: دراسة  :(1010 ،دراسة )محمد منصور"

 د.ـالهن ور،ـميس امعةـج ارة،ـكلية التج ،هرسالة دكتورا ،لاثنتان من الشركات اليمنية"
تحديد أهم وسائل العلاقات لاقـات العامة في كلتا الشـركتين و أدوات العدفت هذه الدراسة إلى فهم برامـج و ه

الخارجي، كليهما في وسط الجمهور الداخلي و اتين الشركتين في بناء الصورة الذهنية لـالعامة التي تستخدمها ه
اقتراح  لشركتين لدى الموظفين، المستهلكين ومختلف أفراد المجتمع، ثما اـإلى تحليل الصورة المدركة عن كلت ةإضاف
 ركتين.ـا الشـورة الذهنية لكلتـاسبة لتحسين الصـايير المنـالمع

بعض  ـاقاط الفئات المستهدفة نتيجة لإخفـائج الدراسة عدم وجود صورة واضحة عن الشركات في أوسـبينت نت
ورة المدركة لكلتا ـاوت في الصـة وجود تفـكما وضحت الدراس بلوغ أهدافها. برامج العلاقات العامة فيوسائل و 
صورة علامة شابه نسبي في إدراك المستهلكين ورجال الإعلام لتلدى الموظفين وأفراد المجتمع، ووجود  الشركتين

 هاتين الشركتين. 
الأنشطة الدعائية من أفضل الخاصة بالشركات و  تالاحتفالا الرعايات، ن الإعلانات،وأوضحت الدراسة بأ

ورغم ذلك إلا أن  الوسائل الفعالة التي ترتكز عليها العلاقات العامة في بناء وتكوين صورة جيدة عن الشركات،
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اء ـة في بنـامـات العـأدوات العلاقـدام الفعال لبرامج و درة الشركتين على الاستخـة أظهرت عدم قـنتائج الدراس
 الخارجي.الداخلي و  ط الجمهوريينـلكليهما وس وبةـورة الذهنية المرغـالص

  امة في كلتا الشركتين، لذلك ـات العـائل الحديثة للعلاقـالوسو  ة الاستراتيجيةـاب الرؤيـوخلصت الدراسة إلى غي
ال ـاملين في مجـأهيل العـوت وبة،ـورة المرغـاء الصـا في بنـامة لتفعيل دورهـات العـفمن الضروري تدعيم أنشطة العلاق

 ا.    ـالشركة معـة و دة عن العلامـة جيـورة مدركـاء صـامة لضمان بنـالعلاقات الع
 إدارة الصورة الذهنية للمنظمات في إطار واقع المسؤولية " :(1011 ،حمد السيد طه كرديأ) ةـدراس

ال،  ـالأعمم إدارة ـة بحث، قسورق ،: دراسة ميدانية على عينة من شركات الأدوية المصرية"الاجتماعية
 .81-9ارة، جامعة بنها، ـة التجـكلي

 ،الأدوية المصريةات ـة في شركـورة الذهنيـهدفت هذه الدراسة إلى تقييم أثر المسؤولية الاجتماعية في إدارة الص
لمسؤولية الاجتماعية تبعا للمتغيرات مستوى الفروقات بين إدراك شركات الأدوية المصرية لإضافة إلى تحديد 

حيث  ر،ـة القليوبية بمصـافظـروع التقليدية بمحـالفارية و ــاملين بالبنوك التجراد العينة المتمثلة في جميع العـلأفالشخصية 
 ذا البحث.ـزة لإعداد هـة بسيطة وزعت عليها الاستمارة المنجـار عينة عشوائيـقام الباحث باختي

تحسين الصورة الذهنية بإدارة و  المصرية ةـشركات الأدوي اهتمام في ان هناك قصورا ملحوظة بأـأظهرت نتائج الدراس
ود فروق بين إدراك شركات الأدوية المصرية للمسؤولية ـإضافة إلى عدم وجالاجتماعية،  ةواقع المسؤوليمن 

 راد المستجوبين.ـة للأفـالاجتماعية تبعا للمتغيرات الشخصي
 :ةـالأجنبي اتــالدراس .1.5

ات الباحثين إسهامـد أن ارية، نجـورة العلامة التجـصلة بالإدراك وصال ذاتإلى الدراسات الأجنبية الرجوع لدى 
الهام في تنمية المراجع ر الفعال و حيث كان لها الدو  الموضوع مقارنة بالبحوث العربية، لهذا االأجانب أكثر إثراء

لنماذج المختلفة التي سهلت على مختلف الباحثين افي إغناء هذا الحقل بالنظريات و  المتعلقة به، والفضل الكبير
 ددة.ـوثهم المتعـحـاتهم وبـإجراء دراس

 ة ـدراس(M. Korchia, 2000) :بعنوان 

"Une Nouvelle typologie de l’image de marque", Actes du 16
éme

 Congrès International de 

l’Association Française  du Marketing, Montréal, Canada, Mai, P.P 1-18.  

وع إلى النماذج السابقة ـاولة اقتراح نموذج لإدراك صورة العلامة وذلك من خلال الرجـهدفت هذه الدراسة إلى مح
توصل إلى مجموعة من  ا، حيثـتطبيقيا و ـنظري ام الباحث باختبارهماـق نذاـاللKeller  وAaker  بما فيها نموذجي

     دفتـة هـة ميدانيـاره بعد ذلك من خلال دراسـوذج المقترح الذي تم اختبـاغة النمـبصيمن خلالها ام ـقالنتائج 
 .وصورتهاالعلامة ة ـإلى قياس معرف
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إلى اقتراح نموذج جديد ل وصـصوص النموذجين وبعد تحليل الاستمارة، تـاحث بخوبعد التقييمات التي قام بها الب
شخصية  المنظمات الأخرى، دا بما فيهم المؤسسة،ـة عشرة بعـخمس الذي ضمراك صورة العلامة والتأكد منه، و لإد

 ج التسويقي...ـالمزي اهير، المستخدمين،ـالمش ة،ـالعلام
ر ـاره أكثـاعتبـب Aaker  و Keller وذجيـالا من نمـر اكتمـرح يعتبر أكثـوذج المقتـة إلى أن النمـائج الدراسـخلصت نتو 

 ه بها.ـورة العلامة ومعرفتـلإدراك المستهلك لصط والقيم المحددة ـتفسيرا للرواب
 ةـدراس(C. Chamard, 2005)  :بعنوان 

"L’évaluation de l’image de marque d’une ville : Création d’une échelle de mesure", 

Papier de Recherche, Université de Pau, CREG, France, P.P 1-19. 

خلال محاولة اكتشاف  من، "Pau"ة المدينة، وبالتحديد المدينة الفرنسية ـورة علامـهدفت هذه الدراسة إلى تقييم ص
بعد الرجوع إلى النماذج ستخدمين...( لصورة هذه المدينة. و الم السياح، ،توذج لقياس إدراك الجماهير )المؤسساـنم

ق ـالتي تم التأكد منها عن طريوعة من العناصر ـضم مجمراح نموذج يـتم اقت( Aaker ،Keller، Korchiaالسابقة )
  .Pau،Lourdes ، Tarbesهي:  حول ثلاث بلديات (8887-8881)ة ميدانية أجريت في فترة ـدراس

        اسية تضمـعوامل أس ثلاثبعد التحليل الإحصائي لهذه الدراسة توصل الباحث إلى نموذج نهائي يضم و  
، (Dynamisme de la ville)ة ـة للمدينـ)الديناميكية( المدركة ـتتمثل في: الحركيعنصرا  ة عشرـستفي جوهرها 

 Opinion vis-à-vis de la gestion) ديـاه التسيير البلـوجهة النظر تج ،(Agrément de la ville)المدينة  ـةـمتع

municipale.) صورة بين اط ـالارتبالروابط والتي تمثلت في ات و ـة من العلاقـدراسة وجود مجموعكما بينت ال
 .من جهة أخرى رافيةـالعوامل الديمغصورة علامة المدينة و والارتباط بين ، من جهة علامة المدينة وأصلها

 ةـدراس(M. Ratier, 2006)  :بعنوان 

"Proposition d’une échelle de perception de l’image d’une marque automobile", Cahier 

de Recherche n° 2006-175, Septembre, P.P 1-23. 
ـورة العلامة، ة اقتراح نموذج أو سلم لقياس إدراك المستهلك لصـهدفت هذه الدراسة هي الأخرى إلى محاول

 ـة محدداتقام الباحث تحديدا بدراسعلامة السيارات باعتبارها تشكل أصلا ذو قيمة للمستهلك. و بالتحديد و 
من  تعـدة ـن صورة العلاملأ ـافي، نظراة( بالاعتماد على المنهج الاستكشـعلام 88سيارات )ورة علامة الـإدراك ص

ة ارتكز الباحث ـساز هذه الدراـنجومن أجل إ ائمة.ـقالبحـوث فيها مستجدة و اهيم التي لازالت الدراسات و ـالمف
ون ـومـالذين يق دالأفرامالكي السيارات و ـواب عينة من وجهة التي تم فيها استجـالمأو شبه المنظمة على المقابلات 

 باتخاذ قرار شراء السيارات، حيث تم إعداد مجموعة من الأسئلة المفتوحة التي وجهت إلى أفراد العينة.
هامة من محددات إدراك صورة العلامة في قطاع السيارات التي  مجموعةوبعد هذه الدراسة توصل الباحث إلى 

تمثل في: الإشهار، السعر، القيم الضمنية للعلامة، المنتجات المباعة، الخدمات حصرها في ستة فئات رئيسية ت
 .الملحقة والأبعاد الخارجية للعلامة
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 وخلصت الدراسة إلى أن معرفة هذه المحددات تساعد المؤسسات عامة ومؤسسات صناعة السيارات بصفة خاصة
       ونـرة الزبـة ونظـالي التمكن من حصر رؤيـالتـعلاماتهم، وبورة ـوامل التي من خلالها يتم إدراك صـة العـفي معرف

  أو المستهلك لصورة هذه العلامات.
 ة ـدراس( Diallo Mbaye Fall, 2009 )  :بعنوان 

"Perception de l’image de la marque de distributeur par les consommateurs: Une étude 

dans un contexte multi- culturel", Actes 12
éme 

 Colloque Etienne THIL, 8 et 9 octobre, La 

Rochelle, P.P1-22.       

امت ـذا الهدف قـجل تحقيق هـوزع، ومن أة المـورة علامـلص المستهلك تحديد إدراكهدفت هذه الدراسة إلى معرفـة و 
باختلاف ثقافاتهم، النوع من العلامات و تهلكين لهذه زة من المسـالباحثة بإعداد مقابلات مع ثلاث مجموعات مرك

د التحليل ـباختبار أذواق المستهلكين. وبعالباحثة استمـارة خاصة لهذا الغرض، كما قامت أيضا حيث أنجزت 
وزع يتم ـة المـأن علامتقييما من بين العلامات الأخرى، و وطنية هي الأكثر ـن العلامة الأظهرت نتائج الدراسة بأ

وعات الثلاث من ـاك تجانس في إدراك المجمـكما بينت الدراسة بأن هن النظر إلى جودة ذوقها.تقييمها إيجابا ب
 وع من العلامات إيجابيا.ـذا النـة الموزع، حيث كان إدراكهم لهـالمستهلكين لصورة علام

رض ـعـ وجيهـكن تأنه يمـبو  وزع بطريقة أفضل،ـات المـذا البحث يمكننا من فهم علامـة إلى أن هـخلصت الدراسو 
 ات.ـافـددة الثقـات متعــات في مجتمعـوع من العلامــالن هـذا

ف نموذج محاولة اكتشافي الدراسة الحالية  لبحث، سيتمبعد عرضنا لمختلف الدراسات المتعلقة بموضوع اختاما و 
 ونـكاسية لهذا الإدراك. وبهذا يـالأسددات ـوضيح المحلصورة العلامة الكهرومنزلية وتمفسر لإدراك الزبون الجزائري 

احث في ـاوله على حد علم البـر تنـا لم يجـو مـوهة، ـورة العلامـوع صـوضـفي م امةـه وةــأجرى خطد ــاحث قـالب
 ا.ـمنه وطنيةــاصة الــة وخـات العربيـالدراس

    ةـالمحلية ـورة العلامـزائري لصـالج ونـددات إدراك الزبـضح لمحو ـوذج مـنمل اوتقديم اراحـاقت الدراسـةتناولت بذلك و  
اغرة من جهود ـشائمة و ــوث فيها مستجدة وقمن المواضيع المهمة التي مازالت البح، وهو في القطاع الكهرومنزلي

 ادر منها.ـدد نـة إلا في عـالعربية و ـالمحلي ةالباحثين في المنطق
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 ة الفصل ـاتمـخ

رض ـا تم عـكمازها،  ـة إنجـرور عليها بغيـة والخطوات التي تم المـمنهجية الدراس على ذا الفصلرف من خلال هـتم التع
ورة العلامة، ـصة التجارية و ـالإدراك، العلام ون،ـبعض الدراسات المتعلقة بمختلف متغيرات البحث بما فيها الزب

 دراستناإثراء الاستفادة منها و جل أمن  النتائج المتوصل إليهامنهجية كل بحث و و وضيح هدف ـحيث تم ت
 طابعا خاصا. اإعطاءهو  ة الحاليةـالدراسكمراجع للقيام ب  أخذهاو  ،وضوعـامة المتعلقة بالمـبالمعلومات اله

تطوير تطمح في كسب رضا الزبون المحلي و الكهرومنزلية تخصصة في الصناعات ن المؤسسات الوطنية المونظرا لأ
حصر  بدراستنا الهادفة أساسا إلى الجزائري، تم استهداف هذا القطاع كحالة للقيامصورة علاماتها في نظر المجتمع 

هو ما قد يمكن هذه الكهرومنزلية، و وبالتحديد العلامة  إدراك الزبون الجزائري لصورة العلامة المحلية، محددات
بالتالي تحقيق ون لها، و ـالزبورة علاماتها وحصر رؤية ـإدراك ص العوامل المـؤثرة علىلى رف عـؤسسات من التعـالم

 خططها المسطرة.و أهدافها 
ا أنه، خاصة و الاف إلى إسهامات الباحثين في هذا المجإسهاما آخر يض هذه الدراسةكون تعلى هذا الأساس س

  ون باعتبارـوكذا بالنسبة للزب ،ةـوى للصناعة والتجارة المحليـة قصـيشكل أهميرومنزلي الذي ـالكهاع ـالقطجرت على 
 التي لم يعد بإمكانه الاستغناء عنها.ه من ضروريات في حياته اليومية و ه ما يلزمـهذا القطاع يوفر ل أن

وتحليل ة عن القطاع الكهرومنزلي والتعريف به من جهة، وعرض ـلمح وسيتم الإشارة في الفصل الموالي والأخير إلى
 من جهة أخرى. التي أجراها الباحث نتائج الدراسة الميدانية
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 ة الفصـلــمقـدم

حيث لم يعد ممكنا حاليا هو صعوبة استحواذها على السوق،  المؤسساتإن ما يميز الحقبة الزمنية التي تعيشها 
أضحى عليها التعامل مع الزبائن على أساس اختلاف  منتجاتها على الزبون كما كان سابقا، إذفرض علاماتها و 

هو ما يرتب ت ونظرتهم لصورة العلامات، و كيفية تحليلهم لمختلف المثيراتهم، رغباتهم، خبراتهم، ذكائهم و حاجا
التأثير على إدراكهم لصورة علاماتها من خلال التعرف ية تمكنها من توجيه هذه النظرة و عليها بذل جهود تسويق

  هذا الإدراك.ددات مح على
       اشئةـوالنامة ـاعات الهـالذي يعد من القط منزليالكهرو اع ـاشطة في القطـنجد تلك الن اتـمؤسسـالمن هذه و 

    اهمتـس ة الأخيرةـمحلية جديدة في الآون ، لا سيما بعد بروز علاماتالتي هي في طور النموفي القطر الوطني و 
إتاحتها لذوي الدخول جات و ـون لهذه المنتحاجة الزبتغطية الوطني و  الاقتصادتطوير في تعزيز هذا القطاع و 

 دوليا.ال محليا و ـفي هذا المجبالتالي رفع القدرة التنافسية و  المحدودة،
ة ـد علامــديـالتحـبحث، و ـذا البـــام بهـقيـة والـدانيـة الميـدراسـداد الـل إعـن أجم اعــذا القطـار هـا تم اختيــا من هنــانطلاق

"ENIEM" ازت ــة امتـة محليـلامـا عــرا لكونهـظـنوطنية، و ــوق الــات في السـلامـدم العـــأقرق و ــا من أعـارهـاعتبـب
ا كانت من العلامات المحلية الأولى في ـأنهة و ــاصـع الجزائري لفترة طويلة من الزمن، خة معتبرة في المجتمــعـبسم
ة ـجات لحقباجات الزبون المحلي من هذه المنتفي تلبية ح - لازالت تساهمو  -التي ســـاهمت  منزليالكهرو اع ــالقط
 عتبرة.ــم ةـزمني

الإشارة إلى ومضة عن العلامات الكهرومنزلية  للاذا الفصـل من خــفي ه آنفا سيتـم تدعيم ما تم التطـــرق إليهو 
ق ر ـائج المتوصل إليها بطـالجتها وتحليـل النتـت مـعـتمول هذا القطاع والتي ـح ـةـالجـاري الدراسة الميدانيةبالجزائر و 

  .ا والوصــول إلى هدفهاـاتهـضيفر والتحقق من  الدراسة إشكاليةعن  على الإجابة أدوات إحصائية ساعدتو 
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 نظرة عن العلامات الكهرومنزلية بالجزائر: الأولالمبحـث 

لعلامات لادنا لاسيما في السنوات الأخيرة التي شهدت ظهورا ـالكهرومنزلية شوطا كبيرا في بقطعت الصناعات 
تها الجزائر مع الدول من الشراكة التي أبرمتفادت من التكنولوجيات الحديثة و ذلك بعد ما اسمحلية جديدة، و 

تستفيد من هذا ما جعلها تستغل هذه الفرص و  ،لمشهورة في مجال الكهرومنزلياتاالأجنبية والمؤسسات المميزة و 
الجزائري يتجاهلها ويبتعد  الزبـونجات المستوردة التي أصبح تها تضاهي المنتجعلطورت بها منتجاتها و خبرات كثيرة 

 منها خاصة ات ما بعد البيعـادة من خدمـالاستفوبة ـصعاط توزيعها و ــنق محـدوديةارها المرتفعة، ــلأسععنها نظرا 
 . (0202 ة،رار ـوغـب) عليها قطع الغيار وصعوبة الحصول لةـانة، إضافة إلى قـالصي

جات المتواجدة بالسوق الجزائرية خاصة بعد ما ت الكهرومنزلية من بين أهم المنتجامن هذا المنطلق أصبحت المنت
جات معتبرة من هذه المنتتحظى بنسبة هو ما جعل السوق الجزائرية و  ،ت المنافسةتوسعو  تطورت وسائل الاتصال

، ENIE ،ENIEM ،CONDOR ،CRISTOR ،COBRA: ات مختلفة سواء المحلية منها مثلبعلامو 

STARLIGHT... مثل: أو الأجنبية SAMSUNG ،SONY ،LG ،HAIR ،WHIRLPOOL... 

  :العلامات الكهرومنزلية بالجزائر عـواق .1
ذلك بعد الانفتاح و  ،الكهرومنزلية المصنعة للمنتجاتت ؤسساـامة من المـبنسبة ه لقد حضت الجزائر مؤخرا

قد تمكنت هذه المؤسسات من تنمية القطاع الكهرومنزلي و ، سيةظهور مبدأ الحرية التنافو الاقتصادي العالمي 
موقة عن عطي الصورة المر ـتو  ،وقتـدها في نفس الـبلمختلفة تمثل هذه المؤسسات و ات ـق علامـة وخلـزائريـوق الجـبالس

افسة المعروفة عالميا في ـارات العلامات المنـج المحلي، إضافة إلى مجـالصناعات الكهرومنزلية وعن العلامة والمنت
جيهه أكثر نحو تو ئري و زاـون الجـولاء الزبة و ـودة... وبالتالي كسب ثقـالج ائص، التصميم، التكنولوجيا،ـالخص

 . ـهعـويــتنتنمية الاقتصاد المحلي و  ومنه، العلامات المحلية
  :ف بالصناعة الكهرومنزليةـالتعري .1.1

وير ـيدة في تطالة ومكانة جـا لها من مساهمة فعـزائر لمـتعتبر الصناعات الكهرومنزلية من بين أهم الصناعات في الج
الصناعات رية كونها من زائـاعة بالسيطرة على السوق الجـالعلامات الكهرومنزلية، حيث تتميز هذه الصننتجات و الم

في تنمية  معتبر، فهي تساهم بشكل المختلفة في هذا المجال ونـات الزبـرغبالثقيلة والتي تلبي بدورها حاجات و 
      ومي ـاتج القــمن الن% 2..0 ـــــدر بـإذ تساهم بنسبة تق ات الكهرومنزلية،ـوير العلامـتطرومنزلي و ـاع الكهـالقط
 ().ان المحليينـلسكنسبة التشغيل من ا من %43 ـــو بـ

  أهمية الصناعة الكهرومنزلية بالجزائر: .1.1
ه ـجعلاع و ـلقطاوير ـزائر على تطـزت الجـا ركـذلك بعدمالغة في السوق الجزائرية و ـة بـهمياعة على أـوز هذه الصنـتح
 .اعـالقطلي من خلال الاهتمام بهذا وجيهها نحو الصعود بالاقتصاد المحتوتنمية الجهود و  ،تنافسية ثرـأك

                                                             
  www.ingdz.com/vb/showthrread.php?t=20485. Visité le : 07.11.2012 

http://www.ingdz.com/vb/showthrread.php?t=20485
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 :   ()التي تتمثل فيزائرية و ـوق الجـالنسبة للسـة كبيرة بـاع أهميـوم يشغل هذا القطـعلى العمو  
o واق الخارجية.ـفي الأس ة الجزائرـعزيز حصـهذا ما مكن من تسنويا و  %04.4وير الصادرات بنسبة ـتط 
o (.%3.6) اليـلي الإجمـاتج المحـالنور ـة تطـاوزة بذلك نسبــويا متجـسن %6.2 دلـة النمو بمعـع نسبـرف 
o اـويـسن %..8دل ـار بمعـاع حجم الاستثمـارتف. 
o ارجيةـافسة الخـواجهة المنـدرة على مـدعم القو العلامات ات و ـجاهمة في تنويع المنتـالمس. 
o المية المتسارعةـولات الاقتصادية العـاد المحلي من خلال التماشي مع التحـتنمية الاقتص. 
o ودة.ـظم الجـالتركيز على نو ا ـادة في عددهـالزياعية و ـالمراكز الصنوير ـتط 
o ة.ـروض بنكيـل الحصول على قـار من أجـة الاستثمـرقيـة في تـاهمـالمس 
o احثين جدد في الميدانـاع الخاص من خلال تكوين بـتعزيز دور القطات و ـوير المؤسسـتط. 
o وجيات الحديثة.ـولـنة بما فيها التكنـالراهؤسسات على التماشي مع التطورات ـاعدة المـمس 
o ورة للاقتصاد.ـاجيات المتطـؤسسات إلى تكييف وضعها مع الحـدفع الم 
o ون.ـات الزبـلتطلع اـا تبعـاتهـلامـعات المؤسسة و ـجتكييف منت 
  تطور العلامات الكهرومنزلية بالجزائر:نشأة و  .1

وطنية خاصة ـفي البيئة الصناعية ال اـا هامـالإلكترونية، إذ تمثل قطبزءا من الصناعات ـتعد المنتجات الكهرومنزلية ج
 لاسيما في السنوات الأخيرة.و وق المحلية ـاشئة في السـؤسسات نـبعد ظهور علامات جديدة لم

ؤسسات المتخصصة في هذا المجال وبدأت تتطور قد نشأت هذه الصناعة مع السبعينات أين ظهرت بعض المو 
 ذا.ـومنا هـيإلى  شيئا فشيئا

 نشأة العلامات الكهرومنزلية بالجزائر:  .1.1
التي كانت  "SONELEC" وطنية ـؤسسة الـور المـمع ظه اضيـيات من القرن المام في السبعينـاط الهـتبلور هذا النش

 .الـة في هذا المجـاشطـؤسسات النـديد من المـوقت العـتجمع في ذلك ال
روع ـا عدة فـؤسسة ليتفرع منهـذه المـة انقسمت هـة وطنيـاديـات اقتصـإصلاحوامل و ـدة عـه نتيجة لعـنأإلا 

المؤسسة  ،"SONARIC"تسيير الصناعات الملحقة نجاز و الاقتصادية لإسة العمومية كالمؤس عمومية)مؤسسات( 
        ،ENAPATلكترونية الإ، المؤسسة الوطنية للصناعات "ENIEM"الوطنية للصناعات الكهرومنزلية 

CABLAF ...(إضاف0222 ،كارنأ .)لكترونية الإاعات ـوطنية للصنـة إلى المؤسسة الـ"ENIE" التي أنشئت     
السوق الجزائرية  هذه المؤسسة تغطيحيث  ،"SONELEC"ؤسسة الأم ـة المـد إعادة هيكلـبع 02.0 وفمبرـن 0 في
  ENIE".()"ة ـلامـددة تحت عـاتها المتعـجبمنت

لكترونية الإال الصناعات ـوق الوطنية في مجـتمتلك وتحتكر الس - ةـولفترة طويل - المؤسساتوقد كانت هذه 
ه مع تحرير التجارة الخارجية ورفع القيود عنها أنـإلا  اما للقطاع الخاص.ـهدت آنذاك غياب تشوالكهرومنزلية التي 

                                                             
  Ibid. 

www.enie.dz/arabe/presentation.php. Visité le: 10.11.2012. 

http://www.enie.dz/arabe/presentation.php
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ة ـزوها للسوق الجزائريـمع انفتاح الاقتصاد الوطني أصبح من الصعب على هذه المؤسسات الاستمرار في غ اتوازيو 
تطوير تطوير ومواكبة و البإمكانها الاستثمار في البحث و  عديحيث لم  ا للصناعة الكهرومنزلية،واحتكاره

ري ـون الجزائـرضي الزبـه الذي يـوعلى الوج المستمراء ـواصلة في العطـائل العمل والمـوكذا تحسين وس ،التكنولوجيا
   هذا، و وسائلـرق والـه وبأفضل الطــار يطمح لتحقيقها على أحسن وجـصاته و ـور فكره وازدادت حاجـلذي تطا

تمثل نسبة امة و ـانة هـواردات التي أصبحت تحتل مكـاتها لاسيما مع ارتفاع الـجمنت علىنقص الطلب في ما تسبب 
 .(0222 ،كارنأ)ة وطنيــوق الـرض في السـمعتبرة من الع

 توسع العلامات الكهرومنزلية بالجزائر:  .1.1
بية التي غزت السوق المحلية الأجنر العديد من المؤسسات الخاصة و و ظه مـعات الكهرومنزلية ـت العلاموسعت

 .ورةـالمتطة و ـوعـاتها المتنـجبمنت
ول المستوردين ـة وذلك بعد تحـفي السوق الجزائري ملحوظاورا ـتطالكهرومنزلية لت الصناعة ـاية التسعينات سجـفمع نه

          علىاص ـاع الخـة بتشجيع القطـامت الدولـدما قـاصة بعـا، خـمنتجين لهإلى الكبار للأجهزة الكهرومنزلية 
   امتــكما ق ة،ـوانين الجمركيـادة من النظم والقـات التجميع والتركيب والاستفـالنشاط وعلى القيام بعمليهذا 

رص ـلال هذه الفــمن استغ اـام( لم يتمكنـالعاص و ـاعين )الخـالقط ن كلاأإلا  ،وميـاع العمـالدولة أيضا بدعم القط
شل ـلفة ـهذا نتيجكان و  ،اجـا المتطورة في عمليات الإنتال التكنولوجيـإدخودتها و ـاتهم والتعريف بجـجمنت ويرــلتط

  د ــكن بعـل .(Research and Developmentوير )ـالتطة البحث و ـوظيف وتنميةويقية ـات التسـق التقنيـتطبي
ذه ـه عـة مـود الشراكـرام عقـاص أن يتماسك من خلال إبـاع الخـؤسسات الأجنبية استطاع القطـور المـظه
 ،LG ،THOMSON ،SAMSUNG: مثل المجال الإلكتروني والكهرومنزليا والرائدة في ـة دوليــؤسسات المعروفـالم

HAIR... (0222 ،كارنأ.)  
كس" ين"السلام الكترو  أجنبية نجد مؤسسةة مع مؤسسات ـامت بعقد الشراكـمن الأمثلة عن المؤسسات التي قو 

Essalem Electronics)) وير ـع التنمية وتطـاهمت في دفـاصة التي سـوطنية الخـال ؤسساتـالم د من بين أولىـالتي تع
        امتهاـقأاوضات التي ـنزلية، وذلك بعد المفالكهروملكترونية و وطني في ميدان تركيب المنتجات الإالاقتصاد ال

في  تأسست والتي ،ة في عالم الإلكترونيكـالتي تعد من المؤسسات العملاق "LG" ةـمع المؤسسة الأجنبية الكوري
  ة تقنية ـصل إلى شراكاوضات بالتو ـهذه المفانتهت حيث . اـوريـفي ك "Gold Star"تحت اسم  .026مطلع عام 

 .ة بين الطرفينـاريـتجو 
جات الكهرومنزلية ئا بالتطور والتخصص في صنع المنتشيئا فشي "Essalem Electronics"دأت مؤسسة ـوب

ولوجيا ـزودة بتكنـوعية متميزة ومـو، تلفاز... ذات نـالات، فيديـات، غسـوائية، ثلاجـات هـالمختلفة من مكيف
    ة ـساهمالمتمكنت هذه المؤسسة من و  المية.ـق العاسو اسقة مع المعايير الدولية والأـمتطورة وبخصوصيات تقنية متن

بعد أن   %022بنسبة  حيث أصبحت عملية تركيب الأجهزة الكهرومنزلية المختلفة اج وتنميته،ـفي زيادة الإنت
من تطوير  "Essalem Electronics"بذلك تمكنت مؤسسة و  ،(%62كانت تقتصر على نصف التركيب )
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في إدخال  الإسهامو وسيع نشاطها ـاعدها على تـر الذي سـالأم، "LG"راكتها مع ـجاتها وتنويعها من خلال شمنت
 () .ةـريـلكترونية والكهرومنزلية إلى السوق الجزائأحدث الأجهزة الإ

الإلكتروني عامة والقطاع اع ـالأخيرة في القط واتـة في السنشئاـوطنية النـات الـبعض العلاموضح ـلي يتـاوالجدول ال
 .بصفة خاصة رومنزلـيـالكه

 أهم العلامات الكهرومنزلية المحلية بالسوق الجزائرية :(10/5) الجــــدول

 الموقـع منتجات العلامـة المؤسسـة ةتاريخ )نشأة( العلام العلامـة

ENIE 

 

 للصناعاتالمؤسسة الوطنية  02.0
 "ENIE"لكترونية الإ

 ةتلفاز، أجهزة سمعية، أجهز 
 الفيديو

سيدي 
 بلعباس

ENIEM 02.4 المؤسسة الوطنية للصناعات 

 "ENIEM" الكهرومنزلية

غسالة، ثلاجة، مكيف 
 أجهزة التدفئة. فرن، هوائي،

 تيزي وزو

STARLIGHT 0228 مؤسسة السلام إلكترونيكس 

"Essalem Electronics" 
ثلاجة، فرن، تلفاز، 

غسالة، مكيف هوائي، 
 أجهزة سمعية.

باب الزوار 
 الجزائر

CONDOR 022. مجموعة بن حمادي 

"BENHAMMADI 

GROUP" 

تلفاز، فيديو، مكيف 
هوائي، ثلاجة، غسالة، 

 مسخنفرن، 

 برج بوعريرج

CRISTOR 022. مجمـوعة أبـابو 
"ABBABOU 

GROUP" 

تلفاز، ثلاجة، فرن، 
الاستقبال، غسالة، أجهزة 

 ميكرويف، فيديو

 برج بوعريرج

COBRA 0226 "COBRA"  ،برج بوعريرج ثلاجة، فرنتلفاز 

 ()من إعداد الباحث بالاعتماد على بعض المواقع الإلكترونية. :المصـدر
الكهرومنزلية بالنسبة للعلامات الأجنبية المعروفة في هذا المجال، يوضح الجدول التالي أهم العلامات الأجنبية و 

 الناشطة في السوق الجزائرية.

 
 

                                                             
  ingdz.com, Op cit.  

  www.wikipedia.org/ www.condor.dz/ www.enie.dz/ www.essalem.electronics.com/ www.eniem.dz. Sites visité le:           
01, 02, 03.11.2012 

http://www.ingdz.com/vb/showthrread.php?t=20485
http://www.wikipedia.org/
http://www.condor.dz/
http://www.enie.dz/
http://www.essalem.electronics.com/
http://www.eniem.dz/
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 نزلية الأجنبية بالسوق الجزائريةأهم العلامات الكهروم: (10/5) الجــــدول

 العلامة تاريخ )نشأة( العلامة المؤسسة جات العلامةمنت الأصل

مكيف هوائي، غسالة،  أمريكية
 ثلاجة، مسخن

 مجموعة هابارت
"HOBART GROUP" 

1906 WHIRLPOOL 
 

 

تلفاز، غسالة، ثلاجة،  كورية
وائي، فرن، مكيف ه

 ، فيديو، مسخنفميكرووي

""SAMSUNG 

 "SAMHA" وبالجزائر
 مؤسسة بالشراكة بين

"SAMSUNG" 
 "CEVITAL"و

1938 

 

SAMSUNG 

، فتلفاز، فيديو، ميكرووي يابانية
 مكيف هوائي

"SONY" 1945 SONY 

تلفاز، ثلاجة، غسالة،  كورية
، فميكروويوائي، مكيف ه

 فيديو، فرن، مسخن

"LG"  عقد شراكـة مـع
     ةـؤسسـم

 "Essalem Electronics" 

1958 LG 

تلفاز، ثلاجة، فرن،  فرنسية
، آلات الطبخ، فميكرووي

 غسالة، مكيف هوائي

FAGORT BRANDT 

THOMSON 
1968 THOMSON 

مكيف هوائي، ثلاجة،  صينية
 غسالة، فرن

مؤسسة التطوير الصناعي 
 التجاري

  "SODINCO" 

1984 HAIR 

 ().من إعداد الباحث بالاعتماد على بعض المواقع الإلكترونية المصدر: 
     التير، و ـزائـاع الكهرومنزلي بالجـالقط ولـاجات حـابقين يمكن استخلاص بعض الاستنتـمن خلال الجدولين الس

 في مجموع من النقاط على النحو الآتي: تم حصرها
o ر.ـزائـاع الكهرومنزلي بالجـوقية للقطـة السـالحصوسع ـت 
o لي ـون المحـار الزبـتسرق أنظ اـفشيئ اـالتي أصبحت شيئ اع الكهرومنزليـاشئة في القطـات وطنية نـظهور علام

 ...Condor ،Starlight ،Cristor ،IRIS Sat مثل:
o الية مثل:ـودة عـذات جو  ة دولياـفات أجنبية معرو ـروز علامـب LG ،Samsung ،Sony... 

                                                             
 www.samsung.com/ www.sony.com/ www.wikipedia.org. Sites visité le : 05,06/11/2012. 

http://www.samsung.com/
http://www.sony.com/
http://www.wikipedia.org/
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o ة بين المؤسسات الوطنية والمؤسسات الأجنبية.ـود الشراكـاع الكهرومنزلي من خلال عقـنمو القط 
o ؤسسات الأجنبية.ـاص من خبرة المـام والخـاع العـادة القطـستفا 
o أحسن وجه. على إرضائهاو  ري بشكل يمكنه من تحقيق حاجاتهوفر العديد من البدائل أمام الزبون الجزائـت 
o ؤسسات وطنيةـم اـحيث تتوسع حالي ،وق الجزائريةـاعات الإلكترونية والكهرومنزلية بالسـدل الصنـطور معت    

 لواحقه.تنتج حالي "الكمبيوتر المحمول" و  تالتي أصبح "Condor"في صناعات إلكترونية متطورة بما فيها 
o افسية.ـزايا التنـخلال كسب المؤسسات الأجنبية من ـمواجهة المافسة و ـالتمكن من المن 
o جاتها ومواكبة منت تكنولوجيات متطورة ساعدتها على تطويرلمؤسسات الوطنية لتقنيات جديدة و تساب ااك

 .()التغيرات الطارئة على البيئة التسويقية
o اع.ـادرات هذا القطـارجية من خلال تنمية صـز حصة الجزائر مستقبلا بالسوق الخـزيـتع 
o ادرات.ـويع في الصـنتيجة التن ـتهفي تطوير الاقتصاد الوطني وتنمية ـاهمـالمس 
o من الاستراتيجيات التسويقية المنتهجة من قبل المؤسسات  اعـالانتفالمؤسسات الوطنية بعد  ستمرار في نموالا

 الأجنبية.
o ةـالجزائريأجنبية بالسوق سات ؤسـور مؤسسات وطنية وفتح فروع لمـالوطني بعد ظه نمو معدل التوظيف، 

 بالتالي المساهمة في تخفيض معدل البطالة.و 
 ةور صـون الجزائري لـاع يجب أن نتساءل حول كيفية إدراك الزبـورات التي شهدها هذا القطـفمع كل هذه التط

لاسيما مع اتها التسويقية ـؤسسات المحلية في عمليـاؤل يفيد المـلأن هذا التس ،هـالعوامل المحددة لة المحلية و ـالعلام
 ويقية.ـور الذي طرأ على البيئة التسـالتط

   :"ENIEM"ة ـعلامة عن ـلمح .3
ادة ـظهرت بعد إع حيث ،ةـزائريـوق الجـأعرقها في السو  المحلية من بين أقدم العلامات "ENIEM"تعتبر علامة 

اصة ـئرية خالسوق الجزامنذ ذلك الحين بدأت هذه العلامة بالتطور في ، و "SONELEC"ؤسسة الأم ـة المـهيكل
ة ـاع وتنميته لتغطيـعلى تطوير هذا القطتشجيع المؤسسات و  ،الكهرومنزلي طـاعنمو التكنولوجيا ودعم الدولة للق بعد

 ،وسع في السوق الجزائريةـأت بالتمنافسة المؤسسات الأجنبية التي بدالطلب المحلي وتحقيق رغبات الزبون الجزائري و 
 ا.ـتعزيزهالسوقية و  اـومحاولة تنمية حصته

 رةـورة معتبـاء صـبقإزائري و ـلجون اـذا من كسب ولاء الزبـا هـومنــإلى يا و ـذ نشأتهـمن "ENIEM"ة ـكنت علامـد تمـقو  

                                                             
  يعرفEmery et Trust  القيود التي تحدد سلوك المؤسسة بكيفية تمكنها من البقاء وتحقيق أهدافها". وبذلك فالبيئة التسويقية هي مجموع البيئة التسويقية بأنها: "مجموعة من

زيج التسويقي، وبيئة ية مباشرة تتمثل في عناصر المالمتغيرات الداخلية والخارجية المؤثرة على عمل المؤسسة ونشاطها، على هذا الأساس تتكون البيئة التسويقية من بيئة داخلية )بيئة داخل
ة خارجية عامة "بيئة كلية" تتمثل في تلك العناصر داخلية غير مباشرة تتمثل في مختلف العناصر الغير تسويقية بما فيها أنظمة الإنتاج، التمويل، الموارد البشرية...( وبيئة خارجية )بيئ

شاطها الإنتاجي والتجاري، والتي تضم: البيئة الاقتصادية، البيئة الاجتماعية، البيئة الثقافية، البيئة السياسية، البيئة والمتغيرات التي تقع خارج سيطرة المؤسسة وليس لها علاقة مباشرة بن
اط المؤسسة، وهي تضم: المنافسة، الزبون، علاقة مباشرة بنشالمالية، البيئة التكنولوجية والبيئة الدولية. ثم بيئة خارجية خاصة "بيئة جزئية"  تتمثل في العناصر والمتغيرات الخارجية التي لها 

 زيد من التوسع حول مفهوم وعناصر وأهمية وأصناف البيئة التسويقية، يمكنك الرجوع إلى:لم المورد، الحكومة والنقابات العمالية والمهنية.
 .   002-0.، ص0222، المكتب الجامعي الحديث للنشر، قـلتسويا، عبد السلام أبو قحف -
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اجمة عن تطور ــارت تتماشى مع التغيرات السوقية النــصوقعاته و ــترضاه و اصة بعد ما حققت ـذهنه، خفي  عنها
لمحاولة معرفة مكانة  ةدراسهذه الالاهتمام بهذه العلامة في ر الزبون. من هذا المنطلق تم ـفكالتسويقية و  البيئة

"ENIEM" .في ذهن الزبون الجزائري بعد التطورات الراهنة في البيئة التسويقية 
 :"ENIEM" ةالتعريف بعلام  .1.3

"ENIEM"  ذلك بعد إعادة و  02.4جانفي  20مؤسسة اقتصادية عامة أنشئت بموجب القانون الجزائري في هي
حيث أشرفت هذه  ،رونيكـوطنية للإلكتـؤسسة الـباسم الم المعروفة آنذاك "SONELEC"هيكلة المؤسسة الأم 

 رئيسييقع المقر ال. و 0283 التي كانت موجودة وحاضرة بالسوق الوطنية منذ عام "ENIEM"المؤسسة على 
تبعد  ي، حيثالجزائر  شرقالة في ـالواقع تيزي وزوة ـبولاي "ENIEM"ية زلنمرو هة للصناعات الكـللمؤسسة الوطني

المتمثلة في وحدات إنتاج وتضم هذه المؤسسة العديد من الوحدات الإنتاجية كلم .   026 بـــ العاصمةالجزائر عن 
التي تبعد عن ولاية تيزي و ، الأفران ومكيفات الهواء الواقعة بالمنطقة الصناعية عيسات إيدير بوادي عيسى، المبردات
الموجود بمليانة التابعة لولاية عين الدفلى، إضافة إلى فرع المصابيح الكائن  ةالصحيالمنتجات فرع ثم ، كلم  8وزو بــ 

ة بذلك إلى ـولـمتح 02.2 أكتوبرال المؤسسة إلى الاستقلالية في ـانتقد تم ـوق ابعة لولاية معسكر.ـبالمحمدية الت
  () .دج 22.222..02.082ـ ـاعي بـالها الاجتمـدر رأسمـيقة ذات أسهم ـشرك

، الأنشطة في مختلف ميادين أكفاء تإطارالا و امع "ENIEM"ة ـيكهرومنزلاعات الـتستغل المؤسسة الوطنية للصنو 
جات اللازمة للزبون الجزائري، بحيث تتكون هذه المؤسسة من وفير المنتتيعملون على تنمية هذه الصناعة و  حيث

  : ()ةـدات رئيسيـعدة وح
o اج.ـدات الإنتـوح 
o ع. ـالتوزيات و ـوحدات الخدم 
o انة.ـوحدات الصي 
o ات. ـالعلاقة و ـوحدات الدراس 
o لام. ـوحدات الإع 
o ودة.ـالجوير و ـوحدات التط 

 :"ENIEM"ة ـات علامـجمنت .1.3
اص مختصة في ـللقانون الخاضعة ـة خـؤسسة جزائريـم "ENIEM" يةكهرومنزلؤسسة الوطنية للصناعات الـتعد الم

 ذلك و  رـبالجزائ اع الكهرومنزليـدة في القطـالرائ تعتبر المؤسسة إذ ،واعهاـختلف أنزلية بمزة الكهرومنـالأجه اعةـصن
اط البيع ـدد نقـلتع نظرا زائريـامل القطر الجـفي ك "ENIEM" علامة تتح انتجاتهمتتوفر  ،سنة 42منذ أكثر من 

 ونة لمدةـمضم "ENIEM"ات ـجع منتـجميتعد حيث  ع،ـات ما بعد البيـة المهتمة بخدمـات الصيانـكذا ورشع و ـوالتوزي
  سنتين )مدة الضمان(. قدرها

                                                             
 www.eniem.com.dz/projet-site/index.php#accroche. Visité le: 15.01.2013. 

 Ibid. 

http://www.eniem.com.dz/projet-site/index.php#accroche
http://www.eniem.com.dz/projet-site/index.php#accroche
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اعة ـمن خلال تحديث هذه الصن الكهرومنزليات الـدة في مجـة محلية رائـأن تكون أول علام في "ENIEM" تطمحو 
ن المناسبين ـاكالمو  الوقت اتها فيـجوتوفير منت ،ائن في السوق الجزائريةـزايد للزبـدد المتـاسب العـوتصميمها بما ين

لخيار الأمثل ومعها تكون الأيام أحلى هي ا "ENIEM" ةـعلام ون ويشعره بأنـام أنظار الزبـا دائما أمـبشكل يجعله
 .امـتحلى الأي نـياممع إ :ةـوهو ما تجسد في شعار العلام ،وأسعد

  : () فيا ـاتهـجة منتـوعـوع إذ تتمثل مجمـبالتن "ENIEM"ات ـجوتتميز محفظة منت
 التبريـدزة ـأجه :REFRIGERATEUR / CONGELATEUR 

ا ـولوجيـوعت بشكل مساير للتكنـتنددت و ـالتي تع تبريـدزة الـأجهة على ـورات المستحدثـالتط "ENIEM" تواكب
 :دـنج "ENIEM"الحاملة لعلامة المنتجة من طرف المؤسسة و  بريدلتال أجهزة اـة أشكـلمن جمالحديثة، و 

o  ثلاجات بمختلف الأشكال والأحجام )ثلاجةFR SU 20 GA / 520/ثلاجةL ADE 520 ثلاجةS DEB/ 
            /240L ةـثلاج/ 290C ةـثلاج/ 320L ةـثلاج/ 350s ةـثلاج/ No FROST FR 4506 Kة ـثلاج

 .(160L ةـثلاج
o  ممبردات بمختلف( برد ـالأصناف والأحجامBAHUT CF 1301 /220 بردـم F /1597 بردـمN.) 
o  حافظ المأكولات.VB 
 الأفــران:  CUISINIERE 

منتجاتها وتمييزها عن غيرها ، إذ تحاول قدر المستطاع تنويع بمختلف أنواعها الأفراناج إنتـأيضا ب "ENIEM"وم ـتق 
 :دـنج "ENIEM"التي تحمل علامة التي تقوم بإنتاجها المؤسسة و  الأفران من بينمن منتجات العلامات الأخرى، و 

o  فــــرنFEUX TOUT GAZ 8210 5. 
o 6540فــــرن INOX  . 
o 4 فــــرن FEUX TOUT GAZ. 
 مكيفات الهواء: CLIMATISEUR  

وبما  أيضا مكيفات الهواء التي تسعى المؤسسة إلى إعطائها طابعا خاصا "ENIEM" تضم تشكيلة منتجات
 يناسب أذواق الزبون المحلي وقدرته الشرائية، ومن أصناف هذه الأخيرة نجد:

o مكيف الهواء SPM Tropicalisés. 
o واءمكيف ه Armoire. 
 :غسالات LAVE LIGNE 

عن غيرها من التي تتميز  غسالات الملابس دـنج "ENIEM"ة تحت اسم سوقــمن بين المنتجات الأخرى الم
 ات نذكر:ـجمن بين هذه المنت، و منتجات المنافسين

o  غسالةDWD F1 011 
                                                             

 Ibid. 
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  :المدفئاتCHAUFFAGE 
لتشمل أيضا المدفئات التي يحتاجها الزبون في فصل الشتاء والتي يزيد استعماله  "ENIEM"تتوسع محفظة منتجات 

 ، ومن أشكال هذه الأجهزة نجد:لها في المواسم الباردة
o  10مسخن المياهL 3P. 
o  2.98مدفئة غـاز طبيعي ASQ. 
 :"ENIEM"ميزات وأهـداف عـلامـة  .4

ات ـاجـة حـتلبي رغبة منها في ،ول إليهاـة التي تطمح إلى تحقيقها والوصـاصـلكل علامة مهامها، أدوارها وأهدافها الخ
 خصائص مميزة.معتبرة و  ذات جودة اتـجوق بمنتـوتغطية الس أذواق الزبائنو 
 ،نافسة في القطاع الكهرومنزليلمتسعى إلى التميز كغيرها عن باقي العلامات ا "ENIEM"ة ـلا شك في أن علامو 

زة ـدة التي تكسبها ميـمميزاتها الفريرة و ـا المسطـذا إلا من خلال أهدافهلا يتم هو  ،ةـة أو أجنبيـواء كانت محليــس
 . زائريـوق الجـوجودة بالسـالكهرومنزلية الممختلف العلامات  اـاهي بهـتنافسية تض

  :"ENIEM"ة ميزات علام .1.4
لتميز ل تتوقإلا و  وطبيعتها مهما كانت جنسيتهال علامة تجارية مهما كان نوعها وأهدافها و أن ك ،فيه ريبمما لا 
 ،يتعزيز مركزها السوقها السوقية و صتوسيع حـت منها في طمحا ،اعـتها الأخرى الناشطة في نفس القطيراظعن ن

 . فيه البيئة التسويقية اضطرابا وتغيرا مستمرا تشهدلاسيما في يومنا هذا الذي 
الكهرومنزلي  ها في القطاعيجاهدة إلى التميز عن منافس ىكغيرها من هذه العلامات تسع  "ENIEM"وعلامة 

على  "ENIEM" تتميزعلى العموم . و خصائصهاون الجزائري من خلال مميزاتها و ـبان الز ـالتفرد بصورة مميزة في أذهو 
 : ()اليةـاط التـالتي يمكن حصرها في النقو  متفردة،صفات من العلامات الأخرى بمميزات و شاكلتها 

o  تواكب"ENIEM" من خلال عمليات  الكهرومنزلية )البيئة التسويقية( لتطورات الطارئة على الصناعاتا
 .التطويرالبحث و 

o  تتميز علامة"ENIEM" زائري.ـوق الجـرتها الدائمة في السـبوفاتها و ـبتنوع منتج 
o  تحضر علامة"ENIEM" توزعة على كافة ولايات نقاط بيعها المسوق الجزائرية من خلال موزعيها و بقوة في ال

 ذلك بهدف تعزيز اتصالها مع زبائنها )التعرف على انشغالاتهم(.الوطن، و 
o ركز ـت"ENIEM"  ة.انـالصيان و ـفيها الضمعلى خدمات ما بعد البيع بما 
o وفر ـت"ENIEM" ان المناسبين.ـالمكاتها في الوقت و ـجقطاع الغيار لمختلف منت  
o ات ـجمنت تتسم"ENIEM" شهرا 03ان لمدة تصل إلى ـاصية الضمـبخ. 
o وفرـت "ENIEM" ومات المتعلقة بالمؤسسة، خدمات ـ، بما فيها المعللكترونيخدماتها المتعددة على موقعها الإ

 جات العلامة، مواقع نقاط بيعها...المعلومات اللازمة حول منتك  بائنالاتصال مع الز 
                                                             

  لمؤسسة  لكترونيبالاعتماد على الموقع الإاستنتاجات مجتهدة من طرف الباحث"ENIEM"  :www.eniem.com.dz 
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o عزز ـت"ENIEM" ق وسائل الاتصال الممكنة ـلتواصل معهم عن طريافرصة احة ـا مع زبائنها من خلال إتاتصاله
  بما فيها الهاتف، الفاكس، البريد الالكتروني، البريد العادي. 

o  تقوم"ENIEM"  ف بها من خلال الترويج عنها باستعمال ـالتعرياتها و ـاللازمة عنها وعن منتجبتوفير المعلومات
 ات... ـالملصق ،لكترونيعبر موقعها الإيها الإشهار عبر وسائل الإعلام و ا فـمختلف وسائل الاتصال اللازمة بم

o  تطرح"ENIEM" ئريات المجتمع الجزاـفي متناول طبقوعة و ـاتها بأسعار متنـجمنت. 
o اسب ـتتن"ENIEM" انب ـانب الثقافي، الجـانب القومي، الجـون الجزائري بما فيها الدخل، الجـمع خصائص الزب

 الاجتماعي... 
o  تعتبر علامة"ENIEM"  ات الناشطة بالسوق الجزائرية في هذا القطاع.ـدم العلامـأقعرق و أمن 
o علامة  تتصف"ENIEM"  الصنع( ةـليوطني ) محـابعها الـبطبصبغتها و.  
o  تحوز"ENIEM" ال.ـال ذوو خبرة في المجـعمؤولين، مشرفين و ـعلى مس 

 :"ENIEM"أهداف عـلامـة  .1.4
والصيانة الاستيراد، التركيب  التوزيـع، الاتصال، ج،ا ـام البحث، التنمية، الإنتـمه "ENIEM"ؤسسة ـتتولى م

وطني للتنمية ـار المخطط الـإط ية وذلك فيهرومنزلكال اعاتـللمعدات والآلات والمركبات المخصصة لمختلف القط
كبر والوصول إلى أإلى تحقيق أهداف  "ENIEM"وتهدف المؤسسة من خلال علامتها  الاقتصادية والاجتماعية.

 ة.ـوق الجزائريـت والتوسع أكثر في السزليانمو هر كال مجالر في عالة تمكنها من التصد  نتائج ف
 : ()ليـا يـول إليها فيمـوصـا والـتحقيقه إلى "ENIEM"طمح ـداف التي تـا تتجلى الأهـا من هنـانطلاق 
o اولة التقرب أكثر منهم.ـمحو  الحرص على علاقتها معهمال مع مجموع الزبائن و ـعزيز الاتصـت 
o بأفضل طريقة ممكنة.  ئهاة إرضاـاولـمحون المحلي و ـرغبات الزبع أكثر إلى حاجات و ـالتطل  
o ابية عنها.ـيجرسيخ الصورة الإـة تـاولـمحالجزائري و ة في ذهن الزبون ـورة العلامـص ثمينت 
o اط التوزيع المتعددة.ـات من خلال نقـون المحلي بأفضل الخدمـة الزبـالسعي إلى خدم 
o نحو  اتوجيهه دائمن الجزائري و بو ثير على إدراك الز تأانها الكالتي بإم الخصائصأحسن الصفات و التميز ب

 .  من خلال مطابقة معايير الجودة العالمية التي تحرص المؤسسة أشد الحرص عليها الجودة ، خاصة منهاالأفضل
o اتهاـجه للعلامة ولمنتـبالتالي الضفر بولائون الجزائري و ـة الزبـكسب ثق. 
o دة في البيئة التسويقيةـة والمستجـالراهنورات ـت التطاراواكبة ومجـدر الإمكان إلى مـي قالسع. 
o ترشيد استهلاك الطاقة والسوائل، الوقاية النفايات سؤولية الاجتماعية من خلال تحسين إدارةالم محاولة تطبيق ،

  .من أخطار التلوث وتكوين إطارات في مجال البيئة
o وطني.ـج الـلاك المنتـون المحلي بضرورة استهـالزب سل على تحسيـالعم  
o ااتهـاجـيلبي حو  السوق الجـزائريـة بما يشبـع هاتنويعكهرومنزلية و زة الـدارة في صناعة الأجهالتطلع إلى الص. 

                                                             
 Ibid. 
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o المي.ـج العـج المحلي إلى مصاف المنتـية المنترقـت 
o ون المحلي.ـة للزبـملائمة للقدرة الشرائياتها بأسعار منافسة و ـجرح منتـط اعـاولة قدر المستطـالمح 
o ع. ـفي التوزيرق ـات العلامة عبر كامل التراب الوطني بإتباع أحسن الطـجوزيع منتـت 
o التاليـبا و ـون لهـور الزبـأثير على تصـه التالي الذي بإمكانـال المزيج الاتصـاتها باستعمـجن العلامة ومنتعج ـالتروي 

 على قراراته الشرائية.
o ال.ـالخبيرة في هذا المجة و ؤ وظيف الأيدي العاملة الكفـخلال ت العلامة من اتـوير منتجـتط 
o وتطوير رقم أعمالها للمؤسسةوقية ـوسيع الحصة السـت.    
o ا التنافسية.ـاب المزايـافسية للعلامة من خلال اكتسـة القدرة التنـتنمي 
  التهديدات المواجهة للعلامات الكهرومنزلية المحلية:الفرص و   .5

لية الفرص للعلامات الكهرومنز التسويقية مجموعة من التهديدات و تشكل التغيرات المتجددة الطارئة على البيئة 
على العلامات رفع مختلف القيود عنها أصبح من الصعب لوجيا، تحرير التجارة الخارجية و المحلية. فمع تطور التكنو 

بحيث تعقدت اتها، ـدلات مبيعـبمعاظ بزبائنها و ـقية، بل حتى الاحتفرفع من حصتها السو ـتالوطنية أن تتميز و 
ظهور ات التكنولوجية، كثرة المنافسة و أمام المستجدصار من الصعب عليها إرضاء زبائنها لاسيما مهمتها و 

اصة إن ـات المحلية خـحقيقية أمام العلام ارصـعلامات جديدة بالسوق المحلية. إلا أن هذه التغيرات قد تشكل ف
 ا أحسن استغلال.ـاستغلالها، مسايرتها و ـتمكنت من التحكم به

 :احة أمام العلامات الكهرومنزلية المحليةـالفرص المت .1.5
 ،على تحقيق أهدافها لمؤسسة()ا ةـالمواقف التي تساهم في مساعدة العلامارجية و ـوع العوامل الخـة مجمـالفرصيقصد ب 

 (.004ص ،0220أبو علفة، ة )ـوقية المحتملـلسات )الحصص( اـعن العلاقو بر الفرصة على مستوى الأعمال وتع
مختلف المجالات مات المحلية في خلقت فرصا معتبرة أمام العلاوما لا يمكن إنكاره هو أن التغيرات البيئية الراهنة 

 : ()ت المحليةمام العلاماحة أامن بين الفرص المتو  الأجهزة الكهرومنزلية.ولاسيما في سوق 
o ات الأجنبية. ـلال الشراكة مع العلامـات التسويقية من خبر وير السياسات والخـتط 
o  العلامات  ةمن خبر  الانتفاعت الوطنية بعد تستغلها العلاما تكنولوجيا متطورةاكتساب تقنيات جديدة و

 الأجنبية في الميدان.
o  ة.ـؤسسات المحليـالتطوير لدى المتنمية وظيفة البحث و 
o  صتها السوقية من خلال الاستفادة من العدد المتزايد لنسبة السكان )ارتفاع عدد الزبائن في السوق( حتوسيع

 جات العلامات المختلفة. الذي يعني زيادة الطلب على منت
o تفضيلها.إلى استهلاك العلامات الوطنية و  الوعي القومي للزبون المحلي الذي قد يدفعه 

                                                             
  ضواحيها، إضافة إلى بعض المسؤولين عن نقاط التوزيع بما فيهم الأسواق المختلفة بولاية معسكر و جات الكهرومنزلية في تاجرا وبائعا للمنت 06راء عينة تضم آاستطلاع حول

     )أكتوبر، نوفمبر، ديسمبر(. 0200أشهر من الثلاثي الأخير من سنة  4ذلك لمدة معسكر، و  "CONDOR"و  "ENIE"مسؤول 
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o زدياد بالتالي اعلى رفع دخل الأسرة الجزائرية و  اعدتـس ، حيثاملةـوقية جديدة تمثلها المرأة العـظهور قطعة س
 ة.ليالطلب على المنتجات المح

o الكهرومنزلي. اشطة في المجالـالن التسويقي للمؤسسات المحليةوير المزيج ـتط 
o  القروض المختلفة. حوسطة بمنـاز المؤسسات الصغيرة والمتـبتشجيع إنجذلك وطنية و ـة للمشاريع الـلدعم الدو 
o تصدير العلامات المحلية إلى الأسواق الخارجية.ـق فرصـة ارة الخارجية يخلـتحرير حركة التج 
o وق المحلية.ـاع السـات المحلية إشبـللعلاميتيح  ات البيئيةايرة التغير ـمس 
o  دفع كل واحدة منها ابية تـا تنافسية إيجحة في السوق الجزائرية قد يخلق رو أجنبية جديدو ظهور علامات محلية

نقاط الضعف بنقاط قوة مكتسبة تمكن العلامة من اكتساب مزايا وتغطية  ،إلى التجديد والتميز عن غيرها
 افسية للعلامات المحلية.ـالقدرة التن زيز عـقوية وتـوبالتالي ت ،استراتيجية

o ات.ـالكهرومنزليات و ـستثمارات في مجال الإلكترونيتطور  الاو و نم 
o  اندماج العلامة المحلية مع علامات أخرى سواء محلية أو أجنبية وهو حال علامة"STARLIGHT"  التي

 ا إليها.ـهضم  ة و ـلاك هذه العلامـيمكنها من امتهو ما قد ، و "LG"اندمجت مع علامة 
o لتأثير على رصة للعلامات المحلية في اـد يخلق فـار العلامات المحلية مقارنة بالعلامات الأجنبية قـاض أسعـانخف

 بالتالي توسيع معدل زبائنها.اتها و ـون المحلي وتوجيهه أكثر نحو منتجـسلوك الزب
o بية قد يجلب الزبون أكثر نحوها بعض العلامات الأجنبارنة ـات المحلية مقـالعلامجات توفر قطاع الغيار لمنت

 أكثر.فاءه أكثر ـيعينها على إرضويؤثر على إدراكه لصورتها و  ،مواقفه اتجاههار ـغييـو 
o ة ـالعلامة يجعل ـانا عن السوق المحليـات الأجنبية التي تنقطع أحيـجات المحلية مقارنة ببعض المنتـجنتالمرة ـوف

 بولاء الزبون لها.صص السوقية للعلامات الأجنبية و ة تضفر بالحـالمحلي
o تقرب أكثر العلامات المحلية من ال تمكنة ـاعد على ظهور وسائل اتصال جديدة وفعالـكنولوجيا ستطور الت

 ا على النحو الأفضل.ـحالة استغلالهفي ه ـعلاقتها ب تدعيمو إلى الزبون الجزائري 
o وفير ـتا و اتهـع منتجـتنوية و ـودة اللازمـاف بالجـلمحلية على الاتصة اـاعد العلامـة تسـأجهزة حديثآلات و ر ـتطوي

 طي الطلب المحلي.غا بما يـأكبر قدر ممكن منه
بأنه على المؤسسات  أوضح الذي Michael Repert( رأي الباحث 003، ص0220نقل )أبوعلفة، وي

رص ـد الفـتحدي دفـرية بهـة جوهـة أسئلـرص المدركة أن تسأل نفسها ثلاثـالتفاعل مع الف)العلامات( التي تسعى إلى 
ة ـذه الأسئلـه ،"False Opportunities"ة ـفزيـاذبة أو المـرص الكـا يسمى بالفـا عن مـتمييزهاحة و ـالحقيقية المت

 مثل في:ـتـت
 أهداف المؤسسة )العلامة(؟هل هذه الفرص تحافظ على رسالة و   -1
 افسية؟ـنـوق التـائمة في الســذه الفرص قـهل ه  -2
 ة )العلامة(؟ؤسسالية للمـا للظروف الحفقـهل يمكن استغلال الفرص و   -3
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 :ة المحليةالتهديدات المواجهة للعلامات الكهرومنزلي .1.5
تحقيق ؤسسة( في تؤدي إلى فشل العلامة )المالعوامل الخارجية التي قد تنشأ و التهديدات هي عبارة عن مجموع 

 ملائمة المرتبطة أي التحديات المفروضة على المؤسسة أو العلامة نتيجة للظروف الغير ،الأهداف المخططة
املة معها كالمنافسين، الحكومة، الزبائن، الموردين، الموزعين أو حتى العمال في حالة مصادفتهم عبالأطراف المت

         اتـاله. كل هذه التحديـبكيفية استغلاله أو استعمو أ هـة بـلابتكار تكنولوجي جديد ليس لهم أدنى معرف
          اـاتهـا لزبائنها أو إحدى علامـاط المؤسسة أو فقدانهـة السير الحسن لنشــؤدي إلى عرقلـأو التهديدات قد ت

 (.003، ص0220)أبوعلفة،  منتجاتهاأو 
ارئة على البيئة التسويقية ستشكل لا محالة نسبة من المخاطر التي قد طشك فيه أن التغيرات المستمرة ال مما لاو 

 وقية.ـوبالتالي خطر فقدانها لحصصها الس ،تها أو مدى تقربها إلى زبائنهالمؤسسة أو شهرة علاما عملتصادف 
لا التي فرضتها التقلبات البيئية و  واجه مجموعة من التحدياتـت المحلية في القطاع الكهرومنزليلذلك فإن العلامات و 

ية. في السوق الوطن انتهاـسيما بعد الانفتاح الاقتصادي العالمي الذي أصبح يهدد العلامات المحلية بفقدان مك
 :  ()ـةاليـالتود ــالبنفي  ةـزائريـوق الجـات المحلية في السـتواجهها العلام التييمكن حصر مجموع التهديدات  عموماو 
o (.، الصورةرةـودة، الشهـائصها المميزة )الجـون الجزائري نحو العلامات الأجنبية بالنظر إلى خصـالزبه  ـ توج... 
o الي تراجع حصتها السوقية.ـبالتاب زبائن محتملين وفقدانها لزبائنها الحاليين و ـستقطل العلامات المحلية في اشف 
o الإلكترونية.وق الأجهزة الكهرومنزلية و ـبية لساحتكار العلامات الأجن 
o اح الاقتصاد العالمي ـاصة بعد انفتـات المحلية، خـهو ما يهدد مستقبل العلامافسة بالسوق الوطنية و ـشتداد المنا

 ارجية.ـارة الخـتحرير التجو 
o ه لها.ـون الجزائري وولائـة الزبـاب العلامات الأجنبية لثقـاكتس 
o الإلكترونيات.ال ـحداثتها في مجوجيات و ـولـتطور التكن 
o ميزة لمنتجات هذه الأخيرة.المحلية عن العلامات الأجنبية نظرا للخصائص المتطورة والم صعوبة تميز العلامات 
o من التأثير على سلوك الزبون بية التي مكنتها من التعريف بمنتجاتها عالميا و ة الاتصالية للعلامات الأجنـالمرون

 ون الدولي.ـالزبالجزائري، ليس هذا فحسب، بل على سلوك 
o ة.ـا مربحـوق الوطنية باعتبارها سوقـالاستهداف المستمر للس 
o ة تشجيعها أكثر على التوسع في السوق الوطنية بهدفـحصول العلامات الأجنبية على مزايا من الحكومة بغي 

 تغطية الطلب المحلي المتزايد.
o افات المختلفة )الثقافة الفرعية(ـامتزاج الثق() ون ـة تصور الزبـأثير على كيفيـالمجتمع الجزائري أدى إلى التة ـمع ثقاف

 .ةـراراته الشرائيـادة النظر في قـدفعه إلى إعالجزائري للعلامات المحلية و 
                                                             

  0200الاستطلاع الجاري في الثلاثي الأخير من. 
 لمزيد من  ى...الدراسة بمجتمعات أخر ، الزواج و ذلك نتيجة لعوامل مختلفة منها الهجرة، العملمع الثقافة الأصلية لمجتمع ما و  الثقافات الفرعية هي تلك الثقافات التي امتزجت

 المعلومات حول هذا العنصر يمكنك الرجوع إلى الفصل الأول.  
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o اتـق لمختلف العلامـل المدقـلتحليه إلى اـوى التعليمي أدى بـور المستـة لتطـري نتيجـزائـون الجـر الزبـور فكـتط 
 تفصيلا حول مختلف العلامات المتواجدة بالسوق.ة و ـأكثر دقوالبحث عن معلومات 

o  ية تدخل في القرارات الشرائية للعلامات الكهرومنزلجعلها تدخول المرأة الجزائرية بكثرة إلى ميدان الشغل
 التأثير عليها.و 
o ودة.ـجو  رةـأكثر شه ة واستهلاك علاماتـالتخصيص في قراراتها الشرائي ا إلىـول الأسر الجزائرية دفعهـاع دخـارتف 
o زوالها و ة ـاقات المحليـالطود و ـددة بما فيها استنفاذ الجهـتعار مـات الأجنبية قد ينجم عنها أخطـة مع العلامـالشراك

 اج معها.ـامتلاكها أو الاندمـوايا بـن كانت هناك نإخاصة تدريجيا 
o لامات الأجنبية.ـا التنافسية للعـالمزايام ـات المحلية بزبائنها الحاليين لاسيما أمـصعوبة احتفاظ العلام 
o الكهرومنزلية.           و المحلي للصناعات اض معدل النمـانخف 
o في مواجهة المنافسة الأجنبية. يدعمها ات المحلية و ـلعلامد يعزز اـام الذي قـاع العـغياب القط 
)أبوعلفة،  ملين همااـا لعـواجهها وفقـت ديدات التيـوم بتحليل التهـؤسسة أن تقـارة إلى أنه على المـتجدر الإشو 

   (:003، ص0220
o .احتمالية حدوث التهديدات أو الظروف الغير مناسبة 
o  ائعة بسبب هذه ـة أو حدة التهديدات التي تمثلها نسبة أو كمية الأموال )الموارد المالية( الضر مستوى الخطو

 التهديدات.
المواجهة في تشخيص نقاط الضعف  المحلية لدرجة التهديداتتحليل العلامات ة و ـن الهدف من وراء معرفكموي

، كما أنه في المقابل ارجي الذي تواجهه هذه العلامات في القطاع الكهرومنزليـليل من مستوى التهديد الخقوالت
 نظيراتهااستغلالها في التمييز عن كنها من اكتساب نقاط قوة مضافة و تحديد الفرص المتاحة أمامها يممعرفة و 

افظة ـالمحوطنية والسيطرة عليها و ـوق الـات المحلية على البقاء والاستمرار في السـد العلاماعـلأجنبية. كل هذا يسا
ا ـفر بمزايضاعدها على الـات تسويقية تسـاستراتيجياسات و ـتنافسي، كما يمكنها من بناء وتنفيذ سيعلى مركزها ال

 افسية أكثر.    ـتن
ث ــوم الباحث في المبحــ، سيقثــالمبح هذا فيالكهرومنزلي وتطوره بالجزائر رة مختصرة عن القطاع إعطاء نظد ــــبع

، ل دقيقـــبشك تفسيرهاو  اـــتحليلهو  التي جرت حول هذا القطاع الميدانية ةــج الدراســـرض نتائــرق إلى عــالثاني بالتط
، الكهرومنزلياع ـــفي القطة ـــة المحليـــري لصورة العلامـــون الجزائــالزبوذج لمحددات إدراك ـــــلاص نمــة إلى استخــــإضاف

 ةـــات ذات صلــتوصيو  اتــــــاجـــير إلى استنتــــول في الأخـــــالوصو ة الفرضيات المطروحة ـــد من صحـــم التأكــليت
 .ةـــالمقترح ةـــالدراسب
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  نتائــــــــج الدراســـةرض وتــحليل ـــع المبحـث الثـاني:

   ائنـالزبة من ـعلى مجموعع الاستمارة ـوزيـد تـات المتحصل عليها بعـانـالبيعرض وتحليل ذا المبحث ـسيتم في ه
اطـق ـف منـمختلو  ة سيدي بلعباسـولايات الكهرومنزلية وذلك عبر ـجلمنتل ةـالمحليات التجارية ـالذين يشترون العلام

اهـز للعلـوم ـائـي الجـامـج الإحصـالبرن اسع عشر منـالنسخة الت اد علىـبالاعتم، وهذا ـاصةة معسـكر خـولاي
 .(SPSS)ة الاجتماعيـ

  :الدراسة عينــةو وصف أداة  .1

صورة الزبون الجزائري ل إدراكددات أشار الباحث إلى أن موضوع البحث يتعلق بمحاولة اقتراح نموذج لمحبق و س
     تمكنهامة رئيسية عتماد على الاستمارة كأداة من أجل الوصول إلى هذا الهدف تم الابأنه المحلية، و  العلامة

 . الكهرومنزلية المحليةفي زبائن العلامات راسة المتمثلة البيانات اللازمة حول عينة الدو  من جمع المعلومات
للعينة محل الدراسة من المفصل لاستمارة البحث من جهة، و سيحاول الباحث من خلال هذا العنصر الوصف و 

  جهة أخرى.
 وصف أداة الدراسة ) الاستمارة (: .1.1

ام الباحث ـق ،من أجل التعمق أكثر في هذه الدراسة، و فرضياتهاتحديد مشكلـة الدراسة، أهدافها و  بعد أن تم
 :تمثلت في، التي بما يعكس متغيرات الدراسة -الموجهة خصيصا إلى الزبائن  - بتطوير وصياغة فقرات الاستمارة

ه ــالذي تمثلة، و ـــورة العلامــصلالزبــون إدراك ذه الدراسة في محددات يتمثل المتغير المستقل في هالمتغير المستقل: 
ة ــــة للعلامـــالمتغيرات الخارجيللعلامة( و  الولاءو  ةــرة، الشخصيــالشه الخطر، ودة،ــة )الجــة للعلامــالمتغيرات الضمني

 التوزيع(.و  تسويقية )المنتج، السعر، الاتصالالمتغيرات ال( و ونــاللو  لــار، الشكــأ، الشعــبلد المنش ة ،اسم العلامــ)
  يتمثــل في إدراك الزبـــون لصــورة العلامـــة. المتغير التابــع:

 ة:ـاليـزاء التـالأج اد الاستمارة بشكلها النهائي لتحــويوعلى العموم فقد تم إعد
لكيفية الإجابة على الفقرات أو منت هذه الأخيرة عنوان الدراسة وتوضيحا لهدف البحث و تضالمقــدمــة: 

بأن هذه تهم ستساعد في إنجاز هذا البحث و التأكيد للمستجوبين بأن إجابالأفكار الواردة في الاستمارة، و 
 اية البحث العلمي. ـالدراسة قائمة لغ
، سالمعلومات الشخصية للزبون المستجوب والمتمثلة في عناصر السـن، الجنـ تضمن هذا الأخير الجزء الأول:

 والسـكن الاجتماعي.  ،الشهري لالدخالاجتماعية،  ةالوضعيالتعليمي،  ىالمستو 
العلامات المحلية في القطاع  الزبون الذي يتعامل معويكمن الهدف من هذا  الجزء في معرفة طبيعة وخصائص 

 .الكهرومنزلي
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نها من خلال مجموعة من الفقرات التي عبر عو  ،من هذا الجزء المتغيرات المختلفة للدراسةتض الجزء الثاني:
بون لصورة العلامة المحددة لإدراك الز  عواملهدف الباحث من خلالها إلى الوصول إلى نموذج يضم الالأفكار و 

 قسمت على مجموع متغيرات الدراسة على النحو الآتــــــــي: فكرة أو فقرة 2.ـــ ـــب في مجموعها التي قدرت، و المحلية
 :تغيرات حسب عدد هذه الم والتي قسمت 06إلى  0 مثلت هذه المتغيرات بالأفكار من المتغيرات الضمنية

 على الشكل التالي:

o 6، 3، 4، 0، 0مثلت بالأفكار: : للعلامة الجودة المدركة. 
o 02، 2، .، 8، 2ار: ــــــــــــــــــمثلت بالأفكة: ــــرة العلامــهــش. 
o  :06، 03، 04، 00، 00ار: ــــــــــــــــــــــــمثل بالأفكالولاء للعلامة. 
o :02، 02، .0، 08، 02ار: ــــــــــــــــــمثل بالأفك الخطر المدرك. 
o :06، 03، 04، 00، 00مثلت بالأفكار:  شخصية العلامة.  
 :بدورها حسب عدد هذه  والتي قسمت 36إلى  02مثلت هذه المتغيرات بالأفكار من  المتغيرات الخارجية

 التالي: على النـحـوالمتغيرات 
o  42، 02، .0، 08، 02 ــــــار:ـــــــــــمثل بالأفك: العلامة منشأبلد. 
o 46، 43، 44، 40، 40 مثل بالأفكـــــــــــــــار:ة: ــــلامــم العـــاس. 
o 32، 42، .4، 48، 42 ــــــار:ـمثل بالأفكة: ـــلامــــار العـــشع. 
o 36، 33، 34، 30، 30 مثلا بالأفكار: ل العلامة:لون وشك. 
  :حسب عدد  هي الأخرىوالتي قسمت  26إلى  32مثلت هذه المتغيرات بالأفكار من المتغيرات التسويقية

 :ةالتالي على الوتيرةهذه المتغيرات 
o 62، 32، .3، 38، 32مثلت بالأفكار: ة: ــلامــجات العمنت. 
o :66، 63، 64، 60، 60ـــــــــــار: ـــــمثل بالأفك سعــــر العــــلامــــــة. 
o 22، 62، .6، 68، 62مثل بالأفكـــــــــــــــــــار: ـة: ـاتصــال العـلامـ . 
o 26، 23، 24، 20، 20ــــــــــــــــــار: ـمثل بالأفكـــ ـــة:ـتوزيــع العــلامـ. 
  :2.إلــــــــــــى  22ابع ( بالأفكار من ـغير ) المتغير التمثل هذا المتإدراك صورة العلامة. 

أهمية كل من المتغيرات المستقلة لدى الزبون الجزائري من جهة، والتعرف  ةيكمن الهدف من هذا الجزء في معرفو 
 بهدف التمكنة، و ـزائري لصورة العلامة المحليون الجـإدراك الزب( على تحديدا) ارتباطا وتأثيرا  المتغيرات الأكثر على

  من تخطيط نموذج معبر عن هذا الإدراك. في نهاية المطاف
ه ــولة فهمــذلك لسه، و كمعيار لتصميم استمارة البحث Likert رتــــيكـــــــاس لــاحث مقيـار البد اختــــوق
يتكون هذا المقياس من خمس درجات أو معايير هي: غيـر موافق تماما، غيـر حيث  ،وازن درجاتهـــتاستخدامه و و 

موافق، موافـق نوعا ما، مـوافق، مـوافق تمامـا، وعلى أساس هذه المعايير يمكن قياس مدى قبوله للأفكار المطروحة 
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ارات التي ــارة من العبـــى كل عبة علـــراد العينـــموافقة أف يشير إلى مدى، و لذلك يمكن القول بأن هذا المقياس أمامه
 .ارةــا الاستمــون منهــتتك

  كون منها سلم لــــــيكـــــرت.( الدرجات التي يت24/6على العمـوم يوضــح الجــدول رقــم )و 
 ( Likert )لـــــــيكــــرت  م ) مقياس (ــــدرجــــات سل :(30/5) الجــــدول

 .بالاعتماد على الدراسات السابقة من إعداد الباحث :المصدر    

 :وصف عينة الدراسة .1.1
 ه للدراسةى كل باحث المرور بها أثناء إجرائالمرحلة التحليلية الأولى التي يجب عل يعتبر وصف عينة الدراسة

كافة الإجراءات الأخرى المتعلقة بالجانب الميداني، إذ تفيد و  ث يعد ممهدا لتحليل متغيرات الدراسةحي، ةالميداني
في التعرف على الفروق خصائهم الشخصية، كما تساعد أيضا  التعرف على طبيعة المستجوبين و هذه المرحلة في

 .المستجوبين تبعا لهذه الخصائصبين 
مر، ــمن عة ــالشخصي صهاــلخصائا ـــوفق الدراسة عينةراد ـــة لأفـــالأعداد والنسب المئوي( 23/6)م ـــدول رقــح الجــيوضو 
 لي:ــي اــاعي، وذلك كمــكن الاجتمــل، الســ، الدخة الاجتماعيةــالــلمي، الحــل عــؤهـــ، موعـــن

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 موافق تماما موافق موافق نوعا ما موافقغير  غير موافق تماما الاستجابة

 6 3 4 0 0 الــدرجــــــة
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 توزيع أفراد العينة وفقا للخصائص الشخصية :(40/5) الجــــدول
 ةـــويــة المئــالنسب رارــكـــالت ةــــــئــــالف الشخصي رـغيــالمت مــالرق

 46,8 234 سنة          02أقل من إلى  02من  الــــســـن 1
 24,0 120 سنة 42أقل من إلى  42من 
 16,6 83 سنة 32أقل من إلى  32من 
 10,0 50 سنة 62أقل منإلى  62من 
 2,6 13 فأكــــثر سنــة 22

 155 055 المجمـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــوع
 72,2 361 ذكـــــر الــجـــنس 2

 27,8 139 أنــــثى
 155 055 المجمـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــوع

 المــــؤهــــل 3
 الــتــــعليمي

 14 70 أسـاسي
 31,6 158 ثــانوي 

 50,2 251 جـــــامعي
 4,2 21 أكـــــثر  

 155 055 المجمـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــوع
 الحـــــــــالـــة 4

 الاجتماعية
ــــزب  32.2 233 أعــ
ــــزوج  64.3 028 متــ

 155 500 المجمـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــوع
 الدخــــل 0

 الشهــري
 40,8 204 دج 06222أقل من إلى  06222من 
 26,6 133 دج 46222 أقل من إلى 06222من 
 18,8 94 دج 36222 أقل من إلى 46222من 
 9 45 دج66222 أقل من إلى 36222 من

 4,8 24 فأكـــثر دج66222
 155 500 المجمـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــوع

 الــســـكــــن 6
 الاجتماعي

ــفي ــــ ــــ ــــ  13 65 ريـــ
 87 435 حضــري

 155 500 المجمـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــوع
  .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر   
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أن فئة  حسب الخصائص الشخصية المستجوبينالخاص بتوزيع الزبائن السابق و  يتضـح من خلال الجدول -1
 تقدر الغالبة من العـينة محل الدراسة، حيث سنة تشكل النسبة  02 إلى أقل من 02 ما بينالسـن التي تتراوح 

ة بنسبة قدرت ــسن 42 ل منـإلى أق 42 ما بين ة التي تتراوحــريـالعم فئـة، ثم تليها ال%..32 ـــــــــهذه الأخـيرة ب
 ةـــسنة بنسب 62إلى أقل من  62، 32إلى أقل من  32لتليها بعد ذلك فئتي العمر المتراوحة ما بين ، %03بــــــــــ 

 .%0.2سنة بنسبة  22كثر من الأفئة الوفي الأخيـر والي، على التـ 02% ،02.2%

 اــــة أكثر وضوحـــن ذلك بصفــالتالي يبي لـــالشكو 
 الســنالمستجوبـين حسب  الزبائنتوزيــع  :(01/5) الشــــكل

 
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

 المهتمة أكثر بالأجهزة الشباب هي الفئةة بمتغير السن يمكن القول بأن فئ من خلال تفسير النتائج المتعلقة
التي تحقق لهم أكبر إشباع،   ها على اختيار العلامة المناسبةوحرص المتناميالكهرومنزلية، وذلك ربما لوعيها الكبير و 

في نفس كما أنهم يمثلون الفئة الواعية في المجتمع التي ترغب في تطوير المنتجات المحلية التي تغطي حاجات المجتمع و 
ولائهم القومي لقطاع بحكم بشكل أفضل، إضافة إلى اهتمامهم بالعلامات المحلية في هذا ا تحقق رفاهيته الوقت

الشيوخ عن اتخاذ القرارات بخصوص هذا عد فئة الكهول و ـــفي المقابل بهذا و  الاقتصاد الوطني. رغبة منهم في تنميةو 
خوفهم من و  وعيهمذلك لكبر سنهم وقلة كفاءتهم و ، و جات بصفة خاصةهذه المنتوع من العلامات عامة و الن

هذا الأساس نجدهم يتركون  تحقيق رغباتهم، علىلتغطية الفعلية لحـاجـاتهم و من ا ة التي تمكنهمـعدم اختيار العلام
 البيئة التي نعيش فيها. تشهدهاالتي  اليةـالح الشباب الذين يتأقلمون مع التغيرات هذه القرارات لأبنائهم

نسبة أن  يتضح من نفس الجدول السابق الخاص بتوزيع الزبائن المستجوبين حسب الخصائص الشخصية -2
   على التـوالي. %..08 و %80.0دل ــالذكور أكثر من نسبة الإناث وذلك بمع

 لي يوضــح ذلك بشكل أدق.اـــتـل الــــالشكو 
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 المستجوبـين حسب الجــنس نالزبائتوزيــع  :(01/5) الشــــكل

 
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

في المجتمع الفئة الغالبة  ونشكلالجنس يبين بأن الذكور ي حسباسة الإحصائي لتوزيع عينة الدر إن الوصف 
ا قرار اختيار العلامة المحلية بما فيه جات الكهرومنزليةمختلف القرارات المتعلقة بالمنت ما يخصفيذلك الجزائري، و 

ن تشارك المرأة في إبداء أنه من المنطقي أرأة و جات تشكل اهتمام المصورتها، بالرغم من أن هذه المنت كيفية إدراكو 
، فقد أن المرأة الجزائرية لا تؤثر على هذه القراراتالتدخل في القرارات المتعلقة بها، إلا أن هذا لا ينفي برأيها و 

أنها صارت تشكل نسبة معتبرة خاصة و نصائحها، تؤثر برأيها و ــع و ف السلـأصبحت اليوم تتدخل في قرارات مختل
كفاءاتها بشكل جعلها خبراتها و  ىنم  دان الشغل الذي ـأنها دخلت ميفي المجتمع الجزائري، و من المؤهلين علميا 

 العلامات التجارية.و  تشغل دورا بارزا في المساهمة في مختلف القرارات المتعلقة بمختلف أنواع المنتجات
أن فئة الجامعيين جاءت في  يتبين من نفس الجدول الخاص بتوزيع أفراد العينة حسب الخصائص الشخصية  -3

، %03ثم فئة المستوى الأساسي بنسبة ، %40.2، تليها فئة مستوى الثانوي بنسبة %62.0المرتبة الأولى بنسبة 
 الموضح أدناه.كل هو ما يبينه الشو  ،%3.0وفي الأخيـر مستوى الدراسات العليا بنسبة 

 المستجوبـين حسب المؤهل التعليمي نالزبائتوزيــع  :(03/5) الشــــكل

 
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر
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ن علميا الخاص بالمستوى التعليمي لعينة الدراسة يظهر بأن المبحوثين مؤهلو من خلال الوصف الإحصائي السابق 
نسبة يوضح ارتفاع  ما هو، و ومنزليع الكهر ا في القط دى معرفتهم بالعلامات المحليةــالتعبير عن مو الاستمارة  لملء

سر رقي المجتمعات و ثر بالتعليم كعامل هام في تطور و الذي صار يهتم أك المتعلمين في المجتمع الجزائريالمثقفين و 
 لمختلف الكفاءات. الذي أصبح موردا هاما بقطاع التعليم اهتمامها أكثرذلك راجع إلى جهود الدولة و سعادتها، و 

 ها الدراسة. يلإدالة عن الموثوقية في النتائج التي توصلت ا في عينة البحث هي نسبة معبرة و إن نسبة المؤهلين علمي
 %32.2 و  %64.3 بمعـدل  من نسبة العزابأكبر أن نسبة المتزوجينبالسابـق الجدول  من خلال اــأيض يتضح -4

 ( الخاص بتوزيع المستجوبين حسب الحالة الاجتماعية.23/6هو ما يوضحه الشكل رقم )والي، و على التـ

 المستجوبـين حسب الحالة الاجتماعية نالزبائتوزيــع  :(04/5) الشــــكل

 

 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر
 لارتفاع هذا راجعنسبة الغالبة في عينة الدراسة، و  يشكلون الينالسابق يتضح بأن المتزوج الوصفمن خلال 

أفراد  تجاه زيادة مسؤوليتهم ، إضافة إلىباعتبارهم يشكلون أسرة مكونة من أكثر من شخصين قانفالإ معدلات
ا، ـــل من بينهـــيار الأفضتون على اخــالتي يحرص الكهرومنزليةالعلامات ا بخصوص المنتجات و ـــلا سيملاتهم، ـــــعائ

يكسب أفرادها تها ويجلب لها الراحة والسعادة من جهة، و اـــيحقق توقعذه الأسر و ــات هـــلا حاجــعـذلك بما يلبي فو 
  العلامات.نتجات و ميزات هذه المو بالتالي يعلمهم عن خصائص بة ترسخ بأذهانهم من جهة أخرى، و خبرة و تجر 

، يتضح لنا الجـدول السابق لعينة الدراسة الواردة في ما سبق من وصف لمختلف المتغيرات الشخصيةإضافة إلى  -5
 إلى أقل من 06التي يتراوح دخلها الشهـري ما بين  الزبائن المستجوبينأن فئة ب بخصوص متغير الدخل الشهري

إلى  06 ا بينــــما ــالفئة التي يتراوح دخله ا، تليه%..32جاءت في المرتبة الأولى بنسبة ألف دينار جزائري  06
إلى أقل  36ألف،  36 إلى أقل من 46 ل المحصور ما بينـــــم فئتي الدخـث، %02.2ة ـــألف بنسب 46 أقل من

ة ـــألف دج بنسب 66ن ـر مــــل الأكثـة الدخـر فئـــوفي الأخي والي،ــعلى الت %2 ،%...0 تينسبــــألف ب 66 من
 . وضوحاطريقة أكثر تعبيرا و الشكل التالي يوضح ذلك بو  .%..3
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 المستجوبـين حسب الدخل الشهري نالزبائتوزيــع  :(05/5) الشــــكل

 
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

          ةـا علاملا سيمو  - ةـت الكهرومنزلية المحليالعلامـاي يبين بأن ـل الشهر ر الدخـيـئي لمتغف الإحصاالوص إن
"ENIEM" - 06) فئة الدخل المحصور ما بين  ةالمحدودالدخول خاصة ذوي و  في متناول مختلف شرائح الدخول 

التي تشكل في مجموعها ، و "%02.2"ألف دج  46و  06 فئة الدخل المحصور ما بين، و "%..32" ألف دج 06و 
ا أن هذا الوصف ــــهذه الدخول أكثر إلى هذه العلامات، كمهو ما قد يوجه أصحاب ، و (%28.3ما نسبته 

يبرر ضعف القدرة الشرائية للفرد و ما يثبت و ـــهري، و ــة للدخول في المجتمع الجزائـح تدني المستويات العامـيوض
، العلاماتالخاصة بهذه  اذه لمختلف القراراتاتخ )الزبون( الجزائري، الأمر الذي يجعله يتأثر بهذا العامل أثناء

 دخله المتاح.الرخيصة التي تتناسب و  يدفعه أكثر إلى التوجه إلى المنتجاتو 
بخصوص المتغير ، و ينـــتجـوبالمسن ــالمتغيرات الشخصية للزبائـــاص بــق الخـــدول السابـــنفس الج من خلالو را ــيــــأخ -6

المقيمين بالمـدن أكثر من نسبة المقيمين أن نسبـة يتضـح ب الشخصي الأخير المتمثل في السكن الاجتماعي،
بالأجهزة الكهرومنزلية  هتمامالاأن هذا ما يدل على على التـوالي، و  %04 و %8. دلــــــبالأريـاف وذلك بمع

قيمين الأفراد الم ه لدىالحضرية عنالأفراد )الزبائن( المقيمين بالمناطق لدى يزيد بالعلامات التجارية المحلية و 
المقيمة  بالشرائح السوقية جاتسات المسوقة لهذا النوع من المنتهذا ما يفسر اهتمام المؤسالريفية، و بالمناطق 
المختلفة على هذه القطع علانية الإرسائلها  في خاصةو  الاتصالية سياستها التركيز فيالحضرية و  بالأماكن

   ربحــة.ـومـة ا سوقية واسعـالسوقية، باعتبارها أهداف

  ( متغير السكن الاجتماعي لعينة الدراسة.22/6الشكل رقم )يمثل  على العمومو 
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 يالسكن الاجتماعالمستجوبـين حسب  نالزبائتوزيــع  :(00/5) الشــــكل

 
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :مصدرال

 ة:ـالدراس راتـف متغيـوص .1

المتوسطات الحسابية والانحرافات التكرارات والنسب المئوية إضافة إلى  سيتم من خلال هذا العنصر حساب
التعرف بغية وصف متغيرات الدراسة ككل و ذلك و لفقرات المدرجة في استمارة البحث، المعيارية لكل فقرة من ا
 على مستوى كل متغير.

عامل من  المتوسط الحسابي لكلمن أجل التعرف على مدى موافقة الزبون على الأفكار المطروحة، تم حساب و 
 ، إذيب العوامل حسب أعلى متوسط حسابينه يفيد في ترتأالعوامـل التي استخدمنـا فيهـا مقياس ليكـرت، حيث 

، ثم تحديد طول الخليـة عن طريـق (3=0-6)حساب المـدى من خلال يتم تحديد طـول خلايـا مقيـاس ليكرت 
، بعد ذلك نضيـف طول الخلية إلى أصغـر قيمـة في المقيـاس (2..2=3/6)قسمـة المـدى على عدد خلايا المقياس 

العليا لكل خليـة يا و ـوهكـذا إلى أن نصل إلى الحـدود الدن ،ـديد الحـد الأعلى لهـذه الخليـةتحبغية  )وهي الواحد(
 :(126، ص2004)العمـر،  كمـا يلـيوتكـون  

  فــي الخليــة }غير موافق تماما{.يصنـف  2..0 و 0متوسـط حسابـي تقع قيمته بين 

  يصنـف فـي الخليـة }غير موافق{. 0.22حتى  2..0متوســط حسابـي قيمته أكبر من 

  ط{.ما أو متوس موافق نوعاف في الخليــة }يصنـ 4.32حتى  0.22متوســط حسابـي قيمته أكبر من 

  موافق{.يصنــف فـي الخليــة  3.02حتى  4.32متوسـط حسابـي قيمته أكبر من{ 

  يصنــف فـي الخليــة }موافق تماما{. 6حتى  3.02متوسـط حسابـي قيمته أكبر من 

 المـوافقة على فقـرات الاستمـارة دمـتشير إلى ع انيـال الأول والثـورة في المجـوبذلك فقيم المتوسط الحسابي المحص
المجــال الثالث تشير إلى التـوسط )الحيـاد( ، بينما قيم المتوسط الحسابي المحصورة في حسب التصنيف في كل خلية

في الموافقة على فقرات الاستمارة، أما بخصوص قيم المتوسط الحسابي المحصورة في المجــالين المتبقيين )المجال الرابع 
     .المـوافقة على فقـرات الاستمـارة حسب التصنيف في كل خلية والخامس( فهي تشير إلى
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( 0.2ل من ـأقإلى  0ابي من )ـوسط الحســتم اعتبار المت ة لكل متغيرـوافقـابة ودرجة المـجوللحكم على مستوى الإ
والمتوسط الحسابي  ،ةـوسطـقة متـة موافـ( درج4.3ل من ـإلى أق 0.2 وسط الحسابي )منـالمت ،ة منخفضةـقـة موافـدرج

 وصف متغيرات الدراسة.داول ـبج ـا تم توضيحهوهذا م، ة عاليةـوافقـة مـفأكثر( درج 4.3)من 

  وصف المتغيرات الضمنية: .1.1
 ةالخامسرة ـــإلى الفق لأولىرة اــ)من الفقرة ــفق رونــوعشتم تحديد خمسة ة ــتغيرات الضمنيـــمستوى الم ةـــمعرفوصف و ل

 .(26/6) دولو مبين في الجـة وكما هـالضمني اتـر اد المتغيـمن أبع معينا داـبعل منها ــتقيس ك( نـريـوالعش
راف ــــالانحو  ط الحسابيــالمتوس داد، النسب،ـــباستخدام الأع لهذا الغرض قام الباحثقد ف كما تمت الإشارة سابقاو  

 الي: ـــو التــذا على النحــوه ،اريـــالمعي
 وصف المتغيرات الضمنية للعلامة :(05/5) الجــــدول

 
رقم 

 الفقرة 

 
 

 الفقــــــرة

 
 الإجابـــــــــــةشـــــدة 

 

 
المتوسط 
 الحسابي

 
الانحراف 
 المعياري

 
درجة 

 موافقةال
غير 

موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق 
 نوعا ما

موافق  موافق
 تماما

 اقيقتح أكثرENIEM أرى أن علامة  0
 توقعاتيلحاجاتي ورغباتي و 

 ةعالي 0.891 3.75 85 254 127 18 16
%3.2 %3.6 %25.4 %50.8 %17 

جات منت بتقديمENIEM تتميز علامة  0
 جيدة في مجال الكهرومنزليات

 ةعالي 0.884 4.07 169 230 77 14 10
%2 %2.8 %15.4 %46 %33.8 

تتميز  ENIEMجات في رأيي منت 4
 بجودة عالية

 ةعالي 0.884 4.07 169 230 77 14 10
%2 %2.8 %15.4 %46 %33.8 

هو  ENIEMإن ما يوجهني أكثر نحو  3
جودة هذه العلامة مقارنة بالعلامات 

 المحلية الاخرى

 ةعالي 0.865 3.89 111 265 96 16 12
%2.4 %3.2 %19.2 %53 %22.2 

 ENIEMاستمرارية تعاملي مع علامة  6
 جاتهايتوقف على نوعية منت

 ةعالي 0.884 4.07 169 230 77 14 10
%2 %2.8 %15.4 %46 %33.8 

 ةعالي 0.780 3.96 / / / / / الجــــــــــودة المدركــــــــة 
من العلامات المعروفة  ENIEMتعتبر  2

 بالسوق الجزائرية
 ةعالي 0.989 3.93 158 206 94 28 14

%2.8 %5.6 %18.8 %41.2 %31.6 
هو سمعتها  ENIEMما يميز علامة  8

 الجيدة في المجتمع الجزائري
 ةعالي 0.989 3.93 158 206 94 28 14

%2.8 %5.6 %18.8 %41.2 %31.6 
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من أشهر  ENIEMتعد علامة  .
 العلامات المحلية

 ةعالي 0.980 3.77 118 213 114 44 11
%2.2 %8.8 %22.8 %42.6 %23.6 

 ENIEMإن التميز الفعلي لعلامة  2
يرجع إلى تمكنها من تحقيق شهرة عالية 

 في السوق الجزائرية

 ةعالي 0.989 3.93 158 206 94 28 14

%2.8 %5.6 %18.8 %41.2 %31.6 

 ENIEMأختار علامة أفضل و  02
 لسمعتها المرموقة في المحيط الوطني

 ةعالي 0.980 3.77 118 213 114 44 11
%2.2 %8.8 %22.8 %42.6 %23.6 

 ةعالي 0.898 3.86 / / / / / شـــــــــــهرة العلامــــــــــــــــة 
ة ـلامـة كبيرة في أداء عـدي ثقـل 00

ENIEM 
 ةعالي 1.030 3.65 103 208 120 51 18

%3.6 %10.2 %24 %41.6 %20.6 
منذ فترة  ENIEMأتعامل مع علامة  00

  طويلة
 ةعالي 1.056 3.51 82 203 123 71 21

%4.2 %14.2 %24.6 %40.6 %16.4 
 ENIEMلست مستعدا لتغيير علامة  04

 بعلامات محلية أخرى
 ةعالي 1.056 3.51 82 203 123 71 21

%4.2 %14.2 %24.6 %40.6 %16.4 
لدي استعداد في الاستمرار بالتعامل مع  03

 ENIEMعلامة 
 ةعالي 1.082 3.53 94 193 121 70 22

%4.4 %14 %24.2 %38.6 %18.8 
جات رغبة كبيرة في شراء المنتنية و  لدي 06

 ENIEMالحاملة لعلامة 
 ةعالي 1.082 3.53 94 193 121 70 22

%4.4 %14 %24.2 %38.6 %18.8 

 ةعالي 0.923 3.54 / / / / / الـــــولاء للعلامـــــــــــــــة 
تصورا ENIEM  أفضل شراء علامة 02

 لقلة الخطر الناجم عنها
 ةمتوســط 1.092 3.22 45 188 139 87 41

%8.2 %17.4 %27.8 %37.6 %9 
درجة الاحساس بما سيحدث بعد  08

رقل ـتع لا ENIEM لامةـشرائي لع
 اـنحوهتوجهي 

 ةمتوســط 1.124 3.32 63 193 120 87 37

%7.4 %17.4 %24 %38.6 %12.6 

لا أرى بأن نسبة الخطر المتوقع تؤثر  .0
 ENIEM  لعلامةعلى اختياري 

 ةمتوســط 1.092 3.22 45 188 139 87 41

%8.2 %17.4 %27.8 %37.6 %9 
 ENIEMعلامة  ل أكثرما يجعلني أفض 02

 اسيحدث بعد استعمالهتأكدي مما هو 
 ةمتوســط 1.124 3.32 63 193 120 87 37

%7.4 %17.4 %24 %38.6 %12.6 
 وأدائها ENIEM بعلامةما يعزز ثقتي  02

 جاتهاهو معرفتي لنتائج استخدامي لمنت
 ةمتوســط 1.124 3.32 63 193 120 87 37

%7.4 %17.4 %24 %38.6 %12.6 

 ةمتوســط 0.981 3.27 / / / / / المــــــــــــدركالخــــطر  
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 ENIEM ةمعلا ومزايا تتوافق خصائص 00
 مع ما أرغب في الحصول عليه

 ةمتوســط 1.087 3.36 66 188 139 75 32
%6.4 %15 %27.8 %37.6 %13.2 

أتميز عن غيري هو استهلاكي ما يجعلني  00
  ENIEMالحاملة لعلامة  جاتللمنت

 ةمتوســط 1.097 3.25 55 178 136 97 34
%6.8 %19.4 %27.2 %35.6 %11 

 لأن علامة  أحس بالاختلاف والتميز 04
ENIEM من أعرق العلامات الوطنية  

 ةمتوســط 1.097 3.25 55 178 136 97 34

%6.8 %19.4 %27.2 %35.6 %11 

يرتبط  ENIEMتفضيلي لعلامة  03
  ميزاتها مع خصائص شخصيتي بانسجام

 ةمتوســط 1.087 3.36 66 188 139 75 32

%6.4 %15 %27.8 %37.6 %13.2 
تثمن  ENIEM  أشعر أن علامة 06

 شخصيتي أكثر مما يدفعني لاختيارها
 ةمتوســط 1.097 3.25 55 178 136 97 34

%6.8 %19.4 %27.2 %35.6 %11 

 ةمتوســط 0.990 3.29 / / / / / شخصيـة العلامــــة 

 ةعالي 0.644 3.59 المتوســــط العـــــام
 . (SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

كن ومن خلال النتائج الإحصائية المتحصل عليها، يم الخاص بالمتغيرات الضمنية السابقالجدول انطلاقا من 
 رار بالنتائج التالية:ــالإق
 من حيث تقييم الزبون لجودة علامة  في الترتيب الأول 6، 4، 0جاءت الأفكار  ودة:ـــالجENIEM  ومدى

 3...2بانحراف معياري  3.28لغ المتوسط الحسابي لهذه الأفكار عليها، وقد ب هاعتيادها في دوام أهميت
، ال الكهرومنزليالمججات جيدة في قدم منتت ENIEM علامة على أنموافـق ، وهذا يعني أن الزبون  بالتساوي
 ENIEMمع علامة  الزبون استمرارية تعامل، وبأن تتميز بجودة عالية الحاملة لهذه العلامة جاتنتوبأن الم

في الترتيب الثاني  3 وص الفكرتين المتبقيتين فقد جاءت الفكرة. أما بخصجاتهامنت وجودة يتوقف على نوعية
أكثر  هما يوجههي  خرىمقارنة بالعلامات المحلية الأ ENIEM جودة علامةبأن  الزبوناعتبار  حيث من
 موافقوهذا يعني أن الزبون  62..2 بانحراف معياري 2..4 حيث بلغ المتوسط الحسابي لهذه الفكرةها، نحو 

 جاءت في الترتيب الثالث والأخير من حيث اعتبار الزبون بأنفقد  0على هذه الفكرة، أما بالنسبة للفكرة 

 4.86 حيث بلغ المتوسط الحسابي لهذه الفكرة، هوتوقعات هورغبات هلحاجات اقيقكثر تحهي الأ ENIEMعلامة 
  .هي الأكثر إشباعا لحاجاته ENIEMأيضا على أن  موافقوهذا يعني أن الزبون  20..2 بانحراف معياري

حصل على أعلى نسبة موافقة، وذلك لأن  ENIEMإن هذا ما يدل على أن متغير الجودة المدركة لعلامة 
، وهو ما جعل المتوسط الحسابي العام 4.32المتوسطات الحسابية لكل الأفكار المتعلقة بهذا المتغير كانت أكبر من 

من  ENIEMنسبة معتبرة تدل على مدى التصور الإيجابي لعلامة  التي تعدو 3.96 لمتغير الجودة المدركة يصل إلى 
 الأفكارالتي كانت في كل  "موافق وموافق تماما"لشدة الإجابة  بالنسب المئوية ، وهو ما ترجمون الجزائريــطرف الزب

 مستجوب(. 622من أصل  زبون كحد أقصى 422كحد أدنى و  زبون 442) %28أكبر من  الممثلة لهذا المتغير
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 علامةمدى السمعة العالية التي تمكنت  في الترتيب الأول من حيث 2، 8، 2جاءت الأفكار  رة:الشهــــ 
ENIEM بلغ المتوسط وقد  هذه السمعة، ، والتميز الذي حققته من خلالمن تحقيقها في الوسط الجزائري

 علامة على أنموافـق ، وهذا يعني أن الزبون  بالتساوي 2.2.2بانحراف معياري  4.24الحسابي لهذه الأفكار 

ENIEM  جيدة في المجتمع  ةسمعب تحظىعلامة ، وبأن هذه المن العلامات المعروفة بالسوق الجزائريةتعتبر
   . ةـالية في السوق الجزائريـرة عـع إلى تمكنها من تحقيق شهـيرج ENIEMة ـالتميز الفعلي لعلام وبأن، الجزائري

علامة فقد جاءتا في الترتيب الثاني والأخير من حيث اعتبار الزبون بأن  02و  .أما بالنسبة للفكرتين 
ENIEM المحيط الوطنيعلامة لسمعتها المرموقة في ال هذه تارويخفضل وبأنه ي، تعد من أشهر العلامات المحلية 

وهذا يعني أن الزبون  2.2.2 بانحراف معياري 4.88 الفكرتينكلتا ل المتوسط الحسابي على التوالي، حيث بلغ
  الفكرتين.  هاتينبدوره على  موافق

عتبرة، وهو ما أكدته ومن خلال هذه النتائج يتبين لنا بأن متغير شهرة العلامة قد حصل بدوره على نسبة موافقة م
 بين كانت محصورة ما  والتي لدرجة موافقة الزبون على الأفكار المعبرة عن هذا المتغير النسب المئويةالتكرارات و 

 (، وهو622من بين مجموع المستجوبين ) (%..80زبون كحد أقصى ) 423و كحد أدنى( زبون  22.0%) 440
 .2..4ما عبر عنه أيضا المتوسط الحسابي العام لشهرة العلامة الذي بلغ 

الأمر الذي جعله  ،ومعروفة لدى الزبون الجزائري وطنيا علامة مشهورة فعلا هي ENIEMما يؤكد بأن  هذا إن
 العلامات المحلية. يختارها كعلامة مفضلة من إجمالي

 :علامة فيالزبون  ثقةفي الترتيب الأول من حيث مدى  00جاءت الفكرة  الـــــولاء ENIEM  ، حيث بلغ
ثقته الكبيرة  على موافقوهذا يعني أن الزبون  0.242 بانحراف معياري 4.26 الحسابي لهذه الفكرةالمتوسط 
 انحراف معياريو  4.64بمتوسط حسابي قدر بــــــ  06و 03، تليها الفكرتين محليةكعلامة  ENIEMفي أداء 

لتعامل مع علامة اباستعداد في الاستمرار ه لدي ، وهو ما يدل على أن الزبونبالتساوي بينهما 0.2.0 بلغ
ENIEM فقد  04 و 00، أما الفكرتين ةـعلامذه الـجات الحاملة لهراء المنتـنية ورغبة كبيرة في ش هلدي، وبأن

 طويلةالفترة ال، وذلك من حيث 0.262بانحراف معياري و  4.60بمتوسط حسابي جاءتا في الترتيب الأخير 
، محلية أخرىبعلامة هذه ال لتغيير دهستعدا، ومن حيث عدم ا ENIEMمع علامة الزبون  فيها تعاملي التي

 على هاتين الفكرتين. موافقوهو ما يعني بأن الزبون 
ولائه مدى ثقته و وموافقته على  ENIEMعلامة الزبون الجزائري المدة الطويلة التي يستخدم فيها إن هذا يبرهن  

 سط الحسابي لمتغير الولاء. وقد بلغ المتو أخرى محلية عنها وتبديلها بعلاماتللتخلي  دهستعدالها، إضافة إلى عدم ا
  ، وهذا يعني أن متغير الولاء هو الآخر صنف في لائحة المتغيرات المقبولة.2.204بانحراف معياري   3.54
  :في الترتيب الأول من حيث تصور الزبون للخطر الناجم عن  02، 02، 08جاءت الأفكار الخطر المدرك

، علامةذه الجات الحاملة لهاء رغبته في شراء المنتـراوده أثنومدى الإحساس الذي ي ENIEMاستهلاك علامة 
ا بمحساس درجة الإيرتبط ب لاENIEM  مةعلا نحو هتوجهافقة على أن المو  متوسطن حيث كان الزبو 
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 ENIEMعلامة  ل أكثرضيف هما يجعلة على فكرة أن الموافق متوسط، كما كان لهااستعماله سيحدث بعد 

 بعلامة هما يعزز ثقتفي الموافقة على أن  التوسط إلى ، إضافةهاخداممما سيحدث بعد است ههو تأكد
ENIEM اوت المتوسطات الحسابية لهذه الأفكار والتي ـ، إذ تساتهاـجلمنت هلنتائج استخدام هوأدائها هو معرفت

فقد بلغ المتوسط  .0و 02، أما فيما يخص الفكرتين 0.003لكل فكرة بانحراف معياري  4.40بلغت 
الموافقة أيضا على أنه  متوسط، وهو ما يعني بأن الزبون 0.220 بانحراف معياري 4.00الحسابي لكل منهما 

لا ، ضف إلى ذلك الفكرة القائلة بأن الزبون لقلة الخطر الناجم عنهاتصورا  ENIEM  فضل شراء علامةي
إن هذا ما يوضح عدم تدخل عامل الخطر  .ENIEM لعلامة هرى بأن نسبة الخطر المتوقع تؤثر على اختيار ي

ثقته ا العامل، وذلك راجع إلى ة معتبرة لهذـون لم يولي أهميـزبـــدليل أن الـب ENIEM المدرك في تصور علامة
إلى نتائج ما بعد  نظري إلى درجة جعلته لا وتأكده الشديد من مدى جودتها ه لهائوولا اتهاـجنتأداء مب

التي كانت في   التكرارات والنسب المئوية لدرجة الإجابة المتوسطة )موافق نوعا ما( هأثبتت، وهو ما الاستعمال
زبون كحد ( %..08) 042زبون كحد أدنى و( %03) 002 كل الأفكار الممثلة لهذا المتغير محصورة ما بين

  .(4.32أقل من ) 4.08بلغت نسبته ، إضافة إلى معدل المتوسط الحسابي العام لهذا المتغير والذي أقصى
 :في الترتيب الأول من حيث تعبير العلامة عن شخصية الزبون  03 و 00 جاءت الفكرتين شخصية العلامة

وهذا يعني أن ، 0.2.8بانحراف معياري  4.42وتناسقها معها، حيث بلغ المتوسط الحسابي لكلا الفكرتين 
، رغب في الحصول عليهيتتوافق مع ما  ENIEM ة ـــمزايا علامخصائص و على أن  موافق نوعا ماالزبون 

، أما فيما همع خصائص شخصيت سماتهايرتبط بانسجام  ENIEMلعلامة  هتفضيلأن  على موافق نوعا ماو
بانحراف معياري  4.06فقد قدر المتوسط الحسابي لكل منها  (06، 04، 00) يخص الأفكار الأخرى المتبقية

 ههو استهلاك هيز عن غير تمي هما يجعل الموافقة على أن متوسطوهذا ما يدل أيضا على أن الزبون  0.228
 ونـع لكـراج الاختلافو التميز ب إحساسهعلى أن موافق نوعا ما ، وENIEMة ـالحاملة لعلام اتـجللمنت
 ةأن علامبشعر ي أن الزبونة إلى الفكرة القائلة بـ، إضافةـالعريق العلامات الوطنية منENIEM  ةعلام

ENIEM الموافقة عليها متوسط، والتي كان بدوره لاختيارها هأكثر مما يدفع هتثمن شخصيت. 
ة تبرهن بأن متغير شخصية العلامة قد حصل على نسبة موافقة متوسطة وذلك لأن المتوسطات النتائج الآنفإن 

 ، وهو ما جعل المتوسط الحسابي العام لهذا المتغير4.32الحسابية لكل الأفكار المتعلقة بهذا المتغير كانت أقل من 
زبــون بالجانب الشخصي لل ENIEMلى عدم ارتباط علامة إ تشير نوعا ما قليلةنسبة  والتي تعد 4.02 يبلغ

 " التي كانت في كل الأفكار الممثلة لهذا المتغيرموافق نوعا ماالنسب المئوية لشدة الإجابة "فسرته الجزائري، وهو ما 
 .%..08و %08.0مقيدة ما بين 

الجودة بشكل عام يظهر بأن  ENIEM السالف للمتغيرات الضمنية لعلامةانطلاقا من التحليل الإحصائي 
مباشرة عامل  ا، يليه4.22بمتوسط حسابي بلغ على أعلى نسبة موافقة من بين مجموع هذه المتغيرات  تتحصل

، أما شخصية العلامة والخطر المدرك 4.63، ثم متغير الولاء بمتوسط حسابي 2..4الشهرة بمتوسط حسابي قدر بـــ 
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 فقد صنفا في المرتبتين الأخيرتين بمعدل موافقة متوسطة عبرت عنها قيم المتوسط الحسابي لكل منهما والتي بلغت
  على التوالي. 4.08و 4.02

معنوية هذه المتغيرات، وبالرغم من ذلك إلا أن نسبة المتوسط الحسابي العام لكل المتغيرات الضمنية دلت على 
 وهو ما يبين بأن أغلب إجابات عينة الدراسة فيما يخص المتغيرات الضمنية كانت 4.62حيث بلغت هذه النسبة 

، وذلك بسبب درجة الموافقة الكبيرة التي أبداها الزبون عن سلم ليكرت )موافق( منالدرجة الرابعة  متمحورة في
 ذه المتغيرات.له الكبيرة هميةالأإلى ، إضافة إلى عامل الولاء للعلامة، وهو ما يشير عاملي الجودة والشهرة

 ونـلدى الزب الأخيرة يتبن لنا مكانة هذه ENIEMمن خلال الوصف السابق للمتغيرات الضمنية لعلامة 
 ، وهذا ما يعتبر إجابة عن تساؤل الدراسة المتعلق بمدى أهمية المتغيرات الضمنية لعلامة يالجزائر 

ENIEM  .لدى الزبون الجزائري 
 وصف المتغيرات الخارجية: .1.1

إلى الفقرة  والعشرين ةالسادس)من الفقرة  فقرة عشرونة تم تحديد لخارجيمعرفة مستوى المتغيرات اوصف و ل
 .(22/6ية وكما هو مبين في الجدول )ارجمن أبعاد المتغيرات الخ تقيس كل منها بعدا معينا (الخامس والأربعين

 الي:ــو التـالانحراف المعياري، وهذا على النحو باستخدام الأعداد، النسب، المتوسط الحسابي  أيضا وقد قام الباحث
 وصف المتغيرات الخارجية للعلامة :(00/5) الجــــدول

 
رقم 

 الفقرة 

 
 

 الفقــــــرة

 
 شـــــدة الإجابـــــــــــة

 

 
المتوسط 
 الحسابي

 
الانحراف 
 المعياري

 
درجة 
 الموافقة

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق 
 نوعا ما

موافق  موافق
 تماما

لكونها ذات  ENIEM أتجه نحو علامة 02
 أصل وطني

 ةعالي 0.003 4.84 .02 032 26 63 43
2..% 02..% %19 %29.8 %33.6 

نظرا لهويتها  ENIEM  جاتأفضل منت 08
 الجزائرية

 ةعالي 0.064 4.84 147 178 92 57 26
%5.2 %11.4 %18.4 %35.6 %29.4 

 ةـلامـلع املةـالح اتـجالمنت أشتري .0
ENIEM  بالجزائر مصنوعة اـلأنه 

 ةعالي 0.064 4.84 147 178 92 57 26
%5.2 %11.4 %18.4 %35.6 %29.4 

أفضل من ENIEM  أرى أن علامة 02
 غيرها لأنها جزائرية المصدر

 ةعالي 0.064 4.84 147 178 92 57 26
%5.2 %11.4 %18.4 %35.6 %29.4 

باعتبار الدافع ENIEM  علامة اختار 42
 الوطني

 ةعالي 0.003 .4.6 134 162 97 74 33
%6.6 %14.8 %19.4 %32.4 %26.8 
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 ةعالي 0.264 4.22 / / / / / منشأ العلامـــة بلد  
عن غيرها من ENIEM  تتميز علامة 40

 خلال اسمها المميز العلامات الوطنية من
 ةمتوســط 1.080 3.34 62 186 141 80 31

%6.2 %16 %28.2 %37.2 %12.4 

هو اسم معبر ENIEM  اسم علامة 40
 التذكرسهل النطق و و 

 ةمتوســط 1.052 3.39 66 187 146 76 25
%5 %15.2 %29.2 %37.4 %13.2 

هو اسمها ENIEM  ما يميز علامة 44
 الشاملالمختصر و 

 ةعالي 1.059 3.42 70 192 141 71 26
%5.2 %14.2 %28.2 %38.4 %14 

43 ENIEM  هو اسم له معنى واضح
سماء العلامات أمفهوم مقارنة بباقي و 

  المحلية الأخرى

 ةمتوســط 1.080 3.34 62 186 141 80 31

%6.2 %16 %28.2 %37.2 %12.4 

46 ENIEM  سهل الترسخ هو اسم دال و
 في الذهن

 ةمتوســط 1.065 3.40 69 190 139 76 26
%5.2 %15.2 %27.8 %38 %13.8 

 ةمتوســط 0.242 3.37 / / / / / العلامــــــــــــــــة اســم 
من الشعارات المحلية  ENIEM  شعار 42

  المميزة في القطاع الكهرومنزلي
 ةمتوســط 1.107 3.36 73 179 135 82 31

%6.2 %16.4 %27 %35.8 %14.6 
مصمم ENIEM  أرى أن شكل شعار 48

 بطريقة معبرة
 ةعالي 1.032 3.45 74 186 148 73 19

%3.8 %14.6 %29.6 %37.2 %14.8 
وفقت في اختيار  ENIEM أرى أن .4

  اللون المناسب لشعارها
 ةعالي 1.082 3.47 85 186 136 67 26

%5.2 %13.4 %27.2 %37.2 %17 

تمكنت من ENIEM  أظن بأن 42
 شعارهاالتنسيق بين اسمها و 

 ةعالي 1.082 3.43 79 182 139 74 26
%5.2 %14.8 %27.8 %36.4 %15.8 

من الشعارات الدالة  ENIEM  رشعا 32
  الاسترجاعالسهلة في التذكر و و 

 ةعالي 1.079 3.52 89 199 121 67 24
%4.8 %13.4 %24.2 %39.8 %17.8 

 ةعالي 0.976 4.33 / / / / / لعلامـــــــــــــــةشعـــــار ا 
معبرة مؤثرة و  األوان ENIEM  تستعمل 30

 جاتهاتعلى من
 ةعالي 1.045 3.43 67 202 135 72 24

%4.8 %14.4 %27 %40.4 %13.4 

هو ألوانها ENIEM  علامةما يميز  30
 المميزةالخاصة و 

 ةعالي 1.033 3.50 77 199 141 61 22

%4.4 %12.2 %28.2 %39.8 %15.4 

 أشكالا مميزةENIEM  تختار علامة 34
 جاتهالمنت

 ةعالي 1.028 3.50 78 199 140 63 20

%4 %12.6 %28 %39.8 %15.6 

 اجات بمتصميم المنتبENIEM  تهتم 33
  المحلي يتماشى مع أذواق الزبون

 ةعالي 1.048 3.47 75 197 137 68 23

%4.6 %13.6 %27.4 %39.4 %15 
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ألوانها  بين بالتنسيق ENIEM تهتم 36
 أشكالالمختارة وبين تصميمات و 

 جاتهامنت

 ةعالي 1.045 3.53 84 204 128 63 21

%4.2 %12.6 %25.6 %40.8 %16.8 

 ةعالي 0.979 .4.3 / / / / / شكل ولون العلامــة 

 ةعالي 2.822 4.62 المتوســــط العـــــام

  .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر
بين في الجدول أعلاه التحليل المعلى غرار ما رأيناه في الجدول الخاص بوصف المتغيرات الضمنية للعلامة، يظهر 

  :كالآتي التي تفس رو  لمتغيرات الخارجية للعلامةلإحصائيا ا صفو 
 مدى اتجاه وتفضيل الزبون  في الترتيب الأول من حيث 02، .0، 08، 02جاءت الأفكار  أ:ــد المنشـبل

 4.84هذه الأفكار  من بلغ المتوسط الحسابي لكلبالنظر إلى بلد صنعها وتصميمها، حيث  ENIEMلعلامة 
، وهذا يرمز إلى أن الزبون بالنسبة لباقي الأفكار 0.064و  02بالنسبة للفكرة  0.003بانحراف معياري 

 جاتــنتلم الجزائرية ةلهوي، وعلى أن اصلة الأوطنيلكونها راجع  ENIEM نحو علامة على أن اتجاهه موافق

ENIEM  لعلامة ةـات الحاملـجلمنتا ريشعلى أنه ي موافقته، إضافة إلى هاليفضتدفعه لتهي التي  ENIEM 

، أما جزائرية المصدر من غيرها لأنها أفضلENIEM  علامةعلى أن ، و جات مصنوعة بالجزائرمنت ارهاـباعتب
، إذ بلغ متوسطها )جاءت في الترتيب الثاني والأخير( بدوره عليها موافقافقد كان الزبون  42بخصوص الفكرة 

 .الوطني لدافعل نطراENIEM  علامة تاروهذا يعني بأن الزبون يخ ،0.003بانحراف معياري  .4.6الحسابي 
، وهو ما 0.264بانحراف معياري  4.22وبالنسبة للمتوسط الحسابي لمتغير بلد المنشأ بشكل عام فقد بلـــغ 

يدل على أن هذا المتغير حصل على موافقة الزبون، لا سيما وأن النسب المئوية لمجموع الموافقين والموافقين 
 . (مستجوب 622من مجموع  زبون 408) %24.3و  (زبون 022) %62.0كانت محصورة ما بين بشدة  

 وأخذه بعين الاعتبار أثناء تقييمه وشراءه للعلامة بهذا العامل الجزائري إن هذا ما يدل على مدى اهتمام الزبون
من تحقيقها  المؤسسةوالتي تمكنت هذه وبلد منشئها  ENIEMعلامة ، وهو ما يؤكد الصلة الوثيقة بين المحلية

 . والتأثير على إدراك الزبون لصورتها واستغلالها في التميز عن غيرها
  :وردت في  44 انطلاقا من التحليل الموضح بالجدول والخاص بهذا المتغير يظهر بأن الفكرةاســم العلامـــــة

، إذ بلغ الشاملر و ــا المختصهاسم وــــه ENIEM  ةـا يميز علامـمون بأن ـــار الزبــــــالترتيب الأول من حيث اعتب
على الفكرة  موافقوهذا ما يعني بأن الزبون ، 0.262بانحراف معياري  4.30المتوسط الحسابي لهذه الفكرة 

سهل الترسخ دال و  اسم ENIEMفي الترتيب الثاني من حيث اعتبار الزبون بأن  46المطروحة، لتأتي الفكرة 
الموافقة على  متوسطوهذا يعني بأن الزبون  0.226وانحراف معياري  4.32وذلك بمتوسط حسابي  في الذهن

وانحراف  4.42فقد وردت في الترتيب الثالث بمتوسط حسابي قدرت نسبته بــــ  40هذه الفكرة، أما الفكرة 
سهل النطق هو اسم معبر و  ENIEMعلى أن  موافق نوعا ماوهذا يعني بأن الزبون  0.260معياري بلغ 
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لكل  4.43 فقد وردتا في التصنيف الرابع والأخير بمتوسط حسابي 43و  40، وبخصوص الفكرتين التذكرو 
الموافقة أيضا  متوسط، وهذا ما يدل على أن الزبون على التوالي 0.262 ،0.2.2وانحراف معياري منهما 

 ENIEM، وعلى أن تتميز عن غيرها من العلامات الوطنية من خلال اسمها المميزENIEM  علامةعلى أن 

. وبالرغم من أن الزبون كان سماء العلامات المحلية الأخرىأمفهوم مقارنة بباقي واضح و  هو اسم له معنى
لا أنه كان متوسط إ ،(44)فكرة  هو ما يميزها ENIEMلعلامة  الشاملسم المختصر و على أن الا اموافق

وهو ما جعل نسبة المتوسط  (46، 43، 40، 40)الفكرة  المتعلقة بهذا المتغير الموافقة على أغلب الأفكار
عبر عن الموافقة ( وت0.242وانحراف معياري  4.48تجه نحو الانخفاض )ت الحسابي العام لمتغير اسم العلامة

سترجاعها، وهو ما ارها و في تمييزها عن غيرها وفي تسهيل تذك ENIEMعن مساهمة اسم علامة  النسبية
وتوضيح معناه وإعطاءه دلالة خاصة حتى تتمكن  باسم علامتها المؤسسةيدفعنا للتصريح بضرورة اهتمام هذه 

 ا بشكل إيجابي.ـترسيخ العلامة بأذهان زبائنها وتوجيه إدراكهم لصورته من
  في الترتيب الأول من  32قرة حيث صنفت الف، 32إلى  42من  اتر هذا المتغير بالفق لمث العلامــــة:شعــــار

بلغ  إذ، الاسترجاعالشعارات الدالة والسهلة في التذكر و من واعتباره ENIEM  رشعاحيث رأي الزبون حول 
، تليها الفقرة ةالزبون على هذه الأخير  موافقةوهذا يؤكد  0.282بانحراف معياري  3.52 ها الحسابيمتوسط

بأن المستجوب ، وهذا يعني 0.2.0بانحراف معياري  4.38بترتيب ثاني حيث بلغ المتوسط الحسابي لها  .4
بترتيب ثالث من  48الفقرة  اتحذوهل ،وفقت في اختيار اللون المناسب لشعارها ENIEMعلى أن  موافق
وانحراف معياري  4.36ة، بمتوسط حسابي مصمم بطريقة معبر  ENIEM شكل شعاراعتبار الزبون بأن  حيث

بتصنيف رابع  42رة ثم تتبعها الفق ،ةره على هذه الفقر بدو  موافقوهذا يدل على أن المستجوب  0.240
 ENIEM  أنالزبون على  موافقةيعلل  ما ، وهذا0.2.0وانحراف معياري  4.34بمتوسط حسابي قدر بــــ و 

( فقد جاءت في مذيلة هذه الفقرات بمتوسط 42، أما الفقرة الأخيرة )شعارهاالتنسيق بين اسمها و  من تمكنت
 شعار على أن موافق نوعا ما، وهو ما يعني بأن المستجوب 0.028 وانحراف معياري 4.42حسابي 

ENIEM ات ـا إلى بروز علامـ، وقد يكون ذلك راجعاع الكهرومنزليـة المميزة في القطـمن الشعارات المحلي يعد
 لية.ـواق المحـؤخرا الأسـتي اكتسحت مال Condorة ـر تميزا بما فيها علامـارات أكثـة بشعـمحلي

  ل،ـزبون على الأق 020إلا أن المتوسط الحسابي العام لمتغير الشعار عبر عن موافقة الأغلبية ) وبالرغم من ذلك
 عن دور الشعار والرموز التي يحملها في (%68.2أي ما نسبته زبون على الأكثر،  ..0و %60.0نسبته  أي ما

 بانحراف معياري 4.33 والذي بلغت نسبتهابية، ـة والتأثير على إدراك الزبون لها بطريقة إيجالتعبير عن العلام
     ة عليه بخصوصـروحـار المطـا الزبون على معظم الأفكـة التي أبداهـقـا إلى الموافجـعـاان ذلك ر ـوقد ك ،2.282

 ارجي.ـامل الخـذا العـه
 في التصنيف الأول من حيث  36إذ جاءت الفكرة ، مثلت الأفكار المتبقية هذا المتغير: ةشكل ولون العلام

، وذلك بمتوسط جاتهالمختارة وبين تصميمات وأشكال منتبالتنسيق بين ألوانها ا ENIEM مدى اهتمام
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 على الفكرة المطروحة، أما الفكرتين موافقوهذا يعني بأن الزبون  0.236وانحراف معياري  4.64حسابي 
        0.244اري ـانحراف معيـلكل منهما وب 4.62وسط حسابي ـاني بمتـفقد وردتا في التصنيف الث 34، 30
 ةـعلامل ة والمميزةـوان الخاصـلالأ أيضا على أن موافقون ــعلى التوالي، وهو ما يدل على أن الزب .0.20و 

ENIEM وعلى أنها أكثريز تم التي يه ،  ENIEMفقد  33، أما بالنسبة للفكرة جاتهالمنت تختار أشكالا مميزة
يتماشى مع  بشكل اجاتهنتمتصميم باختيار و  ENIEMام هتموردت في التصنيف الثالث من حيث مدى ا

، وهذا ما يبرهن .0.23بانحراف معياري  4.38، حيث بلغ المتوسط الحسابي لهذه الأخيرة أذواق الزبون المحلي
فقد وردت في الترتيب الرابع والأخير بمتوسط  30وبخصوص الفكرة المستجوب على هذه الفكرة،  موافقة

 األوان تستعمل  ENIEMبدوره على أن موافقوهذا يعني بأن الزبون  0.236وانحراف معياري  4.34حسابي 
 إن الموافقة التي أبداها الزبون عن الفقرات الخاصة بمتغير شكل ولون العلامة .جاتهامؤثرة ومعبرة على منت

معدل الموافقة على أن الأشكال  يعبر بدوره عن (.4.3) بشكل عام لهذا المتغيرعلت المتوسط الحسابي ج
ري وتعبر ـون الجزائـأذواق الزبارها خاصة تتناسب و ـامة ولشعـع جاتهانتلم ENIEMوالألوان التي تختارها علامة 

وبين مستجالمئوية لل ، وهو ما أكدته التكرارات والنسبالمحلية نظيراتهاعن ا ـة وتميزهـعن شخصية هذه العلام
بمعدل  %68.2 زبون كحد أدنى و 022 بمعدل %..64 التي كانت مقيدة ما بينالموافقين والموافقين بشدة 

  زبون كحد أقصى. ..0
بشكل عام نجد بأن قيمة المتوسط الحسابي لهذه  ENIEMلعلامة ولدى وقوفنا على المتغيرات الخارجية أخيرا 

ق على معظم لى أن أغلبية المستجوبين أجابوا بموافإ يشير، وهو ما 2.822بانحراف معياري  4.62 الأخيرة بلغت
العلامة وقيمها  ودورها في التعبير عن بالمتغيرات المرئية للعلامة ما يوضح مدى اهتمامهم الأفكار المطروحة، وهذا

  ة.الحسي مدركاتهموالتأثير على  ممشاعره بغية إثارةوترسيخها بأذهان زبائنها،  زةونقلها للصورة الممي وتاريخها
فقد ENIEM من خلال تحليل المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للمتغيرات الخارجية لعلامة 

 ENIEMالإجابة عن تساؤل الدراسة المتعلق بمدى أهمية المتغيرات الخارجية لعلامة تمكن الباحث من 
 لدى الزبون الجزائري. 

 المتغيرات التسويقية:وصف  .3.1
إلى  والأربعين ةالسادس)من الفقرة  هي الأخرى فقرة عشرونة تم تحديد لتسويقيمعرفة مستوى المتغيرات اوصف و ل

 .(28/6المتغيرات وكما هو مبين في الجدول )هذه من أبعاد  معينا قيس كل منها بعداي (والستين ةالخامسالفقرة 
 على شكل المتغيرات الأخرى، الانحراف المعياري،و باستخدام الأعداد، النسب، المتوسط الحسابي  ثوقد قام الباح

 وهذا على النحو التالي:
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 ية للعلامةوصف المتغيرات التسويق :(70/5) الجــــدول
 
رقم 

 الفقرة 

 
 

 الفقــــــرة

  
 شـــــدة الإجابـــــــــــة

 

 
المتوسط 
 الحسابي

 
الانحراف 
 المعياري

 
درجة 

 موافقةال
غير 

موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق 
 نوعا ما

موافق  موافق
 تماما

جهزة الأ بتقديم ENIEM  تهتم 32
 الكهرومنزلي الالمجفي  المتنوعة الخدماتو 

 ةعالي 0.242 0..4 046 003 22 43 00
3.0% 2..% %19.2 %42.8 %27 

جاتها منت ENIEM علامة توفر 38
تلفة لتواكب التطور ل مخكابأش

 ترضي زبائنهاالتكنولوجي و 

 ةعالي 0.242 .4.8 124 220 100 35 21

%4.2 %7 %20 %44 %24.8 

بخصائص ENIEM  جاتتتميز منت .3
جات العلامات مميزة عن باقي منت

 المحلية الناشطة في نفس القطاع

 ةعالي 0.242 4..4 141 206 101 32 20

%4 %6.4 %20.2 %41.2 %28.2 

جات لشرائح منت ENIEM تقدم 32
 المجتمع المختلفة

 ةعالي .2.22 4.84 115 204 123 45 13
%2.6 %9 %24.6 %40.8 %23 

دليل الاستعمال  ENIEMتصدر  62
المناسب مع كل نوع من أنواع اللازم و 

 جاتها المعروضةمنت

 ةعالي 0.230 0..4 135 211 99 34 21
%4.2 %6.8 %19.8 %42.2 %27 

 ةعالي .2.23 4.82 / / / / / العلامـــة منتج  
 مناسبة رااـأسعENIEM  قـتطب 60

 لمختلف زبائنها
 ةعالي 1.075 3.67 113 203 114 45 25
%5 %9 %22.8 %40.6 %22.6 

قدرتي  ناسبيENIEM  جاتسعر منت 60
جات العلامات الشرائية مقارنة بمنت

 المحلية الأخرى

 ةعالي 1.112 3.64 113 203 106 48 30
%6 %9.6 %21.2 %40.6 %22.6 

ر عامختلفة بأس عروضENIEM  تقدم 64
 مناسبة لدخول كافة شرائح المجتمع

 ةعالي 1.090 3.65 109 207 110 46 28
%5.6 %9.2 %22 %41.4 %21.8 

تخفيضات مناسبة في  ENIEM  تقدم 63
 جاتهامختلف منت

 ةعالي 1.088 3.68 117 203 112 40 28
%5.6 %8 %22.4 %40.6 %23.4 

جاتها في السوق منتENIEM  تعرض 66
 بأسعار منافسة

 ةعالي 1.091 3.69 119 201 112 40 28
%5.6 %8 %22.4 %40.2 %23.8 
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 ةعالي 0.202 3.66 / / / / / العلامــــــــــــــــة سعر 
عن ENIEM  تروج علامةتعرض و  62

تصال مختلفة، بما فيها طريق وسائل ا
 لكترونيموقعها الإ

 ةعالي 1.194 3.45 112 152 120 83 33
%6.6 %16.6 %24 %30.4 %22.4 

من الوصول  ENIEMتمكنت علامة  68
 الاتصال أساليب خلال من إلى أهدافها

  المستعملة

 ةعالي 1.157 3.54 116 165 121 69 29

%5.8 %13.8 %24.2 %33 %23.2 

تعرفت و  ENIEM  جاتمنت اشتريت .6
أكثر عليها من خلال دورها الاتصالي 

 الفعال

 ةعالي 0.990 3.56 72 223 138 45 22
%4.4 %9 %27.6 %44.6 %14.4 

بالوضوح  ENIEMتتميز إعلانات  62
 بجاذبية الانتباهو 

 ةعالي 1.157 3.54 116 165 121 69 29
%5.8 %13.8 %24.2 %33 %23.2 

بالاتصال  ENIEMتقوم علامة  22
 المناسبة المعلومات المطلوب وبإيصال

 للزبون المرغوبةو 

 ةعالي 1.103 3.36 65 197 127 76 35
%7 %15.2 %25.4 %39.4 %13 

 ةعالي 2.202 3.49 / / / / / العلامـــــــــــــــة اتصال 
من أوفر  ENIEMتعتبر علامة  20

 العلامات المحلية بالسوق الجزائرية
 ةعالي 1.092 3.71 131 184 120 40 25

%5 %8 %24 %36.8 %26.2 

في المحلات  ENIEMتوجد علامة  20
 التجارية بكثرة

 ةعالي 1.092 3.71 131 184 120 40 25

%5 %8 %24 %36.8 %26.2 

من خلال  امنتجاتهENIEM  توفر 24
جعلني اجدها في كل  الموزعين وهو ما

 مكان وزمان

 ةعالي 1.093 3.71 131 184 120 40 25

%5 %8 %24 %36.8 %26.2 

23 
 

على نقاط بيع  ENIEMتتوفر 
 متعددة

 ةعالي 1.094 3.71 131 184 119 41 25

%5 %8.2 %23.8 %36.8 %26.2 

بتقديم خدمات ما بعد  ENIEMتهتم  26
 الصيانةالبيع بما فيها الضمان و 

 ةعالي 1.087 3.76 138 194 99 48 21

%4.2 %9.6 %19.8 %38.8 %27.6 

 ةعالي 0.226 3.72 / / / / / توزيع العلامــة 

 ةعالي 2.8.4 4.22 المتوســــط العـــــام
  .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

تفسير النتائج يلي سيتم فيما لخاصة بالمتغيرات التسويقية، التعرف على درجة موافقة الزبون على الأفكار ا دفبه
 الجدول السابق، وذلك على النحو التالي: والمبينة في كل متغيرالمتعلقة بالإحصائية 
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 في الترتيب الأول من حيث  .3جاءت الفكرة  ، إذ62إلى  32مثل هذا المتغير بالأفكار من : منتج العلامـــة
جات العلامات المحلية الناشطة في نفس صائص مميزة عن باقي منتخ لهاENIEM  جاتمنت اعتبار الزبون بأن

الزبون على  موافقة، وهذا يدل على 0.242بانحراف معياري  4..4 بلغ المتوسط الحسابي، حيث القطاع
، وهذا ما يرمز 0.242وانحراف معياري  0..4بمتوسط حسابي  في المرتبة الثانية 32، تليها الفكرة هذه الفكرة

، الكهرومنزلياتجهزة والخدمات المتنوعة في مجال الأبتقديم  تهتم  ENIEMالزبون على أن موافقةإلى 
 موافقةما يبدي  ، وهذا0.230 وبانحراف معياري قدر بـــ 0..4بمتوسط حسابي بلغ  62لتحذوها الفكرة 

المناسب مع كل نوع من أنواع منتجاتها دليل الاستعمال اللازم و تصدر  ENIEMالمستجوب على أن 
، وهذا ما يعني بأن الزبون 0.242وانحراف معياري  .4.8بمتوسط حسابي  38، ثم تتبعها الفكرة المعروضة

 من جهة التطور التكنولوجي ةواكبتلفة لمجاتها بأشكال مختوفر منتENIEM  علامةأيضا على أن  موافق
 فقد جاءت في الترتيب الخامس والأخير من حيث تنويع 32، أما فيما يخص الفكرة ولإرضائه من جهة أخرى

ENIEM موافقةوهذا يظهر  ،.2.22بانحراف معياري  4.84بلغ المتوسط الحسابي لهذه الفكرة ، إذ اجاتهنتلم 
         .لشرائح المجتمع المختلفة جاتتقدم منت ENIEM المستجوب على أن

حصل على أعلى نسبة موافقة، وذلك لأن المتوسطات الحسابية  ENIEMعلامة إلى أن منتج  يشيرإن هذا ما 
 لـيص جـتغير المنتـام لمـابي العـسط الحـا جعل المتوسـ، وهو م4.32انت أكبر من ـتغير كـذا المـالمتعلقة بهار ـلكل الأفك

خاصة وأنها  ENIEMعلامة ات الحاملة لـجبالمنت الجزائري ونـام الزبـعلى مدى اهتم ةـلادنسبة  والتي تعد 4.82إلى 
 اهاـلغت أقصـالتي با" ـق تمامـق وموافـابة "موافـة لشدة الإجـالنسب المئويه ـأولتا ـ، وهو مدةـات فريـزة بسمـة ومميـمتنوع

 مستجوب(. 622 من بين زبون كحد أقصى 438) 22.3%
 وردت في  66انطلاقا من التحليل الموضح بالجدول والخاص بهذا المتغير يظهر بأن الفكرة : سعر العلامــــة

، إذ بلغ جاتها في السوق بأسعار منافسةمنت تعرض ENIEMبأن  ونـالترتيب الأول من حيث اعتبـار الزب
على الفكرة  موافق، وهذا ما يعني بأن الزبون 0.220بانحراف معياري  4.22المتوسط الحسابي لهذه الفكرة 

تخفيضات مناسبة في  تقدم ENIEMن من حيث اعتبار الزبون بأفي الترتيب الثاني  63المطروحة، لتأتي الفكرة 
أيضا  موافقوهذا يعني بأن الزبون  ،..0.2وانحراف معياري  .4.2وذلك بمتوسط حسابي  جاتهامنت مختلف

 وانحراف 4.28 ـبـــــ نسبته حسابي قدرت بمتوسط الثفقد وردت في الترتيب الث 60رة على هذه الفكرة، أما الفق

مناسبة لمختلف  اأسعار  تطبق ENIEMعلى أن  موافق ذا يعني بأن المستجوبــوه ،0.286 لغــمعياري ب
وانحراف معياري  4.26بمتوسط حسابي  التصنيف الرابع فقد وردت في 64 وبخصوص الفكرة ،زبائنها

مختلفة بأسعار مناسبة لدخول   اتقدم عروضENIEM  بدوره على أن موافقوهذا يرمز إلى أن الزبون  ،0.222
فقد جاءت في الترتيب الخامس والأخير من حيث اعتبار الزبون  60، أما بالنسبة للفكرة كافة شرائح المجتمع

، حيث جات العلامات المحلية الأخرىمنتأسعار الشرائية مقارنة ب هيناسب قدرتENIEM  جاتسعر منتبأن 
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، وهذا يشير إلى أن هذه الفكرة حصلت 0.000بانحراف معياري  4.23بلغ المتوسط الحسابي لهذه الأخيرة 
     .الأغلبية المستجوبة موافقةبدورها على 

برة، وهو ما أكدته ععلى نسبة موافقة م هو الآخرقد حصل  السعرومن خلال هذه النتائج يتبين لنا بأن متغير 
عن هذا المتغير والتي كانت محصورة ما بين  المفصحةالتكرارات والنسب المئوية لدرجة موافقة الزبون على الأفكار 

(، وهو ما 622( من بين مجموع المستجوبين )%23زبون كحد أقصى ) 402أدنى و( زبون كحد 24.0%) 402
 .4.22العلامة الذي بلغ  أيضا المتوسط الحسابي العام لسعرعبر عنه 

تنوع أيضا في سياستها السعرية بهدف إحداث نوع من التوازن بين الدخل المتاح  ENIEMإن هذا ما يؤكد بأن 
 ، الأمر الذي جعلهلكافة القطاعات السوقية المتعددة، إضافة إلى تقديم تسهيلات سعريةلدى الزبون وبين حاجاته 

 .الأخرى العلامات المحليةمجموع  يختارها منيشتريها و 
 في المرتبة الأولى من  .6، حيث صنفت الفكرة 22إلى  62من  مثلت هذا المتغير الفقرات :اتصال العلامــــــة

ل، إذ بلغ ا الاتصالي الفعاــدوره عا إلىـكان راجENIEM  اتـجنتتعرفه وشراءه لمون بأن ـحيث اعتبار الزب
الزبون على هذه  موافقة، وهذا ما يدل على 2.222بانحراف معياري  4.62المتوسط الحسابي لهذه الفكرة 

انحراف بلكل منهما و  4.63فقد صنفتا في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي  62و  68رتين ، أما الفقالفكرة
تمكنت من الوصول إلى أهدافها من  ENIEM علامةالزبون على أن  موافقة، وهذا يفسر 0.068 معياري

ا ــوفيم ،اهـاذبية الانتبـوح و بجـتتميز بالوض ENIEM، وعلى أن إعلانات ال المستعملةـاليب الاتصـخلال أس
 عرض وتروجـتENIEM  ةـعلامون بأن ـالزبالث من حيث اعتبار ـفقد وردت في الترتيب الث 62كرة ـيتعلق بالف

بانحراف  4.36الأخيرة  هذه متوسط، حيث بلغ لكترونيتصال مختلفة، بما فيها موقعها الإعن طريق وسائل ا
 22رة ، أما أخيرا فقد جاءت الفقأيضا على هذه الفكرة موافق، وهذا ما يشير إلى أن الزبون 0.023معياري 

موافق نوعا ، وهذا ما يعني بأن المستجوب 0.024وانحراف معياري  4.42في الترتيب الرابع بمتوسط حسابي 
، وقد يرجع للزبون والمرغوبة  المناسبة  المعلومات  تقوم بالاتصال المطلوب وبإيصال ENIEM علامة على أن ما

مقارنة مع الاتصال المكثف الذي كانت  في الآونة الأخيرة ENIEMذلك إلى تراجع الدور الاتصالي لعلامة 
 - أو التوسع - الانتشارو  المحققة الشهرة تعتمده في الفترات الماضية، وقد يكون مرد هذا التراجع إلى مدى

يل لالتق ةــــبغي المؤسسةكاستراتيجية منتهجة من طرف هذه ة، و ـــة في السوق المحليـــــهذه العلام الذي آلت إليه
المتوسط الحسابي العام لمتغير الاتصال كان معبرا عن موافقة  رغم من ذلك إلا أنـالـال. وبـالاتصات ـــمن نفق
اري ــــبانحراف معي 4.32حيث بلغت قيمته ، ENIEM علامةعلى ضرورة الاتصال الذي تلعبه  الأغلبية
   الف.ــــدول الســــالج ة المتحصل عليها فيــــكرارات والنسب المئويــه التــــو ما أكدتــــ، وه2.202

 في التصنيف الأول من حيث مدى  26ت الفكرة إذ ورد، الأفكار المتبقيةمثل هذا المتغير ب :توزيع العلامــة
، وذلك بمتوسط حسابي الصيانةبما فيها الضمان و  لزبائنها البيعخدمات ما بعد  بتقديم ENIEM اهتمام
الواردة من روحة، أما الأفكار على الفكرة المط موافقوهذا يعني بأن الزبون  0.2.8وانحراف معياري  4.82
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 0.220 لكل منها وبانحراف معياري 4.80في التصنيف الثاني بمتوسط حسابي  فقد جاءت 23 إلى 20
أبداها ة التي ــإن الموافق والي.ـــعلى التللفكرتين المتبقيتين  0.223، 0.224و  ،20، 20بالنسبة للفكرتين 

دوره ـ( يعبر ب4.80ل عام )ـط الحسابي لهذا المتغير بشكـجعلت المتوس اصة بمتغير التوزيعـت الخعن الفقرا ونــالزب
وبأن السياسة التوزيعية التي تعتمدها جعلتها  ،فرة بشكل جيدتو م ENIEMعلامة على أن عن معدل الموافقة 

، وهو ما أكدته التكرارات والنسب المئوية للمستجوبين جاتهام نحو منتههتحظى بقبول الزبائن المحليين وتوج
دل ـبمع %22.3 ون كحد أدنى وـزب 406 دلـبمع %24دة ما بين ـانت مقيـالموافقين والموافقين بشدة والتي ك

  صى.ـد أقـون كحــزب 440
بشكل عام نجد بأن قيمة المتوسط الحسابي لهذه الأخيرة  ENIEMلعلامة  التسويقيةولدى وقوفنا على المتغيرات 

، يليه 4.82حيث صنف المنتج في مقدمة هذه المتغيرات بمتوسط حسابي ، 2.8.4بانحراف معياري  4.22بلغت 
، وأخيرا الاتصال 4.22، ثم السعر في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي 4.80التوزيع في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي 

  .4.32مذيلة هذه المتغيرات بمتوسط حسابي بلغت قيمته في 
تأثر مدى  يبينما  ق على معظم الأفكار المطروحة، وهوإلى أن أغلبية المستجوبين أجابوا بمواف ينوهما  إن هذا

 ،منتجاتهاعنها وعن للصورة المميزة  قيمة العلامة وتحويلها عن ودورها في الإفصاح الزبون بمتغيرات المزيج التسويقي
تتمكن من إرضاءه  لاسيما وأنها تعبر عن المنافع )المنتج( التي يرغب الزبون في الحصول عليها والتي من خلالها

 ه، وبالتالي تنمية إدراكه لصورتها.وكسب ثقته وولائ
يظهر لنا الشأن البالغ لهذه الأخيرة عند  ENIEMمن خلال الوصف السابق للمتغيرات التسويقية لعلامة 

، وهذا ما يعتبر إجابة عن تساؤل الدراسة المتعلق بمدى ودورها في توجيهه لهذه العلامة الزبون المحلي
 لدى الزبون الجزائري.  ENIEM أهمية المتغيرات التسويقية لعلامة 

 :ENIEMوصف إدراك الزبون لصورة علامة  .4.1
)من الفقرة  فقرة خمسة عشرتم تحديد  المتمثل في إدراك صورة العلامة  التابــعمعرفة مستوى المتغيروصف و ل

المتغير وكما هو مبين في الجدول هذا من أبعاد  قيس كل منها بعدا معيناي (الثمانينإلى الفقرة  والستين ةالسادس
 لهذا الغرض، المعياريالانحراف و باستخدام الأعداد، النسب، المتوسط الحسابي  أيضاالباحث  (، وقد قام6/.2)

 وهذا على النحو التالي:
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  ENIEMإدراك الزبون لصورة علامة وصف  :(80/5)الجــــدول 
 
رقم 

 الفقرة 

 
 

 الفقــــــرة

  
 شـــــدة الإجابـــــــــــة

 

 
المتوسط 
 الحسابي

 
الانحراف 
 المعياري

 
 درجة

 موافقةال
غير 

موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق 
 مانوعا 

موافق  موافق
 تماما

 ةعالي ENIEM 0. 40 .2 002 030 4..8 0.200 ابي لعلامةإيجلدي تصور  22
4.2% 2.3% %17.8 %44 %28.2 

 ةعالي 0.240 2..4 152 192 107 32 17 بمنظور جيد ENIEM جاتأرى منت 28
%3.4 %6.4 %21.4 %38.4 %30.4 

مميز بشكل  ENIEM أنظر إلى علامة .2
 مقارنة بالعلامات المحلية الأخرى

 ةعالي 2.2.8 ...4 140 220 92 34 14
%2.8 %6.8 %18.4 %44 %28 

أشعر بالارتياح عند شرائي لأجهزة  22
 ENIEM   تحمل علامة

 ةعالي 2.222 4..4 137 206 107 37 13
%2.6 %7.4 %21.4 %41.2 %27.4 

بالمصداقية  ENIEM تتمتع علامة 82
 بالنسبة لي

 ةعالي 0.208 6..4 149 197 96 48 10
%2 %9.6 %19.2 %39.4 %29.8 

عن  ENIEM أشتري وأفضل علامة 80
 غيرها من العلامات المحلية

 ةعالي .0.24 4.82 130 214 100 35 21
%4.2 %7 %20 %42.8 %26 

 ENIEM إن إدراكي الإيجابي لعلامة 80
 يدفعني لإعادة شرائها

 ةعالي 0.202 4.82 131 195 112 49 13
%2.6 %9.8 %22.4 %39 %22.6 

 ENIEM عموما أنا راض عن علامة 84
 بسبب إدراكي الإيجابي لصورتها

 ةعالي 0.234 0..4 135 211 100 32 22
%4.4 %6.4 %20 %42.2 %27 

أرى أنه من الأفضل للزبائن التعامل مع  83
 ENIEM علامة

 ةعالي 0.234 0..4 142 196 112 29 21
%4.2 %5.8 %22.4 %39.2 %28.4 

يجابية صورة إ ENIEM حققت علامة 86
 عنها بمنظور الزبون الجزائري

 ةعالي 0.232 4.88 133 197 109 43 18
%3.6 %8.6 %21.8 %39.4 %26.6 

معظم أفراد المجتمع الجزائري يدركون  82
 جاتهامنتو  ENIEM إيجابا علامة

 ةعالي 0.262 0..4 141 202 100 36 21
%4.2 %7.2 %20 %40.4 %28.2 

من العلامات  ENIEM تعتبر علامة 88
 الوطنية المميزة

 ةعالي 0.230 0..4 142 195 105 42 16
%3.2 %8.4 %21 %39 %28.4 
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لا يمكن لعلامة محلية أخرى أن تحقق  .8
 الصورة التي وصلت إليها علامة

ENIEM 

 ةعالي 0.262 2..4 142 189 114 36 19
%3.8 %7.2 %22.8 %37.8 %28.4 

من الأسماء  ENIEM اسم علامة 82
 المعروفة بالإقليم الوطني

 ةعالي 0.223 0..4 146 195 100 39 20
%4 %7.8 %20 %39 %29.2 

 ENIEM جات العلامةمختلف منت 2.
 ،ثلاجة :مدركة بنفس الصورة مثل

 ...فرن ،مكيف

 ةعالي 0.222 4.88 127 218 97 30 28

%5.6 %6 %19.4 %43.6 %25.4 

 ةعالي 20..2 0..4 المتوســــط العـــــام

 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

من خلال هذا العنصر تسليط الضوء على المتغير التابع  تغيرات المستقلة للدراسة، سيتـمتفسير الموصف و بعد 
الذي خصصت له هو الآخر مجموعة من الفقرات والواردة في الجدول السابق، حيث بعد التحليل الإحصائي تم 

  فيما يلي:لى مجموعة من النتائج التي تتجـلى التوصل إ
    لعلامةالزبون  رفي الترتيب الأول من حيث إبصا .2جاءت الفقرة ENIEM  بشكل مميز مقارنة

يدل ذا ـــ، وه2.2.8بانحراف معياري  ...4رة ذه الفقـــغ المتوسط الحسابي لهــــإذ بل ،بالعلامات المحلية الأخرى
  .رةعلى هـــــذه الفقـــ موافـــق الزبـــون أن على

  لعلامة ونالزب تصورة الترتيب الثاني من حيث إيجابي في 22الفقرة  وردت ENIEM  إذ بلـغ المتوسط ،
 ة.على هذه الفقر  أيضا قموافـ ون، وهذا يدل على أن الزب0.200بانحراف معياري  8..4ه الفقرة الحسابي لهذ

  اتــجلمنت ونـة الزبـرؤي من حيث الثــرتيب الثـفي الت 28وردت الفقرة ENIEM غ ـلـد بـوقد، ـور جيـبمنظ
بدوره على موافـــق  ، وهـــذا يدل على أن الزبـــون0.240بانحراف معياري  2..4وسط الحسابي لهـــذه الفقرة ـالمت

 هـــــذه الفقـــرة.

   تمتع علامةمدى الرابع من حيث  في التصنيف 82جاءت الفكرة ENIEM بالمصداقية بالنسبة للزبون ،
 على موافق، وهذا يعني بأن الزبون 0.208بانحراف معياري  6..4حيث قدر المتوسط الحسابي لهذه الأخيرة 

  هذه الفكرة.

  2.222وبانحراف معياري قدر بـــ  4..4مس بمتوسط حسابي بلغت قيمته افي الترتيب الخ 22ة صنفت الفكر ،
 .ENIEM علامة لأجهزة تحمل على أنه يشعر بالارتياح عند شرائه موافقوهو ما يشير إلى أن الزبون 

  وبانحراف  بالتساوي بينهما 0..4في الترتيب السادس بمتوسط حسابي بلغت قيمته  82 و 83صنفت الفكرتين
من الأفضل لهم التعامل ه ن على أنالزبائ موافقة، وهو ما يبين على التوالي 0.223، 0.234معياري قدر بـــــ 

   .ات المعروفة بالإقليم الوطنيـاء العلامـمن أسم ENIEM وعلى أن،  ENIEM مع علامة
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  لكل منها وبانحراف  0..4بمتوسط حسابي بلغت قيمته  السابع في التصنيف 88، 82 ،84وردت الأفكار
راض عن  الزبون على أنه موافقة، وهذا ما يظهر على التوالي 0.230، 0.262، 0.234معياري قدر بـــــ 

 ا علامةـون إيجابري يدركـالجزائراد المجتمع ـأف ا، وعلى أن معظمـابي لصورتهـه الإيجـبسبب إدراك ENIEM ةـعلام

ENIEM اتها، وعلى أن ـجومنتENIEM .تعتبر من العلامات الوطنية المميزة  

  وهذا يرمز إلى أن 0.262وبانحراف معياري  2..4في التصنيف الثامن بمتوسط حسابي  .8جاءت الفقرة ،
 .ENIEM التي وصلت إليها علامةلا يمكن لعلامة محلية أخرى أن تحقق الصورة على أنه  موافقالمستجوب 

  يشتري ويفضل علامةتيب التاسع من حيث اعتبار الزبون بأنه في التر  80صنفت الفقرة ENIEM  عن غيرها
 موافقة، وهذا يبرهن .0.24وبانحراف معياري  4.82من العلامات المحلية، وذلك بمتوسط حسابي قيمته 

  الزبون على هذه الفقرة.
  0.232انحراف معياري بلكل منهما و  4.88في التصنيف العاشر بمتوسط حسابي  2.و 86وردت الفكرتين ،

يجابية عنها حققت صورة إ ENIEM المستجوب على أن علامة موافقة، وهو ما يفسر على التوالي 0.222
 ،ركة بنفس الصورة بما فيها ثلاجـةمد ENIEM جات علامةمختلف منتبمنظور الزبون الجزائري، وعلى أن 

 ...فرن ،مكيف
  على المركز الحادي عشر والأخير، حيث جاءت في مذيلة مجموع الأفكار المطروحة،  80حصلت الفكرة

انت ـذا الأخير كـه ةـوبالرغم من ذلك إلا أن قيم ،0.202وانحراف معياري  4.82وذلك بمتوسط حسابي 
 ئها.ادة شراـلإع هـيدفع ENIEM ةـابي لعلامـإدراكه الإيج الزبون على أن موافقةعبرة عن ـم

من طرف الزبون المحلي ومدى الموافقة التي  ENIEMورة علامة ـد لصـالجي دراكالإح لنا ــابق يوضــإن التفسير الس
والتي  على المستوى الكلي رــذا المتغيــله ابيــط الحســة المتوســه قيمــ، وهو ما أكدتوص الأفكار المطروحةـأبداها بخص

   .ENIEMورة علامة ـلص، وهذا ما يوضح حقيقة إدراك الزبون 0..4ــ درت بــق
يتبن لنا قيمة هذه الأخيرة لدى الزبون المحلي  ENIEMلعلامة لإدراك الزبون من خلال الوصف السابق 
جابة عن تساؤل الدراسة المتعلق بمدى لنا بأنه قد تمت الإ يظهرا ما ، وهذومدى تصوره الإيجابي لها

 . ENIEM علامة صورة لإدراك الزبون الجزائري 
 اختبار فرضيات الدراسة: .3

يعتبر اختبار فرضيات الدراسة أهم خطوة في البحث لأنه من خلال هذه الأخيرة سيتم التأكد من مدى صحة 
 سيحاول الباحث من خلال هذا العنصرو  وجود المشكلة محل الدراسة. الفرضيات المطروحة وبالتالي التحقق من

 تغير التابع، إضافة إلى اختبارالموجودة بين المتغيرات المستقلة و اختبار فرضيات الارتباط للتحقق من العلاقة الم
 ع. ــابــر التــللتحقق من مدى تأثير كل متغير من المتغيرات المستقلة على المتغي التأثيرفرضيات 
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 :اطـات الارتبـار فرضيـاختب .1.3
ل متغير من المتغيرات ـــــكو الارتباط الموجودة بين المتغير التابـــع  علاقةلال هذا العنصر التعرف على ـسيتم من خ

لعلامة، شهرة العلامة، الولاء للعلامة، الخطر المدركة ل ودةالجة )ـــة للعلامــالمتمثلة في المتغيرات الضمنيــــة المستقل
شكل و لون  ة )بلد المنشأ، اسم العلامة، شعار العلامة،ــة للعلامـــجيالمدرك، شخصية العلامة(، المتغيرات الخار 

  .جات العلامة، سعر العلامة، اتصال العلامة، توزيع العلامة(ة )منتــة للعلامــالمتغيرات التسويقيالعلامة( و 
  الفرضية الرئيسية الأولى:

إدراك الزبون و  ENIEMبين المتغيرات الضمنية لعلامة  ةإحصائي ذات دلالة إيجابية توجد علاقة ارتباط
 هذه العلامة.لصورة 

 على  مجمـوعـة من الفرضيـات الفرعيـة رضية تم تقسيمها إلىـذه الفـامل وملم لهـر شبهدف الوصـول إلى اختبـاو 
 :ــاليالت ــوالنح
 لعلامةالمدركة  ودةالجإيجابية ذات دلالة إحصائية بين  ة ارتباطـتوجد علاق ENIEM  وإدراك الزبون لصورة

  العلامة. ــذهه
 علامة شهرةإيجابية ذات دلالة إحصائية بين د علاقة ارتباط توج ENIEM  ةالعلامه هذرة وإدراك الزبون لصو. 
 لعلامةالولاء ئية بين إيجابية ذات دلالة إحصاط توجد علاقة ارتبا ENIEM  هذه العلامةرة وإدراك الزبون لصو.  
  علامةإدراك الزبون لصورة و  ر المدركالخطتوجد علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية بين ENIEM.   
 مةعلا شخصية بين ئيةإحصا دلالة ذات إيجابية ارتباط علاقة توجد ENIEM العلامة. هذه رةلصو  الزبون وإدراك 

ط  مــدى ارتبالمعرفة  Pearsonمعامل الارتباط  فرضياتها الفرعية تم استخدامختبار الفرضية الرئيسية الأولى و لاو 
 .(22/6)ول ذلك كما هو موضح في الجد، و ةالعلامه هذورة بإدراك الزبون لص ENIEM ةعلامل المتغيرات الضمنية

 سبة للمتغيرات الضمنيةبالن Pearsonنتائج اختبار معامل الارتباط  :(00/5) الجــــدول
 إدراك صورة العلامة 

 ةــالدلال مستوى المعنوية الارتباط المتغيرات
ــوي 2.222 **2.604  العلامة المدركة ودةالج  معنـ

ــوي 2.222 **2.3.4 شهرة العلامة  معنـ

ــوي 2.222 **2.623 الولاء للعلامة  معنـ

ــوي 2.222 **2.000 الخطر المدرك  معنـ

ــوي 2.222 **2.368 شخصية العلامة  معنـ

ــوي 2.222 **2.222 المتغيرات الضمنية   معنـ

 5.51عند مستوى معنوية  إحصائيا ** الارتباط دال
  .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر
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 يــشير الجــدول الســابــق إلى النتــائــج الإحصـــائية التــاليــة:
 2.20ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  توجد علاقة ارتباط إيجابية (2.20 ≥ α)  المدركة  ودةالجبين

، 2.604، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون  علامةهذه الإدراك الزبون لصورة و  ENIEMعلامة ل
لذلك  .إلى الإدراك الجيد لصورتها ة كلما أدى ذلكــالعلامهذه وهذا يشير إلى أنه كلما زاد مستوى جودة 

الأخرى،  المؤسساتبشكل كبير على الجودة كعامل هام في التميز عن باقي اليوم و  المؤسساتتركز معظم 
باعتبارها من بين العناصر التي  ذلك من خلال سعيها جاهدة إلى محاولة التحسين المستمر لجودة منتجاتهاو 

ا فيها ـأهمية معتبرة أثناء اتخاذه للقرارات المختلفة بميوليها يجابية للعلامـة التجـارية و ورة الإـيربطها الزبون بالص
أن هذا العنصر )الجودة( يعد من المكونات )المعنوية( الهامة ، لا سيما و رار التفضيل، الاختيار ثم الشراءـق

، ةـات الذي تحمله هذه العلامـالمنتجمزيج إليها الزبـون في تقييم العلامة و ، والتي يلجأ اريةـة التجـللعلام
   ( بذهن الزبون. Positioningتموضعها )العالية تسمح بتمييز العلامة و  ذات الجودة ةـفالعلام

  2.20توجد علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية (2.20  ≥αبين شهرة ) علامة 
ENIEM  وهذا يشير ، 2.3.4العلامة، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون هذه إدراك الزبون لصورة و

كان إدراك كلما    كلما كانت لديها سمعة عالية،معروفة أكثر في السوق و  العلامــة هذه كانتإلى أنه كلما  
إشراك كل لعل هذا ما يفسر اهتمام رجال التسويق بتنمية شهرة علاماتهم عن طريق و  ،إيجابيا تهالصور  الزبون

الرعاية، العلاقات العامة، الوسائل المتاحة في الوصول إلى هذا الهدف، خاصة منها المزيج الاتصالي )الإشهار، 
استهداف قادة الرأي لدفعهم إلى التأثير على إدراك مختلف الزبــائن في السوق لصورة و التسويق المباشر...( 

إضافة إلى تفعيل دور رجال البيع تميزهم عن باقي أفراد المجتمع، بحكــم خبرتهــم  و لال آراءهم و العلامــة من خ
، بل شهرة العلامة بحد ذاتها المؤسسةيجابية عن علامات نشر المعلومات الإو  ةــفي الاتصال بالجماهير المختلف
  .استرجاعها مرة أخرىالإيجابية عنها وتيسر تذكرها و  تسهل للزبون جمع المعلومات

في إدراك الزبون لصورة العلامة ما أكدته دراستنا هو أن الشهرة عامل مهم قة و إن ما أثبتته الدراسات الساب 
   ، وهوونـاء الزبـالية على إرضـا العـقدرتها و ـماهي إلا دليل قاطع على قوته ة المشهورةـا، ذلك أن العلامـإيجابي

اته، ـتلبية لرغبا( و ــهـة في أدائـــأكثر ضمانا )الثق ورة باعتبارهاـهة المشـــورة العلامـما يفسر إدراكه الإيجابي لص
 ا.ـــه لهه وولائـــثقتو ا ـــا يعزز تمسكه بهــم ذاـوه
 لعلامةة ذات دلالة إحصائية بين الولاء توجد علاقة ارتباط إيجابي ENIEM  العلامة هذه إدراك الزبون لصورة و

وهذا  ،2.623(، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون α≤  2.20) 2.20وذلك عند مستوى معنوية 
 .ون لصورتها دائما نحو الأفضلـكلما اتجه إدراك الزب  امرتفع ENIEM لعلامةكان معدل الولاء يعني أنه كلما  

ل التسويق تتضافر بهدف التأثير على نفسية الزبون وخلق إحساس على هذا الأساس نجد بأن جهود رج
م مع هذه ـــالدائه ــعن باقي العلامات الأخرى في السوق، وبأن تعامل بتميز علاماتهيشعره خاص لديه 
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تجاهله لهذه الأفضليات من جهة، وبأن و ا ـــد من المزايــا سيكسبه الكثير وسيمنحه العديـــمنتجاتهة و ـــالعلام
 .الأفضليات من جهة أخرىالمزايا و  يخسر العديد من سيجعلهسيفقده الكثير و تخليه عنها العلامة و 

منتجاتها )توافق زبون هو تعظيم رضاه عن العلامة و فر بولاء الكن قوله هو أن الطريق الصحيح للظإن ما يم 
بالتالي كممهد لكسب ثقته بهذه العلامة، و   توقعات الزبون مع المنافع المتحصلة أو منافع أكبر من التوقعات(

انت الظروف، لتكون النتيجة تنامي ــدم التخلي عنها مهما كــــعمعها و  النية في الاستعداد للتعامل المستمر
       ون الذي يصبح ـومات الإيجابية عنها في ذهن الزبـارب والمعلـترسخ التجو  ا،ـــصورتهابي عن ـالإيج دراكالإ
أساسيا في تحسين منتجاتها ومشاركا أداة تعريفية عن العلامة و  - المؤسسةانطلاقا من كونه وفيا لعلامة  -

الحديثة من التعامل بالمفهوم التسويقي القديم  المؤسساتهو ما يعلل انتقال و  ،زبائن الآخرينصورتها بمنظور ال
خصائصه إلى التعامل بالمفهوم التسويقي الحديث القائم على التميز من ائم على التميز من خلال المنتج و الق

 اتها.ـلعلامه لها و تنمية ولائع الزبون بهدف بناء علاقات متينة مخلال 
  علامةإدراك الزبون لصورة و  الخطر المدركتوجد علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية بين ENIEM 

وهذا ، 2.000(، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون α≤  2.20) 2.20وذلك عند مستوى معنوية 
لصورتها دائما نحو ا اتجه إدراكه كلم ENIEM علامةس الزبون بثقة وبضمان أكبر تجاه عني أنه كلما أحي

تنمية لامته من خلال تطوير مصداقيتها و متينة لعهذا ما يحتم على رجل التسويق بناء قاعدة و ، الأحسن
   .تجاهها من نسبة الخطر المدرك تقللة الزبون بها و ـتقوي ثق ميزات خاصة

يبين بأنه كلما زاد  بين إدراكه لصورتهاالزبون تجاه علامة ما و ي يتصوره إن العلاقة القائمة بين الخطر الذ 
بأنه كلما صادف معدل الإحساس بالخطر تجاه العلامة كلما كان تصوره سلبي لصورتها )والعكس صحيح(، و 

 ة.ــرى منعدمـكلما ابتعد عنها وأصبحت نسبة استعماله لها مرة أخمشكلة بعد استخدامه لعلامة معينة  
  2.20توجد علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية (2.20  ≥α بين )شخصية 

 بينهما العلامة، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون هذه إدراك الزبون لصورةو  ENIEM علامة
مع  امميزاتها توافقت ـكلمبشخصية أفضل و  ENIEM ةعلام تميزتوهذا يشير إلى أنه كلما ، 2.368

انب الضمني ــة تعبر عن الجـفشخصية العلام .كان إدراكه إيجابيا لصورتهاكلما    خصائص شخصية الزبون
ؤثر على إدراكه ـالعاطفي للزبون وهو ما يجعلها تلارتباطها أكثر بالجانب النفسي و ة ـورة المدركة للعلامـللص

الرمزية لعلامتها حتى تتمكن و ة ــالاختلافات الشخصيد ـــتأكي المؤسسة، ولذلك وجب على ةــــلصورة العلام
ؤكد على أن ـال تـة في هذا المجـات الحديثـون، فالدراسـاتها مع الزبـمن تكوين الصورة المثلى عنها وتعزيز علاق

ار العلامة ـائه، بمعنى أنه أصبح يختـار به أصدقـكل الذي ينتقي ويختار يختار العلامة بالشـالزبون اليوم ص
ة ـة الرفيهـة التجاريـلامـار العـؤول أو...يختـالمسر أو ـالرئيس أو الوزيـاسب شخصيته فـالتي تنلتجارية ا
(Mercedes،Lande Rover في...)أو مجرد التفكير  التي لا يمكن للشخص العادي شراءها  السيارات مثلا

 ع.ـالمجتمراد ـاقي أفـمن ب رهـزه عن غيـوذه وتميـ عن نفيرتعبلل هذاو  في ذلك،
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، بمعنى شرائح سوقية خاصة على هذا الأساس تستهدف العلامات المميزة شخصيات معينة في المجتمع 
، وهو ما يفسر كون من جهة أخرى لتمييز هذه القطع السوقية عن غيرهاتميزها من جهة و  للتعبير عن

  ون.ـذهن الزبـسين موقعها بـتح وفية ـة قويـشخصية العلامة عاملا هاما من العوامل المساهمة في بناء علام
  علامةلضمنية بشكل كلي مع إدراك صورة ة المتغيرات اـعند أخذ علاقو أخيرا ENIEM أن هناك دـنج 

، حيث بلغت قيمة (α≤  2.20) 2.20عند مستوى المعنوية بينهما دلالة إحصائية  ارتباط إيجابي ذو
تنمية الإدراك  وامل فيـة هذه العـة على أهميـقيمة دالوهي ، 2.222 لهذه المتغيرات اط بيرسونـمعامل الارتب

ة، الولاء ـة، شخصية العلامـون، شهرة العلامـة بمنظور الزبـودة العلامـفج ،ENIEM ةـعلامابي لصورة ـالإيج
 ة دائما نحو الأفضل.ـون لصورة العلامـة كلها متغيرات ضرورية في دفع إدراك الزبـة والثقة بالعلامـللعلام

المتغيرات الضمنية للعلامة كلما زاد بالمختلفة  المؤسساتبأنه كلما زاد اهتمام  ومن خلال ما سبق يمكن القول 
    إيجابا وعلى نحو أحسن. إدراك الزبون لصورة علامتها

 تنص على: يتأكد لنا صحة الفرضية الرئيسية الأولى التي السالفانطلاقا من التحليل 
إدراك الزبون و  ENIEMعلامة بين المتغيرات الضمنية ل ةإحصائي إيجابية ذات دلالةوجود علاقة ارتباط 

 .%1عند مستوى معنوية  العلامةهذه لصورة 
 .ENIEMإدراك الزبون لصورة علامة الضمنية و  المتغيراتتلخيصا لعلاقة الارتباط بين التالي يوضح  خططوالم

 نموذج الارتباط للمتغيرات الضمنية :(07/5) الشــــكل

 

 

 

 

 

 

 

 من إعداد الباحث. :المصدر
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المتغيرات الضمنية

 ون ـــــــــــإدراك الزب
 ةــلامــلصورة ع

ENIEM 

 / P=0.0000.513= 
R 

 لعلامةل المدركة جودةال

 لعلامةل الولاء

 شهرة العلامة
 

 شخصية العلامة

 الخطر المدرك

 / P=0.0000.513= R 

 / P=0.0000.504= R 

 / P=0.0000.483= R 

 / P=0.0000.457= R 

 / P=0.0000.212= R 

/ P=0.0000.609= R 
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 الفرضية الرئيسية الثانية: 
إدراك الزبون و  ENIEMعلامة بين المتغيرات الخارجية ل ةإحصائي ذات دلالةتوجد علاقة ارتباط إيجابية 

 .هذه العلامةلصورة 
 بهدف الوصول إلى اختبار شامل وملم لهذه الفرضية تم تقسيمها إلىوكما هو الحال بالنسبة للفرضية السابقة و 

  على النحــو التـــالي:مجموعة من الفرضيات الفرعية 
 علامة بلد منشأابية ذات دلالة إحصائية بين ـإيج ارتباطة ـتوجد علاق ENIEM  ورةـون لصـإدراك الزبو     

 ة.ـهـذه العلام
  علامة اسمإيجابية ذات دلالة إحصائية بين توجد علاقة ارتباط ENIEM  ة.ـالعلامهذه إدراك الزبون لصورة و  
  علامةشعار إيجابية ذات دلالة إحصائية بين توجد علاقة ارتباط ENIEM  ورة هذه العلامةإدراك الزبون لصو. 
 علامةون وشكل ـلة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية بين ـتوجد علاق ENIEM  ون لصورة ـإدراك الزبو  

 ة.ـذه العلامـه
 مــدى ارتباط  لمعرفة Pearsonمعامل الارتباط  فرضياتها الفرعية تم استخدامو  ثانيةلاختبار الفرضية الرئيسية الو 

 .(02/6) ذلك كما هو موضح في الجدولو  ،العلامة ههذ ورةبإدراك الزبون لص ENIEM ةعلاملية المتغيرات الخارج

 بالنسبة للمتغيرات الخارجية Pearsonنتائج اختبار معامل الارتباط  :(10/5) الجــــدول
 إدراك صورة العلامة 

 الدلالــة مستوى المعنوية الارتباط المتغيرات
ــوي 2.222 **2.360  العلامة منشأبلد   معنـ

ــوي 2.222 **2.600 العلامة اسم  معنـ

ــوي 2.222 **2.362 للعلامة شعار  معنـ

ــوي 2.222 **2.464 العلامة لون وشكل  معنـ

ــوي 2.222 **2.623 ية المتغيرات الخارج  معنـ

 5.51** الارتباط دال إحصائيا عند مستوى معنوية 
 . (SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

 يــشير الجــدول الســابــق إلى النتــائــج الإحصـــائية التــاليــة:
  2.20توجد علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية (2.20  ≥α بين بلد منشأ )

وهذا يشير إلى ، 2.360اط بيرسون ــبلغت قيمة معامل الارتب ، حيثون لصورتهاــإدراك الزبو  ENIEM علامة
 كلما أدى ذلك إلى الإدراك الجيد لصورة  بلد منشئهاو  ENIEM علامة كان هناك ارتباط قوي بينكلما  أنه  

معرفة  تزاد بصفة أكبر كلما مع بلد المنشأ رجل التسويق من ربط علامته تمكن كلماأي أنه   العلامة، هذه
 ه نحوتتج هو ما يجعل مدركاته لصورة العلامة، و ازدادت ثقته تجاههاو  أكثر كلما ارتاح بالهو  عنهاالزبون 
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على توضيح بلد منشأ علامتها لكي يكون جسرا رابطا بين  جاهدة أن تعمل المؤسسةولذلك على  .الأعلى
 ،Toyotaالعلامات التجارية )فسر نجاح بعض ــما ي وهذا ،الزبونبين الصورة المكونة عنها في ذهن العلامة و 

Mercedesارات مثلا، وــ...في قطاع السي Samsung  في التأثير  الكهرومنزلي مثلا(في القطاع الإلكتروني و
 ة بينـة قويـلق رابط وصلـا من خـنظرا لتمكنه اههاـة تجـاراته المختلفه قر ـوتوجي اـون لصورتهـعلى إدراك الزب

ارب استخدامها لغيره من ـردد ويجعله ينقل تجـالزبون، وهو ما يدفعه لشرائها دون تمصدرها في ذهن العلامة و 
 ن.ـريـائن الآخـالزب
 علامةاسم ة بين ـاط إيجابية ذات دلالة إحصائيـة ارتبـتوجد علاق ENIEM  وذلك عند  إدراك الزبون لصورتهاو

وهذا يعني أنه  ، 2.600(، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون α≤  2.20) 2.20مستوى معنوية 
كون صورة أكثر و  تعرف الزبون عليهاكلما   لعلامته والمميز توفق رجل التسويق في اختيار الاسم المناسبكلما 

 ةالمؤسسفالاسم هو المعنى أو الدليل الرئيسي للعلامة وسر شهرتها ووسيلة اتصال هامة بيد  .إيجابية عنها
بما  أيضا في تميزها عن غيرها، ذلك أن الزبون العصري لم يعد يهتم فقط بمنافع المنتجات فحسب بل وسببا

 وإيقاعه الخاص تهامن اختيار الاسم المناسب لعلام المؤسسةإن تمكن  أسماء علاماتها.أسماءها و  تعنيه له
مرجع هام من المراجع  النجاح في إضافةوبالتالي  الحصول على شهرة عاليةيساعدها على كسب ميزة تنافسية و 

  .وعلاماتها المؤسسةالتي من خلالها يلاحظ الزبون ويقيم منتجات 
 2.20ة إحصائية عند مستوى المعنوية ـتوجد علاقة ارتباط إيجابية ذات دلال (2.20  ≥α بين شعار )علامة 

ENIEM  2.362العلامة، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون بينهما هذه إدراك الزبون لصورة و ،
   ةـالـالرسع ـمار ـق هذا الشعـز وكلمـا توافـوي ومميـار قـبشع ENIEM ةعلامه كلما تميزت ـوهذا يشير إلى أن

فالتمييز بين علامات  ،اإيجابك هذا الأخير صورة علامتها أدر  كلمازبون  لل في نقلها المؤسسةالتي ترغب 
 . اـاطفيـا وعـا ذهنيـا عن غيرهـاصة تميزهـارات خـوز وإشـاك رمـيصبح صعبا حقا ما لم تكن هن المؤسسة

رجل التسويق إلى ربط الشعار بالعلامة حتى يستطيع تنمية دلالات إيجابية عن صورة يسعى ذا المنطلق ـمن ه
وبناء  وتذكرها ( Peugeot…ـــوالأسد ل Renault ــ لــوتسهيل التعرف عليها )المعين   العلامة وخصائصها

ون ـمعلومات جيدة عنها، لذلك يمكن القول بأن الشعار يعتبر هو الآخر بمثابة الجسر الرابط بين ذهن الزب
  ا.ـابعة لهـات التـوالمنتج ةـ)المعلومات المجمعة عن العلامة( والعلام

  علامة وانـأشكال وألتوجد علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية بين ENIEM  إدراك الزبون لصورتها و
وهذا ، 2.464(، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون α≤  2.20) 2.20وذلك عند مستوى معنوية 

وشكله، الصور  الغلافمن شكل المنتج، لون  ENIEM علامةالجوانب المحسوسة ل تميزتيعني أنه كلما 
. ففي يومنا هذا يهتم الزبون كلما أدى ذلك إلى الإدراك الجيد لصورة العلامةبطابع خاص   المطبوعات...و 

باعتبارها تعبر عن الجانب  برموز وأشكال العلامة وطريقة تصميمهاالشكل الخارجي للمنتج وبألوانه و أكثر ب
ويدرك صورتها، وبالتالي تكوينه  الذي يكون مباشرة أمام الزبون والذي من خلاله يقيم العلامة وجودتها
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علاماتها عن صورة  ترغب في تمييز التي المؤسسةيمكن التصريح بأن  انطلاقا من هنا لمعلومات وخبرات عنها.
نب المرئي للعلامة الذي يعبر عن شخصيتها وبالتالي شخصية الاهتمام بالجا الأخرى الموجودة بالسوق
 مستهلكها أو مستخدمها.

 علامةبشكل كلي مع إدراك صـورة  الخارجيةتغيرات ـة المـعند أخذ علاق ENIEM ـابي ـاط إيجـارتب تم وجـود  
قدر  معنويةعند مستوى  وذلك هذه العلامة، بين هذه المتغيرات وبين إدراك الزبون لصورةإحصائية ذو دلالة 

 و معدل معبروه،  2.623(، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون لهذه المتغيرات α≤  2.20) 2.20 بــــ
 اسم، ، فبلد منشأ العلامةورة العلامةـابي لصـة الإدراك الإيجـفي تنمي هي الأخرى واملـة هذه العـعلى أهمي

في  وهامة تغيرات ضروريةـكلها م،  الفريد ةـالعلامعار المميز للعلامة وشكل ولون شال، اصـوإيقاعه الخ العلامة
 .الأعلى اهـتجورة العلامة ـإدراك الزبون لص ارـتغيير مس

ية للعلامة كلما زاد إدراك على المتغيرات الخارج المؤسسةارتكاز ومن خلال ما سبق يمكن القول بأنه كلما زاد  
 .  إيجابا وعلى نحو جيد ومعبر الزبون لصورة علامتها
 :التي تنص على لنا صحة الفرضية الرئيسية الثانية يتأكد الآنفانطلاقا من التحليل 

 إدراك الزبونو  ENIEMعلامة بين المتغيرات الخارجية ل ةإحصائي وجود علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة
 .%1عند مستوى معنوية  لصورة هذه العلامة

 .ENIEMالخارجية وإدراك الزبون لصورة علامة  المتغيراتوالشكل التالي يوضح تلخيصا لعلاقة الارتباط بين 

 للمتغيرات الخارجية الارتباط نموذج :(08/5) الشــــكل

 

 

 

 

 

 

 من إعـداد البــاحث. :المصدر

 

 

 ةخارجيالمتغيرات ال

 ون ـــــــــــإدراك الزب
 ةــلامــلصورة ع

ENIEM 

/ P=0.0000.564= R 

 العلامـةاســم 

 أ العلامةبلــد منش

 شعــار العلامة

 شكل ولون العلامة

 / P=0.0000.511= R 

 / P=0.0000.456= R 

 / P=0.0000.452= R 

 / P=0.0000.353= R 
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 : الفرضية الرئيسية الثالثة
إدراك الزبون و  ENIEMلعلامة  تسويقيةبين المتغيرات ال ةإحصائي إيجابية ذات دلالة توجد علاقة ارتباط

 .هذه العلامةلصورة 
 وبهدف الوصول إلى اختبار شامل وملم لهذه الفرضية تم تقسيمها إلى وكما هو الحال بالنسبة للفرضيتين السابقتين
 التـــالي:  مجموعة من الفرضيات الفرعية على الشكل

  علامةمنتج توجد علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية بين ENIEM  لزبون لصورة هذه العلامةإدراك او. 
  علامة  سعرإيجابية ذات دلالة إحصائية بين توجد علاقة ارتباطENIEM هذه العلامة وإدراك الزبون لصورة.  
 علامة لااتصإيجابية ذات دلالة إحصائية بين علاقة ارتباط  توجد ENIEM العلامة هذه الزبون لصورة وإدراك. 
  مة علا توزيعإيجابية ذات دلالة إحصائية بين توجد علاقة ارتباطENIEM  لزبون لصورة هذه العلامةإدراك او. 

ة ـــلمعرف Pearsonاط ــــل الارتبـــمعام اد أيضا علىــــالاعتما الفرعية تم ــفرضياتهو  ةــثالثة الـة الرئيسيـلاختبار الفرضيو 
، وذلك كما هو موضح في ةالعلامهذه ـورة لصون ـــبإدراك الزب ENIEMة لامـعلارتباط المتغيرات التسويقيــة  دىمــ

  (.00/6دول )ـالج
 يةنسبة للمتغيرات التسويقبال Pearsonنتائج اختبار معامل الارتباط  :(11/5) الجــــدول

 إدراك صورة العلامة 

 الدلالــة مستوى المعنوية الارتباط المتغيرات
ــوي 2.222 **2.626  العلامة منتج  معنـ
ــوي 2.222 **2.602 العلامة سعر  معنـ

ــوي 2.222 **2.622 لعلامةاتصال ا  معنـ

ــوي 2.222 **2.682 العلامة توزيع  معنـ

ــوي 2.222 **2.822 ة التسويقي المتغيرات  معنـ

 5.51** الارتباط دال إحصائيا عند مستوى معنوية 
 . (SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

 الإحصـــائية التــاليــة:يــشير الجــدول الســابــق إلى النتــائــج 
  2.20توجد علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية (2.20  ≥α بين )منتجات 

وهذا ، 2.626العلامة، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون  هذه إدراك الزبون لصورةو  ENIEM علامة
ا أدى ــكلم  دةــائص فريــة وكلما تميزت بخصـتنوعـثيرة ومــك ENIEM علامةكانت منتجات كلما  يشير إلى أنه  

 علامته تنويع المنتجات التي تضمها، أي أنه كلما تمكن رجل التسويق من إلى الإدراك الجيد لصورتها ذلك
اتجه إدراكه لصورتها نحو و  اهتمام الزبون بهذه العلامةكلما زاد ونجح في طرح منتجات جديدة بصفة دورية  

اليوم على المنتج باعتباره العنصر الرئيسي من عناصر المزيج  المؤسسةارتكاز . إن هذا ما يعلل الأفضل
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لسياسة  هاباعاتالتسويقي الذي يمكنها من الوصول إلى أهدافها المتعددة هذا من جهة، ومن جهة أخرى 
والعمل على ربط العلامة  تخصيص هذه المنتجات بمميزات فريدة وخاصة،التنويع في منتجاتها والحرص على 

لصورة علامتها وترسيخ هذه الصورة في  كمحاولة منها للتأثير على إدراك زبائنها  بالمنتجات التابعة لها،
  ، فالمنتج عموما يؤثر على اتخاذ القرار لدى الزبون وعلى كيفية إدراكه لمنافعه وصورة علامته.منهاذهأ
 علامةصائية بين سعر ابية ذات دلالة إحتوجد علاقة ارتباط إيج  ENIEM إدراك الزبون لصورتها وذلك عند و

وهذا يشير إلى أنه  ، 2.602(، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون α≤  2.20) 2.20مستوى معنوية 
كلما أدى   في متناول الجميع )يتناسب مع القدرة الشرائية للزبون( توكان ةالعلامــهذه  راسعأ تتنوعكلما 

ل هام ـكعام  بشكل كبير على السعراليوم و  المؤسساتلذلك تركز معظم  .لصورتها ذلك إلى الإدراك الإيجابي
ربط أسعار المنتجات التي ذلك من خلال سعيها جاهدة إلى رى، و ـــالأخ المؤسساتفي التميز عن باقي 

باعتبارها من بين  - الجودة العالية للعلامةمن خلال جعل السعر المرتفع يعبر عن  -بجودتها تحملها العلامة 
يوليها أهمية معتبرة أثناء اتخاذه للقرارات رة الإيجابية للعلامة التجارية و التي يربطها الزبون بالصو  المتغيرات
العوامل الهامة التي تؤثر على ( يعد من أن هذا العنصر )السعر، لا سيما و خاصة منها القرار الشرائيالمختلفة 

ة ذات ، فالعلامــاـنتجاتهم ةتشكيلة و ــفي تقييم العلام أ إليهـ، والذي يلجالزبون لمنتج أو علامة معينة اتجاه
عاملا فعالا السعر  لا بذهن الزبون، وهذا ما يجعــتموقعهو  ــاح بتمييزهتسم - وخاصة المرتفع -المتنوع  رالسع
 ويقية.ـالتس وتحقيق أهدافها المؤسسةاح ـا في نجومهم

  علامةإحصائية بين السياسة الاتصالية لتوجد علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة ENIEM  إدراك الزبون و
(، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون α≤  2.20) 2.20لصورتها وذلك عند مستوى معنوية 

السياسة ت هذه لما كانمن حملاتها الاتصالية وك ENIEM مؤسسةكثفت وهذا يعني أنه كلما  ، 2.622
   ة.ـة دائمـويتذكرها بصف لـه لها بشكل أفضـبالتالي يزيد إدراكون و ـأكثر لدى الزب صادقة كلما عر فت علامتها

من خلال استخدام  ادق مع جماهيرهاــال اللازم والصــدة على تحقيق الاتصــجاه المؤسساتل ــلذلك تعم 
ها ـالتي على أساسة ومنتجاتها و ــالمعلومات الإيجابية عن العلامج الاتصالي المناسبة بهدف نشر ـــعناصر المزي

د بأن الاتصال ـــإن هذا ما يؤك اعتماده عليها في اتخاذ قرار الشراء.يتوقف إدراك الزبون لصورتها، إضافة إلى 
ومنتجاتها وبناء الصورة المرغوبة عن نفسها عامة  في التعريف بعلاماتها المؤسسةصار وسيلة هامة تعتمد عليها 

 ة.ــاتها خاصــاتها ومنتجــوعن علام
  2.20توجد علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية (2.20  ≥α بين ) السياسة

العلامة، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون  هذه إدراك الزبون لصورةو  ENIEM لعلامةلتوزيعية ا
 بخصوص علاماتها ENIEM مؤسسةالسياسة التوزيعية التي تعتمدها كلما كانت وهذا يشير إلى أنه  ، 2.682

يرها في الوقت والمكان التي تعمل على تقريبها للزبون وتوف يدة وكلما نوعت من قنوات توزيع علامتهاج
أي أنه كلما  تصور الزبون لها بشكل أفضل. الإدراك الجيد لصورة العلامة و إلىكلما أدى ذلك المناسبين،  
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نوع قناة التوزيع بير وكلما وفق في اختيار طبيعة و علامته في السوق بشكل ك توفيرتمكن رجل التسويق من 
، لذلك لصورتها نحو الأفضلاتجه إدراكه مـة و ون بهذه العلاـكلما زاد اهتمام الزب التي تعمل على ذلك،

 والشكلية ةــالحيازية و ــخلق المنافع المكانية، الزمنياة التوزيع التي تساعده على ـالمسوق الناجح هو من يختار قنـف
  رى.ـــة أخــون من جهــة بذهن الزبــة عن العلامــورة الإيجابيــخ الصـرسيـة، وتـمن جه

ا من كونه ـانطلاق العلاماته لمختلف المنتجات و ـزبون وتصوراتوك الــعلى سل فالتوزيع يلعب دورا كبيرا في التأثير
 به.ا يرغب ووفقا لم ينما احتاجهامتى وأون ا أمام الزبتيحهت ويالمعلومات اللازمة حول مختلف العلاما ريوف
 ةـعلاممع إدراك صـورة  ككل التسويقيةة المتغيرات ـعند أخذ علاق ENIEM ابي ــاط إيجـارتباك ـبأن هن ظـنلاح

 2.20ة قدر بــــــ ــعند مستوى معنوية ـالعلامهذه ون لصورة ــإدراك الزبة بين هذه المتغيرات و ـذو دلالة إحصائي
(2.20  ≥α حيث بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون لهذه المتغيرات ،)ودال  وهو معدل معبر،  2.822

سياستها ، هاار ـأسعالعلامة،  فمنتجاتفي تنمية الإدراك الإيجابي لصورة العلامة،  اصر التسويقيةـعلى أهمية العن
 . بشكل مميز هـوتنميت ةـورة العلامـون لصـإدراك الزب تحسينامة في ـضرورية وهوامل ـع، كلها ية والتوزيعيةتصالالا

صورة ية للعلامة كلما أدرك الزبون على المتغيرات التسويق المؤسسة تز بأنه كلما رك من خلال ما سبق يمكن القول
 .  وأفضل إيجابا وعلى نحو جيد علامتها

 ة التي تنص على:الثـيسية الثة الفرضية الرئـانطلاقا من التحليل السابق يتأكد لنا صح
إدراك الزبون و  ENIEMعلامة ية لبين المتغيرات التسويق ةإحصائي وجود علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة

 .%1العلامة عند مستوى معنوية هذه لصورة 
 .ENIEMإدراك الزبون لصورة علامة التسويقية و  المتغيراتوالشكل التالي يوضح تلخيصا لعلاقة الارتباط بين 

 يةللمتغيرات التسويق نموذج الارتباط :(00/5الشــــكل رقــم )

 

 

 

 

 

 

 من إعداد الباحث. :المصدر

 

 ةتسويقيالمتغيرات ال

ون ـــــــــــإدراك الزب
 ةــلامــلصورة ع

ENIEM 

/ P=0.0000.700= R 

 العلامـة مـنتـج

 العلامة اتصـــال

 العلامة تـــوزيع

 العلامةســعــــر 

 / P=0.0000.595= R 

 / P=0.0000.570= R 

 / P=0.0000.569= R 

 / P=0.0000.529= R 
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، تبين لنا بأن السابق الخاص بالعلاقة بين المتغيرات المستقلة والمتغير التابع في دراستنا هذهالتحليل الإحصائي  بعد
بين مختلف المتغيرات المستقلة في الدراسة والمتمثلة في المتغيرات  ةإحصائي علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالةهناك 

درك(، المتغيرات الخطر الم الولاء للعلامة، شخصية العلامة، شهرة العلامة، لعلامة،المدركة ل ودةالجالضمنية )
)منتج المتغيرات التسويقية  ، شكل ولون العلامة(،اسم العلامة، شعار العلامة ،العلامة منشأالخارجية )بلد 

 وذلك ةـصورة العلامابع المتمثل في  إدراك ــالمتغير الت ينـبو  ة(ـة، توزيع العلامـة، اتصال العلامـة، سعر العلامـالعلام
 .%0ة ـعند مستوى معنوي

   اختبار فرضيات التأثير: .1.3
المتغير  على في بحثنا هذا المتغيرات المستقلــــة سيتم من خـلال هذا العنصر التعرف على مــــدى تأثير كـــــل متغير من

المتغيرات  وجود علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية بين ما أثبتت الفرضيات الرئيسية السابقة، فبعدالتابـــع
النتيجة مدخلا ه هذ كانت ،المتغير التابعو  )المتغيرات الضمنية، المتغيرات الخارجية، المتغيرات التسويقية( المستقلة

 .ENIEM على إدراك الزبون لصورة علامةهذه المتغيرات  تدرس أثر أخرى ةرئيسي إلى مناقشة فرضيات

 يلي: تتضمن فرضيات التأثير مــــــا ومـــوعلى العم
 .ENIEMة ورة علامإحصائية للمتغيرات الضمنية على إدراك الزبون لص ذو دلالةيوجد أثر ى: الفرضية الأول

 .ENIEMذو دلالة إحصائية للمتغيرات الخارجية على إدراك الزبون لصورة علامة يوجد أثر ة: الثاني الفرضية
  .ENIEMذو دلالة إحصائية للمتغيرات التسويقية على إدراك الزبون لصورة علامة يوجد أثر : ةالفرضية الثالث

 .ENIEM إدراك الزبون لصورة علامةة للمتغيرات الضمنية على ائيإحص ذو دلالةر يوجد أث :الفرضية الأولى

 وسيتم اختبــار هــذه الفرضيــة باتبــاع الخطــوات التــاليــة:
باستخدام تحليل  ENIEMاختبار تأثير المتغيرات الضمنية على إدراك الزبون لصورة علامة  الخطوة الأولى:

 .()البسيط الخطي الانحدار
 )جودة العلامة، الشهرة، الولاء، الخطر المدرك وشخصية العلامة( اختبار تأثير المتغيرات الضمنية الخطوة الثانية:

 .()المتعدد الخطي الانحدارتحليل  باستخدام ENIEMعلى إدراك الزبون لصورة علامة 
اختبار تأثير المتغيرات الضمنية )جودة العلامة، الشهرة، الولاء، الخطر المدرك وشخصية العلامة(  :الخطوة الثالثة

من أجل تحديد المتغيرات  ،(*)المتدرج الخطي الانحدارباستخدام تحليل  ENIEMعلى إدراك الزبون لصورة علامة 
    .ENIEM، وهذا وفق تسلسل المتغيرات الأكثر ارتباطا بإدراك الزبون لصورة علامة الأكثر تأثيرا في النموذج

                                                             
  المتغير المستقل على المتغير التابع. التعرف على تأثير فييساعد الانحدار البسيط 
  يفيد تحليل الانحدار المتعدد في الوصول إلى معامل التحديد(R

المستقلة في تباين المتغير التابع، إضافة إلى الوصول إلى قيمة الاختبار ( والذي يبين النسبة التي تفسرها المتغيرات 2
 ( ومستوى الدلالة.Fالإحصائي )

من استبعاد المتغيرات المستقلة التي لا تساهم في تفسير المتغير التابع، بحيث يتم إدخال المتغيرات المستقلة على (Stepwise regression)  أو التدريحي كن الانحدار المتدرجيم *
قل )من بين مجموع يتم إدخال المتغير المست شكل مجموعة من الخطوات بدءا بالمتغير المستقل ذي الارتباط الأقوى مع المتغير التابع )بشرط أن يكون الارتباط ذو دلالة إحصائية(، ثم

ار المتغيرات الموجودة فيما إذا لازالت تحقق شروط المتغيرات المستقلة المتبقية( ذي الارتباط الأعلى والدال إحصائيا مع المتغير التابع بعد استبعاد أثر المتغيرات التي دخلت، ثم اختب
 ول أو البقاء.  البقاء. وتنتهي عملية الإدخال عندما لا يبقى أي متغير يحقق شروط الدخ
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 الانحدارباستخدام تحليل  ENIEMقياس تأثير المتغيرات الضمنية على إدراك الزبون لصورة علامة  -1
 البسيط. الخطي

 البسيط ملخص نموذج الانحدار :(11/5)الجــــدول 
 الخطأ المعياري للتقدير معامل التحديد المصحح (R2معامل التحديد ) الارتباطمعامل 

2.222 2.482 2.422 2.2.3 
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر    

العلاقة  من التباينات )الانحرافات( الكليـــــة في قيم المتغير التابـــــع تفسرهـــــا % 48 أن (00/6) يتضـح من الجــــدول
      ارجية ـالخ من التباينات ترجع إلى متغيرات أخرى قد تمثلها المتغيرات %24الخطية، أي نموذج الانحدار، وأن 

والبيئة التي يعيش فيها  ذكاءه وكيفية إدراكه للعلامة(، خبراتهتجاربه، ك)الزبون أو التسويقية أو تلك المتعلقة ب
 :مما يدل على أن هناك المنافسين، المنتجات البديلة...( ،تأثير الجماعات المرجعية)
 .ENIEM إدراك الزبون لصورة علامة على ا دلالة إحصائية للمتغيرات الضمنيةأثرا هاما ذ 

 (ANOVA) نحدارلال نتائج تحليل التباين :(31/5)الجــــدول 
  F دلالةمستوى  المحسوبة Fقيمة  مربع المتوسط درجة الحرية مجموع المربعات 

 2.222 024.200 048.020 0 048.020 الانحدار
  / .2.32 .32 6..044 الخطأ

 / / / 322 482.4.2 المجموع
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

وهي (  2.222<2.26) 2.222قدرت بــ  F من خلال جدول تحليل التباين، نلاحظ أن قيمة مستوى المعنوية
  وي.ـمعن البسيط حدارـوذج الانــتشير إلى أن نم

 البسيط نحدارنتائج تحليل الا :(41/5)لجــــدول ا
  Tمستوى دلالة  المحسوبة Tقيمة  Beta الخطأ المعياري B المتغير
 2.222 6.020 / 2.084 26..2 الثابت

 2.222 .08.00 2.222 .2.23 03..2 المتغيرات الضمنية
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

للمتغيرات  أن، T واختبار (Betaومن متابعة معاملات ) (03/6) في الجدول الواردة يتضح من النتائج الإحصائية
وهي  2.222 (Beta)حيث بلغت قيمة معامل ، ENIEM الضمنية تأثير معنوي على إدراك الزبون لصورة علامة

 2.222<2.26لأن نطرا  2.26 إحصائيا عند مستوى الدلالةدالة 
 ويمكن كتابة نموذج الانحدار الخطي البسيط على الشكل التالي:
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لعلامة، الشهرة، الولاء، الخطر المدرك وشخصية المدركة ل جودةال) قياس تأثير المتغيرات الضمنية -2
 المتعدد. الخطي الانحدارباستخدام تحليل  ENIEMعلى إدراك الزبون لصورة علامة  العلامة(

 المتعدد الانحدارملخص نموذج  :(51/5) الجــــدول
 الخطأ المعياري للتقدير معامل التحديد المصحح (R2معامل التحديد ) الارتباطمعامل 

2.200 2.4.2 2.4.2 2.28. 
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر    

الكلية في قيم المتغير التابع تفسرها العلاقة الخطية، أي  تبايناتالمن  % 2..4 أن (06/6) يتضح من الجدول
 على أن هناك:مما يدل  من التباينات ترجع إلى متغيرات أخرى %20.3نموذج الانحدار، وأن 

لعلامة، الشهرة، الولاء، الخطر المدرك المدركة ل جودةال) أثرا هاما ذا دلالة إحصائية للمتغيرات الضمنية 
 .ENIEM إدراك الزبون لصورة علامة على وشخصية العلامة(

 (ANOVA) نحدارلال نتائج تحليل التباين :(01/5) الجــــدول
  Fمستوى دلالة  المحسوبة Fقيمة  مربع المتوسط درجة الحرية مجموع المربعات 

 2.222 20.060 226..0 6 034.208 الانحدار
  / 2.322 323 .008.46 الخطأ

 / / / 322 482.4.2 المجموع
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

هي  قدرت تغيرات الضمنيةبالنسبة للم F  من خلال جدول تحليل التباين، نلاحظ أن قيمة مستوى المعنوية
 معنوي.  المتعدد وهي تشير إلى أن نموذج الانحدار  (2.222<2.26) 2.222 ـــبــ الأخرى

 المتعدد نحدارنتائج تحليل الا :(71/5) الجــــدول
  Tمستوى دلالة  المحسوبة Tقيمة  Beta الخطأ المعياري B المتغير
 2.222 3.220 / 2.0.2 0...2 الثابت

 2.222 6.038 2.042 2.260 2.023 العلامة المدركة جودةال
 2.223 .0.20 2.030 2.232 2.046 شهرة العلامة
 2.222 .3..4 2.0.2 2.236 2.083 الولاء للعلامة

 2.222 ..3.4 ..2.0 2.248 2.023 شخصية العلامة
 2.236 0.200 2.284 2.240 2.223 الخطر المدرك

 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر 
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المتغير  أن، T واختبار( Beta( ومن متابعة معاملات )08/6يتضح من النتائج الإحصائية الواردة في الجدول )
حيث ، ENIEM على إدراك الزبون لصورة علامة اتأثير  يةمن أكثر المتغيرات الضمن الفرعي المتعلق بجودة العلامة

 لأن 2.26 الدلالةوهي دالة إحصائيا عند مستوى  2.042 لهذا المتغير (Beta) بلغت قيمة معامل
2.26>2.222 

ترتيبها  حيث يمكن، ENIEMإدراك الزبون لصورة علامة الأخرى تأثيرا على  كما أن للمتغيرات الفرعية الضمنية
 على النحــو التـــالي: (Beta) حسب قيم معامل

o 2.0                    شخصية العلامة..=Beta 

o 2.0.2                    ةــــــولاء للعلامـــــــــال=Beta 
o 2.030                    شــــهــــــــرة العلامـــة=Beta 
o 2.284                     الخـــــطــــــر المــــدرك=Beta  

على العموم يمكن كتابة نموذج الانحدار الخطي المتعدد و  .%6عند مستوى المعنوية دالة إحصائيا  هذه المتغيراتو 
 التالية: ةعلى الصيغ
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وشخصية لعلامة، الشهرة، الولاء، الخطر المدرك المدركة ل جودةال) قياس تأثير المتغيرات الضمنية -3
 .المتدرج الخطي الانحدارباستخدام تحليل  ENIEMعلى إدراك الزبون لصورة علامة  العلامة(

علامة، الشهرة، الولاء، الخطر المدركة لل جودةال)لتأثير   المتدرج نحدارتحليل الا :(81/5) الجــــدول
 ENIEM.على إدراك الزبون لصورة علامة  المدرك وشخصية العلامة(

 خطأ التقدير معامل التحديد المصحح معامل التحديد معامل الارتباط وذجــنمـال
 2.832 2.020 2.024 2.604 لعلامةالمدركة ل جودةال -1
 لعلامةالجودة المدركة ل -2

 الولاء للعلامة -
/ 

2.6.4 
/ 

2.432 
/ 

2.44. 
/ 

2.820 
 لعلامةالمدركة ل جودةال -3

 الولاء للعلامة -
 شخصية العلامة -

/ 
/ 

2.22. 

/ 
/ 

2.482 

/ 
/ 

2.422 

/ 
/ 

2.2.2 
 لعلامةالجودة المدركة ل -4

 الولاء للعلامة -
 شخصية العلامة -
 شهرة العلامة -

/ 
/ 
/ 

2.208 

/ 
/ 
/ 

2.4.0 

/ 
/ 
/ 

2.482 

/ 
/ 
/ 

2.2.2 
 لعلامةالمدركة لجودة ال -0

 الولاء للعلامة -
 شخصية العلامة -
 شهرة العلامة -
 الخطر المدرك -

/ 
/ 
/ 
/ 

2.200 

/ 
/ 
/ 
/ 

2.4.2 

/ 
/ 
/ 
/ 

2.4.2 

/ 
/ 
/ 
/ 

2.28. 

 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر 

خمس عبر من خلال تطبيق أسلوب الانحدار التدريجي، يتضح أن جميع المتغيرات الضمنية قد دخلت في التحليل 
 مراحل وليس مرحلة واحدة.

فسر ، حيث ENIEMعلامة المحلي لصورة ال قيق إدراك الزبونالأول على استخدام الجودة لتح فقد شمل النموذج
  اني ـوذج الثـاشتمل النم انيةـة الثـالمرحل وفي ،ENIEM علامةالزبون المحلي لصورة من التغير في إدراك  02.4%

من التغير في  %43 إضافة إلى الولاء، فأصبح النموذج يفسر - الذي دخل في النموذج الأول - على متغير الجودة
المرحلة الموالية فقد احتوى النموذج الثالث على متغيري الجودة  فيأما . ENIEM المحلي لصورة العلامةإدراك الزبون 

من التغير في  %48زيادة على متغير الشخصية، فصار النموذج يفسر  - اللذين دخلا في النموذج الثاني - والولاء
تضمن النموذج الجودة والولاء والشخصية   ةالمرحلة الرابع وفي، ENIEMإدراك الزبون المحلي لصورة العلامة 

من التغير في إدراك  %0..4النموذج يفسر  مما جعل، علاوة على الشهرة الثالثفي النموذج  تدخلكمتغيرات 
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كل المتغيرات  الخامس النموذج ضمأما في المرحلة الخامسة والأخيرة فقد  .ENIEM الزبون المحلي لصورة العلامة
النموذج يفسر  فأصبح المدرك(،الولاء، شخصية العلامة، شهرة العلامة والخطر  لعلامة،ل المدركة ودةالجالضمنية )

  .ENIEMمن التغير في إدراك الزبون المحلي لصورة العلامة  2%..4

 (ANOVA)تحليل  :(10/5) الجــــدول
 Fمستوى دلالة  المحسوبة Fقيمة  مربع المتوسط درجة الحرية مجموع المربعات النموذج

 النموذج الأول:
 الانحدار

 الباقي
 المجموع

 
28.344 

080.260 
482.4.2 

 
0 

32. 
322 

 
28.344 
2.63. 

/ 

 
088.828 

 
2.222 

 :وذج الثانيـــالنم
 الانحدار

 الباقي
 المجموع

 
002.222 
033.0.2 
482.4.2 

 
0 

328 
322 

 
24.262 
2.320 

/ 

 
00..086 

 
2.222 

 :وذج الثالثـــالنم
 الانحدار

 الباقي
 المجموع

 
042..24 
044.320 
482.4.2 

 
4 

322 
322 

 
36.240 
2.380 

/ 

 
22.244 

 
2.222 

 :وذج الرابعـــالنم
 الانحدار

 الباقي
 المجموع

 
030.024 
002.000 
482.4.2 

 
3 

326 
322 

 
46.020 
2.324 

/ 

 
82.002 

 
2.222 

 :النموذج الخامس
 الانحدار

 الباقي
 المجموع

 
034.208 
008.46. 
482.4.2 

 
6 

323 
322 

 
0..226 
2.322 

/ 

 
20.063 

 
2.222 

 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

للنماذج الخمس معنوي عند مستوى  F ةــالمعنويأن مستوى ــظ بــنلاح ،ANOVAل ــدول تحليــلال جــمن خ
 .%0الدلالة 
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 معاملات نموذج الانحدار المتدرج :(01/5)الجــــدول 
 Tمستوى دلالة  المحسوبة Tقيمة  Beta الخطأ المعياري B النموذج

 الثابت -1
 لعلامة لمدركة لجودة اال -

0.680 
2.622 

2.080 
2.230 

/ 
2.604 

2.060 
04.444 

2.222 
2.222 

 الثابت -2
 لعلامةلمدركة لجودة اال -
 الولاء للعلامة -

0.043 
2.482 
2.423 

2.02. 
2.238 
2.232 

/ 
2.433 
2.402 

8.40. 
..226 
8.248 

2.222 
2.222 
2.222 

 الثابت -3
 لعلامةلمدركة لجودة اال -
 الولاء للعلامة -
 شخصية العلامة -

0.026 
2.430 
2.002 
2.082 

2.028 
2.238 
2.234 
2.248 

/ 
2.402 
2.040 
2.022 

2.208 
8.402 
6.208 
3.8.. 

2.222 
2.222 
2.222 
2.222 

 الثابت -4
 لعلامةللمدركة جودة اال -
 الولاء للعلامة -
 شخصية العلامة -
 شهرة العلامة -

0.222 
2.088 
2.082 
2.080 
2.032 

2.022 
2.260 
2.236 
2.248 
2.232 

 
2.060 
2.0.0 
2.028 
2.032 

6.2.4 
6.302 
4.862 
3.622 
4.248 

2.222 
2.222 
2.222 
2.222 
2.222 

 الثابت -0
 لعلامةلمدركة لجودة اال -
 الولاء للعلامة -
 شخصية العلامة -
 شهرة العلامة -
 الخطر المدرك -

2...0 
2.023 
2.083 
2.023 
2.046 
2.223 

2.0.2 
2.260 
2.236 
2.248 
2.232 
2.240 

 
2.042 
2.0.2 
2.0.. 
2.030 
2.284 

3.220 
6.038 
4..3. 
3.4.. 
0.20. 
0.200 

2.222 
2.222 
2.222 
2.222 
2.223 
2.236 

 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

 لال الجدول أعلاه، يتضح ما يلي:ــمن خ
o وعليه أول المتغيرات الداخلة إلى النموذج لأن له أكبر معامل ارتباط مع المتغير التابع لقد كان متغير الجودة ،

  :يصبح النموذج في الخطوة الأولى على الشكل التالي
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o وذج على ـح النمـودة، ليصبـل ارتباط بعد متغير الجـال المتغير الذي له أعلى معامـة تم إدخـوة الثانيـ الخطفي
 الي:ـــو التـالنح

o  ة:ـة التاليـوذج على الصيغـة ليصبح النمـوذج متغير الشخصيـل إلى النمـدخ ةـوة الثالثـفي الخط 

o كــالآتي:النمـوذج  ر ـصييرة لـوذج متغير الشهـفي النم د أدُرجـة فقـوة الرابعـا في الخطــأم  

o :وفي الخطوة الخامسة دخل إلى النموذج الخطر المدرك كمتغير أخير، ليصبح النموذج النهائي 

 

ه حتى مع استخدام أسلوب الانحدار المتدرج، تضمن النموذج لأننطرا ويمثل هذا النموذج أفضل نموذج انحدار 
  ة،ـة العلامـة، شخصيـة، الولاء للعلامـلعلامالمدركة ل ودةـالججميع المتغيرات الضمنية المستقلة والمتمثلة في: 

ولم يتم استبعاد أي منها، وهذا ما يدل على أهمية كل متغير من هذه المتغيرات ، دركـطر المـة والخـرة العلامـشه
    .ENIEMفي إدراك الزبون المحلي لصورة العلامة 

 .ENIEMإدراك الزبون لصورة علامة  التالي يوضح تلخيصا لتأثير المتغيرات الضمنية على خططوالم
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 الضمنيةلمتغيرات التأثير ل نموذج :(10/5) الشــــكل
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

 من  إعــداد البــاحث.: المصدر
ة بون لصورة علامعلى إدراك الز  ارجيةـغيرات الخللمت ائيةإحصـ أثر ذو دلالة يوجد :الثـانية ضيةالفـر 

ENIEM. 
 باتبــاع الخطــوات التــاليــة: - كما هو الحال بالنسبة للفرضية الأولى -وسيتم اختبــار هــذه الفرضيــة 

باستخدام تحليل  ENIEMون لصورة علامة ــة على إدراك الزبارجيــار تأثير المتغيرات الخــاختب الخطوة الأولى:
 .الانحدار الخطي البسيط

العلامة(  اسم العلامة، شعار العلامة، شكل ولون، لد المنشأـب) ارجيةــار تأثير المتغيرات الخــاختب ة:ـالخطوة الثاني
 .باستخدام تحليل الانحدار الخطي المتعدد ENIEMعلى إدراك الزبون لصورة علامة 

ون ـار العلامـة، شكل ولـــأ، اسـم العلامـة، شعـــــلـد المنشـارجية )بــالخار تأثير المتغيرات ــاختب ة:ـالثالثالخطوة 
، من أجل تحديد ام تحليل الانحدار الخطي المتدرجباستخد ENIEM ةـون لصورة علامــعلى إدراك الزب العلامـة(
ورة ــون لصــوذج، وهذا وفق تسلسل المتغيرات الأكثر ارتباطا بإدراك الزبــالأكثر تأثيرا في النم ارجيةــالخ المتغيرات

  . ENIEM علامة
  

 المتغيرات الضمنية

ون ـــــــــــإدراك الزب
 ةــلامــلصورة ع

ENIEM 

2.4.2 R2=  

0.239 =Beta 

 P=0.000 /5.147T=  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 ةملالعلمدركة لودة االج

 شخصية العـلامـة

 لعـلامـةلالولاء 

 شـهـرة العـلامـة

 الخطــر المدرك

0.188 =Beta 

 P=0.000 /4.388T=  

0.186 =Beta 

 P=0.000 /3.848T=  

0.141 =Beta 

 P=0.004 /2.928T=  

 0.073 =Beta 

 P=0.045 /2.012T=  



 امسـالفصل الخ  ENIEM  ة ـدراسـة ميدانية حـول علام                                                          
   

 
277 

باستخدام تحليل  ENIEMلامة ـون لصورة عـعلى إدراك الزب الخارجيةاس تأثير المتغيرات ـقي -1
 البسيط. الخطي دارـالانح

 البسيط ملخص نموذج الانحدار :(11/5) الجــــدول
 الخطأ المعياري للتقدير معامل التحديد المصحح (R2معامل التحديد ) معامل الارتباط

2.623 2.40. 2.408 2.800 
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر    

من التباينات )الانحرافات( الكلية في قيم المتغير التابع تفسرها العلاقة  % ..40 أن يتضح من الجدول السابق
    قد تمثلها المتغيرات الضمنية من التباينات ترجع إلى متغيرات أخرى %28.0الخطية، أي نموذج الانحدار، وأن 
 مما يدل على أن هناك: والبيئة التي يعيش فيها أو التسويقية أو تلك المتعلقة بالزبون

 .ENIEM إدراك الزبون لصورة علامة على الخارجيةرا هاما ذا دلالة إحصائية للمتغيرات أث

 (ANOVA) نحدارلال نتائج تحليل التباين :(11/5)الجــــدول 
  Fمستوى دلالة  المحسوبة Fقيمة  مربع المتوسط درجة الحرية مجموع المربعات 

 2.222 040.464 43..048 0 43..008 الانحدار
  / 2.628 .32 060.660 الخطأ

 / / / 322 482.4.2 المجموع
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

وهي (  2.222<2.26) 2.222قدرت بــ  F من خلال جدول تحليل التباين، نلاحظ أن قيمة مستوى المعنوية
 معنـوي.  البسيط تشير إلى أن نمــوذج الانـحدار
 البسيط نحدارنتائج تحليل الا :(31/5) لجــــدولا

  Tمستوى دلالة  المحسوبة Tقيمة  Beta الخطأ المعياري B المتغير
 2.222 00.822 / 2.033 0.2.0 الثابت

 2.222 06.034 2.623 2.232 2.202 ةالمتغيرات الخارجي
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

للمتغيرات  أن، T واختبار( Beta( ومن متابعة معاملات )04/6دة في الجدول )يتضح من النتائج الإحصائية الوار 
ي ـوه 2.623 (Beta)حيث بلغت قيمة معامل ، ENIEMون لصورة علامة ـة تأثير معنوي على إدراك الزبالخارجي

 2.222<2.26نطرا لأن  2.26 دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة
  تالي:لعلى الشكل االبسيط تابة نموذج الانحدار الخطي ويمكن ك
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  الخارجية )بلـد المنشـأ، اسـم العلامـة، شعـار العلامـة، شكل ولون العلامـة(قياس تأثير المتغيرات  -2
 المتعدد. الخطي الانحدارباستخدام تحليل  ENIEMعلى إدراك الزبون لصورة علامة 

 المتعدد ملخص نموذج الانحدار :(41/5) الجــــدول
 الخطأ المعياري للتقدير معامل التحديد المصحح (R2معامل التحديد ) معامل الارتباط

2.6.2 2.442 2.440 2.823 
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر   

ة ـــات )الانحرافات( الكلية في قيم المتغير التابع تفسرها العلاقـــــمن التباين % 44.2 أن (03/6) دولــــيتضح من الج
 اك:ــــــــــعلى أن هنع إلى متغيرات أخرى مما يدل ـــمن التباينات ترج %22.3ة، أي نموذج الانحدار، وأن ـــــالخطي

)بلـد المنشـأ، اسـم العلامـة، شعـار العلامـة، شكل ولون  الخارجيةا ذا دلالة إحصائية للمتغيرات ــأثرا هام 
  .ENIEMإدراك الزبون لصورة علامة  على العلامـة(

 (ANOVA) نحدارلال نتائج تحليل التباين :(51/5) الجــــدول
  Fمستوى دلالة  المحسوبة Fقيمة  مربع المتوسط الحريةدرجة  مجموع المربعات 

 2.222 .20.86 .40.06 3 003.240 الانحدار
  / 2.322 326 036.866 الخطأ

 / / / 322 482.4.2 المجموع
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر 

       درتــق يةارجـبالنسبة للمتغيرات الخ F ويةـالمعنوى ـة مستـــظ أن قيمـاين، نلاحـــلال جدول تحليل التبــمن خ
 معنوي. المتعدد وهي تشير إلى أن نموذج الانحدار( 2.222<2.26) 2.222ـ ــــب

 المتعدد نحدارنتائج تحليل الا :(10/5) الجــــدول
  Tمستوى دلالة  المحسوبة Tقيمة  Beta الخطأ المعياري B المتغير
 2.222 00.222 / 2.033 0.808 الثابت

 2.222 6.328 2.046 2.246 2.020 بلد المنشأ
 2.222 6.243 2.024 2.230 2.034 العلامة اسم

 2.224 4.202 2.064 2.236 2.046 لعلامةشعار ا
 .2.32 .2.28 2.240 2.230 .2.20 العلامة شكل ولون

 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر 

 رعيالف تغيرالم أن ،T رباواخت( Beta) تملاعا( ومن متابعة م02/6) ولداردة في الجو ة الـئيصائج الإحتامن الن حيتض
حيث بلغت ، ENIEMون لصورة علامة ـــة تأثيرا على إدراك الزبارجيــة من أكثر المتغيرات الخـالعلام ق باسمــالمتعل

 ،2.222<2.26 باعتبار 2.26 وهي دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة 2.024لهذا المتغير  (Beta)قيمة معامل 
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ة ــإدراك الزبون لصورة علامتأثيرا على  كما أن للمتغيرين الفرعيين المتعلقين ببلد منشأ العلامة وشعار العلامة
ENIEM،  لــم معامــقي بلغتحيث (Beta )وبالتالي فكلا هذين  والي.ـــعلى الت 2.064، 2.046 نــللمتغيري

 .%6إحصائيا عند مستوى المعنوية  دال المتغيرين
 ENIEM ثير على إدراك الزبون لصورة علامةولون العلامة، فليس له تأ المتغير الفرعي المتعلق بشكلأما بخصوص 

لذلك ،  %6غير دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة وهي  (2.26 <.2.32) .2.32بلغ  T لأن مستوى المعنوية
  من النموذج لأغراض التنبؤ. ذا المتغيره لا بد من استبعاد

 التالية: ةيمكن كتابة نموذج الانحدار الخطي المتعدد على الصيغ ومن نفس الجدول السابق فإنه على العموم 

على  )بلـد المنشـأ، اسـم العلامـة، شعـار العلامـة، شكل ولون العلامـة( الخارجيةقياس تأثير المتغيرات  -3
 .باستخدام تحليل الانحدار المتدرج ENIEMإدراك الزبون لصورة علامة 

)بلـد المنشأ، اسم العلامـة، شعـار العلامـة، شكل ولون لتأثير   المتدرج نحدارتحليل الا :(17/5)الجــــدول 
 ENIEMعلى إدراك الزبون لصورة علامة  العلامـة(

 خطأ التقدير معامل التحديد المصحح معامل التحديد معامل الارتباط الـنمــوذج
 2.830 2.022 2.020 2.600 العلامة اسم -1
 العلامة اسم -2

 المنشأ بلد -
/ 

2.626 
/ 

2.402 
/ 

2.408 
/ 

2.800 
 العلامةاسم  -3

 بلد المنشأ -
 العلامة شعار -

/ 
/ 

2.6.2 

/ 
/ 

2.442 

/ 
/ 

2.440 

/ 
/ 

2.823 
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

باستثناء متغير  - التحليلة قد دخلت في المتغيرات الخارجيمن خلال تطبيق أسلوب الانحدار التدريجي، يتضح أن 
 مراحل وليس مرحلة واحدة. ثلاثعبر  وذلك - شكل ولون العلامة

، حيث ENIEMلتحقيق إدراك الزبون المحلي لصورة العلامة  الأول على استخدام اسم العلامة قد شمل النموذجو 
 ةـة الثانيـفي المرحلليشتمل النموذج ، ENIEMعلامة الزبون المحلي لصورة التغير في إدراك  ةـنسب من %02.0فسر 

 %40وذج يفسر ـ، فأصبح النمبلد المنشأة إلى ــإضاف - الذي دخل في النموذج الأول - على متغير اسم العلامة
 . ENIEMة ــعلامورة ــون المحلي لصـالزبر في إدراك ـمن التغي
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 بدورهما اللذين دخلا - اسم العلامة وبلد منشئهاد احتوى النموذج الثالث على متغيري ــفق ةـثالثة الـأما في المرحل
من التغير في إدراك الزبون المحلي  %44.2، فصار النموذج يفسر زيادة على متغير الشعار - وذج الثانيفي النم

 .ENIEMلصورة العلامة 

 (ANOVAتحليل ) :(81/5) الجــــدول
 Fمستوى دلالة  المحسوبة Fقيمة  مربع المتوسط درجة الحرية المربعاتمجموع  النموذج
 النموذج الأول:

 الانحدار
 الباقي

 المجموع

 
22.283 

084.800 
482.4.2 

 
0 

32. 
322 

 
22.283 
2.662 

/ 

 
086..24 

 
2.222 

 :النمـــوذج الثاني
 الانحدار

 الباقي
 المجموع

 
00..342 
060.238 
482.4.2 

 
0 

328 
322 

 
62.002 
2.628 

/ 

 
002..0. 

 
2.222 

 :النمـــوذج الثالث
 الانحدار

 الباقي
 المجموع

 
003.324 
036.2.4 
482.4.2 

 
4 

322 
322 

 
30.32. 
2.322 

/ 

 
.4.206 

 
2.222 

 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

   .%0ة معنوي عند مستوى الدلال للنماذج الثلاث F ، نلاحظ بأن مستوى المعنويةأعلاهدول الجمن خلال 

 معاملات نموذج الانحدار المتدرج :(10/5) الجــــدول
 Tمستوى دلالة  المحسوبة Tقيمة  Beta الخطأ المعياري B النموذج

 الثابت -1
 العلامة  اسم -

0.4.. 
2.304 

2.004 
2.240 

/ 
2.600 

00.0.. 
04.020 

2.222 
2.222 

 الثابت -2
 العلامة اسم -
 بلد المنشأ -

0.202 
2.40. 
2.003 

2.042 
2.246 
2.243 

/ 
2.4.3 
2.083 

03.846 
2.022 
2.660 

2.222 
2.222 
2.222 

 الثابت -3
 العلامة اسم -
 بلد المنشأ -
 العلامةشعار  -

0.86. 
2.062 
2.024 
2.036 

2.042 
2.232 
2.246 
2.230 

/ 
2.420 
2.042 
2.026 

00...8 
2.404 
6.642 
4.32. 

2.222 
2.222 
2.222 
2.220 

 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر
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 ، يتضح ما يلي:لال الجدول السابقــــمن خ
o الداخلة إلى النموذج لأن له أكبر معامل ارتباط مع المتغير  الخارجية أول المتغيرات لقد كان متغير اسم العلامة

 التابع، وعليه يصبح النموذج في الخطوة الأولى على الشكل التالي: 

o ليصبـح النمـوذج على ل ارتباط بعد متغير اسم العلامةفي الخطـوة الثانيـة تم إدخـال المتغير الذي له أعلى معامـ ،
  النحـو التـــالي:

o الصيغة التالية النموذج النهائي ليحمل ة والأخيرة دخل إلى النموذج شعار العلامةوفي الخطوة الثالث: 

 

لعدم  هتم استبعادالذي  شكل ولون العلامةيتضمن متغير  حيث لم ،نموذج انحدارويمثل هذا النموذج أفضل 
   المستبعدة من النموذج. الخارجية المتغيرات وهذا ما يوضحه أكثر جدول، معنوية تأثيره في حال دخوله إلى النموذج

   لخارجية المستبعدة من النموذجالمتغيرات ا: (03/5) الجــــدول
 الارتباط الجزئي Tمستوى دلالة  المحسوبة Tقيمة   Beta In  الـنمــوذج

 المنشـــأبــلــد  -1
 شعار العلامة -
 شكل ولون العلامة -

2.083 
2.040 
2.008 

2.660 
3..82 
0.220 

2.222 
2.222 
2.202 

2.0.0 
2.003 
2.002 

 العلامة شعار -2
 شكل ولون العلامة -

2.026 
2.2.2 

4.32. 
0..04 

2.220 
2.222 

2.063 
2.2.0 

 2.242 .2.32 .2.28 2.240 شكل ولون العلامة -3
  .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

إدراك الزبون المحلي لصورة لال الجدول أعلاه يتضح بأن متغير شكل ولون العلامة ليس له تأثير معنوي على ـــمن خ
استبعده أسلوب ، لهذا % 6 ل من مستوى الدلالة ــوهو أق .2.32وى معنويته ـحيث كان مست، ENIEM ةـعلام

 تحليل الانحدار المتدرج من النموذج.
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لتحقيق أقصى  اسم العلامـة، بلـد المنشأ وشعـار العلامـة أكبر على بمعدل أن تركز بمعنى أنه يفضل للمؤسسة
  درجة إدراك لصورة علامتها التجارية.

قد  الذيو ، ورتهاـا في إدراك الزبون المحلي لصــولونه ENIEM جاتات منتأهمية تصميم نقص فسرا يــذا مإن ه
اء بعض ـ، باستثند ماـا متجانسة إلى حـأشكالا وألوان ة تأخذــهزة الكهرومنزليــا إلى أن معظم الأجــيكون راجع

عليها، وهو ما جعل ة ــالألوان المطبقــال و وع من التميز في الأشكــات أجنبية أين يظهر نــالأجهزة الحاملة لعلام
  ة.ـات المحليـوره وإدراكه لصورة العلامــفي تص اتـجوان هذه المنتـال وألـلأشك ة كبيرةــأهميالزبون الجزائري لا يعطي 

لصورة علامة الجزائري  ة في التأثير على إدراك الزبونـلا تنفي دور شكل ولون العلام جــالنتائ هذه إن
ENIEM ،من النموذج نظرا لأن له درجة تأثير أقل من مستوى تأثير  هاستبعادلكن تم  فهو متغير مهم

      المتغيرات الخارجية الأخرى.
 .ENIEM التالي يوضح تلخيصا لتأثير المتغيرات الخارجية على إدراك الزبون لصورة علامة خططوالم

 يةلمتغيرات الخارجنموذج التأثير ل :(11/5) الشــــكل
 

 

 

 

 

 
 
 
 

 من  إعــداد البــاحث.: المصدر

 

 

 

 يةلخارجالمتغيرات ا

ون ـــــــــــإدراك الزب
 ةــلامــلصورة ع

ENIEM 

2.442 R2=  

0.293 =Beta 

 P=0.000 /5.934T=  

 
 
 
 
 
 
 

 العـلامـة مــاس

 العـلامـة بلد منشأ

 العـلامـة شـعــار

 شكل ولون العلامة

0.235 =Beta 

 P=0.000 /5.497T=  

 0.135 =Beta 

 P=0.003 /3.016T=  

 0.031 =Beta 

 P=0.498 /0.678T=  
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 دراك الـزبون لصورة علامةات التسويقية على إذو دلالة إحصـائية للمتغير د أثر : يوجةلثافرضية الثـال
ENIEM. 

 باتبــاع الخطــوات التــاليــة: - كما هو الحال بالنسبة للفرضيتين السابقتين - الفرضيــةوسيتم اختبــار هــذه 
باستخدام تحليل  ENIEMاختبار تأثير المتغيرات التسويقية على إدراك الزبون لصورة علامة  الخطوة الأولى:

 .الانحدار الخطي البسيط
العلامة(  )منتج العلامة، سعر العلامة، اتصال العلامة، توزيع اختبار تأثير المتغيرات التسويقية الخطوة الثانية:

 .باستخدام تحليل الانحدار الخطي المتعدد ENIEMعلى إدراك الزبون لصورة علامة 
 )منتج العلامة، سعر العلامة، اتصال العلامة، توزيع العلامة( اختبار تأثير المتغيرات التسويقية الخطوة الثالثة:

، من أجل تحديد المتغيرات جخدام تحليل الانحدار الخطي المتدر باست ENIEMعلى إدراك الزبون لصورة علامة 
الأكثر ارتباطا بإدراك الزبون لصورة  التسويقية ية الأكثر تأثيرا في النموذج، وهذا وفق تسلسل المتغيراتالتسويق
   . ENIEMعلامة 

دام تحليل ـباستخ ENIEMورة علامة ـون لصـإدراك الزبعلى  التسويقيةاس تأثير المتغيرات ـقي -1
 .البسيطالخطي دار ـالانح

 البسيط ملخص نموذج الانحدار :(13/5) الجــــدول
 الخطأ المعياري للتقدير معامل التحديد المصحح (R2معامل التحديد ) معامل الارتباط

2.822 2.322 2.3.2 2.202 
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر  

من التباينات )الانحرافات( الكلية في قيم المتغير التابع تفسرها العلاقة الخطية، % 32 أن يتضح من الجدول السابق
أو الخارجية  من التباينات ترجع إلى متغيرات أخرى قد تمثلها المتغيرات الضمنية %60أي نموذج الانحدار، وأن 

 مما يدل على أن هناك:، وغير ذلك من المتغيرات تلك المتعلقة بالزبون والبيئة التي يعيش فيهاللعلامة أو 
 .ENIEMة علامة إدراك الزبون لصور  على التسويقيةأثرا هاما ذا دلالة إحصائية للمتغيرات  

 (ANOVA) نحدارلال نتائج تحليل التباين :(31/5)الجــــدول 
  Fمستوى دلالة  المحسوبة Fقيمة  مربع المتوسط درجة الحرية مجموع المربعات 

 2.222 24..388 0.0.422 0 0.0.422 الانحدار
  / 2.4.2 .32 0.2.202 الخطأ

 / / / 322 482.4.2 المجموع
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر 

وهي (  2.222<2.2.6) 2.222ــ ــــقدرت ب F التباين، نلاحظ أن قيمة مستوى المعنويةمن خلال جدول تحليل 
 معنـوي. البسيط  تشير إلى أن نمــوذج الانـحدار
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 البسيط نحدارنتائج تحليل الا :(33/5)الجــــدول 
  Tمستوى دلالة  المحسوبة Tقيمة  Beta الخطأ المعياري B المتغير
 2.222 8.662 / 2.040 2.222 الثابت

 2.222 62..00 2.822 2.246 2.822 التسويقيةالمتغيرات 
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر 

لمتغيرات ا أن، T واختبار( Beta( ومن متابعة معاملات )44/6يتضح من النتائج الإحصائية الواردة في الجدول )
( Beta)حيث بلغت قيمة معامل ، ENIEMتأثير معنوي على إدراك الزبون لصورة علامة  بدورها لها ةالتسويقي

 2.222<2.26نطرا لأن  2.26 وهي دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة 2.822
 تالي: لاعلى الشكل البسيط ويمكن كتابة نموذج الانحدار الخطي 

على التسويقية )منتج العلامة، سعر العلامة، اتصال العلامة، توزيع العلامة( المتغيرات قياس تأثير  -2
 تحليل الانحدار المتعدد. استخدامب ENIEMإدراك الزبون لصورة علامة 

 المتعدد ملخص نموذج الانحدار :(43/5)الجــــدول 
 الخطأ المعياري للتقدير معامل التحديد المصحح (R2معامل التحديد ) معامل الارتباط

2.828 2.622 2.322 2.200 
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر 

من التباينات )الانحرافات( الكلية في قيم المتغير التابع تفسرها العلاقة  % 62 أن (43/6) يتضح من الجدول
 ترجع إلى متغيرات أخرى مما يدل على أن هناك: المتبقية %62الخطية، أي نموذج الانحدار، وأن 

العلامة، توزيع )منتج العلامة، سعر العلامة، اتصال  يةالتسويق هاما ذا دلالة إحصائية للمتغيراتأثرا  
 .ENIEMإدراك الزبون لصورة علامة  على العلامة(

 (ANOVA) نحدارلال نتائج تحليل التباين :(53/5) الجــــدول
  Fمستوى دلالة  المحسوبة Fقيمة  مربع المتوسط درجة الحرية مجموع المربعات 

 2.222 004.223 32.080 3 0.6.2.4 الانحدار
  / 2.483 326 0.6.420 الخطأ

 / / / 322 482.4.2 المجموع
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر
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       درتـــق ةـيويقــبالنسبة للمتغيرات التس F ةـوى المعنويـاين، نلاحظ أن قيمة مستـلال جدول تحليل التبــمن خ
 معنوي.  المتعددوهي تشير إلى أن نموذج الانحدار ( 2.222<2.26) 2.222 ـــــب

 المتعدد نحدارنتائج تحليل الا :(30/5) الجــــدول
  Tمستوى دلالة  المحسوبة Tقيمة  Beta الخطأ المعياري B المتغير
 2.222 8.063 / 2.040 2.236 الثابت

 2.222 .02.. 2.400 2.242 2.020 منتج العلامة
 2.222 3.2.2 2.028 2.246 2.030 العلامة سعر

 2.222 4.240 2.088 2.230 2.026 العلامة اتصال
 2.222 40..3 2.002 2.248 2.0.2 العلامة توزيع

 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر 

المتغير  أن ،T واختبار( Beta( ومن متابعة معاملات )42/6يتضح من النتائج الإحصائية الواردة في الجدول )
وذلك  ،ENIEM ية تأثيرا على إدراك الزبون لصورة علامة تسويقالعلامة من أكثر المتغيرات ال نتجالمتعلق بمالفرعي 

حيث بلغت قيمة  ،باعتباره العنصر الوحيد الذي يحمل المنافع التي يبحث عنها الزبون والتي تحقق حاجاته المختلفة
 2.222<2.26 باعتبار 2.26 مستوى الدلالة وهي دالة إحصائيا عند 2.400لهذا المتغير  (Beta)معامل 

 حيث يمكن ،ENIEMإدراك الزبون لصورة علامة على  تأثير كما أن المتغيرات الفرعية التسويقية الأخرى لها
 على النحــو التـــالي:( Beta) ترتيبها حسب قيم معامل

o 2.002                     ة ـــالعلام عـــــتوزي=Beta 

o 2.088                     لعلامـة اتصــال ا=Beta 
o 2.028                      ــة ـالعلامـ ــــرـسعـ=Beta 

 . %6 ةـــد مستوى المعنويــا عنـــة إحصائيـــدال يــوه
 التالية: ةعلى العموم ومن نفس الجدول السابق فإنه يمكن كتابة نموذج الانحدار الخطي المتعدد على الصيغ 
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على  )منتج العلامة، سعر العلامة، اتصال العلامة، توزيع العلامة( التسويقيةقياس تأثير المتغيرات  -3
 .المتدرج الخطي باستخدام تحليل الانحدار ENIEMإدراك الزبون لصورة علامة 

سعر العلامة، اتصال العلامة، توزيع )منتج العلامة، لتأثير   المتدرج نحدارتحليل الا :(73/5) الجــــدول
 ENIEM على إدراك الزبون لصورة علامة العلامة(

 خطأ التقدير معامل التحديد المصحح معامل التحديد معامل الارتباط الـنمــوذج

 2.224 2.460 2.463 2.626 العلامة منتج -1

 العلامة منتج -2
 لعلامةتوزيع ا -

/ 
2.284 

/ 
2.364 

/ 
2.360 

/ 
2.24. 

 العلامةمنتج  -3
 لعلامةتوزيع ا -
 العلامةسعر  -

/ 
/ 

2.222 

/ 
/ 

2.3.3 

/ 
/ 

2.3.0 

/ 
/ 

2.202 

 منتج العلامة -4
 توزيع العلامة -
 سعر العلامة -
 العلامةاتصال  -

/ 
/ 
/ 

2.828 

/ 
/ 
/ 

2.622 

/ 
/ 
/ 

2.322 

/ 
/ 
/ 

2.200 

 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر 

 أربعة قد دخلت في التحليل عبر قييي، يتضح أن جميع المتغيرات التسو أسلوب الانحدار التدريجمن خلال تطبيق 
 مراحل وليس مرحلة واحدة.

، حيث فسر ENIEMلصورة العلامة  قيق إدراك الزبون الجزائريلتح الأول على استخدام المنتج فقد شمل النموذج
الذي  - على متغير المنتج النموذج وفي المرحلة الثانية اشتمل، إدراكـه لصورة هذه العلامةمن التغير في  46.3%

من التغير في إدراك الزبون المحلي  %36.4، فأصبح النموذج يفسر توزيعإضافة إلى ال - دخل في النموذج الأول
اللذين  - الث على متغيري المنتج والتوزيعـالثلية فقد احتوى النموذج المرحلة التا أما في. ENIEMلصورة العلامة 

ون ـالزبمن التغير في إدراك  %3..3ار النموذج يفسر ـ، فصادة على متغير السعرـزي – الثاني دخلا في النموذج
 منتجة )نموذج الخامس كل المتغيرات التسويقيوالأخيرة ضم ال المرحلة الرابعة وفي، ENIEMعلامة المحلي لصورة 

من التغير في  %62، فأصبح النموذج يفسر على التوالي (العلامةتوزيع العلامة، سعر العلامة، اتصال العلامة، 
   .ENIEM إدراك الزبون المحلي لصورة العلامة
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 (ANOVAتحليل ) :(83/5) الجــــدول
 Fمستوى دلالة  المحسوبة Fقيمة  مربع المتوسط درجة الحرية مجموع المربعات النموذج

 النموذج الأول:
 الانحدار

 الباقي
 المجموع

 
040.202 
042.462 
482.4.2 

 
0 

32. 
322 

 
040.202 

2.3.0 
/ 

 
080.22. 

 
2.222 

 :النمـــوذج الثاني
 الانحدار

 الباقي
 المجموع

 
028...4 
020.620 
482.4.2 

 
0 

328 
322 

 
.4.230 
2.328 

/ 

 
022.208 

 
2.222 

 :النمـــوذج الثالث
 الانحدار

 الباقي
 المجموع

 
082.022 
020.2.8 
482.4.2 

 
4 

322 
322 

 
62.822 
2.4.6 

/ 

 
066.043 

 
2.222 

 :النمـــوذج الرابع
 الانحدار

 الباقي
 المجموع

 
0.6.2.4 
0.6.420 
482.4.2 

 
3 

326 
322 

 
32.080 
2.483 

/ 

 
004.223 

 
2.222 

 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

وى ـــد مستــوي عنــــمعن ةــــاذج الأربعــــللنم F وى المعنويةـــأن مستــظ بـــ، نلاحANOVAل ـــدول تحليـــلال جــــمن خ
 .%0ة ــــالدلال
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 معاملات نموذج الانحدار المتدرج :(30/5)الجــــدول 
 Tمستوى دلالة  المحسوبة Tقيمة  Beta الخطأ المعياري B النموذج

 الثابت -1
 العلامة  منتج -

0.822 
2.632 

2.00. 
2.244 

/ 
2.626 

04..02 
02.600 

2.222 
2.222 

 الثابت -2
 العلامة منتج -
 لعلامةتوزيع ا -

0.044 
2.486 
2.400 

2.040 
2.246 
2.244 

/ 
2.303 
2.423 

2.332 
02..00 
2.600 

2.222 
2.222 
2.222 

 الثابت -3
 منتج العلامة -
 توزيع العلامة -
 العلامة سعـــر -

0.240 
2.402 
2.030 
2.0.4 

2.040 
2.246 
2.243 
2.243 

/ 
2.460 
2.0.4 
2.006 

8..04 
2.260 
8.268 
6.334 

2.222 
2.222 
2.222 
2.222 

 الثابت -4
 منتج العلامة -
 توزيع العلامة -
 سعـــر العلامة -
 العلامة اتصال -

2.236 
2.020 
2.0.2 
2.030 
2.026 

2.040 
2.242 
2.248 
2.246 
2.230 

 
2.400 
2.002 
2.028 
2.088 

8.063 
..02. 
3..40 
3.2.2 
4.240 

2.222 
2.222 
2.222 
2.222 
2.222 

 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

 لال الجدول أعلاه، يتضح ما يلي:ـمن خ
o أول المتغيرات الداخلة إلى النموذج لأن له أكبر معامل ارتباط مع المتغير التابع، وعليه  لقد كان متغير المنتج

 يصبح النموذج في الخطوة الأولى على الشكل التالي: 

o ليصبـح النمـوذج على ل ارتباط بعد متغير المنتجـوة الثانيـة تم إدخـال المتغير الذي له أعلى معامـــــفي الخط ،
 النحـو التـــالي:

o  ليصبح النمـوذج على الصيغـة التاليـة: وذج متغير السعــــــــرفي الخطـوة الثالثـة دخـل إلى النمـ 
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o على الشكل الآتي النهائي مـوذجليصيـر الن أدُرج في النمـوذج متغير الاتصال أمــا في الخطـوة الرابعـة فقـد : 

 

من النموذج الانحدار المتدرج، تضويمثل هذا النموذج أفضل نموذج انحدار نطرا لأنه حتى مع استخدام أسلوب 
 ،واتصــال العلامــة العلامـة سعــــرلعلامـة، توزيــع االعلامـة،  منتـجة المستقلة والمتمثلة في: جميع المتغيرات التسويقي

الزبون  يتم استبعاد أي منها، وهذا ما يدل على أهمية كل متغير من هذه المتغيرات في إدراك إذ لم على التوالي،
   .ENIEMلصورة العلامة  زائريالج
 .ENIEMعلى إدراك الزبون لصورة علامة  التسويقيةالتالي يوضح تلخيصا لتأثير المتغيرات  خططوالم

 يةلمتغيرات التسويقنموذج التأثير ل :(11/5) الشــــكل
 

 

 

 

 

 
 
 
 

 من  إعــداد البــاحث.: المصدر

 

 

 
 

 يةالتسويقالمتغيرات 

ون ـــــــــــإدراك الزب
 ةــلامــع لصورة

ENIEM 

2.622 R2=  

0.321 =Beta 

 P=0.000 /8.198T=  

 
 
 
 
 
 
 

 العـلامـة منتج

 العـلامـة توزيع

 العـلامـة اتــصال

 العلامةســعــر 

 0.210 =Beta 

 P=0.000 /4.832T=  

  0.177=Beta 

 P=0.000 /3.931T=  

 0.031 =Beta 

 P=0.000 /4.089T=  
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 النموذج المقترح لإدراك صورة العلامة المحلية: .4
سيتناول هذا العنصر النموذج النهائي لمحددات إدراك الزبون الجزائري لصورة العلامة المحلية وبالتحديد علامة 

ENIEM ،ةر ، كما ستتم الإشائج المتحصل عليهاالنتا تفسيربعد اختبار فرضيات الدراسة و  والذي تم استخلاصه 
 متطلبات تحقيق هذا النموذج.شروط و من خلال هذا العنصر أيضا إلى 

 :للدراسة النموذج المقترح .1.4
 كما هو موضح في الشكل التالي:  التي شملتها الدراسة، وذلك يتناول النموذج المقترح مجموعة من المتغيرات

 النموذج المقترح :(31/5الشــــكل رقــم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                       
 الارتباط                                                                                      

 التأثير                                                                                       
 من إعــداد البــاحث. :المصدر

 
 
 ون ـــــــــــإدراك الزب

 ةــلامــورة عـــــلص
ENIEM 

 ــةستقلـالم اتر ـيـتغـالم

 التــابــع المـتغيـر

 المتغيرات الضمنية:
 جودة العلامة
 شهرة العلامة

 شخصية العلامة
 الولاء للعلامة
 الخطر المدرك
 

 ية:خارجالمتغيرات ال
 اسم العلامة
 شعار العلامة

 بلد منشأ العلامة
 شكل ولون العلامة

 
 ية:تسويقالمتغيرات ال

 منتج العلامة
 سعر العلامة

 اتصال العلامة
 توزيع العلامة
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حيث يتناول النموذج المقترح علاقة الارتباط بين المتغيرات الضمنية، المتغيرات الخارجية، المتغيرات التسويقية وبين 
إدراك الزبون إلى تأثير كل من هذه المتغيرات المستقلة على  إضافة، ENIEMإدراك الزبون الجزائري لصورة علامة 

النموذج على المستوى الكلي، قام الباحث أولا بحساب معامل لاختبار صحة و  ،ENIEMالجزائري لصورة علامة 
 لمتغيرات النموذج المقترح. (Pearsonالارتباط بيرسون )

الزبون والجدول التالي يوضح مصفوفة الارتباط لكل من المتغيرات الضمنية، الخارجية والمتغيرات التسويقية مع إدراك 
  .ENIEMورة علامة صالمحلي ل

 مصفوفة الارتباط بين متغيرات النموذج :(04/5) الجــــدول
 ENIEM علامةإدراك صورة 

 الدلالــة مستوى المعنوية الارتباط المتغيرات
ــوي 2.222 **2.822 المتغيرات التسويقية   معنـ

ــوي 2.222 **2.222 المتغيرات الضمنية  معنـ

ــوي 2.222 **2.623 المتغيرات الخارجية  معنـ

ــوي 2.222 **2.822 مجموع المتغيرات  معنـ

 5.51ل إحصائيا عند مستوى معنوية ** الارتباط دا  
 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر  

بين  2.20من خلال الجدول أعلاه يلاحظ وجود علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية 
، حيث ENIEMوبين إدراك الزبون لصورة علامة  المتغيرات التسويقيةالخارجية،  المتغيراتالضمنية، المتغيرات 

وهذا يشير إلى أن هناك ارتباط معنوي بين ، 2.822بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون لمجموع المتغيرات المستقلة 
بالمتغيرات  ENIEMمؤسسة  اهتمتما كل تقلة مجتمعة وبين المتغير التابع. إن هذا ما يدل على أنهالمتغيرات المس

تصريح يدفعنا إلى ال وهو ما ى ذلك إلى الإدراك الجيد لصورة علامتها،كلما أدالضمنية، الخارجية والتسويقية  
استراتيجية فعالة في بضرورة تركيز المؤسسة المحلية وخاصة الناشطة في القطاع الكهرومنزلي على هذه المتغيرات ك

  .الجزائري لصورة العلامة المحليةتنمية إدراك الزبون 
، قام الباحث ثانيا بإجراء تحليل الانحدار المتدرج النموذج على المستوى الكلي هذا وللتأكد أيضا من صحة

 للمتغيرات الواردة في النموذج المقترح.
 نحدار المتدرج لمتغيرات الدراسة:يظهر نتائج تحليل الا والجدول الموالي
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على إدراك  المتغيرات الضمنية، الخارجية والتسويقيةلتأثير   المتدرج نحدارتحليل الا :(14/5) الجــــدول
 ENIEMالزبون لصورة علامة 

 خطأ التقدير معامل التحديد المصحح معامل التحديد معامل الارتباط الـنمــوذج
 2.202 2.3.2 2.322 2.822 المتغيرات التسويقية -1
 المغيرات التسويقية -2

 الضمنيةالمتغيرات  -
/ 

2.80. 
/ 

2.606 
/ 

2.604 
/ 

2.220 
 المتغيرات التسويقية -3

 المتغيرات الضمنية -
 المتغيرات الخارجية -

/ 
/ 

2.800 

/ 
/ 

2.602 

/ 
/ 

2.608 

/ 
/ 

2.62. 

 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر  

يتضمن كل من المتغيرات الضمنية، الخارجية من خلال الجدول السابق يمكن القول بأن النموذج الأفضل 
نلاحظ أن المتغيرات هو مبين في الجدول، حيث كانت نتائج الانحدار للنموذج الأفضل كما   إذ، والتسويقية

من التغيرات الحاصلة في إدراك الزبون الجزائري لصورة  %60الثلاث )الضمنية، الخارجية والتسويقية( تفسر مجتمعة 
 :يبين ذلكوالجدول التالي ، 2.20مستوى  والنموذج ككل هو نموذج معنوي عند، ENIEM علامة

 معاملات نموذج الانحدار المتدرج :(14/5)الجــــدول 
 Tدلالة  المحسوبة F Tدلالة  المحسوبة Beta F الخطأ المعياري B النموذج

 الثابت -1
 المتغيرات التسويقية -

2.222 
2.822 

2.040 
2.246 

/ 
2.822 

/ 
388..24 

/ 
2.222 

7.550 
21.859 

2.222 
2.222 

 الثابت -2
 المتغيرات التسويقية -
 المتغيرات الضمنية -

2.662 
2.624 
2.420 

2.066 
2.232 
2.262 

/ 
2.632 
2.002 

/ 
/ 

024.883 

/ 
/ 

2.222 

3.608 
12.167 
5.087 

2.222 
2.222 
2.222 

 الثابت -3
 المتغيرات التسويقية -
 المتغيرات الضمنية -
 المتغيرات الخارجية -

2.640 
2.660 
2.036 
2.022 

2.066 
2.260 
2.223 
2.262 

/ 
2.620 
2.0.4 
2.020 

/ 
/ 
/ 

08...00 

/ 
/ 
/ 

2.222 

3.440 
10.579 
3.809 
2.197 

2.220 
2.222 
2.222 
2.202 

 .(SPSS .ver.19) برنامجمن إعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر

 من خـلال الجدول أعلاه، يتضح ما يلي:
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o  إدراك صورة كانت المتغيرات التسويقية أول المتغيرات الداخلة إلى النموذج لأن لها أكبر معامل ارتباط مع
 ، وعليه يصبح النموذج في الخطوة الأولى على الشكل التالي: ENIEMعلامة 

o على ـوذج ـج، ليصبـح النمــد متغير المنتــامـل ارتباط بعــذي له أعلى معــالمتغير ال إدراجوة الثانيـة تم ـــفي الخط
 النحـو التـــالي:

o   :أمــا في الخطـوة الثالثة فقـد أدُرج في النمـوذج المتغيرات الخارجية ليصيـر النمـوذج النهائي على الشكل الآتي 

 

من النموذج ا لأنه حتى مع استخدام أسلوب الانحدار المتدرج، تضل هذا النموذج أفضل نموذج انحدار نطر ــويمث
على  المتغيرات الخارجيةو  ات التسويقية، المتغيرات الضمنيةالمتغير المستقلة والمتمثلة في: جميع المتغيرات 

ورة الجزائري لصإذ لم يتم استبعاد أي منها، وهذا ما يدل على أهمية كل من هذه المتغيرات في إدراك الزبون  التوالي،
   .ENIEMعلامة 

 ومن خلال ما سبق يمكن توضيح النموذج التفصيلي المقترح على النحو التالي:
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 النموذج التفصيلي المقترح :(41/5) الشــــكل
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 من إعــداد البــاحث. :المصدر

 المتغيرات التسويقية

 منتج العلامة

 
 العلامة توزيع

 

 العلامة اتصال
 

 العلامة سعر
 

 المدركة للعلامة الجودة
 

 شخصــية العلامـــــة
 

 الولاء للعلامــــــة
 

 شهــــرة العلامــــــة
 

 الخطــر المدرك
 

 ــةستقلـالم اتر ـيـتغـالم

 يةضمنالمتغيرات ال

 يةخارجالمتغيرات ال

 اسم العلامـــــة
 

 بلد منشأ العلامـــــة
 

 شعــار العلامـــــة
 

ــة  شكل ولون العلامـــ
 

 
 
 

 إدراك الزبـــــــــــون
عــلامــة  لصــــورة

ENIEM 

 التــابــع المـتغيـر

 P=0.000 /0.700R=  

 P=0.000 /0.500R
2
=  

 P=0.000 /8.198T=  

 P=0.000 /0.595R=  

 P=0.000 /0.570R=  

 P=0.000 /4.832T=  

 P=0.000 /0.569R=  

 P=0.000 /3.931T=  

 P=0.000 /4.089T=  

 P=0.000 /0.529R=  

 P=0.000 /0.386R
2
=  

 P=0.000 /0.609R=  

 P=0.000 /0.513R=  

 P=0.000 /5.147T=  

 P=0.000 /0.457R=  

 P=0.000 /4.388T=  

 P=0.000 /0.504R=  

 P=0.000 /3.848T=  

 P=0.000 /0.483R=  

 P=0.004 /2.928T=  

 P=0.000 /0.212R=  

 P=0.045 /2.012T=  

 P=0.000 /0.336R
2
=  

 P=0.000 /0.564R=  

 P=0.000 /0.511R=  

 P=0.000 /5.934T=  

 P=0.000 /0.452R=  

 P=0.000 /5.497T=  

 P=0.000 /0.456R=  

 P=0.003 / 3.016T=  

 P=0.000 /0.353R=  
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 متطلبات تطبيق النموذج: .1.4
ة المحلية ــورة العلامـزائري لصـون الجـة من المتغيرات المهمة المؤثرة على إدراك الزبـوذج المقترح على مجموعـالنم يركز

شمل النموذج ثلاث متغيرات رئيسية: المتغيرات الضمنية، المتغيرات  حيث، ENIEMوبالتحديد صورة علامة 
. ويرى الباحث أن والمتغيرات الفـرعيـة اصرــ، وقد تضمن كل منها مجموعة من العنالخارجية والمتغيرات التسويقية

 تطلب الأخذ بعين الاعتبار الجوانب التالية:تطبيق هذا النموذج ي
  توفير المعلومات الكافية وبشكل مستمر عن البيئة التسويقية التي تنشط بها المؤسسة، خاصة أمام التغيرات

 .الثقافية والتكنولوجية منهاالاجتماعية، ، لا سيما الدائمة والمتسارعة لمعطيات البيئة التسويقية
  حديث قائم على أسس متينة بإمكانها تأمين المعلومات اللازمة العمل على تطوير نظام معلومات تسويقي

 حول السوق الذي تعمل به المؤسسة.
 العوامل المؤثرة على قراراته المختلفة، لا سيما وأنه تحديد و  المستهدف لسلوك الزبون والمتواصلة الدراسة الجيدة

 وق )أساس وقاعدة النشاط التسويقي الحديث(.ملك السلقب بسيد أو أصبح ي
 ومحاولة التماشي معها، إضافة إلى  الأخذ بعين الاعتبار تعدد حاجات ورغبات الزبون وتطورها من زمن لآخر

التعرف على اقتراحاته بخصوص منتج المؤسسة ومحاولة تلبيتها والاستجابة لها بغية تعظيم رضاه عنها وبالتالي 
 .للمؤسسة وعلامتها ومنتجاتهاتحسين تصوره 

 وجوهرها للتمكن من التأثير عليها وتوجيهها نحو الأفضل. السعي إلى فهم الاختلافات بين مدركات الزبائن  
 يتناسب ورغبات وتوقعات هذه  الكهرومنزلي لمزيج تسويقي تطوير المؤسسة المحلية ولاسيما المستهدفة للسوق

باعتباره من أهم الوسائل  ،)المنتج المناسب للزبون المناسب بالسعر المناسب وفي المكان المناسب( السوق
استراتيجية هامة في تنمية الإدراك المتاحة لدى المؤسسة والمعتمدة في التأثير على استجابة السوق، ولكونه 

 الإيجابي لصورة علامتها.
 جات لتحقيق رضا نتهذه المهزة الكهرومنزلية على تحسين جودة يجب أن تعمل المؤسسة المحلية المسوقة للأج

، وهو ما يمكنها من تجاهها والتقليل من نسبة الخطر المدرك الزبون المحلي وبالتالي كسب ثقته وولائه لعلامتها
 زائري.المحيط الج وسطوتعزيز شخصيتها  بناء سمعة معتبرة على الصعيد المحلي

 كونهما   ،ةــة الوطنيـه بالقوميـوربطاسب لعلامتها ــار الاسم والشعار المنــالمحلية باختيام المؤسسة ــرورة اهتمـض
الألوان افة إلى انتقاء الأشكال و ــإض لعلامة والممثل لصورتها وجودتها،يشكلان الجانب المرئي المتحدث باسم ا

 بجمهورهاصلتها  وثيقتأكيد تميزها وتأحاسيسه وعواطفه من جهة، و  إثارةاستمالة الزبون و  ةــبغي، هاالمعبرة عن
 .من جهة أخرى والتأثير على إدراكهم لصورة علامتها

 والسعي إلى اختيار المزيج الاتصالي المناسب ولا سيما الوسائل تركيز على الاتصال بمختلف أشكاله ال
وب ــل المرغــا بالشكــورة علامتهــإدراك الجمهور لصة من توجيه ــالتي تمكن المؤسس - لانالإعـــ - الإعلامية
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)التأثير على الجانب المعرفي والعاطفي( وبالتالي توجيههم نحو تشكيلة منتجاتها )التأثير على الجانب السلوكي(، 
 .باعتبارها من الوسائل التي تمس أكبر عدد ممكن من الجماهير

 التي بإمكانها التأثير على سلوك لمناسبة )المثيرات التسويقية( العمل على اختيار وتصميم الرسائل الاتصالية ا
 المرغوبة. الاستجابةدفعه إلى الزبون و 

 المعتبرة  همهودخاصة أمام جواستراتيجياتهم المنتهجة في توسيع حصصهم السوقية،  تتبع تحركات المنافسين
 والمنفقة في سبيل تكوين الصورة الجيدة عن العلامة وتثبيتها بذهن الزبون المحلي.

  العمل على بناء علاقات وطيدة مع الزبون كاستراتيجية هامة في الحفاظ على الصورة المميزة عن علامة
 المؤسسة والتميز عن باقي العلامات الأخرى.

 اتباع سياسة التنويع في العوامل والمتغيرات المقترحة والعمل على و ، عدم التركيز على متغير على حساب غيره
 إشراك كل منها في سبيل تحقيق الإدراك الجيد لصورة علامة المؤسسة المحلية.

 ( لعلامة، شهرة المدركة ل ودةالجالسعي إلى تحقيق مزايا تنافسية من خلال التركيز على الجوانب الضمنية
الولاء للعلامة( والخارجية للعلامة )اسم العلامة، شعار العلامة، بلد منشأ العلامة، العلامة، شخصية العلامة، 

 تصميم ولون العلامة(، إضافة إلى الجوانب التسويقية )المنتج، السعر، الاتصال، التوزيع(.
 تغيرات عدم الأخذ بخصوصية المتغيرات المقترحة في النموذج )المتغيرات التسويقية، المتغيرات الضمنية والم

لصورة علامتها على النحو المرغوب، والبحث في طرق ووسائل الخارجية( في تحديد وتوجيه إدراك الزبون المحلي 
 .جديدة وحديثة بإمكانها تعزيز الصورة الجيدة عن العلامة بشكل أكبر
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 خــاتمة الفصل

     مفسر لإدراك الزبون لصورة العلامة التجارية وذجـمن خلال التحليل السابق الذي كان محاولة للوصول إلى نم
  ة ـدى أهميـة، ومـددة لهذا الإدراك من جهـوامل والمتغيرات المحـة العـاع الكهرومنزلي، تم التوصل إلى طبيعـفي القط

    ة كل ـائي أهميـر التحليل الإحصـ، حيث أظهمن جهة أخرى ةـلامة المحليـكل منها في الإدراك الجيد لصورة الع
    رة العلامة،ـودة المدركة للعلامة، شهـوالمتمثلة في الج ENIEMة ـورة علامـمن المتغيرات الضمنية في إدراك ص

ار ــشخصية العلامة والخطر المدرك، وكذا أهمية المتغيرات الخارجية المتمثلة في اسم العلامة، شع الـولاء للعلامة،
 إدراك العلامة، إضافة إلى دور المتغيرات التسويقية فيهذه في إدراك صورة  نشألد المبو العلامة، شكل ولون العلامة 

الزبون لصورة هذه الأخيرة والمتجسدة في منتج، سعـر، اتصـال وتـوزيـع العلامة، وهـو ما أوضح الصـورة الجيـدة 
 ري.ـع الجزائـفي المجتم ENIEMلعلامـة 

كل من المتغيرات الضمنية، المتغيرات الخـارجية والمتغيرات التسويقية  كما بين التحليل أيضا مدى ارتبـاط وتـأثير  
 الغ عليه.ـأثير بـذا الأخير وتـة قوية مع هـ، حيث كان لكل منها علاقENIEMعلى إدراك الزبـون لصـورة علامـة 

  اـا وتعزيزهـعلامتهورة ـذه المتغيرات لتحسين صـام بكل من هـا يثبت للمؤسسة المحلية ضرورة الاهتمـإن هذا م
في الأســواق  ادةــريومنـافسة المـؤسسـات الأجنبية التي تتمتع علامـاتها بالشهـرة العـالمية وال ،ون المحليـالزب بـذهـن

 ا.ـائنهـور زبـا بمنظـويرهـوتط يمكنها من الاحتفـاظ بالصـورة المميزة لعلامـاتهـا االدوليـة، وهو م
صعـوبـة مـوضـوع الإدراك ومـدى تعلقـه بالعـديـد من العـوامل التي تـوجه الزبـون لفـهـم   إن هـذه الـدراسـة تثبت 

وتحليل وتفسير المثيـرات التسويقية بطـرق مختلفـة، وكذا أهميـة مـوضوع صـورة العلامة التجـارية التي تشكل صميم 
تحقيق المـزايـا التنـافسية، وهو ما يشجع الباحثين في القضـايـا التسويقية الراهنـة باعتبـارها أسـاس تميـز المـؤسسة و 

 مواصلة الدراسات في هذا الشـأن بغية فهم هذا المـوضوع أكثر وتنمية المـراجع العربية في هذا المجـال.
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ية  في التحكم فعال الأكثر تسويقيةالوسيلة المن المميّزات الجوهرية لمنتجات المؤسسة، فهي  تعتبر العلامة التجارية
 من تحقيق صورة جيدة عنها تسويق، خاصة إذا تمكن رجل الالشرائية مالتأثير على قراراتهفي سلوكات الزبائن و 
  وتهاـعلى تعزيز قبناء رأسمال مبتكر من الزبائن و  يساعد المؤسسة على أذهانهم، وهو مافي  بشكل يجعلها تترسخ

 نافسة الشديدة في السوق والتمكن  من الاستمرار في محيط تطغى عليه الم
الكيفية التي يدرك بها  سويقية التي عالجتمن هذا المنطلق كانت الدراسة الحالية مسعى إضافي من المساعي الت

، من خلال النموذج المقترح الذي إدراكه لها الأسباب والعوامل الرئيسية وراء تحديد، و التجاريةالزبون صورة العلامة 
ددة إددراك ، والذي حمل في طياته جملة من المتغيرات المحبعد النتائج المتحصل عليها توصلت إليه هذه الدراسة

   ، سواء الضمنية، الخارجية والتسويقية منهاالمحلية العلامةصورة 
ائي حصادا على التحليل اإدعرض النتــائج المتوصـل إليهــا في هــذه الدراســة، وذلك استنــسيتم  ا لهذا البحثامــختو 

بــعض التوصيــات التي ستكــون نخاع الســابق والتفسيرات المـختلفــة، ليتـم بعــد ذلك وفي ضــوء هــذه النتــائج اقـــتراح 
توفير المراجع ه و ـتنمية هذا الموضوع وتوسيعل كخطوة، وفي الأخير اقتراح بعض الدراسات المستقبلية  هــذه الدراسة

 ال ـاحثين في هذا المجـاللازمة للب
 الدراســـةنتــــــائج أولا: 

 بين العلاقة القائمة بطبيعة تعلقت الفرضيات التي مجموعة من وعرضت التساؤلات من جملة الدراسة تحمل
 في حل ساهمت نتائج عدة إلى توصلت في الأخيرو  التأثير بينها من جهة أخرى،من جهة و  الدراسة متغيرات
  سيتم عرض هذه النتائج حسب متغيرات الدراسـة و   ا،ـوفرضياته اؤلاتهاـتس عن واإدجابة ةـالدراس مشكلة
  عينة الدراسةبخصوص: 

 اتضح من خلال الدراسة النتائج المتعلقة بعينة الدراسة والتالي ذكرها:
o  وهو ما %8 64سنة الفئة الغالبة في عينة الدراسة بنسبة  02وأقل من  02شكلت فئة السن المتراوحة ما بين ،

 يدل على مدى اهتمام الفئة الشابة بهذا النوع من العلامات التجارية 
o بأن قرار ، وهذا ما يبين %0 20بمعــدل  النسبة الأكبر وسط مجموع العينة المستجوبة وذلك كونت فئة الذكور

 اختيار وشراء العلامات الكهرومنزلية يعود بصفة كبيرة إلى هذه الفئة باعتبارها المسؤولة عن أمور العائلة 
o وهو ما يدل على %0 22ة ـبنسبوع أفراد عينة الدراسة ـالبة من بين مجمـة الغـة الجامعيين الفئـشكلت فئ ،

الموثوقيــــة في النتــــائج التي  ، وهي نسبة معبرة عن مدىريـون الجزائـاع المستوى التعليمي والثقافي للزبـارتف
 الدراســـة  هذه توصـــلت لهــــا 

o  لارتفاع إنفاقهم بالمقـارنـة ، وهذا %6 25كانت فئة المتزوجين أكبر من فئة العزاب، حيث قدرت نسبتها بــــ
 مع العزاب باعتبارهم يشكلون أسرة تختلف حاجاتها من المنتجات الكهرومنزلية باختلاف عدد أفرادها 
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o  دج الفئة الأكبر من بين مجموع  02222إلى أقل من  02222شكلت فئة المستجوبين المتراوح دخلها ما بين
 العلامات الكهرومنزلية المحلية في متناول أغلب دخول أفرادأفراد العينة محل الدراسة، وهو ما يوضح بأن 

ها ومدى محدوديتها، وهذا ما أثبت بدوره ضعف القدرة الشرائية للزبــون المجتمع الجزائري بالرغم من تدني
مات الجزائري التي ربما جعلته يغض النظر عن العلامــات الأجنبية المتميزة بسعرها المرتفـع مقـارنة بأغلب العلا

 المحليـة في هذه السوق  
o هذا على التـوالي، و  %05 و %82دللمقيمين بالأريـاف وذلك بمعـنسبـة المقيمين بالمـدن أكثر من نسبة ا كانت

بالعلامات التجارية المحلية خاصة يزيد لدى الأفراد بالأجهزة الكهرومنزلية عامة و  ما يدل على أن الاهتمام
   اطق الريفيةـالحضرية عنه لدى الأفراد المقيمين بالمن اطقـ)الزبائن( المقيمين بالمن

  بخصوص إدراك الزبون لصورة علامةENIEM: 
نتائج  ـا برهنته، وهو مليــون المحـــرف الزبـمن ط ENIEM ورة علامةـد لصــدراك الجياإدتبين من خلال الدراســة 

معظم التي أبداها  العالية ةــالموافق ــة على درجةة دالـي قيمــ، وه80 5ــ توســط الحســابي الكلية التي قــــدرت بــقيمـة الم
 ع ـــة للمتغير التابـــرات الممثلــل الفقــالمستجوبين على ك

لي لهذه ـــون المحـــام وتفضيل الزبـــدى اهتمــة الأخرى ومــات المحليـــعن العلام ENIEM علامةتميز  ذا ما يبينـــإن ه
ة محلية ـة المميزة والتي لا يمكن لعلامـات المحليـوية في قراراته الشرائية، فهي في نظره من العلامـوإعطائها الأولالعلامة، 

أن تحقق الصورة التي وصلت إليها، على هذا الأساس نجده راض عنها وعن منتجاتها التي هي في نظره  أخرى
 مدركة إيجـابا وبنفس الصـورة 

 ة:ـة للعلامبخصوص المتغيرات الضمني 
 ة:ـاليـــائج التــــة إلى النتــخلصت الدراس

o من مجموع الزبائن  %42 حصول متغير جودة العلامة على أعلى نسبة موافقة حيث مثلت ما يفوق
، وهذا إن دل على ودة عالية بمنظور الزبون المحليــبج ENIEMما يشير إلى تميز علامة المستجوبين، وهذا 

شيء إنما يدل على مدى المنافع المحققة والمتحصلة من استهلاك منتجاتها في مقـابل توقعات وانتظـارات 
   ENIEMالزبـون، بمعنى التحقق الفعلي للحاجات والرغبات المراد إشباعها من وراء استعمال أجهزة 

o 546 مستجـوب أبدو مـوافقتهم على السمعـــة العالية التي تتمتع بها علامـــة  222ل ــون من أصــــزبENIEM،  
ة بالســوق الجزائريـة وعلى سمعتهـا الجيدة في أواسـط من العلامات المعروف ENIEMدل على أن ــهذا ما يو 

المجتمــع الجزائـري، لا سيما وأنها تتميز في نظرهم بجودة عاليــة مقارنة بباقي العلامات المحلية، وهو ما جعلها 
   ترقى إلى شهـرة محليــة معتبــرة  

o ة ـفي أداء علام ثـقــة الزبــونENIEM  وولائـه لهــا، إلى درجــة استعــداده لعـدم التخـلي عنهـا واستبـدالهـــا بعلامـات
من جهة،  ENIEM ةــون الجزائري علامــدم فيها الزبــدة الطويلة التي يستخــالم هذا يشير إلىو محلية أخرى، 
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ة ـلثق ENIEMنيتـه في الاستمرار في التعامل معها من جهة أخرى، وكل هذا يثبت كسب علامة  دىــوم
   ه ــاتــالفائقة لتوقعل منتجاتها المناسبة لأذواقه و ولاء الزبون المحلي من خلاو 
o  عدم تدخل عامل الخطر المدرك في تصور علامةENIEM العامل، ون لم يولي أهمية معتبرة لهذا بز ـــدليل أن الـب

يقلل  ن مدى جودتها إلى درجة جعلتهه لها وتأكده الشديد مئوولا جاتهاأداء منتب الكبيرة وذلك راجع إلى ثقته
 خدامها لى نتائج ما بعد استع التركيز

o  لاك علامة ــاط استهـــدم ارتبــإلى ع ا يشيرــهو مـة و ة متوسطـة موافقـة على نسبـة العلامـل متغير شخصيـحص
ENIEM ام ـــابي العــط الحســة المتوســه قيمـــو ما فسرتــــــهالنــفسي للزبــون الجـــزائــري، و صي و ــانب الشخـــبالج

  (02 5) تغيرـــــذا المــله
o  لعلامة على المستوى الكلي  لمتغيرات الضمنيةنسبة المتوسط الحسابي العام لدلتENIEM ة هذه ـــعلى معنوي

ة ــذلك بسبب درج، و 22 5ة ــ، حيث بلغت هذه النسبفي إدراك الزبون المحلي لصورة هذه العلامــة المتغيرات
  الشهرة، إضافة إلى عامل الولاء للعلامة  ــداها الزبون عن عاملي الجودة و ة الكبيرة التي أبــالموافق

o قويـةة ارتباط ــود علاقــوج (205 2R= )ة ـودة علامــبين جENIEM  و ـــهو  ا،ورتهـلي لصـــون المحــالزب إدراكو
في تثبيت الصورة الذهنية عن علامتها  هام الجودة كعاملبالتركيز على  ENIEMما يفسر اهتمام مؤسسة 

  ة ــاريـالتج
o ة ـوجود علاقة ارتباط قوي(226 2R=)  بين ولاء الزبون المحلي لعلامةENIEM  وبين إدراكه لصورتها، على

ـق ون وخلـدف التأثير على نفسية الزبـتتضافر به ENIEMبمؤسسة  ود رجل التسويقـجه هذا الأساس نجد بأن
    وبصورتها الجيدة ه ـتإحساس خـاص يشعره بتميز علام

o  وجود علاقة ارتباط قــوية(685 2R= ) بين شهرة علامةENIEM  ورة هذه ــون المحلي لصـــإدراك الزبو
ذه العلامة عن طريق ـــرة هــبتنمية شه ENIEMق بمؤسسة ـــل التسويــرجل هذا ما يفسر اهتمام ــالعلامة، و لع

 ، بما فيها رجال البيع  إشراك كل الوسائل المتاحة في الوصول إلى هذا الهدفالزبون المحلي و  ة معـــد العلاقــتوطي
o ة قوي وجود علاقة ارتباط(622 2R= )علامة  بين شخصيةENIEM  ورة هذهــلصون المحلي ـــإدراك الزبو 

والقومية  الرمزيةتأكيــد الاختلافات الشخصيــة و إلى  ENIEMق بمؤسسة ـــل التسويــرجيسعى  لذلك العلامة،
  ا مع الزبون المحلي ـــحتى يتمكن من تكوين الصورة المثلى عنها وتعزيز علاقاته لعلامته

o ة إيجابي ة ارتباطــوجود علاق(000 2R= ) علامة  ورةــون المحلي لصـــإدراك الزببين الخطر المدرك وENIEM، 
اجم ـطر النـاس بالخـــاإدحس معــدل إلى التقليل من ENIEM ةــق بمؤسســـل التسويــرج يصبو على هـــذا الأساس

تها لمعايير الجودة، الأمن ميزة ومطابقــائصها المــودتها وخصــيح جلال توضــا من خــجاتهال منتــعن استعم
   الاجتماعيةلسلامة وا
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o ة قويــ اطــة ارتبــود علاقــوج(422 2R= )ة ــعلامبين المتغيرات الضمنيــة لENIEM إدراك وبين  بشكل كلي
 ورةـابي لصـــــة اإددراك اإديجـتنمي ل فيـوامـة هذه العـة على أهميـة دالـوهي قيم ،العلامـة ورة هذهــلي لصــون المحـــالزب

 .ENIEM علامة
o رة علامة لصو  المحلي على إدراك الزبون ودة المدركةتأثير معنوي ذو دلالة إحصائية لمتغير الج يوجد ENIEM  
o ذو دلالة إحصائية لشخصية علامة يوجد تأثير معنوي ENIEM تهالصور  المحلي على إدراك الزبون  
o علامة ةلصور  المحلي على إدراك الزبونذو دلالة إحصائية لمتغير الولاء  يوجد تأثير معنوي ENIEM  
o علامة  ةلصور  المحلي على إدراك الزبونذو دلالة إحصائية لمتغير الشهرة  يوجد تأثير معنويENIEM. 
o  علامة ةلصور  المحلي على إدراك الزبونذو دلالة إحصائية لمتغير الخطر المدرك  تأثير معنويهناك ENIEM    
o  لصورة علامة  المحلي أثيرا على إدراك الزبونــالضمنية تجودة العلامة من أكثر المتغيرات تعتبرENIEM  
o ة ـورة علامـــلص المحــلي ونــعلى إدراك الزب ةــالعلام تؤثــر شخصيـةENIEM  
o زبـون المحلي لعلامة يعتبر ولاء الENIEM علامةال هذه لصورة هعلى إدراكالمؤثرة  من العوامل  

o  تؤثـــر شهــرة علامــةENIEM  ا ــلي لصورتهــــون المحــإدراك الزبعلى 

o  ة ــورة علامــلص المحــلي ونـــــلى إدراك الزبـعللخـــــطر المـــدرك دور في التـــأثيرENIEM   
o  لصورة علامة المحلي إدراك الزبونعلى  للمتغيرات الضمنيةيوجد أثر هام ENIEM  
o الجـودة المدركة للعلامة، شـهرة العلامة، شخصيـة العلامـة، الـولاء للعلامـة،  ام للمتغيرات الضمنيةـد أثر هـيوج(

  ENIEM ورة علامةـلص المحلي ونــإدراك الزبعلى  الخـطر المـدرك(
o ة ــورة علامــلص المحــلي ونـــــالزب دراكة معنوية للمتغيرات الضمنية على إيوجد تأثير ذو دلالENIEM  
o   الجـودة المدركة للعلامة، الـولاء للعلامـة، شخصيـة العلامـة، يوجد تأثير ذو دلالة معنوية للمتغيرات الضمنية(

  ENIEMة ـورة علامـــلص المحــلي ونــإدراك الزبعلى  شـهرة العلامة، الخـطر المـدرك(
o لاء للعلامـة، لعلامـة، الو ل المدركة ـودةالج: على التواليجميع المتغيرات الضمنية  الانحدار المتدرج نموذج لاشتم

ة كل ـاد أي منها، وهذا ما يدل على أهميـاستبع حيث لم يتم ،شهـرة العلامـة والخـطر المـدركشخصيـة العلامـة، 
  .ENIEMمتغير من هذه المتغيرات في إدراك الزبون المحلي لصورة العلامة 

o از مؤسسة ــا زاد ارتكــكلمENIEM  ون لصورة علامتهاــا زاد إدراك الزبــكلملعلامتها،  ة ــالمتغيرات الضمنيعلى 
  إيجابا وعلى نحو أحسن

 :بخصوص المتغيرات الخارجية للعلامة 
 أوضـحـت الدراسـة مـا يـلي:

o  لعلامة ـاء تقييمه وشرائه نشأ وأخذه بعين الاعتبار أثنالمبلد تغير اهتمام الزبون الجزائري بمENIEM هو ما، و 
ة من تحقيقها واستغلالها في ؤسسوالتي تمكنت هذه الم، ـلد منشئهابو  ENIEMة الوثيقة بين علامة ـيثبت الصل

   لصورتها المحلي أثير على إدراك الزبونـوالت التميز عن غيرها
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o  اعتدال اهتمام الزبون المحلي باسم علامةENIEM جاتها تمنكمعيار في تقييم هذه العلامة  و   اعتباره وكذا 
o  اعتبار الزبون المحلي بأن شعار علامةENIEM اعـالاسترجفي التذكر و  السهلةالمحلية المميزة  و  من الشعارات، 

في اختيار شعارها،  ENIEMق ــمدى توف عن موافقتهم على( %4 22ون/ــزب 088عبرت الأغلبية ) حيث
  توجيـــهو  ENIEM ةـالتي يحملها في التعبير عن علام والألـوان وزـالشعار والرم الذي يلعبـه دورالا يبين ـهو مو 

   لها بطريقة إيجابية المحلي  إدراك الزبون
o  دل على أن الأشكال يهذا ما لون العلامة، و الفقرات الخاصة بمتغير شكل و  علىأبدى الزبون موافقة معتبرة

  امة ولشعارها خاصة تتناسب وأذواق الزبون الجزائري وتعبر ـع جاتهالمنت ENIEMوالألوان التي تختارها علامة 
  ا المحلية ــزها عن نظيراتهــعن شخصية هذه العلامة وتمي

o  بلغت قيمة المتوسط الحسابي للمتغيرات الخارجية لعلامةENIEM  وهذا ما يوضح مدى 22 5بشكل عام ،
العلامة وقيمها وتاريخها  هذه ودورها في التعبير عن ENIEMة لعلامة ــاهتمام الزبون المحلي بالمتغيرات المرئي

    ونقلها للصورة المميزة عنها وترسيخها بأذهان زبائنها 
o ة قويـ اطـارتب هناك علاقة(200 2R= )علامة  بين اسمENIEM  العلامة، ورة هذهـإدراك الزبون المحلي لصو 

إلى  "0226" الفترة )من ظهورها بالسوقباسم علامتها لطول هذه  ENIEMمؤسسة وهو ما يفسر احتفاظ 
ة التعريف أكثر بالمؤسسو ون ـاظ بولاء الزبـالة في الحفـكاستراتيجية تسويقية فع  ،ربطه باسم المؤسسةيومنا هذا( و 

 تأكيد تفوقها لفترة طويلة من الزمن توضيح تاريخها العريق و العلامة و و 
o ة قويـ اطـارتب هناك علاقة(624 2R= )علامة  بين شعارENIEM  وهذا ما  ــورتها،ون المحلي لصـــإدراك الزبو

تنمية دلالات إيجابية  ربط الشعار بالعلامــة، كخطوة ضرورية لإلى ENIEMؤسسة بم التسويق يبرر سعي رجل
   التعرف عليهاو  تذكرها العلامة وخصائصها وتسهيل هذه عن صورة

o  ة قويـ اطـارتبتوجد علاقة(620 2R= ) ــورة علامةون المحلي لصـــإدراك الزبو  المنشأبين بلد ENIEM هو ، و
، وهذا ما نمىّ ثقة زبائنها ودفع إدراكهم بلد منشئهامن الربط بين علامتها  و  ENIEM ما يبين تمكن مؤسسة

 لصورتها نحو الأعلى تماشيا مع مدى معرفتهم لمصدرها 
o  ارتبـاط قويـة توجد علاقة(525 2R= ) بين شكل ولون علامةENIEM  ،وإدراك الزبـــون المحلي لصــورتها

برموز الشكل الخارجي للمنتج وبألوانه من جهة، و أكثر ب أصبح يهتم وهو ما يشير إلى أن الزبون المحلي
والمعبر عن  ذلك باعتبارها المتحدث باسم العلامةمن جهة أخرى، و  وأشكال العلامة وطريقة تصميمها

 ا جودتها وصورته
o ة قويــ اطــة ارتبــود علاقــوج(246 2R= )ة ــعلامبين المتغيرات الخارجيــة لENIEM بين إدراك و  بشكل كلي

ورة ـابي لصـة اإددراك اإديجـتنمي ل فيـوامـة هذه العـة على أهميـة دالـوهي قيم ،العلامـة ورة هذهــلي لصــون المحـــالزب
ENIEM . 
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o  ورة ــلص المحــلي ونــــرا على إدراك الزبــارجية تأثيــثر المتغيرات الخـن أكـة مــاسم العلامـق بــالمتعلرعي ــتغير الفــالميعـــد
  ENIEMة ــــعلام

o لصورة علامة  المحلي إدراك الزبون نشــأ علىالمبلد يوجد  تــأثير معنوي لENIEM  
o ة ــار علامــشعــأثير معنوي لهناك تENIEM  الزبــون المحلي لصورتها إدراك على 
o شكل ولون علامة نوي لعلا يوجد تأثير مENIEM ة هذه العلامة لصور  المحلي على إدراك الزبون 
o ورة علامةـلص المحلي ونــإدراك الزبللمتغيرات الخارجية على حصائية يوجد تأثير معنوي ذو دلالة إ ENIEM  
o لصورة علامة  المحلي إدراك الزبونعلى  الخارجيةللمتغيرات  ذو دلالة إحصائية أثر هام هناكENIEM  
o إدراك على  (بلـد المنشـأ، اسـم العلامـة، شعـار العلامـة، شكل ولون العلامـة) ةـام للمتغيرات الخارجيد أثر هـيوج

  ENIEMورة علامة ـلص المحلي ونــالزب
o  استبعاد متغير شكل ولون علامةENIEM ة على المتغيرات الخارجي واقتصاره فقطنموذج الانحدار المتعدد  من

من هذا اللون شكل و الذا يشير إلى إقصاء متغير ـهو  ،(مـة، بلـد المنشـأ، شعار العلامةاسـم العلا)الأخرى 
 المتغيرات المتبقية، ليتم اعتبار ENIEMعلامة  ورةـــلص المحــلي ونــإدراك الزبلدرجة تأثيره القليلة على  النموذج

  ةـعلامهذه الورة ـــلص ـهإدراكمحددات أهم من 
o على اسـم العلامـة، بلـد المنشـأ، شعار العلامة : لخارجية التاليةالمتغيرات ا على الانحدار المتدرج نموذج لااشتم

ما يدل وهذا  ،النموذجلعدم معنوية تأثيره في حال دخوله إلى متغير الشكل واللون استبعاد  حيث تم ،التوالي
وعلى  ،( من جهةةـارجيـحيث لم يتضمن كل المتغيرات الخ) دارـوذج انحـوذج يمثل أفضل نمـأن هذا النمعلى 
 ENIEMفي إدراك الزبون المحلي لصورة العلامة  وشعارها بلـد منشـئها، ENIEM علامـةاسم ة كل من ـأهمي

   من جهة أخرى 
o ة ـــيز مؤسسكر تــا زاد كلمENIEM ا زاد إدراك الزبون لصورة علامتها ــكلمية لعلامتها،  على المتغيرات الخارج

  إيجابا وعلى نحو جيد ومعبر  
 :بخصوص المتغيرات التسويقية 

 توصلت الدراسة إلى ما يلي:
o جات الحاملة لعلامة المحلــي بالمنت اهتمام الزبونENIEM ،نسبة الزبائن الموافقين والموافقين  وهو ما أظهرته

أن المتغير التسويقي الأول ب، حيث برهنت من مجموع أفراد العينة المستجوبة %22بشدة التي بلغت قرابة 
وسط المتغيرات التسويقية الأخرى، وهو ما يدل على  حصل على أعلى نسبة موافقة( ENIEM )منتج علامة

   مع حاجات وتطلعات الزبون المحلي  ENIEMمدى توافق ميزات ومنافع منتج 
o  ،ما يؤكد تنوع  ، وهو%46 حيث بلغت هذه النسبةحصل متغير السعر هو الآخر على نسبة موافقة معتبرة

ومناسبتها للقدرة  الزبائن المحليين دخول مختلفمدى توافقها مع و  ENIEM لمنتجات السياسة التسعيرية
 الشرائية للمجتمع الجزائري  
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o  علامة  على ضرورة الاتصال الذي تؤديه الزبونموافقةENIEM وعلى تمكينها من بلوغ أهدافها التسويقية ،
تقوم بالاتصال المطلوب معهم، وقد يؤوب ذلك  ENIEMإلا أن الزبون المحلي كان متوسط الموافقة على أن 

الدور الذي لعبه في الفترات  مقارنة مع - في الآونة الأخيرة خاصة - علامةذه التراجع الدور الاتصالي له إلى
 ،من جهة ةار الذي حققته في السوق المحليــة والانتشهذه العلامولعل هذا التراجع تفسره شهرة ، الماضية

   من جهة أخرى الوارتفاع نفقـات الاتصــ

o   تعتبر علامةENIEM المحلي فرة بشكل جيد في السوق الوطنية، لذلك عبر الزبون تو الم من العلامات المحلية
حيث  جاتها،بتوجه الزبائن المحليين نحو منت عن رضاه عن السياسة التوزيعية التي تعتمدها، وهو ما جعلها تحظى

  %42أكدت ذلك التكرارات والنسب المئوية للمستجوبين الموافقين والموافقين بشدة والتي بلغت ما يقارب 
o  لعلامة  ةسابي العام للمتغيرات التسويقيت نسبة المتوسط الحعبرENIEM في إدراك  ة هذه المتغيراتـــمعنوي عن

في اإدفصاح  الهام دورهاهذا ما يدل على و  ،44 5حيث بلغت هذه النسبــة  ،الزبون المحلي لصورة هذه العلامــة
     العلامة وتحويلها للصورة المميزة عنها وعن منتجاتها هذه عن قيمة

o قويـةاط ـة ارتبــود علاقــوج (222 2R= ) بين منتجENIEM  ــلي لصورة هذه العلامـةون المحـإدراك الزبو، 
، والاجتماعية للتغيرات البيئية خاصة منها التطورات التكنولوجية ENIEMمؤسسة  مسايرة و ما يعللـــهو 
يعبر عن المنافع المرغوبة من  العنصر الرئيسي من عناصر المزيج التسويقي الذيعلى المنتج باعتباره  تركيزهاو 

  طرف الزبون  
o  وجود علاقة ارتباط قوية(222 2R=) لعلامة  بين السياسة التوزيعيةENIEM  إدراك الزبون المحليو 

توفير المنتج في تتضافر بهدف  ENIEMبمؤسسة  لصورتها، على هذا الأساس نجد بأن جهود رجل التسويق
    المحلي والاهتمام بخدمات ما بعد بما فيها الضمان، الصيانة   السوق وتقريبه أكثر إلى الزبون 

o علاقة ارتباط قــوية  هناك(242 2R= )علامة ل بين السياسة الاتصاليةENIEM  ــورة ون المحلي لصـإدراك الزبو
 الاتصال المباشر )رجال البيع والوكلاء( على حاليا ENIEMمؤسسة ــل هذا ما يفسر ارتكاز لعهذه العلامة، و 

 بهدف التعريف بالعلامة والمنتجات التي تحملها واإدقناع بشرائها 
o علاقة ارتباط قــوية  هناك(202 2R= )علامة  بين سعرENIEM  ورتها، لذلك ون المحلي لصـإدراك الزبو

منتجاتها بأسعار متنوعة وتحاول جاهدة ربط أسعارها المرتفعة بالجودة العالية، وهذا  ENIEM تطرح مؤسسة
 ما يربط نوعية تصور الزبون لصورة علامتها بالأسعار التي تطبقها  

o اطــة ارتبــعلاقأقــــوى ود ــوج (222 2R= )ة ــعلامبين المتغيرات التسويقيــة لENIEM  ون ـــإدراك الزبوبين
ابي ـة اإددراك اإديجـتنمي في تغيراتذه المله البالغة ةـهميالأ معبرة عنة ـوهي قيم ،العلامـة ورة هذهــلصلي ــالمح
   ENIEMورة ـلص



 

 
306 

o ونــــأثيرا على إدراك الزبــية تتسويقر المتغيرات الـالعلامة من أكث جــنتق بمــتغير الفرعي المتعلـــالم أنل إلى ـتم التوص 
ون ــافع التي يبحث عنها الزبــاره العنصر الوحيد الذي يحمل المنـوذلك باعتب ،ENIEM ةــلصورة علامالمحلي 

  والتي تحقق حاجاته المختلفة
o ةــلصورة علام المحلي ونــــعلى إدراك الزبغير التوزيع تأثير معتبر ــلمت ENIEM  
o ةــلصورة علام ونــــإدراك الزب تعد السياسة الاتصالية من بين المتغيرات التسويقية المؤثرة في ENIEM   
o  ة ـورة علامـــلص المحــلي ونــعلى إدراك الزبيؤثــر السعر كمتغير تسويقيENIEM   
o  لصورة علامة  المحلي إدراك الزبونعلى  للمتغيرات التسويقيةيوجد أثر هامENIEM  
o ورة ـلص المحــلي ونــإدراك الزبعلى  )المنتــج، السعــر، الاتصــال، التوزيـــع( ةقييـــام للمتغيرات التسو ر هـــد أثـيوج

  ENIEMة ـــعلام
o ورة علامة ـلص المحلي ونــإدراك الزبية على للمتغيرات التسويقحصائية يوجد تأثير معنوي ذو دلالة إ.ENIE  
o  وهذا يعني بأن كل )المنتــج، السعــر، الاتصــال، التوزيـــع(شمول نموذج الانحدار المتعدد على المتغيرات التسويقية ،

  ENIEMة ـورة علامـــلص المحــلي ونــإدراك الزبهذه المتغيرات تعتبر من محددات 
o السعــر، الاتصــال،  ،المنتــج، التـــوزيـــع: على التـــــوالية تسويقيع المتغيرات الــجمي درجــدار المتــالانح نموذج لــاشتم

لي ــون المحــذه المتغيرات في إدراك الزبــة كل متغير من هــدل على أهميــذا ما يــاد أي منها، وهــاستبع حيث لم يتم
    ENIEMة ــلصورة العلام

o زت مؤسسة ــا ركـــكلمENIEM لى ــــا وعــــإيجاب اـــلامتهــورة عـــون صـــبــا أدرك الز كلمية،  رات التسويقـــعلى المتغي
 ل   ــد وأفضـــــو جيـــنح
 :بخصوص كل المتغيرات المستقلة 
 الية:ـــائج التــة النتــهرت الدراســأظ
o استمارة البحث والتي مثل كل منها متغيرا من المتغيرات  تهانموافقة الزبون المحلي على أغلب الفقرات التي تضم

المستقلة )المتغيرات الضمنية، المتغيرات الخارجية، المتغيرات التسويقية(، وهذا يدل على معنوية كل متغير من 
  ENIEMهذه المتغيرات في إدراك الزبون المحلي لصورة علامة 

o  وجود أقوى علاقة ارتباط(R=0.700)  علامةصورة ل المحلي إدراك الزبونالمتغيرات التسويقية و بين ENIEM ،

 على التوالي  (=246R 2)المتغيرات الخارجية و  (=422R 2) تليها الضمنية
o صورة ل المحلي ونـــإدراك الزبيــــعتبر المــتغير الفــرعي المستقــل المتعلق بمنتج العلامــة من أقــوى المــــتغيرات ارتبــــاطا ب

تغير: التوزيع، الاتصال، السعر، الجودة، اسم العلامة، الولاء، الشهرة، الشخصية، ـــه مـــــيلي، ENIEM ةـــلامع
، 222 2: لى التواليـــعبقيم معــامل ارتبــاط بـــيرسون طر المدرك ـون، الخــالشعار، بلد المنشأ، الشكل والل

2 242 ،2 202 ،2 205 ،2 200 ،2 226 ،2685 ،2 622 ،2 624 ،2 620 ،2 525 ،2 000  
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o  يوجد أثر هام لكل المتغيرات المستقلة )الضمنية، الخارجية والتسويقية( سواء كمتغير واحد أو بصفة مجتمعة
  ENIEM لعلامة المحلي ونـإدراك الزبعلى 

o  ،الولاء، الشهرة، التوزيع، الاتصال، السعر، الجودةهناك تأثير لكل متغير من المتغيرات المستقلة )المنتج ،
 ،ENIEM لعلامة المحلي إدراك الزبون( على لمنشأالشعار، بلد ا ،اسم العلامة، طر المدركـ، الخالشخصية

   ENIEM لعلامة المحلي إدراك الزبونالذي لم يؤثر بشكل كبير على  ونــالشكل واللباستثناء متغير 
o ةــلامصــورة عون لــإدراك الزبات الكلية في ــمن التباين %22ة ــرات التسويقيــتفسر المتغي ENIEMل ـــ، في مقاب

لية في ــاينات الكــالتب من %4 50و  %4 58 على التــــوالي: الخارجية التي يفسر كل منهاتغيرات الضمنية و ــالم
    ENIEM ةــون لعلامـــإدراك الزب

o المتغيرات الضمنية، الخارجية والتسويقية في نموذج الانحدار البسيط  دخول 
o  لعلامة، الشهرة، الولاء، الخطر المدرك وشخصية العلامة(المدركة ل ودةالج)دخول المتغيرات الضمنية مجتمعة ،

ما عدا المتغيرات  ( في نموذج الانحدار المتعدد،التوزيعالاتصال،  ،السعرالمنتج،  والمتغيرات التسويقية مجتمعة )
  الخارجية التي لم تدخل بكاملها إلى هذا النموذج بعد استبعاد متغير شكل ولون العلامة 

o باستثناء المتغيرات الخارجية التي لم ول المتغيرات التسويقية والضمنية كاملة في نموذج الانحدار المتدرجــدخ ،
 المحلي ونــإدراك الزبتدخل كلها في هذا النموذج أين تم استبعاد متغير شكل ولـون العلامـة لتــأثيره القليــل على 

  ENIEM لامةصورة عل
o أظهر نموذج الانحدار المتدرج نتائج متقاربة لنموذج الانحدار المتعدد لكلا المتغيرات المستقلة  
o   ،هناك معنويـــة لنماذج الانحدار: البسيطة، المتعددة والمتدرجة بالنسبة لكلا المتغيرات المستقلة )الضمنية

 الخارجية والتسويقية( 
o  كلما زاد ارتكاز المؤسسة المحلية على المتغيرات الضمنية والخارجية للعلامة والمتغيرات التسويقية، كلما زاد إدراك

 إيجابا وعلى نحو جيد ومعبر  الزبون لصورة علامتها

 ثانيا: توصيـــــــــــــات الدراســــة
إن نجاح المؤسسة يعتمد إلى حد كبير على الصورة المدركة لعلامتها في المحيط الذي تنشط فيه، وكذلك على مدى 
تحديدها ومعرفتها لمختلف العوامل التي تدرك عن طريقها، والتي من خلالها تتمكن من التحكم في الكيفية التي 

جاتها، لذلك لا بد للمؤسسات المحلية من الاهتمام يدرك بها الزبون صورة علامتها وبالتالي صورتها وصورة منت
 هذا اإددراك   وتقوي التي تدعم العواملبتطوير صورة علاماتها بمنظور زبائنها عبر تشخيص 

الصورة يرات التي من خلالها يكون صورة العلامة المحلية بمنظور الزبون والتعرف على أهم المتغ تعزيز لــأج ومن
للمؤسسات  التوصيات من مجموعة يقترح الباحث فإن ،الدراسة نتائج تحليل ضوء وفي ،ليةالجيدة عن العلامة المح
 ، والتي يمكن حصرها في النقاط التالية: الكهرومنزليةبتسويق الأجهزة منها تصة الوطنية ولاسيما المخ



 

 
308 

o بعامل الجودة باعتبارها عنصرا أساسيا في تنمية  ضــرورة اهتمام المؤسسة المسوقة للمنتجات الكهرومنزلية
اإددراك اإديجابي لصورة علامتها، والتميز عن غيرها من المؤسسات الأخرى، وذلك من خلال تنمية وظيفة 
البحث والتطوير التي تمكن المؤسسة من مسايرة التطورات البيئية من جهة، ومن إدخال ميزات جديدة على 

 منتجاتها من جهة أخرى 
o  سعي المؤسسة إلى بناء شهرة مرموقة لعلامتها باعتبارها من بين أهم العوامل المؤثرة على إدراك الزبون لصورة

 هي الرائدة في المجال الكهرومنزلي  - ENIEMولاسيما علامة   -العلامة، وتذكير الزبون بأن العلامات المحلية 
o  متينة مع الجمهور والعمل بمفهوم منفعة الزبون قبل العمل على كسب ثقة وولاء الزبون من خلال بناء علاقات

 منفعة المؤسسة، كضرورة لتدعيم إدراك الزبون المحلي لصورة العلامة المحلية 
o  العمل على التقليل من الخطر المدرك من خلال التركيز على الجودة وخلق التوازن بين توقعات الزبون والمنافع

دركة للعلامة المحلية، حيث كلما كان الخطر المدرك مرتفعا كلما كان تصور المحققة، لارتباطه الوثيق بالصورة الم
الزبون الجزائري لصورة العلامة سلبيا، وكلما كان الخطر المدرك منخفضا كلما كان تصور الزبون الجزائري لصورة 

 العلامة إيجابيا   
o  لامة ولاسيما ع  -تعزيز المؤسسة المحلية الناشطة في القطاع الكهرومنزليENIEM -  لشخصية علامتها بغية

 ربط استهلاك العلامة المحلية بشخصية الزبون الجزائري وتميزه عن باقي أفراد المجتمع 
o  استغلال المؤسسة المحلية لبلد المنشأ كعامل هام في التأثير على إدراك الزبون الجزائري لصورة علامتها، وذلك

 ة وبلد منشئها كرمز للجودة وللقومية الوطنية عن طريق خلق رابط قوي بين العلامة المحلي
o  وتوضيح معناه وإعطاءه دلالة خاصة ضرورة اختيار المؤسسة المحلية لاسم علامتها بشكل دقيق، معبر ومميز

 حتى تتمكن من ترسيخ العلامة بأذهان زبائنها وتوجيه إدراكهم لصورتها بشكل إيجابي، خاصة وأنه العنصر
 والممثل للعلامة ولخصائصها الفريدة المتحدث باسم المؤسسة 

o  العمل على تصميم المؤسسة المحلية لرموز فريدة وسهلة الاسترجاع والتذكر لخلق صلة وثيقة بين الشعار المميز
 والصورة اإديجابية للعلامة 

o  ها من أهم اهتمام المؤسسة المحلية المسوقة للأجهزة الكهرومنزلية بأشكال وألوان منتجاتها وعلاماتها، باعتبار
العوامل التي تعتمدها مختلف المؤسسات المتطورة حديثا في التأثير على الحواس الخمس للزبون وخبراته 

 الاستهلاكية والمعرفية )التسويق الحسي( 
o  محافظة المؤسسة المحلية المسوقة للأجهزة الكهرومنزلية على سياسة التنويع في منتجاتها ومسايرتها للتطورات

 والاجتماعية، كاستراتيجية فعالة للحفاظ على الصورة الجيدة لعلامتها التكنولوجية 
o في سياستها السعرية بهدف إحداث نوع من التوازن بين  المؤسسة المحلية الفاعلة في المجال الكهرومنزلي تنويع

ت السوقية، الدخل المتاح لدى الزبون وبين حاجاته المتعددة، إضافة إلى تقديم تسهيلات سعرية لكافة القطاعا
   العلامات المتاحة في السوقيشتريها ويختارها من مجموع  يجعل الزبون المحليالأمر الذي 
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o جات المحلية للحفاظ على الصورة الجيدة للعلامة والحرس على ولاء ى الاستقرار النسبي لأسعار المنتالمحافظة عل
 الزبون المحلي 

o للدلالة على الصورة القوية للعلامة المحلية  العمل على ربط جودة العلامة بسعر المنتج 
o جاتها وبخصائص منت التركيز على الوسائل الترويجية التي يهتم بها الزبون المحلي والتي تعرفه أكثر بعلامة المؤسسة

 المميزة، إضافة إلى الاهتمام بالبيع الشخصي واإدعلانات التلفزية 
o لاسيما علامة  -مات المحلية عن غيرها من العلامات الأخرى تذكير الزبون المحلي بصفة دائمة بريادة العلا

ENIEM -  من خلال تفعيل ودمج مختلف عناصر المزيج الترويحي بهدف الاحتفاظ بالصورة المميزة للعلامة
 المحلية وتطويرها بمنظور زبائنها 

o ورعاية الأحداث المختلفة بغية تعزيز صورة العلامة المحلية وترسيخ بذهن الزبون المحلي العامة العلاقات تنشيط  
o  زيادة وتطوير قنوات التوزيع لتقريب منتج المؤسسة المحلية من الزبون وتحقيق المنفعة الزمنية والمعرفية 
o وتقديمهم لخدمات ما بعد  المبيعات زيادة في كفاءتهم من للتأكد مراقبتهم في الموزعين والاستمرار أداء تحسين

 تها جود لىع حفاظهمالبيع و 
o  اهتمام البائع بشكاوى الزبون للتعبير عن قيمته ومكانته لدى المؤسسة المحلية الناشطة في الصناعات

الكهرومنزلية وحرسها على تعظيم منفعته قبل كل شيء، وهو ما يدعم ويقوي صورتها وصورة علامتها 
 ومنتجاتها  

o م المؤسسة المحلية بالمتغيرات الضمنية والخارجية لعلامتها، إضافة إلى المتغيرات التسويقية بهدف تطوير اهتما
وتعزيز إدراك الزبون لصورة علامتها، خاصة وأن الدراسة أثبتت صلتها الوثيقة بالصورة المدركة للعلامة ودورها 

 الهام في التأثير عليها   
o  تعرف المؤسسات الوطنية المسوقة للمنتجات الكهرومنزلية على العوامل والعناصر التي يدرك من خلالها الزبون

 المحلي صورة علامتها، كضرورة ماسة للتميز والبقاء في السوق 
 ثالثا: الدراسات المقترحة

بالرغم من ذلك عالم الأعمال أو بحوث التسويق، إلا أنه الاستخدام سواء في  ا شاسعمفهوم صورة العلامةتعد 
   بحاجة إلى التوسيعو  - لاسيما العربية منها - ناقصة لازالتالدراسات في هذا الميدان فإن البحوث و 

إدراك الزبون الجزائري لصورة العلامة المحلية  كيفية اخلاله من أثرى الباحث تيلا ه الدراسةهذ من الانتهاء عقبف
 والقيمةصورة العلامة  مفهوم حداثة إلى وبالنظر ،وطبيعة العوامل المحددة لهذا اإددراك من خلال النموذج المقترح

 مواصلة إلى حاجة في هي التي والجوانب المسائل من العديد ظهر للباحثي ل،لمجاا هذا في للعمل المتميزة البحثية
 :بينها ومن الاتجاه هذا ضمن دراسةوال البحث

o  أثر صورة العلامة على رضا وولاء الزبائن 
o  أساليب تعزيز ثقة وولاء الزبون للعلامة التجارية 
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o  تأثير صورة العلامة التجارية على سلوك الزبون المحلي 
o  العوامل المفسرة للسلوك الشرائي للعلامة التجاريةتحليل  
o  الصورة المدركة والصورة الحقيقية للعلامة التجارية تحليل الفرق بين 
o  تحليل سلوكات مستخدمي الأجهزة الكهرومنزلية تجاه العلامات الوطنية 
o  تحليل صورة علامة المدينة ودورها في جذب السياح 
o  تسويق العلاقات كسياسة لتطوير صورة العلامة التجارية 
o  التنافسية  تطوير شخصية العلامة التجارية لبناء الميزة 
o  تفسير توجه الزبون للعلامات الأجنبية 
o  التقنيات الحديثة في تطوير وتعزيز صورة العلامة التجارية 
o  دراسة العوامل المنمّية لصورة علامة المدينة 
o  دراسة عوامل تفوق العلامة الأجنبية في السوق الوطنية 
o  دراسة فعالية العلامة التجارية في الاتصال التسويقي 
o  دراسة مقارنة بين صورة العلامة المحلية وصورة العلامة الأجنبية 
o  دور الابتكار التسويقي في تنمية صورة المؤسسة 
o  دور التصميمات والألوان في إدراك صورة العلامة التجارية 
o  دور رجل البيع في تحقيق الصورة المثلى عن العلامة التجارية 
o سياحي دور علامة المدينة في تنمية القطاع ال 
o   رأسمال العلامة التجارية ودوره في خلق ولاء وثقة الزبون 
o  ظاهرة الخداع التسويقي وأثرها على الصورة المدركة للعلامة التجارية 
o فسيةانالعلامة التجارية كاستراتيجية لتطوير المزايا الت  
o قياس إدراك الزبائن لجودة العلامات التجارية  
o  لتحسين صورة المؤسسة المسؤولية الاجتماعية كأداة 
o  وقع التسويق الفيروسي على صورة المؤسسة 
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 .0882 ،، دار الثقافة للنشر والتوزيع، الأردنالعاممات التجارية وطنيا ودوليا، زين الدين صامح .21
 .0222 ،الطبعـة الثـانية ،ن، الأردن، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمـاتسويـق: من المـنتج إلى المستهلكال، طارق الحاج والكل .21
 .0880 ،والتوزيع، الإسكندريةدار الفكر الجامعي للنشر ، قـويـإدارة التس، طه طارق .22
 .0882، المكتب الجامعي الحديث للنشر والتوزيع، الإسكندرية، قـويـالتس، عبد السامم أبو قحف والكل .23
 .0882الإسكندرية،  الدار الجامعية للطباعة والنشر، ،الجزء الأول ،مبادئ التسويق، عبد السامم محمود أبو قحف .24
 .0880 ،دار الجامعة الجديدة، مصر، التسويق: مدخل تطبيقي، عبد السامم محمود أبو قحف .25
 .0202، عالم الكتاب، القاهرة، مصر، العامقات العامة والصورة الذهنية، عجوة علي .26



، مؤسسة حورس الدولية ، الجزء الأوللاستراتيجيات(: النظرية والتطبيقالتسويق )المفاهيم وا،  عصام الدين أمين أبو علفة .27
 .  0880 ، والتوزيع، الإسكندريةللنشر 

، دار صفاء للنشر والتوزيع، وأثره في الصورة المدركة للزبائنالمزيج التسويقي المصرفي ، عامء فرحان طالب الدعمي والكل .28
 .0808 ،عمان، الأردن، الطبعة الأولى

، دار صفـاء للنشـر ةارات الاستراتيجير والق ةالسوقي ةالمعرف، ـاطمة عبد علي سلمـان المسعـوديعـامء فرحـان طـالب الدعـمي، ف .29
 .0800 ،والتوزيــع، عمان، الأردن، الطبعـة الأولى

 .0220، ازوري العلمية، الأردنــ، دار اليامنـج والإعـرويـالت، امق بشير عباس، رباعية علي محمدـالع .31
 .0880 ،البحث العـلمي، جـامعة الملك عبـد العزيـز، مـلتقى تاك: المفـاهيم العصريـة والتطبيقسلـوك المستهـل، عـلي العنزي .31
 .0882، زائرـامعية، الجـوان المطبوعات الجدي ،انيـالجزء الث، وامل التأثير النفسيةـع :سلوك المستهلك، عنابي بن عيسى .32
     ةـ، الطبعقـ، دمشاريو ـامء الدين، سـة مازن نفاع، منشورات دار عــاني، ترجمــ، الجزء الثقــويـالتس، لـفيليب كوتامر والك .33

 .0880الأولى 
دين للنشر والتوزيع، سوريا، ة مازن نفاع، دار عامء الـ، الجزء الرابع، ترجمارـع والأسعـالتسويق: السل، فيليب كوتامر والكل .34

 .0882 ،، الطبعة الأولىدمشق
. مذكور من 0220ة للعلوم الإدارية، عمان ، ترجمـة محمد عبد الرحمن، المنظمة العربيتحليل سلوك المستهلك، كوتامرفيليب   .35

 .مد الرمانيزيـد بن مح طرف:
     خـريـرور، دار المـراهيم سـتعريب سرور علي إب ،اب الأولـالكت، اسيات التسويقـأس، اري أرمسترونجـفيليب كوتلر، ج .36

 .0882ر، ـللنش
، ترجمة التسويقي والمزيج الاستراتيجيةلى الخيارات إسويقية معرفة السوق والمستهلكين من الدراسة الت: قـويـالتس، كاترين قيو .37

 .0880 ،بيروت، الطبعة الأولى -المجد  -، المؤسسة الجامعية للدراسات والنشر والتوزيع وردية راشد
 .0882 ،الطبعـة الأولى ،لنشر والتوزيع، عمــانالحامد ل، دار امنـمدخل للإع :سلوك المستهلك، كاسر نصر المنصور .38
 .0882 ،سرور، دار المريخ للنشرة سرور علي إبراهيم ـترجم ،ةـتسويق الضياف، توم بورز، كلسي هسو .39
 .0880 ،الثةالث ةالطبع الأردن، ن،ماع ،يع، دار وائل للنشر والتوز مدخل استراتيجي ـلك:ستهسلـوك الم، د إبراهيم عبيـداتممح .41
 .0882، الطبعـة الرابعـة الأردن ن،ما، ععللنشر والتوزي ، دار وائلاستراتيجيمدخل  سلوك المستهلك:، إبـراهيم عـبيدات محمد .41
 .0220 ،الإسكندرية ، الدار الجامعية للنشر والتوزيع،قـإدارة التسوي، محمد سعيد عبد الفتاح .42
 .0222 ،، مكتبـة دار الثقـافة للنشر والتوزيـع، عمـان، الأردنسلـوك المستهـلك، محمـد صـالح المـؤذن .43
 .0880 ،الدار الجامعية، كلية التجارة، جامعة الاسكندرية ،دمـالتسويق المتقمحمد عبد العظيم أبو النجا، أ،  .44
 .0880، الدار الجامعية، الإسكندرية، معـاصر : مدخلالتسويق دارةإمحمد عبد العظيم أبو النجا، ب،  .45
 .0222 ،والتوزيع، عمـان، الأردن، الطبعـة الأولى، دار المستقبل للنشر سلوك المستهلك: مدخل سلوكي، محمد عبيدات .46
، دار الشروق للنشر والتوزيع، الطبعة ينا: بحث في علم النفس عند العربالإدراك الحسي عند ابن س، محمد عثمان نجاتي .47

 .0208 ،الثالثة
 .0220 ،سكندرية، الدار الجامعية، الإقـويـالتس، محمد فريد الصحن .48
 .0882 ،، الدار الجامعية، الإسكندريةقـالتسوي، محمد فريد الصحن والكل .49
ة ـ، الطبععـاهج للنشر والتوزيـ، دار المنوك المستهلك: مدخل كمي وتحليليـلس، ، ردينة يوسف عثمانجاسم الصميدعي محمود .51

 .0880 ،الأولى



الأردن، الطبعة  زيع، عمان، دار المناهج للنشر والتو وك المستهلكـسل، اسم الصميدعي، ردينة يوسف عثمانج محمود .51
 .0882،الأولى

 .0880 ،، دار وائل للنشر، الأردنقـول التسويـأص، ام، رائف توفيقـناجي مع .52
 .0882 ،، الحقوق محفوظة للمؤلف، الطبعة الأولىالماركات التجارية والصناعية، نعيم مغبغب .53
، منشـورات المنظمة العربية للتنمية التسويقي أثرها على تصميم المزيجاتجاهات المستهلكين نحو دولة المنشأ و هبـة فؤاد علي،  .54

 .0882الإدارية، كلية التجارة، جامعـة القاهرة، 
، الوراق للنشر والتوزيـع، عمـان، الطبعـة نو إدارة عامقـة الزب، ئي، هـاشم فـوزي دبـاس العبـادييـوسف جحيم سلطـان الطا .55
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   :الاتـالدوريات والمق

 .، موسوعـة الإسـامم والتنميـةالشاملة في إدارة عامقات العمامءالتخطيط الاستراتيجي للجودة  ،0800، الكرديأحمد السيد  .1
 الفرص والتحديات - ، الملتقى العربي الثاني: التسويق في الوطن العربيالتسويق بالعامقات ،0882، إلهام فخري أحمد حسن .2
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مجلة العلوم الإنسانية، جامعة محمد خيضر ، هلك في تحسين القرارات التسويقيةدور سلوك المست ،0882، بن يعقوب الطاهر .3

 بسكرة، العدد السادس، جوان.
امحـة : تجربـة بنك الفامـل أسـاسي لاستمرارية المؤسسـةتنميـة العامقـات مع الزبـائن ع ،0882، بنشوري عيسى، داوي الشيخ .4
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 أفريل. 00-02جـامعة الزيتونــة، الأردن  ـوم الاقتصـادية والإداريـة،الرابـع، كليـة العل
المنافسة واكتساب  تسويـق العامقـات من خامل الزبـون مصدر لتحقيق، سنة غير موضحة، جروة، محمد بن حوحوحكيم بن  .6

      اتـالمحروق، الملتقى الدولي الرابع حول المنافسة والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع ميزة تنافسيـة
 .في الدول العربية

، لغازيةتحليل أثر سلوك المستهلك والمنافسة في الحصة السوقية لمصنع الكوفة للمشروبات ا ،0882رضا صاحب أبو حمد، أ،  .7
 .02 -0، ص ورقة بحث، جامعة الكوفة

دراسة أثر سلوك المستهلك والمزيج التسويقي في الحصة السوقية لمصنع الكوفة  ،0882 رضا صاحب أبو حمد، ب، .8
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لى عينة من عائامت تحليل اتجـاهـات الـمستـهلك الجـزائـري نحـو المـنتـوجـات المـستـوردة: دراسة ميدانية ع ،0882، ريم أكارن .9
 ، مجلة العلوم الإنسانية، العدد الرابع.ولاية الجزائر

راء عينة من المستهلكين قياس سلوك المستهلك تجاه الأدوية: دراسة استطامعية تحليلية لآ ،0882، سعدون حمود جثير والكل .11
 .008-022، ص  (0) عدد (0)اية المستهلك مجلد ـة العراقية لبحوث السوق وحمـ، المجلفي بغداد

في تحديد الأسبقيات ا مبــادئ إدارة الجودة الشاملة وأثــره، سنة غير موضحة، سنان كاضم الموسوي، مؤيد حسن علي .11
 .0، مجلـــة آداب الكوفة ، العدد في معمل إسمنت الكوفــة الجديــد: دراسة تطبيقية التنـافسية

            ة بحث،ــ، ورقاصرةـالمية المعـة العـوء الأزمـافة المستهلك والاستهامك في ضـثق، سنة غير موضحة، ارف محمد سمانـع .12
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: ، مقال منشور في جريدة الشعب بتاريخالسلع الجزائرية غير قادرة على منافسة العاممات الأجنبية، عبد الحكيم بوغرارة .13
        www.djazairess.com/echchaab/11035 (Visité le: 02.11.2012) على: ةر ـوفـ. مت0808.08.02

المخاطر المدركة وانعكاساتها في درجة تبني الزبون لتكنولوجيا ، سنة غير موضحة، علي عبد الرضا علي، شفيق إبراهيم حداد .14
ورقة بحث، جامعة العلوم التطبيقية ، الإنترنتردنية لخدمة التسوق عبر التسوق عبر الإنترنت: دراسة ميدانية في البيئة الأ

 .00-0 ص الخاصة، الأردن،
، مجلة اقتصاديات المستهلك"ة و المؤسس منظوري منENIE التجارية  العاممة شخصية إدراك دراسة ،0882، فاتح مجاهدي .15

 .022-002شمال افريقيا، العدد السابع، ص 
حركية( باستخدام  -دراسة مقارنة في نمو القدرات الإدراكية )الحس  ،0880، بيريفان عبد الله المقني، اطمة ناصر حسينف .16

     الث،ـدد الثـادي عشر، العـد الحـاضية، المجلـة التربية الريـ، مجلسنوات" 2-2ال الرياض بعمر ـود ودايتون لأطفـمقياسي هاي
 .028-022ص 

ندوة الويبو الوطنية عن الملكية الصناعية من  ،الاقتصادية تجارية كأداة للتنميةالانتفاع بالعاممات ال، 0882، كنعان الأحمر .17
 .مايو/آيار 00/00دمشق  ،للملكية الفكرية )الويبو(، سورياأجل ريادة الأعمال والتجارة والبحث والتطوير، المنظمة العالمية 

ن: التسويقي في جانب الإعاماتجاهات المستهلكين نحو ممارسات الخداع ، سنة غير موضحة، عاكف زيادات ،محمد الزعبي .18
 . 02-0، ص الأهلية، الأردن، ورقة بحث، قسم التسويق، جامعة إربد دراسة ميدانية في مدينة إربد

       وق:ـراكز التسـاهات المشترين نحو مـة بالمجتمع في تشكيل اتجـأثر القيم الثقافية المرتبط ،0808، محمد خالد الجاسم .19
         اني،ـدد الثـ، الع02ة ـونية، المجلـانـادية والقـوم الاقتصـامعة دمشق للعلـة جـ، مجلالتسوق في دمشق"ة ميدانية على مراكز ـدراس
 .282-000ص 

سلوك المستهلك السوداني من واقع دراسة تأثير العوامل الداخلية والخارجية على  ،0880، محمد عبد القادر أبو قصيصة .21
 .28 -0، ورقة بحث، ص سلوك المستهلك

الأعمـال: إدارة العامقـة مع الزبـائن كأداة لتحقيق الميـزة التنـافسية لمنظمـات ، سنة غير موضحة، نوري منير، بـارك نعيمة .21
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 متوفرة على: .02-0ص ،، السنة غير موضحةوك المستهلكـسل :ورقة بحث بعنوان .22

www.philadalphia.edu.jo/.../introduction%20to%2... (Visité le: 14.04.2012) 

، يج المنتج أو الخدمة التي تقدمهاكيفية ترو وان: ـبعن "Info Entrepreneurs"ة ـة الاتصال الكنديـداد وكالـورقة بحث من إع .23
 :. متوفرة على2-0السنة غير موضحة، ص 
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 :وال طروحات المذكرات

،  رة ماجيستر في العلوم الاقتصاديةمذك، التسويق الدولي لدى مسيري المؤسسات الاقتصادية الجزائريةثقافة ، إسماعيل جوامع .1
 .0882/0882، باتنة ص اقتصاد دولي، جامعة الحاج لخضرتخص

، المصـارف العراقيـةبين عينـة من إدارة معرفـة الزبـون في تحقيـق التفـوق التنـافسي: دراسـة مقـارنة ، أمـيرة هـاتف حداوي الجنابي .2
 .0882مذكـرة مـاجستير، كليـة الإدارة والاقتصـاد، جـامعـة الكوفــة 

، الة مؤسسة موبيليسـالتسويقي: دراسة ح الاتصالدوافع الشراء لدى المستهلك الجزائري في تحديد سياسة ، ورـبامل نط .3
 .0880/0882مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، تخصص تسويق، جامعة الحاج لخضر ، باتنة 

  ، مذكرة ماجستيرية في المؤسسة المينائية لسكيكدةجودة الخدمات وأثرها على رضا العمامء: دراسة ميدان، بوعنـان نورالدين .4
 .0882 ،المسيلـة ،في علوم التسيير، تخصص تسويق، جـامعة محمد بوضيـاف

يجية للمؤسسة: حالة مؤسسة أثر دراسة السلوكات الشرائية للمستهلكين على فعالية السياسة الترو ، جباري عبد الوهاب .5
 .0882/0882، مذكرة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية، تخصص تسويق، جامعة المسيلة، الرياض

، مـذكرة NCAتفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائه: دراسة حالة المصنع الجزائري الجديد للمصبرات ـود، ـحاتم نج .6
 .0882/0882 ، جامعة الجزائر،، تخصص تسويقة العلوم الاقتصاديةكليـ  ،ماجستير

، دراســة تقييمية لبريــد الجزائرــكتروني وتفعيــل التوجــه نحو الزبــون من خامل المزيــج التسويــقي: للإاالتسويــق ، الخنساء سعادي .7
 .0882/0882 ، جامعة بن يوسف بن خدة،مذكرة مــاجستير، تخصص تسويــق

، وراهـة دكتـ، أطروحالوطنيةحالة مجموعة من المؤسسات اج في ظل هيمنة التسويق: ـنحو تفكير جديد في إدارة الإنت، زكيـة مقري .8
 .0882/0880شعبة تسيير المؤسسات، جامعة باتنة،  

سة بين أطفال المرحلة عامقة أبعاد عملية الإدراك الاجتماعي ببعض العمليات العقلية: درا، سماح خالد عبد القوي زهران .9
 .0880 ،والعلوم والتربية، جامعة عين شمسة دكتوراه، تخصص تربية الأطفال، كلية البنات للآداب ـ، رسالالابتدائية

، مذكرة ماجستير، قسم الاجتماعية: دراسة وصفية مقارنة إدراك الأطفال لشبكة عامقاتهم، سميحة محمد علي محمد عطية .11
 .0880 ،الدراسات النفسية والاجتماعية، تخصص دراسات الطفولة، جامعة عين شمس

، قسم العلوم التجارية، ، مذكرة ماجستيرقطاع خدمة الهاتف النقال دراسة حالةأثر السعر على قرار الشراء، ، عامر لمياء .11
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01/5 نموذج التأثير للمتغيرات الضمنية 067  
00/5 نموذج التأثير للمتغيرات الخارجية 080  
00/5 التسويقيةنموذج التأثير للمتغيرات  080  
03/5 وذج المقترحـالنم 001  
04/5 النموذج التفصيلي المقترح 004  

 

 
 



 الاس تمـارة: (10)ملحق رقم 

 الرحيم الرحمن الله بسم
 وزارة التعليم العالي و البحث العلمي

 - تلمسان – جامعة أبو بكر بلقايد
 كلية الاقتصاد

 دكتوراه رسالةاستمارة مخصصة لدراسة ميدانية من أجل إعداد 
 تسويـــق دولي تخــصـص:

 

 
 :الكريمة أختي /الكريم أخي

 وبعد ....وبركاته تعالى ورحمة الله عليكم السلام
 

وكيفية إدراكه  تهدف هذه الاستمارة إلى معرفة العوامل المحددة لإدراك الزبون الجزائري لصورة العلامة المحلية
 .ENIEM في مجال المنتجات الكهرومنزلية وبالتحديد علامة  (l’image de marque)لها

أرجوا أن تتأكدوا بأن إجابتكم ستحضى بكل موقفكم وآرائكم، و ة المعبرة عن لذلك نرجو منكم تقديم الإجاب
 السرية، وسنأخذها بعين الاعتبار للقيام بدراستنا هذه لا حسب. 

أن  متمنيا من وقتكم لتعبئة هذه الاستمارة لكم عن شكري وتقديري لتخصيصكم جزءا لأعبر هذه الفرصة وأنتهز
 .عليها موافقتكم مدىعن تعبر  التي الخانة في(X)  علامة يتم قراءة العبارات بعناية ووضع

 
 تقبلوا مني فائق الاحترام والتقدير

 احثـالب
 مغراوي محي الدين عبد القادر

 

 

 

 



 

 

 شخصية    المعلومات ال: القسم الأول

 :السن -1
 سنة 02إلى أقل من  02 من                     سنة           02 أقل من إلى 02 من  
 سنة 02إلى أقل من  02من                                 سنة 02إلى أقل من 02من       

 سنة 02ر من ـأكث       

 الجنس:  -2
 أنثى                                       ذكر                       

 :المستوى التعليمي -3
 ثانوي                                                 اسيـأس      
 ثرــأك                                                 جامعي      

 :الوضعية الاجتماعية -4
 )ة(متزوج                                                   )ة(أعزب      

 :الدخل الشهري -5
 دج 00222إلى أقل من  00222من                   دج    00222إلى أقل من  00222من       
 دج 00222إلى أقل من  00222من                  دج     00222إلى أقل من  00222 من      

  دج 00222 أكثر من      

 السكن الاجتماعي:  -6
 حضري                                                 ريفي      

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

  



 ددة لإدراك الزبون لصورة العلامةالقسم الثاني: العوامل المح
 

 مقالر 
 

 الأفكار
غير 

موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق 
نوعا 

 ما

موافق  موافق
 تماما

      للعلامة الجودة المدركة -1 

      لحاجاتي ورغباتي وتوقعاتي اأكثر تحقيقENIEM أرى أن علامة   0
      جات جيدة في مجال الكهرومنزلياتبتقديم منت ENIEMتتميز علامة  0
      بجودة عالية تتميز ENIEMجات في رأيي منت 0
      خرىمقارنة بالعلامات المحلية الأجودة هذه العلامة  هو ENIEMن ما يوجهني أكثر نحو إ 0
      جاتهايتوقف على نوعية منت ENIEMاستمرارية تعاملي مع علامة  0

      العلامةشهرة  -2 

      لامات المعروفة بالسوق الجزائريةمن الع ENIEMتعتبر  0
      عتها الجيدة في المجتمع الجزائريهو سم ENIEMما يميز علامة  7
      من أشهر العلامات المحلية ENIEMتعد علامة  8
 السوق  ية فيعالمن تحقيق شهرة  ايرجع إلى تمكنه ENIEMإن التميز الفعلي لعلامة  2

 الجزائرية
     

      معتها المرموقة في المحيط الوطنيلس ENIEMأختار علامة أفضل و  02

      للعلامة الولاء -3 
      ENIEMلدي ثقة كبيرة في أداء علامة  00
      فترة طويلةمنذ  ENIEMأتعامل مع علامة  00
      بعلامات محلية أخرى ENIEMلست مستعدا لتغيير علامة  00
      ENIEMلدي استعداد في الاستمرار بالتعامل مع علامة  00
      ENIEMجات الحاملة لعلامة لدي نية ورغبة كبيرة في شراء المنت 00

      الخطر المدرك -4 

      عنهالقلة الخطر الناجم  تصوراENIEM  أفضل شراء علامة 00

      تعرقل توجهي نحوها لا ENIEM درجة الاحساس بما سيحدث بعد شرائي لعلامة 07
      ENIEM  لا أرى بأن نسبة الخطر المتوقع تؤثر على اختياري لعلامة 08
      ايحدث بعد استعمالههو تأكدي مما س ENIEMما يجعلني أتمادى في تفضيلي لعلامة  02
      اتهاجهو معرفتي لنتائج استخدامي لمنتأدائها و  ENIEMما يعزز ثقتي بعلامة  02



      شخصية العلامة -5 

      مع ما أرغب في الحصول عليهENIEM مزايا علامة تتوافق خصائص و  00
      ENIEMجات الحاملة لعلامة أتميز عن غيري هو استهلاكي للمنتما يجعلني  00
      من أعرق العلامات الوطنية ENIEM أحس بالاختلاف والتميز لأن علامة  00
      بانسجام ميزاتها مع خصائص شخصيتييرتبط  ENIEMتفضيلي لعلامة  00
      خصيتي أكثر مما يدفعني لاختيارهاتثمن ش ENIEM أشعر أن علامة 00

      بلد المنشأ -6 
      ذات أصل وطني لكونها ENIEMأتجه نحو علامة  00
      نظرا لهويتها الجزائرية ENIEM جاتأفضل منت 07
      لأنها منتجات مصنوعة بالجزائر ENIEM جات الحاملة لعلامةأشتري المنت 08
      ل من غيرها لأنها جزائرية المصدرأفض ENIEM أرى أن علامة 02
      باعتبار الدافع الوطني ENIEM اختار علامة 02

      اسم العلامة -7 

      ات الوطنية من خلال اسمها المميزعن غيرها من العلام ENIEM تتميز علامة 00
      و اسم معبر وسهل النطق والتذكره ENIEM اسم علامة 00
      هو اسمها المختصر والشامل ENIEM ما يميز علامة 00
00 ENIEM  سماء العلامات المحلية الأخرىأهو اسم له معنى واضح ومفهوم مقارنة بباقي      
00 ENIEM هو اسم دال وسهل الترسخ في الذهن      
      شعار العلامة -8 

      ة المميزة في القطاع الكهرومنزليمن الشعارات المحلي ENIEM شعار 00
      مصمم بطريقة معبرةENIEM  أرى أن شكل شعار 07
      اللون المناسب لشعارهافي اختيار وفقت  ENIEM أرى أن 08
      تمكنت من التنسيق بين اسمها وشعارها ENIEM أظن بأن 02
      من الشعارات الدالة والسهلة في التذكر والاسترجاع ENIEM رشعا 02
      الشكلو  اللون -9 

      مؤثرة ومعبرة على منتجاتها األوان ENIEM تستعمل 00
      هو ألوانها الخاصة والمميزة ENIEM ما يميز علامة 00
      أشكالا مميزة لمنتجاتها ENIEM تختار علامة 00
      ا يتماشى مع أذواق الزبون المحليجات بمباختيار وتصميم المنت ENIEM تهتم 00
      اتهاجألوانها المختارة وبين تصميمات وأشكال منتبالتنسيق بين  ENIEM تهتم 00



      العلامة جمنت -11 

      لخدمات المتنوعة في المجال الكهرومنزلياجهزة و بتقديم الأ ENIEM تهتم 00
      تلفة لتواكب التطور التكنولوجي وترضي زبائنهااتها بأشكال مخجمنت ENIEM توفر علامة 07
 ةـاشطـة النـت المحلياـلامـات العـجاقي منتـزة عن بـائص مميـبخص ENIEM اتـجتتميز منت 08

 نفس القطاعفي 
     

      منتجات لشرائح المجتمع المختلفة ENIEM تقدم 02
      نوع من أنواع منتجاتها المعروضةالمناسب مع كل دليل الاستعمال اللازم و  ENIEMتصدر  02
      سعر العلامة -11 

      مناسبة لمختلف زبائنها اأسعار  ENIEM تطبق 00
      الشرائية مقارنة بمنتجات العلامات المحلية الأخرىناسب قدرتي ي ENIEM اتجسعر منت 00
      مناسبة لدخول كافة شرائح المجتمععروض مختلفة بأسعار  ENIEM تقدم 00
      جاتهايضات مناسبة في مختلف منتتخف ENIEM تقدم 00
      تجاتها في السوق بأسعار منافسةمنENIEM  تعرض 00
      اتصال العلامة -12 

      لكترونيتصال مختلفة، بما فيها موقعها الإعن طريق وسائل ا ENIEM تروج علامةتعرض و  00
      ن خلال أساليب الاتصال المستعملةمن الوصول إلى أهدافها م ENIEMتمكنت علامة  07
      ا من خلال دورها الاتصالي الفعالتعرفت أكثر عليهو ENIEM  جاتاشتريت منت 08
      بالوضوح وبجاذبية الانتباه ENIEMتتميز إعلانات  02
      المرغوبة للزبونو ومات المناسبة بإيصال المعلبالاتصال المطلوب و  ENIEMتقوم علامة  02
      توزيع العلامة -13 

      علامات المحلية بالسوق الجزائريةمن أوفر ال ENIEMتعتبر علامة  00
      في المحلات التجارية بكثرة ENIEMتوجد علامة  00
      جدها في كل مكان وزمانأن خلال الموزعين وهو ماجعلني ممنتجاتها  ENIEM توفر 00
      على نقاط بيع متعددة ENIEMتتوفر  00
      البيع بما فيها الضمان والصيانةبتقديم خدمات ما بعد  ENIEMتهتم  00

      العلامة المحلية إدراك -14 

      ENIEMيجابي لعلامة إلدي تصور  00
      بمنظور جيد ENIEMجات أرى منت 07
      مقارنة بالعلامات المحلية الأخرىبشكل مميز  ENIEMأنظر إلى علامة  08
      ENIEM أشعر بالارتياح عند شرائي لأجهزة تحمل علامة 02
      بالمصداقية بالنسبة لي ENIEMتتمتع علامة  72



      عن غيرها من العلامات المحلية ENIEMأشتري وأفضل علامة  70
      يدفعني لإعادة شرائها ENIEMإن إدراكي الإيجابي لعلامة  70
      بسبب إدراكي الإيجابي لصورتها ENIEMعموما أنا راض عن علامة  70
       ENIEMأرى أنه من الأفضل للزبائن التعامل مع علامة  70
      بية عنها بمنظور الزبون الجزائرييجاإصورة  ENIEMحققت علامة  70
      اتهامنتجو  ENIEMمعظم أفراد المجتمع الجزائري يدركون إيجابا علامة  70
      من العلامات الوطنية المميزة ENIEMتعتبر علامة  77
      ENIEM علامةقق الصورة التي وصلت إليها لا يمكن لعلامة محلية أخرى أن تح 78
      لأسماء المعروفة بالإقليم الوطنيمن ا ENIEMاسم علامة  72
      ...ثلاجة، مكيف، فرن مدركة بنفس الصورة مثل: ENIEMجات العلامة مختلف منت 82

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

أ سـمـاء المحكمين :(10) ملحق رقم  

 

 

 اسم المحكم التخصص الكليــة اسم الجامعة
معسكــر جامعة  د. بن عبو الجيلالي إدارة الأعمال العلوم الاقتصادية 

 د. ثابتي حبيب إدارة الأعمال العلوم الاقتصادية جامعة معسكــر
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بالإنجليزية صطلحالم  المصطلح بالعربية المصطلح بالفرنسية 
Communication and Promotion Communication et Promotion الاتصال والترويج 

Hallo Hallo الهالة 
Sensation and Feeling Sens et Sentiment الإحساس والشعور 

Customer Relationship Management Gestion de la Relation Client إدارة علاقة الزبون 
Perception Perception الإدراك 

Social Perception Perception Sociale الإدراك الاجتماعي 
Selective Perception Perception Sélective الإدراك الانتقائي/الاختياري 
Sensory Perception Perception Sensorielle الإدراك الحسي 

Marketing Perception Perception Marketing  التسويقيالإدراك  
Abstract Perception Perception Abstraite الإدراك المجرد 

Status and Roles Rôles et Statuts الأدوار والمراكز 
Response Réaction ستجابةالا  

Emotional Stability Stabilité Émotionnelle العاطفي الاستقرار  
Multiple Elicitation Multiple Elicitation الاستنباط المتعدد 

Brand Name Nom de Marque اسم العلامة 
Media Advertising Publicité Medias الإشهار الإعلامي 

Non Media Advertising Publicité Hors Medias الإشهار الغير إعلامي 
Direct Advertising Publicité Directe الإشهار المباشر 
Events Advertising Publicité par les Évènements الإشهار بالأحداث 

Brand Origin Origine de Marque أصل العلامة 
Physical Evidence Éléments Physiques الإظهار/الدليل المادي 

Conditioned reflexes Réflexes Conditionnés الأفعال المشروطة 
Emotional Selling Proposition Proposition de Vente Émotionnel اقتراح البيع العاطفي 

Unique Selling Proposition Proposition de Vente Unique اقتراح البيع الوحيد 
Egocentrics Egocentriques الأنانيون 
Extraversion Extraversion الانبساطية 

Simple Regression Régression Simple الانحدار البسيط 
Stepwise Regression Régression Pas à Pas الانحدار المتدرج 
Multiple Regression Régression Multiple الانحدار المتعدد 

Sustainers Sustentateurs الباحثون عن الرزق 



Research and Development Recherche et Développement  والتطويرالبحث  
Country of Origin Pays d’Origine بلد المنشأ 
Distance Selling Vente à Distance البيع عن بعد 

Marketing Environment Environnement Marketing البيئة التسويقية 
Motivation Motivation التحفيز 

Coding Codage الترميز 
Social Marketing Marketing Social التسويق الاجتماعي 
Buzz Marketing Marketing des Rumeurs تسويق الإشاعات 

Electronic Marketing/ E-Marketing Marketing Électronique التسويق الإلكتروني 
Interactive Marketing Marketing Interactif التسويق التفاعلي 
Marketing Services Marketing des Services تسويق الخدمات 

Relationship Marketing Marketing Relationnel التسويق العلاقاتي 
Viral Marketing Marketing Viral التسويق الفيروسي 
Direct Marketing Marketing Direct التسويق المباشر 

Filtering Filtrage التصفية/الترشيح 
Social Normalization Normalisation Sociale التطبيع الاجتماعي 

Packaging Packaging التعبئة والتغليف 
Reinforcement Renforcement التعزيز 

Learning Apprentissage التعلم 
Advertising Technics Technique de Publicité تقنيات الإشهار 
Representativeness Représentativité التمثيلية 

Positioning Positionnement التموضع 
Threats Menaces التهديدات 

Distribution/ Place Distribution التوزيع 
Expectations Attentes التوقعات 

Culture Culture الثقافة 
Sub-Culture Sous-Culture الثقافة الفرعية 

Against-Culture Contre-Culture الثقافة المناقضة 
Trust Confiance الثقة 

Aesthetic Esthétique الجانب الجمالي 
Gestalt Gestalt جشتالت/جشطالت 

Reference Groups Groupes de Référence الجماعات المرجعية 
Perceived Quality Qualité Perçue الجودة المدركة 



Needs and Motives Besoins et Motivations الحاجات والدوافع 
Brand Sensorial Sensorialité de la Marque حاسية العلامة 

Economic Situation Situation Economique الحالة الاقتصادية 
Brand Equity Équité de Marque حقوق ملكية العلامة 

Customer Protection Protection de Client حماية الزبون 
Previous Experiences Expériences Passées السابقة الخبرات  
Personal Experiences Expériences Personnelles الخبرات الشخصية 
Perceptual Deception Déception Perceptuel الخداع الإدراكي 

Annex Service Service Annexe الخدمة الملحقة 
Perceived Risk Risque Perçue الخطر المدرك 

Innovation Degree Dégrée d’Innovation درجة الإبتكار/الإبداع 
Economic Well Being Soutien Economique الدعم الاقتصادي 
Customer Life Cycle Cycle de Vie de Client دورة حياة الزبون 

Customer Capital Capital Client رأس المال الزبائني 
Sponsorship Sponsoring ةـايـالرع  

Symbols/ Signs Symboles/ Signes الرموز 
Brand Associations Associations de Marque روابط العلامة 

Customer Client الزبون 
Strategic Customer Client Stratégiques الزبون الاستراتيجي 
Tactical Customer Client Tactique الزبون التكتيكي 
Blather Customer Client Bavard  الثرثارالزبون  
Current Customer Client Actuel الزبون الحالي 
External Customer Client Externe الزبون الخارجي 
Retail Customer Client Particulier الزبون الخاص 

Internal Customer Client Interne الزبون الداخلي 
Rational Customer Client Rationnel الزبون الرشيد 
Partner Customer Client Partenaire الزبون الشريك 

Industrial Customer Client Industriel الزبون الصناعي 
Emotional Customer Client Emotionnel الزبون العاطفي 
Aggressive Customer Client Agressif الزبون العدواني 
Alternating Customer Client Alternant  المترددالزبون  

Hasty Customer Client Hâtive الزبون المتعجل 
Laggard Customer Client Traînard الزبون المتقاعس 



Neutral Customer Client Neutres الزبون المحايد 
Professional Customer Client Professionnel الزبون المحترف 

Potential Customer Client Eventuel  المحتملالزبون  
Viewer Customer Client Spectateur الزبون المشاهد 
Shaper Customer Client Shaper الزبون المشكل 
Egotist Customer Client Arrogant الزبون المغرور 
Thinker Customer Client Penseur الزبون المفكر 
Ultimate Customer Client Finale الزبون النهائي 

Quiet Customer Client Calme الزبون الهادئ 
Meek Costomer Client Approchable الزبون الودود 
Relative Price Prix relatif السعر النسبي 

Price Prix السعر/التسعير 
Behavior Comportement السلوك 

Rational Behavior Comportement Rationnel السلوك الرشيد/العقلاني 
Customer Behavior Comportement de Client سلوك الزبون 
Buying Behavior Comportement d’Achat سلوك الشراء 

Personality Personnalité الشخصية 
Brand Personality Personnalité de la Marque شخصية العلامة 

Logo Logo الشعار 
Overall Totalitarisme الشمولية 

Spontaneous Awareness Notoriété Spontanée الشهرة التلقائية/العفوية 
Brand Awareness Notoriété de la Marque شهرة العلامة 

Assisted Awareness Notoriété Assistée الشهرة المساعدة 
Image Image الصورة 

Real Image Image Réelle الصورة الحقيقية/الواقعية 
Self Image Image de Soi الصورة الذاتية 
Price Image Image de Prix صورة السعر 
Brand Image Image de Marque صورة العلامة 
Brand Store Image de Magasin صورة المحل 

Perceived Image Image Perçue الصورة المدركة 
Desired Image Image Voulue الصورة المرغوبة 

Filed Image Image Déposée الصورة المقدّمة 
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    ملخص:

ذه ـوذج لهـنم لتقـديماولة ـمحك  ةـلية المحـورة العلامـلص ريـالجزائ ونـددة لإدراك الزبـل المحـالعوامة ـاولت هذه الدراسـتن
ة ــممثلة ـتغيرات المستقلـأثير المـارتباط وت ة،ـأهمي مدىتحليل و  الموضوعـة بـراء المفاهيم ذات الصلـإث ة إلىـدفت الدراسـوقد ه .دداتـالمح

، ةـة المحليـورة العلامـون لصـاك الزبدر لا بإـالمتغير التابع ممث ج التسويقي علىـة، ومتغيرات المزيارجيـبالمتغيرات الضمنية، المتغيرات الخ
 .ENIEM ةـد علامـاع الكهرومنزلي وبالتحديـة حول القطـة ميدانيـوهذا عبر دراس
ة، ــتغيرات الضمنيـر إلى المـالنظـب ENIEMة ـعلامورة ـا صـابـدرك إيجـري يـالجزائون ـالدراسة أن الزبائج ــنتبينت وقد 

اط ذات ـوجود علاقة ارتب ةـائج الدراسـا أظهرت نتــكم  .هـلدي ةمعتبر  ةـت بأهمييالتي حظ ةقيـالتسويالمتغيرات ية و ارجـلخات االمتغير 
علامة  ورةـك الزبون لصدراإو  المتغيرات الخارجية، ومتغيرات المزيج التسويقيالمتغيرات الضمنية، كل من  ائية بينـحصة إـدلال

ENIEM  ،العلامة من جهة أخرىهذه اك الزبون لصورة در على إ المتغيراتهذه حصائية لكل من ود أثر ذا دلالة إوجو من جهة . 
       ة ـلامـورة العـصل ريـالجزائ ونــالزب ددات إدراكـوذج لمحـوكذا اقتراح نم ،اتـة من التوصيـوعـة إلى تقديم مجمـوخلصت الدراس

   ه. ـات تطبيقـومتطلب ةــالمحلي
دراك الزبون لصورة العلامة التجارية، رجية، متغيرات المزيج التسويقي، إالمتغيرات الضمنية، المتغيرات الخا :المفتاحيةكلمات ال

   .ENIEM علامة
Abstract:  

 This study focuses on the determinants of Algerian customer perception toward local brand to 

provide a model for these determinants. The study aimed to extend the relevant concepts and analyze 

the importance of the correlation and the effect of independent variables represented by intrinsic, 

extrinsic and marketing mix variables on the dependent variable represented by the perception of the 

customer to the local brand, through an empirical study in the household sector and particularly the 

brand ENIEM.  

The results of the study evinced that the Algerian customer has a positive image toward the 

brand of ENIEM given intrinsic, extrinsic and marketing mix variables which has acquired 
considerable importance to this customer. Also, the results of this study showed a statistically 

significant correlation between each of the intrinsic, extrinsic, marketing mix variables and customer 

perception toward the brand ENIEM on the one hand, and the existence of a statistically significant 

effect for each of these variables on the perception of the customer to this brand on the other.  
The study is concluded to make recommendations and propose a model brings the 

determinants of customer perception of the local brand and the application requirements of this model. 

Keywords: Intrinsic Variables, Extrinsic Variables, Marketing Mix, Customer Perception of the 

Brand, the Brand ENIEM. 

Résumé : 

Cette étude  est consacrée aux  facteurs déterminants la perception du client Algérien à la 

marque locale  afin de fournir un modèle pour ces déterminants. L'étude visait à enrichir les concepts 

pertinents et d’analyser l’importance de la corrélation et l’effet des variables indépendantes 

représentées par les variables intrinsèques, extrinsèques et les variables du mix marketing sur la 

variable dépendante  qui représente la perception du  client à la marque locale, et cela à travers une 

étude empirique dans le secteur électroménager et plus particulièrement la marque ENIEM. 

Les résultats de l'étude ont prouvé que le client Algérien a  une image positive sur la marque 

ENIEM compte tenu des variables intrinsèques, des variables extrinsèques et des variables du mix 

marketing. En outre les résultats de l'étude ont montré une corrélation statistiquement significative 

entre chacune des variables intrinsèques, extrinsèques, variables du mix marketing et la perception de 

l’image de la marque ENIEM d’une part, et l'existence d'un effet statistiquement significatif pour 

chacune de ces variables sur la perception de l’image de  cette marque d’une autre part. 

L'étude a comme conclusion de donner des recommandations, ainsi de proposer un modèle de 

déterminants de la  perception de l’image de  marque locale et les exigences de son application. 

Mots-clés: Variables Intrinsèques, Variables Extrinsèques, Variables du Mix Marketing, la Perception 

du  Client à la Marque, la Marque ENIEM. 
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