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 الأطروحة: ملخص
 ستراتيجية الرعاية لتحسين صورة العلامة التجارية للمنتجات الجزائريةإصياغة وتنفيذ 

اتجاىا جديدا خذ تت  أصبحت  كونهاو  من طرف منظمات الأعمال الرعايةستراتيجية اىتمام ببحكم تنامي الإ    
جاءت . العلامة التجاريةو على المنظمة الراعية التسويقية لتأثيراتها كثر أستيعاب إتعددية المجالات لتسمح ب نحو

قياس من خلال  بيئة الأعمال الجزائريةستراتيجية الرعاية في إأهمية ومبررات الدراسة لتسليط الضوء على ىذه 
والمجالات الرعاية  لدوردراكها إومدى ، "Condor"ة العلامة التجارية لمؤسسة كوندورعلى تحسين صور أثرىا 

نموذج يأخذ أخلال بناء من  وذلك . مختلفة أحداثتقوم برعاية جزائرية مؤسسة  أنهاعلى اعتبار  التي تعتمدىا
ثرىا نحو أو الرعاية  استراتيجية بعادأالدراسة في معنوية الفروق في كذلك بحثت  ، بعين الإعتبار متغيرات الدراسة

،  الشهري والدخل بدلالة الجنس، العمر، المستوى التعليميلمؤسسة كوندور  تحسين صورة العلامة التجارية 
وذلك بإستخدام المنهج الوصفي التحليلي باعتباره المنهج المناسب لمثل ىذه الدراسة، كونو يمكّن من تجميع 

  والإجابة عن تساؤلاتها وفرضياتها.فها مات اللازمة لتحقيق أىداالمعلو 
على لإعتمادىا نظرا  مفردة استهدفت كامل التراب الوطني(407)ولقد اشتملت عينة الدراسة على         

 إلىخلصت الدراسة   حصائيةلى جملة من التحاليل الإإ التوزيع الإلكتروني، ومن خلال إخضاع البيانات المجمعة
 مشاركةتجاه نحو الحدث، الإ) ربعةالأبأبعادىا بين استراتيجية الرعاية  إحصائية دلالة ذات موجبة علاقة وجود

تحسين على  نفعالات اتجاه الحدث(الراعية و الإ المنظمة، توافق  الحدث مع  علامة مع الحدث  الرواد وتفاعل
 بلغت قيمةإذ  بين المتغيرين موجبةولعل ما يفسر ذلك وجود علاقة ارتباط  كوندور.التجارية لصورة العلامة 

(264.0 R = و .)استراتيجية لإعتبار بالنسبة لمؤسسة كوندور ملحوظ  ىناك توجو أيضا أنّ ظهرت النتائج أ
نحو علامتها واستمالتو  المستهلك الجزائري تأثير على توجهاتال بغية التسويقي لمزيجها مكملاً  جزءاً  رعاية 

 . لتحسين صورتها الذىنيةالتجارية 
 :الكلمات  المفتاحية 

     المنظمة توافق  الحدث مع  علامة مشاركة وتفاعل رواد الحدث،  ،تجاه نحو الحدثالإ الرعاية ،استراتيجية       
 . ، صورة العلامة التجاريةالعلامة التجارية  ،نفعالات اتجاه الحدثالإ ،الراعية   
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II 

Abstract: 
              Due to the increasing attention given to sponsoring by business 

companies, who are heading towards adopting it in different fields because of 

its marketing effects on the sponsoring company and its brand image, this 

study aims to highlight the importance and the reasons of adopting a 

sponsoring strategy in the Algerian business environment through measuring 

the effect of the sponsoring strategy on improving Condor’s brand image, and 

Condor’s awareness of the importance of sponsoring and its different 

dimensions. Condor was chosen based on the fact that it is an Algerian 

company practicing sponsoring of different events. The study also examined 

the significance of the differences in the sponsoring dimensions and their 

effect on improving Condor’s brand image between the sex, age, educational 

level and income groups. An analytical descriptive method was used for this 

purpose, as it allows collecting the necessary data to reach the study 

objectives and to answer its problematic and hypothesis. 

          The study sample was composed of 704 respondents from different 

Algerian cities, using an electronic questionnaire. The collect data was 

analysed using different statistical analysis, and the results showed a 

significant positive effect of the sponsoring strategy with its four dimensions 

(event orientation, participation and interaction with the event, compatibility 

between the event and the company’s brand image) on Condor’s brand image, 

as the calculated correlation between the two variables was “0.462”. The 

study results also showed an important heading to sponsoring by Condor as it 

is a complementary element to its marketing mix to affect the Algerian 

consumer orientations towards its brand and products. 

 

 Key words : Sponsoring strategy,   Tendency towards the event ,   Participation and 

interaction of the pioneers ,  The event’s convenience to the brand ,  Emotions direction 

of the event , Brand,  Brand image,. 
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-I توطئة: 
بدرجة كبتَة  خرىالأ اتضاملة في طياتها العديد من الضغوطو  عمال اليوم ذات اتظنافسة الشديدةأثرت بيئة أ         

 إلى عَمدتفقد  تؿو التمّيز و الريّادةوانطلاقا من مساعيها  ،التي تدارسها اتظنظمات تصاليةنشطة الإعلى طبيعة الأ
تدثل  تعاساسي تعذه العملية وىو أنّ كل عنصر من العناصر اتظشكلة أ أمبد من تصالستثمار في عملية الإالإ

أن الصورة التي تدركها عنها اتصماىتَ اتظستهدفة ما ىي إلّا خلاصة ببيئتها التسويقية، و  للتفاعل معريقة طللمنظمة 
مات لعرض تسابقت اتظنظ تصالهمية للإمام ىذه الأأو اتظختلفة التي تصدر عنها،  والتصرفاتلمجموعة اتظعلومات 

 داة لذلك.أتصال تؼتلف وسائل الإمن  علانية متخذةً رسائلها الإ
وعرفت  اتظنظماتفي  التسويقية تصالالإ أدواتبعض  كفاءة عجز ظهرة اتظنافس شدة بسبب أنو وغتَ        

على استًاتيجية اتصذب  فقط تعتمد التيخاصة  ،من طرف اتظستهلك بصورة متزايدةتعا  ستجابةالإتناقصا في 
ستًاتيجيات ظهور الإ إلى أدى الذي الإعلام، الأمر وسائل خلال من والعلامة اتظنظمة رسائلالقائمة على إرسال 

 من بدلاً  علاقة تفاعلية مع تراىتَىا بإقامة للمنظمةيسمح  يتصال التظاىري الذكالإ  التفاعلية، الإتصالية
  .من خلال ترلة من الأليات اتظكٌونة لو في اتجاه واحد الإتصال

 الإتصال عناصر  حدى أىمإ "Sponsoring strategy " ب يعرف ماأو الرعاية استًاتيجية وتعتبر       
أصبحت  و الأختَة، في السنوات الباحثتُ و اتظنظمات قبل من ىتمامالإ من الكثتَ ثارتأ التي التظاىري

اتظرآة و ي تطل بو اتظنظمة على اتصماىتَ ذالوجو ال و في بيئة الأعمال وكفاءة نموا الأسرع ستًاتيجية التسويقيةالإ
وإذ تقوم الرعاية على أساس تقديم اتظنظمة الدعم اتظالي وغتَ اتظالي لطرف ثاني  لتنظيم حدث أو  ،العاكسة تعا

من اتظكانة التي تحتلها  و انطلاقا. اتضدث ىذا غتَىا بمقابل استفادتها من أوعلمية  أوو ثقافية  أتظاىرة رياضية 
من اتظنظمة على  طريقهاتصال عن ي يوقعو الإالذ ثريدكن معرفة الأ  تصال التظاىريكتقنية من تقنيات الإالرعاية  
  .المحقق اتظالي واتظعنوي  و العائد اتضدثفي  شراك علامتهاإخلال 

التعريف بعلامتها  إلىولى بالدرجة الأ ةرعايالستًاتيجية لإ صياغتها وتنفيذىامن خلال ذن إة تهدف اتظنظم     
العلامات العديد من عن تزايد ظهور مام اتظنافسة الناتجة أ اتظستهلكفي ذىن  صورة حسنة عنها التجارية وترسيخ

دية واتظنافع اتخاذ قرار الشراء وتحول اىتمامو من تغرد التًكيز على العناصر اتظا اتظستهلكب على ، ما صعّ التجارية
 بيع فلسفة من نتقاللى الإإجبر اتظنظمات أوىذا ما  ،بهاىتمام بالتعبتَات الرمزية اتظقتًنة لى الإإالوظيفية للمنتجات 

لى إ وتغتَت النظرة من اعتبار العلامة تغرد خاصية ظاىرية للمنتج  العلامة، عن طريق صلاالتو  فلسفة إلى اتظنتجات
حيان ىي التي الأثتَ كصبحت في  اتظستهلكتُ، فأوعلى  السوقي اتعيكل حدثتو على مفهومأالذي  بالأثرىتمام الإ

  .حياتهمتحدد طريقة 
 للعلامة النظامي ستعمالالإ من يضاأ اتظنظمةب دفع النظام الإستهلاكي على أطر  الذي التعديل أنّ كما      

ىذا ومن جهة ، اتظنافسة تظواجهة مال رأس اعتبارىا إلى ختلافالإ لإبراز ووسيلة اتظنتج إلى يضاف تؽيز كطابع
 صور تؽا أو رموز أو حروف على العلامة حتواءفقط بإ ليس تجاريتتُ علامتتُالتمييز بتُ  في خرى فالفاصلأ

 الرموز.و  الصور ىذه لتًكيب  نتيجة اتظستهلك ذىن في تنطبع التي بالصورة الفارق وإنما الأخرى، العلامات عليو تنطوي
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من أىم  واعتبرت، اتو اتظنظم الباحثتُإىتماما من طرف  الآونة الأختَة في العلامة وتعذا فقد عرفت صورة      
تحملو  وىذا ليس عبثا  بل تظا ،في صياغة استًاتيجياتهاوتدنحها درجة كبتَة  اتظنظمة اتظرتكزات الرئيسية التي تراعيها

 تُاتظستهلكوالتواصل بتُ  ختيارتدثل مرجعا للإكونها و  اتظستهلكقرارات  على وتأثتَ أهمية من صورة العلامة
تكوين الآراء كمفهوم يصلح أساسا لتفستَ الكثتَ من عمليات التأثتَ على للعلامة  الذىنية  فالصوةوبهذا ، واتظنظمة

  .اتظنظمةاتجاه   اتظستهلكواتخاذ القرارات وتشكيل سلوك 
ضرورة القيام بدراسة الصورة السائدة في مدراء التسويق درك أ الكبتَ الذي تلعبو صورة العلامة  للدورونظرا        

تخاذ السياسات ورسم اتططط الكفيلة لتكوين إيسمح تعم بما ، وىذا عن العلامة هاالتي يحمل اتظستهلكذىن 
ات التي تحصل في المحيط الذي تعمل وتدكنهم من السيطرة على التغتَّ  ،ميزعلى النحو الذي يحقق تعا التّ  الصورة

بنقل تريع  للمنظمة باستًاتيجية الرعاية  كنشاط تسويقي يسمح ىتماملى السطح  الإإومن ىنا برز  .فيو اتظنظمة
في اتجاىاتهم عن طريق استغلال عواطفهم من  والتأثتَ اتظستهلكتُن اذىألى إبعناصر العلامة ة اصالتمثيلات اتط

 .خلال اتضدث الذي تقوم برعايتو 
 أقل كانتالرعاية  استًاتيجية  إلى أنّ اتظتقدمة في ىذا المجال  الغربيةتشتَ  العديد من الدراسات وفي ىذا        

اتضدث من خلال رعاية ف، التقليدية الإعلانات اتظوجودة في  القصور نقاط تجنبوساهمت في ، إقناعاً  وأكثر تطفلاً 
وىذا ما يساعدىا على تكوين  اتظستهلك  في ذىنبتبسيط اتظعقد وتنظيم اتظبعثر عن العلامة اتظوجود تقوم اتظنظمة 

عن  وىي التي تحمل اتظعلومات عنو إلى العقل الإنساني ىي التي تعكس الواقعصورة ال ونوكَ  .صورة حسنة عنها
 علامتها السائدةفسر صورة تدرك و تفهم و تخلاتعا أن من  اتظنظمةستطيع تاتطريطة التي  الرعايةىنا  تصبحف العلامة

 .الذي تقوم برعايتو اتضدثومتابعي  إنطباعات روادلى إتحملها استنادا والقيم التي 
 منها والأجنبية المحلية لعلامات التجاريةصبح اتظستهلك اتصزائري يواجو اندفاع في اأوعلى اتظستوى المحلي فقد       

 تعا الكبتَىذا التواجد  سعار تنافسية.أوعلامات تؼتلفة ذات جودة و كثتَة   ماتظنمدخول السوق اتصزائرية بسبب 
 بمدى أساسا تعلقيو  على غرار مؤسسة كوندور تػل الدراسة المحلية نظماتتهديد للم لفي كل القطاعات شكّ 

ن ترسم لعلامتها صورة ذىنية أىذه التبعات فرضت عليها ، و وعلامتها التجارية اتهمنتجا تسويق علىمقدرتها 
 .الرعاية بما فيها تصالالإعلى تؼتلف تقنيات بالإعتماد ، وذلك في ذىن اتظستهلك اتصزائري متميزة وجذابةحسنة و 

-II مشكلة الدراسة:  
حول  التساؤلاتمسؤوليات جديدة تطرح بعض مدراء اتظنظمات تطورات اتضاصلة فرضت على ن الإ        
 لذلك اعتبرت  ،ن من صورتها في ذىن اتظستهلكتحسّ التي تولد قيمة للعلامة و  الإتصالية التسويقية بالأنشطةقرار الإ

 .رئيسيا في التسويق اتظعاصر  االرعاية تػدد
تحستُ على  تأثتَىاملامسة مدى سنحاول في اتظنظمة  الرعاية لأهميةمنا  وإدراكاومن خلال ىذه الدراسة        

لكتًونيات والأجهزة الإوىي مؤسسة كوندور الناشطة في قطاع لإحدى اتظؤسسات اتصزائرية  التجارية العلامةصورة 
 .تؼتلفة بعد قيامها برعاية أحداث وتظاىرات ،الذي يشهد منافسة شديدة الكهرو منزلية

 :التالية  شكاليةوعليو يدكن طرح الإ     
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 كوندور ؟لمؤسسة   صورة العلامة التجارية ينفي تحسالرعاية تساهم  أن   يمكن مدى أي إلى    
 نبثق من السؤال الرئيس عدة تساؤلات فرعية، كما يلي:وي     

 خرى ذات العلاقة؟الأالتسويقية لاف بتُ الرعاية واتظفاىيم تخن الإمين يكأ .1
 بعادىا؟أالعلامة وما ىي الدلائل النظرية التي تحملها فيما تتمثل  .2
 صورة علامتها التجارية؟تحستُ ما دواعي اىتمام اتظنظمات ب .3
 ساليب الرعاية اتظستخدمة من طرفها؟ أهمية الرعاية؟ ماىي أكوندور مؤسسة  ىل تعي  .4
 وساط اتصماىتَ؟أتظعرفة صورة علامتها السائدة في  سوقية دراسات بإجراء كوندور تقوم ىل .5
 ذات دلالة احصائية لادور استًاتيجية الرعاية في تحستُ صورة العلامة التجارية كوندور؟اثر  يوجدىل  .6
 علامة وصورة عام.  تبتٍ استًاتيجية الرعاية في تحستُ صورة العلامة التجارية على تؿو كيف يسهم .7

  كوندور على تؿو خاص ؟
 

-III الدراسة: نموذج 
، صورة العلامة التجاريةوتأثتَىا على الرعاية على الدراسات السابقة التي تناولت موضوع الطالبة بعد اطلاع       
 : النموذج التالي والذي يضمتم بناء ، الأىداف التي تنطويهاو  الدراسة مشكلة في توضيحو تم تظا ووفقًا
 مشاركة  ،تجاه تؿو اتضدثالإ )اتظتمثلة في:ربع الأ ارعاية بأبعادىالاستًاتيجية  يتمثل في  : لمتغير المستقلا

 ؛ (نفعالات اتجاه اتضدثالإ ،الراعية اتظنظمةتوافق اتضدث مع علامة  ،وتفاعل الرواد مع اتضدث
  رتباطات الذىنية، اتصودة الإ صورة العلامة التجارية واتظتكونة من )التعرف العلامة،تحستُ : ىو المتغير التابع

 ؛ اتظدركة(
  وتدثل  اتطصائص الديدغرافية لعينة الدراسة وىي )اتصنس، السن، اتظستوى التعليمي،  :المتغيرات الوسيطية

 الدخل الشهري (.
 وعليو يدكن صياغة نموذج الدراسة كما يلي :       
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 :الدراسة نموذج 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . عداد الطالبةإ: المصدر
 

IV-:فرضيات الدراسة  
 اتظقتًح و للنموذج تبعًا و التي تخص موضوع الدراسة والأطر النظريةخلال مراجعة الدراسات السابقة  من   

 :وللإجابة على تساؤلات الدراسة تدت صياغة الفرضيات التالية خلالو، من توضيحها تم التي العلاقات
(  لدور α =1...) معنوية مستوى عند إحصائية ذو دلالة يوجد تأثتَلا  :ولىالفرضية الرئيسة الأ  .1

 اتظنطمة علامة مع اتضدث توافق مع اتضدث، الرواد وتفاعل مشاركة تؿو اتضدث، تجاه)الإالرعاية استًاتيجية 
رتباطات الإ علامة التجارية )التعرف على العلامة،التحستُ صورة  على ، )نفعالات اتجاه اتضدثالراعية، الإ

 .ؤسسة كوندورتظتغتمعة ) اتصودة اتظدركة الذىنية ،
 فرضيات فرعية: أربعوتنقسم ىذه الفرضية الرئيسة إلى     

 تجاهلدور الإ(  α =1...) معنوية مستوى عند إحصائية لا يوجد تأثتَ ذو دلالة: الفرضية الفرعية الأولى -
 ؛تؿو اتضدث في تحستُ صورة  العلامة التجارية تظؤسسة كوندور

  لدور (  α =1...) معنوية مستوى عند إحصائية تأثتَ ذو دلالةلا يوجد  :الفرضية الفرعية الثانية -
 ؛علامة التجارية  تظؤسسة كوندورالمع اتضدث في تحستُ صورة   الرواد وتفاعل مشاركة       

 (  لدور توافقα= 1...) دلالة مستوى عند إحصائية تأثتَ ذو دلالةلا يوجد : الفرضية الفرعية الثالثة -
 ؛علامة التجارية  تظؤسسة كوندورالالراعية في تحستُ صورة   اتظنظمة علامة مع اتضدث

 استراتيجية الرعاية 

 تجاه نحو الحدثالإ

 مشاركة وتفاعل الرواد

علامة المنظمة توافق الحدث مع 

 الراعية

 نفعالات اتجاه الحدثالإ

 التعرف على العلامة -     
 طات الذهنية بالعلامةارتبالإ -

 للعلامة الجودة المدركة -    

ة 
ري

جا
لت
 ا
مة

لا
لع

 ا
رة

صو
ن 

سي
ح
 ت

 :المتغيرات الوسيطية
 الجنس  العمر  ،المستوى التعليمي ، الدخل الشهري 

 

 اتظتغتَ التابع اتظتغتَ الوسيطي اتظتغتَ اتظستقل

 استراتيجية الرعاية
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لدور ( α =1...) معنوية مستوى عند إحصائية لا يوجد تأثتَ ذو دلالة :الرابعة الفرعيةالفرضية  -
 علامة التجارية  تظؤسسة كوندور.الفي تحستُ صورة   نفعالات اتجاه اتضدثالإ
 

 في ( α =1...) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق توجد لاالفرضية الرئيسية الثانية : .2
      تعزىعلامتها رعاية في تحستُ صورة الدور استًاتيجية  حولاتضاليتُ والمحتملتُ مستهلكي كوندور  جاباتإ

 .( الشهري الدخل مي،يعلتال اتظستوى العمر، حيث، اتصنس، من همتطصائص
 :الفرضيات الفرعية التالية إلى بدورىاوتنقسم ىذه الفرضية            

لرعاية على تحستُ صورة ااستًاتيجية لأثر  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائيةولى: الفرضية الفرعية الأ -
 ؛كوندور، تعزى تظتغتَ  اتصنس ؤسسة  التجارية  تظالعلامة 

على تحستُ صورة  الرعايةاستًاتيجية لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية  لأثر  :الفرضية الفرعية الثانية  -
 ؛كوندور، تعزى تظتغتَ  العمرؤسسة  تظالتجارية  العلامة 

الرعاية على تحستُ صورة استًاتيجية لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية لأثر  الفرضية الفرعية الثالثة: -
 ؛كوندور، تعزى تظتغتَ اتظستوى التعليميؤسسة  تظالتجارية   العلامة  

على تحستُ صورة الرعاية  استًاتيجية لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية لأثر :الفرعية الرابعةالفرضية  -
 .الشهري كوندور، تعزى تظتغتَ  الدخلؤسسة  التجارية تظالعلامة 

-Vالدراسةهداف أ : 
صورة تحستُ الرعاية على استًاتيجية  مدى تأثتَانطلاقا من اتعدف الأساسي للدراسة اتظتمثل في تحديد     

 تهدف الدراسة اتضالية لتحقيق الأىداف التالية: ،العلامة التجارية  تظؤسسة كوندور
 طلاع على الأدبيات اتظعاصرة ذات الصلة اتظباشرة بموضوعي الرعاية الإصياغة إطار نظري من خلال  .1

 ؛وسبل تحسينها ، وصورة العلامة التجاريةتصال التظاىريليات الإأكأليو من 
 ؛التجارية تحستُ صورة العلامةلالرعاية  اعتمادبراز اتظسؤوليات اتصديدة تظدراء التسويق من خلال إ .2
 ؛دراك مؤسسة كوندور  لأهمية  استًاتيجية الرعاية إالتعرف على مستوى  .3
  ااتصوانب غتَ اتظدركة منه برازإوساط اتصماىتَ و أصورة العلامة كوندور السائدة في  تسليط الضوء عن .4

 ؛قتًاح آراء لتحسينهاو إ 
 خلال ستًاتيجية الرعاية على تحستُ صورة العلامة بالنسبة لكوندور  من لإ التأثتَية علاقةال على الوقوف .5

 ؛مدى ادراك اتظستهلك لأنشطة الرعاية التي تقوم بهامعرفة 
 لعينة  وفق اتظتغتَات الديدغرافية تحستُ صورة العلامة التجارية تظؤسسة كوندور فيالتعرف على أثر  الرعاية  .6

   ؛الدراسة
 واختيار الأحداث صياغة وتنفيذ ستَورة في  اتظؤسسات اتصزائرية في تساعد اتظدراء  أنّ يدكن تعذه الدراسة  .7

 والإقتًاحات.لرعايتها، من خلال تقديدها لبعض التوصيات 
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VI - الدراسة همية أ : 
 يدكن تقسيم أهمية الدراسة على النحو التالي:    

 ،  وما يعطي استًاتيجية الرعايةهمية أبراز إلى إ كاديدي تسعى الدراسةالأعلى اتظستوى  همية العلميةالأ .1
العلامة التجارية ، كما  تحستُ صورة في ودورىا نها تبحث في فعالية الرعايةأهمية العلمية تعذه الدراسة مزيدا من الأ

عطاء إو  التجاريةالعلامة و صورة  ،رعاية اتضدث باستًاتيجيةاتظتعلقة  اتضديثةتحاول الدراسة اتضالية عرض اتظفاىيم 
بناء تغال  بدوره في ، وىذا يسهم بناء تصور نظري متكامل براز مكوناتهما بهدفإي لكلا اتظفهومتُ و اتظعتٌ اتضقيق

عمال أالذي أعيد التًكيز عليو بقوة في عالم منظمات  ىذا المجال فييضاف إلى الكتابات اتظتوافرة حالياً  بحثي
 ؛اليوم

 إبراز دور استًاتيجية الرعاية بالنسبة  إلى اتضاجة من العملية الدراسة أهمية تأتي كما  همية  العملية :الأ .2
عن  لمحةومدى تأثتَىا على تحستُ صورة علامتها من خلال تقديم   ،حدى اتظؤسسات اتصزائريةإكوندور   تظؤسسة 

 ؛تصالية براز مكانتها ضمن استًاتيجيتها الإإواقع تؽارسة الرعاية بها و 
ستفادة منها من قبل  لإلى بلورة نتائجها في توصيات علمية يدكن اإ لى ذلك تسعى الدراسةإواضافة       

دة تظزيد من ىذه البحوث في ن يشكل البحث  بداية جيّ أيدكن  كما المجال،عمال واتظختصتُ في ىذا منظمات الأ
، ر الرعاية في تحستُ صورة العلامةرؤية موضوعية عن دو عطاء إمن خلال  السوق اتصزائرية على تؼتلف القطاعات

 ذلك.لى إللفت انتباىهم وبصورة خاصة متخذي القرار على مستوى مؤسسة كوندور 
 

-VII الموضوع :اختيار دوافع مبررات و  
 التالية: للأسباب اتظوضوع ىذااختيار دوافع الطالبة رجع ت         

 صبحت أذ إ وبعض اتظؤسسات اتصزائرية ، عامة عمالمن طرف منظمات الأ حداثزيادة التوجو تؿو رعاية الأ. 1
خرى أومن جهة  .ىذا من جهة اللامبالاةخراجها من إدف تحستُ صورة علامتها و به بإتضاحواقعا يطرح نفسو 

تصالية الإ ساليبحول الأموجود حول ىذا اتظوضوع بالذات قليلة مقارنة بما ىو العربية كاديدية الدراسات الأف
 ؛خرىالأ
 ؛على اتظستوى المحلي تؽا يجعل البحث فيو متميزا  رعاية اتضدثحداثة موضوع  . 2
 نها من تحستُ صورةيدكّ  ،بناء نظام اتصالي متكامل يضم الرعاية بجميع تغالاتها لىإحاجة اتظؤسسات اتصزائرية . 3

 ؛نعدام الثقة واتصودة في اتظنتجات اتصزائرية إلى وقت قريب كان يشتكي إن المجتمع اتصزائري أعلامتها خاصة و 
وتكويننا في طور يدخل ضمن نطاق اختصاصنا بالإضافة إلى كونو  اتظيل الشخصي لدراسة ىذا اتظوضوع. 4

 ؛الدكتوراه، والذي يعد من اتظواضيع التي تطمح الطالبة التعمق فيها خاصة على مستوى البيئة اتصزائرية
كانتها ضمن استًاتيجيتها الرعاية و م لأهميةكوندور   اتظؤسسة اتصزائريةدراك إالرغبة في معرفة مستوى  . 5
 الرعاية التي تقوم بها كوندور. لأنشطةدراك اتظستهلك إوكذا التعرف على حقيقة ، تصاليةالإ
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-VIII: حدود الدراسة  
 تتمثل حدود الدراسة اتضالية في كل من اتضدود اتظفاىيمية و اتضدود اتظكانية و اتضدود الزمنية على التوالي:       
  بو،: تناولت الدراسة صياغة وتنفيذ استًاتيجية الرعاية  كمتغتَ مستقل واتظفاىيم اتظلحقة  طار المفاهيميالإ .1

الرعاية  إستًاتيجية ثرأ ن الطالبة كانت ملزمة بدراسةإوصورة العلامة التجارية كمتغتَ تابع واستنادا لعنوان الدراسة ف
 ؛نتاجيإطابع تظؤسسات اتصزائرية ذات تحستُ صورة العلامة التجارية لإحدى اعلى 

اتظستهلكتُ اتصزائريتُ تم اختيارىا من تغتمع الدراسة اتظتمثل في جريت الدراسة  على  عينة أالمكاني:  الإطار . 2
طارات مؤسسة  إخرى على أستبانة إ. كما تم توزيع شملت ولايات الوطناتضاليتُ والمحتملتُ تظؤسسة كوندور 

  ؛بولاية برج بوعريريج كوندور
ستبيان في توزيع الإو ستقصائية حيث بدأت الدراسة الإ زمنية:ىذه الدراسة مرتبطة بحدود  طار الزمنيالإ. 3

تغتَات تأخذ ن ىذه الدراسة وطيلة ىذه اتظدة إوبالتالي ف 2.16حتى نهاية شهر جويلية من سنة  2.16 فيفري
وبعد ىذه اتظدة كل ، عتباريضا بعتُ الإأحداث التي قامت برعايتها وكذا الأ ، كوندور  مؤسسة اتجاه اتظستهلك

 . تكون عتُ الدراسة التغتَات لا
 

-IX: المنهج المعتمد 
ي والكمي بحثيا للوصف اتظوضوعي والنسقسلوبا أباعتباره  وصفيالتحليلي النهج اتبعت الدراسة اتظ       

فجانب التحليل فيو يظهر من خلال القيام بتفكيك موضوع الدراسة إلى مكوناتو  ،للمضمون الظاىر للموضوع
و تحديد العلاقة التي تربط فيما بينها لكي نتوصل إلى الغاية النهائية  الرعاية ،صورة العلامة ( استًاتيجية)الأساسية

و أما جانب الوصف فهو يعود  ،اتظتعلقة بمعرفة تأثتَات الرعاية على تحستُ صورة العلامة تظؤسسة كوندور للبحث
كما تم الإعتماد  ،اتظراجع اتظكتبية كمصدر تظختلف اتظفاىيم النظرية اتظشكلة للموضوععلى  الطالبة عتماداإلى 

الضرورية لإجراء الدراسة اتظيدانية من خلال  تبإستهداف مؤسسة كوندور تصمع البيانا منهج دراسة الحالةعلى 
 .تؼتلف اتظصادر اتظتوفرة عنهاو في كل من برج بوعريريج والعاصمة،  كوندورطارات  إ تغموعة من اللّقاءات مع 

 
 -Xالدراسات السابقة: 

العلاقة  ذاتوالدراسات ،  (ستًاتيجية الرعايةإ)اتظستقلباتظتغتَ دبيات الدراسة  اتظتعلقة أاستعراض ب تم القيام       
استكمال اتصانب النظري للدراسة و بغرض  والدراسات التي ترعت بينهما (وتحسينها  صورة العلامة)باتظتغتَ الثاني

 اتضالية الدراسة بمتغتَات العلاقة ذات اتظختارة الدراسات من لعدد عرض يلي وفيما. وفرضياتهاها ترصتُ نموذج
 :حسب تسلسلها الزمتٍ 
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 الدراسات العربية:أولا: 
 صورة العلامة التجارية أداة من أدوات تحقيق الميزة  تطوير"  بعنوان:  (2212عبادة محمد) دراسة.1   

 تسيتَ ىوية العلامة التجارية عن ىدفت الدراسة إلى التطرق لوظيفة "التنافسية"، دراسة صنف منتجات التلفاز
تطوير ، أين تهتم الدراسة بالتطرق لأىم الوسائل اتظتعلقة بعنهاملها اتظستهلك التي يحطريق دراسة الصورة الذىنية 

الوضعية  ستعانة بنموذج خاص بتحليلمع الإ نتاجها ووصولا لتسيتَىا،إالعلامة التجارية انطلاقا من عملية صورة 
 إمتلاك اتظستهلكراسة إلى منتجات التلفاز، وتوصلت الد التنافسية لصورة العلامات التجارية اتظتخصصة في انتاج

 بالنسبة تعتبر التي– اتصودة بعناصر الأمر تعلق سواء التجارية العلامة صورة عن اتظعتقدات من تغموعة اتصزائري
 إلى اتظعتقدات ىذه تنقسم و السوق في الفاعلة التجارية العلامات صورة أو -الأداء لتقييم مؤشرات للمنظمة

 في الأولى تتمثل ،ةجود على كمؤشرات تعتبر لا وأخرى التجارية العلامة جودة على تؤشر عناصر :نوعتُ
 والتوزيع الإشهار في فتتمثل الثانية أما الضمان، وفتًة بتكاروالإ العمل فريق وكفاءة والتطوير بالبحث ىتمامالإ

 .اتظنتج وتصميم اتظنظمة تشعة وأختَا الرياضية والرعاية
 وقيمة الحدث رعاية بين العلاقة لقياس مقترح نموذج" بعنوان (2211عبده طلعت دراسة )معتز.2   

      -جامعة عتُ شمس-أطروحة دكتوراه "الراعية الشركة منتجات شراء نية على وتأثيرهما التجارية العلامة
التجارية بالتطبيق على حدث بطولة كأس العالم  العلامة قيمة على اتضدث رعاية تأثتَ لى معرفة إ الدراسة ىدفت

، وتدثل تغتمع البحث في عينة من الذكور والإناث البالغتُ 2..2قيمت في مصر عام ألكرة القدم  للشباب والتي 
رتباط قوية إلى وجود علاقة  إبطولة  كأس العالم لكرة القدم للشباب، وتوصلت الدراسة  الذين كانوا ضمن رواد

 بتُ موجبة ارتباط علاقة توجد كما تضدث وقيمة العلامة التجارية للمؤسسات الراعية تعذا اتضدث  بتُ رعاية ا
 .ة تعذا اتضدثالراعي الشركة منتجات ءونية شرا اتضدث تؿو تجاهالإ
تأثير نوع الرعاية على اتجاهات المستهلكين الشرائية " بعنوان (2211دراسة )وليد محمد صديق.3

 -مقال منشور-"بالتطبيق على رعاية الأحداث الرياضية 
 راعي اتضدثونوع الكشف عن مدى معرفة اتظستهلكتُ بوجود رعاة للأنشطة والأحداث  ىدفت الدراسة إلى    

م تؿو شراء العلامة التجارية اتطاصة بالرعاة . وىذا )راعي رئيسي ،راعي رتشي ( والتي يتابعونها وتأثتَه على اتجاىاته
س أوك  ،ء بطولة الدوري العام لكرة القدمبالتطبيق على عينة منتظمة من اتظستهلكتُ واتظتواجدين في اتظلاعب أثنا

لى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية لنوع الرعاية)رئيسي، رتشي( والصورة إ.وتوصلت الدراسة  .2.1لسنة مصر 
تظتغتَ الصورة الذىنية  باستجابتهمالذىنية للعلامة اتظدركة، في حتُ لا توجد فروق بتُ مفردات العينة فيما يتعلق 
باتهم تظتغتَ الصورة الذىنية ستجاااتظتأثرة بالراعي الرئيسي بينما توجد فروق جوىرية بتُ مفردات العينة فيما يتعلق ب

 .اتظتأثرة بالراعي الرتشي
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أثر رعاية الأحداث على قيمة العلامة التجارية  بعنوان"( 2212)خالدي نعيمة ،مزريق عاشور  دراسة.4
 -مقال منشور-"المستهلك من منظور "أوريدو"الهاتف النقال   لمؤسسة  اتصالات

بتُ رعاية اتضدث وقيمة العلامة التجارية تظؤسسة "أوريدو" من وجهة نظر  الأثراستهدفت الدراسة قياس        
الناشطة في البيئة اتصزائرية والسّباقة في تغال رعاية الأحداث  على اعتبار أنها إحدى اتظؤسساتاتصزائري اتظستهلك 

متنوعة تدكنّت ومن خلال رعايتها  لأحداث  وتظاىرات  مؤسسة أوريدوأنّ  . وتوصلت الدراسة إلىعلى اختلافها
بتكار براز قيمها  اتظتمثلة في الإإو من بناء قيمة وصورة ايجابية عن علامتها التجارية وباتطصوص الأحداث الرياضية 

خرى أاتصالية  وأشارت الدراسة أيضا إلى وجوب تفعيل رعاية اتضدث بوسائلوالتطور والإرضاء والثقة و اتصوارية، 
.  وما يبرر ىذا التصور وجود علاقة الأىداف اتظنوطة بهاعلان و العلاقات العامة حتى تستطيع تحقيق مثل الإ

 ارتباطية  قوية وموجبة بتُ رعاية اتضدث وقيمة علامة اوريدو . 
 

 الدراسات الأجنبية :ثانيا: 
: بعنوان"  Crimmins, Horn ,1996 دراسة ".1       

"  Sponsorship: From management ego trip to marketing success" 
لى أن الرعاية تختلف عن إلإيجاد العلاقة بتُ الرعاية وبقية اتظزيج التسويقي، وخلصت  ت الدراسةىدف      

الإعلانات التقليدية من حيث الأىداف واتظنهج فهي تقوم على فكرة ارتباط العلامة باتضدث والعلاقة التي تكون 
لى زيادة مستوى إدراك إللإعلان ليتعدى دورىا تضدث ومن ثم تصبح الرعاية إضافة اتظنظمة الراعية وا بتُ منتج

عداد تزلات إعلانية إاتظستهلكتُ بالعلامة التجارية ، ومن جهة أخرى لتعزيز فعالية  الرعاية يتطلب من اتظنظمة 
 لتعميق الصورة الذىنية وترسيخها في ذىن اتظستهلك . 

 :بعنوان (Gwinner, and Eaton, 1999 ) دراسة. 2

  Building brand image through event sponsorship: The role of image 
transfer  "  

الصورة التي يكونونها عن إحدى  اتصامعيتُ تظعرفةعلى عينة من الطلاب  تجربة بإجراءمن خلاتعا  اوالتي قام    
بعد رعايتها تضدث رياضي وىل أثرت الرعاية على تحستُ صورتها من وجهة نظرىم بعد متابعتهم  اتظنظمات

لى وجود أثر للرعاية الرياضية على تحستُ صورة العلامة وأنو  إللحدث الذي قامت برعايتو. وتوصلت الدراسة 
على ، زاد ىذا من فعالية الرعايةمع كلما تؾحت اتظنظمة في اختيار اتضدث من حيث  قوة اتظتابعة والأهمية للمجت

  لى اتظنظمة الراعية.إن تؾاح اتضدث ينتقل أاعتبار 
 :عنوانب  (Amy. M  and  Boyle .B.A,2001)دراسة. 3

"The  Effectiveness of sports sponsorchips : A  study of the new orleans   
Zephyrs" 
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تظباريات "  ORLÉANS ZÉPHYRS ظمة"منتحديد تأثتَات رعاية  تدثل اتعدف من ىذه الدراسة     
 البيسبول على الوعي بالعلامة ومنتج اتظنظمة الراعية  من خلال عاملتُ يتعلق الأمر بمستوى حضور الرواد للحدث 

تأثتَ الرعاية على علامة اتظنظمة   أنّ  لىإ، وخلصت الدراسة ضة البيس بول واتظشاركة في اتضدثاتظهتمتُ بريا
في حتُ يسمح عامل  ،ارات اتظنظمة  وإعلاناتها عن قربيتحدد وفقا تظستوى اتضضور كونو يسمح للرواد برؤية شع

 الى شارت الدراسة أيضا أو  ستعداد لشراء منتجاتها.اتظشاركة في اتضدث من زيادة اتظعرفة والوعي بالعلامة ومن ثم الإ
 .بدلالة العمر ، اتصنسبتُ تأثتَ الرعاية الرياضية على الوعي بالعلامة التجارية وجود فوارق 

 
 :بعنوان( Close, and al 2006)دراسة. 4

(Engaging the consumer through Event marketing: Linking 
attendees with the sponsor, Community, and brand) 

 الذي يقام في الولايات اتظتحدة  لدراجاتا سباقاتضدث اتظتعلق ب والتي توصلت إلى أن رأي رواد     
 ، وىذا ما أوجدخاصة شركات صناعة السياراتقد تغتَ للأفضل  العلامات التجارية التي ترعاه حولالأمريكية 

صبحوا أكثر معرفة ألى أن رواد اتضدث إوعزت ىذه النتيجة حسب الدراسة  .منتجاتهانوايا قوية تجاه شراء 
 اتظنظمات الراعية. إلىبالعلامة ومنتجات اتضاملة تعا ومن جهة أخرى انتقلت عاطفة التقدير والإعجاب باتضدث 

 وتؤكد الدراسة على أن ىناك عاملتُ يزيدان من أثر الرعاية:
  ؛الراعية اتظنظمة باسمعندما يكون اتظستهلك على وعي تام 
 اتضدث .عندما يكون اتظستهلك مشاركا في  

 
  ." بعنوان ((Mason, R. B , Cochetel, F. 2006 دراسة. 5

" Residual brand awareness following the termination of a long term 
event sponsors hip and the appointment of a new sponsor  "  

الراعية للحدث، حتى بعد ان  للمنظمة بالعلامة التجارية   الأفراد مدى وعي  معرفةىدفت الدراسة  إلى     
وصلت الدراسة الى اتظؤسسة صاحبة ىذه العلامة عن رعاية  اتضدث الذي كانت ترعاه لفتًة طويلةـ، وقد ت توقفت

فالوعي اتظكون  عن رعاية اتضدث اتظنظمةكبتَا، بالرغم من  توقف   يبقىومعرفتهم بالعلامة التجارية  الأفرادان وعي 
  في وجهات نظر  اتصمهور عن اتضدث نفسو. التغتَّ إلىتغتَ راعي اتضدث لا يودي بالضرورة  و مرتبط باتضدث .

 
 :بعنوان ( Papadimitriou, et al, 2008) دراسة .6

Motivations and objectives of the 2004 Grand National Olympic 
sponsors. Sport Marketing Quarterly( 
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وكان  ،4..2ىذه الدراسة سبع منظمات عاتظية  عند قيامها برعاية الألعاب الأتظبية في أثينا سنة شملت        
وفائدتها على اتظنظمة إذا كان اتضدث عاتظيا، وتوصلت الدراسة إلى تسس شركات لم اتعدف منها معرفة أثر الرعاية 

لم تكن لديها استًاتيجية واضحة وخطة مسبقة . في حتُ اختلف  أنوتحسن استغلال اتضدث لصاتضها بسبب 
جراءات اتظتخذة التي الأمر بالنسبة للشركتتُ الباقيتتُ إذ كان للرعاية تأثتَ كبتَ عليهما نتيجة للخطة المحكمة والإ

 رافقت رعايتها للحدث .
 

 " بعنوان  (،Stephane Ganassali, and Others 2008)دراسة  .7
« Impact of a sponsorship activity on the brand perceptions within an international 
context: The America’s Cup and Louis Vuitton case » 

لى معرفة تأثتَات الرعاية على ادراكات اتظستهلك لعلامة اتظنظمة الراعية  ضمن سياق إىدفت ىذه الدراسة      
. حاولت ىذه الورقة 2007لسنة التي قامت برعاية كأس امريكا " Louis Vuitton منظمة "دولي بالإسقاط على 

ودورىا في نقل تصورات اتضدث للعلامة الراعية في ذىن رواد اتضدث  رعايةال لعملية مفصلا إطاراالبحثية تقديم 
  رواد اتضدث من تؼتلف اتصنسيات، من ستطلاعالإ شملهم ..14 جراء  الدراسة على عينة قدرىا إوقد تم 

التي ىم الدراسات أ. وتعتبر من وإسبانيا وإيطاليا وأتظانيا فرنسا فيوتدت الدراسة بالتعاون بتُ تذاني جامعات 
العلامة  بأثر التطابق بينليها واتظتعلقة إالرياضية على اتطصوص نظرا للنتائج التي توصلت الرعاية  اتتعرضت لتأثتَ 

 ختيار اتضدث في نقل اتظكونات الوجدانية والرمزية للعلامة الرعاية في ذىن اتظستهلك.إالتجارية و 
 

  الدراسة الحالية منها  تموقع والتعقيب على الدراسات السابقة  -
  لو أنها في تغملها أشارت إلى أهمية ودور الرعاية وباتطصوص الرعاية الرياضية إن اتظتتبع تعذه الدراسات يتبتُّ   

  لتحديد مقياساصبحت أإذ تلعب دورا كبتَ في التعريف بالعلامة التجارية للمنظمة الراعية وزيادة قيمتها بل و  
  ومن ىنا ازداد التوجو تؿوىا من قبل منظمات الأعمال على اختلافها. في السوق للمنظمةالقدرة التنافسية 

 بما يلي:  عنها وبمقارنة الدراسة اتضالية مع ىاتو الدراسات يدكن القول أنها تديزت
 ؛العلمي التي عنيت بهذا اتظوضوع على ىذا اتظستوىباتطصوص   الدراسات العربية قلة إلىيشتَ التًاكم العلمي . 1
ج ل الدراسات اقتصر تركيزىا على أهمية ودور الرعاية الرياضية، في حتُ أن الرعاية تعا تغالات أخرى لا تقل  . 2

 ؛، كما أنها ركزت على دراسة حدث رياضي معتُ قامت اتظنظمة برعايتوأهمية
التي شملتها الدراسات تختلف  ن خصائص المجتمعاتإجريت في بيئة غتَ عربية وبالتالي فأأكثر ىذه الدراسات  . 3

 ؛عن خصوصيات المجتمع اتصزائري في ما يخص اتجاىاتو تؿو الرعاية
لا يوجد نموذج موحد لدراسة تأثتَ الرعاية على تحستُ صورة أنو ما ىو ملاحظ وحسب حدود علم الطالبة  . 4

 ؛فعالية الرعاية غتَ أنو توجد مؤشرات فقط يتم الإستناد إليها لقياس علامة اتظنظمة الراعية،
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تحستُ صورة العلامة من تأثتَ الرعاية على  إلىلا توجد دراسة على مستوى عال تطرقت  أنوشارة تجدر الإ . 5
 ؛دراكيكثر بعلم النفس الإأتعلق يالعلامة صورة  تحستُ متغتَ  أنّ على اعتبار اتظستهلك اتصزائري  منظور 

ومنها  ة،وتأثتَاتها التسويقي مسار معاتصتها لطبيعة الرعايةىناك اختلاف وتباين بتُ ىذه الدراسات في . 6
 ؛دراسات تكون أثناء إقامة اتضدث مع العلم أن فعالية الرعاية تظهر في اتظدى اتظتوسط والبعيد

إلى أنها تسعى للهدف ذاتو اتظتعلق  الإشارةومن ىنا حاولت ىذه الدراسة الإستفادة من سابقاتها، مع      
رعاية في تحستُ صورة العلامة  مع اختلاف في البيئة والفتًة الزمنية التي تجرى فيها ىذه الدراسة بتحديد دور ال

 .اتصزائريةبالنسبة  للمؤسسات  الرعاية لتحستُ صورة علامة لقياس فعالية نموذج لى تقديم إوالتوصل 
 
 

-XIهيكل الدراسة :  
شكالية الدراسة، إ على وقصد التمكن من الإجابة صحة الفرضيات و لإختبار إليو الإشارة تدت ما ضوء على    
للجانب خصص  أختَوفصل  ،ثلاثة فصولتعا فصول تضمن اتصانب النظري  ربعةألى إىذه الدراسة  ميقستم ت

 و يدكن توضيح تػتويات فصول الدراسة على النحو الآتي: ،التطبيقي
 تظفاىيم والأطر  النظرية اتظتعلقة باستًاتيجية رعاية اتضدث ، من االفصل  ىذا  تناولنا في: ولالفصل الأ .1

 لى تحقيق التفاعل مع تراىتَىا.إ منطلق أنها احدى تقنيات الإتصال التظاىري الذي تهدف اتظنظمة من خلالو
نتشار والإكما تدت الإشارة الى بوادر ظهور الرعاية في مراحلها الأولى وصولا إلى الأهمية التي أصبحت تكسيها 

صياغة رعاية  ستَورة إلى  فتو. ومن خلال اتظباحث الذي تضمنها ىذا الفصل تدت الإشارةالواسع الذي عر 
 ليكتمل التحليل بإبراز تغالات تنفيذ استًاتيجية الرعاية .تؾاحها،  اتضدث والعوامل اتظتحكمة في

 بتقديم تظوضوع العلامة التجارية  لقد قمنا من خلال ىذا الفصل بتحليل الأسس النظريةالثاني: الفصل  .2
تجاىات الإهميتها والتًكيز على أو  تغموعة من التعاريف لرواد الفكر التسويقي في تغال دراسة العلامة التجارية

وجرنا اتضديث عن توجو اتظنظمة   قيمة العلامةسلطنا الضوء على مقاربات ، و اتضديثة في تطوير العلامة التجارية
 من وجهة نظر اتظستهلك والعلاقة بينها. تها لى مصادر قيمللعلامة  للتطرق إ س مالألى بناء ر إ

  ىذا بدأنا حيثومن خلال ىذا الفصل حاولنا ربط متغتَ الرعاية بصورة العلامة التجارية   :الفصل الثالث .3
لصورة العلامة اتظكملة  واتظفاىيمتظفهوم صورة العلامة وأهميتها بالنسبة للمنظمة واتظستهلك معا.  بالتعرض التحليل

 في لدور الرعايةخر مبحث ألنعرج في  تعا وكذا شخصية العلامة التجاريةاتظتعلقة بهوية العلامة والنماذج اتظفسرة 
بداية بأهمية الرعاية في  عن العلامة التجارية والنماذج اتظفسرة تعذا التأثتَ للجمهور الذىنية نطباعاتالإ تحستُ

 .التعريف بالعلامة ومتطلبات تفعيلها
 

  والعملي للدراسة خلالو تم توضيح التصميم اتظنهجي و الذي من وىو الفصل التطبيقي  الفصل الرابع: .4
 و كذا أساليب قياس اتظتغتَات و ترع باتظؤسسة تػل الدراسة، وتوضيح تغتمع وعينة الدراسة اتظيدانية بعد التعريف 
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 لا عن أساليب التحليل الإحصائي اتظستخدمة في التعامل مع البيانات التي تم تجميعها.يانات فضالب
ئج تضمنت أول مرحلة منها عرضًا لنتا تحليل و مناقشة نتائج الدراسة اتظيدانية، كما تدت الإشارة بعد ذلك إلى 

 تؿو الرعاية وعلامة مؤسسة كوندور استعراض اتجاىات مفردات العينة اتظدروسة  و الدراسةالتحليل الوصفي لعينة 
لنتائج  إختبار الفرضيات تفصيلية لى مناقشة إختَ لص في الألنختحليل النتائج و اختبارات الفرضيات من ثم و 

 .إحصائيًا
  

 



 

 



 تصالي للمنظمةالرعاية ضمن الفكر الإ ..............................................................ول.الأالفصل 

 
2 

  تمهيد:
حدوث تغيتَات جذرية في  الصحافة وغتَىا التليفزيوف،الراديو، كوسائل الإعلاـ ابعماىتَية   نتشاراتزامن      

  دى ىذاأوقد  ، ابعماىتَالبصرية بشكل مباشر إلذو ت السمعية ابؼعلوما انتقاؿ نطاؽ واتسع ،الأفرادتصورات 
مسؤولياتها إلذ بؾالات  وامتدتأدوارىا بذلك تعددت و  ،عماؿنممات الأبؼ النشاط الإتصالر تطوربدوره إلذ 

أصبحت بحاجة إلذ التعبتَ و . بضاية البيئة و الثقافيالرياضي،  ،جتماعيالإقتصادي كالمجاؿ أخرى غتَ المجاؿ الإ
 التماىري. تصاؿبالإما يعرؼ  طارإو التعليق عن بـتلف تصرفاتها بذاه بصاىتَىا من خلاؿ العمل في 

كونو يعد   ،للمنممة الإتصاؿ استًاتيجية ضمنالتماىري تصاؿ بوتلها الإ صبحأقا من ابؼكانة التي وانطلا    
 مع حوار في ابؼنممة إدخاؿ افيدوره الفعاؿ من خلاؿ  فضل النتائجأسلوبا منهجيا يراد من ورائو برقيق أ

 عن فضلا تقدمها، التي الأنشطة و منتجاتها وعلامتها التجارية عن ابؼناسبة بابؼعلوماتىم إمداد ومستهلكيها 
 في كأساس اعتمادىلإ ابؼستهدؼ السوؽ عن ابؼعلومات من بفكن قدر أكبر استقباؿ حوؿ ابغثيث سعيها
  . التسويقية إستًاتيجيتها صياغة

ذا إالتسويقية ابغديثة  تصالاتالإشكاؿ أمن  او بوصفها شكلا جديد لياتوأالرعاية كأحد  استًاتيجية تأتي   
منممات  توجوتنامت منذ أوائل الثمانينات وىي الفتًة التي تزايد  إذ ،الكلاسيكية تصاؿالإتقنيات برنت و ما ق
على الرغم من ارتفاع تكاليف عقودىا التي  الإتصاليةواعتبرتها أحد أىم العناصر في عملياتها  بكوىاعماؿ الأ

  .للمنممةيقابلها ارتفاع كبتَ في الفاعلية التسويقية 
      
تصالر الإ الفكربسوقعها ضمن  و الرعايةستًاتيجية ىذا الفصل لإواعتبارا بؼا سبق سيتم  التعرض ضمن متن     

في  وابػوضنشأتها ب لياتو مرورا أتصاؿ التماىري على اعتبار الرعاية أحد بداية بالتطرؽ إلذ الإللمنممة، 
تائج التي بيكن للمنممة برقيقها من تطبيقها ، فضلا عن النلذ بؾالاتهاإالتطرؽ جانب  لذإ صوبؽا العلمية،أ

 التالية : خلاؿ ابؼباحث وذلك من
  

 التظاىري؛ تصالالإلى إ: مدخل وؿابؼبحث الأ   
  ؛ ستراتيجية الرعايةالتطور المفاىيمي لإ :ابؼبحث الثاني   
 ؛صياغة استراتيجية الرعاية والعوامل المتحكمة في نجاحها  :ابؼبحث الثالث   
 . الرعايةتنفيذ استراتيجية مجالات   : بحث الرابعابؼ   
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 التظاىري تصالالإ لىإالمبحث الأول: مدخل 
   صبح وسيلة اتصاؿ فعالة  تعطيو أوقد ، علاـكثر شمولا خارج وسائل الإالتماىري التقنية الأ تصاؿالإيعتبر     

 خرىالأ تصاؿنواع الإأ عن بقيةبو  ا يتميزبؼ عماؿبؼنممات الأستًاتيجية ابؼكانة الشرعية في ابؼخططات الإ
ص خص  فقد  في ىذا، و بطريقة نوعية وبرقيق التفاعل ابعماىتَي رسالتهابسرير  ابؼنممةفمن خلالو تستطيع 

لذ برديد مفهوـ دقيق إللوصوؿ  تصاؿ التماىريبالإبؾموعة من ابعوانب ابؼتعلقة  ابؼبحث بؼعابعة وتوضيح
  لو.وواضح يضمن التبتٍ الصحيح 

  
 التظاىري الأول: مفهوم الاتصالالمطلب 

طار العاـ تصاؿ باعتباره الإالإ موضوع لذإشارة كاف لزاما الإ ريتصاؿ التماىلذ مفهوـ الإإ التطرؽقبل     
" Communicareإلذ الكلمة اللاتينية " تصاؿاتعود جذور كلمة إذ  ،التماىري تصاؿالإالذي ينبثق منو 

مر أعن  الإعلاـعدة معاني  من بينها إرساؿ، بسرير، تقاسم أو  الكلمةتتضمن  فرنسيةوحسب قواميس اللغة ال
 .يتم تبادؿ ابؼعلومات بينها طراؼو بؾموعة من الأأ ، وىي بذلك  تدؿ على وجود علاقة بتُ طرفت1ُما

، للمنمماتساسية حدى ابؼكونات الأإل تشك   جتماعيااعملية معقدة ؿ وكما تشتَ إليو الدلائل تصالإاف    
 ،2نسانيطار النشاط الإإوىو بذلك عملية ربط مقصودة بتُ طرفتُ مرسل ومستقبل لتأدية وظيفة بؿددة في 

 لبناء ،بأنشطة ومهاـ ابؼنممات والأفرادبؼاـ والإ، أفكار، معلومات، معارؼ علىصوؿ من ابغالفرد  بسك ن 
ابغاجة ف ،3لبناء علاقة متميزة مع عملائها وسيلةكتصاؿ  ابؼنممات الإ تستخدـ و .بكوىا اتبذاىا و مواقف

على  نشاطاتهاو  اعمابؽأمن تنميم وتنسيق ابؼنممات ن مك   ،طور ابؼستمرت  البير بعدة مراحل بكو  وليو جعلتإ
 La Communication"التماىري تصاؿبالإ لذ ما يعرؼإعلاـ بابؼنتج عدة اعتبارات وبؾالات بذاوزت الإ

événementielle". 
 بؼا يوفرهنمرا  عليو الرىانات تكبر  حيث للمنممة فريدة بالنسبة يةاتصال استًاتيجية ختَصبح ىذا الأأوقد     

على غرار الرعاية، و لأليات اتصالية تضمن  ، من خلاؿ ىابصاىتَ  من ابؼنممة تقر ب تشجع التي من العناصر
وبستاز   ،عداد كبتَة من ابعماىتَأ لذأنها تكوف موجهة في الغالب إعلى اعتبار وغتَىا  ، ابؼلتقيات ابؼعارض
نتائج لذ إاستنادا  ابؼستهلكة بػلق تأثتَ موجو على تكوف على نطاؽ جغرافي واسع في بؿاولكما أنها بالتنوع   

لذ إثر الذي تتًكو الرسالة ابؼوجهة يصعب معو التعرؼ على الأحيانا أف كاف إو  ،ابؼتوفرةنات برليل قاعدة البيا
 ابؼكاني. اشر وفوري نمرا للحاجز الزماني وابعماىتَ بشكل مب

 تقنية من تقنيات  اعتبارهعلى بصيعها ، تتفق بؾموعة من ابؼفاىيم التعريفية التماىري  تصاؿللإوقد اسندت     

                                                           
1
 Le Petit Larousse illustré, Larousse, Paris, 2001, p 239. 

كلية ر،  العامة، دار العلم والإبياف للنشزبكية، مدرسة العلاقات ، منتدى سور الأتصاؿ بابعماىتَ بتُ النمرية والتطبيقفن الإالعلا،  أبوبؿمد علي  2
 .13ص، 2014 جامعة كفر الشيخ،  ، الآداب

 .54ص، 2010 ، عماف ،ردفالأ ،ولذالطبعة الأ، دار ابؼستَة للنشر والتوزيع-مدخل منهجي تطبيقي-ةتصالات التسويقيالإ ،علي فلاح الزعبي3
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       1إقناع ابعماىتَ وابغصوؿ على عوائد. لذإالوصوؿ  تصاؿ تقوـ ابؼنممة من خلالو بتنميم تماىرة بغرضالإ
وؿ من بردث عن أ"American express"مريكية الذي كاف يعمل في ابؼنممة الأ Jerry welch يعتبرو    

 Gruber و Fabienne في حتُ اعتبر كل من، ستخداـ ابؼنممة لنشاطات الرعايةطار اإفي  تصاؿ التماىريالإ
، للاتصاؿساسية في بصيع القرارات الكلية التي تعمل على برديد ابػيارات الأ يتمثلالتماىري تصاؿ الإ أف  

التماىري تصاؿ الإف أيؤكد على ف Lambinأما  2لذ ابعماىتَ.إالأىداؼ و الإمكانيات اللازمة لأجل الوصوؿ 
التي تنشط ضمنها سواء  للبيئة الأطراؼ ابؼشكلةو شارات التي تصدرىا ابؼنممة بابذاه بصاىتَىا ىو بـتلف الإ

 ويتم ،3 وغتَ مباشرة بصورة مباشرة لعلاقة مع ابؼنممةا حابو أص مستهلكتُ، موردين،  موزعتُ، مسابنتُ
 Lind و Michon Christianووفقا بؼا جاء بو كل شباعها.إ على والعمل محتياجاتها الكشف عن خلالو من

من ابغصوؿ على بصلة  هاك نبس للمنممة العامة تصاليةالإ الإستًاتيجية أحد مكوناتىو تصاؿ التماىري أف الإ
 تتعلق ىذه 4.و دوليةأبؿلية كانت  في حدث، تماىرة بصاىتَية مشاركتهاالية من خلاؿ ابؼعوائد الو  من الفوائد

 ة ذىنية حسنة عن ابؼنممة وترسيخها.بتكوين صور العوائد بالدرجة الأولذ 
 

يكمن  ختلاؼالإ ف  غتَ أ ،تصاؿ التسويقيتصاؿ التماىري والإتداخل بتُ الإىناؾ  إلذ أف  شارة وبذدر الإ    
تصاؿ التسويقي ، فالإلتحقيقهاابؼعتمدة  والتقنياتليات ومن ثم في الأ ىداؼ ابعزئية ابؼنوطة بكل منهماالأ في

بدا يتوافق مع Promotion  تسمية ابغديثة الأكثر تناسبًا لعنصر ابؼزيج التسويقي ابؼعروؼ بالتًويجيعبر عن ال
بهدؼ بناء صورة  ن بصيع التقنيات ابؼستعملةععبارة  فهو  Pierre .H حسبو  .للتسويقبذاىات ابغديثة الإ

البيع الشخصي،  وتمم: Marketing  Mix Communicationsب حاليًاتعرؼ ىذه التقنيات  ،5للمنممة
 تصاؿ التماىري فتكوف تقنيات الإبالنسبة لما أ ....إلخ النشر، التسويق ابؼباشر، الإعلاف، تنشيط ابؼبيعات

 .اسيتم تداوبؽا لاحقو وتتأثر بعناصر ابؼزيج التسويقي،  ابؼستهلكمع وتسمح بالتفاعل كثر بصاىتَية أ
 تصاؿ التماىري بتنميم تماىرة رياضية،ف ابؼنممة تقوـ من خلاؿ الإأ Decaudinو  Lilianeويتفق كل     

قناع ابعماىتَ وابغصوؿ على حداث بغرض إأو خلق ـ أعلاقات مع وسائل الإعلاقامة إو أفكرية، أدبية و 
ة كانت أو مستحدثة خصيصا تماىرة موجود ةستعماؿ أيا. وكل تقنية ترتكز على 6مالية وغتَ مالية عوائد

 ويعتبره. تلاءـ و رسالة ابؼنممة التي تريد نقلهات ف تكوف التماىرة أعلى  نفاأة، ضمن المجالات ابؼذكورة للمناسب
 شراؾ ابظها أو علامتها بنشاط ذو لإ تستخدمو ابؼنممة Baux.p على غرار ،في حد ذاتومركب نماـ البعض 

                                                           
1
 Anae, l’événement pour aller plus vite et frapper plus fort, marketing et management, N°96  ،juin 2005. 

2
 Fabienne Duvillier. Ursula Gruber, Dictionnaire bilingue de la publicité et de la communication, Dunod, 

Paris, 1990, p 136. 
3
Jean-Marc Décaudin, La communication marketing: concepts, techniques, stratégies, Economica, 3

 ème
 

édition, paris, 2003, pp116-117. 
4 
 Christian Michon. Lind, le Marketeur, Pearson Education, paris, 2003,p 211. 

5 
Remi-Pierre Heude, Communication, Dictionnaire analogique de la publicité et des médias, Eyroles, 1993, 

p72. 
6
 Liliane demont. Decaudin.J ,communication des entreprises, Armand colin, 2

ème
 édition, paris, 2006, p224. 
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  .1في ذىن ابعمهور ابؼستهدؼ ابؽدؼ منو تعزيز صورتها أو غتَىا ثقافية وأطبيعة اجتماعية 
ينطوي على القدرة التماىري تصاؿ أف الإ على1996سنة  دراستوخلاؿ  من Juan  détone قد برىن و    

خطاباتها في ابؼنممة  اهليإ تستندبالتالر و  همباتهم وآرائوتذكر إجابذميع والقدرة على  ،ابعماىتَعلى بـاطبة 
التجارية  للفلسفة تغيتَهتصاؿ التماىري استقلالية من خلاؿ للإعطى أىذا التعريف قد  و .ابؼقدمة لاحقا

 .الذي تقوـ بو ابؼنممة في العمل شريكا ابؼستهلكيصبح القائمة على عملية البيع والشراء على أف 
  

لذ إتصالية الإ مضموف رسالتهارير ونقل بتمابؼنممة تقوـ من خلابؽا  صاؿ التماىري عمليةتذف فالإإ    
من خلاؿ تنميمها لأحداث أو مشاركتها في ، في وقت واحد بؾموعات واسعة غتَ متجانسة من ابعماىتَ

 برليل مضامتُومن خلاؿ  لعلامتها التجارية في ذىن المجموعات ابؼستهدفة. ذلك بدا يسمح ببناء صورة بؽا و
 :إذ بيثلتصاؿ التماىري رئيسية للإمداخل  ثلاثالتعريفات السابقة تبرز 

  يتم خلابؽا و من  ،معينة لعناصر والتنفيذ والتكامل  التخطيط عن نابذةعملية اتصاؿ اقناعي ىادؼ 
 ؛نقل التسويق من جهد يستند لصفقة بذارية إلذ بؿادثة         
 ؛دراكيالذىتٍ والإ أثتَالتساليب أعلى  عملية تعتمد 
 التجاريةعلامتها  و ابؼنممة بزص عملية ىدفها برقيق غايات بؿددة. 

  من خلاؿ تماىرة أو حدث  يتم بذسيدهنماـ تصاؿ التماىري الإ إلذ أف   بيكننا أف بللص وبفا سبق       
 ،إليو ابؼرسل خصائص و ابؼنممة نشاط طبيعة إلذ بالنمر برديدىا يتمثقافي، رياضي، علمي، أو فتٍ....الخ 

منية تصاؿ ابؼباشر بينها وبتُ عملائها بغض النمر عن القيود الز  الإ برقيق إمكانيةمن خلالو على تعمل ابؼنممة 
 و الماىرة السلوكية مستجابتها في تغيتَ إحداث من خلاؿ إلذ عوائد ىذه الأحداثويل قيم بر و ،وابؼكانية

  .وبظعتها صورتهاوبرستُ  تهاشهر  زيادةو  الماىرة غتَ
 : 2نورد أبنهانقاط  لذ عدةإتصاؿ التماىري بالإ ىتماـالإسباب أرجاع إوبيكن      

 تساىم في التأثتَ على  كثر فعالية،أنممات بفا يتطلب القياـ جههود اتصالية ابؼابؼنافسة بتُ  اشتداد
   بابؼنممة؛ علق قدمو من معلومات وبيانات عن كل ما يتتخلاؿ ما من  وتطويره ابعماىتَوعي 

 بأنشطة  مقارنة ثل ابغصة الأكبربي ،اختلافوعلى تصالر الإما يرصد من مبالغ لتغطية النشاط  ف  إ
 تصاؿ التماىري مبررا؛يصبح الإىتماـ بالإومن ىنا  الأخرى ابؼنممة

  في  بتُ منتجات ابؼنممةحتى بفا خلق نوع من ابؼنافسة  ،لنفس ابؼنتجاتعة ابؼنممات ابؼصن  كثرة عدد
 التي  ابؼتابعةومع زيادة  ،واسععلى نطاؽ  علاـ وتنوعهاعلاف والإوسائل الإ انتشار، وكذا ذاتهاحد 

 من خلاؿ وسائل الإتصاؿ التماىري صبحت تشهدىا ىذه الأختَة عمدت ابؼنممات إلذ استغلابؽاأ
   .للتعريف بدنتجاتها

                                                           
1
 Baux Philip, modèle de persuasion et parrainage sportif, revue de marketing, N°131, 1991, p 51. 

 بتصرؼ.  / 36، ص 2009، دفر الأ، دار صفاء للنشر، الطبعة الأولذ، تصالات التسويقية، مدخل تطبيقيادارة التًويج والإعلي فلاح الزعبي، 2
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 في ذلك  نوأ، شىداؼ ابؼرجوة منوها برقيق الألذ بؿددات يضمن اتباعإتصاؿ التماىري بىضع ف الإأكما     
 :1ىذه المحددات في استًاتيجية اتصالية وتتمثل  ةف أيأش 

  التواجد"L'existence":  طار قرارات تكتيكية إتكتفي بعمليات اتصالية مبعثرة في  ف لاأ ابؼنممةعلى
بؽا بتحقيق الأىداؼ تسمح  بزصيص ميزانية كافيةتبتٍ استًاتيجية واضحة و  عليها بل بوب ،فقط

 ؛تصاليةثناء بسرير رسالتها الإأمع ضرورة بذنب الغموض  ابؼسطرة
 ستمراريةالإ "La continuité":  تكوف ، بهب أف التماىري فعالة تصاؿالإ استًاتيجيةلكي تكوف

 ؛بكوىاوجد بذاه ابهابي وىذا ما ي  التي تقدمها ابؼنممة  تسمح للجماىتَ ابؼستهدفة بإدراؾ الرسالةمستمرة 
 التمايز "La différenciation" تصاؿ طار الإإفي  تصاليةفي تصميم ابغملات الإ التمايز: ويقصد بو

ده صبحت تشهأفي إدراؾ الرسائل، انطلاقا من التماثل الذي  لتباسالإبهدؼ تفادي خطر  ،التماىري
 ؛2على السواءمنتجات ابؼنممات وخدماتها 

  اقعيةالو " Le réalisme" :متجانساو ذلك إذا كاف  ابعماىتَ،لدى  التماىري بالقبوؿ تصاؿالإ بومى  
 منتجاتها؛ابؼنممة، علامتها و  قيممع 

 نسجامالإ"La cohérence" تصاؿ التماىريليات الإأف تعمل على برقيق التناسق بتُ أ ابؼنممة: على 
مراعية بذلك تسويق ابؼطبقة، لقة باستًاتيجية الابؼتعخاصة تلك تصالية و التي تعتمدىا وقرارات ابؼنممة الإ

 ؛البيع...الخ(قوة ، قنوات التوزيع،  )ابعماىتَ ابؼستهدفة، التموقع
 القبول من الداخل" Acceptabilité Interne":  ُوبررص على على ابؼنممة أف تهتم بعملائها الداخليت

مستَة و فعالية  با علىتصاؿ التماىري والعمل على تنفيذىا، بفا يؤثر ابهامشاركتهم في إعداد برامج الإ
 . تصاليةالإابغملة 

  يز بتُ منتجات ابؼنممة وعلامتهاحالة من التمي إبهادتصاؿ التماىري على ساس يعمل الإوعلى ىذا الأ       
 الذي تشتًؾ فيو، ابغدث ابؼنمم التي يتضمنها جتماعية والدلالات العاطفية والروابط الإ ستخداـ ابؼعانيإب

 رسائل ابؼنممة .على  واقبالابة من طرؼ ابعماىتَ فتكوف ىناؾ استجا
 
  بعادهأتصال التظاىري و الإ ىدافأ المطلب الثاني:  
مدرجا  بهعلواستًاتيجي  منحىلو  ،تصاؿ التماىريالإ على الرغم من ابؼفهوـ التسويقي الذي يدؿ عليو    

 تصاؿالإىداؼ أ تبرزأف  ومن ىنا بيكن  ،افيهمن أعلى ابؽرـ قراراتو  ةً تخذ  م  العامة للمنممة،  السياسة ضمن 
 عليو. ةبعاد الدالالأ التماىري و

 
 

                                                           
1
  Décaudin .J, La communication marketing: concepts, techniques, stratégies, op.cit, p p 97-98. بتصرؼ 

2
 Helfer.

 
J, Orsoni. P, marketing, Vuibert, 5 

ème
 édition, 1998, p 253. 
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 :تصال التظاىريىداف الإأ .1
  1 :تصاؿ التماىري فيىداؼ الإأتتمثل       
 ؛زيادة رأبظابؽاو  إعطاء صورة ابهابية عن ابؼنممة وتعزيز مكانتها في السوؽ 
  ورفع رقم أعمابؽا؛ ابؼنممة بيعاتمزيادة حجم 
 جتماعية من خلاؿ مؤازرتها لنشاطات تكوف إضفاء الصورة الإ في للمنممة صاؿ التماىريتالإ حيسم

 ؛إنسانية نمر ابعماىتَ أعماؿ في
  خلاؿ تشجيع نتج جديد في السوؽ إذ يساىم على تسويقو من بؼ طرحهايساعد ابؼنممة في حالة

ات بؾانية توزيع عين اىتَ من خلاؿمعرفة رد فعل ابعمو ، شبكات التوزيع، تنميم ملتقيات للتعريف بو
 ؛من ابؼنتج

 ؛قيامها بنشاطات حصريةمن خلاؿ للمنممة  التمي ز برقيقتصاؿ التماىري على يساعد الإ 
  كذاو  ، رنتماء والفخبعث فيهم الشعور بالإللمنممة وذلك من خلاؿ  العملاء الداخليتُتشجيع  

 .التماىريتصاؿ الإبرامج هرتها التي اكتسبتها من لش عالية نتيجة ذات كفاءةبشرية مؤىلات ستقطاب ا   
    

 للمنممة يشملها، تسمحخلاؿ ابؼيادين التي  ومنالتماىري تصاؿ الإ كما بذدر الإشارة إلذ أف       
التقارب مع ابعماىتَ  تسعى إلذ برقيق فابؼنمماتعلى العالد ابػارجي،  نفتاحالإ باعتمادىا على نطاؽ دولر و

( إضافة إلذ Flay Emaratطتَاف الإمارات) وعلى سبيل ابؼثاؿ شركة حداث العابؼية الكبرى، ابؼشاركة في الأ
نفتاح بكو ابػارج بدشاركتها في تماىرات رياضية ، تقوـ بالإالعربية مشاركتها في التماىرات المحلية في الإمارات

بهم والتعريف بعلامتها  والإحتكاؾ جل التقرب إلذ  أكبر من ابعماىتَأعابؼية على وجو ابػصوص من 
  .التجارية

التماىرات  ضمنهادرج نعدة بؾالات تمن خلاؿ  تعمل ابؼنممة لتحقيق الأىداؼ سابقة الذكرو      
 ابؼستخدمة وتتمثل في :

 :اضة في أوساط المجتمعات وخاصة ماالأبنية التي أصبحت تعتٌ بها الريبىفى على أحد لا  الرياضة 
 خرى للرياضة؛لأنواع امر نفسو بالنسبة لبقية الأوالأ ستقطاب ابعماىتَ،إ تعلق بكرة القدـ ودورىا في

 ستفادة من الإمن  بوىتماـ وتعمل ابؼنممة من خلاؿ الإ ،ابػاص : بؽذا المجاؿ أيضا بصهورهالثقافة
رسم، ابؼوسيقى، للف تقوـ بتنميم معارض خاصة أك لذ ىذا ابعمهور،إالقيم التي بوملها للوصوؿ 

 سينما...الخ؛ابؼسرح، ال
 كثر تأثتَا في ابعماىتَ، نتيجة الشعبية التي تعرفها علامية الأأحد الوسائل الإ :البرامج التلفزيونية

 ذات طابع ثقافي، اجتماعي....إلخ ؛ و تقوـ بإعداىا وتكوفأ ؿ حصة تلفزيونيةبسو   وبيكن للمنممة أف  
                                                           

1
 Boistel  Philip, la communication  évènementielle, plus stratégique, que commercial, revue, management et 

Avenir, N°6, paris, 2005, p28. 
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 يثة بؼنممات الأعماؿ وأكثر ابؼواضيع حساسية بذاىات ابغدأصبح الاىتماـ بالبيئة اليوـ أحد الإ :البيئة
 ؛جتماعي للمنممةلإعطاء الوجو الإ بهاالتماىرات التي بؽا علاقة  تبتٍوبؽذا أصبحت تتجو إلذ 

 في ظل ابغروب والكوارث التي تشهدىا الساحة العابؼية، تقوـ  نسانية:جتماعية والإالقضايا الإ
 ؛ابعماىتَ وابؼستهلكتُلق صورة ابهابية لدى ا بػبدساندة الشعوب ابؼتضررة وىذ  ابؼنممات

 تصاؿ التماىري الذي تقوـ ابؼنممة بدعمها بؼواكبة خر من بؾالات الإأ: بؾاؿ حداث العلميةلأا 
 العلمية والتطورات التكنولوجية.البحوث 

ىري، ويتضح ذلك تصاؿ التماية الإالقوؿ أف التأثتَ ىو المحصلة النهائية لعمل بيكن ما سبقواستنادًا إلذ      
تصاؿ تغيتَات في سلوؾ ابؼتلقي نتيجة استقبالو الرسالة، ومن ثم فإننا حينما نتحدث عن الإ إحداثفي 

ؿ تزويده معلومات ابؼتلقي من خلاتصاؿ الذي ينجم عنو تغيتَات في التماىري الفعاؿ أو ابؼؤثر فإننا نقصد الإ
بذاه من خلاؿ تعزيز وتقوية الإ وكذا تغيتَات في ابذاىاتو بدعلومات صحيحة واضافية بسكنو من ابزاذ القرار، 

  التماىري.تصاؿ  تأثتَات الإوالشكل التالر يبتُ  ابؼوجود لدى ابؼتلقي لرسالة ابؼنممة. 
 
 تصاؿ التماىري على ابعماىتَتأثتَات الإ: (I0-1)الشكل رقم  

                     
           source :    Barylsky et autres, politique de l’offre et nouveaux marchés ,comment réaliser une bonne 

communication evenemtiell ? Université de lille, 2001, p 07 .بتصرف  

 
 تصال التظاىري:عاد الإأب  .2

 ا اتهابذاى، والتأثتَ على استقطابهافي  ابؼنممةابعماىتَ الذين ترغب بدقة  تصاؿ التماىريالإ يستهدؼ    
 وتصب  ،تواجهها أف  بيكن التي  تصاليةمعمم ابؼشكلات الإ علىجابة الإمن  ن ابؼنممةك  بي، ومن ثم اسلوكياتهو 

  تصاؿ التماىري في:أبعاد الإ

 ابؼتلقي معلومات حداث تغتَات فيإ

 فً تغٌٌرات إحداث

 الفعلً و العلنً السلوك

 للمتلقً

تغيتَات في إحداث  
 ابؼتلقي اتجاىات

 اهريالإتصال التظ
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 وعلامةدرجة ابؼعرفة بدنتجات ىذا البعد من ابعانب التسويقي بيثل  (معرفة ابؼستهلك): دراكيالإ البعد 
 بنمو علاقة بؽا التي الأفرادويتكوف من مدركات  ،قة وابؼعلومات ابؼرتبطة بذلكابؼنممة نتيجة ابػبرة الساب

 لقيم نماـ من فيو يعتقد ما على أساسا مبنية العمليات ىذه وتكوف ،حوؿ منممة ما الفرد لدى التفكتَ
ث وىناؾ ثلا. خرلأ وبالتالر بزتلف من شخص ،السابقة بذاربو من ابؼكتسبة مرالن ووجهات وابؼعتقدات

 1تصاؿ التماىري:يتم التًكيز عليها من خلاؿ الإ نواع من ابؼعتقداتأ
 مثلا؛ابؼنتج وخواص معينة فيو كابعودة بابؼعتقدات ابػاصة -            
  ؛ابؼعتقدات ابػاصة بالعلاقات بتُ خواص ابؼنتج ومنافعو-            
 فعة ابؼرافقة بؽا.ابؼعتقدات بتُ ابؼنتج ومنافعو كالعلامة وابؼن-            

 علاقة بؽا التي نفعالاتالإ وقوة العاطفية الأفعاؿ ردود عن عبارة ىو: و العاطفيأالتأثيري  البعد 
تعتبر  تصالية للمنممة، كمانشاطات الإلبعد تعرضو لو منممة أبكو منتج  ابؼستهلكر ومشاع بوجداف

 . 2 بذاه عملية التقييم بؼوضوع الإداة ابؽامة فيالعواطف الأ
 أوعدائية  أواقة بصد ابؼنممة ومنتجاتهابطريقة معينة بكو  للتصرؼ ابؼستهلكوىو ميل  السلوكي: البعد 

فعاؿ بيكن تقديرىا وقياسها وىذه الأ، بها الوجداني إحساسو حوؿ النمطي تفكتَه على بناءامساندة 
من خلاؿ  لها ابؼنممةوتكوف نابذة كرد فعل للإشارات التي ترس بذاىاتلفحص  ابعانب السلوكي في الإ

 ابؼوضوع ىذا مثتَات حوؿ الفعلي للسلوؾ لابؼشك   ىو البعد ىذا ويعتبر ،3تصاؿ التماىرينشاطات الإ
 .لفمية غتَ وأ كانت لفمية إجرائية خطوات شكل على بؽا ستجابةالإ يتضمن بدا

  التعبتَ على تعمل داخلية اتمعطي عبارة عن بذاه والتي ىيفي بؾملها موضوع الإ السابقةوف العناصر وتك       
ابؼنممة   بكو بؿايدة أو سلبية ،إبهابية كانت سواء ابؼيولات وتعكس بصلة والأحاسيس ابؼشاعر بؼختلف

  .4وعلاماتها
 

 تصال التظاىريميادين الإ المطلب الثالث:
ضمن استًاتيجيتها  تبنت وبؽذالذ التقارب مع بصاىتَىا والتفاعل معهم واثبات وجودىا، إنممات ابؼ برتاج    
وابؼيادين  تصاؿ التماىريطار الإإحداث ابؼختلفة في تصالية تنميم  العديد من التماىرات وابؼشاركة في الأالإ

  التي يستهدفها، وتضم ىذه الأختَة:

                                                           
 .286، ص 2006ولذ،  جامعة عماف الأىلية،  ، الطبعة الأسلوؾ ابؼستهلك مدخل للإعلافنصر ابؼنصور كاصر،   1
،  ، العدد الثالث، بؾلة فكر وابداعحداث الرياضيةابؼستهلكتُ الشرائية  بالتطبيق على رعاية الأ ابذاىاتتأثتَ نوع الرعاية على وليد بؿمد صديق،  2

 .417، ص -عتُ شمس -ارةالتج كلية
3
Luthans fred, organizational behavior, N .y Mcg Graw –hill .inc ,6

th
 édition, 1992 .p108  .  

 شهادة لنيل مقدمة رسالة ،بسطيف ميدانية ابعزائري دراسة سلوؾ ابؼستهلك ابذاه بتغتَ علاقتها و الثقافية و الاجتماعية العواملعلي،  لونيس4 
 .35ص  ،2007منتوري قسنطينة،  جامعة الإنسانية، العلوـ كلية،  التنميم و العمل النفس علم في لةدو  دكتوراه
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أصبحت ابؼعارض في الوقت ابغاضر بسثل صناعة رائدة تساىم في تطور لقد  " Les foires ": المعارض .1  
مكانا وزمانا للتًفيو  بيثل كاف ابؼعرض  أف  بعد   ،قتصادية للدوؿبرقيق تنمية شاملة للبنية الإو ت المجتمعا
يقاـ في مكاف بارز في فتًة زمنية بؿددة، تعرض من  على أنها حدث بذمعي منممابؼعارض ؼ تعر  .و 1والتنزه

تلك ابؼعروضات على إشباع ىتماـ ابعمهور وإقناعو بقدرة إإثارة بهدؼ  ابؼنممات خلالو منتجات وخدمات
  2.ن من ابزاذ قرار الشراء باستمرار أو من أجل كسب منافذ توزيع جديدة للعارضتُاحتياجاتو ليتمك  

بل من أجل خلق وعي  بدرجة أولذ، وتشارؾ معمم ابؼنممات في ابؼعارض ليس بنية إبقاز مبيعات فورية    
المحتملتُ لكي يتحدثوا  للمستهلكتُ، وتقدـ ابؼعارض الفرصة عليها على ابؼدى الطويل قباؿإبابؼنممة ينتج عنو 

يعطي التخطيط ابؼادي للمعرض أدلة مادية قي مة بشأف طبيعة ابػدمة  فوجها لوجو مع بفثلي ابؼنممة، وبيكن أ
     .3معا نمماتابؼستهلاكية وابػدمات ابؼؤداة بتُ وتستخدـ ابؼعارض من أجل ابػدمات الإ .و ابؼنتج ابؼعروضأ

 :4 ساسا فيأتتمثل  خلابؽا لتحقيق بؾموعة من الأىداؼمن  تسعى ابؼنممةو      
  ؛زيادة حجم ابؼبيعات بدا يتم بيعو إف كاف معرضا مسموح بو البيع ابؼباشر 
 ؛في حالة ابؼعارض الدوليةىذا  ابعماىتَ عبر كافة أبكاء العالد تعزيز صورتها وصورة البلد الأصلي لدى 
  ُابؼوزعتُ وابؼتعاونتُ مع  جديدة مكانية بناء علاقات بذاريةإمع  وإجراء البحوث التسويقيةمراقبة ابؼنافست

 ؛وابؼوردين...إلخ
 بذربتها ابؼباشرة من  و امنه ابعديدةو عرض منتجاتها و احتياجاتهم  ومتابعةمباشرة ابؼنممة بصاىتَىا  مقابلة

 .قبل الزوار
القطاع المحتملتُ في  ابؼستهلكتُللوصوؿ إلذ و  تكلفةتُ بأقل تصاؿ بابؼستهلكبسكن ابؼعارض من الإكما      

على  التخفيض نفقاته بتوجهها بكوىا وذلكقوة ابؼعارض تدرؾ ابؼنممات  وبؽذا اصبحت، الذي تنشط فيو
تنقسم ابؼعارض التجارية إلذ و   5 .الدعاية والعلاقات العامة بوجو عاـ، والتًكيز أكثر على ابؼعارض التجارية

 :ىي و أنواعثلاثة 
 
 ويتم من دوف برديد شكل الزائرين بؽا : وىي ابؼعارض ابؼخصصة للجماىتَ الواسعة المعارض العامة

لكل  ف، ويكو بتشكيلات واسعة وأنواع متباينة ومنتجات ابؼنممات خدماتخلابؽا عرض بصيع أنواع 
  ؛زيارة ابؼعرضشخص طبيعي أو معنوي ابغرية في 

 ذوي لتقاء بؾموعة من العارضتُ إمن خلالو  ىي عبارة عن حدث يتم: (المحتًفة)المعارض المتخصصة 
                                                           

1
 .108، ص 2010الأردف ،-عماف ،دار ابغامد ،، الطبعة الأولذستًاتيجياتالأسس والإ -ابؼشاركة في ابؼعارض ابػارجية ،سويداف، نماـ موسى 

 .2006 ،، ابؼملكة العربية السعوديةالطبعة الأولذ ابؼعهد،، مكتبة طيط مراكز ابؼعارضدليل بزوالفرعية،  الشؤوف البلديةوزارة  2
 .295، ص  الأردف -دار ابغامد للنشر و التوزيع، الطبعة الأولذ، عماف ،الإتصالات التسويقية و التًويج ،ثامر البكري 3
 .2015-01-21طلاع : لإاتاريخ   www.afkargadida.com ، موقعبيانات خاصة بابؼعارض التجارية الدولية 4 

5
 Kellezi  Jonida  trade shows: a strategic tool for global competition, Procedia economics and finance. 2014. 

September, p466. 

http://www.afkargadida.com/
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التي غالبا ما تكوف ذات علاقة مع بعضها أو تنتمي  ،بعدد بؿدود من ابؼنتجات ومتعلقمعتُ  ختصاصإ
وبهدؼ ابغصوؿ أو جلب  ط أجل تطوير ىذا النشا م، ذلك منلعرض منتجاتهفي مكاف بؿدد  لقطاع واحد
  ؛ رضللمعلاؿ تقدنً دعوات للحضور خبتحديد ىوية الزوار من  يز ىذه ابؼعارضوتتمزبائن جدد، 

 تقوـ ابؼنممات الراغبة في ىذه ابؼعارض بتأجتَ ابؼساحة ابؼرغوبة من ابعهة ابؼنممة : المعارض الخاصة 
ويتم  ،رض خدماتها أو منتجاتها مستهدفة شربوة ما من ابعمهورعبدفردىا في مكاف بؿدد ل ابتنميمه وتقوـ

لإعادة  Create Beautiful Things كمعرضقوـ بها شركة كوكاكولا  ابؼعارض التي ت بعناية، ومنهاختيارىا إ
 .2015سنة  ابؼقاـ التدوير للأفضل

 
و بؿلية أف تكوف جهوية أك  المنطقةخرى للمعارض حسب معيار أىناؾ تقسيمات  إلذ أف  شارة بذدر الإ      
تكوف ابؼعارض الدورية وىي متكررة التنميم، وغتَ الدورية التي فوفق الزمن  كرارالت معيار و حسب أ ،دولية أو

 . ستثنائية التي تقاـ لمروؼ استثنائية جداتكوف لفتًات غتَ منتممة ومتقطعة في حتُ الإ
 اركة ليف ابؼش  اقل من تكأخرى بدبالغ أ منمماتقامة معرض لتشارؾ فيو إف تتولذ أ للمنممةكما بيكن     

 تقوـ بدناسبات تتعلق وقد دينية، وطنية موبظية، تكوف ابؼعارض أف  بيكن  و، و رمزيةأبؾانية  أو تكوفقيقية ابغ
بؼعرض  ابؼنمماتحدى إرعاية  أمثلة ذلكمن و  . ةجديد عقود إبراـ أو ابؼيلاد عيد كحفلات بخلقها ابؼنممة

 ي ستند عليها في د من ابؼعايتَ الأخرى التيالعدي اضافة إلذ. و سلع تقليديةأو منتجات بؿلية أخاص بالأدوية 
 ابؼنممات الأخرىتوطيد العلاقة مع و  الزائرة،بابعماىتَ الإتصاؿ  ويكوف ابؽدؼ من ورائها ،تقسيم ابؼعارض

 .ابؼشاركة
و خرى،  لأالقوي ابؼمارس في التقنيات ا التأثتَكثر لغياب أرتياح يشعره بالإ حضور ابؼستهلك للمعارضف    

لا إ، نتاجها وعرض علامتهاإفي بؾاؿ ستعماؿ تقنيتُ ساميتُ إقتًاح أسعػػار خاصػة و إ غالبػػاً إلذنممة تلجأ ابؼ
الذي  مكاف ابؼعػػرض ختيارا بداية من، خاصاً  تطلب تنميماً يو  امكلفً ىذا بهعل من تنميم ابؼعارض  ف  أ

علامية مسبقة إبحملات  هامع ضرورة قيام ،من طرؼ ابؼستهلك بفكناالوصوؿ إليو ف يكوف أ يستوجب
 . للمعرضللإعلاـ والتًويج 

تقوـ ابؼنممات بتنميمها التي  تصاؿ التماىريالإ لياتأحدى إ تعتبر ابؼلتقيات"conférences ":الملتقيات. 2
و بـاطبة فئات بؿددة من ابعمهور برسالة  موضوع ما مع ابغضور ، ويكوف ابؽدؼ منها مناقشةأو ابؼشاركة فيها

وتساىم كذلك في تبادؿ الأفكار و ابؼعلومات و تنمية القدرات الذىنية  فكرة أو منتج، بأبعاد و تعريف و نةمعي
لغة تفاىم مشتًكة يتم من خلابؽا إرساء قواعد متميزة للتواصل إلذ وصوؿ للالعصف الذىتٍ  أسلوب من خلاؿ

 .بتُ أىل التخصص الواحد
مكاف مراعاة لفئات التي بهب دعوتها للحضور و من ثم برديد ا برديد ابؽدؼ منو و ابؼلتقى يعتمد لنجاح و     

تعمل و عمد ابؼنممة إلذ إبراز رسالتها وعلامتها التجارية ، والأىم من ذلك ضرورة أف ت  بدقة ابؼلتقىو توقيت 
ا أف  تساىم في زيادة الوعي بعلامتهعلى أف  يكوف ابؼلتقى فرصة بعمع البيانات وابؼعلومات التي من شأنها 
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 التجارية.
 :1، وتمم نوعاف ةوابػارجي ةالداخلي بصاىتَىالتقاء ابؼنممة مع يضا لإأوتعتبر ىذه ابؼلتقيات وسيلة فعالة      

  ما ملتقيات خارجية: تنمم عن طريق تعاوف بؾموعة من ابؼنممات بهدؼ مناقشة أو معابعة موضوع 
 ؛وتبادؿ ابؼعلومات والتجارب فيما بينهم

 وتعتبر وسيلة  ،ىذه ابؼلتقيات داخل ابؼنممة تكوف على شكل اجتماعات تكوفلية: ابؼلتقيات الداخ 
 .بعد نهايتها ليهاإعلاف عنها والنتائج ابؼتوصلة الإ يتمكما  بينهم،تعاوف ال فعالة لتكوين العاملتُ ورفع روح

مؤبسرات صحفية  أو عابؼية، خرى فقد تكوف مؤبسرات وطنيةأشكالا أابؼؤبسرات  تأخذلذ ذلك قد إواضافة   
 .وغتَىا

و غتَه و تغطية جزء أو كل أويقصد بها تقدنً ابؼنممة للدعم ابؼالر : "sponsoring"حداثرعاية الأ.  3
نية كتمويل ابؼهرجانات و ف رعاية أحداث وأ ،تكوف ىذه النشاطات رياضية أف  بدقابل، على  ابغدثنفقات 
يهية والثقافية، كما قد تتعدى الرعاية حدود ذلك إلذ البرامج و البرامج التلفزيونية كابغصص التًف ،ابغفلات

تطرؽ إلذ رعاية لوسوؼ يتم ا .قيفية للمعالد و ابؼراكز العلميةالتكوينية و البحوث ابعامعية و حتى الرحلات التث
 باعتباره موضوع الدراسة. بشيء من التفصيل في ابؼباحث اللاحقة أو استًاتيجية الرعاية ابغدث

 استخدمتتعتبر العلاقات العامة من ابؼصطلحات ابغديثة التي :"Relations publiques"العامةلاقات الع .4
و  تصاؿ بابعمهور و تقوية الروابط بتُ ابؼنممةمن أجل التعبتَ عن شتى ابػدمات التي تستهدؼ الإ

     .مستهلكيها 
للحصوؿ على ثقة ابعمهور  وضعتها ابؼنممة من البرامج التيابعهود ابؼستمرة على أنها  Kotler.Pيعرفها  إذ   

ياـ على غرار تنميم الأ تصاؿ ابؼناسبةبوسائل الإ ،بتعريفو سياستها عن طريق شرح ابؼعلومات ابؼتعلقة بها
نشاط تهدؼ  وبهذا تصبح العلاقات العامة 2.كالرحلات مثلا ....الخ  للمستهلكتُتقدنً خدمات  ،ابؼفتوحة

أو ابؼوظفتُ أو  كابؼستهلكتُدة بينها و بتُ فئة من ابعمهور  ء و تعزيز علاقات جي  لذ بناإمن خلالو ابؼنممة 
3أنها: إلذالعلاقات العامة  تشتَبضد عبد الناصر أ وحسب  .ابؼسابنتُ أو ابعمهور بوجو عاـ

       
  مة شكل برامج إعلامية، ومن ابعمهور إلذ ابؼنمفي  نشاط إعلامي بابذاىتُ من ابؼنممة إلذ ابعمهور

 ؛شكل قياس وتقييم الرأي العاـ بعماىتَىافي 
 عمليات إقناعية موجهو إلذ ابعمهور بهدؼ تعديل إبذاىاتو وسلوكو، 
 .نشاط مستمر لا يتوقف عند إقامة علاقات طيبة بل يسعى إلذ المحافمة عليها 

 لأبنية جعلتها تسطر لنفسها ، ىذه اات العامة قد أكسبتها أبنية كبرىابؼبادئ النبيلة التي تقوـ عليها العلاقف   

                                                           
1
 Braylsky, op – cit, p 15. 

2
 Philip kotler. Bernard Dubois, marketing management, Pearson éducation France, 2006,  p 702. 

، 2009دار اليازوري للنشر و التوزيع، الأردف ، أسس العلاقات العامة بتُ النمرية و التطبيق ،عبد الناصر أبضد جرادات، لبناف ىاتف الشامي 3
 . 24ص 
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 1وتتمثل في: بؾموعة من الأىداؼ تسعى إلذ برقيقها
  المتعلقة بالجمهور الداخليىداف الأ -     

 ؛بناء الثقة ابؼتبادلة بتُ ابؼنممة وابعمهور الداخلي . أ
 ؛نشر الوعي بتُ العاملتُ وتعريفهم بدورىم وأبنية ىذه الأدوار في ابؼنممة . ب
 ىتماـ بحل ابؼشكلات التي تواجههمة الإنتاجية للعاملتُ من خلاؿ الارفع أو برستُ الكفاء . ت

 ؛جتماعيةوابؼشاركة في برستُ ظروؼ العمل ابؼادية والنفسية والإ
 ؛فيض معدؿ دوراف العملبز . ث
 برديد دور العاملتُ في ابقاز ىذهشرح وتوضيح كافة سياسات وخطط وتوجهات ابؼنممة و  . ج

 السياسات والأىداؼ...إلخ.
 :بالجمهور الخارجي ىداف المرتبطة الأ -  

  للمنممةد برستُ بظعة أو الصورة الذىنية لدى ابعماىتَ عن ابؼنممة و ذلك من خلاؿ التقدنً ابعي   . أ
 وأىدافها؛بؽذه ابعماىتَ وللمجتمع ككل مع شرح سياسات 

 تميزة وابؼناسبة للعمل بابؼنممة؛استقطاب الكفاءات البشرية ابؼ . ب
 ة عن ابعماىتَ أو أطراؼ التعامل مع ابؼنممة.توفتَ معلومات للإدار  . ت

تنمم ابؼنممات أحيانا   سعيا بعذب وسائل الإعلاـ: " Événements spéciaux "الأحداث الخاصة . 5
ذلك أوؿ رحلة جوية لطائرة ركاب في  حدثا يستحق النشر في حد ذاتو وبىلق وعيا بابؼنممة، ومن الأمثلة 

  Qantas"قامت بها إحدى طائرات شركة كانتاس الأستًالية، وأستًاليا العالد بدوف توقف بتُ بريطانيا

Airways" ،جعلت أخبارىا تستحق النشر وخلقت وعيا كبتَا  ولذ بدوف توقف بتُ قارتتُنها الرحلة الأولأ
 إذا ما بست إدارتو بصورة لصاحبو ، وبطبيعة ابغاؿ فإف ابغدث ابػاص بيكن أف يتحوؿ إلذ كارثةابؼنممةبهذه 
  .2سيئة

     ابػاصة بها وبعلامتها في ذىن  الصور وابؼعاني وتثبيت بناءإف  ىذه ابؼيادين تهدؼ من خلابؽا ابؼنممة إلذ         
    تعتبر  أكثر   ابؼيادين التي تم ذكرىا سلفا كما أف   ، بؼنممةاوؿ ح عاـ رأي تشكيل في وتساىم، ابؼستهلكتُ     
 :3على ابؼتغتَات التالية ىذه ابؼيادينابؼنممات، ويتوقف استخداـ  خاصة لدى أبنيةب ىبرض وشهرة و انتشارا     

  ؛ ابؼستخدـ ابؼيدافمع مراعات تكاليف طبيعة الفكرة ابؼطروحة أو ابؽدؼ  ابؼراد برقيقو 
  ،ُذإخصائص ابعمهور ابؼستهدؼ من حيث عاداتو الاتصالية و قابليتو للتأثر من خلاؿ أسلوب معت 

 ابؼستهدؼ؛على ابعمهور  تأثتَاتوميداف  لكل

                                                           
  . 29ص ،، مصر، بدوف سنةابؼكتب العربي ابغديث، بؿاضرات في العلاقات العامةعبد السلاـ أبو قحف، 1

 . 837.ص 2009، بؾموعة النيل العربية ، الطبعة الأولذ ، القاىرة، مصرمبادئ تسويق ابػدمات، وأخروف تربصة بهاء شاىتُ ،أدرياف بابؼر 2
 .68بدوف سنة، ص  -مصر -القاىرة إيتًاؾ للنشر و التوزيع، ،تنمية مهارات العلاقات العامة في ظروؼ ابؼنافسة ،السيد عليوة  3
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  ىداؼ المحددة مسبقافي إطار الأ من تأثتَ على بصاىتَ ابؼنممة بوققووما  ميدافمزايا كل. 
تصاؿ التماىري في بسرير الرسالة الاتصالية بطريقة نوعية، نكار الدور الذي تلعبو ميادين الإبيكن ا لا ذفإ  

ىداؼ والتأثتَ بقوة على الفئات ابؼستهدفة أكثر الأفي برقيق تلك  بالذىاب إلذ أبعد وعلامتها منممةوتسمح لل
  من أي وسيلة إعلامية أخرى .

 
  تصال التظاىريلإا عملية الجهات الفاعلة في المطلب الرابع:

ابؼعارض أو ابؼلتقيات أو رعاية ابؼنممة تنميم  في الكثتَ من الأحياف علىكاف بدليس من السهولة   
الفاعلة في عملية  طراؼالأالتي تعتبر إحدى أىم و  بوكالات استشاريةا قد تستعتُ ذوبؽ، أحداث..إلخ

  : 1بقية العناصر فيتتمثل وطبيعة التماىرة في حد ذاتها لذ ابعمهور ابؼستهدؼ إضافة بالإ ،تصاؿ التماىريالإ

و بؼسابقات و االرياضية بـتلف ابؼنافسات و الألعاب  بويقصد "l’événement " :(التماىرة )الحدث .1
، و أيضا تشمل وغتَىا و الفنية طنيةحتى الأياـ ذات الأبنية للجمهور و بـتلف ابؼناسبات سواء الو 

 جتماعية. التثقيفية و الإ الإقتصادية، الأحداث بؾمل البرامج
 ةلبض الر منابؼتمع المج ، ابؼمولتُ، وظفوف، ابؼوزعوفابؼ ،الوسطاء ،الزبائن وبيثلوف"Le public ":الجمهور .2

وابؽيئات الذين تربطهم بابؼنممة أي علاقة سواء من حيث التعامل أو  كوميةابغهات ابعوالبنوؾ و  الأسهم
 2معينة.لة أو مشكلة أابذاه مس وموقفهم من حيث التواجد ابؼكاني

 ، وتسندبنفسها أو ابغدث بتنميم التماىرة ابؼنممات تقوـ عموما "organismes ":المنظمات  .3
 :لذإه مسؤولية تنفيذ

 توفتَ مستوى عاؿ من التنسيق والرقابة لنجاح ىذا النشاط. والأىم : ويتمثل دوره في  تصاؿلإمدير ا
من ذلك يعمل على نقل كافة ابؼعلومات التي بزص التماىرات التي بصدد ابؼنممة تنميمها إلذ كافة 

 ابؼستويات التنميمية وبرديد ابؼهاـ .
 الإشراؼ على إعداد النشرات و ىذا ابغدث أيا كاف رح ش في  : ويتمثل دورهمدير العلاقات العامة

  . التماىرة ابؼنممة في بـتلف وسائل الإعلاـ  تهدؼ إلذ تعريف ابعمهور بحقيقةوالكتيبات التي
 تصالات الداخلية؛مدير الإ 
 واجو وابؼعوقات التي ت عن التماىرة ابؼنممة رفع تقارير دورية مفصلة ويتمثل دوره في  :مدير التسويق

 . ...الخالاشراؼ على جهود رجاؿ البيع عملية التنميم و
 للمنممةقد لا يكوف  :" Agences de gestion Event Marketing "دارة تسويق الأحداثإوكالات  .4

وؿ مرة بفا بهعلها تسند بعض مهاـ لأكانت تقوـ بهذا العمل  خاصة إذا معينةابػبرة الكافية في تنميم تماىرة 

                                                           
 /بتصرؼ. 92ص ، 2005 ، ، الكويتالطبعة الأولذ، للنشر ، مكتبة الفلاحلذ العلاقات العامةإمدخل صالح لتَي،  1
2
 .58ص، 2006، -الأردف -، عمافالطبعة الأولذ، ر للشر، دار جريالعلاقات العامة ،الرزاؽ الديلمي 
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 وتدعى بوكالات إدارة وتسويق قد تتعاوف معها، و أحداث كالات متخصصة في تنميم الألذ و إالتنميم 
و إختيار  تصالية للمنممة في بؾاؿوىي وكالات متخصصة تساعد على تفعيل ابؼخططات الإ الأحداث

 قوـ بو . وىذا ما تطار علاقة تعاوف بينهماإستفادة من كفاءاتها في لإو ا وتنميم التماىرات والأحداثبزطيط 
بتُ ىذه الوكالات حسب معايتَ تتعلق  ابؼفاضلة للمنممةبيكن و  EVEN’S com  و MEDI Algeria وكالة

كما تراعي في ذلك عنصر مهم وىو تكلفة  ،وجودة على مستوى السوؽ وبظعتها ابعيدةابؼبعدد الوكالات 
   .1بحث عنهاتالعملية ابؼقبولة التي 

 
 :في ثمع وكالات إدارة تسويق الأحدا  تقوـ بها ابؼنممات ابؼعلنة في تعاملهاىم ابػطوات التيأوتتمثل        

  ملخصالإعداد "Le Briefing:"  وكالة إدارة وتسويق الأحداثو وبيثل العلاقة بتُ ابؼنممة ابؼعلنة ،
، بحيث يتسم بالوضوح ويشكل عنصر الأماف لهاشكالية ابؼقدمة من قبشرح الإيكوف في شكل عقد يو 

 ىنا شتَبتنفيذ التماىرة ابؼتفق عليها وبهب أف ن يساعد ابؼلخص ابؼعنيتُ داخل ابؼنممة. و ة بؽابالنسب
 .أف تتًؾ حدا أدنى من ابغرية للوكالة للعمل  ابؼنممةبأنو على 

  :تراقب ابؼنممة ابؼعلنة بصفة منتممة العمل القائم من قبل الوكالة ابؼتخصصة مع ترؾ   متابعة العقد
نجاح ليث تضع فيها كل الثقة  باعتبارىا عنصر مهم للتعامل بتُ الوكالة وابؼنممة بؾاؿ للحرية بح

  .التماىرة
 2يلي : ما وتتمثل في من أجل تفعيل ىذه العملية  كما أف ىناؾ بعض الإجراءات التي تتخذىا ابؼنممة      

  تَىا خاصة معلاقات مع الصحافة وغثل العتصاؿ مفعالة للإتعزيز ابغدث بواسطة وسائل أخرى  -
 ؛دورىا في نقل ابغدث على نطاؽ واسع  وعلاـ استخداـ وسائل الإزيادة 

 ؛دمج أساليب العمل الأكثر فعالية مع الوسطاء -
 ؛التنسيق الناجح بتُ بـتلف ابعهات الفاعلة في ابغدث -
 للنفقات.ترشيد مع الكافية توفتَ ابؼيزانية  -
 تصال التظاىريتقييم نتائج وعوائد الإ.  

الوقت ونوع  ختيارىا الوكالة ابؼتخصصة في تنميم ابغدثإلذ إ ف تراعيو ابؼنممة اضافةأما بهب  ف  إ     
اد بسريرىا للجماىتَ ابؼستهدفة ابؼر  ابؼنممةقيم  ف يعكسأعلى  ف بيثلهاأنها أومراعات القيم التي من ش ،ابغدث

 بقاح التماىرة في حد ذاتها.  ىداؼ ابؼنممة و أىداؼ ابغدث و أانسجاـ حقيقي بتُ  إلذوىذا للوصوؿ 
 تصالية للمنممة من خلاؿ الشكل التالر :تصاؿ التماىري ضمن استًاتيجية الإبصالا بيكن اظهار الإإو    
 

                                                           
-مصر-القاىرةالأولذ، الطبعة  للنشر، الفكر العربي ،البشريداء الأ وديناميكيةابغديثة  التسويق والإتصالات ،الدين عبد الربضاف درويش ؿكما   1

 .93ص، 2014

2
 Bernard Gassiat, le Brilef, pierre Angulaire de la consultation, marketing direct, N’ 25, Janvier, 1998, p30. 
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 للمنممة تصاليةالإ ستًاتيجيةالإ تصاؿ التماىري ضمنالإ: (I-02)الشكل رقم   
              

 

 

 

 

 

  

                                                            

                                                               

 
 
 

 .الطالبة بناءا على ما سبق :من اعداد  المصدر
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 تصاؿ التماىريالإ

التفاعل مع بصهور ابغدث .-  
تكوين واستمالة ابذاىات ابعماىتَ-  

برستُ صورة ابؼنممة وعلامتها التجارية-  

 تصالية للمنظمة لإستراتيجية االإ

 تنظٌمها

 تنفيذ التظاىرة   

 

 ابؼنممة-   
إدارة الأحداثو كالات تسويق و -   
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 الرعاية   ستراتيجيةلإ المفاىيميالتطور  المبحث الثاني:
العديد من  تؤكد، و خلاؿ بعض ابؼمارسات الدالة عليهاروماني من إلذ العهد الجذور الرعاية كممارسة بستد     

وفي  كاف خلاؿ فتًة ستينات القرف ابؼاضي، التسويق اتصالات أشكاؿ كأحد الرعاية ظهور أف الدراسات
ثار اىتماـ الباحثتُ و ابؼختصتُ، و بيكن أف يعزى جزء من ىذا النمو إلذ أعرفت الرعاية توسعا  الوقت ابغالر 

وبرستُ  رباحهاألزيادة ىتماـ وتعاطف ابعمهور معها، وىذا بعذب الإلذ اعتمادىا كدافع إابؼنممات  توجو
بنية لذ التطورات التي شهدتها الرعاية كممارسة وكمفهوـ والأإشارة ومن خلاؿ ىذا ابؼبحث سيتم الإ صورتها

  نممة. تصالر للمبراز مماىر تفردىا عن بقية ابؼزيج الإإ، و صبحت تكتسيهاأالتي 
 
  للرعاية وتطورىا ول: الجذور التاريخيةالمطلب الأ 

 سرد ابػاصة بأراءىم و باستعراض  نوأغتَ  للرعاية،الأصلية  حوؿ ابعذورىناؾ اختلاؼ وتباين بتُ الباحثتُ    
 وىي كلمة ذات أصل  " Sponsor"كلمةلذ  إ " Sponsoring "مصطلح الرعاية  بيكن ارجاعتطورىا التاربىي 

 و ،للتجارة كوسيلة الرومانية الألعاب تستغل كانت الفتًة تلك ففي الروماني العهد لذإ، جذورىا تعود يتٍلات
 بتُ بسويل ابؼنازلات خلاؿ من ابؼنتخبتُ أصوات كسب أجل من ابػاصة إعلاناتو يستعمل  "Juléxu"  كاف

الكفالة  وكاف ابؼقصود منها ،دباءوالأللدلالة على أنصار الرياضة والعلماء  استخدمت الكلمة، كما المحاربتُ
وتساىم ابية بهستكوف بؽا نتائج إ التي يقدمها ف ىذه التمويلات" أJuléxu"وبطبيعة ابغاؿ كاف يدرؾ والضماف

 .جتماعيةفي تعزيز مكانتو الإ
ذلك لذ إثقافتهم، وللولوج  في عميقا حيث تتواجد بقلوسكسونيةالأ البلداف في أساسا الرعاية تطورت وقد     

 حيث الرعاية، طبيعة وض ح الذي ستكشاؼ التي قاـ بها كريستوؼ كولومبلابد من التعريج على رحلة الإ
 التبشتَ إمكانية وبنا رئيستتُ لقد استشرفت رحلة كولومب ميزتتُ ومادية، و مالية مساعدة إلذ حاجة في كاف

 ىذا على الإسبانية، و ابؼنتوجات أماـ جديد سوؽ فتح إمكانية و ابؼكتشفة، ابؼناطق و النواحي في بالإبقيل
صبحت ىذه أو  ابؼشروع، دوكاتسي بؽذا ابؼطلوبة من طرؼ إيزابيل ابؼالية ابؼساعدة تلقى كرسيتوؼ الأساس

  . 1سبانيالإ القصر رعاية برت الرحلة
في  تراجعا فيواجهو  كانوا الذين، خاصة التبغ منمماتىتماـ ابؼتزايد بالرعاية من طرؼ كاف للإولقد       

 النمر في في بدأوا حيث  ،علاـ واضحابعدما كاف يتم حضر اعلاناتها عبر التلفزيوف ووسائل الإ مبيعاتهم
الدورات  و1 الفورميلا فرؽ مع لشراكةل هاتم توقيع أين الرياضة، بؾاؿ في خصوصا الرعاية تتيحها التي الفرص

 مع ذلك و رياضية ىادئة، بيئة في معتبرا إعلاميا معرضا ةالتجاري للعلامة بسنح لكونها القدـ كرةة لالتنميمي
  ابؼنمماتشجع ، وىذا ما 2بهاتة ابؼنممات رصحاب القراأوىو ما يقبلو  لنفقاتها اقتصادية وتتَة على الإبقاء

 ىدافها وبخاصة أالرعاية لتحقيق  بذريب فيكشركة كوكاكولا وجنراؿ الكتًيك الأخرى   قطاعاتال في الناشطة

                                                           
1
 Sophie Barbaize et autre, le sponsoring, université de méditerranée Aix, Marseille, 2007, p p03-04. 

2
 George.p, Johnson conpany TMPI foundation, Fourth Annual Trends Study, Event-  2005 . 
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  .نذاؾآ الرياضة بؾاؿ في وعلى وجو ابػصوص ،ىتماـ بالرعايةخر للإأ اً مبرر  صورتها  ليصبح برستُ
 ىذا التاريخ ابؼختصر كيف ومع مرور الوقت تطورت الرعاية ليصبح الدافع بؽا ومبررىا سبب بذاري بتُ  وي      

 & SPIERS" البريطانية نممةابؼ قامت 1861عاـ عشر وفي الثامن القرف أواسط ففي 1.بؿض

POND"أستًاليا، إلذ )كريكيت( ابؼضرب لكرة البريطاني جولة للفريق أوؿ الإطعاـ بتمويل بؾاؿ في العاملة 
 بوادر مهرتف فرنسا في أما. 2 أستًليتٍ جنيو باوند 11.000ب يقدر مالر مبلغ مقابل ذلك كاف حيث
ونفس الفتًة قامت  للسيارات اؽسب برعاية"Vélocipède"الفرنسية المجلة قامت حيث1887 سنة الرعاية

 من ستفادةللإ لوجيستي كدعم وذلك للدراجتُ بإطارات ابؼتسابقتُ دعم و بتوفتَ"Michelin"العابؼية نممةابؼ
 1928سنةإلذ  شكلها ابغالرولذ للرعاية على وتعود ابؼمارسات الأ .3وإبراز ابعودة التي تتمتع بها منتجاتها
 للرعاية بالتخطيط ابؼنممات بصيع بدأت الفتًة تلك بعد و الأوبؼبية، لألعابا بتمويل كولا كوكا قامتعندما 

  وذلك والثقافي الرياضي  المجاؿفيتعاقداتها  ربط خلاؿ من ،عوائدبرقيق  منها ابؽدؼ منممعملي على أساس 
   تصالية.الإ خططها ضمن

  على ىتماـ علامة بارزةيعد ىذا الإ ذا الكبرى، ابؼنممات قبل من الرعاية عن الأمثلة بعدىا تضاعفت و     
 يعتبر كاف لنشاط الإشهارية الوكالات توليو صبحتأالذي  ابؼتزايد ىتماـالإ خاصة ابعديدة التقنية ىذه تطور

 الولايات في الرعاية حققت مع الوقت ، و4بالإعلانات ابؼكلفتُ من قليل عدد على حكرا قريب وقت إلذ
تفوؽ مبالغ البرامج للرعاية  ستثماريةالإ ابؼبالغ  أصبحت حتى كبتَا الياباف تقدما و وروباأمريكية، الأ ابؼتحدة

ت ذلك لتشمل البث تعد   فقدالرعاية بؿصورة في ابعانب الرياضي  خرى لد تبقأ جهة ومن، التسويقية الأخرى
بصاىرية  إعلامية أداة وقت وجيز لتصبح ىاتتُ الوسيلتتُ في ،نمرا للتطور الذي شهداهذاعي والتلفزيوني الإ

 Live From"" برنامجوفي ىذا الشأف بقد  ،5ذاعيةإتلفزيونية و  برعاية برامج ابؼنمماتمن خلاؿ قياـ وذلك 

the met"  ُض القيود كاف ذلك قبل فر ، 6شركات التبغ  حدىإولذ البرامج التي كانت تقوـ بتمويلها أمن بت
للرعاية  أشكاؿ جديدة ظهور تواصل الثمانينات بدايةمع  و، الرعاية التلفزيونية على ىذه ابؼنمماتابؼتعلقة ب

  .وغتَىا ةالبيئي ابؼخططات ابؼشاريع ابػتَية، ،والثقافية التًبوية العلاقات غرار على ىخر أفي بؾالات 
ابؼفروضة لقيود القانونية اظهورىا كرد فعل حوؿ  أيضا الرعاية نتشارالذ إدت أسباب التي بتُ الأ إذف من     
بشأف الإعلاف عن التبغ والكحوؿ، و قيود ابؼيزانية التي تواجو ارتفاع أسعار شراء ى بعض ابؼنممات عل

تصالات الإعلاف الكلاسيكية باىمة بالنسبة للكثتَين من مساحات إعلانية التي بذعل تذكرة الوصوؿ إلذ الإ
ابؼتزايدة من ابعمهور  للامبالاة الرعاية برقق استجابة من طرؼ ابعماىتَ نمرا  أف  لذ ذلك إ. ضف ابؼنممات

 لأف ابغد، ىذا عند تقف لد تصاليةالإ الأداة ىذه تطور أف ابؼؤكد من و تصاؿ التقليدية.بكو تقنيات الإ

                                                           
1
 Hulks B, Should the effectiveness Of sponsorship be Assessed And How? ,Admap, December, 1980, p624. 

2
 http://influence-du-sportif.e-monsite.com, consulté le: 07-06-2015.  

3
 Bjorn Walliser, le parrainage sponsoring et mécénat , Dunod, 2édition, France, 2010 , p8. 

4
 Mounier.P, Mais Qui Sont Ces Princes Sponsors? , Le Point,01September1980, p70. 

5
 Milmo. S, Sport draw sponsors?, Fulkner éditeur, Cambridge, 1981, p11. 

6
 Piquet S, sponsoring et mécénat, la communication par l’événement, vuibert, Paris, 1985, p15. 
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 الرعاية أصبحت ذلك قد عن فضلا نتًنت، ابغالر ظهور ما يعرؼ بالرعاية على شبكة الأ الوقت في ابؼلاحظ
 على اختلاؼ توجهاتها . اتللمنممبذنبو بالنسبة  بيكن لا شيئا
نساني من جذورىا في العمل الإنتقلت إالرعاية  أفللرعاية بيكن القوؿ  التطور التاربىي من خلاؿ النمر فيو     

الذي  بابغدثالراعية  ابؼنممة علامةبط ر ىدفها اتصالية استًاتيجية تسويقية علاقة بذارية لتصبح  لذ اعتبارىاإ
 ك.تتم رعايتو في ذىن ابؼستهل

 
  الرعاية ومفهوم المطلب الثاني: طبيعة  
عود تإذ  ،كادبيية ابؼهتمة بالتنمتَ بؽذا ابؼفهوـظهور البحوث الأ للرعاية ابؼنمماتتزامن تطور بفارسة       

من ، و "Sport Council"بصدور تقرير 1971لذ سنة إكادبيية والعلمية للبحث في بؾاؿ الرعاية الأ البداية
بحث منشور  300من تصنيفو ؿ  انطلاقابىص تاريخ الرعاية  بحث  بإعداد Walliser.Bقاـ  أخرىجهة 

خرى أ وأبحاث تتعلق بتعريف الرعاية بؿاور ربعةأوفق  وتوصل إلذ أنو بيكن تصنيف ىذه البحوث حوؿ الرعاية 
بحاث ابؼهتمة باستًاتيجية أا ختَ أو  ،ثر عمليات الرعايةأبدراسة  صتبى الثالث والصنف ،بإدارة عمليات الرعاية

لرعاية  قدمتبقد العديد من التعاريف ابؼتباينة التي  Walliserوؿ من بحث إستنادا للصنف الأ و 1 الرعاية.
عماؿ أصبح يفرض تواجده في بيئة أىتماـ ابؼتنامي بها كمفهوـ ابغدث وكثرة التعاريف تلك بؽا دلالة على الإ

 لو روتيتٍ، غتَ ابغدث كوف ابغدث لرعاية بؿدد تعريف وضع في اضحةو  صعوبة توجدنو أ ابؼنممات، غتَ
 نفس الوقت، في ابؼكونات كافة تعريف يشمل وضع وتمهر صعوبة  والتنميمية، والشخصية، مكوناتو الثقافية،

ىم وجهات النمر  ألذ إشارة ومن خلاؿ ىذا ابؼطلب سيتم الإ. 2للرعاية قدمت التي التعريفات معمم تباينت إذ
ومفهوـ  ل في طياتو توضيح طبيعةملذ تعريف شامل بوإجل الوصوؿ أختصاص من لأىل الإ ،بهاابؼتعلقة 

 .الرعاية
ف ىناؾ ألا إبقليزية والكلمة نفسها مستخدمة عند الفرنسيتُ إكلمة   "Sponsoring " وأ الرعايةف بداية    

ف كاف إعطائها ابؼدلوؿ والصبغة الفرنسية و لإ"Parrainage "تيار عرؼ بدنافستو للإبقليز يستعمل بدبؽا كلمة
الرعاية لغة ما أ ،كادبييةابغدود فيما بتُ ابؼصطلحات في البحوث الأ بسييزب في ىذا صع   غتَ أف ابؼعتٌ نفسو،

بل غناـ والإ)الراعي، يرعى، رعيا، ورعاية( واستخدـ العرب اللفظ للتعبتَ عن رعي الأ فهي مشتقة من كلمة
 رعاية ابؼلوؾ والأمراء للرعية وابؼقصود بها كل من ولر طار إتستخدـ في وكذلك  الكلأ، بدعتٌ سرحت وأكلت 

  .3أمر قوـ أو بصاعة أو أفراد بتدبتَ شؤونها وسياساتها وحفمها
 

                                                           
1
 Walliser Bjorn, Recherche en parrainage : quelle évolution et quelle résultats ? Revue française de gestion, 

N° 163 ,2006 /a, p4. 

 . مقاؿ منشور على ابؼوقع8ص  ،2011، التجارية العلامة قيمة على ابغدث رعاية تأثتَ مدى، طلعت همعتز عبد2 

faculty.mu.edu.sa/download                                                                                                       .  
 .2012 -لبناف -بتَوت ،56أفراـ البستاني، منجد الطلاب، دار ابؼشرؽ، الطبعة فؤاد   3
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في  كثر الباحثتُ الذين تناولت دراستهم موضوع الرعاية والبحثأمن  "Walliser" يعتبرف اصطلاحاما أ     
مكانيات ابؼادية وابؼالية وغتَ ابؼالية في متناوؿ فرد بوضع الإ وأمنممة  قياـ انهأعلى  هايعرف ذإ مضامينهابـتلف 

الرعاية   يضع ىو بهذا التعريفو ، 1لتحقيق ىدؼ مزدوج (و فردأو منممة أحدث )سواء كاف الوحدة ابؼمولة 
اعلى ، وعر فت أيضا نسانيوفق منمور ا شكاؿ التعاوفأشكل من ك  ابؼنممةلتي من خلابؽا تقوـ لية االأ أنه 
شاركة اسم مجتماعي لتحقيق فائدة  تتمثل في إو أ، ترفيهي  ثقافي ،جزئي لنشاط رياضي أو تمويل كلي،ب

ف الرعاية تقوـ على فكرة مفادىا تقدنً الدعم والتمويل أالتعريفتُ مهر ي   ، 2التجارية في التماىرة العلامة ابؼنتج،
في التماىرة للحصوؿ بطبيعة ابغاؿ على منفعة  للمنممةالعلامة التجارية  في مقابل ظهور بـتلفة لأنشطة

 بدوجبونممات ابؼ تستطيع - عقد شراكة- عقد أنها على فيعتبر الرعاية Hervé bidaudاما  مباشرة للطرفتُ، 
ستفادة لإحدا من ا الأختَ ىذا بؽا يضمن أف بشرط أو  معنوي مادي لفرد ابؼادية( أو )ابؼالية مسابنتها جلب
قوؽ وواجبات بح.واعتبارا بؽذا التعريف يصبح كلا الطرفتُ ملزمتُ 3ابؼبـر تفاؽالإ بودده حسب ما ابغدثمن 

 لتحقيق منفعة مشتًكة. ابؼنممات الراعية وصاحب ابغدثالعقد ابؼبـر بتُ ب بؿددة سلفا
ستفادة حق الإ مقابل شاط معتُو عيتٍ لنأاستثمار نقدي  انهأ تعريفا للرعاية بقولو Meenaghan ويقدـ     

 Pierre Sahnoun . وتتفق ىذه النمرة مع تعريف4ةتسويقي ؼاىدأ وبابغدث لغرض برقيق مكاسب بذارية 
تستهدؼ   ىاـ بحدث بؼنممة ما تجاريةال علامةالمباشر بتُ  بربط تسمح إتصاؿ وسيلة ىي الرعاية أف ذ يرىإ

   ستفادة منو بالوجو الذي تراه مناسبا. ابغدث بوق بؽا  الإكشريك في  ابؼنممةتصبح ف ،5من خلالو ابعماىتَ
ومن الراعية ف ابؼنممة أـ طبيعة ابؼنفعة المحصلة بقولو ابؼقد وتعريففي  Silvere piquetوضح  وبصورة بفاثلة

 ذهى و ابػفاء، دائرة من بابػروج بؽا يسمح إبقازاعلامتها التجارية  بإعطاءز التمي   تبحث عنالرعاية خلاؿ 
 يعيشو الذي بابغدث  صلة ذات و مرتبطة العلامة فأب تفرض ذاتها التي حد   في الرعاية طبيعة ىي ابؼيزة

 صبحتأوبهذا فقد  ابؼنممةطار استثماري يعود بابؼنفعة على إصبح الدعم ابؼقدـ في يف 6.ابعمهور ابؼستهدؼ
  بالعلامة التجارية. ترتبط الرعاية

  يقود بؼعرفةالتعريف  في ، فالتمعنةوسيلة اتصاؿ ضمنيويعتبرىا  خر للرعايةأور فيقدـ تص "Okter ton "ماأ   
 دخوؿ  في شراكة مع ابؼستفيد من الرعاية لتحقيق أىداؼ قياـ ابؼنممة بالرعاية، فهي تسمح بؽا بالالغرض من 

ىي وسيلة للراعي في ف الرعاية أضا أيعلانية بشكل غتَ مباشر. ويضيف تصاؿ والتسويق، وتقدنً الرسالة الإالإ
تصالات تصالات لديو خصائص معينة على سبيل ابؼقارنة بالإىذا النمط من الإ أف  الكلاـ مع مراعات 

                                                           
1
 Walliser.B, Recherche en parrainage : quelle évolution et quelle résultats ?, op. cit, p12. 

2
 Polonsky. M.J, Speed. R, Linking sponsorship and cause related marketing, European Journal of Marketing. 

2001, p31. 
3 
Bidaud. H, A la découverte du sponsoring, Cecod, Paris, juin, 1982, p58. 

4 
Meenaghan Tony, the role of sponsoringship in marketing communication mix, journal of advertising, 2000, 

p10. 
5
 Sahnoun  Pierre, le sponsoring, Mode d’emploi, Chotard et associes éditeurs, Paris, 1986, P18. 

6 
Piquet. S,op cit, p29. 
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ابؼقابل من يعتبراف  تعريف الرعاية يرتكز على  Shani و Sandler ؿ وفي إشارة أخرى .1الدعاية الكلاسيكية
 التعريفات مع التعريف ىذا ويتكامل ،2ابغدث والراعي تُابؼستهلك ب لدى الذىتٍ رتباطالإفي الرعاية ابؼتمثل 

 يتوقعا الطرفتُ من كل حيث رعايتو يتم الذي الراعي  وابغدث بتُ الضمنية العلاقة  حيث من الأخرى
  .الرعاية من ستفادةالإ
 
 يتعلق بتعديلمنها  ابؼنممةبرققو  أخر دورتعريفو للرعاية انطلاقا من  Jean-Marie  سندأكما    
بؼنمم ابغدث على إختلاؼ طبيعتو  من خلاؿ تقدبيها للدعم ابؼالر وابؼادي  نعكاسات العشوائية الفجائيةالإ

 لحدثل العشوائيةنعكاسات الإىذه  لتعديل أخرى جهة من و جهة من التجارية صورة علاماتها توجيوبهدؼ 
 تماىرة في التقنية وابؼالية ابؼنممة اركةالرعاية تتمثل في مش على أف    yssier Ravi لذ ذلكإويضيف .3 لصابغها
ثقافية، أو الأحداث الفنية مثل ابؼسرحيات وابغفلات  وأمثل مباريات كرة القدـ والسلة والتنس وغتَىا  رياضية

لتحصل بابؼقابل على ذكر ابظها كراع بؽا، أو مقابل وجود بعض   جتماعيةلإواالغنائية، أو الأحداث ابػتَية 
، أو توزيع بعض إلذ ابغدث بظها على بطاقات الدخوؿإابغدث، أو إضافة  مكاف ية بؽا فياللوحات الإعلان

أف  و جل زيادة شهرتها أمن  عند إفتتاح ابغدث كل ىذا ابغدث، أو عرض لمحة عنها  أثناءالعينات من منتجاتها 
 من للمنممة يقالتسو  رسائل نشر ىدفها اتصاؿ وبهذا تصبح أداة .4ابعمهور من عدد أكبر عليها يتعرؼ
وىذه  ابؼنممة   بتُ للتفاعل فرصة يتيح ما وىو بذريبية، أنشطة في ابعمهور من ابؼستهدفة الفئة إشراؾ خلاؿ
        5.الفئة

 عرفاىاذ إ للرعايةابؼقدمة ف يالتعار  ىمأ من بتُ أحد  Wohlfeilو Whelan كل من  وبيكن اعتبار تعريف   
 الراعيةالعلاقات من خلاؿ ربط أحداث معينة بالعلامة التجارية للمنممة  اتصاؿ تفاعلي لبناء قيم نهاألى ع

 .6رتباطهم العاطفي بالعلامة التجاريةاينتج عنو  و العملاء على ابؼستوى السلوكي فيهاشارؾ يحداث وىذه الأ
ومن خلاؿ ما  .ولعل ىذا التعريف حدد بصفة واضحة طبيعة الرعاية وفق ابؼفهوـ التسويقي ابغديث .6التجارية

 :ىابرديد طبيعة الرعاية بيكن الوقوؼ عليو من خلاؿ اعتبار  ف  أ للطالبة بق سرده تبتُ  ما س
  ساس تتمثلوعلى ىذا الأ تصاؿ جهماىتَىا، تسمح للمنممة ومن خلاؿ ابغدث الإ :داة اتصاليةأ .1

وبيكن  علاـ وابؼستفيد من ابغدثابغدث، وسائل الإ في كل من ابؼنممة،العناصر الفاعلة في شبكة الرعاية 
  إبراز العلاقة بينها من خلاؿ الشكل التالر :

                                                           
1
 Otker Ton, Hayes Peter, Evaluation de l’efficacité du sponsoring : Experiences de la Coupe du Monde de 

Football de 1986 , Revue Française du Marketing,N°118, 1988,p p12-38  . /بتصرف 
2
 Sandler.D. M, Shani .D, Olympic sponsorship vs, Ambush, marketing: who  gets the gold?, Journal of 

Advertising  Research, N°4, 1989, p11. 
3
Castex ,J-M, le sponsoring, la semaine juridique, les cahiers du droit de l’entreprise,N° 6, Paris, 6 decembre 

1979, p29 . 
4
  Ntahalie Fleck, yssier Ravi, effet du parrainage sur l’image de marque :le rôle de la congruence :centre de 

Recherche DMSP, N°325, octobre,2003, بتصرف/    . 
5
 Drengner Jan, Does Flow Influence the Brand Image in Event Marketing? Journal of Advertising Research, 

Research, March, 2008, p138. 
6
 .90ذكره، صمرجع سبق  عبده، معتز طلعت  
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 تصالر للرعايةمكونات النموذج الإتفاعل  :(I -03)الشكل رقم   

       بناءا على: عدادا الطالبةإ: من المصدر      
     Walliser, B. An international review of sponsorship research: extension and update, International 

Journal of Advertising, Vol. 22, No. 1, 2003. 

بحاث ابؼتعلقة بدراسة دور  الرعاية  في برستُ صورة ظهرت ىذه ابؼقاربة بعدما تطورت الأ :رأداة للإستثما. 2
 :تأثتَىا على ستثمار للمنممة من خلاؿإداة أوتمهر مزايا الرعاية كونها ، ابؼنممة وعلاماتها التجارية

 وذلك نمرا لدورىا في الرفع من قيمة ،الرابؼانب ابعر الرعاية من أث ابغكم علىصبح إذ أ: يمة ابؼاليةالق 
 ؛ابؼمولة في البورصة نممةابؼ

  :القيمةابؼدى القريب وابؼتوسط، ومن ثم على  تؤثر الرعاية على مبيعات ابؼنممة سواء على القيمة السوقية 
 .الراعية  للمنممةالسوقية 

 اذ براوؿ ابؼنممة المهور جتماعيةالقيم الإ و ،تجاريةالقيم البـتلف تعمل الرعاية على نقل  :للقيم ةمروج. 3
من  الأخلاقيةقيم ال، كما تعمل على نقل من خلاؿ رعايتها لأحداث بيئية وإجتماعيةوىذا  بثوب ابؼواطنة

 Standبتمويل بضلة  "Nike" مؤسسةقامت بو  ، وىذا الذي نافية للأخلاؽخلاؿ بؿاربة بعض المواىر ابؼ

Up Speak Up  2004سنةتتَي ىنري  اللاعب الفرنسيالعنصري  التي قادىا  التمييزضد . 
 -علاقة )فوز نهاأوما  بييز ىذه العلاقة  ،من الرعايةبتُ طرفتُ الراعي وابؼستفيد إذ بذمع  :الرعاية كشراكة. 4

 حقوؽ وواجبات يتم  تب على العقديتً  و ،العملية ابغصوؿ على فوائد من ىذه بوق لوف كل طرؼ أي أفوز( 
 1الإتفاؽ عليها مسبقا.

 ف  إابؼلاحظ من خلاؿ التعاريف و  و التسويق ميداف في ابغديثة ابؼفاىيم بتُ منالرعاية  مفهوـ يبقى      
 تصاؿالإ تقنيات من تقنيةىا نية تصب في منحى واحد وىو اعتبار ف مدلولاتها الضمإختلفت ظاىريا فإ

من طرؼ ابؼنممة استعداد بسويلي  يكوف ىناؾحيث ( ، منممة أو فرد) اثنتُ كيانتُ بتُ بذمع التماىري
 تسليم بهدؼجعل ابظها مرفوقا بابغدث الذي تقوـ برعايتو  مقابل الفنية بابػبرة أو أو لوجستيا ماليا ةالراعي

                                                           
1
Sophie Accaoui Communication événementielle, sponsoring et mécénat, Cours Communication d’Entreprise 

Les métires de communication efap, 2009/2010, p06. 
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 .صورتها برستُ التجارية و وعلامتها بؼنتجاتهاوالتًويج  بها  والتعريفلذ ابعمهور ابؼستهدؼ إ تصاليةرسالتها الإ
  وتتضح طبيعة الرعاية من خلاؿ الشكل التالر:

 الرعاية : طبيعة(I -04) الشكل رقم
 
  

                                       
                                                       

 
 

(  المادي )الدعم المالً و  

 

                                         
 source :Gary Tiribou, Sponsoring sportif, Economica, Paris 2003.p   11/.بتصرؼ  

                        

 

   الرعايةاستراتيجية ىداف أالمطلب الثالث:      

رواد ابغدث بدا فيهم وينمر ، بدقةبشكل مناسب و  ليةتصارسالتها الإ إيصاؿب للمنممةالرعاية  تسمح     
استًاتيجية  كونها من أكثر ابغدث من جزء أنها على تبثها تريد أف التي الرسالة تلك إلذ مستهلكي ابؼنممة

 1:ىداؼ الرعاية من خلاؿ العناصر التاليةأوبيكن إبراز  ،تروبهية
  فيعلامة ابؼنممة الراعية  بؼوقع الأفضلية عطاءإ إلذ الرعاية تهدؼ :التجارية العلامة صورة بناء وتعزيز .1

   ما ينتج لدى ابعمهور نوع من التًابط  ،شرؾ من خلابؽا قيمهات  نشطة أبرعاية تقوـ  بؼنممةفا ذىن ابؼستهلك،  
   لأحداث كبتَة ابؼنممةإف رعاية فخرى أومن جهة  ذىنو، في ترسيخها ثم ومن بتُ ابغدث والعلامة التجارية  
 .كبتَة، وبالتالر ستزيد ثقة الزبائن بها وبدنتجاتهاال اليةابؼقدرة و ال بدنمور القوة ليهاإينمروف لهم ستجع  

 ابؼفتًضة ىداؼالأ حوؿ في بريطانيا بالإعلانات ابؼكلفتُ لدى 1980 سنة جريأ برقيق ومن خلاؿ    
 .ابهاباصورة العلامة  بتحستُ محتسا نه  أب اعتًفوا ابؼستجوبتُ من % 53 الرعاية فكانت ما نسبتو  لأعماؿ

  وؿ من خلاؿ الرعاية إثبات بقاعةالتي برا بابؼنممات الأمر يتعلق :الدليل( رعاية) المنتج تثمين .2
التي تقوـ بصناعة  ابؼنمماتفمثلا  ،تمتع بهاتوابؼزايا التي القوة التي بسيزىا ونقاط  اصفاته وإظهارمنتجاتها  
وبقد  يل على بفيزات منتجاتها في العملمن أجل جعل ابغدث دل ىذا المجاؿفي السيات ترعى سباقات  طاراتإ

 تثمتُ و تعزيز إلذ تسعى نشطة رياضية، وىي بذلكأتنتج ابؼلابس الرياضية تقوـ برعاية  التي نمماتابؼأيضا 

                                                           
1
 Piquet. S,op .cit, pp139 -147 /بتصرف   
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 1.بذاىها هوررد ابعم معرفة و للمستهلكتُ تقدبيها و منتجاتها لعرض بؽا فرصة تكوف وبالتالر ألبستها الرياضية
 يصبح ابغدث دليلا على فعالية منتجاتها.وعليو 

خلاؿ السباقات التي تقوـ  وذلك منرعاية الدليل  ىي رائدة " " Michelinمنممةف أويعتبر الكثتَوف     
قامت برعاية 1981ففي  ،بات العلاقة ابؼباشرة بتُ منتجها وابغدثإثبهدؼ  في كل مرةا برعايتها وتنميمه

ى قوة وجودة منتجات ميشلاف.كما صبح لو دلالة علأختَ على منافسيو وفوز ىذا الأ (شارل تيرون)ابؼتسابق
التجارية وبؽذا وجدت فئة من  العلامة صورة مبرزات على ابؼنتج بؼبررات الأولوية ف في ىذه الفتًة أعطيتأ

 ء للتجربة .لذ فضاإمن خلاؿ ابغدث الذي يتحوؿ  جتساسي تثمتُ بقاعة ابؼنالرعاة ىدفهم الأ
 ترعاه ف بذعل من ابغدث الذي أ الراعية للمنممةبيكن  (الشبكة رعاة) الحدث كموقع للبيع ستخدامإ .3

ابعمهور عليو قبل طرحو في السوؽ، مثل  عينات بؾانية لأحد منتجاتها وتقيس ردة فعل  و لتوز يعأموقع للبيع 
 ابؼساحات في بدنتج ابعبن ابػاص بها التعريف التي أرادت ابعبن " لصناعة لند سوتيز" مؤسسة ما قامت بو

 كاف العمل ىذا أف على فضلا لسباؽ السيارات، العالد بطولة في تشارؾ سيارة تمويلب قامت حيث الكبتَة
 البيع نقاط مستوى على استغلالو تم فقد الرياضي للحدث بالنسبة و، الكبتَ التوزيع فيعلامتها  لإدخاؿ حجة

 .عن رعايتها لوللإعلاف 
  عتبارإعلى  رياضية أنشطة بتمويل الأمر تعلق إذا خاصة البيع قنوات بتنشيط بعيد حد لذإ الرعاية و تساىم   
 عن الإعلاف بإمكانها رياضية دورة في مسابنتها خلاؿ منو   فابؼنممة ،وحضورا نشطة شعبيةكثر الأأنها أ

وتقوـ ثناء ابغدث وتقدبيها للمستهلكتُ أة وتوزيع عين مغرية جهوائز ألعاب عن الإعلاف أو أسعارىا بزفيض
  2ابؼنممة بؼنتجات جديدة.وخاصة في حالة طرح  جراءات اللازمةثم ابزاذ الإبذاىها ومن  فعابؽمأبدراسة ردود 

حسنت ابؼنممة استغلاؿ أاذا  ابعمهور على وقعا أكثرتكوف  الرسالةفمبيعاتها   ارتفاع لذإىذا بدوره سيؤدي و 
 .ابغدث

 فئة سوقية لذ إ الوصوؿ الرعايةمن خلاؿ  بإمكاف ابؼنممة: ف الجيد لفئة محددة من السوقستهداالإ .4
ر وىم من فئة مثلًا بيكن الوصوؿ إلذ معجبي فناف مشهو ف، جدد مستهلكتُوبالتالر كسب  ستهدافهاإتريد 

سواؽ جديدة من اختًاؽ أ ابؼنممةلذ ذلك بإمكاف إضافة إ .لو غنائيحفل في الغالب فتقوـ برعاية الشباب 
وذلك ما قامت بو منممة   .وقبوؿ أسرع بؽا من قبل ابؼستهلكتُ بدنتجهامعلنة عن اعتًاؼ خلاؿ الرعاية 

"WARRIOR "وروبية الأ وؿ للأسواؽخعندما أرادت الدرياضية ال ستلزماتمريكية ابؼتخصصة في انتاج ابؼالأ
 برعاية قامتف تسويقية مربحة  فرصة استثمارية اأنهدا دركت جي  أالرعاية الرياضية بعدما  فقد اعتمدت على

، 2012سنوات بداية من 6مليوف باوند سنويا بؼدة  25بلغت قيمتو  " ليفربوؿ " وبعقد رعاية كبتَفريق كبتَ
وىو نادي  أخرومن ثم تعاقدت مع نادي مشهور  ،آنذاؾ على في عالد رعاية كرة القدـالرقم الأ ىذاكاف و 

                                                           
1
  Marie Héléne Westphalen, communicator, 4édition, Dunod, 2001, p390. 

2 
 Jean  Decaudin, Op.cit,.P 68. 
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وىذا ما   ،الإبقليزييق ثالث وىو ستوؾ سيتي تعاقدت مع فر  2014 شهر مارس وفي، إشبيلية الإسباني
 .وروبية سواؽ الأفي الأالإنتشار من  مك ن علامتها

 ، 1رباحهاأومن ثم ابؼسابنة في زيادة تساىم الرعاية في تطوير مبيعات ابؼنممة رباح المنظمة: أزيادة  .5
في  ستثمارفمن خلاؿ تقييم العائد على الإ ابػدمية، ابعرض بصيع منتجاتها وعروضه بؽاتسمح فالرعاية 

ستثمارات إقدرت  1998ففي سنة  .حصتها في السوؽ ا ومبيعاتهتقييم اللجوء مباشرة إلذ  يتم الرعاية
  .رمليار دولا 3372على  ابؼنمماتمليار دولار وبرصلت ىذه  1774الرعاية لمجموعة من ابؼنممات ب

 
  شركةمبيعات ابؼنممة الراعية حالة على فعالية الرعاية الرياضية اؾ دراسة حوؿ كانت ىن 2002سنة وفي      

 5.800.000 ب:إرتفعت  امبيعاته توصلت الدراسة إلذ أف س العالد بكوريا والياباف،أخلاؿ ككوكاكولا 
ة   واصللذ مإبالنمر الدراسة على أف ابؼبيعات ستواصل إرتفاعها  . وأكدتالتي سبقتهامقارنة بالسنة  وحدة

ختيارىا إوحسن  رياضية مهمة لأحداثابؼثلى من خلاؿ بسويلها  الإتصالية  ستًاتيجياتكوكاكولا  تبتٍ الإ
كما ارتفعت مبيعات شركة نايك من خلاؿ مشاركتها في  2.ماىتَابعاف ابؼناسبتُ للتفاعل مع للوقت  وابؼك

للعديد من اللاعبتُ الرياضيتُ على غرار  بالبرازيل ورعايتها ضمن البطولة 2014رعاية بطولة كأس العالد 
 نهايةمليار دولار في  2.3في تلك السنة لتصل الذ  % 21 بنسبة  )واين روني الإبقليزي، رونالدوكريستيانو (
وفق  عدد الفِرؽ واللا عبتُ الن جوـ رفيعي ابؼستوى ابؼوجودين ضمن المجموعة التي ترعاىالابؼالية وىذا نمرا سنة ال

 .تريفر إدوارز شركة نايك لمدير العلامة التجارية  ما صرح بو
 طرؽ للمنتوج أو جديدة استعمالات اقتًاح خلاؿ من ذلك ويتحقق: ستهلاكيالإ السلوك التأثير على .6

وسيوثقافية من خلاؿ رعاية أو الس قتصاديةالإ السلوكيات على التأثتَ بؿاولة أخرى وبعبارةو ستهلاكلإ جديدة
ذا كانت مسيطرة على إنممة بإظهار خصائص منتجاتها واستعمالاتو ابعديدة خاصة حيث تقوـ ابؼ، الدليل

 السوؽ .
 قتصادية  للمنممة للتوجو  بكو أحد ابؼبررات الإ خصم الضرائبيعتبر  :الإستفادة من المزايا الجبائية .7

 . معينةبنسبة يتم خفض قيمة الضرائب  إذ تستفيد ابؼنممة الراعية من ابغوافز الضريبيةالرعاية، إذ  
بو من خلاؿ قدرتها على حاطة لرعاية دور كبتَ  بيكن الإستًاتيجية اصبح لإأقد ف قلضمن ىذا ابؼنط و     

ب انتباه ذج، والتأثتَ الإبهابي في سلوكياتهم بطريقة غتَ مباشرة و ابؼستهدؼ ابعمهور لقطاعات الوصوؿ
وبهذا بيكن القوؿ أف  الرعاية بسك ن   ماتها التجارية.علاو ابؼنممة الراعية  منتجات للإقباؿ علىابؼستهلكتُ 

تصالية الأخرى، بفضل بناء شراكة قوية بينها وبتُ ابغدث ابؼنممة من التحرر من الطابع ابؼرتهن للأساليب الإ
 الذي تقوـ برعايتو لتنتقل ىذه الشراكة إلذ ابؼستهلك.

                                                           
1
  Porter. M, Kramer. R, The compétitive  advantage of Corporate Philanthropy, Harvard Business Review, 

December, 2002, p 56. 
عدد ال  ،دراسات وأبحاثبؾلة  ،حتًاؼ ابؼؤسسة الرياضيةلإ الاقتصادية وصناعةالرعاية الرياضية برستُ لصورة ابؼؤسسة ، عيسى حاجبضد أسيد   2

 .7- 6 ص ص 2013 مارس ابعلفة ،جامعة  -( 10العاشر )
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 ابؼؤسساتية و بالأىداؼ مريتعلق الأنوعتُ  بصالا فيإىداؼ الرعاية أ Patrick Dambronويصنف     

  :1وذلك من خلاؿ  ،التسويقية الأىداؼ
  على نفتاحاإابؼنممة، فهي توفر بؽا برستُ صورة  في وتعبر عن دور الرعاية: ىداف المؤسساتيةالأ .1

 تجاوزب بؽا السماحو  بيئتها داخل دورىا توسيع خلاؿ من بعدا أخر وتعطيها الثقافي و جتماعيالإ فضائها
، لإثبات مواطنتها تسعى في المجتمع فاعلإلذ أنها عنصر  لتحقيق الربح للمنتجات صدربؾرد مكونها 

 .وىذا ما يزيد من شهرتها ابعمهور من بفكن عدد أكبر لدى بها والتعريف
  بؽا إنتماءا وأكثر بابؼنممة بسسكا أكثر عملائهاح فيصب تتحسن قدرات التوظيف لديها خرى أومن ناحية      
كما أف للصورة  ،ثناء ابغدثأ تصاؿجراءات الإإبـتلف  بتطبيقتسمح بؽم للتماسك الداخلي  أداةالرعاية ف

   .نضماـ اليهاللإ ابؼؤىلةالكفاءات  بؿل اىتماـ ابغسنة ابؼكونة عن ابؼنممة الراعية بذعلها 
 بإخراجها من وتدعيمها ة الراعية علامة ابؼنمم فرز في فعالا وىنا تلعب الرعاية دورا :ىداف التسويقيةلأا .2

من خلاؿ علاف عنها وبـتلف عروضها ابؼقدمة الإب وتسريع حضورىا في ذىن ابعماىتَ ابؼستهدفةاللامبالاة 
 ترتبط وأحيانا ، ابؼدرجات ...الخ ،علاف النتائج، تذاكر السفرإ ةوحكلالبرامج ابؼلحقة ابػاصة بابغدث،  

 لإثبات ابؼنممة تسعى التي والرياضية التقنية بابؼنتوجات فيما يتعلق خصوصا الرعاية بعملية مباشرة ابؼنتوجات
  عليها. ابؼصداقية إضفاء أو بقاحها و جودتها

بالأىداؼ  أولاىا تعتٌصنفتُ  إلذالرعاية  أىداؼفقد قسما Whelan و Wohlfeilخرى ؿأشارة إوفي     
عن ابؼنممة والعلامة ومن ثم برستُ ولاءه بؽا بفا  ستهلكابؼدراؾ إدور الرعاية في بناء  إلذوالتي تشتَ  وليةالأ

 تشتَكثر استمرارا والتي وىي الأ  الثانوية بالأىداؼالثاني فيتعلق  الصنفما ، أبوسن صورة ابؼنممة في ذىنو
 2.مابؼصالح الذين تتعامل معه أصحابجدد وبرستُ علاقة ابؼنممة مع  مستهلكتُالرعاية في جذب  دور إلذ

 :التالررعاية ابغدث في ابعدوؿ استًاتيحية لخيص أىداؼ وبيكن ت
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 Dambron. P, la communication plus mécénat et sponsoring, Les Editions d’Organisation, Paris, 1990, p52 

a55. 
2
Wohlfeil.M,Whelan.S,Consumer Motivations to Participate in Marketing Events:The Rôle of  

Predispositional Involvement, European Advances in Consumer Research, Vol. 7, Septembre, 2006. 
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 الرعايةأىداؼ استًاتيجية :(I -01)الجدول رقم         
 استراتيجية الرعاية الأىداف

 إليها. من خلاؿ لفت انتباه بؾموعة كبتَة من فئات المجتمع والعلامة ابؼنممةبرستُ شهرة  - الشهرة 
 ية.قتصادالإ الأعواف بـتلفتنمية العلاقة مع  -

لات التي تهم في كل المجا ابؼنممةبناء وبرستُ صورة العلامة وابؼنتج من خلاؿ تثمتُ دور - الصورة 
 .غتَىا أوو بيئية أالمجتمع رياضة كانت 

 .ابؼنممةتنشيط شبكة البيع وزيادة مبيعات -  السلوؾ
برفيز 
 العماؿ

ونقل قيم  عملية صياغة وتنفيذ استًاتيجية الرعايةفي  همدبؾو  ابؼنممةفراد أبتُ زيادة التقارب  -
  .ولاأليهم إابغدث 

    

     Source :Liliane  Demont-Lugal ,communication des entreprises: stratégique et pratique, Amande colin, 

2
eme

 édition ,France, 2006, p 230. 
 

وكاكولا عن سبب قيامها بالرعاية سؤاؿ مدير التسويق لشركة ك السابقة فقد تم الأىداؼوللتأكيد على     
ستطلاع في شوارع بقولو إذا تم إجراء الإ فأجابالعلامات شهرة في العالد  أكثرف كوكاكولا من أخاصة و 

 يقولوف ربدا  10من أصل  9شيكاغو وسئل الناس ما ىو أكثر أبنية بالنسبة بؽم، كوكا كولا أو شيكاغو بولز، 
ف تصبح علامة كوكاكولا جزء من أبكن نقبل ذلك وبكن بكاوؿ في الوقت نفسو من خلاؿ الرعاية ، بولز

 شخصية الفرد .
 

  المطلب الرابع: العلاقة بين الرعاية والمفاىيم التسويقية ذات الصلة   
 فاصلة بتُالدود ابغ تبياف الأساليب الإتصالية الأخرى وجبوبقية العلاقة بتُ الرعاية  ابػوض فيقبل     

كما و "Sponsoring"،"Parrainage" "Mécénatالأمر ب"ابؼصطلحات المحددة للرعاية في حد ذاتها ويتعلق 
 أمافرنسية كلمة  Parrainageفي حتُ ابقليزية   ىي كلمة  Sponsorالإشارة إليو سابقا أف كلمةبست 

وليكتمل ابؼعتٌ الشامل  اؿ ابػتَي، الرعاية في المج أوعلى العمل ابػتَي  للدلالةتخدـ تس  mécénatمصطلح
نممة ملل تصالرلطبيعة الرعاية كاف لزاما على الدراسة القياـ بتوضيح العلاقة بتُ الرعاية وبقية ابؼزيج الإ

 تصاؿالإ بوسائل و مقارنتها الرعاية تقنية أصالة في التحليل توسيع ن خلاؿموابؼفاىيم الأخرى ذات الصلة 
 .الإعلاف، الإشهار، العلاقات العامة، ابؼسؤولية الإجتماعية ابغدث، تسويق  غرار على الأخرى

يستخدماف ابغدث كوسيلة  ستًاتيجيتتُاك ابغدث تتفق رعاية ابغدث وتسويق ث:الرعاية وتسويق الحد. 1
ألا مستقلة عن ابؼنممة بيدا أنهما بىتلفاف في الكيفية ابؼتبعة، فالرعاية تتضمن استخداـ طرؽ  ،لتحقيق أىدافها

خلاؿ رعاية ابغدث  إعلانيةابغدث لنقل الرسائل إلذ المجموعة ابؼستهدفة وبالتالر فإف توصيل رسالة وىو منمم 
 مثل عدد ، خلالو يتحدد واجبات وحقوؽ كل طرؼمن ىا بواسطة عقد الرعاية يتم برديدلشروط بزضع 
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 علانيةلإا رسالتهالإيصاؿ  ماـ ابؼنممةأتوجد قيود  تسويق ابغدث فلا .أماالخ ....علانات ومكانها مناطق الإ
 .ابؼعلومات التي توجو للجماىتَ تكوف أكبر مقارنة برعاية ابغدثوبالتالر فإف حجم  ،ابعمهور ابؼستهدؼ إلذ

مع ابؼنممة ويتفاعلوف بشكل قوي  من خلاؿ الرعاية فرصة للحاضرين ابؼشاركة في ابغدثفي حتُ تكوف ىناؾ 
 كاففإف   ،كاف ابغدث لو شعبيتو وبصهورهفرصة كبتَة للتأثتَ في ابذاىاتهم خاصة إذا  تكوف ىناؾ الراعية ومن ثم 

 فالرعاية قائمة على بسويل ابؼنممة مسبقاً، موجوداً  لد يكن معتُ بغدث ابؼنممة تكاراببيثل   دثابغ تسويق
 1 .البداية منذ أصلاموجود  احدث

يهدؼ لتقدنً معلومات عن  مدفوعة الأجرتَ شخصي اتصاؿ غ وسيلة يعتبر الإعلاف:علان الرعاية والإ. 2
لذ ابعمهور ابؼستهدؼ من خلاؿ وسائل الإعلاف بؼساعدتو على ابزاذ إابؼنممة أو ابؼنتج ويتم بثها وايصابؽا 

تقوـ  في حتُ الرعاية.مكاف وزماف نشر الرسالة الإعلانية ويتحكم ابؼعلن في ،القرار وزيادة مبيعات ابؼنممة
ومن أىم بظات الرعاية أنها تبدأ  .لتقريب علامتها في ذىن ابؼستهلكبؽا بتمويل حدث معتُ ابؼنممة من خلا

 .في التعامل مع ابعماىتَ على ابؼستوى العاطفي قبل استخداـ الأساليب التقليدية بوقت كبتَ
 الأبنية الأىداؼ،متمايزتتُ من حيث علاف والرعاية وسيلتتُ اتصاؿ الإ أف   تُ  خلاؿ التعريفتُ يتبمن   

 وابعدوؿ التالر يوضح ىذا التباين..،الرسالة ابؼوجهة 
 علان  بين الرعاية والإ التمييز  :(I -02)الجدول رقم                          

 الرعاية علانالإ معيار التمييز
  ولذزيادة ابؼبيعات بالدرجة الأ- طبيعة ابؽدؼ 

 ومباشر سريع تأثتَ إحداث  -
 م صاحب ابغدثدع :مزدوج ىدؼ - 

 . ابؼنممةبرستُ صورة و   
بالنسبة  الأبنية

 للعلامة
ربط العلامة في ذىن ابؼستهلك عن طريق 

 علانية.إملصقات أو ومضات 
عن طريق ابؼستهلك في ذىن  ربط العلامة

 ..إلخ..رياضيةتماىرات علمية أو 
بذلك  ابؼعلن يتحمل نفقات الإعلاف فهو التكاليف

  .اصر الرسالة الإعلانيةيستطيع التحكم في عن
  الرعاية.عقد ما ىو بؿدد في تكوف وفق 

 على الإبهابي و الإقناع التأثتَصريح من خلاؿ  الرسالة ابؼوجهة
 ابؼستهلك

 .ضمتٍ بصورة غتَ مباشرة

 وابؼتوسط في ابؼدى الطويل القصتَ ابؼدى العوائد تكوف في  الوقت
 عتماد على:بالإ  الطالبة إعداد: من  المصدر        

-عماف ،الأولذ الطبعة ،والتوزيع للنشر الصفاء دار (، واستًاتيجي تطبيقي مدخل(التسويقية والاتصالات التًويج إدارة ،الزعبي فلاح علي      
 . 49 ،ص 2009 ،-الأردف

                                                           

 
1

 رسالة، العلامة التجارية وتأثتَبنا على نية شراء منتجات الشركة الراعية وقيمة ابغدثمقتًح لقياس العلاقة بتُ رعاية بموذج معتز طلعت عبده،  
 .61ص  ،2011 جامعة عتُ شمس، القاىرة، ، الأعماؿ إدارة في الفلسفة دكتوراه درجة على للحصوؿ مقدمة
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إلذ  (ياسستشارات، التدريب، البحث، التقييم والقالمجموعة الرائدة في بؾاؿ تقدنً الإ")IEG "أشارتكما       
من حيث مقدار التحكم بالوسيلة وابؼعلومة الإعلاف يهتم بالكمية بينما الرعاية تهتم بالنوعية، وبزتلف عنو أف  

فهو يتميز  علافتكوف منممة بشكل بؿكم مثلما بيكن تنميمها من خلاؿ الإ لا أنهاداخل ابغدث حيث 
أنها أقل تكلفة وبؽا قدرة على لفت انتباه  إلا   ،ةالإعلاني الرسالة راتكر  على القدرة و ابعغرافي نتشاربالإ
 .1حوؿ منتجات ابؼنممة  ابؼستهلكتُ ماىتَ بفا يؤدي إلذ توسيع قاعدةابع
الإعلاف يهدؼ إلذ ف، وسيلتتُ متكاملتتُ لا متعارضتتُ أف الإعلاف والرعايةإليو أيضا  الإشارةما بهب     

قبل وأثناء وبعد ستخدامو إيساىم في بقاح الرعاية من خلاؿ و  بؼنممةابعمع بتُ القيم ابعوىرية للرعاية ومصالح ا
إلذ  أشارتفيو دراسات ، فعدد من ابؼستهلكتُإلذ جذابة وواضحة كونو يصل  ابؼنممةلتصبح علامة  ابغدث

 مساعدتو على إدراكها.وتوضيحها للمستهلك  و الراعي  إلذ من ابغدث ابؼتأصلة القيم نقلفي  دور الإعلاف
ابؼعلومة ويذكر برسالة الراعي على  إرساؿ يعيد فالإعلافابػاصية ابغقيقية للعلامة كانت الرعاية تعطي فإذا  

 .فيجعل ابغدث يطوؿ ابؼدى البعيد
 علانية بعد القياـ بعملية الرعاية وىذا ما قامت بو شركةإشراء مساحة  على ابؼنممة الراعية من ابؼستحسنف   
"Nestlé Aquarel" أحب مفاده " إعلافقامت مباشرة بتقدنً  2003الفرنسي سنة  للفريقها بعد رعايتف

 ".بداعاتكمإتشجيعاتكم وبضاسكم  و على  اىتَللجم اوشكر  Nestléابعولة مع 
 من أكثر ابؼضامتُ و يعتبر الإشهار كماىرة بفيزة تطبع ابؼشهد الإعلامي ابؼعاصر، الرعاية و الإشهار:  .3

ؿ ابعديدة من أنتًنت وىواتف تصاالإووسائل  بؼكتوبة و السمعية البصرية،حضورا في بـتلف وسائل الإعلاـ ا
ويكوف  ابؼستهدؼ إلذ ابعمهور يوجو  شخصي وغتَ الأجر مدفوع تصاؿأنو ا على الإشهار ويعرؼ، ذكية

 و .2بهدؼ التأثتَ على سلوؾ ابؼستهلك  ويعمل على إقناعو قصد شراء منتج أو خدمة بواسطة جهة معلومة
وعليو ، تصاؿ الأخرىعلى التمييز بينو وبتُ وسائل الإأساسية يساعد وجودىا شهار يتميز بعناصر الإ أفيبدو 

 3 في ابعوانب التالية: بىتلف ىذا الأختَ عن الرعاية
 شهار بينما في الإ ،ترتبط العلامة التجارية في ذىن ابؼستهلك من خلاؿ رعاية حدث رياضي أو ثقافي

 . ابعمهور إلذ ابؼعلنتُ من الأفكار نقل  وسيلةكونو    لصقات ومقاطع إشهاريةترتبط العلامة بواسطة ابؼ
 الذي المجاؿ أو ابؼيداف بىتار أف للراعي بيكن ، حيثطرفتُ بتُ تبادؿ و ارتباط وجود على تستند الرعاية 

 صفة وضوح مع معتُ سوقي قطاع إلذ موجها إذ يكوفشهار ، وىذا ما لا بقده في الإلو مناسبا يراه
 .ابؼعلن

 وحث ابؼستهلك على الشراء على استًاتيجية إبلاغية قائمة على الإقناع، ة يرتكز الإشهار كعملية اتصالي 
                                                           

1
 Gardner.M, Shuman. P, sponsorchip ; an comportant component of the promotions mix, journal of 

advertising, 16, No , 1, 1988, p12. 
2
 Lee.M, Johnson.C, principles of advertising: a global perspective, New york: the Haworth press, 2 

eme
 

édition, 2005, P 02. 
، 1979الطبعة الأولذ،، للنشر ، مديرية الكتب وابؼطبوعات ابعامعيةكمي  برليلي مدخل :ابؼبيعاتلتسويق وادارة ، ابؿمد الناشد 3

 /بتصرؼ.492ص



 تصالي للمنظمةالرعاية ضمن الفكر الإ ..............................................................ول.الأالفصل 

 
30 

على تفضيل ابؼستهلك مستعملة كل وسائل التواصل الإنساني من كلمات ورموز وصور وحركات بهدؼ التأثتَ 
الرغبة في ابؼنممة من خلابؽا بإثارة تقوـ  اأنهالرعاية غتَ  إليوف كاف ابؽدؼ نفسو تسعى إلعلامات معينة، و 

  ذلك برعايتها لأنشطة تعكس تلك القيم . و نتماء لفئة معينةالإ
 الإشهار في السيكولوجي ابعانب بيثل  أي ،شهار ىو اتصاؿ خيالرلإصاؿ عملي في حتُ اإتالرعاية  تعتبر 

 العاطفة. بزاطب الإشهارات أغلب أف أساسيا حيث بعدا
 ستخداـ ابؼشاىتَإمكاف ابؼنممة إحيث بتكاملية والرعاية الإشهار بتُ  العلاقة ف لاؿ ما تم تداولومن خ      

 للإشهارفضاءات بـصصة  ابؼنممة الراعية فشراء ،للتأكيد على أبنية ابغدث ثناء ابغدثأشهار في عملية الإ
ماكن لصالح أبىصص حياف ثتَ الأفي كمنمم ابغدث  نجدفيساىم في فعالية الرعاية  أفنو أثناء ابغدث من شأ

 .للإشهارلذ وسائل جديدة إية كفرصة للوصوؿ اعالر  ابؼنممات
 من  بؾموعة بإبقاز ابؼنممة عاتق على ابؼلقاة لتزاماتالإ عنتعبر :جتماعية الرعاية والمسؤولية الإ  .4

، جتماعيةالإ العمليات نم بدجموعة نممةابؼ قياـ ابؼسؤولية من النوع ىذا على يتًتب المجتمع، لصالح الأىداؼ
 .والمجتمع  ابؼنممة بتُ جتماعيةالإ والتكلفة جتماعيالإ العائد من كل تبادؿ تتضمن التي تلك العمليات

جتماعية الإ البعيد، وخلافا للمسؤوليةعلى ابؼدى  ابؼنممةابؽدؼ من وراء الرعاية برستُ صورة   أف ابؼعلوـو   
ويكوف ابؽدؼ من القياـ  ،طارىذا الإها في النشاط الذي تقوـ بو في بظإعادة ما بربذ عدـ ذكر  ابؼنممةفإف 

الرقابة الكاملة على الطريقة  العمل ابػتَي، كما أف للقائمتُ على 1تعاطف المجتمع كسب   ابػتَية بالأعماؿ
بؽذه  أما في حالة رعاية ابغدث فإنو بهب على ابؼتلقي .ابؼخصصة لذلك ستخداـ الأمواؿإالتي يتم من خلابؽا 

الراعي من خلاؿ السماح لو بالوصوؿ إلذ علاقات بذارية بيكن  تحتياجاإإلذ  ىتماماإالأمواؿ أف يولر 
وبشة اختلاؼ آخر بينهما يتمثل في أف فوائد التبادؿ عن حالة الرعاية تكوف للمشاركتُ ابؼستهدفتُ  ، ستغلابؽاإ

بتُ رؽ وتقع مسؤولية تشكيل الف  .2من عوائدىا كلالمجتمع ك جتماعية يستفيدبالنسبة للمسؤولية الإ أمافقط، 
 ىداؼ ابؼرتبطة بالوسيلتتُ.خلاؿ الأمن ابؼنممة  علىالرعاية والعمل ابػتَي 

 تصالر على غرار العلاقات العامة باعتبارىا ىناؾ علاقة بتُ الرعاية وبقية ابؼزيج الإإليو أف   ما بهب التنويو     
  ،3ابؼنممةب التي تكوف خاصة ىا للجماىتَتَ و الأفكار و شرحها و تفس نشر ابؼعلوماتلمرسوـ  نشاط بـطط

و ابعماىتَ  التي تتعامل معها  يضمناف التواصل بتُ ابؼنممةالعامة مع الرعاية في كونهما  تشتًؾ العلاقاتو 
من ة العلاقات العام إلذكما برتاج الرعاية  ،ابؼنممةبرستُ صورة  بهدؼ ابعمهور الداخلي وابػارجي سواء
ابؼتوخاة الأىداؼ  د القياـ بها ودأو التي ىي بصبرعايتها للأحداث التي قامت  الراعية  شرح دور ابؼنممة أجل
 .منها

                                                           
1
 Cornwell .T, Maignan, An International Review of Sponsorship Research, Journal of Advertising, vol. 

27,N°1, 1998,p17. 
2
 Close Angeline, Finney.G, Engaging the Consumer through Event Marketing: Linking Attendees with the 

Sponsor, Community, and Brand, Journal of Advertising Research, Décembre, 2006,  p420. 

3بؿمد الصتَفي، أسامة كامل، إدارة العلاقات العامة ، مؤسسة لورد العابؼية للشؤوف ابعامعية، الطبعة الأولذ، البحرين، 2006، ص 25.
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عطاء الفرصة إو  انقطة بيع بؼنتجاتهعتبر ابغدث إذ ي ترويج ابؼبيعاتابؼنممة  تستخدـإضافة إلذ ذلك   
، وتقدنً استفساراتهم وأسئلتهم ة برجاؿ البيع ابؼعتمدينلتقاء مباشر حوبؽا والإ إبداء أرائهمعلى  للمستهلكتُ

 طار تنشيط مبيعاتها بالقياـ ب:إويسمح ابغدث للمنممة في  .1الراعية  ابؼتعلقة بدنتجات ابؼنممة 
  ًحوؿ منتجاتها  ابؼوجهة للمستهلك. السعريةوابغسومات علانات فيما بىص التخفيضات إتقدن 
 قناعهم جهودة وخصائص إالتقاء رجاؿ البيع بابؼستهلكتُ مباشرة  و  من خلابؽا طلاؽ بضلة بيع يتمإ

 .بدوف وساطةو ابؼنتح عن طريق التجريب 
  فائض  ف تقوـ ابؼنممة بتصريفلأفرصة للطلب، فهو يسمح ابغدث بالقضاء على التأثتَات ابؼوبظية

للألعاب ب ربظي التي تقدـ كمشرو  مثل ابؼشروبات ،مرافق للحدثابؼنتج كاعتبر  إذاخاصة  ابؼنتج
 .الرياضية

  علاف عن جوائز وفي الغالب تكوف ابعائزة ىي منتجات ابؼنممة،والإ بتنميم مسابقات ابؼنممةتقوـ 
برحلة لكوريا  زيتستٌ للمشاركتُ الفو  عن مسابقة بالإعلاف ىوندايقاـ بؾمع   2002 سنةفي ف

 ات الراعية لو.والتي كانت ضمن ابؼنممابؼنمم ىناؾ س العالد أك  أنذاؾبؼتابعة 
 .(I -3رقم ) من خلاؿ ابعدوؿ ابغدث أثناءتصالر دور ابؼزيج الإبراز إوعليو بيكن       

 .تصالر والرعاية تكامل ابؼزيج الإ  :(I -03)الجدول رقم                      
 العلاقات العامة المبيعات تنشيط شهارالإ 
 
 

 الرعاية

شهار عن طريق ابؼلابس الإ
  .اللافتات

 .التلفزيونيشهار الإ

 .بذريب ابؼنتج-
  تًوبهيةال سابقاتابؼ -
 . تقدنً ابؽدايا-  

 وابؼستفدينندوات صحفية حوؿ ابغدث -
 .منو
تقدنً دعوات بؼختلف ابؼتعاملتُ مع  -

 .بغضور ابغدث  ابؼنممة
 لرعايتها.علاف عن مشاريع جديدة الإ-

  

         Source: Bjorn walliser ,le parrainage sponsoring et mécénat , Dunod ,1
er

 édition , 

France, 2006, p67. 

 
  إبما ،حدى ىاتو الوسائلإالرعاية لن برل بؿل  أفتصالر والرعاية بهعلنا القوؿ ىذا التكامل بتُ ابؼزيج الإ    

 تار ابؼزيج التًوبهي ابؼنممة بز أفكما ،  للمنممة تصاليةللسياسة الإ إضافيابعدا بهلب  أفمن ابؼمكن جتماعها إ
  .والأىداؼ ابؼسطرة عة ابغدث وحجم ابعمهور ابؼستهدؼطبي إلذبؽا استنادا 

 

                                                           
1
Pierre Sahnoun, op .cit ,p 25 
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  صياغة استراتيجية الرعاية والعوامل المتحكمة في نجاحهاسيرورة المبحث الثالث: 
ك قدرة ذل إلذ ضف ،أىدافها المحققةمن  انطلاقا الرعاية إلذستثمارات ابؼوجهة بيكن تبرير حجم الإ    

السؤاؿ الذي يثار في ىذا ابؼقاـ  أفالا  لذ ابعماىتَ بطريقة مباشرة وغتَ مباشرة، إ للوصوؿ خلابؽاابؼنممة من 
ز عليها لنجاح عملية ترك  تقوـ ابؼنممة باختيار ابغدث ابؼراد رعايتو، وماىي ابعوانب التي   أساسعلى أي 
 لى ىذا السؤاؿ.ابؼبحث كفيلا بالإجابة ع ىذا سيكوفعليو الرعاية و 

 
 ول: تنظيم خطة رعاية الحدث المطلب الأ  

بؾموعة  بؿكمة تتضمنخطة  إلذاستًاتيجية برتاج ، فهي الرعاية عبثاتتخذ قرار بىص  أفللمنممة لا بيكن    
 مكانياتالوقت وابؼوارد والإ توفتَ مرو يتطلب الأ، الواقع أرض ابػطوات لتجسيدىا على  ومن العمليات 

اث الرعاية حسب تصنيف أبحلنوع الثاني من ابحاث ابؼقدمة في ىذا المجاؿ عتبر ىذه الأوت ،لذلكاللازمة 
walliser ابػطوات التاليةف اختيار مشروع الرعاية يتم وفق إساس فوعلى ىذا الأ، االذي سبق ذكرى:  

 ىداؼ ناسب والأقواعد واعتبارات معينة بدا ي إلذختيار ابغدث ابؼراد رعايتو إ بىضع :الحدث ختيارإ .1
الرعاية داخل ابؼنممة، وذلك بناءا على نشاطها و طابعها  وكذا القيم التي  باستًاتيجيةالمحددة وابػاصة 

وىذا في ظل ابؼيزانية ابؼالية التي خذ في ابغسباف البرامج التي بست رعايتها سلفا مع الأبرازىا، إتريد 
اؿ في اختيار ابغدث على جانب فكرة وبؾ ابؼنممةراىن ف كاف في الوقت ابغالر تإو  توفتَىا،باستطاعتها 

 .كثر من ابعانب ابؼالر أابغدث 
قاعدة  لإبقازلسوؽ الرعاية  ابعيدعملية التخيط للرعاية في ابؼنممات بالتحليل أ تبد ومن جهة أخرى    

 امج الرعاية،ابؼنممات ابؼنافسة بالأخص على بر  إنفاؽحجم و  الذي تنشط فيو نصيب السوؽ معلومات تبتُ  
 تصالية.حداث التي بؽا تأثتَ كبتَ والتي أثبتت بقاعتها الإعلى نوع الأ على ذلك  التعرؼ علاوة 

 :1 أبنهاثناء اختيارىا للحدث أتراعيها ابؼنممة  معايتَعدة ىناؾ و      
 ع ابؼنتجالعلامة، بسوق ابؼنممة و حوؿ برستُ صورةالأىداؼ ىذه  في الغالب تتمحور  :ابؼسطرة ىداؼالأ 

 تقوية علاقاتها العامة.  ،عمابؽا،برفيز 
 سطات لوا ،الصحافة شركاء، ،مسابنتُ ،موردين ،مستهلكتُ : وبيثلوف ابؼهتمتُ بابغدثلفئة ابؼستهدفةا

 .والعاملتُ  ،العمومية
 مهنتها و يتوافق ابغدث الذي على اختيارىا أف يقع بهب حيث مع المجاؿ ابؼختار:ابؼنممة  قيم رتباط إ 

ستهدؼ بدنتجاتها  ابؼنممةيكوف بصهورىا مستهدفا بدنتجاتها مثلا إذا كانت  وويمهر صورتها  (،حرفتها)
 .2ف ترعى حدثا بصهوره من الشبابأفئة الشباب إذا عليها 

                                                           
1
 Rustenholz. A, mécénat et sponsoring des arts, stratégies, N° 259, février 1981, p31. 

2
 Lendrevie et autre, Mercator ; théorie  et pratique du marketing, Dumod ,8

 eme
, édition, France, 2006, p621. 

  /بتصرف
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 قائمة على معرفة كل طرؼ مصداقية  ذات بتُ الراعي وابؼستفيد من الرعاية الشراكة تكوف أف بهب
 .بالثاني

 وذلك نتيجة بيعو منتجات مشابهة في وقت متقاربقد تم رعايتو من أحد ابؼنافستُ  عدـ رعاية حدث ،
 حدث قامت برعايتو شركة بيبسي في فتًات متقاربة كوف منتجي  ترعىكوكا كولا   ، فلا بقد شركةابؼنتجاته

 .متشابهتُابؼنممتتُ 
  ة رعاية حدث عابؼي يكلفها صغتَ  بؼنممةفلا بيكن  في اختيار ابغدث للمنممةمراعات ابعانب ابؼالر

 التالية: الأسس فتستند إلذبرديد ميزانية ابغدث أما الكثتَ من الأمواؿ بفا ينعكس سلبا عليها، 
 . للمنممة ابؼالية وابؼاديةنفاؽ وفق القدرات الإ -
 .السنويةنسبة معينة من حجم ابؼبيعات  وفقنفاؽ الإ -
 ستفادة من ابؼزايا ابعبائية.الرغبة في الإمدى  -
 1: ماـ ابؼنممة خيارينأ، ويكوف ثارةإمتابعة و  أكثرو  رفيعة نوعية ذا ابغدث يكوف بؾاؿ أف ببه 

 . قبل من موجودة تماىرة أو حدث برعاية تقوـ ابؼنممة ىنا :بابؼشاركة الرعاية -
  ىذا يتميز و قبل، من كني لد جديد حدث برعاية ابؼنممة تقوـ الشكل ىذا في :بداعيةالإ الرعاية -

 .بابؼرونة و بنوع من ابؼخاطرة الرعاية من يارابػ    
 لذ إلبسة الرياضية )اديداس ، نايك( تتوجو الأفي ابؼتخصصة  ابؼنمماتوفي ىذا السياؽ نلاحظ العديد من     

 ىذه  أفولا يعتٍ ىذا  ،الذي تريد تسويقو ابؼنتجمع ذا صلة ، وبهذا يكوف بؾاؿ ابغدث ةرياضيحداث أرعاية 
  للرعاية بل على العكس.خرى أتار بؾالات لا بز ابؼنممات

 جراء ابغدث وفق إما يربط الراعي مع ابؼستفيد ىو  عقد يتم من خلالو وضع شروط  أفشارة الذ وبذدر الإ   
 يضم ملخص حوؿ ابؼشروع ابؼقتًح  أفساس يتم تكوين ما يسمى بدلف الرعاية على نهج معتُ، وعلى ىذا الأ

  2:جزاءأ ثلاثة إلذعموما ينقسم ملف الرعاية و ، تكوف واضحة وصحيحةبلغة 
 
 الطويلىداؼ ابؼشروع للطرفتُ في ابؼدى أويتضمن القيمة ابؼالية للعقد، وكذا : عرض ملخص للمشروع 

 .والقصتَ
 ملزمة بتقدنً خبرتها في  ابؼنممةتكوف كما للصفقة، دراسة تضمتُ مع ويكوف موجزا: توصيف المشروع

  .بؾاؿ الرعاية
 بنحو و الأسلوب في تأثتَ دوف ملتبسة غتَ و واضحة بصيغة التحرير : ويكوفالرعاية توقيع عقد 

مصلحة  يتعدى ذلك للمؤ منتُ، البنوؾ،فقط، بل  عليو للممضيتُ موجو غتَ كوف العقد  صحيح،
 .عند التوقيعخلاقياتو ابؼتعامل بها أطار القانوني لكل بلد و الإمع مراعاة  3إلخ ...الضرائب

                                                           
1

 Marie Hélene, Op.cit, p 405. 
2
 Rustenholz. A, op .cit, p32. 

3
  Union des annoncceurs, sponsoring et mécénat, vuibert, paris, 1987, p306. 
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 إلتزامات ،جر الرعاية، أمدة العقد ،:موضوع العقدسبعة بنود وىي على التوالر  ب يضم العقدفي الغال  
 (01)انظر الملحق رقم  .القانوف ابؼطبق في العقدب بند خاص ،فسخ العقد، بند خاص بؿالتزامات ابؼمو  ابؼموؿ، 

ابؼتفق عليها  البنود ىذه من دبن استفاء عدـ حالة في العقد إلغاءوابؼستفيد  الراعي من كل كما يستطيع  
وينبثق عن توقيع  ،علاـ ابؼختلفةالرعاية عبر مصادر الإ عقد علاف على عملية توقيعالإ بيكن للمنممة، و سبقام

     1 لتزامات التالية:الإالعقد 
 وعلى ،من الرعاية للمستفيد عليو و ما شابو متفقأعيتٍ  أومالر  مبلغ دفع في يتمثل :الراعي التزامات -

 وتتمثل ىذه الوضعيات في :التي تريد المهور بها و  ساس تتوقف وضعية ابؼنممةىذا الأ
 ىو الراعي الذي بوصل بدقتضى  عقد الرعاية على وضع اعلاناتو في صورة واضحة : الراعي الرئيسي . أ

لنواحي ستفادة من كل ابؼزايا ابػاصة با، بفا يعتٍ الإالرعاةكبر عن باقي أتتيح للمستهلك رؤيتو بصورة 
 .ثناء وبعد ابغدثأ هور البارز لعلامتوالمبسهولة من خلاؿ  عليو التعرؼ نعلامية وبيكالإ
 في  مع حقو ،قل من الراعي الرئيسيأفي رعاية ابغدث  ابؼنممة: وىنا تكوف مسابنة الراعي الماسي . ب

  .علامية للحدثستفادة من ابؼزايا الإلإا
قل مقارنة بالراعي أة التي يتم بزصيصها للراعي الذىبي علانيتكوف ابؼساحة الإو  :الذىبيالراعي  . ت

 تفاؽ عليو وما تم الإ دنى بحسب ابؼسابنة في ابغدثدنى فالأ، ثم الأالفضيالراعي  مرتبة تأتيثم  .ابؼاسي
 . ابؼبـر ضمن العقد

 ظهاره واخبار أالسماح للراعي بابؼشاركة في ابغدث ونقل وتتمثل في  :المستفيد من الرعاية التزامات -
 أوشفهيا  أوقدر بفكن كتابيا  بأكبرمدة ابغدث على كل الدعائم ابؼرئية للجمهور وذكر ابظو طيلة  توعلام

 أثناءبؿتمل قد ينتج  ضرر كل تعويض للراعي يضمنأف  تفاؽ، كما بهبحسب الإ افي ابؼلصقات وغتَى
ابغدث، ما  ضمن عرضهاو غتَ منافسة بأكانت منافسة  خرى سواءأعدـ  السماح لعلامة ، مع ابغدث

 لد تكن بفولة لو .
 شأنها  من التي التقنيات والوسائل في التحكم يقتضي الرعاية عملية تثمتُ إف :الحدثتثمين رعاية  .2

تفعيل حضور ابعماىتَ في مكاف ابغدث وتغطيتو تكوين فرؽ خاصة مهمتها و  بقاح ابغدث ضماف
على تشغيل ابغدث واطالتو عبر الزمن  التًكيز معابغدث للمشاركة في  الشركاء ودعوة تنشيط إعلاميا، وكذا

 .2مرتبط بابؼنممة  يكوفوذلك بإنشاء شعار للحدث يسهل تذكره ويرسخ في ذىن ابعماىتَ 
ستخداـ تقنيات إ إلذ اللجوء إلذ تقوده التي العملية ختياراتمن الإ بسلسلة القياـ الراعي على كما يتعتُ    

 التي ابؼعلوماتعلى  بناءا مع الصحافة العلاقةشهار ،العامة ، الإ كالعلاقاتابغدث   ترافق رعايةأخرى اتصالية 
و تعديل أفكارىا أقامة حوار بينها وبتُ المجتمع والمحيط ابؼتواجدة بو لإيصاؿ وىذا لإ للجمهور إرسابؽا سيتم

 طار ابغدث.إبعضها في 

                                                           
1
  Benveniste. F, pratique du parrainage, vuibert entreprise, paris, 1988, p176. 

2
 Michon christian , le marketing , pears on éducation, paris, 2003, p 350. 
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 التي تم برقيقها  الأىداؼمن خلاؿ  في ىذه ابؼرحلة يتم تقييم ابغدث:رعاية الحدث عملية تقييم .3
من خلاؿ الرعاية تضع بالضرورة ىامشا للشك في النتائج  ابؼنممةف إ، وعموما فمسبقاومقارنتها بؼا تم تسطتَه 

 الإنساني للحدث، وعليو الطابع ثناء ابغدث بسببألتطورات  ابؼفاجئة التي قد  تقع اويرجع ذلك إلذ ابؼنتمرة، 
 : 1من خلاؿ دراسة  تائج ابغدث عملية ضرورية تتممراقبة وتقييم ن فإف

 الرعايةلاقة التكلفة و فعالية ع. 
  استهدافهاالتي تم حجم الفئة. 
 َعلى سلوؾ ابؼستهلك التأثت. 
 َوابؼنممةالعلامة على صورة  التأثت. 

 : سئلة التاليةلى الأعجابة ف تقييم الرعاية يكوف من خلاؿ الإأ  Michon Chrlstianeيرىو 
 ؟ابغدث  بداية، ذلك قبل و مواقف ابعمهور ابذاىها شهرة العلامة بؾاؿ في بكن أين -
  القياـ تستدعي رعاية ابغدث أثناء سلبية أو ابهابية نقاط بشة ىل ؟ الصحيح الابذاه في بكن ىل  -

 ؟ تغتَات أو بتعديلات          
 مت برعايتو؟ظهار قيمها ؟ ومدى توافقها مع ابغدث الذي قاإفي  ابؼنممةىل بقحت   -
 ؟ابغدث نهايةوىذه الأسئلة تكوف بعد  ابغدثىل بقحت في اختيارىا لنوع ابغدث، موقع   -

 إلذ نتائج رعاية ابغدث الذي قامت بو ابؼنممة، فابغاجةسئلة السابقة تتضح جابة على الأوانطلاقا من الإ   
 من استثماراتها عوائد وتوضيح  اؼ،الأىد برقيق تم مدى أي إلذ معرفة من بد لا أنو من تنبع النتائج قياس

 في الضعف للحدث الذي قامت برعايتو لتتداركو نقاط بردد أف إلذ بحاجة ابؼنممة أف إلذ الرعاية، بالإضافة
 بؿل يبقى بالفشل عليها ابغكم ف  فإ معممها في تمهر على ابؼدى الطويل الرعاية آثار ولأف .اللاحقة أنشطتها

 من كذلك ليس لكنو التجارية الناحية من فعالا يكوف لا قد أنو ذلك ل،والتأوي حتماؿللإ وبىضع شك
 تعتبر للحدث  الأمثل ختياروالإ ابؼراد ايصابؽاللرسالة للقيم و  الصحيح البناء فإف وعموما الإتصالية، الناحية

  الرعاية. لفعالية الأساسية الدعائم أحد
 

 إذ  1998سنة وبؼبية الصيفيةالأ الألعابوكاكولا في ك  شركةوبيكن توضيح ما سبق من خلاؿ سرد بذربة     
نتائج بارزة على  وقد حققت رعاية كبر بضلة أ آنذاؾكانت  ،مليوف 40بقيمة برعاية ىذه التماىرة قامت 

  .أسهمها في البورصةصلي وارتفعت بابؼئة زيادة على ابغجم الأ 9لذ إذ ارتفعت إمبيعاتها 
 خطة استًاتيجية كاف بؽا صلة وثيقة بابؼستهلك وبظيت  ة ىذا ابغدث علىلتنفيذ رعاي ابؼنممةواعتمدت    

بعد  الأوبؼبيةابؼشجعتُ وبهدد روحهم  ف مشروب كوكا ينعشأفكرة انطلقت من  -للمشجعين –ابغملة 
تم وضع العلامة في  وقد ،ف بذد الرابط بتُ علامتها وابغدثأوبهذا استطاعت ؼ،  العطش الذي يسببو ابؽتا

                                                           
1
 Rustenholz A,  op cit p32 .بتصرف/ 
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-فقط كانت بزاطب ابؼشجعتُكلها    ،علاناتالإ في اللاعبتُابغملة لد بسس  أفابؼلاحظ -ابؼتفرجتُ  اتمنص  
عن طريق مراكز توزيع  .أـ .في الو الأوبؼبيةمليوف كتيب لطلبات البطاقات الربظية  35توزيع بكما قامت 

باقتناء  مسابقة نممت ، كمامتكافئة للحصوؿ على البطاقاتللمشجعتُ فرصا  تعطأذا منتجات الكوكا وبه
دولار جعلت  فمليو  29ار مدينة كوكاكولا بكلفة بتكإىم من ذلك والأ، انيةبؾابؼشروب والفوز برحلة 

ختيار ابعيد للحدث وادارتو الإمك ن . لقد 1 الرياضة آنذاؾ  بقوـيعيش مع  أف ابؼستهلك يشعر كيف بيكن
 من الإستفادة القصوى من ابغدث. كولاشركة كوكا 

 
 العلاقة بين نمو سوق الرعاية ومكانتها ضمن استراتيجية المنظمة  الثاني:مطلب ال  
 تُ ذلك جحم ، وما يب  للمنممةمنا أطريقا  لتصبح تروبهية أداةف الرعاية بذاوزت كونها أعلى  يتفق الباحثوف   

 ىذا وراء من ابؽدؼ يكمن و، نممات على إختلاؼ نشاطاتهاابؼ في بؾالات الرعاية من قبل الأمواؿ ابؼستثمرة
في إطار  حتلابؽا في استًاتيجية ابؼنممةإ استطاعتإبراز مكانتها التي  خلاؿ من الرعاية برليل تعميق ابؼطلب

 بمو سوؽ الرعاية.
 
 الرعاية    سوق نمو . 1

سوؽ  من خلاؿكثر أ بذسدتابؼالر  ابؼنممة وأداء السوؽ بكو التوجو بتُ القائمة طبيعة العلاقة ف برديدإ    
 ابؼنمماتتشمل كاملة   بدنمومةمر بما يتعلق الأإالراعية فحسب  ابؼنمماتبزص لا لة أسابؼكوف الرعاية،  

 شروط تعديل على ابؼنممة تبحث عندما في الواقعو الخ،  ...مصلحة الضرائب ،الدولةابعماىتَ،  علانية،الإ
ابؼفاجئة  التطورات من ذلك يأتي وقد ، كللش ىامشا بالضرورة برمل ابؼنتمرة النتائج فإف بيئتها أو سوقها
 ما يعرؼ إلذابذهت  التطورات م في ىذهوللتحك  برليلها،  في للمنممة تقديرية أخطاء بسبب وأحيانا للسوؽ

للخصائص  نمرا وىذا، ابؼنفقة الكبتَة ستثماراتالإىتماما واسعا من خلاؿ حجم إالذي عرؼ ؽ الرعاية بسو 
 إرجاعوبيكن ما بذدر الإشارة إليو أف ىذا التوجو ابؼتزايد للمنممات بكو الرعاية  رعاية ابغدث،التي تتميز بها 

 2 للأسباب التالية:
 يتطلب تنميم  العديد من الأحداث خاصة  ذات ابؼستوى العابؼي مبالغ : ةحداث ابػاصرتفاع تكلفة الأإ

اؿ إذ تقوـ ىذه الأختَة بتقدنً طائلة بفا ابذهت تلك ابؽيئات ابؼنممة إلذ فتح المجاؿ أما منممات الأعم
 الدعم والتمويلات مقابل مرافقة إسم علامتها للحدث.

 في  بـتلف الأحداث،علامي في نشر وتغطية وتنافسها على برقيق السبق الإ ابؼتنوعةعلاـ شار وسائل الإإن 

                                                           
، بؾموعة النيل العربية للنشر، الطبعة الأولذ، -شركة كبتَة وصغتَة 50صورة بـتصرة ؿ-شركة غتَت العالد  50ىوارد روبشاف، تربصة بهاء شاىتُ، 1

 . 235ص ، 2003، -مصر -القاىرة
، مداخلة مقدمة بؼلتقى الدولر الأوؿ حوؿ بفارسة الرعاية الرياضية في عالد كرة القدـ، ابعزائر واقع وافاؽ ي فيالتمويل الرياضعنابي بن عيسى،   2

 .2،  ص 2016جانفي   ابؼدرسة العليا للتجارة بالقليعة ،
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 .قباؿ ابعماىتَي عليهاظل زيادة الإ
  بفا صعبت  عديد إلذ ورضتعالإعلانات ابؼقدمة بسبب  فيتراجع ثقة ابؼستهلك ، الرسائل الإعلانية في اليوـ

حسب دراسة اجريت  %10 إلذحيث ابلفضت مستوى الثقة عليو عملية فصل ابؼعلومات التي يتلقاىا، 
 1 .2004سنة 

   التزاحم الذي أصبح يشهده نتيجة كثرة العلامات ابؼعروضة .تزايد تكلفة الإعلاف بسبب 
  التجارية على نطاؽ واسع خاصة مع بروز معالد العوبؼة التي  وعلامتها اأنشطته في نقل ابؼنمماترغبة

للدخوؿ إلذ أسواؽ قابلية للتطبيق  بصيع ابغواجز، فابزذت ابؼنممات من الرعاية الوسيلة الأكثر أزاحت
 جديدة واستهدافها.

  ابعماىتَ لدى لفراغا وقاتأ زيادة التي أدت إلذنتيجة للتكنولوجيات ابؼستخدمة  ابؼستهلكتغتَ بمط حياة 
 او بوضرىا بغية التًفيو والتسلية . بيارسها نشاطات عن يبحث صبحأ بفا

بقد العديد من الدراسات التي ىذه الأسباب وغتَىا كاف بؽا الوقع الكبتَ على بمو سوؽ الرعاية، وفي ىذا   
تصاؿ رنتها بوسائل الإمن خلاؿ مقافعاليتها  إظهارحاولت  للرعاية والتي الوقائعي تصاؿالإ في أجريت

، وخلصت 2006في سنة  من خلاؿ مقارنتها بالإشهارالرعاية حدى الدراسات فعالية إت خرى، وقد بين  الأ
 قيم  جعلوإمكانية  دوليةقدرتها على الوصوؿ إلذ أىداؼ واسعة و ل نمراالدراسة إلذ أف  الرعاية تواصل بموىا 

 ويمهر ذلك من خلاؿ الشكل ابؼوالر: .شهار اذا ما قورنت بالإ ابغدث مشتًكة مع العلامة
 والاعلافبتُ فعالية الرعاية مقارنة  :(I -05)الشكل رقم

 
            Source: ww.alafac.com  :  

     
 2002 " التي قامت بدراسة سنة  E uropéenne sponsoring Bourseأشارت بورصة الرعاية الأوربية"     

سنة بكو الرياضات المحلية وارتباط ذلك  14بؼاني فوؽ تمامات الشباب الأوالتي استهدفت التعرؼ على اى
وأظهرت النتائج  سنة14اني فوؽ أبؼمواطن  1000قليمي وكانت حجم العينة بالرعاية على ابؼستوى الإ

                                                           
 .155ص ،  2005، ابؼكتبة ابؼصرية، أسس ادارة التسويق الرياضيسعد أبضد شلبي ،  1
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كما  خرى.أالمحلية ورياضات  رياضة كرة القدـابؼنممات التي تقوـ برعاية بىتماـ إمن ابؼواطنتُ لديهم 44%
يفضلوف  فقط %4، في حتُ علانات التقليدية للمنممات المحليةبؼاف يفضلوف الإمن ابؼواطنتُ الأ% 10 ف  أ

 نشطة رياضية بؿلية.أقليمي الذي يرعى شراء احتياجاتهم من الراعي الإ
حداث في تزايد نفاؽ الذي تصدره ابؼنممات على رعاية الأحجم الإ أفابؼهتموف بسوؽ الرعاية كما أوضح    
 .2005لسنة  القارات ابػمسنفاؽ على الرعاية في العالد حسب حجم الإو يشتَ ابعدوؿ التالر إلذ ستمر، م

 بابؼليوف دولار 2005لسنة  على الرعايةالعابؼي نفاؽ حجم الإ :(I-04)الجدول رقم         
من  الإنفاؽ نسبة %نفاؽ من النفقات العابؼيةنسبة الإ نفقات الرعاية      البلد

 %شهارات الإنفق
  و،ـ،أ
 كندا

  الأمريكية بقية الدوؿ

5525 
375 
700 

3373  
273 
472 

575 
5’3 

377 
 776 175 2749 فريقيا إ

 الياباف 
 كوريا

 الأسوية بقية الدوؿ

2200 
400 
800 

1373 
274 
478 

478 
577 

4’3 
 7 3372 5500 وروباأ

 1378 379 650 استًاليا
  

 Source : Malaval. P , Décaudin, Communication: théorie et pratique. Pearson Education France.  

2005   , p219.  

في وتتباين بقية الدوؿ ابؼتقدمة في ما بينها،  ،أ أكثر الدوؿ إنفاقا على الرعايةو.ـ.أف  تشتَ الأرقاـ إلذ       
ناؾ وعي وإدراؾ لأبنيتها مقارنة بالتقنيات في إبصالر الإنفاؽ بالرغم من أف ىإفريقيا ابؼرتبة الأختَة برتل حتُ 

نو يبقى ضعيف أالا    وىو مؤشر جي د 776إلذ  شهارنفاؽ من نفقات الإنسبة الإالإتصالية الأخرى، إذ تشتَ 
 في ابغدث رعاية أدرجت الأمريكية ابؼنممات من % 96 من أكثر أفبؽذا بقد  و مقارنة بالدوؿ الأخرى.

 ة.بعديدا إستًاتيجياتها التًوبهية
 46,3لتًتفع إلذ دولار بليوف  44إلذ 2009 وصلت سنة  إذ كما شهدت إستثمارات الرعاية تزايدا     

 17.2 إلذ ابؼنممات إنفاؽ الشمالية لوحدىا وصل إبصالر أمريكا، وبقد في 2010في سنة  دولار بليوف
  .بالنسبة للرعاية الرياضية فقط مليار دولار 52كثر من ألذ إ 2012لتصل سنة ، 1دولار لنفس السنة  بليوف

 أف  حوالرنتًنت شركة عبر مواقع الأ 500" بناءا على تقارير  hensler et al 2007وضحت دراسة "و أ     
الرعاية في المجاؿ  ىناؾ علاقة بتُ أف  كما بينت الدراسة  ،الرياضيةيركزوف على رعاية الأحداث  مدير 86

                                                           
1
 Www. Sponsorship.com: IEG Sponsorship Report ,2010  
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على  لتأثتَىاالتجارية نمرا  للعلامةبدا يؤثر ابهابا على الصورة الذىنية ستهلك ذىن ابؼالرياضي وبمو العلامة في 
، قوة ابغدث ابؼشموؿ بالرعاية ، علاميةابؼعروضة، حجم التغطية الإمستوى العلامة التجارية العوامل التالية: )

  علاف(.الإ
 ىذه نفقات إبصالر من % 68 ىاوحد الرياضة رعاية في العابؼي ستثمارالإ نسبة بلغت  2011في سنة و     

نفقت على أليوف دولار ب 5782بليوف دولار مقابل 12738زي ي ما يواأ حداثرعاية الأ على ابؼنممات
نفاؽ التًوبهي فقد ارتفعت الإالرعاية في  أبنية ومن حيث ،والفنوفخرى كابؼهرجانات والتًفيو رعاية الفئات الأ

 .     20111في عاـ %579 إلذ 2010نفاقات التًوبهية في عاـ الإ من بؾموع % 379بنيتها من أالرعاية في 
اية الرياضية  فقد بلغ حجم ما فيما بىص الرعأ بابؼئة. 473ارتفعت نفقات الرعاية بنسبة   2016سنة وفي    

 نفاؽ فيبؾموع الإ من ابؼئة في 4.9 قدرىا بزيادة يأ  من السنة نفسها دولار مليوف 125 إلذؽ عليها الإنفا
 .(IEG)ابؼستقلة التقييموفقا لمجموعة  2015

وللحديث عن سوؽ الرعاية في ابعزائر يمهر جليا إىتماـ بعض ابؼنممات ابعزائرية وتوجهها بكو الرعاية     
وبابػصوص الرعاية ابعزائرية، وإف  لد يكن ىناؾ أرقاـ واضحة حوؿ الإستثمارات في ىذا المجاؿ إلا اف  بعض 

مليار سنتيم للإستثمار في الرعاية الرياضية ويتعلق ابغاؿ بدسسة  اوريدو 400تثماراتها ابؼسسسات فاقت اس
  وغتَىا من ابؼؤسسات ابعزائرية الأخرى. 

 النتائج شركة نفاقا على الرعاية الرياضية، أظهرت إ ابؼنمماتكثر أدراسة حوؿ  2012وقد أجريت في سنة    
Pepsi  ابعدوؿ التالر:يوضحو  وفق ما في مقدمة التًتيب 

 2012لسنة عابؼيا في بؾاؿ الرعاية الرياضية  الأوائل ابؼنممات: (I-05 )رقم الجدول            
 التي تقوـ برعايتها الأحداث بعض المنظمة

Pepsi - 2012بؼوسم  الشمالية أمريكاإبرادات رياضية في  ثلاثةل الراعي الربظي . 
 .  2010ابتداءا من  على التوالر مواسم بػمسة" ابؽندي ابؼمتاز دوري"الراعي الربظي ؿ-
 . الباكستاني الكريكيت فريقالراعي الربظي ل- 

Red Bull  -رعاية فرؽ رياضية على غرار R B Leipzig, FC Salzburg“ 
:, Bull Brasil ،  Bull Racing, ScuderiaBull New York, Red   

Coca Cola -1996 للعبة الكركيت سنة   س العالدأالراعي الربظي لك .  
 .IPL في ابؼخاطروف لدبؽي الربظي الراعي-
 . 1928 عاـ في الأوبؼبية للألعاب الأوؿالراعي  كولا كوكا- 
  . 1978 عاـ في القدـ لكرة العالد كأسكوكولا   رعاية- 
 .الخلفتًات متتالية   القدـ كرة ابؽوكي، السلة، لكرة الدوري بطولاترعاية  - 

                                                           
مرجع سبق  ،العلامة التجارية وتأثتَبنا على نية شراء منتجات الشركة الراعية وقيمة ابغدثبموذج مقتًح لقياس العلاقة بتُ رعاية  ،معتز طلعت  1

 .11 ص ذكره،
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Reebok - منها القدـ لكرة ؽفر  رعاية FC Köln in بؼانيالأ. 
 .   St. George Illawarra Dragon in the NRL among the بطولة رعاية - 

 ،  2004 عاـ في   League CCM الراعي الربظي لبطولة ابؽوكي ريبوؾ-
 بقليزية.الإ القدـ لكرة الوطنية الرابطة من فرؽرعاية -  

Adidas -2010 و 2006 لسنة س العالدأك  رياتمبا رعاية. 
 .وابؽوكي والبيسبوؿ وابعمباز والرجبي، والكريكيت وابعولف التنسعاية التماىرات الرياضية كر  -

Puma - أبؼانيا في الرياضية الأحداث من متنوعة بؾموعةرعاية . 
”" Sunrisers Hyderabad and Rajasthan Royals“ " ؿ الربظي الراعيبيما -

 . ابؽندي ابؼمتاز يالدور 
 .القدـ كرة من اللاعبتُرعايتها للعديد من -
الاعب  رعايةب تشتهر و الخ وابعولف والرجبي الكريكيترعاية بطولات -

 . Usain Bolt. الأبؼبي 
Samsung وكرة والبيسبوؿ (تشيلسي نادي)القدـ كرة: مثل الرياضية، الأندية من العديد ترعى 

 .  الطائرة والكرة السلة
Castrol 

 
 .عديدة لسنوات 1 الفورمولا في الفرؽ من عددارعاية  - 

 بؼدة رعاية عقد أيضا كاستًوؿ وقعت وقد. الأمتَكي القدـ كرة برادلإ الربظيةرعاية ال-
 .ستًالرالأ الوطتٍ الركبي ابراد لفريق سنوات أربع

Honda 2006لسنة  1الفورمولا للسيارات الدولر لابرادالراعي الربظي ل  . 
 .وآخروف السوبر موتو، سباؽ مثل.السيارات سباقات رعاية-

Vodafone مانشستًفرؽ رياضية ) لدراجات ،ا سباؽ، النارية الدراجات فريق، 1 فورمولاال رعاية 
 .الإبقليزية الكريكيت ؽفر . (يونايتد

 

Source:http://www.therichest.com/rich-list/most-popular/top-10-most-famous-sponsorships-in-

sports ,Consulté le :  15-12-2016  

  
 ابعغرافية  والتغطية  ابؼستثمر،قائم على مدة عقد الرعاية وابؼبلغ يكوف  ىذه العلامات بذدر الإشارة أف   ترتيب  

 التي تقوـ برعايتها. حداث الرياضية ونوع الأ
ما  وىوتها صبحت تدرؾ جيدا فعاليأ فابؼنممات وبؽذا ،صناعة عابؼية أف الرعاية أصبحت وفي بؾمل القوؿ       

وىي ابؼصنفة ضمن للتجهيزات الرياضية   إذ بقد شركة نايك وزيادة حجم استثماراتها،توجهها بكوىا  يبرر
لغ  علاني والباما يقارب بطسة ملايتُ دولار من برنابؾها الإ تصرؼ ،99ابػمسة الأوائل في بؾاؿ الرعاية لسنة 

http://www.therichest.com/celebnetworth/athletes/richest-olympians-athletes/usain-bolt-net-worth/
http://www.therichest.com/rich-list/most-popular/top-10-most-famous-sponsorships-in-sports%20,Consulté%20le
http://www.therichest.com/rich-list/most-popular/top-10-most-famous-sponsorships-in-sports%20,Consulté%20le
http://www.therichest.com/rich-list/most-popular/top-10-most-famous-sponsorships-in-sports%20,Consulté%20le
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وفي  ،1نشر الوعي لمحاربتهابكاء العالد و أ بالأطفاؿ في بىص ابؼتاجرةبطستُ مليوف دولار لرعاية برنامج تلفزيوني 
، 2005سنة على الرعاية مليوف جنيو استًليتٍ 100نفقت ما يقارب أبقد شركة فودافوف فقد  نفس ابؼضمار

الاعب  رعايةوفي نفس الفتًة ، England cricket team, formula one team Vodafoneوقامت برعاية 
فابؼلاحظ أف معمم ابؼنممات تركز على الرعاية الرياضية بالدرجة الأولذ،   دافيد بيكاـ وفريق مانشستً يونايتد

 كما أنها تنوع في الأحداث الرياضية التي ترعاىا.
 :2ف تتيح للمنممات الفرص التالية أف رعاية ابغدث بيكن إف  Fillووفقا ؿ      
  تها علاملدراؾ ابعماىتَ إجل نقل رسائل تروبهية لزيادة ألذ بصاىتَ معينة بهذبها ىذا ابغدث من إالوصوؿ 

 لتجارية.ا
 ابؼنممةف ىناؾ علاقة توافق بتُ ابغدث وقيم أابؼستهدفة ب ابعماىتَ إقناع. 
  ُطرؼ خلاؿمن ، بصورة غتَ مباشرة من معرفة ابؼنممة الراعية عن كثب وابعمهور ابؼستهدؼ بسكت 

 التقليدية.علاـ سلبية مرتبطة بوسائل الإ تأثتَات أي تبديدوىو ما يعمل على )منمم ابغدث ( ثالث 
  ابؼختلفة للمزيج التًوبهي بصورة فعالة الأدوات ابؼزج بتُالراعية  للمنممةتتيح الرعاية. 
فت توجهاتها بكو مؤسسة بؼعر  795التي استهدفت  2004"سنة Hermanns ,Faltبينت دراسة " و   

 ف ىذه ابؼنمماتأتصالر و تستخدـ الرعاية كجزء من مزبهها الإ 73,6لذ أف  إالرعاية، وأشارت النتائج 
 . 3للرعاية الإتصاؿمن ميزانية 4, 15بزصص 

فضلا عن ذلك فلقد أصبح سوؽ الرعاية مليئا بابؼنافستُ و أي خطأ يرتكب بيكن أف يتسبب في أضرار و    
 .في حد ذاتها ابؼنممةلعلامة التجارية و صورة با أخطار تلحق

 
  ستراتيجية الرعاية واستراتيجية المنظمة إتكامل  .2

لذ دراسة علاقة إعلى للمنممة استنادا الكبتَ ثر بؽا الأالرعاية استًاتيجية  أف  بحاث على دلت الأ قدل    
 :  التالية ستًاتيجياتبالإالرعاية 

 جل وصوبؽا لأخلاؿ قنوات التوزيع من فع ابؼنتج بؿل التًويج :أي تدؿ على د استراتيجية الدفع
تسمح بتصريف منتجات من عملية البيع الشخصي التي  ،ثناء ابغدثأللمستهلك وىذا الذي بوصل 

 ابؼنممة. 
 جل برقيق ذلك تقوـ ابؼنممة أقتناء ابؼنتج، ومن :أي جذب الوسطاء وابؼوزعتُ لإ استراتيجية الجذب

 قتصاديتُ. منتجاتها من خلاؿ ابغدث، والعلاقات العامة لدعوة الفاعلتُ الإ عنعلاف عتماد على الإبالإ
 القرارات ابؼتعلقة بها تأثر بشكل كبتَ على  لأفتبر الرعاية استًاتيجية بذارية : تعستراتيجية التجاريةالإ 

                                                           
1
 J.Lendrevie, B.brochand, Publicitor,  Dalloz, 5

 eme
 édition, Paris,2001, p 164.  

2
 Fill.C, Marketing communications, Prentice Hall Europe, 3

eme
 édition, England, 2002. 

3
 172شلبي ، مرجع سبق ذكره، ص أبضدسعد  
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 نتاج ق ومسؤولر الإالتسوي طاراتإلذ إف قرارات الرعاية يتم صياغتها استنادا أ، كما نتاجدارتي التسويق والإإ
 عنو بـاطر وىي : أف تنشأعتبار الرعاية استًاتيجية بذارية  بيكن إو نمرا لغموض  نممة،داخل ابؼ

 ختيار بؾاؿ الرعاية.إابؼخاطر العملية: و تتعلق بنقص ابػبرة والفهم في  -
 .علامي لتغطية ابغدث ابؼخاطر التشغيلية وتتعلق بالفشل الإ -

والتغطية قبل وبعد إختياره ه ابؼخاطر من خلاؿ تكوين رؤية واضحة حوؿ ابغدث و بهب تفادي ىذ   
 علامية اللازمة.الإ
 على حسبجتماعيةستراتيجية الإالإ : Toblem  جتماعية للرعاية في ابؼفاىيم تتمثل ىذه ابؼقاربة الإ

اتصالية متكاملة  جتماعي عمليةحيث يتطلب التسويق الإ ،ستًاتيجي بؽابنية البعد الإأالسيكولوجية و 
لإبراز   نشطة اجتماعية وبيئية وذلك حسب نطاؽ نشاطهاأتقوـ برعاية  ابؼنمماتومنسجمة وبؽذا بقد 

 قيمها المجتمعية .
 استًاتيجية ابؼنممةلذ إالرعاية توافق استًاتيجية    :(I-06) الشكل رقم

 
 
 
 
 

 

 
 
 

source : Nicolas Chanavat , Michel Desbordes ,LE Parrainage Sportif Multiple Événementiel : Atous, 

Défis Et Conditions De Succé HEC Montréal  Gestion ,N° 04,Vol. 38, 2013,p31./بتصرف 

 

 

 المطلب الثالث :مؤشرات قياس عوائد الرعاية 
ومن خلاؿ بؾموعة من  الكبتَة ابؼنفقة،ستثمارا مربحا بالرغم من ابؼبالغ إاستًاتيجية الرعاية تعتبر ابؼنممة      

وابغكم  الرعاية للفتًات القادمةنشاط  بزطيط عملية في وىذا يساعدىاابؼؤشرات تعتمدىا بؼعرفة عوائد الرعاية 
 برديد أشكاؿ الدعم التي بيكن أف تقدمها للحدث.أولا عليها. وتستدعي عملية قياس الرعاية 

  ابؼسطرة، أىدافها و يتوافق طبيعة الدعم الذي بزتار أف نممةللم بيكن :طبيعة الدعم المقدم للحدث .1
 1واحتياجات ابغدث الذي تتم رعايتو ويكوف الدعم: 

                                                           
1
 Sophie Barbaize, op .cit, p 08. 

 

 

 

التسويق يةاستراتيج  

للمنظمة العامة ستراتيجيةلإا  

 اندماج 

 استراتيجية الاتصال

 التظاهري

 تفاعل 

 تعاضد

المعارض-  
العلاقات -

 العامة
  الاعلان



 تصالي للمنظمةالرعاية ضمن الفكر الإ ..............................................................ول.الأالفصل 

 
43 

  إذ تقوـ ابؼنممة الراعية بتقدنً مبلغ مالر متفق عليو بؼنمم ابغدث  كثر شيوعاوىو الشكل الأ  :ماليدعم
 دوف ما يكوف بؽا حق التصرؼ فيو.

 التي اللوازـ برتاجها التماىرة، كتوفتَ التي وابؼعدات الوسائل توفتَ يتٍ:الع :)لوجيستي (مادي دعم 
 سيارات لدورة بتوفتَ سنة كل خلاؿ" Renault"شركة بو تقوـ ما مثل الرياضي بوتاجها

"Ronaldgarros" وفي ىذه ابغالة يكوف ىناؾ نقل بؼلكية الوسائل صوؿ،وتسجل قيمتها في سجل الأ، 
ستفادة من خصم الضرائب والتي سوؼ برسب على أساس قيمة ابؼمتلكات للإ للمنممة تتاح الفرصةو 

 ابؼتاحة. 
 تصرؼ  برت بستلكها التي والتكنولوجيا معارفها ومهاراتها خبراتها و كل ابؼنممة تضع وىنا :معرفي دعم

قامت  ما ومثاؿ ذلك  1.السابقة بأنواعوىي طريقة حديثة مقارنة ويعبر عنها برعاية ابؼهارات ، ابغدث
في  الأوبؼبية ابؼتوفرة لديها برت تصرؼ منممي الألعاب ابؼعلوماتية النمم بصيع وضعت التي "IBM"بو

 .أثينا دورة 
 

 الرعايةاستراتيجية قياس عوائد  .2
 :2يتم ابغكم على فاعلية الرعاية من خلاؿ ابؼؤشرات التالية

  قتصاد الكلي عندما تكوف الدولة لإمستوى ا تستخدـ ىذه ابؼؤشرات على :قتصاديةالإالكفاءة مؤشرات
لذ الزيادة إأدى ذلك   1998راعية بغدث عابؼي، فمثلا دولة فرنسا عند رعايتها لكأس العالد في فرنسا 

ىذه ابؼؤشرات تتحدد وفقا للميزانيات ابؼعتمدة  ف  ألذ إشارة وبذدر الإ، % 7في إرادتها السياحية بنسبة
 .وابؼخصصة للحدث الذي يتم رعايتو 

 والتي تكوف  ابؼنممةالتي تقوـ بها  حداثرعاية الأ ووفقا بؼا تم توضيحو سابقا فإف   : نتشاردرجة الإ ؤشرم
 ، ع من التفاعل بتُ ابغدث وابعمهوربتحقيق نو تسمح ستثناء، إلذ ابعماىتَ بدوف إموجهة في الغالب 

أخرى من جهة وزيادة  علاـ استهداؼ فئات بصاىتَية  وتأثر عملية نقل ىذا ابغدث عبر وسائل الإ
يتم تقيم بقاح عملية الرعاية من خلاؿ عدد ووفق ىذا ابؼؤشر  التفاعل بينها وبتُ ابغدث من جهة أخرى،

أو عدة مرات ، و ظهورىا على شاشة التلفزيوفأفي المجلات للمنممة الراعية مرات ذكر العلامة التجارية 
  :من خلاؿ معرفة عدد ابؼتابعتُ للحدثبرديد ،  و ذاعةعلانها في الإإ
  حسابهم عنوىم الفئة التي حمرت ابغدث ويتم معرفتهم من خلاؿ : مباشرينالمشاىدين العدد  -

 خرى أمع طبعات عدد ابغضور ابؼباعة مثلا، وبرليل خصائصهم وشخصياتهم ويتم مقارنتهم  طريق التذاكر
 في حالة ابغدث ابؼكرر .

                                                           
1
 Admical.CSA, le mécénat d’entreprise en France en 2010, enquête Admical.CSA, 2010. 

2
 Walliser.B, Recherche en parrainage: quelle évolution et quelle résultats ?, op. cit, p 99   /بتصرف
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 ابؼتواجدة بابغدث لكنها تابعت ابغدث عن طريق : وىي الفئة غتَمباشرينالغير  ينالمشاىدعدد  -
 شارة.عن طريق الإ التعرؼ على ىذه الفئةويتم ابؼختلفة، علاـ وسائل الإ

 فالتذكر ،ابؼنممةويقصد بو مدى مسابنة الرعاية في زيادة نسبة تذكر علامة  :التذكر والشهرة مؤشر 
  نسبة التذكر، فالفئاتبتُ الفئات العمرية  في ختلاؼ فنجد مثلا الإ وثقافتو بىتلف وفقا لطبيعة ابعمهور

حوؿ تذكر الكبتَة في العمر ىم أقل تذكرا من الفئة العمرية الصغتَة، ففي دراسة أجريت في فرنسا 
توصلت إلذ أف نسبة التذكر بزتلف 1998لكأس العالد في كرة القدـ دورة فرنسا  ابؼنممات الراعية

 :ختلاؼإب
 .ابعنس -
 ابؼموؿ. الفائدة من النشاط -
 نممة الراعية.طلاع على علامة ابؼمصدر الإ- -

بالسبة  من ابؼتابعتُ للحدث و الذين استهدفتهم الدراسة تذكر العلامة%  65 وتوصلت الدراسة إلذ أف      
 .ابغدث  ن طريق حضورىم% ع45و ،ءة عن ابغدث والعلامة في المجلاتيكوف من خلاؿ القرا بؽم

ستمر ابغدث بؼدة طويلة زاد من تذكر الأفراد لعلامة إا بددة عرض ابغدث، فكلما يضأوتتأثر نسبة التذكر     
 ويتم قياس شهرة العلامة بعد ابغدث من خلاؿ: ، الراعية ابؼنممة

مساعدتو على  معتُ دوفحدث  التي قامت برعايةوىي عندما يتذكر الشخص العلامة  :الشهرة التلقائية -
 ذلك. 

ونطلب منو ئمة برمل أبظاء لعلامات بذارية، قا ى منوا نضع أماـ ابؼستقصوذلك  عندم :الشهرة الموجهة -
 ابؼنممةتقيس الراعية بغدث معتُ،  ومن خلاؿ العلامات التي يذكرىا ابؼستقصي  ابؼنمماتأف يذكر لنا 

حديثة التوجو بكو  ابؼنمماتوتساعد ىذه الطريقة علامتها، النسبة من خلاؿ عدد ابؼرات التي وردت فيها 
   .شهرة علامتها معرفة تأثتَ الرعاية على لذ إلرعاية ا
 ى مسابنة و تتعلق بددمن ابغدث،  النتائج التشغيلية المحققةيعكس ىذا ابؼؤشر  :مؤشر قياس المبيعات

ومن ثم  الزيادة في  ثناء ابغدثأاستًاتيجة البيع ابؼتبعة وكذا مدى فعالية ت ابؼنممة الرعاية في زيادة مبيعا
 .في السوؽ الذي تنشط فيو مع منافسيها ابؼنممةبرستُ بسوقع  ينتج عنووقية وىذا ما حصتها الس

تأثتَاتها في الغالب لا تمهر في لذ حجم ابؼبيعات يعد برديا للمنممة  لأف إاسناد فعالية الرعاية غتَ أف        
 .  1والقريبابؼدى ابؼتوسط 

 يتميز بصعوبة كونو مرتبط بعلم  إذعملية القياس بنية في أ: يعد ىذا ابؼؤشر ذات قياس الصورة ؤشرم
ستبيانات و تستند ىذه الطريقة على الإ ابؼستجوبو أدراكية للفرد جتماع والتأثتَات الإالنفس و الإ

 التي بذريها ابؼنممة بؼعرفة تأثتَات ابغدث على صورتها في ذىن ابؼستهلك  و ابؼقابلاتابؼوزعة أثناء ابغدث  
                                                           

1
 Jacobs. J, Jain. P , sports sponsorship worth it. McKinsey and Company, June, h ttp://www. 

mckinsey.com/insights/marketing_sales/is_sports_sponsorship, Consulté le 2014  :25-02-   
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سئلة تقيس ستبياف يضم بؾموعة من الأإكوندور عند رعايتها لسرؾ عمار بتوزيع   كةشر  مثل ما قامت بو
و بيكن توضيح قياس فعالية الرعاية في برستُ صورة العلامة  انطباعات ابغضور عن ابؼنممة وابغدث.

 1لذ ما سبق من خلاؿ ابػطوات التالية:إاستنادا 
 تهدؼ إلذ حساب الآراء ثلة للحدث و : وذلك بالتطبيق على عينات بفتجارب الآراء والصورة -

والسلبية ابؼسندة للعلامة حسب بؾموعة ابؼعايتَ التي توضع للتقييم والغرض منها تسليط الضوء الإبهابية 
على برديد ابؼيزة التنافسية أي بؾموعة ابػصائص وابؼميزات ابؼتعلقة بالعلامة من أجل برديد التموقع 

نممة بإجراء بذارب للأداء من أجل قياس ابذاىات الفئات ابؼستهدفة ونقاط الضعف المحتملة،  وتقوـ ابؼ
 .من ابغدث الذي تقوـ برعايتو

 أولا بتحديدتقوـ فوللتوضيح فليكن ابؼثاؿ التالر تريد ابؼنممة تقييم عملية رعاية بزص فريق لكرة القدـ    
سهولة ابؼمارسة، فالإستقصاء يسمح بداع ، و الشباب، العنف ،الإولتكن على سبيل ابؼثاؿ:  ممعايتَ للتقيي

 بتسجيل نتائج كل نشاط على شكل مؤىلات وعوائق. 
 الحدث معايير التقييم

 - + ابؼؤىلات والعوائق
   الشباب
   العنف

   بداعالإ
   سهولة ابؼمارسة

 ∑- ∑+ المجموع
 

 عتبار تأخذه بعتُ الإ فيكوف  للحدث مؤىلات خاصة والتي تشكل للمنممة موقع قوي أو العكس والذي   
خرى أفي نشاطاتها اللاحقة. أو لا تكوف ىناؾ ابهابيات ظاىرة وبالتالر على ابؼنممة البحث على معايتَ 

 للتقييم بدراسة استكشافية أخرى بزص ابغدث .
 بهب أف تنتقل مشاعر ابغدث التي يكونها الفرد عن   :انتقال صورة الحدث إلى الراعيتجارب  -

     دث وصورتو بغيقيس حقيقة الشراكة بتُ قيم ا ف  أالراعية وفي ىذه ابغالة يستطيع الراعي  ابؼنممة لذإابغدث     
 ابغقيقية أماـ ابعماىتَ.    
 "يبتٌ ىذا النموذج على فرضية  Fishbein1967 ويتم ذلك من خلاؿ بموذج ابغسابي النفسي لفيشباف"   

 اضافية للقيم ابؼوجودة في كل خاصية من بؿفزات الإقناع وتأخذ  ىي دالةو ( Sيرمز بؽا بالرمز )التي العاطفة 

                                                           
بزصص تسويق   مذكرة ماجيستً، ،مؤسسة بقمة دراسة حالة ،أثر الرعاية الرياضية على ابذاىات ابؼستهلكتُ بكو العلامة ،بوعزيز سفياف  1

 .54، ص 2010 ،،جامعة البليدة
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 ( ودرجة قبوؿ الشراكة بتُ العلامة وىذه ابػصائص التي يعبر عنها.., v1,v2,v 3الرمز )
(DA1 .DA2.DA3,... ولتكن الدالة .)S=(V,D)  ابؼنممة برعايتوالتي قامت  ابغدثمطبقة على. 
ف بذاه ابؼنممات الراعية في شكل دالة لبعض القيم ابؼشتًكة مع ابغدث ىذا النموذج يسمح بقياس العواط  

وتكوف النتائج وفقا للمثاؿ السابق على الشكل ، العلامة مع كل قيمة من ىذه القيمودرجة القبوؿ للعلاقة بتُ 
 التالر:

S=(v1 .DA1)عي. ي مقياس برب ابعماىتَ قيمة الشباب وفي اي مقياس تقبل اشراكها مع الرا:في أ 
+ S=(v2 .DA2): ي مقياس برب ابعماىتَ تلك القيمة ابؼتعلقة بسهولة ابؼمارسة و تقبل اشراكها مع أفي

 الراعي .
+ S=(v 3 .DA3):ي مقياس برب ابعماىتَ تلك القيمة ابؼتعلقة  بالإبداع و تقبل اشراكها مع الراعي أ في 
 وطريقة حساب ىذه الدالة بسر بأربعة مراحل:  
 للخصائص ابؼتعلقة بابغدث من خلاؿ دراسة استكشافية.وضع قائمة  . أ

اختبار ىذه ابػصائص من خلاؿ سلم كلاسيكي للتقييم  ويكوف وفق الشكل التالر استنادا للمثاؿ  . ب
 السابق:

 كره بشدةأ كره أ غتَ مهم حب أ أحب بشدة الشباب
+2 +1 0 -1 -2 

 سلم قبوؿ الشراكة بتُ العلامة  ؿ إعداد(  من خلاDAاختبار الشراكة بتُ ىذه ابػصائص والراعي ) . ت
 وابػاصية

علامة الراعي 
وخاصية 
 DA1الشباب

غتَ موافق  غتَ موافق  دريألا  موافق  موافق بشدة
 وبشدة

+2 +1 0 -1 -2 
 

 وترتيب العناصر حسب النتائج النهائية وفق نتائج العواطف (V ,DA)إستنتاج العواطف  . ث
 v1 .DA1 عنصر الشباب

 v 3 .DA3 داعبعنصر الإ

 حسن تقدير.أومن ثم بيكن للمنممة أف  بزتار القيم التي بسثل بؽا توافق مع ابغدث وعلامتها والتي حققت 
  الإنفعال و التكرار،  التشابو: وتتمثل بؿددات العاطفة في  محددات العاطفة اتجاه الراعي-

اخرى،  ابؼعلنة في بمط ابغياة وفي قيم الأراء  لتشابو قد يكوف في ابعانب البدني،: وىذا اأثر التشابو . أ
فمثلا الاعب زين الدين زيداف بيثل مرجعا للكثتَ من الشباب من خلاؿ الإنسانية التي يتمتع بها و 

 يتمتلكها. في حتُ   بسثل قيم الإفتخار وامتلاؾ كل ما ىو بشتُ قيما بزص رونالدو كريستيانو فمن 
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 شتًاؾ معو.نفسها بعض العواطف من خلاؿ الإخلاؿ الرعاية ىذا البطل بزلق ابؼنممة ل . ب
  .لى الراعيإانتقال العاطفة من البطل  :(I-7) الشكل        

 
 
 

 

 
 

source  : G, Tribou Sponsoring sportif. Economica, paris p95, 2002 

 
بشرط بذنب  في  تقوية العواطف  ومن ابؼمكن أف ينتهي بالإقناعيسهم تكرار الرسالة : أثر التكرار . ت

 .ابؼتابعتُالعكسي بؼعدؿ المهور كثتَا وىذا من شأنو أف  يشكل مللا  لدى الأثر 
 : فالعاطفة ىي عملية للإنفعاؿ الذي يسببو ابغدث،  فنجاح ابغدث لا يكف لوحده الإنفعال . ث

نها التأثتَ الإشتًاؾ مع منمموا وضع مؤثرات أخرى من شأإبما على ابؼنممة لتحريك ابعماىتَ ابذاه العلامة و 
بضاسة ابعماىتَ وبذعلو يعبر عن فرحتو كالتصربوات ابغماسية، وحضور شخصيات مشهورة ، و يضع 

Thiery lardinoit  ثلاث شروط لكي تكوف العواطف فعالة بالنسبة للراعي  وىي: 
 .1تشتًؾ معها( ف  أتكوف شديدة، أف  تكوف ابهابية، أف تسمح للعلامة  ف  أ)بهب 

بموذج يتحدد من خلالو قياس فاعلية الرعاية بالنسبة للمنممة  بناءلبحاث متواصلة مازالت الأ أنو وابغقيقة     
أو زيادة ابغصة  عماؿ ستثمار للرعاية ليس بالضرورة حساب رقم الأقياس العائد على الإالراعية ، كما أف  

 بسبب  صعوبة في ذلك ابؼنممةبذد يانا أحو  والبعيد النتائج ابؼالية تمهر على ابؼدى ابؼتوسطكوف   السوقية 
  .تصالية التي قامت بهاصعوبة الفصل بتُ عوائد الرعاية وابغملات الإ

 :للأسباب التاليةفكر بمطي غامض وغتَ دقيق وذلك  ابغديث عن فعالية الرعايةيبقى وبؽذا     
  ُاديداس بعد توقيعها لعقود  منممةفمثلا   ،دث وتأثتَاتو  ابؼالية وابؼعنويةرعاية ابغىناؾ فارؽ زمتٍ بت

من  أشهر  ةستأكثر من بعد في الغالب وتشتَ أف  النتائج تمهر قتصادية الفوائد الإالرعاية تقوـ بدتابعة 
 قامة ابغدث .إ
 يصعب  حياف بفا تصالية التي قد تصاحب ابغدث في كثتَ الأتقوـ بالعديد من النشاطات الإ ابؼنممة ف  أ 

 . خرى في العوائد ابؼتحصل عليهانشطة الإتصالية الأرعاية والأعليها الفصل بتُ مسابنة ال

                                                           
1
 Thiery lardinoit  , reconstruction  de la proximité avec le consommateur: le cas du parrainage de la coupe du 

monde 1998 par coca-cola ,In Michel  ,desbordes, stratégie,des entreprises dans le sort ,Ecomomica paris 

,p31. 

 

 البطل
 المنظمة الراعية

 ندفاع العاطفي لإ ا

ندفاع العاطفي تصميم الإ  

 تكملتو بعمل ادراكي
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 ىناؾ اتفاؽ بتُ الباحثتُ  ف  أ، إلا بالنسبة للمنممة الرعايةويبقى المجاؿ الزمتٍ كفيل بدعرفة حقيقة فعالية    
 السابق ذكرىا. ابؼؤشراتللرعاية تأثتَ على أف  على 

 
  ستراتيجية الرعايةالمطلب الرابع: العوامل المتحكمة في نجاح ا

 الغرض عتبار لتحقيقزمة بأخذىا بعتُ الإمل ابؼنممةيرتبط بقاح عملية الرعاية بدجموعة من العوامل تكوف    
 من الرعاية : 

  ابغدثقوة  ومع الفئات ابؼستهدفة،  ة ابغدثمدى ملائمفي ذلك  وتراعي: مثل للحدثختيار الأالإ .1
 ، وذلكابغدثبذاه فراد مواقف الأ ومكاف انعقاده ت ومدة ابغدث، وق إضافة إلذ ذلك وخصائصو، التأثتَية

  .1بناءا على بذاربها السابقة
 وبؽذا فمن  ،للرعايةة طار ابؼيزانية ابؼخصصإفي بزتار ابؼنممة ابغدث الذي ترعاه : قيود متعلقة بالتكاليف .2

و قد تمهر أنغتَ  ،وبتُ ابؼستفيد يف ابغدث بينهاتفاؽ مسبقا على تكالف تقوـ بالإأ ابؼنممةعلى  جداابؼهم 
 .ابؼنممة م ابغدث بخبرات ومهارات مر بدعيف عندما يتعلق الأالتكالقيمة بعض الصعوبات في تقدير 

  ذبو،بهالذي وفقا للحضور ابعماىتَي  ابؼنممة ابغدث بزتارحياف : في غالب الأيةالمتابعة الجماىير  .3
وفي ىذه تتم متابعتهم للحدث مباشرة أي حضور ابغدث و وتكوين علاقات معو، بو  حتكاؾوذلك بهدؼ الإ

كانت   إف  علاـ و على وسائل الإمن ابغالة التي يكوف فيها  ابغدث منقوؿ  أثر أكبرابغالة يكوف للحدث 
  .تشكل النسبة الأكبر من ابؼتابعة ابعماىرية

 لتخلق ادة منها ستفالإابغدث بؾموعة قيم براوؿ ابؼنممة  عتبرت اوىن :الحدث الإستفادة من قيم .4
ما لد يكن ىناؾ تلاءـ بتُ الراعي ابغدث للعلامة  قيمتتحوؿ أف  بحيث لا بيكن  علامتها. ها ونسجاـ بينالإ

وعلى نقيض ذلك بيكن أف تقوـ  .ف تقوـ برعاية حدث بىص الصحةأالتبغ  بؼنممات فمثلا لا بيكنوابغدث 
مع  ىذا ما يتلائمعطي صورة عن القوة والشجاعة و تفهي عاب القوى أل بطولات في برعاية"Red bull"منممة

 . 2مشروبات الطاقة.منممة لإنتاج قيمها كونها 
و ابؼتتبع للحدث أايصابؽا ففي الغالب يكوف ابؼشاىد  ابؼنممة التي تريد  تصاليةعدم تشفير الرسالة الإ .5

بؽا كونها تكوف في الغالب ايصا ابؼنممةمنغمسا في ابغدث وبالتالر يصعب عليو تفكيك الرسالة التي تريد 
 .3ضمنية 

 تقوـ  أف  وىي " Markety Anbuch"تسويق ابؼفخخ ابؼتكاملاليطلق عليها و : محاربة الرعاية الزائفة  .6

                                                           
1
 Walliser.B, L’évolution et l’état de l’art de la recherche internationale sur le parrainage, Recherche et 

Applications en Marketing, vol. 18, N°1, 2003, pp 67 .82 بتصرف/   . 
2
  Fleck-Dousteyssier. N, Une application des Modèles de Traitement de l’information au parrainage: Le Rôle 

de la congruence. Journées Thématiques du Nord Est de la France sur la communication Marketing,2004 

,p05. 
3
 Destombre antoine, le sponsoring  sportif, une opportunité de communication pour  les entreprise, école 

supérieure de commerce, Grenoble, thèse de magister, 2005, p 34. 
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لو  الراعي الربظينها أوتعمل على التمويو والابواء على  لا تقوـ برعايتو، عمدابالإرتباط بحدث ما  منممة
، وىذا ما يؤثر سلبا على بأقل تكلفةبهابية للحدث في ابعوانب الإ لراعيةمن جهود ابؼنممة ابهدؼ الإستفادة 

في الغالب ابؼنممات الصغتَة ذات ابؼيزانيات المحدودة عن . ىذا النشاط بسارسو 1للحدثالفعلي ة الراعية  ابؼنممة
نممات الكبتَة وبسارسو ابؼ ابغدث، لرعاية رسوماً  تدفع أف بدوف بابغدث ابؼرتبطة الإعلانات ستخداـإطريق 

 .للحدث التغطية الإعلامية خلاؿ من أيضا
بضلة  "Nike"  شركةرفعت الطبعة التي احتضنتها أبؼانيا، إذ  2006سنة  س العالدأما حدث في ك ذاوى     

من  أنهاوالكثتَ اعتقد   للحدث، راعيةف نايك لد تكن أ"جوغا بونيتو"، مع العلم برت شعار علانية إ
 بدنع" Philip Eléctronics"ت شركة قام 2004س العالد أفي كو   2بؽذه البطولة العابؼيةة الراعيبؼنممات ا

وظهورىم  Samsangمن تصوير ابعماىتَ الذين يرتدوف قبعات برمل رمز شركة  مراسلو  القنوات التلفزيونية
 .آنذاؾ  لد تكن راعية ربظية للحدث "Samsang "عتبار أفإعلى الشاشة ب

ربعة مائة في الأ "Marie José Perec"بعد الفوز الذي حققتو  pepsi ىذا الشأف كثتَة إذ قدمتوالأمثلة في   
  مفاده le Quotidien حد صفحات اليومية الرياضيةأعلى ، تصريح 1996 سنة"Atlanta "عاب ألمتً خلاؿ 

" Marie José Perec  représente officielle d’une boisson non officielle à Atlanta" 
ا ابػروج عن دوبمقدمت الشعار ف ، ولد تكن كذلك ابغدث رعاةحد أف بيبسي أالشعار على  يوىم   

الراعية  تشكيل بضلة بؿاربة الراعي الزائف قانونيا من خلاؿ   ابؼنممةومن ىنا وجب على ، التشريعات والقوانتُ
 .ابؼلكية الفكرية  قوانتُنصوص  أو ستفادة من بنود الإ
 فكلمافي بؾاؿ ابؼنافسة لرعاية حدث معتُ،  ابؼنممة ليست وحدىا: فض الرعاية المقدمةمراعاة عرو  .7

حسن الأ ابؼغالطة فمن  إلذعملية اقناع ابؼستهلك  تكاف  عدد الر اعييتُ أكبر كلما قلت فعالية الرعاية وتعرض
     ه منممة منافسة بؽا.عاية حدث ترعافي حدود إمكانياتها، وعدـ ر  بند ابغصرية للحدث ابؼنممةتشتًط  أف  
س اوروبا لكرة أببريطانيا كانت ىناؾ دراسة حوؿ ابؼنممات الثمانية التي قامت برعاية ك  2004ففي سنة   

 مشخاص الذين بست عليهنصف الأ ف  أالقدـ وابعماىتَ ابؼتابعة وابغاضرة للحدث وتوصلت الدراسة الذ 
 ابؼنمماتضمن " Fujiو Barclays"فقد تم ذكر شركتي ،حدثالدراسة قد فشلوا في برديد الرعاة الثمانية لل

نهما كانتا ضمن أعلى الرغم من " JVCو  Canon"الراعية ولد يكونا كذلك في حتُ لد يتم ذكر شركة
 الراعية للبطولة . ابؼنممات

  فشليكبتَا  بقاحاً  بعضو يلقى حتُ ففي والفشل، النجاح بتُ الأحداث رعاية تتباين وفي سياؽ متصل    
 وبؿاولة ذلك  إلذ تؤدي التي الأسباب تتبع إلذ ابؼنممة يدفع الذي الأمر أىدافو، برقيق في البعض الآخر

  3: ، وبيكن أف تعزى فشل عملية الرعاية للعوامل التاليةأخرىالإستفادة منها في برامج رعاية 
                                                           

1
 Marc Mazodier , Pascale.G, Comment lutter contre  le pseudo- parrainage ? Quester Gestion, HEC 

Montréal, N°1, Vol. 34, 2009, p37. 
2
 Berger-Walliser Gerlinde, Les stratégies juridiques et marketing pour lutter contre le pseudo-parrainage, 

Annales des Mines-Gérer et comprendre, N°110/4,2012, P19. 
 .46مرجع سبق ذكره ص  ،التجاريةالعلاقة بتُ رعاية ابغدث وقيمة العلامة  بموذج مقتًح لقياسمعتز طلعت عبده،  3
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كارثة غتَ متوقعة أثناء   فقد يكوف ىذا بسبب حدوث: المنظمةمول من طرف معدم فعالية الحدث ال . 1
 شابوما  وو حروب أعلاـ للحدث، عدـ تغطية الإ ابغضور، قلة التنميم، سوءأو قد يعود ذلك إلذ ، ابغدث

ديداس بسوؿ أكانت  2002سنة  للأممبا و ور أس أكوىذا بدوره يؤثر سلبا على ابؼنممة الراعية. ففي بطولة  
 في تراجع مبيعات ابؼنممة من وىو ما تسبب سة في الدور الأوؿ غتَ أف  الفريق خرج من ابؼناف الفريق الفرنسي

 .قمصة وابؼلحقات الرياضية الأ
ه كما حدث سنة لغاءإيتم  ، أوستَورة ابغدث مضطربةوبوصل ىذا عندما تكوف  :سيئة رتباطاتإظهور . 2

خصصت بتمويل ابغدث الرياضي للأشرعة و " التي قامت  The Timberland Company" بؼنممة 2004
ضف إلذ ذلك حدوث ما لد  إلغاء ابغدث،تم  أنووملابس خاصة بابؼنافسة غتَ  ،لذلك وروأملايتُ  3ميزانية 

 للعلامة سيئة تشكل إرتباطات يكن متوقعا كتحطم سيارة داخل سباؽ للسيارات مثلا. وىذه الوقائع 
  للمنممات الراعية. التجارية

 لا سيما  ابؼنممةعلامة  ابؼصورينقد يتجاىل  أو بيئيسبب ل قد يعود ىذا :المنظمة علامة ظهورعدم . 3
 ترابط لا يكوف ىناؾ  قدأخرى  ومن جهةعلامي بابغدث ابؼنمم إ ىتماـاعدـ وجود  أوالعلامات الصغتَة 

 . استًاتيجي وثيق بتُ ابغدث واستًاتيجية العلامة
سلبا على مدى ابغضور، ومن ثم   تواجد ابغدث في  موقع غتَ مناسب، سيأثر إف  : بعد مكان الحدث. 4

 بر عدد من ابؼتابعتُ .أكذب بذ يسهل الوصوؿ إليها وماكن التي مراعاة الأ وجب على ابؼنممة 
 من عدد بأكبر الفوز دائماً  بواولوف الأحداث منمميابؼعلوـ أف    :الحدث لرعاية التكلفة الزائدة .5

ممات من مع للتنافس ابؼنممة يدفع الذي الأمر ،دح أقصى إلذ أرباحهم زيادة أجل من الراعية ابؼنممات
، وبالتالر قد تكوف عوائد ضافيةإما يتطلب تكاليف وىو تصالات من خلاؿ جهود الإ بغدثلرعاية ا الأخرى

ستكوف العوائد شبو   اللاعبمن علامة على نفس قميص  أكثر فمثلا وجود الرعاية لا تغطي ىاتو التكاليف،
 .معدومة 
، يدة لنجاحها في كل مرةأكضمانات  لا توجد أنو إلا  النجاحات التي برققها الرعاية من  ف فبالرغمإذ         

  الرسالة الإعلانية للرعاية صامتة  تقوـ على، و على إعتبار أف   ىداؼ ابؼرجوةتفشل بعضها في برقيق الأ فقد 
 كن التغلب على ابؼشاكل السابقة، بهب الشعار فقط، بالتالر قد يصعب إثارة انتباه ابعمهور. وحتى بي ظهارإ

ثر التناغم بينها وبتُ ابغدث و يفتًض أثر التناغم وجود تقارب بتُ قيمها أعلى ابؼنممة التأكد من وجود 
 1.سائل الإعلاـستفادة من والإابغدث وقيم 

 
 

                                                           

بدعهد   ،ابغوكمة الرياضية: الدولر ابػامس للملتقىمداخلة مقدمة ، دور الرعاية الرياضية في برستُ صورة ابؼؤسسة ، وأخروف عيسى ابؽادي 1 
 .2016،جامعة البويرة ، علوـ وتقنيات النشطات البدنية والرياضيةال
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 الرعاية إستراتيجية  مجالات تنفيذالمبحث الرابع:   
والتلفزيونية في بـتلف المجالات الرياضية، الثقافية ،البيئية   ابؼنممات ت تبرمهاصبحأتعاقدات التمويل التي  فإ  

خرى، تصالية الأتعد بدثابة فرص تسويقية جديدة غتَ مكلفة مقارنة بالوسائل الإ طار استًاتيجية الرعايةإفي 
تَ الذ نمرة خفي الأ الوصوؿ بغيةعلى حدى  ميدافومن خلاؿ ىذا ابؼبحث سيتم التطرؽ بالتفصيل لكل 

 ستًاتيجية الرعاية.إحوؿ  متكاملة
 

 ول: استراتيجية الرعاية الرياضية المطلب الأ
عالد -يؤكد ستوكفيس أسالت العلاقة التي أصبحت بذمع بتُ الرياضة والإقتصاد الكثتَ من ابغبر، إذ   

نشطة الرياضية  الأعماؿ خلقت نوعا من التكامل بتُف التطورات التي شهدتها بيئة الأأ -جتماع ىولنديإ
ويضيف  ،عماؿحتلاؿ الرياضة مكانة رفيعة في بيئة الأإدى ىذا الذ أ، وبدوره للمنمماتقتصادية وابؼصالح الإ
النشاطات  لتمويل بـتلف ابؼنممات الإقتصاديةعتماد الرياضة على إف من مبررات ىذه العلاقة أ ستكوفيس

وبذسدت   1دعائية ناجحة ومربحة نمرا للشعبية التي تتمتع بهاالرياضية، و إستخداـ ابؼنممات الرياضة كوسيلة 
 . تصاؿ بالمحيط ابػارجيللإ للمنممة فرصة حقيقيةصبحت بسثل أالتي  الرعاية الرياضيةىذه العلاقة من خلاؿ 

 مبررات الرعاية الرياضية  مفهوم و .1
إلذ جانب التًفيو  أنوذ إ ،الشعوبتفعلو السياسة في  مقولة تفعل الرياضة ما لا الشواىد ابغديثة أثبتت   

ل الرياضة كوسيلة من وسائ إلذستهلاكية و الصحية والإنتاج، و لقد بدأ اللجوء فاتصابؽا وثيق بالقيم الإ
في إطار الدورة  ودخوبؽا ،بدخوبؽا ضمن عادات و تقاليد المجتمعات الذي عرفتو الإنتشارالتًويج مع 

 أصبححيث  .مكونة علاقة تلازمية  شريكا للإنتاج أو كقيمة مضافةقتصادية سواء باعتبارىا منتجا أو الإ
 في ابؼائة من ابؼيزانية العائلية  30ستثمار في المجاؿ الرياضي يعرؼ بموا يقدر بعشرين في ابؼائة سنويا، كما أف الإ

رتباطات بتُ لإىذه ا 2بـصصة للرياضة في أوروبا توجو بكو شراء ابؼلابس، المجلات، حضور ابؼباريات الرياضية
 التسويق مع الرياضة" و"التسويق في  الرياضة وابؼصالح التجارية نتج عنو ظهور مفاىيم تسويقية على غرار"

 إذـ 1979عاـ  مونتًياؿابػسارة ابؼالية لدورة  بعد تطورا ختَةىذه الأ عرفتوقد  الرعاية الرياضية والرياضة" 
و بدأ الإعداد لدورة لوس  ،لتمويل البطولة ابؼتبعة  يغة التجاريةالصوليمبية العابؼية تبديل اللجنة الأ قررت

ستخداـ علاماتها إمعروفة بوق بؽا دوف سواىا  منمماتختيار إ طة قائمة علىـ لوضع خ1984أبقلوس عاـ 
مليار دولار 1.5 حدودوبؼبية من الدعاية في اللجنة الأابؼداخيل التي حققتها  و كانت، ثناء ابغدث وبسوليوأ

بفرنسا 2016وروبا سنة أس أفقد بلغ عقد رعاية ك، وتطورت ىذه الأرقاـ بزيادة التوجو للرعاية ل دورةلك
  .مليوف يورو  400لوحدىا 

                                                           
1
 Haultfoeuille Marc, Zouderer  Florence, Sponsoring Sportif : Les points clefs des contrats, 

http://www.journaldunet.com/juridique/juridique030527.shtml :Consulté le 15-04-2015. 
2
Lardinoit.T, Quester .P, Sponsors' impact on attitudes and purchase intentions: A longitudinal 

study of the 2000 Olympic Games, Anzmac, Décembre, 2004. 

http://www.journaldunet.com/juridique/juridique030527.shtml
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و فريق أبدعم نشاط رياضي ا قياـ ابؼنممة أنهعرؼ على فت للرعايةفهوـ العاـ ابؼوتأخذ الرعاية الرياضية نفس    
لاقة تعاقدية تربط بشروط عوتعتبر أيضا على أنها  1 افع دعائية.جل ابغصوؿ على منأمن و لاعب رياضي أ

والعقد في بؾاؿ  "le sponsorisé "وابؼستفيد من الرعاية" le sponsor"القائم بالرعاية  كيانتُ:معينة بتُ  
يقتضيو الطرفتُ بدا  في حالة أخل  أحدلذ القضاء إو بعوء أالرعاية الرياضية ىو فعل بذاري قد يتًتب عليو نزاع 

 العقد.
وبيكن  غتَىا،كثر من أصبحت تشهده الرعاية الرياضية أف ابؼتتبع لسوؽ الرعاية يلاحظ ابؼنحى ابؼتنامي التي إ  
 :2 .التالية الرياضية للعواملعلى الرعاية  ابؼنمماتأسباب إقداـ يرجع  فأ
 اىتَ غتَ ابؼتجانسةمن ابعموالعدد الكبتَ ،  ازدياد معدلات بمو ابؼشاىدة الرياضية لكل فئات المجتمع 

فرصة حقيقية  للمنمماتفالمجاؿ الرياضي يوفر  ،الذين يتم الوصوؿ اليهم من جراء ابغدث الرياضي
 .تصاؿ بالمحيط ابػارجيللإ

 نشطة الرياضية وتصميم البرامج الدعائية  شتًاؾ في رعاية الأعلاف في الإوكالات الدعاية والإىتماـ إ
 . علانيةوالإ

  ابؼمولة للحدث  ابؼنممةتستطيع  ةالعلامة بالأحاسيس و القيم ابؼنقولة من طرؼ الرياضعند إشراؾ
حداث الرياضية تتجسد ف الأأوابؼعلوـ  .منتجاتها وخدماتهاالرياضي من تعديل ابذاىات ابؼستهلك بكو 

قيمة المجازفة  ، كقيم التنافس ابغقيقي والنزيو،ابؼنممات وابعماىتَ على السواءىتماـ إفيها قيم تكوف بؿل 
 3 .الخ...الأخو ة  التضامن وروح الفريق،  وقيموابؼخاطرة 

 والفعالية التي الأخرى ابؼياديننفاقها على ابغدث الرياضي بابؼقارنة مع إالتي يتم  ياالكلفة ابؼنخفضة نسب ،
 بقاح ابغدث الرياضي.لا سيما في حالة و  تتميز بها

 قد خلق سوقا رابحة في بؾاؿ إنتاج وتسويق ظهور رياضات جديدة والفرؽ الرياضية و  عدد الرياضيتُ تزايد
 جهزة وابؼعدات الرياضية.هلاؾ الأستإو 

ابؼختلفة أو مشاىدتها عبر وسائل الإعلاـ، دفع بالكثتَ من  فابغضور ابعماىتَي للأحداث الرياضية    
لرياضيتُ أو الأندية ابؼشهورة لو ستفادة من الرياضة تسويقيا، فقد وجدت أف ارتباط منتجاتها باللإ ابؼنممات

الداعمة أو  للمنممةتأثتَ أكبر بكثتَ من الوسائل الإعلامية التقليدية، فالإعلاـ الرياضي يعطي مساحة 
الرياضة  رس خ في عقوؿ ابعماىتَ بؼدة أطوؿ، فضلا عن كوف، وكذلك ت  مصداقية أكبر اابؼسوقة لأف  يكوف بؽ

 . بصهور دولر اوبالتالر لديه جذابة بعميع الطبقات في المجتمع
 في  ، أف ىناؾ تزايدالرعاية الرياضية إلذ ابؼنمماتجريت حوؿ مدى توجو أمريكية أدراسة نتائج تشتَ و       

                                                           
 التحولاتابؼختلفة في ضوء ستثمار بابؼؤسسات الرياضية لتسويق الرياضي والإااستًاتيجية ، الشافعيبضد أعلية عبد ابؼنعم حجازي، حسن 1

 . 25 ، ص 2009 ، سنة -مصر-سكندرية الإ الأولذ،دار الوفاء للنشر، الطبعة ،  الاقتصادية العابؼية ابؼعاصرة
2
 Christian Michon, le marketeur : Fondements et nouveautés du marketing, Pearson éducation ,2

eme
 édition, 

France,2006,p287. 
3
Auge  Bernard, Management du sport : Marketing et Gestion des clubs sportifs, Dunod, paris, p107. 
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مواؿ ابؼستثمرة في المجاؿ الرياضي، وىذا دليل على قدرة الرعاية الرياضية في ترسيخ العلامة التجارية في الأ حجم
ىم من ذلك قدرتها على ابعمع  بتُ القيم الرياضية بيعات ىاتو ابؼنممات الراعية والأوزيادة مذىن ابؼستهلك 

     خلاقية والتجارية.جتماعية والأوالإ
 نواع الرعاية الرياضية أ.2

 وكذا ميولات  ،مكانيات ابؼنممةإابؼنممة للقياـ بعملية الرعاية الرياضية مع مراعاة  أماـ ىناؾ عدة خيارات     
 1في:تتمثل ىذه ابػيارات الرياضية  ابؼستهدؼ من ابغدث الرياضي و ابعمهور

 ستًاتيجية التمويل إصبحت الرعاية الرياضية تشكل عنصرا رئيسيا في بزطيط أ: رعاية النوادي الرياضية
 ،في ىذا المجاؿ ابؼنمماتستثمار إنفاؽ و رتفاع معدلات الإوالتسويق في النوادي الرياضية وىذا نمر لإ

مليار 1.3لذ إلتصل كانت عليو في سنوات الثمانينات   مرات عما 5لذإنسا وحدىا قد تضاعفت ففي فر 
التبغ  منمماتكبتَاً في دخلها على    عتماداً إتعتمد  "Formula one "فرؽ  ،  فنجد2005ورو في سنة أ

يضا على ألعقد التمويل ابؼالر ابؼمنوح للنوادي فقد يشمل ا إلذ  ضافةفإ.2تقوـ برعاية ىاتو الفرؽ التي
نايك تقوـ بتزويده بابؼعدات  شركةالراعية لو  ابؼنمماتيطالر أىم نتً ميلاف الإأالتمويل ابؼادي، فنادي 

  .زمة لأداء مبارياتو وتنقلاتولاالالرياضية 
تقوـ "سيدي الكبتَ "ابعزائرية للمشروبات الغازية و ابؼياه ابؼعدنية  بقد مؤسسة وعلى ابؼستوى المحلي      

 "برعاية فريق شباب بلوزداد. جريدة "الشروؽيضا أوتقوـ  نادي ابراد البليدة فريقبرعاية 
في الفرؽ الدعم الذي برتاجو ىذه بتوقيع عقد الرعاية مع النادي يلزمها تقدنً  قياـ ابؼنممة الراعية  إف      

 ستفادتها من:     إعتًاؼ بالعلامة التجارية و الإمقابل 
 حد الفرؽ الرياضية من أمثل أف  تقوـ شركة للخطوط ابعوية برعاية  :لاعبعلانات في المالإ -

عن  علاف يتم الإ شراؼ على تنقلاتو ابعوية لأداء مبارياتو مقابل أف  بومل ابظها في مباراتو وخلاؿ الإ
بؼوسم المجتمع، فزوار ابؼلاعب يقدروف بابؼلايتُ في ا بذمع كل أطياؼ كونهافي ابؼلاعب الرائدة   علامتها

و حتى أالراعية متواجدة حتماً داخل ابؼلعب،  ابؼنممةالواحد، وبهذا ستكوف الفئة ابؼستهدفة من بضلات 
عن علامة ابؼنممة  الإعلاف يكوف وثناء متابعتهم للحدث، أعلاف على شاشات التلفاز بفن شاىدوا الإ

 .3أرضيتو و في العادة على جوانب ابؼلعب
 الراعية على قميص الفريق وعلى صدر  ابؼنممة: يتم وضع شعار ةعلانات على قمصان الأنديالإ -

 لى القميص من الداخل  عويتعلق ابغاؿ بوضع الإعلاف  وىناؾ مكاف جديد ظهر مؤخراً  اللاعبتُ
                                                           

،  ، بؾلة دراسات و أبحاثالرعاية الرياضية برستُ لصورة ابؼؤسسات الإقتصادية وصناعة لإحتًافية ابؼؤسسة الرياضيةسيدأبضد حاج عيسى،  1
 . 2ص ،2013، ابعزائر، مارس فةالعدد العاشر، جامعة زياف عاشور، ابعل

 الاقتصادية مقاؿ منشور ضمن بؾلة الإصلاحات-مؤسسة جازي حالة- ابؼؤسسة صورة على الرياضي التمويل أثر السائحي،  ابغق عبد2
 . 111 ، ص 2010 ، ابعزائر للتجارة،  العليا ، ابؼدرسة 09 العابؼي، العدد الإقتصاد في الإندماج واستًاتيجية

تاريخ  http://forum.kooora.com/f.aspx?t=34114129 :مقاؿ منشور في ابؼوقع  التسويق في كرة القدـكرة، منتدى ال3
 .2015-05-21الإطلاع:
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  .برشلونة كثر تسجيلا للأىداؼ و بىص ىذا الإعلاف شركة أنتل مع فريقيرتديو اللاعبتُ الأ
 حدث على مستوى رعاية الفرؽ الرياضية للإعلاف عن ريقة الأ: تعتبر ىذه الطتسمية الملاعب -

بتوقيعها عقد رعاية مع  2004مارات للطتَاف في سنة شركة الإوىذا ما قامت بو  التجارية،العلامة 
  سنة 15بؼدة ماراتمية ملعبو ابعديد بدلعب الإمقابل تس، مليوف باوند 100سناؿ  قيمتو أر نادي 

 .سنوات 8لاف على قمصاف اللاعبتُ بؼدة ويتضمن ابؼبلغ حقوؽ الإع
 تقوـ بتغطية  منمماتصبح لزاما على النادي البحث عن أبناء ملعب جديد يكلف مبالغ ضخمة وبؽذا ف 

     سم متداوؿ بتُ بظها، ومع مرور الوقت يصبح الإإمن تسمية ابؼلعب ب ستفادتهاالتكاليف مقابل اذه ى   
 في أكثر من بلد. منتجاتها وخدماتهاعابؼية تقدـ  منممةنت ذا كاإ ، خاصةابعميع في العالد  

 اللاعبوف يعتبروف بصاعات مرجعية صبحأختَة في الآونة الأعلانات: ستخدام اللاعبين في الإإ -
اللاعب  اعنه التي يعلن اتأو يقوموف بشراء ابؼنتج ةالرياضي أحذيتهمشراء  ، فيقدموف علىالأفرادللكثتَ من 

فراده للإعلاف عن أحد أبرعايتها لنادي رياضي يصبح من حقها استخداـ  فابؼنممة، ام منممةلصالح 
 منتجاتها.

 كما يدخل ضمن رعاية ابؼنممة للفرؽ الرياضية اضافة الذ تقدنً الدعم ابؼالر ، تقدنً الدعم ابؼادي وربط      
يق و كثتَ من ابؼنتجات البسيطة التي ابؼشروب الربظي للفريق و الساعة الربظية للفر مثل  ابؼنممةالفريق بدنتجات 

كما بيكن   تأخد نفس ابغقوؽ التي سبق سردىا من حيث حق استغلاؿ بقوـ النادي في التسويق بؽذا ابؼنتج
وىو عبارة عن أحد  Credit Card partnerالنادي  ائتمافبطاقات تكوف راعية للنادي من خلاؿ  ف  أللمنممة 

نفس ابغقوؽ التي سبق ذكرىا في  وطاقات ائتمانية عليها شعار النادي و لصدار بإحق ى البنوؾ التي برصل عل
ستغلاؿ شعار النادي و التًويج لتلك إب ويسمح ل بصيع عقود الشراكة و يدفع البنك مقابل مالر للنادي حتى

 ذ بقدبعض ألعاب الفيديو إ صبحت تقوـ برعايةأوىناؾ من ابؼنممات التي  .البطاقات بتُ مشجعي النادي
 شعاراتها وابظها على الفرؽ التي تقوـ برعايتها.

 فشل للفريق  أيالراعية في حالة حدوث  للمنممةقد يلحق الضرر بالعلامة التجارية  إلذ أنوشارة لإبذدر ا   
صورة علامتها مرىونة بالنتائج التي بوققها فإف ساس و على ىذا الأ رعايتها لفرؽ ونوادي غتَ معروفةعند و أ

 النادي.
 لد تكن بؾرد لقاء لتحديد بطل بؼانيا أوالتي بصعت بتُ البرازيل و  2002فابؼباراة النهائية لكأس العالد     

 دوات الرياضية في العالد كبر من عملاقي الأعاملا حابظا في برديد الرابح الأ العالد في كرة القدـ ولكنها كانت
"Nike و، مريكيةالأAdidas ي دفعة قوية لأرباح نايك عطأبكأس العالد في تلك السنة فوز البرازيل ف "بؼانيةالأ

 بعدما باعت ملايتُ من قمصاف لاعبي الفريق البرازيلي في العالد. تقوـ برعايتو التي
 وتتلاءـ الذين يتمتعوف على وجو ابػصوص بشعبية عابؼية وىنا البحث عن الرياضيتُ  :رياضي رعاية فرد 

سم البطل إ، وترتبط صورة العلامة في ذىن ابعماىتَ بللمنممةتجارية قيمهم الرياضية مع قيم العلامة ال
كوف لرفع شهرتها وقبوبؽا في السوؽ  وذلك ، كو ونتائجو المحققة ومكانتو كبطلالرياضي الذي ترعاه وصورتو وسلو 
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ؽ و تكوف العلاقة بينهما في شكل عقد يلزـ كليهما بحقو  1عتًاؼ على ابؼستوى الدولرلإنهم يتمتعوف باأ
لذ البطل الرياضي و ىو بدوره ملزـ بحمل علامة إ مالربدفع قسط خر، فابؼنممة ابؼمولة تلتزـ الأوواجبات ابذاه 

 فتمويل بقم  ،و القياـ بحوارات صحفية حصريةأعلانية بزصها، إشهارية و إبؼنممة وكذا قيامو بتمثيل ومضات ا
 كبر بسبب :أ بسرعة  رية ومنتجاتهايساىم في التعريف بابؼنممة وعلامتها التجا رياضي معروؼ

  ابؼنتج .ف النجم بيتلك قدرا كافي من ابػبرة بأعتقاد ابعمهور بإ -
 النجم جدير بالثقة . ف  بأعتقاد ابعمهور إ -

علاف للإ" ليوناؿ ميسي" رجنتيتٍاللاعب الأ ىاختيار إديداس للألبسة الرياضية بأقامت بو شركة وىذا ما     
وؿ حصة تدريبية أ، ففي 2017 غاية سنة إلذ 2006سنة في  و ذلك بؿدد بسويليعن منتجها ابعديد بعقد 

ديداس بؼيسي كاف موفقا أختيار اديداس مع فريقو برشلونة، فأبعد العقد ظهر ميسي وىو يرتدي حذاء  بعلامة 
تقوـ برعاية كانت   موبيليس والتيما قامت  بو  وومثل بهابية التي حققها.شهرة التي يتمتع بها والنتائج الإنمرا لل

ـ إلذ إطلاؽ شربوة جديدة خاصة بالطلبة ابعامعيتُ، 1500العداء توفيق بـلوفي، واغتنمت فوزه في سباؽ 
        :أف  نو أمن ش -اختيار بسويل بطل رياضي- الراعية أي للمنممةفهذا التوجو بالنسبة 

 الراعية ابؼنممة إلذينقل صورة البطل   -
 الرسالة. إليوذي توجو سهولة برديد ابعمهور ال  -
فيصبح  ابؼنممة،ف ينعكس على أنو أعلامي الكبتَ، الذي من شالإ الغالب بابغضوربستع البطل في   -

 الراعية.علاميا يرافقو ابغديث عن ابؼنممة إابغديث عن اللاعب 
 لذ إبطل ال–ف ىذه الرعاية تكتسيها بعض ابؼخاطر خاصة في حالة تعرض ابؼستفيد من الرعاية إومع ذلك ف  

الفرؽ الرياضية رعاية ل الأفضلية تكوفبهعل  ما وىذا ،ةبفا يؤثر على صورة العلامدعاية سلبية لا تروؽ للجميع 
 :عتبارات التاليةوذلك للإ للمنممةبالنسبة 
صابة إقل بـاطرة مقارنة بتمويل شخص واحد، لأنو ورغم حدوث أوب قل عشوائية،أبسويل فرؽ يكوف   -

 جل تغطية ىذا النقص.أخر يبقى بؾمل الفريق من أأي مشكل  وأحد اللاعبتُ لأ
ثر على أيصابؽا تكوف مضاعفة بتُ بصيع لاعبي الفريق بفا يكوف لو إالراعية  ابؼنممةالرسالة التي تريد   -

 ابعمهور.
 الراعية لتصبح ابؼنممةلذ إالفرؽ الرياضية تعبر عن التضامن وروح ابعماعة والتعاوف، ىذه القيم تنتقل   -

  منممة مواطنة واجتماعية.
رتفاع حداث الرياضية الكبرى، وذلك نمرا لإىتماـ بتمويل الأتزايد الإ :ياضيةالر  حداث. رعاية الأج

صبح أس العالد لكرة القدـ وغتَىا من التماىرات، فأحداث كالدورات الأوبؼبية و كمتطلبات التمويل لتلك الأ
زيوني لا يكفي بدفرده بدتطلبات تكلفة التمويل لتنميمها، فابذو العائد من بيع التذاكر و حقوؽ البث التلف

لذ ابؼسؤوؿ عن تنميم ابغدث الرياضي، مقابل إبتقدبيها  ابؼنمماتعتماد على مبالغ الرعاية التي تقوـ الإ
                                                           

1
  Erdogan. B.Z, Celebrity endorsement: a literature review, Journal of Marketing Management, 1999, p 24. 
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مكاف ابغدث، على تذكرة الدخوؿ  ابؼنممة سمإ وستفادة من التماىرة الرياضية من خلاؿ وضع شعار الإ
يشمل عرض ، و و على مضمارهأسواء حوؿ ابؼلعب، ماكن بارزة أو تمهر في  علامية للحدثالإ ،النشرات
 . أيضا لكتًوني للنتائجعلى اللوح الإالعلامة 

نها  بست أف تضمن أفابؼهم من ىذا  ،و ابػاسر في ابغدثأوفي ىذه ابغالة لا تتأثر ابؼنممة بنتائج الرابح   
   حسب متطلبات ابغدث، دواتأشكاؿ بـتلفة من مهارات و أالدعم  و يأخذ طيلة مدة ابغدث،مشاىدتها 

يداليات تقوـ بدعم دورة الألعاب الأوبؼبية ونهائيات كأس العالد لكرة القدـ بتقدنً ابؼ مثلا فشركة كوكا كولا
 وؿابؼم ابؼنممة تكوف أف إما حالات عدة على الرياضية التماىرات بسويل يشملكما  .الذىبية وكؤوس البطولة

 في ابؼسابنة أو  "،  Le NAMING" أو ما يطلق عليو  ابغدث سمإب بظهاإ ربط يكوف و للتماىرة الوحيد
 الأخرى. ابؼنممات مع دثابغ التمويل

 1:ابؼموؿتأثر على  ف  أا أنهقد تشوب ىذه العملية بعض ابؼخاطر التي من ش وعلى الرغم من ذلك     
 ابؼموؿ.فيو ابغدث  بهريي الذ خر في نفس الوقتأوجود حدث رياضي   -
مر الذي سينعكس سلبا على صورة ف تشوه بظعة ابغدث وىو الأأعلاـ من ابؼمكن لوسائل الإ  -

 الراعي.
 صلي أذ بيثل اتصاؿ إيكوف مهما ضمن ابؼقاييس  ن أف  بيكيقاـ أوؿ مرة ا بغدث في حالة بسويله -

ستدراؾ ابؼموؿ لإ  أماـ توجد فرصة ابغدث لا نو في حالة فشلأغتَ  ،ذىافف يبقى في الأأوجاد، ومن ابؼمكن 
سباؽ فرنسا عندما قامت بتمويل " Festina". وىذا الذي حصل لشركة إنتاج الساعات والعداداتالفشل

تناوؿ " Richard Virenique"ف الفائز في السباؽأ تبتُ  ، وفي نهاية السباؽ 1998للدراجات ابؽوائية سنة 
  الراعية. ابؼنممةصورة  ثر ىذا علىأعقاقتَ بؿمورة بفا 

ما بذدر الإشارة إليو في ىذا ابؼقاـ ىو قياـ بعض ابؼنممات بإدراج أحداث رياضية خاصة بها تقوـ برعايتها     
، وىذا ما  تها بصورة مغايرة يكوف بؽا الوقع الإبهابي على الفئة ابؼستهدفةإيصاؿ رسالوالإشراؼ عليها من أجل 

 ،"كأس دانوف للأمم"، وىو نوع من كأس العالد لكرة القدـ للشبابمت بإنشاء قامت بو شركة دانوف التي قا
خصصت ها ومن جهت خلاؿ توزيع منتجات الألباف بتُ الشباب. دانوف من علامةلتعزيز وترسيخ  وىذا

جهودىا بشكل كبتَ للرعاية،" والتزمت في الواقع الامر قبل كل شيئ بالتنس في دورتها  "swisscom منممة
  " swisscom "للتزلج كما اشتًكت في منافسات أخرى  "swisscom challang صة بها ا ابؼسماةابػا

(skating. 
ابؼنممات كثر استقطابا للرعاية من طرؼ حوؿ الرياضات الأ " Décaudinو P.Malavalوأشارت دراسة"    

للعلامة،  خاصة في نهاية  وتعطي ابغماس ذاتاستفادة من الرعاية فهي  أكثر الرياضات كرة القدمإلذ أف  
 15بنسبة  1الفورميلا  سباقات ثم تليها ،% 29وحصلت على نسبة  و بفوز الفريق ابؼموؿأابغدث الرياضي 

                                                           
1

  12ه، صسيدأبضد حاج عيسى، مرجع سبق ذكر   
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  .1شرعةسيباؽ الأثم التنس ف ،%
وما يزيد من فعالية الرعاية الرياضية على إختلاؼ أنواعها نقل تلك الأحداث والعقود ابؼوقعة في بـتلف   

نتًنت وابؼواقع ابػاصة، بفا علاـ، من خلاؿ الصحف والمجلات وابغصص التلفزيونية وصفحات الأوسائل الإ
 لعلامة وتكوين صورة إبهابية عنها.لرؤية ا اواسع بينح ابؼشاىد وابؼتتبع بؾالا

 
  المطلب الثاني: استراتيجية الرعاية التلفزيونية

منذ مكانة متميزة  أفقد تبو   وساط المجتمع،أارا بتُ كثر انتشعلامية الأإعرؼ التلفزيوف  كوسيلة لقد    
بؼا بييزه عن باقي وسائل  على اختلاؼ توجهاتهم.ىتمامهم بكوه إوجلب  استقطاب ابعماىتَفي ختًاعو إ

ليو إتستند  ابؼنمماتما جعل وىو ، 2بهمع ابؼنمور بابؼسموع، ويستغل الصوت والصورةلكونو خرى علاـ الأالإ
التلفزيوني والرعاية  شهارليات على غرار الإأا وعلامتها والوصوؿ للمستهلك من خلاؿ عدة للتعريف بدنتجاته

   ة.التلفزيوني
  

 تعريف الرعاية التلفزيونية  .1
 لا صلة بؽا بالبث التلفزيوني أو أنشطة  عتباريانها مسابنة منممة أو شخص أتعرؼ الرعاية التلفزيونية على   

 وتأخذ .3بظها وعلامتها التجارية و التًويج بؼنتجاتهاإلتعزيز بسويل برنامج تلفزيوني  في الإنتاج السمعي البصري
ما  ابؼصلحة التجارية  بابؼؤسسة أ ،لذا سيتم التًكيز على الرعاية التلفزيونية ذاعية نفس ابؼعتٌ تقريبالإالرعاية ا

أو خاصة لا تشتغل في حقل البث ة لى أنها مشاركة كل مؤسسة عموميالعمومية للتلفزيوف ابعزائري تعرفها ع
وتقدنً  ة بهدؼ برستُ صورة منتجو، علامتوالإنتاج السمعي البصري في بسويل برامج تلفزيوني التلفزيوني أو

للقياـ بعملية الرعاية باستثناء  ابؼنمماتف المجاؿ مفتوح لكل أساسية للتعريفتُ الفكرة الأف. 4نشاطاتو وابقازاتو
 ،نشرات الأخبارويستثتٍ التلفزيوف ابعزائري بؾموعة البرامج على غرار  لسمعي البصري.العاملة في حقل ا تلك

   والتي لا يسمح للمنممات برعايتها. ، ةذات الصبغة الديني عروض الأنباء السياسية و البرامج 
تجارية او منتج تصاؿ التي تركز على العلامة النها تقنية من تقنية الإأعلى  "Rime Meziou"في حتُ تعرفها    

 ف  أو جزئية على أو ماديا بصورة تامة أو قناة تلفزيونية ماليا أمن خلاؿ دعمها لبرنامج، حصص  ابؼنممة
وقد تكوف  5الراعية بهدؼ إعطاء صورة عنها من خلاؿ إبراز أعمابؽا ومنجزاتها للمشاىد ابؼنممةسم إيتخللها 

تبث مباريات رياضية منقولة،  ،تماىرات أو ،لعابأحصة و أترفيهية و أو فنية أىذه ابغصص ثقافية رياضية 

                                                           
1
 Philippe malaval, jean mark décaudin, communication : théorie et pratique, édit Pearson, 1

er
 édition , France 

2005.p 220. 
2 

Alain, Jacqueline duivochel .Droit et financement des produit audiovisuels, mécanisme et mode d’emploi, 

A.g.e.m.a. 1988. P69. 
3
  Sophie Accaoui, op.cit, p32. 

4
 Direction commerciale, Condition particulières au parrainage, Etablissement publique de télévision, p01. 

5
 Rime Meziou, l’impact du parrainage televisual sur les réponses des consommateur s, thèse de doctorat en 

sciences de gestion, université de Lyon, 2001, p37  



 تصالي للمنظمةالرعاية ضمن الفكر الإ ..............................................................ول.الأالفصل 

 
58 

 2008بغاف وشباب للموسم أمثل ما قامت بو ىونداي بتمويل برنامج و تكوف مسجلة أ على ابؼباشر
 لألعاب شركة أكبر"  Electronic Arts " وما قامت بو ايضا منطمة ،بتوزيعها سيارات ىونداي على الفائزين 

 جويلية واحداً حتى موبظاً  ابغدث رعاية واستغرقت"، Sky sports News" برنامج  يل بتمو  العالد في الفيديو
2006 . 

 لرعاية  ابؼنمماتالتلفزيوف في حالة تبتٍ  إلذ أف  ما عصاـ الدين فرج ومن خلاؿ التعريف الذي قدمو نوه أ  
 تم شراء فتًة بثها دوف أف ، و يفي حالات خاصة إلا   نتاج البرنامجإبرنامج معتُ ليس معتٍ بتحمل تكاليف 

وتستغل   تتدخل في مضموف ابغصة لا أيضا أف  ابؼنممة الراعيةوابؼفروض ، 1الإنتاجيتحمل  التلفزيوف  قيمة 
 شهار من خلاؿ جنريك ابغصة .عامل الإ

ىو  الفضاء ابؼخصص لكليهما أفعتبار ا، على التلفزيوني شهاروىناؾ تداخل بتُ الرعاية التلفزيونية والإ    
من خلاؿ طبيعة رسالة كل منهما، فالإشهار  يهدؼ إلذ  كلا النشاطتُبتُ  ب التمييز به إلا  أنوفضاء بذاري 

إلذ برستُ صورة  التلفزيونيةتسعى الرعاية  وشراء ابؼنتج بالتًكيز على مزاياه، في حتُ للإقباؿحث ابؼستهلك 
  ريكية تقوـ بالتمويل و إخراج ابغصص الإذاعيةالأم ابؼنمماتعلى ىذا الأساس كانت ، و العلامة ومنتجاتها

وزاد الإقباؿ  .2 ىذا النشاط مع بؾيء التلفاز، بقبوؿ بسويل كافة البرامج التليفزيونيةمقابل الإشهار، و واصلت 
 :3على الإىتماـ بالرعاية التلفزيونية إنطلاقا من ابؼميزات التي يتوفرىا التلفزيوف وتتمثل في

 نتباه فضلا عن تدعيم الفكرة ابؼتضمنة في الرسالة لصورة بفا يساعد على عملية الإابؼزج بتُ الصوت وا
 علانية وتقويتها في ذىن ابؼشاىد.الإ

 غرافية.بيالد وابغواجز الأمية ابغواجز متخطية الأفراد بصيع لىع وصوبؽا 
 لشخصيات الواف والديكورات وابؼلابس و ستخداـ الأإمن خلاؿ  علانيتصاؿ الإمكانية برقيق الإإ 
 قناع. ل مع الواقع بفا يزيد من درجة الإمكانية التماثإوابغركة وغتَىا وتوفتَ   
 لتلقي ابؼعلومات .رئيسي  مصدرا  كونو  نتائج ابؼعروضة على شاشة التلفازقابلية تصديق ال 
 ابؼنممة.عاىا ر ف تأ نزيونية التي من ابؼمكتتعدد وتنوع ابغصص التلف  

عداد البرامج إف أمفادىا  ولذساسيتتُ الأأعلى فكرتتُ تقوـ  مفهوـ الرعاية التلفزيونية  وخلاصة القوؿ أف        
التلفزيونية يتطلب وسائل مادية ومالية لإخراجها بالشكل الذي يلقى القبوؿ لدى ابؼشاىد بفا كاف لزاما على 

وف ابؼنممات وجدت في  ابؼنممات، والثانية تتعلق بكإلذابؼسؤولتُ البحث عن مصادر بسويلية باللجوء 
قابلية تصديق النتائج ابؼعروضة قناعة نمرا لإلذ ابؼستهلك وبؿاولة إالتلفزيوف الوسيلة السمعية البصرية للوصوؿ 

  وتغيتَ ابذاىاتو بكو علامتها التجارية .على شاشة التلفزيوف والبرامج التي تبثها 
 

                                                           
  .37ص، 2004، القاىرةالطبعة الأولذ،  ، مركز المحروسة للنشر وابػدمات الصحفية وابؼعلومات،علانات الراديو والتلفزيوفإ عصاـ الدين فرج،1

2
 Milmo.S, Pfaff .C, sport draw sponsors?, Fulkner éditeur, Cambridge, 1981, p11. 

  .157 ، ص1994دمشق  الأولذ، طبعةللنشر، العلامية ، ابؼكتبة الإعلاناتلإالنوعية ، ا التأثتَ، التلفزيوف والمجتمع ابػصائصديب خضور، أ 3
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  للمنممةسمح تالتي ستثمارات ابؼالية من بتُ الإ تعد الرعاية التلفزيونية : شكال الرعاية التلفزيونيةأ .2
 للرعايةشكاؿ أوتتمثل  ابذاىها،وعي  جل خلقأفي شاشة التلفزيوف ذلك من علامتها ف تبث أالراعية 

 :1في ما يليالتلفزيونية 
 على أف بٌرصل على كاملة  الراعية بإنتاج البرنامج أو بدفع تكاليفٌو ابؼنممة: تقوـ ريةالحص ةالرعاي ،

     كما ىو ابغاؿ بالنسبة لبرنامج متعة ،  علامتها في الأوقات ابؼتفق عليها من البرنامج سمإظهور  ةحصري
 هاومن ابؼزايا التي بوصل عليبرعايتو  بؾمع "سيفيتاؿ".   و الذي قاـ 2008ابؼائدة الذي تم بثو سنة  

 ؿ ابغدث.و ضوضاء من خلاأمنافسة  أيالعرض دوف الراعي ابغصري مستوى كبتَ من 
 وقت على بوصل أف على البرنامج إنتاج تكاليف  من الكبرى ابغصة بدفع يقوـ الراعي  : الرعاية الرائدة 

 خرين.مقارنة بابؼعلنتُ الأىا العلامة وشعار  لمهور كبرأ
 و أ اثنتُ از البرنامج ببن معلنتُبقإفي ىذا الشكل من الرعاية يتم تقاسم تكاليف  :الرعاية المشتركة

 . ابػاصة بهم سم العلاماتإ، ومن ثم تقسيم فتًات ظهور كثرأ
  ابؼعلنتُدـ أحد البرنامج ، فيق ثناف من ابؼعلنتُ أو أكثر في رعايةيتناوب إفي ىذه ابغالة  :المتبادلةالرعاية 

ابؼوالر كفل بذلك ابؼعلن الثاني في الأسبوع توـ بدفع تكاليفو كاملة ثم يالبرنامج في الأسبوع الأوؿ و يق
 لبرنامج .رعاية ادؿ معو تباينوه ابؼعلن كل أسبوع بابؼعلن الذي ي على أف  

 المقايضة  :"le bartering  "ف  أي قناة بزتارىا لبثو مقابل أالراعية باقتًاح برنامج على  ابؼنممة تقوـ 
رة على حواؼ  الشاشة لضماف التًويج لصو  اأو علامته ابظهإلذكر  شهارية إتسمح بؽا بتمرير فضاءات 

 علامتها.
 الراعية  ابؼنممةشهارية فيمكن من خلابؽا تقدنً منتج حيانا بالرعاية الإأسمى ت: التلفزيونية لعابرعاية الأ

،ويكوف ضمن ىذه 2 و تقدنً ابػصائص الكاملة للمنتج، ويتميز ىذا النوع من ابغصص بوجود منشط
حصة تقدر تربح التي يبثها التلفزيوف  مسابقة يتم فيها توزيع منتج ابؼنممة الراعية كهدية مثلابغصة 

   .ابعزائري والتي  بسوبؽا كوندور
 وفي ىذا السياؽ من الضروري التذكتَ بأف تطبيق الرعاية متبوع دائما بانعكاسات إعلامية ابهابية بالنسبة       

 على ابؼنممة والعلامة التجارية. تنعكس سلباوأحيانا فضائح أو مشاكل  ابؼنممةلصورة 
 ية الرعاية التلفزيونيةىمأ .3

 كماوبصهور كبتَ وعائلي   عالية،علاـ يتمتع بدصداقية إوف كوسيلة بنية الرعاية التلفزيونية بأبنية التلفزيأترتبط    
تتمثل عليو واذ وتكرار ابؼشاىدة و ستحيقدـ بواسطة الأقمار الصناعية تغطية آنية وسريعة وفورية، ويتسم بالإ أنو

 :زيونية فيأبنية الرعاية التلف
  بابؼعلن،لق لدى ابؼشاىد الثقة رعاية البرامج التلفزيونية بى إلذ ابؼنمماتإف بعوء  :المشاىدكسب ثقة  

                                                           
 بتصرؼ ./182، ص2002،  مركز جامعة القاىرة للتعليم ابؼفتوح،  لإعلاف الإذاعي والتلفزيونيا ابغديدي، متٌ  رضا،عدلر سيد   1

2
 Gille Marion et autres, Marketing: Mode d'emploi, les éditions d'Organisation,2

eme
 édition, Paris,2002, p12. 
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 الراعية. العلامةعى برنابؾو ابؼفضل ينعكس على صورة أف إحساس ابؼشاىد بأف ابؼعلن ير  شكفلا 
 الراعية   ابؼنممةا وحتى فتًات بثها على ومدته البرامج التي يتم رعايتها : تنعكس نوعيةإبراز مكانة المعلن

بث في  أوقات الذروة وفي يو مدتو طويلة  منتجاتها، فبرنامج باىض التكاليفوعلى درجة الإقباؿ على 
الراعية مكانة أعلى من البرنامج العادي الذي  ابؼنممةمن القنوات أو في قناة مشهورة يكسب  العديد

 تكوف مدتو قصتَة وبؿدود ابؼشاىدة. 
  برعاية البرامج التي تتناسب وقيمها ومنتجاتها، وتكوف  مادة  ابؼنممةتقوـ  :ومحتواهبرنامج الرتباط بالإ

دـ برنابؾا عن ملابس السيدات بيكنو أف يق يصنعفالراعي الذي  ،البرنامج بذذب ابؼستهلك بؼشاىدتها
م بىلق لديه و بؽذا البرنامج، وبهذا يستطيع أف ينمي بؾموعة من ابؼشاىدين الدائمتُ ، ابؼرأة وابؼوضة

  .1يشاىدونوذي يكوف مرتبط بالبرنامج ال العلامةنطباعا عن إ
 العلاقة بينهما يوجدقبل البرنامج بفا  من الراعية ابؼنممةرسالة يتلقى ابؼشاىدوف  :التقرب من المشاىد 

 جيد للمتلقي. العلاقة بتُ الراعي والبرنامج كلما وصلت الصورة بشكل  تشكلتوكلما  لرآبشكل 
   تسمح الرعاية التلفزيونية إذ الراعية  للمنممةىم بالنسبة ويعتبر ىذا الأ: دة عن العلامةتكوين صورة جي

ويتم ذكر العلامة من  ، تلقى قبولا لدى ابؼشاىدبرامج تلفزيونية خاصة عند رعاية بوضوح ظهور العلامة 
ابؼمولة وىو يقدـ  ابؼنممةيعبر عن رسالة  وىو مقطع بظعي بصري billbordتقنية اتصاؿ تسمى خلاؿ 

يذكر اسم  ..."يقدم لكم ىذا البرنامج برعاية"وعبارة البليورد  .ناء ابغصة وفي النهايةأثو أفي بداية 
 2ويمهر رمزىا. ابؼنممة

 تتمثل ىداؼ السابقة و نها التأثتَ على برقيق الأأالسلبيات التي من ش وقد ترافق الرعاية التلفزيونية بعض      
 رئيسيتُ:في عاملتُ   

ف برديد ألذ إشارة مع الإ ،رتفاع تكاليف الرعايةإإنتاج البرامج التلفزيونية ومن ثم  رتفاع تكاليفإ -
 التكاليف يتم حسب بصاىرية  القناة التلفزيونية ونوعية بثها .

لمحطات الأكثر لأي قناة خاصة في ا ةصعوبة إ بهاد وقت مناسب لبث البرنامج ضمن الشبكة البرابؾي -
  بصاىتَية.

تغل ، حيث تستلفزيونياثناء رعايتها لأي برنامج  ابؼنممةالتي تواجو  ن أكثر العراقيلموىذه تعتبر           
كأياـ نهاية برابؾها للمغالاة في أسعارىا خاصة في أوقات الذروة،   على رعاية ىذه القنوات إقباؿ ابؼعلنتُ

على ستثنائية ذروتها إالبرامج فيو وبصفة لرعاية التلفزيونية بؼختلف شهر رمضاف الذي تعرؼ االأسبوع ،
 .بغصص ابؼهتمة بالطبخ وابؼسلسلات ا رعايةابػصوص 

جانب سلبي ا دؿ ذكر العلامة، وىذا قد يكوف بؽتكرار معإرتفاع ما بييز الرعاية التلفزيونية  أف  لذ ذلك إضف  
        ويكوف ابؼشاىد في قمة التًكيز . ثناء بث ابغصص أعلاف انا الإحيأذ يتم إخاصة من الناحية النفسية للمشاىد 
                                                           

 .183، مرجع سبق ذكره، صعلي سيد رضا 1
2
Sylvere piquet , op.cit , p20 . 
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  وبزلق كبتَة، بصاىتَ إلذ تصل سيما وأنها لاالراعية  ابؼنممات أنمار بؿط الرعاية التلفزيونية  ومع ىذا تبقى    
 .معا بابؼنتج، والعلامة وابؼنممة دراؾوالإ الوعي

 
 و البيئيةجتماعية المطلب الثالث: الرعاية الإ

صل لا تيتٍ ويتًجم البعض أ ي كلمة ذاتوى" Le mécénat"و ما يعرؼ بأجتماعية والبيئة الإالرعاية    
ويندرج جتماعي للرعاية  لذ الكفالة نمرا لعدـ توفر تربصة صحيحة بؽذا اللفظ، وىي تهتم بابعانب الإإالكلمة 

نها أعلى وتعرؼ  ،ابؼنمماتتقوـ بها  ة التيشكاؿ الرعايأشكل من  تعتبر ضمنها ابعانب البيئي أيضا و
ي فائدة مالية مباشرة ولكن من أو بيئي دوف البحث عن أما لعمل ختَي  بؼنممةو التقنية أابؼشاركة ابؼالية 

 ابؼنممةوالمجالات التي قد بسوبؽا ، 1البعد الإجتماعي على ابؼنممة ضفاء إ، و جل برستُ صورتها لدى متعامليهاأ
 :2والبيئية  جتماعيةالإيدة ومتنوعة، تتعلق أساسا بالأعماؿ بؽذا الغرض عد

  الأحزابوىذا تزامنا مع ارتفاع أصوات  صبحت البيئة من اىتمامات ابؼنمماتألقد  :البيئيةالرعاية  .1
 العمل على ابعانب  إلذ ابؼنممات، وبغساسية ىذا ابؼوضوع عمدت ة ابؼنددة بضرورة بضايتهاالدوليوالتنميمات 

 التعبتَ عن مسؤوليتها طار إوجي و التحسيس بابعوانب البيئية، من خلاؿ قيامها برعاية مشاريع بيئية في يكولالإ
 . ابذاه البيئة ومكوناتها  الإجتماعية

ر كثالأ ابؼنمماتوالمجتمع خاصة تلك ابؼصنفة ضمن  ابؼنمماتداة تواصل بتُ أصبحت الرعاية البيئية أوقد    
 و النباتي الغطاء مايةبحبسويل للعديد من ابؼشاريع البيئية ابؼتعلقة الرعاية البيئية  ، وتشملمسابنة في التلوث

يكولوجية وغتَىا. وفي ىذا الشأف قامت دعم ابعمعيات البيئية ، دعم ابؼؤبسرات التي تعالج ابؼشاكل الإ، ابغيواني
كتفاء الذاتي ومشاركة  برقيق الإ ابؼسابنة في أجل ستثمارات في القطاع الزراعي منإسونطراؾ من تقدنً  منممة

 بضاية إلذ ابؽادفة النشاطات بتمويل "Spontex ". كما قاـ بؾمع بقاز بؿطات لتصفية ابؼياه القذرةإالشركة في 
 عملية غرس  بتمويلمؤسسة موبيليس  ، كما قامت بالانقراض ابؼهددة ابغيوانات من الأنواع  بعض

 صمة، ورقلة، بشار، سطيف، عنابة، قسنطينة و الشلف.  بصاعي للأشجار في كل من ابعزائر العا
 في رعاية أنشطة تتعلق بابؼصلحة العامة للمجتمع  ابؼنممة وتتضمن مشاركة نشطة الخيرية:رعاية الأ .2

في تنفيذ برامج الإسكاف ، ابؼسابنة صة بالرعاية الصحيةتدعيم ابؽيئات ابػا، العلمية ابؽيئاتكتدعيم 
، ابؼسابنة في رعاية ابؼعوقتُ ، الطفولة وابؼسنتُ مراضوبئة و الأمج التي برد من الأللمعوزين، تدعيم البرا

نفاؽ على صبح الإأىتماما كبتَا في  الوقت ابغالر ففي فرنسا وحدىا إ.وقد عرفت الرعاية ابػتَية   3وغتَىا
مليوف  318قيمة ي بأتصالات على الإ  % من الإنفاؽ1يقارب  بسثل ما –ابػتَية –جتماعية الرعاية الإ

   4. 2011لسنة  يورو

                                                           
1
 Catherine Colobat, Le Guide du mécénat, Dunod ,paris 1994, p03. 

2
Claude Demeure, OP .CIT ,P 322.                                                                                                         

3
 Barraux. J,  Entreprise et bien commun. L’essor d’un mécénat de solidarité, Les Échos, 19 avril 2000. 

4
 IREP, le marché publicitaire, http://www.irep.asso.fr/marche-publicitaire, consulté le: 21-05-2016. 

http://www.irep.asso.fr/marche-publicitaire,%20consulté
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 من خلاؿ الرعاية ابػتَية تقدنً الدعم بابؼعارؼ وابػبرات التقنية مثل ما قامت بو منممة للمنممةوبيكن    
IBM  من خلاؿ وضع خدماتها ابؼعرفية لتحستُ التحصيل العلمي للطلاب، ودعم ابؼهارات وتوفتَ مناصب

 منممةقامت . كما 1طار خدمة المجتمعإلتسهيل عملية البحث وىذا في  عمل من خلاؿ تكنولوجيا ابؼعلومات
" بدعم تأسيس بصعية اليد ابؼمدودة  يضا بالشراكة معأو قامت   .التي منحتها خدمات بـتلفة "سيويسكوـ

"WWF "في اطار مشروع و ىي منممة متخصصة في البيئة Global "   س ، ابؼدار طفاؿ أ"  تم القياـ بو مع
من خلاؿ  لق فرص للتشغيلبخصعيد المحلي قامت مؤسسة اوريدو وحرصا منها على مكافحة البطالة وعلى ال
ثتٍ عشر  عيادة إب تبرعت شركة جيزي  . و2009صالوف للمواىب والعمل بددينة سطيف في نوفمبر  تنميمها

  .صحية متنقلة لفائدة المحرومتُ والساكنتُ بابؼناطق النائية
 جتماعية حداث الإتراعيها ابؼنممة في اختيارىا لرعاية الأ بؿددات أربعجتماعية بتُ وتقع الرعاية الإ     

 تتمثل في :
 .بؿددات الرعاية الإجتماعية : (I0-8)الشكل رقم           

 
 
 
 
 
 
 

   Source :Philippe Boistel, Le mécénat: nouvelles ambitions stratégiques Communication et 

organisation, La communication, dimension oubliée de l’intelligence économique,Vol 42 ,2012, 

p247.  

     

 

 2:للرعاية الإجتماعية تكمل في الآتي  ابؼنمماتتبتٍ  أف  أسبابعلى  "Walliser"ويؤكد     
 رتفاع وعي ابؼستهلك إع م ماتمابؼنعلى  أي أف  الأمر أصبح إلزامي :والهيكلية الظرفيةسباب الأ

 البيئة.وضغط بصاعات ومنممات بضاية 
 في أصبحت المجتمعات تعاني من عدة مشاكل وجدت الدولة أحيانا صعوبة  :السياسية الأسباب

 فيإقتصادي كعوف إشراؾ منممات الأعماؿ  في  إرادة فأظهرت الدولة، منها والقضاء عليهاالتخفيف 
 ابؼسابنة في كل دواليب ابغياة.

 حياف في بعض الأ و إلا  أنو ومشجع،بإطار قانوني خاص  ف  ىذا النوع من الرعاية يتميزأ أيضا وابؼلاحظ    

                                                           
1
 Chauveau. A, Rosé .J, L’entreprise responsable, Éditions d’Organisation, 2003 . 

2
 Walliser, op.cit, 2006. 
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يؤثر على قد  ا بف ف العملية ذات طابع انسانيأعلاـ ي العاـ وخاصة وسائل الإأقناع الر إصعوبة في  ابؼنممةبذد 
جتماعية على مواقف ابؼستهلك  الرعاية الإجريت حوؿ  تأثتَأ 1999مصداقيتها ففي دراسة قاـ بها كامبل 

كثر ابهابية من الرجل الذي يشك في أوجدت ىناؾ تفاوت بتُ مواقف الرجاؿ والنساء ، فابؼرأة لديها موقف 
   1 طبيعة العمل ابػتَي.

 عاية الر ف ،ةوالعلام ابغدثكانت الرعاية تسعى لإبهاد علاقة بتُ   وبناءا على ما سبق بيكن القوؿ أنو إذا    
 بشقيها العمل ابػتَي والعمل  فالرعاية الإجتماعية و والمجتمع،  ابؼنممة لذ ابهاد علاقة بتُ إجتماعية تسعى الإ

 قيم اجتماعية برديد  لذإوالوصوؿ ابؼنممات بالرعاية، ضمن اىتماـ  انة متميزةأف تأخذ مكإستطاعت البيئي 
كونها أىداؼ   القصتَ ية الإجتماعية  تكوف  على ابؼدى، كما أف أىداؼ الرعاذلك أثناء ابؼنممةتستخدمها 

 .ومع ذلك فاف بؽا  تأثتَ ابهابي على مبيعات ابؼنممةإنسانية بالدجة الأولذ، 
 

  -الثقافية –دبية المطلب الرابع: الرعاية العلمية والأ
الرعاية، التي تهتم بها من بؾالات  أخر بؾاؿ ىي و  الثقافية بالرعاية دبيةالرعاية العلمية والأيطلق على    

ل العوبؼة المجتمع  بماىرة الثقافة في ظاىتماـ  وكاف توجهها نتيجة ،تصاليةلإضمن سياستها ا توردىاابؼنممات و 
تشكيلية،  للوحات ابؼوسيقى بطبوعها، معارضالمجاؿ الثقافي على ابػصوص والذي يضم :وتشمل  ة.الزاحف

 .الخ علمية وتثقيفية ... اتملتقي ، مسارح
 ،ابعماىتَكوسيلة لتقونً صورة ابؼنممة في الداخل وابػارج، وبرديد علاقتها مع   ثقافيةحيث برزت الرعاية ال  

  بكو الرعاية الثقافية بسببالتوجو  وزاد 2شتًاؾ في بعض القيم التي يتميز بها النشاط الثقافيالإوبسكينها من 
في ظل  بالثقافة وتوجو المجتمع بالإىتماـطات الثقافية ككل النشاو  ابؼسارح، ،نتشار الواسع بؼشاىدي السينماالإ

 : الرعاية الثقافية  الصنفتُ التاليتُ وتشتمل، العوبؼة الزاحفة
 ابؼالر في الكثتَ  طريق الدعمعن  الطبية وغتَىابرعاية البحوث العلمية و  ابؼنممة تقوـ الرعاية العلمية: .1

 ابؼناخ العلمي لتشجيع ونشر ابؽوايات العلمية للباحثتُ  توفتَإلذحياف، و تهدؼ من خلاؿ ذلك من الأ
ابؼدارس ية وبرت ظروؼ ومقاييس لا توفرىا وابؼهتمتُ، والكشف عن ابؼوىوبتُ ورعاية مواىبهم بصورة غتَ بمط

 كادبيية، وذلك بتوفتَ ابؼناخ العلمي ابؼتميز في بـتبرات علمية خاصة، ونشر بحوثهم خدمة وابؼعاىد الأ
  3للمجتمع.

و أقامة مسابقات بزص البحوث العلمية أو إطار بحملات برسيسية و تضامنية في ىذا الإ ابؼنممةوقد تقوـ    
منممة جيزي بتنميم الأياـ الطبية  وىو الذي قامتبداعات العلمية للشباب، ختًاعات والإتنميم معارض الإ

                                                           
1 

Cui .Y, Trente. S, Cause Related Marketing: How Generation Y Responds, International ,Journal of Retail 

and Distribution Management, 31.N°6, 2003, p 311. 
2
 Oliver binder, guide juridique et fiscal du mécénat et des fondation, éditi par admical, avril ,2005. 

3
Etevenon. M, la communication plus mécénat et sponsoring, Les Editions d’Organisation, Paris, 1990, 

p30. /بتصرف  
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ومعرفة أخر  لى صحة ابؼواطن ابعزائريحرصا منها ع 2009سكرة في أفريل بابعراحية بددينة أولاد جلاؿ ب
 مية على :لوفي الغالب تشمل الرعاية العالبحوث الطبية ابؼتوصل إليها، 

 ؛ساسية والتأىيلية والتطويرية في كافة المجالات العلمية قامة الدورات الأإ 
 ؛العلميةقامة ابؼخيمات إ 
 ؛العلميةقامة مسابقة البحوث إ  
 ؛داعات العلمية للشباب وكذا معارض للكتاب العلميبختًاعات والإتنميم معارض الإ  
  ؛قامة السفرات العلمية إعقد ابؼؤبسرات والندوات العلمية و 
 . تأمتُ بروتوكػػػػػػولات التعاوف في المجالات العلمية مػػػػع منممات ابؽوايات العلميػة 
انب الفتٍ، من خلاؿ رعاية ستثمار في ابعالعديد من ابؼنممات في الإ ترغب :دب والفنونرعاية الأ. 2

تي في ابؼرتبة الثالثة بعد الرعاية أف رعاية الفنوف تأبريطانية  دراسةذ تشتَ إ ؿ،نشاطات تدخل ضمن ىذا المجا
استًليتٍ  جنيو مليوف 150 بلغت قيمة رعاية الفنوف 2000 ، ففي سنة القيمةالرياضية والتلفزيونية من حيث 

وبالتالر فمن  ،بداعف الفن مصدر ابػياؿ والإأعتقاد ابؼنممات على لإ وقد تضاعف الرقم فيما بعد نتيجة
صبحت تعرفو ابؼراكز أنتشار الواسع الذي قلها وكذا الإخلاؿ رعاية الفنوف تشتًؾ ابؼنممة في ىذه القيم ون

 .1قباؿ ابعمهور عليهاإزيادة  والثقافية كالسينما ودور العرض 
وابؼهرجانات  والأوبرا، الكلاسيكية وابؼوسيقى الروؾ، موسيقى لشم واسع مدى الفنوف رعاية غطت وقد  

قامت إطار ذلك ، وفي دبيابؼعارض وابغفلات ابؼتعلقة بابعانب الأ لذ ذلك ابؼلتقيات،إضف .2غتَىاو  وابؼسرح
ويمهر . 2011أكتوبر  10إلذ  1بالرعاية الربظية ابغصرية للصالوف الدولر للكتاب  بالعاصمة من اوريدو 

 .2005وفق دراسة أعدت سنة  الثقافية الرعايةنواع أل التالر ترتيب اىتمامت ابؼنممات بالشك
 

 في ابؼيداف الثقافي:الرعاية ابؼفضلة  أنواع :(I0-9)الشكل رقم   

 
source : Philippe Malaval, Jean Mark Décaudin , communication : théorie et pratique , édit Pearson, 

France , 2005,p221                                   .  

                                                           
1
 Piquet .S, Tobelem J-M, les enjeux du mécénat culturel et humanitaire, Revue Française de gestion, N° 

167-8-2006 .p 51. 
 .64ص  ، مرجع سبق ذكره،الراعية للحدثمنتجات الشركة  ونية شراءعلاقة بتُ رعاية ابغدث ياس القطلعت،  عبده معتز 2
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للمهرجانات ابؼوسيقية  ابؼنممةبنية رعاية أ إلذ"Rowley, and Williams, 2008 وبتُ  كل من "     
الراعية بؽذا ابغدث وكذا دورىا في زيادة  ودورىا الكبتَ في التأثتَ على ابذاىات ابؼستهلكتُ بكو العلامة التجارية

 الراعية.  ابؼنممةابغدث يكوف فرصة لإظهار كيفية استخداـ منتج  إلذ أف  مة اضافة الوعي بالعلا
نتًنت على نطاؽ تصالات وظهور الأالتطور التكنولوجي الذي عرفو بؾاؿ الإ أف  ليو إ  شارةما بهدر بنا الإ    

او الرعاية  لكترونيةالإبالرعاية يعرؼ وىو ما ونفذتو  ابؼنمماتخر من الرعاية  فكرت فيو أوجد نوعا أواسع  
ت ىي الأخرى ، و أصبحت رعاية الانتًنتالأنتًن شبكة عبر ابعماىتَلذ ، وىذا بغية الوصوؿ إعن طريق النت

 .2004مليار أورو في 1.1الرعاية حيث بلغ رصيدىا ميادين تقف في مصاؼ 
  على العمل بموذج وني و يرتكزلكتً إ بدوقع بذارية علامة ساس ربطأفرعاية ابؼواقع الإلكتًونية تقوـ على     

 العمل كاف كلما وحسنا قويا التناسب ىذا كاف فكلما ،التجارية العلامة إلذ ابؼوقع بؿتويات نقل مفهوـ
 داخل التجارية العلامة حضور بحسب كثافتو في بىتلف أف بيكن الربط ىذا فإف وعليو .قيمة ذو شهاريالإ

الصفحات،  لكل واجهة شكل على ابؼوقع على حضور إلذ راية بؾرد نم يبدأ أف كنبي وىذا لكتًونيالإ ابؼوقع
وتقاس فعاليتها على حسب زوار ابؼوقع ومدى مشاىدتهم  وتطويره، وضعو يتم الذي المحتوى بتنميم مرورا

 للعلامة.   
برستُ و لامة الع تطوير شهرةعلى قادرة  كونهافعالة   (رعاية ابؼواقع الالكتًونية)تعد الرعاية على النت و      

 وباتت  بابؼلايتَلكتًونية حيث يقدر عدد مستخدميها ستخداـ ابؽائل للمواقع الإخاصة في ظل الإصورتها 
 وكلما كاف حضور العلامة التجارية قويا كلما كانت النتائج أفضل  ، خدماتها متوفرة في كل بلداف العالد تقريبا

اتو عندما تكوف الشراكة حاملة للقيمة، وأحيانا للمضموف إفادة ابؼوقع في حد ذ ابؼنممةباستطاعة  أنوكما 
 وتشمل بضلة رعاية ابؼوقع:، خاصة عندما تكوف العلامة حاضرة بدهارتها

 ؛ظهور شعار الراعي على صفحات ابؼوقع  -
 ع،لكتًوني ابػاص بابؼوقعلانية عبر قوائم البريد الإرساؿ الرسائل الإإ  -
 وابؼنتجات ابغاملة بؽا . مةابؼنمحوؿ علامة رأي ستطلاعات إطرح   -

لكتًونية إبضلة تسويق  تبنت، فقد لكتًونيةبتٍ  رعاية ابؼواقع الإالرائدة في ت ابؼنمماتمن "Nike"وتعتبر    
 بؿاولة الوصوؿ لغة  14لكتًونية ضخمة تقدـ خدماتها بػإلإطلاؽ بوابة "Google"شتًكت مع شركة إعندما 

أو  -جوجا بونيتو -من العبارة البرتغالية إبظوستوحي تيح ابؼوقع  الذي ادولة وي 140كرة القدـ في   إلذ بؿبي
 ونية .لكتً بؼشجعي الكرة مع خاصية برميل كل ىذه ابؼلفات الإ -بشكل بصيل  إلعب

  في مستويات ظلت أنها إلا جتماعيةوالإ والبيئية الفنية الأحداث برعاية ابؼتنامي ىتماـ الإ أف من الرغم وعلى  
 رعاية استحوذت ، 2006 سنة في دولية رعاية صفقة 1353 الرياضية، فخلاؿ رصد اتهنمتَ  من اكثتَ  أقل

  رعاية %7 و وتلفزيونية إذاعية رعاية % 10 مقابل % 80 بلغت كبر بنسبةالأ النصيب الرياضي ابغدث
  رعاية بتُ الفجوة بأف الباحثتُ تنبأ من ف عددأغتَ .1. ابػتَية رعاية ابعمعيات شملت %3 و ، وثقافية فنية

                                                           
1
 IEG, op.cit,2009 . 
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 وتشبع الرياضية، الأحداث رعاية تكاليف تصاعد مع خاصة الوقت بدرور تنتهي سوؼ ورعاية الفنوف الرياضة
 .1سوؽ الرعاية الرياضية

 نواع من خلاؿ ابعدوؿ التالر:وبيكن التفرقة بتُ ىاتو الأ     
 ، الإجتماعيةالرياضية، الثقافيةالرعاية بتُ الفرؽ  (I0-6)رقم الجدول       
عناصر 
 ابؼقارنة

 جتماعية             الرعاية الإ الرعاية الثقافية  الرعاية الرياضية

 مجال
 التطبيق

 المجاؿ الاجتماعي               ابؼيداف الثقافي   ابعانب الرياضي

 قصتَ تأثتَ عن الراعي يبحث العائد
  أثناء وبعد ابغدث.  الأمد

 على التأثتَيبحث الراعي عن 
  الطويل ابؼدى

ابغصوؿ على قيمة 
روحية خفية، بتًكيز 

 بذاري ضعيػػػػف
 عقلانية
  المسار

 مرحلة إلذ وصل  عقلاني مسار
 احتًافية

 في مازالت بذريبي مسار
 مراحلها الاولذ

يعرؼ انتشارا وتقدما  
 كبتَين

الدعم 
 المقدم

 دعم مالر وغتَ مالر دعم مالر وغتَ مالر دعم مالر وغتَ مالر

نشاء إفابؽدؼ بذاري من خلاؿ  الهدف
 بإظهارارتباط بتُ العلامة وابغدث 

 وبرستُ صورتها  العلامة

ابؽدؼ انساني ثقافي من 
خلق علاقة جيدة بتُ خلاؿ  
 وابعمهور  المنظمة

ىدؼ اجتماعي ختَي  
البحث عن من خلاؿ 

  المواطنةابؼنممة ىوية 
 ػػػػػةمؤسساتيػ مؤسساتيػػػػػػة . تسويقية  الرسالة

وبرمل قيم الذوؽ فئة مستهدفة  الجمهــــــور
 الشعبي

المجتمع برمل قيم البرجوازية 
 السليم والذوؽ

 ككل  المجتمع

مراقبة 
 الفعالية 

نها أىناؾ مراقبة للمردودية غتَ 
 صعبة التنفيذ 

ليس ىناؾ مراقبة لكن ىناؾ 
 ستثمار ترقب للعائد على الإ

ليس ىناؾ مراقبة لكن 
للعائد على ىناؾ ترقب 

 ستثمارالإ
 

  من اعداد الطالبة بالإعتماد على : : المصدر
 - Piquet.S ,op. cit ,pp 124 - 137 .  

- Marie Hélène westphalem, le communicator. Mécénat, Sponsoring op - cit , p 328. 

 

 
 

                                                           
1
 Quester, P.G, Thompson, Advertising and promotion leverage on arts sponsorship effectiveness, Journal of 

Advertising Research, Vol. 41, N°1,p37. 
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 ول :خلاصة الفصل الأ
 بىص إستًاتيجية الرعاية انطلاقا من كونها أحد أليات ىذا الفصل بالدراسة والتحليل كل ما  في استعرضنا   

 ،العلاقات العامة  ، ابؼؤبسراتلذ ابؼعارضإضافة إلذي تنشط فيو الرعاية اطار لإا الذي يعتبر التماىريالإتصاؿ 
 الأبقح الأسلوب الرعايةىدافها التسويقية، وتعد أ إلذوالوصوؿ  لذ بصاىتَىاإجل التقرب أمن  ابؼنممة تعتمدهو 

تسو ؽ بؼنتجات  كونهاوساط العابؼية وأكثر الأنشطة التسويقية تقبلًا من قبل ابعمهور  في الأتسويقياً والأكثر بمواً 
 الأساليب الإتصالية الأخرى؛بشكل ضمتٍ على عكس  ابؼنممة

تماعي جتعامل على أنها شكل من أشكاؿ السلوؾ الإلد تعد ختَة في الآونة الأ وقد خلصنا إلذ أف الرعاية    
شعبية رعاية ابغدث خلاؿ فتًة  وقد إزدادت للتأثتَ على عملائها،سلوب تسويقي تتبعو أ بل للمنممات

 ابؼنممةصبح اعتماد  الإعلاـ، فأعلانات في وسائل يرجع السبب في ذلك إلذ زيادة تكاليف الإو الثمانينات، 
ي فالذ خرى،يكاد يفوؽ بقية العناصر التًوبهية الأ نفاؽ على الرعايةالزيادة في الإللرعاية لو تفستَ منطقي يبرره 

بتقدنً التمويل ابؼالر  ابغدث أف توجو ابؼنممة ليس بذاري بل أنها تقوـيدركو ابؼستهلك من خلاؿ رعاية 
 علامتها؛و  ابؼنممةعلى بظعة ، بفا ينعكس ابهابا الذي يتابعو بقاح  التماىرة أو ابغدثأجل إمن وابؼادي 

 علاقة في ابعماىتَ تشرؾ كونها خرىالأ الاتصالات شكاؿأ عن بزتلف الرعايةوقد خلصنا أيضا إلذ أف     
 وبهذا تعطي التقنية في حد ذاتها ، وفي طبيعةىداؼ المحققةمن ناحية الأأيضا  ابؼموؿ، و أو الراعي مع قوية

، كما أف فعالية الرعاية لا الكلاسيكي علافالإ شهار و،الإ التًويج قنياتت عن تفرقها استقلالية للمنممة
فهي غتَ قادرة للوصوؿ إلذ  وسيلة سحرية ، فالرعاية  ليستخرى تصاؿ الأبدوف دعم من أدوات الإ  تكوف

ف بديلا ف تكو أبيكن  ،  ولاصلها عن بقية ابؼزيج الاتصالرفوبالتالر لا بيكن  بصيع الأىداؼ التسويقية منفردة
تعطي عهدا بل بهب أف تستخدـ بالإضافة إلذ ابؼزيج الاتصالر كجزء من استًاتيجية  لوسائل الاتصاؿ التقليدية

  ؛ابؼتكاملةجديدا للاتصالات 
إلذ بناء اطار متكامل حوؿ استًاتيجية الرعاية من خلاؿ التطرؽ إلذ ميادين الرعاية على غرار  خلصنا كما   

ف الرعاية الرياضية تستحوذ أتبتُ من خلاؿ ىذا الفصل جتماعية والثقافية ، و تلفزيونية، الإالالرعاية الرياضية ،
 ىتماـ الواسع للرياضة طبعا  بسبب الإوىذا ابؼستثمرة في بؾاؿ الرعاية، مواؿ ساسية على معمم الأأوبصورة 

 ؛بذاوز ابؼعوقات الثقافية واللغويةو قدرتها على  على ابؼستوى العابؼي
  وسيلة تندرج بالتأكيد في عليها  تبقى الرعاية   ا لابد من الإشارة إلذ أنو على ضوء النتائج ابؼتحصلةأختَ و 

  إطار غاية اقتصادية و ابؼسؤوؿ عنها برركو دوافع تسويقية و ضمن ىذا ابؼنطق تصبح ابؼبادئ النفعية للرعاية 
 . ىتكوف قصتَة ابؼد وإنعكاساتهامؤكدة، 
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 تمهيد :
كجود منتجات متقاربة من حيث السعر عماؿ الأصبحت بسيز بيئة أحدة الدنافسة التي  فرزتأ     
فيما بينها كفق  ختيارالإ ككثتَة من حيث مستول الجودة، لشا صعّب على الدستهلك عملية الدفاضلة  حياناأك 

كل   صبحتأك  لذ بسييز منتجاتها من خلاؿ العلامة التجاريةإنممات كلذذا عمدت الد بي حاجياتو كرغباتو،ما يل
 الدنتجات تسوؽ بعلامة حتى النمطية منها.

 الدنممةىتماـ بل كفاؽ ىذا الإ ،اكسبها دكرا استًاتيجياجارية ىتماما بالغا بالعلامة التإ الدنممةكلت أ كقد    
كبذلك  ،خرلأقتناء منتجات دكف إلذ إعو التي تدفك ه لاشعور الالدستهلك كغدت القوة الكامنة في  لذإذاتها 

تجات الدنافسة كبسييز منتجاتها عن الدن بالدنممةسم للتعريف إك أعتبار العلامة رمز إ بذاكزت الدفهوـ القائم على
 .مستهلكيهاعلى كلاء لذ كسيلة للحفاظ إ

   
لعية الدباشرة في العمل بصفة يقمة من أجل  كل ما لو علاقة بالقيمة الدلموسة كغتَ أكتدرؾ الدنممات حاليا    

تعود  ينتج عنو نتائج الغابيةالدلموسة للعلامة التجارية كونها تؤثر على طريقة تفكتَ الدستهلك كسلوكو الذم 
عن غتَه ىو مدل  أكثر الدهارات التي لؽكن أف بسيز مسوؽ فأ يعتبر الباحثتُ كعلى الدنممة ك الدستهلك معا، 

 تنحصر في التمييز البصرم فألعية العلامة التجارية لا، ذب الدستهلك لضوىاقدرتو على جعل العلامة بذ
 العلامة.  ماؿس أر ما يعرؼ بفرزت أبل في لستلف القيم كالدعاني الدرتبطة بها التي فحسب 

 
 قمنا الفصل قيمة تعميم أجل كمن، التجارية بالعلامة الدتعلقة الدسائل أىم حوؿ البحث ىذا يتمحورك   

قيمة الدفاىيم التي تناكلت  لستلف إلذ كتطورىا عبر الزمن كصولا التجارية العلامةبنشأة  بداية مباحثو بتًتيب
 ككاضحة شاملة نمرة للمنممة يعطي متكامل مفهوـ بتقدنً سمح ما ىذا ،لامة كاعتبارىا كراس ماؿ للمنممةالع

 التالية:الدباحث ما تضمنتو خلاؿ ذلك من  . كالتجارية لعلامتها
  التجارية؛المنطلقات الفكرية للعلامة  :كؿالدبحث الأ -     
 ؛ستراتيجي للعلامة التجارية البعد الإ :الدبحث الثاني-     

 للمنظمة؛العلامة التجارية كرأسمال  :الدبحث الثالث-     
 التجارية.س مال العلامة أمصادر ر  :الرابعالدبحث -     
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 ول: المنطلقات الفكرية للعلامة التجارية  المبحث الأ
 للمنممةستًاتيجية التسويقية صبحت تلعبو العلامة التجارية في رسم الإأعلى الدكر الذم  نافإثلؼتلف  لا  

خاصة  العلامة مفاىيم اختلفت كقد، بدستهلكيهاداة اتصاؿ أانطلاقا من كونها كسيلة للتعريف بالدنتج كبسييزه ك 
قرارات الدستهلك الشرائية،  توجيو ك الدنممات نشاط استمرارية في استًاتيجية كأداة استخدامها بتطوّر ما تعلق

دبيات الدراسات أالتجارية من خلاؿ البحث في  للعلامة لستلفة جوانب على الضوء تسليط يتم سوؼ عليو ك
 تناكلت ىذا الدوضوع.التي 

 
 التجارية عبر التاريخ  : العلامةول المطلب الأ

صادية تقنممة الإلعية بالغة كلازالت بفعل الدهاـ التي تؤديها في لستلف الأأكاف للعلامة التجارية        
 منذ قتصادالإ لراؿ في العلامة مفهوـ استخداـ أالدختلفة، فقد بد التارلؼية الدراحل كالتعاملات التجارية خلاؿ

 رموز كضع في بسثلت التي الأكلذ التجارية التعاملات مع كانت العلامة نشأة فإفّ  الوضع لذذا تطوُّرنا ك، القدنً
لضماف  اليونانيوف الِحرَفِيُّوف تبناىا التي ك مصدرىا، لضماف الدنتجات على لزوىا يتعذر بصفة مكتوبة بدائية
 عن يزيد ما لصد الصدد فإننا ىذا كفي .1القدنً في الفخارية الأكاني ك الأقمشة من منتجاتهم جودة ك مصدر
 التي "Fortis "فورتيس  علامة بينها كمن الركمانية الفخاريات في استخدامها تم علامة سجلها التاريخ 100

   2 كثتَنا على مرّ السنتُ. اشتهرت
شياء تأكيد على ملكية الألاستعماؿ العلامة التجارية ل لذإفمنذ القدـ ككما سلف الذكر لجأ الانساف    

صبحت العلامة التجارية لزمية كمسجلة بنماـ خاص لتسجيل أخريتُ، كمع تطور الزمن كبسييزىا عن ملكية الأ
ك بالأصح كجهات النمر حولذا أتغتَ  مفهومها لتصبح لذا دلالات معينة ك  فيما بعدالعلامات، ك تطورت 

 : بها كالتي لؽكن ردىا إلذ الحقبات التارلؼية التي مرت لاؼ ختإب
 
 أكؿ ستعماؿ العلامة قد بدأ قبل القراءة كالكتابة بكثتَ، كيذكر أف ايبدك أف  مرحلة العصور القديمة:  .1

التي بذسد الجداريات الفرعونية نوع من العلامات كاف قد استعمل في كسم الداشية إذ تمهر ىذه الأختَة في 
كذلك   ، ك، كفي مصر القدلؽة كجدت بعض العلامات لزفورة كبعضها لسطوطة على نصب حجريةالعمليةىذه 

نو لا يوجد دليل أكيتبتُّ من خلاؿ ىذه الدرحلة   .كوسيلة للتعبتَ البصرمكىذا   الحاؿ في مدينة أكلدبيا كدمشق 
لا إ 3ىذه الدرحلة كاف يعد معاقبا عليو، على بستع العلامة بحماية جنائية إذ من غتَ الدؤكد أف سرقة العلامة في

 لدعول مدنية تستند إلذ الفعل الضار أك الغش. ف ذلك قد يشكل أساسأ
  عند على العموـ في ىذه الدرحلة ظهر مفهوـ العلامات التجارية بشكل خاص :مرحلة العصور الوسطى .2

                                                           
1
 Jacques Lendervie, Denis Lindon , le Mercator  ,Editions Dalloz, 5ème édition,  Paris 1997, p 607. 

2
 Kapferer .J-N, Les marques : capital de l'entreprise, Editions d'Organisation,3

eme
 édition ,2006. P46. 

  24ص ،2009، الأردف،  ، الطبعة الأكلذ، دار الثقافة للنشر كالتوزيع العلامات التجارية كطنيا كدكلياصلاح زين الدين، 3
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كضع الفئة كخاصة في فرنسا كإيطاليا  حيث اعتادت ىذه ،طوائف لزددة من المجتمعات ىم الصناع كالتجار
استعملت العلامة بشكل ملموس على ذ إالفتًة ركاجا  كقد عرفت التجارة في ىذه، اأسمائها على منتجاته

شكاؿ كرموز لدل ظهور نماـ الطوائف الذم حول لرموعة من الحرفيتُ الدهرة في نماـ صارـ يلزـ أصورة 
كفي 1غاية برديد مسؤكلية الدنتج ابذاه جودة الدنتجات من عدمها .ب ،نتاج قسراالإعضاء باستعماؿ علامة الأ

دالة على ىذه الحقبة كانت العلامة التجارية تشمل نوعتُ، النوع الأكؿ ىو ما لؽكن تسميتو بعلامات 
كذلك لإثبات الدلكية كالدلالة عليها، كالنوع الثاني من  -الحيوانية مثلا-كاف يدمغ على الدمتلكات  الملكيةـ

فكانت تستخدـ من قبل فئات الصناع كالتجار لتحديد صانع  بعلامات الإنتاجالعلامات ىو ما يسمى 
لتزاـ إنتاج آنذاؾ كاف يعُد إلزاميان كلؽثل ماؿ علامة الإىم ما ميّز ىذه الدرحلة استعأالدنتجات كلضماف الجودة، ك 

هم في حاؿ قيامهم ببيع منتجات غتَ تتبع، حتى تكوف ىناؾ إمكانية لقانوني على كل من الصانع كالتاجر
 كالسلعإلا أف العلامات في العصور الوسطى كانت علامات دالة على ملكية الدنتجات  2صالحة أك معيبة.

 أكثر منها علامات بذارية بالدفهوـ الحديث.
 عشر، القرف الثامن  نهايةمن أبرز سمات العصر الحديث قياـ الثورة الصناعية مع  مرحلة العصر الحديث: .3

، لشا أدل إلذ تركيز كالتي حلت لزل الصناعات البدائيةالتي جاءت بالتطور الذائل للأساليب الصناعية الحديثة 
إلذ الدستهلك،  أساليب التوزيع لإيصاؿ الدنتجات القدرة الإنتاجية في مشاريع كبتَة فمهرت الحاجة إلذ تطوير

الأعداد  ،ة كالأحرؼفصاحب ذلك ازدياد في استعماؿ العلامة التجارية التي أصبحت تأخذ صورا عدّ 
صبحت متداكلة أ، ككانت النتيجة ظهور عدد كبتَ من العلامات التجارية التي  الكلمات أك خليط من ذلك،

     .أعماؿ اليوـفي بيئة آنذاؾ ك 
   
أكلاىا كالتي اجتمعت  ىذه الفتًة صاحبتها مرحلتتُ أساسيتتُ أف في ىذا الدقاـ على"Semprini" كيؤكد   

وـ الصناعية كسيطر عليها مفه، بدأت مع ظهور الثورة بالدفهوـ الحديث فيها المركؼ اللازمة لمهور العلامة
الدرحلة إلذ غاية نهاية الحرب العالدية الأكلذ كىذا ما دفع الذ توماتيكية، كاستمرت نتاج الواسع ذك التقنية الأالإ

أما الدرحلة الثانية فتبدأ من عشرينيات القرف الداضي كسجلت ظهور كبركز  .إنتاج موحّد الدعايتَ كالدقاييس
    .3لذ اليوـإالتي لازالت تشهد تطورا ك العلامة الحديثة 

 ارية الدشهورة في أيامنا ىذه يعود تاريخ ميلادىا إلذ النصف الثاني كبالفعل فإف العديد من العلامات التج     
 مر الذم كاف لزط كلادة العديد منها ، ثم بعد ذلك تطورت كتعدد نطاؽ استخدامها الأعشر الثامنالقرف من 

     . 4ظهرت علامة كوداؾ كغتَىا  1888ظهرت علامة كوكاكولا الشهتَة، كفي عاـ  1886ففي عاـ 

                                                           
  25 ص ذكره،صلاح زين الدين، مرجع سبق 1

2
 Ministry of Economy, Abu Dhabi Office, P.O.Box:   http://www.gulfbpg.com/ar/index.php?, 

Action faqsub actiontra  demark, consulté le: 15-02-2016. 
3
Semprini . A, La Marque, presses universitaires de France, paris, 1995, p25. 

  .30 ص، 2008سنة، www.arabawinfo.comبحث منشور على الدوقع  ردنيالجديد في قانوف العلامات التجارية الأ، سمرصلاح سلماف الأ4

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%82%D8%B1%D9%86_18
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%82%D8%B1%D9%86_18
http://www.gulfbpg.com/ar/index.php
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  نو تم إدخاؿ العلامة التجارية برت مملة الحماية القانونية على مستول التشريع الدكلر ك أف كالدلاحظ الأ
 .                كالمحلي

 عرفو الذم التبادؿ عملية قدـ قدنً مفهوـالعلامة التجارية أفّ  تكشف القراءة الدسحية للمراحل السابقة   
سواؽ، لذ تشبع تلك الأإدل بدكره أ كالذملذ تزايد الدنتجات الدعركضة ىا إسباب تطور أكترجع  الإنساف

ضف ، 1من خلاؿ بسييز منتجاتهاالتي بسكنها من الوصوؿ للمستهلك وسائل الفأصبحت الدنممات تبحث عن 
الواسع  ستهلاؾالزماني كانتشار ثقافة الإ التداخل إلذ الزماني التباين من الدستهلكتُ سلوكيات لذ ذلك تغتَّ إ

 الأماكن جميع في تلبس فالأ تفقط أصبح بالرياضة القياـ أثناء الرياضية تستخدـ لبسةالأ كانت أف فبعد
مرا أللمنتج صبح اسناد عناصر رمزية أ تلاشي خصوصية الدنتجات لدل الدستهلك فأكالعامة كما  الخاصة

كمع بداية عشرينيات  ،العلامةالتواصل عن طريق  لذإ الدنتج طريق عن التواصل من الدنمماتضركريا كانتقلت 
 ككإشكالية كالجماىتَكساط الدنممات أالعالدية في ستًاتيجية ك الإ كإحدل التوجهاتالقرف الداضي برزت العلامة  

 .الدراسات الحديثة في نمرية
 
 تطور المفهوم يالمطلب الثاني: العلامة التجارية نظرة ف  
 اىتماـ بهإف تقدنً مفهوـ دقيق ككاضح للعلامة التجارية يدفعنا إلذ البدء من حيث بدأت أكلذ معالد الإ    

كبسبب أف استخدامها ظهر منذ القركف الأكلذ أدل ذلك إلذ تطور مفاىيمي عميق للعلامة التجارية فوجد 
 ، كرغمعلى الدستول الكلي كالجزئي صاديةقتالباحثوف أنفسهم أماـ عنصر لو الأثر الكبتَ في حركة العجلة الإ

 التعاريف فيما لؼص ثراء ىناؾ أف إلا نسبيا العهد حديث يعتبر الأكادلؽي الجانب من بالعلامة ىتماـالإ أف
 .لك التعاريف بغية ضبط مفهوـ شاملت بعض لذإشارة ، كمن خلاؿ الدطلب التالر ستتم الإالخاصة بها الدقدمة

حوؿ العلامة  ككلمة مستقلة كردىا الباحثوف الدختصوف سنعطي مفهوما عاما ألتي ا لذ الدفاىيمإقبل التطرؽ ك   
ينصب في  م شيءُ مة أك الإشارة، فالعلامة كالعلَ م أك علامات كىي السّ ىي جمع علَ  ، فالعلامة لغةاتهافي حد ذ

ففي ىذا الشأف  .2كالرايةالفلوات فيهتدم بو الضالوف،  كتطلق على الأثر أك الدنارة أك الجبل الطويل كالإمارة 
 .24" الآية  نشآت في البحر كالأعلامالم   وار  الج   و  ل  و   "قاؿ تعالذ في سورة الرحمن 

 بها يقصد ك " marquer "الفعل من مشتق"الذم ىو  marque"ما في الفكر الفرنسي لصد مصطلح أ    
نفس الدعتٌ " Brandon "الدشتق من كلمة القدلؽة "  Brand "لصليزمكيأخذ الدصطلح الإ التعليم، أك لتعيتُا

  ىذه مصدر على عرؼللتَ  الرعاة يستعملو الداشية حيث لتعيتُ ك الدستخدـ الأحمر الدعدف إلذ ذ يشتَ إللعلامة 
 3 الأختَة.

 

                                                           
1
 Andrea Semprin, le marketing de la marque,  les éditions Liaisons, Paris 1992 ,p 09. 

نهى خالد عيسى، العلامة التجارية الدشهورة دراسة مقارنة، لرلة جامعة بابل، العلوـ الإنسانية، العدد الأكؿ ، المجلد 21، 2013.ص43.
2
  

3
  Breton. P, les marques de distributeurs. Les MDD ne sont pas que des copies, Dunod, paris, 2004, p 20. 
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 التي سجلت في الإطار القانوني ىذه الحقيقة (OMPI)الصناعية للملكية العالدية الدنممة حسبك بداية ك     
 1الأخرل. الدنممات منتجات من مثيلاتها عنالدنممة  منتجات  بسييز لذإ تهدؼ شارةإ ف العلامةأقتصادية الإ

سم، مصطلح، تصميم أك إالعلامة أنها أم  اعتبرتإذ  للتسويقالعامة  الجمعية الأمريكية التعريف قدمتو وكنفس
من  نمتَاتهاعن ىا لتمييز  الدنمماترمز أك مزيج لشا سبق يهدؼ إلذ تعريف الدنتجات الدقدمة من طرؼ لستلف 

كىو  ،ة نمر قانونية أكثر منها تسويقيةفهوـ العلامة من كجهإذ يشتَ كلا التعريفتُ إلذ م 2 الدنافسة. الدنممات
نتاج كالدنتجات لشا استلزـ كجود علامات ذات معالد نتيجة لتعدد مصادر الإ أساستقليدم قائم على معتٌ 

 ختيار.الإتفيد الدستهلك عند  مادية خاصة بها
ز القابلة للتمثيل الخطي كلاسيما نها كل الرمو العلامة على أعرّؼ الدشرع الجزائرم كفي ىذا الإطار فقد     

 أك الألوافشكاؿ الدميزة للسلع أك الصور كالأرقاـ كالرسومات كالأأسماء الأشخاص كالأحرؼ الكلمات بدا فيها 
 3معنوم عن منتجات غتَه. أكمزيج من كل ىذا تستعمل لتمييز منتجات شخص طبيعي  أكبدفردىا 

نها أقد عرفها على فلذ العلامة التجارية  في بحوثهم إشاركا أكائل الذين من الباحثتُ الأ" P.Kotler" يعتبر ك  
كبسيزىا  نممةالد خدمات أك منتج بتحديد تسمح العناصر ىذه من توليفة أك رسم رمز، إشارة، مصطلح، ،اسم
 نوأكالدتمعن في تعريف كوتلر يلاحظ ك الأمثلة الواردة ىنا ىي على سبيل الذكر كليس الحصر 4."الدنافستُ عن

في بسييز  منتجات  ة الدتمثلوظيفي للعلامالفهوـ الدعلى  يرتكز نو أكما   السابقة التعاريفلا لؼتلف كثتَا عن 
 ,G.Armestrong ,Franc Pons من"يتفق كل  التصور عن ىذاكغتَ بعيد ، في حقل تنافسي لزدد الدنممة

André Rechélieu " Albert Charlene " الدنتجعلى  توضع اك إشارة لزسوسة اعتبار العلامة اسما على 
شيء ا تٌ الحقيقي للعلامة كونها اعتبرتهلعلت الدعأ الدعاني قدف ىذه أغتَ  .الدماثلةعن الدنتجات كبسييزه  لتعريفو
 من جدكل لا إذ الأساس ىي ىنا التميز خاصية برتعت ك .على الدنتجات يوضع طابعك أك لررد رمز أثانوم 
من خلاؿ  الدتاحةكىي بذلك تقدـ حلا لدشكلة بسييز الدستهلك بتُ البدائل ، الدنممة منتج بسيز لا علامة
 أم التًكيز على الخصائص التصويرية الدوجهة للعتُ. على التمييز الدادم كليس الدعنوم التًكيز

 صبح كأ ،الخاصة باستخدامات العلامة عماؿنها شأف التطورات الحاصلة في بيئة الأأكتطورت الدفاىيم ش    
صبح التًكيز على التمييز الدعنوم أالتي برمل دلالات للمستهلك كىنا  لقيم كالدعانيلإنتاج اليها كنماـ إ ينمر

 عقل الدستهلك من قدرتها على دخوؿ انطلاقا ا للعلامة تعريف  ميرفيتقدـ  ذإ بتُ العلامة القوية كالضعيفة
، قيم معلومات)كغتَ الدلموسة ( دة، التكنولوجيا)الجو الدلموسة  ثل عنده لرموعة من القيم كالصفاتحيث بس

كأعمق أثران من الدعتٌ الدقصود بالعلامة سابق بذلك أشمل بكثتَ من الدنتج نفسو كىي -، عاطفية(سية ك ح
                                                           

 كىي نماـ دكلر موحد لحماية الدلكية الفكرية يطبق على جميع الدكؿ الأعضاء )حقوؽ  الدنبثقة عن منممة التجارة العالدية الإتفاقيات إحدل
 الدؤلف العلامات التجارية، براءة الإختًاع (.

1
 Walliser Elisabeth, La mesure comptable des marques, Vuibert, Paris, 2001.P6. 

2
 Zhang. F , Research on brand competition and evaluation of enterprises,empirical ,study of tobacco in 

dustry Chinese, Ph.D. Dissertation, Wuhan University of Technology, vol 23, 2010 ,p 121. 
 . (06/  03الجريدة الرسمية الدادة الثانية من الأمر)  3
  .06، ص  2002دمشق،  ،الجزء الثالثكالتًجمة ،  ، دار علاء الدين للنشر ك التوزيع التسويق فيليب كوتلر ك آخركف، ترجمة مازف نفاع، 4
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كعلاكة على ىذا تصبح ، 1دائم كضماف لتدفق نقدم مستقبلي دخلا للمنممةبسثل كبهذا تصبح ، -رالذك
صوؿ من خلاؿ قدرتها في بقية الأ مثل مثلو كتقييموستثمار فيو، الإ إلذتعمد  الدنممةصوؿ أصل من أالعلامة 

   .رباحبرقيق الأ
 تتجلى ك كللمستهلك للمنممة بالنسبة ذىنية قيمة للعلامة أكجد أنولصد  "Aaker "أبحاث  فبالرجوع إلذ    

كىذه القيمة  2خطر التقليد. من يهابرم كما ،الدنممة منتوج صحة ك بدصدر الدستهلك تعريف خلاؿ من
  .الدكر الدنوط بالعلامةعن  الذىنية نابذة

صفة كليست جزء من  اأنه "Riley and Dechernatony"كضحتو دراسةأحسب ما التجارية  العلامةك    
طيع عمل العلامة القوية ىي التي تستفكمنو ، مكالقي بذاىاتكالإنفعالات منتج يتم عرضو حيث بسثل الإ

لتعريف العلامة التجارية،  تصوريينعلى  عبيدحاتم في حتُ يقف . عملائهاعلاقات كركابط عاطفية مع 
كؿ يرىن العلامة بالدنتوج كلغعلها تابعة لو ك بعدا من أبعاده، كتصور ثاف مفاده فصل العلامة عن التصور الأ

الأسبقية في الوجود، كما لو كؿ حسب التصور الأ فالدنتجلتمسي كائنا خطابيا لا يفتأ يولد الدعتٌ،  الدنتج
منتوجاتها حتى يثق الدستهلك بها كيعرؼ لذا أصلا  الدنممةالعلامة إلا أداة لاحقة بدثابة الختم الذم تتسم بو 

تبيينو كالذم  "kapferer"حاكؿ كبتُ التصورين تبقى العلامة برتوم على مضموف رمزم معقد  3ترجع إليو.
يصبح معيار لزدد إذ  أنها اسم لديو تأثتَ في السوؽ علىالعلامة  يعرؼذ إتعتبر بحوثو مرجعا في ىذا المجاؿ 

 السطحي لكلمة الدفهوـ "kapferer "كبهذا يتجاكز   العاطفية، بأبعادهختيارات كلػدد سلوؾ الدستهلكتُ للإ
 كلا.أ الدستهلككونها كائن خطابي تراعي اىتمامات   إلذك رمز  فقط أاسم 

 
على "العلامة "G. Lewi"يعرؼل أخر نمر  جهة كمن ننا لصدأ ذإ العلامة عند ىذا الحدكلد تقف تعاريف     

بداية  الزمن مركر مع الدستهلك عند تتكوف  التي كالسلبية لغابيةالإ نطباعاتالإ لكل كاستقرار رسوّ  نقطةأنها 
 شبكات التوزيعككذا  ،كو لعمليات الإتصاؿ الدتعلقة بهاإدرا  ك ،لامةمن ظهورىا كالنابذة عن استخداـ الع

سلوكيات  في تؤثر مرتبط بقيم عاطفية ىذا التصور تكوف العلامة اسم إلذكاستنادا  4"..الخبها الخاصة
 كالدنتج.  الدنممةالدستهلك  كمصدرا للمعلومات من خلالذا يتعرؼ على 

مة في عملياتنا لَ سَ ر عاطفي موجودة بطريقة مُ و شو العلامة م" من خلاؿ دراساتو أف chétochine"كد يؤ ك     
توجد  لاإلذ أنو كبالتالر توصل  ،ستهلاكية فهي ليست نتيجة تفكتَ الدستهلك بل ىي نتيجة لعاطفة معينةالإ

خرل لا من خلاؿ منبهات ترسلها قد تثتَ أعلامة صغتَة كلا كبتَة بل ىناؾ علامات ترسل اشارات الدتعة ك 
الددير العاـ التنفيذم السابق لدؤسسة "Michael Eisner"كما يفتًض.5ك سلباأعواطف الدستهلك الغابا 

                                                           
1
 .07، ص 2009، 2847د، العدد قتصادارة ك الإالمحور: الإلرلة الحوار الدتمدف، ، لعلامة التجارية الداىية كالألعيةا، لزمد نبيل الشيمي 

2
 David Aaker , Le Management du capital-marque, Les Editions Dalloz, Paris, 1994, p 12. 

 .17ص   ،كلية الأدب صفاقس  ، 24، العددلرلة علامات، العلامة التجارية مشركع طموح في شعار متواضع، حاتم عبيد  3
4
 Georges Lewi, Branding Management :La marque de l’idée à l’action, Pearson Education, France, Paris, 

2005, p 09. 
5
 Chétochine, Georges , Le marketing des emotions ,Eyrolles éditions d’Organisation, Paris ,2008 .p.33. 
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Disney  ّبدضي الزمن نها بشكل تراكميأك أنو لؽكن إثراؤىا أك التقليل من ش أف العلامة التجارية كياف حي 
  .1الدرسلةالناتج عن ألاؼ الإشارات 

 "كىو مصطلح عاـ كليس لشيز، لكن تصبح  يشتَ معناىا إلذ تفاحةكلمة " Apple" فلتكنكليتضح الدعتٌ     
Apple " شارة غتَ الدميزة لا تعتبر الإ أفّ مع العلم  الحواسيب  منتج  إلذذا استخدمت للإشارة إعلامة لشيزة

على  أفقد نشك  ،2شارة بسيزا في عقوؿ الدستهلكتُالوضع لؼتلف عندما تكتسب الإ غتَ أفّ علامة بذارية، 
ف العلامة ليست سمة متعلقة  أالعلامة التجارية مفاده  حوؿ"greimas"خر ؿأمفهوـ ر ىذا التصو  نقاضأ

العلامة كالكلاـ لا تكوف  أفّ خر قائم على مفهوـ ألذ برليل من نوع  إبذاكز ذلك بل  نتج فحسب،بتمييز الد
 الدنممة كالشعور بالدسؤكلية من جهة  لتزاـنشأت انعقدت بدقتضاىا علاقة قائمة على الإ اذإبتُ اثنتُ كىي  إلاّ 

الحكم على كجود علامة  أفّ القوؿ  إلذ نايدفعالنمر في التعريف ف. 3الدستهلككعلى التعلق كالثقة من جهة 
اىا قككأّف للعلامة صوت)كلاـ(  معتُ يرسلها باث كيتلا بذارية  متوقف على ما يصدر منها من خطابات،

سيكوف لصمتها فراغ تستغلو  لا يتوقف كالاّ  أفّ متقبل، كثوابت لزددة تضمن لذا التواصل كالبقاء كلصوتها 
  . خرلالأ العلامات الدنافسة

ك عناصر تشكل أقطاب أىناؾ ستة  أفّ  إلذشاركا "أB. Dubois"ك"  P. Kotler"كفي دراسة جمعت الباحثتُ   
 :4كىيالتجارية  العلامةفي لرملها تعريف 

 الدستهلكترتبط في ذىن إلذ أخرل  تميز بها كبزتلف من علامةت من الخصائص أنها لرموعة. 
 مثلاف لدواصفات فقطتوحي العلامة التجارية بفوائد كليس ا يجب أفّ فلغابيات أنها لرموعة من الإ 

 .الدرح إلذ الأكل ماكدكنالدتوحي 
 الخالأداء الدتفوؽ، الفخامةالدنممة كالتي تقرىا قيم التعبر عن أم  أنها لرموعة من القيم....... 
 لدانية.تعبر عن الثقافة الأ مثلا العلامة تشتَ إلذ إنتماء ثقافي معتُ  فمارسيداس: فثقافةال 
  التوافق بتُ شخصية الإنساف كالعلامة إلذمن منطلق استدلالر شخصية العلامة كتشتَ :شخصيةلذا.  
 مثلا الدنتجات الحاملة لذا، لؽثل  وفيستخدم نالذيفراد لظاط الأأبالعلامة قد توحي : الدستعملوف للمنتج 

 . مستخدمي مرسيداس رجاؿ الأعماؿ

ثر الكبتَ في بزليص العلامة التجارية من ىذا التعريف كاف لو الأ أففي ىذا الصدد  الطالبةكتعتقد        
لذ اعتبار العلامة التجارية إفراده عن غتَه بإبراز لشيزاتو، لينتقل إج ك قليدم القائم على التعريف بالدنتالدفهوـ الت

 في العلامة فرض لذإ الوصوؿ بل الدنتج على العلامة كضع ليس فالأىم علاقة عاطفية بتُ الدنممة كالدستهلك،
 كالتموقع مقارنة بالدنافس . على التفرّديرتكز  ذىتٍ إقليم إطار في كذلك الدستهلك ذىن

                                                           
 . 179، ص 2008الطبعة الأكلذ ، ،  دار الفجر للنشر ك التوزيع ،عبقرية التسويقترجمة عبد الحكم الخزامي،  ، بيتً فكس 1
مريكية للعلامات التجارية مكتب الولايات الدتحدة الأ، الدؤشرات الجغرافية ادلؽية العالدية لحقوؽ الدلكية كالأ ،العلامات التجارية، كملكوأنانسي 2

 2016-04-12:.تاريخ الإطلاع https://www.uspto.gov/web/olia/geographical_indicatio: من الموقع  عالإخترا كبراءات
3
 Floch Jean Marie, Sémiologie, marketing et communication, P.U.F, Paris, 1990, p 74. 

4
 Philip Kotler, Bernard Dubois, marketing  managent, 11 

eme
, pearson édition, paris, 2003, p 439. 2003. 
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 يراىا  التي الوجهة حسب أكالدنممة للعلامة   بزصصها التي لذ الدهمةإالسابقة  ترجع  التعاريف اختلاؼ إف   
ك مقبوؿ من الناحية النمرية كالتطبيقية  " Georges .L"كعليو لؽكن إعتبار التعريف الذم قدمو الباحث منها،

 قيم على ترتكز ذىنية استدلاؿ نقطةف العلامة أ كالذم يرل جهات النمر السابقةبعض ك في طياتو   لغمع
 كظيفتها من تستمدىا سوقها في فريدة مكانة بذارية علامة لكل أفّ  بدعتٌ ملموسة أم  غتَ أخرل ك ملموسة

 الدادية القيم أكَّلا على يرتكز الذم ك الدستهلك، ذىنية في الدتواجد ستدلاؿ بالتموقعالإ في الدتمثلة الأساسية
 أك العلامة تاريخ(  الدعنوية القيم على، ك مقارنتو ك تقييمو لؽكن ما ككل (التوزيع قنوات السعر، الدنتوج،(

فالعلامة ميزة ذىنية  تعتمد على قيم ملموسة  ،1الخ ...ثقافتها، مبادئها، ىويتها، شهرتها، صورتها، ،الدنممة
 في لراؿ العلامة التجاريةخر للبحث أليعطي بذلك بعدا  لويىذا الدعتٌ الذم يؤكده  ،خرل غتَ ملموسةأك 

ما دامت ىناؾ إمكانية الاختلاؼ في برديد ماىية العلامة لا يعتٍ كجوب تضارب في الدفاىيم  ينطلق من أف
 .العمل في إطار لظوذجي للمنممةفالسعي إلذ جمع ىذه الدفاىيم في مفهوـ موحد يتيح  .االجمع بينه

ف ىناؾ اختلاؼ في ىذه الدفاىيم أسلفا حوؿ العلامة التجارية يدرؾ جيدا  الدتتبع للتعاريف الدقدمةكما أفّ   
للمنممة عميق للعلامة التجارية كالدفهوـ التسيتَم بالنسبة  ، مفهوـدراجها ضمن مفهومتُإكمع ذلك لؽكن 

 :لؽكن اعتبار العلامة التجارية ماساسهأكالذم على 
 التي الرسائل خلالذا من الدنممة تنقل اتصاؿ أداة العلامة تكوف سيميولوجي لدنمور كفقا :اتصال وسيلة .1

 للمستهلكتُ. إيصالذا تود
لزدد، يصبح  ىدؼ لبلوغ ديناميكيا بينها فيما الدتفاعلة العناصر من لرموعة بإعتبار الدنممة :كنظام.  2

  .2بها الدنممة تقوـ التي الدتكاملة التسويقية النشاطات يعجم التنسيق بتُ دكر للعلامة 
 ي دراكإببعد ككوف العلامة تتميز  بها،على التعريف  يساعد الدنتجات بعلامة بذارية ف بسييزإ: تمييز ةكأدا .3

  .الدنتجالثقة في  حسي يبعث
 الدستهلك يصبح لظوذج يتعود عليو  ونأبتكار باعتبار في حماية الإيمهر دكرىا  :بتكارالإ حمايةكأداة ل .4

العلامة براءة فتصبح  ،التقليد كقد يكوف ذلك من خلاؿمفركض على العلامات الدنافسة مواكبتو  كيصبح
   3.أخطارمن  يلحقوقد كبسنحو خصوصية مؤقتة كتعويضا لدا  لحماية الدبتكراختًاع معنوية 

 كىي ، أخرلتسيتَ كىي منتج من كجهة نمر أداة اتصاؿ كأداة كىي لتمييز الدنتجات،  إذف فالعلامة أداة   
  مدلوؿشارة ذات إشارة دالة ك إكىي بعاد الوظيفية كالرمزية شارة موحية للمعاني التي برملها من الأإيضا دلالة ك أ

 قتصادية، الذوية، تتعلق بالدقاربة الإ قدمت في تعريف العلامة ك سبعة مقارباتككل ىذه الدفاىيم  شملتها 
 .4مقاربة ثقافية ك مقاربة لرتمعية ،  مقاربة علائقية، الدستهلك، الشخصية،

 

                                                           
1
 Georges. L, Management :La marque de l’idée à l’action ,op .cit, p 13. 

2
 Marie Claude, la Métamorphose des marques: le roc l'étoile et le nuage, éditions d'organisation, paris, 1998, 

p 86. 
3
 Roliano .C, Lewi.G, Mémento pratique du branding, Village Mondiale, 2006, p27. 

4
 Lai Chantal ,La Marque , 2

ème
 éd, Dunod, Paris ,2009, p.9 
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 ىمية العلامة التجارية والعناصر المشكلة لهاأ المطلب الثالث:   

 لموسات فيهاإف ألعية العلامة التجارية قضية أساسية تفرضها طبيعة البيئة الحالية أين أصبحت تلعب اللام    
 الدستهلكالتأكيد على أف كل لزاكلة لتفاعل العلامة مع  الدنممةكلية ؤ تتضمن مسلعيتها أعيل فكلت ،ادكرا كبتَ 

 ىم في كالأللعلامة ختيار العناصر الدشكلة إكلية ؤ مة في ذىنو كيندرج برت ىذه الدستعمل على بناء كتعزيز العلا
 .الدنممةحالة تنوع علامات في  الدعلومات اندفاع بكثرةتو ذىني عدـ تشويش ىذا الدضمار الحرص على

 العلامة التجارية  ىميةأ .1
ز بتُ الدنتجات الدتشابهة في الصفات الدادية ك الدنافع ييللتم إعطاء الدستهلك فرصةعلى  الدنممةتعمل     

فالدعلوـ أنو ليس كل مستهلك لديو القدرة على فحص الدنتج الذم ستعمالية من خلاؿ العلامة التجارية، الإ
 1 :اكونهمن  لعيتها أك تستمد ا في تأكيد اختياره يشتًيو لذلك تلعب العلامة دكرا مهم

 فبواسطتها يستطيع الدستهلك التميز بسهولة بتُ الدنتجات الدتماثلة، ك يكفي مصدر المنتجات حددت :
، كما تعمل العلامة على صوؿ عليها دكف ذكر صفاتهاسم العلامة التي يريد شرائها للحإأف يذكر الدشتًم 
 ؛معتٌ عطائهاإبسييز الدنتجات ك 

 علامية كالتسويقية من خلاؿ لتؤدم الوظيفة الإ الدنممة: تساعد العلامة وسيلة للإعلان عن المنتج 
      .لكالدستهعلاف إلذ تثبيت العلامة كالدنتج في ذاكرة كبهذا يؤدم الإمنتجاتها، فعالة عن علانات إ تصميم

    كفي ىذا الشأف  تأكد لا مارؾ بأنو حتى يكوف لك جمهور  يتابع حملاتك التًكلغية ينبغي أف يكوف لك      
عنصر لؽيزؾ عن الآخرين حتى تستفيد من كل ما تنفقو على ىذه الحملات كىو عنصر العلامة التجارية،   

 .التي بغيابها لا لؽكن للمستهلكتُ التعرؼ عليك كبالتالر لا لؽكنو سماعك

 التي بسنع الدنافستُ من الدخوؿ  الحواجزالعلامة التجارية أحد  الدنممة : تعتبرحماية الحصة السوقية
وف قد حصلت على حصة صاحبة العلامة التجارية القوية تك فالدنممة، السوؽ الذم تستهدفولقطاع 

  ؛سمهاإفضلا عن ارتباط الدنتج في القطاع ب سوقية كبتَة
  ؛الدكلرسواء على الصعيد المحلي أك  الدنمماتبتُ المنافسة المشروعة كسيلة من كسائل 
 تبعث فالعلامة القوية ،بالدنممة للعمل الكفاءات كالدسالعتُ ك الدصالح أصحاب لبعض استقطاب عامل 

  .الدنممةمركز  تقوية في تساىم بالتالرك  ،الدسالعتُ فيها لدلماف كالأ الثقة
 ر بدكرىا في بسييز عرض ممن مهمتتُ تقوـ بهما كيتعلق الأالعلامة تنبع  أف ألعية إلذ"J.Kapferer" كيشتَ     

 كالدهمة الثانية السوؽ الذم تنشط فيو من خلاؿ ما تضيفو للمنتج،  فيذ تسمح لذا بوضع بصمتها إ الدنممة
 ف العلامة أكك 2للمستهلك.حد عناصره من خلاؿ القيم التي برملها ليتم نقلها أدكرىا في تنميم السوؽ كونها 

 .لإجراء الدبادلات جابة عن السؤاؿ الدتعلق بداذا ينقص السوؽبدثابة الإ
   

                                                           

 .11- 10صص  ،2009 ،-الأردف -عماف الطبعة الأكلذ، التوزيع،دار الديسرة للنشر ك  ،العلامة التجاريةلزمود على الراشداف،  1
2
. Kapferer .J-N, Les marques : capital de l'entreprise, 4ème Editions d'Organisation, 2007, p37.  
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 غرار على كألعيتها العلامة دكر لدعرفة جريتأ التي التجريبية الدراسات من العديد ىناؾ الشأف ىذا كفي     
 تم) ككوكاكولا بيبسي التجاريتتُ بالعلامتتُ كتتعلق 2004 سنة خركفأك Mc Clure كردىاأ التي دراسةال

  السلوكية تفضيلاتال بتُ فركؽ كجود لذإ الدراسة أشارت حيث للعلامتتُ( الوظيفي للتشابو نمرا اختيارلعا
 معرفتها تؤثر لا بيبسي أفّ  إلذ الدراسة توصلتك  متُ.علَ مُ  غتَ تقدلؽها كبتُ متُعلَ مُ  تُللمنتجَ  الدراسة عينةل

 معرفتها تؤثر كوكاكولا  بينما ،سمالإ ظهور بدكف تذكقها مع الدقارنةب معنوية بطريقة الدستهلك تفضيلات على
 بيبسي اختيارات الطفضت العلامة اسم برت الغازية الدشركبات تقدنً فعند بدعنوية الدستهلك تفضيلات في

 عنها، يكونها التي للمعرفة الدستهلك دالفر  لؼتاره بعلامة الدنتج تقدنً فإف كلذذا كوكاكولا.  اختيارات كارتفعت
 الدعرفة دالة ىو ختياركالإ إذف فالحكم .حواسو على بناءا الدنتج لؼتار فهو معلومات كجود عدـ حالة في بينما

  .1العلامة عن الدكونة
 ،ذات سعر مرتفع ك الجودة عالية أنها على"Opium"رعط أغلب مستهلكي الدثاؿ سيدرؾ سبيل كعلى    

كعليو  .2الجودة حيث من أدنى أف الدنتج ستجعلهم يدركوف بذارية علامة برمل لا عبوة في العطر نفس كلكن
كبهذا تبوأت العلامة  الدستهلكف العلامة ىي ما يشتًيو إذا كاف الدنتج شيئا يصنع في الدصنع فإلؽكن القوؿ 

     .التسويقيةمكانة لشيزة في ميادين التسويق كالدراسات 
     
 كفق لعيتهاأ توضيح لؽكن الدنافسة برليل إطار في ك، النمو استًاتيجيات لستلف ك يتعدل أثر العلامة على    

يوضح الشكل  ، إذالتنافسقول  شدة من بزفيض على قدرتها خلاؿمن  ،" Porter"ؿالقول التنافسية لسطط 
، توسيع العلامة كتنويعهاإمكانية نشطة الدنافستُ من خلاؿ أالرد على التالر أفّ العلامة بسنح للمنممة فرصة 

 على الدستهلك يكوف الذمك  بديلة منتجات إطلاؽ بتدعيمكخاصة في حالة إمتلاكها علامة قوية تسمح 
الولاء للعلامة  أفّ  خرل، كمامقارنة بالعلامات الدنافسة الأيها عل الحيازة لأجل السعر فائض لدفع استعداد

بزيادة القوة التفاكضية . ك تلعب العلامة القوية أيضا دكرا دخوؿ منافستُ جدد اتتهديد أماـيصبح حاجز 
لديها منتممة كذات  الشراءكبالتالر تكوف عملية  سهل عليها فرض شركط بيع خاصة بها،كت للمنممة

ك ما يضمن ذلك كلو ىو  ،في التعامل معها كإستمرارىمكاضحة كىذا ما يزيد من تقدير الدوردين استًاتيجية 
 .التقليدلؽنحها الحماية من ما تسجيل العلامة قانونيا إمكانية 

 
 
 
 

                                                           
، 2016ردف ،الأ -، عمافكلذ ، الطبعة الأسامة للنشرأ،دار  سس الدفاىيمية الذ القرارات التسويقيةادارة العلامة التجارية من الأ ،ف لرادمسفيا1

  .17ص
2
 Philip Kotler, Keller.K, Marketing Management,12

ème 
Edition, Pearson Education, Paris, France, 

2006,p570. 



العلامة التجارية من أداة للتمييز إلى استراتيجية للتميُّز.......ني....................الفصل الثا  

 
80 

  Porterلظوذج قول التنافس الخمس لػ حسب  ستًاتيجيالإدكر العلامة في التحليل :(II-10شكل رقم )ال
 
 

                                                                                                             
 
 

 القوة التفاكضية                                                                              القوة التفاكضية للمستهلك    
                      

 
 السعر الدميز                             التوريد الدنتمم             الولاء للعلامة                     

                                    
 

 توسيع نطاؽ العلامة
 الدنتجات البديلة تهديد                                          

 
source : Serge Dimitriadis, Le management de la marque: vecteur de croissance, les édition 

d'organisation, Paris 1994, p 42. 
  

 العناصر المشكلة للعلامة التجارية  .2
سم كالعبارات صبح لؽيز العلامة تطورىا من حيث الجانب الشكلي الذم يتعلق  بدكوناتها كالإأما  إفّ أىم   
سم كشعار للعلامة إفاختيار  ،برقيق القيمة التسويقية لحملها الػاءات كمعاني للمستهلككمسالعتها في ،  الخ..

العناصر تتمثل  كعليو ،جلهاأيعطي لذا أىلية من الناحية القانونية ك التسويقية للقياـ بوظائفها التي كجدت من 
 :في ما يلي التجارية للعلامة الدشكلة

 من كيتشكل نطقوك أكتابتو   لؽكن الذم ىو العنصرو المنطوق: العنصر : 
 كلكن لا بد من تفريغها في شكل لشيز مع مراعاة  :  لؽكن ابزاذ من الأسماء علامة بذاريةالأسماء -

كتنشأ  استعماؿسم التجارم بأكؿ ، كينشأ الإ1...كغتَىاكاضح التذكر،ف يكوف سهل أخصائص تتعلق ب
بذاريا كاحدا في حتُ لؽكن أف بسلك علامات متعددة كمن ثم  إلا إسما الدنممةيداع كلا برمل العلامة عن الإ

 حد الدؤسستُلأ سمإيكوف  ، كقدكالدنممةكؿ نقطة اتصاؿ مهمة بتُ الدستهلكتُ أسم يصبح الإ

                                                           
1
 Onkvisit.S, Shaw.J,International Marketing Analysis and Strategy, Psychology Press, 4

th
 Edition, United 

kingdom, 2004, p326. 

 المنافسون الجدد تهديد

 الدنافستُ في القطاع

 
 الموردون المستهلك

 

 المنتجات البديلة

 الحواجز : 
 الحماية القانونية-
السيطرة على قنوات التوزيع-  
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م غتَ مألوؼ لا يرتبط أف يكوف خيالر أسم لؽكن للإ ك (IBM)ك لستصرا مثالو شركة أ، "DELL"كشركة
 .1كغتَىا من النماذج حيانا على كعد مرتبط بالدنتجأسم كقد يعبر الإ" APPELة"شرككبالدنتج  
  سم بصورةيقصد بها في ىذه الحالة الحركؼ بصورة عامة كالحركؼ الأكلذ من الإ: والأرقامالحروف  -

لتمييز نوع من العطور، ككذلك الحاؿ بالنسبة للأرقاـ إذ لغوز أف يتخذ منها  (G.K) خاصة، مثل علامة
 7"ثنتُ كما في علامةالجمع بتُ الإأك  لتمييز نوع من الطائرات، "747"بذارية كما في رقم يضا علامةأ

UP"يقونيا دالا أليصبح شعارا كبسثيلا ففي ىذه الحالة يتجرد الحرؼ من كونو حرفا لغويا  .2للمشركبات الغازية
 بالنسبة للأرقاـ. كنفس الأمريوجو للمستهلك  الدنتجعلى 

 كيشمل ىذا العنصر الجوانب التالية :المرئي العنصر: 
 يقصد بو الرسم  سم العلامة لا لؽكن التعبتَ عنو لفميا كإىو جزء من الرموز )ماركة العلامة(:  -

 تى لا يكوف ىناؾ لبس قد ينتج حتُح سم إلذ الرمزتبع الإلا بد من أف يُ  وأنّ عليو  كما لغب التأكيد ،يالدرئ
 لتمييزبيجو لدؤسسة  صورة معينة كعلامة، كمن قبيل ىذا النوع من العلامات"صورة الأسد" الدنممةتستخدـ 

 .السيارات نوع من
  كفريدة خاصة بطريقة ترسم للمنممة التجارم سمللإ الدميز الغرافي التمثيل ىي :الأختام و النقوش-    

من العلامات باختلاؼ الدواد التي قد كبزتلف طريقة استخداـ  ىذا النوع  ،3بصرية ىوية كبطاقة كتعمل  
 ككضعها. أف ذلك لا يعتٍ العلامة في حد ذاتها بقدر ما يعتٍ طريقة صنع لظوذج العلامة تطبع عليها،  إلاّ 

كالغتٍ عن البياف أف  ، الذ لحمايتها كالتًكيج يقصد بها كل ما لؽكن أف توضع فيو الدنتجات :الأغلفة-    
ذا ابزذت طابعا لشيزا كأضيف إليها بعض الرموز ك العبارات إلا إ الأغلفة في حد ذاتها لا تعتبر علامة إطلاقا

بعاد د توافق بتُ أكىذا ما يتطلب كجو  كيعتبر الغلاؼ رمزا للحكم بالنسبة للمستهلك على الدنتج 4،الدبتكرة 
  دراكات التي يكونها الدستهلك .لغلاؼ )الدعاني التي ينقلها( كالإا

زرؽ التي تستخدـ اللوف الأ" Air inter"شركة تسجيل الألواف كعلامة بذارية كمثاؿ ذلك  بالامكاف :لوانالأ-
   5.كىذا بهدؼ الغاد علاقة لشاثلة بينها كبتُ العلم الفرنسي لتكوف لذا دلالات على حب الوطنحمر كالأ

 تنتمي الذ الذوية البصرية كيكوف دكرىا ىو الرفع من عناصر بسثيلية  في لرملها ختاـلواف كالرموز كالأتشكل الأ   
 .عن العلامةة الدخزنة في ذاكرة الدستهلك يالشهرة كتدعيم الركابط الذىن

 
 

                                                           
الدؤسسة  ،الخيارات الاستًاتيجية كالدزيج التسويقي  إلذالتسويق معرفة السوؽ كالدستهلكتُ من الدراسة التسويقية ترجمة كردية راشد،  فيو،كاترين 1

  .173ص  2008الطبعة الأكلذ ،  الجامعية للدراسات كالنشر كالتوزيع، 
.19لزمود علي الرشداف، مرجع سبق ذكره، ص    

2
  

3
 Westphalen. M, Communicator, Dunod, 3ème édition, Paris, 2001, P 305. 

  4حسن أحمد توفيق ،إدارة الدبيعات كفن البيع، مطبعة التعليم الدفتوح ،الطبعة الأكلذ، القاىرة –مصر- ،1991، ص 178.
5
 Andrea Semprin, le marketing de la marque, les éditions Liaisons, Paris,France,1992, p40. 



العلامة التجارية من أداة للتمييز إلى استراتيجية للتميُّز.......ني....................الفصل الثا  

 
82 

  1 :التالية العناصر من يتكوف :التصويري العنصر -
    الإشهارم للعلامة العرض يصاحب الذم الدوسيقي ىو الفاصل ك : (Jingle)المميزة الموسيقى-       

  فهي بررؾ عاطفتو بطريقة ، ذاكرة الدستهلك في بززين العلامة على كيساعد لذا الدائمة السمعية الذوية لؽثل ك   
 .جل القصتَؤدم إلذ رفع شهرة العلامة في الأالغابية  كت  

  الدنممةتتخذىا ئية قصتَة كلستصرة دعاجملة  كىو العلامةلؽثل الجانب الدرئي من  توقيع العلامة: -      
حملاتها التسويقية حيث تعكس الصورة الدراد ايصالذا في ذىن الدستهلك من خلاؿ تكرارىا كشعار لذا في 

الذم "Life is Good" مثلا"LG"فشعار شركة  التموقع كالصورة الذىنية .بهدؼ تثبيت  علاناتهاإ الدائم في
 .  الدنممةالحياة كبتُ منتجات بتُ جودة  رتباطللمستهلك بالإ يوحي

 كلؽكن  علامتهاأك  الدنممةعن  لامات التجارية تكوف مرتبطة بقصصبعض العمجموعة القصص:  -
  .أف تضيف فائدة لذا إذا كانت لزببة كمثتَة

 part"جزء غتَ منطوؽك "part spoken"تتكوف العلامة التجارية عادة من جزء منطوؽ ك     
inspoken" كثر نأخذ مثاؿ لشركة أكللتوضيح"Nokia"مايكركسوفت -سابقا قبل شرائها من طرؼ- 

تصالات، نوكيا اسم لشيز  يمهر في صورة تصميم معتُ بفونت معتُ الدتخصصة في أجهزة المحموؿ كتقنيات الإ
ف أ تأكدكبهذا  ،التواصل مهمتنا  أم"Connecting People "الدنممةكلذا شعار أك جملة لشيزة تعبر عن فلسفة 

في حياتو كىي التواصل مع العالد، كليكتمل الدعتٌ  للمستهلكقيمة مضافة  ـتقد انهأنوكيا من خلاؿ شعارىا 
ىذا نغمة موسيقية لشيزة لنوكيا تذكرؾ بعلامة نوكيا  ، كيرافق يد أخرلة ليد بشرية لشدكدة تشرع في لدس لصد صور 

تصاؿ بالدستهلكتُ كإيصاؿ مضموف العلامة داة قوية للإأجزاء الدختلفة كتشكل ىذه الأ، كلما استمعت لذا
 ة.التجاري

 
 العلامة التجارية الرابع: وظائفالمطلب   

 الدوزع،  ك على الرغم من أنو لؽكن الإشارة  إلذلذ الدستهلك إ الدنممةتتعدل كظائف العلامة التجارية من    
أىم الوظائف التي ك   ،أنهم عمليان متشابكوف ك يصعب فصلهم لذ كل من ىذه الوظائف على حدل إلاّ إ

  تتمثل في:تؤديها العلامة 
تساعد ، ك ديد الدنتجات التي يبحث عنهابر على الدستهلك تسهل العلامةإذ  القيمة للمستهلك: إيجاد .1

ة الشراء كبسنح العلامك منافذ الخصم ك غتَىا عند ابزاذ قرار أالدتسوؽ على التحرؾ داخل المجمعات التجارية 
 تقوـ  Laurent"ك Kapferer "كل من حسبك .2جتماعية ك الشعور بالفخرمن لؽتلكها نوعا من الدكانة الإ

 3: العلامة بإلغاد قيمة للمستهلك من خلاؿ الوظائف الفرعية التالية

                                                           
 .128 ص ،1996،-عماف– ، الطبعة الأكلذ،التوزيع ك للنشر زىراف دار ،متكامل مدخل التسويق مبادئكأخركف،   عقيلي كصفي عمر1
 . 206، ص2009، -الأردف -الثانية ، عماف  ، دار الدستَة للنشر ،الطبعةمبادئ التسويق بتُ النمرية كالتطبيقزكريا أحمد عزاـ كأخركف، 2

3
Kapferer. J .N, Thoenig. J. C, La marque, Mc Graw-Hill, 3

ème
 Edition, paris, 1989, P113/. بتصرف   
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 تعبر العلامة عن تشكيلة من الخصائص الدلموسة كغتَ الدلموسة تسمح :  ستدلالوظيفة الإ
ليستًشد  العلامة يستعملفهو  ستهلاكية بدلالة حاجاتو،ختيار كابزاذ مواقفو الإللمستهلك بالإ

كما   الدقدمة، العركض بتُالتي لا توجد لديو معرفة بها  ك عنها يبحث التي الدنتجات عن كليتعرؼ
 يكلةى على الوظيفة ، كتأثر ىذهالجديد الدنتج اقتناءالعلامة تسمح بتقليل الخطر الدصاحب لعملية  أفّ 

 .  السوؽ شفافية زيادة إلذ يؤدم لشا العرض
 يرفع أفّ نو أمن ش ىافوجود  ،كتكراره سهيل عملية الشراءتكسيلة  فالعلامة: وظيفة تيسير الممارسة 

يشتًيها الدستهلك لتحقيق مستول معتُ من  أفّ صناؼ التي لؽكن عدد الأ ككفاية عملية التسوؽ 
 .1شباعالإ

 بطرح مقابلتها إلذ الدنمماتدفع  تُكميولات الدستهلك ذكاؽأ نوعت إفّ  :يالشخص التميز وظيفة 
ختيارىم إ طريق عن شخصيتهم ميولاتهم كإظهار نفسهم كأ عن بالتعبتَ لذم تسمح ،لستلفة منتجات
  لذ تطوير ثقة الدستهلك بالعلامة كمن ثم الولاء لذا.إككذا الوفاء بدتطلباتهم ما يؤدم   الدناسبة للعلامة

 الجديدة خر من الحاجيات أنوع  جدكُ  للمستهلكساسية شباع الحاجات الأإبعدما تم : وظيفة التسلية
كبهذا  هلاؾستك خلق طريقة جديدة للإ إمكانية بذريب منتج جديد،بفالعلامة تسمح كمنو  كالدعقدة

  .ستهلاؾ ثناء الإأكبرقق لو الدتعة التي يبحث عنها  للمستهلك كالدلل  تساىم بتقليل الرتابة
 منتجاتها، على دائمة مسؤكلية لذا كلغعل بالدنممةيعرّؼ  إمضاء عن عبارة العلامة الضمان: وظيفة  

  2.للمستهلك كمستمرةمرافقة كخدمات أخرل  ،لشيّز جودة مستول بضماف ملزمة فهي كبالتالر
متلاكها على ميزات إللعلامة دكر في خلق قيمة للمستهلك من خلاؿ  "إلذ أفّ Bassani" أيضا كيشتَ      

خرل للعلامة حددىا انطلاقا من كوف الدستهلك ألذ كضائف " إLyonski"شارأكما .3قادرة على كسب ثقتو
تي تلبي نمرا للأثر الذم تتًكو على سلوكو كالنو ينشئ علاقة عاطفية مع بعضها أيتعرض لعلامات عديدة، غتَ 

 ر ذلك استنادا لقوة العلامة كمؤشر في القرار الشرائي. لتفسّ حاجياتو، كجاءت الدراسة 
ىي نفسها الدتعلقة بالدستهلك النهائي ك  الصناعي بالدستهلكائف تتعلق ظللعلامة ك  إلذ أفّ شارة بذدر الإ    
للتقييم   الأخرل تَتغيب العناصر العاطفية كتغلب الدعايلمستهلك الصناعي كبالنسبة لستثناء  كظيفة التسلية، با

ابزاذ  من خلاؿداء ككظيفة تسهيل الأظيفة الدتابعة كيضاؼ لتلك الوظائف ك  ،التقنيةكالجودة  كالدعايتَ 
 الدستهلك.ثناء التغتَات الجارية على مستول أرات االقر 
 

                                                           
ندكة الويبو الوطنية عن الدلكية الصناعية من أجل ريادة الأعماؿ  ،قتصاديةنتفاع بالعلامات التجارية كأداة للتنمية الإالإ، السيد كنعاف الأحمر 1

 نقلا عن الدوقع 05ص  ،2004مايو  12ك 11دمشق،  (الفكرية )الويبوالدنممة العالدية للملكية ، كالتجارة كالبحث كالتطوير
www.wipo.int/edocs/mdocs/arab/ar/wipo            .  

2
 Michel Chevalier, Gérald Mazzalovo, Prologo, plaidoyer pour les marques, éditions d’Organisation, 2003, 

p18./ بتصرف 
3
Bassani.M et autre, Brand Design, construire la personnalité d'une marque gagnante, éditions De Boeck, 

2008. P17. 

http://www.wipo.int/edocs/mdocs/arab/ar/wipo
http://www.wipo.int/edocs/mdocs/arab/ar/wipo
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 كحسب  ،ممةنللمما برققو  نعلعية ألا يقل  للمستهلكالعلامة  برققوما  فإ :للمنظمة خلق القيمة .2
"Lambin" نفسها على مستول الدنافسة من خلالذا أف تدافع عن  للمنممةىناؾ ثلاثة كظائف للعلامة تسمح 

 1:يتعلق الأمر باستًاتيجية على الددل البعيد ك كتبتٍ 
 من  بحمايتها فقط يسمح لا للعلامة القانوني التسجيل بعملية الدنممة قياـ إفّ  :الحماية وظيفة

 ىذه العلامات منتجات بحماية الدقابلة الجهة في ك أيضا يسمح بل الشرعي، غتَ التقليد عمليات
  .التي ترافق الدنتج كالإبتكارات كإبداعاتها

 نافسيهابد فيو مقارنة تنشط الذم القطاع في للتموقع إمكانية للمنممة تعطي العلامة :التموقع وظيفة  
 كبتَةألعية التموقع ظيفةو لكما أفّ ،  كتقسيمو  الدنتجاته  الدميزة كفقا للخصائص للسوؽ هاتعريفمن خلاؿ 

  الذم تقوـ بو الدنممة للتعريف بعلاماتها. الإعلاني تصاؿالإ في
 بها لػس التي الإدراكات من لرموعة عن ناتجللمنممة  رأسماؿالعلامة  كبسثل :الرأسملة وظيفة 

 الدكاف كالتي تعبر عنفي ذىنو،  العلامة صورة مكونة العلامة من تنبعث التي الإشاراتكذا ك  كالدستهل
 الإشباعات لسزكف ككذلك بالدنممةالخاصة  الإعلانية عن النشاطات النابذة التساقطات فيو تتبلور الذم
  .تسنوا على مدل العلامة حققتو الذم

فالعلامة  ،في كل مرة على خصائص الدنتج التأكيدلظا بتسويق منتجاتها دك  للمنممةالعلامة تسمح كما       
برقيق  كانطلاقا لشا سبق تساىم العلامة فيبالتالر برقيق قيمة مالية للمنممة. ك  كبسييزه الدنتج متابعةتسهل 
 يبينها الشكل التالر.ك  "j.M Décaudin"كفق ما حددىا  للمنممة ىداؼ رئيسيةأثلاث 

 للمنظمة ىداف العلامة بالنسبة أ(: II-20رقم) الشكل    
 
 
 
 
 

 

  
 
 
 

 
Source : Malaval  Décaudin ,Pentacom : Communication: théorie et pratique. Pearson 

Education , France, 2005, p288. 

                                                           
1
 - Lambin.j, marketing stratégique et opérationnel, Dunod, paris, 2005, p 483. 

 

 الحصة السوقية والمساهمة المالية 

 الشهرة  محاولة اختراق الوفاء الإنتشار

 أىداف جوىرية التموقع التعلم

وسيطية أىداف  

ةيىداف نهائأ  
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 للموزعتُ العلامات التجارية ذات الدصداقية مستول معينا من الدبيعات  ضمنتللموزع: خلق القيمة  .3
يكرسها الدوزع لبيع منتجاتو كونها تزيد من ألعية العلامة كمن عدد مرتادم نقاط البيع،  كتكوف الجهود التي 

 ج يتكفل بركاج علاماتو بدا فيو الكفاية. تقليلة لأف الدن
 تنتج التي  الدنمماتستمالة الدنافسة بتُ : تعد العلامة التجارية كسيلة لإوظائف العلامة بالنسبة للمجتمع.4

 كتلبية  علىأعلى تقدنً سلع ذات مستويات جودة  الدنمماتفالعلامة تشجع تلك  ،لرموعات سلعية متماثلة
 1.تطويره كرقيو إلذكىذا بدكره يؤدم  حاجيات المجتمع

 ،في الوقت نفسوخرل من ىذه الوظائف تكوف بالضركرة تؤدم الوظائف الأ ينافعندما تؤدم العلامة أ    
الوظائف صعبة التًجمة لنفس  ف بعضأمع  العلامة على حسب صنف الدنتجات التي بسثلها كظائفبزتلف ك 

ستهلاؾ بالدنتجات كاسعة الإ ساىم في التعريفإذ ت ،ماـ بعض السياسات الخاصة بهاأالعلامة كصعبة الدلائمة 
ا ك نوعنا، لشا يستلزـ استخداـ عنصر بسييز. في ا تساىم في نهحتُ أ نمرنا لكثرة معركضها السلعي في السوؽ كمن

بجانب الضماف  الدستهلكىتماـ ا تقتضي ىذا الجانب نمرنا لإنهالدنتجات الدعمرة لأإضفاء عنصر الجودة على 
ا تساىم في بسييز نهفي ىذا النوع من الدنتجات، أما بالنسبة للمنتجات الشخصية كالعطور ك الدلابس ك غتَىا فإ

عندما يتعلق الأمر  لكالدسته، في حتُ تساىم العلامة التجارية في خلق عنصرم الثقة ك الأماف لدل الدستهلك
بالدنتجات ك الخدمات ذات الدخاطر الددركة العالية سواء الدالية كالخدمات الدصرفية أك الفنية كالدنتجات 

 .2التكنولوجية
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .182ص  ،2005، دار كائل للنشر كالتوزيع، الطبعة الثالثة ، عماف، الأردف، أصوؿ التسويق ) مدخل برليلي (ناجي الدعلا، رائف توفيق، 1
دراسة  .الأجنبية ك المحلية للمنتجات الجزائرم الدستهلك على تقييم التجارية علامتو ك الدنتج منشأ بلد لضو الابذاىات تأثتَ دراسةلراىدم فاتح، 2 

، ص 47، ص2010، 03التسيتَ، جامعة الجزائر  علوـ في علوـ دكتوراه شهادة لنيل مقدمة ت، أطركحةالدشركبا ك الإلكتًكنية للمنتجات ميدانية
36. 
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  للعلامة التجارية ستراتيجيالاالمبحث الثاني :البعد 
 خاصة ،خاصا اىتماما توليها أف الدنممات على يتطلب التي نممةالأ أىم من التجارية ةالعلام نماـ يعتبر    
 جميع عبرىا تنطلق التي كاعتبارىا النقطة العلامة، طريق عن التسيتَ مدخل اعتماد ىو العاـ توجهها كاف إذا

، كمن تفادم التسيتَ العشوائي لذال لذلك ياستًاتيج تصورا كضعك  بها الدنممة تقوـ التي التسويقية النشاطات
 كفق الدطالب التالية:ستًاتيجي مور امن من الدبحث سيتم تناكؿ العلامة التجاريةخلاؿ ىذا 

 
 التجارية لبناء العلامة المسار المنهجي ول:المطلب الأ

ا أكثرتعتبر العلامة     التوقعات من لرموعة  فهي بذلكمر لا جداؿ فيو، أشعار كىذا  اسم أك لررد من تعقيدن
انطلاقا من ىذا يصبح بناء علامة ك  1الدنتجات الحاملة لذا من بذربة ثارتُ  أك ىعَ ستدتُ  التي الذىنية رتباطاتالإ ك

ختيار العلامة التي كالقياـ بدراسة مستفيضة لإ، ىتماـبذارية قضية استًاتيجية لابد من إيلائها قدر كبتَ من الإ
 بتغطية القرارات الكلاسيكية التي  الدطلبيسمح ىذا ك  .كالدستهلك الدنممةعلاقة قوية بتُ  إلغادنها أمن ش

 العلامة التجارية. إسم إلغادف أتتخذ في ش
 التجارية العلامةاسم مراحل بناء  . أ

 :نشاء العلامة التجارية القياـ بتشخيص للبيئة التنافسية التي تنشط فيها إ بدايةن يتطلب   المرحلة الأولى
ما  انشائها من ىداؼ الدتوخاةكالأ تريد استهدافودراسة حوؿ الدنتج كالسوؽ الذم القياـ بككذا  الدنممة

الإحاطة بجميع القيود مع ، الغاد قطاع لشيز ...الخ(، بناء صورة ذىنية لشيزة )تثبيت التموقع ب تعلق
حوؿ علامتها الخاصة كالعلامات التجارية للمنافستُ، كعلى ىذا  ك القياـ بأبحاث القانونية كالتجارية

  .2كالعناصر الدكونة لذا سم العلامةإساس يتم ابزاذ القرار الدتعلق بإنشاء الأ
  :بتُ الدئات من الأسماء الدقتًحة التي سماء للعلامة من لرموعة أكىي التي تسمح باختيار المرحلة الثانية

التي تكوف أكثر قابلية ك نتقاء كتتوافق مع معايتَ الفعالية في الإ ،تم استذكارىا على الأقل من شخصتُ
قتًاحات الدتعلقة بعملية إنشاء العلامة سم كذلك بالاعتماد على تقنيات تسمح بجمع الإلتكوين الإ

تتميز بالسرعة  كونها   برامج الإعلاـ الآلر ككذا بداع كفرؽ الإ ،العصف الذىتٍ طريقةكمنها  ،التجارية
تقدـ نفس  التي الوكالات الدتخصصةعتماد على الإ بإمكاف الدنممةكما أنوّ  ،مقارنة بالعنصر البشرم

 الدنمماتكتعتبر الأكثر طلبا من طرؼ  ختبارات السيمولوجية كالبحث القانوني كغتَىا،الخدمات من الإ
 .ستهلاكية خاصة الناشطة في لرالات الدواد التجميلية كالدواد الإ

 سم من خلاؿ كظائف الدنتج تنشط في قطاع استهلاكي تهتم بالإ الدنممات التيبذدر الاشارة إلذ أفّ     
 في عة الدتاب لإجراءسم هي تركز على التسجيل القانوني للإعلى عكس الدنممات الدسوقة للمنتجات الصناعية ف 

                                                           
1
Davis. S, Implementing your  BAM strategy :11 steps to making your brand a more valuable business asset, 

Journal of Consumer Marketing , Vol.19,N°.6. 2002 , p503. 
 .46، ص 2013 الطبعة الأكلذ،، تسويقي أساسي مدخل التجارية العلامة الساحي، مصطفى، ىوارم معراج2
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 .بدرجة أكبر حالة تقليدىا
 :كياف، أم لؽكن النطق   لذاسم العلامة التجارية كيصبح إكفق ىذه الدرحلة يتم اختيار  المرحلة الثالثة 

ف يكوف متسعا مع أكلغب  أىم القيم الدعنوية للعلامة التجاريةكيعتبر الإسم كالتكلم بها مع برديد ىويتها، 
مع سهولة نطقو كيراعي  ،الجودة ،الإبداع ،التميز ك  معاف الغابيةإلذيوحي  ك عرض القيمة للعلامة

ادر حسب حاجتها لذ قائمة  من الدصإالعلامة الرجوع  كلؽكن للمنممة عند اختيار اسم الآداب العامة.
 :نتقاء كتتمثل في عند عملية الإ

 التجاريةسم العلامة إفي اختيار  تُقائمة الدشارك (:II-10الجدول رقم )   
 7وزن المشارك / المشاركون الداخليون 7وزن المشارك/ المشاركون الخارجيون 

 6.21 مدراء العلامة 38. 3 الدختصوف في قانوف العلامة
 5.99 رئيس ادارة التسويق 2.95 علافككالات الإ

 4.90 اختيار فريق من التسويق 1.72 ككالات دراسة التسويق
ستشارية الدؤسسات الإ

 الدتخصصة في التسمية  
 4.21 فريق تطوير الدنتجات 1.41

 80. 2 مصلحة بحوث التسويق
 .57، مرجع سبق ذكره ، ص العلامة التجاريةادارة ، م ادالدرجع : سفياف لر     
  ،بردث عنها كوتلر التيالخمسة لإيصاؿ الدعتٌ الدقصود  قطابالأ بعتُ الإعتبار أفّ تأخذ  على الدنممة ك    
 كلذذا على الدنممة اف  الدميزة، ستًداد  لرموع الركابط القويةكالدعتمد عليها لإ سم العلامة ىو الوسيلة القويةإف

 . الأمد القصتَتتجنب تغيتَه في 
  :ستجابة من خلاؿ الإ ستعماؿ رمز العلامة التجارية كعنواف لذاالتصديق القانوني لإالمرحلة الرابعة

تسمح الشرعية القانونية لذا  ك ،يداع كالتسجيلفحص الإ ك يداعالشكلية الدتعلقة بعملية الإللشركط 
 .أخرل منممات التحقق من أف ىذه العلامة غتَ مسجلة لحساب تزييفها بعدك أبعدـ تقليدىا 

 للإستًاتيجيةمتو ملائ مدل في النمر إعادة يتم كىنا م،سللإ النهائي الضبط : مرحلةالمرحلة الخامسة 
لغب ك  ،بخط جذاب، "Logotype"موضوعا مع  الإسمكالتي تتطلب أف يكوف  للمنممة التسويقية

 .1 الدناسبة كالدعبرة أيضا اختيار الألواف
 اخضاع اسم العلامة التجارية للتجريب من خلاؿ  أمسم : كتتمثل في اختبار الإالمرحلة السادسة

، بعد ذلك يتم برديد الذين يتذكركف العلامة كمدل ملاءمتها لذا تقدلؽها لعينة من الدستعملتُ المحتملتُ
 2 :على أفّ تراعي الدنممة الدكونات التالية مع الدنتج.

                                                           
1
 Caroline Dayen, Le Nom de Marque, التحميل من الموقع:  http:www.ovsm, unige, ch./licence ,consulté  le :3-05-

2015. 
2
 Andrea Semprini, Le Marketing de la Marque, Approche sémiotique, les éditions liaisons, 1992, p125. 
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ة العلامة عند ابزاذ قرار ستدلاؿ بقو يستعملها الدستهلك في حالة الإكىي التي : القيم الملموسة -
كىذه  بتكار(التوزيع، الإأماكن ، السعر، )جودة الدنتج:مكونات ربعةأساسا على أك ترتكز  ،الشراء

للمستهلك  ايوضحو  أفّ كمن ىنا كجب على الددراء التسويق  .جتسهل عملية تسويق العلامة كالدنتَ 
 . لؽنحوا معاني كدلالات خاصة بو فّ أ ك، وككظائفالدنتج الدقدـ الذم برملو العلامة بالتعريف بو 

)حواس : كلذا تأثتَ على تكوين الدستهلك لصورة العلامة كشهرتها ك تضم القيم غير الملموسة -
  .جتماعي للعلامة (العلامة، ىوية العلامة،  الدكر الإ

  بناء العلامةعملية ، ف متابعة دعم العلامة ك مراقبة أدائها في السوؽ بشكل دائم :ةالسابعالمرحلة 
في  ىاأداءالدنممة أف تراقب حيث يتوجب على   إطلاقها للمرة الأكلذ مستمرة لا تتوقف عند مرحلة

ن اطلاؽ يتزام أفّ على  ،السوؽ ك تتابع تقدمها بشكل بياني ك معالجة أم خلل في ىذا الأداء بسرعة
 ىتماـ بالوسيلة الإعلامية التي تركج لذا  بدا يتناسب كطبيعتها.العلامة ضركرة الإ

جل سم عملية تتعدل مداىا الأالإأفّ  بناء العلامة عملية استًاتيجية  كوف  أف ليو إشارة ما لغب الإك        
 ذىن في فريدة جعلها لضو العلامة انشاء برنامج يتجو أف لغب ، كماج لددة طويلةالقصتَ كترتبط بالدنتَ 

 الأصلية، منتجاتها خارج إليو تتوسع أف لؽكن الذم المجاؿ أم نطاقها بتحديد يسمح برنامجال فهمفالدستهلك، 
 الدنتجات ذاكرة العلامة كوف  كاللاحقة السابقة الدنتجات ابذاه على للعلامة البرنامج الضمتٍ كبذلك يدؿ
 الدستقبلية. للمنتجات كمتضمنة حاملة الوقت نفس الداضية كفي

في عالد  ةمؤثر في السوؽ تكوف لأجل بناء علامة بذارية قوية  "في ىذا الدقاـ أنوAaker" هيؤكد كما      
كتصبح لذا ىوية تعكس لرموعة متفردة من الركابط الذىنية  الدستهلكالدكلر ك يدركها ك  المحليالتسويق 
بمنظور تتعلق  :تطوير كانشاء العلامة من أربع زكايابها الكيفية التي يتم  الإعتبارلغب الأخذ بعتُ  ،بهاالخاصة 

 السوؽ في التجارية العلامة بقاء فّ أكما   .الرمزيكالدنمور  المستهلكمنمور  ك ،المنظمة منمور ج ،المنت  
 .التجاريةكبهذا يصبح فن التسويق ىو بالقدر الكبتَ فن بناء العلامة  الأسس ىذه صلابة بددل مرىوف

 
 دراكي من المنظور الإ التجارية. دورة حياة العلامة 2
ىذا  الأطوؿ عمرا،كونها دكرة حياة العلامة بزتلف عن دكرة حياة الدنتجات   على أفّ دلت الدراسات     

 1التجارية.سواؽ لأغلب اأ فيالعلامات التجارية القدلؽة تستمر في برقيق حصتها من الدبيعات  إلذ أفّ بالإضافة 
 بدلاحمة لو سمحت كالتي العلامات آلاؼ شملت دراسةل بإجرائو 1996 عاـ في"Caron" في ىذا الصدد قاـك 

من  علامتها التجاريةدارة إ للمنممة لؽكنالتي  اتها كدكرة لحي اعتبارىا لؽكن مراحل بخمس بسر العلامة أف
للعلامة، ثم  الدناسب الدوقع إلغاد لضو جهودىا الدنممة تركزكىنا  طلاقالإمرحلة  الأكلذكبسثل الدرحلة خلالذا، 
 عن التجديد يبحثوف مستهلكتُ كجود الأمر يتطلب إذ صعبة، مرحلة تعتبر التي ك التثبيت مرحلةتأتي بعدىا 

                                                           
 . 265ص   ، 2015،-مصر -سكندريةالإ ة للنشر، الطبعة الأكلذ،، الدار الجامعي التسويقلزمد فريد، الصحن ، 1
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 ىذه كبذاكز كما أفّ الدنتج في ىذه الدرحلة يصبح كسيلة اتصاؿ ليس إلّا كالعلامة موضوع الإتصاؿ.  كالدوضة،
كلا يتقوؼ  ،كتكسب بذلك حصة سوقية كمتميزة، معروفة علامة تصبح إذ للعلامة مبدئيا لصاحا يعتبر الدرحلة

كلزاكلة  نتشارالإ لتحقيق التوسع ك بتكاركالإ تصالات التسويقية لإمر ىنا بل يتطلب القياـ بالدزيد من االأ
كصورة ذىنية  حيث تكوف العلامة امتلكت شهرة كسمعة النجومية مرحلة إلذ تصل كىناترسيخ صورة الذىنية. 

من مرحلة كبزتلف الحصة السوقية للعلامة . 1كبزتفي من الأسواؽ متدىورة علامة تصبح كتفشل  دكق، مدركة
 لأخرل كفق ما يعبر عليو الشكل التالر: 

 التجاريةالعلامة دكر حياة (:II-30)الشكل رقم    
 تقدنً العلامة الذ السوؽ

 -نطلاقالإ -
ظهور العلامة كمنافس 

 -التأكيد-في السوؽ
تدعيم مكانة العلامة في 

 السوؽ
بلوغ درجة عالية من 

 -التوسع-الشهرة
دعم الشهرة اك الدخوؿ 

 في دكرة جديدة
                      علامة مرجعيةعلامة في التوسع                 -علامة معركفة             -         مع مبيعات لزتملةعلامة -               علامة جديدة-
 

 

                                   متدىورة                                                                                                                       علامة            علامة لسفقةعلامة بدكف حموظ                                                       -                             
حصة سوقية متواضعة 

 كبسوضع ضعيف
توسع سوؽ العلامة نتيجة 
ارتفاع معدؿ لظو الحصة 

 السوقية

دة كرفع غزك اسواؽ جدي
 الحصص السوقية فيها

عم متزايد للشهرة د ديد الدزيج التسويقيبذ
سواؽ كالحفاظ على الأ

 كالحصص السوقية المحققة
Source :Lambin J,Chumpitaz, R, Marketing stratégique et opérationnel: du marketing à 

l'orientation-marché, 6ème Edition, Dunod, Paris ,ISBN 2-10 0075,2005,p491. 

 
  التجارية العلامة محفظة تسييرالمطلب الثاني:   

  استخداـ إلذ كيفية التنويع ىذا يرجع ك تػَعَدُّدِىا ك التجارية اندفاع في العلامات الدستهلك يواجو صبحأ     
العلامة من خلاؿ العلاقة بتُ كيتحدد نوع  ،2تطبيقها إلذ تسعى التي ستًاتيجيةللإ تبعا لعلامتها الدنممة

 :يلي ماتشمل التي  ك المحفمة في تلعبو الذم الدكر ك نها سمي بينو كبيج كنوع التًابط الإالعلامة كالدنتَ 
 ات على كل منتجالعلامة الدصممة كالدستخدمة  كتعبر عن كثر شرعيةيعتبر ىذا النوع الأ :علامة المنظمة .1

كعلى ىذا الأساس  .3بالدنممةتتمتع ىذه الصيغة بالتأثتَ القوم في ربط العلامة ك  ،مع بسوقع كحيدالدنممة 
 التي تستهدفها. أسواقها أحد أك الدنتجات الحامل لذا بأحد العلامةارتباط مصتَ  يكوف

 ، كيسمح لكل منتج حصرية بصفة سم خاص كإ إسناد في يتمثل العلامة من النوع ىذاوج: علامات المنت  .2
  ثر سلبي يتمثل أساسا فيأستًاتيجية قد يكوف لذذه الإك  ،4كراء كل منتج من منتجاتها ختفاءبالإللمنممة 

                                                           
1
Lambin. J, op.cit, P 491 

  .208، ص2003، عمافالأكلذ، الطبعة دار الحامد للنشر كالتوزيع، ،  التسويق) مفاىيم معاصرة(نماـ موسى سويداف، شفيق إبراىيم الحداد،  2
3
 Georges Lewi, Branding Management : La Marque, De L'idee A L'action, Pearson Education, Paris, 2005, 

p146. 
4
 Denis Lindon, Frédéric Jallat, marketing, Dunod,4éme édition, paris- France, 2002, p91. 
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 . كبتَ من العلاماتالعدد لالتكاليف التي تنفقها الدنممة على الإشهار ل
 أف كما ضعيفة، سوقية لذا حصة التي أك  النمو مرحلة إلذ كصلت التي الأسواؽ فيىذه الصيغة  كتطبق   

حدل العلامات لا إحالة فشل أما في  ،1العلامات باقي على بالنفع تعود لا معينة علامة تكتسبها التي الشهرة
 كحدة على مبنية تصاؿالإ سياسة أف أيضا كمن مزاياىا ،سمعة الدنممة لا تتأثريتعدل العلامة ذاتها كبذلك 

   كالدنتوج العلامة اسم بتُ كبتَين كارتباط انسجاـ ىناؾ أفّ  ، كماالدنتج لتصريف كاحد مبرر على أم قتًاحالإ
  2.السوؽ في التوسع في ةمركن للمنممةكبسنح  للمستهلك كاضحا يكوف العرض كبالتالر

 سم للعلامة نفس الإعرض سوقي متناسق برت بإنشاء  الدنممة في ىذه الحالةتقوـ  التشكيلة: علامة. 3
 كىي .النشاط نفس برتك  الحاجة نفس تلبي التي الدنتجات نفسبذمع  الدنطلق ىذا كمن ،لدنتجات مكملة

 تستفيد الحالة كفي ىذه ،جديد منتج طرح حالة في التنوع على الدنتجات قدرة على تتًكز عادة استًاتيجية
 تكوف أف الدشبعة. كيشتًط غتَ القطاعات عن كتبحث للمستهلك الدختلفة كالحاجات الرغبات من الدنممة
 لراؿ استخدامها. أك البعض كطبيعتها ببعضها الدنتجات ىذه تربط ركابط ىناؾ

في اعطاء اسم علامة كاحد لدنتجاتها  الصيغة لصحت في استخداـ ىذه BICشركة  لصدكفي ىذا الشأف     
 إنتاجها دائرة بتوسيع قامت عندما استخدامها  فشلت في كالدنممة نفسها ،(كالقداحات الأقلاـ، )الدتمثلة في

 عن كابتعاده الدنتج ىذا خصوصيات اختلاؼ بسبب التجارية العلامة نفس برت العطور إنتاج ميداف إلذ
 3 .الدعتاد الدنممة لدنتجات الطبيعي المحيط
 التي كيقصد بها الإشارة  الخدمة  تسمية لصعوبة كذلك الدنتج علامة منطق لذاليس : علامة الخدمة.4

ىي علامة بسيز  "Sheraton"فمثلا علامة  خدمات الدنافس،ها مقدـ خدمة معينة لتمييزىا عن يستخدم
لا تنتج أم منتج ك إلظا تؤدم خدمة فقط، فقد تقوـ ىذه  الأختَةخدمات فندقية تؤديها شركة عالدية، كىذه 

 ،4تها التجاريةعلامبسيارة مرسيدس مثلا ك تضع عليها بشكل بارز  بنقل النزلاء من مكاف لآخر الدنممة
 إليو الذم ترقى للمستول السريع بالتحديد للمستهلك تسمح كلكن ذاتها حد في ضماف ليستعلامة الخدمة ف

 الدقدمة. الخدمات
 ك العلامة،معتٌ  يكمل منها جزء أك لفمة مع الأـ العلامة اسم من جزء تركيب في تتمثل :علامة الضمان. 5
العركض  ىذه مصدر تعتبر التي الدنممة ك تقتًحها التي العركض بتُ العلاقة إبراز إلذ تهدؼ طبيعتها خلاؿ من
بالنسبة  الحاؿ ىو كما الجديدة، الدنتجات تسويق بهدؼ الأـ العلامة ركاج حالة في تستخدـ التي ك

كتمهر ىذه العلامة 5  (Danino, Danao, Dan’ up, Danette) كمنتجاتو "Danone"لمجمع

                                                           
1
Noél Kapferer, les marque capital de l’entreprise: créer et développer des marques fortes, édition 

d’organisation, Paris-France, 2001, p238. 

 
2

 .  266،ص 2002كالتوزيع، الكويت،  كالنشر للطبع السلاسل ذات التسويق، إدارةالغيض،  راشد متٌ 
3
  Dunkin Amy, what to wake UpA tried old Product repackage it,  business week . june2001, p13.  

4
 Cauman .J. B et autres, Manager par la marque, édition d'organisation, Paris, 2005, P 185. 

5
 Nathalie Van Laethm, Toute la fonction marketing, Dunod, Paris, 2005, pp 62-64. 
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 منتجاتها في  كثتَاتتوسع   أف كنلؽ لا أنها عليها يؤخذ ك ،جل ابساـ علامة الدنتج بعلامة الضماف أمن 
 .الصيغة ىذه باستعماؿ

  في مشتًكا الأكؿ سمالإ يكوف سمتُ،إب بسييز منتجاتها في الصيغة ىذه كتتلخصالمشترك:  سمبالإ العلامة .6
 عن الدنتجات بو بسيز الشخصي سمالإ بدثابة ىو ك الثاني سمأما الإ .العائلي سمالإ بدثابة كيكوف الدنتجات كل

 الصيغة ىذه مزايا من." R.Express, R.Clio " :ركنو شركة منتجات ذلك مثاؿ ك ،البعض بعضها
    .الدنتجاتباقي  عن مستقل كبشكل منتج لكل صورة بإعطاء تسمح أنها

 

نواع السابقة في شكل الأ فقد تستخدـ ،دكرية بصفة علاماتها لزفمة ىندسة بعمليةالدنممة  تقوـ   
، كمدل رغبتها في فهاأىدا حسب توظيفها  لؽكن بحيث كاحد آف في اىا تتبنقد ك أمنفردة،  استًاتيجيات

  1: ستًاتيجيات يكوف مرىوف بشرطتُها، كما أف إختيار ىاتو الإن الدزايا التي يوفرىا كل نوع منستفادة مالإ
 .علامة كل كظيفة ك اصيةبخ الدستهلك توجيو ك علاـإ -     
 لزاكلة تغطية حاجيات كرغبات الدستهلكتُ الحالية كالمحتملة. -     

  إذ أفّ  ،صعبا أمرا صبح أبتُ العلامات  ختلاؼابنقطة كلابد من لفت الإنتباه إلذ أفّ عملية الإحتفاظ       
ارة إدتقوـ ب الدنممة أف ّ كلذا على   ،تتعرض للتقليد من الدنافستُ كونهاقصرا  دكرات حياة الدنتجات تزداد 

 2خلاؿ : علامتها من
  لى الدنتج ك عنصرم الدكاف كالسعربناء علامة كظيفية يتطلب تركيز الجهود ع إفّ : العلامة الوظيفية إدارة.1

م للمستهلك كيتّ كونها تركز على الحاجات النفسية  متفوؽ ككضع قوم في السوؽ، أداءللحصوؿ على 
 علاف لتعزيز ربط العلامة مع الدنتج. عتماد على الإالإ
الغاد علاقة عاطفية مع الدستهلك كونها بزاطب رغبتهم في  الدنممة: كىنا على العلامة الصورية إدارة. 2
ف قيمتها تصاؿ التسويقي دكرا بارزا في تنمية العلامات الصورية لأك يؤدم الإ ، لرموعة اجتماعيةإلذنتماء الإ

ك  ،من صفات الدنتج أكثر لشا تنشأكة النابذة عن استخداـ العلامة تنشأ بصورة كبتَة من التفستَات الدشتً 
 نعزاؿ عن العلامات الدنافسة .تقدـ العلامات الصورية درجة كبتَ من الإ

تركز على مشاعر  إذ كلاسيكيا على العلامة التجريبية،  مثلا ديزنيكتعد  العلامة التجريبية : إدارة .3
ستهلاؾ لذلك فهي فريدة تولد كالدستهلك معا في زمن الإ تهاتجرب، فلكتُ عندما يتفاعلوف مع العلامةالدسته

 تضاىي الرحة الثالثة لا فمثلا شباع في كل مرة لإبرقيق نفس ا  كتواجو العلامة برد يتمثل في ،شخصية جداك 
 رحلتها الأكلذ بالنسبة لدستهلك جرّب الإثنتُ.لعالد ديزني 

                                                           
1
 Daniel Durafour ,Marketing Réviser la gestion, 2ème édition, Dunod, Paris, 2001, p 87. 

 ،2002 ، ، الطبعة الأكلذ، الرياضالعبيكافمكتبة ، كلية كيلوغ للدراسات العليا تبحث في التسويقابراىيم ،   الشهابي، ترجمة  دكف اياكوبوتشي 2 
  .179ص 
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ستهلاؾ مع مسالعة فالعلامة التجريبية تكوف زمن الإ ،نتاجثناء الإأكانت العلامة الصورية تتكوف   فإذا     
حد كبتَ  إلذ قيمتها  تتبع إلّا أفّ  ابتكرت في الدصنع  فقد ما العلامات الصورية أنشيطة من قبل مستهلكيها، 

 لطراط ثر احتمالا لدزيد من الإأكف الدستخدمتُ لذا بكثافة  إكانت فئة العلامة ف  أيان  ،من عرض الدستهلكتُ لذا
 كالعكس صحيح.الصورية لديهم  أكالعاطفي معها كبذلك يكوف لذا مزيد من الخصائص التجريبية 

 
الحديثة في تطوير العلامة التجارية تجاىاتالمطلب الثالث: الإ    

 كتقدنً لدنتجاتها ناجح بتمييز يسمح بدا خارج نطاقها علاماتها قوة عن تطوير تبحث الدنمماتصبحت أ     
العلامة ليست ثابتة  أفّ عملية تطويرىا مبنية على لذا، ك  العلامة كالولاء إدراؾ و منبسكنّ  للمستهلك قيم لرموعة

 .صليةزامية الحفاظ على قيمها الألإكيف يتم ذلك مع :طرح بقية الدوجودات لكن السؤاؿ الذم  يُ   مثل
م العمليات أ ايشمل تغيتَ لشارساته تطوير العلامة " أفّ Flament"ؿ قتصاد الدعرفيالإ أكاستنادا لدبد     

 1ستًاتيجيات التالية :علانية، كتتضمن تطوير العلامة الإلحقات العلامة كالحملات الإمالتسويقية على غرار 
  إيراداتلزيادة  الأساليبأحد يعد منح التًاخيص بإنتاج العلامة للأخريتُ "Licensing": التراخيص .1

تأثر تسجيل العلامة يك ، ستثمار ضخم إسواقها دكف ما أكساط كمناطق لستلفة كتوسيع أفي ىا انتشار ك  الدنممة
 بقيمتها كبزتلف النسبة الدئوية 

ُ
خص لو اعتمادا على فئة القيمة الدرتبطة بالعلامة التي رَ للرسوـ التي يدفعها الد

جحية برستُ لصاح الدنتج من خلاؿ أر ستفادة من زيادة بتًخيصها للإالدلاؾ ، كيهتم صقدمها مانح التًخي
 2.الوسطاء كالدستهلكتُ

 حق تكليف يتم بدقتضاه منح  عقد":تطبق ىذه الاستًاتيجية على شكل Franchising" :متيازالإ .2
أخرل كىي بزتلف على التًخيص فالامتياز ىو التًخيص باستخداـ  لدنممةاستخداـ اسم العلامة التجارية 
إلذ استمرار العلاقة التي يوفرىا حق الامتياز للمستفيد منو بالحصوؿ على  اسم العلامة التجارية بالاضافة

 الدساعدة التنميمية التسويقية كالادارية من الدانح للإمتياز.
 أحد  العلامات صورة مفهوـ طورت لقد كاف : co-brandingاستراتيجيات العلامات المشتركة .3

تضافر الجهود بتُ بعض  إلذكالحاجة  ،شتًكةاستًاتيجية العلامة الدممات على الدن أدت إلذ إقباؿالتي  الأسباب
كترابط يكوف ىناؾ توافق ، شريطة أف الدنممات لتحقيق عوائد سوقية كمالية بانتهاز الفرص التسويقية الدتاحة

 كونها  لسياسة التحالفو لا توجد طريقة كاحدة أنّ فالواضح   .3 العلامات الدتحالفةبتُ لغمع   كادراكي دلالر
 :كىي على سبيل الدثاؿ شكاؿألؽكن التمييز بتُ عدة ، كلذا بداع مفتوحة على الإ

 : ك على أىو التحالف بتُ علامتتُ بذارتتُ من حيث البحث كالتطوير التطوير المشترك في المنتج 
 ة كبسنح لذا ىوية دفالدنتجات النابذة عن ىذا التحالف قد تطلق بتسمية جدي .نتاجيةمستول العملية الإ

                                                           
1 Flament. C, Structure, dynamique et transformation des représentations sociales,Pratiques sociales, 

représentations, Abric J-C, Puf, Paris, 1994, p 37.  
2
 Kotler.P,op.cit, p349. 

3
 Rao. A, Ruekert. R,  Brand Alliances as Signals of Product Quality. Sloan Management Review ,vol. 

36,N°1 ,1994,p87. 
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 " بورش كبلاؾ بتَم"ستًاتيجي بتُ التحالف الإمثلو في ذلك معا . العلامتافين بذتمع فيها أخاصة بها 
 .2011كنتج عنو إطلاؽ ىاتف المحموؿ الجديد في نهاية 

 كيتوقف  كيقصد بو ضم علامتتُ بذاريتتُ للقياـ بحملة اعلانية تبرز فيها العلامتتُ معاتصال المشترك: الإ
 .فقط بهدؼ التًكيج للعلامتتُ اللازمةىذا التشارؾ في تضافر الدصادر كالكفاءات 

 ل العلامات حدإ بإظهارتسمح إذ  الدستول الوظيفي تتم على استًاتيجيةكىي  :التحالف الوظيفي
لذ إكيقصد بالتكامل الحاجة  .العلامة التجارية للمكوف القاعدمساسية على التجارية للمكونات الأ

كما ىو الحاؿ بالنسبة ساسية لوظيفة الدنتج.أالعلامتتُ التجاريتتُ كمتطلبات  كلا خصائص
 ."DELL"ك حاسوب  "intel"شركةل
  جمع  من خلاؿ دراكي على الدستول الإيتم التشارؾ  :-التحالف الإدراكي–التشارك في العلامة

  العلامتتُ .بسوقع خاص مبتٍ على  اسنادجل أ العلامة الددعوة مع العلامة التجارية الدستقبلة من
 ةالتجاري العلامات برالف استًاتيجية لصاح كمفاتيح كلساطر أىداؼ (:II-20رقم) الجدول          

 مفاتيح النجاح المخاطر ىدافالأ التحالفات
التحالف 
 الوظيفي 

 .داء الدنتجأرفع جودة -
اكتساب الدنتج صورة -

 . العلامة

كاضح في جودة  تباينفي حالة 
اء الوظيفي بتُ العلامات دالأ

لصورة تشويو ا إلذالدتحالفة يؤدم 
 حداىالإ

داء تكافؤ في مستول جودة الأ
 الوظيفي للعلامات الدتحالفة

التحالف 
 دراكي الإ

 ستهداؼ كسيلة للإ-
 صورة العلامة  برستُ-
 الرفع من عدد-
رتباطات الذىنية الإ
 .لغابية للعلامةالإ

 _تطويق لشكن للمنافس 

حد ارتباط ذىتٍ سلبي لأ كجود-
ف يكوف لو أنو أن شالعلامات م

العلامة تأثتَ على صورة 
 الأخرل.

مكانية الجمع بتُ لستلف إ-
مكونات الصورة الذىنية 

 للعلامات الدتحالفة .
التأكد من عدـ كجود -

ارتباطات ذىنية سلبية 
 بالعلامات الدتحالفة

source : Géraldine Michel, Jean-Jack ,Co-branding: Evaluation du produit co-marqué, 

Recherche et Applications en Marketing, vol.16 N°4,2001,p136  

الضغوط التي  حدة لتخفيض دةالجيّ  الحلوؿ من بالنسبة للمنممة ستًاتيجيةلإا التحالفات أسلوب يعتبر      
ذىن الدستهلك فمن خلاؿ التوسع بالتحالف  إلذتنقلو  فّ أالتموقع الذم ترغب كالغرض منها تعزيز  تواجهها،

ت كالسوؽ الذم تنشط فيو الذىنية كترقيتها كفقا لدتطلبات الوق الصورةتُ بتعزيز فمع العلامة يسمح للطر 
  .مشتًكةتسويقية لتحقيق أىداؼ  العلامة

 تتبعها : بزتلف استًاتيجيات العلامات التجارية التي  سواق الدوليةاستراتيجيات العلامة التجارية في الأ .4
 سواؽ الدكلية كاختلاؼ ثقافات الدنممات الدكلية كالدتعددة الجنسيات بتُ التوحيد كالتكيف نمرا لتنوع الأ
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 كظركؼ لرتمعاتها ففي ىذا الصدد ىناؾ ثلاث استًاتيجيات رئيسية :
 الدكلية  ستًاتيجية تستخدـ الدنممةذه الإتبعا لذط المنتج :استراتيجية  العلامة التجارية الواحدة مع تنمي

سواؽ بنفس الدواصفات كما ىو لك الأتسواؽ الدكلية مع توزيع الدنتج في علامة بذارية كاحدة في جميع الأ
 .  كوكاكولالدنتجات شركة  الحاؿ بالنسبة 

 :في ىذه الحالة تستخدـ  استراتيجية العلامة الواحدة مع تكييف المنتج حسب الظروف المحلية
ا حسب اتهالدنممة نفس العلامة التجارية في اسواقها الدكلية كلكنها بذرم بعض التعديلات على منتج

ك أك العبوة أات على خواص الدنتج تَ م اجراء بعض التغيتي إذ ،ستهلاؾ في كل بلدركؼ كعادات الإظ
جرت  حيث أمثلما قامت بو نوكيا سابقا  .بلد لكلكالدستول الدعيشي اسب بدا  يتن غتَىا أكقنوات التوزيع 

ف لوحة وية فأدخلت تقنية التعرؼ على الصوت لأيسللدكؿ الأالدوجو  النقاؿ ىاتفهاتعديلات على 
  الدفاتيح كانت بسثل مشكلة.

 نفس تقدـ أحيانا إلذ أفّ  الدنمماتتضطر سواق الدولية : استراتيجيات العلامات المتعددة في الأ 
 سواؽ الدكلية برت اسماء علامات بذارية لستلفة كذلك للأسباب التالية :الأالدنتج في 

 ؛جنبي بلد الأالعدـ توافق اسم العلامة مع ثقافة -     
 ؛جنبي بالغة المحلية للبلد الأصلي صعوبة نطق اسم العلامة الأ -     
 الدنتج. الدختلفة من خلاؿ بسييزف رغبة الدنممة الدنتجة في استهداؼ عدة قطاعات سوقية في البلدا -     

 قائم بالدرجة الأكلذ على التجارية التطورم للعلامة الفكر كمن خلاؿ ما تم عرضو لؽكن القوؿ أف بنية      
عداد الذيكل إبررص على  كأفّ ، للمنممةعتبارات الداخلية قبل الحديث عن الإ الدستهلكمراعات متطلبات 
الرغم من على   علامتها بنفس الجودة في الوقت كالدكاف الدناسبتُتقدنً من خلاؿ ضمانها  القاعدم التسويقي

  .تبياف المركؼ كالبيئة 
 

 التجارية للعلامة استراتيجيات التطوير الداخلي المطلب الرابع:
 الخطط كالإجراءات لػكمها ابذاه كاحد كتقوـ استًاتيجية العلامة التجارية على أساس لرموعة من الدبادئ  

من برستُ القدرة التنافسية  للمنمماتحيث إف ىذه الإجراءات تسمح ، بكيفية رسم ىيكل العلامةيتعلق 
 :استًاتيجية العلامة التجارية لعابركماف  ىناؾ قاعدتاف ك  .السوؽ كتعزيز مكانتها كسمعتها في للعلامة

 . استًاتيجية طويلة الأجلك ن رؤية كاضحة في تكوياستًاتيجية العلامة كجدت من أجل دعم الدنممة  فّ إ-   
 التواصل بتُ رؤية الدنممة للتحقيق أىدافها كبتُ رغبات  دكرعناصر استًاتيجية العلامة التجارية تؤدم -   

 .بطريقة ملائمة لكلا الطرفتُ الدستهلك
تتحد تبعا لصنف الدنتج)حالر ، العلامة استًاتيجيات لراؿ في خيارات أربع ةللمنمم التسويقية تواجو الإدارةك   

 :.الدصفوفة التاليةتبرزىا  )حالر ،جديد( الدنتج،جديد( كتسمية 
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 مصفوفة استًاتيجيات العلامة التجارية (:II-04) رقم الشكل
 المنتج صنف

 جديد                                               حالر                           
  
   
 
 

، 2003 دمشق، الجزء الرابع، ،للنشر الدين علاء دار، كالخدمات السلع تسويقنفاع،  مازفة رجمت كوتلرفيليب  : المصدر
  .46ص
 في كتستخدمها  ةناجح علامة بستلك عندما ستًاتيجيةالإ تعتمد الدنممة ىذه :الخط توسيع استراتيجية. 1

 تقوـ كقد ،كمن ثم بناء شرعية جديدة لذا ساسية في العلامة للمنتج الجديدلأالقيم ا بنقل الدنتجات من نوع
 أجل من كدرجة لساطرتها منخفضة التكلفة منخفضة جديدة منتجات تقدنً خلاؿ من بدد الخط الدنممة
 لوف جديدة، نكهة مثلا الجديدة العناصر بعض للمنتج يضاؼقد ك 1. التنويع في الدستهلك رغبات مقابلة

 نفس" .Head Shoulders "شامبو :مثاؿ"عبوة ال في تغتَّ  أك إضافية، أك مكونات لستلف، تصميم جديد،
 .الخ...الليموف بالنعناع، منو كلكنة العلام نفس كبرت الدنتج شامبو

 ك جديد، منتج طرح تقليص خطورة من خلاؿ أقل تكلفة تحقيقب للمنممةستًاتيجية تسمح ىذه الإك      
قد  أنوّكما  ،الجملة كالتجزئة بذار لدل العرض رفف على السيطرة كلأجل الدختلفة الدستهلكتُ رغبات تلبية

  .للمنممةالإنتاجية  الإمكانيات في الفائض إلذ ستًاتيجية يعوديكوف مبرر ىذه الإ
 الأساسي لشا قد يأثر سلبا على معناه عن الدنتج خركج فيالتمادم في توسيع الخط قد يتسب  أفّ غتَ     

لشا قد يؤثر سلبا نتاجي خر في الخط الإأالتوسع قد يكوف على حساب منتوج  أفادراكات الدستهلك، كما 
 .على مبيعاتها

 تلجئ الذم الأمثل الخيار العلامة عيتوس إستًاتيجية تعتبر :العلامة استعمال حدود توسيع استراتيجية. 2
 الناجحة علامتها تقوـ الدنممة باستخداـ إذ السوقية، هاتحص كتنمية علامتها تقوية ك لتطوير الدنممة إليو

حيث  توسيعها خلاؿ من العلامة تستفيدهما  ىم من ذلككالأ أخرل أصناؼ في جديدة منتجات لتقدنً
 أغلبية على سمهاإ Sony تضع الدثاؿ سبيل علىف حولذا. لغابيةالإ الدستهلكتُ ادراكات تنميةتساىم في 

نفس ك  .لذا جديد منتج كل في العالية للجودة سريعا إدراكا بذلك مشكلة الجديدة كتًكنيةلالإ اتهمنتجا
 السيارات مثل الدنتجات على اتهتسميا من كسعت فقد اليابانية"Honda "لرموعة ستًاتيجية قامت بهالإا

  بذد أف ا تستطيعنهأ دعايتها في تعلن أف للمنممة أتاح كىذا كغتَىا، الغواصات لزركات ك النارية كالدراجات

                                                           
  .277، ص  2003، مصر،  الجامعية، الدار ، الطبعة الأكلذالتسويقكأخركف ،  لزمد فريد الصحن 1

جديد                                                             حالي  

 حدود توسيع إستراتيجية
 العلامة استعمال

 الجديدة العلامات استراتيجية
استراتيجية العلامة 

 المتعددة

 الخط توسيع استراتيجية

 

 حالي

المنتج تسمية  

 جديد
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 .لسيارتتُ فقط يتسع مرآب في"Honda " من لستة منتجات مكانا
تفقد   فقد ،بالإفراط في استخداـ العلامةساسا أستًاتيجية قد تشوبها بعض الدخاطر تتعلق ىذه الإ أفّ كما     

 عن بعيد بنشاط يتعلق الجديد كاف الدنتج إذا حولذا غموض حدكث الدستهلك بسب ذىن في مكانتها من
 " Lipton "عصائر تصور مثلا لؽكن فلا ."التجارية العلامة انحلال " ب يسمى كىذا ما  نشاطها الأصلي

 ".Sony" أثاث أك
 خارج حدكدىا  أكثرنتشار لػتـً التوسع القيم كيسمح للعلامة التجارية بالإ أفّ لغب  "kapferer " كحسب   
ف ىذا فلا لغب الخلط بتُ توسيع العلامة كتوسيع التشكيلة لأ .1عتمادية عن طريق الدنتجات غتَ الدتوقعةالإ
يأخذ مفهوـ التوسع في الحسباف ثلاثة  أفّ  كلغب، ختَ ىو دعم جديد داخل تشكيلة منتجات العلامةالأ

 :2عوامل رئيسية لنجاحو كىي
 ةجيذتستند شرعية العلامة لدفهوـ النمو : ت الجديدةشرعية القيم الرئيسية للعلامة في صنف المنتجا 

 .الذم يقدر كيثمن الخاصية التمثيلية للعلامة التجارية في السوؽ الجديد
  التوسع منتج ك صلة بتُ كل من منتجات العلامةالجل ضماف أمن الترابط بين التوسع وقيم العلامة، 

الجديد فيتولد  الدنتج إلذالجودة الددركة العالية من الدنتج الحالر  أثرفمثلا من كجهة نمر سلوكية يتحوؿ 
  .لدل الدستهلك تقييمات الغابية لضو الدنتجات الجديدة التي برمل نقس اسم العلامة

  بدقارنتو  جللمنتتتمثل ملاءمة توسع العلامة في التقييم الشامل  :المنتجملاءمة توسع العلامة في صنف
 .للمستهلكتُ إضافية  أف يكوف كراء التوسع قيمة بدنتوجات الدنافستُ كلغب 

 العلامة  توسع استًاتيجية ساسية لنجاحالعوامل الأ :(II-05الشكل رقم)
 
  
 
 
 
 

source :Géraldine Michel, les effets de reciprocite de l' extension de Marque sur la Catégorie Cognitive de 

laMarque, Decembre1996, p120:  نقلا عن الموقع http://gregoriae.univ-paris1.fr/protect,  

 فتصبح مقبولة كبرضى التوسع، لدنتجات تقدمو الذم الدعم ىو العلامة توسع قرار من الدنتمر الأثرف     
 الدنممةن لشا لؽكّ الرئيسي  الدنتجشرعية كمقبولة في صنف مها تكوف قي أفّ على  ر من طرؼ الدستهلك بالتقدي

،  كالتأثتَ الالغابي على حصتها السوقية شهاريةالإ السلم اقتصادياتك للعلامة  الدضافة القيمة من ستفادةالإ من
 الجودة،)ثبات الدنتجات التوسع لفئة ىذا لػققها التي الإضافية بالقيمة مرتبط التوسع إستًاتيجية لصاح أفّ كما 

                                                           
1
 Jean Kapferer, Ce qui Va Changer les Marques, éditions D’organisation, Paris, 2002, p43. 

2
 Géraldine Michel, Au Cœur de la Marque, Op.cit.,  pp.120-122. 

التجاريةقيم العلامة    

 خصائص توسع العلامة التجارية قيم صنف المنتجات

 الشرعية تناسق

 الموائمة المدركة

http://gregoriae.univ-paris1.fr/protect
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 التوسع درجة ابتكار التوسع، تسمية خر بدتغتَات تشملكيكوف مرتبط ىو الأ معرفة موسعة، ركابط كجدانية(
 الخطر كيكوف قوية لصاحو فرصة تكوف الإدارية الدائرة ىذه حدكد للعلامة في توسع فكل كغتَىا. السوؽ في

 .ستتضاعف الفشل احتمالات فإف الدائرة ىذه خارج حالة التوسع في كالعكس ضعيف
      
 نفس في إضافية علامات الدنممات تقدـ  ستًاتيجيةكفق ىذه الإالمتعدد:  العلامات استراتيجية . 3

  الخصائص على للتًكيز كسيلة تقدنً على الدتعددة العلامات تساعدك  ،كاحد تناسقي لذا طابع المجموعة
ضف  ،أفضل بشكل بذزئة  السوؽ للمنممة ستًاتيجيةالإ ىذه كتتيح 1.الدختلفة الشراء دكافع كلساطبة  الدتباينة 

ستًاتيجية لساطر تكوف في قد ينجر عن ىذه الإ أنو، إلّأ لدنتجاتها الجديدة فعاؿبتمييز  لذاتسمح ا أنه ذلك لذإ
  إلذ تدفع للسوؽ الدفرطة التجزئة أفّ كما  ضيقة سوقية حصة علامة لكل سيكوفحيث  العلامات كثرةحالة   
 .علامةلشا يلزـ الدنممة على إلغاد بسوقع خاص بكل بينها  فيما العلامات إلتهاـ

 :2في  تتمثل دكافع ىذه الإستًاتيجية كحسب كوتلر  
 توسع  من بالحدّ  تسمح الدتعدّدة العلامة كبالتالر سياسةشديدة في رفوؼ المحلات التجارية الدنافسة ال

 .كمقاكمة العلامات التجارية للموزع الدنافسة
  فشركة ة مكتسبة من كجود قطاعات سوقية،العلامة الدتعددة بجذب فائد إستًاتيجيةتسمح Gillette 
 يصطلح ما ىذا ، على حصة سوقية معتبرة تسيطر  Good News , Sensor, Atra،Trac  لأربعا علاماتهاب

 لشا أكثر بينها فيما تتكامل التي العلامات تعتٍ التي "Approche complémentaire "الدكمّلة بالدقاربة عليو
 . 3تتنافس

عندما تنخفض قوة علامتها استًاتيجية العلامة الجديدة الدنممة  تتخذ الجديدة: العلامات استراتيجية. 4
 بذارم صنف إطار في جديدة علامات ستًاتيجية من بعض الدخاطر تنتج عن طرحكلا بزلو ىذه الإ  ،الحالية 
 العلامات تلغي ها أفّ الدنممة لشا يلزم، كىذا ما يؤثر سلبا على مبيعات الدغامرة من معتُ قدر مع يتًافق كاحد

  . "Mega Brands "استًاتيجياتبيعرؼ  كفق ما الأضعف التجارية
ربع الأ ستًاتيجياتالإ إحدلعلى اختيار  للعلامة ستًاتيجيةالإدارة تنطوم عملية الإ كفي لرمل القوؿ    

عتبارات لذ مراعات الإإضافة إدارتها للعلامة ككذا امكانياتها الدالية إحسب التوجهات التسويقية للمنممة في 
 .زنة منافع كسلبيات كل استًاتيجيةالدوقفية بدوا

 
 
 

                                                           
  .199ناجي الدعلا، مرجع سبق ذكره، ص1

2
  Kotler.P, Dubois. B, Marketing management, 10 

éme
 édition, publi union, p433.  

3
 Trout.j, les nouvelles lois du positionnement, Village mondial, Paris, 2004, P120. 
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 للمنظمة المبحث الثالث: العلامة التجارية كرأسمال 
 استًاتيجية في الأساسية الذياكل إحدل بسثل صبحت أالعلامة  فأ تبتُّ  تُالسابق الدبحثتُمن خلاؿ     

العلامة  أفّ  ختَةىذه الأ تدرؾ لذذا ك، الدنممة قرارات ابزاذ إحدل لزدداتك  قيمة،صوؿ ثر الأأكك  الدنممة
بناء  إلذالتفصيل شيء من شارة ببحث سيتم الإكمن خلاؿ ىذا الد .لذ قواعد جوىرية في تسيتَهإلػتاج رسماؿ 

 .كطرؽ قياسها كالدستهلك للمنممةاستنادا قيمة العلامة التجارية كمقارباتها 
 

 ول: توجو المنظمة لبناء قيمة العلامة التجارية المطلب الأ
لد تعد الدسؤكلية التقليدية للمدراء لضو العلامة التجارية كافية للخوض في البيئة التنافسية الحالية كالتي     

لذ فهم ظاىرة القيمة الإضافية إظهرت الحاجة  ىنا سواؽ بالعلامات التجارية، كمنكتشبع الأ بالأبداعتتصف 
ضافية كالدؤثرات لإبرديد كافة مكونات القيمة ا ىذه الأختَةكجب على مدراء أ، ما تتعلق بالعلامةالتي 

 ختيار. ا كقيمة  مشاركة في الإإلظّ سم فقط ك إالديناميكية الدختلفة لبنائها ليس ك
  التجاريةبناء قيمة العلامة . 1
 يكن ىناؾ تفرقة كاضحة  حيث قبل ىذا لد ،سنوات الثمانينيات لذإتعود بداية البحث عن قيمة العلامة    

كلية للصورة يشكل مبدئيا العناصر الأ أنوّعلى اعتبار  خارجية للمنتجخاصية  كاعتبرت بتُ الدنتج كالعلامة
 " اختلف بدجيئ الباحث الأمر أفّ غتَ  ،لموسة كمؤشر مسهل لعملية الشراءالدالذىنية حوؿ لستلف القيم غتَ 

Snivasan " كاعتمد  ىذا  ،-تكاملهما التسويقي منبالرغم -الذم بردث عنها بشكل مستقل عن الدنتج
 الدتعدد اضافة العلامة لػسن من مفعولية النموذج أفّ  كبتُّ ، الطرح كقاعدة للبحث في موضوع قيمة العلامة

بل بإضافة عنصر العلامة ، ة الدنتج لا تتحدد فقط بسعر بيعوف قيمأك ، "Fishbein et Ajzen" الخصائص ؿ
كبر للعلامة كبشكل مستقل عن الدنتج أكثر كوف الدستهلك يعطي اىتماـ أالتجارية لو فهذا يعطيو تفضيلا 

عن ها كانية فصلمإىو صل ظهورىا أك  بقيمة العلامة ىتماـلذ الإإنقطة التحوؿ  كمن ىنا بدأت، 1الدرافق لذا 
مريكية آنذاؾ كتعاملت الصحف الأ .بردثو علامات معينة مقارنة بأخرلضافي الذم داء الإالأك كذا الدنتج 
قيمتها موجودة في  كأف ليها لتحقيق ميزة تنافسيةإكقوة تستند  للمنممةقيمة العلامة اكتشاؼ جديد  أفّ على 

كمن ثم .2فقط صولذا الداديةأ من حيث الدنممةخارجها أم في ذىن الدستهلك، بعدما كاف قياس قيمة 
 أدبيات التسويق.طار إلعية كبتَة داخل أالمجالات البحثية التي احتلت  أحدصبحت قيمة العلامة أ

 لسزكف القيمة( لدراسة قوة  ،قيمة العلاقة ،قيمة العلامةالمحددات الثلاثة ) أحد أنّها" Cloderعتبرىا"كا   
كبالتالر ليس  التأثتَ كلا القوة نفس بسلك لا التجارية العلامةكانطلاقا من كوف أف  .للمستهلكاستنادا الدنممة 

كبذعلها تربطها بها، خاصة منفردة لعلامتها التجارية  عقلانية كعاطفيةقيم على نممة الد فتبحث نفس القيمة، 
 حاجيات الدستهلك العاطفية كبسنحو شريطة أف تلبي ىذه القيمة  زعلى التميىا ما يساعدا عنهمعبرة 

                                                           
1
 Sophie Changeur, le capital marque :concepts et modèles , Cerog, IAE d’Aix-en-Provence, cahier de 

charge, Paris,N°648,2001, P03 
2
 Philip Kotler , Strategic Brand Management,

 
4

th
,London  and   Philadelphia , 2008,P20.بتصرف/
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 . الوظيفة ذاتها كسيفضل الدستهلك ىذا الدنتج على الدنتجات الدنافسة التي تؤدم ،حساس بالإشباعالإ
 بحاث التسويق أمعهد ىناؾ لزاكلات عديدة تناكلت مفهوـ قيمة العلامة التجارية ككاف  إلذ أفّ شارة لإكبذدر ا  
"MSI" نو لرموع الركابط أعلى ة س ماؿ العلامأر ب عبر عنو أك قيمة العلامة  لؼصتعريف كائل من قدـ أمن

علملظاط السلوكية لدستهلكي علامة ما كالتي تسمح للمنتج الذىنية كالأ
ُ
على لشا لػققو الدنتج أبتحقيق ىوامش  الد

قيمة العلامة بسثل النسبة الخاصة بسعر  أفّ "Crimmins " أكضح ك. 1افسية تنكبهذا بسنحو ميزة  بدكف علامة 
  ا.رغبة الدستهلك لضوى أكسعر العلامة الدنافسة لذا عندما تكوف كلتالعا متساكيتاف في تفضيل  إلذالعلامة 

 قيمة العلامة  حيث اعتمد على حساب السعر  مكونات أحد بقياسو "Aaker"كنفس الدعتٌ يؤكد عليو   
  .2الدبدئي الذم يكوف الدستهلك على استعداد لدفعو مقسوما على سعر الدنتج الذم يباع بدكف علامة معينة 

فعاؿ الدستهلك ابذاه عناصر الدزيج التسويقي مقارنة باستجاباتو أقيمة العلامة تعبر على ردكد " Keller"ؿكفقا 
 في تتجلىقيمة العلامة  أفّ لا لػمل علامة، كمن ىنا يتبتُ  أكالتي يبديها لنفس العنصر لػمل اسم منافس 

 أك ستهلاؾ )الرضاعملية الإ كانطباعاتو بعد الدختلفة الشراء عملية مراحل من خلاؿ الدستهلك سلوؾ
 القيمة برليل كاستنادا إلذ ىذا يتم .( إلخ...العلامة، الحديث عن الآخرين، قرار على التأثتَ الوفاء، ،ستياءالإ

من كجهة نمر  قيمة العلامةكمن ىنا يصبح الحديث عن  ك، الدستهل سلوؾ حليللت للعلامة كفقا الإضافية
الفرؽ بتُ ما يتحصل عليو من منافع ك ما يتحملو من تكاليف ك أعباء مالية ك غتَ  التي بسثلالدستهلك 

  .3مالية
 تضفيها التي كالجاذبية الددركة الدنفعة في الزيادة عنتعبر  " lasser"حسبقيمة العلامة فإفّ  كتوسعا لدا سبق    

مع  مقارنة العلامة تلك لػمل ما لدنتج الكلي للتفوؽ الدستهلك إدراؾ ، بدعتٌما منتج على التجارية العلامة
معنوم مباشر على الحفاظ على القيمة الدالية للمنتج  تأثتَفيصبح لقيمة العلامة  4 الأخرل التجارية العلامات

 .   بعد الشراء
الذم  حوؿ قيمة العلامة "Ailawadi. Lehmann and Neslin "بحث الذم قدمو كل مناليشتَ ك      

قيمة العلامة تتحقق عندما يكوف  أفّ على  2003 لسنة في ىذا المجاؿ   أحسن بحث جائزةحاز على 
ة مقابل بعض الدنتجات البديلة كبر للحصوؿ على منتج بعلامة معينأعلى استعداد لدفع مقابل  الدستهلك

 ، كىذا انطلاقا من امتلاؾ الدستهلك لتداعيات االتي برمل علامات منافسة لذ أكخرل التي لا برمل علامة الأ
 . 5لدنح الدستهلك قيمة اضافية أساسا ىذا م فيكوفرتباطات ذىنية متعلقة بالدنتج الدعلّ إك 

                                                           
1
 Sophie Changeur, Op cit, P3. 

ة للر ،لظوذج لؼتبر تأثتَ عناصر الدزيج التسويقي على قيمة العلامة التجارية دراسة تطبيقية على ىاير ماركس ، خليلي عصاـ عبد الذادم، عل 2
 .206، ص 2012 الرياض،  أكتوبر ،العدد الثالث  ،أفاؽ 

  52ص لراىدم ، مرجع سبق ذكره،  فاتح  3
4
 Lassar.W, Mittal. B,Measuring  customerbased brand equity, Journal of Consumer ,1995. 

5
 Ailawadi.K, Lehmann, Neslin.s,Revenue premium as an outcome measure of brand equity. Journal of 

Marketing. 2003. p12 
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الدستهلك لػس بالعلامة التجارية اذا كانت كل  أفّ "Lavrat ,Kapfrere"يؤكد كل من الشأفكفي ىذا     
خرل، ألذ إمن علامة  إحساسوكلؼتلف  الدنتَجشياء متساكية،  بالدقابل اختياره يتبع طبيعة العلامة كطبيعة الأ

العلامة التجارية تؤدم دكرا ليس مهملا في مراحل اختياره  كيركز على الدعلومة كالدلالة التي  أفّ كىذا يعتٍ 
  . 1أيضا  كية السلبيةبسنحها من خلاؿ الصورة الددركة من زاكية الغابية كمن الزا

 من القوة بتُ العلامة ك العناصر الدرتبطة بها  كترسيخها في  نوع تعمل على الغادالدنممات  أصبحتكلذذا     
  إلذمر الذم يؤدم كاستمالة ابذاىاتو لضوىا كىو الأ سلوكو الشرائياذ تضمن لذا التأثتَ في ، ذىن الدستهلك

على  السيطرة كمن ثمَ  ك ،امكانية البيع بأسعار مرتفعة الدنممةبزفيض تكاليف التسويق من جهة  كمنح 
 .2لشا يؤثر الغابا على أرباحها فيها تنشط التي الأسواؽ

 ستًاتيجة كالتكتيكيةالإكمرشد للقرارات التسويقية أف الدنممة تستخدـ قيمة العلامة   إلذ بذدر الإشارة   
ندماج الإ في حالةفي أغراض المحاسبة كما يتم استخدامها ،  مستهلكيهاالحفاظ على كلاء ك تحستُ نتائجها لك 

كيتعدل تأثتَ قيمة العلامة لدوزعي  .مصدر للتدفقات النقدية الدستقبلية للمنممة أنّها اعتبارعلى  كالتصفية
      . ع الدوزعتُ بدا لػقق لذا ميزة تنافسيةكحجة قوية للتفاكض حوؿ مؤىلات الدنتجات م  الدنممة لتصبحكموردم 

 كراء ذلكسئل  عن الدكافع عندما  شركة اديداس عماؿ الذم  قاـ بشراء رجل الأف يؤكد أكفي ىذا الش      
اقباؿ كوكاكولا على أيضا كيؤكد ىذا  "آنذاؾ كثر قيمة في العالدديداس الأأ تيأقاؿ "بعد كوكاكولا كمارلبور ت

 مليوف 200بت قدر  الأختَة لذذه الدادية الأصوؿ قيمة أف أكرك مع مليوف  800 بدبلغ"Orangina"شراء
  أكرك.

 الشكل التالر:كاستنادا لدكرة حياة العلامة فإف بناء ىا كقيمة تتضح من خلاؿ   
 بناء قيمة العلامة التجارية (:II-06الشكل رقم )

  
 
 
 
 

 

أطركحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه  ،تطبيق استًاتيجيات التسويقية لتحستُ التموقع التنافسي للعلامة التجارية الجزائريةىشاـ مكي، المصدر :
 .42ص ،2017بزصص تسويق كادارة أعماؿ ،جامعة الشلف،

 
 

                                                           
1
 Denis darpy , Pierre volle, Comportements du Consommateurs, Concepts et Outils, éditions Dunod,2003, 

paris, p94. 
2 

Cotherine Voit, le Marketing – la connaissance du marché et des consommateurs, Coualino éditeur ,EJA  

Paris.2005, p142. 

التجاريةالعلامة  العلامة التجارية  العلامة التجارية   العلامة التجارية  

س مالأكر كهوية كقيمة كإسم  

 مرحلة الإنتشار مرحلة الترسيخ مرحلة الإنفصال مرحلة النشوء
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 التجاريةالعلامة  قيمةنماذج بناء  .2
التي عبرت على العديد من  ك ازدادت عدد الدراسات بشكل ملحوظ التي تم إجرائها حوؿ قيمة العلامة   

كإبزاذ لرفع  قيمتها تها على إدار توجيو القائمتُ ة ليتم بناء كتوصيف قيمة العلام  التي من خلالذاالنماذج 
 :استخداماالقرارات بشأف ذلك. كفي ما يلي عدد من ىذه النماذج التي عرفت 

  نموذجKeller  قيمة العلامة لبناء 
ختَ لػتفظ فيها ىذا الأفي حالة  يكوف  من خلاؿ لظوذجو أنو لؽكن رصد سلوؾ الدستهلك  kellerبتُّ      

ة العلاقة التي ف قيمة العلامة مرىونة بقو إعر القيم التي برملها كبالتالر ففي ذاكرتو بخصائص العلامة كيستش
دالة في كمية كنوعية  أنّهاعرؼ قوة الارتباط على   kellerأفّ كالجدير بالذكر  عها، تربط الدستهلك م

لاحظ أيضا أفّ لظوذج كلار لد يشر الذ قياس رقمي للتحقق من قيمة . كالدالدعلومات الدراد ايصالذا للمستهلك
 العلامة.

  Kellerلظوذج :(II-07الشكل رقم)     

 
Source:Korchia .M, The effect of brand Association on Three  Constructs :EMAC 

conference ,2004 

 

 ألفة العلامة:
الألفة مع الدنتجات ذات العلامة-  
الألفة مع الإتصالات عن العلامة -  
الألفة الشخصي مع العلامة -  

الذىنية عن العلامة)أنواعها، قوتها، تفردىا  الإنطباعات
 أك بسيزىا،.....(

 قيمة العلامة

 تفضيل العلامة.-
 زيادة الحساسية للتًكيج كللإتصالات عن العلامة.-

 .زيادة التأييد أك الدوافق على التوسع بالعلامة -

 زيادة البحث عن الدنتجات ذات العلامة.-
 النية في الشراء. -
 الولاء للعلامة.زيادة  -

 إختيار العلامة)شراؤىا(

 برقيق الرضا خلاؿ كبعد الإستخداـ ما بعد الشراء:
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  نموذجAaker  : لبناء قيمة العلامة 
أبعاد  خمسةلذ إكيشتَ النموذج ، صوؿ ذىنية بسيز الدنتجأالعلامة ىي لرموعة  أفّ من فكرة   Aakerانطلق  

القيمة الكمية للعلامة على اعتبار إلذ  يشرالنموذج لد  إلّا أفّ  ،تشكل في لرملها أصوؿ بناء قيمة العلامة
 قيمة للعلامة.لوجود  ىوامش الربح المحققة ىي برصيل حاصل أفّ 
  لبناء قيمة العلامة  Aakerلظوذج  :(III-80الشكل رقم)      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

، بحث العصر بتُ العولدة كبردياتالصورة الذىنية للعلامات التجارية ميسوف لزمد قطب، فاتن فاركؽ عتًيس،  :المصدر      
 ، أفريل 26-24مقدـ إلذ مؤبسر فيلادلفيا الدكلر الثاني عشر ثقافة الصورة الذم تنممو كلية الآداب  كالفنوف في الفتًة 

2007. 
 " نموذج Yoo et Donthou :لبناء قيمة العلامة" 
 process model créationلظوذجا لبناء قيمة العلامة برت عنواف Yoo et Donthou قدـ "    

is brand equity    " يعتبر ك" yoo"ك بالأخص  نشطة التسويقيةالأ عنوا ثكائل الذين بردمن بتُ الأ
جهة  من الدستهلكتُدراكات إكأحد الدتغتَات الذامة في بناء قيمة العلامة كونها تؤثر على  الدزيج التسويقي

يكوف البحث كفق ىذا الدنمور قيمة العلامة بناء  كبدراسة رل،خأالتحكم فيها من جهة  الدنممةكتستطيع 
كلذ مسؤكلة بالدرجة الأا انهّ  أم من خلاؿ العلامة لدستهلكيها الدنممة تقدمها التي القيمة مضموف فهم ىو

. كيتضمن لظوذجو ثلاث لزددات  نشطة تسويقية فعالةأعن قيمة علامتها من خلاؿ تبنيها لخطط ك 
 رتباطات يشتًؾ فيها مع النموذج السابق كيتعلق الأمر ب )الجودة الددركة، الولاء، الإ لعملية البناء ساسية أ

 ارتباطات العلامة

 من خلاؿ: للمستهلكقيمة تقدـ 
 حفز تشغيل كتفستَ الدعلومات لدل الدستهلك-
 الشراءالثقة في قرار -
 الرضا بالإستخداـ-

 من خلاؿ: قيمة للمنظمةتقدـ 
 حفز كفاءة كفاعلية  برامج التسويق-
 الولاء للعلامة-
 رفع الأسعار -
 امتداد العلامة-
 الرفع التجارم-
 الديزة التنافسية -

خرى للعلامةصول الأالأ  

 الجودة المدركة

 الولاء للعلامة

دراك العلامةإ  
 قيمة العلامة
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 .الذىنية (
إلّا أنوّ ك نمرا لعدـ إمكانية تعميم النتائج نمرا  مريكيعلى السوؽ الأىذا النموذج  ختبارإتم  ك       

خرل) كوريا( بهدؼ أسواؽ أختبار النموذج على  إ بإعادة  2002في سنة  yooقاـ  لخصائص ىذا السوؽ،
الدتكافئ  كغتَ  التأثتَكذلك لتحديد الدسارات السببية ذات ة ختبار الثبات الثقافي لعملية خلق قيمة العلامإ

كوف ختلاؼ العوامل الثقافية  إب تتأثرعملية بناء قيمة العلامة  إلذ أفّ توصل  كعلى قيمة العلامة،  الدتكافئ
 .سواؽ التي تستهدفها استًاتيجية تسويقية تناسب كالأ بإعدادتقوـ  الدنممة

 ."لبناء قيمة العلامةYoo"لظوذج  (:II-09الشكل رقم: )

 

 

 
 

  
 

source :Yoo.B, Donthu, N , Lee, S, An examinations of selected marketing mix 

elements and brand  equity ,journal of the Acaddemy of marketing science 

,Vol.28,N°.2,2000, P 202. 

 "نموذجBerryلبناء قيمة العلامة" 
 الدستهلكلاؿ ادراؾ من خ الدنممةميزة تسويقية برصل عليها أنها  قيمة العلامة على إلذ" Berry" أشار
على الدكر الذاـ الذم تقوـ بو خبرة  من خلالويركز ، كبتُّ ىذا من خلاؿ النموذج الذم أعده ك الذم تهالألعي

 "Berryمن خلاؿ الدنممة. كيبتُ الشكل التالر النموذج الذم كضعو "الحاملة للعلامة بالدنتجات  الدستهلك
 التجارية.لقيمة العلامة "Berry"لظوذج ( II-10الشكل رقم )

 

 

 
 

 

 

 
 Source : Juan A. García, A destination-branding model: An empirical analysis based on 

stakeholders, Department of Marketing, University of Castilla-La Mancha, Cobertizo San 

Pedro Mártir ,Spain, Tourism Management,  2012 , p649. 

 

 

 قيمة العلامة 

 الجودة المدركة

 الولاء للعلامة التجارية

 السعر المدرك

 الصورة الذىنية للمتجر

 كثافة التوزيع المدركة

 الارتباطات الذىنية وادراك العلامة
نفاق الإعلاني المدركالإ  

 العروض السعرية المدركة

 ادراؾ العلامة  قيمة العلامة 

 ألعية العلامة

المنظمةالعلامة التي تقدمها   

 اتصالات العلامة الخارجية

المنظمةتجربة العميل مع   

 تأثير ثانوي 

ساسي أ تأثير  
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 مال العلامة التجارية سأر مقاربات بناء : الثانيالمطلب 
 الدضافة قيمةال بركز مفهوـ في سببا ستقلالية العلامة عن الدنتجإبعتًاؼ اف الإكنفا  لقد  إليو آككما أشرنا     
 التحليلية القراءةف في قيمة العلامة التجارية كمن ىنا كثرت البحوث التي تتحدث ،للمنتج تثتَىا العلامة التي

 valeur" كيتعلق الحاؿ بالقيمة الدالية للعلامة ، ساسيةأ مقاربات ثلاث بتسطتَ تسمحالعلامة قيمة  لدضموف

de marque"  للمنممة، في حتُ تناكؿ التوجو الثاني  دث ثركةالدالية التي برُ  الأصوؿ من  أصلنها أ اعتبارهعلى
ه الدسوقوف خذُ يتّ ك "Capital marque"س ماؿ العلامة أقيمة العلامة من منمور الدستهلك كالتي يعبر عنها بر 

سيكوف كىذا الذم . ختَ دراسة قيمة العلامة استنادا للمستخدـأ، ك كالعلامةالدستهلك العلاقة بتُ  إلذ للإشارة
  موضوع الدطلب الثاني.

 
    المنظمةلى إاستنادا  قيمة العلامة .1
من  تهادراسيعتمد ىذا التوجو في  إذ ،في بداية التسعيناتالعلامة  لدراسة قيمةالدالية الدقاربة  ظهرت      

العلامات  ، فبعضلب فائض القيمةلعلامة بذا أفّ انطلاقا من  صاديةقتعلى الدؤشرات الإ منمور الدنممة
كز ير  ك، التجارية  لديها القدرة في جعل الدستهلكتُ مستعدين لدفع سعر مرتفع نسبيا بالدقارنة مع الدنافستُ

كيوضح   للمنممة. ماليا على اعتبار أنّها  أصلاساليب التقييم الدالر أاسبية ك لمحا يبلساالأ استخداـالتوجو على 
 1 :جانبتُ من استنادا للمنممة"قيمة العلامة ShockerكSrivastava "كل من

  :إضافية، ك  مالية قيمة يولد لموسةالد غتَ الأصوؿ من عنصر العلامةىذا الجانب  عتبريَ الجانب الأول
 Simon"يعتبر منك  ،للتقييم كالمحاسبية الدالية الأسس لستلف علىفي طرحهم  بذاهالإ ىذا أصحاب اعتمد

 بعلامة مقارنة منتج تسويق عن الدستقبل الناتج كفي الحاضر الإضافي في الدالر التدفق االعلامة بأنه قيمة"
 كاضحة بصورة ينخفض جالدنتَ  سعر أف حيث،  بدكف علامة الدنتج نفس تسويق عن الناتج الدالر بالتدفق
 .التجارية العلامة من بذريده بدجرد

 بها الأصوؿ الدرتبطة عناصر لرموع مع العلامة تتناسبقيمة  أفّ  على "Keller" يؤكدد الصدا كفي ىذ     
 .2الدنتج على قيمة التأثتَنها أش كالتي من

 :القيمة السوقية أم  -الأسواؽ في للعلامة التنافسية القوة بسثل العلامة قيمة أف عتبركيَ  الجانب الثاني 
  ك السابقة ستثماراتالإ بسبب الدكتسب للعلامة التنافسي السبق كلعلى  حيث يشمل  -للعلامة

3للعلامة على الددل الطويل الدنممةاللاحقة التي توجهها  ستثماراتالإ   
.  

 القوة  لشرح معينا مؤشرا أعطى منهم الباحثتُ كل من الطرح تبناه الكثتَ ىذاف أكفي السياؽ نفسو لصد        
  للقوة مرجحة مؤشرات عتبارالإ بعتُ أخذ الذم"Murphy"مقاربة لصد البحوث ىذه أىمك  للعلامة التنافسية

                                                           
1
 Philippe Jourdan, de la marque en capitales vers le capitale marque : quoi de neuf depuis les travaux du 

MSI? In Actes du 18ème Congrès de l’AFM, 2002, p 432. 
2
 Xiao Tong, Hawley Jane, Measuring customer –based brand equity :empirical evidence from the sportswear 

market in China ,Journal of Product. Brand management ,vol 18, N° 4, 2009, P265. 
3 
Sophie Changeur .op.cit .p05 . 
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 الدنافسة، مقاكمة على القدرة الأسعار، مستول السوؽ، حصة ،القيادم الدكر)تتمثل في:التنافسية للعلامة 
 الإمكانيات الطويل، على الددل للنمو العاـ التوجو العلامة، تدكيل العلامة، حياة مدة ،كالثبات ستقرارالإ

أف العلامة كأصل يكوف لذا عائد مالر في ضل  مع الأخذ بعتُ الإعتبار ( القانونية الحماية ،للمنممة الدادية
  بقية أصوؿ الدنممة.

اسية ىي كيفية لكن الدشكلة الأس ،مالياساسي لذذه الدقاربة ىو تقييم العلامة التجارية الذدؼ الأ فّ إ       
  تقديريا على قياس قيمة العلامةعتماد كىنا يتم الإ  خرل،الأ اللاماديةصوؿ ن قيمة الأفصل قيمة العلامة ع

ستثمارات الإ كعلاني ت مع توظيف مؤشرات داخلية مثل الإنفاؽ الإقيمة الدنممة في البورصالذ إاستنادا 
القيمة على  في التأثتَ مهمةامل و ع كونها ،كمؤشرات خارجية مثل درجة تركيز القطاعالتسويقية في العلامة 

 .للعلامةالدالية 
 
ف يكتمل التحليل الدتعلق برأسماؿ العلامة دكف أ:لا لؽكن  العلامة التجارية استنادا للمستهلكس مال أر   .2

كفاية التحليل الدالر نمرا لعدـ   -س الداؿ أالدقاربة التسويقية لر  -من كجهة نمر الدستهلك إليوما التطرؽ 
 ىذا ك يعتبر .هاتاستًاتيجياتها كتعميم قيمير و بتط للمنممة أنو لايسمح  لتحديد قيمة العلامة التجارية كوف

 "keller"كيعدالدستهلك،  اختيارات كسلوكيات على العلامة أثر في البحث في عمقا كأكثر ألعية أكثر التيار
ثر التفاضلي الأ كتعبر عن ما بسثلو العلامة في ذىن الدستهلك الذم يقوـ على الدتبنتُ لذذا التوجو لائأك من 

 1 :فكرتتُ أساسيتتُكيشتَ التعريف إلذ  .العلامة التجارية على استجابات الدستهلكتُالناتج عن معرفة 
  :عن  -العلامة لرأسماؿدراكي التوجو الإ-الحسية تدراكاالإ لرموع يعبر عن العلامة رأسماؿ أفأكلا 

 يعتبر ختَ الذمىذا الأ" Aaker, Krisman "من كل الدقاربة ىذه ركاد كلؽثل، العلامة لدل الدستهلك
 أك لغابيةالإك  لوحيدةا القوية العناصر كلرموع العلامة إلذ انتباه الدستهلك قوة بتُ التوفيق ىو العلامة رأسماؿ

ترتبط  ف قيمة العلامة الدوجهة بالدستهلكأب "Keller". في حتُ يؤكد توذاكر  في كالدخزنةلذا  لةالدشكّ  الدسيطرة
كبتَ من الدستهلكتُ كيتذكركنها عند  ذا كانت معركفة من طرؼ عددإفتكوف علامة قوية  هاعن بالدعرفة الدتاحة 

     ذىانهم.أ في ة عنها الدوجودةيباجقتناء باستحضارىم للركابط الذىنية الإعملية الإ
  ىذا الدنطلق بردث كوتلر على الدركبات الثلاث لدعرفة الدستهلك بالعلامة:من     

ابة ية استجأذا كانت معرفة العلامة لا تثتَ إففعاؿ الدستهلك أانطلاقا من ردكد لػلل الحكم السابق -     
 ساسا على السعر.أارتبطت بدنمور عاـ للمنتج كالدنافسة مرتكزة فالعلامة ىنا 

حاسيس كالصور  كمن لأك ا فكاربدجموع الأثل كبسَُ  ،يكوف قائما على معرفتو بالعلامة رد فعل الدستهلك-    
 . الدستهلكثارة ركابط ذىنية قوية ملائمة كلشيزة في ذىن إىنا براكؿ العلامة 

 اه العلامة .بذ كتصرفاتهمتفضيلاتهم  من خلاؿفعاؿ الدستهلكتُ أفي ردكد ختلاؼ يتًجم الإ-   

                                                           
1
 Philip Kotler et autre  Marketing management, Pearson Education France ,11

ème
 éd, Paris, 2003, pp 36 -321 . 
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 إلذ الدستهلك يوليو الذم نتباهالإ بعاملتُ تحددس ماؿ العلامة يأر ما جاءت بو ىذه النمرة أفّ  أىمك     
ها حاسيس التي لػملها الدستهلك ابذاىالأكىي لرمل  للعلامة المشكلة لعناصرا من لرموعة ككجود العلامة،

 بذاه الدستهلكتُ سلوكيات في ختيار كالدفاضلةطبيعة الإ تفسر ىي التي ختَةالأ فهذه  نتباه،الإ لذذا الدثتَة ك
كمن ثم تتحدد على نتباه كصورة العلامة معرفة العلامة حسب الإ تتحدد ككفق ىذا ، بعلامة معينة الدميز الدنتج

 .ساسها قيمة العلامةأ
 إذ أنها الإنسانية الذاكرة موضوع في السيكولوجي الديداف فيالدتواجدة  البحوث على الطرح ىذا كاعتمد   

 أما التجارية العلامة keller   حسب العقدة بسثل حيث كركابط، عقد من مشكّلة شبكة شكل في منمّمة
 صنف ذكر كعلى سبيل الدثاؿ فاف1ذكر العلامة. يثتَىا التي ك للعلامة الدشكلة العناصر لرموع فتمثلها الركابط

 التي -العقدة-ىذا ما لؽثل   لدل الدستهلك أك مشركب بيبسي  كوكاكولا علامة غازية قد يثتَ مشركبات
 الشخصيات الشكل، الدذاؽ، اللوف، )فتتمثل في  العناصر الدشكلة للعلامة أما ،الركابط رإلذ استحضا تؤدم

 الخ(، ...بالعلامة الدرتبطة
كىو لزدد كفق   العلامة قيمة عن جزئيا الذم يوليو الدستهلك للعلامة يعبر كمن جانب أخر فإفّ الإنتباه  

في ذاكرة الدستهلك، كلؽثل التعرؼ على العلامة حالة  واستحضارىاعلى العلامة  بالتعرفمر بعدين يتعلق الأ
الحالة التي يتم فيها ذكر   فيمثل ستحضارالإ بها، أما الدرتبطة الشبكة يقوـ من خلالذا الدستهلك بتنشيط

ساس كعلى ىذا الأ التي لػملها الدنتج بالعلامة مباشرة يفكر لشا لغعل الدستهلك الدنتجليو إ ينتمي الذم الصنف
 .نتباه بدا  يطلق عليو بدرجة الشهرة العفويةيتم  قياس الإ

 ، القوة ك سيطرة العلامةكد على مفهومتُ أ ونألصد  رأسماؿ العلامةالدتعلقة ب" keller"بحاثإلذ أكبالعودة    
، لذذه العلاقة رتباط بتُ العلامة كالعناصر الدرتبطة بها كمدل ادراؾ الدستهلكفقوة العلامة متعلقة بشدة الإ

مكانية استحضارىا في ذاكرة الدستهلك إلذ العلامة زادت إو كلما كانت العناصر مرتبطة بشدة نّ أباعتبار 
ما مفهوـ السيطرة أ. 2ختيار كتقييم  العلامة من طرؼ الدستهلكفتصبح ىنا قوة العناصر مصدر ثقة كدافع لإ

دراؾ الدستهلك إكبسوقعها في ذىنو مقارنة بالعلامات الدنافسة ففيعبر عنو بددل ارتباط الدستهلك بالعلامة، 
ليو كجود عناصر إشارة ف ما لغب الإأ، غتَ مانا من خطر الدنافسةأكثر أللعناصر الدشكلة للعلامة لغعلها 

مكونة للعلامة تشتًؾ فيها مع علامة منافسة تسمح للمستهلك باستحضارىا ضمن الدنتجات الدنافسة 
 تسويقيةالبرامج كىذا التأثتَ يكوف نابذا عن ال 3للعناصر الدشكلة للعلامة يجابيالإ التأثيرخاصية كالفاصل ىنا 

ذىنية الغابية عن علامتها كبتٌ في ترسيخ ركابط  فّ تؤدم دكرىاأالتي تقدمها الدنممة كالتي لغب تصالية كالإ
 .التجارية

                                                           
  لديها دلالات مولدة  ،شكل شبكة تواصل  في ذاكرة الدستهلكىي خريطة مكونة من الدعرفة الدنممة على ك  تفاؽك ما تسمى خريطة الإألظوذج الشبكة الذاكرة

 .للقيمة
1 

  Sophie Changeur,  Le capital marque : Concepts et models  , cahier de recherche,N° 648, CEROC, AIX  

En Provence, P6. 
2
 La marque, http://www:marketing-etudiant.fr/mémoires/m/lamarque.php.comsulté le: 21/05/2015   /بتصرف .

3
 Sophie Changeur,Op .Cit, p p15-17. 
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 تمثلت حيث )التوجو السلوكي لراس ماؿ العلامة(الدنفعة نمريات على البحوث جل فيها كتعتمد:  ثانيا  
 الطرح ىذا في البحوث كأىم ،لذ الدنتج إالددركة كالجاذبية التي تضفيها العلامة  الإضافية الدنفعة في قيمة العلامة

 تشمل جانبتُ كفقا فقد أشارا إلذ أفّ قيمة العلامة  " Russell"ك "Srinivasan"بحوث كل من لصد
لزسوس  غتَ كجزء للمنتج كىو الجزء المحسوس، الدلموسة كؿ بالخصائصيتعلق الأ الدشكلة للعلامةلعناصر ل

 فمن بطريقتتُ الدستهلك قرار عناصر الدشكلة للعلامة علىالالدلموسة، كبهذا تؤثر  غتَ الخصائص على يعتمد
تسمح بتقييم  ك بو مرتبطة منفعة بزلق -الدنتجالفوائد المحصلة من استعماؿ  -الوظيفية العناصر لصد جهة

للمستهلك كالتي  الشعورم بالجانب الدرتبطة ك للعلامة الدكونة الخيالية العناصر لصد بينماة. الدستهلك للعلام
رمزية  قيمة بزلق ( لشيزة بشخصية رتباطالطبقي الإ نتماءالإ التفاخر، )تعبر عن استقلالية العلامة عن الدنتج 

يصبح دراسة تفضيل الدستهلك مرىوف بالفصل ف. لدفاضلة بتُ العلامات الدتاحةبا للمستهلكتسمح  للعلامة
 كمدل رضاه عن الدنتج بعدالشراء  ركابزاذ قراىا بذاىاتو لضو لإ الدفسربتُ تأثتَ العلامة كتأثتَ الدنتج كالدافع 

 الدعلَّم جالدنتَ  الدستهلك منح أساس الأختَة كىذه بالعلامة، متعلقة ذىنية تداعيات بناءا على كجود مواستخدا
   رتباطات. الذم تغيب فيو ىذه الإ الدعّلم غتَ بالدنتج مقارنة إضافية قيمة

ثر الدعرفة أس ماؿ للعلامة التجارية استنادا للمستهلك كالذم يعكس أبغية بناء ر  أنوّ) Keller ( يرل ك     
تسمح  لتيمتطلبات اللكفقا  علامتهاكتصميم عناصر  عليها إختيارلغب  ،الدنممة لأنشطة وستجاباتإعلى 

 .خاصة بهاموجبة كمتفردة كتسهيل تكوين بتٌ ذىنية برفع شهرتها 
 أساسيتتُعلى فكرتتُ  كتقوـ ،النفس الدعرفي ماؿ العلامة بعلمس أترتبط الدقاربة التسويقية لر كبصورة عامة     
ة العلام قوةكالثانية تصف . في ذىن الدستهلكا الفرد عن العلامة دراكات التي يكونهّ الإك كلذ تصف الركابط الأ

ختيارات تكوف للعلامة كالإضافية ة راس ماؿ العلامة في الدنفعة الإقيم كتمهرالقائمة بتُ الدستهلك كالعلامة 
  .دراؾ+ السلوؾلإ=افيصبح رأسماؿ العلامة بدلالة التفضيلات

قيمة  أفّ  إذ، متكاملة عطي نمرةي بتُ الدقاربتتُإلذ كجود كصل إلغابي  ضح الدعتٌ لا بد من الإشارة ليتّ ك      
قيمة  أفّ  كالدعلوـ للمنممةداء الدالر برقيق الأ في كالذم يساىم بدكرهللعلامة  رأسماؿبناء  إلذالعلامة تؤدم 

 العمليةالصيغة  Shahrokhiو Motameni 1998كفي ىذا الشأف قدمت دراسة ، الدنممة من قيمة علامتها
كظف في ك ماؿ العلامة الشامل، س أر  منمورطلق عليو أالسابقتُ  الدقاربتتُبتطوير لظوذج يربط بتُ الخاصة 

قيمة  أبعاد مصدر أفّ سفرت النتائج أالنموذج الدقتًح لظاذج جزئية من الدقاربتتُ لتقدير مدل التكامل بينهما 
  1في الدقاربة الدالية. Inter brandالعلامة لذا علاقة الغابية مع نتائج لظوذج 

 المستخدم:مال العلامة من وجهة نظر  رأس .3
 خصيصا في لذ عملاء الدنممة الداخليتُ ك طبقت إتفستَ قيمة العلامة استنادا ىذه الدقاربة الحديثة حاكلت    

  لذإ"King et Grace"شارت دراسة أكتعتٌ بتنمية العلامة التجارية من الداخل، حيث  دميةالدنممات الخ

                                                           
 .101، صمرجع  سبق ذكره  ، دارة العلامة التجاريةإ، سفياف لرادم 1



العلامة التجارية من أداة للتمييز إلى استراتيجية للتميُّز.......ني....................الفصل الثا  

 
108 

 . في تقدنً علامة بذارية في مستول الوعود الدعهودة كالتي تفيدىم لستلف التطبيقات التي يقوـ بها الددراء 
انطلاقا من ألعية العميل التجارية رأس ماؿ العلامة لمفهوـ شامل  تقدـكتعتبر ىذه الدقاربة نمرة جديدة    

من تتحقق ة القوية مالعلا أفاعتمدت ىذه الدراسة على فكرة ك خاصة بالنسبة للمنممات الخدمية،  الداخلي
 . ؿ سلوؾ العملاء الداخليتُخلا

  ، الدنممة الدستهلك، من كل نمر كجهة من العلامة قيمة لدراسة الشأف ىذا في متواصلة البحوث كتبقى    
 ىذه بتُ ربط ضركرة لذإ الدراسات من العديد شارتأ كقد  العملاء الداخليتُ. ، الدالية الأسواؽ ، الدوزع

 بناء لذإ الوصوؿ ك- العلامةتكامل منمور قيمة أك ما يطلق عليو  بينها التكامل مدل تقدير بهدؼ الدقاربات
 . العلامة تقييم فيالدستهلك كعامل جوىرم شامل كالتأكيد على ألعية  لظوذج

 
 قيمة العلامة التجارية  قياسالثالث: المطلب 

 كذلك نمرا لظوذج لقياس قيمة العلامة إعتماد  ألعيةدراء التسويق أصبح كاضحا للباحثتُ كم لقد    
كفي بيع تراخيص  ،لأنشطة التسويقيةكفي برديد مدل فاعلية االتشخيص ك  في لستلف الدواقفستعمالو لإ
الفجوة بتُ القيمة السوقية  العلامة مع ازدياد عدد العلامات كزيادةقيمة قياس لة أثارة مسإبست ك  .ستغلاؿالإ

  .للمنممةكالقيمة الدفتًية 
 التجارية  مبررات قياس قيمة العلامة .1
 عملية قياس قيمة العلامة يكوف بهدؼ فّ إكمن ىنا ف ،الذم لا يقاس لا يدار أىناؾ فكرة قائمة على مبد   

لؼدـ قيمة ج لصناعة القرارات التسويقية بدا ستفادة من النتائلإاك  تسيتَىاكتسهيل مهمة  أمثل استغلالذا بشكل
  1:التالية العناصركتتمثل مبررات تقييم قيمة العلامة في  ،الدستهلك كقيمة الدنممة

 لأسباب التالية:ل العلامة قيمة تقدير يتم :المنظمة نشاط أثناء التقييم 
 ؛ الدنممة لفائدة بنكي قرض على صوؿالح   -
 السوؽ مقارنة بالدنافستُ. في التجارية ككفاءتها التسيتَ مراقبة عملية إطار في العلامات قيمة برديد   -

 ؛الذ الإجمالية القيمة تقدير الدنممة ماؿ رأس في الدخوؿ في الراغبتُ للمستثمرين السماح - 
 التنازؿ عمليات أثناء العلامة تقييم الدهم من: المنظمة داخل تطرأ قد التي الأحداث إطار في التقييم 

لأف  قابلة ىي فالعلامة مالذا، رأس زيادة أك ندماجالإ بعمليات القياـ أك الكلي، التنازؿ أك للأصوؿ الجزئي
 بسوقعها خلاؿ من عنها التنازؿ غاية إلذ عليها الحيازة أك نشأتها من تبدأ التي الفتًة خلاؿ ما قيمة تكتسب

  .شهرتها أك السوؽ في
 الرسوـ ك  الدفعات مبلغ بتقدير تقوـ الدنممة أف على لغبوحمايتها:  العلامة تثمين بغرض التقييم 

  إطار في ، أكصيالتًاخ منح برنامج إطار في للعلامة الإجمالية القيمةكذا  العلامة ك بتًاخيص الخاصة

                                                           
1
 Dreyfus. N, Thomas.B , Marque , dessins  modèles, Dalloz, 1

ér
 édition, Paris ,2002, P128. 
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  لضرر يصيب أك الغتَ طرؼ من للعلامة القانوني غتَ ستعماؿالإ عن النابذة الأضرار تقييم حوؿ نزاع
 .العلامة قيمة

  لقياس قيمة العلامة Inter Brandنموذج . 2
 حاكؿ من خلالذا الباحثتُ عدة بحوث كمقاربات كاف لذا السبق في تقييم قيمة العلامة ىناؾلقد كاف     

 .Inter brand "لظوذجكمن ألعها قيمتها  لتقدير لظاذج إعطاء
من كجهة  لقياس قيمة العلامة 1988تم استخدامو سنة ك  كاسعا من النماذج التي لقت قبولايعتبر  إذ    

ينبغي توفر لتطبيق النموذج ك الدتوقع،  ليالدستقب الإيرادك يراد الحالر للعلامة ركز على الإيحيث  نمر مالية
 1 التالر: الشركط

 تكوف الدنممة مندلرة في البورصة ، أفّ  -
 ثلثو من خارج البلاد،مداخيلها  -
 تندرج العلامة في لزيط الدنافسة، أفّ  -
 قتصادية الدضافة موجبة. تكوف القيمة الإ أفّ  -

النقدية التي ستدرىا في القيمة الدالية للعلامة تتعلق بالقيمة الحالية للأرباح كالتدفقات ف كطبقا للنموذج  
 كلحسابها لغب: الدستقبل، 

  بالعلامة فقط.برديد الدداخيل الدرتبطة 
 الدراحل التالية كفق كيتم ،حساب القيمة الحالية الصافية:  
ستخداـ معايتَ إيتم تقسيم العلامات المجمعة بهدؼ تكوين لرموعات متجانسة ب :السوقيةالتجزئة  -    

 .لزددة 
 .عماؿ كحجم الدبيعاتعرفة رقم الألد :التحليل المالي-   

  دد بسيز العلامة عنمن معايتَ برُ  قتصادية طبقا لنسب مستمدةرباح الإالأ رجح: تُ دور العلامة التجارية-   
في الدعاملات التسويقية رباح الأ بعدىا يتم ضرب ك، بداعالإ أكذه الدعايتَ قد تكوف الجودة الدنافستُ كى

 باح العلامة.أر الدرجحة للحصوؿ على 
 أشنتك  ،السوؽ الذم تعمل فيوفي بسوقعها تضع الدنممة برليلا مفصلا لقوة العلامة بدراسة  العلامة:قوة -  

لذ معامل مضاعف لإيرادات العلامة كتقارف مع إلعية، يتم برويلها أتبطة بدرجات مر من عناصر لزددة ك تها قو 
  الحسابية لقوة العلامةكتكوف الصيغة معدلات التحديث الدستخدمة عادة في الدالية كمع معدلات الفوائد، 

 :2:التاليةمن العناصر السبعة  مكونة
 .الدطلقة كالنسبيةبدقدار الحصة السوقية  عنهاعبر يُ : %) 25( القيادة: . أ

 مع الحفاظ على  لددة طويلة في البيئة التنافسية مر بقدرة العلامة على البقاءكيتعلق الأ: (%15)ستقرارالإ . ب
                                                           

1
 Inter brand, Le glossaire de la marque, Groupe Express Editions, Paris, 2008, P8. 

2
 Guy jacquot , l’évaluation des marque  , IMA sorgem ,paris, 19 novembre 2013 ,pp56-57. 



العلامة التجارية من أداة للتمييز إلى استراتيجية للتميُّز.......ني....................الفصل الثا  

 
110 

 . مستهلكيهاكلاء 

 )حداثة حواجز الدخوؿ،البيئة من حيث معدؿ النمو، تقلبات العملاء  إلذيشتَ : %)10 (السوق . ت
  الدنتج(

 كىو ما يعرؼ بالعلامة مر بقدرة العلامة على عبور الحدكديتعلق الأ (25%) :سواق الدوليةاختراق الأ . ث
 العالدية .

 من خلاؿ الحصة السوقية كرقم ستمرار كمواكبة التطورات الحاصلة قدرة الدنممة على الإ :(%10) الميل . ج
 .عماؿالأ
 كالتوزيع. تصاؿ ارات في التسويق كالإستثمعدؿ الإبد :كيتعلق  (%10)دعم السوق  . ح
  .باعتبار العلامة ىي صاحبة الدلكيةسم كالشعار في الإلذ الحق القانوني إ:يشتَ (%05) القانونية الحماية . خ

 :الدعامل  ضربها في التجارية بعدالدستقبلية للعلامة  للأرباحالحالية الدتنبئ بها  القيمةكىي  قيمة العلامة 
 .الذم يتحدد بعلاقة مع نتائج قوة العلامة التجاريةالدضاعف 

خبراء في لستلف المجالات على غرار المحاسبة كالدالية التسويق  النموذج يتطلبتطبيق كالجدير بالذكر أفّ    
 من التي يتم تطويرىا داخل الدنممة . أكثرملائم للعلامات التي تم شراءىا  كما يعاب عليو أنوّ كالقانوف ،

في لرلة  " Inter brands"من طرؼ  قيمةن  أكبر الدنمماتعلاف عن يتم الإ أكتبداية شهر  ك في كل سنة ك   
Business Week  ،تم حساب ك ، 2016- 2015 تيكلذ عالديا لسنكىذه قائمة للعلامات الخمس الأ

 مستهلك ملايتُ ثلاثكإجراء مقابلات مع أكثر من  للمنمماتمن خلاؿ فحص البيانات الدالية تها قيم
 مؤشرات غتَ مالية.من خلاؿ أداء العلامة ب الدتعلقةبيانات البغية جمع  العالد حوؿ 
 دكلار( ليار)م 2016 -2015تيلسن الأكثر قيمةالعلامات التجارية   (:II-30)الجدول رقم      

 2016القيمة العلامات 2015  العلامة قيمة العلامات الترتيب

1  Apple   170.3  Apple  178   

2 Google 120.3   Google 133    

3  Coca Cola  78.4    Microsoft   72,79   

4 Microsoft 67.7   Toyota  53 .58   

5  IBM 65  . IBM  52 .5   
Source :http://www.masralarabia.com/:consulté  le :17-12-2016   
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فصاح عنها في في كيفية قياس قيمة العلامة كالإىناؾ صعوبة تعتًض الدنممات  أفّ شارة إلذ بذدر الإ  
   1 :التالية للأسباب الكشوفات الدالية 

 كمنو  الدادية بأصولذا من قيمتها الحالية مرتبط مهم جزء فهناؾ :للمنممة الأخرل الأصوؿ تقييم -
  .العلامة رأسماؿ قيمة في خرلصوؿ الأصعوبة الغاد مسالعة الأ

  لؽكن حيث للعلامة، الدستقبلية التوسعات من أف يتأتى لؽكن الذم الدستقبلي الدخل تقييمصعوبة  -
 .للعلامة الأصلي كالدنتج التوسع منتجات بتُ كبتَ ختلاؼالإ يكوف أف

  خرلصوؿ الأبالنسبة للألعلامة التجارية كما ىو الحاؿ قياس قيمة افعالة لعدـ توفر سوؽ نشطة ك  -
 الأصل. قلة عدد الدشتًين كالبائعتُ لذذا -

على أفّ  التجارية العلامة قيمة لتقديركثر كفاءة أ طرؽعن لامة لرالا مفتوحا للبحث كتبقى طرؽ تقييم الع    
 2:تراعي ىذه الطرؽ الدعايتَ التالية

 اللامادية كالخصائص للمنتج  الخصائص الدادية بتُ الفصل على القدرة القياس لطريقة كوفت أف لغب  
 التجارية. للعلامة
  للزمن حساسية ذات القياس طريقة تكوف لاأف. 
 براز النموذج نقاط القوة كالضعف التي برملها العلامة إ. 
  التجارية العلامة ميداف يشهدىا التي التطوراتتراعي. 
  تقييم توسع العلامة. عتبارالإ بعتُخذ للعلامة مع الأ الحالر الأداء تقييم علىقدرتها 
 بالدنممة مباشرة لذا علاقة التي العناصر لستلف بزدـ التي النتائج من لرموعة القياس طريقة تقدـ أف . 

 
 العلامة التجارية في السوق وتحدياتها وضعيةالمطلب الرابع: 

مر  ساسيتتُ يتعلق الأتشتَ جل البحوث التي تناكلت العلامة التجارية الناجحة أنها تتميز بخاصيتتُ أ   
أم كضعيتها في  التجارية العلامة ومكانة ة أم أف تكوف متميزة في ذىن الدستهلك،التجاري العلامة بحيوية

ككلما كانت العلامة مألوفة في السوؽ كمتميزة   السوؽ الذم تنشط فيو استنادا إلذ خصائصها كأبعادىا،
 فبإمكانها مواجهة التحديات التي تتعرض إليها.

 من منظور الحصة السوقية  العلامة التجارية وضعية .1
حسب مؤشر الحصة السوقية ، كيتم برديدىا مدل قوتها في السوؽ الذم تنشط فيويقصد بوضع العلامة     

تقييم العلامات التجارية   أفّ قدرة العلامة التجارية في أف تكوف علامة مرجعية على اعتبار  كمدل كشهرتها
 حسب ما  ك سيتم  شرح لشيزات كل كضع للعلامة، ميكية العلامة الدرجعيةالأخرل يعتمد على دينا

 
                                                           

1
 Sando gellar,jean denis ,Op .cit, p p06-05. 

2
 Philipe Jourdan, de la marque en capitales vers le capitale marque, Actes du 18ème Congrès 

International de l.Association Française du Marketing, 2002,p 432. 
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     Kotler : 1حدده
 :علامة القائد "Leader"تصل الذ  كتتميز بحصة سوقية كبتَة لذ في السوؽك برتل علامة القائد الدرتبة الأ

كالدتعارؼ عليو ،  "Top of mind"كقيمة مضافة مرتفعة مقارنة بالدنافستُ، كلذا شهرة من نوع 40%
القائدة كتتميز ىذه العلامة بتحقيقها للتوازف  الدنمماتالدستهلك لا يتذكر في الغالب سول علامات   أفّ 

الكثافة  التغطية التوزيعية، ،تقدلؽها للمنتجات الجديدةك  ،العلامة كمعتٌ العلامة بتُ شهرتها كديناميكة
تطلب ىذا النوع يج. كما  بتكار كاعطاء حلوؿ لرغبات الدستهلك عن طريق الدنتَ على الإ، كتعتمد التًكلغية
 . الإبتكارات ك بالبحوث الخاصة الإشهارية كالدصاريف النفقات لؼص فيما كبتَ إستثمار

 :علامة المتحدي "challenger"لامة القائدعمكانة خذ ألذ إ إستًاتيجية علامة الدتحدم تتطلع 
بتكار في القطاعات على الإتعمل ك  ك حصة سوقية معتبرةبشهرة فورية  ىذا النوعتميز يك ، كعرقلة مساره

 على الغالب تعتمد، كفي قباؿ من طرؼ الدستهلكإكذات مرتفعة الدتحدم كتكوف أسعار علامة ، الخاصة
 .السوؽ في مرجعا تعتبر لا لأنها الرائدة العلامة لدواجهة السعرية الدنافسة

 :علامة المتتبع “follower”  على منافسة  يبحث لا  حيث  من السوؽ  %20لػتل التابع حوالر
لزيادة أرباحها من خلاؿ  كقع فيها القائدخلاؿ الإستفادة من الأخطاء التي من السوؽ من  القائد بل تتبع

كونها لا   ،الآنية ضعيفة ابينما شهرته بشهرة مساعدة قوية . ك تتميز علامة الدتتبعتقليد منتجاتهم كبرالرهم
 .تصاؿ كالإكميزانيتها لزدكدة فيما لؼص التسويق  بتكار بدرجة كبتَةتعتمد على الإ

 علامة المتخصص :"Nicher"فئة خاصة أكثر دقة في  استهداؼستًاتيجية إالعلامات ب ىذه تتعلق
شهرتها الدساعدة معتبرة تكوف ، %10كتقدر حصتها السوقية في الغالب  سوقي ضيققطاع -السوؽ

كيوحي مفهوـ التخصص إلذ  ، كتعتمد على شبكة توزيع متخصصة،شهرتها الآنية مع ضعفدة كجيّ 
 الشرعية للعلامة التجارية.ىذا ما يعطي ك  الدهارات كالضماف كتشكيلات منتجات أكثر عمقا

 تحديات العلامة التجارية    .2
إلّا ، على كل الدستويات لعلامتها التجارية  توليو الدنمماتالذم أصبحت  الحرص الكبتَعلى الرغم من      

قد ف ،قتصادية كالسياسية التي يشهدىا العالدتبعا للتغتَات الإ كذلك تتعرض للتشويش أفّ ا تهلؽكن لصور  أنوّ
 :، كتتمثل ىذه التحديات في زالة العديد من العلاماتإلذ إدت ىذه التغتَات أ
 2: كىي بدكرىا  تمم  التحديات التاليةقتصادية: التحديات الإ 

 لا يسمح لذا إلاحالة من التشبع لشا  السوؽ: تتمثل في كصوؿ أغلب الأسواؽ إلذب برديات خاصة -
 قتصادية.الإعن دكراف العجلة  أكالدرتبط بتزايد السكاف  بقدر ضئيل جدا من النمو

 تطويرىا  قد يضع  أكجديدة من العلامات شكاؿ أتقدنً إفّ  :برديات خاصة بالعلامة التجارية  -
    

                                                           
1
  Georges Lewi, Branding Management, édition pearson, paris,2005,  pp 245-252. 

 .38ص ،2003 الطبعة الأكلذ،  ،للنشر كالتوزيعدار الفاركؽ ، ا كيف تصنع علامة بذارية لدنتجاتك كتركجه،   عماد الحداد جيفرل راندؿ ترجمة2
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   ، مثلاسناف  أختيار معجوف زمة لإأحيانا في أه الكثرة الدبالغ فيها التي بذعلو ىذ أماـحتَة  الدستهلك في    
 .ف الدستهلك ليس لديو علامة مفضلةكا  إذا خاصة    
 ، فلا لؽكنلدستهلكتذمر الذ إسعار لشا يؤدم  حالة زيادة الأبرديات خاصة بالدستهلك: كتكوف في -

 ،خرأشيء  مّ أيناسبو قبل عن السعر الذم حياف تهلك يبحث في الكثتَ من الأالدس أفّ لغاء فكرة إ
 .لدنتجاتا بأسعار الدعرفةخاصة إذا كاف على درجة كبتَة من 

 1: ة من خلاؿ دعم علامتها التجاريطلب من الدنممة القياـ بتّ كلدواجهة ىذه التحديات ي
الرئيسي الذم يضمن بقاء  حيث أنو العاملكثقافتو  تعكس احتياجات الدستهلكتقدنً قيمة متميزة  . أ

 العلامة
 استًاتيجيةتطوير كبرديث الصورة الذىنية للعلامة التجارية بدا يتلاءـ ك التغتَات الحاصلة من خلاؿ  . ب

  تسويقية مدركسة بدقة .
 أخريعطي للعلامة عمرا  فالإبداع الدستهلككىذا لدواكبة تطلعات  بداع في خصائص الدنتجات:الإ . ت

 .في ذىن الدستهلكة كحيوية كىذا ما لغعلها تنشئ ركابط ذىنية الغابية كلشيز 
 ىاددبرُ  ، أم أفّ اعتمادىا أثناءذ لغب على الدنممة مراعات عناصر العلامة إ كضع عناصر العلامة: . ث

 .دراكها من قبل الدستهلكإسهل بدقة كتكوف متجانسة لتكوين ىوية خاصة بالعلامة يَ 
 جتماعية :التحديات الإ 

كتقوـ على التقارب اعة الجمب مر يتعلق الأ ثلاثة مماىر جتماعيةأف للحياة الإ جتماع إلذيشتَ علماء الإ 
حكاـ كالعواطف الأ ختَاأ كالسلطة كىى عبارة عن سيادة تفرضها الجماعة على الفرد  ك ، الجسماني بتُ الناس

حداث تأثتَا على ابذاه كاستنادا للتحليل السابق تكوف لبعض الأ جتماعية.الوجو الثالث للحياة الإ كىي
في نقل ىذه الأحداث علاـ كسائل الإخاصة مع الدكر الذم أصبحت تلعبو لعلامات التجارية لضو االجماىتَ 

، ككذا الرسومات .2001 سبتمبر 11حداث كانت لأ  ذكر على سبيل الك . كغتَىا على نطاؽ كاسع
ظهرت إذ  على العالد كلو انعكستتغتَات من كما أعقبها لرسول صلى الله عليو وسلم الدانيماركية الدسيئة ؿ

لاح الدقاطعة عتبار أف سعلى إ ،و صورتهايمريكية كتشو بدقاطعة العلامات الأالعديد من الأصوات التي تنادم 
، كبسثل الصورة اقبالا  الدقاطعة كالتي لقت كجدت لظاذج كثتَة تعبر عنقد  ك، صاديةقتأىم أسلحة الحرب الإ

 ة منها .كاحدالتالية 

                                                           
، مؤبسر فيلادلفيا الدكلر الثاني عشر ،  الصورة الذىنية للعلامات التجارية بتُ العولدة كبرديات العصر ميسوف لزمد قطب، فاتن فاركؽ عتًيس،  1

 ..23 ،15ص ص . ،2007ابريل ، 26-24كلية الآداب كالفنوف ،جامعة حلواف، 
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 التحديات السياسية : 
 لصد ، كفي  ىذا في سلوكو ابذاه العلامات التجارية الدعركضةها الدستهلك إليتعتبر القيم السياسية مرجعية يستند  

 الذىنيةصورتها الخاص بها كذلك لتشويو  إسمها التجارم ك تصميمها الجرافيكىتغيتَ في طالذا ها العديد من
 مثلة  التي سنردىا على سبيل الذكر:، كىذه الأكتكوين آراء كابذاىات سلبية معادية بذاىها لسبب سياسي

 
 
 
 
 

لخدمات البتًكؿ كتم تشويو العلامة الأصلية من خلاؿ استخداـ  Chevronثل ىذا الشكل علامة شركة لؽ     
سمها التجارم إ، كنفس الشيء حصل مع شركة كوكاكولا التي  تم استبداؿ يشتَ إلذ القتل كالفتك بالأبرياءرمز 

 .الذ كوكاكولا كرامة 
 ذ قلبت العلامة إلذإ، ويو التصميم الجرافيكي للعلامتهامن تش "Nike"دكات الرياضية كلد تسلم شركة الأ    

كمنتجاتها  الدنممةالتجارم كظهر في خلفيتها القنبلة النوكية لتعكس صورة ذىنية سيئة عن  سمأسفل كتغتَ الإ
 .كالدعوة لدقاطعتها الدنممةكىذا للتعبتَ عن الآراء كالأفكار الدناىضة لسياسة 

 
 

 جهودا مكثفة  الدنمماتا تبذؿ كفي لزاكلات جاىدة للقضاء علي ىذه التحديات أك التخفيف من حدتهّ    
 :1بالقياـ ب لتغيتَ الصورة الذىنية السلبية لدنتجاتها كعلاماتها التجارية

                                                           
 . 42، مرجع سبق ذكره، ص جيفرل راندؿ1
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متياز الأمريكي كأعلنت أنها لا تساند أم قرارات سياسية كغتَ راضية عن ىذه حاكلت التخلي عن الإ -
 ا كل مهمتها خدمة الدستهلك كإرضاءه .كإلظّ  السياسات

 صورتها الذىنية من خلاؿ مساندة قضايا إنسانية كإبداء تعاطفها مع الشعوب تَّ غأف ت يضاأحاكلت  -
 الدتضررة من الحركب كإصدار بيانات بأنها لا تساند أم قوم سياسية .

  ا كطرحها بالأسواؽ بأسعار منافسةإطلاؽ حملات إعلانية تركلغية ضخمة لدنتجاته ىعلدأب بعضها  -
  لدنممةمثل الحملة الخاصة الدستهلكتُ، للتخفيف من حدة الدقاطعة كلجذب أكبر عدد من  كرخيصة

 . أنا أحبو""ماكدكنالد" كالتي بزاطب كل الثقافات بكل اللغات برت شعار "
 تراعي في  الدنمماتكتبقى كزكالذا، نهاية العلامة التجارية  إلذ الأحداثتؤدم ىذه  أفّ جدا  من الدمكنف   

صورة ذىنية كبناء جتماعية كالسياسية  كلزاكلة منها للتكيف معها  الإ ك قتصاديةالإ المركؼاستًاتيجياتها 
 بواسطة العلامة مع تعامل كل إدارة ب العمل حسنا يتطلّ إلظ لذابدجرد بناء صورة  الحاؿكلا ينتهي  ،قوية

 .هرضاءإالوعود الدقدمة كالعمل على ب من خلاؿ الوفاء الدستهلك
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 التجارية س مال العلامة أصول ر أالمبحث الرابع: 
 أفكلذ على ىا ركزت بالدرجة الأالدتمعن في التحاليل الجديدة التي كردت فيما لؼص قيمة العلامة لغد إفّ    

كىذا ما  ككلائو لذايو بها درؾ العلامة بشكل الغابي كلما ازداد كعأختَ كلما كىذا الأىو الدستهلك، ىا مصدر 
يعتبر  ذإمصادرىا  في دراسة قيمة العلامة ىو برديد  إلا أفّ الأىم، الدنممة من زيادة حصتها السوقية نلؽكّ 

، كتوجد كجهات 1أصولذامن منطلق كونو لغمع بتُ  أس ماؿ العلامة منهجِيٍّا يبدأتعريف ر  أفّ بعض الباحثتُ 
كل من ها  إليالتي تطرؽ  م التًكيز على الدصادرتسي أنوّإلا تَة في برديد مصادر راس ماؿ العلامة نمر كث

"Aaker1991 ك" " Balduf 2003" sedaghat et al 2012  الجودة الددركة الوعي بالعلامة،  : كشملت ،
ربع كل على حدل الأ. كمن خلاؿ ىذا الدبحث سيتم التطرؽ إلذ الأبعاد  للعلامة كالولاءرتباطات الذىنية، الإ

 التفصيل.بشيء من 
 

 ودوره في بناء راس مال العلامة بالعلامة الوعي ول:الأالمطلب 
نتيجة  الدستهلك قِبَلِ  من تذكرىا بدرجة يتعلقك  قيمتهاالعناصر لبناء أحد أىم  يشكل الوعي بالعلامة   

 برديد من خلاؿ نوذى في الدستهلك للعلامة يُسْنِدُىَا التي كالدكانة الخاصية عن أيضا عبركيُ  ،هائصلخصا ومدركات
 2:كذلك من خلاؿ كتذكرىا يها التي لذا القدرة على التعرؼ علعدد الجماىتَ

 ؛ن حقيقة العلامةع فونوعر ي لرموع ما 
 ؛عن العلامة التجارية الدكونةدراكات لرموع الإ 
 العلامة. فيو تنشط الذم القطاع أك الدنتجات نوع 

 بعلامة الوعي ك، ة التي تصف كل منها علامة بذاريةمليئة باللوحات الذىني ذاكرتو الدستهلك غالبا تكوفف     
 ى التعرؼ على العلامةعلفقدرة الدستهلك  ،العلامة الخاصة بهذه الذىنية اللوحة حجم بواسطة سينعكسما 

ىذا  علىك  .غتَ ذلك أكلػاء لو بصنف من منتجاتها عندما يتم الإ أكا ناتج عن تعرضو الدسبق لذالتجارية 
 كفقنا التجارية بالعلامة الوعي قياسكمن ىنا يتم ، اىتذكر مدل تعرؼ على العلامة ك البالوعي يرتبط الأساس 

 3 حو التالر:على الن متسلسلة كتكوف الدستهلكىا يتذكر  خلالذا من التي للطرؽ
بطرح السؤاؿ  أم .تأكيد تعرضو للعلامة مسبقا على الدستهلك قدرة كتشتَ معرفة العلامة إلذ :التعرف .1

 ؛؟ىل سمعت بالعلامة التجارية من قبل التالر
ماىي العلامة عتٌ بد ا،بهم تعرضو لإلػاءات تتعلق يتّ  تذكرىا عندما على الدستهلك قدرة عن : يعبرالتذكر .2

 ر، كيتم من خلاؿ الطرؽ التالية:التذك مرحلة في الذىن إلذ تتبادر بذارية علامة أكؿ ىيك التي تتذكرىا 
 ؛ضمن صنف منتج ما أكلا : العلامة التجارية الدذكورة التذكرقمة  .3

                                                           
1
 La marque , http://www:marketing-etudiant.fr/mémoires/m/lamarque.  Consulté le : 21-06-2016, p35. 

2
 Korchia Michael ,Connaissance de marque : définition et mesures , Congrès de l’Association Française du  

Marketing, Saint-Malo, Mai 2004, pp  .12-13.  
3
 Keller, Kevin . L , Op.cit, 1993, p3. 

http://www:marketing-etudiant.fr/mémoires/m/lamarque
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 .الدستهلك في صنف منتج ماالتي يتذكرىا  : العلامة الوحيدةالعلامة التجارية الغالبة .4
     

على اعتبار أف لصاحها   لذا قتصاديةالإ الدنفعة على دليلا عتبري العلامةب الوعي أف"Roubier" أكدّ قد  ك    
تها بددة حيا يقاسالسابق الوعي بالعلامة في  فبالدقارنة كاف ،1طرؼ الدستهلكتُ من تقديرىاعلى  بناءا كاف

كىذا نتيجة كجود عوامل  للشهرة لازما شرطا برتتع لا أصبحت الددة فإفقتصادية  ظركؼ الحياة الإتغتَّ  معك 
 ي العامالرأ، المنشأبلد  ،المنظمةعلانات إ، جودة المنتجعلامة على غرار على شهرة الأخرل أكثر تأثتَا 

على نطاؽ كاسع كبالتالر  الحامل للعلامةفي إظهار الدنتج  تلعب دكرا التي ...الخ قنوات التوزيع علام،،الإ
 2:يضمن أفّ و أنمن شكىذا . معهايكوف ىناؾ بذاكب كبتَ 

 حضور العلامة بصفة دائمة في ذىن الدستهلك.-   
 في غياب دكافع  كأ التي اعتاد عليهاعدـ كجود العلامة قتناء علامة معركفة في حالة عادة لإيتجو الدستهلك -  

 كاضحة.
 كالتزامها بدا يتوافق كحاجيات الدستهلك. الدنممةفسر الوعي بالعلامة على لرهودات يُ  -  
 للمنممة.كونو يعبر عن القوة الدالية   للموزعتُ بالنسبة خاصة الدرجعية لتسهيل ميزة الوعي بالعلامة شكلي -  

 :3لعا ما ك لعلامة الدستهلك تذكر مستول على يعتمداف التجارية بالعلامة للوعي مستوياف يوجد ك  
 اءات لػالإؿ من خلا إلاالدستهلك لغد صعوبة في تذكر العلامة التجارية  إذ أفّ : للوعي منخفض مستوى

 التذكر الددعم .كىذا ما يطلق عليو التي تدؿ عليها 
 إذلػقق مستول مرتفع من الوعي بالعلامة كىنا الدستهلك  (التذكر غتَ مدعم): للوعي مرتفع مستوى 

 :كذلك نتيجة الأسباب التالية ،مساعدة أكلػاءات إدكف ما  رىايستطيع تذك
   برملها يم العلامة التجارية التينقل كايصاؿ قبهدؼ  علاناتهاإ على مكثف بشكل الدنممة إنفاؽ-   

  تتصل أف للعلامة الذىنية رتباطاتللإ فيصبح الوعي القاعدة التي لؽكن ،الدستهلكفي ذىن ها ترسيخك      
 .بها       

 عند   فمثلا  ،معركفة على مستول عالر من شأنو أف لغعل العلامة طويللوقت  لنشاطها الدنممة لشارسة -    
 كىذا نتيجة الوعي  إلذ الدشركبات الغازية بسرعة الدستهلك يتجو فكر  "" Coca-Cola ذكر إسم "     
 .نمرا لتارلؼها الطويل  الكبتَ الذم تتمتع بو ىذه العلامة     

     أمامو كىذا ما يسمح للمستهلك من رؤية العلامة الأسواؽ من كبتَ عدد في الدنممة نشاطها لشارسة -   
  . كقت أمفي الشراء  قراره عند ابزاذ    

 
                                                           

1
 Paul Roubier ,le Droit de la Propriété Industrielle Tome 2 recueil Sirey, 1994 ,P 566 

2
 Dimitriadis Serge, Le management de la marque : vecteur de croissance, Les éditions d’organisation, 

Paris,1994.p34. 
3
Pitta.D, Prevel Katsanis, Understanding brand equity for successful brand extension , Journal of consumer 

marketing, 1995,Vol 12,N°4, P 51-61. 
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 لتقييم قوة العلامة بدلالة"Aaker"لظوذج الدقبرة الذم استخدمولذ إشارة لا بد من الإكفي ىذا الدقاـ         
كالدنحتٌ يعبر  ،بالمساعدة الوعي بعد ك الشهرة التلقائية بعد يضم بعدين لؽثل النموذج شكل بياني ك ، الوعي

ف الذ حيث لػافظ على الشهرة الدوجهة  ثم ينعطلأية علامة لطبيعي للتطور التدرلغي الدفتًض عن الدسار ا
العلامات التجارية الدشهورة بالدساعدة لا تفسر حتما  أفّ كز عليو النموذج ىو ر  ىم ماأالشهرة التلقائية ك 

 .ة التي تأخذ الدقبرة قبل الدستهلكتُ كىي حالة العلام تفضيلات لضوىا من
 .Aaker ؿ لظوذج الدقبرة :(II-11الشكل رقم)  
 
 

      
 عالية شهرة                                                                                         

 
 
 
 

 شهرة منخفضة                                                                                         
 
 

 شهرة منخفضة                                               شهرة عالية                                
source :Lewi George ,Lacoeuilhe .J, Op.cit , p52.  

 : 1النموذج العلامات التالية كيمهر     
 .بطريقة تلقائية تُفة لدل فئة من الدستهلكك معر طية : ىي علامة بذارية كسالعلامة المتخصصة. أ

بعد  إلاّ بالدساعدة جد عالية لكن العلامة تستًجع في ذىن الدستهلك  شهرتها تكوف: العلامة المدفونة ب.
 بدائل السوؽ. إلذيتجو الدستهلك ك تذكتَه بها 

تكوف  الحاؿ: حالة خاصة بالعلامات التجارية التي بستلك شهرة تلقائية عالية كبطبيعة العلامة الديناميكية. ت
 لغابية لضوىا.إد للعلامة كىناؾ ابذاىات الشهرة بالدساعدة عالية كىذا مؤشر جيّ 

   للجهود  ستجابتوعن إعبر عن العلامة التجارية كالتي تُ ا الدستهلك التي يكونهّ فالوعي إذف يعكس الدعرفة       
 كىذا  الدنممة، كما أف الدعرفة بالعلامة تزيد من اشتهارىا كركاجها بتُ أكساط الجماىتَبها التسويقية التي تقوـ 

انطلاقا من اعتقاده أنها علامة قوية لذا قدرة على إرضاء على السلوؾ الشرائي للمستهلك لضوىا يؤثر الغابا 
 .مستهلكيها

                                                           
  .125صمرجع سبق ذكره،، دارة العلامة التجارية إ،  سفياف لرادم 1

 المقبرة

  متخصصةعلامة 

 علامة ديناميكية 

 الشهرة  التلقائية 

 الوعي بالمساعدة
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 :  أنوّ من خلاؿ في بناء رأسماؿ العلامة يساىم الوعي كمن جهة أخرل     
 .يهاقبالو عللغابي لإإفي ذىن الدستهلك فيصبح مؤشر  هاخ خصائصيستً ب يسمح الوعي بالعلامة . 1   
 .الدتعلقة بالعلامةلذىنية كبززين الركابط افي تسهيل عملية استقباؿ  . يساعد الوعي بالعلامة2    
 .عتبار عند قيامو بالشراء . يسمح الوعي بالعلامة للمستهلك باستحضارىا ضمن لرموعة الإ3   
 كجود كعي بالعلامة التجارية دليل على قوتها كىذا ما لؼلق قيمة للعلامة. . 4   
 .تلك العلامةالتعرؼ على العلامة يعطي للمستهلك الشعور بالفخر كونو يعرؼ  .5   

 يرتبط مسيطرة كتكوف صاحبة معتُ منتج لصنف بذارية علامة بناء في اقةالسبّ  الدنممات أفّ  الدلاحظ     
ماؿ العلامة س أر الدكونات الضركرية لبناء  الوعي أحد كعلى ىذا الأساس يعتبر .لؼصها الذم الدنتج اسمها بصنف

  التجارية.
 

  س مال العلامةرأ ودورىا في بناءالمدركة  : الجودةالمطلب الثاني
 التجارية للعلامة الدعنوية القيمة أبعاد أحدعد تُ  الددركة لجودةإلذ أفّ ا بحاث في ىذا المجاؿالأ لقد أشارت    
 إبراز كذلك ب لشرائهاالدكافع  ستحداثإتأثر عليها من خلاؿ بسييزىا ك إذ  ،إحدل أىم الخصائص الجوىرية لذاك 
 .1 برستُ صورة العلامة كالدنممةما يؤدم إلذ  للعلامة لحاملا الدنتج ميزة 

كمقارنة العلامات يقوـ الدستهلك بتصنيف  امن خلالذتي ال حكاـ الذاتيةالأ عن ة الددركةالجود تعبّر ك      
الخبرة عن الدنتج كقد يصعب عليو تقييم الخصائص الجوىرية فقد لا لؽتلك الدستهلك ، 2بينها التجارية فيما

 الدنمماتلذلك لصد ليها لإعادة الشراء. إساسية التي يستند الدرتفعة الركيزة الأدة الددركة فتصبح ىنا الجو 
 . الدستهلك لتخلق بذلك علاقة قوية إلذيصاؿ ذلك إك ترتبط منتجاتها بالجودة  أفّ حريصة على 

منفردة ستهلك بقياس التفوؽ الكلي للعلامة بدلا من حكمو على العناصر للمتسمح الجودة الددركة كما      
الدستهلك لكل من العلامة التجارية  ستخداـا ألعية إلذ "parker 1994 و Dawar"دراسة أشارتكفي ذلك 

  أربعة مستويات للجودة كمن ىنا تمهر  ،عر كدلائل للحكم على جودة الدنتجكالدمهر الدادم للمنتج كالس
 : 3تتمثل في ما يلي الددركة

 جودة منتمرة  لذإ كترجمتهاسمح بفهم تطلعاتهم لشا ي  الدستهلكلذإستماع تتحقق بالإ :المنتظرةالجودة  .1
 .ستماع بعد البيع عنو قبل البيعكمنو لؼتلف الإ

 بدواصفاتة الجودة الدناسبكىي تعبر عن التفكتَ الداخلي للمنممة بهدؼ تصميم الجودة المبرمجة:  .2
  .للمستهلكعلاف عنها قياسية لزددة كالإ

                                                           
1
 Annie Peng Cui , Understanding Brand Managers’ Intangible Capital and Capability, a dissertation 

submitted to the Kent State University Graduate School of Management In partial fulfillment of the 

requirements for the degree of Doctor of Philosophy Summer. 2008, p9. 
2
 Walliser Elisabeth, La mesure comptable des marques, Vuibert,1

er
 Edition, Paris, 2001. 

3 
Ries Laura, Les 20 lois du capital marque ,construire et conserver des marques fortes et durables , Dunod 

,Paris ,2000. 



العلامة التجارية من أداة للتمييز إلى استراتيجية للتميُّز.......ني....................الفصل الثا  

 
120 

كيشارؾ كل طرؼ في الدنممة في صورتو النهائية  الخدمة أكتتحقق بتجسيد الدنتج الجودة المحققة:  .3
 خلاؿ لشارسة الوظائف كل حسب دكره. ذلك منلتحقيق 

 .الدنتجلػكم على جودة باعتباره  الدستهلكتُ  بإدراكاتيتم تقييم ىذه الجودة : الجودة المدركة .4
 

 لذ الجودة الددركةإمن الجودة الدنتمرة  :(II-12الشكل رقم)    
        

 لراؿ الدنممة                                       لراؿ الدستهلك                  
 
 
 
 
 
 

 .191ص  مرجع سبق ذكره، ،نمر الدستهلكس ماؿ العلامة من كجهة أر  ثرأ لرادم،سفياف : المرجع
ك التميز في بقية الخصائص  الجودة مكونات من كمكوف  أساسيعلى الثبات  تركز الدنممات  كما       

 :1نطلاقا منإفي خلق قيمة للعلامة التجارية الجودة الددركة تساىم ك ، كاحد فآنة للعلامة في الدكوّ 
 كاختيارىا الحصوؿ على العلامة مراحل جميع في إليو يرجع أساسي كمبرر معيارة بر الدستهلك الجوديعتَ  .1

 كفاءة بتُ مفصّلة مقارنة لإقامة دمستعّ  الدستهلك غتَ كاف إذا خاصة، انسبيّ  أعلى سعرىا كاف كإف حتى
  .كمنافسيها العلامة

 تسمح الجودة الددركة بتمييز العلامة عن الدنافستُ كبرستُ بسوقعها التنافسي. .2
 علىذلك دكف ما يؤثر ، صناؼ جديدةأتوسع لضو سعارىا كالأتكوف الجودة الددركة مبررا للمنممة لزيادة  .3

 .لغابا على أرباحهاإكىذا ينعكس  قرارات الدستهلك

 ىذه رتبط بتًاكيب الدعرفة الدكونة في ذاكرة الدستهلك كبزتلف تللجودة الددركة مستول عالر من التجريد  .4
   .الذركة من القيم إلذالدستويات  كأضعفمن خصائص الدنتج   أالدعلومات في مستول بذريدىا فتبد

  يكونّهاالتي  الحسنة فالصورة بالعلامات التي تكوف جودتها مرتفعة قنوات التوزيع تهتم :برفيز التوزيع .5
دراكات إدراكات الدوزع للجودة عن إف كانت بزتلف إك  ،مباشر بشكل الدوزع إلذ تنتقل الدنتج عن الدستهلك

 الدستهلك.

                                                           
1
 Tong Xiao, Creation of Brand Equity in the Chinese Clothing Market, A Dissertation Presented to the 

Faculty of the Graduate School University of Missouri-Columbia In Partial Fulfillment of the Requirement 

for the Degree Doctor of Philosophy, 2006,p 28 /بتصرف  

 الجودة الدبرلرة

 الجودة الددركة الجودة المحققة

 الجودة الدنتمرة

 استقصاء عن الرضا المراقبة
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  بسيز العلامة القوية في التي الدعايتَ أحدكونها   الجودة الددركة بسثل تقييم عاـ حوؿ العلامة فإفّ خلاصة القوؿ  ك     
 فكلما كاف إدراؾ ، للمنممةكلذا تأثتَ مهم على الأداء التسويقي تضيف قيمة للعلامة التجارية  إذ، قطاعها

كلذذا على الدنممة أف ، الدستهلك للجودة مرتفعا أدل ذلك إلذ تكرار عملية الشراء نتيجة رضاه عن العلامة
خاصا من خلاؿ العمل على ثبات مواصفاتها كمستول الجودة لديها مع التمييز  تولر لذذا العنصر إىتماما

  .الدستمر 
 
  رتباطات الذىنية للعلامة التجاريةالثالث: الإ لمطلبا

، كلذذا تعمل الدنممات على تكثر من كونها بتُ  الدنتجاأصبح الحديث عن الدنافسة بتُ العلامات ألقد     
 أشياء أك أماكن، مشاىتَ من خلاؿ ربطها بأشخاصذىن الدستهلك كذلك في حاضرة  علامتهاتكوف  أفّ 

الذىنية للعلامة برت نمرية الشبكات  رتباطاتالإتندرج ك  ،عواطف قوية لديو لضوىاتشكل في لرملها 
 تساعد التي بالعلامة الدرتبطة الذىنية الصفاتكل   إلذتشتَ ك  نسانيةرتباطية كالتي تتعلق بتنميم الذاكرة الإالإ

 ىاتو الإرتباطات فإفّ  بذلك ك، عليو تعُرضُ  التي العلامات بدختلف الدتعلقة الدعلومات على معالجة الدستهلك
من خلاؿ دكرىا في توجيو السلوؾ الشرائي  الدنافس علامة ك الدنممة علامة بتُ تضع الفارؽ التي ىي

 للمستهلك.
التي تسمح بخلق ك ا الدستهلك عن العلامة التجارية نهّ الذىنية لرمل الدعارؼ التي خز  اترتباطبسثل الإكما     

أك  لذاة سواء من خلاؿ بذربتو الدباشرة ، كىذه الدعارؼ مرتبطة بددل اطلاع الدستهلك على العلاملذاقيمة 
 .1االتي تقوـ به على إعلاناتها طلاعوإمن خلاؿ   أكعنها  سماعو

العلامة التجارية مع  رابط تواصلالذم اعتبرتو رتباط الذىتٍ لذ الإإ"parck 2010 "دراسةشارت أ لقدك     
سهولة شبكة الذاكرة التي تستلزـ يتمثل في كفرة ك  الإرتباطكىذا  ،يرتباط العاطفنمرية الإ إلذاستنادا  الذات

مرتبط بذاكرة  ما ىوكل لذ  إرتباطات الذىنية تشتَ الإ" Keller"كحسب  2.العلامةفكار كمشاعر حوؿ أ
 بطريقة كلسزنة تكوف منممة على أفّ  لصورة الذىنية للعلامةافي لرملها كتشكل ىذه  العلامة الدستهلك عن

 .ينفصل عنها أفّ لا لؽكن ك  بتُ الدستهلك كالعلامة مستمرةفتصبح ىناؾ علاقة .3توذاكر ىادفة في 
التي تو دراكاإلدستهلك معا كتساىم في بناء ك ا للارتباطات الذىنية دكر جوىرم في خلق قيمة للعلامة إفّ   

 الدعتٌ الدقصودمن خلالذا لغابية توصل رتباطات الإلرموعة من الإبناء  إلذالدنممة  دعمكتَ  ،يصعب تقليدىا
عناصر حاسمة للتعرؼ  بسثل التيالرموز كذا   كها يعطي فكرة للمستهلك عن إسم العلامة الذمعلى غرار 

ضف إلذ ذلك شعار ، نتباهجذب الإالتي تعمل على  لواف كغتَىاكخصائص العلامة من الأ ،ستًجاعكالإ
 تقوية تعمل على  ة الدستهلك، كىي في لرملهافي ذاكر تها حفظ الدعاني كدلالا علىيساعد الذم  العلامة

                                                           
1
 Yoo Boonghee, Donthu Naveen, Developing and validating a multidimensional consumer – based brand 

equity scale, Journal of business research, vol 52, 2001, p p4-6. 

2سفياف لرادم، أثر رأسماؿ العلامة التجارية من كجهة نمر الدستهلك، مرجع سبق ذكره ، ص219.
  

3
 Keller.K, Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity. the Journal of 

Marketing, 1993, p 14. 
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 ، صنف ة العلامة مع الفرد ، الرضا توافق صور الثقة)لؽكن ؿكما  .ذاكرتوعلى مستول  الركابط الذىنية الدتميزة
 1.رتباط الذىتٍ بالعلامة الدتغتَات التي تفسر الإ أحد أىم  (أ، بلد الدنشالدنتج

   
كىذه مع العلامة،  للمستهلكرتباط العاطفي بالعلامة ىو بنية علائقية تعكس صلات التواصل الوجداني الإف 

ابية للمستهلك لغالإ ستجاباتالإيكوف لذا دكر في حالة توسيع العلامة من خلاؿ قدرتها في توليد  رتباطاتالإ
 رتباطات الذىنية ب: تتعلق الإ أفّ كإجمالا لؽكن ، ىذا التوسعلضو 

  بوتكوف مرتبطة  ك بسثل السمات الوصفية للمنتج :المنتجرتباطات الذىنية المتصلة بخصائص الإ. 1
 . بقوة الأداءذىنيا  "BMW"ترتبط سيارةفمثلا  لو، ساسيأ كمكوف

جزء  بإعتبارلعا بالجوانب الخارجية كتشمل الغلاؼ كالعبوة تتعلقصائص غتَ مرتبطة بالدنتج الخقد تكوف  أك     
كما قد يشكل السعر الدرتفع في الغالب ،منتجات ايس كرنً تتميز بالعبوة الدثتَة للشهيةف من عملية شراء الدنتج

 رتباطات الذىنية للمستهلك.الإ أحد كيكوف بذلكقيمة العلامة 
ؾ الدستهلك كبسثل الذدؼ من فالدنفعة ىي القرار الدوجو لسلو  :رتباطات الذىنية المتصلة بمنافع العلامةالإ.2

 :2فيالدتعلقة بدنافع العلامة  رتباطاتالإ أىمكتتمثل الدنتج الحامل للعلامة،  شراء
 مثلا كالأماف  ط بوظيفة الدنتج التي يؤديها بشكل مباشرتبتر  رتباطات الدتعلقة بالدنافع الوظيفية للعلامة:الإ 

فعالية كبتَة في خلق قيمة العلامة كونها لذا  ذإ، على عكس الدنافع غتَ الدلموسة ا سهلة التقليدأنهكما لؽيزىا 
 .التي يتفاعل الدستهلك معها كثر الجوانبأ

 ختيار العلامة عندما تكوف تشكل ىذه الدنافع حاسما لإ :للعلامةرتباطات الدتعلقة بالدنافع العاطفية الإ 
رتياح لشرائها بذلك تكوف قد ذ بذعل الدستهلك يشعر بالإإالدنافس، علامة الدنافع الوظيفية متشابهة مع 

  العاطفي للعلامة لؼلق كلاء الدستهلك. كىذا الأثر منحتو منافع عاطفية
 كنقل رتباطات الذىنية لدنافع التعبتَ عن الذات: بسنح العلامة للمستهلك منفعة التعبتَ عن الذات الإ 

  كبالتالرالدستهلك يعتبر العلامة كجزء منو  أمّ أفّ جتماعية التي تستهدفها العلامة الطبقة الإ من خلاؿ تصوراتو
  .بذاه العلامة تتكوف في ذىنو تراكيب عاطفية كمعرفية

الدنتج قد لػمل  منافع رمزية كىذه الحالة لصدىا في الدنتجات التي برمل خصائص  إلذ أفّ شارة ىنا بذدر الإ   
التمييز كالدنتج  منخفضةىذه الأختَة فتصبح إسم العلامة، عدـ كجود  أكستهلاكها سواء بوجود إرمزية عند 

جتماعية تقودىا الدعايتَ الإ ةطبيعة صنف الدنتجات الذم لػمل رموز كقيم معين إلذعالر التمييز كىذا يعود 
عند الدستهلك عندما يغيب  تزداد قيمتهاقد برمل العلامة التجارية منافع كظيفية  أخرلكمن جهة السائدة. 

 كل ما ىو كظيفي غتَ مشتًؾ متعلق بالعلامة كىنا تصبح   كجود ىذه الخصائص في الدنتجات الدنافسة فيصبح

                                                           
 العربية الدملكة ،، الجزء الأكؿللنشردار الدريخ  ، أساسيات التسويقعلي إبراىيم سركر،  ترجمة: سركر أرمستًكنج، جارم فليب كوتلر،  1

  .558،ص2007السعودية،
2
 Aaker,op.cit. 1996, p56. 
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 بدا  كيكوف اختيار الدستهلك للعلامة متعلق بخصائصها الرمزية .1الدنتج منخفض التمييز عالية التمييز في حتُ 
الذات مرتبط بو فقد يعتبر نفسو راقي  لكل شخص مفهومو عن  أفعلى اعتبار   يتناسب كتصوراتهم الذاتية

  .ستعملونوع العطر الذم يبدجرد 
 شريك ى أنهاالدستهلك علترتبط الدنممة في ذىن  أفّ : لؽكن جتماعيةالإالذىنية الدتعلقة بالدنفعة  الإرتباطات

 .كغتَىا جتماعيةإك  بيئيةالدشاريع مواطنة من خلاؿ اىتمامها برعاية  منممة أكجتماعي إ
 لزيادةرجعية مجماعات  أكشخصيات مشهورة  ب فقد ترتبط العلامة م أقادة الر برتباطات الذىنية الدتعلقة الإ 

  .قيمة علامتها التجارية
 
عتبار رتباطات الذىنية مشتًكة بتُ العلامات التجارية التي يأخذىا الدستهلك بعتُ الإكقد تكوف بعض الإ    

لؽتلكاف نفس الخصائص فإف  Pepsi و Coca Cola عند قيامو بالشراء، فعندما يعتقد الدستهلك أف كل من 
 مفهوـ ذلك يشتَ إلذ أف ىاتتُ العلامتتُ لديهما قدرة عالية على استبداؿ الواحدة بالأخرل، كيبتُّ 

ستدلالية بتُ العلامات التجارية بأنو على الرغم من أف الدستهلك قد قبل الشراء من بتُ لرموعة من الإ
ستبداؿ بعضها ببعض ىذه العلامات ليست دائما قابلة لإالعلامات التجارية التي يأخذىا بالاعتبار فإف 

بشكل متكافئ، فقد يستخدـ الدستهلك ضمن ىذه المجموعة عددا من العلامات الدتميزة ك يتحوؿ في 
مناسبات شراء لستلفة لدزج الخصائص غتَ الدوجودة في علامة بذارية كاحدة، أك قد يتبتٌ لرموعة من العلامات 

 من حيث الخصائص ك بحيث من السهل استبدالذا ببعضها البعض. التجارية الدتجانسة 
 

معالجة  كتسهيل عملية الدتصلة بدنافع العلامة دكرا ىاما في برقيق استجابة الدستهلك رتباطاتالإ تلعب ك   
على  ةمصداقية مبني أكثر أسبابكبزلق لو   ،بزاذ قرار الشراءلإو تدفعك  التي لؽتلكها عن العلامة الدعلومات

بالتوسع لضو  للمنممة رتباطات الذىنيةعن الإ قيمة العلامة الناشئة تسمح ، كمالغابي ابذاه العلامةإحساس إ
تعلقة الدركابط ذىنية ال chenكيفسر  ىا، حساس بالتوافق بتُ العلامة كامتدادإعن طريق خلق  أصناؼ جديدة

 انطلاقا من ركابط الدنتج كركابط الدنممة كالتي يوضحها الشكل التالر. بالعلامة
 
 
 
 
 
 

                                                           

 
  .20، مرجع سبق ذكره، صادارة العلامة التجارية سفياف لرادم ،1
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 " للركابط الذىنية دكر الركابط في بناء راس الداؿchen "2001لظوذج  :(II-13)الشكل رقم
 
 
 
 
 
 

 
  Source : Chen, Arthur Cheng-Hsui ,Using free association to examine the relationship 

between the characteristics of brand associations and brand equity , Journal of Product & 

Brand Management, Vol. 10 Iss: 7, 2001,p443. 

   
 شركة مع بالتعاكف 2004 سنة" Holtكاخركف "بها قاـ التي الدراسة توصلتفي ىذا الشأف  ك   

العالدية بثلاث  العلامات يربطوف العالد دكؿ عبر الدستهلكتُ أف على"Research International"الأبحاث
 الأسطورةك العالية لجودةا مر بكيتعلق الأ الشراء ابزاذ قرار عند الأبعاد ىذه على بناء كيقيمونها صفات
ك  عليا ثقافية لدثل كرموز العالدية للعلامات الدستهلك ينمر حيث، جتماعيةالإ المسؤولية، العالمية

الدسؤكلية  من خلاؿ الدستهلك  كيدرؾ ، لو الدشابهتُ الناس مع يتقاسمها عالدية ىوية لخلق يستخدمها
 سوية الأبعاد ىذه استطاعت قد ك المجتمعات، على الدنممات لذذه السلبي كأ الإلغابي القوم التأثتَ الإجتماعية

كفق  العملاءكقسمت الدراسة  ، بلداف العالدمن  العديد في العلامات تفضيل في التباين من % 69 تفستَ
 صناؼ :أ ربعةأىذه الدبادئ إلذ 

، كيهتم بدسؤكليتها بتكاركالإ الجودة على كدلالة للمنممة العالدي النجاح علىالعميل العالدي يعتمد -  
 .يضاأ جتماعيةالإ
 العلامات يرل ك جتماعيةالإ بدسئوليتها اىتمامنا أقل فهو (Global Dreamers) بالعالدية الحالد الفرد أما -

 .عالية جودة ذات أنها على العالدية
  منتجات منحو على الجنسيات متعددة الشركات بقدرة (Antiglobal) للعالدية الدعادم الفرد يشك ك -

 للمنممات الاجتماعية بالدسئولية يثق كلا الأمتَكية بالقيم تبشر التي العلامات يكره ىو ك أعلى جودة ذات
 .معها التعامل كيتجنب العالدية

 ك للعلامة العالدية الصفات على شراءه قرار يعتمد لا  (Global Agnostiquesة)الواعي بالعالدي غتَ الدواطن -
 .1 المحلية العلامات بها يقيم التي الطريقة بنفس يقيمها

                                                           
1
 Holt.D, Quelch.J. A , Taylor, E , How global brands compete. Harvard business review, Vol 82,N°9, 2004,p 

68-75. 

 الخصائص الوظيفية

 الخصائص غتَ الوظيفية

الدنممةقدرات   

للمنممةجتماعية الدسؤكلية الإ  

 ركابط الدنتج

الدنممةركابط   

متعلقة بالعلامةركابط ذىنية   
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 المحلية أصالتها تأكيد خلاؿ من ،لزلية بكونها الدستهلك ذىن في ترتبط العلامة أفّ كمن ىنا لؽكن القوؿ   
  (Nestlé) ك (coca cola) مثل التجارية العلامات بعض ترتبط ثانية ناحية من ك،الدستهلكتُ مع ركابط لقلخ
قيمة العلامة  كتتأثر .رفيعة مكانة ذات أنها على نمرىم في مدركة لغعلها لشا عالدية بكونها الدستهلكتُ أذىاف في

سلوؾ تفستَ العاطفي من الدفاىيم التي يتم توظيفها في  رتباطصبح الإألذا ك رتباط الذىتٍ مع نوعية الإ
بالدتغتَات دراسة ىذا الدتغتَ قليلة مقارنة ب الدتعلقةالبحوث  كإفّ كانت–بالعلامة تو طبيعة علاقالدستهلك لفهم 

على الجوانب العاطفية التي تتعدل سلوؾ الدستهلك في شراء العلامة  ، فما لؽيز العلاقة ىو أنها مبنية -الأخرل
الدفهوـ مستمدا من علوـ النفس التي تتحدث كىذا كجود علاقة مستدلؽة كعواطف ابذاه ىذه العلامة  لذإفقط 
كالتي من خلالو يتم بسييز  حد مكونات القيمة التسويقية للعلامةأىو ك  ،كالتمسك بها بالأشياءرتباط ف الإأ على

 .العلامة القوية من غتَىا
 
 لراس مال العلامةكمصدر للعلامة  الولاء الرابع:  المطلب  
الدنممة  إرضاء يرتبط بدستولللعلامة  الولاءفكأحد لزدداتو،  العلامة رأسماؿ في الجوىرم العنصر الولاء يعُتبر   
 من الدستهلك ك العلامة بتُ التأثتَ مزدكجة كبالعلاقة جهة، من رغباتو ك اجاتولح هاإشباعمدل لمستهلك ك ل

 .أخرل جهة
قياـ الدستهلك بشراء الدنتج  خلاؿ من يقاس مفهوـ بسيط أنو على للعلامة الولاء مفهوـ إلذ ينمرقد ك     

كلفهم حقيقة  ،مفهوـ اعمقدراكي كمن منمور سلوؾ الدستهلك كفق نمرية التعلم الإك بشكل متكرر، لكنو 
معتُ في حالة لد بذده في الدتجر  منتجف ربة الدنزؿ ستقصد متجرا اخر لشراء أعطى كوتلر الدثاؿ التالر أالولاء 

  1.الذم تقصده عادة
، كمن ثم يصبح الدستهلك كالدنممة الدستهلك بتُ كوفتالتي ت العواطف القوية من لرموعة منالولاء  ينتجك   

كمن ىنا لؽكنا القوؿ اف الولاء كمتغتَ سلوكي ، لابذاىات الغابية حوؿ العلامة كالتزامو بشرائها مستقبلاحاملا 
 .2برديدان دكف غتَىا نتيجة رضاه عنها التجارية العلامة تلك بشراء القياـ ام لزددة، بذارية علامة لضو ىو بريز

 .لدعاكدة الشراء ارتباط قوية يصبح الولاء دالةى ىذا الأساس لكع
يكوف كفّي إذا قاـ بشراء ثلاث أك أربع  الدستهلكلؽكن برديد ك قياس الولاء بطريقة عملية مفادىا أف  ك   

 مرات 
 وكيتم قياس بالدستهلكحتفاظ خلاؿ معدؿ الإ، كيشار إليو أيضا من كغتَ عشوائي نفس العلامة بشكل متتالر

 عدد نشاطات الشراء ، تتابع كتكرار الشراء ،  ، سلوؾ اعادة  الشراء ، مدل نسبة اعادة الشراء :عن طريق 
    3.الشراء خلاؿ مدة لزددةحجم ك 

                                                           
1
 Kotler Philip (2003), OP.CIT, p. 97 

2
  Pierre louis, Dubois alain jolibert, le Marketing, Fondements et Pratique, éditions economica, 3éme édition, 

1998, p.107. 
3
 Celile cristau, l’attachement a une Marque, conjunction de la dependence et de l' amitie, revue francaise 

du marketing, N°207-2/5avril 2006, p6. 
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  كلاء على مؤشران  عليها أعلى للحصوؿ سعر لدفع الاستعداد أك نفسها التجارية العلامة شراء تكرار كاف كاف   
فقد  كمن ثم،  الدستهلك لدل كلاء كجود على كاؼٍ للاستدلاؿ غتَ ذلك أف إلا العلامة، لتلك الدستهلك

 الدستهلك كوف عن نابذة زائف كلاء حالات ىناؾ أف منها لانتقادات الددخل السلوكي لتفستَ الولاء تعرض
على كالدنممة تكوف في ىذه الحالة لربرة  ،حتكاريةالإ الأسواؽ حالة في كما بذاتها بذارية لشراء علامة لربران 

اداء العلامة من الدمكن اف لغرب الدستهلك علامات  تدىورالجودة التي تقدمها ففي حالة  المحافمة على نفس
 . اخرل

ة تبتُ كلاء الدستهلك الذم يعكس النية في اعادة الشراء النابذة عن  ثق كوتلر ميز كعلى ىذا الأساس       
. كمن ىنا فقياس الولاء اك لسعرىا الدنخفض ، كالولاء الدزيف للعلامة الناتج عن عدـ توفر بديل للمنتجبالعلامة

   .1الشراء مبتٍ على ابذاىات الدستهلك لضو العلامة كيشمل الالتزاـ ابذاه علامة لزددة كالنية بإعادة
  أم يتعلق بدراسة الولاء كفقا للجانب الوجداني جديدا ختَة في دراسة الولاء نهجابحاث الأالأقدمت  كقد  

الدستهلك الوفي تربطو  أفّ مد النمرية الوجدانية الذ مفهوـ العلائقية كالذم ينص على تالعاطفي للفرد حيث تس
 يفسر التزاـ الدستهلك لضو تلك ك كليس تبادليةمعتُ بعلامة بذارية ما ضمن صنف منتج نفسية علائقية رابطة 

 ستمرار باختيار نفس العلامة كمنحها قيمة كجدانية كبتَة تدفعو للتعلق بها في القوية في الإ بالإرادةالعلامة 
 2 .دراؾ ، التفضيل ، كالاصرارالإ :مراحل ثلاثكيتم قياسو من خلاؿ   اختياره

لذ الولاء كىنا لؽكن اف لػدث خلط بتُ الولاء كمتغتَ سلوكي كبتُ الارتباط العاطفي الذم يشتَ ا      
فهم مبررات الولاء السلوكي   أفّ كما بذدر الاشارة الذ 3.حد مكوناتوأ تبر الولاء السلوكيعي الذم العاطفي 

 عدـ إلذؿ عاطفي عن العلامة تؤدم احدكث انفصفإفّ خرل أكمن جهة ينطلق من دراسة الولاء العاطفي 
إلذ جانب ذلك ىناؾ علاقة بتُ الولاء  ، ككلاءاستمرار العلاقة مع العلامة كىذا الذم يشتَ الذ عدـ كجود 

 كالحساسية ابذاه العلامة .
عليها  التي يتوفركيضيف الدختصتُ بعدا ثالثا لتفستَ الولاء يتعلق بالبعد الدعرفي كالذم لؽثل الدعلومات      

 منافع ستهلك من ىذه الخصائص بتقدلؽها كقناعة الد (..الخالجودة.السعر )ية معينة الدستهلك حوؿ علامة بذار 
 ىو ينتج عن الاستعمالات الدتكررة للعلامة غتَ أف الولاء العاطفي الذم   كقيمة تتميز بها عن بقية الدنافستُ

 كلؽكن بسثيل الأبعاد الثلاثة للولاء من خلاؿ الشكل التالر .اكثر ثبات من الولاء الدعرفي
 
 
 

                                                           
1
  Taylor Jones, Shirley. F , The Conceptual Domain of Services Loyalty, Journal of Services Marketing, 

Vol.21, No.1, 2007, p36. 

  2 21ص،دارة العامة الرياض، السعودية معهد الإ ،النمرية كالتطبيق مع التًكيز على السوؽ السعوديةبتُ سلوؾ الزبوف ،سليماف احمد علي 2 
3
 Lacoeuilhe, Jérôme , Le concept d’attachement à la marque dans la formation du comportement de 

Fidélité, Revue Française du Marketing, 1997, 165, 5, pp.29-42 
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  الاطار النمرم للولاء للعلامة التجارية (:II-14)الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

: source :Dick, A. S , Basu.K,Customer loyalty: toward an integrated conceptual framework 

Journal of the academy of marketing science,1994, 22,N°2, p103.    

 
 :1ىي توافرىا ك الواجب الشركط من لرموعة شكل في يمهر للعلامة ف الولاءأالتحليل السابق  يوضح ك  
 .نفسيا العلامات فيو الذم تقيم الشراء قرار يعكس فهونفسية  لعمليات نتيجةانو - 
 الدتوفرة.؛ أم اختيار علامة لزددة من بتُ العلامات ) متحيزة سلوكية استجابة (عشوائية غتَ ظاىرة-
 .عبارة عن سمة في الدستهلك أكثر لشا ىو شيء متأصل في العلامة التجارية-

 التصنيف الدتقاطع للابذاىات الإلغابية النسبية لضو العلامة التجارية مع التكرار الشرائي لذا يقود إلذ  أفّ كما    
   :2ما يليمن خلاؿ  - Paso  Basu et-حدده  ماأربعة ظركؼ لزددة للولاء للعلامة التجارية، كفق 

 

                                                           
1
 Temessek  Azza, Une approche intégrative pour l’étude des antécédents de la fidélité à lamarque, Colloque 

ATM, 2004, http://www.mrstdc.gov.tn/association/2colloque_ass_atm/them_session.pdf 
لرلة جامعة دمشق للعلوـ  أثر مواصفات الدنتج كالعوامل الشخصية كالاجتماعية للمستهلك لضو الولاء للعلامة التجارية،مؤيد حاج صالح،  2

 604- 605، ص ص  2010، العدد الأكؿ،  26الاقتصادية كالقانونية المجلد رقم 
 

 الأثر المرفي

 سوابق معرفية:
 سهولة التذكر

 الثقة
 الدركزية
 القوة

 

ة:سوابق سلوكي  
 تكلفة الدخوؿ
 التكلفة الفارقة

 التوقعات

 سوابق حسية:
 مشاعر

 الحالة الدزاجية
 التأثر الحالر

 الرضا

 القواعد الاجتماعية

 

نتائج الولاء 
 للعلامة التجارية

دافع البحث عن -
بدائلمعلومات عن   

مقاكمة مغتَات -
 التحوؿ

 اتصالات الشفوية

التكرار 
 الشرائي

الابذاىات 
 النسبية

http://www.mrstdc.gov.tn/association/2colloque_ass_atm/them_session.pdf
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 .علاقة الابذاىات النسبية بالسلوؾ(: II-05الجدول رقم )
 الشراء لإعادة 

 مرتفع منخفض
 الابذاىات 

 الإلغابية 
 Latent loyalty مرتفعة

 ولاء كامن
Loyalty 

 ولاء
 No loyalty منخفظة

 الولاء عدـ
Spurious loyalty 

 زائف كلاء
 source:Russell-Bennett Rebekah,Involvement, satisfaction, and brand loyalty in a small business 

services setting, Journal of Business Research, Vol. 60,2007, p 1253. 

 

ك ، منخفضان  الشراء لإعادة السلوكي الابذاه كلكن مرتفعة ابذاىات الدستهلك لدل ك يكوف:  كامن ولاء .1
 ؛ف القوة الشرائية للمستهلك ، اك ضعتوفر الدنتجقد تنشأ ىذه الحالة بسبب عدـ 

منخفضة كمع ذلك يقوـ الدستهلك بتكرار ابذاىات الدستهلك لضو العلامة  أفّ  حيث :الزائف الولاء .2
 ؛الدستهلك في حالة استعداد عن التخلي عن ىذه العلامة بدجرد كجود البدائلإلاّ أفّ  ،الشراء  عملية

تنتج ىذه الحالة عن كجود ميل سلبي ابذاه العلامة لالطفاض القيمة الددركة لذا عند   :عدم وجود الولاء.3
، خاصة في حالة دخوؿ أخرل مرةن  التجارية العلامة شراء إعادة لضو لزدد موقف يوجد لا بدعتٌ الدستهلك،

 ؛عدـ قدرتها على إيصاؿ مزاياىا التنافسية  سوؽ جديد إلذالعلامة 
 لامة تمهر من لضو العالدستهلك ابذاىات قوية  كىنا لؽلكالتي تفضلها الدنممة : ىي الحالة الولاء الحقيقي. 4

   .1التجارية العلامة في للاختلاؼ القوم الإدراؾ تأثتَ برت الدتكررةخلاؿ عملية الشراء 
 كصورة شهرة على الغابا يؤثركا أف بإمكانهمف إف ،للمنممةمهما كانت نسبة الدستهلكوف الذين لذم كلاء ف   

 في الدطلق الولاء درجة إلذ تصل التي العلامة. ك لرانا فهم لؽلكوف التزاما قويا  ابذاه العلامة التجارية العلامة
  2: من خلاؿ للعلامة  القيمةف تساىم في خلق ألؽكن  التفضيل

 تسويقية بكلف تتمتعكبالتالر ، الدنافستُ أماـ لتجعل منهم حاجزناالحاليتُ  الدستهلتُالحفاظ على . أ 
  ؛منخفضة

، كفي الاف نفسو لؽنح الدنممة الوقت في ء يساىم في تقليل تعرض الدستهلك للمنتجات الدنافسةالولا .ب
 الاستجابة للمنافسة ؛ 

 . الدوزعتُ مع الدساكمة عملية التجارية في الرافعة من الدزيد  الدنممة بستلك. ت
 دكف ما  يؤثر على القرار الشرائي للمستهلك. امكانية كضع سعر مرتفع .ث

                                                           
1
 young kim, Antecedents of True Brand Loyalty, Journal of Advertising, VOL. 37, NO. 2,2008,p99.. 

2 Malaval Philippe, Stratégie et gestion de la marque industrielle, produits et services business to business, 

Publi-union, Paris, 1998,p 52 
 



العلامة التجارية من أداة للتمييز إلى استراتيجية للتميُّز.......ني....................الفصل الثا  

 
129 

 ءالأكفيا الدستهلكتُ طريق الكلمة الدنطوقة التي لؽارسها عن خاصة المحتملتُ الدستهلكتُ إلذ سهولة الوصوؿ .ج
  ؛ المحتملتُ للمستهلكتُلؽثل رسالة الضماف  الدستهلكفالاستعماؿ الوفّي للعلامة من طرؼ لرموعة من 

 العلامة بوجود عملاء اكفياء. اسم نفس برت جديدة كمنتجات أشكاؿ جديدة . امكانية تصريفد
     . داء التسويقييساعد الدنممة في مراقبة انشطتها كفعالية برالرها كىو كمؤشر للأالولاء أفّ  ق. 

 داـ ما قويان  يكوف أف لؽكن لا الولاء لأف السهل، بالأمر ليسبالنسبة للمنممة لضو علامتها  الولاء بناء إف 
قد  بل الدستهلك لػتاجو ما كل كتقدـ عالية قيمان  تمهر التي الدنافستُ عركض يقاكـ أف لا يستطيع الدستهلك

الولاء يعكس قوة كمنو ف الدستهلك ذىن في أثر من تتًكو لشا تأتي العلامة قوة فإف لذذا .تتجاكز احتياجاتو
 إلذ قيمة سيضيف ذلك فإف معها، إلغابية ركابط كشكل جيدان، إدراكان  الدستهلك العلامة أدرؾ فإذا ، العلامة
 بالسلوؾ مرتبط لأنو ثابتة، ك دقيقة قيم عن يعبّر  كاف كاف الولاء لا .1العلامة ىذه مع الدستهلك كبذاربو خبرات

 تكرار سلوؾ قياس كاف بالإمكاف فإذا سهلا أمرا ليس فقياسو ستقرارالإ كعدـ بالتعقيد يتميز الذم الإنساني
ايصاؿ الذوية الحقيقية للعلامة يتطلب ف ،بالعلامة التعلق ك الارتباط مستول قياس في تكمن فالصعوبة الشراء

كجود كعي بالعلامة التجارية من خلاؿ سهولة التعرؼ عليها كتذكرىا بالاضافة  الذ خلق صورة ذىنية لشيزة 
 .كقوية  كىذا لبناء راس ماؿ للعلامة

   
 فيتشكل  وعي بالعلامة (كال الولاء ، الجودة ،الارتباطات الذىنية،)ربعالأ الدصادرىذه  فّ أكخلاصة القوؿ      

 فهذا الدؤشرات ىذه من عالية بدرجة تتمتع العلامة كانت فإذا، العلامة التجاريةمصادر بناء راس ماؿ لرملها 
 بدنافسيها مقارنة لذا السوقية القيمة تناقصت كلما لطفاضالإ إلذ ابذهت كلما، ك السوؽ فيقوتها  على دليل

من  الألعيةكانت مرتبطة بشكل كثيق بالعلامة كبزتلف ىذه   ألعيتها إلّا إذا لا ينبغي  الحديث عن و نّ أكما ،
  كىي لزل الدراسة في الفصل الدوالر. كتعقيداأكثر الأبعاد تشبعا كبسثل الارتباطات الذىنية   ،خرلعلامة لأ

 لرتمعة. العناصر الاربعة كدكرىا في خلق قيمة العلامة التجاريةكيوضح الشكل التالر 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 Robinson Camille ,OP.Cit, p 594. 
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 القيمةكدكرىا في خلق  س الداؿ العلامة التجاريةأبعاد ر أ :(II-15) الشكل رقم.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source:Aker,j .lendervie, management et capital marque ,dalloz, paris 1994,p22 

 - Jean Pierre Halfer , Jacque orasoni,  marketing,7éme édition, Vuibert, Paris, 2001, p231. 

 

 

 

 

 راس 
ماؿ 
 العلامة

 الجودة
 الددركة

شهرة 
 العلامة

الولاء 
 للعلامة

صورة 
 العلامة

 اصوؿ
 اخرل
 للعلامة

 التكاليف التسويقية فيضبز –
 منح قوة تفاكضية للمنتج ابذاه الدوزعتُ –
 جذب زبائن جدد: -

 *بتطوير الشهرة              
 *بضماف زبائن لزتملتُ

 بسنح الوقت للرد على الدنافستُ  –

 اطار لتفعيل عناصر صورة العلامة–
انشاء احساس بالألفة مع العلامة كتطوير –

 تفضيل الدستهلكتُ
الدستهلكتُ الذ الافتًاض اف العلامة  دفع –

 قدلؽة كمهمة
 ىي معيار لاختيار العلامة عند قرار الشراء –
 منح مبررات الشراء– 
 بسيز كبُسوقع العلامة -
 السماح بتطبيق سعر مرتفع–
 برفز التوزيع –
 تسهيل عملية التوسع للعلامة –

مساعدة الدستهلكتُ على معالجة الدعلومات –
 حوؿ الدنتج الدقدمة

 السماح بالتميز كالتموقع –
 منح مبررات الشراء –
 انشاء عواطف الغابية لضو العلامة –
 السماح بتوسع العلامة–

 بسنح ميزة تنافسية –

اصوؿ العلامة ىذه تنشئ بالنسبة  –
 للمستهلك:

 .* تسهيل جمع الدعلومات كمعالجتها
 * بسنح الضماف كالثقة للمستهلكتُ

 .في قرار الشراء
* بسنح الرضى خلاؿ استعماؿ 

 .العلامة

 تنشئ القيمة بالنسبة للمنممة: -
 * زيادة فعالية التكاليف التسويقية

 .* شهرة المحل
 .* تسمح رفع الاسعار كىامش الربح

 .* لذا اثار الغابية على التوزيع
 .بسنح ميزة تنافسية   
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  :الفصل الثاني  خلاصة
نشاطاتها كتسيتَ  بزطيطلذ برقيق الأىداؼ التي كجدت من أجلها كيتطلب ذلك إتسعى الدنممات    

 تأثتَه درجة حسب كل كإلظا مهم كغتَ مهم ىو ما لديها يوجد كلا الدستويات، أدنى إلذ أعلى من اصولذا 
 تكوين في مهما دكرا فهي تؤدم الدنممة صوؿ أىم أفالعلامة التجارية ككونها احدل  ؛ على ادائها العاـ

ابزاذ  مصدر أصبحت كالحصوؿ على رضاه باعتباره جوىر كل رؤية بذارية كبالتالر الدستهلك، تفضيلات
 بذلبها التي الدكاسب لرموعة ىي التجارية العلامة بسيز التي الوظائف أىم بتُ منكما انو  قراراتو الشرائية

 على الدؤقتة الخصوصيات كبتًاكم ىذه  ةالإستًاتيجي الدستويات لستلف على أساسيا دكرا تلعب فهي ؛للمنممة
 تطبيق لررد رمز أك لررد العلامة اعتبار لؽكن لا ىذا العلامة على ابذاه أك بدعتٌ يسمى ما يتكوف الزمن مرّ 

كىذا ما  .فتبقى العلامة أما تمهر كبزتفي  منتجات ينتج الذم كابتكارم إبداعي عمل إلذ ترمز كإلظا بذميلي،
 الدكوّف ىو الدتكرر الإبداعي العمل أك الإبداعية الثوابت توصلت اليو الدراسة من خلاؿ ىذا الفصل على اف 

 كمضمونها. العلامة لدعتٌ
العرض الدراسة في ىذا الفصل الذ البعد الاستًاتيجي للعلامة من خلاؿ مسالعتها في زيادة قيمة  تكما تطرق 

كلا يتحقق كائن ناطق كمنطوقها ما تقتًحو  على الدستهلك من منتجات كخدمات للمنممة ، على اعتبار انها  
قد كالدستهلك  الدنممةكجودىا على حبل التواصل بتُ ، كيتوقف بدعامة العلامة برميل الدعاني للمنتج الاّ 

من كونها اداة لتمييز الدنتج  من خلاؿ لرموعة العناصر التي  انتقل قد  العلامة مفهوـ افتوصلت الدراسة الذ 
على اعتبار انها جالبة  ميز.التّ  لصنع داةأيدركها عن طريق حواسو الذ مفهوـ قائم على  فّ ألؽكن للمستهلك 

  .كار كثتَةفهي تودم اد للقيم الدلموسة كغتَ الدلموسة
ساسية للعلامة كالتي توضح لستلف جوانب الدوضوع  لأاكمن خلاؿ الدركر بدختلف الدفاىيم  الدراسةكسمحت   

 كمؤشر كاعتبارىا قيمة العلامةكىذا بالتطرؽ ل كمعالدهاها كصفا كافيا كالكشف عن مضاميها بتحديدىا ككصف
تناكلت راسماؿ  ثلاث مقاربات كىذا من خلاؿ في الدنممةدارة العلامة التجارية إللحكم على فاعلية  أساسي
  بشأنهاقرارات مهمة  لإبزاذبرفز الادارة العليا  ك على  العلامة تأثر العلامة

كبينت الدراسة أفّ راس الداؿ العلامة يستند الذ ىيكل الدعرفة الدكوف في ذىن الدستهلك عن العلامة كيتجسد   
ء راس ماؿ الركابط الذىنية جوىر  الاصوؿ في بنا عمليا من خلاؿ الوعي بالعلامة كالصورة الذىنية.... كبسثل 

ساسي لتفستَ راس ماؿ العلامة اما كاف كاف لذا الدكر الأ  تكف غتَ انها لا بالعلامة ضركريةالعلامة فالدعرفة 
، كالابعاد  بالركابط الذىنية. في حتُ ترتبط الجودةالولاء فهو عادة سلوكية  عند الدستهلك دكف معرفة الدكافع  

ستجابة لدختلف الانشطة التسويقية التي تقوـ بها ىذه العلامة مقارنة بأنشطة الاربعة تشتَ إلذ التباين في اثر الإ
  التسويقية لدنتج لا لػمل علامة بذارية .
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 تمهيد :
غتَ  نتقائي الدباشر وة تقوـ على إدراؾ الأفراد الإنسبيّ و  ةنفسيّ  ،ةعملية معرفيّ تعُبر الصورة الذىنية عن      
نظاـ ....( وتكوين ،  ، جماعة ، لرتمعفردمنظمة، علبمة تٕارية، باشر لخصائ  وماات موووع ما   الد

باطنة( في إطار  ،اتٕاىات عاطفية لضوه  سلبية أو ايجابية( وما ينتج عن ذلك من توجهات سلوكية  ظاىرة 
 .لرتمع معتُ 

الدستهلكتُ عن تتكوف في أذىاف  نطباعات الذاتية التي الناتج النهائي للئت٘ثل صورة العلبمة وفي ىذا    
مع العلبمة والدنتجات نطباعات من خلبؿ التجارب الدباشرة وغتَ الدباشرة ىذه الإ العلبمة التجارية، وتتشكل
واتٕاىاتهم وعقائدىم  بغض النظر عن صحة الدعلومات التي تتضمنها  همبعواطف الحاملة لذا التي تكوف مرتبطة
لضو علبمة  السلبيةالإيجابية أو  اتٕاىات الدستهلك واعتبارا لكوف صورة العلبمة ت٘ثل.خلبصة ىذه التجارب 

تهدؼ من خلبلذا إلذ بناء وعي طيب حوؿ علبمتها ،  تقوـ الدنظمة في ىذا الإطار برعاية أحداث ما تٕارية
 . يحسن صورة علبمتها التجاريةواىتماـ ايجابي بها تٔا 

ارية وتأثتَات من خلبؿ ىذه الدراسة سنحاوؿ استكماؿ الجانب النظري الدتعلق بصورة العلبمة التجو لذلك    
 انطلبقا من الدباحث التالية:الرعاية على تٖسينها 

 لعلامة التجاريةالصورة  يمدخل تحليل :الدبحث الأوؿ   
 بناء صورة العلامة والنماذج المفسرة لها :الدبحث الثاني   
 لصورة العلامة التجارية التكامليةالنظرة  :الدبحث الثالث   
 استراتيجية الرعاية في تحسين صورة العلامة التجارية مساىمة: الدبحث الرابع   
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  لعلامة التجاريةالصورة  يول: مدخل تحليلالمبحث الأ
من  الدستهلكبالصورة الذىنية في النصف الثاني من القرف الداوي كنتيجة لتحوؿ اىتماـ  الإىتماـ أبد    

ة اىتمت تْوث كثتَ  وجود من الرغم شياء غتَ الدلموسة، وعلىالأ إلذالدادية الدلموسة شياء التًكيز على الأ
 كاف سواء أخرى مفاىيم من لقربو نظرا غامضا ول ىذا الدفهوـ أف إلا التسويقي، الديداف في الصورة هوـتٔف

، وكوف 1للؤفراد العادي التعبتَ في اليومية ستعمالاتالإ حتى أو جتماععلم الإ أو التسويق، علم أساسها
موجود لذلك كاف ىذا  غتَ ذىنيا لشيء صورة استحضار يدكن فلب ساسي للصورةىي الحامل الأ العلبمة

 الصورة. عليها ترتكز التي القاعدة ىي الدبحث تتمة لدا سبق على  اعتبار العلبمة
 

 الصورة الذىنية وفق المفهوم التسويقي :ولالمطلب الأ
ولا على مفهوـ الصورة كمصطلح متداوؿ أ مفهوـ صورة العلبمة التجارية لا بد من التعريج ؽ إلذالتطر  قبل   
 النفسانيتُ، الباحثتُ من العديد باىتماـ الذىنية الصورة حظيت قتصادية، وعلى غرار ىذا فقدوساط الإالأ في
 لدا " Kapferer, Keller, Korchia, Zellar, Denis أمثاؿ " التسويقيتُ وخاصة جتماعيتُالإ
وقد  .للمستهلك ستهلبكيالإ السلوؾ ذلك في تٔا الإنساني السلوؾ على تأثتَىا من اكتسبتها أهمية من لذا
تناولت الصورة الذىنية داخل الدائرة الدعرفية للباحثتُ الغربيتُ، أغلبهػا  ىتماـ عدة مفاىيمىذا الإ أوجد

غلب الدراسػات بتحديػد أمػستمدة من طبيعة الدراسات الوصفية الدوجودة في الحقوؿ الأدبية، حيث تهتم 
أف الػصورة الذىنيػة ىػي مفادىا والتي غالبا ما تصل إلذ نتيجة   انب السيكولوجيطبيعػة الصورة الذىنية وفق الج

  .المحيط والبيئة التي يتواجد بها الفردختلبؼ إنتػاج لعوامل متداخلة تاريخية ونفسية وثقافية ..الخ تٗتلف ب
لذ فكرة لزمولة في الذىن عن شيء ليس إلتشتَ  "Image"طار التحديد الدعجمي وردت كلمة صورةإوفي    
يعود و  لذ الدواقف والسياسات والدمارسات السلوكية.إاستنادا يُخلق لدى الفرد ماـ الحواس وىي انطباع أماثلب 
وعلى الرغم  2المحاكاة أو التمثيل.ومعناه " IMITARI"تيتٍ الدتصلة بالفعلالفكر اللب لذإصطلح الدأصل 

نعكاس وىو الدعتٌ لإيدؿ على المحاكاة والتمثيل إلا أف معناىا الفيزيائي االذي من الدعتٌ اللغوي للصورة الذىنية 
 نطباع الذىتٍ لكن ىذا الإإلذ الكلمة   وصرح بو حتُ ترجم" Wibester"الذي أشار إليو معجم ويبستً

 نعكاس الفيزيائي ليس انعكاس تاـ إنما ىو جزئي يشبو إلذ حد كبتَ تلك الصورة  الدنعكسة في نطباع أو الإالإ
 مر أفي ذىنو حوؿ  الفردوبالتالر تنموا بصورة لزدودة يحتفظ بو  ،فقط لذا الدرآة فهي ليست إلا الجزء الدقابل

 يدرؾ و يفسر  يفهم والتي يستطيع الإنساف من خلبلذا أف  تشبو الخريطةفالصورة الذىنية  وبذلك 3 .ما
                                                           

1
دراسو ميدانية بالتطبيق على مستهلكي –الوطنية  الدنتجاتتٖستُ فرص تسويق  بهدؼقياس الصورة الذىنية للعلبمة الدميزة للمنتج سلطتُ فاطر،  

 .02ص ، 7002،جامعة قناة السويس، كلية التجارة مقدمة للحصوؿ على شهادة الدكتوراه ،   رسالة ،  الدلببس الجاىزة في السوؽ الدصري
فاعلية برنامج ارشادي معرفي سلوكي في تصحيح الصورة الذىنية عن الدعالج النفسي  لدى عينة  من طلبب الجامعة غتَ  ،سناء حامد زىراف 2

 .423ص ،  7087افريل جامعة الدنصورة ،  ،، العدد الثاني 81، المجلد الدتخصصتُ
قدـ لنيل درجة الدبلوـ في العلبقات العامة، الأكاديدية ، تْث متكوين الصور الذىنية للشركات و دور العلبقات العامة فيهاصالح الشيخ،  3

 .03، صIpra) ،7009 ، الجمعية الدولية للعلبقات العامة (SIA الدوليةالسورية 
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 .حولووالظواىر من الأشياء 
وىي  (الدفاىييم، الرموز ،الصور دوات التفكتَ الثلبثأحد على أنها أ وفي علم النفس نوقشت الصورة   
يستدعي ماىو غتَ  أفّ نها ت٘كن الانساف ليس فقط من أذ إساس في كل النشاطات العقلية والدعرفية العليا الأ

 ذىتٍ استحضار "أنها Leclaire "يعرفهاوفي ىذا   ،1نما يحتفظ بالتنظيم الفاعل للشيء غتَ الدوجودإموجود و 
 .2ما إثارة وقوع نتيجة إحياءه ليعاد والدكاف الزماف عبر يبقى لأف قابل حدث أو شيء لإدراؾ
التسويقية الإىتماـ على لضو لراؿ العلوـ  إلذخضع لذا الدفهوـ  التيعملية التًحيل  تخرى واكبأمن جهة و     

 الدستهلكنطباعات التي يحملها فكار والإوظف مفهوـ الصورة الذىنية ليشمل جميع الدعتقدات والأ خاص، إذ
في الستينيات على يد  ىذا الدفهوـوقد تبلور  الحاور، و الداوي ما في و منتجأو علبمة أ منظمةتٕاه 
ثر الكبتَ الذي من ووح الأأوقد  "ةأتطوير صورة الدنش" وكتاب  "من خلبؿ  Brristol Lee"مريكيالأ

 Cathrine"تعرفها . وفي ىذا الشأفللمنظماتعند الدستهلك يجابية الإف تٖققو الصورة الذىنية أالدمكن 
Paris"تّمهور خاصة منها واحدة فيما بينها، كل الدختلفة الصور من لمجموعة حوصلة عن أنها عبارة على 

. وتقدـ دراسات 3صورة نهائية حولذا لتعطي بينها فيما تتفاعل ىي و الدنظمة جوانب من معتُ وجانب
نها تتضمن تطبيق أي أ لذ حيز الفعلإ هاقللدلالة الصورة الذىنية عندما تن التسويق بشكل عاـ تفستَا واوحا

وتنظيم الدعاني الخاصة بالدنتج تْيث يكوف سلوؾ الدستهلك لضو علبمة او منتج وفق ما لديو من   ما تم إدراكو
 الدنطقية نطباعاتالإ لرموع صورة الذىنية حسبو علىال"لتشمل jean "كثر أويفصل . صورة ذىنية عنها

 . 4منظمة أو علبمة ،منتج تٓصوص الدستهلك لدى تشكلت التي والعاطفية
 إشارات اإرسالذانطلبقا من الذىنية حوؿ منظمة ما ف تتشكل الصورة أوقد ووح فيليب مولر كيف يدكن    

 لذا صورة خلق على وتساعد الدنظمة ت٘ثل الإشارات ىذه أفذلك  يعتٍ و 5جمهورىا، مستهدفة لستلفةورسائل 
" التحليل في موووع Louviere Finn ويعمق ". أكثر للبقاء ةقابلجمهورىا شريطة أف تكوف  لدى
ساس بعض الدعلومات أا على تعكس وجهة نظر الدستهلك الذاتية والتي يكونهّ الذىنية إذ يشتَ إلذ أنّها الصورة 

فالناتج يكوف انطباعا صحيحا عن  6.، صحيحة أو غتَ صحيحةو غتَ كافيةأجزئية بغض النظر أف تكوف 
"استاذ Frank  Jefkins" ويؤكد كانت الدعلومات التي يتلقاىا صحيحة والعكس بالعكس.  إذاالدنظمة 

ف تٖرص على تٖقيقو في أالذي ينبغي  الدكوّف عن الدنظمة طباع الصحيحنالإالعلبقات العامة بلندف على أهمية 
 .مات الصادقةلذ الدعلو إ ف تستندألشارستها التي يجب 

                                                           
 .81ص  ، 7007 ،جامعة بغداد، دابالآكلية   ،دكتوراهرسالة  ،الدميز الدلالر وعلبقتو بالنمطية والتصورخليل وليد خلدوف فهمي،   1

2
 Michel  Ratier, L’image en marketing : Cadre théorique d’un concept multidimensionnel, cahier de 

recherche, Centre de Recherche en Gestion –Toulouse, N°2002-152, France, Novembre 2002, pp02-03. 
3
 Cathrine Paris, 40 fiches marketing, Le génie des glassier, Paris, 2002, p 99. 

4 
Jean  Marc .D, Glossaire de la communication marketing, Ed Economisa, paris, 1996, P46. 

5
 Philippe Morel, La communication d'entreprise, Vuibert édition, Paris, Février 2000, P15. 

 ،عتُ شمس، لرلة النهظة، العدد، بدررجة الولاء للركاب الدسافرين على خطوط الطتَافتٖليل الصورة الذىنية وعلبقاتها عائشة مصطفى الدنياوى،  6
 .30ص
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شوه خر في رؤية الواقع و قد تُ أبعدا  اليهإالعواطف في تٖديد معالد الصورة الذىنية يضيف  تأثتَف أكما       
تٕاىات ذات والإ للجماىتَ ستعدادات السابقة الإ بتأثتَىذه الدعلومات وتدرؾ على لضو لا يتفق مع الحقيقة 

 تعتمد" Boulding Kenneth حسب  الدستهلك بها يتصرؼ التي فالكيفية ". ،1دراكو إالصلة تٔا يتم 
 الصورة طبيعة فإف لذلك السلوؾ، في تغيتَا بالضرورة يتبع الصورة يصيب تغيتَ أي وأف الذىنية الصورة على
  .2الدنظمة  بها تهتم أف يجب التي الذامة الأمور من يعتبر عليها يطرأ الذي والتغيتَ تشكيلها وكيفية
الصورة الذىنية ىي " كل ما سبق الإشارة إليو على أف  Reham Noir 7088وتلخ  دراسة"    

التي يكونها عن الدنظمة من  ويتصل اتصالا وثيقا بالخبرات والدعتقدات الدستهلكانطباع شخصي يتكوف لدى 
مع التي يتعامل بها  نواع السلوؾأتٕاىات و في الإ خلبؿ الإشارات التي ترسلها إلذ جمهورىا وت٘ثلها، وتؤثر

صورة نمطية مقبولة  إلذبفعل الدؤثرات في اتٕاه معتُ  أي أنّها تتغتَ وىي ليست صورة جامدة الدنظمة ولسرجاتها
الددركة لذذه الإشارات التي تطرحها  ختلبؼ التمثيلبتإب  لأخرمن شخ  ومن ثم فإنها تٗتلف 3منمذجة. و

 الدنظمة.
 4الذىنية من الجوانب التالية:صورة المفهوـ  "Fatt " حدّدفي حتُ      
 وكيفية استجاباتهم  عملبئها الداخليتُتوجهات و نشطة والتفاعلبت الطريقة التي تنظم بها الدنظمة الأ أنها

 .للمستهلك
 تهاسهم بغض النظر عن تصرفاالصورة الذىنية دالة في اشارات الدنظمة التي تٖدد ادراؾ حاملي الأ. 
  والعاملتُ داخل الدنظمة . الدستهلكتُدراكات والتوجهات لكل من لإمن االصورة الذىنية تركيبة 
دركات الدنطباعات والأفكار و ىي لرمل الإ الصورة الذىنية فأ للطالبة يتضح واستنادا إلذ ما تم تداولو     

تٕاه منظمة ما أو منتج أو علبمة تٕارية، يرجع إليها للحكم  الدستهلكالعاطفية والعقلية التي تتشكل لدى 
 والتي تٖدد تصرفاتو وسلوكياتو وتكوف قابلة للبقاء.

 دؼالتي ته الدعرفية الإدراكية استنادا للنظريةغلب الدراسات التي تناولت الصورة الذىنية ركزت عليها أف     
لرموعة أفراد تٕاه منظمة  أو فرد سلوؾ عن الدسؤولة الدعلومة معالجة ابه تتم التي الذىنية دراسة الديكانيزمات إلذ

أىم العناصر التي تستند ل أو منتجاتها أو علبماتها التجارية وىذه العناصر الثلبثة تتكامل فيما بينها لتشكّ 
  . تصاؿ مع جمهورىا و إيصاؿ الرسالة الدناسبة لوفي الإالدنظمة عليها 
 الدلبحظ لشا سبق أفّ التعاريف التي شملتها الصورة الذىنية كانت متعددة بتعدد المجالات التي عرفّت في و    

 ة نيالذي يشتَ إلذ خمسة درجات للصورة الذى التسويقي بعدىا ىو ـ الدراسةاىتما يأخذ ما أفّ  إلاّ اطارىا، 
                                                           

دراسة ميدانية على عينة من  -صفية بنت ابراىيم العبد الكريم ،جهود العلبقات العامة في بناء وتٖستُ الصورة الذىنية للشركات السعودية الدساهمة1
 .802،ص -السعودية شركات القطاع الخاص في الدملكة العربية

 .72علي عجوة، مرجع سبق ذكره، ص 2
 .422ص سناء حامد زىراف، مرجع سبق ذكره،   3

عهد عصاـ عبد الذادي علي خليل، تأثتَ الصورة الذىنية على ولاء العملبء دراسة تطبيقية على مطاعم الوجبات السريعة في لزافظة القاىرة، الد  4
 .804التكنولوجي العالر، ص 
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     .1العلبمة (  ، صورةالسعر صورة  نقطة البيع،صورة الدنتج،  صورة ،الدنظمةصورة  وتتمثل 
 ،لأحداث متعلقة بها الدستهلك إدراؾ عن الناتجعن الدنظمة  الذىتٍ التصور إذ تشتَ إلذ :المنظمة صورة 1 .
 .2والدواـ رستمراللئ قابليتطلب وقت وجهود تسويقية مكثفة لأفّ يكوف  التصورف بناء ىذا أكما 

 و وظيفية ميزات كونو يشتمل على   منتتشكل صورة الدنتج لدى الدستهلك انطلبقا  المنتج: . صورة2
دركََة والوعود الدتعلقة  قيموال ذىنية ميزات

ُ
 يظُْهِرُىَايرغب في أفّ  التي الشخصية إلذ إوافة ، يلبحظها التي بوالد

  3وبهذا تصبح صورة الدنتج مصدرىا الدستهلك.لدنتج معتُ،  استهلبكو من خلبؿ
 لضو الدستهلكا التي يكونهّ ة الددركوالعقلبنية  العاطفية الذىنية و التصورات لرمل إلذ وتشتَ: العلامة . صورة3

 .للعلبمة مضافة قيمة شكل في تكوف التي ماعلبمة 
 فالصورة ما يجب التأكيد عليو أفّ ىناؾ علبقة ارتباط متداخلة بتُ الدفاىيم الثلبثة للصورة السابقة الذكر،   
يشتملها  التي الوظيفية الديزات انطلبقا من  حرفة الدنظمة على يسقطها حوؿ الدنتَجالدستهلك  يكتسبها التي
 تْيث، رتباط تٔفهوـ صورة العلبمةأشد الإ ةمرتبط الدنتج صورة، كما أفّ لإروائو تبَذُلذا المجهودات التي و الدنتج
 ميزة هايكُْسِب ماالتي تعروها الدنظمة وىو بالتالر  منهاوالجديدة  الدنتجات قيمة من تزيد ىذه الأختَة أف

ىذه التأثتَ متبادؿ بتُ ذف ف، إخاصة في حالة وجود منتجات منافسة حاملة لنفس الديزات التقنية تنافسية
لحامل للعلبمة يكتسبها الدنتج اخلبؿ الصورة الايجابية التي فيمكن أف تٖسن العلبمة من صورتها من الدفاىيم 
  .تالر تٖستُ صورة الدنظمة ككلوبال
 

 المطلب الثاني: مفهوم صورة العلامة التجارية
 من الدفاىيم الذامة في الدراسات الدهتمة بالعلبمة "Image Brandصورة العلبمة التجارية " تعد    

في تٖديد تعريف والتي عرفت اختلبفا كبتَا  وقد نتج الدفهوـ عن نقل الصورة الذىنية للميداف التسويقيالتجارية 
 العلبمة ت٘ثل الدعاني الدخزنة في الذاكرة من شبكة من لمشكّ  الأبعاد متعدد مفهوـفصورة العلبمة  ا،به صخا
 .العنصر الدركزي افيه
لرموع الدلالات التي  لعلبمة تٕارية ما انطلبقا من أنّهاختيار الدستهلك نها الدافع لإأفي الغالب على وتشتَ   
 يحملها التي عن الرؤيةأيضا  وتعبّر . 4ن من خلق القيمةوالتي ت٘كّ الحامل للعلبمة عن الدنتج  نيها الدستهلكبي

 الدنظمة بصورة أساسا تتعلق لا أخر أنها ، تٔعتٌالدنظمة صورة عن النظر بصرؼ نفسها العلبمة عن الدستهلك
 العناصر من لرموعة ذلك في ويتحكم العلبمة. يخ  فيما للجمهور والدادي الحسي نطباعالإ نتيجة ىي إنما

 الدرئية الذوية وكذا الدنظمة سمإ من قوتها تستمدغتَ أنها  الخ،… وسعره بشكلو، ووظائفو، وىي الدنتوج
ترتبط بدرجة النجاح الدتوقع من  صورة العلبمة التجاريةأفّ  التأكيد يجبوىنا . التوزيع قنوات و والدسموعة،

                                                           
1
 Ingarao Aurore ,l’image en marketing :revue de littérature d’un concept multidimensionnel , CERMAT –

IAE de tours ,cahier No,113.p41/ 2004. 
2
 Martin, vedrine, Marketing, les concepts clés, Ed. D’organisation, 1993, P78. 

3
 Lendrevie, Lindon, Mercator, théorie et pratique du marketing, Dalloz, 2000, P124. 

4
 Aaker  ,op-cit,1994, p21. 
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لا بد لذا من التعرؼ على تأثتَ دلالات الرمز على الجمهور الدنظمة، إذ تصاؿ في تكوين صورة إيجابية عن الإ
من خلبؿ شعارىا وما ىي نسبة الثقة التي يحصل  الدنظمةالدتعاملتُ، ومدى قدرتهم على التمييز بتُ ىوية 

     1رؤيتو.عليها الجمهور من خلبؿ 
 
 سنة لو خطاب في التجارية العلبمة صورة مصطلح استخدـ من " أوؿDavid Ogilvyيعتبر" و   

 تٓصوص أذىانهم  في الجماىتَ بها  يحتفظ التي الصورة ىي التجارية العلبمة صورة بأف قاؿ حتُ 8922
 كذا و ماعة و. تاريخ و سعر و إسم من للمنتج الدلموسة غتَ الخصائ  لرموع أنها و معينة، تٕارية علبمة
التي  الذىنية رتباطاتالإ لرموعةنها أ فيعتبر"" Aakerالباحث أما 2.التجارية العلبمة عن بها علنيُ  التي الطريقة
لذ عملية إثم تصل  نطباعاتبالإ أتبد أي ذات دلالة-دلائلية بصورة منظمة تكوف والتي العلبمة التجاريةتٗ  
"أفّ صورة العلبمة ىي لستلف Bouldingويووح" .3في ذىن الدستهلك -حوؿ العلبمة التجارية التقييم

تكوف نتيجة لدؤثرات تؤدي إلذ  صورة العلبمةعن علبمة ما، ويضيف أف  الدستهلكالدشاعر التي يحملها 
تشكيل شعور ايجابي أو سلبي اتٕاىها بعد استخداـ الدستهلك لدنتج الدنظمة الحامل للعلبمة أو من خلبؿ تأثرُه 

 من خلبؿ اعتبار صورة العلبمة لرموع على الدعتٌ السابق"Decaudin"ويؤكدبالكلمة الدنطوقة في حقها. 
 عاطفية، مشاعر أفكار، حقيقية، قيم بتُ توفيقكما ت٘ثل  بالعلبمة الدرتبطة والعقلية العاطفية الإستحضارات

  4.معينة علبمة حوؿ وعي غتَ وعن وعي عن موووعية وغتَ موووعية أحكاـ
 التي نطباعاتوالإ الأفكار لرموعة نهاأ على العلبمة صورةل" Jack Walch"يشتَو في نفس السياؽ   

الدتلقي  خياؿفي الذىن بواسطة  عَىستدنطباعات التي تُ لرموعة الإ فالدراد ىنا ، 5معينة بعلبمة الدستهلك يرفقها
يتصرؼ  مع ىذا .تٗتلف مع الواقع الحقيقي فقد، الشراء عملية عند من عدمو اقبولذ تٖدد والتي العلبمة تٕاه

  صحيحة أو غتَ صحيحة.نطباعاتو الذىنية سواء كانت لإ الدستهلك تبعا
 الدنظمة من الدعرووة يخ  الذويةومن خلبؿ ىذه الدعاني يتبتُّ أف صورة العلبمة تتألف من عنصر إدراكي    

وعنصر سلوكي  منافعها و التجارية للعلبمة الدلموسة التجارية، وعنصر عاطفي الناتج عن  الخصائ  لعلبمتها
 .ويعكس تصرفات وسلوكيات الدستهلك تٕاىها

 بعد من ذلك بربط صورة العلبمة باستخدامات ألذ "إThoeningو Kapferer حتُ أشار كل من"في   
 في الدستهلك ايخزنهمن الدعلومات الدتعلقة بها  تاريخي حشد عن ىي بذلك عبارة، و ج على فتًات زمنيةالدنتَ 
 نتيجة أو للعلبمة الدباشر ستعماؿالإ الدتًاكمة تٔناسبة يجابيةالإ وغتَ يجابيةالإ اعاتنطبالإ، مشكلة ذاكرتو

                                                           
_دراسة ميدانية ، البحث في اطار استكماؿ  الصورة الذىنية لمجلس طالبات الجامعة الاسلبمية لدى جمهور الطالباتأمااء حسن شاـ صرصور،    1

 . 7080  ،91ص غزة، الجامعة الاسلبمية، الآداب،  والإعلبف، كلية العامة متطلبات التخرج من قسم الصحافة والإعلبـ، تٗص  العلبقات
.20لراىدي فاتح ، مرجع سبق ذكره ، ص

2
  

3
 Michael Korchia, Op- Cit, p 97. 

4
 Michal Ratier, La perception de l’image de marque par le consommateur, CRG Marketing IAE Toulouse, 

P12. 
5 
Aderiansens.B, Iughan.M, Marketing et qualité Totale, 2eme édition, Deboeck, Paris, 1994, P206. 
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. غتَهاء ار  حداث الخاصة بها ومن خلبؿ خبرتو في ربط الأأو  الدنظمة،اتصاؿ  وسائلعلنتو أمع ما  تفاعلو
 .1التجارية  فتداخل ىذه العوامل يشكل صورة العلبمة

    
لدنبهات التي تعيد استحضار دور االوظيفية والخيالية الدرتبطة بالدنتج  تلعب الديزاتلذذا التحليل  واستنادا    

خلبؿ خبرة الدستهلك الدباشرة وغتَ الدباشرة بالدنظمة. فالخبرة الدباشرة تنتج عن  ىذا التنبيو من يأتيو  العلبمة،
تعامل الدستهلك مع عماؿ الدنظمة خاصة بالنسبة للمنظمات الخدمية وينتج عن ىذا عنو تكوين انطباعات 

غتَ الدباشرة بالرسائل ذىنية معينة حولذا، ولذا تأثتَ كبتَ وقوي على سلوكياتو ولشارساتو تٕاىها. وتتعلق الخبرة 
، ومن خلبؿ الإنطباعات غتَه من الدستهلكتُالتي يتلقاىا الدستهلك من الدنظمة من خلبؿ وسائل الأعلبـ و 

 الناتٕة تتشكل الصورة الذىنية عن العلبمة .
 ىذهو  بالعلبمة الدستهلك يربطها التي العناصر لرموع من تتشكل العلبمة صورة أف"Lacoeuilhe"ويعتبر   

 الفنية، التًكيبة  للمنتج الدوووعية وىي العناصر الوظيفية العناصر، فطبيعتها حسب وصفها يدكن العناصر
 يحققها التي الرمزية الدكاسب عن تعبر والتي والعناصر الخيالية (،الخ.والتغليف اللوف الشكل، اللوغو، سم،الإ

 دراؾالإ يتضمن أف يدكن و 2 .نتماءالإو  لتحقيق الذات الحامل للعلبمة الدنتج لذذا استعمالو نتيجة الدستهلك
 وأساس العلبمة ت٘وقع أساس تعتبر والتي ( الخدمة، الدصداقية، بتكار،الإ مثل بالعلبمة الدتعلقة الدرافقات بعض
 تفوقها تٖقيق استطاعت اليوـ الرائدة الدنظمات ، فنجدالدنافسة العلبمات وبتُ بينها ختلبؼالإ درجة تٖديد
 .ذىنية قوية تصورات ذات علبمات تطوير خلبؿ من
  إلذ أف صورة العلبمة ت٘ثل لرمل إدراكات الدستهلك "Koo7004"دراسةوغتَ بعيد عن ىذا الدعتٌ تشتَ     

دراكات فالصورة ىي الإ الوظيفية التي تتًسخ في ذاكرة الدستهلك، وبعبارة أخرىوغتَ  الوظيفيةلدساهمات الدنتج 
 كل ويقدمها فاتح لراىدي على أنها 3.بذاكرة الدستهلكعن العلبمة التي تنعكس على الدساهمات الدرتبطة 

 و كالتفضيل الدعايتَ و الأسس لبعض وفقًا مرتب بشكل العلبمة  عن في ذاكرتو الفرد يختزنها التي الدعلومات
 الدستهلك ذىن في لذا صورة صنع الدرادها معالد بعض تٖديد تعتٍ التجارية للعلبمة الصورة الذىنية لأف التمييز،

    4.الذاكرة في بها  حتفاظللئ بعينها جوانب ت٘ييز يعتٍ ما ىو و وفقًا لددركاتو،
 لدى  بالعلبمة التجارية التصورات الدرتبطة الذىنية و ستحضاراتالإ لرموعةوإذا كانت صورة العلبمة ت٘ثل   

 بتُ الكم الذائل  عند الدفاولةالتي يستعملها  دواتحد الأتعاملو معها أو عند مااعو لإماها، وأعند  الدستهلك
تبعا لحجم  لأخرمن مستهلك  فهي بذلك نظاـ معلومات خاص يختلف من العلبمات الدنافسة الدعرووة عليو،
 . العلبمة من الديزات التي لا يدكن تقليدىا صورة وىنا تصبح  .5عنها خبراتو ومعرفتو بالعلبمة وانطباعاتو

                                                           
1 
 Kapferer, J. N, Thoenig, J. C.  La marque,  No. hal-00788654 ,1989. P12. 

 .03، صمرجع سبق ذكرهصالح الشيخ،  2

3
 Koo. D,Inter-relationships among store images store loyalty among Korea discount retail patrons, Asia 

Pacific Journal of Marketing and Logistics,N°15 (4) ,vol 42,2003,p 71. 

.28لراىدي فاتح ، مرجع سبق ذكره ، ص
4
  

5
 Labbe.B, Pinlon.K ,La mesure de l’image de marque, les éditions d’organisation ,Paris,1992,p25. 
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ستًاتيجية صوؿ الإواحدة من الأ أنهاالذ الصورة الذىنية على  Šmaižien and Oržekauskasوينظر      
ويستخدـ الكثتَ من الكتاب مصطلحا الصورة  .لبقاء العلبمة ايجاد ميزة تنافسية وظروؼ مشجعة إلذالتي تقود 

متماثلتُ في حتُ ذىب اخروف الذ اختلبؼ الدفهومتُ في اف الصورة الذىنية قد  أنّهماالذىنية والشهرة على 
بدلا من  العلبمةومنهم من يستعمل ىوية  تتضمن معاني سلبية وفيها اختلبؽ وصيانة ولا تنم عن الحقيقة

الشهرة فيستعملونها بدلا كلمة   و أما ،نطباع بدلا من الصورة الذىنية الدتوقعةوادارة الإ ،الصورة الذىنية الذاتية
 من الصورة الذىنية الددركة.

    
لكل من تفضيلبت العلبمة التجارية، والتي إذف تعبر الصورة العلبمة على أنها الإدراؾ العاـ للمستهلك     

ذاكرتو وقدرتو على تٖديد مضمونها استنادا إلذ درجة في  المحزنةرتباطات تقاس بالأنواع  الدختلفة من الإ
 القرارات على مباشر غتَ أو مباشرا تأثتَا الارتباطات لذذه ويكوف لومات الدتحصل عليها وتٕاربو معها،الدع

للمستهلك، وإجمالا ىناؾ عدة مداخل تباناىا الباحثتُ في معالجتهم للصورة الذىنية للعلبمة التجارية   الشرائية
فووع مفهوـ للصورة الذىنية لد يعد يقتصر على مقاربة التمثيلبت الذىنية بل امتد الذ مقاربات اخرى يدكن 

يطة الاتفاؽ للروابط الذىنية وموائمة تلخيصها حوؿ الدداخل الدفسرة للصورة الذىنية في معرفة العلبمة وخر 
 صورة العلبمة التجارية الدستهلك وماات شخصية العلبمة. 

 
 المطلب الثالث: أىمية ووظائف صورة العلامة التجارية

سلوؾ الدستهلك وتطلعو  نتيجة لزيادة تعقدو  لقد زاد الإىتماـ بصورة العلبمة بزيادة الدنافسة بتُ العلبمات    
ومن وقت أقل في التسوؽ، فالدستهلك لا يقوـ بشراء الدنتجات دائما وفقا  منتجات ذات جودةقتناء لإ

الحاملة لخصائصها الدلموسة بل قد يقوـ بالشراء أحد الدنتجات متأثرا بالصورة التي تعكس العلبمة التجارية 
 لتجارية .العلبمة اصورة  وفي خضم ىذا الدطلب ستتم الإشارة إلذ أهمية ووظائف  .للمنتج 

 . أىمية صورة العلامة التجارية1
" أهمية صورة العلبمة التجارية انطلبقا من كونها أحد أىم Steankampو Wedel"بتُّ كل من    

، كما اعتبرا أف صورة العلبمة تستخدـ في لراؿ الدنافسة في بناء وتطوير استًاتيجية  تسويقية متكاملةالعناصر 
في  عن العلبمةالدكونة  دةيّ الصورة الذىنية الج.ف1لستلف مراحل الشراء عندهعلى سلوؾ الدستهلك في  فهي تأثر

وبالتالر قبولو لعلبمتها التجارية التي تتبناىا الدنظمة  والإتصاؿ تسهل من قبوؿ برامج التسويقذىن الدستهلك 
 :2وتساىم صورة العلبمة الجيّدة في

                                                           
1
 Wedel.M ,steenkamp.E, segmenting retail markets on store image Using a consumer based Methodology, 

journal of retailing ,1991 ,p300. 
، مذكرة ماجستتَ، تٗص  إستًاتٕية صورة الدؤسسة و أثرىا على سلوؾ الدستهلك دراسة حالة مؤسسة ىنكل الجزائرفاسي فاطمة الزىراء،  2

 .بتصرؼ،  30، ص 2007تسويق، جامعة الجزائر، 
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 ُباعتبارىا أحد المحفزات لعملية  السوؽ في والتأثتَ القوة اكتساب للعلبمة و البيعية القدرات تٖست
 الشراء. 

  تتيح للمنظمة فرصة الوصوؿ إلذ أفضل الذيئات الدقدمة للخدمات الدهنية، وتعَزز من قوة مساومتها في
 القنوات التجارية  كوكلبت الإعلبف وغتَىا .

  الإحتفاظ بالدنتج لدوسم أخر، وقبوؿ منتجاتها الجديدة في تساىم الصورة الجيدة للعلبمة في تٖقيق أثر 
عندما دخلت سوؽ الكمبيوتر "IBM 1981 اطار سياسة توسيع العلبمة، ومثاؿ ذلك ما قامت بو "

الشخصي فقدمت منتجها الذي لد يتضمن تكنولوجيا مثتَة ،غتَ أنو حقق لصاحا وتفوؽ في مبيعاتو على 
 . الحسنة الدكونة عنهالصورة " وىذا راجع إلذ اAPPELمؤسسة"

 " توفر الصورة الجيدة للعلبمة فرصة ثانية في حالة تعروها لأزمة ما، وىذا ما حصل لدنظمة 
Johnson  Johnson and" بعد أزمتتُ تعروت لذما من جراء فساد منتج"Tylenol ومع"

 الدستهلك . تتأثر نظر ا للصورة الجيّدة الدكوّنة عنها في ذىن لد ذلك فحصتها السوقية
  كانت فإذا ،اختياراتو في الدستهلك توجيو يتم خلبلذا من لشيزة ىوية إنشاء في تساىم الحسنةالصورة 

 التي الصورةستكوف استنادا إلذ  الدستهلك قرارات فإف متماثلة خصائ  ذات الدتنافسة الدنتجات
 الدنتج الحامل للعلبمة . حوؿ يدركها

 الواوح التميّز يشكل صورة العلبمة، اذ أبعاد أحد على رتكازبالإللمنظمة  الجيد التموقع وماف 
 ت٘وقعىناؾ  يكوف فعندما ،أماـ الدنافستُ وفاصلة لزدّدة تكوف أف يدكن التي و ميزة تنافسية للعلبمة
 الدنافستُ من ىجومات مايةالح لذا يدنح الدستهلك في نظر أساسية خاصية وفق علبمةلل قوي

 لإستهداؼ سوقها.
 تٔعتٌ إعطاء للمنظمة  الشرعية لإقرار الضروري الرأمااؿ تٔثابة يدورىا إلذ الصعيد الدولر فه يتعدى

وبالتالر تصبح فاعلب في المجتمع  جعلها عنصراحقوؽ لد تكن تتمتع بها من قبل بالإوافة إلذ  الدنظمة
 العلبمة معروفة على نطاؽ واسع.

وإحدى  ،جمهورىا مع الاتصاؿ في الدنظمة عليها تستند التي العناصر أىم من تعتبر الذىنية لصورةفا    
تقديم رسائلها الإتصالية تٔا يخدـ ىدفها في  إلذلذا تعمد  ،والحفاظ عليو الدستهلكجتذاب الرئيسية لإالأدوات 

 .دةبناء صورة ذىنية جيّ 
 
 . وظائف صورة العلامة التجارية2
  التي العناصر ىي ىذهو  ،لذا الإوافي متيازالإ تٖقق التي بالعناصر أساسا ترتبط للعلبمة الأساسية القيمة إف   
 الشراء قرار ويتحدد الوفاء عامل يتحقق أساسهامن خلبؿ الوظائف التي  و ،للعلبمة والدلالة الدعتٌ تعطي

 وتتمثل في:
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 يبتُّ": العلامة لصورة البسيكولوجية الوظائف Robert.T" الأكثر الوسيلة تعتبر العلبمة صورة أف  
 1وىي كالتالر: وفقا للوظائف الأربعة التي أشار إليها  والدستهلكتُ الدنظمة بتُ تصاؿللئ  فعالية

إيجابا  وتؤثرعند عملية الإختيار  قويا ومانا للمستهلك بالنسبة تشكل العلبمة فصورة :المستهلك طمأنة -  
التي قد  و شيئا الدستهلك عنها يعرؼ لا التي الدنافسة الجديدة الدنتجات  أماـ اصةخ الشراء، إعادة عملية في

 .عند عملية الشراء الدستهلك لدى التًدد التقليل من علىتعمل إذ  ،تستهويو
 ذات التقنية الدعقدة والسعر الدرتفع الدنتجات اقتناء عندصورة العلبمة  أهمية تظهر :ختيارالإ لرشاد معيار-   
 الدنتجات في شأف ىو كما لشكنة غتَ الدنتج تٕريب عمليةم، فالدائ ستعماؿالإ ذات الرفاىية منتجاتأيضا و 

 .عدمو من الشراء عملية إقرار في وحاماا  كبتَ دورا تلعب الصورة فإف وبالتالر  الواسع ستهلبؾذات الإ
 قبوؿ علىسيعمل  ىذا فإف، فإذا كانت الصورة الدكونة عن العلبمة جيّدة: العيوب قبول عتبة على التأثير-  

 .للعلبمة الحاملالدستهلك لبعض العيوب الصغتَة والدبررة التي تكوف في الدنتج 
 : فالصورة الجيدة الدكونة عن العلبمة ت٘نح للمستهلك الرغبة في البحث عن أولية انتقاء وسيلة ىي الصورة-  

 ف لو قابلية لتلقي الدعلومات خصائ  الدنتج واستخداماتو كونها تعبر عن نمط حياتهم ومستواىم الدعيشي، وتكوّ 
 .التي تقدمها من خلبؿ وسائلها الإتصالية ووسائل الإعلبـ

 الصورة تؤديها التي يدكن أفّ  الوظائف التسويقية تٖديد يدكن : العلامة لصورة التسويقية الوظائف  
  2 :يلي فيما التجارية الذىنية للعلبمة

في الغالب يقوـ الدستهلك تٔعاودة  :يستقبلها التي المعلومات معالجة على المستهلك مساعدة-    
الشراء دونما قيامو تٔعاودة البحث عن الدعلومات التي تٗ  الدنتج وتٖليلها، نظرا للصورة التي يكونها عن العلبمة 

وكذا تعمل الصورة كملخ  ، التي تلخ  في لرملها الدزايا التي من الدمكن اف يتميز بها الدنتج الحامل للعلبمة
 للكم الذائل من الدعلومات عن العلبمة الناتٕة عن تعروو لدؤثرات تسويقية تٗ  الدنظمة وىذا ما يطلق عليو ب

 .الدعرفي التفويض
: يواجو الدستهلك أثناء عملية التسوؽ كم ىائل من العلبمات الدتشابهة زالتميي على تساعد صورة العلامة-
و البديلة منها، وىذا من شأنو أف يدثل عاروا أمامة فلهذا لصده يعتمد في الدفاولة بينها على الخصائ  في 

.والتي ت٘ثل ادراكاتو  "الدعرفي الاستدلالر التأثتَ" عليو ويطلق الدنتج تٓصائ  للتنبؤ كوسيلةصورة العلبمة  
 استحضار العلبمة، وتضمن للمنظمة  للعناصر الدميزة للعلبمة والتي تٖقق الإنفراد و الإختلبؼ وتساعده على

 حماية من الدنافستُ وتطوير اتٕاىات ايجابية لضوىا .
في إنشاء قيمة خاصة بالدنظمة والتي تساعدىا على تبرير إرتفاع أسعار منتجاتها  تساىم صورة العلامة-
 التي تفضل البيع نقاط مع التفاوض كما تسهّل من عملية ة،الجديد الدنتجات تقديم عمليات تسهيلو 
 

                                                           
1
 Robert Toubeau, La psychologie du marketing, Dunod ,P85. 

2
 Barrere.C ,Delage.S,Hirogoyen.s, le capital de marque, MSE,2003,pp14-15. 
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   .1، وىذا لشا يساىم في رفع حصتها السوقية جيدة وماعة واسعة شهرة ذات علبمات 

 يتسوؽ فيها مرة كل في الجهد مستوى نفس بذؿ على الدستهلك قدرة لعدـ نتيجة: الوقت و الجهد توفير -
 في الجهد الدبذوؿ و الوقت اختصار أجل من للعلبمة الذىنية الصورة يستعمل الدنتج، فإنو نفس اقتناء أجل من
 يتضمنها التجارية التي للعلبمات الذىنية للصورة وفقًا بها يقوـ التي الدعاملبت تنميط خلبؿ من التسوؽ، عملية
 مع التعامل الانتقاء و على الدستهلك تساعد فإنها عليو و. بالتسوؽ قيامو أثناء يصادفو الذي السلعي الدعروض
 في يساىم لشا لذا صورة جيدة، يحمل التي العلبمات ذات الدنتجات لاختيار تٖفيزه خلبؿ الدعروض من ىذا
  .2منتجات من يقتنيو عما الروا مرحلة إلذ توصيلو

 مصداقية أكثر عملية الشراء تّعل الأسباب ىذه تسمحإذ  توفر صورة العلامة للمستهلك أسباب الشراء-
وموووعية وتعطي بذلك الثقة للمستهلك على أف سلوكو شرعي وصحيح، فصورة العلبمة تعكس الدنافع التي 

 .3توفرىا العلبمة للمستهلك
 وىناؾ عدة نماذج  اللبحقة الشرائية القراراتويتعدى تأثتَىا الذ   على مراحل الشراء العلامةتؤثر صورة -

 العلبمة حوؿ الدستهلك يحملها التي الصورةالذي بتُ اف Han 1989 نماذج فسرت ىذا التأثتَ على غرار
 تعديل و تكوين في تسهم الدنتج معتقداتو عن و الدستهلك علومات، ومن جهة اخرى فالدالدنتج تقييم على تؤثر
 صورة مؤشر استخداـ إلذ الدستهلك ميل أف " Johanson 1989"نموذج ، كما بتُ الذىنية الصورة
لو، ىذا التفاوت  الشرائي السلوؾ علىومة الدعل تأثتَ ىذه حجم في الدلبحظ التفاوت تفستَ في يسهم العلبمة
  4 .للمؤشر التنبؤية القيمة، و الثقة درجةعن    الناتج
 :تقوـ الدنظمة بناءاً على الصورة الدكّونة بتوسيع تشكيلة علبمتها إلذ فئات  صورة العلامة قاعدة لتوسعها -

  الدشكلة و الدميزة العناصر لرموع حدودشريطة أف تضمن التناسق بتُ العلبمة والدنتجات الجديدة وفي  أخرى
 . الدستهلك ذىن في والدخزنة للعلبمة
 و تتعدى أثر وظائف العلبمة من الدستهلك إلذ الدنظمة في حد ذاتها فهي تستطيع من خلبلذا تفستَ مواقف    

  تسويقية اتسياس على عتمادالإعليها العمل على بناء صورة قوية من خلبؿ الدستهلك اتٕاىها، لشا يوجب 
  كثتَ إلذ، وىذا بدوره يؤدي وغتَىا عماؿ ختَيةلأ وتدعيمهاقيامها برعاية أحداث لستلفة  اواتصالية فعالة، وكذ

 التي قد تشوب منتجات الدنظمة  النقائ  بعض عن التغاوي و الدستهدفة الفئات طرؼ من ستحسافالإ من
 جدد نظرا لأهمية الكلمة الدنطوقة على تزكية العلبمة.لدستهلكتُ وعلبمتها ونقل صورة جيدة عنها 

 

                                                           
 .30، ص  7002، مذكرة ماجستتَ، تسويق ، جامعة الجزائر  الاتصاؿ التسويقي صورة الدؤسسة وتقييم إستًاتيجيةبلقاسم رابح،   1
 .22ص ، مرجع سبق ذكره،فاتح لراىدي 2

3
 Ratier Michel, L’image de marque à la frontière de nombreux concepts, centre de recherche en gestion, 

Cahier de recherche N ° 158, IAE de Toulouse, Juillet 2003,P21. 

 ص ،  2004، ،مصر الإدارية للتنمية العربية الدنظمة ، التسويقي الدزيج تصميم على وأثرىا الدنشأ دولة لضو الدستهلكتُ اتٕاىات ، علي فؤاد ىبة4 
106. 
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  خصائص صورة العلامة التجارية :المطلب الرابع 
إذ ت٘ثل إطارا  للمنظمةستًاتيجية للنشاط التسويقي صبحت صورة العلبمة التجارية من أىم الأولويات الإأ    

ويدكن ابراز خصائ  صورة العلبمة من خلبؿ النقاط جاىزا يحدد من خلبلو سلوؾ الدستهلك وتصرفاتو، 
 :1التالية
 الدستهلك بطريقة غتَ موجهة حوؿ العلبمة فهنا سؤاؿ  ىذا يعتٍ أنو عندو : كامنة  وصورة العلامة تلقائية  .8

ستجواب عن طريق الدقابلبت المحققة والأسئلة الدقيقة فإنو الإما في حالة أيذكر تلقائيا جزء من الصورة فقط، 
العلبمة بو تٗتلف من شخ  لأخر تبعا لحجم خبراتو  سيذكر تداعيات أخرى ت٘ثل الصورة الكامنة،

 .وانطباعاتو عنها
  ،في فتًة معينة الدستهلكتُ: ت٘ثل صورة العلبمة تعبتَا عن معارؼ واتٕاىات صورة العلامة مستقرة نسبيا .7

العلبمة  صورة ويرى البعض أفّ  نسبيا. الثبات إلذ ت٘يلمقاومة للتغيتَ و نها أبطبيعتها تتميز  الإنطباعاتوىذه 
و التفاعل الدستمر مع  لا تنشئ في فراغ فهي قابلية للتغيتَ تٔا أنهاعملية ديناميكية وليست عملية استاتيكية 

الدتغتَات  منافسيها أوأو  نفسها بالدنظمة، أو تلك الخاصة وميولاتهمكتغتَ أذواقهم   الدتغتَات الذاتية للؤفراد
في حالة عدـ تأثتَ الدنافسة على تها النسبي للصورة يدؿ على قو  فالإستقرارولذذا البيئية الأخرى .....الخ، 

  .مكانتها
 الدستهلكتُ ذىن في دةجيّ  الصورة تكوف عندما الدنظمة صالح في يكوف الثبات عاملتٕدر الإشارة إلذ أفّ     
 عامل يكوف الدقابل في تنافسية، ميزةتشكل وبهذا  للعلبمة الوفاء و الألفة علبقة عليو تبتٌ التي الأساس فهي
  إعادة عملية أف باعتباراذا كانت الصورة الدكونة عن العلبمة سيئة   الدنظمة وعلى العلبمة على نقمة الثبات
 تسويقي مكثف ومكلف. لرهود وإلذ طويل وقت إلذ تٖتاج الصورة تقويم
  من أجل تبسيطيقوـ بو الدستهلك  العلبمة عنملخ   ىي الصورةف: صورة العلامة انتقائية ومبسطة .4

على يجب التًكيز وعند القياـ بتحليل الصورة التي غالبا ما تكوف متشابهة فيما بينها،  الدنظمات نشاطات
يكوف لو دور الصورة الكامنة فتحليلها مع مراعاة  شكل كبتَبفي الغالب تكوف معبرة كونها التلقائية   الصورة

 .مهم وحاسم بالنسبة للمنظمة
تسمح صورة العلبمة في التنبؤ بالسلوؾ والتصرفات الدستقبلية التي قد تصدر عن  :بالمستقبلالتنبؤ  .3

  .اتٕاه العلبمة الدستهلكتُ مستقبلب
 : تتسم الصورة الذىنية للعلبمة بتخطيطها لحدود الزماف والدكاف حدود المكان والزمان يتخط .2
لتكوف صورا عن  يتخطاىابل  مكانيةتكوينو لصورة ذىنية عن علبمة معينة عند حدود  يقف فيلا  الدستهلكف

في تكوين صورة موحدة عن علبمة  الدستهلكتُوعالدية كما أنو بالإمكاف إشتًاؾ لرموعة من علبمات لزلية 
عن الداوي، وصورة عن الدستقبل  بإمكانو الجمع بتُ صورة ذىنية  فالدستهلكوعلى مستوى الزماف  تٕارية ما.
 الذي يخ  علبمة معينة . وعن الحاور

                                                           
1
Jaque. J,Combin, Marketing stratégique et operationnel, 5ème édition, Vuibert, Paris, France, 2002,  p89. 
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 أثر وتت ، ويعتٌ أنها ت٘ر تٔراحل العمليات الدعرفية من إدراؾ و فهم و تذكر :صورة العلامة عملية معرفية .2
تٗضع لذا العمليات  ضع للمتغتَات والعوامل التيكما تٗالصورة بدرجة التفاعل بتُ الدستهلك والعلبمة،  قوة 

 شكل في الأختَ.تلت الدعرفية أو تتأثر بها
 التجارية                                     العلبمةخصائ  صورة (:III-01الشكل رقم )          

 
 
 
 
 
 

  Source:Landervie jaque et autres ;mercator,7eme edition ,dalloz,paris 2003,p774 

 
القرارات داء واتٗاذ تقوـ بدور لزوري ومهم في تكوين الأ صورة العلبمةإف ىذه الخصائ  التي تٖملها      

 أفّ صورة العلبمة:إلذ بالإوافة ، ثر النفسي الذي تنتجومن خلبؿ الأالدتعلقة بالعلبمة 
 تٕعل لأنها مصداقية أكثر الشراء تّعل الأسباب ىذه وتسمح الشراء أسباب بإعطاء العلبمة صورة تسمح 

 . للمستهلك الثقة وتعطي وشرعي أساسي منو
 الدرتبطة الشخصيات وتطور تثمن أف ويدكن العلبمة اتٕاه ايجابي احساس بتطوير العلبمة صورة تسمح 

 . الرموز أو العلبمة باتصاؿ
 احساس بإعطاء العلبمة توسع في تساعد الصورة مواصفات لأف العلبمة بتوسع العلبمة صورة تسمح 

 .التوسع بتموقع تسمح كما الجديد والدنتج العلبمة بتُ التناسق
 الدستهلكتُالتي يكونها  النمطية تلكتٗتلف عن الصورة ولذذا تٖرص الدنظمة بعناية لتكوين صورة مقصودة    

 .1بناء على الدعلومات الخاطئة من خلبؿ برامج اعلبمية ونشاطات تسويقية مدروسة
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 grille Marion Et autres, Marketing : mode d’emploi , 2

eme
ed, les édition, d’organisation, paris  2002.p 211  .  

 

 موضوعٌة
 ثابتة

 تمثٌل ذهنً 

-بسٌطة–انتقائٌة   

 صورة العلامة
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 المبحث الثاني: بناء صورة العلامة والنماذج المفسرة لها 
تٖقيق الريادة والوصوؿ إلذ كسب ثقة عن العلبمة التجارية صورة ذىنية ملبئمة إفّ الغرض من بناء    

   الذىنية.تْوث لتحدد طبقات الجماىتَ التي ترغب أف تتشكل لديها الصورة  بإعدادمستهلكيها، حيث تقوـ 
  .ارأماالذ و تقوية الزمن عبر العلبمة تطور و الأداء بتحستُ يسمح ما ىذا و
 

  صورة العلامة التجاريةمراحل بناء  المطلب الأول:
، وما يزيد الأمر تعقيدا ما أصبحت تواجهو عملية معقدة للعلبمةالصورة الذىنية  بناءتعد عملية      

اوافة إلذ تأثر صورة العلبمة  ،انهيار الحدود و الفواصل بتُ وظائفها الداخلية وعلبقاتها الخارجيةالدنظمات من 
 العلبمة  تأثركما ت،  التي تٗصهما الجمهور الدستقبل للمعلوماتوالعلبمة نفسها و  بكل ما يتعلق بالدنظمة

، ومنو تتطلب عملية بناء صورة مرغوبة تنشط الدنظمة ومنوجتماعية والثقافية للمجتمع الذي بالخصائ  الإ
 :1واجمالا يتم ذلك من خلبؿ الدراحل التالية للعلبمة   مراعاة كل ىذه الجوانب

  الذي الدنتجات صنف شراء إلذ تدفعهم التي والأسباب المحتملينالحاليين و  المستهلكين تحديد .1
 على التًكيز أف حيث مهمة مرحلة الدرحلة ىذه وتعتبر العلبمة من خلبؿ القياـ ببحوث خاصة، إليو تنتمي
 والصورة مستهلكيها إلذ إيصالذا في الدنظمة ترغب التي الصورة بتُ الضراؼ وجود إلذ يؤدي خاطئة فرويات
 . قبلهم من إدراكها يتم التي
 الدنظمة بووع  تقوـ السابقة الدرحلة من عليها المحصل النتائج انطلبقا من :تصاليةعداد الرسائل الإإ .2

 الإعلبنية الحملبت الدستهدفتُ الدستهلك حاجات على مرتكزة رسالة صياغةبرنامج لتكوين الصورة من خلبؿ 
 واوحة الرسالة ىذه تكوف أف ويشتًط ،(..... الخ نشطة الدختلفةالختَية، رعاية الأعماؿ تقديم الأ ،

 .وفهمها وتٗزينها قراءتها قابلية للمستهلك كوفي حتى وغتَ عشوائية جذابةو  ومفهومة،
فيمكن ، على الصورة الذىنية تأثتَ لذاللمستهلك التي تٗ  العلبمة ليس كل الرسائل التي تصل  أنوّكما     
تصالات اللبإرادية والتي لا تستطيع الدنظمة التحكم فيها دورا مهما في مسار بناء صورة العلبمة ف تلعب الإأ

 2(.والصحف المجلبت في الدتخصصة الدقالات، الدنطوقة لكلمةاعلى غرار 
  ىذه تتكرر أف يجب الرسالة، لتخزين جيدة نتائج على الحصوؿ أجل ومن : تصالية. تكرار الرسائل الإ4

 إمكانية يدنحها بشكل الدستهلك ذىن في العلبمة صورة ترسيخ بهدؼ وذلك الدمكنة، الوسائل بشتى الأختَة
 الشرائي.  القرار اتٗاذ عند دائرة اختياراتو ومن الدخوؿ
 وكذلك التقنية أو السياسية والاقتصادية بالدتغتَاتالصورة يدكن أفّ تتأثر  أفّ  أثناء ذلككما تراعي الدنظمة     
 الدنظمة. ت٘ارسها التي العمليات والأنشطة طبيعة مع تتفق وأف والدصداقية، بالواقعية تتسم أف لذا بد لا
  بدراساتوتٖليلها وذلك بالقياـ  الذىنية الصورة لسطط مراحل كافة لدتابعة المتبعة التقييم برامج وضع.3

                                                           
1
 Kelleter. F, Branding–Concept de l’image de marque., تٖميل من الدوقع Http/www. iae. toulouze. Fr, P04 

2
 Marie Camille, Pratique du Marketing , 2eme édition , Barti édition , ,2004 , P 354. 
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 ودراسات نوعية بطريقة الدقابلبت الجماعية  وىذا للئجابة على سؤالتُ  سيميولوجية
 ؟ الدستهلكتُ مع التواصل عملية في التجارية العلبمة بو قامت الذي الدور ىو ما–       
 . ؟ الدستهلكتُ ىؤلاء أذىاف في العلبمة عن بقي ماذا -       

 للعلبمةمراحل بناء الصورة الذىنية  (:III-01الجدول رقم)             
 إنفصال العلامةمرحلة  مرحلة بناء الصورة

 عن المنتج
مرحلة عناصر الصورة 

 لدى المستهلك
مرحلة اكتمال عناصر 

 الهوية 
ارتفاع حجم الدبيعات -

 الدنتج الجديد.
تغذية العلبمة من -

خلبؿ عناصر الجودة 
 الدميزة للمنتج.

تفعيل اساليب الاتصاؿ -
لدعم الدوقف الايجابي  

 العلبمة.

تصبح العلبمة تتمتع -
بقيمة مضافة ، وانطلبقا 
من ىذا تصبح العلبمة 
  اداة اتصاؿ للمنظمة 

وووح صورة العلبمة -
 لدى الدستهلكتُ.

امكانية توسيع العلبمة -
صناؼ أمنتجات و  إلذ
 أخرى

_وىنا تتمتع العلبمة 
بشهرة عفوية . وبإمكاف 

اـ ايضا استخد الدنظمة
العلبمة لتعليم اصناؼ 

 .اخرى 
 

 

Source :Christian Michon et autre, le marketeur, Pearson Education, paris 2003,p 188 

  
، غتَ اف  لذا والدرافقة الدتعلقةفكار والانطباعات ل صورة العلبمة من خلبؿ تٖليل الأوتتم عملية تٖلي     

  ىوىنا  يطرح الذي والسؤاؿ ديناميكية العلبمة تشكل صعوبة في عملية تٖليل اداركها من قبل الدستهلك 
 وما ذا يجب على الدنظمة إزاء ذلك. وفي ىذا  ،الدستهلك ذاكرة في بالعلبمة الدرفقة الأشياء تلك تنتظم كيف
 1 :الدستهلكمراحل تتكوف من خلبلذا الصورة الذىنية عند  أربع إلذ Michel.R يشتَ 
 من خلبؿ الحواس طريق عن الددركات استقباؿ عملية خلبلذا من تتم :المؤثر العامل إلى نتباهالإ  .8

 .يدثل كل ما يصدر عن الدنظمة وما يتعلق بعلبمتها التجارية و انتباىها جلب على قادر مثتَ وجود
 عملية ترتكز و ،استقبالذا تم التي الرسائل وتفستَ معالجة الدرحلة ىذه في يتم: للصورة الذىنية المعالجة. 7

 حيث التفستَ عملية في عليو يرتكز الذي والأسلوب الدثتَ ىذاالدستهلك  بها يدرؾ التية الطريق على التخزين
 والخارجية . الداخلية العوامل اختلبؼ بسبب آخر إلذ مستهلك من الدعالجة ىذه تٗتلف
 يحتفظ ،للعلبمة  معتٌ الدستهلك وفيكّ  وىنا السابقة الدراحل فيوفقا لدا تم ادراكو  :للصورة النهائي التكوين.4
 .فتنتج ىناؾ علبقة بتُ الصورة الذىنية والذات  الددى طويلة الذاكرة في بو
 وبالتالر أي ىجوـ على صورة الذىنية للعلبمة الدكونة ىو ىجوـ على الشخ  ذاتو  أفّ  الدستهلكفيتعبر     

                                                           
1
 Ratier, M, L’image de marque à la frontière de nombreux concepts, Cahier de recherche, 2003,p 123. 
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 .على مقاومة لزاولات التغيتَ الدستهلكتعمل ميكانيزمات الدفاع لدى 
 في خزنت وأف سبق التي صورة العلبمة استدعاء فيها يتم التي الدرحلة وىي: للصورة الذىني ستحضارالإ .3

 الدثتَ، وجود بدوف تتم أف العملية لذذه ويدكنحولذا،  رأيوالتعبتَ عن  أووابداء الحكم  طويلة الددى الذاكرة
 .ذلك إلذ الحاجة إدراؾ تٔجرد إثارتو يكفي حيث
  في صورة العلبمة تتشكل كيف لسططا يشرح فيوبإعداد George Lartaud الاتٕاه قاـ  نفس في    
 التشفتَ أنظمة من نظاـالصورة   أفّ ، واعتمد على الطرح القائم على فيها الدؤثرة والعوامل الدستهلكتُ ذىن

 :1عناصر ىي  أربعةويرتكز الدخطط على  للمحيط الإدراكية العملية على عتمدتالبسيكولوجية 
 دراؾ نتيجة التعرض لدؤثرات لستلفة فقد تكوف :يتكوف الإ  :الإدراك 
 .الخ.. السعر، الإشهارية، الومضات الإشهارية، الدلصقات المحلبت، واجهاتك :تٕارية مؤثرات -
 المجتمع. ومعتقدات تقاليدو  عادات ،الثقافي المحيط ،الدوقع وتشمل :بيئية مؤثرات -
 .والرفقاء الأصدقاء العائلة، :الضغط لرموعة مؤثرات -
 العوامل  وتلعب الدستهلكتُ باقي عن ت٘يزه خصوصياتو حيث لكل مستهلك :الشخصية العوامل

 تشكيل  في دورا، للمستهلكمركز الدالر  ة الدوروثة والدكتسبةستعدادات الشخصيالشخصية الدتمثلة في الإ
 صورة العلبمة . 
 تقرير إلذ التقييم ىذا يؤدي قدو  اوأسلوب التعبتَ عنه العلبمةوتتمثل في صيغة التفاعل مع  :التقييم 

 .والصورة التقييم عملية بتُ متبادؿ إذف فالتأثتَ صحيح، أيضا والعكس استخداـ العلبمة عملية
 يم.والتقي الشخصية الدؤثرات الإدراؾ، السابقة العناصر لزصلة وىي : الصورة تشكيل 
 يأخذوفي ىذا الشأف يدكن اعتبار تكوين صورة العلبمة في ذىن الدستهلك كنظاـ مكوف من نواة مركزية       

 الشكل التالر :
 . الدستهلك ذىن في العلبمة صورة تنظيم (:III-02الشكل رقم )

 الملحق النظام                                                                    
 

 للعلبمة الدركزية النواة                          
 
 
 

source:Ambroise. L, Michel. G ,Valette-Florence. P, Mesures du noyau central et de la personnalité 
de la marque-Comparaison des premiers résultats de validité prédictive vis-à-vis  de l'attachement à la 
marque et l'intention d'achat, No. halshs-00089939. 2005 , P 04. 

                                                           
1
 George Lartaud ,Formation de l’image de marque, les cahiers de recherche de G.Lartaud ,2003, P2. 

 ملحقة تجمٌعات

 مركزٌة تجمٌعات
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 قبل من مدركة تٕميعات وتضم ، فيها الأساسي العنصر عن تعبر للعلبمة الدركزية النواة أفّ ويووح الشكل    
 العناصر فيضم الدلحق النظاـ أمابداع مثلب، فيها كالجودة والإ ثباتا الأكثر العنصر وىي الدستهلكتُ أغلبية
 ة.العلبم تكييف عملية في ىاما دورا ويلعب العلبمة تقديم في الحسية
  التجميعات فإف ذلك إلذ وف ،الدلحقة تٕميعاتو بتعديل أولا يبدأ الدستهلك فإف الدركزية النواة تتغتَ فعندما   

  أنها على العلبمة الدستهلك يدرؾ قد الوظيفية الخصائ  إلذ وإوافة أورمزيا، وظيفيا ترتب قد بالعلبمة الدتعلقة
 .من حولونظر  في بو خاص معتٌ تأكيد في رغبة وجود من منبعثالذا  اختياره  فيكوف  ومعاني رموز

 
 المطلب الثاني : نماذج بناء صورة العلامة التجارية 

وتوويحا لدا تم التطرؽ اليو في الدبحث السابق فاف عملية بناء صورة العلبمة عرفت اىتماما من قبل    
 ، والدارستُ وىذا من خلبؿ تقديدهم لنماذج فسرت بناء صورة العلبمة و الدرتكزات التي تقوـ عليها الباحثتُ 

 لذ النماذج التالية:إوعلى سبيل الذكر لا الحصر سيتم الإشارة  
 
 العلبمة صورة هما أساسيتُ من مكونتُ تتكوف التجارية العلبمة بأف بياؿ يرى :(Biel ,1992)نموذج. 8

 صورة . وبدورىا  Relationships Brand التجارية العلبمة علبقات و Image Brand التجارية
 ب:ويتعلق الأمر  بنائلها إطار يدثلبف أساسيتُ مكونتُ من  تتكوف التجارية العلبمة
 بأداء الدرتبطة الشعورية الخصائ  و الوظائف تلك عن الدهارات ىذه :  تعبّر التجارية العلامة مهارات  
 للعلبمة بالدنافع الوظيفية مرتبطة الدهارات ىذه أف أي للمستهلكتُ، توصيلها في لتساىم التجارية العلبمة
 .الأختَة ىذه تقدمو وما بالآداء رتباطولإ منها الدلموس الجانب ىو و التجارية
 يتم لد الذي و العلبمة التجارية صورة من الثاني الجزء إلذ الأختَة ىذه : تشتَالتجارية العلامة شخصية  

  أنو أي التجارية صورة العلبمة من الضمتٍ الجزء يدثل أنو غتَ بياؿ، نظر وجهة من جيدًا توويحو و تفصيلو
 بالدنافع مباشرة التي ترتبط الدستهلك، لدى سيكولوجية بأبعاد رتباطولإ نظراً منها الدلموس غتَ الجزء ذلك
 .التجارية للعلبمة الذىنية للبرتباطات تٖليلو في آكر بو جاء حسب ما العاطفية أو النفسية
 الدقصود و التجارية العلبمة لإدراؾ نموذج العدسة الدشهور نموذجو في العناصر ىذه Bielووع  لقد و   

 . التجارية للعلبمة الدستهلك خلبلو من ينظر الذي الدنظار ىنا بالعدسة
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 التجاريةنموذج العدسة لإدراؾ العلبمة  (:III-03الشكل رقم)   
 
 
 
 
 

Source   Biel. A. How brand image drives brand equity. Journal of advertising 
research, 1992 ,Vol ,32,N°6, P09 . 

 فإنها الدستهلكتُ لدى التجارية لعلبمتها مرغوبة صورة توصيل من تتمكن حتى الدنظمة بأف الشكل يووح   
 تقدمو ما كل خلبلو مستغلة من الوظيفي الجانب من منطلقة لعلبمتها الأساسيتُ الجانبتُ على تركز أف ينبغي
 التي التجارية علبمتها في شخصية الدتمثل الضمتٍ الجانب تغفل أف دوف ظاىر، بشكل للمستهلكتُ علبمتها
 .الأختَة ىذه تقدمها التي السيكولوجية و النفسية الدنافع للمستهلكتُ تووح
 أو الذيكلية الناحية من ىذا الدلموس غتَ البعد و الدلموس البعد هما رئيستُ بعدين على Bielكز ر وقد      

 الصورة إيصاؿ ىذه يدكن كيف أي الإجرائية، الناحية يهمل لد لكنو التجارية، للعلبمة الذىنية للصورة البنائية
 و علبقاتها الدتمثل في التجارية للعلبمة الثاني الدكوف إلذ نموذجو في فأشار. الدرغوب بالشكل الدستهلكتُ إلذ
 و الزمن، فتًة من على الدستمر و التجارية العلبمة و الدستهلك بتُ القائم الدلموس غتَ التبادؿ ذلك ت٘ثل التي
 .الدستهلكتُ لدى الذىنية الصورة رسوخ و استمرار أساس يكوف الذي
 
  لعلبمتها جيدة ذىنية صورة ايجاد من الدنظمة تتمكن حتى فإنو لو وفقًا  Aaker 1996نموذج  .7

 Brand "Positionالأختَة  لذذه الذىتٍ الدوقع عبارة صياغة إلذ تٖتاج فإنها الدستهلكتُ لدى التجارية
Statement ذىنو في الصورة ىذه بناء أجل من الدستهلك يستخدمها التي الخاـ الدادة تعتبر التي . 

 ينبغي أف فإنها التجارية لعلبمتها صورة بناء من الدنظمة تتمكن حتى بأنو(III-04) رقم الشكل ويووح   
 تٖديد الدنافع مع ىويتها جوىر في تتمثل التي التجارية علبمتها خلبؿ من تقدمها أو تعروها التي القيمة تٖدد

الجمهور  بتحديد ذلك بعد لتقوـ الدرحلة، ىذه في الوظيفية الدنافع تستخدـ فإنها بالتالر و الأساسية.
العاطفية  الدنافع ىنا تستخدـ فإنها بالتالر و لذا الدلموس غتَ التمييز من تتمكن خلبلو من الذي و الدستهدؼ
الذدؼ  ىو و الثالثة خطوتها في الدميزة الخصائ  أو الخاصية تبياف خلبؿ من عقلبنية تٔنافع إياىا مدعمة
خلبؿ  من بتوصيلها تقوـ الأختَة ىذه تكتمل أف بعد و. التجارية للعلبمة ذىنية صورة خلق لعملية الرئيس
 الصورة و على الحفاظ ىو ىل الأصل في تصاليةالإ العملية من الغرض تٖديد مع لكن الاتصاؿ عمليات
 .الدستهلكتُ مدركات و ميوؿ تغتَ نتيجة تغيتَىا و مسحها أـ تٖسينها ىو أـ تقويتها،
 

 

 المستهلك
 المهارات

 الشخصٌة

صورة العلامة 

 التجارٌة

 العلاقات 
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 (:نموذج اكر للصورة العلامةIII-04الشكل رقم)
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .882: فاتح لراىدي، مرجع سبق ذكره، صالمرجع    
الخاصة  تلك من قريبة ذىنية صورة بناء تٖاوؿ أف ىو ىنا منو تٖذر أف الدنظمات على ينبغي ما و    

 ذىنية بصورة التجارية علبمتها ت٘ييز في تفشل بالتالر و بريقها يظهر لا ىذا لأف الرائدة التجارية بالعلبمات
 العقلبنية و و الوظيفية الأبعاد كل على قوية ذىنية صورة لبناء لرهودىا تشتت لا أف ينبغي كما. قوية

عليو  و التجارية، العلبمة لذذه الخاصة القيمة لدعروض الجيد الإدراؾ من يتمكن لن الدستهلك لأف العاطفية
 و تقويتها عليها الحفاظ تستطيع قيّمة صورة تصميم من تتمكن حتى معينة أبعاد على التًكيز عليها يستوجب
 .فعاؿ الدنافسة بشكل التجارية العلبمات عن ت٘يزىا خصائ  أو نقاط تٖديد من يدكنها ما ىو و. الزمن عبر
 
 في مبينة أسئلة أربعة على الإجابة في كافتَر عمل إطار يتلخ  (Kapferer ,1997 ) نموذج. 4  

 التجارية : للعلبمة ذىنية صورة ببناء القياـيتضمن  الذي و( III-5)رقم الشكل
 التجارية العلامة ىذه لماذا : :A Brand For What?  َو العلبمة لزتوى إلذ السؤاؿ ىذا يشت 

 بهذا و التجارية، للعلبمة الوظيفية الدنفعة أو البعد على يركز فإنو عليو و للمستهلك، فوائدىا بالنسبة
 الدمكن من التي الدنافع تبرز أف لذا ينبغي لعلبمتها الدرغوبة الصورة توصيل من تتمكن الدنظمة حتى فإنو
 .الدعرفي البعد في الدتمثل و تكوينها في الأوؿ البعد تكوين و بناء من للمستهلك، لتتمكن تٖققها أف

 التجارية  العلامة ىذه لمنA Brand For Whom?  َالدستهدؼ القطاع إلذ السؤاؿ ىذا يشت 
 المحتملتُ و انتباه الدستهلكتُ الحاليتُ شد في يساىم ما ىو و نشاط الدنظمة، حدود و الدستهلكتُ من
 الطبقة في الدمثلة الجميع و لدى مرغوبة اجتماعية طبقة من الدستهدؼ السوؽ كاف إذا خصوصًا منهم
 أف لنا ىنا يتبتُ من. صوري بشكل لو و إليها ينتموا أف الذين يجهلونها بعض حتى يسعى التي الراقية
  و الثاني لذا الدكوف تنمية أجل من التجارية للعلبمة الذىنية للصورة النفسي البعد يستخدـ السؤاؿ ىذا

 

 الصورة الذهنٌة للعلامة التجارٌة
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 .الشعوري أو الوجداني البعد في الدتمثل
 متى تستخدم ىذه العلامة  :A brand for when ?   يشتَ السؤاؿ الذ الدناسبة التي يستهلك

 الدعرفي الدكوف يدعم لشا أيضًا ومنافعوفيها الدنتج الحامل للعلبمة التجارية من خلبؿ توويح استخداماتو 
 الصورة ترسيخ من الدنظمة تتمكن حتى لديو، الشعوري الدكوف تقوية أجل من ىذا كل الدستهلك لدى
 .لديو التجارية لعلبمتها الدرغوبة الذىنية

 من :  تنافس التجارية العلبمة ىذهA Brand Against Whom?الدنافستُ السؤاؿ ىذا يحدد 
 اجتذاب بإمكانها يكوف كما عملبئهم اجتذاب للمنظمة يدكن الذين و التجارية، للعلبمة الأساسيتُ
 التميز. نقاط تٖديد أجل من الدنافستُ تٖديد على السؤاؿ ىذا يعتمد عليو عملبئها و

 ذج كابفتَار لبناء صورة العلبمة التجاريةنمو  (:III-05الشكل رقم )      
 
 
 
 
 
 

Source : Kapferer, J. N, Les marques, capital de l'entreprise (p. NC). Paris: Editions d'Organisation 

,p97. 
 علبمتها. ت٘وقع تٖديد من أف الاجابة على ىذه الأسئلة الأربعة تسمح للمنظمة   إلذشار كابفتَار أ و    
 
-التجارية العلبمة ىوية بناء لنماذج امتداد بأنها يلبحظ التجارية للعلبمة صورة بناء أطر إلذ التطرؽ بعد       

 كل ركزت فلقد واحدة، لعملة وجهاف هما العنصرين ىذين نظراً لكوف ،-التي ستتم الإشارة اليها لاحقا
 مهارات عنصر في إطاره "فيBiel لذا" أشار الوظيفية التي الدنافع في الدتمثلة الدوووعية على الجوانب النماذج
 لرموع و الذوية جوىر من لكل الدتضمن القيمة عرض عنصر "فيAakerها"نّ يب حتُ في التجارية العلبمة
 في الدمثلة العاطفية الجوانب إلذ التجارية؟، بالإوافة العلبمة ىذه ومتى ؟لماذا سؤاليو في  أظهرىا و الدنافع
 ومن جاءت التي و الدستهلك لدى الذات صورة عن الدعبرة الشخصية أو "الدستخدـKapferer" نموذج
 .التجارية للعلبمة صورة لبناء الثلبثة الأطر في الدستهدؼ الجمهور تٖديد و العلبمة التجارية، شخصية عناصر
بناءا على النماذج السابقة فإفّ الصورة الذىنية للعلبمة تتشكل أساسا بالإعتماد على الأبعاد الوظيفية     

 لبناء صورة وعليو فإنووالأبعاد النفسية التي تعد أكثر صلببة لأنّها  صعبة التقليد مقارنة بالأبعاد الوظيفية . 
 الوظيفية بالدنافع الخاص عن الجانب يعبر ما أو ظيفيالو  العامل هما أساسياف عاملبف ىنالك التجارية للعلبمة
  منفردًا المحور ىذا على تركز لا العلبمات الناجحة فإف بالتالر و التقليد بسهولة يتميز الذي التجارية و للعلبمة

 

 من المنافس؟ متى؟

 لمن؟
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 في الدتًجم و الدستهلك لدى الذات الدتعلق بصورة النفسي العامل على الدشتمل الثاني للمحور تتعداه إنما و
 للمنظمة يدكن بالتالر و بالدنتج، رتباطوإ نظراً لعدـ التقليد صعب تّزء تتميز التي التجارية العلبمة شخصية
 الدنافستُ. عن منتجات منتجاتها ت٘ييز من يدكنها تٔا التجارية علبمتها ت٘ييز
 

 استراتيجية تحسين صورة العلامة: الثالث المطلب 
 تٖسينها يتطلب النظر اليها من وجهة نظر كونها نتاج تشكيل صورة  وصورة للعلبمة التجارية  تثبيت فّ إ       

العامة  الصورة اختلبؿ إلذ حتما يؤدي سوؼ الصورتتُ ىاتتُ من واحدة داخلية واخرى خارجية واختلبؿ
 .للعلبمة

 صورة العلبمة من شأنها الدساهمة في تٖستُ التي  الاستًاتيجياتيدكن الإشارة الذ لرموعة من بداية و       
 1 :وىي 
 تعمل الدنظمة على اف تٕعل علبمتها معروفة ويتذكرىا الدستهلك ومن لرموعة تحسين الوعي بالعلامة : 

 الاعتبار لدية وتعمل على تٖستُ الوعي بعلبمتها من خلبؿ:
 وجودىا في السوؽ ،فتسعى  : حتى يتذكر الدستهلك العلبمة عند الشراء لابد من اف يدرؾالتعرض

 الدنظمة الذ جعل الدستهلك يتعرض لعلبمتها .
 وترتبط ىذه الإستًاتيجية بقوة الارتباطات الذىنية التي يكونها الدستهلك تحسين التعرف على العلامة :

 في ذىنو.
  حيث كلما ارتفعت الجودة الددركة للمنتج ارتفعت فرصة اختياره من قبلالجودة المدركةتدعيم :  

 وزادت فاعلية المجهودات التسويقية للمنظمة وزادت درجة روائو وولائو واحتفاظو بصورة ذىنية طيبة  الدستهلك
 .قوية عن العلبمة

  للمستهلكا مدى قدرة الدنتج على اشباع الحاجات العاطفية أنه: وتعرؼ ب المنافع العاطفيةتعظيم  
 .يتم التًكيز عليها لخلق ميزة تنافسية للمنتج و  الدستهلكطرديا مع اتٕاىات ع وترتبط ىذه الدناف

 الددركة من إلذ سد الفجوة بتُ الصورة الدرغوبة منها والصورة من خلبلذا تلجا الدنظمة : سد فجوة الإدراك 
نماذج قياس وبناء الصورة  طرؼ الدستهلك  عبر تٖستُ ىذه الأختَة  من خلبؿ مقارنة بينهما استنادا لأحد

 الذىنية .
  :نتيجة اكتشاؼ يتم تغيتَ الصورة الددركة مقارنة بالدنافس تغيير الصورة المدركة استنادا للمنافسين 

الاختيار البتٌ الذىنية وتثبيتها في  بإعادةفرص تسويقية او لشدة الدنافسة في موقعها الحالر ، اذ تقوـ الدنظمة 
 ذىن الدستهلك.

 تعمل الدنظمة على اختيار الدزيج التسويقي  : صياغة المزيج التسويقي لتحسين صورة العلامة 

                                                           
1
 Milewicz .j ,herbig , The relationship of reputation and Credibility to brand success ,journal of  consumer 

marketing ,vol.12,No.4,1995,pp5-10. 
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 1الدناسب الذي من شأنو يساىم في تٖستُ صورة العلبمة،  من خلبؿ التحكم في عناصره الأربعة الدتعلقة ب:
 يساىم الدنتج عبر خصائصو وجودتو وتصميمو في خلق القيمة الكلية  :تكييف سياسة المنتج

التقدير العقلي لقيمة ، واذ تعمل الدنظمة على زيادة على اعتبار أنها جزء من ىوية العلبمة  للمستهلك
 .جديدة للمنتج الحامل للعلبمة  خصائصمن خلبؿ  اوافة وزيادة الوعي بها  الدنتج 

 والتي وكما تبتُ ذكره سابقا أنّها أصبحت إحدى مؤشرات قياس روا الدستهلك  الجودةاما في ما يخ    
 وىذا ما يؤدي الذ تٖستُ صورة العلبمة الحاملة للمنتج في ذىنو ويتطلب تساىم في زيادة الوعي بالعلبمة 
 في  الأداء، الاعتيادية، الدتانة ، الدطابقة(. عادىا الدتمثلةأبتٖستُ جودة الدنتج التأثتَ في 

الدتعلقة بالدنتج أهمية كبتَة للتأثتَ على القيمة الددركة للعلبمة  العناصر غير الملموسةمن جهة أخرى  ت٘ثل 
والبتٌ الذىنية التي يدركها الدستهلك بسماعو لإسم العلبمة وىنا يدكن الإشارة إلذ إسم العلبمة والوعي بها 
يؤثر  يدس اسم العلبمة من شأنو أفّ  على اعتبار أنوّ أساس بقاء العلبمة ، حيث أف أي تعديل  أو تٕريبها

رتباطات الذىنية نظرا لتغتَ ىوية العلبمة لشا يتطلب على يتم الغاء كل الإ إذ على الصورة الذىنية الددركة
علبمة اووريدو بعد تغيتَ اماها  وىذا ماقامت بو الدنظمة إعادة إنشاء ارتباطات ذىنية ووعي بالعلبمة

 السابق لصمة.
  :مستوى القيمة التي  تقدمها السعر أحد مكونات ىوية العلبمة إذ يشتَ إلذ يدثل تكييف سياسة السعر

من حيث الجودة ففي الكثتَ من الأحياف يرتبط السعر الدرتفع بالقيمة العالية التي التجارية  العلبمة
يقدمها الدنتج في ذىن الدستهلك، كما أف السعر الدنخفض يساىم في زيادة الدنافع الذاتية والعاطفية 

 لمستهلك.ل
تسعى من خلبلذا الذ زيادة الوعي بالعلبمة التجارية وجذب انتباه تستخدـ الدنظمة إستًاتيجية سعرية 

 الدستهلك لتحستُ صورتها من خلبؿ مستوى القيمة التي يعكسها .
 :وتولر يستخدـ التوزيع لتقديم الدنتجات الحاملة في السوؽ وايصالذا للمستهلك تكييف سياسة التوزيع ،

الدنظمة أهمية لإستًاتيجية التوزيع  إذ  تعمل على ايصاؿ الدنتجات الذ الدستهلك باقل وقت وجهد 
وتكلفة ما يؤدي الذ زيادة الوعي بالعلبمة نظرا لتواجدىا الدكثف في رفوؼ العرض ما يحسّن صورة 

 العلبمة الحاملة للمنتجات ذلك من خلبؿ :
حيث كلما تقلصت طوؿ قناة التوزيع بتُ العلبمة التجارية الدصنعة تقلي  طوؿ قنوات التوزيع:    أ.

 والدستهلك كلما كانت الصورة الذىنية أقوى .
على نقاط البيع الخاصة بالعلبمة الذي يسمح بالتحكم  أي الإعتماد. اعتماد قنوات خاصة بالعلبمة :ب

 الجيّد في نشاطات الاتصالية وبالتالر تٖستُ صورة الذىنية للعلبمة.
 :من  لذ ايصاؿ قيمة العلبمةإمن خلبؿ الاتصالات التسويقية  تهدؼ الدنظمة  تكييف سياسة الترويج 

                                                           

. 704-708ىشاـ مكي، مرجع سبق ذكره، ص ص  1  
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 خلبؿ :
 طرؼ الدستهلك بتطبيق سياسات الدزيج التسويقي. استجابة مرغوبة من خلق  أ.  
 خلق الدعرفة بالعلبمة التجارية: فهي تلعب دورا في التعريف بالعلبمة والدنظمة . ب. 
تتشيط الدبيعات ،الرعاية  البيع الشخصي،، الإعلبفتصالات التسويقية الدتمثلة في تساىم الإإذف   

 من خلبؿ  دورىا في اوهار قيمة العلبمة و تثبيتها  في ذىن   ...الخ. في تٖستُ صورة العلبمة التجارية
 وىذا ما اثبتتو العديد من الدراسات في ىذا الديداف.الدستهلك 
      

 .يستعمل مصممو العلبمات التجارية عدة أدوات لتقوية وإبراز صورة العلبمة التجارية ومن جهة أخرى   
 1 وتتعلق ب:بالعلبمة ،  من خلبؿ الاىتماـ بالعناصر  الدرتبطة

 يعبر الوووح ىنا عن ورورة أف تكوف فكرة الصورة الذىنية للعلبمة التجارية واوحة على :  الوضوح  .1
 الدستويتُ، مستوى القطاع السوقي الدستهدؼ و مستوى العناصر الدميزة لذا. ذلك أف العبارات الدعقدة لصياغة 

في  الدنظماتو الواوحة. و عليو حتى تنجح  مثل العبارات البسيطةليست لذا قابلية التذكر  الذىنيةالصورة 
مستوى عاؿ من الوعي لدى الدستهلكتُ حتى  ا التجارية ينبغي أف ينتج عنهاتهبناء صور ذىنية جيدة لعلبما
 .تتمكن من تٖقيق قيمة أكبر

  منسجم و متكامل فيو يعتٍ التوافق ىنا التًكيز على عناصر صورة العلبمة التجارية بشكل  التوافق:  .2
، تْيث تدعم كل رسالة الأخرى. فلب الخ( واجهات المحلبت، الدلصقات الإشهارية كل الرسائل الإعلبنية

تٕنبًا لووع الدستهلك في حالة حتَة و أماـ حالة غموض، لشا قد  ينبغي تغيتَ نقطة التًكيز من رسالة لأخرى
 من الرسائل الإعلبنية الدختلفةلكم ىائل من الرسائل يتعرض  يجعل الأمور تٗتلط عليو خصوصًا و ىو

الذىنية كمؤشرات عامة للتقييم و تسهيل عملية  ةصور و ال خصوصًا و أف الدستهلك يستخدـ العلبمة التجارية
 تٓصوص علبمتها التجارية متوافقة مع بعضها البعض. الدنظمة التسوؽ و بالتالر يجب أف تكوف كل رسائل

 الدصداقية إلذ وجوب اختيار لزتوىً معقوؿ و قابل للتصديق للرسالة الإعلبنية،  : تشتَالمصداقية  .3
خاصية تعزيز علبمتها أمراً لا  الدنظمةيتمكن الدستهلك من تثبيتو في ذىنو. والدقصود ىنا أف لا تٕعل  حتى
 العقلبنية لأنوللمستهلك تصديقو، إذ أف ىذا يدكن أف يثبت في ذىن الدستهلك لكنو لن يقبلو من باب  يدكن

 لذذا حتى تنجح و كما سبقت الإشارة إليو تعتبر الواقعية إحدى ماات الصورة الذىنية للعلبمة التجارية. و
 .في بناء ىذه الأختَة بشكل جيد ينبغي لذا أف تتحرى الواقعية حتى تضمن القبوؿ لدى الدستهلك الدنظمات

 فالصورة الذىنية  الدتناسقة ىي عامل جوىري لتحديد الدستهلك لقيمة العلبمة التجارية،  : التناسق .4
ختلبؼ قد يدركو الدنتجات تٗتلف بينها وظيفيا وىذا الإ أفّ ففي حالة توسع العلبمة يكوف من الطبيعي 

عدـ  أود تعارض يوج أنوّيرى  أويوجد تباعد كبتَ جدا بتُ الصفتُ في خصائ  التوسع  أنوّالدستهلك فتَى 

                                                           

17.ص لراىدي فاتح، مرجع سبق ذكره ،  1
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 الأحيافثبات خصائ  التوسع، فلب يكوّف عنهما صورة ذىنية موحدة وواوحة بل تكوف مشتقة وفي بعض 
 .متعاروة
  الدنظمة: و تعتٍ التنافسية أف تكوف الخاصية الدميزة للعلبمة التجارية تنافسية، تْيث ت٘كن التنافسية .5
تقديم شيء ذا قيمة للمستهلك قد فشل الدنافسوف في تقديدو حتى ولو على الصعيد النفسي أو الشعوري  من
 من وماف ثبات  الدنظمةتتمكن بذلك  أي السعي لتمييز العلبمة التجارية تٓاصية لا يدكن تقليدىا حتى. فقط

يتذكر ىذا الأختَ ىذه العلبمة الصورة الذىنية لعلبمتها التجارية و رسوخها في ذىن الدستهلك لدرجة أف 
 التجارية كلما تعرض لأي مؤثر خارجي أو داخلي لو علبقة بصنف منتجات ىذه الأختَة.

في مرحلة  إف عوامل لصاح بناء صورة للعلبمة التجارية ت٘ثل الوسائط المحفزة لنجاح عملية تفاعل الددخلبت    
ملية الع بصورة متوافقة مع الددخلبت و مع أىداؼ الخروج د حتى يتستٌالدعالجة لدى الدستهلك بشكل جيّ 
الدنافسة و  و تٖت تأثتَ عوامل التشويش الدتمثلة في العلبمات التجارية الاتصالية ومن حدود البيئة 

 الإعلبنات عنها.
 

 تثبيت صورة العلامة التجارية : الرابعالمطلب 
الحصة السوقية مقارنة  أجلفي الفتًة التي كانت تركز فيها الدنظمة على خلق تفضيلبت للمنتجات من   

  jackلأوؿ مرة من طرؼ"  "positioning"التموقعأو  بالدنافس استخدمت كلمة التثبيت
Troutsk"1969   ىو  التموقع ليس ما تفعلو للمنتج لكن أفّ في مقاؿ لو تٔجلة التسويق الصناعي مووحا

 ما تفعلو لذىن الدستهلك.
 تحديد مفهوم التموقع .1
 و العلبمات اختلبؼ بدراسة تهتم التي البحوث ومن التسويقية الدراسات في مكانتو التموقع موووعيتخذ   

 ت٘ييزىا  و ىذا بهدؼالدرفقة بالعلبمة  الدميّزة الخصائ  اظهار ويقصد بو بالعلبمات الأخرى .  مقارنة موقعها
 التي الدكانة معرفة من وراء التموقع. فالذدؼ 1لزددة مكانة هاإعطائ و لضوىا الجمهورو استمالة  تُعن الدنافس
 العلبمة في ذىن الدستهلك. وبهذا يرتبط مفهوـ التموقع تٔفهوـ الصورة. بها تٖضى
 تعريف عبر حتما يدر التموقع تعريف أف على" Lévy, Lendrevie, Lindon يؤكد كل من" كما    

صورة العلبمة، فهذه الأختَة وكما سلف ذكره تشتَ إلذ لرموعة الخصائ  والافكار والانطباعات مفهوـ 
 لذؤلاء تسمح التي الصورة من الجوانب تلك فيمثل التموقع أماالدرتبطة بالعلبمة الدتواجدة في ذىن الدستهلك. 

ويتحد مفهوـ التموقع  من خلبؿ شقي   2بالعلبمات التجارية . مليء وسط ومن مكانةالعلبمة  بإعطاء
 التموقع للعرض وفق ما يبينو الشكل التالر:

                                                           
1
 Martial Pasquier, Marketing et sémiotique: une approche  interdisciplinaire, Edition universitaires, fribourg, 

suisse, 1999, p 255. 
2
 Lendrevie . J ,et autres , Mercator: théorie et pratique du marketing, 7é édition, Dalloz, Paris,2003, P 731. 

 بتصرف 
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 تٖديد مفهوـ التموقع (:III-06الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 

   source :Lendrevie.J, Lundon.D, op.cit ,p735.   

 ويشتَ الشكل إلذ جانبتُ يحدداف مفهوـ التموقع ويتعلق الأمر :   
 " :و، الحامل للعلبمة الدنتج إليها ينتمي التي الفئةاختيار  تٔعتٌ التعرؼ على الصنف"التحديد 

  الفئة لذذه العلبمة انتماء شرعية بوووح تظهر أفولنجاح التموقع يجب  .ذىن الدستهلكترسيخها في 
 لإحتياجات الدستهلك. وتستجيب        
 لعلبمةل الدستهلكوفينسبها  التي الدميزة الخصائ  عتٍوت: التمييز.  
        

 ت٘وقعها كاف إذا إلا الاعتبار بعتُ لعلبمةا بأخذ يقوـ لا الاختيار عند الدستهلك وتٕدر الإشارة إلذ أفّ       
غتَ  ،ؽالسو  في لزددة خصوصية لو حدوا تٔنتج خاص تصور عن عبارةالواوح أفّ التموقع و  في ذىنو، واوحا

 الإجابة يدكن كيف أو منتجات، لعدة تغطيتها حالة في للعلبمةيطرح ىنا ما ذا يعتٍ التموقع  أفّ الإشكاؿ 
وف الذ ذلك اف .واحد منتج عن نتحدث لا كنا إذا للتموقع -الدشار اليها سابقا -الأربعة الأسئلة عن

 يعطي ولا وتوسعها العلبمة معتٌ تعزيز يدنع التموقع حتُ في نطاقها، واتساع منتجاتها بتعدد قوتها تعزز العلبمة
 ىويةّ فهوـتٔ يصبح متعلقيشتَ الباحثوف الذ أف الحديث   بالعلبمة، فهنا الخاصة للئمكانيات الأهمية كل
 لتطور التوافقي الإطار ، وت٘نحالتموقع حدود بتجاوزعلى الأسئلة السابقة كونها تسمح   للئجابة العلبمة
العلبقة بتُ الدفاىيم  إلذ. ويشتَ الشكل الدوالر 1اوتفردىتها ديدوم لضماف أساسي ومفهوـ العلبمة

 التموقع( الثلبث الصورة ،الذوية ،
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 lendrevie .j, op-cit, p 730 . 

 

 التعرف على الصنف
 اٌن ٌصنف المنتج؟ 

لتمٌٌزا  

 الاختلبؼ عن باقي الدنتجات؟

 جانبي التموقع
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    العلبمةالعلبقة بتُ صورة و ت٘وقع و ىوية  (III-07الشكل رقم )
    
    
 
 
 

source : Eric Vernette et autres, la publicité : théorie, acteurs et méthodes ,(la documentation 
française, Paris, 2000,  p90  . 

جهة ، من   عن علبمتها في أف يدركو الجمهور الدنظمةالذي ترغب وعليو فالتموقع جزء من ىوية العلبمة    
تولر لو  ومن جهة أخرى  فاختيار التموقع يكوف على اساس نتائج  تشخي  الصورة الذىنية للعلبمة . و

يدكن التمييز بتُ مداخل  وبناءا على ىذا أهمية من خلبؿ أنو يسمح لذا بتقديم قيمة للمستهلك الدستهدؼ
   :1الدنظمةالتي تعتمدىا  التموقع

 توّلد الخصائ  فهذه شيوعًا، أكثر الدلموسة الخصائ  حوؿ التموقع يعتبر "الأداء":المنتج خصائص -
 وفي  الدنافستُ قبل منىا تقليد السهل من لكن الدستهلك، على التأثتَ في فعّاؿ معتٌ ذات صورة عناصر
 الدستهلكتُ من عدد أكثر إلذ الوصوؿ بهدؼ بالعلبمة عديدة خصائ  ربط إلذ الدنظمة تسعى الأحياف بعض
 . واوحة غتَ علبمة صورة يوّلد قد ىذا أف غتَ السوقية الأقساـ لستلف من
 الدنافسة، لساطر إلذ معرض الدلموسة الخصائ  الدستند إلذ  التموقع إفّ   :الملموسة غير الخصائص -
ما  الدلموسة الخصائ  إحدى في تفوقها تأكيد منها كل تٖاوؿالدنافسة  العلبمات أف إلذ ذلك إلذ أوف
 من التحصّن بغية الدلموسة غتَ الخصائ  أحد على العلبمة ت٘وقع يفضّل لذا الجمهور، مصداقية يفقدىا
  الدنافستُ أماـ حاجزاًلشا يشكل  الطويل، الددى في قيمتها تأخذ رمزية بعناصر العلبمة بربط وذلك الدنافستُ

 مستقبلب. العلبمةبتوسع   يسمحو 
وفي ىذا الصدد لصد  الكثتَ من الدنظمات تعلن عن فائدة واحدة رئيسية لتثبيت الصورة الذىنية معتمدة     

على احتمالات مثل الارقى جودة الاحسن اداءا، فشركة مرسيديس ت٘تلك الصورة الذىنية الارقى مكانة 
مبدا الاسبقية في اختيار السيارات وىو الاماف  وت٘تلك فولفو الصورة الذىنية الاكثر امانا وبذلك فولفو ادركت

اوافة   .في جميع الضاء العالد وبذلك تستطيع فولفو التواجد في كل اسواؽ العالد للمستهلكفهذه رغبة متفردة 
اعتمدت فولفو على فائدة ثانية وىي انها اكثر السيارات عمرا وىذا لتثبيت علبمتها في ذىن   الذ ذلك
 الدستهلك. 

بعض الدنظمات ولتثبيت صورتها الذىنية تعلن عن اكثر من فائدة لعلبمتها، فمثلب تروج شركة  أفّ كما   
beevham Smithklin  معجونا للبسنافAqua-fresh  بثلبث فوائد لو  الحماية ود التسوس، النفس 

                                                           
1
 Rim dourai ,image d’enseinge et positionnement dans la recherche de defferentiations .www.crie France 

.com  

 
 هوٌة العلامة  صورة العلامة

 تموقع العلامة

 الجمهور المستهدف
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1وقية.الطيب ، الاسناف البيضاء ( وبذلك تريد الدنظمة اف تعكس أف علبمتها تستهدؼ ثلبث فئات س
 

 الخصائ  بتُ من النسبي السعر يكوف وقد للمنتج كبتَة أهمية ذات خاصية السعر يعتبر والقيمة  السعر  -
 أف يظهر ىامًا أمرا السلم اقتصاديات فيها تكوف التي الدنتجات فئات بعض ففي ، عليها التموقع يدكن التي

 نسبي سعر على تتموقع أخرى علبمات ىناؾ وبالدقابل منخفض، نسبي سعر على تتموقع القائدة الدنظمات
وعليو  .صحيح والعكس منخفض سعر مع تتناسب لا ملموسة غتَ خاصية على العلبمة ت٘وقع بسبب مرتفع

 :للقيمةنميز بتُ خمسة انواع من تثبيت الصورة الذىنية 
 
 أالذي تقوـ عليو ىذه الصيغة لتثبيت صورة العلبمة معتمدا على مبد أمبد إفّ :  كثرأكثر بمقابل أ . أ
ىناؾ مشتًين اثرياء مستعدين للشراء. وىذا  أفّ يعيش لددة طويلة طالدا  أفّ كثر للؤكثر فهذا الدبدأ بإمكانو أ

 الدرتفع مثل سيارات الدرسيديس.  والسعرالرفاىية ذات الجودة العالية  منتجاتلصده في 
قل أوؿ غتَ انها تكوف بدـ منتجات تضاىي منتجات النوع الأ:وىي الدنظمات التي تق السعراكثر بنفس  . ب

ساس اكثر لنفس الشيء من أسعر وىذا ما تبنتو شركة تويوتا عندما قدمت سيارتها الجديدة لكزس على 
 ناحية تثبيت الصورة الذىنية للقيمة .

 فمثلبسعر من السعر العادي  أقلت تكوف : يسعى الدستهلك الذ شراء منتجاأقلنفس المنتج بسعر  . ت
صلية الرائدة مثل صلية تعتمد على استنساخ العلبمات التجارية الأالعديد من العلبمات التجارية الأ

 IBM,APPEL)   من الدنتجات الاصلية. أقلثم تبيع منتجاتها غتَ الدعروفة بسعر 
من اف بعض الدنتجات او مقدمي الخدمات يزودونهم باكثر  الدستهلكتُ:يشتكي بعض  قل باقل كثيراالأ . ث

 أحدعلى فمثلب الطعاـ الذي يقدـ على متن الطائرة لا يستطيع تاجونو ويجب عليهم دفع السعر الألشا يح
 .رفضو ويدخل في الحساب

 للمستهلكتُتقدـ  أفّ :اف القيمة الراتْة لتثبيت الصورة الذىنية لدى الجمهور ىي  أقلكثر بمقابل أ . ج
قل ىذه ىي الجاذبية للمحلبت التجارية الاكثر لصاحا فمثلب تقدـ أكثر مقابل الأالحاليتُ والمحتملتُ 

 سعار.لببس والدعدات الرياوية بأقل الأكبر لرموعة من الدأ sportmart لزلبت 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .822،ص 7002الجزائر، -بن عكنوف-،  ديواف الدطبوعات الجامعية، الطبعة الاولذ  التسويق مدخل الدعلومات والاستًاتيجيات نوري منتَ، 1
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 المقترحات الممكنة للقيمة (:III-08الشكل )
 
 

 (8اكثر تٔقابل اقل  (7اكثر بنفس السعر  (4اكبر تٔقابل اكبر 
نفس القيمة بسعر  (6) (7)

 (3اقل 
 (2اقل تٔقابل اقل  (8) (9)

Source : Kotler. P, Armstrong. G, Principles of marketing. pearson education. 

2010,p213.  

( ىي مواقع تنافسية قائمة على طبيعة القيمة التي 8،2،7،4،3كل من الخلبيا  ،  أفّ  يتبتُ من الشكل     
عن فقداف القيمة الدقتًحة وىو تقدمها العلبمة التجارية للمستهلك مقارنة بالدنافس في حتُ بقية الخلبيا تعبر 

اقتًاح للقيمة بشكل ت٘وقع (ت٘ثل 2وفيما يخ  الخلية   ،اية العلبمة واختفائها من السوؽنه إلذيؤدي ما 
  .ىامشيتنافسي 

ىذا  سأشتًيلداذا  الدستهلكيجب على العلبمة اف تٕيب على السؤاؿ الذي يطرحو  أنوّوما يدكن قولو      
  الدنتج بالذات فلهذا يجب اف تكوف خصائ  والدميزات التي تعكسها العلبمة او الدنتجات الحاملة للعلبمة

 ف يكوف مبررىا قويا.كفيلة لأ
 العلبمة بربط وذلك للتموقع كأساس العلبمة مستعملي على التًكيز التموقع بهذا ويقصد ةمالعلا مستعمل -
 .النمطيتُ الدستهلكتُ من بنوع

 قد تنجح العلبمة في احتلبؿ ت٘وقع تنافسي ذو صورة ذىنية متميزة ينشئ لذا قوة سوقية حصة سوقية ( من ف   
خلبؿ ىذه الدداخل، لكنها قد تفشل في تٖقيق ت٘وقع تنافسي ذو قيمة للمستهلك، فهو يقوـ تٔقارنة الدنافستُ 

جمالية لشثلة في قيمة الدنتج ، قيمة الخدمة قيمة التصور، قيمة من خلبؿ القيمة عبر حساب الفرؽ بتُ قيمتو الإ
الدنظمات لصدىا  . وىذه جارية مقارنة بالدنافسالقيمة الددركة يتم ت٘وقع العلبمة الت أساسالشخصية وعلى 

  الدستهلك قبل من الددركة الصورة مع تتأقلم أنّها أيا، علبمته الذي يُدوقِع ىو الدستهلك أفّ  فكرة إلذ تٗضع
 1.طرفها من الدرجوة من الصورة الصورة ىذه تقريب إلذ تسعى أف عوض
 خطوات تثبيت صورة العلامة  .2
  2:يلي فيما نذكرىا الخطوات من لرموعة على منافسيها بتُ للعلبمة   جيد ت٘وقع بناء عملية تعتمد   

  تٗتلف العلبمات الدوجودة في ذىن الدستهلكتُ حسب ظروؼ الشراء  :المنافسة نطاقتحديد 

                                                           
1
 Fabien Kelleter ,Branding -Concept de l’image de marque-, Séminaire d’échange des pratiques, Ecole de 

Gestion de l’Université de Liège (HEC), France, 2005, p 6. 
2
 Yves Chirouze, le marketing strategique: strategie, segmentation,positionnement, marketing mix et 

politique d'offre,  Edition Copyright, Paris , 1995 , p51.  

 السعر

 اكبر نفسها اقل

 اكبر

 نفسها

 اقل 

فع
نا
لم

 ا
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بالدناسبات أو في  الدستهلك فالعلبمة التي يشتًيها بشكل يومي تٗتلف عن تلك التي يشتًيها ،ستهلبؾوالإ
تٖديد الفضاء الدرجعي للشراء يجب تٖديد لستلف سيناريوىات ولذذا بداية  قبل  ،ستثنائيةستعمالات الإالإ

الشراء والتي تػُتَخذ من خلبؿ الثلبثية  مكاف ، الزماف ، نطاؽ اجتماعي( ويؤدي تٖديد الفضاء الدرجعي الذ 
سيناريوىات الشراء. ومنو يدكن  تٖديد لستلف العلبمات التي تتبادر في ذىن الدستهلك لكل سيناريو من

تعريف حقل الدنافسة وذلك باف يطلب الباحث من الدستهلكتُ تٖديد  العلبمات التي يرغبونها في نفس 
الظروؼ، بعدىا يتم  تٖليل المجموعة الخاصة بكل سيناريو من السيناريوىات تٔعرفة لرموعة الدستهلكتُ لكل 

 قوـ بالإحتفاظ بالسيناريوىات الأكثر تكرار . ية وتٔساعدة الدصفوفة الاستكشافيسيناريو، 
 يتم  عزؿ الدعتقدات التي تعبر عن ادراكات الدستهلك حوؿ خصوصية : الاعتقادات المحددة 
، مع العلم أنو ليس كل  بالخصائ  الدوووعية للمنتج  يتأثر  باعتقاداتو أكثر من تأثره  ، فالدستهلكالعلبمة

 يدكن التي الطرؽ بتُ منو  الاعتقادات لذا نفس الاهمية فهي تٗتلف حسب الدور الذي تلعبو في مراحل الشراء.
 .الذىنية الأوراؽ طريقة، الاسقاطية الطرؽ، الجماعية الدقابلبت، الشخصية الدقابلبتىي  الراسخة الدعتقدات بها معرفة
  من خلبؿ ىذه الدرحلة يتم قياس ووعية كل علبمة بالنسبة تحليل إدراكات المستهلكين 

 : إماللمجموعة الدذكورة ولصد حالتتُ 
 التحليل الشامل للئدراؾ. -  
إنشاء خرائط أين ت٘ثل بهدؼ  التي بها يقيم الدستهلك ويرتب لستلف العلبماتتٖديد الدعتقدات المحددة -  

 والدواقف الأكثر تباينا.فيها العلبمات 
 معرفة أين تتواجد  إلذ : يتطلب بناء استًاتيجية لتموقع العلبمة اوافة تحليل أفضليات المستهلكين 
الدستهلكتُ أي ما الذي توافق لرموعة كافية من  معرفة ما إذا كانت، و بالعلبمات الدنافسةمقارنة  العلبمة

من نفس المجموعة ويطلب منهم ترتيب العلبمات الددروسة حسب تفضيلبتهم، وومن  ينتظرونو من العلبمة
جابة الدتحصل عليها نسجل تفضيلبت الدستهلكتُ من بتُ العلبمات الددروسة والغاية من تٖديد  خلبؿ الإ

السوؽ وكذا و تٖديد الفرص الجديدة في  للتموقعإيجاد العلبمة بتُ الخريطة الإدراكية  ىوىذه التفضيلبت 
 لستلف باستخداـ العلبمات، ت٘وقع خريطة برسم الدرحلة ىذه لنا تسمح، وبالتالر  امكانية ارواء الدستهلكتُ

 .الخاصة الإحصائية التقنيات
 من خلبؿ النتائج الدتوصل إليها من الدراحل السابقة  والتي تعتبر القاعدة  اختيار الصورة المرغوبة: 

حتفاظ والتأكيد التي يتم اختيار الصورة على أساسها تتضح لستلف الإستًاتيجيات الدمكنة ويتعلق الأمر بالإ
امكانيات  لد يتم تلبيتها،عدد الدستهلكتُ الذين لذم أفضليات   بناء الصورة مع مراعاة إعادةعلى الصورة أو 

 الدنظمة. لعلبمة الأفضل الإستًاتيجية ختيارا فيها يتم أنو حيث الدراحل، أصعب من وىيالدنظمة . وغتَىا(.
 :ب الدختار التموقع يتميز أف يجب جيد الاختيار يكوف ولكي   
 .العناصر من وواوح قليل عدد خلبؿ من التميز أي :البساطة -
 .إدراكها على الدستهلكتُ ويسهل الدنافستُ، عن واوح بشكل متميزة التموقع عناصر تكوف أف أي :الوضوح -
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 .الدميزات بتلك حقيقة تتصف أف العلبمة على أي :المصداقية -
 الدنافستُ علبمات بقية عن العلبمةبها   وتٗت  فريدة التموقع عناصر أف أي :الأصالة -
 إوافة ،(التًويج التوزيع، الدنتج، السعر،  التسويقي الدزيج استًاتيجيات ووع مرحلة وىي :التموقع إحداث 
 .لسطط ىو ما وفق الدستهدؼ السوؽ غزو ثم السوؽ، في العلبمة طرح ميزانية تٖديد ذلك إلذ
 إلذ وصلت انهأ يعتٍ لا الدستهلكتُ أذىاف في لعلبمتها موقع بإيجاد الدنظمة قياـ إف :التموقع على الرقابة  

 أمر الدستهلكتُ أذىاف في موقع على الحصوؿ أف أي والتنافس التطور عن يتوقفوف لا فالدنافسوف جميع أىدافها،
 .الدوقع ىذا على الحفاظ منو أصعب ىو ما صعب، ولكن

 التموقع التنافسي للعلبمة التجارية(: III-09الشكل رقم )
 

 
 
 
  

 
 بناءا على سبق من اعداد الطالبة المصدر: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 الخاصٌة الثالثة

الخاصٌة 

 الثانٌة 

 العلامة ب 

 العلامة ج

 العلامة أ

x x x x 

 المستهلكٌن تجمع

xx x x 

 العلامة د
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 لصورة العلامة التجارية  التكامليةالمبحث الثالث: النظرة 
ها، وفي ىذا ذات علبقة وثيقة تٔفهومأخرى مفاىيم  و هابتحديد الروابط بين صورة العلبمةاىتمت أدبيات    
 شخصية العلبمة، ىويتو في  وحداتها تتمثل تركيب لعبة عن عبارة العلبمة  صورة أفّ "Thierry Libaert"يرى
 .شارة الذ عناصر العلبمة والنماذج الدفسرة لذاالإ بد منقبل ىذا لا ، العلبمة
 

 العلامة التجارية  معايير تصنيف صورة: لب الأولالمط
 الدنظمة لتوصيل رسالةأداة  تسمح صورة العلبمة للمنظمة بتبتٍ خطة إتصالية وفقا للصورة الدكونة بإعتبارىا  
 الصورة بتُ مفاىيمي بتباعد ذلك يظهر الدستخدمة الاتصاؿ وسيلة في أو الرسالة في حدوث خلل بمجردف
، و يدكن التمييز بتُ الدستهلك يكوّنها التي الصورة الدرسلة و الحقيقية الصورة و الدنظمةعروها  في ترغب التي
  : معايتَ وىينواع الصورة الذىنية من ثلبث أ

بناء ت٘وقع جيد للصوة الذىنية في ذىن الدستهلك  إفّ   كيف يتم معالجة الصورة (: .حسب معيار التحليل  1
تصالات عن العلبمة يتطلب القياـ بعملية التشخي  الدوري لدعرفة نقاط القوة والقصور وكذا اتٗاذ الإ

نها معالجة الفجوات الدمكنة بتُ ما ىو أاورة التي من شالتسويقية  الفعالة  والتًكيز على الخصائ   القوية والح
 : 1لذ إمصمم لو وبتُ ما ىو حقيقي وتنقسم الصورة الذىنية وفق ىذا الدعيار 

 المرغوبة الصورة  L’image voulue إلذ يصالذالإ تسعى و الدنظمة فيها ترغب التي الصورة ىي 
 طرؼ من الدرجو التموقع بها يقُصد التي و تصالية،والرسائل الإ الوسائل لستلف طريق عن  مستهلكيها
د في اذىاف تٗطط لصورة علبمتها بشكل جيّ  أفّ  الدنظمة على أنوّ  borger أشاروقد ا، لعلبمته الدنظمة

وىذا النوع يتم تقييمها من  .2تٗتلف عن الدنافستُ الدستهلك تْيث تكوف واوحة وبدوف غموض
 التي تريد الدنظمة نقلها وارسالذا بالأنشطة التسويقية الدلبئمة لذلك.خلبؿ مراجعات ملف تصميم الذوية 

 ا المنشورة الصورة: L’image diffuséeأفّ وعليو يدكن  للعلبمة الحقيقي الواقع لتي تعكس ا الصورة ىي 
وتتم عملية التقييم من خلبؿ  الدنظمةتٗتلف الصورة الذىنية التي يراىا الدستهلك عن التي تراىا 

كثر استجوابات تستهدؼ العملبء الداخليتُ عن معاف والدلالات التي توحي بها العلبمة كونهم الأ
 ارتباطا بالعلبمة وبالتالر ادراكاتهم. 

 المدركة الذىنية لصورةا:  L’image perçue:  من خلبلذا العلبمة  الدستهلكوىي الصورة التي يرى
 المجهودات نتيجة ، وىييجابية الدوجودة في ذىن الدستهلك لذ الدعاني والدلائل الإإالتجارية وتستند قوتها 

تصرفاتهم دراؾ ويعكس الإ ة، الاتصالي الرسالة تٖليل استقطاب و بعد ،التي تقوـ بها الدنظمة  تصاليةالإ
 وتتم عملية التقييم من خلبؿ لستلف الطرؽ النوعي مثل  التسويق مسؤوؿ لدى الأىم ت٘ثلو  .الشرائية

                                                           
1
 Michael. Ratier, proposition d’une échelle de perception de perception de l’image de marque automobile, 

cahier de recherche ,N° 175- (CRG) Toulouse- septembre, 2006 p.p. 3- 7. 
2
 Borger  M .-the importance of firs impressions-in busniness journal serving  jacksonville –northeast florida 

,volume 15.lssue 6 available database-business source elite, 1999 , p23 
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 .يكوف التقييم على الدستوى الفردي  أفّ الدقابلبت على 
 اذا كانت صورة العلبمة الدتوقعة ىي ما تفعلو الدنظمة فاف الصورة الددركة ىي ما يفكر الدستهلك فيو لضو ف   

  أكثر التوسع على يساعدىا ما ىذا 1الإيجابية تٕاىها، الدواقف تنمية في للعلبمة الجيدة الصورة العلبمة وتساىم
شكل ال واحد مفهوـ في تَصُب   الأنواع ىذه كلاف   النظري الجانب منالدلبحظ و . الأخرى العلبمات ومنافسة

 نفسها و موقعتها بهدؼ الدنظمة التي ترسلها الصورة نفسها ىي الدرجوة الصورة أفّ  تٔعتٌ (III-10رقم )
 ىذه بتُ تباعدا الدنظمات ما تواجو فعادة الديداني  الجانب حيث من الدستهلك، لكن يدركها التي الصورة
 تٕعل خارجية أو مؤثرات الدستخدمة، الوسيلة سوء أو الدرسلة الرسالة وبط عدـ سببها يكوف التي الدفاىيم
 كاملة . غتَ أو مغايرة بصفة الدستهلك قبل من الرسالة استقطاب
   التجارية صورة العلبمة بتُ انواعالتفاعل (: III-10شكل رقم )ال         

 
 
 
 
 
 

source :Lewi. G, Lacoeuilhe. J, Branding management: la marque, de l'idée à l'action. 
Pearson Education ,France. 2007,p97. 

 

 حسب معيار الطبيعة ) جوىر تكوين الصورة الذىنية (: .2
يساعد ىذا التصنيف في توويح مفهوـ الصورة الذىنية للعلبمة ومن ىنا توجد ثلبث مقاربات للعلبمة    

دراكي التجارية تعالج الطبيعة الغالبة في تكوين الصورة الذىنية لدى الدستهلك وىي تنقسم بتُ الدكوف الإ
 والعاطفي.
 أفّ الصورة الذىنية تتشكل بفعل دراكية تن  ىذه الدقاربة على الإ أو : الصورة الذىنية المعرفية 

فالدقاربة  والتجارب لدى الدستهلك عن الدنبهات وترجمتها وتنظيمها في الذاكرة . الدعارؼوتراكم جمع 
العلبمة وحاملة لدلات خاصة تفسر من خلبؿ معطيات معلوماتية لسزنة في الذاكرة عن ظواىر معينة مثل 

ساسية العناصر الأ أحدغتَ مباشر. وتعد التجربة ىنا  أوبشكل مباشر  ويتم اكتسابها في ذىن الدستهلك
  ناتٕة أخطاء ىي الدستهلك لدى الصورة في الدتكونة الأخطاء. أما عن العلبمة والإدراؾفي تكوين الدعرفة 

 2. تم الحصوؿ عليها التي الخاطئة الدعلومات عن أساسًا     

                                                           
1
 Grille Marion et autres, Marketing: Mode d'emploi ,les édition d'Organisation, Paris, 2e éd, 2002,  p 211. 

2
 Sixth International Internet Education Conference , Exhibition, CT learn2007,Ramses Hilton,Cairo, 

Egypt,September 2-4, 2007 

 الصورة المدركة الصورة المرغوبة

المنشورةالصورة   



تحسينها في ةأثر الرعايو التجارية العلامة ةصىر................................الثالث الفصل  

 
165 

 :الدستهلك لضو العلبمةتعبر عن الجانب الوجداني والعاطفي الذي يتبناه   الصورة الذىنية العاطفية   
عتماد على خصائ  عاطفية بارزة ويكوف تقييم الصورة الذىنية للعلبمة حسب عتُ الدقاربة بالإما 
ومع مرور الزمن تتلبشى حاسيس والانطباعات التي ت٘نح ابعاد وجدانية للمستهلك مثل الأ أهمية وذات

 .1وأنشطتها ويتبقى الجانب الوجدانيما  منظمةعن  الدستهلكالدعلومات التي كونها 
الدرتبطة جتماعية. بينما الصورة الذىنية الإ غلبية كالدكانة ترتبط بالرموز  الدعتًؼ بها بتُ الأفالصورة العاطفية   

وميولاتو لضو العواطف الدائمة. فالرموز ىي التي  الدستهلكدائم مرتبط تٓصائ   أداءبالأبعاد الوجدانية فهي 
 .عاد وجدانية يتبناىا الدستهلك بتبتٍ العلبمة التجارية أبلذ توليد إتؤدي 
 لصورة الذىنية للعلبمة السابقتُ فا النوعتُالدقاربة التمازجية بتُ  وت٘ثل : الصورة الذىنية المتكاملة 
   طابع عاطفي لتوليد تصورات  ىي ت٘ثيلبت اجمالية تتكوف من معايتَ ذات طابع معرفي ومعايتَ ذات       
 .لزددة   
فعندما تتكامل جوانب الصورة الذىنية لا تٖتوي على الدكوف السلوكي  أفّ ليو إشارة ما تٕدر الإ         
، رفة التي تساعد في تكوين العاطفةقد بتٌ على ذلك رصيدا من الخبرة والدع الدستهلكبعاده ويكوف أدراؾ و الإ

 لا تؤثر على الدبيعات.   أنّهالصورة الدكونة عنها ايجابية غتَ امعروفة و  العلبمةحياف تكوف ففي بعض الأ
مر ويتعلق الأ للصورة الذىنية أبعاديتكوف من ثلبث  نموذج خرينأو " park "اقتًح طار وفي ىذا الإ      
بعاد تقوـ ىذه الأ أفّ  وافتًوو الحسيةوالصورة الذىنية  جتماعيةالإالصورة الذىنية  الوظيفيةالصورة الذىنية ب

لذ حل الدشاكل التي إالصورة الذىنية الوظيفية تهدؼ  أفّ  من خلبؿ ساسية للمستهلكالحاجات الأ باشباع 
تحاوؿ تٖقيق فجتماعية الصورة الذىنية الإ أماالشراء واستخداـ الدنتج،  ليها الدستهلك في مرحلةإيتعرض 
جتماعي ، بينما تساعد الصورة الذىنية الحسية جتماعي فالدستهلك يرغب في الحفاظ على مركزه الإنتماء الإالإ

 شباع الفردي. شباع  الحسي أي الإعلى تٖقيق الإ
 حسب معيار المحل ما موضوع الصورة الذىنية  .2
 .ىنية ويتعلق الحاؿ ب  الدنظمة، الدنتج، نقطة البيع ، السعر العلبمة (خمسة أنواع للصورة الذلصد    

  التجارية العلامة لصورة المفسرة النماذج: الثانيالمطلب    
 أف إلا العلمية، وغتَ العلمية الأوساط لستلف بتُ التجارية العلبمة صورة مصطلح استخداـ شيوع رغم   

 يعتبرو  . التسويقية الدراسات في النشأة حديثة المجالات بتُ من التجارية العلبمة صورة نمذجة موووع
Keller و  "Aaker التجارية، واعتمد العلبمة صورة بنمذجة اىتموا الذين الأوائل التسويق باحثي بتُ من 

 العلبمة لصورة نموذجا قدـ فقد"Michael Corchia أما النفس لعلم الإدراكية النظرية على منهما كل
 ،وتصحيحها للنموذجتُ نتقاداتالإ بعض تقديم مع الذكر سابقة الدراسات على معتمدا الفرنسي، للمجتمع

                                                           
1
  7001، الجيزة ، الأولذ دار العالدية للنشر والتوزيع ، الطبعة ، نسانية مقدمة في العلوـ السلوكيةالسلوؾ الإتهامي، العبد الرحماف  أحمدحستُ   
 .78ص
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 :النماذج لذذه لستصر عرض يلي وفيما
  
 .:Keller 1993 .  نموذج1  
  ذاكرة في الدعلومات تنظيم ميداف في البسيكولوجية البحوث على نموذجو عدادإ في Kellerاعتمد      

 على تلخ  التي الطويل الددى على للّذاكرة السميولوجية الشبكة نظرية من أفكاره استمد حيث الإنساف،
 (ووعقد روابط مشكلة  شبكة ل شك على بينها فيما مرتبطة تكوف الذاكرة في الدخزنة الدعلومات أف أساس
 مستوى على مفهوـ أي إثارةوب بينها، فيما وتتأثر تؤثر بعضها من قريبة تكوف الدعلومات ىذه من البعض
 "عقدة" ت٘ثل الشبكة ىذه في فالعلبمة .الفرد ذاكرة في تستحضر سوؼ بو الدرتبطة الدعلومات كل فإالشبكة ف
 تشكل  معرفة والروابط العقد ىذه لرموع و الحالة، حسب ينق  أو يزيد ارتباطا  أخرى بعقد مرتبطة تكوف

 : العناصر التالية ويضم نموذج كلبر .الدعينة بالعلبمة الدستهلك
 ومن الدستهلك ذىن في العلبمة اسم وأهمية حضور عن جهة من العنصر ىذا يعبر العلامة إلى نتباهالإ  
 بعدين من الاىتماـ ويتشكل عنصر العلبمة، ىذه بلوغ في الأختَ ىذا وقدرة إمكانية عن ىأخر  جهة
  Brand recall (ستدعاء الذ الذاكرة الإستحضارالإ، Brand recognition التعرف:هما

 ىذا في ،كالدستهل ذاكرة في الدخزنة بالعلبمة الدرتبطة الدعلومات ت٘ثل فهي :للعلامة المشكلة العناصر  
    1وىي: للصورة الدشكلة العناصر من أنواع ثلبثة بتُ   Kellerيديز النموذج

 . الدنتج موووعي وبشكل تصف التي العناصر وتشمل الدزايا  -   
 . اعلبمة م حوؿ الدستهلك يجربو الذي العاـ التقييم عن لتعبتَ:ا الديل -   
 الدنتج. خصائ  من سيجنيها أنو الدستهلك يعتقد التي الفوائد وىي المحصلة الدنافع-    
 نوع ، الدنتج استعماؿ مناسبات -ةوالجود السعر بتُ العلبقةبقية العناصر الدتمثلة في : إلذاوافة      

، العلبمة اسم نفس تٖت الدسوؽ الدنتجات صنف، التجارية العلبمة تربط بهم التي الأشخاصالدستهلك ،
 . التجارية للعلبمة والدكانية الزمنية الأصوؿ ة، الدنافس العلبمات

 انها: خلبؿ من السوؽ في ومكانتها قيمتها على التجارية للعلبمة الذىنية الصورة الذ تأثتَ  kellerشار أو     
 جديدة معلومات الدوجود الحالر التصور إلذ تضيف . أ

 .الحالر التصور تدعم . ب
 .التصور ىذا على طفيفة مراجعات تٖدث . ت
 .للتصور كامل بناء إعادة عنها ينتج أو . ث
  بها تتمتع التي الشهرة بدرجة مرتبطفالانتباه   الصورة و الانتباه نلبعدي تركيبة ىي ند كالارعفمعرفة العلبمة    

  وفق الشكل التالر: التجارية بالعلبمة الدرتبطة الخصائ  لرموعة هيما الصورة فك، أالدستهل لدى العلبمة

                                                           
1
 Michael Korchia, une nouvelle typologie de l'image de marque , Actes du 16

ème
 congrèsinternational de 

l'Association Française du Marketing, Montréal, Mai 2000,P2. 
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 لصورة العلبمة التجارية  kellerنموذج  (:III-11الشكل رقم)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Khristèle Camelis , L’image de marque dans les services : étude explorateur sur la 
nature des associations à la marque , Univ.Aix-MaeseilleIII ,WP N°642 , juin 2002 , P6 . 

       
 AaKer . نموذج .2
  من أفّ وانطلق في نموذجو  التسويقي، الديداف في الصورة لقياس نموذج بناء في Aaker ساىم لقد     

 والدسئوليات الأصوؿ من لرموعة ىيفّ  ىذه الأختَة أ ويؤكد العلبمة، قيمة مكونات أحدصورة العلبمة 
 قاـ وقد الخدمة أو الدنتج يقدمها التي القيمة من تقلل أو تضيف التي ورمزىا ماهاإو  التجارية بالعلبمة الدتعلقة
 1 :كالآتي صرىاتْ

 شخصية ،مستعملو العلبمة  استعمالات العلبمة،وتتمثل  في  :للمنتج المادية غير الخصائص 
 .العلبمة وجنسية الجغرافي الدنتجات، الدنافسة، المجاؿ صنف التجارية، العلبمة شهرة) العلبمة

 القيمة الخصائ  ىذه وفوتكّ  الدستهلك يلبحظها التي الدنتج جودة الموضوعية المادية الخصائص 
 تٗاذ قرار الشراء.لإ الدعلومات تفستَ على الدستهلك قدرة تعزيز خلبؿ منمعا  الدستهلك و للمنظمة

 الصورة على تعتمد الدستهلك بها يتصرؼ التي الكيفية أف على المجاؿ ىذا في أيضا AaKer يوكد و       
 وكيفية الصورة طبيعة أف ولذلك السلوؾ، في تغيتَا بالضرورة يستتبع الصورة ىذه يصيب تغيتَ أي وأف الذىنية

                                                           
1
 Sixth  International Internet Education Conference , Exhibition, ICT learn Ramses  Hilton, Cairo, ICT learn 

Ramses  Hilton, Cairo,  Egypt, September 2-4, 2007  

 

التعرف على 

 العلامة 
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 للعلاماة 

 قوة العناصر 

 الارتباط

 سٌطرة العناصر

 صورة العلامة

 التعرف

 المزاٌا

 التقٌٌم العام

 الدوافع المحصلة
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بالمنتجالمرتبطة   
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 الوظٌفة

 التجربة

 الرمزىة
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 العاـ الرأي في التأثتَ يريد من بها يهتم أف يجب التي الذامة الأمور من يعتبر اعليه يطرأ الذي والتغيتَ تشكيلها
 .الدستهلكتُ اتٕاىات قياس أو

 لتقدير صورة العلامة التجارية  AaKerنموذج  (:III-12الشكل رقم)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : landerevi.J ,Aaker .D, le management du capital de marque , : analyser, 

développer et exploiter la valeur des marques, Dalloz ,1994, p 

      
 لنموذج في صياغتو  Aakerإليو ذىب فيما النسبي التشابو ملبحظة يدكن Dakerمن خلبؿ نموذج    
 ثلبثة تٖقق "Aaker" :اشتًط جيدا للعلبمة الدستهلك إدراؾ يكوف أف أجل فمن ة،التجاري العلبمة صورة
 :  شروط
 التجارية للعلبمة الدميزة للخصائ  عالية ارتباط قوة. 
 عناء أي بدوف الدنافسة العلبمات لرموعة بتُ من العلبمة ت٘ييز للمستهلكتُ يدكن حيث :الوضوح. 
 الدستهلكتُ من عدد أكبر لدى ةبهمتشا تكوف أف التجارية العلبمة صورة على أي :الشمول. 

 لنموذجي الموجهة نتقاداتلإا -
 تْوث كانت الصورة مفهوـ حوؿ النقاش تطوير في الباحثوف عليها اعتمد والتي الجادة البحوث أىم إف    

D.Aaker   كبتَة أتْاث   وبدرجةKeller   أف  إلذ البداية في الإشارة تٕدر كماKeller بإعداد قاـ عندما 
  رتبطةالد غتَ و بالعلبمة مباشرة الدرتبطة العناصر وىي للصورة الدشكلة العناصر من نوعتُ بتُ ميز نموذجو
 بتُ التمييز في هأعتمد الذي الأساس أف التصنيف ىذا على يؤخذ، الدستهلك ذىن في بالعلبمة مباشر بشكل
 تستعمل التي والشخصيات النجوـ اعتبر لداذا  فمثلب واوح، غتَ يبقى الثانوية والعناصر الأساسية العناصر
 قتًاحالإ إفراغ مثلب يدكن لا ذلك إلذ بالإوافة أساسي؟ كعنصر الدستهلك اعتبر بينما ثانوي، كعنصر الدنتج

 

 

 

 

 

 

 

 الغلامة التجارية

 المنافسة شخصية العلامة

 الخصائص  المرتبطة بالمنتج

 المزايا المحصلة من قبل المستهلك صنف المنتجات

 استعمالات العلامة
الولاء للعلامة 
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 " عنصر توفر يفرض ورورة الذي الأمر ،"ما بلد في محلات عدة لها "X" العلامة " نموذجو في التالر
 وعليو العلبمة، بشخصية الدرتبطة الدزايا عنصر على يحتوي لا  Keller نموذج أفّ ، كما النموذج في "التوزيع
 على فيؤخذ D. Aaker أما  .العلبمة بشخصية خاص بالنموذج عنواف وجود ورورة الأمر يستوجب
 .الدستجوبتُ أحد يقتًحو قد الذي العاـ للتقييم النموذج ىذا في عنوانا يخص  لد أنو نموذجو

 
   Michael Korchia 2000 نموذج .4

ر الذك السابقة التصحيحات إجراء مع السابقتُ النموذجتُ على نموذجو بناء في Korchia اعتمد لقد      
 معرفة تشفتَ خرائط لقبوؿ Bruck 1986 ووعها التي للشروط النموذجتُ التزاـ عدـوالدتعلقة ب
 1: نلخصها تتمثل في  أبعاد ستة من نموذجو يتشكلو  الدستهلك

 ها.علبمت الأصلي، استًاتيجيتها، بلدىا : بالدنظمة الدرتبطة الدعلومات كل العنواف ىذا يستقبل :المنظمة 
  العلبمة والدرتبطة بالدنافسة الدرتبطة قتًاحاتالإ كل وتشمل :الأخرى التنظيمات . 
 عناوين (4 ) أربعة البعد ىذا يشمل و :المجال: 

 .تربط بالعلبمة أف يدكن التي الإنسانية الخصائ ىي  و :العلبمة شخصية -
 .الدستهلك سلوؾ على تأثتَشهار بعلبمتها للالدنظمة النجوـ في الإ تستخدـ والشخصيات النجوـ -
 السن، أساس على سواء الدستعملتُ من معينة فئة على ت٘وقعها سياسة الدنظمة تبتٍ فقد :لدستعملوفا -

 .والاختلبؼ التميز قوة ، بهدؼ زيادة منغتَ ذلك أو الدهنة
 نوعتُ: إلذ البعد ىذا ينقسم حيث ، الواقع في موجود ىو كما للمنتج الوصفية العناصر وىي: المزايا 

 و  للمنتج الفنية بالتًكيبة وتتعلق الدستهلك نظر بوجهة علبقة لذا ليس والتي :بالدنتج الدرتبطة الدزايا -
 مدة و ستعماؿالإ كمزية يعتبر النموذج ىذا في التغليف فإفKeller اقتًحو ما عكسعلى 

 .الاستعماؿ
  .التوزيع ،تصاؿالإ ، السعر،  الدنتجات صنفوتتمثل في :بالدنتج الدرتبطة غتَ العناصر  -
 و المحصلة الدنتج والدنافع مزايا بتُ كبتَة علبقة يوجد :المستهلكين قبل من المحصلة المنافع 

 ، فمثلب ،) للمنتج الدوووعية حوؿ الخصائ  للمستهلك شخصي تقييموىي  الدنتج يوفره تٔا تتعلق
 موووعية خاصية ىي الدتانة فإف لراكبيها الراحة وتوفر متينة سيارة ىي Mercedes أف إذا ذكرنا
  .لزصلة منفعة فهي الراحة أما

 الدنظمة.ى العلبمة او لضو  العاـ الشعور يشتَ الذ و   العام التقييم 
 

                                                           
1 Michael.k, op-cit,  , P. 9 
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  لتقدير صورة العلبمة التجارية MIchael Korchia نموذج (:III-13الشكل رقم)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source:Michael Korchia, une nouvelle typologie de l'image de marque  Actes du 16ème congrès 
international de l'Association Française du Marketing, Montréal, Mai 2000,   p 14. 

 العلبمة صورةو  التجارية العلبمة عن الدستهلك يدتلكها التي أفّ الدعرفة إلذMichael Korchia لقد أشار    
 الدستهلك ذاكرة في الدخزنة الدعلومات لرموعة عن عبارة الدعرفة كوف أف أي الطبيعة نفس لذما أف التجارية
 كلب أف على يدؿ فهذا الدستهلك،  ذىن في التجارية بالعلبمة الدرتبطة الخصائ  لرموعة ىي والصورة
 .اللفظ في اختلبؼ مع الدعتٌ في متطابق الدفهومتُ

 أسلوب على اعتمدت الديداف التسويقي في الصورة لقياس نموذج بناء حاولت التي البحوث جلف إ    
   ت٘ثل والتي العقدة فقط إثارة على استجوابو للمستهلكتُ عند الباحث يعتمد حيث للؤفكار، الحر التداعي
 من يتلقاىا التي قتًاحاتالإ لكثرة ونظرا .الدوووع عن يعرفو ما حرا لإستحضار كلالمجاؿ  لو ويتًؾ العلبمة
 Plan de لسطط عليها يطلق متجانسة، عناوين تٖت بتنظيمها يقوـ ثم هاتسجيل إلذ يعمد الباحث ىؤلاء

codage  في بتًتيبها ويسمح الدستجوبتُ من ترد التي الاقتًاحات كل باستقباؿ الدخطط ىذا يسمح حيث 
 .متجانسة أصناؼ
 تربط التي والعلبقة العلبمة لصورة الدكونة العناصر تٖديد إلذ تسعى التجارية العلبمة لصورة الدفسرة النماذجف   
 يساعد لشا التجارية بالعلبمات الدستهلكتُ معرفة درجة تٖديد خلبلذا من يتم أداة توفتَ بغرض وذلك بينها
 لدى العلبمة صورة على مباشر غتَ أو مباشر تأثتَ لذا التي التسويقية النشاطات الجيد لدختلف التسيتَ على
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تبقى الجهود والدعلومات  الدعرفةعلى واعتبارىا دالة السلوؾ الانساني الذي لا يتوقف وعلى  .الدستهدؼ السوؽ
 البحثية متواصلة فيما يخ  دراسة صورة العلبمة . 

 
 ىوية العلامة التجارية : الثالث المطلب 

 الدنتج، سم،الإ ذلك في تٔا العوامل من العديد بتُ  التوفيق ذلك أنها على ىوية العلبمة"Sicard"يعرؼ   
 اسم نفسو، الدنتج وجود تستوجب فهي وعلى حد قولو 1كالرموز   مادية غتَ أخرى خصائ  ولرموع  اللوغو
 العلبمة في  الدستهلك يفكر عندما الذىن إلذ تتبادر التي الروابطة الدتعلقة بمرئي غتَ أخرى عناصر و العلبمة
 2.العيش باستمرارإمكانية للعلبمة " أف وجود ىوية للعلبمة من شأنو أفّ يدنح Aaker . ويفسر"التجارية
  .لعلبمة تٕارية فهي بذلك قد اعطت ىوية لدنتجاتها الدنظمةستخداـ وتٔجرد ا
البتٌ الذىنية وتعكس ىوية العلبمة اسهاـ جميع عناصر العلبمة في شهرتها وصورتها وكلما  كانت ىذه      
صحيح. كما لا تٗتلف ىوية قوى والعكس أ متناسقة ومكملة لبعضها البعض كلما كانت العلبمةو قوية 

الدنظمة الا في حالة امتلبؾ ىذه الأختَة لعدة علبمات تٕارية فتكوف ىناؾ ىوية متعددة لشا ىوية العلبمة عن 
  يتطلب على الدنظمة توويح خصائ  كل علبمة.

لذ القيمة الدالية التي ت٘تلكها إعود تمعرفة الذوية  التي تعكسف الدنفعة إف "Kapferer "حسبو       
في وتظهر أيضا أهمية ىوية العلبمة  .مة ىو الدرادؼ لتقييم قيمتها الداليةتقييم قوة ىوية العلب ، كما أفالعلبمة

بعاد تأخذ عدة أفالذوية .3تٕاهبداع والتطوير في نفس الإمن الإ ت٘كنهاالدعرفة في حد ذاتها لذذه العلبمة لضو 
  وتتًجم على شكل سلوكيات تتعلق بالدنتجات والخدمات وغتَ ملموسة ملموسة 
 والإشارات الرموز توافق الزمن، في الديمومة :العلبمة لنمو وروريات ثلبثمفهوـ ىوية العلبمة  ويحدد   

تستطع العلبمة التعبتَ أي افّ وجود ىوية للعلبمة لا يكفي إذا لد .العلامة مشاكل وتجنب الواقعية ،المرسلة
وتعبر  بإجراء حوار داخلي بتُ عملبئهاداخليا  أفالعلبمة القوية ىي التي ت٘تلك قيم خاصة ومتفردة تنش ،عنها

 الواجب العناصر أىم، وىنا يعتبر الدستهلك من عنها بطريقة واوحة من خلبؿ منتجاتها وخدماتها واتصالاتها
بها في بناء الذوية أي الإنطلبؽ من ما يريده الدستهلك والبحث عن إيحاءات إيجابية بصورة دقيقة.كما  ىتماـالإ

 ولا تلقى  الخارج من تبتٌ التي من أوفر حظ لذا يكوف الدنظمة طاقمبها  ويقتنع الداخل في تبتٌ التي أفّ الذوية
 .4قبوؿ داخلي

 الدنتج في الدتمثلة المحسوسة العوامل تشمل التي و العلبمة صورة تؤسس التي بالخصائ  التعريفية الذوية تتحقق و
، وكذا للعلبمة الأخلبقي الاجتماعي و الدور في الدتمثلة المحسوسة غتَ العوامل ، وترافقو التي ومكونات العلبمة

                                                           
1
 Rim Dourai, Image d’enseigne et positionnement dans la recherche de diffenciation des distributeurs,2001, 

www. Cric-France. Com, P10 site visité,dec .2004 
 . 122ص ،مرجع سبق ذكره الشهابي، يحتِ إبراىيم  ترجمة وآخروف، كتلر فيليب 2

3
 Kapferer, Kotler, la marque, le prisme ,op cit 

4
 Au coeur de la marque, Interview avec Géraldine,Michel,20/12/2013,15h16www.mercator,publicitor.fr 

Dunod. 
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للصورة الذىنية للعلبمة التي تريد فالذوية ىي التخطيط  .بالدستهلك العلبمة علبقة في العاطفية الدتمثلة العوامل
 .تكوف فيها والتي تكوف منشودة لدى الدستهلكتُ  أفّ الدنظمة 
 تسليط سيتم الدفهوـ لذذا تعروت التي ئها، لصد العديد من النماذجولتفستَ مهوـ ىوية العلبمة وكيفية بنا    

 1 :النموذجتُ التاليتُ الضوء على
   أف كابفتَار خلبلو من أبعاد يرى ستة النموذج ىذا يتضمن "Kapferer Model"كابفيرار نموذج .8

  الدستهلكتُ. في أذىاف لذا جذابة صورة تٖقيق من تتمكن حتى العلبمة
 : موشور ىوية العلبمة(III-14الشكل رقم )

 
 .http://www.abegs.org   :source   

 
 و شكل، و تصميم من معًا العلبمة و للمنتج الأبعاد الدلموسة على وتشتمل: الملموس الجانب 

  التي
 الجانب ىذا انتباىو، فكلما كاف وشد الدستهلك في سلوؾ للتأثتَ تصاليةالإ العملية في استخدامها يدكن

التجارية مع مراعاة تدعيم ىذا  العلبمة عن جيدة صورة خلق ساهمت في و جيدة الددركات أنيقًا كانت
 أخرى. البعد بأبعاد

 التجارية العلبمة لضو الدستهلك شعور إلذ أيضاوتشتَ   الدلموسة غتَ الذاتية العناصر : ىيالشخصية  
 الدنتجات عن التجارية العلبمة بها تتحدث التي الطريقة الذات  وتعبر عن التعبتَ عن تٔنافع يعرؼ ما أو
 2.كالدستهل ذىن ترسخ في معينة نواح تعكس والتي تقدمها التي
 أف تكوف يدكن التي و الدستهلكتُ و الدنظمة بتُ العلبقة في الداخلية الوصل حلقة عن وتعبر: الثقافة  
  للمستهلكتُ البعد ىذا توصل أف الدنظمة تستطيع و نفسها، التجارية العلبمة حتى أو الدنظمة من جزءًا

                                                           

20ص ،، مرجع سبق ذكره لراىديفاتح  1  
الدريخ للنشر، الدملكة العربية السعودية،  ، الجزء الأولذ،دارأساسيات التسويق: فليب كوتلر، جاري أرمستًونج،ترجمة سرور علي إبراىيم سرور،  2

 .220،ص 7002

http://www.abegs.org/
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  قيمها و فيها العاملتُ بتُ العلبقات و الداخل من شكلها التي تووح الإعلبنية حملبتها خلبؿ من  
  .التنظيمية

  لشدة ارتباط نظراً التجارية للعلبمة ىوية بناء في تأثتَاً الأبعاد أقوى ىو الثقافة بعد أف إلذ الإشارة و تٕدر   
 .ت٘ثلو الذي المجتمع ثقافة الأختَة ىذه تعكس حيث بالذوية الثقافة  

 حاؿ في التجارية العلبمة تعكسها التي الصورة تغيتَ صعوبة البعد ىذا على يؤخذ : ماصورة الذات  
    لشا  أفضل بدائل ظهور أو الاستهلبكية أنماطو في تغتَ نتيجة يتقبلهم، المجتمع يعد لد ارتباطها تٔستخدمتُ    
  الذات الدرغوبة لصورة وفقًا ىويتها تكييف وجب على الدنظماتسلبا على تقبل العلبمة التجارية، لشا ي يؤثر    
 .الدستهدؼ السوؽ أفراد لدى     
 من الدستهدفتُالدستهلكتُ  من الفئة لتلك العلبمة تعطيها التي ويدثل انعكاس الصورة: نعكاسالإ  

 يتمثل الدستهلكتُ، و من غتَه على يؤثر وكيف عنها العلبمة ىذه يتكلم مستخدـ كيفو  ،الدنظمة طرؼ
 ذات يدتلكوف منتجات الذين للآخرين ومعايشتو رؤيتو خلبؿ من الدستهلك ذىن في العلبمة انعكاس
 .   1الدنتجات ىذه يدتلكوف الذين ىؤلاء بها يرى التي الصورة وأيضا متميزة تٕارية علبمات

 سئلة التاليةمن خلبؿ طرح الأ الدستهلكتُ عواطف تثتَ أف للعلبمة يدكن الذي الأسلوب :العلاقات،  
 فئة ىذه العلبمة موجهة .  إلذ أي الجمهور؟ يحبها ؟ىل معروفة ىي ىل
       

 ىوية بناء للمنظمة تسمحبوجهة نظر الدنظمة وتنتهي بوجهة نظر الدستخدـ  و  أتبد الستة الأوجو ىذه       
 الدذكورة الأبعاد ىاتو أف ىو  إليو الإشارة يدكن باقي الدنافسي  وما ولشيزة عن وحيدة مستمرة، معروفة، مستقلة
 ىاتو من أي على تستغتٍ أف الجيدة الصورة ذات يدكن للعلبمة ولا متناسق، بشكل تعمل الدعتُ في الدبينة و

 Brandالتجارية" العلبمة وىريتعلق الأوؿ تّ إلذ ثلبث  مستويات ر ىذه الأبعاد . وقد قسم كابفتَاالعناصر
Coreاما الدستوى الثاني فهو .الزمن عبر ثابتة تبقى والتي التجارية للعلبمة الرئيسة الغايات "ويشتمل على
 التجارية العلبمة ىوية بتُ للعلبقة الداخلي الجانب إلذ الدستوى ىذا ":ويشتBrand Styleَالعلبمة" شكل
 Brand Theme " التجارية العلبمة مضموف.في حتُ الدستوى الثالث الذي يشتَ إلذ الددركة الصورة و
 وشكل التغليف خلبؿ الإعلبنات، من للمستهلك التجارية علبمتها الدنظمة بها توصل التي الطريقة وىو
 .التجارية العلبمة
 
 التجارية  العلبمة بعدا لذويةعشرة  اثتٍ على يستند التجارية للعلبمة ىوية بناء بأف: يرى Aaker نموذج .7

 و العناصر على تٖديد التجارية العلبمات مديري تساعد التي و الدنظور، لستلفة لرموعات أربع على منقسمة
 العلبمة ىوية تطوير كيفيةالتالر   الشكل يووح و. التجارية العلبمة ىوية ت٘ييز و إثراء و لتوويح الدناسبة الطرؽ

 :Aaker التجارية وفقا لنموذج 
                                                           

1
 Cassidy. M. –How is your reputations ?- wenatchee business journal .vol 13. Issue.11, 1999,p 91 . 
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 لذوية العلبمة أكرنموذج  :(III-15الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 

 
 
 
Source:Aaker. L,Dimensions of brand personality. Journal of marketing research, vol  34 , 
1997,p177. 

 متعلق بالدنتج ىو ما كل الأول بعدىا يأخذ أبعاد أربعة لذا العلبمة ويةى بأف يتبتُ الشكل ىذا خلبؿ من  
 و مستخدمتُ استخدامات و و قيمة و جودة و خصائ  و نوع من ملموسة غتَ و ملموسة جوانب من
 الثاني أما بعدىا. الدنتج عن صورة لبناء الدستهلك يستخدمو أف يدكن ما كل أي الدنتج ىذا منشأ بلد حتى
 إذا عما التقاليد، فضلب و الثقافة حيث من و القدـ أو الحداثة حيث من خصائصها و الدنظمة على يركز فإنو
 علبقتها تٔؤثراتها و التجارية العلبمة شخصية عنصري الثالث البعد يتضمن حتُ في. عالدية أـ لزلية كانت

 مشتملب الأخير البعد ليأتي .قيمتها و التجارية للعلبمة مدركاتو على مباشر و قوي تأثتَ من لذما لدا بالدستهلك
 و لذا مستعارة من صفات التجارية للعلبمة الدرئية غتَ و العاـ التصميم و اللوغو مثل الدرئية الجوانب كل على
 .السابقة تٕاربهم طريق عن بها الدستهلكتُ خبرة خلبؿ من ورثتو ما
    
التجارية  للعلبمة ىوية لبناء معينة بعض نقاط في اشتًكت كلها النماذج أف ملبحظتو يدكن ما أبرز إف    
ويشتَ الباحثتُ إلذ أفّ التفرقة بتُ الذوية  .العلبمة ىوية بناء كأحد أبعادمنها الجوانب الوظيفية والشخصية  و 

تشكل ىاتو الظواىر وبينوا أف الذوية تستند الذ  والصورة أو التمييز بينها أكثر صعوبة من منظور  الدفاىيم التي
وللهوية وظيفة تتمثل في صيانة العلبمة من  ،صورة لوعلى يبحث من خلبؿ العلبمة  فالدستهلكمفهوـ داخلي 

كونها ترتبط   العلبمة ماىية من أكثر ي تٔا تظهر عليو العلبمةأالدنافسة، أما الصورة تستند إلذ منظور خارجي 
 تعكس حيث الإستقباؿ تٔفهوـ مرتبط مفهوـ الصورة أف ويتضح   وخلبصة القوؿ أفّ  . العلبمةتٔظهر وكياف 
 تعكس ىي و الإرساؿ تٔفهوـ مرتبط مفهوـ ىي الذوية بينما العلبمة الدستهلك بها يستحضر التي الكيفية
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 ىو مووح في الشكلكما  فالذوية والصورة وجهاف لعملة واحدة ،نفسها تقديم العلبمة بو تريد الذي الشكل
 التالر:

 للعلامةالعلاقة بين الهوية و الصورة الذىنية (:III-16الشكل رقم)
                                                                              

 ا                                                 

 

 
 

source:Kapferer, les marque capitales de entreprise ,op-cit, p104. 
 

 التجارية  العلامة شخصية:  الرابعالمطلب 
 تاريخ يرجعو ، نتج عنها ما يعرؼ بشخصية العلبمةلحظة التفكتَ في العلبقة بتُ الفرد والعلبمة إفّ      

 غتَ الأبعاد عن للتعبتَ الدصطلح ىذا8921سنة Martineau العلبمة من قبل شخصية مصطلح استخداـ
 بعض عن للتعبتَ  1959الدصطلح سنةLevy استخدمو حتُ في لشيزة، المحلبت من تٕعل التي الدلموسة
سناد الصفات بإيتعلق  8992ر أكر تعريف لشخصية العلبمة اعتمده  أوؿوكاف   ،الديدغرافية الخصائ 

  نسانية التي يدكن تٖويلها للعلبمة واعتمد في ذلك على سلم قياس ومّ خر الصفات الإأالبشرية للعلبمة تٔعتٌ 
 تالرت ومع ثارة، الكفاءة، التكلف، الصلببة(، في البداية طبق الدقياس على المجتمع الامريكيخلبص ، الإ الإ

 لدى مقبولة و شائعة  التجارية العلبمة شخصية فكرة أصبحت الدفهوـ ىذا التي تناولت الأتْاث و الدراسات
الدستهلك اتٕاه العلبمات  مراقبة تصرفاتكما أفّ  .1مسيتَي العلبمات التجارية  و الأكاديديتُ التسويق رجاؿ

ستخدـ بالضبط نفس تتعيتُ السلوؾ الارادي، اي لن باوجد تٗصي  شخصية  لكل علبمة وىذا ما يسمى 
ولذلك سيكوف من الضروري دراسة مدى ، 2 الكلمات لوصف شخصية الإنساف وشخصية العلبمة التجارية
 .ملبءمة كل ماات الشخصية البشرية إلذ مفهوـ العلبمة التجارية

 الخصائ  الدأخوذة من الخصائ   وتعد مفهوـ شخصية العلبمة من الدفاىيم الحديثة إذ ت٘ثل لرموعة     
 وقد استخدـ ىذا الدفهوـ ليزيد من جاذبية ى العلبمة التجارية وربطها بها، البشرية التي يدكن تطبيقها عل

                                                           

.  
1

،   ENIE الالكتًونية للصناعات الوطنية الدستهلك للمؤسسة و الدؤسسة منظوري من التجارية العلبمة شخصية إدراؾ دراسة، لراىدي فاتح 
 .231ص ،السابع العدد، إفريقيا شماؿ اقتصاديات لرلة

2
 Allen Douglas, Jerry Olson, Conceptualizing and Creating Brand Personality: A Narrative Theory 

Approach, Advances in Consumer Research, vol. 22, 1995, p392. 
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 الوسائل الإستقبال

رسالالإ  
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 من عدـ الروا عن التعريف الحالر للعلبمةتولَد  مفهوـ شخصية العلبمة من الناحية العمليةف    1العلبمة.
 إلذستعماؿ العلبمة راجع ختلبفات في الإالإ أساس أفّ نظرية ماات الشخصية القائمة على وتعتبر   التجارية

السمات الشخصية الناتٕة عن مزيج الخاصيات الدادية  للمنتج و الخصائ   النفسية  التي تنقلها العلبمة 
تصبح اذ ، فكار الدعرفيةالجانب الضمتٍ للصورة الددركة للعلبمة وىو جزء مرتبط بالأتشتَ أيضا إلذ و  التجارية.

 ىذه تظهر حيثجل نساف لشا ينتج عنو علبقة قائمة على البعد العاطفي طويلة الأالعلبمة حاملة لخصائ  الإ
 و ،الدنظمة بها تقوـ التي )الخ.، رعايةعامة علبقات إشهار،( صاليةالإ خلبؿ النشطات من عادة الشخصية
مع ذلك فقد كاف  .2الدستهلك بتُ و بينها العلبقة وتوطيد لعلبماتها ت٘وقع تٖقيق إلذ خلبلذا من تهدؼ التي

في العالد الأكاديدي تٔا يتعلق ببعض السمات التي ليس لذا  ىذا التعريف تأسيس موووع كثتَ من الانتقادات
جديدة لشخصية  تعاريفتم اقتًاح   ستطراد الدلالرلذلك لتجنب ىذه الإ نظتَ في موازين شخصية الإنساف

 .العلبمة التجارية
 بعتُ أخذه الواجب النفسي التأثتَ يعتٍ الذي للعلبمة النفسي البعد عن للتعبتَ استخدـ الدفهوـ حيث  

 الضمتٍ للصورة الجانب ذلك عن أيضا وتعبر. لمستهلكالدوجهة ل تصاليةالإ العملية تصميم أثناء الاعتبار
 بشكل الدشاعر و بالأحاسيس الدعرفية الأفكار يربط عقلبني غتَ شعوري جزء ىو و التجارية، للعلبمة الددركة
 :3من خلبؿ  للعلبمةيتم بناء شخصية و ومتٍ. 
 ساعد وي الشخصية همصائصخالدستهدفتُ تٔنتجات العلبمة التجارية بدقة ودراسة  الدستهلكتُتٖديد  .8

 .تٔستهلكيها حتفاظللئ ذلك الدنظمة
 تٕسيد الصفات الشخصية من خلبؿ الحملبت التًويجية ويجب أف تتضمن أشخاص مشابهوف للجمهور  .7

ظهر في تُ  Nikeلكي تعكس تعلق ىؤلاء الأشخاص بالعلبمة التجارية مثلًب العلبمة التجارية  الدستهدؼ
ت القوة والنشاط اوتعكس تعلق ىؤلاء الرياويتُ بالعلبمة التجارية وتٕسد صف رياويتُ مشهورينإعلبناتها 

 فبالتأكيد ىذا سيخلق لدى الجمهور الدستهدؼ شعور بأف ىذه العلبمة التجارية ىي علبمة ، واللياقة لديهم
 النشاط والقوة واللياقة وىذا ما يفضلونو لأنهم أشخاص رياويوف.

  لشا، الدستهدفتُ للمستهلكتُالشخصية  مشابهة للصفاتالتجارية  في العلبمةالقياـ تٓلق صفات شخصية  .4
 يجعلو لشا ذاكرتو، في الثبات و الدستهلك لدى اىتماـ خلق خلبؿ من السوؽ، في اتهمنتجا ت٘ييز للمنظمة  يتيح
 . عليها يقُبل 
   

                                                           
1
 Geldrer S.V,global strategy untocking brand potential acoss countries, cultures markest 

koganpage,2003,p39. 
2
 Jean-Marc Ferrandi et autre, La personnalité de la marque Bilan et Perspectives , Revue Française de 

Gestion Lavoisier, N° 04, 2003, pp 145-149. 
3
 Vikallpa , Scale for Colgate Brand,Septembre, N° 3, Vol 33, p 49. 
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 : 1التالية العناصر في التجارية العلبمة شخصية دراسة أهميةوتبرز  
 لفهم الوصوؿ من الدنظمة في الدديرين التجارية العلبمة شخصية دراسة ت٘كِّن :المديرين فهم إثراء  

 .التجارية العلبمة تٓصوص اتٕاىاتهم و الدستهلكتُ لإدراكات أعمق
 للعلبمة الأساسية الذوية من جزءًا التجارية العلبمة شخصية تعتبر :مميزة ىوية إيجاد في المساىمة  

 بشكل تساىم أف يدكنها وعليو فإنو ، ومتٍ بشكل لو و لذا الددركة الصورة من جزء أنها باعتبار التجارية،
 .الدنافسة التجارية العلبمات عن ت٘ييزىا في معتبر
 الدستهلكتُ من الددركة للؤبعاد الدنظمة فهم يساعد :الترويج و تصالالإ في المنظمة جهود توجيو  

 .تقويتها و منها الضعيفة تعديل و الحفاظ عليها و القوية، الأبعاد على التًكيز على التجارية علبمتها لشخصية
 السمة لنقلمثل لإستخدامو الأ المحفز أو الدؤثر للمنظمة تبتُّ  مناسبة كما إعلبنية رسائل خلبؿ من طبعًا ىذا
 .وربح صداقة مع الدستهلك التجارية لعلبمتها الدرغوبة البشرية
 خلبؿ من للعلبمة قيمة خلق في التجارية العلبمة شخصية تساىم :التجارية للعلامة قيمة خلق  

 منافعها إظهار طريق عن مع الدستهلك علبقة إقامة على يساعدىا لشا الذات، عن للتعبتَ كأداة استخدامها
 .الوظيفية
 أف يدكن لدا فقط حياف ليسيشتًوف الدنتج في كثتَ الأ الدستهلكتُ كما تٕدر الاشارة الذ حقيقة مفادىا أف   
، وفيو دراسة اشارت  2إليها  ينتمي التي الجماعة و للشخ  ما تعنيو بسبب أيضا وإنما الدنتجات، تلك تؤديو

تعد   من القرار الشرائي الذي يقوـ بو الدستهلك .وبالتالر%" 82اف شخصية العلبمة يدكنها تفستَ ما نسبتو 
شخصية العلبمة سلبحا استًاتيجيا ىاما لأنها تساعد في التمييز بتُ العلبمات الدنافسة التي تتمتع تٔزايا ومنافع 

، كما تٖتاج شخصية العلبمة الذ من خلبؿ اقامة علبقة معها مشتًكة، اذ ت٘نح الدستهلك سببا لاقتناء العلبمة
 وقعات الدستهلك ووعود العلبمة.مراقبة وتطوير مستمر للتأكد من الانسجاـ بتُ ت

وجو في التسويق، فهي تفسر أومن  وجهة نظر ادارية  يدكن الاستفادة من شخصية  العلبمة  من عدة     
 ومنافع ادراكات معرفية ورمزية تٖمل معانيف الصورة تشتمل على عدة جزء من الصورة الذىنية للعلبمة لأ
وظيفية ورمزية وتٕريبية  أوجوكونو يشتمل على عدة   أشملهوـ الصورة بعاد .فمفلستلفة لتمثل معرفة متعددة الأ

نساف الذ بينما شخصية العلبمة لا ترتبط بالجوانب الوظيفية والقيمة  وانما ترتبط بتحويل ماات شخصية الإ
 العلبمة . 

العلبمة وىويتها لبمة وصورة عملية ادراؾ الفرؽ بتُ شخصية الع أفّ يتبتُ من خلبؿ التحليل السابق  و    
ذا كاف وجود إ و .وغالبا ما تستخدـ ىذه الدفاىيم الثلبثة بالتبادؿ  في اطار واوح الدعالد وثابتسهلب  ليس

شخصية العلبمة في حتُ  العلبمة مستمدة لشا يصدر عنها من خطابات فهويةالعلبمة متوقف على تكلمها 
                                                           

، مرجع سبق الالكتًونية للصناعات الوطنية الدستهلك للمؤسسة و الدؤسسة منظوري من التجارية العلبمة شخصية إدراؾ دراسة، لراىدي فاتح1 
 .742ذكره، ص

 .37  ص ، سابق مرجع دوالينغ، غراىاـ  2
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 من الددركة القيمة ىذه في حاجة إلذ أف تتكيف جزء من ىوية العلبمة التجارية  غتَ اننا مازلنا يالتجارية ى
 ذىن في العلبمة ت٘وقع  تٖقق التي  الثلبثةعناصرىا  تكامل من العلبمة صورة تستمدىا التي الدستهلك طرؼ

 ، والشكل التالر يووح تكامل مفهوـ صورة العلبمة.الدستهلك
 التجارية(:المفهوم المتكامل لصورة العلامة III-17الشكل رقم )

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

Source  : Kohli Chiranjeev, Rajneesh Suri, Got slogan,Guidelines for creating effective slogans, Business 

Horizons, Vol.50, 2007, p.416 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 هوٌة العلامة:
الاسم ،الرمز، -

 التغلٌف، الشعار

 شهرة العلامة

الصورة الذهنٌة 

 للعلامة

 معرفة العلامة
 راس مال العلامة 

 استرجاع العلامة التعرف عل العلامة

الروابط  نوع واتجاه

 الذهنٌة

قوة وتفرد الروابط 

 الذهنٌة



تحسينها في ةأثر الرعايو التجارية العلامة ةصىر................................الثالث الفصل  

 
179 

 
 
 

 في تحسين صورة العلامة التجارية الرعايةاستراتيجية دور المبحث الرابع:
 الدثلى الطريقةتعمل الدنظمة على تٖستُ صورة علبمتها التجارية في ذىن الدستهلك وت٘ييزىا عن الدنافستُ و     
بها و  خاص معتٌ تبتٍ ثم كالدستهل يتقبلهاو  الدنافسوف يقدمها التي الدعاني عن بالتنقيبىي  زالتميّ  عن للبحث

 نشاطات إلذ الدعتٌ ىذا تٖوؿ فرص ىي ماىوية متميزة لعلبمتها ومؤثرة. غتَ أف السؤاؿ الذي يثار ىنا 
وىنا أصبحت البحوث تشتَ إلذ الرعاية على أنها الوسيلة التي يدكن أفّ  بها؟. القياـ الدنظمة تستطيع ملموسة

شطة التي تقوـ برعايتها والتي تؤدي إلذ تٖستُ صورة تٕعل نقل الذوية والقيم فكرة قابلة للتنفيذ من خلبؿ الأن
 علبمتها التجارية بالدرجة الأولذ .

 
 المطلب الأول: دور الرعاية في التعريف بالعلامة التجارية 

 حقيقة من تنطلق بعلبمتهم التجاريةخاصة  صورة تصميم على العمل إلذ مدراء التسويق لقد عمد     
الصورة وف بها، فك ثقتهم واكتساب الجماىتَ استحساف يجلب أف شأنو من الذي الوجو تعكس و الدنظمة

و  نهاتصاؿ بينهم و بيالإ ةعن العلبمة تتوقف قوتها أو وعفها تبعا لدرج الدستهلكالذىنية التي تتكوف لدى 
 تكوين صورة عن الدستهلكنو من الطبيعي  أف يصعب على أ،  كما الدنظمة في حد ذاتها مدى تأثرىم بنشاط
 فلب يدكن استحضار صورة علبمة بدوف لتكوين الصورة، ىي القاعدة الأساسية الدعرفة كوف شيء لد يعرفو،  

 تسمح رعاية الأحداث بالتعريف بالدنظمة وعلبمتها التجارية وتٕعل منها نقطة ارتكازوىنا عنها،  مسبقة معرفة
 وذلك من خلبؿ دورىا الدتمثل في : للعلبمة الصورة تقاسيم لباقي

 تٔنتج الدنظمة  الدرتبطة والخيالية الوظيفية للعناصر تلعب الرعاية دور الدنبو: إذ نتياه المستهلكجلب ا .1
، وبإمكاف الدنظمة أف تٕعل من الرمزية لذا القيم تقويةو  صورة العلبمة واستحضار إحياء تعيد التي الراعية، و

أو من صاحبة للحدث خلبؿ مساهمة الإعلبنات الدساحة الحدث مكاف للتعريف تٔنتجاتها وبيعها وتٕريبها من 
ازداد الإىتماـ برعاية الأحداث من طرؼ الدنظمات على  خلبؿ وسائل الإعلبـ الدهتمة بتغطية الحدث، ولذذا 

 .اختلبفها
تصالات في % من ميزانية الإ20ستثمار نظاـ لإ 7004( ووعت منذ أفريل LGمؤسسة  مثلب ف    

 علبمتهااحتضاف الأحداث الرياوية  كرة القدـ، سباؽ السيارات، والألعاب الأولدبية...( فقط لبناء صورة 
 1.الإتصاؿ الأخرى% الباقية في وسائل 40و وتٖسينها

 علبمات جديدة  للمنظمة الراعية بإطلبؽتسمح الرعاية : عرض المنتجات والتقنيات الجديدة .2

                                                           
1
 Surdej Eric, La publicité fait connaître la marque et le sponsoring la fait aimer, Le nouvel Economiste - 

High Tech , Supplément au N°1344 ,Du 4 au 10 mai 2006. 
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فهذا لو دلالة على أف العلبمة مبتكرة وأفّ الدافع وراء ابتكارىا  شهارية،الإ السلم اقتصاديات والإستفادة من
فضل طريقة لإدخاؿ الدنتج الجديد او التكنولوجيا الجديدة من خلبؿ استخدامها في رعاية أولعل  الدستهلكىو 

كثر اثارة أالتقنية  أوتقدـ اطارا من خلبلو يكوف عرض الدنتج  أفّ فالرعاية يدكن  -رعاية الدليل-الأحداث
،كما أنو بإمكاف  الدنظمة أف توزع عينة من منتجاتها على الدتابعتُ الدباشرين للحدث  وحيوية  وأكثر انتشارا 

ذا الحدث وأيضا وووح الدنتج  والتكنولوجيا في ى ودراسة ردود أفعالذم و أرائهم واقتًاحاتهم في ما يخ  الدنتج
  .بالنسبة لرواد الحدث يدكن أفّ تٖفز العلبقة بتُ العلبمة والحدث

  الدنظمة الراعية من قيم الحدث الذي تقوـ برعايتو وتبحث عن إظهار التطابق بتُ علبمتها و تستفيد .3
 ، فبمجرد إدراؾ الدستهلك لقيم الحدث يربطو مباشرة بالدنظمة وىذا ما يجعلو يكّوف صورة عن العلبمة قيمها

 يدكن أف يؤدي الذ  اتساؽ بتُ الحدث والعلبمة التجاريةكما أنو في حالة عدـ وجود   ، في إطار صورة الحدث
 .1فشل الحدث

 وقيم قيمها بتُ وصلب لتضع ةالشاطئي الكرة برعايتها لفرؽ "Miller Lite قامت شركة " وفي ىذا    
 الفريق صورة مع تتوافق صورتها أف اعتقدواها خاصة إذا عن إيجابية صورةل العملبء نيو كّ الحدث ما يساىم في ت

 .برعايتو تقوـ الذي الرياوي
: إف تكلفة رعاية الحدث يدكن تبريرىا من خلبؿ رؤية اسم العلبمة الراعية مشاىدة العلامة خلال الحدث.3

تأثتَ الرعاية على ادراؾ  من الدراسات  أووحت العديد، و من طرؼ رواد الحدث و الدتابعتُ لو للحدث
بليوف مرة عند رعايتها  10من  أكثرقد تم مشاىدة علبمتها  أنو"master card فقد قدرت شركة " العلبمة

إلذ تكويو ت٘ثيلبت  و، إذ تدفعمدركات الدستهلك تٕاه العلبمة ما أثر ايجابا على 8993 لكأس العالد سنة
فالتمثيلبت الذىنية ذىنية عنها استنادا إلذ الدعلومات التي يتلبقاىا وتٕربتو مع العلبمة أثناء متابعتو للحدث، 

التي يشكلها الدستهلك  في ذاكرتو ىي التي يدكنها اف تٖقق لذا مزايا تنافسية قائمة على القيم العقلبنية الدرتبطة 
 . ة وعلى القيم التعبتَية الدرتبطة باسم العلبمة التجارية وخصائصها الددركةبالدنتج وخصائصو الددرك

، وتوجد عدة متغتَات مدة زمنيةولعلبمتها بعد مرور  لوعلى مدة تذكر الدستهلكتُ الحدث يتوقف لصاح و     
 :2تنطوي تٖت ثلبث لرموعاتالحدث والعلبمة بعد مشاىدتها تؤثر في تذكر 

 وكلما زادت الددة بتُ عرض الرسالة ووقت تذكر العلبمة للحدث كلما زاد طالت الددة الزمنية  كلما
 .مرتبط بالزمن وقوي على التذكر ولكن فالرعاية لذا تأثتَكلما قل معدؿ التذكر   الحدثاستذكار 

  شهرة عالية سابقة كلما زاد تذكر  الراعيخصائ  الرسالة ومدى تقديدها للقيمة: فكلما كاف لعلبمة
 .العلبمة بعد الحدث

  خصائ  الجمهور الدستهدؼ: تؤثر الخصائ  الشخصية للجمهور الدستهدؼ على التذكر خاصة: السن 

                                                           
 
1
 Kinney Lance, Stephen. R, Mcdaniel,Strategic Implications of Attitude-Toward the-Ad in Leveraging 

Event Sponsorships, Journal of Sport Management, Vol 10. N° 3, 1996, p250. 
2
 Walliser. B, Philippe. N, Déterminants et importance de l'association durable des sponsors à l'événement, 

Actes 20e congrès international de l’Association Française de Marketing, Montréal, 2000, P03. 

https://www.google.fr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=7&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwigopGyx-3RAhUHlxoKHVXUAdMQFggqMAY&url=https%3A%2F%2Fwww.millerlite.com%2F&usg=AFQjCNExfiJJPU1tnuVd02OnB3JvE-mGew
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، أنو  8991كأس العالد في كرة القدـ دورة فرنسا رواد  والجنس، ولقد أثبتت إحدى الدراسات حوؿ تذكر 
 .زاد معدؿ التذكر وكلما كاف الجمهور من الشباب   الذي يتم رعايتوكلما زادت الفائدة من النشاط 

: يدكن أف ينتج عن رعاية الحدث شعور العاملتُ بالإفتخار والإثارة إىتمام العاملين برعاية الحدث. 2
والإعتزاز تٔنظماتهم، على اعتبار أفّ العاملتُ جزء من جهود عملية الرعاية وىذا ما أشارت إليو دراسة 

"Aaker and joachimsthaler 2002"حيث وجدت أف العاملتُ تٔنظمة"Master Card 
وىذا انعكس ايجابا على أدائهم والعمل على التعريف  8993"يشعروف بالفخر برعاية منظمتهم لكأس العالد 

 بعلبمتهم على نطاؽ واسع.
 ف عليها خاصة في حالة رعاية الدنظمة الذي يكونو الرأي العاـ عن الدنظمة وبالتالر يقبلو  الإنطباع الجيّد. 2

لحدث عالدي كأحداث رياوية  كأس العالد، الألعاب الأولدبية( فمن خلبلذا تظهر الدنظمة قوتها الدالية وأنها 
تقدـ خدمات للمجتمع، كما أف الأحداث العالدية فرصة لنقل قيم العلبمة على نطاؽ واسع نظرا لشعبية ىذه 

 . عماؿلذ عالد الأإقابلة للتحوؿ بسهولة  كونها  اويةالقيم الريالأختَة خاصة 
  

 ويدكن ابراز دور الرعاية في التعريف بالعلبمة التجارية من خلبؿ الشكل التالر :         
 (: الرعاية كعامل للتعريف بالعلامة التجاريةIII-18الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
  
  

Source : Aaker, D. A, Joachimsthaler, E, Brand leadership. Simon and Schuster. 

2012,p24,/بتصرف. 
  
فالرعاية إذف فرصة للمنظمة للتعريف بعلبماتها التجارية لدى فئات المجتمع على اعتبار أف الحدث الذي تقوـ   

ساس تعمل الرعاية على خلق حالة من ت٘ييز وعلى ىذا الأبرعايتو يستقطب لستلف فئات الجمهور الخارجي، 
سائل الو كيد على ألتا معيحتويها الحدث  عن بقية العلبمات باستخداـ الدلالات التيعلبمتة الدنظمة الراعية 

من خلبؿ استهدافها ، هاصورة ذىنية متميزة عنلبناء الجمهور  علىثتَىا أوزيادة تللحدث  علبنية الدرافقة الإ
 فعالية حوؿ بدراسة 8999سنة شركة كوكاكولا قامتللجانب الدعرفي والجانب الإنساني للمستهلك. وفي ىذا 

 بأف جزما إلذ الإعتقاد تدفعهم الأحداث ىذه حوؿ الناس تصورات أف نتائجها وخلصت  الرعاية أنشطة

 
كيف تعمل الرعاية على 

 بالعلامة التعريف

عرض منتج المنظمة 
 الراعية

اىتمام العاملين 
 بالحدث

علامة الراعية  جعل ال
 كجزء من الحدث

تطوير علاقات 
 وارتباطات العلامة
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فيها وبالتالر تزيدة الدعرفة  اشراكهم تم إذا إليو خاصة ينتموف الذي وتٔجتمع تهمهم التي بالقضايا تهتم الدنظمة
 عن العلبمة. الدكونة
لاسيما تلك التي تٕتذب  تقوـ الدنظمة برعايتهاالتي  وسائل الإعلبـ للؤحداثنقل  أفّ لذ إكما يجب التنويو    
ىداؼ سابقة عداد كبتَة من الجماىتَ مثل الدناسبات الرياوية الشعبية، تساىم بشكل كبتَ في تٖقيق الأأ

براز إ، ما يزيد من الدهتمة بتغطية الحدثعلبـ لوسائل الإللتعرض  ولذذا لصد الدنظمات الراعية تسعى، الذكر
 .سع نطاؽوظهورىا على أو اسم ورمز العلبمة 

يرى الجميع علبمتها التجارية واذا كاف الحدث يتم نقلو عبر وسائل  أفّ ثناء الحدث ترغب في أفالدنظمة   
تكوف لوحاتها في مركز النشاط للحدث فمثلب تقوـ شركة كوكاكولا برعاية مهرجاف  أفّ الاعلبـ فهي تٖرص على 

ىذا الحدث قياـ كوكاكولا بإقامة مسرحا وخما وسط " في ميامي من كل سنة وتصاحب "كال إوتشو
 1 النشاطات وتستأجر الفنانتُ الكبار كي يقدموا عرووهم وىذا لتنشيط علبمتها التجارية .

 لإسم العلبمة الراعية حسب تعروها للحدث وفق ثلبث مستويات يبينها الشكل  الجماىتَوتٗتلف إدراكات   
 التالر :

 للحدث  الجماىتَمستويات تعرض : (III-19الشكل رقم )  
  
  
 
 
 : من إعداد الطالبة وفقا لدا سبق.المصدر 
 
لدستويات متابعتة يتأثر وفقا  مع الحدث ومعرفتو بالعلبمة  الدستهلكالدلبحظ من الشكل أفّ تفاعل      

بينو وبتُ العلبمة  يكوف ىناؾ تقارب ماديفي الحدث حيث  تُالفعلي تُالدشاركيدثل  الأولللحدث، فالدستوى 
 الثاني، أما الدستوى لك الحدثىناؾ ادراؾ اكبر لكل الجوانب الدتعلقة بذوعلى مستوى ىذه الفئة يكوف 

وىو للحدث مباشرة و يكونوف مهتمتُ تٔوووع الحدث من خلبؿ حضورىم لدكاف الحدث،  يتُفيمثلوف الدتابع
الحدث ويتابعونو تٔجاؿ  تُالدهتمىم  الثالثوالدستوى  ،تصوراتهم لضو العلبمةعلى تأثتَات كبتَة  إلذما يؤدي 

تٕدر الإشارة إلذ وجود ،  تتأثر بعامل الوقت في إدراؾ علبمة الراعي من خلبؿ وسائل الإعلبـ وىذه الفئة
 . بالحدث الذي تتم رعايتو الدهتمةغتَ  الجماىتَصنف أخر ويتمثلوف في 

 
 
 

                                                           
1
   Lardinoit. T,Derbaix.C , Sponsorship and recall of sponsors. Psychology and Marketing, Vol ,18.N°2, 

2001, p167. 

 الإعلام مشاهدي الحدث من خلال وسائل 

 مباشرة الحدث بعوامتا 
   
 

 المشاركون فً الحدث

احتكاك مباشر 
 بالعلامة

مشاهدة اسم العلامة 
 لأكثر من مرة



تحسينها في ةأثر الرعايو التجارية العلامة ةصىر................................الثالث الفصل  

 
183 

 
 
 

 جاريةالمطلب الثاني: متطلبات رعاية الحدث لتحسين صورة العلامة الت 
 ىتماـ بها ومراعاتها لزيادة فعالية تلتزـ الدنظمة الراعية بالإترتبط رعاية الحدث تٔجموعة من الدتغتَات الخاصة     

 : 1 تتعلق بعلبمتها التجارية الرعاية في تٖستُ صورة 
 : الراعية لو والمنظمةرواد مع الحدث المشاركة وتفاعل  .8
مشاركة فالنواحي العاطفية والدعرفية للمستهلك  مع الحدث مدى تأثتَ ىذا الأختَ على بالتفاعل يقصد    
،  فالحضور الدباشر للحدث يضمن للرواد معرفة الجهة الراعية والدنظمةتٕاه الحدث و يؤثر على تعمقو وتفاعل

الراعية ومنتجاتها وعلبمتها التجارية عن قرب ويكونوف أكثر تفاعلب معها، ومن جهتها تقوـ الدنظمة بإستغلبؿ 
ريقة تفاعلية وتتبادؿ الدعلومات معهم. وىذا ما الحدث لإبراز جميع عرووها التي تقمها بشكل مفصل وبط

"حيث أووحت نتائجها أف رواد الحدث يتفاعلوف أكثر مع Close and Others2002 أشارت إليو دراسة "
ويعتمد الحدث ومع الدنظمة الراعية ويتكوف لديهم رأي أكثر ايجابية عن علبمتها التجارية واقتناء منتجاتها، 

 الراعية للحدث على:  الدنظمةتفاعل الرواد مع 
 ة، وتغتَت كبتَ   تتٖولاعرفت أذواؽ الدستهلكتُ و ميولاتهم في الفتًة الأختَة  :مشاركة المجتمع 

نظرتهم لدنظمات الأعماؿ فأصبحت مطالبة اوافة إلذ دورىا التجاري الإىتماـ بالنشاطات التي تٗ  المجتمع 
 .وتٕاىبالتزاماتها والوفاء 

فمن  نتاجبعد من التسويق والإأما ىو في الأحداث التي ترعاىا الدنظمة  مشاركة وتفاعل المجتمعوينتج عن      
رعاية  إلذ أفّ واحد وتشتَ الدراسات  فآجتماعية في ز جانب الدسؤولية الإتروج لنفسها ومنتجاتها وتبر خلبلذا 
، فخلبؿ الفعاليات المجتمعدى قيم وعلبمة الدنظمة ل الرياوية لذا دور في ترسيخ حداث وعلى الخصوص الأ

 رأي،  ويتكوف لديهم  والراعيكثر نشاطا و حماسا و يديلوف الذ التفاعل مع الحدث أالرياوية  يكوف الحضور 
رسالة الراعي  للحدث الرياوي ليست مستقلة  عن بيئة إلذ أفّ  Meenaghan. وقد اشار واكثر ايجابية عن

 .2 .فغالبا ما يعتبر الدستهلكوف اف العلبقة بتُ الراعي والحدث الذي يرعاه علبقة شرعية  الرعاية
  روابط مع تهدؼ الدنظمات الراعية إلذ خلق : للتناسب مع الحدث المنظمة علامة ومنتجتصميم 
الحفاظ على مكانتها من خلبؿ دمج اماها  ىذا إلذ جانب بناء علبمات قوية وا التي تعمل ومنه البيئة

، وىذا من شأنو أف يؤدي إلذ ت٘ييز عروض معوورموزىا ومن الحدث وتصميم العبوات بطريقة تتناسب 
 الدنظمة الراعية.

                                                           
 . 74- 78، ص ص همرجع سبق ذكر  معتز طلعت ، 1

2
 Roy. D , Bettina Cornwell, T, Brand equity’s influence on responses to event sponsorships. Journal of 

Product ,Brand Management, Vol12,N°6 , 2003 ,p381. 
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لنقل صورة الحدث إلذ  الدستهلكوتفاعل  استًاتيجيات رعاية الحدث تعتمد بصورة كبتَة على مشاركة فإ    
مطلب ىاـ في تٖديد كفاءة يدثل  التي تبثها أثناء الحدثمع الدعلومات الدرتبطة بالعلبمة  وفتفاعل علبمة الدنظمة،
 لذ إيديلوف بصورة كبتَة  الدستهلكتُ ف أالعلبمة ولقد اثبتت الدراسات  ةدراؾ صور إعلى  في التأثتَ رعاية الحدث
 .مشاركتهم  التطوعيةمن خلبؿ   مع ىذه  الأحداثالتفاعل 
فريق العمل فيها ومع  أوجزءا من الدنظمة  ومع الحدث إلذ جعل الدستهلكتؤدي مشاركة وتفاعل  أفّ ن ويدك   

الناتج عن تٖستُ  استمرار ىذا التفاعل خلبؿ مناسبات عديدة يدكن ايجاد مستوى من الولاء لذذه العلبمة
 صورتها في ذىن الدستهلك.

 
  :الراعية المنظمةتوافق الحدث مع علامة  .7
 لذ تشابو وملبءمة العلبقةإبالرعاية التي تشتَ تم استخداـ مصطلح التوافق في العديد من الدراسات الدتعلقة     

 Rifon and others2004, Poon and "دراسة و العلبقة بتُ العلبمة والحدث على غرار أبتُ الحدث والراعي 

Perndergast 2006," 1 .والحدث الذي ترعاه وقيم الدنظمةحرفة ندماج بتُ الإ و أنويعرؼ التوافق ب 
ستجابات الدعرفية والسلوكية لدى الدستهلك تكوف ف الإإف"Becker olsen and Hill2006 " وطبقا لدراسة   

في دراستو اف "rifon " وأووح ندما يكوف التوافق عاليا عنها حتُ يكوف التوافق منخفضا.عاكثر تفضيلب 
يدكنهم تٖقيق اتٕاىات ايجابية لضو  قيمهمد مع حداث التي تتناسب بشكل جيّ لأالتي تقوـ برعاية ا الدنظمات

دراسة على "بRoy and Cornewell 2004 " قاـ كلوقد   .قيتوكذلك تعزيز مصداو الراعي للحدث 
على معرفة  دراكي بتُ الحدث والراعيالتوافق الإ بالدنظمات الراعية ومدى تأثتَمستويات معرفة الدستهلك  

لتوافق الراعي  والحدث  إدراكاكثر أ على بالحدث كانواأمن لديهم معرفة  أفّ واووحت النتائج  الدستهلك بها،
الراعية ذات قيمة  الدنظمةعلبمات  تكوفخاصة عندما  ،عن ىؤلاء  الذين لديهم معرفة منخفظة بالحدث

قوى ألذ ادراؾ إيؤدي  أفّ نتائج ىذه الدارسة اف زيادة التوافق بتُ الحدث والراعي يدكن  أشارتكما   منخفضة
 الراعية . والدنظمةللملبءمة بتُ الحدث 

 لا يؤثر فقط على  مع الحدث توافق الدنتج "أفّ  Poon and Prendergest7002 "بينت دراسة  و  
نيتهم السلوكية، وقد لاقى ىذا الأختَ اىتماما في على  أيضاا إنمستجابات الدعرفية للمستهلكتُ لضو الرعاية و الإ

تٕعل ىناؾ علبقة بتُ  أفّ  الدنظمات تٖاوؿ دائما أفّ كما  ما يخ  أثر الرعاية على النية السلوكية للمستهلك،
 منظمة قامت الشأفففي ىذا  للمستهلكف تكوف تلك العلبقة مدركة بالنسبة أوعلبمتها على  الحدث

volkswagen   الناس في عبور  تٔساعدةموعة من الدتطوعتُ والشرطة الذين يقوموف لمجبرعاية برامج رعاية
فراد من الحوادث اكثر من ارتباطها بقائد تسعى لحماية الأ منظمة أنهاعلى  أجل الإرتباطالطرقات وىذا من 

 " . cause –related marketing "السيارة وىذا في اطار ما يسمى بالتسويق الدرتبط بسبب

                                                           
1
 Rifon. J, Choi. S, Congruence effects in sponsorship: The mediating role of sponsor credibility and 

consumer attributions of sponsor motive, Journal of Advertising,Vol  33,N°1, 2004,p36. 
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من خلبؿ ستة تٗتار الحدث بعد النظر في درجة التوافق  أفّ يجب على الدنظمات  "أنوJoel 2008 "ويرى    
، الفوائد الوظيفية،شخصية العلبمة  ؛و تصور الدستهلكأخياؿ ؛ خصائ  الدنتج متغتَات يتعلق الأمر ب: 

 .(الفوائد الرمزية، فوائد الخبرة والتجربة
 بتُ رعاية الحدث والدنظمة وهما:لذ وجود نوعتُ من التوافق إ "Gwinner And otherوأشارت"    

 بواسطة الدشاركتُ في الحدث فعليااستخداـ منتج الراعي  ومنو يتم و :التوافق القائم على الوظيفة،  
 ت البيانو . إذ يلمس  تستخدـ فيو منتجاتها من الآ لحفل موسيقي لعزؼ البيانو"Yamaha" شركةرعاية مثل 

ومثلو ما قامت بو شركة  الخطوط الجوية الجزائرية برعاية  وظيفي بتُ الحدث والراعيالتشابو رواد الحفل ذلك ال
 الفريق الوطتٍ عند نقلو لأداء مباراياتو.

 منظمةمع صورة الحدث مثل رعاية  الراعيوالذي تتقارب فيو صورة  :التوافق القائم على الصورة  
 لوس الصلس.لاوركستًا وفرؽ الدوسيقية في " lxsus "ارات السي
" بتحديد درجات التوافق بتُ الحدث و Becker olsen and Hill 2006 قاـ " ومن جهة أخرى   

  :1الراعي  إلذ أربعة أصناؼ وىي كالتالر
الفرنسية لرحلبت الفريق التوافق الدرتفع القائم على الوظيفة والقائم على الصورة مثل رعاية الخطوط الجوية  .8

 الفرنسي.
التوافق الوظيفي الدرتفع وتوافق الصورة الدنخفض كما ىو الحاؿ برعاية الخطوط الجوية الفرنسية للفريق  .7

 الصيتٍ.
عندما تٗص  الخطوط الجوية الفرنسية مبلغا ومثاؿ ذلك  التوافق الوظيفي الدنخفض وتوافق الصورة الدرتفع: .4

 .الفرنسيلرعاية فريق كرة القدـ 
  مبلغ مالر يتخصبسية ف تقوـ الخطوط الجوية الفرنأالتوافق الوظيفي الدنخفض وتوافق الصورة الدنخفض ك .3

 لفريق كرة قدـ صيتٍ .
التوافق بتُ قيم الحدث الذي تٗتاره الدنظمة وقيم علبمتها التجارية دورا مهما في  من خلبؿ ما سبق يلعب    

و اف أنترسيخ صورة العلبمة ، خاصة في حالة متابعة الحدث من طرؼ الجماىتَ ولصاحو فنجاح الحدث من ش
تها التجارية على ينعكس على لصاح العلبمة ومن ثم يصبح اماـ الدنظمة فرصة لتبتٍ استًاتيجية التوسيع في علبم

اعتبار انها اصبحت تتمتع تٔعرفة وشهرة عالية، ولذذا لصد العديد من الدنظمات تركز على رعاية الأحداث التي 
 .وقيمها لتحقيق بذلك ميزة تنافسيةتتوافق 
 
 :نفعالات اتجاه الحدث.الإ3

                                                           
1
 Becker-Olsen. K, Hill. P, The impact of sponsor fit on brand equity: The case of nonprofit service 

providers. Journal of Service Research, 9,N°1 , 2006, p p74_76. 
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لذ إاوافة  في عملية اختياراتوالدؤثرة و  وغتَىا ساسية لدى الدستهلكتُ كالفرح والحزفالعواطف الأشمل وت   
 حسبهم،جل الوصوؿ الذ قرار مثالر أمن لدعلومات من حيث خصائ  الدنتجات بتحليل وتشغيل ا قيامهم

مرا ىاما أوت٘ثل دراسة ىذه القيم   واختيارتهم للمنتجاتالقيم العاطفية والعقلية  بتُ الدستهلكتُوىكذا يربط 
في حتُ تكوف الدعرفة ناتٕة عن تفستَ البيانات  للفردن الخبرة الذاتية الدستهلك، وتنتج العاطفة علفهم سلوؾ 

 1الدتوفرة بواسطة العقل .
حقيقة السلوؾ، لفهم ومعرفة  منهجتُف العاطفة والعقل يدثلبف جليّا أ يتضحومن خلبؿ التحليل السابق     

، فمن خلبؿ توصيلها بصورة رمزية الرسائل العقلية يدكنفي حتُ أفّ  يدكن توصيلها بصورة تلقائيةفالعاطفة 
و تلقائيا مثل أاتصاؿ غتَ منطوؽ يدثل اتصالا عفويا أفّ أي يدكن القوؿ  فإنو مثلب علبنات التلفزيونيةالإ

  عن وخلفيات الإعلبف، أما الكلمات الدنطوقة واللغة الدستخدمة لنقل الدعتٌ تعبرلواف تعبتَات وجو الدمثل والأ
 الرمزي.التعبتَ 
 العفوي او التلقائي حيث  تصاؿتصاؿ الرمزي احيانا يكوف مصحوبا ببعض عناصر الإالإ "أفّ buck"ىوير    

 عند رعاية الدنظمة لحص  ثقافية وتلفزيونية .نفعالات كما ىو الحاؿ تثتَ الكلمات والعواطف والإ
 
  والحدث: المنظمة الراعيةتجاه نحو .الإ4
ىذه الاتٕاىات مؤشرات  ما تكوفوغالبا  لذاالعلبمة التجارية تقييم الدستهلك الكلي يدثل الإتٕاه لضو    
أفّ "Boon and Kurtz8992"ويقتًح كوف الاتٕاه لضو العلبمة يكوف ثابتا نسبيا،  ستجابة السلوكيةللئ
 Kellerلدا ووحو" وطبقا. تٕاه لضو العلبمة يتشكل تٔعتقدات الدستهلكتُ وتقييم ىذه الدعتقداتالإ

تشكيل اتٕاىات الدستهلك لضو  ، وي التي تبتٍ صورة العلبمة الكليةىتها ف معرفة العلبمة واتٕاىاإف"1993
من خلبلذا  هاالتي تقدمها العلبمة والتي يحكم الدستهلكوف علىختلف الصفات والفوائد تٔالعلبمة يكوف مرتبطا 

 .الكليةتتشكل لديهم الاتٕاىات فيما يتعلق بالعلبمة التجارية ف
لسلوكو علبمة الراعي ولزددا  لضوفي التأثتَ على تٕاىو  ىاما أمرعد تقييم الدستهلك لراعي الحدث ويُ   

  الحكم على فعالية الرعاية ولية فيحد الخطوط الأأيجابي لضو الراعي ىو تٕاه الإتشكيل الدستهلك للئ، فالشرائي
 .2نوايا شراء وسلوكيات فعليةتسبب في  أفّ يدكن  كوف أف ىذه الإتٕاىات الإيجابية

ايجابيا بالتوافق  بتُ الحدث  أنو يرتبط "Roy and Cronwel"وبالنسبة للبتٕاه لضو الراعي فقد افتًض  
تكونت لديهم  الدستهلكتُ الذين حققوا مستويات توافق عالية بتُ الحدث والراعي أفّ وقد وجد   والراعي

الذين حققوا مستويات توافق اقل  الروادف إف من ذلكوعلى العكس  عن علبمة الراعياتٕاىات اكثر ايجابية 
 . رعاة الحدث الذي يتابعونوسلبية من  أراء أكثر تكونت لديهم

 

                                                           
1
 Chaudhuri, A, A protein interaction map of Drosophila melanogaster. science, Vol 302,(5651), 2003,p1734. 

2
 Meenaghan, op-cit, 2001.  
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 في تحسين صورة العلامة التجارية الرعاية المطلب الثالث: فعالية 
 الواحد القرف منظمات أولويات بتُ من تٖسينها على والعمل العلبمة صورة تسيتَ ىدؼ اصبح لقد   

%  90 لدى معروفة تقوـ برعاية أحداث رياوية وغتَىا على الرغم من أنها كوكاكولا فنجد شركة  والعشرين،
 روابط وخلق الدستهلك من التقرب الذدؼ يكوف ما بقدر  الشهرة ليس منها العالد ، كوف الذدؼ سكاف من

 ية.لسياستها الإتصال عاـ استًاتيجي كهدؼ العلبمة مع عاطفية
  علبمتنا "أف بقولو ميلر شركة تسويق مدير عنو ماعبر وىذا الدستهلك مواقف في التأثتَ تستطيع الحالة وبهذه  

في مواقف  للتأثتَ الإستهلبكية، الحياة نمط من يتجزأ لا جزء ىي التي الأحداث جزءا من تأخذ التجارية
العلبمة التجارية انطلبقا من طبيعة الأىداؼ التي . وتُسهم الرعاية في تٖستُ صورة "منتجاتنا تٕاه الدستهلك

 ويتعلق الأمر ب: من خلبؿ تسعى الدنظمة لتحقيقها
 ع م الدائم تصاؿالإو  بيئتها مع مستمر ة بتحقيق تواصلالرعاية للعلبمة الراعيتسمح  التواصل:تحقيق  .8

 وجودب ويستمر واعتبارىا جزءا منو ثناء الحدثأمن خلبؿ حضور العلبمة  التواصل ىذا ويبدأ الدستهلك
  بشكل أدركها فكلما  ذىنو داخل رسوخًا أكثر التجارية العلبمة تصبح الوقت مرور مع و، وبعد نهايتو الحدث
ىناؾ ثلبث عوامل يدكن و  .قوة لضوىا أكثر إيجابية واتٕاىات بها ثقة علبقة نمو احتماؿ ازداد كلما مفضل
 والدنظمة الراعية:د حدوث تأثتَ العلبقة بتُ الحدث توقعها عن

 .علبمة الدنظمة ترتبط مع الحدث الذي تتم رعايتو عبر فتًة لشتدة من الوقت 
  ؤشرات ذلك مستويات الحضور والديل يكوف الحدث جزء من حياة الافراد وذا اهمية لذم ومن م أفّ يجب 

 خبار حوؿ الحدث .إلذ متابعة الأ
 . ُيشعر البعض بأفّ العلبمة تتحمل الدخاطر من خلبؿ الالتزاـ تْدث معت 
 ذ يكوف الدستهلك على قرب إ للمنظمةوذلك من خلبؿ تفاعل نظاـ العلبمة مع البيئة الخارجية   :التفاعل .7
المجتمع  والتعرؼ عليها أكثر، فالرعاية ت٘نح للمنظمة فرصة للبستهداؼ جميع فئات للحدث  الدنظمة الراعيةمن 

برعاية برنامج دروس في الاعلبـ الالر للمساجتُ ولكي تظهر انها تعمل على  IBMشركة في ىذا قامت
 . 1تٖقيق الإندماج الإجتماعي لذذه الفئة

 على  يُسهل أثناء الحدث وىو ما التابعةتقوـ بعرض منتجاتها الحاملة للعلبمة  :المنظمة منتجات عرض .4
 تكوين ومن شأنو ،تلك الدنتجات تشبعها التي بالحاجة الشعور حالة في أو حدثلله تذكر  عند تذكرىاالجمهور 
 الدنظمة الراعية. لضو إيجابي اتٕاه
ؼ من الحدث بأهمية العلبمة التجارية الرعاية في اقناع الجمهور الدستهد الدنظمة من ؼدىيتمثل : قناعالإ. 3

وقيم العلبمة، فحضور الحدث بالنسبة للمستهلك او تتوافق على اف قيم التي يحملها ال ووظائفها من خلبؿ 
لصح الحدث  إلا إذاقناع لا يتحقق ذا كاف يروقو الحدث، فالإإيستشعر ىذا التوافق خاصة  أفّ نو أمتابعتو من ش

                                                           
1
http/Associanet.com /docs/mécenat . 
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قناع فاستجابة قرب من عملية الإلذ ذىن وقلب الدستهلك وتعتبر العوامل العقلبنية ىي الأإفي الوصوؿ 
  عن علبمتها.عن قناعة ىو الذي يضمن تكوين صورة حسنة  الدنظمة الراعيةالدستهلك لرسالة 

 الذين يشاركوف في الحدث  للمستهلكتُ: يدكن اف يقدـ الحدث تٕربة وخبرة للمستهلكتقديم الخبرة .2
 ، وعلبوة على ذلك خلبؿ بيئة مريحة الدستهلك منيوفر الحدث وسيلة للبتصاؿ مع كونو  الذي ترعاه الدنظمة

 . مستهلكيهافهي ت٘ثل طريقة فريدة وملموسة لدكافاة 
: تعد من أىم وابرز مبررات رعاية الحدث وتعتٍ اقامة علبقة بتُ العلبمة تطوير ارتباطات العلامة. 6

 :1والجمهور الدستهدؼ من خلبؿ الحدث وىناؾ خمس علبقات مرتبطة بالعلبمة التجارية
   الارتباطات التي يكوف الدافع اليها الخصائ  الوظيفية للحدث: مثل رعاية مصنعي تٕهيزات لعب 

متعلقة بالخصائ  التنظيمية تتطلع اليها  أخرىما قد تكوف ارتباطات كلاعبي الغولف،   أوالغولف لدباريات 
  الدنظمات الراعية.

 أنها علبمات ناجحة ويتمثل دور الرعاية في  القيادة: إذ تعلن العلبمات الرائدة عن نفسها صراحة على 
 مساعدة ىذه العلبمات من خلبؿ رعاية الأحداث التي لذا صورة افضل وشهرة أوسع. 

 . التواجد على الدستوى المحلي للئرتباط مع المجتمع المحلي وبالتالر تطوير ارتباطات لزلية اقوى 
  عالدية تقوـ برعاية احداث عالدية.التواجد على الدستوى العالدي وىذا لجعل علبمتها 
  الدشاركة الإجتماعية: رعاية الحدث نشاط ملحوظ يسهم في الدصلحة العامة ومن ثم يعتبر فكرة جيدة

 مسؤولة اجتماعيا.الدنظمة  في اف
، انطلبقا من خلقها مناخ تٕاه منتجات الدنظمة تؤثر الرعاية على استجابة الدستهلك : ستجابةخلق الإ. 2

وىذا من خلبؿ  ،بيئة ملبئمة لاتٗاذ القرار بعد ما تكوف لدى الدستهلك صورة حسنة حوؿ العلبمة أوايجابي 
ساسي ويبقى الدور الأما يعرؼ برعاية الدليل فالدنظمة تستخدـ منتجاتها في الحدث لتبتُ قوتها ولشيزاتها،  

 . وأرائو حولذالك الدسته فعاؿأللرعاية ىي  معرفة ردود 
خلبؿ تدعيم على الدستهلك فيما بعد الشراء من  أفّ تؤثر:يدكن للرعاية  ثير في سلوك ما بعد الشراءأالت . 1

بقاء على عاداتهم الشرائية بصفة دائمة للتقليل من التوتر او التنافر الناتج عن الشك في قراراتهم الدتخذة بالإ
  لذا لصد الدستهلك يبحث دائما عن الدعلومات الكافية التي تؤكد قرار الشراء ،تاكيد مدى سلبمة قرار الشراء

 وىذا مات٘نحو للمستهلك في حالة رعايتها للحدث بصفة دورية.
ن بينها التكرار وىذا حتى ىداؼ الدرجوة ومتسعى عملية الرعاية الذ توظيف بعض العناصر التي تٖقق الأ     

تصبح  شأنو أفّ مرة من برعاية انشطة لستلفة في كل  الدنظمةقياـ  أفّ العلبمة في ذىن الدستهلك،  كما يتًسخ 
سلوب والدضموف  مع ثبات الذدؼ يساعد على تدعيم حداث من حيث الألأالتنويع في ىذه ا إذ أفّ لذا فعالية 

 .عملية التعلم وزيادة درجة التذكر لدى الدستهلك

                                                           
1
 .84معتز طلعت ، مرجع سبق ذكره، ص   
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من خلبؿ العناصر السابقة على تٖستُ صورة علبمة الدنظمة الراعية، وفي ىذا أكدت عملية  الرعاية تعمل و  
بيّنت أفّ الرعاية من الآليات الدساهمة في تٖستُ  8919سبر الأراء التي أجريت على مستهلكتُ الصلزيتُ سنة 

دورىا في تٖستُ صورة العلبمة  واوفاء صفة شبابية على العلبمة، واحتلت آنذاؾ الدرتبة الثانية بعد الإعلبف في
إلذ أفّ تبتٍ الرعاية لا يقتصر على الدنظمات الكبتَة فحتى "Richter" والرفع من قيمتها، كما أشار
نشطة ستفادة من الدزايا التي تقدمها الرعاية من خلبؿ رعاية العديد من الأالدنظمات الصغتَة بإمكانها الإ

في الجماىتَ واعتبار الرعاية استثمار يحقق العوائد الدتعلقة بصورة العلبمة  وبالخصوص المحلية التي يكوف لذا تأثتَ
 في الددى الدتوسط والبعيد.

التي إىتمت بقياس فعالية الرعاية وتأثتَىا على الأخرى وتٕدر اللئشارة إلذ وجود العديد من الدراسات    
      Donald, andوقوة علبمتها التجارية فنجد " صورة العلبمة وشملت الدنظمات على إختلبؼ طبيعاتها

7004Cornwell " في دراستهما أنو كلما كانت العلبمة قوية فهذا يدثل حضا أوفر لذا للئستفادة من توصلب
وذات شعبية عالدية وىذا إذا ما قورنت بالدنظمات ذات العلبمة الأقل قيمة، حقوؽ رعاية أحداث مهمة وكبتَة 

 , Carrillat, et al تفادتها بشكل أوسع من نتائج الرعاية . غتَ أف دراسة دراسة"اسأفّ  اوافة إلذ
 في شهرة وقيمة الأقل التجارية العلبمات على تعود التي الفائدة "التي كاف الذدؼ منها قياس مدى2005
 الدنظمة في ىامة  بينت أف ىذه الفكرة لا تكوف صالحة خاصة عندما تشتًؾ أحداث بعد عملية رعاية السوؽ
 بل تكوف كبتَة ما غالبا الفائدة الدراسة أف  ىذه وأظهرت السوؽ، في شهرة أكثر تٕارية علبمات مع الرعاية
كثر شهرة  وفيما بعدى بالعلبمات الأ  يقتًف اماها  بأف ذلك شهرة الأقل للعلبمات  بالنسبة أكبر تكوف وأنها

 التي ينظمونها.حداث يصبح منظموا الحدث يتعاملوف معها في الأ
 
في الدساهمة في تشكيل صورة  تهالرملها على اهمي في  ركزت والدتتبع للدراسات التي اىتمت بفاعلية الرعاية    

بشكل وكذا تأثتَىا على نية الشراء وأثار أخرى و رفع معدلات تذكرىا  علبمة الدنظمة الراعية بشكل كبتَ
 . جزئي
ة في أذىاف ولا يقف دور الرعاية ىنا بل يتعدى ذلك إلذ مساهمتها في تصحيح صورة العلبمة السلبية الدكونّ    

 من بد لا التي النقائ  بعض من تعاني لأنها أو السوؽ، تطورات معلأنها قد تكوف لا تتوافق  الجماىتَ 
 الأصلي ميدانها من فتخرج للعلبمة أخرى تٗصصات عن البحث يتم كأف استًاتيجية لأسباب أو تصحيحها،
 و العلمية البحوث برعاية تقوـ متُأالت منظمات معظم اف لصد مثلبً  اوروبا ففي. الجديدة أوواعها مع وتتكيف
 لو فأ يتوقع الذي الجمهور لدى اتهصور  لعكس وسيلة تعتبر بل صدفة ليس وىذا الدخدرات مكافحة و الطبية
 في العاملة الدنظمات تقوـ اخرى جهة ومن .تعويض يأ قيتل ولد سددىا الذي متُأالت مبالغ تعويض في الحق
 من كونها منظمة تساىم في تلوث  اتهصور  تصحيح جلأ من ةيالبيئ العديد من الأنشطة برعاية المحروقات قطاع

برعاية بعض "البتًولية تقوـ ESOOفمؤسسة"البيئة الذ كونها منظمة تٖرص على الحفاظ على الغطاء البيئي. 
  أنشطة الجمعيات الدتخصصة في حماية الحيوانات ودعمها.
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 بعد الأزمة التي تعروت لذا إثر مباراة الدنتحب الجزائري لفريق كرة  جيزي وعلى الدستوى المحلي قامت مؤسسة  
والأحداث التي رافقتها كونها مؤسسة مصرية فقد تعروت صورتها  7009القدـ مع نظتَه الدصري سنة 

 من الذدؼوكاف  " مايكر حانوت" تلفزيونية حصة برعايةالجماىتَ قامت  لدى تشويش، ولتصحيح صورتهالل
مناطق لستلفة  في التجارة وتنشيط تهم لزلب تٕديد خلبؿ من الحرفتُ و الجزائريتُ التجار تدعيم ىو الحصة ىذه

 جلأ من كلو وىذا الحصة ىذه في الدتبعة القيم من الجزائري وغتَىا التًاث على بالمحافظة لتزاـلإا و من الوطن
  .جتماعيالإ بالحس تلتزـ بامتياز مواطنة ها تظهر على أنها منظمةوجعلة علبمتها صور  تصحيح
 

 ية الرعاية لتحسين صورة العلامة التجاريةالمطلب الرابع :نماذج قياس فعال
 من خلبؿ ىذا الدطلب سيتم التطرؽ إلذ بعض النماذج التي اقتًحها الباحثتُ فيما يخ  قياس فعالية     
  :الدتعلقة بتحستُ صورة علبمة الدنظمة الراعيةالرعاية 
  الدنظمات: وتم تطبيقو على "Martensen and other7002"كفاءة رعاية الحدث ل  . نموذج8

جهزة الدوسيقية والتلفاز ومكبرات الصوت ووسائل الاعلبـ الرقمية تصنيع الأركية التي تعمل في لراؿ الدانيما
الدتمثلة في  الاتٕاه  ن النموذج قياس فعالية الرعاية من خلبؿ الأبعادالتي قامت برعاية مباريات الغولف، وتضمّ 

تفاعل الرواد مع انفعالات اتٕاه الحدث ، توافق الحدث مع علبمة الدنظمة الراعية ، مشاركة و  ،لضو الحدث
 لراعي ونية شراء الدستهلك اعلبمة صورة الحدث( وبينت الدراسة أهمية الرعاية في التأثتَ ايجابا على 

 وىذا ما يبينو النموذج التالر:  1لدنتجاتها
 كفاءة رعاية الحدث  نموذج:(III-20 ) رقم  الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 Martensen and other, Application of a model for the Effectivenss of event Marketing, journal of  

Advertising Research ,septembre, 2007, p283. 
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Source :Martensen and other, Application of a model for the Effectivenss of event 

Marketing, journal of  Advertising Research ,septembre, 2007, P293. 

 

 "ويقوـ Close and other: والذي قدمو"من خلال رعاية الحدث المستهلكنموذج مشاركة  .7
 مديرو التسويق تٔشاركة المجتمع وت٘ييز الدنتجات،  على أساس الروابط بتُ الرياوة والرعاية مع إدراج إىتمامات

وطبقت الدراسة على الدنظمات التي قامت برعاية  الحدث الخاص بسباؽ للدراجات في الولايات الدتحدة 
تٖاد الأمريكي للدراجات فإف ىذا الحدث ىو السباؽ الأعلى تٖاد العالدي للدراجات والإووفقا للئ-الأمريكية 
ومن أبرز النتائج التي أشار إليها البحث أفّ رأي رواد الحدث حوؿ  -للدراجات في أمريكا الشمالية مرتبةً 

 الحدث، وىذا ما أدى إلذ زيادة معرفة العلبمة و تٖستُ  حضورعلبمة الدنظمة الراعية تغتَ للؤفضل نتيجة 
 صورتها و تشكل نوايا قوية اتٕاه شراء منتجات الدنظمة الراعية . 

 نموذج مشاركة الدستهلك من خلبؿ رعاية الحدث: (III-21كل رقم )الش  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source Close. A, Finney. R, Lacey, R. Z, Sneath. Z, Engaging the consumer through event 

marketing: Linking attendees with the sponsor, community, and brand. Journal of 

advertising research, 46,N°4, 2006 ,p424 

 

خلبؿ الحدث لو التأثتَ  الدستهلكويظهر النموذج أفّ مشاركة  "Yong and otherنموذج" .4
تؤثر على  يجابية لشرائها، وكذلك فإف مشاركتوالأساسي لبناء صورة حسنة عن العلبمة وتكوين نوايا ا

 Yong andوعيهم  والصورة الذىنية لديهم حوؿ علبمة  الدنظمة الراعية ويووح الشكل التالر نموذج "
other: " 
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 Yong and other نموذج:(III-22الشكل رقم ) 
 
 
 

 

 

 

 

Source :Yong and other,the effecs of sport involvement sponsor awareness and corporate 

image on intention  to purchase sponsor ‘s products , international journal of sports 

marketing andsponsorship,vol,9,N°.2 ,2008, p79 

 

 ووحا من خلبلو أف رعاية الأحداث لذا  الذي" Speed and Thompson 2000نموذج" .4
لعلبمة الدنظمة الراعية للحدث،  ويكوف التأثتَ عندما يكوف  الدستهلكتأثتَ على اىتماـ وتفضيل استخداـ 

وتبتُ لذما أف التوافق يزيد بشكل واوح من اىتماـ  ،الحدث وعلبمة الدنظمة الراعية لوىناؾ توافق بتُ 
 ى نواياىم واتٕاىاتهم .والتأثتَ عل الدستهلكوتفضيل 

كما قاما من خلبؿ النموذج إلذ الإشارة إلذ العوامل التي تأثر على مدركات الدستهلك للرعاية ويتعلق الأمر 
 يووحو الشكل التالر: ،وفق ما  ، عوامل الرعاة عوامل الرعاية، بعوامل الحدث نفسو

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
زٌادة الوعً بعلامة  
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الصورة الذهنٌة 
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  Speed and Thompson نموذج:(III -23الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

  :source :Speed .R, Thompson. P, Determinants of sports sponsorship response. Journal of 

the Academy of Marketing Science, Vol 28,N°2,2000 ,P 226.  

"الذي اووح فيو العوامل التي تأثر على مواقف الدستهلك  pham1991 التعرض للحدث" نموذج. 3
اتٕاه عمليات الرعاية وكذلك الاتٕاه لضو الرعاة من خلبؿ زيادة الوعي ونقل الصورة الذىنية من الحدث 

ختيار حجم التعرض ونوعو الذي تلقاه علبمة الراعي إلذ جانب للمنظمة الراعية كما ووعت الدراسة نموذج لإ
 لدساندة والذي تٕذب انتباه الدشاىد وتودي إلذ زيادة إدراؾ العلبمة  وبالتالر تٖستُ صورة العلبمة الإعلبنات ا

 تٕاه لضو الرعاة .الدكونة لديو عنها في ول ترابط الحدث وعلبمة الراعي لشا ينعكس على الإ
 
 
 

 

استكشاف المستهلك 
 للرعاية
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 مكانة الحدث 

 الاستحساتن الشخصً للحدث
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 pham1991 : نموذج التعرض للحدث"(III-24الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Source ::  Pham.T, The evaluation of sponsorship effectiveness: a model and some methodological 

considerations. Advances in consumer reserche, ,N°4, 1991 , p47. 

في  العلبمة إدراؾ على الحدث رعاية تأثتَ لكيفية إف دراسة ىذه النماذج من شأنها أفّ تعطي فهما أفضل    
 كيفية حوؿ م من خلبؿ التوجيهات التي يقدمهاوسلوكياته اتهمالتأثتَ على استجاباتو  الدستهلكتُ أذىاف
 يبتُ دور صياغةووع نموذج  وعليو يدكن لضوىا. اتٕاه ايجابي للعلبمة وخلق صورةبناء أجل  من الحدث تصميم

 ة التجارية.الرعاية وتنفيذىا لتحستُ صورة العلبم

 

عوامل  تٗضع لتحكم الراعي مثل مكاف 
 ونوع الحدث 

 :الحجم والنوع التعرض

تٗضع لتحكم الراعي مثل عدد  عوامل  لا
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 صياغة استًاتيجية الرعاية لتحستُ صورة العلبمة: (III-25الشكل رقم)
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 : اعداد الطالبة بناءا على ما سبقالمصدر

 
 من إعداد الطالبة بناءا على ما سبقالمصدر:
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 خلاصة الفصل الثالث
إلذ لرموع الإدراكات التي يكونها الدستهلك عنها الناتٕة  تشتَ الصورة الذىنية للعلبمة بينت الدراسة أف     

عن الإشارات  التسويقية التي يستقبلها ويتًجمها  لدنح لذا دلالات خاصة، تكوف ايجابية اذا كانت البتٌ الذىنية 
 .التي يكونها تستجيب لتطلعات الدستهلك وتكوف سلبية اذا كانت البتٌ الذىنية تكونها لا تستجيب لتطلعاتو

كما تبتُ من خلبؿ ىذه الدراسة إلذ أنو إذا كاف مفهوـ صورة العلبمة  يعبر عن كل ما يكّونو الدستهلك       
عن العلبمة من مشاعر وانطباعات وافكار ومواقف وردود فعل، فاستمرار العلبمة مرىوف بهويتها اكثر من 

تهلك، فقد اصبح يستقبل العديد من صورتها على اعتبار أنو لد يعد كاؼ ارساؿ الخطابات وبثها  للمس
تشابهها في الكثتَ من   إنّما الرسائل جعلتو احيانا ينفر منها ولد تعد الكثرة وحدىا تسبب لو ىذا السلوؾ

 الاحياف.
 العلبمة فهذه الأختَة  الذ وجود علبقة تكاملية بتُ صورة وشخصية وىويةومن خلبؿ ىذا الفصل خلصنا 

 تتحدد لا العلبمة فالبنسبة لو فقطيراه الدستهلك ما فتمثل الصورة أما العلبمة حقيقة عليو ىي ما على تستند
الناتٕة عن العلبمة  صورة الدصطلح تٖت لصدىا ما عادة التي لقيم واعتقادات حاملة وإنما منتج ىويةّ في فقط
تٌ معتُ وتصور لكيانها تضمن تٗصي  العلبمة تٔعت في حتُ الذويةللرموز التي تٖملها العلبمة و وفك وتٖليل
من وجهة نظر تسيتَية تسبق ىوية العلبمة صورتها فقبل فالصورة ذلك الجزء الددرؾ من ىوية العلبمة ، و وعليو 

، فاذا كاف اف تكوف لشثلة في ذىن الدستهلك فانو يجب معرفة وتٖديد ماترغب الدنظمة في اف ت٘ثلو ىذه العلبمة
 .نق  ثقة الدستهلك وفقداف ولائهمالفارؽ بينهما كبتَا فقد يؤدي الذ 

نشطة  التي تسويقية وغتَىا من الأال هاتقوـ تٓلق الدوافع من برالر كما توصلت الدراسة إلذ أف الدنظمة     
نها ترسخ العلبمة في ذىن الدستهلك، ولزاولة اقناعهم باف العلبمة تعكس تصوراتهم وخصوصياتهم أمن ش

 الدنظمةتفاعلي بتُ  واحداث حوارهمية الرعاية كنشاط تسويقي للتعريف بالعلبمة أوواقعهم  ومن ىنا تظهر 
ة انطباعا جيدا على العلبمة فتَتبط الحدث بتلك العلبم تعطي  أفّ  وفمتابعة الحدث من شأن ومستهلكيها

يستقبلها الدستهلك  ومن العوامل التي تساىم على جذب انتباه  التي ترافق الحدث تٔثابة تبيهات لإعلبناتفا
ىم من ذلك والأ يكوف طبيعة الحدث، مكاف الحدث ، حجمو  الخ ، الذي قد الدستهلك قوة الدثتَ الخارجي 

 صورة حسنة عن العلبمة تتكوّفأف   واذا ادرؾ الدستهلك ذلك بإمكافتكرار ىاتو الرسائل الدصاحبة للحدث 
 .في ذىنو
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 تمهيد:
ستقرار الذي عرفتو، أشارت العديد من القرائن قتصادي للجزائر والإالإنفتاح الإ في السنوات الأختَة ومع    

جزءا من الدفردات الجزائرية  صبح  الشراء والتسوقأذ إإلذ أن التغتَر قد حدث بشأن عادات استهلبك الجزائريتُ 
ن إف أخرى ولر ألعية للعلبمات التجارية. ىذا ومن جهةو ثقافة حقيقية في أوساط المجتمع ومعهما أصبح ي

لذ اقتصاد السوق سمح بوجود سوق تنافسية لزلية وفتح أبواب الإستثمار إقتصاد الدخطط انتقال الجزائر من الإ
صبح الطلب عليها في تزايد أو العديد من القطاعات السوقية و للمنظمات الوطنية والدولية، ما اثر الغابا على لظ

 ا لزيادة حاجات الدستهلك بها كما ىو الحال بالنسبة لسوق  الدنتجات الإلكتًونية و الكهرومنزلية .نظر 
من  ن ترفعأوقد أصبح  لزاما على الدنظمات الناشطة في ىذا القطاع تبتٍ لستلف الأساليب التي من شأنها    

منتجاتها والتعريف بها على نطاق  ىلضو  تصالات التسويقية لاستمالة الدستهلكتُقيمتها كالإبداع والجودة والإ
رعاية نشطة لصدىا اعتمدت على واسع من خلبل ابراز الخصائص التي برملها علبمتها التجارية. ومن ىذه الأ

 على اختلبف انواعها بعدما ادركت ألعيتها في التأثتَ على برستُ صورة علبمتها التجارية . الحدث
 إذ،  كافيغتَ   يبقى أنوّن برليلب ومعالجة للمفاىيم النظرية الا تضمّ  راسةلذذه الد ورغم أنّ الجانب النظري  

ستنتاجات ويتطلب الأمر اسقاط الدراسة على أرض الواقع وىو ما دفع  التأكد من واقعية النتائج والإ لابد من 
ليها كوندور لعية التي تو الأ معرفةتوضيح النتائج و  بغية" condorبالطالبة الذ إختيار مؤسسة "كوندور 

  باعتبارىا مؤسسة وطنية جزائرية. للرعاية ومدى دورىا في برستُ صورة علبمتها
شكالية سيتم الإجابة على الإ السابقة الدراسات على الإطلبع بعد ووما تضمنو   ومن خلبل ىذا الفصل  

بعادىا وتبيان أتوضيح  ا من خلبللذ جرائيوالإ، والتطرق أيضا إلذ التصميم الدنهجي الرئيسية لذذه الدراسة
من ثم الوقوف على و  النموذج الدقتًح الذي تتحدد من خلبلو  العلبقات بتُ متغتَاتها في اطار منهجي واضح. 

وثبات أداه الدراسة واستعراض  مناقشة النتائج الدتعلقة بها وبرليلها واختبار فرضياتها بعد التأكد من صدق
 الفصل وتتعلق ب: من خلبل الدباحث التي اشتملها  وىذاحصائية الدستخدمة ، الأساليب الإ

 ؛دراسة تحليلية لعلامة كوندور ومدى ادراكها لأىمية الرعاية المبحث الأول : 
  ؛الميدانية للدراسة المنهجي التصميم المبحث الثاني :

 ؛ جراءات العملية  للبحث الميدانيالمبحث الثالث: الإ
 ليل واختبار الفرضيات.المبحث الرابع : مناقشة نتائج التح
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 دراسة تحليلية لعلامة كوندور ومدى إدراكها لأىمية الرعايةالمبحث الأول: 
  Antar Trade"أو عنتً التجارة Condor  Electronicsمؤسسة كوندور إلكتًونيكس" ترعد   

الالكتًونيات  كما كانت تعرف سابقا واحدة من أىم فروع لرموعة بن بضادي، تنشط ىذه الدنظمة في لرال
والأجهزة الكهرومنزلية وبرظى بسمعة جيدة في السوق الجزائرية لدا تقدمو من جودة على مستوى منتجاتها 

نشطة الرعاية التي تقوم بها والنظر أوخدماتها، وسيتم  تسليط الضوء على ىذه الدنظمة لتعريفها والوقوف على 
 . التاليةلب في صورة علبمتها التجارية السائدة من خلبل الدطا

 
  المطلب الأول: بطاقة تعريفية بكوندور إلكترونيكس

 .نشأة مؤسسة كوندور1
بن  من إحدى أكبر المجموعات التجارية في الجزائر والدتمثلة في المجموعة التجارية العائليةكوندورتنحدر      

رور الوقت أظهرت تطورا وتوسعا  ، اذ بدأت المجموعة نشاطها في لرال التجارة بالدواد الغذائية ومع محمادي
 إحدىكبتَين، ظهرا جليا من خلبل المجالات الدختلفة التي استطاعت اقتحامها والنجاح فيها لتصبح اليوم 

أقوى التكتلبت التجارية الجزائرية، والتي تتمتع بشهرة واسعة بتُ الجزائريتُ لدا تقدمو من منتجات وخدمات من 
  1نشطتها من مواد البناء، الإلكتًونيات، الدواد الغذائية، وغتَىا من المجالات.خلبل وحداتها التي تتنوع في أ

 2وبسلك لرموعة بن بضادي التجارية العديد من الفروع من ألعها:
 " منظمةAGLOTUBESة بإسم"الدتخصصة في صناعة البلبط ومواد البناء الدعروفGFMEC . 
 " منظمة ARGILOR.الدتخصصة في صناعة الآجور" 
 نظمة "ت.م HODNA METAL.الدتخصصة في إنتاج اللوحات الاشهارية لدطاعم الوجبات السريعة" 
 " منظمةGERBIOR.الدتخصصة في إننتاج وتسويق القمح ومشتقاتو" 
 " منظمةPOLYBEN الدتخصصة في إنتاج أكياس البوليبروبلتُ البلبستيكية الخاصة بتعبئة وتغليف الدواد"

 الزراعية.
 " فندق بتٍ حامدHOTEL BENI HAMMED." 
 " منظمة كوندور إلكتًونيكسCondor Electronics  لزل الدراسة،  والتي تعد أىم فروع"

 وأكبرىا. المجموعة
 ون لرمع بن بضادي بدا فيها مؤسسة كوندور لزل الدراسة.ويضح الشكل التالر فروع التي تكّ     

                                                           
 م نفسو بذدر الاشارة إلذ أن كوندور الجزائرية ليست الدنظمة الوحيدة التي برمل ىذا الاسم، بل ىناك العديد من الدنظمات في العالد برمل الاس

 وتنشط في لرالات متعددة.
، Condor Electronics: مع الاشارة لدؤسسة الدسؤولية الاجتماعية للمؤسسة الخاصة في برقيق التنمية الدستدامة الزىراء بن سفيان،   1

 .255ص  ،2015لقايد، تلمسان، الجزائر،أطروحة دكتوراه، بزصص إقتصاد، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيتَ، جامعة أبو بكر ب
2
 Le Group www,condor.dz/fr/condor-electronics/le-groupe,  41/09/2016 : تاريخ الإطلاع. 
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  مع بن بضادي الدكونة لمج الفروع: ( IV-10الشكل رقم )    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 : مصلحة التكوين وإدارة الدوارد البشرية.المصدر 

وتعتبر كوندور مؤسسة خاصة متخصصة في استتَاد وتركيب وإنتاج الأجهزة الكهرومنزلية والإلكتًونيات     
الأولذ في شكل شركة ذات مسؤولية  تعمل على الدستوى المحلي مغطية كامل التًاب الوطتٍ، كانت بدايتها

 SPA"ثم برولت إلذ شركة ذات أسهم"ANTAR TRADE SARL GROUP BENHAMADIلزدودة "
CONDOR ELECTRONICS  لذ ما يقارب إعاملب فقط لتَتفع اليوم  90".وبدأت كوندور نشاطها بـ

ع الدنظمة بالولايات الأخرى، في ولاية برج بوعريريج فقط إضافة إلذ العاملتُ في فرو  2016سنة  عامل5890
 .والأردن مثل تونس والسودان الإفريقية ىذا التطور شمل ايضا تصدير منتجاتها لبعض الدول

ويقع مقر الدنظمة الرئيسية بالدنطقة الصناعية بولاية برج بوعريريج بالجزائر، وتتوفر  على نقاط بيع أو صالات    
 B 02 0462772بسجل بذاري لػمل رقم" مل كوندورعرض في لستلف ولايات الوطن تقريبا إذ تع

، حيث تقدر الدساحة  2003وبدأت العمل فعليا في فبراير من عام  2002"برصلت عليو في افريل من عام 
  بدلكية وىي مغطاة، غت²َ م43937 و مغطاة ² م 42665 منها 2م80104الإبصالية لدؤسسة كوندور 

 
 مجمع بن حمادي 

الصناعة 

 الالكترونية 
الصناعة  الفندقة

 الغذائية

 مواد البناء

 مؤسسة
Condor 

Electronics  

البناء 
والاشغال 
 العمومية 

فندق بني 

 مؤسسة حماد

TRAVOCOVIA  

 مؤسسة
GERBIOR  

 مؤسسة
AGLOTUBES 

  ARGILOR مؤسسة

 HODNA "مؤسسة

METAL  

مؤسسة 

GIPATS 

 مؤسسة
POLYBEN  

 BORDJ مؤسسة 

CONEST 
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  .1دينار جزائري 2450.000.000ويقدر رأس مالذا ، للمؤسسة كاملة
 . المراحل التي مرت بها كوندور : 2
  مرحلة الشراء من أجل البيع: فالدؤسسة في بدايتها كانت تقوم بشراء السلع ثم بيعها في السوق الجزائري

ونظرا للطلب الذي اصبح يعرف تزايدا على ىذه الدنتجات قررت الدؤسسة الدخول في مرحلة جديدة وىي 
 لة شراء الدنتج مفككا.الدرحلة مرح

  ذ اصبحت الدؤسسة تقوم بشراء الدنتجات مفككة ثم  تقوم بتًكيبها وىنا إمرحلة  شراء الدنتج مفككا جزئيا
 استفادة من الدزايا التالية:

 بزفيض تكلفة الشراء،  -
  التعرف على الجهاز وطريقة تركيبو، -
 ت الدولة .الدسالعة في تقليص من البطالة لشا جعلها تستفيد من إعانا -

 في ىذه الدرحلة قامت الدؤسسة بشراء الدنتجات مفككة كليا واعادة تركيبها وىذا للبستفادة من التعرف 
 على الأجهزة اكثر ومعرفة مكونات كل جهاز وبرديد التي  لؽكن انتاجها لزليا .

 في تقنيات تركيب  ستفادة من الدراحل السابقة اصبحت الدؤسسة قادرة على التحكممرحلة الانتاج: بعد الإ
جهزة، وبرديد الدكونات التي لؽكن توفتَىا لزليا من التي يتم اقتناءىا من الخارج، فقامت بتسجيل الأ

لصينية ا" Hisens الدنتجات بعلبمة بذارية خاصة وذلك عن طريق شراء ترخيص من مؤسسة "
 ومازالت تتعامل كوندور معها بإحضار مدربتُ تابعتُ ىا. 

 
 قتصادي لمؤسسة كوندور: . الدور الإ3
بعدما كان عمل الدؤسسة مقتصرا فقط على شراء السلع من الخارج واعادة بيعها في السوق الجزائرية،      

اصبحت بسثل لرمعا ضخما استطاع خلبل عقد من الزمن أن يدير العديد من الأعمال الدختلفة ومنها على 
 : 2سبيل الذكر

 تعمل كوندور على إنتاج وتسويق تشكيلية واسعة من ا بعد البيعشبكة واسعة من المبيعات وخدمات م : 
الأجهزة الإلكتًونية والأجهزة الكهرومنزلية، وبالدوازنة مع عملية البيع تقدم لرموعة من خدمات ما بعد 

 البيع كالضمان والصيانة وغتَىا. 
 مستهلكيهاا التقرب من وىذه الخدمات تعد جزءا أساسيا من نشاطها إذ براول كوندور من خلبلذ     

ولزاولة التكفل باحتياجاتهم وزيادة رضاىم، ومن أجل برقيق ذلك و أكثر لعملبئها حرصت كوندور على 
إنشاء صالات عرض لدنتجاتها في كامل التًاب الوطتٍ تقريبا. وفي ما يلي جدول يوضح توزيع ىذه الصالات 

 وعددىا في كل ولاية من ولايات الوطن.
                                                           

1
 وارد البشرية.مصلحة التكوين وادارة الد 

2
 Metiersrh.condor.dz/ressources-humaines/metiers consulté le: 21/02/2016, 



 دورالفصل الرابع :.................. مساىمة استراتيجية الرعاية في تحسين صورة علامة مؤسسة كون

 
203 

 صالات عرض كوندور الدنتشرة في أرجاء الوطن. (:VI-01)الجدول رقم 
الولاية وعدد 
صالات العرض 

 فيها

الولاية وعدد 
صالات العرض 

 فيها

الولاية وعدد 
صالات العرض 

 فيها

الولاية وعدد 
 صالات العرض فيها

الولاية وعدد 
صالات العرض 

 فيها
 03 خنشلة 03 ورقلة 01 سكيكدة 01 البويرة  02 أدرار
سيدي  02 التلمسان 01 فالشل

 بلعباس
سوق  06 وىران  01

 أىراس
01 

 01 تيبازة 01 البيض 02 عنابة 02 تيارت  01 الأغواط
برج  01 قالمة  04 تيزي وزو 01 أم البواقي

 بعريريج
 01 ميلة 02

عين  02 بومرداس  01 قسنطينة 18 الجزائر 01 باتنة
 الدفلى

02 

عين  01 طارفال 01 المدية 02 الجلفة  02 بجاية
 تيموشنت

01 

 01 غرداية 01 تندوف 01 مستغانم 03 جيجل  03 بسكرة
 01 غليزان 01 تيسمسيلت 02 المسيلة  07 سطيف 01 بشار 
  01 الواد 02 معسكر 01 سعيدة 05 البليدة

 97 العدد الإبصالر لصالات العرض في الجزائر
 مصلحة التكوين وادارة الدوارد البشرية.: المصدر

التًاب الوطتٍ تقريبا من خلبل صالات عرض التي  جل ما ىو ملبحظ أن كوندور استطاعت تغطية      
وحرصها على وصول  لدستهلكيهاوىذا لو دلالة على الألعية التي توليها قاعة عرض  103 حاليا عددىا  بذاوز

البيع من حلبل تدريبهم ومن جهة أخرى تقوم الدؤسسة بالتًكيز على رجال  منتجاتها في لستلف الولايات.
 على التأثتَ  بغية البيع مهارات من جيدا يتمكنوا حتى متكررة، تكوينية لدورات وإخضاعهمباستمرار 
 احتياجاتهم على والتعرف وولائهم الدستهلكتُ رضا كسب و الشراء، على وحثهم الدستهلك سلوكيات
 .الدؤسسة موأقسا وظائف باقي مع بالتنسيق تلبيتها على للعمل ورغباتهم

 من خلبلذا تقوم كوندور بتحليل سوق الذي تنشط فيو  وبرديد ابذاىات مستهلكيها  :بحوث التسويق
وتسويق تشكيلية  الدستهلكوذلك من اجل فهم متطلبات البيئة ومواكبتها من خلبل برديد توقعات 

 واسعة من الدنتجات الدبتكرة.
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 الرقمي ستقبال لكتًونية، مثل أجهزة الإة من الدنتجات الإ: تقوم كوندور بإنتاج لرموعة كبتَ الإلكترونيات
وأجهزة الكمبيوتر، الذواتف النقالة ومؤخرا لصحت في تصنيع أول لوحة رقمية  وىذا دليل على كفاءة 

 مواردىا البشرية ولصاعة برالرها التدريبية .
 :جهزة الكهرومنزلية والتي تشكيلية واسعة من الأ للمستهلكتقدم كوندور  الأجهزة والمنتجات المنزلية

 إحتياجاتو الدختلفة مثل ) الدكيفات، الغسالات، آلات الطبخ، أجهزة التلفاز(.ي تغط
 :والذي يعتبر برديا كبتَا لدا يتطلبو  استطاعت كوندور إقتحام لرال التكييف الدركزي التكييف المركزي

كنولوجيات الدتطورة، وعرفت ىذه ىذا المجال من كفاءات بشرية متخصصة قادرة على التعامل مع الت
دارات، الدستشفيات، الفنادق، الدنتجات توسعا شمل تزويدىا لدختلف الدرافق العمومية على غرار الإ

 الدطارات، وغتَىا من الدرافق الكبرى.
 :إضافة إلذ الأعمال السابقة تقوم كوندور بالإشراف على  إضاءة البنية التحتية الحضرية الكبيرة

ءة البتٌ التحتية الحضرية الكبتَة مثل إنارة الدلبعب،  الصالات الرياضية، الطرق والدباني عمليات إضا
 ملعب على الدستوى الوطتٍ(. 12) ابسام إضاءة ،العالية
 

 .  أىداف وقيم كوندور إلكترونيكس4
ات والأجهزة لكتًونيتسعى كوندور إلذ برقيق التميز في كل ما تقدمو وأن تصبح منافسا قويا في لرال الإ  

 لذ منتجات تلقى قبولا عاما.إالدنزلية لزاولة بذلك ترسيخ قيم دالة على ذلك تتًبصها 
  :أىداف كوندور إلكترونيكس 

تسعى كوندور إلذ تعزيز موقعها في السوق الجزائرية وأن تصبح الدورد الرئيسي للئلكتًونيات والأجهزة الدنزلية   
بداع وتوفتَ بيئة عمل مشجعة على الإ ومستهلكيهاة مع شركائها كما تسعى أيضا إلذ بناء علبقات قوي

قتصاد الوطتٍ، ومن بتُ الأىداف التي تسعى إلذ برقيقها  وخدمة المجتمع والدسالعة في تطوير الإ بتكاروالإ
 1أيضا ما يلي:

 ؛الدستهلكصلية تلبي من خلبلذا متطلبات أبتوفتَ منتجات جزائرية  قتصاد الوطتٍتطوير الإ -
 ؛ السعي لدنافسة الدؤسسات العالديةسيطرة على السوق الوطتٍ و إستهداف أسواق دولية جديدة و ال -
 توسيع شبكة التوزيع الخاصة بها في بصيع ألضاء التًاب الوطتٍ؛ -
 توسيع تشكيلية الدنتجات الدتقدمة والعمل على برسينها، وبزفيض تكاليف التصنيع ؛- -
 برستُ وتعزيز خدمات ما بعد البيع؛- -
 نتاج ؛بزفيض الأسعار عن طريق تعظيم الإ -
 جدد ؛مستهلكي  لكسب السعي مع الحاليتُ الدستهلكتُ على المحافظة -

                                                           
 كوندور.  مديرية الدوارد البشرية لدؤسسة  1
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 ستثمارات باقتناء وسائل إنتاج عصرية بهدف تطوير وتنويع الدنتجات لدواجهة الدنافسة تدعيم الإ -
 القائمة؛

 كل الدوارد الضرورية وابزاذ بصيع ضمان صحة وسلبمة بصيع العاملتُ بالدنظمة، وذلك من خلبل توفتَ   -
 ؛التدابتَ اللبزمة لدنع أي لساطر للتلوث والضرر الصحة والسلبمة في مكان العمل

 الدداومة على تنظيم وبرستُ ىياكل الدؤسسة؛تعزيز الشفافية في إدارة الدنظمة من خلبل  -
 خلفات ) بوليستًان (.الدسالعة في الحفاظ على البيئة من خلبل دورىا في إعادة  تصنيع بعض الد -
 .الدسالعة في التخفيف من حدة البطالة -

  (2014،2016،2015إلذ تطور عدد العمال لسنة )ويشتَ الجدول التالر     
 :تطور عدد الدوظفتُ بشركة كوندور: (VI -02)مالجدول رق   

 2016 2015 2014 السنة
 315 312 281 إطارات

 620 527 513 أعوان تحكم
 4955 2981 3031 أعوان تنفيذ

 5890 3820 3825 المجموع
 .: مصلحة الدوارد البشريةالمصدر

تشتَ الأرقام سابقة الذكر ان تطور عدد الدوارد البشرية في مؤسسة كوندور من سنة لأخرى ، ادراكا منها    
على برقيق ىذه  تعمل كوندوروتعزيز مركز الدؤسسة في السوق الجزائرية ، و يق الأداء الدتميز لألعيتو في برق

 . الأىداف مستغلة كل مواردىا البشرية والدادية
وفي ىذا الإطار وفرت العديد من مناصب الشغل إذ لصد أنّ لذا استًاتيجية واضحة في عملية تشغيل    

 قامت بو  بتوظيف عشرة طلبة من ولاية البرج من خرجيالكفاءات الجامعية والحرص على تدريبها وىذا ما 
 بعد تدريبهم بكوريا الجنوبية لددة ستة اشهر. 2004 ةالجامعة سن

 
 :قيم كوندور إلكترونيكس 
تعتبر كوندور واحدة من الدنظمات التي حرصت أن يكون لذا لرموعة من القيم التي يلتف حولذا كل    

 : 1القيم ىداف الدرجوة وتتمثل ىذه العاملتُ بها،  وتوحد سلوكياتهم وتزيد ترابطهم وتساعدىم على برقيق الأ

 تسعى كوندور باستمرار لتحستُ أدائها من أجل أن تقدم منتجات مبتكرة  :الدستهلكالتًكيز على  -
 و خدمات عالية الجودة. لدستهلكيها

                                                           
1
 Valeur,rs.condor.dz/ressources-humaines/valeurs.html,consulté le   :  07/08/ .6146  



 دورالفصل الرابع :.................. مساىمة استراتيجية الرعاية في تحسين صورة علامة مؤسسة كون

 
206 

حتًام الدتبادل: لا تظهر روح كوندور في منتجاتها أو علبماتها التجارية فحسب بل  تتمحور النزاىة والإ -
لشركاء في العمل، وبصفة عامة تسعى كوندور لإحتًام كل من يتعامل حول إحتًام الزملبء، العملبء وا

 معها.
الدبادرة: بررص كوندور على نشر روح الدبادرة في كل مكان في العمل بتُ عمالذا في لستلف وحدات  -

 العمل.
 روح الفريق: تتخذ كوندور العمل الجماعي والتعاون شعار لكل ما تقوم بو. -
العاملتُ فيها مهما كانت أعمارىم أو مستوياتهم التعليمية أو الدناصب  التطور: تؤمن بضرورة تطوير -

 التي يشغلونها.
 التكامل: بررص كوندور على التكامل بتُ عامليها كشرط أساسي للؤداء. -
كوندور   الإىتمام بجودة منتجاتها: بررص كوندور على تقدنً منتجات ذات جودة وفي ىذا برصلت -

 صة بالجودة، ومن أىم شهادات الجودة لصد: على العديد من الجوائز الخا
 .2007( في 2000) نسخة عام  ISO 9001الحصول على شهادة الجودة . أ

 .2010( في 2008)نسخة عام  ISO 9001الحصول على شهادة الجودة  . ب
 .ISO 18001الحصول على شهادة الايزو الخاصة بالأمن والسلبمة الدهنية . ت
 .ISO 14001إدارة الببيئة الحصول على شهادة الإيزو الخاص بنظام . ث

 وإضافة لتلك الشهادات برصلت كوندور على العديد من جوائز الجودة على الدستوى المحلي وألعها الجائزة  
 .2011و 2010الجزائرية للجودة في عدة نسخ مثل نسختي 

 الهيكل التنظيمي لمؤسسة كوندور . 5
 قيق أىدافها، ويوضح تقسيم العمل لدختلفيتمثل في الإطار التنظيمي الذي يساعد الدؤسسة على بر 

 :مصالح الدؤسسة ووحداتها، والشكل الآتي يوضح الذيكل التنظيمي لدؤسسة كوندور
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 : الذيكل التنظيمي لدؤسسة كوندور ( VI-02الشكل رقم)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 يةمديرية الدوارد البشر : صدرالم
 العلبقات تنظيم التي يتم من خلبلذا الوظائف و الدهام شبكاتر من لدؤسسة كوندو الذيكل التنظيمي  يتألف   

 الإدارات مهمات وكذلك ،الدسؤوليات ليحدد موظف لكل وظيفي ووصف للعمل وتقسيم والاتصالات
يز الذيكل التنظيمي لدؤسسة كوندور بالبساطة لشا يسهل الدسطرة ويتم من أجل برقيق الأىداف فيها والسلطة

 عملية التواصل بتُ العاملتُ  والوحدات داخل الدؤسسة.

 

 الدديرية العامة

 السكريتارية

 الدديرية الجهوية الدساعدة

مديرية الدكيفات  ة التقنيةالدديري خدمة الأمن والوقاية البيئية خدمة الأمن الداخلي
 الدركزية

مديرية البحث 
 والتطوير

 قسم الدشتًيات الدستوردة قسم الدشتًيات المحلية

مديرية 
الدالية 
 والمحاسبة

مديرية 
 التجارة

 والتسويق

مديرية 
 الدوارد
 البشرية

مديرية 
 الاستعلبمات

condor 

مديرية نظام 
 الدعلوماتية

مديرية خدمات 
 بعد البيع ما

الدديرية 
 يةاللوجيستيك

مركب 
 الثلبجات

وحدة 
 (RSالدلؽو)

 TVوالتلفاز)
LCD) 

 وحدة الحقن
 البلبستيكي

مركب 
 الدكيفات

وحدة 
 التليفزيون

مديرية 
الدنتجات 

 البيضاء

وحدة  
 البولستًين
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 المطلب الثاني: السياسة الإنتاجية لكوندور إلكترونيكس 
لصحت كوندور في دخول السوق المحلية واستطاعت رغم حداثتها أن تلبي احتياجات شرلػة كبتَة من      

كتًونية والأجهزة ، وذلك من خلبل التشكيلية الواسعة التي تقدمها من الأجهزة الإلالجزائريتُ تُالدستهلك
 ولا أقل  واليوم بدأت كوندور مستَتها بتسعتُ عاملب  وكانت تستورد الدنتجات لا أكثر فقد  الكهرومنزلية،

كثتَة من الدنتجات و أصبحت ب وإنتاج أنواع  يالجزائرية لصاحا في ترك الدؤسساتأكثر أصبحت واحدة من 
 نتاجية الكبتَة.ها الإتصدر لبعض الدول، وكل ىذا بفضل سياساتها الناجحة في تسيتَ مواردىا وطاقت

 كوندور :  الإنتاجية لمؤسسة  وحداتال .1
 وأجهزة التلفاز أجهزة إنتاج مهمتها واحدة نشاط بوحدة لشثلة 2003 سنة في نشاطها الدؤسسة بدأت   

 لإنتاج وحدة بإقامة وذلك 2005 سنة في نشاطها بتوسيع الدؤسسة قامت ثم الصناعية، مارالأق استقبال
 بإقامة 2010 سنة في الدؤسسة قامت كما ،(الغسيل وآلات الذوائية الدكيفات)  البيضاء والدواد الثلبجات

أقامت  2013 سنة وفي ذلك بعد ثم المحمولة والذواتف الآلر الإعلبم أجهزة لإنتاج جديدة إنتاج وحدة
إنتاج  في نشاطهما يتمثل للدعم وحدتتُ بإنشاء الدؤسسة قامت كما الشمسية، الألواح لإنتاج وحدة الدؤسسة

ىذه التشكيلة التي يتم  .الصنع التامة الدنتجات وتغليف إنتاج في الداخلتتُ والبلستًين البلبستيك مادتي
 :1ل فيتتمثو إنتاجها على مستوى بشان وحدات تابعة لكوندور 

 
 وكانت في البداية  2003تأسست ىذه الوحدة عام  ستقبال الرقمي:وحدة أجهزة التلفاز والإ

ليشمل انتاج أجهزة  2008متخصصة فقط في انتاج أجهزة التلفاز العادية، ثم توسع نشاطها عام 
 LEDوأجهزة التلفاز ذات الديوان الباعث للضوء  LCDالتلفاز ذات شاشات الكريستال السائل 

  .وأجهزة الاستقبال الرقمي 
  :ويقوم ىذا الدركب: 2002تأسس الدركب في جوان من عام مركب المكيفات والمواد البيضاء 
  تصنيع اجهزة التكييف بدختلف انواعها. -     

 تركيب الدكيفات الذوائية؛-
 تطبيق كل الاحتياط لوصول الدؤسسة إلذ الجودة؛-
 تلبية احتياجات مصلحة البيع.-
 وبزصصت في البداية في  إنتاج  2008:تأسست ىذه الوحدة عام  وحدة الاعلام الآلي و الهاتف

أجهزة الكمبيوتر، ثم توسع نشاطها ليشمل تصنيع اللوحات الرقمية والذواتف الذكية وكانت لزاولة  
  ىواتف ذكية، وبعد 09لوحات رقمية و 08وذلك بإنتاج  2014كوندور الأولذ في ىذا المجال عام 

                                                           
  لدؤسسة كوندور.الوثائق الداخلية  1

 Liquid Crystal Display.
 Ligtht Emitting Diode. 
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 .لصاح المحاولة قررت الاستمرار في ىذا المجال 
 و يتخصص: 2006: يرجع تاريخ تأسيس ىذا الدركب إلذ عام مركب الثلاجات والمبردات 
 إنتاج الثلبجات والدبردات بدختلف أنواعها.-   
 تركيب الثلبجات؛-   
 تطبيق كل الاحتياط لوصول الدؤسسة إلذ الجودة؛-   

 حة البيع.تلبية احتياجات مصل-   
 وبزتص بإنتاج آلات الطبخ   2011: تأسست الوحدة في أوت من عام وحدة المنتجات البيضاء

 والغسالات وغتَىا من الأجهزة الكهرومنزلية الصغتَة.
 2012: بدأ مشروع تأسيس وحدة اللوحات الشمسية في جانفي من عام وحدة اللوحات الشمسية 

وبدأ نشاطو الفعلي في أكتوبر من نفس العام، ودخلت  ،2013وانتهى الصازه في سبتمبر من عام 
 .2014السوق ابتداءا من جانفي من عام  منتجاتو

 أما وحدة 2003: تأسست وحدة البوليستتَان في أكتوبر من عام وحدتي البوليستيران والبلاستيك ،
دات ، وأنشئت الوحدتان كوحدات دعم باقي الوح2004البلبستيك فقد تأسست في ماي من عام 

الدنتجات الإنتاجية وأوكلت لذا مهمة تصنيع البوليستتَان والبلبستيك الدستخدمتُ في تغليف وبضاية 
 التامة الصنع مثل صناديق التغليف الخاصة بالثلبجات وأجهزة التكييف الذوائي.

 وفي ما يلي شكل يوضح وحدات كوندور الكتًونيكس الثمانية.  
 إلكتًونيكسوحدات كوندور  (:VI-03الشكل رقم)

 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
دراسة حالة منظمة –ادراة التغيتَ التنظيمي ودورىا في ترسيخ مبادئ واسس الدنظمة الدتعلمة  شريفي مسعودة، المصدر:

 .255،ص2016، اطروحة دكتوراه في علوم التسيتَ ، جامعة الشلف ،جنرال الكتًونيك ومؤسسة كوندور

 وحدة أجهزة التلفاز والاستقبال الرقمي 

 وحدة الاعلبم اللآلر والذاتف

ستيكوحدة البلب  

 وحدة البوليستًون

 مركب الدكيفات
 مركب الدبردات

 وحدة الدنتجات البيضاء
 وحدة اللوحات الشمسية

 وحدات مؤسسة كوندور
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 نتاجية لكوندور إلكترونيكسكالطاقة الإ .2
 تقبل التي التصنيع ودرجة الدؤسسة حجم بكبر الإنتاج لذا ألعية واسعة في الدنظمات وتزداد ألعيتها وظيفة إن   

 .2014وسنة 2015نتاج السنوي لدنظمة كوندور لسنة الإ التالر يوضح الجدولو الإنتاجية.  عملياتو إليو
  نتاج السنوي لكوندور إلكتًونيكسالإ (:VI -03الجدول رقم )

حجم الانتاج السنوي  لمنتجا
2014310     

حجم الانتاج 
     2015310السنوي

 وحدة / السنة  1500 وحدة / السنة  1000 أجهزة التلفاز والاستقبال الرقمي
 وحدة / السنة  1500 وحدة / السنة  600 أجهزة الاعلبم الآلر والذواتف

 وحدة / السنة  450 وحدة / السنة  450 الدكيفات
 وحدة / السنة  300 وحدة / السنة  400 ة التبريدأجهز 

 وحدة / السنة  165 وحدة / السنة  50 الدنتجات البيضاء
 ميغا واط / السنة 75 وحدة / السنة 75 اللوحات الشمسية

 طن / السنة 4500 وحدة / السنة  3 البوليستتَان
 طن السنة  1 وحدة / السنة  2 البلبستيك
 داخلية لدؤسسة كوندور .: الوثائق الالمصدر

 
تقوم الدؤسسة بصناعة وتسويق الأجهزة الإلكتًونية والكهرومنزلية وىي تتحصل على الدواد الاولية من      

" لشراء الدواد الاولية وإعادة تصنيعها gree"لشراء الدواد الأولية وتركيبها و"mediaالشركتتُ الصينيتتُ"
منتجاتها  والتمييز فيكيا ومصر. وقد تبنت الدؤسسة استًاتيجي التنويع وتعتمد أيضا على مصادر بسوينية من تر 

 وبذسيدىا من خلبل تقدنً منتجات متنوعة لتثبت بذلك أنها مؤسسة تعتمد على الإبداع والأفكار الإبداعية
 ويظهر ذلك انطلبقا من:

ن ذلك من خلبل توسيع تشكيلة تتبع استًاتيجية التنويع في تقدنً منتجاتها سواء كا: استراتيجية التنويع-  
الدنتجات التي تنتمي إلذ نفس العائلة ) التنويع في الدنتجات التي تنتمي إلذ نفس الخط الانتاجي( أو من خلبل 

فهي تنتج التلفاز والدكيفات ن خلبل وحدات الإنتاج الدتعددة. التنويع في الخطوط الانتاجية والتي تبدوا جلية م
 فة إلذ أنها تتميز في الدنتج الواحد من حيث الشكل والحجم والطاقة الكهربائية.والثلبجات وغتَ ذلك اضا

: فالدؤسسة دخلت السوق بدنتجات جديدة وطورت من منتجاتها الحالية إذ قامت بصنع استراتيجية التمييز- 
شيء  دل على إنّ "ىذا Une tablette Actile" وكذا منتوج لوحة اللمس"2013أول ىاتف جزائري في سنة "

فهو يدل على أنها تسعى لتنفيذ الأفكار الإبداعية، كما أنها تسعى لتوفتَ الإمكانيات والتجهيزات اللبزمة 
 فضلب عن الخدمات التي تصاحب الدنتجات كالضمان لددة سنتتُ وىذا ما بسيزت بو عن منافسيها،  ،للئنتاج
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 نتاجي للبطاقات الالكتًونية الدقيقة جدا اذ عن طريق استثمار جديد في خط ا بسييزيةوبستلك ايضا تكنولوجيا 
 توفر ىذه التكنولوجيا الوقت والتكلفة وتؤدي الذ تقدنً منتجات متميز بجودة عالية، ضف إلذ ذلك فهي تقوم 

 بإنتاج الدنتجات البيضاء وىي الدكيفات الذوائية وقد قامت بتهيئة مصنع لصناعة الثلبجات معتمدة على 
 ي للثلبجة لزليا بالحجم واللون الذي يرغب فيو الدستهلك.طار الخارجصناعة الإ

ستًاتيجية لكوندور فرص التوسع وزيادة حصتها السوقية و عدد عملبئها ومن جهة أخرى وتتيح ىذه الإ   
إستغلبلذا  لكل الدوارد التي بسلكها. وفي ما يلي جدول يوضح عدد أنواع الدنتجات التي تسوقها كوندور، وذلك 

 .2015صائيات وفقا لإح
 كوندور   مؤسسة منتجات أصناف(: VI -04الجدول رقم )   

 عدد الأنواع الخط الانتاجي
 نوعا 23 الثلبجات والدبردات

 نوعا 54 الدنتجات البيضاء
 نوعا 35 أجهزة التلفاز والاستقبال الرقمي

 نوعا 53 الدكيفات الذوائية
 نوعا 50 اتف الذكيةأجهزة الاعلبم اللآلر واللوحات الرقمية والذو 

 كوندور.  لدؤسسة: الدديرية الدالية والمحاسبة والدديرية التجارية المصدر
"كوندور"، منتج مؤسسة الحديث عن الصناعة الالكتًونية في الجزائر من دون الحديث  إذن لا لؽكن     

الكبرى عالديا  الدنظماتقبل  البطاقة الأم لأول مرة في الجزائر وإفريقيا، متصديا لكل الضغوطات الدمارسة من
لإبعاد الجزائر عن تصنيع جهاز الكمبيوتر ولواحقو حتى تبقي على احتكارىا وسيطرتها على السوق الجزائرية 

 أول حاسوب جزائري، إفريقي وعربي ببطاقة أم جزائرية الصنع،  2011والإفريقية، حيث أنتج كوندور سنة 
 مؤسسة كوندور   أعمال. تطور رقم 3
شهدت كوندور منذ تأسيسها العديد من التطورات واستطاعت خلبل أعوام قليلة برقيق العديد من    

 .2013و  2011الالصازات وفي ما يلي جدول يوضح برسن النتائج المحققة من طرف كوندور في الفتًة بتُ 
 – 2011لكوندور ) تطور رقم أعمال النتيجة الصافية والحصة السوقية  (:VI -05الجدول رقم )

2013.) 
 % -ةالحصة السوقي النتيجة الصافية ) دج ( رقم الأعمال ) دج ( السنوات
2011 17583977000.00 573616000.00 35 
2012 21101642000.00 441042000.00 37 
2013 31777492000.00 582656000.00 40 

 : نقلب عن الدديرية التجارية لكوندور المصدر          
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دول برسنا ملحوظا في رقم أعمال كوندور، ولؽكن إرجاع ىذا التحسن إلذ حرص الدنظمة على يظهر الج   
وكذا الاىتمام الدتزايد برجال البيع الدعتمدين والتًبصات من حيث الجودة والسعر،  لدستهلكيهاتقدنً الأفضل 

، إلا أنها 2012لطفاضها عام وىذا ما لؽكن قولو عن النتيجة الصافية التي رغم ا التكوينية التي بذريها لذم.
  . ومن جهة أخرى  يلبحظ أن الحصة السوقية للمنظمة ىي الأخرى في إرتفاع،2013عادت وإرتفعت عام 

  2015مليار دينار في  90حققت رقم اعمال بذاوز  ا كشف الرئيس الددير العام لدؤسسة كوندور انهوقد  
بالدائة وتتًبع على عرش  35في السوق تقدر ب  بالدائة لشا جعلها بروز على حصة 53سبة لظو ب وبن

جدد باستمرار  لدستهلكتُلشا يدل على بسيز كوندور وكسبها ، لكتًونية والكهرومنزلية في الجزائرالشركات الإ
رغم ما يشهده سوقها من منافسة حادة سواء كان ذلك من الدنظمات المحلية أو العالدية الدتواجدة بالسوق 

    الجزائري. 
 الواقع ومنها : أرضوبذسيدىا على تسعى مؤسسة كوندور لتحقيقها  عدة أفاق  مستقبلية من ىنا تبرز  و  
 وحدة  انشاءلذ  إ بالإضافةنتاجية نتاجية وتوسيع نشاطاتها وذلك بكل وحداتها الإطاقتها الإ الزيادة في 

 اللوحات الشمسية. ولإنتاجلالر علبم التًكيب اجهزة الإ، واخرى البلبستيك والثلبجات لإنتاج أخرى جديدة
 لكتًونية الجيدة والتي تستعمل في صناعة الذاتف النقال.تركيب البطاقات الإ 
  الدىان . لإنتاجزيادة فروع الدؤسسة في بعض الولايات وتهيئة مؤسسة 
 على شهادة" تسعى للحصولISO 14004.الدتعلقة باحتًام البيئة " 
  مغرية.  وبأسعارلة من الذواتف النقا أنواع أخرىاطلبق 
 .انتاج منتجات جديدة في الدستقبل مثل الات الطبخ 
البيضاء   والدنتوجات النقال الذاتف لرال في راقية وابتكارات ضخمة مشاريع إطلبق وتسعى كوندور إلذ  

 الدولية. الساحة في الحاصلة التطورات ومسايرة التكنولوجيا في بركمها  على للتأكيد
 BASSMA كوندور رائد صناعة الإلكتًونيك في الجزائر على تأشتَة بصمة جزائرية  حصلت مؤسسةكما    

DJAZAIRIA التي أطلقها مؤخرا منتدى رؤساء الدؤسسات FCE  لتمييز الدنتجات الجزائرية ذات الجودة
لبجات، وحصلت الدؤسسة على العلبمة الجديدة لفائدة العديد من الدنتجات التي تقوم بتصنيعها مثل الث الجيدة

أخرى للمؤسسة  الدكيفات الذوائية، أجهزة التلفاز، الغسالات والذواتف النقالة. كما يرتقب أن برصل منتجات 
منتج جزائري “وبسكن ىذه التأشتَة شركة كوندور من وضع ملصق .على علبمة بصمة جزائرية في أقرب وقت

ومطابقتها للمعايتَ الدنصوص عليها في دفتً على منتجاتها ما يشكل اعتًافا بجودة ونوعية منتجاتها ” مضمون
 .الشروط الذي أقره منتدى رؤساء الدؤسسات
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  العلامة التجارية لكندورالمطلب الثالث:  قراءة تحليلية في 
 للمستهلكتُتستخدم منظمات الأعمال على غرار كوندور العلبمة التجارية كأداة تطرح من خلبلذا نفسها    

بسثل مكونات العلبمة لكوندور في لرملها صورة العلبمة و  ،ل على بضاية قانونية لدنتجاتهاللحصو  و في الأسواق
 التي يدركها الجماىتَ عنها.

 :كوندورالعناصر المشكلة للعلامة التجارية ل.1
 تشكل العلبمة التجارية لؤسسة كوندور من العناصر التالية:    
 ية إسم " عنتً للتجارة" كعلبمة بذارية، وبعدىا  غتَوا الاسم إختار القائمون على الدنظمة في البدا  :الإسم

ليصبح كوندور إلكتًونيكس. وترجع التسمية إلذ طائر الكوندور أكبر طيور العالد الذي يعيش في  الدناطق 
العالية وموطنو الأصلي سلسلة جبال الأنديز في الولايات الدتحدة الأمريكية. وبذدر الاشارة إلذ أن العلبمة 

رمز ىذا الطائر. وىي مسجلة   Condor Electronicsلتجارية للمنظمة برمل إضافة إلذ كلمة ا
  .في الديوان الوطتٍ للمؤلفات والابتكارات لشا يضمن لذا الحماية من التقليد 

    من خلبل اختبارات الروابط  يتميز إسم كوندور بأنو سهل النطق بكل اللغات  أنو شارة اليوما لؽكن الإ   
وسهل التذكر وسهل القراءة و الحفظ  وىو ما يساعد على رسم صورة  ذىنية للمؤسسة لدى بصاىتَىا،   

وكونها مؤسسة جزائرية لزلية تهتم بالتكنولوجيا ما لغعلها مفضلة لدى الدستهلك وخاصة بعد ان قدمت اول 
 ىاتف جزائري الصنع. 

 ور إلكتًونيكس.العلبمة التجارية لدنظمة كوند (:VI -04الشكل رقم )

 
www.condor.dz/fr: رالمصد  

 في، فتغتَ: ليست العلبمة التجارية وحدىا من تغتَت فحتى الشعار الذي برملو كوندور شعار كوندور  
 Innovation Is Life" بتكار حياةالإالبداية كانت كوندور تعرف عن نفسها من خلبل شعار " 

ىو شعار  بسيط .و D’origine Algeriens" جزائري الأصلأصبح الشعار"   2007وفي عام 
الذ ابراز جودة  منتجات كوندور انطلبقا من كونها خلبصة الخبرة الجزائرية وتهدف  بحيث يوحي ومعبر،

شارة وما صرح بو من خلبلو الذ استعادة ثقة الدستهلك الجزائري في الدنتجات الجزائرية ، كما بذدر الإ
أما فيما يتعلق "انطلقىذا الشعار ايضا إلذ شعار أخر مفاده " مدير التسويق للمؤسسة سيتم تغيتَ
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بالشعارات الداخلية للمؤسسة فتنتهج شعارات التضامن، روح الجماعة ،الشفافية و العمل الدتقن، وكل 
 ىذه الشعارات بزدم  أىداف مؤسسة كوندور الدراد برقيقها.

 لتمثيل اسم العلبمة وذلك للدلالة  ،غو كوندورىو الغالب  في لو  اللون الازرق: اختارت كوندور الألوان 
         على القطاع الذي تعمل فيو واللون يعبر عن الالتزام، ويرمز ايضا لروح الابتكار  والابداع ويسمح  

 للمؤسسة ان تتميز عن منافسيها  ويعتبر كسفتَ لعلبمتها التجارية لجلب الاىتمام. 
 زائري لرموعة من الخصائص فهي رمز للمؤسسة الجزائرية : تعكس كوندور في ذىن الجىوية كوندور

بداع الدناضلة لتحقيق اقصى اشباع وبردي الدؤسسات الدنافسة الأجنبية من خلبل اعتمادىا على الإ
 وتتناسب ىذه القيم مع الدستهلكتُ الدستهدفتُ. ، ،التكنولوجيا ، القيادة 

 لكوندور : أبعاد رأس مال العلامة التجارية .2
تعتبر العلبمة كوندور علبمة قوية في سوقها كما بسثل قيمة اكيدة بالنسبة للمؤسسة من خلبل ما يعبر     

عنو بأصول رأسمال العلبمة اذ تتمتع بدستوى شهرة عالر رغم تفاوتها حسب الدناطق ومستوى جيّد للجودة 
 حو التالر:الددركة وحصة سوقية لابأس بها ولؽكن توضيح اصول رأس مال العلبمة على الن

 شارة إليو في الجدول الخاص الوطن وىذا وفقا لدا تم الإ ولايات بدعظم: تتواجد العلبمة شهرة العلامة
، والدلبحظ أن مؤسسة كوندور معروفة بتُ اوساط المجتمع الجزائري اي صالات عرض الدؤسسة بعدد

 بدستوى شهرة عفوية من الدرجة الأولذ .
 كانت التي تصاليةالإ بضلبتها خلبلو تقييم من " حاولت2005استبيان سنة " قامت كوندور بتوزيع وقد      

  :يلي ما نذكر الإستبيان في وردت التي الأسئلة بتُ التسويق ومن مصلحة إنشاء قبل بها تقوم
 النتائج الأسئلة

 %9 يعرفها لا حتُ في الدستجوبتُ، من % 91 لدى ومعروفة مدركة الدؤسسة ؟كوندور مؤسسة تعرف ىل
 فقط. منهم

 والأقارب الأصدقاء- :طريق عن ومنتجاتها الدؤسسة على الدستجوبون فتعرّ  يف تعرفت عليها؟ك
  ،%37.62بنسبة 

  ،% 36.07بنسبة الاعلبن-
 ، % 14.03 بنسبة التجارية المحلبت-
 .12.28 بنسبة وسائل أخرى-

  . الإدراك أو الشهرة مشكلة من تعاني لا مؤسسة كوندور  أن النتائج توضح ما 
 تعمل الدنظمة باستمرار على برستُ جودتها كون القطاع الذي تنشط فيو يتطلب ذلك لجودة المدركةا : 
 والتي يتم الاعلبن عنها في كل  ولصد منتجاتها تتمتع بجودة عالية ودليل ذلك الشهادات التي برصلت عليها ،

 كة للعلبمة كوندور من خلبل برليل ابعاد جودة الدنتج لؽكن الحكم على قياس عنصر الجودة الددر و  الدناسبات.
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 وتتمثل في ما يلي:
 مستوى كفاءة الدنتج : تتميز منتجات كوندور بكفاءة عالية  من حيث الجودة. -
 الخصائص الثانوية :اضافة إلذ الخصائص الأساسية فان منتجات كوندور تتميز بخصائص ثانوية تزيد  -

 عدد احجام منتجاتها في صنف الذواتف المحمولة والثلبجات ...الخ.الجودة الحقيقية كت مستوى  من
ومعايتَ الجودة والدليل على ذلك  للئنتاجبرتكم منتجات كوندور للمعايتَ الدولية  :الدطابقة للمعايتَ -

 حصولذا على العديد من الجوائز كما سبق الإشارة إليو.
ة عالية نابذة عن أثر التعلم  والنجاحات المحققة : تتميز منتجات كوندور بدستوى موثوقيموثوقية الدنتج -

 من خلبل مشاركتها في العديد من التظاىرات الدولية  ىذا من شأنو أنّ  يزيد من ثقة الدستهلكتُ .
  والدتانة والقوة .لدتجاتها   العصرنة في الشكل الظاىري كوندور تراعي:  الدظهر -
 بداع والجودة والتكنولوجياصالة والإارىا الجمع بتُ الأ: ترغب كوندور ومن خلبل شعرتباطات الذىنيةالإ 

قتصاد والسعر الدنخفض والأىم من ذلك براول الظهور من خلبل كونها مؤسسة جزائرية تسعى لتطوير الإ
أنّها  الدستهلك يرى كوندور على أنّ ومن خلبل دراسة قامت بها الدنظمة حول صورتها تبتُ لذا  الجزائري.

  ائرية الدثابرة والتي تسعى إلذ الإبتكار والتحديث .مثال للشركة الجز 
إلؽانا منها بأن التجديد، التصنيع والتطوير أمور تنطلق كوندور على إيلبء الدستهلك ألعية كبتَة تعمل   كما     

لتًبصة رغباتو بأساليب وتطورات تساير ما ىو موجود على الساحة  والاصغاء لو من فكرة سماع الدستهلك
بدواصفات بذاوزت  UHD قدم ىواتف ذكية بأعلى طراز وأجهزة تلفاز عالية الدقةها تة، وىذا ما جعلالعالدي

4Kما بعد البيع ات ، مع المحافظة على الأسعار الدقبولة وخدم. 
 
 :عتبار توفر يعتبر ثبات معدل مبيعات الدنظمة دليل على ولاء للعلبمة كوندور إذا أخذنا بعتُ الإ الولاء

ؤسسات الدنافسة، وىذا دليل على رضا الدستهلكتُ على منتجات كوندور. ولتحقيق ذلك منتجات الد
 . مستهلكيهامن خلبل لظوذج خاص بها معتمد تقوم بتوزيعو على  مستهلكيهاتقوم الدنظمة بتقييم رضا 
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 : النموذج الدعتمد في كوندور لتقييم رضا مستهلكيها(VI -06الجدول رقم)
 الدلبحظة  يمالتقي الدعيار 

1 2 3 4 
 المعايير المتعلقة بالجهاز أ

   الكل الخارجي 1
   سهولة الاستعمال  2
   ملحقات الجهاز 3
   الخيارات 4
   الصوت 5
   جودة الانتاج 6
   التعبئة 7
   التًكيب النهائي للمنج 8

 ب المعايير المتعلقة بالمؤسسة
   الاسعار  1
   الكاتالوجات  2
   الشحن 3

 معايير اخرى–ج 
   الاستقبال والدتابعة الذاتفية 1
   وفرة الدنتجات 2
   تنوع الدنتجات 3

 ن(4لشتاز)-ن(3حسن )-ن( 2متوسط)-ن(1ضعيف )-
 : مصلحة الدراجعة والتدقيق   المصدر

ة للمؤسسة بدعرفويسمح يتضمن النموذج  لرموعة من الدعايتَ التي تهم الدستهلك عند اقتنائو للمنتجات،     
ووفقا للنتائج براول الدؤسسة العمل على تدارك النقائص وتثمتُ الجوانب التي  .اراءه وانطباعاتو لضو منتجاتها

 تشكل مصدر رضا الدستهلك.
 الأنتًنت في وحسب ما صرح بو مدير التسويق أن مؤسسة كوندور تقوم من خلبل موقعها الإلكتًوني    

 رؤساء إلذم انشغالاته يتم نقل ثم ،رصة للئدلاء بآرائهم واقتًاحاتهمهلك وتتيح  لذم الفبالتفاعل مع الدست
تقوم    كمام  رغباته وفق الدنتجات وبرستُ تطوير على العمل ليحاولوا والتطوير البحث ومصلحة الدنتوجات

ضف الذ ذلك  ، النقل في ما نوعا الصعبة الدنتجات لإصلبح مستهلكيها لدنازل الصيانة رجال بإرسال كوندور
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 أو شكاويهم وتقدنً بالدؤسسة للبتصال مستهلكيها تصرف برت '' 7530 '' لرانيا رقم الدؤسسة وضعت
 .كوندور لعلبمة ولائهم وتنمية بدستهلكيها للبحتفاظسعيا منها   العمل ىذا كل. الدنتجات عن الاستعلبم

ضعية التنافسية لعلبمة كوندور وتشخيصها  في ىذا : لدراسة الو  لعلامة كوندور.تحليل الوضعية التنافسية 3
أنّ الدتأمل في قطاع الالكتًونيات  الشأن. كماالقطاع ليس بالأمر السهل نظرا لقلة الدعلومات الدتاحة في ىذا 

 يرى التوسع الذي أصبح يعرفو ىذا المجال لشا ولد ضغطا على علبمة كوندور .
فسة لكندور وىذه  الدؤسسات تتميز بقوة حضورىا وجودة منتجاتها ويظهر الجدول التالر الدؤسسات الدنا   

 ولذا السبق في التواجد في السوق مقارنة بكوندور.
 لكوندور الدؤسسات الدنافسة لدؤسسة:( VI-07الجدول رقم )

 مقر النشاط العلامة سنة بداية النشاط المؤسسة
CRISTOR 1998 CRISTOR برج بوعريج 

SAMHA 2006 SAMSUNG سطيف 
ENIE 1982 ENIE بلعباس 

ENIEM 1983 ENIEM تيزيوزو 
COBRA 1998 COBRA برج بوعريج 

SATERAX 2004 IRIS SAT سطيف 
ESSALEM 1997 ESSALEM تبسة 

 من اعداد الطالبة :  المصدر 
        

 
 مدى ادراك كوندور لأىمية الرعاية.المطلب الرابع: 

برستُ صورة  أصبحت مؤسسة كوندور تولر اىتمام  واسع  بالأنشطة التسويقية التي من شأنها تساىم في  
سوقية جديدة. فالتزمت كوندور بالدشاركة في مبادرات الأعمال التضامنية   علبمتها التجارية واستهداف فئات

  والختَية ورعاية الأنشطة الدختلفة واجراء الدسابقات التًولغية  لضمان ظهورىا كمؤسسة مواطنة.
 
 . تحليل المزيج التسويقي لمؤسسة كوندور 1   
 لكل الدؤسسة تستخدم نفس الإسم   أنّ : تصنف علبمة كوندور ضمن علبمة الدظلة أي جسياسة المنت

زع منتجات  و  وترـ ، منتجاتها، وىذا ما لؽكنّها من تعريف الدستهلكتُ على بصيع الدنتجات التي تنتجها
 وزع.الد إسمكوندور برت اسمها وليس 



 دورالفصل الرابع :.................. مساىمة استراتيجية الرعاية في تحسين صورة علامة مؤسسة كون

 
218 

  حيث أنّ معظم منتجاتها تتمحور  بالنسبة لكوندوروتعتبر علبمة الدظلة الحل التسويقي لعملية الرأسملة      
  التناسق الدادي لدنتجات العلبمة  أوىذا ما لػقق مبد-الإعتماد على التكنولوجيا–حول خبرة معرفية واحدة 

الجديدة بلية لددى تقبل منتجاتها بدراسات قكوندور  ا بذدر الإشارة إلذ ضرورة قيامكم في ذىن الدستهلك،
 .برت نفس الإسم

 ختلبف احجامها ونوعها وبدقارنتها بأسعار الدنافستُ إ: بزتلف اسعار منتجات الدنظمة بسياسة السعر 
و نقص قليل في أ بإضافةلذ لزل إسعار بزتلف من ولاية الذ ولاية ومن لزل وبالطبع الأ أقل سعرا،ىي 

لأسواق  معتمدة على أثر وتعتمد كوندور  السعر الدنخفض مقارنة بالعلبمات الدنافسة لإقتحام االثمن 
 . الحجم ىذا ما يؤكد عدم استفادة كوندور من فائض السعر

 
 :اختلبف  قة وتتحدد عملية التوزيع لأي مؤسسة من خلبل طبيعة الدنتجات الدسوّ  سياسة التوزيع

وقد ماكن البيع من جهة ثانية، أالدستهلكتُ الذين يطلبون منتجاتها الدرقفة بالعلبمة من جهة وتعدد 
تأكيد موقع ريادتها الذي يظهر جليا من خلبل التوسع والتواجد عبر كامل الوطن كوندور استطاعت  
رتفاع في القريب ، وىذا التوسع جاء نتيجة رؤية وإستًاتيجية قاعة عرض وىي مرشحة للئ 130بأكثر من 

تقرب أكثر من من برقيق التقدم والستَ لضو برقيق أىدافها الكبرى التي يتصدرىا الها واضحة مكنت
وتقوم كوندور بتوزيع منتجاتها من خلبل اعتمادىا على   .ستجابة لكافة رغباتوالدستهلك وإرضائو والإ

قنوات التوزيع الدباشرة وغتَ الدباشرة وىذا من  خلبل انتقال منتجاتها الذ بائعي التجزئة ومن ثم 
 للمستهلك.  

 براول  من خلبلذا برقيق التًاكم في لأساليب التًولغية ا متنوعة : تستخدم كوندور  لرموعة سياسة الترويج 
 :  وىي على النحو التالر رأسمالذا   

 :وتشمل والتي تهدف من خلبلو الذ التعريف بدنتجاتها وعلبمتها التجارية : علاناتالإ-          
برتل الدرتبة  تعد ىذه الوسيلة من أكثر الوسائل استعمالا من طرف الدؤسسة، حيث الجرائد والمجلات . أ

تصالية، وذلك لأنها تتيح لذا وضع إشهاراتها على أشكال لستلفة الأولذ ضمن نفقات الدؤسسة الإ
   .)بالألوان، بالأبيض والأسود،...إلخ(، إضافة إلذ حرية اختيار بسوقع الإشهار في صفحاتها

 قبل القراء والتي تم ترتيبها وفق تصالية في الصحف الأكثر سحبا من وتعمل الدؤسسة على نشر رسائلها الإ     
 ، الذداف،   (LE SOIR D'ALGERIE)ليبارتي، الخبر ؛الشروق؛ الوطن، :ىذا الأساس على النحو التالر

مع مراعات الأيام التي تنشر فيها اعلبناتها في الصحف الأقل سحبا،   (COMPETITION).لوسوار دالجتَي؛
 .حف الأكثر سحبا خاصة في جريدة الخبرالدؤسسة نشر الإشهار يوميا في الص وتفضل

كثاني وسيلة لبث رسالتها بعد الصحف، ومن القنوات التليفزيونية   التليفزيون:اختارت الدؤسسة  التلفزيون . ب
،قناة الجزائر، و فضلت الدؤسسة نشر  الجزائرية الثالثة  الجزائري، لتليفزيونالوطنية  -التي تستعملها الدؤسسة
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الثامنة أين يكون معظم الأفراد أمام التلفاز، وخلبل بث البرامج الرياضية وحصص  إشهارىا في وقت نشرة
 تسمح كماة .ذاعة فتقدم اعلبناتها في إذاعة البهجة، إذاعة الجزائر، القناة الثالثالتسلية. أما فيما لؼص الإ

 بها والتعريف هالرسائ نقللوىذا   الدؤسسة حولربورتاج  بإجراء التلفزيونية القنوات لدختلف الدؤسسة
 تها.وبدنتجا

 وعبر جتماعيالإ التواصل مواقع عبر و الرسمي موقعها عبر: تقوم كوندور بعرض رسائلها الإنترنت . ت
 دور منتلعبو ىذه الدواقع ي لدا استخدامها وكيفية لذا الدميزة وبالخصائص، للتعريف بدنتجاتها  أيضا اليوتيوب

 مع مستهلكيها. دةجيّ  علبقات وإقامة امبيعاته زيادة في كبتَ
:تشارك كوندور في العديد من الدعارض التي تقام دولية كانت أو لزلية التي بزص القطاع الذي  المعارض-

 :منها 2008 سنة خلبل معارض عدة في الدؤسسة شاركتتنشط فيو، حيث 
 .2008 جانفي في أقيم الذي والتكييف التبريد معرض . أ

 الكهرومنزلية.بالعاصمة للصناعات  الدولر الدعرض . ب
 .وبسنراست بشار من بكل الجهوي الدعرض . ت
 .بالعاصمة الدغاربي الدعرض . ث
 .2008 أفريل في وذلك بلبييا الدولر الدعرض . ج

 سنتيم. مليون 700 ب 2008 لسنة الدعارض في مشاركتها نفقات الدؤسسة قدرت وقد  
ية فقد قامت بتقدنً بسويلبت بسثلت : لكندور دور فعال في تدعيم وبسويل الجمعيات الختَ  الأعمال الخيرية-

في مبالغ مالية للجمعيات الختَية والرياضية حيث قامت الدنظمة ببناء مسجد وملعب لفائدة الشباب على 
مستوى دائرة رأس الوادي وتنظيم مسابقات للفوز بالعمرة لفائدة عمال ومواطتٍ الولاية. وتقدنً الإعانات في 

 ل ذوي الدخل الضعيفالدواسم والأعياد لفائدة العما
 اذ تلعب دورا مهما بالنسبة للمنظمة لجلب الاىتمام بعلبمتها والتعريف بدنتجاتها، ولد تهمل  الملصقات-  

 ملبئمة  التي رأت أنها الأماكن في، لافتة 500باستخدام مؤسسة كوندور ىذا النوع من الوسائل إذ قامت 
  :وتتمثل فيلتواجد علبمتها 

  ولدبي وذلك لأن معظم مقابلبت فريق ابراد العاصمة تدور فيو، كما أن فريق جويلية الأ 5ملعب
الأماكن و  ىذه على للئقبال الكبتَ مولودية العاصمة يتدرب فيو للمقابلبت الوطنية والدولية، نظرا

 .أن معظم الدقابلبت التي تتم في ىذا الدلعب تبث في التليفزيون
 تكون فيها حركة كبتَة للسيارات الطرق المحورية والطرق الوطنية التي. 
 
 وعناوينهم أسماءىم حول تضم بيانات الدوزعتُ للمستهلكتُ و بيانات قاعدة على كوندور  تتوفركما       

 إلخ....والتوقيت، والكميات التكرار العادات حيث من بالشراء سلوكية متعلقة بيانات وكذا ، ىواتفهم وأرقام
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 تصالية بنفسها دون اللجوء إلذ طرف خارجي، وىي تهتمم بتقييم بضلبتها الإان كوندور  تقو  إليوالدشار    
بشكل أساسي باتصال الدنتج، حيث بذري تقييما شهريا لمجهودات رجال بيعها وذلك من خلبل الدقارنة بتُ 

تصال تقييما سنويا لفعالية باقي عناصر مزيج الاكذا إجراء حجم الدبيعات الدسطر وحجم الدبيعات المحقق، و  
ستبيان يسعى لتقييم سياستها التسويقية في  كل مناسبة، ففي سنة توزيعها لإعن طريق التسويقي التي تقوم بها  

وفي إطار الدعرض الدولر "التاسع والثلبثتُ" بالعاصمة قامت الدؤسسة بتوزيع استبيان على عينة تتألف  2006
دور  وبينت النتائج أن الدؤسسة مدركة ومعروفة شخص  لدعرفة مدى ادراك الدستهلك لعلبمة كون 1000من 

يعرفون مؤسسة كوندور في مقابل   922إجابة  941لدى الدستجوبتُ وىي لا تعاني من مشكلة فمن بتُ 
 .1لا يعرفونها 19

 تشكيلية كشراءالتًولغية والعروض الدتمثلة في بزفيض الأسعار تقدم عروض خاصة   بضلبتها كل خلبل من  
 ملبر والتي وغتَىا والدذكرات الأجندات في الدتمثلة الذدايا من العديد و منخفض بسعر الدختلفة الدنتجات من

 بصيع أذىان في وترسيخهاتها علبم تقوية إلذكوندور  تهدفوبذلك   للمؤسسة التجارية العلبمة اسم
    .مبيعاتها حجم وزيادة المحتملتُ و الحاليتُ الدستهلكتُ

   
 بكوندوراستراتيجية الرعاية  .2

حداث الدتنوعة وىذا لتحقيق لرموعة من الأىداف على غرار برستُ تقوم كوندور برعاية العديد من الأ     
حداث وتتمثل ستفادة من الخصومات الضريبية التي بسنحها الدولة في اطار رعاية الأصورة علبمتها التجارية والإ

 في:
 ببسكرة.  الدعوقتُ وفريق خنشلة، مثل ،فريق الرياضية قالفر  بعض برعاية الدؤسسة قامت :الرعاية الرياضية

 أجريت التي الشلف أولدبي أمام الأىلي مباراة تذاكر بصيع قتناءإب وفي اطار رعايتها لفريق أىلي البرج قامت
 على لرانا بتوزيعها وقامت الأول القسم بطولة لحساب بالبرج أوت 20 ملعب في 2007 ماي 10 في

 200 و بدليار 2008 سنة في الرياضية الرعاية على نفقاتها الدؤسسة قدرت وقد .البرج أىلي أنصار
 .كما قامت برعاية الاعب ياستُ براىيمي لاعب الدنتخب الوطتٍ لكرة القدم .سنتيم

 :القائمة  اليد في اليدقامت كوندور برعاية بعض الحصص التلفزيونية على غرار حصة  الرعاية التلفزيونية
 اعدات لبعض العائلبت المحتاجة.على تقدنً الدس

 وذلك والعلمية الثقافية النشاطات بعض برعاية الدؤسسة قامت :الثقافية الأحداث العلمية و رعاية 
 وزير وبحضور 2007 أفريل 19 الدثال في سبيل فعلى الدهتٍ، ومراكز التكوين الجامعات في خاص بشكل

 والتكييف التبريد تقنيات حول الأول يج قامت برعاية الدتلقىبوعرير  برج ووالر ولاية الدهتٍ والتعليم التكوين

                                                           
 مصلحة التسويق بالدؤسسة  1
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 لكي الدهتٍ، التكوين مراكز في كوندور مؤسسة بستلكها التي الجديدة التكنولوجيا نشر يهدف إلذ الذي
 التكوينية. برالرهم إدراجها ضمن يتم

 ومن خلبلو وزعت ، 2007 سنة "عمار لسرك"لحدث الثقافي ارعايتها الثقافية قامت برعاية  إطار وفي   
العاصمة، الددية –على غرار  ولاية عشر إحدى في السرك زوار على سياستها التسويقية لتقييم لذا استبيان

غواط حيث طلب من الزوار البواقي ، بسكرة، واد سوف، توقرت، ورقلة، غرداية، الأ أم،البرج، قسنطينة، 
دخول في قرعة للفوز بدنتجات كوندور ، وكانت كل مرة ومن ستبيان، وذلك حتى يتمكنوا من الالإجابة عن الإ

من الدستجوبتُ %99 أنّ ستبيان الدقدم تقوم بطرح سؤال يتعلق ىل تعرف كوندور و كانت النتيجة خلبل الإ
 يعرفون كوندور.

 .سنتيم مليون 200 ب 2008 سنة في والعلمية الثقافية الرعاية على نفقاتها الدؤسسة قدرت وقد  
  من خلبلنشطة الخيرية: الأرعاية 

 ؛15 %بنسبة الدنتجات لأسعار بزفيض شكل في للمساجد إعانات تقدنً -
 جراحية؛ عمليات سيجرون الذين وللؤشخاص للمعوزين ىبات تقدنً -
 .الدينية الدناسبات في خاصة الختَية للجمعيات مساعدات تقدنً -

بائية طبقا للقانون الدعمول بو في الجزائر في الدادة ستفادة من الدزايا الجفالرعاية إذن تسمح لكوندور بالإ    
من قانون الضريبة الدباشرة حيث ان النفقات الدخصصة لرعاية النشاطات الرياضية واخرى تكون قابلة  169

من رقم %10تكون مبررة بالوثائق. وذلك في حدود  أنّ برديد الفائدة الضريبية على شرط  أجلللخصم من 
معنويتُ ويكون السقف الأعلى الدسموح بو  أوتلك السنة من طرف اشخاص طبيعيتُ عمال المحقق من الأ

 .1جد 30000000
 
 

 إستراتيجية الرعايةمدى ادراك كوندور لأىمية  .3
بغية التعرف على إطارات الدنظمة ولدعرفة مدى ادراك كوندور لألعية الرعاية تم توزيع استبيان على     

أسئلة مفتوحة ومغلقة  ( 2)الملحق رقمستبانةوتضم الإ ،ول الظاىرة الددروسةإجاباتهم، آرائهم واقتًاحاتهم ح
بدديرة  تصال الإ، ومن ثم فيما بعدإليو كما سيتم الإشارة   ها للتحكيمبعد تقدلؽوىذا أجزاء  3من خلبل 

 على  ذلكعها تم لمحة عن الدراسة ومتغتَاتها واىدافها وبعد اعطاء الدوافقة بتوزي لإعطاءبدؤسسة كوندور التكوين 
 ، ليتم بعدىا استلبم الإستبياناتيوم  45لددة   2016التوزيع من فيفري أ وبد. فقط الدؤسسةاطارات 

 التي البحث لرتمع من الدتاحة الدفردات تشمل استبيانة  62تم توزيع  315البالغ  البحث لمجتمع إطار وبوجود
 النتائج دقة فإن ثم صالحة للتحليل، ومنو فإن مفردة 36منها، وقد بلغ  حجم العينة  البيانات يسهل بذميع

                                                           
 .123ص  ،ديسمبر 2009الجزائر ، الدباشرة وغتَ الدباشرة الضرائبدليل  ،وزارة الدالية الدديرية العامة للظرائب 1
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  .البحث عينة اختيار أسلوب حدود في ىي إليها تم التوصل التي
 الجزء الأول: خصائص عينة الدراسة 

 .( VI-08) الجدول رقم من كما يتضح الدراسة عينة خصائص جاءت وقد
  خصائص عينة الدراسة: (VI-8 الجدول رقم )    

 %النسبة  التكرارات    ة خصائص العين
 77.78 28 ذكر الجنس 

 22.22 08 انثى
 100 36 جماليالإ

 22.22 08 سنة30اقل من  العمر
 66.67 24 سنة 45الذ 31من 
 11.11 04 سنة فاكثر  46
 100 36 جماليالإ

 الدستوى التعليمي
  

 86.12 31 جامعي 
 13.88 05 دراسات عليا 

 100 36 جماليالإ
 25 09 سنوات 5أقل من  سنوات الخبرة 

 34. 58 21 سنة 10إلذ  6من 
 16.66 06 سنة 10أكثر من 

 100 36 جماليالإ
 الإستبيان.:اعداد الطالبة بناءا على نتائج  المصدر

  
 :(VI-8 ) الجدول رقم للدراسة انطلبقا من النهائية للعينة الدقيق التوصيف فيما يلي و 

  يساوي فيها الذكور عدد أن إلذ الددروسة العينة لدفردات الوصفي الإحصائي التحليل : يشتَ الجنس -
 .  22.22%يعادل بدا مفردة من الإناث  8يقابل ما ، 77.78% يعادل ما أي مفردة28

 الذ 31سنة، من30عمرية اقل من  شرائح ثلبث إلذ العينة لدفردات العمرية الشرائح تقسيم : تم العمر -
بنسبة  الثانيةعينة الدراسة الفئة  في مسالعة الشرائح أكبر بأن يلبحظ كثر. وأسنة ف46 سنة،  45إلذ

سنة فأكثر. وىذا ما يدل على أن كوندور تعتمد  46. في حتُ أنو كانت أقل نسبة الفئة العمرية  66.67%
 على فئة الشباب أكثر الؽانا منها بقدرتها على الإبداع والتجديد.

  الدستوى حسب الددروسة العينة مفردات تقسيم على الحالية الدراسة اعتمدت لقد :التعليمي المستوى -
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 .دراسات عليا إلذ مستوى بالإضافة الدستوى الجامعي ، في بسثلت تتُلرموع إلذ التعليمي
 نسبة  الفئة على ىذه حصلت جامعية حيث مؤىلبت على حاصلة العينة مفردات غالبية بأن يلبحظ و  

بالنسبة  الغابي وىو مدلول ،13.88فقد بلغت نسبتها  ستوى الدراسات العليالد بالنسبة أما  ،%  86.12
فهم واستيعاب  منأولا ومن ناحية ثانية الدستوى العلمي  لؽكنهم  العلمية الكفاءات ذوي من للمؤسسة أنها

 .متغتَات الدراسة
 أكثر من ،سنة 10إلذ  6من ، سنوات 5أقل من احتوى على ثلبث لرموعات شملت : سنوات الخبرة -

سنوات  5.في حتُ إحتلت الفئة فئة أقل من  34. 58 %، وحازت الفئة الثانية النسبة الأكبر بقيمة سنة 10
 .% 25الدرجة الثانية بنسبة 

 صياغة استًاتيجية الرعاية الجزء الثاني :–sponsoring دراكها إ_بدؤسسة  كوندور  و ما مدى 
 متهافي برستُ صورة علب  لألعيتها
 : م؟في مؤسستك الإتصالية الأىمية   ماىي أكثر الأنشطة السؤال الأول 

مؤسسة  تصالية في نشطة الإلأالذدف من طرح ىذا السؤال ىو معرفة بسوقع الرعاية مقارنة مع بقية اكان    
 ، وكانت نتائج السؤال الأول كالتالر : كوندور

 نتائج إجابات السؤال الأول:(VI -09الجدول رقم )
 الترتيب التكرارات لأنشطةا

 1 36 الإعلبن 
 4 12 الرعاية 

 3 21 العلبقات العامة
 : من إعداد الطالبة بناءا على نتائج الإستبيان.المصدر

يبتُ الجدول أعلبه أن الدؤسسة تعتمد بالدرجة الأولذ على الإعلبن والإشهار كأسلوبتُ تسويقيتُ لإيصال     
عريف بدنتجاتها، كما أشارت النتائج إلذ ألعية العلبقات العامة في الدؤسسة  في حتُ احتلت الرعاية رسالتها والت

 الدرتبة الأختَة من حيث إىتمامات الدنظمة بها .
ما لؽكن قولو من خلبل الجدول أن استًاتيجية الرعاية ولشارستها في كوندور لا بزضع الذ استًاتيجية واضحة   

ساليب الإتصالية الأخرى على الرغم من أنّ كوندور قامت برعاية العديد من الأنشطة إذا ما قورنت بالأ
 أن من بدلا لزددة وأىداف خطة لو ومؤسسي الرياضية وغتَىا  إلا أنها في حاجة إلذ أنّ تأخذ شكل تنظيمي

 مبعثرة. جهودا عشوائية تكون
 
  :بمؤسسة كوندور؟ حداث رعاية الأ قرار اتخاذ على من تقع مسؤوليةالسؤال الثاني 
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كان الذدف من السؤال معرفة الجهة أو القسم الذي لؼتص بابزاذ قرار الرعاية وصياغتها وتنفيذىا بدؤسسة      
 كوندور .

 نتائج اجابات السؤال الثاني  (:VI -10الجدول رقم )
 التكرارات الوظائف 

 00 مدير العلبقات مع الزبائن
 36 مدير التسويق

 00 الاتصال و مةالعلب مديرية
 .00 أخرى إدارة
 : من إعداد الطالبة بناءا على النتائج الإستبيان المصدر    
أشارت النتائج  إلذ أن الدسؤول على ابزاذ قرار الرعاية ومتابعة تنفيذىا إدارة التسويق وفي حوار لنا مع مدير    

ت الرعاية التي تأتي من خارج الدؤسسة وبعد التسويق أكد على ان كوندور مهمتها في الغالب استقبال اقتًاحا
 .والشروع في تنفيذ ىذه الأحداثدراستها يتم الدوافقة عليها 

 ىو معدل استخدام كوندور للرعاية في السنة: السؤال الثالث: ما 
كان الدبرر من السؤال قياس مدى علم اطارات كوندور بدعدل استخدام الدؤسسة للرعاية وىل ىناك إىتمام    

 اركة في تنفيذ ىذه الإستًاتيجية وبتُ الجدول النتائج التالية:ومش
 :نتائج اجابات السؤال الثالث(VI-11الجدول رقم )

 التكرارات  النسبة
 21 سنة       ال في مرات 3أقل من 

 12 السنة            في مرات6 الذ3 من
 03 السنة في مرات6 من أكثر
 اءا على النتائج الإستبيان: من إعداد الطالبة بن المصدر    
سنوات في السنة 3أبصعت نتائج الجدول السابق على أن معدل استخدام كوندور للرعاية كان أقل من     

ى وىذا لؽكن أنّ نرجعو وىذا معدل ضعيف إذا ما قارنها بنشاطات الإتصال الأخرى  أو حتى بدؤسسات أخر 
إلذ  3مفردة من عينة الدراسة على أن معدل الرعاية من  12 خبرة الدؤسسة في ىذا المجال، وقد أجابتالذ قلة 

 مرات. كما توحي النتائج إلذ أن ىناك من الإطارات ليس على علم بالأنشطة التي تقوم برعايتها كوندور. 6
  إلى :من خلال الرعاية السؤال الرابع: تهدف  كوندور 

 دور بالرعاية وىل ىي حقا مدركة لألعيتهايتجلى الذدف من طرح ىذا السؤال على معرفة لداذا تقوم كون
 التسويقية .

 نتائج إجابات السؤال الرابع  (:VI -12الجدول رقم)
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 الترتيب التكرارات النسبة
 1 31 التعريف بدؤسسة كوندور

 4 11 برستُ صورة العلبمة التجارية
 2 19 زيادة مبيعات الدؤسسة       

 3 21 التحفيزات الجبائية
 : من إعداد الطالبة بناءا على النتائج الإستبيان المصدر    
أشارت النتائج إلذ أن الذدف من الرعاية ىو التعريف بالدؤسسة ومنتجاتها بالدرجة الأولذ ومن ثم الإستفادة    

من التحفيزات الجبائية الدمنوحة من طرف الدولة في ىذا الإطار، والذدف الثالث من الرعاية بسثل في زيادة 
مفردة مدركة  11الدؤسسة ، ليأتي أختَا الذدف الدتعلق بتحستُ صورة العلبمة التجارية وكانت اجابة   مبيعات

 على أن للرعاية دور في برستُ صورة العلبمة  ىذا وفق ما أشارت إليو عينة الدراسة .
 السؤال الخامس : ما ىو الأسلوب الأكثر اعتمادا للرعاية في كوندور؟    

السؤال على العينة الدستجوبة بهدف معرفة أي من المجالات الرعاية أكثر استخداما من طرف  تم طرح ىذا     
 كوندور .

 :اجابات السؤال الخامس(VI-13الجدول رقم )
 التكرارات الأسلوب

 12             الرياضيةالرعاية 
 11         نية       الرعاية التلفزيو 
 05       الرعاية الأدبية

 le mécénat 08  الاجتماعية  الرعاية

 : من إعداد الطالبة بناءا على نتائج الإستبيانالمصدر
دلت النتائج على  أن للرعاية الرياضية النصيب الأكبر في اىتمامات كوندور ، كما  تعتمد كوندور الرعاية  

د ىناك اىتام بالرعاية التلفزيونية حسب ما ادلت بو عينة الدراسة و الدتتبع لأنشطة الرعاية في كوندور لغ
الإجتماعية  والأدبية ايضا وفقا لنتائج الإستبيان  .كما لاحضنا من خلبل براورنا مع الدستجوبتُ  أنّ ىناك 

 لبس بتُ مفهوم الأعمال الختَية والرعاية الإجتماعية .
 
 ( السؤال السادس: يرجى وضعXفي الإجابة التي تعبر عن رأيك ) 

 ات السؤال السادس(:اجابVI-14الجدول رقم )

 لا محايد نعم العبارات رقم
 13 06 17  تهتم مؤسستنا كثتَا برعاية الأحداث الدختلفة 01
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 وبالتحليل والنقاش نجد :
 مفردة تقر بأنّ ىناك اىتمام  بالرعاية في مؤسسة كوندور .الاّ أنّها  17رة الأولذ الذ وجود اشارت العبا -

 مفردة من عينة الدراسة. 23لا تشكل النصيب الأكبر من ميزانية الاتصال للمؤسسة وىذا ما بينتو اجابة 
 ملى الاستبيانات لدسنا ان ومن خلبل اطلبعنا ومقابلتنا لعينة الدراسة ومعايشتنا للواقع الديداني اثناء  -

ىناك غياب لثقافة الرعاية، خاصة إذا ما قارناىا بدؤسستي  اوريدو وموبيليس بعد اجراءنا لدراسة عليهما في  
ىذا المجال.  كما أشارت ثلة من العينة الدستهدفة إلذ أن الرعاية تشكل عبئ لدؤسسة كوندور نظرا للتكاليف 

 التي تنفقها عليها. 
 أنوّ ليس لكوندور خطط واضحة لتبتٍ استًاتيجية الرعاية اذا ما  5والعبارة  4ات العبارة وبينت اجاب -

 على العلمية والقدرة والدعرفة الخبرة  قورنت بالإستًاتيجيات الإتصالية الأخرى  ولؽكن أنّ يرجع ىذا إلذ قلة
 لإختيار الحدث . والدعايتَ الدقاييس وضع
 جابات افراد العينة بينت أنّ قرار ابزاذ الرعاية يتم من الإدارة العليا بناءا أما العبارة السادسة ومن خلبل ا -

على معايتَ لزددة سلفا،  فمنظم التظاىرة ىو من يطلب الرعاية فيقدم طلب لذلك ويكون القبول ليس 
 لإعتبارات تسويقية بالدرجة الأولذ. 

ارات كوندور تدرك العية الرعاية من الناحية ( أشارت في لرملها إلذ أنّ اط 07،08،09من خلبل العبارة )-
التسويقية وأنّ لذا تأثتَ على برستُ صورة علبمتها التجارية ، الذ أنوّ يبقى على كوندور مواصلة العمل من 

 ناحية التخطيط لاختيار الحدث والتنظيم لو بأسس واضحة وعلمية.
 
  ؟ شخصيا من برامج الرعاية ما مدى استفادتك :السؤال السابع 

تم طرح ىذا السؤال لدعرفة ما ذا اضافت لك الرعاية تأثتَا على الدستوى الشخصي وكيف استفدت من ىذه    
 الأحداث . لكن كانت اجابة لزتشمة تتعلق بهدف الرعاية وأغلبية عينة الدراسة لد بذب على السؤال .

 23 06 07  الأكبر من ميزانية الإتصال بكوندور نصيب الرعاية الجزء  يشكل 02
 07 11 18 تتحمل مؤسستنا عبئ كبتَ عند قيامها  بالرعاية  03
 18 11 07 .التي تقوم برعايتها أحداثاث ودراسات تسويقية خاصة باختيار بإجراء أبحكوندور تقوم   04
 08 22 06 خطط واضحة تطبقها في تنفيذ برامج الرعايةى كوندور لد 05
 19 09 08 تتاح لر فرصة  الدسالعة في ابزاذ قرار الرعاية 06
 03 12 21  عتماد على الرعايةلغب على مؤسستنا  الدواصلة في  الإ 07
 06 17 13 بعد قيامنا برعاية احداث متنوعة علبمتنا التجاريةبرسنت صورة  08
 17 06 13 لا برتاج مؤسستنا للرعاية فعلبمتنا التجارية ذات سمعة جيدة  09
 08 16 12 ىداف الدرجوة.في لرال الرعاية كانت كافية  لتحقيق الأ جهود مؤسستنا 10
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بالدؤسسة أنفسهم للحد الذي لغعلهم  ويعزى ىذا إلذ عدم وجود ثقافة الرعاية بدرجة كبتَة  لدى العاملتُ   
 يفتخرون بالأحداث التي تقوم مؤسستهم برعايتها.

 
  : ؟ برعايتها كوندورماىي الأحداث التي قامت  السؤال الثامن 
اشتملت اجابات افراد العينة على ذكر لرموعة من الأحداث قامت كوندور برعايتها على غرار رعاية الاعب  

 رعاية فريق برج بوعريريج، حصة اليد في اليد، سرك عمار.الوطتٍ ابراىيمي ياستُ، 
   

تقوم برعاية بعض الأنشطة الدتنوعة وتتمركز بالدرجة تشتَ النتائج الدتحصل عليها أنّ الدؤسسة كوندور      
ا، الأولذ في المجال الرياضي تهدف من خلبلذا الذ تعزيز مكانتها في السوق الوطنية والتًويج لعلبمتها ومنتجاته

وبالرغم من ذلك تفتقد كوندور لأستًاتيجية واضحة في ميدان رعاية الأحداث إذا ما قورنت  بالأساليب 
 .التسويقية الأخرى
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   الميدانية  للدراسة المنهجي المبحث الثاني: التصميم
ذلك  بذسيد مكانيةإ وبتُ وتطبيقي نظري معرفي تراكم من متحقق ىو ما بتُ الربط حلقة الدنهجية ترعد    

 ذلك من تيسر ما على الدنهجية مسارات برديد ويعتمد ومستقبلب. وحاضرا واقعا الدنظمات حياة في التًاكم
 في استخدامها إمكانية من التحقق بهدف الدنظمات عامة، في والاختبار للئنتقاء لؼضع أن ينبغي الذي التًاكم
سيتم  الدبحث ىذامن خلبل وبناءا على ماسبق و 1.ليةومستقب حالية رؤية ضمن الدنظمة ونشاطات أعمال

 لدراساتو ا النظريةللدراسة  الذي ستقوم الدراسة باختباره والذي تم بناءه استنادا  النموذجالإشارة الذ 
الدتعلقة بهذا الدوضوع، وكذا توضيح مفاىيمي واجرائي للمتغتَات الدتعلقة بنموذج الدراسة وكيفية  السابقة

 لبقة بينها بدا يتوافق وخصوصيات الدستهلك الجزائري وطبيعة أىداف الدراسة . قياسها والع
دوات الدعتمدة في الدراسة الديدانية و كيفية اعداد أين نتطرق الذ أعليو سوف  نهيكل ىذا الدبحث كما يلي  

 .ستبيان الدوجو الجمهور الخارجيختَ نستعرض دراسة و برليل نتائج الإاستبيان و في الأ
 
 نموذج الدراسة و ول: متغيراتلمطلب الأا

 مدى ادراك الدستهلك لأنشطةمعرفة برديد العلبقة بتُ متغتَات الدراسة )التابع والدستقل( أي  أجل من  
 ىاتو تستعمل ،الفروض واختبار التي تقوم بها كوندور وتأثتَىا على برستُ صورة العلبمة الددركة لذاالرعاية 
 على تشتمل التيو  استبانة ثانية موجهة للمستهلكتُ الجزائريتُ، تصميم خلبل من ءستقصاالإ أسلوب الدراسة
 البحث . أىداف دمبدا لؼ الدفتاحية الدتغتَات من لرموعة
 متغيرات الدراسة : .1

تشتَ متغتَات ىذه الدراسة إلذ الدتغتَ الدستقل والدتغتَ التابع وىذا الأختَ يقدم نفسو كقضية قابلة للفحص    
سة، أماا الدتغتَ الدستقل فهو الذي لؽارس التأثتَ الإلغابي أو السلبي على الدتغتَ التابع  أي ان التغتَ في والدرا

الدتغتَ التابع يُّفسر بالتغتَّ الحاصل في الدتغتَ الدستقل،  وعلى ىذا الأساس فالدتغتَ الدستقل لؽثل السبب والدتغتَ 
اية وفق ىذه الدراسة الدتغتَ الدستقل، أما برستُ صوة العلبمة فيشتَ ولؽثل استًاتيجية الرع 2التابع ىو النتيجة.

الذ الدتغتَ التابع و ما بذدر الإشارة اليو أنّ ىذه الدتغتَات متعلقة بالسلوك الإنساني والتي قد يصعب بلورتها 
 والتعبتَ عنها بخاصية واحدة.

 التجارية من  العلبمةعاية على برستُ صورة استًاتيجية الر  تأثتَ التعرف علىالدراسة كما قد حاولت       
 خلبل اختيار مؤسسة كوندور ومن ىنا تتضح  متغتَات الدراسة والتي لؽكن تعريفها اجرائيا و مفاىيميا كما 

 يلي:
                                                           

 فلبق لزمد، مسالعة الدسؤولية الاجتماعية في برقيق ميزة تنافسية مستدامة في منظمات الأعمال، دراسة ميدانية في الدؤسسات الاقتصادية 1
.245ص  ، 2014،اطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه في علوم التسيتَ، جامعة الشلف، 9000 الإيزو شهادة"" على الحاصلة الجزائرية  

سعيد لزمد جوال، التمكتُ وأثره على تنمية السلوك الإبداعي في الدؤسسة الإقتصادية، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه في علوم التسيتَ، 2
.283ص ، 2015جامعة الشلف،  
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 التعريف الدفاىيمي والإجرائي لدتغتَات الدراسة :)VI-15الجدول رقم )

 التعريف الإجرائي التعريف المفاىيمي 
 لمستقل المتغير ا
تقوم الدؤسسة بتقدنً الدعم  أنىي : الرعاية

لطرف ثاني قد يكون فرد أو الدالر والدادي 
 منظمة أو ىيئة من أجل القيام بتنظيم حدث

مقابل أو اجتماعي رياضي ، ثقافي ، ترفيهي 
 .لحدث ظهور علبمتها التجارية في ا

   عة أبعاد اربمن خلبل   استًاتيجية الرعايةمتغتَوتم قياس 
 وتتمثل في: 

ويعبر (tendency towards the event) :بذاه لضو الحدثالإ-
، ومدى عن مدى لصاح كوندور في اختيار الحدث والتخطيط لو

 لو. الجماىتَتقبل 
 participation and :مشاركة وتفاعل الرواد مع الحدث-

interaction of the pioneers )   الدستهلكويقصد بو تفاعل 
التأثتَ على النواحي الدعرفية  ترعاه كوندور و الحدث الذي مع

 لو.والعاطفية 
 the event’s) :الراعيةالدنظمة توافق الحدث مع علبمة -

convenience to the brand)  لأفراد أن ىناك دراك اإمدى
توافق بتُ علبمة كوندور والحدث الذي ترعاه أي أنو يعكس 

صورة  الدستهلكتُدى حيث يكون ل الحدث ضمن ىويتها ،
 .إلغابية عنها إذا اعتقدوا أن صورتها تتوافق مع صورة الحدث

 Emotions direction of the الإنفعالات ابذاه الحدث-
event وىي الدشاعر التي يكونها الدستهلك عن الحدث الذي :

 يتابعو وترعاه كوندور. وينقلها الذ العلبمة كالإعجاب مثلب.
 المتغير التابع:

 تحسين صورة العلامة     
 الإدراكات من لرموعة إلذ  العلبمة صورةتشتَ 

  معينة بذارية علبمة حول الفرد يكونها التي
وتعمد الدؤسسة من خلبل ذلك بصلة من 

إلذ برستُ الددركات والعواطف  بالأسالي
 الدكونة عن علبمتها .

 

 وتم قياسو من خلبل الأبعاد التالية:
 لدستهلك على تذكر العلبمة كوندورقدرة ا: وىي معرفة العلبمة-
: كل شيء يربط الدستهلك بعلبمة  الإرتباط الذىتٍ بالعلبمة-

كوندور، وتصف شدة تواصل الدستهلك مع العلبمة نفسيا أي 
 يصعب على الدستهلك الإفتًاق عن العلبمة.

: وىي حكم ابصالر يقوم بو الدستهلك الجودة الددركة للعلبمة-
الدنتجات الحاملة لعلبمة كوندور، في ضل  على لستلف خصائص

 وجود بدائل متاحة.
 .السابقة الدراسات على بناء ةالطالب إعداد من :المصدر
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الدلبحظ واثناء برديد أبعاد الدتغتَ التابع والدتغتَ الدستقل قلة الدراسات التي أشارت إلذ ىذه الأبعاد  فنجد   
برستُ صورة  في ما لؼص متغتَ ، اما رأسمال العلبمةمة، اصول مثلب دراسات أشارت الذ ابعاد قيمة العلب

العلبمة فلم تتوفر لدى الطالبة مقياس لزدد يتعلق بأبعادىا فكان اجتهادا واستنادا إلذ بعض الدراسات التي 
على مستوى البيئة ف للرعاية الدتضمنة الأبعاد استعملت تناولت صورة العلبمة. اما بالنسبة للمتغتَ الدستقل

 الجزائرية فالدوضوع يتميز بالحداثة لذذا لد تتحصل الطالبة على لظوذج  سابق.
 
واضحة عن الدتغتَات الدكونة لدوضوع البحث يقصد بنموذج الدراسة إعطاء صورة  .نموذج الدراسة :2

والعلبقات فيما بينها وفي ىذه الدارسة بسثل استًاتيجية الرعاية الدتغتَ مستقل، أما الدتغتَ التابع فيتمثل في 
 برستُ صورة العلبمة التجارية بأبعادىا الثلبث  كما تم الإشارة إليو آنفا.

ة بتُ الدتغتَين التابع والدستقل ، والعلبقة بينها بدلالة الدتغتَات ويتضمن النموذج اختبار الفرضيات والعلبق  
الوسيطية والدتمثل في الخصائص الدلؽوغرافية بدا لؽكن ضبط العلبقة في اطار نظمي وتتمثل في:) الجنس ،العمر، 

 و امنه الدستخلص النموذج تلخيص لؽكنالدستوى التعليمي ،الدخل(. ووفقا لدخرجات الدراسات السابقة 
 من خلبل الصياغة التالية: بينها والعلبقةلإختبار متغتَات الدراسة  الدقتًح

  المقترح للدراسة ( نموذج  VI-05الشكل  البياني رقم )
  

 
                                                                                                                                              

 
 

                                                                                     
 
 

 المتغير المستقل           

 
 

 

 : من إعداد الطالبة بناءا على الدراسات السابقة المصدر
 لميدانيةمنهجية الدراسة االمطلب الثاني: 

 

 

 المعرفة بالعلامة-
الارتباطات -

 العاطفية بالعلامة
 جودة المدركةال-

 

 تحسين صورة العلامة
 الاتجاه نحو الحدث 

 مشاركة وتفاعل الرو

 أثناء الحدث

توافق الحدث مع علامة 

 الراعية

 المتغير التابع

 الانفعالات اتجاه الحدث

   (الدخل العلمي   ، المستوى العمر  ، الجنس   ،)

H 2-01  

H 3-01    

H02 

H 1-02    H 2-02    H 3-02    H 4-02    

H 01 

H 1-01    

H 4-01    
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 أن وبدا البحث، إشكالية عن الإجابة منهجية اختيار في الأساسي الدور وطبيعتها البيانات لدصدر نإ  
التجارية النابذة  صورة العلبماتتحستُ ب مرتبطة معلومات عن التحليل عبارة عملية في استغلبلذا الدراد البيانات

الإعتماد  لؽكن التي الطريقة الدستهلكتُ فإن ذىن في الدخزنة وانشطة  الرعاية التي تقوم بها كوندور  تأثتَاتعن 
 ختباراتالإ لستلف وإجراء الدراسة، لرتمع من فئة على  توزيع استبانة ىو الدعلوماتللحصول على ىذه  عليها

 وذلك من خلبل الخطوات التالية: عليها الإحصائية
 
 منهجية الدراسة: تصميم .1

ناسب للدراسة متوقفا على الغرض منها وكذا كيفية صياغة اسئلتها،  فإنو ومن نظرا لكون اختيار الدنهج الد    
ىذا الدنطلق سيأخذ ىذا البحث منحى واحد وىو دراسة اثر رعاية الحدث على صورة العلبمة التجارية من 

  ناحية برسينها من خلبل القيام ب:
 كتبيالد سحعملية الد على بياناتال مصداقية و جودة عتمدت :النظرية للمضامين الإستكشافي البحث  

 في البحث و لتصميم الدراسة عمليا وإعداد القائمة الاستقصائية تم البيانات،  من خلبلذا بذميع تمي التي
 تناولت الدراسة والتي  بدوضوع الصلة ذات الحديثة  التسويق أدبيات و الدنشورة والدراسات والمجالات الكتب
  و للدراسة الأساسية للمتغتَات الجيد الفهم يتستٌ حتى وكيفية برسينها،  اريةالتج العلبمة وصورة الرعاية

 الدتغتَين كلب بسثلها التي والأبعاد الدراسة ومتغتَات لظوذج لإقتًاح بها والاستعانة ،لو جيد ضبط إلذ الوصول
  .لذا الدكونة العناصر فرضياتها ولستلف وكذا صياغة

 قمنا وضوحا أكثر البحث خطوات تكون أن أجلومن بداية -تطلبعيةالدراسة الإس-: البحث الميداني 
في  فراد بعد طرح سؤال ماىي الدؤسسات الجزائرية التي تعرفهاالأعينة من على  لرموعة من الدؤسسات قتًاحإب

وضمت لرموعة  حصائيةمفردة تم اختيارىا بطريقة ميسرة غتَ الإ 98 إلذ الدراسة عينة ووصل أي لرال كان؟
   .، الالؽيل الالكتًوني (linkedلولايات وىذا من خلبل وسائل الاتصال الالكتًوني )الفايسبوك ،من ا

سونطراك، سيم،سيدي ،ENIE)بضود بوعلبم، كوندور، سفيتال، وكانت الدؤسسات الجزائرية الأكثر تداولا  
كما بذب  .(. مؤسسة141سيدي الكبتَ، الاسمنت بالشلف.....الخ ذكر حوالر صيدال، الكبتَ، موبيليس، 

مع العلم أيضا أن ىناك من لا يعلم أن كوندور تم ذكر بعض الدؤسسات التي ليست جزائرية،  أنوالاشارة الذ 
 نتائج أظهرتو ما حسب الوطتٍ السوق في لانتشارىا نظراًعلبمة كوندور  اختيار تممؤسسة جزائرية. وقد 

 .وافق وأىداف الدراسةولإعتبارات أخرى تسويقية تت ستطلبعيةالإ الدراسة
 
 أدوات  الدراسة:. 2
 في  بسثلتالذ مصادر البيانات الثانوية والتي  الديداني طر النظرية للبحثحيث ابذهت الطالبة في معالجة الأ   

  عالجة التحليلية لدوضوع البحث والأبحاث. أما فيما لؼص الدالكتب والدراجع ذات العلبقة والدقالات والدوريات 
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 ولية بصع البيانات الأمدى تأثتَ رعاية الحدث على صورة العلبمة التجارية كوندور، فتم الإعتماد على ومعرفة 
 من خلبل :

 ببرج جتماعي بدقرىا الإ كوندورعلى التواجد في مؤسسة   من خلبل الحرصالبسيطة الخارجية  الملاحظة
تم اجراء لقاءات مع العاملتُ وكذا من زيارة لكندور و  أكثراجراء  وقد تمبوعريريج والجزائر العاصمة 

ستبيان، أين كنا نلبحظ العمل اليومي للعمال بدختلف الفئات وكذا علبقاتهم أثناء توزيع وبصع الإالدستَين 
ومعاملبتهم، لشا مكننا من الدلبحظة والحصول على بعض الدعلومات التي لد يكن لنا أن لضصل عليها عن 

 طريق الاستمارة.
 سئلة عنها فيماالدقابلة التي اجريت مع عمال مؤسسة كوندور وطرح لمجموعة من الأ : وشملتالمقابلة 

الدؤسسة  بدوظفيستبيان الخاصة اجابات الإ وكانت بعضلؼص برامج الرعاية وصورة علبمتها التجارية .
ض وذلك لغر  ،ىذا بالنسبة للئستبانة الأولذ التي كانت موجهة لإطارات كوندور بحضور الطالبة شخصيا

بعض  أجرينا مقابلة مع، حيث وعلبمتها التجاريةالتعرف على بعض الدعلومات الخاصة بالدؤسسة 
 وعلى رأسهم مدير التسويق ومديرة التكوين.الإطارات والدسؤولتُ في الدؤسسة 

 كما تم اجراء مقابلبت شخصية على الدستجوبتُ الذين لؽثلون الدستهلكتُ النهائيتُ والدستهدفتُ من 
من خلبل تقدنً شروحات لذم فيما لؼص الإستبيان وما ش كرل عليهم أثناء الإدلاء بأرائهم  الدراسة

 واجاباتهم.
 الأفرادولية من عينة من ستقصاء من اكثر الطرق الدستخدمة في بصع البيانات الأالإ ويعد: ستمارةالإ ،  

 قية، إذ تعبر طريقة الاستقصاء على والذي تعتبر من أكثر الطرق شيوعا واستخداما في ميدان الدراسات التسوي
استبيان خلبل  . وىذاعلبقات بتُ الأشياء والأحداث ووصفهاالنشاط منظم الغرض منو الكشف عن أنها 

 كونها الأداة ىذه الدراسةفي  ستمارةالإ اعتماد تم وقدسئلة حول الظاىرة الدراد دراستها، يضم لرموعة الأ
 ألعية ومكوناتو وإدراك  الدوضوع أبعاد برديد تم بعدما البحثن موضوع الدناسبة لجمع البيانات الدطلوبة ع

 .الدراسة لرتمع على التعرف وكذا الدطلوبة الدعلومات
 
  :الدراسة أداة بناء . 3
يتطلب اسقاط الجانب النظري على أرض الواقع مراعاة بناء اطار منهجي بعيدا عن الذاتية وىذا للوصول إلذ   

نظرا لعدم القدرة على برصيل البيانات من قبل كل مفردات لرتمع البحث الذي يتمثل ة، و نتائج ذات مصداقي
 في كافة الدستهلكتُ الحاليتُ والمحتملتُ لدنتجات كوندور في الجزائر، تم  اعتماد الدراسة على الإستبيان  وىذا 

 للؤسباب أخرى تتعلق ب:
 ومات ذات الطبيعة النوعية والتي يتم برويلها الذ أرقام طبيعة الدعلومات الدراد بصعها ويتعلق الحال بالدعل 

 رياضية.
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  يتوافق الإستبيان كوسيلة لتشخيص الصورة الددركة عن العلبمة التجارية كوندور في ذىن الدستهلك الجزائري 
 وكذا مدى ادراكو عن الأحداث الرعاية.

 نح الإستبيان فرصة للئستهداف لرموعة ارتباط موضوع الدراسة بسلوكيات الدستهلك الجزائري، وبالتالر لؽ 
 كبتَة من الدستهلكتُ.

 .سهولة استعمالذا والطفاض تكلفتها 
ورغم سهولة استخدام الاستبيان إلّا أنّ ذلك ينفي ضرورة أنو لػتاج تصميمو الذ أسس علمية من حيث   

 تصميم في الدقة توفرت شكلو ولزتواه فهذه تلعب دورا قاعديا في صدق النتائج الدتوصل اليها . وكلما
البيانات. وطبقا لأدبيات الدراسات السابقة ولتطلعات ىذه الدراسة   جودة على ذلك انعكس الإستبيان

 وجب تنمية قائمة من العبارات التي تندرج ضمن  بنية اسلوب القياس .
دراسة  وان تكون لذا وكان الذدف الأساسي من تصميم الإستبانة  أن تكون شاملة لكافة متغتَات وابعاد ال   

دلالة لتعطي صورة واقعية عن مدى ادراك الدستهلك لأنشطة الرعاية التي تقوم بها كوندور والتي تأثر على 
برستُ صورة علبمتها الددركة، كما حاولت الطالبة اثناء تصميم الإستبيان الإبتعاد عن الدصطلحات التي من 

اعتبار ان الإستبيان موجو لأفراد الدستهلكتُ الجزائريتُ دون الدمكن أنّ تكون غامضة او معقدة لغويا على 
 استثناء ، وتعالج ىذه الدراسة متغتَين ذات طابع سلوكي ادراكي وعاطفي وميولر مرتبطة بالدستهلك.

 الأجزاء الدشكلة للئستبيان(: VI-16الجدول رقم)
 الهدف المحتوى الأجزاء

يف بالدوضوع وتم التعرض فيها للتعر  ديباجة الإستبانة 
والغرض منو وأىداف الدراسة 
والتأكيد على سرية الدعلومات التي 
سيتم الإدلاء بها من خلبل عدم 
الزامية الدستجوب من كتابة الاسم 

 واللقب او الذيئة التي يعمل ضمنها

 
 طمأنة الدستجوب

والذدف منها بصع الدعلومات الوصفية عن عينة  البيانات الشخصية الأولالجزء 
راسة من خلبل توظيف الخصائص الدلؽغرافية الد

الأكثر شيوعا في ميدان التسويق  والتي لذا علبقة 
بأىداف الدراسة، و تضم الجنس، العمر، الدستوى 

 التعليمي، الدخل.
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 للؤحداثالدستهلكتُ  إدراكمدى  الجزء الثاني
 مؤسسة كوندوربرعايتها التي تقوم 

لقياس  وذلك من خلبل توظيف الأبعاد الأربعة
 فعالية رعاية الأحداث التي تقوم كوندور برعايتها

الصورة التي يكونها الدستهلكتُ عن  الجزء الثالث
 مؤسسة كوندور

كان الذدف منو الكشف عن الدستويات الإدراكية 
والعاطفية لعلبمة كوندور عند الدستهلك الجزائري 

 من خلبل ثلبث أبعاد .
منو معرفة الأحداث التي قامت كوندور  الذدف  سؤال مفتوح  الجزء الرابع

 برعايتها و تعرف عليها الدستهلك الجزائري
 : من اعداد الطالبة .المصدر 
 في الأختَ في ليصبحوىذا بعد اخضاعو لعملية التحكيم   عباراتوستبيان بالدقة والوضوح وبساطة كما بسيز الإ 

 توزيع اوزان اجابات افراد العينة والذي يتوزع من تم استخدام مقياس ليكرت الخماسي في، و  النهائي الشكل
ادنى وزن الذي اعطيت لو  إلذ جابة اوافق بشدةيتمثل في حقل الإ ودرجات  5اعلى وزن والذي اعطيت لو 

ولقد كان الغرض من ذلك اتاحة . أوزانجابة غتَ موافق بساما وبينهما ثلبث ويتمثل في حقل الإ 1درجة 
  ر الدستجوب.جابة الدقيقة حسب تقديختيار الإلإ ينةالمجال امام افراد الع

 
  اجراءات المعاينة في الدراسة :الثالثالمطلب    

  لذذا الدستخدمة الدنهجية والأدوات البيانات بصع كيفية على كبتَ حد إلذ تتوقف الدراسة نتائج نأالدعلوم    
 بالظاىرة الخاصة الدعلومات على صولللح الأساسية الوسائل من البيانات بصع أدوات حيث أن الغرض،
معو، وىذا بعد اختيار عينة الدراسة التي سيشملها  وتتوافق الدوضوع وطبيعة الدراسة على ان  تتناسب موضوع
الدراسة التي بصدد القيام بها والدتعلقة بدسالعة استًاتيجية الرعاية في برستُ صورة العلبمة التجارية   البحث.

 احصائي يتمثل في كل الدستهلكتُ الحاليتُ والمحتملتُ بالجزائر لكوندور . شملت عينة من لرتمع
التي يرغب الباحث ويقصد بو كامل افراد او مشاىدات موضوع البحث  .الدراسةمجتمع  تحديد.1

بدراستها والتوصل إلذ الإستنتاجات عنها، والعنصر ىو وحدة التحليل التي يفتًض على أساسها القياس. وفي 
لؽلكون علبمات بذارية لأجهزة  م باعتبارى الجزائريين المستهلكين جميعيشمل لرتمع البحث  دراسةىذه ال

 والقادرين على الإدلاء بإجاباتهم وآرائهم من خلبل اجاباتهم على استبانة الدراسة .أو إلكتًونية  كهرومنزلية
 :الآتية العناصر برديد لؽكن الدراسة بدجتمع الخاص التعريف ىذا من

 تضم التيالتي تم استهدافها من خلبل الدراسة اثناء توزيع الإستبيان، و  الدناطق ىيو  :المعاينة وحدات -أ
منتجات كوندور حاليا أو مستقبلب وللوصول اليهم تم الاعتماد على التوزيع  بشراء يقومواالدستهلكتُ الذين 
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الاستبيان وبذميع البيانات وشملت الدعاينة  الدباشر ، وسائل التواصل الإجتماعي والطرق الإلكتًونية في توزيع
 جل التًاب الوطتٍ.

 .حتى نهاية شهر جويلية 2016 فيفري بتُتم توزيع الإستبيان من الفتًة الدمتدة   :الزمني المدى -ب
 
 .عينة الدراسةحجم تحديد  .2

جم البيانات و حجم يتوقف اختيار عينة الدراسة على بصلة من العوامل كالتكلفة والوقت الدتاح ونوع وح   
جزء من  والتي بسثلعتماد في اختيار حجم العينة البحث يدخل ضمن اطار التسويق تم الإىذا ن أبدا و  المجتمع

حصائي الذي لؽثل المجتمع احسن بسثيل، ولؼتار الباحث العينة في حالة عدم قدرتو على الوصول المجتمع الإ
نظرا عشوائية غتَ عينة  تم اختيار فقد ل بالنسبة لذذه الدراسة كما ىو الحاحصائي .لجميع افراد المجتمع الإ

وكذا عدم توفر خصائص المجتمع والعينة الإحصائية مثل  وعدم وجود اطار للمعاينة لكبر حجم لرتمع الدراسة
الحصر اسلوب  الوسط الحسابي والتبياين والالضراف الدعياري للمجتمع الجزائري وبالتالر لا لؽكن استخدام

صالحة للتحليل توزعت كما  مفردة 704 .  وفي ىذا بلغ حجم العينةلعناصر لرتمع البحث بصيعها  الشامل
 يلي:
  أوتوماتيكي الردويكون  للمستجوبتُ، ستقصائيةالإ بالقائمة خاص رابط الكتًوني من ارسال  315توزيع 

 الدطلوبة البيانات لبرصي من الطالبة لتتمكن الإرسال زر على النقر إلا الدستجوب من يتطلب لا أي
 كامل بشكل ستماراتالإ بسلؤ أن ، وقد اشرطت الدراسة علىمباشرة بيانات قاعدة خلبل من مباشرة

 ، كما تم الإستعانة ببعض الدواقع الإلكتًونية لتوزيع الإستبيان.قبولذا يتم حتى
  429 صالحة للتحليل بسبب أنّها استبانة غتَ  40تم توزيعها يدويا بعد استًاجاعها تبتُ أن منها  استبانة

   غتَ كاملة.
وجدت صعوبة كبتَة غتَ أنّها  ان يشمل التوزيع لستلف فئات المجتمعحاولت ما بذدر الإشارة اليو ان الطالبة    

في توزيع الإستبانات سواء الكتًونيا أو على ارض الواقع فهناك احيانا رفض مطلق لاستلبم الإستبانة وىذا قد 
نظرا للثقافة السائدة والتي لا تشجع على مثل ىذه الدراسات ضف الذ  لبمبالاة او خوف غتَ مبرر،يكون ل

ذلك طبيعة الدوضوع والذي يدرس الرعاية وىو موضوع تسويقي لد لػض بالقدر الكافي من الدراسات اذ أننا 
يها ، وتم القيام بعملية التوزيع وأثناء توزيع الاستبيان كنا ملزمتُ بشرح مفهوم للرعاية والعبارات الدالة عل

 شخصيا .
وقد تم برديد حجم عينة الدراسة استنادا الذ مراعاة حجم  العينة الدستعملة في بعض  الدراسات التسويقية  

 على ىذا الدستوى ومنها:
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 ذات الصلة حجم العينة في بعض الدراسات التسويقية(: VI-17الجدول رقم)
تمع مج العينة  العنوان الدراسة

 الدراسة
Kim and 
outher (2008) 

Brand equity in hospital 
marketing 

 لزددغتَ   532

سفيان لرادي 
(2015) 

أثر راس مال العلبمة التجارية من وجهة 
 نظرالدستهلك على الاستجابات السلوكية

 غتَ لزدد 600

رعاية الحدث  بتُ العلبقة لقياس مقتًح لظوذج (2011معتز طلعت)
شراء  نية على وتأثتَلعا مة التجاريةوقيمة العلب

 الراعية الشركة منتجات

لزدد 384
500000 

 اعداد الطالبة. المصدر
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 دورالفصل الرابع :.................. مساىمة استراتيجية الرعاية في تحسين صورة علامة مؤسسة كون

 
237 

 جراءات العملية  للبحث الميدانيالمبحث الثالث: الإ
لذ اىم  ا لتطرق، بداية باللدراسة العملي بالجانب القيام تم خلبلو من الذي الدنهجيشتَ ىذا الدبحث الذ    

الأساليب الأحصائية التي استخدمتها الدراسة لتحديد العلبقات بتُ متغتَات الدراسة وتفستَ النتائج الدتوصل 
 أسئلة على الإجابة أجل من إحصائيًا عليها المحصل البيانات برليل على كيفية الضوء تسليط سيتم كما  اليها .

 .افرضياته اختبار و الدراسة
 

 ة قياس متغيرات الدراسةطبيع المطلب الأول:
 المتغيرات قياس أسلوب  .1

بعد التخصيص النظري لدتغتَات النموذج الدتوقع يتعتُ تنمية الدتغتَات عمليا لتطوير معايتَ لؽكن استغلبلذا،   
ويتجسد تنمية ىذه الدتغتَات في ىذه الدراسة عبر تنمية لرموعة الدقاييس الدلبئمة واخضاعها للتنقية الأولية 

 وزيعها على عينة  استطلبعية.بعد ت
ويضم الإستبيان لرموعة من العبارات والأسئلة لجمع بيانات لزددة بزص دور الرعاية في برستُ صورة    

علبمة كوندور موجهة الذ عينة من مستهلكي كوندور الحاليتُ والمحتملتُ. وقد تضمنت الإستبانة النهائية 
عاد، اربعة منها بزص الدتغتَ الدستقل ، كما تضمنت الإستبانة عبارات موزعة على سبعة اب( 3الملحق رقم)

سؤال مفتوح حول اىم الاحداث التي قامت كوندور برعايتها وتعرفت عليها؟ اضافة الذ ذلك احتوت 
 الاستبانة الدعلومات الدلؽغرافية الخاصة بعينة الدراسة.

بالأدبيات واستشارة الدختصتُ واسقاطها على  وقد تم اعتماد ىذه البنود او العبارات من خلبل الإستدلال   
 طبيعة الدراسة الديدانية ، ومن خلبل الجدول التالر يتضح طبيعة الاستبيان :

 : أبعاد متغتَات الاستبيان (VI-18الجدول رقم)
 الدراسة السابقة الفقرات الأبعاد

 ,Quester and farrelly,1999)]   (05-1) الابذاه لضو الحدث

1),(Martensen,2007), 

 (Close, and Others, 2006), (Wohlfeil 

andWhelan,2006), (Hansen, and Others, 

 ) 2011معتز طلعت عبدو ،  ( [,(2004

   

  

  (10-06) مشاركة وتفاعل الرواد مع الحدث 
  (14-11) توافق الحدث مع علبمة الدنظمة الراعية

  (18-15) الانفعالات ابذاه الحدث

 ,(6146سفيان لرادي ) ,(Aaker, 1996)) (23-19) ة العلبمةمعرف

(Oliver, 1999),  (Yoo, and Others, 

2000), ) Lasser 1995(,) Keller 

(2001(,Lacoeuilhe (2000),  Cian 2011)  (28-24) الارتباطات الذىنية 
 (32-29) الجودة الددركة

 من إعداد الطالبة المصدر : 
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 دمالمستخ المقياس  .2
نظرا لسهولة وشيوع استخدامو  يعد الأنسب لدثل ىذه الدراسةتم استخدام مقياس ليكرت الخماسي  كونو     

من قبل الدستهلكتُ الدستهدفتُ، فهو يستجيب لتطلعات ىذه الدراسة. ومقياس ليكرت الخماسي سلم متدرج  
 تم فلقد الدلؽغرافية للمتغتَات بةبالنس أماوالتي تعبر عن موافق بشدة(  5غتَ موافق وبشدة الذ  1من )

 يكون أن دون البعض بعضهم عن الدستهلكتُ بسييز و تصنيف في يساىم مقياس لأنو سميالإ الدقياس استخدام
وقد اكدت الطالبة على الدستجوبتُ ألعية اختيار اجابة واحدة امام كل  ة، دلال أي فيو الدستخدمة للؤرقام

زعة يدويا، في حتُ الإلكتًونية منها مصممة على ان تقبل  اجابة واحدة امام  عبارة  بالنسبة للئستبانات الدو 
 .كل عبارة

وانطلبقا من ىذه الاوزان الدوضحة في الجدول  ولحساب طول خلبيا مقياس ليكرت الخماسي تم حساب    
لفئة (تم تقسيمو على عدد فئات الدقياس للحصول على طول ا4=1-5الددى من خلبل العلبقة التالية )

وكانت نتائج الأوزان الدعطاة  5الذ  1(، وتم بعدىا اضافة ىذا العدد الذ ادنى قيمة وىي  0.8=5÷4)
 لخيارات الإجابة الدعتمدة كالتالر:

 الحسابي الدتوسط قيم توزيع درجات  (:VI-19الجدول رقم)
 المتوسط المرجح الوزن خيارات الاجابة

 (4.21-5) 5 موافق وبشدة
 (3.41-4.20) 4 موافق
 (2.61-3.40) 3 محايد

 (60. 2-1,81) 2 غير موافق
 (1,80-1) 1 غير موافق وبشدة

 الدصدر : اعداد الطالبة بناءا على ما سبق
ولتقدير مستوى الأبعاد يتم الإعتماد على الدقياس الثلبثي الذي يضم ثلبث مستويات للتصنيف وىي    

-5فقة  لذا يتم اللجوء الذ حساب الددى وفق العبارة التالية )ولتحديد القيم الدوا. مرتفع ومتوسط ومنخفض
( ثم يتم اضافة 1,33=3÷4لتصبح العلبقة  ) 3( ثم تقسيمو على عدد فئات الفئات الدقياس وىي  4=1

للحصول على طول الفئة وتستمر الاضافة للوصول الذ اعلى قيمة  1ىذا العدد الذ اقل قيمة في الدقاس وىو 
 .5و العدد في الدقياس وى
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 والمستويات الموافقة لها للأبعاد( المتوسطات المرجحة VI-20الجدول رقم ) 
 المستوى المتوسط المرجح

 منخفض (2.33-1)
 متوسط (67-2.34. 3)
 مرتفع (5-3.68)

 : من إعداد الطالبة المصدر
 لر:لؽكن برديد مستوى الابعاد و متغتَات ىذه الدراسة  كالتا  من خلبل الجدول

فهذا يعتٍ ان الدستوى العام يكون   (3.68-5)اذا كان الدتوسط الحسابي الدرجح للبعد يتًاوح ما بتُ-
 ؛مرتفع

فهذا يعتٍ ان الدستوى العام يكون   (2.34-67. 3)اذا كان الدتوسط الحسابي الدرجح للبعد يتًاوح ما بتُ-
 ؛ متتوسط

  منخفضفهذا يعتٍ ان الدستوى العام يكون (1-2.33)ا بتُاذا كان الدتوسط الحسابي الدرجح للبعد يتًاوح م-
 

 المطلب الثاني: أساليب المعالجة الإحصائية لبيانات الدراسة 
 إلذ الباحث يدفع ما وىذا البحث، وفروض لإشكالية دقيقا برديدا تسويقية مشكلة أية حل يتطلب     

 التحليل يعتبراذ ، ةالدشكل حل ستَورة لستلف في ةوالإحصائي الدنهجية والطرق النماذج من بدجموعة ستعانةالإ
 . الدراسات من النوع ىذا بها في ستعانةالإ الباحث على لغب لتيا الأدوات أىم بتُ من الإحصائي

 لدصدر أن حيث حلها الدراد الدشكلة طبيعة مع التي تتناسب الطرق بانتقاء قمنا البحث ىذا إطار وفي    
استخدام ىذه الأساليب يساعد على الربط  كما أنّ   البحث ستَورة على الدباشر الأثر  وطبيعتو البيانات

والتحليل واستقراء النتائج  واثباتها رياضيا لشا يزيد من مصداقيتها ودقتها، من أجل الوصول الذ تقدنً مقتًحات 
م الاحصائية لتحقيق اىداف سابقة الذكر على برنامج الحز . اعتمدت الدراسة وحلول أكثر لصاعة وفعالية

الذي مكننا من  23اصدار  (Statistical Package for Social Sciences (SPSS:.V23)للعلوم الاجتماعية
عليو  فقد تم ان مقياس ليكرت ىو مقياس ترتيبي و ختبارات الاحصائية اللبمعلمية وذلك بسبب استخدام الإ

     وىي: ةستدلاليساليب الإاستخدام الأساليب الإحصائية الوصفية و الأ
 

عينة لتوصيف الخصائص الدلؽغرافية  الدتغتَات ولدعرفة تكرار فئات  وىذا  المئويةالتكررات و النسب  .1
 فيتم من خلبلذا تفرييغ البيانات . اما الجداول التكرارية الدراسة

  البيانات لتقدنً كمؤشر استعمالووىو متوسط لرموعة من القيم، وذلك بغية  :المتوسط الحسابي .2
 مقارنتها ترتيبها  بعد و قوتها  مستويات لدعرفة الدراسة لظوذج لدتغتَات تقييماتهم عن العينة قبل من معةالمج
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 برديد تم (، وقد05( إلذ )01( لأن التنقيط يتًاوح من)03ب ) الدقدر"الدوافقة  مقياس"بالدتوسط الفرضي 
  .والعكس الدوافقة ةنسب من أكبر الدعارضة نسبة تعد القيمة ىذه من أقل حيث 3 بقيمة

 فقرة  وذلك من أجل التعرف على مدى الضراف استجابات أفراد الدراسة ابذاه كل نحراف المعياري:الإ .3
ويوضح التشتت في استجابات أفراد الدراسة  أو بعد، والتأكد من صلبحية النموذج لاختبار الفرضيات،
دم تشتتها، وبالتالر تكون النتائج أكثر مصداقية فكلما اقتًبت قيمتو من الصفر فهذا يعتٍ تركز الإجابات وع

تساوي الدتوسط الحسابي الدرجح  وجودة، كما أنو يفيد في ترتيب العبارات أو العبارات لصالح الأقل تشتتا عند 
 بينها.

 ستعانة بدعامل ألفا كرونباخ لقياس الثبات يستخدم الدعامل لتحديد : بالإ اختبار الصدق و الثبات .4
. ويتم استخدامو بالرغم في الدئة" 60 قيمتوفقرات الاستبانة ويكون مقبولا اذا بذاوزت  ولدقياس مدى ثبات ا

 من العبارات تكون مبنية على اساس الدراسات السابقة .
 للكشف عن الفروق بتُ متوسطي عينتتُ  : ويستخدم ىذا الاختبارtest-studentختبار ا .5

صائية في إجابات الدستقصى منهم كما يقيس مدى صدق التأكد من مدى وجود دلالة إح ومستقلتتُ 
حيث يقارن الأوساط ،  من اكثر اختبارات الدلاة شيوعا في الدراسات الاجتماعيةويعتبر فروض الدراسة، 

 (واستخراج مستوى دلالتها. Tيتم احتساب قيمة) حيثالحسابية لعينة الدراسة بقيمة وسط حسابي مرجح، 
 ، ويضع في عتُ التابع يقوم بتوضيح كيف يؤثر الدتغتَ الدستقل في الدتغتَ: نحدار البسيطتحليل الإ .6

الاعتبار ىامش الخطأ، والذي يؤول إلذ الصفر عند تقدير معلمات النموذج. ومن خلبلو يتم الحكم على قبول 
 رفضها.الفرضية أو 

 يكشف لنا النسبة التي يقيس مدى مسالعة الدتغتَ التابع في الدتغتَ الدستقل، و  :R²معامل التحديد    .7
سالعة أكبر، وتعزى يؤثر بها الدتغتَ الدستقل على الدتغتَ التابع حيث كلما كانت ىذه النسبة كبتَة كلما كانت الد

 النسبة الدتبقية لدتغتَات أخرى خارج الدراسة وكذا للخطأ العشوائي. 
 وذج البسيط لكنو يتميز عبارة عن أسلوب إحصائي لا لؼتلف عن النم تحليل الانحدار المتعدد:  .8

بتعدد الدتغتَات، ويعمل على تفستَ تأثتَ كل متغتَ مستقل في الدتغتَ التابع، برديد أي جزء من الدتغتَ الدستقل 
 يؤثر بشدة في الدتغتَ التابع

لدعرفة ما اذا اكن ىناك فروق ذات دلالة احصائية بتُ  Mann Whitney اختبار مان وتني .9
 .لرموعتتُ من البيانات

 : لدعرفة نوع توزيع بيانات العينة .(Kolmogorov-Smirnov) اختبار التوزيع الطبيعي. 10
 ( لكل متغتَ من Tolerance( واختيار التباين المسموح )VIFاختبار معامل تضخم التباين ). 11

 ي ضرورة الطفاض لا يوجد ارتباط عال بتُ الدتغتَات الدستقلة فيما بينها أ أنومن  الدستقلة التأكدالدتغتَات 
 .الارتباط بتُ الدتغتَات الدستقلة
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 من  لرموعة: يسمح ىذا الاختبار بدقارنة   one way ANOVA تحليل التباين الأحادي .12
بهدف لدراسة الفوارق بتُ عدة معالجات بحساب مدى الضراف كل فردة عن متوسط   المتوسطات .14

لجدولية لاختبار الفرضيات ويتم قبول الفرضية اFالمحسوبة ومقارنتها ب fالأفراد وىو قائم على حساب 
 الجدولية.  fالمحسوبة اقل من  fالعدم في حالة كانت 

 و الذدف منو قياس قوة الارتباط الخطي  الدتغتَين  يعتٌ بدراسة  العلبقة بتُ  معامل الارتباط بيرسون  .15
 . بتُ الدتغتَين

 ية أو غتَ خطية. وكذا اشكال بيانية الدتغتَين للكشف عن وجود علبقة خط لوحة الانتشار بين .16
 توضيحية لوصف العينة ومتغتَات الدراسة.

 
اذن استخدمت الدراسة بعض الأساليب الاحصائية الأكثر استعمالا في لرال بحوث التسويق وذلك      

 على الإجابة و الحالية الدراسة أىداف برقيق بغية حسب طبيعة البيانات الدتوفرة والتي تم الحصول عليها
 .أسئلتها

 لكن طبيعيًا، توزيعها يكون حتى العينة في العشوائية يتطلب التباين برليل استخدام أن إلذ الإشارة بذدر    
 إليو سعت ما ىو و الطبيعي التوزيع من الدشاىدات توزيع اقتًاب إلذ يقود الدراسة عينة في كبتَ حجم اعتماد

 و الدنهجية الناحية من ضرورياً أمراً يعتبر التحليل من لنوعا ىذا اعتماد أن عن فضلب الحالية، الدراسة
  .النتائج تعميم إمكانية على التحفظات كل رغم البيداغوجية

 
  اختبارات الصدق لأداة الدراسةالثالث: المطلب 

 ها صدق مدى قياسو  الديدانية الدراسة في الدوظفة الدقاييس تنقية من ولابد كان الدراسة نتائج تقدنً قبل  
 على ذلك يتم أن ينبغي الدستخدم الدقياس صدق درجة من التأكد بغرض وة، الجزائري البيئة على مستوى 

 مستوى إلذ يشتَ ثانيهما و المحتوى بصدق يعرف ما أو الظاىري الصدق مستوى في يتمثل أولذما مستويتُ
 :التالر حوالن على ذلك من التأكد تم الحالية الدراسة إلذ بالرجوع و ،البناء صدق
 الصدق الظاىري : .1

من جامعة الشلف  ختصاصلإالمحكمتُ من ذوي الخبرة وا لرموعة منستبيان على تم عرض الإ لقد    
بداية بالأستاذ الدشرف على ىذه الدراسة وبعد موافقتو الدبدئية تم اختيار لرموعة من الدكاترة   وخارجها

ستفادة من آرائهم في لأخذ وجهات نظرىم والإ-(04ق رقم )الملح-الدهتمتُ بدجال التسويق وادارة الأعمال
تعديلو والتحقق من مدى ملبئمة كل عبارة  للمحور الذي تنتمي إليو، ومدى سلبمة ودقة الصياغة اللفظية 

  .وبرقيق أىدافها ستبيان لدشكل الدراسةشمول الإوكذا  ،والعلمية لعبارات الاستبيان
  توصياتهم ضوء تُ الاعتبار كل ملبحظات الاساتذة  المحكمتُ فيوقد حرصت الطالبة على الأخذ بع  



 دورالفصل الرابع :.................. مساىمة استراتيجية الرعاية في تحسين صورة علامة مؤسسة كون

 
242 

الذ حذف وتعديل بعض  التحكيم وخلصت نتائج  ستبيان في صورتو النهائية .الإوأرائهم،  للوصول الذ 
 .ستبيان فقرات الإ

ل والتابع، والظا ما بذدر الاشارة إليو أنّ الطالبة لد تتلق ملبحظات فيما لؼص ابعاد كلب الدتغتَين الدستق    
شملت الدلبحظات تقليل عدد العبارات ، والأسئلة الدفتوحة الذ سؤال واحد فقط في كلب الإستبيانتُ و إعادة 

 إليها الدشار التعديلبت وإجراء المحكمتُ بدلبحظة الأخذ الطالبة اعتبرت صياغة بعض العبارات لغويا. وقد
 .حسب نتائج التحكيم لو وضع ما لقياس صالح الاستبيان برأرعت وعليو للئستبيان، الظاىري الصدق بدثابة

 
  وضعت ما الاستبيان فقرات تقيس أن الدراسة أداة يقصد بصدق :صدق الاتساق الداخلي .2
 .ستبيان ككلومدى علبقتها بالإ لقياسو

ق الداخلي ساب الاتسابح  الاستبيان لمحاور البنائي والصدق الداخلي الاتساق صدق من بالتأكد القيام وتم  
منتجات  بيع  نقاطفي  عليهاستبيان توزيع الإ التي  تمستطلبعية لعبارات الاستبيان على عينة الدراسة الإ

 الخصائص العينة ىذه تتضمنو  عشوائية بطريق اختيارىم تممفردة  50والبالغ عددىا   بالشلف كوندور
 .الدخل  العمر ، مي،التعلي الدستوى الدراسة الجنس، إشكالية في المحددة و الدطلوبة

 وضوح حيث من وذلك الأساسية الدراسة أداة من الأولذ بالدرجة للتأكد الاستطلبعية الدراسة إجراء تم و  
وذلك بحساب ،  لبنودىا فهم الدبحوثتُ ومدى متغتَاتها، و الدراسة لدوضوع وتغطيتها شموليتها، العبارات،

 rالمحسوبة أكبر من  rإذا كانت  ، مع العلم انوللمحور التابعة لومعامل الارتباط بتُ كل فقرة والدرجة الكلية 
أقل من أو  (Sig. or P-value) الخطأ إذا كانت قيمة الاحتمال أو نو يوجد ارتباط معنويإالجدولية ، ف

 .0.01تساوي مستوى الدلالة
 

  المتعلقة باستراتيجية الرعاية  لعباراتصدق الاتساق الداخلي ل 
  نحو الحدثالاتجاه داخلي لعبارات ساق التصدق الإ . أ

باستخدام معامل الارتباط  لضو الحدثالاتساق الداخلي لعبارات الابذاه : (VI –21الجدول رقم )   
 بتَسون

 النتيجة Sig معامل الارتباط الفقرة الرقم

تقوم مؤسسة   التي والتظاىرات  على الأحداث  بالتّعرف  أىتم  .1
 دال 0,000 **0,814 كوندور برعايتها

 مؤسسة برعايتها تقوم أحداث  متابعة عند بالسرور والدتعة  أشعر  .2
 دال 0,000 **0,774 كوندور

توفر لر متابعة الأحداث التي ترعاىا كوندور معلومات كافية عن   .3
 دال 0,000 **0,760 منتجات الدؤسسة وعلبمتها التجارية
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 دال 0,000 **0,811 أنا معجب بالأحداث التي ترعاىا كوندور  .4
 دال 0,000 **0,903 الأحداث التي ترعاىا كوندور تلقى قبولا من الجميع.  .5

  49ودرجة حرية  0.01عند مستوى الدلالة  0.3579الجدولية  :   rقيمة 
  0.01بدستوى دلالة  (( P-value) الخطأ قيمة الاحتمال أو sig)مستوى الدعنوية( )** تعتٍ مقارنة قيمة

 SPSS .V 23 طالبة  بالاعتماد على لسرجات برنامج: من اعداد الالمصدر
والدعدل  لضو الحدثمعاملبت الارتباط بتُ كل فقرة من فقرات الابذاه  يتضح ان   أعلبهمن خلبل الجدول    

 من قيمة اكبر( وىي 0.760و  0.903) تتًواح بتُ  المحسوبة  r ، حيث قيمةدالة إحصائيا الكلي لعباراتو
r قيمة   الجدولية كما أنSIG )بعد ومنو تعتبر فقرات  0.01اقل من بدستوى دلالة   )مستوى الدعنوية

 لدا وضعت لقياسو.  صادقة ومتسقة داخليا لضو الحدثالابذاه 
لضو الحدث الابذاه بتُ بصيع فقرات  طرديةو  يتبتُ انّ  بصيع الدعاملبت كانت موجبة أي ان ىناك علبقة   

الفقرة  903,اسة مع الدرجة الكلية للؤبعاد التي تنتمي اليها حيث تراوحت بتُ لدى الدستهلكتُ في عينة الدر 
 . 0.01عند مستوى  دالة. وكل الفقرات كانت 2امام الفقرة رقم **774,وحدىا الادنى 5رقم.

 
 . مشاركة وتفاعل الروادصدق الاتساق الداخلي لعبارات  . ب

  لدشاركة وتفاعل الروادا مدى الاتساق الداخلي لعبارات:(VI -22الجدول رقم )

رقم 
ال

 
 النتيجة Sig معامل الارتباط الفقرة

 

 دال 0,000 **0,708 ذات قيمة بالنسبة لر برعايتها كوندور  تقوم التي  الأحداث  .6

 sponsoring أنّ تقوم كوندور برعاية أحداث رياضية" أفضّل  .7
sportif دال 0,000 **0,697 " أكثر من رعاية أحداث أخرى 

كوندور مرة   برعايتها  التي قامت الأحداث متابعة اعادة في غبأر   .8
 دال 0,000 **0,749 أخرى.

 دال 0,000 **0,826 الأحداث و التظاىرات التي تقوم كوندور برعايتها. على راض أنا  .9

أستعمل   أصبحتالتي قامت برعايتها كوندور  للؤحداثبعد متابعتي   .10
 دال 0,000 **0,844 علبمتها التجارية.

 49ودرجة حرية  0.01عند مستوى الدلالة  0.3579الجدولية  :   rقيمة  
  0.01بدستوى دلالة  (( P-value) الخطأ قيمة الاحتمال أو sig)مستوى الدعنوية( )** تعتٍ مقارنة قيمة

 SPSS .V 23 : من اعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامجلمصدرا
 الدشاركة وتفاعل الروادد  معاملبت الارتباط بتُ كل فقرة من فقرات لص  أعلبهمن خلبل الجدول 

 اكبر( وىي 0.697و  0.844) تتًواح بتُ المحسوبة r ، حيث قيمةإحصائيا دالةوالدعدل الكلي لعباراتو 
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منو تعتبر فقرات  و 0.01اقل من بدستوى دلالة   )مستوى الدعنوية( SIGالجدولية كما أن  قيمة  r من قيمة
 لدا وضعت لقياسو. اصادقة ومتسقة داخلي شاركة وتفاعل الروادالد

 
 . مع علامة المنظمة توافق  الحدثصدق الاتساق الداخلي لعبارات  . ت

باستخدام  مع علبمة الدؤسسةتوافق  الحدث  الاتساق الداخلي لعبارات: (VI -23الجدول رقم )    
 .رتباطالإ  معامل 

رقم 
ال

معامل  الفقرة 
 الارتباط

Sig النتيجة 

 

تتفق الإنطباعات الذىنية الدكونة عن علبمة كوندور عندي مع صورة   .11
 الحدث الذي تقوم برعايتو

 دال 0,000 **0,868

أستطيع بسييز منتجات كوندور من خلبل متابعتي لأحداث تقوم   .12
 برعايتها .

 دال 0,000 **0,853

لقيم التي ىناك توافق طبيعي بتُ الأحداث التي ترعاىا كوندور وا  .13
 دال 0,000 **0,811 أدركها عن علبمتها التجارية  .

 عن العلبمة التجارية كوندور بعد جيّدة انطباعات لدي تكونت  .14
 دال 0,000 **0,831 برعايتها قامت  التي للؤحداث متابعتي

 49ودرجة حرية  0.01عند مستوى الدلالة  0.3579الجدولية  :   rقيمة  
بدستوى دلالة  (( P-value) الخطأ قيمة الاحتمال أو sig)مستوى الدعنوية( )** تعتٍ مقارنة قيمة

0.01  

 SPSS .V 23 : من اعداد الطالبة  بالإعتماد على لسرجات برنامجالمصدر
مع علبمة  لصد  معاملبت الارتباط بتُ كل فقرة من فقرات توافق  الحدث  أعلبهمن خلبل الجدول    

الجدولية كما أن  قيمة  r من قيمة اكبرالمحسوبة  r ، حيث قيمةدالة إحصائياباراتو والدعدل الكلي لع الدؤسسة
SIG )مع علبمة الدؤسسة ومنو تعتبر فقرات توافق  الحدث 0.01اقل من بدستوى دلالة   )مستوى الدعنوية 

 لدا وضعت لقياسو. ومتسقة داخلياصادقة 
 
 

 . لحدثا تجاه الانفعالاتصدق الاتساق الداخلي لعبارات  . ث
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 .الارتباط الحدث باستخدام معامل بذاه الانفعالات الاتساق الداخلي لعبارات :(VI -24) الجدول رقم

رقم 
ال

 

 النتيجة Sig معامل الارتباط الفقرة

 

 دال 0,000 **0,822 كوندور ترعاىا التي الأحداث بدتابعة اصدقائي انصح ما عادة  .15

 تقوم الذي الحدث ترافق التي كوندور شعارات   انتباىي تلفت  .16
 دال 0,000 **0,838 برعايتو

 دال 0,000 **0,738 اشجع  الفرق الرياضية التي تقوم كوندور برعايتها  .17
 دال 0,000 **0,831 برعايتها كوندور  تقوم التي بكل الأحداث علم على أنا  .18
 49ودرجة حرية  0.01عند مستوى الدلالة  0.3579الجدولية  :   rقيمة 

  0.01بدستوى دلالة  (( P-value) الخطأ قيمة الاحتمال أو sig)مستوى الدعنوية( )تعتٍ مقارنة قيمة **

 SPSS .V 23 : من اعداد الطالبة  بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر
الحدث والدعدل  بذاه لصد  معاملبت الارتباط بتُ كل فقرة من فقرات الانفعالات  أعلبهمن خلبل الجدول   

)مستوى  SIGالجدولية كما أن  قيمة  r من قيمة اكبرالمحسوبة  r ، حيث قيمةإحصائيا دالةالكلي لعباراتو 
داخليا،  الحدث صادقة ومتسقة بذاه منو تعتبر فقرات الانفعالات و 0.01اقل من بدستوى دلالة   الدعنوية(

 لدا وضعت لقياسو.
 رة العلامة التجاريةتحسين صو المتعلق ب عباراتصدق الاتساق الداخلي ل 

 : التعرف على العلامة صدق الاتساق الداخلي لعبارات  . أ
 . التعرف على العلبمةالاتساق الداخلي لعبارات  (VI –25) الجدول رقم

 الرقم
معامل  الفقرة

 النتيجة Sig الارتباط

 دال 0,000 **0,530 لؽكنتٍ التعرف بسهولة على علبمة كوندور  .19

ت الإكتًونية أو والكهرومنزلية أتذكر عندما أسال عن الدنتجا  .20
 دال 0,000 **0,710 مباشرة علبمة كوندور .

 دال 0,000 **0,675 ذىتٍّ. في كوندور علبمة ورمز شعار بسهولة استحضر  .21
 دال 0,000 **0,513 منتجاتها بسييز علبمة كوندور مألوفة عندي، و استطيع  .22
 دال 0,000 **0,647 احولذ توقعاتي مع تتوافق كوندور منتجات اداء  .23

 49ودرجة حرية  0.01عند مستوى الدلالة  0.3579الجدولية  :   rقيمة 
  0.01بدستوى دلالة  (( P-value) الخطأ قيمة الاحتمال أو sig)مستوى الدعنوية( )** تعتٍ مقارنة قيمة

 SPSS .V 23 : من اعداد الطالبة  بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر
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والدعدل  التعرف على العلبمةرتباط بتُ كل فقرة من فقرات لصد  معاملبت الإ  أعلبهالجدول  من خلبل   
)مستوى  SIGالجدولية كما أن  قيمة  r من قيمة اكبرالمحسوبة  r ، حيث قيمةدالة إحصائياالكلي لعباراتو 

 صادقة ومتسقة داخليا مةبعد التعرف على العلب ومنو تعتبر فقرات  0.01اقل من بدستوى دلالة   الدعنوية(
 لدا وضعت لقياسو.

 الارتباطات الذىنيةصدق الاتساق الداخلي لعبارات  . ب
 .الاتساق الداخلي لعبارات الارتباطات الذىنية ( VI -26الجدول رقم )

 النتيجة Sig معامل الارتباط الفقرة الرقم
 دال 0,000 **0,725 كوندور علبمة لضو منجذب  نفسي اجد  .24
 دال 0,000 **0,698 كوندور علبمة لدنتجات بذربتي عن باستمرار دقائيلأص ابردث  .25
 دال 0,000 **0,867 عندما أشتًي الدنتجات الحاملة لعلبمة كوندور مفتخرا أكون  .26

   الالكتًونية الدنتجات شراء عند الأول اختياري كوندور  .27
 دال 0,000 **0,902 الاوقات. باختلبف

 دال 0,000 **0,898 مة كوندورلعلب المحبة من الكثتَ أبضل  .28
 49ودرجة حرية  0.01عند مستوى الدلالة  0.3579الجدولية  :   rقيمة 

  0.01بدستوى دلالة  (( P-value) الخطأ قيمة الاحتمال أو sig)مستوى الدعنوية( )** تعتٍ مقارنة قيمة

 SPSS .V 23 : من اعداد الطالبة  بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر
لصد  معاملبت الارتباط بتُ كل فقرة من فقرات الارتباطات الذىنية والدعدل   أعلبهمن خلبل الجدول   

)مستوى  SIGالجدولية كما أن  قيمة  r من قيمة اكبرالمحسوبة  r ، حيث قيمةدالة إحصائياالكلي لعباراتو 
 داخليا ومتسقة صادقةطات الذىنية الارتبابعد  ومنو تعتبر فقرات   0.01اقل من بدستوى دلالة   الدعنوية(

 لدا وضعت لقياسو.
 
 .الجودة المدركةصدق الاتساق الداخلي لعبارات  . ت

 الاتساق الداخلي لعبارات الجودة الددركة باستخدام معامل الارتباط بتَسون :(VI -27الجدول رقم )

 النتيجة Sig معامل الارتباط الفقرة الرقم
 دال 0,000 **0,869 عاليةتعتبر منتجات كوندور ذات جودة   .29
 دال 0,000 **0,785 بالدنافستُ مقارنة متفوقة منتجات علبمة كوندور  جودة  .30
 دال 0,000 **0,651 شرائها في سأستمر لذا دائم، برسن في كوندور منتجات  .31
 دال 0,000 **0,743 منتجات كوندور خالية من العيوب ونادرة الأعطال  .32
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 49ودرجة حرية  0.01عند مستوى الدلالة  0.3579الجدولية  :   rقيمة 
  0.01بدستوى دلالة  (( P-value) الخطأ قيمة الاحتمال أو sig)مستوى الدعنوية( )** تعتٍ مقارنة قيمة

 SPSS .V 23 : من اعداد الطالبة  بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر
والدعدل الكلي  الجودة المدركةمن فقرات  لصد  معاملبت الارتباط بتُ كل فقرة أعلبهمن خلبل الجدول    

 )مستوى الدعنوية( SIGالجدولية كما أن  قيمة  r من قيمة اكبرالمحسوبة  r لعباراتو دالة إحصائيا، حيث قيمة
لدا وضعت   صادقة ومتسقة داخلياالجودة الددركة بعد  ومنو تعتبر فقرات  0.01اقل من بدستوى دلالة  

 لقياسو.
 نائي لأداة الدراسة:تساق البصدق الإ .3

يبتُ صدق الاتساق البنائي مدى ارتباط كل لزور من لزاور أداة الدراسة بالدرجة الكلية لعبارات     
 معينة، سمة أو ، لزددًا نظرياً مفهومًا يقيس الدقياس كان إذا فيما تقرير بدوجبو لؽكنلرتمعة، و  الاستبيان

 .الصدق والجدول التالر يوضح ذلك من النوع ىذا عن الكشف في شيوعًا الدؤشرات أكثر ىو الارتباطو 
 يوضح صدق الاتساق البنائي لأداة الدراسة (:VI-28جدول رقم )ال

 النتيجة Sig معامل الارتباط لزاور الاستبيان

 لزاور:
 استًاتيجية الرعاية

 دال 0,000 **0,824 الابذاه لضو الحدث   1
 دال 0,000 **0,836 الرواد وتفاعل مشاركة 2
 دال 0,000 **0,803 توافق  الحدث مع  علبمة   3

 دال 0,000 **0,837 الحدث بذاه الانفعالات 4

 لزاور:
 تحسين صورة العلامة التجارية

 دال 0,000 **0,762 التعرف على العلبمة 1
 دال 0,000 **0,569 الارتباطات الذىنية 2
 دال 0,000 **0,577 الجودة الددركة 3

 دال 0,000 **0,884 جية الرعايةاستراتي
 دال 0,000 **0,725 تحسين صورة العلامة التجارية

 49ودرجة حرية  0.01عند مستوى الدلالة  0.3579الجدولية  :   rقيمة 
  0.01بدستوى دلالة  (( P-value) الخطأ قيمة الاحتمال أو sig)مستوى الدعنوية( )** تعتٍ مقارنة قيمة

   SPSS .V 23 لطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج: من اعداد االمصدر
 من خلبل الجدول أعلبه لصد  معاملبت الارتباط بتُ كل المحور  والدعدل الكلي لعبارات الاستبيان دالة    

اقل من  )مستوى الدعنوية( SIGالجدولية كما أن  قيمة  r قيمة من اكبرالمحسوبة  r إحصائيا ، حيث قيمة
 وتتصف بالصدق البنائي. ، لدا وضعت لقياسو ومتسقة صادقةومنو تعتبر  لزاور  0.01بدستوى دلالة  
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  للتطبيق كبتَة   وصلاحية ،بمصداقية تتمتع الدراسة لؽكننا القول بان أداة السابقة النتائج وانطلبقا من   
 .ولزاور انتمائها فقراتها بصيع بتُ الداخلي الارتباط قوة بسبب الديداني 

 
  ثبات أداة الدراسةالمطلب الرابع : تحليل 

ستبيان أكثر من مرة، برت نفس أنها تعطي نفس النتيجة لو تم إعادة توزيع الإ  يقصد بثبات الاستبيان   
، وعدم تغيتَىا بشكل كبتَ، و ستقرار في نتائجالظروف والشروط أو بعبارة أخرى، أن ثبات الاستبيان يعتٍ الإ

عدة مرات خلبل فتًات زمنية معينة، وقد تم التحقق من ثبات   زيعها على أفراد العينةفيما لو تم إعادة تو 
 : كما ىو مبتُ في  الجدول الدوالر. استبيان الدراسة، من خلبل معامل ألفا كرونباخ

 لمحاور أداة الدراسة Cronbach's Alpha: يبتُ  قيمة معامل (VI -29)جدول رقمال

 محاور الاستبيان
 Cronbach's Alphaمعامل 

 النتيجة
 عدد العبارات القيمة

 استًاتيجية الرعاية

 ثابت 5 0,872 الابذاه لضو الحدث   1
 ثابت 5 0,814 الرواد وتفاعل مشاركة 2
 ثابت 4 8620, توافق  الحدث مع  علبمة   3

 ثابت 4 8200, الحدث بذاه الانفعالات 4

 برستُ صورة العلبمة التجارية
 ثابت 5 0,594 على العلبمة التعرف 1
 ثابت 5 8780, الارتباطات الذىنية 2
 ثابت 4 7620, الجودة الددركة 3

 ثابت 18 9540, رعاية الاحداث
 ثابت 14 8850, تحسين صورة العلامة التجارية

 ثابت 32 9340, الاستبيان بصيع فقرات
   SPSS .V 23 : من اعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر

(  وان 0.594و  0.954) تتًواح بتُ أن معامل الثبات ألفا كرومباخ يتضح   أعلبهمن خلبل الجدول   
(  في بصيع لزاور 0.6من الحد الأدنى) اكبر وىو  0.934معامل الفا كرومباخ لجميع عبارات الاستبيان بلغ 

 ة.لتطبيق على عينة الدراسوىي جاىزة ل الدراسة أداة ثباتالاستبيان  لشا يدل على 
-Kolmogorov) التوزيع الطبيعي)اختبار كولمجروف سيمرنوف(كما أنوّ تم استخدام  اختبار    

Smirnov) طبيعة توزيع البيانات العينة وىو اختبار ضروري في حالة اختبار الفرضيات حيث  على  عرفللت
 .توجد أدوات إحصائية معلميو  وغتَ الدعملية 

 أجل اختبار طبيعة التوزيع لضتاج إلذ وضع فرضيتتُ لعا فرضية العدم والفرضية البديلة، على وعليو  ومن 
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ختبار أي أنها قد تكون غتَ صحيحة، لشا يتطلب وضع الفرضية اعتبار أن فرضية العدم خاضعة للئ
        البديلة

H0  بيانات العينة  تتبع التوزيع الطبيعي : 
H1التوزيع الطبيعي : بيانات العينة   لا تتبع 

 .فان البيانات تتبع توزيع طبيعي 0.05( اكبر من sig إذا كانت قيمة الاحتمال  الخطأ  أو )مستوى الدعنوية   
 (Kolmogorov-Smirnov)ختبار التوزيع الطبيعيقيمة الإحصائية للبال VI-30)رقم جدول ال       

 ستبيانمحاور الإ
(Kolmogorov-Smirnov) 

 النتيجة
 يمة الإحصائيةالق

مستوى الدلالة 
Sig 

 استراتيجية الرعاية 

يتبع التوزيع  0,133 0,141 الاتجاه نحو الحدث   1
 الطبيعي

يتبع التوزيع  *0,200 0,103 الرواد وتفاعل مشاركة 2
 الطبيعي

توافق  الحدث مع   3
 علامة  

يتبع التوزيع  0,062 0,155
 الطبيعي

يتبع التوزيع  *0,200 0,123 الحدث تجاه الانفعالات 4
 الطبيعي

 التجارية تحسين صورة العلامة

يتبع التوزيع  *0,200 0,083 التعرف على العلامة 1
 الطبيعي

يتبع التوزيع  *0,200 0,111 الارتباطات الذىنية 2
 الطبيعي

يتبع التوزيع  0,089 0,149 الجودة المدركة 3
 الطبيعي

بع التوزيع يت 0,145 0,139 رعاية الاحداث
 الطبيعي

يتبع التوزيع  *0,200 0,112 تحسين صورة العلامة التجارية
 الطبيعي

 

 SPSS 23من اعداد الطالبة  اعتمادا على لسرجات برنامجالمصدر: 
(  لجميع لزاور الاستبيان 0.05اكبر من  ) sig   ومن خلبل الجدول اعلبه  لصد  أن مستوى الدلالة

الفرض العدمي القائل بأن بيانات العينة  تتبع التوزيع الطبيعي. اي  ان بيانات اجابات , وبالتالر فإننا نقبل 
لستلف   بإجراءر الذي يسمح لنا  مافراد العينة على  عبارات متغتَات الدراسة  بزضع للتوزيع الطبيعي الأ

 .وفرضيات الدراسة أسئلةالاختبارات الدعلمية للئجابة على 
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 الفرضيات واختبار التحليل نتائج مناقشةعرض و  :الرابع المبحث
حصائية للبيانات التي  تم من خلبل ىذا الدبحث ستتم الإشارة الذ النتائج التي افرزتها عملية الدعالجة الإ   

الدؤشرات  كافة إعطاء في يساعد الذي (spss)برنامج  استخدام الحصول عليها من خلبل أداة الدراسة بعد
 البيانات على التعرف الدراسة، ومن  أجل أسئلة كافة على الإجابة في العلمية الدلالة ذات الإحصائية

 والعلبقات ارتباطها بدتغتَاتها ومدى النتائج الدتعلقةوتفستَ  برليل وكذلك الدراسة بعينة الدتعلقة الأولية التعريفية
استًاتيجية الرعاية وبرستُ  بتُ طوالارتبا التأثتَ مقدار الفرضيات وتوضيح اختبار  إلذ بالإضافة بينها، فيما

 اشتمل الدبحث على الدطالب التالية :صورة العلبمة التجارية لكوندور 
 
 الدراسة  لعينة الوصفي التحليل نتائج الأول: المطلب  
بها  يتميز التي لأىم الخصائص تفصيلي يتطلب تقدنً عرض الدراسة موضوع بجوانب السعي لضو الالدام إنّ     

الدتغتَات الدلؽغرافية للدراسة والتي شملت) الجنس، العمر، الدستوى التعليمي، الدراسة انطلبقا من  ينةع أفراد
 النتائج ملخصة في الجدول التالر. إلذ توصلت الدراسة الإستماراتسنوات الخبرة، الدخل( حيث وبعد تفريغ 

 .غتَات الدلؽغرافية: يبتُ توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الدت (VI-31)الجدول رقم    

 النسبة المئوية % التكرار الفئة المتغير الرقم

 الجنس 01
 57,0 401 ذكور
 43,0 303 إناث

 100,0 704 المجموع

 السن 02
 18,9 133 سنة 25 من اقل
 71,7 505 سنة40 الذ سنة25 من

 9,40 66 فاكثر سنة 41
 100,0 704 المجموع

الدستوى  03
 التعليمي

 6,7 47 مستوى بدون
 4,5 32 متوسط

 9,1 64 ثانوي
 64.07  451 جامعي

  15.25 110 عليا دراسات
 100,0 704 المجموع

 الدخل 04
 27,1 191 دخل بدون

 35,8 252 دج 18000 من اقل
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 من أقل الذ دج18000 من
 دج 50000

183 26,0 

 11,1 78 دج 50000 من اكثر
 100,0 704 المجموع

 .  SPSS .V 23 : من اعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر        
 

  وحسب ما يشتَ اليو الجدول فإنّ برليل الدتغتَات الدلؽغرافية لأفراد عينة الدراسة جاءت وفق مايلي:    
:يتضح من الجدول أعلبه أن نسبة الذكور بلغت  توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس .1

 و الشكل ادناه يوضح ذلك..من إبصالر عينة الدراسة%43.00ونسبة الإناث 57.00%
 عرض بياني لتوزيع افراد العينة حسب متغتَ الجنس. :(VI-07)الشكل رقم  

 
  .v2010.EXCELوبرنامجv23 SPSS: من اعداد الطالبة  بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر 

 
 :يتضح من الجدول أعلبه أن ىناك تنوع في الفئات العمرية لدى  توزيع أفراد العينة حسب متغير العمر .2

لتأتي بعدىا  % 71.70 سنة( بنسبة  40سنة إلذ  25الدستجوبتُ حيث تصدرت الدرتبة الأولذ الفئة )من 
وىذه النسبة تتماشى مع تركيبة المجتمع الجزائري اذ لؽثل الشباب  %   18,9سنة( وبنسبة  25فئة )  أقل من 

 والشكل أدناه يوضح ذلك : % 9.40سنة( بنسبة  41الأكبر،  وتليها فئة )أكثر من الفئة 
 عرض بياني لتوزيع افراد العينة حسب متغتَ العمر (VI-08)الشكل رقم

 
 v2010.EXCELوبرنامجv23. SPSS: من اعداد الطالبة  بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر

57 43 
 اناث ذكور

18.9 

71.7 

9.4 

 سنة 25اقل من 

 سنة40سنة الى 25من 

 سنة فاكثر 41   
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الفئة الأعلى كانت جامعي يتضح من الجدول أعلبه أن : التعليمي توزيع أفراد العينة حسب متغير المستوى .3
الدبحوثتُ  وذلك ان لرموعة %15.25، وتلتها الفئة الخامسة الدتعلقة بدراسات عليا بنسبة 64.07%بنسبة 

ستبانة والتعبتَ عن مدى اثر الرعاية ويعزي ىذا الذ استخدام الدكثف لوسائل التواصل مؤىلتُ علميا لتعبئة الإ
 .الشكل ادناه يوضح ذلك،و صبح تعرض من خلبلو الدعلومات ووسائل الاعلبم أالاجتماعي الذي 

 : لؽثل عرض بياني لتوزيع افراد العينة حسب متغتَ الدستوى التعليمي(VI-09)الشكل رقم     

 
 v2010.EXCELوبرنامجv23. SPSS: من اعداد الطالبة  بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر

 
 -بالشرلػة ىي الفئة الثانية الدتعلقة   يتضح من الجدول أعلبه أن :يع أفراد العينة حسب متغير الدخلتوز  .4

 الشكل أدناه يوضح ذلك : التي مثلت الفئة الأكبر    35,8%بنسبة  -دج 18000 من اقل
 . : لؽثل عرض بياني لتوزيع افراد العينة حسب متغتَ الدخل(VI-10)الشكل رقم 

 
 v2010.EXCELوبرنامجv23. SPSSن اعداد الطالبة  بالاعتماد على لسرجات برنامج: مالمصدر

بناءا  على ما تم استعراضو يتضح من نتائج التحليل الوصفي لعينة الدراسة وفق خصائصها الدلؽغرافية  ان     
ية الدسيطرة ن الغالبإاما من  ناحية السن ف.معظم مفردات العينة خرلغو جامعات أي ذوي شهادات جامعية 

وىي اعلى من  401،كما بلغ عدد الذكور سنة40 الذ سنة25على العينة الددروسة تتًاوح اعمارىم بتُ 
 .18000كبر مثلت الفئة الأقل من اما مستوى الدخل  فكانت شرلػة الدخل الأنسبة الاناث،  

 
 
 

6.7 

4.5 

9.1 

35.7 

44 

 بدون مستوى

 متوسط

 ثانوي

 جامعي

 دراسات عليا

27.1 

35.8 

26 

11.1 

 دج 50000اكثر من  دج 50000دج الى أقل من 18000من  دج 18000اقل من  بدون دخل
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يجية الرعاية التي تقوم بها  نحو ادراكاتها لإسترات الدراسة عينة أفراد إجابات نتائج :الثانيالمطلب 
 كوندور

لضو انشطة الرعاية التي تقوم  أفراد العينةاستجابات ومدى لضاول معرفة آراء   فرضيات الدراسةقبل اختبار    
وفق ما  وبرليل ابذاىاتها الغابية كانت او سلبية  ابعاد متغتَ الرعايةمن خلبل برليل  عبارات كل   بها كوندور

باعتباره  مان وايتيحصائي سلوب الإولذذا الغرض سيستخدم الأضمن الدقياس الدستخدم.  بست الاشارة اليو
 ناسب حسب راي الخبراء وقد كانت النتائج كالتالر :الدسلوب الأ
نتائج برليل إجابات أفراد العينة على عبارات  (VI-31): يوضح الجدول رقمالاتجاه نحو الحدث   .1

 بعد الابذاه لضو الحدث كما يلي :
 نتائج برليل إجابات أفراد العينة على العبارات بعدد الابذاه لضو الحدث.(:VI-32الجدول رقم )

 العبــــــــــــارات الرقم
الدتوسط 
 الحسابي

الضراف 
 الدعياري

متوسط الفرق عن 
 3متوسط الفرضي 

مستوى 
 الدوافقة

التًتيب 
ألعية 
 العبارة

 والتظاىرات  على الأحداث  رفبالتّع  أىتم 1
 تقوم مؤسسة كوندور برعايتها التي

 05 موافقون 0,126 1,031 3,13

 أحداث  متابعة عند  والدتعة بالسرور أشعر 2
 كوندور مؤسسة برعايتها تقوم

 04 موافقون 0,151 1,075 3,15

3 
 ترعاىا التي الأحداث متابعة لر توفر

 منتجات عن كافية علوماتم كوندور
 .التجارية وعلبمتها الدؤسسة

 02 موافقون 0,311 0,984 3,31

 03 موافقون 0,287 1,124 3,29  كوندور ترعاىا التي بالأحداث معجب أنا 4

 قبولا تلقى كوندور ترعاىا التي الأحداث 5
 الجميع من

 01 ونموافق 0,415 1,109 3,41

 متوسط 0,25795 0,927 3,2580 مستوى الاتجاه نحو الحدث 

 

   (SPSS .V 23): من إعداد الطالبة  بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر
 :نجد (VI-32الجدول رقم )ل رقم ومن خلب   
   1,109 الالضراف معياري بلغوب 3,41بدتوسط حسابي بلغ    الاولىالدرتبة  5  رقماحتلت الفقرة   ، 

بلغ بفارق (   3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=
أي  5في إجابتهم على العبارة  رقم   موافقويوافقون وبدرجة ،  أي أن ابذاىات أفراد العينة الغابية 0,415

  " يعالجم من قبولا تلقى كوندور ترعاىا التي الأحداث "
   0,984 الالضراف معياري بلغوب 3,31بدتوسط حسابي بلغ :   الثانيةالدرتبة  3احتلت الفقرة رقم   ، 
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بلغ بفارق ( 3أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=وبدا ،
 3في إجابتهم على العبارة  رقم   وبدرجة موافقايجابية ويوافقون ،  أي أن ابذاىات أفراد العينة 0,311

 التجارية وعلبمتها سةالدؤس منتجات عن كافية معلومات كوندور ترعاىا التي الأحداث متابعة لر توفر "أي 
"  . 
   1,124 الالضراف معياري بلغوب 3,29بدتوسط حسابي بلغ   الثالثةالدرتبة  4احتلت الفقرة رقم   ، 

،  0,287بلغ بفارق ( 3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=
 معجب أنا "أي  4في إجابتهم على العبارة  رقم   موافقأي أن ابذاىات أفراد العينة الغابية ويوافقون وبدرجة 

 .كوندور ترعاىا التي بالأحداث
 1,075 الالضراف معياري بلغوب 3,15بدتوسط حسابي بلغ    الرابعةالدرتبة  2م قاحتلت الفقرة ر   ، 

بلغ بفارق   (3جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف 
أي  2في إجابتهم على العبارة  رقم   موافقوبدرجة ، أي أن ابذاىات أفراد العينة الغابية ويوافقون 0,151

 ." كوندور مؤسسة برعايتها تقوم أحداث  متابعة عند  والدتعة بالسرور شعر"أ
  1,031 الالضراف معياري بلغوب 3,13بدتوسط حسابي بلغ :   الخامسةالدرتبة  1 رقماحتلت الفقرة  

بلغ بفارق (    3لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن 
أي  1في إجابتهم على العبارة  رقم   موافقوبدرجة ،  أي أن ابذاىات أفراد العينة الغابية ويوافقون 0,126

       . " تقوم مؤسسة كوندور برعايتها التي والتظاىرات  على الأحداث  بالتّعرف  أىتم "
 

وبدا أن  3.2580 بلغ   بالاتجاه نحو الحدثتوسط الحسابي لكل عبارات الدتعلقة وابصالا فان م       
، أي أن  0.25795ويزيد عنو  بفارق بلغ   3الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن الدتوسط الفرضي=

على التوفر  الابذاه  متوسطة  يوافقون وبدستوى وىذا يدل على أفراد العين  ايجابيةابذاىات مفردات العينة 
 .     لضو الحدث  بدؤسسة كندور
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  ابذاىات افراد العينة لضو بعد الابذاه لضو الحدث  (VI -11) الشكل رقم

 
 v2010.EXCELوبرنامجv23. SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج  المصدر

     
الذ مدى اختيار كوندور لأحداث تقوم برعايتها و تهم المجتمع وتلقى القبول  نحو الحدثبعد الإتجاه يشتَ  

بو و  ما لػيط وكل الراعية للحدث لو بالدنظمة الإىتمام على ينعكس معتُ المجتمع بحدث اىتمام العام، ولأن
ا زاد الإىتمام بالعلبمة، المحيط فكلما كان الإىتمام بالحدث كبتَ  ىذا ضمن بدا أنّ علبمة الدنظمة الراعية لو

 الدستهلك بالحدث خاصة في حالة لصاحو. ذىن في ومنتجاتها الدنظمة الراعية حيث ترتبط
وكتعليق على ىذه النتيجة لؽكن القول أنّ بعد الابذاه لضو الحدث يشكل احد عناصر قياس الرعاية ضمن    

إلذ أنّ الأحداث التي تقوم كندور برعايتها على تأثتَىا على صورة العلبمة لدؤسسة كوندور ويشتَ ىذا البعد 
لشا اثر على ربط منتجاتها بالحدث وانعكس  نسبيا، رعاية فريق برج بوعريريج  تلقى اىتماما  سرك عمارغرار 

الاىتمام بالحدث على علبمتها التجارية واثر على الوعي بعلبمتها التجارية ولكن أثناء الحدث فقط و إن كان 
 الكبتَ نظرا لعدم استغلبلذا  الجيد لذذه الأحداث.ليس بالشكل  

فعلى كوندور اذن اضافة الذ الأحداث التي تقوم برعايتها الإىتمام اكثر برعاية أحداث يكون لزل اىتمام     
المجتمع الجزائري وتلقى صدى كبتَ وعلى نطاق واسع ، فيؤثر على الوعي بعلبمتها وجلب رواد للحدث مع 

  الخاصة التي من شأنها ان تأثر على حضور الرواد للحدث . مراعات الدؤثرات
 
 وتحليل اجابات العينة على عبارات المشاركة وتفاعل الرواد مع الحدث عرض  .2
الدشاركة وتفاعل الرواد مع  بعد  نتائج برليل إجابات أفراد العينة على عبارات (:VI -33جدول رقم )ال

 .الحدث

1

2.33

3.66

4.99

 مستوى الاتجاه نحو الحدث

3.258 مستوى التوفر

3.258 

 منخفض

 مرتفع 

 متوسط 
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توسط الد العبــــــــــــارات الرقم
 الحسابي

الضراف 
 الدعياري

متوسط 
الفرق عن 

متوسط 
 3الفرضي 

نسبة  مستوى الدوافقة
 %الدوافقة

 كوندور  تقوم التي  الأحداث 6
  لر بالنسبة قيمة ذات برعايتها

 63,60 موافقون 0,185 1,015 3,18

7 
 برعاية كوندور تقوم أنّ  أفضّل

 sponsoring "رياضية أحداث
sportif " رعاية من أكثر 

 أخرى أحداث

 66,60 موافقون 0,328 1,181 3,33

8 
 الأحداث متابعة اعادة في أرغب

 مرة كوندور  برعايتها  قامت التي
 .أخرى

 66,20 موافقون 0,305 1,019 3,31

9 
 و الأحداث على راض أنا

 كوندور تقوم التي التظاىرات
 .برعايتها

 66,60% موافقون 0,325 1,040 3,33

10 
 قامت التي للؤحداث متابعتي بعد

 أستعمل  أصبحت كوندور برعايتها
 .التجارية علبمتها

 62,60% موافقون 0,134 1,094 3,13

 65,10% متوسط 0,25540 0,877 3,255 مستوى المشاركة وتفاعل الرواد مع الحدث 

 

   SPSS .V 23 بالاعتماد على لسرجات برنامج إعداد الطالبة: من المصدر
  من خلبل الجدول اعلبه لصد :

 1,04 لضراف معياري بلغالإوب 3,33 بلغ : بدتوسط حسابي  ولىالأالدرتبة  9الفقرة رقم  احتلت   ، 
بلغ بفارق (  3و) الوسط الفرضي=وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عن

 "أي  9في إجابتهم على العبارة  رقم  موافق،  أي أن ابذاىات أفراد العينة الغابية ويوافقون وبدرجة 0,325
حسب وجهة  66.60%وىذا بنسبة " برعايتها كوندور تقوم التي التظاىرات و الأحداث على راض أنا

 نظرىم.
 1,181 لضراف معياري بلغالإوب 3,33بدتوسط حسابي بلغ :   ةالثانيالدرتبة  7الفقرة رقم  احتلت   ، 

،  0,328بلغ بفارق ( 3الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال 
 أنّ  أفضّل "أي  7في إجابتهم على العبارة  رقم  موافقوبدرجة أي أن ابذاىات أفراد العينة الغابية ويوافقون 

وىذا  أخرى " أحداث رعاية من أكثر " sponsoring sportif "رياضية أحداث برعاية كوندور تقوم
 وجهة نظرىم. حسب 66,60%بنسبة 
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 1,019 الالضراف معياري بلغوب 3,31بدتوسط حسابي بلغ :   الثالثةالدرتبة  8الفقرة رقم   احتلت   ، 
،  0,305بلغ بفارق ( 3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=

 في أرغب "أي  8في إجابتهم على العبارة  رقم  موافقوبدرجة أي أن ابذاىات أفراد العينة الغابية ويوافقون 
حسب وجهة  66,20%وىذا بنسبة  ".أخرى مرة كوندور  برعايتها  قامت التي الأحداث متابعة اعادة

 نظرىم.
 1,015 الالضراف معياري بلغوب 3,18بدتوسط حسابي بلغ :   الرابعةالدرتبة  6 رقمالفقرة  احتلت   ، 
بلغ بفارق (  3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=، 

 "أي  6في إجابتهم على العبارة  رقم  موافقوبدرجة ،  أي أن ابذاىات أفراد العينة الغابية ويوافقون 0,185
 حسب وجهة نظرىم. 63.60%وىذا بنسبة " لر بالنسبة قيمة ذات برعايتها كوندور  تقوم التي  الأحداث

 1,094 الالضراف معياري بلغوب 3,13بدتوسط حسابي بلغ :   الخامسةالدرتبة  10الفقرة رقم  احتلت  
ذات دلالة إحصائية  وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد  10لشا يعتٍ الفقرة ،  

 موافق،  أي أن ابذاىات أفراد العينة الغابية ويوافقون وبدرجة 0,134بلغ بفارق (  3عنو) الوسط الفرضي=
  أصبحت كوندور برعايتها قامت التي للؤحداث متابعتي بعد "أي  10في إجابتهم على العبارة  رقم 

 حسب وجهة نظرىم. 62,60%وىذا بنسبة  اصبحوا من زبائنها ".التجارية علبمتها أستعمل
: المشاركة وتفاعل الرواد مع الحدثمتوسط الحسابي لأبصالر عبارات الدتعلقة ب أنّ وبصفة عامة لصد     

ويزيد عنو  بفارق بلغ   3توسط الفرضي=وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن الد 3.255بلغ 
على  متوسطيدل على أفراد العينة  يوافقون وبدستوى   ايجابية العينة، أي أن ابذاىات مفردات  0.25540

 الدشاركة وتفاعل الرواد مع الحدث بدؤسسة كندور. 
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 .اركة وتفاعل الرواد مع الحدث الدش بعد :(VI-11)الشكل رقم

 
 v2010.EXCELوبرنامجv23. SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج  المصدر

    
 أحد يشٌكل  حدث ما نحو الرواد وتفاعل مشاركةيتضح أنّ بعد   الإحصائي التحليل نتيجةمن خلبل 

الراعية للحدث، فما ىو معلوم أنّ  الدنظمة علبمة ةبرستُ صور  على تأثتَىا ضمن استًاتيجية الرعاية عناصر
 و لو أو الدتابعتُللحدث لحاضرين  بتُ االدنظمة ومن  خلبل الحدث تسعى الذ برقيق التفاعل الجماىتَي 

 برقيق التفاعل مع علبمتها التجارية. علىالحدث نفسو وىذا بدوره ينعكس  الغابا 
تقوم برعاية أنشطة لستلفة على غرار رعاية الأحداث التي تضمن من  وتشتَ نتيجة التحليل إلذ أنّ كوندور    

منتجاتها في  حيث أقحمت حصة اليد في اليدخلبلذا برقيق التفاعل مع الجماىتَ منها مشاركتها في رعاية 
،وكذا رعاية الحدث فمن خلبل الحصة تقوم بتقدنً منتجاتها كمساعدات لبعض العائلبت الجزائرية المحتاجة 

 .اللبعبتُ في ميدان العاب القوى وكرة القدم بغية نقل رسالتها وايصال ىوية علبمتها التجارية بعض
و قد  عزت الطالبة ىذه النتيجة الذ أنّ كوندور تقوم برعاية أحداث متقطعة وفي فتًات زمنية قصتَة، ولد    

نظرا لأنّ استًاتيجية الجهة الراعية تكن أحداث متتالية فمدة الحدث تؤدي الذ برستُ صورة العلبمة والدعرفة ب
 .أكثر منها تسويقية دوافع بذارية بالدرجة الأولذ ابرركه الرعاية في كوندور

فتأثتَ  ومن ىنا لؽكن لكندور أنّ تستحدث أحداث بإسمها وبستد لددة طويلة  رياضية كانت أو غتَ ذلك ،    
 أنو كما الرياضية الأحداث مع كبتَة بصورة فاعلونيت الذين للرواد بالنسبة رعاية الحدث يكون بصورة خاصة

 عديدة وىذا لشا يؤثر الغابا على شراء منتجات كوندور. في ىذه الحالة لؽتّد تأثتَ الرعاية لسنوات

1

2.33

3.66

4.99

  مستوى المشاركة وتفاعل الرواد

3.255 مستوى التوفر

3.255 

 منخفض

 مرتفع 

 متوسط 
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وما يلزم على الدنظمة لتحقيق التفاعل مع الجماىتَ تكثيف الإعلبن في اماكن الحدث. وتفعيل قاعدة الحوار  
 .في بعض الأحداث التي ترعاىا كوندور بتُ الرواد ومندوبي الدنظمة  نلمسو الشخصي وىذا ما لد 

 
 المنظمةمع علامة  توافق  الحدث  بعدوتحليل اجابات العينة على عبارات  ضعر  .3

 الدنظمةمع علبمة  نتائج برليل إجابات أفراد العينة على العبارات توافق  الحدث  :(VI-34)رقم  الجدول

 ــــاراتالعبــــــــ الرقم
الدتوسط 
 الحسابي

الضراف 
 الدعياري

متوسط الفرق عن 
 3متوسط الفرضي 

مستوى 
 الدوافقة

نسبة 
 %الدوافقة

11 
 عن الدكونة الذىنية الإنطباعات تتفق

 الحدث صورة مع عندي كوندور علبمة
 برعايتو تقوم الذي

 67,80% موافقون 0,391 1,090 3,39

12 
 خلبل من كوندور منتجات بسييز أستطيع
 . برعايتها تقوم لأحداث متابعتي

 04,96% موافقون 0,466 1,039 3,47

13 
 التي الأحداث بتُ طبيعي توافق ىناك

 عن أدركها التي والقيم كوندور ترعاىا
 .  التجارية علبمتها

 66,40% موافقون 0,321 1,090 3,32

14 
 عن جيّدة انطباعات لدي تكونت
 متابعتي بعد كوندور التجارية العلبمة

 برعايتها قامت  التي للؤحداث
 68,20% موافقون 0,413 0,993 3,41

 67,95% متوسط 0,39773 0,923 3,3977 مع علامة المؤسسة مستوى توافق  الحدث  
   SPSS .V 23 بالاعتماد على لسرجات برنامج الطالبة : من إعدادالمصدر

  من خلبل الجدول اعلبه لصد :
 1,039 الالضراف معياري بلغوب 3,47بدتوسط حسابي بلغ  الاولىالدرتبة  12 مالفقرة رق احتلت  
بلغ بفارق (  3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=  ،

أي  13في إجابتهم على العبارة  رقم  موافقوبدرجة ن ابذاىات أفراد العينة الغابية ويوافقون ،  أي أ0,466
حسب  %69,40وىذا بنسبة    " برعايتو تقوم لأحداث متابعتي خلبل من كوندور منتجات بسييز أستطيع"

 وجو نظرىم .
 0,993 لضراف معياري بلغالاوب 3,41بدتوسط حسابي بلغ :   الثانيةالدرتبة  14 احتلت الفقرة رقم   ، 

بلغ بفارق (  3ي= لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضوبدا أن الدتوسط الحسابي
أي  14في إجابتهم على العبارة  رقم  موافقوبدرجة ، أي أن ابذاىات أفراد العينة الغابية ويوافقون 0,413

   "برعايتها  قامت  التي للؤحداث متابعتي بعد كوندور التجارية العلبمة عن جيّدة انطباعات لدي تكونت "
 حسب وجو نظرىم . %68,20وىذا بنسبة  

 1,09 الالضراف معياري بلغوب 3,39بدتوسط حسابي بلغ   الثالثةالدرتبة  11قرة رقم  الف احتلت   ، 
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بلغ بفارق (  3لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي= وبدا أن الدتوسط الحسابي. 
أي  11في إجابتهم على العبارة  رقم  موافق وبدرجة،  أي أن ابذاىات أفراد العينة الغابية ويوافقون 0,391

ىذا و  "برعايتو  تقوم الذي الحدث صورة مع عندي كوندور علبمة عن الدكونة الذىنية الإنطباعات تتفق "
 حسب وجو نظرىم . %67,80بنسبة  

  1,09 الالضراف معياري بلغوب 3,32بدتوسط حسابي بلغ    الرابعةالدرتبة  13احتلت الفقرة رقم   ، 
بلغ بفارق (  3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=  .

أي  12في إجابتهم على العبارة  رقم  موافق،  أي أن ابذاىات أفراد العينة الغابية ويوافقون وبدرجة 0,321
  التي الأحداث بتُ طبيعي توافق ىناك "

 حسب وجو نظرىم . %66,40وىذا بنسبة  "  التجارية علبمتها عن أدركها التي والقيم وندورك ترعاىا
: بلغ مع علامة المؤسسة توافق  الحدث  عبارات الدتعلقة بللأبصالر امتوسط الحسابي وابصالا بلغ    

بلغ  ويزيد عنو  بفارق  3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن الدتوسط الفرضي= 3.3977
وىذا يدل على أفراد العينة  يوافقون وبدستوى   وا  ايجابية، أي أن ابذاىات مفردات العينة  0.39773

 .مع علبمة التجارية لدؤسسة كندور على توافق  الحدث  متوسط
  الدنظمةمع علبمة  مستوى توافق  الحدث  :(VI-12)الشكل رقم

 
 v2010.EXCELوبرنامجv23. SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج  المصدر

 توافق الحدث مع علامة المنظمةبعد  أنّ حصائي السابق ما لؽكن استخلبصو من نتيجة التحليل الإ      
أثتَىا على برستُ صورة قياس رعاية الحدث ضمن ت يتم ربعة التي تم من خلبلذاحد العناصر الأأالراعية لو لؽثل 

العلبمة التجارية ، فالتوافق بتُ الحدث والعلبمة من شأنو أن لؼلق روابط ذىنية الغابية لدى رواد الحدث او 
 متابعيو عن العلبمة الراعية لشا يؤدي الذ برسينها.

1

2.33

3.66

4.99

 مستوى توافق  الحدث  مع علامة المؤسسة

3.39 مستوى التوفر

3.39 

 منخفض

فع مرت  

 متوسط 
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رفتها وتنقل من حداث التي تتوافق وحبزتار الأ أنّ والدتتبع للؤحداث التي قامت كوندور برعايتها براول    
"الثنائي  برت شعار  ابراىيمي ياسينبتوقيع عقد رعاية مع اللبعب خلبلذا صورة علبمتها فنجدىا قامت 

 كان فيها  2015منذ  لسنة كاملةا وامتد العقد بتسويق صورة المحارب في منتجاته كوندورحيث تقوم    الفائز
 بأن:" للمنظمةفة، وفي ذات السياق صرحّ الددير العام براىيمي سفتَا للعلبمة لغرض الإشهار لدنتجاتها الدختل

ح ياستُ ا لاعب كبتَ واختًناه ليمثلنا من خلبل ىذا العقد لأنو مثال للشباب الجزائري  فإذا لص براىيمي ياستُ
سيقدم الدعم الدعنوي للشباب الآخرين لكي يستَوا على نفس النهج للوصول إلذ الذدف". مع الإشارة أن 

أصلي"وىو ما يعكس شخصية صانع أفراح الدنتخب الوطتٍ  بضلة الرعاية ىذه ىو"جزائري في سة شعار الدؤس
وىذا لنقل قيم الحدث   اللبعبخلق توافق بتُ علبمتها و حاولت كوندور من خلبل ىذا  .وفريقو البرتغالر

لاعبي مشاىتَ ل احد ر خاصة أنّ براىيمي لؽثالغابية عن كوندو  ورةلذ العلبمة فيكون الرواد والجماىتَ صإ
 الفريق الوطتٍ.

قلة التغطية الإعلبمية لذ إيرجع ىذا  أنّ لذذا البعد كان متوسطا ولؽكن  أو إدراكهاابذاه الجماىتَ  الدلبحظ أنّ و 
 والإعلبنية للبرامح التي تقوم برعايتها.

 الحدث تجاه الانفعالات بعدعرض وتحليل اجابات العينة على عبارات  .4
    الحدث بذاه الانفعالات بعد عبارات نتائج برليل إجابات أفراد العينة على (:VI-35)جدول رقمال

 العبــــــــــــارات الرقم
الدتوسط 
 الحسابي

 الضراف الدعياري
متوسط الفرق 
عن متوسط 

 3الفرضي 

مستوى 
 الدوافقة

نسبة 
 %الدوافقة

 بدتابعة اصدقائي انصح ما عادة 15
  كوندور ترعاىا التي لأحداثا

 61,00% موافقون 0,051 1,155 3,05

16 
  شعارات  انتباىي تلفت

 الحدث ترافق التي كوندور
 . برعايتو تقوم الذي

 66,60% موافقون 0,330 1,106 3,33

 التي الرياضية الفرق  اشجع 17
  برعايتها كوندور تقوم

 00,66% موافقون 0,347 1,159 3,35

 الأحداث بكل علم على أنا 18
 برعايتها كوندور  تقوم التي

 60,80% موافقون 0,043 1,207 3,04

 63,84% متوسط 0,19188 1,009 3,1919 الحدث   تجاه مستوى الانفعالات 

  1 –.    درجة الحرية = ن   703ة الحرية  ودرج 0.01عند مستوى الدلالة ( 2.589) قيمة ت المجدولة :
=704-1 

   SPSS .V 23 بالاعتماد على لسرجات برنامج  لطالبة ا : من إعدادالمصدر
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  من خلبل الجدول اعلبه لصد :
 1,159 الالضراف معياري بلغوب 3,35بدتوسط حسابي بلغ :   ولىالأالدرتبة  17الفقرة رقم  احتلت  

بلغ بفارق ( 3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=،  
 18في إجابتهم على العبارة  رقم  موافقونوبدرجة ة الغابية ويوافقون ،  أي أن ابذاىات أفراد العين0,347

 حسب وجو نظرىم . %67,00وىذا بنسبة   " برعايتها كوندور تقوم التي الرياضية الفرق  اشجع  "أي
 1,106 الالضراف معياري بلغوب 3,33بدتوسط حسابي بلغ   الثانيةالدرتبة  16الفقرة رقم   احتلت  

،  0,33بلغ بفارق ( 3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=
 تلفت "أي 16في إجابتهم على العبارة  رقم  موافقونوبدرجة د العينة الغابية ويوافقون أي أن ابذاىات أفرا

حسب وجو  %66,60وىذا بنسبة   " .برعايتو تقوم الذي الحدث ترافق التي كوندور  شعارات  انتباىي
 نظرىم .

 1,155 بلغالالضراف معياري وب 3,05بدتوسط حسابي بلغ    الثالثةالدرتبة  15الفقرة رقم  احتلت  
اد ، أي أن ابذاىات أفر  3وبدا أن الدتوسط الحسابي  لا لؼتلف عن متوسط الحياد اي  بتقريب يساوي =،  

 ." كوندور ترعاىا التي الأحداث بدتابعة اصدقائي انصح ما عادة "في إجابتهم على العبارة   حياديةالعينة 
 الالضراف معياري بلغوب 3,04بدتوسط حسابي بلغ :   الرابعةالدرتبة  18الفقرة رقم :  احتلت 

،  أي أن  3وبدا أن الدتوسط الحسابي  لا لؼتلف عن متوسط الحياد اي  بتقريب يساوي =،  1,207
 كوندور  تقوم التي الأحداث بكل علم على أنافي إجابتهم على العبارة    حياديةابذاىات أفراد العينة 

 برعايتها.
: بلغ الحدث تجاه الانفعالاتمتوسط الحسابي لأبصالر عبارات الدتعلقة ب وبصفة عامة لصد آن    

ويزيد عنو  بفارق بلغ   3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن الدتوسط الفرضي= 3.1919
 متوسطوىذا يدل على أفراد العينة  يوافقون وبدستوى ، أي أن ابذاىات مفردات العينة الغابية   0.19188

 .ندورو  الحدث لدؤسسة ك بذاه على الانفعالات
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الحدث بالدؤسسة  لزل الدراسة   بذاه مستوى الانفعالات: (VI-13)الشكل رقم

 
 v2010.EXCELوبرنامجv23. SPSSالطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج  ن إعداد : مالمصدر

  
لؽثل بعدا من ابعاد  نفعالات اتجاه الحدثالإ أنّ تم استخلبصو من خلبل النتائج السابق ذكرىا  ان ما    

ابذاه الحدث تشتَ الذ الدشاعر التي يكونها  فالانفعالات قياس اثر الرعاية على برستُ صورة العلبمة التجارية 
 لو والتي تكون الغابية او سلبية .الفرد عن الحدث والعلبمة الراعية 

حداث التي تقوم كوندور برعايتها وكذا اراء الدستجوبتُ اشارت النتائج الذ توفر ىذا و بالإسقاط على الأ    
 ع السبب الذ :البعد كان متوسطا  ولؽكن ارجا 

رعاية فريق لكرة  ة  فمثلبالانفعالات في الغالب تكون ذات علبقة كبتَة بالحدث اكثر من العلبمة الراعي-
تتشكل فالراعية  الدنظمةمع منتجات  الانفعالات الفريق، أماّ ترتبط مشاعر الرواد وتتكون ابذاه القدم 

 .باستخدامها وبذربتها
 الحدث تأثتَحداث مع علبمات اخرى في نفس الوقت لشا يكون اشتًاك كوندور في رعايتها لبعض الأ-

 واحدة. منظمةضعيف على الدتلقي مقارنة بوجود 
وايضا أظهرت النتائج ان مستهلكي كوندور لا يعرفون الاحداث التي تقوم بها فيجب عليها التًويج لذا    

 بصورة كبتَة خاصة على مواقعها الإلكتًوني ونشرات إخبارية.
 
 
 
 

1

2.33

3.66

4.99

 مستوى الانفعالات تجاه الحدث

3.1919 مستوى التوفر

3.1919 

 منخفض

 مرتفع 

 متوسط 



 دورالفصل الرابع :.................. مساىمة استراتيجية الرعاية في تحسين صورة علامة مؤسسة كون

 
264 

 تحسين صورة العلامة  ابعاد متغيروتحليل  إجابات أفراد العينة على  ضالمطلب الثالث: عر 
 إليها الدتوصل النتائج برليل الدطلب ىذا في سيتم السابق الدطلب في الدعتمد الأسلوب نفس امباستخد   

الدفردات  ىذه ابذاىات استعراض سيتم لضو علبمة كوندور حيث الددروسة العينة مفردات ابذاىات بخصوص
 الأختَ ترتيبها حسب الألعية وتفستَ ىذه النتائج.  في لضو أبعاد ىذا الدتغتَ ليتم

 
 .وتحليل اجابات العينة على عبارات  التعرف على العلامة ضعر   .1
 نتائج برليل إجابات أفراد العينة على العبارات التعرف على العلبمة:(VI-36)جدول رقم ال

الدتوسط  العبــــــــــــارات الرقم
 الحسابي

الضراف 
 الدعياري

متوسط الفرق عن 
 3متوسط الفرضي 

مستوى 
 الدوافقة

نسبة 
 %الدوافقة

 علبمة على بسهولة التعرف لؽكنتٍ 19
 كوندور

 72,80% موافقون 0,643 0,771 3,64

20 
 أو الإكتًونية الدنتجات عن أسال عندما

 علبمة مباشرة أتذكر والكهرومنزلية
 . كوندور

3,84 

 
 
 

 00,66% موافقون 0,839 0,862

 علبمة ورمز شعار بسهولة تحضراس 21
 .ذىتٍّ  في كوندور

 73,80% موافقون 0,688 1,017 3,69

 استطيع و عندي، مألوفة كوندور علبمة 22
  منتجاتها بسييز

 04,96% موافقون 0,972 0,869 3,97

 توقعاتي مع تتوافق كوندور منتجات اداء 23
 حولذا

 70,20% موافقون 0,510 1,065 3,51

 74,61% مرتفع 0,73040 0,663 3,7304 مستوى التعرف على العلامة   

 (SPSS .V 23) ات برنامج: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجالمصدر     
  من خلبل الجدول اعلبه لصد :   
  0,869 لضراف معياري بلغالإوب 3,97  بدتوسط حسابي بلغ   ولىالأالدرتبة  22رقماحتلت الفقرة   ، 

بلغ بفارق (    3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=   كما 
في إجابتهم على العبارة  رقم  موافقونايجابية ويوافقون وبدرجة ،  أي أن ابذاىات أفراد العينة 0,972

حسب  %79,40وىذا بنسبة    " منتجاتها بسييز استطيع و عندي، مألوفة ركوندو  علبمة الدتعلقة ب" 23
 وجو نظرىم .

  0,862 الالضراف معياري بلغوب 3,84بدتوسط حسابي بلغ :   الثانيةالدرتبة  20رقم  احتلت الفقرة  
بلغ بفارق ( 3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=   ،  

في إجابتهم على العبارة  رقم  موافقونايجابية ويوافقون وبدرجة ،  أي أن ابذاىات أفراد العينة 0,839



 دورالفصل الرابع :.................. مساىمة استراتيجية الرعاية في تحسين صورة علامة مؤسسة كون

 
265 

وىذا بنسبة  " كوندور علبمة مباشرة أتذكر والكهرومنزلية أو الإكتًونية الدنتجات عن أسال عندما "أي 22
 حسب وجو نظرىم . 76,80%

  1,017 الالضراف معياري بلغوب 3,69بدتوسط حسابي بلغ    الثالثةالدرتبة  21رقم احتلت الفقرة   ، 
بلغ بفارق (    3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=   

في إجابتهم على العبارة  رقم  موافقونجة ايجابية ويوافقون وبدر ،  أي أن ابذاىات أفراد العينة 0,688
حسب  %73,80وىذا بنسبة   ".ذىتٍّ  في كوندور علبمة ورمز شعار بسهولة استحضر برعتت" أي 21

 وجو نظرىم .
  0,771 الالضراف معياري بلغوب 3,64بدتوسط حسابي بلغ   الرابعةالدرتبة  19رقم احتلت الفقرة   ، 

بلغ بفارق (  3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=   
في إجابتهم على العبارة  رقم  موافقونية ويوافقون وبدرجة ايجاب،  أي أن ابذاىات أفراد العينة 0,643

 حسب وجو نظرىم. %72,80وىذا بنسبة   "كوندور  علبمة على بسهولة التعرف لؽكنتٍ " أي 19
  1,065 الالضراف معياري بلغوب 3,51بدتوسط حسابي بلغ   الخامسةالدرتبة  23  رقماحتلت الفقرة  

وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد   ذات دلالة إحصائية 20،  لشا يعتٍ الفقرة 
يوافقون وبدرجة ايجابية و ،  أي أن ابذاىات أفراد العينة 0,51بلغ بفارق ( 3عنو) الوسط الفرضي=

وىذا   حولذا " توقعاتي مع تتوافق كوندور منتجات اداء "أي 20في إجابتهم على العبارة  رقم  موافقون
 حسب وجو نظرىم . %70,20بنسبة  

 
توسط الحسابي لأبصالر الد  يشتَ التحليل الشامل لذدا البعد الدتعلق بتحستُ صورة علبمة كوندور إلذ أنّ      

الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن  وبدا أن  3.7304بلغ   التعرف على العلامةة ب عبارات الدتعلق
وان   ايجابية اتجاىات مفردات العينة، أي أن  0.7304ويزيد عنو  بفارق بلغ   3الدتوسط الفرضي=

على  مرتفع( دالة إحصائيا وىذا يدل على أفراد العينة  يوافقون وبدستوى 29.211) Tقيمة الاختبار 
  التعرف على العلبمة  لدؤسسة كندور وفق ما يبتُ الشكل التالر:
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ابذاىات افراد العينة لضو التعرف على العلبلشة كوندور  (VI-14)الشكل رقم  

 
 ( SPSS .V 23) : من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر

 
على التجارية  كمحدد لتحستُ صورة العلبمة لعلامةالتعرف على اتشتَ ىذه النتائج الذ اعتبار بعد      

الدعرفة التي يكونها الدستهلك عن  البعد عنوتعبر  ، اعتبار ان الحديث عن معرفة العلبمة يسبق برستُ صورتها
 في قطاع الالكتًوني والكهرومنزلر. والتي بذعلو يتذكرىا دولظا صعوبة من بتُ العلبمات الدنافسة علبمة كوندور

نت النتائج السابقة ان كوندور تتمتع بدعرفة كبتَة بتُ الأوساط الجماىتَية الجزائرية وذلك نظرا لسهولة وقد بي
فكلما ادرك  الدستهلك الدلائل التي ترمز لذا العلبمة كلما تكّون ، استًجاع وتذكر اسم ورموز العلبمة كوندور

اذا  خاصةدلالة على تفستَ برستُ صورة العلبمة  لوبعدا عامل الدعرفة  عتبرياذن ، لديو ابذاه الغابي لضوىا 
  خرى.اضيف لذا بقية العوامل  الأ

 وخاصة بها والدعرفة الإدراك من نسبيا عالر بقدر تتمتعوىذه نتيجة مهمة جدا بالنسبة لدؤسسة كوندور فهي   
وما يؤكد  .والكهرومنزلية نيةالإلكتًو  الأجهزة قطاع في والأجنبية الوطنية العلبمات وكثرة الشرسة الدنافسة ظل في

في  ري بالعاصمةبقصر الدعارض الصنوبر البحالذي اقيم معرض الإنتاج الوطتٍ ومن خلبل ىذا 
من طرف الدستهلك  لصاح كوندور، اشاد الدلبحظون والدتتبعون الذ الإقبال الكبتَ الذي عرفو 2016ديسمبر
باشر لربات البيوت مرفقة بدنح القائمتُ على الجناح صص طبخ تطبيقية وعلى الدلح من خلبل تقدلؽها  الجزائري

لدقادير عن وجبات غذائية سهلة ولشيزة من حيث طريقة التحضتَ، ذلك باستخدام التجهيزات الكهرومنزلية 
ذات الجودة العالية، من طباخات، أفران للحلويات، وآلات لصنع العصائر والدرطبات. وفضلب عن ” كوندور“

خاصا بلعب الأطفال ليلبي بذلك بصيع متطلبات واحتياجات العائلبت  فضاء  ”كوندور“ذلك، خصص 
الزائرة لجناحو في الدعرض، إذ وفر لذم ألعابا إلكتًونية جد عصرية، بشاشة عملبقة يستطيع الطفل من خلبلذا 

1

2.33

3.66

4.99

   مستوى التعرف على العلامة

3.73 مستوى التوفر

3.73 

 منخفض

 مرتفع 

 متوسط 
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ة اللعب يدويا باستعمال بذهيزات التحكم، أو حتى عن بعد من خلبل تقنية برريك الألعاب دون الحاج
ما يعتبر بدوره نقطة إلغابية   للمس، فرسم من خلبل الدبادرة ابتسامة عريضة على وجوه الأطفال وعائلبتهم

 في لرال برستُ صورة علبمتها. .”كوندور”تضاف لـ
للتعريف بعلبمتها التجارية من خلبل  أكثروبالرغم من ىذه النتائج تبقى كوندور مطالبة ببذل جهود    
داع والتًويج ومواصلة البحث والتطوير في ظل تهديد الدنافسة  ومتطلبات السوق الجزائري بعتماد على الإالإ

 .وتوجهها لضو الأسواق الأجنبية
 
 وتحليل اجابات العينة على عبارات بعد الارتباطات الذىنية عرص .2
 .ةالارتباطات الذىني بعد  نتائج برليل إجابات أفراد العينة على العبارات(VI-37)جدول رقمال

 (SPSS .V 23) : من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر
 استنادا الذ نتائج الجدول السابق يتضح ما يلي:

  1,005 الالضراف معياري بلغوب 3,74بدتوسط حسابي بلغ :   ولىالأ الدرتبة 28رقم  احتلت الفقرة  
بلغ بفارق ( 3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=   ،  

 24في إجابتهم على العبارة  رقم  موافقونويوافقون وبدرجة راد العينة الغابية ،  أي أن ابذاىات أف0,737
 حسب وجو نظرىم. %74,80وىذا بنسبة  "كوندور لعلبمة   المحبة من الكثتَ أبضل "أي 
  1,11 الالضراف معياري بلغوب 3,62بدتوسط حسابي بلغ :   المرتبة الثانية 24رقم  احتلت الفقرة  

 العبــــــــــــارات الرقم
الدتوسط 
 الحسابي

الضراف 
 الدعياري

متوسط الفرق 
عن متوسط 

 3الفرضي 

مستوى 
 %نسبة الدوافقة الدوافقة

 علبمة لضو منجذب  نفسي اجد 24
 كوندور

 72,40% موافقون 0,615 1,110 3,62

 عن رباستمرا لأصدقائي ابردث 25
 كوندور علبمة لدنتجات بذربتي

 71,20% موافقون 0,563 1,016 3,56

 أشتًي عندما مفتخرا أكون 26
 كوندور لعلبمة الحاملة الدنتجات

 69,60% موافقون 0,477 1,058 3,48

 شراء عند الأول اختياري كوندور 27
   الالكتًونية الدنتجات

 70,20% موافقون 0,513 1,171 3,51

لعلبمة   المحبة من الكثتَ أبضل 28
 .كوندور

 74,80% موافقون 0,737 1,005 3,74

  متوسط 0,58097 0,921 3,5810 مستوى الارتباطات الذىنية 
%71,62 
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بلغ بفارق ( 3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=، 
 28في إجابتهم على العبارة  رقم  موافقوند العينة ايجابية ويوافقون وبدرجة أفرا، أي أن ابذاىات 0,615

 حسب وجو نظرىم  %72,40وىذا بنسبة    "كوندور  علبمة لضو منجذب  نفسي اجد  "أي
  1,016 الالضراف معياري بلغوب 3,56بدتوسط حسابي بلغ    الثالثةالدرتبة  25 رقماحتلت الفقرة   ، 

بلغ بفارق ( 3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=   
في إجابتهم على العبارة  رقم  موافقونايجابية ويوافقون وبدرجة لعينة ،  أي أن ابذاىات أفراد ا0,563

حسب  %71,20وىذا بنسبة    "ابردث لأصدقائي باستمرار عن بذربتي لدنتجات علبمة كوندور"أي 25
 وجو نظرىم .

        ، 1,171 بلغ معياري وبالالضراف 3,51  بلغ حسابي بدتوسط  الرابعة الدرتبة 27 رقم الفقرة احتلت .ث
 بلغ بفارق(    3=الفرضي الوسط) عنو ويزيد الحياد لرال عن جوىريا لؼتلف الحسابي الدتوسط أن وبدا

 27 رقم  العبارة على إجابتهم في موافقون وبدرجة ويوافقون الغابية العينة أفراد ابذاىات أن أي  ،0,513
 وجو حسب% 70,20  بنسبة وىذا"     الالكتًونية الدنتجات شراء عند الأول اختياري كوندور"  أي

 . نظرىم
 بلغ معياري وبالالضراف 3,48:  بلغ حسابي بدتوسط  الخامسة الدرتبة 26  رقم الفقرة احتلت . ج

 الحياد لرال عن جوىريا لؼتلف الحسابي الدتوسط أن وبدا  إحصائية دلالة ذات 26 الفقرة يعتٍ لشا   1,058
 وبدرجة ويوافقون الغابية العينة أفراد ابذاىات أن أي  ،0,477 بلغ بفارق( 3=يالفرض الوسط) عنو ويزيد

 كوندور لعلبمة الحاملة الدنتجات أشتًي عندما مفتخرا أكون"  أي 26 رقم  العبارة على إجابتهم في موافقون
 .نظرىم وجو حسب% 69,60  بنسبة وىذا

 
ابي لأبصالر عبارات الدتعلقة ب الارتباطات الذىنية: بلغ توسط الحسوتشتَ النتائج النهائية الذ أن الد      

ويزيد عنو  بفارق بلغ   3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن الدتوسط الفرضي= 3.5810
 متوسطيوافقون وبدستوى وىذا يدل على أفراد العينة    ايجابية، أي أن ابذاىات مفردات العينة  0.58097

   . كندورعلى الارتباطات الذىنية لدؤسسة  
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 لزل الدراسة   للمؤسسةرتباطات الذىنية : مستوى الإ(VI-15)الشكل رقم

 
 v2010.EXCELوبرنامج( SPSS .V 23) من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج: المصدر     

   
بالتعبتَ عن الذات وىذا الدتغتَ يفسر جزء من  للمستهلكبالعلبمة  ىنية العاطفيةرتباطات الذالإتسمح       

تكون لدى الدستهلك يرتباطات الذىنية بكونها عامل شعوري  نفسي  تتميز الإ. كما برستُ صورة العلبمة 
تعتبر ولذذا   ك ، فالأبعاد الرمزية في الإستهلبك لذا دلالة خاصة في فهم سلوك الدستهلنتيجة علبقتو بالعلبمة

 الارتباطات الذىنية مؤشرا من خلبلو يتم الدقارنة بتُ العلبمات التجارية الدنافسة. 
الدستهلك الجزائري يرى كوندور العلبمة الجزائرية الدثابرة التي تسعى للتميز وما اشارت اليو النتائج ان   

للكفاءات  التي توفرىاصب الشغل سواء من حيث عدد مناوالابداع، كما اصبحت توصف بدفخرة الجزائر 
من حيث تقدنً منتجات فائقة الدقة  ولاية، أو 48شبكة التوزيع وعدد نقاط البيع الدنتشرة في  ،الجزائرية 

شبكة خدمة ما بعد  ،الدخل  لزدودةإستًاتيجية الأسعار الددروسة لتناسب كل الفئات حتى  ،وبجودة عالية
  في لرملها تعبر عن رموز لعلبمة كوندور تنفرد بها.  . وىذهأنظمة الجودة الراقي، البيع 
نو ان يعزز ولػسن من صورة العلبمة فهي تفسر جزء كبتَ أفطريقة ادراك رلشوز العلبمة الارتباطات  من ش    

كوندور لؽكنها بناء الحقائق التي اصبحت بسيز   ن بعض من الإستجابات السلوكية للمستهلك ولذذا وانطلبقا م
 ة قوية تربطها والدستهلك الجزائري من خلبل أنّها:بتٌ ذىني
 منتجات جزائرية تصنع وتركب في الجزائر بسواعد وكفاءات جزائرية. 
  نالت شرف  2011منتجات كوندور ترتكز على الجودة العالية وبأفضل العروض والخدمات. ففي

 .أول مؤسسة خاصة برصل على شهادة الجودة الصناعية

1

2.33

3.66

4.99

  مستوى الارتباطات الذهنية

3.58 مستوى التوفر

3.58 

 منخفض

 مرتفع 

 متوسط 
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 في السوق الجزائري قتحم عالد تكنولوجيات الاتصال بتصنيع الأجهزة المحمولةأول مؤسسة جزائرية ت. 
 كوندور" بسلك أكبر بذربة بابتكارىا لعدة موديلبت في عدة لرالات لشا مكنها من تنمية خبرتها. 
  خدمة ما بعد البيع الأكبر في الجزائر وكذلك شبكة التوزيع ونقاط البيع وصالات العرض. 
 مستهلك الجزائري أعلى وأحدث تكنولوجيا بأقل سعر، وعند شراء منتج "كوندور" كوندور يقدم لل

 لاقتناء أكسيسواراتو من أي لزل، لأنو مزود بكل الدستلزمات الدستهلكلا لػتاج 
 
 الجودة المدركة بعد وتحليل اجابات العينة على عبارات  عرض  .3
 .الجودة الددركةبعد  ى عبارات نتائج برليل إجابات أفراد العينة عل (VI-38)جدول رقمال

الدتوسط  العبــــــــــــارات الرقم
 الحسابي

 الضراف الدعياري

متوسط 
الفرق عن 

متوسط 
 3الفرضي 

مستوى 
 الموافقة

 %نسبة الدوافقة

 09000% موافقون 0,697 0,955 3,70  عالية جودة ذات كوندور منتجات تعتبر 29

 مقارنة متفوقة  كوندور علبمة منتجات جودة 30
 بالدنافستُ

 71,60% موافقون 0,577 1,013 3,58

 في سأستمر لذا دائم، برسن في كوندور منتجات 31
 شرائها

 70,60% موافقون 0,528 1,057 3,53

 73,60% موافقون 0,678 1,073 3,68 الأعطال ونادرة العيوب من خالية كوندور منتجات 32

 مستوى الجودة المدركة
3,62

00 
0,841 

0,620
03 

 72,40% متوسط

 

 ( SPSS .V 23) رجات برنامج: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسالمصدر     
 تشتَ نتائج الجدول أعلبه الذ النتائج التالية :

  0,955 الالضراف معياري بلغوب 3,70بدتوسط حسابي بلغ    ولىالأالدرتبة  29الفقرة رقم احتلت   ، 
بلغ بفارق ( 3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=،   

 31في إجابتهم على العبارة  رقم  موافقونويوافقون وبدرجة ،  أي أن ابذاىات أفراد العينة الغابية 0,697
 حسب وجو نظرىم . %74,00وىذا بنسبة   " عالية جودة ذات كوندور منتجات تعتبر "أي 
  1,073 الالضراف معياري بلغوب 3,68بدتوسط حسابي بلغ :   الثانيةالدرتبة  32رقماحتلت الفقرة   ، 
بلغ بفارق ( 3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=   

 32في إجابتهم على العبارة  رقم  موافقونويوافقون وبدرجة ،  أي أن ابذاىات أفراد العينة الغابية 0,678
  من خالية كوندور جاتمنت "أي 

 حسب وجو نظرىم . %73,60وىذا بنسبة   " الأعطال ونادرة العيوب
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  1,013 الالضراف معياري بلغوب 3,58بدتوسط حسابي بلغ :   الثالثةالدرتبة  30رقم  احتلت الفقرة  
بلغ بفارق ( 3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=،

 30 في إجابتهم على العبارة  رقم موافقونويوافقون وبدرجة ،  أي أن ابذاىات أفراد العينة الغابية 0,577
حسب وجو  %71,60وىذا بنسبة     " بالدنافستُ مقارنة متفوقة  كوندور علبمة منتجات جودة "أي 

 نظرىم .
  1,057 الالضراف معياري بلغوب 3,53بدتوسط حسابي بلغ :   الرابعةالدرتبة  31  رقماحتلت الفقرة   ، 

،  0,528بلغ بفارق ( 3وبدا أن الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن لرال الحياد ويزيد عنو) الوسط الفرضي=
 "أي  29م على العبارة  رقم في إجابته موافقونوبدرجة أي أن ابذاىات أفراد العينة الغابية ويوافقون 

 حسب وجو نظرىم . %70,60وىذا بنسبة   " شرائها في سأستمر لذا دائم، برسن في كوندور منتجات
وبدا أن  3.62الجودة الددركة: بلغ  بعد متوسط الحسابي لأبصالر عبارات الدتعلقة ببلغ  وبصفة عامة    

، أي أن  0.62003ويزيد عنو  بفارق بلغ   3الدتوسط الحسابي لؼتلف جوىريا عن الدتوسط الفرضي=
على الجودة الددركة لدؤسسة   متوسطوىذا يدل على أفراد العينة  يوافقون وبدستوى   ابذاىات مفردات العينة 

 كندور.
دركةتوجو افراد العينة لضو بعد الجودة الد (:VI-16)رقم الشكل 

 
 v2010.EXCELوبرنامج( SPSS .V 23) : من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر     

 
احد العوامل المحددة و عامل دائم ناتج عن تراكم الخبرات والرضا بالعلبمة  لجودة المدركة تعتبر ا      

كان لذا تأثتَ على برستُ صورة العلبمة في   لما كانت الجودة الددركة مرتفعةلتحستُ صورة العلبمة التجارية فك

1

2.33

3.66

4.99

 مستوى الجودة المدركة

3.62 مستوى التوفر

3.62 

 منخفض

 مرتفع 

 متوسط 
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ولذا دور كبتَ في تفستَ برستُ الدخاطر الدصاحبة للشراء  وبزفضذىن الدستهلك كونها ترفع الثقة بالعلبمة 
  صورة العلبمة فهي الخطوة الأولذ للمنظمة لكي برسن من صورة علبمتها.

تظهر منتجاتها بجودة عالية منافسة   أنّ وتعمل على  اوىنا لصد مؤسسة كوندور تضع الجودة احد اىتماماته    
فالدنتجات التي  .والدليل على ذلك شهادات الجودة التي برصلت عليهما الوطنية والدولية وىذا لبناء سمعة طيبة

تقدمها كوندور تتميز بجودة  خاصة من حيث الخصائص الدلموسة بذعل الدستهلكتُ الجزائريتُ في كثتَ الأحيان 
 ىاتف جزائري. بإنتاجا على غتَىا من الدنافستُ وعلى اعتبار انها أول مؤسسة جزائرية تقوم يفضلونه

من خلبل الجدول  برديد أكثر الدتغتَات ألعية ) أكثر توفرا(في الدؤسسة لزل الدراسةللتوضيح الأكثر  لؽكن  و 
  التالر:

  ة بدؤسسة لزل الدراسةمستوى توفر وترتيب ألعية الدتغتَات الدراس (VI-39)جدول رقم.ال
الضراف  الدتوسط الحسابي متغتَات  الرقم نوع الدتغتَ

 الدعياري
 الألعية

 النسبية 
 التًتيب مستوى التوفر

قلة
مست

ت ال
غيرا

لمت
ا

 

 02 متوسط 65,16% 0,92737 3,2580 الابذاه لضو الحدث    .1
 03 متوسط 65,11% 0,87796 3,2554 الرواد مع الحدث    وتفاعل مشاركة  .2
 01 متوسط 67,95% 0,92327 3,3977 توافق  الحدث مع  علبمة    .3
 04 متوسط 63,84% 1,00977 3,1919 الحدث بذاه الانفعالات  .4

 متوسط 65,47% 0,87825 3,2736 استراتيجية الرعاية

بع 
الدتا

غتَ 
الدت

 

 01 مرتفع 74,61% 0,66344 3,7304 التعرف على العلبمة  .1
 03 متوسط 71,62% 0,92146 3,5810 الارتباطات الذىنية  .2
 02 متوسط 72,40% 0,84154 3,6200 الجودة الددركة  .3

 متوسط 72,91% 0,73762 3,6455 تحسين صورة العلامة التجارية

5------------ 100 %             X  =%72.91 
3.6455------- (X) 

 ( .SPSS .V 23) ج: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامالمصدر   
 :كمايلي  كوندورمستويات والعية متغتَات الدراسة وترتيبهم  بالدؤسسة   الجدول أعلبه يتبتُ   
بنسبة  الأولىاحتل الدرتبة توافق الحدث مع  علامة  فإن متغتَ  استراتيجية الرعايةبالنسبة لدتغتَات -  

الرواد  وتفاعل مشاركةيليو  %65.16بنسبة  الاتجاه نحو الحدث  يليو متغتَ % 67.95مئوية بلغت
رعاية أن نسبة الإبصالية لدتغتَات و% 63.84 الحدث تجاه الانفعالاتوفي الأختَ   65.11%بنسبة 

 . 65.47%بالدؤسسة كوندور ىي     الاحداث
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نسبة احتل الدرتبة الأولذ ب التعرف على العلامةفإن متغتَ  تحسين صورة العلامة التجاريةبالنسبة لدتغتَات -
 الارتباطات الذىنيةوفي الأختَ  %72.40بنسبة   الجودة المدركةيليو متغتَ  %  74.61مئوية بلغت

بالدؤسسة كوندور    ىي   تحسين صورة العلامة التجاريةأن نسبة الإبصالية لدتغتَات و% 71.62
%72.91 . 

 
 ة بدؤسسة لزل الدراسةلعية متغتَات الدراسأوترتيب  مستوى توفر: (VI-17)الشكل رقم

  
 المتغير المستقل التابعالمتغير 
 v2010.EXCELوبرنامجv23. SPSSبالاعتماد على لسرجات برنامج   الطالبة : من إعدادالمصدر

 
 باختبار فرضيات الدراسة الخاصة النتائج المطلب الرابع :مناقشة

واي دراسة اخرى تدخل ، الدراسة تسعى اليها ىداف التيالأىم يعتبر التأكد من صحة الفرضيات من بتُ أ   
 اختبارب لخاصا الإحصائي التحليل لنتائج عرضًا الدطلب ىذا و يتضمن طار البحث العلمي.إضمن 

 .كوندور  لدؤسسة تحسين صورة العلامة التجاريةفي  استرتيجية الرعاية مسالعة دى الدعتمدة و بد فرضياتال
 حسب تحديد مستوى مسالعة الدتغتَ الدستقل في برستُ الدتغتَ التابعتم اختبار فرضيات الدراسة ل و    

 الالضدار بتحليل ستعانةالإ الفرضيات بست صحةمن  للتأكد ووشملتو مقدمة الدراسة،  وردت بو  الذيالتًتيب 
( t-test ،)التباين برليل استخدام مع ،بيرسون لكارل البسيط رتباطالإ معامل (ANOVAلا)ةالدعنوي ختبار 

 ANOVA)الأحادي التباين برليل و ،الالضدار لنموذج الدتعدد الالضدار برليل إلذ الإحصائية بالإضافة

One-way) . 

0

1

2

3

4

5

التعرف على 
 العلامة

الارتباطات 
 الذهنية

الجودة 
 المدركة

تحسين 
صورة 
العلامة 
 التجارية

3.7304 3.581 3.62 
3.6455 

0

1

2

3

4

5

الاتجاه 
 نحو الحدث  

مشاركة 
وتفاعل 
 الرواد

توافق  
الحدث مع  

 علامة  

الانفعالات 
تجاه 
 الحدث

رعاية 
 الاحداث

3.258 3.2554 3.3977 3.1919 3.2736 
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 والتي جاءت على النحو التالر: الفرضية الرئيسية الأولى: .1
 الفرضية الصفرية(H01) :دلالة مستوى عند إحصائية لا يوجد تأثتَ ذو دلالة (0.01= α لدور  )

 علبمة مع الحدث توافق مع الحدث، الرواد وتفاعل مشاركة لضو الحدث، بذاه)الإالرعاية استًاتيجية
 على العلبمة، التعرفعلبمة التجارية )ال، في برستُ صورة  )الراعية، الانفعالات ابذاه الحدث الدؤسسة

 لدؤسسة كوندور.) الجودة الددركة الارتباطات الذىنية ،
 الفرضية البديلة  (H11):  دلالة مستوى عند إحصائية تأثتَ ذو دلالةيوجد (0.01= α لدور )

 علبمة مع الحدث توافق مع الحدث، الرواد وتفاعل مشاركة لضو الحدث، استًاتيجية رعاية الحدث)الابذاه
 ، في برستُ صورة  علبمة التجارية )التعرف على العلبمة ، )نفعالات ابذاه الحدثالراعية، الإ الدؤسسة

 لدؤسسة كوندور) الجودة الددركة ذىنية ،رتباطات اللإا
 (spss.v23)باستخدام برنامج نحدار المتعددتحليل الإختبار ىذه الفرضية تم استخدام اختبار لإو       

 التي مفادىا ادخال كل الدتغتَات دفعة واحدة للتحقق من وجود اثر ذو دلالة إحصائية   Entéeوفق طريقة 
 القبول تنص على : قاعدة الرفض  أومع العلم  أن 

المجدولة عند مستوى الدلالة  Fمن قيمة  أصغرالمحسوبة  Fقبول الفرضية الصفرية إذا كانت : قيمة -   
 .(0.01)من  أكبر sigأو قيمة مستوى دلالة   0.01

المجدولة عند مستوى الدلالة  Fمن قيمة  أكبر المحسوبة   Fقبول الفرضية البديلة إذا كانت:  قيمة -    
 (.0.01)من  أصغر sigأو قيمة مستوى دلالة  0.01

 وكانت نتائج اختبار الفرض الرئيسي الأول ضمن الجدول التالر :  
 .رعاية الحدث في برستُ صورة العلبمة التجارية لأثرنتائج برليل الالضدار الدتعدد (:VI-40)جدول  رقم ال
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B معامل المتغير المستقل : 

 (.SPSS .V 23) : من اعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر    
 استًاتيجية رعاية الحدث)الابذاه خلبل نتائج الجدول أعلبه أن معامل ارتباط بتَسون بتُ من  يتضح
الراعية، الانفعالات ابذاه  الدؤسسة علبمة مع الحدث توافق مع الحدث، الرواد وتفاعل مشاركة لضو الحدث،

 المحسوبة Fمة وىو معنوي  حيث قي  R =0.462 بلغ :  و برستُ صورة  علبمة التجارية   )الحدث
،  4ودرجة الحرية )( 0.01)عند مستوى الدلالة  (3.374)المجدولة  Fمن قيمة  اكبروىي  (47.431)

  2R معامل التفستَ  قيمة  كما أن،  (0.01)مستوى الدلالة   أقل  sig = 0,000وايضا قيمة . ( 699
 21.3تغتَات الدستقلة قد فسرتوبوجود كل الد استًاتيجية رعاية الحدثوىذا يعتٍ أن ( 2R=0.213)بلغ 
% راجع  78.7والباقي  ، علبمة التجارية  لدؤسسة كوندورالفي برستُ صورة   لػدث الذي التغتَّ من % 

 إلذ عوامل أخرى .
 

 إحصائية يوجد تأثتَ ذو دلالةبدعتٌ  H1 ونقبل الفرضية البديلة H0 رفض الفرضية الصفريةوعليو ن    
 الرواد وتفاعل مشاركة لضو الحدث، لدور استًاتيجية رعاية الحدث)الابذاه  (α =0.01) دلالة مستوى عند

، في برستُ صورة  علبمة  )الراعية، الانفعالات ابذاه الحدث الدؤسسة علبمة مع الحدث توافق مع الحدث،
 التجارية بدؤسسة كوندور.

 الرواد وتفاعل مشاركة لضو الحدث، بذاهرعاية الحدث)الا الدتغتَات الدستقلة بعد معرفة معنوية  العلبقة بتُ    
والدتغتَ التابع برستُ صورة   )نفعالات ابذاه الحدثالراعية، الإ لبمة الدنظمةع مع الحدث توافق مع الحدث،

الدتغتَات  معاملبتلظوذج الالضدار الدتعدد الدتعلق باختبار  علبمة التجارية بدؤسسة كوندور يتم استخدام برليل
 تأثتَلو تأثتَ في برستُ  صورة العلبمة التجارية وايهما ليس لو  أيّ أيهمافي التابع  تأثتَىا الدستقلة  ومدى

وفق الصيغة لظوذج الالضدار الدتعدد للفرضية الرئيسية الأولذ لؽكن صياغة  ومن ثم استبعاده من النموذج .و
  التالية:

 :ومن بيانات الجدول اعلبه لصد  
  

 
 

 

 توافـق )+B3 (مـع الحـدث الرواد وتفاعل مشاركة )+B2 )لضو الحدث الابذاه = B1+a (علامة التجاريةصورة  تحسين 
  .الات ابذاه الحدث() الانفع+B4 (الراعية الدؤسسة علبمة مع الحدث

مـع  الـرواد وتفاعـل ) مشـاركة+0.188  )لضـو الحـدث الابذـاه = 2,599-0.046 (تحسـين صـورة  علامـة التجاريـة 
 ) الانفعالات ابذاه الحدث(+ 0.312 الراعية( الدؤسسة علبمة مع الحدث ) توافق-0.120 الحدث(
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التأكد من توفر بعض الشروط الواجب توفرىا للتحليل باستخدام  يتطلبلضدار لإتطبيق برليل اإنّ 

 و ىي :لضدار الخطي الدتعدد الإ
  ولؽكن اختبار ىذا  الشرط برسم  والمتغير التابع ابعاد المتغير المستقل وجود علاقة خطية بين : 

 التالر :. وىذا ما يوضحو الشكل  نتشار وحساب معامل الارتباط بتَسونلوحة الإ
 .علبقة الخطية بتُ الدتغتَات الدستقلة والدتغتَ التابعال: (VI-18)الشكل رقم.  

 
 (.SPSS .V 23) : لسرجات برنامجالمصدر       

 لضو الحدث، رعاية الحدث)الابذاهلبوضح وجود علبقة خطية بتُ الدتغتَات الدفسرة  يبتُ الشكل أعلبه    
والدتغتَ  )الراعية، الانفعالات ابذاه الحدث الدؤسسة علبمة مع الحدث توافق مع الحدث، الرواد وتفاعل مشاركة

 .ؤسسة كوندورلدالتابع برستُ صورة  علبمة التجارية 
 جدول اختبار سابقا من  تم إثباتو وىذا: البيانات تتبع توزيع الطبيعي(Kolmogorov-

Smirnov) 
  أي ضرورة الطفاض الارتباط  : قلة فيما بينهاارتباط عال بين المتغيرات المست من عدم وجودالتأكد 
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( واختيار التباين الدسموح VIF)  وذلك باعتماد على اختبار معامل تضخم التباين بتُ الدتغتَات الدستقلة
(Tolerance لكل متغتَ من الدتغتَات الدستقلة ) ، معامل تضخم التباين مع العلم انو لابد من عدم بذاوز
(VIF) بد أن تكون قيمة اختيار التباين الدسموح ولا (،10)للقيمة (Tolerance) (0,05)من  اكبر 

 وبحساب الدعاملبت السابقة لكل الدتغتَات الدستقلة، كانت النتائج الدتحصل عليها مدرجة في الجدول التالر:
 .قيم معامل تضخم التباين والتباين الدسموح بو لدتغتَات الدراسة الدستقلة(:VI-41)جدول رقم ال

 (VIFمعامل تضخم التباين ) (Tolerance) التباين المسموح المتغيرات المستقلة
 6,441 0,155 الحدث لضو الابذاه

 5,302 0,189 الرواد وتفاعل مشاركة
 4,485 0,223 علبمة  مع الحدث  توافق

 5,390 0,186 الحدث بذاه الانفعالات

 (.SPSS .V 23) لسرجات برنامج عتماد على: من اعداد الطالبة  بالإالمصدر       
( لجميع الدتغتَات الدستقلة تراوحت VIFيضح من الجدول أعلبه أن قيم اختبار معامل تضخم التباين )

 ،  بينما قيم اختبار التباين الدسموح(10)لا تتجاوز القيمة بذلك (  وىي  4.485و  6.441بتُ ) 
(Tolerance)  ة إلذ أن البيانات تتبع توزيع الطبيعي  وبالتالر ، إضاف 0,05لجميع الدتغتَات اكبر من
 ارتباط عال بتُ الدتغتَات الدستقلة. يوجدلؽكن القول انو لا 

ختبار لإمن توفر بعض الشروط أصبح بالإمكان برليل لظوذج الالضدار الدتعدد  إذن ومن خلبل التأكد 
 (sig)إذا كانت قيمة الاحتمال  أنوّ .  كما بذدر الإشارة الذB  ،aمعنوية معاملات الانحدار المتعدد: 

 رقم '  المحسوبة  فـإن معامل الالضدار معنوي  وبالرجوع إلذ الجدولtالدقابلة لــ قيمة  '  0.01اقل من  
(VI-40)  :لصد 

من مستوى   أقلوىي  0.000تساوي  SIGقيمة  احتمال الخطأ  :  a لاختبار معنويةبالنسبة -   
 ( معنوي.=a  2.599، ومنو )0.01الدلالة 

قيمة  احتمال لصد  نحو الحدث الاتجاهوىو معامل الدتغتَ ( 1B=  0.046-:)لاختبار معنويةبالنسبة -  
 الافضل) من غتَ معنوي ( 1B)قيمة  تأثتَ  . ومنو 0.01من   اكبروىي  0.495تساوي   SIGالخطأ 
  التابعمعنوي على الدتغتَ  تأثتَو ن ليس لنموذج الرياضي( لأالمن  نحو الحدث الاتجاهالدتغتَ  خروج

 ) برستُ صورة  علبمة التجارية(.
 مع الحدث الرواد وتفاعل مشاركةوىو معامل الدتغتَ ( 2B=  + 0.188 ):لاختبار معنويةبالنسبة -  

معنوي وىذا   2B إذن قيمة  تأثتَ  0.01من   اقلوىي  0.004تساوي   SIGقيمة  احتمال الخطأ لصد 
 برستُ صورة  علبمة يؤدي إلذ الزيادة في مع الحدث  الرواد وتفاعل مشاركةوحدة واحدة في متغتَ يعتٍ بزيادة 

 .(0.188) بقيمة التجارية
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 المؤسسة علامة مع الحدث توافق وىو معامل الدتغتَ (3B=  - 0.120)لاختبار معنويةبالنسبة -
( 3B) قيمة  تأثتَ ومنو   0.01من   اكبروىي  0.034تساوي   SIGقيمة  احتمال الخطأ لصد  الراعية

ن لأالراعية من لظوذج الرياضي(  الدؤسسة علبمة مع الحدث توافق ) من الأحسن خروجو  الدتغتَغتَ معنوي 
 .معنوي على الدتغتَ التابع ) برستُ صورة  علبمة التجارية( تأثتَليس لو 

قيمة  لصد  لانفعالات اتجاه الحدثاوىو معامل الدتغتَ (  4B=  + 0.312):لاختبار معنويةبالنسبة -
معنوي وىذا يعتٍ  (4B) إذن قيمة  تأثتَ  0.01من   اقلوىي  0.000تساوي   SIGاحتمال الخطأ 

برستُ صورة  علبمة يؤدي إلذ الزيادة في  نفعالات ابذاه الحدثالدتغتَ الإبزيادة وحدة واحدة في متغتَ 
 (.0.312) بقيمة التجارية

 : ولذ ىولاختبار الفرضية الرئيسية الأ نحدار المتعددنموذج الإوبناءا على ما سبق  
 
 
 

 الدؤسسة علبمة مع الحدث لضو الحدث، توافق الابذاهووفقا للنتائج السابقة لا يظهر كل من الدتغتَ )  
  دور.كونوىذا كونها غتَ مؤثرة في  برستُ صورة  علبمة التجارية لدؤسسة  ، في لظوذج الالضدار الدتعدد(الراعية

 .لضدار الدتعددلظوذج الإ: نتائج (VI-19الشكل رقم )

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 من اعداد الطالبة بناءا على ما سبقالمصدر: 
  مع الحدث، توافق الرواد وتفاعل مشاركة لضو الحدث، كل متغتَ من الدتغتَات الدستقلة )الابذاه  تأثتَولدعرفة    

 على حدى والتي بسثل الفرضيات الفرعية كل   )نفعالات ابذاه الحدثالراعية، الا الدؤسسة علبمة مع الحدث

) + 0.312 (مع الحدث الرواد علوتفا مشاركة )0.188 = -2,599+تحسين صورة علامة التجارية
 .الانفعالات ابذاه الحدث(

 

 المتغير المستقل:
  الرعايةة استراتيجي  
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 لاختبارىا وكانت النتائج كالتالر:تم استخدام الالضدار البسيط   للدراسة ،
 : والتي مفادىاولى: الفرضية الفرعية الأ . أ

 تجاهالا( لدور α =0.01دلالة) مستوى عند إحصائية : لا يوجد تأثتَ ذو دلالةH0الفرضية الصفرية - 
 .كوندور ؤسسةلد علبمة التجارية الفي برستُ صورة   نحو الحدث

 الاتجاه بعد (  لدور α =0.01) دلالة مستوى عند إحصائية يوجد تأثتَ ذو دلالة :H1الفرضية البديلة -
 .سسة كوندورلدؤ  في برستُ صورة  علبمة التجارية  نحو الحدث

للتحقق من وجود اثر ذو دلالة   حليل الانحدار البسيطتختبار ىذه الفرضية تم استخدام اختبار لإ   
 ، وكانت النتائج كما يلي:إحصائية

 الأولذلضدار البسيط  لنتائج اختبار الفرضية  الفرعية الإ التباين و  برليل: (VI-42)جدول  رقم ال

 الانحدار(المعنوية الجزئية )تحليل معاملات  رتباط / التفسيرالإ معنوية الكلية )تحليل التباين(

 Fقيمة 
 المحسوبة

 مستوى المعنوية
 (SIG) 

R 2 R  B t مستوى المعنوية 
 (SIG) 

115,045 0,000 0,375 0,141 

Constant 2,673 28,36 0,000 

نحو  الاتجاه
 الحدث

0,298 10,72 0,000 

 (702،   1رية )ودرجة الح 0.05عند مستوى الدلالة  = 6.704المجدولة F حيث قيمة                   
 702=   2 -704عدد الدتغتَات=  –(N) العينة حجم    ، 1= 1-2(=  1-= )عدد الدتغتَات  درجة الحرية 

 (.SPSS .V 23) : من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر     
برستُ  و متغتَ و الحدثالابذاه لض أن معامل ارتباط بتَسون بتُيتبتُ  خلبل النتائج الجدول أعلبه من    

 Fحيث قيمة  وىو معنوي( R =0.375) بلغ ؤسسة كوندورلدالتجارية  علبمة صورة
، 1ودرجة الحرية ) 0.01عند مستوى الدلالة  (6.704) الجدولية Fاكبر من قيمة  (115.045)المحسوبة

قد  حو الحدثالاتجاه نبعد وىذا يعتٍ أن ( 2R=0.141)بلغ   2R معامل التفستَ( وأن قيمة 702
والباقي  مؤسسة كوندورلتحسين صورة  علامة التجارية في  لػدث الذي التغتَمن ( %14.10)فسر 

 % راجع إلذ عوامل أخرى.85.90
  0.000بلغت   SIGقيمة  احتمال الخطأ متغتَ الابذاه لضو الحدث فان   معامل معنوية ل بالنسبةو     

 الابذاه معنوية وىذا يعتٍ بزيادة وحدة واحدة في متغتَ  (b=0.298)قيمة  ، كما أنّ 0.01من   اقلوىي 
 . 0.298بقيمة  كوندور  لدؤسسة  برستُ صورة  علبمة التجارية  في  يؤدي إلذ الزيادةلضو الحدث 

  يوجد  تأثتَ ذو دلالةأي H1 ونقبل الفرضية البديلةH0 نرفض الفرضية الصفريةوبناءا على النتائج    
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 ،  في برستُ صورة  علبمة التجارية  لضو الحدث الابذاه بعد(  لدور α =0.01) لةدلا مستوى عند إحصائية

 .ؤسسة كوندورلد

 : والتي تنص على:  الفرضية الفرعية الثانية . ب
بعد ( لدور α =0.01) دلالة مستوى عند إحصائية : لا يوجد تأثتَ ذو دلالةH0الفرضية الصفرية -  

 كوندور؛  لدؤسسةستُ صورة العلبمة التجارية في بر مع الحدث الرواد تفاعل و مشاركة
 مشاركةبعد (  لدور α =0.01دلالة) مستوى عند إحصائية : يوجد تأثتَ ذو دلالةH1الفرضية البديلة -

 كوندور؛  لدؤسسةعلبمة التجارية صورة الفي برستُ  مع الحدث الرواد وتفاعل
دار البسيط  للتحقق من وجود اثر ذو دلالة لاختبار ىذه الفرضية تم  استخدام اختبار برليل الالض    

 وقد أشارت النتائج الذ ما يلي:إحصائية 
 الثانية.الالضدار البسيط  لنتائج اختبار الفرضية  الفرعية  التباين و  برليل(: VI-43)جدول  رقم  ال 

 الانحدار(المعنوية الجزئية )تحليل معاملات  الارتباط / التفسير معنوية الكلية )تحليل التباين(
 Fقيمة 

 المحسوبة
 مستوى المعنوية

 (SIG) 
R 2 R  B t 

 مستوى المعنوية
 (SIG) 

150,847 0,000 0,421 0,177 

Constant 2,495 
25,7

2 0,000 

 وتفاعل مشاركة
 مع الحدث الرواد

0,353 12,28 0,000 

 (702،   1) ودرجة الحرية (.0.05): عند مستوى الدلالة (6.704)المجدولةF قيمة 
 702=  2 -704عدد الدتغتَات=  –(N) عدد العينة، 1= 1-2(=  1-= )عدد الدتغتَات  درجة الحرية

 (SPSS .V 23) : من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر     
و  دثمع الح الرواد وتفاعل مشاركة النتائج الجدول أعلبه لصد أن معامل ارتباط بتَسون بتُ من خلبل   

 Fحيث قيمة  .وىو معنوي (R =0.421)بلغ بدؤسسة كوندور متغتَ برستُ صورة  علبمة التجارية 
، 1ودرجة الحرية ) 0.01عند مستوى الدلالة  6.704 المجدولة Fبر من قيمة ( أك150.847)المحسوبة 

 وتفاعل مشاركةاستراتيجة وىذا يعتٍ أن ( 2R=0.177)بلغ   2R معامل التفستَ( وأن قيمة 702
 تحسين صورة  علامة التجارية من التغتَات التي بردث في ( %17.70)قد فسر  مع الحدث الرواد

 % راجع إلذ عوامل أخرى.82.30والباقي  مؤسسة كوندورل
وىي  0.000بلغت    SIGقيمة احتمال الخطأ ن إمتغتَ الابذاه لضو الحدث فمعامل  معنويةل بالنسبة    
 مشاركةمعنوية وىذا يعتٍ بزيادة وحدة واحدة في متغتَ  (b=0.353)قيمة   ، كما أنّ   0.01من  اقل

 بقيمة  ؤسسة كوندورلد برستُ صورة  علبمة التجارية يؤدي إلذ الزيادة مع الحدث   الرواد وتفاعل
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(0.353). 
 ةيوجد تأثتَ ذو دلال أي H1ونقبل الفرضية البديلة H0نرفض الفرضية الصفريةو بناءا على النتائج   

صورة في برستُ   مع الحدث الرواد وتفاعل مشاركة بعد( لدور α =0.01دلالة) مستوى عند إحصائية
 كوندور  لدؤسسةالتجارية  العلبمة

 والتي نصت على ::  الفرضية الفرعية الثالثةت. 
 فقتوابعد ( لدور α =0.01) دلالة مستوى عند إحصائية : لا يوجد تأثتَ ذو دلالةH0الفرضية الصفرية - 

 .كوندور لدؤسسة  في برستُ صورة  علبمة التجارية  الراعية المنظمة علامة مع الحدث
 توافق  بعد(  لدور α =0.01) دلالة مستوى عند إحصائية : يوجد تأثتَ ذو دلالةH1الفرضية البديلة -

 .كوندور  لدؤسسةفي برستُ صورة  علبمة التجارية  الراعية الدؤسسة علبمة مع الحدث
، بار ىذه الفرضية تم استخدام اختبار برليل الالضدار البسيط للتحقق من وجود اثر ذو دلالة إحصائيةختلإ    

 وكانت النتائج كالتالر:
 الثالثة.الالضدار البسيط  لنتائج اختبار الفرضية  الفرعية  التباين و  برليل(:VI-44)جدول  رقم  ال

 المعنوية الجزئية )تحليل معاملات الانحدار( سيرالارتباط / التف معنوية الكلية )تحليل التباين(

 مستوى الدعنوية المحسوبة Fقيمة 
 (SIG) R 2 R  B t مستوى الدعنوية 

 (SIG) 

86,206 0,000 0,331 0
,109 

Constant 2,74
8 

27,4
2 0,000 

 الحدث توافق
 علبمة مع

 الراعية الدؤسسة

0
,264 

9,28
5 0,000 

 .(702،   1ودرجة الحرية ) 0.05عند مستوى الدلالة  ( 6.704) المجدولةF قيمة                           
 138=   2 -704عدد الدتغتَات=  –(N) عدد العينة،     1= 1-2(=  1-= )عدد الدتغتَات درجة الحرية        

  ( SPSS .V 23) نامجعتماد على لسرجات بر : من إعداد الطالبة بالإالمصدر     
 الراعية  الدؤسسة علبمة مع الحدث توافق ل النتائج الجدول أعلبه لصد أن معامل ارتباط بتَسون بتُمن خلب  

 Fحيث قيمة ، وىو معنوي (R =0.331)بلغ  بدؤسسة كوندور و متغتَ برستُ صورة  علبمة التجارية 
، 1لحرية )ودرجة ا 0.01عند مستوى الدلالة  6.704 المجدولة  Fمن قيمة  اكبر (86.206) المحسوبة

 مع الحدث توافق  استًاتيجة وىذا يعتٍ أن 2R=0.109بلغ   2R معامل التفستَ  ( وأن قيمة 702
 من التغتَات التي بردث في برستُ صورة  علبمة التجارية % 10.90قد فسر  الراعية الدؤسسة علبمة

 عوامل أخرى . ناتج عن % 89.10والباقي  بدؤسسة كوندور
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وىي  0.000بلغت   SIGقيمة  احتمال الخطأ  إنّ متغتَ الابذاه لضو الحدث ف معامل  معنويةل بالنسبةو    
 توافقمعنوية وىذا يعتٍ بزيادة وحدة واحدة في متغتَ  (b=0.264)قيمة  ، كما أنّ   0.01اقل  من 

 مؤسسة كوندورل تحسين صورة  علامة التجارية يؤدي إلذ الزيادة  الراعية المؤسسة علامة مع الحدث
 . 0.264يمة بق

 عند إحصائية يوجد  تأثتَ ذو دلالةأي  H1 ونقبل الفرضية البديلة H0 نرفض الفرضية الصفريةومنو     
العلبمة  صورةفي برستُ  الراعية الدؤسسة علبمة مع الحدث توافق بعد(  لدور α =0.01) دلالة مستوى
 .كوندور  لدؤسسة

 :والتي مفادىا: الفرضية الفرعية الرابعةث. 
  بعد( لدور α =0.01) دلالة مستوى عند إحصائية : لا يوجد تأثتَ ذو دلالةH0الفرضية الصفرية - 

 .في برستُ الجودة الددركة للعلبمة التجارية  بدؤسسة كوندور   الحدث الانفعالات اتجاه
 بعد ( لدور α =0.01دلالة) مستوى عند إحصائية : يوجد تأثتَ ذو دلالةH1الفرضية البديلة - 

 .بدؤسسة كوندور  في برستُ صورة  علبمة التجارية  نفعالات اتجاه الحدثالا
، ختبار ىذه الفرضية تم  استخدام اختبار برليل الالضدار البسيط للتحقق من وجود اثر ذو دلالة إحصائية لإ  

 وكانت النتائج  ملخصة في الجدول التالر: 
 الرابعةار البسيط  لنتائج اختبار الفرضية  الفرعية الالضد  التباين و  برليل  :(VI-45)جدول  رقم  ال

 المعنوية الجزئية )تحليل معاملات الانحدار( الارتباط / التفسير معنوية الكلية )تحليل التباين(

 مستوى الدعنوية المحسوبة Fقيمة 
 (SIG) R 2 R  B t 

مستوى 
 الدعنوية

 (SIG) 

176,044 0,000b 0,448 0,200 

Constant 2,601 31,52 0,000 

الانفعالات 
 اتجاه الحدث

0,327 13,26 0,000 

 (702،   1)ودرجة الحرية  0.05عند مستوى الدلالة  (  6.704)المجدولة F قيمة 
 702=   2 -704عدد الدتغتَات=  –(N) عدد العينة،     1= 1-2(=  1-= )عدد الدتغتَات  درجة الحريةحيث  

    (SPSS .V 23)بة بالاعتماد على لسرجات برنامج: من إعداد الطالالمصدر    
و متغتَ  نفعالات ابذاه الحدثالإ النتائج الجدول أعلبه لصد أن معامل ارتباط بتَسون بتُ من خلبل   

 Fحيث قيمة . وىو معنوي   R =0.448بلغ  بدؤسسة كوندور برستُ صورة  علبمة التجارية 
، 1ودرجة الحرية ) 0.01عند مستوى الدلالة  6.704 دولة المج Fمن قيمة  اكبر( 176.044)المحسوبة

الانفعالات ابذاه  وىذا يعتٍ أن استًاتيجة 2R=0.200بلغ (2R)معامل التفستَ  وأن قيمة .( 702
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 بدؤسسة كوندور من التغتَات التي بردث في برستُ صورة  علبمة التجارية % 20.00قد فسر  الحدث
 أخرى .% راجع إلذ عوامل 80.00والباقي 

وىي  0.000بلغت   SIGقيمة  احتمال الخطأ متغتَ الابذاه لضو الحدث فان  معامل  معنويةل بالنسبة   
الانفعالات متغير معنوية وىذا يعتٍ بزيادة وحدة واحدة في  (b=0.327)قيمة  ، كما أنّ   0.01من  اقل

 .(0.327) بقيمة وندورك  مؤسسةلتحسين صورة علامة التجارية يؤدي إلذ الزيادة  اتجاه الحدث
 عند إحصائية أي  يوجد  تأثتَ ذو دلالةH1 ونقبل الفرضية البديلةH0 نرفض الفرضية الصفريةومنو    

ؤسسة  لدالتجارية  صورة العلبمة في برستُ  الانفعالات ابذاه الحدث بعد(  لدور α =0.01)معنوية مستوى
 .كوندور

 خص النهائي لنتائج اختبار الفرضية الرئيسية الأولذ.مل(VI-46)وخلبصة لدا سبق يظهر الجدول رقم  
 الأولذ ملخص نتائج الفرضية الدراسة (: VI-46)جدول رقم ال

 المتغيرات الفرضية 
R2 نتيجة الفرضية 

(0.01= α) 
 التفسير

 التابع المستقل 

الفرضية الرئيسية 
 الأولى

الدتغتَات الدستقلة 
 معا

تحسين صورة  
 علامة التجارية ال
 مؤسسة كوندورل

 قبول البديلة 0.213
 

وىذا يعتٍ أن الدتغتَات الدستقلة معا  قد فسرت 
في دث برستُ من التغتَات التي برر % 21.30

 صورة علبمة التجارية لدؤسسة كوندور

 01الفرضية الفرعية 
الاتجاه نحو 

 0.141 الحدث
 قبول البديلة

 

وىذا يعتٍ أن الابذاه لضو الحدث قد فسرت 
من التغتَات التي بردث التي برستُ % 14.10

 صورة علبمة التجارية لدؤسسة كوندور

 02الفرضية الفرعية 
 وتفاعل مشاركة
مع  الرواد

 الحدث  
0.177 

 قبول البديلة
 

  الحدث مع الرواد وتفاعل وىذا يعتٍ أن مشاركة
من التغتَات التي بردث  %17.70قد فسرت 

 ؤسسة كوندورالتي برستُ صورة علبمة التجارية لد

 03الفرضية الفرعية 
 الحدث توافق

 علامة مع
 الراعية المؤسسة

0.109 
 قبول البديلة

 

 الدؤسسة علبمة مع الحدث وىذا يعتٍ أن توافق
من التغتَات التي  %10.90الراعية قد فسرت 

بردث التي برستُ صورة علبمة التجارية لدؤسسة  
 .كوندور

 04الفرضية الفرعية 
الانفعالات 

 0.200   جاه الحدثات
 قبول البديلة

-  

وىذا يعتٍ أن الانفعالات ابذاه الحدث قد 
من التغتَات التي بردث  %20.00فسرت 

 .لدؤسسة كوندور العلبمة التي برستُ صورة 

 السابقة.  على نتائج الفرضيات : من إعداد الطالبة  بالاعتمادالمصدر
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 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق توجد لانو: والتي تنص على أ: الفرضية الرئيسية الثانية .2
(0.01=αفي اجابات  )  ؤسسة كوندور الحاليتُ والمحتملتُ حول  دور استًاتيجية رعاية ممستهلكي

 العلمي، الدستوى العمر، حيث، الجنس، لخصائص من الحدث  في برستُ صورة  علبمة كوندور تعزى
 :الذ الفرضيات الفرعية التاليةسية وتنقسم ىذه الفرضية الرئي. ( الدخل

  ولى:الفرضية الفرعية الأأ. 
: لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية  لأثر الرعاية  على برستُ صورة العلبمة  H0 الفرضية الصفرية -  

 . الجنسالتجارية  لكوندور، تعزى لدتغتَ  
عاية على برستُ صورة العلبمة  التجارية : توجد فروق ذات دلالة إحصائية  لأثر الر H1 الفرضية البديلة-  

 . الجنسلكوندور، تعزى لدتغتَ  
)ستودنت( للدلالة على الفروق بتُ الدتوسطات   ت'للتحقق من صحة الفرضية تم استخدام  اختبار '    

من  '  المحسوبة   اكبرTقاعدة الرفض  والقبول  إذا كانت   قيمة  ' . وتنص  الجنسلعينتتُ مستقلتتُ لفئتي 
إذا كانت قيمة او أنو  نو توجد فروق ذات دلالة إحصائية.إف 0.01'  المجدولة  عند مستوى الدلالة Tقيمة ' 
SIG  فانو يوجد فروق ذات دلالة إحصائية   الدعنويةستوى ماقل من. 

على برستُ صورة  حول أثر الرعاية الفروق بتُ فئتي الجنس في ابذاىات العينة(:VI-47) الجدول رقم
 كوندورلبمة  ع

ابذاىات 
مستهلكي 

   مؤسسة
  كوندور

 الجنس
حجم 

 العينة
الدتوسط 
 الحسابي

الالضراف 
 الدعياري

T 
 المحسوبة 

درجة 
 الحرية

SIG 
 الدعنوية

الدلالة 
 الإحصائية

 0,71151 3,6035 401 ذكر
1,741 702 0,082 

توجد  لا
 0,76849 3,7011 303 انثى فروق

 
-N-2=704= 702درجة حرية=  .  702ودرجة حرية  0.01عند مستوى الدلالة (2.589) الجدولية Tقيمة 
2   

    (SPSS .V 23): من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر    
عند  (1.980الجدولية ) Tمن  اقل( وىي 1.741المحسوبة قدرت ب) Tان قيمة  أعلاهبيبتُ الجدول    

الفرضية  ونقبلH1 الفرضية البديلةنرفض فإننا  و بالتالر . (0.01دلالة) (  بدستوى702درجة حرية )
أي لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية  لأثر الرعاية  على برستُ صورة العلبمة  التجارية  H0 الصفرية

 .الجنسلكوندور، تعزى لدتغتَ  
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   وجاءت على النحو التالر: الفرضية الفرعية الثانية . ب
: لا يوجد  فروق ذات دلالة إحصائية  لأثر الرعاية على برستُ صورة العلبمة التجارية  H0صفرية الفرضية ال-

 .لكوندور، تعزى لدتغتَ  العمر
: يوجد  فروق ذات دلالة إحصائية  لأثر الرعاية   على برستُ صورة العلبمة  التجارية  H1الفرضية البديلة -

 .العمرلكوندور، تعزى لدتغتَ  
للدلالة على الفروق بتُ   تحليل التباين الأحادي'ق من صحة الفرضية تم استخدام اختبار ' للتحق    

'  المحسوبة   اكبر من قيمة ' Fقاعدة الرفض  والقبول  إذا كانت   قيمة  ' وتنص   الدتوسطات متغتَ )العمر( 
Fإذا كانت قيمة أو  فانو توجد فروق ذات دلالة إحصائية. 0.01'  المجدولة  عند مستوى الدلالةSIG  اقل

 .نو يوجد فروق ذات دلالة إحصائيةإف 0.01من بدستوى دلالة  
العينة حول أثر  أفرادبرليل التباين الأحادي لقياس  الفروق في ابذاىات (: VI-48)رقم   الجدول     

 .العمرالرعاية  على برستُ صورة العلبمة  التجارية  لكوندور، تعزى لدتغتَ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    (SPSS .V 23): من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر
 

لقياس  الفروق في ابذاىات افراد العينة المحسوبة لــF أن قيمة   لصد(VI -48)من خلبل الجدول رقم   
ة من قيم اكبروىي    ( 8.432حول أثر  الرعاية   على برستُ صورة العلبمة  التجارية  لكوندور بلغت )

F توجد فروق ذات دلالة   وبالتالر 0.01( ومستوى الدلالة 2،701)عند درجة حرية  (4.671) الجدولية
إحصائية في ابذاىات مستهلكي الحاليتُ والمحتملتُ لدؤسسة  كوندور حول  دور استًاتيجية رعاية الحدث  في 

  .العمربرستُ صورة  علبمة كوندور تعزى  إلذ 
أي يوجد  فروق ذات دلالة إحصائية    H0 ونرفض الفرضية البديلة  H1 صفريةنقبل الفرضية الومنو   

 .لأثر الرعاية  على برستُ صورة العلبمة  التجارية  لكوندور، تعزى لدتغتَ  العمر 

اتجاىات 
مستهلكي الحاليين 

والمحتملين 
 لمؤسسة  كوندور

مصدر 
 التباين

مجموع 
 عاتالمرب

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 قيمة
F 

SIG النتيجة 

بتُ 
 المجموعات

8,986 2 4,493 
8,432 

 
0,000 
 

توجد 
 فروق

 
داخل 

 المجموعات
373,509 701 0,533 

  703 382,495 المجموع
 



كوندور مؤسسة علامة صورة تحسين في الرعاية استراتيجية مساىمة ..................الفصل الرابع :  

 
286 

 :الفرضية الفرعية الثالثة  ت. 
ورة العلبمة  : لا يوجد  فروق ذات دلالة إحصائية  لأثر الرعاية  على برستُ صH0الفرضية الصفرية -

 .التجارية  لكوندور، تعزى لدتغتَ  الدستوى التعليمي 
: يوجد  فروق ذات دلالة إحصائية  لأثر الرعاية   على برستُ صورة العلبمة  التجارية  H1الفرضية البديلة -

 . لكوندور، تعزى لدتغتَ  الدستوى التعليمي 
التباين الأحادي'  للدلالة على الفروق بتُ للتحقق من صحة الفرضية تم استخدام اختبار ' برليل   

 .رقم النتائج التالية(VI-49)ويوضح الجدول  الدتوسطات متغتَ )الدستوى التعليمي( 
برليل التباين الأحادي لقياس  الفروق في ابذاىات افراد العينة حول أثر الرعاية  (: VI-49)رقم   الجدول

 .المستوى التعليمير، تعزى لدتغتَ على برستُ صورة العلبمة  التجارية  لكوندو 

مستهلكي  ابذاىات
الحاليتُ والمحتملتُ 

 لدؤسسة  كوندور

مصدر 
 التباين

لرموع 
 الدربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 الدربعات

 قيمة
F 

SIG النتيجة 

بتُ 
 المجموعات

29,031 4 7,258 
14,353 

 
0,000 
 

توجد 
 فروق

 
داخل 

 0,506 699 353,464 المجموعات

  703 382,495 لمجموعا

    (SPSS .V 23): من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامجالمصدر    
العينة حول أثر  أفرادلقياس  الفروق في ابذاىات المحسوبة لــ  F أن قيمة تبتُ  أعلبه من خلبل الجدول   

 Fمن قيمة  اكبروىي   (14.353الرعاية   على برستُ صورة العلبمة  التجارية  لكوندور بلغت )
توجد فروق ذات  وبالتالر 0.01، ( ومستوى الدلالة 699،  4)عند درجة حرية   3.374الجدولية: 

إحصائية في ابذاىات مستهلكي الحاليتُ والمحتملتُ لدؤسسة  كوندور حول  دور استًاتيجية رعاية  دلالة
 .ى التعليمي الحدث  في برستُ صورة  علبمة كوندور تعزى  إلذ الدستو 

أي يوجد  فروق ذات دلالة إحصائية    H0 ونرفض الفرضية البديلة  H1 نقبل الفرضية الصفريةومنو   
 . المستوى التعليميلأثر الرعاية  على برستُ صورة العلبمة  التجارية  لكوندور، تعزى لدتغتَ  

 
 والتي بست صياغتها كما يلي:  الفرضية الفرعية الرابعةث. 

: لا يوجد  فروق ذات دلالة إحصائية  لأثر الرعاية   على برستُ صورة العلبمة  H0ية الصفرية الفرض- 
 .الشهري  الدخلالتجارية  لكوندور، تعزى لدتغتَ  
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: يوجد  فروق ذات دلالة إحصائية  لأثر الرعاية   على برستُ صورة العلبمة  التجارية  H1الفرضية البديلة -
 .الشهريالدخل لكوندور، تعزى لدتغتَ  

للتحقق من صحة الفرضية تم استخدام  اختبار ' برليل التباين الأحادي'  للدلالة على الفروق بتُ     
 . الدتوسطات متغتَ )الدخل( 

برليل التباين الأحادي لقياس  الفروق في ابذاىات افراد العينة حول أثر الرعاية   (: VI-50)رقم   الجدول
 .الدخلالتجارية  لكوندور، تعزى لدتغتَ   على برستُ صورة العلبمة

اتجاىات 
 العينة 

 مصدر التباين
لرموع 
 الدربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 الدربعات

 قيمة
F 

SIG النتيجة 

بتُ 
 1,264 3 3,792 المجموعات

2,337 
 

0,073 
 

توجد 
 فروق

 
داخل 

 0,541 700 378,703 المجموعات

  703 382,495 المجموع

    (SPSS .V 23): من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامجمصدرال    
لقياس  الفروق في ابذاىات افراد العينة المحسوبة لــ  F أن قيمة  لصد( VI-50)من خلبل الجدول رقم   

 Fمن قيمة  اقلوىي  (14.353حول أثر الرعاية   على برستُ صورة العلبمة  التجارية  لكوندور بلغت )
وبالتالر لا توجد فروق ذات  0.01( ومستوى الدلالة 700،  3)عند درجة حرية  (3.837) دوليةالج

دلالة إحصائية في ابذاىات مستهلكي الحاليتُ والمحتملتُ لدؤسسة  كوندور حول  دور استًاتيجية رعاية 
 .الحدث في برستُ صورة  علبمة كوندور تعزى  إلذ الدخل 

لا يوجد  فروق ذات دلالة إحصائية  لأثر الرعاية  على  أنو الدتضمنةH0 ةنقبل الفرضية الصفريومنو   
 .تعزى لدتغتَ  الدخل   برستُ صورة العلبمة  التجارية  لكوندور

 
 مناقشة نتائج اختبار الفرضيات  .3
كان الذدف من الدراسة صياغة لظوذج لقياس  أثر رعاية الحدث على برستُ صورة العلبمة التجارية لدؤسسة    

كوندور من خلبل بصلة من الفرضيات التي تم  قياسها ميدانيا على عينة الدراسة وكانت النتائج النهائية كما 
 يلي :
 تم قبولذا والتي نصت على وجود اثر ذو دلالة احصائية للرعاية على برستُ  الفرضية الرئيسية الأولى : 

 قد  الدتغتَات الدستقلة معا يعتٍ أن وىذا اي انو    r2 =3.2.0صورة علبمة كوندور حيث بلغت قيمة
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برستُ صورة علبمة التجارية لدؤسسة كوندور، وبالتالر تبتُ  من التغتَات التي بردث التي %21.30 فسرت
 انو كلما كان للرعاية تأثتَ على العوامل الثلبثة ادت الذ برستُ صورة العلبمة التجارية .

خلبل الدعرفة التي يكونها عنها وكذا الاىتمام بالإدراك  ن منيكو  الدستهلك على تذكر العلبمة إنّ قدرة   
تلعب الارتباطات  والكي لتفوق جودة الدنتج في ما لؼص  الوظيفة الدنوطة بو مقارنة بالدنتجات الدنافسة، 

ن ثم ومىا لضو  ابيلغا سلوك ليتشكو   إلذ الإىتمام بها وتذكرىاالذىنية العاطفية أو النفسية  بالعلبمة الراعية 
 لدعتقداتىي انعكاس  الددركة كون الصورةصورة الدكونة عن العلبمة في ذىنو  اليؤدي ىذا الذ برستُ 

لى شركة كوندور تبتُ أن ىناك تأثتَ للرعاية ع قيوبالتطب العلبمةلػمل  الذي الدنتج بذاه ياتو وسلوك  الدستهلك
 على برستُ صورة العلبمة وان كان تأثتَ نسبي.

 النتائج الدتوصل اليها والدبينة في الجدول اعلبه ووفقا لدا تم تلمسو من اجراءات الدقابلة مع بعض بالإشارة الذ  
الدستهلكتُ حول ادراكهم لأنشطة الرعاية واستقراء ا لنتائج الدراسات السابقة فان ىذه النتيجة لؽكن ان تعزى 

 الذ :
 ساىم في برستُ صورتها. ان الرعاية تؤثر على معرفة بالعلبمة بصورة الغابية وت -
موضوع برستُ صورة العلبمة متغتَ متعدد الابعاد تتكون من الطابع الدعرفي والدشاعري والجودة الددركة اذ  -

 يتوقف على كل النشاطات الاتصالية التي تقوم بها الدنظمة.
لشا يتوجب على   يتُىناك ادراك ضعيف لأنشطة الرعاية التي تقوم بها كوندور من طرف الدستهلكتُ الجزائر -

في اطار رسالة  عملية الرعايةاعلبنية في الوقت نفسو مع الحدث من اجل تعظيم نتائج  بضلبتاعداد كوندور 
 الدراد ايصالذا، وتكون ىذه الحملبت الاعلبنية من اجل التذكتَ بعلبمتها وترسيخها في ذىن الدستهلك. الدنظمة

 
 :تاثتَ الابذاه لضو الحدث في برستُ صورة العلبمة والتي نصت على الفرضية الفرعية الأولى : . أ

 قد فسرت الاتجاه نحو الحدثبعد وىذا يعتٍ أن R2 =0.141وقد بلغت قيمة  ؤسسة كوندورلدالتجارية 
 في برستُ صورة علبمة التجارية لدؤسسة كوندور.من التغتَات التي بردث  14.10%

ذين استهدفتهم الدراسة على مستوى متوسط على العموم يتوفر الدستهلكتُ الما تأيده نتيجة  الفرضية،   
بدعرفة حول الرعاية وادراك لذذه الأنشطة التي تقوم كوندور برعايتها، وىذا من خلبل اجابات افراد العينة على 

ت ثقافة الجزائري لزا ل ، إلّا أنّ السؤال الدفتوح وبالرغم من بعض الأنشطة التي تم ذكرىا قامت كوندور برعايتها 
بعيدة لفهم الرعاية وحقيقتها وىذا ما لدسناه عند القيام بتوزيع الاستبيانات اذ كنا مضطرين في كل مرة لان 

 . مثلة حولذا الرعاية مع اعطاء امصطلح استًاتيجية نشرح لذم ما تعتٍ 
والتي تتوافق كما تشتَ الفرضية الذ عدم وجود دراسات مستفيظة  لاختيار انشطة الرعاية التي تقوم بها -    

 لضو الابذاهغتَ أن بعد مع علبمتها والتي  بذعلها تصمم من خلبلذا الصورة الدرغوبة حول علبمتها التجارية. 
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منتجات الدنظمة  لاىتمام بحدث معتُ  ينعكس على كون اعناصر برستُ صورة العلبمة   أحد يشٌكل الحدث
 ابي لضوىا.لغالراعية وعلبمتها التجارية، ومن ثم بناء السلوك الإ

 المجتمع اىتمام ومدى التخطيط لو ةناحي من الحدث لصاح بددى اكثرلابد على كوندور الاىتمام  ومن ىنا     
 الفعالة الرعاية في ةالأولي الخطوات أحد ىو الالغابي لضو الراعي للببذاه الدستهلك تشكيلف بدوضوع الحدث،

 لضو الابذاه على تؤثر التي أبرز الأسباب من بها المجتمع اماىتم ودرجة تواجدىا وأماكن الأحداث تنوعكما أنّ 
برقيق من  لػدثها  تراعي الدنظمة كوندور القيمة التي وأن بدفرده حدث كل إلذ النظر من بد لا لذك الحدث

الأحداث  لعقد الوحيدة الأسباب ىذه ليست كانت وإن وايضا تسلية المجتمع، والقيمة الاقتصادية للثروة
 لدؤسسة كوندور.بالنسبة 

 : والتي نصت على وجود علبقة تأثتَ بتُ مشاركة وتفاعل الرواد مع الحدث الفرضية الفرعية الثانية . ب
قد   مع الحدث الرواد وتفاعل يعتٍ أن مشاركة ذلك وبرستُ صورة العلبمة  وخلصت النتائج الذ وجود أثر

 .التجارية لدؤسسة كوندوربرستُ صورة علبمة  من التغتَات التي بردث التي %17.70 فسرت
ا منتجاتهو  الحدث يعكس بعد مشاركة وتفاعل الرواد لضو الأحداث التي تقوم بها كوندور  معرفة الرواد حول   

 الدستهلكمعو. ولذذا ينبغي على الدنظمة ان تراعي الحوار الشخصي مع  ومدى اطلبعو على الحدث وتفاعلو
يجذب الجماىتَ لمع  ضرورة تكثيف الاعلبنات في اماكن الحدث ، الاتووكذا الظهور بصورة الدستمع لانشغ

 لضوىا.
 توافق الحدث مع علبمة الدؤسسة و والتي نصت على وجود علبقة تأثتَ بتُ  :الفرضية الفرعية الثالثة  . ت

 قد فسرت الراعية المؤسسة علامة مع الحدث توافقوىذا يعتٍ أن . كودور  برستُ صورة العلبمة
 .0.10برستُ صورة علبمة التجارية لدؤسسة كوندور ات التي بردث التيمن التغتَ  10.90%

ان توافق الحدث مع علبمة الدنظمة لؼلق روابط ذىنية إجابية لدى رواد الحدث، وما تم استنتاجو من      
خلبل التحليل الاحصائي أنّ كوندور لد تنجح الذ حد كبتَ في نقل صورتها وبرسينها من خلبل رعاية 

كما ىو معلوم وجود جانبتُ رئيستُ للتوافق اما على الوظيفة او التوافق القائم على الصورة فشركة  الحدث،  
كوندور من خلبل عملية برليلية للؤحداث التي قامت برعايتها  تبحث عن التوافق على اساس الصورة ونقلها  

 زاد قوة اكثر الددركة كانت العلبقةكلما   بتُ الجماىتَ، وكلما زاد التعمق الراعي في الحدث الذي تتم رعايتو
 الذىنيةٌ  الصورة انتقال والتعمق غتَ واضح في الاحداث التي تقوم برعايتها كوندور ومن الدتوقع أن الصورة، نقل
 الحدث تتعلق بالارتباطات بالنسبة للعلبمة غتَ الدألوفة. من

 لية عند اختيارىا للحدث لرعايتو:ما بذدر الإشارة اليو انو على كوندور الاحاطة بالجوانب التا    
 نقل فإن فرصة أقل بشكل معروف الراع كان وإذا بشكل جيد معروفا  تم رعايتو الذي الحدث كان إذا  -

 الدعروفيتم رعايتو   الذي بالحدث الدستهلكون يرتبط أن حيث يزيد إحتمال إحتمالًا، أقل تكون الصورة
 سة كوندور كونها معروفة للرواد.مؤس على ينطبق لا وىذا جيدا وليس بالراعي.
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 الغابية ، صورة ذو حدث رعاية الدنظمة على فإن منخفض تعمق ذا منتج الراعية الدنظمة منتج كان إذا -
 الغابية في صورة ذو بحدث لذذا ارتبطت منخفض بتعمق وبالتطبيق على كوندور فان بعض منتجاتها بستاز 

 يريج والاعب براىيم سليماني.وىو رعاية فريق برج بوعر  الدستهلكتُ أذىان
 صور لذا التي الأحداث من عددا رعى كان إذا أفضل بشكل رعايتو برفيز على قادر الراعي يكون قد -

 وىذا ما لا يتوفر في مؤسسة كوندور حيث تقوم برعاية احداث قليلة ولزتشمة. متوافقة،
 تعمق زاد وكلما ، الذي يتم رعايتو بالراعي ا و بالحدث الرواد تعمق مستوى على يعتمد الصورة نقل إن -

  ،والتعمق الصورة نقل وزاد قوة اكثر الددركة العلبقة أصبحت كلما يتم رعايتو الذي الحدث الراعي في 
 لدنظرا لان عددا كبتَا من الجماىتَ التي تم استجوابها  في الانشطة التي تقوم كوندور برعايتها  غتَ واضح

 برعايتها. يتعرفو على الاحداث التي تقوم
 الانفعالات ابذاه الحدث لذا تأثتَ على برستُ صورة  العلبمة  تشتَ إلذ انّ  الفرضية الفرعية الرابعة: . ث

من التغتَات التي  %20.00 قد فسرت  الانفعالات اتجاه الحدثوىذا يعتٍ أن التجارية لدؤسسة كوندور. 
 .في برستُ صورة علبمة التجارية لدؤسسة كوندوربردث 

و النتيجة فعالات ابذاه الحدث لذا علبقة جوىرية بتجارب الشخصية بدنتجات الدنظمة ودرجة التعمق، فالان  
الدكونة بعد متابعة  كوندور الاىتمام بالانفعالات ابذاه الدنظمة وعلبمتها التجارية  الدتحصل عليها تلزم

وذلك بالغستفادة  الدنظمه الحدث اكثر من الاىتمام بالانفعالات بذاالدستهلكتُ الحدث الذي تقوم برعايتو 
   كوندور.  للمستهلكتُ لضو علبمةالأساليب التًولغية الاخرى لمحاولة خلق مشاعر الغابية من  

 
 والتي نصت على وجود فروق ذات دلالة احصائية بتُ رعاية الحدث وبرستُ  الثانية الفرضية الرئيسية :

 تم التوصل الذ : صورة العلبمة تعزى للمتغتَات الدلؽغرافية . وقد
وبرستُ صورة العلبمة التجارية الرعاية   بتُ معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق دو جعدم و   أ.

في استخدام علبمة   وقد يرجع  ىذا الذ عدم اختلبف  الذكور على الاناث لدؤسسة كوندور ،  بدلالة الجنس
تُ ، كما أن الأنشطة التي تقوم برعايتها تكون ايضا كوندور فكل الخدمات الدعروضة تكون موجهة لكلب الجنس

موجهة لجميع افراد المجتمع والدستهلكتُ  الحالتُ والمحتملتُ لذا، فلم يعد الاىتمام بدتابعة الاخبار بإختلبفها 
 والأنشطة الدتنوعة حكرا على الرجال فقط.   

ورة العلبمة  التجارية  لكوندور، تعزى يوجد  فروق ذات دلالة إحصائية  لأثر الرعاية  على برستُ ص  ب.
، وتعزى ىذه الذ ان ىناك اختلبف بتُ الفئات العمرية في ادراك انشطة الرعاية وبذلك فهم  لا لدتغتَ  العمر

 لػملون نفس التصور الذ حد ما عن انشطة الرعاية  التي يتابعونها، وبالتالر ادراك صورة العلبمة في اذىانهم  .
ذات دلالة إحصائية  لأثر الرعاية  على برستُ صورة العلبمة  التجارية  لكوندور، تعزى يوجد  فروق   ت.

، ولؽكن تفستَ ىذه النتيجة على اساس ان ادراك رعاية الانشطة كأسلوب تسويقي  لدتغتَ  الدستوى التعليمي
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خاصة أنّ طبيعتها  اتصالر لػتاج الذ مستوى تعليمي يسمح بالتعرف على الرعاية كتقنية في حد ذاتها وكذا
  .الرعاية كنشاط تسويقي يعتبر لرال جديد بالنسبة للمؤسسات الجزائرية

تعزى   لا يوجد  فروق ذات دلالة إحصائية  لأثر الرعاية  على برستُ صورة العلبمة  التجارية  لكوندور  ث.
ولا يعتٍ بالضرورة ادراك  لك كمتغتَ للتأثتَ في السلوك الشرائي للمستهيعتبر    ،فهذا الأختَ لدتغتَ  الدخل

 الاحداث التي تقوم بها كوندور .
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 خلاصة الفصل الرابع:
بعد تناول الدراسة لدوضوع البحث من جانبو النظري الذي استعرضت  من خلبلو  مفاىيم و أساسيات   

 الجانب التطبيقي بغية اثراء الجانب  رعاية الحدث و صورة علبمة التجارية، حاولت في ىذا الفصل  الخوض في
النظري من جهة وملبمسة الواقع من جهة أخرى من خلبل اجراء  دراسة ميدانية  على مؤسسة كوندور التي 

 والكهرومنزلية.  الالكتًونية تنشط في قطاع الأجهزة
 الأجهزة صناعة لرال في ىاما كوندور أنها برتل مركزا تعريفية لدؤسسةالوبينت الدراسة من خلبل النظرة    

تثبت جدارتها واقتطاعها  أنالجزائر الذي يتميز بدنافسة شديدة و استطاعت  في والكهرومنزلية الإلكتًونية
ىتمام الكبتَ بالجانب بالرغم من حداثة تواجدىا في الأسواق مقارنة بدنافسيها، نظرا للئ لحصة سوقية معتبرة،

تصالية التسويقية  ذلك السياسة الإإلذضف  منتجات جديدة، ا وقدرتها على طرحتهبداعي في منتجاالإ
 الدعتمدة التي مكنتها من التًويج والتعريف بعلبماتها ومنتجاتها على نطاق واسع. 

شكالية الرئيسية الدتعلقة بألعية الرعاية في برستُ صورة علبمة كوندور من وجهة نظر وللئجابة على الإ    
  كما تطرقتالدوضوع والدعاينة الديدانية.   ىذا في سياق السابقة الدراسات على طلبعالإ الدستهلك الجزائري وبعد

 خلبل الدعتمد، و الكيفية التي تم برصيل البيانات من خلبلذا من الدنهجي الدراسة بالتفصيل الذ التصميم
قات وفرضيات الذي يوضح العلب  النموذج الدقتًح وفق  متغتَاتها تبيان مع للدراسة النظري عرض الإطار

 .الدراسة، و كذا الأساليب الإحصائية الدوظفة لإختبار وبرليل  واستقراء النتائج 
وللوصول الذ الأىداف الدرغوبة تم استخدام وبناء استبانة لتجميع البيانات ومعالجتها والتأكد من صدقها     

من خلبل توظيف الدناىج  العلمية في و  وىذا للخروج بنتائج تتقارب والواقع قدر الامكان ،واتساقهاالظاىري 
  ىذه الدراسة والتي بزص الظاىرة الددوسة.

ا على دراية كما خلصت الدراسة بعد التحليل البيانات الدتحصل عليها الذ ان اغلبية الدستجوبتُ كانو       
تَ الدنتجات لتعزيز مكانتها في السوق الوطنية وتوفتجات كوندور وعلبمتها التجارية  فهي تسعى بذلك بدن

  .الجزائرية بنوعية رفيعة، من منطلق أن التنوع والجودة ىو ما يطبعها كمؤسسة رائدة في لرال الالكتًونيات
أنّ ىناك ادراك منخفض للؤحداث التي تقوم كوندور برعايتها استنادا للمستهلك واشارت معظم النتائج الذ    

على الاىتمام اكثر  مراعاتو ومواصلة العمل  كوندور   مدراء علىسلبيا، وىو الامر الذي يعد مؤشرا الجزائري، 
انطلبقا من الارتباطات للؤحداث التي تقوم برعايتها  واختيارىا  والسعي لضو الاستغلبل الجيد  بنشاط الرعاية 

 .على اعتبار انها جزائرية تسعى لتقدنً الافضل  للمنظمةالعاطفية التي يكنها 
رعاية (بتُ 0,01لدراسة الذ وجود اثر ذو دلالة احصائية عند مستوى معنوية )وبصفة عامة توصلت ا      

 استًاتيجية رعاية الحدث)الابذاه أن معامل ارتباط بتَسون بتُالحدث وبرستُ صورة العلبمة التجارية.  حيث 
لات ابذاه الراعية، الانفعا الدؤسسة علبمة مع الحدث توافق مع الحدث، الرواد وتفاعل مشاركة لضو الحدث،

 .  وىو معنوي  R =0.462 بلغ :  و برستُ صورة  علبمة التجارية   )الحدث
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على تقديم منتجات ذات جودة   يقتصر يعد لم الاختلاف و التميز لضولدنظمات الأعمال   الحديث الاتجاه   

إلى  توصيل رسائل الإتصالية والتسويقية  التي من خلالذا يتم   ومبتكرة فحسب  إنما البحث عن الأساليب
الدنظمة حول لشا يخلق رأي ايجابيا في اللحظة نفسها وبسرعة والتعريف بمنتجاتها  عدد كبتَ من الجمهور

تصال التظاىري  وفي مقدمتها استًاتيجية الرعاية ىذه ولذلك  تبنت الدنظمات أساليب الإ . علامتها التجاريةو 
الدنظمات على إختلافها، كونها تسمح للمنظمة باستهداف  تشهد اقبالا من طرفالأختَة التي أصبحت 

من  ترعاىا الدنظمةحداث التي اقبال الجماىتَ على حضور الأ فإن  ومن ىذا الدنطلق  ،ى قبولا عامالرالات تلق
و بهذا تختلف ،  في اذىان الدستهلك لذا  وتخلق ميزة استثنائيةعلامتها على الصورة الدكونة عن  يؤثر أن  نو أش

حتى من خلال التقنية في حد ذاتها،  الرعاية عن أشكال الاتصالات الأخرى من ناحية الأىداف المحققة أو 
كونها تشرك الجماىتَ في علاقة قوية مع الراعي أو الدمول، وتعطي استقلالية تفرقها عن تقنيات الاتصال 

     الاخرى.
في اطار منهجية  البحث   على ارض الواقع منها النظري الجانب معالم اسقاط شملت فصول ىذه الدراسة  

جات احدى الدنظمات الجزائرية الناشطة في لرال قطاع الدنتالتي تعتبر  العلمي والتي شملت مؤسسة كوندور
 من تم التيأربعة فصول و  الحالية الدراسة تضمنت الأساس ىذا على و  الكهرومنزلية والإلكتًونيات،

 على كذلك و ،الرعاية وصورة العلامة التجارية من لكل الأساسية الدفاىيم على الضوء تسليط خلالذا
 و الدوضوع في السابقة الدراسات على طلاعالإ خلال من نظري نموذج بناء تم ما. كفي تحسينها ىا دور 

 .تضمنها الفصل الرابع عينة من مستهلكي كوندور الحاليتُ والمحتملتُ و نتائجو على اختباره ليتم اأدبياته
 أجل ما تقدم جاءت ىذه الدراسة التي تهدف إلى دراسة تأثتَ الرعاية على العلامة التجارية وتحستُ  ومن      

 النتائج التالية : إلى تم التوصل ،وفي ىذا واىداف الرعاية   لأهميةمدى ادراك كوندور  صورتها  ومن ثم معرفة
  

  النتائج النظرية للدراسة .1
  الى طرف ثاني وىو الدستفيد  الدنظمةالدعم الدالي او الدادي والدعرفي الذي تقدمو تقوم الرعاية على أساس

الدنظمة  سواء  لرالات الرعاية التي تعتمدىا ، وتختلف من الرعاية  بغرض تحقيق اىداف لكلا الطرفتُ
 . تلفزيونية واجتماعية، ادبية ،كانت رياضية 

 أكثر أصبح كما  أن دورىا ت  الدنظمام استثمارا لرديا ولزط اىتماو الرعاية بمجالاتها صناعة عالدية  تعتبر
 فهذا ، استًاتيجيات التسويق في الدنظمةتديزاً لتتحول من كونها أداة لدعم التسويق إلى كونها أساساً في 

في  العلامة الراعيةبصورة  اقتًانها الدنحتٌ الاستًاتيجي للرعاية  دليل على تجاوز الاىداف التجارية إلى 
   .وقات معظم الأ
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 تحاول يحملها وذلك لكل حدث او لرال قيم  ،تسمح الرعاية للمنظمة بالاشتًاك مع قيم الحدث 
منها لتظهر على انها تشكل شريكا اجتماعيا بعيدا عن الذدف وراء تحقيق الارباح فقط  بل  ستفادةالإ

 والظهور كمؤسسة مواطنة تشارك الفرد حياتو الاجتماعية وتحقيق اىداف اخرى ذات منفعة عامة.
 

  الدراسات تشتَ ذلك وفي  ، يتناسب وقيمها واىدافهايتطلب اختيار الحدث من الدنظمة لرعايتو أن  يكون
للتكيف مع تريع  لضوىا كونها قابلة الدنظماتوالجاذبية من حيث توجو للرعاية الرياضية الصدارة  ان

  بعلامة الدنظمة الراعية.الوسيلة الأكثر فعالية للحصول على درجة عالية من الوعي الدطلوب  و هاأنواع
 

  وقوة التفاعلات الدمكنة بينها وبتُ  عناصر الدزيج  فعالية الرعاية مرتبط بوسائل الإتصال الأخرى تعظيمإن 
يث أىدافها انها تبقى استثمارا لرديا وفعالا من ح الإفالرعاية ليس حلا سحريا بالنسبة للمنظمة ،  التسويقي

احدى تحديات  مناسبة ومرافقة لرعاية الحدثويعتبر اعداد توليفة اتصالية ، ة العلامةالدتعلقة بتحستُ صور 
إلى واقع معاش ، وبهذا حققت الرعاية التكامل الإتصالي  الدنتظرة من الرعايةمدراء التسويق لتحقيق النتائج 

 أكثر من كونو فرضية بحثية.
  التسويقي و أحد مصادر الديزة التنافسية  جوىر الدفهومكما خلصت الدراسة إلى اعتبار العلامة التجارية

فإذا كان  ، اصل غتَ مادي يصعب تقليده ولا يدكن للمنافسة ان تسقطو أنهايديزىا بالنسبة للمنظمة، وما 
تدنح الدنتج قيمة اضافية تخرجو من زتزة الدنتجات  لدصنع فالعلامة مرتبطة بالدستهلكفي ا الدنتج تم انتاجو

تسمح بجذب الدستهلك من خلال تقديم قيمة مدركة وتسمح كذلك بمواجهة ومن جهة أخرى  ،الدنافسة
الدنافس من خلال الرفع بالخصائص والدنافع التي تتفرد بها ولذذا تبقى العلامة رىانا على عاتق الددراء 

، داء الدالي الدائمء السوقي والأداالساعية وراء تحقيق الأ الدنظماتبدورىا توجها جديدا تتبناه  لتكون 
 نقطة فهي واحد، آن في وصول ونقطة اتصال وأداة انطلاق نقطةتصبح العلامة  الدفهوم ىذا وفق و 

 الدنظمة ىوية تعكس لأنها اتصال أداة وىي ، الدنظمة تقوم بها التي النشاطات تريع فيها تلتقي انطلاق
 للمنظمة . التنافسية الأوضاع لتحديد وسيلة لأنها وصول نقطة وىي

 
 والتي عبرت ابراز مقاربات تتعلق بقيمة العلامة سمح لنا الخوض في الدفاىيم النظرية للعلامة التجارية الى  و

في   التي تعتمد على استعمال الدفاىيم الدالية المحاسبية. قيمة العلامة من وجهة نظر الدنظمة عن أولاىا
إلى قيمة العلامة من وجهة نظر الدستهلك وىي مقاربة تضم الدفهوم التسويقي الدقاربة الثانية  حتُ اشارت 

بها وىو ما يعبر عنو براس مال العلامة وتعتمد في تحليلها على ادراكات الدستهلك للعلامة ومدى معرفتو 
  لو.مداخمعقد في تكويناتو ولستلف في يبحث في مدركات الدستهلكتُ يجده الباحث مفهوم  ولأنوالتجارية 

تذينة  اداةاصبح الحديث على راس مال العلامة ضمن الدراسات الحديثة  كحل من الحلول التي تقدم ولقد 
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والاجابة على السؤال الذي مفاده بماذا تتميز العلامة ية استًاتيجية علامتهم التجارية للمدراء لتقييم فعال
 .القوية عن الضعيفة

 
 صورة العلامة التجارية من خلال عدد ىائل من الروابط التي يتم خلقها في عقل الدستهلك عن  تتشكل 

وبالتالي تصبح صورة العلامة دالة في كمية ونوعية الدعلومات التي يتم تشغيلها ووضعها في شكل رسالة العلامة 
  لتوصيلها الى الدستهلك.

  العلامة  معلم ذىتٍ وحامل الدعتٌ الدرغوب ومبدا عام  قابل التعديل  حسب اىداف الدنظمة صورة وبما ان
والعمل لعلامتها التجارية تصميم التموقع الدرغوب تسمح استًاتيجية الرعاية للمنظمة بوضرورة السوق 

منتجاتها واعلاناتها لتصبح جزء عرض  فمن خلال الحدث يدكن للمنظمة  ، الدستهلك ذىنعلى نقلو الى 
 ضمن ووضعها وذىن في والعلامة الحدث تُب الربطيؤدي الى لعلامتها  الجمهورشاىدة بمو من الحدث 

للتعرف عن ما يصبح الحدث فرصة ك الدنتجات، ىذه صنف ضمن منتج شراء اراد إذا خياراتو
 في ذىن الدستهلك.ومنتجاتها وكلما زادت الدعرفة بالعلامة تم استحضارىا العلامة 

 في ضل الاستهلاك الرمزي في ـاثتَىا على سلوك الدستهلك  التجارية العلامة لأهمية الدطردة الزيادة ومع
، الغالب في المجتمعات الحالية فالدستهلكون يقتنون الاشياء  لدا تعنيو ايضا اضافة الى الدور الذي تؤديو

 أن إلافلذلك تعمد الدنظمة الى بذل جهود ترويجية في تكوين صورة ذىنية حسنة عن علامتها التجارية 
 تجعل أن يدكن للعلامة ايجابية صورة لبلورة أخرى عوامل تتدخل وأن بد لا إذ كافيا يعتبر لا ذلك

 .العلامة تلك صنف في منتج شراء قرار باتخاذ فيها يفكر مرة كل في يتذكرىا الدستهلك 
   بعاد الادراكية للعلامة في ذىن الحكم على فعالية الرعاية ينطلق من مدى مساهمتها في بناء الأ إن  أساس

لذا يتضح أن الرعاية تلعب    فع الدستهلك لتكوين علاقة عاطفية مع العلامة.دالدستهلك، وكذا دورىا في 
كوينها ا وإدارتها من خلال دلرها لفرعتُ ىامتُ هما دوراً حيوياً في بناء الصورة الذىنية في لستلف مراحل ت

الاتصال وعلم النفس، فهي تستفيد من نظريات ونماذج علم النفس والاجتماع من جانب، وتكتيكات 
 . الاتصال ونظرياتو من جانب آخر

 
 النتائج التطبيقية للدراسة  .2
  العلامات من العديد لصد حيث وتطور سريع، شديدة  بمنافسة يتميزتنشط مؤسسة كونندور في قطاع 

  من احتلال موقع ىام على مستوى السوق الوطتٍ  مقارنة بمنافسيهاتدكنت ، ومع  ذلك والأجنبية المحلية
 ووالتزام عتمادىا على فلسفة التجديد والإبداع والجودة ا إلى وىذا راجع، من حداثة نشاطهاعلى الرغم 

  . الابتكار في الدنتجات
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 إلىع تخض لا مؤسسة كوندور في   للرعاية خطة إلصاز عملية بأن تبتُ عليها الدتحصلة النتائج ضوء على 
تها الاتصالية إذا ما قورنت بالأساليب اىتماما أحدلا تدثل الرعاية ، كما أنها منهجية و قياسية قواعد

 .أهميتهاعلى الرغم من أنها  تدرك الاخرى كالإعلان والإشهار 
 
 على بناء صورة عن علامتها في ذىن الدستهلك من خلال العديد من الأنشطة على غرار  تعمل كوندور 

، وقد اولت أهمية الى انشاء موقع الكتًوني خاص بها يتمثل دوره في ، الرقم الاخضر الاعلانات ،الإشهار
قامت بها من بعرض معلومات وصور مفصلة تخص منتجاتها وعروضها والأحداث التي التواصل مع الدستهلكتُ 

إلا  أن ما يعاب على الدوقع أنو يعتمد على اللغة الأجنبية وىذا ما يدكن ان  ،معارض وحفلات .....الخ
  يشكل عائقا لشريحة من الدستهلكتُ.  

 لشثلة في شخصية العلامة والدنافع النفسية  يدرك الدستهلكون الجزائريون الجواب غتَ الدلموسة لعلامة كوندور
والجوانب غتَ الدلموسة الدتمثلة في الدافع الوظيفية لدنتجاتها بصفة ايجابية  خاصة ما تعلق بجودة منتجاتها 

 وخدمات ما بعد البيع الدقدمة ،لشا انعكس على الصورة الذىنية الددركة. 
 

 لدراسة قد عبرت عن معرفتها بعلامة كوندور ومنتجاتها أشارت النتائج إلى أن  العينة  الدستهدفة من ا
شعار متميز  تلكوىذا يعتبر مؤشر جيد لدواصلتها في العمل على تحستُ صورتها. فكندور تدورموزىا 

" يتميز بسهولة نطقو وتداولو.  الا أن ما قد يعاب Condorكما أن إسم كوندور" "جزائري الأصل"
 الدولي . على الشعار أنو لا يوحي بالتوسع

 
 وىذا بسبب أنها تقتصر  ا التي تقوم كوندور برعايتهلأحداث ل كما عبرت ذات العينة عن إدراك ضعيف 

. فبالتحليل تبتُ ان الدستَين بكوندور لديهم )على مستوى ولاية البرج(على أحداث لزلية في الغالبرعايتها 
، والدافع الأىم لذا ىو على وجو الخصوص غموض عن دور الرعاية في تحستُ صورة العلامة وزيادة شهرتها

  ستفادة من المحفزات الضريبية .الإ
 
  خلصت الدراسة الى وجود تأثتَ معنوي لأبعاد الرعاية الاربع لرتمعة على تحستُ صورة علامة كوندور 

من  %43.52 قد فسرت الدتغتَات الدستقلة معا وىذا يعتٍ أن اي انو    r2 =3.213حيث بلغت قيمة
تحستُ صورة علامة التجارية لدؤسسة كوندور، وبالتالي تبتُ انو كلما كان للرعاية  التغتَات التي تحدث التي

 .تأثتَ على العوامل الثلاثة ادت الى تحستُ صورة العلامة التجارية
  فكلما كان الحدث ،كوندور  التجارية العلامة وتحستُ صورة  الحدث لضو الاتجاه بتُ تاثتَية علاقة توجد 

 برعايتو ساىم ذلك في الدنظمة  تقوم الذيو بموضوع المجتمعإىتمام   و لو التخطيط ناحيةناجح من 
 .تحستُ صورة العلامة للمنظمة الراعية 
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   ووفق النتائج ان التجارية، العلامة وتحستُ صورة الحدث تجاه نفعالاتالإ بتُ تاثتَية  علاقة توجد 
تحستُ صورة  من التغتَات التي تحدث التي %17.70 قد فسرت  مع الحدث الرواد وتفاعل مشاركة

لا، وىذا ما يلزم الدنظمة على اختيار أحداث تعطي للمستهلك فرصة علامة التجارية لدؤسسة كوندور 
 .للإحتكاك والتواصل مباشرة معها وتكوين اتجاىات ايجابية لضوىا

 
 ووفق  التجارية، العلامة وتحستُ صورةالراعية  الدؤسسة علامة مع الحدث توافق بتُتأثتَية  علاقة توجد

 من التغتَات التي تحدث التي %10.90 الراعية قد فسرت الدؤسسة علامة مع الحدث توافق النتائج ان
 تحستُ صورة علامة التجارية لدؤسسة كوندور.

 إذ تشتَ النتائج أن مستوى   التجارية، العلامة وتحستُ صورة مشاركة وتفاعل الرواد بتُتأثتَية  علاقة توجد
إدراك الجماىتَ للحدث الدنظم يؤثر على تفاعلاتو اتجاىو ،فالدشاعر الدكونة لضو الحدث تنتقل الى العلامة 

 الراعية لذلك تحرص الدنظمة على اختيار أحداث تلقى قبولا عاما من طرف  الجمهور.
 

  التوصيات والإقتراحات  .3
نتائج التي شملت الجانب النظري في الدراسة والنتائج الوإستنادا إلى  إختبار الفرضياتنتائج بناءا على    

 كما يلي :توصيات الدراسة   جاءت ،الدوزعتُ تُنيبالاستباالدتعلقة 
 
  لذا، وبحوث التحليلية العملية في تدخل السوق عن معرفة لتكوين تسويقية بحوث إجراءيتعتُ على كوندور  

 بالتصحيحات القيام أجل من عملية بتقارير والخروج بما ىو لسطط لو اومقارنته العلامة صورة لقياس دورية
 الدناسب. الوقت وفي اللازمة

 
  ة ليسمح بجذب زوار جدد  الإلصليزي واللغةعلى كوندور مراجعة موقعها الالكتًوني بإدراج اللغة العربية 

تفعيل   عن الدؤسسة وعلامتها التجارية من خلالو.، كما يجب عليها زيادة تدفق الدعلومات والتعرف عليها
على اعتبار الشهرة  والدتابعة التي يتميز  facebookقع التواصل الاجتماعيامو  صفحة خاصة بها رسمية على

 .بها ىذا الدوقع
 
  كما يدكن لذا من  مقدراتهستفادة من الجامعات للإ خريجي  توقيع اتفاقيات مع على كوندور مواصلة ، 

ية عن ايجاب  جزائرية  استثنائية لشا يعطي صورة اكثر خلال رعاية أحداث في ىذا المجال إكتشاف مواىب
 .علامتها التجارية ايجابا على صورة الدؤسسة وىذا ما ينعكس 
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 وجب عليها تكوين ثقافة تسويقية متكاملة  كوندور  تواجهو الذي التنافسي الوضع لطبيعة بالنظر
والتعرف على رغبات الدستهلكتُ من خلال اجراء دراسات تسويقية، والاعتماد على أمثال ىذه الدراسة 

 بناء وتعزيز ىيكل معرفي عن العلامة كوندور والعمل على تثبيت كافة البتٌ الذىنية الايجابيةمن اجل 
 لتحقيق ميزة تنافسية.

 أجل  من أكبر جهودا تبذل أن كوندور مؤسسة على لذلك الدنتجات بجودة الدستهلكتُ من الكثتَ يهتم
 لبناء صورة ذىنية ايجابية. الجزائر، في كبتَة وشهرة بسمعة تحض التي الدنافسة العلامات مقارعة

 
  السبق الى تطوير متجات  جديدة مبتكرة بدلا من  اتباع سياسة الدسايرة للتكنولوجيا وىذا بهدف زيادة

 الروابط الذىنية الابداعية عن الدؤسسة كوندور .
 
  ابراز لستلف  الدنافع  التي تحققها العلامة التجارية كوندور والتي قد تتطلع اليها مسبقا حيث أنها لا تختلف

جوىريا عن العلامات التجارية الدنافسة وذلك لبناء صورة ذىنية قوية عن بلد منشأ العلامة ولدعالجة 
 ن المجتمع عن الدنتجات المحلية.ملبية الدوجودة لدى فئة الادراكات الس

 
 ليسالرعاية  على على تبرير تخفيض الضرائب للاعتماد  الدنطق القائم ان  على إطارات كوندور أن  تعي 

ولا يدكن فصلها عن بقية الوسائل الاتصالية  الدنظمةللاتصال في تعطي بعدا جديد فالرعاية ، كافيا
  .الأخرى

  َإعادة تصميم الذيكل التنتظيمي للمنظمة ليتلاءم مع الدفهوم الحديث للتسويق وإنشاء مصلحة تسيت
العلامة تعمل على تحديد قيمة العلامة وموقعها وترقية صورتها من خلال التشخيص الدوري واستقراء 

 .الراي العام
 وتعكس قيم  ، التي تدثل قيم المجتمع بقبول عام كوندور على اختيار الأحداث التي تحضى  تعمل أن يجب

 لبحث متخصصة لجنة تشكيل والتخطيط الجيد لذا من خلالشعارىا جزائري الأصل. و  كوندوعلامة  
ذلك يؤدي إلى التعريف  تنفيذىا  للحصول على إىتمام الدشاركتُ في الحدث لأن    كيفية حول الافكار

 وتحستُ صورتها.بالعلامة 
 
 إعداد لائحة بقائمة الأحداث التي من الدمكن رعايتها مستقبلا، مع ضرورة ادراج خطط  على كوندور

أن تراعي في اختياراتها تشغيلية لتنفيذىا وفق جدول زمتٍ لزدد وترتيبها استنادا لأهميتها، كما يجب عليها 
  إلى تتم  رعايتو  الذي بالحدث ةلالدتأص ليسهل نقل القيم  التوافق بتُ الحدث و وظيفتهاللأحداث 

 علامتها.
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  وحتى بالأحداث التي تقوم برعايتها من خلال الإعلان عن الحدث وأىدافو توعية الدستهلك العمل على
يتم نشره في موقعها الالكتًوني اقامة دليل يخص الرعاية التي تقوم بتقديدها يها ونقتًح عل النتائج الدسطرة

 والاجتماعي.
 

 تكون نتائجو في الددى الدتوسط الدالية الدوجهة للرعاية ، وإعتبارىا استثمار  اعادة النظر في لسصصات
في ضل تنامي الاقبال على الرعاية من خاصة ، فضلا عن إدراجها ضمن أىدافها الإستًاتيجية والقريب،

 طرف الدؤسسات الدنافسة.
 

  تكون  ،والصورة الذىنية الرعايةباستًاتيجية تعتٌ تكوين  فرق استشارية داخل اقسامها وىيكلها التنظيمي
الأمر  نظام تقييم متقدمعلى  بالاعتماد المحققة النتائج متابعة صياغة وتنفيذ استًاتيجية الرعاية ومكلفة ب

  عملية الرعاية.نتائج  الذي سيعزز لديها إمكانية التحستُ الدستمر في
 

   اجراء دراسات عن مدى لصاح الحدث وتأثتَاتو من خلال توزيع استبانات على رواد الحدث وىذا يتطلب
 .أو بالإعتماد على متخصصتُ في ىذا المجال الدكلفتُ بتنفيذ الحدث لدوظفي تدريبية خطة وضعبداية 

 على خلاف  كوندور تحستُ صورة علامة   على تؤثر للبحث في العوامل التي الدراسات من مزيد إجراء
 بمختلف لرالاتها . الرعاية  ستًاتيجيةإ

 
  ونظرا للعراقيل الكبتَة التي واجهتنا في إعداد ىذه الدراسة خاصة من جانب تزويدنا بالدعلومات التي تخص

وفي ىذا الإطار يجب عليها نشاطاتها التسويقية ، مع أنو بإمكان كوندور الإستفادة من ىذه الدراسات 
التعامل معها بصورة جدية بتزويد الدتًبصتُ بالدعلومات الضرورية لإتدام لستلف الدراسات التي تستهدف  

  كوندور.
 
 .اقتراحات الدراسة  .4
من بتُ أىم أسباب تطور البحث العلمي ىو معدل الخطأ الذي يرافق كل نتيجة يصل إليها، وىذا ما يفتح  

الدستمر والدائم لذا مهما كانت طبيعة ميدان البحث ىذا ما يجعل الساحة العلمية في حالة من المجال للنقد 
وبما أن ىذه الدراسة تدخل ضمن إطار البحث العلمي فإنها تتحمل الآثار الناتجة ، النشاط الدائم والدستمر

 ادراج بعضها في النقاط التالية: ليبقى المجال مفتوحا امام دراسات مستقبلية يدكنعن التفاعل وفق ىذا النظام، 
 .دراكية للعملاءاثر الرعاية الرياضية في تشكيل الخرائط الإ .3
 .للمستهلك في تغيتَ اتجاه القرار الشرائي للعلامة  دور الصورة الذىنية  .4



 الخاتمة                                                                                                    .

 
302 
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ىاير نموذج يختبر تأثير عناصر الدزيج التسويقي على قيمة العلامة التجارية دراسة تطبيقية على عصام عبد الذادي، علي خليل،   .14
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 (01ملحق رقم )

 نموذج عقد رعاية 

 
 (02ملحق رقم )

 استبيان الموجه لإطارات مؤسسة كوندور

 

 

 

 

 

 البيانات الشخصية لعينة الدراسةالجزء الأول: 
 الاجابة الفئات خصائص العينة

  ذكر الجنس 
  أنثى

  سنة30اقل من  لعمرا

صياغة وتنفيذ في إطار القيام بدراسة ميدانية لإعداد اطروحة الدكتوراه بجامعة  الشلف  والتي تعالج  موضوع " 
 -استراتيجية الرعاية لتحسين صورة العلامة التجارية  "  بمؤسسة كوندور

( ،  Xالعلامة ) للإجابة على الأسئلة الواردة أدناه بوضع أيديكم، بين الاستقصائية القائمة هذه بوضع أتشرف
 .سري وتستعمل لأغراض البحث العلمي حصرا بشكل امعه التعامل سيتم أرائكمونعلمكم بأن 

 تعاونكم مقدما شاكرين
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  سنة 45 إلى 31من
  كثر أسنة ف 46

 المستوى التعليمي
  

  ثانوي
  جامعي

  دراسات عليا
  سنوات 5أقل من  سنوات الخبرة 

  سنة 10إلى  6من 
  سنة 10أكثر من 

 
 بمؤسسة  كوندور  و ما مدى ادراكها لاهميتها  في تحسين صورة علامتها صياغة استراتيجية الرعاية  الجزء الثاني :

 
 م؟في مؤسستك الاتصالية الأهمية   ماهي أكثر الأنشطة السؤال الأول :

 الترتيب الأنشطة
  الإشهار

  علان الإ
  الرعاية 

  العلاقات العامة
 

  ؟بمؤسسة كوندور حداث رعاية الأ قرار اتخاذ مسؤوليةعلى من تقع السؤال الثاني: 
 (Xالعلامة) الوظائف 

  مدير العلاقات مع الزبائن
  مدير التسويق

  الاتصال و العلامة مديرية
 ........................ أخرى إدارة

 
 هو معدل استخدام كوندور للرعاية في السنة: السؤال الثالث: ما

 (Xالعلامة)  النسبة
  سنة       ال في مرات 3اقل من 

  السنة            في مرات6 الى3 من
  السنة في مرات6 من أكثر

 إلى :من خلال الرعاية تهدف  كوندور بع: السؤال الرا
 (Xالعلامة) النسبة
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  التعريف بمؤسسة كوندور
  تحسين صورة العلامة التجارية
  زيادة مبيعات المؤسسة       

 :................................ أخرىأهداف 
 

   ؟ سلوب الاكثر اعتمادا للرعاية في كوندورما هو الأ:  الخامسالسؤال 
 (Xالعلامة) الأسلوب

              الرياضيةالرعاية 
          نية       الرعاية التلفزيو 

  دبية      الرعاية  الأ

  le mécénat  الرعاية الاجتماعية 

 
 يكن رأجابة التي تعبر ع( في الإXيرجى وضع ): السادسالسؤال 

 من برامج الرعاية ؟ شخصيا ما مدى استفادتك :السابعالسؤال 
.................................................... 

 ؟ برعايتها كوندورماهي الأحداث التي قامت  : الثامن  السؤال
 

 

 
 رقم

 لا أحيانا نعم العبارات

     تهتم مؤسستنا كثيرا برعاية الأحداث المختلفة 01
     الأكبر من ميزانية الإتصال بكوندور نصيب الرعاية الجزء  يشكل 02
    تتحمل مؤسستنا عبئ كبير عند قيامها  بالرعاية  03
التي تقوم  أحداثبإجراء أبحاث ودراسات تسويقية خاصة باختيار كوندور تقوم   04

 برعايتها.
   

    خطط واضحة تطبقها في تنفيذ برامج الرعايةى كوندور لد 05
    تتاح لي فرصة  المساهمة في اتخاذ قرار الرعاية 06
     عتماد على الرعايةيجب على مؤسستنا  المواصلة في  الإ 07
    بعد قيامنا برعاية احداث متنوعة علامتنا التجاريةتحسنت صورة  08
    لا تحتاج مؤسستنا للرعاية فعلامتنا التجارية ذات سمعة جيدة  09
    هداف المرجوة.في مجال الرعاية كانت كافية  لتحقيق الأ جهود مؤسستنا 10
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 (03ملحق رقم)

 ستبيان الموجه لمستهلكي مؤسسة كوندور الحاليين والمحتملينالإ

     
 – حالة مؤسسة كوندور_على صورة العلامة التجارية  رعاية الحدث تأثيرقوم بإعداد دراسة ميدانية تهدف لدراسة ن  

condor سئلة التي تتوافق مع أرائكالأ هذه يرجى منكم التكرم بالإجابة على  لذا( م بوضع العلامةX) وهذا لمساعدة ،
 .طعلى إنجاح إنجاز هذه الدراسة، ونحيطكم علما ان إجابتكم تستخدم لغايات البحث العلمي فق ةالباحث

 تعاونكم وحسن  وقتكمكما لا يفوتنا أن نشكركم مسبقا على            
 ملاحظة :

 
 
 
 
 

 الجزء الأول : البيانات الشخصية لعينة الدراسة 
 

 الإجابات الفئات خصائص العينة 
  ذكر الجنس

  انثى

  سنة25قل من أ العمر
  40سنة الى25من 

  ةسن41 من  أكثر 

 المستوى التعليمي
 

         بدون مستوى 
   متوسط
  ثانوي

   جامعي

  دراسات عليا
 الدخل الشهري

 
  بدون دخل              

  دج18000    أقل
  دج50000دج الى أقل من 18000من 
  دج 50000من  أكثر

لطرف ثاني قد تقوم المؤسسة بتقديم الدعم المالي والمادي  أنهي  "sponsoringرعاية الحدث "
 أو اجتماعيرياضي ، ثقافي ، ترفيهي  القيام بتنظيم حدث أجلهيئة من  أومنظمة  أو  ديكون فر 

 لحدث .ظهور علامتها التجارية في ا مقابل
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 التالية؟ من الأبعاد بعد كل في برعايتها  كوندور  مؤسسةحداث التي تقوم بها الأ  تقيمون كيف
 .رأيكم( في الخانة التي تعبر عن Xيرجى وضع )                     

غير  العبارات الرقم
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 وبشدة

 تجاه نحو الحدثالإ
تقوم مؤسسة كوندور  التي والتظاهرات  لأحداثعلى ا  بالتّعرف  أهتم 01

 . برعايتها
1 2 3 4 5 

 مؤسسة برعايتها تقوم أحداث  متابعة عند بالسرور والمتعة  أشعر 02
 كوندور

1 2 3 4 5 

توفر لي متابعة الأحداث التي ترعاها كوندور معلومات كافية عن  03
 منتجات المؤسسة وعلامتها التجارية.

1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 أنا معجب بالأحداث التي ترعاها كوندور  04
 5 4 3 2 1 الأحداث التي ترعاها كوندور تلقى قبولا من الجميع 05

 مع الحدث مشاركة وتفاعل الرواد
 5 4 3 2 1 ذات قيمة بالنسبة لي  برعايتها كوندور  تقوم التي  حداثالأ 06
 sponsoring برعاية أحداث رياضية" أنّ تقوم كوندور فضّلأ 07

sportif أكثر من رعاية أحداث أخرى " 
1 2 3 4 5 

كوندور مرة   برعايتها  التي قامت الأحداث متابعة اعادة في أرغب 08
 أخرى.

1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 الأحداث و التظاهرات التي تقوم كوندور برعايتها. على راض أنا 09
أستعمل   أصبحتبرعايتها كوندور التي قامت  للأحداثبعد متابعتي  10

 علامتها التجارية.
1 2 3 4 5 

 المؤسسة الراعية علامةتوافق الحدث مع 
نطباعات الذهنية المكونة عن علامة كوندور عندي مع صورة الإتتفق  11

 الحدث الذي تقوم برعايته
1 2 3 4 5 

من خلال متابعتي لأحداث تقوم  أستطيع تمييز منتجات كوندور 12
 برعايتها .

1 2 3 4 5 

  -مؤسسة كوندوربرعايتها التي تقوم  للأحداثالمستهلكين  إدراكمدى  : الجزء الثاني
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قيم التي أدركها الو كوندور حداث التي ترعاها  ناك توافق طبيعي بين الأه 13
 عن علامتها التجارية  .

1 2 3 4 5 

 متابعتي بعدالعلامة التجارية كوندور  عن جيّدة انطباعات لدي تكونت 14
 برعايتها قامت  التي للأحداث

1 2 3 4 5 

 نفعالات اتجاه الحدثالإ
 5 4 3 2 1  كوندور ترعاها التي حداثالأ بمتابعة اصدقائي انصح ما عادة 15
برعايته  تقوم الذي الحدث ترافق التي كوندور شعارات   انتباهي تلفت 16

. 
1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 اشجع  الفرق الرياضية التي تقوم كوندور برعايتها  17
 5 4 3 2 1 برعايتها كوندور  تقوم التي بكل الأحداث علم على أنا 18

 
 
 
 

 ،كوندوربرعايتها  ما هو موقفكم اتجاه علامة  كوندور التي تقوم مؤسسة   للأحداث ومن خلال متابعتكم
 . ( في الخانة التي تعبر عن رايكمXيرجى وضع )

غير  العبارات الرقم
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 وبشدة

 التعرف على علامة كوندور
 5 4 3 2 1 يمكنني التعرف بسهولة على علامة كوندور 19
عندما أسال عن المنتجات الإكترونية أو والكهرومنزلية أتذكر مباشرة  20

 علامة كوندور .
1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 ذهنّي. في كوندور علامة ورمز شعار بسهولة استحضر 21
 5 4 3 2 1 ا منتجاته تمييز استطيععلامة كوندور مألوفة عندي، و  22
 5 4 3 2 1 حولها توقعاتي مع تتوافق كوندور منتجات اداء 23

 -العاطفيالارتباط -الارتباطات الذهنية حول علامة كوندور
 5 4 3 2 1 كوندور علامة نحو منجذب  نفسي اجد 24
 5 4 3 2 1 كوندور علامة لمنتجات تجربتي عن باستمرار لأصدقائي اتحدث 25
 5 4 3 2 1 عندما أشتري المنتجات الحاملة لعلامة كوندور مفتخرا أكون 26
 5 4 3 2 1   الالكترونية المنتجات شراء عند الأول اختياري كوندور 27

 ، الصورة التي يكونها المستهلكين عن مؤسسة كوندور الجزء الثالث:
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 .الاوقات باختلاف
 5 4 3 2 1 لعلامة كوندور  المحبة من الكثير أحمل 28

 الجودة المدركة عن علامة كوندور
 5 4 3 2 1 تعتبر منتجات كوندور ذات جودة عالية  29
 5 4 3 2 1 بالمنافسين مقارنة متفوقة منتجات علامة كوندور  جودة 30
 5 4 3 2 1 شرائها في سأستمر لذا دائم، تحسن في كوندور منتجات 31
 5 4 3 2 1 الأعطال ونادرة العيوب من خالية كوندور منتجات 32

 
  تعرفها وقامت كوندور برعايتهاأذكر الأحداث التي  :الرابعالجزء 

-............... 
-.............. 

 (04ملحق رقم)

 أسماء الاساتذة المحكمين لإستبيان الدراسة حسب الترتيب الابجدي للحروف    

 البلد الجامعة  الاسم 
 الجزائر )الشلف ( بوعلي بن حسيبة جامعة الدكتور مزريق عاشور

 الجزائر )الشلف ( بوعلي بن حسيبة جامعة الدكتور مداح عرايبي الحاج 

 الجزائر )الشلف ( بوعلي بن حسيبة جامعة الاستاذ الدكتور منير نوري 

 الجزائر .امعه عبد الحميد ابن باديس.مستغانمج الدكتورة وهيبة مقدم 

 الجزائر )الشلف ( بوعلي بن حسيبة جامعة الدكتور بن نافلة قدور

 فلسطين جامعة القدس المفتوحة الدكتور شاهر عبيد
 -مصر - جامعة الزقازيق  مدحت محمد عبد المنعمالدكتور 

 

 


