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 شكر وعرفان

 

 لىإتمام هذا البحث ، ونتقدم بالشكر الحمد لله الذي اعاننا على إ

 المشرف ستاذ الأ

 « بن أحسن ناصر الدين »

بحثنا كما نتقدم بالشكر دفة و نصائحه القيمة خلال فترة على توجيهاته الها

 .نجاز هذا العملإمن ساهم من قريب أو من بعيد في  لى كلوإ

 

 

 شكرا



 داءـــــــــإه
استغنينا وبفضلك اهتدينا بنورك اللهم  

وامسينا اضحينا كنفك وفي  
قبلك شيء فلا الأول انت  
بعدك شيء فلا الاخر وانت  

المتواضع عملي اهدي : 
جنانه فسيح واسكنه الله رحمه العزيز والدي روح الى . 

 قلت مهما حقها اوفيها ان أستطيع لا التي الى اقدامها، تحت الجنَة وجعل الرحمان قدسها من الى
 عيني قرة عيناي، عليه سطعت نور اول الى والحنان، بالحب الزاخر البحر الى فعلت، ومهما

وشفاها عمرها الله أطال" الحبيبــــــــة امــــــــي وروحي " 
الأعزاء اخوتي حياتي شموع الياسمين، بأغصان حياتي واحاطوا المودة حبل بهم شدني من الي . 

والصمود الدراسة درب مواصلة على شجعتني التي الكريمة العائلة كل الى . 
السديدة نصائحه و بتوجيهاته علي يبخل لم الذي" الدين نصر" الفاضل استاذي الى    . 

الدراسي مشواري رفقاء كانوا الذين والأصدقاء الصديقات كل ننسي لا كما . 
المتواضع هذا عملي اهدي جميعا هؤلاء الى كلماتي تسعهم ولم قلبي وسعهم من كل والي  

 وشكـــــــــــــــــــــــــرا

 ياةـح         
 



 
   

 إلى:أهدي ثمرة جهدي  
الحبيبة أطال الله في    أميالعزيز ........  أبي

 وطاعة.عمرهما حبا  
"  هشامالى رفيق الدرب زوجي الغالي "

 طال الله عمرك  أ
لى كل  إو    طارق، شيماءاء  عز  خوتي الأإ لى  إ

 صدق اء.هل والأالأ
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 المقدمة العامة

فما يفرقو عنها أكثر مما قد يجمعو بها، ولعل أىم ما  ،إن عصرنا الحالي يختلف عن العصور التي سبقتو 
يصنع ىذا الاختلاف والتباين ىي التكنولوجيا الحديثة التي جعلت منها عصر السرعة وتنوع، وطبعت ذلك على 
جميع الديادين وبخاصة عالم التجارة لأنو أىم مورد للنقد، وىذا ما تعكسو الأسواق العالدية التي أدت العولدة إلى 

نفتاحها وبرررىا، مما أحدث منافسة على مستوى عالي، جعل الدؤسسات تعمل على الحفاظ على بقائها من ا
خلال حماية منتجاتها من التقليد، ذلك دفع بها إلى وضع علامة بذارية بسيزىا عن باقي الدنتجات الدنافسة أو 

 الدقلدة.

الذي برملو، تقوم مقام بطاقة التعريف فتفسر فالعلامة التجارية بدثابة ىوية للمنتوج من خلال الطابع  
 أصل ىذه العلامة.

وللعلامة التجارية استراتيجية بسثل إحدى الأولويات الحالية للسياسات التسويقية، فهي سلاح تنافس بو  
لحالية مختلف العلامات التجارية التي أوجدتها العولدة، وتشمل ىذه الاستراتيجيات ابزاذ قرارات في تعميم العلامة ا

 بذارية جديدة. علامةعلى منتجات جديدة أو إطلاق 

كل ذلك لأجل أن بروز الدؤسسة على ولاء الزبون لعلامتها التجارية، فالولاء مستوى مطلوب ولكن  
مهمة صعبة للمؤسسات، فحياة الدؤسسات تتوقف على حياة علامتها التجارية وبالتالي حياة منتجاتها، مما أوجب 

ذل كل ما بوسعها فتسخر عناصرىا البشرية والدادية للظفر بثقة الزبائن ورضاىم مما يصنع لديهم على الدؤسسات ب
 ولاء إليها.

 وسنحاول من خلال ىذا البحث الإجابة للإشكالية الرئيسية التالية: 

 «ما مدى مساهمة العلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية في خلق ولاء الزبون؟»

 و الإجابة عن ىذه الإشكالية تدفعنا لطرح التساؤلات التالية: 

 ما الدقصود بالعلامة التجارية؟ ما ىي مكوناتها؟ -

 فيما يتمثل ولاء الزبون؟ -

 ما ىي دوافع الولاء للعلامة التجارية؟ -

 على إدراكات الزبائن؟ ة عمر بن عمر للعجائن الغذائيةما مدى تأثير مكونات علام -
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 تأثير كل من الجودة والسعر لعلامة عمر بن عمر للعجائن الغذائية على إدراكات الزبائن؟ ما مدى -

 ما مدى تأثير العلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية على درجة ولاء الزبائن؟ -

 الإجابة الدبدئية عن ىذه الإشكالية تكون من خلال تقديم الفرضيات التالية: 

 لدكونات العلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية على إدراكات الزبائن. ىناك تأثير ضعيف -1

 ىناك تأثير ضعيف لجودة وأسعار العلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية على إدراكات الزبائن. -2

 ئن.ىناك تأثير ضعيف للعلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية على درجة ولاء الزبا -3

 :أهمية الدراسة 

تكمن الأهمية من دراسة ىذا الدوضوع في توضيح ماىية العلامة التجارية ودورىا في خلق ولاء الزبون  
والمحافظة عليو لتحقيق أىدافها التسويقية، في ظل اشتداد الدنافسة في السوق، حيث أصبح الاستثمار في بناء 

 في حد ذاتها.العلامة أكبر من الاستثمار في تطوير الدنتجات 

 :أهداف الدراسة 

 تهدف ىذه الدراسة إلى: 

 إزالة اللبس عن مصطلح الولاء من خلال تقديم دراستنا عنو. -

 إبراز دور العلامة التجارية في كسب ولاء الزبون. -

 التعرف على درجة تأثير مكونات العلامة التجارية جودتها وأسعارىا على إدراكات الزبائن. -

 اختيار الموضوع: أسباب 

 تعد العلامة التجارية أىم الاستراتيجيات الدستخدمة لخلق ولاء الزبون. -1

 مكانية إسقاطها على الواقع.لدواضيع الدرتبطة بالزبون نظرا لإالديل إلى ا -2

 انسجام الدوضوع مع التخصص العلمي. -3

 نقص الدراسات والأبحاث الدتعلقة بهذا الدوضوع. -4
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  الدراسة:حدود 

 OASISيتمثل المجال الدكاني الذي اخترناه للقيام بهذه الدراسة في الدركز التجاري  الحدود المكانية: -

MALL-Guelma الدتواجد في ولاية قالدة لكونو يضم تشكيلة واسعة من علامات العجائن الغذائية 

 OASISأيام تم فيها القيام بزيارات للمركز التجاري  11استغرقت فترة الدراسة الديدانية  الحدود الزمانية: -

MALL-Guelma جمع الدعلومات حول انطباع الزبائن عند اقتنائهم منتجات العجائن الغذائية عن  من أجل
 .طريق الدلاحظة، وكذا توزيع الاستبيانات على الزبائن الدتواجدين داخل الدركز التجاري

 :منهجية الدراسة 

فرضياتها، حيث تم  التحليلي في الإجابة على أسئلة الدراسة واختبار  و تم الاعتماد على الدنهج الوصفي 
ولرلات  باللغة العربية و الاجنبية، مذكرات، من كتبالرجوع إلى الجانب النظري إلى مصادر الدعلومات الثانوية 

أما من الجانب التطبيقي فقد تم الاعتماد على الدلاحظة والاستبيان بهدف  ،والندوات  وبالإضافة إلى الدلتقيات
قياس ادراكات أفراد عينة الدراسة حول مكونات العلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية، وكل من 

للعلوم  أسعارىا وجودتها، ومدى درجة ولائهم لذا، وبست معالجة البيانات عن طريق برنامج الحزمة الاحصائية
 .SPSSالاجتماعية 

 :تقسيمات الدراسة 

 تم تناول موضوع الدراسة في فصلين نظريين، وفصل تطبيقي. 

 يتضمن الفصل الأول: بنية العلامة التجارية. -

 الفصل الثاني: ولاء الزبون. -

خلق ولاء الفصل الثالث: فقد خصص للتعرف على دور العلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية في -
  زبائنها.

  الدراسة:صعوبات 

 عدم انتشار ثقافة الادلال بالرأي عن طريق الاستبيان في المجتمع. -

 .نقص الدراجع الدتعلقة بدوضوع الدراسة -
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 مقدمة الفصل
في ظل التطور الكبتَ للتكنولوجيا الحديثة، والذي جعل معظم الدنتجات تتشابو فيما يخص معايتَ  

ومقاييس الإنتاج، أصبح لدى الزبوف خيارات واسعة وعلامات لستلفة، تعتبر ىذه الأختَة؛ الأداة الأساسية التي 
اسي للعملية التسويقية، حيث يقوـ الزبوف بسيز منتج عن آخر، وأصبحت أكثر تعقيدا للإدارة باعتبارىا المحرؾ الأس

بتحديد الدنتجات التي يرغب في استهلاكها وتكرار استهلاكها في الدستقبل فهو بحاجة إلى آلية سهلة للتمييز بتُ 
الدنتجات الدتشابهة، فدورىا الأساسي في العملية التسويقية بسكتُ الزبوف من التعرؼ على الدنتجات والحصوؿ عليها 

 .متشابهة ومقلدة لشا يصعب على الزبوف الاختياراتوبسرعة، خاصة مع وجود منتجات بسهولة 
 ومن خلاؿ ىذا الفصل سوؼ نتطرؽ إلى الدباحث التالية: 

 ماىية العلامة التجارية المبحث الأول:
 أهمية وأنواع العلامة التجارية ووظائفها المبحث الثاني:
 التجارية واستًاتيجياتها أسس وشروط اختيار العلامة المبحث الثالث:
 شهرة العلامة التجارية وصورتها المبحث الرابع:
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 ماىية العلامة التجارية :المبحث الأول
ة لضماف الدنتج والزبوف فهي بسنع تعد العلامة التجارية من الدكونات الأساسية للمنتوج، وىي تعد وسيل 

ذا فقد اعتمدىا الدنتجوف للتعريف لشاثلة برمل علامة أخرى، لذاختلاط منتجات برمل علامة معينة بدنتجات 
ا يضمن الصمود أماـ بدنتجاتهم والسعي إلى الاتقاف في الصنع للحفاظ على العملاء، واستمرار جودة الدنتجات بد

 الدنافستُ.
 المطلب الأول: نشأة العلامة التجارية

لا أف مفهومها لم يتبلور إلا حديثا ومنو يدكن تلخيص ظهر استعماؿ العلامة التجارية في العصور القديدة إ 
 :1ما مرت بو العلامة من تطورات في الدراحل الآتية

 : مرحلة العصور القديمةأولا
نوع من العلامات قد بدأ قبل القراءة والكتابة بكثتَ ويذكر أف أوؿ  التجاريةيبدو أف استعماؿ العلامة  

باقي القطعاف وىذا ما ظهر في الجدراف الفرعونية وكهوؼ جنوب غرب استعمل في وسم الداشية لتمييزىا عن 
 أوروبا وعند قدماء اليونانيتُ والرومانيتُ.

 : مرحلة العصور الوسطىاثاني
الكتاب من خلاؿ الدرحلة السابقة يظهر لنا أف مفهوـ العلامة استخدـ بشكل لزدود لذا يرُجع معظم  

حيث اعتادوا خاصة في نشأة العلامة التجارية إلى العصور الوسطى وكاف ذلك بشكل خاص عند الصناع والتجار 
فرنسا وايطاليا وضع اسمائهم على منتجاتهم وكانت العلامة في تلك الحقبة تشمل نوعتُ حسب الغرض من 

 الاستخداـ:
 علامة دالة على الدلكية النوع الأوؿ:
علامة دالة على مصدر الدنتجات وذلك لغاية برديد مسؤولية صانع الدنتجات ذات الجودة الرديئة  النوع الثاني:

 ولمحاربة التجارة غتَ الدشروعة.
 
 

                                                           
، ص ص 2013 الأردف، الطبعة الأولى، ، دار كنوز الدعرفة العلمية للنشر والتوزيع،-الماىية والأىمية-العلامة التجاريةىواري معراج وآخروف،  1

17-18. 
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 : مرحلة العصور الحديثةاثالث
إف قياـ الثورة الصناعية في بدايات القرف التاسع عشر والتي صاحبها التطور الذائل للأساليب الصناعية  

كالأحرؼ، الحديثة وظهور الدشاريع الكبتَة أدى إلى زيادة استخداـ العلامة التجارية، حيث أخذت أشكاؿ عدة  
، والكلمات، أو خليط لشا سبق فأضحت الحاجة للعلا ،الأعداد مة التجارية من أجل التعريف بالدنتجات  الرسوـ

كالحاجة للأسماء للتعريف بالأشخاص، وبالفعل فإف  العديد من العلامات التجارية الدشهورة في وقتنا الحالي يعود 
وكوكاكولا  1884" ظهرت في Maggiتاريخ ميلادىا إلى النصف الثاني من القرف التاسع عشر مثل ماجي "

"Cocacola اؾ "وكود 1886" فيKodak 1888" في. 
 المطلب الثاني: مفهوم العلامة التجارية

كل إشارة أو دلالة لشيزة يتخذىا الصانع أو التاجر أو مقدـ الخدمة لتمييز صناعتو "العلامة التجارية ىي  
 .1"أو خدماتو عن مثيلاتها التي يصنعها أو يتاجر بها أو يقدمها آخروف

، أو بصيع الدكونات السابقة يستخدـ بدرجة أولى لتعريف  إشارةمصطلح، رمز،  اسم،"ىي عبارة عن  
 .2"الحاجات والرغبات والخدمات للبائع أو لرموعة من البائعتُ والدسوقتُ لتمييز منتجاتهم عن الدنافستُ

اسم، أو مصطلح، أو رمز، أو تصميم، أو خليط منها. يهدؼ إلى "على أنها ويعرفها فيليب كوتلار  
 .3"أو الخدمات لأحد البائعتُ أو لرموعة من البائعتُ لتمييزىا عن سلع أو خدمات الدنافستُتعريف السلع 

الاسم أو اللفظ أو العبارة أو الرمز أو التصميم أو التوليفات  "كما تعرفها الجمعية الأمريكية للتسويق بأنها 
ىا من سلع وخدمات الدنافستُ وىي الدختلفة منها التي يقصد بها تعريف سلعة أو خدمة معينة وبسييزىا عن غتَ 

 .4"تتمتع بالحماية القانونية
لررد اسم يوضع على الدنتج، أو لررد طابع على الغلاؼ، وإنما ىي  يستل "وىناؾ من يعرفها على أنها 

لرموعة قيم مركبة، تكوف الدنتج وتدعمو، إذف ىي لرموعة قيم مادية ووظيفية )الجودة، التكنولوجيا، اشباع 
  .5"الحاجات(، وقيم معنوية )معلومات(، وقيم نفسية

                                                           
 .12، ص 2009الطبعة الأولى، الأردف، ، دار الدستَة للنشر والتوزيع والطباعة، العلامات التجاريةلزمود علي الرشداف،  1
 .12، ص ذكره مرجع سبق ،-الماىية والأىمية-العلامة التجارية معراج ، ىواري 2
، ص 2007، دار الدريخ للنشر، الدملكة العربية السعودية، أساسيات التسويقفيليب كوتلار، جاري ارمستًونج، تعريب سرور علي ابراىيم سرور،  3

475. 
 .441ص ، 2006، الدملكة العربية السعودية ، دار خوارزـ العلمية، الطبعة الأولى، التسويق الحديثأساسيات إدارة أبضد ابراىيم غنيم،  4
بزصص تسويق، جامعة يوسف بن  نيل شهادة الداجستتَ،ضمن متطلبات  ، مذكرةأثر إدراك صورة العلامة على سلوك المستهلكبضيدة بوداود ،  5

 .4، ص 2009خدة، 
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كل الرموز القابلة للتمثيل "بأنها 3/6ري في الدادة الثانية من الأمر أما من الناحية القانونية، فقد عرفها الدشرع الجزائ
الخطي، لا سيما الكلمات بدا فيها أسماء الأشخاص والأحرؼ والأرقاـ، والرسومات أو الصور والأشكاؿ الدميزة 

ي أو للسلع أو توضيبها، والألواف بدفردىا أو مركبة، التي تستعمل كلها لتمييز سلع أو خدمات شخص طبيع
 .1"معنوي عن سلع وخدمات غتَه

لشا سبق يدكن القوؿ أف العلامة التجارية تعرؼ البائع أو الدنتج، وبسيزه عن الدنافسة وتعد بدثابة وعد من  
البائع أو الدنتج بتقدنً لرموعة لزددة من الخصائص والدنافع والقيم، بشكل متجانس للزبائن والعلامات التجارية 

           . 2نوعًا من الضمافو الدنتجات  الدميزة توحي بجودة
 المطلب الثالث: مكونات العلامة التجارية

في لرموعة الاشارات والرموز التي تسمح بدعرفة العلامة والتي تشرح كيفية تتمثل مكونات العلامة التجارية  
 الإحساس بها، حيث تسهل على الزبائن عملية بسييزىا وتعيينها.

 يوضح لنا ىذه الدكونات.والشكل الدوالي  
 : مكونات العلامة التجارية01الشكل رقم 

 
 .تُمن إعداد الطالبت المصدر:

 
 

                                                           
 .30، ص  2013، جامعة بسكرة،5، لرلة الدنتدى القانوني، العدد التنظيم القانوني للعلامات في التشريع الجزائريرمزي حوحو، كاىنة زواوي،  1
 .4بوداود، مرجع سبق ذكره، ص  بضيدة 2

 العلامة

 الاســـــم
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 وتتمثل مكونات العلامة التجارية كما ىي موضحة في الشكل فيما يلي: 
  أولا: الاسم

 .1وىو العنصر الأساسي من العلامة الذي يدكن لفظو، ويتمثل في الاسم التجاري
 :2ويدكن التمييز بتُ عدة أنواع من الأسماء وىي

بذاري، مثل:  كاسمحيث يوجد الكثتَ من الدنتجات التي أخذت الدؤسس   الاسم العائلي أو اسم المالك: -
Ford ،Renault ،Citroën ،Bic ،Nestlé ،Peugeot. 

 .TAHITI ،EVIANبحيث يدكن للمنتجات أف تأخذ اسم جغرافي مثل: جغرافي:  اسم -
 مثل كليوباترا.تاريخي:  اسم -
، IBM ،BNAقد يكوف عبارة عن الحروؼ الأولى لمجموعة من الكلمات أو أجزاء منها، مثل: مختصر:  اسم -

BEA. 
، Appleحيث لا يرتبط معناه الأولي بالدنتج، وليس لو أي صفة من صفاتو مثل: مبتكر أو خيالي:  اسم -

OMO. 
-MICROSOFT ،(MICROصنف منتجاتها مثلا:  اسمقد تأخذ العلامة صنف:  اسم -

INFORMATIQUE.) 
 ، شيش مهبوؿ.SIGNAL ،CARREFOURشائع:  اسم -
تعبر عن الوعد التي  SLIMFASTالدنتج مثل:  حيث يعبر الاسم عن الوعد الدعطى عند تسميةالوعد:  اسم -

 بالنحافة أو فقداف الوزف.
 :3وقد تكوف العلامة التجارية في شكل عبارة كاملة             

 .La vache qui rit ،La jeune vache:مثل * جملة قصيرة:

 .Algérienne de eaux   ،Algérie Télécom مثل:  * شعار:
 .Club Méditerranée: مثل: * مجموعة كلمات

 .Colgate  ،  Palmolive: مثل: * تجمع عدة أسماء
 

                                                           
1
Michel Chevalier, Gérald Mazilovo, Management et Marketing du luxe, les éditions DUNOD, Paris, 2008, p 

109. 
2
Philip Kotler et autres, Marketing management, 14

ième
 édition, Pearson éducation, France, 2012, p 216. 

3
Caroline Dayen, Le nom de marque: Création et utilisation, université de Genève, octobre 2001, p 02 
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 ثانيا الرمز
عبارة عن أشكاؿ أو لرسمات أو رسم وعادة ما تكوف لأنواع من الحيوانات بحيث تكوف لذا دلالة على  

 .1،.....(La Coste، التمساح لدنتجات Peugeotفعالية الدنتوج، مثل )الغزاؿ للبريد السريع، الأسد لسيارات 
 ثالثا: الشعار

يستخدـ في التعريف بدهنة الدؤسسة ويدثل العبارة التي تعرضها الدؤسسة في عرض ىوية العلامة والتعريف بها مثاؿ 
القهوة من  اكتشف "Nescaféعن ذلك علامة صوماـ التي تستخدـ الشعار الإشهاري "صح صوماـ" أو علامة 

بها ما يزيد من قيمتها، ويكوف ىذا  والاعتناءجديد"، وقد يتغتَ الشعار الإشهاري للحفاظ على العلامة وصورتها 
  .2التغيتَ كلي أو جزئي للشعار لكن مع المحافظة على جوىر الرسالة الاتصالية

 الشارة رابعا:
، وليس من اسمهاتعرؼ الشارة على أنها التمثيل الذندسي الذي تتبناه الدؤسسة للتعريف بعلامتها أو          

إذ من الدمكن أف يكوف لررد شكل أو لوفٍ )أو مزيج من الألواف( التي تعمل على بسييز الضروري أف يتضمنها معًا، 
 .3إذ تعتبر نقطة تواصل بصرية متميزةعرض الدؤسسة، وبسثل الشارة الذوية الدرئية التي تعرؼ بالعلامة، 

 :4وتنقسم الشارة إلى أربعة أنواع          
والطباعة(، الشارة الدعقدة أين يتداخل  طالبعض من حيث الكتابة )الخالشارة البسيطة التي بزتلف عن بعضها 

للإشارة  Sigloالدكوف من  Siglotypeإسم العلامة مع أشكاؿ ىندسية بسيطة، النوع الثالث للشارة ما يعرؼ بػ 
الذي  Icotypeإلى الإسم الدقصر وىو تصور يجمع بتُ الأختَ وأشكاؿ ورموز بسيطة، أما النوع الرابع ىو اؿ 

  أي الصورة التي تعبر عن نشاط الدؤسسة وبرمل إسم العلامة. Iconيشتَ إلى 
 اللازمة الموسيقية خامسا:

شأنها  الزبوفىي موسيقى تتكرر في بصيع الومضات الإشهارية والإعلانية للمؤسسة، وىي تقع في ذاكرة         
مباشرة بالدنتج مثل ما ىو الحاؿ في رنة الكأس  هشأف العلامة بحيث سماعها حتى في أوقات خارج التلفزيوف تذكر 

 .5لدشروب "تانج" والدوسيقى الإعلانية الدرافقة لجميع إعلانات مستحضر التجميل "فتَ آند لفلي"
 

                                                           
 .29-28، ص ص ذكره قبمرجع س ،-الماىية والأىمية-العلامة التجارية ىواري معراج وآخروف،1

2
Jacque Lendrevie et autres, Mercator, 9

ème
 édition, les éditions DUNOD, paris, 2009, p 772. 

3
 Michel Chevalier, Gérald Mazilovo, op cit, p 111. 

4
Caroline, Dayen, op cit, p 04. 

 .28، ص ذكره قب، مرجع س-الماىية والأىمية-العلامة التجارية ىواري معراج وآخروف، 5
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                             فيزم العلامة: النظم البيانية أو غراسادسا
 (الدعالجة الطبيعية، الرسومات، قانوف الألوافىي العناصر الدائمة للعبارة الشكلية التي تراعي بسييز وتعيتُ العلامة ) 

التي يتم اعتمادىا من طرؼ الدؤسسة من أجل العمل على بذانس التمثيلات الدرئية للشارة على الوثائق والأغلفة 
 وفي الأنشطة الاتصالية.

 : تصميم المنتج والتغليفسابعا
اـ للاتصاؿ التجاري، وىو أساسي في بعض قطاعات ىيتعلق التصميم بالناحية الجمالية للمنتج باعتباره موجو  

النشاط التي يكوف فيها الغلاؼ الخارجي والمحتوى متداخلتُ، فالسيارات مثلا: لا يدكن فصل لزتواىا عن شكلها 
التقنيات التي تسمح للعميل بالتعرؼ على منتج ما )شكل ولوف وغتَ الخارجي، فتصميم الدنتج ىو لرموع 

ذلك...( ويسمح للمؤسسة بالتميز عن الدنافستُ. أما التغليف فهو الحاوي ووسيلة الإعلاـ في نفس الوقت، فهو 
 .1يدؿ على مستوى جودة الدنتج من خلاؿ لرموع عناصره

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
Jacque Lendrevie et autres, op cit, p p 773, 774. 
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 المبحث الثاني: أىمية وأنواع العلامة التجارية ووظائفها
تكتسي العلامة التجارية أهمية بالغة بالنسبة للمؤسسات الدنتجة، فهي وسيلة تسهل عملية الدخوؿ إلى   

الأسواؽ المحلية والعالدية، كما بستلك الدؤسسات الكبتَة الكثتَ من أنواع العلامات التجارية في لستلف النشاطات 
أف تغطي منتوجا واحدا أو تشكيلة من  التجارية وتكتسب ميزة تنافسية في نشاط  ما ولذذا يدكن للعلامات

 الدنتجات تكوف لزدودة أو واسعة حسب حجم الدؤسسة.
التجارية في دورىا ومكانتها في سلة من العلامات التجارية التي بحوزة الدؤسسة التي وتكمن وظائف العلامة         

 تكوف علامات الدنتوج أو علامات بذارية ذات الدصدر أو علامة بذارية مضلة. يدكن أف
 المطلب الأول: أىمية العلامة التجارية

 :1يليمن بينها ماىناؾ العديد من الأسباب التي تفسر وتوضح استعماؿ العلامة التجارية   
 .ديد الدنتوج، تبسيط وترتيب السلعتسمح العلامة التجارية بتح -
 تنقل العلامة فكرة عن أي مستوى معتُ من الجودة مرتبط بالدنتوج. -
يعرض إسم العلامة التجارية إلى إمكانية الدساهمة في إعطاء تاريخ وشخصية للمنتوج ويدكن لو كذلك إحداث  -

 فروؽ في الأسعار.
 برمي العلامة التجارية الدودعة خصائص الدنتوج ضد أي تقليد. -
 التجارية استهداؼ العرض على قطاعات خاصة من السوؽ.تسمح العلامة  -

لذذه الأسباب براوؿ الدؤسسات إنشاء علامة بذارية قوية تعتمد على خصائص لشيزة وقيم واضحة بذعلها        
 بستلك ميزة تنافسية من خلالذا برقق حجم مبيعات معتبر في السوؽ، وبالتالي الحصوؿ على حصة سوقية أكبر.

تجاىل الدختصتُ في التسويق والاتصاؿ كليا مكانة العلامة التجارية في الدؤسسة بل أصبحوا يعطوف ولم ي      
 للعلامة التجارية الدكانة التي تستحقها من خلاؿ الدراسات التسويقية.

لمجموع  خيصبدطالبة الدعلومة التي يستعملها لكوف العلامات عبارة عن تلكما تسمح العلامة التجارية للزبوف   -
 الخصائص التي يتميز بها الدنتوج لشا يسهل مهمة الزبائن.

تساىم العلامة في بسييز منتجات الدؤسسة التي بسثلها عن منتجات الدؤسسات الأخرى فالعلامة تتميز بصورة  -
 الدنافسة. لدواجهةجيدة تعتبر بدثابة وسيلة 

 ء.تعتبر العلامة من بتُ المحفزات الأساسية لعملية الشرا -

                                                           
1
Philip Kotler, Dubois, Marketing management, 10

ème
 édition, Pearson éducation, paris, 2000, p 424. 
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 بذاه الدنتج.اتساىم في تطوير إحساس إيجابي  -
 المطلب الثاني: أنواع العلامة التجارية

 يدكن تقسيم العلامة التجارية إلى عدة أنواع وفق معيارين:         
 أولا: حسب النشاط

 تنقسم العلامة التجارية وفق ىذا الدعيار إلى ثلاثة أنواع وتتمثل فيما يلي:
 علامة المنتجين -1

والدوسومة على كل  Sonyوىي العلامة الدصممة والدملوكة والدستخدمة من الدصنعتُ والدنتجتُ مثل علامة        
 .1ىي مثاؿ لإسم الشركة التجاري وعلامتها التجارية في نفس الوقت Sonyمنتجاتها، فكلمة 

 و ىي بدورىا تنقسم الى :
 : العلامة الفردية1-1

العلامة التي تضعها الدؤسسة على ذلك الدنتج وبدا يديزه عن بقية الدنتجات الأخرى التي تنتجها الدؤسسة،  وىي
 لدنتجات الأخرى وبضايتو من العلامات الأخرى.اوالذدؼ ىو بسيزه عن بقية 

مرة، أو عند  وغالبا ما تستخدـ الدؤسسات ىذا النوع من العلامات عند انطلاؽ  الدؤسسة في النشاط لأوؿ       
 .2طرح الدؤسسة منتج جديد )مبتكر(، وفي ىذه الحالة وفي أغلب الأحياف يصبح إسم الدنتج ىو العلامة ذاتها

 : علامة المجموعة1-2
مع التزاـ  (تنتمي إلى نفس الصنفوىي العلامة التي تضعها الدؤسسة على لرموعة من الدنتجات الدتجانسة ) 

 .3نتجاتالعلامة بدهمة واحدة لجميع الد
 : العلامة العائلية )المظلة(1-3

وىي أف تطلق الدؤسسة إسم واحد لكافة منتجاتها أي أف بصيع أنواع الدنتجات للمؤسسة تكوف برت إسم         
.....إلخ.  Philips ،General electric مؤسسةالعالدية مثل  ؤسساتواحد، ويستخدـ ىذا الأسلوب بكثرة في الد

الأسلوب ىو بزفيض تكاليف التًويج والتمتع بديزة معرفة الجمهور لذذا الإسم وإمكانية تسويق  والذدؼ من ىذا

                                                           
 .112، ص 2009، دار صفاء للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، الأردف، أسس التسويق المعاصري مصطفى علياف، ربح 1
 .145، ص 2006، الاردف، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، -أسس ومفاىيم معاصرة -التسويقتامر البكري،  2
، ملتقى دولي حوؿ: رأس الداؿ الفكري في منظمات الأعماؿ المؤسسة عن منافسيها دور رأسمال العلامة في تميزخضرة قاسمي ،  عبلة بزقراري ، 3

، ص 2011ديسمبر  14. 13 يومي العربية في ظل الاقتصاديات الحديثة، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة حسيبة بن بوعلي، شلف،
11. 
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نفس الإسم، ولكن من عيوبو ىو أنو إذا ما أصاب الفشل لأحد أنواع الدنتجات منتجات أخرى جديدة برت 
 .1بالسلب على بقية الدنتجات الأخرىفقد يعود 

 : العلامة الكفيلة )ضمان الجودة(1-4
الضماف أو علامة الكفالة في تركيب جزء من إسم العلامة الأـ مع لفظ أو جزء منها تتمثل علامة           

يكمل معتٌ العلامة والتي تستخدـ في حالة رواج العلامة الأـ بهدؼ تسويق الدنتجات الجديدة، كما ىو الحاؿ 
(Daninoو Danette،Danao)Danoneبالنسبة لمجمع: 

2. 
 الموزعين علامة -2

ىي تلك العلامة الدملوكة بواسطة أحد الوسطاء مثل متاجر التجزئة أو متاجر الجملة وعادة ما يطلق          
عليها إسم العلامة الخاصة أو إسم علامة الدتجر، وىناؾ بعض علامات الدوزعتُ التي قد يعلن عنها بكثافة بحيث 

"، وتتميز علامة الدوزع بأنها تباع Carrefourالدنتجتُ مثل: "على أنها من علامات  الزبائنتبدو في عيوف بعض 
بسعر أقل من تلك الدنتجات التي برمل علامات الدنتجتُ، لأف الدنتجتُ عادة ما ينفقوف عليها نفقات إعلانية 

 .3ومصاريف ترويجية ضخمة لشا يزيد من تكلفة تسويقها
 العلامة الالكترونية -3

بزدـ أسواؽ الشبكة لكتًونية إمنتجات إف تطور الكبتَ للأعماؿ الالكتًونية من سنة لأخرى، وظهور  
تنافس في ىذه الأسواؽ وسيطر بعضها على ميادين لزددة مثل علامات  مؤسساتكاف بادرة لظهور الالكتًونية،  

AVG, Ponda,Kaspreskayلزركات البحث عبر الانتًنت وعلامات الأمن الشبكي مثل: 
4
. 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .146، ص ذكره تامر البكري، مرجع سبق 1
شهادة ضمن متطلبات نيل  مذكرة  دور التسويق العملي في المحافظة على صورة العلامة أثناء الأزمات التسويقية،سهيلة عيوف ،  2

 .69، ص 2012جامعة قسنطينة،  بزصص تسويق،الداجستتَ،
بزصص تسويق ، نيل شهادة الداجستتَ ،  ضمن متطلبات، مذكرة  قرار شراء المنتوج الجديد بين تأثير الإعلان والعلامة التجاريةرشيد أزمور ،  3

 .58-57ص ، ص2011تلمساف، ، جامعة أبي بكر بلقايد 
بزصص  نيل شهادة الداجستتَ،ضمن متطلبات مذكرة تطوير صورة العلامة التجارية آداة من ادوات تحقيق الميزة التنافسية، لزمد عبادة ،  4

 .37، ص2010 صدي مرباح، ورقلة،جامعة قا تسويق،
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 : حسب الوظيفةثانيا
 يلي: ىا فيماأنواع نذكر ىذا الدعيار بتُ ثلاث  يدكن التمييز من حيث 

 العلامة الوظيفية-1
يقوموف بشراء الدنتجات ذات العلامة الوظيفية من أجل الحصوؿ على الوظيفة التي يؤديها منتج  الزبائنإف  

وىنا يتم التًكيز على مواصفات الدنتج وسعره، إف اسماء العلامات  ،زبوفمعتُ لإشباع حاجة أو رغبة معينة لدى ال
 على أنها لشيزة. زبوفالوظيفية لذا فرصة كبتَة لإشباع حاجات ورغبات الزبائن وبرقيق ميزة تنافسية إذ نظر لذا ال

 العلامة التجريبية -2
الافراد والاماكن الدرتبطة بهذه  للحصوؿ على الدنتج بحد ذاتو بل يسعوف إلى معرفة زبائنفيها لا يسعى ال 

 .1العلامة مثل السعادة التي تتحقق عند تناوؿ وجبة طعاـ في مكاف مشهور جدا
 العلامة البسيكولوجية-3

نفسية علامات بذارية يهدفوف من خلالذا إلى إشباع رغبة  اقتناءفي بعض الاحياف إلى  زبائنيسعى ال 
ن يود أف يثبت انتمائو زبائىو أفضل وأحسن جودة، فهذا النوع من الباطنية حتى ولو وجد من بتُ الدنتجات ما 

إلى طبقة اجتماعية معينة أو لثقافة معينة وإلى غتَ ذلك من طرؽ إثبات الذات وأساليب التعبتَ عن الصور 
 .  2الذاتية

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
-341ص ص،2004ردف، طبعة الأولى، الأالزيع، ، دار وائل للنشر والتو تطوير المنتجات الجديدةمأموف ندنً عكروش، سمتَ ندنً عكروش،  1

342. 
 .37، صذكره مرجع سبق، عبادة لزمد 2
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 ية: أنواع العلامة التجار 20شكل رقم 
 

 
 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تُمن إعداد الطالبت المصدر:
 

 المطلب الثالث: وظائف العلامة التجارية
ن وحتى بالنسبة للمجتمع، و يدكن زبائمهما سواء بالنسبة للمنتجتُ أو بالنسبة للتلعب العلامة دورا  

 تلخيصها فيما يلي:
 سبة للمنتجينوظائف بالن -1

 بالنسبة للمنتجتُ بالوظائف التالية: تقوـ العلامة التجارية 
اللازمة للمحافظة على الخصائص الفريدة التي يدكن أف يتصف توفر العلامة التجارية للمنتج الحماية القانونية  -

 بها الدضموف السلعي للصنف، والتي ربدا يتم تقليدىا من قبل الدنافستُ.

أنواع العلامة 
 التجارية

 حسب النشاط

الدوزعتُ علامات  

 علامات الكتًونية

 علامات الدنتجتُ 

 حسب الوظيفة

بدؤسسات البيع والتوزيع ةخاص  

 خاصة بالدنتجات الالكتًونية

 العلامة الفردية 

الوظيفية  العلامة  

 العلامة البسيكولوجية

 العلامات التجريبية 

 علامة المجموعة

 العلامة العائلية

 العلامة الكفيلة 

 خاصة بدنافع وظيفية 

 برقيق رغبة نفسية و باطنية

 البحث عن الدتعة والدغامرة

 خاصة بدنتج وحيد

 لرموعة منتجات متجانسة 

 لرموعة منتجات غتَ متجانسة

 خاصة بدجموعة من العلامات
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ن الذين ليس لديهم أي ولاء زبائالعلامة التجارية على بعد ترويجي يتمثل في قدرتها على جذب ال تنطوي -
 للصنف الذي يحمل تلك العلامة.

تساعد العلامة التجارية الدنتج في عملية بذزئة السوؽ، حيث تستطيع الدؤسسة أف تعرض الصنف الواحد بعشر  -
ية معينة، ولذذا فإف العلامة يجب أف تعبر عن الخصائص الفريدة علامات، بحيث توجو كل علامة لفئة استهلاك

 .1ءـ مع الدعايتَ الأساسية للاختيار والتفضيل الاستهلاكي لدى أفرادىاالتي تتصف بها كل فئة، وتتلا
تعتبر العلامة التجارية أحد الحواجز التي بسنع الدنافستُ من الدخوؿ لقطع النشاط، إذ أف الدؤسسة صاحبة  -

 الإيجابيةالعلامة التجارية القوية تكوف قد حصلت على حصة سوقية كبتَة، وبالتالي حصلت على كل الآثار 
ارتباط الأحذية الرياضية في الجزائر باسم العلامة  ، مثاؿ ذلكباسمهاالنابصة عنها، فضلا عن ارتباط الدنتج في قطاع 

لشا  kleenexدوؿ الشرؽ الأوسط باسم العلامة التجارية وارتباط منتج الدنادؿ الورقية في ، Adidasالتجارية العالدية 
 يصعب من دخوؿ مؤسسات جديدة للمنافسة في ىذه القطاعات. 

ن بأف منتجو يختلف عن عن طريق إقناع الزبائ عتَ منتجو، وذلكإعطاء الدنتج حرية أكبر في تس -
 .2الدنتجات الأخرى، وبالتالي يدكنو التمتع بوضع شبو مستقل في تسعتَ منتجو

تعتبر العلامة التجارية من صفات الدنتجات التي بسيزىا فالدنتج من خلاؿ العلامة يتعهد بجودة  -  
 ن علامتو عن غتَىا.زبائالدنتجات، وذلك يؤدي إلى رفع الثقة بدنتجاتو، ويكوف دافعا لتفضيل ال

أو مقدـ ن الدنتجات فهي من أىم وسائل الدنتج عتعد العلامة إحدى وسائل الإعلاف الدهمة  -
ن زبائذ عن طريق الإعلاف عن علامتو يصل إلى أذىاف الإالخدمة أو البائع للإعلاف عن منتجاتو، 

 .3وتثبيت العلامة في ذاكرتهم
العلامة تقلل من عملية مقارنة الأسعار وتساعد على استقرارىا، فعلى الرغم من أف الدنافسة على  -

لزبوف، إلّا أف البائعتُ عادة ما يفضلوف أف تكوف أساس السعر ىو أمر مرغوب فيو من وجهة نظر ا

                                                           
 .195، ص2010الاردف، دار وائل للنشر والتوزيع، الطبعة الرابعة،  -مدخل تحليلي -أصول التسويقي معلا، رائف توفيق، جنا 1
، جنبيةك الجزائري للمنتجات المحلية والأنحو بلد منشأ المنتج وعلامتو التجارية على تقييم المستهل الاتجاىات تأثيردراسة فاتح لراىدي،  2

 .49، ص2011، 3أطروحة دكتوراه في علوـ التسيتَ، بزصص إدارة الاعماؿ، جامعة الجزائر
 .43، ص2005الاردف،  ولى،الطبعة الأ لتوزيع،، دار الثقافة للنشر واطنيا ودولياو ة التجاريالعلامات صلاح زين الدين،  3
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الدنافسة على أساس غتَ السعر، والعلامة تساعدىم على ذلك، بالرغم من أف الدنافسة لا بزتفي 
 .1بساما، وقد اثبتت الدراسات أف استخداـ العلامة يحقق ثبات الأسعار

 نزبائبالنسبة لل وظائف -2
ن لا يقل زبائكانت العلامة برقق ما ذكر من وظائف بالنسبة للمنتجتُ، فإف ما يدكن أف تقدمو ال  إذا 

 أهمية، ومن ىذه الوظائف ما يلي:
تلعب العلامة دورا بارزا في الاستدلاؿ على جودة الدنتج، حيث يدكن أف تبوح العلامة بالكثتَ في ىذا المجاؿ  -

بتكرار شراء الدنتج، وذلك لإدراكو بانو سيحصل على نفس الدستوى من الجودة الدعهودة  زبوفوىذا ما يفسر قياـ ال
 .2شتًيويفي الدنتج في كل مرة 

ن من ضروب الغش والاحتياؿ حوؿ مواصفات زبائحقوؽ التلعب العلامة التجارية دورا مهما في ضماف  -
ا قانونيا مناسبا لتحديد مسؤوليتهم عن آثار الدنتجات التي يتلقونها وذلك من خلاؿ الرجوع إلى ىؤلاء رجوع

 ن.زبائتضليل بصهور ال
ن إذ أنها تضمن لذم أف الدنتجات التي يرغبوف بها ىي زبائكذلك تعد العلامة التجارية وسيلة ضماف لجمهور ال  -

 .3التي بتُ أيديهم
بذكر اسم العلامة للبائع،  زبوفالقرار، إذ يكتفي ال تسهل العلامة التجارية على أطراؼ العملية الشرائية إبزاذ -

 .4دوف الحاجة إلى بياف أوصاؼ الدنتج ذاتو
إف وجود العلامة من شأنو أف يرفع كفاية عملية التسوؽ التي تشتَ إلى عدد الأصناؼ التي يدكن أف يشتًيها  -
 في وحدة زمنية معينة، ولتحقيق مستوى معتُ من الإشباع. زبوفال
 لأية خصائص أو سمات يدكن أف يتصف بها الدنتج، وخاصة الجديدة منها. لزبوفالعلامة في لفت انتباه ا تساعد -
فة سابقة بالدنتج كوسيلة ن الذين لا توجد لديهم معر زبائالدشهورة من قبل فئة من ال تستخدـ العلامة وخاصة -

 .5طرين النفسي والاجتماعي الددركتُ في قرار الشراءلتخفيض الخ

                                                           
1

 .195، مرجع سبق ذكره، ص ي معلا، رائف توفيقجنا 

 .194، صنفس الدرجع 2
 .42، صذكره قبمرجع سصلاح زين الدين، 3
 .46، صنفس المرجع4
 .194ص ،ذكره قبمرجع سي معلا، رائف توفيق، جنا 5
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للمنتج ليحاوؿ من خلالذا الوقوؼ على  شرائو يقوـ بعملية تقييم لقرار شرائو بعد زبوفالدعروؼ أف الف 
حالة السلع الدعمرة والخاصة التي غالبا ما اره، وتبدو ىذه العملية واضحة في مدى الحكمة التي انطوى عليها قر 

عند شرائها استخداـ معايتَ اختيار تنبع من دوافعو لتحقيق ذاتو تارة، أو لتأكيد مكانتو الاجتماعية  زبوفيحاوؿ ال
بتُ المجموعة التي ينتمي إليها، والتي يدكن أف تتعزز من خلاؿ عمليات الثناء الاجتماعي الذي يحصل عليو من 

 قبل أفراد المجموعة تارة أخرى.
حستُ، بدرور السنتُ والدافع إلى ذلك ىو الدنافسة التي تفرض ىذا الت تتحسن االدنتجات ذات العلامة عادة م -

 .1حيث أف الدؤسسات تسعى دائما إلى بسييز منتجاتها من أجل برقيق مركز سلعي قوي
 وظائف بالنسبة للمجتمع -3

للمجتمع، ، فإف العلامة تؤدي وظائف أخرى زبوفإلى ما ذكر من وظائف لكل من الدنتج والبالإضافة  
 :2يدكن إيجازىا في ما يلي

تعد العلامة التجارية وسيلة لاستمالة الدنافسة بتُ الدؤسسات التي تنتج لرموعات سلعية متماثلة، فالعلامة  -
تشجع تلك الدؤسسات على تقدنً سلع ذات مستويات جودة أعلى، لشا يساعد على بزفيض درجة الاختلاؼ 

من الحصوؿ على  زبوفلع التي تنتمي إلى المجموعة السلعية الواحدة، ويدكن البتُ مستويات الجودة والنوعية للس
 سلع وخدمات أفضل.

ن سيجعلها زبائف الدؤسسات الدتنافسة على تقدنً الدنتج الافضل للإتعقيبا على ما ورد في الديزة السابقة مباشرة، ف -
أعلى من التقنية الصناعية بتُ الدؤسسات  ع مستوياتبأكثر اىتماما بالتطوير والابتكار وىو شأف ذلك أف يش

 ويرفع من معدلات أدائها الاقتصادي.
ن، ويساعد زبائال ـة، لشا يزيد من فرص الاختيار أماضتتيح العلامات لرالا أوسع في التشكيلات السلعية الدعرو  -

 على زيادة مستويات الإشباع العاـ لحاجاتهم ورغباتهم الاستهلاكية.
كن أف م مساهمتها في رفع كفاية عملية التسوؽ، توفر كثتَا من الجهد والوقت، الذي يدإف العلامة بحك -

لتحقيق اختيارات ذات أولويات عالية لديو، ويدكن أف تكوف على حساب الوقت الذي يقضيو  يكرسهما الزبوف
 في عمليات التسوؽ.

 

                                                           
 .157ص  ،2007الدكتبة العصرية، مصر، ،-المفاىيم الاستراتيجية و التطبيقات -إدارة التسويق أبضد جبر، 1
 .196، صذكره مرجع سبقي معلا، جان 2
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 أسس وشروط اختيار العلامة التجارية واستراتيجياتهاالمبحث الثالث: 
عملية اختيار وبناء العلامة التجارية أمراً عشوائيا وإنما ىي عملية منظمة تتطلب أسس وشروط  لا تعد 

 يجب أخذىا بعتُ الاعتبار عند اختيار علامة بذارية ما.
سلاحا داخليا  بسثل سية التسويقية الحديثة، فهيأضحت استًاتيجية العلامة التجارية من اولويات السيا

 أسس وشروط اختيارللمؤسسات لدواجهة الدنافستُ في الأسواؽ، ولذذا سوؼ نتطرؽ في ىذا الدبحث إلى لستلف 
 .واستًاتيجياتهاالعلامة التجارية 

 العلامة التجارية المطلب الأول: أسس اختيار
 :1فيما يلي الأسس التي ينبغي أخذىا بعتُ الاعتبار لدى اختيار العلامة التجارية تتمثل 

: يعتٍ ىذا أهمية ىذه ضرورة مشاركة المسؤولين عن بيع السلعة وتسويقها في اختيار العلامة التجارية -1
 الدشاركة سواء أكانت تلك السلعة صناعية أو بذارية أو خدماتية.

إذ يتعذر اختيار العلامة التجارية اختياراً سليما، دوف إلداـ سابق بداىية السلعة ضرورة تحديد ماىية السلعة:  -2
 اختيار علامة لشيزة لذا. الدراد

اختلاؼ العلامة  مثلا وكلما ازدادت الدعرفة بالسلعة، تيسر اختيار علامة بذارية أكثر ملائمة لذا، إذ ينبغي 
غذائية عن تلك التي قد يتم اختيارىا لتمييز الدنظفات الكيماوية، التجارية التي قد يتم اختيارىا لتميز الدواد ال

 وىكذا.
بشة وسائل متعددة لوضع العلامة التجارية على السلعة، ضرورة مراعاة طريقة وضع العلامة على السلعة:  -3

ية، كما قد فعلى سبيل الدثاؿ، قد يتم وضع العلامة التجارية على السلعة ذاتها بواسطة ختم الأولى على الثان
 تستعمل العلامة التجارية على أغلفة أو بطاقات السلعة.

تتًاوح وسائل الإعلاف عن العلامة التجارية بتُ ة عن العلامة التجارية: نيضرورة الاىتمام بالوسيلة الاعلا -4
كالسينما والتلفزيوف، كالصحف والمجلات والوسائل الدسموعة، كالراديو والإذاعة، والوسائل الدرئية  الوسائل الدقروءة  

 أو خليط من ذلك، ينبغي الأخذ في الاعتبار ىذه الوسائل للإعلاف عن العلامة التجارية والدعاية لذا.
إذ قد يناسب بعض ىذه الوسائل علامة بذارية معينة دوف الأخرى، فالعلامة التجارية الدكونة من الرمز،  

 الدرئية، افضل من الاعلاف عنها بالوسيلة الدسموعة.الدقروءة او مثلا، يكوف الإعلاف عنها بالوسيلة 

                                                           
 .69 – 67ح زين الدين، مرجع سبق ذكره، ص ص لاص 1
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ينبغي ضرورة الملائمة بين العلامة التجارية المقترحة والعلامة التجارية المستخدمة بالفعل في السوق:  -5
على الصانع أو التاجر أو مقدـ الخدمة الدلائمة بتُ العلامة الدنوي اختيارىا )الدقتًحة( والعلامات الأخرى 

لو بالذات، أو عائدة إلى غتَه من لة في النشاط الاقتصادي ككل، سواء كانت تلك العلامات عائدة الدستعم
الدنتجتُ. فينبغي، ألا تكوف العلامة التجارية الدقتًحة مشابهة إلى حد كبتَ يلفت النظر مع علامة بذارية مستعملة 

ذلك حتى لا يتم التأثتَ السلبي بتُ العلامات من قبل ذات الجهة صاحبة العلامة الدقتًحة أو غتَىا من الجهات و 
 التجارية بخلق الدنافسة فيما بينها وبالتالي إنقاص انتشارىا.

ى دلضرورة الأخذ في الاعتبار بنوعية السلع التي سوف تستعمل عليها العلامة التجارية المختارة:  -6
علامة التجارية لتميزىا، فيما إذا كانت سلعة اختيار علامة بذارية ما، ينبغي معرفة السلعة التي سوؼ تستعمل ال

جديدة أو سلعة قديدة أو ىي سلعة معدلة أو لزسنة لسلعة قديدة، أو ىل ىي لسصصة لأسواؽ جديدة على 
 الدستوى المحلي أو الدولي؟

لدى اختيار العلامة ضرورة أخذ المشورة من ذوي الاختصاص بشؤون البيع أو التسويق، محليا ودوليا:  -7
التجارية، يلزـ استشارة الدختصتُ الدوليتُ بشؤوف البيع والتسويق إضافة إلى الدختصتُ المحليتُ، وذلك يساعد في 
بذنب مصاعب ومشاكل استعمالذا في البلداف الأخرى، بسبب ما قد تسببو من إعاقة لعلامات الغتَ أو سبب 

 صعوبة نقلها من مكاف إلى آخر أو كثرة تكاليف ذلك على الأقل.
ينبغي معرفة مرادفات قائمة بمختلف اللغات الأخرى التي يحتمل ترجمة العلامة إليها:  ضرورة وضع -8

ة، ولا قالعلامة التجارية الدقتًحة في اللغات العالدية الرئيسية على الأقل وذلك باستشارة أحد خبراء اللغة ذات العلا
 لوؿ غتَ مناسب أو بذيء في لغة معينة.يخفى أف ذلك يفيد في تلافي اعتماد كلمة قد تكوف لذا مد

التًخيص باستعماؿ  ضرورة الأخذ في الاعتيار إمكانية الترخيص للغير باستعمال العلامة التجارية: -9
، مع بقاءه لزتفظاً  العلامة معناه أف يخوؿ صاحب العلامة لغتَه استعمالذا خلاؿ مدة معينة في مقابل أجر معلوـ

ينشئ للمرخص لو سوى حق شخصي في استعماؿ العلامة كونو لا يرد على  لا -صأي التًخي–بدلكيتها، وىو 
 حق الدلكية فيها، بل يرد على حق الدنفعة فيها.

لذلك، عند اختيار العلامة، ينبغي الأخذ بعتُ الاعتبار إمكانية التًخيص للغتَ باستعمالذا حتى تتوافق  
 ا أيضًا.مع ىذا الغرض دوف أف تؤثر على صاحبها في استعمالذ

ينبغي للصانع أو التاجر أو مقدـ الخدمة، البحث ضرورة البحث عن العلامات التجارية المسجلة:  -11
ابزاذىا واعتمادىا، مشابهة لعلامة بذارية مسجلة في  رادوالتحري، لزليا ودوليًا، ليتبتُ فيها إذا كانت العلامة الد
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الأقل في الأسواؽ الرئيسية التي يحتمل أف تكوف مسرحًا لتسويق الصناعات أو البضائع  علىالداخل أو الخارج، أو 
 أو الخدمات التي قد تستعمل العلامة الدختارة لتمييزىا.

 المطلب الثاني: شروط اختيار العلامة التجارية
الجدة وشرط  تتمثل الشروط التي يجب أف تتوفر في العلامة التجارية في "شرط الصفقة الدميزة وشرط 

 من ىذه الشروط:شرط الدشروعية"، وفيما يلي بياف الدقصود بكل 
 الصفقة المميزة أولا: شرط

وىذا الشرط نصت عليو الدادة السابعة من قانوف العلامات التجارية عندما أشارت في الفقرة الأولى منها  
 حيث الأسماء أو الحروؼ أو الأرقاـإلى أنو يشتًط لتسجيل العلامة التجارية أف تكوف ذات صفة فارقة من 

والأشكاؿ أو الألواف أو غتَ ذلك أو أي لرموعة منها، وقابلة للإدراؾ عن طريق النظر وجاءت الفقرة الثانية ببياف 
ارقة بحيث تكوف العلامة التجارية موضوعة على شكل يكفل بسييز بضائع صاحبها عن بضائع فالدقصود بلفظ 
 .1غتَه من الناس

بذلك أف يكوف للعلامة التجارية طبيعة ذاتية بسنع من الخلط بينها وبتُ غتَىا، وبذعل من اليستَ ويقصد  
معرفتها، حيث يكوف لذا شكل لشيز بها سواء كاف ذلك من خلاؿ طريقة كتابتها أو الحروؼ وأشكالذا أو من 

لامة من خلاؿ ىذا الشكل أو خلاؿ إفراغها في قالب معتُ أو شكل ىندسي لشيز غاية الأمر أف يكوف لذذه الع
القالب أو الكتابة ما يضمن لذا صفة لشيزة، وعليو فإف لم تكن العلامة التجارية برمل أي صفة فارقة لا تعد علامة 
صحيحة جائزة التسجيل وكذلك الأمر إذا كانت العلامة بذارية لررد علامة وصفية كأف تدؿ على مصدر 

 الدنتجات.
 ثانيا: شرط الجدة:

من أىم الشروط الدوضوعية والواجب توافرىا لغايات تسجيل العلامة، ويقصد بو أف   ىذا الشرطويعتبر 
تكوف العلامة التجارية جديدة لم يسبق استعمالذا أو لم يسبق تسجيلها من قبل أحد، ولكي تعتبر العلامة جديدة 

وف بالنظر إلى لرموع عناصرىا كوحدة يجب أف يتوافر فيها عنصراً لشيزا لذا على الأقل، وتقدير جدة العلامة يك
واحدة ولا يوجد ما يدنع من اشتًاؾ بعض العناصر الدكونة لعلامة ما مع عناصر مكونة لعلامة أخرى حتى لو تم 

 استعمالذا في صناعة واحدة ما داـ أف عناصر هما في لرموعها لستلفة التًكيب والدظهر.

                                                           
 .265صلاح زين الدين، مرجع سبق ذكره، ص  1
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ثبت أف أحد الناس قد قاـ باستعمالذا أو تسجيلها لتميز بضائعو وتعتبر العلامة فاقدة لشرط الجدة إذا ما  
ثبت ذلك فإنو يدتنع على غتَه استعمالذا أو تسجيلها لتميز بضائعو ومنتجاتو، وإلا وقع برت  ما ومنتجاتو فإذا

ة طائلة القانوف فضلا عن حق صاحب الشأف برفع دعوى جزائية إذا كانت العلامة مسجلة وأخرى مدينة للمطالب
 .1عما لحق بو من ضرربالتعويض 
 :2إف شرط الجدة ىو شرط ليس مطلق، وإنما ىو شرط مقيد في ثلاث لرلات وىي 

ونشتَ ىنا إلى أف الاستعماؿ الدمنوع للعلامة من قبل الغتَ يكوف  الجدة من حيث نوع أو صنف المنتجات: -
إف ىذا الدنع من الاستعماؿ لإيصاؿ استعماؿ في حدود الدنتجات أو البضائع التي خصصت لذا تلك العلامة لذا ف

نفس العلامة لتميز بضائع ومنتجات لستلفة ومتباينة، أي أصناؼ لستلفة وتعتبر عند أفضل علامة أنها علامة لشيزة 
 طالدا لا تؤدي إلى اللبس والتضليل.

اعة العطور، كذلك يبقى شرط الجدة متوافر في العلامة التجارية، فيما استعملت أو تستعمل في صن 
 وكانت قد استعملت في صناعة صباغة الشعر مثلا، إذ يجوز استعماؿ علامة واحدة لدلالة على منتجات لستلفة.

الأصل أف تكوف العلامة لشيزة لدنتجات معينة حتى يدكن بذنب كل خلط أو لبس أو من حيث المكان:  -
ومع ذلك يجوز من الناحية النظرية على الأقل أف تضليل للجمهور في بسييز الدنتجات أو البضائع أو الخدمات، 

برمي منتجات متشابهة علامة بذارية واحدة طالدا أف تلك الدنتجات لا بذتمع في مكاف واحد، بدعتٌ أف يكوف 
لراؿ تصريف كل منها في أسواؽ لستلفة، وىو ما يصعب برقيقو من الناحية الواقعية، لأنو أصبح من العستَ حصر 

إلى جعل عملية انتقالذا من  ىعد أف تقدمت طرؽ ووسائل الدوصلات الداخلية والخارجية، لشا أدحدود الدكاف ب
 مكاف إلى آخر سهلة وميسرة، وبالتالي تتداخل الدنتجات في الأسواؽ المحلية والعالدية على حد سواء.

ديد التسجيل من طرؼ نفس العلامة بعد انتهاء مدة تسجيلها إذ لم يتم بذ يجوز استخداـ من حيث الزمان: -
 صاحبها خلاؿ الددة الدقررة، حيث يعتبر أنو قد تنازؿ عن حقوقو فيها.

 ةيثالثا: شرط المشروع
يكفي أف تكوف العلامة لشيزة، بل يجب أف تكوف مشروعة، ويقصد بدشروعية العلامة التجارية ألا  لا 

 تكوف العلامة لشنوعة قانونا، أي أف تسمح النصوص القانونية تسجيلها، أو على الأقل لا تعارض استعمالذا.

                                                           
 .69 –67، مرجع سبق ذكره، ص ص -الماىية والأىمية-العلامة التجاريةي معراج وآخروف، ر واى 1
نيل شهادة الداجستتَ،  ضمن متطلبات، مذكرة ، الحماية المدنية للعلامة التجارية غير المسجلة وفقا للقوانين الأردنيةناس مازف فتحي الجبارينيإ 2

 .40 – 39، ص ص 2010بزصص القانوف الخاص، جامعة الشرؽ الأوسط، 
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 مشروعة وىي: ولتوضيح أكثر لشرط الدشروعية، نذكر الحالات التي تعتبر فيها العلامة غتَ 
كل تعبتَ أو رسم أو علامة لسلة بالآداب العامة أو لسالفة للنظاـ العاـ، فلا يجوز أف تتضمن العلامة تسميات   -

 أو صور فاضحة، أو تستمد من نظاـ سياسي لسالف للنظاـ العاـ.
تضمن بيانات كاذبة العلامات الدضللة أي يحضر تسجيل العلامات التي من شأنها أف تضلل الجمهور، أو التي ت -

 .1عن مصدر الدنتجات أو عن صفاتها الأخرى، كذلك العلامات التي برتوي على بياف اسم بذاري وهمي أو مقلد
 المطلب الثالث: استراتيجيات العلامة التجارية

 أولا: استراتيجية بناء العلامة التجارية
 سية وىي:تقوـ استًاتيجية بناء العلامة التجارية على أربعة مراحل أسا 

 مرحلة إختيار الشكل والاسم المناسب للعلامة -1
مبدئيا العلامة التجارية يدكن أف تكوف أي شكل، كتابة، رسم، اسم، صورة.....إلخ لشا يصلح لتمييز  

من القرار  68مثلا الدادة الدنافسة ) ؤسساتعن غتَىا من منتجات أو خدمات الد ؤسسةمنتجات أو خدمات الد
ىذا من الوجهة  (في سورية 1946لعاـ  47من الدرسوـ  64الدتعلق بالدلكية الفكرية في لبناف والدادة  2385رقم 

تطويرىا نتيجة للخبرة في ىذا المجاؿ تتعلق تم القانونية، أما من الوجهة العملية التسويقية، فهناؾ عدة اعتبارات 
 .علامةابزاذه ك رادبالرمز الد

حاليا يوجد مؤسسات كثتَة في الغرب تتولى مساعدة الدؤسسات لانتقاء وإيجاد الرمز أو الاسم الدناسب لابزاذه   
 كعلامة بذارية لدنتجاتهم وخدماتهم.

سم، بعتُ الاعتبار كيفية لفظ ىذا الإ مثلا: " إذا كانت العلامة التجارية عبارة عن اسم، فيوجب الأخذ 
سم قصتَا، من أربعة الإسم، معناه اللغوي إلى ما ىنالك. كما أنو ينصح بأف يكوف لذذا الإالدوسيقى اللفظية 

مقاطع صوتية أو أحرؼ سهل اللفظ ويحمل إمكانية الإضافة إليو وتكبتَه مستقبلا، في حاؿ أف الدؤسسات تريد 
 د علامات متفرعة عن العلامة الأساسية.حأف تو 

 مرحلة اتخاذ الإجراءات القانونية والإدارية اللازمة لحماية العلامة -2
الكثتَ من الدؤسسات تبدأ باستعماؿ العلامة وتتوانى عن تسجيلها في سجل العلامات التجارية حتى بعد  

 سنوات من الاستعماؿ، أو حتى ينشأ نزاع معتُ بشأف ىذه العلامة، ىذا الاسلوب لا ينصح بو، حيث أنو يفضل
أف تقوـ الدؤسسة منذ بدء ابزاذىا العلامة واستعمالذا بتسجيلها لتضمن لذا بضاية كاملة، جزئية ومدنية، وتسد 

                                                           
 .104ن، مرجع سبق ذكره، ص صلاح زين الدي 1
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ن، سواء أكاف ىذا التسجيل بحسن نية أو سوء نية، وىنا آخريتسجيل آخر للعلامة من أشخاص  يالطريق على أ
الدؤسسة أف  لامة، بل في بصيع البلداف التي تنويلعنشتَ إلى أنو يفضل أف يتم التسجيل، ليس فقط في بلد الدنشأ ل

 .فيو بعض الصعوبة إلى أف تطبيق ىذا من الناحية العملية قد يكوف الإدراؾتوزع منتجاتها فيها، مع 
 مرحلة إعلان العلامة في السوق -3

علامة وبضايتها، يتوجب أف يتم إطلاؽ ىذه العلامة عن طريق بضلات إعلانية ترويجية  ابزاذبعد أف يتم  
آلاؼ العلامات الأخرى، طبعا إعلاف العلامة في السوؽ ب قوية يتم من خلالذا إدخاؿ العلامة إلى السوؽ الدمتلئ

ة والعاملتُ بها بهذه سؤسأقساـ الد بصيعيفتًض بداية أف العلامة تم إطلاقها داخل الدؤسسة نفسها وتعريف 
 .1العلامة

 مرحلة متابعة دعم العلامة ومراقب أدائها في السوق بشكل دائم -4
بناء علامة بذارية وتطويرىا عملية مستمرة لا تتوقف عند مرحلة إبزاذ العلامة وإطلاقها للمرة الاولى، بل  

في السوؽ وتتابع تقدمها أو عملية متواصلة حيث يتوجب على الدؤسسة أف تراقب دائما أداء ىذه العلامة  ىي
تراجعها بشكل بياني ومعالجة أي خلل في ىذا الأداء بسرعة، من الدتفق عليو أنو يجب اف لا يتم السماح لعلامة 

عة، لاف نفقات إعادة إصلاح صورة العلامة قدمها بسر تف تتًاجع في السوؽ ويجب معالجة أي خلل في أبذارية ب
 .2قد تكوف باىظة جدا بالنسبة للمؤسسة عدا عن الخسائر التي تلحق بها نتيجة للتًاجع زبائنفي نظر ال

 : استراتيجيات اتحاد العلامات التجاريةثانيا
تبحث عن وجدت الدؤسسات نفسها على أصعدة لستلفة، فهي قطاب الفاعلة في عالم تعددت فيو الأ 

أفضل وكالات التأمتُ، وتبحث عن أفضل الدصاريف، ونتيجة لذذا التعدد تسعى  نأفضل الدوردين، وتبحث ع
 الدؤسسات بصفة دائمة إلى بزفيض الضغوط التي تواجهها من طرؼ ىذه الأقطاب.

وإضافة  أسلوب التحالفات الإستًاتيجية يعتبر من الحلوؿ الجيدة لتخفيض حدة ىذه الضغوط،إف انتهاج  
إلى ذلك فهذه التحالفات لا تقتصر على عقدىا مع الدوردين أو الدصارؼ أو الدوزعتُ، بل تتعداىا لتظم 
الدنافستُ، فتجد من الدؤسسات الدتنافسة التي تتحالف لشراء الدواد الأولية من نفس الدورد من أجل بزفيض 

                                                           
عماؿ والتجارة جل زيادة الأأالوطنية عن الدلكية الصناعية من  ، ندوة الويبوالانتفاع بالعلامات التجارية كأداة للتنمية الاقتصاديةكنعاف الأبضر،   1

 يومي الاقتصاد والتجارة وغرفة التجارة الدولية السورية، دمشق،، تنظمها الدنظمة العالدية للملكية الفكرية )الويبو( بالتعاوف مع وزارة روالبحث والتطوي
 .6، ص2004ماي  12و  11

 .11، صنفس المرجع2
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ن أجل تطوير منتج أو جزء من منتج جديد وأخرى ولصد من الدؤسسات الدتنافسة التي تتحالف م تكاليف الإنتاج،
 تتحالف لإجراء بضلات ترويجية......إلخ.

وبذلك فالتحالف بتُ الدؤسسات عبارة عن عقد شراكة تسعى من خلالو الدؤسسات إلى برقيق أىداؼ  
 مشتًكة.مالية أو تسويقية أو تسيتَية 

الدنتجات وتنظيم الحملات الإشهارية وبرامج الولاء أما التحالفات التسويقية فهي تتعلق بتطوير أو ابتكار  
 والتوزيع الدشتًؾ، وتتعدى إلى بناء ىوية العلامات التجارية وتطوير صورتها وبرستُ سمعتها.

 تصنيف التحالفات التسويقية إلى عدة أنواع منها:تم  
 .إستًاتيجية برالفات تطوير الدنتجات -
 .الإتصالية إستًاتيجية برالفات تنظيم الحملات  -
  .إستًاتيجية إبراد العلامات -
 .إستًاتيجية إبراد برامج الولاء -

 والجدوؿ الدوالي يوضح ذلك: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



بنية العلامة التجارية             الفصل الأول                                                        
 

24 
 

 : أنواع التحالفات التسويقية01الجدول رقم 
 الوصف التحالفات

جديد  تقوـ مؤسستتُ أو أكثر بتطوير منتج وابتكار منتج جديد وتعليمو بإسم تطوير الدنتجات
 يختلف عن إسمي الدؤسستتُ

تقوـ مؤسستتُ أو أكثر بتطوير منتج أو ابتكار منتج جديد وتعليمو بإسم أحد 
 الدؤسستتُ

 الإشهار الدشتًؾ: حيث تقوـ مؤسستتُ أو أكثر بتنظيم بضلة إشهارية مشتًكة تنظيم الحملات الاتصالية
الدبيعات: حيث تقوـ الدؤسسات الدتحالفة بتنظيم نشاط مشتًؾ تهدؼ من  تنشيط
 إلى رفع حجم مبيعات كل منها. وخلال

رض منو إبراز جودة الأداء غتعليم الدنتج: الدنتجات بإسم الدؤسستتُ الدتحالفتتُ ال إبراد العلامات
 الوظيفي للمنتج/ الدنتجات

الجمع بتُ علامتتُ / علامات في منتج واحد من أجل دعم ىوية إحدى أو   يتم
 كل العلامات

تقوـ مؤسستتُ أو أكثر بتطوير برامج تهدؼ إلى رفع درجة ولاء الزبائن، ولصد ىذا  برامج الولاء
وـ الدؤسسات الدتحالفة أين تق" B TO Bالنوع شائعا في العلاقات التجارية "

 ادؽ والدطاعم والبعثات السياحية الخاصة برجاؿ الأعماؿ.بتوفتَ النوادي والفن
ضمن مذكرة تطوير صورة العلامة التجارية آداة من ادوات تحقيق الميزة التنافسية، عبادة ، لزمد  المصدر:
 .63ص، 2010جامعة قاصدي مرباح، ورقلة،  بزصص تسويق، نيل شهادة الداجستتَ، متطلبات 

 
العلامات  من أحدث ىذه الإستًاتيجيات حيث تعتمد إستًاتيجية إبزاذ الأختَتتُ تعتبر الإستًاتيجيتتُ 

التجارية على عملية الجمع بتُ علامتتُ أو أكثر تتمتع إحدى أو بعض ىذه العلامات بسمعة جيدة في السوؽ 
الدستهدؼ، حيث تقوـ إحدى ىذه العلامات باستضافة العلامة أو العلامات الأخرى لتعليم الدنتج/ منتجات، 

لية من عمليات التطوير في الدنتج أو التطوير في برامج وما يديز ىذا النوع من التحالفات أنو لا يخضع إلى أية عم
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الاتصاؿ كالإشهار وتطوير الدبيعات، فالذدؼ الوحيد من ىذا التحالف ىو الاستفادة من جودة الأداء الوظيفي 
 .1التي تتمتع بو إحدى العلامات، أو من أحد عناصر الجودة التي تتمتع بها صورة ىذه العلامات

 توسيع نطاق العلامات التجارية ات: استراتيجياثالث
 )توسيع التشكيلة( طتوسيع الخ إستراتيجية -1

برتوي إستًاتيجية توسيع التشكيلة على عروض جديدة ومتعددة ولكن لنفس الأصناؼ الإنتاجية وبرت  
جد مستعملة في لراؿ البسكويت والفواكو والحلويات التي تسوؽ بدستويات  إسم العلامة الدعتادة، وىي إستًاتيجية

وجودة لستلفة، من أمثلتها "دانيت" وىي إستًاتيجية عادة ما تتًكز على قدرة الدنتجات على التنوع بأصل معروؼ 
وتبحث عن  زبوففي كل حالة طرح جديدة، وفي ىذه الحالة تستفيد الدؤسسة من الرغبات والحاجات الدختلفة لل

 .2القطاعات ذات التنافس الشديد والحاجات غتَ الدشبعة
ويدكن أف تقدـ الدؤسسة توسيع التشكيلة كطريقة لسفضة للتكلفة، ولسفضة للمخاطر لتقدنً الدنتجات  

كن ا ماالخاصة بالتنوع، أو تستخدـ سعة زائدة، أو تطلب مزيدا من  زبوفأف برقق رغبات الالجديدة أو قد تريد 
فيمكن لإسم العلامة التجارية الذي يزداد  ،من معيدي البيع. إلا أف توسيع الخط يشمل بعض الدخاطر وؼالرف

توسيع خطو أكثر من اللازـ أف يخسر معناه المحدد، أو يدكن للعلامات التجارية التي يحدث توسيع شديد لخطها 
 .زبوففي خلط، أو إحباط لل

   .3يع يدكن أف تأتي على حساب العناصر الأخرى في الخطوالدخاطرة الثانية ىي أف مبيعات التوس 
 إستراتيجية توسيع العلامة -2

تعمل على إطلاؽ منتج  ةإستًاتيجية توسيع العلامة وىي استعماؿ اسم جديد لدنتج أو علامة موجود 
ضمن صنف جديد من الدنتجات ويكثر استعمالذا في الوسط الصناعي وفي العلامات التجارية الراقية ذات 

التي لصحت في تسويق أقلاـ الحبر وكذا الولاعات ذات "  BICية الدتعددة، مثاؿ الدؤسسة "بيكقالقطاعات السو 
 الاستخداـ الوحيد، شفرات الحلاقة. 

إستًاتيجية العلامة الدوسعة تقدـ للمؤسسة عدة إيجابيات أهمها الصور والسرعة القوية للعلامة تساعد  
في الوقت نفسو لا بزلو ىذه  ،على نشوء الدؤسسات العائلية والصغتَة والدتوسطة، تعظيم ىوامش الأرباح

                                                           
 .64-62ص  ، صذكره مرجع سبقعبادة ،  لزمد  1
2
 .61، صذكره مرجع سبق، -الماىية و الاىمية -لامة التجاريةعال معراج وآخروف، ىواري 

 .497، صذكره مرجع سبقريب سرور علي إبراىيم سرور، عفليب كوتلر، جاري أرمستًونج، ت  3
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لى بصيع أنشطة الدؤسسة، إسم الدؤسسة الإستًاتيجية من الدخاطر فمثلا خسارة أو عدـ لصاح الدنتج الجديد يؤثر ع
 قد لا يتلاءـ جيدا مع الدنتجات الدستحدثة، ولا تؤدي بالضرورة إلى زيادة مبيعات الدنتجات الأخرى.

لذا ينبغي على الدؤسسات أف تعرؼ جيدا أف نموىا وتوسعها ليس مبنيا على الدنتجات والعلامات  
 .1قدنً وما تم استحداثو الجديدة فقط، إنما ىو سلسلة قيمة بتُ ما ىو

 إستراتيجية العلامات المتعددة -3
في ىذه ، العلامة التجارية الدتعددة ىي تقدنً علامة بذارية جديدة خاصة للمنتجات من الصنف الدوجود 

الحالة لصد عدة أسماء العلامات التجارية التي تنشط في نفس صنف الدنتجات، وىو الحاؿ في الدؤسسات الضخمة 
 ي مؤسسات باستمرار.تً التي تش

تقدنً عدة علامات بذارية برمل وعود ومعاني خاصة بكل علامة بذارية تسمح للاستجابة لعدة دوافع  
ىذه الإستًاتيجية يدكن أف تكوف سبيلا لدقاومة العلامات التجارية للموزعتُ، حيث ستوفر عدة بدائل  ،الشراء

لأف الدشكلة الرئيسية للمصنعتُ مع العلامات التجارية  وبأسعار لستلفة وبعدة وعود حسب الفئات مستهدفة،
وسطة بأسعار تنافسية لا يستطيعا مضاىاتها الدصنعوف من للموزعتُ ىو تقدنً ىذا الأختَ منتجات ذات جودة مت

لشيزاتها أيضا أنها تسهل التجزئة التسويقية، كل علامة بذارية توجو لقطاع سوقي لزدد حسب الاستعماؿ ووظائف 
تج وبالتالي تغطي عدة فئات وأسواؽ وأجدر الأسباب الدافعة ىي أنو متى عرفت إحدى العلامات التجارية الدن

 .2فشلا في السوؽ فإنها لا تؤثر بذلك على العلامات التجارية الأخرى لأنها برمل صورة ذىنية خاصة بها ولشيزة
ة حصمة بذارية يدكن أف برصل على ويكمن العيب الرئيسي للعلامات التجارية الدتعددة في أف كل علا 

سوؽ صغتَة فقط، ولن يكوف أي منها مربحا جدا. ويدكن أف تنتهي الدؤسسة بتوزيع مواردىا على الكثتَ من 
 .3العلامات التجارية بدلا من بناء علامات بذارية جديدة بدستوى ربحية مرتفع

 استراتيجيات العلامات الجديدة -4
صنف الدنتجات الدوجودة فالعلامة التجارية في ىذه  علىإذا كانت العلامة التجارية الدتعددة تطبق  

الإستًاتيجية تطبق على صنف الدنتجات الجديدة. وعندما تريد الدؤسسة تسويق منتج جديد لا ينتمي إلى صنف 

                                                           
 .62-61ص ص مرجع سبق ذكره،، -الماىية و الاىمية-العلامة التجارية، معراج وآخروف ىواري  1
 .80، ص2016الطبعة الأولى،  الأردف،  ، دار أسامة للنشر والتوزيع،إدارة العلامات التجاريةسفياف الورتيلاني،  يلراد  2
 .499، صذكره قبمرجع سكوتلر، جاري ارمستونج، تعريب سرور علي إبراىيم سرور، فليب    3
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الية فتلجأ إلى إستًاتيجية العلامة حبذارية الدنتجات الحالية وبذد أنو من غتَ الدناسب تعليم الدنتج الجديد بعلامة 
 التجارية الجديدة.

لية لأنها صورة الذىنية للعلامات التجارية الحاار لا تؤثر فيو العلامة التجارية الجديدة على اليىذا الإخت 
التجارية بزتلف عنها في الوعود ولأنها لا تندمج أصلا في نفس صنف الدنتجات لكن من المحتمل ألا بذلب العلامة 

  .1الجديدة حصة سوقية كافية
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .81-80ص ص، ذكره قبسمرجع لرداي سفياف الورتيلاني،   1
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 وصورتها لعلامة التجاريةالمبحث الرابع: شهرة ا
وصورتها من بتُ العناصر ذات الأهمية البالغة في ميداف التسويق، حيث  تعتبر شهرة العلامة التجارية 

والآفاؽ التي يدكن أف بسنحها صورة وشهرة  وىذا راجع للامكانيات تدرجاف ضمن الأىداؼ طويلة الأجل،
 العلامة للمؤسسة، بهدؼ خدمة الزبوف  والمجتمع، فهما تعملاف على جلب استحساف وكسب ثقة الزبوف.

 العلامة التجارية شهرةالمطلب الأول: 
 اولا: مفهوم شهرة العلامة التجارية 

 يدكن تعريف شهرة العلامة على أنها: 
العلامة في ذىن الزبوف، وذلك إما بطريقة تلقائية أو موجهة، كما أنها تفتًض توفر القدرة لدى "مدى حضور اسم 

 .1الزبوف على ربط اسم العلامة بأحد الدنتجات أو صنف الدنتجات الذي تنتمي إليو
وف بوجود معبارة عن النسبة الدئوية لعدد الأفراد داخل بصهور معتُ والذين يعل"كما تعرؼ أيضا على أنها  

 .2"الدؤسسة وعلامتها التجارية، ويعرفوف كذلك نوع الدنتجات أو القطاع الاقتصادي الذي تنتمي إليو
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
:Jacque Lendrevie et autres, Op. Cit, P 774. 

 .38ص  ، مرجع سبق ذكره،بضيدة بوداود   2



بنية العلامة التجارية             الفصل الأول                                                        
 

29 
 

 رة العلامةهثانيا: مستويات ش
 رة إلى أربعة مستويات حسب الشكل وىي:هيدكن تقسيم الش 

 ةر ه: مستويات الش13رقم  الشكل
 

 
 ـــــــــة الذىــنقمــــــــــــــــــــــهرة في الشــــــــــــ

 
 الشهــــــــــــــــــــــــــرة العــــــــــــــــــــفويــــــــــــــــــــة

 
 الشهرة الموجهة أو المساعدة

 
 شهرة معدومـــــــــــــــــــــــــة
 

Source : Jacque Lendrevie et autres, Mercator, 9
ème

 édition, Les éditions Dunod Paris, P 775. 

 
 :1وتتمثل مستويات شهرة العلامة التجارية كما ىي موضحة في الشكل فيما يلي

 ويناسب ىذا الدستوى الغياب الكلي لدعرفة العلامة. المستوى الصفر "الشهرة معدومة": -1
الحصوؿ عليها عن طريق تقدنً للأفراد الدستجوبتُ، قائمة تتضمن  يتم الشهرة الموجهة أو المساعدة: -2

لرموعة من علامات الدؤسسة، ثم يطلب منهم برديد تلك التي يعرفونها من ىذه القائمة، وتناسب حالة الدعرفة 
ب ىل تعرؼ ىذه العلامة؟ يجيب بالإيجا زبوفبوجود ىذه العلامة في السوؽ، أي عندما يسأؿ ال زبوفالعادية لل

 فقط.
بإمكانهم ذكر وبصفة تلقائية اسم علامة : وىي بسثل نسبة الأفراد الذين الشهرة العفوية أو التلقائية -3

كلما طلب منو أف   زبوفالدؤسسة، وىذا بعد أف لضدد لذم قطاع نشاطها، أي تناسب العلامات التي يعدىا ال

                                                           
1Jacque Lendrevie et autres, Op. Cit, P 776. 

 
 علامة
 مذكورة

 في المرتبة الأولى 
علامة معروفة وخاطرة في 

 الذىن

 تأكيد وجود العلامة

 علامة غير معروفة
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عليها بطرح سؤاؿ من النوع: ما ىي مؤسسات ينسب منتوج معتُ لعلامة معروفة من قبلو، مثلا يدكن الحصوؿ 
 الكمبيوتر التي تعرفها؟

: وىي تتمثل في النسبة الدئوية للأفراد الذين يذكروف اسم العلامة بصفة تلقائية وفي الشهرة في قمة الذىن -4
عند التنبيو،  ذىنوبعفوية في الدرتبة الأولى، فهي اسم يتبادر ال كلما طلب منو  زبوفذكرىا اليالدرتبة الأولى، يعتٌ 

 الغازية. في الدشروبات Cocacolaرة، مشروب هوأحسن مثاؿ على ىذه الدرجة من الش
 رة العلامةهثالثا: كيفية امتلاك ش

رة عن طريق الوسائل الإعلانية السمعية والبصرية )التلفزيوف هتعمل الدؤسسات دائما لكسب الش 
الإعلانية الدكتوبة والدقروءة )الصحف، المجلات، الدلصقات...(، لأنها تعتبر ذات تأثتَ   والإذاعة....(، والوسائل

اعد لبلوغ الدرجات تقنيات وقو كبتَ في خلق الشهرة وتطويرىا، وأثبتت البحوث في ميداف دراسة الزبوف، أف ىناؾ 
 :1رة ومن بينها ما يليالعليا من الشه

لة و بث رسائل اشهارية لذا القوة اللازمة في الجاذبية والاستمالة، وسهالبحث عن الاختلاؼ: وذلك من خلاؿ  -
 التخزين في ذاكرة الزبوف، ولذا من الخصوصيات ما يجعلها غتَ عادية حتى برقق مبدأ الاختلاؼ.

 ، كأف تقوـ بتمويل الدشاريع التضامنية، التطهتَ،حرص الدؤسسة على أف بذعل نفسها دائما حاضرة ميدانيا -
 والطلبة الجامعيتُ. قروض للشباب، و فتح ابواب الدؤسسة للباحثتُ تقدنً

الاىتماـ بوسائل الإعلاـ والدؤبسرات الصحفية، وتكوين الخلايا الإعلامية التي تستقطب إىتماـ الصحافة  -
 والإعلاـ، وأىم حالة ىنا ىو الأنتًنت للوصوؿ لأبعد القطاعات وأعلى فئات الجمهور ثقافة وتطلع.

والذدؼ  ،كة الدؤسسة في الأعماؿ الختَية والتطوعية، وبسويل النشاطات الرياضية وتبتٍ الحصص التلفزيونيةمشار  -
 رة والمحافظة عليها.هالرئيسي ىو خلق الش

 الاىتماـ بالتغليف والشكل الخارجي لدنتجات العلامة، لأنو يساىم و بشكل كبتَ في بلوغ الشهرة. -
 والنظافة الاستهلاكية، حتى بعد الاستهلاؾ )التخلص من النفايات(. التزاـ الدؤسسة بشروط الصحة -
يجب أف تدخل الدؤسسة ضمن ما يعرؼ بالدسؤولية الاجتماعية ابذاه الزبوف والبيئة، كاختيار أماكن بسوقع  -

بضاية لصحة وبيئة الإنساف، وبضاية البيئة من الغازات السامة والأشعة  مناسب للورشات والدصانع، وذلك
 والنفايات الكيماوية في إطار تطبيق قواعد التنمية الدستدامة.

 .زبوفيجب على الدؤسسة عدـ استعماؿ الإعلانات الدتوىة والكاذبة لتضليل ال -
                                                           

 .69رشيد آزمور ، مرجع سبق ذكره، ص  1
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 صورة العلامة التجاريةالمطلب الثاني: 
 مة التجاريةأولا: مفهوم صورة العلا

تعرؼ صورة العلامة التجارية على أنها: "لرموعة متكاملة من الدعتقدات والأفكار والإنطباعات التي  
يحملها الفرد عن علامة معينة، تتفاعل فيما بينها داخل ذىنو لتكوف لرموعة من الصور الشخصية والدبسطة، التي 

 .1يلخصها في النهاية إلى صورة واحدة"
وتعرؼ كذلك على أنها: "لرموع الاستحضارات العاطفية والعقلية بالعلامة فهي بذلك عبارة عن التوفيق  

 .2بتُ قيم حقيقية، أفكار، مشاعر عاطفية، أحكاـ موضوعية وغتَ موضوعية عن وعي حوؿ العلامة الدعينة"
 ثانيا: أىمية صورة العلامة التجارية

 :3بتَة وىذا راجع إلىك اهمية إف لصورة العلامة التجارية 
، وىذا ما يساعد الزبوف في معالجة الدعلومات حوؿ الدنتج، فالصورة تلخص لو لرموعة الخصائص التي يتلقاىا -

 يسهل عليو عملية ابزاذ القرار.
الصورة بتمييز الدنتج، فهي تعتبر ميزة تنافسية مهمة، فالعلامة التي برمل صورة جيدة يدكن لذا مواجهة  تسمح -

 الدنافسة بكل قوة.
 .الدافع للشراء، فهي تعطيو الثقة زبوفصورة العلامة تعطي لل -
 الصورة الجيدة تطور احساس إيجابي لضو العلامة. -
الشراء يقوـ الزبوف باستحضار الصورة، فإذا كانت جيدة فإنو سيواصل البحث الصورة تعتبر وسيلة انتقاء، فعند  -

 عن العلامة، أما إذا كانت لا تناسبو، فسوؼ يبحث عن علامة أخرى.
تبقى دائما  التي وف، فإف ىذا الأختَ سيقبل بعض العيوببإذا كاف الدنتج يتميز بصورة علامة جيدة في نظر الز  -

 صغتَة في نظره.
ورة تعمل على تطوير مواقف إيجابية بذاه العلامة، وذلك بالاعتماد على العلاقات العامة، وأيضا إف الص -

 بالاعتماد على الشخصيات التي تؤثر على الزبوف في الصفحات الإعلانية الخاصة بالعلامة.

                                                           
 .23، مرجع سبق ذكره، ص بوداودبضيدة   1
 .74، مرجع سبق ذكره، ص آزمور رشيد  2
 .26 ، مرجع سبق ذكره، صبوداودبضيدة  3
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ن منتج، لكن ىذا تعتبر الصورة أساس لتوسيع العلامة، فنحن نعلم أف العلامة يدكن لذا أف تتوسع إلى اكثر م -
 المحيط يقوي الخطر ويزيد من احتماؿ الفشل. ىذا التوسع يجب أف لا يتعدى المحيط الإدراكي للعلامة لأف تعدي

، حيث أنو إذا لصح الدنتج في خلق تفضيل لدى والجيدة للعلامة تعطي الدنتج حرية أكبر في تسعتَ منتج الصورة -
 شرائو حتى لو كاف ىناؾ فرؽ ملموس بتُ سعره وأسعار الدنتجات الأخرى.الزبائن لضو الدنتج فإنهم سيقبلوف على 

 الصورة ترفع من ولاء الزبائن للعلامة، ىذا الولاء يوفر الحماية من الدنافستُ. -
تساعد الصورة الجيدة للعلامة في دفع الزبائن لإعادة تكرار عملية الشراء، وعلى نقل مشاعرىم وآرائهم الإيجابية  -

 لامة إلى الآخرين، لشا يؤدي إلى الحصوؿ على نصيب أكبر من سوؽ الدنتج.لضو الع
 العلامة التجارية ثالثا: وظائف صورة

 :1ل وظائف صورة العلامة التجارية فيما يليثتتم 
 الوظائف التسويقية لصورة العلامة التجارية -1

 صورة العلامةل(: الوظائف التسويقية 4الشكل رقم )
 

 معالجة المعلوماتتساعد في أطوار 
 تميز وتســـــــــــــــــــاعد على التموقــــــــــــــع
 توفــــــــــــر أسبـــــــــــــــــــــــاب الشــــــــــــــــــــــــراء
 تخلق ميول إيجابية تجاه العلامـــــــــــة
 الصورة ىي فضاء لتوسع العلامــــــــــة

ضمن متطلبات مذكرة ، قرار شراء المنتوج الجديد بين تأثير الإعلان والعلامة التجاريةآزمور، رشيد  المصدر:
 .78، ص 2011نيل شهادة الداجستتَ في علوـ التسيتَ، بزصص تسويق، جامعة بكر بلقايد، 

 
القيمة الأساسية للعلامة ترتبط أساسا بالعناصر التي برقق الامتياز الإضافي للعلامة، ىذه العناصر ىي  إف 

التي تعطي الدعتٌ والدلالة إلى العلامة، وعلى أساسها يتحقق عامل الوفاء ويتحدد قرار الشراء وذلك من خلاؿ 
 الوظائف التي في الشكل أعلاه وىي كالتالي:

                                                           
 .80 – 77ص  رشيد آزمور، مرجع سبق ذكره، ص  1

 صورة العلامة
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 ون على معالجة المعلومات التي يستقبلهابتساعد الز  صورة العلامة: 1-1
عاودة البحث وبرليل الدعلومات الكثتَة الدرتبطة بالعلامة وذلك ميقرر الزبوف عملية الشراء دوف الحاجة إلى 

مثلا حضور  يكفيراجع إلى خاصية التبسيط التي تقدمها العلامة في تلخيص لرموع الدزايا التي يراىا في العلامة، ف
السابقة مع ىذه العلامة، فالصورة إذف تساعد على تذكر الأشياء الدهمة  وبذارب الزبوف اسم العلامة حق يتذكر

 فقط، كما أف الصورة تساعد الدؤسسة على توجيو خطابها وبضلاتها الإعلانية، فلا يكفي أف يعرؼ رجل التسويق
تلك التي تستحضرىا الفئة الدستهدفة وبنسبة كبتَة وتلك التي لرموع العناصر الدشكلة للعلامة بل يجب أف يعرؼ 

 لا تلقى الإبصاع، حق توجو بضلتها بشكل موفق.
 : الصورة تساعد على التميز1-2

في اختياراتو، وتبقى بذلك الصورة فقط  تارحسي زبوففي سوؽ مزدحم بالدنتجات الشبيهة والبديلة، فإف ال 
فراد والاختلاؼ مثلا ناعتبار أنو ستَجع إلى العناصر الدميزة والتي برقق الإأساس التمييز بتُ ىذه الدنتجات ب

امل طوؿ استعمالذا )طوؿ حياتها(، وبالتالي فإف ىذا العامل التميز من خلاؿ ع   حققت Duracellبطريات 
من الدنافسة  ايساعد على استحضار العلامة من جهة ويساعد على بسييزىا عن باقي العلامات، كما أنو سيحميه

 الية والمحتملة، وربدا سيمنع حتى دخوؿ علامات جديدة سوؽ ىذه العلامات.الح
 : الصورة توفر الأسباب الضرورية للشراء1-3

إف الصورة تظهر دائما إلى الخصائص الوظيفية والنفعية للمنتوج، وإلى الدزايا التي سيحصل عليها الزبوف  
ىذا الدنتوج، وبالتالي فإف ىذه العوامل بزلق الظروؼ الدلائمة التي برفزه على عملية الشراء  وعند استهلاك

 إلى الدكانة الابصاعية لسائق ىذه السيارة. رمزت Mercedesللعلامة، مثلا علامة  والاستعماؿ
 الصورة تعمل على تطوير مواقف إيجابية اتجاه العلامة: 1-4

العلاقات العامة كسياسة تسويقية، والاعتماد على الشخصيات الرياضية والفنية بالاعتماد على سياسة  
الدشهورة، ورعايتها للحصص التلفزيونية الرياضية والفكاىية...، وتدعيمها للأعماؿ الختَية، وللفرؽ الرياضية 

دي ذلك إلى كثتَ من وغتَىا، في سياستها الاتصالية والإعلانية، سيصبح كل ىذه العناصر الدشكلة للصورة، وسيؤ 
الاستحساف من طرؼ الفئات الدستهدفة وإلى تطوير شعور إيجابي لضو العلامة وربدا يؤدي ذلك إلى التغاضي عن 

 بعض النقائص الدوجودة بالدؤسسة أو منتجاتها.
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 الصورة ىي الأساس لتوسع العلامة: 1-5
نتيجة للعناصر السابقة نستخلص أف العلامة يدكن أف تتوسع إلى أكثر من الدنتوج، لكن ىذا التوسع في  

حدود لرموع العناصر الدشكلة للعلامة الدميزة والدخزنة في ذاكرة الزبائن، والتي برقق شرط القوة، السيطرة والدلائمة 
 التميز والتموقع.

 الوظائف السيكولوجية لصورة العلامة -2
تعتبر صورة العلامة التجارية الوسيلة الأكثر فعالية للاتصاؿ بتُ الدؤسسة والزبائن، باعتبارىا تؤدي  

 الوظائف الأربعة التي قد حددىا وىي:
 زبون: طمأنة ال2-1

 تضمانا قويا وتؤثر في عملية إعادة الشراء، خاصة أماـ الدنتجا زبوففصورة العلامة تشكل بالنسبة لل 
الجديدة الدنافسة التي لا يعرؼ عنها الزبوف شيئا والتي تستهويو تارة وبزيفو تارة أخرى، وبتعبتَ آخر فإف صورة 

 .زبوفالعلامة تعمل على إزالة عامل التًدد لدى ال
 : معيار لرشاد الاختيار2-2

ية الثمن، ومنتجات الرفاىية والدنتجات الغالتظهر أهمية ىذا الدعيار عند اقتناء الدنتجات الدعقدة التقنيات،  
الاستهلاؾ  تفي الدنتجات ذاالدائم حيث أف عملية بذريب الدنتوج غتَ لشكنة كما ىو شأف  ذات الاستعماؿ

 لعب دورا كبتَا في إقرار عملية الشراء من عدمو.ت وبالتالي فإف الصورة الواسع
 : التأثير على عتبة قبول العيوب2-3

أف تظهر الدنتوج أو الدؤسسة بشكل جيد ومثتَ ومؤثر فإف ذلك سيعمل  فإذا استطاعت صورة العلامة 
 على قبوؿ بعض التنازلات أماـ الدؤسسات الدنافسة، لأف تلك العيوب تبقى دائما صغتَة في نظر الزبوف.

 الصورة ىي وسيلة انتقاء أولية: 2-4
فإذا كانت جيدة فإنو سيواصل فعندما يقوـ الزبوف باستحضار الصورة، فإنو يستحضر الدهم منها فقط،  

تلقاه من معلومات ينتوج، سواء عن طريق ما تقدمو وسائل الاتصاؿ الرسمية، أو ما البحث في كل ما يتصل بالد
 ىا أي اىتماـ.تَ بطريقة مباشرة من مستعملي الدنتوج، أما إذا وجد الصورة لا تناسبو سيصرؼ النظر عنها ولن يع
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 خاتمة الفصل
مهمة للتعريف بدنتجات الدؤسسة وبسييزىا عن لستلف الدنتجات الدنافسة تعتبر العلامة التجارية وسيلة  

وتساعدىا في توظيف أساليب التسويق بشكل أفضل، لذذا أخذت العلامة اىتماما كبتَا من رجاؿ التسويق الذين 
 قاموا بدراسة مكوناتها ومعرفة الخصائص التي بذعل منها علامة جيدة.

لذا جاء ىذا الفصل حوؿ بنية العلامة التجارية، حيث تم التطرؽ إلى بعض الدفاىيم الاساسية حوؿ  
....إلخ لتمييز منتجات .العلامة التجارية، وتوصلنا إلى أف العلامة التجارية ىي عبارة عن إسم، رمز، إشارة..

ات تساىم في جذب انتباه الدستهلكتُ الدؤسسة عن منافسيها، وتتكوف العلامة التجارية من لرموعة من الدكون
 وتسهيل بسييزىا.

وىناؾ العديد من أنواع العلامات التجارية التي يدكن للمؤسسة أف تستعملها، بحيث يتميز كل نوع عن  
وبالنسبة  زبوفغتَه بوظيفة خاصة بسيزه، إضافة إلى الوظائف الدشتًكة التي برققها من عدة جوانب بالنسبة لل

 بالنسبة للمجتمع. للمؤسسة وكذلك
وتتبع الدؤسسات إحدى الخيارات الاستًاتيجية في تقدنً منتجات جديدة للحفاظ على صحة علامتها  

التجارية، ويتمثل ىذا الخيار في ابراد العلامات التجارية أو من خلاؿ التوسع زبائن جدد وبالتالي برقيق ميزة 
 .تنافسية

ابذاىات يطلق عليها صورة العلامة، و التي تعرؼ على انها بصيع ويحمل الزبائن عن ىذه العلامة آراء و 
 التمثيلات الخاصة بعناصر العلامة في ذىن الزبوف سواء كانت ايجابية او سلبية.
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 مقدمة الفصل:  
التميز من أجل السيطرة في ظل الدنافسة الشديدة تسعى الدؤسسة لربرة إلذ البحث عن طرق تكسبها  
 والاستلاء ألزمها العمل على استمالة الزبونالدفاع في آن واحد، ولعل ىذا ما سواق كسلاح للمواجهة و على الأ

جات والعلامات عليو بالوصول إلذ ولائو لذا، لكونو يواجو العديد من الاختيارات من قبل عدد ىائل من الدنت
التجارية والأسعار، حيث أن ولاء الزبون للمؤسسة درجات، تزداد وتعزز كلما تلقى ىذا الاختَ مزايا ولشيزات 

 امل معها.جديدة في الدنتجات والخدمات، تسعده وتشجعو على مواصلة التع
والعلامة التجارية القوية ذات السلطة والتأثتَ من خلال منتوجاتها بزلق علاقة بينها وبتُ الزبون حيث  

 مرتبطا بهذه العلامة ارتباطا قويا.يصبح الزبون 
 ومن خلال ىذا الفصل سوف نتطرق إلذ الدباحث التالية: 

 إدارة العلاقة مع الزبون ول:حث الأالمب
 الإطار النظري لولاء الزبون المبحث الثاني:
 بناء وقياس ولاء الزبون والعوامل الدؤثرة فيو المبحث الثالث:
 الولاء للعلامة التجارية المبحث الرابع:
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 المبحث الأول: إدارة العلاقة مع الزبون
ا إلذ مقاييس أو يعتبر الزبائن بالنسبة للمؤسسة مركز اىتمام فهي تستقي منهم الدواصفات التي برولذ 

لأنو لا لػمل مواصفات الجودة  لمعايتَ تنتج وفقها، فكل منتج خال من ىذه الدعايتَ لزكوم عليو بالفشل لا لزا
في نظر مشتًيو، ولذذا تتسابق الدؤسسات إلذ الظفر بأكبر عدد من الزبائن الحاليتُ والدرتقتُ مع بذل الجهد في 

لذا ذلك من خلال ربط علاقة حوار تفاعلية معهم، وتتوطد ىذه العلاقة  الحفاظ على الزبائن الحاليتُ، ويتحقق
 أكثر إذا بست إدارتها سواء باستخدام وسائل تكنولوجية أو وسائل تقليدية.

 المطلب الأول: مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون
القدرة على بناء علاقة مربحة على الددى الطويل مع أفضل الزبائن من خلال  "إدارة العلاقة مع الزبون ىي 

 .1"مثل للمواردمن خلال التوزيع الأ الاتصال الاستفادة من جميع وجهات
كما تعرف على أنها " تلك العمليات الشاملة لبناء وتدعيم العلاقات مع ىؤلاء الدستهلكتُ الدربحتُ وذلك من 

 .2"قيمة وافضل إشباع لشكنخلال امدادىم بأكبر 
وأيضا تعرف إدارة علاقات الزبون على انو" إدارة العلاقات بتُ الدؤسسة وزبائنها وإبقائهم على علم  
 .3خدماتها الجديدة وتعاملها مع شكاويهم واستعلاماتهم بطريقة ودية" أوبدنتجاتها 
التكنولوجيا واستًاتيجية التسويق من أجل تقدنً وتعرف إدارة العلاقة مع الزبون بأنها" الجمع والتنسيق بتُ  

 ضافة إلذ العمل على:طريق بسديد دورة حياة كل زبون، إ الخدمات الدطلوبة للزبائن وبسديد علاقة الدؤسسة بهم عن
 جذب زبائن جدد لتوسيع قاعدة بيانات الدؤسسة الخاصة بالزبائن. -
    أفضل خدمة للزبائن الحاليتُ من أجل المحافظة عليهم. منح -
  .4رفع القيمة الحالية لزبائن الدؤسسة عن طريق تطوير قيمة كل زبون عبر الزمن -
 
 
 

                                                           
1
 René Lefébure- Guilles Venturi, Gestion De La Relation Client , Les éditions Eyrolles, Paris, 2005, P33. 

 .33، صمصر، 2008، الدار الجامعية للنشر والتوزيع، الطبعة التسويق المتقدملزمد عبد العظيم ابو النجا،  2
، 2جامعة قسنطينة  بزصص تسويق، نيل شهادة الداجستتَ، ضمن متطلبات، مذكرة إدارة علاقات الزبون في المجال البنكيقاد ىجتَة، ز  3

 .39، ص2012
الأردن، ، دار كنوز الدعرفة العلمية للنشر والتوزيع، الطبعة الاولذ، سياسات وبرامج ولاء الزبون وأثرىا على سلوك المستهلكمعراج وآخرون،  ىواري4

 .29، ص2013



 ولاء الزبون                                                                            الفصل الثاني

 

39 
 

 المطلب الثاني: أىمية إدارة العلاقة مع الزبون وأىدافها.
 أولا: أىمية إدارة العلاقة مع الزبون

الزبون على الالعية الكبتَة والفوائد أو الدزايا التي بذنيها الدؤسسات عند تتفق أدبيات إدارة العلاقة مع  
 :1يتطبيق استًاتيجية إدارة علاقات الزبون إذ تتجلى ألعيتها فيما يل

تساعد إدارة علاقات الزبون الدؤسسة في دعم أسواقها من خلال التوجو لضو كسب أفضل الزبائن وإدارة  -1
 واضحة وموضوعية وتساعد في قيادة وخلق النوعية في الدبيعات. ملات التسويقية بأىدافالح
جميع  معالدعلومات مشاركة تساعد الدؤسسات في برستُ عمليات البيع بالتجزئة وإدارة الدبيعات من خلال  -2

 العاملتُ.
لدى   بالرضاتساعد في بناء علاقات فردية مع الزبون والعاملتُ، ويساىم ذلك في برستُ وتطوير الإحساس  -3

 من الخدمات. يمة او الدربحتُ، وتزويدىم بأفضل مستوىن ذوي القائوتسهم في تنظيم الارباح، وبرديد الزبالزبون 
تزود العاملتُ بالدعلومات وسد حاجة العمليات لدعرفة الزبون وفهم احتياجاتو وكيفية بنا علاقة وطيدة ما بتُ  -4

 .توزيع وبشكل فعالركاء في عملية الالدؤسسة والزبون والش
وعية الزبون وبرليل البيانات التي بزصو لشا يسهم بفاعلية في تغيتَ استًاتيجية الدؤسسة نتساعد في التعرف على  -5

    وتقدنً الخدمات.في عملياتها الدختلفة ومنها بشكل خاص وظيفة التسويق 
 ثانيا: أىداف إدارة العلاقة مع الزبون

لأي مؤسسة، فهم الثروة الحقيقية الثمينة لذا وقادة الاقتصاد، حيث تسعى  يعد الزبائن شريان الحياة 
 الدؤسسة من خلال إدارة العلاقة مع الزبون إلذ برقيق ما يلي:

 برستُ وزيادة رضا الزبون وولائو للمؤسسة. -
 تعظيم قيمة الزبون مدى الحياة. -
 الاستغلال الأمثل لقطاعات أو أجزاء الزبائن. -
 الزبائن الدربحة من لرموع لزفظة الزبائن )انفاق كل زبون(.استهداف  -
 .2زيادة فاعلية وكفاءة إدارة الزبون -

                                                           
، 2012، الأردن،  ،، دار الحامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولذمنظور متكامل، استراتيجيات التسويق لزمد عواد الزيادات، لزمد عبد الله العوامرة 1

 .275-274 ص ص
2

، 2009 ،الأردن،  ،بعة الأولذطال، دار الوراق للنشر والتوزيع ، إدارة علاقات الزبونيوسف حجيم سلطان الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي،  
 .206ص
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 ن الدربحتُ .ائتوطيد علاقات طويلة الاجل مع الزب -
 تقليل التعاملات مع الزبائن غتَ الدربحتُ. -
 خفض نسبة تسرب الزبائن، وزيادة معدل الاحتفاظ بالزبائن الدربحتُ. -
 زيادة ىامش الربح الناتج عن كل تعامل مع كل زبون، عن طريق بيع سلع أخرى لنفس الزبون. -
وسائل، وأوقات الاتصال بهم وبرديد الإعطاء صور متكاملة عن الزبائن، واحتياجاتهم، ورغباتهم، لتحديد أنسب -

 .1مزيج الدنتجات والخدمات التي يرغبون فيها
 بناء ولائوبالمطلب الثالث: رضا الزبون وعلاقتو 

 أولا: مفهوم رضا الزبون
يعرف رضا الزبون بأنو "الحالة العقلية للإنسان التي يشعر بها عندما لػصل على مكافئة كافية مقابل  

 .2التضحية بالنقود والمجهود"
م السرور الذي ينتج عند على أنو "ذلك الشعور الذي يوحي للزبون السرور أو عد P.KOTLERوعرفو  

 .3مقارنة أداء الدنتوج الدلاحظ مع توقعات الزبون"
كما يعرف رضا الزبون على أنو "ناتج لعملية الشراء والاستخدام ويظهر عند مقارنة الدشتًي بتُ التكلفة  

 .4وعائد عملية الشراء وعلاقتها بالنتائج الدتوقعة"
الدوضوعي والنفسي للزبون لدستوى الأداء الذي يقدمو الدنتج من ومنو فإن رضا الزبون ىو نتيجة الحكم  

خلال الدقارنة بتُ ما ىو مدرك وما ىو متوقع فإذا كانت النتيجة إلغابية تولد شعور الرضا، أما إذا كانت سلبية 
 .5فيتولد لديو شعور عدم الرضا

 
 
 
 

                                                           
 .86، ص2005، مصر، المنظمة العربية للتنمية الإداريةدار متٌ شفيق، التسويق بالعلاقات،  1

 .315، ص 2013، ديوان الدطبوعات الجامعية، جامعة الشلف، الجزائر، ، سلوك المستهلك المعاصرمنتَ نوري 2
 .221، ص ذكره قبيوسف حجيم سلطان الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، مرجع س 3
 .351، ص 2005 ،الأردن دار الحامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولذ،، التسويق المصرفيتيستَ العجارمة،  4
 .117، ص ذكره قبمرجع س ،-الماىية والأىمية-العلامة التجاريةمعراج وآخرون،  ىواري 5
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 : البعد الموضوعي والنفسي للرضا55الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 

 
Source: Philip Kotler, Dubois, Marketing  management, 10

ème
 édition, Pearson édition, 

paris, 2000, p 68. 

 ثانيا: جوانب تأثير الرضا في الولاء
غاية في حد ذاتو للوصول إلذ الذدف الأكبر للمؤسسة، وىو بناء ولاء الزبون أصبح الرضا لررد وسيلة وليس  

يتضمن جانب الذي يعتبر بدثابة شرط وضمان لبقائها واستمرارىا. وبالعودة إلذ تعاريف الرضا التي بينت أن الرضا 
ابلة مؤسسة للزبون بأداء نفسي يتمثل في الشعور بالإرتياح، ينجم عن الرضا الدادي أو نتيجة التقييم الدوضوعي ومق

يفوق بشكل كبتَ توقعاتو يزيد من ثقة الزبون في قدرة الدؤسسة على اكتشاف حاجاتو وتطلعاتو الدستقبلية، ويؤثر 
 :1الرضا في الولاء من عدة جوانب منها

 أثر الرضا باختلاف نوع النشاط -1
 مستويات الولاء لديو. في أغلب لرالات الأعمال يلعب رضا الزبون دورا "كبتَا" في تفستَ 

 الولاء باختلاف مستويات الرضا -2
 يزداد مستوى الولاء بازدياد مستويات الرضا المحصل. 

 
 
 

                                                           
جامعة الدسيلة، بزصص إدارة الدنظمات، نيل شهادة الداجستتَ،  ضمن متطلباتمذكرة  تأثير الولاء التنظيمي على ولاء الزبون،كرلؽة حاجي،   1

 .51 – 49، ص ص 2012

 حكم تقييمي

 نتيجة سلبية

شعور بالاستياء 
 وعدم الرضا

إيجابيةنتيجة   

 شعور بالرضا
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 أثر الرضا على موقف الزبون وتعلقو بالعلامة -3
يتولد عن الإحساس بدستوى معتُ من الرضا الشعور بالثقة في اختيار العلامة أو الدنتج يكون ناتج عن عدم  

التثبيت الإلغابي أو أثر التضاد الإدراكي، بتسلسل منطقي في عملية الإنتقال من الشعور بالرضا إلذ حالة الولاء 
 كما ىو موضح في الشكل الدقابل.،  بالتعلق

 أثر الرضا في التعلق: (6الشكل رقم )
 

 
 
نيل شهادة الداجستتَ،  ضمن متطلباتمذكرة  تأثير الولاء التنظيمي على ولاء الزبون،حاجي،  كرلؽة :المصدر

 .51 ، ص2012جامعة الدسيلة، بزصص إدارة الدنظمات، 
قيام الدؤسسة بقياس الرضا وابزاذ إجراءات برستُ مستوياتو باستمرار لػقق تراكم في الثقة لدى الزبون  

أن الولاء الحقيقي يعبر عنو  حيثينجم عنو تعلق حتمي بالعلامة أو الدؤسسة وتدفعو إلذ تكرار سلوك الشراء، 
 بثنائية تكرار سلوك الشراء الددعم بالدوقف الإلغابي )التعلق(.

 الأثر السلوكي -4
سلوك تكرار الشراء حتى في حالة عدم تكوين موقف إلغابي بذاه العلامة أو يبدي الزبون الراضي  

الدؤسسة، كون الولاء يعبر عن ثنائية )تكرار الشراء والدوقف(، ففي مثل ىذه الحالة تسجيل مستوى من الولاء لدى 
 بصورة العلامة أو الدؤسسة. قتعليلف عن الرضا لؽكن أن الزبون يعتٍ أن ىناك منشأ آخر للموقف الإلغابي لؼت

 ثالثا: مبررات عدم الولاء رغم الرضا
إن العلاقة بتُ رضا الزبون وولائو واردة بشكل إلغابي وأثر الرضا في زيادة مستوى الولاء لؼتلف من قطاع  

أن طبيعة الزبون كعنصر بشري  لآخر، وبإمكان مستويات الرضا الدرتفعة في غالب الأحيان خلق زبون وفي، إلا
لات معاكسة نلاحظ فيها بزلي الزبون عن الدنتج أو العلامة بالرغم من أنها برقق امعقد ومزاجي لؽكن أن يولد ح

 :1لو مستوى عالر من الرضا، ىذا ما يرجعو الباحثون إلذ لرموعتتُ من الدبررات
 

                                                           
نيل شهادة الداجستتَ، بزصص تسويق، جامعة الجزائر، ضمن متطلبات ، مذكرة تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائوحاتم لصود،  1

  . 139 – 137، ص ص 2006

اـــــالرض  ولاء بالتعلق تـعـلـــــق ثــــقـــــــة 
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 المجموعة الأولى -
عبر عن استعداد ذاتي لدى الزبون للتخلي عن العلامة أو الدنتج وىي ىي مبررات البحث عن التنويع التي ت 

 الدنتج كما يبينو الشكل الدوالر:لرموعة من الأسباب الذاتية وأخرى موضوعية تدفعو للبحث عن تنويع العلامة أو 
 : أسباب البحث عن التنويع57الشكل رقم 

 ارةالبحث عن الإث                                                         
 الرضا التام                                                 

 عروض تنافسية مغرية   البحث عن التنويع                                                      
 تطور وضعية الزبون                                                                             

 
نيل شهادة ضمن متطلبات ، مذكرة  تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائوحاتم لصود، المصدر: 

 .183 ، ص2006الداجستتَ، بزصص تسويق، جامعة الجزائر، 
 الإثارةالبحث عن  -

في حياتو اليومية بدافع التخلص من الروتتُ لذلك فإن يبحث الفرد دائما عن برقيق مستويات من الإثارة  
الزبون يبحث عن الإثارة في شرائو للمنتجات، يرتبط مستوى الإثارة الدراد الحصول عليو بدميزات ذاتية في الفرد 

تجديد، الوقت الدتاح لدى الزبون، الرغبة في الدخاطرة(، لضو التميز والخروج عن العادة، التوجو لضو ال الالصذاب)قوة 
ولؼتلف مستوى البحث عن الإثارة من منتج لآخر، إذ لصد أن مستوى الإثارة الدطلوبة في شراء الزبون لدشروب 

 يكون أكبر منو في عملية شراء صابون منظف حيث يرى الزبون أن العلامات تقدم نفس الإمتيازات.
تعتمد عليها الدؤسسة في إقناع الزبون بدستوى الإثارة المحقق من اقتنائو للعلامة أو الدنتج  من الأساليب التي 

 لصد الإشهارات الجذابة والدثتَة التي بذعل الزبون لػس بالإثارة حتى قبل اقتناء الدنتج.
 الرضا التام -

ة الحدية ىي " ذلك الإشباع ترتكز ىذه الفكرة على القانون الاقتصادي لتناقص الدنفعة الحدية، فالدنفع 
 الذي لػققو الفرد عند استهلاك وحدة إضافية من السلعة أو الخدمة".

فالشراءات الأولذ التي يقوم بها الزبون برقق لو منافع متزايدة، لكن عند الوصول إلذ نقطة معينة لػس  
وبالتالر يتحول إلذ منتج أو علامة الزبون أنو لا لؽكنو الحصول على منافع إضافية في حالة اقتناء وحدة جديدة، 



 ولاء الزبون                                                                            الفصل الثاني

 

44 
 

أخرى لإعادة الدورة، ولتجنب ىذا الأثر السلبي، الدؤسسة ملزمة بتنشيط وظيفة التطوير والتجديد في العلامات 
 والدنتجات.

 عروض تنافسية مغرية -
فأصبح رضا شكل انفتاح السوق أمام الدنافسة الحرة والشديدة برديا كبتَا في وجو استًاتيجيات بناء الولاء  

الزبون غتَ كاف لضمان الاحتفاظ بو أمام إغراءات العروض الدنافسة )تنشيط الدبيعات أعار تنافسية مغرية(، وقد 
  %.15أثبتت الدراسات أن فقدان الزبائن بالرغم من رضاىم تتسبب فيو العروض الجديدة بنسبة 

 تطور وضعية الزبون -
من بتُ ىذه التطورات و افزا لديو لتغيتَ العلامة أو الدؤسسة، وضعية الزبون أيضا لؽكن أن لؼلق ح تطور 

 لصد:
 زيادة دخل الفرد وىو ما يسمح لو بتحستُ خياراتو والانتقال إلذ لرموعة علامات أعلى التشكيلة. -
فيغتَ تغيتَ الوضعية العائلية، فاحتياجات الزبون الأعزب من استعمال السيارة تتطور بعد الزواج وتكوين عائلة،  -

سوف يغتَ العلامة من جهة أخرى  دالزبون لظوذج السيارة وإن لد تكن العلامة الدعتادة توفر لو الاحتياج الجدي
لضو منتج مكمل  وإلظامنافسة لضو منتجات بالتوجو لؽكن أن تتوقف حاجة الزبون للمنتج، والتخلي عنو لا يكون 

الدنتج لدى الزبون النهائي  فاستعمالالدواد الصيدلانية  أحسن مثال على ذلك في ،أو التوقف نهائيا عن الشراء
وصفة مكملة، أو زوال أن يستمر لفتًة معينة أو خلال فتًات متقطعة ثم يتوقف عن الشراء بالتوجو لضو لؽكن 

 الداعي للشراء )الشفاء(.
 المجموعة الثانية -

 الدؤسسة وتتمثل في:ة الزبون وتتعلق بنشاط إرادتضم مبررات خارجة عن مسؤولية و  
 يكليالمبرر اله
يقصد بهذا الدبرر الانقطاع في التموين بالعلامة والذي يقع برت مسؤولية الدنتج أو الدوزع، وىو أمر نادر  

الدوزع من تأثتَه على العلامة  لىالحدوث مع العلامات الرائدة، والتقييم الدبدئي لحالة الانقطاع يكون أكثر تأثتَ ع
 :ع مستوى التعلق والارتباط بالعلامة ولظيز وضعيتتُفي حالة ارتفا 

: ففي فتًة الانقطاع سوف يسند الزبون مبدئيا الدسؤولية للموزع ويقوم بتغيتَ الدوزع أو المحل حالة الولاء للعلامة -
 بحثا عن علامتو الدفضلة في نقاط بيع أخرى.
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أن ما حدث ليس برت مسؤولية المحل وسوف : في ىذه الحالة سيكون الزبون على ثقة حالة الولاء للمحل -
 يستمر بالتعامل معو وبالتالر التحول لضو علامات اخرى متوفرة لدى نفس المحل.
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 المبحث الثاني: الإطار النظري لولاء الزبون
ولابد من التنبيو إن ولاء الزبون لدنتج أو مؤسسة ما ىو إلا إحدى نتائج رضاه عنها الدستمر عبر الزمن،  

 بان الولاء أىم من الرضا لأسباب عديدة ألعها أن الزبون ذو الولاء ىو زبون راض بساما ومصر على استمرار
نا كان لابد من الوقوف على الولاء ىمع الدؤسسة وىو الامر الذي لؼدم الطرفتُ وبشكل كبتَ، ومن تعاملو 

 بالتطرق إلذ مفهومو وانواعو ولستلف مستوياتو.
 المطلب الأول: مفهوم ولاء الزبون

 يعتبر الولاء من الدفاىيم التسويقية الذامة التي حظيت بتًكيز كبتَ من قبل الباحثتُ لدا لو من ألعية كبرى. 
 .1يعرف قاموس أكسفورد الأمريكي الولاء بانو: " حالة كون الدرء صادقا وأمينا لدرجة الاخلاص والولاء" 
ن وزيادة اقبالذم على عملية ائعبارة عن استًاتيجية تهدف إلذ زيادة رضا الزب يعرف الولاء على أنو "و  

  .2الشراء وانتمائهم للتعامل مع نفس الدؤسسة دون غتَىا من الدؤسسات الدنافسة الأخرى"
كما يعرف كذلك على أنو " بسسك الزبون ورغبتو في شراء منتج أو خدمة معينة والاحتفاظ بها  

  .3دون غتَىا من الدنتجات أو الخدمات الشبيهة أو البديلة" والحرص على طلبها
ويعرف أيضا على أنو "عبارة عن علاقة تربط الزبون بدنتج، أو علامة بذارية، أو نقطة بيع، أو مؤسسة، تتًجم ىذه 

الزبون من العلاقة بواسطة سلوك شرائي متكرر مصحوب بدواقف إلغابية لضو الدنتج، وىذا التعلق ىو الذي لؽكن 
 .4مقاومة الدؤثرات التي تدفع بو إلذ تغيتَ الدنتج

فعندما نتحدث عن ولاء الزبون للمؤسسة ومنتجاتها لغب أن نذكر بالإضافة إلذ الشراء قبول الزبون لدا 
تقدمو الدؤسسة والرضا عنها، بل والدفاع عن ىذه الدؤسسة، إذ وجب الامر، كما يصبح الزبون صاحب الولاء 

ع سعر مهما كان حيث يرى انو لو لد يكن بحاجة إلذ زيادة سعره لدا تم ذلك، وذلك لقناعتو التامة بو جاىز لدف
 .5جراء استعمالو ومعرفة أدائو

                                                           
 .445، ص2009، مصر ، النيل العربية، الطبعة الأولذ، لرموعة مبادئ تسويق الخدماتأدريان بالدر، ترجمة بهاء شاىتُ وآخرون،   1

2
 Wallace David Et Autres, Customer Retailer Loyalty In The Context Of Multiple Channel Strategies, 

Journal Of Retailing, P251.  
 .102ص، 2004مصر،  ، الدار الجامعية مصر، الطبعة الأولذ،التسويقعبد السلام أبو قحف،   3
 .43، مرجع سبق ذكره، صكسياسات وبرامج ولاء الزبون وأثرىا على سلوك المستهلىواري معراج وآخرون،  4
 .328ق ذكره، صب، مرجع سسلوك المستهلك المعاصرمنتَ نوري،   5
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كذلك الولاء ىو التزام قوي، يتًجمو الزبون عن طريق تكرار العملية الشرائية للمنتج أو الخدمة في  
تؤدي بالزبون إلذ تغيتَ خياره لضو منتج آخر، او خدمة قية التي قد الدستقبل، وىذا على الرغم من الجهود التسوي

 حيث يتمثل ولاء الزبون من: ،أخرى
 سلوك: الولاء سلوك شرائي متكرر عبر الزمن. -
 بعد نفسي: السلوك الشرائي الدتكرر يصاحبو بعد نفسي يتمثل في مواقف إلغابية. -
 العلامة التجارية، أو الدؤسسة.علاقة مستمرة تربط الزبون بالدنتج، أو  -

السوك والبعد النفسي لغب أن يستمرا عبر الزمن، على الرغم من الجهود التسويقية للمنافستُ الذادفة إلذ  حيث أن
 .1جذب الزبون

 المطلب الثاني: أىمية ولاء الزبون
 التالر:تبرز ألعية ولاء الزبون في برقيقو لعدة فوائد للمؤسسة ولؽكن تلخيصها في الشكل  

 الولاء وتميز المؤسسة: 58الشكل رقم
 
 
 

  
 

 
 
 

، 2006، مصر، مكتب الجامعة الحديث ،التسويقعبد السلام أبو قحف، نبيلة عباس علاء غرباوي،  المصدر:
 .206ص

 :2ولؽكن توضيح عناصر الشكل الوارد فيما يلي 

                                                           
 .42، مرجع سبق ذكره، صبرامج وسياسات ولاء الزبون وأثرىا على سلوك المستهلك، وآخرون ىواري معراج  1
2
 .209-207، ص ص2006، مكتب الجامعة الحديث، مصر، التسويق ،نبيلة عباس علاء غرباوي ،عبد السلام أبو قحف  

نإرضاء الزبائ  ولاء الزبائن والاحتفاظ بهم 

زيادة ربحية الدؤسسة: من خلال بزفيض  -1
التكلفة الاجمالية نتيجة تكرار خدمة الزبائن 

 .بصفة منتظمة )ترشيد التكلفة(
 استمرار لصاح الدؤسسة من خلال: -2
الولاء  ذويالحديث الالغابي للزبائن الراضتُ  -

 عنها
 الأزماتحمايتها من  -

 الاداء الدرتفع أو السعر الدنخفض أو الاثنتُ معا.
ابتكار منتجات جديد، تطوير الدنتجات  -

 الحالية.
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أقل التنافسية الدمكن استخدامها للمحافظة على ولاء الزبائن تعتبر  الاستًاتيجياتإن : تخفيض التكلفة -1
تكلفة من نظائرىا الخاصة بالحصول على زبائن جدد في كل مرة، فطبقا لبحوث ميدانية لصد أن تكلفة الاحتفاظ 

 تكلفة الحصول على زبون جديد.  5/1بالزبون تساوي 
: وذلك من خلال تقدنً معلومات للمؤسسة عن لزاولات غتَ مشروعة حماية المؤسسة من الأزمات -2

لإلحاق الضرر بدنتجاتها من طرف الدنافستُ قصد تشويو سمعتها في السوق، فالزبون شديد الولاء للمؤسسة 
يتصدى ويقاوم ويقف إلذ جانب الدؤسسة التي يكن لذا الولاء، إذ ما تعرضت لأزمات داخلية بحيث يعمل على 

ما لػدث فيها، وانتظار مرور الأزمة واستئنافها لنشاطها العادي دون أي نية في التحول منها إلذ الدؤسسة تبرير 
 الأخرى.   

: إذ ما حاول منافس ما جذب زبائن داء المرتفع أو السعر المنخفض أو الاثنين معاالوصول إلى الآ -3
داء أعلى، أو الاثنتُ معا، آسسة أو أن يقدم خدمة و ما أن يقدم سعر أقل بكثتَ لشا تقدمو الدؤ إالدؤسسة، فعليو 

قد ويشتَ الواقع أنو من الصعب على زبون راضي بسام عن الدؤسسة ولسلص لذا ان يتحول إلذ مؤسسة أخرى، فهو 
 أمرا صعبا. ىايتعامل معها، بحيث يصبح تغتَ  منتجات الدؤسسة التي بذل جهد و وقت و مال في البحث عن

: إن رضا الزبون عن الدؤسسة وولائو لذا يدفعو إلذ شراء كل احتياجاتو الاحتياجات من المؤسسةشراء كل  -4
سمال زبائنها، فالزبون يفعل ىذا لعدة أسباب  أمنها، وىو ما يساعد على لظو حجم أعمالذا، وارتفاع حصتها من ر 

ولو على أفضل العروض كتوفتَ الوقت والجهد والتكلفة من الحصول على خصم على حجم الدشتًيات وحص
 والشروط باعتباره زبون دائم، بالإضافة إلذ الخدمة الدتميزة.

: إن زيادة ايرادات الدؤسسة، وكذا توليد عوائد إضافية ابتكار منتجات جديدة وتطوير المنتجات الموجودة -5
ن يساىم بشدة في لذا يتحقق أيضا من خلال تقدنً منتجات جديدة للزبائن، ودور الزبون صاحب الولاء ىو أ

لصاح ىذه الدنتجات وتقدنً أفكار تساعد على انتشارىا وتقبلها من طرف الزبائن الآخرين، خاصة في الدراحل 
 الدبكرة.

بإطلاق منتج جديد، فامتلاك  سإذا قام مناف الولاء يمنح الوقت والسهولة في الاستجابة للمنافسة: -6
ن الزبون الوفي راض لا يبحث عن التجديد، في كل لألوقت للاستجابة، قاعدة من الزبائن الاوفياء بسنح للمؤسسة ا

 الاحوال لؽكن أن لا يكون حتى منتبها للمنتجات جديدة.
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ن الدوزع حسن الدواقع، لأبذد نفسها في أ  cocacola: العلامات الكبرى مثلالولاء يقوي تموقع المنتج -7
يضمن دورة كافية، لذا أصبحت فكرة الولاء عاملا مهما في اختيار  يدرك أن الزبائن يريدون ىذه العلامة وولائهم

 الدوزعتُ لان الدوزع الذي لا يبيع ىذه العلامات يدفع الزبون إلذ تغيتَ لزل التموين، إذن الولاء القوي يدعم الدوقع 
لعلامة إلذ قطاع للمنتجتُ في التفاوض مع الدوزعتُ، بالخصوص إذا أرادوا تقدنً تنويع أو التحول با يالتفاوض
 آخر.   

 المطلب الثالث: أنواع ولاء الزبون ومستوياتو
 أولا: أنواع ولاء الزبون

 :1تتعدد تصنيفات التي تصنف ولاء الزبون ونذكر منها 
 : وذلك في حالة عدم وجود بدائل أمام الزبون.ولاء الاحتكار -1
 بديل آخر. عنوتعتٍ كسل أو عدم رغبة الزبون في البحث  ولاء الخامل: -2
 قريب من سكن الزبون وملائم لو. ؤسسةمثل أن يكون موقع الد ولاء الملائمة: -3
 عرف الزبون أسعار الدنتجات البديلة ولػرص على شراء الأرخص.يوىو أن  :ولاء السعر -4
 : مستمد من تقدنً جوائز للزبائن الاكثر شراء أو ولاء.ولاء المحفز -5
 بذاري معتُ. لاسمء لا: وىو الو الولاء العاطفي -6
 زبون.لوىو الولاء الدبتٍ على تيستَ عملية الشراء لزبائن وما توفره من راحة لالمرتبط بالراحة:  الولاء-7

يعد أكثر شيوعا فقد أعتمد عليو في العديد من الدراسات والشكل التالر  وىويوجد أيضا تصنيف آخر  
 يوضح ىذا التصنيف.

 
 
 
 
 
 

                                                           
 ، بزصصاجستتَضمن متطلبات نيل شهادة الدمذكرة واقع استخدام المزيج التسويقي وأثره على ولاء الزبائن، لزمد عبد الرحمان أبو منديل،   1

 . 79، ص2008إدارة الأعمال، الجامعة الاسلامية غزة، فلسطتُ، 
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 : أنواع ولاء الزبون 59الشكل رقم 
 السلوك                                  

 عالر                         منخفض                    
 
 
 

أثر الفرق المدرك والجودة المدركة على ولاء المستهلك للعلامة روم ، سليمان علي، شالحر: لزمد الدصد
  .76، ص2011، 4، العدد 27لرلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية والقانونية، المجلد  التجارية،

 :1أربعة أنواع من الولاء وىيحيث يتضمن 
 : لا يوجد ولاء1

الولاء، فيكون الابذاه النسبي منخفضا وايضا لا يوجد أي دليل على الرغبة ىذا الدوقف غيابا لدفهوم  ويعد 
لاء من خلال برامج التًويج أو الإدارة ىو لزاولة خلق نوع من الو في تكرار الشراء، وىنا فإن أفضل شيء تقوم بو 

ؤلاء الذين ليس لذم ولاء فلا يتأثرون بدتغتَات الدوقفية التي تسعى إلذ نوادي الولاء أو العروض الخاصة، غتَ أن ى
حفزىم على الشراء فهم يعتبرون بأنهم متنقلون بتُ العلامات، وحسب "روالر و داوس" أن ىؤلاء الدستهلكون 

وجود تأييد  يكونون في الابذاه النسبي لضو الدنتج منخفضا كما أن سلوكياتهم لضو الدنتج منخفضة أيضا،  أي عدم
 أو دعم للقيام بإعادة الشراء مرة أخرى.

 : الولاء الزائف2
لؽكن القول عن ىؤلاء الزبائن أن لذم قصور أو جمود ذاتي بدعتٌ أنهم يقومون بالشراء بشكل تلقائي ودون  

تفكتَ كلما ظهرت الحاجة للمنتج، حيث يكون ىناك تأييد من جانبهم لإعادة الشراء وذلك من الجانب 
سلوكي وىذا التأييد مصدره أن الدنتج الدتاح لدى الدوزعتُ أو بسبب توافر عروض خاصة، أي أنهم على ولاء ال

أي عروض أخرى يقدمها الدنافسون، فليس لديهم النية في إعادة الشراء مرة أخرى،   وامؤقت وفي نفس الوقت يتًقب
  .على مزايا مستقبلية من جراء استخدام الدنتج بالحصول زبونكما تتبتٌ ىذه الإدارة برامج من شأنها أن تعد ال

 

                                                           
1
، لرلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية أثر الفرق المدرك والجودة المدركة على ولاء المستهلك للعلامة التجاريةلزمد الخشروم، سليمان علي،   

 .76،77، ص ص2011، دمشق، 4، العدد 27والقانونية، المجلد 

              loyaltولاء  latentولاء كامن 
  spuriousولاء زائف disloyalty عدم الولاء
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 : الولاء الكامن3
لديهم ابذاه نسبي عالر لضو الدنتج أو لضو الدؤسسة، ولكن السلوكيات الددعمة للقيام بالشراء  زبائنىنا ال 

الدوقع الغتَ الدؤثرات الدوقفية مثل منخفضة بدعتٌ أنهم لا يقومون بالشراء الدنتج كلما ظهرت الحاجة، وذلك بسبب 
ملائم للمتجر أو الخضوع لتأثتَات الآخرين كما في حالة الدعلومات التي يتلقاىا الزبون من الآخرين عن مطعم 

على الدديرين أن يركزوا على إزالة العقبات التي برول دون القيام بالشراء بزيادة شبكات التوزيع أو تنمية و معتُ، 
 حسابات إئتمانية مثلا.

 : الولاء4
لتكرار الشراء مرتفعا أيضا وىذه  الدؤيد في ىذه الحالة يكون الابذاه النسبي مرتفعا لضو العلامة والسلوك 

اكثر نوع من أنواع الولاء الذي تسعى أغلب الدؤسسات إلذ الوصول إليو، ولغب على الإدارة في ىذه  ىيالحالة 
ة وعلى السلوك الدؤيد لتكرار الشراء، ويتمثل سلوك الحالة لزاولة الحفاظ على الابذاه النسبي الدرتفع لضو السلع

 خرى. الاىتمام بالعروض التنافسية الأ الزبون في ىذه الحالة في رفض
عي الذاتي ويعرف كل و كما لظيز أيضا في كثتَ من الابحاث ما يعرف بالولاء النسبي والدطلق والولاء الدوض 

 :1منهم كما يلي
 الولاء النسبي والمطلق -1

ن لتحقيق الولاء الدطلق والذي نادرا ما لػصلون عليو من زبائنهم ففي حالة يو الدسؤولون التسويقيسعى  
(، فالزبون الوفي ىو الذي لغدد اشتًاكو، أما Bouygues Télécom)مؤسسة تقوم بتسويق خدماتها بالاشتًاك مع 

ات وسطى، أي زبون وفي أو غتَ وفي، الزبون الذي لا لغدد اشتًاكو فهو زبون غتَ وفي، دون النظر إلذ وجود درج
غتَ أنو لد يعد مطلق فهم يعتبرون الزبون الوفي ىو الذي أغلب تعاملاتو معهم أو على الاقل جزء مهم من شراءاتو 

ن الذدف التسويقي ليس بالحصول على إمن لرموعة معينة من الخدمات أو السلع أو العلامات أو لزل معتُ، 
 عن زيادة مستوى ولاءه باستمرار. زبون بولاء تام لكن البحث

 ولؽكن استنتاج حالات الولاء النسبي والدطلق بالنسبة لسلوك الشراء لصد: 
 شراء مطلق لنفس العلامة. AAAAAA الولاء المطلق)المثالي(: -
 BABABAالتنويع بتُ علامتتُ بالتناوب  ب: يتميز الولاء المقسم -
 BBBAAA : تغيتَ الدوقف بشكل غتَ متابع  الولاء غير المستقر -

                                                           
 .111-110، ص ص  ذكره مرجع سبقحاتم لصود،   1
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 FEDCBAيوجد ولاء:  لا -

 الولاء الموضوعي أو الذاتي -2
قف ذىنية اعي والذي يستند إلذ مو و ء لؽكن أن يعرف بشكل موضلافي لرال العلاقات الإنسانية الو  

 والتعلق العاطفي والتفضيل، وىي نفس الشيء في ولاء الزبون.
 :1وتوجد تصنيفات أخرى تتمثل في 

وىو الولاء الدرتبط بأصول تارلؼية، تقليدية كولاء الفتاة لعطر أمها، أو ولاء عائلة لعلامة  :الولاء بالتقليد -1
 قهوة استعملتها العائلة الام .......وىكذا. 

مة لبسهم، أو : يكون بالخصوص عند شرلػة الشباب، كتقليد بعضهم البعض في علاالولاء بالمماثلة -2
 عطرىم .....والامثلة في ىذا عديدة.

 شأ ىذا الولاء بتعود الزبون على منتج معتُ.ين: الولاء بالتعود -3
: فقد لؽيل الزبون إلذ علامة معينة )منتج ما(، بسبب عوامل ثقافية معينة مرتبطة الولاء نتيجة التأثير الثقافي -4

 و الزبون.ليبالدين، العرف أو التاريخ، الذي ينتمي إ
ىذه الحالة يكون الولاء وسيلة يتحصن بها الزبون من لستلف  في ولاء الزبون من اجل تجنب المخاطرة: -5

ن الزبائن الأقل برملا للمخاطر ىم الذين يتمسكون بالدنتج إأنواع الدخاطر، فحسب دراسات ميدانية أجريت ف
 القدنً وتقل رغبتهم في شراء منتج أو علامة جديدة.

 يا: مستويات ولاء الزبونثان
 :2لؽكن أن نعتمد على مدخلتُ لتوضيح لستلف مستويات الولاء لعا 

ونقطة   لرموعات بالنظر إلذ درجة الولاء: يقدم ىذا النموذج بذزئة لحقيبة الزبائن إلذمصفوفة الولاء -1
 التدخل بالنسبة لكل لرموعة، كما ىو موضح في الشكل الدوالر:

 
 
 

                                                           
إدارة الأعمال، جامعة  ، بزصصنيل شهادة الداجستتَ ضمن متطلباتمذكرة  خلق المؤسسة للقيمة لدى الزبون لتحقيق ولاءه،نبيلة صليحة دراج،  1

 .117، ص2006الجزائر، 
 .111 -109، ص ص ذكره مرجع سبقحاتم لصود،   2
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 مصفوفة الولاء: 15الشكل رقم
 مستوى بقاء الزبون

 المجموعة الثانية 
 الزبون الفرصة 

 المجموعة الأولى
 الزبون الوفي

 المجموعة الرابعة 
 الزبون الخطر

 المجموعة الثالثة
 الزبون الدراقب

 
مذكرة مقدمة نيل شهادة الداجستتَ،  ،الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائو رضاتفعيل ، حاتم لصود المصدر:

 .103بزصص تسويق، جامعة الجزائر، ص
 تتضمن مصفوفة الولاء أربع لرموعات ىي:  

قوي بالعلامة أو الدؤسسة  تضم زبائن يكون لديهم مستوى عالر من الولاء بتعلق عاطفي المجموعة الأول: -
 ولديهم النية في البقاء كزبائن مؤسسة.

ىم زبائن متعلقون بالدؤسسة أو العلامة لكنهم لا يفكرون في الدواصلة في التعامل مع نفس الثانية:  المجموعة -
 الدؤسسة أو العلامة، يشكلون فرصة لغب استغلالذا وذلك بخلق حافز لديهم للاستمرار في العلاقة.

 هموارتباط همن لد يطوروا تعلقزبائن لديهم نسبة الاستمرار في التعامل مع الدؤسسة لك ىم المجموعة الثالثة: -
 ، لذلك ىناك خطر بزليهم في الددى البعيد عن الدؤسسة أو العلامة.العاطفي

: ىم زبائن بدستوى متدني من الولاء فهم ليسوا متعلقون ولا لؽلكون النية في البقاء زبائن المجموعة الرابعة -
 للمؤسسة.         

 عمل موجهة لكل لرموعة بالشكل الآتي: خطط يسمح ىذا التقسيم للمؤسسة بوضع 
 مكافآت. -
 متابعة وتنمية العلاقة الحالية مع المجموعة. –
 .الإجابة على عدم الرضا  -
 تقوية الصورة وتنمية العلاقة مع المجموعة الثالثة. –
 .حماية العلاقة بالنظر إلذ عروض جديدة بالنسبة لكل لرموعة -
 .على الدواصلة إقناع المجموعة الرابعة -

علق
 الت

رجة
 د
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 ىرم الولاء -2
لاحظ في الشكل لؽكن أن لضدد عدة مستويات من الولاء للعلامة وفي كل مستوى لصد شكل نكما  

 لستلف لأصل العلامة ومشاكل تسويقية لستلفة.
 : ىرم الولاء11الشكل رقم

 
 

Source : Jean Noil Kapfer, Les Marques Capital De L’entreprise, 3
eme 

Edition, Edition 

D’organisation, Paris, 2003, P46. 

 

لصد الزبائن غتَ الدتميزين وىم يرون أن كل العلامات لؽكن أن ترضيهم بشكل جيد، واسم  المستوى الأول: -
مع لزطات البنزين العلامة لا يؤدي بالنسبة لذم أي دور في قرار الشراء ومثل ىذه الوضعية لصدىا في التعامل 

بائن لا يبحثون في نقاط البيع حيث أن الزبائن يكونوا حساستُ فقط لسعر وقرب المحطة من طريق الدرور ىؤلاء الز 
تنشيط و رة وىنا تظهر ألعية شبكة التوزيع يشتًون أية علامة متوفو ا بالقرب منهم، نهعن العلامة التي لا لغدو 

 الدبيعات بتخفيض السعر كسياسات لابد على الدؤسسة من تبنيها مع ىذا الدستوى.
م زبائن راضتُ عن العلامة، على الأقل ليس لديهم سبب كافي يدفعهم لتغيتَ ىالمحافظتُ  المستوى الثاني: -

 هد.الجولاءىم حساس وضعيف يرتكز على العادة وقانون أقل و العلامة، 
: ىم زبائن راضتُ لكنهم يأخذون بعتُ الاعتبار تكلفة وعائد التغيتَ فيقومون بحساب تكلفة المستوى الثالث -

فياء إذا كان التغيتَ يكلف أكثر مقارنة بالبقاء، إضافة إلذ خطر أداء أدنى، يتجو ىؤلاء وعائد التغيتَ، فيبقون او 
 الزبائن لضو العروض الاكثر جاذبية لذلك على الدؤسسة، برقيق بسيز مستمر من اجل المحافظة عليهم. 

   رأسمال

 العلامة

لػب العلامة 
 ويعتبرىا صديق

راضي و يتحمل تكلفة 
 التغيتَ 

مستوى معتاد، راض لا لؽلك 
 سبب التغيتَ

زبون مغتَ للعلامة حساس للسعر، ليس 
 وفيي 

 الدستوى الخامس

 الدستوى الرابع

 الدستوى الثالث

 الدستوى الثاني

 الدستوى الأول
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لقصتها لرموزىا وللخبرة التي : لصد ىنا الزبائن العاطفيتُ، ىم زبائن لػبون العلامة لصورتها، المستوى الرابع -
 لػصلون عليها من خلال التعامل معها، يعتبرون أصدقاء العلامة وتعلقهم بها حقيقي ولغب المحافظة عليهم.

ىم زبائن مسرورين بالتعامل مع العلامة واستعمالذا، ومستعدون لبذل كل الجهود : المستوى الخامس -
من بتُ العلامات التي و لعلامة ويعتبرون من أصول العلامة، ىم زبائن مناضلون من أجل او للحصول عليها، 

 .levi’sو   chanelحققت بسوقع جيد في ىذا الدستوى لصد مؤسسة 

الدستويات الخمس للولاء التي تم عرضها منفصلة لا تظهر دائما في الواقع بشكل خطي والزبون لؽكن أن  
زبون عاطفي وزبون لزافظ، ولؽكن أن لصد زبائن خارج  يظهر في عدة مستويات، ففي نفس الوقت لؽكن أن يكون 

 كل ىذه الدستويات، فهناك زبون غتَ راضي عن علامة ما لكنو يبقى وفيي لأن تكلفة التغيتَ ستكون كبتَة.
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 المبحث الثالث: بناء وقياس ولاء الزبون والعوامل المؤثرة فيو
نظرا لألعية ولاء الزبون بالنسبة للمؤسسة فهي تسعى للحفاظ عليو أطول مدة لشكنة باستعمال عدة  

الولاء لدى زبائننا، وىذا ما سنتطرق إليو في وسائل تدخل ضمن استًاتيجية الولاء، وذلك بهدف قياس مستوى 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            ون.                                                                                                                          ىذا الدبحث ولضاول في الاختَ برديد لستلف العوامل الدؤثرة على ولاء الزب

 المطلب الأول: بناء ولاء الزبون
 ولاء الزبون بناءأولا: وسائل 

 :1 يرى فليب كوتلر أن اىم وسائل بناء ولاء الزبائن وإنشاء علاقات قوية معهم تتمثل في 
 الولاء.وتتمثل ألعها في برامج الولاء، نوادي الولاء لكبار الزبائن وبطاقات المحفزات المالية:  -
 عقود طويلة الاجل، بزفيض الاسعار، تدعيم السلع بخدمات طويلة الأجل. المحفزات الهيكلية: -
 : التقرب من الزبائن ولزاولة إنشاء علاقات شخصية معهم.المحفزات الاجتماعية -

 .لذ أىم ىذه الوسائلإوسنتطرق في ما لر  
ن، وتسمح لذم بالحصول على امتيازات متنوعة  : وىي عبارة عن بطاقات بسنح للزبائبطاقات الولاء -1

كالتخفيضات والحسومات، ىدايا، تسهيل عمليات الدفع، معاملة خاصة.....وقد أصبحت بطاقات الولاء آداة 
جد مهمة تسمح بالتعرف على الزبائن ذوي الولاء وتتبع عملياتهم، وىي أكثر أدوات بناء الولاء تسويقية 

 .2ها وسهولة استخدامها من طرف الزبائناستخداما نظرا لدرونة تطبيق
وبذميع زبائنها فيو، الذين يصبحون أعضاء  وئضاء أو لرال تقوم الدؤسسة بإنشاف: ىو عبارة عن نادي الزبائن -2

أو على الانتًنيت وقد تكون ىذه النوادي افتًاضية  ومنافع متميزة، في ىذا النادي من أجل الحصول على فوائد
حقيقية بذمع الزبائن في مناسبات لستلفة، وتعتبر النوادي وسيلة مهمة من أجل إنشاء علاقات قوية مع الزبائن، 
وىي تقوم على اساس أن الدنخرطتُ في النادي لػصلون على رصيد من النقاط عند قيامهم باي عملية، ويتم 

 ؤسسات من خلال إنشاء ىذه النوادي إلذ: برويل ىذه النقاط إلذ ىدايا من خلال مدة الاشتًاك، وتهدف الد
 .تقوية صورة العلامة والدؤسسة -
 .كسب ولاء أفضل الزبائن   -
 .تدعيم قاعدة البيانات التسويقية -

                                                           
1
 Philip Kotler, Marketing Management,12 

ème 
 Ed ition, Pearson Education, France, 2006,P190. 

2
 Yan Claeyssen Et Autres, Le Marketing Direct Multi Canal : Prospecter Fidéliser Et Conquérir Le Client , 

Edition Dunod , France, 2005, P148. 
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والذدف من النوادي ليس بالضرورة جمع أكبر عدد لشكن من الزبائن وإلظا تقوية الروابط والعلاقات بينهم  
 .1وبتُ الدؤسسة

 في حاضرة الدراكز ىذه تكون أن لغب حيثوىي من الوسائل الدهمة في بناء ولاء الزبون،  ال:مراكز الاتص -3
 يكون للاتصالات ذكي موزع المجال ىذا في الدؤسسات تستخدم ما وعادة الزبون تساؤلات عن للإجابة وقت كل

   .2الآلر الإعلامو  الذاتف بتُ ثنائي
الخدمات الدقدمة من طرف الدؤسسة لزبائنها بعد بيع الدنتج من : تتمثل في لرموعة خدمات ما بعد البيع -4

تركيب، إرشادات الاستعمال، صيانة، مراجعة ، الضمان....، فنظرا لكون بعض الدنتجات ذات تكنولوجيا عالية 
ة في طريقة تشغيلها، لذلك فخدمات ما بعد البيع أصبحت ضرورية كما أنها سلاح فإن الزبون لا يتحكم كلي

عن الدنتوج فإن خدمات ما بعد البيع لؽكنها تعزيز ىذا الرضا  راض يقوي ولاء الزبائن، فمهما كان الزبون حقيقي
  .3فالدؤسسة بذلك تثبت للزبون أن علاقتها لد تنتو بدجرد الدفع وشراء الدنتوج بل تستمر حتى بعد إبسام عملية البيع

: تعتبر أيضا من الوسائل المحفزة والدافعة لولاء الزبون، فالكبونات ىي عبارة عن أداة الكبونات والهدايا -5
، أما الذدايا فعادة ما تقدمها الدؤسسة للزبون مقابل ما لػققو لذا من منافع ترولغية تستخدم كثتَا في شركات الطتَان

    .4وقيمة مضافة
من  رقمي للمؤسسة أو موقع الكتًوني، لؽكن الزبائن يتمثل موقع الانتًنت في عنوان نترنت:مواقع الأ -6

، لػتوي على معلومات خاصة بالدؤسسة الاتصال بالدؤسسة وتطوير الاتصال الدتبادل بتُ ىؤلاء الزبائن والدؤسسة
 .5وفضاءات تبادل إضافة إلذ ربط الزبائن مع مواقع إلكتًونية أخرى

   ثانيا: مراحل بناء ولاء الزبون 
تضع لزل التنفيذ كل الوسائل التقنية والدالية والبشرية للتعامل  بناء الولاء ىي الاستًاتيجية التياستًاتيجية  

 مع أفضل الزبائن.
 

                                                           
1
 Pierre Mogat, Fidéliser Vos Client , 3

ème
 édition,  édition D’organisation, PARIS,  2005, P146. 

 .144مرجع سبق ذكره، ص، -ىميةالماىية والأ -العلامة التجاريةىواري معراج،   2
3
Jean Marc Lehu, Stratégie De Fidélisation , 2

ème
 Editin , Edition D’organisation, France, 2003, PP,330,331. 

4
 .144مرجع سبق ذكره، ص ،-الماىية والأىمية -العلامة التجارية، معراج ىواري 
 .114، صذكره ، مرجع سبقسياسات وبرامج ولاء الزبائن وأثرىا على سلوك المستهلك، معراج ىواري 5
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استًاتيجية الولاء بأنها: " استًاتيجية  2000م افي ع( Jean-Marc Lehuمارك لوىي)فقد عرف جون  
ولائهم للمنتج، أو الخدمة، أو العلامة التجارية، أو نقاط تسويقية موضوعة بهدف خلق ولاء الزبائن والمحافظة على 

    .1البيع"
مراحل  ولصاح الاستًاتيجية يفرض اتباع مسار منهجي صحيح، ويتضمن الدسار الاستًاتيجي خمسة 

 :2أساسية تتمثل في ما يلي
 مرحلة التعرف -1

التقنيات والوسائل اللازمة، ىذا ما يدفعها لغب على الدؤسسة معرفة وبرديد زبائنها ومنافسيها واختيار  
 إلذ القيام بالإجراءات الثلاثة التالر:

 : توقعاتهم، حاجاتهم، تقدير لرموعة زبائن الدؤسسة.مراجعة محفظة الزبائن *
 : طبيعة وتركيب لرموعة العروض الدقدمة من طرف الدنافستُ، لزاور وطرق الاتصال.مراجعة المنافسة *
 : التقنيات الدتوفرة والدتاحة ومدى سهولة التصرف فيها.الولاء مراجعة تقنيات بناء *

لذذا فالدبدأ التسويقي البسيط الذي يتعلق بدعرفة المحيط وىدف الدؤسسة يسمح لذا وبكفاءة برديد كل 
 لرموعة من زبائنها تتوجو إليها بعرض خاص وتقنيات بناء ولاء أكثر بسيز.

 مرحلة التكيف -2
ييف خياراتها مع الاىداف الاستًاتيجية لتحافظ على ميزتها التنافسية، خاصة  لغب على الدؤسسة تك 

كونها تعيش في بيئة نادرا ما تكون مستقرة، حيث لغب استخدام التقنيات الدتاحة والدعروفة لدى الجميع ومع ذلك 
 لاء من منظور الزبائن.تقدنً عروض لشيزة لا يستطيع الدنافسون تقليدىا، ومن ثم خلق قيمة خاصة ولشيزة تبرر الو 

 مرحلة تقديم الامتياز -3
الزبون يبقى وفي ف ،بناء الولاءبراحل بناء الولاء، حيث يتم فيها تنفيذ لستلف الانشطة الدتعلقة متعتبر أىم  

نفس الدنتج أو العلامة، لذلك لا يرى حاجة للتغيتَ، فأنشطة ل شرائون مواصلة ملأنو يرى أن ىناك منفعة وفائدة 
الولاء يتمثل دورىا أساسا في تعظيم ىذه الدنافع بإعطاء الزبون امتيازات، أي قيمة أو ميزة لا لؽلكها الآخرون  بناء

 الذين لا يستهلكون ذلك الدنتج أو العلامة.
 

                                                           
 .73ص المرجع نفسو،  1

2
 Jean Marc Lehu, Op- Cit, Pp, 74,75. 
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 مرحلة المراقبة -4
ىو  تتضمن ىذه الدرحلة التأكد من مدى فعالية التقنيات الدستعملة، الذدف من استًاتيجية بناء الولاء 

بط كما أن ابناء رابط طويل الاجل بتُ الزبون والدؤسسة، لذلك لغب التأكد من مدى قوة وصلابة ىذا الر 
 استًاتيجية الولاء تتطلب موارد مالية معتبرة فهذه الدرحلة تسمح بقياس العائد على الاستثمار من الاستًاتيجية.

 مرحلة التقييم -5
لدالر من الاستثمار في بناء ولاء الزبون فمن خلال ىذه الدرحلة لغب لا يقتصر التقييم على تقييم العائد ا 

ولذ الأتقييم الاستًاتيجية في حد ذاتها إذا كانت تقدم دعم حقيقي للميزة التنافسية وللعلامة، اعتمادا بالدرجة 
عندما يكون كل ن الزبون بحاجة إلذ التجديد والتنويع، فلولاء، ىذا التقييم أصبح ضروري لأعلى دراسات قياس ا

حيان وبرت ضغط  النمو والتطور، لكن في غالب الأشيء جيد يعيد الزبون التفكتَ في التغيتَ من أجل الدواصلة في
 البحث عن النتائج في الددى القصتَ الديدانيتُ يركزون على الدرحلة الثالثة وىي مرحلة تقدنً التميز. 

 المطلب الثاني: قياس ولاء الزبون
الولاء عن قيم دقيقة وثابتة، كونو مرتبط بالسلوك الإنساني الذي يتميز بالتعقيد وعدم الاستقرار لا يعتبر  

فقياسو ليس أمرا سهلا، فإذا كان بإمكان مؤسسة قياس سلوك تكرار الشراء فالصعوبة تكمن في قياس مستوى 
غطي لستلف الجوانب الدتعلقة بالولاء الارتباط والتعلق، لذا  تعتمد الدؤسسة على لرموعة من القياسات الدتنوعة ت

 :1التعلق( من أجل الحصول على نتائج منطقية وىي ،)سلوك تكرار الشراء
قياس من بتُ الدراسات الدعتمدة في قياس رضا الزبون وتعتبر من الدؤشرات ليعتبر ىذا االاحتفاظ بالزبائن:  -1

معدل الاحتفاظ بنفس الزبون من فتًة زمنية لأخرى  يقيسالاكثر دلالة على ولاء الزبون من وجهة نظر الدؤسسة و 
قياس للدى الدؤسسة أو العلامة خلال فتًة زمنية معينة، إذ يعتبر ىذا ا ن جهة الزبون بددى استعداده لبقائوأو م

 ولغاية يومنا ىذا ذو ألعية بالغة في متابعة وتطوير ولاء زبائن الدؤسسة خلال فتًات زمنية لزددة.
إذ لد يكن الزبون متعلق بالعلامة فلن يوفر جزء كبتَ من مصاريف مشتًياتو لشراء ىذه الحصة النقدية:  -2

لال فتًة زمنية، والزيادة خالعلامة، بالاعتماد على دفاتر الدؤسسة يتم حساب متوسط حساب الزبون وتتبع تطوره 
يكون من  تالاالح كثتَ من  لولاء إلا أنو فيعن مستويات متزايدة في اققة في متوسط حساب الزبون تعبر المح

الصعب فتح حسابات لكل زبائن الدؤسسة، خاصة في لرال الدنتجات الواسعة الاستهلاك، بذري الدؤسسة 
 عن السؤالتُ الآتيتُ: للإجابةاستقصاء مع الزبون 

                                                           
 .48-46، ص صمرجع سبق ذكرهكرلؽة حاجي،  1
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  ؟×من إجمالر مصاريفك الاسبوعية على ........ماىي النسبة الدخصصة للعلامة 
 ؟×ك بالشراء أسبوعيا، ىل تتعامل مع العلامة في قيام 

 قتًح عليو سلما للإجابة كالآتي:تو 
 

                                           دائما    أكثر من الآخرين              مثل الآخرين     أقل مقارنة بالآخرين         أبدأ/ نادرا    
 أن يطرح على الزبون بعدة صيغ.وىو أكثر منطقية وعملي، حيث لؽكن 

لذ معرفة مستوى تعلق الزبون بالعلامة أو الدؤسسة في ظل العوامل التي إيهدف ىذا القياس تقبل البدائل:  -3
حيث يتطلب من الزبون برديد قائمة الدنافستُ للمؤسسة في نفس لؽكن أن تبرر بزليو عن الدؤسسة أو العلامة، 

يكون قد تعامل معهم، وكلما كانت إجابة الزبون تدل على معرفتو الجيدة لأىم  القطاع الذين يعرفهم ولؽكن أن
الدنافستُ للمؤسسة أو العلامة، كانت الثقة في نتائج القياس أكبر، ويتم قياس مستوى تقبل البدائل الاخرى من 

 خلال طرح السؤال الآتي:
 الدؤسسة أو العلامةمكن أن تغتَ سيكون من الد ىل أخذ كل العوامل بعتُ الاعتبار،ب 

 وتكون إجابة الدؤسسة موزعة على السلم الآتي:
 

 سهولة جدا         لؽكن            من الصعب           من الصعب جدا        يستحيلبأكيد/ 
في غالب الدراسات يعتمد قياس موقع المؤسسة أو العلامة في ذىنية الزبون مقارنة بباقي المنافسين:  -4

طي لنا تصور لنتائج القياس عبل قياس تقبل البدائل لأن الإجابة على ىذا القياس لؽكن أن تقذا القياس على ى
 السابق ويطرح على الزبون السؤال بالصيغة الآتية:

 بالدقارنة مع البدائل الاخرى كيف تقيم العلامة أو الدؤسسة؟ 
 وتكون إجابة الزبون موزعة على السلم الآتي:  

 
 الأسوء      الأحسن على الإطلاق   أحسن من الأغلبية     في نفس الدستوى    أقل مستوى من الآخرين     

: كخطة مكملة للدراسة، يستعمل ىذا القياس بهدف معرفة مستوى الثقة التي يضعها قياس مستوى الثقة -5
 الآتية:السؤال بالصيغة  الزبون في الدؤسسة أو العلامة، يطرح على الزبون

 الذي تضعو في وعود الدؤسسة او العلامة؟ ىو مستوى الثقة ما 
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 ون إجابة الزبون على السلم الدختار كالآتي:تك 
 

 ثقة تامة            أثق بها      ليست أحسن من غتَىا    أقل مقارنة بالآخرين         لا أثق بها بساما     
 ولاء الزبونالمطلب الثالث: العوامل المؤثرة على 

ىذه الدؤثرات في العلامة  اإن الولاء يتأثر من خلال الدقدمات الدعرفية والشعورية والنزوعية، وتتمثل أساس 
 :1التجارية، جودة الخدمة، الباع والدتجر ومن بتُ ىذه الدؤثرات ما يلي

ونعتٍ بالوقت الدبذول في سبيل حصول الزبون على الدنتج الذي يريده، ويتعتُ على الدؤسسة تقليصو  الوقت: -
وتوفتَ السلع والخدمات في  ،قدر الإمكان، عن طريق الوفاء بالوعود، حسن العرض والتًتيب، وسهولة النقل...إلخ

 الوقت الدناسب لحاجة الزبون. 
تعتٍ مدى ملائمة السعر الحقيقي للمنتج مع أدائو الفعلي، وجودة الدنتج : و تج وتحملو للمسؤوليةكفاءة المن -

 الددركة من طرف الزبون حيث يكون أداء الدنتج جيدا، يبعث في الزبون الرضا في تعاملو مع الدؤسسة.
ونعتٍ بها صورة القطاع، أو الصورة الخاصة بالدنتج....إلخ، والتي برققها الضمانات الدقدمة من  الثقة والأمان: -

 طرف الدؤسسة للزبون وكذلك نوعية وجودة نقاط البيع.
: على الدؤسسة مطابقة ما تقدمو مع ما يرغب فيو الزبون والزيادة على ذلك بالخدمات الرغبات والتوقعات -

 لتوقعات، وبذلك للتأثتَ على الدعارف والخبرات السابقة عن الدنتج بالإلغاب. الدصاحبة التي تفوق ا
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .130ص ،مرجع سبق ذكره، نبيلة صليحة دراج  1
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 المبحث الرابع: الولاء للعلامة التجارية
في تقدنً منتجات على لصاحها الولاء للعلامة التجارية لسلع الدؤسسات وخدماتها مؤشرا ىاما  يعتبر 

ورغبات الزبائن فهو يعبر عن مدى قوة موقفها في السوق ومدى قدرتها على التميز عن  تتوافق مع حاجات
  الدنافستُ وفي ىذا الإطار نتطرق إلذ أىم دوافع الولاء للعلامة التجارية وعلاقتها ىذه الاختَة بولاء الدستهلك

   واسباب الطفاض الولاء للعلامة التجارية.
 الأول: دوافع الولاء للعلامة التجارية المطلب
 التطرق لدوافع الولاء للعلامة التجارية لغب أولا التعرف على مفهوم الولاء للعلامة التجارية. قبل 

 أولا: مفهوم الولاء للعلامة التجارية
صنف  يعرف الولاء للعلامة التجارية على أنو: " الارتباط العاطفي أو النفسي بعلامة بذارية ما ضمن 
 .1منتج ما"
على استجابات سلوكية من ويعرف كذلك بأنو: " مفهوم يتميز بالتحيز لضو علامة بذارية لزددة وينطوي  

 .2خلال القيام بشراء تلك العلامة التجارية برديدا"
 ثانيا: دوافع الولاء للعلامة التجارية

 :3عينة نذكر منهام الاجل مع علامةتدفع الزبون إلذ بناء علاقة طويلة ىناك لرموعة من العوامل  
 متصلة بالزبون دوافع -1

وتتمثل في الدوافع التي برفز الزبون على ابزاذ قرار شراء نفس العلامة في كل مرة لػتاجها وتنقسم إلذ  
 قسمتُ لعا:

 :وىي النتائج السلبية المحتمل أن يتعرض لذا الزبون نتيجة اقتناءه للعلامة التجارية  السيطرة على المخاطر
والتي لؽكن أن يقللها عن طريق الولاء ومنو فسيطرة الزبون على الحظر الددرك يعتبر عنصرا ىاما وإلغابيا في 

 طر نذكر منها:تشكيل الولاء وىناك عدة أنواع من الدخا
 .ر الدنتج مقارنة بالدنافستُبسع: تتعلق ةمخاطر مالي* 
 : تتعلق بددى أداء الدنتج للوظائف الدرجوة منو.مخاطر وظيفية* 

                                                           
 .149، صذكره مرجع سبق ،-الماىية والأىمية-العلامة التجاريةىواري معراج،   1
، لرلة دمشق للعلوم أثر مواصفات المنتج والعوامل الشخصية والاجتماعية للمستهلك نحو الولاء للعلامة التجاريةمؤيد الحاج صالح،   2

 .603، ص2010، دمشق، 1والقانونية، العدد الاقتصادية 
 .155-153ص ص  ذكره، مرجع سبق ،-الماىية والأىمية-العلامة التجاريةىواري معراج،  3



 ولاء الزبون                                                                            الفصل الثاني

 

63 
 

 : تتعلق بالدنتجات التي لؽكن أن تضر بصحة الزبون كالسلع الكهربائية.مخاطر جسدية* 
 وضع الاجتماعي للزبون كالسيارات والدلابس.ال: تتعلق بالدنتجات التي تعبر عن مخاطر اجتماعية* 
 : تتعلق بالحالة النفسية للزبون عند اقتناءه للمنتج كسلع التفاخر.مخاطر نفسية* 
 : ترتبط بوقف الشراء ووقت استخدام العلامة التجارية.مخاطر زمنية* 
 :فبالرغم من قيام الزبون بتكرار شراء العلامة التجارية إلا أنو قد يشعر  مقدار الحاجة للتنويع عند الزبون

السلوك على الحاجة وم بتجربة علامة بذارية أخرى ومنو يعتمد ىذا قبذاىها وبالتالر سيابالروتتُ والدلل 
يفة فإنو الداخلية للتنويع وعلى مستوى الارتباط بالعلامة ونوع الولاء فإذا كانت حاجة الزبون للتنويع ضع

 يكون مستوى ارتباطو بالعلامة قوي وبالتالر مستوى ولائو مرتفع.
 دوافع متصلة بالعلامة التجارية  -2

تتمثل أساس في السمعة الجيدة للعلامة التجارية والتي تعتبر عاملا إلغابيا في بناء الولاء، كونها تعزز وتقوي  
خاصة بالعلامة دون سواىا، فقد يتبتٌ الزبون لرموعة من  الجودة الددركة بالإضافة إلذ ضرورة ارتباطات ذىنية

 العلامات ذات السمعة الجيدة ويكون من السهل استبدال واحدة بأخرى.
 دوافع متعلقة بالمجتمع  -3

الزبون قرار شراءه لعلامة بذارية معينة بدعزل عن لزيطو الاجتماعي، حيث توجد لرموعة من  يتخذ لا 
كم في مدى ولائو لعلامة معينة فقد تكون للجماعات الدرجعية تأثتَ إلغابي وقوي على العوامل الاجتماعية تتح

 بعلامة معينة لذا الأثر الكبتَ على الولاء. الولاء، كما أن توصية الأصدقاء
 المطلب الثاني: علاقة العلامة التجارية بولاء الزبون

بون يأخذ بعتُ الاعتبار العلامة التجارية في يسمح الإحساس بالعلامات التجارية بتقييم في أي وضعية الز  
 احل اختياره، ونقول أن الفرد لػس بالعلامة التجارية، ىنا يعتٍ أنها تؤدي دورا ليس مهملا في مراحل اختياره.مر 

يعتبر الولاء أحد الدفاىيم التي تساعد على معرفة درجة ارتباط الزبون بالعلامة التجارية، فهو ابذاه مشجع  
لامة بذارية خاصة من بتُ العلامات الدوجودة ناتج عن شراء متكرر لذذه العلامة التجارية، ومع مرور الزمن ع ابذاه

ملية تكرار الشراء لدى من خلال ىذا يتضح أن الدعيار الاكثر في بردي الولاء للعلامة التجارية يتًجم في عو 
 الزبائن للعلامة التجارية. لا أن ىذا لا يعتبر الدعيار الوحيد في برديد ولاءالزبائن، إ
ولاء لعلامة بذارية ما  ملذ نالتي اىتمت بتعريف خصائص الزبائن الذي ةوىذا يتجلى في الابحاث العديد 

 أو لرموعة من العلامات التجارية، وتتمثل فيما يلي:
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 .لذم نية للحصول على ثقة في اختيارىم -
ن الشراء التكراري لعلامة بذارية من اجل ميول أكثر في إدراك الخطر الدعتبر والدرتبط بالشراء، ويستعلمو  لذم -

 بزفيض مستوى الخطر.
كن البيع التي يزورىا، ا ماالزبون الذي لؼفض عدد المحلات أو ف ،لذم ميول في الولاء للمحلات التي برمل شعار -

 مات التجارية الدعروضة من طرف الدوزعتُ.لؼفض أساس احتمالية عدم الولاء للعلا
تنوع القرار الشرائي إلذ عدة فيو، حيث ي تُويتحدد القرار الشرائي للعلامة التجارية عن طريق الدشتًك 

 أنواع، ىل ىو قرار شراء روتيتٍ أو شراء غتَ روتيتٍ أو شراء منتوج جديد لػتاج إلذ عقلانية.
طرف الزبون بتخفيض تكاليف التسويق، في إطار عملية المحافظة عليو ويسمح الولاء للعلامة التجارية من  

 زبون جديد الذي ينجم عنو تلك التكاليف. جذبافضل من 
وىذا لا لؽنع إمكانية ولاء الزبائن لعدة علامات بذارية، والولاء لؽكن أن يفهم بطريقة كيفية، وىناك أربعة  

 لان يكون لو ولاء للعلامة التجارية.ة طبيعة القرارات التي تقود الزبون أنواع من الولاء، وبالأخذ بعتُ الاعتبار بدق
: لغرب الزبون بطريقة مكثفة العديد من العلامات التجارية، ويصبح لو ولاء للعلامة الولاء عن طريق اليقين -

 رضا.اقصى برقق لو  يعتقد انها التجارية التي
الزبون العديد من العلامات التجارية وىذا يؤدي إلذ ميولو للعلامة : لغرب الولاء عن طريق الرضا المتوافي -

 التجارية التي برقق لو الرضا.
  من الخطر يقود الفرد للولاء للعلامة التجارية التي برقق لو الرضا.: النفور الولاء عن طريق الخشية من الخطر -
ون لا يطرح أسئلة لدعرفة ما إذا كانت العلامات : الاختيار لزدد عن طريق العادة والزبالولاء عن طريق الخمول-

التجارية الأخرى لذا الإمكانيات بأن برمل إلغابيات الرضا، ومن ىذه الزاوية بعض أشكال الولاء ىي لزددة عن 
 طريق التعلم والتقييمات التي يقوم بها الزبون للعلامات التجارية التي لو ولاء لذا.

من طرف الزبون علاق خاصة نابذة من تتابع عمليات الشراء، وبالدقابل  ولؼلق الولاء للعلامة التجارية 
يعطي الولاء للعلامة من طرف الزبون وقت أو مهلة للمؤسسة من اجل إلغاد الحلول لذجومات الدنافسة بصفة 

علامات عامة والدنافستُ بصفة خاصة، لان الزبون الراضي عن العلامة التجارية ولو ولاء لذا لا يهتم كثتَا بال
                                                   .1التجارية الاخرى الدعروضة في السوق

                                                           
ضمن كرة ، مذ دراسة تحليلية للعوامل المؤثرة على ولاء طلاب الجامعات للعلامات التجارية لسلع التسويق غير معمرةلزمد صالح الخضر،   1

 .112-111، ص ص 2005إدارة الأعمال، جامعة عتُ الشمس،  ، بزصصنيل شهادة الداجستتَ متطلبات
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 المطلب الثالث: أسباب انخفاض الولاء للعلامة التجارية
 :1بشكل عام لؽكن إلغاز الأسباب الدؤدية إلذ الطفاض درجة الولاء للعلامة عل النحو التالر 

من العلامة التجارية نتيجة تكرارية شرائها منذ مدة طويلة ووجود علامات جديدة من الدنتجات تطرح  الدلل -
 بشكل أفضل.

ظهور العديد من العلامات الجديدة، والتي قد تعرض بأسلوب مثتَ للانتباه والتي قد تتضمن بعض التعديل في  -
 مواصفاتها وخصائصها الشكلية والدوضوعية.

الإشباع من استخدام العلامة الحالية، الامر الذي يدفع الزبائن الحاليتُ للعلامة للبحث عن عدم الشعور ب -
 العلامة التي تشبع الحاجة الدنشود اشباعها.

الاىتمام بسعر العلامة على حساب الولاء لذا وذلك على خلفية الضغوط الاقتصادية التي تعمل على إحداث  -
 زبون.التغتَات اللازمة لدى ال

 ارتفاع نسبة الإعلانات الدقارنة حولذا ومثيلاتها الدنافسة.  -
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .141، ص2004دار وائل للنشر، الأردن،  ،-مدخل استراتيجي -سلوك المستهلكلزمد ابراىيم عبيدات،  1
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 الفصل خاتمة
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              حيث نتعامل معو بدختلف الطرق من يعتبر الزبون الركيزة الأساسية في أي مؤسسة،  

 ر الزبون لعملية الشراء رغم وجود عدة بدائل.اجل برقيق رضاه ومن ثم ولائو الذي يتمثل أساس في تكر أ
نها تعتبر الزبون الراضي أكثر استعدادا وثقة إذ يعتبر الزبون الراضي ورقة رابحة في صالح الدؤسسة لأ 

بالدؤسسة للاستمرار بالتعامل معها، ففي مقابل القيمة التي تقدمها لو تنتظر منو مقابلا وىو الولاء لعلامتها 
ولدنتجاتها، إلا أن ىذا نسبي فالزبون الراضي لا يبدي ولاءه دائما للمؤسسة، لكن ما ىو مؤكد ومطلق أن  ةالتجاري
 الرضا يؤدي إلذ عدم الولاء.عدم 

لزبون تعتمد الدؤسسة على لرموعة من الوسائل والأدوات برث الزبائن وبرفزىم على اولدعم رضا وولاء  
الاستمرار في العلاقة مع الدؤسسة أو العلامة، ولدعرفة مدى فعالية تلك الوسائل والأدوات تقوم الدؤسسة بقياس 

 ة من الأساليب الدختلفة.مستوى ولاء زبائنها باستخدام لرموع
وىناك عدة عوامل تدفع بالزبون إلذ الولاء للعلامة التجارية، كما أنو ىناك عدة أسباب تؤدي إلذ  

 الطفاض الولاء للعلامة التجارية فعلى الدؤسسة أن تعمل جاىدة من اجل تقليل ومعالجة ىذه الأسباب.
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 مقدمة الفصل

بعد تطرقنا إلى اىم الدفاىيم النظرية الخاصة بمتغيري الدراسة "العلامة التجارية" و "ولاء الزبون" وذلك من  
 الفصل لزاولة إسقاط ىذه الدفاىيم على الواقع العملي. ذاخلال الفصل الأول والثاني. سيتم في ى

لعجائن الغذائية، حيث اختًنا عينة من الزبائن ل لذا قمنا باجراء دراسة ميدانية على علامة عمر بن عمر 
 والذدف منها معرفة: OASIS MALL-Guelmaالدتواجدين في الدركز التجاري 

 درجة تأثير مكونات العلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية على إدراكات الزبائن. -

 للعجائن الغذائية.درجة ملائمة جودة وأسعار العلامة التجارية عمر بن عمر  -

 معرفة درجة رضا ولاء الزبائن لعلامة عمر بن عمر للعجائن الغذائية الذي يتًجم إلى عملية الشراء الدتكرر. -

 ضم ىذا الفصل الدباحث التالية:وسي 

 الإطار الدنهجي للدراسة. المبحث الأول:

 الدعالجة الإحصائية. المبحث الثاني:
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 المنهجي للدراسة المبحث الأول: الإطار

 المطلب الأول: تحديد مجتمع وعينة الدراسة

 اولا: مجتمع الدراسة

من العوامل الأساسية التي يجب تحديدىا قبل البدء في أي دراسة ىو تحديد لرتمع الدراسة وبالنسبة  
 لدراستنا فإن لرتمع الدراسة يتمثل في مستهلكي العجائن الغذائية.

 عينة الدراسة ثانيا:

استبانة، وقد   041وقد تم تحديد عينة الدراسة من خلال اختيار طريقة العينة القصدية، حيث تم توزيع  
 . تضمنت تناقضات التي وأغير مكتملة الاجابة استبانة  01كان عدد الاستبانات الدلغاة 

 الاستبانات الموزعة والمسترجعة من إجمالي الاستبيانات  :20الجدول رقم 

الموزعة  تالاستبانا 
 على الزبائن

 الاستبانات

 الملغاة 

الاستبانات الصالحة 
 للتحليل

 001 01 041 العدد

 اعتمادا على نسبة الردود الطالبتين: من إعداد المصدر

 

استبانة قابلة للتحليل والتي كانت موجهة عند توزيع الاستبانات إلى تريع علامات  001من ضمن  
العجائن الغذائية دون استثناء، تم أخذ العلامة التجارية التي حازت على أكبر نسبة والتي تدثلت في علامة عمر بن 

  يوض  ذلك: عمر للعجائن الغذائية، وىي التي اعتمدت في تحليلنا. والجدول التالي
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 الاستبانات الخاصة بعلامة عمر بن عمر :20الجدول رقم

الاستبانات الخاصة بعلامة عمر  الاستبانات الصالحة للتحليل 
 بن عمر للعجائن الغذائية

 37 001 العدد

 من إعداد الطالبتين اعتمادا على نسبة الردود المصدر:

-OASIS MALLالاستبيان بالدقابلة، حيث توجهنا إلى الدركز التجاري  وتم الاعتماد على طريقة توزيع 

Guelma .لزل الدراسة لدقابلة الزبائن 

استخدام ىذه الطريقة التي تم فيها الدواجهة الدباشرة بين الباحث والدبحوث، للتمكن من شرح  إرتأينا 
الذدف من إجراء البحث، ولزتوى الاستبيان وطريقة الاجابة، مع إمكانية توضي  الدفاىيم التي تكون غير واضحة 

 لدى الدبحوث.

 المطلب الثاني: أدوات جمع البيانات

تأتي أدوات ترع البيانات تلبية لطبيعة الدوضوع وخصوصيتو وتبعا لدا تقتضي لو الحاجة للإجابة على  
التساؤلات الدطروحة وكذا من أجل ترع البيانات الدراد الحصول عليها، ومنو فإن ىذه الدرحلة تكتسي أهمية خاصة 

 اللجوء إلى كل من تمع وخصائص أفراد العينة من حيث اختيار الأداة بعناية ودقة، ومن ذلك نظراً لطبيعة الدوضو 
 الدلاحظة والاستبيان بالدقابلة وذلك بغرض الاستفادة من مزايا كل أداة من ىذه الأدوات.

 : الملاحظة1

تعتبر الدلاحظة من الدراحل التمهيدية التي تستعمل في البحث بعد طرح الإشكالية في الإطار النظري،  
ت واقعية للتساؤلات أو الافتًاضات السابقة، واستعملنا الدلاحظة البسيطة والدباشرة ولزاولة الوصول إلى تفسيرا

الدتواجد في  OASIS MALL-Guelmaباعتبارىا مصدر الدعلومات. وذلك من خلال توجهنا للمركز التجاري 
من أجل معرفة عن قرب   الغذائيةأثناء شرائهم للعلامات التجارية الخاصة بالعجائن  الزبائنإنطباع ولاية قالدة لدراقبة 

كيفية تأثير العلامة التجارية على ولاء الزبون من خلال لستلف مكوناتها وعناصر جودتها وأسعارىا، وفيما يخص 
 عملية الشراء أو عدم الشراء لذا.
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 الاستبيان -0

، حييث تم تصميم أسئلة الاستبيان بصفة بسيطة، حتى تكون سهلة وقابلة للفهم من قبل الدبحوثين 
 تسم  لنا ىذه الأسئلة بالإجابة على فرضيات البحث.

 فقد قسم الاستبيان إلى قسمين بالإضافة الى صفحة التقديم ويحتوي كل قسم على ما يلي: 

تضمن بيانات شخصية وكان الذدف منها توصيف العينة الددروسة، أي تبيان الخصائص التي تتميز  القسم الأول:
 ت العينة، وقد تدحورت ىذه البيانات حول: الجنس، السن، الدستوى التعليمي، الوظيفة.بها كل مفردة من مفردا

فقد تضمن معلومات حول الدوضوع، حيث تضمن سؤالا اختياريا يقوم فيو الدستجوب باختيار  أما القسم الثاني:
، ويقوم بالاجابة عن باقي علامة تجارية للعجائن الغذائية التي يستخدمها حتى يقوم بتقييمها في باقي الاستبيان

 الأسئلة بالاعتماد على ىذا السؤال.

 لزاور وىي كما يلي: كما تضمن القسم الثاني ثلاث 

 أسئلة، لضاول من خلالذا قياس إدراكات الزبائن حول مكونات العلامة التجارية. المحور الأول: يحتوي على تذانية

أسئلة، والتي من خلالذا لضاول ترع الدعلومات الدتعلقة بقياس إدراكات  ور الثاني: يحتوي بدوره على خمسةالمح
 الزبائن حول ملائمة جودة وأسعار العلامة التجارية

سعى من خلالذا إلى ترع معلومات حول درجة ولاء الزبائن للعلامة نأسئلة  المحور الثالث: فيحتوي على تسعة
 يوض  لزاور الاستبيان والعبارات الدكونة لكل لزور.هم لذا. والجدول الدوالي ليفضالتجارية ومدى ت
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 العبارات المكونة لمحاور الاستبيان الثلاث :20الجدول رقم

رقم 
 المحور

 الرمز عدد العبارات عنوان المحور

 10 -10من  10 قياس ادراكات الزبائن حول مكونات العلامة الأول

 04 – 01من  10 وأسعار العلامة قياس ادراكا الزبائن حول ملائمة جودة الثاني

 07 -00من  10 لذا همليفضتدرجة ولاء الزبائن للعلامة التجارية ومدى  الثالث

 اعتمادا على الاستبيان من إعداد الطالبتين المصدر:

للتعرف على ما مدى مساهمة  القسم الثاني من الاستبيان تم الاعتماد على مقياس ليكارتلتحليل  
. ونوضحها في 0و  0درجات، تتًاوح بين  0العلامة التجارية في خلق ولاء الزبون ويتكون ىذا الدقياس من 

 الجدول التالي:

 مقياس ليكارت الخماسي المعتمد في الدراسة :20الجدول رقم

عدم الموافقة  البيان
 بشدة

 الموافق بشدة الموافقة محايد عدم الموافقة

 0 4 7 0 0 بيان الدرجة

 من إعداد الطالبتين المصدر:

 وقد تم تقسيم لرال الدوافقة حسب مقياس ليكارت إلى ثلاثة  لرالات لتحديد درجة التقييم كما يلي: 

 تقسيم مجالات التقييم حسب مقياس ليكارت الخماسي :20الجدول رقم

 0إلى  0.0من  0.0أقل من  إلى 0.0من  0.0إلى أقل من  1من  المتوسط المرجح

 لرال التقييم جيد لرال التقييم متوسط لرال التقييم ضعيف مجال التقييم

 الطالبتين من إعداد المصدر:
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حيث نقوم بإسقاط الدتوسط الحسابي لكل عبارة من عبارات المحاور على لرال التقييم الدناسب، ومن ثم  
 لزور. الدتوسط الحسابي الإترالي الخاص بعبارات كل

 المطلب الثالث: ثبات أداة الدراسة

بهدف التحقق من صدق الدقياس وثباتو، تم حساب معامل الثبات "ألفاكرونباخ"، حيث بلغ معامل  
، وىي %01وىذه النسبة تزيد عن النسبة الدقبولة إحصائيا والدقدرة بـ  %03أي نسبة  1.03المحاور الثلاث 

 نسبة ذات إعتمادية عالية.

 حين بلغت معاملات الثبات للمحاور الثلاث القيم الدوضحة في الجدول التالي: في 

 قيمة معامل "ألفاكرونباخ" لمحاور الاستبيان :20الجدول رقم 

رقم 
 المحور

 محاور الاستبيان
عدد 

 العبارات
معامل الثبات 

 ألفاكرونباخ

 1.000 0 قياس إدراكات الزبائن حول مكونات العلامة التجارية 1

 1.000 0 قياس ادراكات الزبائن حول ملائمة جودة أسعار العلامة 0

 1.304 0 درجة ولاء الزبائن للعلامة التجارية ومدى تفضيلهم لذا 0

 1.030 00 الدعدل العام للثبات 

 SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج المحصل عليها من لسرجات  المصدر:
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 الثاني: المعالجة الإحصائية المبحث

 المطلب الأول: أدوات التحليل الإحصائي

لدعالجة البيانات  SPSSتم الاستعانة بالأساليب الإحصائية ضمن البرنامج الإحصائي للعلوم الاجتماعية   
 وتحديدًا فإنو تم توظيف الأدوات الإحصائية التالية:

 اختبار معامل الثبات الخاص بالدقياس باستخدام معامل "ألفاكرونباخ". -

 التكرارات والنسب الدئوية. -

 الدتوسطات الحسابية. -

 الالضرافات الدعيارية لقياس درجة تشتت قيم إجابات عينة الدراسة عن الوسط الحسابي لكل عبارة. -
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 تحليل نتائج الاستبيان: الثانيالمطلب 
 أولًا: التحليل الوصفي الاولي لعينة الدراسة 

 للمتغيرات الديمغرافيةالتحليل الوصفي  -1
 عينة حسب الجنسالتوزيع أفراد  -1-1

                         سالجن بحس عينةالتوزيع  :10رقم شكل                   سالجن بحس عينةالتوزيع  :20جدول رقم

 
 ين بالإعتماد على تمن إعداد الطالب :المصدر                   ين بالإعتماد علىتمن إعداد الطالب :المصدر

 الإستبيان نتائج                                                نتائج الإستبيان                   
 

فــردًا بنســبة  00معظــم أفــراد عينــة الدراســة إنــاث حيــث بلــغ عــددىم  أن مــن خــلال الجــدول أعــلاه نلاحــ 
، وىـــذا راجـــع للإقبـــال الشـــديد للعنصـــر النســـوي %00.3فـــردًا بنســـبة  70، في حـــين بلـــغ عـــدد الـــذكور 37.7%
 منتجات العجائن الغذائية وىو على الأقل الواقع الذي صادفنا أثناء توزيع الاستبيان. لإقتناء

 عينة حسب العمرالتوزيع أفراد   -1-0
 لعمرتوزيع العينة حسب ا :10شكل رقم                            لعمرتوزيع العينة حسب ا: 20رقم  جدول

 
 ين بالإعتماد على تمن إعداد الطالب :المصدر                           ين بالإعتماد علىتمن إعداد الطالب :المصدر

 الإستبيان نتائج                                                       نتائج الإستبيان                   
 

توزيــع التكــرارات والنســب الدئويــة حســب متغــير الســن لأفــراد عينــة الدراســة، حيــث  10يوضــ  الجــدول رقــم
ســنة حيــث بلــغ عــدد  40إلى  71نلاحــ  أن الفئــة العمريــة الأكثــر تكــراراً في عينــة الدراســة ىــي الفئــة العمريــة مــن 

 النسبة التكرار البيان

 26.7 98 ذكر

 73.3 << أنثى

 %122 102 المجموع

 النسبة التكرار البيان
 40,0 <: سنة 02أقل من 

 45,8 ;; سنة 00إلى  02من 

 14,2 =7 فأكثر سنة00 من

 %122 102 المجموع
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فـردًا  40عـدد أفرادىـا سنة وبلغ  71، تليها الفئة العمرية الأقل من %40.0فردًا بنسبة مئوية تقدر بـ  00أفرادىا 
، وبالتـالي فـإن %04.0فـأكثر بنسـبة مئويـة تقـدر بــ  40، وفي الأخير الفئة العمريـة مـن %41بنسبة مئوية تقدر بـ 

 أغلبية لرتمع الدراسة ىم من الفئة العمرية الدتوسطة.
 عينة حسب المستوى التعليميالتوزيع أفراد   -1-0
 

 المستوى التعليمي حسب عينةال توزيع: 10شكل رقم    المستوى التعليمي        حسب عينةال توزيع: 12جدول رقم 

 
 ين بالإعتماد على تمن إعداد الطالب :المصدر                            ين بالإعتماد علىتمن إعداد الطالب :المصدر

 الإستبيان نتائج                                                      نتائج الإستبيان            
 

مــن خــلال الجــدول أعــلاه والخــاص بتوزيــع أفــراد عينــة الدراســة حســب متغــير الدســتوى التعليمــي أن  نلاحــ 
 هموىــي نســبة مرتفعــة، يلــي %00.0فــردًا بنســبة  07حيــث بلــغ عــددىم  ،أغلبيــة أفــراد العينــة مــن الدســتوى الجــامعي

وأخــيرا يدثــل  %0.0وي بنســبة ، ثم الدســتوى الأقــل مــن الثــان%01.0فــردًا وبنســبة مئويــة  00الدســتوى الثــانوي بـــ 
 .%4.0عدد الدبحوثين من مستوى الدراسات العليا النسبة الأقل وىي 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 النسبة التكرار البيان
 5,8 7 ثانويالأقل من 

 20,8 25 ثانوي

 69,2 83 جامعي

 4,2 5 دراسات عليا

 100,0 120 المجموع
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 عينة حسب الوظيفةالتوزيع أفراد   -1-0
 الوظيفة حسب عينةال توزيع: 10شكل رقم        الوظيفة                     حسب عينةال توزيع:11جدول رقم 

 
 ين بالإعتماد على تمن إعداد الطالب :المصدر                       ين بالإعتماد علىتمن إعداد الطالب :المصدر   

  الإستبيان نتائج                                                نتائج الإستبيان                 
 

من خلال الجدول أعلاه والخاص بتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب الوظيفة أن أغلبية أفراد العينة  نلاح 
وبنسبة مئوية  فردًا 00أصحاب الدهن الحرة بعدد  م، يليه%00.0فردًا بنسبة  30من الدوظفين والبالغ عددىم 

أفراد  4، وأخيرا الدتقاعدين والبالغ عددىم %0.0، ثم عدد الطلبة والبطالين بالتساوي بنسبة %00.0تقدر بـ 
 .%7.7بنسبة 

   عينة حسب العلامة التجارية المشتراةالتوزيع أفراد   -0
 حسب العلامة المشتراة  عينةال توزيع: 10شكل رقم              العلامة المشتراة حسب عينةال توزيع:10جدول رقم

 
 ين بالإعتماد على تمن إعداد الطالب :المصدر                             علىين بالإعتماد تمن إعداد الطالب :المصدر

 الإستبيان نتائج                                                         نتائج الإستبيان         

 النسبة التكرار البيان
 62,5 75 موظف

 9,2 11 طالب

 15,8 19 حرة مهنة صاحب

 3,3 4 متقاعد

 9,2 11 بطال

 100,0 120 المجموع

 النسبة التكرار البيان
 6,7 8 محبوبة

 8,3 10 ماما

 2,5 3 بن حمادي

 60,8 73 عمربن عمر

 5,8 7 سفينة

 15,0 18 سيم

 0,8 1 الوردة البيضاء

 100,0 120 المجموع
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نلاح  من خلال الجدول أعلاه والخاص بتوزيع التكرارات والنسب الدئوية حسب علامة العجائن الغذائية 
فردًا  37بشرائها، تبين أن أغلبية أفراد عينة الدراسة اختاروا علامة عمر بن عمر والبالغ عددىم التي يقوم الزبون 

باقي  ت، فيما تقاسم%00فردًا بنسبة  00، وتليها علامة سيم حيث يبلغ عدد زبائنها %01.0بنسبة 
 العلامات التجارية بقية النسبة فيما بينها.

على الأفراد الذين يقتنون منتجات عمر بن عمر لقطاع العجائن وعليو فإنو سوف يرتكز تحليلنا إلا 
 الغذائية.

 ثانيا: التحليل الوصفي الخاص بعينة زبائن عمر بن عمر 

 التحليل الوصفي للمتغيرات الديمغرافية  -1

 توزيع افراد العينة حسب متغير الجنس. 1-1
 زبائن عمر بن عمرتوزيع العينة  :10رقم  شكلزبائن عمر بن عمر                     عينة توزيع  :10جدول رقم 

 الجنس بحس                                                           الجنس بحس                 

 
 ين بالإعتماد على تمن إعداد الطالب :المصدر                             ين بالإعتماد علىتمن إعداد الطالب :المصدر

  الإستبيان نتائج                                                      نتائج الإستبيان            
 

فــردًا بنســبة  01مــن خــلال الجــدول أعــلاه أن معظــم أفــراد عينــة الدراســة إنــاث حيــث بلــغ عــددىم  نلاحــ 
 .03.0فردًا بنسبة  07، في حين بلغ عدد الذكور 00.0%

 
 
 
 

 

 النسبة التكرار البيان

 <,=7 79 ذكر

 8,8< 6> أنثى

 %122 00 المجموع
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 توزيع أفراد العينة حسب العمر  1-0
 زبائن عمر بن عمر توزيع عينة :10شكل رقمعمر               زبائن عمر بن  توزيع عينة: 10رقم  جدول 

 حسب العمر                                                                             حسب العمر               

 
 ين بالإعتماد على تمن إعداد الطالب :المصدر                         علىين بالإعتماد تمن إعداد الطالب :المصدر

  الإستبيان نتائج                                                      نتائج الإستبيان          
 

توزيـع التكـرارات والنسـب الدئويـة حسـب متغـير السـن لأفـراد عينـة الدراسـة، حيـث  04يوض  الجـدول رقـم 
ســـنة حيـــث بلـــغ عـــدد  71نلاحـــ  أن الفئـــة العمريـــة الأكثـــر تكـــراراً في عينـــة الدراســـة ىـــي الفئـــة العمريـــة الأقـــل مـــن 

 00عـدد أفرادىـا  سـنة وبلـغ 40إلى  71، تليهـا الفئـة العمريـة مـن %40.0فردًا بنسـبة مئويـة تقـدر بــ  77أفرادىا 
 .%00.0فأكثر بنسبة مئوية تقدر بـ سنة 40، وفي الأخير الفئة العمرية من %70.3فردًا بنسبة مئوية تقدر بـ 

 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي 1-0
 زبائن عمر بن عمر عينة توزيع :10شكل رقم                           زبائن عمر بن عمر عينة توزيع: 10جدول رقم 

 المستوى التعليمي حسب                                               المستوى التعليمي حسب                  

 
 ين بالإعتماد على تمن إعداد الطالب :المصدر                            ين بالإعتماد علىتمن إعداد الطالب :المصدر

 الإستبيان نتائج                                                         نتائج الإستبيان        
 

 النسبة التكرار البيان
 45,2 99 سنة 02أقل من 

 39,7 ?8 سنة 00إلى  02من 

 15,1 77 فأكثر سنة00 من

 %122 00 المجموع

 النسبة التكرار البيان
 2,7 8 ثانويالأقل من 

 16,4 78 ثانوي

 79,5 <; جامعي

 1,4 7 دراسات عليا

 100,0 9= المجموع
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مــن خــلال الجــدول أعــلاه والخــاص بتوزيــع أفـراد عينــة الدراســة حســب متغــير الدســتوى التعليمــي أن  نلاحـ  
وىـي نسـبة مرتفعـة، يليهـا  %30.0فـردًا بنسـبة  00أغلبية أفراد العينة ىم من الدستوى الجامعي حيث بلغ عـددىم 

وأخـيراً يدثـل عـدد  %0.3الدستوى الأقل من الثانوي بنسـبة  ، ثم%00.4فردًا وبنسة مئوية  00الدستوى الثانوي بـ 
 .%0.4الدبحوثين من مستوى الدراسات العليا النسبة الأقل وىي 

 توزيع أفراد العينة حسب الوظيفة  1-0
 زبائن عمر بن عمر عينة توزيع: 02شكل رقم                            زبائن عمر بن عمر عينة توزيع :10جدول رقم 

 الوظيفة حسب                                                              الوظيفة حسب                    

 
 ين بالإعتماد على تمن إعداد الطالب :المصدر                               علىبالإعتماد ين تمن إعداد الطالب :المصدر

  الإستبيان نتائج                                                           نتائج الإستبيان           
 

مــن الجــدول أعــلاه والخــاص بتوزيــع أفــراد عينــة الدراســة حســب الوظيفــة أن أغلبيــة أفــراد العينــة مــن  نلاحــ 
أفــراد وبنســبة مئويــة تقــدر  0، يليهــا أصــحاب الدهــن الحــرة بعــدد %03.0فــردًا بنســبة  40الدــوظفين والبــالغ عــددىم 

 .%0.3بنسبة  0دين والبالغ عددىم ، وأخيراً الدتقاع%0.0، ثم عدد الطلبة والبطالين بالتساوي بنسبة %00بـ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 النسبة التكرار البيان
 67,1 49 موظف

 9,6 7 طالب

 11,0 8 حرة مهنة صاحب

 2,7 2 متقاعد

 9,6 7 بطال

 100,0 9= المجموع
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 لمحاور الدراسةالتحليل الإحصائي  -0
 قياس إدراكات الزبائن حول مكونات العلامة التجارية تحليل المحور الأول: 0-1
 

 : المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات المحور الأول10الجدول رقم 

 spss برنامج ولسرجات الاستبيان تحليل نتائج : من إعداد الطالبتين بالاعتماد على المصدر

 
الخاص بالمحور الأول: قياس إدراكات الزبائن حول مكونات العلامة التجارية عمر بن عمر  الجدول أعلاه

 للعجائن الغذائية، يبين التحليل الوصفي لإجابات أفراد العينة، حيث تدت معالجة عبارات المحور كالتالي:
قدره لرال التقييم الجيد، والضراف معياري  الذي يقع ضمن 4.70 ط الحسابي الخاص بالعبارة الأولىبلغ الدتوس -

لشا يدل على أن اسم العلامة التجارية عمر بن  %04.0فقة على ىذه العبارة ا، حيث بلغت نسبة الدو 1.000
 عمر للعجائن الغذائية يدل على سمعتها الجيدة في السوق.

 قدره التقييم الجيد، والضراف معياري الذي يقع ضمن لرال 4.70 بلغ الدتوسط الحسابي الخاص بالعبارة الثانية -
اسم العلامة التجارية عمر  أن وىو ما يدل على %00.0، حيث بلغت نسبة الدوافقة على ىذه العبارة 1.001

 ن الغذائية يوحي لزبائنها بجودة منتجاتها.ئبن عمر للعجا

 قياس إدراكات الزبائن حول مكونات العلامة التجارية: المحور الأول

رقم
 العبارات ال

غير موافق 
المتوس موافق بشدة موافق محايد غير موافق بشدة

ط 
الحساب

 ي

الإنحراف 
 المعياري

مجال 
 % ت % ت % ت % ت % ت التقييم

67 
 في الجيدة سمعتها على يدل العلامة ىذه إسم

 السوق
 جيد 8?;69 0,00 00,0 00 02,0 00 0,0 4 - - - -

 جيد 6;;69 0,00 00,0 00 02,0 00 0,1 3 - - - - منتجاتها بجودة لي حيو ي العلامة ىذه إسم 68
 جيد 7;=69 0,00 01,0 10 00,1 00 00,0 17 0,0 0 - - المؤسسة بمصداقية لي يوحي العلامة ىذه إسم 69

6: 
 يحفزني و إىتمامي يجلب العلامة ىذه رمز

 معها للتعامل
 جيد ;6<69 0,00 02,0 10 02,0 00 00,0 17 0,0 0 - -

 جيد ;:>69 0,20 10,0 10 00,1 00 11 8 0,0 0 - - عليها التعرف على يسهل العلامة ىذه شعار ;6
 جيد 6==69 0,00 10,0 10 00,0 02 00,0 17 0,0 0 - - بوعودىا لي يوفي العلامة ىذه شعار >6

6= 
 الشعور نقسي في يثير العلامة ىذه ألوان تناسق

 بالراحة
 جيد >><69 0,00 10,0 10 00,0 00 00,0 21 0,0 0 - -

6> 
 يدفعني و إىتمامي يجلب العلامة ىذه ألوان

 لإقتنائها
1 1,0 0 10,

 جيد >??69 0,02 01,0 10 01,1 02 00,0 17 0

 جيد 68;69 0,000 الإجمــالــي
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 قدره لرال التقييم الجيد، والضراف معياري الذي يقع ضمن 7.07وبلغ الدتوسط الحسابي الخاص بالعبارة الثالثة  -
وىو ما يدل على أن اسم علامة عمر بن عمر  %34حيث بلغت نسبة الدوافقة على ىذه العبارة ، 1.300

 للعجائن الغذائية يوحي لزبائنها بمصداقية الدؤسسة.
 بلغ الضراف معياريالذي يقع ضمن لرال التقييم الجيد و  7.00 بلغ حققت العبارة الرابعة متوسط حسابي -

لشا يعني أن رمز العلامة التجارية عمر بن عمر  %30.0حيث بلغت نسبة الدوافقة على ىذه العبارة ، 1.010
 للعجائن الغذائية يجلب اىتمام زبائنها ويحفزىم للتعامل معها.

لرال التقييم الجيد والضراف معياري  الذي يقع ضمن 4.17 ـبقدر  وحققت العبارة الخامسة متوسط حسابي -
لشا يؤكد أن شعار علامة عمر بن عمر للعجائن الغذائية %00.7رة اونسبة موافقة على ىذه العب، 1.040بلغ 

 يسهل على زبائنها التعرف عليها.
الذي يقع ضمن لرال التقييم الجيد، والضراف معياري  7.00وحققت العبارة السادسة متوسط حسابي بلغ  -
 فيلشا يؤكد أن شعار العلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية يو  %30.0ونسبة موافقة  1.331دره ق

 لزبائنها بوعودىا.
قدره  الذي يقع ضمن لرال التقييم الجيد، والضراف معياري 7.34وبلغ الدتوسط الحسابي للعبارة السابعة  -

وبالتالي فإن تناسق ألوان علامة عمر بن عمر للعجائن  %07فقة على ىذه العبارة قدرت بـ او الدونسبة  1.000
 الغذائية يثير في نفسية زبائنها الشعور بالراحة.

الذي يقع ضمن لرال التقييم الجيد والضراف  7.31في حين حققت العبارة الثامنة متوسط حسابي قدره  -
تالي فإن ألوان علامة عمر بن عمر ، وبال%07فقة على ىذه العبارة ا، وبلغت نسبة الدو 1.000معياري بلغ 

 للعجائن الغذائية تجلب اىتمام زبائنها.
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 قياس ادراكات الزبائن حول ملاءمة جودة وأسعار العلامة :تحليل المحور الثاني 0-0
 

 الثاني : المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات المحور10الجدول رقم 

 spss برنامج ولسرجات الاستبيان تحليل نتائج : من إعداد الطالبتين بالاعتماد علىالمصدر 

 

 
التجارية الجدول أعلاه الخاص بالمحور الثاني: قياس إدراكات الزبائن حول ملائمة جودة وأسعار العلامة  

عمر بن عمر للعجائن الغذائية يبين التحليل الوصفي لإجابات أفراد عينة الدراسة، حيث تدت معالجة عبارات 
 المحور كالتالي:

 و الضراف معياري بلغ  والذي يقع ضمن لرال التقييم الجيد 4.43بلغ الدتوسط الحسابي الخاص بالعبارة الأولى  -
أن منتجات علامة عمر بن عمر لشا يدل على  %00.0على ىذه العبارة حيث بلغت نسبة الدوافقة ، 1.000

 للعجائن الغذائية ذات نوعية جيدة.
والذي يقع ضمن لرال التقييم الجيد، والضراف معياري  7.03وبلغ الدتوسط الحسابي الخاص بالعبارة الثانية  -

لشا يدل على أن طريقة تغليف منتجات علامة عمر بن عمر  %00.3، حيث بلغت نسبة الدوافقة 0.140قدره 
 للعجائن الغذائية يدفع زبائنها لاتخاذ قرار الشراء.

والذي يقع ضمن لرال التقييم الجيد والضراف معياري  7.00وقد حققت العبارة الثالثة متوسط حسابي قدره  -
عار منتجات علامة عمر بن عمر لشا يدل على أن أس %37.0، حيث بلغت نسبة الدوافقة 1.370بلغ 

 للعجائن الغذائية يعبر عن قيمة ىذه الدنتجات.

 ادراكات الزبائن حول ملاءمة جودة وأسعار العلامةقياس : الثاني المحور

رقم
 العبارات ال

غير موافق 
المتوسط  موافق بشدة موافق محايد غير موافق بشدة

 الحسابي
الإنحراف 
 مجال التقييم  المعياري

 % ت % ت % ت % ت % ت

X9 جيد 0,529 4,47 00,0 00 02,0 00 1,0 1 - - - - جيدة نوعية ذات أستخدمها التى العلامة ىذه تبدو 

X10 
 لاتخاذ يدفعني العلامة ىذه منتجات تغليف طريقة
 الشراء قرار

   جيد 1,042 3,67 00,0 10 00,0 00 01,0 10 10,1 11 1,0 1

X11 جيد 0,732 3,86 10,0 10 00,0 00 01,0 10 0,1 0 - - المنتجات ىذه قيمة عن يعبر العلامة ىذه سعر 
X12 جيد 0,565 4,01 10,1 11 00,0 00 11 0 1,0 1 - - مقبولا العلامة ىذه سعر أجد 

X13 
 الذي السعر من أكبر منافع العلامة ىذه تمنحني

 فيها أدفعو
   جيد 0,864 3,68 10,0 10 01,1 02 00,0 00 0,0 0 - -

 جيد 0,486 3,939 الإجمــالــي



 الفصل الثالث                  دراسة سيكولوجية لعينة من زبائن عمر بن عمر للعجائن الغذائية
 

84 
 

والذي يقع ضمن لرال التقييم الجيد والضراف معياري قدره  4.10وحققت العبارة الرابعة متوسط حسابي قدره  - 
وىذا ما يدل على أن أسعار منتجات علامة عمر بن عمر  %03.3، حيث بلغت نسبة الدوافقة 1.000

 للعجائن الغذائية مقبولة.
الذي يقع ضمن لرال التقييم الجيد والضراف  7.00في حين حققت العبارة الخامسة متوسط حسابي قدره  - 

ر وىذا ما يدل على أن منتجات علامة عمر بن عم %00.0، حيث بلغت نسبة الدوافقة 1.004معياري بلغ 
 للعجائن الغذائية تدن  زبائنها منافع أكبر من السعر الذي يدفع مقابلها.
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 العلامة التجارية ومدى تفضيلهم لهدرجة ولاء الزبائن ل :تحليل المحور الثالث 0-0
 

 : يمثل المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات المحور الثالث10الجدول رقم  

 spss برنامج ولسرجات الاستبيان تحليل نتائج : من إعداد الطالبتين بالاعتماد على المصدر

 
عمر بن عمر للعجائن الغذائية ومدى الجدول أعلاه الخاص بالمحور الثالث: درجة ولاء الزبائن للعلامة التجارية 

 تفضيلهم لذا، يبين التحليل الوصفي لإجابات أفراد عينة الدراسة، حيث تدت معالجة عبارات المحور كالتالي:
ع ضمن لرال التقييم الجيد، والضراف معياري قدره والذي يق 4.00حققت العبارة الأولى متوسط حسابي قدره  -

لشا يدل على أن استخدام الزبائن لدنتجات علامة عمر بن عمر  %07.0، وبلغت نسبة الدوافقة 1.074
 للعجائن الغذائية نابع عن تفضيلهم لذا.

 م لهاتفضيله ومدي التجارية للعلامة الزبائن ولاء درجة@ الثالث المحىر

لى
ش
 ان

 انعباساث
يٌافك بشذة غٍش انًتٌسظ  يٌافك بشذة يٌافك يحاٌذ غٍش يٌافك 

 انحسابً

الانحشاف 

 انًعٍاسي
 يجال انتمٍٍى

 % ث % ث % ث % ث % ث

X14 
أستخذو ىزه انعلايت لأنيا الأفضم 

 باننسبت نً
 جيد 438,0 4,26 39,7 29 53,4 39 2,7 2 2,7 2 1,4 1

X15 
إعادة ششائً نيزه انعلايت ساجع إنى 

 انشضا عنيا
 جيد 430,0 4,40 43,8 32 53,4 39 1,4 1 1,4 1 - -

X16 
فً حانت نمص تٌفش ىزه انعلايت فً 

 انسٌق يستعذ نذفع سعش أعهى نششائيا
 يتٌسظ 1,176 2,92 8,2 6 28,8 21 5,,2 15 31,5 23 11 8

X17 
عنذ نفار ىزه انعلايت ين انسٌق أظطش 

 نلإنتظاس نحٍن تٌفشىا
 يتٌسظ 1,217 2,86 8,2 6 1,,3 22 13,7 ,1 35,6 26 12,3 9

X18 
كثٍشا يا ٌنتابنً انمهك ين تٌلف إنتاج 

 ينتجاث ىزه انعلايت
 يتٌسظ 1,192 3,10 9,6 7 35,6 26 5,,2 15 23,3 17 11 8

X19 
أدافع عن ىزه انعلايت عنذيا ٌنتمذىا 

 انبعض بشكم خاطئ أً ظانى
 جيد 0,799 3,79 15,1 11 56,2 41 23,3 17 4,1 3 1,4 1

X20 
تعتبش ىزه انعلايت بًثابت صذٌك 

 باننسبت نً
 يتٌسظ 1,098 3,36 13,7 ,1 37 27 26 19 17,8 13 5,5 4

X21 

إرا طهب أحذ الأىم أً الأصذلاء 

نصٍحتً فأنا أًصٍو بششاء ىزه 

 انعلايت

 جيد 0,499 4,21 24,7 18 71,2 52 4,1 3 - - - -

X22 جيد 0,730 4,10 27,4 ,2 58,9 43 9,6 7 4,1 3 -  - أعتبش نفسً ًفٍا نيزه انعلايت 

 جيد 0,578 3,665 الإجًــانــً
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راف معياري قدره والذي يقع ضمن لرال التقييم الجيد، والض 4.41وحققت العبارة الثانية متوسط حسابي قدره  -
لشا يدل على ان إعادة شراء الزبائن لعلامة عمر بن عمر للعجائن  %03.7، وبلغت نسبة الدوافقة 1.000

 الغذائية راجع إلى الرضا عنها.
والذي يقع ضمن لرال التقييم الدتوسط، والضراف معياري بلغ  0.00حققت العبارة الثالثة متوسط حسابي بلغ  -

في حين بلغت نسبة الأفراد غير %01.0، وبلغت نسبة الافراد المحايدين %73الدوافقة  ، وبلغت نسبة0.030
، لشا يدل على أنو في حالة نقص توفر منتجات علامة عمر بن عمر للعجائن الغذائية في %40.0الدوافقين 

 السوق فإن زبائنها غير مستعدين لدفع سعر أعلى لشرائها.
الذي يقع ضمن لرال التقييم الدتوسط، والضراف معياري قدره  0.00الرابعة وبلغ الدتوسط الحسابي للعبارة  -

، في حين بلغت نسبة الأفراد %07.3وبلغت نسبة الافراد المحايدين ،%70.0، وبلغت نسبة الدوافقة 0.003
 ، لشا يدل على أنو في حالة نفاذ منتجات علامة عمر بن عمر للعجائن الغذائية فإن%43.0غير الدوافقين 

 زبائنها لا ينتظرون لحين توفرىا.
والذي يقع ضمن لرال التقييم الدتوسط، والضراف معياري  7.01حققت العبارة الخامسة متوسط حسابي قدره  -

، في حين بلغت نسبة %01.0وبلغت نسبة الافراد المحايدين ،%40.0وبلغت بنسبة الدوافقة  0.000قدر بـ 
ا ما يدل على أن زبائن علامة عمر بن عمر للعجائن الغذائية ينتابهم القلق ، و ىذ %74.7الأفراد غير الدوافقين 

من توقف إنتاج منتجات ىذه العلامة، ونستدل على ىذا الطرح من خلال مقدار تشتت الإجابات الدعبر عنو 
 ، وكذا لرال التقييم القريب من الجيد.0.000بالالضراف الدعياري، والذي قدر بـ 

والذي يقع ضمن لرال التقييم الجيد، والضراف معياري  7.30لسادسة  متوسط حسابي قدره وحققت العبارة ا -
لشا يدل على أن زبائن علامة عمر بن عمر للعجائن الغذائية %30.7، وبلغت نسبة الدوافقة بـ 1.300قدره 

 يدافعون عنها عندما ينتقدىا البعض بشكل خاطئ أو ظالم.
والذي يقع ضمن لرال التقييم الدتوسط، والضراف معياري  7.70العبارة السابعة وبلغ الدتوسط الحسابي الخاص ب -

، في حين بلغت نسبة الأفراد %00وبلغت نسبة الافراد المحايدين  ،%01.3وبلغت نسبة الدوافقة بـ  0.100
ئية تعتبر و ىذا ما يدل على وجود إتراع حول كون العلامة عمر بن عمر للعجائن الغذا، %07.7الغير موافقين 

كصديق بالنسبة للزبائن، ونستدل على ىذا الطرح من خلال مقدار تشتت الإجابات الدعبر عنو بالالضراف 
 كذا لرال التقييم القريب من الجيد.و   0.100الدعياري والذي قدر بـ 

ياري قدره والذي يقع ضمن لرال التقييم الجيد والضراف مع 4.00وحققت العبارة الثامنة متوسط حسابي قدره  -
وىذا ما يدل على أن زبائن علامة عمر بن عمر للعجائن الغذائية إذ  %00.0، وبلغت نسبة الدوافقة 1.400

 طلب منهم أحد الأىل أو الأصدقاء نصيحة فإنهم ينصحونهم بشراء منتجات ىذه العلامة.
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لرال التقييم الجيد والضراف  والذي يقع ضمن 4.01في حين حققت العبارة التاسعة متوسط حسابي قدره  -
وىذا يدل على أن زبائن علامة عمر بن عمر للعجائن  %00.7وبلغت نسبة الدوافقة بـ  1.371معياري قدره 

 الغذائية يعتبرون أنفسهم أوفياء لذذه العلامة.
 اختبار الفرضياتالمطلب الثالث:  

 اختبار الفرضية الأولى: 
 ىناك تأثير ضعيف لدكونات العلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية على إدراكات الزبائن. -
 فرضيات فرعية وىي: وضع ثلاثأجل اختبار الفرضية الرئيسية الأولى يجب  منو     

4H: .ىناك تأثير ضعيف لدكونات العلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية على إدراكات الزبائن 
Ha1 عمر بن عمر للعجائن الغذائية على إدراكات الزبائن.: ىناك تأثير متوسط لدكونات العلامة التجارية 
Ha2 الغذائية على إدراكات الزبائن.عمر بن عمر للعجائن : ىناك تأثير قوي لدكونات العلامة التجارية 

 مجال التقييم لعبارات المحور الاول :02الجدول رقم 
 مجال التقييم الانحراف المعياري المتوسط الحسابي عدد أفراد العينة المحور

 جيد 1.010 7.037 37 المحور الأول
 SPSSولسرجات برنامج  : من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج تحليل الإستبيانالمصدر

 
 37من خلال القراءة لبيانات الجدول أعلاه لصد أن الدتوسط الحسابي لإجابات أفراد العينة البالغ عددىم  

وىو يقع ضمن  7.037ىو  قياس إدراكات الزبائن حول مكونات العلامة التجاريةلمحور مفردة للعبارات الدكونة 
الدال على تدركز إجابات أفراد العينة وضعف تشتتها،  1.010لرال التقييم الجيد، وإحراف معياري ضعيف قدره 

القائلة أن ىناك تأثير قوي  Ha2وقبول الفرضية البديلة  Ha1والفرضية البديلة  H0لشا يعني رفض الفرضية الصفرية 
 عمر للعجائن الغذائية على إدراكات الزبائن. عمر بنالتجارية لدكونات العلامة 

 اختبار الفرضية الثانية: 
 عمر بن عمر للعجائن الغذائية على إدراكات الزبائن.ىناك تأثير ضعيف لجودة وأسعار العلامة التجارية  -
 أجل اختبار الفرضية الرئيسية الثانية يجب وضع ثلاث فرضيات فرعية وىي: منو     

4H:  ضعيف لجودة وأسعار العلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية على إدراكات الزبائن.ىناك تأثير 
Ha1 :.ىناك تأثير متوسط لجودة وأسعار العلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية على إدراكات الزبائن  

Ha2 الغذائية على إدراكات الزبائن.لجودة وأسعار العلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن : ىناك تأثير قوي 



 الفصل الثالث                  دراسة سيكولوجية لعينة من زبائن عمر بن عمر للعجائن الغذائية
 

88 
 

 مجال التقييم لعبارات المحور الثاني :01الجدول رقم

 مجال التقييم الانحراف المعياري المتوسط الحسابي عدد أفراد العينة المحور
 جيد 0.486 7.070 37 المحور الأول

 SPSS إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج تحليل الاستبيان ولسرجات برنامج من المصدر:

 

 37من خلال القراءة لبيانات الجدول أعلاه لصد أن الدتوسط الحسابي لإجابات أفراد العينة البالغ عددىم  
وىو يقع  7.070ىو  قياس ادراكات الزبائن حول ملاءمة جودة وأسعار العلامةلمحور مفردة للعبارات الدكونة 

الدال على تدركز إجابات أفراد العينة وضعف  1.400ضمن لرال التقييم الجيد، والضراف معياري ضعيف قدره 
القائلة أن ىناك  Ha2وقبول الفرضية البديلة  Ha1و الفرضية البديلة  H0تشتتها، لشا يعني رفض الفرضية الصفرية 

 تأثير قوي لجودة وأسعار العلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية على إدراكات الزبائن.

 اختبار الفرضية الثالثة:

 ىناك تأثير ضعيف للعلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية على درجة ولاء الزبائن.  -

 ة يجب وضع ثلاث فرضيات فرعية وىي:ومن أجل اختبار الفرضية الرئيسية الثالث 

4 H:  للعلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية على درجة ولاء الزبائن.ىناك تأثير ضعيف 

Ha1 للعلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية على درجة ولاء الزبائن.: ىناك تأثير متوسط 

Ha2 عمر للعجائن الغذائية على درجة ولاء الزبائن.: ىناك تأثير قوي للعلامة التجارية عمر بن 

 مجال التقييم لعبارات المحور الثالث :00الجدول رقم 

 مجال التقييم الانحراف المعياري المتوسط الحسابي عدد أفراد العينة المحور
M3جيد 0.578 3.665 37 : المحور الأول 

 SPSSإعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج تحليل الاستبيان ولسرجات برنامج  : منالمصدر

 37من خلال قراءة بيانات الجدول أعلاه لصد أن الدتوسط الحسابي لإجابات أفراد العينة  البالغ عددىم  
وىو يقع  7.000ىو  درجة ولاء الزبائن للعلامة التجارية و مدى تفضيلهم لذا مفردة للعبارات الدكونة لمحور 

الدال على تدركز إجابات أفراد العينة وضعف  1.030ضمن لرال التقييم الجيد، والضراف معياري ضعيف قدره 
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القائلة أن ىناك  Ha2وقبول الفرضية البديلة  Ha1والفرضية البديلة  4Hتشتتها، لشا يعني رفض الفرضية الصفرية 
 لعجائن الغذائية على درجة ولاء الزبائن.تأثير قوي للعلامة التجارية عمر بن عمر ل
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 خاتمة الفصل 

لقد حاولنا في ىذا الفصل تطبيق الدفاىيم النظرية التي تم التطرق لذا في الفصلين السابقين، حيث سلطنا 
جودتها و أسعارىا، من  مةءالضوء على لستلف مكونات العلامة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية و ملا

 اجل ابراز القيم الأساسية للعلامة التجارية و دورىا في كسب ولاء الزبون.

ما يدكن استخلاصو من خلال دراستنا الديدانية على عينة من زبائن علامة عمر بن عمر للعجائن و 
لا التي من تحقيق أىدافها و السوق تدكنها الغذائية ىو ان الدؤسسة تدتلك علامة تجارية قوية ذات سمعة جيدة في 

 .تحقيقها إلا بتحقيق ولاء زبائنها تستطيع
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 الخاتمة العامة
بها الدؤسسة منتجاتها عن منتجات غيرها من الدنافسين، كما تعد أيضا  وسيلة تديز تدثل العلامة التجارية 

قة وسيلة تعمل على جذب الزبائن و كسب رضاهم و خلق ولائهم لذا، حيث يتوجب عل الدؤسسة بناء علا
و جذب زبائن جدد، و على هذا الأساس تعد دراسة حتفاظ بالزبائن الحاليين جيدة مع زبائنها تدكنها من الا

سلوك الزبون من اعقد الدراسات في التسويق كونها تتعلق بذات بشرية غامضة الجوهر، متقلبة الدزاج، عميقة 
 الخبايا.

و قد تم التطرق في الفصل الأول الى بنية العلامة التجارية، تم فيه عرض اهم الدفاهيم الدتعلقة بالعلامة 
ية، اما الفصل الثاني فقد تطرقنا فيه الى الدفاهيم الخاصة بولاء الزبون و مراحل بنائه، و العوامل الدؤثرة فيه، و  التجار 

 ة التجارية.مكذا علاقته بالعلا
اما الفصل الثالث فقد قمنا من خلاله بإجراء دراسة ميدانية على علامة عمر بن عمر للعجائن الغذائية 

ة علامة عمر بن عمر للعجائن الغذائية بمختلف مكوناتها و لوقوف على مدى مساهمالتي حاولنا من خلالذا ا
جودتها و أسعارها في خلق الولاء لذا، و بالتالي محاولة التعرف على دور العلامة التجارية في خلق ولاء الزبون، و 

 استبيان، و اماالا مككن هذا اعتمادا على عينة من زبائن علامة عمر بن عمر للعجائن الغذائية من خلال تقديم
القول أن التقييم الجيد لأفراد عينة الدراسة يعكس الدور الذي تلعبه علامة عمر بن عمر للعجائن الغذائية في 

 خلق الولاء لزبائنها.
 و قد افضت الدراسة الديدانية إلى النتائج التالية :

مة التجارية عمر بن عمر للعجائن الغذائية من اسم، إن التقييم الجيد لغالبية أفراد عينة الدراسة لدكونات العلا-
الدؤسسة بمكونات علامتها التجارية لدا لذا من  اهتمامرمز، شعار و الوان يدل على رضا زبائنها عنها، و كذلك 

 أهمية في اتخاذ قرار الشراء.
بن عمر للعجائن الغذائية يدل إن التقييم الجيد لغالبية أفراد عينة الدراسة لجودة و أسعار منتجات العلامة عمر -

 على جودة منتجاتها و أسعارها الدعقولة.
يوافق غالبية افراد عينة الدراسة على انه هناك تأثير قوي لعلامة عمر بن عمر للعجائن الغذائية على درجة ولاء -

على السلوك زبائنها، وقد تبين كذلك حسب اتجاهات أفراد عينة الدراسة عدم وجود إمااع حول تأثير السعر 
الشرائي للزبون نحو العلامة،  هذا ما بينه تقارب نسبة الدوافقة و عدم الدوافقة، كما تبين كذلك عدم وجود امااع 
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 لاقتناءالزبائن لحين توفر العلامة التجارية عمر بن عمر في حالة نفاذها في السوق، و توجههم  انتظارحول 
 علامات تجارية أخرى.

 :يما يلتوصل اليه في الدراسة الديدانية نقترح و بناءا على ما تم ال
تؤثر على القرار الشرائي  باعتبارهاتركيز الدؤسسة عمر بن عمر للعجائن الغذائية على مكونات العلامة التجارية، -

 للزبون.
 تعزيز الاسم التجاري و سمعة الدؤسسة عمر بن عمر.-
 ة امام زبائنها، و العمل على تحسينها باستمرار.الحفاظ على مستوى الدصداقية التي تتمتع بها الدؤسس-
العمل على خلق صورة مميزة في ذهن الزبون عن العلامة مما يزيد من إدراكه للفرق بينها و بين العلامات التجارية -

 الدنافسة.
 الاعتماد على وسائل زيادة الولاء للعلامة التجارية من طرف الدؤسسة.-
 علامتها التجارية. استغلالفي قطاعات أخري و  توسيع نشاط مؤسسة عمر بن عمر-
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  الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية                    10ملحق رقم 

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 - قالدة – 5991ماي  88جامعة 

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 قسم: العلوم التجارية

 تخصص: تقنيات البيع وعلاقة الزبون

 ستبيانموضوع الا

 أختي الكريمة ،أخي الكريم

 السلام عليكم ورحمة الله وبركاتو

 :الزبون خلق ولاءنقوم بإجراء دراسة ميدانية حول دور العلامة التجارية في  

الأسئلة، وىذا مساعدة منكم لإنجاح ىذه ه القائمة من ذوعليو نرجو من سيادتكم التكرم بالإجابة على ى
 الدراسة.

كما نحيطكم علما أن كل ما تدلون بو سيتم التعامل معو في إطار علمي وبشكل سري، ونشكركم  
 مسبقا على تعاونكم، مع فائق الاحترام والتقدير.
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 ديمغرافية : معلوماتالقسم الأول

 :الجنس 

 انثى              ذكر                          

  :السن 

 فأكثر  91من                  91_  08من               08أقل من               

  :الدستوى التعليمي 

 ثانوي      أقل من الثانوي                                     

  دراسات عليا               جامعي                   

  :الوظيفة 

 صاحب مهنة حرة     طالب                   موظف                                

 بطال            متقاعد                              

 الثاني : معلومات حول الموضوع القسم

 العجائن الغذائية ؟التجارية التي تشتريها من بين العلامات الدذكورة أدناه الخاصة بقطاع : ماىي العلامة 5

 

  لزبوبة       ماما               بن حمادي 

  عمر بن عمر       سفينة                  حنينة 

  سيـــم                  بوصبيع                    الوردة البيضاء             
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 مكونات العلامة التجاريةالمحور الأول: قياس إدراكات الزبائن حول 

 .85 التي قمت بإختيارىا في السؤال رقم بعلامة العجائن الغذائيةفيما يلي لروعة من العبارات  التي تتعلق 
( في الخانة التي تعبر عن Xمن فضلك حدد درجة موافقتك أو عدم موافقتك على ىذه العبارات بوضع علامة )

 رأيك.

 

 
 اراتـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالعب
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      وق ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــسم ىذه العلامة يدل على سمعتها الجيدة في السا.  2
      ــــــــا ـــــــيوحى لي بجودة منتجاتهــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ سم ىذه العلامةا.  0
      لي بمصداقية الدؤسســــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــة يوحي سم ىذه العلامةا.  9
      رمز ىذه العلامة يجلب إىتمامي ويحفزني للتعامل معهــــــــــــــــــــــــــا . 1
      اـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــىذه العلامة يسهل علي التعرف عليه شعار.  6
      ـا يوفي لي بوعدىــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ىذه العلامة شعار.  7
      ةــــــــــــــــــــــىذه العلامة يثير في نفسي الشعور بالراح . تناسق ألوان8
      . ألوان ىذه العلامة يجلب إىتمامي ويدفعني لإقتنائهــــــــــــــــــــــــــــــــــــا9
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 العلامة التجارية ملاءمة جودة وأسعار : قياس إدراكات الزبائن حولالثانيالمحور 

التي قمت بإختيارىا في  بجودة وسعر علامة العجائن الغذائيةفيما يلي لروعة من العبارات  التي تتعلق 
( في الخانة Xمن فضلك حدد درجة موافقتك أو عدم موافقتك على ىذه العبارات بوضع علامة ) .85السؤال رقم 

 التي تعبر عن رأيك.

 
 اراتـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالعب

 

غي
ـــــــــــ

ـ
فق 

موا
ر 

بش
ـــــــــــ

ـــــــــــ
ـــــ

 دة

ـــــغي
افق

 مو
ر

 

مح
ـــــــــــ

ـــــــــــ
ـــــ

 ايد

مواف
ـــــــــــ

ـــــــــــ
ــــــــ

 ق

شدة
ق ب

مواف
 

      دةــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــأستخدمــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــها ذات نوعية جي التيتبدو ىذه العلامة  .58
      قرار الشراء لاتخاذة يدفعني ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــطريقة تغليف منتجات ىذه العلام .55
      اتـــــــــــــــــــــــــــــــــــــة ىذه الدنتجــــــــــــــــــــــــــــــــة يعبر عن قيمـــــــــــــــــــــــــــــــــر ىذه العلامـــــــــــــــــــــــسع. 52
      ولاـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــة مقبـــــــــــــــــــــــــــــــــــر ىذه العلامـــــــــــــــــــــــــــــــد سعــــــــــــــــــــــــــــ. أج50
      . تمنحني ىذه العلامة منافع أكبر من السعر الذي أدفعو فيها59
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 درجة ولاء الزبائن للعلامة التجارية ومدى تفضيلهم لها: الثالثالمحور 

التي قمت بإختيارىا في علامة العجائن الغذائية درجة ولائك ل تعبر عنفيما يلي لروعة من العبارات  التي 
( في الخانة Xمن فضلك حدد درجة موافقتك أو عدم موافقتك على ىذه العبارات بوضع علامة ) .85السؤال رقم

 التي تعبر عن رأيك.

 
 اراتــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالعب
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       يـــــــــــــــــــــــــــــــــــها الأفضل بالنسبة لـــــــــــــــــــــة لأنــــــــــــــــــــــــــ. أستخدم ىذه العلام51
      هاــــــــــــــــــــــــــــــــــــة راجع إلى الرضا عنـــــــــــــــــــــــــــــــــــادة شرائي لذذه العلامـــــــــــــإع. 56
      حالة نقص توفر ىذه العلامة في السوق مستعد لدفع سعر أعلى لشرائها . في57
      اــــــــــــــــــــــــــــــــــــــوق أظطر للإنتظار لحين توفرىــــة في الســــــــــــــــــــــــــــ. عند نفاذ ىذه العلام58
      العلامـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــةات ىذه ــــــــــــــــــــــتوقف إنتاج منتج ا ينتابني القلق منـــــــــــــ. كثيرا م59
      المـــــــــة عندما ينتقدىا البعض بشكل خاطئ أو ظــــــــــــــــــ. أدافع عن ىذه العلام28
      يــــــــــــــــــــــــــــــــة لـــــــــــــــــــــــــــــــــــة صديق بالنسبـــــــــــــــــــــــــــــــــــــة بمثابـــــــــــــــــــــــــــــــــــبر ىذه العلامــــــــــــ. تعت25
      . إذا طلب أحد الأىل أو الأصدقاء نصيحتي فأنا أوصيو بشراء ىذه العلامة22
      ةــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــذه العلامـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــا لذـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــبر نفسي وفيـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. أعت20
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  SPSSنامج نتائج تحليل الاستبيان بواسطة بر                    20ملحق رقم 
 

 لعينة الدراسة لديمغرافيةنتائج القسم الأول: البيانات ا
Statistiques 

التعليمي المستوى السن الجنس   الوظيفة 

N 

Valide 120 120 120 120 

Manquant
e 

0 0 0 0 

 
 الجنس

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 26,7 26,7 26,7 32 ذكر

 100,0 73,3 73,3 88 أنثى

Total 120 100,0 100,0  
 

 السن

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

03أقل من   48 40,0 40,0 40,0 

54-03من   55 45,8 45,8 85,8 

فأكثر 54من   17 14,2 14,2 100,0 

Total 120 100,0 100,0  
 
 

 التعلٌمً_المستوى

 

 Effectifs Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,8 5,8 5,8 7 ثانوي من أقل

 26,7 20,8 20,8 25 ثانوي

 95,8 69,2 69,2 83 جامعً

 100,0 4,2 4,2 5 علٌا دراسات

Total 120 100,0 100,0  

 
 الوظٌفة

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 62,5 62,5 62,5 75 موظف

 71,7 9,2 9,2 11 طالب

صاحب مهنة 
 حرة

19 15,8 15,8 87,5 

 90,8 3,3 3,3 4 متقاعد

 100,0 9,2 9,2 11 بطال

Total 120 100,0 100,0  
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 معلومات حول الموضوعنتائج القسم الأول: 

 

 
ماهً العلامة التجارٌة التى تشترٌها من بٌن العلامات المذكورة أدناه الخاصة بقطاع العجائن الغذائٌة ؟ -1  

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 6,7 6,7 6,7 8 محبوبة

 15,0 8,3 8,3 10 ماما

 17,5 2,5 2,5 3 بن حمادي

بن عمر عمر  73 60,8 60,8 78,3 

 84,2 5,8 5,8 7 سفٌنة

 99,2 15,0 15,0 18 سٌم

 100,0 8, 0,8 1 الوردة البٌضاء

Total 120 100,0 100,0  

 
 البيانات الديمغرافية لعينة زبائن عمر بن عمر للعجائن الغذائية 

 
Statistiques 

التعلٌمً المستوى السن الجنس   الوظٌفة 

N 
Valide 73 73 73 73 

Manquante 0 0 0 0 
 

 
 ذكر أم أنثى

 

 Effectifs Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 17,8 17,8 17,8 13 ذكر

 100,0 82,2 82,2 60 أنثى

Total 73 100,0 100,0  
 

 السن

 

 Effectifs Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

03أقل من   33 45,2 45,2 45,2 

54-03من   29 39,7 39,7 84,9 

فأكثر 54من   11 15,1 15,1 100,0 

Total 73 100,0 100,0  

 
 التعلٌمً_المستوى

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 2,7 2,7 2,7 2 اقل من ثانوي

 19,2 16,4 16,4 12 ثانوي

 98,6 79,5 79,5 58 جامعً

 100,0 1,4 1,4 1 علٌا دراسات

Total 73 100,0 100,0  
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 الوظٌفة

 

 Effectifs Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 67,1 67,1 67,1 49 موظف

 76,7 9,6 9,6 7 طالب

 87,7 11,0 11,0 8 صاحب مهنة حرة

 90,4 2,7 2,7 2 متقاعد

 100,0 9,6 9,6 7 بطال

Total 73 100,0 100,0  
 

       

 مكونات العلامة التجاريةحول  الزبائن قياس ادراكاتالتكرارات و النسب المئوية لعبارات المحور الأول: نتائج 
FREQUENCIES VARIABLES=B_1 B_2 B_3 B_4 B_5 B_6 B_7 B_8 

/ORDER=ANALYSIS. 

 
Statistiques 

 

ىذه  اسم 
العلامة يدل 
على سمعتها 
الجيدة في 

 السوق

ىذه  اسم
العلامة يحي 
لي بجودة 
 منتجاتها

ىذه  اسم
العلامة يوحي 
لي بمصداقية 

 المؤسسة

رمز ىذه 
العلامة يجلب 

إىتمامي و 
يحفزني للتعامل 

 معها

شعار ىذه 
العلامة يسهل 
على التعرف 

 عليها

ذه شعار ى
العلامة يوفي 
 لي بوعودىا

تناسق ألوان 
ىذه العلامة 

يثير في نقسي 
 الشعور بالراحة

ألوان ىذه 
العلامة يجلب 

إىتمامي و 
يدفعني 
 لإقتنائها

N 

Valide 73 73 73 73 73 73 73 73 

Manqua
nte 

0 0 0 0 0 0 0 0 

 

 

 
 إسم هذه العلامة ٌدل على سمعتها الجٌدة فً السوق

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 5,5 5,5 5,5 4 محاٌد

 56,2 50,7 50,7 37 موافق

بشدة  موافق  32 43,8 43,8 100,0 

Total 73 100,0 100,0  

 
حً لً بجودة منتجاتهاوإسم هذه العلامة ٌ  

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 4,1 4,1 4,1 3 محاٌد

 64,4 60,3 60,3 44 موافق

 100,0 35,6 35,6 26 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  
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مصداقٌة المؤسسةإسم هذه العلامة ٌوحً لً ب  

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 2,7 2,7 2,7 2 غٌر موافق

 26,0 23,3 23,3 17 محاٌد

 78,1 52,1 52,1 38 موافق

 100,0 21,9 21,9 16 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  

 
زنً للتعامل معهارمز هذه العلامة ٌجلب إهتمامً و ٌحف  

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 5,5 5,5 5,5 4 غٌر موافق

 28,8 23,3 23,3 17 محاٌد

 79,5 50,7 50,7 37 موافق

 100,0 20,5 20,5 15 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  

 
 

علٌها شعار هذه العلامة ٌسهل على التعرف  

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 2,7 2,7 2,7 2 غٌر موافق

 13,7 11,0 11,0 8 محاٌد

 80,8 67,1 67,1 49 موافق

 100,0 19,2 19,2 14 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  

 
 شعار هذه العلامة ٌوفً لً بوعودها

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 5,5 5,5 5,5 4 غٌر موافق

 28,8 23,3 23,3 17 محاٌد

 83,6 54,8 54,8 40 موافق

بشدة موافق   12 16,4 16,4 100,0 

Total 73 100,0 100,0  

 

 
 تناسق ألوان هذه العلامة ٌثٌر فً نقسً الشعور بالراحة

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 8,2 8,2 8,2 6 غٌر موافق

 37,0 28,8 28,8 21 محاٌد

 80,8 43,8 43,8 32 موافق

 100,0 19,2 19,2 14 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  
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 ألوان هذه العلامة ٌجلب إهتمامً و ٌدفعنً لإقتنائها

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

بشدة غٌر موافق  1 1,4 1,4 1,4 

 13,7 12,3 12,3 9 غٌر موافق

 37,0 23,3 23,3 17 محاٌد

 78,1 41,1 41,1 30 موافق

 100,0 21,9 21,9 16 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  

 

 

 

 

 مكونات العلامة حول  الزبائن قياس ادراكاتالأول:   حسابية والانحرافات المعيارية لعبرات المحورالمتوسطات ال
 .التجارية

DESCRIPTIVES VARIABLES=B_1 B_2 B_3 B_4 B_5 B_6 B_7 B_8 

/STATISTICS=MEAN STDDEV. 

 
Statistiques descriptives 

 

 N Moyenne Ecart type 

 3,592 4,38 73 سمعتها الجيدة في السوق ىذه العلامة يدل على اسم

 3,550 4,32 73 ىذه العلامة يحي لي بجودة منتجاتها اسم

 3,751 3,93 73 ىذه العلامة يوحي لي بمصداقية المؤسسة اسم

رمز ىذه العلامة يجلب إىتمامي و يحفزني للتعامل 
 معها

73 3,86 3,805 

 3,645 4,03 73 شعار ىذه العلامة يسهل على التعرف عليها

 3,770 3,82 73 شعار ىذه العلامة يوفي لي بوعودىا

تناسق ألوان ىذه العلامة يثير في نقسي الشعور 
 بالراحة

73 3,74 3,866 

 3,996 3,70 73 ألوان ىذه العلامة يجلب إىتمامي و يدفعني لإقتنائها

N valide (listwise) 73   
 
 
 
 
 
 
 
 

وأسعار العلامة  ملائمة جودة حول الزبائن قياس ادراكات :الثانية لعبارات المحور و النسب المئويالتكرارات نتائج 
 .التجارية 

FREQUENCIES VARIABLES=B_9 B_10 B_11 B_12 B_13 

/ORDER=ANALYSIS. 
 

Statistiques 
 

 
 
 
 

تبدو هذه العلامة 
أستخدمها ذات  التً

 نوعٌة جٌدة

طرٌقة تغلٌف 
منتجات هذه العلامة 

تخاذ قرار ٌدفعنً لا
 الشراء

سعر هذه العلامة 
ٌعبر عن قٌمة هذه 

 المنتجات

أجد سعر هذه 
 العلامة مقبولا

تمنحنً هذه العلامة 
منافع أكبر من 

السعر الذي أدفعه 
 فٌها

N 
Valide 73 73 73 73 73 

Manquante 0 0 0 0 0 
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 تبدو هذه العلامة التى أستخدمها ذات نوعٌة جٌدة

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 1,4 1,4 1,4 1 محاٌد

 52,1 50,7 50,7 37 موافق

 100,0 47,9 47,9 35 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  

 

 

 

 
 طرٌقة تغلٌف منتجات هذه العلامة ٌدفعنً لاتخاذ قرار الشراء

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

بشدةغٌر موافق   1 1,4 1,4 1,4 

 16,4 15,1 15,1 11 غٌر موافق

 38,4 21,9 21,9 16 محاٌد

 76,7 38,4 38,4 28 موافق

 100,0 23,3 23,3 17 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  

 
 سعر هذه العلامة ٌعبر عن قٌمة هذه المنتجات

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 4,1 4,1 4,1 3 غٌر موافق

 26,0 21,9 21,9 16 محاٌد

 83,6 57,5 57,5 42 موافق

 100,0 16,4 16,4 12 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  

 
 أجد سعر هذه العلامة مقبولا

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 1,4 1,4 1,4 1 غٌر موافق

 12,3 11,0 11,0 8 محاٌد

 84,9 72,6 72,6 53 موافق

 100,0 15,1 15,1 11 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  

 
 تمنحنً هذه العلامة منافع أكبر من السعر الذي أدفعه فٌها

 

 Effectifs Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 8,2 8,2 8,2 6 غٌر موافق

 41,1 32,9 32,9 24 محاٌد

 82,2 41,1 41,1 30 موافق

 100,0 17,8 17,8 13 موافق على بشدة

Total 73 100,0 100,0  
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 ملائمة جودة  حول الزبائن قياس ادراكات: بارات المحور الثانيالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  لع
 وأسعار العلامة التجارية .

 DESCRIPTIVES VARIABLES=B_9 B_10 B_11 B_12 B_13 

/STATISTICS=MEAN STDDEV. 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 3,529 4,47 73 أستخدمها ذات نوعية جيدة التيتبدو ىذه العلامة 

 1,042 3,67 73 طريقة تغليف منتجات ىذه العلامة يدفعني لاتخاذ قرار الشراء

 3,732 3,86 73 سعر ىذه العلامة يعبر عن قيمة ىذه المنتجات

 3,565 4,01 73 أجد سعر ىذه العلامة مقبولا

 3,864 3,68 73 تمنحني ىذه العلامة منافع أكبر من السعر الذي أدفعو فيها

N valide (listwise) 73   
 

 

 

 لها مومدى تفضيله درجة ولاء الزبائن للعلامة التجاريةالتكرارات و النسب المئوية لعبارات المحور الثالث: نتائج 

FREQUENCIES VARIABLES=B_14 B_15 B_16 B_17 B_18 B_19 B_20 B_21 B_22 

/ORDER=ANALYSIS. 

Statistiques 

 

 

أستخدم هذه 
نها العلامة لأ

الأفضل 
 بالنسبة لً

إعادة شرائً 
لهذه العلامة 
راجع إلى 
 الرضا عنها

فً حالة 
نقص توفر 
هذه العلامة 
فً السوق 
مستعد لدفع 
سعر أعلى 

 لشرائها

عند نفاذ هذه 
العلامة من 

السوق 
 أضطر
 للانتظار

 لحٌن توفرها

كثٌرا ما 
ٌنتابنً القلق 
من توقف 

إنتاج 
منتجات هذه 

 العلامة

أدافع عن 
ذه العلامة ه

عندما ٌنتقدها 
البعض 

بشكل خاطئ 
 أو ظالم

تعتبر هذه 
العلامة 

بمثابة صدٌق 
 بالنسبة لً

إذا طلب أحد 
الأهل أو 
الأصدقاء 

نصٌحتً فأنا 
أوصٌه 

بشراء هذه 
 العلامة

أعتبر نفسً 
وفٌا لهذه 
 العلامة

N 

Valide 73 73 73 73 73 73 73 73 73 

Manqu
ante 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 

 
 أستخدم هذه العلامة لأنها الأفضل بالنسبة لً

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

0 1 1,4 1,4 1,4 

 4,1 2,7 2,7 2 غٌر موافق

 6,8 2,7 2,7 2 محاٌد

 60,3 53,4 53,4 39 موافق

 100,0 39,7 39,7 29 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  

 
 إعادة شرائً لهذه العلامة راجع إلى الرضا عنها

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 1,4 1,4 1,4 1 غٌر موافق

 2,7 1,4 1,4 1 محاٌد

 56,2 53,4 53,4 39 موافق

 100,0 43,8 43,8 32 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  
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 فً حالة نقص توفر هذه العلامة فً السوق مستعد لدفع سعر أعلى لشرائها

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcenta
ge cumulé 

Valide 

بشدةغٌر موافق   8 11,0 11,0 11,0 

 42,5 31,5 31,5 23 غٌر موافق

 63,0 20,5 20,5 15 محاٌد

 91,8 28,8 28,8 21 موافق

 100,0 8,2 8,2 6 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  

 

 
الحٌن توفره للانتظار أضطرعند نفاذ هذه العلامة من السوق   

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcenta
ge cumulé 

Valide 

شدةبغٌر موافق   9 12,3 12,3 12,3 

 47,9 35,6 35,6 26 غٌر موافق

 61,6 13,7 13,7 10 محاٌد

 91,8 30,1 30,1 22 موافق

 100,0 8,2 8,2 6 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  

 
 كثٌرا ما ٌنتابنً القلق من توقف إنتاج منتجات هذه العلامة

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcenta
ge cumulé 

Valide 

بشدةغٌر موافق   8 11,0 11,0 11,0 

 34,2 23,3 23,3 17 غٌر موافق

 54,8 20,5 20,5 15 محاٌد

 90,4 35,6 35,6 26 موافق

 100,0 9,6 9,6 7 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  

 
بشكل خاطئ أو ظالمأدافع عن هذه العلامة عندما ٌنتقدها البعض   

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcenta
ge cumulé 

Valide 

بشدةغٌر موافق   1 1,4 1,4 1,4 

 5,5 4,1 4,1 3 غٌر موافق

 28,8 23,3 23,3 17 محاٌد

 84,9 56,2 56,2 41 موافق

 100,0 15,1 15,1 11 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  

 
تبر هذه العلامة بمثابة صدٌق بالنسبة لًتع  

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcenta
ge cumulé 

Valide 

 5,5 5,5 5,5 4 غٌر موافق بشدة

 23,3 17,8 17,8 13 غٌر موافق

 49,3 26,0 26,0 19 محاٌد

 86,3 37,0 37,0 27 موافق

 100,0 13,7 13,7 10 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  
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 إذا طلب أحد الأهل أو الأصدقاء نصٌحتً فأنا أوصٌه بشراء هذه العلامة

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcenta
ge cumulé 

Valide 

 4,1 4,1 4,1 3 محاٌد

 75,3 71,2 71,2 52 موافق

 100,0 24,7 24,7 18 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  

 
 أعتبر نفسً وفٌا لهذه العلامة

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcenta
ge cumulé 

Valide 

 4,1 4,1 4,1 3 غٌر موافق

 13,7 9,6 9,6 7 محاٌد

 72,6 58,9 58,9 43 موافق

 100,0 27,4 27,4 20 موافق بشدة

Total 73 100,0 100,0  

 

 

 ومدى تفضيلو لها درجة ولاء الزبائن للعلامة التجاريةلعبارات المحور الثالث:  ابية والانحرافات المعياريةالمتوسطات الحس

DESCRIPTIVES VARIABLES=B_14 B_15 B_16 B_17 B_18 B_19 B_20 B_21 B_22 

/STATISTICS=MEAN STDDEV. 

Statistiques descriptives 

 

 N Moyenne Ecart type 

 3,834 4,26 73 العلامة لأنها الأفضل بالنسبة ليأستخدم ىذه 

 3,595 4,40 73 إعادة شرائي لهذه العلامة راجع إلى الرضا عنها

في حالة نقص توفر ىذه العلامة في السوق مستعد لدفع 
 سعر أعلى لشرائها

73 2,92 1,176 

لحين  للانتظارعند نفاذ ىذه العلامة من السوق أظطر 
 توفرىا

73 2,86 1,217 

كثيرا ما ينتابني القلق من توقف إنتاج منتجات ىذه 
 العلامة

73 3,10 1,192 

أدافع عن ىذه العلامة عندما ينتقدىا البعض بشكل 
 خاطئ أو ظالم

73 3,79 3,799 

 1,098 3,36 73 تعتبر ىذه العلامة بمثابة صديق بالنسبة لي

إذا طلب أحد الأىل أو الأصدقاء نصيحتي فأنا أوصيو 
 بشراء ىذه العلامة

73 4,21 3,499 

 3,730 4,10 73 أعتبر نفسي وفيا لهذه العلامة

N valide (listwise) 73   
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 ألفا كرو نباخ معاملات الثبات 

COMPUTE M1=MEAN(B_1 to B_8). 

EXECUTE. 

COMPUTE M2=MEAN(B_9 to B_13). 

EXECUTE. 

COMPUTE M3=MEAN(B_14 to B_22). 

EXECUTE.. 

 

 
Récapitulatif de traitement des observations 

 

 N % 

Observations 

Valide 73 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 73 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 
variables de la procédure. 

 
Statistiques de fiabilité 

 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

0,178 22 

 
RELIABILITY 

/VARIABLES=B_1 B_2 B_3 B_4 B_5 B_6 B_7 B_8 

/SCALE('30') ALL 

/MODEL=ALPHA 

/SUMMARY=TOTAL. 

Récapitulatif de traitement des observations 

 

 N % 

Observations 

Valide 73 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 73 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 
variables de la procédure. 

 
Statistiques de fiabilité 

 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

0,816 8 
RELIABILITY 

/VARIABLES=B_9 B_10 B_11 B_12 B_13 

/SCALE('30') ALL 

/MODEL=ALPHA 

/SUMMARY=TOTAL. 

Récapitulatif de traitement des observations 

 

 N % 

Observations 

Valide 73 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 73 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 
variables de la procédure. 

 

 

  ألفا كرو نباخ لجميع  عبارات الاستبيانمعامل  نتائج  -

 لعبارات المحور الأول ألفا كرو نباخ نتائج معامل  الثبات  -
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Statistiques de fiabilité 
 

 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

0,622 5 

 
RELIABILITY 

/VARIABLES=B_14 B_15 B_16 B_17 B_18 B_19 B_20 B_21 B_22 

/SCALE('30') ALL 

/MODEL=ALPHA 

/SUMMARY=TOTAL. 

Récapitulatif de traitement des observations 

 

 N % 

Observations 

Valide 73 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 73 100,0 

 
a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

097,0 , 

 

 

 المتوسطات الحسابية العامة لكل محور
Statistiques descriptives 

 

 N Moyenne Ecart type 

M1 المحور الأول   73 3,9726 3,50227 
 M2 73 3,9397 3,48612المحور الثانً

M3 المحور الثالث   73 3,6651 3,57809 

N valide (listwise) 73   

 

  نتائج معامل  الثبات ألفا كرو نباخ لعبارات المحور الثاني -

  نتائج معامل  الثبات ألفا كرو نباخ لعبارات المحور الثالث -



 

 

 

 الملخص: 
أسواقها سوقا  تجعلالحديثة من العالم قرية صغيرة و  الاتصالعلام و صنعت تكنولوجيا الإ          

برزىا الاىتمام أكان حضورىا، و مشتركا، فرض ذلك على المؤسسات اتباع استراتيجيات للحفاظ على 
 بالعلامات التجارية.

التجارية التي تسعى المؤسسات جاىدة لى تسليط الضوء على العلامة إتهدف ىذه الدراسة و 
التي بدورىا تسهل على ا عن باق  المنتجات المنافسة، و لبناء علامة تجارية قوية تمكنها من تمييز منتجاته

، كما لالطويو  المضنيلى عناء البحث إالتعرض  رغباتو، دونناء المنتجات التي تلبي أذواقو و الزبون اقت
ؤسسة وععها ي  سلم ىم النقاط التي يجب على المأن الذي يعتبر من لى ولاء الزبو إا كذلك تطرقن

 أولوياتها، 
ن ىناك تأثير لعلامة عمر بن عمر للعجائن الغذائية على درجة ولاء ألى إخلصت الدراسة و 
 زبائنها.

 :  الكلمات المفتاحية
 العلامة التجارية 
 ولاء الزبون 

 
 

   
Résumé  

     la technologie de l’information et de la communication a rendu le monde tel un 

petit village et rendu ses marchés communautaire, cela impose aux entreprises de 

suivre des stratégies pour préserver sa présence  

     Cette étude s’intéresse à la marques que les entreprises visent à construire pour 

différencier leurs produits et permettre aux clients de reconnaitre les produits qui 

répondent à leurs besoins et satisfaire leurs désires sans trop chercher   , Nous  avons 

également évoqué la notion de   fidélité du client considérée comme une priorité pour 

l’entreprise 

     Le résultat de notre étude confirme l’influence de la marque "Amour Ben Amour"  

pour les pâtes alimentaires sur le degré de loyauté de ses clients 

Mots clés : 

 Marque commercial 

 Loyauté du client 

 

 

 


