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 شكر وتقدير
 "من لم يشكر الناس لايشكر الله"

 
عرفانا ، و في لتمامها و غير مباشركان ذلك بشكل مباشر أسواء   طروحة امتتواععة لى  كل من ساه هذه الأ هديأ

 .بالجميل لأهل العطاء أتقدم بأرق كلمات الثناء وصادق الدعاء
 مد شلبي،ـمد مدبر، ومحـمح ا لى  جانبيكانوا دائم  الذين زملائي في العملل أولا ألف شكر وتقدير ولمتنانأولا 

 .م نجار، بوعلاوعلي بلخير، ونوردين مخلوفي، والحملات العوني حداد العونية
الرجل  الأستاذ ياسين بلحاج أن أعبر عن شكري العميق لأساتذتي في جامعة تيارت، خاصة الدكتور أودكما 

ا لى  دائم وقوفهب الذي كان سندا لناوامتعاملة الطيبة والتواعع الهادف  امتناسب في امتكان امتناسب قمة في الأخلاق
 الدكتور نوردين بربار، ولى لي، و الدكتورة فتيحة بلجبلا امتشروع رئيسةكل من   لى و  .جانبنا وتقديم يد العون لنا

الذين قدموا دعمه  امتستمر وتشجيعه   الأستاذ الدكتور رابح بالكرشة، لدوره  الهام في لتمام هذا العمل مشرفي
 .مسيرتنا العلميةطوال الدائ  

على الأطروحة  -بعد الله تعاى  -لفضلله ا الذي ادي سفيانر الدكتور لالفاعل ي أستاذمشرفي و وأخص بالذكر 
دون أن  توجهت لها في لحظات الشك والحيرةا لا ينضب وبوصلة كان دعملتمامها والذي  منذ كانت عنوانا لى  

بوركت في جهودك وبورك في عطائك امتثمر وتمنياتنا لك بدوام .النفسي هتحفيز القيمة و العلمية توجيهاته  أنسى
 .الصحة والعافية

ندعو الله أن يجعله في ميزان حسناتك  يا رب يل لنجاز هذا العمل، لجهود والتضحيات التي بذلت في سبا لتكريم
 .العامتين

 .وهنيئا لنا بأمثالك ...وبورك عطاؤك  امتثمر....وبوركت جهودك ....بوركت 
 
 
 
 
 



 

 

 صاديةأهمية رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر الزبائن في تحقيق أداء المؤسسات الاقت
منتجات الإلكترونية بالجزائرلدراسة حالة ل  

 :الملخص
. مفهوم رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر الزبون دورا رئيسيا في امتشهد الإقتصادي والتجاري للمؤسسات امتعاصرةيؤدي    

وقرارات امتستهلك  ،وتفضيلات ،وعواطف تتتجسد في تصوراو  ،لعلامة التجاريةلى  اتعزى التي لموسة امتفهو يمثل القيمة غير 
 ،متستهلكافي الوقت الذي يض  هذا امتفهوم مجموعة من العوامل امتختلفة من حيث الطبيعة والأسبقية في تدرج سلوك . اتجاهها

 ،ايوجد نقص في الدراسات التي تعالج التداخل الديناميكي بين أبعاد رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر الزبون فيما بينه
لذلك جاءت . ها الاجماليئد على قوة العلامة التجارية وأدابعاأثر هذه الأقياس ى  لفي الدراسات التي تسعى  رةندوكذلك توجد 

تقدير قوتها التنبؤية لهذه الدراسة لتقيي  الروابط امتعقدة بين أبعاد رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر الزبون من جهة، وكذلك 
 .التجارية بأداء العلامة

تم توزيع الاستبيان على  .استقصاء واسع النطاق باستعمال الاستبيانموذج على دراسة كمية قائمة على اعتمدنا اختبار الن   
 لجابة 987من مكونة ى  عينة ل التوصلتم . علامات تجارية للمنتجات الكهرومنزلية وذلك بدراسة سبع ،للكترونيشكل استبيان 
 ،معمرة امتنتجاتى  كون هذه للقائمة بين امتؤسسات امتتنافسة و اختيارنا لهذا القطاع لى  التنافسية العالية اجع ير . صالحة للمعالجة

نمذجة بامتعادلة المن خلال حصائي كانت استراتيجيات التحليل الإ.امتدركة والقيمة امتنتجيعتمد اختيارها على جودة خصائص 
 .Smart PLS 4برنامج  ستخدامالهيكلية با

توجد علاقات ( 1. عمق الأثر امتوجود بينهماكشفت الدراسة العلاقة امتعقدة بين رأسمال العلامة التجارية وأداء امتؤسسة و    
تكوين ليجابية بين أبعاد نموذج رأسمال العلامة التجارية حيث يحتل كل من الصورة الذهنية وشهرة العلامة التجارية مكانة بارزة في 

كانت عكس التوقعات،  ب( 3. ة التجارية والولاءلاما على كل من ثقة العييجابللذهنية تؤثر الصورة ا( 0. جاريةمعرفة العلامة الت
 ،ابي للصورةليجى  وجود أثر لتوصلت الدراسة أيضا ( 2. شهرة العلامة التجارية وولاء العلامة غير معنويةالعلاقة امتوجودة بين 

شامل اللأداء لالذي يعتبر مؤشرا -عافي للدراسة أن قبول الزبون لدفع سعر كشفت ا( 2. اريةوالولاء على قوة العلامة التج ،الثقةو 
 .والولاء التجارية قوة العلامةمن خلال يفسر  -للتسويق

الدور امتركزي متكونات راسمال العلامة التجارية من وجهة نظر الزبون في تعزيز تنافسية  توعيحه  نتائج هذه الدراسة في تس   
تعزيز أدائها امتستدام في و سمال العلامة التجارية أتحسين ر لفر الدراسة توجيهات عملية تو و . لامة التجارية في سوق ديناميكيةالع

 .السوق

العلامة  رأسمال العلامة التجارية، صورة العلامة التجارية، شهرة العلامة التجارية، ثقة العلامة التجارية ، ولاء: الكلمات المفتاحية
 .ية، قوة العلامة التجارية، قبول السعر الإعافي، منتجات الكهرومنزليةالتجار 

 

 



 

 

Assessing the Impact of Customer-Based Brand Equity on the Performance of Economic 

Institutions: A Case Study of the Electronic Products Sector in Algeria 

Abstract: 

Context: The concept of Consumer-Based Brand Equity (CBBE) holds substantial 

importance within contemporary business organizations. CBBE encompasses the intangible 

value ascribed to a brand, reflected in consumer perceptions, emotions, preferences, and 

choices. While this concept involves a range of diverse factors in terms of nature and 

succession within the hierarchy of consumer behavior, studies addressing the dynamic 

interplay between CBBE dimensions remain scarce. Moreover, there is a limited body of 

research examining the impact of these dimensions on brand strength and overall 

performance. Thus, this study aimed to assess the intricate associations among CBBE 

dimensions and to estimate their predictive power for brand performance. 

Methodology/Approach: We conducted a quantitative study, employing a large-scale survey 

using a structured questionnaire, focusing on seven brands of home appliance products. A 

total of 789 valid responses were collected for analysis. This industry was selected due to its 

intense competition among brands and because consumers’ purchasing decisions for these 

durable products are primarily influenced by product quality attributes and perceived value. 

Statistical analysis was performed using Structural Equation Modeling (SEM) with the 

SmartPLS 4 software. 

Findings: The study revealed the complex relationships among CBBE dimensions and their 

impact on brand performance. First, positive relationships were observed among the 

dimensions of CBBE, with brand image and brand awareness occupying prominent positions 

in shaping brand knowledge. Second, brand image was found to positively influence both 

brand trust and brand loyalty. Third, contrary to expectations, the relationship between brand 

awareness and brand loyalty was found to be insignificant. Fourth, the study identified a 

positive effect of brand image, trust, and loyalty on brand strength. Finally, the study 

demonstrated that customer willingness to pay a premium price (WTP)—an indicator of 

overall marketing performance—is strongly influenced by brand strength and loyalty. 

Implications: The findings of this study underscore the central role of CBBE components in 

enhancing brand competitiveness within dynamic markets. Practical guidelines are offered for 

strengthening brand equity to improve long-term business performance. 

Keywords: Consumer-Based Brand Equity, brand image, brand awareness, brand trust, brand 

loyalty, brand strength, willingness to pay a premium price, home appliance products 

 

 

 

 

 



 

 

L'importance du capital de marque du point de vue des clients dans 

l'atteinte de la performance des entreprises économiques. 

étude de cas: des produits électroniques en Algérie 

Résumé : 
Contexte : Le concept de capital-marque basé sur le client (CBBE) occupe une place 

importante dans les entreprises contemporaines. Le CBBE englobe la valeur intangible 

attribuée à une marque, qui se manifeste à travers les perceptions, les émotions, les 

préférences et les choix des consommateurs. Bien que ce concept implique une série de 

facteurs divers par leur nature et leur succession dans la structure du comportement du 

consommateur, les études portant sur l'interaction dynamique entre les dimensions du CBBE 

restent rares. De plus, les recherches examinant l'impact de ces dimensions sur la force de la 

marque et sa performance globale sont encore limitées. Cette étude vise donc à évaluer les 

relations complexes entre les dimensions du CBBE et à estimer leur pouvoir prédictif sur la 

performance de la marque. 

Méthodologie/Approche : Nous avons mené une étude quantitative en recourant à une 

enquête de grande envergure, réalisée à l’aide d'un questionnaire portant sur sept marques de 

produits électroménagers. Au total, 789 réponses valides ont été collectées pour l'analyse. Ce 

secteur a été choisi en raison de la forte concurrence entre les marques et du fait que le choix 

des consommateurs pour ce type de produits durables dépend principalement des attributs de 

qualité du produit et de sa valeur perçue. L’analyse statistique a été effectuée par modélisation 

par équations structurelles à l'aide du logiciel SmartPLS 4. 

Résultats : L'étude a révélé des relations complexes entre les dimensions du CBBE et leur 

lien avec la performance de la marque. Premièrement, des relations positives ont été 

observées entre les dimensions du CBBE, l'image de marque et la notoriété de la marque 

occupant une place prépondérante dans la connaissance de la marque. Deuxièmement, l'image 

de marque influence positivement la confiance envers la marque ainsi que la fidélité à celle-ci. 

Troisièmement, contrairement aux attentes, la relation entre la notoriété de la marque et la 

fidélité à la marque s'est avérée non significative. Quatrièmement, l'étude a mis en évidence 

un effet positif de l'image de marque, de la confiance et de la fidélité sur la force de la 

marque. Enfin, l'étude a montré que la volonté des clients de payer un prix supérieur — 

indicateur de la performance globale du marketing — est principalement déterminée par la 

force de la marque et la fidélité. 

Implications : Les résultats de cette étude soulignent le rôle central des composantes du 

CBBE dans l'amélioration de la compétitivité des marques sur des marchés dynamiques. Des 

recommandations pratiques sont proposées pour renforcer la valeur de la marque et soutenir la 

performance durable des entreprises. 

Mots-clés : capital-marque basé sur le client, image de marque, notoriété de la marque, 

confiance envers la marque, fidélité à la marque, force de la marque, volonté de payer un prix 

supérieur, produits électroménagers 
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  المقدمة.1
 لى  تبادليةعلاقة  حيث انتقلت من الوقت مرور مع كبيرا وملحوظا  تطور ن الزبو متؤسسة و عرفت العلاقة بين ا   

تتجسد بدورها في علاقة قصيرة الإقتصادية للطرفين، و  مبنية على امتنفعةالأوى  . لأجلاتسويقية طويلة علاقة 
من امتنتج ث كل بحي ،امتشتركةمجموع امتنافع والقي  أما الثانية فهي مبنية على  الأجل بين امتنتج وامتستهلك،

في  –ةامتفاجئحيان وفي بعض الأ- ةامتستمر  اتنتيجة التغير  بطريقة تفاعلية على الآخرالواحد يؤثر  وامتستهلك
والبدائل امتتاحة  امتتناميفي ظل التنوع سلوك امتستهلك تبرز العوامل امترتبطة ب وفي هذا الخصوصبيئة الخارجية لا

كان سلوك امتستهلك  لن ديناميكية .على مخرجات نشاط امتؤسسات الإقتصاديةمن بين القوى الأكثر تأثيرا  أمامه
التأقل  مع ات الإقتصادية الإستجابة و على امتؤسس ، وهذا ما فرضظهور مفاهي  تسويقية حديثة فيبالغ  له أثر

الفعالة  التسويقية الاستراتيجيات بالأحرى أواللازمة أفضل امتمارسات البحث عن استباقه من خلال الوعع و 
التجارية للزبون لديها القدرة في  وفي هذا الصدد فإن القيمة التي تقدمها العلامة .البقاء والربحية والتوسع لضمان

لتتناسق وهذا ما يتطلب تبني التوجه التسويقي   العلامة التجاريةتنافسية  تحقيق أهداف امتؤسسة وبالتالي رفع
 ،(Foroudi ،0202، و Gupta ،Gallear ،Rudd)  مع متطلبات السوق امتعقدأنشطة امتؤسسة 

ليست وظيفة اقتصادية فحسب بل يتعدى التحليل لى  أبعاد اتضح أن تفضيلات الزبون لعلامة تجارية دون أخرى 
اطفي، والتسلية، العفتخار بالعلامة، توصية الأخرين، الارتباط الثقة، الا مثل ،ثقافية واجتماعية وشخصيةرمزية 

-Kuster، و Ugalde ،Vila-Lopez؛ Timming ،0203و  Lena) والسمات الشخصية
Boluda ،0203)   . نجاح أي مؤسسة ل أمر عروري وطيدة مع امتستهلكبناء علاقة قوية و وكنتيجة أصبح
ي أصبح يرى ذنظرته لليها والة رؤية الزبون و فعالة مبنية على مراعاة و بناء لستراتيجية تسويقية قويبمرتبط  وهي جزء
يحاول التفرقة و  العلاماتا من أنها شخص لها كيان تتميز به عن غيرهأساس على  العلامة التجاريةأو يعامل 

تعد لذ .(Aaker J. ،1779) معهيتطابق و  تراعي ما يحتاجهالأفضل فيما بينها والتي تعتني به و  تيارالاخو 
ة عن وسيلة للتمييز أو التعريف فبعدما كانت عبار الحديثة نسبيا العلامة التجارية لحدى هذه امتفاهي  التسويقية 

معنوية  قي تضيف للمنتج و  غير ملموسة غاياتتطورت لتصبح لها  ،لا غير على امتنتج امتاديةصائص بالخ وتهت 
ومن هذا امتنطلق ظهر امتفهوم الثوري  ،(Myers ،0223؛ Dillon ،0221) ماديةو أكثر منها ملموسة أ

، (CBBE:based brand equity -consumer)من وجهة نظر الزبونالعلامة التجارية لرأسمال 
عة وقوة رأسمال العلامة التجارية تتجلى في مختلف خصائص العلامة طبيفإن  (Keller ،1773) ـلـووفقا 

بأربعة أبعاد  AAKERويعبر عنها  الايجابية والقوة والتميزالتجارية امتخزنة في ذهن الزبون والتي تأخذ أبعاد 
وتضيف درسات حديثة أبعادا عاطفية مثل   .(Aaker D. ،1771) والولاءتمثل في الشهرة والصورة الذهنية ت

 .(Sofiane ،0217) الارتباط العاطفي
ت   أصحاب مصالح امتؤسسة، والتحليلااللذين ه  من أه هة نظر الزبائنلن هذه امتقاربة تعتمد على وج   

معالجة العلاقات الهيكلية الات تؤكد على عرورة والمجالحديثة لإدراك رأسمال العلامة التجارية في مختلف امتضامين 
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عن النماذج الأصلية سمال العلامة التجارية التي تتس  بتعددية الأبعاد وتنحرف تدريجيا بين مختلف مكونات رأ
لتقدير أهمية  وكذلك بالرغ  من الدلائل الكافية  .Aaker  (Tasci ،0201) و  Kellerامتقترحة من طرف
سمال العلامة التجارية بتحري سلسلة رألرأسمال العلامة التجارية للا أن الدراسات الحديثة تنادي امتكونات امتتعددة 

 الأداء الإجمالي للمؤسسةأداء متميز يمكنه دع  التي توعح تأثيرات امتتتالية التي تقود بالعلامة التجارية لى  
(Oliveira ،Sonza و ،Silva ،0203)، سنتناول مساهمة فإنه في دراستنا  بناءا على هذا التقديم لذلك

وذلك من خلال للمؤسسات الاقتصادية،  نظر الزبائن في تحقيق أداء أفضل رأسمال العلامة التجارية من وجهة
من كذلك و ئن من وجهة نظر الزباجارية رأسمال العلامة الت أبنية العلاقات امتعقدة فيما بينالضوء على  تسليط

شكالية الدراسة  وعلى هذا جاءت ل على مستوى امتؤسسة ة وامترغوبةنتائج ليجابيال تعزيزفي خلال فه  دورها 
 :كمايلي

 .؟ رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر الزبائن في تحقيق أداء المؤسسات الاقتصاديةما مدى مساهمة 
كان من الضروري معالجة عدد من التساؤلات الفرعية التي توعح  ،الرئيسي للدراسةساؤل وللإجابة على هذا الت

 :الأبعاد النظرية والتطبيقية للمشكلة البحثية، وهي كالتالي
امتعتمدة امتكونة له و بعاده الأساسية الأ أه  وما هي ،مة التجارية من وجهة نظر الزبائنما امتقصود برأسمال العلا.1

 في الدراسة؟
 رين لقياس أداء امتؤسسة من منظورما مدى فعالية كل من قوة العلامة التجارية وقبول السعر الإعافي كمؤش.0

 الزبائن؟
ما مدى تفاعل أبعاد رأسمال العلامة التجارية فيما بينها؟ وهل هناك علاقات سببية تؤثر في تعزيز الأداء .3

 ؟ةلمؤسسيالتسويقي ل
قيي  أبعاد رأسمال العلامة التجارية لدى الزبائن في قطاع الأجهزة الكهرومنزلية هل توجد فروقات معنوية في ت.2

 بالجزائر؟
لى  أي مدى يمكن تعمي  النموذج امتقترح لرأسمال العلامة التجارية في السياق الجزائري الذي يتميز بخصوصية .2

 ؟مختلفة اجتماعية واقتصادية ونفسية
   أهداف البحث.0

 :إلى تحقيق جملة من الأهداف التي تخدم النموذج المفاهيمي المقترح بحيث تهدف إلى تسعى هذه الدراسة 
ة مع منتج لا يحمل علامة ما يضيفه كقيمة لعافية للمنتج مقارنو  مزاياتبيان ما لرأسمال العلامة التجارية من .1

لمكانية ملموسة و لالاأحد الأصول رأسمال العلامة التجارية بالنسبة للمؤسسة ك مزاياتبيان وذلك من خلال  ،تجارية
 القيمة السوقية الحقيقية لها تصنيفها من الجانب امتالي كأحد الأصول امتالية بإعطائها قيمة مالية بالنسبة لى 

 .رأسمال الزبونو 
 .أبعاد رأسمال العلامة التجارية وتأثير كل منها على الأخرىامتوجود بين تفاعل ال دراسة .0
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 .عافيخلال قوة العلامة وقبول السعر الإرأسمال العلامة التجارية على أداء امتؤسسة من كشف تأثير أبعاد .3
 .الزبائن وقبول السعر الاعافي تقدير مدى العلاقة بين قوة العلامة التجارية في السوق من وجهة نظر.2
 .د لنحرافات معنوية، ومدى وجو قياس مستويات أبعاد رأسمال العلامة التجارية وأدائها في مضمون الدراسة.2
امتضمون الجزائري في ة تعمي  النماذج الخاصة بأبنية رأسمال العلامة التجارية وأدائها يلمن مدى قابالتحري .3

 .يث التركيبة الاجتماعية وعلى الصعيد النفسي والاقتصادي وحتى التنافسي بالنسبة للأسواقيختلف من حالذي، 
 البحث فرضيات.3

وسلوك امتستهلك أبعاد رأسمال العلامة التجارية مية حول يواسعة من الأبحاث امتيدانية وامتفاهعلى جملة  بالإعتماد
منا ببناء نموذج مفاهيمي يركز على العلاقات امتتشابكة فيما بين مكونات رأسمال العلامة ق ،وأداء امتؤسسات

   :داء امتؤسسة وععنا الفرعيات التاليةوعلى دورها في تحقيق أ التجارية
 .لشهرة العلامة التجارية على الصورة الذهنية للعلامة التجارية يوجد تأثير ليجابي .1
 .التجارية لعلامةباثقة  لشهرة العلامة التجارية على يوجد تأثير ليجابي .0
 .التجارية ولاء العلامة لشهرة العلامة التجارية على يوجد تأثير ليجابي .3
  .التجارية ثقة العلامة تجارية علىلعلامة الالذهنية ل صورةل يوجد تأثير ليجابي .2
 .التجارية قوة العلامة لعلامة التجارية علىالذهنية ل صورةل يوجد تأثير ليجابي .2
  .التجارية ولاء العلامة لعلامة التجارية علىالذهنية ل صورةل يوجد تأثير ليجابي .6
 .التجارية قوة العلامة لعلامة التجارية علىثقة ال يوجد تأثير ليجابي .9
 .التجارية ولاء العلامة لعلامة التجارية علىثقة ال تأثير ليجابي يوجد .8
   .قبول السعر الإعافي لعلامة التجارية علىا ولاءل يوجد تأثير ليجابي .7

 .التجارية قوة العلامة لعلامة التجارية علىولاء ال يوجد تأثير ليجابي .12
   .افيقبول السعر الإع لعلامة التجارية علىقوة ال يوجد تأثير ليجابي .11

حيث  ،أداء امتؤسسةكمقاييس لتقدير تجدر الإشارة لى  أننا وظفنا قوة العلامة التجارية وقبول السعر الاعافي  
لعملية تقيي  قيمة العلامة التجارية كمكون رئيسي   (brand strengh)يمكن ادماج قوة العلامة التجارية 

  (Calder ،0202و  He) والذي يشير غالبا لى  أداء العلامة التجارية
سمال العلامة التجارية من وجهة نظر أاء الحقيقي والنهائي وامتختصر لر بينما قبول السعر الاعافي يعبر عن الاد

، Ma ،Hou)وفي نفس الوقت يستعمل كمؤشر لقياس أداء امتؤسسات  ،(Aaker D. ،1771)الزبائن 
Yin ،Xin و ،Pan ،0218).  
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 نموذج الدراسة (:1)الشكل                                   

 
 Smart PLS4مخرجات تحليل برنامج  :المصدر

ير من أصحاب يعنى بها الكث تيديثة اليعتبر رأسمال العلامة التجارية من امتفاهي  الح : أسباب اختيار الموضوع.4
 هابيعة نشاطمهما كان حجمها أو ط وذلك بالنسبة للمؤسسات  وامتوظفين وامتستهلكين امتؤسسةامتصالح من 

(Tasci ،0201)،  العلامة التجارية مجبرة على  القوية التي تبني لستراتيجيتها التسويقية علىفامتؤسسة الذكية و
 الأطرافيؤثر فيه العديد من ، والذي يتس  بالتغير امتستمر والدائ  بالأخص محيطها الخارجي تتبع ما قد يحدث في

تأثير العديد من  امتستمر في سلوكه الاستهلاكي وخاصة امتستهلك الذي يلعب فيه دور البطولة نتيجة التغير
بنا للبحث في امتوعوع من جانب الأمر الذي دفع  .امتتغيرات خاصة النفسية على عملية الشراء والاختيار لديه

دد بعد بصفة نهائية أبعاده ومكوناته الرئيسية من تحر فيه الجدل ولم رأسمال العلامة التجارية كمفهوم أو مصطلح كث
من جهة أخرى لثبات ما و  ،وجهة الزبون من طرف العديد من الباحثين أو هيئات مختصة في دراسة التسويق

ائها وما أثره على أدو   امؤثر و  لعلامة التجارية قويال رأسمالا نتائج جراء حصولها على تحصده امتؤسسة الاقتصادية من
 .مادية خاصةتحققه كنتيجة تسويقية و 

ة التجارية من وجهة نظر الزبون وامتؤسسة كميزة ترجع دواعي اختيار امتوعوع لى  الدور الذي يلعبه رأسمال العلامو 
امتستهلك حتى تبني علاقة مرتبط بنجاحها في بناء علامة تجارية مؤثرة على نجاح امتؤسسة تنافسية دائمة وقوية و 

 :يمكن جمع  أسباب هذا الفضول العلمي لى  الدوافع التالية  دائمة وقوية 
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 ث بحاث فيه من حيبمحدودية الأيتس  الذي بالجزائر  دان البحث العلميفي مي لموعوعلالنسبية داثة الح
، هذا فضلا عن تطور تغطي كافة امتضامين والقطاعات والصناعات امتختلفةن ، التي لا يمكنها أالعدد

 .امتفاهي  امترتبط برأسمال العلامة التجارية مع مرور الوقت
 من منافع على  رأسمال العلامة التجارية متا له مفهومفي تبني  ة الاقتصاديةالاهتمام امتتزايد للمؤسس

ذلك جليا في محاولتها بناء موقع قوي وكسب ميزة تنافسية ويظهر  ،امتستهلك في نفس الوقتامتؤسسة و 
 .في السوق تجعلها صامدة أمام امتنافسة والقوى البيئية الأخرى

 في ذلك مفاهي  عل   كيمياء العلامة التجارية مستعملينثل هذه امتواعيع امترتبطة ببم الشخصي لهتمامنا
لى  نظريات لقتصادية ممتدا لى  ذلك ،الاجتماعي وتيار عل  النفس الشخصية وعل  النفس النفس امتعرفي 

 .مثل الإختيار وامتنفعة
 : إسهامات البحث.2
ات الديناميكية بين أبعاد نموذج رأسمال العلامة التجارية حيث قتعتبر من بين الدراسات القليلة التي تعالج العلا 

 :اتضح أن 
ثقة بالعلامة يجابا مع بعدي اليتفاعلان ل ،جاريةالتلتجارية وصورة العلامة كل من بعدي شهرة العلامة ا. 1

 .لعلامة التجاريةالتجارية والولاء ل
النادرة  دراساتعتبر من بين الة التجارية، ويلدراج متغير قوة العلامة التجارية كناتج من نواتج رأسمال العلام. 0

 .العلاقةوالقليلة التي تدرس هذه 
ن مؤشرات الأداء الشامل للتسويق، حيث يتحدد في دراستنا مدى قوة مؤشرا م الإعافيقبول السعر اعتبار . 3

 .العلامة التجارية ومستوى ولاء الزبائن
صناعة  سياقفي  ،رأسمال العلامة التجارية وأداء امتؤسسةثنائية لثراء الأدبيات امتتعلقة بتساه  هذه الدراسة في . 2

 .امتنتجات الكهرومنزلية في الجزائر
نهدف من  ،على عاتق رجال التسويق من طرف امتؤسسة لقاةامتسؤوليات التسويقية امتفروعة و امت طاريل في .2

لدارتها مع كيفية بعث علاقة طريقة بناء علامة تجارية قوية و لا لى  وعع منهج واعح ومختصر ذخلال بحثنا ه
ويات امتؤسسة التجارية أصبح من أول ن لدارة العلامةأباعتبار  الزبونودة بين كل من العلامة وامتنتج و امتوج مترابطة
 .من الوظائف اغيرهب مقارنة

 : السابقةالدراسات .3
أطروحة دكتوراه في ,رأسمال العالمة التجارية وشخصية العالمة التجارية: تحت عنوان) Le0213 (دراسة .1

 :الفرنسية Grenoble جامعة
هناك تأثير لخصائص شخصية العلامة التجارية على  هلالتالية  ةسئلعلى الأ ةجابتمثلت لشكالية الباحث في الإ

هل هذه القيمة امتضافة للعلامة التجارية باعتبارها رأسمال لعلامة من وجهة نظر امتستهلك ؟ و القيمة امتضافة ل
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ما عرفة محاولة موالعلامة وامتساهمة في بنائها؟ و لها دور كبير في الحفاظ على العلاقة امتوجودة بين امتستهلك لامادي 
 تباعه للحصول على رأسمال علامة تجاريه قويه ؟ وما هي الفائدة المحصلة من ذلك ؟اعلى امتؤسسة فعله و يجب 

تعاريف في تقديم الظاهرة من الجانب روسة لعرض ما تحتويه من مفاهي  و اتبع الباحث امتنهج الوصفي للظاهرة امتد
ة امتوجودة بين شخصية امتستهلك لثبات العلاقليجاد و  محاولا ل الجوانب والخصائص امتتعلقة بها،النظري والإمتام بج

التطابق في الصفات فيما بينها ومدى مساهمة هذه العلاقة بنية على التواصل والتأثير و امت وشخصية العلامة التجارية
ج امتنهعلى عافة لى  اعتماده ل ،(امتستهلك الفيتنامي)فيتنامية  في بناء رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر

 .القي  الرياعية للتأكد من صحة الفرعيات التجريبي امتبني على الإحصاء و 
لى  أن مفهوم شخصية الباحث توصل  :ضافات نظريةالإ.1:توصلت نتائج الدراسة لى  ما يلي :نتائج الدراسة 

 ،بينهمااكيب لتر االخصائص و  من حيث مفهوم شخصية الإنسان وأن هناك تقاربا من مستنبطتجارية العلامة ال
ن التوافق امتوجود ويمكن القول أ .بحيث يمكن لسقاط صفات الشخصية البشرية على شخصية العلامة التجارية

 . له أثر ليجابي على رأسمال العلامة التجارية  بين شخصية امتستهلكشخصية العلامة التجارية و  بين
 (Tide, Omo)تلفة خاصة علامات تجارية مخ 12عشرقام بدراسة : النتائج البحثية.0
 ,Dell, IBM, Nokia)عمومية ومختلطة خاصة و  (Yamaha, Heineken)عموميةو 

Télévision Samsung,  Sony, Coca)  شخص  0222لعافة لى  ذلك دراسة عينة مكونة من
 .سنة  22و18 بين تتراوح أعماره  نساء   %56,3رجال و  %43.7مكونة من 

توصل الباحث لى  نتيجة علمية مهمة هي : بق الحقيقي وامتثالي لشخصية امتستهلكاكتشاف التشابه بين التطا.1
نتائج المحققه ن كل الأو وجود تشابه بين التطابق الفعلي والتطابق امتثالي بين شخصية امتستهلك والعلامة التجارية 

لى للمستهلك على رأسمال نه لا يوجد اختلاف بين تأثير الشخصية الحقيقية والشخصية امتثأمن البحث تدل على 
بالفردية في اتخاذ القرار عكس  انيتسم اللذينلافا مع شخصية امتستهلك الغربي وامتشرقي العلامة التجارية اخت

بعاد رأسمال العلامات أى  لاعافه .0.ليس له الحرية الفردية في الاختيار الفيتنامي الذي يتأثر بالجماعة و امتستهلك 
وتأثيرها على التجارية مة من لعافة بعد جديد الذي يتمثل في القي  الاجتماعية للعلا التجارية الرئيسية تمكن

 ،امتؤثر التجريبي  كما يلي   ملخصا مؤثرات رأسمال العلامة التجارية في أربعة نقاط أساسية، شخصية امتستهلك
ياس الثقة لا بد أن يتبع امتقياس قأن توصل لى   مقياس الثقة.3.امتؤثر الاجتماعيامتؤثر الرمزي و  ،امتؤثر الوظيفي

 هاثر أ والتي ثبت، والذي يجمع كل من  امتصداقية والنزاهة وحسن النية (0220)الأبعاد لجورفيز وكورتشيا ثلاثي 
توصل الباحث لى  ثبات  مقياس التعلق.2.من الوجهة الفيتنامية بالعلامة التجاريةثقة امتستهلك  غاىيجابي الإ

يحس بالحسرة  غيابهاعند أنه منفعة و  كبرألعلامة التجارية كبير والتي تقدم له ستهلك باصفة تعلق امت
فولرتون ، )حسب مقياس  سه من جانبين من الجانب العاطفي والمحسو تم قياس مقياس الالتزام.2.اليأسو 

  .و توصل لى  نتائج مرعية( 0222
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بين التطابق ود بين شخصية العلامة التجارية و امتوجفي الأخير توصل الباحث لى  لثبات العلاقة الايجابية  والقوية  
التجارية ورأسمال العلامة للعلامة  الذي يؤثر على رؤية امتستهلكو  التجارية شخصية امتستهلك مع العلامة

نجذب أكثر للعلامات ذات الصورة وامتكانة القوية ذلك على أن امتستهلك يعلى ثبت أفي نفس الوقت  ،التجارية
خير يختار بين العلامات بنفس تي تتقارب من حيث الصفات وشخصية امتستهلك باعتبار هذا الأفي السوق وال

 .طريقة اختيار الأصدقاء
الأبعاد التجريبية والوظيفية والرمزية  وامتتمثلة فيامتؤثرات الرئيسية لرأسمال العلامة التجارية  أه  هذه الدراسة توعح

أن تؤثر على التجارية وكيف يمكن لشخصية العلامة التجارية لك بالعلامة على علاقة امتستهوأثرها  ،والاجتماعية
يمكن أن تكون هذه الدراسة ذات أهمية كبيرة لفه  كيفية وبالتلي  .من وجهة نظر امتستهلك العلامة التجاريةقيمة 

 .بناء رأسمال علامة تجارية قوية وكيف يمكن أن تؤثر هذه العلاقة على أداء امتؤسسة

مة التجارية من وجهة نظر المستهلك على لاأثر رأسمال الع: عنوانتحت  ،(0213)لرادي سفيان  دراسة.0
جامعة  في العلوم التجاريةأطروحة دكتوراه ، ENIE العلامة التجارية: الاستجابات السلوكية حالة

 .لونيسي علي -0البليدة
رية من وجهة نظر امتستهلك على الاستجابات ما هو أثر أبعاد رأسمال العلامة التجا"الدراسة  إشكاليةكانت   

أهمها  الدراسات السابقةبعد استقراء الباحث للبحوث و ، ؟ENIE السلوكية؟ وما هو واقع ذلك في مؤسسة
تمكن من استنتاج  ) 1771(زملائه و  Lassar و  keller( 1991 ) وAaker( 1991 )   دراسة 

ة التجارية من وجهة نظر رأسمال العلامالعاطفي للجانبين الرمزي و انعدام ا-1الية الت العلمية النقائصالفجوات و 
غياب اختبار مدى القدرة التنبؤية للأبعاد امتكونة لرأسمال العامتة التجارية من وجهة نظر  :النقطة الثانية، امتستهلك

التجارية  ل العلامةبحيث ركزت فرعيات بحثه على تأثير أبعاد رأسما ،ت ذات الطابع السلوكيامتستهلك بالاستجابا
 ،الجودة امتدركة ،الشهرة ( العاطفي التي لخصها في مجموعة من النقاط رئيسية كالتاليذات الطابع الإدراكي و 

 ايجابي على كل من نية متعرفة ما لذا كان لها تأثير )الارتباط العاطفي بالعلامة التجاريةو الصورة الذهنية الاجتماعية 
سلوك الكلمة امتنقولة الايجابية مع لسقاط هذه النقاط لإثبات العلاقة امتوجودة فيما ن و الشراء وجهود ولاء الزبائ

متعرفة مدى  ENIEنزلية مطنية متخصصة في الصناعة الكهرو بينه  على دراسة حالة لعلامة تجارية و 
 .الاستجابات السلوكية للمستهلك الجزائري لهذه العلامة أم لا

مسؤوليات اتجاه العلامة في لبراز ما يجب على مدراء التسويق فعله كلدراسة من هذه اأهداف الباحث تمثلت 
في قياس العاطفي ذات الطابع الإدراكي و  أبعاد لعافية تمتاز بخاصيات جديدة جديد ذواقتراح نموذج  ،التجارية

كيفية ،  ابيا أم لاليج التأكد من مدى تأثير أبعاد رأسمال العلامة على تصرفات امتستهلك، رأسمال العلامة التجارية
 .بناء وقياس رأسمال العامتة التجارية من وجهة نظر امتستهلك
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في تحديد  امتنهج الوصفيمتنوعة منها امتنهج الاستقرائي و مناهج بحثية و  تبحيث اعتمد الباحث على أدوا
استعمل الباحث  للوصول لى  النتائج امترجوة ولقد .اختبار للفرعياتالإشكالية وفرعيات البحث والتجارب و 

وذلك عن طريق الاستبيان امتوجه للمستهلكين  ،أسلوب الاستقصاء في الدراسة امتيدانية بغية لاختبار الفرعيات
شخص، ولهذا استعان الباحث بأدوات امتنهج الإحصائي للتأكد من صدق  626قدرة العينة امتدروسة بـ 

 :ث في الأخير لى   النتائج التاليةالفرعيات الأولية وبعد الدراسة الإحصائية توصل الباح
الارتباط العاطفي و الصورة الذهنية الاجتماعية  ،الجودة امتدركة ،الشهرة ( الفرعية الأوى  أن أبعاد التاليةصحت .1

يمكن التعبير عنه من خلال سلسلة من امتتغيرات تتراوح بين الطابع امتعرفي والطابع العاطفي على  )بالعلامة التجارية
الشهرة، الجودة امتدركة والصورة الذهنية الاجتماعية والارتباط العاطفي بالعلامة التجارية والتي توصل : التالي النحو

 . على رؤية العلامة التجارية لدى امتستهلك % 90.36لى  أنها تؤثر بنسبة 
على  معنويشكل وب تؤثر ليجابا ENIE ة التجاريةلامالعالتي تثبت أن مصادر رأسمال ، صحة الفرعية الثانية.0

 .نية الشراء
على  معنويشكل تؤثر ليجابا وب ENIE ة التجاريةلامالعمصادر رأسمال  التي تؤكد أن، صحة الفرعية الثالثة.3

 .جهود الولاء
ة التجارية لدى لاملعاطفية التي تعبر عن قيمة العأن الأبعاد الإدراكية وا التي تؤكد ،صحة الفرعية الرابعة.2

 .يجابية بين امتستهلكينار الكلمة امتنقولة الإقود لى  انتشت ،امتستهلك
ة التجارية ومستوى عالي لامستوى عالي في أبعاد رأسمال العأنه يوجد مأيضا التي تؤكد  ،صحة الفرعية الخامسة.2

 . ENIEمن أبعاد الاستجابات السلوكية نحو العامتة التجارية 
 ،رأسمال العلامة يمكن أن يكون له تأثير ليجابي على أداء امتؤسسة يبدو أن هذه الدراسة تقدم نتائج تؤكد أن 

 السلوكية والعاطفية توصلت لى  وجود علاقة ليجابية بين أبعاد رأسمال العلامة التجارية واستجاباتبحيث 
وأداء  رأسمال العلامة التجارية تراكيببين عافة علمية لدراستنا التي تحاول تبيان وجود علاقة وكإ مستهلك،لل

 .من خلال تعزيز قوة العلامة وقبول الزبون دفع سعر لعافي امتؤسسة
رأسمال تحت عنوان استخدام عناصر المزيج الاتصالي التسويقي كأداة لبناء  ،0213دراسة مرابط  هشام .3

فرحات -1جامعة سطيف أطروحة دكتوراه,العلامة التجارية دراسة ميدانية على بعض العلامات التجارية 
 .سعبا

دراسة ميدانية على  -رأسمال العلامة التجاريةتصالي التسويقي كأداة في بناء يؤثر استخدام عناصر امتزيج الإ كيف
  Condor, IRIS, Brandt بعض العلامات التجارية
التي حددها في خمسة مؤثرات عناصر امتزيج الاتصال التسويقي ثر أشكاليته محاولة دراسة لكانت غاية الباحث من 

 )استخدام العلاقات العامة  ر،التسويق امتباش  ،تنشيط امتبيعات  ،البيع الشخصي، الإعلان ( يسية ألا و هيرئ
ره  لقطاع الصناعة الالكترونية كان اختيا ،فعالةرأسمال العلامة التجارية قوية و دى تأثيرها أو مساهمتها في بناء مو 
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هي ألا و الأكثر منافسة و   بالسوق الجزائريةالأكثر شهرة  كهرومنزلية لثلاثة علامات تجاريةالو 
Condor,IRIS,Brandt   دراسته تتبلور في ستة فرعيات حاول من خلالها لسقاط  إشكاليةبحيث

التسويق   ،تنشيط امتبيعات  ،البيع الشخصي، الإعلان ( مؤثرات الخمس لعناصر امتزيج الاتصال التسويقي لل
 .رأسمال العلامة التجاريةلبناء وهل لها دلالات لحصائية  كأداة  ) استخدام العلاقات العامة ر،امتباش

لأنشطة الاتصال النتائج المحققة من طرف امتؤسسة في لتباعها أو تطبيقها  تبيان هدف الباحث من دراسته لى ي
 .التسويقي 

تنشيط   ،يالبيع الشخص، الإعلان ( الاتصال التسويقي التعرف على العناصر امتكونة لكل عنصر امتزيج -
 .أداواته امتستعملةو   )استخدام العلاقات العامة  ر،التسويق امتباش  ،امتبيعات

 . لكارية مع تحديد امتنهاج الصحيح لذرأسمال العلامة التجكيفية بناء -
 .رأسمال العلامة التجاريةلبناء الاتصال التسويقي  عناصر امتزيجتبيان دور  -
عمالا في مجال العلوم ستللوصفي الذي يعتبر الأكثر شيوعا و احث امتنهج استعمل البلللبحث  تكمنهاج وأدوا  

الخاصة بظاهرة البحث من معطيات ومن تعاريف جمع امتعلومات  و  يرتكز على تنظي  ،قتصاديةالتجارية والإ
ول لى  امتعطيات مع تفسيرها للوصحليلي من خلال تحليل امتعلومات و مفاهي  لعافة لى  ذلك استخدم امتنهج التو 

 260 مقسمة كما يلي  فرد 932منه قام بتوزيع استبيان على عينة تتكون من النتائج امترغوبة من البحث و 
Condor,234  IRIS, 240 Brandt. 

زيج الاتصال التسويقي معناصر ل الإيجابيتأثير الحيث توصل الباحث لى  لثبات صحة فرعياته بتأكيد مدى   
لعنصر الأكثر أهمية في التأثير نه اأالذي توصل لى   ،تجارية خاصة عنصر الإعلانعلى أبعاد رأسمال العلامة ال

لا  هكما توصل أيضا لى  أن،امتساه  بأكثر نسبة في بناء رأسمال علامة تجارية قوية من وجهة نظر امتستهلك و 
لإحدى العلامات  الدخل  في التأثير على اختيار امتستهلكللجنس وامتستوى التعليمي أو السن و  علاقةتوجد 

التي تتميز بالجودة العالية  Brandtبعض الفروق كتأثير الدخل على اختيار علامة  باستثناءالتجارية امتدروسة 
 .والسعر امترتفع

ا هي الوسائل امتساهمة في ذلك مكيفية بناء رأسمال العلامة و نا القول أن هذه الدراسة اهتمت بفي الأخير يمكن   
أثارها على أبعاد رأسمال العلامة من وجهة نظر الزبون و  العلاقة امتوجودة بينلذلك لى  دراسة  ارتأينا لعافة الذ

 .عمق الأثر امتوجود بينهماتبنان و  أداء امتؤسسة

ال العلامة التجارية بين إدارة رأسمتحت عنوان ، (0202) كل من بوهنة علي و بوكساني رشيد  دراسة.3
 .دارةمجلة الاقتصاد والإ,العلاقات والحدود : الهوية احتياجات الابتكار وضرورة اتساق

 :لإجابة على السؤالين التاليين  اى لتهدف  البحثكانت لشكالية 
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تحقيق التجانس والتكامل بين كل من هوية العلامة التجارية والابتكار للحصول على رأسمال علامة  يمكن كيف
هل من امتمكن أن يصبح الابتكار  :خرآأو بمعنى   تجاريةفي لبداع هوية هل هناك حدود معينة و .تجارية قوية؟

 سلاحا عارا للشركة بدلا من أن يفيدها؟
مراحل العلامة التجارية و : ي  التالية لمفاهلري وصفي يهدف لى  تعريف مفصل على جانب نظ اكان بحثهما قائم

تجارية ووسائل هوية العلامة الو   امتؤسسة رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر الزبون و ،التجارية النمو للعلامة
في الأخير واقع  ،الشخصيةالعلاقة امتوجودة بين الابتكار و تسيير العلامة التجارية القائ  على قياسها ودراستها و 
نه من غير امتمكن أو من الاستثناء أن تنشأ علامة تجارية أ لى ن االباحث توصل.لتجارية في الجزائرشخصية العلامة ا

بالوقت أكثر من أي مؤثر آخر  بل لن ذلك مرتبط  دة في السوق بشخصية قوية مباشرة منذ لحظة ولادتهاجدي
  اجهدبل تتطلب لمكانيات و   منية قصيرةفي مدة ز   فمن غير امتمكن توقع بناء شخصية قوية للعلامة التجارية

تكز على ارة رأسمال العلامة التجارية تر على أن لدو  .خاصة مدة زمنية طويلة حتى تصبح هوية مستقلة ذاتيا ينكبير 
بصفة أكثر بالابتكار الذي لابد منه و  نجاح العلامة التجارية مرتبطللشخصية والابتكار معا و  الجيدالتسيير 

كثفة والكثيرة من منافسة قوية امت  لتغيرات الخارجيةلى  ا د للعلامة التجارية كل هذا راجعمتواصلة لخلق ما هو جدي
بتكار أثر بليغ القيمة في بناء رأسمال للإ .دورة نمو امتنتج وغيرها من متغيراتو   ستهلكستمر في سلوك امتالتغير امتو 

جدية امتؤسسة في البحث لإرعائه بتكار كأحد امتعايير التي يقيس بها الا يعدللمستهلك  بالنسبةفالعلامة التجارية 
 .مما يجعل العلامة التجارية كمصدر للرغبة و التطورمن أجل بناء علاقة قوية قائمة على الثقة امتتبادلة و 
نقص لى  يعتبر حديث النشأة يعود السبب و  انعدمكون مالجزائر يكاد يفي توصلا أيضا على أن الابتكار و 
  ،امتدع  من الدولةامتبني على الاشتراكية امتوجه و  ،لى  النظام الاقتصادي امتتبعلأبحاث العلمية في هذا امتيدان و ا

الغذائية  خاصة و والذي يركز على الاستيراد معظ  امتنتجات  ،ي لا يساه  في بعث روح امتنافسة والابتكارالذ
الخوصصة خاصة مع ظهور ولكن مع انفتاح السوق الجزائري و   ،من الخارج ستوردتكانت لا تنتج وطنيا بل 

ديثة  ائل الاتصال الحمع ظهور وسو  ،جاتها عن طريق الإشهار امتتلفزعلامات تجارية أجنبية كانت تعرف بمنت
الذي أصبح أكثر انجذابا للجودة مع ارتفاع القدرة الشرائية للمواطن الجزائري و  ،كالانترنت والهواتف الذكية

ة مع احتكاكه بالثقافات الأخرى خاص ،التي تقدم له أكبر منفعة ممكنةجارية الأكثر تأثيرا في العالم و العلامات التو 
على  امتلقاةت من أسلوب عيشه كل هذا فرض على امتؤسسات امتنتجة مراعاة حج  امتسؤولية امتتطورة التي غير و 

ة مبني البحث في بناء رأسمال علامة تجاريوعع في بناء علامة تجارية قوية و التي تفرض عليها التأقل  مع الو  ،عاتقها
علامة التجارية امتعروف بالسوق تقليد الظاهرة خاصة . هوامتؤسسة في الوقت نفس  على وجهة نظر امتستهلك

 .التقليديئات لحماية العلامة من السرقة و مما زاد امتهمة أكثر تعقيدا أدى ذلك لى  ظهور ه ،الجزائرية
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 الدراسات
ة التجارية لدى محددات قيمة العلام أثر ،0212حمدي عبد الرزاق دراسة كل من يوسفي راضية و .1

العلوم الحقوق و  ةمجل ،Condor Electroniqueقية لعلامة ه لها دراسة تطبيئالمستهلك على ولا
 .الإنسانية

والذي لا يتحقق للا بالاستثمار في بناء  ،أهمية الولاء للعلامةبحث الرئيسية للباحثين في بيان تمثلت لشكالية ال
ب ت جذقوفي نفس الو  ،قيمة للعلامة التجارية حتى تتمكن أي مؤسسة من الحفاظ على امتستهلكين الحاليين

والتي تقدم نفس امتنتج أو  ،في السوق ةمن العلامات الأخرى امتوجود بدلامستهلكين جدد لى  علامتها التجارية 
اك تأثير لقيمة العلامة التجارية هل هنالتالية الإشكالية مما دفع بالباحثين في طرح .الخدمة وبأسعار متفاوتة

condor ثر لكل من وعي ك ألثبات ما لذا كان هنا محاولين ،على المستهلك على ولائه لها ؟ المبنية
في عرض العوامل  الدراسةهدف كان .كلها على ولاء امتستهل صورة الذهنيةالو  condorامتستهلك لعلامة 

 ،الأساسية التي تدخل في بناء قيمة للعلامة التجارية من وجهة نظر امتستهلك في مجال الأجهزة الالكترومنزلية
كمن أهمية وت ،وولاء امتستهلك لها condor ةان هناك علاقة بين قيمة للعلامة التجارية المحليوالتعرف ما لذا ك

للمؤسسات الوطنية عن الدور البالغ الأهمية الذي تلعبه العلامة التجارية خاصة في تحقيق الدراسة أيضا في تبيان 
بحيث ركزا في الجانب النظري  .ةغير امتلموسة والهامة بامتؤسسمتستهلك والتي أصبحت من الأصول ولاء ا
 kotler  فقدما العديد من التعاريف خاصة بالعديد من الباحثين في المجال أهمه  تعريف العلامة.1على

لون وغيره من الخصائص امتلموسة ,رق ,بعدما كانت العلامة التجارية عبارة عن رمز  Aaker وkapfererو
لوقت تطورت وأصبح لها خصائص معنوية أخرى غير ملموسة مؤثرة والتي مع ا, والكلاسيكية للمنتج تعبر عنها

 بحيث قيمة العلامة التجارية لدى المستهلك.0 تقديم نظري مفصل حول ثم. على قرارات الشراء لدى امتستهلك
ك وبالنسبة للمستهل مة لها اثر مالي بالنسبة للمؤسسة،الآراء والأبحاث والتي اتفق جله  في أن قيمة العلا تعددت

قيمة العلامة محددات لعافة لى  ذلك عرض . متا لها من تأثير على سلوكه الاستهلاكي وعلى عملية الشراء لديه
الذي يرى أن كل من الوعي بالعلامة وصورة العلامة هما امتكونان   Keller اقتراحمرتكزين على  التجارية

لا تتغير بين والذي هو تلك العلاقة الدائمة والتي هلك المست ولاءثم تطرقا في الأخير لى   .الرئيسين متعرفة العلامة
في لعادة الشراء لها للعديد من امترات دون غيرها من العلامات الأخرى التي تقدم نفس  امتستهلك وعلامة ما،
اعتمد على امتنهج الوصفي التحليلي باعتباره امتنهج امتناسب في تقديم عرض وصفي  .امتنفعة وبأسعار مختلفة

لعافة لى  امتنهج الاستقصائي امتبني على استقصاء عينة  متفاهي  امتتعلقة بالجانب النظري،جل التفاصيل وايعرض 
بار صحة الفرعيات امتراد لاخت  GOOGLE DRIVEفرد على  022من المجتمع عشوائيا قدر عددها ب

 قوة تأثير بالإيجاب على فقد توصلا لى . وكانت النتائج جد مرعية بحيث تم لثبات صحتها لحصائيا دراستها،
قيمة العلامة التجارية وامتتمثلين في الوعي ن يؤسسان اللذيلكلا البعدين  CONDORامتستهلك لعلامة 
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لعافة لى  لثبات ولاء امتستهلك الجزائري لعلامة  ارية والصورة الذهنية الخاصة بها،بالعلامة التج
CONDOR ل الحالات للا في حالة ما ارتفع سعرها مما يدل وثبات استعداده للبحث عنها واقتنائها في ك

 .على حساسية امتستهلك للسعر
وما تجنيه من  علامة التجارية على أداء امتؤسسة،إعافة لى  هذه الدراسة نحاول كإعافة بحثية تتمثل في اثر قيمة الك

 . بناء علامة تجارية قوية في السوق ذات قيمة سوقية مهمة ومرتفعة
عنوان الدراسة قيمة العلامة التجارية وأثرها  ،(0217)حايد زهية , عتيق خديجة, ائشةدراسة عتيق ع.0

جامعة -الأسواقمجلة المالية و  ،)دراسة حالة العلامة التجارية موبيليس(على سلوك المستهلك الجزائري
 .تلمسان

ير كان لها تأث  نول, لامة التجاريةتمثلت لشكالية الدراسة في محاولة معرفة أه  العوامل التي تدخل في بناء قيمة الع
 .والتحقق منها, مما دفع الباحثين باقتراح مجموعة من الفرعيات لدراستهاعلى سلوك امتستهلك الجزائري، 

ر قيمة العلامة فكانت الفرعيات كالتالي لايوجد هناك تأثير على سلوك امتستهلك الجزائري لكل عنصر من عناص 
 . الولاءوالعنصر الأخير  الشهرة ،الصورة ،الجودة المدركة ،علامةالوعي بال التجارية التالية،

الذي يعتمد على السرد النظري لأه  امتفاهي  امتكونة للظاهرة حيز  ،اعتمد الباحثون على امتنهج الاستنباطي
من  يةمفهوم قيمة العلامة التجار ثم  ،بالتعريف بالعلامة التجاريةكانت البداية في الجانب النظري   الدراسة

 نموذج كيلرالذي قدموا فيه مجموعة من النماذج أشهرها و  بناء قيمة العلامة ثم، امتنظورين امتالي والتسويقي
Keller   ــل المخمن نموذج ،الذي يستند على امتستهلك Rubicam and Young (R&Y)  

  نموذج رايدر. امتعرفة.2  ،التقدير والاحترام.3 الصلة الوثيقة،.0التمايز، .1هي  امتبني على أربعة أسس
Ryder مقترحة للعلامة التجارية القائ  على الجمع بين كل من السلع أو الخدمات  الذي يركز على بناء قيمة

العناصر المكونة لقيمة وفي الأخير .  Aaker الخمسة لاكار الأبعادنموذج و والهوية امتميزة والقيمة امتضافة
أما .الولاء للعلامة التجارية.2 العلامة،شهرة .3 الذهنية،الصورة .0 ،دة امتدركةالجو .1 والتي هيالعلامة التجارية 

منتهجين امتنهج الإحصائي امتلائ  متعالجة  يهدف لى  اختبار الفرعيات علميا، عن الجانب التطبيقي الذي
 ئية،قة عشواشخص من ولاية سعيدة التي كان اختياره  بطري 102تم توزيع استبيان على.امتعلومات وتحليلها

فقط مع اختيار الشركة الوطنية للاتصالات اللاسلكية موبيليس متا لها من مكانة تجارية وخبرة 122استرجع منها 
 .طويلة في امتيدان

  H1مما فرض قبول الفرعيات البديلة ,كلها خاطئة  H0كانت نتائج البحث على أن الفرعيات الصفرية 
 . بعلامة موبيليسامتستهلك الجزائري لديه وعي .1      
 .امتستهلك الجزائري لديه صورة ذهنية قوية عن علامة موبيليس .0      
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ولها خبرة عالية في  تمتاز منتجاتها بالجودة العالية، شركة موبيليس على أنها شركةامتستهلك الجزائري يرى  .3      
 .ةمجال الاتصالات اللاسلكي

 . شهورة من بين العلامات التجارية للاتصال لدى امتستهلك الجزائريعلامة موبيليس لها سمعة جيدة وم .2     
متا تقدمه من خدمات جيدة التي تتوافق مع متطلباته لذا  ك الجزائري راض عن علامة موبيليس،امتستهل .2     

 .لايغيرها سيضل يستخدمها
باعتبارها ء علامة تجارية قوية، في بنا وفي الأخير قدم الباحثون مجموعة من التوصيات أهمها على امتؤسسة الاهتمام

قوية أيضا مع امتستهلك ولرعائه ، ن تركز في بناء علاقة وأ. تمييز والاختيار لدا امتستهلكامتصدر الأساسي لل
 .ولعافة لى  ذلك مراعاة أهمية العناصر امتكونة لقيمة العلامة التجارية ومتا لها من تأثير على ولاء ورعا امتستهلك

وتناست أثرها على امتؤسسة  تجارية من أثر على امتستهلك وفقط،دراسة على ما لأبعاد رأسمال العلامة الركزت ال
وما قد تجنيه كأداء نتيجة هذه  لا باعتبارها عنصر فعال في السوق،لن كانت تستفيد هي أيضا من هذه الأبعاد أم 

 .  قيمة العلامة التجاريةالعلاقة امتوجودة بين امتستهلك و 
دراج بعد الثقة كعنصر ة على سلوك امتستهلك بحيث قمنا بإسمال العلامة التجاريه الدراسة بأثر أبعاد رأتمت هذاه

على سلوك امتستهلك الذي قوة العلامة التجارية  أثربتبيان  ،واثبات مساهمت هذه الأبعاد على أداء امتؤسسةفعال 
   .خلال جاهزيته في دفع سعر لعافي لثباته مننحاول 

ة التجارية من وجهة نظر لامالنواتج السلوكية لرأس المال الع، 0218 سفيان لراديو الـــد قاشــي دراسة خ.3
 .0البليدة ةلجامع -الاقتصادية  الأبحاث مجلة، المنتجات الإلكترونية في الجزائرالمستهلك حالة 

من  ،لمجموعة من امتختصين العامتيين مل الدراسات السابقةفي مج لى  بعض النقائص النظريةالباحثين توصلا      
مما فرض عليهما لعادة النظر في التركيبة ,Changeur, Atilgan ,وزملائه  Keller , Lassar:أشهره 

بحيث يتمثل جوهر البحث في اقتراح نموذج .ثر على سلوك امتستهلكأسمال العلامة وما ينتج عنها من أالأساسية لر 
الذي هو ذلك الناتج  الولاءوبالأخص  من وجهة نظر امتستهلك، رفي والعاطفيالتكوينين المعجديد مبني على 

والتي تدخل في تكوينه جل أبعاد امتكونة لرأسمال  ،امتعبر عنها من طرف امتستهلك الاستجابات السلوكيةعن 
 .  العلامة التجارية بعد أن تم فصله عنها

 حيز الدراسة نظريا، وللإحاطة بجل جوانبه الأدبية، امتوعوعالباحثين على امتنهج الوصفي التحليلي لتقديم اعتمد 
جل الإجابة عن ات رياعيا واثبات صحتها أم العكس، ومن أبالإعافة لى  ذلك امتنهج الإحصائي لدراسة الفرعي

 ENIEكان اختيارهما للعلامتين التجاريتين للأجهزة الالكترونية الأتي ذكرها الشركة العمومية .الاشكالة الرئيسية
فردا بعد  129ب وعلى عينة من امتستهلكين المحليين الأكثر تمثيلا والتي تقدر، Condorوالشركة الخاصة  
تتمثل في صحة الفرعيات  يجابية،وصلا الباحثين لى  نتائج لوبعد الدراسة والاستسقاء ت ،203التنقية من أصل 

العناصر ، "الشهرة، الجودة امتدركة "الإدراكيةالعناصر : الأبعاد التالية أن صحة الفرضية الأولى.1 :المحددة مسبقا
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امتكونة  والأساسيةتعتبر العمود الفقري  " الصورة الذهنية الاجتماعية، الارتباط العاطفي " الرمزية و العاطفية
 .ة التجارية من وجهة نظر امتستهلكلامل العالرأسم

بعدما ." الولاءمة التجارية امتتوقعة على جهود لاامتال العرأس  بعادلأليجابي وجود أثر  "صحة الفرضية الثانية  .0
 وزميله Hoyer هو عكس دراسةو  جهود الولاءفي هذه الدراسة لا يؤثر تأثيرا بليغا على  الشهرة أن لى توصلا 

Brown   دور بليغ في التأثير على سلوك الشراء لدى امتستهلك لشهرة العلامةوالتي تؤكد أن  1772لسنة .
التي جلها تؤثر الارتباط العاطفي  ، الصورة الذهنية الاجتماعية،الجودة المدركة امتتبقية الأبعادس على عك
 .التجارية العلامةشكل علاقة دائمة بين امتستهلك و  على الولاءفي تشكيل  بالإيجاب
ا التكوين مبين، ة التجاريةلامللعوالعاطفي  الإدراكيالتكوين  يعتبر امتستهلك هو امتستفيد الأكبر منحيث 

 .ى الأو بالدرجة  ةؤسسامتمنها  دتستفي استجابات هيالسلوكي للمستهلك 
العلامة  يريمدامتؤسسة وبالأخص لى   لصالحموجهة  مجموعة من التوجيهات والاقتراحات،قدم الباحثين  الختامفي 

امتتابعة  .تي تنشط فيها وامتستهلكالخصائص امتكونة للعلامة التجارية مع طبيعة البيئة ال توافقكمراعاة ،  التجارية
ال العلامة التجارية ة في بناء قيمة للعلامة التجارية، التتبع الدائ  لأبعاد رأسمللأنشطة امتسئولة وامتساهم امتستمرة

 .مقارنتها مع امتنافسينو 
بل هناك عضو  لامة،الوحيد من أبعاد رأسمال الع أن امتستهلك ليس هو امتستفيدفي النهاية يمكننا القول  من هنا،و 

التي تبحث عن ما يرفع من أدائها داخل السوق يعطيها القوة ر بهذه الأبعاد ألا وهي امتؤسسة، آخر يؤثر ويتأث
، واثبات من خلال دراستنا تلك النتائج السلوكية ةغير امتعروفة وامتتنوعلى امتنافسة ومواجهة امتتغيرات والقدرة ع

 .    مقاومة أو رفضسعر لعافي دون أي  بقبول امتستهلك دفعامتعبر عنها 
ظر المستهلك على الكلمة تأثير رأسمال العلامة التجارية من وجهة ن ،0213دراسة لرادي سفيان .2

 .0 جامعة البليدة ،ولية للأعمال والعلوم الاجتماعيةالمجلة الد ،المنقولة
مة مل ومفصل عن أبعاد رأسمال العلاهو تقديم نموذج شا ،الأساسية للباحث من هذه الدراسة كانت الغاية

ولعافة لذلك عرض . والتي ركز فيها على التعريف بالجوانب الرمزية والعاطفية معا ،التجارية من وجهة نظر الزبون
يعبر بها جد مهمة باعتبارها كنتيجة سلوكية ( WOM) الكلمة المنقولةتأثير على من  لهذه الأبعادكان ذا  لما 

 .امتستهلك
على عملية الشراء واختيار الكلمة امتنقولة  تأثيرع اختيار هذا امتوعوع من طرف الباحث لتبيان مدى تعود دواف
تعددت مصادرها للا أنها والتي  ،التي يحس امتستهلك بالأمان اتجاهها ويتوفر على امتعلومات الكافية عنها العلامة

ثر في البناء اثبتوا ما للكلمة امتنقولة من أالذين يث عبر عنها العديد من الباحثين، بح. تختلف من حيث الفعالية
عكس امتصادر التسويقية امتوجهة الأخرى   ىعل باعتبارها مصدر شخصي الأكثر ثقة، امتعرفي لدى امتستهلك

من أجل التأكد من  ستقصائي لى  جانب امتنهج الوصفي،اعتمد في البحث على امتنهج الا. كالإشهار وغيرها
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تم اختيار العينة بطريقة مدروسة غير عشوائية التي تعبر عن المجتمع الجزائري  ا،دة مسبقصحة الفرعيات المحد
 .استبيان 289شخص استرجع منها  822بعد تقسي  استبيان على  اصة بمستهلك امتشروبات والتلفاز،الخ

ال العلامة التجارية توصل الباحث لى  صحة الفرعيات التي تثبت لأبعاد رأسم بعد الدراسة الإحصائية والرياعية  
ساهمة هذه الدراسة . تأثير بالإيجاب على تكوين الكلمة امتنقولة التي لها اثر بليغ الأهمية على سلوك امتستهلك

أداء مهامها امترمية على  أيضا في لثبات أن الحصول على علامة تجارية قوية يترج  مدى فعالية لدارة التسويق في
مما يساه  أيضا في بناء  ،طاء صورة حسنة عنها لدى امتستهلكسسة بالإيجاب في لعوالذي يعود على امتؤ  عاتقها،

 .قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر امتستهلك خاصة الكلمة امتنقولة الحسنة والايجابية
 :تاليالتي يمكن أن يتعداها الباحثين الجدد في امتوعوع نذكرها كالمجموعة من العوائق،  ثفي الأخير عارعت الباح

 .بدل علامتين للحصول على نتائج جد دقيقة ة عدد كبير من العلامات التجارية،لمكانية دراس.1
 .التي تساه  في نفس الوقت في بنائها ى أبعاد رأسمال العلامة التجارية،دراسة تأثير الكلمة امتنقولة عل.0
      .ن رأسمال العلامة التجاريةلفة عتأثير الاختلافات وامتكونات الاجتماعية في لعطاء مفاهي  مخت.3

تقديم الحسن عن صورة العلامة  من دراستنا امتتمثل في دور الكلمة امتنطوقة في يعتبر هدف هذه الدراسة كجزء
سمال مركبات رأ ثر امتوجود بينالأالذي ركزنا في بحثنا على  ،التجارية قوة العلامة تعزيزالتجارية الذي يساه  في 

  .العلامة التجارية وقبول السعر الاعافي ةومدى مساهمتها في دع  قو  العلامة التجارية
التحليل التجريبي لقوة العلامة التجارية وقيمة العلامة  :ت عنوانتح  (Calder ،0202و  He) دراسة .2

 .(Journal of Business Research)،التجارية

ن أه  امتعايير امتستخدمة في هذا امتقال على منهجية جديدة لقياس قوة العلامة التجارية، والتي تعد م جوهريركز 
مع أساليب  فرديبشكل  وتجمع امتقاربة امتقترحة بين تجارب الاختيار. تحديد القيمة امتالية للعلامة التجارية

امتستهلكين ورصد تتضمن تجارب الاختيار بشكل انفرادي عرض سيناريوهات متعددة للمنتجات على  .التقدير
 لتقدير القيمة التي يعطيها امتستهلكون للسمات الخاصة بالعلامات التجارية تالبياناهذه تستخدم ثم . تفضيلاته 

ستخدم لقياس العلاقة بين قوة العلامة هي أدوات لحصائية تفنيات التقدير تق، أما امتختلفة، مثل الشهرة أو التميز
يمة امتالية للعلامة التجارية  حساب القمن لباحثين ايمكن مما ، لاختيار التي يقوم بها امتستهلكالتجارية وعملية ا
نتج يحمل علامة تجارية بم التجارية على اختيار امتستهلك مقارنة وذلك لتقيي  مدى تأثير العلامة .كأحد الأصول

ما  غالباعد هذا الأمر بمثابة تحول جذري عن الأساليب التقليدية امتعتمدة لتقيي  العلامة التجارية، والتي وي. ععيفة
بالاستعانة ببيانات متعلقة باختيارات . القيمة الفعلية للعلامة التجارية تعكسلا و  ،اءة والشفافيةالكفتفتقر لى  

https://www.researchgate.net/journal/Journal-of-Business-Research-0148-2963?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicG9zaXRpb24iOiJwYWdlSGVhZGVyIn19
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امتستهلكين، يمكن للمؤسسات اكتساب لدراك دقيق لقيمة علامتها التجارية، مما يساعدها على اتخاذ قرارات 
 .ؤون امتاليةاستثمارية أفضل وتحقيق توافق أكثر انسجامًا بين قس  التسويق وقس  الش

  في تحقيق والذي يساهعلى سلوك امتستهلك  التجاريةقوة العلامة دور ثبات تتوافق أهداف الدراسة من جانب ل
  .سعر لعافيفي دراستنا من خلال قبول امتستهلك دفع  أهداف مالية والتي نفسرها

  مساهمة محددات رأسمال العلامة التجارية في زيادة رأسمال علامة :، عنوانها(0201)  بولودان نجاح دراسة.3
 Condor  ،(Revue des Sciences Humaines & Sociales) 
ال العلامة التجارية لشركة كوندور في الرفع من ولة تحليل درجة لسهام محددات رأسمسعى هذه الدراسة لى  محات

ور عبر استبيان على عينة من زبائن كوند 022وقد تم توزيع . قيمة العلامة التجارية وتعزيز مكانتها في السوق
لدى  اسلبي لات الدراسة أن هناك ميحيث استخلص لتحليلها، تاستبيانا 126جاع استر مختلف أنحاء البلاد، وتم 

 :والعوامل الخمسة الرئيسية التي تم تحليلها هي. ال العلامة التجارية لكوندورأفراد العينة حول محددات رأسم
 درجة التزام العملاء بالعلامة التجارية: الولاء للعلامة التجارية. 
 بالعلامة التجاريةالانطباعات والتصورات امتقترنة : الصورة الذهنية. 
 مدى وعي امتستهلكين بنوعية امتنتجات أو الخدمات: الجودة امتتصورة. 
 مدى لمكانية التعرف على العلامة التجارية وتميزها في أذهان امتستهلكين: الوعي بالعلامة التجارية. 
 القي  والاعتقادات امتتعلقة بالعلامة التجارية: الارتباط بالعلامة التجارية. 
لهذه المحددات على رأسمال العلامة التجارية لشركة كوندور، لكن تفاوتت درجة هذا  اج أن هناك تأثير النتائ أظهرت

 .التأثير من متوسط لى  ععيف
 في دع  مكانةسمال العلامة التجارية امتكونات أو محددات رأتبيان مدى أثر  فيتتوافق دراستنا مع أهداف الدراسة 

العلاقة  أن نبينلذا نحاول . يعتبر كأحد نتائج أداء امتؤسسةوالتي قدراتها التنافسيةامتؤسسة في السوق وتعزيز 
  .عافة عنصر الثقة كبعد جديد ومؤثرلامتوجودة بين تلك المحددات و 

على  الزبائنء ، وولاالزبائن، ورضا الزبائنتأثير تجربة  :بعنوان Syah (0203)و   Frankyدراسة.7
 Quantitative Economics and ).سعر إضافيية والاستعداد لدفع قوة العلامة التجار 

Management Studies) 
تتناول هذه الورقة البحثية دراسة العلاقة بين تجارب الزبائن ومدى رعاه  ووفائه  النفسي والعاطفي، بالإعافة لى  

الواعح من يتجلى من خلال الاستعداد  التية في قوة العلامة التجارية، عرفيوامت العاطفيةمدى مساهمة هذه البنى 
 في لندونيسيا Appleالتي أجريت بين مستخدمي ة خلصت الدراسحيث . لعافيلدفع سعر طرف الزبائن 

دور نوعية امتنتج والابتكار في المحافظة على مستوى لخلاص الزبائن وقوة العلامة  افرد 082امتقدر عدده  

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/146766#162519
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/146766#162519
https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/39
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التي تتميز  Appleحيث من المحتمل أن يستمر الزبائن الذين اكتسبوا تجارب ليجابية مع منتجات  ،ريةالتجا
 .بدون أي منازع ستعمالها ودفع سعر لعافي مقابلهابدرجة عالية من الابتكار والجودة في الاستمرار في ا

قوة العلامة التجارية  امل امتساهمة في دع العو  التي تركز علىالدراسة هذه ثبات جزء من بإ تنادراس تتوافقبالتالي و 
عكس ما  الزبائن ءوولا رعاو  اربتجبها كل من ر ؤثت خلال الكيفية التيمن  افيسعر لعلدفع  الزبون واستعداد

  .سمال العلامة في ذلكتأثير أبعاد رأنريد لثباته من خلال 

أثر أبعاد رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر  :، عنوانها(2023) بلكرشة رابح، دمـفلاحي محدراسة .8
 Beam Journal of Economic )،دراسة في قطاع امتنتجات الكهرومنزلية: الزبون على قوة العلامة

Studies) 

كل من تتمثل في  التي الزبون ال العلامة التجارية من وجهة نظر مقاييس رأسماز أثر يهدف هذا البحث لى  لبر 
على أداء العلامة التجارية وقوتها، وذلك من خلال  الذهنية لعافة لى  الثقة والولاء ةصور الو  التجارية شهرة العلامة

وبعد . هرومنزلية الفاعلة في الجزائرنة من العلامات التجارية للمنتجات الكاد دراسة تطبيقية ميدانية على عيلعد
زبون يتوزعون على ثلاث علامات تجارية  072تطوير الاستبانة التي تم لعدادها وتوزيعها على عينة تتكون من 

مختلفة، وكذا بعد التأكد من مدى مطابقة الاستبانة وملائمتها، توصلت نتائج الدراسة لى  أن معامل الولاء وكذا 
الثقة وعامل حسن النية لا تأثير لهما  املى قوة العلامة التجارية، وأن معية يؤثران بالإيجاب علمعامل الصورة الذهن

العلامات التجارية التي تهدف لى  بناء علامات تجارية قوية من أجل تحقيق عوائد . على قوة العلامة التجارية
 .أثناء نية الشراء ويسترجعها الذي يعتمد عليها الزبونبذاكرة خاصة وجودها  و فرض ليجابية للمؤسسة

تجارية على قوة العلامة ال رأسمالأثر مكونات البحث عن تتوافق أهداف الدراسة مع دراستنا في جانب واحد هو 
عكس بعد الثقة الذي  والولاء على قوة العلامة التجارية ،وجود أثر ايجابي للصورة يتفقان فيالعلامة التجارية، التي 
 .البحثليه ة العلامة التجارية عكس ما توصل لقة معنوية مع قو توصلنا اى  وجود علا

يشتمل على ثلاثة أبواب، يمثل البابان الأول والثاني الجانب  لدراسة طوّر الباحث مخططا منهجيال واستكمالا
  :وتم تقسي  الخطة على النحو التالي. النظري، ويعبر الباب الأخير عن الجانب التطبيقي

 ال العلامة التجاريةسمرأ :الفصل الأول
ال العلامة التجارية في تحقيق كما يتناول أيضا أهمية رأسم.ال العلامة التجارية وأبعاده امتختلفةيتناول مفهوم رأسم

  .النجاح وامتيزة التنافسية

https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/530
https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/530
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  أداء المؤسسات الأقتصادية: نيالفصل الثا
ويغطي موعوعات . ام في سياق امتنظماتويهدف هذا الفصل لى  فه  كيفية تحقيق أداء تسويقي فعال ومستد

ا من الأداء جزءا مهم رأسمال العلامة التجاريةويعتبر  .مثل استراتيجيات التسويق، وقياس الأداء، وتحليل النتائج
 الزبائن ويقية وتحسين العلاقة معالتسويقي في العصر الحديث، حيث يساه  في تحقيق الأهداف التس

 ختيارات المنهجية في الدراسةالا: الفصل الثالث
وات جمع البيانات، وأدوات القياس في الدراسة، مثل طريقة عمل البحث، وأد التطبيقيةيركز على الجوانب 

المحصل  وفي الأخير تم مناقشة النتائج ن أمثلة على الأساليب امتستخدمة في البحوث الاقتصاديةيتضمو .والتحليل
 .عليها وتحليلها مع تقديم مجموعة من الاقتراحات والتوصيات

 

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/133053
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/133053
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/133053
https://www.asjp.cerist.dz/index.php/en/article/188991
https://www.asjp.cerist.dz/index.php/en/article/188991
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 ال العلامة التجاريةرأسم :الفصل الأول
 تمهيد

من الإمكانيات امتادية ى  توظيف مجموعة تحتاج امتؤسسة للانطلاق في أي نشاط كان لنتاجي أم خدماتي ل
ا ياتهبحيث يرتبط نجاحها في لمكانوغير امتلموس،  امتلموسالتي يعبر عنها في شكل رأسمال يجمع بين ، وامتعنوية

تلبية متطلباته  علىما يرغب فيه امتستهلك والحرص فيالنظر  لى  عافةلبامتزج بين هذين امتكونين الأساسيين 
امترسومة والمحددة   ستراتيجية التسويقيةالنهائي امتراد تسويقه ووفقا للا في شكل امتنتج  التي تترج ، وتجسيد رغباته
   .وامتسطرة سابقا ول لى  الأهداف امترجوةمسبقا للوص

لى  أصول Brooking (1996 ) قسمته ذيؤسسة لأهمية الرأسمال الفكري الفي وقتنا الحاعر ازداد وعي امت   
 .Nick Bontis, 2000, p) .أصول البنية التحتية والأصول السوقيةبشرية، أصول ، الفكريةحقوق امتلكية 

باعتبارها الأداة أو الوسيلة التي ، التجارية لحدى مكوناته الرئيسية هذا الأخير الذي تعتبر العلامة لا سيما  (89
التي تقدم له نفس القيمة ، الاختيار والتمييز بين امتنتجات العديدةعملية  ثناءعليها از ركوييلجأ لليها امتستهلك 

دورها في لعطاء الصورة الحسنة للمؤسسة في السوق من  ى لأيضا ذلك جع ير سعار امتختلفة و ة امتعروعة بأوامتنفع
 امتلاكها ة يكمن فيستراتيجية أي مؤسسة خاصة التسويقيابحيث سر نجاح  ،أجل بناء علاقة قوية مع امتستهلك

  .علامة تجارية قوية وذات صدى كبير أينما كانت أو وجدت
بالنسبة  ،يرجع الاهتمام بالعلامة التجارية متا تقدمه من فوائد تعود على امتؤسسة وامتستهلك في نفس الوقت

من وتفرض وجودها تحقيق ميزة تنافسية قوية تمتاز بالفاعلية والتفاعل  على تعتمد فقطأن  لا يمكنهاللمؤسسة 
بل تطورت وتعدت ذلك تظهر في شكل ، ة امتلموسة والخارجية للمنتج فقطتركيزها على الخصائص التركيبيخلال 

ومتا له من أثر على  العاطفي،و  الجانب النفسيأكثر معاني تمس  ، تحملخصائص أخرى لعافية رمزية غير مرئية
 .عنوية للمنتج متا يحمله في طياته من معاني ورسائلتعلقه أكثر بالصفات امت مما يثبتنفسية امتستهلك 

اى  جانب الفوائد امتلموسة الوظيفية وغير امتلموسة امتعنوية التي تقدمها العلامة للمستهلك وامتؤسسة يمكن القول 
 .(Farquhar ،1787) والتي تسمى برأسمال العلامة التجارية اوتأثير  أن لها قيمة لعافية أخرى أكثر ثقلا

 تعريف رأسمال العلامة التجارية ومقارباتها :الأولالمبحث 
يعتبر مفهوم رأسمال العلامة التجارية من امتفاهي  الحديثة التي جلبت انتباه العديد من الباحثين والدارسين وامتهنيين 

  و Mahajan   ،1772و زملائه  Aaker 1991 ,Lassarبامتؤسسة أهمه   في التسويق الأخصائيين
Srivastava 1772، Kapferer  1998  وRajagopal  2006 بر الكثير من الح  أسال ذيال

للا أنه بالرغ  من تلك الجهود والأبحاث لم يت  الوصول اى  مفهوم عام وشامل ، لإيجاد تعريف كامل ومفصل عنها
 .يحصر كل امتكونات والأسس التي تبنى وتقوم عليها
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  مفهوم رأسمال العلامة التجارية: لمطلب الأولا
في المجتمعات مهما كان واقع  ،هتمام ومكانة هامة في وقتنا الحالي وحتى مستقبلابايحظى مفهوم العلامة التجارية 

ينما ذهبت أبحيث أصبح لها وجود  افقير  وأ اومهما كان تكوينها الاجتماعي غني و ععيفا،أ قويا كان  اقتصادها
 ،بها من كل جانب يوميا في المحلاتكنا محيطة بنا متا لا يمكننا القول أننا أصبحنا أكثر من ذلك محاصرين  وأينما

الأسواق حتى في ملابسنا التي نلبسها يوميا خاصة مع ظهور تكنولوجيا الاتصال الحديثة أهمها الانترنت ووسائل 
بالغ قادر على اقتنائه الذي ساه  في تطوير  الاتصال المحمولة كالهاتف النقال الذي أصبح لصيقا بكل شخص

  . التجارية للعلامة  تطوير طرق العرض أو التسويق أيضا فيوسائل الاتصال الرقمي التي ساهمت 
و أعبارة عن رمز  تعبر عن الصفات والخصائص التسويقية الكلاسيكية البسيطة، بعدما كانت العلامة التجارية

 التي AMA  (2014)جمعية التسويق الأمريكية حسب تعريف . ارجي فقطالخفقط تستعمل للتمييز  ةتسمي
س  أو مصطلح، علامة أو رمز أو تصمي ، أو مركب منها يستعملها لنها أعلى : "تعرف العلامات التجارية

. صاحب سلعة او الخدمة من اجل التعريف بمنتجه ولإمكانية تمييزه عن غيره من امتنتجين او البائعيين الآخرين
" (Lee, Yang, Mizerski, & Lambert, 2015, p. 4)  اى   ذلك وتطورت ةتعدلكنها

 . خرى غير ملموسة وترتبط بامتستهلك وامتؤسسة وحتى العمالخصائص أ
في التنوع  الراجع سببه ،في أواخر السنوات الثمانينات Brand Equityظهر مفهوم رأسمال العلامة التجارية 

الحركة بالإعافة اى  ذلك  ،الضخ  في امتنتجات والعديد من العلامات التجارية امتوجودة مسبقا والحديثة النشأة
مما خلق . ية امتختلفةخرى ذات العلامات التجار من اندماج أو بيع وشراء مؤسسات أ سواقالكبيرة التي عرفتها الأ

صول لها باعتبارها أصل من الأصول امتعنوية عكس الأة امتالية الحقيقية شكال والتعقيد في تحديد القيمنوعا من الإ
 .امتادية القابلة للتقيي  امتال والمحاسبي

في   الذي عرفه ،وائل الذي جلبه شغف البحث فيهمن بين الباحثين امتهتمين الأ )Farquhar )1787  يعتبر 
التي يكسبها امتنتج من و  المحققة امتضافةبأنها تلك القيمة " Managing Brand Equityكتابه الشهير 

أن العلامة التجارية تكسب قيمة "و (Jones 1986 et leuthesser 1988 )"جراء حمله لعلامة تجارية ما
   (172، صفحة Mitchell ،1773) ."لعافية أخرى لكل من امتؤسسة و امتوزع وامتستهلك

الذين أعطوا لعافة كبيرة متفهوم رأسمال العلامة الأوائل أيضا الباحثين بين من  Aaker (1771)ويعتبر   
يعرفها على   Management Brend Equity (1771)كتابه الشهير   خاصة في ،ية وتعمقوا فيهالتجار 

تختاره امتؤسسة  رمزاللإس  او ل اعافية، معنوية كإعافة التجارية الأصول والخصوم التي تقدمها العلامة نها تلكأ
  .س  أو الرمزأثر على العلامة في حالة تغير الإللتعريف عن ذاتها بحيث يوعح أيضا أنه هناك 

بحيث يبحث  ،يرى أن رأسمال العلامة التجارية يركز كثيرا على وجهة نظر امتستهلكKeller (1993) حسب 
اه منتج يحمل علامة تجارية مع غيره الذي يفتقد لليها الطريقة أو الكيفية التي يتفاعل بها امتستهلك اتج معرفةفي 
   .(2، صفحة Xie ،0202، و Huang ،Liu) .تجارية حامل لعلامةمعرف أو غير و 
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غير اتي للعلامة التجارية لخصائصها التقيي  الذ"أن رأسمال العلامة هو Rust  &Oliver  (0222 )اعتبر 
، Pattanayakو  Singh) "، والذي يتعدى القيمة امتتصورة العادية للعلامةرف امتستهلكموسة من طامتل

 .(3، صفحة 0216
تجاه العلامة وحسب تصوراته ا ،حكام الفردية للمستهلكا ان رأسمال العلامة يبنى على الأمن التعريف يتبين لن

 . غرسه في نفسيته لى الذي تهدف امتؤسسة  لا التصور الذاتية
 :بات رئيسية التاليةمرك 3أن رأسمال العلامة التجارية يبنى على ) kotler et Keller  )0227يرى 

 .تجاه تغيرات طارئة وغير متوقعة مثل القابلية لدفع سعر أكثراستجابة امتستهلك ا.1
  .صورة العلامة التجارية لدى امتستهلك.0
، و Lee ،Yang ،Mizerski) و الكلمة امتنقولةأكالشراء التارية  بات السلوكية وانجذابه  للعلامة الاستجا.3

Lambert ،0212 21، صفحة).   
عنه يبرهن  ذيال ،يتبين من التعريف أنه رأسمال العلامة التجارية هو التعلق الدائ  للمستهلك بعلامة ما دون غيرها

تخرج عن سيطرة امتؤسسة خاصة من حيث  ،طارئة وأبعدم تغييره لها في حالة ما كان هناك تغييرات مفاجئة 
 ،بغيرهالا يغيرها مهما ارتفع سعرها و التجارية قتناء العلامة ة لإوجاهزي أن امتستهلك يظهر استعدادهي أ .السعر

والذي  ،نوي الذي خلقته العلامة على نفسية امتستهلكالتي تقدم نفس امتنفعة وبسعر أقل ويعود ذلك للأثر امتع
 ،خير على شكل استجابات سلوكية وتعبيريةامتخزنة لديه والتي تترج  في الأ لى  علاقة عاطفية وصورة ذهنية لتحو 

ى  ل (Laradi.S  0217)يظهرها امتستهلك ويعبر عنها في شكل عملية الاقتناء للمنتج والكلمة امتنقولة 
 .تأثير عليه  من أجل مشاركة تجربته للمنتجللالآخرين 

عليها رأسمال  يبنىالتي الدقيقة والأسس  تحديد امتكونات لصعوبة نظرا للغاية امتعقدة من امتفاهي  يعد هذا امتفهوم
 .سلوكيةعاطفية و ، خارجية عناصر تشملوالتي العلامة التجارية 

فقط والتي تركز على نظرة  التسويقيةة من وجهة نظر التعاريف السابقة تعرف رأسمال العلامة التجاري جميع
كثر منها رمزية ومعنوية، بها وما تمثل له العلامة التجارية من اعتبارات نفسية أ وعلاقتهالتجارية امتستهلك للعلامة 

امتؤسسة كز على تقيي  ير بعدا ماليا التجارية بل لرأسمال العلامة . التي لا يمكن اختصارها من وجهة امتستهلك فقط
نها ما ، خاصة أBarwise (1773) للقيمة المحاسبية الحقيقية للعلامة التجارية وما تقدمه كموارد مالية لها 

ا امتؤسسة من جراء امتنتجات ذات تحققهنتيجة امتبيعات امتستقبلية التي رباح تحققه من ليرادات مالية في شكل أ
 .(Kacen, 2010, p. 1)ية التي لا تحمل علامة تجار بتلك  مقارنةس  تجاري ل

 ماليةمن وجهة التجارية في دراستهما لرأسمال العلامة  Sullivan (1773) و   Simonويرى كل من 
و الخدمات امتتعلقة بها والتي نها ما تحققه من أرباح في امتستقبل للمنتجات أبالأخص وجهة نظر الأسواق امتالية، ل

 .   مراعاة امتخاطر امتمكنة مع تحديد معدل فائدة و بصفة دورية  عرورة تحديث هذه القيمة ترطتش



 

39 
 

 خصوصالا يتطلب لمكانيات مادية كبيرة  ،قوية وأن يصبح لها رأسمالبناء علامة تجارية ذات صورة يتبين لنا أن 
ذات تجارية تطوير علامة امتؤسسة من  حتى تتمكن. فكرية ومعنوية خاصة تسويقية اجهودمالية لبنائه لنما يتطلب 

الأعوان العاملين عليها من مسير لى  امتسوق وحتى جميع مع لشراك  ،قي  ومعاني تحمل رسالة واعحة ومفهومة
 .لب نجاحها يعدالعامل البسيط كل ذلك 

لأحكام التي تتكون تلك القيمة الناتجة عن التصورات وا هون رأسمال العلامة التجارية ير يمكننا القول لوفي الأخ
 .عافية لهقيمة لة وما تضيفه من يتجاه منتج معرف بعلامة تجار لدى امتستهلك 

 .مكونات رأسمال العلامة التجارية :المطلب الثاني
دراكا ووعيا بالعلامة التجارية وبما تحمله ا يصبح امتستهلك أو الزبون أكثر لالعلامة التجارية يتكون عندم رأسمال

ء بالإيجاب أراء وأحكام عنها تكون سوا ئل تترجمها خصائصها امترئية وغير امترئية، والتي تتكون لديهمن معاني ورسا
ا هو شخصيا عكس ى  علاقة تنشأ بشكل شخصي بينهما حسب الصورة التي  يراها فيهأو السلب التي تتحول ل

 .في ذهنه اليه أو التي تريد غرسهما ترغب امتؤسسة بإيصاله ل
 Brand Perception  التجارية العلامة صورة (1

والتي تهدف امتؤسسة من تكوينها باعتبار  (Keller, Kevin Lane 1993)تعتبر أوى  مكونات رأسمال العلامة 
 لموسة والتي تمر بامتراحل التاليةتهلك، هي من الصفات امتعنوية غير امتالحسنة والجيدة لدى امتس صورة العلامة

ولويات تعتبر هوية العلامة من أ Brand Recognition: يةالتعرف على العلامة التجار .أ
امتؤسسة في السوق، الذي يعرف منافسة قوية بين العلامات في شكل منتجات وخدمات متنوعة يعبر 

امتستهلك سهلا   من طرفالتجارية عنها بأشكال ورموز مختلفة، بحيث كلما كان التعرف على العلامة 
فريدة من و ناؤها من طرفه، كما يجب التركيز أيضا على أن تكون مميزة ختيارها واقتكلما زاد احتمال ل
مقارنة  ، تثبت بها حضورها وكيانها Brand Differentiatorهاعانيوم اصفاتهنوعها ومختلفة في 

اح أي استراتيجية تسويقية ن نجل Bain and Company (2016)يرى   لها ينبامتنافس
  Aaker  (0223)ختلاف كما يؤكد ذلك ية التميز والإستراتيجاتباع امتؤسسة لاى  يعود ل

 .هاما هي العلامات امتميزة ومن تعمل دوما على الحفاظ عليأن العلامات التجارية الناجحة دائ
 Cobb-Walgren et al. (1995)) :Brand Awareness , Edoالوعي بالعلامة.ب

(Rajh (2005)  يكمن في  التجارية، التسويقية للعلامةستراتيجية يعد من بين الأهداف الرئيسية لا
تكونة لدى رتباطات العاطفية امت الظاهرية والضمنية لها خاصة الإدراك الحسي وامتعرفي بامتعانيالإ

عن  بحيث امتستهلك يبحث التجارية، ستثمار في التعريف بالعلامةللإ ةجيتامتستهلك التي تعتبر كن
تتطابق صفاتها  Brand Personalityانية ولها شخصية نسالتي تخاطبه بطريقة لالتجارية العلامة 

صدقاء والاختيار للعلامة ا بين اختيار الأحتى يمكننا القول أنه هنالك تشابه ،وصفاته وتتشابه معه
 ذاتب مرتبطةمعبرة و وظيفة رمزية  تقديم علىشخصية العلامة التجارية  تعملحيث . التجارية لديه
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والتفكير التجارية ن امتستهلك يمكنه تذكر العلامة حتى أ، (Keller 1773) وشخصية امتستهلك
 .(Rook 1985) فيها كأنما شخصية مشهورة ومن امتشاهير

نها ثاني امتكونات وهي تعبر عن الطريقة التي يدرك بها ل Brand Effectالتجارية  تأثيرالعلامة (0
  :ـة والتي تتكون نتيجة ليجابية أو سلبيتجاهها سواء تكون لردة الفعل  امتستهلك العلامة أو

امتباشر الشخصي و  حتكاكهي الإ  Customer Experienceتجارب امتستهلك.أ
مع الحسي والعاطفي  ،امتلموس لخضاع خصائصها للتجريبالتجارية من خلال بالعلامة 
 ت قد تختلف تماما عن ما تحاول امتؤسسة تسويقه عناقرار يصدر بعدها أحكام و  حيثالحقيقي 
كالإشهار والرسائل التي تبعثها   امتختلفة تصال التسويقيائل الإمن خلال وس لتجارية،ا العلامة

 . ليهل
تجربة خاص لقياس  نموذج بتطوير Zarantonello (2009)و  Schmittو  Brakusقام 

 .للمستهلك الرعا والولاء العلامة التجارية وفحص علاقتها مع
الجودة امتدركة من العناصر الهامة وامتؤثرة على  في وقتنا الحالي أصبح عنصر Qalityالجودة .ب

 لى التي تدفعه في غالب الأحيان و   Netemeyer, Richard G,  al,(2004)))امتستهلك 
قتناء لعلامة ما نتيجة ما تقدمه من منتجات ذات نوعية جيدة وتوفي بوعودها له من خلال عادة الإل

 منتجاتها امتعروعة الحفاظ على نفس امتستوى لها مع الوقت لأغلب 
نتاج ما يرغب التسويق الحديث يشترط ل Customer Preference ما يرغب فيه امتستهلك.ج

أن  تعبر التجارية يشترط على العلامة  و الخدمة لذاعملية تصمي  امتنتج أفيه امتستهلك ولشراكه في 
ا تغير على اقتناء منتجاته قناعهي من تجري وراء امتستهلك وتحاول لفبعدما كانت امتؤسسة ه ،عن ذلك
ى  العكس وهو أنه كيف أصبح امتستهلك هو من يتتبع كل جديد عن العلامة التجارية  الوعع  ل

 .  امتفضلة لديه والأكثر تأثيرا عليه
 و Resulting Value (Aaker 1996 , Keller 1993)قيمة العلامة ونتائجها  (3

)  1773 Lassar, Walfried Mittal, Banwari Sharma, Arun)  ى العديد من ير
ذلك امتركب من خاصيتين أساسيتين، كل منها  اختصين في رأسمال العلامة التجارية على أنهالباحثين وامت

تكمل الأخرى بحيث هناك تكامل بينهما وعلى أساسهما تبني امتؤسسة قيمة لعلامتها وتعطيها قوة 
   :مه له من قيمة أو منفعةالتجارية حسب ما تقدخاصة أن الزبون يصنف العلامات 

للعلامة التجارية منفعة مادية تتمثل في الأداء امتادي  : Tangible Value القيمة الملموسة.أ
علامة التجارية يدل على الدور   الالتجارية، بحيث لس لها تم خلق هذه العلامةـأو الغاية التي من أج

 .حيث الخصائص امتلموسةي تؤديه وما تقدمه من فوائد استهلاكية وأداء من الذ
سيكولوجي بلها علاقة بالجانب النفسي وال :  Intangible Valueالقيمة غير الملموسة.ب

ن امتستهلك يختار علامات تجارية تتوافق مع ة من معاني ورسائل معنوية، خاصة لأي ما تقدمه العلام
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امترتفعة تعبر عن كونه  سعاره كاستعمال علامات تجارية ذات الأشخصية أو تعبر عن طبيعة شخصيت
 .شخصية غنية أو مشهورة

 .  (وجهات النظر المختلفة لرأسمال العلامة التجارية)مقاربات رأسمال العلامة التجارية  :المطلب الثالث
تعتمد عليه امتؤسسة للتعريف  ،للتمييز عافة للدور الكلاسيكي وامتعهود الذي تلعبه العلامة التجارية كأداةل

 جملة من البدائل امتعروعة اختيار بالنسبة للمستهلك بينكوسيلة في نفس الوقت  لبروز داخل السوق و بمنتجاتها وا
بحك  التجارية ، بل مع الوقت تطور دور العلامة الفيزيائية للمنتج صائصعلى الخفقط  يعتمدلا الذي و  ،لديه

امتتغيرات وما تحققه من منافع مختلفة من  ذهخذ بعين الاعتبار هرعت عليها الأامتتغيرات الخارجية والداخلية التي ف
ا تحققه له  وم جاريةالت سنعرض رؤية ووجهة نظر كل الاعضاء امتعنيين بفوائد العلامةحيث  ،وجهات نظر متعددة
 .عنوية خاصةمن منافع ولعافات م

 لنظر المختلفة لرأسمال العلامة التجاريةاوجهات (:0)الشكل

 
 (Lee, Yang, Mizerski, & Lambert, 2015, p. 46) :المصدر

 :العلامة لرأسمالالمقاربة التسويقية .أ
 .B to Bووجهة نظر الصناعية  Customer-Based Brand Equity  تجمع كل من وجهة نظر الزبون 

  B to Cبين كل من امتستهلك العاديسباب الروابط بينها و لرأسمال العلامة التجارية تدرس أ امتقاربة التسويقية
قة امتوجودة نشاء تلك العلاى  التعريف بالأسباب الدافعة في للأنها تهدف اB to B و امتتخصص الصناعي 

   .ى  رأسمال معنوي فيما بعد بينهما والتي تتحول ل
 (:مقاربة تسويقية)الزبون ة من وجهة نظر رأسمال العلامة التجاري.1

ثار أمن خلال تحليل  ،متقاربة على دراسة العلاقة امتوجودة بين امتستهلك والعلامة التجاريةهمية هذه اأتكمن 
 .ما يفضله وتصوراتهمتعرفة سلوك امتستهلك  العلامة التجارية من الناحية التسويقية على
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التجارية تؤثر العلامة كيف   -همها بالإجابة على تساؤلات عديدة أعلى الجانب التسويقي وذلك بحيث تركز  
ما عن غيرها تجارية ستهلاكي من جوانب عدة كاختياره لعلامة بالتالي على سلوكه الاو  ؟على نفسية امتستهلك

كبر والتي تتوافق مع امتعايير التي من جانب امتنفعة الأ ،ز فيما بينهاواستعماله لها في الحك  على امتنتجات والتميي
تلك امتنتجات التي تتوافق مع الجانب الشخصي  خصوصاوائه ورغباته هعليها في الاختيار والتي تستميل أيعتمد 

    .   صفاته الشخصية وتعبر عن ،للمستهلك
ويتكون لديه صورة ذهنية ليجابية مباشرة بعكس الذي لا يحمل  تجارية علامةيتعلق امتستهلك بمنتج يحمل  متاذا-

 علامة تجارية ؟
 Park و Srinivasen  (1772) مة التجارة تعبر عن صفات غير الصفات التي يعبر ن العلايرون أ

وتأثيرهما على  ،عنها امتنتج بحيث هناك اختلاف للصفات غير امتلموسة للعلامة والصفات امتلموسة متنتج
سيكولوجية والتصرف التعابير الت وجود اختلاف من حيث نفسية امتستهلك والتي برهن عنها في اثبا

من في عملية الشراء يظهر الذي و  ،نتج معرف بعلامة تجارية وغير معرفالاستهلاكي للمستهلك اتجاه م
وما تقدمه العلامة من ايجابيات من  كبر قدر من امتنفعة امتمكنةخلال انجذابه للمنتج الذي يحقق له أ

 . كمعيار للحك  والتقيي  بين امتنتجات  خلال اعتماده عليها
 J.n.kapferer &G.laurent  (1787)   ثر للعلامة التجارية والتي لها أمهام رئيسية  6يحددان

 : لا وهيأمباشر وبليغ على سلوك امتستهلك 
تعمل العلامة على التعريف بامتنتج من وجهة نظر : Fonction d’identificationوظيفة للتمييز-

في عملية  لتخلق صورة واعحة لكل منتج عن غيره وتمكن امتستهلك ،خصائصه امترئية امتلموسة وغير امتلموسة
 . ى  عملية الشراءتمييز والتعرف والتي تترج  في الأخير لال
العلامة  بفضل على درجات الرعامتستهلك أاقق يحقد  :  Fonction Ludiqueوظيفة التسلية-

ثناء عملية اختياره للمنتجات ذات العلامات التجارية أ ،تعةامتذة و لالتي تحقق له أعلى مستوى من ال التجارية
التي تعبر عن شخصيته بإبراز بعض السمات والصفات  التجارية ثناء اقتنائه للعلامةفة امتعاني وامتنفعة وحتى أامتختل

 . التي يتميز بها في محيطه الذي ينتمي اليه
تساعد امتستهلك في تتبع امتنتجات من خلال بحثه عن  : Fonction de repérageالتتبع  وظيفة -

ى  مكان وجود العلامة التجارية تعتبر بوصلة التي ترشده لتصور مسبق عنها فبالتالي  العلامة التجارية الذي يملك
 .نتج وتجذبه نحوهامت
ه  العوامل امتساهمة في تعتبر الجودة من بين لحدى أ : Fonction de garantieللضمان وظيفة -

ينما وجدة ن نوعية منتجاتها ألى امتؤسسة عماتكوين  وفي بناء صورة حسنة وقوية عن العلامة التجارية لذا ع
وحتى ما بعد البيع للحفاظ على العلاقة  ،والحفاظ عليها مع الوقت مع التحسين امتتواصل للخدمات امترفقة
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ن العلامة عن غير قصد لأخطاء امترتكبة الاقتراحات معه من اجل تصحيح الأ الوطيدة مع امتستهلك وفتح باب
 . راتهعليه في اختيا يعتمدهي الضامن الذي 

التجارية تساه  في جذب امتستهلك العلامة  Fonction de Praticité : العمليالتطبيق وظيفة - 
مما تساه  في تقليص الجهد والعناء في البحث لديه عن ما يلزمه وبأقل  ،ى  استهلاك منتجاتها دون تعبل

أحكام مسبقة عنها نتيجة تجاربه التي لديه تصورات و التجارية ن امتستهلك يستهلك العلامة ، خاصة وأتكاليف
 .كثرمعها أالشخصية 

 هيميل امتستهلك في اختيارات : Fonction de personnalisationوظيفة الشخصنة  -
كبر منفعة من حيث توافق في الصفات فيما بينهما من الجانب ى  امتنتجات التي تقدم له أالاستهلاكية أكثر ل

د ذاتها من حيث الصفات التي تتوافق كإعافة معنوية بحالتجارية  ا العلامة  عنهوالتي تعبر ،النفسي البسيكولوجي
التعريف  وكالتعبير عن انتمائه الاجتماعي أ  والتي يحاول التعبير عنها ولبرازها من خلالها ،مع طبيعة شخصيته

غير تها التعبيرية اتها من خلال صفاوالتي تعكسها العلامة في حد ذ ،و الذكاءطبيعة شخصيته امتكبوتة كالقوة أب
 ى  الطبقة الراقيةا أو ينتمي لامتلموسة مثل سيارة مرسيدس تعبر عن القوة والأمان ومن يملكها يعتبر غني

(Elisabeth.Walliser, 2001, p. 21)  . 
تج اي ان العلامة التجارية هي المحفز الاكبر في يتبين لنا مما سبق ان العلاقة بين امتستهلك والعلامة اكثر منه مع امتن

سلوك امتستهلك الذي يركز كثيرا عليها في اختياراته الاستهلاكية ويعتمدها كمعيار للحك  على امتنتجات من 
 .حيث ما تقدمه من منافع 

 (2004)  M. McClure & Read Montague  من امتتخصصين في التسويق  يعتبران
علامة ثر للن هناك أجريا دراسة ميدانية وعلمية لإثبات ان كاأ نذاال Neuromarketing العصبي

  باستعمال وسائل تقنية جد متطورة متمثلة في جهاز دراسة امتخ  التجارية في سلوك امتستهلك،
IRFMعرعا عليه  مشروبين غازيين معروفينخضعا مجموعة من امتستهلكين تحت الجهاز و ، حيث أ 

في  ،Pepsiو بيبسي   Coca Colaلعلامة التجارية قوية ألا وهما كوكاكولاعامتيا وذوي رأسمال ا
يفضلون بيبسي عن كوكاكولا وبعد  %69ن التجارية  لكلا امتنتجين، وتوصلا أ خفيا العلامةالأول أ

ن امتستهلك لا يختار امتنتج خير توصلا لى  أ، أي كوكاكولا في الأيفضلون العكس % 92عرض العلامة 
نفسي في شكل تأثيرات بسيكولوجية ثر ثقافي و بصورة العلامة وما تقدمه له من أ لانية بل يتأثربطريقة عق

 . (FOUESNANT & JEUNEMAITRE, 2012)مادية  أكثر مما هي

طرق العلامة و ى  تبيان مسببات هذه القيمة وامتنفعة المحققة من لراسات والأبحاث في امتيدان تهدف معظ  الد
 .قياسها من الناحية التسويقية
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 مركبات رأسمال العلامة التجارية (:3)الشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (Kamel, 2012 /2013, p. 35)  :المصدر                     
بحيث كل منهما  المادية وغير ماديةساسيين كبين الأتبنى بتفاعل امتر  لعلامة التجاريةنه اأعلاه يتبين لنا من الشكل أ

فالارتباطات العاطفية والنفسية هي ناتجة عن تجريب امتستهلك للمركبات امتادية وامتلموسة  ؤثر على الاخر،ي
ي امتتعلقة بالعلامة  والتي تكمن في امتنتج نفسه الحامل لها والتي يؤكدها ويثبتهـا مع الوقت في ذاكرة امتستهلك الذ

ولا ننسى دور الصفات غير  ،يبني تصورات مسبقة عنها نتيجة تجريبه واحتكاكه امتباشر بامتنتج الحامل للعلامة
مدة ممكنة وكل ذلك لهدف امتلموسة امتتعلقة بها تعطي قيمة اعافية للمنتج مع عمان وجوده في السوق لأطول 

 .عبر عنها بمداومة اقتنائه للعلامة والولاء لهاه  هو تكوين علاقة متينة مع امتستهلك والتي يواحد وهو الأ
دراسة العلاقة بين الصورة الذهنية , 0213فاتح مجاهدي  .عبد الرحيم زدوي و د.كل من د حسب دراسة 

 .مجلة الباحث ,وولاء المستهلك الجزائري لها Condor المدركة للعلامة التجارية
و أالذهنية امتدركة للعلامة التجارية والتي يدخل في تركيبها  ن كان هناك علاقة بين الصورةحول ل في دراستهما 

متستهلك وامتكون له والتي التي تعتبر امتؤثرات الرئيسية في ولاء ا ،بنائها كل من الجوانب امتلموسة وغير امتلموسة
اكيب امتادية وامتعنوية كنتيجة ايجابية وفعلية لتأثير التر التجارية  الولاء للعلامة  أنوهي  ،يجابيةتوصلا لى  نتائج ل

 . للعلامة التجارية والتي تخلق تصورات ذهنية مدركة لدى امتستهلك
 العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك رأسمال بناء .0

تهلك الذي امتسفي نموذجه الهرمي امتشهور لبناء رأسمال العلامة من وجهة نظر  ( Keller (2013يركز كيلر
  :ن كل مرحلة هي مكملة للأخرىمراحل أساسية لذ أيعتمد على احترام أربع 

 

ات الاساسية للعلامة التجاريةالمركب  

 :المركب المعنوي
 القي  الاجتماعية والثقافية-
 امتشاعر-
 العواطف-
 الخبرات-

 ةغيرها من التراكيب غير امتلموس
 

 :المركب المادي
 اس  العلامة-
 رمز العلامة-
 التصمي  -
 الجودة-

امتركبات الاخرى امتلموسة 
 وامترئية حتى امتسموعة

 

 التاكيد

 
 طول العمر

 

 الاثراء

 

 خلق
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وى  مراحل التعريف بهوية العلامة أ  Salience يقابله في الهرم البروز والظهور(:الهوية)التعريف بالعلامة .1
 و من الوظائف العادية وامتتفقعتبار التعريف بامتنتج هي من الإعافات التقنية لها والكلاسيكية أبناء رأسمال لها با

جابة بنشاطها والرسالة التي أنشئت من أجلها والتي تكون بمثابة الإعليها لذا امتؤسسة مجبرة على التعريف بنفسها و 
ي ماذا تقدم له كمنفعة أ ؟مهاراتكما  ؟مهنتكما  ؟نتت امتطروحة من طرف امتستهلك من أعلى التساؤلا

التجارية ه من رسائل معنوية بالأخص باعتبار العلامة للمنتج وما تترجم التجارية عافة العلامةمن خلال ل ،؟اعافية
 .   لنسبة للمستهلك لذا يجب التقرب أكثر نحوهتكون جديدة وغير معرفة با

بعد التعريف  Performance and imagerie داءالتصور والأ يقابله في الهرم :معنى العلامة .0
وما تقدمه  التجارية يم خصائص وامتيزات العامة للعلامةبالعلامة التجارية عن طريق وسائل الاتصال التسويقي لتقد

 Performance تأتي مرحلة الاستكشاف والتجريب لتقيي  أداء العلامة التجارية  ،من منفعة للمستهلك
يكون ذلك عن طريق تتبع رجال  ،ن كانت تتوافق معهامدى تستجيب لأهواء ورغبات امتستهلك ول يولى  أ

للتأكد من توافق خصائصه الوظيفية مع ما يرغب فيه امتستهلك بالإعافة لذلك يجب التسويق لكفاءة امتنتج 
يعني صورة العلامة التجارية والبحث في معرفة الصورة التي  imagerie مراعات الجانب الاخر وهو التصور

دمة العلامة التجارية من للمنتج ومتعرفة ما تق ةيكونها امتستهلك اتجاه العلامة من جراء انتهائه من امترحلة التجريبي
  .منفعة اعافية نفسية وعاطفية من خلال صفاتها امتعنوية التي تحملها والتي تعبر بها

التجريب للمنتج عد التعرف و ب    Judgements and Feelingsالمشاعر والحكم :الاستجابة.3
ار النهائي الذي هو القر   Judgements الذي يحمل العلامة التجارية تأتي امترحلة الأه  والتي هي الحك 

ء بالإيجاب نتيجة اقتناعه بها، وما تقدمه له من لعافات والذي يحك  به على العلامة التجارية سوايقرره امتستهلك 
كون عنده انطباع سلبي نتيجة التجريب للعلامة ، والعكس في حال ما يكثر مما يدفعه باقتنائهاعاطفية ونفسية أ

عه بالإبتعاد عنها والتوجه لى  البحث مما يدف ،و لا تفي بوعودها امتعلنةتوافق مع متطلباته أخاصة وأنها لا تالتجارية 
بعد الحك  على العلامة التجارية يتكون لدا امتستهلك تصورات نفسية وعاطفية تترج  على شكل  ،غيرهاعن 

ى  فسية حسنة مما تدفعه لت عاطفية ونبالعلامة التجارية سواءا يتكون لديه تصورا يربطها Feelings شاعرم
 .  صحيحدم استبدالها والعكس الارتباط بها والبحث عنها وع

على قمة الهرم باعتبارها الناتج تعتبر أ    Resonanceالعلاقات والذي يعتبر اخر مراحل تقابله الشهرة.2
بحيث تهدف  التجارية، النهائي للمراحل السابقة والتي تنتهي ببناء علاقة قوية بين كل من امتستهلك والعلامة
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 وذلك من خلال ،على قمة من التأثيري تؤثر على نفسية امتستهلك وتصل لى  أيجاد الطريق امتثلى لكامتؤسسة في ل
 وتتطابق ة والتي تتوافق شخصيتها مع شخصية امتستهلك،يجاد الصفات امتوائمة التي يجب ان تعكسها العلامأ

 .  ملية التكرار في اقتناء امتنتجات الحاملة للعلامة التجارية امتؤثرة وامترغوبةلضمان ع ،جل خلق الولاء لديهمن أمعها 

 نموذج هرم رأسمال العلامة التجارية نت وجهة نظر الزبون (:2)الشكل

  

 

 

 

 

 

 

   (128، صفحة Keller ،0213) :المصدر

ا لإعافة قيمة مضافة للمنتج، بشرط أن تكون مصدر لك لرأسمال العلامة التجارية وجهة نظر امتسته لتمث خيرفي الأ
هذه القيمة ليجابية لا سلبية، وهي نتيجة لجهود الاستثمارات التسويقية اللامادية على وجه الخصوص، والتي تمتاز 

 .بشخصية قوية وصورة ليجابية في السوق
  :(مقاربة تسييرية) والعمال (مقاربة محاسبية)ؤسسة المقاربة غير التسويقية تجمع وجهة نظر الم.ب

من جراء امتصاريف والتكاليف كأرباح مستقبلية ثبات ما يمكن تحقيقه  لرجال التسويق وامتعنيين بالأمر  على
دف بناء صورة ، وذلك بهخاصة الاشهار ووسائل الاتصال امتختلفة على تكاليف الضخمة التي تتحملها امتؤسسة

امتدى والتي  الطويلةباعتبارها من الاستراتيجيات  ،التجارية التي تصبح كرأسمال غير ملموس مع الوقت قوية للعلامة
صول الجد مهمة في ميزانيتها المحاسبية فرض على امتؤسسة تسجيلها عمن الأ تتطلب مدة زمنية معتبرة لإنشائها مما

ه عامتيا الذي يشترط توفر شرطين امتتفق علي SCF النظام المحاسبي امتاليحسب  ،في قس  رأسمال غير اللامادي
 :صل معنوي غير ملموسل التثبيت المحاسبي لأي أساسيين قبأ
 .الوقت ذا كان يحقق عوائد اقتصادية لعافية بمرورل.1 
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 .(172، صفحة 0218الدين، .صالح.شريط)للتقيي   قابلاأن يكون .0
 .خرى غير امتالية ذلك لها لعافات وفوائد أبالإعافة ل 

 ؟ للمؤسسة ةكيف تخلق العلامة التجارية القيم 
تطورات  يواكب نشأةتاريخ لها تجارية علامة  لكل  Porter Une Histoire: تاريخالتعبر عن  .1

المحصلة الخبرات اك  تر ناتج عن  عن باقي امتنافسين مميز تاريخ يتكون لهاو  خاصة مما يمنحها هوية ،وتغيرات الزمن
نجاح  لذ لنومهاراتها العملية امتهنية تحمل رأسمال لامادي مه   يعبر عن جذور امتؤسسة وأصول نشأتها ،الزمن مع

    .  نجاح بنائهمرتبط به وبامتؤسسة 
وى  ودائمة هي التجارية هو لغاية أسبب بناء العلامة  Identifier Le Produit:  التعريف بالمنتج .0
بحيث  ،كثر من امتستهلكه وربطه بصاحبه لتفادي السرقة والتقليد ومن أجل التقرب أعريف بامتنتج عن غير للت

 .صائص امتلموسة للمنتج وحتى تعرف بامتهام الاساسية للمؤسسة ونشاطهاالخ تعبر أكثر عنالتجارية العلامة 
ريف لها صفة التمييز تساه  ى  وظيفة التعبالإعافة ل .Différencier Le Produit:تمييز المنتج.3
    .يصعب تقليدها ةعافات معنوية اخرى غير ملموسعطيها لوت ،ميزة تنافسية مختلفة عن غيرها منحفي 
مله ادي راجع متا تحامت يفوق الطابعيكولوجي نفسي وبستأثير لها  Donner Du Sens:تخلق معاني .2

عافات فيزه لاقتنائها متا تقدمه له من لهوائه وتحألاستمالة  تبعثها للمستهلك ،من معاني ورسائلالتجارية العلامة 
 . ما باعتبارها تعبر عن ذلكتجارية قتنائه لعلامة حساس بالفخر أو بالقوة في اعاطفية كالإ

(Michel, Amirault, & Mazières, 2021, p. 19) 
 للمؤسسة في محيطها الداخلي والخارجي تأثير تعتبر العلامة التجارية أداة:  

وير ما تنتجه بالتأثير على رأسمالها البشري لإشراكه  في استراتيجياتها التسويقية وامتساهمة في تط :الداخلي .1
متا  العامل ينجذب اى  امتؤسسة ذات العلامة التجارية القوية في السوق لأن ،ليهاامتؤسسة كجلب عمال أكفاء ل

  .نفسية فيزات مادية وخصوصاتوفر له من تح
  :الخارجي.0

 صبحت وسيلة قياس مع منافسيها في السوق باعتبارها أعافة تنافسية قوية مقارنة لعطاء للمؤسسة ل
  .وحك  يعتمدها امتستهلك

 جذب مستثمرين وبعث الثقة فيه  في تحقيق ارباح مضمونة مع احتمال عئيل للخسارة. 
 ر الكلي للمؤسسة في حالة التنازل عنها للغيرعنصر فعال ومؤثر في تقيي  السع. 
 لأهمية  ، نظراخريناه  في الحفاظ على امتستهلكين الأوفياء وجذب آى  امتستهلك بحث تسالتقرب أكثر ل

 .في ذلك الفعال هادور و لكلمة امتنقولة ا
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 القيمة السوقية الحقيقية لأهم العلامات التجارية في العالم (:1)الجدول     
 

 القيمة السوقية الحقيقة والبلد اسم العلامة التجارية سنة التأسيس الترتيب عالميا
21 1er avril 1976 Apple inc USA 482$ milliards 
20  1975  Microsoft  USA 278 $ milliards 
23 1994 Amazon USA 275 $ milliards 
22 1993 Google USA 252 $ milliards 
22 1969 Walmart USA 112 $ milliards 
26 2004 Facebook USA 101 $ milliards 
29 1938 Samsung 88 كوريا الجنوبية $ milliards 
28 1882 Coca-Cola  USA 67 $  milliards 
27 1924 Toyota 60 اليابان $ milliards 
12 1926 Mercedes-Benz المانيا    56 $ milliards 

 (Protska ،0202) :امتصدر
 

 :المقاربة المتكاملة لرأسمال العلامة التجارية .ج
فقط على لرعاء امتستهلك أو امتؤسسة كثر واقعية وتكاملا باعتبار العلامة التجارية هدفها لا يركز تعتبر امتقاربة الأ

ث يعمل يجهات النظر بحهي ناتج لترابط وتشابك كل من و  ،متوظفين كل على حدى بل عكس ذلكو اأ
امتوظفون والقائمين على الوظيفة التسويقية باعتبار العلامة التجارية احدى النواتج الجهد الفكري 

صبحت ترى من مقومات والتي أ (Gogan,L.,& Duran,D.,2014) .(Stewart,A.,1998)له 
به متواجهة امتخاطر والتهديدات التي  نجاح وديمومة امتؤسسة في البقاء لأطول مدة ممكنة في السوق وكسلاح تتسلح

لها في نفس قطاع نشاطها او امتنتجات البديلة التي  امتنافسينبالأخص امتنافسة الشرسة والقوية من طرف  ،تواجهها
  .تقدم نفس امتنفعة وبأقل تكلفة
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 المقاربة المتكاملة لرأسمال العلامة التجارية(:2)الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

يبين أن كل من امتنظورين أو وجهتي النظر امتستهلك وامتؤسسة لا تتحقق مباشرة  من دون التركيز  أعلاهوالشكل 
بصفة مباشرة أو غير مباشرة في تسيير العلامة التجارية والعمل على  يينللقائمين وامتشارك ةامتتواصل التوعيةعلى 

بن خليفة  لكل من خاصة في مجال التسويق حسب دراسة بتكار والتطوير الإدور ك  ،اصل لهاانجاحها ودعمه  امتتو 
تكار التسويقي في تحسين صورة العلامة التجارية للمؤسسة الاقتصادية بدور الا, (0201)بعلي حمزة  و أحمد

بتكار في المجال ى  دور الاللالها خالجزائر التي توصلا من  -Condor دراسة حالة مؤسسة كوندور -الجزائرية 
وما لها  ،(وزيعالت,الترويج,السعر,امتنتج)التسويقي خاصة في احدى عناصر امتزيج امتعروفة للإستراتيجية التسويقية 

أو السلب على صورة العلامة التجارية مع عرورة تنمية ثقافة الابتكار لدى امتوظفين مهما كان  جابمن أثر بالإ
علامة للعافة حسنة لوالتطوير وتحفيزه متا يحققه من  موقعه التسييري بامتؤسسة والاهتمام أيضا بنشاط البحث

 .على صورة امتؤسسة بصفة عامة التجارية بالأخص الذي لها انعكاسات أيضا 
ة نتيجة ما للعلامة التجارية وبالتالي من غير امتمكن تصور منظور امتؤسسة امتالي امتبني على ما تحققه من قيمة مالي 

بالأخص في السوق على ذهنية امتستهلك ونفسيته والتي تعتبر امتنظور التسويقي فمن غير امتمكن  ،ثر ايجابيمن أ
 . متالية والإعافية من دون رأسمال امتستهلك تحقيق القيمة ا

ن قدما نموذج من بين الباحثين الأوائل اللذي )Shahrokhi )1778 و Motameniيعتبر كل من  
بينه  الوجهات دون تمييز فيما متكامل وشامل متفهوم رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر متكاملة تجمع جل 

الموظفينوجهة نظر     
(Employee-Based Brand Equity – EBBE) 

 

 والقيم المعاني اتجاه موقف وسلوك الموظفين
 التي تعكسها العلامة التجارية

 وجهة نظر الزبون
(Custumer-Based Brand Equity – CBBE)  

 

 وجهة نظر المؤسسة
(Firm-Based Brand Equity – FBBE) 

 

 رأسمال العلامة التجارية

 (Michel, Amirault, & Mazières, 2021, p. 8)   :المصدر

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/160203#176915
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/160203#176915
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/160203#176915
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/160203#102879
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/160203#102879
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/160203#102879
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/160203#102879
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/160203#102879
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/160203#102879
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/160203#102879
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/160203#102879
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 Simonو نموذج .Interbrand ونموذج Aaker نموذجاذج مختلفة لكل من اعتمدا على مزج ثلاثة نم والتي
& Sullivan  والتي توصلا فيه اى  وجود علاقة قوية. 

 التجارية العلامة رأسمالبناء  نماذج :الرابع المطلب
ب العاطفي و لبناء رأسمال للعلامة التجارية ذات قيمة معنوية كبيرة ومؤثر على نفسية امتستهلك من الجانلإنشاء أ

بعملية  قيامه ثناءكرها دوما أمما تدفعه بالتعلق بها وتذ  ،بالأخص التي تخلق لديه الشعور بالراحة والثقة اتجاهها
من العلامات التجارية في شكل منتجات  ثنائها بعدد غير متناهوالتي يعترض أ ،لاحتياجاته اليوميةقتناء الإ

وبالتالي لتحقيق ذلك والحصول على  ،امتنفعةمتفاوتة و  سعارمن حيث  النوعية والأ متنوعة وتختلفوخدمات 
فامتؤسسة مجبرة على التخطيط لذلك والعمل  ،معبرة ذات حضور قوي في السوق الذي تنشط فيهتجارية علامة 

كيز  ن تتوافق مع ما يرغبه امتستهلك والذي يتطلب تر ات امتعنوية وامتلموسة لها بشرط أبالكثير من التركيز على امتركب
ن لبناء علامة تجارية قوية وفعالة  ا القول ألذا يمكنن ،والإتقان الابتكارسة امتتوفرة بالأخص كل جهود امتؤس

جهة نظر امتستهلك الذي يقاس من و  سواء ،متواجهة التحديات والتهديدات الخارجية وذات رأسمال ثقيل ومعبر
ى  نتائج ا بسرعة والذي يترج  لاء والذين يتذكرونهوفيكبر عدد ممكن من امتستهلكين الأاس امتلاكها أسعلى أ

طويل امتدى ويشترط العمل الجاد مع  الاستثمار، كل ذلك يتطلب مالية مستقبلية مهمة من وجهة نظر امتؤسسة
 .مكناظ على امتستوى المحقق ولتطويره لن أالوقت للحف

خر للا تبر نموذجه الأفضل والأنجع عن الآنماذج، كل يع بحاث والدراسات في شكلمما دفع ظهور العديد من الأ 
ى  نموذج فعال وشامل يساعد امتؤسسة ويمكنها هود لعرض النموذج الاحسن لم نصل لنه بالرغ  من كل تلك الجأ

 .لذا سنذكر اه  النماذج وأكثرها استعمالا  ،من حصولها على علامة تجارية ذات رأسمال مه 
 

 اتجاه المستهلك(:3)الشكل

 
 (122، صفحة 0200نادية، ):المصدر                   
أعلاه يوعح بأن سلوك امتستهلك له اتجاه معين يمر بمراحل بحيث كل مرحلة مكملة للأخرى قبل أن الشكل 

وهي  ون المعرفيالمكولا وقبل كل شيء لابد من ، أيصدر سلوك أو تصرف استهلاكي ونهائي متنتج أو علامة ما
 تكون لديه نتيجة عدة مؤثرات، سواءامتعلومات والتصورات التي يتوفر عليها امتستهلك عن العلامة التجارية والتي ت

و الكلمة امتنقولة والإشهار  والتي تنتج لديه أحكام للمنتج الحامل لعلامة تجارية ما أشخصية كالتجريب امتباشر 
روض يجب ان تتوافق خصائص العلامة امتلموسة وغير امتلموسة مع ما يرغب فيه واعتقادات نهائية والتي من امتف
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ونفسية نتيجة ما يحسه  لى ارتباطات عاطفيةإوبالأخص مع احتياجاته امتكبوتة والنفسية التي تتحول مع الوقت 
ثل العلاقة التي يم التصرف السلوكيخير ، وفي الألا العكس اابييجاتجاهها والتي تكون لديه شعور ل من رعا وثقة

واقتنائها مهما كانت التجارية أي الوفاء للعلامة  ،والتي تكون في اعادة الشراء التجارية تبنى بين امتستهلك والعلامة
الظروف أو الوعع الذي تكون فيه العلامة التجارية أي طويلة امتدى التي تعتبر من الأهداف الرئيسة التي ترغب 

 .  فيها امتؤسسة من علامتها
بناء قيمة العلامة التجارية من منظور التسويق المجتمعي  Hoeffler (0220)و  Kellerدراسة 
     .(Journal of Public Policy & Marketing)،للشركات

والذي يركز على دور  ج مختصر يساه  في بناء رأسمال العلامة التجاريةذ تعتبر من بين الدراسات التي تعطي نمو 
ساس تهدف امتؤسسة في التأثير على محيطها من أجل بناء وعلى هذا الأ CSMالتسويق الاجتماعي للمؤسسة 

 :لا وهي والذي يعتمد على ستة مراحل هامة، أصورة حسنة وقوية للمؤسسة لدى امتستهلك  
   بناء الوعي بالعلامة التجارية Building brand awareness تنفق مبالغ هائلة على امتؤسسة

كالفيسبوك   يبالأخص على وسائل الاتصال الاجتماع ،شهار على وسائل الاتصال التسويقي بأنواعهاالإ
   .باوالواتس

  تحسين صورة العلامة التجارية Enhancing brand image. 
 ترسيخ مصداقية العلامة التجارية  Establishing brand credibility. 
 مة التجاريةلثارة مشاعر العلا  Evoking brand feelings. 
  لمجتمع العلامة التجارية  الانتماءخلق شعورCreating a sense of brand community  
  الحصول على الالتزام بالعلامة التجاريةEliciting brand engagement 

نه يمكن اعتباره  لا أ، لربحيةبرنامج امتسؤولية الاجتماعية للشركات يخدم أكثر امتؤسسات غير البالرغ  من أن 
 .كنموذج فعال في بناء رأسمال العلامة التجارية من وجهة امتستهلك بالأخص

يعتبر من امتساهمين الاوائل في شرح والتعريف مفهوم رأسمال     David Aaker  (1996,1991)نموذج .1
 ،وامتستهلك في نفس الوقت بصفة خاصة لأهميته وما له من فائدة على امتؤسسة بصفة عامة نظراالعلامة التجارية 

خرى والنظريات امتختصة في امتيدان صدر الهام العديد من الدراسات الأحيث قدم نموذج مفصل والذي يعتبر م
اطات والذي يرى فيه رأسمال العلامة التجارية هي تلك الناتج للمزيج بين الوعي بالعلامة التجارية والولاء والارتب

التي كلها تصب في قالب واحد هو خلق القيمة وامتنفعة للمستهلك والتي تظهر من خلال ية  لها، الذهنية مع امتعرف
 .صفات الظاهرة وامتخفية للمنتجاامتو 

 لعلامة التجاريةبا وتعلقه امتستهلك وفاءمدى : الولاء للعلامة التجارية. 
 لدى امتستهلك العلامة التجاريةامكانية التعرف على : لوعي بالعلامة التجاريةا. 

https://www.marketing91.com/people-marketing-mix/
https://www.marketing91.com/people-marketing-mix/
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 مدى وفاء العلامة التجارية بتقديم منتجات وخدمات ذات جودة عالية مع عمانها مع : الجودة المدركة
 .الوقت وأينما كانت

 مة التجاريةالعلا تتكون لدى امتستهلك عنالتي العاطفية الارتباطات  :النفسية الارتباطات. 
 وغيرها من أصول أخرى اع وحقوق امتلكية الفكريةأصول مثل براءات الاختر : أخرى أصول. 

 
 لرأسمال العلامة التجارية AAKERنموذج (:7)الشكل

 
 (WILLIAMS ،0203) :امتصدر

تتميز بها في  هوية للعلامة التجاريةفي خلق وامتسئولون عن تسيير العلامة على العمل  حيث يطالب مسيرون
  :بعد أو عنصر التي جمعها في أربعة فئات هامة والتي هي كمايلي 10السوق والتي تتحقق باحترام 

 ودة العلاقة بين الج.3 ،سمات امتنتج.0، نطاق امتنتج.1)يتكون هذا من : لعلامة التجارية كمنتجا
 .(بلد امتنشأ.6 م له،امتستخد.2 استخداماته،.2 والسعر،

 نطاق .8الخصائص التي تمتاز بها امتؤسسة كالابتكار مثلا .9تتكون من : العلامة التجارية كمنظمة
 نشاطها محلي او عامتي

 متستهلكينبا هاتعلاق.12وتحليل شخصية للعلامة التجارية .7 : العلامة التجارية كشخص. 
 لتاريخيةعاني اامت.10و نوع الرمز .11: العلامة التجارية كرمز. 

وبالتركيز  ،ج لا يقتصر فقط على مراعات العلاقة امتوجودة بين العلامة وامتنتجبالتالي يرى أن التطبيق الجيد للمنهو 
 . بل لابد من مراعات الجوانب غير امترئية منه وغير امتلموسة ،لموسة امتتعلقة بهمتعلى الجوانب ا

وحاول  ،شغله مفهوم رأسمال العلامة التجارية ،التسويق باعتباره الأستاذ في :Keller   (2003)نموذج  .0
تصمي  نموذج خاص بذلك حسب خبرته وتجاربه في امتيدان لبعض   تقديم نموذج مفصل لبنائه مما دفعه لى 

الوعي بالعلامة 
 التجارية

أصول أخرى 
 للعلامة

الارتباطات 
نية ھالذ

 والعاطفية 

 الولاء
 بالعلامة

الجودة 
 المدركة

 رأسمال العلامة التجارية
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للا أنها مع الوقت تطورت وكبرت  ،العلامات التي كانت بدايتها صعبه وغير معروفة باستعمالها وسائل بسيطة
ل امتستهلك من مجرد كيف يتحو ، "بالرنين"ومكانة في السوق خاصة لدى امتستهلك الذي يسميه  ليصبح لها اس 

ينما ذهب بتقديم صورة حسنة عنها بحيث حدد نموذجه في شكل هرمي أيمثلها  التجارية، ى  سفير للعلامةلزبون 
لعمل على لتمام كل مرحلة فلابد من ا  ،مسببة متا يسبقهاراحل وكل مرحلة مرتبطة بالأخرى و مكون من عدة م

من تأثير على ذهنية امتستهلك التي تولد لديه أحكام وأفكار مسبقة يخزنها في   وذلك متا لكل مرحلة واحترافيةبدقه 
ارية كانت بحيث امتستهلك قبل اقتنائه لأي علامة تج ،عاطفيه ونفسيه تسلوكياذاكرته والتي تتحول مع الوقت اى  

من أجل  ،ي معلومات عنها يقوم بالبحث والاستكشاف لهاأديدة عنه والتي لا يملك خاصة حديثة النشأة والج
التي  ،النفسية بالأخصتوافق مع رغباته   الخصائصهجمع امتعلومات اللازمة عنها وتحليلها من أجل معرفة لن كان 

ارية رأسمال من دون لدراك للعلامة التج  أصبحت من امتؤثرات والمحفزات السلوكية الاستهلاكية وبالتالي لا يصبح
 .امتستهلك لها

من بين النماذج يعتبر  الباحثان نموذجا لرأسمال العلامةقدم :  Yoo and donthu 0220نموذج .3
يهدف هذا النموذج لى  فه  العلاقة ، لامات التجارية الاستراتيجيةلدارة الع الأكثر شهرة وكمثال يمكن لعتماده في

ا لتقيي  قوة وقيمة العلامات التجارية في عوء تصورات ارية وامتستهلكين، ويوفر لطار لتجبين الجودة العلامات ا
القائ  على ة ال العلامرأسميتألف النموذج من مجموعة من البنود التي تقيس جوانب مختلفة من ، امتستهلكين

 واتخاذ القرارات التسويقيةامتستهلك، مما يساعد في تحديد كيفية تأثير العلامات التجارية على سلوك امتستهلكين 
   .هذا البحث مه  للمسوقين الذين يسعون لى  فه  وتعزيز قيمة العلامة التجارية عبر سياقات ثقافية مختلفة

، ا  رأسمال علامة تجارية هي شخصيةنقاط أساسية يبنى عليه يحدد ستة Kapferer (0222) نموذج.2
الخصائص الفيزيائية والتي في حد ذاتها قسمها لى  بعدين أساسيين  الثقافة، العلاقة، الانعكاس، الصورة الذاتية،

علامة تجارية على امتؤسسة العمل بهذه النقاط حتى تتمكن من بناء ، بحيث يؤكد الجوانب امتلموسة وغير امتلموسة
 .متستهلكالتجارية بالا تتحقق للا في حالة التواصل العلامة التجارية هوية العلامة  وأن قوية،
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   وية العلامة التجاريةلهKapferer نموذج(:8)الشكل                      

 
 (162، صفحة Nugroho ،0201) :المصدر

 Millward Brown etتم تطويره من طرف الاخصائيين في التسويق  Brandzنموذج .2
WPP   بحث كل  ،م سلسلة مترابطة من امتراحلحتراعرورة ا ،ة ذات هوية مختلفةاء علامة تجارينيشترطون لب

 .تكمل الاخرى، وامتتمثلة في الحضور، امتلائمة، الأداء، امتيزة، الترابط
Brandzنموذج (:3)الشكل

 
 (Emmanuel ،0201) :امتصدر                                  

طويره تم ت هو نموذج Brand Asset Valuator (BAV) مثمن أصول العلامة التجارية نموذج .3
تقديم منهاج  ى يهدف ل ،Young and Rubicam (0222)مريكية من طرف وكالة الاتصالات الأ

 الترابط

 الأداء

 الملائمة

 الحضور

 علاقة ضعيفة 

لاقة قويةع  

https://cio-wiki.org/wiki/Brand
https://cio-wiki.org/wiki/Brand
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امتستهلك بالأخص والذي يرى  منظ  يساعد أصحاب القرار في كيفية بناء رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر
 :يقوم على أربعة ركائز أساسية هي أنه 

 دارة العلامة التجارية التركيز في خلق علامة تجارية تمتز بمجموعة من الصفات امتنفردة لابد على ل :التميز
 .ب نظر أو انتباه امتستهلك نحوها، حتى تستطيع من جذزة عن امتنافسة لهاوامتمي

 مجموعة امتستهلكين امتستهدفين، لذاالتطابق امتشروط بين شخصية العلامة وشخصية  تتمثل في :الملائمة 
 .على أرض الواقع راعاة ما يرغبه امتستهلك وترجمتهيجب لها من م

 فاء العلامة التجارية بوعودها اتجاه ما يحبه امتستهلك وما يرغب ومدى و  ،هي الجودة امتدركة :التقدير
 .ذلك لأطول مدة ممكنة وأينما وجدت مع عمان ،فيه

  الذي يتكون فيه  ،هو اخر مرحلة النموذج والذي يعتبر الناتج النهائي للمراحل السابقة :المعرفة والفهم
وعيها امتلموسة وامتعنوية في شكل تصورات لدى امتستهلك رصيد امتعرفي كاف عن العلامة وخصائصها بن

 .  في انشاء علاقة وفاء وثقة وولاء للعلامة التجارية تتكون كمسببا ،ذهنية وعاطفية
    (BAV) نموذج مثمن أصول العلامة التجارية(:12)الشكل                       

 (Knowles ،0223) :المصدر
 
أُطروحة لنيل درجة الدكتوراه , بناء نموذج لمحددات قيمة العلامة التجارية, (0212)عوض الحداد  الله عبد.3

 .الاعمال سوريا لإدارةد العالي عهالم,)اختصاص تسويق)في العلوم الإدارية 
باشرة قدم الباحث من خلال دراسته نموذج عام يتكون من مجموعة من المحددات التي تدخل بطريقة مباشرة وغير م

ولي يسة والتي بدأها بتبيان الدور الأى  ثلاثة مخططات أو امتركبات رئ، والتي قسمها لفي بناء رأسمال العلامة
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السعر لكل من امتكونين  ايجابيل اثر ، بحيث توصل لى  أنه هناك أفي بناء رأسمال العلامة ةالمعرفي اتلمؤثر ل
العاطفي بدورها تساه  بصفة مباشرة في بناء التكوين  والتي ،الوعي بالعلامة التجاريةفي بناء  والإعلان

 معظمهاثم امترحلة الثانية التي  ،(الصورة الذهنية والثقةالإرتباط الذهني، الجودة امتدركة، )لدى امتستهلك  السلوكيو 
خر منفصل لوحده كنتيجة له  جد مه  لسابقة في خلق مكون أو بعد نفسي آبعاد العاطفية اتساه  فيها الأ

له دور فعال في العلاقة التي ستبنى بينها وبين امتستهلك  ،فيه بشدة من طرف امتؤسسة الذي يعتبر من امترغوبو 
شهار والوعي من السعر، الإ كل ذلك خيروفي الأ التجارية،للعلامة بالولاءلأطول مدة ممكنة والتي يعبر عنها 

بناء رأسمال العلامة السلوكية السابقة تساه  بالإيجاب في بعاد العاطفية و بالعلامة، الولاء بالإعافة لى  كل ذلك الأ
 .التجارية

 نموذج بناء رأسمال العلامة التجارية(:11)الشكل

 
  (0212الحداد، ) :المصدر                         

 ولاء، الجودةال مثل)لعلامة التجارية ا يوعح العلاقات السببية بين أبعاد رأسمال ايعرض الشكل نموذجا فرعي
الوعي بالعلامة " النموذج كيف أن يبين."قيمة العلامة التجارية"وتأثيرها على  ،(الذهنية، والثقة امتدركة، الصورة

يتأثر بعوامل مثل الوعي بالإعلان والأسعار، ويؤثر بدوره في باقي الأبعاد الأخرى مثل الترابط الذهني " التجارية
 .الفرعيات التي تقيس علاقات التأثير بين امتتغيرات ( H21 لى  H1 امتوسومة بـ)تمثل الأسه  .امتدركة والجودة

في تعزيز قيمة العلامة التجارية بشكل غير " الثقة"و" الولاء"يظُهر النموذج أيضًا دور الوساطة لبعض امتتغيرات مثل 
 .مباشر
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 جاريةسمال العلامة التأبناء ر النماذج  (:0)جدول
نوع رأسمال 

 العلامة التجارية
الأسس التي تبنى 

 عليها
 أشهر الباحثين في المجال

 برةالوعي والخ رأسمال معرفي
Lavidge (1961); Aaker (1991, 1996); Keller (1993); 

Agarwal and Rao (1996); Yoo and Donthu(1997); Yoo et 

al. (2000); Mackay (2001b); Washburn and Plank (2002); 

Keller and Lehmann(2003); Baldauf et al. (2003); Kim and 

Kim (2004  

 الجودة امتدركة موقفيرأسمال 

Lavidge (1961); Percy and Rossitier (1992); Chaudhuri and 

Holbrook (2001)Prestige Lassar et al. (1995)Perceived 

quality Aaker (1991, 1996); Lassar et al. (1995); Agarwal 

and Rao (1996); Yoo and Donthu (1997);Yoo et al. (2000); 

Mackay (2001b); Washburn and Plank (2002); Baldauf et 

al. (2003); Kim andKim (2004)  

 لائقيرأسمال ع
القيمة المحققة  -

 وامتلموسة
 والتشبعالولاء  -

Lassar et al. (1995); Aaker (1996); Agarwal and Rao 

(1996); Mackay (2001b)Relationship equity (RE) 

Satisfaction Aaker (1996)Attitudinal loyalty Aaker (1991, 

1996); Atilgan et al. (2005) Lassar et al. (1995); Yoo and 

Donthu (1997);Chaudhuri (1999); Yoo et al. (2000); 

Chaudhuri and Holbrook (2001); Washburn and 

Plank(2002); Baldauf et al. (2003); Kim and Kim (2004)  

 (Tolba & Hassan, 2009, p. 358) :المصدر
 

Erdem et Swait (2004)  يرون نوعين من النماذج(Tolba & Hassan, 2009, p. 356): 
ليل مكونات العلامة التجارية بشكل يركز هذا النوع من النماذج على تح  :النماذج القائمة على المكونات .1 

  Aaker يتضمن الباحثين في هذا المجال. فردي، مثل الوعي بالعلامة التجارية وجودتها امتدركة والولاء لها
1996)، (1991 ،Keller (1993)، Lassar   (1772)وآخرون، Keller وLehmann   

(2003) .  
وامل الرئيسية التي تؤثر على قوة العلامة التجارية بشكل شامل، تتناول هذه النماذج الع :عامة وشاملةنماذج .0

 ،& Swait et al. 1993،1772 Srinivasan Park)من تحليل كل مكون على حدة بدلا
Russell Kamakura &  ،1993 ). 

 التجارية العلامة رأسمالقياس  نماذج:المطلب الخامس 
لتي ة نظر التسويقية التي تركز على امتستهلك وعلاقته بالعلامة امن وجه سواءحتى يصبح للعلامة التجارية رأسمالا 

ومن وجهة امتؤسسة في شكل نتائج مالية وأرباح محققة فكار وروابط نفسية أتكون لى   مما يدفعه ،تنشأ مع الوقت
اهرين على والسالتجارية من طرف هيئة التسويق والعاملين على تطوير العلامة  ،للجهود امتبذولة ةمع الوقت راجع
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لأطول مدة ممكنة لتمديد  ،القويةالتجارية تعزيز العلاقة بينها وبين امتستهلك والحفاظ عليها وعلى صورة العلامة 
  .دورة حياة العلامة  لذا يشترط لتحقيق ذلك امتراقبة الدائمة والتتبع الذكي لها

بحيث يوجد هناك  ،يمة الحقيقة لهاهو تحديد الق ،ن وأصحاب العلامةيعتبر الإشكال الذي يواجهه امتسيرو 
  .اختلاف بين القيمة المحسوبة محاسبيا والقيمة الفعلية للعلامة في السوق

 

 التجاريةطرق التقييم لرأسمال العلامة (: 3)دولالج
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (Elisabeth.Walliser, 2001, p. 146) :المصدر            

(Keller  ،1773) يعرف طريقتين في قياس رأسمال العلامة التجارية من وجهة امتستهلك الطريقة امتباشرة وغير
 امتباشرة 

 :يمكن تقسي  طرق قياس رأسمال العلامة اى  ثلاثة أصناف وهي
والأفكار امتكونة لدى امتبنية على التصورات  (:النهج الفردي)قياس رأسمال العلامة من وجهة نظر لمستهلك .1

 .امتستهلك 
تصرفاته منها الاعتماد على دراسة سلوك امتستهلك متتابعة  ،هناك عدة طرق لقياس رأسمال العلامة التجارية 

ذي س رأسمالها اليقااتجاه علامة تجارية ما بحيث  ،(العاطفية)و تصوراته امتعرفية والنفسية السلوكية متعرفة أحكامه أ
 .وفياء في السوقة من امتستهلكين الأممكن ساس ما تملكه بالتقريب كنسبةأ ىيمكن تقييمه عل

 (من وجهة المستهلك تسويقية)المنهاج السلوكي لتقييم رأسمال العلامة التجارية

(وجهة نظر المؤسسة مالية)المعيار المالي لتقييم رأسمال العلامة التجارية  
 طريقة المقارنة.1
 قيمة العلامة الحقيقة  حسب السوق -
 طريقة التكاليف .0
 السابقة  تكاليف وامتصاريف-
 التكاليف النظرية طريقة سعر التعويض  -
 المحققة والأرباح طريقة التدفقات النقدية.3
 سعر اسهم البورصة.2
  Goodwilطريقة .2

 طرق التقييم البسيطة احادية المعيار

   INTERBRAND نموذج-
  Marken-Bilanzنموذج -
  Le Modèle De Sorgemنموذج-

 والمعايير ددة العناصرالطرق المركبة للتقييم متع
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، صورة العلامة (LC Winters  ،1991)الجودة امتدركة ، 1773لعلامة التجارية حسب كيلر الوعي با
 .أو ولاء العميل للعلامة التجارية( P. Hammann  ،1992)التجارية 

سة شاملة عن طرق قياس رأسمال العلامة من وجهة نظر درا Philippe Jourdan 0221تعتبر دراسة 
  ،أولا اهتمامات واختيارات المستهلك التي يقترح فيها مجمل الطرق القياس الفردية التي تركز على ،متستهلكا

دراكية بعاد الإيمكن تقديرها بسهولة تركز على الألا  ،ثانيا غير ملموسة للعلامة التجارية للخصائصودراسة 
 تقيي  صورة العلامةو  ،(Alba et alii ،1771؛  Nedungadi  ،1990)تحديد مؤشر الشهرة  للعلامة
تركز على تحليل  (Shocker et Weitz ,1788  ;Biel, 1992 ; Krishnan, 1996) التجارية
 .(Jourdan, 2001) (Keller, 1993)سمال العلامة التجارية حسب أبعاد رأ

تعني مدى سرعة معرفة وتذكر امتستهلك للعلامة التجارية  ،لها علاقة بوعي العلامة التجاريةرة العلامة والشهرة صو 
 . وبخصائصها بالأخص غير امتلموسة

 :(Valat, 2020)هناك عدة طرق سنذكر أهمها  كيف يمكن قياس الشهرة وصورة العلامة ؟
  مباشرة مثل اجراء  دراسات الخاصة بامتستهلكينأو  بر للآراءوس جراء استطلاعل:دراسة السوق

أو الطرق غير مباشرة مثل  ،مثلاالتجارية  سرعة تذكر العلامةمقابلات مباشرة مع امتستهلك للتأكد من 
 .توزيع الاستبيانات أو الاتصالات عبر الهاتف 

 عمال وسائل التواصل است ،كثر أهمية وتأثيرالأتعتبر من بين الوسائل ا :وسائل التواصل الاجتماعي
عن طريق  Youtubeاليوتوب  نترنت كالفيسبوك والتويتر،كثر شهرة واستعمالا على الأجتماعي الأالإ

تتبع عدد امتشاهدات على الفيديوهات أو الصور التي تظهر فيها العلامة التجارية او لمكانية استعمال 
اعيين والشخصيات الاكثر شهرة وعن طريق تحليل التفاعلات نسبة العلامة من طرف امتؤثرين الاجتم

 . التفاعلات الإيجابية، السلبية، المحايدة
 للعلامة التجارية، بصفة مباشرة دون عدد امتتصفحين على مواقع الانترنت  :موقع الويب الخاص بالعلامة

 Googleال خر وذلك باستعماللجوء لى  وسيط أو اقترح من طرف شخص آخر أو موقع آ
Analytics  أو عدد زيارة امتوقع . Google Search Console 

 على وسائل الاتصال العادية حضورالتجارية علامة لن كان لتتبع ل :الكلاسيكية  وسائل الاعلام،  
 . أو اجراء حصص وثائقية عنها  كاستعمالها التلقائي من طرف الشخصيات امتؤثرة وامتشهورة

 كاحتساب نسبة   ،م لارنة بمنافسيها وان كانت في تطور أتتبع مكانة وقوة العلامة مقا :قارنة بالمنافسينالم
 .نموها مقارنتها مع نسبة النمو المحققة من طرف امتنافسين
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التي تركز على قياس رأسمال العلامة بالنسبة  (:النهج الكلي)قياس رأسمال العلامة من وجهة نظر المؤسسة . 0
مع الوقت والتي تتنوع  ةائد معنوية بالأخص مالية في شكل أرباح محققفي شكل فو  ،اللمؤسسة وما تجنيه منه

 :همهاساليبها أأ
 سهمها في البورصة أي ، بالنسبة لسعر أتركز على قياس قيمة العلامة التجارية ماليا :اليةالمساليب الأ

  .ة لها في السوقيالقيمة امتالية الحقيق
 اسبيةالمحساليب الأ: 

 التسويق امتباشرة وغير امتباشرة أي جمع كل تكاليف: نتاج العلامة التجاريةإعلى تكلفة  هج القائمالن.1     
 .(Keller 1998) وما تم صرفه مسبقا لبناء العلامة التجارية في شكل قي  رياعية أو محاسبية  ،امتاعية

لتجارية هي أسلوب معترف به لتقيي  القيمة امتالية للعلامات ا : d'Interbrand إنتربراند منهجية.0   
ا لهذا الأسلوب، يت  تحديد قيمة العلامة وفق. لامة التجارية وأبحاث السوقيجمع بين التحليل امتالي واستراتيجية الع

عتبر ي، دمات امترتبطة بالعلامة التجاريةالأداء امتالي للمنتجات أو الخ أهمها جارية بواسطة ثلاث مكونات رئيسيةالت
، Melović) امتؤسسةتقبلية وامتساهمة في أداء اقتصادي قادر على توليد عائدات مس لاأصالنهج  اهذ

Vukčević و ،Dabić ،0201 ). 

 والمعايير الطرق المركبة للتقييم متعددة العناصر.3

ن اتباعها خطوات، لابد م ب من خمسهو نموذج مرك :لقياس رأسمال العلامة Interbrandنموذج 
السوق، التحليل  دراسة :(Vasileva, 2016, p. 295)لا وهي قيمة العلامة التجارية أواحترامها في قياس 

 .جمالية للعلامة التجاريةتحديد القيمة الإ، قوة العلامة التجارية تحليل الطلب، ،امتالي

 شط فيه أو ين تنرية على سلوك امتستهلك من سوق لى  آخر أمة التجايختلف تأثير العلا :دراسة السوق
 قبل تحديد القيمة الحقيقية للعلامة لذا ،لاف من حيث الخصائص وامتركباتختتتواجد فيه متا له من ا

 ى  مجموعات صغيرة متشابهة الصفات والخصائص مع تحديد قيمة العلامةلابد من تجزئة السوق ل التجارية
 .فقا لتأثيرها على كل جزء منه بعد احتسابها يت  جمعها و  التجارية

 امتمكن تحقيقها بالتقريب من   تعتمد على تحديد امتداخيل امتالية امتتوقعة في شكل أرباح :التحليل المالي
وى  بعد ق التي تم احتسابها في الخطوة الألكل جزء من السو غير امتلموسة للعلامة التجارية،  صولالأ

 .امتتحصل عليهامتصاريف والتكاليف بأنواعها للحصول على القيمة امتالية الصافية اقتطاع كل ا
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 بالتالي ما تحليل دور العلامة التجارية في رفع الطلب على امتنتجات والخدمات الحاملة لها :تحليل الطلب ،
 RBIؤشرساس ممتلموسة للعلامة والتي تقاس على أرباح المحققة كنتيجة للخصائص غير اهي نسبة الأ
 .يت  تحديده

 على والتي تحدد  ،تحديد نقاط القوة ونقاط ععف العلامة التجارية داخل السوق :قوة العلامة التجارية
 :ساس النقاط التالية ونسبة تأثير كل خاصية على حدى أ

 قوة العلامة التجارية(:2)الجدول
 
 
 
 
: 

 
 
 
 
 
 

عتبر عملية معقدة تعتمد على يمة الحقيقية للعلامة التجارية تحديد القيلن  :جمالية للعلامة التجاريةالقيمة الإ
من خلال . العديد من العوامل الاقتصادية، امتالية، والسوقية التي تؤثر على أداء العلامة التجارية وقيمتها في السوق

، مة التجارية نفسهاتحليل شامل، يت  الأخذ بعين الاعتبار امتؤثرات الاقتصادية الخارجية والعوامل امترتبطة بالعلا
 .العواملمنها التضخ ، سعر الصرف، الأرباح المحققة وغيرها من 

 .مضاعف العلامة التجارية× العلامة التجارية سنوات من  3المحقق لمدة ربح متوسط ال= قيمة العلامة التجارية  
 العناصر امتاليةارية باحتساب لامة التجن هذا النموذج لا يخلو من النقائص والذي يركز على قياس قيمة العللا أ

 Yizhengو  Wensong Zhang مما دفع كل من ،امتستهلك املع تأثير تجاهلفقط و وعوامل السوق 
Jia (0213)  من دون  ولالجعله أكثر فعالية وشم ،للنموذج ان صح التعبير تصحيحلجراء لى  لفي دراستهما

نتيجة  ،رادات حاليةعلامة التجارية وما تحققه من ايبكل عناصر التي تحدد القيمة الحقيقية لل انقائص ملم

 (88، صفحة 0216سفيان، ) :المصدر



 

62 
 

 بتحليل ثلاث المستهلك تأثير قوةهو  رخبإعافة عنصر آامتستقبلية للمنتج أو الخدمة  عافاتوالإلخصائصها 
 : عوامل التالية

 .ةالتجاري وأخيرا العلاقة بالعلامةالتجارية الروابط المعرفية والعاطفية للعلامة                    
 الاساسية المساهمة في صناعة علامة تجارية قويةالمركبات  :المطلب السادس

لها ميزة همة في صناعة علامة تجارية قوية، دارة العلامة التجارية مجبرة على توفير مع احترام العناصر الاساسية امتسال 
، مما يساه  في لعطاء وفياء لهامع امكانية الحفاظ على القدماء أو الأ تنافسية ومؤثرة في جذب مستهلكين جدد

 .   صول وخصوموالتي تترج  في شكل رأسمال لها أ و صورة مميزة للعلامة التجاريةقيمة أ
 ،أو الحامل لها يمكن أن نمثل العلامة التجارية كبطاقة التعريف لهالتجارية يعتبر امتمثل الرسمي للعلامة  :المنتج.1

الذي يعكس  ،ته وأحكامه اتجاه امتنتج من حيث النوعية والضمان والثقةالذي على أساسها يبني امتستهلك تصورا
لذا على امتؤسسة احترام  ،(عملية الاقتناء)ى  سلوك شرائي لخير لحسنة للمؤسسة والتي تترج  في الأأيضا الصورة ا

امتستهلك بحيث  الاستراتيجية التسويقية من خلال امتزيج التسويقي والاتصالي امتلائ  لبناء صورة الحسنة لدى
ن أحتى  ،عرض خصائص امتنتج تطور من التركيز على الجانب امتلموس والتركيبي كالغلاف الخارجي والمحتوى فقط

والتي كانت  ،امتؤسسة أصبحت تعرف وتعرض طريقة الإنتاج والتكنولوجيا امتستعملة أو امتواد الداخلية في تكوينه
وسة كالتعريف سبب وجود لماللا ةتركيب ى ل ،معرفتها كن للمستهلكفي زمن قريب من أسرار الشركة والتي لا يم

بحاث تتفق على أنه في حالة التغيير معظ  الأ  بحيث أو على ما تعبر عليه في شكل رسالة تعبيرية التجارية العلامة
لذهنية بالأخص امتادية له تنعكس مباشرة على الصورة ا ،جراء أي تعديل على الخصائص امتلموسة للمنتجلأو 

 .(Reibstein ،1777و  Ulrichو  Randallراجع )للعلامة التجارية لدى امتستهلك 
 أما العلامة فمن الصعب سرقتها  امتنتج يمكن تقليده.  
 امتنتج يكون مؤقت لكن العلامة تعيش لأطول مدة ممكنة متا لا للأبد. 
 امتنتج يساه  في بناء صورة حسنة للعلامة. 

لأن  ،مكن بناء رأسمال العلامة في مدة زمنية وجيزة للا في حالات شاذة وربما القليل جدامن غير امت :الزمن.0  
عدم القدرة في التأثير على الزبون وجذبه  ى لراجع  ،عنصر الوقت من امتؤثرات والعوامل امتساهمة في صناعة ذلك

مع  ،يه الفكرة أو الرسالة التي تبنى عليهالى  استهلاك علامة ما للا عن طريق المحاولة امتتواصلة والدائمة لإيصال لل
الإشهار  ،متلاحظته مع دور امتؤثرات الخارجية في شكل وسائل التواصل امتباشر وغير امتباشرة بالإعافةليها لتجريبه 

عكس العلامة تبقى  ،في أي وقت يستبدل بمنتج آخر ،بحيث امتنتج يمكن استبداله وله دورة حياة .والكلمة امتنقولة
 ،وم ويجب العمل على الحفاظ عليها لأطول مدة ممكنة باعتبارها الناتج لمجموعة من الخبرات المحصلة مع الوقتوتد

و السلب أالذي يكونه عنها سواء بالايجاب  و البناء الذهنيأويلة للحصول عليها نتيجة التصور وتتطلب مدة ط
بالنسبة للمنتج أو امتسوق لها كما يحاول أن يسوق باعتبار أن صورة أو رؤية العلامة لدى امتستهلك ليست نفسها 
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مثل شركة كوكا كولا الأمريكية يستهلكها كل الأعمار دون تمييز باعتبارها علامة مشروبات  .بل عكس ذلك ،لها
 .سنة 102غازية عامتية ذات خبرة في امتيدان اكتسبتها في مدة زمنية طويلة تفوق أكثر من 

العلامة التجارية تشمل امتركبات الفيزيائية امترئية وامتلموسة مثل  (الملموسة) ئيةالمر  المركبات الفيزيائية.3
قد تتأثر العلامة التجارية ، رتباطات الذهنية لدى امتستهلكينوان، والتصامي ، وهي تؤثر على الإالشعارات، الأل

 . بالقيمة السوقية ويمكن تحديدها بطرق مثل التقيي  على أساس التكلفة
ترويجها من أجل امتؤسسة  تعملهي السمات أو الصفات امتعنوية التي  :( اللاملموسة) غير المرئيةبات المرك.2

بحيث يتكون لدى امتستهلك  ،عبر امتنتج والتي تكون في شكل قصة ذات مغزى ممزوجة بين العلامة وامتنتج
فعندما  .امتنتج وليس في امتنتج نفسهتصورات وروابط عاطفية ونفسية نتيجة تأثير العلامة التجارية التي يحملها 

ى  الصفات ل أن تلجأ ةه التي يقدمها لابد على امتؤسسو امتنفعأ امتلموسةيتشابه امتنتجات من حيث الخصائص 
      .منتجها عن غيرها و توجه امتستهلك لجذبه في اختيارأكثر على نفسية أثير أخرى غير ملموسه ليكون لها تأ

ن اهتمام امتوزعين بعلاقة امتستهلك بالعلامة التجارية أصبح همه  الكبير وموعوع ل : علامة الموزعينتأثير .2
تركيزه  لإيجاد السر الذي يقربه  من لكتشاف الطريقة الصحيحة للتحك  في تلك العلاقة، التي لكتشفوا مع 

وزيع مجبر على حسن لختيار لذا امتتاجر امتختصة في الت ،الوقت أن لها تأثير على لس  امتتجر امتوزع بصفة عامة
ب أكبر عدد من الزبائن والتفادي من العلامات ذات ة التسزيقية القوية وامتؤثرة، لجذالعلامات التجارية ذات الصور 

 خاصة لأن لها لنعكاس مباشر على صورة علامة امتتجر، ةالضعيفة أو الصورة التجارية السالبالشهرة 
(Nikhashemi ،Tarofder ،Gaur و ،Haque ،0216) كما في نفس الوقت على العلامات ،

العديد من  أظهرت التجارية القوية أيضا حسن لختيار امتوزعين امتناسبين ذوي الصورة التسويقية الجيدة في السوق،
محلات ، لذا تجارية للمتجرأن سمات امتتجر تؤثر مباشرة على القيمة امتدركة للعملاء وولائه  للعلامة ال الدراسات

ة قوية تسويقاستراتيجيات  تطوير من أجل تجاه علامته  التجارية ونظرة الزبائنتصور  فه  التوزيع مجبرين على
 .(Tian ،0227و  Jinfeng)في نفس المجال  تمييز عن امتنافسينللتمكن من الو  وفعالة

يجاد التركيبة التسويقية امتثالية من يف الجهود التسويقية والعمل على لمن تكثلا بد من :الاستثمار في التسويق .3
       :حيث عناصر امتزيج التسويقي امتناسبة

هما نموذجان تسويقيان  :(Steiner ،1761و  Lavidge)  AIDA نموذج الاتصال ونموذج .1.3
على عناصر الاتصال  نموذج الاتصاليركز  : العملاء وتأثير الإعلانات عليه سلوك مشهوران يستخدمان لفه  

الأساسية مثل امترسل، الرسالة، الوسيط، وامتستقبل، مما يساعد في تحليل كيفية تأثير الاتصال على الجمهور 
 نتباهالإ: ار الشراءر فيركز على أربع مراحل يمر بها العميل امتستهدف قبل اتخاذ قAIDA نموذجأما ، امتستهدف

(Attention)هتمام، الإ (Interest)الرغبة ، (Desire)والفعل ، (Action).  يعتبر هذا النموذج أحد
 الأدوات الهامة في تحليل الإعلانات وتصميمها بطريقة تجذب العملاء وتحثه  على اتخاذ الإجراء امتطلوب

(GHIRVU ،0213) . 
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دراسة تحليلية استكشافية للعناصر  :تحت عنوان (Rizvi ،0213، و Shariq ،Khan) دراسة.0.3
       ،ستهلاكية سريعة الدوران في الإمارات العربية امتتحدةمة التجارية في قطاع امتنتجات الإالتسويقية وقيمة العلا

( Jindal Journal of Business Research). 
تحليل استكشافي لعناصر التسويق والقيمة العلامية في فئة امتستهلكين السريعة الحركة في الإمارات "ورقة البحث 
للباحثين محمد شريق، بلال مصطفى خان، وعفتاب حيدر رعوي، تفحص العلاقة بين عناصر " العربية امتتحدة

يهدف البحث . ريعة الحركة في الإمارات العربية امتتحدةالتسويق وأبعاد القيمة العلامية داخل قطاع امتستهلكين الس
وتأكيد امتقاييس امتطورة لاختبار هذه البنى في  1771لى  تعزيز فه  هذه العلاقة كما تنظر لليها أيكر في عام 

 .الأبحاث السابقة

ة التوزيع، السعر، وشد)يقدم البحث عشرة مفاهي ، بما في ذلك خمس عناصر تسويقية  باستخدام نموذج أيكر
، والولاء التجارية لعلامةباوعي )وأربعة أبعاد للقيمة العلامية ( والإعلان، والعروض السعرية، والعروض غير السعرية

 ،، بالإعافة لى  بنية عامة للقيمة العلامية(التجارية لعلامةبا امتتعلقة، والجودة امتتصورة، والروابط التجارية للعلامة
وامل، حيث تم تقسي  عناصر التسويق وأبعاد القيمة العلامية بشكل مختلف عما كان أسفر التحليل عن سبعة ع

وتض  العاملة للقيمة العلامية الأبعاد مع ظهور وعي العلامة، والروابط مع العلامة، وصورة . مفترعًا في البداية
يقية المحددة استنادًا لى  يقترح البحث أنه يمكن نمذجة وقياس العناصر التسو ، العلامة على شكل عوامل منفصلة

 .ودمجها في النموذج العناصر المحددة، ويمكن لعادة تسمية الأبعاد امتقسمة لتكون أكثر تمثيلا

العلاقة امتوجودة بين العناصر امتكونة للمزيج التسويقي و ابعاد رأسمال العلامة (:10)الشكل  

 
 
 
 

 السعر

 الدعاية

 اغراءات سعرية

 اغراءات اخرى

 التوزيع

رأسمال العلامة 
 التجارية

 صورة العلامة 

مع  الوعي بالعلامة
 الادراك بها 

 (Shariq, (2014), p. 14) :المصدر  
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  :البلد المنشأ.7
. تناولت تأثير صورة بلد امتنشأ على مصادر قيمة العلامة التجارية( 0213)قعة فاطمة دراسة بوسالم أبوبكر وبور 

تهدف الدراسة لى  قياس هذا التأثير وتوفير الأدلة العملية للأبعاد امتتعددة لقيمة العلامة التجارية من وجهة نظر 
ودة امتدركة، الوعي بالعلامة تم التركيز على أبعاد مثل الج .Aaker (1991) امتستهلك، معتمدة على نموذج

الدراسة شملت عينة من مستخدمي الهواتف  .التجارية، الصورة الذهنية للعلامة، وولاء امتستهلك للعلامة التجارية
برز ت .لد امتنشأ وأبعاد قيمة العلامة التجاريةالنقالة الذكية في الجزائر، وتوصلت لى  وجود علاقة ليجابية بين صورة ب

 .هذه الدراسة مدى تأثير صورة بلد منشأ العلامة على مصادر قيمة العلامة التجارية

 دارة الاستراتيجية لرأسمال العلامة التجارية الإ :المطلب السابع
ه  وأشهر الباحثين ية، من طرف أرأسمال العلامة التجار بعد ايضاح لبعض طرق البناء والقياس امتتعارف عليها ل

و التنازل خاصة اثناء تحديد سعر الإندماج أ صول امتعنوية امتهمة للمؤسسة وما له من عوائد ماليةباعتباره من الأ
مان نموها مع الوقت أنه ذلك لا يكفي بل ولابد من الحفاظ على تلك القيمة مع علا التجارية، ل عن العلامة

ن ذلك لا يضمن للمؤسسة في الحفاظ على قيمة لا أالتجاية، ل يغة للحماية القانونية للعلامةهمية البلبالرغ  من الأ
عاطفيا كالوفاء  علامتها لأطول مدة ممكنة بالحفاظ على علاقتها مع امتستهلك عن طريق التأثير امتتواصل عليه

فسة شرسة ودخول منتجات بديلة أو مناخاصة متا يواجهها من تهديدات خارجية بالسوق من  ،ليهاوالثقة والولاء ل
دارية أو تسييرية محكمة مع التتبع امتتواصل لها عبر على امتؤسسة اعتماد استراتيجية ل لذا وجب ذات أسعار مختلفة،
 .الزمن و اينما وجدة

  :Keller et Lehmann (0223)حسب Brand value chainالقيمة للعلامة التجارية سلسلة .1
يما بينها بحيث كل عن مجموعة من امتراحل امتنظمة وامتتسلسلة وامتترابطة ف عبارةالتجاريه هي  العلامةسلسله قيمه 

مع ليضاح الدور الذي تلعبه أنشطة التسويق في ذلك ولتقيي  مصادر  ،خرى وتساه  في بنائهامرحله تكمل الأ
 .رأسمال العلامة التجارية وما ينتج عنها 
امتعالم لصناع القرار في امتؤسسة وامتساهمين في جهود صناعة العلامة التجارية  بحيث تهدف لى  تقديم منهاج واعح

وأن هناك تعاون الجهود لجميع أعضاء امتؤسسة بدون استثناء من مرحلة الاستثمار في الجهود التسويقية لى  آخر 
     : أدناهامتخطط  ة فيوعحامت يحققه امتساهمون من قيمة وفوائد مرحلة وهي ما

 
 
 
 

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/33648
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/33648
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/33648
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 Keller et Lehmann سلسلة القيمة للعلامة التجارية حسب(:13)لشكلا

 
 .(Jayasuriya ،(0218)):المصدر       
 من  ةجموعبم من تقو أ ةلابد على امتؤسس ةتجاريال العلامةنطلاق في تسويق قبل الإ: ستثمار التسويقيالإ

الذي و  ،و امتزيج التسويقي امتناسبأسويقي البرنامج الت لإيجاد ،من الجانب التسويقي ةوليلأات استثمار الإ
 .التجارية لعلامةبا الخاصة ملموسةغير  صائص وامتميزاتالخيتوافق مع 

 ذاكرة  التي تشمل ةالقيم ةمن سلسل ةتعتبر ثاني مرحل :المكونات العاطفية والمعرفية للمستهلك
ومواقف   حاسيس العاطفية من مشاعرالأ أعافة لى  ،الأفكار وامتعتقدات في  تتجلىوالتي ،امتستهلك

بعاد الخمسة الرئيسية علامة في هذه امترحلة عن طريق الأويمكن قياس رأسمال ال .تجارية بالعلامةتتعلق 
العلامة اقتناء  ،التجاريةالتعلق بالعلامة  ،رتباطات الذهنية بالعلامة، الإالتجارية وهي الوعي بالعلامة

 .امترتبط بها أو نشاط امتستهلكالتجارية
 التجارية للتأكد من مدى فعاليتها في  العلامةهي امترحله التي يقاس فيها أداء  :أداء العلامة التجارية

يستدل و  ،ه لليهاؤ العلامة التجارية وولا  ستهلك معكان هنالك تفاعل امت  ما لذاعن طريق التأكد  ،السوق
  .ثمنها كانمهما  التجارية اقتناء العلامة رباح المحققة و لأا ،ن خلال الحصة السوقيةم على ذلك 

 ينتج عنه مما ،بعد استكمال كل امتراحل السابقة وتمكن امتؤسسة في التحك  فيها :قيمة حقوق المساهمين 
ين يولون الذ ،وجود في السوق ومؤثرة على عدد معين من امتستهلكينعلامة تجارية قوية ذات شخصية و 

 منحلها من وجهة نظر امتستهلك الذي يساه  أيضا في  رأسماللها الولاء والثقة والذي يساه  في بناء 
سعر أسه  امتؤسسة  علىوالتي يكون لها أثر مادي مالي تنعكس  ،قيمة لعافية من وجهة نظر امتؤسسة

منها  خص  بعد المحققة امتستقبلية حالأربابناء على والتي يمكن حسابها  ،لأرباح امتوزعة على امتساهمينوا

الاستثمار  
 التسويقي

ق قيمة حقو 
 المساهمين

العلامةأداء  المكونات العاطفية  
كللمستهلوالمعرفية   

الاتصال.المنتج .  

 المبادلات التجارية.

غيرھا من .الموظفين.

 الاستثمارات 

 الوعي.

 العواطف
 التعلق .

 النشاط.

ظروف وشروط  برنامج الجودة

 السوق

الة العاطفية الح

 للمستثمر

 السعر الخاص.

 الحصة السوقية.

 الارباح.

 التكاليف.

 الوضوح .
 الملائمة.
  والتناسقالتمت   .

 المنافسة.       
 قنوات التوزي    ع.
 العميل.       

 ديناميكية الاسواق.       
 فرص النمو.       
 نسبة الخطر.       

 سعر الاسهم.

 القيمة السوقية.

 الى الربحسعر النسبة .

مراحل 
 القيمة

 المضاعف
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القيمة  يمكن التأكد من ذلك بالتركيز على امتؤشرات الآتية.   ( Clarke ,2001) امتال سأتكلفة ر 
 .بقيمة العلامة التجارية طرديا ترتبطوالتي  ،حرباالأ معقيمة السعر و الحقيقية لأسه  امتؤسسة 

لدارة العلامة التجارية  :تحت عنوان (Miller ،0212، و M'zungu ،Merrilees) دراسة.0
 .(Journal of Brand Management)، نموذج نظري: مة العلامة التجاريةلحماية قي

التجارية ممكنة متعلق بمدى كفاءة لدارة امتؤسسة في تسيير علامتها  فترةعمان قيمة العلامة التجارية لأطول 
ولابد للعلامة  التي تنشط فيها،مواجهة امتخاطر والتغيرات غير امتستقرة داخل السوق و فسة وقدرتها على امتنا

بحيث حدد الباحثون   ،تعكس الرؤية الاستراتيجية ورسالة امتؤسسة أنأن تمثل امتؤسسة أحسن تمثيل و التجارية 
رأسمال الحسن والصحيح لبناء وحماية  للتسيير ،اتباعها منقائ  على ثلاثة مراحل أساسية لابد  نظريا امنهاجا معرفي

 :لا وهي أمن الزوال والضعف في الوقت نفسه العلامة التجارية 
على التجلرية ى  تبيان الأثر النفسي والبسيكولوجي للعلامة ليحاول الباحثون : المكونات المعرفية والعاطفية.1.0

والتأكد من مدى  ،ذات شخصية مؤثرة وحمايتهافلابد على امتؤسسة أن تركز على لنشاء علامة  ،نفسية امتستهلك
نشاء علاقة بين الطرفين من دون توافق وتطابق للأنه من غير امتمكن  ،توافق صفاتها امتعنوية مع صفات امتستهلك

   .في الصفات الشخصية لكل من العلامة التجارية وامتستهلك
 لى في رؤية تأثير العلامة التجارية من الخارج  بدل التركيز: بناء صورة للعلامة التجارية داخل المؤسسة .0.0

عضاء امتؤسسة دون استثناء أشراك كل ل علىلابد من التركيز   تأثيرها من الداخل نحو الخارج متابعةيجب  ،الداخل
تنطلق من داخل امتؤسسة التي يجب على كل من الإدارة التجارية ن صورة العلامة أو  ،لبناء علامة تجارية قوية

نتيجة احتكاكه  امتباشر مع امتستهلك خاصة  ،ل العمل معا على لعطاء صورة حسنة عن العلامة التجاريةوالعما
   .خارج امتؤسسة

بعاد الأساسية للعلامة العلامة التجارية من بين احدى الأ سمعةتعتبر  :العرض المتسق للعلامة التجارية.3.0
امتستهلك  تجاهتفي بوعودها والتزاماتها أن و  ارية جديرة بالثقةامتؤسسة من تقديم علامة تج أن تعمللابد  ،التجارية

 .وما يرغب فيه
 للعلامة التجارية إلى القيمة المالية بالعلامة التجارية من الوعي: (12)الشكل
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 قيمة العلامة التجارية
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 قوة العلامة التجارية
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 .(Kapferer, 2008, p. 14):المصدر
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 لامةل هوية العت امتلموسة وغير امتلموسة التي تشكامتكونا (Brand Assets) تمثل أصول العلامة التجارية
تساه  هذه . وتعزز تميزها في ذهن امتستهلك، مثل الاس ، الشعار، السمعة، وحقوق امتلكية الفكرية التجارية

 عن مدى تأثير العلامة في السوق من ، والتي تعبر(Brand Strength) الأصول في بناء قوة العلامة التجارية
عندما . في تعزيز تنافسيتها واستدامتها املا حاسمالامة عوتعد قوة الع. حيث الوعي، الولاء، والصورة الذهنية

 عرف بقيمة العلامة التجارية شكل قيمة مالية قابلة للقياس تال، تنعكس فيتتحقق هذه القوة بشكل فع
(Brand Value) على الأثر الاقتصادي للعلامة في الأداء السوقي للمؤسسة وتعد هذه القيمة مؤشرا ماديا. 

 وشهرة العلامة التجارية صورة  :المبحث الثاني
ول امتباشر وامتعني بتسيير وتطوير العلامة التجارية، في خلق القيمة امتالية فقط لا يمكن أن نحصر جهود وعمل امتسؤ 

 ،يجابية للمستهلك أيضا ببناء علاقة وطيدة معهمتمكن أن يتحقق من دون خلق قيمة لللمؤسسة، والذي من غير ا
تسييرية التي بالعلامة التجارية أو ما يسمى بالولاء لها، وبالتالي من وجهة النظر ال وذلك بالتأكد من مدى تعلقه

هي البحث عن كيفية التأثير على سلوك امتستهلك،  ،شكالية تسويقية مهمةعن ل ةيجابتهت  وتبحث أكثر للإ
لوجي، حسب ثر النفسي والبسيكو ختلفة من أجل تحقيق ذلك خاصة الأبتفعيل كل الأنشطة التسويقية امت

MERCATOR  امتستهلك يتعلق بالعلامة  التي تثبت على أن معظ  الدراسات والأبحاث في توما ثب
بصاحبها أو للتعرف على مكوناتها وخصائصها على عكس علاقته أو بمعرفته  ادراكيل ا، ويبذل جهدالتجارية أكثر

سألت سؤال عن أي علامة يجيبك أما عن ن ي اهتمام، بحيث في أغلب الأحيان لليه  أمالكها الذي لا يولي ل
 .دنى معلومةؤسسة امتالكة لها لا يعل  عنها أصاحب العلامة أو امت

 صورة الذهنية للعلامة التجارية ال مفهوم: ولالمطلب الأ
ة انفتاح الأسواق فيما بينها المحلي والدولي، نتيجمع تزايد امتنافسة بين العلامات التجارية على امتستوى 

ختيار والتحليل قبل  نمو ثقافة الإى ، بالإعافة لتصال الحديثة كالانترنتالإ التكنولوجيعمال الواسع النطاق ستوالإ
الصديقة له والتي يربط علاقة قوية معها، مما  التجاريةى  العلامات لدى امتستهلك مع انجذابه لأي عملية شراء 

 الخاصيةغة لهذه الللأهمية الب نظرا التجارية، صورة العلامةهتمام بالإؤسسات وأصحاب العلامة التجارية لى  دفع امت
 .باعتبار رؤية امتؤسسة في السوق وانعكاس شخصيتها أصبح له أثر أكبر من ذي قبل

 "كلمة  1222تأثير  أفضل من في العادة تأثير لصورةلأن "أمريكي يقول ثل هناك م
التكوين امتعرفي عن امتستهلك، هو ذلك الناتج  من وجهة نظرالتجارية الوعي بالعلامة  Aaker (1771) يرى

 الذاتيةوأيضا مدى قوة التذكر وقدرة الاسترجاع  ،ومدى قوة تعرف امتستهلك بالعلامة التجارية وخصائصها
 . في حالة الرغبة في تلبية ما يحتاجه امتستهلك ةللعلامة التجاري

يبنى  العلامة التجارية بأن رأسمال ،كثر شهرةفي نموذجه الأKeller  (1773 )بالتفصيل  أيضا هيؤكدوالذي 
أو الخدمة  يشتري امتنتجالذي لمستهلك الرأسمال امتعرفي بالنسبة ل أساسا على امتكون امتعرفي للعلامة التجارية، أي

 ما في عملية الاقتناء، امتكتسبة سواءائه معلومات مسبقة التي يسترجعها دالذي يملك عن لعلامة التجارية،الحامل ل
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نتيجة خبرته الشخصية أو نتيجة امتؤثرات الخارجية عليه كتأثير الكلمة امتنقولة ووسائل الاتصال التسويقية امتختلفة، 
وصورة العلامة  Brand Awareness ، الوعي بالعلامة التجاريةمكونين ى لقس  هذا امتكون امتعرفي يث يبح

لعلامات النفسية وامتعرفية امتتعلقة بارتباطات الاة من مجموعالتي هي عبارة عن Brand Image  التجارية
  .(Pakseresht, 2010, p. 20) التجارية
تجاه االشخص  يكونهانطباعات التي امتعتقدات والأفكار والإ تلكالصورة على أنها  Kotler (2002)يعرّف 

 .ها كل مرةذكر تمنتج أو خدمة وي
في شكل معلومات وأفكار مسبقة  ،ذلك الرصيد امتعرفي السابقة نستنتج أن الصورة الذهنية هيمن التعاريف 

والتي لها  ،ن خصائص ووظيفة العلامة التجاريةوعاطفية كأحاسيس وشعور مخزنة في وجدان وذهن امتستهلك ع
لعلامة التجارية مالكي االاتصالية امتوظفة من طرف علاقة بالزمن وتتكون مع مروره حسب القدرات التسويقية و 

 .وامتختصين فيها
عن  على أنها الناتج صورة العلامة التجاريةيرون  (Chantal ،0228و  Lambin)لكل من  بالنسبة

بحيث يصنف . كانت  علامة التجاريةاتجاه أي  امتستهلك تخلق لدىالتي  ،امتعرفية والعاطفية الذهنية التكوينات
 :من صورة العلامة التجارية أنواعثلاثة 
 يمكن والتي  ،علامة التجاريةمن طرف امتستهلك امتستهدف من ال ي الرؤية امتدركةه :الصورة امتدركة

 .لصورةفي السوق حول ا ميدانية دراسة عن طريق  هاحقق منتال
 عرفة واقعها الحقيقي ورؤيتها التي تكتشفها امتؤسسة والتي تتمكن من م :الصورة الحقيقية للعلامة التجارية

 .وتشعر بها والتي ستكون مبنية على تدقيق داخلي ن كانت صورة ايجابية أو العكس، لفي السوق
  خاصة  ،ا من طرف امتستهلك امتستهدفترى به هي الصورة التي ترغب امتؤسسة أن: امترغوبةالصورة

 .حسب استراتيجية التموقع امتستهدفة
 امتؤسسةصورة ب لها علاقة متشعبة بالعديد من الصورصورة العلامة التجارية  Ratier (2002)كما يرى 

 .في التسويق الصور نوع منامتوزعين ونقاط البيع كوصورة امتنتج وصورة 
 من صورة العلامة التجارية تقترب من حيث المعنى مفاهيم.1

امتفاهي  من صورة العلامة   لبعضتشابه وقرب من حيث امتعنى، هناك العلامة التجارية رأسمالبالإعافة لى  
لذلك سوف ندرس في دراسته  (RATIER, 2003) التي عددها ،دون أي تمييز توظيفها يمكنالتجارية التي 

 :بتصرف كل على حدى مع التركيز على التعريف بها وتفصيل محتواها   فاهي تلك امت
 التعلق بالعلامة التجارية  L’attachement à la marque:  هو ذلك التعلق من طرف

مع  التي تتكونالقوية  C. Cristau (2001)بالعلامة التجارية الناتج عن العلاقة النفسية  امتستهلك
وما تحمله من  مثل الحنين اى  امتاعي حاسيس وامتتغيرات النفسيةبينهما، والتي تخلق اليه بعض الأ الوقت
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علاقة بأنها  J. Lacoeuilhe (2000) ا مع شخصيته  والتي يعرفهاذكريات أو توافق خصائصه
  .هاتغيير  يصعبثابتة عاطفية دائمة و نفسية 

 الحساسية تجاه العلامة التجارية La sensibilité à la marque :  هو سلوك عقلي أكثر منه
، يشير  اختياراتهساسية يعتمد عليها في التمييز بينباتخاذ العلامة التجارية كوسيلة أنفسي يتعلق 

عرفة خصائص والبحث مت ولا يشتري منتج من دون امتعرفة ،Laurent (1992) و  Kapfererلليه
ذات ومصداقية  كثر تأثيرا قارنة بين العلامات التجارية الأوميزات العلامة التجارية امتمثلة في امتنتج وامت

 .الصورة والشهرة الحسنة
 هوية العلامة التجارية L’identité de marque :  امترئية  امتكونات تشملهوية العلامة التجارية

 امتؤسسةرسالة لإيصال هو ة ويالهتصمي  من  يكمن الهدف والغلاف، ، مثل اللونللعلامة التجارية
 لعلامة التجاريةا وصورة سمعة مع التعريف لأسباب وجودها، بحيث الهدف منها هو لدع والترويج 

 .الحالية
  التجاريةشخصية العلامة La personnalité de marque :  يعرّفAaker (1779) 

 ومن خلال هذا "العلامة التجاريةو الخصائص البشرية  التشابه امتوجود بين"شخصية العلامة التجارية بأنها 
لعلامة التجارية ويتصرف معها على أساس أنها تواصل امتستهلك با هناك علاقةيتبين لنا على أنه التعريف 

بحاث هو أن امتستهلك يختار العلامة وثابت، وما ثبت من العديد من الأ ا كيان مستقلشخص له
ها يمكن وصفالتجارية ذات الشخصية التي تتشابه من حيث الصفات معه والتي تعبر عنه أكثر، و التي 

 .أو معنوية وظيفية ورمزية صفاتب
 Proceedings ) ،مفهوم صورة العلامة التجارية :عنوانها Berrehail (0216)و   Boukalkoul دراسة

of the Marketing Spring Colloquy). 
رة العلامة التجارية، بحيث بعاد متفهوم صو ل دراستهما هذه لى  لعطاء شرح مفصل الأيهدف الباحثين من خلا

لاقتها بالعلامة التجارية مع تقديم امتفاهي  امتشابهة على امتنهج النظري الوصفي لتقديم مفهوم الصورة وع اعتمدا
ا هي قوة التذكر وسرعة الاسترجاع لدى امتستهلك للمواصفات وسمات التي تتميز به  Notoriété الوعي ،لها

 .سمها أو في وقت الاقتناء لحاجاته اللازمةالعلامة التجارية فور سماعه لإ
 وأ ابيجهلك في مخيلته تكون سواء بالإالتي تتكون لدى امتستهي النظرة أو الصورة  Réputationالسمعة 

 .و تصرف امتستهلك تجاه العلامة التجاريةأوتقيس سلوك  ،لباالس
  :عافة اى  ذلك قدما منهاجا مختصر لكيفية انشاء هذه الصورة والتي تمر على ثلاث مراحل هيل

 ما ترغب فيه ودوافع شرائها للعلامة التجارية امتراد ومعرفة  ،تحديد الفئة امتستهدفة امتراد التعامل معها أولا
الإيجابية في نجاح بناء الصورة  ،تعتبر هذه امترحلة أكثر حساسية متا لها من أهمية بليغة.دعمها في السوق

 .تكون مبنية على استراتيجية ذات رؤية وأسس صحيحة أنطلاقة التي يجب والجذابة باعتبارها الإ
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 والتي   ،برة وذات معنى التي يجب أن تعبر عنها وتحملها العلامة التجارية أينما وجدتنشاء رسالة معل ثانيا
 .تجذب انتباه امتستهلك

  امتستهلك لا يرغب  ما ثبت عن لأن ،قابلة للتجسيد سهلة الفه  وواعحة الرسالةتكون ن أيجب ثالثا
في ذاكرة امتستهلك لتجارية الأن الهدف من ذلك هو تثبيت العلامة  ،ما هو معقد وغير واعح لليهفي

 .حتى يستطيع استرجاعها بسرعة لحظة عملية الشراء لديه 
 بطريقة مستمرة ومتواصلة  عرض فيهاتيجب أن   التي وامتؤثرة  تصال امتعروفةاستعمال كل وسائل الإ  رابعا

متستهلك والتي يت  في ذاكرة ا التجارية تنجح عملية التثبيت لصورة العلامة حتى ،التجارية لرسالة العلامة
 .استرجاعها في أي وقت كان
عتماد عليها في صناعة الصور امترغوبة والإيجابية يجب الإنفسية بسيكولوجيه  ولعافة لى  ذلك يعرعان وجهة نظر

اعتباطية متكونات امتنتج سواء امتلموسة وغير و امتؤسسة لا تختار بصفة عشوائية  بحيث ،التجارية خاصة للعلامة
التي تمر هي  سيكولوجية للمستهلك امتستهدفبالتركيبة الي في ذلك الجانب امتكون النفسي و ل تراعب ،ملموسة
 :على مجموعة من امتراحل بذاتها
 على أي مؤسسة مراعاة امتكون  الذ ،بحواسه في تحليل المحيط الذي يحيط به  امتستهلك يستعين أولها

 .في جلب انتباهه وجذبه لليه الفيزيائي للمنتج ولدراج في تكوينه كل ما له دور
 يختار الأكثر تأثيرا وتحفيزا في غالب و  ،امتستهلك يحلل ويميز بين العلامات التجارية امتتوفرة لديه ثانيا

 .الأحيان
 تتمثل في الإدراك امتعرفي والعاطفي الذي يكونه امتستهلك عن العلامة التجارية ثالثا. 
  سواء بالإيجاب أو  ،التجارية كصورة عن العلامة  يستحضرهه وما التعبير النهائي عن حقيقة ما يدركرابعا

 .والذي يظهر أثناء عملية الشراء لديه  السلب
  :والتي يصنفون ثلاثة أنواع من الصورة للعلامة التجارية 

  الصورة المرغوبةimage voulue:  التي التجارية علامة للالتمركز في السوق عن طريق صورة هي
 .ف امتستهلكطر  منأن ترى بها أو ترغب ترغبها امتؤسسة 

 الصورة المعبر عنها image transmise:  على أرض التجارية هي ترجمة الصورة امترغوبة للعلامة
   .في شكل الرسائل وامتعاني   الواقع

 الصورة الملموسة image perçue:  العلامة التجارية امتستهلك بها هي الصورة الحقيقية التي يرى
 .والتي تختلف من شخص لآخر الذاتيةومعارفه  حسب تجاربه

جارية باعتباره منعكس هو حساسية امتستهلك اتجاه العلامة الت ،اجديد ايعرض أيضا الباحثان مفهوم
التي يعرفها ويملك معلومات  التجارية أنه حساس جدا للعلامات ،يعبر عنه أثناء عملية الشراء لديه بسيكولوجي
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لذا على أصحاب القرار العمل على خلق أحاسيس ليجابية في نفسية امتستهلك  ،لديه مسبقة عنها عكس المجهولة
 .من ثقة وأمان التي تضمنها له العلامة التجارية 

بحيث لابد من دراسة امتعرفة امتخزنة لدى امتستهلك  ا أيضا طرق وأساليب قياس صورة العلامة التجاريةيقدم
متعارف امتوعوعية امتخبئة غير امتعبر عنها وامتعارف امتكتسبة من الخبرات امتعارف امتعلومة والقابلة للتقيي ، ا

 .الشخصية
 :لقياس تلك امتعارف هناك وسائل أشهرها 

 ختبارات البعدية للمعارفالإ Les pré-tests:  قياس مدى تأثير الإشهار على ذاكرة امتستهلك في
 . الإشهارتخزين امتعلومات عن العلامة التجارية التي عرعت عليه في

لدى امتستهلك حسب ما  Les mesures explicites المعرفة المكتسبةوالتي تنقس  لى  قياس 
امتكونة  امتعارفLes mesures implicites  المعرفة المكونةوقياس  ،من الإشهاروتعلمه اكتسبه 

الحقيقية التي والتي تعبر عن الصورة  ،و تلقين هادف من طرف امتؤسسةأمن دون لشعار  لدى امتستهلك
   .يرى عليها العلامة التجارية في الواقع عكس ما يعرض في الإشهار

 والدراساتستطلاعات الإ Les enquêtes et études: 
هناك العديد من الطرق والوسائل امتعتمدة لقياس قوة الصورة ورؤيتها الحقيقية لدى امتستهلك منها الطرق 

طريقة التعامل لمجموعة من امتستهلكين مع العلامة التجارية وتطور الكمية والكيفية وامتلاحظة امتباشرة ل
 .تلك العلاقة مع الوقت

والتي  ،ستراتيجية تعتمد عليها العلامة التجارية لتموقعها داخل السوقير يقدمان مجموعة من الخيارات الإوفي الأخ
والتي تعتمد على الاستثمار في القدرات  .في نفس امتوقع الاستراتيجي امتتبع من امتنافسين بالتمركزتكون سواء 

رية وحدها عن غيرها من عرض ميزة تنافسية مختلفة وخاصة بالعلامة التجا ختلافالإالتسويقية أكثر، استراتيجية 
 .عتماد على البحث والتطوير خاصةعرض منتجات جديد ومستحدثة بالإ التجديدوأخيرا استراتيجيه  ،امتنافسين
لن صورة العلامة التجارية هي خاصية جد حساسة في بنائها وتحقيقها ولابد من احترام يمكننا القول  كنتيجة

لابد  لتفادي أي طارئ قد يحدث ويخل بالعلاقة امتوجودة مع امتستهلك التي ،مجموعة من امتراحل والتتبع امتستمر
امتستمر لنفس العلامة الشراء والاستهلاك  ةعادلحتى نضمن  ،طول مدة ممكنةلأوالعمل على الحفاظ عليها و 

  .عدم استبدالها بأخرى منافسة لها لضمان .التجارية
، نية امترتبطة بالعلامة التجاريةالعقلاامتعتقدات العاطفية و  التصورات تلك هيصورة العلامة التجارية عام لتعريف ك

ر امترغوب من طرف خارج التصو  ذاتيةعنه بصفة  صادرتقييمي حك  في شكل  امتكونة مع الوقت لدى امتستهلك
التي تساه  في بناء ولنشاء صر اعنمن بين ال  افي حد ذاتهبالتالي يمكننا القول عن صورة العلامة التجارية . امتؤسسة

، والانطباعات ، وامتشاعر العاطفيةامتتلقاة فكار، والأ، ويجمع بين القي  الحقيقيةاريةلقيمة امتضافة للعلامة التجا
 .ستوعبة وغير امتستوعبةامت الذاتيةامتوعوعية و 
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بسبب التغير امتستمرة للعديد من امتتغيرات وعدم استقرارها خاصة حدت امتنافسة والتطور امتتواصل في سلوك 
قة امتستهلك، كل ذلك فرض على امتؤسسة بالتغيير في رؤيتها التسويقية بدل البحث عن الطرق والحلول لبناء علا

لعمل جاهدة في خلق علامات تجارية مؤثرة ومميزة، حتى تبني صورة لها سهلة ى  ابيع وتسويق فقط مع زبائنها، ل
 . التذكر والاسترجاع مع البحث في الطرق الفعالة  لتثبيتها بذاكرة امتستهلك

 أهمية صورة العلامة التجارية  :المطلب الثاني 
نفاق لاستهلاك  ك الذي يقوم بعملية الإلى امتستهللها فوائد تعود على كلا الطرفين، أولا ع صورة العلامة التجارية

كل ما يوفر أو يقدم له من عمانات ذات امتصادر امتختلفة، كالجودة والنوعية الخدمات خاصة ما بعد البيع والتي 
تتوافق مع متطلباته وما يرغب فيه، ثانيا على امتؤسسة باعتبارها صاحبة العلامة التجارية والتي تبحث بجل الطرق 

  .  طاء صورة موجبة وحسنة عنهاوالوسائل لإع
 : بالنسبة للمستهلك.1

أثر وتؤثر في المحيط تت ،عندما نقول صورة العلامة التجارية نقول العلامة نفسها ممثلة في شكل شخصية منفردة
للعلامة التجارية فوائد يستفيد منها امتستهلك في شكل  Kapferer  (2008)ليه حسبالذي تنتمي ل

  :يليوظائف امتعرفة كما
 عندما نقول علامة تجارية ذات صورة جيدة ليس لجمالها أو لجمال خصائصها الفنية، بل راجع  :الضمان

 .متا تضمنه من جودة ونوعية امتنتج والخدمات امترفقة معه والاستمرارية في ايجاد ذلك
  جع للشفافية ووعوح ، راالصورة تضمن حماية امتستهلك من امتنتجات امتقلدة وغير امتعروفة لديه :الحماية

  . نشاط العلامة التجارية وما تقدمه كمنتجات وخدمات مرافقة له
 نحوهاالواعحة تكون دوما مساهمة في جذب امتستهلك يجابية و التجارية ذات الصورة الإالعلامة  :التمييز 

أخرى في حتى لو كلفه الأمر في التنقل لى  أماكن  ،ها من بين العلامات التجارية الأخرىالبحث عنو 
 .لديه وععيفة الصورة اليه ن يغيرها بأخرى مجهولةعلى أ ،خرى تتوفر فيها من أجل اقتنائهاأسواق أ

  صورة العلامة التجارية تساه  في بناء علاقة عاطفية فعالة، التي تساه  في انشاء علاقة قوية في  :الثقة
 . الواسع النطاقشكل سلوك نفسي يسمى الثقة، راجع لوعوح صفات العلامة وتأثيرها 

 من من أجل البروز والتميز امتؤسسة جاهدة العلامة التجارية واعحة الصورة وامتعالم والتي تعمل  :التقييم
، لذى يعتمد امتستهلك عليها في تقيي  الخصال وتوافق شخصيته مع شخصية العلامة عن غيرهاخلالها 

 .  و السالبةالصادقة والايجابية ويبتعد دوما عن التي تمتاز بالنقص ا
 :بالنسبة للمؤسسة.0

على  ابليغ اأثر لها  العلامة التجارية أن صورة Kotler  and  Pfoertsch ،(0223) يرى كل من
  :النقاط التالية من خلال ثلاثتظهر امتؤسسة 
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 فيا  لها أم لايجابية لصورة العلامة التجارية من طرف امتستهلك مهما كان و في حالة الرؤية الإ :التسويق ،
فمن ها لعكس في حالة تكون صورة سالبة عن، واالتجارية تسويق منتجاتها بنفس العلامة امتؤسسة تواصل

ستؤثر مباشرة  لأنهذات الصورة السالبة  التجارية س  العلامةيقاف التسويق بإلاجب على امتؤسسة الو 
 .على القيمة امتضافة من وجهة نظر امتؤسسة

 في  تستخدمهاالصورة القوية والحسنة، تعتبر نقطة قوة للمؤسسة  العلامة التجارية ذات: التفاوض
 .التفاوض مع امتوردين

  للعلامة التجارية ذات الصورة الذهنية القوية  سهولةسواق جديدة بكل مكانية دخول أل :التوسع
 . مكنمن خلال استهداف أسواق خارجية لن أمن حصتها السوقية  مما يرفعوالإيجابية، 

لدارة أزمة العلامة دور ذاكرة امتستهلك في  :تحت عنوان ، (2019)كمال و بن مشيش هناء   مرداوي دراسة
 .002-022ص  – 0العدد  6، المجلد 0يد مهري قسنطينة ملة دراسات اقتصادية،جامعة عبد الحالتجارية، مج

ك في مواجهة ية ذاكرة امتستهلمشروع بحث، يبين مدى أهم ى  تقديميهدف الباحثان من خلال دراستهما ل
مبرزين دور وأثر التذكر  .زمات امتختلفة التي تمس صورة العلامة التجارية وتؤثر على سمعتها داخل السوقالأ

من معلومات ومعارف قد اكتسبها وجمعها مسبقا عنها، في  ،والاسترجاع متا يخزنه امتستهلك عن العلامة التجارية
ن امتستهلك يلجأ لليها في حالة الاختيار وقبل الاستهلاك، أي أو ية ذهنية وعاطفية يسترجعها شكل تصورات معرف

نه ينجذب علامات التجارية ومعظ  الدراسات أثبتت ألا يستهلك كل ما هو موجود من دون فحص وتمييز بين ال
 .ليه والتي يتعلق يهاالأكثر ألفة لالتجارية ة للعلام

ع فيها العلامة لتجاوزها بسلام والتي قد تؤثر على صورتها بحيث تركز دراستهما على كيفية ادارة الازمات التي تق
خاصة وتذكر  ةالايجابية، وطرق العمل على تنشيط ذاكرة امتستهلك لاسترجاع ما يخزنه من معلومات الإيجابي

 .عن مدة زمنية طويلة ةوليدة جهد معرفي وعلائقي تسويقي ناتج ، وهيالعلاقة القائمة بينهما
، مما فرض اامتلوثة للبيئة التي عايشته أزمة انبعاثات الغازات   Volkswagenمتانية ارات الأخير مثال لشركة السي

تدخل وكالة حماية البيئة الأمريكية بسحب كل سيارات العلامة مع فرض غرامة مالية كعقاب عن ما سببته من 
والذي انعكس التجارية ة أعرار بيئية والتسويق الكاذب لها،كل ذلك كان له اثر بالسلب على صورة العلام

زمة بسرعة والتي كانت كتهديد وتجاوزت الأ ةن امتؤسسة استرجعت مكانتها التسويقيسعر أسهمها، للا أ بانخفاض
 .لوجودها ولصورتها الناتجة عن جهد استراتيجية واستثمار تسويقي

بمثابة  تعد ،التجارية العلامة زمات هي تلك الفجوة التي تقع بين ما يرغب فيه امتستهلك وما تحققهبالتالي الأ
الحديثة  والتواصل تصال العالم أصبح سريعا بسبب وسائل الإخفاقات التي تقع فيها والتي انتشارها عبر الإ

 .نترنتكالأ
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التجارية في ه الدراسة وندع  بها بحثنا، هو مدى أهمية تكوين صورة العلامة وكإعافة علمية نستنتجها من هذ
يجابية من ذكريات بأنواعها السلبية والإ نزلاقات امتفاجئة، وعلاقتها بذاكرة امتستهلك وما يخزنهمواجهة الأزمات والإ

 .و امتكتسبة من الغيرالناتجة جراء تجاربه الذاتية أ
 عهد استراتيجيات العلامة التجارية في :عنوانها Milovanov (0217) و  Aleksandar دراسة 

 .( Systems Complex of Description Interdisciplinary)،التنمية امتستدامة
تبار لنظرة امتستهلك وكيفية تلبية حاجاته عارية لا يبنى فقط بالأخذ بعين الإرأسمال العلامة التج ترى هذه الدراسة 

مع التأثير فيه ووجهة نظر امتؤسسة تعظي  الربح وفقط اعتمادا على توظيف الاستراتيجة التسويقية  الذاتية،
ة والمحيط الذي يتعايش امتتكاملة وامتوافقة لذلك، بل تعدت كل ما سبق بمراعات وجهة نظر جديدة لها علاقة بالبيئ

يعني  المستدام بالتسويقان الاقتصاديين خاصة جانب الصحي، تحت غطاء مفهوم جديد يسمى عو فيه كل الأ
ى  مستهلكين بكل علة في السوق من مهنيين ومنتجين لأيضا التنمية امتستدامة التي يشترط تآزر كل الأطراف الفا

ثار سلبية مضرة بصحة من أ يط من التلوث وما ينتج عنهأنواعه للعمل متضامنين على الحفاظ على البيئة والمح
عطاء صورة حسنة لتالي تهدف امتؤسسة من ذلك على لامتستهلك وكنتيجة لنشاط الاستهلاكي والإنتاجي معا، با

هو  ،خرستهلك كطرف وحيد لى  لدراج طرف آعنها بإدراج استراتيجيات جديدة بعدما كانت تبنى على ادراج امت
نشاطات تساعد على رفاهية المجتمع كالاقتصاد والثقافة وغيرها من  البيئة والمحيط وامتساهمة في تطوير عدة

نشاطات، وهكذا يمكننا القول ان امتستهلك ينجذب ويتعلق بالعلامة التجارية التي يثق فيها، والأكثر ابتكارا وتميزا 
 طاء صور حسنةعو الخاصية التي تساه  ايجابا في لتسويق امتستدام يعد احدى النقاط أوبالتالي ال ،عن غيرها

من  تبثهاتباع ثقافة امتؤسسة التي تظهر من خلال الرسائل التي نه  مستعدون لاومؤثرة على نفسية امتستهلك حتى ل
 .خلال علامتها التجارية

المزيج التسويقي ى  جانب ل التسويق المستدامهتمام بالمحيط ولدراج مفهوم نا القول أن الإوفي الأخير يمكن
يعد من النقاط القوية والفعالة امتساهمة في بناء علامة تجارية ذات صورة قوية وجذابة وأكثر  ،امتعروف الكلاسيكي

 .تأثيرا
الهوس بامتتعة والعلاقة شبه الاجتماعية والوعي : دع  امتشهورين :عنوانها، )Emilie Macie ) 2020 دراسة

 .بالعلامة التجارية على لنستغرام
 والمؤثرينالمشاهير تغلال اسوطريقة مبتكرة حديثة، تستهدف  عطاء فكرة جديدةفي لتتناول هذه الورقة البحثية 

 .Instagramكثر استغلالا من طرف الجمهور أهمها  على مواقع الاتصال الاجتماعية الأالأكثر شهرة 
 ،يبحث دوما عن ما يتناسب مع ما يرغب فيه ،لشراءلقرار أي اتخاذ  نه قبلل امتستهلكوذلك بسبب ما ثبت عن 

أصبح  نه مع وفرة العروض امتختلفة والعلامات التجارية امتتعددة أ الذي يقدم له أكبر قيمة ممكنة، للا وعن العرض
والأمان لطمأنينة با يشعرامتستهلك اليوم يتعلق بالعلامة التجارية التي  ختيار امتناسب، لذاالصعب عليه الإمن 

 وبالتالي.وبينه متا تقدمه له من منفعة واهتمام به وتبيان ما تصرفه من جهد للحفاظ على العلاقة بينها ،اتجاهها

https://www.researchgate.net/journal/Interdisciplinary-Description-of-Complex-Systems-1334-4676
https://www.researchgate.net/profile/Emilie-Macie?_iepl%5BviewId%5D=11GOZnFmq3Ce7BNosEozTmX5&_iepl%5Bcontexts%5D%5B0%5D=projectUpdatesLog&_iepl%5BinteractionType%5D=projectViewCollaboratorProfile
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 الاستعانة بامتشاهير والشخصيات الأكثر نفوذا على امتواقع الاجتماعية لاستثمارتلجأ العلامات التجارية اليوم لى  
 .جمهوره  بينه  وبين امتوجودةعلاقة الثقة 
الشخص و بين امتستهلك امتكونة العلاقة الاجتماعية تلك هو دراسة  الرئيسي من هذه الدراسة الهدفلذا يكمن 

العلاقة في بناء الوعي بالعلامة  هذهكيف تساعد   شرحو  ،Instagram على امتواقع الاجتماعية أهمهاامتؤثر 
 .التجارية

كثر تبع كبير للشخصيات الأهناك ت التواصل الاجتماعية، ما نستنتجه هو أنتصفحنا لأي موقع من مواقع عند 
 تصل نمن حيث عدد امتشتركين الذي، والتي تظهر في صفحاته  ينشهرة في الواقع كامتمثلين أو الرياعيين وامتؤثر 

 .متلايين لدى بعض امتؤثرين والتفاعل مع منشوراته  امتختلفةأعداده  با
والوسائل امتمكنة  صورة للعلامة التجاريةخير من الدراسة كتدعي  والاستدلال لبناء وما نستخلصه في الأ

وسائل التواصل  خاصةوسائل الاتصال الحديثة  استخدام ولاأ، ذلكعتماد عليها من أجل والإ ااستثماره
وتوجه امتستهلك  ،سع لهذه امتواقعنتشار الواامتيازات تسويقية بأقل تكلفة والإمتا تقدمه من  ،بأنواعها الاجتماعية

 .ارقمية بديلة للسوق الواقعية لسهولة توفر ما يحتاجه ولمكانيته في التحليل والتمحيص بهالى  السوق ل
لاف تخ، والأفراد باليهيجابية لدى المجتمع الذي ينتمون للاستغلال صورته  الإبالشخصيات المؤثرة ستعانة الإ ثانيا

جنسه  أو سنه  أو توجهه  الثقافي، من أجل استثمار تلك الصورة والعلاقة الايجابية لبناء صورة حسنة للعلامة 
 .على الواقعتعكس صورتها التجارية 

 الفرق بين هوية العلامة وصورة العلامة:الثالمطلب الث
بها، في حين أن صورة العلامة  ترىشير هوية العلامة التجارية لى  الكيفية التي يريد مالك العلامة التجارية أن ت

، Briciuو  Briciu)التجارية هي الكيفية التي ينظر بها امتستهلكون لى  العلامة التجارية في الواقع 
التي تعتبرها  صورة العلامة التجارية تعتمد على  لتعزيز قدرتها التنافسية وسمعتها في امتؤسسات التعليمية.(0203

العلامة التجارية، العناصر مثل هوية من  تدخل في تكوينها مجموعة، حيث أنها كحل استراتيجي تسويقي
، Puspitasari، و Zakaria ،Yuniati)تصاصء، والسلوك، وامتنفعة، والاخنتماوالشخصية، والإ

ية يعتبر تحديد هو . مركبات صورة العلامة وتساه  فيها أحد مكونات منن الهوية هي وما يتبين لنا أ (0203
س الفردية ودرجة  في الأسواق الحالية، لذ يتخذ امتستهلكون قراراته  على أساالعلامة التجارية وصورتها أمرا جوهريا

 .الوعي الاجتماعي، مع التأكيد على أهمية العلامة التجارية كأصل غير ملموس
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 الفرق بين هوية العلامة وصورة العلامة(:2)الجدول
 صورة العلامة هوية العلامة 

 التعريف

هوية العلامة التجارية هي رؤية 
امتؤسسة لعلامتها التجارية 

، وكيف تريد تقديمها للمستهلك
أي ما ترغبه امتؤسسة من 

 .العلامة التجارية
 

صورة العلامة التجارية هي رؤية امتستهلك للعلامة التجارية وكيف يراها 
 .على حقيقتها بناءً على معارفه وتجاربه الشخصية او الخارجية

 

 التحكم
التحك  بالكامل في امكانية 

من طرف هوية العلامة التجارية 
 .امتؤسسة

 .التجارية تهاعلام ةعلى صور والتحك   سيطرةسة في العدم قدرة امتؤس

كيف تريد امتؤسسة ان ترى  المقياس
 .علامتها من طرف امتستهلك

 .لعلامة التجاريةعن ا يبنيه امتستهلكتصور 

 (Pahwa, 2021) :امتصدر
 

  مة التجاريةنماذج المحددة للعناصر المكونة لصورة العلا :المطلب الرابع
عد الصورة الذهنية للعلامة التجارية من بين امتفاهي  المحورية في مجال التسويق الحديث، متا لها من تأثير مباشر على ت

وقد حظي هذا امتفهوم باهتمام . لدراك امتستهلكين للعلامة التجارية، وبالتالي على سلوكه  الشرائي ودرجة ولائه 
من بة التي تمزج بين الأبعاد النفسية والاجتماعية وامتعرفية  سيما بسبب طبيعته امتركحثين، لامتزايد من قبل البا

ا لهذا التعقيد، سعى العديد من الباحثين لى  ونظر  .من جهة أخرىالتجارية والأهداف التسويقية للعلامة  جهة،
ة التجارية، وتحديد أبرز العناصر ساعد في فه  الآليات التي تتكون من خلالها صورة العلامتتطوير نماذج تحليلية 

 .ل هذه الصورة في ذهن امتستهلكالتي تشكالإدراكية والعاطفية والرمزية 
 :من بين هذه النماذج، تبرز ثلاثة نماذج رئيسية ساهمت في التأطير النظري لهذا امتفهوم، وهي

 (Aaker 1991) نموذج .1
لرأسمال العلامة التجارية، حيث جمع في نموذجه بين عناصر  ملاا متكامن أوائل من قدموا تصور  David Aaker عدي

يركّز هذا النموذج على كيف تكتسب (. مثل الولاء والارتباط العاطفي)وأخرى رمزية ( مثل جودة امتنتج)ملموسة 
 .العلامة التجارية قيمة في ذهن الزبون وفي السوق
 :امتكوّنات الخمسة الرئيسية في هذا النموذج هي
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 وهو ليس مجرد تكرار شراء، بل يعكس تفضيل الزبون للعلامة وتمسكه بها حتى في وجود  :علامةالولاء لل
 .الولاء هنا هو نتيجة ثقة وتجربة ناجحة تتكرر بمرور الوقت. بدائل

 يشير لى  مدى حضور العلامة في ذهن امتستهلك، سواء عبر التذكر أو من خلال  :الوعي بالعلامة
 .من العلامات امتنافسة التعرف عليها وسط مجموعة

 قد . ليست الجودة الفعلية للمنتج فقط، بل كيف يراها الزبون بناءً على انطباعاته وخبراته :الجودة المدركة
 .تكون هذه الجودة حقيقية أو مبنية على الصورة العامة للعلامة

 مشاعر، رموز، : وتشمل كل ما يتبادر لى  ذهن الزبون حين يسمع اس  العلامة :الارتباطات الذهنية
 .مواقف، وحتى مواقف اجتماعية أو ثقافية

 للعلامة مثل براءات  صر قانونية أو تسويقية تمثل رصيدا حقيقياوهي عنا :الأصول المملوكة للعلامة
 .الاختراع، حقوق التوزيع، والعلاقات التجارية

لسوقية وقدرتها على التأثير في في تقيي  العلامات التجارية من حيث قيمتها ا هذا النموذج يُستخدم كثيرا
 .امتستهلكين، لأنه يربط بين الجوانب الإدراكية والعاطفية وامتالية للعلامة

 :CBBE نموذج الهرم  Keller (1993)نموذج .0
كيف يبني المستهلك علاقته مع العلامة عبر أربع مراحل رؤية من الداخل، تركز على  Keller ميقد

 .من امتعرفة وصولاً لى  الولاء والانخراط العاطفي، في شكل هرم يبدأ متسلسلة
 :مراحل النموذج

  لذا لم يسمع امتستهلك بها أو لم يتعرف عليها، . البداية تكون بالتعرف على العلامة) :من أنت؟)التميز
 .لا يمكن الحديث عن أي علاقة

  ما الذي تقدمه؟ هل تخدم : بعد الوعي، يبدأ امتستهلك في تكوين فكرة عن العلامة :(ما أنت؟)المعنى
 حاجته فعلًا؟ كيف تبدو في نظره من حيث الشكل والقي ؟

  هل العلامة تستحق؟ هل ترعيه؟ بالإعافة . هنا تبدأ الأحكام بالتشكل :(ما رأيي فيك؟)الاستجابة
 .لى  امتشاعر التي تحركها هذه التجربة

 الزبون يتبنّى . لاقة أعمق من مجرد شراءفي هذه امترحلة، تصبح الع :(ما علاقتي بك؟)الرنين /العلاقة
 .العلامة، يدافع عنها، يكرر الشراء ويشارك تجربته مع الآخرين

عتبر أداة دقيقة لفه  كيف في تعامل الزبون مع العلامة، وي ز على الجانب النفسي وامتعرفييرك Keller نموذج
 .تتكوّن صورة العلامة في عقل وقلب امتستهلك
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 :مقاربة نقدية  Korichia (2000)نموذج .3
د على البعد الإدراكي ا أن التركيز الزائظر في النموذجين السابقين، معتبر عيد الن يا نقديانموذج  Korichiaمقد

 .همل الوظائف الدينامية والاجتماعية للعلامةوامتعرفي ي
 :أبرز مكونات نموذج

 البعد الوظيفي (Fonctionnelle):  لحاجات امتستهلك العمليةجارية التأي مدى تلبية العلامة. 
 البعد الرمزي (Symbolique):  بالقي  والهويةّ الثقافية للمستهلكارية جالتعلاقة العلامة. 
 البعد الاجتماعي (Sociale):  خلق روابط اجتماعية أو تحديد  فيالتجارية الدور الذي تلعبه العلامة

 .نتماء لى  مجموعةالإ
أن الصورة الذهنية ليست فقط  ، معتبراجتماعيوالسياق الثقافي والإالتجارية  العلامة بينعلى العلاقة  نموذجالز يرك

 .نتيجة لدراك فردي، بل هي نتاج تفاعل اجتماعي وثقافي مع العلامة
 

 Korichia (0222)نموذج   (:12)الشكل

 
 (Korchia, 2001, p. 126) :المصدر
  :لنماذجاخلاصة 

 الميزة الرئيسية العناصر المحورية المنظور العام النموذج

Aaker (1991)  سلوكي =تسويقي 
ولاء، الوعي، الجودة امتدركة، ال
 رتباطاتالإ

 والصورة ال الرمزيرأسمالبين  الربط
 الذهنية لدى امتستهلك

Keller (1993)  مراحل بناء الصورة ذهنيافه   ز، امتعنى، الاستجابة، الرنينالتمي نفسي =معرفي 
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 الميزة الرئيسية العناصر المحورية المنظور العام النموذج
Korichia (2000)  لدماج البعد الاجتماعي والثقافي الوظيفي، الرمزي، الاجتماعي ثقافي =اجتماعي 

 
تأثير صورة العلامة التجارية على : عنوانها Keni (0201)  و  Wilson ،Dharmawan دراسة

 Advances in ) ،دور الثقة كمتغير وسيط: ندونيسيتف الذكية الإالولاء في قطاع الهوا
Economics, Business and Management Research). 

لدى الزبائن  الولاءفي تكوين صفة  صورة العلامة التجاريةفي تبيان مكانة وأهمية  البحثلشكال  يكمن
ندونيسيا، يدانية لقطاع الهواتف النقالة بإراسة امت، مستعينين بالدالثقةامتستهدفين وغير امتستهدفين بوساطة صفة 

للمنافسة الشرسة امتوجودة بين مختلف العلامات التجارية خاصة الصينية منها امتعروفة بأسعارها امتنخفضة،  اراجع
مسنج اعبر العالم أهمها س مات التجارية الأكثر شهرة ولنتشاراالتي أصبحت تشكل تهديدا بوجود العديد من العلا

Sumsung بل و آ Appeleبالأخص في  العلامتين سر نجاح هاتينفما . ، بالرغ  من أسعارهما امترتفعة 
 .؟ ية في السوقفي الحفاظ على قيمتها التسويق التي تسه  وما هو سبب قوتهما التنافسية ؟  ةندونيسيالسوق الإ
لدى مسبقا امتكونة و  ،يجابال تان القوية وامتؤثرةلأثر صورة العلام اراجعأن يكون نه من امتتوقع ما ثبت أفي الواقع، 

لدراسة العلاقة  ،ى  طرح مجموعة الفرعيات المحددة في البحث، مما دفع الباحثين في امتيدان لندونيسيلك الإامتسته
 في ل متغيرالثقة والولاء، لإثبات دور كصورة العلامة التجارية،  :وهي ،امتوجودة والقائمة بين امتتغيرات امتختارة

 :رض الواقع وامتعرفة كالتاليأخر مع التأكد من تحققها على امتساهمة في تكوين الآ
:H1 على الثقةليجابا العلامة التجارية صورة تؤثر.  
:H2 ولاءالعلى ليجابا علامة التجارية صورة التؤثر.  

 :H3ولاءالعلى ليجابا  لثقةتؤثر ا.  
:H4 ولاء من خلال الثقةال على يجاباتؤثر لصورة العلامة التجارية.  

 :ا للمتغيرات قيد الدراسة، كمايليواعح نظريا عرعاحيث قدم الباحثون 
  صورة العلامة التجاريةBrand Image :  خذ شكل يأوالناتج الفكري الذي  الحصيلةهي

الناتجة الحك  على العلامة التجارية و في يعتمد عليها  ،ذاتيةفردية و ، عاطفيةة و عقلاني اعتقاداتو  تصورات
 .عن التجارب امتباشرة وغير امتباشرة

  الثقةTrust : بالأمان والراحة اتجاه  الذي يتكون لدى امتستهلك، ويشعره يجابيهي ذلك الشعور الإ
والعمل على  ،ثبات نزاهتها واهتمامها امتتواصل اتجاه امتستهلكالتجارية، التي تعمل جاهدة على ل العلامة

 .  طول مدة ممكنةلحفاظ على علاقتها معه لأا
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  الولاءCustomer Loyalty : مرور عادة الشراء لنفس العلامة التجارية مع لثبات نية هو ل
 .استبدالها بغيرهاالوقت ولأطول مدة ممكنة، من دون 

 مبحوث، 022ت ما سبق، حيث تم توزيع استبيان للكترونيا على لإثبا حصائيج الكمي الإمعتمدين على امتنه
 .حصائيالإفي التحليل جابة قابلة للاستخدام ستل 187يقارب وتم قبول ما 

ت صحتها، وأن ى  ثبو دراستها، توصلوا في الأخير ل امترادبعد التحليل والدراسة العلمية والإحصائية للفرعيات 
ة الذهنيوأن الصورة  ،في تكوين شعور وصفة الولاء والثقة لدى امتستهلككبير التجارية لها دور   ةصورة العلام

 ااستراتيجي اناتج، الذي يعتبر تساه  في بناء الثقة التي تساه  هي أيضا بطريقة مباشرة في خلق بعد أو صفة الولاء
 .في تكوين العلاقة بين العلامة التجارية وامتستهلك امساهم ،فعالية ا ذاتسويقي

وجهة نظر امتستهلك في بناء  لصورة العلامة التجارية أهمية من علمية نستخلصها من الدراسة، هو أنوكنتيجة 
ى  مة تجارية يثق بها، والتي تدفعه لالراحة والطمأنينة اتجاه استهلاكه لعلاشعور الثقة وتكوينها لديه التي ينشأ عنها 

 ، الذي يعد ذايعرف بالولاءوهو ما  ،حساسه بالحاجة والرغبة في الاستهلاك الذيالتعلق بها وشرائها في حال ل
 .     بالأخصامتؤسسة هة نظر من وجكبرى أهمية  

 .خصائص الصورة الذهنية ووظائفها : الخامسالمطلب  
، الصفحات 0219احمد، )والتي يجب مراعاتها في بنائها  ،للصورة الذهنية مجموعة من امتواصفات التي تمتاز بها

12-11): 

  لا تبنى على ارة عن تصورات وتخمينات عقلية وانطباعات نفسية الصورة الذهنية هي عب :غير دقيقة
جموعة بمذاتية متعلقة بالفرد أو وهي من الخطأ،  خاليةغير و تكون نسبية  ما اغالبو  أسس علمية ودقيقة،

 .تجارية، امتتعلقة بأي علامة امتختلفة دراامتصذات معينة، ناتجة عن الحاصل الكمي والمحدود للمعلومات 
  آن الصورة الذهنية هي تلك التصورات الثابتة وامتستقرة امتكونة لدى امتستهلك وامتؤسسة في  :الثبات

، باستمرار زمنية لى  أخرى فترةمع الوقت، فمن غير امتمكن تغيير رسالة العلامة التجارية من و  ،واحد
مع امتستهلك وعلى  ئمةالقايؤثر على العلاقة ذلك قد  لأن ،نويع في بناء الصورة الذهنيةوالعمل على الت

 .نفسيته

  يق امتستهدفة من طرف امتؤسسة عن طر  ،السلوك امتتشابهين فيتخص مجموعة من الأفراد  :عامة وشاملة
لذ يمكن القول أن  معه ، ةره ذهنية حسنه لديه  وعلاقة دائمى  بناء صو لعلامتها التجارية، التي تهدف 

الصفات  ةمتشابه ، لذ كانتيقاس به رأي الجماعة ككلالتصور أو الرأي امتبني لدى الفرد يمكن أن 
 .الفروق والاختلافات الفردية ةتجاهلم ،ثلهاتمو 
 راء امتكونة لديه  عن العلامة الصفات والأفكار والآ ين فيتعصب مجموعة الأفراد امتتشابههو  : التحيز

 .خرينالآقبل من أو استبدالها التجارية، والتي ليس من السهل تغييرها أو نقدها 
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 التنبؤ بالسلوكات والانطباعات امتستقبلية للمستهلك تجاهفي  تساه  الصورة الذهنية : التنبؤ بالمستقبل  
 .العلامة التجارية ومنتجاتها

 الصورة الذهنية امتتكونة لدى امتستهلك لا تتأثر بحدود زمنية معينة ومكانية  :تخطي حدود الزمان والمكان
دور وتأثير البلد امتنشأ في بناء الصورة وتتعدى أيضا مثل  ،الحدود والدول فقد تتجاوز محصورة ومحددة،

 .بالحاعر أو امتاعي أو امتستقبل ترتبط أيضاقد ف ،الزمان

  .مكونات وأبعاد الصورة الذهنية :السادسالمطلب 

 اععيف أو قويا ا،سلبيا أو يجابيا، لعدائيا أو داعم :طبيعته تكان  أو حك  أيا موقفمن غير امتمكن توقع صدور 
 عاطفية وسلوكية ومعرفيةكونات ، تكون ناتجة عن مدون معارف وخبرات سابقةاتجاه أي موعوع كان، لا يتحقق 

(M.Ostrom, 1969).  
 & Yoon (2003)و  Rosenberg & Hovland (1960)ضا كل من  أي وقد أكد هذا التقسي 

Kimية تاليةرئيس ثلاثة أبعادى  ل هو ، حيث قسم:    
 مكونات الصوره الذهنيه.1

رئية وغير مرئية، موبما تمتاز به من خصائص  ،الصورة الذهنية امتتكونة لدى امتستهلك عن أي علامة تجارية كانت
 ايليمتحديدها كعلى الباحثين والعاملين في امتيدان  العديد من  عبها عدة مكونات وأبعاد التي اجتمتدخل في تركي

(Fabrice C. ،0222): 
 المكون المعرفي:  cognitive component  لعقلانية امتخزنة لدى امتستهلك جملة امتعلومات اهو

غير مباشر لسمات امتباشر و  ،يجة التحليل والتجريب، امتكتسبة نتتوفرة لديه حول العلامة التجاريةامتو 
ختيار بين امتستهلك في التقيي  والحك  والإ عليها والتي يعتمد ،للعلامة التجارية وخصائص امتنتج الحامل

ويمكن القول أن دقة التكوين امتعرفي مرهون أكثر  (.cooper,1983) العديد من العلامات التجارية
مثلا قد يتكون تصور ذهني خاطئ ناتج عن معارف ومعلومات محصلة فبصحة امتعلومات المحصلة عليها، 

  .خاطئة
 المكون الوجداني: Affective component التصورات العاطفية امتخزنة في شكل مشاعر  وه

  العلامة التجارية الأكثر سلالتي يسترجعها كلما صادف أو سمع وأحاسيس وامتكونة لدى امتستهلك، 
, 1773)عروعة لليه والتي يعتمد عليها أيضا في الاختيار بين امتاركات وامتنتجات امتتاحة وامت يهلدألفة 

Lefkoff-Hagius and Mason.)  ويعتبر التركيب النفسي أكثر ثقلا وأهمية في خلق صورة
ذهنية معبرة، تساه  في خلق علاقة ثقة وولاء لدى امتستهلك اتجاه العلامة التجارية ذات الشخصية 

       .امتتوافقة مع شخصيته
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 المكون السلوكي: Behavioral component بسلوك امتستهلك في شكل التصرف  يتعلق
والواعي لاستهلاك منتجات العلامة التجارية التي يثق فيها وكنتيجة امتكونين السابقين امتعرفي   النهائي

   . (Folder,1994)والعاطفي، والذي يعبر عليه في شكل نية الشراء 
 

اسة كيفية اتخاذ القرار بين الباحثين الأوائل في در  من (STEINER ،1761و  LAVIDGE) ا يعتبر 
لدى امتستهلك، والعوامل امتؤثرة فيه أو امتكونة له بحيث توصلا لى  تقديم نموذج عملي يشرح فيه التفاعل  النهائي

ك، التي امتوجود بين الأبعاد الثلاث امتعرفية، العاطفية والسلوكية، والتسلسل في التفضيلات والقرارات لدى امتستهل
  . Palda  (1966) معظ  الأبحاث تعتمد على الترتيب امتتبع في الأبعاد والتفاعل فيما بينها

الترتيب من هذا احترام دائما أنه لا يشترط  أشار لى الذي  Vaughn( 1782)للا أنه ظهر باحث آخر 
، احتياجات امتستهلكوتعقد  بل يوجد اختلاف حسب طبيعة امتنتج ،حيث التأثير امتوجود من مكون لآخر

 :(HALAWANY-DARSON, 2010) معتمدا على تقديم أربعة نماذج مختلفة الترتيب 
التي تمتاز بالتعقيد من حيث الصفات والخصائص  منتجاتلل ئهشرايتبع امتستهلك هذا الترتيب اثناء  .1

، والذي سيارات أو الأثاث أو امتنتجات الجديدةمثل الامتكونة لها، وامتكلفة ذات قيمة مالية عخمة 
لتحليل والبحث وامتقارنة للتعرف تكون اول مراحل قبل نية الشراء ما يعرف بالبعد السلوكي يعمل على ا

 .كثر على العلامات التجارية من خلال منتجاتها امتعروعة وامتتوفرة لديه أ
 

 
 
كتأثره بشخصية معروفة او الكلمة   اتيجية التتبع في الاستهلاكلستر  فيه امتستهلك يتبع هذا النوع من النظام.0

امتنقولة، بحيث يجرب فيها امتنتج مباشرة الذي يجهله ولا يتوفر على أقل معلومة، والذي يكتشفه فور تجريبه أي نية 
فعه عن ولا مما يتكون لديه علاقة عاطفية في حالة توافق خصائص العلامة مع حاجياته مما تدالشراء تتجسد أ

 . البحث ومحاولة التعرف أكثرا عنها مما يعرف بالبعد امتعرفي
  

 

 
مثل الطعام وامتقتنيات الصغيرة  ،الشراء الروتيني الذي لا يشترط جهد وتركيز كبير أثناء عملية الشراء .0

 .الخاصة بامتنزل
 

Cognitif  المكون
   المعرفي

affectif  المكون
 العاطفي 

conatif   المكون
  السلوكي

conatif المكون     
  السلوكي

affectif لمكون ا 
 العاطفي 

cognitif المكون  
 المعرفي 
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تأثير نفسي أكثر من الصفات  التي لهاذات امتيول العاطفي، أكثر بالصفات الغير امترئية يتأثر امتستهلك  .3

 .الخارجية كالتي لها علاقة بامتوعة والمجوهرات
 

 
   
 مصادر تكوين الصورة الذهنية.0

 :(0218الفرا، ) أن الصورة الذهنية تتكون من مصدرين هما( 0222تركستاني، )يري 
والعاطفي  الذهنية هي ذلك التراك  امتعرفيالصورة   (Direct Experience): المباشرة  الخبرة -1

والخدمات الحاملة  تللمنتجا ةالذاتي التجربةحتكاك امتباشر بالعلامة التجارية، من خلال الناتج عن الإ
 .للعلامات امتختلفة

ربة العلامة تج" في بحثه  تحت عنوان  (Zarantonello ،0227، و Brakus ،Schmitt)حدد كل من 
،  أن تجربة للعلامة التجارية تنشأ متا امتستهلك يبحث "هل يؤثر على الولاء؟ كيف يت  قياسها؟ ما هي؟: التجارية

تي تتمثل في تجارب الناتجة عن الأبعاد ، ويقتنيه مع ما يرافقه من خدمات ومتا يستهلكه ، والجبنفسه عن امتنت
 .لفكرية والسلوكية التي تعتبر بامتسببات لرعا وولاء امتستهلك بالعلامة التجاريةاالعاطفية،  الحسية،:ربعة التالية الأ

أن الصورة الذهنية للعلامة يكون  :في بحثه تحت عنوان امتوظفون والصورة  Hogan  (0222)يرى أيضا 
جة للمستهلك من حيث الرعا امتعرفي والوجداني، نتي اولها التجربة الشخصيةمصدرها عاملين أساسين، 

باعتبار الغاية منها ليس فقط تحقيق النتائج  الاحتكاك امتباشر بصفات امتلموسة وغير امتلموسة للعلامة التجارية،
امتادية امترغوبة فقط بل لابد من نتائج أخرى معنوية تكمن في القيمة البسيكولوجية والنفسية بمراعاة تطابق 

 .  (Wijaya ،0213)يرغب فيه مع شخصية امتستهلك وما التجالرية شخصية العلامة 
 (Experience Mediated): لخبرة غير المباشرةا -0

التجارية أن الصورة الذهنية للعلامة  :في بحثه تحت عنوان امتوظفون والصورة  Hogan  (0222) يشير
الصورة المرغوبة هي للمستهلك والأخرى  الذاتيةولها التجربة أيكون مصدرها عاملين أساسين، 

، التي تحاول من خلالها جذب امتستهلك وخلق صورة متعمدة ومصطنعة والموجهة من طرف المؤسسة
 . (Wijaya ،0213)والعلاقات العامة    عن طريق وسائل الاتصال التسويقي امتعروفة كالإشهار

 .لعلاقات أو البلد امتنشأوالتسويق با  WOMكتأثير الكلمة امتنقولة 

conatif لمكون ا 
  السلوكي 

cognitif المكون  
 المعرفي 

affectif المكون  
 العاطفي 

affectif لمكون ا 
 العاطفي  

cognitif المكون  
 المعرفي  

conatif  لمكون ا
  السلوكي
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 أنواع الصورة الذهنية .3
 لية عكس الصورة الداخالشخص نفسه ويتفاعل معها، وت بها ىعبر عن الصورة التي ير ت :الصورة المرآة

 .للفرد ومدى تقبله لذاته
 في الوقت الحالي للمؤسسةن يالآخر رؤية  كيفية :الصورة الحالية. 
 وتشمل الصفات امتستهلكينلإيجادها في أذهان  امتؤسسة ترغب تمثل الصورة التي :الصورة المرغوبة ،

 .امتستهلكفي أن يراها  امتؤسسةوالقي  التي ترغب 
 وتعتبر هدفاامتستهلكين ترى بها من طرف في أن  امتؤسسةتمثل الصورة التي ترغب  :الصورة المثلى ، 

  .امتؤسسةيسعى لليه الفرد أو 
 وقد تكون في أذهان الناس امتؤسسةر متعددة لنفس الشخص أو تعبر عن وجود صو  :الصورة المتعددة ،

 .متناقضة أو متنوعة
 شهرة العلامة التجارية:المبحث الثالث

هذا لا يكفي كعنصر منفصل لوحده  نيث ميزاتها وعوامل تكوينها، للا أبعد التقديم النظري للصورة الذهنية من ح
ة من امتكونات ذ تعتبر ميزة الشهر تشهير بها، لوالالتجارية مة من لنجاح تلك الصورة لابد من التعريف بالعلايض
نطلاقة للبدء في تكوين وبناء قيمة مميزة بحيث تعتبر الإ. التجارية ساسية والعوامل امتساهمة في بناء رأسمال العلامةالأ

الحديثة،  يير التسويقغيرت طريقة التفكالتجارية ، شهرة العلامة جارية من وجهتي امتستهلك وامتؤسسةللعلامة الت
اتباعها  التي ينبغيالتي أعطت مكانة هامة وكبيرة للعلامة التجارية وصورتها كأحد الحلول الاستراتيجية التسويقية 

  ( . Aaker, D.A. et Joachimsthaler, 2000 )من طرف امتؤسسات
 مفهوم شهرة العلامة التجارية :المطلب الأول

وجذب انتباه عطاء الصورة الحسنة لها به العلامة والتعريف بها من أجل لتمتاز  الهدف من الشهرة هو عرض كل ما
نتيجة جهد وعمل متعلق بالوقت والتي تتحقق  تتحقجل خلق  تلك العلاقة الدائمة والتي ليها، من أامتستهلك ل

 .ما يكون طويلا على مدى زمني غالبا
التي يعتمد عليها في حالة التقيي  للأعمال التجارية أو في  ،صول اللامادية غير امتلموسةتعتبر الشهرة من بين الأ

 .حالة التنازل أو الاندماج بين طرفين فأكثر
 ذهن ومخيلة داخلمساحة  أو مكانةاحتلال على أنها شهرة العلامة التجارية  Sengupta ،(2004)يصف

 .(Mogaji, 2021) امتستهلك
صعب على العلامات ي، مما امتستهلك ب وعقلعلى قلستحوذت االتي العلامات التجارية  ضهناك بع نأي ل

  .امتتخذ من طرفه  امتوقفذه امتكانة و ه تؤثر علىالتجارية الأخرى أن 
في  تساهمانساسيتان أ نتحمل في طياتها خاصيتاالعلامة التجارية  شهرة، فإن Keller  ((2008 وفقًا لـ
 .لهاسترجاع والتذكر الإ قوة، لعلامة التجاريةبا التعرف :تكوينها
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هي قدرة امتستهلك في معرفة العلامة التجارية وفه   Brand recognition :التعرف على العلامة.1
خرى امتتوفرة والتي تربطه علاقة ه في تمييزها من بين العلامات الأى  سرعتامترئية وغير امترئية، بالإعافة لخصائصها 
 .معها مسبقا

تتمثل في سرعة استدعاء العلامة التجارية وتذكر خصائصها  Brand recall :سترجاع والتذكرقدرة الإ.0
 .(Keller, 2013, p. 73)عند نية الشراء خاصة 

 شهرة العلامة التجارية أهمية :المطلب الثاني
سفيان، ) الثلاث الآتيةامتزايا  توفر واسعة النطاق لا بد من القويةالشهرة  لتجسيد أن  Keller ( 2009 )يرى 

 :(167، صفحة 0216
 تساه  في التعريف ، فهي أولا الشهرةهي الناتج امتعرفي والعاطفي تدعمه وتكونه  الصورة الذهنية: التعلم

ا امتستهلك في ذاكرته في شكل معارف وتجارب التي يخزنه بالعلامة التجارية وما لها من خصائص، 
 .mémoriel nœud متعلومات التذكاريةوأحاسيس مختلفة أو ما يسمى با

 ويولي لها اعتبار  ،ؤثرات وأبعاد العلامة التجارية التي يراعيها ويقدرها امتستهلكالشهرة من بين امت :عتبارالإ
 .ثناء عملية الشراءأ
 لديه عند لفة التجارية التي يعرفها والأكثر أيها للتمييز، اذ يسترجع العلامة يعتمد امتستهلك عل: ختيارالإ

 .ختيار بين امتنتجاتالإ
 :ن الشهرة هي بالتالي يمككنا القول إ

 .جتماعية والنفسيةامتعارف والخبرات الإقتصادية والإناتج متزيج من . 1     
   .متستهدفاطرف امتستهلك من  والتعرف والتذكرمقياس لدرجة الحفظ  .2
تعمل على خلق علاقة عاطفية وفكرية في نفس الوقت، التي تترج  في شكل استجابات سلوكية نية  .2

 .خرىوغيرها من الإستجابات الأ (0216سفيان، )شراء، جهود ولاء، الكلمة امتنقولة 
تبعة، باعتبارها كنتيجة لتلك الاستثمارات وسيلة قياس فعالية وكفاءة وسائل الاتصالات التسويقية امت .6

 . الاتصالية والتسويقية
  العلامة التجارية شهرةقياس :لب الثالثالمط

شهرة العلامة قياس  لذا لابد من  ،ها فيهتوترسيخ مكان داخل السوقى  عمان نجاحها تهدف أي علامة تجارية ل
 .ومدى معرفة امتستهلك لهاقدرتها في التغلغل داخل السوق مدى للتأكد من التجارية 

 : Aakerمستويات الشهرة حسب 
 تمثل هذه امترحلة الانعدام الكلي بالعل  للعلامة التجارية من طرف امتستهلك  :الدرجة الصفر من الشهرة

 .وجهله بها



 

87 
 

  الشهرة المدعومة Notoriété assistée:  تتمثل في التذكر امتوجه للمستهلك من طرف
 .صاص يكون عن طريق عرض مجموعة من العلامات للمستهلك امتستجوبالباحثين وأصحاب الاخت

 الشهرة التلقائية : Notoriété spontanée يتمكنون من الذين  ،امتستهلكينعدد ب تقاس
بصفة عفوية  التجارية اتالعلاماستدعاء ) أي مساعدة أو توجيهتجارية دون العلامة تذكر أو معرفة ال

 .(وتلقائية
  قمة الذاكرةTop of mind  : جارية، بصفة التلقائية بالدرجة هي نسبة التذكر للعلامات الت

 .  دوما من طرف امتستجوب الأوى  والتي يصرح بها أولا
  الشهرة المؤهلةNotoriété qualifiée :  هي ذلك التذكر بالعلامة التجارية الأكثر تخصصا

ستهلك عن العناصر التي تربطه بالعلامة وتعمقا عن الأنواع الأخرى من الشهرة، والتي يفصل فيها امت
 . التجارية الاكثر شهرة لديه

نه هناك مستوى أعلى للشهرة من ما تم ذكره أعلاه يمكن أن تصل له على أ Farquhar  (1988)يرى أيضا 
 .   تتمثل في تذكر علامة تجارية وحيدة فقط لا غير الشهرة العظمىالعلامة التجارية وتتمكن من تكوينه، ألا وهي 

 مستويات تفضيل العلامة التجارية (:3)الجدول
  النصح باقتنائها  .سأنصح بها كل من أعرفه  لاستعمالها

 
 
 
 
 
 
 

 
مستويات التفضيل  

 للعلامة التجارية

لن استعمل غير هذه العلامة في كل مرة دون انقطاع عنها ولن 
 .أغيرها مهما كلف الأمر

الاستمرار والإصرار 
 عليها

تني غير العلامة امتفضلة لدي وسأبحث عنها مهما كلفني لن اق
 .من مال ووقت لذلك

البحث عن اقتناء 
 فقط العلامة المحبوبة

 مفضلة .أفضل هذه العلامة وسأقتنيها مهما يكون سعرها
 مقبولة .ليست علامتي امتفضلة لكن بهذا السعر سأستعملها

معلومات لقد سمعت بالعلامة لكن ليس لدي ما يكفي من 
 .عنها

 نقص في المعرفة

 مجهولة .لم أسمع بها ولم التقي بها من قبل
ها أو سمعة عنالسلبية  ا راجع لصورتهالا أريد استخدامه

 .معلومات سيئة
  الرفض

  (Alvin Lee, 2015, p. 30) .:المصدر
 يل للعلامة التجارية حسب نسبة العل  بها ومعرفتها ومعرفة ميزاتها،حسب الجدول أعلاه يصف لنا منازل التفض

بحيث سلوك وتصرف امتستهلك اتجاه العلامة باستخدامها أم الترك متعلق أكثر بامتستوى امتعرفي الذي ينتج عنه 
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قصوى والتي ى  أعلى درجات مستوى التفضيل اللى  أن يصل به الأمر ل البعد العاطفي في شكل الثقة والتعلق بها،
 . تظهر من خلال تصرفات امتستهلك الذي يصبح كسفير وممثلا لها بمحاولته في عرعها وتقديمها لغيره

مكانة العلامة الجارية داخل  التي يمكن الإعتماد عليها لقياسالتسويقية ة من الطرق والتقنيات كما هنالك مجموع
  :السوق
 التي تحققها العلامة التجارية في سوقها الزبائنلي امتبيعات أو تمثل النسبة امتئوية من لجما :الحصة السوقية 

لجمالي عدد /  لفترة زمنية معينة العلامة التجارية اقتنواالذين  عدد الزبائن( = ٪)العلامة التجارية  شهرة
 .المحتملينالزبائن 

 العلامة التجارية لزبائن جدد جذبمدى سرعة  :معدل استقطاب الزبائن. 
  معدل الولاء والتمسك بالعلامة التجارية :عملية الشراءنسبة تكرار. 

تحقيق هدفها  نجاح العلامة التجارية فيمدى لتقيي   ساسياأا العلامة التجارية معيار  بعد شهرةيعد  باختصار
على العلامة التجارية قدرة يعكس  والذي  والتفاعل معه ينامتستهدف زبائنهاالوصول لى   التسويقي امتتمثل في

 .امتستهدف نفوذها داخل السوقعمان و تأثير ال
 العلامة التجارية شهرةتكوين المساهمة في  المركبات:رابعالمطلب ال

تعرف بأه  امتكونات امتساهمة في بناء الشهرة، والقواعد التي يجب اتباعها حتى تتمكن  وجد نماذج متنوعة ومختلفت
كثر تنافسية وحدة بين العلامات التجارية امتتشابهة في امتؤسسة من بناء صورة ومكانة قوية داخل الأسواق الأ

     : ض والنشطة في نفس القطاع من أه  هذه النماذجامتنفعة والعرو 
 تموعع الذهني، وهي العناصر الستة لهذا النموذجيجب اعتماد ، حسب هذا النموذج:   PSESAIنموذج .1
الإعلان والاتصالات التسويقية امتتكاملة الرياعي،  التسويق تسويق الأحداث، علامة التجارية، الرعاية،لل
(IMC) كالتالي  ، والتي سنفصل في كل عنصر من العناصر السابقة الذكر على حدى(Wasib B Latif, 

2014, p. 72): 
 وسائل التسويقية هو على امتؤسسة العمل والبحث بكل جد في ايجاد الطرق وال :تموضع الذهنيال

وامترغوبة ، من أجل خلق صورة ذهنية لدى امتستهلك وتثبيتها في ذاكرته امتواتية خاصة والعلمية والنفسية
د نجاج قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر الطرفين، بحيث يعتبر الوعي بالعلامة التجارية من أوى  قواع

الذي يتخذها كوسيلة تمييز يتخذها كدليل  ،فى  امتستهلك امتستهديجابية عن طريق الوصول لاللإ
 .(Aaker ،1996(ومقياس في تبرير اختياره بين الاختيارات امتتوفرة 

 وتمويل لشخص أو حدث مهما كانت دع  ب، وسيلة اتصال تتبعها امتؤسسة"ف الرعاية بأنها تعر  : الرعاية
، من أجل ل وسائل الإعلامخلا يمها منبتقد ابه علامتها التجاريةوربط  ةثقافيتظاهرة  وأ طبيعته رياعي

حسب  دراسة  (Lardinoit  ،1994و  Derbaix  ،Gérard" )الاتصال من داف الهتحقيق 
Nathalie Fleck-Dousteyssier ،0219  لى  استراتيجية  بديهيةمن : الرعاية تحت عنوان

https://www.researchgate.net/profile/Nathalie-Fleck-Dousteyssier?_sg%5B0%5D=q0DMbjTuEgCSVt-aCWE5j-4lDbtOebJYi1-xfBUt6K529AcgxwHs9poM8itoO8uAyB3jZSQ.LrodTpc0Zw1pjXQk6wsAK2YcJ7pddFQk4-5z6nhLI0LcxQLSGEBLXevFTJrFvRVGwtRakmabF56IfLdHb74V1A&_sg%5B1%5D=tNG1i6l81JN8PV8Qh1-gSO5lHgWw7nuHS1RHO5AiYh-G01rtIWBoL3ojkEJhrehT4E2Q_I0.YpunQvmYRT4VUiQzVDTThqkRmmmlyfxqIasYjtkqKhA_hth3zRDz4Hc8DXeAMTzlL2fdnMvaOWkRDkfbNlZGaQ
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بغيرها من الأدوات  مقارنة، للدور الذي يلعبه الرعاية كأداة للاتصال فعالة وذات مصداقية اتصال
في نظر امتستهلك والتي والإشهار، العلاقات العامة وغيرها  نأوسع من الإعلا اتحقق أهدافو ،خرىالأ

رسالة مفهومة امتعاني امتؤسسة مجبرة على حسن اختيار  علامة التجارية لديه، لذاثراء صورة التساه  في ل
عليها بالسلب  ذلك حتى لا يؤثر ،وهادفة واحترام القوانين امتفروعة داخل السوق امتستهدف والعادات

وق وتتأثر شهرتها وصورتها التسويقية مثال في معظ  الدول تمنع الرعاية للعلامات التجارية التي تس
 . (Fleck-Dousteyssier, 2007)للمنتجات الكحولية والتبغ 

 عرف: تسويق الأحداثNigel Jackson    (2015)  ملتقى أو تجمع  هص، بأنالخدث االح
فة التسويق والاتصال امتختل بالزمان وامتكان، توظف فيه أدوات فراد تنظمه هيئة معينة محددمجموعة من الأ

خصوصا لدى  ،لدى الفئة امتستهدفة مسبقا لتحقيق الهدف امتراد منه هو التثقيف وبناء الصورة الذهنية،
  . (0218رشاد، )فراد الحاعرين مهما كان مستواه  العلمي أو الجنس أو السن معظ  الأ

 لتسويقية في المجال الرياعي من أجل الاعلان تمثل في التوظيف الأمثل للمعارف اي : التسويق الرياضي
والإشهار بالعلامة التجارية والتعريف بها، من أجل جلب انتباه امتستهلك بالتغطية امتستمرة  للأحداث 

بين امتمول أو بما  يت تعاقد  على أنه Shank ،1777والتظاهرات الرياعية الأكثر أهمية وتتبعا يعرفه 
خر مهما كان شخص أو مجموعة كفريق لكرة القدم على حمل مع  طرف آ بالراعي الرسمي للحدث يعرف

وقات وامتناسبات امتتفق عليها  للتعريف بها والإعلان عنها في الأالعلامة التجارية لإظهارها للجمهور 
 .   (Wladimir Andreff, 2006, p. 49)بامتقابل 

 ة المتكاملة الاتصالات التسويقي(IMC) :   عرفها كل منPride & Ferrell  على أنها تعزيز
 من أجل تقديم ،التسويقية الأخرى والأعمالالأدوات وبقية  ةالترويجي همةامتبين والتنسيق  العلاقة

احدى  باعتبار أن امتزيج الترويجي. امتستهدفين بالأخص امتستهلكين على الأكثر تأثيراو  اللازمةامتعلومات 
 .(0201الدناني، ) امتزيج التسويقي في ساسيةالأ لعناصرا

امتتاحة، الاتصال  وقنواتمثل وامتتكامل لكل وسائل الاستخدام الأأن تحسن وبالتالي على امتؤسسة 
العلامة والتي تتمثل في الشهرة والصورة الحسنة عن  ،تكوينها امترغوب فيلإيصال الرسالة التسويقية 

 . يجابية لترسيخها في ذهن امتستهلك عامة وامتستهدف بصفة خاصةالتجارية والإ
، أنه لابد من توفر "بناء علامات تجارية قوية في بيئة اتصالات تسويقية حديثة"في بحثه عنوانه  Keller  يرى.0

علامة تجارية  تكوينية وكفاءة في كون أكثر فعال، حتى يبرنامج الاتصالات التسويقيةالنقاط الستة التالية لنجاح 
 :(Keller, 2009)ذات صورة ذهنية قوية وذات شهرة عالية وواسعة  

 التغطية )Coverage( :  ،بمعنى لابد من مراعاة امكانية الوصول اى  أكبر عدد ممكن من امتستهلكين
نتشار استعمال وسيلة اتصال غير متوفرة أو قليلة الإ يمكن فلامن خلال الخيارات الاتصالية امتتبعة، 

  .داخل المجتمع امتستهدف
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 المساهمة )Contribution( : هداف ت الاتصالية امتتبعة من تحقيق الأمكانية مساهمة الخيارامراعاة ل
ورة قوية والتي تتحقق في شكل استجابات سواء عاطفية كبناء ص ،امترغوبة من التعريف بالعلامة التجارية
 .  للعلامة، أو سلوكية في التحفيز للشراء

 القواسم المشتركة )Commonality( :  الرسائل احترام مبدأ التشابه في امتغزى و تعني لابد من
امتعلومات امتقدمة والتي  امتقدمة من طرف الخيارات الاتصالية التسويقية امتختارة، أي مراعاة التشابه في

 . تحملها ويت  نقلها
 كاملالت )Complementarity( :  لابد من وجود التكامل بين الوسائل الاتصالية امتتبعة، بحيث

كل تساه  في ايصال الرسالة امترغوبة وامتعاني التي تحملها العلامة التجارية، وفي تغطية النقائص امتوجودة 
 .  هلك اتجاه العلامة التجاريةفيما بينها، وامتساهمة في بناء تكوين امتعرفة والأحاسيس الايجابية لدى امتست

 التعددية )Versatility( : موعات تأثيره على مجو الاتصالييار الخ ليةوفعاة قو مدى ية تتمثل في تعددال
 .من امتستهلكين متعددة

 التكلفة )Cost( :  تقيي  امتعايير السابقة وفقا لفعالية وكفاءة كل خيار اتصالي تسويقي من حيث
 .   كتكاليف ومصاريف مالية مختلفةالتأثير، وما تتطلبه  

 :Brand awareness and acceptance"  في بحثه   John R. Rossiter  (1773)يرى .3
set classification for managers-A seven  " أن امتستهلك قبل نية الشراء يركز على سبع

لها في شكل  الاستدعاء والاسترجاعلى ع اقائمويعتبر الوعي بالعلامة التجارية ، مؤثرات رئيسية يجب مراعاتها
هذا ويعد  ،أو رفضها قبول العلامة التجارية السبب امتباشر سواء في نيعتبرا ن، اللذاعليها والتعرفالتذكر 

بشكل خاص متديري العلامات التجارية حيث يوفر فهمًا أكثر دقة لتموعع العلامة التجارية في  االنموذج مفيد
 .أن يؤدي لى  اتخاذ قرارات تسويقية ولعلانية أكثر استراتيجية عقل امتستهلك، مما يمكن

 
  المؤثرات السبع العامة (:13)الشكل

 
 
 
 
 
 

 (32، صفحة Rossiter ،1773) :امتصدر

 

 مرحلة الوعي المؤثرات العامة

 عدم الوعي

 الاستدعاء

 القيول

 محايد

 الرفض
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هرة العلامة التجارية ساسية في تكوين الوعي وشالعوامل أو العناصر الأ Aaker (1991) يعرض.2
(Hanna Bornmark, 2006): 

 ن تحمل وتمثل بصفات مميزة ومختلفة عن غيرها، في ظل يجب على العلامة التجارية أ  :التميز والاختلاف
 .وفرة منتجات تتشابه فيما بينها وتقدم نفس امتنفعة

 بين العلامة التجارية والشعار الذي يمثلها ويعبر عنها سواء كان هناك أثر كبير للعلاقة امتوجودة  :الشعار
ن يحمل معاني ورسائل معبرة وهادفة وتتوافق مع النشاط أو الوظيفة التي من ا، يجب أأو مسموع امرئي

 .أجلها أنشأة العلامة التجارية
 التجارية، التي يشترط  لابد من حسن اختيار الرموز والأشكال والالوان امتكونة للعلامة :والشكل الرمز

 .  فيها أن تكون مؤثرة، جذابة، سهلة الحفظ والتذكر
 وسائل الباستعمال  لا يتحقق سوىالذي  علان عن العلامة التجارية،والإ شهارلابد من الإ :الدعاية

اول تحعنها بتاكامل ليه أو جديد ة للتواصل مع المحيط الذي تنتمي لالاتصالية التسويقية الفعالة وامتناسب
 .فيهالولوج 

 لها دور كبير في خلق امتعرفة بالعلامة التجارية لدى امتستهلك امتستهدف، ولعطاء  :ثاحدرعاية الأ
 .مكانة حسنة وموجبة لصورة العلامة أو الحفاظ عليها

 س  العلامة التجارية بوعوح على العديد من امتنتجات غير امتنتج عرض ل :ضمان توسع العلامة التجارية
  COCA COLAثله، حتى تضمن سرعة الحفظ والتذكر لدى امتستهلك مثل علامة الذي تم

 .ظاهرا على امتلابس والألعاب مثلاسمها حيث نجد ل
 اعتماد تغليف جذاب ومميز قد يكون احدى الدوافع للشراء في حالة جهل للعلامات  :التغليف

مة التجارية في وسط غيرها من التجارية، أو العكس قد يعتمد علية في التمييز والتعرف على العلا
 .العلامات الاخرى

 لتجارية للمستهلك، الدراسات أنه من السهل التعريف بالعلامة ا في العديد منما ثبت  :تذكر العلامة
نتعرف على وجه شخص ما  قديمكن  فمثلاتذكرها في كل الأوقات، ي منن نضمن لكن من الصعب أ

يجب العمل على بناء علاقة قوية مع الزبون من أجل عمان  الذ لكن لا نتذكر اسمه في بعض الأحيان،
 .التكرار في الاقتناء والشراء للعلامة التجارية

 كمكافئة تتحصل عليها امتؤسسة نتيجة التذكر السريع لعلامتها التجارية، هو امكانية    :ايجابيات التذكر
 . امتنافسة العلامات التجاريةرؤسها للسوق وقيادته وتمكنها من حفض التذكر ت
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  التجارية العلامة شهرةراقبة وتتبع م:المطلب الخامس
، للا شهرة عالية وواسعةالتجارية العلامة  حققتن حتى ولالعمل على التعريف بالعلامة التجارية والإشهار بها بعد 

 . السوقن ذلك لا يكفي بل لا بد من التتبع والرقابة امتتواصلة لوععية العلامة التجارية وشهرتها فيأ
التجارية لابد  يري أن لتحليل شهرة العلامةالذي   Brand Asset Valuator ،(2020)حسب نموذج 

مكانة  ثانيال، لمكانات النمو في امتستقبقوة العلامة التجارية والتي تتمثل في  أولا :ساسيين همامن مراعاة بعدين أ
 ،امتعرفةهي  أربعة ركائزى  مراعاة تأثير ، بالإعافة للحاليةقيمة التشغيل ابأو مركز العلامة التجارية والتي تتعلق 

  .(Mogaji ،0201) والتقدير والاختلاف ،مةوامتلاء
 Brand Asset Valuator نموذج (:17)الشكل

 
 
 
 

    
 

      
 
  
 
 

 (Brand.Asset.Valuator ،0202) :المصدر
 تجارية من طرف هل الكلي للعلامة اللجتمتاز هذه امترحلة با : روفةول علامة غير معالقسم الأ

، امتلائمة، امتعرفةكل من انعدام   :التي تظهر من خلال ععف في التأثير للركائز التالية ،امتستهلك
الدخول الجديد للسوق أو علامة حديثة  ، الراجع لعدة أسباب أهمهاللعلامة التجارية والتقدير الاختلاف

  .النشأة أو علامة تجارية قديمة لكن تفتقر للاستثمار أو التجديد لإعادة احيائها في نفسية امتستهلك
  من التميز والاختلاف العلامة التجارية امكانات هائلة  لدى وفرتت :القسم الثاني فرص غير محققة

تكوين علاقة قوية ب من الحصة السوقية ممكن تحقق أكبر قدر منتمكنها  ،والتقدير من طرف امتستهلك
 .امتستهلك بعد لدى فةو عر لأنها غير مللا أنها لم تحقق الشهرة امتطلوبة ، مع امتستهلك

  تحتل العلامة التجارية امتركز الأول وتقود السوق،  :مركز القيادة  .1 :القسم الثالث تتفرع الى قسمين
ها ا في ذاكرة امتستهلك، التي يعتبر والسريع له الاستحضار القويقدرتها على و راجع لشهرتها الواسعة ال
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النفعية والنفسية الغرائزية مما يوفقها في تحقيق أرباح مادية وتتوافق مع رغباته الاستهلاكية  ملائمة جدا له
 ته مهما كانولا تؤثر علي ،عليها كبير  قبالتحظى بامعتبرة ناتج عن اتباع سياسة تسعير مرتفعة والتي 

، للا أنه العائق الوحيد والحساس هو لها امتنافسةالتجارية مرتفعة عن غيرها من العلامات امتتبعة التسعيرة 
 . في السوق التجارة من الحفاظ على امتكان الأول والقياديةتمكن العلامة 

السوق، للا أنها فقدت  هي العلامة التجارية التي كانت في السابق القائدة في: التسويق الجماهيري .0 
راجع لعدم قدرتها على الاستثمار أكثر في الابتكار أو التحديث، وأصبحت لا  ،مع الوقت هذه امتكانة

خرى امتتوفرة كالأسعار تهت  أن تكون مميزة ومختلفة متجهة نحو التركز أكثر على استراتيجيات تسويقية أ
متتاحة لإيصال قنوات التوزيع امتختلفة واماد على الاعتمع  من امتستهلكين، امتنخفضة، لجذب عدد أكبر

 .متستهلك وتوفيرها له بالكميات امتمكنةالعلامة التجارية لى  ا
 ة، حيث تفقد خطر في حياة العلامة التجاريهي امترحة الأ :نهيار والتلاشي القسم الرابع والأخير الإ

والتي  ،يز والتواصل امتستمر مع امتستهلكساسية الداعمة لقوتها ولوجودها كالتمافيها كل امتقومات الأ
 ةج، نتيها من ذاكرة امتستهلكمما ينتج عنه ععف في صورتها واختفاؤ  ،وتتلاشى فيها شهرتها تضعف

لفقدان الثقة بها والتقدير لها، وبالتالي لايصبح لها أي قيمة في وجهة نظر  يعود السبب عدم استعمالها
خطاء لإعادة من أجل تصحيح الأ ،واستراتيجيتهاة نظر امتؤسسة امتستهلك مما يفرض اعادة تقيي  وجه

نطلاق من باع استراتيجية تسويقية فعالة للإامتفقودة أو تعويضها بأخرى بإتالتجارية احياء صورة العلامة 
 .جديد والتمركز من جديد في السوق

 Engel et al (1995)   لدى امتستهلك حسب  ةنوع امتعرفة امتكون(:18)الشكل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (Korchia, 2001) :المصدر                 
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 الثقة بالعلامة التجارية : الرابعالمبحث 
 ،ما دامت من بين احدى الأدوات التسويقية الاستراتيجية الحديثة الهدف الرئيسي من العلامة التجارية بصفة عامة

ه ولمكانية استرجاعه من تخزينها بذاكرتسوقية مميزة ومختلفة، التي تمكن امتستهلك نتج امتسوق شخصية عطاء امتلهو 
ولنسج ، Aaker (1772) لها وتذكرها أثناء الاختيار والتمييز بين العلامات التجارية امتتوفرة والاعتماد عليها 

ربح  ، التي تهدف امتؤسسة من خلالهامن بينها الثقة  تدخل في بنائها عدة متغيرات مفتاحيةعلاقة طويلة الأمد التي
 & Sungنتيجة شعوره اتجاهها بالأمان والطمأنينة  ،امتستهلك بعلامتها التجارية والتعلق بهاليمان 
Kim،(0212) . 

 ،هتمام العديد من الباحثينبا الذي حضي ،)Deutsch) 1958 يعتبر مفهوم الثقة من مفاهي  عل  النفس 
بالعديد من العلوم الأخرى كعل  الاجتماع والاقتصاد، خاصة في عل  التسويق الذي استخدم هذا وتم دمجها 

وبالأخص امتتعلقة أكثر بالطبيعة  ،امتفهوم وربطه بالعديد من امتركبات وامتفاهي  ذات الصلة بالذات الانسانية
الذي أصبح يتصرف و شاعر وامتعارف لديه، الاستهلاكية امتبهمة والغامضة التي يمتاز بها امتستهلك وكيف تتكون امت

وبنفس طريقة تعامله أو  ،ذاتهة ويعاملها على أساس أنها شخص ذو طابع انساني قائ  باتجاه العلامات التجاري
 .Fournier ،(1778)اختياره لأصدقائه في الحياة اليومية 

 بالعلامة التجارية ثقةالمفهوم  :المطلب الأول 
تم دمجه ولدخاله وقد  ،النفسية أكثرو بعد الثقة كمفهوم جديد له صلة بالذات الانسانية يعود اهتمام امتؤسسة ب

في تكوين رأسمال العلامة التجارية ومن بين  ةمفاهي  التسويق الحديثة، وكأحد الأبعاد الرئيسية امتساهم عمن
العلامة  ثقة، بحيث تعتبر خصوصاامتسببات لتلك العلاقة امتوجودة بين العلامة التجارية ومستهلكيها امتستهدفين 

 بسلوكامتستقبلي التجارية والتنبؤ  العلامة وثوقيةلإثبات وقياس بها م ةساسيالأ تامتؤشرا من بين التجارية
 Luis Munuera ‐ Alemán  ،(2001 و  Delgado ‐ Ballester العلامة التجارية وقيمة

 ةعلامالتي يجب من توفرها بال ،بالسلامة والصدق وامتوثوقية وعلى امتؤسسة احترام النقاط الثلاث امتتمثلة .)
،  Doney & Cannon)ثقة الذي في الأخير بفضلها يتكون لديه احساس ال للمستهلكامتقدمة التجارية 
1997). 

فيه  رغبما ي""ثقة العلامة التجارية على أنها Chaudhuri  & Holbrook  (2001 )عرّف كل من 
صرح بها من قبل والتي تتعهد امت مهامهاأداء  من خلال وفائها في ،العلامة التجاريةمن  وينتظره امتستهلك العادي

 . (KABADAYI & ALAN, 2012) "بتحقيقها
واقف اتجاه م الحسنة وثوقية العلامة التجارية ونواياهاالناتجة عن م ةامتوثوقالتوقعات " ا ثقة العلامة التجارية على أنه

 (.Delgado-Ballester  ،2004" ) ةخاطر بامتامتستهلك  يحس فيها التي 
التوقعات امتوثوق منها من العلاقة بين تلك "ثقة العلامة التجارية على أنها  Lau and Lee ،(1999)عرّف 

 ."الناتج عنها تلك الثقة مسؤولية العلامة التجاريةتهلك و طرف امتس

https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/02650487.2016.1186951
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الثقة هي تلك الرغبة التي يبديها امتستهلك اتجاه شريك يثق فيه ويعتمد عليه أثناء مبادلاته معه  
(Moorman, Zaltrnan  & Deshpande 1992). 

عالي القبول الى نية عل تعبرحالة نفسية "الثقة على أنها  Rousseau et Sitkin ،(1778)عرف ايضا 
 ,Bandara & Jayarathne) ليجابيةتوقعات  التي تكون في شكللنوايا أو سلوكيات الآخرين التأثر با

2019).  
ويقربه أكثر الآخر الطرف من الشخص فيه  يحبه ويرغبالثقة بأنها ما  Thus Deutsch ،(1973)فت عر 
 .(Bandara & Jayarathne, 2019)ويكرهه  ا يخيفهمعكس ذلك ، وليس منه

 أن كل شيءلا تعني دوما الثقة " (Clarins Laboratories) مدير مشتريات مختبرات كلارنس يصرح أيضا 
لها حوعثرات نواجهها، التي من امتمكن  صعوبات يكون هنالك بل، الوقت معظ في الطريق الحسن في  يسير

بسرعة  من الصعب الحصول عليهاأن الثقة  أما امتشكل العويص والخارج عن سيطرتنا هو ،ةومشترك بصفة جماعية
 .(Akrout, 2005) "بسرعة التي يمكن خسارتهاو 

 الثقة غير مستقرة أو ثابتة ما دامتن أولا الجانب الايجابي يعود على امتؤسسة يتبين لنا من ذلك أن الثقة لها جانبا
شهرة وصورة العلامة التجارية، وعلى امتستهلك في لشراكه لحل  التي تواجهها أزمات قد تهدد الوقت، بمروردوما 

 .زمات العابرة والتي لا تؤثر على ارتباطه بها وولائهتلك الأ
يعة الثقة التي تتعلق بالجانب طب ى لثقة امتستهلك بسهولة وبسرعة راجع  كسبما الجانب الثاني هو صعوبة  أ

 ، Shimp 2007 )تسويقية متكاملة  تولمكانيات خاصة اتصالا االنفسي للإنسان، وتتطلب وقت
Schultz & Barnes 1999 ( 
خر الايجابية امتتوقعة من الطرف الآ الثقة على أنها تلك العلاقة Khadim et al (0218)ويؤكد كل من 

 .(0200، وآخرون، Haudi)لة لا على الانتهازية والقائمة على امتنفعة امتتباد
حساس بالثقة امتكون لدى امتستهلك اتجاه العلامة التجارية، هو ناتج أن الإ Lee &  al  ،( (2007 يؤكد

  .معه تدريجيا عبر الزمن وامتعارف السابقة المحصلة لديه والتي تنمو  ،والخبرات ،عن التجارب
خلاله اليقين لدى امتستهلك الذي من مستوى تلك الرؤية أو "الثقة على أنها  ( (Howard ،1989عرّف 

 ". دقيق حول العلامة التجارية  تقييمي يصدر حكما 
من امتاعي والحاعر، والتي تركز  امتعرفية والعاطفية المحصلة من بين مصادر ومكونات الثقة هي امتعارف والخبرات

العلاقة لأطول مدة ممكنة  تقبل من خلال تقديم عمانات للمستهلك، حتى تحافظ على ثباتأكثر على امتس
الاستهلاك للعلامة التجارية وحل مشكلة الشك وعدم اليقين التي يواجهها، ومن بين نتائج الثقة  ةعادلضمان ل

مدى  يرى بها والتي ستهلكامت ليهايصل ل التي دالتأكتلك الدرجة من  هيالثقة .هي التعلق الثابت وطويل الأمد
 .ليمانه بالعلامة التجارية صحة
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 تهاساهمصل عليها من امتاعي، وتعتبر ذلك الضامن للمستقبل بمالمحعرفي امتتحليل الات و هي ناتجة عن الخبر الثقة 
 ن تكون نفقاتهن امتستهلك يريد ألذي ينتابه أثناء الاختيار خاصة لوالتخوف ا في تقليل الشك لدى امتستهلك

بصفة عقلانية وفي محلها لأنه لا يرغب في تبذير أمواله على منتجات أو علامات تجارية لا تخدم رغباته ومتطلباته 
 . لذى يرغب في تفادى كل ذلك بتعلقه بالعلامات التجارية التي يثق فيها

ثر باختيارات الغير والتأ الأوى  الطبيعية امتكتسبة من ثقة :ن من الثقةيوجد نوعا Holland (1778)حسب 
لاختلاف من شخص لآخر ، التي تتميز باالذاتيةخرين بالرغ  من الاختلاف في التجارب وامتعارف المحصلة الآ

 احكام التي يصدرهالناتجة عن الأوى  ن الثقة هو الثقة الذاتية عكس الأما عن النوع الثاني موغير مستقرة، أ
 .(Simon ،0229)منها  ةلامتستهلك نتيجة لتجاربه الشخصية والنتائج المحص

 & Aurier ،N’Goala  Benaventأركان سلسلة العلاقات حسب ا من ساسيا أتعتبر الثقة ركن
(2001) 

 & Aurier ، N’Goala  (2001) Benavent يمثل السلسلة العلائقية لدى الزبون  (:13)الشكل
 

    
 
 
 

 :(Kaabachi & Souheila, 2007)المصدر 
 

حسب السلسلة امتمثلة في الشكل أعلاه للعلاقة امتوجودة بين امتستهلك وأي علامة تجارية كانت ، تمر بمراحل كل 
الثقة تعتبر امترحلة ما قبل الأخيرة التي تضمن وجود  التي لا تتحقق من دون سابقتها، لذاتدفع بوجود الأخرى و 

قتناء لنفس العلامة التجارية والتعلق بها لأطول مدة امتدى يعبر عنها بالتكرار في الإ في شكل علاقة طويلة الالتزام
ممكنة، والتي يكون انطلاقها في السلسلة بالتوافق امتوجود بين القيمة امتعبر عنها من طرف العلامة التجارية وامتنتظرة 

التجارية ليها نتيجة البحث والتجريب للعلامة طرفه والتي يتوصل لوامترغوبة من بتلك امتتوقعة من طرف امتستهلك 
 ينشأ ،ليجابيةوالتجريب وامتعارف المحصلة سواء كانت فكرية أو عاطفية ، فمع الوقت الآخريينأو من تأثره بتجارب 

كب نفسي مر ى  لوبتراكمه يتحول التجارية ومع تكرار وجوده في  كل مرة بالاحتكاك امتتواصل بالعلامة  ،الرعا
 .      ومعرفي هام في العلاقات ألا وهو الثقة

  

 

القيمة 
 المتوقعة

الرضا 
 المتراكم

 الالتزام الثقة
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 يجابيةالأحاسيس الإعلى  تتأسستجارية العلامة وال امتستهلك قائمة بين شراكةثقة العلامة التجارية هي علاقة 
 وأنالتجارية لعلامة ا تتصف بها يجب أن التيامتوثوقية و  ،لقوي بالنوايا الحسنة وامتصداقيةيمان ا، الإناالأمكالأمن و 

 .ومتطلباته امتستهلكعليها في تلبية اهتمامات  تتوفر

قياسها باعتبارها بناء ثنائي البعد دراسة على عينة من : ، ثقة الزبون في العلامة (2020)دراسة جفال وردة
      . 2العدد  8يم والعمل، المجلد ظالجزائر، مجلة التن/ت لاتصللاة موبيليس لاممشتركي ع
حثة من خلال دراستها لثقة الزبون في العلامة التجارية التي تبين فيها  أنها تقوم على أساس بعدين تقدم البا

ة معتمدة على اعتمدت في دراستها على دراسة تطبيقيقد و  .الموثوقية والنوايا الحسنةألا وهما  ،أساسيين ومجتمعين
 (موبيليس)لدراسة امتيدانية لعلامة تجارية وطنية حصائي لمجموعة امتعطيات المحصلة، نتيجة االتحليل الرياعي الإ

مدى تأثير البعدين السابقين في لنشاء الثقة لدى امتتعاملين مع  لقياس ،متخصصة في الاتصالات اللاسلكية
 382استرجع منها  ،مشترك 222والتعلق بها، حيث قامت باستجواب عينة عشوائية مكونة من  التجارية لعلامةا

نتيجة علمية تؤكد دور كل من امتوثوقية والنوايا الحسنة لشركة خير لى  في الأتوصلت بحيث  ،مستوفاة الشروط
، وتزيد من تعلقه  بها والرفع من التجارية حساس الثقة القوي لدى الزبائن امتتعاملين بالعلامةموبيليس في خلق ل

 .لها نسبة ولائه 
Gurviez, P., & Korchia, M. (2002). Proposition d’une echelle de 
mesure multidimensionnelle de la confiance dans la marque. 
Recherche et Applications En Marketing, 17(3), 41–61. 

عكس مجموعة من ت ةنفسي حالة على أنها"في العلامة التجارية من وجهة نظر امتستهلك ن الثقة يعرف الباحثا
نية امتصداقية والنزاهة واللقياس كل من  ،حول العلامة التجاريةمتستهلك التصورات والأحكام امتكونة لدى ا

د أساسية هي امتصداقية، العلامة التجارية امتبني على ثلاثة أبعاا بالثقة في خاص االباحثان يقدمان نموذج ".الحسنة
  :نها كما يليوالتي يعرفا.النزاهة، والنية الحسنة

 (اءة وامتعرفةالكفتتمثل في )وعوعية امت الخصائص. 
 (الصدق والنزاهةتتمثل في )ردة المج الخصائص. 
 (ل يطو على امتدى التتمثل في النية الحسنة )العلامة التجارية امتستقبلية وطويلة امتدى نظرة.  

 .العوامل المسؤولة عن خلق الثقة بالعلامة التجارية :المطلب الثاني 
 :وهي على الثقة في العلامة التجارية  ، هناك ثلاثة عوامل تؤثر(Lau & Lee, (1999))وفقًا لـ 

والخبرة في توجيه وصنع القرار لدى  ،الصورة، السمعةامتتمثلة في الشهرة،  :العلامة التجارية خصائص .1
راء، امتعروف قبل عملية الشامتتعلقة بالثقة في العلامة التجارية، بسبب سلوك امتستهلك  خصوصا امتستهلك

كل بتقيي  عام وشامل يصدره في شق معه ومع متطلباته، والذي في الأخير يقوم ما يتوافيقوم بالبحث ع لذ
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بإمكان امتؤسسة التنبؤ مسبقا بالحك  انطلاقا من وععية الخصائص التي  حك  نهائي وثابت مع الوقت، لذا
 .تمتاز بها العلامة التجارية

على مستوى الثقة بالعلامة التجارية عند بخصائص لها تأثير  كذلكمتؤسسة  تتمتع ا :المؤسسة خصائص .0
  .ونزاهتها في السوق هاوسمعتامتؤسسة امتستهلك، تتمثل في صورة 

شخصية امتتعلقة ب صفاتاللابد من تطابق  :التجاريةالعلامة و  لمستهلكتوافق خصائص كل من ا .3
 . Aaker  ،(1997)وتشابهها  تجاريةشخصية العلامة الوالخصائص امتتعلقة ب واصفاتامتمتستهلك مع ا

  :، منهاالثقة وبالتالي على الولاء فير بإعافة بعض أبعاد أخرى التي تؤثوالذى عدله مع الوقت 
  فيه من السوق وما يحدث  مواكبةلابد على العلامة التجارية من  :تنبؤالقدرة العلامة التجارية على

الذي صية امتستهلك ورغباته وسلوكه الاستهلاكي ، خاصة تلك امتتعلقة بشختغيرات يفرعها الزمن
على العلامة  لذا. اجئة التي تفرض عليه التأقل متؤثرات امتتنوعة وامتفيعرف بعدم الاستقرار، راجع لى  ا

التجارية الحذر من ذلك ولجراء التغييرات اللازمة في الوقت امتناسب حتى تحافظ على تلك العلاقة 
 .امتستهلكمع  القائمة

 المجال أو التخصص الذي تنشط في ثبات كفاءة العلامة التجارية لابد من ل :ءة العلامة التجارية كفا
، مثلا  نتاج منتج معين أو علامة تجارية واحدةفي ل للا من خلال التخصصذلك لا يتحقق فيه، و 

قد  كلأن ذلتجارية، العلامات الكثار من متعددة القطاعات أو الإ ستثمار في منتجات الإكتفادي 
 .الأفضل لهة امتؤسسة في تقديم ثقة امتستهلك وعلى رؤيته في كفاء زعزعؤثر سلبا ويي
 بناء صورة جيدة ذات سمعة حسنة عن العلامة التجارية،  يجب الحرص على : سمعة العلامة التجارية

لامة كل ما هو ايجابي ويفيد الععن  نشر والإعلان الإستمرار في الرعاء امتستهلك و وذلك من خلال ل
 .التجارية

  ذا تم الأخذبالإعجاب بالعلامة التجارية لحساس يمكن خلق ل :العنصر الجمالي للعلامة التجارية 
وجودة كالغلاف الخارجي ونوعيته، الألوان امتستعملة، مالي الخارجي للمنتج في الحسبان،  بالجانب الج

  .    ب ولفت انتباه امتستهلكفي تغليف، ولا يكفي الجانب التقني للمنتج وحده في الجذامتواد 
 ,Shin, Amenuvor, Basilisco, & Owusu-Antwi)أبعاد  الثقة في العلامة التجارية 

2019) 
 لتزام باحترام امتستهلك وعدم استغلاله لتحقيق مصالحها تتمثل في الإخلاص والإ :التجارية العلامة نزاهة

بينها وبين امتستهلك بعيدة عن كل الغموض شفافة ن تضمن بناء علاقة د لها أط، بل لابفق الخاصة
  .نها تبحث في خدمته بكل نزاهة وشفافيةأن تثبت له أو التحايل عليه وأ ،والتعقيدات
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 ضمان تقديم كل ما يرغب فيه التجارية بتكمن في وفاء وتعهد العلامة  :التجارية مصداقية العلامة
، وتوافق وعودها مع ما تعرعه من منتجات سس التسويقية الشريفةالأقواعد و الامتستهلك، واحترام 

   . ضمان الخصائص امتادية وامتعنوية معاي ما يتعلقوخدمات خاصة 
 خدمة مصالحها  قبلمصلحة امتستهلك  تضعنها أن تثبت العلامة التجارية أ :التجارية أمان العلامة

 ،وفاء بوعودها والتزاماتها اتجاههال، من خلال لى امتدى الطويلعستقرار له الأمان والإ تضمنو  ،الخاصة
عن توافق الخصائص امتعنوية  تؤكده المحصلة التي لأحكامه وتجربتنتيجة  امتكونة لديهالحفاظ على الثقة و 

 .تلك المحققة وامتأمولةوامتادية امتوعود بها مع 
 العوامل المساهمة في الثقة (:02)الشكل 

 
 
 
 
 
 
 
 

 عوامل تكوين الثقة  :كلالش
 .(13، صفحة Stefan ،0217و  Alexander) :المصدر 
 

يقدم لنا الباحثان أه  العوامل من وجهة نظر امتستهلك، الأكثر تأثيرا على مركب الثقة حسب الشكل أعلاه 
بعاد الثلاثة مما يفرض احترامها واتباع هذه الأن بها، يمالعلامة التجارية والإالوثوق با لى لديه والتي تدفعه 
 :ألا وهي  ،امتساهمة في وجودها

 بل تهت  بالحداثة  ،ولا تعتمد على تقليد غيرها للثقةأصالة العلامة التجارية تعني أنها أهل  :الأصالة
، Richard، و Shirdastian ،Laroche) والابتكار لبناء شخصية فريدة ووحيدة

لخاص  ولها تراثها ا وأنها صادقة، تلتزم دوما بالجودة والنوعية كما تحترم التقاليد والعادات، ،(0219
، Fouladi)يجابية وبناءة في محيطها ولدى امتستهلك  كما تدع  على نشر وغرس قي  ل

Ekhlassi و ،Sakhdari ،0201) صفة عامة بالاستمرارية، الة العلامة التجارية بصويحدد أ
  .(111، صفحة 0201خشان، )عدم التأثر أو التقليد و التفرد، امتوثوقية، الحداثة، 

 

 الاصالة

 التواصل

 الرضا

الحصة  الثقة

 السوقية
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 دارة العلاقة ة ومؤثرة، خاصة لإفعال تجارية عمان استراتيجية اتصاليةعلى العلامة ال :التواصل
و  Kempf)اتجاهها لديه يجابي سلوك لوخلق  ،ينها وبين امتستهلك بصفة دائمة مستمرةامتوجودة ب
Smith ،1778) .  

 لى   تلقائيا تؤديالزيادة في نسبة الرعا لن ث حالة نفسية تسبق دوما الثقة، حييعتبر الرعا  : الرضا
العلامة امتستهلك عن الثقة برعا  وترتبط، (Bolton ، 1998)لثقة با الشعورنسبة  ارتفاع 
، Sahin)الخبرات امتعرفية والعاطفية الناتجة من تجربة العلامة التجارية  عن اناتج والذي يعد ،التجارية

Zehir و ،Kitapçı ،0211). 
توفرها لبناء علاقة الثقة بالعلامة لابد من  ،يركز على خمسة نقاط رئيسية  AL   Swan & ،(1782) نموذج

 :(Dubois & Sirieix, 1998)التجارية والتي هي 
 يعتمد عليها في حالة وفائها دوما بوعودها امتصرح ستهلك يثق في العلامة التجارية و امت : الوفاء بالوعد

 .ة منتظمة ومستمرةبها، و المحققة على أرض الواقع والتي تعد في عمانها بصف
 وأنها تتوافق  ،العلامة التجارية تضمن الجودة امتقترحة في كل منتجاتها وبصفة مستمرة : الصدق والوفاء

 .مع ما يرغب فيه امتستهلك
 ول والرئيسي للعلامة التجارية هو تحقيق حاجات امتستهلكالهدف الأ : التوجه بحاجة المستهلك. 
 وتقدم جل امتعلومات  ،م منتجات تعرفها جيدا وتتقن طرق انتاجهاالعلامة التجارية تقد : الكفاءة

 .الخاصة بامتنتج لتسهيل استعماله من طرف امتستهلك أو لإعلامه بها
 ن توفر امتتعة وامتنفعة اللازمة وامتنتظرة، خاصة امتتوقعة من لا بد على العلامة التجارية أ : المتعة والمنفعة

 .طرف امتستهلك
Ganesan, S. (1994). Determinants of  Long-Term Orientation in 
Buyer-Seller Relationships. Journal of Marketing, 58(2), 1–19. 

لا يتحقق للا من خلال  بين امتستهلك والبائع الأمد ةطويلبناء علاقة أن  (Ganesan ،1772)يرى الباحث 
لتحقيق السمعة  على البائع استثمار كل جهوده التسييرية وبالأخص التسويقيةلذا يجب طرفين، الثقة امتتبادلة بين ال

، وعلى عرورة ارتفاع نسبة التعلق امتتبادل بين البائع وامتشتري على أهمية ويؤكد الباحثستهلك، الحسنة ورعا امت
 . امتستهلك الثقة لدى

ستة ، لى  وجود Mohd (2010)و Shah، كما أوردها Yasin (2010)و Alamيشير كل من 
، Mohdو  Shah)، وهي أبعاد رئيسية تسه  في بناء الثقة بالعلامة التجارية امتتخصصة على شبكة الإنترنت

0212): 
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 للكلمة امتنقولة على ثقة أثبتت العديد من الدراسات للتأثير الكبير:WOMالكلمة المنقولة  (1
ائل الاتصال التسويقية امتعروفة مثل عكس وسب ،بالتسويق الفيروسي ما يعرف وذلك في لطار ، امتستهلك

  .   الإشهار والإعلان
من الضروري عمان أمن وسرية امتعلومات الشخصية التي يقدمها امتستهلك، مثل  : من والسريةالأ (0

 .بيانات بطاقة الائتمان في حالة الشراء عبر الإنترنت
أو  ،(كأن لا يؤدي امتنتج امتهام امتتوقعة منه)وتتمثل في عدة أنواع مثل مخاطر الأداء  : ةالمخاطر المدرك (3

 .(كتدني جودة امتنتج مقارنة بالسعر امتدفوع)امتخاطر امتالية 
لتجارب والخبرات السابقة للمستهلك تأثير كبير على الثقة وبالتالي على الولاء لليها،  :التجارب السابقة  (2

 .    بالعلامة التجارية ومعرفته  لهانتيجة امتامه
جودة امتعلومات امتعروعة في امتوقع الويب عن العلامة التجارية، قد تساه  في رفع  : جودة المعلومات (2

 .خبرة امتستهلك وتطويرها أكثر مما يزيد في التعلق بها وزيادة نسبة الثقة لديه
ارتباط سمعة  رفي زيادة أو نقصان الثقة بها، باعتبا تساه  سمعة العلامة التجارية : سمعة العلامة التجارية (3

العلامة التجارية باسمها والتي يراها امتستهلك من بين العوامل امتساهمة في ربط العلاقة معها وزيادة الثقة 
  . Kellerلديه 

دات الثقة في محد" متعنونة دراستهما افي  (Perrien ،(0223)و  Chouk)كل من كما توصل أيضا  
تكوين الثقة في في  رئيسية تسه د خمسة عوامل و وجلى   "البحث وآفاق مطروحة تساؤلات، نظرة عامة: التسويق
بصفة عامة، أربعة لها علاقة بالأعضاء امتساهمين والفاعلين الرئيسيين في خلق وبناء امتبادلات  يالتسويقالمجال 

خر متعلق بتأثير ويضيفون عامل خامس آ (، امتوزعون، امتستهلك والعلامة التجاريةامتؤسسة)داخل السوق ألا وه  
 .بالتواصل والعلاقات  

 تتعلق بسمعة امتؤسسة، توظيف امتؤسسة من استثمارات خاصة وفريدة، حج   :عوامل متعلقة بالمؤسسة
صلة من طرف امتؤسسة والتي نزاهة امتؤسسة وابتعادها عن صفة الانتهازية، الخبرات السابقة المح امتؤسسة،

توظفها مع الوقت لتضمن وجود امتؤسسة في امتستقبل، الولاء امتوجود بين امتؤسسة وامتتعاملين معها من 
 . زبائن عاديين او خبراء، تبعية امتؤسسة وتعلقها بامتتعاملين الاوفياء معها، قوة امتؤسسة

 ى التشابه بين صفات البائع وامتشتري، وعمان تتعلق بكفاءة امتوزعين، مد :عوامل متعلقة بالموزعون
  .امتعاملة الجيدة من طرف البائع

 ألفة العلامة بالنسبة للمستهلك نتيجة امتعارف المحصلة عنها من خبرات  :عوامل متعلقة بالمستهلك
ى  ، ميل امتستهلك ل(Hutchinson ،1789 و Alba  )شخصية أو تأثر بتجارب الاخرين 

  .خرينعامل مؤثر في بناء علاقاته مع الآاعتماده عليها ككثر و أعنصر الثقة 
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 لعوامل امتؤثرة على تعتبر صورة العلامة التجارية والجودة امتدركة من بين ا :عوامل متعلقة بالعلامة التجارية
 . ى  ما يعلمه امتستهلك عن العلامة التجارية وخبرته السابقة معهاالثقة، لعافة ل

  العديد من الدراسات أن مدة الزمنية للعلاقة لها تأثير كبير على نسبة الثقة  ما تثبته:عامل الاتصال
بالنسبة للمستهلك، فكلما كانت العلاقة قديمة النشأة نتيجة علاقة سابقة لها علاقة بامتاعي، أي كلما 

لعلامة طالت العلاقة كان لها تأثير أكبر في زيادة نسبة الثقة وبالتالي ارتفاع نسبة تعلق امتستهلك با
، تقاس  امتعلومات والعمل على تبادل امتعلومات بين العلامة التجارية (Butler ،1786)التجارية 

وزبائنها سواء بتقديم امتعلومات اللازمة والصحيحة للمستهلك وفي نفس الوقت استقبال امتعلومات الواردة 
 تقاس  القي  وامتعاني من طرف امتستهلك في شكل انتقادات أو اعافات أو تقييمات، في الاخير

 .امتشتركة
في ظل ما يشهده من تطور في وقتنا الحالي  ، خاصةالعوامل المتعلقة بموقع الإنترنتآخر يتمثل في  عاملا وأعافا

ستهلك والعلامة التجارية، التي ، وما يفرعه من متغيرات على العلاقة بين امتق الإلكترونيالتسو تحت غطاء 
اق الافتراعية، التي تشهد انتشارا واسعا، في هذا النوع من الأسو  اجد الإجباري والحتميالتو فرض عليها الواقع ي

المستهلك من سرقة المعلومات التخوف الكبير لدى للا أن . ا مع ظهور وسائل الدفع الإلكترونيةخصوص
عامل مع امتواقع الأكثر للت يدفعه( من سرقة امتعلومات السرية الخاصة ببطاقة الدفع( ية الخاصة ببطاقة الدفعالسر 

التزامه معها، ت  على العلامة التجارية توفير ذلك الأمان والسرية للمستهلك، حتى تزيد من ثقته وأمانا وثقة، مما يح
 .(مع الوفاء بنوعية امتنتجات والخدمات امتقدمة( مع الوفاء بجودة المنتجات والخدمات المقدمة

 ؤسسة تجنبهاعلى المات السيئة تصرفال:المطلب الثالث
ستة أنواع هنالك  (Isabel.Olmedo-Cifuentes & Gary.Davies, (2016)) حسب كل من

عن فقدان الثقة بالعلامة  سئولةات السيئة على امتؤسسة تجنبها وتفادي الوقوع فيها  والتي تعد امتتصرفمن ال
 :  التجارية  
 ثل في عدم احترام وخرق القانون الذي ينظ  السوق الذي تنشط فيه والعلاقة يتم : القانون التعدي على

مع امتستهلك، كالتهرب الضريبي او بيع منتجات مضرة بصحة امتستهلك، بما أن العلامة التجارية هدفها 
  .(Carroll, 1996)الاول هو تحقيق اكبر منفعة ربحية للمؤسسة لكن في ايطار القانون امتسموح به 

 به امتستهلك باعتبار الصدق كمقياس للثقة على امتؤسسة دوما قول الصح والوفاء بما تعد  :ب الكذ
(Larzelere & Huston, 1980 ; Johnson-George & Swap, 1982) ، من

وامتعلن عنه من خلال  العلامة التجارية امتؤسسة  مع الرسالة امتعبر عنها بواسطة خلال توافق رسالة
، وما ثبت أن امتستهلك في حالة اكتشافه والإشهار سويقية امتتكاملة كالإعلانوسائل الاتصال الت
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 ,.Darke & al)التضليل والخديعة من طرف العلامة التجارية التي تنعكس عليه بالشك وانعدام الثقة 
2010).  

 ى  امتستهلك وتقبل انتقاداتهستماع لامتؤسسة مجبرة على الإ :لنقدتفادي ا (Mayer & al.  ،
باعتبارها كتصحيح للأخطاء امترتكبة وما تفرعه واقع التسويق الحديث الذي يشدد على اشراك  (1995

النهائي باعتباره موجه له ويخص به لكي يلبي متطلباته واحتياجاته الخفية أو امتعلن  جالزبون  في خلق امتنت
  .عنها
 ثقة على العلامة التجارية ويؤدي ر بالخطاء بطريقة متواصلة يضالتكرار في ارتكاب الأ :ارتكاب الأخطاء

سواء  ، وبإمكان امتؤسسة تدارك ذلك في حالة ارتكابها أخطاءBerry & al., 1990) )ى  فقدانها ل
، بحيث الثقة تتأثر كثيرا خطاء امترتكبةالأتلك تصحيح في  م لا، أن تعمل جاهدة تكون متعمدة أ

 ,.Zhong & al)خطاء وامتشاكل التي تواجهها كفاءة العلامة التجارية في حل الأبامتوثوقية و 
2014) .  

 تعتبر العلامة التجارية مسئولة على امتستهلك وعلى المحيط الذي تنشط  : مسئولبشكل غير  التصرف
فيه والعمل على امتساهمة فيه بالحفاظ عليه وتطويره، بحيث عدم مسؤوليتها قد يضر بالمحيط وامتستهلك 

 .ى  فقدان الثقة بها وتلاشيهافي نفس الوقت مما يؤدي ا
 بكل نزاهة وعقلانية ن تتصرفلعلامة التجارية الثقة بها لابد أحتى تضمن ا :بشكل غير عادل التصرف 

مة للشركاء كامتوزعين شركائها خاصة، وأن تكون عادلة معه  مثل الصفقات امتقدمع  من خلال علاقتها 
فضل بينه  لأنها ستؤثر في الاخير على علاقتها معه  ن تكون متماثلة وبتساو بينه  ولا تمثلا لابد أ

 . وبالتالي على الثقة امتوجودة 
كثر سهولة ما ثبت أن النساء أ الجنستتمثل في خرى لها تاثير على الثقة لعافة لى  ذلك يضيفان عوامل أ
صغر ن الأثقة ع كثر سنا ه  الأالأكبر السن،  (Fiengold  ،1994)والأسرع  للثقة مقارنة بالرجال 

،  Sutter & Kocher)سنا راجع لخبرته الطويلة الناتجة عن التجارب والخبرات المحصلة لديه  مع الوقت 
تعني الثقة المحصلة مسبقا قد تواجه العلامة التجارية مشاكل وازمات مع  وليةالثقة الأ، وأخيرا  (2007

 . لدى امتستهلك الوقت الا انها بامكانها تفاديها بسبب الثقة امتكتسبة مسبقا
على تأثير كل من الكفاءة،   (Sirdeshmukh, Singh & Sabol ,2002) يؤكد أيضا كل من

 .(Davies ،0218و  Mal)التركيز على حل امتشاكل والنية الحسنة في بناءالثقة أو العكس في انعدامها 
 ,Mayer , Davis)ود الثقة هي نفسها أسباب انعدامها بحيث يؤكد العديد من الباحثين أن اسباب وج

& Schoorman, 1995 ; Schoorman, Mayer, & Davis, 2007 
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 أهمية الثقة بالعلامة التجارية : الرابعالمطلب  
رية، أصبحت الثقة بالعلامة في ظل التغيرات امتتسارعة التي تعرفها الأسواق، وتزايد امتنافسة بين العلامات التجا

كتسب بين ليلة وعحاها، بل هي نتيجة فالثقة لا ت. دامة مع امتستهلكينفي بناء علاقات مست عاملا حاسما
لن امتستهلك . ا تعلنه العلامة وما تقُدمه فعلاتراكمات من التجارب الإيجابية، والوفاء بالوعود، والانسجام بين م

بالطمأنينة تجاهها، ويثق بأنها تضع مصالحه عمن  اليوم لا يبحث فقط عن منتج جيد، بل عن علامة تجارية يشعر
من هنا تنبع أهمية الثقة كأحد امتكونات الجوهرية لرأسمال العلامة التجارية، وكأداة استراتيجية تعزز الولاء، . أولوياتها

 .وتقلل من حساسية السعر، وتمنح العلامة مكانة تنافسية يصعب زعزعتها
    

 أهمية الثقة(:01)الشكل  
     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (Fatih & Hayrettin, 2013, p. 112)امتصدر 
 Fatih Geçti & Hayrettin Zenginالشكل أعلاه ه  مخطط لدراسة مقدمة من طرف الباحثين  

: والولاء السلوكي العاطفيية والولاء العلاقة بين ثقة العلامة التجارية وتأثير العلامة التجار "  تحت عنوان (0213)
 . "دراسة ميدانية تجاه مستهلكي الأحذية الرياعية في تركيا

، بحيث تأثير العلامة التجاريةوثقة العلامة التجارية  نتيجة ايجابية تثبت قوة العلاقة امتوجودة بينلى   فقد تم التوصلا
 المحصل عليهاتدع  النتائج  والتي. امتستهلك ما دام لا يثق فيهاالعلامة التجارية لا يكون لها تأثير أكبر على نفسية 

 ;Chaudhuri & Holbrook, 2001; Halim, 2006)لكل من  في الأدبيات ذات الصلة
Sung & Kim, 2010)  وأثبتت أيضا هذه الدراسة على كلما زادة نسبة الثقة بالعلامة التجارية عند

 والسلوكي لديه وهذا اثبات للدراسات السابقة لكل من  امتستهلك يزداد مستوى الولاء العاطفي

 

الثقة يالعلامة 
 التجارية

العاطفي لولاءا  

السلوكي لولاءا  

العلامة تأثير 
 التجارية
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(Gommans &  al., 2001 ; Matzler & al., 2006 ; Matzler & al., 2008 
 ; Anuwitchanont, 2011 ; Ok & al., 2011 ; Liu & al, 2011). 

اطفي ويكون مسببا له، السلوكي يؤدي للولاء الع ى  اثبات أن الولاءية أخرى توصلا  لكنتيجة علملعافة لذلك و 
 يمكننا القول أنه هي نفس النتائج المحقق مسبقا من طرف كل من الباحثين امتبينة أسماؤه  كالتالي في هذا السياق

Chaudhuri & Holbrook (2001), Halim (2006), Carpenter (2008) , 
Huang & Zhang (2008) . 

ثقة العلامة  -القيمة "تحت عنوان(Matzler, Grabner-Kräuter, & Bidmon, 2006)دراسة  
    "تحليل لبعض امتتغيرات الوسيطة: سلسلة ولاء العلامة التجارية -جارية ــالت

 المتغيرات المؤثرة في الثقة ونتائجها(:00)الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 

 الولاء السلوكي
 
 
 

في علاقة  لثقة بالعلامة التجارية، والتي تعد عنصرا محوريا بناء امظاهر متعددة تؤثر في (00)يعرض الشكل 
بين تقيي  الزبون لقيمة امتنفعة التي يتلقاها  سط الثقة هذا النموذج وتلعب دورا انتقالياحيث تتو . امتستهلك بالعلامة

 .من العلامة التجارية، وبين تطور الولاء تجاهها، سواء كان سلوكياً أو عاطفياً 
وتنقس  هذه القيمة لى  . تمثل منطلقاً أساسياً لتكوين الثقة قيمة المنفعة المدركة، يتبين أن كثر تفصيلابشكل أ
 :بعدين
 التي تعكس مدى تلبية العلامة التجارية لتوقعات الزبون من حيث الجودة، الفعالية،  :المنفعة الوظيفية

 .والاعتمادية

 

 قيمة المتعة
 المحققة

الثقة بالعلامة 
 التجارية

الولاء 
 السلوكي

نفعة قيمة الم
 المحققة

ولاء ال
 الاستهلاكي
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 الإيجابي الذي يربط الزبون بالعلامة، مثل الإحساس بالراحة وهي التي تعبر عن الشعور  :المنفعة العاطفية
 .أو الرعا عند التفاعل معها

 :، مما يعزز نوعين من الولاءالثقة بالعلامة التجاريةعلى هذا التقدير الإيجابي، تتشكل  بناء
 والذي يتمثل في التكرار امتنتظ  للشراء :الولاء السلوكي. 
 رتباط وجداني أعمق، قد يظهر في التفضيل امتستمر والدفاع عن الذي يعبر عن ا :الولاء العاطفي

 .العلامة
باختصار، يوعح النموذج أن بناء الولاء لا يت  بشكل مباشر، بل يمر بمراحل تبدأ بإدراك القيمة، يليها بناء الثقة، 

 .هذه السلسلة ثم ينتقل الزبون لى  مستويات مختلفة من الولاء، مما يجعل من الثقة حلقة وصل أساسية في
 مراحل تطور الارتباط لدى المستهلك (:03)الشكل

 
 

 (Pansari & Kumar, 2016, p. 295) :المصدر

ر علاقة الزبون مع العلامة التجارية على مراحل، من تعامل بسيط لى  رة تمثل هرم مقلوب يشرح كيف تتطو الصو 
الزبون يختار امتنتج : ، العلاقة تبدأ من تعاملات سطحية(أعلى الهرم امتقلوب)في القاعدة  .ارتباط عاطفي عميق

يعني ما في ارتباط حقيقي، مجرد تجربة . لأنه جديد، أو لأنه جربه من قبل وعجبه، أو ببساطة لأنه أرخص من غيره
الزبون يبدأ يثق : دخل مرحلة أعمقلذا استمرت التجربة وكانت ناجحة، العلاقة تبدأ ت .سريعة أو صفقة عابرة

ومع الوقت،  .هنا ما عاد يشتري بالصدفة، صار يعتمد عليها. بالعلامة التجارية، يحس لنها تلتزم بالجودة والخدمة
الزبون يصير متعلق بالعلامة التجارية، يرعى . الارتباط العاطفي: ومع كل تجربة ليجابية، العلاقة توصل لأعلى درجة

الهرم هذا يبين  .باختصار، يتحول من زبون عادي لى  مشجع وفيّ . على غيرها حتى لو السعر أغلى عنها، يفضلها

 الارتباط

الرضا والتعلق العاطفي   

 العلاقة

الثقة والالتزام   

 التعاملات

الحداثة.1  

التكرار.2  

السعر.3  
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ببساطة لنك ما تكسب ولاء الزبون من أول مرة، لازم تبني العلاقة خطوة بخطوة، من تعامل بسيط لى  علاقة قوية 
 .قائمة على الثقة، ثم توصل لى  ولاء حقيقي نابع من القلب

 ثقة المستهلك بالعلامة التجارية ضمان المتاحة ل بعض الآليات: مسالخاالمطلب 
التطور الذي عرفه التسويق مع الوقت خاصة على مواقع الانترنت، تمتاز فيه العلاقة بين امتستهلك وامتؤسسة ن ل

متعلومة امتتوفرة بالافتراعية و غير مباشرة، والتي يكون لها أثر كبير على الثقة امتوجودة بينهما راجع سواء لنقص ا
 لدى امتستهلك عن امتؤسسة أو العلامة التجارية امتسوق من طرفها، يعود سببه أيضا للغموض والشك الذي 

شكال وربح ثقة ثلى والعقلانية في مواجهة ذلك الإالطرق امت عنينتاب نفسيته، مما يفرض على امتؤسسة البحث 
 .مان لديهث احساس الراحة والضعن طريق ب اامتستهلك اتجاهه

دى اصحاب القرار، خاصة بالنسبة في الأعمال ول سيوعاك عدة حلول متوفرة والأكثر استعمالا و لذلك هنا
ثقة  كسبمن أجل   ،الذين يريدون اختصار الطريق وربح الوقت بالاستثمار أكثر في تلك الحلول كلئو لأ

لامة التجارية بذاكرته ليسترجاعها عندما يلزمه رسيخ العوت ،مد معهاء تلك العلاقة الوطيدة طويلة الأامتستهلك وبن
 .     مرالأ

محددات ثقة امتستهلك تجاه تاجر على " :تحت عنوان Ines & Jean، (2006)  حسب دراسة لكل من
 ".مقاربة تستند لى  وجود دور جهات خفية: الإنترنت غير معروف

 ةة لدى امتستهلك بالنسبة للتاجر غير امتألوف على مواقع الانترنت لابد من الاعتماد على ثلاثيرون أنه لبناء الثق
 عنالدراسة  لليهثقة امتستهلك وتأمينه، وبإسقاط تلك النتائج أو ما توصلت  لكسبعوامل أساسية أو كطرق 

تبارها كحلول تسويقية استراتيجية والتي يمكن اع .ثقة العلامة التجارية ما دامت موعوع دراستنا ومركز اهتمامنا
 .ديد على السوقالجعروفة أو امتخاصة بالنسبة للعلامة التجارية غير 

 شكالية البحثإ ثبات موثوقية  تاجر على الويب  تتمثل في ل :محاولة تقيي  حالة 
شارات للتقليل من عدم التناسق امتعرفي بين امتستهلك الاعتماد على الإ 

 والتاجر
 ترحالحل المق

الاستدلال بالإشارات والآليات امتمكنة الواجب اتباعها من طرف 
الشهادات الحية للمستهلكين الاوفياء والقدماء،الأوسمة )امتؤسسة تتمثل في 

  (والشهادات،الشراكة مع تجار ذوي سمعة جيدة ومعروفين

 ليات الممكنة للحل الآ

ة لجوء الكثير من خير في الآونة الأمن امتلاحظ  : La labellisationالشهادات والأوسمة  .1
أهواء امتستهلك، ولإعلامه عن جودة منتجاتها خاصة تلك  النوع من الطرق لاستمالةى  هذا امتؤسسات ل

و التجميل، التي خصصة أكثر كامتنتجات الصيدلانية أالعلامات التجارية التي تمثل منتجات معقدة ومت
فضل بينها، لذا يوكل ار ما يناسبه بينها وفي تقيي  الأختيستهلك الكثير من الصعوبات في الإيواجه امت
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 Zucker  أطرافا اخرى يثق فيها في شكل هيئات مختصة تكون عمومية تابعة للدولة او خاصة
مكانية احترامها مجموعة من البنود والقواعد عمل على تقيي  تلك امتؤسسات على أساس ل، ت (1786)

و وسام يؤكد عن كفاءة وجدية امتؤسسة لأخير بإعطاء امتؤسسة شهادة أالواجب توافرها والتي تتوج في ا
-Grabnerفي احترام قواعد الجودة والنوعية وخاصة تلك امتتعلقة بحماية امتستهلك والذي يؤكده 

Kraeuter (0220)  أنه لضمان تطور ثقة امتستهلك والحفاظ عليها لايتحقق للا عن "الذي يرى
حقيقية وفعالة، تكون عن طريق شهادات تصدرها هيئات مستقلة طريق تفعيل سياسات عمان 

شهادات للجودة بحيث اثبات امتؤسسة للمستهلك على حصولها لتلك ال  ISO، مثل شهادة "ومختصة
حساس بالثقة التي تتطور وتستمر بدورهما يتحولان لى  ل نرتياح والأمان اللذاوالأوسمة يخلق نوعا من الإ

 .  Bressolles (0220)مع الوقت 
  ،شخاصسة على الاستعانة بشهادات لأتعتمد امتؤس :Les témoignages الشهادات الحية .0

وامتستهلكون  ،والخبراء ،امتشاهير"   الأشخاص امتمكن الاستعانة بشهاداتهمن ثلاثة أنواع  يوجد
من بين ميزاتها على امتؤسسة تعتبر  (Friedman ،1797و  Friedman) "والأوفياء النموذجيين

 .نها قد تكون أقل فعالية وتأثيرارنة مع غيرها من الوسائل، للا أغير مكلفة بامتق
من بين الاستراتيجيات الأكثر أثر ذات نتائج فعالة على جذب مستهلكين جدد وخلق الوفاء  : الشراكة .3

عتماد على علامة موزع أكثر شهرة خرى كالإدة من شهرة وسمعة علامة أوالثقة لديه ،  تتمثل في الاستفا
ومعروف في الأسواق والتي تساه  في نقل الثقة كإحدى الحلول الفعالة في تطوير الثقة لدى العلامة 

 . (Cannon ،1779و  Doney)التجارية الجديدة أو غير معروفة 
وهي  ،ثقة العلامة التجاريةعلى  االأكثر تأثير عوامل  هناك أربعة (Guo ،0219و  Wang)حسب 

   .أخيرا سياسة التسيير والإدارة الفعالة للمؤسسةو والإشهار  الدعايةسياسة التسعير،  امتدركة،الجودة :
 برأسمال العلامة التجارية الثقةعلاقة أهم البحوث الخاصة ب (:7)الجدول

 ثينالباح عنوان البحث
التي يت  تفسيرها من  العلامة التجارية رأسمال ما مقدار

 ؟ الثقة خلال
How much of brand equity is 

explained by trust? 

Tim Ambler (7991)  

 

 

 

he importance of brand equity to 

customer loyalty 

Taylor, S.A., Celuch, K. and Goodwin, 

S. (2004) 
 

 أو رأسمال هل ثقة العلامة التجارية مهمة لقيمة
 العلامة التجارية؟

Does brand trust matter to brand 

Elena Delgado-Ballester & Jose· Luis 

Munuera-Aleman.        (5002)  
 

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/00251749710169666/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/00251749710169666/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/00251749710169666/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/00251749710169666/full/html
https://www.emerald.com/insight/search?q=Tim%20Ambler
https://www.emerald.com/insight/search?q=Steven%20A.%20Taylor
https://www.emerald.com/insight/search?q=Kevin%20Celuch
https://www.emerald.com/insight/search?q=Stephen%20Goodwin
https://www.emerald.com/insight/search?q=Stephen%20Goodwin
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/10610420510601058/full/html
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equity? 

Trust–commitment as a mediator of 

the celebrity endorser–brand equity 

relationship in a service context 

Abhishek Dwivedi, Lester W. 

Johnson,(2013) 

 

Consumer-based chain restaurant 

brand equity, brand reputation, and 

brand trust 

Sung Ho Han, Bang Nguyen, Timothy J. 

Lee.(2015) 

Building company reputation 

and brand equity through CSR: the 

mediating role of trust 

Fatma, M., Rahman, Z. and Khan, 

I. (2015) 

the role of trust on brand loyalty and 

brand equity 

Ying-Kai Liao. (2015)  

Explicating industrial brand equity: 

Integrating brand trust, brand 

performance and industrial brand 

image 

Syed Alwi, S.F., Nguyen, B., Melewar, 

T., Loh, Y.H. and Liu, M. (2016) 

How trust moderates social media 

engagement and brand equity 

 

Chahal, H. and Rani, A. (2017) 

في فه  تأثير التسويق عبر وسائل التواصل  الثقة دور
العلامة التجارية  راسمال الاجتماعي على

 .التجارية العلامة وولاء
The role of trust in understanding the 

impact of social media marketing 

on brand equity and brand loyalty 

 
   2019 ريهام شوقي ابراهي 

 من لعداد الطالب :المصدر
 علاقة الثقة بالأبعاد الأخرى :المطلب السادس

بنى من فراغ، ولا تعمل بمعزل عن باقي التجارية، فهي لا تعد الثقة حجر الأساس في علاقة الزبون بالعلامة ت
بل على العكس، تتقاطع الثقة مع عناصر مثل الجودة امتدركة، الولاء، الوعي، وحتى . الأبعاد امتكونة لصورة العلامة

م له قيمة فكلما شعر الزبون بأن العلامة تفي بوعودها وتقد. الارتباطات الذهنية، في علاقة تأثير وتأثر متبادلة
من هنا تأتي أهمية فه   . حقيقية، كلما تعززت ثقته بها، وازداد احتمال استمراره في التعامل معها، بل والدفاع عنها

كيف ترتبط الثقة بهذه الأبعاد الأخرى، لفه  أعمق لسلوك امتستهلك وبناء استراتيجية علامة تجارية قوية 
 .ومستدامة

 ركة وتأثيرها على الثقةالجودة المد.1
 Galeوالتي يعتبرها لثقة لدى امتستهلك، ل امتؤثرة في بناء امتكون النفسي تعتبر الجودة امتدركة من بين العناصر

 أيضا بما يضمنهالثقة  تتأثر .(Ambler, 1997)في امتستقبل  لأداءا لكفاءة امقياسا و رئيسي امؤشر  (1772)

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJBM-11-2014-0166/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJBM-11-2014-0166/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJBM-11-2014-0166/full/html
https://www.emerald.com/insight/search?q=Mobin%20Fatma
https://www.emerald.com/insight/search?q=Zillur%20Rahman
https://www.emerald.com/insight/search?q=Imran%20Khan
https://www.emerald.com/insight/search?q=Imran%20Khan
https://www.emerald.com/insight/search?q=Sharifah%20Faridah%20Syed%20Alwi
https://www.emerald.com/insight/search?q=Bang%20Nguyen
https://www.emerald.com/insight/search?q=TC%20Melewar
https://www.emerald.com/insight/search?q=TC%20Melewar
https://www.emerald.com/insight/search?q=Yeat%20Hui%20Loh
https://www.emerald.com/insight/search?q=Martin%20Liu
https://www.emerald.com/insight/search?q=Hardeep%20Chahal
https://www.emerald.com/insight/search?q=Anu%20Rani
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15332667.2019.1705742
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15332667.2019.1705742
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15332667.2019.1705742
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15332667.2019.1705742
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15332667.2019.1705742
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15332667.2019.1705742
https://www.tandfonline.com/author/Ebrahim%2C+Reham+Shawky
https://www.tandfonline.com/author/Ebrahim%2C+Reham+Shawky
https://www.tandfonline.com/author/Ebrahim%2C+Reham+Shawky
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بحيث  (Garbarino & Johnson ،1999) للمستهلك امتعروعة امتنتجاتفي ودة ومصداقية من ج بائعال
، وأن امتنتجات التي تعرعها غير بعدم الأمان اتجاه العلامة التجارية شعورهتتراجع الثقة لدى امتستهلك في حالة 

 & Doney؛   Chaudhuri & Holbrook، (2001 منة خاصة من حيث الجودة امتنتظرةآ
Cannon  ،1997.) . 

 نوعية الخدمة وتأثيرها على الثقة.0
دور نوعية الخدمة في بعث روح الثقة بالعلامة التجارية ونموها، من خلال عمان يرى الكثير من الباحثين في 

 ,Zehir & al. (2011)ربما تتعدى تصورات امتستهلك وما ينتظره  ،خدمات تسويقية ذات جودة عالية
Alhaddad (2015), Etemadifard  & al.  (2016). 

هتمام بهذا الجانب في ولابد من الإ التجارية، على ثقة العلامة يه أن نوعية الخدمة لها تأثير ليجابيلوما توصل ل
 . (Suyanto ،0201، و Mariana ،Hadianto)التسويق للمنتجات والخدمات 

 علاقة الثقة بالولاء.3
ى  بالإعافة ل، واستعداده للاعتماد عليها العلامة التجارية امتستهلك في استخدام قابليةثقة العلامة التجارية هي 

 . (Lau & Lee  ،1999)  لابد من عرورة حضور الثقة وتحققها ،ولاء للعلامة التجاريةال ذلك لضمان
 

 .(0217مريم، )النظرية الناقلة للولاء  :(02)الشكل
 

 
 

 يتجسد في وجود الولاء القائ  بين امتؤسسة وامتستهلك حيث يوعح الشكل أهمية الثقة بالعلامة التجارية 
"Michel Costabile" ،ى  علاقة صداقة والتزام مضمونة لأطول مدة زمنية ممكنة، التي تعمل والذي يتطور ل

يقها بجل الوسائل امتتاحة وامتهارات التسويقة امتوظفة بالأخص، كل امتؤسسة من خلال علامتها التجارية على تحق
 دون غيرهاستهلاك لنفس العلامة التجارية ذلك يتحقق من خلال التواصل والتكرار في الاقتناء والا

(Chinomona et al.  ،2013  ؛Sheth & Parvatijar  ،1995.)  والتعلق بها وعدم استبدالها

 الثقة بالعلامة التجارية

 الالتزام بالثقة لأطول مدة ممكنة 

 التكرار في الشراء
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،  .Aydin & al) يجابي على نية الشراءتت العديد من الدراسات أثر الثقة الإمهما كانت الظروف، أثب
تأثير لحول ا في بحثهما (DAM & T.C, 2020)والتي أكدها  ،(Sanny & al.  ،2020؛  2014

 . على نية الشراءو  تفضيل العلامة التجاريةعلى  ثقة العلامة التجاريةل يجابيالإ
 اواسع االتي عرفت انتشار  The Commitment-Trust Theory نظرية الالتزام والثقةحسب 

 (Morgan & Hunt, 1994)من والتي استدل بها في الكثير من البحوث، حيث يعتبر كل  ،بين الباحثين
 The Commitment-Trustت عنوان وائل امتساهمين في هذا المجال امتمثل من خلال بحثهما تحمن الأ

Theory of Relationship Marketing ساس أي علاقة أن الالتزام والثقة هما أ، بحيث يعتبران
  .( Samiee &   Walters، 0223)تسويقية بين امتؤسسة وامتستهلك، التي تضمن الاحتفاظ بامتستهلك 

 Aprilianto Bayu & Welsa،  0200) للولاء والرعا من بين امتسبباتهما ن الثقة والالتزام أو 
Henny & Udayana Ida.)  ولعافة اى  ذلك أكدا على وجود اختلاف متفهوم الالتزام والثقة من بلد

بعد الخرى مثل أ اية وحتى اقتصادية ويضيفون أبعادتأثير عدة عوامل منها ثقافية واجتماعوذلك بسبب  ،لآخر
 .بعد امتادي الكمي مثل السعر أو النوعيةالو  تمعكالثقافة، تأثير المج  قاتيالعلا يالعاطف

 ،كفاءة العلامة التجاريةالواجبة واللازمة لفرض   رفاوامتع امتهارات، امتؤهلاتأن تجهز وتجمع بين  على امتؤسسة
ؤسسة امتادية وامتعنوية امترغوبة من وجهتي النظر امت القيمةو  ةامتنتظر  الجودة ئها،داالتي يجب عليها اثبات فعالية أ

   (Ozdemir, Zhang, Gupta, & Bebek, 2020)حسب كل من وامتستهلك في نفس الوقت 
لهما دور كبير في خلق الولاء لدى امتستهلك بحيث و العاطفية، الثقة الثقة امتعرفية و  وهما :يعرفان نوعين من الثقة

ت مؤثر وفعال على امتستهلك، لتقريبه أكثر نحو العلامة التجارية يؤكد الباحثين على عرورة تفعيل نظام اتصالا
 مثل الجودةجل تقييمها من حيث ما تمتاز به من سمات ومميزات سيسه بما تقدمة من منفعة له، من أامترغوبة وتح

ى  قت لعافة لع وامتتغيرات التي يفرعها الو امتضمونة وامترغوبة، الاستمرارية في الكفائة والإتقان مع مسايرة الوع
 ..مع المحيط الخارجي أكثر والداخلي في نفس الوقت التفاعل

  بالعلامة التجارية خصائص الثقة:المطلب السابع
  ية، ما دامت من بين امتسببات في الثقة احدى امتركبات الرئيسية امتساهمة في بناء رأسمال العلامة التجار

لأطول مدة زمنية ممكنة ساسا بالديمومة والثبات أتاز تم ،ستهلك والعلامة التجاريةنشاء علاقة بين امتل
(Rousseau, Sitkin, Burt, & Camerer, 1998; Singh & 

Sirdeshmukh, 2000)  تساه  دوما في التقريب بينهمانها أخاصة. 
 صعبة البناء تتطلب امكانيات تسويقية متكاملة وفعالة، تتطلب وقت زمني في الغالب طويل امتدى 

 .يهاللحصول عل
 أو غير ثابتة، سهلة التدمير والتأثر خاصة في حالة خداع امتستهلك امتفتعل من طرف العلامة التجارية ،

يرى كل من  ،عليه امتستهلك مسبقا اعتادهافقدانها لكفاءتها وحيويتها في الحفاظ على امتستوى الذي 
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Doney   وCannon  (1997)  لتزامه اتجاه صاحب العلامة التجارية عمان اأنه يجب على
في تلبية رغباته  والحفاظ على امتزايا امتقترحة ليس مؤقتا فقط بل لابد من ستمرارية مستهلكيه الأوفياء بالا

 .  تحسيسه  حتى يؤمنوا بضمان استمرارية هذه الامتيازات في امتستقبل
   عتبر ويولي لابد منه، كمطلب أالثقة قد تكون كنتاج لنجاح العلامة التجارية في أداء مهامها أو قد تكون 

 .أولا لا يتحقق من دون وجودهاالعلامة التجارية الذي  حلنجا  سببا
 لابد من التعريف الدقيق والتحليل للوقائع، خاصة لردود فعل امتستهلك  لذا عادةقد يخلط بينها و بين ال

 .اتجاه العلامة التجارية بدقة وحذر من أجل تفادي الوقوع في الأخطاء مستقبلا
ليه الذي يمتاز بحدة التجارية في المحيط الذي تنتمي ل خير يمكننا القول أن لضمان تموقع العلامةذا في الأوهك

مباشر  بصفةمما يؤثر ، (0219حاجي و فراجي، )التموقع في ذهن امتستهلك  عمانوفي نفس الوقت  ،امتنافسة
التي  ،خير يبحث عن العلامة التجارية الصادقة وامتوثوقة، خاصة أن هذا الأتهلكالخاصة بامتس الاقتناءقرارات  في

والتي يفترض أن تتوافق مع الواقع ومع ما تقدمه  ،تضمن له الجودة امترغوبة مع الأمن والأمان في وعودها امتقدمة
 .من منتجات وخدمات

 الولاء للعلامة التجاريةدارة إ : الخامسالمبحث 
ساسي امتسيطر والمحرك له العضو الأ بل هوفيه،  ك عضوا فعالا في السوق والأكثر تأثيرايعتبر امتستهل

(BOUQUEREL ،1723)، تهت  به  ،اصة الحديثة منهاالذي تؤكده العديد من دراسات التسويق خ
، فريدة) ل النفسية التي تؤثر على سلوكهلمحاولة فه  العوام ،ور التسويقيى  تحليل سلوكياته من امتنظوتهدف ل
 امتؤسسة ليست مجبرة فقط على دراسة وتقدير حج  الطلب وعلى الوقوف عند امتلاحظة للسلوك ا، لذ(0219

وامتختلفة خير لايعرف الاستقرار والثبات، كثير التغير نتيجة امتؤثرات العديدة الاستهلاكي فقط، خاصة أن هذا الأ
الخارجية خاصة الاجتماعية، الثقافية وأخرى شخصية وفردية نفسية تتمثل في رغباته وميولاته امتصرح بها أو 
امتكبوتة، بل لابد من تتبع وتحليل النشاط الاستهلاكي انطلاقا من عملية الاختيار قبل الشراء ثم تليها عملية 

ايجابية أو سلبية، مع  سواء تين من انعكاسات نفسية وعقلية تكونالاستهلاك وأخيرا ما ينتج من العمليتين السابق
من بين أولويات أي علامة تجارية خاصة أن  التركيز متعرفة الدوافع وامتسببات، يعتبر بناء الولاء الاستهلاكي

 كاستثمار استراتيجي لضمان تكرار الشراء واستهلاك نفس العلامة امتؤسسة تبحث عن تحقيق وفاء امتستهلك
خرى امتنافسة، وما تى لا يتجه للعلامات التجارية الأالتجارية وعن السبل امتتاحة للتمكن من تثبيتها بذاكرته ح

أفضل فوز للمؤسسة وأكثر ربحية، من البحث عن مستهلكين آخرين  يعدوفياء متستهلكين الأبا لاحتفاظاثبت أن 
البداية والنهاية لأي استراتيجية تسويقية حديثة ووفائه، هو نقطة يث النجاح في ربح رعا امتستهلك جدد، بح

 .ناجحة وفعالة، لضمان حصته السوقية لأطول مدة ممكنة من خلال عمان التكرار في الشراء
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 العلامة التجاريةولاء  مفهوم :المطلب الأول
ثر مين عليها، متا له من ألتجارية والقائدارة العلامة اولويات لالحلول الواجب الاهتمام بها ومن أأحد  يعتبر الولاء

أحد الأصول الأساسية امتساه  في رأسمال العلامة يعد ذ بين علامة التجارية وامتستهلك، ل تحفيزي في وجود علاقة
   .    (Donthu  ،0221و  Yoo)، (Aaker ،1771)التجارية 
وتحضيره امتسبق لمستهلك تامة ليعني تلك البرمجة النفسية والعقلية ال Brand Loyalty للعلامة التجاريةالولاء 
مستمرة علاقة  بناء علىالجهود التسويقية  تعمل كلحيث  ،بالحاجة احساسهعند معين أو خدمة ما  منتج لاقتناء

لأطول مدة ممكنة، لضمان التكرار الاستهلاكي للعلامة التجارية امتسوقة من طرف  اتعرف استقرار التي لاسيما 
  .(Zhao & Jo) حتفاظ بالزبونزيادة مستوى الرعا يضمن زيادة الإيدة أنه بوما ثبت في أبحاث عد .الزبون

في بحثهما يعرفان الولاء من وجهات نظر وأبعاد مختلفة،  (BARZI ،0218و  ARBOUCH)حسب 
 :الأبعاد متعددوامتفهوم امتفهوم التقليدي أحادي البعد 

  المفهوم التقليدي للولاء APPROCHE TRADITIONNELLE  UNIDIMENSIONNELLE:   

ي نظرة تدرس الولاء من الجانب السلوكي، الذي يهت  بدراسة سلوك الفرد اتجاه العلامة التجارية يعتبر ه
ذي أصبح واسع أول من استخدم هذا مفهوم الولاء، ال (COPELAND ،7951) الباحث

، Levineو  Zdaniuk)الاستعمال وتوسع فيه العديد من الباحثين سواء من الجانب النفسي 
خرى،بحيث كان امتيادين الأ وغيرها من (Chestnut ،1798و  Jacoby)أو التسويقي (0221

ية على أساس التكرار في اقتنائها أو بالاستهلاك امتتكرر لها ، مما دفع بظهور يقاس الولاء للعلامة التجار 
تعتبر بداية (EHRENBERG ،1788) (Repeat buying)  الشراء المتكررنظرية 

لا يعود  دراسة للولاء من الجانب السلوكي فقط التي ترى أن تصرف التكرار في الشراء لعلامة تجارية ما
رادي راجع كي طبيعي يمكن اعتباره كتصرف لا لسببه نفسي امتتمثل في الولاء لها، بل هو سلوك استهلا 

للتعود في الاستهلاك، بالإعافة اى  ذلك امتستهلك يقوم بعملية الشراء دون تفكير وعناء في بذل جهد 
، Kynerو  Jacoby)،  (Tellis ،1770، و Kumar ،Ghosh)أثناء عملية الاستهلاك 

1793)، (Chiang ،Wang و ،Chen ،0212) بحيث ترى أن سلوك الشراء امتتكرر يقاس،
ائص تتمثل بعدد مرات اقتناء العلامة التجارية نفسها مع الوقت، للا أن هذه النظرية عرفت انتقادات ونق

، يعرف (Witt ،1767) في التأثر امتستمر وامتفاجئ لسلوك امتستهلك بامتنافسة أو بالمحيط الاجتماعي
 . بعشوائية الاختيار بين العلامات التجارية وتكون نسبة امتخاطرة فيه كبيرة

 بعاد متعدد الأ المفهوم MULTIDIMENSIONNELLE APPROCHE 
 لولاء المعرفيباتبدأ  مرحلة بمرحلة يمر بمراحل، على أنه (Oliver ،1777) وجهة نظرمن  الزبوننظر لى  ولاء يُ 
له علاقة بالعقل، يتمثل في امتعارف وامتعلومات المحصلة عن العلامة التجارية التي على اساسها يميز ويختار  دراكيإ
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يمس القلب والأهواء يتمثل في  الولاء العاطفيثم تنتقل لى  ارية امتوجودة كالسعر والجودة، بين العلامات التج
 .يترج  في اعادة الشراء والاستهلاك امتستمر لنفس العلامة التجارية كيالولاء السلو وأخيراً لى   الولاء متا يحب

امتستهلك له علاقة ظرفية  أن ولاء Laurent (1777)و  Duboisيرى كل من  :المفهوم الظرفي للولاء
متعلقة بمرات الاستعمال، بمعنى أخر امتستهلك يحدد ولائه للعلامة التجارية نسبة لاستعماله لها امتستمر و غير 
امتنقطع، مثلا علامة متشروبات غازية يقاس ولائه لها في حالة استعماله اليومي لها لا على اساس استعماله لها في 

 .(FEKIH ،0210)حفلاته فقط 
كمفهوم تسويقي على أنه سلوك روتيني يكون بأنواعه موقفي أو سلوكي أو    يمكن تعريف الولاء للعلامة التجارية

عاطفي، يهدف اى  خلق علاقة حسنة مع امتستهلك، مع العمل على الحفاظ عليها متدة زمنية معينة التي تشترط 
 . تكون لأطول مدة ممكنة في الغالب ومن الأحسن أن

الولاء للعلامة التجارية على أنه بعد نفسي يعبر عن علاقة عاطفية ثابتة  Lacœuilhe  ،(0222)يعرف 
وصعب التحك  فيها، أو التصرف فيها تتجسد في الاخير في شكل علاقة نفسية قوية بين امتستهلك والعلامة 

 .التجارية
لتزام الدائ  والثابت في الشراء امتتواصل وامتتكرر للعلامة التجارية هو ذلك الا Oliver ،(1779)عرفها ايضا 

امتفضلة، امتضمون لأطول مدة ممكنة له علاقة أكثر بامتستقبل والذي لا يتأثر بامتؤثرات التسويقية الخارجية امتتنوعة 
 .  التي تهدد الثبات في الولاء قد تجذبه نحو علامة تجارية مغايرة أخرى

 :(0216سفيان، ) يجب توفر ستة شروط وهي الولاءللحك  على  Jacoby فحسب
 ولا يكون بطريقة عشوائيةة التجارية لامفي اختيار الع الدقة. 
 مرتبط بمدة زمنية معينة وفي الغالب تكون طويلة الأمد. 
 ة التجاريةلامنفس العتكرار الشراء ل. 
 تجارية يكون مصدرها شخصي وفردية لا علاقة لها بالجماعةاستهلاك للعلامة ال تقرارا. 
 وجود علامات تجارية منافسة ذات انطباعات ايجابية لدى امتستهلك. 
 فقط سلوكيةعملية ولا يمكن حصره ك نفسي أيضا تعتبر كتصرف. 

 ؟ مهني الولاء هو تصرف نفسي له علاقة بالعاطفة أم تصرف عمليهل 
أن الولاء له عدة صفات تكون سواء عاطفية تتأثر بالأهواء والرغبات التي  (Kleinig ،0200) يرى

تكون شخصية صادرة من الفرد تظهر في الأخير من خلال سلوكاته وتصرفاته اليومية، ويقابلها الجانب الاخر 
الولاء، بحيث لم يت  تحديدها بعد وحصرها  العقلاني تتأثر بالخبرات وامتؤثرات الخارجية، اذ من الصعب تحديد طبيعة

في شكل تعريف واعح وشامل يلخص خصائصها والصفات التي تمتاز بها، قد يكون الولاء نتيجة علاقة غير 
عاطفية سببه يكون سواء مهني كالإخلاص والوفاء لقواعد وشروط العمل أو كالوفاء للوطن أو الاسرة التي لا 
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ء قد ينتج نتيجة حتمية لا علاقة له بالدوافع العاطفية أو امتعرفية بل قد يكون سببه يرفض له  طلب، بالتالي الولا
 . علاقة مهنية عملية أو يكون ذو طبيعة أخلاقية يمتاز به الفرد اتجاه فرد اخر أو الجماعة مثل الوازع الديني

 العلامة التجارية ولاءمسببات  :الثاني المطلب
مسببات له مختلفة امتعاني وامتفاهي ، لها ارتباطات ومحفزات متنوعة لها علاقة  لتحقيق ولاء الزبون هنالك عدة
ن يكون كأحد المحفزات لعافة لذلك هواء كما يمكن للجانب الاجتماعي أبالجانب الشخصي العاطفي والأ

  :همهاللمنتج نفسه في شكل الخصائص امتادية وامتعنوية امتكونة له، لذا هنالك أبعاد كثير التي سنذكر أ
رعا  هيألا و الولاء خلق في تساه   أبعادهناك أربعة  (Vij ،0219، و Singh ،Singh)حسب 

 .الصورة،الالتزام ،الثقة ،الزبون
  في  الاشباع للرغبات من الدراسات أن للدور الذي يلعبه ما أثبتته العديد:بالولاءوالرضا علاقة الاشباع

 Jones) يرى كل من. (Sabadie ،0216و  Ray) ،(Achour ،0226)ء وزيادته خلق الولا
بحيث توصلا  أن هناك دور كبير وأثر للرعا والاشباع على الولاء، (W. Earl Sasser ،1772و 

تحقق الا بتحقيق أعلى درجات الرعا والإشباع لدى امتستهلك او ما تسمى بالرعا اى  أن الوفاء لا ي
من الضعيف لى   قصى، بحث عرعا نموذج نظري لقياس نسبة الرعا والإشباع مع مستوى الولاءالأ
 .قوىالأ

 :ويتمثل  مقياس الرعا في مايلي
 2مرعي، 2يعني معتدل،  3يمثل رعا عغيف،  0 يعني انعدام الرعا، 1يقيس كل من   2ى  ل 1من 

 .يعني أعلى درجة الرعا
 مقياس الرضا أو الولاء(:02)الشكل
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 اثبات دور صورة العلامة التجارية ولسهامها في العديد من الدراسات عمدة على :صورة العلامة بالولاء
ورة العلامة لا يعتبر كميزة تنافسية فقط،بل يتعدى كما تبين أن دور ص، (0201بدر، ) تحقيق الولاء 

ذلك كبعد محفز ومشجع للاستهلاك من خلال اعادة الشراء والإخلاص في الاستهلاك لنفس العلامة 
لها في السوق واحترام  ةالتجارية ذات الصورة الأكثر تأثيرا وجذبا لذا امتؤسسة مجبرة على خلق صورة ايجابي

  .(Alhaddad ،0212)،  (Chih ،0213و  Tu)قواعد بنائها 
 أوعحت دراسة :أثر الجودة المدركة والقيمة المدركة على الولاء (Alhaddad ،0212) ى  الدور ل

لولاء وتكونه لدى امتستهلك،كما اكده أيضا كل الفعال للجودة امتدركة كأحد الأبعاد امتساهمة في وجود ا
في بحثه  عن العلاقة الايجابية  (Sivarajah ،0213، و Sritharan ،ZHANG) من

 .امتوجودة بين الجودة امتدركة للعلامة التجارية والولاء
  اه  في خلق الولاء لدى امتستهلك،هنالك مؤثرات اجتماعية تس :على الولاءأثر العوامل الاجتماعية 

المجتمع و بالتالي تؤثر سواء بالسلب أو الايجاب على مولاته   قد يكون لشخصية معينة تأثير بليغ على
 .(0212صالح و الخضر، )  واختياراته  الفردية مثل الفنانين وامتؤثرين الاجتماعيين كرجال الدين

 كما يرى   ، تتمثل في السن، الدخل (0212صالح و الخضر، )ل الشخصية على الولاء أثر العوام
(Goldberg ،1780) أن لنمط الحياة له تأثير كبير على الولاء للعلامة التجارية. 
 هو تلك امتواصفات امتلموسة وغير امتلموسة، تثبت  امتنتج   :تأثير طبيعة المنتج ومواصفاته على الولاء

العديد من الدراسة لتلك امتواصفات تأثير على نفسية امتستهلك ومدى تلبية حاجاته ومتطلباته امتعلنة 
وغير امتعلنة، اعافة لذلك طبيعة امتنتج نفسه من حيث درجة الأهمية والاستعمال كامتنتجات الاستعمال 

متكلفة، عكس امتنتجات امتكلفة وذات الجودة العالية يكون ولائه لها معبر عنه الواسع واليومي وغير ا
عمنيا فقط أي يرغب فيها فقط لكن لا يستطيع اقتنائها بسبب اسعارها التي لا تتوافق مع قدرته 

 .(0212صالح و الخضر، )الشرائية كالسيارات الفاخرة مثلا 
 يرى:لتجارية والولاء حب العلامة ا (Sarkar ،0211)  الولاء تلك العلاقة العاطفية القائمة بين أن

امتستهلك والعلامة التجارية،يكون سببه الدافع النفسي امتتمثل في حب والتعلق النفسي بها في شكل 
أن  Roberts، (0222)يؤكد  تتشابه بتلك علاقة الحب امتوجودة بين شخصين، ةعلاقة رومانسي

على امتؤسسة التركيز جاهدة والعمل على بناء علامة تجارية محبوبة حتى تحقق الولاء لها، بما أن حب 
العلامة التجارية هو علاقة نفسية عميقة نتيجة تأثر النفسي والعاطفي للمستهلك بها، اعافة لذلك يرى 

امتوجودة بين الحب للعلامة التجارية والاحترام لها من  أنه بامكان قياس الولاء على أساس قياس العلاقة
تنتج  ةحب العلامة التجارية هو علاقة عاطفية رومانسيفي الأخير يمكننا القول أن .الضعيف اى  القوي

 . بين العلامة التجارية وامتستهلك لها، تظهر من خلال التعلق النفسي بها ولا يستطيع تغييرها بأخرى
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  يوعح:لاءعلاقة الثقة بالو (Alhaddad ،0212) لبعد الثقة كأحد العوامل في تحقيق الولاء،  بحثه في
الذي يرى أنه للرفع من الولاء والزيادة فيه لابد على أصحاب القرار وامتسئولون عن التسويق بالبحث عن 

، و Naveed ،Nisar ،Ali ،ABBAS) الاسس والوصفة الصحيحة لربح ثقة امتستهلك،
ARSHAD ،0219). 

  أكدة دراسات وأبحاث كثيرة  :أثر الاعلان على الولاء(Naveed ،Nisar ،Ali ،ABBAS ،
من تأثير كبير  ووسائل الاتصال  متا للإعلان ARSHAD ،0219)، (Monfared ،0212)و 

على الولاء، كما يمكن اعتباره أحد العوامل امتساه  في وجوده، راجع متا للإعلان من تأثير نفسي كمؤثر 
    .  عاطفي ومعرفي

 العلامة التجارية ولاءنواتج  :المطلب الثالث
ى  التسويق للصفقات ت مع الوقت من التسويق باعرف التسويق كإستراتيجية تطورا وتغييرا:الزبونرأسمال دارة إ.1

، مما فرض على امتؤسسة التأقل  مع الوعع والعمل على ايجاد (BENAMOUR ،0222) بالعلاقات
 الزبونال دارة رأسمبالاهتمام بإ، عن طريق بناء علاقة ثابتة وقوية مع الزبون الحلول اللازمة لضمان نجاحها

(Andrieux ،0211)  اتتميمن الحتبدو  ، التي أصبحتبه الناجحة امتتعلقةالاستراتيجيات ايجاد و 
  .ذات قيمة ربحية معتبرةلأسواق الاهتمام باكون يبقدر ما والبديهيات 
الثلاث رعا وولاء الزبون،الاحتفاظ  في بحثهما لأهمية رأسمال الزبوني بأبعاده (0212رزيق و محمد، )يرى كل من 

بالزبون،تطوير العلاقة مع الزبون في تحقيق امتيزة التنافسية ببعديها تأثيرها الايجابي في خفض التكاليف ودورها في 
 .تحقيق التميز داخل السوق

، أي بونالناتجة عن العلاقة مع الز امتالية لقيمة با يعبر عنهأن رأسمال الزبون  Lehu، (0210)حيث يرى 
امتساهمة امتالية امتقدمة للمؤسسة خلال مدة زمنية معينة نتيجة استهلاكه متنتجاتها وولائه للعلامة التجارية امتقدمة 

 .من طرفها، مما يساه  في عمان ربحية امتؤسسة امتستقبلي
الاوفياء الذين يضمنون نجاح العلامة التجارية طويل الاجل لا يقاس بخلقها للقيمة امتالية فقط، بل بعدد زبائنها 

 .    التكرار في اقتنائها مع الوقت
 تأثير الولاء على قرارات الشراء .0

تنتهج أي مؤسسة استراتيجيات تسويقية خاصة لجذب أكبر عدد من الزبائن، اعافة لذلك تعمل على بناء علاقة 
تكرار في الاستهلاك لنفس العلامة وطيدة معه  ودائمة الذي يتحول اى  علاقة ولاء ووفاء وتعلق تكون نتيجة ال

، Vij، و Singh ،Singh) حسبالتجارية ومتدة زمنية أطول ، كل ذلك له ايجابيات تعود على امتؤسسة 
حصة و  سياسة التسعيرالشراء، تكرارنية  ،WOMالكلمة امتنقولة )ربع نتائج محتملة أ الزبونلولاء  (0219
نتيجة الاستهلاك امتستمر (Wright ،0222و  Smith)الأرباح بدوره لى  زيادة الولاء مما يؤدي . (المحفظة
 ت احتمالية تعلقكلما زادامتختلفة الناتجة عن البحث لزبائن جدد بحيث   التشغيل مصاريفخفض مع  وامتتكرر
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، Solihaو  Ajeng) مما يزيد من استهلاكه لها واقتنائه امتتكرر ارتباطه بالعلامة التجارية ، زادوولاء الزبون
الحسنة الايجابية في نفسية الزبائن، كما ما نية ال مع رفع حجمها وخلقامتبيعات  سرعة كل ذلك يزيد في ،(0202

 ة بالإيجاب ويقدمون معلومات حسنة عنهاثبت أيضا أن العملاء الاوفياء وامتخلصين يتحدثون عن العلامة التجاري
(Marcos  وCoelho ،0201) كما أن امتستهلك ذو ولاء مرتفع لا يتأثر بالسعر مهما كانت السياسة ،

ء بل تزيد نسبة الانفاق كما له أثر قد يتعدى اعادة الاقتنا  (Hoch ،0212و  Sayman)التسعير امتتبعة 
، و Keiningham ،Perkins-Munn) لدى امتستهلك مما يزيد في الارباح المحققة وبأقل تكلفة

Evans ،0223). 
أن الولاء يضمن التكرار في الاستهلاك والثبات في اقتناء نفس العلامة التجارية  Aaker، (1771) كما يؤكد
ما تحدثه من تغيرات سواء كانت استثنائية أو بإرادتها مثل الزيادة في السعر أو احداث بعض التغييرات بالرغ  من 

  .(أو الخدمة)في صفات امتنتج 
للولاء أهمية بليغة للمؤسسة التي تبحث في عمان بقائها لأطول مدة ممكنة وهذا ما أكدته العديد من الدراسة 

 :(0219مريم، )لاء العلمية نذكر أه  هذه الفوائد الو 
 الأوفياء يكلف أقل من جذب  الحفاظ على امتستهلكين :ةيالتحكم في تكاليف التسيير التسويق

 .مستهلكين اخرين جدد
 امتؤسسة تضمن تحقيق أرباح ثابتة ومتوقعة مستقبلا، نتيجة عمان ولاء  :ضمان استقرار الحصة السوقية

 .من امتستهلكين الاوفياء لعلامتها التجارية في السوق  نسبة عدد معين
 في حال عمان عدد أو نسبة معينة من العملاء أوفياء امتستهدفين، قد يساه  في  :جذب عملاء جدد

 .التأثير على جذب اخرين نتيجة احتكاكه  به   عن طريق الكلمة الايجابية امتنقولة
 رية ذات نسبة معتبر من مستهلكين أوفياء لها تكون في موعع العلامة التجا :يعزز العلاقة مع الموزعين

 .ليهالتجارية كوسيلة جذب امتستهلكين لقوة جذب موزعين لها،راجع لعل  امتوزع متدى أهمية ولاء العلامة 
 الولاء  يعتبر كإحدى الحلول الاستراتيجية الفعالة الواجب على أصحاب العلامات  :ميزة تنافسية فعالة

مانها، لضمان مواجهة امتنافسة الشرسة امتوجودة داخل السوق خاصة من أصحاب نفس التجارية ع
 .القطاع التسويقي

 العلامة التجارية ولاءقياس  :المطلب الرابع
واقعي لقياس  مثال اوائل الذين قدمو من بين الباحثين الأ (Day ،1796) يعتبر :قياس الولاء السلوكي.1

الذي يعتمد على قياس درجة امتوقف أي درجة ، الولاء مستعملا قياس السلوك الاستهلاكي بطريقة تقنية رياعية
   .في عدد مرات الاقتناء أو الشراء ملائمة أم لا الحك  اتجاه العلامة

 وكي والنفسيالسل امكانية قياس الولاء احصائيا بنوعيه (Frisou ،0222)يحدد .0
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 الشراء لدى امتستهلك للعلامة التجارية تكرار تعتمد على حساب نسبة  :القياس السلوكي للولاء
نفسها، التي تعتبر عن ظاهرة سلوكية غير واعحة تفرض على أصحاب الاختصاص دراسته وحسابه 

 .بطرق رياعية واحصائية
 .الوقت tفي حالة العكس و 2العلامة التجارية و في حالة الشراء 1كنتيجة بعد كل عملية شراء   Atبحيث نرمز 

 القياس السلوكي للولاء(:03)الشكل
 
 
 
 
 
 

 (127، صفحة Frisou ،0222) :امتصدر
منية تمثل مجموع نسبة عدد مرات شراء العلامة التجارية في مدة ز  2.02+2.02+ 2.02= 2.92نسبة الشراء 

 .معينة
 من بين نماذج قياس امتوقفي للولاء الأكثر شهرة هو نموذج :النفسي للولاء  الموقفي  القياس 

(Chaudhuri  وHolbrook ،0221)  الذي يبحث متعرفة وجهة نظر امتستهلك اتجاه العلامة
اقتناء للعلامة أم لا حسب مقياس ليكرت  التجارية، مركزا على تشخيص نية امتستهلك وامكانيته في

LIKERT نقاط اساسية لها علاقة بالاقتناء للعلامة أم لا 9ار بين يختباعطاء امتستهلك امكانية الإ. 
ساس الشراء امتنظ  بطريقة د هذا النموذج لقياس الولاء على أيعتم:قياس تسلسل في الشراء للعلامة التجارية.3

  :(AYOUBI ،0216)على وجود ثلاثة أنواع من الولاء  Brown،(1723)متسلسلة متنتج ما، يرى 
 الولاء المثالي : XXXX  يمثلX  علامة تجارية معينة ووحيدة، بالتالي التسلسل في شراء العلامةX 

وامترغوب فيه من طرف  الولاء المثالينفسها وتكرار اقتناء نفس العلامة التجارية متدة زمنية معينة، يمثل 
 .امتؤسسة

 تقاسم أو المتعددالم الولاء : XYXYXY  بحيثXوY  يمثل علامتين تجاريتين مختلفتين، يعبر هذا
 .النوع من الولاء على أن امتستهلك يحب استعمال العلامتين التجاريتين بنسب متساوية فيما بينها

 الولاء غير المستقر: XYZWZYXW  لعديد من الباحثين في حالة قياس يمثل انعدام الولاء ل
 .ولاء امتستهلك للعلامة التجارية والذي يظهر أن له ولاء متعدد وغير محدد لعلامة تجارية 
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 للعلامة التجارية الزبائنأنواع ولاء  :المطلب الخامس
على وجود نوعان من  (Yo ،1333وXang)،  (W. Earl Sasser ،1772و  Jones) يقر كل من

  :الولاء
  الولاء الحقيقي)true loyalty(  : سواق امتعروفة بامتنافسة ل امتدى يمتاز به امتستهلك في الأطوي

 .الحادة وامتتنوعة أين له امكانية الاختيار
  الولاء الزائف)false loyalty( :ير حقيقي لا يعبر عن الحالة النفسية الحقيقية للمستهلكغولاء  وه ،

سواق امتوجهة من طرف الدولة، فقيرة امتنافسة محدودة العروض مما ويوجد هذا النوع من الولاء في الأ
يفرض على امتستهلك في اقتناء العلامة التجارية امتتوفرة بسبب محدودية الاختيار لديه، مثل امتلاك 

 .التكنولوجيا خاصة لا يتوفر عليها امتنافسين مثلا
، سواق ععيفة امتنافسة وامتوجهةيطرة على الأتصرف امتؤسسات امتس تغير ريبة تكمن فيى  نتيجة غبحيث توصلا ل

في حالة وجود منافسة قوية لها بالتأقل  في العمل على ارعاء زبائنها مهما كلفها الأمر بدل أن يغير الزبون العلامة 
 . التجارية التي كان يولي لها ولاءا زائفا

، Levy، و Baynast ،Lendrevie) فة من الولاءنواع مختليوجد أ MERCATOR حسب
 : (202، صفحة 0219
 تقوم امتؤسسة بعرض منتجات وخدمات تكون حصرية، التي تعتبر فيها  :الولاء النسبي والولاء المطلق

 يعتبر وفيا في حالة عدم امتستهلك وفيا لها في حالة الاشتراك مثلا معها في شكل عقد محدد زمنيا ولا
 .اعادة الاشتراك مثل ماركات التي تبيع اشتراكات الهاتف اللاسلكية مثل جيزي وأوريدو

  يقصد بامتوعوعي ذلك الولاء الذي يعبر عنه سلوكيا، يكون واعحا  :السلوكيوالولاء  المعرفيالولاء
ه صلة بالعواطف والأهواء بعيدا عن الغموض عكس الولاء الذاتي صعب اكتشافه لدى امتستهلك ل
 .الذاتية والتي تقاس بإخضاع ذات امتستهلك للدراسة العلمية التحليلية الدقيقة

  و صية ذاتية كالاستهلاك الروتيني، أالولاء السلبي يكون سببه دوافع شخ:الحقيقييالولاء السلبي والولاء
نه يتميز ع الديني أو الاجتماعي للا أية كالواز التخوف من تكاليف تغيير العلامة التجارية، ودوافع خارج

ناتج عن قناعات عقلية أما عن الولاء الحقيقي هو ولاء .بالهشاشة بحيث هناك قابلية للتغيير وسريع التأثر
  .وعاطفية لدى امتستهلك، مكتسبة مع الوقت سواء نتيجة لتجارب شخصية أو مؤثرات خارجية
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 :على وجود أربعة أنواع من الولاء(W. Earl Sasser ،1772و  Jones)يؤكد أيضا  
 أنواع الولاء(:8)الجدول

 الولاء
 مستوى الاشباع والولاء

 من ضعيف الى متوسط قوي
 امتقيد أوالمجبر

 The Hostage   
  الكاشف 

The Detector 
 من ضعيف الى متوسط

 والرضا   الاشباع
 الوفي

 The Loyalist  
 تقلب والانتهازالم

The Mercenary 
 قوي

  الكاشف The Detector:  هو نوع من امتستهلك غير الوفي للعلامة التجارية أو في طور فقدان
 .ولائه لها، يعود سببه عدم الرعا بما تقدمه العلامة التجارية مما ينتج عنه ععف أو فقدان للولاء

 المتقلب والانتهازThe Mercenary : امتستهلك الذي يمتاز سلوكه الاستهلاكي  هو النوع من
بعدم الاستقرار، وقابلية التغيير في أي لحظة ممكنة في حالة اكتشاف علامة تجارية تقدم امتيازات اعافية 

 .عن امتألوفة، يمتاز سلوك امتستهلك بالرعا القوي للعلامة التجارية لكن ولاء ععيف لها
  المقيد أو المجبر The Hostage:  امتستهلك ذوي الولاء امترتفع للعلامة بالرغ  من رعا نوع من

ععيف اتجاهها، قد يكون سبب الولاء راجع لتكاليف التغيير امترتفعة أو في الأسواق منعدمة امتنافسة 
 . فقيرة العروض

 الوفي The Loyalist :  ،هو ذلك امتستهلك الذي يعبر عن ولائه التام والصادق للعلامة التجارية
 . ا القوي والكبير متا تقدمه له من منفعة مادية أو معنوية، وبما يأمل في الحصول عليهنتيجة الرع
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 أنواع ولاء العملاء:(07)الشكل
 

 
  .(Shynkarenko ،0213، و Fedotova ،Kryvoruchko) :المصدر

 (Shynkarenko ،0217، و Fedotova ،Kryvoruchko)من خلال الجدول السابق للباحثين 
قدموا اعافة علمية عن أنواع الولاء امتعروفة سابقا وامتمثلة باللون الأسود أما باللون الأبيض تعتبر أنواع قد تناستها 

ا والتي تمكن الدراسات سابقا والتي تعتبر بالتصنيفات الوسطى للولاء والتي لا يمكن لأصحاب القرار نسيانه
امتستهلك من الانتقال امترن بين أنواع الولاء امتعروفة، مع تحديد الاستراتيجية التسويقية امتناسبة لكل نوع حسب 

 . الولاء اى  نوعين رئيسيين السلوكي وامتوقفي اامتصفوفة قسمو 
 هرم الولاء للعلامة التجارية(: 08)الشكل 

 

 
 (Aaker D. ،Managing Brand Equity ،1771) :المصدر

 مستهلك ملتزم

 مستهلك محب

 مستهلك لا يتأثر بالتغييرات 

 المستهلك المعتاد

 غير وفي
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هناك خمسة مستويات من الولاء  (Aaker  ،1991) امتبين أعلاه للباحث هرم الولاء للعلامة التجاريةحسب 
لا ينتمي لأي المستهلك غير الوفي  ياتستو أوى  امتيتضمن يمر عليها ولاء وتعلق امتستهلك بعلامة تجارية ما، 

كه الاستهلاكي غير ثابت كثير التغيير للعلامات التجارية نتيجة تعلقه للسعر ومحفزات أخرى تؤثر سلو علامة تجارية 
شراء العلامة  الذي يعتاد بالاستمرار في المستهلك المتعود أو المعتاد هوالولاء  ياتمستو ، ثاني  على اختياراته 

. وجود منافس أو علامة تجارية مؤثرة أخرى أو تبديلها نتيجة عدم معينة ولا يهت  بالبحث عن غيرهاالتجارية 
التي تحدثها العلامة التجارية مهما كانت طبيعتها  المستهلك الذي لا يتأثر بالتغيرات من الولاء امتستوى الثالث

 المستهلك المحبامتستوى الرابع  أما عن. سواء في السعر أو تقنية تمس امتنتج أو التخوف من الجودة امتدركة 
أعلى تجارية الذي تربطه علاقة عاطفية في شكل علاقة رومانسية دائمة وطويلة الأجل خامسا وأخيرا للعلامة ال

لا يهت  بامتؤثرات وامتتغيرات الطارئة مهما كانت طبيعتها متعمدة من طرف  المستهلك الملتزمولاء ال ياتمستو 
علامة التجارية بغيرها يثبت تعلقه بها صاحب العلامة التجارية أو حتمية تفرعها ظروف معينة، بحيث لا يغير ال

لها ويتكل  باسمها وينصح بها  ووفائه التام لها أكثر من المحب للعلامة التجارية، حتى أنه يصبح كممثل رسمي
 .خرين الآ

 لعلامة التجارية ل ولاءالفي خلق  الأدوات الممكن اتباعها:المطلب السادس 
لى  تحقيقها في ظل  الإقتصادية هداف الاستراتيجية التي تسعى امتؤسساتالولاء للعلامة التجارية أحد أه  الأ يعد

عتماد فقط على جودة امتنتج أو الخدمة، بل ولتحقيق هذا الولاء، لا يكفي الإ .بيئة تنافسية متغيرة وسريعة التحول
س ثقته بها لامة، وتكر دوات والوسائل التسويقية التي تحفز ارتباط الزبون بالعيجب تجنيد مجموعة متكاملة من الأ

 وفقاحيث تختلف من مؤسسة لى  أخرى وتتعدد الأدوات امتمكن توظيفها في هذا الإطار،  .على امتدى الطويل
القاس  امتشترك بينها  غير أن. لتقنية وامتالية امتتاحةلطبيعة السوق، وفئة امتستهلكين امتستهدفة، والإمكانيات ا

 .ة العاطفية وامتعرفية بين الزبون والعلامة التجاريةيتمثل في قدرتها على تعزيز العلاق
من بين أبرز هذه الأدوات، نجد برامج امتكافآت والولاء التي تعتمد على تقديم حوافز مباشرة للزبائن مقابل تكرار 

ء، مثل وقد أشارت دراسات متعددة لى  فعالية هذه البرامج في تعزيز الولا. الشراء أو التفاعل الإيجابي مع العلامة
، والتي أظهرت أن تقديم هدايا رمزية أو امتيازات خاصة  (Drèze ،0226و  Nunes) الدراسة التي قام بها

، .Lara، و Villace ،Reinares) ،  نت دراسةكما بي. نتماء والتقديريمكن أن يعزز من شعور الزبون بالإ
ال في ه  بشكل فعاسفضيلات الزبون وسلوكه الشرائي، تبرامج الولاء امتصممة بذكاء، والتي تراعي ت أن (0216

 .التجارية تحسين صورته الذهنية عن العلامة
 ث أنالتكراري في هذه البرامج، حيلى  أهمية العنصر  (Larson ،0201)  السياق تطرقت دراسةنفس وفي 
التي تدفع الزبون لاختيار نفس العلامة " العادة الاستهلاكية"ا من مرار تقديم امتكافآت بشكل دوري ينتج نوعاست

هذه  (Thanasi-Boçe ،0217و  Kwiatek)  وقد دعمت نتائج دراسة. اا وتكرار مرار التجارية 
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ا في رفع حج  ه  أيضاط لى  تحسين الولاء، بل يس يؤدي فقالفرعية، حيث أكدت أن تكرار امتكافآت لا
 .امتبيعات الإجمالية على امتدى امتتوسط

التطبيقات امتخصصة، رسائل )كما يمكن تصنيف الأدوات الأخرى لى  فئات متنوعة، مثل الأدوات الرقمية 
خصص

ُ
بناء مجتمعات رقمية حول )الاجتماعية ، و (تنظي  فعاليات وتجارب تفاعلية)، والتجريبية (التذكير، المحتوى امت

مثل الضمانات امتمتدة أو خدمة ما بعد البيع عالية )، لعافة لى  أدوات تعتمد على القيمة امتضافة (العلامة
 .الجودة

وفعالية في بناء الولاء للعلامة التجارية،  مجموعة من أكثر هذه الأدوات شهرةامتوالي عرض  (3)وسيت  في الجدول 
 .فضل استخدامها فيها، ونقاط قوتها، والسياقات التي يخصائصها مع توعيح

 الأدوات الممكن اتباعها في خلق الولاء(:3)جدول
 تعريفها تالأدا

الحصول على هدايا تحفيزية مجانية، نتيجة الوصول اى  حد معين من الاستهلاك أو عدد محدد  الهدايا
 . معينة من الشراء امتتكرر لنفس العلامة خلال مدة زمنية

قات بطا
 الوفاء

هي بطاقات ذكية تخزن بها النقاط المحصلة جراء الشراء امتتكرر لنفس العلامة، التي تمكن 
امتستهلك من استبدالها بهدايا مجانية أو الحصول على تخفيضات في السعر، والتي تمكنها من 

 .احصاء وترتيب زبائنها حسب عدد مرات الشراء

مجالات مجانية خاصة بالعلامة التجارية تكشف فيها عن كل ما هو جديد أو امكانية ارسال  المجلات
 .  تغييرات

الحصول على منتج أو خدمة مجانية أو تخفيض مقابل اقتناء منتج أو خدمة متعلق بعلامة تجارية  بيع ملحق
 . ما

مة التجارية، لعاب أو نشاطات تنظمها العلاو رق  سري يتحصل علية الزبون من أهي ورقة أ كوبونات
 .التي تمكنه  من استبدالها  بمنتجات أو الحصول على تخفيضات سعرية

وفياء في غالب الأحيان، يكون على اتصال متواصل مع بائن الأخلق نوادي مغلقة تستقبل الز  النوادي
 العلامة التجارية 

الرسائل 
 النصية

بمستجدات العلامة   متتواصلالرسائل التي تبعثها امتؤسسة للزبائن لإعلامه  وتحسيسه  ا
 . التجارية

مصلحة 
 الزبائن

ى  صل، للأستماع لتعتبر مصلحة تخصصها العلامة التجارية لتكون على اتصال مستمر ومتوا
 .انشغالاته واقتراحاته وتحسيسه أنه شريك بالعلامة التجارية وقادر على اجراء التغيير فيها

  (022، صفحة 0216سفيان، ) :المصدر
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أثر إستخدام أبعاد التلعيب على الولاء للعلامة "عنوانبمن خلال بحثه  (0200العباسى، ) توصلكما 
 التلعيب بعادوالتأثير الايجابي لأ ى  الدور، ل"تحليل الدور الوسيط للإرتباط والقيمة التحويلية للعميل: التجارية

عتبر  ستهلك نحو منتج أو خدمة ما، والتي تلعاب كوسيلة لجذب امتبأنه استعمال الأ (0219)سيفا أبو  يعرفهالتي
ستخدام، الا، سهولة امتنفعة)كأحد الوسائل المحفزة في وجود الولاء والتعلق بالعلامة التجارية تتمثل في كل من 

 . )الاجتماعي،التمييز، التأثير امترح، امتتعة
: الولاء في امتعاملات أو العلاقات" في بحثه   (Plichon ،0222، و Cottet ،Lichtlé)كل من يرى  

 :امتستهلكين الأوفياءنواع من أيوجد ثلاثة  "نهج نوعي
لاك من خلال بين امتستهلك والعلامة التجارية عن طريق تنشيط الاسته دوافع علائقية المستهلك الوفي نتيجة

التي تضمن له مجموعة من امتيزات  ة مقابل لخلاص امتستهلككمكافـأ  بطاقة الامتيازالتحفيزات امتادية، مثل 
مادية أو  ية مثل التخفيضات في السعر، هداياامتادية وامتعنوية المحصلة، نتيجة الاقتناء امتتكرر للعلامة التجار 

 .الخ..رمزية
خاصة التي سببها امتبادلات وامتعاملات البشرية ناتجة عن المعاملات البشرية  المستهلك الوفي نتيجة دوافع 

حيان بالمحلات التي تكون فيها علاقات اتصالاتية مباشرة بين البائع بحيث يرتبط امتستهلك في غالب الأ امتباشرة،
، عكس امتساحات لك له دق والتي تقي  ولاء امتستهأو صاحب امتتجر وامتستهلك لأنه يرى فيها أكثر شفافية وص

امتستهلك فيها أن ولائه لا قيمة له بسبب عدم توفر  يشعرالتجارية الكبرى التي تنعدم فيها العلاقات البشرية مما 
 .كلي لصاحب المحل، الذي لا يقي  ولاء امتستهلك للا عن طريق العلاقات التسويقية امتباشرةاء  امتوظفين، اختف

ستهلكين لابد من ، هناك نوع من امتع الممزوجة بين العلاقات والمعاملات البشريةالدواف المستهلك الوفي نتيجة
ات مادية ومعنوية كمكافئة مقابل لضمان ولائه  ولخلاصه  للعلامة التجارية، لابد من تحفيز  مراعاة جانبية

 .     تجر وامتستهلكلخلاصه وولائه، مع مراعات امتعاملات امتباشرة البشرية بين صاحب العلامة التجارية أو امت
في بحثه   (Shynkarenko ،0217، و Fedotova ،Kryvoruchko)خير يقدم كل من وفي الأ
عام للأنواع السابقة امتوجودة من الولاء، باعتبارها غير دقيقة ولا تمكن اصحاب القرار من التصنيف الدقيق  اانتقاد

لي أو غير موا : ى  نوعين فقطلذ لن معظمها تقس  امتواقف لب درجة الولاء لديه ، والصحيح امتستهلكين حس
بالرغ  من وجود حالات أخرى يكون فيها الشك  أو تنخفض فيها قيمة الولاء  ،ساسهاموالي والتي يصنف على أ

 . قليلا
 الخلاصة
نتباه الكثير ن الأدبيات، والتي جذبت ات في العديد ممن عدة مركبات وأبعاد عرع سمال العلامة التجاريةيتكون رأ

لذا .قاطعةى  نتيجة نهائية للموعوع والفصل فيه بصفة ، للا أنه  لم يتوصلوا لمن الباحثين من مختلف الجنسيات
كما قدمنا عرعا  ،ى  عرض الأه  من بين الأبعاد التي نراها أكثر تأثيرا وشاملهتأينا من خلال هذه الدراسة لار

كشهرة العلامة ه تلك امتفاهي  وأه  العوامل امتعرفية والإدراكية والعاطفية امتساهمة في تكوينها  مفصلا عرفنا في



 

126 
 

هي مجموعة : صورة العلامة التجارية .مدى لدراك الزبائن للعلامة التجارية وتذكره  لهاالتي تتمثل في : التجارية
هي مدى ثقة : الثقة بالعلامة التجارية .مة التجاريةالأفكار وامتشاعر والصور الذهنية التي يحملها الزبائن عن العلا

هو مدى رغبة : الولاء للعلامة التجارية .وولوفاء بها الزبائن في العلامة التجارية وقدرتها على تلبية احتياجاته 
ركب ثقة العلامة معلى  ركزنا بحيث .متواصلالزبائن في شراء منتجات أو خدمات العلامة التجارية بشكل 

التي يعتبرها  التي تعتبر من بين مسبباته كالجودة امتدركةجامع للعديد من الابعاد و في دراستنا هام رية كعنصر التجا
دع  قوة العلامة التجارية الذي يعتبر كهدف  دور تلك امتركبات فيوتطرأنا لى  .عنه بعض الباحثين كبعد منفصل

الذي متا له من أثر على لأدائها التسويقي الشامل ه أو نتيجة استراتيجية تسويقية تهدف أي مؤسسة لى  تحقيق
أحد أه  الأصول غير ك ةالتجاريالعلامة ال يعد رأسموفي الأخير  .يعزز مكانها التنافسية ويرفع من أدائها امتالي

تجارية يتكون من مجموعة من امتركبات والأبعاد التي تؤثر على قيمة العلامة ال الذي، امتؤسسةامتلموسة التي تمتلكها 
ا في دع  قوة العلامة التجارية، وذلك من خلال زيادة الوعي بالعلامة وتلعب دورا هام. ا على توليد ليراداتوقدرته

 .امتدركة، وزيادة القيمة الزبانالتجارية، وتحسين صورتها، وتعزيز ثقة 
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 أداء المؤسسات الأقتصادية: نيالفصل الثا

 تمهيد

ع حدة م وامتتزايدةتواصلة متعددة و داخلية وخارجية متغيرات الناتجة عن مامتؤسسة  تواجههاالتي ديدات للتهنظرا 
ديد من والتي تختلف من بيئة تسويقية لأخرى أهمها أن امتستهلك أصبح له امكانية الاختيار من بين الع ،الوقت

والبحث عن الحلول والطرق  التأقل   كل ذلك فرض على امتؤسسة شرط ،صبح أكثر تكلفا ونقداالعروض كما أ
مل وفقا للإمكانيات امتتاحة وامتتوفرة لها، مع الع ،تلك التحديات ولتجاوز امتخاطر امتتعلقة بها ةمتواجه امتلائمة
 .  رفع من أدائها والحفاظ عليهعلى 

سة اهتمام كبير، الذي يشترط دارية الثقيلة والجد حساسة التي تولي اليها امتؤسلذ يعد الأداء من بين امتفاهي  الإ
أحد العناصر الفاعلة وامتساهمة في اتخاذ القرارات الحاسمة ، باعتباره البليغة والقياس امتتواصل له نظرا لأهميته التتبع

 والانتظاممن طرف أصحاب القرار والإداريين، التي تستند على توفر بيانات ومعطيات تتصف بالدقة والصحة 
بسبب متطلبات البيئة الاقتصادية الحالية من جهة، ومن جهة أخرى للتأكد من مدى  ،بجيث تكون أكثر سرعة

ذ يعتبر الاستثمار في رأسمال العلامة مسبقا، لفعالية الاستراتيجيات امتتخذة ولمكانيتها في تحقيق الاهداف امتسطرة 
التسويقية الحديثة الاستراتيجية  وكأحد الحلول ،اللاملموسة الهامة/تجارية ما دام أصل من الأصول اللاماديةال

 . الأكثر تنافسية ولضمان بقاءها لأطول مدة ممكنة
 .المؤسسة لأداء دخلم :المبحث الأول

يعتبر مفهوم الأداء من امتفاهي  متعدد امتعاني التي تعتمد عليها امتؤسسة وأصحاب القرار كمؤشر أو مقياس لتفوق 
امتسطرة مسبقا، لذا كل مؤسسة  ةهداف الإستراتيجيا امكانية تحقيق الأيقي أم لا، كذامتؤسسة داخل محيطها التسو 

  .ى  تقديم مفصل لأداء امتؤسسةمحك  لتتبع أدائها،  لذا سنتطرق لعلى اتباع نظام رقابي  ملزمة
 . مفهوم و مكونات الأداء: المطلب الأول
، بالرغ  من الجهود والأبحاث يد من الباحثيناهتمام العد كان موعوعقياسه الذي  كيفية داء امتؤسسة و نظرا لأهمية أ

امتبذولة من طرفه  لم يت  بعد الاحاطة الشاملة بمعنى الأداء، بمعظ  جزئياته ومكوناته الرئيسية في شكل تعريف  
 كامل امتعالم ودقيق لهذا سنتطرق لعرض أه  التعاريف التي جاء بها أه  الرواد والباحثين في امتيدان  

 Performanceالتي منها اشتقت كلمة  Performareتعتبر كلمة لاتينية   : لغة داءمفهوم الأ.1
م عمل أو نشاط ما من طرف شخص أو اتما  (dictionary cambridge)بالانجليزية، التي عرفت حسب 

 .لة او غيره  بكل كفاءة ولتقانآ
 ."الإنجاز والتنفيذ"الفرنسي في امتعج  " ءأدا"كلمة تعني  ،( Pesqueux ،2004)وفقًا لـ 
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مالية يعبر عن الجانب امتالي للمؤسسة فقط، بحيث له دلالة  الأداءسابقا كان مفهوم  :داء اصطلاحامفهوم الأ.0
رباح امتالية المحققة من النشاط ومدى تحقيق الاستثمارات الأهداف امترغوبة في شكل أرباح يعبر عنها يعرف الأ

بالأرقام مقابل الامكانيات بنوعيها مادية كانت أم معنوية المجندة وامتوظفة لذلك، للا انه ليس بالضروري أن يكون 
ت من أجله مثل سسة و طبيعة نشاطها الذي أنشئللمؤ  ةهدف أي مؤسسة ربحيا ذلك له علاقة بالطبيعة القانوني

انها الشركات ذات أغراض غير ربحية مثل امتنظمات الخيرية التي يكون لها غايات اخرى غير ربحية لكن لا يعني 
، بالإعافة اى  التحول الذي عرفته امتنافسة من حيث الاهداف امتراد تحقيقها خارج النطاق معفاة من قياس أداءها

 .لمحصور على التعظي  الربحي والرفع من مردودية الاستثمارات امتوظفة، بل تعدت ذلك امتالي وا
الأداء لم يعد  ،وبالتالي. النشاط امتمارس من طرف امتؤسسة يرتبط الأداء أكثر بالفاعلية والكفاءة وله علاقة بنوع

متطلبات  لمنافسة مع تتبعيقتصر فقط على تحقيق ميزة تنافسية فقط ومراعات متطلبات السوق من مواجهة ل
ن الأداء يستوجب التحسين والتطوير امتتواصل من أجل تحقيق النتائج ى  أامتستهلك، بل تعدى ذلك ل

 .والاستراتيجيات امترسومة وامترغوبة
أحد امتؤشرات الأساسية التي يعتمد عليها أصحاب القرار خاصة لتتبع الوععية الحالية بالتالي الأداء أصبح 

من العديد من الجوانب لا تقتصر فقط بالتركيز على الجانب امتالي فقط، اعافة لذلك لها دور أساسي  للمؤسسة،
 .يتمثل في الحصول على مستوى معين من الاختلاف والتميز عن باقي امتنافسين

(Bourguignon ،1779) عانييرى أن كلمة الأداء لها ثلاث دلالات مختلفة امت: 
 ليه أو ح باعتباره ما كان متوقع الوصول لبمعنى ان الأداء هو ترجمة وكنتيجة للنجا  : الأداء هو النجاح

داء غير ظاهر بحد ذاته ولا يوجد، بالاعافة لذلك ل أهداف واستراتيجيات باعتبار الأتحقيقه في شك
 . تسيير الحديثالاداء لا يمكن حصره في النتائج الاقتصادية فقط بل يتعدى ذلك في ال

 لا ينحصر في الحك  على النتائج المحققة بل يتعدى ذلك هو تقيي  متواصل  :الأداء هو نتيجة العمل
 . ومستمر للنتائج التي حصل عليها

  للحصول عليه، لا يمكن اعتباره كنتيجة   جراءاتيشترط احترام مجموعة من الإ : نظامالأداء هو
 .عشوائية محققة في مدة زمنية معينة

أكد أن كلمة الأداء قبل أن تستعمل في امتيدان الاقتصادي والتسيير بالأخص وقبل أن تعم  في العديد من  وقد
هما امتيدان الرياعي للحك  على نتائج امتسابقة والمجال منحصرة الاستعمال في مجالين فقط، المجالات، كانت 

 . لقياس نتائج آلة معينة يامتيكانيك
الأداء على أنه تلك الكفائة الكافية القادرة على تحقيق الأهداف  Bourguignon ،0222كما يعرف 

 .  امترجوة
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 عنىالمحققة ويالنتيجة  أساسا لى  يشير االأداء مفهوميعد  (Schier ،0229و  Saulquin)ووفقا لكل من 
براز امتنهاج امتتبع وامتمكن من مع ل ا،أو سلب ليجابا لماشكل حك  تقييمي يكون  على النهايةالتي تفسر في ، بها

 .تحقيقها
وفقا للخطة امتنتهجة وامترسومة  ،لقيادة السليمة والحسنة للمؤسسة نحو النجاحفي علوم التسيير يرمز الأداء لى  ا

يقاس به مسبقا، وحسب الامكانيات امتتوفرة، كما يمكننا القول أن النجاح لا يتحقق بطرق عشوائية ما دام 
الأداء، بل هو نتيجة جهد فكري وجسدي وتوظيف امكانيات، ولا يعني فقط قياس ما تم انجازه من نتائج بل 

 .لتحقيق الاداء امترغوب فيه يتطلب تحديد خطط عمل فعالة ممنهجة قابلة للتحقيق
ائج أخرى غير مالية، الا انه أثبتت العديد من الدراسات أن قياس الاداء لا يقتصر على النتائج امتالية بل هناك نت

 .هناك من أثبت أن من كفاءة امتؤسسة ولإثبات فعاليتها التسويقية لابد من اعطاء أهمية كبيرة للنتائج الغير مالية
الجمع بين امتعلومات امتالية وغير امتالية في التقيي  تكون أن Selto، (0221 ) و    Malina أكد كل من

 . تنفيذ الإستراتيجيةكد من نجاح الأداء في أكثر موثوقية وفعالية للتأ
Bouquin ،(0222) داء في الشكل التمثيلي التالييحصر اشكالية الأ: 

 داءاشكالية الأ(:03)الشكل
 
  
 
 
 
 

بصفة عامة يمكننا القول عن أداء أي مؤسسة مهما كان نوع نشاطها ذو كفاءة عالية وفعال، للا ولذا كان لها 
ى التوظيف الجيد والعقلاني للوسائل امتادية وامتعنوية امتوظفة من طرفها وامتتوافق مع الاهداف القدرة عل

مما يثبت امكانية الحك  وقياس الأداء Quach T-K-O   (2006) والاستراتيجيات امترغوب تحقيقها 
 .بتحققها أم لا، التي تمس في الاخير عدة أبعاد مالية، تسويقية، اجتماعية وبيئية

 الأداء مؤشرات: المطلب الثاني   
امتلائمة له أثر مباشر على الأداء حتى يتمكن أصحاب القرار من  مؤشرات قياس الاداءو  لأدواتسن الحختيار لاا

قراءته وتتبعه، كل ذلك لغاية معرفة توافق الاستراتيجية المحددة مسبقا مع الأهداف وان كانت تتماشى الخطة 
اسق مع الامكانيات امتتوفرة وامتتاحة ولابد من العمل على جمع امتعطيات حول امترسومة وكذا لضمان التن

 . الإستراتيجية، ثم اختبار الاستراتيجية وفي الاخير التأكد من فعالية الاستراتيجية ونجاعتها على أرض الواقع

 

 الموارد

 الاقتصاد

 النتائج

 الفعالية

 المعالجة

 الكفاءة
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الاختبار للأداء يؤكد العديد من الباحثين أن لابد من قياس تطور امتؤسسة وتقدمها داخل السوق عن طريق 
للحك  على ذلك وبالتركيز على البعد الاقتصادي فقط، بل يجب كافياً   لوحده امتالي لم يعد الأداءالشامل،بحيث 

و  Renaud) دمج جوانب أخرى ولعطائها أهمية للحك  على الأداء كالجانب الاجتماعي والبيئي
BERLAND ،0229)  ،(Benslimane  وANSARI ،0202). 

 هنالك أربعة محددات يبنى عليها قياس الأداء (Norton ،1776و  Kaplan)حسب كل من 
 

 مصادر الأداء (:32)الشكل
 

 
 (Norton ،1776و  Kaplan):امتصدر
بحيث  أبحاثه أن الاداء يقاس من وجهة نظر اقتصادية بامتزيج القيمة و التكلفة  في(Lorino. ،0221)يرى 

تعد امتؤسسة ذات الأداء الفعال والقوي هي من تستطيع الخفض في التكاليف مقابل الحصول على القيمة امتثلى 
امتؤشرات على أنها امتعلومات الواجب توفرها لتمكين امتسار تشترط أن تكون أكثر تعظيما، الذي يعرف أيضا 

الحسن لخطة عمل أو استراتيجية محددة من أجل تحقيق الأهداف امترجوة وامترغوبة مسبقا والتي هذه الأخيرة تلزم 
 .تقي  النتائج المحققة في الاخير

مة رياعية فقط في شكل عدد أن امتؤشر لا يشترط أن يكون معبر علية بقي (Lorino ،9517)ويعرف أيضا
 .الخ...احصائي بل يتعدى ذلك قد يؤخذ صيغا أخرى في شكل حك  نوعي، جيد أو ععيف

 فعاليةيجب أن يكون للمؤشر اعافة اى  ذلك يشترط أن يكون للأداء وظائف متعددة  
 .،استراتيجية،معرفيةتشغيلية

 الرؤية

 والاستراتيجية

 النتائج المالية 

 ما ينتظره المساهمين 

 

 النظام الداخلي 

 فعالية النظام الداخلي

 

 التأقلم والتعلم

كيفيت ضمان التأقلم ومسايرة 
 التغييرات الخارجية

العملاء    

 ما يرغب فيه الزبائن
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  أبعاد وأنواع الأداء: لب الثالثالمط  
هناك عدة تصنيفات للأداء ويأخذ أنماط متعددة فرعتها  (Hanane ،0216)قال وفقا متا عرض في م

 :امتتغيرات امتتعددة والطارئة في المحيط بنوعيه الداخلي والخارجي والتي تقسمها اى 
صر معظ  في بداية ظهور مفهوم امتؤسسة وتطورها، كانت تقت :أداء أحادي البعد ومتعدد الأبعاد (1

الدراسات والأبحاث على تعظي  الربح فقط أي كان الأداء الجيد للمؤسسة يقاس على أساس ما حققته 
وهذا ما كان يدافع عنه  فريديرك تايلور، الا أن هذا امتنظور تغير نتيجة  .من أهداف مالية فقط 

الإدارية والتي فرعت على اعادة متطلبات العصر وما تفرعه امتتغيرات على التغيير في مفاهيمها التسييرية و 
النظر في مفهوم الأداء وطرق قياسه والذي لأصبح متعدد الأبعاد لا يهت  بالربح فقط بل يراعي جوانب 

 . (Lebas ،1772) أخرى كالجودة،الوقت، الابتكار
يير، مما فرض على امتؤسسة مراعات البيئة ة فرض نفسه في علوم التسمفهوم البيئ :الأداء المتعلق بالبيئة  (0

الذي وعع نموذج خاص به يهدف اى  دمج  Porter (1786)التي تنشط فيها وهذا ما كان يدعو له 
 .امتؤسسة مع محيطها الذي تنشط فيه من خلال تحليل ودراسة امتيزة التنافسية

 امتوارد هنا هي عكس طريق قياس امتتبعةنهج قياس الأداء امتستند على  :الأداء المتعلق بالموارد الداخلية (3
، التي ترى لابد من الانطلاق من الداخل أولا ثم نحو الخارج، باعتبار أن امتؤسسة Porterمن طرف 

من غير امتمكن أن تحقق ميزة تنافسية مستدامة في بيئة خارجية تعرف تحولات وتهديدات عدة، الا 
 ، (Barney ،1771)ؤسسة من موارد مادية ومعنوية بالتركيز على التوظيف الأمثل متا تملكه امت

(Madhani ،0227). 
يرى أن امتؤسسة تركز كل الذي  Raymond (2002) حسب :الأداء الداخلي والأداء العام (2

    .تشغيليالنافسي، تالالي، امت:ألا وهيرئيسية  للأداء مستويات ثلاثةجهدها لترقب 
 صيف الأداء والعوامل المؤثرة فيهمعايير تن: المطلب الرابع

بل لها مقاييس وأسس تبنى عليها، لأنه من  لا تكون من العدم وبطريقة عشوائية،قياس للأداء التقيي  أو ال عملية
منهاج ونظام يعتمد علية  غير امتمكن الحك  على وععية ما والحك  على نتيجة أنها مقبولة أم لا من دون وجود

 قبل اصدار أي قرار مهما كان نوعه
لابد من تحديد الأهداف مسبقا وقبل البدء في أي عملية مهما كانت درجتها أو تأثيرها،والتي تحديد الأهداف 

ن تعتبر كنتائج في أخر العملية أو النشاط امتراد الانطلاق فيه، كل ذلك حتى يتسنى لأصحاب القرار وامتختصين م
 .تتبع ورقابة العاملين على تحقيق تلك لأهداف وامتشاركين فيها

 الكمية والنوعيةهناك نوعين من الاهداف 
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  تتمثل في كل الأهداف القابلة للقياس احصائيا ورياعيا ويعبر عنها بالأقام مثل رق  الأعمال، الكمية
 . الأرباح، كمية الانتاج وغيرها من الاهداف القابلة للتقدير

 هي الأهداف غير قابلة للك  والتي تمس عدة صفاة مثل النوعية الجودة يةالنوع. 
 التي يجب أن تكون 

 ministère de l'économie des finances et de)حسب امتوقع الرسمي لوزارة الاقتصاد لفرنسا  
la souveraineté industrielle et numérique, 2012)  ثلاثة أنواع من الأهداف أو يحدد

 :وجهات نظر مختلفة التي تبحث امتؤسسة على تحقيقها والعمل جاهدة للوصول اليها ومراعاتها 
I. يتفق أغلب الباحثين من وجة نظر اقتصادية، أن الغاية أوى  والأخيرة  :حسب وجهة نظر الاقتصاديين

يحتسب في غالب الأحيان بالفرق بين ، الذي كان نشاطها هو تحقيق الربح وتعظيمهمؤسسة مهما   لأي
ما حققته امتؤسسة من ايرادات في شكل رأسمال المحقق والتكاليف التي هي عبارة عن مصاريف امتتنوعة 

 .امتساهمة في الانتاج
II. ول هو ولا وتعظيمه، لكن امتسير هدفه الأحل  امتؤسسة هو تحقيق الريح أ :حسب وجهة المسيريين

حج  امتؤسسة نتاج وامتبيعات أو في زيادة ، يكون بالرفع في الإجر أكبرتحصيل مالي أكبر ما أجل أ
 ،أنه كلما زاد حج  امتؤسسة زادة أرباحها المحققة وبالتالي يأمل في أجر مرتفع يعل لأنه  ،بالدرجة الأوى 

لية امتؤسسة للاستثمار أكثر وبالتالي تحقيق تحفيزات ما أداءالرفع من لذا يعمل كل مسيير جاهدا على 
  .أكبر

III. الذي تنشط فيه هناك مؤسسات تركز على خدمة المحيط في هذه النظرة  :حسب وجهة نظر المجتمع، 
 الذي تعمل على اسعاده لا تتحقق للا بالاستجابة اى  تطلعاته ومتطلباته  المجتمع بالدرجة الأوى بالأخص 

، Laperche) تماعية للمؤسسةوالتي تأتي بعد ذلك هنا تكمن امتسؤولية الاج قبل أهدافها الشخصية
 . (Dinia ،0218و  Abdellatif)و  (0228

، ITRIBI)للأداء مؤشرين أساسيين أو معيارين يبنى عليها الحك  في قياس الأداء من الباحثين يرى العديد     
0202):  
  بحيث تركز امتؤسسة في قياس أدائها بقياس استهلاكها للموارد  :الموظفةمؤشرات الوسائل والإمكانيات

امتتاحة امتلموسة وغير امتلموسة، امتساهمة في عمان سيرورة نشاطها وعدم توقفه كامتواد الأولية، الجهد 
صاد الجزئي، امتؤسسة ذات ، يتفق أغلب الأبحاث خاصة بالاقت الخ...امتبذول وعدد ساعات العمل 

-Bautista) الأداء الأفضل  هي من تحاول التخفيض في التكاليف أكبر قدر ممكن مع تعظي  الفائدة
Arredondo ،0227). 

 تهت  امتؤسسة على امتؤشرات ذات الصفة الكمية والنوعية كدرجة ولاء ورعا  :النتائج المحققة مؤشرات
 الخ  ...ئن، الأرباح المحققة، معدل الفائدة الزبا
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 بطاقة الأداء المتوازن الأداء  لتسييرلوحة القيادة :المبحث الثاني
 والسؤال امتطروح هو كيف يمكن قياس الأداء بالنسبة للمؤسسة والأشخاص، منتوج، نشاط 

(Peter Drucker" ) التحك  في ما لا يمكنك من غير امتمكن لدارة ما لا يمكنك التحك  فيه ولا يمكنك
وتفسيرا لذلك أن عملية القياس للأداء لابد منها، حتى تتمكن متؤسسة من الادارة العقلانية والفعالة !" قياسه

لأصولها امتادية وامتعنوية امتستثمرة في انتاج ما يرغب فيه الزبون مركزين على ما يحتاجه، من أجل  العمل الحسن 
 .ول مدة ممكنةللمؤسسة ومواصلة مهامها لأط

لابد من مراعاة ثلاثة مدخلات هامة ورئيسة لنجاح وعمان  (Thomas ،0222و  Weber)حسب 
 :الإدارة الحسنة للأداء، التي يشترط احترام التسلسل امتنطقي

ة محددة، ابتداءا بتوفير لابد من التخطيط من أول انطلاقة للمشروع ووفقا لإستراتيجي أنشطة التصميمأولها 
 .الامكانيات اللازمة امتادية وامتعنوية وامتتوافقة مع أداء التصنيع

التي تشترط الكفاءة اللازمة لضمان السير الحسن والتشغيل الفعال لوسائل الانتاج حتى   أنشطة التشغيلثانيا 
 . نضمن النتائج امتطلوبة والرفع من الأداء

مع العمل امتستمر والتشغيل لوسائل الانتاج يحدث مع الوقت اختلالات تقنية أو بع أنشطة الصيانة والتت ثالثا
وظيفية لابد من استقصائها في الوقت امتناسب حتى لا تتوقف امتؤسسة من العمل والذي يكون له أثر على 

  .امتردودية امتالية وعلى تكاليف التشغيل بالأخاص ترك المجال متنافس اخر يستغل فرصة الغياب
 ادارة أداء التصنيع وفقا لمتطلبات المستهلك(:31)الشكل

 
 
 
 
 
 
 

 .(3، صفحة Thomas ،0222و  Weber):المصدر
التصميم، التشغيل، )من الشكل أعلاه يتضح أن الهدف الاساسي الذي تجمع من أجله الانشطة الثلاث 

حتياجات امتستهلك مع مراعات ما تتطلبه هذه الاحتياجات من جودة وسعر مدروس مع تلبية ا هو،(الصيانة
 .احترام وقت ومكان التسلي  

 (الجودة،السعر والتسليم)احتياجات المستهلك 
 

 (السلامة،البيئة،الجودة،التكلفة)شروط أداء التصنيع   

الصيانةأنشطة  أنشطة التشغيل أنشطة التصميم  

 المعدات اللازمة
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بسبب عق  الطرق والأساليب التقليدية من التحك  في الأداء والقياسه للتحك  في جزئياته الأساسية، التي كانت 
 .طرق أخرى أكثر مناسبة وكفاءة تمس الزبائن وامتنافسينامتؤشرات التقليدية امتالية فقط ليشمل  تقتصر في التتبع

للا أنه مع الوقت والبحث امتتواصل للعديد من امتختصين تم التوصل اى  التركيبة العملية والأكثر فعالية،التي تمكن 
ة الحديثة، من التقيي  امتثالي للأداء والتي يراها العديد من أصحاب القرار والتي عرعتها العديد من الأدبيات خاص

ما دامت أثبتت تفوقها على الأساليب الكلاسيكية التقليدية امتتبعة في التقيي  والقياس لأداء امتؤسسات باختلاف 
التي   Balanced ScoreCard (Berland ،0227)بطاقة الأداء المتوازن نشاطها التي تسمى 

بالولايات امتتحدة الأمريكية  Norton   ،1770 و Kaplan ين  كانت نتاج خبرة بحث لكل من الباحث
والتي تعدى استعمالها من وسيلة لقياس الاداء اى  أداة للادارة الاستراتيجية للأداء والتي تمزج بين الأهداف امتالية 

كل .الداخلي،التأقل  والتعل  ، العملاء، النظامالتمويل: وغير امتالية وفقا للمؤشرات التي تهت  بالأبعاد الأربعة التالية 
ذلك لغاية واحدة هي عمان حياة امتؤسسة لأطول مدة ممكنة وجعلها أكثر تنافسية في محيطها العملي والذي 
يتحقق أيضا بالنجاح في تجسيد أهداف الاستراتيجية امتخطط لها وامترغوب في تحقيقه أهدافها على أرض الواقع، 

  (Caillie ،0212و  Crutzen).   اذ تعتبر كوسيلة متراقبة التسيير
 وجهات نظر بطاقة الأداء المتوازن:المطلب الأول

لقياس الاداء من منظور العميل لابد على امتؤسسة من الاجابة على الاسئلة الثلاث التالية : منظور العميل .1
ما هي القيمة المحققة نتيجة خدمة العميل؟ ،ما ينتظره والاساسية من ه  عملاؤنا امتستهدفين أو المحتملين؟، 

بالرغ  من بساطة الاسئلة السابقة لكن للإجابة عنها جد معقد ويتطلب مهارات  العملاء منا أو ما يطلبونه منا ؟
 .تسويقية فنية ومعرفية 

(Treacy  وWiersema ،1773) ستحيل على امتؤسسة ارعاء كل الأطراف يؤكد الباحثان أنه من امت
  ببذل جهد شامل وعام، يغطى كل مجالات نجاح امتختلفة امتتوفرة امتستوحاة من الاستراتيجيات العامة

 :التي تميز امتؤسسات فيما بينها وتعطيه  ميزة تنافسية ألا وه  كالتالي porter  ،(1782)ل
و  Dess)التركيز أو  التمايزاستراتيجية  أو ) قيادة التكلفة(ة خفض التكاليف امتباشر وغير مباشر التركيز على 

Davis ،1782). 
 امتؤسسة تعمل على الخفض في الأسعار عن طريق الخفض من التكاليف وامتصاريف :التفوق التشغيلي.  
 ك ومميز من حيث امتواصفات في امتؤسسة تهت  بعرض منتج ذا قيمة ومنفعة عالية للمستهل:المنتج ريادة

في امتواصفات امتلموسة وغير  السوق، لذا تركز جاهدة في البحث والتطوير امتستمر دون انقطاع للتطوير
 .امتلموسة للمنتج

  تعمل امتؤسسة جاهدة على بناء علاقة حميمية بينها وبين زبائنها قد تتعدى  : مع الزبون الوثيقةالعلاقة
مفهوم الصداقة، بسبب تعمق امتؤسسة في فه  شخصية زبائنها وتحليلها مما ساه  ذلك في توصل اى  

https://www.business-to-you.com/terms/cost-leadership/
https://www.business-to-you.com/terms/cost-leadership/
https://www.business-to-you.com/terms/differentiation/
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 عليه نفسيا والرفع بعلاقتها اى  أعلى درجات الأحاسيس والأهواء كالحب تعظي  امتنفعة لديه والتأثير
 .للعلامة التجارية

وأبعاد لها علاقة واسعة بالزبون وتهت  قاييس م والاستخدام يعتمد على نطاقالواسع ال هذا امتنظورما نستنتجه أن 
 تعتبر بالنسبة للمؤسسة كمحركات زبائن جدد وجذبه ، التي جلبو ية صة السوقالح ،ولاء ال، الزبونرعا : به

 .للأداء التسويقي تعتمد عليها للتتبع امتستمر من أجل بناء علاقة  دائمو الأجل مع امتستهلك والحفاظ عليها
للمؤسسة التي تهت  بربط الأهداف التي تبنى عليها الاستراتيجية  لعمليات الداخليةبايهت   :المنظور الداخلي .0

امتساهمين في تشغيلها بما يرغب فيه الزبون وتحفيزه  لذلك، كإعافة نشاط جديد أو والأنشطة الداخلية و 
استحداث وظيفة داخلية جديدة كقس  البحث والتطوير أو الابتكار، الذي يعمل على خلق الجديد وفقا 

 . لاحتياجات الزبائن ويخدم توقعاته
ال البشري امت الذي يلعبه رأسور للد أدبيات علمية كثيرةما أثبتته  :وتطوره تعلم الموظفمنظور .3
(Wößmann ،0223)، (Goldin ،0216) رأس امتال امتعلوماتي ، (Bernhard ،0212)  و
(Ermine ،1778)مي يعد من بين أه  الأصول امتساهمة في خلق القيمة للمؤسسة،صعب ، رأس مال التنظي

ورأس امتال  وسائل الانتاج كالالاتامتوارد امتلموسة وغير امتلموسة ، مثل من  التقليد من طرف امتنافسين يتكون
 للمؤسسة  وثقافة امتؤسسة كل ذلك يسساه  في اعطاء ميزة تنافسية التجارية ةوبراءات الاختراع والعلام البشري

(Lev ،Radhakrishnan و ،Evans ،0216)  و(Prescott  وVisscher ،1782)  . 
لسابقاتها من امتنظورات، الناتج عبارة عن داء امتتوازن ما دام هو في بطاقة الأ يعتبر امتنظور امته  :المنظور المالي.2

من غير امتمكن تركيز كل جهود امتؤسسة في تطوير العمال والبحث والابتكار، في ارعاء الزبون من دون بحيث 
تحقيق كل ذلك نتائج مالية مرعية الذي يعتبر في الأخير كنتيجة للحك  عن أداء كل الفاعلين وامتساهمين في 

التكاليف وامتساهمة في رفع الاداء التسويقي تحقيق النتائج امتالية عن طريق الرفع في الأرباح مقابل التخفيض من 
 . بالأخص
قدما بحثا أكاديمي فيما يخص دور بطاقة الأداء امتتوازن في  (Bieker ،1303و  Gminder)حسب 

اة لأطول مدة ادارة الطرق التي تهت  بالجوانب الاجتماعية امتسؤولية الاجتماعية والبيئية ، كل ذلك لضمان الحي
 .ممكنة

بالتالي قبل قياس الاداء لابد من توفر استراتيجية عمل أو خطة عمل لها أهداف محددة، حتى يتسنى لأصحاب 
القرار امكانية امتقارنة بين النتائج المحققة والأهداف المحددة مسبقا وبالتالي دور بطاقة الأداء هي الربط بين الجانب 

العملي التطبيقي وامتقارنة بينهما حتى نعرف مدى قدرة أداء امتؤسسة في تحقيق ما  النظري الاستراتيجي والجانب
 . خطط له أم أو امكانية التطوير والزيادة في الاداء
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 العوامل المؤثرة في قياس الأداء :المطلب الثاني
ط التي لها تأثير مباشر على قياس في أطروحته يعرض مجموعة من النقا (Bouamama ،0212)حسب 
 :الأداء
  يشير  :مساهمة الاعلام الآلي في قياس الأداءBouamama  لى  أهمية تطبيق تقنيات الاعلام الآلي

في قياس الأداء، حيث يمكن أن توفر هذه التقنيات الأدوات والتحليلات اللازمة لفه  الأداء بشكل 
 .أفضل وأكثر دقة

 يقترح استخدام اللامركزية في عمليات اتخاذ القرار كنهج  :لقرار كنظام لقياس الأداءاللامركزية في اتخاذ ا
جديد لقياس الأداء، حيث يمكن أن يؤدي التفويض وتقاس  السلطة لى  تعزيز الفعالية وامترونة في التعامل 

 .مع التحديات
  بيئة الخارجية عند قياس الأداء، يشير لى  عرورة مراعاة عدم اليقين في ال :بالبيئة الخارجيةعدم اليقين

 .حيث يمكن أن تؤثر التغيرات غير امتتوقعة في البيئة على النتائج امتستخرجة من عمليات قياس الأداء
  نشاط ال حسب تكلفةالتطوير طريقةABC :  يقترحBouamama  تبني طريقة تكلفة حسب

ص التكاليف بشكل أكثر دقة كأداة لقياس الأداء، حيث تتيح هذه الطريقة تخصي( ABC)النشاط 
 .وتحديد التكاليف الفعلية لكل نشاط بدقة أكبر

بطاقة الأداء  دراسة  من أجل قياس أدائها باعتمادب قامت General Electricشركة جينيرال اليكتريك 
  :(1022، صفحة Kaplan ،0223) مقاييس واحد مالي والسبعة الاخرين غير مالية 8 مكونة من امتتوازن
 .(الاجمالي طرح التكاليف وامتصاريف امتختلفةتقاس بالدخل ) الأرباح المحققة .1
  .الحصة السوقية .0
 .الإنتاجيةالقدرات  .3
 .قيادة امتنتج .2
 .الاجتماعية للمؤسسةامتسؤولية  .2
 .للعمال امتعرفية والفنية قدراتالتنمية  .6
 .فينوظائف امتوظالهيكل التنظيمي ل .9
 .بين الأهداف القصيرة الأجل والأهداف الطويلة الأجلامتقارنة  .8

تعتمد على مقاييس غير مالية عديدة ومتنوعة منها من تمس الاداء  بطاقة الأداء امتتوازنمن خلال ما سبق 
 .التسويق والوظيفي والعمالي التي كلها تخدم امتقياس الاه  والفعال الذي يهت  بالأداء امتالي
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من خلال كتابه  سلسلته  امتترابطة بين  (Heskett ،1779، و Sasser ،Schlesinger)أثبته  هذا ما
 .المجموعة من الأبعاد كلها في الأخير تؤدي اى  تحقيق الاداء امتالي أو الارباح امتالية

 الأبعاد المساهمة الى تحقيق الاداء المالي(:30)الشكل

 
 (Heskett ،1337، و Sasser ،Schlesinger) :المصدر

 

حتى تسهل عملية قياس للأداء لابد من وجود استراتيجية واعحة :التوافق بين الاستراتيجية ونظام قياس الأداء  
ئج من دون خطة امتعالم والأهداف، كما يجب أن تكون قابلة للتحقيق فمن غير امتمكن تصور وجود تقيي  للنتا

 التي طاقة الأداء المتوازنلببحيث يعتبر توعيح الاستراتيجية من أوى  اهتمامات والأساسيات .عمل نقارن عليها
توفر مجموعة من النقاط في الاستراتيجة الا  Norton’s ،(1776 ,0221)و  Kaplanحسب  تتطلب
 :وهي 
 اء امتساهمين في انجاحها دون تمييز في يجب أن تكون الاستراتيجية واعحة ومفهومة لدى كل الأعض

 .امتنصب أو امتركز الاداري الذي يترأسه بامتؤسسة
  اشراك امتوظفين امتساهمين في انجاح الاستراتيجية، مع تبيان له  كيفية مساهمته  في ذلك حتى تترج  تلك

 .الأهداف اى  أنشطة محددة قابلة للتقيي  والقياس في الأخير
 لعمل في تحقيق الأهداف امترغوبة والتي تقاس لاحقا، ففي حالة تحقيق الأداء امترغوب تحفيز العمال على ا

 .يتلقون مكافئات مقابل ذلك

 يساهم
•  الاستثمارات في تدريب الموظفين 

 يساهم
•  جودة الخدمة 

 يساهم
•  تحقيق رضا الزبائن

 يساهم
•  الرفع في ولاء الزبائن

•  الزيادة في الإيرادات والأرباح  المالية
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  مرافقة امتوظفين وتكوينه  امتتواصل لتعزيز مسؤوليته  اتجاه الأداء امترغوب، يكون بالنقد والتوجيه
 .لنشاطه 

 ر للبيئة الخارجية حتى يتسنى له  من أقلمت على امتسييرين وأصحاب القرار الترقب امتستمر والحذ
 .  معها يالاستراتيجية وفقا للتغيرات الطارئة بها والتماش

الذي يرتكز بالدرجة الاوى  على البعد الاقتصادي أكثر  تتبع ومراقبة الأداء الأداة فيفي الأخير نستنتج دور وأهمية 
رفع منها باستمرار وفقا للإمكانيات امتتاحة بالأخص بأقل ،امتتمثل في النتائج امتالية التي يشترط تعظيمها وال

على  Norton’sو  Kaplanالتكاليف امتمكنة والتي تلتقي معها الأبعاد الأخرى وهذا ما أكده كل من 
  . امتؤسسة أن تركز في قياس أدائها القائ  على أساس عدة أبعاد مختلفة من دون التركيز على البعد امتالي فقط

ععيف، قد تحقق امتؤسسة أداء مالي ععيف نتيجة يعني أن أداء امتؤسسة لا م تحقيق الأهداف امتالية عد للا أن
متغيرات طارئة غير متحك  فيها كالزيادة امتفاجئة في أسعار امتواد الأولية أو النقل والتي تؤثر في الأخير على نسبة 

جيدة ما دامت النتائج امتالية جيدة، مثلا شركة بيع الفائدة امتتوقعة، والعكس صحيح لا يعني أن الأداء في صحة 
على الانترنت تحقق أرباح معتبرة لكن وقت ايصال امتنتج طويلة جدا قد يؤثر مستقبلا على أدائها امتالي بتوجه 

 . الزبون نحو شركة أخرى تقدم خدمات التوزيع أو الايصال بسرعة وفي مدة زمنية أقصر بكثير من الأوى 
من امتعايير العلمية التي يت  اختيارها بدقة وعناية كبيرة، امتمكن   مجموعةهي بطاقة الأداء المتوازن  ل عنالقو يمكننا 

قياسها بالطرق الكمية وامتستوحاة من استراتيجية امتنظمة بصفة عامة، كما يستخدمها أصحاب القرار من قادة 
داخل امتنظمة أو خارجها بتلك النتائج المحققة  ومختصين خاصة في ابلاغ الأعضاء امتساهمين وامتشاركين سواء

بالأخص أصحاب امتصلحة من مستثمرين وشركاء اقتصاديين  والتي تعتبر كأهداف استراتيجية امتراد تجسيدها على 
 .أرض الواقع ولتحقيقها مهما كلفت الظروف

نظام ،أداة اتصال: خصائص مهمةثلاثة تمتاز باة على أنها هذه الأد (12، صفحة Niven ،0223) رىي 
 . لإدارة الإستراتيجيةل وأداةلقياس ل

   أداء التسويقي ومؤشراته :المبحث الثالث
قياس الاداء يشترط التوافق بين النتائج المحققة وما ترغب فيه امتؤسسة ككل بالأخص أصحاب القرار وامتساهمين 

لاستعمال الأمثل للموارد ومتختلف الإمكانيات امتتاحة من أجل تحقيق الأهداف الذي لا يتحقق للا با ،فيها
 .امترجوة كل ذلك لضمان فعالية امتؤسسة لأطول مدة ممكنة،وتمكينها من التنافسية وتقويتها

الخارجية التي  يركز الأداء على عدة أبعاد أهمها امتالية والاجتماعية والتجارية، والذي يلزم امتؤسسة أيضا تحليل البيئة
تنشط فيها والتدقيق فيها للإحاطة بكل جوانبها والتحك  فيها، حيث يعتبر البعد التجاري مه  جدا قد يرتبط 
نجاح الأداء به لأن نجاح امتؤسسة مرتبط بنجاحها في بناء علاقة قوية ودائمة مع زبائنها الأوفياء عن طريق ارعائه  

 .وتلبية حاجياته 
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 التسويقيالأداء هوم مف: المطلب الأول
 زبائنها، تحقيق رعا  من امتؤسسة تمكنعلى أنه   (Ouattara ،0229)حسب يمكن تعريف الأداء التجاري 

 .امتستهلكوتطلعات توقعات ل التي تستجيب العالية الجودة ذاتمنتجات وخدمات  عرض عن طريق
التواجد الذي يتقن فن على أنه  (Terrier ،0228، و Plauchu ،Tairou ،Monnin)ويعرفه أيضا 
دائمة  تبادللقامة علاقات التي تساه   في ،  مناسبعرض  بواسطة، في الوقت امتناسب امترغوب فيهمع الشخص 

 .والتميز عرض الأفضل دوما والذي يمتاز بالاختلافعن  امتتواصلومربحة للشركة في سياق البحث 
Kandemir et al  ،2006 الحالية  نشاطاتها نجاحنجاح امتؤسسة المحققة من درجة أداء السوق على أنه  يرى

 .بالنشاط فيها ترغبلأسواق التي في اأو منتجاتها أو وععها امتستقبلي  التي تمارسها بمهما كان نوعها 
Zhou et al ،2008  ّمن أجل  تحقيق ولاء الزبائن ولرعائه ، على امتؤسسة وقدرتها تمكنبأنه ه يعرف

 .العالية الجودةذات منتجات وخدمات  عرض طريق عن الاحتفاظ به  
مقاربتها  يرون أن الأداء التسويقي يمكن  (Bentalha ،0219، و Hmioui ،Alla)في دراسة كل من  

بران من أه  الجزاء امتكونة للأداء الوظيفي، بحيث النهج العضوي يعت ناللذا وظيفيالعضوي وآخر نهج : بطريقتين
يهت  بالفاعلية والكفاءة للوظائف امتؤسسة عموما، بالأخص القدرة على تحقيق الأهداف، بحيث يقال عن وظيفة 

يف الكفء فعالة الا اذا ما النتائج المحققة توافق والأهداف امترجوة أو تتعداها، التي لا تتحقق الا وفقا للتوظ
للإمكانيات امتتوفرة بأقل تكاليف وجهد ممكن مع أكثر عقلانية مع القدر في مواجهة التهديدات والتحديات 

 . ذات الطابع المجهول 
+ الفعالية + الكفاءة = الأداء التسويقي  : أهم العناصر المكونة للأداء التسويقي التالية تلخص عادلةوامت

 .الاستدامة
 .الأهداف/ ج المحققة النتائ= الفعالية 
 .الوسائل المنفذة/ النتائج المحققة = الكفاءة 

ما دامت الوظيفة التسويقية كوظيفة هيكلية مستقلة ولها كيانها الخاص بالهيكل  النهج الوظيفييما يخص ف
ال، الحصة التنظيمي امتؤسسة، والتي يقاس أدائها وفقا لثالث مؤشرات ألا وهي امتؤشر النشاط العامتي، رق  الأعم

 .   السوقية والتي ترتيط أكثر بمؤشر هام هو ولاء العملاء
يتطلب الاداء التسويقي تحليل مدقق للمحيط الخارجي وبالبيئة المحيط بها، التي تشترط اليقظة التسويقية والتتبع 

 .  امتستمر لسلوك امتستهلك، امتنتجات الخاصة بامتؤسسة،امتنافسيين وفي الاخير امتوزعين
التي المحددة مسبقا في شكل توقعات أو اقتراحات، التسويقية العملية داء التسويقي هو محاول تحقيق الأهداف الأ

  .وربح ولائه خاصة خدمة الزبون وتحقيق ما يرغب فيه يركز علىفي مضمونها بالدرجة الأوى  
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 مؤشرات قياس الأداء التسويقي  :المطلب الثاني
   تستخدمها امتؤسسة للتتبع به حالة الاداء التسويقي  هنالك عدة مؤشرات أو معايير
 :(Ouattara ،0227)حسب امتؤشرات قياس الأداء التجاري 

 الحصة السوقية. 
 ولاء العميل. 
 جذب عملاء جدد. 
 رعا العملاء. 
  حسب العميل ، حسب امتنتج ، حسب السوق الفئة امتستهدفةالربحية حسب ،.. 

Dadzie et al  ،2012  الارباح : التسويقي لأداء يعتمد عليها في قياس ا امتؤشرات يقدمون مجموعة من
الاستثمار ، ورعا العملاء ، وحصة السوق ، والاحتفاظ بالعملاء ،  من المحقق، ونمو امتبيعات ، والعائد  امتالية

 .واكتساب العملاء الجدد
  :بالإعافة اى  مؤشر الحصة السوقية ورعا الزبونأخرى  يضيف معايير (0218حجاب، )

  الابداع التسويقيla créativité Marketing :  يشترط على وظيفة التسويق أن تكون
خلاقة للأفكار التسويقية الجديدة والحديثة، مثل خلق منتج جديد ،اجراء تطوير وتحديثات في منتج 

لدخول سوق جديد وغيرها من العمليات التي تؤهل امتؤسسة في مسايرة الوقت قديم، البحث في التأقل  
 .بالأخص التغييرات الطارئة وامتفاجئة التي تحدث داخل السوق

 الابتكار التسويقيl’innovation Marketing  :  هو قدرة امتؤسسة قي تنفيذ لتلك
السوق وتواجه كل امتخاطر  الأفكار الجديدة وتحقيقها على أرض الواقع، لتفرض وجودها داخل

 . والتهديدات التي تواجهها
 التحليل المالي l’analyse Financière :  تلك الطرق والوسائل امتمكنة وامتتوفرة التي تمكن

 .امتؤسسة من دراسة وتحليل نتائجها امتالية
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 معلمات الأداء التسويقي : (33)الشكل
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 (Bentalha ،0219، و Hmioui ،Alla):المصدر
 

 & Bentalha, Alla) وامتقتبس من دراسة" معلمات الأداء التسويقي"، امتعنون بـ (33)يظُهر الشكل 
Hmioui, 2017)متعدد الأبعاد متفهوم الأداء التسويقي، وذلك من خلال تفكيكه لى  ثلاث  تحليليا ، تصورا

للرؤية  ويعد هذا النموذج تمثيلا متكاملا .امتيزة التنافسية، رعا وولاء امتستهلك، وأداء قوة امتبيعات :ةمحاور رئيسي
امتعاصرة في قياس فعالية الأنشطة التسويقية، لذ لا تقتصر امتؤشرات امتعتمدة على الأبعاد امتالية فحسب، بل 

 .تشمل أيضًا الأبعاد السلوكية وامتيدانية
امتيزة التنافسية، يت  التركيز على مؤشرات كمية ترتبط بالحصة السوقية ونسب النمو والإيرادات ـففي ما يتعلق ب

نظر لليه  أما رعا وولاء امتستهلك، في. فسيوالربحية، مما يعكس مدى قدرة امتؤسسة على التميز داخل محيطها التنا
عبر عن مدى فية للزبائن، وبالتالي فهو يلعاطكمحور استراتيجي يمس جودة العرض، وتلبية التوقعات الفعلية وا

قاس أداء قوة امتبيعات بمؤشرات تنفيذية، كتحقيق رق  في حين ي. سفة التسويق بالعلاقاتانسجام امتؤسسة مع فل
برز أهمية الأبعاد التشغيلية في دع  الأداء بيعي، واستقطاب زبائن جدد، مما يأعمال مرتفع، ورفع كفاءة الطاق  ال

 .العام
التسويقي  كن اعتبار هذا النموذج أداة تشخيصية تساعد في تقيي  فاعلية رأس امتالهذا امتنطلق، يمومن 

كما يعكس هذا التعدد في . ربط بعناصر أخرى كالعلامة التجارية وقيمتها السوقيةللمؤسسة، لاسيما حين ي

 

 
 الأداء

 التسويقي
 

 ميزة تنافسية

تهلكرضا وولاء المس  

اتبيعداء قوة المأ  

 تطوير الحصة السوقية  -

 التحكم في التكاليف -

 تحسين صورة المؤسسة -

 اس تهداف أ فضل للزبائن -

 تحسين الموقع التنافسي -

 

 تحسين نوعية العروض -
 عرض منتجات موافقة للبيئة -
 تلبية احتياجات امتستهلك -
 خفض معدل الشكاوي -

 تحفيز والرفع من أ داء رجال التسويق-

 تحسين معدل كفائة اللقاءات-

تحسين معدل البحث عن زبائن  -

 جدد
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دية امتتمثلة في الربحية فقط، نحو فه  امتؤشرات عرورة اعتماد مقاربة شمولية لقياس الأداء، تتجاوز النظرة التقلي
أعمق للأداء في بعديه الاستراتيجي والسلوكي، وهو ما يتماشى مع التوجهات الحديثة في حوكمة التسويق وربطه 

 .بالقيمة امتضافة امتستدامة
 

 صول المتعلقة بالسوق والقيمة المحققة للمساهمين والأداء التسويقيالعلاقة بين الأ (:32)الشكل

 
 (8، صفحة Fahey ،1778، و Srivastava ،Shervani)   :المصدر

 

ا من أصول مرتبطة بالسوق قيمة في السياق التسويقي، انطلاقمتسار ال متكاملا ايعرض الشكل تصور 
(Market-Based Assets)   لى  الأداء التسويقي(Marketing Performance) وصولا لى ، 

يعكس هذا امتخطط منطق التأثير السببي امتباشر  .(Value to Shareholders)القيمة المحققة للمساهمين 
جارية والعائد وغير امتباشر بين عناصر تسويقية ومالية ذات صلة، وهو ما يتوافق مع أدبيات رأسمال العلامة الت

 .(Srivastava et al., 1998 ):ستثمار التسويقي مثلالاستراتيجي من الإ
 :تنقس  هذه الأصول لى  صنفين رئيسيين :الأصول المرتبطة بالسوق أولا

 وتشمل العلامة التجارية، والحصة السوقية، وهي أصول غير ملموسة ناتجة عن التفاعل   :العلاقة بالزبائن
 . قرارات الشراء، ما يعزز قيمة العلاقة ويزيد من قدرة امتؤسسة على التأثير فيزبائنامتستمر بين امتؤسسة وال

 تتجسد في قنوات التوزيع والتموين، التحالفات امتهنية، والعلامة التجارية امتشتركة  :العلاقة بالشركاء .
متداد السوقي بكة دع  فعالة تساه  في توسيع الإتمثل هذه الأصول بنية تحتية تتيح للمؤسسة بناء ش

 .وزيادة كفاءة الوصول

ق
سو

بال
ة 

لق
تع

 م
ول

ص
:العلاقة بالزبائن  أ -1 

العلامة التجارية  -  

الحصة السوقية  -  

:العلاقة بالشركاء -2 

قنواة التوزيع والتموين -  

العلاقات المهنية-  

  - العلامة التجارية المشتركة 

 
- 

    

  
ي

يق
سو

لت
 ا
اء

أد
 

اختراق أسرع للسوق-1  

اختبار أسرع -  

رعاية أسرع -  

تأقلم أسرع  -  

سياسة تسعير خاصة -2  

علاوةالاصدارأو- 3 
 فائض رأس المال

التوسع-4  

تكاليف المنتج والخدمة -5  

الاحتفاظ بالزبائن/ الولاء -6   
ن
مي

اھ
س

لم
 ل
قة

حق
لم

 ا
مة

قي
تنمية وتحسين -1 ال

 التدفقات النقدية
تقليل من التقلبات في -2

 الأرباح
ضمان مصادر  -3

للتمويل داخلية أكثر 

 أمانا
الرفع من القيمة  -4

 المتبقية 
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جه استراتيجي في تسويق العلاقات، حيث لا تقتصر القيمة على امتنتج فقط، بل يشير لدراج هذه الأصول لى  تو 
 .تتوسع لتشمل شبكة العلاقات التعاونية التي تعزز الاستدامة والتفوق التنافسي

 :ا من امتؤشرات الدالة على فعالية الأداء التسويقي، نلخصها كما يلييبرز الشكل عدد :الأداء التسويقي اثاني
 استراتيجيات اختبار، رعاية، وتقليص زمن الوصول، وهو ما يشير لى  عبر تبني  :رع للسوقاختراق أس 

 .ديناميكية استجابة السوق ومزايا السرعة التنافسية
 تنبع من القوة السوقية للمؤسسة، لذ تتيح لها مرونة في التسعير ناتجة عن قيمة   :سياسة تسعير خاصة

 .العلامة وقوة الطلب
 وهي نتيجة مباشرة لتقدير السوق متنتجات امتؤسسة، ما ينعكس   :ر أو فائض رأس المالعلاوة الإصدا

 .على قيمة السه  ورعا امتستثمرين
 كمؤشر لنمو السوق والحصة السوقية عبر استغلال الأصول السوقية بفعالية  :التوسع. 
 من خلال كفاءة العمليات وسلاسة التوزيع  :تقليص تكلفة المنتج والخدمة. 
 ما يدل على رعا العملاء ونجاعة استراتيجية التسويق بالعلاقات  :الولاء/ لاحتفاظ بالزبائن ا. 

لي وتسويقي قابل للقياس، حيث هذه امتؤشرات تعكس تفعيل الأصول السوقية في صيغة أداء تشغيوفي الأخير 
 .حلقة وصل حاسمة بين الأصل غير امتلموس والقيمة امتلموسة تعد
علاقاتها السوقية  تمثل هذه القيمة النتيجة النهائية امتتوقعة من استثمار امتؤسسة في :لمحققة للمساهمينلقيمة اا اثالث

 :ال، ويمكن تلخيصها فيوتسويقها الفع
 ما يعكس تحقيق مبيعات متكررة وهوامش ربحية مستدامة  :تنمية وتحسين التدفقات النقدية. 
 العلاقة مع السوق والعملاء بفضل استقرار  :تقليل التقلبات في الأرباح. 
 نتيجة لتعزيز الثقة في امتؤسسة واستقلاليتها التمويلية  :ان مصادر تمويل داخلية أكثر أماناضم. 
 سواء من حيث القيمة السوقية أو قيمة السه ، مما ينعكس ليجابًا على   :الرفع من القيمة المتبقية

 .امتساهمين
ا على أن العوائد من الأصول التسويقية ليست سويق والقيمة امتالية، مؤكد التيظهر الشكل التفاعل امتتبادل بين

 .ا لى  قيمة مضافة للمؤسسة ومساهميها  تدريجيفورية، بل تترج
برز هذا الشكل العلاقة السببية امتمتدة بين مكونات رأسمال العلامة التجارية والعائد الاستثماري من يبصفة عامة 

من خلال الربط بين الأصول السوقية، الأداء التسويقي، والقيمة المحققة، يمكن للمؤسسة . امتنظور التسويقي وامتالي
ا لتفسير كيفية تحويل ويعد هذا النموذج لطارا عملي. ستراتيجي لأنشطتها التسويقيةبناء لطار شامل للتقيي  الا

 .يق امتعتمد على القيمةامتوجودات غير امتلموسة لى  نتائج ملموسة، ما يدع  توجهات البحث في التسو 
 :لذى يشترط توفر مجموعة من الخصائص  في امتؤشرات التي تخص قياس الاداء التسويقي هي
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 فعالة 
 تترج  مسار معين 
 عملية 
 كمية 

 نماذج ادارة الأداء وفق المنهج الاقتصادي :المطلب الثالث
نهج مبنية على الأربعة نماذج  اتضح وجودالعلمية التي تختص بالأداء  تحليل الأدبياتبعد الدراسة لعدة أبحاث و 

، CARASSUS ،FAVOREU ،GARDEY) : نبرز أبعادها الأساسيةء التي سقتصادي للأداالا
 (MAUREL ،0211و 
والتي هي كما  نقاط اساسية حتى نتمكن من التحك  في الأداء 2يقدم  HOOD (1995) :نموذج .1

 :يلي
 يجب اعتماد الادارة بالأهداف حتى نتمكن من قياس الأداء والمحاسبة : طريقة التسييرالتغيير في. 
 التي تتطلب التعريف الاولي للاستراتيجيات امتراد  : قياس أثر الأنشطة والإجراءات الداخلية

 .تحقيقها،التي تعتبر الاهداف امتراد تحقيقها والتي تترج  في شكل نتائج
 لابد على امتؤسسة تتبع ودراسة امتستهلك امتتواصلة من أجل ارعائه عن طريق  :محاولة ارضاء الزبون

 .انتاج ما يرغب فيه ويحتاجة
 على امتؤسسة التتبع الجيد للتكاليف واحتسابها، ان أمكن  :المراقبة للمصاريف المالية العامة للمؤسسة

لهيئات خارجية أخرى من أجل  التنازل على بعض الأنشطة الثانوية وامتكلفة أو خارج اختصاص امتؤسسة
 .ترشيد امتصاريف

 وذلك باعتماد على مراجعي حسابات خارجيين ومدققين أكفاء  :الصدق في تقديم المعلومات المحاسبة
 .  للتأكد من الكتابات المحاسبة امتسجلة وتصحيح الأخطاء المحتملة

 :يهات أساسيةيعتمد هذا النموذج على ثلاثة توجPOLLITT : و  BOUCKAERT نموذج .0
  ولي التسيير والقياديين الفصل بين الأبعاد الداخلية والخارجية للأداءعلى مسؤ. 
 على الادارة العليا التأكد من امتزج العقلاني بين الأبعاد الداخلية والخارجية امتساهمة في تحقيق الأداء. 
 وتصنيفها لتسهيل التعرف  وفي الأخير يجب تقسي  الأداء الداخلي والخارجي اى  عدة مواصفات للأداء

 .عليها وقياسها
كل ذلك يثبت أن امتنفعة العامة للمجتمع لا تتحقق للا بتحقيق امتزج الفعال والكفؤ بين تلك الأبعاد الداخلية  

 . كالاستراتيجيات ورأس مال البشري والتنظيمي مع الأبعاد الخارجية للأداء كرعا الزبائن وامتسؤولية الاجتماعية
هذا النموذج تم تطويره وتقديمه من طرف الباحث :لملائمة، الكفاءة والفعالية نموذج ا.3

DEMEESTERE   ،(0222)  لابد من مراعاة البعد الاقتصادي للحك  على الأداء، الذي يشترط



 

146 
 

وامتواد العقلانية في الانتاج عن طريق الاستعمال العقلاني لوسائل الانتاج خاصة العمل الجاد في الاقتصاد في امتوارد 
امتستعملة للإنتاج، بالإعافة اى  ذلك التركيز أيضا على الخفض في التكاليف وامتصاريف امتتنوعة وامتتعددة، كما 
يشترط أيضا الكفاءة والفعالية للاستجابة في ارعاء امتستهلكين بتلبية حاجياته  ومتطلباته  التي تمثل في حد ذاتها 

 . كييف امكانياتها امتلموسة وغير امتلموسة مع متطلبات السوقبعد للأداء، كما امتؤسسة مجبرة على ت
ثلاثة عناصر مترابطة ومتداخلة فيما بينها ألا وهي هذا النموذج امتبني على  يبنى:نموذج المدخلات والمخرجات .2

عايير ، الذي يقدم مجموعة من امت"الأهداف امتراد تحقيقها"والنتائج "امتنتجات والخدمات"امتدخلات وامتخرجات
والأسس يشترط احترامها للتمكن من تقيي  الأداء، كما يرعي أيضا عناصر النموذج السابق القائ  على الكفاءة 

يجب على امتؤسسة حسن الاختيار في وسائل  "النشاطات والامكانات"امتدخلاتوالفعالية والاقتصاد بحيث 
تاجية الايجابية ذات الأداء العالي ، ثم والأنشطة ذات الكفائة العالية والفعالة حتى يكون هناك الان

تشترط الاقتصاد في الجهد والوسائل امتستعملة في الانتاج، أخيرا لابد من تحقيق  "امتنتجات والخدمات"امتخرجات
نتائج ايجابية ذات فاعلية وأداء فعال في المحيط التي تنشط فيه  يمس العديد من الجوانب الاقتصادية والاجتماعية 

 . بالاخص
 قياس الأداء التسويقي:الرابعالمطلب 

يعتبر مفهوم الاداء التسويقي من امتفاهي  الاستراتيجية الهامة والواجب الامتام بكل جوانبه، باعتباره كأحد سبب 
من أسباب نجاح امتؤسسة يفتقر الباحثون وامتختصون في وقتنا الحالي اى  فه  مل  وشامل متفهوم الاداء التسويقي 

 .التي يبنى عليها،مع كيفية قياسهوعن الأسس 
(Morgan ،Clark و ،Gooner ،0220)   من خلال بحثه  ركزا على نهجان أساسيان يبنى عليهما

 .  (االفعالية)ومراجعة أو رقابة التسويق  (الكفاءة)دراسة وتتبع انتاجية التسويق وما ينتج عنه : يالأداء التسويق
(Clark  وAmbler ،0221) من امتنظور  يالتسويق قدما مجموعة من امتناهج امتتبعة في قياس الاداء

 :والذي مرة بعدة مراحل الأكاديمي والتطبيقي 
 يعتبر أوى  الرؤى الأكاديمية لأداء التسويقي كمنهاج له : (القياس المالي)ولى انتاجية التسويقالمرحلة الأ 

، الذي يعتبر نجاح امتؤسسة من نجاح وظيفة التسويق ويربطها بها خاصة 1792علاقة بالكفاءة حتى 
بإنتاجيتها، التي تركز على التوظيف الأمثل للإمكانيات امتستثمرة والقدرات التسويقية لغاية واحدة هي 

، تكون بالتتبع والدراسة الرياعية لكل (Khalifa ،0229و  Hassanein) تعظي  الأرباح امتالية
من الأرباح امتالية المحققة خلال فترة زمنية معينة،امتبيعات تقاس بعدد الوحدات امتسوقة في القيمة امتالية 

، Shapiro)للوحدة، الحصة السوقية للمؤسسة، التدفقات النقدية المحققة في الخزينة أو سيولة الخزينة 
Bonoma و ،Clark ،1772) .       

 عرفت هذه امترحلة بتغيير في طريقة  1782حتى  1792من  :المرحلة الثانية قياس غير المالي للأداء
ى  أهداف غير مالية أكثر تأثيرا التي الاهتمام بالنتائج امتالية فقط ل التفكير والاهتمام لدى امتؤسسة، من
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بحيث أثبتت مجموعة بوسطن للاستشارات  جد علاقة بين النتائج امتالية وغير امتالية،تبين من خلالها أنه يو 
من خلال أبحاثها لأهمية الحصة السوقية  ولمكانية اعتبارها كعنصر مه  لقياس الأداء ومردودية امتؤسسة، 

صل، أيضا فالجودة امتدركة تساه  في الرفع من الحصة السوقية والأرباح امتالية للمؤسسة بشكل منف
بتكار التسويقي داخل السوق ظة قدرة امتؤسسة على التأقل  والإامكانية قياس الأداء عن طريق ملاح

، Taskin، و Ajzen ،Rondeaux ،Pichault) الذي تنشط فيه أو جديد تريد واقتحامه
بتكار لتي تكون غير قادرة على الإؤسسة ا، مما ثبت داخل سوق كثير التغيير غير مستقر امت(0216

جراء ، قد يكون بعرض منتوج جديد أو ل(Machin ،1770و  Geroski) والتأقل  لا تعيش كثيرا
تغييرات موسمية ومتواصلة في خصائص امتنتج وفقا للتغيرات الخارجية الطارئة خاصة في سلوك امتستهلك، 

الزبائن واعتمادها كمقياس للأداء، مما ثبت أن امتؤسسة التي تحقق نسبة عالية في أيضا قياس نسبة رعا 
ارعاء للزبائن وبالتالي تضمن ولائه ، مما ينعكس بلا شك ايجابا على أدائها التسويقي الذي يرفع منه 

 .ويقويه كما يحقق لها أداء مالي عالي يمكن عمانه لأطول مدة ممكنة
ن الأدبيات والأبحاث أن الأكثر عمانا للأداء التسويقي هو عمان ولاء خاصة ما ثبت في العديد م

الزبائن لأطول مدة ممكنة وكفية الحفاظ عليه ، اعافة اى  التحك  في الطرق والكيفيات التسويقية الفعالة 
العلمية والفنية معا لتحقيق ذلك، هو الأكثر أمانا وعمانا من عمان البيع الكمي للمنتجات واعتماد 

 .لك كمقياس لقوة الاداءذ
 ما تم التركيز عليه في امترحلتين السابقتين غير كافيتين لاعتمادهما :المرحلة الثالثة قياس التوجه نحو السوق

بل لابد لها من التتبع  ،لضمان نجاج مهام الوظيفة التسويقية بامتؤسسة اكافي  ولا يعد في قياس الاداء
متا له من أثار جانبية على  اللازمة وامتفيدة بالأخص، كل ذلك وجمع امتعلومات الشامل للسوق الخارجي

مادامت تعتبر كنتائج نهائية لابد من تحقيقها والوصول اليها التي  ،الاستراتجيات التسويقية امتتبعة وامتنتهجة
 .   تعتبر في الأخير كأداة لقياس وتتبع وععية اداء التسويقي للمؤسسة

 أصول لا يمكن الاستغناء عنها مع الوقت ظهرت :لسوقبا قةعلاالتي لها  المرحلة الرابعة قياس الأصول
ولابد من توفرها لدى امتؤسسة والتحك  فيها لضمان وجودها بالسوق الذي يكون بضمان أدائها 

، و Srivastava ،Shervani)التسويقي الفعال والقوي والتي صنفها العديد من الباحثين أهمه  
Fahey ،1778)   لطار : لمساهمينل المحققة قيمةالالأصول القائمة على السوق و  "في بحثه  عنوانه
، التي قسموها اى  نوعين من الاصول الضرورية والتي عليها نركز في قياس أداء التسويقي "للتحليل

وطويلة الأمد مع شركائها على امتؤسسة التركيز في بناء علاقات قوية  أصول علائقية :للمؤسسة ألا وهي
الاقتصاديين من موزعين  بالجملة أو التجزئة ،من عملاء وبالأخص زبائنها الأوفياء والعمل على جذب 

مثل حقوق ملكية العلامة التجارية أو ما يسمى برأسمال العلامة التجارية الذي يعتبر من   عملاء جدد،
ن وجهة نظر الزبون وامتؤسسة في نفس الوقت، الأصول الهامة وامتشروطة لنجاح امتؤسسة بالأخص م
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بحيث امتؤسسة التي تملك علامة تجارية قوية المحصل عليها نتيجة الاستثمارات امتالية امتستعملة خاصة في 
لخص العلاقة امتوجودة بين الشركة الجهود التسويقية كالاشهار وكنتيجة أيضا لعلاقة طويلة الأجل ت

جلب عملاء جدد بشكل متواصل وتساه  في الحفاظ على الحاليين كما تساه  وزبائنها، التي لها دور في 
أيضا في تحفيزه  على الاستهلاك أكثر للعلامة التجارية ذات الشخصية القوية والتي تقدم له  أكبر منفعة 

هي ما تملكه امتؤسسة من معارف ومعلومات عن بيئتها  المتعلقة بالسوق أصول فكريةوقيمة ممكنة و
جية مثل التنبؤ بوععية وحالة السوق الحالية وامتستقبلية، التنبؤ بامتنافسة وسلوك امتستهلك، التحك  الخار 

في قنوات التوزيع، مثل امتوظفين القائمين على بناء العلاقة بين مؤسسته  وعملائها يتكون لديه  امتعرفة 
كن أن تطرأ على سلوكه  الاستهلاكي التامة والمحكمة للزبائن، مما يمكنه  من التنبؤ بالتغيرات التي يم

 .  والعوامل امتساهمة في ذلك
مما ثبت لدا العديد من امتؤسسات أنه لضمان قياس الاداء تعدى  الطرق التقليدية الكلاسيكية في وقتنا الحالي التي 

ؤثرات أخرى أكثر م تعتمد على القياس امتالي فقط الذي يركز على قياس امتردود امتالي والربحي لا غير، كما أهمل
 داء كالعوامل البيئية والاقتصادية تأثيرا على الأ

التي تمتاز بالوعوح وسهلة  الطرق الكميةامكانية قياس الاداء امتؤسسة اعتمادا على اساس مؤشرين هامين ألا هما 
 التي تمتاز بالغموض صعبت التحليل الرياعي الطرق النوعيةالقياس رياعيا، عكس 

 الغاية من قياس الأداء التسويقي :الخامسالمطلب 
امتؤسسة تعتبر مصاريف التسويق كاستثمار ولابد من تحصيل عائد مالي منها، ما دامت وظيفة التسويق  ان ادارة

قائمة بحد ذاتها حتى أن التسويق قد يكون لها تأثير بليغ على نتائج امتؤسسة بصفة عامة وعلى عوائد نشاطها، لذا 
فع اى  أعلى مستوياته مؤخرا وبالتالي أكبر تحدي ينتظر التسويق كوظيفة أنها تساه  دور نشاط التسويق ارت

 .  بالدرجة الأوى  في تحقيق الأداء امتالي للمؤسسة
جراء امتقارنة بين امتدخلات التسويقية في شكل استراتيجيات مهما كان نشاطها من ل تحاول كل امتؤسسات 

ة التي تعكس النتائج المحققة كالأداء امتالي والإنتاجي التي تهدف امتؤسسة وأهداف مرغوبة مع امتخرجات التسويقي
 .في تتبعهما وقياس أدائهما باستمرار وحذر

داء التسويقي أثر ايجابي على امتؤسسة بحيث تتبع الاداء يتعدى مفهوم التنبؤ،  يرى لقياس الأ (0218حجاب، )
وفر منتجات تتوافق خصائصها مع ما يرغب فيه ويحتاجه، كما لخص مجموعة من امتيزات على امتستهلك في ت

 :وأهمية تقيي  الاداء كما يلي 
 عنصر هام وفعال يمكن امتؤسسة من التنبؤ بمستوى النمو والأرباح امتالية المحققة. 
 تبر امتقياس التي يحك  به تقيي  الأداء هو عملية يشترط الاستمرار بالقيام بها والديمومة فيها، لأنه يع

 .الشركاء الاقتصاديين على قوة نجاح امتؤسسة أم لا التي يضمن على اساسها التعامل معها أم لا
 تطور امتؤسسة وتوسيع نشاطها مرهون بجودة قياس الاداء. 
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  يعتبر من الأدوات الرقابية الحديثة التي تقدم تقييما مدققا ومفهوم خاصة فيما يخص دراسة سلوك
 .ستهلكامت

 يعد من الأدوات التحليلية وامتساهمة في امتقارنة بين النتائج المحققة الحالية مع السابقة   . 
(Ateke  وNwulu ،0217) يركزان من خلال دراستهما أن ثبات صحة الاستراتيجية التسويقية  نالباحثا

القدرة على  :تية ذكرهاعلى امتقاييس الكمية والنوعية الآمن الاعتماد لابد  ،وللتأكد من كفاءة الأداء التسويقي
 .نمو امتبيعات وحصة السوقونجاحه،  ديدجنتج م صدارالتكيف عن طريق ل

ى  تحقيقها باعتبارها كأحد من أولويات امتؤسسة التي تهدف ل تعتبر الأرباح امتالية :ربحية المؤسسة .1
ستثمرون وأصحاب ها قدرتها التنافسية،كما يعتمد عليها امتمؤشرات نجاحها والتي يقاس على أساس

، لذ تعتبر كفائض عن الاستثمار أو كنتيجة لارتفاع في معدل داء امتالي للمؤسسةالأسه  لتتبع الأ
رادات محققة جراء النفقات يأو كإ (Langfield-Smith ،0229و  Chenhall) امتبيعات
، تتلخص في تحقيق الأرباح الناتجة من العملية التجارية التي تحقق (Hofstrand ،0227) ابأنواعه

من خلالها فوائد بعد خص  التكاليف امتختلفة امتتعلقة بالنشاط، بحيث هناك سبل متنوعة تمكن امتؤسسة 
ليف النشاط امتتنوعة والزيادة في امتداخيل ، من التحسين في ربحيتها مثل العمل على التخفيض  في تكا

  متؤسسةبا الخاصة نشطةالأوالتحسين في العمليات و  رفع قاعدة الزبائن والتركيز على جلب عملاء جدد
 .كل ما سبق يضمن استدامة امتؤسسة لأطول مدة زمنية ممكنة

يجابي على القوي وبشكل ل ل العلامة التجاريةلرأسما اكبير   اأظهرت العديد من الدراسات أن هناك دور 
 :ربحية امتؤسسة، الذي يتحقق في عدة أشكال أهمها

  يعتبر الولاء عنصر داع  في زيادة الايرادات والحصة السوقية  :دعم ولاء الزبائن والإحتفاظ بهم
 للمؤسسة ما دام امتستهلك يتعلق بالعلامة التجارية التي يثق فيها ويملك تصور ايجابي عنها

(Gee ،Coates و ،Nicholson ،0228 ؛Malthouse  وMulhern ،
0228) . 

 حيث  يمكن للعلامة التجارية القوية أن تساه  في جذب زبائن جدد، :جذب عملاء جدد
لقة زيد أكثر في امتيول لشراء امتنتجات والخدمات امتتعزيادة الوعي بالعلامة التجارية وثقة الزبائن ي

 .(steenkump ،1776، و mellens ،dekimpe) بالعلامة التجارية للمؤسسة
  للمؤسسة ذات العلامة التجارية القوية القدرة على فرض  يمكن :سياسة التسعير المتميزة

د دفع امتزي جاهز لا يؤكد أن الزبون الوفيالتسعيرة التي ترغبها في السوق دون مراعاة امتنافسين، مم
 تقدم منتجات وخدمات ذات جودة عاليةمقابل علامة تجارية يثق فيها و 

(Subrahmanyam  وArif ،0200 ؛Aaker D. ،The value of brand 
equity ،1770). 
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 ت التسويق يل من نفقاالعلامة التجارية القوية تساه  في تقل :التحكم في تكاليف التسويق
 Aaker) ة الثمن، نتيجة دراية الزبائن بالعلامة التجارية وثقته  بهاوالإشهار والإعلان باهظ

D. ،The value of brand equity ،1770). 
 دة في تتمكن امتؤسسة من تحقيق عوائد مالية معتبرة تتضح من خلال الزيا :تحسين الأداء المالي

 .(Aydin ،0212) الأرباح، حصة السوق، وعوائد الاستثمار وأداء أسعار الأسه 
  قيمة العمر الإفتراضي للزبونLifetime Value (LTV) :  هي امتدة الزمنية

تربط امتستهلك  أي امتدة الزمنية امتتوقعة التي الإفتراعية للعلاقة بين امتستهلك والعلامة التجارية،
بالعلامة التجارية، لذ تعتبر من امتؤشرات الأساسية التي تساعد في فه  العلاقة بين امتؤسسة 

، Jain، و Borle ،Singh) وزبائنها وكيفية تسيير تلك العلاقة امتتعلقة بعملية الشراء
لكل مستهلك على حدا في الوقت ، بحيث تحاول امتؤسسة تتبع كل عملية شراء (0228

  .امتناسب وامتبلغ امتصروف مع معرفة نسبة خطر التغيير
ة أكثر من الفرص الخارجي البيئةالحاصلة في  والتهديدات بسبب الضغوطات :القدرة على التكيف .0

يرجع كل التي تمتاز بعدم الثبات والديناميكية، صعبة الفه  والتحليل سريعة التغير ولا منتهية، امتتاحة، 
ى  امتنافسة وما تفرعه من لوك امتستهلك واللامستقر، اعافة لذلك لعدة أسباب أهمها التغير امتتواصل لس

قواعد ذات مخاطر على الشركات امتنافسة فيما بينها كل تلك الضغوط أو حالات الطوارئ امتفاجئة 
امتركز، الذي يشترط العمل على فرعت على امتؤسسة نوعا من الاستجابة التنظيمية مع الحذر امتتواصل و 

 .الزيادة في قدرتها على التأقل  والتكيف مع التفكير في انشاء أداء للأعمال مختلف ومتميز
ما بالتأقل  مع المحيط الذي تنشط فيه بحيث امتؤسسة لها القدرة على التكيف ل أن (Child ،1779)يرى 

 .طياته ومتطلباته أو بفرض نفسها بخلق محيطها  الخاص أو بيئة خاصة بها ومتميزةتستجيب وتتماشى مع مع
بحيث تعرف القدرة على التكيف  هي قدرة امتؤسسة على التأقل  الذكي وامتفروض، الذي يكون عن طريق التغيير 

من أنظمة ولمكانات  امتتواصل وامتتعمد في أنشطتها وسلوكها الاستراتيجي التسويقي مع أقلمة بيئتها الداخلية
لأطول مدة ممكنة في ظل ظرف بيئي  مادية ومعنوية، كل ذلك لغاية واحدة هي عمان الحياة واثبات وجودها

 .   تقرامتعالم وغير مس معقد غير واعح
 " ce "Résilienالقدرة على التكيف هي امترونة  (Välikangas ،0223و  Hamel)يؤكد كل من 

حدى مفاتيح النجاح وقوة امتؤسسة حاليا، التي يفرعها عليها الواقع للعمل على خلق استراتيجيات  يعتبرونها لالتي
ونماذج تسويقية فعالة لا متواجهة أزمة واحدة ومؤقت فقط، بل امتؤسسة الناجحة هي التي تمتاز بمرونة مستمرة 

يدة منها التي تتعدى خبراتها ومعارفها بالأخص امتخاطر لتضمن القدرة على التكيف مع أخطر الأوعاع والجد
الخارجية حتى تتعداها بسلام وأمان، اعافة لذلك أكبر تحدي يواجهها هو التوظيف الأفضل والفعال للموارد 

 .  امتالية والبشرية حتى امتعرفية لتحقيق أكبر عائد مالي في شكل أرباح وعوائد
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ى  التحك  بالبيئة الخارجية لها ي مؤسسة هو العمل بجهد لكي تصل لسي لأدف الرئيالهن هكذا يمكننا القول ل
 .والعمل على أداء تسويقي قوي وفعال

(Tuominena ،Rajalab و ،Moller ،0222)  من خلال بحثه  عن العلاقة امتوجودة بين أبعاد
 كدين على أن التكيف هو مفتاح للابتكار والطريق التي تؤدي اليه امكانية التكيف وأبعاد القدرة على الابتكار، مؤ 

ان عملية خلق منتج جديد هي عملية جد حساسة تعرف ديناميكية خاصة تتطلب  : نجاح المنتج الجديد    
مدة طويلة لانجازه، يمر بعدة مراحل لتجسيده الذي يكون في بدايته في شكل مشروع يتكون من مجموعة من 

 .لنظريةالأفكار ا
 :عملية اطلاق منتج جديد تمر بعدة مراحل أهمها   (Ozer ،1777)يؤكد 
  قيل الانطلاق في انتاج أي يكون بداية ولادته في شكل مجموعة من الأفكار في شكل  : المشروعدراسة

اسة سوقية معمقة وتحليل مشروع قابل للتحقيق ومطابق متا يرغب فيه امتستهلك امتستهدف بعد در 
 . احتياجات السوق خاصة امتستهلك

  الجانب النظري وقبول امتشروع يجسد امتنتج الأولي الذي يجرى عليه تجارب  بعد :اختبار النموذج الأولي
داخل امتؤسسة من طرف الخبراء وامتختصين كالاختبارات امتخبرية والتحاليل أو بعرض امتنتج الجديد 

 .في من طرف مجموعة من امتستهلكين المحتملين  متعرفة ردود فعله  ووجهات نظره للتقيي  الاحترا
  المحتمل مصغر يحمل نفس صفات سوق في  عرض امتنتج الجديد :الاختبار المسبق في السوق

 .لاختباره ومعرفة تموقع امتنتج الجديد في السوق قبل الاطلاق النهائي وامتستهدف
 التي  هاتجاه امتنتج الجديد امتقترح وانعكاسات سلوك امتستهلك امتستهدف تبعت : الاختبار النهائي للمنتج

 .يرغب أن تكون بالإيجاب مع التوقع امتستقبلي للمبيعات  تقاس ابتداء من الكميات امتستهلكة الآنية
 د عمان امكانية توافق امتنتج جديد مع ما يرغب فيه امتستهلك بع :الجديد في السوق  جاطلاق المنت

ثره الايجابي عليه، تقوم امتؤسسة بطرح امتنتج بصفة نهائية في السوق والعمل على التسويق الذكي وأ
للتعريف به واشهاره، كما عمان التوزيع السريع في كل الاسواق المحتملة بالكمية امتطلوبة وفي الوقت 

   .امتناسب
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 مراحل اطلاق منتج جديد (:32)الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 

  (Ozer ،1777) :المصدر
كانت مهما كان نشاطها يكون معظ  تركيزها موجه نحو السوق من أجل خلق قيمة مادية ومعنوية   أي مؤسسة 

غب فيه الزبون والعمل أكبر للمستهلك والعمل على تلبية احتياجاته ومتطلباتها، لأن نجاحها متعلق بفه  ما ير 
 على تحقيقه على أرض الواقع في شكل منتج أو خدمة جديدة التي تعد كإستراتيجية والابتكار امتبني على امتوارد

(Karniouchina ،Victorino و ،Verma ،0226). 
ستمرارية حياة امتؤسسة لأطول مدة ممكنة، كما يعتبر استراتيجية التجديد في امتنتج والابتكار فيه شرط من شروط ا
و  (E.Swan ،1797و  R.Rink)يعتبر امتنقذ الوحيد للمؤسسة ما دام للمنتج دورة حياة 

(Saaksvuori  وImmonen ،0228) أخرى  تتأثر بمدة وجود امتنتج في السوق ومدى وجود منتجات
أن الأداء  (238، صفحة Paladino ،0227)جديدة ومنافسة تقدم نفس امتنفعة، بحيث تؤكد الباحثة 

العام والشامل للمؤسسة يمر بمراحل عدة ومترابطة فيما بينها، يبدأ بالتعل  التنظيمي الفعال والصحيح من أجل 
، Argyris)و  (Huber 1771)بالأخص في امتنتج امتوجه للاستهلاك اكتشاف الأخطاء وتصحيحها 

، مبني على اتجاهين لابد من الحرص في توفرهما يؤسس ويبنى عليهما التوجه استراتيجي للمؤسسة الأول (1799
اح منتج جديد كأحد الحلول التوجه نحو السوق اللذان كلاهما يعتمدان على نج رالتوجه نحو امتوارد والأخ

 .تمية لتحقيق أداء ايجابي ومقبولالاستراتيجية والح
 
 
 
 
 

 الدراسة المشروع

 اختبار النموذج الأولي

الاختبار المسبق في 

 السوق

الاختبار النهائي 

 للمنتج

طلاق النهائي الا

 للمنتج الجديد

 توقف

 توقف

 توقف

 توقف
 توقف 

 توزيع 
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 دورة حياة المنتج (:33)الشكل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . (87، صفحة James ،0212و  Peter):امتصدر
 

في كتابهما ادارة التسويق  (323، صفحة KELLER ،0210و  KOTLER)كما يرى كل من 
أن استراتيجية التجديد في امتنتج أو منتج جديد غالبا ما تعتمد عليها امتؤسسة في حالة دخول  12النسخة 

ير في درجة حدة امتنافسة وخاصة التغ أسواق جديدة، راجع لعدة معوقات ودوافع تفرض ذلك الواقع تتمثل في
سلوك امتستهلك راجع للتغير في نمط العيش الذي يتأثر اجتماعيا، ثقافيا وقانونيا التي تختلف من سوق لأخر 
وهكذا ما نستنتجه أن نجاح امتنتج الجديد يمكن اعتباره كأحد امتعايير التي يعتمد عليها في قياس نجاح للأداء 

  .التسويقي للتأكد من فاعليته وفعاليته والعكس صحيح
غاية أي مؤسسة من اصدار منتج جديد هو اثبات وجودها والذي يعتبر سبب : أهمية  المنتجات الجديدة

وجودها وبمثابة بطاقة تعريف للمؤسسة داخل السوق الذي تنشط فيه لذى له أهمية مزدوجة تمس بعدين أو غايتين 
 Peter)زيادة في امتبيعات ، هذا ما أكده تتمثل في العمل على زيادة الارباح عن طريق  أولها غاية ماليةهامين 

على أن امتنتجات الجديدة تحقق مبيعات أكبر وسريعة عكس امتنتجات امتسوقة مسبقا  (James ،0212و 
 تمس رعا امتستهلك أكثر والتي تضمن زيادة في ولائه وأخرى غير ماليةوالتي تكلل بزيادة في الحصة السوقية 

للعلامة التجارية، أيضا تحسين صورة امتؤسسة بالتعريف والتشهيير بها كما يزيد من خبرة امتؤسسة في التطوير 
 .   (0213جلول، )والابتكار للحفاظ دوما على  

 

 الوقت

 هبوط                بلوغ                           النمو                   الانطلاق 

رباح  ال 

 

اجمالي 

المبيعات 

 المحققة

المنتج الجديد ذو مميزات جديدة -  

نفس الاس تخدامات أ و جديدة -  

أ سواق جديدة-  
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 :(James ،0212و  Peter)أنواع المنتجات الجديدة 
 تكون في شكل اختراع مثل أول اختراع للسيارات أول يوم ظهرت فيه كامرت  :حديثة الوجود منتجات

 .التصوير
 دخول امتؤسسة قطاع جديد أو منتج موجود في السوق لكنه جديد بالنسبة  :ة من المنتجاتجديد فئة

 .للمؤسسة
 ل اجراء اعافات جديدة التنويع في الانتاج والتوسيع فيه مثتعمل امتؤسسة على :توسيع خطوط الانتاج

 .على نفس امتنتج من حيث الصفات مثلا كالتنويع في ألوان نفس امتنتج امتنتج أو في الشكل 
 تتمثل في التحسين امتتواصل للمنتج حسب الظروف امتتاحة وامتفروعة :المنتج تطوير. 
  لات مثل اعادة النظر في ل على اعادة تهيئة مختلفة تمس عدة مجاهو محاولة امتؤسسة العم : التموقعاعادة

رسالة العلامة التجارية كالتركيز على البيئة وخدمة المجتمع ، أو في السعر، اعادة النظر في الاستراتيجية 
  .   التسويقية العامة للمؤسسة

ينة مثل فئة منتج مع) التي تنشط فيها لسوق معينة تحك  امتؤسسةنسبة  تشير حصة السوق لى  :سوقنمو  .3
 قدرتها التنافسيةعن و  للمؤسسةكثيرا ما تستخدم كمؤشر على الوعع العام ، و (رافية محددةأو منطقة جغ

بمجموع ة النسبي مقارن ج بالح الذي يعبر عنه،  (Ambler ،0221و  Clark) وأدائها التسويقي
، ويمكن استخدامها (Hsu ،0200) في السوق نفسهالتي تنشط في نفس المجال  الأخرى  امتؤسسات

ذات حصة سوقية   امتؤسسةيمكن اعتبار  فعلى سبيل امتثال، قوتها وععفها نسبة لى  منافسيهالتقيي  نقاط 
لها ، نافسة بامت هايمكن اعتبار  الأصغر  سوقيةالصة الحذات  امتؤسسةكبيرة رائدة في السوق، في حين 

على لجمالي امتبيعات  معينفي سوق  المحققة بيعاتامتحج   قسمة لسوق من خلاليمكن حساب حصة او 
كلما   للمؤسسة فكلما ارتفعت حصة السوق ومتدة زمنية معينة،  لكافة امتنافسين في نفس السوق المحققة

امتؤشر الوحيد ك  وعظ ، بالرغ  من كل ذلك لا يمكن أن نعتبر هذا امتؤشر في السوق رهاحضو  زاد
عوامل أخرى مثل الربحية، وأسه  ل الحسبانلنها لا تأخذ في  بسبب، مؤسسةنجاح أي على  للحك 

على امتدى القصير  غالبا ما يستخدم كمقياس ومع ذلك ،تجارية، ورعا العملاء، والابتكارالعلامات ال
 .لنمو على امتدى الطويلان لمكانات م بالرغ ،  امتؤسسة فقط للحك  على أداء

أن حصة سوق نوعا من التنوع في الأراء والأحكام فمنه  من يرى  عديد من الدراساتتبين في الما 
، Ailawadi) وأنه لا يوجد أية علاقة بين الحج  والربحية مرتفعة لا تضمن بالضرورة ربحية امتؤسسة

Farris و ،Parry ،1777 ؛Yannopoulos ،0211) يرى العكس الربحية ، ومنه  من
وتحقيق أكبر عائد عن رأسمال امتوظف وامتستثمر من طرف امتؤسسة يمن عمانها مادامت الحصة السوقية 

 . ، كل ذلك خلق نوعا من الشك حول أثر حج  امتؤسسة(Schwalbach ،1771) مرتفعة
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 (Hsu ،0200)وامل امتؤثرة في ذلك حسب و لضمان أكبر حصة سوقية لابد من مراعات بعض الع
، نسبة نمو السوق كلها لها أثر على زيادة  (0212التركي، ) يرى أن الجودة والسعر والتركيز الصناعي

 . وامتساهمة في الرفع من نسبة حصة مشاركة امتؤسسة بالسوق  ربحية امتؤسسة

على تقيي  قدرتها التنافسية في سوق  امتؤسسةفي الختام، فإن حصة السوق هي مقياس رئيسي يساعد 
اتخاذ  امتؤسسةومن خلال مراقبة اتجاهات حصص السوق، تستطيع  ،الوقتمعينة وتتبع تقدمها بمرور 

 .رات الاستثماربشأن لستراتيجياتها للتسويق وامتبيعات، وتطوير امتنتجات، وقرا مهمة ومدروسةقرارات 
 قبول السعر الإضافي كأحد مؤشرات قياس الأداء التسويقي :المطلب السادس

عبر من أبرز امتؤشرات التي ت (Willingness to Pay a Price Premium) قبول السعر الإعافي يعد
الزبون لدفع  قصد به استعدادوي. متستهلكعن مدى قوة العلامة التجارية ونجاحها في خلق قيمة مدركة في ذهن ا

شير هذا القبول لى  وي. نتمي لى  علامة تجارية معينةسعر أعلى مقارنة بامتنتجات امتنافسة، فقط لأن امتنتج ي
من مظاهر الأداء التسويقي القائ  على الرأسمال  الولاء الذي تحظى به العلامة، ويعد بالتالي مظهرامستوى الثقة و 

 .الرمزي والرمزي العاطفي للعلامة
 المفهوم النظري لقبول السعر الإضافي: أولا

الفرق بين السعر الفعلي الذي يكون المستهلك مستعداً لدفعه، وسعر منتج يشير مصطلح السعر الإعافي لى  
ضيفها العلامة  تعن القيمة الرمزية والإدراكية التي هذا الفرق السعري يعد تعبيرا .مشابه بدون علامة تجارية قوية

، وهو ما يجعل امتستهلك يقبل بدفع سعر أعلى باعتبار أن امتنتج يتجاوز الخصائص امتادية ليحمل التجارية للمنتج
 .معه جودة متوقعة، ثقة مكتسبة، وصورة ذهنية ليجابية

، فإن العلامة القوية تمكّن امتؤسسة من تسعير منتجاتها بمستوى أعلى دون أن يؤدي Keller (2003) حسب
 .هو ما يميّز امتؤسسات ذات الأداء التسويقي امترتفعذلك لى  انخفاض الطلب، و 

 محددات قبول السعر الإضافي: ثانيا
  : (Franky & Syah, 2023)  يتأثر قرار امتستهلك بدفع سعر لعافي بعدة عوامل، أهمها

 
 العامل التفسير

سواء وظيفية أو رمزية، زاد كلما شعر امتستهلك بأن امتنتج يوفر له قيمة أعلى، 
 القيمة المدركة .استعداده للدفع

الجودة امترتبطة بالعلامة التجارية تؤثر في تصوّر امتستهلك للمنتج، وتجعله يرى 
 الجودة المتوقعة .السعر امترتفع كمبرر منطقي

امتؤسسات ذات السمعة الجيدة تسهّل على امتستهلك قرار الشراء رغ  ارتفاع   عة المؤسسيةسم
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 العامل التفسير
 .السعر

يدفع امتستهلك ( مكانة، تميز، هوية اجتماعية)قد يكون للمنتج معنى رمزي 
 الروابط الرمزية .لقبوله بسعر أعلى

امتنتجات التي تُظهر التزامًا بالبيئة أو المجتمع غالباً ما تحظى بقبول سعر لعافي 
 المسؤولية البيئية والاجتماعية .أكبر

 
 تكار وقبول السعر الإضافيالعلاقة بين الاب: ثالثا

في تعزيز استعداد الزبائن لدفع سعر أعلى، حيث يرى امتستهلك أن الابتكار يتطلب  عاملا محوريا الابتكارعتبر ي
 .استثمارات في البحث والتطوير ويضمن له منتجاً فريداً أو تجربة مستخدم محسّنة

ارتفاع في قيمة أن الابتكار التسويقي والتكنولوجي يؤدي لى   (Franky & Syah, 2023)  وقد بيّنت دراسة
، مما يجعل امتستهلكين أكثر قبولًا للسعر الإعافي، خاصة لذا اقترن الابتكار بجودة عالية وخدمة ما العلامة المدركة
 .بعد البيع فعالة

 أثر البعد البيئي في تشكيل قبول السعر الإضافي: رابعاً 
فقد أظهرت . اق التوجهات امتعاصرة نحو الاستدامة، أصبح للممارسات البيئية دور واعح في قرارات الشراءفي سي
مثل امتنتجات )أن امتستهلكين في فئات معينة  (Pan ،0218، و Ma ،Hou ،Yin ،Xin)  دراسة

استعداداً أكبر لدفع سعر لعافي مقابل امتنتجات التي  يبُدون( الكهرومنزلية، السيارات، ومستحضرات التجميل
 .تُظهر التزاماً واعحاً تجاه البيئة

ويبرر امتستهلك هذا القبول باعتقاده أن امتنتج البيئي أكثر جودة، وأنه يُساه  من خلال شرائه في تقليل الأثر 
 .البيئي السلبي

 قيقبول السعر الإضافي كمؤشر على الأداء التسوي: خامساً 
 :لنّ قبول السعر الإعافي لا يعُدّ فقط سلوكاً شرائياً، بل هو مقياس فعلي على

 .التجارية قوة الرأسمال الرمزي للعلامة .1
 .التجارية مستوى الولاء الذي تحظى به العلامة .0
  .فعالية استراتيجيات الاتصال والتسويق .3
 .العروضقدرة امتؤسسة على تحقيق أرباح دون الاعتماد على التخفيضات أو  .2

تجعل امتستهلك يرى في السعر امترتفع ميزة وليس  قيمة مضافةلنجاح امتؤسسة في خلق  ويعتبر هذا القبول انعكاسا
 .عائقا
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 العلاقة بين قبول السعر الإضافي ورأسمال العلامة التجارية: سادساً 
من العناصر التي  ، يتكوّن من مجموعةAaker (1996)و Keller (2001) رأسمال العلامة التجارية، حسب

 :تؤثر في قرار امتستهلك، منها
 ن رأسمال العلامةمكو  تأثيره في قبول السعر الإضافي

 الوعي بالعلامة .يسهّل تذكّر العلامة ويعزز ثقة امتستهلك
 الجودة المدركة .تمنح الشعور بالأمان وتبرر السعر

 الولاء .يدفع امتستهلك لى  تجاهل البدائل الأقل سعراً 
 الروابط العاطفية .ضفي على العلامة بعداً رمزياً يزيد من الاستعداد للدفعتُ 

 الثقة بالعلامة .تقلل من حساسية امتستهلك للسعر مقارنة بامتنافسين
 .في ذهن امتستهلك، زاد الرأسمال الرمزي للعلامة، وبالتالي زادت مرونتها في التسعير كلما زادت هذه العناصر قوة

 ة بين قوة العلامة التجارية والسعر الإضافيالعلاق: سابعا
 :تعكس قوة العلامة التجارية مدى تأثيرها في قرارات امتستهلكين، وهي تنبع من عدة عناصر

 .ز الإدراكي والرمزيالتمي .1
 .استقرار الأداء وجودة امتنتج .0
 .الابتكار امتستمر والتجديد .3
 .الهوية البصرية واللفظية الواعحة .2

، استطاعت امتؤسسة فرض أسعار مرتفعة مقارنة بامتنافسين دون فقدان الجوانب وعوحا وثباتاوكلما ازدادت هذه 
لدفع  كبيرا أن امتستهلكين يظُهرون استعدادالى   Daruncola (2018) وقد توصلت دراسة. الحصة السوقية
ا السلوك لى  كون هذ دع وي .لتفضيلاته  واحتياجاته  الفردية عند اقتنائه  منتجات مصمّمة وفقاسعر لعافي 

 عزز لحساسهية مخصصة، تن امتستهلك من الحصول على تجربة استهلاكامتنتجات امتصنعة حسب الطلب تمك
هذا التكيّف مع الحاجات الخاصة يساه  في تقوية الرابط العاطفي بين امتستهلك والعلامة  .والانفراد بالتميّز

دركة تفوق التجارية، مما يفُضي لى  زيادة مستوى الولاء و 
ُ
استعداد أكبر لتحمّل تكلفة لعافية، باعتبار أن القيمة امت

 .الفارق السعري
 أدوات قياس قبول السعر الإضافي: ثامنا

 :لقياس هذا امتؤشر بدقة، توظف الأدبيات التسويقية عدة أساليب
 طلب من الزبائن تحديد السعر الأقصى الذي يمكنه  دفعهي :الاستبيانات المباشرة. 
 يت  فيها عرض منتجات بأسعار مختلفة وتحليل سلوك الاختيار :ارب المخبريةالتج. 
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 باع بأسعار أعلى من متوسط السوقلتحديد امتنتجات التي ت :تحليل بيانات المبيعات الفعلية. 
 مثل نموذج :نماذج مالية Interbrand كعامل من عوامل تقيي  " السعر الإعافي امتقبول"درج الذي ي

 .العلامة
العلامة  عن الأداء التسويقي من منظور رأسمال تبر من امتؤشرات الجوهرية التي تعبرعقبول السعر الإعافي يلن 

وبالتالي، فإن . عن القيمة امتدركة، والثقة، والولاء، وقوة الصورة الذهنية للعلامة ويعد تعبيرا مباشرا. التجارية
د حققت مكانة جاتها دون تراجع في الطلب، تكون قامتؤسسات التي تنجح في فرض سعر لعافي مستمر على منت

 .ا، ينعكس على ربحيتها واستدامتهاسوقية راسخة، وأداء تسويقيا عالي
 الخلاصة
الأساس الذي يقوم عليه أي  تعتبرمفهوم الأداء ومكوناته في امتبحث الأول لأنها على  التعرف الفائدة من تكمن

مثل الكفاءة والفعالية  الأداء وتحليل مكوناته التعريف بمفهوم ناناولتتبحيث . تحليل أو تقيي  لأداء امتؤسسة
. والفاعلية، بالإعافة لى  استعراض مؤشرات الأداء امتختلفة وكيفية تصنيفها واستخدامها في تقيي  أداء امتؤسسة

رد البشرية والعوامل كما يناقش امتبحث العوامل التي قد تؤثر على الأداء، مثل العوامل الداخلية كالإدارة وامتوا
من  امتؤسسة أداءالطرق امتثلى لإدارة  تطرقنا لى  أه  امتبحث الثانيفي أما  .الخارجية كالبيئة الاقتصادية والسياسية

 من بين الأدواة جدتعُتبر لوحة القيادة لذ . لوحة القيادة ووجهات نظر بطاقة الأداء امتتوازنالإعتماد على خلال 
بناءً على البيانات وامتعلومات  امتناسبة والفعالةالتسويقية تخاذ القرارات كذا لاو وتتبعه متؤسسة أداء ا متراقبةمهمة 

وتسلط بطاقة الأداء امتتوازن الضوء على مجموعة متوازنة من امتؤشرات التي تشمل الأداء . المحصل عليها وامتتاحة
ما ك .قيق التوازن بين مختلف جوانب أداء امتؤسسةامتالي والعمليات والزبائن والتطوير الداخلي، مما يساعد في تح

امتتبعة من طرف  في تقيي  فعالية استراتيجيات التسويق أداء التسويق ومؤشراته وأهميته امتبحث الثالثيقدم 
 امتؤسسة امترجوة من طرففي تحسين تخطيط وتنفيذ الحملات التسويقية وتحقيق الأهداف  والذي يساه . امتؤسسة

دف لى  تحديد الأهداف وامتخرجات امترجوة من هذا القياس، نهيما يتعلق بقياس الأداء التسويقي فو  .في السوق
 قبول السعر الإعافي كما يعتبر. مثل زيادة امتبيعات وتحسين الانتشار في السوق وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية

تفاعل الزبائن مع للمؤسسة وعمان التسويقي في قياس الأداء  ةهام ات جدؤشر أحد امتك من طرف الزبائن
 .وقدرتها على الاستفادة القصوى من أسعارها امتتبعةالسياسات التسعيرية 

نجاح امتؤسسات في ضمان الشامل وامتتكامل أمراً حيوياً لالتسويقي يعتبر البحث عن لدارة وقياس الأداء  باختصار
 يمكن أن يسه  بشكل كبير في تحقيق أهدافهاكما ،  ستقرارامتعروفة حاليا بالتنافسية القوية وعدم الابيئة الأعمال 

 .في السوق نافسيةالت والرفع من قدرتها التسويقية وامتالية 
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ختيارات المنهجية في الدراسةالا: الفصل الثالث  
 تمهيد

فهوم رأسمال العلامة التجارية وأه  للمفاهي  الرئيسية امتتعلقة بموعوع بحثنا محاولين فه  مبعد الدراسة النظرية 
خضاع الجانب النظري للتجريب ث امتفسرة للظاهرة، وفي امتقابل لالأبعاد امتتعلقة به وبعض الدراسات والأبحا

لتحقيق أهداف الدراسة  والدراسة التحليلية لإسقاط الدراسة على الواقع، لذا نهدف من خلال هذا الفصل
، وفقا متنهجية علمية مختارة بعناية تتوافق مع طبيعة بحثنا وتمييز الصواب من الخطأ لفرعيات المحددةواختبار صحة ا

كثر كمية ورياعية متمثلة في الطرق الإحصائية الأساليب  على أبالأخص تعتمد  (0200الجليل و عثمان، )
 دراسات التسويقية وسلوك امتستهلكلة تلك امتتعلقة باشهرة واستعمالا في القياس والتحليل للظواهر العلمية، خاص

الاخضاع للتجريب، كطرق جمع امتعلومات والبيانات في كثر تعقيدا وصعبة الذي يعد من الظواهر العلمية الأ
اللازمة وامتناسبة للتحليل الاحصائي معتمدين على الاستبيان ثم اخضاعها للاختبار العلمي لتحديد العلاقة 

التنبؤ بسلوك وجودة بين امتتغيرات امتختارة ثم نمذجتها في شكل معطيات رياعية حتى نتمكن من السببية امت
ص الرؤى امتهمة لاستخلا نات الرياعية المجمعةثم تحليل تلك البيا .التفاعلات التي يخضع لهاامتستهلك وفه  
تماد عليها من طرف باحثين جدد في خير النمذجة الاقتصادية في شكل نظرية علمية يمكن الاعوالمحصلة، وفي الأ

 .امتيدان

في مجال التسويق تعد هذه الأساليب الكمية والرياعية أدوات قوية لقياس وتحليل الظواهر العلمية خير في الأ
فعالة تسويقية متختلفة وتوفر رؤى قيمة لاتخاذ قرارات تساعد في فه  العلاقات والأنماط ا، كما وسلوك امتستهلك

 .احتياجات امتستهلكين تلبيتيجيات وتطوير استرا

 امتقاربة البحثية :ول المبحث الأ

 لدارة البيانات :المبحث الثاني

 Smart Pls4برنامج  ةذجواصفات نموذج البحث وفق نمم تقديم :المبحث الثالث
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  المقاربة البحثية :ول المبحث الأ

لن  ، بحيثوية حول الظاهرة امتراد دراستهاتوصل لى  نتائج صحيحة وقال يه امتثلى من أي بحث علميالغاية 
للمعطيات  بدون قياس ومعاينة دقيقة، الذي لا يتحقق اأكثر وعوحفه  الظاهرة بشكل  يدع تحقيق هذا الهدف 

، قد يكون من الصعب تحليل البيانات والتوصل لى  استنتاجات صحيحة أو تأكيد امتتوفر عليها والمحصل عليها
 القياس وامتعاينة تعتمد على تصمي  الدراسة واختيار الأدوات امتناسبة لجمع البيانات عملية ،الفروض النظرية

بعد جمع  ،موثوقة وصحيحة وتقدم نتائج دقيقةيجب أن تكون هذه الأدوات . (0200الجليل و عثمان، )
 .أثيرات بين امتتغيرات امتختلفةالنتائج وفه  العلاقات والت واستخلاصيت  تحليلها  ،البيانات

عندما يت  الوصول لى  معلومات ونتائج دقيقة وموثوقة، يتسنى للباحثين وامتختصين اتخاذ قرارات مستنيرة وتوجيه 
كما يساه  القياس وامتعاينة امتوثوقة في تطور   ،في العمل وتقديم التوصيات القويةالتغييرات لجراء السياسات و 

 .متعددامتختلفة في مجالات ين الفه  العام للظواهر سامتعرفة العلمية وتح

بد من احترام  ى  التقيي  والتحليل، لا، أيا كانت طبيعتها لخضاع الظواهر العلميةقبل البدء في البحث العلمي ول
مراد، ) البحث ل البيانات، لذا حسن اختيار أدواتمجموعة من الإجراءات العلمية امتتعلقة بالقياس وامتعاينة وتحلي

 . البحوث التسويقية الضرورية لنجاح دراساتوى  الأسس من بين أ (0202

 اختيار الأدوات المناسبة للقياس :المطلب الأول  

اعتمدنا على امتنهج الوصفي التحليلي لجمع البيانات وامتعلومات اللازمة وامتتعلقة بمفهوم رأسمال العلامة التجارية 
ة علمية الأكثر لستعمالا عتمدنا أيضا على الإستبانة كأداان العلاقة امتوجودة بينهما،كما اوأداء امتؤسسة ولتبي
ديدها ولختيارها بغية الوصول لى  شكالية البحث للتجريب من خلال الفرعيات التي تم تحودقة، لإخضاع ل

  (0212علوان، ) هداف امترجوةالأ

 أسلوب الاستقصاء.1

على  تبيان من بين أه  مناهج للبحث عن امتعلومات والبيانات وجمعها، معتمدينيعد أسلوب الإستقصاء بالاس
عن طريق  لمايأخذ شكلين مختلفتين يكون  ، والذيرائه آاء الأفراد وفحص توزيع  الاستبيان لاستقصاء آر 

   . الورقي أو الإكتروني أو عن طريق توزيع استبيان ،دراستهاامتقابلات امتباشرة مع أفراد العينة امتراد 
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 :صياغة أسئلة الاستبيان. 0

والتي تهدف بشكل عام لى  جمع لنجاح الدراسة، الأوى  ساسية من امتراحل الأ اختيار أسئلة الاستبيانتعتبر مرحلة 
الخطوات ، والتي تشترط احترام لدراسةا محلالتي نرغب فيها وتساعدنا في اختبار الفرعيات  امتعلومات امتطلوبة

منها تحديد الهدف، تحديد المجموعة امتستهدفة، ابتكار أسئلة مفتوحة ومغلقة أو  اللازمة لاختيار الأسئلة امتناسبة
التفاعل مع المجموعة ، بها أسئلة متنوعة، تجنب الأسئلة امتزدوجة، اختبار الأسئلة، استخدام مقاييس معترف

اختيار أسئلة الاستبيان يعتبر عملية مهمة وتحتاج لى  توجيه واهتمام  .تقيي  وتحليل البيانات خيرلأوفي ا دفةامتسته
 .دقيق لضمان حصولك على معلومات ذات قيمة

سئلة السليمة وهو ما يشترط استخدام مجموعة من الأ ،لجمع امتعلومات والبيانات هوالاستبيان الغاية من توزيع 
من طرف امتشاركين، بحيث صياغة مة للحصول على الاجابات والتقييمات امترغوب فيها وواعحة امتعنى وامتفهو 

وجب الإجابة عنها من طرف ، ال(Items" )البنود"سئلة تشترط أن تكون في شكل جمل قصيرة تعرف بإس  الأ
سئلة في الأ ه  من عدم، غالبا ما تكون هذهفراد امتستهدفين وتكون في شكل ايجابات تعبر عن مستوى اتفاقالأ

ون من لتمكين امتستجوب (9")موافق تماما"لى   (1")غير موافق تماما"شكل مقياس ذو درجات متفاوتة من 
 . جابة بدون حيرة أو غموض وبكل حرية مطلقةخيارات عدة لتمكينه  من الإ

 مقياس ليكرت السباعي(:12)الجدول رقم 

 الاستجابات
غير موافق 

 تماما
 غير موافق

غير موافق 
 وعا مان

 محايد
موافق نوعا 

 ما
 موافق تماما موافق 

 7 3 2 2 3 0 1 الدرجات
 من لعداد الطالب :المصدر

الاحصائي لفه  كما يمكننا أيضا هذا النوع من امتقياس من جمع البيانات في شكل كمي للتمكن من تحليلها 
 .فراد امتشاركة في الاجابة على الاستبيانوجهة نظر وآراء الأ

 نموذج عن البند السباعي الدرجات (:11)قم الجدول ر 
 7 3 2 2 3 0 1 العبارات

        بسهولة LG إل جي  يمكنني التعرف على العلامة
        LG  إل جي  أنا على دراية بوجود العلامة

 من لعداد الطالب :المصدر
بالأخص التسويقية التي تختص في الدراسة في الأبحاث الاجتماعية ة هذا النوع من الاستبيانات يستخدم عاد

، وما يفضله ،الثقة والرعامثل مستوى  الاستهلاكية هتتعلق بسلوكيات لقياس متغيرات معينةللأفراد السلوكية 

https://mtusrede.de/redir/clickGate.php?u=mA5kYu1K&m=12&p=A8Fpb8Q1i8&t=33&splash=0&q=LG%20%D9%84%D8%AC&url=https%3A%2F%2Fwww.lg.com%2Flevant_ar
https://mtusrede.de/redir/clickGate.php?u=mA5kYu1K&m=12&p=A8Fpb8Q1i8&t=33&splash=0&q=LG%20%D9%84%D8%AC&url=https%3A%2F%2Fwww.lg.com%2Flevant_ar
https://mtusrede.de/redir/clickGate.php?u=mA5kYu1K&m=12&p=A8Fpb8Q1i8&t=33&splash=0&q=LG%20%D9%84%D8%AC&url=https%3A%2F%2Fwww.lg.com%2Flevant_ar
https://mtusrede.de/redir/clickGate.php?u=mA5kYu1K&m=12&p=A8Fpb8Q1i8&t=33&splash=0&q=LG%20%D9%84%D8%AC&url=https%3A%2F%2Fwww.lg.com%2Flevant_ar
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يقدم رؤية قيمة حول الظواهر امتدروسة تحليل البيانات المجمعة من هذه الاستبيانات يمكن أن  ،وغيرهاواختياراته 
 .والعلاقات بين متغيرات مختلفة

يتكون الاستبيان من شهرة العلامة والصورة والثقة ثم الولاء للعلامة التجارية ومحور آخر كمحور وصفي وتعريفي 
أه  الاسئلة سة عن طريق توظيف ومحور خامس يختص بدراسة الوصفية للعينة قيد الدرا بخصائص العينة امتدروسة

كثر شيوعا واستعمالا من طرف الباحثين وامتختصين في التسويق وامتتمثلة في تلك امتعلومات العامة والشخصية الأ
هتمام بامتنتجات مي، الفئة امتهنية وخاصة درجة الإالتي تمس الجنس، الحالة امتدنية، العمر، الأجر، امتستوى التعلي

  .  ناء منتج من منتجات الكهرومنزليةالكهرومنزلية وأخر مرة تم فيها اقت

 لتجميع البيانات كأدات  لكترونيدوافع اختيار الإستبيان الإ 3.

لجمع يعتبر الاستبيان الالكتروني من بين الأدوات الحديثة وكأحد الوسائل الحالية بدل الطرق الكلاسيكية 
محمود و غربي، ) الانترنتتكنولوجيا تخدام د أو الجمهور باسمن مجموعة من الأفراامتتاحة امتعلومات والبيانات 

الأسئلة امتختلفة  جابة علىالإ عن طريقامتشاركة في الاستبيان  امتستهدفين لأفرادا الذي يستطيع ، (0203
ن الأسئلة امتختلفة عبر الإنترنت، والإجابة على مجموعة متنوعة مالبحث والتي تكون بملئه مباشرة نموذج امتتعلقة ب

أصبح استخدام  مع تقدم التكنولوجيا، والتجارب وبالتفضيلات وبالاهتماماتبما في ذلك الأسئلة امتتعلقة بالرأي، 
الاستبيانات الإلكترونية شائعًا لإجراء البحوث وجمع البيانات في مختلف المجالات مثل الأعمال، والتعلي ، 

 .اعيةوالصحة، والاجتماع، والعلوم الاجتم

 :(0200الزهراء و مليكة، ) تتميز الاستبيانات الإلكترونية بعدة ميزات، منها
 من أي مكان ذات اتصال بالإنترنت، مما  وملئهيمكن للمشاركين الوصول لى  الاستبيان  :سهولة الوصول

 .يزيد من مشاركة الأشخاص من مختلف امتواقع الجغرافية
 وبالتالي يقلل من الوقت طلب توزيع الأوراق أو جمعها يدويالا يتبحيث  توفير الوقت والجهد :فائةأكثر ك ،

 .والجهد امتبذولين في عملية جمع البيانات
 على الانترنت تمنح امكانية التحقق من التجاوب الاجباري من الاسئلة  امتنصات معظ  :لدقةتمتاز با

 .المحصلة وصدق امتعلومات دقة ممل يزيد في، امتطروحة وامتهمة
  سهولة تحليل امتعلومات والبيانات المجمعة الكترونيا لانها تكون في شكل معلومات  :الاستخدامسهولة

 .رقمية
  سهولة تصمي  الاستبيان والتغيير فيه في أي وقت دون عناء او صعوبة :مرونة التصميم. 
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 حتى وان كان هنالك بعض امتنصات، ان على توزيع وتصمي  الاستبيان في الغالب يكون بالمج :إقتصادي
  .تكالف تكون أقل بكثير عن التوزيع والتصمي  التقليدي واليدوي

كل ذلك دفعنا اى  اختيار هذا النوع من الاستبيان متا له من ميزات ايجابية بسبب عيق الوقت وقلة 
 .امتتاحة تالإمكانا

التجارية امتستخدمة وامتقدرة بسبعة علامات تجارية مختصة نظرا لعدد العلامات  :الحدود الزمنية والمكانية.2
منفرد لكل  Google Formsلنشاء استبيان للكتروني عبر تطبيق في انتاج الكهرومنزلية، تطلب منا 

، الذي E-mailوعبر البريد الالكتروني  facebookعلامة وتوزيعه عبر وسائل التواصل الاجتماعي أهمها 
لى  غاية   0200جويلية  01يلة نوعا ما وامتقدرة بسنتين بالتقريب كانت لبتداءا من تطلب منا مدة زمنية طو 

 .0203سبتمبر  29
 عاينةالم إجراءات :المطلب الثاني 

يعتمد الباحث على مجموعة من الادوات العلمية لإنجاح بحثه والوصول اى  نتائج علمية بحثية تتوافق مع معطيات 
 . (0213امتالك، )هذه الادوات هي العينة كيفية اختيارها، أنواعها  امتوعوع امتراد دراسته، أهمه

 مجتمع البحث .1

يشترط حسن اختيار مجتمع أو عينة الدراسة، التي يجب ان تتوافق خصائصها  لضمان نجاح أي بحث علمي
 جل الوصول للنتائج امترغوبة من الدراسةمن أ وفرعياته هومميزاتها مع طبيعة البحث للإجابة عن تساؤلات

(Angers, 2018) كما يعتبر اختيار العينة مرحلة جد مهمة وحساسة لذ تعتبر جزء من المجتمع الذي تمثله ،
        . وتشترط التجانس معه، لأنه بناءا على نتائجها التي تقبل التعمي  على المجتمع الأصلي امتمثلة له 

 الفعلية حجم العينة.0

يعتبر حج  العينة من بين العناصر الهامة لضمان نجاح البحث العلمي، لذا للباحث طرق وأساليب مختلفة متاحة 
لجمع امتعطيات وامتعلومات امترغوبة أفضلها اسلوب امتسح الشامل التي تمكن الباحث من لخضاع معظ  عناصر أو 

ستقصاء، والذي يصعب تحقيقه في دراستنا نظرا لحج  المجتمع امتدروس والذي يخص والا لمفردات المجتمع للتحلي
سلوك امتستهلك الجزائري اتجاه امتنتجات الكهروامتنزلية، مما دفعنا اى  اتباع اسلوب امتعاينة أو اختيار عينة 

 . (0201عيسى، سامية، و عائشة، ) لإخضاعها للدراسة
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فرد مقارنة بحج  الدراسات السابقة في المجال، محاولين التقرب اى  أكبر عدد  728 ـــرة حج  العينة امتستجوبة بقد
للتعرف على وجهة نظر امتستهلك الجزائري  تمن الزبائن حتى نتمكن من الحصول على أكبر عدد من الايجابيا

ة ،ومتعرفة مدى ثقافته ووعيه أثناء عملية الاقتناء بامتنتجات اتجاه امتاركات والعلامات التجارية الوطنية منها والأجنبي
الكهرومنزلية التي تعتبر من بين امتنتجات الجد حساسة والتي تتطلب التمحيص فيها والتعرف على مييزاتها 

 .رلعلاقة بين الجودة امتدركة والسعوخصائصها بالأخص ا

 حجم العينة لبعض الدراسات السابقة(:10)الجدول

 حجم العينة المدروسة عنوان الدراسة ث والسنةالباح
أثر رأسمال العامتة التجارية من وجهة     (2016) لرادي سفيان

الاستجابات  نظر امتستهلك على
    العامتة التجارية: حالة  السلوكية

ENIE  

 فرد 656

(Alwi, Nguyen, 
Melewar, Loh, & Liu, 

2016) 

Explicating industrial 
brand equity: Integrating 
brand trust, brand 
performance and industrial 
brand image 

 عمال 126

(Nana, Tobias, & 
Chiliya, 2019) 

The impact of corporate 
rebranding on brand 
equity and firm 
performance 

 فرد 372

(Farhang, Kamran-
Disfani, & Zadeh, 

2022) 

Brand equity and stock 
performance in time of 
crisis: evidence from the 
COVID-19 pandemic 
 

 فرد 232

(Karyawati, Habsyi, 
Nuzula, & 

Darmawan, 2023) 

the effect of brand equity 
on cash flow, financial 
performance and company 
value in indonesia 

 شركة  105

(Oliveira, Sonza, & 
Silva, 2023) 

Brand equity and 
company performance: 
evidence from a quasi-
experiment in an emerging 
market 

 شركة  689   

 من لعداد الطالب :المصدر
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 لى العينةكيف تم الوصول إ.3

أعتمدنا على توزيع الاستبيان الكترونيا الذي يعتبر من بين الطرق الاكثر سرعة وأقل تكلفة للجهد خاصة، 
بوك على اعتمدنا على التوزيع عبر العناوين الالكترونية خاصة للزملاء الاساتذة وطلبة الدكتوراه والتوزيع غبر الفيس

الصفحات التي تهت  بامتنتجات الكهرومنزلية حتى نصل اى  الافراد الاكثر علما بالعلامات التجارية الكهرومنزلية 
وذلك لنطلاقا  (0219خليفي و شيقارة، ) امتختارة للحصول على لجابات الأكثر دقة وصحة وبطريقة عشوائية

 .0203نوفمبر اى   0200من سبتمبر 

 وصف العينة نتائج العينة عدد الذكور والاناث امتستوى التعليمي 

 ستبانةبناء الإ :الثالثالمطلب 

أهمية رأسمال العلامة التجارية من وجهة نظر الزبائن حول "ة في الدراسة امتتبع رئيسية أجزاءثلاثة  منتتكون الاستبانة 
 ":حالة لمنتجات الالكترونية بالجزائرفي تحقيق أداء المؤسسات الاقتصادية دراسة 

فقرة، امتقسمة على  22التي تتكون من مجموعة من العبارات امتقدرة ب  الدراسة  بمتغيراتبالأخص  تتعلق :الجزء الأول
 شهرة العلامة،)تنقس  اى  قسمين تقديم عام لأه  أبعاد راسمال العلامة التجارية محل الدراسة  متغيرات رئيسية التالية 6

والقس  الثاني خاص بنواتج أبعاد رأسمال العلامة التجارية على أداء  (صورة العلامة، الثقة بالعلامة، الولاء بالعلامة التجارية
 .(قوة العلامة التجارية، قبول السعر الاستثنائي)امتؤسسة  

 بعاد رأسمال العلامة التجارية التقديم النظري لأ.1

وامتختصين في رأسمال العلامة التجارية مجموعة من الاقتراحات والأبعاد، التسويق  قدم العديد من الباحثين في مجال
 التي يمكن لعتمادها في بناء علامة تجارية ذات قوة وتأثير تسويقي على امتستهلك امتستهدف وتعددت الآراء

(Aaker D. ،1771 ؛Keller ،0213 ؛Alvin Lee ،0212) ، مما دفعنا اى  اختيار أربعة ابعاد التي
العلامة، صورة العلامة، الولاء بالعلامة  اعتبرناها الاه  والاكثر تاثيرا في تكوين راسمال العلامة التجارية ألا وهي شهرة

   . كالجودة امتدركة وحب العلامة  التجارية والعنصر الرابع ثقة العلامة الذي اعتبرانها بعدا شاملا لعدة أبعاد أخرى

 .فقرات 8ة يتكون من شهرة العلامة التجاري :البعد الأول 
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يعتبر من بين اه  الابعاد ان لم نقل من بين امتساهمين والداعمين لقوة العلامة التجارية ومن بين مسبباتها 
(Zulfikar ،0203) خصائصها امتلموسة وغير امتلموسةلاسيما كر العلامة التجارية ، والتي يقصد بها قوة تذ 
(Quest ،0203)  متتوفرة والتي اذاكرة امتستهلك من بين الك  الهائل من العلامات التجارية واسترجاعها في

ى  اختيار مجموعة من البعد ارتأينا ل ياس هذا الركن أوقتناء أو الشراء، ولقم نفس امتنفعة خاصة قبل عملية الاتقد
 من طرف العديد من الباحثين السابقين في امتيدان والتي اعتمد عليها الباحث في أطروحته وامتستخدمةسئلة الأ
  .     (0216لرادي، )

 ةشهرة العلامة التجاريقياس عبارات (:13)جدول

سئلةمصادر الأ  المتغير لعباراتا 

0213لرادي سفيان   
 
 
 

 بسهولة XYZ يمكنني التعرف على العلامة 1.

شهرة العلامة 
 التجارية

 X أنا على دراية بوجود العلامة2.

 بسهولة XYZ أستطيع تذكر رموز وشعار العلامة3.

  في ذاكرتي الآن XYZ يصعب علي استحضار العلامة4.
(-) 

 ة جدا عنديمألوف XYZ العلامة5.

 جيدا XYZ أعرف العلامة6.

 لى  ذهني بسهولة XYZ تأتي خصائص العلامة7.

 لى  ذهني مباشرة عند الشراء XYZ تأتي العلامة8.
 من اعداد الطالب معتمد على الدراسات السابقة:المصدر

 .فقرات 6يتكون من  العلامةصورة : البعد الثاني 

ضا لبناء رأسمال العلامة تجارية قوية والذي يتمثل في العلاقة النفسية امتوجودة بين يعتبر من الابعاد الاولية اي
الصفات الشخصية للزبون والعلامة التجارية بحيث امتستهلك عادة ما يبحث عن العلامة التي تعكس ذاته النفسية 

العلامة التجارية التي تعرف  أي تلك التي تترج  شخصية الداخلية أو تعبر عن مكانته الاجتماعية بصفة عامة تلك
 .  به أو ترمز متا يرغب فيه دون التعبير عنه 
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 صورة العلامةعبارات قياس (:12)جدول

سئلةمصادر الأ  المتغير العبارات 

(DAM ،0202) 
 

 .موثوقة Xالعلامة التجارية  .1

 صورة  العلامة

 .جذابة Xالعلامة التجارية  .0
 .مرعية Xعلامة التجارية ال .3
 .لها سمعة طيبة Xالعلامة التجارية  .2

(Yoo ،Donthu و ،
Lee ،0222) 

 ذات جودة عالية Xعلامة التجارية ال .2
بعد الشهرة )مشهورة ومعروفة  Xعلامة التجارية ال .6

 (أكثر
 بقةمن اعداد الطالب معتمد على الدراسات السا:المصدر

 .فقرات 9يتكون من  في العلامة التجارية الثقة: البعد الثالث 

يعتبر من بين الابعاد الأكثر تعقيدا امتمكن أن تحققه العلامة التجارية وتحاول تكوينه لدا زبائنها، ما دام يراه الزبون 
اى  ما تقدمه من فائدة  ما تقدمه العلامة التجارية من وعود ووفائها في تلبية وتحقيق ما يرغب فيه، بالاعافة

 .(Dokhanian ،0203، و Heidari ،Zarei ،Daneshfar) للعلامة من رفع امتبيعات وتعظيمها

 في العلامة التجارية الثقةعبارات قياس (:12)جدول

سئلةمصادر الأ  المتغير العبارات 

(Gurviez  و
iaKorch ،

0220) 
 

 

 Xأحس بالأمان اتجاه منتجات العلامة التجارية   .1

في العلامة  الثقة
 التجارية

 X  ة أثق كثيرا في جودة منتجات العلامة التجاري .0
 هو الأكثر عمانا Xاستهلاك العلامة التجارية  .3
 صادقة مع امتستهلكين Xالعلامة التجارية  .2
 ئهاصادقة مع عملا Xالعلامة التجارية  .2
 تهت  كثيرا بعملائها Xالعلامة التجارية  .6
 تهت  بالبحث والتطوير Xأعتقد أن العلامة التجارية  .9
باستمرار للاستماع تتطلع  Xأعتقد أن العلامة التجارية  .8

 .لاحتياجات امتستهلك
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 X أشعر بالرعا الشخصي عندما أشتري العلامة التجارية .7

 على الدراسات السابقة من اعداد الطالب معتمد:المصدر

 .فقرات 8يتكون من  ةالولاء للعلامة التجاري :البعد الرابع 

يعد الولاء أحد الأبعاد الهامة والفعالة في تكوين رأسمال العلامة التجارية باعتبارها أه  الأصول امتعنوية التي لا 
دور في اعطاء قيمة اعافية تساه  في  أثبتت ان لعنصر الولاء تتقدر بثمن محدد في الغالب، والعديد من الدراسا

، Taghipourtalesh، و Lalekaei ،Kalngestani) دع  قوة العلامة التجارية مقارنة بمنافسيها
0203) . 

 ةلعلامة التجارياولاء عبارات قياس (:13)جدول

سئلةمصادر الأ  المتغير العبارات 

(Yoo ،Donthu و ،
Lee ،0222) 

 

 Xعلامة التجارية للأنا أعتبر نفسي مخلصًا  .1

الولاء للعلامة 
 التجارية

 ستكون خياري الأول Xعلامة التجارية ال .0
متوفرة في  X لن أشتري ماركات أخرى لذا كانت .3

 .امتتجر

(Beatty  وKahle ،
1788) 
 

 طامتا أرعتني X لعلامةأبقى أشتري ا .2
 عند الحاجة X أشتري دائما العلامة .2
 حتى وان ارتفع سعرها قليلا X أشتري العلامة .6
رغ  تخفيض أسعار العلامات  X أشتري العلامة .9

 الأخرى
   X أبذل مجهود من أجل العثور العلامة .8

 من اعداد الطالب معتمد على الدراسات السابقة:المصدر

 سمال العلامة التجارية على أداء المؤسسةنواتج رأ.0

يساه  راسمال العلامة التجارية في الرفع من أداء امتؤسسة من خلال دع  قوة العلامة التجارية الذي يمكن امتؤسسة 
من تحقيق العديد من النتائج التسويقية منها دخول أسواق تجارية جديدة، القدرة التنافسية ومواحهة العلامات 
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متماثلة الأخرى، الحماية القانونية، النمو والتطور مع امتستقبل وغيرها من النواتج، بالأعافة اى  الناتج التجارية ا
التسويقي الأستثنائي والأه  هو سياسية التسعير الاستثنائية التي تمكن امتؤسسة من تقديم منتجاتها بأسعار 

 .استثنائية يتقبلها الزبون ولايرفضها

 .فقرات 9يتكون من  ةلعلامة التجاريا قوة : الخامسالبعد 

لتي تساه  في نجاح أداء كناتج لابعاد رأسمال العلامة التجارية قوة العلامة التجارية  التي  تعد كاحد امتيزات الهامة ا
امتؤسسة قوة العلامة التجارية الذي يعطي امتؤسسة ميزة تنافسية وتسويقية قوية تدعمها داخل السوق الذي تنشط 

 .هل عليها حتى الدخول في أسواق جديد محتملةفيه وتس

 ةلعلامة التجاريا عبارات قياس قوة(:17)جدول

 ةسئلمصادر الأ العبارات المتغير

قوة العلامة 
 التجارية

  قائدةتظهر  xالعلامة التجارية  .1
 تتميز بالاستقرار xالعلامة التجارية  .0
 مقبولة دوليًا xالعلامة التجارية  .3
يت  الترويج لها ودعمها  xجارية العلامة الت .2

 تسويقيا من قبل الشركة
 المحمية قانونا بشكل كاف xالعلامة التجارية  .2
 تعمل في سوق مستقر xالعلامة التجارية  .3
 واعد تظهر مستقبلا xالعلامة التجارية  .7

 من اعداد الطالب معتمد على الدراسات السابقة:المصدر

 .فقرات 0يتكون من  ستثنائيقبول سعر ل : السادسالبعد 

الاخذ بعين الاعتبار أي مؤسسة تعرض منتجاتها وتتبع سياسة تسعير خاصة بها في الغالب تكون على اساس 
 لعدة 
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 قبول سعر إستثنائي :عبارات قياس (:18)جدول

 ةسئلمصادر الأ العبارات المتغير

قبول سعر 
 إستثنائي

عوض شراء  %12كن دفع زيادة في السعر تصل لى  يم.1
 .علامة تجارية أخرى

 

عوض  %22يمكن دفع زيادة في السعر الحالي تصل لى   .0
 .شراء علامة تجارية أخرى

 من اعداد الطالب معتمد على الدراسات السابقة:المصدر

زء على طرح بعض الأسئلة على أفراد المجتمع امتستجوب للتأكد من مدى لعتمدنا في هذا الج :الجزء الثاني
تمامه  بامتنتجات الكهرومنزلية ولن قام بعملية الاقتناء في حالة نع  نحاول معرفت متى تمت أقرب عملية الشراء، اه

وتتبع كل امتستجدات في هذا القطاع بالجزائر الذي يعرف تطورا مشهود ومنافسة حادة بين العلامات محلية الصنع 
التجارية والسمعة الجيدة مقارنة بالعلامات التجارية المحلية  خاصة والأجنبية بصفة عامة وامتعروفة بشهرة علاماتها
 والتي تعكس مصداقية الاجابات امتقدمة من طرفه   

امتدروسة السن، الجنس، امتستوى التعليمي، الحالة العائلية، بالعينة  الخاصةبالجوانب الديموغرافية  يتعلق :الجزء الثالث
 الدخل، الفئة امتهنية

   :بيانثبات وصدق الاست

يقصد بثبات النتائج المحصلة في حالة لعادة استخدام معلومات الاستبانة لا بد من ثبات معطيات البحث والتي 
يقصد بصدق الاستبانة ، و(0219امتشهداني، )  في حالة اخضاعه لنفس ظروف ومتغيرات البحث ولا تتغير مع الوقت
لى تحقيق أهداف الدراسة امتراد قياسها، بالتأكد من صحت الفرعيات والأسئلة امتطروحة لقبولها  أو بقدرتها وصلاحيته ع

 .(0212فضيل، ) العكس برفضها في حالة عدم صحت النتائج المحققة

 ص التسويق يعتبر عرض الاستبانة على محكمين من اساتذة جامعيين في الاختصا :مراجعة المحكمين
عرورة ملحة وواجبة، لتحكي  اسئلة الاستبانة من أجل تصحيح الاخطاء التي قد يحويها والتأكد من 

وامتعروعة للدراسة أو لتقديم بعض الاقتراحات تكون في  ةتوافق  العبارات امتطروحة مع امتتغيرات امتختار 
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لضمان ملائمتها مع ابعاد الدراسة  مختلفة سواء بالحذف أو التعديل أو بإعافة بعض الفقرات  تصياغا
 . (0218فلايح، ) وتخدم فرعيات البحث

 العلمية وأداء مهامها هو صدق أدواة القياس حتى تؤدي  من شروط نجاح البحوث :صدق المقياس
لة امتختارة من حيث مهامها امتنوط اليها ونتوصل اى  الاهداف المحددة مسبقا ، والتي تشترط صدق الاسئ

صياغتها ومن حيث امتعنى حتى تعطي نوعا من الثقة للبحث وامتصداقية، ولتحقيق هذا الصدق لابد من 
    . (0202حنان و نعي ، ) صدق المحكمين في ابداء ارائه  وبناء الاستبيان، صدق المحتوى

 لمستعملة في التحليل ا الأساليب الإحصائية: المطلب الرابع

تتضمن هذه الأساليب استخدام . هذا امتبحث يركز على الأساليب الإحصائية امتستخدمة لتحليل البيانات المجمعة
الاحتمالات والتوزيعات الإحصائية، وتطبيق الاختبارات الإحصائية للتحقق من الفروض الإحصائية، واستخدام 

. ملي وتحليل التباين والتحليل العاملي البنائي وغيرها من الأساليب الإحصائيةتقنيات التحليل الثنائي والتحليل العا
يهدف هذا امتبحث لى  تمكين الباحث من فه  وتطبيق هذه الأساليب لاستخلاص النتائج واتخاذ القرارات 

 .الإحصائية الصحيحة

في تحليل  اعتمدنا ان وتوزيعه،بعد اتمام الاستبي على البحث امتسحي الذي قمنا به بناء:التحليل الوصفي .1
البيانات المجمعة على التحليل خصائص العينة امتستجوبة وعناصر امتساهمة في اتمام البحث، والتي ركزنا فيها على 
التحليل لخصائص الديموغرافية متعرفة تركيبة امتستجوبين  والسلوكية التسوقية من خلال جمع ما يلزم من معلومات 

أفراد العينة كالسن ونوع الجنس وامتستوى التعلي ، الدخل وكذانمط وسلوك الإقتناء لديه  كمعرفة لازمة عن الفئة أو 
آخر مرة قام فيها امتستجوبون في لقتناء احد امتنتجات الالكترونية بالإعافة اى  ذلك اجراء بعض التحاليل 

 .لتشتت كالانحراف امتعياريالاحصائية امتتعلقة بالنزعة امتركزية كامتتوسط الحسابي وأخرى مقاييس ا

الذي يعتمد على  دراسة جل العلاقات امتوجودة   لاستنتاجيااعتمدنا على التحليل  :التحليل الاستدلالي .0
للتأكد من معنوية ومصداقية الفرعيات امتطروحة، من أجل التنبؤ بالظواهر وتقديم بعض   بين امتتغيرات البحث

السليمة والبناءة وكحلول لبعض امتشكلات القائمة والتي تواجه معظ  الشركات النتائج العلمية لاتخاذ القرارات 
الالكترونية بالأخص الجزائرية التي تواجه منافسة شرسة من طرف امتؤسسات العامتية ذات الخبرة الواسعة وعلامات 

 .(8، صفحة 0202حمزة، ) تجارية قوية
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 التعريف بالعلامات محل الدراسة: سالخام المطلب

، اعتمدنا في دراستنا التي ستدرس في البحث أو امتشروع التجاريةتم التركيز على توعيح العلامات  في هذا امتبحث
التقنية على دراسة حالة لمجموعة من امتؤسسات أو العلامات امتختصة في الانتاج الالكتروني خاصة امتنتجات 

 ( IRIS  ،ENIE ،Condor، Giant electronics)الرائدة منها الوطنية  الكهرومنزلية، بالأخص
،  بحيث ارتأينا في التنويع بين العلامات (SUMSUNG ،LG ، Whirlpool)والاجنبية الاكثر شيوعا 

التجارية والخلط بينها حتى نتوصل اى  نتائج اكثر شفافية ومنح امتستجوب امتستهدف على امكانية الاجابة بكل 
ة وطلاقة بعيدا عن أي تحيز أو ميولات، بالاعافة للحصول على اكبر قدر من الاجابات ذات امتصداقية حري

والصادقة للوصول اى  النتائج والتأكد من صحتها أو العكس، بالاعافة لإعطاء مجموعة من التوجيهات والنصائح 
زائر الذي يعرف هذا القطاع تطورا كبيرا بالأخص لأصحاب القرار من مستثمرين في مجال الصناعة الالكترونية بالج

بعدما كان حكرا على الدولة فقط التي فتحت المجال للخواص مؤخرا دع  امتستثمرين للتوجه نحو التصدير خاصة 
نحو دول امتغرب العربي المجاورة وافريقيا حتى بعض امتنتجات تصدر نحو اوروبا وللمختصين في مجال التسويق بالدور 

لعلامة التجارية بالتأثير على سلوك امتستهلك أثناء عملية الشراء وكيفية دع  قوة العلامة التجارية من الذي تلعبه ا
 . حيث تطوير الابعاد امتساهمة في بناء ودع  رأسمال العلامة التجارية بالسوق الذي تنشط فيه

  :العلامات الالكترونية الوطنية

  ايريسIRIS: رق الجزائر،  تعتبر من بين الشركات الرائدة مؤسسة خاصة مقرها ولاية سطيف ش
على جائزة احسن مؤسسة مبتكرة  0219بالجزائر من حيث الابتكار والتطوير في المجال اذ حصلت سنة 

 ادمجت تكنولوجيا الاندرويد  والويندوز في التلفاز الذكي 0212الوطني، خاصة سنة  02بالصالون 
(wikipedia ،0202)     

 :رمز العلامة التجارية
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  المؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونيةENIE :  هي شركة ذات طابع عمومي وطنية أنشأت سنة

سنة  SONELECتقع غرب الجزائر بولاية سيدي بلعباس التي انفصلت من امتؤسسة الأم  1783
، enie) الاستثمار في الألواح الشمسية ، تختص في الصناعات الالكترونية بأنواعها والآن تحاول1787
0202). 

 :رمز العلامة التجارية
 

 
  كوندورCondor:  مقر نشاطها ولاية برج بوعريريج وتعد أيضا من الشركات الرائدة في الجزائر في

 Condorال تعتبر أول الشركات التي أطلقت هاتف نق 0220مجال الكهرومنزلية، تأسست سنة 
C-1  بالإعافة لذلك تعتبر من اوى  الشركات الجزائرية في لفريقيا، وفي الشرق الأوسط  0213سنة

كما للمؤسسة أهداف سوقية تتعدى السوق المحلية بل تحاول استهداف   8Kوشمال لفريقيا يطور تقنية 
 . (wikipedia ،0202)اسواق تجارية أخرى منها أوروبا مثل فرنسا 

 :رمز العلامة التجارية
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  جيون الكترونيكelectronics  Giant :  هي شركة عائلية خاصة مختصة أيضا في الصناعة
والتركيب امتنتجات الإلكترونية مقرها ولاية برج بوعريريج، معروفة بأجهزة الإستقبال ذات الجودة العالية 

 . (geant electronics  ،0202) 0222طلاقتها سنة القوية، كانت اول ان توالسيرفارا

 :رمز العلامة التجارية

 

  :العلامات الالكترونية العالمية

  سامسونجSumsung :  تعتبر من بين أكبر الشركات العامتية الرائدة في انتاج الالكتروني تقع بكوريا
نشط في العديد من الدول العالم، كما تعتبر من الشركات وهي ت 1738الجنوبية سيول تأسست سنة 

العامتية التي ساهمت في تطوير قطاع الالكترونيات بالعالم بالأخص الهواتف النقالة التي تربعت عرش امترتبة 
 . (samsung ،0202) الاوى  عامتيا من حيث امتبيعات لعدة سنوات

 :جاريةرمز العلامة الت
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  إل جي LG : لـ  يختصران حرفانLuckyGoldenGrove،  شركة عامتية رائدة في الانتاج هي
 من امتنتجات متعددةمجموعة  تختص في انتاج ،1738تأسست عام  الالكتروني تقع بكوريا الجنوبية

لنها  ،والأجهزة امتنزلية هابأنواعالذكية وأجهزة الكمبيوتر  المحمولة والهواتف التلفازأجهزة  منها، الالكترونية
 العالية الجودةذات و  بالابتكار والتطوير امتستمر في منتجاتهاتشتهر التي  العامتيةأكبر الشركات  من بين

(LG ،0202). 
 :رمز العلامة التجارية

 

 

  هويرلبولWhirlpool : أكثر شهرة في العالم  ليةللأجهزة امتنز  التجارية اتعلامال تعتبر من بين  ،
 متقدمة ات جدبتقنيصناعة الالات الإلكترونية بشكل خاص بكان لختصاصها في الأول لنطلاقها و 

تأسست الأواني ، والمجففات وغسالات وذات الكفاءة العالية في الأداء التي تختص أكثر بغسيل امتلابس
الحين عامتيًا لتخدم العملاء في جميع أنحاء في الولايات امتتحدة وتوسعت منذ ذلك  1728الشركة عام 

 .(whirlpoolcorp ،0202) العالم
 :رمز العلامة التجارية
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 :الخلاصة
العناصر أو الابعاد التي على مجموعة من  أساس علىو بناءا في الأخير اعتمدنا في تكوين الاستبانة 

، صياغة مجموعة من الفرعيات للتحقق من صحته  أو العكس ةالرئيسياساسها قمنا بطرح اشكاليتنا 
الاوى  تخص ابعاد رأسمال العلامة التجارية ومحور خامس يخص  2محاور  6بحيث قسمنا استبانتنا اى  

معرفة مدى عل  امتستجوبين بامتنتجات الكهرومنزلية من خلال اخر مدة قام بها بعملية الشراء والقس  
كما اعتمدنا على .س له علاقة بامتعلومات امتتعلقة بالخصائص الديموغرافية للعينة امتدروسةالاخير الساد

الاساليب الاحصائية امتعتمد من طرف أغلب الباحثين في مجال التسويق لدراسة العلاقة امتوجودة بين 
وغيرها من ...متغيرات البحث وامتتمثلة في امتتوسط الحسابي، الارتباط الإحصائي، الانحدار الخطي

 . التحاليل الرياعية

 إدارة البيانات:المبحث الثاني

بعد فك ، و excelبعد دمج البيانات المجمعة للعلامات امتدروسة السبعة في ملف واحد على برنامج الاكسال 
قد قمنا بحساب الانحراف امتعياري لكل سطر وذلك لتقدير مدى وجودلختلاف في الترميز الخاص بإستبياننا، 

فذلك يعني أن  2قريبة لى  الصفر ر امتستجوب متختلف العبارات، فإذا كانت قيمة الإنحراف امتعياري تقدي
 .ومتطابقةتقييمات امتستجوبين للعبارات متماثلة 

بينما  3.08بعد حساب الإنحراف امتعياري أثناء الغربلة لبيانات البحث المحصل عليها، كانت أعلى قيمة هي  
ولكي نعتمد على على البيانات توجد  ،(الأجابات،أو الأسطر)مفرداة  8لثمانية  2صفر أدنى قيمة كانت د نج

 ≥) تماما 1فيها اختلافات حقيقية بين تقييمات امتستجوبين للعبارات والأبعاد فأننا اخترنا العتبة أقل من واحد

 .انات المحصلةمفردة وعلى هذا الأساس لعتمدنا في مواصلت تحليل البي 113، وعلى هذا تم حذف (7

لن هذه العملية تسمح لنا بتفادي أخطاء القياس لأنه من امتستبعد جدا أن يقي  الفرد عشراة السماة النفسية 
 . والعاطفية والسلوكية بنفس التقدير أو التقيي ، وهذا قد يشكل عاملا مشوها للنتائج لاحقا

 البرامج المعتمدة في تحليل البيانات :المطلب الأول

 :في التحليل الإحصائي على مجموعة من البرامج الأكثر لستعمالا وأشهرها في ميدان البحث العلمي أعتمدنا
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 :Spss الذي يحلل البيانات بطريقة منظمة وسهلة القراءة بحيث لعتمدنا  يعتبر أحد البرامج الإحصائية
ة كالجانب الديموغرافي عليه في بحثنا في وصف العينة وتحليلها، للجصول على امتعطيات امتتعلقة بالعين

  . والتعلي  والاجر وغيرها
 :SmartPls4  لعتمدنا عليه في تصمي  نموذج أو هيكل البحث وفقا لنمذجت(SEM) نظرا ،

لسهولة لستعماله الذي يوفر مجموعة من الأدواة التحليلية السهلة الاستعمال والواعحة والسريعة في تحليل 
 .بأنواعها ومهما كان عددها  امتتغيراتالبيانات والعلاقات ذات التعقيد بين

 وصف العينة :الثانيالمطلب 

Statistiques الإحصائيات (:13)الجدول   
 

 

ما هي درجة 
اهتمامك 
بالمنتجات 

 الكهرومنزلية؟

هل قمت 
بشراء 

منتجات 
 الهكرومنزلية؟

متى   1في حالة 
قمت بشراء 
منتجات 

 الهكرومنزلية؟

ما هو 
 الجنس سنك؟

مستوى 
يالتعليم  

الحالة 
 الدخل العائلية

الفئة 
 العلامة المهنية

 789 789 799 789 789 789 789 799 789 789 عدد العينة 

 من لعداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيان: امتصدر
 

فرد مما يعبر عن اهتمام امتستجوبين بامتوعوع العلامة  987يتضح من الجدول أن عدد الأفراد امتستجوبين هو 
رية وامتنتجات الكهرومنزلية وتجاوبه  التام مع أسئلة الاستبيان، كل هذا يدل على وجوب وجود عدد من التجا

الأفراد امتستجوبين الذين قاموا بعملية الشراء متنتج أو أكثر من امتنتجات الكهرومنزلية، كما لا بد أن تكون عملية 
لاحقا، بالاعافة اى  ذلك مما سبين التنوع من حيث  الشراء وفقا لتوزيع زمني مختلف من فرد لأخر الذي سنشرحه

 .  شخص 987العمر، الجنس، امتستوى التعليمي، الحالة العائلية، الدخل، امتهنة بالنسبة لعدد الافراد امتقدرة ب

 

 درجة الاهتمام بالمنتجات الكهرومنزلية (:02)الجدول
 Fréquence Pourcentage درجة الاهتمام

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumuli 

 2.0 2.0 2.0 16 غير مهتم بشدة 1 

 4.5 2.4 2.4 19 غير مهتم 2

3 غير مهتمنوعا ما   33 4.2 4.2 8.7 
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4 محايد    99 12.5 12.6 21.3 

5 مهتم نوعا ما    146 18.5 18.1 39.4 

 56.8 17.5 17.4 137 مهتم 6

 100.0 43.2 43.0 339 مهتم بشدة 7

  100.0 011 789 المجموع

 من إعداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيان: المصدر         
من خلال تحليل نتائج الدراسة حول اهتمام الأفراد بامتنتجات الكهرومنزلية امتبينة في الجدول أعلاه بعد استجواب 

تماماً بدرجات متفاوتة من العينة الإجمالية، يظهرون اه% 98.82فرداً، تبين ما يعادل نسبة  987عينة من 
يظهرون % 19.2، وبنسبة % 18.2بامتنتجات الكهرومنزلية منه  من يبدي اهتمامًا عاديًا بنسبة امتقدرة ب 

عن اهتمام عالي % 23اهتمامًا متوسطاً، بينما يعبر الأغلبية بنسبة ساحقة وامتقدرة ينسبة جد عالية امتقدرة ب 
د الذين يظهرون اهتماماً متوسطاً أو ععيفًا بامتنتجات الكهرومنزلية وامتقدر جدا، بينما بامتقابل يبلغ عدد الأفرا

التي تعتبر نسبة ععيفة جدا كل ذلك يدل على أن هذا التوزيع يعتبر  % 01.0شخصًا أي بنسبة  169عددع  
 .كمؤشر قوي على صدق الإجابات امتتحصل عليها، ويعكس الجدية وامتوعوعية في تقديم الردود

 

هل قمت بشراء منتجات الهكرومنزلية؟(:01)الجدول  

 
Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumuli 

(0)نعم   739 93.7 94.0 94.0 

(2)لا  05 3.6 6.0 100.0 

   100.0 789 المجموع

 من لعداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيان :المصدر         
شخص توصلنا اى  النتائج التالية وامتبينة في الجدول أعلاه بحيث قدر  987عينةامتقدرة ب بعد استجواب أفراد ال

من امتشاركين قد قاموا % 73.9شخص الجواب على السؤال مما يشير لى  أن  937عدد الإجابة بنع   ب 
امه  بذلك بتاتا مما أبلغوا عدم قي% 6.3بشراء منتجات الهكرومنزلية والتي تمثل الأغلبية الساحقة، في حين أن 

 .يعكس أيضا جدية الردود والأجوبة المحصل عليها

 

 متى  قمت بشراء منتجات الهكرومنزلية؟ 1في حالة (: 00)جدول 

 Fréquence Pourcentage الزمن

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumuli 

 66.4 66.4 66.33 367 السنة الماضية 
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 من لعداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيان :المصدر             
شخص أجابوا بأنه  اشتروا منتجات كهرومنزلية ولو مترة واحدة،  937شخص مستجوبين قدر  987من بين 

شخص  137اشتروا السنة امتاعية فقط و% 27.66شخص وامتقدرة بنسبة  369ومن الجدول اتضح أن 
% 36.81سنوات وامتقدرة ب 3أما النسبة امتتبقية في % 13.23خلال السنتين امتاعيتين وامتقدر نسبته  ب

 .  شخص مستجوب 093التي تعبر عن 
 

السن(: 03)الجدول  

 Fréquence Pourcentage السن
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumuli 

 18.8 18.8 18.8 148 (1)  لعشريناتفي ا 

(2)   في الثلاثينات  368 46.4 46.0 65.3 

 93.3 28.0 27.9 220 (6)   في الاربعينات

 98.2 5.0 4.9 39 (6)  في الخمسينات

 100.0 1.8 1.8 14 (0)في الستينات فأكثر

Total 789 100.0   

 تائج الاستبيانمن لعداد الطالب معتمدا على ن :المصدر         
فئات عمرية أعلاه  أكثر  2فرد يختلفون من حيث السن، مما يتضح وجود خمس  987يتضح لنا من الجدول أن 

التي تمثل الاغلبية، ثم تليه  فئة الاربعينات % 26.9فرد بنسبة  368لجابة ه  في الثلاثينات امتقدر عدده  
أما %  18.8فرد بنسبة مقدرة  128رينات بعدد ثم فئة العش% 09.7شخص أي بنسبة  002امتقدر عدده  

 12وفي الستينات فأكثر كان عدده  عئيل جدا وامتقدرب % 2.7فرد  37عن الفئتين امتتبقيتين في الخمسينات 
مما يفسر أن استعماله  للأنترنت كان جد ععيف من الفئة أكبر سنا يعود لعدة اسباب % 1.8فرد أي نسبة 

 . اتصاله  بتكنولوجبا الانترنتسواءا لكبر السن أو عدم 
 
 

الجنس(:02)الجدول  

 

 Fréquence Pourcentage الجنس
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumuli 

 48.8 48.8 48.4 382  (1)     ذكر 

 38.3 18.6 18.85 166 سنتين

 100.0 31.6 61.02 266 سنوات أو أكثر 3

   100.0 466 المجموع
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 100.0 51.2 51.3 404  (2)     أنثى

Total 786 155 100.0  

 تائج الاستبيانمن لعداد الطالب معتمدا على ن :المصدر         
الجدول يبين أن جنس امتستجوبين ينقس  بالتقريب بالتساوي حيث لا يوجد لختلاف كبير بين كل من الذكور، 

 .فرد 229والتي تمثل % 21.6والأناث بنسبة مقدرة % 28.2فرد بنسبة مئوية  380وامتقدر عدده  
 

التعليميالمستوى (: 02)الجدول  
 

 

المستوى 
 Fréquence Pourcentage التعليمي

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumuli 

 97.7 97.7 97.5 769 (1)     جامعي 

 100.0 2.3 2.0 25 (2) غير جامعي

Total 786 155 100.0  

 من لعداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيان :المصدر         
  أو أغلبه  ذوي مستوى جامعي على الأقل شهادة أما عن امتستوى التعليمي بالنسبة لأفراد امتستجوبين جله

أما النسبة ,، %79.2فرد امتمثلة بنسبة  967ليسانس وأعلاه  متحصل على شهادة الدكتوراه امتقدر عدده  
 . فرد ه  غير جامعيين ذوي مستوى أقل 02امتمثلة لعشرون % 0.2امتتبقية امتقدرة 

 

الحالة العائلية(:03)الجدول  
يةالحالة العائل  Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumuli 

 41.5 41.5 41.8 365 (0) أعزب 

 100.0 58.5 58.2 459 (2) متزوج

Total 786 155 100.0  

 من لعداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيان :المصدر         
، أما النسبة امتتبقية امتمثلة %28.0فرد بنسبة مقدرة  227ه  أغلبية أفراد الفئة امتستجوبة متزوجون امتقدر عدد

فرد ه  غير متزوجون، يمكن أن يكون له أثر على لختيارات الفرد فمثلا امتتزوج  332التي تترج  % 21.8في 
سيكون انجذابه نحو امتنتجات الكهرومنزلية أكثر مقابل الأعزب من يهت  أكثر بامتنتجات الذكية مثل الهواتف 

الحواسيب مثلا لذا كلاهما يهت  أكثر بالتعرف على مواصفات والخصائص سواء كانت ملموسة أو لا للعلامة و 
 .التجارية قبل عملية الشراء
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الدخل(:07)الجدول  

 Fréquence Pourcentage الدخل
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumuli 

 38.0 38.0 37.0 292 (1)       ألف دج 51> 

 79.9 41.9 46.0 366 (2)ألف دج 011≤51<

 100.0 20.1 19.5 154 (6)ألف دج       011<

Total 766 155 100.0  

 من لعداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيان :المصدر             
كترونية التي يعتبر عنصر الدخل من بين المحددات أو امتؤثرات الهامة على لختيارات الفرد للعلامات التجارية الال

تتطلب في غالب الاحيان مبالغ مالية هامة، خاصة بالنسبة للعلامات التجارية العامتية ذات الجودة العالية والشهرة 
ذوي % 23.2فرد امتعبر عنها نسبيا  323الواسعة، ومن الجدول أعلاه أغلبية الفئة امتستجوبة الذي عدده  

ألف دينار جزائري، أما الفئة التي تليها هي ذات الدخل  الأقل  122و 22الدخل نوعا ما امتتوسط امتنحصر بين
فرد من العدد الإجمالي، أما الفئة امتتبقية ذات  070والتي تمثل % 39ألف دينار جزائري امتقدرة بنسبة  22من 

فرد امتعبر عنها بنسبة مئوية مقدرة  122ألف دج امتقدر عدده   122الدخل امتالي الأعلى الذي تعدى 
17.2 .% 

 

الفئة المهنية(:08)الجدول  

 Fréquence Pourcentage المهن
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumuli 

 7.8 7.8 7.8 66 (0)أعمال حرة  

 81.2 73.4 73.6 578 (2)موظف       

 100.0 18.8 18.8 148 (3)بدون عمل   

Total 786 155 100.0  

 عداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيانمن ل :المصدر                    
فرد تمثل  63من الفئة الاجمالية، و% 93.2فرد بنسبة  298أغلبية أفراد الفئة امتستجوبة موطفين امتقدر عدده  

وامتقدر عدده  % 18.8أقل قيمة وامتتبقية فئة بدون عمل أغلبه  طلاب جامعيين امتعبر عنه  بنسبة % 9.8
 .فرد 128

 

العلامات التجارية: (03)الجدول  

 Fréquence Pourcentage العلامات التجارية
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumuli 
(1) IRIS 348 44.1 44.1 44.1 

(2) ENIE 130 16.5 16.5 60.6 

(3) CONDOR  88 11.2 11.2 71.7 
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(4) SAMSUNG  75 9.5 9.5 81.2 

(5) LG 70 8.9 8.9 90.1 

(6) GIANT 43 5.4 5.4 95.6 

(7) WHIRLPOOL  35 4.4 4.4 100.0 

Total 789 100.0 100.0  

 من لعداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيان :المصدر         
بعد التوزيع الالكتروني للاستبيان لكل علامة على حدى والذي كان على مواقع التواصل الاجتماعي خاصة 

ساتذة الجامعيين، من الجدول الذي يبين امتعطيات لزملاء طلبة الدكتوراه والاالبريد الإلكتروني لالفيسبوك وعبر 
بحيث  الظهور في البيانات هي التي تحصلت على أكبر حصة IRISالمحصل عليها يبين لنا أن علامة ايريس 

التي تعتبر كمؤسسة عمومية التي قدر   ENIEثم تليها علامة ايني % 22.1استبيان بنسبة  328تحصلنا على 
، %11.0بنسبة   CONDORثم، %16.2امتعبر عنها مئويا  132لة امتقدرة بعدد الاستبيانات المحص
SAMSUNG   7.2بنسبة% ،LG  8.7بنسبة%،   GIANT  تقدر نسبة عدد الاستبيانات

من الجدير بالذكر أن هذه النسب  ، %2.2بنسبة  WHIRLPOOL وأخيرا % 2.2امتسترجعة ب 
العلامات التجارية  يبدو أن امتستجوبين كانوا يعرفون بشكل جيد ،تعكس تفضيلات امتشاركين وتوزيع الاستبيانات

هذا يظهر أهمية ،  WHIRLPOOL ، ولكنه  لم يكونوا ملمين بعلامةENIE و IRIS المحلية مثل
قد يكون الاختيار بين العلامات التجارية المحلية والعامتية  التوعية بالعلامات التجارية وامتنتجات امتتاحة في السوق

  .مسألة توازن بين الجودة والسعر والتفضيلات

 المتوسطات الحسابية لمتغيرات الدراسة  :الثالثالمطلب 

تجوبين بناء على الفوارق القائمة فإنه توجد حاجة ماسة لى  فه  أفضل للفروقات القائ  بين مختلف الأفراد امتس
حول كل عبارة أو خاصية من الخصائص الادراكية والعاطفية والسلوكية تجاه العلامات التجارية محل الدراسة، فقد 

لن التعمق . يكون هناك لختلاف بين الأفراد حسب الجنس أو امتستوى التعليمي أو حتى بين العلامات التجارية
جارية وأثرها على الاداء الإجمالي للنشاط التسويقي امتعبر عنه في هذا التفصيل ساعدنا في فه  رأسمال العلامة الت

 .في هذه الدراسة  بقوة العلامة التجارية  وقبول السعر الاعافي

 

 

https://www.forumdz.com/topic/39345-tv-condor-ou-iris-4k-vs-lg-ou-samsung-full-hd/
https://www.forumdz.com/topic/39345-tv-condor-ou-iris-4k-vs-lg-ou-samsung-full-hd/
https://www.forumdz.com/topic/39345-tv-condor-ou-iris-4k-vs-lg-ou-samsung-full-hd/
https://www.forumdz.com/topic/39345-tv-condor-ou-iris-4k-vs-lg-ou-samsung-full-hd/
https://www.forumdz.com/topic/39345-tv-condor-ou-iris-4k-vs-lg-ou-samsung-full-hd/
https://www.forumdz.com/topic/39345-tv-condor-ou-iris-4k-vs-lg-ou-samsung-full-hd/
https://www.forumdz.com/topic/39345-tv-condor-ou-iris-4k-vs-lg-ou-samsung-full-hd/
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 المتوسطات الحسابية(:32)الجدول 

N 
Minim

um 
Maxim

um 
 المتوسطات

الانحراف 
 المعياري

 الأبعاد البنود

1الشهرة 1.752 5.98 7 1 789  

شهرة العلامة 
لتجاريةا  

0الشهرة  1.652 6.31 7 1 781  
3الشهرة 1.832 5.71 7 1 787  
2الشهرة 2.115 2.61 7 1 785  
2الشهرة 1.779 5.82 7 1 788  
3الشهرة 1.808 5.68 7 1 787  
7الشهرة 1.985 4.86 7 1 785  
8الشهرة 2.068 4.35 7 1 785  
1الثقة 1.868 4.48 7 1 786  

الثقة بالعلامة 
تجاريةال  

0الثقة 1.868 4.48 7 1 788  
3الثقة 1.870 4.13 7 1 787  
2الثقة 1.597 4.52 7 1 786  
2الثقة 1.587 4.52 7 1 781  
3الثقة 1.562 4.31 7 1 779  
7الثقة 1.714 4.58 7 1 786  
8الثقة 1.662 4.48 7 1 782  
3الثقة  1.866 4.48 7 1 786  
1صورة 1.723 4.67 7 1 781  

صورة العلامة 
 التجارية

0الصورة 1.757 4.52 7 1 785  
3الصورة 1.675 4.68 7 1 787  
2الصورة 1.636 5.04 7 1 784  
2الصورة 1.747 4.63 7 1 787  
3الصورة 1.680 5.12 7 1 786  
1الولاء 1.964 3.41 7 1 785 الولاء بالعلامة  
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0الولاء 2.018 3.40 7 1 780  التجارية 
3الولاء 1.998 3.07 7 1 781  
2الولاء 2.033 4.07 7 1 784  
2الولاء 1.996 3.62 7 1 783  
3الولاء 1.894 2.88 7 1 784  
7الولاء 1.894 2.76 7 1 781  
8الولاء 1.899 2.86 7 1 785  
1قوة  1.919 3.29 7 1 786  

قوة العلامة 
 التجارية

0قوة 1.758 4.12 7 1 776  
3قوة 1.728 3.95 7 1 775  
2قوة 1.708 4.42 7 1 781  
2قوة 1.503 4.21 7 1 772  
3قوة 1.713 3.80 7 1 773  
7قوة 1.654 4.59 7 1 783  
8قوة 1.854 2.75 7 1 781  
1سعر 1.611 2.14 7 1 781  

 سعر الاستثنائي
0سعر 2.043 3.19 7 1 780  

 ئج الاستبيانمن لعداد الطالب معتمدا على نتا :المصدر         
 
كن وصف النتائج من خلال امتتوسطات الحسابية حيث يظهر أن الاعتماد على الكلمة امتنطوقة الإلكترونية يم

بينما ، من السل  %92تجذب اهتمام امتبحوثين حيث أن امتتوسطات الحسابية هي الأعلى حيث تصل لى  
أما بالنسبة  هذا حسب تقديرات العينة امتدروسةو من السل ،  %22الدوافع النفعية هي الأععف أين لم تصل لى  

للانحرافات امتعيارية فكلها كبيرة بامتقارنة مع موسطاتها الحسابية وهذا يشير لى  وجود اختلافات كبيرة بين تقديرات 
 .وتقييمات امتبحوثين لكل خاصة أو مقياس من امتقاييس امتستعملة

 بيانات حول مقاييس لدراكيعرض الذي  العلامة التجارية رأسمالقاييس تصور للجدول امتمثل متتحليل وك
 :التجارية امتختلفة، والتي يعكس كل منها جوانب مختلفة من تصور امتستهلك اتالعلام
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 الشهرة (Fame :) مما يشير لى  مستويات متفاوتة من الاعتراف 6.31لى   0.61تتراوح من ،
 .بالعلامة التجارية وشعبيتها

  الثقة(Trust:)  مما يعكس ثقة امتستهلكين في العلامة التجارية2.28لى   2.13اوح النتائج من تتر ،. 
 الصورة (Image :) مما يمثل الانطباع العام لدى امتستهلكين عن 2.10لى   2.20تتراوح القي  من ،

 .العلامة التجارية
 الولاء (Loyalty :) ام العميل بالعلامة ، مما يشير لى  درجة التز 2.29لى   0.96تتراوح الدرجات من

 .التجارية
 القوة (Strength :) مما يعكس قوة العلامة التجارية أو تأثيرها2.27لى   3.07تتراوح من ،. 
 السعر (Price :) مما يشير لى  تصورات استراتيجية التسعير 3.17لى   0.12تتراوح القي  من ،

 .الخاصة بالعلامة التجارية أو القيمة امتقترحة

قاييس رؤى حول كيفية لدراك امتستهلكين للعلامة التجارية عبر أبعاد مختلفة، مما يساعد الشركات توفر هذه امت
 .على فه  نقاط القوة والضعف في علامتها التجارية، وتحديد مجالات التحسين، واتخاذ قرارات استراتيجية مستنيرة

 قياس النموذج  :الرابعالمطلب 

التي لا تتوافق  امتتمثلة في الاسئلة الضعيفة من غربلة امتعطيات من الشواءب قبل البدأ في أي تحليل لحصائي لابد
مع موعوع البحث أو تحدث به أي خللا يحيده عن الهدف امترجو، فلابد في البداية التأكد من جودة هذا 

التأكد أيضا ، ثم امتقياس عن طريق اختبار الصدق لضمان توافق اسئلة البحث مع امتوعوع امتراد دراسته وفقراته
  .تبار امتعطيات المجمعة وفي نقس الظروفصلة في كل مرة اذا أمكن لعادة لخالثبات لضمان نفس النتائج المحمن 

 : الفا كرومباخ للعبارات إختبار الثبات .1

جمع امتعطيات وامتعلومات اللازمة للبحث، لابد من لختبار  بالطبعللحصول على نتائج بحثية مرعية وفعالة بعد 
للإبقاء عن امتقاييس امتلائمة فقط للبحث وللغاء الثبات الذي يفرض لعادة تنقية امتقاييس امتعتمد عليها وتصفيتها 

كأحد امتؤشرات   كرومباخ للعبارات αدم نتائج البحث ولا تتوافق معه، لذا يعتبر لختبار الثبات تلك التي لا تخ
  .صل عليهالإختبار هذا الثبات والتأكد من القي  المحالرئيسية 
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 نتائج لختبار كرونباخ لأبعاد الدراسة: (31)الجدول

 قوة العلامة الولاء الصورة الثقة الشهرة المتغيرات
السعر 

 الاستثنائي
 0 6 8 6 7 2 عدد الأسئلة

 0.705 0.881 0.946 0.942 0.945 0.876 كرونباخ  αقيمة 

 smartpls4 من لعداد الباحثين بالإعتماد على مخرجات برنامج: لمصدرا                              

بعد و ، ثبات امتقاييس وصدقها للتأكد من بحثنافي  امتعتمد عليها اتتغير امتكرونباخ لكل   αقياس معامل  بعد
تقترب بشكل كبير من الحصلة ائج أن جميع النت توصلنا  SmartPLS4برنامج  بأسخدامالتحليل الإحصائي 

كل  ،2.6 امتقدر د الأدنى امتقبول للثبات الداخليالح كرونباخ كانت أكبر من  αمعامل  قي كل بحيث  ، 1قيمة ال
تائج الدراسة وتعميمها بشكل نفي  يهاالاعتماد عل وصدقها التي مكنتنا منأسئلة الاستبيان  ثباتيؤكد على  هذا

يبدو أن هناك ارتباطات قوية وموجبة بين ، وكما دمةهذه النتائج تعزز موثوقية الدراسة وصدق الأدلة امتق، أوسع
تشير لى  أن هذه الارتباطات ذات دلالة لحصائية  (p-value) القيمة امتعنوية بحيثلية وبين العبارات البنية الك

  .) p=0,01≥0,00(2.21بمستوى معنوية يساوي أو يقل عن 

ة والترابط بين فقراة الاستبيان امتستعمل في الدراسة، كل هذا يؤكد ثبات التجانس الداخلي الذي يؤكد قوة العلاق
 وامكانية تحقيق نفس النتائج في حالة لعادة استخدام أداة البحث وفي نفس الظروف  

 معاملات التحميل للمؤشرات القياس في النموذج.0

حيث أنه  لدراسة،لكافة أبعاد نموذج ا  PLS-SEMيمثل الجدول لدناه مختلف قي  التشبع امتستخرجة من تحليل 
لأنها لا يمكنها أن تفسر نسبة كبيرة من امتتغير الذي  2.9أقل من  كانت قيمهاكافة العبارات التي    قمنا بحذف

 .(Hair, Risher, Sarstedt, & Ringle, 2019)تنتمي لليه على عوء النموذج 

، يمكن ملاحظة القي  التي تفوقت على الحد PLS-SEMليل بناءً على جدول قي  التشبع امتستخرجة من تح
هنا تفسير مختصر . الدراسةوالتي يمكن أن تفسر نسبة كبيرة من امتتغيرات عمن نموذج ( 2.9)الأدنى امتقبول 

ة أن كل العبارات امتدرجة لدراسة أبعاد راسمال العلامة التجارية امتقترحة في الدراسة لكل من صورة العلام للجدول
مما يطرج  لى  أهمية تلك الابعاد في النموذج بالاعافة طبعا  2.9والشهرة والثقة والولاء تجاوزة الحد الأدنى امتقبول 
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لنتائج تلك الابعاد على أداء امتؤسسة وامتتمثلة في قوة العلامة وقبول السعر الاستثنائي التي هي أيضا لها أثر كبير 
 .في الدراسة

 أن كل من امتتغيرات والعبارات الخاصة بها  تتمتع لنسبة عالية من الصدق التقاربي أي أن  بطريقة أخرى توصلنا لى 
مما يؤكد أن امتعطيات المحصل ملائمة للدراسة الاحصائية  ،كل عبارات تتعلق بامتتغير الخاص بها وتمثله تمثيلا عاليا

تي يمكن أن تؤثر في نموذج الدراسة وتشير لى  هذه النتائج تسلط الضوء على العوامل الرئيسية ال، وجاهزة للتحليل
 .أهميتها في تحليل البيانات امتستخدمة

 معاملات التحميل للمؤشرات القياس في النموذج(:30)الجدول

 

الأبعاد    
 البنود

 سعر الولاء القوة الصورة الشهرة الثقة

           0.877 3الثقة 
           0.873 1الثقة
           0.877 0الثقة
           0.851 3الثقة
           0.876 2الثقة
           0.869 2الثقة
           0.813 3الثقة
           0.723 7الثقة
           0.737 8الثقة

         0.735   3الشهرة
         0.826   2الشهرة
         0.856   3الشهرة
         0.837   7الشهرة
         0.81   8ةالشهر 
       0.898     1صورة

       0.893     0الصورة
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       0.903     3الصورة
       0.912     2الصورة
       0.912     2الصورة
       0.758     3الصورة
   0.876         1الولاء
   0.902         0الولاء
   0.894         3الولاء
   0.816         2الولاء
   0.797         2الولاء
   0.86         3الولاء
   0.854         7الولاء
   0.812         8الولاء
 0.837           1سعر
 0.915           0سعر
     0.863       1قوة 
     0.824       0قوة
     0.821       3قوة
     0.7       2قوة
     0.796       7قوة
     0.738       8قوة

 من لعداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيان :المصدر         
 

 المراجعة الإحصائية لأبعاد رأسمال العلامة التجارية :المطلب الخامس

 شهرة العلامة التجارية بعد .1

بعد شهرة العلامة التجارية، وبعد  عبارات من الدراسات السابقة في امتيدان لعتمدنا عليها في قياس 8تم استخراج 
الحد عبارتين التي لتضح أن قي  التشبع لديها أقل من  0التمحيص والتحليل للمعطيات المحصلة توصلنا لى  حذف 
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تفوق الحد الأدنى امتطلوب وهذا كله أعلى عبارات ذات قي  تشبع  2الحفاظ على  و( 2.92≤)الأدنى امتطلوب 
وذات مستوى ثبات أعلى ومه  ، صائية مقبولة بين كافة امتقاييس امتوظفة في النموذجيشير لى  وجود ارتباطات لح

مما يؤكد أن العلامات التجارية امتستعملة في البحث جلها مؤلوفة لدى امتستجوبين وذات  (α=2.896) جدا
 . ر أسمائهاتأثير على ذهنه  مما يمكنه  على التعرف على خصائصها وميزاتها بسرعة وبكل سهولة بمجرد ذك

 لبعد الشهرة المراجعة الإحصائية (:33)الجدول

 كرونباخ  α قيمة التشبع العبارات

 0.735 بسهولة XYZ أستطيع تذكر رموز وشعار العلامة3.

0.876 

 0.826 مألوفة جدا عندي XYZ العلامة5.

 0.856 جيدا XYZ أعرف العلامة6.

 0.837 لى  ذهني بسهولة XYZ تأتي خصائص العلامة7.

 0.81 لى  ذهني مباشرة عند الشراء XYZ تأتي العلامة8.

 من لعداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيان :المصدر         
  

 صورة العلامة التجارية بعد .0

العلامة التجارية، وبعد  صورةعبارات من الدراسات السابقة في امتيدان لعتمدنا عليها في قياس بعد  6تم استخراج 
تفوق الحد الأدنى ذات قي  تشبع أعلى  الحفاظ على جل العبارات التحليل للمعطيات المحصلة توصلنا لى  

، وهذا كله يشير لى  وجود ارتباطات لحصائية مقبولة بين كافة امتقاييس امتوظفة في النموذج( 2.92≤)امتطلوب 
 التجارية امتستعملة في البحث جلها  مما يؤكد أن العلامات (α=0.942) وذات مستوى ثبات أعلى ومه  جدا

 . لدى امتستجوبين لها صورة حسنة
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 لبعد الصورة المراجعة الإحصائية (:32)الجدول

 كرونباخ  α قيمة التشبع العبارات

 0.898 .موثوقة Xالعلامة التجارية  .1

0.942 

 0.893 .جذابة Xالعلامة التجارية  .0

 0.903 .مرعية Xالعلامة التجارية  .3

 0.912 .لها سمعة طيبة Xمة التجارية العلا .2

 0.912 ذات جودة عالية Xعلامة التجارية ال .2

 بعد )مشهورة ومعروفة  Xعلامة التجارية ال .6
 0.758 (الشهرة أكثر

 نمن لعداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيا :المصدر         
 الثقة بالعلامة التجارية بعد .3

، دراسات السابقة في امتيدان من تم لستخراجها عبارات  7على  لعلامة التجاريةبا الثقةلعتمدنا في قياس بعد 
تفوق الحد قي  تشبع أعلى  التي أثبتت الحفاظ على جل العبارات التحليل للمعطيات المحصلة توصلنا لى  وبعد 

متقاييس امتوظفة في وهذا كله يشير لى  وجود ارتباطات لحصائية مقبولة بين كافة ا( 2.92≤)الأدنى امتطلوب 
مما يؤكد أن العلامات التجارية امتستعملة في  (α=0.945) وذات مستوى ثبات أعلى ومه  جدا، النموذج

 . البحث جلها موثوقة ومتسقة لدى امتستجوبين

 الثقةلبعد  المراجعة الإحصائية (:32)الجدول

 كرونباخ  α قيمة التشبع العبارات

علامة أحس بالأمان اتجاه منتجات ال.7
 X 0.877 0.945التجارية  
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ة أثق كثيرا في جودة منتجات العلامة التجاري.1
  X 0.873 

هو الأكثر  Xاستهلاك العلامة التجارية .0
 0.877 عمانا

 0.851 صادقة مع امتستهلكين Xالعلامة التجارية .3

 0.876 صادقة مع عملائها Xالعلامة التجارية .2

 0.869 تهت  كثيرا بعملائها Xالعلامة التجارية .2

تهت  بالبحث  Xأعتقد أن العلامة التجارية .6
 0.813 والتطوير

تتطلع  Xأعتقد أن العلامة التجارية .9
 0.723 .باستمرار لاحتياجات امتستهلكللاستماع 

أشعر بالرعا الشخصي عندما أشتري .8
 X 0.737 العلامة التجارية

 لطالب معتمدا على نتائج الاستبيانمن لعداد ا :المصدر         
 الولاء للعلامة التجارية بعد .2 

جلها فعاليتها وتوافقها مع موعوع عبارات التي أثبتت  7بعد الولاء بالعلامة التجارية لعتمدنا في دراسته على 
الحد الأدنى تفوق تشبع جيدة من القي   البحث، وبعد التحليل توصلنا بالحفاظ على معظ  العبارات التي أثبتت

، وهذا كله يشير لى  وجود ارتباطات لحصائية مقبولة بين كافة امتقاييس امتوظفة في النموذج( 2.92≤)امتطلوب 
مما يؤكد أن امتستجوبين يظهرون ولاء عالي للعلامات التجارية  (α=0.946) وذات مستوى ثبات أعلى ومه  جدا

 .امتستعملة في البحث
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 لبعد الولاء المراجعة الإحصائية (:33)الجدول                         

 كرونباخ  α قيمة التشبع العبارات

 X 0.876علامة التجارية للأنا أعتبر نفسي مخلصًا .1

0.946 

 0.902 ستكون خياري الأول Xعلامة التجارية ال.0
 X لن أشتري ماركات أخرى لذا كانت.3

 .متوفرة في امتتجر
0.894 

 0.816 طامتا أرعتني X مةأبقى أشتري العلا.2
 0.797 عند الحاجة X أشتري دائما العلامة.2
حتى وان ارتفع سعرها  X أشتري العلامة.6

 قليلا
0.86 

رغ  تخفيض أسعار  X أشتري العلامة.9
 العلامات الأخرى

0.854 

 X   0.812 أبذل مجهود من أجل العثور العلامة.8
 لب معتمدا على نتائج الاستبيانمن لعداد الطا :المصدر         

 
 المؤسسة المراجعة الإحصائية لنتائج رأسمال العلامة التجارية على أداء:المطلب السادس

كنتائج لابعاد لرأسمال العلامة التجارية على أداء امتؤسسة من حيث لعطاء العلامة التجارية قوة تسويقية فريدة 
، وبعد البحث في البحوث السابقة عن العبارات امتتوافقة مع يقية امترغوبةتحقيق الاهداف امتالية والتسو وتمكينها من 

قي   عبارات، التي أثبتت 9عبارات تم رفض عبارة غير متوافقة والحفاظ على  8موعوع بحثنا توصلنا الي لستخراج 
ية مقبولة بين  وهذا كله يشير لى  وجود ارتباطات لحصائ( 2.92≤)تفوق الحد الأدنى امتطلوب تشبع جيدة من ال

أن جل مما يؤكد  (α=0.881) وذات مستوى ثبات أعلى ومه  جدا، كافة امتقاييس امتوظفة في النموذج
تعبر عن قوتها وتمتاز بصفاة تعطيها القوة كالقيادة في السوق والاستقرار  لعلامات التجارية امتستعملة في البحثا

 .والقبول دوليا
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 قوة العلامة التجارية.1

 لبعد قوة العلامة التجارية المراجعة الإحصائية (:37)الجدول

 كرونباخ  α قيمة التشبع العبارات

 0.863 قائدةتظهر  xالعلامة التجارية .1

0.881 

 0.824 تتميز بالاستقرار xالعلامة التجارية .0

 0.821 مقبولة دوليًا xالعلامة التجارية . 3

 0.7 كل كافالمحمية قانونا بش xالعلامة التجارية . 2

 0.796 تعمل في سوق مستقر xالعلامة التجارية . 6

 0.738 تظهر مستقبلا واعد xالعلامة التجارية . 9

 من لعداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيان :المصدر         
 

 قبول السعر الإستثتائي.0

ي تعظي  الغاية منها ه لحترامها ؤسسةعلى امت الواجبةلحدى الإستراتيجيات التسويقية تسعير الاستراتيجية  تعتبر 
ومن بين هذه الاستراتيجيات هي سياسة  ،(Deac, Dobrin, Dima, & Voicu, 2016)الربح 

 Mehmood, Li, & Mehmood, 2017; Subrahmanyam) أو امتتميز التسعير الاستثنائية
& Arif, 2022) يتقبلها الزبون دون  منافسة ومتميزةتقديم علاماتها التجارية بأسعار من  تمكين امتؤسسة التي
 .أي نقد أو لستنكار

لذا اعتمدنا في اختيار عبارات هذا البعد من دراسات سابقة التي أثبتت صدقها وتوافقها مع موعوع بحثنا، والتي  
تفوق الحد الأدنى امتطلوب تشبع جيدة من القي   والحفاظ عليهما، مادام أثبتت 0كان لختيارنا على عبارتين 

وذات ، وهذا كله يشير لى  وجود ارتباطات لحصائية مقبولة بين كافة امتقاييس امتوظفة في النموذج( 2.92≤)
يمنع مما يؤكد أن جل العلامات التجارية امتستعملة في لا  (α=0.705) مستوى ثبات أعلى ومه  جدا
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أو تفوقه  %12امتستجوبين من لقتنائها مهما كان سعرها في أو زاد مع الوقت سواءا كانت نسبة الزيادة مقدرة ب
 .%22ب

 قبول السعر الإستثتائي المراجعة الإحصائية (:38)الجدول

 كرونباخ  α قيمة التشبع العبارات

 0.837 .أخرى عوض شراء علامة تجارية %12يمكن دفع زيادة في السعر تصل لى  .1
0.705 

 0.915 .عوض شراء علامة تجارية أخرى %22يمكن دفع زيادة في السعر الحالي تصل لى   .0
 من لعداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيان :المصدر         

 : CR قيم الثبات المركب. 0

ثبات وتقييمها لذا يعتبر قي  الثبات للتأكد من الاتساق الداخلي لابد من الاعتماد على قي  التي تقيس نسبة ال
لضمان موثوقية وصدق الاتساق الداخلي  ،كأحد امتعاملات الواجب استخراجها والتحقق منها  CRامتركب 

حتى نضمن اختبار الفرعيات وتقيي  نموذج الدراسة، وواعح من الجدول أن جل قي  وامتعاملات ذات قي  عالية 
  2.772كأقل قيمة و  2.867، بحيث كل القي  محصورة بين (CR >2.9) 2.9وجيدة تجاوزة الحد الأدنى 

 . كقيمة قصوى وبالتالي يمككنا الإعتماد على امتعطيات المحصلة لإتمام الدراسة بالشكل الصحيح

 CRقيم  (:33)جدول               

السعر  قوة العلامة الولاء الصورة الثقة الشهرة المتغيرات
 الاستثنائي

 0 6 8 6 7 2 عدد الأسئلة
 CR 0.907 0.954 0.954 0.955 0.91 0.869قيمة 

 من لعداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيان :المصدر         
 : AVEقيم . 3

الكامنة وذلك بعد التخلص من العبارات أو امتؤشرات  من امتصداقية التقاربية للمتغيرات التأكديعتمد من أجل 
التي تشترط محسنة  AVEتى نحقق قي  حولعادة التقيي  من جديد  ،(0.1<)دنى ذات القي  الأقل من الحد الأ

دينا في الجدول أن كل القي  المحصل وما هو واعح ل (AVE >2.2)مبدأ القبول أكبر من العتبة امتتفق عليها 
قيمة كأدنى   2.660والمحصورة بين  SmartPls4بواسطة البرنامج عليها بعد التحليل الإحصائي للمعطيات 
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مما يؤكد لنا أنه هنالك نسبة عالية من  2.2كأعلى قيمة والتي جلها أكبر من العتبة امتتعارف عليها   2.996و
 .ومؤشراتها (الشهرة،الثقة،الصورة،الولاء،قوة العلامة، السعر الإستثنائي)الصدق التقاربي بين بين امتتغيرات

 AVE  قيم (:22)جدول               

السعر  قوة العلامة الولاء الصورة الثقة ةالشهر  المتغيرات
 الاستثنائي

 0 6 8 6 7 2 عدد الأسئلة
 AVE 0.662 0.697 0.776 0.726 0.628 0.769قيمة 

                                                                                                        من لعداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيان :المصدر         
 قوة النموذج :السابع المطلب 

 : VIF إختبار الإرتباطية المشتركة.1

لابد من تقيي  التداخل الخطي بين امتتغيرات قبل العمل على تقيي  الدلالات الاحصائية للنتائج المحصلة من 
 .صةخاداخل الخطي بين امتتغيرات امتستقلة العلاقة امتوجودة بين امتتغيرات والغاية منه هو لتفادي الت ،دراسة

مما يدل على وجود علاقة خطية كأقصى حد  2 أو3أصغر من VIFكل قي    ح أنمن خلال الجدول يتض
أي أكبر  2.026ما عدى العلاقة امتوجودة بين الثقة وقوة العلامة التجارية مقدرة ب ليجابية ذات دلالة لحصائية 

د الثقة بالعلامة على قوة العلامة التجارية أي أن قوة العلامة لا تؤثر فيها الثقة عبوالتي تفسر عدم تأثير  2من 
 . بالعلامة عند الزبائن مهما زادة عنده أو نقصة

بزيادة أو نقصان  لها أثر كبير أي صورة العلامة التجارية تزداد وتنقص 1اثر الشهرة على  الصورة تقدر بواحد 
 1.226بنسبة قوية جدا، نفس الشيء للعلاقة بين الشهرة على الولاء امتقدرة لدى الزبائن و  نسبة بعد الشهرة

ذات دلالة تأثير كبير، ثم العلاقة بين كل من قوة العلامة على  3جلها أقل من  1.20والصورة على الثقة امتقدرة 
قبول السعر الاستثنائي ثم أثر الولاء على  0.281والولاء وقوة العلامة امتقدرة ب 0.861قبول السعر الاستثنائي 

قوية، أما العلاقات التأثيرية امتيبقية لكل من أثر مما يفسر ان هناك علاقة تأثير  3كلها أقل من الحد الاعلى .
وأثر بعد الثقة بالعلامة على الولاء بالعلامة التجارية  2.81و على قوة العلامة  2.62صورة العلامة على الولاء 

 .كحد أقصى مقبول مما يدل على وجود علاقة تأثير مقبولة  2ن جلها أصغر م 2.87امتقدر ب
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 VIFإختبار الإرتباطية المشتركة  (:21)جدول               

 VIF العلاقات
 5.246 القوة< -الثقة 
 4.89 الولاء< -الثقة 

 1.42 الثقة< -الشهرة 
 1 الصورة< -الشهرة 
 1.506 الولاء< -الشهرة 
 1.42 الثقة< -الصورة 
 4.818 القوة< -الصورة 
 4.652 الولاء< -الصورة 

 2.861 سعر< -القوة 
 2.481 القوة< -الولاء 
 2.861 سعر< -الولاء 

 من لعداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيان :المصدر         
 

 :الإرتباطات الإحصائية بين قوة النموذج .0

كقيمة أقل مما يؤكد أن   2.32كأكبر قيمة و  2.882محصورة بين نلاجظ أن جل القي    من خلال الجدول أعلاه
، مما يؤكد صحة التمايز بين جل امتتغيرات المحددة في نموذج الدراسة (2.72)جل القي  أصغر من القيمة امتثلى 

  .مما يؤكد أن كل امتعطيات تتميز بالصدق والإختلاف فيما بينهاحيث كل متغير وعباراته لا يتشابه مع الآخر 

 HTMTالكامنة من خلال معيار  مصداقية التمايز للتغيرات(:20)جدول 

 
 سعر الولاء القوة الصورة الشهرة الثقة

 الثقة
 

          
 0.575 الشهرة

 
        

 0.544 0.885 الصورة
 

      
 0.772 0.433 0.768 القوة
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 0.806 0.736 0.464 0.761 الولاء
 

  
 0.758 0.736 0.539 0.34 0.564 سعر

 من لعداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيان :المصدر          
 

 : R²لتحديد امعاملات .3

للتأكد من مدى ملائمة R² (coefficient of determination )يعتمد معامل التحديد 
محصورة  R²قي   تكونأن  والذي يشترطتبار الفرعيات وللتنبؤ بالنتائج امتستقبلية ولاخالنموذج للدراسة أم لا، 

فإن النموذج لا يثبت أي تباين على امتتغير التابع، و في حالة  2ففي حالة القي  المحصلة تقترب من  1و 2 بين
، بحيث فإن النموذج يتنبأ بنسبة كبيرة بامتتغيرات التابعة يعتمد أساسا على امتتغيرات امتستقلة 1تقترب القي  لى  

 2.69لى   2.33فهي عالية والتي تنحصر بين  2.69أكبر من   R²الي في حالة قي  تشترط أحترام امتقياس الت
 .فهي ععيفة 2.33تعتبر قي  معتدلة أما في حالة كانت أقل من 

وبنسب مختلفة  تفاوت من حيث التأثيرال ذات التابعةغيرات مت لكافة R² معاملات التحديد الجدول أن يبين لنا
وقبول السعر الاستثنائي  2.902وقوة العلامة  2.976الثقة بالعلامة  متتغيراتا كل منبالنسبة ل R²قي  بحيث 

وتفسر بنسبة عالية في تفسير التباين في امتتغير التابع  2.69جلها عالية لانها أكبر من امتقياس المحدد  2.617
 قيمة معتدلة مادام ينحصر بين الذي يعتبر 2.279 البالغ  R²ثم يليه  متغير الولاء بالعلامة التجارية امتقدر  لها،

 .متوسطالخاصة بمتغير صورة العلامة الذي يعتبر  2.076بالمقدرة  R² والقي  امتتبقية ل 2.69و 2.33

  2.07معامل التحديد للصورة الذهنية هو R2 = وهذا يشير لى  أن الصورة الذهنية للعلامة التجارية
امتتبقية تفسر بمتغيرات اخري غير  % 92و % 07بة يمكن تفسيرها بعامل شهرة العلامة التجارية بنس

 .معروفة
  82فيمكن تفسيرها بعامل الشهرة والصورة الذهنية بنسية تقارب  بالعلامة الثقةمعامل التحديد% (R2 

= 0.79 .) 
  90معامل التحديد قوة العلامة التجارية يفسر بناءا على عامل الولاء والصورة والثقة بنسبة مقدرة% 

(R2 = 0.724)  هي ما تبقى من عوامل أخرى مجهولة ممكن التفسير على  %  08وما تبقى
 . أساسها
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 62%ما يقارب نسبة  معامل التحديد قبول السعر الاستثنائي يمكن تفسيره بكل من عامل الولاء والقوة 
(R2 = 0.619). 
 60%بنسبة مقدرة ة معامل التحديد الولاء بالعلامة التجارية  يفسر بعامل الشهرة والصورة والثق (R2 

= 0.597). 

 R²معاملات التحديد (:23)الجدول

 قيم المتغيرات
 R-square 

R-square 
adjusted 

 0.795 0.796 الثقة
 0.295 0.296 الصورة
 0.723 0.724 القوة
 0.596 0.597 الولاء
 0.618 0.619 سعر

 ا على نتائج الاستبيانمن لعداد الطالب معتمد :المصدر                           
 R² تمثيل بياني لمعاملات التحديد(:37)الشكل

 

 من إعداد الطالب: المصدر
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 : F²حجم تأثير .2

امتعرفة في دراستنا، والغاية منه هو لفه  مدى وجود يقيس قوة العلاقة امتوجودة بين امتتغيرات أدناه الجدول امتبين 
بين ا بينها أم لا ومن الواعح أنه هناك تنوع من حيث العلاقة والتأثير علاقة وقياسها أو تأثير بين امتتغيرات فيم

 :ذات القي  امتختلفة والتي نفسرها كالتالي الدراسةمتغيرات 

  حج  التأثير ععيف جدًا، مما يشير لى  أن الثقة في العلامة التجارية لا تؤدي ):2.212)القوة  -الثقة
 .ستهلكبشكل مباشر لى  تعزيز قوتها في ذهن امت

  ف عمن التأثير الضعيف، لكنها تظل ذات دلالة عملية، حيث العلاقة تصن:(2.102)الولاء  -الثقة
 .تساه  الثقة بدرجة محدودة في تشكيل الولاء للعلامة التجارية

  التأثير ععيف، ما يعني أن شهرة العلامة التجارية تساه  بدرجة بسيطة فقط  ):2.23)الثقة  -الشهرة
 .ة امتستهلكفي تعزيز ثق

  حيث تبيّن أن شهرة العلامة تعُد من أبرز العوامل هنا نلاحظ تأثيرا قويا):2.20)الصورة  -الشهرة ،
 .التي تسه  في بناء صورة ليجابية لدى امتستهلك

  التأثير ععيف جدا، ما يدل على أن شهرة العلامة لا ترتبط مباشرة بولاء  ):2.221)الولاء  -الشهرة
 .ا تلعب متغيرات وسيطة دوراً في هذه العلاقةامتستهلك، وربم

  ا، ويفوق الحد امتعتاد، مما يعكس الدور المحوري الذي التأثير هنا مرتفع جد ):0.073)الثقة  -الصورة
 .تلعبه الصورة الذهنية الإيجابية في تعزيز ثقة امتستهلك

  بدرجة بسيطة في تقوية  تأثير ععيف، ويعني أن الصورة الذهنية تسه  ):2.231)القوة  -الصورة
 .العلامة التجارية في السوق

  ا ععيف، مما يشير لى  أن العلاقة بين صورة العلامة والولاء قد التأثير أيض ):2.223)الولاء  -الصورة
 .تكون غير مباشرة أو تتأثر بعوامل أخرى

  ا لامة القوية نسبيتشير لى  أن العالعلاقة ععيفة لكنها ذات دلالة، حيث  ):2.112)السعر  -القوة
 .قد تُسه  في تقبّل امتستهلك لسعر أعلى

  التأثير متوسط، ويبرز دور ولاء امتستهلكين في تعزيز قوة العلامة التجارية في  ):2.322)القوة  -الولاء
 .السوق

  رجة ملحوظة التأثير متوسط، ويعني أن امتستهلكين الأوفياء مستعدون بد ):2.022)السعر  -الولاء
 .ا على الأداء التسويقي للعلامةسعر أعلى، ما يعد مؤشرا ليجابيلقبول 
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، مما 1قيمة حج  التأثير تتبع مقياسًا يحدده كوهين، حيث تكون العلاقات أقوى عندما تتجاوز قيمة حج  التأثير 
 .(Cohen, 1988) لاقة قوية جداً بين امتتغيراتيدل على وجود ع

 F²حجم تأثير (:22)جدول

.العلاقات  f-square مقياس التقييم 
 : (Cohen ،1788)وفق لمقياس  0.015 القوة< -الثقة 

  ععيف 2.12لى   2.20من 
  متوسط 2.32لى   2.12من 
  قوي قيمة  2.32أكثر من 
  هذا يعني  1  التاثير أكبر جحلذا كان

 .وية جداأن العلاقة بين امتتغيرة ق

 

 0.124 الولاء< -الثقة 
 0.06 الثقة< -الشهرة 
 0.42 الصورة< -الشهرة 
 0.001 الولاء< -الشهرة 
 2.276 الثقة< -الصورة 
 0.061 القوة< -الصورة 
 0.043 الولاء< -الصورة 
 0.115 سعر< -القوة 
 0.344 القوة< -الولاء 
 0.205 سعر< -الولاء 

 من لعداد الطالب معتمدا على نتائج الاستبيان :المصدر         
F²تأثير تمثيل بياني لحجم (:38)الشكل
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 Smart Pls4 برنامج  واصفات نموذج البحث وفق نمذجتلم التقديم :المبحث الثالث

الذي يبين مجمل العلاقات امتوجودة بين متغيرات الدراسة، (SEM-PLS)تم لعداد امتخطط حسب نمذجت 
البرنامج الإحصائي  امتتواعع هذا معتمدين في ذلك على تعبر عن فرعيات امتراد الإجابة عنها في بحثناوالتي 

الجزء الأول الدوائر تعبر عن  :يتكون من جزئين، بحيث الشكل  SmartPls4الأكثر استعمالا والأكثر دقة 
ربعات تمثل علاقة كل متغير مع عباراته امتستعملة العلاقة امتوجودة بين امتتغيرات الثابتة والتابعة أما القس  الثاني امت

  في قياسه

 PLS-SEMنتائج لختبار فرعيات النموذج بمقاربة  (:33)الشكل 

 

 Smart PLS4مخرجات تحليل برنامج  :المصدر

وذلك بعد التمثيل  (SEM-PLS)طريقة امتربعات الصغرى الجزئية  نا في تحليل فرعيات دراستنا على اعتمد
بحيث قمنا لكل معطيات البحث امتتمثلة في امتتغيرات الثابة وامتستقلة وربطها كل منها بعباراتها الخاصة بها، البياني

أولا بتقيي  متغيرات النموذج للتأكد من موثوقيتها وثباتها وبالإعافة لى  صدقها، وفي امترحلة الثانية أعتمدنا على 
امتتوفرة بين امتتغيرات دراسة العلاقات ة للتأكد من مدى جودته و تحليل النموذج الهيكلي وتقيي  امتعطيات امتتاح

   .امتدروسة
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 العلاقات التأثيرية :المطلب الأول

  و β =0.544امتسار من شهرة العلامة التجارية لى  الصورة الذهنية ليجابية ومعنيوية لحصائيا، حيث أن .1

 t=20.23  وp =0.000، لى العلامة تجارية بالسهولة يسمح بتكوين وهذا يشير لى  أن تعرف الزبائن ع

يوجد تأثير ليجابي لشهرة "فهذه امتخرجات تدع  الفرعية الاوى  التي تنص أنه . لدراكات جيدة في ذهنه  حولها

 ".العلامة التجارية على الصورة الذهنية للعلامة التجارية

( β =0.131; t =5. 52)ارية ليجابية كذلك العلاقة بين شهرة العلامة التجارية والثقة بالعلامة التج.0

 ،اهما في زيادة الثقة لدى الزبائنوهذه النتيجة تعني أن عامل الشهرة يمكنه أن يكون مس ،(p =0.000)ومعنوية 

يوجد تأثير ليجابي لشهرة العلامة التجارية على "لن هذه النتيجة تأكد بدورها صحة الفرعية الثانية التي تقترح أنه 

 ".مة التجاريةالثقة بالعلا

 ولاءعلى ليجابي لشهرة العلامة التجارية يبدو أن هناك تأثيراً ععيفًا  الاحصائي امتبين في الجدول وفقًا للتحليل.3

 = p)تقارب  P مع قيمة (t =0.85)تبلغ  T قيمة. (β =0.025)العلامة، حيث يبلغ معامل التأثير 

قد لا تكون شهرة العلامة التجارية لحصائيًا  هذا يعني أن  يشير لى  أن هذا التأثير غير قويكل ذلك ،  (0.199

لن هذه النتيجة  ،لعلامةبا علاقة طويلة الأجل مع الزبون وليست محفزا على تعلقه ولرتباطهعاملًا رئيسيًا في بناء 

على التجارية لشهرة العلامة يوجد تأثير ليجابي  "التي تقترح أنه ورفضها بالكامل  الثالثةصحة الفرعية  عدم تأكد

 ولاءلشهرة العلامة التجارية على يوجد تأثير ليجابي لا  "وقبول الفرعية البديلة التي تقترح  ،"لعلامة التجاريةا ولاء

 ".لعلامة ا

وثقة العلامة، وهذا ما يوثقة كل من لعلامة التجارية ل الصورة الذهنية بينليجابية ومعنيوية لحصائيا هناك علاقة .2

 pو t=46.518 و β =0.813صلة نتيجة التحليل الإحصائي للمعطيات والبيانات المحصلة امتعاملات المح

ويبني علاقة بها لأطول مدة ممكنة للا في حالة ما  لعلامة تجاريةباالزبائن  تعلق كل ذلك يؤكد أن ، 0.000=
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تعمال منتجاتها وخدماتها، تقدمه له من لحساس بامتصداقية والوفاء بالوعود التي تقدمه العلامة له من جراء لس

ثقة  علىلعلامة التجارية ل لصورة الذهنيةليجابي ليوجد تأثير "التي تنص أنه الرابعةتدع  الفرعية  النتائجفهذه 

 ".العلامة

حيث يبلغ العلامة،  قوةتظهر أن الصورة الذهنية للعلامة تؤثر بشكل ملحوظ على  في الجدول  بياناتللوفقًا .2

هذا  الصفر، تساوي تهقيم P=0.000مرتفعة بشكل ملحوظ مع  t=6.142قيمة و  ß=2.087معامل التأثير 

تفسير ذلك أن العلامة التجارية ذات ، ويمكن  الإيجابي وامتعنوي التأثيربينهما ذات يعني أن هناك علاقة قوية 

كل ذلك   ،مترغوبالشخصية امتؤثرة والجذابة في السوق هي الأكثر حظا في جلب زبائن جدد وتحقيق الأداء ا

نتيجة سياسة تسويقة يتبعها أصحاب العلامة التجارية بالعمل على التعريف بالخصائص العامة وامتتعلقة بالعلامة 

معاني عاطفية ونفسية يصنع حتى يكون لها الأثر الإيجابي على ذهنية امتستهلك وتترك فيه  ،امتلموسة وغير امتلموسة

تكون بالإيجاب يرسمها في ذاكرته لتجاه ما تقدمه له العلامة التجارية من  ويكون من خلالها صورة عامة يجب أن

لعلامة التجارية ل لصورة الذهنية ليجابي يوجد تأثير"التي تنص أنه  الخامسةتدع  الفرعية مزايا بناءا على ما سبق 

 ". قوة العلامةعلى 

لصورة الذهنية على ولاء العلامة، يعني معامل التأثير تظهر البيانات الإحصائية أن هناك تأثيراً ليجابيًا معنويًا ل.6

يرتبط بتغير  التي تتأثر بالتجارب والتوقعات السابقة في الصورة الذهنية للعلامة تغيرأي أن ( ß=2.082)الإيجابي 

 وقيمة (T=5.312) كما تدع  القيمة العالية متعامل ،للعلامة الزبائن التعلق ولخلاصفي مستوى  ملحوظ

P=0.000 ) )يوجد تأثير ليجابي "السادسة فرعيةال صحة أهمية هذا التأثير من الناحية الإحصائية، مما يعزز 

 ".ولاء العلامة على لصورة الذهنية 

ومه  لثقة العلامة على قوة العلامة، حيث ومعنوي  لى  وجود تأثير ليجابي الإحصائية في الجدول تشير البيانات.9

، مما (2.222)قريبة من الصفر  Pمع قيمة  3.207عالية بلغت  Tقيمة . ß =2.169يبلغ معامل التأثير 
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هذا  ،الزبون تتكون عنده مجموعة من امتركبات العاطفية وامتعرفية لتجاه العلامة التجارية التي يثق فيهايشير لى  أن 

 في الإقتناء كل هذا يدع  تحفيز سلوكه الاسنهلاكي مما يدفعه لى  التكرارلعب دورًا مهمًا في العاطفي ي الإحساس

 الزبون والعمل على الحفاظ عليه لأطول مدة ممكنة مع قوية بناء علاقات ومكانت قوة العلامة، مما يؤكد أهمية 

التي تنص  السابعة فرعيةال صحةودع  قيمتها في السوق مقارنة مع منافسيها، ما يعزز  العلامة شخصيةلتعزيز 

 ." علامة على قوة العلامةلثقة ال يوجد تأثير ليجابي "أنه

( ß=2.272)لتأثير اعامل م من  ولاء العلامةو ثقة العلامة المحصلة التي تدرس مدى التأثير امتوجود بين  ائجالنت.8

كل وقوية بين  لحصائيا  معنوية جود علاقة ليجابيةعن  (( P=0.000 وقيمة (T=5.312) والقيمة العالية لـ 

 الزبون امتصداقية وامتوثوقية لدىبمعنى آخر كلما زادت مستويات   ،لها الزبون تعلقالعلامة و  موثوقية ومصداقيةمن 

لها لأطول مدة  والإبقاء على ولائها بشرائهاا احتمالات بقائه ملتزم مما يضمن بهاوتعلقه بالعلامة زاد ارتباطه 

 ." العلامة ولاءلثقة العلامة على  يوجد تأثير ليجابي "التي تثبت أنه  ممكنة، كل ذلك يثبت صدق الفرعية الثامنة

وجود  نستنتج (( P=0.000 وقيمة (T=13.4) والقيمة العالية لـ ( ß=0.511)لتأثير امعامل النتائج  من.7

الذين  الزبائنيعني ذلك أن  ،وقوية بين ولاء العلامة وقبول العميل لسعر لعافيمعنوية ليجابية لحصائية علاقة 

لعافي مقابل  ثمنلدفع دائ  صريح تجاه العلامة على استعداد ا لق والأرتباطالتعمن  يظهرون مستوى عالي

وهذا ما  من أجل القيمة امتضافة التي تقدمهاأو  التجارية العلامةطرف مات الإعافية امتقدمة من امتنتجات أو الخد

   ." لسعر لعافي قبول العميلعلى ولاء العلامة ل يوجد تأثير ليجابي "يؤكد من صحة الفرعية التاسعة أنه

 (( P=0.000 وقيمة(T=12.915) العالية لـ   tقيمةو ( ß=0.45)لتأثير امعامل تشير النتائج الإحصائية .12

مستوى من  أعلى الذي يظهر الزبونيعني ذلك أن  ،لى  وجود علاقة ليجابية ومعنوية بين ولاء العلامة وقوة العلامة 

 يكون له أثر قويمما  ،في السوقوشخصيتها قوتها ودع  في تعزيز  سيساه  مةلتجاه العلا التفاعل الإيجابي وامتستمر
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 في السوق وبالتالي بها، مما يساه  في تحقيق ميزة تنافسية للعلامة الزبائنثقة الرفع من و  ة العلامةلى  زيادة شهر 

   ." قوة العلامةى علولاء العلامة ل يوجد تأثير ليجابي" التي تنص على أنه تتأكد صحة الفرعية العاشرة 

 وقيمة (T=8.429) العالية لـ   tقيمةو ( ß=0.313)لتأثير النطلاقا من النتائج الواعحة في الجدول متعامل .11

P=0.000 )) ومعنيوية لحصائيا ةليجابي بأن العلاقة بينهما قبول سعر لعافيى  ل قوة العلامةمتسار من امتتعلقة با 

مقابل  العافي ثمنالدفع  الزبونقول بأن العلامات التجارية القوية تزيد من استعداد بناءً على هذه النتائج، يمكن ال

ممل يرفع من أداء الداخلي والخارجي للمؤسسة  التي تقدمها من دون أي صعوبة أو رفضامتنتجات أو الخدمات 

 قوة العلامةل ليجابييوجد تأثير " التي تنص على أنه  11وهذا ما يؤكد من صحة الفرعية الحادي عشرفي السوق 

   ." قبول سعر لعافيعلى 

 تقدير التأثيرات بين متغيرات نموذج الدراسة(:22)الجدول 

معامل  التأثيرات بين متغيرات
 التأثير

الانحراف 
 قيمة P قيمة T المعياري

 0.000 20.232 0.027 0.544 الصورة الذهنية< -شهرة العلامة :1الفرضية 
 0.000 5.517 0.024 0.132 ثقة العلامة< -شهرة العلامة :0ضية الفر 

 0.199 0.846 0.03 0.025 ولاء العلامة< -شهرة العلامة :3الفرضية 
 0.000 46.518 0.017 0.813 ثقة العلامة< -الصورة الذهنية : 2الفرضية 
 0.000 6.142 0.047 0.289 قوة العلامة< -الصورة الذهنية  :2الفرضية 

 0.000 5.312 0.054 0.285 ولاء العلامة< -الصورة الذهنية  :3لفرضية ا
 0.000 3.429 0.049 0.167 قوة العلامة< -ثقة العلامة :7الفرضية 
 0.222 9.401 0.053 0.494 ولاء العلامة< -ثقة العلامة :8الفرضية 
 0.000 13.4 0.038 0.511 قبول سعر إضافي< -ولاء العلامة :3الفرضية 
 0.000 12.915 0.035 0.45 قوة العلامة< -ولاء العلامة :12الفرضية 
 0.000 8.429 0.037 0.313 قبول سعر إضافي< -قوة العلامة :11الفرضية 
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 العلاقات التأثيرية في نموذج الدراسة إختبار(:22)الشكل

 
 Smart PLS4مخرجات تحليل برنامج  :المصدر

 ثيرية في نموذج الدراسةمعنوية العلاقات التأ(:21)الشكل

 
 Smart PLS4مخرجات تحليل برنامج  :المصدر
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 الوسيطية التأثيرية نتائج العلاقات :المطلب الثاني

 الوسيطية التأثيرية نتائج العلاقات(:23)الجدول

معامل  الوسيطية  التأثيرية نتائج العلاقات              
 التأثير

الانحراف 
 المعياري

 Pقيمة  T قيمة 

 0.000 18.449 0.024 0.442 ثقة العلامة< -الصورة الذهنية < -شهرة العلامة : 2الوساطة 
 0.000 4.840 0.013 0.065 ولاء العلامة< -ثقة العلامة < -شهرة العلامة : 2الوساطة 
 0.000 5.218 0.030 0.155 ولاء العلامة< -الصورة الذهنية < -شهرة العلامة : 2الوساطة 
 0.000 3.388 0.040 0.136 قوة العلامة< -ثقة العلامة < -الصورة الذهنية  :2الوساطة 
 0.000 4.643 0.028 0.128 قوة العلامة< -ولاء العلامة < -الصورة الذهنية : 2الوساطة 
 0.000 9.187 0.044 0.401 ولاء العلامة< -ثقة العلامة < -الصورة الذهنية : 2الوساطة 
 0.000 7.842 0.028 0.222 قوة العلامة< -ولاء العلامة < -ة ثقة العلام: 2الوساطة 
 0.000 6.601 0.021 0.141 قبول سعر إضافي< -قوة العلامة < -ولاء العلامة : 2الوساطة 

 Smart PLS4مخرجات تحليل برنامج  :المصدر

 :بحيث توعح النتائج لعلامةعلى العلاقة بين شهرة العلامة وثقة اكعنصر وسيط تأثير الصورة الذهنية للعلامة  .1
 تبين الدراسة وجود علاقة ليجابية وتكميلية بين شهرة العلامة وثقة العلامة،  :العلاقة الإيجابية والتكميلية

 1111.حيث يزداد تأثير الصورة الذهنية للعلامة في تفسير هذه العلاقة
 .β=0.442ظهر من خلال امتعامل هذا ي -
 .، مما يشير لى  قوة العلاقة18.227ت بلغ tالقيمة امتعنوية للمعامل  -
 .ومعنوية تدل على أهمية لحصائية كبيرة p=0.000قيمة الاحتمالية  -

 للعلامة، مما يؤثر بشكل كبير  الزبائنظهر تأثير الصورة الذهنية على فه  وتصوّر ي :همية الصورة الذهنيةأ
شكل فعّال لتحقيق مستويات أعلى من هذا يبرز أهمية بناء ولدارة صورة العلامة ب. على مدى ثقته  بها

هذه النتائج تسلط الضوء على أهمية فه  العلاقة بين شهرة العلامة وثقة العلامة، الزبائن، الثقة لدى 
 .وتوعح أن الصورة الذهنية للعلامة تعتبر عنصراً أساسيًا في تحقيق هذه العلاقة بنجاح

شهرة العلامة وولاء العلامة، حيث تعتبر ثقة العلامة عاملًا تكميلية بين و موجبة فقط غير مباشرة علاقة ود جو .0
 ومعامل (p=0.000) ولكن بقيمة لحصائية معنوية ،(ß=0.065) مهماً يتوسط هذه العلاقة بشكل عئيل

(t=4.84) ،على الرغ  من  ،بين شهرة العلامة وولاء العملاء هذا يدل على أهمية ثقة العلامة في تعزيز العلاقة
في الدراسة، للا أن وجود ثقة العلامة يزيد من تأثير  العلامةارتباط مباشر بين شهرة العلامة وولاء عدم وجود 
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هذا التوسيط يسلط الضوء على دور الثقة في بناء العلاقات الطويلة الأمد بين العلامة  الزبائن،شهرتها على ولاء 
  .وزبائنهاالتجارية 

 :.امتستهلكين العلامة لدى وولاء ة العلامةلعلامة في علاقتها بشهر ذهنية لتوعح النتائج أهمية الصورة ال.3

يعني ذلك أن كل من شهرة العلامة وولاء هذا علاقة ليجابية وتكميلية بين شهرة العلامة وولاء العلامة  يوجد
ير في لى  متوسط التغ (ß=0.115) يشير امتعامل حيث امتستهلكين يتأثران بشكل متبادل بوجود العلاقة بينهما

هذا يوعح أهمية الصورة الذهنية للعلامة في توجيه سلوك امتستهلك  ،مة مع تغير وحدة واحدة في شهرتهاولاء العلا
أهمية العلاقة بين شهرة العلامة وولاء امتستهلك هذا  t :(t=5.218)  تعكس القيمة العالية لـ كما  نحو الولاء

تشير لى  أن العلاقة بين  (p=0.000) القيمة امتعنوية، و للعلامةيؤكد على دور الصورة الذهنية في تحقيق الولاء 
بدلًا من ذلك، هناك دليل على  غير محتمل أن تكون ناتجة عن الصدفة للعلامة شهرة العلامة وولاء امتستهلك

ية وقوية هذه النتائج تؤكد على أهمية تكوين صورة ذهنية ليجاب، وجود علاقة فعلية تمر عبر الصورة الذهنية للعلامة
 للعلامة لتعزيز شهرتها وولاء امتستهلكين

، ة العلامة التجاريةين الصورة الذهنية للعلامة وقو تظهر النتائج الإحصائية أن هناك علاقة ليجابية وتكميلية ب.2
 يعني ذلك أن زيادة الصورة الذهنية ترافق زيادة في قوة العلامة بشكل ثقة العلامةبينهما  لعلاقةا التي تتوسط

. ظهر متوسط التغيير في قوة العلامة مع تغيير واحد في الصورة الذهنيةي (ß=0.136) الإحصائي امتعامل، ليجابي
كما  بعد قوة العلامة التجاريةهذا يشير لى  أن ثقة العلامة تلعب دوراً مهمًا في توجيه تأثير الصورة الذهنية على 

 .أن هذه العلاقة ذات دلالة لحصائيةتشير لى  التي  العالية  t (t=3.388) عكس قيمةت

تشير القيمة امتعنوية لى  أن العلاقة بين الصورة الذهنية وقوة العلامة غير محتمل أن  :(p=0.000) القيمة امتعنوية
 .ظهر وجود علاقة فعليةة عن الصدفة، بل تتكون ناتج

قوة العلاقة بين الصورة الذهنية للعلامة و  ا في تفسيرأن ثقة العلامة تلعب دورا مهم يتبينبناء على هذه النتائج، 
 ، وهو ما يسه  في فه  تأثير الصورة الذهنية على سلوك امتستهلكينالعلامة

د و وجالتي تتوسطها ولاء العلامة لتضح  بين الصورة الذهنية وقوة العلامةامتوجودة لعلاقة ل الإحصائي تحليلبعد .2
 يتأثر ويرتبطوالذي في نفس الوقت لعلامة با لرتباط وتعلق الزبونيادة في ز  ، مما يؤكدهمانارتباط ليجابي وتكميلي بي

 .التي تتكون لدى الزبون عنهاالذهنية التصورات بزيادة في 
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 ذلكيدل  ،تغيراً متوسطاً في قوة العلامة مع تغيير واحد في الصورة الذهنية (ß=0.128) يعكس امتعامل كما
تشير ، و اء العلامة قوة تنافسية وتسويقية فعالة وليجابية تدعمها في السوقولعطدور ولاء العلامة في تعزيز على 

لى  أهمية العلاقة بين الصورة الذهنية وقوة العلامة، مما يدل على أن هذه العلاقة  t (t=4.643)لـ  القيمة امترتفعة
 ذات دلالة لحصائية 

امتكونة لدى  الذهنية الإنطباعات وامتعتقدات تؤكد القيمة امتعنوية أن العلاقة بين(: p=0.000)قيمة الدلالة 
وقوة العلامة ليست ناتجة عن الصدفة، بل تشير لى  وجود علاقة فعلية تتوسطها  الزبون أتجاه العلامة التجارية 

بين الصورة يظهر أن ولاء العلامة يلعب دوراً مهمًا في تفسير العلاقة  ناءً على هذه النتائجبلعلامة تعلق الزبون با
 .هذا يساه  في فه  أفضل لسلوك امتستهلك وتوجيه استراتيجيات التسويق بشكل فعال ، كلالذهنية وقوة العلامة

الثقة  الذي تتوسطهما ة الذهنية للعلامة وولاء العملاءأظهرت وجود علاقة ليجابية تكميلية بين الصور  راسةالد.3
 طويل امتدى بالعلامة، وهذا ما تؤكده التعلق والتثبتزيادة  بالعلامة تؤدي لى لدى الزبون يعني ذلك أن زيادة الثقة 

، لذ تعتبر قيمة العلاقة الإيجابية امتتوسطة مع معامل يعتبر وثباتها  قوة العلاقةعن   (ß=0.401)قيمة امتعامل
 وهو ما يظُهر أن هذه العلاقة ذات دلالة لحصائية  t (t=9.187) تشير القيمة العالية لـ ،قوياً 

بناءً على هذه النتائج،  ليست ناتجة عن الصدفة، بل تشير لى  وجود علاقة فعلية معنويةو    (p=0.000)ةومعنوي
ظهر أن ثقة العلامة تلعب دوراً هامًا في تفسير العلاقة بين الصورة الذهنية للعلامة وولاء العملاء، وهذا يسه  في ي

 ريبناء علاقات قوية ومستدامة بين العملاء والعلامة التجا
 ، ويتوسط هذه العلاقة ولاء العلامةة العامةلعلامة وقو توجد علاقة تكميلية موجبة وبمعامل متوسط بين ثقة ا.7

(ß=0.222) و(t=7.842)  ومعنوية (p=0.000)  بناء علاقة قوية لأطول مدة ممكنة هذا يشير لى  أهمية
مين ملتز  الزبائنعندما يكون  ،في السوق لعلامةة اقو ما يزبد في دع  تعزيز ثقته  في العلامة  لغاية الزبائن مع

تنافسيتها في فيها، مما يعزز  حسن نيته  والرفع من امتوثوقية وامتصداقيةيزيد ذلك من  وملتصقين بالعلامة التجارية
وتعزيز ولائه  كوسيلة لتحسين ثقته  في العلامة  الزبائنهذا الاكتشاف يبرز أهمية بناء علاقات متينة مع  السوق

 .وتعزيز قوتها وتنافسيتها في السوق

تحليل البيانات يظهر وجود علاقة ليجابية تكميلية بين ولاء العلامة وقبول السعر الإعافي، ويتوسط هذا العلاقة .8
، مما يدل 2.222تساوي  (p) ، ومعنويتها6.621هي  t ، وقيمة2.121تبلغ  β قيمة معامل. قوة العلامة

 .لامة في شرح العلاقة بين ولاء العلامة وقبول السعر الإعافيعلى أهمية لحصائية قوة الع

العلامة التجارية تلعب دوراً حاسماً في تحقيق ولاء العملاء وتحسين قوة هذه النتائج تؤكد أن عملية بناء وتعزيز 
 جياتتطبيق استراتي صحاب العلاماتيمكن لأ استنادًا لى  هذا التحليل ،استعداده  لدفع الأسعار الإعافية
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طويل امتدى  التعلق والأرتباطبهدف زيادة  ،اته  التجارية في السوقعلام ومكانة القدرة التنافسية لتعزيز تسويقية 
 .للتسعير الإعافيبدفع قبوله  في  مع الزبائن الذي يبدون أستعداده  بعد ذلك

 الفرضية مناقشة:المطلب الثالث
 .لتجارية على الصورة الذهنية للعلامة التجاريةشهرة العلامة ا أثر :الفرضية الأولى مناقشة.1

، وهو ما يؤثر بدوره على كيفية على الصورة الذهنية للمستهلك وسمعتها الطيبة ريةيتمحور تأثير شهرة العلامة التجا
، Benhardy ،Hardiyansyah ،Putranto) الباحثينيناقش ، حيث وثقته  بها لهاين لدراك امتستهلك

 طرفمن  وتقبلها بكل سهولةكيفية تذكر العلامة التجارية ذات الصورة الإيجابية   (Ronadi ،0202و 
التي بدورها الذهنية للمستهلك امتعرفية  التصوراتعلى  تأثير كبيرشهرة لعامل اللى  أن  يثبتامتستهلكين، مما 

نتج امتتقديم قبل  هأن (Lomboan ،0213) أيضا يكشف، كما ه اللاحقة في العلامة التجاريةثقتتساه  في 
 موثوقة عنه والتعريف به التي يشترط أن تكون، يجب تقديم معلومات للمستهلكالذي سيت  تقديمه في السوق 

لب يتطفي هذا الوقت  للمستهلكينلن تقديم منتج ما  الزبائن،جذب انتباه  منمكن وذات مصداقية حتى يت
واحدة من أكثر الأدوات التي تستخدمها  أصبحالذي  الإعلان من بينها دوات التسويقيةالكثير من الوسائل والأ

الذي يمكن دعمه عن طريق التأثير  بمنتجاتها وللتعريف بعلاماتها التجارية،على نطاق واسع للترويج  امتؤسسات
ة مشاهير وامتتغير على صورة العلاملل الايجابيفي تحليل تأثير ، تتمثل أهداف البحث الزبائنذب انتباه لج بامتشاهير

تأثير تأييد من خلال بحثهما الذي يؤكد  (Abedin ،0200و  Ahmed)التجارية، وهذا ما يؤكده كل من 
ا أن هناك كستان، ووجدو امتشاهير على صورة العلامة التجارية في قطاع السلع الاستهلاكية سريعة الحركة في با

صورة  وفي بناء ته  في تكوين شعور الثقة لدى الزبائنوجدار  ،ته علاقة مهمة بين جاذبية، ومطابقة امتشاهير، وخبر 
العلامة وشخصية أن تطابق صورة  (Timothy ،1776) أيضا من خلال دراسته  يرى،كما العلامة التجارية

يشير هذا ، مما  على تقييمات العلامة التجاريةالذاتية للمستهلك يمكن أن يؤثر بشكل كبير الشخصيةمع التجارية 
العلامة التجارية يمكن أن تعزز الصورة الذهنية للمستهلك عندما يكون هناك توافق مع هويته  سمعةلى  أن 
ية للمستهلك  مة التجارية والصورة الذهنبين شهرة العلا قويةعلاقة وجود الدراسات على  العديد منتؤكد .الذاتية
صورة أقوى وأكثر ليجابية للعلامة التجارية، وهو أمر بالغ  بناء يمكن أن تؤدي شهرة العلامة التجارية لى  كما

 .الأهمية لتعزيز الثقة والولاء والتأثير في نهاية امتطاف على عملية صنع القرار لدى امتستهلك

 .ثقة العلامة شهرة العلامة التجارية على أثر مناقشة :الثانية الفرضية مناقشة.0
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الحديثة خاصة،  موعوعًا مهمًا في أبحاث التسويق لقد كان تأثير شهرة العلامة التجارية على الثقة بالعلامة التجارية
بيئة الأعمال  يعد الارتباط الوثيق بين سمعة العلامة التجارية والثقة بالعلامة التجارية أمرًا بالغ الأهمية فيبحيث 

على أدائها في  ابناءً  امتؤسسةالعلامة التجارية لى  كيفية النظر لى   شهرةتشير ، حيث اليوم والتسويقية التنافسية
العلامة التجارية ثقة امتستهلكين في قدرة العلامة  مصداقية، في حين تمثل اتجاه زبائنها السوق ولجراءاتها وسلوكها

الأسس كأحد السمعة الإيجابية للعلامة التجارية   ، بحيث تعتبرباستمراردون لنقطاع و ا رية على الوفاء بوعودهالتجا
ذات السمعة القوية  امتؤسساتينظر امتستهلكون لى  خاصة أنه  ،مع امتستهلكينوالشعور بالصدق ثقة البناء في 

 امتؤسساتخدمات متنتجات أو يختار امتستهلكون ا من امترجح أنو  الإيمان بها،مما يؤدي لى  زيادة  بشكل ليجابي
كيفية ربط عن  الدراسات امتهمة  ، وهذه ما تثبته العديد منامتمارسات الأخلاقيةلحترام امتعروفة بالجودة وامتوثوقية و 
 في(Brodie ،0229و  Cretu) يرى كل من ة العملاء تجاه العلامة التجاريةشهرة العلامة التجارية بثق

على  ومعرفة العلامة والجوانب امترتبطة ارتباطاً وثيقًا بشهرة صورة العلامة التجاريةو أبحاثه  على كيفية تأثير سمعة 
التي  امتؤسسةأن سمعة  بحيث توصلوا لى والخدمة، وولائه أج حول جودة امتنت للمستهلك العقلية والعاطفية تصوراتال

القي  التي عن  الزبائنعلى تصورات كبير تأثير   أيضالها  علامة التجاريةمن خلال شهرة ال تنشيطها وتقويتهايمكن 
و  lavuri) الزبائن،مهمًا في تعزيز ثقة مباشرا و يمكن أن تكون عاملًا تحملها العلامة التجارية والتي 

Sreeramulu ،0217)التجارية وسلوك الشراء لدى  قاما بدراسة العوامل التي تساه  في ولاء العلامة
لى  فه   توصلوالقد  ،العلامة التجاريةومعرفة التي تتأثر بشهرة  على امتعرفة بالعلامة التجاريةامتستهلك مع التركيز 

على الرغ  من  ،تالي الثقة في العلامات التجاريةوبال والشهرة امتعرفة ايجاد تلكدور لعلانات وسائل الإعلام في 
مستوى  ترفع من التي والرفع منشهرتها لعلامةبا التعريفتساه  في للا أنها  ثير وسائل الإعلامالشكوك حول تأ

عملهما لى  أن لدارة  من خلال (Kapoor ،0216و  Panda) كل منيشير   أيضًا موثوقيتها ومصداقيتها
يتجزأ من شهرة  لاالذي  أحد العناصر الهامةوالتي تعد  الولاء من خلال صورة العلامة التجارية والحك  عليها،

العلامة  سمعةأن  (Lomboan ،0213) ،كما يرىتعزيز قوة ثقة امتستهلكفي ساه  التي ت العلامة التجارية
بناء في  هاتأثير في  يؤكدئه ، مما وولا الزبائنرعا  علىلها تأثير ليجابي التي تتأثر بشهرة العلامة التجارية،  التجارية

، Saeed، و Hashmi ،Khalid ،Akram)قدموا كما  .عروفةامتصورة ذات ال لثقة لعلامة تجاريةا
بشهرة  جلها تتأثر امتدركة أنها ودةالجة العلامة التجارية ورعاها و مصداقي تأثر كل من عن علميةأدلة  (0212
، حيث يكون لثقة العلامة التجارية  الزبون ولاءمستوى تؤثر بشكل ليجابي على  التي في حد ذاتها التجاريةالعلامة 

 .لها الحسن للزبائنوصورتها تأثير ليجابي على لدراك 
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 .لا يوجد أثر ولاء العلامة شهرة العلامة التجارية على أثر مناقشة :الثالثة  الفرضية مناقشة.3
ات لى  اكتشاف الجسر غير امتباشر بين شهرة العلامة التجارية والولاء للعلامة التجارية من تسعى مراجعة الأدبي

شهرة والولاء للعلامة التجارية الالعلاقة غير الواعحة بين ثبت فيه أن  الذي ،ل لجراء تحليل علمي شاملخلا
على نطاق و امتعروفين  الباجثينقا لأحد وفسالبا و  عكسيًاارتياطا الولاء العلامة التجارية و سمعة ارتباط ناجمة عن 

شهرة العلامة التجارية يمكن أن يكون  الذي أكد أن بعد  (1331)آكر  العلامة التجارية رأسمالواسع في مجال 
لدرجة أنه  عقلاني صحيحلمحتمل بشكل التأثير السلبي اذلك على الولاء للعلامة لذا لم تت  لدارة  عكسيلها تأثير 

بما في ذلك أولئك الذين  الزبائنفإنها ستجذب قاعدة واسعة من  لامة التجارية مشهورة جدًابح الععندما تص
 الزبائن الاوفياءلى  تشتيت قاعدة  ايؤدي هذا التدفق من امتستهلكين الأقل ولاءً  لها، قدليسوا امتعجبين الحقيقيين 

معها  العلاقةالزبون  قطعوبالتالي لديه  ء الولامستوى مما قد يؤدي لى  نقص  امتؤسسةبأكملها مع عدم الثقة في 
 التعرض امتفرط"الذي أعطى مفهوم جديد ألا وهو  Keller (2008)والتوجه نحو غيرها وهذا ما يؤكده 

، حيث امتؤسسة تركز كل جهدها في تسخير كل هذا يحدث عندما تصبح العلامة التجارية مشهورة للغاية "للعلامة
يكمن الخطر في أنها يمكن أن تعاني من التعرض امتفرط لتعريف بالعلامة التجارية هنا الوسائل امتتاحة للاشهار وا

لا ينجذب  قد للعلامة التجارية وبالتالي ئه وحبهولاتناقص في  الذي قد يؤدي بدوره لى من طرف امتستهلك 
و  Freeman)كل من  لليها اعافة اى  ذلك ما أكده أيضا امتخلصون كما كانوا من قبل الزبائن

Spyridakis ،0222)  لحفاظ مخاطر كبيرة فيما يتعلق با تواجهعادة ما  العلامات التجارية امتشهورةأن على
توسع شهرة العلامات التجارية قد  وبالتاليبها من طرف زبائنها الأوفياء التي قد تفقده  مع الوقت، الولاء على 

للزبائن الجدد والذي لا يرغبه الزبائن الاوفياء القدماء الذين كانوا يرغبون التفرد  دد ممكنع يؤدي لى  جاذبية أكثر
، مما يتسبب في علاقة غير ين والأوائلالأصلي زبائنهاالعلامة التجارية مع  ةلععاف علاقبالعلامة  الذي يؤدي لى  

لى  مراعاة ألا تكون صارمة للغاية مع  امتؤسساتج تحتا ، وبالتالي ة والولاء لهذه العلامة التجاريةمواتية بين الشهر 
 .سيكون له أثر مستقبلي على التعلق والارتباط الزبائن بها الذي  علاماتها التجارية من أجل اكتساب الشهرة

جارية والولاء توفر الأدبيات التي تمت مراجعتها رؤى قيمة حول العلاقة السلبية بين شهرة العلامة الت في الختام    
من خلال لدارة شهرة العلامة التجارية بعناية وتنفيذ استراتيجيات التسويق امتستهدفة، يمكن  للعلامة التجارية

 .لشهرة امتتزايدةل والحذر من تأثير السلبي لى دع  الولاء للعلامة التجاريةالعمل ع للمؤسسات 

 . ثقة العلامة ىلعلامة التجارية علالذهنية ل صورة أثر :الفرضية الرابعة  مناقشة. 2
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الزبائن، لذ وعلاقاتها مع  امتؤسسةسمعة التي تساه  في تعد صورة العلامة التجارية والثقة بها من امتكونات الأساسية 
التي تسعى لى   للمؤسساتا بالغ الأهمية أمر  بها العلاقة الإيجابية بين صورة العلامة التجارية والثقة  بناء تلكيعد 

أن صورة  (Smith ،0222) يفترضبحيث  ،على امتدى الطويل بين امتستهلكينلاء ترسيخ امتصداقية والو 
نفسها  تقدمعندما خاصة  ،بين امتستهلكين شعور الثقةالقوية تلعب دوراً حيويًا في بناء و  المحبوبة العلامة التجارية

وهذا زبائنها  ذهنفي  وامتصداقيةا تخلق لحساسًا بامتوثوقية ، فإنهالحسنة وامتؤثرة بشكل ليجابي من خلال صورتها
 وفقاوأكثر صدقا ووفاءا معه ، و أنها ذات سمعة طيبة حيث يرى امتستهلكون  لديه  وتنميه الثقةشعور بدوره يعزز 

أحد امتؤشرات مة التجارية كصورة العلا يؤكدان أن امتستهلك يتخذ ناللذا (Kim ،0212و  Kim) للباحثين
على الإيجابية تها وموثوقيتها صداقيعن م العام ؤثر على تصوره امتدركة وخبرتها التي تلجودة التي يحك  بها على ا

تؤكد دراسة وزبائنها، كما أيضا ين العلامة التجارية أقوى ب ةعلاق يؤدي هذا التسلي  امتتسق لى  بناء الوفاء بوعودها
أن صورة العلامة  على (Munuera-Aleman ،0221و  Delgado-Ballester) كل من   أجراها

، وهو ما يلعب دورا لديه وتصورات ليجابية عاطفية يمكن أن تثير مشاعر عند امتستهلكامتفضلة و  امتقبولة التجارية
التأثير الإيجابي و دراك ، بحيث الإوتوقعاته  رغباته مع تتوافق التي ثقة الزبون بالعلامة خاصة تلك ا في تعزيز أساسي

زبائنها واستمراره لذا امتؤسسة مجبرة ولاء الحفاظ على  تساعده في امتؤسسةاستراتيجية على  نتائج لعلامة لهل
، متدركةا والجودةرسالتها التسويقية الفعالة  من خلال علامة التجارية القوية والأصليةلاستثمار في تعزيز صورة البا
 خيرفي الابها، و ثقة الالعلاقة بين صورة العلامة التجارية و  متانة فيزيد ي كل ذلكامتمارسات الأخلاقية  احترامها و 

أساسًا  الذي تعتبر على الدور المحوري لصورة العلامة التجارية في تنمية الثقة بالعلامة التجاريةالأدبيات معظ  تؤكد 
 .وطويلة أجل متستهلكامع  دائمة ةقعلاضمان متينًا ل

 .قوة العلامة لعلامة التجارية علىالذهنية ل الصورة أثر :الخامسة الفرضية  مناقشة .2
لدى امتستهلك في تشكيل التصورات وامتواقف والسلوكيات  أساسياا لعلامة التجارية دور لتلعب الصورة الذهنية 
، و Pourahmad ،Astana)لقد وجد  ،احهاثر في النهاية على قوتها ونجمما يؤ  تجاه العلامة التجارية

Farshad ،0200) والصورة الفريدة،  ل الصورة امتعرفية،أن الأبعاد امتختلفة للصورة الذهنية للعلامة التجارية، مث
 دراسة ما تؤكد ، ك، والصورة العاطفية، تؤثر بشكل كبير على قوة العلامة التجارية وتطورهاالأصليةوالصورة 

(Khan ،lAlhathal ،Alam و ،Minhaj ،0203)  تعرض بعض الخلافات فيما يتعلق بتأثير التي
 وانجذاب امتستهلك للعلامةال، وجد أن الترفيه على سبيل امتث ى صورة العلامة التجارية وقوتهاعوامل معينة عل

 أخرى تم تحديد عوامل على العكس من ذلك ،على امتصداقية وصورة العلامة التجاريةليس له تأثير كبير ه لها قبولو 
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متصداقية وصورة والجدارة بالثقة لها آثار ليجابية كبيرة على ا امتتوفرة عن العلامة  وجودة امتعلومات خبرة الزبونمثل 
على فحص العلاقات بين جودة الخدمة  تركز الأبحاث الحالية وامتستقبلية في هذا المجال، بحيث العلامة التجارية

 .(Putra ،0203و  Wijaya)وصورة العلامة التجارية ورعا العملاء وولاء العملاء 

 في تشكيل تساه  بشكل كبيرتوعح الأدبيات امتوجودة أن الصورة الذهنية للعلامة التجارية تلعب  بشكل عام
العلامة التجارية، وبناء وتفرد تعمل الصورة الذهنية القوية وامتقنعة على تعزيز تمايز  ة لذالإيجابيقوة العلامة التجارية 

الثقة والولاء، وتؤثر على تصورات امتستهلك، مما يساه  في النهاية في القوة الشاملة للعلامة التجارية ونجاحها في 
 .السوق التنافسية

 . ولاء العلامة لعلامة التجارية علىالذهنية ل رةصو لا أثر :السادسة الفرضية  مناقشة .3
لقد كان تأثير الصورة الذهنية للعلامة التجارية على الولاء للعلامة التجارية موعوع بحث مكثف في السنوات 

جدت العديد من الدراسات علاقة ليجابية بين صورة العلامة التجارية والولاء للعلامة التجارية و  الأخيرة
(Astuti, 2023; Dada, 2021; Aung, Tan et al., 2018)دراسة ، (Rahmawati ،

Astuti و ،Kusmantini ،0203)  لامة الع وسمعة صورةلكل من   فويليجابي و هنالك تأثير أن تؤكد
 التشكيلة التالية امتكونة من  أن (Dada ،0201)وبامتثل وجد ، على الولاء للعلامة التجارية التجارية والثقة بها 

وجد و  ،يجابي على قيمة العلامة التجاريةلعلامة التجارية لها تأثير لالذهنية لوالولاء، وصورة  ،العاطفية ارتباطات
علامة التجارية والولاء لها، مما يوفر أن صورة العلامة التجارية تؤثر على ثقة ال (Tan ،0218و  Aung)أيضًا 

 .بهاتحسين تصورات العلامة التجارية وتحفيز الولاء بالعمل على رؤى متسوقي العلامات التجارية 
ة التجارية في وقد تم تسليط الضوء على أهمية صورة العلامة التجارية في التأثير على سلوك امتستهلك والولاء للعلام

أن على  (Esfahan ،0213، و Jafari ،Sadeghi ،Seyed) د الباحثون، يؤكدراسات أخرى أيضًا
بالشراء  الزبائنالصورة الذهنية هي أحد العوامل التي تحدد العلامات التجارية الإلكترونية ولها تأثير كبير في لقناع 

بحث في العلاقة بين قيمة من خلال ال (Ghalam ،0212و  Rahnama) كما أكد،عبر الإنترنت
الوعي بالعلامة  أن تهمادراس توصلا من خلال ،ختلفة في سياق الوجهات السياحيةالعلامة التجارية وامتتغيرات امت

 وقيمة أسه في الرفع أو خفض علاقة كبيرة   ، والجودة امتدركة، والولاء للعلامة التجارية لهتها التجارية، وصور 
من  (Khosravi ،0213و  Hashemzadeh) توصلت الدراسةكذلك ،   السياحية العلامة التجارية

رعا ال العوامل التالية مجتمعة لكل من  لى  أن للزبائن التحقيق في العوامل امتؤثرة على الولاء الإلكتروني  خلال
وخصائص تلقي الخدمات، وقيمة  دة الخدمات الإلكترونية، والثقة،، وجو مةللعلا الإلكتروني، والصورة الذهنية

 .الأكثر فعالية للولاء الإلكترونيالخدمات امتتلقاة والالتزامات هي العوامل 
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ير على الولاء للعلامة التأثفي  الذهنية تساه  بشكل بليغ تشير الأدبيات لى  أن صورة العلامة التجارية في الختام
ولاء للعلامة من العوامل امتهمة التي تساه  في ال اوالثقة بهب الحو  العاطفية وامتعنويةتعد ارتباطات لذ ، التجارية
وبناء الذهنية القوية توفر هذه النتائج رؤى قيمة متديري العلامات التجارية لتعزيز تصورات  ومع ذلك ،التجارية

 .ةالولاء للعلامة التجارية، وتحسين قيمة علاماته  التجاري
 .قوة العلامة لعلامة التجارية علىأثر ثقة ا :السابعة الفرضية  مناقشة .7

تم  ،كان التأثير الإيجابي لثقة العلامة التجارية على قوة العلامة التجارية موعوعًا مثيراً للاهتمام في السنوات الأخيرة
يا  امتستهلك والعلامة التجارية مؤشرا قو تعد قوة العلاقة بين ،الاعتراف بالثقة كعامل مه  يؤثر على ولاء العملاء 

والثقة في العلامة التجارية وتتأثر هذه العلاقة أيضًا بمشاركة امتستهلك والوعي بالأسعار والوعي بالعلامة على الولاء 
جراها دراسة أ، (Bidmon ،0226، و Matzler ،Grabner‐Kräuter)التجارية 

(Thompson ،Johnson و ،Miller ،0217) على التأثير الكبير للثقة في العلامة التجارية  واأكد
على قوة العلامة التجارية، مسلطاً الضوء على أنه عندما يثق امتستهلكون في علامة تجارية ما، فإن ذلك يساه  في 

البحث يؤكد  بالإعافة لى  ذلك الإجماليةوتمايزها في السوق، وبالتالي تعزيز قوتها  ومصداقيتها تهاموثوقيالرفع من 
ا أن الثقة رية وقوة العلامة التجارية، موعحفي العلاقة بين ثقة العلامة التجا (Evans ،0202)الذي أجراه 

قيمة العلامة التجارية، مما يؤثر بشكل ليجابي على والرفع من ز القوية والدائمة في العلامة التجارية تؤدي لى  تعزي
وأكدت الدراسة أنه عندما يثق امتستهلكون في علامة تجارية ما، فإن ذلك يؤدي لى   لها، ولاء امتستهلك وتأييده

يجابية بالعلامة الإالعاطفية وامتعرفية طات والارتبا في نجاحها امتستهلك اشراكزيادة قوة العلامة التجارية من خلال 
الأبعاد النفسية للثقة في العلامة التجارية وتأثيرها على  (Brown ،0218و  Smith)استكشف ، التجارية

قوة العلامة في تعزيز بشكل كبير  يزيدلعلامة الزبون باقوة العلامة التجارية، موعحين أن امتستوى العالي من الثقة 
شراء لدى امتستهلك لروابط العاطفية، وترسيخ امتصداقية، والتأثير على قرارات الالاهنمام باة من خلال التجاري

وشددت الدراسة على أن الثقة بالعلامة التجارية تعمل بمثابة حجر  الحسنة، النواياالحفاظ على  ،وتكرار الشراء
الدراسة لكترونبة الا التجاريةو في  لك وسلوكياتر على تصورات امتستهالزاوية لقوة العلامة التجارية، مما يؤث

(Garcia ،Carter و ،Davis ،0201)  أظهرت أن الثقة الإيجابية بالعلامة التجارية الرقمية تساه  التي
والدفاع  الشفهية والكلمة الإيجابية خلال التأثير على ولاء امتستهلك منو ، ة خصائصهاومرونتها قيم الرفع منفي 

الذي يمتاز بالدقة  الرقمي السوققوة العلامة التجارية في بناء مما يساه  في نهاية امتطاف في  عن العلامة التجارية
 .ووفرة امتعلومة في أي مكان وفي أي وقت
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ى قوة العلامة جارية علالعلامة الت لثقةالتأثير الإيجابي  وجود الأدبيات امتوجودة أدلة دامغة على تثبت باختصار
 امتستهلك وتعلق باطاتوارت العلامة التجارية، صدقفي زيادة  بهايساه  امتستوى العالي من الثقة بحيث  ،التجارية

 .معاسوق التقليدية والرقمية الأ فيبها 

 .ولاء العلامة لعلامة التجارية علىثقة ا أثر :الثامنة الفرضية  مناقشة .8
 الإيجابي للثقة في العلامة التجارية على الولاء للعلامة التجارية واسعة ومتنوعة، حيث لن الأدبيات امتتعلقة بالتأثير

تم تحديد الثقة بالعلامة التجارية كعامل مه  في تطوير الولاء للعلامة  ،العديد من الدراسات هذه العلاقة تؤكد
سلطت دراسة ، (Zhou ،0203و  Liu؛ Aji، 0200، و Cahyani ،Welsa) التجارية

(Martinez  وKim ،0219) تجارية والولاء للعلامة الضوء على العلاقة الإيجابية بين ثقة العلامة ال
ي يتبين من الذ ئه  القويفمن امترجح أن يظهروا ولا مؤكدة أنه عندما يثق امتستهلكون بالعلامة التجارية، التجارية
أكدت الدراسة  ،وبالتالييجابي، ومقاومة العروض التنافسيةالإالشفوي عمليات الشراء امتتكررة، والكلام  خلال

وبالتوازي مع ، للعلامة التجارية قوي ومستمر ولاء لحصول علىل أولا الثقة النركيز أولا في دع  وتعزيزعلى أهمية 
العلامة ارتفاع مستوى ثقة في حالة أن  في امتوعوع واكتشفاو  (Wang ،0218و  Chen) ذلك تعمق

أن الثقة لا على الباحثون  توصل لها أثناء عملية الشراء، كما والتزامه  الزبائنولاء  نسبة التجارية يؤدي لى  زيادة
الإيجابية بين  ولخصائصهاجارية الترويج للعلامة التعلى ا شراء امتتكررة فحسب، بل تشجع أيضعمليات ال تضمن

 النفسية في بحثهما اى  دور الآثار للمركبات (Smith ،0217و  Johnson) اكتشف ،كماامتستهلكين
تعمل كمحرك للولاء الارتباط والتعلق امتستهلك، والتي الكامنة وراء ثقة العلامة التجارية وتأثيرها على  والعاطفية

، بمرور الوقتامتستمر والثابت والولاء  الزبائنرعا ، وزيادة ونفسية علامة التجارية من خلال خلق روابط عاطفيةلل
أن التسويق  واوجد (Wardana ،0203و  Dewi) (Ebrahim ،0202) أما في التسويق الالكتروني

لعلامة التجارية الزبون باتواصل الاجتماعي له تأثير ليجابي وهام على الولاء للعلامة التجارية، وأن ثقة عبر وسائل ال
على هذا  بحيث يثبت كل ه الارتباط العاطفي وامتعرفي،توسطيعبر وسائل التواصل الاجتماعي  هتسويقأثناء 

 يمكن أن يكون أداة قوية لبناءالذي جتماعي التواصل الا عبر وسائلالتسويق  امتؤسسة الاهتمام بهذا النوع من 
الأدبيات أدلة جوهرية على التأثير الإيجابي للثقة في العلامة أعلب تقدم  الأخيرفي  ،الثقة والولاء للعلامة التجارية

مة الولاء للعلا يضمنبناء الثقة مع امتستهلكين ورعايتها الذي يؤكد أن في  ،رية على الولاء للعلامة التجاريةالتجا
 .الأمد التجارية طويل
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 .  قبول السعر الإضافي لعلامة التجارية علىولاء ا أثر :التاسعة  الفرضية  مناقشة .3
ار الإعافية للمنتجات يلعب الولاء للعلامة التجارية دوراً مهمًا في التأثير على مواقف امتستهلكين تجاه قبول الأسع

ين الولاء للعلامة التجارية واستعداد امتستهلكين لدفع أسعار أظهرت الأبحاث وجود صلة قوية ب ،أو الخدمات
 .(Msosa ،0203) مرتفعة مقابل العلامات التجارية التي يدينون لها بالولاء 

التجارية وقبول السعر الضوء على وجود علاقة ليجابية بين الولاء للعلامة  (Chauhan ،0218)سلط 
أي دفع ل وجاهزيةقيمة العلامة التجارية ب لدراكاه  أكثر  الأوفياء وامتخلصين الزبائنالإعافي، مع التركيز على أن 

مما  لعنصر السعر الزبائن الولاء للعلامة التجارية يخفف من حساسيةمكون أشارت الدراسة لى  أن  ،متميز سعر
نفس وفي ، يدينون بالولاء لها لعافية امترتبطة بالعلامة التجارية التيسعر ئ  لدفع أي واستعداده  الدا يضمن قبوله 

أن الولاء للعلامة التجارية يؤثر بشكل ليجابي على قبول امتستهلكين  (Lee ،0218و  Garcia) وجدسياق ال
خلصون تسامًحا أعلى مع الأسعار امتتميزة بسبب ارتباطه  امت الزبائنلسعر لعافي، حيث من امترجح أن يظهر 

تشدد دراسة  كما  ،مقارنة مع العلامات الاخرى امتنافسة في السوقللعلامة العاطفي القوي والقيمة امتتصورة 
(Bisschoff  وSchmulian ،0217)  والترويج والكفاءة  عوامل مثل جودة امتنتجعلى أثر مجموعة من

الأسعار الإعافية، وكشفوا  الزبائن وراء الولاء للعلامة التجارية وتأثيرها على قبولأدواراً مهمة  الزبائنامتهنية ورعا 
على حساسية الأسعار لدى امتستهلكين، مما  بشكلكبير امترتبطين بالولاء يؤثران وامتعرفيأن الارتباط العاطفي 

، Malarvizhi ،Mamun ،Jayashree)، سعر لعافيأي على قبول يجعله  أكثر انفتاحًا 
Naznen و ،Abir ،0200)  ستعدادالاالرقمية على  السوقفي  تأثير الولاء للعلامة التجارية واشفتكا 

امترجح أن يظهروا  امتخلصين رقمياً من الزبائنوأظهرت الدراسة أن  ،بول أسعار أعلىقفي لمستهلكين ل النفسي
قدراً أكبر من التسامح مع الأسعار الإعافية بسبب ولائه  القوي لعلامته  التجارية الرقمية، مما يؤثر على 

 .استعداده  لقبول الأسعار امتتميزة عبر الإنترنت

ى قبول الأسعار ارية علتوفر الأدبيات امتوجودة أدلة دامغة على التأثير الإيجابي للولاء للعلامة التج في الاخير
امتخلصون قيمة العلامة التجارية ويبررون دفع أسعار متميزة، مما يؤكد الدور  الزبائنمن امترجح أن يقدر ،الإعافية

 .الحاس  للولاء للعلامة التجارية في التأثير على مواقف امتستهلكين تجاه الأسعار الإعافية
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 .قوة العلامة التجارية علىلعلامة ولاء ا أثر :العاشرة الفرضية  مناقشة .12
ة العلامة ومرون ةلتجارية يساه  بشكل كبير في قو تجاه العلامة ا الزبائنولاء لالأبحاث أن  العديد من أظهرت
الضوء على العلاقة الحاسمة  (Barrozo ،0200، و Porto ،Watanabe)سلط ،بشكل عام التجارية

دع  في امتخلصين ه  أكثر عرعة  الزبائنعلى أن  كشفة التجارية وقوة العلامة التجارية، مع  بين الولاء للعلام
سمعة  التي تزيد من قوة ررة والكلمات الإيجابية الشفهيةمن خلال عمليات الشراء امتتكالظاهر العلامة التجارية 
 يبعثأظهر أن الولاء للعلامة التجارية  (Wymer ،0212و  Casidy) اثلةوفي دراسة مم، العلامة التجارية

ولاء زيادة صورة أقوى للعلامة التجارية و رس  الشعور بالثقة والارتباط العاطفي بالعلامة التجارية، مما يؤدي لى  
يحقق مما  ازبائنهوشددت الدراسة على أهمية الولاء للعلامة التجارية في بناء علاقات طويلة الأمد مع الزبائن، 
، Fletcher-Brown) ، كما تسلط دراسةقوة العلامة التجارية في السوق ففي نهاية امتطا ويضمن

Turnbull ،Viglia ،Chen و ،Pereira ،0201)  في الأسواق الضوء على أن الولاء للعلامة التجارية
وشدد البحث على أن الولاء القوي للعلامة  زبائنها،مع  هالتفاعلان يضمرؤية العلامة التجارية و  يزيد منالرقمية 

 .ةالرقمي التجاريةالتجارية الرقمية يمكن أن يؤدي لى  زيادة قوة العلامة التجارية في 

جارية على قوة العلامة على التأثير الإيجابي للولاء للعلامة التتؤكد الأدبيات امتوجودة  نستنتج أن أغلب في الختام
امتساهمة في سمعتها ورؤيتها امتخلصون أساس قوة العلامة التجارية من خلال  الزبائنيشكل ة، بحيث تجاريال

 .ها مقارنة مع امتنافسينودعم

 .  قبول السعر الإضافي لعلامة التجارية علىقوة ا أثر :الحادية عشر  الفرضية  مناقشة .11
عداد امتستهلكين لقبول أسعار أعلى على نطاق واسع، مما تمت دراسة العلاقة بين قوة العلامة التجارية واست

، Dodds) الباحثون قام ، لذيكشف عن رؤى متعددة الأوجه حول سلوك امتستهلك ولدارة العلامة التجارية
Monroe و ،Grewal ،1771) متستهلكين بالتحقيق في العلاقة بين تقييمات منتجات العلامة التجارية وا

عن العلامة التجارية تؤثر بشكل   أشارت أبحاثه  لى  أن امتعلومات القوية ،سياق مستويات الأسعار امتتفاوتة في
ويخلص امتؤلفون . ليجابي على الجودة والقيمة امتدركة، وبالتالي تعزز الرغبة في الشراء على الرغ  من ارتفاع الأسعار

ة وجود علاقة ا بشكل كبير من خلال قوة العلامة التجارية، مع ملاحظلى  أن تصورات الأسعار يت  تعديله
لصناعة النبيذ، تم استكشاف فكرة قوة العلامة التجارية  دراسة أخرى اختصت في دراسةوفي ، مباشرة بين الاثنين

 Lockshin)قرر . وهي علامة بديلة لعلامة تجارية قوية في هذا القطاع -من خلال عدسة الشهادات العضوية 
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أن وجود امتلصقات العضوية، وهو عنصر يساه  في قوة العلامة التجارية، يبرر زيادة  (Corsi ،0210و 
 . الأسعار في نظر امتستهلكين

لمحة شاملة عن لدارة أسه  العلامة التجارية في بيئة البيع بالتجزئة  Keller  ،(0212)قدم  بالإعافة لذلك
أن قوة العلامة التجارية تؤثر بشكل  توصل لى بعاد قيمة العلامة التجارية، لأ تهومن خلال دراس ددة القنواتمتع

ة يبرر تكاليف مباشر على قبول سعر امتستهلك، بحجة أن التمايز الهادف الذي تيسره العلامات التجارية القوي
أن قوة العلامة  (Whinston ،0211، و Duan ،Gu) أكد أيضا الباحثونو  ،امتستهلك الإعافية

من خلال الكلمات  يراجعها امتستهلك قبل الشراء والتي  عرض الافلام ولصدار التذاكرقبل  لها أثر كبير التجارية
 ح شباكبشكل كبير على نجا   الانتقادات والتعاليق التي توصلوا اى  أن لها أثرة عبر الإنترنت ومراجعات الشفهي
وخلصت الدراسة لى  أن امتشاعر الإيجابية القوية قبل الإصدار، والتي تشبه الشعور الأقوى بالعلامة ، التذاكر

 .امتستهلكين ما يرغب فيهالتجارية، تسمح للموزعين بتحديد أسعار تذاكر أعلى مع الحفاظ على 

 الخلاصة
 ثقة الزبائنمتتصورة سواء امتادية أو الرمزية، يتأثر مستوى على السمعة الإيجابية للعلامة التجارية، وقيمتها ا بناء
ه  بشكل ا، كما تسقوتها السوقيةه  في تعزيز اا يسعاملا حاسم الثقة بالعلامة التجاريةعد وت. تجاهها ولائهمو

ا ما لبعلامة تجارية معينة، فإنه  غا فعندما يثق امتستهلكون في .قبول الأسعار المتميزة أو الإضافيةمباشر في 
ينظرون لليها باعتبارها موثوقة، صادقة، وذات جودة عالية، مما يدفعه  لى  لظهار استعداد أكبر لدفع أسعار أعلى 

 .مقابل منتجاتها أو خدماتها
تظل معقدة  الثقة بهاو صورتهاو الوعي بالعلامة التجاريةو الولاءورغ  هذا التأثير الإيجابي للثقة، فإن العلاقة بين 

، الثقةيؤثران بشكل ليجابي على  صورتها الذهنيةو الوعي بالعلامة التجارية من لذ تشير النتائج لى  أن كلا. انسبي
ويرجح أن السبب وراء هذا التناقض يعود لى  أن . ا في بعض الحالاتقد يكون سلبي الولاءللا أن تأثيرهما على 

قوية مع مستهلكيها، مما قد يؤدي لى  انخفاض مستوى العلامات التجارية امتشهورة لا تبني دائمًا روابط عاطفية 
 .التعلّق والالتزام العاطفي بها، وبالتالي تراجع الولاء

، حيث أن ولاء المستهلكينو قوة العلامةا على كل من ر الثقة بالعلامة التجارية تأثيرا ليجابيظهمن جهة أخرى، ت
قوة وفي نهاية امتطاف، تلعب . على أنها قوية وجديرة بالولاءنظر لليها من الثقة ي أعلىلتي تحظى بمستوى العلامة ا

نظر لى  العلامات القوية على أنها ، لذ يالاستعداد لقبول السعر الإضافي في تعزيز دورا محوريا العلامة التجارية
الحصول  ل تكلفة أعلى في مقابليجعل امتستهلكين أكثر ميلا لتحمذات قيمة عالية ومكانة متميزة في السوق، ما 

 .على منتجاتها
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تعزيز الوعي بها، وتحسين صورتها الذهنية، وبناء عد من الضروري أن تركز العلامات التجارية على لذلك، ي
 .ةقدرتها على فرض أسعار متميزوزيادة  تعزيز قوتها السوقية، من أجل الثقة، وترسيخ الولاء
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 الخاتمة
وأدائها العام عمان بقائها من خلال  اتصرا حيويا وفعالا في نجاح امتؤسسل العلامة التجارية يعد عنلن رأسما

والتي يعود لعلامة التجارية، الادراكات الايجابية التي يكونها عن ا هذا امتفهوميعكس  .لأطول مدة زمنية ممكنة
في الجودة امتدركة للمنتجات والخدمات، في تشكيلها لى  عدة عوامل ومركبات معرفية وعاطفية تكمن  السبب

السمعة الطيبة وصورة العلامة التجارية، بالإعافة لذلك التجارب الإيجابية السابقة المحصلة نتيجة تجارب شخصية 
 السابقة في  الدراساتالعديد من  أثبتت .تدع  الشعور بالثقة والأمان لديهللزبون أو مكتسبة من تجارب الغير التي 

داء عال وأفضل في لأ هامن تحقيق اتلمؤسسل التي تسمحالعلامات التجارية ذات الرأسمال امترتفع  ل أن في المجا
مقارنة لعافية أسعار  كتطبيقلها بتطبيق استراتيجيات تسويقية مختلفة واستثنائية   و هذا  بدوره يسمح  السوق

 .بامتنافسين

وجهة نظر  من العلامة التجاريةرأسمال بين أبعاد نموذج ودة امتوجديناميكية ال اتالعلاقتحليل على  دراستنا ركزت
منزلية في الكهرو الأجهزة أو تركيب  امتختصة في صناعةلمؤسسات التسويقي ل داءالأ أثرها في تحقيق علىو  الزبائن

 لأخيرةا في الآونة يث الك  والنوعمن ح اطور ت تالنشأة عرف ةحديث الشعبة الاقتصادية تعتبرهذا  .السوق الجزائرية
حول عدة علامات تجارية في هذه الشعبة  فمن خلال دراسة ميدانية قائمة على الاستقصاء.الجزائرية في السوق
 رأسمال أبعادبين فه  التفاعل ساه  في أدبيات المجال وبصفة خاصة قدم هذا البحث مساهمة قيمة في  ،الاقتصادية

كذا أثرها على و   (التجارية ثقة وولاء العلامةال، الشهرة، والصورة) امتتمثلة في لزبونامن وجهة نظر العلامة التجارية 
  :ى  النتائج التاليةل بحثناتوصل  .(قوة العلامة التجارية وقبول السعر الإعافيامتعبر عنه في )أداء امتؤسسة 

  تظهر : تهلك لهاولاء امتسو  مصداقية وموثوقية العلامةوصورة العلامة التجارية على  للشهرةالتأثير الإيجابي
بناء هوية امتؤسسة وتعزيز قيمها من خلال تها عة العلامة التجارية وتحسين صور أن زيادة سم دراستنا

بائن وبناء علاقات تجارية جذب الز و ثقة تعزيز شعور الفي  تلعب دورا حاسماالتي  ،وثقافتها التنظيمية
يطور امتستهلكون روابط عاطفية قوية مع  عندما،ؤثر بشكل كبير على قراراته  الشرائيةتة التي مستدام

 .لحدى العلامات التجارية، فإن ذلك يؤثر بشكل ليجابي على ولائه  تجاه تلك العلامة التجارية
  عندما تصبح العلامة التجارية مشهورة بشكل  :ولاء شهرة العلامة التجارية علىل غير الحقيقيالتأثير

مع مرور بحيث  ،مما تؤثر على نظرة امتستهلك لها الفريدةميزة و امت سمعتهاا من قد بعضمفرط، فإنها قد تف
 اما كان مثير ف لعلامة التجارية الشهيرةل والنفسية العاطفية ثارةالإامتستهلكون مع  ويتأقل  يتكيف الوقت
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أي بحيث  امتستمروالتتبع ية الشهيرة تخضع للتدقيق العلامات التجار كما   .لديه  افي السابق أصبح روتين
على في الأخير امتستهلك والذي يراها  ان أن يؤثر بشكل كبير على سمعتهيمكتمسها  أزمةث سلبي أو حد

تاج مديرو العلامات التجارية لى  تحقيق التوازن لذا يح خيار لا أثر له في حالة استبدالها بغيرها أنها مجرد
من جاذبية  ينقصمتفرط يمكن أن التعرض ا لأن لى شخصية مميزة للعلامة التجاريةبين الشهرة والحفاظ ع

بينما  كما أن كذلك الشهرة ما هي الا مجرد التعرف على العلامة التجارية وتذكرها. العلامة التجارية
وهذا لايعني ان الشهرة غير عرورية  لشراء امتستدام الخصائص وامتوثوقية التي تحملها هي التي تدفع الزبون

 .ابيةولنما هي القاعدة لبناء الصورة الايج
 أن قوة العلامة التجارية توصلت دراستنا  لعلامة التجاريةأسمال اأبعاد ر قوة العلامة التجارية من خلال عزيز ت

الثقة، الصورة والولاء تساه  حيث أن كل من العلامة التجارية،  رأسماليمكن أن تكون نتيجة مباشرة لأبعاد 
من طرف رجال التسويق خاصة  زز أهمية البحث يع هذا ما .ء علامة قوية وتنافسية في السوقفي بنا

ق ومستمر للسو تتبع دقيق  الجد حساسة والهشة التي تتطلبهذه العلاقة على حفظ للوامتؤسسة بصفة عامة 
ولشراك امتستهلك كشريك فعال أثناء التخطيط ورس  الاستراتيجيات التسويقية امتدعمة لرأسمال العلامة 

يعد تحقيق التوازن بين الشهرة والحفاظ على ، رها العلامات التجارية بعنايةديتعلى من الضروري ، التجارية
 .هوية العلامة التجارية القوية أمراً بالغ الأهمية للولاء على امتدى الطويل

  تظهر الأبحاث أنه يمكن استخدام : والتنظيمي يتسويقالأداء الكمؤشر على فعالية   الإعافيقبول السعر
قوة العلامة التجارية وولاء  أداء امتؤسسة على الدال أحد امتؤشرات امتاليةك  والإستثنائيالإعافي قبول السعر 

يمكن الإعافي قبول السعر دراستنا أثبتت .(Pan ،0218، و Ma ،Hou ،Yin ،Xin) الزبائن
تقيي  الفعالية الشاملة للأنشطة  يساعد على الزبائن، فهذا امتؤشرولاء قوة التجارية و تفسيره من خلال 

 .بامتؤسسة التسويقية

 :الدراسة توصيات.1

توجيه الاهتمام نحو فه  الديناميات العاملة بين أبعاد رأسمال بناءا على نتائج الدراسة فإنه على مداراء التسويق 
سي وتحقيق النجاح في العلامة التجارية وأداء امتؤسسات في صناعة الأجهزة الكهرومنزلية، لتحقيق تفوق تناف

 .السوق

 :بصفة خاصة يمكننا اقتراح التوصيات التالية
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يبدأ بناء قيمة العلامة التجارية بتحديد القي  وامتبادئ التي تقوم عليها : تحديد قيمة العلامة التجارية .1
ينبغي . العلامة التجارية، ولنشاء رسالة قوية وواعحة لنقل هوية العلامة التجارية واختلافها في السوق

لذ تعُتبر هذه القواعد بمثابة  بدايةً تحديد القي  الجوهرية التي تعبر عن العلامة التجارية وعما ترمز لليه
   .الأسس التي تبُنى عليها جميع أنشطة التسويق والاتصالات

ن استمرارية لضما امتلموسة وغير امتلموسة التسويقيةينبغي القيام بمراجعات دورية للهوية  :التسويقيةالهوية  .0
مختلفة عن العلامة التجارية ويجعلها الذي يميز  تعبيرها عن القي  والأهداف الحالية للعلامة التجارية

  .امتنافسين
عن  .يجب أن تكون العلامة التجارية معروفة ويشعر بها الجمهور امتستهدف: الوعي بالعلامة التجارية .3

تجارية أن تكون قادرة على التواصل مع امتستهلكين على العلامة ال يفرض الذي فعالية الاتصال طريق
وهذا الأمر يمكن أن يحدث من خلال الإعلانات والتسويق . بطريقة تلفت انتباهه  وتخلق علاقة عاطفية

  .الرقمي والأنشطة التسويقية والفعاليات وما لى  ذلك
لرعاية بداء مشاعر الاهتمام واعلى ل امتؤسسةعند التعامل مع الزبائن يجب أن تحرص  :الزبائنبناء ثقة  .2

 .فعال ته  وأن تعمل على معالجتها بشكلتصغي بإمعان لى  مشكلا وأن احتياجاته بآرائه  وتلبية 
 ما بعد البيع عمن تقديم خدماتتكون . رص دائمًا على تحقيق أفضل تجارب شراء متميزة للزبائنوالح
توفير امتعلومات عن طريق  لجراء عملية الشراء يجب أن يشعر الزبون بالارتياح والرعا خلال متازةامت

التحلي أيضاً بالشفافية فيما و لديه  تسهيل عملية الشراء الصحيحة عن امتنتجات والخدمات والعمل على
يثق امتستهلكون في امتؤسسات  بحيث بالأخص سياسة التسعيرمؤسسة لل التسويقية العامة سياسةاليخص 

 .الشفافيةو  التي تعامله  بمنتهى النزاهة
تسه  في  مه  كعاملبالفعل   تعتبرتوجيه الاهتمام نحو تحسين صورة العلامة التجارية وبناء سمعة ليجابية  .2

 بنذا الجاوعلى أصحاب القرار وامتسوقين مراعات ه.والاوفياء الجدد والحفاظ على الحاليين الزبائنجذب 
وعدم التمكن من تسييره ن السيطرة عليه ر خاصة في حال فقداتأثوسريع ال يةحساس أكثرباعباره عنصر 

التسويق الالكتروني بالاخص وسائل كما يلزم في وقتنا الحالي حسن استعمال .بطريقة عقلانية وفعالة
للأسواق الحقيقية والتي ل الاجتماعي التي أصبحت كسوق الكتروني بديلة مواقع التواصالتسويق في 

أكثر متا فيها من مزايا تسويقية كوفرة امتنتجات وامكانية امتقارنة يتسوق فيها عدد كبير من الزبائن  تجلبه  
  .بينها
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بناء علاقات دائمة مع الزبائن يجب على امتؤسسة ادارة مختلف الزبائن واستهدافه  وخدمته  بالقيمة  .3
 .ان الاستماع اى  احتياجاته  يعد مفتاحا رئيسيا لكسب زبائن جدد والحفاظ على الحاليين امتناسبة

الإيجابية كأداة لبناء الثقة والولاء للعلامة التجارية، سواء كانت شخصية أو مكتسبة  الزبائنتجارب  عتمادا .7
 .مما يؤدي لى  تحقيق أداء ممتاز وتفوق تنافسي في السوق

تحديد العوامل الرئيسية التي تؤثر في قوة العلامة التجارية وقبول الزبائن للسعر الإعافي، وتكوين  .8
 بعض أبرز هذه العوامل الرئيسية واستراتيجيات التسويقفيما يلي .ت تسويقية تعزز هذه العواملاستراتيجيا

من الواعح أن هذه امتؤشرات  الشهرة، والصورة، الثقة وولاء العلامة التجارية :التي يمكن الاعتماد عليها 
التواصل الفعّال،  نوعماز، من خلال التركيز على التميو . مترابطة وينبغي مراعاتها بشكل تكاملي

، في الاستراتيجيات التسويقية الزبائن ، والقيمة امتضافة، ولشراك الزبائنمع ليجابية تجارب خلق مراعات و 
 .يمكن للعلامة التجارية أن تُسه  في تعزيز قوتها وتزيد من قبول الزبائن للسعر الإعافيفي ظل كل ذلك 

حتى تتمكن من تحليل نقاط القوة  التجارية اسمال العلامةر ل امتستمر والدائ  تقيي الامتؤسسة  يجب على .3
ختى  والقيام بالاجراءات التصحيحية للأخطاء لن وجدةللأبعاد وامتركبات امتعتمدة في تكوينه والضعف 

والتي تمس بقوة علامتها التجارية التي تعتبر بمثابة نتيجة  ئقية مع زبائنهاتتفادى الوقوع في مشاكل علا
 . وفي مدة زمنية معتبرةمبذول  ديفكري وما جهد

، وهو أمر عروري للتميز في السوق التنافسية وتحقيق وقوتها قيمة العلامة التجارية الرفع منتساه  هذه العوامل في 
لتحسين أداء امتؤسسة وتحقيق النمو امتستدام، وتعزيز مكانة  تعتبر محورا أساسيا التيو  النجاح على امتدى الطويل

وهذا يسلط الضوء على أهمية الاستثمار في لنشاء ، ليمانه  وولائه  التي تزيد من الزبائنارية في أذهان العلامة التج
 .قيمة العلامة التجارية والحفاظ عليها كجزء لا يتجزأ من الاستراتيجية الشاملة للمؤسسة

 حدود الدراسة.0

  اقع في لحظة محددة ولا تدرس ديناميكية البيانات المجمعة كانت في فترة زمنية محددةـ وبالتالي هي تمثل و
لذلك يستحسن لدراء دراسات بعدية تأخذ امتقارنة بين بيانات في . العلامات التجارية عبر الزمن

مرحلتين مختلفتين، فهذا يوسع فهمنا لديناميكية رأس مال العلامة الجارية كما يدركها الجمهور 
ثيرات قوية في البيئة التسويقية سواء يمكن التنبؤ بها امتستهدف، خاصة لذا كانت هنا أحداث وأزمات وتأ

 .أو عدم التنبؤ بها
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 لكنه توجد عدة . منزلية، وهي منتجات دائمةو الدراسة كان حول منتجات الإلكتر  لن القطاع محل
قطاعات في الجزائر بحاجة ماسة لى  فه  تنافسية العلامات التجارية فيما بينها بإعتبارها قطاعات سريعة 

نمو مثل الوكالات السياحية كمنتجات خدمية  أو مثل منتجات التغذية ومستلزمات التجميل والنظافة  ال
لن تطبيق هذا النموذج في قطاعات أخرى يقودنا لى  تأكيد مدى . كمنتجات ذات الاستهلاك الواسع

 .صلاحية النظريات والعلاقات بين امتتغيرات في مسارات ومضامين أخرى
 تبعة تعتمد على امتقاربة الكمية،  بينما امتقاربة النوعية تسمح لنا  بفه  أعمق للأراء لن امتنهجية امت

والاتجاهات حول قيمة العلامة التجارية كما يدركها ويشعر تجاهها الزبون بصفة محدةة دون غيرها، 
بحت وتسمح بكشف الاسباب الواسعة وراء تبني سلوكات محددة مثل  قبول السعر الإعافي، فمثلا أص

ودورها في قبول سعر ( الحفاظ على الطاقة)الدراسات تهت  بالخصائص البيئة متنتجات الإلكتورمنزلية 
لعافي، فهي عوامل مرتبطة بامتنتوج بالدرجة الاوى  وليس بالحالة النفسية والسلوكية للزبون، فهذا كله 

 .زةيمكن كشفه عن طريق امتقابلات وتحليل المحتوى عوعا عن النماذج الجاه
  لقد وظفنا في دراستنا التقرير الذاتي لتقيي  الاداء التسويقي للمؤسسة الغقتصادية، حتى ولن كانت هذه

أو ما يسمى )الطريقة أثبتت فعاليتها ومصداقيتها وعلاقتها الإيجابية بالواقع،  للا أن جمع البيانات الثقيلة 
تسمح بفه  أفضل ( قية والالقتصادية مثل الربحيةبالبيانات الفعلية عن الوقائع التسويقية مثل الحصة السو 

ودقيق للظاهرة محل الدراسة بحيث تسمح بتبيان الدور امتركزي لأبعاد رأسمال العلامة التجارية في تحقيق 
 .تنافسية امتؤسسات

 بالرغ  من جمعنا لبيانات من قبل مختلف فئات الزبائن للا أن امتقارنات الاحصائية بين مختلف المجموعات 
وبالتالي التعمق أكثر في تحليل الفوارق بين مختلف الشرائح قد يقدم رؤية أوعح لسلوك الزبائن . لم نق  بها

مثلا هل ذوي الدخل امترتفع يستجيبون بطريقة . وأداء العلامة التجارية تجاه رأسمال العلامة التجارية
بالنسبة لباقي الخصائص الديمغرافية مختلفة لللسعر الإعافي بامتقارنة مع ذوي الدخل الضعيف؟  وكذلك 

 .للعينة
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 الإستبيان (:1)الملحق رقم 

 مقدمة الإستبيان

 بعد التحية 
بصدد اعداد رسالة دكتوراه في التسويق،  -تيارت-أنا فلاحي محمد طالب دكتوراه بجامعة ابن خلدون 

نحو منتجات الهكرومنزلية ن فأرجو منك  بالإجابة الصادقة عن أسئلة هذا الاستبيان، تخص اتجاهات الزبائ
 .، وفي الأخير تقبلوا مني فائق الاحترام والتقديرموافق تماما(9)غير موافق تماما اى (1)وفقا متقياس ليكرت 

 عبارات الإستبيان

 العلامة التجارية شهرة

 بسهولة X يمكنني التعرف على العلامة  .1
 أنا على دراية بوجود العلامة .0
 بسهولة X العلامةأستطيع تذكر رموز وشعار  .3
 (-)  في ذاكرتي الآن X يصعب علي استحضار العلامة .2
 مألوفة جدا عندي X العلامة .2
 جيدا X أعرف العلامة .3
 لى  ذهني بسهولة X تأتي خصائص العلامة .7
 لى  ذهني مباشرة عند الشراء X تأتي العلامة .8

 العلامة التجاريةصورة 

 Xية  أحس بالأمان اتجاه منتجات العلامة التجار  .1
 X  ة أثق كثيرا في جودة منتجات العلامة التجاري .0
 هو الأكثر عمانا Xاستهلاك العلامة التجارية  .3
 صادقة مع امتستهلكين Xالعلامة التجارية  .2
 صادقة مع عملائها Xالعلامة التجارية  .2
 تهت  كثيرا بعملائها Xالعلامة التجارية  .3
 التطويرتهت  بالبحث و  Xأعتقد أن العلامة التجارية  .7
 .باستمرار لاحتياجات امتستهلكللاستماع تتطلع  Xأعتقد أن العلامة التجارية  .8



 

256 
 

 X أشعر بالرعا الشخصي عندما أشتري العلامة التجارية .3
 العلامة التجارية ثقة

 .موثوقة Xالعلامة التجارية  .1
 .جذابة Xالعلامة التجارية  .0
 .مرعية Xلعلامة التجارية ئا .3
 .لها سمعة طيبة Xالعلامة التجارية  .2
 ذات جودة عالية Xعلامة التجارية ال .2
 (بعد الشهرة أكثر)مشهورة ومعروفة  Xعلامة التجارية ال .3

 العلامة التجارية ولاء

 Xعلامة التجارية للأنا أعتبر نفسي مخلصًا  .1
 ستكون خياري الأول Xعلامة التجارية ال .0
 .متوفرة في امتتجر X لن أشتري ماركات أخرى لذا كانت .3
 طامتا أرعتني X أبقى أشتري العلامة .2
 عند الحاجة X أشتري دائما العلامة .2
 حتى وان ارتفع سعرها قليلا X أشتري العلامة .3
 رغ  تخفيض أسعار العلامات الأخرى X أشتري العلامة .7
   X أبذل مجهود من أجل العثور العلامة .8

 قوة العلامة التجارية

 قائدةتظهر  xالعلامة التجارية  .1
 تتميز بالاستقرار xمة التجارية العلا .0
 مقبولة دوليًا xالعلامة التجارية  .3
يت  الترويج لها ودعمها تسويقيا من قبل  xالعلامة التجارية  .2

 الشركة
 المحمية قانونا بشكل كاف xالعلامة التجارية  .2
 تعمل في سوق مستقر xالعلامة التجارية  .3
 واعد تظهر مستقبلا xالعلامة التجارية  .7
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 ل السعر الإضافيقبو 

 .عوض شراء علامة تجارية أخرى %12يمكن دفع زيادة في السعر تصل لى   .1
 .عوض شراء علامة تجارية أخرى %22يمكن دفع زيادة في السعر الحالي تصل لى   .0

 ما هي درجة إهتمامك بمنتجات الكهرومنزلية ؟
 □مهت   كثيرا  9□6□2□2□3□0□1  □منعدم الاهتمام

 تجات الكهرومنزلية ؟هل قمت بشراء بمن
 لا                   نعم      

  ؟ قمت بشراء منتجات الهكرومنزلية  في حالة نعم متى
 السنة الماضية       سنتين      ثلاث سنوات        أو أكثر

 المتغيرات الديموغرافية
                                  الجنس

 □ نثىأ     □ ذكر
                               السن

   □في الستينيات فأكثر     □في الخمسينات     □في الأربعينات     □في الثلاثينات    □في العشرينات
 العائلية الحالة
 □ أعزب  □ متزوج

 هنةالم
  □  موظف   □بدون عمل   □أعمال حرة 

 المستوى التعليمي
   □غير جامعي   □جامعي
 الدخل
    □ألف دينار جزائري  122أكثر من     □ألف دينار جزائري  122ألف دينار جزائري اى    22من      □جزائريألف دينار  22أقل من 
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 العلاقات التأثيرية الوسيطية (:0)جدول

معامل  الوسيطية التأثيرية العلاقات
ßالتأثير  

الانحراف 
 قيمة P قيمة T المعياري

 0.000 3.388 0.040 0.136 مةقوة العلا< -ثقة العلامة < -الصورة الذهنية 

 0.000 3.798 0.011 0.040 قبول سعر إضافي< -قوة العلامة < -ولاء العلامة < -الصورة الذهنية 

 0.000 4.426 0.008 0.033 قبول سعر إضافي< -ولاء العلامة < -ثقة العلامة < -شهرة العلامة 

 0.000 5.218 0.030 0.155 ولاء العلامة< -الصورة الذهنية < -شهرة العلامة 

< -قوة العلامة < -ثقة العلامة < -الصورة الذهنية < -شهرة العلامة 
 قبول سعر إضافي

0.023 0.008 3.047 0.001 

 0.001 3.117 0.017 0.052 قبول سعر إضافي< -قوة العلامة < -ثقة العلامة 

 0.000 5.013 0.016 0.079 افيقبول سعر إض< -ولاء العلامة < -الصورة الذهنية < -شهرة العلامة 

 0.200 0.841 0.015 0.013 قبول سعر إضافي< -ولاء العلامة < -شهرة العلامة 

 0.000 4.643 0.028 0.128 قوة العلامة< -ولاء العلامة < -الصورة الذهنية 

 0.000 5.092 0.029 0.146 قبول سعر إضافي< -ولاء العلامة < -الصورة الذهنية 

< -ولاء العلامة < -ثقة العلامة < -الصورة الذهنية < -مة شهرة العلا
 قبول سعر إضافي< -قوة العلامة 

0.031 0.006 5.175 0.000 

 0.000 5.885 0.027 0.157 قوة العلامة< -الصورة الذهنية < -شهرة العلامة 

 0.000 7.886 0.028 0.218 ولاء العلامة< -ثقة العلامة < -الصورة الذهنية < -شهرة العلامة 

 0.000 5.622 0.012 0.070 قبول سعر إضافي< -قوة العلامة < -ولاء العلامة < -ثقة العلامة 

< -ولاء العلامة < -ثقة العلامة < -الصورة الذهنية < -شهرة العلامة 
 قوة العلامة

0.098 0.014 6.836 0.000 

 0.000 7.767 0.023 0.180 لامةقوة الع< -ولاء العلامة < -ثقة العلامة < -الصورة الذهنية 

 0.000 5.294 0.009 0.049 قبول سعر إضافي< -قوة العلامة < -الصورة الذهنية < -شهرة العلامة 

 0.201 0.839 0.004 0.004 قبول سعر إضافي< -قوة العلامة < -ولاء العلامة < -شهرة العلامة 

 0.000 4.553 0.015 0.070 قوة العلامة< -ولاء العلامة < -الصورة الذهنية < -شهرة العلامة 

< -قوة العلامة < -ولاء العلامة < -الصورة الذهنية < -شهرة العلامة 
 قبول سعر إضافي

0.022 0.006 3.738 0.000 

 0.002 2.865 0.002 0.007 قبول سعر إضافي< -قوة العلامة < -ثقة العلامة < -شهرة العلامة 

< -قوة العلامة < -ولاء العلامة < -ة ثقة العلام< -الصورة الذهنية 
 قبول سعر إضافي

0.057 0.010 5.571 0.000 

 0.001 3.087 0.007 0.022 قوة العلامة< -ثقة العلامة < -شهرة العلامة 
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 0.000 7.409 0.034 0.253 قبول سعر إضافي< -ولاء العلامة < -ثقة العلامة 

 0.198 0.850 0.013 0.011 مةقوة العلا< -ولاء العلامة < -شهرة العلامة 

 0.000 9.187 0.044 0.401 ولاء العلامة< -ثقة العلامة < -الصورة الذهنية 

 0.000 3.344 0.022 0.074 قوة العلامة< -ثقة العلامة < -الصورة الذهنية < -شهرة العلامة 

 0.000 7.842 0.028 0.222 قوة العلامة< -ولاء العلامة < -ثقة العلامة 

< -قوة العلامة < -ولاء العلامة < -ثقة العلامة < -ة العلامة شهر 
 قبول سعر إضافي

0.009 0.002 3.984 0.000 

< -ولاء العلامة < -ثقة العلامة < -الصورة الذهنية < -شهرة العلامة 
 قبول سعر إضافي

0.112 0.017 6.593 0.000 

 0.000 6.601 0.021 0.141 قبول سعر إضافي< -قوة العلامة < -ولاء العلامة 

 0.000 18.449 0.024 0.442 ثقة العلامة< -الصورة الذهنية < -شهرة العلامة 

 0.000 4.840 0.013 0.065 ولاء العلامة< -ثقة العلامة < -شهرة العلامة 

 0.000 5.495 0.016 0.091 قبول سعر إضافي< -قوة العلامة < -الصورة الذهنية 

 0.001 3.082 0.014 0.042 قبول سعر إضافي< -قوة العلامة < -لعلامة ثقة ا< -الصورة الذهنية 

 0.000 7.314 0.028 0.205 قبول سعر إضافي< -ولاء العلامة < -ثقة العلامة < -الصورة الذهنية 

 0.000 4.503 0.007 0.029 قوة العلامة< -ولاء العلامة < -ثقة العلامة < -شهرة العلامة 

   لتأثيرات بين متغيرات نموذج الدراسةتقدير ا(:3)الجدول 

               

Original 
sample 

(O) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T 
statistics 

(|O/STDEV|) 
P 

values 

 0.000 46.518 0.017 0.813 ثقة العلامة< -الصورة الذهنية     

 0.000 6.142 0.047 0.289 قوة العلامة< -الصورة الذهنية     

 0.000 5.312 0.054 0.285 ولاء العلامة< -الصورة الذهنية     

 0.000 3.429 0.049 0.167 قوة العلامة< -ثقة العلامة 

 0.000 9.401 0.053 0.494 ولاء العلامة< -ثقة العلامة 

 0.000 20.232 0.027 0.544 الصورة الذهنية< -شهرة العلامة 

 0.000 5.517 0.024 0.132 ثقة العلامة< -شهرة العلامة 

 0.199 0.846 0.03 0.025 ولاء العلامة< -شهرة العلامة 

 0.000 8.429 0.037 0.313 قبول سعر إضافي< -قوة العلامة 

 0.000 13.4 0.038 0.511 قبول سعر إضافي< -ولاء العلامة 

 0.000 12.915 0.035 0.45 قوة العلامة< -ولاء العلامة 
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  المدروسة العينة صدراسة خصائ(: 2) الملحق

 العينة

 

Statistiques 

 

ما هي 

درجة 

اهتمامك 

بالمنتجات 

الكهرومنزل

 ية؟

هل قمت بشراء 

منتجات 

 الهكرومنزلية؟

متى   1في حالة 

قمت بشراء منتجات 

 الجنس ما هو سنك؟ الهكرومنزلية؟

مستوى 

 التعليمي

الحالة 

 الدخل العائلية

الفئة 

 العلامة المهنية

N Valide 789 789 789 789 789 789 789 789 789 789 

 

 

 ما ھي درجة اھتمامك بالمنتجات الكهرومنزلية؟

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumuli 

Valide 1 16 2.0 2.0 2.0 

2 19 2.4 2.4 4.5 

3 33 4.2 4.2 8.7 

4 99 12.5 12.6 21.3 

5 143 18.0 18.1 39.4 

6 137 17.4 17.5 56.8 

7 339 43.0 43.2 100.0 

Total 789 100.0   

 

 

 ھل قمت بشراء منتجات الهكرومنزلية؟

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumuli 

Valide 1 739 93.7 94.0 94.0 

2 05 6.6 6.0 100.0 

Total 789 100.0   
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شراء منتجات الهكرومنزلية؟متى  قمت ب 0في حالة   

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumuli 

Valide 1 367 66.33 66.4 66.4 

2 166 16.06 16.3 36.6 

3 272 63.81 36.4 100.0 

Total 789 100.0   

 

 ما ھو سنك؟

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumuli 

Valide 1 148 18.8 18.8 18.8 

2 368 46.4 46.5 65.3 

3 220 27.9 28.0 93.3 

4 39 4.9 5.0 98.2 

5 14 1.8 1.8 100.0 

Total 789 100.0   

 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumuli 

Valide 1 382 48.4 48.8 48.8 

2 404 01.3 51.2 100.0 

Total 789 100.0   

 

 

 مستوى التعليمي
 

 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumuli 

Valide 1 769 97.5 97.7 97.7 

2 25 2.0 2.3 100.0 

Total 789 100.0   
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 الدخل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumuli 

Valide 1 292 37.0 38.0 38.0 

2 366 66.0 41.9 79.9 

3 154 19.5 20.1 100.0 

Total 789 100.0   

 

 الفئة المهنية

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

 

Valide 

1 66 7.8 7.8 7.8 

2 578 73.6 73.4 81.2 

3 148 18.8 18.8 100.0 

Total 789 100.0   

 

 العلامة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumuli 

Valide 1 348 44.1 44.1 44.1 

2 130 16.5 16.5 60.6 

3 88 11.2 11.2 71.7 

4 75 9.5 9.5 81.2 

5 70 8.9 8.9 90.1 

6 43 5.4 5.4 95.6 

7 35 4.4 4.4 100.0 

Total 789 100.0 100.0  

 

 

 

 الحالة العائلية

 

 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumuli 

Valide 1 365 41.8 41.5 41.5 

2 459 58.2 58.5 100.0 

Total 789 100.0   
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 المتوسطات الحسابية(:2)الملحق 
 

Statistiques descriptive 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

0الشهرة  789 1 7 5.98 1.752 

2الشهرة   781 1 7 6.31 1.652 

3الشهرة  787 1 7 5.71 1.832 

4الشهرة  785 1 7 2.61 2.115 

5الشهرة  788 1 7 5.82 1.779 

6الشهرة  787 1 7 5.68 1.808 

7الشهرة  785 1 7 4.86 1.985 

9الشهرة  785 1 7 4.35 2.068 

0الثقة  786 1 7 4.48 1.868 

2الثقة  788 1 7 4.48 1.868 

3الثقة  787 1 7 4.13 1.870 

4الثقة  786 1 7 4.52 1.597 

5الثقة  781 1 7 4.52 1.587 

6الثقة  779 1 7 4.31 1.562 

7الثقة  786 1 7 4.58 1.714 

9الثقة  782 1 7 4.48 1.662 

9الثقة   786 1 7 4.48 1.866 

0صورة  781 1 7 4.67 1.723 

2الصورة  785 1 7 4.52 1.757 

3الصورة  787 1 7 4.68 1.675 

4الصورة  784 1 7 5.04 1.636 

5الصورة  787 1 7 4.63 1.747 

6الصورة  786 1 7 5.12 1.680 

0الولاء  785 1 7 3.41 1.964 

2الولاء  780 1 7 3.40 2.018 

3الولاء  781 1 7 3.07 1.998 

4الولاء  784 1 7 4.07 2.033 

5الولاء  783 1 7 3.62 1.996 

6الولاء  784 1 7 2.88 1.894 

7الولاء  781 1 7 2.76 1.894 

9الولاء  785 1 7 2.86 1.899 

0قوة   786 1 7 3.29 1.919 

2قوة  776 1 7 4.12 1.758 

3قوة  775 1 7 3.95 1.728 

4قوة  781 1 7 4.42 1.708 

5قوة  772 1 7 4.21 1.503 

6قوة  773 1 7 3.80 1.713 
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7قوة  783 1 7 4.59 1.654 

9قوة  781 1 7 2.75 1.854 

0سعر  781 1 7 2.14 1.611 

2سعر  780 1 7 3.19 2.043 

N valide (liste) 699     

 

 (:3)الملحق 

 cr aveألفا 

               
Cronbach's 
alpha 

Composite 
reliability 
(rho_a) 

Composite 
reliability 
(rho_c) 

Average 
variance 
extracted 
(AVE) 

 0.697 0.954 0.95 0.945 الثقة

 0.662 0.907 0.909 0.876 الشهرة

 0.776 0.954 0.945 0.942 الصورة

 0.628 0.91 0.89 0.881 القوة

 0.726 0.955 0.948 0.946 الولاء

 0.769 0.869 0.75 0.705 سعر

 

 

 

 

 

 

 

 الارتباطات الاحصائية

 سعر لاءالو القوة الصورة الشهرة الثقة               

 الثقة
 

          

 0.575 الشهرة
 

        

 0.544 0.885 الصورة
 

      

 0.772 0.433 0.768 القوة
 

    

 0.806 0.736 0.464 0.761 الولاء
 

  

 0.758 0.736 0.539 0.34 0.564 سعر
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 VIFقيم 

               VIF 

 5.246 القوة< -الثقة 

 4.89 الولاء< -الثقة 

 1.42 الثقة< -هرة الش

 1 الصورة< -الشهرة 

 1.506 الولاء< -الشهرة 

 1.42 الثقة< -الصورة 

 4.818 القوة< -الصورة 

 4.652 الولاء< -الصورة 

 2.861 سعر< -القوة 

 2.481 القوة< -الولاء 

 2.861 سعر< -الولاء 

 F2حجم التأثير 

               
f-

square 

 0.015 القوة< -الثقة 

 0.124 الولاء< -الثقة 

 0.06 الثقة< -الشهرة 

 0.42 الصورة< -الشهرة 

 0.001 الولاء< -الشهرة 

 2.276 الثقة< -الصورة 

 0.061 القوة< -الصورة 

 0.043 الولاء< -الصورة 

 0.115 سعر< -القوة 

 0.344 القوة< -الولاء 

 0.205 سعر< -الولاء 

 

 معاملات التحديد

               R-square R-square adjusted 

 0.795 0.796 الثقة

 0.295 0.296 الصورة

 0.723 0.724 القوة

 0.596 0.597 الولاء

 0.618 0.619 سعر

 


