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 اهداء
إن الحمد لله نحمده ونستعينو ونهتدي بو ونعوذ بو من شرور أنفسنا ومن 

 سيئات أعمالنا ونشكره على عونو وإلمامو لنا بالصبر والقوة.
فمشروع بحثي الذي بذلت فيو كل جهودي وقواي، أىديو لقرة عيني العزيزين 

في الدنيا اللذان سهرا لأجل راحتي ورعايتي الذي قال فيهما رب الجلال 
والإكرام في قولو سبحانو وتعالى: "ولا تقل لهما أفّ ولا تنهرىما وقل لهما 

 قولا كريما" 
 لرحمة".وقال تعالى: " واخفض لهما جناح الذل من ا

فإليك يا من جعلت الجنة تحت قدمي، ويا من زرعت الحنان واللطف في 
قلبي، وإليك يا من أنارت دعواتك دربي في الحياة، و يا من كنت الأب 

والصديق الرفيق، اللهم احفظهما وبارك لهما في عمرىما ولا تحرمني منهما يا 
 ذا الجلال والإكرام.

روح قلبي "غفران" وإلى البرعم "شهاب"  وإلى سندي في الحياة "ىيثم" وإلى
الذي زرع البهجة والسرور في أجواء العائلة، وإلى كل من ساعدني في إنجاز 

 ىذا البحث ولو بكلمة طيبة مباركة.
 

 أيمـــن



 

 

 

 
ن واشكسه شكس العازفين فهى طبحاهه الري عسف أهل      الحمد لله حمد الشاكسٍ

العلم، وهى الري هداها لهرا وما كىا لنهخدي والصلاة والظلام على هبيىا محمد وعلى آله 

 وصحبه أجمعين.
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 ،7 من قىله حعالى ""َلِئن

سة زض ي الله عىه قال: قال زطىل الله صلى الله عليه وطلم "من لا  وما زواه أبى هسٍ

 طنن ابن داود. ''ٌشكس الىاض لا ٌشكس الله

ل الشكس وجميل العسفان لكل  من كان ًطيب لىا أن أغخىم هره الفسصت لَطدي جصٍ

ب أو بعيد في اهجاش هرا العمل...  طببا من قسٍ

فالحمد والشكس لله على جىفيقه شكسا ًىافي وعمه وآلاءه. وعملا بقىله صلى الله عليه 

 وطلم: "من لم ٌشكس الىاض، لم ٌشكس الله".

مت  مين، ما لا ًىافي المقام باطديفائه... لاطيما الىالدة الكسٍ ثم الشكس للىالدًن الكسٍ

                                       التي لىلا الله ثم فضائلها لما كىا شيئا ًركس... فجصاها الله خيرا في الدهيا والآخسة...                                         

للأطاجرة الرًن جخلمرث على أًديهم...والشكس الخاص للأطخاذًن " بلبىخازي  وشكس الله

طامي و"عقىن عادل" وأخص بالركس وكل الشكس والامخىان الى الدكخىز "عبد السحيم 

 طكاك" ولكل أصحابي الفضلاء وإخىاوي الأوفياء...

بي"  على كل ما والشكس كل الشكس إلى الأطخاذ الفاضل ومشسفي المىاضل: "الظبتي جسٍ

قدمه لي من جىجيهاث وهصائح، وإزشاداث كاهذ الهدي في إهجاش هره المركسة، فبازك الله 

في عمسه وصحخه، فلىلا الله ثم هى لما كان لهرا العمل أن ًخم على هره الصىزة 

سضاه...  المخىاضعت، فجصاه الله خير الجصاء ووفقه لما ًحبه وٍ
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، وىذا يرجع في محميعميقة عمى المستوى الدولي والتشيد البيئة الاقتصادية اليوم تغيرات سريعة و       
طلاق  علامات المقام الأول إلى حدة المنافسة بين العدد الكبير من المؤسسات المتواجدة في الأسواق، وا 

تجارية جديدة، حيث أصبح لدى المستيمكين مجموعة واسعة من الخيارات عند شرائيم المنتج، حيث أن 
بقاء المؤسسة ونموىا يرتبط بمدى قدرتيا عمى الدراسة الجيدة لسموك المستيمك، ونظرا لمتطور الذي عرفو 

ة من خلال علاماتيا التي فكر المستيمك كان من المفروض عمى المؤسسات السعي إلى بناء صورة جيد
تميزىا عن غيرىا، ومع كثرة العلامات التجارية في الأسواق الجزائرية، أصبح من الصعب عمى المستيمك 
الجزائري القيام بعممية الاختيار بين مختمف المنتوجات، وتمثل استراتيجية العلامة التجارية إحدى 

سلاحا داخميا لممؤسسات لمواجية عولمة العلامات الأولويات الحالية لمسياسات التسويقية، فيي تمثل 
التجارية التي تتضمن اتخاذ القرارات في إطلاق علامات تجارية جديدة أو استعمال أسماء العلامات 

جديدة وىي تعتبر حمقة وصل بين استراتيجية المؤسسة ككل والبيئة  اتالتجارية الموجودة في تقديم منتوج
يمكين، وتتوقف حياة المؤسسات الجزائرية عمى حياة المنتوج وبالتالي حياة الخارجية المتمثمة في المست

مى الاىتمام بالاستراتيجية المناسبة المتعمقة بعلاماتيا التجارية من علاماتيا التجارية، وليذا اعتمدت ع
 ينر في ذىن المستيمكبة تموضعيا في الأسواق، وبدرجة أكخلال تطويرىا وحمايتيا، وىذا من أجل إعاد

وتمثل الجودة إحدى مكونات رأس المال لمعلامة التجارية المحددة قيميا، فلا يمكن نجاحيا إلا إذا       
كانت العلامة التجارية ذات جودة عالية، وعزوف المستيمكين الجزائريين عن العلامات التجارية المحمية 

ا أجبر المؤسسات الجزائرية عمى مواجية وزيادة تأثير العلامات الأجنبية عمييم، يعود إلى تغير أذواقيم م
 ىذه التغيرات الناتجة عن العولمة الاقتصادية من أجل البقاء.

وعمى ىذا الأساس تم دراسة العلامة التجارية ومدى تأثيرىا وتوسعيا من وجية نظر المستيمك،       
يا، الجودة تصورتيا، شير تجارية والمتمثمة في العلامة الوىذا بالاعتماد عمى العناصر المحددة لقوة 

 المدركة، ودرجة الولاء ليا من طرف المستيمكين.
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 الإشكالية:. 1

 عمى ذلك فإن إشكالية البحث كانت كالتالي: ابناءو 

 إلى أي مدى تؤثر العلامة التجارية عمى القرار الشرائي لمزبون؟  -

 أدناه:ىذا السؤال أعلاه جممة من الأسئمة الجزئية  عن ويتفرع     

 نعني بالعلامة التجارية؟ماذا  -
 ماىي مراحل إنشاء العلامة التجارية وكيفية تسييرىا؟ -
 ما المقصود برأس المال؟ وماىي أبعاد العلامة التجارية واستراتيجياتيا؟ -
 الشرائي؟ هقرار و  ما ىو سموك المستيمك -
 ما ىي علاقة العلامة التجارية بالقرار الشرائي لمزبون؟ -

 :أهمية الدراسة. 2

 تظير أىمية الدراسة فيما يمي:

جاءت الدراسة لإضافة بعد معرفي أكاديمي )عممي( فعمى المستوى الأكاديمي ستوفر الدراسة  (1
 قاعدة معرفة ذات علاقة بمفيوم العلامة التجارية وأبعادىا.

يتجمى دور ىذه الدراسة إلى فيم سموك المستيمك ومعرفة نوعية اتجاىات المستيمكين والعوامل  (2
 تؤثر عمى القرار الشرائي لمزبون ومعرفة أثر العلامة التجارية عمى قرار شرائو. التي

وبالتالي تتجمى ىذه الدراسة من حيث كونيا تعالج موضوعا متميزا، ألا وىو موضوع العلامة  (3
التجارية الذي يعد من الموضوعات الجديدة التي لم تحظى بقدر كاف من الدراسة، فيي بمثابة 

 ، كونو يمثل الأداة التي تحافظ عمى الحصة السوقية بالنسبة إلييا.المحرك الأساس

 :هداف الدراسةأ. 3

 :عمى متعرفلسعت الدراسة الحالية 

 .القرار الشرائي لمزبون مدى تأثير العلامة التجارية عمى (1
 .سوقمدى معرفة الزبون بالعلامات التجارية الموجودة في ال (2
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 .مستيمك وقراره الشرائيراز العوامل المفسرة لسموك الإب (3
القرار المؤسسة وكيفية تأثيرىا عمى الإلمام بمختمف الجوانب المرتبطة بالعلامة التجارية في  (4

 الشرائي لمزبون.

 :أسباب اختيار الموضوع. 4

 ترجع دوافع اختيار الموضوع إلى:

والقرار الشرائي محاولة إعطاء صورة واضحة عن المفاىيم والمقاربات المرتبطة بالعلامة التجارية  (1
 لمزبون.

 .القرار الشرائي لمزبون العلامة التجارية عمى إبراز بعض الجوانب التسويقية لتأثيرمحاولة  (2
 .رات التي يشيدىا السوقالشعور بأىمية الموضوع خاصة في ظل التطو  (3
 محاولة فيم سموك المستيمك. (4

 . المنهج المتبع:5

الموضوع متوسلٌن بآلٌات المنهج الوصفً  وفً سبٌل تناول هذا البحث فقد عالجنا هذا 

التحلٌلً وهو المنهج الذي ٌعتمد على دراسة الظاهرة كما توجد فً الواقع وٌهتم  بوصفها 

 ا.تفسٌرهو معلوماتوصفا دقٌقا و لا ٌقف هذا المنهج على مجرد جمع ال

 :خطة البحث . 6

 .لموضوع تم تقسيمو إلى ثلاثة فصولولدراسة ىذا ا     

 و قد تم تقسيمو إلى مبحثين كالاتي:حيث يبرز الفصل الأول الإطار المفاىيمي لمعلامة التجارية،  

مزايا ،مركبات ،تعريف  ،تطور العلامة التجارية، من ماىية العلامة التجارية نتناول فيو الأول:المبحث 
 .مكونات العلامة التجاريةو  العلامة التجارية 

 .ىمية، أنواع ووظائف العلامة التجاريةلأ تطرقنا فيو المبحث الثاني:

اء وتسيير العلامة التجارية ،رأسماليا و استراتيجياتيا، و قد تم وفي الفصل الثاني تم التطرق إلى إنش
 تقسيمو ىو الاخر إلى مبحثين كالاتي:
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العلامة  مراحل إنشاء، حيث تناول إنشاء وتسيير العلامة التجاريةتعرضنا فيو إلى المبحث الأول: 
و  إيداع وحماية العلامة التجارية، الأساسية لوضع العلامة التجارية المبادئ، التجارية وأسس اختيارىا
 .تسيير العلامة التجارية

 .رأسمال العلامة التجارية، قيمتيا، واستراتيجياتياالمبحث الثاني: تطرقنا فيو إلى 

ا ذ، و تم تقسيم ىى الزبون و علاقتو بالعلامة التجاريةالقرار الشرائي لدبينما في الفصل الثالث تم تناول 
 :الأخير إلى أربعة مباحث كمايمي

 المستيمكتعريف وخصائص سموك من خلال  دراسة سموك المستيمك فيو تم التطرق إلى المبحث الأول:
 .أىمية دراسة سموك المستيمكو  سموك المستيمك أنواع

عممية اتخاذ  مراحل،  الشراءمفيوم قرار الشراء و عممية اتخاذ قرار حيث تعرضنا فيو المبحث الثاني: 
 .أدوار الشراء و محددات سيرورة الشراءو  أنواع سموك القرار الشرائي، القرار الشرائي

المخاطر التي يواجييا ، العوامل المؤثرة في إجراءات القرارات الشرائيةمتمثل في المبحث الثالث: 
 .بعض نماذج عممية اتخاذ قرار الشراءو  رار الشراءالمستيمك عند اتخاذ ق

 لمزبون. علاقة العلامة التجارية بالقرار الشرائي تطرقنا فيو إلى المبحث الرابع:
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 تمهيد:

تعتبر العلبمة التجارية من المكونات الأساسية والضرورية لممنتوج، فيي بمثابة بطاقة التعريف لو      
ن اىتمام الزبون في الحياة  اليومية بأسماء كما يمكن اعتبارىا أداة تربط بين المؤسسة ومستيمكييا، وا 

مة اتصال منتجات ما بديمة عن أسماء منتجات منافسة ليا، يعني أن العلبمة التجارية أصبحت أىم وسي
تعتبر القدرة عمى خمق علبمة تجارية ناجحة من إحدى المميزات اليامة والأساسية  بين الزبون والمنتج، لذا

لمكون الأساسي لاستراتيجية المنتج لما ليا أىمية التي تميز رجال التسويق، كما تعتبر العلبمة التجارية ا
في كسب وفاء الزبون وتحقيقو لأجل طويل ولكن بالمقابل يحتاج اسم العلبمة التجارية إلى جيود تسويقية 

كات إلى التمعن والتخطيط تمجأ الشر  إضافة إلى الحملبت الإشيارية، لذاىائمة وحجم استثمارات كبير 
عداد العلبمة التجارية الخاصة بيا وتمييزىا عن باقي العلبمات التجارية وىذا ما الشاممة عند إ والدراسة

 : سنتطرق لو في ىذا الفصل من خلبل المباحث التالية

 .ماهية العلامة التجارية: المبحث الأول

 المبحث الثاني: أهمية، أنواع ووظائف العلامة التجارية.
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 .التجاريةماهية العلامة : المبحث الأول

 تضيف أنيا ويعتقد السمعة، أجزاء من مىا جزء أنيا عمى التجارية العلبمة الى المستيمك ينظر      
 المنتج سياسة تحديد في أساسيا عنصر يعتبر العلبمة اختيار فإن ذلك وعمى لممنتج، القيمة من مزيدا
 .بائع أي قبل من المعروضة والخدمات والسمع المنتجات وتعريف تحديد في إضافيا دورا العلبمة وتمعب

 :يمي ما إلى المبحث ىذا في سنتطرقو      

 ة.التجاري العلبمة تعريف .1
 .التجارية العلبمة خصائص .2
 .التجارية العلبمة مكونات .3

 .التجاريةتطور العلامة  المطمب الأول:

 الفرع الأول: التطور التاريخي لمعلامة التجارية:

تطور تاريخية،  بمراحلمعينة ليا دلالة معينة قد مرت  ، رمزا معينا أو إشارةباعتبارىاالعلبمة التجارية     
 .يمكن ردىا إلى المراحل التالية

 مرحمة العصور القديمة: .1

لبمات أن أقل نوع من الع ويذكربكثير  والكتابةيبدو أن استعمال العلبمة )الرمز( قد بدأ قبل القراءة      
ىذه الأخيرة في الجداريات الفرعونية أثناء رسميا في الحقول  إذ تظير، الماشيةكان قد أستعمل في رسم 

وفي مصر القديمة  ،في رسوم كيوف جنوب غرب أوربا ،ارىصكما تظير الماشية وىي ترسم في خوا
 وأولمبياوجدت بعض العلبمات محفورة أو مخطوطة عمى نجب حجرية وكذلك الحال في مدينة طروادة 

 واليونانيينك فعل قدماء المحاربين وكذل ،ينود بانتظام علبمات عمى بضائعيمودمشق كما استخدم ال
 والرومانيين.

 1ية )جزائية(.بحماية جنائولا يوجد دليل عمى تمتع العلبمة في ىذه المرحمة      
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 مرحمة العصور الوسطى:  .2

إن العالم الغربي قد عاش في حقبة عرفت بالعصور المظممة وتميزت بالجيل و الانحطاط حيث       
أنواع الكتابة وكانت العلبمات التي توضع عمى  أبسطكان الحرفيون الميرة لا يقرؤون ولا يكتبون حتى 

السيوف ىي النوع الوحيد الباقي وقد أختفى خلبل ىذه الحقبة استعمال العلبمات عمميا ومع ذلك فقد 
وراجت حركة تجارية خلبل فترة من ىذه العصور )من القرن الرابع عشر إلى  الشيءانتعش التعميم بعض 
العلبمات التجارية بشكل ممموس عمى صورة أشكال ورموز لدى  فعاد استعمال القرن السادس عشر(

ظيور نظام الطوائف الذي حوي مجموعات من الحرفيين الميرة في نظام صارم بمقتضاه ،يمزم الأعضاء 
المنتجات ذات الجودة الرديئة و لمحاربة  صانعتاج قسرا ،لغايات تحديد مسؤولية في استعمال علبمة إن
ظيرت  قدمة تعود إلى العصور الوسطى و ة وعميو فإنو يمكن القول بأن نشأة العلبالتجارة غير المشروع

فييا نوعان من العلبمات ، علبمات دالة عمى الممكية وأخرى دالة عمى مصدر المنتجات إلا أن العلبمات 
ت في العصور الوسطى ، كانت علبمات دالة عمى ممكية المنتجات و السمع و البضائع أكثر منيا علبما

 تجارية بالمفيوم الحديث.

العلبمة في المرحمة لم يكن يترتب عميو سوى تعويضات مدنية استنادا إلى  اغتصابويبدو أن       
ن كان اغتصاب العلبمة من بعض الصناعات اليامة يترتب عميو دعاوي  المنافسة غير المشروعة وا 

 1جنائية.

 مرحمة العصر الحديث: .3

الحديث قيام الثورة الصناعية مع بدايات القرن التاسع عشر ، التي جاءت من أبرز سمات العصر      
مما أدى  ،ت محل الصناعات اليدوية البدائيةبالتطور اليائل للؤساليب الصناعية الحديثة الآلية و التي حم

إلى تركيز القدرة الإنتاجية في مشاريع كبيرة فظيرت الحاجة إلى تطوير أساليب التوزيع لإيصال 
نتوجات إلى المستيمك ، فصاحب ذلك ازدياد في استعمال العلبمة التجارية التي أصبحت تأخذ صورا الم

، و النتيجة أن ىناك فيضا من مئات لرسوم أو الكممات أو خميط من ذلكعدة ، كالأحرف أو الأعداد و ا
ارية لمتعريف الآلاف من العلبمات التجارية تمتمئ بيا الأسواق ،حتى أضحت الحاجة لمعلبمات التج

 بالبضائع ، كالحاجة للؤسماء لمتعريف بالأشخاص .
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فإن العديد من العلبمات التجارية المشيورة في أيامنا ىذه يعود تاريخ ميلبدىا إلى النصف  بالفعلو     
 الثاني من القرن التاسع عشر.

م ظيرت 1888الشييرة وفي عام  COCA COLA"كوكاكولا"  م ظيرت علبمة1886ففي عام      
ولقد أصبحت العلبمات في ىذه المرحمة دالة عمى الصانع والتاجر ومقدم  KODAKعلبمة "كوداك" 

 1.الخدمة أكثر منيا علبمات دالة عمى ممكية الأشياء

ب عميو بل كان العقا ،المرحمة لم يكن عميو عقاب جزائي ويبدو أن اغتصاب العلبمة في بدايات ىذه     
لصناعات و الحرف وبعض التجار عن ، إلا أن خروج بعض أصحاب امحصورا في التعويض المدني

واغتصاب تقاليد التعامل التجاري الشريف و المجوء إلى وسائل غير مشروعة في سبيل المنافسة باستعمال 
اتيم من ي علبمقد دفع بأصحاب الشأن إلى المطالبة بإصدار تشريع جنائي يحم ،وتقميد علبمات غيرىم

مما أدى إلى إدخال العلبمة التجارية تحت مضمة الحماية القانونية حتى غدت رويدا  ،التزوير و التقميد
 تتمتع بحماية قانونية مدنية وجزائية عمى مستوى التشريع الوطني و الدولي عمى حد سواء.

 لمعلامة التجارية: التشريعي: التطور الثانيالفرع 

، القرن التاسع عشر عمى وجو العموميرجع التنظيم القانوني لأحكام العلبمات التجارية، إلى بدايات      
لى جارية في النمو عمى النصف الثاني منو عمى وجو الخصوص ولقد أخذ التطور التشريعي لمعلبمة الت وا 

 .والدولي الصعيد المحمي

 : دوليعمى الصعيد ال .1

بريطانيا قانون  وأقرت 1875و فرنسا في سنة 1874سنت ألمانيا قانون العلبمات التجارية في سنة      
 .1875تسجيل العلبمات التجارية في سنة 

 .م1879كما أقرت الإمبراطورية العثمانية قانونا لحماية حقوق التأليف في سنة      

 مجال العلبمات التجارية.ن قوانين في أخذت الدول في أنحاء المعمورة بس كما     

تشريع الممكية  إسبانيام وفي 1900لسنة  المصانع والعلبمات الزراعية، فكان في الأرجنتين قانون     
وفي الباكستان م 1931م وفي إيران قانون العلبمات وبراءة الاختراعات لسنة 1929الصناعية لسنة 
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متحدة الأمريكية قانون العلبمات التجارية لسنة وفي الولايات ال م1940قانون العلبمات التجارية لسنة 
م وفي الصين قانون العلبمات 1961قانون الأسماء والعلبمات التجارية لسنة  و نسياأندوفي  م1955

 1م.1963التجارية لسنة 

 :عمى الصعيد المحمي .2

تعد الوثيقة العظمى التي يرتكز عمييا  م1883فإن معاىدة باريس لحماية الممكية الصناعية لسنة      
زالت سارية المفعول بالرغم من الدمار الذي لحق بالتجارة و الاقتصاد  قانون العلبمات التجارية و التي ما

فعمت بينيما بضع سنين وقد أكدت تمك المعاىدة أسس اكتساب الحقوق  الدوليين جراء حربين عالميتين،
من الناس المطالبين بتمك الحقوق عمى المستوى الدولي كما أنيا ميدت  ىائل كم  بفي العلبمة التجارية 

 2:الطريق أمام إبرام الاتفاقيات و المعاىدات الدولية في مجال العلبمات التجارية و أىميا

م 1900م وتم مراجعتو في بروكسل عام 1891اتفاق مدريد بشأن التسجيل الدولي لمعلبمات )لسنة  -1
 م وستوكيولم1957م ونيس عام1943ولندن عام م 1925 ولاىاي عامم 1911وواشنطن عام 

 م.1970عام

 م     1975اتفاق نيس بشأن التصنيف الدولي لمسمع و الخدمات لأغراض تسجيل العلبمات لسنة  -2
 م.1979م وعدل عام 1977وجنيف عام م1976و تمت مراجعتيا في ستوكيولم عام

 م .1958أ عمى الصعيد الدولي لسنة اتفاقية لشبونة بشأن تسميات المنش -3

اتفاقية فيينا الذي  وضع بموجبيا تصنيف دولي لمعناصر التصورية في العلبمات التجارية لسنة  -4
 . م1985م وقد تم تعديميا عام 1973

 م.1981معاىدة نيروبي بشأن حماية الرمز الأولمبي لسنة  -5

 م .1989لمعلبمات لسنة بروتوكول اتفاق مدريد بشأن التسجيل الدولي  -6

 بعد.م ولم تدخل حيز التنفيذ 1994معاىدة قانون العلبمات لسنة  -7

 م.1994لسنة  TRIPSمة بالتجارة من حقوق الممكية الفكرية تريبسصت  اتفاقية الجوانب الم -8
                                                           

 .27ص ، المرجع السابق، ''العلامات التجارية وطنيا ودوليا''صلبح زين الدين:   1
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 عمى الصعيد العربي:  .3

 فكان:القوانين بشأن العلبمات التجارية  بسن فقد أخذت الدول     

م وفي المغرب قانون 1963ل في سنة و المعد  1889تونس قانون العلبمات التجارية لسنةفي 
م وفي 1924م وفي لبنان القرار التشريعي لمعلبمة التجارية لسنة1961حماية الممكية الصناعية لسنة

وفي مصر قانون العلبمات و الرسوم و النماذج  م1938فمسطين قانون العلبمات التجارية لسنة 
وفي سوريا القرار التشريعي بشأن حماية الممكية الصناعية و التجارية لسنة  م1939عية لسنة الصنا
م وفي الجزائر قانون العلبمات التجارية لسنة 1957نون العلبمات التجارية لسنة م وفي العراق قا 1946
 1م.1966

م من قبل مركز 1985ام خر فقد تم وضع قانون العلبمات التجارية العربي الموحد لعومن جانب آ     
وذلك لتحقيق التنسيق و الانسجام بين مختمف تشريعات الدول العربية،  التنمية الصناعية لمدول العربية،

زالة ما في ىذه الأخيرة من تباين أو تعارض لموصول إلى حماية العلبمة التجارية في كافة الأقطار ، وا 
 .العربية عمى قدم المساواة

ون خطوة جيدة نحو توحيد التشريع في الوطن العربي يساىر إلى حد معقول في إنشاء ويعد ىذا القان     
 خطوات أخرى مماثمة في المجالات الأخرى. اتخاذسوق اقتصادية عربية مشتركة إذا تم 

 العلامة التجارية: ومزاياومركبات المطمب الثاني: تعريف 

 الفرع الأول: تعريف العلامة التجارية:

 التجارية أنيا:" حروف أو رسوم أو علبمات أو خميط من ىذه الأشياء ذي صفة  يقصد بالعلبمة
 2وعمى شكل يكفل تمييز بضائع صاحبيا عمى بضائع غيره من الناس''. فارقة )مميزة(

 و الصانع عمى المنتجات التي يقومل إشارة أو دلالة يصنعيا التاجر أىناك من عرفيا بأنيا:" ك 
 3ىذه المنتجات من غيرىا من المنتجات المماثمة".ببيعيا أو صنعيا لتمييز 
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 رمز أو تفاعل كل ىذه العناصر العاممة في تحديد  ،: "اسم لفظ، إشارةوعرفت أيضا عمى أنيا
 1لبائع أو مجموعة من الباعة التي تميز بين المنافسين". والخدماتالسمع 

  سة بنوع من الدقة ىي منتجات المؤس وتمييزكذلك ىي عبارة عن" إشارات تيدف إلى تعريف
أساسا لتحديد نوعية السمع  وتستخدممصطمح إشارة رمز أو أي تنسيق بين ىذه العناصر 

 2". عن السمع المنافس وتميزىاين لمبائع أو مجموعة البائع والخدمات

 ىي كل إشارة أو دلالة مميزة يتخذىا الصانع أو التاجر أو مقدم الخدمة وعرفت كذلك عمى أنيا ":
 3صناعتو أو خدماتو عن مثيلبتيا التي يصنعيا أو يتاجر بيا أو يقدميا الآخرون."لتمييز 

 مركبات العلامة التجارية:الفرع الثاني: 

 دون المستيمكين قبل من النظر بيا سيتم التي الكيفية تحدد أن يجب العلبمة، مركبات صمة إثبات     
 : ىي معايير ستة عمى المركبات ىذه اختيار يستند و التجارية العلبمة معرفة

 التخزين؟ سيولة معرفة من يمكننا المعيار ىذا ىل: التخزين سهولة -

 . كيري (omo): مثل قصيرة و بسيطة الأسماء لنا يبرز المعيار ىذا

 بيا؟ موثوق ىي ىل المنتجات؟ إلى يشير العنصر ىذا ىل: المدلول -

 .السرعة عمى يدل nike وشكل (pierrot) الاسم: المثال سبيل عمى المنتج؟ فئة مع ومنسقة

 إيجابية؟ المستيمك نظرة ىل الجمالي؟ الجانب من جذاب المعيار ىذا ىل: الجاذبية -
 مع أخرى فئات في جديدة منتجات إطلبق إلى يشير العنصر ىذا: والتحويل الانتقال سهولة -

 .أخرى جغرافية أسواق أو العملبء من أخرى شرائح
 في سيولة بكل استحداثيا تستطيع ىل وقت؟ لكل صالحة المعايير ىذه ىل: التأقمم عمى القدرة -

 المستقبل؟

                                                           
1 Philip KOTLER ET AL MARKETING MANAGENANT .12EME EDITION PERSON 
EDUCATION, PARIS,2006, p314. 

. دار كنوز المعرفة العممية لمنشر ''العلامة التجارية الماهية والأهمية''معراج ىواري، مصطفى ساحي أحمد مجدل:  2
 .12، ص2013والتوزيع، الأردن، 

 .12، ص2009 ،1ط . دار الميسرة لمنشر والتوزيع والطباعة، الأردن،''العلامة التجارية''محمود عمي الرشدان:  3
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 لا وبالتالي قانونا؟ مسجلبن والإشارة الاسم ىل إيداعيا؟ يمكن ىل: القانونية الحماية عمى القدرة -
 .نسخيا يسيل

 الدرجات من الماركات بعض( harly dauidson) المثال سبيل عمى حماية أقل فيو الصوت أما     
 1.اختراع براءات إلى الضوضاء ىذه وضع إلى وسعت محركاتيا صوت نسخ تم اليابانية،

 (: سوق العلامة التجارية.11شكل رقم )ال

 
Source: Andrea Semprin, le marketing de la marque, (les éditions Liaisons, Paris 1992), p 25. 

 العلامة التجارية: : مزاياالثالث الفرع

ترتبط العلبمة التجارية ذىنيا بصفة معينة، فعمى سبيل المثال توحي علبمة مرسيدس الصفات:  -أ
 2.تصميم جيد لسيارتيا، متينة ومتفوقة من الناحية التقنية واليندسية بصفات خاصة،

"ارتفاع الثمن" تترجم لابد من ترجمة الخصائص الى منافع وظيفية ووجدانية فمثلب خاصية المنافع:  -ب
 1.تعطى لراكب أو سائق السيارة شعور بالأىمية والرفاىية إلى منفعة وجدانية،

                                                           
1 Philip kotler et autres.12eme, op-cit, p337. 

والترجمة،  والتوزيع، تر: مازن نعناع، دار علبء الدين لمنشر 4ج ''.والأسعار''التسويق السمع : وآخرونفيميب كوتمر  2
 .28، ص2003 ،1ط دمشق،
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مثال فإن مشتري سيارة يمكن أن تقدم العلبمة لممستيمك معمومات عن منظومة، فعمى سبيل الالقيم:  -ج
 المميزة والسلبمة والييبة. الاستخداميةم فييا الصفات مرسيدس يقي

" تعكس الثقافة الألمانية من حيث التنظيم BMWفمثلب سيارة " قد تمثل العلبمة ثقافة معينة، ة:الثقاف -د
 والكفاءة والجودة المرتفعة.

قد تعكس العلبمة شخصية مستعمميا فيتساءل الباحثون المختصون بمسألة الشخصية أو الفردية:  -و
حيا؟  قد توحي شاب ناجح في مقتبل  اكانت كائن اتخاذ القرارات أحيانا قائمين ماذا تشبو ىذه العلبمة إذا

 2رجل أعمال أو مسؤول كبير في الحكومة أو في مؤسسة كبيرة. العمر،

 المطمب الثالث: مكونات العلامة التجارية:

ويتمثل في الاسم التجاري وىو العنصر  لفظو،وىو العنصر من العلبمة الذي يمكن  اسم العلامة: .1
 لمعلبمة ويمكن التمييز بين عدة أنواع من الأسماء وىي:ل الأساسي المشك  

: يوجد الكثير من المنتجات التي أخذت اسم المؤشر كاسم تجاري مثل الاسم العائمي أو اسم المالك
(Lacoste, Renault, Ford.) 

 :اسم جغرافي (ويمكن لممنتجات أن تأخذ اسم جغرافي مثلmont ) 
 .اسم تاريخي: مثل كميوباترا 
  مختبر أو أرقام:اسم ( مثلbea,bna)، (407:306:406) 

وعادة ما تكون لأنواع من الحيوانات  رسم، ىي عبارة عن أشكال أو مجتمعات أوو  رموز العلامة: .2
( التمساح Peugeot)الغزال لمبريد السريع، الأسد لسيارات  بحيث تكون ليا دلالة عن فعالية المنتج مثل

 .(Lacoste)لمنتجات 

وىو الرسم أو التمثيل اليندسي لمعلبمة التجارية ومن الممكن أن يكون صورة فقط أو  :logoالموغو .3
 بحيث يسمح بتميز علبمة المؤسسة بسرعة. شكلب أو حتى لونا،

                                                                                                                                                                                     
 .277-266، ص2003،، الدار الجامعية، الاسكندرية ''التسويق''محمد فريد الصحن وآخرون:  1
 .295، ص1971، دار النيضة العربية، القاىرة، ''الممكية الصناعية والمحل التجاري''محمد حسين قباس:  2
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  توفرىا فيو حتى يكون بحق أداة  يجبشروط ىناك  كما أن   ،يمكن تغييره من الدراسة والتمعنولا
لمتعبير عن المؤسسة، ولكي يبقى يحقق الأىداف الموجودة منو يجب أن تتوفر فيو مجموعة من 

 الشروط تتمثل في:

 وذلك بغرض تسييل فيميم لو. ،سالة التي ينقميا إلى المستيمكينوضوح الر  -

بل لمبقاء في ذىن المستيمك لأطول كما أنو من الضروري جدا أن يكون مستمر وداعم بمعنى أنو قا -
 مدة ممكنة.

 1ة.عاة شخصيتيا وكذلك ىويتيا المرئيايجب أن يكون مؤكد لباقي رموز المؤسسة وقيمتيا وذلك بمر  -

وىي رسم صغير والمكون من جممة من الأشكال والمجسمات التي تعطي رمزا  الصورة المصغرة: .4
 2.تميز المنتجات والعلبمات التجاريةتساىم كذلك في و محددا لجميع المنتجات 

حيث أن التغميف  إن اختيار الغلبف يعتبر من القرارات اليامة وسياسة المنتج، الغلاف و التغميف: .5
أحد المكونات المادية الشكمية لمشعمة و الغلبف يعتبر من أكثر العناصر فعالية في التأثير عمى المستيمك 

 3بيعية.فيو يمثل أحد أنواع الجاذبية ال

ويؤكد  وىو الفاصل الموسيقي الذي يصاحب العرض الإعلبني لمعلبمة، :الموسيقى المميزة لمعلامة .6
الكثير من الخبراء في مجال التسويق وفي مجال دراسة المستيمك، إن ىذا الفاعل المميز يساعد عمى 

 تخزين العلبمة في ذاكرة المستيمكين.

ن والمعنية بالمجتمع والتنسيق بين مجموعة من الألوان والتي تكو  : وكالات عديدة لون المنتج .7
 4العلبمة.

 المبحث الثاني: أهمية، أنواع ووظائف العلامة التجارية.

تعد العلبمة التجارية من أبرز عناصر الممكية التجارية وأكثرىا أىمية كونيا تمثل الصانع، التاجر،      
لالة ظاىرة مميزة مكن القول أن العلبمة التجارية كل إشارة أو دمقدم الخدمة في كل زمان ومكان حيث ي

                                                           
 .128، ص1996. دار زىران لمنشر والتوزيع، عمان، ''مبادئ التسويق )مدخل متكامل(''عمر وحقي وآخرون:  1
 .27،28، ص 2013. كنوز المعرفة الأردن ،)الماهية والأهمية(''''العلامة التجارية معراج ىواريو آخرون:  2
 .210، ص1999، دار المسيرة، الأردن، ''مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق''زكرياء أحمد حزام وآخرون:  3
 .28-27سابق، صالمرجع ال، ''العلامة التجارية )الماهية والأهمية(''معراج ىواري وآخرون:  4
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و مقدم الخدمات لتمييز صناعتو أو سمعتو أو خدماتو التي يصنعيا أو يتاجر بيا أو يتخذىا الصانع أ
يقدميا للآخرين وتتنوع العلبمة بتنوع النشاط الذي يمارسو الأشخاص صناعيا أو تجاريا أو خدماتيا، كما 

 العلبمة التجارية فردية أو جماعية.قد تكون 

 ىنا في ىذا المبحث سنتطرق الى ما يمي:     

 أىمية العلبمة التجارية. .1
 أنواع العلبمة التجارية. .2
 مكونات العلبمة التجارية. .3

 المطمب الأول: أهمية العلامة التجارية:

 :لممستهمك العلامة أهمية .1

 :يمي فيما لممستيمك بالنسبة أىميتيا تتجمى لممستيمك، حيث بالنسبة كبيرة أىمية التجارية لمعلبمة     

 يقتنييا التي المنتجات ةوجود لمصدر ضمانا التجارية العلبمة تعتبر: لممستيمك ضمان العلبمة 
 .المستيمك

 إدراك عمى تؤثر أنيا التجارية العلبمة دور من: المؤسسة عرض تميز التي التجارية العلبمة 
 بالتجارب وربطيا المنتج ىذا تسوق التي بالمؤسسة التعريف خلبل لممنتج، فمن المستيمك

 ليا التابعة التسويقية النشاطات إلى إضافة التجارية، العلبمة نفس لمنتجات السابقة الاستيلبكية
 .الأخرى علبمات عن ويميزىا التجارية، العلبمة قيمة يحدد أن المستيمك يستطيع

 المستيمكة والمنتجات التجارية لمعلبمة الصحيح يساعد لممستيمك: قيمة تمنح التجارية العلبمة 
 لمعلبمة المضافة فالقيمة الاجتماعي ومستواهقيمتو  مع تتناسب التي المنتجات إيجاد عمى

ما المنتج ىذا باقتناء ذاتيتو يحقق المستيمك، وبذلك قيم توافق أن إما التجارية  .لبموغو يسعى وا 
 تعملوالبديمة المماثمة بالمنتجات تعج سوق في المستيمك: وفاء كسب تشغل التجارية العلبمة ، 

 ما الاستيلبك واسعة لممنتجات بالنسبة خاصة لممستيمك الشراء قرار توجيو عمى التجارية العلبمة
 .المستيمك وفاء بكسب يسمح
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 لممؤسسة: بالنسبة التجارية العلامة أهمية .2

 :يمي كما ليا بالنسبة ومعنوية تجارية قيمة ذات باعتبارىا المؤسسة لدى كبيرة أىمية التجارية لمعلبمة     

 بالعلبمة يتعمق عادة فالمستيمك المحل، شيرة التجارية العلبمة تعزز تجارية قيمة التجارية لمعلبمة 
 كما منتجاتيا، وجودة لقيمتيا نسبة المنتج سعر في إضافي ىامش بزيادة وتسمح بالمؤسسة لا

 .المالية والأسواق البورصة في المؤسسة قيمة زيادة في التجارية العلبمة تساىم
 تحقق و التقميد من المؤسسة منتجات لحماية وسيمة التجارية العلبمة: ذىنية قيمة التجارية العلبمة 

 تجمب أنيا كما ، البدني و الفكري مجيودىم يضاعف ما بالافتقار إحساس المؤسسة في لمعاممين
 و المؤسسة بين اتصال عنصر التجارية العلبمة تمثل و خاصة ميارات ذوي جدد موظفين
 1.استخداميا مجال وسعت التي و بيا تتميز التي المتعددة لمميام نسبة المستيمك

  :التجارية لمعلامة أخرى أهمية .3

 الصانع، تمثل كونيا أىمية وأكثرىا التجارية الممكية عناصر أبرز من التجارية العلبمة تعد 
 2.قيمتيا وكذلك الأيام بمرور شك بلب أىميتيا وتزداد ومكان زمان كل في الخدمة مقدم التاجر،

 السمع ترتيب و تبسيط المنتوج، بتحديد التجارية العلبمة تسمح . 
 تقميد أي ضد المنتوج خصائص المودعة التجارية العلبمة تحمي . 
 من خاصة قطاعات عمى العرض باستيداف التجارية العلبمة تسمح.... 
 في فروق إحداث لو يمكن و المنتوج وشخصية تاريخ إعطاء في التجارية العلبمة اسم يساىم 

 3.الأسعار

 

 
                                                           

مذكرة مقدمة لاستكمال متطمبات  ''أثر تغيير العلامة التجارية عمى الصورة الذهنية لدى المستهمك''.سارة مقراني:  1
، 2015/2016شيادة ماستر أكاديمي، عموم تجارية، تسويق خدمات، جامعة قاصدي مرباح ،ورقمة، 

 ،)منشورة(.03،04ص
 .40صالمرجع السابق،  ''.''العلامة التجارية وطنيا ودولياصلبح زين الدين:  2

3 Philip KOTLER ET ALL, MARKETING MANAGENANT, 12EME EDITION PERSON 
EDUCATION, PARIS, 2006, p314. 
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 المطمب الثاني: أنواع العلامة التجارية:

 :النشاط حسب التجارية العلامة أنواع .1

 والعلبمات الموزعين علبمات المنتجين علبمات :أقسام ثلبثة إلى المدخل ىذا وفق تقسيميا يمكن     
 .الالكترونية

 :أنواع ثلبثة وىي المنتجين: علامات - أ

 لتميزه وحيد منتج عمى المؤسسة تضعيا التي العلبمات وىي (:المنتج علامات) الفردية العلامات 
 المؤسسة انطلبق عند العلبمات من النوع ىذا المؤسسات تستخدم ما وغالبا منتجاتيا، بقية عن
 أغمب وفي الحالة ىذه وفي( مبتكرا) جديد منتج المؤسسة طرح طريق عن أو مرة لأول النشاط في

 1ذلك. عمى الأمثمة ومن ذاتيا العلبمة ىو المنتج اسم يصبح الأحيان
 ذلك ومثال المنتجات أسماء أصبحت ما العلبمات من نجد فرنسا وفي الجزائر في 

"FRIGIDAIRE" وعلبمة لمثلبجات "MOBULATTE "وعلبمات النارية لمدراجات 
"SCATCH" اللبصقة، علبمات للؤشرطة "ISIS "وعلبمات الجزائر) التنظيف لمواد  

"KLEEX "علبمة نجد بريطانيا وفي( فرنسا) الورقية لممناديل"HOOVER"  اسما أصبحت التي 
  وعلبمة الحمام غرف لخزائن  ALIBERT علبمة فنجد ألمانيا في أما الالكترونية لممكانس
HBZR .للؤشرطة اللبحقة 

 تكاليف ارتفاع سمبياتو فمن والسمبيات الايجابيات من مجموعة العلبمات من النوع ليذا إذن 
 علبمة لكل توفر أن فعمييا العلبمات من واسعة مجموعة لممؤسسة كان إذا وخاصة الترويج
 :بينيا من الايجابيات من مجموعة لو أن ألا بيا، خاصة ترويج ميزانية

 .علبماتيا إحدى بفشل المؤسسة علبمات بقيمة تأثيرال عدم -

 .وحيدة بعلبمات لارتباطو المستيمك ذىن في المنتج صورة توحيد -

                                                           
،مذكرة تخرج ضمن متطمبات نيل  ، العلامة التجارية و تأثيرها عمى سموك المستهمكبوثمجة أحلبم، خميفي سوىيمة  1

 2014/2015شيادة الماستر ،عموم تجارية ،تخصص تسويق جامعة العقيد أكمي محند أولحاج، البويرة، 
 )منشورة(.10،ص
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 من لتشكيمة علبمة لتصبح تطويرىا يمكن أنو حيث نجاحيا، حالة في لمعلبمة التوسع مجال فتح -
 .المنتجات

 المتجانسة المنتجات من مجموعة عمى المؤسسة تصنعيا التي العلبمة وىي :المجموعة علبمة 
 ىذا جابياتيا من المنتجات، لجميع واحدة بميمة العلبمة التزام مع( الصنف نفس إلى تنتمي)

 التطوير عمى تساعد فيي ذلك إلى إضافة الفردية، بالعلبمة مقارنة الترويج تكاليف انخفاض النوع
 .الجديدة لممنتجات السريع

 علبمة العلبمات من النوع ىذا أمثمة ومن "coca-cola "المنتجات مجموعة تضم التي 

Coca light - diet coca – ligbtemen coca – vanille coca" 

 غير المنتجات من مجموعة عمى المؤسسة تمنحيا التي العلبمة وىي (:المفضمة)العائمية العلبمة 
 صنف طبيعة وفق وتختمف موحدة غير العلبمة تمتزم التي الميمة يجعل ما وىذا متجانسة،
 .المجموعة علبمة توسع النوع ىذا يكون ما وغالبا المنتجات

 المنتجات وليس العلبمات من لمجموعة المؤسسة تستخدميا التي العلبمة وىي :الكفيمة علبمةال 
 لعلبمة لمسيارات، المنتجة المؤسسات طرف من العلبمات من النوع ىذا يستخدم ما وغالبا

"renoult" وىي العلبمات من مجموعة تحتيا تضم: scic, espace, twingo, clio, mods, 
kangoo, megane. 

  :الموزعين علامات -ب

 و قنواتيا و متاجرىا لتسمية التوزيع و( المتاجر) البيع مؤسسات تستخدميا التي العلبمات وىي     
 التسويقية التركيبة مثل الذي الكبير التطور ىو أىميتو زاد وما العلبمات أنواع أقدم من النوع ىذا يعتبر
 لدييا المعروضة المنتجات زاد وما بيا، خاصة سياسات و استراتيجيات لوضع المؤسسات ىذه دفع مما

 .الموزع علبمة سمعة عمى يؤثر أن يمكن المنتجين علبمات من علبمة وفشل
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 منتجات وظيور لأخرى سنة من الإلكترونية للؤعمال الكبير التطور إن :الإلكترونية العلامات -ج
 سيطرةو  الأسواق ىذه في تنافس علبمات مثل لظيور بارز كان الالكترونية، الشبكة أسواق تخدم الكترونية
 1.الشبكة لأمن وعلبمات الانترنت عبر البحث محركات علبمات مثل محددة ميادين عمى بعضيا

 (: علامة المنتجين.12الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

Source : Cf. JN KAPFERE, op.cit. 233. 

 .الوظيفة حسب التجارية العلامات أنواع .2

 :يمي فيما نذكرىا أنواع ثلبثة بين المعيار ىذا عبر التمييز يمكن   

  :الوظيفية العلامة -أ

 عمى الحصول بغية الوظيفية العلبمة ذات المنتجات بشراء المستيمكين يقوم الأحيان من كثير في     
 في الجودة مواصفات عمى التركيز إلى المستيمك يدفع ما ىذا المنتج، يقدميا التي الوظيفية البضائع
 التي المؤسسات تسعى الأساس ىذا وعمى الشكمية بالمواصفات خاصا اىتماما ليبدي المنتج مكونات
 الفرد بين العلبقة الاعتبار بعين الأخذ مع لممنتج الوظيفي الأداء تعظيم إلى العلبمات من النوع ىذا تتبنى

                                                           
مذكرة لنيل شيادة الماجستير، كمية  ،تطوير صورة العلامة التجارية أداة من أدوات تحقيق الميزة التنافسية محمد،عبادة  1

 )منشورة(.39ص ورقمة، العموم الاقتصادية وعموم التسيير والعموم التجارية جامعة مرباح،

 xالمؤسسة 

 B العلامة

 B المنتج

 B التموقع

 Aالعلامة 

 A التموقع

 A المنتج

 C العلامة

 C المنتج

 C التموقع
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 مع يتناسب بسعر عالية جودة ذات منتجات تقديم خلبل من زبائنيا إرضاء إلى تيدف بذلك فيي والجودة،
 ة.الأخير  ىذه

 :السيكولوجية العلاقة -ب

 رغبة إتباع إلى خلبليا من ييدفون تجارية علبمات اقتناء إلى الأحيان بعض في المستيمكون يسعى    
 يود المستيمكين من النوع فيذا جودة، وأحسن أفضل ىو ما المنتجات بين من وجد ولو حتى باطنية نفسية
 عن التعبير وأساليب الذات إثبات طرق من ذلك غير والتي معينة اجتماعية طبقة إلى انتماءه يثبت أن

 ىذا تعكس تجارية علبمات بناء إلى المؤسسات من الكثير اتجيت سبق ما عمى وبناء الذاتية، الصورة
 .منيم الأوفياء وخاصة زبائنيا لدى المشاعر من النوع

 :التجارية العلامات -ج

 يسعى المستيمكين من النوع ىذا ولكن لإثبات، كوسيمة لاستخداميا النوع ىذا إلى المستيمكين يتجو 
 دائم سعي في فيو الاطلبع وحب المغامرة روح يمتمك فنجده الروتين، من واليروب المتعة عن لمبحث
 1ر.التغيي وراء

 المطمب الثالث: وظائف العلامة التجارية:

 :والخدماتمصدر المنتجات  أولا:

من نظام العلبمات  ةو المادة الأولي فيالفكرية المصر ( من قانون حماية الممكية 63نصت المادة )     
التجارية، وظيفة العلبمة التجارية في الدلالة عمى المنظمة كإحدى الوظائف الميمة التي تؤدييا العلبمة 

 .في الحياة التجارية

 :التمييز بين المنتج و الخدمة ثانيا:

العلبمة التجارية في تسيير المنتجات وعمى ىذه ( عمى أىمية 1/15أكدت اتفاقية التربس في المادة )     
 الاتفاقية اعتبرت أغمب التشريعات المقارنة صفة التميز معيارا موضوعيا لما يمكن تسجيمو علبمة تجارية.

                                                           
وائل دار  ،(وعصريتطوير منتجات جديدة )مدخل استراتيجي متكامل مؤمن نديم عكيروش وسيير نديم عكيروش،  1

 .342-341ص ،2004، الأردن لمتسيير والتوزيع،
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العلبمة التجارية وسيمة للئعلبن عن المنتجات و البضائع و الخدمات تمعب العلبمة التجارية دورا  :ثالثا
ىمو وتجاىل الأثر المترتب عميو بجذب العملبء إلى منتجات أو بضائع أو خدمات كبيرا من الصعب تجا

ة التاجر أو الصانع لإعلبن عن بضائعو بيدف ترويجيا لضمان نجاح مشروعو مفيي وسي مشروع معين،
مستخدما بذلك وسائل الإعلبن المتاحة بيدف إيصال العلبمة إلى إذىان الناس بما يؤدي إلى تشبث 

في ذاكرتيم لذا يحرص مالك المشروع أن يؤكد لمناس و لممستيمكين من خلبل الدعاية و الإعلبن العلبمة 
 أن منتجاتو أفضل وأجود المنتجات الموجودة.

دورا ىاما في حماية جميور المستيمكين من حروب الغش و الاحتيال حول  :العلامة التجارية رابعا:
تي يتمقونيا من المصنعين و المنتجين وذلك بتحديد مواصفات الصناعات و البضائع و المنتجات ال

المسؤولية القانونية عمى ىؤلاء في حيال قياميم بتضميل الجميور كون التجارة من أكثر الأنشطة إدرارا 
لممال و الفائدة الأمر الذي يدفع ضمان النفوس إلى إتباع حروب الاحتيال و الغش بيدف ترويج 

ئع عمى أنيا مزايا خاصة و مميزة رىا عمى غير حقيقتيا فيقدموا تمك البضابضائعيم بإخفاء عيوبيا و إظيا
 1د.في حين أنيا في حقيقة الأمر بعيدة عن ذلك كل البع

تمثل الضمان لجودة المنتج و أصالتو كما تضمن لممستيمك أيضا الأداء  العلامة عقد معنوي: خامسا:
التوزيع فالعلبمة تتضمن و تخفف خطر شراء المنتجات الجيد ميما كان مكان الشراء أو نوع الموزع و 

 2الجديدة وخاصة المنتجات غالية الثمن و السمع المعمرة)العلبمة محفز أو منشط لقرار الشراء(.

يوجد العديد من الوظائف التي تخدم العلبمة التجارية سواء عمى مستوى المستيمك أو عمى كما     
 لي:مستوى المؤسسة المنتجة وىي كالتا

 وىي كالتالي:: وظائف عمى مستوى المستهمك -أ

تحديد العلبمة التجارية عمى مصدر المنتجات أو السمع أو الخدمات حيث إنيا تحدد المصدر  -
 الشخصي الإقميمي لممنتجات.

 حيث تحدد العلبمة التجارية بوضوح المؤسسة المنتجة. حماية المستهمك: -
                                                           

 ،2012، 1ط ،دار حامد لمنشر والتوزيع، الأردن ،الحماية المدنية لمعلامة التجارية محمد سويدات، عماد الدين محمود، 1
 .21ص
دار كنوز المعرفة العممية لمنشر  ،العلامة التجارية الماهية و الأهمية أحمد مجدل، ،مصطفى ساحي معراج ىواري، 2

 .19ص ،2013 الأردن، والتوزيع،
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العلبمة التجارية عمى خصائص وجودة ثابتة لمسمعة  تعتمد المنتجات،العلبمة التجارية رمز الثقة بصفات 
أو الخدمة باختلبف الزمان والمكان فمثلب المستيمك الذي يعتاد عمى تناول منتج معين يتوقع أن يحمل 
عمى نفس الجودة كمما كرر شراء ذلك المنتج الذي يحمل ذات العلبمة وكذلك بالنسبة لغير ذلك من 

 1تحمل علبمة معينة. المنتجات التي

 :وىي تتمثل في وظائف عمى مستوى المنتج أو المؤسسة: -ب

فالعلبمة التجارية المفيدة محمية قانونا وتحمي المؤسسة من أية محاولات لمغش والتقميد  وظيفة الحماية، -
لك العلبمة عن طريق الإجراءات القانونية التي تسمح لممؤسسة بضمان الممكية الصناعية والفكرية ليا فما

 التجارية وحده لو الحق في وضعيا عمى منتجاتو.

الامتصاص العلبمة رأس مال قابل لمتفاوض إما عن طريق استراتيجيات الإدماج أو وظيفة الرأسمالية :
 كما أنيا ترفع من قيمة المؤسسة في البورصة.  ،وىي تبرز في شيرة المحل

التجارية أىمية بالغة إذا تعد إحدى الوسائل الميمة في نجاح المشروع  لمعلبمةالمنافسة: وظيفة  -
إذ تيدف  والدوليالاقتصادي فيي وسيمة في مجال المنافسة مع مختمف المؤسسات عمى الصعيد المحمي 

 إلى جذب المستيمكين.

مبذولة في من خلبل الجيود ال تساعد العلبمة التجارية عمى عممية تموقع المؤسسة وظيفة التموقع: -
 ل المنتوج النيائي و الترويج لو بيدف إعطائو مكانة معينة في ذىن المستيمك.تشك

تساعد عمى استقرار الأسعار عمى الرغم من أن المنافسة عمى أساس أسعار  :ستقرار العلامةوظيفة ا-
أساس غير مرغوب فييا من جية المستيمك ، إلا أن البائعين عادة ما يفضمون أن تكون المنافسة عمى 

 2.سعري

 أخرى:كما توجد وظائف  -ج

  في:وىي تتمثل 

                                                           
 .41ص ،2009 ،الأردن ،والتوزيعدار الثقافة لمنشر  ،ودولياالعلامات التجارية محميا  زين الدين،صلبح  1
أثر العلامة التجارية المشهورة عمى قرار الشراء لممستهمك الجزائري من وجهة نظر عينة من طالبات إيمان بن درخو:   2

جامعة  في عموم التسيير، استراتيجية وتسويق،( أكاديمي)مذكرة مقدمة ضمن متطمبات نيل شيادة الماستر  ،جامعة المسيمة
 .23ص محمد بوضياف المسيمة،
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كما تضمن لممستيمك أيضا الأداء الجيد  ،وأصالتوتمثل ضمان جودة المنتج  معنوي:* العلامة عقد 
 .والتوزيعالموزع  وأنواعميما كان مكان الشراء  والمتميز

 106و سيتروان  106السيارات بيجو : مثال تشترك أنواع * العلامة تميز المنتجات وتعطي لها معني
في التسمية ولكن واقعيا لدى المستيمك مختمف تماما فأي منتج يحتوي عمى ذاكرة قديمة في ذىن 

 المستيمك يعمل عمى تنميتيا و أحيانا قد تكون ىذه الذكريات مفرحة أو مؤلمة.

شروبات وحتى المنتجات في حالات الشراء العادية مثل الألبسة و الم * العلامة تميز المستهمك:
كل قيمتيا تنشأ من اسم العلبمة ويرى المسوقون أنيا وسيمة لكسب ولاء المستيمك فالمستيمكين  الخاصة،

 في بعض الأحيان يخرجون عن الإشباع إلى تحقيق الذات بالتباىي و التفاخر بعلبمات عالية مميزة ليم.

فالعلبمة مع صبغتيا التعريفية تستيل برسوماتيا الإدراك  العلامة تعطي أحسن المعمومات عن المنتج:* 
فيذا يسيل جذب المستيمكين خاصة بالنسبة لممنتجات التي  لدى المستيمك وىو ما يحرك محاور الشراء،

 يرتفع معدل تكرار الشراء فييا.

 تؤدي العلبمة إدرارا أكثر أىمية بالنسبة لممؤسسات تبرز فيما يمي. * العلامة تخمق القيمة لممؤسسة:

  .تمثل رؤوس أموال ضخمة بالنسبة لمؤسساتيا )منتج كان أو موزع( * العلامة قيمة مالية:

 فيي تمثل محل لممفاوضة بالنسبة لبائعيا أو لمشترييا. * العلامة قيمة تجارية:

 الترويج. الإعلبن،عالية الخطوات والأنشطة التسويقية في حالات تمعب دور يرفع من ف :العلامة القوية *

تسمح ببيع منتجات مرتفعة الثمن فالمستيمك يدفع أكثر لمجودة التي تحققيا العلبمة  :العلامة القوية *
 المشيورة.

 1.تستعمل اختراق الأسواق الخارجية والعالمية وذلك يساعد في تحقيق النمو سمعة العلامة: *

 

 

                                                           
 دار كنوز المعرفة العممية لمنشر و التوزيع ،الأردن، ، العلامة التجارية الماهية و الأهمية ،معراج ىواري و آخرون 1

 .21-18 ص، ،2013
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 (: وظائف العلامة التجارية11الجدول رقم )

 بالنسبة لممستهمك بالنسبة لممؤسسة
 تمييز ومعرفة المنتجات والمؤسسات - تمييز مختمف منتجات المؤسسة -
 وسيمة تواصل بين الأفراد - تقسيم السوق -
 ضمان لجودة المنتج - إثبات الممكية -
 اثبات الصورة الذاتية - الاتصال -
 تمثل نمط معين لمحياة - لممنتجات المنافسةتوضيع المنتج بالنسبة  -
 إضافة الى ذلك فيي: - التصدي لمحاولات تقميد المنتجات -
 تقمص سيرورة القرار الشرائي  - الرقابة عمى الأسواق -

 الشراء مخاطر تخفض  -
 توفر الوقت والطاقة -

Source: Claude Demeur, le marketing, 4éme édition, (éditions DALLOZ, Paris  
2003), p 120. 
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 خلاصة الفصل الأول:

تعتبر العلبمة التجارية من المواضيع الأساسية التي شغمت أذىان رجال التسويق والباحثين خاصة      
والبقاء من  الاستمرارفي ظل تسارع وتنافس المؤسسات الى إعطاء منتجاتيم وخدماتيم علبمة تمكنيا من 

خلبل ما تطرقنا لو في ىذا الفصل، نخمص إلى أن عمى المؤسسات السعي جاىدة لمظفر بعلبمة تجارية 
عدد من الزبائن  استقطابتمكنيا من احتلبل مكانة بين العلبمات المنافسة، وىذا سيساعدىا كثيرا من 

يسمح لممؤسسة من تحقيق أىدافيا والمحافظة عمييم من أجل الوصول إلى تحقيق ولائيم، لأن ىذا الأخير 
المسطرة كالحصول عمى أكبر حصة تسويقية ممكنة، زيادة العوائد، الرحية ...، وصولا إلى كسب صورة 

 ومكانة ذىنية إلى تميزىا عن باقي المؤسسات المنافسة.

ة عدد من المستيمكين والعمل عمى المحافظ استقطابوكذلك تعمل عمى تطوير علبمتيا من أجل      
 عمييم وزيادة التعمق بما.

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 :الثانيالفصل 

نشاء وتس يير العلامة  ا 

 التجارية ورأ سمالها
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 تمهيد:

تعتبر العلامة التجارية مف بيف أىـ مكونات المنتج، فيي بمثابة بطاقة تعريؼ لو مف 
خلاؿ المعمومات التي تفسر أصؿ ىذه العلامة التجارية، إذ تحتؿ مكانة ميمة في استراتيجية 

فإنشائيا مف أصعب المياـ التي تواجو مدير التسويؽ، ويرجع السبب في ذلؾ المؤسسة، 
عمى أف ىذه العلامة تتعدى مداىا في الأجؿ القصير، وتعتبر مف أكثر العناصر فعالية في 
التأثير عمى العميؿ فيي تساعد في تشكيؿ إدراكو وتصوره عف المنتج، كما أنيا تمثؿ أحد 

يامة التي تتطمب مجموعة مف القرارات في عممية إنشائيا، وىذا ما أنواع الجاذبيات البيعية ال
 سنتطرؽ إليو وذلؾ بالتدرج مف خلاؿ ما سنقدمو.

مف الضروري دراسة العلامة التجارية كقيمة مقترحة لممستيمؾ وليس فقط تمييزا  أنو كما     
رأس ماؿ العلامة بسيطا بيف البدائؿ فقيمة العلامة التجارية ىي التي يعبر عنيا بمفيوـ 

 خاص. ا مع الإشارة الى الاختلافات في إسناد ىذه القيمة التي تحتاج الى انتباهالتجارية ىذ

 قمنا بتقسيـ ىذا الفصؿ الى مبحثيف:     

 .التجارية العلامة وتسيير إنشاء :الأول المبحث

 .واستراتيجياتيا أبعادىا، التجارية، العلامة رأسماؿ :الثاني المبحث
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 : إنشاء وتسيير العلامة التجارية.الأولالمبحث 

إذا كاف المنتوج يمر بمراحؿ مختمفة قبؿ إطلاقو في السوؽ، فإف العلامة التجارية تمر أيضا بمراحؿ      
نشاء علامة تجارية ليس بالأمر الييف، وليس إنشائيا يكوف عشوائيا، لإمختمفة  نشائيا، حيث أف صنع وا 

نشائيا، فيي تمر بعدة مراحؿ أساسية، تشتمؿ كؿ لكف ىناؾ مبادئ توجيي ية يجب مراعاتيا عند صنعيا وا 
يداعيا في المعيد الوطني لمممكية الفكرية  الإجراءات المتعمقة باختيار الاسـ المناسب والشكؿ اليندسي وا 

لنصوص وذلؾ مف أجؿ إعطائيا الشرعية القانونية ومحاربة كؿ تقميد أو تزييؼ لمعلامة المبتكرة وفؽ ا
 والقوانيف الوطنية والدولية.

ا في ذىف إدارة أو تسير العلامة التجارية يتطمب تبني رؤية مستقبمية، حتى تأخذ موقع كما أف     
 التطرؽ إليو في مبحثنا ىذا وذلؾ مف خلاؿ: نحاوؿالمستيمؾ، وىذا ما سوؼ 

 مراحؿ إنشاء العلامة التجارية وأسس اختيارىا. .1
 لوضع العلامة التجارية.المبادئ الأساسية  .2
 إيداع وحماية العلامة التجارية. .3
 تسيير إدارة العلامة التجارية. .4

 المطمب الأول: مراحل إنشاء العلامة التجارية وأسس اختيارها.

 الفرع الأول: مراحل انشاء العلامة التجارية:

 والمراىنة عشوائية بطريقة ما علامة إنشاء السيؿ مف فميس التجارية العلامة إنشاء الصعوبة مف     
 ويمكف مكوناتيا، اكتماؿ إلى تصؿ أف قبؿ الاختبارات و الإجراءات مف بمجموعة تمر فيي نجاحيا عمى

 1 يمي ما في التجارية العلامة إنشاء مراحؿ تمخيص

 :والمؤسسة المنتج حول وتشخيص وضع .1 

 عف ىذا ويتـ التنافسية والبيئة المستيدؼ السوؽ في تموضعو المنتج استيلاؾ بمدى يتعمؽ ما بكؿ     
  .المنافسة لمعلامات و لمسوؽ دراسات طريؽ

                                                           
 ..295-289،ص2006 ،،المكتب الجامعي الحديث، الإسكندرية التسويق عبد السلاـ أبو قحؼ و آخروف،  1
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 :العلامة أسماء اقتراح .2

 والوكالات الإعلاف كوكالات خارجية مصادر مف أو الذىني العصؼ طريؽ عف ويكوف      
 .المتخصصة

  :العلامة اسم اختبار .3

 كؿ عمى ينبغي و المقترحات قائمة في الموجودة الأسماء بيف مف اسـ باختيار العلامة ىذه تسمح     
 :التالية الشروط فيو تتوفر أف التجارية لمعلامةاسـ  اختيار في يرغب مف

 .عميو والتعرؼ تذكره سيؿ يكوف أف -

 .الكتابة وسيؿ قصير يكوف أف -

 .العلامات باقي عف ما بشكؿ يتميز -

 .الولاء عمى يساعد وبالتالي الذىنية والصورة المنتج منافع بيف الربط عمى يساعد -

 1.الأخرى المغات سيئة مدلولات لو يكوف أف يجب حيث تعديؿ بدوف الخارج في استعمالو نستطيع أف -

 :التجارية العلامة ارياخت اعتبارات :الثاني الفرع

 :يمي ما إلى التجارية العلامة اختيار لدى الاعتبار في أخذىا ينبغي التي الأسس رد يمكف      

 :وتسويقها السمعة بيع عن المسؤولين مشاركة ضرورة .1

 أو صناعية السمعة تمؾ أكانت سواء المشاركة ىذه أىمية ىذا يعني التجارية العلامة اختيار في      
 .خدماتية أو تجارية

 :السمعة ماهية تحديد ضرورة .2

 اختيار المنوي السمعة بماىية سابؽ إلماـ دوف سميما، اختيارا التجارية العلامة اختيار يتعذر إذ     
 .ليا مميزة علامة

                                                           
دار الكنوز المعرفة العممية  ،العلامة التجارية الماهية و الأهمية ،ميراج ىواري و آخروف مصطفى ساحي ،أحمد مجدؿ 1

 .47،ص2013لمنشر و التوزيع الأردف ،
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 اختلاؼ ينبغي إذ ليا، ملائمة أكثر تجارية علامة اختياربالسمعة يصبح  المعرفة ازدادت وكمما 
 لتميز اختيارىا يتـ قد التي تمؾ عف الغذائية المواد لتميز اختيارىا يتـ قد التي التجارية العلامة
 .يةالكيماو  لممنظفات اختيارىا يتـ التي تمؾ عف الغذائية المواد

 :السمعة عمى العلامة وضع طريقة مراعاة ضرورة .3

 العلامة وضع يتـ قد المثاؿ، سبيؿ فعمى السمعة، عمى التجارية العلامة لوضع متعددة وسائؿ ثمة     
 أغمفة عمى التجارية العلامة تستعمؿ قد كما الثانية عمى الأولى ختـ بواسطة ذاتيا السمعة عمى التجارية

 .السمعة بطاقات أو رباطات أو

 :التجارية العلامة عن الإعلامية بالوسيمة الاهتمام ضرورة .4

 الوسائؿ و المجالات و كالصحؼ المقروءة الوسائؿ بيف التجارية، العلامة عف الإعلاف وسائؿ تتراوح     
 الأخذ ينبغي ذلؾ، مف  خميط أو التمفزيوف و كالسينما  المرئية الوسائؿ و ةالإذاع و كالراديو المسموعة

 الوسائؿ ىذه بعض يتناسب قد إذ ليا الدعاية و التجارية العلامة عف للإعلاف الوسائؿ ىذه الاعتبار في
 عنيا الإعلاف يكوف: مثلا الرمز، مف المكونة التجارية فالعلامة الأخرى دوف معينة تجارية علامة

 .المسموعة أو المرئية بالوسيمة عنيا الإعلاف مف أفضؿ) المطبوعة( المقروءة بالوسيمة

 بالفعل المستخدمة التجارية والعلامة المقترحة التجارية العلامة بين الملائمة ضرورة .5
 :السوق في

 و) المقترحة( اختيارىا المنوي العلامة بيف الملائمة الخدمة مقدـ أو التاجر أو الصانع عمى ينبغي    
 إلى عائدة أو بالذات لو العلامات تمؾ كانت سواء الاقتصادي، النشاط في المستعممة الأخرى العلامات

 . الناس مف غيره

 ،تجارية علامة مع النظر بمفت كبير حد إلى مشتبية المقترحة، التجارية العلامة تكوف ألا فينبغي 
 يتـ لا حتى وذلؾ الجيات مف غيرىا أو المقترحة العلامة صاحبة الجية ذات قبؿ مف مستعممة
 .انتشارىا إنقاص بالتالي و بينيما فيما المنافسة بخمؽ التجارية العلامات بيف السمبي التأثير
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 التجارية العلامة عميها تستعمل سوف التي السمع نوعية الاعتبار في الأخذ ضرورة .6
 :المختارة

 لتميزىا التجارية العلامة تستعمؿ سوؼ التي السمعة معرفة ينبغي ما تجارية علامة اختيار لدى 
 مخصصة ىي ىؿ أو قديمة لسمعة محسنة أو معدلة سمعة ىي ىؿ أو قديمة سمعة كانت إذا فيما

 والدولي؟ المحمي المستوى عمى جديدة لأسواؽ

 ودوليا: محميا التسويق أو البيع لشؤون الاختصاص ذوي من المشورة أخذ ضرورة. 7

 إلى إضافة التسويؽ أو البيع بشؤوف الدولييف المختصيف استشارة ـيمز  التجارية، العلامة لدى      
 ما بسبب الأخرى، البمداف في استعماليا مشاكؿ و مصاعب تجنب في يساعد وذلؾ المحمييف المختصيف

 عمى ذلؾ تكاليؼ كثرة أو أخر إلى مكاف مف نقميا صعوبة بسبب أو الغير لعلامات إعاقة مف تشبو قد
 . الأقؿ

 :الأخرى المغات بمختمف قائمة وضع ضرورة .8

 المغات في المقترحة التجارية العلامة مرادفات معرفة ينبغي إلييا، العلامة ترجمة يحتمؿ التي     
 تلاقي في يفيد ذلؾ أف يخفى ولا العلاقة ذات المغة خبراء أحد بمعرفة وذلؾ الأقؿ عمى الرئيسية العالمية
 .معينة لغة في بذئ أو مناسب غير مدلوؿ ليا تكوف قد كممة اعتماد

 باستعماؿ الترخيص التجارية العلامة باستعماؿ لمغير الترخيص إمكانية الاعتبار في الأخذ ضرورة .9
 بقاءه مع معموـ أجر مقابؿ في معينة مدة خلاؿ استعماليا لغيره العلامة صاحب يخوؿ أف معناه العلامة
 كونو العلامة استعماؿ في شخصي حؽ سوى لو لممرخص ينشئ لا-ترخيص أي – وىو بممكيتيا محتفظا

 .فييا المنفعة حؽ عمى يرد بؿ فييا الممكية حؽ عمى يرد لا

 حتى بإستعماليا لمغير الترخيص إمكانية ،الاعتبار في الأخذ ينبغي العلامة، اختيار عند لذلؾ 
 1.أيضا استعمالو في صاحبيا عمى تؤثر أف دوف الغرض ىذا مع تتوافؽ

 

                                                           
 .69-67، ص ص 2005 ،1ط عماف، ،لمنشر والتوزيع، دار الثقافة العلامة التجارية وطنيا ودولياصلاح زيف الديف،  1
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 :المسجمة التجارية العلامات عن البحث ضرورة .11

 في مسجمة تجارية لعلامة مشابية محميا، والتحري، البحث الخدمة، مقدـ أو التاجر أو لمصانع ينبغي    
 أو الصناعات لتسويؽ مسرحا تكوف أف يحتمؿ التي الرئيسية الأسواؽ في الأقؿ في أو الخارج، أو الداخؿ
 .لتميزىا المختارة العلامة تستعمؿ قد التي الخدمات أو البضائع

 مب الثاني: المبادئ الأساسية لوضع العلامة التجارية.طالم

 العلامة بناء في الأساسية القاعدة ىي فيذه أولا، العمؽ معرفة يجب العلامة، شكؿ عمى العمؿ قبؿ     
 في التجارية العلامة أف حيث إثباتيا، يستوجب باستراتيجية أىـ العرض، الموقع، تحديد أي التجارية،
 الاعتبار بعيف الأخذ مف لابد لذلؾ رسالة أو شعار صورة، إلى تترجـ أف يجب ليا التمييدية المرحمة
 . التجارية العلامة وضع في الآنية

 : الاختلاف أو الابتكار .1

 :ىما رئيسييف سيناريوىيف عمى معظمو في يستند التجارية العلامة أصؿ إف     

 مدلوؿ تحمؿ سوؼ العلامة الحالة ىذه في فعلا ابتكارىا تـ قد الخدمة أو المنتوج يكوف أف إما -
 . الجديدة الزبوف حاجيات تمبية في صائب

 .الاختلاؼ مفيوـ تحمؿ العلامة الحالة ىذه في تطور حالة في الخدمة أو المنتوج أو -
 احتلاؿ يستطيع قد المبتكر فالمنتوج ،العلامة وضع يتـ كيؼ تحدد وحدىا ىي البداية نقطة إذف 

 إذا الخطر منطقة إلى يحمؿ قد المطور المنتوج أما الأخرى المنتجات بيف مف ميمة جد مكانة
 .بالزبائف الاتصاؿ عممية تأخرت

 مدلوؿ تحمؿ الثانية الحالة أما المضافة، القيمة مدلوؿ تحمؿ العلامة ىنا الأولى الحالة ىذه وفي 
 العلامة وضع في الاختلاؼ أو الابتكار إدراج البداية مف يجب وبالتالي الانقطاع، أو الفشؿ

 1.مستقبلا ليا الأنسب السيناريو تحديد في لممساعدة التجارية

 

                                                           
1 Vigine parisot .cinq principes pour postionner la marque (http//www.journal dunst .com) 
monjemant dossians 050480marque /conseils.shtml.27/04/2005). 
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 : الفعمي الهدف تحديد .2

 إعطاء يجب لذلؾ ليا، ىاما عاملا يعد العلامة وضع في الحقيقي أو الفعمي اليدؼ تحديد إف     
 المحتمميف الزبائف فئة تحديد :في والمتمثمة العروض أحسف إلى موجية تكوف التي للأىداؼ الأولوية
 .رالعم الجنس،، الأعماؿ قطاعات الجغرافية، المناطؽ :خلاؿ

 ولذلؾ التجارية العلامة بيئة بتحديد تسمح لأنيا ميمة تعتبر العناصر ىذه كؿ الاجتماعية الحالة و     
 موقعا وتأسيس بتحديد يسمح الفعمية الأىداؼ تحديد كذلؾ بنائيا، عمى قادرة تكوف التي المشتركة القواسـ
 .وعودىا تحقيؽ لأجؿ بيئتيا مع تعيينيا وكيفية التجارية لمعلامة

 لفئة العلامة أىداؼ عف تختمؼ النساء فئة يستيدؼ مثلا التجارية لمعلامة الأىداؼ رسـ أف حيث 
 1.الاستيلاؾ أنماط في التأثير عمى القدرة أجؿ مف وىذا الرجاؿ

 : مكررة بسيرورة التجارية العلامة .3

 إذا لممؤسسة وليس لممستيمؾ خدمة تقدـ العلامة أف جدا كبيرة بسرعة ينسوف الناس بعض ىناؾ     
 العلامة تكوف أف يجب لذلؾ: تساؤلاتو عمى الإجابة عمى والعمؿ مستمرة بصورة المستيمؾ متابعة يجب

 الحقيقي والحوار الوضوح إلى الحاجة يعني لا ىذا الوقت، مرور مع ومنسقة واضحة لمقراءة قابمة بسيطة
 ليا موقعا إحداث أجؿ مف المستمرة المتابعة يتطمب تجارية علامة فوضع التجارية العلامة و العرض بيف
 .المستيمؾ ذىف في

 :العممي والترابط التماسك .4

 تسميتيا و الواقع أرض عمى تجسيدىا ىي إنما و الخياؿ مف فكرة مجرد ليس تجارية علامة صنع إف     
 المتطمبات ىذه مع تتماشى التي الاتصالات كؿ تطوير يجب لذلؾ ليا، موقعا تحديد و صورتيا ونقؿ

 المؤسسة موظفي أف حيث الموظفيف، و المينييف و المستيمكيف يعني أيضا التوضيح ىذا إف الأساسية،
 أف أخرى بعبارة ليا، سفراء يعتبروف لأنيـ العلامة عناصر تماسؾ وفيـ معرفة إلى بحاجة أيضا ىـ

 .التجارية العلامة ولادة يميد الذي ىو لممؤسسة الداخمي السموؾ
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  :الصغيرة الأشياء .5

 البيئة مف المستقبمية الأفكار مف التعمـ خلاؿ مف الملاحظة، عمى أيضا يعتمد تجارية علامة وضع     
 لكف النيائي، المستيمؾ يلاحظيا أف يمكف التي الصغيرة الأشياء عمى التعرؼ يجب ىذا لأجؿ الخارجية
 فيذه لمعلامة موقعا صنع أو وضع أجؿ مف وذلؾ بتحفظ و دقيقة متابعة يتطمب المنيج ىذا حذاري
 السابؽ في عمييا المتحصؿ المضافة القيمة لأف المناسب الوقت في نفسيا تميز لأف تحتاج  الأخيرة
 1.اليوـ المستيمؾ عمى دينا تعتبر

 المطمب الثالث: إيداع وحماية العلامة التجارية:

 الفرع الأول: إيداع العلامة التجارية:

قبؿ إيداع العلامة التجارية يجب القياـ بإجراءات التحري المسبؽ أماـ المعيد الوطني لمممكية الفكرية      
التجارية المقدمة مسبقا ليست موجودة في الأصؿ في أصناؼ المنتجات أو في  لضماف أف العلامة

حيث يشمؿ ىذا الممؼ  ،دة في دفتر يتـ إيداعو في المعيدالأصناؼ المشابية ليا وكؿ المعمومات الموجو 
) نسخ يعطى ىذا التسجيؿ كما ذكرنا سابقا لمالكيا مختمؼ 05عمى طمب التسجيؿ يتكوف مف خمسة (

طرؽ لإيداع العلامة التجارية حسب المعيد الوطني لمممكية  03ما أنو توجد في الأصؿ ثلاثة الحقوؽ ك
 الفكرية الفرنسي وىي:

 :الوطنية الطريقة .1

 كمما التجديد يتـ سنوات،10 لمدة الفكرية لمممكية الوطني المعيد في التجارية العلامة إيداع في تتمثؿ     
 .المدة انتيت

 الجماعية: الطريقة .2

 الداخمي التسوؽ توافؽ ديواف في معالجتو يتـ ثـ الفكرية لمممكية الوطني المعيد في العلامة إيداع يتـ     
 .لمتجديد قابمة سنوات 10 لمدة لمعلامة الحماية يعطي بحيث

 

                                                           
1 la marque :(www.maiketinq –etuotiont.fr).op-cit p21. 
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  :الدولية الطريقة .3

 01 منذ لمدريد الاتحاد أعضاء مف دولة 68 في وطنية تجارية علامة أي حماية تعتمد أف يمكف    
 وساطة طريؽ عف الطمب يقدـ حيث لمتجديد، قابمة سنوات 10 ىي الحماية مدة حيث ،1968 جانفي
 .الفكرية لمممكية الوطني المعيد

 التجارية: العلامة حماية :الثاني الفرع

 تعادؿ حيث الاقتصادي و التجاري الوسط في بارزة ظاىرة التجارية العلامة عمى الاعتداء يعد     
 إذ دوليا التجارية، العلامة انتشار أماـ كافية غير تبقى لكنيا صارمة ضوابط وضع القانونية القواعد
 لتضع trips المتصمة الجوانب اتفاقية جاءت وقد الدولي، المستوى عمى الحماية قواعد تفعيؿ تحتاج
 لازالت لكف التجارية، العلامة ومنيا الفكرية الممكية حقوؽ بحماية الدوؿ بيا تمزـ فعالة إجرائية ضوابط

) الملابس و الساعات و العطور( مثؿ الجودة عالية وخدمات بضائع تمثؿ التي عالميا المشيورة العلامات
 أو بالسمع الجميور ثقة تزعزع و العلامة لمالؾ خسائر فتسبب مقمد منيا الكثير نجد اعتداء محؿ

 يحؽ التقميد فعؿ وقع فإذا لمعلامة المالؾ حقوؽ لحماية جزائية و مدنية إجراءات فتوجد ومنو الخدمات
 يقيـ أف ولو الخدمة أو السمعة تسويؽ أو لإنتاج المؤقت الصنع و التحفظي الحجز يطمب أف لممالؾ
 : يمي كما شرحيا سيتـ و بتعويض مطالبتو و الفاعؿ لمعاقبة جزائية دعوى

 المحكمة مف التحفظي الحجز يطالب اف التجارية العلامة مالؾ يستطيع :التحفظي الحجز 
 أثبت إذا وذلؾ إنتاجيا، أدوات وعمى مقادة علامة تحمؿ التي الخدمات و السمع عمى المتخصصة

 يخشى أنو أو بو يمحؽ ضرر إلى يؤدي و وشيكا أصبح التعدي وأف عمييا التعدي تـ حقوقو أف
  المقمد طرؼ مف إخلافيا أو الأدلة اءفإخ مف

 تغريمو. إلى يميؿ و المقمد بحؽ عقوبة إصدار القضاء يتجنب :الجزائية الإجراءات 
 زبائنيا إرخاء إلى تيدؼ بذلؾ فيي الجزائية، الدعوى بتعويض المطالبة لممدعى يجوز :التعويض 

 .الأخيرة ىذه مع يتناسب بسعر عالية جودة ذات منتجات تقديـ خلاؿ مف
 صدار التقميد منع بموجبيا يطالب مدنية دعوى بإقامة المدعى يكتفي  عف بتعويض قرار وا 

 ويتـ لضرر افتراض دو وج فعلايحؽ  لـ ما بالتعويض الحكـ يجوز ولا بو، لحقت التي الأضرار
 المجوء طريؽ عف أو التكاليؼ خصـ بعد الصافية الأرباح تحسب بطريقتيف، الأخير ىذا احتساب
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 الذي البيع إلى بالقياس التقميد بعد البيع مف الحرماف مقدار ولقياس التعويض لتقدير الخبراء إلى
 أساس عمى التقدير ويتـ النزاع إطالة إلى بالخبراء الاستعانة يؤدي وقد التقميد قبؿ سائدا كاف

 1.حقيقيا تقديرا وليس تقريبي

 العلامة التجارية.المطمب الرابع: تسيير 

 في العملاء لحاجات الاستجابة لأف الطويؿ مدى عمى رؤية اعتماد يتطمب التجارية العلامة إدارة إف     
 استراتيجيات إعتماد الضروري مف ،لذلؾ التجارية العلامة حوؿ يعرؼ ما عمى تعتمد التسويقية العمميات
 السياسات و الأىداؼ تحقيؽ لأجؿ الداخمية المتغيرات و البيئة المتغيرات مع التعامؿ شأنيا مف مسبقة

 2:كالتالي التسويقية

 :التجارية العلامة تقوية. 1

 ماليا رأس قيمة تنخفض لا حتى كبيريف اىتماـ و بعناية يتـ أف يجب التجارية العلامة تسيير في     
 بامبرز، كولا، كوكا مثؿ اليوـ تزاؿ كما سنة،20 منذ العالـ في الزائدة العلامات مف العديد فيناؾ
 وذلؾ التسويقية سياساتيا كذلؾ و منتجاتيا و خدماتيا في مستمرا تحسنا يتطمب ىذا فإف ذلؾ مع...سوني
 احتياجاتيـ ىي وما المستيمؾ، فيو يفكر لما المستمر بالرصد أيضا يتـ وىذا علاماتيا قيمة عمى لمحفاظ

 . العلامة؟ ىذه ليـ تتيحيا التي الفوائد ىي وما ورغباتيـ،

 عدـ بالتالي و جديدة خدمات أو لمنتجات المنتظـ الإطلاؽ يتطمب تجارية  علامة فتقوية
 كذلؾ السوؽ في حضورىا مف يقمص و قيمتيا مف يفقد ذلؾ لأف القديمة العلامة صورة عمى الاعتماد
 عمى ذلؾ كاف سواء ليا الجذري التغيير يعني لا التجارية العلامة تقوية أو تجديد أف إلى الإشارة بنا تجدر
 مع متجانسة و منسقة العلامة تبقي أف يجب لذلؾ منتجاتيا أو خدماتيا في أو التسويقية سياساتيا مستوى
 بالتالي و العلامة تقوية إلى يؤدي التسويقية الأنشطة بيف المفاضمة أف ننسى لا كذلؾ الوقت، مرور

 . السابقة الاستثمارات مف الاستفادة
                                                           

مذكرة تدخؿ ضمف متطمبات نيؿ  ، العلامة التجارية و تأثيرها عمى سموك المستهمك بوثمجة أحلاـ ،خميفي سييمة : 1
-08،ص2014/2015أكمي محند و ألحاج البويرة :جامعة العقيد  شيادة الماستر في العموـ النجارية نتخصص تسويؽ،

09. 
2 Philip kotler et autres ,markiting managment, edition spéciale,person education ,12eme 
edition , France ,2006,p334. 
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 :التجارية العلامة تنشيط. 2

 لعلامة المنافس كإطلاؽ تعرقميا أف يمكف عوامؿ ىناؾ أف غير العلامة موقع مف النظر بغض     
 المستيمكيف أفضميات تطوير أو العلامة، تمؾ فيو تعمؿ الذي الموقع نفس في كبيرا نجاحا عرفت مماثمة
 موقعيا إلى السريعة العودة عمى العمؿ إنما و التوقؼ يعني ىذا أف إلا العلامة، مؾلت ملائمة غير بصورة

 (mixa)العلامة ذلؾ عمى مثاؿ أبرز و السوؽ في حقيا استعادة أجؿ مف وذلؾ جديد مف بعثيا خلاؿ مف
 الضعؼ وىذا فقط المواليد فيو تخدـ تعد فمـ موقعيا، ستعادةلا التنشيط استراتيجية عمى اعتمدت التي
 فيي لطفمي، جيدا كاف إذا" الجديد شعارىا وضعت لما الأميات فئة أيضا استيدفت إنما و المواليد وتيرة
 الجافة لمبشرة جديدة منتجات ثلاثة عمى ميكسا ركزت وىكذا الشامبو، حوؿ ىذا كاف و" لي بالنسبة جيدة
 تحقؽ جعميا ما وىذا الإعلانية و الترويجية البرامج تكثيؼ مع الجسـ غسوؿ و اليد كمرتب الشفاه كريـ
 . كبيرا نجاحا عاـ في

 فيـ خلاؿ مف الجذور إلى العودة ىو الأحياف مف كثير في العلامة تنشيط أف القوؿ يمكف كذلؾ * 
 1.ماليا رأس قيمة انخفاض إلى تؤدي التي الأسباب ىي ما وكذلؾ العلامة ليوية الأساسية العناصر

 :الموزعين علامة مواجهة. 3

 الموزع أف ىذا سبب يعود و كبيرا تحديا تعتبر الموزع علامة مقاومة ، الكبيرة الاستيلاؾ أنشطة في     
 الحصة مف كبرأ نصيب عمى الحصوؿ عمى قدرتو خلاؿ مف وذلؾ لمربح، أعمى ىامش عمى يحمؿ

 ىذا لأف المصنع أو المنتج مواجية في يستغميا التي القوة نقاط مف الكثير لديو الموزع أف كما السوقية،
 لدى فائض وجود إلى يؤدي مما بسيولة تصريفيا لمموزع يمكف فلا جيدة غير علامة يممؾ لا قد الأخير،
 جية ومف جية، مف ىذا النوعية، حسب العلامة تمؾ تحت المنتج تغيير الموزع يستطيع  وىنا المصنع
 إلى يؤدي ما وىذا جديدة المنتجات كانت إذا خاصة البيع أثناء محدودة مساحات لممصنع يكوف قد أخرى
 مما وجد أينما منتجاتو تصريؼ يستطيع بالعكس الموزع أما ، واسع نطاؽ عمى توزيعيا في صعوبة إيجاد
 الشركات مف العديد حاولت السبب ليذا السوؽ في لعلامتو جيدة سمعة وبناء المستيمكيف لغة يكسب

 :أىميا مف استراتيجيات عدة عمى باعتمادىا وذلؾ الظاىرة ىذه مف الحد سنوات لعدة المصنعة

                                                           
1 philip kotler et autres.12eme ,op-cit,p337. 
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 أجؿ مف وىذا الموزع سمات مف الأخيرة ىذه لأف ، الترويج و الإعلاف مجاؿ في الاستثمار زيادة -
 نفقات تغطية لأجؿ الأسعار في الارتفاع ىذا يقابمو لكف لمعلامة، قوى تفضيؿ عمى المحافظة
 الترويجية العمميات عمى الإنفاؽ لزيادة الموزعيف طرؼ مف ضغط يقابمو ىذا الترويج و الإعلاف
 . ولائو عمى المستيمؾ تشجيع إلى ذلؾ أدى الشروط ىذه المصنعوف انتيج إذا حيث

 إنفاؽ يقابمو طبعا وىذا جديدة منتجات بحث جديدة منتجات إطلاؽ المصنعيف أو المنتجيف عمى -
 في المنتجات تقميد عمى القدرة لو الأخير ىذا لأف الموزعيف مع كسباؽ يعد النيج ىذا لأف كبير

 .أشير بضعة غضوف
 تطوير خلاؿ مف وذلؾ الموزعيف مع المواجية منطقة مف الخروج تحاوؿ الكبيرة الشركات بعض -

 1.المستيمؾ سموؾ لتنمية المشترؾ التفكير

 .واستراتيجياتها الزبائن عمى التجارية، أبعادها، تأثيرها العلامة رأسمال :الثاني المبحث

يقوـ ىذا المبحث بتوضيح المقصود برأسماؿ العلامة التجارية وىذا بالتطرؽ إلى مجموعة مف 
العناصر تتمثؿ في: مفيوـ رأسماؿ العلامات ومركباتو والعناصر التسويقية المطموبة لبنائو واشتراكاتو مع 

ناصر المكونة ليا، أيضا الأخرى، مع التعرض كذلؾ إلى قيمة العلامة التجارية وكيفية بنائيا والع اليويات
 تأثير العلامة التجارية عمى الزبائف، وفي الأخير أىـ استراتيجيات العلامة التجارية.

 التجارية. العلامة رأسمال: الأول المطمب

اعتمدنا لفظ رأسماؿ لبنياف العلامة التجارية، أيف يعتبر ىذا الاستعماؿ قديـ، إذ يعود تاريخ إرفاؽ      
بالخاصية "رأسماؿ" الى بداية سنوات الثمانينات إثر موجة الاندماج او الحيازة في أوروبا مفيوـ العلامة 

أيف تبيف أف الرىانات الأساسية لممؤسسة ليس فقط كسب أصوؿ مادية سيمة التقييـ ماليا لكف كسب 
 علامة قوية.

لامة عمط بينو وبيف صورة اليحمؿ لفظ رأسماؿ العلامة تسمية مف الخمط والابياـ إذ غالبا ما يتـ الخ     
في حيث أف ىذه الأخيرة يتـ بناؤىا وتطويرىا مف طرؼ رجاؿ التسويؽ، أما فكرة أف العلامة يمكف أف 

 .تممؾ فائض قيمة والممثمة في الأصوؿ المسجمة في الميزانية يتـ تطويرىا مف طرؼ رجاؿ المالية

                                                           
 .167-166ص ،2007، 1ط عماف،، وائؿ لمنشردار  ،التسويق الدولي ،رضواف المحمود العمر-د 1
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 العلامة: رأسمال تعريف :الأول الفرع

 مف أو المستيمؾ نظر وجية مف القيمة ىذه تقدير ويمكف المصنعة، لممنتجات المضافة القيمة ىي     
 النيائي المستيمؾ ىو التجارية العلامة قيمة مصدر فإف kellert erdem لػػػ وفقا المؤسسة نظر وجية
 والسماح المستخدمة العلامة لاءوو  شيرة عمى يساعد مما المصورة العلامة لمنتج جاذبية أكثر فيو

 1.المبيعات وحجـ والأقساط الأسعار مجاؿ في تنافسية مزايا عمى بالحصوؿ لممؤسسة

 :الاشهاري التعريف .1

 رأس يعرؼ و الأفراد مف الألاؼ قبؿ مف المستقبؿ في المحتممة المبيعات يمثؿ العلامة ماؿ رأس     
 تغطييا التي الخدمات و لممنتجات التجارية العلامة تقدميا التي القيمة بأنو التجارية العلامة ماؿ

 السوقية الحصة و السعر ناحية مف العلامة تمؾ تجاه العملاء تعريفات و مشاعر و أفكار عمى بالاعتماد
 و التسويؽ لمديري المالية و النفسية الأعماؿ إلى قيمة تضيؼ التي الميمة الأصوؿ مف فيو الأرباح، و

 لممنتجات إيجابية أكثر المستيمكيف فعؿ رد يكوف عندما إيجابي ماؿ رأس لمعلامة أف تعتبر و الباحثيف
 2.العلامة ىذه تجاه تفضيلا أقؿ لممستيمكيف كاف إذا السمبي ماؿ فالرأس العكس وعمى

 المالي: التعريف .2

 3.لمشركة المحاسبية والقيمة المكتسبة القيمة بيف الفرؽ يعادؿ العلامة ماؿ رأس     

ماؿ العلامة مف قبؿ المحمميف المالييف لوصؼ القيمة المالية لمعلامة في بعض  فقد تـ إنشاء رأس     
المعاملات التي تنطوي عمى الأعماؿ التجارية، فاليدؼ مف التحميؿ المالي ىو العثور عمى وسيمة لقياس 

الأمثؿ  لتقيـ تمؾ القيمة وبالتالي فالأسموب القيمة النقدية لمعلامة لأنو يجب أف تكوف ميزانية عمومية
 4سوؽ. لتحديد السعر عمى أي شيء ىو وجود

 

                                                           
1 La marque (www.marketing-etudiant.fr)-op-cit,p35.37. 
2 La marque (www.marketing-etudiant.fr)-op-cit,p35.37. 
3 La marque (www.marketing-etudiant.fr)-op-cit,p35.37. 
4 Grille Marion et autres. « Anti manuel de marketing ». Edition d’organisation. Imprimé en 
Allemagne par Clausen et Bosse, Avril 2003, p371. 
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 : العناصر التسويقية المطموبةالثانيالفرع 

 :كالتالي نوضحيا بحيث العلامة ماؿ رأس بناء في التسويقية العناصر ىذه تعمؿ     

 :الشخصية .1

 كما متزايد نحو عمى الفردي التسويؽ نحو اليوـ لمشركات الطريؽ للأنترنت السريع التطور فتح لقد     
 لأف ، سابؽ وقت في القديمة الممارسات إلى العودة ـ1970-1960-1950 الأعواـ في الحاؿ ىو

 الشركات شخصية اعتماد عمى لمعملاء المتزايدة لمرغبة بالاستجابة بأسمائيـ عملائيـ يعزوف كانوا التجار
 علاقة إقامة إلى تؤدي المفاىيـ وىذه ( one to one) الفردي التسويؽ و التجريبي التسويؽ مجاؿ في

 ولو التجارية العلامة بناء إلى ييدؼ الفردي التسويؽ و عملائيا و التجارية العلامة بيف مكثفة و نشطة
 .البعض بعضيا عمى تختمؼ كانت

 : التسويقي النشاط أدوات مختمف مع التكامل .2

 و الفردية الأثار مف قدر أقصى لتحقيؽ المختمفة السياسات أدوات إشراؾ ىو المتكامؿ التسويؽ     
 العلاقات الترويج، ، الإعلاف( أدواتيا يجمع الاتصالات مجاؿ في خاصة أىمية التكامؿ ليذا و الزوجية
 أساس عمى التقييـ يكوف أف يجب .....)الداخمي الاتصاؿ ،تنظيـ الزعامة ، المباشر التسويؽ ، العامة
 أجؿ مف الاتصاؿ أدوات وكفاءة فعالية عمى يعني وىذا العلامة ماؿ رأس وتنمية التسويقي النشاط قدرات
 .التجارية العلامة وصورة شيرة وتخزيف بناء

 :الداخمي التأثير سرعة .3

 موظفي عمى الضروري فمف معيا اتصالاتيا كؿ في العملاء تجربة عمى تعتمد العلامة صورة لأف     
 الواقعي و الإعلاني الخطاب بيف تعارض أي لتجنب التجارية العلامة قواعد احتراـ و فيـ الشركة

 اتصاؿ في يعيشوف جعميـ ومحاولة التجارية العلامة بقيمة الالتزاـ الموظفيف جميع عمى يجب ،وبالتالي
 يمكف العكس وعمى التجارية العلامة لبناء الداخمي البعد تيمؿ الشركات مف فالكثير العملاء مع دائـ

 نيج مع يتفؽ بما واعتمادىا التجارية العلامة ىوية عف وداخمية تدريبية دورات زيادة الشركات لبعض
 عمى الموظفيف و الشركات بيف (business to employee) البرامج وضع طريؽ عف وذلؾ السوؽ
 .الموظفيف مع العلامة عمى الجارية الحوار عممية لتسييؿ الانترنت شبكة نظـ أساس



 استراتيجياتها و ،رأسمالها التجارية العلامة وتسيير إنشاء: الثانيالفصل 

36 
 

 مع العملاء تجربة رصد عف المسؤوؿ الشخص إلى الميمة ىذه توكؿ فيي الأخرى الشركات أما     
 1.التجارية العلامة

 : الاشتراكات مع الهويات الأخرى:الثالثالفرع 

الطريؽ الثالث والأخير لبناء رأسماؿ العلامة ىو " الإدماج" وىذا يعني أننا قمنا بانتساب العلامة      
 2.اليويات بصورة واضحة مع إنشاء جمعيات نفسية ثانوية ليذه العلامةالتجارية مع غيرىا مف 

وبعبارة أخرى قمنا ببناء ىوية العلامة التجارية مف خلاؿ ربط ذلؾ مع معمومات أخرى في ذاكرة      
 .المستيمكيف والشكؿ يوضح ذلؾ

  لمعلامة. الثانوية المعمومات : مصادر(13) رقم الشكل

 
 الطالب.المصدر: من إعداد 

 

 

 
                                                           

1 Philip kotler et autres.12eme ,op-cit,p331-332.  
2 philip kotler et autres.12eme ,op-cit,p333. 
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 العلامة التجارية: قيمةالمطمب الثاني: 

ظير مفيوـ قيمة العلامة التجارية في أوائؿ التسعينات، وىو مف أىـ المفاىيـ المتعمقة بالعلامة    
التجارية، وقد تناولو العديد مف الباحثيف بالدراسة والتحميؿ، وقدموا الكثير مف التعريفات والإسيامات 

 المتعمقة بو.

يستند إلى الناحية  أحدىماأف ىناؾ دافعيف اثنيف لدراسة قيمة العلامة التجارية  Kellerواعتبر کيمر      
المالية كدافع التقدير قيمة العلامة التجارية بشكؿ أكثر دقة الأغراض محاسبية تفيد في الميزانيات أو 

لتحسيف  استراتيجيةي يستند إلى أسباب او الامتلاؾ أو لأغراض التصفية. والدافع الثان قرارات الاندماج،
الإنتاجية التسويقية، وذلؾ نظرا لارتفاع التكاليؼ، وزيادة المنافسة، حيث أصبحت الشركات تسعى إلى 
زيادة كفاءة نفقاتيا التسويقية. وأكثر حاجة إلى الفيـ العميؽ لسموؾ المستيمؾ باعتباره أساسا لاتخاذ 

 1.الاستراتيجيةالقرارات 

فة عامة تـ التطرؽ إلى قيمة العلامة التجارية مف خلاؿ منظوريف، الأوؿ منظور تسويقي والثاني بص     
 2منظور مالي، وفيما يمي استعراض ليديف المنظوريف:

 لفرع الأول: مفهوم قيمة العلامة التجارية:ا

 قيمة العلامة التجارية من منظور تسويقي: .1

عمى أنيا مجموعة مف الأصوؿ والمسؤوليات المرتبطة بشعار واسـ العلامة  Aakerلقد عرفيا اكر      
الى  وأسمعة أو خدمة ما إلى مؤسسة ما  التجارية والتي تضيؼ أو تقمؿ مف إجمالي القيمة التي تقدميا

منتج يا العلامة التجارية عمى مستيمكييا أو لكمييما. وبالتالي فإنيا المنفعة المدركة والجاذبية التي تضفي
، مف خلاؿ إدراؾ المستيمؾ لتفوؽ منتج ما يحمؿ علامة تجارية معينة مقارنة بمنتجات تحمؿ علامات ما

% إضافية 20تجارية أخرى وتشير إحدى الدراسات بيذا الصدد إلى أف المستيمكيف مستعديف لدفع 

                                                           
1 Keller, K. (2008), Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand 
Equity, Prentice-Hall, Upper Saddle River, NJ. P 40. 

دراسة تأثير الاتجاهات نحو بمد منشأ المنتج وعلامته التجارية عمى تقييم المستهمك الجزائري لممنتجات فاتح مجاىدي:  2
مقدمة لنيؿ شيادة الدكتوراه عموـ التسيير . دراسة ميدانية لممنتجات الالكترونية والمشروبات، أطروحة المحمية والأجنبية
 .51، ص 2011-2010، 3جامعة الجزائر 
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إف تعبير أدؽ يمكف القوؿ لعلاماتيـ التجارية المفضمة مقارنة بأقرب علامة تجارية منافسة ليا . وعميو وب
عرفنا القيمة مف وجية  إذاعمى تقييـ المنتج أيا كاف نوع ىذا الأثر. إذ أنو  أثر العلامة التجارية ليا قيمة

نظر المستيمؾ بحد بأنيا الفرؽ بيف ما يتحصؿ عميو مف منافع وما يتحممو مف تكاليؼ وأعباء مالية وغير 
وبالتالي فاف اقتناء منتج دو علامة تجارية معروفة يقمؿ مف تكاليؼ التسويؽ وبالتالي يزيد مف قيمة  .مالية

المنتج لدى المستيمؾ بغض النظر عف تمؾ القيـ المستقاة مف الصورة الاجتماعية لمعلامة التجارية وما 
 .يترتب عنيا مف قيمة ونظرة ايجابية في المجتمع

 ة من منظور مالي:قيمة العلامة التجاري .2

عف منتجات تحمؿ علامات تجارية مقارنة  دفقات النقدية الإضافية التي تنشأىي عبارة عف تمؾ الت     
قيمة العلامة مف  بأفکوتمر عمى أنيا مف الملاحظ  بمنتجات لا تحمؿ أي علامات تجارية. ويعرفيا

ما تضفيو العلامة التجارية مف قيمة مدركة  لأفصؿ قيمتيا مف المنظور المالي، المنظور التسويقي ىي أ
مقارنة بتمؾ التي لا تحمؿ أي علامة  وأكبرمقابؿ أعمى  لمدفعلممنتج ىو ما يجعمو مستعدا  مف المستيمؾ

تجارية. وحتى تتمكف المؤسسة مف خمؽ قيمة لعلامتيا التجارية ينبغي ليا أف تركز عمى جممة مف 
 ؽ القيمة المالية المرجوة.مصادر القيمة لدى المستيمؾ حتى تحق
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 (: القيمة السوقية لمعلامة التجارية14الشكل رقم )

 
عبادة محمد: ''تطوير صورة العلامة التجارية أداة مف أدوات تحقيؽ الميزة التنافسية دراسة  المصدر:

صنؼ منتجات التمفاز''. مذكرة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستير تخصص تسويؽ، كمية العموـ الاقتصادية 
 .75، ص2009والتجارية وعموـ التسيير، جامعة قاصدي مرباح، ورقمة، الجزائر، 

 



 استراتيجياتها و ،رأسمالها التجارية العلامة وتسيير إنشاء: الثانيالفصل 

40 
 

 بناء قيمة العلامة الجارية:ثاني: الفرع ال

لزيادة مبيعاتيا  تميزت بداية الثمانينات بالحروب السعرية بيف الشركات الكبرى التي كانت تسعى     
، ولـ يؤدي لـ تكف مناسبة  الاستراتيجية، مف خلاؿ تقديـ خصومات واسعة ، إلا أف ىذه وحصتيا السوقية

، وقاد ىدا إلى حقيقة أف المنتجات مبيعات ىذه الشركاتيؽ ىدؼ زيادة تخفيض الأسعار إلى تحق
 1، يمكف الاعتماد عمييا .ارية ليا جوانب نفسية غير ممموسةوالعلامات التج

قديـ العديد مف نماذج بناء العلامة التجارية التي ساعدت  وقد نتج عف ىذه العوامؿ والتوجيات ت 
دارة وتقييـ علاماتيـ  التجارية. وفيما يمي استعراض لأىـ النماذج التي اعتبرت المديريف عمى تطوير وا 
 إسيامات ىامة في بناء اللازمة التجارية القوية:

  kellerبناء قيمة العلامة التجارية بالاستناد إلى المستهمك لكيمر  .1

فيو ) ، عرض CBBEقيمة العلامة التجارية بالاستناد إلى المستيمؾ ( بػ :قدـ کيمر نموذجا اسماه      
قيمة العلامة التجارية مف وجية نظر المستيمؾ ، سواء كاف فردا او منظمة ، وىو نموذج يقوـ عمى 

بو ، واستمعوا إليو   فرضية "القوة التي تتمتع بما العلامة التجارية تكمف في ما تعممو العملاء ، وشعروا
 2عف العلامة التجارية نتيجة تجاوبيـ مع مرور الزمف ".

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Ryder, R. (2006). Trademarks, Advertising and Brand Protection, Macmillan India 
Murphy.p 39. 
2 Keller, K. (2008), Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand 
Equity, Prentice-Hall, Upper Saddle River, NJ.p 59. 
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 keller ( : نموذج بناء قيمة العلامة التجارية بالاستناد إلى المستهمك ل كيمر15رقم )الشكل 

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

واعتبر أف السبيؿ لبناء قيمة علامة تجارية قوية، وفقا ليذا النموذج يكوف مف خلاؿ الخطوات 
 العلامة التجارية: بشأفعنيا العملاء  يسأؿأساسية  مسألةالآتية، بحيث تمثؿ كؿ خطوة ة مالأربع المتسمس

 مف أنت؟ ويقصد بيا ضماف تحديد العلامة التجارية مع فئة منتج معيف أو حاجة العميؿ. -1

؟ ويقصد بيا إنشاء معنى العلامة التجارية في ذىف العميؿ مف منطمؽ استراتيجي مف خلاؿ تما أن -2
 ط ممموسة وغير ممموسة لمعلامة.رواب

 ماذا عنؾ؟ ويقصد بيا توضيح استجابة العميؿ لمعنى العلامة التجارية وتمايزىا. -3

ماذا عنؾ وعني؟ ويقصد بيا تحويؿ الاستجابة إلى فعؿ نشط، مف خلاؿ علاقة وثيقة وولاء لمعلامة -4
 وىي: لعلامة التجارية مع العملاءالتجارية كما يعرض في ىذا النموذج ستة مكونات متتابعة لبناء ا
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 .بروز العلامة التجارية ويتصؿ بالوعي بالعلامة التجارية 
 أداء العلامة التجارية ويتصؿ برضى العملاء والاحتياجات الوظيفية. 
 .صورة العلامة التجارية فتتصؿ بارتياح العملاء واحتياجاتيـ النفسية 
  دراكاتيـ لمعلامة التجارية وأدائيا.الحكـ عمى العلامة التجارية ويركز عمى  أراء العملاء وا 
 .المشاعر فيي مشاعر العملاء والاستجابات العاطفية وردود الأفعاؿ نحو العلامة التجارية 
 .صدی وشيرة العلامة التجارية فتتمثؿ بالعلاقة الوثيقة بيف العميؿ والعلامة التجارية 

 .ةم( لأصول العلامة التجارين )المقي  المخم   .2

 Young and Rubicam ( Yىو نموذج تـ تطويره مف قبؿ وكالة الدعاية والإعلاف التي تسمى       
 &R  أطمقوا عميو اسـ مخمف (مقيـ) أصوؿ العلامة التجارية (BAV  حيث وفر ىذا النموذج مقاييس .

المختمفة وذلؾ ر مئات مف المجموعات السمعية بعلامة التجارية لمئات العلامات عمقارنة لقيمة ال
 .مستيمؾ في أربعيف دولة 20000بالاعتماد عمى حوالي 

 1:ويوجد حسب ىذا النموذج أربع دعائـ رئيسة لبناء قيمة العلامة التجارية وىي     

 .: ويقيس الدرجة التي يمكف أف ترى فييا العلامة التجارية مختمفة عف العلامات الأخرىالتمايز. 1

 التجارية.مدى جاذبية العلامة : وتقيس الصمة الوثيقة .2

 واحتراميا.: ويقيس تقدير العلامة التجارية التقدير والاحترام. 3

 .: ويقيس ألفة المستيمكيف لمعلامة التجاريةالمعرفة. 4

ويشير ىذا النموذج إلى أف بعدي التمايز والصمة الوثيقة يمثلاف معا قوة العلامة التجارية، ويشيراف       
أما بعد الاحتراـ والتقدير والمعرفة، فيجتمعاف معا  المستقبمية أكثر مف كونيا انعكاسا لمماضي،إلى قيمتيا 

ويشير  .ليمثلا ما يسمى مكانة العلامة التجارية، والذي ىو أكثر مف مجرد تقرير عف أداء العلامة السابؽ
المستقبمي، حيث تجتمع قوة اختبار العلاقة بيف ىذه الأبعاد الأربعة في النموذج، إلى الوضع الحالي و 

العلامة التجارية ومكانة العلامة التجارية معا ليشكلا ما يسمى بشبكة القوة، والتي تفسر مراحؿ دورة 

                                                           
1 Kotler, P., and Keller, K. (2006), Marketing Management, 12th ed., Pearson/Prentice-Hall, 
Upper Saddle River, 278. 
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تطوير العلامة التجارية، حيث يكوف لكؿ واحدة سماتيا الخاصة بيا في نموذج الدعائـ وذلؾ بشكؿ زمني 
التجارية بعد انطلاقيا بفترة بسيطة تظير مستويات ربعي متتالي. ويشير النموذج إلى أف العلامات 

منخفضة مف الأربع دعائـ، بعكس العلامات التجارية الجديدة القوية التي تظير مستويات مرتفعة مف 
في مستويات  والمعرفةالاختلاؼ والتمايز أكثر مف الصمة الوثيقة بالعلامة، بينما يبقى بعدا الاحتراـ 

التجارية القائدة تظير مستويات عالية في جميع الدعائـ الأربع. وأخيرا تظير منخفضة. كما أف العلامات 
 المعرفة،ومستوى عالي مف  القيمة،الانحدار مف خلاؿ مؤشرات أداء  العلامات التجارية في مرحمة

 التمايز.ومستويات منخفضة مف الاحتراـ والصمة الوثيقة و 

 .لبناء العلامة التجارية Ryderنموذج رايدر  .3

يشير رايدر إلى أف عممية بناء العلامة التجارية تبدأ بتطوير مخطط لقيمة علامة تجارية مقترحة .      
وبمجرد أف يتـ ىذا الأمر ، فإف الخطوة التالية ىي جعؿ الزبائف يجربوف ىذه العلامة التجارية ، لاف ذلؾ 

 1خرى .سيوفر تجربة مرضية ليـ يؤدي إلى الاستعداد لتكرار الشراء مرة أ

تحتاج الشركة مف اجؿ استمالة المستيمؾ التجربة المنتج وتكرار الشراء، إلى إيصاؿ قيـ العلامة و      
التجارية وتعزيز روابطيا، وذلؾ مف خلاؿ مزيج مف المنبيات التي تتعمؽ بالاتصالات المنسجمة، 

 والخبرات والاستخداـ المرضي، والوعي بالعلامة والثقة.

يبدأ بناء العلامة التجارية بتحديد القيمة بشكؿ واضح، بحيث يكوف العرض قويا  المقترحة:القيمة      
ثارة الاىتماـ. ومف اجؿ تحقيؽ ذلؾ ، يجب عمى الشركة أف  يمكف المستيمؾ المحتمؿ مف تحقيؽ المتعة وا 

ؼ يمكف لممنتجات أف تطور فيما قويا لزبائنيا المحتمميف ، واف تحدد القيـ والمنافع التي يبحثوف عنيا وكي
تتييأ لإيصاؿ ىذه القيـ ليـ . ىذا مع الأخذ بعيف الاعتبار أف ىذه القيمة المقترحة يجب أف يعاد تقييميا 

 .باستمرار للاستجابة لمتغيرات السوقية

)، واليوية المميزة Pإف إيجاد القيمة المقترحة يكوف مف خلاؿ الجمع بيف السمع أو الخدمات الفعالة (     
 ) . AV) ، والقيمة المضافة ( Iعلامة(لم

 
                                                           

1 Ryder, R. (2006). Trademarks, Advertising and Brand Protection, Macmillan India 
Murphy.p23. 
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BRAND = P x I x AV 

 قيمة مضافة xهوية علامة مميزة  xالعلامة التجارية = سمعة أو خدمة فعالة 

وتعتبر السمات الثلاث سمات ىامة وأساسية، تعمؿ كؿ واحدة منيا بشكؿ مضاعؼ وليس مضافا      
إلى الأخر فقط، حيث أنو مف المستحيؿ بناء العلامة التجارية الناجحة بدوف وجود السمعة او الخدمة 

ي بيا، عر الو يقدمو المنافسوف، لا يمكف تطوي عماالجيدة. وبالمثؿ ما لـ تكف العلامة متمايزة ومختمفة 
 ولف تكوف جاذبة لقاعدة قوية مف العملاء، أما القيمة المضافة فيي قمب بناء العلامة التجارية الناجحة.

سباب عاطفية بالإضافة لأت التجارية لتمبية الاحتياجات وتحدث القيمة المضافة عندما يتـ شراء العلاما
التجارية لمتعبير عف أساليب حياتيـ، واىتماماتيـ إلى الأسباب الوظيفية. حيث يستخدـ الناس العلامات 

 وقيميـ ومستوى ثرواتيـ.

 Berry:1لـ  نموذج بناء قيمة علامات الخدمات .4

عشرة  ة، أسموبا مختمفا لدراسة قيمة العلامات التجارية ، حيث حمؿ استراتيجيات أربع Berryعرض      
شركة خدمات ذات مستوى أداء عاؿ في مرحمة النضج ، وذلؾ ليطور نموذجا خاصا لقيمة العلامة 
التجارية لمخدمات ، وقسـ قيمة العلامة إلى مكونيف رئيسييف ىما : الوعي بالعلامة ومعنی العلامة ، 

لامة التي تمثميا حيث أشار إلى أف التأثير الرئيسي عمى وعي المستيمؾ بالعلامة يتـ مف خلاؿ الع
الشركة وتشمؿ : تسييلات الخدمة ، ومظير مزودي الخدمة ، واسـ الشركة وشعارىا . والتأثير الثانوي 
عمى وعي المستيمؾ بالعلامة يكوف مف خلاؿ اتصالات العلامة الخارجية ، والتي تعود إلى المعمومات 

ب غير مسيطر عمييا مف قبؿ الشركة مثؿ ميا المستيمؾ عف العلامة ، والتي تكوف عمى الأغميالتي يستم
 كممة الفـ المنقولة والعلاقات العامة . 

كما اعتبر أف معنى العلامة يتأثر بشكؿ رئيسي بتجربة المستيمؾ مع الشركة وذلؾ لاف الخدمات       
اء وتعتمد عمى الأداء البشري أكثر مف أداء الآلات مما يمعب دورا ىاما في بن مكثؼ،تحتاج إلى عمؿ 

 المستيمؾ.معنى وقيمة العلامة التجارية في ذىف 

                                                           
1 Berry, L., (2000) "Cultivating Service Brand Equity." Journal of the Academy of Marketing 
Science, vol. 28, no. 1, p. 128. 
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مف النماذج اليامة التي ىدفت إلى تطوير نموذج خاص بقيمة العلامة  Berryويعتبر نموذج      
 الخدمات.التجارية في قطاع 

  Aakerالأبعاد الخمسة لمعلامة التجارية ل  نموذج .5

قيمة العلامة التجارية بأنيا مجموعة الأصوؿ والمسؤوليات المتعمقة بالعلامة  Aakerعرؼ أيكر      
التجارية، واسميا ورمزىا، والتي تضيؼ أو تقمؿ مف قيمة سمعة أو خدمة مقدمة مف منظمة ما إلى ىذه 
اد المنظمة أو عملائيا والى كمييما معا. كما قدـ نموذجا لقيمة العلامة التجارية مكونات مف خمسة أبع

ىامة ىي الولاء لمعلامة التجارية، والوعي بالعلامة التجارية، والجودة المدركة لممنتج، وروابط اللازمة 
 1.التجارية، وبعض الأصوؿ الأخرى الممموكة مثؿ براءات الاختراع وما شابو

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Aaker, D., (1996), Building Strong Brands. Free Press: New York . p 07 
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 لقيمة العلامة التجارية Aaker( : نموذج 16الشكل رقم )

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

في نموذجو إلى أف روابط العلامة التجارية ىي الأصؿ الجوىري لبناء قيمة  Aaker أشار أيكر     
لبناء قيمة ؿ ميـ لكنو غير كاؼ علامة قوية وذلؾ لأسباب عديدة منيا أف: الوعي بالعلامة التجارية أص

علامة قوية حيث يمكف أف تكوف العلامة معروفة لأنيا تممؾ جودة سيئة. وعمى كؿ الأحواؿ العلامة 
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القوية، يجب أف تمتمؾ وعيا ومعرفة اكبر مف العلامة التجارية الضعيفة . وأبعاد قيمة العلامة التجارية 
كة، وروابط العلامة التجارية، والوعي الأخرى كميا تعزز الولاء لمعلامة التجارية، وىي الجودة المشتر 

 بالعلامة التجارية.

إلى أف الجزء الأساسي والأكثر أىمية مف العلامة التجارية ىو ثقة المستيمؾ  Aaker كما أشار أيكر     
 باف العلامة تحافظ عمى توقعاتو المتعمقة بمجموعة المنافع الوظيفية والعاطفية التي يحصؿ عمييا.

ذج الأبعاد الخمسة لمعلامة التجارية إلى أف قيمة العلامة التجارية توفر قيمة لممستيمؾ، ويشير نمو      
وكذلؾ لمشركة، إلا أف قيمة العميؿ ىي الأساس لتوفير قيمة إلى الشركة. ىذا وتوفر قيمة العلامة 

 التجارية قيمة إلى الشركة بما لا يقؿ عف ستة طرؽ:

 ف أف تعزز كفاءة وفعالية برامج التسويؽ.: قيمة العلامة التجارية، يمكالأولى

الجودة المشتركة، وروابط العلامة التجارية، يمكنيا أف تعزز الولاء  ،: الوعي بالعلامة التجاريةالثانية
 .لمعلامة التجارية عف طريؽ زيادة رضا العملاء وتوفير أسباب لشراء المنتج

أعمى لممنتجات مف خلاؿ السماح بزيادة الأسعار  : قيمة العلامة التجارية عادة ما توفر ىوامشالثالثة
 وتقميؿ الاعتماد عمى الترويج.

 : قيمة العلامة التجارية يمكف أف توفر فرصة لمنمو عف طريؽ توسيع العلامة التجارية.الرابعة

  .قيمة العلامة التجارية يمكف أف توفر نفوذا وقوة في قناة التوزيع :الخامسة

لامة التجارية توفر ميزة ىامة لمشركة، حيث أنيا تشكؿ حاجزا قد يمنع العملاء : أصوؿ قيمة العالسادسة
 1مف التحوؿ إلى غيرىا مف المنافسيف.

 

 

 

                                                           
1 Aaker, D., (1996), Building Strong Brands. Op,cit . p 14. 
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 :العناصر المكونة لقيمة العلامة التجاريةالفرع الثالث: 

 تتكوف قيمة العلامة التجارية مف خلاؿ مجموعة مف العناصر والتي تتمثؿ في:      

 :المدركة لمعلامة التجاريةالجودة . 1

الجودة المدركة ىي تقييـ إحساس عاـ حوؿ العلامة، وغالبا ما يتـ الحكـ عمى جودة العلامة مف      
المنتج بواسطة عوامؿ موضوعية وشكمية عديدة، بالإضافة إلى بعض الإيحاءات ودرجة الرمزية الكامنة 

 1.مع ما تمثمو مف منافع ورموز لممستيمكيف المحتمميففييا. عموما يمكف ربط الجودة المدركة لعلامة ما 

يمكف أف تكوف مرتبطة بعوامؿ خارجية  بالعلامة التي  يضاؼ إلى ذلؾ بعض العوامؿ المرتبطة      
  المستخدـ.مثؿ السعر، سمعة العلامة نوعية المزيج الترويجي 

للازمة التي يجب الانتباه ليا عند أو منفردة رجاؿ التسويؽ بالأسس ا مجتمعةتزود ىذه العوامؿ      
 العمؿ لتشكيؿ المدركات الحسية المرغوبة لممستيمكيف حوؿ الجودة المدركة لمعلامة موضوع الاىتماـ 

 :ويمكف تقسيـ العوامؿ التي تؤثر في الجودة المدركة لمعلامة إلى

 ـ، الموف وأحيانا العوامؿ الداخمية: ترتبط العوامؿ الداخمية بخصائص العلامة نفسيا مثؿ الحج
 يربط بعض المستيمكيف بيف الخصائص المختمفة لمعلامة ومدى جودتيا.

 عمى  ،الجودة ،التقييـ ،العوامؿ الخارجية: يميؿ المستيمكوف في غياب الخبرة الفعمية عف العلامة
 أساس عدد مف العوامؿ الخارجية منيا: السعر، سمعة نقطة البيع، سمعة أو صورة البمد المنشأ.

وتسمح الجودة المدركة برفع السعر، والحصة السوقية وتعتبر دافعا لمشراء، لأنيا تمثؿ الاختلاؼ      
كما أنما تفتح  ،الذي يسعى إليو المستيمؾ، وىي بذلؾ ترفع مف قيمة العلامة لدى المستيمكيف والموزعيف

 المجاؿ لممؤسسة مف أجؿ توسع العلامة.

 

 

 

                                                           
 .180، ص 2001، 1. دار وائؿ لمنشر والطباعة، الأردف، ط: سموك المستهمك مدخل استراتيجيمحمد إبراىيـ عبيدات 1
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 تجارية :الصورة الذهنية لمعلامة ال. 2

لا يمكف تقديمو لمحواس  شيءبأنيا التقدـ العقمي لأي  Imageيعرؼ قاموس ويبستر الصورة الذىنية      
بشكؿ مباشر، أو ىي محاكاة لتجربة حسية ارتبطت بعواطؼ معينة نحو شخصية معينة أو نظاـ ما أو 
فمسفة ما أو أي شيء آخر ، وىي أيضا استرجاع لما اختزنتو الذاكرة أو تخيؿ لما أدركتو حواس الرؤية أو 

 1.الشـ أو السمع أو الممس أو التذوؽ

فيا عمى أنيا الناتج النيائي للانطباعات الذاتية التي تتكوف في أذىاف الأفراد إزاء فرد ويمكف تعري     
معيف أو نظاـ ما ... وقد تتكوف ىذه الانطباعات مف خلاؿ التجارب المباشرة وغير المباشرة وترتبط ىذه 

ضمنيا خلاصة التجارب بعواطؼ الأفراد واتجاىاتيـ وعقائدىـ بغض النظر عف صحة المعمومات التي تت
ىذه التجارب فيي في النياية تمثؿ دافعا صادقا بالنسبة لأصحابيا ينظروف مف خلالو إلى ما حوليـ 

 ويفيمونو عمى أساسيا.

 شهرة العلامة التجارية:. 3

شيرة العلامة عمى أنيا القدرة لأي زبوف محتمؿ معرفة وتذكر عمى أف ىذه العلامة  Aakerعرؼ      
 2.موجودة وتنتمي إلى صنؼ معيف مف المنتجات

 فالشيرة بيذا التعريؼ تفترض وجود شرطيف أساسييف:

 أعرؼ ىذه العلامة. -1

 أعرؼ لأي صنؼ مف المنتجات تنتمي.  -2

يمكف ترتيب درجات الشيرة في أربعة مستويات مع ملاحظة أف ىذا الترتيب ليس لو  Aakerفحسب      
معنى أو أىمية إلا إذا تـ تحصيمو مع الزبائف الحالييف والمستيمكيف المحتمميف لمنتجات أو خدمات 

 العلامة المعينة.

                                                           
، بحث مقدـ : الصورة الذهنية لمعلامات التجارية بين العولمة وتحديات العصرميسوف محمد قطب وفائف فاروؽ عتريس 1

 .03ـ، ص2007الدولي الثاني عشر بمصر، الى مؤتمر فيلادلفيا 
مذكرة ماجستير، رها عمى سموك المستهمك دراسة حالة )مؤسسة بريد الجزائر(، اتقييم صورة المؤسسة وأثوىاب محمد:  2

 .54، ص 2006-2005جامعة الجزائر، 
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 المستوى الصفر: ويناسب ىذا المستوى الغياب الكمي لمعرفة العلامة. -1

وتناسب حالة المعرفة العادية لممستيمؾ بوجود ىذه العلامة  :Notoriété assistéeوى الأوؿ المست -2
 يجيب بالإيجاب وفقط.س؟ يسأؿ المستيمؾ ىؿ تعرؼ العلامة في السوؽ، أي عندما

: وىي مؤشر لوجود علامة قوية، وىي تناسب العلامات Notoriété spontanéeالشيرة العفوية  -3
 .يمؾ كمما طمب منو أف ينسب منتج معيف لعلامة معروفة مف قبموالتي يعدىا المست

): وىي تناسب العلامات التي يعدىا المستيمؾ Top of mind(الشيرة العفوية مف الدرجة الأولى  -4
فعؿ سريع تذكر فيو  كمما طمب منو، لكف يذكرىا بعفوية في المرتبة الأولى فيي بيذه الحالة أصبحت کرد

ىذه العلامة، فيي أوؿ اسـ يتبادر إلى الذىف عند التنبيو. ولدينا في المشروبات الغازية مشروب کوکا 
 1.کولا أحسف مثاؿ عمى ىذه الدرجة مف الشيرة

 المؤىمة)مستوى أخر (الشيرة  George lewiبالإضافة إلى ىده المستويات يضيؼ 

تعني أف المستيمكيف يعرفوف العلامة وأىـ المنتجات التي  Notoriété qualifiéeالشيرة المؤىمة:  -5
(أقلاـ، أدوات الحلاقة، قداحات...الخ) فالعلامة حسبو  BICتوجد تحت اسـ ىذه العلامة مثؿ العلامة 

يا مؤىمة، أي يستطيع المستيمكوف معرفة أىـ منتجاتيا، تصبح مؤشرا تميما كانت ميمة إذا لـ تكف شير 
 2معرضة لميرـ والشيخوخة.للابتذاؿ و 

 الولاء لمعلامة التجارية:. 4

أف ولاء العلامة التجارية ، يعكس مجموعة مف العادات الشرائية لممشتريف  Aakerيذكر أيكر      
الراضييف الممتزميف بمشاعر الارتياح تجاه العلامة التجارية ، و الذيف يضيفوف قيمة أساسية عف طريؽ 
خفض تكاليؼ التسويؽ ، كما يجعؿ مف الصعب عمى المنافسيف الوصوؿ إلى مستخدمي العلامة التجارية 

عف البدائؿ ، مما يجعؿ العبء كبيرا بيف منافسي العلامة التجارية  دليس لدييـ الدافع لمعرفة المزي لأنو
 ـ الولاء لمعلامة التجارية العديد مف الفوائد منيا :دالناجحة ويق

 يخمؽ عوائؽ لدخوؿ علامات منافسة . -
                                                           

1 Barrere Carole, Delage Stephanie Hirigoyen Sophie, Vhaldeborde François, « le capital 
marque », MSE 2002/2003, Maitrise, P.8 
2 George lewi, « la marque », ed. librairie vuibert1999, P. 97 
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 يجعؿ مف الممكف رفع الأسعار. -

 ات وابتكارات المنافسيف.يعطي الوقت لمشركة لمرد عمة إبداع -

 يساعد عمى مواجية المنافسة السعرية المكثفة . -

مف  ىة . أوليا الولاء العاطفي ، ويبنالولاء لمعلامة التجارية ظاىرة معقد Dicksonيعتبر ديکسوف       
خلاؿ التجربة الفريدة التي لا تنسى والتي بدورىا تخمؽ روابط عاطفية قوية مع العلامة التجارية . اما ولاء 

 يزىا . وولاء الاختلاؼ والتمايز اليوية ، فيو يكوف عندما تستخدـ العلامة التجارية لمتعبير عف الذات وتعز 
متفوقة لمعلامة التجارية . أما ولاء العقود ،  الذي يستند ولاء المستيمؾ فيو عمى إدراؾ صفات وخصائص

فيعتقد المستيمؾ فيو أف استمرار الولاء يكسبو معاممة خاصة . وولاء التحوؿ المكمؼ ، حيث يحصؿ ولاء 
ائؿ والتكيؼ مع بديؿ جديد لا يستحؽ العائدات دالمستيمؾ لاف ما ينطوي عميو جيده في البحث عف الب

(المألوفة) ، فيو ولاء لمعلامة التجارية يحصؿ نتيجة وعي المستيمؾ الذىني بيا  المتوقعة . أما ولاء الألفة
يا . وىذا بشكؿ كبير. وأخيرا ولاء الملائمة ، وىو ولاء العلامة المستند إلى ملاءمتيا ويسر عممية شرائ

 1.مف خلاؿ توسع المنافس في قنوات توزيع الملائمة النوع مف الولاء يمكف

 :العلامة التجارية توسيع ستراتيجياتا: الثالثالمطمب 

إف العديد مف المؤسسات لدييا مدراء المنتجات ولكف عدد قميؿ منيا لدييا مدراء العلامة التجارية      
لأف العلامة التجاري التجارية تحمؿ منتجات عديدة ومتزايدة وغير متشابية والإشكاؿ المطروح في 

مب علامات تجارية المؤسسات ىو ما إذا كاف نموىا في ظؿ علامتيا التجارية الحالية؟ أو أنيا سوؼ تتط
 جديدة؟ 

مف شأنيا أف تنمو وتضمف بقائيا في  استراتيجياتومف خلاؿ ذلؾ يتوجب عؿ المؤسسات أف تنتيج      
 .بالاستراتيجيةلمعلامة التجارية تبدأ إذا  الفعميةالسوؽ، فإدارة 

 

 

 
                                                           

1 Aaker, D., (1996), Building Strong Brands. Op, cit. p36. 
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 الفرع الأول: استراتيجية توسيع العلامة التجارية:

 تعريف توسع العلامة التجارية: .1

يعرؼ توسيع العلامة عمى أنو استخداـ العلامة الموجودة لتسويؽ أصناؼ مف المنتجات تختمؼ عمى      
 1.المنتجات الأصمية لنفس العلامة الحالية

وىي علامة مستمدة  Mars ice cramكذلؾ ىي قياـ الشركة باستخداـ علامة ناجحة مثؿ مثمجات      
مما يعزز جاذبية ىذه العلامة التجارية الجديدة بتواجد العلامة   mawsط الشكولاطة الشييرةمف شري

طلاؽ المنتوج يكوف غير مكمؼ والمخاطر مع المستيمكيف تكوف منخفضة ومع ذلؾ قد يفشؿ  الأصمية وا 
إطلاؽ المنتوج واختيار العلامة يكوف غير مطابؽ لممنتوج الجديد أي توسيع العلامة التجارية يتطمب 

 2د.العلامة مع المنتج الجدي التأكد مف تطابؽ

 3ج.توسيع العلامة ىو استعماؿ العلامة الموجودة لمدخوؿ إلى فئة جديدة مف المنتو       

 :العلامة توسع استراتيجية أنواع -أ

 : وىي المختمفة الأربعة الأشكاؿ التجارية العلامة توسع يأخذ أف يمكف  -

 المنتوج وتوسع لممنتوجات جديد نطاؽ بتطوير الأمر يتعمؽ ،الاستمرارية توسع أو قرب عف توسع 
 orangina شركة وقامت الخدمات أو المنتوجات مف عرضيا توسع التجارية العلامة بأف يعني

rouge  الغازية المشروبات في عرضيا بتعزيز. 

 التجارية العلامة توسع بيف الخمط يجب فلا التجارية العلامة توسع ابتكار كؿ يمثؿ الحقيقة في      
 .التجارية العلامة منتوجات تشكيمة داخؿ جديد دعـ ىو التشكيمة توسع لأف التشكيمة وتوسع

 وىي المنتوجات، بيف المادية والسوؽ التكنولوجي ..........اؿ تحذؼ :المستمرة غير التوسعات -
 .البيانو وآلات النارية الدراجات في توسعت yamaha مؤسسة فمثلا حقيقية، تنوعات

                                                           
1 La marque, www.marketing-etudient, op.cit. p 46. 
2 Mars randercammen et autres, « marketing » de Boect, 1er édition, imprimé en Belgique, 
2002, p 319. 
3 Catherine viot.  « le marketing » momentos LMD, Gualino edition, Paris, 2005, p 154. 

http://www.marketing-etudient/


 استراتيجياتها و ،رأسمالها التجارية العلامة وتسيير إنشاء: الثانيالفصل 

53 
 

 وغزو العالـ في التجارية العلامة حضور توسيع ،يعني التجارية العلامة تدويؿ :الجغرافي التوسع -
 عناصر واكتساب ىويتيا حضورىا تدعيـ أجؿ مف التجارية لمعلامة فرصة تمثؿ وىي أجنبية جديدة أسواؽ
 وتوزيعيا حضورىا بزيادة التجارية لمعلامة يسمح التوسع مف النوع ،ىذا ،ولمصداقيتيا لشرعيتيا جديدة
 . أجنبي سوؽ في الكمي

 أو منتوج طريؽ عف التجارية العلامة جميور توسيع ىو منو الغرض :المستهدفة الفئة في التوسع -
 ، مؤسسة أي في قوية تجارية علامة إلى الوصوؿ ،و اتساما أكثر مستيدفة فئة لإغراء موجية خدمة

 1.الاجتماعية الفئات مف لمعديد استمالتو ،بؿ المجتمع مف فئة جذب فقط ليس يستوجب

 :التجارية العلامة توسيع استراتيجية وسمبيات ايجابيات -ب

 : يمي فيما تتمثؿ سمبيات و ايجابيات العلامة توسيع لاستراتيجية -

 .العلامة توسيع استراتيجية ايجابيات -

 : يمي ما في الاستراتيجية ىذه ايجابيات تتمثؿ -

 لمحفاظ كفاية ليس العبوات عمى الرسوـ واختيار والمناورات الاتصالات إجراء إف: والابتكار التجديد -
 2.التجارية العلامة عمى

 أجؿ مف المستمر والتجديد الابتكار عرض طريؽ عف ويتفوؽ ميمتو يتبنى سوؼ الأخير ىذا لكف
ظيار الصورة وتنشيط إعادة وبالتالي وتوقعاتيـ المشتريف أذواؽ لتغيرات الاستجابة  الابتكار عمى القدرة وا 
 3.التجارية لمعلامة

 عمى دائما البحث إلى يقودنا ،ىذا المنافسة ىو التجارية العلامة منطؽ:  الإعلان تكاليف تقميص -
 و لمبحث المتزايدة التكاليؼ لمتقميص الوحيد السبيؿ ىو ،ىذا الحجـ وفرات تحقيؽ و الإنتاجية المكاسب
 .الصناعي الاستثمار و التطوير

                                                           
1 Couquet Aydrey et al. L’extension de Marque, novembre 2002, [http://www.univ-
poa.fr/lenavent/mse/marque-mso.2002] (152005), 10k, p 12. 
2 La marque : www.marketing-etudient.fr, op.cit, p 46-48 
3 La marque (www.marketing-etudiant.fr)-op-cit,p46-48. 

http://www.marketing-etudient.fr/
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 عمى وعلاوة متزايد نحو عمى المحتمميف المشتريف مف واسعة طبقة إلى لموصوؿ الوسيمة ىو فالإعلاف -
 .فقط الكبيرة التجارية العلامات مف العديد دعـ المستحيؿ مف تجعؿ الإعلاف تكمفة فإف ذلؾ

 النمو وكذا الأسواؽ في تحدث التي المتغيرات مع بالتعامؿ وذلؾ:  العلامة بقاء عمى المحافظة -
 .العلامة توسيع فعؿ رد تبني فالشركات وعميو الجدد لمداخميف المتصاعد

 فئات مف بالعديد صمة ليا التجارية العلامة سمات إف:  المضاعفة الصورة مال رأس من جزء جذب -
 التجارية علامتيا طباعة طريؽ عف (Swatch) السيارات وقعت قد فمثلا الأصمية الأخرى المنتجات
 Smart.1 "الذكية" جديد نوع مف سيارة تصميـ في وفمسفتيا

 ما ىذا الجديدة المنتجات أىمية تثبت علامة توقيع خلاؿ مف وذلؾ:  الصورة مال رأس تعزية و تقوية -
 سوؼ لأنيـ العلامة قوة و بشيرة مرتبطوف فالمستيمكوف المنتجات تمؾ اختيار و إدخاؿ سيولة عمى يعمؿ

 .التجارية العلامة توسيع حوؿ لدييـ التي الشيرة تمؾ نقؿ عمى يعمموف

 لمقدـ معرضة فيي الحياة، لدورة تخضع المنتجات جميع:  واحد منتوج في العلامة حصر عدم -
obsolescence الاسـ ىذا إخضاع عمى يعمؿ ىذا طويمة لمدة واحد لمنتوج العلامة اسـ يرتبط فعندما 

 2.القدـ في المتمثؿ الخطر لنفس

 ويجوز بيا، ترتبط التي والقيـ التجارية العلامة معنى توضيح عمى يساعد العلامة توسيع فإف بالتالي* و 
 طريؽ عف ولائيـ مف تعزز أف تمكف فإنيا الأحياف، بعض في المستيمكيف تصورات تغيير أو تحديد أيضا
 3.وشيرتيا حضورىا يزيد مما التجارية العلامة وشراء للاتصاؿ المتاحة الفرص زيادة

 :العلامة توسيع استراتيجية سمبيات -

 :يمي فيما تتمثؿ سمبيات مف تخمو لا أنيا إلا العلامة توسيع استراتيجية إيجابيات رغـ* 

 4يا.بأكمم العلامة تسود فشمت التي الجديدة فالمنتجات الفشؿ، حالة في العلامة ماؿ رأس مف التخفيؼ -

                                                           
1 catherine riot, cit, p :155-156. 
2 La marque (www.marketing-etudiant.fr)-op-cit,p46. 
3 philip kotler et autres .op.cit.p :344-346. 
4 philip kotler et autres .op.cit.p :344-346. 
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 معتقدات في وارتباؾ غموض أيضا يخمؽ أف يمكف المدى بعيد بنشاط يتصؿ التوسيع كاف إذا -
 المستيمكيف عند يحدث الصورة وتشويش منتج بأي مرتبطة تعد لـ التي صورتيـ وتشويش المستيمكيف

 توسيع عند يحدث سيناريو أسوء أف حيث المحدودة المنتجات مف مجموعة أو منتج بأي مرتبطيف الغير
 1.الواقعي التوسع بسبب تتدىور صورتيا الفاخرة العلامات بعض أف ىو لمعلامة الداخمية الصورة

 .المثاؿ سبيؿ عمى العلامة مجالات بيف التميز عدـ -

(La fuma : mobilier de jardin, comping, montagne, cortables, … etc) 

 النشاط بيف المستيمكيف تصور مف القرب عمى يعتمد العلامة توسيع إستراتيجية نجاح فإف لذلؾ 
 المنتجات بيف التنافس لنا يحدد القرب ىذا الخدمة، أو الجديد والمنتج العلامة بيف المرتبط الأولى

 قبؿ مف المشتركة القيـ عمى التنافس ىذا يستند أف ويجوز العلامة لتوسيع الفعمية والسمات
 2.الجديدة والمنتجات التجارية العلامة

 :العلامة توسيع استراتيجية نجاح معايير -ج

 بيف الكبير التشابو سبب لمعلامة القديمة المنتجات عمى استحوذ إذا ممرا يكوف العلامة توسيع    
 نجاحا ويكوف القديـ، المنتوج عمى التأثير دوف الجديد المنتوج يعزز لـ إذا معتدلا نجاحا ويكوف المنتجات،

 الايجابي بالتطور يسمح الوقت نفس وفي والجديدة القديمة المنتجات بيف المبيعات يخدـ كاف إذا حقيقيا
 ىويتيا تطوير إلى أدت لأنيا أخرى بتوسيعات القياـ لمعلامة يمكف التوسع ىذا بنجاح و العلامة لرأس

 المنتوج عمى العلامة أثر ،تحميؿ علامتيا توسيع في الراعية الشركات عمى يجب المناسب القرار ولاتخاذ
 . العلامة وصورة سمعة عمى الأخير ىذا تأثير و الجديد

 :التجارية العلامة توسيع حوؿ عدة ظواىر الأكاديمية الأعماؿ كشؼ وقد     

 les association mentales الذىنية الارتباطات عمى الناجحة التجارية العلامة توسيع يستند -
 التماسؾ ىذا الوسع، والمنتوج التجارية العلامة بيف قوي تماسؾ إلى بحاجة المستيمكيف لأف الايجابية

 العلامات مع والتكامؿ الاستيلاؾ، لممنتج المادية السيمات :الجوانب مف العديد إلى يستند أف يمكف
 .المستيمكيف وأنواع بالعلامة المرتبطة القيـ المعتادة، التجارية

                                                           
1 philip kotler et autres .op.cit.p :345-346. 
2 catherine riot, cit, p :155-156. 
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 .التوسع تحقيؽ الصعب مف يجعؿ ىذا المنتجات، أصناؼ مع وثيؽ بشكؿ مرتبطة العلامة لأف -

 ).مجردة( ممموسة غير لأنيا العملاء عمى المبنية الارتباطات مف الذىنية الارتباطات -

 .التوسع سياؽ في تصبح التجارية لمعلامة الأصمي السياؽ في الإيجابية الارتباطات أف يحدث قد -

 .حيد يكوف التوسيع نحو موقفيـ يكوف الحاؿ فطبيعة جيد العلامة نحو المستيمكيف موقؼ ماداـ

 .الصورة بجودة المرتبطة لمعلامات بعد أكثر يكوف التوسيع -

 وبيف بينيما قوى تماسؾ ىناؾ كاف إذا فقط العلامة عمى يؤثر ratee موفقة الغير العلامة توسيع -
 1.التوسيع أنشطة

 توسيع تشكيمة العلامة التجارية: استراتيجيةالفرع الثاني: 

 توسيع التشكيمة: استراتيجيةتعريف  .1

 قبؿ النظر إلى تعريؼ توسيع التشكيمة يجب معرفة بعض المصطمحات الآتية:     

 عرض التشكيمة لا عمؽ التشكيمة.اتساع التشكيمة:  -

تقػػاس بعػػدد المنتجػػات المقدمػػة ، مثػػؿ ذلػػؾ تشػػكيمة التكوينػػات بػػيف المؤسسػػات فػػي  عــرض التشــكيمة : -1
 السوؽ.

 يقاس بعدد الطروحات لنفس المنتوج . التشكيمة:عمق  -2

 السؤاؿ المطروح لمسؤولي التسويؽ في التطورات ،كيؼ تكوف التشكيمة قصيرة أو طويمة؟     

 الجواب يكوف لعدة عوامؿ منيا. -

 المنافسة. -

 التطور التاريخي و توضع المؤسسة أو التشكيمة. -

 مكاف المؤسسة أو التشكيمة في سوقيا. -

                                                           
1 philip kotler et autres .op.cit.p :345-346. 
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 ور حياة الأسواؽ.د -

 تطوير المؤسسة أو التشكيمة. استراتيجية -

 )1(المحيط الاقتصادي و تطوير الحاجات. -

إف اختيػػػار سياسػػػة التشػػػكيمة سػػػواء كانػػػت قصػػػيرة أو طويمػػػة ،ىػػػي خاصػػػية السياسػػػة العامػػػة لممؤسسػػػة      
 في السوؽ المتوقع.(منتوجات واقعة في أعمى التشكيمة أو أسفميا تغطية شاممة لمتشكيمة)لسياستيا 

 .)2(وىيكمة أو بناء أجزاء أو قطاعات ميمة أولا  بمعنى إدارة في أخذ مكانة ميمة في السوؽ أولا،

 .: إيجابيات وسمبيات التشكيمة القصيرة(12الجدول رقم )

                                                           
1 Nataliz van laithin, toute la fonction Marketing, Dunois, Paris, 2005, p 58. 
2 Claude Deneur, marketing, campus, Dallez, paris, 5éme édition, 2005, p 132. 

 السمبيات الايجابيات
تركيػػز المؤسسػػة فػػي مجيوداتيػػا عمػػى عػػدد  -1

 صغير مف المنتجات 
 مف طرؼ البائعيف.معرفة جيدة لممنتجات  -
 التركيز عمى المجيودات الاشيارية . -

كػػؿ منتػػوج يسػػتطيع أف يبنػػي أو يضػػع رقػػـ  -2
أعمػػػاؿ جػػػد ميػػػـ و يسػػػتطيع أف يأمػػػؿ فػػػي 
الوصػػػوؿ إلػػػى سػػػعر لمصػػػناعة بأقػػػؿ تكمفػػػة 

 ممكنة في ظؿ المنافسة .
 إدارة المبيعات مبسطة . -3
أحسػػف تسػػيير لممخػػزوف و الطمبيػػات سػػعر  -4

 محدد 

 قميؿ لممستيمكيف.اختيار ضئيؿ أو  -1
خطػػر اختيػػار بػػيف عػػدة منتػػوج المؤسسػػة ومنتػػوج  -

 المنافسة .
 الاختيار بيف عدة منتجات. -
بعػػػض القطاعػػػات أو الفػػػروع الميمػػػة ليػػػا خطػػػر  -

 عدـ الاستغلاؿ.
وزف ميػػػـ لممجيػػػودات المػػػوزعيف عمػػػى عػػػدد  -2

صػػػػػػػػغير مػػػػػػػػف المنتوجػػػػػػػػات :عػػػػػػػػرض نفػػػػػػػػس 
 المنتوجات التي لا تكمؼ نادرا.

 لميجوـ القوي عطب أو عجز المؤسسة -3
ضػػػعؼ المؤسسػػػة عمػػػى الارتػػػداء فػػػي نفػػػس   -4

 السوؽ.
ضػػػػعؼ المؤسسػػػػة فػػػػي تحديػػػػد الأذواؽ لػػػػدى  -5

 المستيمكيف.
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Source : Nathalie ran baethen, toute la fonction mareketing, dunois paris, 
2005, p59. 

  .إيجابيات و سمبيات التشكيمة الطويمة (:13)جدول رقم 

Source : nathalie van laethem.op.cit.p60 

 ومف ىنا يمكف إعطاء تعريؼ شامؿ لتوسيع التشكيمة .

"تقديـ متغير أو عدة متغيرات جديدة ، مف أجؿ الإجابة عمى التوقع عمى جزء مف السوؽ ،الذي ليس      
 اسػػػتراتيجيةتسػػػويقية مركػػػزة إلػػػى  اسػػػتراتيجية، التشػػػكيمة يتوافػػػؽ ، إمػػػا مػػع مػػػرور مغطػػى بعػػػد ،كػػػذلؾ توسػػػيع

 تسويقية متميزة" استراتيجيةتسويقية متميزة ، و إما بتعزيز 

 أشكال توسيع التشكيمة : . 2

 كما ىو الحاؿ في السيارات والمشروبات الغازية.، انتشار أشكاؿ وأحجاـ -
 انتشار أنواع مف الطعاـ والرائحة والذوؽ. -
كمػػا ىػػو الحػػاؿ فػػي الكػػولا مػػع أو بػػدوف سػػكر أو مػػع أو بػػدوف  أصػػناؼ وأنػػواع مػػف المكونػػات، انتشػػار -

 جمو.نوع المحرؾ وح كافييف وكذلؾ حالة السيارات،
 انتشار أشكاؿ الجرعات ىذا بالنسبة للأدوية. -

 السمبيات الايجابيات
 إمكانية استغلاؿ عدة أجزاء مف السوؽ -1
 إمكانية تنظيـ التشكيمة حوؿ المنتجات. -2
مرونة كبيػرة لمنشػاط مػف طػرؼ تقػارير ردة  -3

 .والمنافسةفعؿ الأسواؽ 
تحػػػػػػػػذير مسػػػػػػػػػبؽ لاتفاقيػػػػػػػػػات الأسػػػػػػػػػواؽ أو  -4

 تغيرات أذواؽ المستيمكيف.

 خطر تشتت المجيودات لكؿ منتوج. -1
المخػػػػاطر  معرفػػػػة أقػػػػؿ لممنتوجػػػػات لأف أحػػػػد -2

 يمكف أف تترؾ عموما.
 إدارة المبيعات أكثر تعقيد. -3
سػػػػعر مرتفػػػػع مػػػػف انشػػػػقاؽ المخػػػػزوف وعػػػػدـ  -4

 بيعو.
إمكانيػػػػػة إبػػػػػداؿ منتػػػػػوج متطػػػػػور بػػػػػدوف رقػػػػػـ  -5

 الأعماؿ لمصاريؼ منتوج آخر لممؤسسة.
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 سائؿ جزيئات حبيبية. :arielانشار طرائؽ مادية وىذا كما الحاؿ في مسحوؽ  -
انشار المنتجات التكميمية ،تحت نفس الاسـ و الموافقة لنفس الحاجة وىذا ما يسمى بتوسػيع أو امتػداد  -

 الخط.

 حدود توسيع التشكيمة : .3

توسػػيع التشػػكيمة ىنػػا ىػػو تنػػاوب دوريػػات التوسػػع وذلػػؾ بسػػبب الابتكػػارات وقسػػط الأسػػعار * تعنػػي بحػػدود 
،فعندما يحؿ الموزع لحساب الفرؽ بيف توسيع العلامة ووضعية العلامة الأخرى مع موكب مف أقساط كػؿ 

و   %20الأنواع يكوف دائما أقؿ مع طرح علامة أخرى بتكاليؼ أقؿ مف تمػؾ العلامػة الجديػدة يصػؿ إلػى 
 .)1(كذا توقيع المبيعات أقؿ ضعؼ

 تسيير توسيع التشكيمة : .4

 :* مف أجؿ تسيير أفضؿ لتوسيع التشكيمة ،فمف المستحسف أف

تحسيف المحاسبة التحميمية ،مػف أجػؿ السػيطرة عمػى تكممػة التكمفػة الناجمػة عػف إدخػاؿ صػنؼ جديػد  -
 مف خلاؿ طوؿ سمسمة التشكيمة.

ولػيس لممنتجػات التوسػيع التػي لػيس ليػا  المنتجػات الواحػدة واليػوامش،تخصيص مواردىا لمزيػد مػف  -
 أىمية لشرائيا أحيانا.

 تحقؽ مف أف كؿ بائع يمكف تمخيص دور كؿ منتج في التشكيمة. -

تثبيت فمسفة جديدة مف خلاؿ التركيز عمى تشجيع المميزات لإزالة المنتجات ضعيفة الدوراف و لكف  -
لممواصػفات و يجػب تحضػير الزبػائف لإرشػادىـ نحػو منتجػات أخػرى مػف  ينبغي أف تكوف غير مطابقػة

 التشكيمة .

فتسيير توسيع التشكيمة كذلؾ ،يمكف أف تكػوف فػي أعمػى التشػكيمة عمومػا مػف أجػؿ تحسػيف ىػوامش  -
 وصورة المؤسسة أو مف جية الأسفؿ مف أجؿ بموغ أىداؼ حجـ المبيعات.

                                                           
1 La marque (www.marketing-etudiant.fr), op-cit, p46-47. 

http://www.marketing-etudiant.fr/
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 )1(التشكيمة لمسوؽ ميـ لممؤسسة التي ترتقب التوسعمعرفة جيدة لمسوؽ و بنية وىيكؿ  -

 * مستويات توسيع التشكيمة ىي نتيجة لتحميؿ وجيتي نظرىما .

 وجية نظر السوؽ. -

 وجية نظر المؤسسة. -

 ىي أداة لسعر أوت. ومف جية نظر السوؽ: تشكيمة سفمى وأدنى،

دنػػػى بالنسػػػبة لمتغيػػػرات أخػػػرى مػػػف ومػػػف جيػػػة نظػػػر المؤسسػػػة: تشػػػكيمة سػػػفمى ىػػػي أداة لمسػػػعر والجػػػودة الأ
 التشكيمة.

 ) ىو تشكيمة عالمية في مفيوـ السوؽ.CHANELومثاؿ ذلؾ ىو خياط تشكيمة أدنى أو سفمى بػػ(

فأحسػػف تشػػكيمة ،ىػػي التشػػكيمة المتوسػػطة ،ىػػي وضػػعية التػػي تشػػغؿ منتػػوج سػػعر بيعػػو يحػػدد فػػي منتصػػؼ 
لتسػوية جيػدة بػيف السػعر و الجػودة لأداة تعطػي  العاـ لسعر التشكيمة ،فمػف وجيػة نظػر السػوؽ ،فيػو ينتقػؿ

 أحسف تقرير جودة /سعر ،في كؿ الحالات ىذه التسوية ترتقب مف طرؼ أكثرية المستيمكيف.

منتصػػؼ التشػػكيمة لممؤسسػػة ىػػو أداة تحػػيط بجػػزء عػػف طريػػؽ متغيػػرات السػػعر الأوؿ أي  * بمعنػػى آخػػر،
ة العالمية الصورة القوية وجودة عالية أو تكنولوجيا أدنى تشكيمة لممؤسسة ومف جية أخرى متغيرات التشكيم

 متقدمة بالطبع بسعر جد عالي.

 * فتوسيع التشكيمة نحو الأسفؿ أو نحو الأعمى ليس بالأمر السيؿ.

* صػػعود فػػي التشػػكيمة ،يبػػدي تػػأثر ،خصوصػػا عنػػدما تكػػوف لممؤسسػػة صػػورة مشػػتركة لتشػػكيمة أدنػػى فػػي 
لمتموضع أعمى لتشكيمتيا الحالية ،في حالة السوؽ يػرد ايجابيػا عمػى السوؽ ،ليس لأف المؤسسة تطرح أداة 

 العرض الجديد وأف المستيمكيف يغيروف الصورة لتشكيمة المؤسسة مف طرؼ تقارير المنافسيف .

نحػػو مسػػتوى التشػػكيمة لمسػػوؽ التػػي يحػػدد  تحػػتفظ بػػأداة جديػػدة، والتػػي* توجػػد مثػػؿ قػػوة قرينػػة الػػى المركػػز 
 الطرح. تشكيمة المؤسسة قبؿ

                                                           
1 LA marque (www.marketing-etudiant.fr)-op-cit,p48. 
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* كؿ مرة توسيع التشكيمة نحو الأسػفؿ لػيس خطػر عمػى صػورة العلامػة أو المؤسسػة فػي حػد ذاتيػا، يجػب 
عمى المؤسسة أف تحرص عمى أف المتغير الجديد لمتشػكيمة الأدنػى أو السػفمى لا تػدفع مثػؿ قػوة بعيػدة عػف 

 المركز.

ومثػاؿ ذلػؾ ومنػذ عػدة  ياسػة الناجحػة،* ىذه الظاىرة تسمى بالمحوريػة، أي توليػد مفػردات تخمػؽ مرجػع لمس
" حقػػوؽ التسػػجيؿ ويمػػوـ عمػػى أف علامتػػو ىػػي التػػي PIERRE CARDINعشػػريات السػػنوات ضػػاعؼ "

 .)1( الجودةتوضع عمى المنتجات العادية بدوف النظر إلى 

 محفظة العلامات التجارية : استراتيجيةالفرع الثالث: 

 تعريف: .1

تعرؼ محفظة العلامة التجارية، ىي جميع العلامات التجارية التي تمتمكيا المنظمة وتستخدميا شرط      
أف يكوف محتوى ىذه المحفظة متماسؾ ومتناسؽ لأف ىذا الاتساؽ لو أىمية خاصة عندما يتـ التسويؽ 

مة وسعة حيث تعتبر ىذه المحفظة جزء مف قي مختمؼ العلامات التجارية تحت العلامة المفضمة،
 2.المنظمة

"جميع العلامات التجارية التي تمتمكها المؤسسة التي تكون في ) بأنيا clonde chailanويعرفيا (     
 3.ويمكن لها أن تقوم بإدارتها بطريقة تخمق علامة متجانسة بين علاماتها" مرحمة متميزة،

نظرا للأىمية البالغة التي تحمميا محفظة العلامات التجارية المؤسسة العالمية تفكر في إيجاد أفضؿ      
 suédoisتوازف في محفظة علاماتيا حيث الجدوؿ يبيف مثاؿ توضيحي لمحفظة علامات مجموعة (

Electrolux ؽ إضافة إلى يعطي أيضا أىدافا لمعلامة التجارية الموجية إلى الأسوا الاىتماـ) حيث أف
 .ذلؾ الحفاظ عمى العلامات المميزة

 

 
                                                           

1 Yares chirouza,op,cit,p :435. 
2 http:/définition –marketing.com 
3 cloude chailon, porte feuille de marque et d'avantage com……de boek université ,Belgique 
,5éme édition .2006,p401. 
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 1( العلامة الأساسية.Electrolux: محفظة مجموعة )(14الجدول رقم )

 التشكيمة  العلامات 
 فة الزرابي ظمن  electrolux إلكتروليكس

 منظفة الزرابي تورنادو
 غسالة الأواني zanussiزانوسي

 أفراف-طاولات-طباخات arthur martiآرنرمارتيف
 أفراف-طاولات-طباخات faureفور

 برادات-ثلاجات frigidaireفريجيدار
 لوزاـ الحدائؽ husq guorna ىيسؾ قارنا

 ىوائيات flymoفميمو
 منظفة الزرابي progressبروقرس

Source : Charles Goué. Marketing international, édition de Bock université, Belgique, 5éme 
édition, 2006, p401. 

* إف محفظة العلامات التجارية تعطي أىمية لمعلامة المميزة خاصة مف ناحية صورتيا وشيرتيا ىذا 
يعكس صورة إيجابية عف المؤسسة خاصة في حالة وجود تاريخي لممؤسسة الذي يطمؽ عميو "المنتج 

 الركيزة ".

المؤسسة  باسـي تطمقو المؤسسة والذي يكوف مرتبط مباشرة المنتج الذ" ىو:*حيث المنتج الركيزة 
ىذه المنتجات  والعلامة حيث يستمد قوتو مف شيرة المؤسسة التي تستعمميا العلامة مثؿ العلامة الممثمة،

كريـ نيفيا لتيفيا ساف ميشاؿ  آمور، دانوف، تساىـ دائما في توسيع مجاليا في حافظة المنتجات مثاؿ:
 2."بروتكز أندكاميؿ... ىيد أند شولدرز، آرباؿ، تايد، نيسكافي لتشمي،

 

 

                                                           
1 chorles coué ,marketing international,édition de boeok universite ,Belgique ,5éme 
édition ,2006,p401. 
2 chorles coué ,marketing international,édition de boeok universite ,Belgique ,5éme édition 
,2006,p402. 



 استراتيجياتها و ،رأسمالها التجارية العلامة وتسيير إنشاء: الثانيالفصل 

63 
 

 هيكل محفظة العلامات التجارية:  -ب

* إف ىيكؿ محفظة العلامات التجارية ىو وسيمة لتصنيؼ العلامات التجارية لتوضع العلامة المنطقية 
بينيا ،فعؿ سبيؿ المثاؿ إذا كانت ىناؾ عدة سيارات مف علامات مختمفة ىنا يمكف لأب مؤسسة  في ما

إتباع أحد ىذه السيارات وذلؾ مف خلاؿ تصنيؼ علاماتيا حسب القطاع الذي تعمؿ فيو وذلؾ حسب 
بياني ىرمي المنتج ،الجودة ،الصورة و بالتالي مف المفيد جدا رسـ شجرة عائمة لمعلامات التجارية أو رسـ 

كذلؾ الذي ترسمو المؤسسة في ىيكميا التنظيمي ويجب الأخذ بعيف الاعتبار الشعارات و الرموز و 
تصميـ المنتج أب كؿ شئ لو علاقة بشكؿ وجوىر كؿ علامة تجارية مف العلامات التي تضميا المحفظة 

 1.حيث الشكؿ التالي يوضح ذلؾ

 التجارية: شجرة عائمة العلامات (07رقم ) الشكل

 مزيج الاتصالات

 وسائؿ الاتصالات

  رسائؿ الاتصاؿ 

                                                                                    

 الأحداث الخاصة

 امتداد العلامة التجارية

 التجاريةشركاء العلامات 

 

 المشاركة في المجتمع

 سياسة الخصوصية

 نوعية المنتجات والخدمات 

                                                           
 .91،ص2005: 1طمكتبة جرير ،  ،ما يقوله الأساتذة عن التسويق فميب كوتمر جاؾ ثروات، 1

ي بالعلامة ــــــالوع

 التجارية

 موقف العملاء

أخلاقيات العلامة 

 التجارية 

 صورة
 وشهرة 

 العلامة

 التجارية
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، 2005، 1: فيميب كوتمر، جاؾ تروات وآخروف: ما يقولو الأساتذة عف التسويؽ، مكتبة جرير، طالمصدر
 .92ص 

 العلامة الواحدة: استراتيجية .2

 العلامة الواحدة : استراتيجيةتعريف  -أ

 1العلامة أو النوعية استراتيجيةأيضا  الاستراتيجيةيطمؽ عمى ىذه 

التي تستخدميا المؤسسة عندما تكوف لدييا  الاستراتيجيةعمى أنيا تمؾ  الاستراتيجيةوتعرؼ ىذه 
علامة تجارية واحدة سواء كاف ذلؾ في سوؽ واحد أو عدة أسواؽ وذلؾ مف أجؿ تعريؼ وتمييز 

 2منتجاتيا.

 .العلامة الواحدة ستراتيجيةا(: 15الجدول رقم )

 السوق سوق واحدة عدة أسواق

 الإستراتيجية

 علامة واحدة علامة واحدة علامة واحدة

 la marque :(www.maiketinq –etuotiont.fr).op-cit p21. 

تنشأ مف عدـ و إنما ىناؾ عوامؿ تؤدي إلى تطبيقيا حيث تعتمد  العلامة الواحدة لا استراتيجيةإف      
المنتج الذي يحمميا ،لذلؾ عمى انقساـ التكاليؼ و بالتالي الاعتماد عمى رؤية مستقبمية حوؿ العلامة و 

 يمكننا التمييز بيف ثلاثة عوامؿ أساسية ىي:

 تكمفة العلامة الواحدة يجعؿ مف الصعب الحفاظ عمى العديد مف العلامات التجارية. -1

 دخوؿ علامات الموزعيف. -2

 1.تدويؿ العلامة التجارية -3

                                                           
1 La marque : http://www.numilog.com.pakage/extraits),op,cit,pm93. 
2 yaves chirouze,op-cit,p :475. 

http://www.maiketinq/
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لابد مف إجراء دراسة اقتصادية تعتمد عمى صورة العلامة و  الاستراتيجية* لذلؾ عند اختيار ىذه 
 .)2(المؤسسة لأجؿ جذب المستيمؾ

 إيجابيات وسمبيات استراتيجية العلامة الواحدة: -ب

 لمعلامة الواحدة إيجابيات كما ليا سمبيات نذكرىا كما يمي:     

 :ايجابياتها 
سيولة بحث منتوج جديد، فالجسيمات تكوف عندما تكوف صورة العلامة المخمة جيدة، ىذا يؤدي  -

بصورة سريعة، لأفّ المنتوج الجديد استفاد مف شيرة وسمعة العلامة، مما يؤدي الى إقامة حواجز 
 دخوؿ المنافسيف.

 أسعار بحث المنتوج تتطمب الجديد تكوف منخفضة. -
 المنتجات الجديدة تتطمب شبابية صورة العلامة.  -

 أثناء تطبيؽ ىذه الاستراتيجية.وافؽ سمبيات غير أف ذلؾ ي

 :سمبياتها 
 إف المنتوج شيء السمعة سوؼ يشكؾ في صورة العلامة والمؤسسة بأكمميا. -
 إذا كانت ىناؾ منتجات غير متجانسة تحت ىذه الاستراتيجية فيناؾ خطر عمى فقداف شخصيتيا. -
 3عمييا تغطيتيا. عند العمؿ بيذه الاستراتيجية، يجب مراعاة ميزانية الاتصاؿ، ىذا ما يصعب -

 :المتعددة العلامة التجارية استراتيجية. 3

 المتعددة: العلامة التجارية استراتيجيةتعريف أ. 

 )4(ىي إستراتيجية تضع في مضمونيا ثلاثية ذات أىمية بالغة وىي منتوج ولاء ، الإسـ.

                                                                                                                                                                                     
1 La marque :(www.maiketinq –etuotiont.fr).op-cit 50 
2 Marc vander cammen, marketing : l’essentiel pour comprendre, décider, agir, édition de 
book universite ,1er édition, Belgique, 2002, p318. 
3 Yaves, Chirouze, Op, p : 475-476. 
4 La marque : http://www.numilog.com.pakage/extraits),op,cit,pm96. 
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التي تغطي عدة علامات تجارية تستخدميا المؤسسة وىذا طبعا  حيث تعرؼ عمى أنيا تمؾ الإستراتيجية
) تعمؿ في سوؽ السيارات بالاعتماد عمى ford) حيث أف شركة (ford, l’aréalلتغطية أسواؽ مثؿ (

) أما شركة ganguve, landrouver, ford, mazdat, volvoاستراتيجية العلامة المتعددة مثؿ (
laréal ) فيي نموذج آخر مف ىذه الاستراتيجية العلامات المتعددة مثؿfarctis ,ultra douse  (
 وغيرىا.

تستخدميا المؤسسات عندما تكوف في سوؽ ناضجة والتي تغطي عدة  الاستراتيجيةكما أف ىذه 
أسواؽ غير متجانسة أو تتعامؿ مع عدة قنوات توزيع خاصة و أف المستيمؾ أصبح أكثر تطورا في 

 اجاتو و متطمباتو المختمفة.ح

 علاماتيا مثؿ: تطوير استراتيجية) اعتمدت عمى ىذه perrod-ricardحيث مثاؿ مجموعة (

(malibou, kahlua, clivas, rigal, pernod, ricard)  وغيرىا مف العلامات والجدوؿ يوضح مثاؿ
 عمى ىذه الاستراتيجية .

 .العلامة المختمفة استراتيجية: (16رقم ) الجدول

La source : la marque : http://www.numilog.com.pakage/extraits),op,cit,pm94. 

تعمؿ عمى تطوير السوؽ وذلؾ بفضؿ مضاىاة العلامة التجارية الناجمة  الاستراتيجيةإذ أف ىذه 
لاحتياجات المستيمكيف المختمفة علاوة عمى ذلؾ فيي تتيح تنمية حصتيا  والاستجابةعف المنافسة 

 .)1( السوقية

 

 

                                                           
1 Yaves chirouze,op-cit,p :475. 

 السوق سوق واحدة عدة أسواق

 الإستراتيجية

 عدة علامات fordعدة علامات l’orialعدة علامات
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 ايجابيات و سمبيات العلامة المتعددة:. ب

 ايجابياتها: -

حالة فشؿ منتج ما ىذا لا يؤثر عمى صورة المنتجات الأخرى إف سمعة المؤسسة لا تأتي مف عدـ ،ففي 
 لأف صورة ىذه الأخيرة مستقمة عف بعضيا البعض.

 .الاستفادة مف تقدـ منتجات جديدة في أسواؽ جديدة 

  تحرؾ ديناميكية إيجابية بيف مسؤولي العلامات التجارية في المؤسسات و المنافسة  الاستراتيجيةىذه
 المنتجات.الداخمية بيف مديري 

 وذلؾ مف خلاؿ تقديـ تشكيمة  فيكية تسمح لمحد مف نطاؽ المنافسيىذه الاستراتيجية توفر مرونة تكت
 علامة لكؿ جزء مف أجزاء السوؽ ىذا يخمؽ حاجزا أماـ دخوؿ منافسيف جدد. وتقديـكاممة لمموزع 

 سمبياتها: -

شيرة ومرونة لعلامة مف علامات   المنتوج لا يمكف أف يكوف ذو إيجابية و بالتالي لا يستفيد مف -
 الموجودة مف طرؼ المستيمؾ ولا مف طرؼ الموزع.

كؿ علامة مف علامات ىذه الاستراتيجية تريد الدعـ بسياسة اقتصادية مكثفة لكف الميزانية لا تسمح  -
 الواسع  تبحث عف إشيار مكثؼ وذلؾ لكبر أىميتيا. الاستيلاؾبذلؾ لأف المنتجات ذات  

 1يف علامات المؤسسة نفسيا.كبر الخطر ب -

 تدويل العلامة التجارية : استراتيجيةالفرع الرابع: 

في الأسواؽ ،بعيدة عمى نحو متزايد ،بعض  للاستثمارماركات كثيرة تخرج مف إطار وطني      
العلامات بما في ذلؾ الأمريكية ،شرعت في التدويؿ في وقت مبكرا جدا ،وفي الوقت الراىف التداوؿ 
أصبح قسرا عمى التوسع الجغرافي للأنشطة ، فإدارة التسويؽ العالمية يجب أف تأخذ بعيف الاعتبار 
الجوانب المختمفة ليذه العممية في البيئة العالمية ،التي تتسـ بديناميكية عامة عمى الصعيد الجغرافي و 

ا ،منتوجاتيا و أنشطتيا و التسويؽ ،ومف خلاؿ إدارة العلامة التجارية ،عندما تشرع في تدويؿ علامتي
                                                           

1 Yaves chirouze,op-cit,p :45. 
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بيف التوحيد و التكيؼ لمعلامات في سوؽ مختارة و بالتالي تقع بيف أوامر العالمية و  الاختياربالتالي ليا 
 المحمية ومعرفة الكثير مف الشركات إلي التوفيؽ بيف ضروريات متناقضة. احتياطات

 العلامة الدولية العالمية: استراتيجية .1

المتعمقة بالعلامات ىي كثيرة و معقدة بصرؼ النظر ما إذا المؤسسة تستطيع أف تبيع  إف القرارات     
 منتوجاتيا تحت علامة أولا فاستراتيجية العلامة الدولية واحدة مف الاستراتيجيات المتبعة.

 :العالمية الدولية العلامة استراتيجيةتعريف  -أ

 العلامة الدولية العالمية ،نقدـ أولا تعريؼ العلامة الدولية العالمية. استراتيجيةقبؿ التطرؽ لتعريؼ      

 coca-cola(.1ىي العلامة التي تسوؽ بنفس الطريقة أو الأسموب نحو العالـ ككؿ مثؿ (     

"منافسة عالمية باستمرار ،كمحاولة توحيد عروضيا في كؿ مكاف ،بعد  بأنيا: استراتيجياتياو تعرؼ      
استنفاذ كؿ الخيارات الأخرى لمبقاء ،فيي تعكس السياسة الدولية و المركزية و اليرمية لممؤسسة وعادة ما 

 مف قبؿ وبعد تطبيؽ مف قبؿ فروع الشركات التابعة. الاستراتيجيةيتـ تحديد القرارات 

لمعلامة الدولية العالمية ناجحة يجب أف تتوفر مجموعة مف الأسس و  لاستراتيجيةاو لتكف ىذه      
 المبادئ ىي :

 مماثمة عمى كؿ الأسواؽ. استراتيجيةمبادئ  -

تموقع العلامة ىو صورة عقمية مجمعة أي علامة بسعر مرفوع أو إلى  ،تموقع مماثؿ في كؿ الأسواؽ -
 شريحة عمر خاصة في سوؽ تابع.

ي كؿ الأسواؽ عمى غرار بعض الاستثناءات القريبة مف تطابؽ الأذواؽ لدى تسويؽ مماثؿ ف -
المستيمكيف المحمييف و المنافسة فالتسويؽ المختمط لا يستطيع أف يصبح حتما مماثلا لأنو يستطيع 

 أف يوزع في مستويات السعر وسائؿ الإعلاف ،شبكات التوزيع المستعممة....الخ.

الذي يسير العلامة يكوف مماثؿ نحو العالـ فالمؤسسة أو الشركات  تيجيالاستراالميـ ىنا أف المبدأ  -
 التي توحد منتوجاتيا المستخدمة في كؿ الأحواؿ ىي علامات دولية.

                                                           
1 Crassier marie ,les stratigies de marque (http://regelementtation osmetiqueoldiblog.com) 
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إف العالمية لا توجد في الطبيعة وحدىا بؿ يجب خمقيا في ىذا المجاؿ مف السيؿ خمؽ علامة عالمية  -
  وطنية موجودة بأعداد كبيرة ومثاؿ ذلؾ مؤسسةعمى أف تموضع علامة  إبتداءا مف الصفر،

)raider et twix (الأولى  ةعلامتيف تستخدـ نفس قاعدة الشكولاطraider  في أوربا والثانيةtwix 
العلامة علامية في  twixقررت أف تستخدـ  marsفي الولايات المتحدة الأمريكية حتى أف المؤسسة 

 كؿ الأسواؽ.

 إذا: وتأمؿي ارتقاب علامة عالمية ى استخدامات -

 أرجعت لنموذج لسموؾ ميمميف عمى مستوى عالمي. -

 متماثمة.أيف الأسواؽ لدى المستيمكيف  متجانسة،استخدمت في أسواؽ  -

 بمنتوج لو خاصية شاممة عف طريؽ عالمية أسواقيا ،تخضع إلى قاعدة مماثمة. تغمفو -

 عالميكانت عرضة لمتعزيز عف طريؽ وسائؿ الإعلاف التي ليا إعلاف  -

 1.والمغويلـ تكف جد متأثرة بالمحيط الثقافي  -

 :العالمية الدولية العلامة استراتيجيةإيجابيات وسمبيات  -ب

 فيما يمي : الاستراتيجيةتتمثؿ إيجابيات و سمبيات ىذه      

 الإيجابيات :

 استخداـ علامة عالمية موحدة نحو الحدود الوطنية تقدـ إيجابيات كثيرة نذكر منيا :

 صورة عالمية مماثمة و متماسكة لممنتوجات. -

 الاتصاؿ ....الخ. تخفيض التكاليؼ لأنيا تتجنب انتشار الأعماؿ المصممة  الانتاج ،التغميؼ، -

 معرفة و تحديد أسيؿ لممنتوج مف أجؿ المسافريف العالمييف. -

                                                           
1 crossier marie ,les stratigies de marque (http://regelementtation osmetiqueoldiblog.com) 
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محمية (سمبية  يجب انتشار أقؿ جيد مف أجؿ الحفاظ عمى المعرفة لمعلامة العالمية لمجموعة علامة -
وقدرات تفاوضية مع  تعزيز أسيؿ لشبكات التوزيع،أو ايجابية) الأعماؿ الترويجية لمعلامة تعزز عبر 

 لمبقاء عمى الرفوؼ). احتمالاتجار التجزئة (العلامة العالمية ىي أقؿ 

 السمبيات:

يولد مشاكؿ في  توحيد العلامة التجارية يواجو العديد مف العقبات فاستخداـ علامة تجارية واحدة -
 الأسواؽ السوداء والرمادية.

 جودة المنتجات يجب أف تكوف مطابقة للأسواؽ المختمفة. -

استخداـ علامة عالمية يمكف أف تكوف مقيدة لأسباب قانونية فالعلامة عمى سبيؿ المثاؿ تستخدـ  -
 حماية قانونية في البمد المعنى.

مف طرؼ الخلافات المغوية في الواقع لعلامة استخداـ علامة تجارية واحدة يمكف أف يكوف مقيد  -
تجارية معاني مختمفة وغير مناسبة في لغة أخرى فتبديميا أو ترجمتيا لغويا يؤدي إلى سوء فيميا مف 
قبؿ المستيمكيف المحمييف فمحماية العلامة التجارية يتعيف تتبع المعاني غير المتوقعة ليا بمختمؼ 

ضا صعبة النطؽ في لغات تستخدـ حروؼ أخرى مف الضروري المغات فالعلامة يمكف أف تكوف أي
أيضا في بعض الأحياف ترجمة أو تغيير اسـ العلامة لتتناسب مع التفضيلات أو الأذواؽ المحمية مع 

 الاحتفاظ برمز أو شعار لمعلامة.

ىـ  (dixman, walkman, stralet): أنجمو ساكسو مثؿ الاسـتوحيد العلامة التجارية مف خلاؿ  -
 sony .1سماء منتجات أ

 استراتيجية تدويل العلامة التجارية المحمية:. 2

ىنػػاؾ عػػدة علامػػات تجاريػػة تظيػػر بكثػػرة تخػػرج مػػف الإطػػار الػػوطني وذلػػؾ مػػف أجػػؿ الاسػػتثمار فػػي      
الأسواؽ ،ىذا لتدويميا ،حيث أنػو فػي نفػس الوقػت الػراىف لابػد أف يكػوف تػدويؿ العلامػة المحميػة عػف تمديػد 

أنشطتيا جغرافيا و بالتالي عندما تقوـ المؤسسة بتدويؿ علامتيا التجارية يجب أف نقؼ عمػى المزايػا ونشر 

                                                           
1 La marque : http://www.numilog.com.pakage/extraits),op,cit,p :51. 
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التي يمكف أف تجنبيا مف ىذه السياسة وما ىي العوائؽ التي يمكف أف تعرقميا وربط المقاييس أو المكيفات 
 ة محمية ليا و لمنتجاتيا.العالمية التي تنتجيا العلامات التجارية في الأسواؽ الأجنبية وخمؽ صور 

لػػو محفظػػة علامػػة  ) إسػػـ تجػػاري عػػالمي متخصػػص فػػي إنتػػاج مشػػتقات الجػػبف،Bongrain( مثػػاؿ     
 .)1(دولية  استراتيجيةالتي تنتيج  تجارية متميزة مف عشرات العلامات التجارية المحمية،

 تدويميا؟  استراتيجيةو بالتالي لا بد مف تعريؼ العلامة المحمية وما ىي      

 تعريف العلامة المحمية:  -أ

كمػا أنيػا تتطمػب عمومػا  العلامة المحمية علامة تجارية تستعمميا المؤسسة في إطار جغرافي محدود،     
 .)2(العمؿ في أسواؽ محمية محددة 

كما تـ تعريفيا عمى أنيػا علامػات تجاريػة تخػتص أسػواقا وطنيػة تنػتيج سياسػة دوليػة تتطمػب التناسػؽ      
بػػيف الأسػػواؽ المحميػػة وذلػػؾ عػػف طريػػؽ التكيػػؼ مػػع الظػػروؼ المحميػػة وىنػػا تكػػوف إجػػراءات التنميػػة أكثػػر 

 مع كؿ سوؽ. انساقا

الدوليػػة سػػواء خاصػػية  والعلامػػاتمػا العلامػػات المحميػػة مسػػتقمة تما حيػث مػػف ىػػذا التعريػػؼ نسػتنتج أف     
 .)3( عاـاليوية والتصميـ حتى في إدارتيا بشكؿ  الشعار، ،الاسـ

وزع عمػى مسػتوى "علامػة محميػة تخػتص المنتجػات التػي تػ ) عمػى أنيػاcharles croneكمػا عرفيػا (     
 .)4( التجاريةحيث في بعض الحالات تخمؽ ميزة أساسية تتمثؿ في شيرة العلامة  ،سوؽ واحد

إذف مف التعاريؼ السابقة نرى أف مفيوـ العلامة المحمية يرمى إلى معنى واحد وىو العمػؿ فػي سػوؽ      
 محمي معيف.

 

 

                                                           
1 La marque local (www.numilog.fr) 
2 Philip kotler ,7eme édition, op, cit, p785. 
3 La marque : http://www.numilog.com.pakage/extraits),op,cit,p :55. 
4 Charles croné, po, cit, p:410-411. 
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 المحمية:أهمية العلامة  -ب

 تكمف أىميتيا فيما يمي :

ف العلامة المحمية لـ تعد مقصورة اليوـ كمػا كانػت عميػو فػي السػابؽ فيػي ارتفعػت عمػى المسػتوى إ -
 الإقميمية.الذي تحتمو العلامات 

حيث أف العولمة فرضت عمى المؤسسات العالمية ،بعػث علامػات تجاريػة عالميػة ضػؼ إلػى ذلػؾ  -
الثلاثػػي ىػػذا راجػػع إلػػى حػػدة  العػػدد و الكػػـ اليائػػؿ مػػف العلامػػات التجاريػػة المحميػػة التػػي بػػدأت فػػي

 المنافسة مع علامات أخرى في نفس التشكيمة.
كػػذلؾ فػػي  danoneقػػاـ ببعػػث وضػػع محفظػػة داخميػػة لمعلامػػات التجاريػػة  charle gerraisإف  -

المعروفة منذ الستينات ىػي أيضػا تػـ بعثيػا فػي مجػاؿ   gradin،hi-fiمجاؿ الالكترونيؾ العلامة 
 تمفزيوف و الكمبيوتر .العلامات المحمية لأجيزة ال

أراد إلغائيػا وذلػؾ وبعػد القيػػاـ  boruxالػذي كتبػا العلامػة  protex et gambeضػؼ إلػى ذلػؾ  -
دقيقة ليذه العلامة أدركوا أف ليا قوة رأس الماؿ و أنو تـ رفعيا إلػى رتبػة العلامػة الإقميميػة  بدراسة

و بالتػالي مػف الضػروري جػدا المجػػوء  لاسػيما وأف بيعيػا يػتـ مػف قبػؿ البمػداف الفرنكوفونيػة فػي أوربػا
دائما لاسػتبداليا لأنػو فػي ىػذه الحالػة المسػتيمؾ ىنػا مػرتبط بالعلامػة المحميػة لأنيػا غالبػا مػا تكػوف 

 . وىذا لعدة عقود  الاستيلاكيةجزئا مف ثقافتيـ 
ثر إف العلامػػة المحميػػة لػػيس بالضػػرورة إدراجيػػا مػػع العلامػػات العالميػػة أثنػػاء عرضػػيا ىػػذا لأنيػػا تػػؤ  -

 عمى صورتيا و شيرتيا.
وفػػػي يومنػػػا ىػػػذا أصػػػبحت الشػػػركات الكبػػػرى تعمػػػؿ بمفيػػػوـ الشػػػمولية بمػػػا فػػػي ذلػػػؾ إدارة محفظػػػة  -

العلامػػات التجاريػػة لأف ىػػذه الشػػركات العالميػػة أدركػػت أنػػو يجػػب اسػػتبداؿ العلامػػة المحميػػة بعلامػػة 
 )1( بينيماالسعي إلى تحقيؽ التوازف  وبالتاليعالمية 

 

 

 
                                                           

1 Charles croné ,op,cit,p :410-411. 
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 المحمية:العلامة  استراتيجية وسمبياتإيجابيات  -جـ

 يمي: فيما الاستراتيجيةىذه  وسمبياتتشتمؿ إيجابيات 

 :الإيجابيات 
 المنتج في السوؽ. ووظيفةالجودة  ومستوياتفي كميات  التبايفالعلامة المحمية تختمؼ  -
 تمبي احتياجات الأسواؽ المطموبة بأعمى المستويات. -

 :السمبيات 
 المحمية تؤدي إلى ارتفاع تكاليؼ الإنتاج و التطوير.العلامة  -
 فقدانيا لمصورة المشيورة و المنشودة. -
 .الاقتصاديةفقداف القيمة  -
 .)1( التجاريةفقداف فاعمية الترويج لأف ميزانية الترويج مقسمة عمى عدد كبير مف العلامات  -

 التجارية:آفاق تدويل العلامة . 3

صػػعبة نسػػبيا وىػػذا مػػا  الظػػروؼ، ميمػػةإف ممارسػػة الأنشػػطة عمػػى الصػػعيد الػػدولي حتػػى فػػي أحسػػف      
 يدفعنا إلى التساؤؿ عف الاتجاىات المستقبمية ليذه العلامة التجارية التي تتطور عمى الصعيد العالمي.

ممكػػػف مػػػف بصػػػفة عامػػػة فػػػإف الآفػػػاؽ الأساسػػػية التػػػي تتطػػػور فػػػي البيئػػػة الدوليػػػة لتحقيػػػؽ أقصػػػى قػػػدر      
 المجالات لعدد قميؿ مف العلامات وحتى بالنسبة لعلامة تجارية واحدة لخمؽ برامج جديدة أقؿ تكمفة.

أساسػا فػي مسػاندة العلامػات التجاريػة  التجاريػة، يػتمخصحاليا ىناؾ مبدأ بسػيط لمعديػد مػف العلامػات      
 عف الأخرى. والتخميالأكثر قوة 

تقوـ بالتركيز عمى بعض النواحي أو المجػالات التػي قػد تكػوف  DANONEعمى سبيؿ المثاؿ دانوف      
 BNPىػي جػزء مػف  والتػي RANZANIرائدة فييا عمى المستوى العػالمي ولػـ تػردد دانػوف فػي إعػادة بيػع 

PARIBAS. 

 ،كوكػػػاكولا، سػػػونيإف مشػػػكمة تقمػػػيص عػػػدد العلامػػػات غيػػػر مطػػػروح لػػػدى بعػػػض الشػػػركات كشػػػركات      
الواقػع، فقدر ما تتوسع علامتيا عمى أسواؽ مختمفة في  coca-cola,sony,hewlet packardىيوليت 

                                                           
1 Crossier marie, les stratigies de marque (http://regelementtation smetiqueoldiblog.com). 

http://regelementtation/
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رئيسي فإف وجية نظر ىػذه الشػركات ىػي أف  جيد، وبشكؿمزيج تسويقي  وأيضاليا إدارة لعلامتيا  سيكوف
عػػػف  والتخمػػػيتنظػػػيـ محفظػػػة العلامػػػات التجاريػػػة تتػػػألؼ فػػػي الأسػػػاس فػػػي التركيػػػز عمػػػى العلامػػػات القويػػػة 

 ىوية كؿ علامة. ييروتسالأخرى 

محفظػة العلامػة  وتحسػيفأما فيما يتعمػؽ الأمػر بالعلامػات العالميػة الأخػرى فإنيػا تركػز عمػى التػدويؿ      
العلامػػة كحػػد أقصػػى  وتحسػػيفالتجاريػػة وىػػذا مػػع بقػػاء وجيػػة نظػػر تمػػؾ الشػػركات نفسػػيا لمبيػػع بػػنفس الخبػػرة 

 بأىداؼ مختمفة مع جعميا تمتزـ بقيـ العلامة التجارية.

كبيػرا مػف شػركة  اختلافػاالمحمية تختمػؼ  عالمية، فالمستوياتواحدة  استراتيجيةوفي الواقع ليس ىناؾ      
 عمى أخرى.

ثراءأخيرا ينبغي الاىتماـ عمى المديرية العامة لضماف تسيير طويؿ الأجؿ و        الشركة سواءس ماؿ رأ وا 
 )1( لمعلامة.البشري أو المادي أو رأس الماؿ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 La marque : http://www.numilog.com.pakage/extraits),op,cit,p :58. 
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 خلاصة الفصل الثاني:
تعتبر العلامة التجارية مف المواضيع الأساسية التي شغمت أذىاف رجاؿ التسويؽ  

تسارع وتنافس المؤسسات إلى إعطاء منتجاتيـ وخدماتيـ علامة  والباحثيف خاصة في ظؿ
نخمص الى أف عمى والبقاء مف خلاؿ ما تطرقنا لو في ىذا الفصؿ،  الاستمرارتمكنيا مف 

المؤسسات السعي جاىدة لمظفر بعلامة تجارية تمكنيا مف احتلاؿ مكانة بيف العلامات 
عدد مف الزبائف والمحافظة عمييـ مف أجؿ  استقطابالمنافسة، وىذا سيساعدىا كثيرا مف 

الوصوؿ الى تحقيؽ ولائيـ، لأف ىذا الأخير يسمح لممؤسسة مف تحقيؽ أىدافيا المسطرة 
كالحصوؿ عمى أكبر حصة تسويقية ممكنة، زيادة العوائد، الربحية.....، وصولا الى كسب 

 صورة ومكانة ذىنية الى تميزىا عف باقي المؤسسات المنافسة.
عدد مف المستيمكيف والعمؿ  استقطابلؾ تعمؿ عمى تطوير علاماتيا مف أجؿ وكذ 

 عمى المحافظة عمييـ وزيادة التعمؽ بيا.
 



 

 

 

 :الثالثالفصل 

سلوك المس تهلك والقرار 

 الشرائي لدى الزبون
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 تمييد:

تعتبر دراسة وتحميل سموك المستيمك من أىم الأنشطة التسويقية في المؤسسة، ومن الأسس التي      
التي أثرت في النظام التسويقي السائد،  العمميةقي المعاصر، وأحد التطورات يعتمد عمييا النشاط التسوي

نشاء حجم ونوع البدائل المتاحة أمام المستيمك والتي رافقيا تغيرات في  حيث فرضت طبيعة المنافسة وا 
رضاء المستيمك  حاجات المستيمك ورغباتو، حيث تؤدي العلامة التجارية دورا ميما في عممية إنشاء وا 

مو من وظائف لممستيمك والعلاقة التي تربط بين المستيمك والعلامة وصولا إلى ولائو ليا من خلال ما تقد
التجارية يمكن تفسيرىا من خلال منتوجاتيا عمى المستيمك ومدى تأثير العلامة التجارية، وتوسعيا مرتبط 
أو يتمثل في مدى قناعة المستيمك بمنتوجات العلامة التجارية من خلال كسب الثقة والرضا وصولا إلى 

ليا، حيث نجد أن المستيمك ..... إلى التوجو التسويقي الحديث محور العممية التسويقية لذلك كان  الولاء
ار لابد من دراسة سموكو ومحاولة فيم أبعاد قراراتو الشرائية من خلال تحميل المؤثرات الموجية ليذا القر 

أي مدى تأثر القرار الشرائي  إلخ وذلك بيدف معرفة إلى و النفسية.....أسواء الاقتصادية، الاجتماعية 
 التالية: سنتطرق لو في الفصل من خلال الأربعة مباحثبأبعاد العلامة التجارية، وىذا ما 

 ماىية سموك المستيمك. .1
 .الشراء قرار ومحددات أدوار أنواع، ، الشرائي القرار اتخاذ عممية الشرائي، القرار .2
 .ءشراال نماذج قرارو  ، مخاطرعوامل .3
 لمزبون. ئيالعلامة التجارية بالقرار الشراعلاقة  .4
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 المبحث الأول: دراسة سموك المستيمك.

يمكن القول بأن أسموب المستيمك ومعرفة ما يدور في ذىنو بالأمر البسيط، فقد نجد البعض من      
الحقيقية التي قد تكمن المستيمكين يقول شيئا ثم يفعل شيئا آخر تماما، حيث لا يعرف الكثير منيم الدوافع 

وراء قيامو بتصرف معين، كما قد يستجيب البعض الآخر لمؤثرات وفنية معينة تجعميم يغيرون آرائيم في 
 آخر لحظة.

في  الكتريكوتعتمد جميع المؤسسات سواء كانت صغيرة مثل متاجر البقالة او كبيرة مثل جنرال      
سعييا لتحقيق أرباح، وتجدر الاشارة ىنا بأن دراسة سموك المستيمك تعتبر بمثابة المفتاح الرئيسي لتنمية 

 وتطوير المنتجات الجديدة، حيث في ىذا المبحث نتطرق الى ماىية سموك المستيمك.

 سموك المستيمك:وخصائص تعريف المطمب الأول: 

 . تعريف سموك المستيمك:1

بالمستيمك والذي يعرف  يمك وجب عمينا أولا تحديدا ماذا نعنيإلى تعريف سموك المستقبل التطرق  -
عمى أنو: "الشخص الذي يشتري أو لديو القدرة لشراء السمع والخدمات المعروضة لمبيع، بيدف إشباع 

يعتبر مستيمك، بحيث  لعائمية"، ويفيم من ىذا التعريف أن كل شخصالحاجات والرغبات الشخصية أو ا
يتمثل الدافع الأساسي لو في ىذا ىو إشباع حاجاتو ورغباتو حسب ما ىو متاح ومتوفر من جية، وحسب 

 إمكانياتو وقدراتو الشرائية من جية أخرى.

والغير مباشرة التي   أما السموك المستيمك فقد عرف عمى أنو: " جميع الأفعال والتصرفات المباشرة -
 1عمى سمعة أو خدمة في مكان معين وفي وقت محدد".يقوم بيا المستيمك في سبيل الحصول 

وعرف كذلك سموك المستيمك عمى أنو: "النمط الذي يتبعو المستيمك في سموكو لمبحث أو الشراء أو  -
الاستخدام أو التقييم لمسمع والخدمات وفي سموكو لمبحث أو الشراء أو الاستخدام أو التقييم لمسمع 

 2منيا أن تشبع حاجاتو ورغباتو." التي يتوقع الأفكاروالخدمات و 

كما يعرف عمى أنو: "ذلك التصرف الذي يبرزه المستيمك في البحث وشراء أو استخدام السمع والخدمات 
 1والأفكار أو الخبرات التي يتوقع أنيا ستشبع رغباتو أو حاجاتو وحسب الإمكانيات الشرائية المتاحة".

                                                           
 .45، ص1995 ،1ط عمان الأردن، ، دار الثقافة لمنشر والتوزيع،وك المستيمكسممحمد صالح المؤذن،   1
، 2002)، مكتبات مؤسسة الأىرام، مصر، 21التسويق الفعال )كيف تواجو تحديات القرن طمعت أسعد عبد الحميد،   2
 .95ص
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ك المستيمك كنظام تتفاعل فيو مجموعة من الأنظمة الفرعية ىناك من الباحثين من يتبنى اعتبار سمو  -
ل بشكل أساسي في: الدوافع، الإدراك، الشخصية، التعمم والاتجاىات إضافة إلى تفاعميا مع البيئة ثتتم

 2المحيطة بالشكل الذي يقود إلى تكوين الصورة، الموقف، القرار.... إلخ.

 ك المستيمك كنظام: والشكل الموالي يوضح مدخلات ومخرجات سمو  -

 كنظام. المستيمك سموك ومخرجات (: مدخلات08الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

دار المناىج لمنشر والتوزيع، عمان،  ،سموك المستيمكمحمود جاسم الحميدي وردينة يوسف عثمان، المصدر: 

 .57، ص، 2001ردن، الأ

الشكل أعلاه نلاحظ، أن سموك المستيمك عبارة عن نظام متسمسل ومتكامل، حيث أن  من خلال
) وأنظمة فرعية ة، الاجتماعية، الدينية، التقنيةىذا النظام يتشكل من خدمات (العوامل الاقتصادية، السياسي

ت تتمثل في (الإدراك، الدوافع، الشخصية، التعمم)، ىذه المدخلات والأنظمة الفرعية تنتج عنيا مخرجا
 السموك الأخير يصبح فيما بعد رد فعل يمكن أن يؤثر عمى الفرد.

                                                                                                                                                                                     
 .352، ص1995، دار المستقبل لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، سموك المستيمكمحمد إبراىيم عبيدات،   1
، 2001ردن، لمناىج لمنشر والتوزيع، عمان، الأدار ا ،ستيمكسموك الموردينة يوسف عثمان، الحميدي،  محمود جاسم  2
 .127ص

 الصورة. -
 الاعتماد. -
 الموقف. -
 القرار. -

المدخلات: عوامل البيئة  الأنظمة الفرعية
 الخارجية

 المخرجات

 العوامل الاقتصادية. -
 العوامل السياسية. -
 العوامل الاجتماعية. -
 العوامل الدينية. -
 العوامل التقنية. -

 الادراك. -
 الدوافع. -
 الشخصية. -
 التعمم. -
 الاتجاىات. -

 السموك

 ما بعد السموك

 رد الفعل
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 خصائص نظام سموك المستيمك: . 2

 يتميز نظام سموك المستيمك بمجموعة من الخصائص نجمميا فيما يمي: -

 أن نظام سموك المستيمك يتألف من مجموعة من الأنظمة التي تتفاعل فيما بينيا. -

المفردات المكونة لنظام سموك المستيمك (الإدراك، الدوافع، الشخصية، التعمم، والاتجاىات) تتفاعل ىذه  -
 مع البيئة الخارجية المحيطة بالفرد وتنعكس آثار ىذا التفاعل عمى تكوين السموك.

 يسعى الأفراد من خلال سموكيم إلى تحقيق أىداف محددة. -

 الأفراد والأىداف التي يسعون إلى تحقيقيا. تختمف ىذه الأنظمة عن بعضيا البعض باختلاف -

 دورة مستمرة. نعنظام سموك المستيمك عبارة  -

من خلال ما سبق نلاحظ أن الأفراد يختمفون فيما بينيم من حيث سموكيم الاستيلاكي، وليذا نحاول  -
 1أن نبرز ليم تقسيمات سموك المستيمك.

 أىداف دراسة سموك المستيمك:. 3

المقصود بالأىداف ىو النتائج المراد تحقيقيا من السموك المحفز، حيث أن كل سموك يوجيو ىدف  -
لتحقيق أىداف المستيمك  باستمرارمحدد وليذا فإن الأىداف توجو السموك، وتسعى الشركات التسويقية 

ليم، أي أن خاصة تمك الأىداف المرتبطة بالماركات السمعية أو الخدمية التي تعمل عمى تسويقيا 
الشركات التسويقية تعمل عمى تحقيق أىداف المستيمكين الخاصة من خلال تطوير برامجيا التسويقية، 

محددة من  أىدافيا عمى إقناع المستيمكين بميارات وتبعد عن الأىداف العامة، وقد تعد بعض الشركات
ىداف إيجابية و أىداف تمك الماركات تصبح أىداف خاصة إلى جانب وجود أىداف خاصة فإن ىناك أ

أىدافو بالاستناد إلى تجربتو  باختيارسمبية تبرز قيام المستيمك بسموك شرائي محدد، ويقوم المستيمك 
وخبرتو الشخصية، مع الأخذ بالحسبان لمقدرتو المادية وتأثير القواعد الثقافية السائدة والقيم الاجتماعية 

 2عميو.

 

                                                           
 .58بق ، صاسالمرجع ال ،سموك المستيمك محمود جاسم الحميد وردينة يوسف عثمان،  1
 .59 – 58، ص 2006 ،1، ط، ، دار لمنشر والتوزيعسموك المستيمك: مدخل الاعلانالمنصور،   2
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 ك:أنواع سموك المستيمالمطمب الثاني: 

قبل أن نحدد أىم أنواع سموك المستيمك لابد من أن نتطرق إلى أنواع المستيمكين، حيث نلاحظ أن  -
 :1ىناك أسس متعددة لتحديد المستيمك وىي كالآتي

 المستيمك الفردي )النيائي(:. 1

 2ىو ذلك الفرد الذي يقوم بالبحث عمى سمعة أو خدمة ما وشرائيا لاستخدامو الخاص أو العائمي. -

"المستيمك ىو الشخص الذي يشتري أو لديو القدرة السمع  كالتالي ا يمكن تعريف المستيمك الفردي كم -
 3والخدمات المعروضة لمبيع، إشباع الحاجات والرغبات الشخصية أو العائمية.

  المستيمك التنظيمي:. 2

يمثل المستيمك التنظيمي كل المنشآت التجارية والزراعية والمؤسسات الحكومية والييئات غير       
التجارية التي لا تيدف لمربح، حيث تحتاج ىذه المؤسسات إلى السمع والخدمات لأداء وظائفيا وتحقيق 

 أىدافيا.

 4الاستيلاك التنظيمي.فالمستيمك التنظيمي أو الناعي يشتري ىذه السمع والخدمات بيدف      

إن أنواع سموكيات المستيمك كغيرىا من حقوق المعرفة كثيرة ومتعددة وذلك حسب رؤية كل باحث  -
 وأىدافو أو كل مدرسة من المدارس التي تناولتو بالدراسة وفيما يمي أىم تقسيمات سموك المستيمك:

 ينقسم سموك المستيمك حسب شكل السموك إلى: حسب شكل السموك: –1

 :ىو التصرفات والأفعال الظاىرة التي يمكن ملاحظتيا من الخارج كالشراء. السموك الظاىر 
  :تمثل في التفكير، التأمل، الإدراك، والتصور وغيره.السموك الباطن 

  تنقسم تصرفات المستيمكين حسب طبيعتيا إلى:حسب طبيعة السموك:  –2

                                                           
دائر وائل لنشر  ،إستراتيجيات التسويق المفاىيم، الأسس، الوظائفنزار عبد المجيد البراوي، وأحمد محمد فيمي،   1

 .112ص، 1عمان، الأردن، ط
 .15، ص2004، 4ط دار وائل لمنشر، عمان، الأردن، ،سموك المستيمك، مدخل استراتيجيمحمد إبراىيم عبيدات،   2
، 2003ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر،  1، الجزء المستيمك، عوامل التأثير البيئيةسموك عنابي بن عيسى،   3
 .16ص

 .236، 235، ص2002ردن، ، دار الثقافة لمنشر، عمان الأالتسويقمحمد صالح المؤذن،   4
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  :الإنسان منذ ميلاده من دون حاجة إلى ىو السموك الذي غالبا ما يصاحب السموك الفطري
 تعمم.

 :ىو السموك الذي يتعممو الفرد بوسائل التعمم أو التدريس المختمفة. السموك المكتسب 

 وينقسم إلى: حسب حداثة السموك: –3

 :وىو السموك الناتج عن حالة جديدة أو مستحدثة باعتباره يحدث لأول مرة. السموك المستحدث 
 :لسموك المعاد دون تأثير أو بتغيير طفيف لما سبقو من تصرفات وأفعال.ىو ا السموك المكرر 

 ينقسم سموك المستيمك وفق ىذا المعيار الى: حسب العدد: –4

 :ىو السموك الذي يتعمق بالفرد في حد ذاتو. السموك الفردي 
 :ىو السموك الذي يخص مجموعة من الأفراد وليس فردا واحد يمثل علاقة  السموك الجماعي

 1الفرد بغيره من الأفراد كأفراد الجماعة التي ينتمي ليا... إلخ.

 أىمية دراسة سموك المستيمك:المطمب الثالث: 

والباحثين عديد الأفراد وخاصة المستيمكين والطمبة عمى اىتمام  استحوذتإن دراسة سموك المستيمك  -
 ورجال التسويق، ويمكن بيان الفوائد التي تحققيا دراسة سموك المستيمك لكل طرف كما يمي:

 أىمية دراسة سموك المستيمك بالنسبة لممستيمكين: .1

تساىم دراسة سموك المستيمك تمكين المؤثرين عمى القرار الشرائي في الأسرة من إجراء كافة التحميلات  -
ة أو الضعف لمختمف البدائل السمعية او الخدمية المتاحة، واختيار البديل أو الماركة من اللازمة لنقاط القو 

السمعة أو الخدمة التي تحقق أقصى إشباع ممكن للأسرة، كما نعيد دراسات سموك المستيمك في تحديد 
المستيمك أو  مواعيد التسويق الأفضل للأسرة وأماكن التسويق المرغوبة أكثر الطبقة الاجتماعية لممشتري

 2المستخدم.

 دراسة سموك المستيمك بالنسبة لمسؤولية المؤسسات:أىمية  .2

 إن دراسة سموك المستيمك تساعد مسؤولية المؤسسات في الميادين التالية: -
                                                           

 .236 – 235ص ،بقاسالمرجع ال، مبادئ التسويقمحمد صالح المؤذن،   1
 .18، صسابقالمرجع ال، سموك المستيمك: مدخل استراتيجيمحمد إبراىيم عبيدات،   2
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 اكتشاف الفرص التسويقية المناسبة في ظل المنافسة القوية التي تستيدف الأسواق. -

 لمؤسسة.تصميم الموقع التنافسي لسمع ا -

 تطوير وتحسين الخدمات التي تقدميا المؤسسة لزبائنيا. -

 تفيم أدوار أعضاء العائمة في عممية اتخاذ القرار. -

 1التعرف عمى أثر تفاعل واحتكاك الفرد بجماعات عدة. -

 لسموك المستيمك أىمية كبيرة لرجال التسويق والتي تتمثل في: التسويق في فيم لما: أو من يتم إثناء -
 القرار من طرف المستيمك، ومعرفة أنواع السموك الاستيلاكي والشرائي لممستيمكين.

 مساعدتيم عمى فيم ودراسة المؤثرات عمى ىذا السموك. -

 2عندما يفيم رجال التسويق سموك المستيمك فيو بذلك يدعم الموقع التنافسي لممؤسسة في السوق. -

 الشراء. قرار ومحددات أدوار ،وأنواع الشرائي، القرار :الثانيلمبحث ا

يعبر المستيمك عن رغبتو في منتوج معين بواسطة قرار يصدر عنو يترجم إما بشرائو لممنتوج أو      
تعتبر من الأمور الصعبة، لأنيا ترتبط  قرار شرائو لاتخاذهالتي يمر بيا المستيمك  الدراسةعنو، و  بامتناعو

ن شخص لآخر، ويحاول من خلال ىذا المبحث التطرق الى أساسا شخصية الفرد ورغباتو، وىي تختمف م
 المراحل الاساسية التي يمر بيا أي فرد أثناء عممية الشراء.

 :الشراء قرار اتخاذ عمميةمفيوم قرار الشراء و  المطمب الأول:

 :الشراء قرار مفيوم الفرع الأول:

  ويعرف السموك الشرائي لممستيمك بأنو تصرفات المستيمكين النيائيين الذين يشترون السمع
 3من أجل استيلاكيم الشخصي. والخدمات

  المحددة لصانع القرار بشأن ما يجب ولا يجب فعمو  والإرادةوتعني كممة قرار البث النيائي
لىلموصول لوضع معين   1.ونيائيةنتيجة محددة  وا 

                                                           
 .24، ص2004 ،1ط ، دار الثقافة لمنشر والتوزيع، مصر،إدارة الترويجعنبر ابراىيم شلاش،  1

 .20، ص2003، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، سموك المستيمك، عوامل التأثير النصيةعنابي بن عيسى،  2
 .118ص ،2008 ،ار الجامعة الجديدة ، الإسكندرية، دسويقإدارة التطو طارق ،  3
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  من المراحل التي يسمكيا المستيمك من أجل حل مشكمة تتعمق بتمبية حاجة تخصو.ىو مجموعة 
  السمع و الخدمات و  واستخدامىو مجموعة الأفعال التي يقوم بيا الشخص في عممية شراء

 2يتضمن العمميات العقمية و الاجتماعية التي تسبق وتتبع تمك الأفعال.
 والتخميص  استخدام ، ماعة من الأفراد باختيار شراء،تمك العمميات المرتبطة بقيام فرد ما أو ج

 3من منتج ما بغرض إشباع الحاجات و الرغبات

 قرار الشراء: اتخاذالثاني: مفيوم عممية  الفرع 

  يقوم بو المستيمكون من خلالو بجمع المعمومات  التيرار الشرائي بأنيا الإجراءات الق اتخاذعممية
 4السمعة والخدمة أو المنظمات أو الأفراد أو الأماكن أو الأفكار.تحميميا والاختيار بين بدائل و 

 التي القرارات أيضا وتشمل والخدمات السمع واستخدام الشراء تتضمن التي التصرفات مجموعة 
 5.التصرفات ىذه وتحدد تسبق

 :الشرائي القرار اتخاذ عممية مراحل :الثاني المطمب

 حاجاتيم تشبع التي المنتجات شراء عمى مواردىم إنفاق و حاجاتيم لإشباع دائما المستيمكون يسعى     
 :وىي المستيمك بيا يقوم مراحل وفق تثمر المنتجات عمى الإنفاق و الإشباع وعممية المتنامية،

 المشكمة(: إدراك) المشكمة عمى التعرف .1

 ينشأ ،حيث الشراء قرار اتخاذ عممية في البداية نقطة بالحاجة الشعور أو المشكمة ظيور عتبري     
 أن يمكن ،كما الترويجية كالمؤثرات خارجية أو كالجوع داخمية بيولوجية تكون قد التي بالحاجة الشعور
 النقص يغطي بديل منتوج عن بالبحث فيبادر الحالي بالمنتوج المستيمك رضا لعدم نتيجة المشكمة تنشأ
 .بو يشعر الذي

                                                                                                                                                                                     
 .220ص، 1، ط2014زمزم ، ،سموك المستيمكزيادات عاكف يوسف ،  1
 الغازية، ولايةدراسة حالة شركة نقاوس لممشروبات  ،المستيمكتأثير العلامة التجارية عمى سموك حسونات محمد،  2

 .49، ص2015 ،الجزائر محمد خضير، جامعة منشورة،رسالة ماجستير غير  – بسكرة، الجزائر
 .2014، 2، طعمان دار صفاء لمنشر و التوزيع ، ، ادارة التسويق أفكار و توجيات جديدة اللامي ،غسان قاسم داود ، 3
 .125ص ،2003/2004مصر الإسكندرية،  الدار الجامعية، ،التسويق عباس،نبيمة  السيد،إسماعيل  4
 مكتبة الشقري، الرياض، السعودية، ،المفاىيم العصرية والتطبيقات سموك المستيمك، وآخرون،عبد الحميد طمعت أسعد  5

 .96، ص2005
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 البحث عن المعمومات: .2

 من تمكنو التي الضرورية المعمومات عن البحث في الأخير ىذا يبدأ الفرد لدى الحاجة ظيور بعد     
 وباقي ، منيا واحد اختيار بصدد ىو والذي لديو المتاحة البدائل من بديل كل وعيوب مزايا عمى التعرف

 يتعرض حيث المنتجات من مجموعة بواسطة  أولا إرادي بشكل إما عنيا يبحث التي المعمومات المستيمك
 والتي الانتباه بمرحمة المرحمة ىذه تدعى و التقييم عممية في البدء أجل من تحميمو في يشرع لممنبو الفرد
 المعمومة تصبح المرحمة ىذه وخلال اعتقاداتو حسب المعمومة الفرد خلاليا يترجم التي الفيم مرحمة تمييا

 البقاء عمى المعمومة قدرة الأثر يمثل بحيث التخزين و الأثر مرحمة وبعدىا للاستعمال مييأة المعالجة
 في المراحل ىذه تمخيص ويمكن) المنبو( الإعلامية الرسالة قوة عمى ىذا يعتمد و الذاكرة في مخزنة
 .الموالي الشكل

 1.تمقي المعمومة (: طرق البحث09الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نقاوس شركة حالة دراسة المستيمك، سموك عمى التجارية العلامة تأثير محمد، حسونات المصدر:
 الجزائر، خضير، محمد ،جامعة منشورة غير ماجستير رسالة – الجزائر بسكرة، ولاية الغازية، لممشروبات

 .50ص ،2015
                                                           

 .49،صالمرجع السابق،  تأثير العلامة التجارية عمى سموك المستيمكحسونات محمد،  1

 

 

 الذاكرة
 

 التعرض

 المنبه

 الانتباه

 الفهم

 التقبل

 الأثر
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 :منياعدة مصادر نذكر  ولممعمومة

 .الجيران.....الخ الشخصية: تتمثل في العائمة، الأصدقاء،المصادر  -
 .الغلاف....الخ البائعون،، مواقع الانترنت المصادر التجارية: تتمثل في الإشيار، -
 .الكتالوجات....اخ المجلات، الجرائد، المصادر العامة: -
 .تتمثل في الامتحانات، الاستيلاك.....الخ المصادر المرتبطة بالتجربة: -
فرد في حد درجة تأثير ىذه المصادر عمى الفرد حسب نوعية المنتوج وخصوصيات ال وتختمف -

وتبرز أىمية  المصادر التجارية ىي التي تمد فكرة بأكبر عدد من المعمومات، ذاتو وعموما تعتبر
مرحمة البحث عن المعمومات في تسييل ميمة المفاضمة بين البدائل والتي ىي المرحمة التي تمي 

 .حث عن المعموماتمرحمة الب

  :يم البدائليتق .3

بالاعتماد عمى مصادر المعمومات المختمفة أو جزء منيا يحدد المستيمك البدائل من المنتجات التي       
تشبع احتياجاتو ،ومن خلال خبراتو السابقة و المعمومات التي جمعيا ،يقوم المستيمك بتقييم الحمول 

القيمة لديو من خلال واختيار البديل الذي يحتوي عمى الخصائص المطموبة في المنتج الذي سيعظم 
مقارنة المنافع الكمية مع التكاليف المتوقع ......لإتمام عممية تبادل الخاصة بيذا البديل ،كما يتم اختيار 
البديل حسب مستوى الإشباع و الرضا الذي يتوقع تحقيقو فإذا شعر الفرد و أدرك بأنو سوف يعمل عمى 

 .ائي و العكس صحيحمستوى الإشباع المطموب قام باتخاذ قراره الشر 

 اتخاذ قرار الشراء: .4

السمعة عمميا  باقتناءقرار الشراء حيث يقوم المستيمك  اتخاذقرار الشراء ىو مرحمة من مراحل عممية       
تقود عممية تقييم البدائل لممستيمك التي تكون مجموعة من التفضيلات ،لكن قبل اتخاذ القرار نحو بعض 

منتجين ليا أفراد العائمة أو الأصدقاء ، بالإضافة إلى العوامل الاقتصادية والتي العلامات التجارية أو ال
تتعمق بالدخل المتاح لممستيمك و السعر وشروط الدفع لمحصول عمى السمعة يحاول رجل التسويق التأثير 
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لمبيعات لإعلاني ،برامج لتنشيط افي المستيمك لاتخاذ قرار الشراء في ىذه المرحمة من خلال التكرار ا
 1.تدريب عمال البيع في المتاجر عمى الحديث بشعل إيجابي عمى المنتج

 :اءالشر  بعد ما سموك .5

 في ولكنيا المستيمك لدى الشراء عممية مراحل سمسمة خارج ىي النقطة ىذه بأن الأولى لموىمة يبدو      
 بانتياء بالمستيمك علاقتو تنتيي التسويق رجل أن الاعتقاد الخطأ من إذ جدا، وضرورية ميمة الحقيقة
 2.البيع عممية

 فانطباع المستيمك مع العلاقة و الصمة تديم التي الوسيمة بأنيا لتسويقا رجل يعرف أن يجب إنما     
 استمرار في شك بلا ستساىم المقدمة الخدمات و البيع في المعتمدة الطريقة و السمعة عن الإيجابي
 ملاحظة عمى جدا حريص التسويق فرجل إذن دائم، زبون بمثابة المستيمك ويكون الشراء عمميات
 بعد السمعة ملاحظات و آراء من المستيمك يقدمو أن يمكن ما و البيع عممية بعد الحاصمة التغيرات

 .المستيمك بيا يرغب لا التي الجوانب محو عمى أفضل بشكل قادر يكون ،كي استخداميا

 المستيمك بأن تعني فإنيا  الشراء لعممية) المرجعية المعمومات( العكسية بالتغذية يتعمق ما في أما     
 قد إذ الخطأ حصل مرحمة أي وفي قراره خطأ أو صحة مدى من سيتأكد الشراء تعرف لقرار اتخاذه بعد

 أو ، عنيا بحث التي من تأثيرا أكثر أخرى حاجة ىناك كان إن و) حاجة( المشكمة تحديد في الخطأ يكون
 .الشراء لقرار اتخاذه أثناء المستيمك عمى مورست التي المعمومات مصادر في

 المستيمك قبل من اتخاذه تم الذي القرار لحقيقة تقويم حقيقتيا في تعني ىنا العكسية التغذية إذن      
 مراحل عبر المحققة النجاحات تسمسل ماىية في بالعكس أو الخطأ بيا حمل التي الخطوة ماىية وتحديد
 .الشراء

 

 

 
                                                           

مذكرة تخرج ضمن متطمبات نيل  ،أثر تنشيط المبيعات عمى إتخاذ القرار الشرائي لممستيمك النيائيمشري محمد،  1
 .66-64ص : ،2015-2014 بويرة،ال جامعة آكمي محند أو لحاج، شيادة الماستر في عموم تجارية تخصص تسويق،

 .54ص ،2007الأردن عمان،، لمنشر والتوزيع دار البازوري، ،معاصرة ومفاىيمالتسويق أسس  تامر البكري، 2
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 مراحل قرار الشراء لدى المستيمك(: 10الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 لمنشر والتوزيع ،عمان،دار البازوري  مفاىيم معاصرة،و المصدر : تامر البكري، إستراتيجيات أسس 
 .11،ص2002الأردن،

 أنواع سموك القرار الشرائي: :الثالث المطمب   

  :المعقد الشرائي السموك .1

  :مراحل ثلاثة من السموك ىذا يتكون     

 يقوم الثانية المرحمة وفي بشرائو يرغب الذي لممنتج بالحاجة الاعتقاد يطور المشتري أن الأولى      
 يقع عقلانية، تفكير بطريقة المنتج باختيار يقوم الأخيرة المرحمة وفي المنتج حول الاتجاىات بتطوير

 واعي ىذا يكون وعندما الشرائي، القرار في كبير بشكل متضمن يكون عندما السموك ىذا ضمن المستيمك
 يحملو  مرتفع المنتج سعر يكون عندما الحالة ىذه وتحدث المنتجات بين تقع التي الجوىرية للاختلافات
 .المنتج تصنيف عن كثيرا يعرف لا المستيمك أن أو الذات ىذا عن ويعتبر مخاطر،

 إدراك المشكلة

 البحث عن المعلومات

 تقييم البدائل

 إتخاذ قرار الشراء

 سلوك ما بعد الشراء 

 تغذية عكسية
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 كما الشرائي مدركة وتقييم المستيمك عن المعمومات جمع عممية التسويق رجل يبقى أن يجب      
 prodcet المنتج يضمنيا التي بالمزايا المشتري تعريف تسيل استراتيجيات تطوير إلى يحتاجون

arrribicte  المعاني أو القيم أو المنافع من المزيد إضافة عمى التركيز يجب كما لو، بالنسبة وأىميتيا 
 وتحفيز ومتميزة، فريدة بخصائص منتجاتيم تمييز ومحاولة القائمة المنتجات في لممستيمك بالنسبة الميمة
 .المنتج اختيار عند احتجازه و المشتري امتلاك عمى العمل و المتجر في الشخصي البيع

 :التعارض قميل المشتري سموك .2

 غير والشراء السعر مرتفعة السمعة أن حالة عن high invo luement الكامل التضمينيعبر       
 داخل متضمنا المستيمك يكون عندما بالشراء يرغب المستيمك فإن ذلك ورغم مخاطر ويحمل متكرر
 المنتج بشراء المشتري يقوم سوف الحالة ىذه ،فمن المنتج في تباين وجود يرى مازال لكنو الشراء عممية
 الخبرة في بتعارض الشراء بعد المستيمك عربس المنتج لسعر يستجيب وقد وبسرعة السوق في المتاح

experience dissonance   غير الخصائص بعض بوجود الملاحظة طريق عن لو تولدت التي 
 تقوم ىنا الأخرى المنتجات في يفضميا التي التحديثات أو الأفكار بعض لساعة أو المنتج في المقبولة

 اختيار عند المستيمك لدى الايجابي الشعور تعزز التي الاعتقادات توفير في التسويقية الاتصالات
 .المنتج

 :Habitual Buying Behaviour الاعتيادي الشراء سموك. 3

 في الجوىرية الاختلافات غياب عن  low involument لممستيمك المنخفض التضمين بريع      
 وفقا يمر لا المنتجات ىذه شراء إن متكرر بشكل شراءه ،ويمكن بو المشتري يرغب الذي المنتج

 عن واسعة بحث بعممية يقوم لا أنو كما معينة استيلاكية سموكيات أو اتجاىات أو راسخة لاعتقادات
 .المنتج الشراء قرار صناعة في استخداميا و المنتج خصائص تقييم أو المعمومات

 المطبوعة الإعلان وسائل من أو التمفزيون من المشتري عمييا يحمل التي السمبية المعمومات تساىم      
  passive learing المنتج مع كبير بشكل متضمن غير الشرائي القرار في المنتج تضمين درجة يلقب في

 أسموب وباستخدام السعر باستخدام المنتجات بعض ترويج عند التسويق رجل يقوم أن الممكن من      
 في فعالية أكثر التمفزيوني الإعلان يكون وقد المنتج استخدام و تجريب عممية لتشجيع المبيعات ترويج
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 السمبي الانطباع أو التعمم من التخميص حمول وجمعييا تصميميا مستوى تدني بسبب المطبوعة الإعلانية
 .المستيمك عميو حصل الذي

 :وتشمل الشرائي القرار في المستيمك تضمين درجة لزيادة التسويق رجل يستخدم وقد      

 النسكافيو شرب ربط مثل المشتري ليا يتعرض التي الشخصية المواقف ببعض المنتج ربط -
 .الصباح في والنشاط بالحيوية

 .الذات عن والدفاع الشخصية يمبالق بطتتر  التي القوية المشاعر لإثارة الإعلان تصميم -
 من نوع مع الشاي تناول أو القيوة مبيض مع القيوة شرب مثل لممنتج ىامة خصائص إضافة -

 .البسكويت

  variety selling buying behaviour :المتنوع الشرائي السموك .4

 ،فيناك لممستيمك الشرائي القرار في التضمين عممية بأنيا الشرائية المواقف بعض تتضمن      
 في الاعتقادات استخدام دون أخرى منتجات نحو بالتحول المشتري تدفع المنتج في جوىرية اختلافات

 و لممنتج جديدة خصائص عمى يحصل المستيمك فإن الأخرى المنتجات شراء وعند المنتج تقييم عممية
 عدم درجة من أيضا يزيد وقد الجديدة المنتجات مع التعامل في المستيمك خبرة يريد وىذا جديدة بأسعار
 1.الرضا

 ء و محددات سيرورة الشراء:الشرا أدوار :الرابع المطمب

 :الشراء أدوار الفرع الأول:

 :بينيا ومن الشراء أدوات عمى نتعرف أن لابد الشراء قرار تفسير نستطيع كي     

  :المبادرون .1

 من ىو المبادر يكون أن بالضرورة ليس ولكن مرة لأول الشراء فكرة يطرح الذي الشخص الصادر      
 .الشراء قرار يتخذ

                                                           
فيد القحطاني ،سموك المستيمك ،المؤثرات الاجتماعية و الثقافية و النفسية و مبارك بن  إياد عبد الفتاج الشور، 1

 .296-294ص ،2014 ،2دار صفاء لمنشر و التوزيع عمان، ط ،التربوية
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  :المؤثرون .2

 أو الخدمة أو السمعة عن معمومات إعطاء خلال من الشراء قرار عمى يؤثرون الذين الأشخاص وىم      
 .شرائيا عمى الغير أقناع

 

  القرار: متخذ .3

 من نوعين نميز أن ويمكن معينة، علامة أو ما لسمعة الشراء قرار يتخذون الذين الأشخاص ىم      
 .جماعي قرار أو فردي قرار إما القرار متخذي

  :بالشراء القائمون .4

 .نفسو القرار متخذي يكونوا أن بالضرورة وليس الشراء بعممية يقومون من وىم       

  :السمعة مستعممي .5

 1.مباشرة الخدمة أو السمعة يستيمكون و ويستخدمون يستعممون سوف الذين الأشخاص وىم      

 : محددات سيرورة الشراء:الفرع الثاني

  :المستيمك طبيعة .1

 وطول العممية ىذه أثناء بيا يمرون التي المراحل طبيعة وكذلك لممستيمكين الشرائية القرارات تختمف     
 و الاجتماعية وطبقتو لممستيمك الاجتماعية الخصائص بحسب منيا مرحمة كل لإنياء اللازمة الفترة

 .الشراء و التسويق في السابقة وخبراتو التعمم عمى قدرتو ومدى معتقداتو

  :خصائصيا و السمعة طبيعة .2

 و السعر و الجودة حيث من السمعة تمك بخصائص مباشرة بصورة ما بسمعة الشرائي القرار يتأثر      
 .لممستيمك النفسية و الاجتماعية و الوظيفية منافعيا و ليا الخدمات

                                                           
-75ص، 2000عمان الأردن ، دار الشروق لمنشر و التوزيع، ، مدخل استراتيجي :التسويق أحمد شاكر العسكري ، 1
76. 
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 القصوى الفائدة يحقق بما لمنتجاتيم جديدة ومزايا منافع إضافة إلى باستمرار المنتجون يسعى ولذلك      
 .شرائيا عمى ويشجعيم لممستيمكين

  :وخصائيما والمنتجين البائعين طبيعة .3

 عن منتجاتو بيع عمى واعتماد السوق في التجارية علامةمل ممتازة سمعة تكوين في المنتج نجح إذا     
 المنتجات تمك في المستيمك ثقة إلى سيؤدي ذلك فإن مدربين بيع ورجال طيبة سمعة ذات متاجر طريق

 .شرائيا ويشجعو ليا لاءهو  وسيبقى

 : وخصائصو الشرائي الموقف طبيعة .4

 المالية والظروف لمشراء المتاح الوقت العوامل، تمك وتتمثل الشرائي بالموقف المحيطة العوامل تؤثر     
 يتخذ أن لمشراء المتاح الوقت ضيق عمى تترتب أن يمكن فمثلا الشراء، بمكان المرتبطة والاجتماعية
 تختمف وبذلك البدائل عن البحث وجيد وقت يقمل وأن اللازمة المعمومات غياب في الشراء قرار المستيمك

 1.العادية الأحوال ظل في عنو القرار نتيجة

 (: نموذج سيرورة القرار الشرائي.11الشكل رقم )

                                                           
 .143-142 ص ص، ،2013ديوان المطبوعات الجامعية،  ،المستيمك المعاصرسموك  منير نوري، 1
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Source: Philippe Jourdan, de la marque en capitales vers le capitale marque 
[sur site], Actes du 18ème Congrès International de l'Association Française du 
Marketing, 2002, disponible sur <http://afm-marketing.org>(dernière date de 
consultation: 10/02/09 06:38), p 451. 

 .الشراء قرار ونماذج مخاطر عوامل،: الثالثالمبحث 

مس مجموعات، قد الشرائي وتعتبر ىذه العوامل في خ ىناك العديد من العوامل المؤثرة في السموك     
قرار شراء علامة ما بالمخاطرة وذلك لأسباب منيا عدم وجود يشعر المستيمكون عند الحاجة لاتخاذ 

ممة حوليا لى إمكانية وجود بعض الخبرات المخبرات سابقة حوليا كونيا جديدة في الاسواق بالإضافة إ
ودرجة عالية من الخوف من النتائج المادية  البائعةمع إمكانية وجود مستوى ضعيف من الثقة بالجيات 

جد العديد من النماذج التي اىتمت بتفسير سموك المستيمك وكيفية اتخاذه لقرار الشراء، والنفسية، كذلك تو 
 حيث تطرقنا في ىذا المبحث عمى ما يمي:

 العوامل المؤثرة في إجراءات قرار الشراء. .1
 المخاطر التي يواجييا المستيمك عند اتخاذ قرار الشراء. .2
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 نماذج عممية قرار الشراء. .3

 :ل المؤثرة في إجراءات القرارات الشرائيةالعوام المطمب الأول:

قرارات الشرائية لممستيمك وكذلك لتمك العوامل المؤثرة في سموكو ميعتبر الشكل التالي نموذج شامل ل      
 الشرائي وتقع العوامل المؤثرة في السموك الشرائي لممستيمك في خمس مجموعات أساسية وىي :

 الخصائص الديمغرافية. -
 .المزيج التسويقيمتغيرات  -
 المتغيرات النفسية. -
 المتغيرات الاجتماعية. -
 العوامل الموفقة. -

 الديمغرافية:العوامل  .1

القرار الشرائي لممستيمك فالدخل و العمر و  اتخاذمعب ىذه العوامل دورا ىاما لمغاية في عممية ت      
المينة والجنس وغيرىا من العديد من المتغيرات الديمغرافية تؤثر في كل مراحل القرار الشرائي وتجعل من 

 القرار بسيط أو معقد حسب درجة تأثير ىذه المتغيرات .

 المتغيرات التسويقية: .2

 إيجابيالمستيمك لذلك يتم تخطيطيا بيدف تحقيق تأثير تؤثر عناصر المزيج التسويقي عمى سموك       
عمى المستيمك تجاه منتجات المنظمة بمحاولة جعل المستيمك يدرك وجود مشكمة من خلال تقديميا 

معمومات الإعلان أو رجل البيع تعقد من سعرية و الإعلان عنيا كذلك فإن لبعض التخفيضات ال
ي مرحمة جمع المعمومات وتقديم الضمان مع المنتج قد يساعد المعمومات المؤثرة عمى المستيمك وىو ف

 المستيمك عمى التخمص من الشعور بعدم الارتياح لمقرار بعد اتخاذه.

 العوامل النفسية: .3

إن الكثير مما نعرفو عن كيفية قيام المستيمك بتعرف شرائي معين يستمد أساسو من بعض       
ال عمم التفسير فعمم النفس ىو فرع من فروع المعرفة والذي يتم النظريات والبحوث التي أجريت في مج
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فيو دراسة السموك الفردي ومن ىنا فإنو لابد من فيم رجال التسويق لبعض العوامل النفسية مثل الدوافع 
 والإدراك والتعمم والشخصية والاتجاىات إذا أراد أن يحمل ويفيم سموك المستيمك عند قيامو بالشراء.

ك المستيمك كنظام من الأنظمة التي تتفاعل مع عوامل البيئة الخارجية تتأثر فييا يعتبر سمو  -
بالتغيرات التي تعمل فييا وتؤثر عمييا لأن الإنسان  يؤثر في البيئة الخارجية من خلال القوانين 

 والأنظمة .

 :التالي وبشكل عام لتحديد العوامل النفسية يكن تمثيل سموك المستيمك كنظام في الشكل       

 .المستيمك كنظامسموك (: 12الشكل رقم )

 

 

 

 سموك 

    

                                                                                      

 

 

 

 .105ص ،2013 ديوان المطبوعات الجامعية، سموك المستيمك المعاصر، :منير نوري المصدر:

  والدوافع والإدراكإن مكونات الأفراد تقريبا ىي نفسيا ولكن الاختلاف يكمن في طبيعة الحاجات 
 يمكن التطرق إلييا. والتيوغيرىا 

 المخرجات الأنشطة المدخلات

 عوامل البئية-

 الخارجية للنظام-

 اقتصادية-

 سياسية-

 اجتماعية-

 دينية و ثقافية-

 تقنية..الخ-

 ادراك-

 دوافع-

 ذاكرة-

 ذكاء-

 ....الخ-

 الصورة-

 الاعتقاد-

 المواقف-

 الشخصية-

 القرار-

راء
لش

د ا
 بع

 ما
وك

سم
 

 رد فعل تعمم
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 : يمتمك الفرد العديد من الحاجات وفي أوقات مختمفة وبعض من ىذه  الشخصية التحفيزية
الحاجات تبرز نتيجة التوتر النفسي كتصوره الشخصي بالجوع , الخوف ،عدم الراحة أو الرغبة 

 1.في التميز أو الاحترام
  ومن أبرز النظريات المتعمقة بالتحفيز البشري وسموك المستيمك نظريةabraham maslou  

 فت بسمم ماسمو لمحاجات.والتي عر 

 .ىرم ماسمو لمحاجات(: 13الشكل رقم )

 

 

 

                                           

 

  

 

 

 

Source: kotlerphilip, marketing management, 9th ed, practice,hall international, 
inc new jersey, 

ىو أكثر حاجة إلييا  الذي والخدماتالحاجات من السمع  وما يفيد ىو أن الفرد في سموكو يبحث عن شراء
 .ثم يبحث عن تمبية الحاجات من السمع ذات الأىمية الأقل

                                                           
 .105-103ديوان المطبوعات الجامعية، ص ص: ،المعاصرسموك المستيمك  نوري،منير   1

 

 تحقيق الذات

 التطوير ،إدراك(

الحاجة للتقدير )احترام الذات،التقدير 

 ،المكانة(

 الحاجة الاجتماعية  )الشعور  بالإنتماء(

 الحاجة للأمن )الأمان،الحماية(

 الحاجات الأساسية  )الطعام،الماء،السكن(
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بأنيا تمك القوى الكامنة في الأفراد و التي تدفعيم لمسموك باتجاه معين وىذه القوى   تعرف الدوافع الدوافع:
في حدود ة يتوجب تحقيقيا ة خاصة تخمق لدى الإنسان رغبة ممحتكون ناتجة عن عوامل بيئية و نفسي

 .الإمكانات المتاحة لدى الفرد

 نموذج عممية الدوافع(: 14الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 .102سابق، صمرجع  ،ديوان المطبوعات الجامعية المعاصر،سموك المستيمك  نوري،المصدر: منير 

 :وتنظيميا وتفسيرىا واختيار  وتنقيتيايمعب الإدراك الدور الأساسي في استقبال المعمومات  الإدراك
 المناسب منيا بيدف خمق صورة شاممة لمعالم المحيط بالفرد.

  ويعرفوkolter خلاليا معرفة الفرد للأشياء الموجودة في عالمو المحيط العممية التي يتم من " بأنو
 1.بو عن طريق حواسو

                                                           
 .86ص ،المرجع السابق ،استراتيجيات أسس والمفاىيم المعاصرة ،امر البكريت 1

 حاجة ،رغبة

 غير مشبعة

 )أهداف أولية(

 هدف

 أو  

 اشباع

 حاجة 

حالة 

نفسية 

 توتر

 

 حوافز

 

 سلوك

 التعلم

عمليات 

 ادراكية

 تقليل التوتر
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 أن ىناك اختلاف في مستوى إدراك الأفراد عمى الرغم من تعرفيم لنفس المنبو و تبدأ عممية  ونجد
 1.المنبيات وذلك من خلال حواسو الخمسة استلامالإدراك من خلال تمقي و 

 أثر الإدراك عمى تكوين السموك(: 15الشكل رقم )

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .108ص  ،ديوان المطبوعات الجامعية المعاصر،سموك المستيمك  نوري،منير المصدر: 

                                                           
 .107ص ، المرجع السابق،، ديوان المطبوعات الجامعية سموك المستيمك المعاصر ،منير نوري  ، 1

البحث عن معلومات 

 جديدة

عدم تحقيق الانتاج 

 الرضا

سلوك 

 ظاهري

 اتخاذ القرار

 الفرد

 المنبهات )المنيرات(

أدوات، صور، ألوان، 

موسيقى، أشخاص، طعم، 

 رائحة....

 تحقيق إشباع

 الرضا

 الحاجات و الدوافع

 جذب الانتباه -
 انتباه اختياري -
 الانحراف و الميل بالانتباه -
 الذاكرة الاختيارية -

 الادراك-

 استقبال المعلومات، ترتيب المعلومات-

تنظيم المعلومات، تصفية وتقنية -

 المعلومات

 اختيار المعلومات-

 التعلم

 الخبرات السابقة

 تكوين صورة

 غير ملائمة ملائمة

 تكوين موحد

 غير ملائمة ملائمة

 معتقدات
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 :ابة تحت تأثير خبراتو أو ملاحظة يعرف التعمم بأنو التغيرات في سموك الفرد نحو الاستج التعمم
 الحاصلويحدث من خلالو التفاعل  ويجد معظم العامة أن غالبية سموك الأفراد مكتسب بالتعمم ،

 1م.ة و الاستجابات وعمميات التقرير و التدعيبين الدوافع و المنبيات و الأمزج
 :تشكل المواقف من خلال صمة الفرد بالبيئة و بالأفراد الآخرين في  المواقف و المعتقدات

المجتمع و إن تعمميا يتوقف عمى دوافع و شخصية الفرد عن منتج ما يشكل لديو موقف ايجابي 
أو سمبي تجاه ىذا المنتج إذ يعتمد تشكل المواقف عمى استخدام المعمومات التي حصل عمييا 

 2.ي ذاكرتوالفرد أو المعمومات المخزنة ف
 :ىي مجموعة المفاىيم أو المعتقدات التي تخص السموك أو الأىداف لحالات خاصة و  القيم

التي تقود إلى اختيار سموك معين ،تؤثر ىذه القيم عمى موقف المستيمك تجاه المنتجات من 
 خلال الأىمية المعطاة لممميزات المختمفة ليذه المنتجات.

 :اىر التي تعكس حياة الناس و كيفية إنفاقيم لوقتيم و أمواليم ىو النماذج و المظ نمط الحياة
،وىو بالتالي يعكس تفاعل الفرد مع العالم بأكممو و يجب أن تيتم إدارة التسويق عند تحديد 
أسواقيا المستيدفة ،ووضع خططيا التسويقية بمعرفة أنماط الحياة المختمفة لأفراد قطاعات السوق 

 منظمات في إنتاج السمع الخاصة بأنماط الحياة المختمفة .حيث تتخصص أحيانا إحدى ال
 : ىي عوامل خارجية تتبع من خارج الفرد لذا فإن من المحتمل أن يوجد  المتغيرات الاجتماعية

أفراد مختمفين يخضعون لتأثير نفس العوامل الاجتماعية  مثلا يتأثر كل فرد بحضارة المجتمع 
تمع لنفس تأثير الحضارة في سموكيم الشرائي وعموما تتمثل الذي يعيش فيو و يتعرض أفراد المج

 الطبقات الاجتماعية الجماعات المرجعية، ىذه العوامل في أربعة عوامل أساسية ىي: الحضارة،
 و الأسرة أو العائمة.

 ما ىي إلا تمك العوامل الخاصة بسكان ووقت الملاحظة و التي تأتي من  لعوامل الموقفية:ا
المعرفة بخصائص وملامح الفرد أو المؤثر (البديل) و يكون ليا تأثير واضح و منتظم عمى 

فمثل ىذه العوامل مستقمة تماما ولا علاقة ليا بخصائص الفرد المشتري و  السموك الشرائي لمفرد،
ومثل ىذه المراحل قد تؤثر في موقف  المنتج موضح الشراء،لا بخصائص العلامة أو 

                                                           
، 2006دار البازوري لمنشر و التوزيع، عمان  ، الأسس العممية لمتسويق الحديث الشاملائي و آخرون، طحميد ال 1
 .138ص

 .157ص ،المرجع نفسو 2
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أو موقف الاستخدام لممنتج المشتري ويمكن تجميع ىذه العوامل  الاتصالات أو موقف الشراء،
 الموقفية في خمس فئات وىي:  

 الفئة المادية المحيطة. -

 الظروف الاجتماعية المحيطة. -

 المؤثرات الزمنية.-

 غرض الشراء. -

 1.الة المسبقة لمفردالح -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .110ص ،بقاسالمرجع ال ،سموك المستيمك المعاصر منير نوري، 1
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 نموذج لمعوامل المؤثرة في القرار الشرائي لممستيمك(: 16الشكل رقم )

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 .111ص ، ديوان المطبوعات الجامعية،المستيمك المعاصرسموك  : منير نوري،المصدر

 العوامل الديمغرافية

 السن               التعليم

 الدخل             لون البشرة 

 الحالة الاجتماعية

 حجم الاسرة

 الجنس      

 عوامل المزيج التسويقي 

 المنتج-

 التوزيع-

 السعر-

 الترويج-

 للمستهلكعوامل مؤثرة في عملية إتخاذ القرار الشرائي 

 

 عوامل مؤثرة في عملية إتخاذ القرار الشرائي للمستهلك

إدراك 

 المشكلة
القرار  تقييم البدائل

 الشرائي
تقييم بعد 

 الشراء 
البحث عن 

 المعلومات

 العوامل الداخلية و النفسية 

 الدوافع   الادراك-

 التعلم   الشخصية -

 

 الاتجاهات

عوامل خارجية 

 اجتماعية

 حضارة

 طبقات اجتماعية

الجماعات 

 المرجعية

 الأسرة 

 عوامل موقفية:

 بيئة مادية محيطة.-

مؤثرات -

 اجتماعية.

 تأثير الوقت.-

تعريف مهمة -

 الشراء.
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 :الشراء قرار اتخاذ عند المستيمك يواجييا التي المخاطر :الثاني المطمب

 عدم منيا لأسباب وذلك بالمخاطرة ما ماركة شراء قرار لاتخاذ الحاجة عند المستيمكون يشعر قد     
 المؤلمة الخبرات بعض وجود إمكانية إلى بالإضافة الأسواق في جديدة كونيا حوليا سابقة خبرات وجود
 النتائج من الخوف من عالية ودرجة البائعة بالجيات الثقة من ضعيف مستوى وجود إمكانية مع حوليا
 . النفسية و المادية

 لا عندما المستيمك بيا يشعر أو منيا يعاني التي التأكد عدم حالة'' :بأنو الخطر تعريف يمكن     
 بعدين يبرز التعريف ىذا أن ىو ىنا إلييا الإشارة وتجدر ،1''الشرائي قراره عواقب أو نتائج رؤية يستطيع
 :ىما لممخاطر أساسيين

 الخدمية أو السمعية لمماركة بعده أو الشراء قبيل المشتري المستيمك تواجو التي التأكد عدم حالة -
 .الاىتمام موضوع

 حجم وحسب المتوسط و القصير الأجمين في وتكمفتيا ونوعيتيا المستيمك يستعمميا التي العواقب -
 .استعماليا أو شرائيا تم التي السمعة في الكامنة الاجتماعية و النفسية الأدائية المالية المخاطر

 أو معيا تكيفيم أو تسامحيم ودرجة المستيمكون يدركيا التي المخاطر درجة بأن القول يمكن لذا     
 أن التسويق رجال لدى واضحا يكون أن يجب لذا الشرائية استراتيجياتيم عمى بعيد لحد تؤثر نحوىا

 أو فعلا موجودا الخطر كان إذا مما النظر بغض يدركونو، أو يرونو الذي بالخطر يتأثرون المستيمكين
 .الخدمة أو لمسمعة الاستخدام أو الاستيلاك أو الشراء بعد يتوقعونو أنيم أو بو يحسون

 المستيمك يواجييا التي المخاطر أنواع: 

 2:التالي الشكل عمى إيرادىا يمكن المخاطر من عددا المستيمكون يواجو      

 ىو ما بأداة تقوم لن السمعة الماركة أن من الخوف أي :السمعة بأداة المتعمقة المخاطر: أولا 
 الفوائد و المنافع تأدية من ليا المحتممين المستيمكين قبل من منيا متوقع ىو كما أو منيا مطموب
 .منو المرجوة

                                                           
 .182-181، ص1998، 2ط ، دار وائل لمنشر ،الأردن ،سموك المستيمك: مدخل استراتيجيمحمد إبراىيم عبيدات،  1
 .183، صالمرجع نفسو 2
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 نتيجة المستيمك ليا يتعرض قد التي بالمخاطر ترتبط و :البيئية البدنية المخاطر: ثانيا 
 الأفران من الماركة ىذه استخدام ىل:  المثال سبيل عمى السمعة من معينة لماركة الاستخدام

 لا؟ أم مأمون
 دخول وىل أجميا؟ من دفع التي الثمن تستحق ىل :المادية بالناحية المرتبطة المخاطر: ثالثا 

 لا؟ أو التخرج لعيد الجيدة الوظيفة يضمن و المطموبة والثقافة الكافية المعرفة يعني الجامعة
 إحراجي سيزيد معينة سمعة من نوع استيلاك ىل :الاجتماعية بالناحية المرتبطة المخاطر: رابعا 

 لا؟ أو زملائي أو أصدقائي أمام

 الخاصة المرجعية الجماعات لمواقف كبيرة أىمية يعطون المستيمكين أو المشترين معظم أن ذلك      
 .خدمات أو سمع من يستخدمونو أو يستيمكونو ما نحو بيم

 النفسية المخاطر ونوعية بكمية المخاطر من النوع ىذا ويرتبط :النفسية المخاطر: خامسا 
 تمك؟ أم السمعة ىذه شراء وراء من المستخدم أو لممستيمك المحققة

 المشتريات الماركة عن التقصي و لمبحث تعرفو تم الذي :بالوقت المرتبطة المخاطر :سادسا 
 السمعة أو الماركة تؤدي لم إذا خاصة و لموقت تضيعا كان أنو أم مجديا المتفق الوقت كان سواء

 .يجب كما عمميا المشتراة

 اتخاذ قرار الشراء:المطمب الثالث: بعض نماذج عممية 

لقرار الشراء و قبل  اتخاذهتوجد العديد من النماذج التي أىتمت بتفسير سموك المستيمك و كيفية      
التطرق إلى ىذه النماذج لابد من توضيح معنى النموذج فالنموذج ىو تقميد أو محاكاة لظاىرة موضوع 
البحث بمعنى أن عدد العناصر المكونة لمظاىرة وطبيعة العلاقات بينيا ىي التي تفسر السموك المشاىد و 

 1.تتنبأ بأشكالو المحتممة

 شال:النموذج الاقتصادي لمار  .1

اعتمد مارشال في وضعو لنموذجو عمى مقياس النقود كمؤشر عن قوة الرغبات الفردية والتي تبمورت  -
بعد سنوات ووصمت إلى ما يطمق عميو نظرية المنفعة الحديثة والتي تقول أن الإنسان يحاول أن 

 الاستيلاكيحمل بالمنفعة  إلى أقصى حد ممكن و يصل إلى ىذا الحد بعد احتساب وتر قراره في 
                                                           

 .119ص ،2006 المرجع السابق ،الأسس العممية لمتسويق الحديث الشاملائي و آخرون، طحميد ال 1
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،حيث تعتمد كفاءة ىذا الشخص في تحقيق أقصى منفعة ممكنة عمى توافر المعمومات وعمى حريتو 
 1.في الاختيار

 فرضيات نموذج مارشال:  -1-1

 نمخص أىم الفرضيات التي يقوم عمييا نموذج مارشال في النقاط التالية:     

  المختمفة كل منيا ليا وحدة قياس محددة.ىناك عدد محدود من وحدات ىذه السمع والخدمات 
 .كل وحدة من وحدات ىذه السمع والخدمات ليا سعر محدد 
 .وجود مجموعة من الوحدات البديمة لكل السمع والخدمات 
  البديمة لدى المستيمك. والخدماتوجود سمم تفصيل محدد لمجوعة السمع 
 2.وك الرشيدالمستيمك يسعى إلى تحقيق أكبر قدر ممكن من الإشباع لمسم 

 الانتقادات الموجية لنموذج مارشال: -1-2

 :من بين ىذه الانتقادات ما يمي

تعتبر عممية تفضيل منتوج معين دون الأخر مرتبطة بمجموعة من العوامل السيكولوجية غير السيدة  -
 وقد تم تجاىل ىذه العوامل السيكولوجية من قبل ىذا النموذج.

لا يمكن الاعتماد عمى ىذا النموذج في تفسير كل المتغيرات الخاصة بحجم مبيعات المنتجات  -
لا يمكن الاعتماد  وبالتالي فقط،يعتمد ىذا النموذج عمى تفسير الأسباب الاقتصادية  المختمفة، حيث

 3.المستيمكين وتصرفاتبسموك  والتنبؤعميو في التخطيط 

  lancasterلـــ: النموذج الاقتصادي الحديث  .2

يقوم المستيمك وفق ىذا النموذج بتقسيم المنتجات حسب المنافع التي سيحصل عمييا من ىذه      
ومن ثم يقوم بتقدير مستوى ىذه المنافع و الخدمات بمستوى الإشباع والرضا الذي سوف  المنتجات،

                                                           
 .116-115ص ،1992 ،الجامعية الاسكندريةالدار  ،إدارة التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح،  1
 .86ص ،2000 القاىرة، ة العربية،ض، دار النيبيئة السموك التسويقيأمين فؤاد الضرغامي،  2
 ،1984، 6ط ،مصر ، دار النيضة العربية،والتحميمي لمنظم والقرارات الوصفي مقدمة في التسويق ،بكري عطية 3
 .259ص
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إنو يتوقع الحصول عمى أنواع يحصل عميو ففي حالة استخدام المسافر لمطائرة في تنقلاتو و أسفاره ف
أخرى من الخدمات كالسرعة و الراحة و الأمان و غيرىا من الخدمات ،ثم يقوم بتقييم ىذه الخدمات و 
يفاضل بينيا وبين وسائل النقل الأخرى لمعرفة مستوى الرضا و الإشباع الذي يتوقعو والذي سيعتمده لبناء 

 1.قراراتو المستقبمية

م النموذج لتغيرات منطقية لمسموك الشرائي لممستيمك إلا أنو تمقى العديد من بالرغم من تقدي      
 الانتقادات أىميا:

الإىمال المطمق لمجوانب النفسية و السموكية في تفسير سموكيات و تصرفات المستيمكين ،  -
المستيمكين وتركيزه عمى فكرة الرشادة المنطقية التي لا تتوافر في الحياة العممية إلا لعدد قميل من 

 وفي مواقف شرائية محدودة .

لدى المستيمك طالما أن ذلك يتوقف عمى عدة  والإشباعلا يوجد اىتمام بكيفية درجة التفصيل        
 الشخصية في الاختيار. والحريةعوامل مثل ضرورة كفاية المعمومات المتاحة ليم 

و النتائج الاقتصادية ذلك أن فرضية قدرة المستيمك عمى اختيار أفضل البدائل التي تحقق ل -
 2.وبدائميا وخصائصياالمستيمك الحالي أصبح عمى دراية بالمنتجات 

 :-شيت  –نموذج ىوارد  .3

المختمفة والتي تعتبر الأساس في دراسة سموك  والمتغيراتيتضمن ىذا النموذج العديد من العوامل       
 :ىذا النموذج ثلاثة أجزاء رئيسية تتمثل في ويتضمنالمستيمك وكيفية اتخاذه لقرار شرائو 

 :الجزء الأول -3-1

يضم مجموعة من المدخلات والتي تتمثل في عدة مؤثرات تقوم بالتأثير عمى المشتري بيدف تحقيق       
 الاستجابة وتتمثل ىذه المدخلات في العوامل الآتية:

 ويتمثل في مستوى المنتوج. الصنف: -أ

 التوافر والخدمة. التمييز، السعر، عناصر ىي: النوعية، تضم خمسة الدلالة: -ب
                                                           

1 Marc Filsor, Le comportement du cosomateur, édition dalloz, paris, 1993, p17. 
 .241-240ص ،2002 الأردن، ،دار الثقافة لمنشر التسويق،مبادئ  المؤذن،محمد صلاح  2
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 الثقافة وغيرىا. التكنولوجيا، تضم الاقتصاد، البيئة الاجتماعية: -ج

 الجزء الثاني: -3-2

 يضم ىذا الجزء المعمومات التي يحصل عمييا المشتري و التي تساعده عمى اتخاذ قرار الشراء،      
 وعة من العوامل كالثقافة والطبقة الاجتماعية و الحالة المادية وغيرىا،بحيث يتأثر المستيمك ىنا بمجم

حيث تؤثر كل من ىذه العوامل التي ىي عبارة عن عوامل خارجية مع أخرى داخمية عمى سموك 
وتصرفات الفرد في مختمف المواقف الشرائية التي تساىم في إيصال المشتري إلى المواقع التي يمكن أن 

 تخاذه لقرار الشراء.تعترضو أثناء ا

يضم ىذا الجزء مخرجات النموذج الناتجة عن التفاعل بين العوامل الداخمية والخارجية  الجزء الثالث:-3
 والتي نمخصيا في النقاط التالية:

يربط مستوى الانتباه بمدى إدراك وتمييز المعمومات وعمى درجة تقبل واستقبال ىذه  :الانتباه - أ
 المشتري.المعمومات من قبل 

يرتبط بمجموع المعمومات التي يمتمكيا المستيمك عن منتوج معين والتي تمثل الإدراك الذي الفيم:   - ب
 لمسموك. ييختمف من فرد إلى أخر باختلاف الجانب الدافع

يقصد بو المعنى الذي يعطي من قبل المشتري حيث أن الموقف يضم المواقف اتجاه العلامة: -ج
 لامة.العناصر الإدراكية لمع

ويضمن العوامل والأسباب التي دفعت بالمشتري الاتخاذ القرار إضافة إلى تحديد العوامل التي القصد: -د
 قرار الشراء. اتخاذمكنتو من 

 يتضمن قرار الشراء الذي ىو بمثابة رد فعل لكل التأثيرات التي سبق التعرض ليا،سموك الشراء:  -ه
 1.أنواع من المنتجات وعمى حالات كثيرة من الشراءويمكن تطبيق ىذا النموذج عمى عدة 

 

 
                                                           

 ،2007، 1ط ،الأردن لمنشر والتوزيع، دار المناىج، )سموك المستيمك )مدخل كمي وتحميل ،محمود جاسم ردينة يوسف 1
 .143ص
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 نموذج ىاوورد وشيت. (:17الشكل رقم )

 .288بن عيسى عنابي، سموك المستيمك، عوامل التأثير النفسية، مرجع سابق، ص : المصدر
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  ENGEL ,KOLLAT AND BACKWنموذج  .4

 .Engelالمتغيرات المؤثرة عمى قرار الشراء حسب نموذج (: 18الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Source : Eric Venette, marketing, fondamental, quatriéme irage, 9édition, 
1996, p56. 

لتأثير جممة متغيرات تتعرض  حسب ىذا النموذج تمر عممية اتخاذ القرار بخمسة مراحل أساسية،      
حيث تؤثر ىذه المتغيرات عمى ، المحيط كالثقافة والجماعات المرجعية و المتغيرات الشخصية كالدخل

مراحل اتخاذ القرار لعلامة معينة دون الأخرى بالإضافة إلى كونو يبين إمكانية توجيو قرار الشراء عن 
 طريق التحكم في مختمف المتغيرات.

 

 

 

 إدارك المشكلة                             

 البحث عن المعلومات                                  

 تقييم                                  

 الشراء                           

 الشراءنتيجة                           

 غير راضي                            

 المعتقدات -

 المواقف -

 الاهتمام -

 الذاكرة
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 التغيير في الاتجاىات:  .5

من بين العموم التي اىتمت بيذا العنصر نجد عمم النفس وعموم التسويق ،حيث كان اىتماميا من      
منظور محاولة التأثير عمى سموك الأفراد فقد تكون المتغيرات و الاتجاىات ساندة لمجيودات رجال 

 1.التسويق ،بحيث تزيد من ايجابية السموك الشرائي

 بالقرار الشرائي. ية: علاقة العلامة التجار الرابعالمبحث 

تؤدي العلامة التجارية دورا ميما في عممية اختيار المستيمكين لممنتجات المرفقة بيا سواء المتعمقة      
بالنشاط الأساسي أو الفرعي كما يعطي المستيمك أىميتو معتبرة لمعلامة التجارية عند اتخاذ قراره الشرائي 

تبر العلامة التجارية وسيمة ربط بين المنتج والمستيمك وتمبي حاجاتو ورغباتو كما تعطي المكانة التي وتع
 يحتميا في المجتمع.

 من خلال ىذا المبحث نوضح ما يمي:     

 .لممستيمك الشرائي بالقرار التجارية العلامة صورة علاقة .1
 .لممستيمك الشرائي بالقرار التجارية العلامة جودة علاقة .2
 .لممستيمك الشرائي بالقرار التجارية العلامة ولاء علاقة .3
 .لممستيمك الشرائي بالقرار التجارية العلامة شيرة علاقة .4
 .لممستيمك الشرائي بالقرار التجارية العلامة رضا علاقة .5
 .لممستيمك الشرائي بالقرار التجارية العلامة ثقة علاقة .6

 التجارية بالقرار الشرائي لممستيمك. المطمب الأول: علاقة صورة العلامة

تؤدي العلامة التجارية دورا ميما بالنسبة لممستيمك في مراحل اختياره ولكن لا يمكن لمعلامة التجارية      
فيي تحمل معنى لأنيا في الحقيقة  أن تختار من طرف المستيمك عمى أساس معيار واحد فقط وبسيط،

 .تممك صورة

                                                           
 .93،ص2008، 1ط ،الدار الجامعية ،الاسكندرية سموك المستيمك أيمن عمي عمر، 1
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ويركز عمى المعمومات التي يتمقاىا و الدلالة التي  العلامة التجارية في الحسبان،ويأخذ المستيمك       
تمنحيا من خلال أبعاد صورة العلامة كالسعر المدرك وثقة العميل المدركة و الخدمة المدركة لمعلامة 

 التجارية.

  قد تؤثر أيضا إن ثقة العميل المدركة لمعلامة التجارية تعتبر أحد الركائز التي تؤثر في رضاه و
 في نوايا الشراء المستقبمية لديو.

  القيمة المدركة بقيمتيا وسعرىا يولد لدى العملاء شعورا  وارتفاعإن ثقة العملاء بالعلامة التجارية
بأن ىذه العلامة يرافقيا خدمة عملاء كمميزة من أجل الحفاظ عمى ىذه العلامة و سمعتيا 

 المميزة.

 المستقبمية لمزبائن: ماىية بعض قرارات الشراء .1

 1إن من ايجابيات الزبائن الأوفياء ىو الثقة والالتزام لممؤسسة و الحديث المتميز عن المؤسسة     

التزام الزبون تجاىيا و نيتو  سنتناول بعض قرارات الشراء المستقبمة لمزبائن وىي ثقة الزبون في المؤسسة،
  التوصية بيا لدى الآخرين.

 :بالمؤسسةثقة الزبون  -أ

تعتبر الثقة أساس علاقات العمل في كل المجالات وكل العلامات الاقتصادية ،المالية و التجارية فالثقة 
دارة العناية  ىي شرط ضروري لتنمية العلاقة مع الزبون ،فيي الاستعداد للإعتماد عمى شريك التبادل وا 

 .2بو

وعرفيا أيضا خير الدين  ،3بأنيا الاعتماد بسلامة وأمانة ومصداقية الطرف الآخر ouyangوعرفيا      
الاعتقاد بأنو يمكن الاعتماد عمى الوعود التي يقدميا الشريك، وأنو سوف يقوم بالتزامو في  بأنيا،

                                                           
، جامعة ورقمة، مجمة تنمية العلاقة مع الزبائن عامل أساسي لاستمرار المؤسساتعيسى نشوري والشيخ الداوي،  1

 .109ص ،07،2009،2010الباحث، العدد
 .369ص ،المرجع نفسو 2

3 Ouyong yanhui, «A relationship between the financial consultants, service quality and 
costumer trust financial [sumani international research journal of finance economics issue 
36, 2010, p 277. 
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دمة الثقة بتقدم الخدمة عمى أنيا اعتماد الزبون و توقعاتو بأن مقدم الخ Fernandesوعرف ، 1العلاقة
 .)2(وأن باستطاعتو الوفاء بالوعد التي يقطعيا عمى نفسو يمكن الاعتماد عميو،

 المتزايد بالزبائن يخمق الثقة و الارتياح بين الطرفين(المؤسسة/الزبون) وىو ما يسمح  فالاىتمام
 .3لممؤسسة باستمرار تعامميا مع زبائنيا و يغنييا من البحث عن زبائن جدد

  نحو المؤسسة ويتم بناء الثقة بمرور الوقت وذلك بقيام المؤسسة بنشاطات الثقة ىي ضمان نفسي
 .4مربحة لمزبون أو رعاية نشاطات عممية أو ثقافية ،وتجنب إعطاء وجود لا يمكن تحقيقيا

 التزام الزبون اتجاه المؤسسة:  -ب

خر ويعرفو (خير يدل مفيوم الالتزام عمى نية أحد أطراف العلاقة في استمرارىا مع الطرف الآ      
اعتقاد شريك التبادل أن العلاقة ميمة كثيرا إلى الدرجة التي تبرز بذل أقصى الجيود " الدين) عمى أنو:
) أنو رغبة الزبون واىتمامو في الإبقاء والمحافظة عمى cates and catesو يعرفيا ( 5لممحافظة عمييا"
 .6علاقتو بالمؤسسة

بعدين أساسيين ،البعد  الإدراكي أي نية الزبون في مواصمة التعامل مع ويركز مفيوم الالتزام عمى      
المؤسسة فيو مرتبط بتقدير تكمفة التحويل و البعد العاطفي من خلال وجود شعور إيجابي من الزبون 

 .7تجاع المؤسسة يدفعو لمواصمة التعامل معيا

                                                           
 جامعةالتجارة، كمية  ،تأثير خصائص مقدم الخدمة عمى تنمية علاقة الثقة ولالتزام لدى العميل ،خير الدين عمر حسن 1

 .134ص ،2002 والتجارة، للاقتصادالمجمة العممية  عين الشمس القاىرة،
 .55ص ق،باسالمرجع الالمستيمك،  سموك عمر، عمي أيمن   2
 .13ص ق،باسالمرجع ال ،تنمية العلاقة مع الزبائن عامل أساسي لاستمرار المؤسساتعيسى نشوري والشيخ الداوي،  3
 .40،ص2012دار كنوز المعرفة لمنشر ،الأردن ، ،المعرفيالتسويق  سميمان سفيان، 4
ق باسالمرجع ال ،لدى العميل والالتزامتأثير خصائص مقدم الخدمة عمى تنمية علاقة الثقة  حسن،خير الدين عمر  5

 .136ذكره، ص
6 Cater .T and Cater B, “Product and relationship quality Influence on customer commitment 
and loyalty in B2B manufacturing relationships”, Industrial marketing management, 2010, p 
02. 

 .40ص المرجع السابق، ،التسويق المعرفي سميمان سفيان، 7
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فإنو  ا زادت درجة الالتزام اتجاه مقدم الخدمة،إن قوة العلاقة بين الطرفين تحددىا درجة الالتزام فكمم      
، وبالتالي من المتوقع لمزبائن الذين يتمتعون بعلاقة قوية مع رمن غير المتوقع أن تتعرض العلاقة لمخط
 .1مقدم الخدمة إظيار أعمى درجات الالتزام

 :نية الزبون التوصية بالمؤسسة لدى الآخرين -ج

ين رئيسيين لمحصول عمى المعمومات التي تساعده عمى اتخاذ يعتمد الزبون عادة عمى مصدر      
الانترنيت  الجرائد، من معمومات من التمفزيون، يتمقى فيمامصادر غير شخصية متمثمة  القرارات الشرائية،

وكل مصادر المعمومات الجماىرية ومصادر شخصية متمثمة بتأثير الكممة المنطوقة من أفراد العائمة 
 .2العمل الأصدقاء وزملاء

 :تحمل مصداقية عالية بسبب طبيعة  أداة اتصال غير مدفوعة الأجر، الكممة المنطوقة ىي
طبيعة  العلاقة القائمة بين أطرافيا تحدد فاعميتيا طبيعة الأسئمة المطروحة ومن قبل السائل،

ية المستخدم وقد تكون إيجاب الاقتصاديونوعية المعمومات المقدمة من قبل المجيب والأسموب 
 .3ةسمبية أو محايد

  :ىي ملاحظة إيجابية أو سمبية نتيجة خدمة استخدميا زبون نقميا إلى شخص الكممة المنطوقة
آخر، أما التوصية الحسنة بالمؤسسة فتعرف بأنيا رغبة الزبون بتوصية الآخرين بالتعامل مع 

 .4المؤسسة

السمع وىذا راجع إلى خصائص الخدمة تظير أىمية الكممة المنطوقة في الخدمات أكثر منيا في       
 .1التي تزيد من حالة عدم التأكد والمخاطرة اللاممموسة وصعوبة تجربتيا،

                                                           
قرارات  أثر الصورة الذىبية لممنظمات الخدمية عمى بعض ،محمد جيلاق ومحمود عمى عريف محمد مصطفى الخرشوم، 1

 ،33مجمد ،105العدد  تنمية الرافدين، مجمة ،العراقجامعة الموصل  الاقتصادالإدارة و  كمية ،لمزبائنالشراء المستقبمية 
 .49ص ،2011

، التجاريةئو لمعلامة لا و  اختيارتأثير الكممة المنطوقة عمى القرار الشرائي لممستيمك من حيث  نظام موسى سويدان، 2
 .9ص ،2009سنة لبتراء،جامعة ا التسويق، ضم
، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم ، أثر الكممة المنطوقة عمى تبني المستيمك لممنتجات الجديدةأمينة طريف 3

 .44، ص 2015، 07التسيير، جامعة عمار ثمجي، الأغواط، مجمة آداء المؤسسات الجزائرية، العدد 
مرجع ال ،لمزبائنقرارات الشراء المستقبمية  لممنظمات الخدمية عمى بعضأثر الصورة الذىبية  ،الخرشوم وآخرون 4
 .49ص بق،اسال
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كما أن الكممة المنطوقة تعتبر عاملا ميما في المرحمة الأخيرة من قرار المستيمك الشرائي وفي      
ر الأدوات إىمالا بين الطرق الترويجية بعض الأحيان الأكثر تأثيرا و بالرغم من قوة تأثيرىا إلا أنيا أكث

من فوائد الكممة المنطوقة الايجابية الصادرة من الزبائن ذوي الرضا العالي ، أنيم  2من قبل المؤسسات 
 .3يعتبرون إعلان مجاني متحرك لممؤسسة وىذا بدوره يخفف تكاليف جذب زبائن جدد

 :التجارية بالقرار الشرائي لمزبونالمطمب الثاني: علاقة الجودة المدركة لمعلامة 

التي  والخدماتيتأثر اختيار المستيمك لعلامة تجارية ما إيجابا بالجودة المدركة ليذه الوظيفية        
 تمنحيا العلامة التجارية لو نتيجة استخدامو ليا.

الجودة المدركة ليا  aakerوالتي تؤثر إيجابيا في اختياره و تمسكو بعلامة معينة وىذا ما أشار إليو      
تأثير مباشر عمى قرار الشراء لدى المستيمك والولاء لمعلامة التجارية والمساىمة في الحفاظ عمى 

 .4المستيمكين الحاليين

إن تحسين مستوى جودة المنتج  لا ينبع فقط من خصائصو الوظيفية ولكن ينبع من عناصر المنتج       
جودة الخدمات المقدمة كسياسات الضمان و التصميم الجيد لمعبوة و الأخرى كافة و المتمثمة في تنوع 

 سياسات و التنويع.

إن من أىم أسباب الشراء الجودة المدركة لمعلامة والتي تأثر في عممية اختيار العلامة التجارية       
ة المدركة التي يتسم أخذىا في الحسبان وتؤثر أيضا في استبعاد بعض العلامات التجارية ولأن الجود

 .5متصمة بقرار الشراء ،فيي تستطيع أن تجعل من البرنامج التسويقي أكثر فعالية

 

                                                                                                                                                                                     
 .44بق، صاسالمرجع ال ،، أثر الكممة المنطوقة عمى تبني المستيمك لممنتجات الجديدةطريفأمينة  1
، ولائو لمعلامة التجاريةتأثير الكممة المنطوقة عمى القرار الشرائي لممستيمك من حيث اختيار نظام موسى سويدان:  2

 .04ص ، 2009قسم التسويق، جامعة البتراء، سنة 
، تأثير الكممة المنطوقة عمى القرار الشرائي لممستيمك من حيث اختيار ولائو لمعلامة التجارية ،نظام موسى سويدان 3
 .09ص مرجع السابق، ال

رسالة ماجستير في  ،التجارية تعزيز الولاء لمعلامة، أثر الجودة والقيمة المدركة من قبل العميل في جودت عطية 4
 .213ص ،2013سوريا، جامعة دمشق، كمية الاقتصاد، التسويق،

 .223، صنفسو المرجع 5
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 العلامة التجارية بقرار الشراء لمزبون. ولاء: علاقة الثالثالمطمب 

يعتبر الولاء أحد المفاىيم التي تساعد عمى معرفة درجة ارتباط المستيمك بالعلامة التجارية والسموك      
لممستيمك يختمف باختلاف طبيعة المنتوج والعلامة التجارية ومكان البيع، لذلك لا يمكن أن تقوم الشرائي 

 بتحميل حوافز الولاء لنفس المعطيات أو المتغيرات.

والولاء لمعلامة التجارية يعرف عمى أنو موقف مشجع اتجاه علامة تجارية خاصة من بين العلامات      
يذه العلامة التجارية مع مرور الزمن، ويعتبر من ىذه الناحية كمتغير لر الموجودة ناتج عن شراء متكر 

 1سموكي.

الولاء لمعلامة التجارية يترجم في الإعادة غير العشوائية  jacoby و chestnut وحسب كل من     
لسموك شرائي لنفس العلامة التجارية أو لنفس المجموعة من العلامات التجارية الأحد الأعوان 

صاديين الذي يممك سمطة القرار، ىذا السموك ناتج من مراحل نفسية لمتقسيم مأخوذة في إطار الاقت
 2الوصول إلى قرار.

سموك إعادة ومدى أو نسبة إعادة الشراء وعدد نشاطات الشراء، تتابع  "ويتم قياس الولاء عن طريق      
 3وتكرار الشراء خلال مدة محددة.

تضح أن المعيار الأكثر تحديدا لمولاء لمعلامة التجارية يترجم في عممية ومن خلال ىذه التعاريف ي     
تكرار الشراء، إلا أن ىذا لا يعتبر المعيار الوحيد في تحديد المستيمك الذي لو ولاء لمعلامة التجارية، وىذا 

ما أو يتجمى في الأبحاث العديدة التي اىتمت بتفريق خصائص المستيمك الذي لو ولاء لعلامة تجارية 
 4مجموعة من العلامات التجارية وتتمثل فيما يمي:

 ليم نية الحصول عمى ثقة في اختياراتيم. -
ليم ميول أكثر في إدراك الخطر المعتبر والمرتبط بالشراء، ويستعممون الشراء التكراري لعامة  -

 .تجارية ما من أجل تخفيض مستوى الخطر

 
                                                           

1
، مذكرة غير منشورة لنيل شهادة الماجستير، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، تأثير العلامة التجارية على سلوك المستهلك ،صالح جاري 

 .00 ص، 8002تخص تسويق، المسيلة، 
2
 Philipe, Jordan de la marque encapitales verle capital marque, op. cit, p 11. 

3
 07 ص ،السابق، المرجع تأثير العلامة التجارية على سلوك المستهلك الصالح، جاري 

4
 Geraldine michel, au cours de la marque, op. cit, p 30. 
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ويتحدد القرار الشرائي لمعلامة التجارية عن طريق المشتركون فيو سواء من خلال أفراد الأسرة، وتنوع      
القرار الشرائي إلى عدة أنواع، ىل ىو قرار شراء روتيني أو شراء غير روتيني، أو شراء منتوج جديد 

عة من الاعتقادات يحتاج إلى عقلانية، وىذا القرار الشرائي ينتج عنو أثر الذي يتمثل في مجمو 
توجد أربعة  heilbrummوالاتجاىات نحو علامة تجارية أو المنتوج المرفق بيا بعد الشراء. وحسب 

 1سيناريوىات لمولاء وىي:

 :شراء حصري في صنف منتوجات موجودة لعلامة تجارية الولاء الشائع: -1

 إحساس قوي لمعلامة التجارية. -

 الاختيارات.دور العلامة التجارية في تبسيط  -

 تطوير الرابط العاطفي القوي مع العلامات التجارية. -

 .للأسعارإحساس حقيقي  -

شراء متعاقب لمعديد من العلامات التجارية داخل سمة من العلامات التجارية الولاء المشترك:  -2
 المحددة في صنف منتوجات ما.

المناسبات والاستعمال أو لممستعممين والبحث استعمال عدة علامات تجارية تستجيب بسواء لمختمف  -
 عن التنوع.

 اختيار العلامات التجارية يكون خارج المحل. -

 شراء من بين محدودة لمعلامات التجارية الفائدة بدلالة السعر. الولاء الظرفي )المناسباتي(: -3

 معرفة جيدة للأسعار. -

 الترويجية.انتباه قوي لتخفيضات الأسعار والعمميات  -

 ضعف إدراكي بين العلامات التجارية. -

 ضعف التجريب العلامات التجريبية. -

 ليس ىناك سموك شرائي منتظم ومميز. اللاولاء: -4
                                                           

1
 Ibid, p33. 
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 شراء لمختمف العلامات التجارية في نفس المنتوج -

 اختيار العلامة التجاري بدلالة السعر. -

ستيمك بتخفيض من تكاليف التسويق، في إطار ضعف الإحساس بالعلامات التجارية من طرف الم -
 عممية المحافظة عمى أفضل من غزو مستيمك جديد، الذي ينجم عنو تمك التكاليف.

ولكن ىذا لا يمنع إمكانية ولاء المستيمكين لعدة علامات تجارية واللاولاء يمكن أن يفيم بطريقة      
 1كيفية فتوجد أربعة أنواع من الولاء، وىي:

 يجرب المستيمك بطرقة مكثفة العديد من العلامات التجارية، ويصبح لو  ن طرق اليقين:الولاء ع
ولاء لمعلامة التجارية التي تحقق لو رضا ولا يقتنع بالعلامات التجارية الأخرى التي ليا الإمكانية 

 بأن تأتي بإيجابيات أخرى.
 مات التجارية، وىذا يؤدي إلى : يجرب المستيمك العديد من العلاالولاء عن طريق الرضا المتواني

 ميولو لمعلامة التجارية التي يعتقد أنيا تحقق أقصی رضا.
 النفور من الخطر يقود الفرد لمولاء لمعلامة التجارية التي الولاء عن طريق الخشية من الخطر :

 تحقق لو الرضا.
 أسئمة لمعرفة ما : الاعتبار محدد عن طريق العادة والمستيمك لا يطرح الولاء عن طريق الخمول

إذا كانت العلامة التجارية الأخرى ليا الإمكانيات بأن تحمل إيجابيات الرضا، ومن ىذه الزاوية 
فبعض أشكال الولاء ىي محددة عن طريق التعمم والتقييمات التي يقوم بيا المستيمك لمعلامات 

 التجارية التي لو ولاء ليا.

ف المستيمك علاقة خاصة، ناتجة عن تتابع عمميات الشراء يخمق الولاء لمعلامة التجارية من طر      
 وطبيعة مراحل اتخاذ قرار الشراء.

وبالمقابل يعطي الولاء لمعلامة التجارية من طرف المستيمك وقت أو ميمة لممؤسسة من أجل إيجاد      
العلامة الحمول ليجومات المنافسة بصفة عامة، والمنافسين بصفة خاصة لأن المستيمك الراضي عن 

 التجارية لا ييتم كثيرا لمعلامات التجارية الأخرى المعروضة في السوق.

                                                           
1
 Richard ladwein, le comportement du consammateure et de lécheteure, edition économmic, paris, 1999, 

p365 
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 : علاقة شيرة العلامة التجارية بقرار الشراء لمزبون.الرابعالمطمب 

إن شيرة العلامة لا يمكن تقيميا بمعزل عن باقي العلامات في نفس حقل النشاط ولدى نفس 
التقييمية لشيرة العلامة تكون عادة عن طريق الاستقراء أي الزبائن أو المستيمكين. إن الدراسات 

) التي تيدف إلى قياس ىذه الشيرة قياسا كميا لميولات وسموك sondageالتحقيقات الميدانية (
المستيمكين، وعمى أساس ىذه التحقيقات (المقارنة) يمكن قياس درجات الشيرة لمعلامة المعنية فدرجة 

رىان المعرفة جيدة لمنتجات العلامة من قبل المستيمكين، وىي شرط أساسي لا الشيرة العفوية مثلا ىي ب
بل وكاف لنجاح العلامة، فالعلامة غير المعروفة تكون منتجاتيا مجيولة، وبالتالي فإن احتمالات الشراء 
 تكون ضعيفة، لكن مع ذلك فإن شيرة العلامة ليست ضمانا أكيدا لقرارات الشراء بل ىي فقط شرط

 "عبور" ليذا القرار (أي قرار الشراء). 

 فيما يمي:  D.Aakerويمكن تمخيص أىمية شيرة العلامة كما ساقيا

الشيرة نقطة ارتكاز لباقي تقاسيم الصورة لمعلامة المعنية، فأول مرحمة لسياسة تسويقية تبدأ • 
ى المستيمكين، وبالتالي بمحاولة تأسيس اسم العلامة وتثبيتو في السوق، من خلال تكثيف الإعلانات لد

يمكن أن لبموغ مستوى الشيرة الأول تستحضر صورة العلامة لدى ىؤلاء المستيمكين كمما أصدر تنبيو 
 بذلك. 

الشيرة تخمق حالة الشعور بالألفة مع العلامة المعنية وتؤثر إيجابيا عمى اختيارات المستيمكين • 
 يمعب دورا كبيرا في ىذا الاتجاه. وتدفع بيم إلى الشراء، والعرض المتكرر لمعلامة 

العلامة المعروفة تستفيد من أحكام مسبقة لصالحيا لدى المستيمكين حيث يعتقدون بأنو • 
مادامت ىذه العلامة معروفة فذلك يعني أنيا حاضرة في السوق ومنذ مدة طويمة وأن حضورىا ىذا لو ما 

 يبرره.

 نو مادامت العلامة معروفة فإن وحسب ذلك يعني:فإن المستيمك يعتقد بأ Aakerو  Landeivie حسب

أن المؤسسة قامت بإشيار مكثف وأنفقت لأجل ذلك أموالا كثيرة وىذا ما يدل عمى أن المؤسسة تممك  -
 إمكانيات كبيرة.
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أن العلامة موجودة منذ مدة في السوق وىذا يدل عمى أن المؤسسة اكتسبت تجربة كبيرة مؤىمة لأن  -
 مستوى عال. تكون العلامة في

 : الآخرون يستعمموىا، فمماذا لا أستعمميا أنا كذلك؟النجاح أن ىذه العلامة بمغت مستوى كبير من  -
...! 

إن كل ىذه الاقتراحات ليست مبنية عمى معرفة لمخصائص الموضوعية لمعلامة، لكن أدت إلى 
 استنتاجات إيجابية لصالح العلامة بفعل عامل الشيرة.

الشيرة عامل اختيار لمعلامات فعممية الشراء تبدأ أولا بعممية انتقاء العلامات التي يجب أن تأخذ بعين  -
الاعتبار، فعند الرغبة في شراء سيارة مثلا أو جياز تمفزيون أو غيرىا من المنتجات ينتقي المستيمك 

دورا كبيرا في استمالة  العفوية وخاصةمجموعة من العلامات وفي عممية الانتقاء، تمعب الشيرة 
المستيمك، فالعلامة التي يستحضرىا المستيمك في ذىنو في الأول يكون ليا الحظ الكبير بأن تفوز 

 1.الأخيرباختياره 

 علاقة رضا العلامة التجارية بالقرار الشرائي لمزبون.المطمب الخامس: 

تشير أدبيات التسويق إلى أن رضا العملاء يعتبر أحد أىم المؤشرات غير المالية وغير الممموسة      
التي تدل عمى أن المنظمة تسير بالاتجاه السميم وتقوم بإشباع حاجات عملائيا ورغباتيم، إن رضا 

جية مثل العائد عمى العملاء يعتبر من المؤشرات الرئيسية عمى قدرة المنظمة عمى تحقيق أىدافيا الاستراتي
حيث تشير العديد من الدراسات إلى أن رضا العملاء يقود إلى وزيادة ميمش الاستثمار المرغوب فيو، 

الربح وزيادة الأرباح وزيادة معدل العائد عمى الاستثمار، وزيادة الاحتفاظ بالعملاء وولائيم ، كما أن رضا 
منظمة عند القيام بعممية تسويقية ناجحة، حيث يعد ىذا العملاء ىو أحد أىم النتائج التي تحصل عمييا ال

الرضا أحد المؤشرات الرئيسة التي يتم عمى أساسيا المقارنة بين أداء المنظمات المعرفة مدى نجاحيا في 
تحقيق أىدافيا الإستراتيجية . إن مبدأ رضا العملاء ىو أن وجود عملاء لدييم رضا عال عن المنظمة 

قود إلى ولائيم وبالآتي سوف يقومون بإعادة الشراء، وىذا يؤدي في النياية إلى زيادة وكل ما تقدمة ليم ي
الأرباح والمبيعات ومعدل العائد عمى الاستثمار، وبالتالي زيادة ثروة المالكين. ومن الناحية النظرية إن 

                                                           
1
 Landrevie & Aaker "Le management du capital marque » ed. Dalloz, P.79. 
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بيرة وعمميات تسويقية ىذا المبدأ يبدو سيلا ولكن من الناحية العممية فإن ىذه العممية تحتاج إلى جيود ك
 1ناجحة حتى يتم تحقيقيا.

 مفيوم الرضا بالنسبة لممستيمك: .1

عرف کوتمر الرضا بأنو شعور المستيمك بالسرور والارتياح عند مقارنة أداء المنتج الذي حصل      
فإذا كان أداء المنتج اقل من التوقعات فان  قبل،عميو فعلا بالتوقعات التي يحمميا عن ىذا المنتج من 

أما إذا كان أداء المنتج أعمى من التوقعات فان المستيمك يكون مسرورا  راضي،المستيمك يكون غير 
أما الإشباع فيعرف بأنو "الحالة النفسية التي يتعرض ليا المستيمك عندما تتأكد  المنتج،وراضي عن 

 2توقعاتو أو لا تتأكد".

ية أىمية خاصة وذلك في سعييا إرضاء المستيمك احد الأولويات التي تولييا المؤسسات التجار يعد      
ب لإيجاد وسائل تفي بحاجاتو ورغباتو استنادا إلى أن المستيمك يتفق ويستيمك بدرجة أكبر إذا كان ؤو الد

عودة لمتسوق مرة رضاه سوف يؤدي إلى نتائج ايجابية تكون دافعا لم الخدمة، وانراضيا عن السمعة أو 
غير أن ىذه النظرة قد تغيرت فإرضاء المستيمك لا يعني بالضرورة استمرار الإقبال عمى شراء  أخرى،

نفس السمعة أو الخدمة منافسة عمما بأنيم كانوا راضيين تماما عن المورد الأول لمسمعة أو الخدمة . فمم 
ين بل تعداه إلى اجتذاب مستيمكين جدد عمى المستيمك يعد التنافسبين المؤسسات محصورا فقط في إرضاء

حساب المنافسين وبناء علاقات حميمة معيم وكسب ثقتيم ليكونوا وسيمة دعاية وترويج لمسمعة أو 
 3.الخدمة

ويعرف الرضا بأنو "ردة فعل المستيمك والتقييم الذي يتبع عممية شراء السمعة ، وىذا التقييم ىو الذي      
نية في أن يعود ثانية لشراء السمعة والاستفادة منيا مستقبلا . كما يعرف الرضا يجعل لدى المستيمك ال

                                                           
1 Anderson, E; Fornell, C, and Mazvancheryl, S. (2004). Customer Satisfaction and 
Shareholder Value, Journal of Marketing, 68:172-185 
2 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management Delivering High Customer 
Value, New Jersey Prentice Hall.p 144. 

، 2001، مكتبة العبيكان، الرياض، السعودية،طرق كسب الزبائن وزيادة الارباح جيل غريفن، تعريب ايمن الأرمنازي، 3
 .97 ص
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بأنو "تقييم المستيمكين السمعة ما وىل حققت حاجاتيم وتوقعاتيم وان الفشل في تحقيق ىذه الحاجات 
 1.والتوقعات يقود المستيمك إلى عدم الرضا عن ىذه السمعة

يعرف الرضا بأنو "عبارة عن خبرة ما قبل الاستيلاك والتي يقارن فييا المستيمك بين المنتج كما كان      
وىو الناتج النيائي لعممية التقييم التي يقوم بيا المستيمك عند المقارنة بين  المتوقعة.يتصوره مع الجودة 

ليذه السمعة قبل الحصول عمييا ما حصل عمييا بالفعل جراء استيلاك السمعة وبين توقعاتو وتصوراتو 
 2الذي حققت حاجتو ورغباتو ". والمدى

الرضا ىو حالة معرفية لممشتري التي قد يكافئ عمييا بكيفية  Howard  &Shethأما حسب      
، فإن "الرضا ىو عممية  Oliverأما بالنسبة ل  .3ملائمة أو غير ملائمة لقاء التضحية التي يتحمميا

" نتج في المرتبطة بالمنتج أو تجربة استيلاكية ما، فيي في أساسيا حالة نفسية موجزة تقييم" لممفاجأة 
التي نواجييا في حالة شعورنا بخيبة أمل بالنسبة لمتوقعات مقترنة بالمشاعر المسبقة قبل تجربة 

ىكذا الاستيلاك إضافة إلى ذلك يفترض بأن المفاجأة الناتجة من ىذا التقييم تكون لفترة محدودة، و 
 4.يتحول الرضا بسرعة إلى موقف عام تجاه شراء منتج جديد

 ).19ىذا ما يوضحو الشكل التالي رقم (و      

 

 

 

 

                                                           
1 Zeithaml,V A. Parasuraman , And Berry,L.L.(1990). Delivering Service Quality. New 
Press, p53. 

 .22، ص  2003، دار المناىج لمنشر والتوزيع ، عمان ،  الاستراتيجي لمخدماتالتسويق مصطفی محمد ، 2
3 Howard, J.A., Sheth, J.N. (1969). The Theory of Buyer Behavior. New York: Wiley. Cité 
par Ladhari, R., (2005), « La satisfaction du consommateur, ses déterminants et ses 
conséquences », Revu de l'Université de Moncton, vol. 36, no 2, p. 173, 
4 Oliver, R.L., (1980), A cognitive model of the antecedents and consequences of 
satisfaction decisions, Journal of Marketing Research, Vol 17, No 4, p 463. 
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 Oliver (: نموذج الرضا ل19الشكل رقم )

 
source : Lendrevie, J & Lindon, D, (2003) Oliver, (1980). 

 :أىمية رضا المستيمك. 2

ومن أىم مزايا الرضا انو يعد رابطا قويا بين المستيمك والسمعة فالمستيمك الراضي يصبح بمرور      
الزمن وسيمة إعلانية لمسمعة ، حيث يتحدث بالكممة الطيبة لمستيمكين آخرين ومرتقبين ويساىم في تكوين 

علاميم عن السمعة المميزة ، مما يساى رضاقناعة و  م في اكتساب المؤسسة لدييم ، من خلال إخبارىم وا 
المزيد من المستيمكين الجدد لمسمعة فيعزز الانطباع والصورة الجيدة لدى الآخرين ، إضافة إلى أن 
المستيمك الراضي سوف يتغاضى عن الأخطاء البسيطة ، بل انو يساعد المؤسسة في حل ىذه 

 1ع .المشكلات و الأخطاء ، ويقوم بإعلاميا عن أي مشكمة أو خطا محتمل الوقو 

 الرضا:محددات  .3

 وىي:يمكن حصر المحددات ضمن ثلاثة عناصر أساسية  الرضا:محددات 

: تتمثل توقعات أو أفكار الزبون بشأن احتمالية ارتباط أداء الخدمة بخصائص ومزايا معينة التوقعات
 متوقع الحصول عمييا من طرف مقدميا.

: ويتمثل في مستوى الأداء الذي يدركو الزبون عند الحصول عمى الخدمة بالإضافة إلى الأداء الفعمي
 الخصائص الفعمية لمخدمة. 

                                                           
1 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management Delivering High Customer 
Value, New Jersey Prentice Hall.p144. 
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: إن عممية المطابقة تتحقق بتساوي الأداء الفعمي لممنتج مع الأداء المتوقع أما المطابقة أو عدم المطابقة
الخدمة عن مستوى التوقع الذي يظير قبل  أداء انحرافحالة عدم المطابقة يمكن تعريفيا بأنيا درجة 
 الحصول عمييا وفي ىذه الحالة يوجد حالتين: 

 : أي الأداء الفعمي أكبر من المتوقع وىي حالة مرغوب فييا.انحراف موجب

أي الأداء الفعمي أقل من المتوقع وىي حالة غير مرغوب فييا. إن حالة المطابقة الموجبة  :انحراف سالب
 بالرضا أما المطابقة السمبية فيتولد عنيا عدم الرضا والشكل الموالي يوضح ذلك:تولد الشعور 

 : محددات الرضا(20م )شكل رقال

 
Source : Monique Zollinger et Eric Lamarque, (1999), Marketing et stratégie 
de la banque”, 3ème édition, Paris, P74. 

"رضا الزبون ىو عبارة عن مقارنة الأداء المدرك لمخدمة بعد استخداميا  :استنادا لما سبق يمكن القول أن
بتوقعاتو المسبقة عن أداء ىذا المنتج فإن فشل الأداء الفعمي لمخدمة في مقابمة توقعات الزبون فإن ىذا 
من شأنو أن يجعمو في حالة من عدم الرضا عن ىذه الخدمة والعكس صحيح إذا كانت الخدمة المقدمة 

 1ق توقعات الزبون فإن ىذا يحقق لو الإشباع الذي يسعى إليو ومن ثم يجعمو زبونا راضيا".تطاب

 لمزبون: الشرائي التجارية بالقرار علاقة ثقة العلامة: السادس المطمب

إن السير الإيجابي لمرضا يولد الثقة بالعلامة التجارية لدى المستيمك، تستند ىذه الأخيرة إلى بعدين      
يتعمق الأول بعد الأمانة بمعنى الاعتقاد بأن الطرف الآخر يفي بوعوده اتجاىو، أما البعد الثاني لو يتعمق 

                                                           
دار الجامعة لمنشر،  إدارة العلاقة مع العملاء، -التقدم التسويق العالمي  النجا، التسويقمحمد عبد العظيم أبو  1

 .36ص ،2008 سنة، 1طالإسكندرية، 
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حتى ولو كانت لديو فرص معو بأمان  ويتصرفبالإخلاص أي الاعتقاد بأن الطرف الآخر يتعامل 
الزبون بالتعامل مع العلامة التجارية  التزامتساىم الثقة بشكل أو بآخر في  أمامو.انتيازية متواجدة 

و الميول  بالانتماءالمفضمة لديو مما يؤدي بو إلى تعزيز ارتباطو و تعمقو بما يعرف التعمق بأنو الإحساس 
من العلامات التجارية الذي يتم ترجمتو في الأخير إلى سموك الذي ينميو الزبون اتجاه علامة أو مجموعة 

 1الوفاء.

عرف مصطمح الثقة و ما زال يعرف اىتماما كبيرا في الأوساط الأكاديمية، و ذلك من خلال العديد      
من البحوث و الدراسات في ىذا الموضوع . لقد ساىمت منذ الثمانينات النظرة الجديدة لمتبادل المبنية 

تم التطرق إلى موضوع الثقة بالخصوص  ولقد الثقة.ا عمى تصور علاقاتي في تطوير البحوث حول أساس
في إطار التبادلات بين المنظمات أنفسيا إلا أن الثقة أصبح حاليا محال اىتمام التبادلات التي تحدث 

ية أو أيضا بالثقة تمك المرتبطة بالبحوث حول الثقة بالعلامة التجار  وخاصة والمنظماتبين المستيمكين 
التي تناولت  والنظرياتفي مجال الخدمات. إن اليدف من دراسة ىذا البند ىو الوقوف عمى أىم المفاىيم 

 2موضوع الثقة.

 :أىم تعاريف مصطمح الثقة في مختمف مجالات التسويق .1

يمكن التطرق إلى عدة تعاريف الثقة المستيمك في مختمف مجالات التسويق من خلال الجدول 
التالي : لقد تبين لمباحثين في عمم الإدارة بأن الثقة يعتبر مصطمح مبيم و متعدد الأشكال في نفس الوقت 

نا متغيرة تخص . يعتبر أحيانا كنتيجة لمتفاعلات و أحيانا كشرط إجباري لتحقيق التفاعلات، و أحيا
الأشخاص . و ىناك العديد من الدراسات التي أشارت إلى غزارة التعريفات المتعمقة بالثقة، فتعرف كحدس 
أو توقع أو إرادة أو كسموك أو أيضا اعتقاد ، فالثقة يبدو كمصطمح متعدد الأبعاد حيث أدى ىذا التنوع 

 إلى كبح تطور البحوث في ىذا المجال . 

 

 
                                                           

1 Guibert N. (1999), « La confiance en marketing : fondements et applications », Recherche 
et Applications en Marketing, vol 14, no 1, pp1-19. 

دراسة تطبيقية باستعمال نموذج  Nedjmaاليوية الاجتماعية في تحقيق ولاء الزبون بالعلامة  دورعلال، قريش بن  2
 .59. ص 2014-2013القياد تممسان، أطروحة دكتوراه، جامعة أبي بكر ب المعادلات الييكمية،
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 .لثقة في التسويقا: بعض التعاريف الخاصة ب(02جدول رقم )

 إرادة"  أنو عمى الثقة تعريف تم الخدمات تسويق مجال في Moorman, Alii 19 تسويق الخدمات
 بو نثق الذي و التبادل شريك عمى التعويل أو الاعتماد
 ". السموك حيث من منو أكثر الاعتقاد، حيث من عموما

 J.C Anderson et التسويق الصناعي
Narus 1990 

 أنو عمى الثقة تعريف تم الصناعي التسويق مجال في أما
 المؤسسات أعمال بأن المنظمة لدى الراسخة الاعتقادات"

 أن و عمييا، إيجابية أثار أو انعكاسات ليا ستكون الأخرى
 تصرفات تتخذ لا المؤسسات ىذه
 المنظمة عمى سمبية نتائج ليا تكون قد التي و متوقعة غير
". 

Andaleeb, 1992 سموكيات الطرف عمى لمتعويل ما طرف إرادة" أنو عمى 
 انعكاسات ليا السموكيات ىذه تكون عندما خاصة الأخر،
 ."لمثقة مانح الأخر الطرف عمى

نظرية الالتزام والثقة في 
 التسويق

Morgan et Hunt, 
1994 

أما في مجال نظرية الالتزام والثقة في مجال التسويق 
العلاقاتي ىو طرف ما يثق في مشروعية ونزىة شريكو 

 الآخر.
 Hirschmann et سموك المستيمك

Holbrook (1982) 
أما في مجال سموك المستيمك فان الثقة " ىو تعوجو مسبق 
نحو الشيء المستيمك الذي يعكس تطابقو الشامل مع 

 توقعات الفرد، دون أن يستبعد ىذا الأخير خطر
رة (أي خيبة الأمل) تعتبر ىي نفسيا الأمل: ىذه الأخي

 كعنصر من السعر الكمي الذي يدفعو المستيمك.
الاستيلاك الواسع )الثقة 

 في العلامة(
(1111. )Gurviez P  الثقة في العلامة من وجية نظر المستيمك ىو الحدس

المسبق من طرفو، بأن العلاقة ككيانا مشخصنا تمتزم بان 
و ومطابق لتوقعاتو وأنو ينبغي يكون ليا فعل يمكن التنبؤ ب

 الحفاظ عمى ىذا التوجو بإحسان مع مرور الوقت''.
Sirieix L, et 
Dubois P.L (1999) 

 ىو: اعتقاد اتجاه العلامة يقع قبل نية إعادة الشراء.
ان ثقة المستيمك في العلامة يرتكز من جية عمى مصداقية 

الفائدة التي المؤسسة التي تمتمكيا ومن جية أخرى عمى 
 توفرىا لإرضاء لإضاء زبائنيا

دراسة  Nedjma دور اليوية الاجتماعية في تحقيق ولاء الزبون بالعلامة "علال،قريش بن  المصدر:
 دكتوراه،، جامعة أبي بكر بالقياد تممسان، أطروحة "تطبيقية باستعمال نموذج المعادلات الييكمية 

 .60. ص 2013-2014
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 أىمية الثقة وأنواعيا: .2

لمثقة أىمية شديدة في عمميات التبادل سواء بالنسبة لممؤسسة أو لمزبون نستخمصيا في  : أىمية الثقة أ.
 1النقاط التالية:

 .توفر الارتياح في العمل والقرارات 
 .تجعل علاقة التبادل مع الشريك طويمة ودائمة 
  سيما تمك التي تتميز بدرجة عالية من المخاطر حيث الثقة ىي مفتاح نجاح العلاقات التجارية لا

 يمكن اعتبارىا كشبكة أمان.
 .الفائدة الرئيسية من الثقة ىو ولاء الزبائن الذي يؤدي بدوره إلى علاقة بعيدة المدى 
 الخدمة قبل الاستيلاك الفعمي وىذا ما يجعل الثقة عامل قرار        من غير الممكن تقييم السمعة أو

 ذو قيمة.
 2تباينت وجيات النظر حول أنواع الثقة ومن بين أشير أنواعيا نجد: :أنواع الثقة ب.

تتعمق بالثقة بين جميع الأفراد الذين يدخمون في عممية التسويق بجميع مراحميا الثقة بين الأشخاص: 
 وفي كل مستوياتيا.

لى مستوى المؤسسة ككل، تفترض وجود مستوى من التوقعات الفردية وتمتد إالثقة ما بين المؤسسات: 
حيث تظير الثقة بين المؤسسات عمى شكل سموكيات تعاونية وجماعية حاضرة في كل مراحل العممية 

 التسويقية بين المؤسسات.

تنمو ىذه الثقة من خلال الاعتراف والقبول بقوانين الحياة الاجتماعية، السياسية ثقة مؤسساتية: 
 والاقتصادية.

 

 

 
                                                           

1 Chris Halliburton, Adina poenaru, The Role Of Trust in consumer relationships, ESCP 
Europe business school, 2012, p24. 
2 Héla chérif - Benmiled, op. cit, p04. 
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 أنواع الثقة.(: 21) رقم شكلال

 
 .: من إعداد الطالبالمصدر

 أبعاد الثقة وسمم قياسيا: .3

 يمكن النظر إلى الثقة بأنيا تتكون من أبعاد كما أنو يمكن قياسيا.     

الأمانة وحسن  المصداقية، النزاىة أو تتألف الثقة من ثلاثة أبعاد متكاممة: الكفاءة أوأبعاد الثقة:  أ.
 الاستقبال.

إن المصداقية كبعد من أبعاد الثقة، تتعمق بعممية التقييم التي يقوم : La crédibilitéالمصداقية  -1
بيا الزبون لقدرة المنتج عمى الوفاء بالوعود المقدمة أثناء عممية التبادل، بمعنى اخر، فإن مصداقية المنتج 

 رضا كذلك.ىي قدرتو عمى الإجابة عمى توقعات الزبون خاصة التقنية وعمى مدى ال

تتعمق بردة فعل الزبائن تجاه التحفيزات المتعمقة بالعلامة، : L’intégritéالنزاىة، درجة الانخراط  -2
العلامة عمى الوفاء بالوعود  بمعنى آخر تتعمق درجة الانخراط بمدى ثقة الزبائن في قدرة المنتج أو

 المقدمة (خاصة في الرسالة الاعلانية).
تقديم توجيو مستدام يأخذ بعين الاعتبار مصالح  ىو: La bienveillanceحسن الاستقبال  -3

 الزبون.

 الثقة

 الثقة بين الأشخاص

 ثقة مؤسساتية  الثقة ما بين المؤسسات
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قام الكثير من الباحثين ببناء سلالم لقياس الثقة وأىميا سمم الثقة المبني عمى قياس سمم قياس الثقة: ب. 
 1التالي: الأبعاد حيث كانت عبارات قياس الثقة عمى النحو

 المصداقية: وتتكون من العبارات التالية: -ا

 .الإعلان حول منتجات علامة معينة يمنحني أمنا 
 .الإعلان حول علامة معينة يمنحني ثقة في منتجاتيا 
 ضمان بالنسبة لي. شراء منتجات ىذه العلامة ىو 
 النزاىة: وتتكون من العبارات التالية:  -ب

 .ىذه العلامة وفية بالنسبة لعملائيا 
 ه العلامة ىي صادقة باتجاه الزبائن.ىذ 
 .ىذه العلامة تظير الفائدة والمصمحة بالنسبة لزبائنيا 
 حسن الاستقبال: وتتكون من العبارات التالية: -ج

 .أعتقد أن ىذه العلامة تحدد منتجاتيا بالأخذ بعين الاعتبار التغيرات الحديثة في المنتج 
 جاباتيا لحاجات الزبائن.ىذه العلامة تبحث باستمرار عمى تحسين است 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1Patricia Gurviez, Micheal Korchia, Propositon d’une échelle de mesure, multidimontionnell 
de la confiance dans la marque, 2002, p: p.7,10. 
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 وصف مصدر عبارات قياس أبعاد الثقة :(22) الشكل رقم

 
Source: C. Halliburton, A.Poenaru, 2010,p06 

 تأثير الرضا والثقة في بناء الولاء. 4

الأساسية كنا قد حممنا في المطمب السابق كلا من مفاىيم الرضا والثقة والتي تعتبر من المقدمات      
لمولاء، ورغم انيا متميزة عن بعضيا البعض إلا انيا مرتبطة ارتباطا وثيقا في تكوين الولاء، لذا سنحاول 

 1.في ىذا المطمب تحديد علاقة كل مفيوم من ىذه المفاىيم بالولاء

: يعتبر الرضا شرطا ضروريا لكنو غير كاف لتحقيق الولاء ولكن انعدامو كفيل مصفوفة الرضا والولاء
 وولائو.ونبين في الشكل التالي العناصر التي تحدد وضعية المستيمك حسب رضاه  الولاء،بعدم تحقق 

                                                           
1 MIMOUNI aida et VOLLE pierre, bénéfices perçus de la fidélisation et qualité relationnelle. 
Tunis 2003.p 536. 

ترتكز ثقة الزبون    
عمى توقعات مدى 
التزام مقدم الخدمة و 
تحقيقو لوعوده و 
الاىتمام باحتياجات 

          الزبون  

الثقة ىي تطمع و   
 ادراك لحسن النوايا

تتكون الثقة من  
اعتماد طرف عمى 
 نزاىة الطرف الاخر

الثقة ىي نتاج تقدير 
 الزبون لممصاقية
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 : مصفوفة الرضا والولاء(23)الشكل رقم 

 
Source : PIQUET Amandine, (2006). Internet Marketing et relation client. 
thése magister d'entreprise .(Ecole supérieur de non publiée spécialité 
Management et gestion commerce. Grenble .p190. 

ومن أجل ذلك  الارتباط،يتحسن ولاء المستيمك بالخبرة وأيضا بانخفاض الحساسية اتجاه السعر فيتم      
نشاء علاقات صداقة قوية  .تسعى المؤسسات لزيادة الثقة المتبادلة بمضاعفة مناسبات الاتصال وا 

ويتأثر ولاء المستيمك بعدة متغيرات أىميا : درجة الرضا، مدى ثقة المستيمك والتي تؤثر في التزامو      
 : لمؤسسة لمشكوى، كما في الشكل التاليبالعلامة، تقيمو الموضوعي لمعلامة ، وحسب استجابة ا
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 .الرضا في الولاء أثرمحددات  (:24)شكل رقم 

 
Source : PIQUET Amandine, (2006). Internet Marketing et relation client. thèse 
magister non publiée spécialité Management et gestion d'entreprise,p193. 

معين من الرضا شعور بالثقة في العلامة والتعمق بيا وتكرار الشراء ثم الولاء،  يتولد عند مستوى     
ويتولد عنو أيضا تقييم موضوعي يؤدي لمثقة وتكرار الشراء ثم الولاء ، وىنا يدخل دور الوقف الايجابي 

التقييم تي من مصدر أخر غير الرضا كصورة العلامة أو المؤسسة، ولكن بعد آکمتغير وسيط والذي قد يت
الموضوعي أو تكرار الشراء قد يتولد إحساس بعدم الرضا والذي ينشا عنو عدم الولاء لان الرضا شرط 
ضروري لكنو غير كاف لتحقيق الولاء وبانعدامو ينعدم الولاء ...، وعندما يعبر الزبون عن عدم الرضا 

 1.بالشكوى تتدخل المؤسسة لتعيد عممية تحسين الرضا من أوليا

 

 

 

 

                                                           
1 PIQUET Amandine, (2006). Internet Marketing et relation client thése magister non publiée 
spécialité Management et gestion d’entreprise. (Ecole supérieur de commerce. Grenble 
.p193. 
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 صة الفصل الثالث:خلا

لقد أدى عرض المفاىيم الخاصة بدراسة سموك المستيمك إلى توضيح أىمية ىذا السموك في صياغة      
الاستراتيجية التسويقية لممؤسسة وتأثيرىا عمى مختمف الأنشطة التسويقية، وىذه الأىمية تعكس مدى 

 جات ورغبات المستيمك وتحقيق الرضا.تطابق المفاىيم التسويقية الحديثة التي تسعى جاىدة لتمبية حا

كما أن إعطاء تعريف السموك المستيمك، أدى إلى بمورتو عمى أنو الطريقة التي يتصرف بما      
المشتري تجاه السمع والخدمات المعروضة من خلال مجموعة من الأنشطة والعمميات المرتبطة باختيار 

 وشراء المنتج من أجل إشباع حاجاتو.

وانطلاقا مما سبق، يتضح أن الكشف عن السموك ومعرفة تصرفات المستيمكين ليس بالأمر السيل،      
وذلك راجع لعدم ملاحظة أسباب السموك الذي يتم ويتشكل في أذىان المستيمكين بصورة خفية، ثم يترجم 

باع كيفية عمى شكل تصرفات واستجابات مختمفة، ولكن ىذا لا يمنع من لجوء رجال التسويقية إلى إت
تسمح ليم بالتأثير عمى المستيمك وحممو عمى التصرف بطريقة تتماشى مع أىداف المؤسسة، وذلك في 
ظل تغييرات بيئية سريعة تفرض الاىتمام بالمستيمك وتطوير أفكاره وتغيير عاداتو الشرائية وكيفية اتخاذه 

ضع الاستراتيجيات التسويقية التي تعمل لقرار الشراء وتجميع كل المعمومات المتعمقة بو واستخداميا في و 
 عمى تدعيم المركز التنافسي لممؤسسة .

إلى جانب التطرق إلى سيرورة اتخاذ القرار الشرائي، حيث تختمف القرارات الشرائية من فرد إلى      
آخر، وذلك راجع إلى اختلاف الحاجات والرغبات واختلاف التفكير والمعتقدات والخصائص الشخصية 

بيئية لكل فرد من الأفراد، وعمى ىذا الأساس يسعى رجال التسويق إلى التعرف عمى ما يدور في ذىن وال
المستيمك قبل وأثناء وبعد عممية الشراء، وتفيم الكيفية التي يتخذ بما قرارات الشراء والأنشطة التي يقوم 

قناع المستيمك بيا من خلال تمك العممية، حتى يتمكنوا من توفير المعمومات وتيسير الح صول عمييا وا 
 .بالشراء

ىذا وبالإضافة الى الحديث عن العوامل المثرة في إجراءات القرار الشرائي والمخاطر التي يواجييا      
المستيمك عند اتخاذ قرار الشراء أيضا بعض نماذج قرار الشراء باعتبار كل ىذا متداخمة ومتكاممة فيما 

 قة العلامة التجارية بالقرار الشرائي لممستيمك.بينيا، وفي الأخير الحديث عن علا



 

 

 

 

 خـــاتمــــة عــامـــة
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إن موضوع العلامة التجارية وتأثيرىا عمى القرار الشرائي لمزبون قد تناولو العديد من الباحثين، إلا       
عددا محدودا منيم قام بشكل عممي بتحديد أثر العلامة التجارية عمى السموك الشرائي لمزبون وبعض 

مة التجارية تعد من أىم القرارات الشرائية التي يتخذىا، إذ تدرك العديد من المؤسسات اليوم أن العلا
الأصول قيمة فحياة العديد من المؤسسات متوقف عمى حياة منتجاتيا وما تقدمو لممجتمع وبالتالي حياة 
علاماتيا التجارية، التي تعد رأسماليا المالي والتجاري، فيي تمعب دورا ميما في زيادة فعالية الخطوات 

سمعة القوية تؤثر في قرارات الزبائن الشرائية فالزبون يدفع والأنشطة السوقية، فالعلامة التجارية ذات ال
 أكثر لقاء الجودة. 

فمعظم الدراسات تشير إلى أن العلامات التجارية تؤثر بشكل كبير عمى اختيار الزبون لممنتج الذي      
مبات يريد أن يقتنيو، وعميو فإن اليدف الأساسي لأي مؤسسة ىو القدرة عمى انتاج منتجات تمبي متط

ورغبات الزبون وتكون قادرة عمى رضائو وولائو لعلامتيا، وليذا تصبح ىذه الأخيرة تمخيصا لمعديد من 
 المعمومات التي يحتاجيا ىذا الزبون لاتخاذ قراره الشرائي.

وفي الأخير أسأل الله تعالى التوفيق والسداد في الخطى والتنوير وفي الدجى إنو ولي ذلك والقادر      
ن أخطأت فمن الشيطان ومن نفسي.عميو و   حده، فإن أصبت وقدمت إفادة فيي بتوفيق من الله، وا 

 وصلى الله على نبينا محمد وعلى آله وصحبه أجمعين. 
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 أولا: بالمغة العربية:

 المراجع: -1

 ،الأردن ،عمان التوزيع،دار الشروق لمنشر و  ل استراتيجي،:مدخالتسويق ،أحمد شاكر العسكري .1

0222. 

 .0222 ر،مص ،الإسكندرية الدار الجامعية، التسويق، ،نبيمة عباس ،سماعيل السيدا .0

 .0222مصر،  القاىرة، العربية، النيضةأمين فؤاد الضرغامي، بيئة السموك التسويقي، دار  .3

المؤثرات الاجتماعية والثقافية  ،سموك المستيمك بن فيد القحطاني، مبارك إياد عبد الفتاجالشور، .2

 .0212 ،0ط الأردن،التوزيع عمان،اء لمنشر و التربوية دار صفوالنفسية و 

 .0228 ، مصر،الإسكندرية ،الدار الجامعية الطبعة الثانية، سموك المستيمك، مي عمر،أيمن ع .5

الطبعة السادسة دار النيضة  ،والتحميمي لمنظم والقرارات الوصفي مقدمة في التسويق ،بكري عطية .6

 .1982 ،مصر العربية،

، ،الأردنعمان ،لمنشر والتوزيع دار البازوري، ة،مفاىيم معاصر تامر البكري،التسويق أسس و  .7

0227. 

، مكتبة العبيكان، الأرباحطرق كسب الزبائن وزيادة  ،الأرمنازي أيمن، تعريب جيل غريفن .8

 .0221، ، السعوديةالرياض

التوزيع، لمنشر و  البازوري دار ،س العممية لمتسويق الحديث الشاملآخرون، الأسحميد الظائي و  .9

 .0226 ، الأردن،عمان
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الالتزام الخدمة عمى تنمية علاقة الثقة و  صائص مقدمخير الدين عمر حسن ،تأثير خ .12

 ،والتجارة للاقتصادالمجمة العممية  قاىرة،جامعة عين الشمس ال لدى العميل ،كمية التجارة ،

0220. 

الطبعة  الأردن، عمان، دار وائل لمنشر، التسويق الدولي، رضوان المحمود العمر، .11

 .0227، الأولى

، دار ''مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق'' ،زكرياء أحمد حزام وآخرون .10

 .1999المسيرة، الأردن، 

 .0212 ،الطبعة الأولى ،، زمزمزيادات عاكف يوسف، سموك المستيمك .13

 .0210 ،دار كنوز المعرفة لمنشر،الأردن المعرفي، التسويق سميمان سفيان، .12

 ،الإسكندريةالدار الجامعية  التسويق النظرية والتطبيق، شريف أحمد شريف العامي، .15
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:الممخص  

إن الهدف من معالجة هذا الموضوع هو تقديم إطار نظري يحدد ويعرف مختمف المفاهيم          
العوامل المتعمقة بمفاهيم العلامة التجارية وبمفاهيم القرار الشرائي لمزبون، وكذا التعرف عمى أثر 

الثقة، الإلزام والتعمق بالعلامة المتعمقة بالمستهمك والمتمثمة في )الجودة المدركة، القيمة المدركة، 
 لمعلامة التجارية. التجارية(، وذلك عمى مستوى ولائه

ذلك من وجهة فقد أظهر الجانب النظري أن لشهرة العلامة التجارية أثر كبير في قرار الشراء لمزبون، و 
 الدراسات النظرية.

 العلامة التجارية، القرار الشرائي.قيمة العلامة التجارية، سموك المستهمك، الكممات المفتاحية: 

Résumé  :  

L’objectif d’aborder ce sujet est de fournir un cadre conceptuel qui définit et définit 

les divers concepts liés aux concepts de marque et aux concepts décisionnels pour le client, 

ainsi que d’identifier l’impact des facteurs liés aux consommateurs (perception de la 

qualité, perception de la valeur, confiance, attachement et affinité de la marque), sur leur 

niveau de fidélité à la marque. 

L’aspect théorique de la reconnaissance de marque a montré que, du point de vue 

théorique, la décision d’acheter un client a un impact significatif. 

Mots-clés : Marque, comportement du consommateur, valeur de la marque, décision 

d'achat. 

Summary : 

The objective of addressing this topic is to provide a conceptual framework that 

defines and defines the various concepts related to brand concepts and decision-making 

concepts for the customer, as well as to identify the impact of consumer-related factors 

(perceived quality, perceived value, trust, binding and brand affintionation), on their level 

of brand loyalty. 

The theoretical aspect of brand recognition has shown that, from the theoretical 

standpoint, the decision to buy a customer has a significant impact. 

Keywords: Brand, consumer behavior, brand value, purchasing decision. 
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