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 مقدمة عامة:

 الإنسان،بادل الذي عرفو قدم عممية الت اقديم ايعتبر مفيوم العلامة التجارية مفيوم
العلامة التجارية بشكل  منة والعصور الغابرة حيث استعممتإلى الأز  استعمالياحيث يعود 

لأجل تمييز الأنعام والشعارات  )الفراعنة(،القدماءبدائي في العصور القديمة مع المصريين 
ر إبداعاتيم مصدل الميلاد رغبتيم في إثبات أصل و الممكية،كما أبدى الحرفيون القدماء قب

من موجودات  الآثارىا، وذلك بوضع إشارة عمييا، وىو ما يثبتو عمماء أالحرفية، وجودة منش
داخل الأواني الفخارية اليونانية والرومانية فيي  وأختاماأكتشف عمييا رسومات صغيرة  أثرية

وأما في العصور  وسيمة لتجنب الخمط والالتباس،لم تكن قضية منافسة بقدر ما كانت 
ت أن الحرفيون الميرة كانوا يصنعون علاما والانحطاط، إلابالرغم من الجيل الوسطى و 

 بسيطة، و إشارات تميز حرفيم.

إنتاج المنتجات من  وانتقال م،81أما ومع قيام الثورة الصناعية في بريطانيا في القرن 
الإنتاج بكميات اكبر بمصانع عملاقة،  إلىالورش الصغيرة، التقميدي داخل المنازل و الشكل 

بعت الأسواق المحمية، وبدأت معيا ظيور المخترعات الجديدة، وبدا التنافس في الداخل، وتش
نطاق  اتساعالخارج فزاد  إلىفزادت الحاجة إلى الأسواق والنشاط بصرف المنتجات 

المبادلات التجارية، فكان لا بد من التعريف بالمنتجات ووشميا،فمعبت العلامات التجارية 
 وحماية خصوصيتيا، في شرعية من التقميد وحمايتيا دورا ميما في التعريف بالمنتجات

أصنافو، وبروز  واختلافجودتو و تطويره ية ومحتكمة تفرضيا قوة الإنتاج و نافسية قو ت
 علامتو في ظل غياب المنتج المادي.
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 ب‌

أما في العصر الحديث فأصبح لمعلامات التجارية الوزن الذىبي، سواء لممؤسسة أو 
تترجم تميزىا،أصبحت علامة تعينيا و  باسملممستيمك، فأصبحت تميز المنتجات وتختار 

 بشكل تمقائي في أذىان المستيمك.

بعض المؤسسات علامتيا القوية  اعتباروخلال التسعينات تعاظمت قيمة العلامة إلى درجة 
البشري، المادي، ....الخ، بل أبعد من ذلك أصبحت رأسمال كغيره من الرأسمال المالي، 

 الرأسمال الأساسي لممؤسسات، 

يعني العمل توجب أن تطبق مفيوم الرأسمال ،ىذا ما إن تبني المؤسسات ىذا الاعتبار يس
 .تعزيز رأسمال علامتيا عن طريق اعتماد أنشطة ىادفة لذلكتقوية و لالدائم 

رح مشكل تقييم إذا وأمام ىذه الأىمية البالغة لمعلامة التجارية في كل القطاعات يط
 صياغةيمكن ىذه الطريقة  إلى واستنادا العلامة التجارية، وما مدى إدراك المستيمك ليا،

 الإشكالية التالية:

 كذا الذهنية لممستهمك و الصورة يتم تقييم العلامة التجارية، وما هو أثر ذلك عمى  كيف
 ؟بقيمتها إدراكه واتجاهاته

الإلمام بالموضوع نعيد صياغة السؤال العام في مجموعة من بيدف تبسيط الإشكالية و و 
 :كالأتيىي  الأسئمة الفرعية

 ماذا نقصد بالعلامة التجارية؟  .1

ماىي قيمة العلامة التجارية بالنسبة لممؤسسة والمستيمك، وكيف يمكن تحديد  .2
 قيمتيا؟

 كيف ترسخ العلامة التجارية في الصورة الذىنية لممستيمك بشكل إيجابي؟ .3



 مقدمة عامة
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وىل  CONDORتصوراتو تتأثر بالعلامة جزائري و المستيمك ال اتجاىاتىل  .4
 مؤثرا عمى قراراتو الشرائية؟ CONDORتعتبر العلامة 

 :الفرضيات 

البحث قمنا بصياغة الفرضيات التالية القابمة لمنفي والإثبات  تساؤلاتكإجابة مبدئية عمى 
 حسب الدراسة وىي كالأتي:  

عتبر العلامة أصل من الأصول ذات الطبيعة المعنوية الممموكة لممؤسسة القابمة ت  .8
 لمتقدير المالي.   

 .العلامة في الصورة الذىنية لممستيمك من خلال ما يقدمو المنتج من جودةرسخ ت .2

ل في ض وذلكCONDOR تصوراتو بالعلامة اتجاىات المستيمك الجزائري و تتأثر  لا .3
 .                                      التأثيرالتي ليا نفس ليائل من المنتجات الإلكترونية و الكم ا

  الموضوع اختيارأسباب                                                                                      : 
 الضغط الإعلامي المفروض من بعضيا،و  الكثيف لمعلامات الجديدة،الكم اليائل و  .8

 عن حقيقة ىذه الظاىرة. نتساءلالكبرى لبعض العلامات، جعمنا  الاستثماراتولغز 

، الاختياريبذل المستيمك جيدا في  أصبح لا لمعلامات،الواسع  الانتشارفي ظل  .2
 ى مخيمتوعم أي نوع من العلامات التي تحوز تجنبو لممخاطر كونو يدرك وكذا

دراكو   .وا 

حداثة الموضوع وخروجو عن نطاق المواضيع الكلاسيكية المعروفة في الميدان  .3
 التسويقي.     
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 أهمية الموضوع: 

وتقييميا التي  ،الواسع لمفيوم العلامة التجارية الانتشارتكمن أىمية البحث من خلال 
الطارق لأذىان المستيمكين ومعرفة أىم السبل لمتأثير أصبحت لمعديد من المؤسسات الصدى 

فيو وفي سموكياتيم وخمق صورة ذىنية من القيمة المدركة من منتجاتيا في سبيل تحقيق 
 الانفتاححدة المنافسة في سوق  ازديادك بسبب و ذل ،رضا وولاء المستيمك لعلامتيا التجارية

 عمى العالم.

 :أهداف البحث 
 الإلمام بمختمف المفاىيم والجوانب المتعمقة بالعلامة التجارية. .8
 صورة ذىنية لممستيمك عنيا.إبراز أىم العوامل لمعلامة التجارية والتي تثبت بيا  .2
المستيمك الركيزة  اعتبارالتحقق والتأكد من مصداقية المؤسسات الجزائرية من  .3

 .لأنشطتيا، ومدى وزنو فييا الأساسية
 :منهج الدراسة 

فكار النظرية في الجانب النظري عمى المنيج الوصفي في عرض الأ الاعتمادلقد تم 
 والمنيج التحميمي في شرح وتفسير ىذه الأفكار.

ينة من لع الاستقصاءعمى طريقة  اعتمادناأما فيما يخص الجانب التطبيقي فكان 
 وأدوات التحميل الإحصائي. EXE,)وكذا بعض الأساليب الإحصائية ) المستيمكين،
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 :تقسيمات البحث 

ثلاثة  إلىحتى يتسنى لنا الإلمام بمختمف جوانب الموضوع قمنا بتقسيم بحثنا ىذا 
فصول، منيا فصمين خصصا لمجانب النظري، وأما الفصل الثالث فخصصناه لمجانب 
 التطبيقي، وقسمنا كل فصل إلى مباحث، وكل مبحث إلى مطالب، مع مراعاة التوازن بينيا.

والمتعمقة بالعلامة أساسيات حول العلامة التجارية  حيث أن الفصل الأول كان بعنوان:
جارية وتقييميا، إضافة إلى بعض المفاىيم سنتناول فيو مفاىيم العلامة التالتجارية، حيث 

 المرتبطة بيا أما الجزء الأخير فأردنا التوضيح فيو مقاربات الدراسة. 

أما الفصل الثاني كان تحت عنوان :تأثير قيمة العلامة التجارية عمى الصورة الذىنية 
متعمقة بالصورة الذىنية عض المفاىيم الحيث سنتطرق فيو إلى التعريج عن ب لممستيمك،
الجزء الأخير فسنحاول التعرف عمى مدى تأثير العلامة  أماومتغيراتو السموكية، ، لممستيمك

 وأىم العوامل المساىمة في ذلك.وقيمتيا عمى الصورة الذىنية 

أما الفصل الثالث: والذي خصص لمدراسة الميدانية فسنتناول فييا مجال الدراسة 
إضافة إلى التعريف بمؤسسة الدراسة، لنختم الفصول بخاتمة عامة سنتعرض  ،يتياومنيج

قترحاتيا وتوصياتيا وأفاق البحث.  فييا لنتائج الدراسة وا 
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 تمهيد:

العالمي بالانفتاح عمى العالم  حدث طفرة في الاقتصاد الأخيرة التسعيناتمن  
وازدياد حجم التصنيع في شتى المجالات ورافقيا في ذلك التطور التكنولوجي، ، العولمة( )

ولذلك كان وزن العلامة التجارية فييا كبيرا بل  فسة لمنتج الصنف الواحد،واشتدت المنا
ج، وتمييزه عن غيره، وتمييز خصائصو ل التعريف بالمنتأكثر من ضروري، من أج أصبح

 ومميزاتو.

 ،دور كبير في توجيو المستيمك وتسييل عممية اتخاذ القرار الأخيرةليذه  أصبح ولقد
 ووفرت عميو الجيد والوقت في نفس الوقت.

حيث الفصل  التفصيل في بعض المفاىيم الخاصة بيا،ولذلك سنتطرق في ىذا الفصل 
ول فيو المبحث الثاني فسنتنا خصائص، أماو أنواع، و ، العلامة التجارية مفيومل الأول خصص

فسنتناول فيو مقاربات ث الثالث أما المبح بعض المفاىيم المرتبطة بالعلامة التجارية،
 الدراسة.
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 : ماهية العلامة التجاريةالأول المبحث

ور وخاصة بتط الأخيرةمصطمح العلامة التجارية في السنوات  أن مما لاشك فيو
معو أىمية العلامة التجارية لمعديد من المنشآت  فازدادت ، وزيادة أىميتومفيوم التسويق

دية مرىون شيرة وبروز اسم المنشاة في الواجية التجارية والاقتصا أصبحالاقتصادية، وربما 
 وشيرتيا عمى المستوى التجاري. الأسواقفي  ،علامتيا التجارية مكانةبمدى 

سبق من استفسارات  واىم وظائفو، ولتوضيح ما وأىميتوح، بيذا المصطم فما المقصود
 عنو في مبحثنا ىذا انطلاقا بالتعريج عمى مفيوميا ووظائفيا. الإجابةسنحاول 

 التجارية: مفهوم العلامة الأول المطمب

  الخدمات  أوتركيبة منيا جميعا، ىدفيا تمييز السمع  أورمز  أو إشارة أومصطمح  أواسم
 .1''الآخرون المقدمة من بائع ما عن ما يقدمو المنافسون 

  أوشخص لتمييز بضاعتو  أييريد استعماليا  أوظاىرة يستعمميا  إشارةكما تعرف'' أي 
 .2خدمات غيره'' أومنتجات  أون بضائع خدماتو ع أومنتجاتو 

 أماA.RIES لكن ليس الأذىانكممة موضوعة في  إلا''العلامة التجارية ماىي  أنيرى ف 
 3فإنو يكتب بحروف بارزة'' الأعلام الأسماءاسم عمم وككل  ىي العلامة، كممة أي

  تفاعل كل ىذه العناصر العاممة في تحديد السمع  أوكما تعرف'' ىي اسم لفع، رمز، رسم
 .1والخدمات''

                                                           
بشير العلاق، قحطان العبدلي، استراتيجيات التسويق، الطبعة الأولى، دار زىران لمنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  -1

 .026، ص0202
ان، الأردن، محمود عمى الرشدان، العلامات التجارية، الطبعة الأولى، دار المسيرة لمنشر والتوزيع والطباعة، عم -2

 .00، ص0229
3-A.RIES,L.RIES, les 20 lois du capital marque,  Dunod,  Paris, 2000, p05. 
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  أو الرمز  أو الإشارة أوالمصطمح  أولمتسويق '' الاسم  الأمريكيةكما تعرفيا الجمعية
 أوخاصة ببائع ي يستيدف تمييز السمع والخدمات مجموعة منيا، الذ أية أوالتصميم 

 2''المنافسة مثيلاتياوعة من البائعين والمقارنة بينيما وبين ممج

 الزارع لمنتجاتو  أوالتاجر  أوالشعار الذي يتخذه الصانع  كما تعرف'' العلامة التجارية ىي
 .3''الأخرى الخدمات  أوالبضائع  أوىو الذي يميزه عن المنتجات و خدماتو،  أوبضائعو  أو

 غير  وأخرى  ،كما تعرف ''العلامة نقطة استدلال ذىنية ترتكز عمى قيم ممموسة
 .4ممموسة''

  المنتج دون النطق  إلى الإشارةرمز يمكن من خلالو  أو''عبارة عن شكل  أيضاوتعرف
 .5''مرسيدسبو، مثل علامة السيارة 

  مؤسسة عن غيرىا''. أوخدمة  أوكما تعرف '' رمز محدود محمي، يستعمل لتمييز سمعة 

المادي، فيي تعطي  المنتوجمن أوسع ومن خلال التعريف السابقة يتضح أن مفيوم العلامة 
 لممستيمك مجموعة من التصورات حول المنتوج، ويمكن توضيح ذلك في الشكل التالي:

 

 

 

                                                                                                                                                                                     
1-P.KOTLER, et auter, Marketing management, 12éme édition. Pearson education, paris.2006. 
p314. 

 .046، ص0228ن، الأردن،ناجي معلا، إدارة التسويق، الطبعة الأولى، مكتبة الجامعة، عما -2
 .00، ص0222منير الجنييي، ممدوح الجنييي، العلامة والأسماء التجارية، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية، مصر،  -3

4- Georges lewi,  Branding  Management, la marque de l'idée a  l'action,  Pearson , Education, 
paris, France, 2005, p06. 

 .509، ص0228طو، إدارة التسويق، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية، مصر،  طارق  -5



 العلامة التجاريةأساسيات حول .......................الفصل الأول .......

 

 

01 

 (:التصورات حول المنتوج1-1)الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

المصدر: بزقراري عبمة، تتميز منتجات المؤسسة ومساهمة في ضمان وفاء الزبائن، مذكرة ماجستير، 
 .42، ص2006كمية العموم الاقتصادية، جامعة بسكرة، تخصص تسيير المؤسسات الصناعية، 
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 أولا: مزايا العلامات التجارية:

 1وفييا مزايا تعود عمى المستيمك ومزايا تعود عمى البائع ومزايا تعود عمى المجتمع:

I. :مزايا تعود عمى المستهمك 

 تساعد العلامات المميزة المستيمك في النواحي التالية:

تبوح  أنجودة السمعة، حيث يمكن ة دورا بارزا في الاستدلال عمى المميز تمعب العلامة  -0
العلامة بالكثير في ىذا المجال، وىذا يفسر قيام المستيمك بتكرار الشراء لمسمع ذات العلامة 

سيحصل عمى نفس مستوى الجودة المعيودة في السمعة في كل  بأنوالمميزة، وذلك لإدراكو 
 مرة يشترييا.

عدد  إلىالتي تشير التسوق يرفع كفاية عممية  أننو أالعلامة المميزة من شجودة  إن -0
يشترييا المستيمك في وحدة زمنية معينة ولتحقيق مستوى من  أنالتي يمكن  ،الأصناف
 .الإشباع

خصائص أو  سمعة في لفت انتباه المستيمك لأيةتساعد العلامة المميزة التي تحمميا ال -3
 بيا السمع، وخاصة الجديدة منيا وتكون ذات فائدة لو.تتصف  يمكن  أن  ،سمات

تستخدم العلامة المميزة، وخاصة المشيورة من قبل فئة من المستيمكين الذين لا توجد  -4
النفسي والاجتماعي المدركين في  رينكوسيمة لتخفيض الخط ،لدييم معرفة سابقة بالسمعة

المستيمك يقوم بعممية تقييم لقرار شرائو بعد شرائو لمسمعة ليحاول  أنقرار الشراء، فالمعروف 
ىذه العممية واضحة في  ة التي انطوى عمييا قراره وتبدومن خلاليا الوقوف عمى مدى الحكم

يا استخدام معايير والخاصة التي غالبا ما يحاول المستيمك عند شرائ ،حالة السمع المعمرة
                                                           

 .050-052ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص -1
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 ينتميتأكيد مكانتو الاجتماعية بين المجموعة التي لاتو تارة أو دوافعو لتحقيق ذ اختيار تتبع
من خلال عمميات الثناء الاجتماعي الذي يحصل عميو من قبل  تعزز، والتي يمكن أن إلييا

 .أخرى أفراد المجموعة تارة 

II- :مزايا تعود عمى البائع 

تحققو لمبائع  أنفإن ما يمكن  ،كانت العلامة المميزة تحقق ما ذكر من مزايا لممستيمك إذا
 ، ومن ىذه المزايا :أىميةمن مزايا أخرى لا تقل 

كانت تمثل جزء  إذاطمبو  وا عادةتساعد العلامة المميزة البائع في عممية بيع الصنف،  -0
من مخزونو السمعي كما أن العلامة تساعده عمى معالجة كثيرة من المشكلات المتعمقة 

 بذلك.

التجارية الحماية القانونية اللازمة لممحافظة عمى الخصائص الفريدة التي توفر العلامة  -0
 يتصف بيا المضمون السمعي لمصنف والتي ربما يتم تقميدىا من قبل المنافسين. أنيمكن 

مثل في قدرتيا عمى جذب تمك الفئة من تتنطوي العلامة المميزة عمى بعد ترويجي ي -3
 ء لمصنف الذي يحمل تمك العلامة.المستيمكين الذين ليس ليم أي ولا

تعرض  أنتساعد العلامات المميزة في عممية تجزئة السوق، حيث تستطيع المؤسسة  -4
الصنف الواحد بعشرة علامات مميزة، بحيث توجو كل علامة لفئة استيلاكية معينة، وليذا 

ة وتتلاءم تعبر عن الخصائص الفريدة التي تتصف بيا كل فئ أنفإن العلامة المميزة يجب 
 يل الاستيلاكي لدى أفرادىا.ضللاختبار والتف الأساسيةمع المعايير 
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III- :مزايا تعود عمى المجتمع 

التي تنتج مجموعات و  ،تعد العلامة المميزة وسيمة لاستمالة المنافسة بين المؤسسات -0
فالعلامة المميزة تشجع تمك المؤسسات عمى تقديم سمع ذات مستويات جودة  ،سمعية متماثمة

مما يساعد عمى تخفيض درجة الاختلاف في مستويات الجودة النوعية لمسمع التي  أعمى
ويمكن المستيمك من الحصول عمى سمع وخدمات  ،المجموعة السمعية الواحدة إلىتنتمي 
 .أفضل

ابقة مباشرة، فإن حرص المؤسسات المتنافسة عمى تقديم عمى ما ورد في الميزة الس اتعقيب -0
لممستيمك سيجعميا أكثر اىتماما بالتطوير الابتكار، ومن شأن  الأفضلالسمعة أو الخدمة 

يشبع مستويات أعمى من التقنية الصناعية بين المؤسسات ويرفع من معدلات أدائيا  أنذلك 
 الاقتصادي.

مما يزيد من  ،في التشكيلات السمعية المعروضةتتيح العلامات المميزة مجالا أوسع  -3
العام لحاجاتيم  الإشباعويساعد عمى زيادة مستويات  ،فرص الاختيار لدى المستيمكين

 ورغباتيم الاستيلاكية.

عممية التسويق توفر الكثير من الجيد  ءةمميزة بحكم مساىمتيا في رفع كفاالعلامة ال إن -4
يكرسيا المستيمك لتحقيق اختيارات ذات أولويات عالية لديو، ويمكن  أنوالوقت، الذين يمكن 

 أن تكون عمى حساب الوقت الذي يقضيو في عمميات التسوق.
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 ثانيا: خصائصها:

 1تتميز العلامة بمجموعة من الخصائص نذكر منيا:

 العلامة في تواصل مستمر مع بيئتيا، ويبدأ ىذا التواصل من البحوث أن: أي التواصل -0
عممية التطوير لممنتج والعلامة ويستمر باستمرار وجود المؤسسة، وتقمص ىذا  إلىالميدانية 

 التواصل يؤثر سمبا عمى صورة المنتج أو المؤسسة.

 تتأرجح بين ثلاثة سيناريوىات: لامةعممية تواصل الع إن

أن يوضع المنتج في  إلىابتداء من عممية البحث والتطوير  أيالتواصل المستمر بالبيئة:  -
 السوق وفي جميع مراحل دورة حياة المنتج.

، بسبب نقص الموارد الإىمالالمنتج، ثم التراجع في عممية  إطلاقالتواصل حتى عممية  -
 المالية أو ضعف الكفاءات البشرية لدى المؤسسة.

 بالبيئة: وىو حال معظم مؤسساتنا الوطنية . إطلاقاعدم التواصل  -

 التمييز بين نوعين من التفاعل: ويمكن التفاعل:  -0

التفاعل المستمر بين ''عناصر نظام العلامة'' والتركيز عمى عنصر عمى حساب باقي  -
 حدوث مجموعة من الانكسارات في ىوية العلامة. إلىالعناصر يؤدي 

 تفاعل'' نظام العلامة'' مع البيئة الخارجية لممؤسسة. -

التغذية الرجعية الناتجة عن عمميتي التواصل و التفاعل المستمرين  إن: الديناميكية -3
، وىدف ىذا التغير ىو الحفاظ عمى ىوية رناصر نظام العلامة في تغيير مستميجعل ع

 المؤسسة.التي ليا علامة  الأطرافالعلامة لدى جميع 

                                                           
جاري الصالح، تأثير العلامة التجاري عمى سموك المستيمك، مذكرة ماجستير، تخصص تسويق، كمية الاقتصاد، جامعة  -1

 .52، ص0228المسيمة، 
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 من خلال الخصائص السابقة الذكر تتضح درجة التعقيد الذي تتصف بو التعقيد: -4
فيو مفيوم يتصف بالاستقرار والديناميكية مما يصعب السيطرة عميو بصفة كمية  ،العلامة

تخفيض عنصر عدم التأكد، ولا تسعى لمسيطرة المطمقة  إلىولذلك فالمؤسسات تسعى دائما 
 عمى ىذا النظام.

ضافة  1أخرى نذكر منيا: ذلك ىناك خصائص إلى وا 

 إطلاقالا تتناسب  مرسيدس، فعلامة الأفرادالعلامة تعكس شخصية في ذىنية  الشخصية:
نمامع موظف شاب،  طاراو  تتصور مستخدما وا   ساميا متقدم في السن. ا 

العلامة التجارية تولد مجموعة من الخصائص المرتبطة بيا مثلا: علامة  الخصوصية:
 قوة والمتانة والسعر المرتفع والعمر الطويل...الخ.التعبر عن  مرسيدس

 أنواع العلامات التجارية ووظائفها المطمب الثاني:

 أولا: أنواع العلامات التجارية

شيوعا واستعمالا  أكثرأساسية والتي تعتبر  أنواع خمسة إلىم العلامات التجارية وتقس
 وىي:

 علامة المؤسسة: -1

 ، فعمى أساسو ظيرت الأنواع الأخرى.الأنواع أقدميعتبر ىذا الأنواع من العلامات 

ظيور المؤسسات العائمية، والتي تتميز بالانتماء والارتباط القوي بين ظير ىذا النوع مع 
 1عماليا.

                                                           
1- Philip kotler et kevin Lan Keller,  Management,  12emeedition PERSON, paris, France.  
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المينة فنادرا ما تتنازل  أسراروالمحافظة عمى  مة بالتمسك بقيم العملتميزت ىذه العلا
سم المؤسسة يظير عمى كل منتجاتيا، إن االاختراع، كما  إجراءاتىذه المؤسسات عمى 

 أىمىو سيولة التعرف عمى المنتج، لأننا نعمم أن من  الميزة في ىذا النوع أيضا

انشغالات المستيمك معرفة من يختفي وراء ىذا المنتج ومثال عمى ذلك لدينا علامة 
Michelin  اسم العلامة ىو  إنوىي المؤسسة الرائدة في العجلات المطاطية، حيثLe 

pneuzx Michelin  ج.جانب اسم المنت إلىحيث نلاحع اسم المؤسسة 

بأحد منتجاتيا واحد في ىذا النوع ىو ارتباط مصير المؤسسة  الأساسيةولكن السمبية 
 ليضعف العلامة التجارية. الإنتاجمراكز  إحدىيحدث مشكل في  أن، حيث يكفي أسواقيا

 علامة المنتج: -2

ومنو نجد عدد المنتجات  ،الأخرى ن ععلامة مختمفة  أو ،لكل منتج اسم إعطاءمعناه 
، أو ىو القيام بتسمية واحدة وفقط 2يساوي عدد العلامات التي تمتمكيانتجيا المؤسسة التي ت

 أىم، حيث تكمن والإنتاجمؤسسة ىو التسويق  أي، إن ىدف 3لممنتوج أو تشكيمة محددة
منتجات المؤسسة  كل أنالمؤسسة تختفي وراء المنتج باعتبار  أنخصائص ىذا النوع في 2
 أن، ومن مزايا ىذا النوع من العلامات، 4نادر أن ىذا النوع جد إلامثل علامة تجارية، ي

أنو أي عمى مبرر واحد لتصريف المنتجات كما  مبنية عمى وحدة الاقتراح،سياسة الاتصال 
يوجد انسجام وارتباط كبيرين بين اسم العلامة وصورتيا والمنتج نفسو، وبالتالي فإن العرض 

 يمكن  يااسم العلامة عن المؤسسة المنتجة لقلال يكون واضحا لدى المستيمك وبسبب است
                                                                                                                                                                                     

.                                                                            9بوداود حميدة، مرجع سبق ذكره، ص -0  
                                  .                                                              9نفس المرجع، ص-0

 .09جاري الصالح، مرجع سبق ذكره، ص -3
 .084، ص0227 التطبيقات، المكتبة العصرية، مصراحمد جبر، إدارة التسويق، الاستراتيجيات،  -4
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علامات جديدة مختمفة ولمستيمكين جدد  وباقتراحمن التوسع في السوق،  الأخيرةليذه 
 .الأخرى يختمفون في تطمعاتيم عن مستيمكي العلامات 

جديدة بشكل سيل وبدون عواقب عمى باقي العلامات،  أسواقكما أن الدخول في  
السمعة والشيرة التي تكتسبيا  أنلكن في المقابل يؤخذ عمى ىذه الصيغة أنيا جد مكمفة، كما 

 .1الأخرى كل علامة مستقمة عن  أنعلامة معينة لا تستفيد منيا باقي العلامات بسبب 

ئة التجز  أومن قبل تاجر الجممة ىي عبارة عن اسم العلامة الممموكة  علامة الموزع: -3
علامة الموزع يطمق عمييا  أن أحيانااركت...الخ، ويلاحع مثل كارفور، وول مارت، زىران م
 .2العلامة الخاصة أو علامة المتجر

 3وذلك في حالة من الحالات التالية: اتوأ المنتج لاستخدام علامة الموزع لتسويق منتجويمج

 الموزع. إلىتحويل الكثير من الجيود التسويقية من المنتج  -

اكبر من المنتج ذاتو في تقديم ضمانات الجودة فيصبح الموزع  أىميةعندما يصبح البائع ذو  -
 ذو قوة اقتصادية اكبر بالنسبة لممستيمك.

م مجموعة المنتجات التي ينتجيا المنتج يعم أننقصد بيذا النوع  علامة المجموعة: -4
، وأغمبية المنتجين الذين يتبعون ىذا الأسرة أومة واحدة وليذا تسمى بعلامة المجموعة علاب

النوع يستعممون اسم المؤسسة الذي قد يكون اسم المؤسس، حيث يربط المستيمكون دائما 
يكون اسم رمزي، حيث تعوض المؤسسات التي  أنيمكن  أوصورة المؤسسة بمؤسسيا 

                                                           
 0200،الأردنعمان  الممكية الصناعية والتجارية، الطبعة الثالثة، دار الثقافة لمنشر والتوزيع، صلاح زين الدين، -1
 .70ص،
 .004، ص0228محمد عبد العظيم أبو النجا، إدارة التسويق، الدار الجامعية لمنشر والتوزيع ، الإسكندرية، مصر،  -2
 .026، ص0228إسماعيل محمد السيد وآخرون، التسويق، الدار الجامعية لمنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر،  -3
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يحمل مجموعة من الدلالات التي تؤثر عمى المستيمكين تستعمل اسم مؤسسيا باسم أخر 
 1من اجل تحسين صورتيا، ويوجد من يذىب لاستعمال اسم الجنس.

 أوتوجات نتغطي العلامة التجارية المضمة مجموعة متنوعة من الم علامات المضمة: -5
ة المنتوجات كل واحدة منيا توفي بوعد خاص، ودور العلامة التجارية أو تشكيمالخدمات 

ماليا رأسمضمة يعطي حصة سوقية كبيرة لممؤسسات العالمية الكبيرة، وخاصة باستعماليا ال
 أجيزة إلىالتي تشير  Philipsالمتمثل في شيرتيا، وىذا في حالة العلامة التجارية اليولندية 

 2الطبية. الأجيزة، الياتف، أجيزة التمفزيون  ،المصابيح

 ثانيا: وظائف العلامة التجارية

نيا تخمق القيمة لكل من المستيمك والمؤسسة من كبيرة لأ أىميةالعلامة التجارية  إن
 خلال الوظائف التالية:

  العلامة التجارية تحدد مصدر المنتجات والبضائع والخدمات: تحدد العلامة التجارية
 الإقميميتحدد المصدر  أنياالمنتج ليا، كما  أيالبضائع  أوالمصدر الشخصي لممنتجات 

المنتجات خاصة بالصناعة بينما البضائع خاصة  أن، ومن المعروف أيضا الإنتاججية  أي
البضائع  أوعلامة التمييز بسيولة بين المنتجات التيمك بواسطة يمكن المس إذبالتجارة، 

الخدمات  أوالسمع  مز الذي يدل عمى مصدر المنتجات أوالمتماثمة والمتشابية، فيي الر 
يذكر المشتري اسم  أنيكفي  إذ، الأطراففالعلامة تسيل المعاملات التجارية فيما بين 

وسمات  أوصافبيان أو  إلىراءىا دون الحاجة العلامة التي تحمميا السمعة التي يريده ش
 3الشيء المراد شراءه.

                                                           
 .055، ص 0999طرقو، مكتبة عين الشمس، مصر، مصطفى الزىير، التسويق مبادئو و  -1
 .09جاري صالح، مرجع سبق ذكره، ص -2
 .055، صمرجع سبق ذكرهدين، صلاح زين ال -3
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  العلامة التجارية مصدر ضمان: كما أن العلامة تستخدم كمصدر ضمان البضاعة، فيي
تضمن ليم أن المنتجات والبضائع التي  أنيا إذتعتبر وسيمة ضمان لجميور المستيمكين، 

وسيمة ضمان لمصناع والتجار ومقدمي الخدمات  أنيا، كما أيدييمالتي بين  ىي يقصدونيا
 1.أيضا

 نو ن معرفة الزبون لممنتوج واقتناعو بجودتو ينشأ عخمق وفاء لمنتجات المؤسسة: نظرا لأ
و المصداقية التي تنتج عن الاستخدام  والأمانلمثقة  ظاىرة تكرار شراء نفس المنتوج 

و يحمي المؤسسة لأنقوة ذا قيمة كبيرة لزبائن مصدر ، ويعتبر وفاء االأخيرالمتواصل ليذا 
 2.الجياتالأسواق وعمى كل في كل 

 التي التسوق يرفع كفاية عممية  أنوجود العلامة من شأنو  إنق: عممية التسو  ءةرفع كفا
يشترييا المستيمك في وحدة زمنية معينة، ولتحقيق  أنالتي يمكن  الأصنافعدد  إلىتشير 

 3.الإشباعمستوى معين من 

  تسييل بيع منتجات جديدة: فغالبا ما تستفيد من قوة وسمعة العلامة الخاصة بمنتجاتيا في   
 4.الأسواقجديد في 

  :ذلك انو بواسطة التمييز يمكن خمق فروق نفسية بين المنتج و المنتجات و حرية التسعير
ن لممؤسسة من ثم يمك و ربط المنتج بالزبون وولائو إلىالمنافسة في ذىن الزبون بالإضافة 

 5تحديد السعر المناسب.

                                                           
 .055نفس المرجع، ص -1
بزقراري عبمة، تمييز منتجات المؤسسة بالعلامة ومساىمتو في ضمان وفاء الزبائن، مذكرة ماجستير، تخصص تسيير  -2

 .43، ص0226ة، كمية الاقتصاد، جامعة بسكرة، المؤسسات الصناعي
 .060، ص0999محمد فريد صحن، التسويق، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،  -3
 .069، ص0227علاء الغرباوي وآخرون، التسويق المعاصر، الدار الجامعية، مصر،  -4
، 0993كمية الصيدلة، جامعة القاىرة،  ،وترالطبع بمركز الكمبي، ىناء عبد الحميم، إدارة التسويق، إعداد الأصول -5

 .074ص
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 ب الثالث: قيمة العلامة التجاريةالمطم

 : مفهوم قيمة العلامة التجاريةأولا

 :أىميانورد  ة بقيمة العلامة يف الخاصوردت العديد من التعار 

  علامة تحت لمتدفقات النقدية نتيجة تسويق منتج  الإضافي'' الحجم أنياتعرف عمى
بدون  أو ،بالتدفقات النقدية نتيجة تسويق نفس المنتج تحت علامة أخرى معينة مقارنة 

 .1علامة''

 ويعرفياp.kotler  السمعة،  أويا العلامة لمخدمة أنيا '' القيمة المضافة التي تضيفعمى
 .2ىذه القيمة تتحدد من خلال مجموعة من العناصر''

 3والصورة الجيدة لمعلامة''دة عن طريق السمعة وتعرف'' تمثل القيمة المضافة المول. 

تستمر بأن قيمة العلامة ىي الفائدة التي تمنحيا لمشركة والعميل، ترتفع قيمة العلامة  إن
 4الشركة فييا، وحين ترتفع القيمة يستفيد كل من العميل والشركة كما يمي:

 للاستعماالشرائي، ويزداد رضاه المصاحب ه تزداد ثقة العميل في قرار :استفادة العميل - أ
 المنتج.

                                                           
1- Dimitri adis, Le Management de  marque,  Les édition  d'organisation,  Paris,  France. 1994, 
p33. 

بوداود حميدة، اثر إدراك صورة العلامة عمى سموك المستيمك ، مذكرة ماجستير، تخصص تسويق، كمية الاقتصاد، -2
 .46، ص0229 الجزائر، يوسف بن خدة، جامعة بن

3-Eric Vermette, L'essentiel du Marketing fondamental, 2émeédition, Les édition 
d'organisation, Paris, France, 2003, P168. 

الأردن، بشير العلاق، قحطان العبدلي، استراتيجيات التسويق، الطبعة الأولى، دار زىران لمنشر والتوزيع، عمان،  -4
 .026، ص0202
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حيث تزداد كفاءة وفعالية برنامج الشركة التسويقي، فتستطيع رفع  الاستفادة لمشركة: - ب
 أومنتجاتيا، وزيادة عدد منتجاتيا، وزيادة عدد المنتجات التي تحمل نفس الماركة  أسعار

 بتنويع التشكيمة المتاحة من المنتج.

 يا: مصادر قيمة العلامة التجاريةثان

أو  ،التحميل لقيمة العلامة التجارية ومحاولة فيميا من وجية المستيمكمن خلال 
الأشكال أن  يغفل عن المالية، لا يمكن بأي شكل من  الأسواقالمؤسسات ذاتيا أو حتى 

المستيمك النيائي،  الأساسي لقيمة العلامة التجارية ىو المصدر أنمفادىا  حقيقة راسخة
العلامة التجارية بشكل ايجابي زاد وعيو وولاءه ليا بما يسمح  الأخيرىذا  أدركلأنو كمما 

وبالتالي زيادة فعالية  ،أعمىصوليا عمى حصة سوقية وح لممؤسسةبتحقيق أرباح أكبر 
منتجات جديدة،  أصنافالتسويقية وزيادة فرص توسيع علامتيا التجارية نحو  أنشطتيا
ثر الجيود أاع أسعارىا والتقميل من لارتفإلى التقميل من حساسية المستيمك  بالإضافة

 التسويقية لمعلامات التجارية المنافسة.

، مصادر قيمة العلامة التجارية وعي المستيمك بيا كذلك ارتباطاتو الذىنية لديو أىم ومن
 1وفيما يمي استعراض ليذين العنصرين:

: يعتبر الوعي بالعلامة التجارية من أىم العناصر التي ينبغي الوعي بالعلامة التجارية - أ
)مجموعة البدائل المثارة لممستيمك  الإعلانيةعمى المؤسسات التركيز عمييا في حملاتيا 

المستيمك لن يضع في حيز بدائمو علامة تجارية لايعي بوجودىا  نالخاضعة لممفاضمة(، لأ
تعدد البدائل، جارية التي يعرفيا خصوصا في حالة ولا يعرفيا، بل سيختار فقط العلامة الت

                                                           
، دراسة تأثير الاتجاىات نحو بمد منشأ المنتج وعلامتو التجارية عمى تقييم المستيمك الجزائري لممنتجات مجاىدي فاتح -1

 .54-53، ص0200،الجزائر،  3المحمية والأجنبية، أطروحة دكتوراء، تخصص إدارة أعمال، جامعة الجزائر
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المفاضمة بين ما يعرف من علامات تجارية لمتقميل من حجم  إلىحيث يمجأ المستيمك 
قيمة العلامة  من يدز ي أنالضغط عميو، وتسييل عممية الاختيار، وبالتالي فإنو يمكن 

التي من خلاليا يتذكر بالعلامة التجارية وفقا لمطرق  الوعيالتجارية ، ويمكن قياس 
 المستيمك العلامة التجارية متسمسمة كما ىو موضح فيما يمي:

كان قد تعرض مسبقا  إذاأن يحاول فييا المستيمك التأكد  التي تعني مرحمة التعرف: -0
 ليذه العلامة أما لا.

الذىني لمعلامات  الاسترجاع من اول فييا المستيمكحي التي تعبر عمى مرحمة التذكر: -0
 التجارية التي يستطيع تذكرىا، بخصوص صنف معين من المنتج.

الذىن  إلىوىي أول علامة تجارية تتبادر  في الذاكرة: الأولىتحديد العلامة التجارية  -3
 في مرحمة التذكر.

التي تعبر عن تمك العلامة التي يتذكرىا المستيمك  مرحمة تحديد العلامة المسيطرة: -4
، قة في بناء علامة تجارية لصنف منتج معينابلذلك تعتبر المؤسسات السو عن غيرىا، 

 صاحبة علامات تجارية مسيطرة يرتبط اسميا بصنف المنتج الذي يخصيا. تكون 

م فييا شدة المنافسة بشكل في ظل أسواق تحتد الارتباطات الذهنية لمعلامة التجارية: - ب
المستيمك عند  التي يواجييا والعلامات التجارية، ونظرا لمكم اليائل من المنتجات متزايد

والمؤثرات الترويجية التي نتعرض ليا،  الإعلاناتوالكم اليائل من  ،قيامو بعممية التسوق 
 أولزاما عمى رجال التسويق أن يربط علاماتيم التجارية في ذىن المستيمك بأشخاص  أصبح
تعتبر  أوء وتعزيز معرفتو ليا، علامات تجارية أخرى كوسيمة لبنا أو أشياء أو أماكن

 الأخيرةىذه ربط التجارية من خلال  الذىنية مصدر ميما لقيمة العلامةرتباطات الا
 منافعو. إحدى إبرازبخصائص مرتبطة بالمنتج من خلال 
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مة التجارية، ناجحة لمزيادة في قيمة العلا إستراتيجيةويعتبر تطوير مثل ىذه الارتباطات 
دوافع لمشراء، وأىم ما يميز  إلىرجم ىذه الارتباطات الذىنية مباشرة يت لأن ذلك يمكن أن

يتذكر المستيمك العلامة التجارية  أنالارتباطات الذىنية لمعلامة التجارية بخصائص المنتج، 
مستوى العلامة السائدة أو  إلىبمجرد ذكر صنف المنتج، حتى تصل العلامة التجارية لديو 

 المسيطرة.

تربط المؤسسات علاماتيا التجارية بعناصر غير مرتبطة بالمنتج  أنكما يمكن 
ترتبط العلامة التجارية بغلاف وعبوة  أنغلاف والعبوة والسعر والمستخدمين، حيث يمكن الك

جميمتين، مما يدفع المستيمك لقبول ىذه العلامة بغض النظر عن السعر المطموب، وكمثال 
ات معينة الفرنسية لمعطور التي تختار تصميم عمى ذلك ما تقدمو العلامات التجارية

لمنتجاتيا وأغمفة جذابة، مما يجعميا ترتبط لدى المستيمك بالفخامة والتمييز مما يزيد من 
 .لحديث عن قيمة العلامات التجاريةا ةمتيا حسب ما تم استعراضو في بدايقي
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 أصول قيمة العلامةثالثا:

 العناصر نمخصيا في الشكل المواليتتكون قيمة العلامة  من مجموعة من 

 قيمة العلامة. أصول(: 2-1الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

Source: Michel Ratier, L'image de marque a la frontière de nombreux concepts,  Centre de 

recherche en gestion,  Toulouse, 2003 , P46 

 الولاء لمعلامة:  -1

دراك''قرار الشراء المتكرر عن وعي  ويمكن تعريف الولاء أن رادة، وا  يعتبر اعتقاد  أين وا 
 .1المستيمك بأفضمية العلامة عمى أساس تفعيل عممية الشراء''

 

 
                                                           

تحسين صورة العلامة، مذكرة ماجستير،تخصص تسويق، كمية الاقتصاد، جامعة  راشدي نجوى، جودة المنتوج كأداة-1
 .72، ص0229الجزائر، الجزائر، 

 العلامة قيمة 

 الجودة المدركة

 صورة العلامة

 أصول أخرى

 الولاء للعلامة

 شهرة العلامة
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صرار عما إلى حد الدفاع بإالمستمر يصل بالمستيمك  التفضيل'' حالة من  أيضا ويعرف
آخر، مثمما ىو  إلىتقدمو المؤسسة وىذا ما يقدمو ليا'' والولاء مستويات تختمف من مستيمك 

 موضح في الشكل:

 (:هرم مستويات الولاء3-1الشكل)

 

. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: DA. Aaker,  J.lendrevie, Management de capital du Marque, dalloz, paris, France, 

1998, p46. 

خلال ىذا الشكل نلاحع أنو في مستوى القاعدة يظير المستيمك غير المبالي من 
حاجاتو بنفس الدرجة، ولا يمعب  إشباعالعلامات المختمفة تستطيع  أنبالعلامة، والذي يعتبر 

اسم العلامة أي دور في حسم قرار الشراء لديو، وىو حساس لمسعر ودرجة توفر المنتوج 
العادة، وولائو يقوم  ريبتأثفقط، وفي المستوى الثاني يوجد المستيمك المحافع الذي يشتري 

 

 مستهلك مناضل

 مستهلك عاطفي

 مستهلك محاسب

 مستهلك محافظ

 مباليمستهلك غير 

يعتبرها ،علامة محب لل

 كصديق

مستهلك عادي يغير العلامة 

 بسهولة

مدافع عن العلامة يقوم 

 بتوصية الغير بها

راضي عن العلامة لا 

 يغيرها

غير مبالي للعلامة حساس 

 للسعر، غير وفي
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ن استيداف م بذل أقل جيد ممكن، حيث يعتبر ىذا النوع من المستيمكين محل مبدأعمى 
تغيير علامتو، وفي  إلىالمنافع التي تدفعو  إظيار، وذلك بمجرد قبل العلامات المنافسة

تقدير تكاليف  إلىالذي يمجأ ، و العلامة أداءالمستوى الثالث يبرز المستيمك الراضي عن 
تغيير العلامة، وفي المستوى الرابع يظير المستيمك المحب لمعلامة ولصورتيا والمتأثر 

، وفي المستوى الخامس ''قمة الولاء'' يكون المستيمك شديد التعمق بالعلامة، ولو ضييا، ابم
 ثقة كبيرة لدرجة انو ينصح بيا غيره.

 اقتنائو ددرجة الاطمئنان النفسي لممستيمك عن بأنوويفسر الولاء لمعلامة التجارية 
شرائيا  مواصمةمى واستعمالو لعلامة معينة، والتزامو بيا في الوقت الحاضر وعزمو ع

ل بمدى رضاه عنيا في الماضي فيو يمي أكيدايرتبط ولائو لمعلامة ارتباطا  مستقبلا وعادة ما
شعوره بدرجة  أنيكون أكبر ثقة بنفسو من غيره فيما يتعمق بالاختيار والشراء، حيث  أين

شراء علامة واحدة كان قد جربيا  إلىعالية من المخاطرة في عممية الشراء تجعمو يمجأ 
 1المخاطرة.، وذلك بصفة متكررة كوسيمة لتخفيض تمك بأدائياواقتنع 

يعكس مفيوم الجودة المدركة تصور المستيمك المسبق لمستوى جودة  الجودة المدركة: -0
صورة الجودة  أماالمنتج تبعا لحاجاتو ومقارنة بالعلامات البديمة )المنافسة( لنفس المنتوج، 

 ،الحقيقي لممنتوج الأداءترتبط بالانحراف الموجود بين حاجات المستيمك المتوقعة ومستوى ف
يتعمق  الأمرلكن يبقى من الصعب التحديد الموضوعي لمستوى صورة جودة المنتوج، لأن 

 المشتري. أوبإدراك المستيمك 

عمييا في ومن اجل معرفة الجودة المدركة لعلامة ما، يجب تحميل المعايير المعتمدة 
 الجودة. أبعادوىي تتمثل في  الإدراك

                                                           
 .63، ص0223احمد عمي سميمان، سموك المستيمك بين النظرية والتطبيقية، مكتبة فيد لمنشر، الرياض، السعودية،  -1
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لعلامة ما مع ما تمثمو من منافع ورموز لممستيمكين وعموما يمكن ربط الجودة المدركة 
تكون مرتبطة  أنذلك بعض العوامل المرتبطة بالعلامة التي يمكن  إلىالمحتممين، ويضاف 

بعوامل خارجية مثل السعر، سمعة العلامة، نوعية المزيج الترويجي، تزود ىذه العوامل 
اللازمة التي يجب الانتباه ليا عند العمل لتشكيل  بالأسسمنفردة رجال التسويق  أومجتمعة 

 1المدركات الحسية، المرغوبة لممستيمكين حول الجودة المدركة لمعلامة موضوع الاىتمام.

الذين يعرفون العلامة من مجمل الجميور، وعميو فلا  الأفرادىي نسبة  شهرة العلامة: -3
 يمكن الحديث عن قيمة العلامة دون التأكد من مستوى حضورىا في أذىان المستيمك.

ىي مجموعة استحضارات واعتقادات المستيمكين المرتبطة بعلامة  صورة العلامة: -4
 وشيرة العلامة في المبحث الثاني.تعرض ليا بالتفصيل ىي ، وسنةمعين

التي من شأنيا  الأخرى كل العناصر  الأصليمكن جمع تحت ىذا  :الأخرى  العناصر -5
تنمية قيمة العلامة والمحافظة عمييا ''كبراعة الاختراع'' التي تسمح بحماية العلامة والذي 

العلامات لدى الييئات ل كونتو من خلال وظيفة التطوير والتكنولوجيا والابتكارات، تسجي
 صة.المتخص

 
 
 
 
 
 

                                                           
، ص 0220لطبعة الأولى، دار وائل لمنشر والطباعة، الأردن، محمد إبراىيم عبيدات، سموك المستيمك مدخل استراتيجي، ا -1

082. 
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 الثاني: مفاهيم مرتبطة بالعلامة المبحث

نو يرتبط بالعديد من المفاىيم فيوم العلامة التجارية ىو مفيوم جد غني، لأم إن
، كمفيوم الشيرة، واليوية، وصورة العلامة، تموقع العلامة، ىذا ما يحدث الأخرى التسويقية 

 المفاىيم السابقة الذكر. نوع من الاختلاط بين ىذه

ومن اجل ذلك سنتطرق في ىذا المبحث لكل مفيوم من ىذه المفاىيم عمى حدا وذلك بيدف 
 تبيان الحدود الفاصمة بينيا وبين مفيوم العلامة.

 : شهرة العلامةالأول المطمب

كان بطريقة تمقائية ، سواء الأذىانشيرة العلامة تقيس مدى حضور اسم العلامة في 
كما نفترض توفر القدرة لدى المستيمك عمى ربط اسم العلامة بأحد المنتجات أو  ،جيةأو مو 

 .إليومي تنتصنف المنتجات الذي 

 لاسمالسمعة بأنيا معرفة المستيمكين  أويمكن تعريف الشيرة  مفهوم شهرة العلامة: -0
للأشخاص الذين ، كما يمكن القول بان معدل شيرة علامة معينة ىو النسبة المئوية 1العلامة

 2يعرفون بوجود العلامة.

  3''مدى حضور اسم العلامة في ذىن المستيمك'' أيضاوتعرف. 

  وتعرف أيضا '' قدرة الزبون المحتمل عمى التعرف أو تذكر علامة موجودة وتنتمي
 .4لصنف معين من المنتجات''

                                                           
1- George lewi, La marque, op, cit, p51. 
2- Jacques lendrevie et Bernard Brochand, Le nouveau PUBLICITOR, édition dalloz,  
5émeédition,  Paris, 2011, p145. 

 .37بوداود حميدة، مرجع سبق ذكره، ص -3
4- G, lewi, les marque méthodologies de quotidien, Comprendre le Succès des grandes 
marques, Village mondiale , France, 2003, p18. 
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 الذين يعرفون بوجود العلامة ويعرفون  ريف آخر '' نسبة المستيمكين في مجتمع،وفي تع
 .1لعلامة'' اإلييالقطاع الاقتصادي الذي تنتمي  أوصنف المنتجات 

 من الشيرة ىي: أنواعويوجد عدة 

شخاص الذين علامة معترف بيا، وتمثل النسبة المئوية للأوىي  الشهرة المدعومة: -0
... )يتبع بقائمة من يعرفون علامة موجودة في قائمة، مثال: من بين ىذه العلامات

 العلامات(، ماىي العلامات التي تعرفيا؟ أسماء

وتمثل النسبة المئوية  ،وىي علامة موجودة في ذىن المستيمك الشهرة الفورية: -0
العلامات من ىذا  لي كل للأشخاص الذين يتذكرون العلامة تمقائيا أو فورا مثال: أذكر

 الصنف التي تعرفيا؟

: وىي أول علامة تخطر في ذىن المستيمك ويمكن ترجمة  Top of mind شهرة -3
Top of mindشخاص ، وتمثل النسبة المئوية للأالأولىشيرة فورية من الدرجة  إلى 

 .الأولىالذين يتذكرون فورا العلامة بأنيا 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1- Lendrevie Brochand, Bublicitor., 5émeédition dalloz, Paris, France, 2002, p145. 
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 السابقة في الشكل التالي: الأنواعويمكن تمثيل 

 (: هرم الشهرة.4-1شكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

Source: Jacque lendrevie et Bernard Brochand, Op, cit, p146. 

معجون  أوعلامة مصباح كيربائي أن التعرف عمى  إذكبيرة،  أىميةولشيرة العلامة 
الكبيرة يكون كافي لشراء العلامة، كما أن شيرة العلامة بالنسبة  الأسواقعمى مستوى  أسنان

موفاء وتعود ل أساسي وىي مبعث الثقة والطمأنينة وعامللممستيمك ىي قرينة الجودة 
 المستيمك عمى العلامة.

ار، فإن شيرة العلامة تكون ىي المعيار يفي غياب المعايير الأخرى للاخت بأنوويمكن القول 
 .أساسيةلمنتجات التي يراىا المستيمك غير الحاسم بين ا

ظيور العلامة الاحتكارية التي لا يعرف المستيمكين  إلىالشيرة القوية تؤدي  إن
 إلاغيرىا في القطاع ككل، فعمى سبيل المثال: فإن الكثير من المستيمكين لا يذكرون 

Top of mind 

 شهرة فورية

 شهرة مدعومة

 علامة غير مدعومة
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بين المؤسسات في ىذا ، ولكن المنافسة كبيرة الفوتوغرافيةالمنتجة للأفلام  kodakالعلامة 
 ىذا المستوى من الشيرة. إلىالقطاع، وتطمح كل المؤسسات 

 1وىناك عدة عوامل تساىم في شيرة العلامة أىميا:

كان يعبر عمى المنتوج ووظائفو المختمفة عكس  إذاي شيرة العلامة خاصة سم يساعد فا -
يعتبر التصميم والتغميف وخاصة  الاسم الذي لا يعني شيئا )مؤسسة عامة مثلا(، كذلك

لمعلامة كالعناصر المرئية والممموسة والمسموعة، ليا دور  الأخرى  الأشكالوكل  الألوان
 سعة الاستيلاك.أساسي في الشيرة بالنسبة لممنتجات وا

فعالة لبناء شيرة العلامة والمحافظة عمييا، وخاصة  أداةىي  أشكالياالاتصالات بمختمف  -
 ه( الذي يؤثر بشكل مباشر في أفضميات المستيمك وبالتالي عند اتخاذنالإعلا) الإشيار

 قرار الشراء .

المرتبطة  امةكل ما ىو جديد والعلاقات العومن العوامل اليامة لشيرة العلامة استغلال  -
التي تتلاءم مع المنتوج  الأحداثاستغلال كل  أيبالصحافة والمجلات والاتصالات الحديثة، 

 لزيادة شيرة العلامة.

 المطمب الثاني: صورة العلامة

 مفهوم صورة العلامة:أولا

  '' مجموعة الرموز المكونة لمعلامة والمدركة من طرف المستيمك، وينتج عنيا تعرف أنيا
 2''ينتج عنيا قوة دافعةإما قوة جاذبة أو 

                                                           
1- Jacques lendrevie et Bernard Brochand ،Op، cit،p149. 

.                                                                           03بوداود حميدة، مرجع سبق ذكره، ص -0  
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  مجمل التصورات الذىنية العاطفية والمدركة التي تكون في شكل قيمة أيضاوتعرف '':
 إراديةموضوعية،  أوأحاسيس ذاتية ،مكتسبة  أفكارمضافة لمعلامة تجمع بين قيم حقيقية، 

 .1''إراديةلا أو

  2الجميع'' إلى'' الفكرة المتكونة عنيا وىي ليست واحدة بالنسبة  أيضاوتعرف. 

  الإعلاميةوعرفت حسب معيد البحث والدراسات (IREP عمى )صورة العلامة لدى  أن
جميور معين تتمثل في: '' جميع التمثيلات المادية وغير المادية التي تتكون عند 

 .3ىذا الجميور'' إلىالمستيمكين الذين ينتمون 

  ما حول '' جميع المعمومات الحقيقية والخاطئة التي يحمميا شخص أيضاكما تعرف
 .4علامة معينة''

صورة العلامة ىي الرؤية التي يحمميا المستيمكون عن العلامة نفسيا  أنومنو يمكن القول 
بمعنى أن صورة العلامة لا تتعمق بصورة المؤسسة،  ،بصرف النظر عن صورة المؤسسة

 .5ىي نتيجة الانطباع الحسي والمادي لممستيمكين فيما يخص العلامة'' إنما

 شروط صورة العلامة التجاريةثانيا:

تتوفر مجموعة من الشروط في صورة العلامة لتمكين المستيمك من تعزيزىا في  أن يجب
 6ذىنو وىي:

                                                           
التسويقية، مذكرة ماجستير،  الأزماتعيون سييمة، دور التسويق العممي في المحافظة عمى صورة العلامة أثناء  -1

 785، ص0227تخصص تسويق، كمية الاقتصاد، جامعة قسنطينة، 
 .76، ص0998أرمان داين، التسويق، ترجمة عمي مقمد، الطبعة الأولى، منشورات عويدات، بيروت، -2

                        .                                                    03بوداود حميدة، مرجع سبق ذكره، ص -3
.                                                                                              03نفس المرجع، ص-4  

 .004، ص 0993محمد سعيد عبد الفتاح، التسويق، الطبعة الخامسة، المكتب العربي الحديث، مصر،  -5
6-And reaSmprini,  Le Marketing de la marque, Liaison, Paris, France, 1992, p40. 
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 تعرف بعلامتيا عمى حقيقتيا، وان تكون صادقة  أنيجب عمى المؤسسة حقيقية:الصورة ال
في المعمومات التي تقدميا، لأن انحراف الصورة عن الحقيقة يبعث الشك في نفسية 

 بتمك العلامة. ثقتو  المستيمك وبالتالي يفقد
 :يجب عمى المؤسسة أن تعمل عمى تطوير شخصية خاصة بعلامتيا الصورة المميزة

ىذا ما  ،خاصة وأن المنتجات الحالية متشابية بدرجات كبيرةلتمييزىا عن باقي العلامات، 
 يجعل المؤسسة تحاول بناء صورة فريدة ومميزة لعلامتيا.

 ن كان فيلع ىو تمثيل صورة:الصورة الدائمة الاستطاعة  لامتيا لمدة زمنية معينة، وا 
ة الصورة ن ديمومخاصة وان كانت الصورة طيبة السمعة لأ ،تمثيل العلامة طول مدة حياتيا

 دليل قاطع عمى فاعميتيا.
 :دور صورة العلامة الايجابية ىو تثمين وتعزيز محاسن العلامة عند الصورة الايجابية

الانتباه لبعض  ولربنابعث الشك  إلىالمستيمك مع تفادي المبالغة الشديدة التي قد تؤدي 
 اىتزاز ىذه الصورة. إلىمساوئيا، وىذا ما يؤدي 

 :تكون الصورة ممفتة للانتباه وجذابة لاستمالة  أننقصد ىنا انو يجب الصورة الجذابة
 إلىوىذا ما يؤدي  انسيا مع القيم ومعتقدات المستيمك،بعين الاعتبار تج الأخذالمستيمك مع 

 الاقتناع التام بيا.

 أهمية صورة العلامة التجاريةثالثا:

 1:إلىكبيرة وىذا راجع  أىميةلصورة العلامة التجارية  إن

 وعة تساعد المستيمك في معالجة المعمومات حول المنتج، فالصورة تمخص لو مجم
 يسيل عميو عممية اتخاذ القرار.  لكالخصائص التي يتمقاىا ولذا

                                                           
 .07-06بوداود حميدة، مرجع سبق ذكره، ص -1
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  تسمح الصورة بتمييز المنتج، فيي تعتبر ميزة تنافسية ميمة، فالعلامة التي تحمل صورة
 جيدة يمكن ليا مواجية المنافسة بكل قوة.

 لامة تعطي لممستيمك الدافع لمشراء، فيي تعطيو الثقة .صورة الع 

  ايجابي نحو العلامة. إحساسالصورة الجيدة تطور 

  الصورة تعتبر وسيمة انتقاء، فعند الشراء يقوم المستيمك باستحضار الصورة، فإذا كانت
إذا كانت لا تناسبو فسوف يبحث عن علامة  أماجيدة فإنو سيواصل البحث عن العلامة، 

 .ى ر خأ

 الأخير سيقبل كان المنتج يتميز بصورة علامة جيدة في نظر المستيمك، فإن ىذا  إذا
 تمك العيوب تبقى دائما صغيرة في نظره. بعض العيوب لأن

 الصورة تعمل عمى تطوير مواقف ايجابية اتجاه العلامة، وذلك بالاعتماد عن العلاقات  إن
بالاعتماد عمى الشخصيات التي تؤثر عمى المستيمك في الصفحات  وأيضاالعامة، 
 .الإعلانية

  أكثر  إلىتتوسع  أنالعلامة يمكن ليا  أنلتوسيع العلامة، فنحن نعمم  أساستعتبر الصورة
لمعلامة، لأن تعدي ىذا المحيط  الإدراكييتعدى المحيط  لا أنمن منتج، لكن التوسع يجب 
 الات الفشل.يقوي الخطر ويزيد من احتم

  نجح في  إذاالصورة الجيدة لمعلامة تعطي المنتج حرية أكبر في تسعير المنتج، حيث أنو
يل لدى المستيمكين نحو المنتج فإنيم سيقبمون عمى شرائو حتى لو كان ىناك خمق تفض

 .الأخرى المنتجات  وأسعارفروق ممموس بين سعره 

 ر الحماية من المنافسين.صورة ترفع من ولاء المستيمكين، ىذا الولاء يوف 
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 قل ، وعمى  نتساعد الصورة الجيدة لمعلامة في دفع المستيمكين لإعادة تكرار عممية الشراء
الحصول عمى نصيب  إلى، مما يؤدي الآخرين إلىمشاعرىم وآرائيم الايجابية نحو العلامة 

 أكبر من سوق المنتج.

 المطمب الثالث: هوية العلامة

أن  إلاتعتبر مفيوم اليوية مفيوما قديما ومتعدد الاستعمالات،  العلامة:مفهوم هوية أولا:
يعرفو المستيمك  وتعرف '' ىوية العلامة ىي ما، استخدامو في مجال تسيير العلامة حديث

 .1عن مجموعة الخصائص التي تتمتع بيا العلامة''

سياسة العلامة )اسم،  يدخل ضمن ىذه العناصر مجموعة من العناصر تمثل فيما يمي:
...(، عناصر السياسة التوزيعية )سعر، محلات التوزيع...( الى جانب العناصر ألوانشعار، 

 التاريخية.

وكما تعرف أيضا ''تتمثل مجمل العناصر التي تسمح باكتساب العلامة مشروع خاص 
 .ومتميز دائما''

غير مادية،  الأخرى العناصر  ومجموعة '' ذلك التوافق بين الاسم:أنياعمى  Sicardويعرفيا
غير مرئية  جانب المرئي فقط فيناك جوانب أخرى وحسبو فاليوية لا يمكن حصرىا في ال

 2تشكل ىذه اليوية''

 3وىي: أوجوفيرى انو يمكن حصر ىوية العلامة في ستة  J.N.Kapfererأما

                                                           
1- Michel ratier, Proposition d'une échelle de perception de l' image d'une marque, Cahier  
de  recherche, N175, p4. 

 .6، ص0226والدراسات العممية، مصر، أيمن مدىر، العلامة التجارية، مكتب الكتب -2
3- J.N Kapferer, Les marque capitales de l'entreprise, édition d'organisation , paris. 1995,  
P108. 
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 منتجات.حقيقة الموضوعية لمعلامة أي ما تشممو العلامة من ال: ويعكس المظهر -0

 .الخ..وتعكس الخصائص التي تميز العلامة كالقوة، المثالية. الشخصية: -0

 بالارتباط مع الزبائن. الإحساسونقصد بيا العلاقة مع الزبائن، والتي تمثل ذلك  العلاقة: -3

مجموعة من القيم، فمثلا سيارة مرسيدس تعكس قيم  إلىحيث ترمز العلامة  الثقافة: -4
 المعروف بالييبة والنظام. الألمانيالشعب 

 تمك الفئة من المستيمكين.لعكس الصورة التي تعطييا العلامة يو  الانعكاس والصدى: -5

كان الانعكاس ىو المرآة الخارجية لمفئة المستيدفة  فإن الذىنية ىي الصورة  إذاالذهنية: -6
معلامة كما ىو الاعتبار الذاتي الذي يوليو لنفسو عند استعمالو ل أوالتي يعطييا المستيمك 

 :موضح في الشكل الموالي

 .(: موشور هوية العلامة5-1الشكل )

 

 
 

 

 

 
Source: Denis Darpy et pierre gomy, le prisme d'identité de marque, Cahier de recherche,  

1999, P4, 

 الشخصية

 الثقافة

 الذهنية

 المظهر

 العلاقة

 الانعكاس، الصدى
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ولكن نستطيع القول أن اليوية تعبر عمى الكيفية  ،إن مفيوم اليوية والصورة متقاربتان
التي ترغب المؤسسة )المرسل( أن تظير من خلاليا في السوق، أما الصورة فيي تتصل 
ط بالأفكار والتصورات التي يحتفع بيا المستيمكين وبالتالي فإن اليوية ىي مفيوم يرتب

 1أما الصورة فيي ترتبط بالاستقبال. ،بالإرسال

 تتميز اليوية عن الصورة العلامة في النقاط التالية: أن ويمكن

 الصورة  أن، حيث الإرسالبر مفيوم اليوية عمى مفيوم الصورة عمى الاستقبال، ويع ريعب
 من ىوية العلامة. الآتيةىي عبارة عن تحميل مجموعة من المعمومات 

  يسبق دائما  الإرسال أنالسابقة فإن اليوية تسبق الصورة، حيث  ةطعمى النقواعتماد
 الاستقبال.

  اليوية تكسب العلامة تأثير المستقبل عن المنتج، عمى عكس صورة العلامة التي تبنى
 خاصة من خلال خصائص ومميزات المنتج.

 2ويمكن التمييز بين ثلاث أنواع من اليوية:

 إزالةالعلامات ىنا ترتبط بتمبية حاجات وظيفية كتنظيف الملابس،  الهوية الوظيفية: -0
 Gilletteلمتنظيف ىو مرادف لمنظافة الفائقة، وآلات  Tide، التنقل، مثال: مسحوق الألم

 ىي مرادف لمحلاقة الناعمة والمريحة.

جودة  عندما يكون من الصعب التفريق بين إليياوتمجا المؤسسة  الهوية الصورية: -0
من طرف المستيمك وبالتالي فإن استعمال اليوية الصورية لمعلامة  جات و تقييمياالمنت

                                                           

 62بزقراري عبمة، مرجع سبق ذكره، ص -0
_ نفس المرجع، ص 0  
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نجوم  إلىالمجوء  أويعطي صورة معينة لمزبون، وترتكز ىذه اليوية عمى تصميم المنتوج 
 قوية. إعلانيةتكوين فكرة  أو الإعلاناتالمجتمع في 

وبالتالي فإن مون مع العلامة، :وتركز عمى إحساس الزبائن عندما يتفاعالهوية التجريبية-3
التجربة التي يعيشيا الزبون أثناء الاستيلاك أىم من الخصائص المادية لممنتوج،أيضا ىذا 
النوع من العلامة يمكن تجربتو بصورة مختمفة لنفس الشخص في أوقات مختمفة،فمثلا 

يقوم بشراء تجربة مشاىدة الفرح والسرور وعمى  Disney worldالزائرون لعالم ديزني 
أطفاليم،بل ربما يرجعون إلى ذكريات طفولتيم حيث يستمتعون بمرحيم الطميق وخياليم 

 الحر،و تختمف التجربة مع كل زيارة لعالم ديزني.
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العلامة التجارية ىي  إنلقيمة العلامة التجارية:  المبحث الثالث: مقاربات الدراسة
ن المنتوج والزبون، وما تقدمو العلامة التجارية من قيمة سواء كان استيلاكيا الرابط بي

ونظرا لأىمية الموضوع في الدراسات، قمنا ، أو قانونيا أو اقتصاديا.إداريا أو)المستيمك( 
 بدراسة المقاربات ليذه الدراسة.

 : المقاربة القانونيةالأول المطمب

خلال المقاربة القانونية،من خلال التطرق إلى تم دراسة موضوع العلامة التجارية من 
 بعض المفاىيم أىميا:

 حماية العلامة التجارية وشروط الواجب توفرها لتسجيمها:أولا:

ماتيا التجارية وتقوم أموالا طائمة في سبيل الحصول عمى علاالشركات تنفق  إن
ة من قبل بتخصيص استثمارات ضخمة ووقت طويل لكي تصبح العلامة التجارية معروف
يحمييا  أنالجميور وذات سمعة جيدة، لذا فعمى كل من يرغب باستعمال علامة تجارية، 

 الممكية الفكرية ذات القيمة التجارية. أصولكأصل من 

الطرق استخداما كوسيمة لحماية العلامة التجارية ىي تسجيميا لدى  أكثرمن  إن
لحماية الكثير من البمدان تجعل من ىذا التسجيل شرطا  أن إذمسجل العلامات التجارية، 
 تحصل عمى الحماية.ل تسجيميا بمجردو تسجيميا  العلامة التجارية حيث يجب
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 أوعلامة سمع  أي'' لا يمكن استعمال انو  26-23رقم  الأمر تنص المادة الرابعة من
عند المصمحة  طمب تسجيميا إيداع أوبعد تسجيميا  إلاالوطني  الإقميمخدمات عبر 

 .1المختصة''

يفرضو القانون  إلزاميعممية تسجيل العلامات أمر  أنيتبين من الفقرة سابقة الذكر 
 لغرض منيا تحقيق منفعة اقتصادية.اتقديم خدمة  أوبيع  أوعمى كل شخص يقوم بتصنيع 

ويتم حماية العلامات التجارية بتسجيميا لدى المعيد الوطني الجزائري لمممكية الصناعية 
 نمخصيا كما يمي: الإجراءاتجممة من  بإتباع

 طمب تسجيل العلامة. -0

التصنيف الدولي  إتباعالخانة الثالثة من الاستمارة( ويستحسن  ممئ) تحديد صنف المنتج -0
 لمسمع والخدمات.

 .بالألوانستمارات التسجيل نماذج من ا 5تقديم  -3

تعمق  إذاواحد من المنتجات، أما  صنف لتسجيل علامة ضمن دج04222صك بقيمة  -4
المراد  الأصنافدج( ستضرب في عدة 0222فإن ضريبة الصنف ) أصنافالتسجيل بعدة 

 تسجيميا.

 حماية وخاصة ظاىرة التقميد.الالكبرى من تسجيل العلامة وىو  والأىمية

 تقميد المنتجاتظاهرة  ثانيا:

جميع المنتجات بمختمف أنواعيا وفي جميع الميادين، غير أن  تمس ظاىرة التقميد
أنشطة المنتوج من تصميم وتغميف، آخر ويمس جميع  إلىتقميد المنتجات يختمف من مقمد 

                                                           
 .027، ص0227لمطباعة والنشر والتوزيع، الجزائر، حسين مبروك، المدونة الجزائرية لمممكية الفكرية، دار ىومة  -1
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ليذا المنتوج رية أسموب لتقميد المنتجات يكون عن طريق تقميد العلامة التجا أشير ويتبين أن
 1المفاىيم المتعمقة بو.ىم ق فيما يمي لأطر وسنت

الصناعية والتي  أو الأدبيةالمنتجات سواء  إنتاج : التقميد ىو إعادةمفهوم ظاهرة التقميد-1
ومن الناحية القانونية ىو كل فعل يمس  أو مالكي ىذه المنتجات، تمحق الضرر بمالك

 2بحقوق الممكية الصناعية والفكرية.

معلامة من دون ترخيص الشركة الاستعمال الغير القانوني  لد ىو ومنو فالتقمي
الاسم التجاري مع تعبير بسيط في كتابة الاسم مع تطابق  أو، مثل تقميد العلامة الأصمية

والمقمد من حيث الشكل، الحجم وعدم توضيح اسم الشركة والبمد  الأصميعبوات المنتوج 
 3المصنع لمعبوة وعدم وجود وكيل معتمد لمسمعة المقمدة.

مسجمة بحيث  أخرى مشابية لعلامة  أوومما سبق فالعلامة المقمدة ىي كل علامة مماثمة 
 حالة لبس وخمط في ذىنية المستيمك. إحداث إلى الأخيرةتؤدي ىذه 

 تقميد العلامة:أشكال -2

 4لتقميد العلامة أىميا: أنواعيوجد عدة 

ذا النوع من التقميد ىو خمق نوع من الحيرة وجمب : اليدف من ىالتقميد الحرفي لمعلامة-أ
في  أوفي النطق )تشابو النطق(  إما ،وقد يكون الخطأالوقوع في الخطأ إلىالمستيمك 

 الشكل:

                                                           
لسود راضية، سموك المستيمك اتجاه المنتجات المقمدة، مذكرة ماجستير، تخصص تسويق، جامعة قسنطينة، الجزائر،  -1

 .005، ص0229
2- L'article 1335-2 du code de la propriété intellectuel français. 
3- www.alriyadh.com/2006/07/10articl e170173.htmL. 

 .000لسود راضية/ مرجع سبق ذكره، ص -4
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من حروف  أكثرنطقي عن طريق تغير حرف أو  : ناتج عن تشابوالتشابه في النطق-0-أ
أما في مجال الرياضية،  الألبسةفي مجال  Adidas و Abibasالعلامة ومثال ذلك علامة 

 Mouvida et Moufidaوعلامة Anaïs-Anaïs ET Anis-Anaisمواد التجميل نذكر
 famme ET la: إلى إضافة Omega et Cimega وفي مجال الساعات نذكر علامة

famme ،Rekbook, Rebook. 
 :التشابه في الشكل -0-أ

قرة فوق غلاف جبن  قد يؤدي صورة بمثل استعمال  والأشكال الألوانوىو ذلك التشابو في 
 .La vache qui ritاعتبار ىذا الجبن جبن  إلى
 .Coca colaاعتبارىا  إلىفي مشروبات معين قد يؤدي  والأبيض الأحمراستعمال المون  أو
لذىن المستيمك من اجل تقارب ذىني يتوجو بالخطاب  ذه الحالة: في ىلمحاكاة الذهنيةا-ب

والعلامة المقمدة، فيدف الفاعل ينصب عمى خمق تماثل بين الشارتين،  الأصميةبين العلامة 
 يعتمد الفاعل في ذلك عمى عدة طرق: أنويمكن 

 .page Jauneمقابل  page Soleilالحديث عن ك الأفكارتجميع   -

 .Vache qui ritمقابلVache Sérieuseومنيا الاعتماد عمى المتناقضات مثل  -

 Secretمقابل  Private pleauresومنيا استعمال مرادف العلامة المحمية مثل:  -

pleasure. 

الإتيان مثلا بالقارورات : وىي الشكل من أشكال التقميد التقميد عن طريق التعبئة-ج
بعد ذلك تعبئتيا بمحتوى مقمد وتعتبر أصعب أشكال التقميد، لمنتوج معين ويتم الأصمية 

 بحيث يصعب التعرف عمييا قبل شرائيا فلا بد من استعماليا لممعرفة أنيا منتجات مقمدة.
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 طمب الثاني: المقاربة الاقتصاديةالم

خلال التطرق لبعض ، من الاقتصاديةموضوع العلامة التجارية من خلال المقاربة  دراسة تم
 المفاىيم أىميا:

تقوم عمى منطق مالي، ىنا يتم الاىتمام بقيمة العلامة  قيمة العلامة من منظر مالي:-أولا
التجارية من طرف المؤسسة، باعتباره أصل مالي، حيث بإمكانيا استخدام طرق محاسبية 

 لمتقييم مبنية عمى تكاليف بناء العلامة التجارية وطرق تسعيرىا.

 التي تنشأ عن منتجات تحمل علامات  الإضافيةالتدفقات النقدية  ىي'' عبارة عن وأيضا
 .1تجارية مقارنة مع منتجات لا تحمل علامات تجارية''

عممية تقدير المدى التي تساىم بو العلامة التجارية في صافي القيمة الحالية  إن
علامة التجارية عمى أنيا القيمة   ىو تقييم لمعلامة التجارية ولذلك نحن نعرف لمنشاطات

العلامة التجارية، ولابد  إلىيا أن تنسبصافي القيمة الحالية للأرباح المستقبمية التي يمكن 
 في عين الاعتبار تأثير العلامة التجارية عمى النشاط وقوتيا في السوق. الأخذ

 أمرفإنو  لمميزة التنافسية، أساسياوفي الشركات التي تعد فييا العلامة التجارية أمرا 
حيوي أن تقوم بتجميع وتقييم البيانات الصحيحة حول العلامة وقيمة العلامة والوعي 

غمى تقييم المالي لأ ميوفيمايالعلامة التجارية  إدارةبالعلامة الذي يساعد في استراتيجيات 
 :0204العلامات التجارية في العالم لسنة 

                                                           
محمد صالح الخضر: دراسة تحميمية لمعوامل المؤثرة عمى ولاء طلاب الجامعات لمعلامات التجارية لسمع  التسوق غير  -1

 . 56، ص0225المعمرة، رسالة ماجستير)مذكرة غير منشورة(، كمية التجارة جامعة عين الشمس، مصر، 
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 .2014العلامات التجارية لسنة  أغمىتقييم (: 1-1الجدول رقم )
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Source: Valuations include data from BrandZ™, Kantar Retail and Bloomberg. 

Brand contribution measures the influence of brand alone on earnings, on a scale of 1 to 5, 5 

highest. www.brandz.com 
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الية الأولى بقيم ممن خلال الجدول السابق حصدت العلامات التكنولوجية المرات 
وحصدت لقب أغمى العلامات التجارية في  الأولىالمرتبة  Googleمتفاوتة حيث احتمت 
 0203عن نسبة  %"42دولار حيث ارتفعت بمقدار  ميارم058.843العالم بقيمة تقدر ب 

بقيمة تقدر ب  0204لتأتي شركة ''أبل'' حاممة لثاني أغمى علامة تجارية في العالم لسنة 
ولتحصد كل من شركتي  0203عن نسبة  %02دولار حيث انخفضت بمقدار  م047.88

IBM  وMicrosoft و دولار  ميارم 027.54: بتين الثالثة والرابعة بقيمة عمى التواليالمرت
 دولار. يارمم 92.085

دولار  ميارم 85.72لسريع المرتبة الخامس بقيمة لموجبات ا ماكدونالدلتحتل علامة 
 .0203عن سنة  %5حيث انخفضت بمقدار 

 06لممرتبة  Toyotaأما شركات السيارات فقد تفاوتت مراتبيا حيث احتمت شركة 
دولار ولتحتل  ميارم 05.73دولار و  ميارم 09.59قيمة عمى التوالي ب 30لممرتبة  BMWو

فقد احتمت المرتبة  Coca colaشركة  أماMercedes-Benzفي الترتيب شركة  40المرتبة 
 .0203عن سنة  %3دولار بمقدار  ميارم 82.68السادسة بقيمة تقدر ب 

 المقاربة التسويقية المطمب الثالث:

والقيمة في السوق، فبعض  التأثيرتتميز العلامات التجارية من حيث مستوى 
 سعةابشيرة و  ىغمبية الزبائن، والبعض الأخر يحظعمميا لأ العلامات التجارية غير المعروفة

المستيمكين يفضمونيا بوضوح عن  أن أيتتميز بأفضمية تجارية  وأخرى لدى المستيمكين، 
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ق التجاري بالتعم ،حد ما عمى التحكم إلىتوجد علامات قادرة  وأخيرا، الأخرى العلامات 
 وتمت دراسة العلامة التجارية من خلال التطرق إلى بعض المفاىيم أىميا:  .1لممستيمكين بيا

 العلامة التجارية من منظور تسويققيمة -أولا

مة القيمة التي تتمثل في قدرة المستيمك عمى دفع ثمن أكبر من اجل الحيازة عمى علا ىي"
 .2ثمنا وىذا عمى سبيل التفضيل''خصائص علامة أخرى اقل منيا تممك نفس 

  يمثل القيمة المضافة المولودة عن طريق السمعة والصورة الجيدة  أيضاوتعرف ''
 زكلمعلامة''

  

 وقد ربطت قيمة العلامة التجارية ببعض المفاىيم نذكر منيا:

 : ولاء المستهمكأولا

، الناتج عن رضا في قيمة العلامة التجارية الأساسييعتبر الولاء لمعلامة العنصر 
يفسر  أوالمستيمك والعلامة،  ء عمى انو قياس مدى الارتباط بينويعرف الولاالمستيمك، 

 واستعمالودرجة الاطمئنان والارتياح النفسي لممستيمك عند اقتناء  بأنوالولاء لمعلامة التجارية 
وعادة ما وعزمو عمى مواصمة شرائيا مستقبلا، لعلامة معينة والتزامو بيا في الوقت الحاضر 

وتشير  ،ولاء المستيمك لمعلامة ارتباطا أكيدا بمدى رضا المستيمك عنيا في الماضييربط 
وقت  إلىأن منشأ ىذا الولاء يرجع  إلىعمى موضوع الولاء لمعلامة  أجريتالدراسات التي 

انو ميما كان عدد  إلى أيضا شارةالإتشابو، وتجدر المن  الأولىصبا المستيمك والمستويات 

                                                           
 .69، ص0223ورات دار علاء الدين، دمشق، سوريا، فيميب كوتمر، ترجمة مازن نفاع، التسويق ، الجزء الرابع، منش -1

2- Eric  Vermette,  L' essentiel Marketing  fondamental، Op, cit, p168. 
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قيمة كبيرة، حيث انو  لاء صغير، فإنيم يمثمون لممؤسسةالمستيمكين الذين يكنون لمعلامة و 
ويسمح الولاء لمعلامة  ،من شيرة وصورة العلامة التجارية مجاناوا ويزيدوا يطور  أنبإمكانيم 

 :ـــ ب

 تقميص حجم التكاليف التسويقية. -

 المنتجين.يقوي من تموقع  -

 يسمح بالحصول عمى زبائن جدد. -

 يمنح الوقت لمرد عمى المنافسين. -

 الشرائي لممستهمك ثانيا: السموك

المزيج التسويقي و  منيا: عواملر الشرائي لممستيمك بمجموعة من اليتأثر القرا
العوامل الداخمية والخارجية والديمغرافية كما أن ىناك تأثير لقيمة العلامة التجارية عمى اتخاذ 

الحقيقية  الأسبابتعمل عمى فيم  أنىاما لكل المؤسسات  أمراالقرار الشرائي وقد أصبح 
والمنفعة المحققة من  التي تدفع مستيمكا معينا لشراء علامة معينة، فالمركز والقيمة المدركة

 طرف العلامة لممستيمك أكبر مؤثر في قراره.

تكون  أننجاعة بين المستيمك والمؤسسة كما يمكن  الأكثرفيي بمثابة وسيمة اتصال 
تعمل  أن، كما يمكن أوليةاء وكمعيار لرشاد الاختيار، كوسيمة انتق ،المستيمك لطمأنةوسيمة 
الضرورية لاتخاذ القرار الشرائي والمساعدة عمى معالجة المعمومات  الأسبابوفير عمى ت

م تعتبر عامل لمتمييز بين العلامات التجارية في سوق مزدح أنياكما  ،وتقييم البدائل
 1بالمنتجات والعلامات المتشابية.

                                                           
 .63احمد عمى سميمان، مرجع سبق ذكره، ص -1
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  ثالثا: تحقيق ميزة تنافسية

ي يتمنى الحصول القيمة الت أووىي قدرة المؤسسة عمى تحقيق حاجات المستيمك 
تجارية معينة فإدراك الجودة حامل لعلامة ال، والمنتج 1عمييا من المنتج مثل الجودة العالية

ىنا  عن علامتو التجارية، والجودة المحققةأي رضاه منو ىو رضا المستيمك عن ىذا المنتج 
 ي رسم لقيمة العلامة التجارية في ذىن المستيمك.ى

 2مزايا تنافسية لممنظمات ونذكر منيا: أوولقد تعددت مصادر اكتساب الميزة التنافسية 

 إلى، الأفضل يرغب الزبون عند اتخاذه قرار الشراء في البحث عن الجودة الجودة: -0
جانب السعر المناسب، بل تفوقت أىمية الجودة منذ الثمانينات من القرن الماضي في تحديد 

 قرار الشراء.

عمى المنظمات  ىاالتحولات السريعة التي يشيدىا عالم اليوم وانعكاس تأثير  دتأالوقت: -0
ويتم التعبير عن  ،ممنظماتلمصدر أساسيا  أصبحتزايد الاىتمام بعنصر الوقت الذي  إلى

 :أبعادالوقت باعتباره مصدرا تنافسيا من خلال ثلاثة 

 وقت التسميم السريع. -

 التسميم في الوقت المحدد. -

 ر.يسرعة التطو  -

لاستمرار نشاط المنظمة في البيئة التنافسية  أساسيةالفكرية ركيزة  الأصولتعد  المعرفة: -3
صبح قياس القيمة الحقيقية لممعرفة أمرا ضروريا زة عمى المعمومات والمعرفة، كما أالمرتك

 ذات العلامات التجارية المتميزة.لممنظمات 

                                                           
 .82، ص0998نبيل مرسي خميل، الميزة التنافسية، في مجال الأعمال، مركز الإسكندرية لمكتاب،  -1
بن عيشاوي أحمد، إدارة المعرفة وتحسين الميزة التنافسية ، ورقة تقدم بيا لممتقى الدولي: المعرفة الركيزة الجديدة  -2

 . 067، ص0220والتحدي التنافسي لممؤسسات والاقتصاديات. كمية العموم الاقتصادية والتسيير، بسكرة، 
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الذي تطبقو الكثير من الأول،  تعد التكمفة المنخفضة المصدر التنافسي التكمفة: -4
 تعزيز حصتيا السوقية والتمتع بمزايا اقتصاديات الحجم. إلىالمنظمات من خلال سعييا 

 نيةرابع: الصورة الذه

وىي عبارة عن مجموعة الادراكات التي يكونيا الفرد حول شيء ما، وكما أنيا'' ىي 
تأثرا بالمعمومات المخزنة عنيا وفيمو الأشياء المحيطة بو مالانطباع الذي يكونو الفرد عن 

 .1ليا''

القول أن الصورة الذىنية عبارة عن مجموعة من الانطباعات المنطقية  نومنو يمك
أو منتج، عن مؤسسة أو علامة من الأشخاص والعاطفية المرتبطة بشخص أو مجموعة 

ر فمثلا الصورة يختمف من شخص لآخ إدراك أنشيء ذاتي معناه وبالتالي فالصورة ىي 
 شخص يرى صورة معينة ليس بالضرورة ىو نفس التصور الذي يراه شخص آخر.

 2:إلىالتسويقية من خلال بناء صورة جيدة ليا  الإدارةوتيدف 

 جعميا عنصر فعلا في  إلىالمشروعية عمى المؤسسة أو العلامة بالإضافة  إضفاء
 المجتمع.

 جميور.العلامة معروفة لدى ال أو جعل المؤسسة أو المنتج 

  المنتج. أو العلامة أوالتي يمكن ترويجيا عن المؤسسة  الإشاعاتالقضاء عمى 

  حتى تغييره. أوتوسيع مجال النشاط 

 
                                                           

، 0227ر الفجر لمنشر والتوزيع، القاىرة، مصر، الطبعة الأولى، حجاب محمد منير،الاتصال الفعال لمعلاقات العامة، دا -1
 .02ص

                                                                             00بوداود حميدة، مرجع سبق ذكره، ص -0
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 خلاصة الفصل:

إن فيم الأسباب الحقيقية التي تدفع مستيمكا معينا لشراء علامة معينة أو منتج معين 
معناه أن المؤسسة لا توجو أصبح يعد أمرا ىاما لكل المؤسسات وذلك لأس خطأ فيو 

جيودىا نحو الدوافع الحقيقية لسموك المستيمك وبالتالي تجعل في جعل ىذا المستيمك وفيا 
 لعلامتيا التجارية.

ولذلك فإن الاىتمام في العشرية الأخيرة لرجال التسويق بموضوع العلامة وقيمتيا، لم يكن 
ر الشرائي لممستيمك، وكذلك عامل أساسي عبثا بل ما تعممو ىذه الأخيرة من أىمية عمى القرا

لرسم استراتيجيات المؤسسة وتعبيد طريق النجاح، فنجاح المؤسسة مرىونة إلى ابعد الحدود 
بنجاح علامتيا التجارية، كما إن العلامة تعتبر كمعيار لرشاد الاختيار، وكوسيمة لانتقاد 

ائل ومعالجة المعمومات بسيولة كما العلامة من بين العلامات التجارية المنافسة وتقييم البد
 إنيا تعتبر عامل لتمييز العلامات عن بعضيا في سوق تشبع بالمنتجات لنفس الصنف.

د تم اختيار المقاربة التسويقية الحاوية لمفيوم الصورة الذىنية كمقاربة دراسة وق
 .موضوعنا

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :الثاني الفصل

 تأثير قيمة العلامة التجارية
 على الصورة الذهنية

 للمستهلك 
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 تمييد:

يحظى مفيوم الصورة الذىنية بحضور واسع في حقول معرفية عدة، وىو ما جعل 
منيا مفيوم متعدد الخطابات عمى وفق الحقل المعرفي الذي ينطمق منو ويستعممو، فمفيوم 
الصورة الذىنية في الفترة الأخيرة لم يبقى محصورا في أدبيات ودراسات عمم النفس، بل 

مفيوم التسويق وحساسيتو في العديد أو لربما في جل  تعدى إلى أكثر من ذلك، فحداثة
الاقتصادية والخدمية وذلك بما لو أىمية مثمى فييا، فأصبح ىو الأخر يدرك أىمية  المنشآت

وكيفية التأثير  دراسة الصورة الذىنية للأفراد وذلك لأىمية معرفة إدراكيم واتجاىاتيم، وميوليم
 اب أو السمب.الإيجبعمى الصورة الذىنية ليم سواء 

العلامة التجارية تأثير عمى الصورة الذىنية لممستيمك وذلك انطلاقا لما قيمة كما أن 
يتصوره ىذا الأخير وما يدركو عن العلامة، فرسمو لمعلامة في مخيمتو أىمية كبرى لرجال 

 التسويق الذين جل جيدىم معرفة رأيو واقتراحاتو عن العلامة.

بحث فيو في ىذا الفصل حيث تناولنا بعض المفاىيم وليذا حظي ىذا المفيوم بال
المتغيرات  وأما المبحث الثاني فتطرقنا فيو لدراسة ،الخاصة بالصورة الذىنية فالتعاري

 :أما المبحث الثالث فأردنا الإجابة عن التساؤل المطروح السموكية لممستيمك،

 العلامة عمى الصورة الذىنية لممستيمك؟ قيمة كيف تؤثر  -
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 : ماىية الصورة الذىنية لممستيمكالمبحث الأول

إن موضوع الصورة الذىنية في الفترة الأخيرة تزايد الاىتمام بو في أدبيات عمم النفس 
المعرفي، وكذا في بعض العموم الأخرى، وىذا ليس إلا لما تقدمو من القيمة في تشكيل 

 الذاتية. الآراء، وخمق سموك ايجابي لدى الأفراد، وخمق الانطباعات

فقد أصبحت معظم المؤسسات سواء الخدمية منيا أو الإنتاجية تدرك ما مدى أىمية 
التصور الذىني لممستيمك حول منتجاتيا أو خدماتيا الحاممة لعلامتيا التجارية، وما مدى 
تقبمو أو عدم تقبمو ليا، كونيا تدرك أن تصور ىذا الأخير غاية في الأىمية لمستقبميا 

 التجاري والتسويقي.الإنتاجي، و 

 وانطلاقا من ىذا المبحث سنحاول الإلمام بمختمف المفاىيم المتعمقة بيا.    

 : مفيوم الصورة الذىنية لممستيمكالمطمب الأول

 تعريف الصورة: -1

  تعرف في عمم النفس عمى أنيا " محاكاة لتجربة حسية ارتبطت بعواطف معينة نحو
استرجاع لما  ضاأو أي شيء أخر، وىي أي ،أو فمسفة ما ،أو نظام ما ،شخصية معينة

 .1اختزنتو الذاكرة، أو تخيل بما أدركتو حواس الرؤية أو الشم أو السمع أو التذوق"

  وتعرف أيضا " الصورة عبارة عن إصرار لانطباع حسي ناتج عن إعادة تنشيط النسيج
 .2العصبي"

                                                           
ميسون محمد قطب، فاتن عتريس، الصورة الذىنية لمعلامات التجارية بين العولمة وتحديات العصر، مؤتمر فيلادلفيا  -1

 JO”“PHILADE، جامعة حموان، متاحة عمى 4002افريل  42،42الثاني عشر تحت عنوان: ثقافة الصورة، في الفترة 

LPHIA,EDU, 02، ص 44:20، 02/02/4002، تاريخ الاطلاع.  
2-P.KOTLER,B.DUBOIS, MARKETING MANAGEMENT, 12 éme EDITION , 2007 , P314. 
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 تعريف الصورة الذىنية لممستيمك: -2

  ذىني لحقيقة يحمميا فرد أو مجموعة من الأفراد، فالصورة ىي بكممات يعتبر كتصور
 .1أخرى، نموذج يعبر عن معتقداتنا وفيمنا لظاىرة أو وضع معين"

 "2وتعرف أيضا " جميع الجوانب التي أدركيا الفرد عن شيء معين. 

  وتعرف أيضا " عبارة عن مجموعة من التمثيلات الذىنية، التي تتميز بأنيا شخصية
 .3نحازة، مستقرة، انتقائية، مبسطة"م

  ،كما تعرف " شكل أو صفة الشيء كما فيمو الإنسان وتدبره واستقر في ذىنو أو عقمو
 .4فيي صورة عقمية أو ذىنية"

  ويمكن تعريفيا " الانطباع الذىني الذي يتكون لدى المستيمكين، من خلال تجمع مجموعة
 .5من الادراكات حول شيء معين"

 ويعرفياCRAMPTON  :عمى أنيا 

التي حمميا الناس حول  الادراكات" عبارة عن إجمالي المعتقدات والانطباعات والأفكار 
 .6أشياء معينة"

                                                           
 .422، ص 4002ريتشارد نورمان، ترجمة عمرو الملاح، إدارة الخدمات، دار العبيكات، السعودية،  -1

2-P.KOTLER,B.DUBOIS,MARKETING MANAGEMENT, OP, CIT,P314.  
3-J.JACQUES COMBIN, MARKETING STRATEGIQUE ET OPERATIONNEL, 5éme EDITION, 

VUIBERT, PARIS, France ,2002, P 246. 
عبد الرزاق محمد الدليمي، العلاقات العامة والعولمة، الطبعة الأولى، دار الحرير لمنشر والتوزيع، عمان ، الأردن،  -4

 .26، ص 4002
ن محمد مرسي وثابت عبد الرحمان إدريس، المنشآت التسويقية إدارة منافذ التوزيع، مدخل وصفي تحميمي، الدار جمال الدي -5

 .446، ص 4002الجامعية، الإسكندرية، مصر، 
 .462، ص 4004حميد عبد النبي الطائي، أصول الصناعة السياحية، دار حامد، عمان، الأردن، سنة  -6
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أما العلاق الطائي فيعرفيا " الصورة الذىنية ىي عبارة عن ادراكات وتوقعات تتكون لدى     
 .1الأفراد من الخبرة والممارسة والمعمومة والكممة المنطوقة"

  وتعرف " ىي نتيجة لكل تجربة من الماضي لمالك الصورة الذىنية منذ لحظة الميلاد
وربما قبل ذلك، والإنسان حنين في بطن أمو، إذ يتمقى الكائن الحي تيارا مستمر من الرسائل 
الشفوية عن طريق الأحاسيس، وقد تكون تمك الصورة مجرد أضواء غير مميزة وضوضاء، 

 .2ىا بادراك نفسو ويكون ىذا بداية التصور"ثم يبدأ الإنسان بعد

  وتعرف عمى أنيا " مجموعة التمثيلات الذىنية والشعورية التي يسندىا شخص أو مجموعة
 .3من الأشخاص إلى مؤسسة أو علامة أو منتج معين"

ومنو يمكن القول أن الصورة الذىنية لممستيمك ىي عبارة عن مجموعة الانطباعات المنطقية 
المرتبطة بشخص أو مجموعة من الأشخاص عن مؤسسة أو علامة أو منتج،  والعاطفية

وبالتالي فالصورة الذىنية ىي شيء ذاتي معناه أن إدراك الصورة يختمف من شخص لأخر، 
 فمثلا شخص يرى صورة معينة ليس بالضرورة ىو نفس التصور الذي يراه شخص أخر.

 مي:ومن خلال التعاريف السابقة يمكننا استنتاج ماي

 الصورة تتعمق بادراك الفرد. -

 الصورة نتيجة لتفاعل مجموعة من الصور. -

                                                           
 .462نفس المرجع السابق، ص  -1
انتصار إبراىيم عبد الرزاق، صفد حسام الصاموك، الإعلام الجديد...تطور الأداء والوسيمة والوظيفة، الدار الجامعية،  -2

 .22-22، ص 4000الطبعة الأولى، بغداد، العراق، 
تخصص تسويق، عبادة محمد، تطور صورة العلامة التجارية أداة من أدوات تحقيق الميزة التنافسية، مذكرة ماجستير،  -3

 .62كمية الاقتصاد،، جامعة ورقمة، ص 
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 ىي خلاصة ذىنية يقوم بيا الفرد لمختمف العناصر. -

 :1وتيدف الإدارة التسويقية من خلال بناء صورة جيدة ليا إلى

إضفاء المشروعية عمى المؤسسة أو العلامة، بالإضافة إلى جعميا عنصرا فاعلا في  -
 المجتمع.

 ل المؤسسة أو المنتج أو العلامة معروفة لدى الجميور.جع -

 القضاء عمى الإشاعات التي يمكن ترويجيا عن المؤسسة أو العلامة أو المنتج. -

 توسيع مجال النشاط أو حتى تغييره. -

 كما أن الصورة بشكل عام تنقسم إلى صورتين ىما:

 وىي الصورة الموجية إلى العمال والإطارات في المؤسسة. صورة داخمية: -0

وىي تمك الصورة الموجية لمجميور، وذلك باستعمال مختمف الوسائل صورة خارجية:  -4
 الاتصال الخارجي.

 :2والصورة الذىنية ثلاثة أبعاد

 وىو البعد الذي يدرك بو الفرد موضوعا معينا. البعد المعرفي: -

مشاعر الفرد وانفعالاتو نحو مؤسسة ما أو علامة تجارية أو  ويمثلالبعد الوجداني:  -
 منتج ما، ويمتد من القبول إلى الرفض ويتدرج في الشدة بين الايجابي والسمبي.  

                                                           
1 - MONIQUE BUIN, PHILIPE RASQUINENT, L’IDENTITE VISUAL DE L’ENTREPRISE, LES EDITION 

ORGANISATION, PARIS, 2000, P89. 
 .22انتصار إبراىيم عبد الرزاق،صفد حسام الصاموك، مرجع سبق ذكره، ص  -2
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ويمثل في رغبة الفرد في اقتناء منتجات المؤسسة أو علامة تجارية  البعد السموكي: -0
 معينة من بين العلامات التجارية الأخرى.

 الثاني: خصائص وأنواع الصورة الذىنية لممستيمكالمطمب 

 أولا: خصائص الصورة الذىنية لممستيمك:

بالدقة ولعل مرجع تتميز وذىب الكثير من الباحثين إلى أن الصورة الذىنية  عدم الدقة: -0
ذلك أساسا ىو أن الصورة الذىنية لا تعتبر بالضرورة عن الواقع الكمي، ولكنيا تعبر في 

إلى تكوين  يمجئون معظم الأحيان عن جزئية من الواقع الكمي، لاسيما وان الأفراد عادة ما 
ع فكرة شاممة عن الآخرين من خلال معمومات قميمة يحصمون عمييا لعدم القدرة عمى جم

 المعمومات الكاممة.

تتكون في أذىان الأفراد أو الجماعات، وتشكل اتجاىات  انطباعات عقمية ذاتية: -4
حكاميم  .1ومواقفيم وا 

الفرد يكتسب صورة ذىنية عن الأشخاص والأشياء والموجودات عموما في مكتسبة:  -2
 سياق الخبرات التي يمر بيا، وكذلك من خلال التنشئة الاجتماعية.

وذلك ليس فقط بسبب استمرارية وتنوع الخبرات التي يمر بيا يل والتغيير: قابمة لمتعد -2
الشخص، والمواقف والأحداث، وىذه الخاصية تجعل الصورة الذىنية قابمة لمتطور والنمو 

 .2الذاتي

                                                           
لاقات العامة في الرابطات الجيوية في حل المشكلات الإدارية التي تواجو رؤساء الفرق لمكرة نخاوة لونيس، أىمية الع -1

 . 22، ص 4004رياضية، معيد عموم الطبيعية والحياة، جامعة سوق أىراس، رة، مذكرة ماجستير،  تخصص تربية الطائ
 .2، ص 4004رامي عبد طشطوش، مجمة جامعة الممك خالد، الأردن،  -2
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وىذا لا يعني أن الصور التي تتكون في أذىان المستيمكين تظل ثابتة في معالميم بلا     
الظروف والأحوال، فيي لا تتصف بالجمود والثبات إنما تتسم بالمرونة أي تغيير في مختمف 

والتفاعل المستمر، فتتطور وتنمو وتتسع وتتعدد وتتعمق وتقبل التغير طول الحياة، فيناك 
عوامل ومؤشرات وأحداث يمكنيا إجراء تغيير في الصور القائمة غير انو من الثابت أن 

 مة فمما تتغير تغير جوىريا خلال مراحل زمنية طوي الصور الراسخة والتي تكونت وتدعمت
 أو التي لم يمض عمى تكوينيا فترة زمنية طويمة تكون فرصة التغير فييا أكثر احتمالا.

تختمف الصورة من شخص إلى أخر بدرجات متفاوتة، لان الصورة  شخصية ومنحازة: -2
ء نفس المواقف اتجاه نفسيا من قبل مجموعة من الأفراد، لا يعني انو سيكون لدى ىؤلا

العلامة التي تم حمل الصورة عنيا، وذلك بسبب اختلاف الأوزان والأىمية النسبية لممعتقدات 
 .1التي يحممونيا فيما بينيم مما يؤدي في النياية إلى سموك مختمف

ممخصات التي من خلاليا يقوم المستيمك بتبسيط الىي عبارة عن  الصورة انتقائية: -2
ن منتجات المؤسسات والتي تكون غالبا متابعة فيما بينيا، لذلك فعندما نقوم إدراكو لمعديد م

 بتحميل الصورة لا بد أن نركز عمى الأىم. 

كونيا تمر بمراحل متعددة تتأثر كل مرحمة بسابقتيا وتؤثر  متفاعمة: -عممية ديناميكية -2
 . 2مختمفةفيما يمحق بيا، كما أنيا متطورة ومتغيرة وتأخذ أشكالا عديدة وقوالب 

 : أنواع الصورة الذىنية:اثاني

 ة نفسيا من خلاليا.أوىي التي ترى المنشالصورة المرأة: -0

 رى بيا المستيمك المؤسسة.يوىي التي  الصورة الحالية: -4

                                                           
1-LENDREVE BROCHAND, OP, CIT, P150. 

 .2رامي عبد طشطوش وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص  -2
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وىي الصورة التي ترغب المؤسسة وتسعى في إيصاليا إلى أسواقيا  الصورة المرغوبة: -2
المستيدفة عن طريق مختمف الوسائل والرسائل الاتصالية، والتي يقصد بيا التموقع المرجو 

 من طرف المؤسسة لعلامتيا.

وىي امثل صورة يمكن أن تتحقق إذا أخذنا في الاعتبار منافسة  الصورة المثمى: -2
 الأخرى، وجيودىا في التأثير عمى المستيمكين. المنشآت

وتحدث عندما يتعرض المستيمكين لممثمين مختمفين لممنشاة يعطي  الصورة المتعددة: -2
كل منيم انطباعا مختمف عنيا، ومن الطبيعي أن يستمر ىذا التعدد طويلا فأما أن يتحول 
إلى صورة ايجابية أو سمبية وان تجمع بين الجانبين صورة موحدة تظمميا العناصر الايجابية 

وتقسم الصورة الذىنية في نيا عمى ىؤلاء الأفراد والسمبية معا تبعا لشدة تأثير كل م
 :1التسويق إلى ثلاث أنواع

 : (L’IMAGE CARPORATE)الصورة العضوية  -أ

 L’IMAGE)يستعمل ىذا المصطمح ليجمع في نفس الوقت بين صورة المؤسسة     

D’ENTREPRISE)  والصورة المؤسساتية(L’IMAGE INSTITUTIONNELLE) والفرق ،
الصورتين أن الأولى يرتكز بناءىا عمى الموارد البشرية، القدرات المالية والتقنية التي بين 

تستخدميا المنظمة لتحقيق أىدافيا، أما الثانية فتقوم عمى مساىمات المنظمة في تحقيق 
 المصمحة العامة.

وتصدر المنظمة منبيات كثيرة في اتجاه المحيط الخارجي عن وعي وغير وعي وكميا     
تساىم في بناء الصورة العضوية التي ىي عبارة عن مجموعة من الانطباعات التي يحمميا 

                                                           
وقنوني باية، اثر العلاقات العامة عمى سموك المستيمك النيائي، مذكرة ماجستير، تخصص الإدارة التسويقية، كمية  -1

 .046، ص 4006الاقتصاد، جامعة بومرداس، الجزائر، 
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الفرد نحو المنظمة، ومن بين المنبيات نذكر الوسائل المادية )البنايات، الإدارية(، المحلات، 
 التجييزات المكتبية، والجوانب التنظيمية وسموك القائمين عمى تنظيم وتسيير ىذه الوسائل.

وىي مجموعة الادراكات المكونة لدى :(L’IMAGE DE PRODUIT)رة المنتج صو  -ب
العناصر الوظيفية  الأشخاص عن المنتج السمعي والخدمي، وتبنى ىذه الصورة عمى أساس

ص المنتج )التركيبة، التغميف، الخدمات، المرفقة، الشكل، المون...( المرتبطة بخصائ
شعوري لممستيمك كالتعبير عن الذات، الانتماء والعناصر الخيالية المرتبطة بالجانب ال

 الطبقي...الخ.

وتعرف عمى أنيا مجموعة الاستحضار : (IMAGEDE MARQUE)صورة العلامة  -ج
 العقمية والعاطفية التي يربطيا شخص أو مجموعة من الأشخاص بعلامة ما.

تعيد إحياء وتمعب العناصر الوظيفية والخيالية المرتبطة بالمنتج دور لمنبيات التي 
واستحضار صورة المنتج أو العلامة أو المنظمة، ويأتي ىذا التقنية من مصادر مختمفة 

 لتجربة أو رؤية المنتج، الإعلان، المعارض...الخ.

 : تكوين الصورة الذىنية لممستيمكالمطمب الثالث

العالم يتأثر تكوين الصورة الذىنية بالبيئة التي يعيش فييا المستيمك، وموقعو من   
الخارجي، وطبيعة الوقت ونوعية المعمومات، وطبيعة العلاقات الشخصية والأسرية وعلاقات 

 الصداقة والسموكيات السائدة في المجتمع ونوعية المشاعر والأحاسيس والانفعالات.



 ..... تأثير قيمة العلامة  التجارية على الصورة الذهنية  للمستهلكالفصل الثاني........
 

 

62 

وتتأثر الصورة الذىنية بمجموعة عوامل تؤدي إلى إحداث تغيرات فييا بالسمب أو     
الأحداث المثيرة، مثل الحروب والكوارث والأحداث السياسية اليامة وغير  بالإيجاب، أىميا

 .1ذلك من الأحداث المثيرة للانتباه

 مصادر تكوين الصورة الذىنيةأولا:

احتكاك المستيمك بغيره من المستيمكين، والأنظمة، والقوانين، مما  :2الخبرة المباشرة -0
في تأثيرىا عمى عقمية  ةالخبرة المباشرة القو مؤسسة وىذه يكون الانطباعات عن المنتج أو ال

 توظيفيا. أحسنالمستيمك وعواطفو، إذ 

الرسائل الشخصية التي يتمقاىا المستيمك من أصدقائو ووسائل  :3الخبرة غير المباشرة -4
الإعلام عن المنتج أو المنظمة أو الأحداث من غير أن يرى أو يسمع بنفسو يساعد في 

 شكل الصورة الذىنية النيائية.تكوين الانطباعات التي ت

يعد من أىم مكتسبات الصورة الذىنية لدى الجماىير، وتتعدد أنواع الرأي  :4رأي العامال -2
 العام طبقا لممعايير التي يتم عمى أساسيا التقسيم:

 تقسيم الرأي العام حسب تأثيره وتأثره: - أ

ويمثل صفوة المجتمع من القادة والمفكرين والعمماء والسياسة ، وىم  الرأي العام القائد: -0
الذين يقودون المجتمع ويرشدونو إلى الاتجاه السميم، ولا يتأثرون بوسائل الإعلام بقدر ما 

 يؤثرون بدرجة واضحة في مضمون وسائل الإعلام بما لدييم من أفكار وأراء.
                                                           

 .022، ص 0262الدولي بين النظرية والتطبيق، عالم الكتب، القاىرة، مصر، محمد العويني، الإعلام  -1
، مذكرة الأردنيعمي محمد الخطيب، اثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية لممستيمكين في سوق الخدمات  -2

 .24، ص 4000ماجستير، تخصص إدارة أعمال، كمية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، 
 .24جع ، ص نفس المر  -3
 .004، ص 0262شاىيناز طمعت، الرأي العام، مكتبة الانجمو، القاىرة،  -4
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من المثقفين، وأساسو درجة الثقافة والتعميم،  وىو الذي يمثل جماعة الرأي العام المثقف: -4
 ويؤثر فيما ىو اقل منو درجة من الثقافة والتعميم.

وىو رأي السواد الأعظم، الذي يساق وينقاد لمرأي العام الرائد أو  الرأي العام المنقاد: -2
 المثقف، وتؤثر فيو أجيزة الإعلام ويتأثر بالشائعات.

 زمن:تقسيم الرأي العام وفقا لعنصر ال - ب

ويتأثر بالحوادث اليومية، وما تنشره وسائل الإعلام والشائعات، وىو  الرأي العام اليومي: -0
 عبارة عن ردة فعل لما يحدث يوميا، ويتغير من يوم لأخر.

وىو الرأي الذي يتم حول الحوادث الطارئة وينتيي بانتياء الجماعة  الرأي العام المؤقت: -4
 بالحديث عنو.

وىو الرأي العام الدائم والثابت الذي يدوم فترة طويمة ويتصف  الرأي العام الدائم: -2
 بالاستقرار ويتأثر بالعوامل الحضارية.

 وسائل الإعلام: -4

تعد وسائل الإعلام أىم القنوات التي تسيم في تشكيل الصور الذىنية في أذىان 
الناس وتكوينيا وتكتسب ىذه الوسائل أىمية كبرى في تكوين الصورة الذىنية في حياتنا 
المعاصرة بسبب انتشارىا الواسع وقدرتيا البالغة عمى الإبيار والاستقطاب، وخاصة بعد 

تعددية القنوات الفضائية والانتشار المذىل لمصور في العالم اوجد انتشار الأقمار الصناعية و 
الآن ما يسمى بدستورية الرؤية، إذ غيرت الصورة مداركنا لما يستحق أن ننظر إليو، بل ولما 
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 رلدينا الحق لمنظر إليو فضلا عن أن الصورة منحتنا الإحساس، أننا نستطيع أن نختص
 .1رالعالم في عقولنا كمنظومة من الصو 

وينظر إلى وسائل الإعلان عمى أنيا المصدر الرئيسي لممعمومات ومعرفة الدول   
الأجنبية والأحداث العالمية ومختمف الشركات المنتجة واىم المنتجات في شتى المجالات وما 

مع اختلاف لمعلامات التجارية، وىذا ما أوقع العديد من  رىا واتساع نطاق ابتكارىا،مدى تطو 
والمنظمات الاقتصادية إلى اختيار الوسيمة الإعلانية كأداة لمتأثير عمى الصورة  المنشآت

 الذىنية وتكوينيا في نفس الوقت باختيار العلامة لمؤسستيا.

تكون ساحة  الصورة الذىنية، وىذه الأدوار ثلاثة ادوار في خمق موتمعب وسائل الإعلا
والمنظمات المختمفة لاستخدام وسائل  أو طرف أو أداة لطرح تصوراتيا، إذ تمجأ المؤسسات

الإعلام كمساحة تطرح فييا تصوراتيا أو قد توظفيا أيضا كأداة لدعم أو تثبيت تصوراتيا أو 
 :2فيي تتم وفق أربعة مراحل ياسيرورة تشكيم

أن تتم  وقبلبال المدركات عن طريق الحواس، تتم من خلاليا عممية استق المرحمة الأولى:
الاستقبال يتعين وجود مثير قادر عمى جمب انتباه احد الحواس تحدث عممية الانتباه  عممية

 بالمثير نتيجة لثلاث أسباب:

 مجموعة الخصائص الفيزيائية التي يتميز بيا المثيرة. -

 الميولات الشخصية لمفرد المثار. -

 المكاسب المتوقعة من عممية الاىتمام بالمثير. -

 
                                                           

 .22انتصار إبراىيم عبد الرزاق، صفد حسام الصاموك، مرجع سبق ذكره، ص  -1
 .62عبادة محمد، مرجع سبق ذكره، ص  -2
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ذه المرحمة معالجة وتشفير الرسائل التي يتم استقباليا من العنصر يتم في ى المرحمة الثانية:
المثير، ترتكز عممية التخزين عمى الطريقة التي يدرك بيا الفرد، ىذا المثير والأسموب الذي 

 يرتكز عميو في عممية التفسير.

في  يتم من خلال ىذه المرحمة التكوين النيائي لمصورة التي تم إدراكيا المرحمة الثالثة:
 ممثير، يحتفظ بو في الذاكرة طويمة المدى.ل ابقة وىنا يكون الفرد معنى معينالمراحل الس

وىي المرحمة التي يتم فييا استدعاء الصورة التي سبق وان خزنت في  المرحمة الرابعة:
بمجرد  إثارتوالذاكرة طويمة المدى، ويمكن ليذه العممية أن تتم بدون وجود مثير حيث يكفي 

 إدراك الحاجة إلى ذلك.    

ن عممية تكوين الصورة الذىنية ىي عممية ذىنية ذاتية وغير موضوعية، وبيا قدر إومنو ف
كبير من عدم الحياد، بمعنى أن الصورة الذىنية ىي التفسير المفترض لمحقيقة، أي ما يعتقد 

 الفرد أنيا الحقيقة.

 

 

 

 

 

 

 



 ..... تأثير قيمة العلامة  التجارية على الصورة الذهنية  للمستهلكالفصل الثاني........
 

 

66 

 السموكية لممستيمكالمبحث الثاني: المتغيرات 

إن مصطمح المتغيرات السموكية لممستيمك كيان واسع لا يمكن حصره في بحث واحد،     
لذلك فانو تجدر الإشارة إلى أنيا تعبر عن كل ما يمكن أن يصدر عن المستيمك من 
تصرفات بما في ذلك ما تتضمنو مرحمة ما قبل الفعل من لحظة التنبيو وكيفية حدوثو وكيفية 

 ره وصولا إلى باقي العناصر المعبرة عن السموك.تفسي

وبناءا عميو سيتم التطرق في ىذا المبحث إلى التعاريف النظرية لممتغيرات السموكية 
 لممستيمك.

 طمب الأول: الإدراك كمتغير سموكيالم

 مفيوم الإدراكأولا:

  والذي يؤدي إلى ىو الانطباعات الذىنية لمفرد عندما يتمقى وينظم ويفسر مؤثرات معينة
 .1التفكير ومن ثمة إحداث التصرف

  ،ويعرف"يمعب الإدراك الدور الأساسي في استقبال المعمومات وتنقيتيا وتنظيميا وتفسيرىا
واختيار المناسب منيا بيدف خمق صورة شاممة لمعالم المحيط بالفرد وىناك من يجد بان 

 .2يرىا تمييدا لترجمتيا لسموك"الإدراك يمثل عممية استقبال المؤثرات الخارجية وتفس

  يعرف عمى انو " عممية ذىنية تنطوي عمى استقبال واختيار المعمومات الواردة عن منبو
 .1حسي معين وتكوين صورة واضحة عنو في الذىن وترتيب تمك المعمومات وتفسيرىا"

                                                           
 .022، ص 0222الصحن محمد فريد، التسويق، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،  -1
محمد جاسم الصميدعي، رديئة عثمان يوسف، سموك المستيمك، الطبعة الأولى، دار مناىج لمنشر والتوزيع، عمان،  -2

 .06، ص 4002الأردن، 
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الإحداث أو  ،وبالتالي فان عممية الإدراك ىو استقبال الذىن لصور الأشياء والأفكار    
المدركة كما تبدو وكما تنقمو الحواس الخمس، أي تفسر الأشياء كما يتصورىا الفرد وليس 
كما ىي في الواقع وعمى ىذا الأساس يختمف الأفراد في إدراكيم لنفس المعمومات التي يتم 

 .2بثيا طبقا للاختلافات الفكرية والمعرفية والشخصية بينيم

إلى أن الإدراك قد يختمف من فرد لأخر لمشيء نفسو  KOTLERوفي ذات السياق يشير     
 :3نتيجة ثلاث أشكال لمعممية الإدراكية كما ىو موضح فيمايمي

: والذي يفسر كيفية تعامل المستيمك مع الكم اليائل من المنبيات التعرض الانتقائي .0
ممثيرات ل اليائل كماليستوعب  لابشري طبيعي اللعقل اوالمؤثرات الخارجية يوميا، لأنو 

الخارجية التي يتعرض ليا وان يفسرىا في الوقت نفسو، لذلك لا ينتبو المستيمك إلا لممؤثرات 
التي تيمو وعميو فيو ينتقي ما يؤثر فيو من منبيات، ومن أىم ما يمكن أن يشد انتباىو أن 
 يكون بحاجة للأمر الذي ينبو لأجمو، وعمى سبيل المثال إذا كان الفرد في حالة بحث عن
شخص قد تاه منو في مكان مزدحم، وكان يمبس المون الأزرق فان ىذا الفرد في حالة بحثو 

ن المستيمك إلإسقاط عمى التسويق وتطبيقاتو، فعن ضالتو فانو لن يرى إلا المون الأزرق وبا
عند دخولو إلى أي متجر فانو لا يمتفت إلا لما يبحث عنو ولو حصل غير ذلك فيو يدرك 

 التي تعبر عن انحرافات كبيرة مقارنة بالوضع الطبيعي. أكثر المنبيات

                                                                                                                                                                                     
، 4004ناجي معلا، رائف توفيق، أصول التسويق )مدخل تحميمي(، الطبعة الأولى، دار وائل لمنشر، عمان، الأردن،  -1

 .22ص 
، سموك المستيمك، عوامل التأثير النفسية، الجزء الثاني، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، عنابي بن عيسى  -2

4002 . 
3-P.KOTLER,MARKETING MANAGMENT : MILLENIUM EDITION, PRENTICE HALLINC, PEARSON 

EDUCTION COMPANY,NEW JERSEY,USA,P95. 
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وبالحديث عن التعرض الانتقائي تجدر الإشارة إلى أن الأصل في ىذا ىو التنبو أو     
الاستجابة إلى المنبو والتي تعرف بالعتبة المطمقة لمتنبيو، والمعرفة بالدرجة التي يستطيع 

 وعدمو وتختمف ىذه العتبة من فرد إلى أخر. الفرد فييا أن يميز الفرق بين وجود الشيء

ن المستيمك يميل إلى تذكر تمك المعمومات إوفقا ليذا النمط الإدراكي ف التذكر الانتقائي: .4
مومات الأخرى، ومن ىذا المنطمق التي تتوافق مع معتقداتو واتجاىاتو رغم نسيانو لأغمب المع

التجارية التي يحبيا، وينسى النقاط الايجابية نو يتذكر النقاط الايجابية لممنتج أو العلامة إف
لممنتجات والعلامات التجارية المنافسة، وىو ما يفسر استخدام التعمم ونماذجو كالدراما 

 والتكرار في الإعلانات.

يلاحظ أن ىذه الأشكال أخذت الترتيب الزمني لعممية الإدراك حيث أن أول ما 
لممؤثرات الخارجية، أين يمجأ إلى تصفية ىذه يحصل لممستيمك ىو التنبيو أو التعرض 

المنبيات من خلال إقصاء مالا يناسبو ولا يناسب دوافعو وحاجاتو، وىذا بفضل نعمة من الله 
سبحانو وتعالى حتى يحافظ الفرد عمى ذىنو ولا يجيده بمحاولة تفسير كل المنبيات 

وات ورؤية كل الصور المحيطة الخارجية إذ لا يمكننا أن نتصور قيام الفرد بسماع كل الأص
 بو دون تصفية.

ويمي ىذه المرحمة، مرحمة تفسير المنبيات والتي يمجا فييا المستيمك إلى تشويو أو 
تأويل الحقائق التي توفر لو المعمومات المتاحة وفقا لما يتناسب مع معتقداتو واتجاىاتو 

 حتى لا يبق في حالة عدم توازن  الناتجة عن خبراتو السابقة مع المنتج أو العلامة التجارية
ما جاءت بو نظرية التوافق الإدراكي تدعم معتقداتو واتجاىاتو وتساعده عمى تإدراكي ح

الإبقاء عمى حالة التوافق الإدراكي لديو، مما يمكنو عمى استذكار كل ايجابيات المنتج أو 
 لعلامات المنافسة.العلامة التجارية المحبوبة لديو ونسيان تمك الخاصة بالمنتجات أو ا
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وتقوم العممية الإدراكية ىنا عمى ميول الفرد إلى تأويل  التأويل أو التحوير الانتقائي: .2
ومحاولة ترجمتيا بشكل يتوافق  ،وتحوير المعمومات التي يتعرض ليا إلى معاني شخصية

مع تصوراتو المسبقة الناتجة عن خبرات ومعارف سابقة وىو ما يقوم بو المستيمك عند 
قدامو عمى شراء منتج قد اقتنع بو مسبقا فانو ميما تعرض لمؤثرات خارجية فانو سيحاول إ

ترجمتيا إلى ما يوافق ىواه، وفقا لنظرية التوافق الإدراكي التي سبق الحديث عنيا، ونظرا 
نما مرتبط بما يمتمكو من مخزون  لعدم ارتباط ىذا الشكل بأي من المؤثرات الخارجية، وا 

المعروض السوقي فانو يصعب عمى رجال التسويق التعامل مع ىذا الشكل معموماتي عن 
 من الإدراك.

 العوامل المؤثرة في الإدراكثانيا:

وتشير ىذه العوامل إلى تمك المؤثرات المتعمقة بالمستيمك بحد ذاتو،  العوامل الداخمية: -0
والتي تختمف من فرد لأخر وبالتالي تفسر اختلاف ادراكات المستيمكين كما ىو مبين 

 فيمايمي:

وىي التي تعبر عن ذلك العنصر الذي يحرك الفرد ويجعمو يتصرف بشكل  الدوافع: - أ
اسمو في كتابو الشيير الدوافع والشخصية جاء بو مع حاجات معينة وفقا لما معين حتى يشب

 .0222سنة 

طاقة كامنة داخل الفرد تدفعو ليسمك سموكا معينا في  أوقوة  أنياوتعرف الدوافع " عمى     
 .1اتجاه معين لتحقيق ىدف معين"

ىي " القوى والطاقات الداخمية التي توجو وتنسق تصرفات الفرد  أيضاوتعرف 
، وعميو فإنيا تعتبر المؤثر 1جابتو لممواقف والمؤثرات البيئة المحيطة بووسموكو أثناء است

                                                           
 . 020، ص 0222، الأردنالثقافة، عمان،  المؤذن محمد صالح، سموك المستيمك، مكتبة دار -1
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الأول عمى إدراك الأفراد حيث يميل الفرد إلى إدراك الأمور التي يحتاجوىا في لحظة زمنية 
معينة أكثر من الأمور الأخرى، تماشيا مع الشكل الأول لمعممية الإدراكية المتمثل في 

كان لزاما عمى رجال التسويق أن يجدوا الحاجة الأساسية التي  التعرض الانتقائي، وعميو
يربطيا المستيمكون بمنتجاتيم حتى يركزوا عمييا في إعلاناتيم، بعد تقسيم السوق طبعا إلى 
قطاعات سوقية تختمف حاجاتيا أو نظرتيا لنفس المنتج وا عداد رسائل إعلانية تختمف 

ن من جذبيم وشد انتباىيم، كما ينبغي ليا أن باختلاف إدراك كل قطاع لحاجاتو حتى تتمك
تحاول صياغة ىذه الأخيرة بما يضمن ليا التحوير الايجابي لصالحيا أي تفسيرىا وفقا لما 
كانت تبتغيو مع عدم إىمال اختيار الوقت المناسب لبث ىذه الرسائل حتى تحظ بالتأثير 

 والقبول المناسب.

كير وتفسير المنبيات ونظرا لمعلاقة المباشرة بين الإدراك والتف :2المستوى الفكري  - ب
ممستوى العممي والفكري والثقافي لمفرد أثرا مباشرا عمى إدراكو، لذلك فان ىذا ل إنالخارجية ف

الأخير يختمف باختلاف القدرة التفسيرية لمفرد وبالتالي قدرتو عمى فيم وتفسير كل المنبيات 
يجب أن يؤخذ بعين الاعتبار عند صياغة أي رسالة إعلانية الخارجي، وىو أيضا ما 

نما الميم ما يفيمو  معتمدين بذلك عمى قاعدة أساسية مفادىا " ليس الميم ما نقولو، وا 
 المتمقي".

التي تعرف عمى أنيا " تصور خاص لممميزات والمعتقدات والسموك  الشخصية: - ت
م عن التأىيل والتدريب الاجتماعي، أي والكفاءات، جزء من ىذه المميزات فطري والأخر ينج

 .3يكون نابعا من تجارب كل فرد"

                                                                                                                                                                                     
 .020، ص المؤذن محمد صالح،مرجع سبق ذكره- 1
 .22فاتح مجاىدي، دراسة تأثير الاتجاىات نحو بمد منشأ المنتج وعلامتو التجارية عمى تقييم المستيمك الجزائري، ص  - 2
 .022، ص 4002لمنشر والتوزيع، عمان، الأردن، العمر رضوان المحمود، مبادئ التسويق، الطبعة الثالثة، دار وائل  - 3
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وعميو ووفقا لمدراسات السموكية والنفسية فإنيا تحكم أنماط التصرف لدى الأفراد وبالتالي فإنيا 
تحكم قدرتيم عمى التفاعل مع المؤثرات الخارجية من خلال التحكم في كيفية تفسيرىم ليذه 

 اءتيم ليا.المؤثرات وكيفية قر 

 الأفرادوتشير ىذه العوامل إلى تمك المؤثرات التي يخضع ليا جميع  العوامل الخارجية: -4
بغض النظر عن طباعيم أو شخصياتيم أو دوافعيم فيي عوامل عامة التأثير عمى الإدراك 

 وتتمثل فيمايمي:

الفرد ؤثر خصائص المنبو بحد ذاتو عمى إمكانية إدراكو من تحيث  المنبو وخصائصو: - أ
وىنا نرجع الحديث عن عتبة التنبيو والتي وكما سبق عرفناىا فيي النقطة التي يستطيع الفرد 

ألوف زاد وعميو كمما اختمف المنبو عن الم، ن يحس بالفرق بين الشيء واللاشيءعندىا أ
ن المنبو الذي يتباين في الشكل والشدة والمعنى ىو الأكثر احتمالا إاحتمال إدراكو، وبيذا ف

للإدراك ونعني بالشكل الحجم فكمما كان حجم المنبو كبيرا زادت إمكانية إدراكو، وكمما كانت 
شدتو ونعني بالشدة ىنا قوة التنبيو سواء كانت إضاءة أو صوتا أو حتى حركة زادت من 
إمكانية إدراكو، أما بخصوص المعنى فان تباينو يؤدي بالضرورة إلى زيادة إدراك المنبو وفقا 

 .المألوفمن  أكثرخالف تعرف، ذلك أن الخروج عن المألوف يشد الانتباه لمبدأ 

حتى يتمكنوا من تحديد  الأفرادومن ىنا استوجب عمى رجال التسويق متابعة ادراكات 
ىذه المنبيات وتصير  الأفرادمع مرور الزمن يتقبل  لأنووتكيفيم مع المنبيات  تأقمميممدى 
حساسيم إدراكيم إمكانيةوبالتالي نقل  مألوفة أمورالدييم  بيا، ومنو ينبغي عمى رجال  وا 

 التسويق تحديد المنبيات حتى يبقوا عمى حظوظيم في شد انتباه المستيمكين.

كانت ىذه  فإذاوالمقصود ىنا الظروف التي تحيط بالعممية الاتصالية،  بيئة التنبيو: - ب
يدركون بشكل سريع أي منبو ميما  الأفرادفان البيئة تتميز باليدوء وقمة المؤثرات الخارجية، 
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ذاحتى معناه  أوحجمو  أوكانت شدتو  بة ومميئة أما إن كانت البيئة صاخ، مألوفاكان  وا 
ليذه المنبيات يكون محدودا نظرا لعامل التشويش  الأفراد إدراكبالمنبيات الخارجية فان 

البيئة التسويقية التي   اراةلمجالذين يتعرضون لو، ومن ىنا عمى رجال التسويق السعي 
يعممون فييا والتغيرات التي تحصل عمييا حتى يتمكنوا من البقاء في الذىن الحاضر 

لوجودىم  إدراكيموبالتالي  الإعلانيةلرسائميم  الأخيرىذا  إدراكلممستيمك من خلال زيادة 
بيئة التنبيو الطريقة التي يفسر بيا  بتحكم ال أخرى ووجود منتجاتيم ىذا من ناحية ومن ناحية 

المنبيات الخارجية، حيث تتباين تفسيراتيم لممنبيات باختلاف القيم والعادات والتقاليد  الأفراد
 السائدة في البيئة الاتصال. والأعراف

 طمب الثاني: الاتجاىات ومكوناتياالم

 الاتجاىات: مفيوم أولا

  السمبية  أوعصبي متعمق بالاستجابة الايجابية تييؤ  أو" استعداد نفسي  أنياتعرف عمى
 .1في البيئة" آت موضوع أو، أشياء أو أشخاصنحو 

 .شياءالأ أو الآخرينايجابية نحو  أوويقصد بو تكوين الفرد لمواقف معينة سمبية 

  منتوج،  أوغير ملائمة نحو علامة تجارية  أو" تييئة مسبقة ملائمة  أنياوتعرف عمى
 .2يرتكز عمى مجموعة من الاعتقادات الدائمة"

 ومن خلال التعريفين، تتميز الاتجاىات بخصائص عامة مرتبطة بيا وىي: 

                                                           
 . 022، ص 4002زىران حامد عبد السلام، مفيوم الذات والسموك الاجتماعي لمشباب، دار الفكر العربي، القاىرة،  -1
 .20جاري الصالح، مرجع سبق ذكره، ص  - 2
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ناتج من مراحل التعمم والتعرض لمختمف المثيرات  الاتجاه ىو مصدر التعمم وىو مستقر: -
التسويقية، ويتكون الموقف من خلال بيئة المستيمك )السياسي، الثقافي( ومن خلال التجربة 

 الاعتقادات.والملاحظة، وىو ناتج من تحميل 

ري تيسمح بقيادة المستيمك في اختياره، المستيمك نادرا ما يش سمبي: أوالموقف ايجابي  -
 سمبية. أنياجات التي يعتقد المنتو 

 وسائل التنبؤ بالسموك. أحسنىو احد  الاتجاه: -

 :1ـتمبي الاتجاىات جممة من الوظائف لممستيمك وىي تسمح لو بثانيا: وظائف الاتجاىات:

 السمبي احد المنتوجات المعروضة. أواختيار بدلالة الاتجاه الايجابي  -

 .بالآخرينتسمح بشرح قيم الفرد وصمتو بالبيئة واتجاىو  -

الذين يتخوفون من  الأشخاص)الذات( مثلا  الأناالاتجاىات ليا وظيفة الحماية من  -
 الألبسةالعجز، والذين لدييم اتجاه ايجابي نحو علامات تجارية في قطاع  أوالشيخوخة 

 مستيدفة لمشباب.

وظيفة المعرفة، فيي كالمصفاة التي تنظم ادراكات  تكون الاتجاىات أنيمكن  الأخيروفي  
 المستيمك في البيئة الاقتصادية.
 ىار دثالثا: مكونات الاتجاىات ومصا

 مكونات الاتجاىاتأولا:

  أوىو مجموع المعتقدات التي تشمل الخصائص التي يدركيا المستيمك  :الإدراكيالمكون 
التي يسندىا لممنتوج، ويمكن تشكيل ىذه المعتقدات عن طريق مواجية حاجات ورغبات 

 المستيمك والخصائص المدركة لممنتوج.
                                                           

 ، ص  . 0222محمد عبيدات، سموك المستيمك، مدخل استراتيجي، دار وائل لمنشر والتوزيع، عمان،  -1
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  العاطفية وشعور الفرد  الأفعالوىو يعبر عن ردود  العاطفي: أوالمكون الشعوري
نحو الشيء  تجاهللإنحو الشيء موضوع الاتجاه، وىذا المحدد يحدد التقدير العام  وأحاسيسو

 سمبي )غير تفضيمي(. أوسواء اتجاه ايجابي ) تفضيمي(  أو

 :التصرف الذي يقوم بو الفرد نحو الشيء  أووىو يعبر عن الميل  المكون السموكي
 موضوع الاتجاه، ويمثل ىذا المكون السموك الفعمي.

 مصادر الاتجاىات:ثانيا:

 إلىتفاعميا فيما بينيا وتداخميا يؤدي  أن إذتتدخل في تكوين الاتجاىات عوامل كثيرة، 
 :1تكوين الاتجاه، ومن بين ىذه العوامل مايمي

تؤدي الثقافة دورا ميما في تكوين اتجاىات الفرد ببعض الجماعات  المحددات الثقافية: -1
 ، والجمعيات الدينية تؤثر عمى تكوين الاتجاىات لدى الفرد.الأصدقاءالمرجعية مثل 

تتداول المعمومات بين الجميور، تساعد في  ومصادرىا: إدراكيافية المعمومات وكي -2
علاقة تجارية،  أوتغير الاتجاىات القديمة لمفرد حول منتوج ما  أوتكوين اتجاىات جديدة 

وقد يكون لمفرد اتجاه سمبي نحو علامة تجارية ما نتيجة نقص المعمومات وقد يغير اتجاىو 
 العلامة التجارية. أوبعد تقديم معمومات ميمة حول المنتوج 

تكوين الاتجاىات قد يكون نتيجة الخبرات المتراكمة لمفرد و  التجربة الشخصية: -3
ي استعمل منتوج ما عدة مرات وكان غير راض عن ذلك التجارب الشخصية، والفرد الذ

 شرائو وسوف يكون لو اتجاه سمبي نحو المنتوج. إلىالمنتوج، لا يمكن لو العودة 

                                                           
 .402-404عنابي بن عيسى، مرجع سبق ذكره، ص  - 1
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قد  المرغوب في حبيم ورضاىم: الآخرينارتباط الشيء موضوع الاتجاه بحب ورضا  -4
ا الجماعة المرجعية يشتري الفرد علامة تجارية معينة من السيارات بيدف الحصول عمى رض

 . إليياالتي يرغب في الانتماء  أو إليياالتي ينتمي 

في بعض  الأب، الولد يقمد الأسرةفي  ليا الفرد في حياتو: يقتديالنماذج التي  -5
 لو اتجاه نحو منتوج ما، ويحاول الولد تبني نفس الاتجاه. والأبالاتجاىات 

 المطمب الثالث: النية الشرائية

مسبقا في بداية ىذه الدراسة فان دراسة الاتجاىات والتنبؤ بيا لا يعني بالضرورة  أشرناكما 
الاتجاه  أنالتنبؤ بالسموك الذي يعبر عن السموك الشرائي في الدراسة الحالية، حيث  إمكانية

وعميو حتى تكتمل عممية دراسة السموك لممستيمك ينبغي دراسة  1لا يعني بالضرورة السموك
 متمثل في النية الشرائية. وال آخرسموك 

 مفيوم النية الشرائيةأولا:

 فإنياعممية تخطيط حالية لتصرف سموكي مستقبمي، وعميو  بأنياتعرف النية الشرائية 
نماالنية في حد ذاتيا لا تمثل سموكا،  أن إلاتنطوي عمى بعض المضامين السموكية  ىي  وا 

 .2وتحضير ذىني لمفرد لمقيام بالتصرف السموكي إعداد

ينطوي عمى عممية اختيار من بين مجموعة بدائل سواء  أنسانيأي سموك  أنوالحقيقة     
لمتنبؤ  كأساساستخدم مقياس النية  إذاباجتنابو، وليذا فانو  أوسموك ما  بإتباعكان الاختيار 

تقدم لمشخص مجموعة من التصرفات السموكية  أن بالإمكان، فانو يصبح الإنسانيبالسموك 

                                                           
 .026، ص 4004ىلال بدر الدين، الكامل في بحوث التسويق، دار زىران، عمان، الأردن،  - 1
المنشأ المنتج وعلامتو التجارية عمى تقييم المستيمك الجزائري لممنتجات  مجاىدي فاتح، دراسة الاتجاىات نحو بمد - 2

 .040المحمية والأجنبية، مرجع سبق ذكره، ص 
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يسمى  الأسموببان يحدد البديل السموكي الذي ينوي القيام بو، ومثل ىذا  إليووالطمب  البديمة
ىناك بعض العوامل التي تحدد العلاقة بين النية والسموك واحد ىذه  أن" كما نية الاختيار" 

 العوامل ىو ثبات درجة التطابق بين مقياس النية والمعيار السموكي مع مرور الوقت.

ى يمكن التنبؤ بحدوث تصرف سموكي معين عن نية معقودة في ىذا الاتجاه نو حتلذا فإ   
المقياس المستخدم في قياس النية يتفق ويتطابق مع مقياس  أنمن  التأكدفانو من الضروري 

 الإجابةيخضع  أنعمى باحث التسويق  بأنوالسموك المنوي قياسو، وىكذا فانو يمكن القول 
 الأساسيةالتي يحصل عمييا من المستيمك والمنطوية عمى نوايا شرائية لعدد من الشروط 

تصرفات سموكية حقيقية حين يكون بصدد التنبؤ  إلىالتي تحدد احتمال تحول ىذه النوايا 
 بتصرفات سموكية محتممة لممستيمك.

اع استخداميا في الكثير انو قد ش إلاوبالرغم من عدم دقة النية الشرائية كمتغير سموكي،     
من الدراسات التسويقية والسموكية وخاصة فيما يتعمق بتقدير الطمب عمى كثير من السمع 

 .1التمفزيون والياتف...الخ وأجيزةالمعمرة كالثلاجات 

تكون  أنالتعرف عمى ما يمكن  إلىوبناءا عمى ما سبق فان دراسة النية الشرائية تيدف 
اليامة التي تقتضييا عممية  الأدواتمن  فإنياوبيذا  ،ي المستقبلالشرائية ف الأنماطعميو 

العلامات والمنتجات المؤثرة عمى  أىملمعرفة  الأىميةتخطيط السياسات التسويقية وليا من 
 عمى صورتو الذىنية. تأثيرىاالصورة الذىنية لممستيمك والتي يريد اقتنائيا ومعرفة درجة 

 

 

                                                           
، ص 4004ناجي معلا، بحوث التسويق، مدخل تحميمي منيجي، الطبعة الثانية، دار وائل لمنشر والتوزيع، الأردن،  - 1

442. 
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 عمى الصورة الذىنية لممستيمك التأثيرالمبحث الثالث: دور قيمة العلامات التجارية في 

ة المدركة من طرف المستيمك المؤثرات عمى الصور  أىمجارية من تعتبر قيمة العلامة الت
فقيمة العلامة تترك انطباع في الصورة الذىنية لممستيمك من خلال ما تقدمو، وفي مبحثنا 

 ل:عن بعض التساؤ  جابةالإىذا سنحاول 

 كيف تؤثر قيمة العلامة التجارية عمى الصورة الذىنية لممستيمك؟ -

 سبق فيمايمي:اعمى م الإجابةوسنستخمص 

 المستيمك لقيمة العلامة إدراك: الأول المطمب

عمى انو استقبال ذىن المستيمك لصور المنتجات  الإدراككما سبق الذكر لتعريف     
والمعمومات عنيا وعن الجودة المدركة منيا كما تنقمو الحواس الخمس ثم تفسيرىا  والأفكار

لنفس  إدراكيمن يختمفون في و ولذلك فالمستيمك الأخيرمن طرف المستيمك كما يتصورىا ىذا 
العلامة، والمعمومات التي يتم التقاطيا، كون انو ىناك اختلافات فكرية ومعرفية وشخصية 

 عممية التفسير تحكمو العديد من العوامل الداخمية والخارجية. أنبينيم، كما 

العلامة التجارية دورا رئيسيا تؤديو ضمن الجيد التسويقي المبذول من  أنوسبق القول     
كالجودة  الأخرى  الأبعادجانب  إلىقبل المؤسسة، فيي تمثل بعدا رئيسيا في المزيج السمعي 

ن المستيمكين يدركونيا بصور متفاوتة، وىو إمعلامة فميم لوالشكل والحجم، ومع ىذا الدور ال
ن العلامة المميزة، إ، ولذلك فأخرى  إلىتتفاوت من علامة  متيوتفضيلاما يجعل انطباعاتيم 

يعييا ويدرك انعكاساتيا عمى  أنمضامين تسويقية ميمة، ويجب عمى مدير التسويق 
 .1قراراتو

                                                           
 . 062كره، ص ناجي معلا ورائف توفيق، مرجع سبق ذ -1
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ه، غالبا تصبح بدائل ضمن نطاق اختبار  أنمات التجارية والتي يمكنيا العلا أنوالحقيقة     
خبرة متراكمة تمكنو من تقييميا والحكم عمييا،  إلىن ذلك يحتاج منو ما تكون قميمة العدد، لأ

، ويضيف رجال التسويق العلامات تفضيلاتوبعين الاعتبار، ويدخل سمم  يأخذىا أنقبل 
 ممثمة في الشكل التالي: 1.ثلاث مجموعات  إلىمكين بيا المستي إدراكالتجارية من حيث 

 (:السموك الاستيلاكي بالنسبة لمتفضيل الإدراكي لمعلامات التجارية.1-2الشكل)

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 11المصدر:ناجي معلا، ورائف توفيق،مرجع سبق ذكره،

                                                           
 .62-62نفس المرجع، ص  - 1

المدركة غير المجموعة  

 ) غير معروفة(

فضلةالمجموعة الم  

لكلية المجموعة ا
 للعلامات

ايدةالمجموعة المح العلامات الجديدة  

غير المجموعة 
فضلةالم  

 المجموعة المدركة
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وتتكون ىذه المجموعة من جميع العلامات التجارية   المجموعة المعروفة )المدركة(: -0
 :إلىالمعروفة من قبل المستيمك، ولديو معمومات عنيا وتنقسم ىذه المجموعة 

وتتكون من بعض العلامات المميزة التي تكون قد استحوذت  المجموعة المفضمة: -أ 
 مستوى معايير. إلىترتقي  أنعمى تفضيل المستيمك ليا، واستطاعت 

وتتكون من كافة العلامات التجارية التي يعدىا المستيمك دون  المحايدة: المجموعة -ب 
 بصورة خيالية. إلييانو ينظر إمعاييره في الاختيار، وبالتالي ف

وتتكون من العلامات غير المقبولة من جانب المستيمك  المجموعة غير المفضمة: -ج 
 فلا يعيرىا أي اىتمام عند اتخاذ قراره الشرائي.

وتتكون من كافة العلامات التي لا يعرفيا  ر المعروفة )المدركة(:المجموعة غي -4
 المستيمك.

والثانية  الأولىوتتكون من العلامات التي تشمل عمييا المجموعتان  المجموعة الكمية: -2
 معا.

 ويتصف التصنيف الحالي بجانبين ىما:

انتقاليا من  بالإمكانن إتي تتسم بيا العلامات التجارية فالديناميكية ال إلىانو بالنظر  - أ
 العلامات المدركة. إلىمجموعة العلامات غير مدركة 

صائص مزيج تسويقي متميز، يتناسب مع الخ إلىكل مجموعة من العلامات تحتاج  إن - ب
كبيرة ذات معزى بالنسبة لمتخطيط  أىميةيذه الخاصية لالتي تتصف بيا كل مجموعة، و 

 التسويقي الاستراتيجي.
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 قيمة العلامة من خلال: إدراكويتم 

المستيمك سيقوم بشراء العلامة التجارية التي تتميز من وجية نظره  إنالفرق المدرك: -0
ستمرار بشراء المنتجات التي تحمل ىذه العلامة ما دامت إ، وسيقوم بالأخرى عن العلامات 

 تحافظ عمى الفرق والتميز مقارنة بالعلامات المنافسة.

نقاط الاختلاف التي تمثل مجموعة  بإيجادعمى خمق صورة ذىنية لممستيمك  المسئولون  ييتم
 .المنافسةالمنافع التي تعرف العلامة عن العلامات 

لمعلامة في ذىن المستيمك وعددا من  أساسيةروابط  تأسيسيشتمل تكوين العلامة التجارية 
 المقومات من اجل تمييزىا. 

من اجل المفاضمة بين البدائل المتاحة لديو_  الأساسيتعتبر المقياس  الجودة المدركة: -4
حكم المستيمك عمى التميز الكمي لممنتج،  إلىعلامات تجارية، وىي تشير  أوسواء منتجات 

العلامة  لأداءتقييم عاطفي من قبل المستيمك  أنياسموك، أي  أوتقييم شخص  أنياكما 
القيمة المعنوية لمعلامة التجارية من ، وىي تعد جوىر الأخرى التجارية مقارنة بالعلامات 

سعر وترتبط بنية  أعمىجية نظرا لمستيمك كونيا ترتبط ارتباطا مباشرا برغبة المستيمك بدفع 
 الشراء واختيار العلامة.

ميم  تأثيروقد جذب مفيوم الجودة المدركة اىتمام العديد من الباحثين لاعتقادىم بوجود    
تكرار عممية الشراء يعد  إلىالمرتفع لمجود يقود  الإدراكن إالتسويقي فالاعتقاد ب اءالأدفي 

 .1عمل لأي  الأساسيةالركيزة 

                                                           
محمد الخشروم، سميمان عمي، اثر الفرق المدرك والجودة المدركة عمى ولاء المستيمك لمعلامة التجارية، مجمة جامعة  -1

 . 20، ص 40000دمشق لمعموم الاقتصادية والقانونية، سوريا، العدد الرابع، 
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تساىم شخصية العلامة في خمق قيمة العلامة التجارية من  شخصية العلامة التجارية: -2
علاقة مع المستيمك عن  إقامةلمتعبير عن الذات مما يساعد عمى  كأداةخلال استخداميا 

 .1منافعيا الوظيفية إظيارطريق 

التجارية مختمفة عن العلامات  ىي الدرجة التي يشعر بيا المستيمك بان العلامة الفرادة: -2
العلامة من طرف المستيمك،  إدراكلم يتم  إذة، وكم ىي مميزة مقارنة بالمنافسين، نافسمتال

ة منو لمعلام أعمىكون من الصعب وضع سعر مميزة عن العلامات المنافسة سي أنياعمى 
لمقيمة المعنوية ليا من طرف الزبائن  الأساسيالفرادة تعد المحرك فعن العلامات المنافسة 

تكون مادية تتمثل بخصائص  أنيكون ذو قيمة لمعلامة، ىذه القيمة ليس من الضروري 
 .2رمزية أوالمنتج بل قد تكون عاطفية 

تميزا لمنتجات  الأكثرتعد سمعة العلامة من بين العوامل  شيرة العلامة التجارية: -2
المؤسسة عن غيرىا، وذلك لان العلامة المشيورة تتميز بجودة عالية وبدقة منتوجاتيا نظرا 

 في السوق. لأقدميتيا

 :: علاقة الصورة الذىنية بالتموقعالمطمب الثاني

العلامة  أوالمنتج  أومجموعة الخصائص التي تسمح بتمييز المؤسسة  إبرازالتموقع ىو 
 التجارية عن المنافس، وتكون نفس الوقت مشجع لمجميور.

المستيمك لمعلامات التجارية  إدراككما يعني التموقع اختيار موقع العلامة وسط مجال 
المنتج او  يأخذ مفيوم التموقع لان المستيمك لا أىميةالموجودة في السوق ىذا ما يبين 

                                                           
من منظوري المؤسسة والمستيمك، مجمة اقتصاديات  ENIEمجاىدي فاتح، دراسة إدراك شخصية العلامة التجارية  - 1

 .422، ص 02شمال إفريقيا، الجزائر، العدد 
 20محمد الخشروم، سميمان عمي، مرجع سبق ذكره، ص  - 2
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انو يمكن  إلى الإشارةكان تموقعيا واضحا في ذىنو كما تجدر  إذا إلاالعلامة بعين الاعتبار 
 .1نجد عدة تموقعات لعلامة واحدة أن

المستيمكين  أذىانالعلامة التجارية مكانة خاصة في  أوالمنتج  إعطاءالتموقع ىو  أنكما 
المنتجات المنافسة، وثانيا  أوبيدف التمييز الواضح عن العلامات  أوالمحتممين  أوالحاليين 

 حسما لدى المستيمكين عند اختياراتيم الاستيلاكية. الأكثربيدف مطابقتو لمرغبات 

، اذبيةج وأكثرتنوع  أكثراتصال  ةعلامات كثيرة ومتنوعة، ومع سياسيمزدحم ب ق سو ل فأما
يكون العرض المقترح عمييم  أناطلاعا، ليذا يجب  وأكثرتشدد  أكثرسيكون المستيمكون 

 أذىانيتسم بطابع مختمف حتى يستحضر في  أن أيضامطابقا تماما لتطمعاتيم، لكن يجب 
 . 2المستيمكين عمى انو متميز وفريد من نوعو

مفيوم يرتبط تماما مع مفيوم الصورة، فاختيار موقع العلامة ىو اختيار الصورة  التموقع إن
تبنييا لممستيمك عن العلامة التجارية، كذلك ىو اختيار  أنالتي ترغب المؤسسة  الذىنية

 ، فالتموقع بيذاالمنافسينيراىا المستيمك مقارنة مع  أنلمصفة المميزة التي ترغب المؤسسة 
الصورة التي تريدىا  إيصاللممؤسسات، فيو يعكس الرغبة في  إداريةعن سياسة  يعبر

نقطة الارتكاز التي تدور حوليا، جميع السياسات  أيضاالمستيمك، وىي بذلك  إلىالمؤسسة 
التسويقية من خلال التوافق الذي نجده في عناصر المزيج التسويقي، بيدف تقريب الصورة 
المرغوبة بالصورة التي يستحضرىا المستيمك، فحسب ىذا التحميل فان المؤسسة لا تبحث 

التموقع ليس ما  أخرالمستيمكين المحتممين، وبتعبير  نأذىاعن رفع وزيادة حضورىا في 
 المستيمكين. أذىاننفعمو لمعلامة بل ما تفعمو في 

                                                           
1-LENDREVIE ET LINDON,ILEARIE ET PRATIQUE DU MARKETING, DAUOZ, PARIS, France, 

2000, P125. 
 .24، ص 4002عمى سموك المستيمك، مذكرة ماجستير، تخصص تسويق،  وأثرىاتقييم صورة المؤسسة ، وىاب محمد - 2
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ب التكثيف من عمميات التعريف بالعلامة وخصائصيا الموضوعية ويعني  ذلك وجو    
منيا والرمزية، والتركيز من خلاليا عمى الجانب التاريخي ليا لما لذلك من اثر عمى فكر 

 حد نميزىا عن ما تقدمو المنافسة. إلىال المستيمك حتى تصل وخي

  ومما سبق نستخمص مايمي:

 .يحدد التموقع المكانة الحقيقية لمعلامة في محيط الاقتصادي والتنافسي والاجتماعي 

  يرى بيا المستيمك  أنيعبر عن الطريقة التي تريد المؤسسة  لأنو إداري يعبر عن عمل
 علامتيا.

  أنمنافس  لأييعطي لمعلامة صفة متفردة لا يمكن  لأنويعبر التموقع عن نشاط تنافسي 
 .يحوزىا والتي تعبر عنيا باليوية

 قيمة العلامة عمى الصورة الذىنية: تأثيرالمطمب الثالث: كيفية 
فييا، وىذا ما  الآراءقيمة العلامة التجارية عمى الصورة الذىنية لممستيمك تباينت  تأثير إن

 سوف نوضحو فيمايمي:
التي تساعده في  الأساسيةالخصائص  إحدىيستخدم المستيمك قيمة العلامة باعتبارىا  -0

 تقييم المنتجات المتاحة.
يستخدم المستيمك معمومة قيمة العلامة التجارية لمحكم عمى المنتجات التي تحمل نفس  -4

 إطارمق نمط عام في ذىن المستيمك يمثل تساىم ىذه المعمومة في خ إذالعلامة بشكل عام، 
 يحكم عمميات تقييم المنتجات التي تحمل نفس العلامة.

تمثل الصورة الذىنية لممستيمك التقييم الشخصي لممستيمك لممزايا والفوائد والمنافع التي  -2
 يتصور الحصول عمييا نتيجة استعمال المنتج.
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ر عمى تقييم المنتج خاصة في حالة الصورة الذىنية لممستيمكين حول العلامة تؤث إن -2
 .1صعوبة التعرف عمى الجودة الحقيقية لممنتج

غير مباشر  والأخرمباشر  أحداىماقيمة العلامة عمى نية الشراء يسمك مسارين  تأثير -2
دراكوذلك وفقا لدرجة معرفة  لممستيمك مع منتجات  وخبرات  والصورة الذىنية المدركة  وا 

 .تمك العلامة

 :2ىماوالمسارين 

o في حالة عدم معرفة المستيمك  التأثيريحدث ىذا النوع من  المباشر: التأثير
بالمنتجات الحاممة لتمك العلامة )ليس لديو خبرة(، ففي ىذه الحالة قد يقوم المستيمك 

يبذل مجيودا في تقييم  أنباستبعاد العلامات التي تحمل عنيا صورة سمبية، دون 
 خصائصيا.

o في حالة معرفة المستيمك لمنتجات  التأثيريحدث ىذا النوع من  غير مباشر: التأثير
العلامة، ففي ىذه الحالة يقوم المستيمك بوضع العلامة في دائرة اختياره من اجل مزيد 

 . الأخرى من التقييم والمقارنة مع البدائل المتاحة 

علامة لتقييم ال أساسيالموقع التنافسي لمعلامة التجارية، والذي يعتبر مصدر  إن -2
 التجارية، بيدف لبناء صورة ذىنية لدى المستيمك يعتمد عمييا عند الاختيار لمشراء.

لمعديد من العلامات التجارية لنفس  التأثيرفي زمن العولمة واشتياد المنافسة وقوة  -2
 أوالصنف فالمستيمك يجد صعوبة في اتخاذ قرار الشراء ولذلك فقيمة العلامة التجارية 

                                                           
 . 22، ص 0220، الولاء لمنشر والتوزيع، مصر، الإدارةفي  الإنسانيثابت عبد الرحمان، الاتجاىات والسموك  إدريس -1
صورة العلامة عمى سموك المستيمك، مذكرة ماجستير، تخصص تسويق، كمية العموم  إدراكبوداود حميدة، اثر  - 2

 .22، ص4002الاقتصادي، جامعة بن يوسف بن حدة، 
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الايجابي عمى الصورة الذىنية لممستيمك لصعوبة التمييز بين  التأثيرليا  أصبحالمتميزة 
 العلامات.

 (:البطاقة الفنية لمدراسة  2-2الشكل)
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 خلاصة الفصل:

يو العلامة التجارية بإن معرفة المؤسسة بكافة نشاطاتيا التسويقية عمى ما تم
وذلك من  الذي تتركو فيو، الانطباعلممستيمك، وما مدى تأثيرىا عمى صورتو الذىنية، وكذا 

، لأن المستيمك مقياس لكفاءة إدارتيا التسويقية خلال شيرتيا وىويتيا والجودة المدركة منيا،
ون شديد التحيز لما في العديد من المرات يتجنب المخاطر في قراراتو الشرائية، بحيث أنو يك

يعرفو من علامات وما يدركو عنيا،فالعلامة التجارية المميزة وذات القيمة العالية تجاريا 
 وماليا تكون السباقة  إلى بروزىا في ذىنو أثناء القرار الشرائي.

التأثير عمى الصورة الذىنية لممستيمك ومن الدراسة النظرية فالعلامة التجارية ليا قوة  
ورة العلامة في ذىن المستيمك من طرف المؤسسة لو غرض الإقناع وبقاء فتعزيز ص

 المستيمك وفيا لعلامتيا التجارية.



 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 :الفصل الثالث

 دراسة حالة شركة كوندور
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 تمهيـــد:

رغم أن الجانب النظري من البحث تضمن تحميلا ومعالجة معمقة لمختمف المفاىيم،  
 إسقاطمن واقعية النتائج والاستنتاجات، يتطمب دراسة ميدانية من اجل  التأكدانو يبقى  إلا

 الدراسة عمى ارض الواقع.

تنافسية، حيث شيد في السنوات  الأكثرحيث يعتبر سوق الالكترونيات في الجزائر  
دة مؤسسات وطنية إلى جانب مؤسسات أجنبية قائمة، وتعتبر مؤسسة عنتر ظيور ع الأخيرة

ترايد من اكبر المؤسسات الوطنية التي ظيرت مؤخرا من ىذا المجال، معتمدة في تسويق 
. والتي ستكون محل دراستنا حيث قمنا بتقسيم condorلوحيدة جميع منتجاتيا عمى العلامة ا

وتنظيميا  ونشأتياتضمن تقديم عام لممؤسسة  الأولثلاث مباحث، المبحث  إلىىذا الفصل 
 وعرض منتجاتيا.

لممنيج العممي لمدراسة، كما تطرقنا في المبحث  حث الثاني تم تخصيصوبأما الم
 الثالث إلى التحميل العام لمنتائج.
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 كوندور إلكترونيك: تقديم عام لمؤسسة  الأولالمبحث 

انطلاقا من ىذا المبحث سنحاول التعرف عمى المؤسسة محل الدراسة وىي مؤسسة 
 .  Condor، الحاممة لمعلامة التجارية عنتر ترايد

 كوندور إلكترونيك المطمب الأول : تقديم مؤسسة   

تنافسية محمية من جية وبمعدل النمو نظرا لمجو الملائم الذي يسمح بوجود سوق 
من جية أخرى، تأسست مؤسسة  المتزايد لمطمب عمى المنتجات الالكترونية والكيرومنزلية

وىي مؤسسة ذات مسؤولية المحدودة تنشط وفقا لأحكام القانون التجاري،  كوندور إلكترونيك
دج، لكن  68.320.00برأسمال يقدر ب  2002 افريلتحصمت عمى السجل التجاري في 

برج بوعريريج، حيث تقدر المساحة التي مقرىا منطقة  2003يفري في ف نشاطيا الفعمي بدأ
 . 2م 42665المغطاة منيا  2م 80104تشغميا ب 

بالدرجة الأولى، والأجيزة  الإلكترونيكيتمثل نشاطيا الأساسي في صناعة 
بتعدد مصادر تمويميا بأجيزة كاممة  ، وتتميز المؤسسة عنتر ترايدالكيرومنزلية بالدرجة الثانية

أو جزئية، ومن أبرزىا: كوريا، ايطاليا، ألمانيا، الصين ومؤخرا و.م.أ، حيث تعدت علاقة 
تبادل الخبرات والتكنولوجيا وتأىيل العمال في مجال  إلىالمؤسسة بشركائيا من التموين 

 . الإلكترونيك

 2005عاملا ووصل سنة  51حوالي  2003أما عن عدد عمال المؤسسة فبمغوا سنة  
عاملا  1647حوالي  2008وسنة  1370 إلىارتفع  2007عاملا وفي سنة  391 إلى

 عاملا . 4700وحاليا أكثر من 
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وىي  Condorوتعتمد المؤسسة في تسويق منتجاتيا المختمفة عمى علامة واحدة وىي    
أن بدايتيا لم تكن  لاإا . كما تعتمد ىذه المؤسسة جانب مؤسسة منتجة موضوع بحثنا ىذ

 كذلك بل مرت بأربعة مراحل لكل مرحمة خصوصياتيا وىي كالآتي :

 ولا : مرحمة شراء المنتجات لبيعها عمى حالها أ

في ىذه الحالة كانت المؤسسة تعتمد عمى استيراد منتجات الكترونية جاىزة لتبيعيا 
الجمركية عاملا أساسيا في تفعيل نشاط المؤسسة لكل  الإجراءاتفي حالتيا، حيث تعتبر 

 المرحمة الثانية  إلىونظرا لمطمب المتزايد عمى المنتجات انتقمت المؤسسة 

 تركيبه  إعادةثانيا: مرحمة شراء المنتوج المقمد جزئيا من أجل 

وفي ىذه المرحمة كانت المؤسسة تقوم بشراء منتجات مفككة جزئيا لتقوم بعد ذلك 
 ولقد استفادت في ىذه المرحمة من عدة مزايا وىي :  ، بتركيبيا

 تخفيض تكمفة الشراء  -1

 التعرف عمى الجياز المركب وطريقة تركيبو  -2

 الحكومية  والإعلاناتوبالتالي حصوليا عمى الدعم  ، اىمة في امتصاص البطالةالمس -3

 .تركيبه  إعادةثالثا : مرحمة شراء المنتوج مفكك كميا من أجل 

 : تفيد المؤسسة من عدة مزايا أىمياتركيبيا وبيذا تس وا عادةأي شراء المنتجات مفككة كميا 

 تركيبو  وا عادةالتعرف عمى الجياز  -1

 محميا وبأقل تكمفة  إنتاجيامعرفة المكونات التي يمكن  -2

  إضافيةتوفير مناصب عمل  -3
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  الإنتاجرابعا : مرحمة 

وفي ىذه المرحمة وبعد الاستفادة من المراحل السابقة أصبحت المؤسسة تتحكم في 
تقنيات التركيب للأجيزة المختمفة، وبعد تحديد المكونات التي يمكن شرائيا محميا عمدت 

 ..التام لممنتجات الإنتاجلضمان  ، وبشرية ، توفير استثمارات مالية، صناعية إلىؤسسة الم

 كوندور إلكترونيكظيم مؤسسة المطمب الثاني : تن

حيث تنقسم كل دائرة  ، يتكون الييكل التنظيمي لممؤسسة من ثلاثة دوائر أساسية
عدة فروع كما ىو موضح في الشكل  إلىعمى عدة مصالح وكل مصمحة بدورىا تنقسم 

  :التالي
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 كوندور إلكترونيكلهيكل التنظيمي لمؤسسة (: ا1-3الشكل )
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 المصدر: وثائق داخمية لممؤسسة
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عمى المدير  الإشرافميمتو  ، ىو المسؤول الأول عمى المؤسسة ير العام:الرئيس المد -1
ويمثميا في كل الجيات القضائية وكل الييئات التي ليا  سميابإ بالإمضاءالعام، حيث يقوم 

صدارالقرارات بإعطاء الأوامر  باتخاذكما أنو يقوم  ، علاقة بيا  إلىالتعميمات والموائح  وا 
 أحسن وجو رؤساء المصالح لمعمل عمى تنفيذىا وتطبيقيا عمى  إلىوكذلك  التنفيذيينالمديرين 

ىو المسؤول الثاني بعد الرئيس المدير العام عمى تسيير المؤسسة والتحكم  المدير العام: -2
 . إداريةعمى عدة مصالح  بالإشرافحيث تقوم  ، إدارتياالمباشر في 

 وأن تؤدي الميام ، ية المينةبسر تمثميا السكرتيرة والتي يجب أن تتمتع  الأمانة العامة : -3
 :التالية

 والاجتماعات التي يترأسيا  ، برنامج المواعيد الخاصة بالمقاءات الرسمية إعداد
 .المدير

  ترتيب وتصنيف الوثائق الصادرة والواردة وحفظيا في عمب الأرشيف وتسجيميا في
 سجل خاص .

 والتجارية الخاصة بالمؤسسة . الإداريةعمى جميع المراسلات  الإجابة 

 . الرد عمى جميع الاتصالات الياتفية وتحويميا لممدير 

 ، ىو مسؤول عن مراقبة التسيير داخل المؤسسة في جميع المصالح مدير الجودة : -4
نائب  إلىحيث توجو ىذه التقارير  ، ويضع التقارير من أجل تقييم السير في المؤسسة

يتخذ  ، الإداري المدير العام فإذا وجد تياون من الجانب  ىإلالمدير، وىو بدوره يوجييا 
سواء كان ذلك التغيير  ، كفائتةاللازمة لتحسين التسيير والرفع من  الإجراءاتالمدير العام 

وكذا يعمل عمى مراقبة الأداء الجيد  إداريينفي حركة المسؤوليين أو جمب متخصصين 
 لمعمال .
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 وىي :  إداريةتتضمن عدة مصالح  الدائرة التسييرية : -5

ىذه المصمحة مسؤولة بالأفراد العاممين بالمؤسسة حيث  مصمحة الموارد البشرية : - أ
 ىما :  أساسيينفرعين  إلىتنقسم 

 :وكذلك ممفات  ، ييتم أساسا بممفات العمال القدامى والجدد فرع شؤون العمال
 التوظيف، وتتمثل الميامات الأخرى لمقسم في : 

 أحد العمال بالأخطار المينية . إصابةتوفير الاحتياطات الأجنبية في حالة  -

ذن ، الخروج إذنرخصة  إعطاء -  التغيب . وا 

 :بيع  ، الجو الملائم لمعمال كتوفير النقل جادإميمتو  فرع الشؤون الاجتماعية
 .الاستشارة في شؤونيم الخاصة ، تمغي شكاوى العمال ، المنتجات المؤسسة بالتقسيط

 تتكون من فرعين :  مصمحة المحاسبة والمالية : - ب

  فرع المحاسبة العامة 

  فرع الصندوق 

 وتتمثل ميمة المصمحة فيما يمي : 
 تطبيق السياسات المالية والمحاسبية لممؤسسة  -

 والقوانين  الإجراءاتوضبط  ، السير عمى سجل دفاتر المحاسبة العامة بشكل جيد -

وتحديد  الفرو قاتودراسة  ، التسيير لممؤسسة تحميل وتجميع ميزانيات ومخططات -
 .أسباب وقوعيا 

تباع ، وتسيير حقوق المؤسسة ، الجنائيةتسيير النزاعات  -  كيفية تحصيميا  وا 

ميمتيا السير عمى سلامة وأمن المؤسسة وكذا تيتم بنظافتيا  مصمحة الأمن والنظافة : -ج
 .وائل الأمن والنظافة الضروريةوب فرق مجيزة إلىحيث تنظم عدد من الأعوان مقسمين 
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ىي المسؤولة عن عمميات التصنيع لممنتجات والمراقبة حيث تتضمن  :الإنتاجيةالدائرة  -6
 ثلاثة مصالح وىي : 

بالصيانة وآخر يختص  بالإنتاجتتكون من فرع يختص  التمفاز: إنتاجمصمحة  - أ
 والثالث بالتخزين .

وآخر يختص  بالإنتاجتتكون من فرع يختص  مستقبل هوائي : إنتاجمصمحة   - ب
 بالصيانة وآخر بالتخزين .

تتكون من فرع يختص المكيفات الهوائية والمنتجات البيضاء :  إنتاجمصمحة  - ت
 خر يختص بالصيانة وآخر بالتخزين .آو  بالإنتاج

:ىي المسؤولة عن عمميات التموين والبيع وبالتالي فيي من المصالح الدائرة التجارية -7
 التالية:

 الإنتاجتمثل ميمتيا في توفير مستمزمات  مصمحة التموين"مصمحة المشتريات":-أ
والمنتجات التامة الصنع في الوقت المناسب وتتكون من:فرع التموين وفرع يختص 

 الجمركية. بالإجراءات

 .مبيعات وفرع الخدمات مابعد البيعتتكون من فرع المصمحة البيع : -ب

ىو المسئول عن عمميات البيع وتطويرىا ويكون علاقات مباشرة مع فرع المبيعات:-1
كما تقوم باختيار نقاط البيع والزبائن والتفاوض  الإرشاداتالزبائن حيث تقدم ليم 

 معيم.

ىو المسؤول عن تقديم خدمات ما بعد عممية  فرع خدمات ما بعد البيع:-2
ما بعد البيع عبر كامل  البيع،حيث تقوم المؤسسة بتوظيف عمال مؤىمين في نقاط

التراب الوطني،منفصمة عن نقاط البيع ميمتيا الأساسية تتمثل في خدمة الزبون في 
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 عددإ حالة تعطل الجياز ومعرفة السبب وحسب عدد الإعطاب وكيفية تصميحو،ثم 
 تقارير بذلك.

ىي المسؤولة عن جمع الأنشطة التي من شأنيا تصريف المنتجات مصمحة التسويق: -ج
 المستيمكين وبناء صورة علامة جيدة حيث تتكون من فرعين: إلى

 وفرع المعارض ومن مياميا: الإشيارفرع 

 جمع المعمومات للازمة عن رغبات وطمبات المستيمكين. 

 ميزانية ليا وا عداد القيام بالإعلانات والجيود البيعية. 

 .التعريف بمنتجات ومتابعة ردود فعل المستيمكين وسموكيم 
 ايدالثالث: منتجات المؤسسة عنتر تر طمب الم

ال قمجمل منتجات المؤسسة وفق التسمسل الزمني بالانت إلىيتطرق ىذا المطمب 
 1أخري وىي كالأتي: إلىالمؤسسة من فئة منتجات 

 تجات الارتكاز بالنسبة لممؤسسة عنترتعتبر أجيزة التمفاز منفئة أجهزة التمفاز:-1
 التمفاز التقنية.ايد،وبالمثل يعتبر جياز تر 
في حالة  ىحت يعبر عن منتجات أعمي تشكيمة يتميز بصورة ذات جودة عالية:CRTتمفاز - أ

 تتغير ن الصورة لاأأي زاوية،حيث  CRTيمكن التفرج عمى التمفاز عالية،كما  إضاءةمستوي 
 سم. 55سم و 37حجمين لمشاشة  ىمكان التفرج وىو عمبتغير 

 

 

                                                           
1-cf. catalogue produits condor 2014, p 2-28 
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فاحتواء ىذه الأخيرة ،التقنية والشكل ى مستو  ىعدة تطورات عم CRTشيدت منتجات التمفاز  
البصر،وبنسبة تدىور ضئيمة جدا الجودة الصورة في عدة سنوات،أما الشكل  ىالتقنية عم

حيث ترك الشكل التقميدي"المقعر"كما أن الشاشة المسطحة تماما ذات تكنولوجيا عالية حيث 
تسمح باختصاص الضوء الزائد عن الحاجة مما يسمح براحة استعمال أكثر "البصر"وىو 

لكن فئة ، سم 55سم، 37سم، 86سم،74سم، 54عمي عدة أحجام وفقا لطول الشاشة 
نما تضمنت لتقنيات CRTتقنية واحدة   ىلم تقتصر عم تزايدمنتجات التمفاز لممؤسسة عبر  وا 

 حديثة عززت عرض المؤسسة وجودتو ىي كالأتي: ى أخر 
بحجم صورة كبيرة واضحة  : يتميزDIGITAL/LGHT/PROCESSINGDLPتمفاز-ب
ية الاستعمال في غرف مضيئة جدا وتتميز كل من الصورة بعاد وسيولة التشغيل وقابمالأ

ومستمزمات السينما،وبالتالي ىذا النوع يقدم أجود وأكبر  تتلاءموالصوت بمستويات عالية 
 صورة مع مستوي صوت عال.

      بحجم :يتميز ىذا النوع بحجم صورة أكبر من السابقPLASMA-PDPتمفاز بتقنية-ج
،كما يتميز ىذا النوع رفي وضح النيا ىيساوي مترين لقطر الشاشة تقدم صورة واضحة حت

بمثانة الييكل الخارجي،وبالمقابل وزن أخف وحجم أكبر كما يحتوي عمي تحبسن جد ميم 
المستقبل اليوائي وجياز الفيديو "الصورة"فيذا النوع يتضمن  الإشارةوىو الاستقبال الجيد 

 سم. 127سم، 106الية،وىو متوفر عمي حجمين:تكنولوجيا ع
أقل  يتميز بحجم أكبر ووزن :  LIGUID CRISTAL DISPLAY- LCDتمفاز بتقنية  -د

وبمستوي صوت أكبر بثلاث مرات وكمية استيلاك لمطاقة بثلاث مرات من التمفاز التقميدي 
من التمفاز  وكما يتميز بكبر حجم الصورة وجودتيا وارتفاع مدة حياة الشاشة بالضعف

 ىوىو متوفر عمLCDوخاصة أكثر  راحة لمعين كونيا  جوىر لتقنية  CRTالتقميدي
 سم. 80سم، 51حجمين:
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الصناعية المنتج الثاني يعتبر منتج مستقبل الأقمار فئة مستقبل الأقمار الصناعية:-2
ممنتج لممؤسسة حيث تتميز ىذه الفئة بتعدد الأصناف وفقا لمخصائص الأساسية والثانوية ل

 وىو متوفر عمي أربعة تسمسل:
وأىميا قوة الاستقبال جودة الصورة  أساسية:تتميز بعدة خصائص  FTA4500سمسمة - أ

 قناة وخصائص ثانوية يمثل أساسا في التصميم الجيد. 400أكبر من 
 Cعدة أصناف ىتتضمن جميع الخصائص السابقة وىو متوفر عم: 0555سمسمة -ب

500 ، CI 5000 ، 5000* CI ، 5000 PV*CI ،  يحتوي عمى تقنية ىذا الأخيرPVR 
(PERSONQL VIDEO RECORDER   ) حيث يسمح ىذا النوع  من المستقبلات بتسجيل

ساعة وكذلك بفضل  80 إلىالقرص الصمب بسعة  تسجيل تصل  الحصص المفضمة في
ىذه التقنية يمكن في نفس الوقت تسجيل برنامج ومشاىدة أخر وأيضا مشاىدة برنامجين في 

 نفس الوقت.
منتجات ىذه السمسمة تحتوي عمي نفس  الخصائص السابقة لسمسمة               : 0505سمسمة -ج

 ستقبال لممنتج العالميمع وجود اختلاف في التصميم والحجم واحتوائيا عمي حامل بطاقة الا
 COMBO FTA 9000ىذه السمسمة تتضمن صنفين من المنتج: 0555سمسمة-د

9000 COMBO CI ، إلى إضافةوتتميز منتجات ىذه السمسمة بصفة عامة باحتوائيا 
التسجيل  إمكانيةحامل  لشريط الفيديو مع  أوعمي مكان  9090خصائص السابقة لمسمسمة 
ن بعد واحدة ومدخل واحد لمكيرباء وبالتالي ميزة الاقتصاد في باستعمال وسيمة التحكم ع
 المكان وخاصة الكيرباء.

ترايد  يعتبر منتج المكيفات اليوائية المنتج الثالث لممؤسسة عنترفئة المكيفات الهوائية:-3
وتقنية التبريد  الإلكترونيكىذه الأخيرة أجيزة صغيرة ومتوسطة الحجم،تتضمن كل تقنية 

وتتميز ىذه الفئة بتعدد أصناف المنتج:مكيف ىوائي وحيد الكتمة مكيف ىوائي ثنائي الكتمة 
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ومكيفات ىوائية استوائية مكيفات ىوائية متخصصة ومكيفات ىوائية مركزية وفيما يمي 
 التعريف بكل واحدة:

التي ظيرت في السوق الفئة تعتبر الأجيزة الأولي في ىذه مكيفات هوائية وحيدة الكتمة: - أ
 15جد بسيط حيث يتميز بسيولة التثبيت وبقدرة تكييف مساحات مابين  بتصميم

 الإعلامجميع الخصائص التقنية لممكيف اليوائي وحيد الكتمة ومراقبة عن طريق 2م50ىال
 وىو عدة أنواع: CEروبية للإنتاج و وىي تستجيب لممعايير الأ الآلي

CWK 09   900تعادل  وتدفئة: بقدرة تبريد BTU/H وبقدرة تدفق ىوائية تعادل ، 
3503 m درجة  30و  16وفي مستوى درجة تشغيل ما بين. 

CWR 12  1800 : بقدرة تبريد وتدفئة تعادل BTU/H  800وبقدرة تدفق اليواء تعادلm 2 /
n . وفي نفس درجة التشغيل السابقة 
أجيزة متوفرة بشكل جد مكثف في السوق حيث تتميز مكيفات هوائية ثنائية الكتمة: - ب

م "تسخين 80ىال 15والتصميم الرفيع وبقدرة تكييف لمساحات تقدر مابين  التثبيتبسيولة 
 ، ظيم راحة المستيمك عمي طول العامتيوية"،وكما أنيا منتجات اقتصادية وتسمح بتع تبريد،

ج والأخرى في الداخل ىذا ما يسمح تبثث في الخار  حداىماإيتكون ىذا المنتج من كتمتين 
بتخفيض مستوي الضوضاء الناتجة عن عمل الجياز داخل المحل أو المنزل وىو متوفر 
عمي عدة أصناف حيث يعتبر كل صنف استجابة لمجمل القيود والتعقيدات المتعددة 

 الجديدة وىي كمايمي: أولممحلات القائمة 

- GSRO 906 GWE  : 9000: بقدرة تبريد وتدفئة تعادل BTU/H ، 9684 

BTU/H ،  : 420وبقدرة تدفق اليواء تعادل m 2/n ،  درجة تشغيل ما بين  وفي مستوى
 درجة.  43و  7

- GSR 205 GWE بقدرة تبريد وتدفئة تعادل : BTU/H14052 ، 12000 BTU/H 
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 ة التشغيل السابقة .وفي نفس مستوى درج ، m 2/n 520وبقدرة تدفق اليواء تعادل :
- GSR 1806 GWE 18000: بقدرة تبريد وتدفئة تعادل BTU/H  ، 19000 BTU/H 

 ، وفي نفس مستوى درجة التشغيل السابقة .m 2/n 750وبقدرة تدفق اليواء تعادل: 
-CON 24SH 24000: بقدرة تبريد وتدفئة تعادلBTU/H ، 26000 BTU/H  وبقدرة

 ، وفي نفس مستوى درجة التشغيل السابقة .m 2/n 720تدفق اليواء تعادل: 
ىذا النوع موجو لتكيف المساحات المتوسطة والكبيرة أكثر  مكيفات هوائية متخصصة : -ج

طلاق)بتبريد، تدفئة، تصفية،  2م  80من   اليواء، مراقبة الرطوبة( وىي عمى عدة أنواع:  وا 
-CON 28 CH   28000: بقدرة تبريد وتدفئة تعادل BTU/H ،  28000 BTU/H  وبقدرة

 ، وفي نفس مستوى درجة التشغيل السابقة .m 3 /n 1860تدفق اليواء تعادل: 
-CON 42 CH  49200: بقدرة تبريد وتدفئة تعادل BTU/H  ، 4400 BTU/H  وبقدرة

 ، وفي نفس مستوى درجة التشغيل السابقة .m 3 /n 1800تدفق اليواء تعادل : 
الميزة الأساسية ليذا النوع ىي ارتفاع درجة مكيفات هوائية ثنائية الكتمة الاستوائية :  -د
 ، ىذا ما يجعمو الاختيار الأمثل لممناطق جدا درجة 55 إلى 7غيل الجياز ما بين تش

 )صحراء( حيث يسمح بعممية تبريد الجو أقل ما يقال عنيا طبيعية، وىو عمى عدة أنواع:

-CON 12T3 SH : 12000بقدرة تبريد وتدفئة تعادلBTU/H ، 12000 BTU/H  وبقدرة
 ، وفي نفس مستوى درجة التشغيل السابقة .m 3 /n 660تدفق اليواء تعادل: 

-CON 50T3 SH 12000: بقدرة تبريد وتدفئة تعادلBTU/H ، 12000 BTU/H  وبقدرة
 السابقة .، وفي نفس مستوى درجة التشغيل m 3 /n 660تدفق اليواء تعادل: 
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تتضمن فئة المكيفات اليوائية لنوع يتميز بخصوصية التحرك مكيفات هوائية متحركة: -ه
وحدة خارجية ويتوفر عمي  إلىيز بتصميمو الجيد وعدم الحاجة كما يتم التثبيتعمي خلاف 

 نوع واحد. ىوىو موجود عم( لتبريد،تدفئة،مراقبة الرطوبة...)كل الوظائف السابقة 

-CONRMH12000تعادل رة تبريد وتدفئة : بقدBTU/H ، 410 BTU/Hومكيفات 

عدة وحدات  ىو الماء عمأيا أن تكون وحدة مولدة واحدة تتكفل بتوزيع بىوائية مركزية يقصد 
 نوعيين أساسين: ىداخمية وىي عم
o .مكيفات ىوائية مركزية تعتمد عمي ضخ اليوائي في تمطيف الجو 

o الماء في تمطيف الجو. مكيفات ىوائية مركزية تعتمد عمي ضخ 
 الغسيل. وآلةمثل أساسا في منتج الثلاجة تت":الكهرومنزلية" فئة المنتجات البيضاء -4
ة مع تطور عادات المستيمكين واتجاىاتيم نحو الأطباق المجمدة والمواد المصبر الثلاجة:  - أ

 ترايد موجية جياز الثلاجة فثلاجات المؤسسة عنتر إلىأصبح المستيمك في حاجة ماسة 
لإشباع ىذه التطورات باحتواء ىذا المنتج عمي عدة تقنيات ميمة "التبريد عن طريق 

 إلىالتقنيات تضمن العودة السريعة الضبط الالكتروني "قوة العزل"كل ىذه  إمكانيةاليواء"
الدرجة المثالية لمحفاظ عمي الأطباق والمأكولات بعد كل فتح الباب وىو متوفر عمي عدة 

 وباين. أحجام بباب واحد
 .مثل المنتج الثاني لفئة المنتجات الكيرومنزلية وتوجد في السوق ت لة الغسيل:آ-ب
وىو منتج جديد في مرحمة التقديم وحاليا المؤسسة نتيجة لحاجاتيا البطاقات الالكترونية: -5

الخاصة وبما أن المنتج استراتجي لكل المنتجات الالكترونية فانو يتوقع أن تتجو المؤسسة 
 في السوق العربي والأوربي. في بيعو
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 و تتمثل في: :منتجات إلكترونية أخرى  -6
 حاسوب CONDOR . 

 لات من نوعبتاCT AB 700. 

  اليواتف النقالة حاممة العلامةCONDOR. 
 :وىي تعمل عمي تعزيز وجودىا بالدخول في مشروعين ىما 
  الشمسية. الألواحصناعة 
  .بطاقة الدفع الالكترونية 
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 لمدراسة  مميالثاني : المنهج الع المبحث

يتضمن ىذا المبحث الشكل الذي من خلالو تم القيام بالجانب الميداني لمدراسة من 
التعريج عمى مصدر تجميع البيانات والمتمثل في مجتمع الدراسة وكيفية انتقاء مفرداتو، وكذا 

 طريقة الاستبيان وخطواتو.

 المطمب الأول : مجال الدراسة

إن اليدف الرئيسي من البحث ىو محاولة معرفة مدى أثر قيمة العلامة عمى  
المستيمك لمعلامة التجارية وسنحاول من خلال  إدراكالصورة الذىنية لممستيمك وما مدى 

و نفي الفرضية القائمة عمى وجود علاقة بين قيمة العلامة أ إثباتمنيجية الدراسة التطبيقية 
المطروحة وىذا بتحميل  الإشكاليةعمى  بالإجابةية لممستيمك وذلك التجارية والصورة الذىن

 المتحصل عمييا من الاستبيان الموجو لمستيمكي كوندور. الإجابة

 أولا : الحدود المكانية والزمانية لمدراسة 

 لامة التجارية لمؤسسة عنتر ترايدمن خلال البحث الميداني يتضمن دراسة حالة الع
 الكيرو منزلية المعمرة . والأجيزةكوندور التي تختص في الصناعات الالكترونية 

 .وزن العلامة كوندور في مجال الالكترونيات في الجزائر-

  الوزن الذىني لعلامتيا لممستيمك الجزائري 
 جارية الموجودة وكانت سة قوية بين العلامات التسوق الالكترونيات الذي يعيش مناف

 والزمانية كالتالي: نيةالحدود المكا
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لمدراسة داخميا تتمثل في زيادة مختمف الدوائر  الحدود المكانيةالحدود المكانية: -
 ر حيث تم التركيز عمى الدائرة التسويقية لممؤسسة.و التنظيمية لمؤسسة كوند

أما بالنسبة لمحدود المكانية الخارجية المتمثمة في استقصاء أفراد العينة المتمثمين في 
 عن أسئمة الاستمارة ) الاستبيان(. الإجابةالمستيمكين وذلك من أجال 

تم من  2015 افريلانطمقت الدراسة الميدانية من بداية شير الحدود الزمنية : -
 .ترايد م بعدة زيارات لمؤسسة عنترخلال القيا

 ثانيا : الدراسة الاستطلاعية 

قبل الانطلاق في التطبيق العممي لما جاء في الجانب النظري، تم القيام بدراسة 
ميدانية لمتأكد من  صحة بعض الفرضيات المبدئية كما كان عمينا التقرب من  استطلاعية

عن قرب وكيفية اتخاذ القرارات الشرائية في ىذا النوع من  سموكياتوالمستيمك ومعرفة 
 والكيرومنزلية . الالكترونية جيزةالأالمنتوجات والمتمثل في 

 ةجوابيم عن العلامات التجارية وعن العلامة التجاريوبعد الحديث مع أفراد المجتمع واست
، وما ي مجال مدركاتيممة محل الدراسة فمحل الدراسة حيث أردنا معرفة نظرة ومكانة العلا

ي مدى تأثيرىا عمى قراراتيم الشرائية إضافة إلى مستوى العلامة محل الدراسة مع باق
واكتشفنا نقاط ميمة جدا وأدرجت ضمن الاستمارة  الأخرى  العلامات التجارية الالكترونية

 الخاصة بالدراسة الاستطلاعية والتي قسمت أسئمتيا عمى ثلاثة محاور.

 يتعمق بالمعمومات الخاصة بالمستجوب ) السن، المستوى الدراسي، المحور الأول :
 الدخل ....(

 . المحور الثاني: يتعمق بقياس العلامة التجارية وقيمتيا عند الشخص المستجوب 
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
دراكو لمعلامة محل الدراسة   المحور الثالث: يتعمق في معرفة مدى تأثير المستيمك وا 

 ومدى تأثيرىا عمى صورتو الذىنية. 

 المستخدمة في الدراسة . والأدواتثالثا: المنهج 

لقد تم الاعتماد عمى المنيج المسحي من أجل معالجة الموضوع القائم عمى تجميع 
 البيانات والمعمومات والبيانات المتعمقة بالظاىرة موضوع الدراسة .

منيج عممي معين  إتباعتم طبيعة الموضوع أو الدراسة تح ،ذلك إلىبالإضافة 
من طبيعة  وانطلاقا ،عية تقرب من تأكيد الفرضياتو نتائج عممية وموض إلىول لموص

 الموضوع الذي يستوجب أن يستعمل المنيج الإحصائي كطريقة عممية لمبحث .

 المستخدمة في الدراسة : الأدواتعن  أما -

بعد طرح  الاستطلاعي:تعتبر من المراحل التمييدية التي تستعمل في البحث  الملاحظة  -1
 الافتراضات أوتفسيرات واقعية لمتساؤلات  إلىالمشكمة في الإطار النظري ومحاولة الوصول 

مصدر المعمومات في الموقف  باعتبارىاالسابقة واستعممت الملاحظة البسيطة والمباشرة 
 عن قرب كيفية العلامة التجارية عمى إدراك المستيمك وميولاتيا والطبيعي وذلك لمعرفت

وأحسنيا كانت في محلات البيع للأجيزة الإلكترونية و الكيرو  ،أثناء القرار الشرائي للاختيار
تم ملاحظة رد فعل المستيمك وعن قرب عن آرائيم وبطريقة بسيطة جدا وىو  أين ،منزلية

 .وملاحظة التقمبات الشرائية لمعديد من المستيمكين ،المحلات أصحابأثناء حواره 

 .وسنتطرق ليا في المطمب الثالث :الاستبيان -2
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 الأدوات الإحصائية :رابعا: 

 الوسائل الإحصائية الوصفية التالية : باستعمالوتعتمد في تحميل بيانات البحث 

 .Excelبرنامج  واستخدام-

 المطمب الثاني :مجتمع وعينة الدراسة .

المجموعة الكمية للأفراد أو الظواىر أو  إلى:يشير مجتمع الدراسة ويفصل كما يمي
الأشياء التي تم البحث حتى يتم تعميم نتائجو لميميا والذي يمثل في ىذه الحالة كل 

قطاع  المستيمكين النيائيين المحتممين لممنتجات المستيدفة في ىذه الدراسة في مجال
كترونية لأنيا تعتبر من السمع منزلية ولقد تم اختيار المنتجات الإلالإلكترونيات والسمع الكيرو 

يد قبل اتخاذ القرار الشرائي مقارنة بالسمع التفكير الج إلىالمستيمك  إلىالتسوق التي تحتاج 
استخدام العديد من العوامل لممفاضمة بينيا والتي من بينيا العلامة  إلىالميسرة بالإضافة 
نية و الكيربائية صعبة التقييم عمى ونظرا لكون المنتجات الإلكترو  ،متيايالتجارية وجودتيا وق

فإن المستيمك يعتمد عمى مؤشرات أخرى غير  ،المستوى التقني بما تتميز بو من تعقيد
 ،شيرتيا ،العلامة التجارية كاسمالخصائص والميزات التقنية لتساعده عمى اتخاذ القرار 

لذا يعتمد  ،آخر إلىالجودة الذي يعتبر تقييميا نسبي يختمف من مستيمك  ،سمعتيا
لممنتج و العلامة التجارية في أغمب الأحيان ومن  الاجتماعيةالمستيمكون فييا عمى الصورة 

 التعريف الخاص بمجتمع الدراسة يمكن تحديد العناصر الآتية :

: وىي المناطق الرئيسية لمدراسة التي تضم الأفراد الذين من المحتمل وحدات المعاينة - أ
 .الدراسةيقوموا بشراء المنتجات قيد 

 .سنة في المجتمع المستيدف  18:الذكور الإناث الأكبر من  عنصر المعاينة - ب
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بمجتمع البحث الذي يتمثل في  الاتصال:تستوجب الدراسة  عينة الدراسة -ج
 80يمة وبمغ حجم العينة عينة عشوائية انتقاءىا من مدينة المس اختيارالمستيمكين وقد تم 

ناث  36ذكور  44منيم  كما سنيم ومستواىم التعميمي والدخل والحالة الاجتماعية. باختلافوا 
 وذلك لعدم معرفة أصحابيا لممؤسسة محل الدراسة)كوندور(. استمارة 20تم إلغاء 

 .إعداد الاستبيان المطمب الثالث:

ىي الأداة الأساسية التي  الاستمارة  CONDORلمستيمكي  الاستبيانإعداد إن 
استخدمت بجمع البيانات وقياس المؤشرات الكيفية المتمثمة في قياس قيمة العلامة التجارية 

 ومدى تأثيرىا عمى الصورة الذىنية ومدركات المستيمك 

لعينة ممثمة لممجموعة  في ىذه الدراسة في الأساس عمى مسح ميداني اعتمدناوقد 
حيث تم تصميميا وصياغة  ،الاستمارةالمسح الرئيسية ىذه  وقد كانت أداة المستيدفة،

 الأجزاء التالية:  طبقا لأىداف الدراسة وقد تضمنت للاستمارة أسئمتيا

 .تقديم تعريف مختصر لمدراسة و اليدف منيا  -
 .المستوى التعميمي الدخل ،السن، الجنس، تحديد البيانات الشخصية لممستجوبين -
 .لمختارة من طرف المستيمكتحديد العلامة التجارية ا -
 .اختيارهالعلامة التجارية والعوامل التي ساعدتو في  اختيارتحديد أسباب  -
تقييم مدى تأثير العلامة وجودتيا عمى إدراك وسموك المتمثل في القرار النيائي  -

مغة العربية وىذا حتى تكون الأسئمة مفيومة من لبا الاستبيانلمشراء ولقد تم إعداد 
 عمى: الاستبيانحيث احتوى تجوبين، المسطرف جميع 

 .أسئمة مغمقة  -
 .الاختيارأسئمة متعددة  -
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 .أسئمة مفتوحة -

 : الاستبيانصدق وثبات 

 2.ويعني التأكد من أنو سوف يقيس ما أعد لقياس الاستبيانصدق  -1

يجب أن تدخل في التحميل من لكل العناصر التي  الاستبياند بالصدق شمول صقكما ي 
 3حيث تكون مفيومة لكل من يستخدميا.ووضوح فقراتيا ومفرداتيا من ناحية أخرى ب ناحية،

الدراسة قمنا باستخدام صدق المحكمين كأداة لمتأكد من أن  أداةولمتأكد من صدق   
حسب المحاور التي تحزم موضوع  الاستبيانفبعد إعداد أسئمة ، يقيس ما أعد لو الاستبيان
عمى عدد من الأساتذة المحكمين من جامعة المسيمة  الاستمارةقمنا بتوزيع ىذه ، الدراسة

 ومدى كفايتيا ومناسبتيا لممحاور المقترحة. الاستبيانليحكموا مدى وضوح فقرات 

 

 

 

 

 

                                                           
2
، الإسكندرية،2002،مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنية، أسس البحث العممي، ميرفت عمي خفاجة، فاطمة عوض صابر - 

 .167ص

3
دراسة ميدانية  ،التطوير التنظيمي وعلاقتو بالرضا الوظيفي في إدارة جوازات منطقة الرياض ،ىاني بن ناصر الراجحي - 

كمية الدراسات العميا جامعة نايف العربية  ،إشراف قسم العموم الإدارية ،رسالة ماجستير ،عمى إدارة جوازات السفر جدة
 .81ص2003،لمعموم الأمنية
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 التحميل العام لمنتائج المبحث الثالث:

 الأول:عرض وتحميل النتائجالمطمب 

 التحميل كما يمي:حيث سيتم تفريغ وتحميل نتائج الاستمارة، وسنقدم نتائج 

 :        الجنس .1

 االجنس  (:توزيع العينة حسب2-3الشكل)               (:الجنس          1-3الجدول)

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل        إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج الاستمارةالمصدر:من 

من خلال النتائج نلاحع أن العدد الأكبر من المستجوبين ذكور حيث بمغت النسبة 
، ويعود سبب ذلك إلى عادات وتقاليد المجتمع %45،والعدد المتبقي إناث وذلك بنسبة 55%

ء السمع المعمرة تكون من طرف الذكور،لما ليم الخبرة في ىذا الجزائري وخاصة عند اقتنا
التي كانت أكثر لفئة الإناث) المجال في الكثير من الأحيان، ودليل عدد الاستمارات الممغاة 

 مؤسسة الدراسة(.ب  تيمعدم معرف

 

 

 ذكر
55% 

 انثى
45% 

 التكرارات      الاختبارات   
  

النسبة    
 المئوية

 %55 44       ذكر        

 %45 36       أنثى        
 %100 80       المجموع       
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 . السن:2

 حسب السن (:توزيع العينة3-3(:السن                     الشكل)2-3الجدول)       

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل          المصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج الاستمارة

 30و 20النتائج أن أغمبية المستجوبين تتراوح أعمارىم بين نلاحع من خلال 
،وتأتي بعدىا %32.5سنة بنسبة  45و 30، ثم تأتي فئة ما بين %57.5 سنة،وىذا بنسبة
،ومنو %3.75سنة بنسبة  45، وأخيرا فئة أكبر من %6.25سنة بنسبة  20فئة أقل من 

 فالإستقصاء مس جميع الفئات العمرية.
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20 
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 سنة45و30

26 32.5% 

 %3.75 3 45أكبر من
 %100 80 المجموع
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 التعميمي:المستوى . 3

 (:توزيع العينة حسب المستوى التعميمي4-3الشكل)    المستوى التعميمي(:3-3الجدول)

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل        الاستمارةالمصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج 

تمييا  ،%52.5نلاحع من خلال النتائج ان اغمب المستجوبين جامعيين بنسبة 
، وفي الأخير %17.5بنسب، لياتي ذو المستوى المتوسط %26.25المستوى الثانوي بنسبة

مستوى تعميمي جيد، ، ومنو فعينة الاستقصاء ذو %3.75بنسبة يأتي ذو المستوى الابتدائي 
 مما يدلي عمى كفاءة المستجوبين في الإجابة عمى أسئمة الاستمارة.

 

  

 جامعً ثانوي متوسط ابتدائً
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 %3.75 3 ابتدائي
 %17.5 14 متوسط
 %26.25 21 ثانوي 

 %52.5 42 جامعي
 %100 80 المجموع
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 مستوى الدخل:. 4

 الدخلتوزيع العينة حسب مستوى  (:5-3الشكل)     مستوى الدخل (:4-3الجدول)

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل       المصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج الاستمارة

تمييا  %47.5تظير ىذه النتائج ان العدد الاكبرمن المستجوبين بدون دخل بنسبة 
، وتمييا الفئة %33.75بنسبة  40000و 20000الفئة الثانية من العينة ذو دخل بين 
، %7.5بنسبة  20000، واخيرا فئة اقل من 40000الثالثة من العينة ذو دخل اكثر من 
طمبة جامعيين مما يفسر عدم وجود دخل ليم اما  ومنو فأغمبية أفراد عينة الاستقصاء

 مستوى دخميم يساىم في اقتنائيم لمنتجات المؤسسة.اصحاب الفئة الثانية ف

  

1234
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 . هل تعرف منتجات كوندور؟5

 اجابة افراد العينة (:6-3الشكل)                        إجابة افراد العينة (:5-3الجدول)
 .عمى السؤال الخامس                                    .عمى السؤال الخامس

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل     المصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج الاستمارة

من المستجوبين  يعرفون علامة كوندور،في حين أن  %75تظير النتائج أن نسبة  
ذا  فيناك استحضار ذىني لمعلامة في ذىن  %25نسبة  من المستجوبين لا يعرفونيا،وا 

 المستيمك.

 

 

 

 

 

 

  

 نعم
75% 

 لا
25% 

 النسبة التكرارات الاختيارات
 %75 60 نعم
 %25 20 لا

 %100 80 المجموع
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 . إذا كنت تعرف منتجات كوندور هل بإمكانك ذكر بعض منتجاتها ؟6

 اجابة افراد العينة  (:7-3الشكل)              إجابة افراد العينة(:6-3الجدول)
 .عمى السؤال السادس .                                 عمى السؤال السادس

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل      الاستمارةالمصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج 

تظير ىذه النتائج أن كلا من المكيف اليوائي و جياز استقبال الأقمار الصناعية          
 %86.67يتمتعان بشيرة عالية حيث بمغت نسبة المستيمكين الذين يعرفونيا ب  

عو ىو أيضا بدرجة من ما يؤكد تمت %63.33عمى التوالي، يمييا التمفاز بنسبة  %78.33و
مما يعني أنيما يتمتعان  %16.67،و الغسالة بنسبة %23.33الشيرة، ثم الثلاجة بنسبة 

 بشيرة منخفضة.

 

 

 

المكٌف 
 الهوائً

جهاز 
الاستمبا

 ل
 الغسالة الثلاجة التلفاز

%16.67%23.33%63.33%78.33%86.67 2سلسلة
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60  النسبة التكرارات الاختيارات
 %86.67 52 المكيف اليوائي
 %78.33 47 جياز الاستقبال

 %63.33 38 التمفاز
 %23.33 14 الثلاجة
 %16.67 10 الغسالة
 %100 60 المجموع
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 . هل سبق واشتريت منتجات كوندور؟7

 إجابة افراد العينة (:8-3الشكل)          إجابة افراد العينة(:7-3الجدول)
    .عمى السؤال السابع                             . عمى السؤال السابع

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل       المصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج الاستمارة

المستجوبين اشتروا منتجات لمعلامة كوندور بنسبة تظير ىذه النتائج أن أغالبية الأفراد  
 .%24.67، في حين أن بقية الأفراد لم يشتروا منتجات لعلامة كوندور بنسبة 78.33%

 

 

 

 

 

 

 

 نعم
78% 

 لا
22% 

 النسبة التكرارات الاختيارات
 %78.33 47 نعم
 %21.66 13 لا

 %100 60 المجموع
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 . إذا كانت الإجابة نعم منذ متى بدا تعاممك مع منتجات كوندور؟8

 نة إجابة افراد العي(:9-3الشكل)         إجابة افراد العينة(:8-3الجدول)
 عمى السؤال الثامن                       عمى السؤال الثامن

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل          المصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج الاستمارة

تظير النتائج أن معظم المستيمكين لمعلامة كوندور تراوحت مدة التعامل مع  منتجاتيا  
سنة  بنسبة  05سنة إلى 03،أما التالي بين %57.44سنة بنسبة  03سنة إلى 01بين 

سنة إلى  07،أما في الأخير من%6.38سنة فكانت بنسبة 07سنة إلى 05،ثم من34.04%
، وىذا ما يؤكد خبرة المؤسسة وكذا تطوير أنشطتيا من أجل %2.12سنوات بنسبة 09

 المحافظة عمى المستيمك وتحقيق ولاءه.

 

-01من 
سنة 03  

-03من 
سنة 05  

-05من 
سنة 07  

-07من 
سنة 09  

%2.13%6.38%34.04%57.45 2سلسلة
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 03-01من 
 سنة

27 57.44% 

 05-03من 
 سنة

16 34.04% 

 07-05من 
 سنة

3 6.38% 

-07من  
 سنة 09

1 2.12% 

 %100 47 المجموع
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 . ما هو لون علامة كوندور؟9

 إجابة افراد العينة (:11-3الشكل)       إجابة افراد العينة(:9-3الجدول)

 عمى السؤال التاسع                       عمى السؤال التاسع

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل      المصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج الاستمارة

من المستجوبين تعرفوا عمى لون العلامة  %50 ن نسبةأ من خلال النتائج يظير 
، وفي الأخير المون الأسود %33.33كوندور"المون الأزرق"، ويميو المون الأبيض بنسبة 

فتعود لممستيمكين الذين لا يعرفون علامة كوندور،ويرجع ىذا %15،أما نسبة %1.67بنسبة 
 من طرف المؤسسة. التدرج في ىذه النسب إلى التباين في درجة استعمال ىذه الألوان

 

 

 

 

 لا ادري ابٌض اسود ازرق

%15.00%33.33%1.67%50.00 2سلسلة

301209 1سلسلة
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35  النسبة التكرارات الاختيارات
 %50 30 ازرق 
 %1.67 1 اسود
 %33.33 20 ابيض

 %15 9 لا ادري 
 %100 60 المجموع
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 . ما رايك فيه؟ 11

 إجابة افراد العينة (:11-3الشكل)          إجابة افراد العينة(:11-3الجدول)
 عمى السؤال العاشر                        عمى السؤال العاشر

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل      المصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج الاستمارة

تظير النتائج أن معظم المستيمكين يرون أن المون الأزرق ملائم بنسبة  
فيي إجابات أفراد لا %13.33،أما النسبة المتبقية وىي %25،وغير ملائم بنسبة 61.67%

يعرفون لون علامة كوندور، ويفسر بمدى اختيار المؤسسة لجاذبية المون الذي يؤثر عمى 
 ذىنية المستيمك.

  

 

 

 

 

 عدم الاجابة غٌرملائم ملائم

%13.33%25.00%61.67 2سلسلة

37158 1سلسلة
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40  النسبة التكرارات الاختيارات
 %61.67 37 ملائم
 %25 15 ملائم غير

 %13.33 8 عدم الاجابة
 %100 60 المجموع
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 . هل تعرف رمز علامة كوندور؟11

 إجابة افراد العينة عمى (:12-3الشكل)   إجابة افراد العينة عمى (:11-3الجدول)
 الحادي عشر السؤال                           الحادي عشرالسؤال 

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل        المصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج الاستمارة

من خلال النتائج تظير أن معظم المستيمكين تعرفوا عمى رمز علامة كوندور وكانت  
 لم يتذكرىا.مما يؤدي إلى شيرة العلامة. %35، في المقابل فنسبة %65 نسبة ذلك

 

 

 

 

 

 

 

 نعم
65% 

 لا
35% 

 النسبة التكرارات الاختيارات
 %65 39 نعم 

 %35 21 لا

 %100 60 المجموع
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 . ما رأيك فيه؟12

 إجابة افراد العينة(:13-3الشكل)              إجابة افراد العينة (:12-3الجدول)
 الثاني عشرعمى السؤال الثاني عشر                          عمى السؤال 

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل      المصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج الاستمارة

من خلال النتائج تظير لنا أن غالبية المستيمكين يرون أن رمز علامة كوندور جيد  
تنظر إليو %2.56ترى أنو عادي، ونسبة  %41.02أن  نسبة ، في حين %56.41بنسبة 

 بأنو سيء،وىذا يعزز فكرة أن المستيمك لو انطباع ذىني إيجابي عن علامة كوندور.

 

 

 

 

 

 

 سًء عادي  جٌد

%2.56%41.03%56.41 2سلسلة
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 %56.41 22 جيد

 %41.02 16 عادي
 %2.56 01 سيئ

 %100 39 المجموع
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 . من بين الشعارات التالية ما هو شعار كوندور؟13

 إجابة افراد العينة (:14-3الشكل)        إجابة افراد العينة(:13-3الجدول)
 الثالث عشرعمى السؤال                       الثالث عشرعمى السؤال   

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل            الاستمارةالمصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج 

تظير ىذه النتائج أن معظم أفراد ىذه العينة تعرفوا عمى شعار علامة كوندور وىو       
، وىذا ما يؤكد مرة أخرى ارتفاع مستوى شيرة العلامة،وكذا مدى %35"الحياة ابتكار" بنسبة 

 إدراك المستيمك لعلامة كوندور.

 

 

 

الجودة 
اساس 
 التمٌز

الحٌاة 
 ابتكار

الاختٌار 
 الافضل

 لا ادري
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الجودة 

 أساس التميز
12 20% 

 %35 21 الحياة ابتكار
الاختيار 
 الأفضل

10 16.67% 

 %28.33 17 لا ادري 
 %100 60 المجموع
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 ار علامة كوندور عند اقتناء منتج كهر ومنزلي. . سأخت14

 إجابة افراد العينة (:15-3الشكل)        إجابة افراد العينة (:14-3الجدول)
 الرابع عشر عمى السؤال                         الرابع عشرعمى السؤال 

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل       المصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج الاستمارة

من خلال النتائج فإن معظم أفراد العينة سيختارون العلامة كوندور في تسوقيم  
،مما %26.67وسيختارونيا بشدة بنسبة  ،م،مما يدل عمى رضاى%46.67بنسبة المستقبمي 

عمى التوالي فإنيم لن   %6.67و%11.67يدل أيضا عمى ولاءه ليا، في حين أن نسبة 
 يختاروا ولن يختاروىا بشدة،وىذا ما يدعم أىمية اتجاه أي مستيمك لعلامة ما.  

 

 

 

موافك 
 بشدة

 محاٌد موافك
غٌر 
 موافك

غٌر 
موافك  

 بشدة

%6.67%11.67%8.33%46.67%26.67 2سلسلة
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 %26.67 16 موافق بشدة

 %46.67 28 موافق
 %08.33 05 محايد

 %11.67 07 غير موافق
غير موافق  

 بشدة
04 06.67% 

 %100 60 المجموع
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 الأخرى.. أفضل علامة كوندور عن باقي العلامات 15

 إجابة افراد العينة (:16-3الشكل)        إجابة افراد العينة (:15-3الجدول)
 الخامس عشرعمى السؤال                 الخامس عشرعمى السؤال   

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل      المصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج الاستمارة

من المستجوبين أقرت تفضيميا  %35من خلال النتائج المتحصل عمييا وجود نسبة  
أبدت عدم تفضيميا بشدة  لمعلامة ،وعدم  %18.33لمعلامة كوندور،في حين أن نسبة 

،في  %11.67،إلا أن ىناك فئة من العينة تفضميا وبشدة بنسبة  %15تفضيميا بنسبة 
الصورة المدركة  حضور المتبقية أبدت حيادىا، وىذا ما يؤكد مدى %20حين أن نسبة 

 .لعلامة كوندور عند مستيمكييا، التي بدورىا تساىم في خمق الولاء لمعلامة

 

 

 

موافك 
 بشدة

 محاٌد موافك
غٌر 
 موافك

غٌر 
موافك  

 بشدة

%18.33%15.00%20.00%35.00%11.67 2سلسلة
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 %11.67 7 موافق بشدة

 %35 21 موافق
 %20 12 محايد

 %15 9 غير موافق
غير موافق  

 بشدة
11 18.33% 

 %100 60 المجموع
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 . تمتاز منتجات كوندور بجودة عالية.16

 إجابة افراد العينة (:17-3الشكل)         إجابة افراد العينة(:16-3الجدول)
 السدس عشرعمى السؤال                   السادس عشر عمى السؤال

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل         المصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج الاستمارة

يؤكد أغمبية المستجوبين الذين يفضمون العلامة كوندور والذين أبدوا موافقتيم وموافقتيم  
 %23.33و %41.67تميز العلامة كوندور سببو  معيار الجودة بنسبة بشدة عمى أن سر 

أبدوا عدم موافقتيم وعدم موافقتيم بشدة  %18.33و %20عمى التوالي،في حين أن نسبة 
من مستيمكي  %65عمى حيادىم، إن تمسك نسبة %11.67عمى التوالي، وأصرت نسبة

العلامة كوندور وىو ما يزيد من  العلامة كوندور بقوة عنصر الجودة ىو تفسير أيضا بقوة
 ىويتيا،وقيمتيا.

 

 

موافك 
 بشدة

 محاٌد موافك
غٌر 
 موافك

غٌر 
موافك  

 بشدة

%3.33%20.00%11.67%41.67%23.33 2سلسلة
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 %23.33 14 موافق بشدة

 %41.67 25 موافق
 %11.67 07 محايد

 %20 12 غير موافق
غير موافق  

 بشدة
02 18.33% 

 %100 60 المجموع
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 . تمتاز منتجات كوندور بسعر مناسب.17

 إجابة افراد العينة (:18-3الشكل)     إجابة افراد العينة    (:17-3الجدول)
 السابع عشرعمى السؤال                       السابع عشرعمى السؤال 

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل        المصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج الاستمارة

العلامة كوندور يفصحون عمى أن أسعار منتجات  يمن خلال النتائج فإن مستيمك 
أبدوا موافقتيم  %26.67أبدوا موافقتيم و %40ية وفي المتناول منيم نسبة سفكوندور تنا

غير  %18.33بشدة،في حين كان الموقف سمبيا لدى بعض المستيمكين فكانت نسبة 
أبدت تحفظيا بالحياد  %10غير موافقة بشدة،مع العمم أن ىناك نسبة  %5 ونسبة  موافقة،

دون التعبير عن موقفيا، ونتائج ىذا السؤال تدعم ما تم قولو في السؤال السابق،فالسعر يزيد 
 في قوة العلامة، فيو زيادة في ىويتيا.

 

موافك 
 بشدة

 محاٌد موافك
غٌر 
 موافك

غٌر 
موافك  

 بشدة
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 %18.33 11 غير موافق
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 . تمتاز منتجات كوندور بسمعة جيدة.18

 إجابة افراد العينة (:19-3الشكل)       إجابة افراد العينة  (:18-3الجدول)
 الثامن عشرعمى السؤال                      الثامن عشرالسؤال  عمى

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل          الاستمارةالمصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج 

أبدت حيادىا،و لكن نسبة  %35من خلال النتائج المتحصل عمييا فإن نسبة  
أبدوا موافقتيم عمى تميز منتجات العلامة كوندور بسمعة جيدة، في حين أن نسبة  26.67%
أبدت عدم  %8.33و %11.67و%8.33أبدوا موافقتيم شدة،إلا أن ىناك نسبة  18.33%

موافقتيم وعدم موافقتيم بشدة عمى التوالي،ىذا ما يبرىن عمى أن المؤسسة تعمل جاىدة إلى 
 رفع مستويات سمعتيا.

 

 

موافك 
 بشدة

 محاٌد موافك
غٌر 
 موافك

غٌر 
موافك  

 بشدة

%8.33%11.67%35.00%26.67%18.33 2سلسلة
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 %18.33 11 موافق بشدة
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 %35 21 محايد
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 بشدة
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 . شكل منتجات كوندور الخارجي جذاب.19

 إجابة افراد العينة (:21-3الشكل)       إجابة افراد العينة  (:19-3الجدول)
 التاسع عشرعمى السؤال                     التاسع عشرعمى السؤال 

 
 

 مستخمص من الجدول المقابل شكل          المصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج الاستمارة

ن يؤكدون عمى جاذبية الشكل يالمتحصل عمييا فإن أغمب المستجوبمن خلال النتائج  
،في حين أن مواقف الحياد كانت حاضرة وبنسبة %75الخارجي لممنتجات وكانت بنسبة 

أبدوا عدم موافقتيم  وكذا عدم موافقتيم بشدة عمى  %3.33و %10،أما نسبة 11.67%
التوالي، فعامل الشكل أو المظير الخارجي لممنتجات يعتبر كعنصر لمتعريف بيوية العلامة 

 وكذا التأثير عمى  التصور الذىني لممستيمك.

 

 

موافك 
 بشدة

 محاٌد موافك
غٌر 
 موافك

غٌر 
موافك  

 بشدة

%3.33%10.00%11.67%43.33%31.67 2سلسلة

1926762 1سلسلة
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30  النسبة التكرارات الاختيارات
 %31.67 19 موافق بشدة

 %43.33 26 موافق
 %11.67 07 محايد

 %10 06 غير موافق
غير موافق  

 بشدة
02 3.33% 

 %100 60 المجموع
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 .  تمتاز منتجات كوندور باستهلاك اقتصادي لمطاقة.21

 إجابة افراد العينة (:21-3الشكل)      إجابة افراد العينة (:21-3الجدول)
 العشرون عمى السؤال                 العشرون عمى السؤال 

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل        بالاعتماد عمى نتائج الاستمارةالمصدر:من إعداد الطالب 

 
من المستجوبين يعترضون وبشدة عمى أن  %36.67تظير نتائج الدراسة نسبة   

 %20غير موافقون، نسبة الحياد بمغت %28.33منتجات كوندور اقتصادية لمطاقة،ونسبة 
، إذن %5وموافقتيم بشدة بنسبة  %10،إلا أن بعض المستيمكين أبدوا موافقتيم بنسبة 
 منتجات منتجات  العلامة  كوندور مستيمكة لمطاقة.

 

 

  

موافك 
 بشدة

 محاٌد موافك
غٌر 
 موافك

غٌر 
موافك  

 بشدة

%36.67%28.33%20.00%10.00%5.00 2سلسلة

36121722 1سلسلة
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25  النسبة التكرارات الاختيارات
 %5 03 موافق بشدة

 %10 06 موافق
 %20 12 محايد

 %28.33 17 غير موافق
غير موافق  

 بشدة
22 36.67% 

 %100 60 المجموع
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 . تحظى منتجات كوندور بخدمات بعد البيع.21

 إجابة افراد العينة (:22-3الشكل)إجابة افراد العينة          (:21-3الجدول)
 الواحد و العشرون عمى السؤال               الواحد و العشرون عمى السؤال 

 
 شكل مستخمص من الجدول المقابل          المصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد عمى نتائج الاستمارة

لدييم نظرة جد إيجابية حول الخدمات  %85تفصح النتائج المتحصل عمييا أن نسبة  
أفصحوا عن موافقتيم بشدة، أما  %45ما بعد البيع لمنتجات كوندور حيث كانت منيا نسبة 

أصروا عمى عدم موافقتيم وعدم موافقتيم بشدة،وعنصر الخدمات ما  %5و%8.33نسبة 
بعد البيع يعزز من قيمة علامة كوندور، وكذا ترسيخ العلامة لذىن المستيمك انطلاقا من 

 ىذا العنصر الجذاب.

 

 

موافك 
 بشدة

 محاٌد موافك
غٌر 
 موافك

غٌر 
موافك  

 بشدة

%5.00%8.33%1.67%40.00%45.00 2سلسلة

2724153 1سلسلة
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30  النسبة التكرارات الاختيارات
 4%5 27 موافق بشدة

 %40 24 موافق
 %1.67 01 محايد

 %8.33 05 غير موافق
غير موافق  

 بشدة
03 5% 

 %100 60 المجموع
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 نتائج الدراسة الميدانية:المطمب الثاني: 

نلاحع ارتفاع معدل شيرة كلا من:المكيف اليوائي  من بين منتجات علامة كوندور -1
 %68.67وجياز الاستقبال الأقمار الصناعية، حيث بمغت نسبتيما عمى  التوالي 

  %78.33و

 .78.33معظم مفردات العينة اشتروا منتجات  كوندور ولقد بمغت النسبة  -2

كذا التطور تفاوت مدة التعامل مع منتجات كوندور  وذلك حسب تطور المؤسسة و  -3
،مما يدل عمى %57.44سنة بنسبة  03سنة 01التكنولوجي،حيث أكبر نسبة كانت بين  

 تطور منتجات كوندور.

 معظم مفردات العينة الذين تعرفوا عمى رمز علامة كوندور يرون أنو جيد -4

معظم مفردات العينة الذين يميزون علامة كوندور بالمون الأزرق نجد منيم نسبة  -5
رون أنو ملائم وىي أكبر نسبة ويرجع ىذا إلى تركيز المؤسسة عمى ىذا المون ي63.75%

 بكثرة مقارنة بالمون الأسود والأبيض.

 .%35معظم مفردات العينة تعرفوا عمى شعار كوندور بنسبة  -6

 %46.67معظم أفراد العينة المستجوبون الذين أشتروا علامة كوندور نجد منيم  -7
 يفضمونيا. 

عظم أفراد العينة والذين قاموا بشراء منتجات علامة كوندور  أن تميزىا يكمن يعطي م -8
 %65و نسبة الجودة كانت  %66.67في سعرىا في سعرىا وجودتيا حيث نسبة السعر 

 سعر".–مما يؤكد نجاح المؤسسة في تحقيق أفضل علاقة "جودة 
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يرونا  أن  %75بة من بين المستجوبين الذين اشتروا علامة كوندور نجد منيم نس -9
 منتجات كوندور جذابة الشكل.

باستخدام منتجات كوندور يعيبوىا بعدم اقتصادية و معظم أفراد العينة الذين قاموا بشراء  -10
 الطاقة .

يفصحون عن قمة الخدمات بعد البيع  %85إن معظم مفردات العينة وبنسبة  -11
 لممؤسسة.

إلى جودة منتجاتيا وشيرتيا وقوتيا )اليوية(  يفضل معظم أفراد العينة علامة كوندور -12
 في قطاع الإلكترونيات في الجزائر. 
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 :خلاصة الفصل

إن الغرض من اعتمادنا  عمى الدراسة الميدانية ما ىو إلا محاولة لإسقاطيا عمى  
(، وكان سبب CONDORالجانب النظري، حيث  استيمت الدراسة باختيار مؤسسة الدراسة)

لحداثة قطاع الإلكترونيات في الجزائر وتطوره وازدياد حدة المنافسة ،وتعدد الاختيار 
العلامات التجارية،قمنا بالتفافة  نظرة بالتعريف بالمؤسسة ونشأتيا مرورا بالتفصيل في خطة 

 80ومنيا استخدام الاستقصاء عمى  عينة من المستيمكين كان عددىا  الدراسة الميدانية،
ؤال عمى حدى من خلال عرض نتائج الدراسة ،ثم تحميميا مع شخص،وتم معالجة كل س

 تقديم نتائج الدراسة.
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 خاتمة عامة:

إن المفيوم الحديث لمتسويق طفى معو بالعديد من المفاىيم عمى الواجية التي لا ربما 
والمعمومات  نولوجياالتكنظم  ، وما ساىم في ذلك تطورالأىميةكانت لا يعيرىا أدنى من 

إلى  أدتغير ذلك من التحولات التي  إلىالاتصال وازدياد وعي المستيمكين  أساليبوتنوع 
الذي ميد لممؤسسات نقطة البداية من  الأمرظيور وتنوع الاحتياجات والتطمعات الجديدة، 

لاا، يمن تغطيتيا والوفاء ب جديد، لأنو كان لابد ليا كان مآليا الخسارة واندثار تطمعاتيا  وا 
 ل.بالنجاح في المستقب

أىمية كل العناصر في السوق وخصوصا  الأخيرةفي الآونة  أدركأن التسويق  إلا 
تمك العناصر التي تعتبر فرصو لو، فأسس ليا خبراء ودارسين ورجال التسويق لفيم وتسويق 

 ىذه العناصر.

ومن بين ىاتو الدراسات تمك التي توصمت الى ضرورة الاىتمام بالصورة التي  
في ذىنو عن العلامة التجارية، كوسيمة ناجعة لمجابية التحديات  يستحضرىا المستيمك

جب أن يبقى في طور الرغبات الجديدة باعتبارىا سلاحا تنافسا فعالا، لكن ىذا الاىتمام لا ي
 إجراءاتترمة، بل يجب ان يترجم بأىداف محددة ببرنامج نشاطات عممية وبوضع حالم

 مستيمكين جدد.لمتقييم والمراقبة، كل ىذا من أجل المحافظة عمى المستيمكين وكسب 

قمنا بيذه الدراسة من أجل تحميل موضوع قيمة العلامة التجارية،  الأساسوعمى ىذا 
والوصول الى تحديد مدى تأثيرىا عمى الصورة الذىنية لممستيمك، معتمدين في ذلك عمى 

 .ة تطبيقيةكدراس condorعلامة كوندور 

 استخمصنا من خلال دراستنا العديد من النتائج النظرية نوردىا في ما يمي:
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العلامة التجارية اسم أو مصطمح، رمز أو تركيبة من كل ما سبق ىدفيا تمييز السمع  -1
 والخدمات المقدمة من طرف بائع ما، عن ما يقدمو المنافسون الآخرون.

لممنتج والمستيمك، فيي تفيد التميز من جية وتعتبر  تمعب العلامة دورا ميما بالنسبة -2
 وسيمة للاتصال من جية أخرى.

عدة أنواع حيث نجد علامة المؤسسة، علامة المنتج وعلامة تنقسم العلامة التجارية إلى  -3
 طرف المؤسسة.المتبعة من  الإستراتيجيةالموزع، ويكون تفضيل أي نوع عمى آخر حسب 

القيمة التي تضيفيا العلامة لممنتج، وتتكون من مجموعة من العناصر قيمة العلامة ىي  -4
 أىميا: الولاء لمعلامة، الجودة المدركة، شيرة العلامة، صورة العلامة.

والانطباعات التي يحمميا الفرد عن علامة  والأفكارصورة العلامة ىي جميع المعتقدات  -6
 معينة.

 الحقيقي لممؤسسة. السمعة والصورة الجيدة ىي الرأسمال -75

 شيرة العلامة تقيس مدى حضور اسم العلامة في أذىان المستيمكين. -

ىوية العلامة ىي كل ما يعرفو المستيمك عن مجموعة الخصائص التي تتمتع بيا  -8
من العلامة ومن النادر الصورة ىي ذلك الجزء المدرك  إنالعلامة، حيث يمكن القول 

 تطابقيما.

المستيمك لمعلامات الموجودة في  إدراكتيار موقع لمعلامة وسط مجال التموقع وىو اخ -9
 أن يبنييا المستيمك لعلامتيا.السوق التي ترقب المؤسسة 

 الفرد عن شيء معين. إدراكياالصورة الذىنية ىي جميع الجوانب التي  -11
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أو الخبرة أىم مصادر تكوين الصورة الذىنية والمتمثمة في الخبرة المباشرة لممستيمك  -11
 الغير مباشرة من آراء الآخرين، الرأي العام، وسائل الإعلام.

الإدراك ىو استقبال ذىن المستيمك لصور المنتجات والأفكار والمعمومات عنيا وعن  -12
 الجودة المدركة منيا، كما تنقمو الحواس وتفسرىا.

 أولا: اختبار الفرضيات:

علامة تعتبر أصل من الأصول ذات الطبيعة بخصوص الفرضية الأولى المتعمقة بان ال -1
المعنوية الممموكة لممؤسسة القابمة لمتقدير المالي، فقد تحققت من خلال التعاريف المقدمة 
عن قيمة العلامة التجارية، وكذا الانطباعات الذىنية لممستيمك وكذا من خلال ما تكتسبو 

المقاربتين الاقتصادية والتسويقية،  دراسة إلى إضافةالعلامة التجارية من شيرة وىوية ليا، 
 رت عمى أن العلامة أصل مالي، أما المقاربة التسويقية أسفرت عمى أنيافالاقتصادية أسف

 .أصل معنوي من قدرة المستيمك عمى دفع أكبر ثمن من اجل الحيازة عن العلامة

ذىنية لممستيمك أما بخصوص الفرضية الثانية المتعمقة بأنو ترسيخ العلامة في الصورة ال -2
من خلال م يقدمو المنتج من جودة، فقد تحققت من خلال التطرق لدراسة إداك المستيمك 

ركة حيث أن الجودة المدركة ىي تقويم دلمعلامة التجارية والعوامل المساىمة وكذا الجودة الم
بالعلامة شخصي أو سموكي أي أنيا تقييم عاطفي من قبل المستيمك لمعلامة التجارية مقارنة 

 الأخرى.

بخصوص الفرضية الثالثة: لا تتأثر اتجاىات المستيمك الجزائري وتصوراتو بالعلامة  -3
condor  وذلك في ظل الكم اليائل من المنتجات الالكترونية والتي ليا نفس التأثير فيي لم

ني عمى أن العلامة التجارية كوندور ليا استحضار ذى أسفرتتتحقق لأن نتائج الاستقصاء 
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في وسط المستيمك الجزائري وذلك لما ليا من الجودة التي تقدميا والسعر المناسب والذي 
 ىو في متناول العديد من المستيمكين إضافة إلى موكبة منتجاتيا لمتكنولوجيا الحديثة.

 الإقتراحاتثانيا: 

 عمى ضوء  النتائج المتحصل عمييا نوصي بالاقتراحات التالية:

جيد لمعلامة التجارية في أذىان المستيمكين من تحسين الشعارات ترسيخ الانطباع ال .1
 .عنيا

تدعيم والمحافظة عمى ولاء المستيمكين لمعلامة التجارية واعتبار الولاء الأساس لرسم  .2
 صورة ذىنية جيدة في الكثير من الأحيان.

لممستيمك إنشاء جياز لمعلاقات العامة تكون ميمتو الأساسية تحسين الصورة الذىنية  .3
 .عن المؤسسة وعلامتيا

 وقناعات مستيمكييا لجودة ما يقدم ليم من منتجات  ادراكاتضرورة تعزيز  .4

العمل المكثف والمدروس لزيادة شيرة علامتيا عمى جميع المستويات وبشكل متوازن  .5
 .عمى مستوى الوطن لأنيا مصدر لجميع العناصر الأخرى لرأس مال العلامة

ط من الأجل القيام لقياس الصورة ومقارنتيا بما ىو مخطالقيام ببحوث دورية  .6
 اللازمة وفي الوقت المناسب. بالتصحيحات
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 ـجامعة محمد بوضٌاف ـالمسٌلة  

 كلٌة العلوم الالتصادٌة والعلوم التجارٌة وعلوم التسٌٌر 

 

 

 :عنوان الدراسة 

 

 لٌمة العلامة التجارٌة وتأثٌرها على الصورة الذهنٌة للمستهلن              

 ـcondorشركة دراسة حالة ـ         

 

  سٌدي،سٌدتً،    

و للإجابة على بعض الفرضٌات تسوٌك،فً إطار الإعداد لشهادة الماستر تخصص 

 .الاستمارةفً البداٌة،لمنا بإعداد هذه التً تم طرحها 

الهدف من هذه الاستمارة  المعرفة بعض الخصائص المتعلمة بالمستجوبٌن        

عرفة م مدى الذٌن ٌستخدمون العلامة التجارٌة كوندور،وكذلن الذٌن ٌشترونها، وم

 تأثٌرها على الصورة الذهنٌة لهم،وكذا مدى إدراكهم لعلامة كوندور.

بكل موضوعٌة مع العلم أن إجاباتكم  الاستمارةهذه ٌرجى التكرم بالإجابة عن أسئلة 

 ، و نشكركم سلفا على تعاونكم.ستستعمل لغرض علمً بحت

 

 

 

 

 

 



 :البيانات الشخصية

 الجنس:-

 أنثى                                                  ذكر 

 

 السن:-

  سنة 02ألل من 

  سنة02و02بٌن 

  سنة 54و02بٌن 

  سنة 54ما فوق 

 المستوى التعليمي:-

 ًابتدائ 

 متوسط 

 ثانوي 

 ًجامع 

 

 :الدخلمستوى -

  بدون دخل 

 02222ألل من 

  52222و02222مابٌن 

  52222أكثر من 

 ؟كوندورهل تعرف منتجات  -4

 لا -نعم                                                   -

 

 

 



 هل بإمكانن ذكر بعض منتجاتها؟ كوندور إذا كنت تعرف علامة -6

.............................................................................................

.............................................................................................

 ؟كوندورهل سبك و اشترٌت منتجات  -7

 لا -نعم                                                   -

 اذا كان نعم منذ متى بدأ تعاملن مع منتجات كوندور؟ -8

....................................................................................... 

 ؟ كوندورما هو لون علامة  -9

 لا أدري       -أبٌض-أسود                  - أزرق-

 ما رأٌن فٌه؟ -02

 ملائم                                            غٌر ملائم-

 ؟كوندورهل تعرف رمز علامة  -00

 لا -نعم                                                      -

 ما رأٌن فٌه؟ -00

 سًء -عادي                                       -جٌد                                 -

 ؟بٌن الشعارات التالٌة ما هو شعار كوندورمن  -00

 أساس التمٌز                                               ـ الاختٌار الأفضلـ الجودة 

 ـ لا أدري          ـ جزائري الأصل

 

 

 

 

 



 ( فً الخانة المناسبة:xضع علامة )

موافق  العبارة
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير 
موافق 

 بشدة

سأختار علامة كوندور عند اقتناء منتج 
 الكتروني كهر ومنزلي او

     

أفضل علامة كوندور عن باقي   
 العلامات الأخرى 

     

      تمتاز منتجات كوندور بجودة عالية 

      تمتاز منتجات كوندور بسعر مناسب 

      تمتاز منتجات كوندور بسمعة جيدة.

      شكل منتجات كوندور الخارجي جذاب 

تمتاز منتجات كوندور باستهلاك 
 لمطاقة.اقتصادي 

     

تحصى منتجات كوندور بخدمات بعد 
 البيع جيدة.

     

 



 

 

 


