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إلى من ذلل الصعوبات أمامي و ف ارق الراحة و جاور الشق اء لأحقق النجاح ، إلى  
 أعز الناس و أحبهم إلى ق لبي أبي العزيز الغالي ، 

إلى من كانت شمعة تضيء الليالي الحالكات و تسهر على راحة البال و البدن    
وهن إلى أمي  الحياة و ضياء عمري إلى من حملتني وهن على   زهرة إلى من

 الحبيبة .
إلى من تق اسم معي مرارة الأيام و حلاوة الأفراح و النجاح إلى أحب الناس إلى  

 ق لبي أخواتي و إخوتي .
ف اتح  إلى كل من ساعدني في إتمام هذا البحث خاصة الأستاذ المشرف "   

 "  مجاهدي
 إلى كل صديق اتي الف اضلات  

 إلى كل طالب علم .
 بيرها و صغيرها .و إلى كل عائلة ق ارطي ك

 

                                                                                            
 



 

 

 

     

 

 

 
الحمد لله رب العالمين على نعمة الإيمان التي حمل مشعليا رسولو         

صلى الله عليو و سلم ، ف أضاء الكون و أنار جملة من العلم و المعرفة عقول  
روحا جديدة ، قواميا علم نافع غايتو كرامة    العالمينالبشر فبعث في  

الإنسان و حريتو و إبعاده عن نزوات و خراف ات العق ائد الزائفة و الحمد و  
 الشكر لله الذي أمدنا بالقوة للإتمام ىذا البحث المتواضع .

و بكل آيات الشكر و العرف ان و التقدير و الاعتراف بالجميل إلى الأستاذ  
المتواصلة    وعلينا بمعلومات قيمة و إرشاداتالمشرف الذي لم يبخل  

 . " ف اتح مجاىدي "الدكتور
و الشكر الجزيل لكل من ساعدنا من قريب أو بعيد في إخراج ىذا العمل  

 المتواضع للوجود ، و خاصة الأساتذة الذين ق اموا بتحكيم الاستبيان .
منو  الشكر لكل من اطلع على ىذا العمل، و صحح و ناقش و نقد و استف اد  

 و أضاف عليو. 
و الشكر الجزيل لأعضاء اللجنة المناقشة الذين أنفقوا جزءاً من وقتيم  

 الثمين للتصحيح ىذا العمل. 
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 الجزائري المستهلك اتجاهات على للمنتجات التجارية العلامة توسيع استراتيجيات تأثير دراسة
 نحوها

 الملخص : 
استراتيجيات توسيع العلامة التجارية للمنتجات ىدفت ىذه الدراسة إلى التعرف على مدى تأثير     

لعلامة ، سمعة العلامة( على اتجاىات الدستهلك القيمة الددركة للعلامة ، ىوية ا بأبعادىا الثلاث )
من خلال قياسو بمكوناتو الاساسية الدتمثلة في الدكون الدعرفي والدكون العاطفي والدكون السلوكي الجزائري 
استراتيجية توسيع العلامة التجارية الجزائري لأبعاد التعرف على مدركات الدستهلك  عن طريقوذلك 

ن طريق توزيع جمع البيانات اللازمة عىدف الدراسة تم ، ولتحقيق نحوىا وللمنتجات وكذا اتجاىات
، مفردة بغية اختبار فرضيات الدراسة 0011 استبيان على عينة ميسرة من المجتمع الجزائري بلغ حجمها

: تحليل التباين والانحدار الخطي البسيط وعة من الأساليب الإحصائية أهمهالأجل ذلك تم استخدام مجمو 
وذلك بالاستعانة ببرنامج واختبار الانحدار الدتدرج نحو الامام  وحساب معامل الارتباط ومعامل التحديد

SPSS.  
وجد فروق ذات دلالة إحصائية بين : إلى مجموعة من النتائج أهمهاالحالية توصلت الدراسة  ولقد    

باختلاف جنسهم  وال جي وكوندور نحو العلامة التجارية سامسونجاتجاىات الدستهلك الجزائري 
د اختلافات دالة احصائيا لددركات الدستهلك الجزائري لاستراتيجية و وجضافة إلى بالإوسنهم ودخلهم، 

ستراتيجية توسيع العلامة تعزي لدخلو. كما أن ىناك أثر ذو دلالة احصائية لاتوسيع العلامة التجارية 
وكذلك من خلال وجود  ،على اتجاىات الدستهلك الجزائري نحوىا وال جي وكوندور التجارية سامسونج

على اتجاىاتو من ال جي وكوندور لأنشطة توسيع العلامة التجارية سامسونج تأثير لددركات الدستهلك 
توسيع العلامة التجارية على كل مكون من مكونات اتجاىات  ةخلال تأثير كل بعد من ابعاد استراتيجي

 الدستهلكين 

استراتيجيات توسيع العلامة التجارية ، اتجاهات د أبعاالعلامة التجارية،  الكلمات المفتاحية :
 .وكوندور LGوال جي   Samsungلمستهلك الجزائري ، علامة سامسوج االمستهلك ، 

Condor. 
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the impact of the brand expansion strategy on the Algerian consumer's 

attitudes 

Abstract :  

    This study aims to identify the impact of the brand expansion strategy it 

basing on the three dimensions ( the perceived value the brand; brand identity; 

brand reputation ) on the Algerian consumer's attitudes towards it basing on 

the three dimensions of attitudes (cognitive, Affective, and behavioral); 

Through identification of consumer perceptions of the strategy to expand the 

brand products as well as consumer attitudes towards;  To achieve this 

objective a field survey was conducted to collect data from the study sample 

by distributing a questionnaire using a convenient sample on 1800 

respondents. The study used many statistical methods in order  to test the 

research hypotheses.  

    As the study found the most important set of results, there are significant 

differences between the Algerian consumer attitudes and the brand Samsung 

and LG and Condor depending on gender, age and income, and there are 

significant differences between the Algerian consumer perceptions of the 

expansion of the brand strategy depending on income. Whereas there is a 

statistical significant of the impact expansion of the brand strategy and the 

Algerian consumer attitudes, as well as by the presence of the impact of 

consumer perceptions of the activities of the expansion of the brand Samsung 

and LG and Condor on trends through the influence of every dimension of a 

strategy to expand the brand on each component of the consumer attitudes of 

the components. 

Key words: Brand ,the brand expansion strategy; consumer attitudes, 

The Algerian consumer, Samsung  and LG and Condor brands. 
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أدت  هاسوااق الوام االتشاهو البير  هن  الدنتاات الدرواةة فوالأالتي تشهدىا  الدتزايدةلدنافسة ا إن    
 الفرلوة القومة اادراك ،تنافسوة موزة لبسب الاسوتًاتواوات هرض تطيوق بذاها اتشوكالى برال ال
 تلرب التياذلك من خلال الرلامة التاارية  ،جدد عملاء لبسب طوق اإلغاد الحالن  للمستهلبن 

 ;Taghipourian; Bakhsh; 2016) اتشوكاال الدستهلبن  هن  الرلاقة في حواي دار

p146)،  الرناصو أحد أىم  ترتبرإذ جرلت من الرلامة التاارية أموا ةوارياً لتسهول عملوة الشواء ا
 ،االى جانب الاختلافات الطيوروة هن  الدنتاات االخدماتو فهي ترتبر هطاقة ترويفو ،الدترلقة هالدنتج

 ،يتم ادراكها من قيل الدستهلك هشبل منخفض ن حوث الرلامة التاارية في هدايتهابزتلف كذلك م
 ،الرديد من الاسوتًاتواوات تينيمن خلال ة هتيني اسوتًاتواوة تاسووع علامتها التاارية لذذا تقام الشوك

يفود مديوي الرلامات  إذ ان تقوومها ،هاالاسوتفادة من مدركات الدستهلبن  لأنشطة تاسوور لأجل
تقدم رؤية االتي  ،تأسووس اسوتًاتواوات التسايق اخاصة القومة الددركة من قيل الدستهلبن ه التاارية

من تطايو الرديد من الخطط االاسوتًاتواوات  راءالددبسبن  ماسوتًاتواوة لسلاك الدستهلبن  اابذاىاته
( خمسة أهراد لقواس القومة الددركة للرلامة التاارية من 9002)  Aakerافقا لذلك، اقد حددت 

تذكو كل ما يخص التروف ا  للرلامة التاارية اىا قدرة الدستهلك علىاجهة نظو الدستهلبن  هاعوهم 
 ،ارتفرت عملوة الشواء اما كان مستاى الاعى موتفراكل ىذه الرلامة في لرماعة من الرلامات

الحبم  فضلا عن الجادة الددركة االتي بزص، الدخزنة في ذاكوتهمإلى الارتياطات الذىنوة  هالإةافة
، لدنتاات الحاملة لذذه الرلامة التااريةمن حوث التموز االتفاق االتفود شخصي للمستهلك ال
للرلامة التاارية االذي يرتبر اسواسووا في القومة الددركة القائمة على الالاء في الأخر  إلى  الاصالا 

 . (Thi et al; 2016; 14) الدستهلك هالإةافة الى غر ىا من الاصال
ان اهوئة الاعمال الغب  ،تستند ىاية الرلامة التاارية على الفهم الشامل للمستهلبن  االدنافسن ا     

اذا ان  ،في هاعادىا لدستهلبوهاتا ااسوتردادىا للاسوتثمار االتاسوع لة تربس الذاية اسوتًاتواوة الشوك
الرلامات القاية تتمتع هالقدرة على فوض أسورارىا في الساق اتدعم منتااتها اخدماتها الجديدة 

(Ghodeswar; 2008; p 04)، تمثل عناصو ىاية الرلامة التاارية مثل الاسوم االشرار ات
، ايخدم كل عنصو نظوة الالغاهوة للرلامة التااريةأفضل للمنتج اتطايو ال تساعد في بساقعالتي االثقافة 
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مثلا يرطي الاسوم  ،اكتساب صارة الغاهوة للرلامة التااريةعلى من عناصو الذاية اظوفة مرونة تساعد 
ا لردم اسوتيدال ا اسواسووً ان ترطي موتبزً  كما يمبن لصارة ،هسيب ىايتو الاسواسووةبسوز لذذه الرلامة 

لأسولاب الرلامة ايرتبر اسوولة اتصال في جموع  اً مة هسهالة ، امن ناحوة اخوى يرطي الشرار هوانالرلا
الى شخصوة الرلامة التاارية التي تشر   هالإةافة ،(Cheema, et al; 2016; p53)الضاء الرالم 

اتوتيط شخصوة الرلامة التاارية مع السمات  ،الى الاظوفة الومزية أا الترير ية الذاتوة للمستهلبن 
يربر الدستهلبن  عن ان يمبن االتي من خلالذا  ،لرلامة لزددة لشخصوة اليشوية التي يمبن ان بسنحا

 بداماعة التاارية الرلامة تقام إذ ،(Safa, Daraei ,2016;p17)خصائصهم  أفبارىم ااظهار
 بسثل البنها ىاية لرود لوست أنها حوث ة،شوكلل الدتباملة الذاية هناء خلالذا من يتم التي الاظائف من

 االدتمثلة أسوياب لخمسة التاارية الرلامة مع الترامل على الدستهلك يقيل إذ التسايق لأعمال البثر 
 (.363ص ،9002، طلرت) االشهوة االاعتمادية االجادة االثقة القيال في

ات اغاليا ما تسري لتحقوقو جل الشوك اً االشوكة ىدفاتصال قاي هن  الدستهلبن  يرتبر خلق كما     
، اذلك نتواة تردد (Kotler, Keller; 2012; p141)يبان مفتاح النااح على الددى الطايل 

الدنتاات االخدمات من لستلف الرلامات التاارية في سواق برتدم فوو الدنافسة لذا من الدهم على 
من خلال سوروها لخلق سمرة طوية لديهم هاعتيار ان ، ة بهمالدستهلبن  ادراك الرلامة التاارية الخاص

من اجاد    وة لفتًة طايلة هوغملستلف الدنتاات تبسب شريوة مع موار الاقت اتظل ىذه الشري
ات سمرة تستخدم الشوك(، إذ Cheema, et al; 2016; p54)الالاف من الرلامات التاارية 

لتدعوم ابذاىات الغاهوة لضاىا لإعادة شواءىا االمحافظة علوهم، ا لاقة هونهم الر لتاطودالرلامة التاارية 
اترتبر  ،(Safa; Daraei;2016; P16)ىا وها لأصدقائهم اتدعوم مدركاتهم لضا االإشارة إل

التي تنتهي هالحفاظ التلقائي ا االترلق هرلامة بذارية  مالاىتما عندسولاكوات الدستهلبن  أكثو ترقودا 
الراطفوة ىي التي بردد عملوة اختوار الرلامة  اتشر  الابحاث ان رداد الافرال ،لأفبارىم امشاعوىم

االتي بسثل مبانات ابذاىات ، (Taghipourian; Bakhsh; 2016; p147)التاارية 
ىذه القوارات ا ، إذ تؤثو الابذاىات هشبل مياشو على عملوة الشواء الدستهلبن  لضا الرلامة التاارية

بدرني  ،نتاات االخدمات التي م  اختوارىاااقف من خلال بذوهة االاسوتخدام الدالدعلى تؤثو هدارىا 
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تستند قوارات الشواء تقوييا فقط على الابذاىات القائمة في اقت الشواء مع اعتيار الابذاه بدثاهة 
 (Hossain et al; 2016; p232) الاسوترداد للاسوتااهة الدااتوة أا غر  الدااتوة للرلامة التاارية

 ة الدراسة:مشكل .1

ااسولاب الاسوتهلاك نتواة لتغر  في مستايات الدخل  اصو تغر  لظط اأسولاب الحواةفي عالدنا الدر    
 السلاكواتا  اً من الدرتقدات االدرارف االدشاعوموكي اً االتي ترتبر مزلغ ،ااختلاف ابذاىات الدستهلبن 

اذلك  ،نيده الدستهلبا على ما يو  قاي يؤثومؤشوا اترتبر الرلامة التاارية  ،الرلامات التااريةلضا 
االتي بزتلف تفضولاتهم في مواحل ميبوة هسيب تافو  الفئات الرموية هاجاد اختلافات من حوث
لرلامة بذارية مرونة وار الفود الذذا كان الاهد للمساقن  فهم اخت ،الدرلامات اتردد الخوارات

(Hossain et al; 2016; p232) هسيب التطار الدتزايد للتبنالاجوا ازيادة ، اعلااة على ذلك ا
ة من احتى تستفود الشوك ،البهوا منزلوةالدنافسة في الاسوااق الاطنوة االدالوة في الدنتاات الالبتًانوة ا 

من هونها اسوتًاتواوات تاسووع  ،سمرة علامتها التاارية تقام هالاعتماد على الرديد من الاسوتًاتواوات
الوكوزة التنافسوة من اجل المحافظة على الدستهلبن  هاعتيارىم  االرلامة التاارية ااسوتغلال مزياى

اال جي  التاارية سوامسانج اىذا ما تينتو الرلامات،  (Chattha et al; 2016; p25)الاسواسووة
 ابذاىات الدستهلبن  في جموع الضاء الرالم لتأثر  في من سمرتها اقومتها اىايتها ةللاسوتفاداكاندار 

الدستهلك الجزائوي هصفة خاصة مستغلة هذلك التطار في لظط الاسوتهلاك اتاجو  اعلى ،هصفة عامة
الجزائوين  للؤنشطة التي ادراك الدستهلبن   الدروفة ما مدى تبنالاجوا،كثو الأالدستهلبن  للمنتاات 

 :تها التاارية قمنا هطوح السؤال الوئوسي التاليفي اتياع اسوتًاتواوات تاسووع علام اتتدعم الشوك

على  كخيار استراتيجي  استراتيجيات توسيع العلامة التجارية للمنتجات ما مدى تأثير -
 ؟هااتجاهات المستهلك الجزائري نحو 
 : التالوة الفوعوة من خلال ما سويق يمبن طوح الأسوئلة

 لتاسووع علامتها التاارية؟  الشوكات قود الدراسوةىا اتتينما ىي الاسوتًاتواوات التي  -

 ؟اال جي اكاندارالرلامة التاارية سوامسانج ماىي ابذاىات الدستهلبن  الجزائوين  لضا  -

 ؟ قود الدراسوةالتاارية  لانشطة الدرتمدة في تاسووع الرلاماتىل يدرك الدستهلبن  الجزائوين  ا -
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على ابذاىات سوامسانج اال جي اكاندار  التاارية اسوتًاتواوات تاسووع الرلاماتثو كوف تؤ  -
 ؟لضاىا الدستهلك الجزائوي

 قود الدراسوةالرلامات التاارية سوتًاتواوات تاسووع لا الجزائوين  مدركات الدستهلبن ىل بزتلف  -
 . الديمغوافوة همتلاف خصائصهاخ

اال  Samsungسوامسانج التاارية  الرلاماتلدستهلبن  الجزائوين  لضا ىل بزتلف ابذاىات ا -
  هاختلاف خصائصهم الديمغوافوة. Condorاكاندار  LGجي 

 فرضيات الدراسة: -2

علوو  أسوفوتالفوعوة اهالاعتماد على ما  االأسوئلةالدراسوة الحالوة  إشبالوةعلى  الإجاهةهغوة     
اذلك هدراسوة كل من  رئوسوةثلاث فوةوات  راسوات الساهقة م  صواغة الفوةوات التي ةمتالد

 مقارنة النتائج الدتاصل ثم Condorاكاندار  LGاال جي  Samsungالرلامة التاارية سوامسانج 
 فوةوات فوما يلي:ال ىذه يمبن تاةوحإلوها إذ 

( α=5%إحصائية عند مستوى المعنوية)دلالة  وذ أثروجد يلا الفرضية الرئيسية الأولى: - أ
اتجاهاته على  توسيع العلامات التجارية استراتيجيةلمدركات المستهلك الجزائري لأبعاد 

 نحوها.

 احسب متغر ات الدراسوة تنيثق من ىذه الفوةوة ثلاث فوةوات فوعوة اىي: 

( لددركات α=2%إحصائوة عند مستاى الدرناية )دلالة  اذ أثواجد ي: لا الفرعية الأولىالفرضية  -
على  تاسووع الرلامات التاارية سوامسانج اال جي اكاندار اسوتًاتواوةالدستهلك الجزائوي لأهراد 

 الدبان الدروفي لابذاىاتو لضاىا. 
( لددركات α=2%إحصائوة عند مستاى الدرناية)دلالة  اذ أثواجد يلا الفرضية الفرعية الثانية : -

الدبان الراطفي) على  تاسووع الرلامات التاارية قود الدراسوة اسوتًاتواوةالدستهلك الجزائوي لأهراد 
 الاجداني(  لابذاىاتو لضاىا. 
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( لددركات α=2%إحصائوة عند مستاى الدرناية)دلالة  اذ أثواجد يلا  الفرضية الفرعية الثالثة: -
الدبان على  اال جي اكاندار تاسووع الرلامة التاارية سوامسانج اسوتًاتواوةالدستهلك الجزائوي لأهراد 
 السلاكي لابذاىاتو لضاىا. 

عند مستوى  إحصائيةذات دلالة  اختلافات:لا توجد الرئيسية الثانية الفرضية  - ب
استراتيجية توسيع ( لإدراك المستهلكين الجزائريين للأنشطة المعتمدة في α=5%المعنوية)
 .خصائصهم الديمغرافيةتعزى ل تجارية سامسونج وال جي وكوندورالعلامة ال

 اتنيثق من ىذه الفوةوة أرهع فوةوات فوعوة ىي : 
 (α=2%عند مستاى الدرناية) إحصائوةذات دلالة  اختلافاتلا تاجد  :الفرعية الأولالفرضية  -

اال  اسوتًاتواوة تاسووع الرلامة التاارية سوامسانجلإدراك الدستهلبن  الجزائوين  للؤنشطة الدرتمدة في 
 الجنس. هدلالة جي اكاندار

( α=2%عند مستاى الدرناية) إحصائوةذات دلالة  اختلافاتلا تاجد  الفرعية الثانية: الفرضية -
اال سوامسانج اتواوة تاسووع الرلامة التاارية اسوتً لإدراك الدستهلبن  الجزائوين  للؤنشطة الدرتمدة في 

 هدلالة السن . جي اكاندار 
( α=2%عند مستاى الدرناية) إحصائوةذات دلالة  اختلافاتلا تاجد  :الفرعية الثالثةالفرضية  -

اال  سوامسانج تًاتواوة تاسووع الرلامة التااريةاسولإدراك الدستهلبن  الجزائوين  للؤنشطة الدرتمدة في 
 .الدخل هدلالة جي اكاندار

عند مستاى الدرناية  إحصائوةذات دلالة  اختلافات: لا تاجد  الفرعية الرابعةالفرضية  -
(α=2% لإدراك الدستهلبن  الجزائوين  للؤنشطة الدرتمدة في ) ًاتواوة تاسووع الرلامة التاارية اسوت

 الدستاي الترلومي. هدلالة اال جي اكاندار سوامسانج

عند مستوى  إحصائيةذات دلالة  اختلافاتلا توجد : الفرضية الرئيسية الثالثة - ت
وال جي  سامسونج العلامة التجارية( لاتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو α=5%المعنوية)
 .خصائصهم الديمغرافيةلتعزى  وكوندور

 اتنيثق من ىذه الفوةوة أرهع فوةوات فوعوة ىي: 
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 (α=2%عند مستاى الدرناية) إحصائوةذات دلالة  اختلافاتلا تاجد  :الفرعية الأولالفرضية  -
 الجنس. هدلالة الجزائوين  لضا الرلامة التااريةلابذاىات الدستهلبن  

( α=2%عند مستاى الدرناية) إحصائوةذات دلالة  اختلافاتلا تاجد  الفرضية الفرعية الثانية: -
 . هدلالة السن الجزائوين  لضا الرلامة التااريةلابذاىات الدستهلبن  

( α=2%عند مستاى الدرناية) إحصائوةذات دلالة  اختلافاتلا تاجد  :الفرعية الثالثةالفرضية  -
 الدخل. هدلالةالجزائوين  لضا الرلامة التاارية لابذاىات الدستهلبن  

( α=2%عند مستاى الدرناية) إحصائوةذات دلالة  اختلافات: لا تاجد الفرعية الرابعةالفرضية  -
 الدستاي الترلومي. هدلالة الجزائوين  لضا الرلامة التااريةلابذاىات الدستهلبن  

  أهداف الدراسة: .2

على  مروفة تأثر  مدركات الدستهلبن لدراسوة الحالوة االدتمثل في لمن الذدف الوئوسي  انطلاقا   
ىذا اىل  ،لضاىا الجزائوي الدستهلكاسوتًاتواوات تاسووع الرلامة التاارية للمنتاات على ابذاىات 

 :ما يلي للاصال إلى سورت الدراسوة الحالوة  ، كماسولبي الغابي أم التأثر 
على ابذاىات الدستهلك هصفة  مروفة الاسوتًاتواوات الدنتهاة لتاسووع الرلامات التاارية اأثوىا. أ

امروفة أىم مصادر لصاح تاسووع الرلامات التاارية االقومة التي يمبن أن بزلقها للمستهلك عامة، 
اذلك لاعتيار أن  ،ةستهلك أكثو من توكوزىا على الشوكهاعتيار أن الدراسوة الحالوة توكز على الد

 اتطلراتها. اطماحاتهدافها ا ىأة الي االذي على أسواسوو تيني الشوكالدستهلك ىا الدلك في الاقت الح

قود  علامتها التاارية اخاصة الرلامات ة لتاسووعالأهراد التي توتبز علوها الشوك التروف على. ب
 الدراسوة.

التاارية  لضا الرلامة بذاىاتوئوي االتروف على الأهراد التي ييني من خلالذا الدستهلك الجزا. ت
 .Condorاكاندار  LGاال جي  Samsungسوامسانج 

نفس  لذا اىل ،سورةا لضا الرلامة التاارية الد ومروفة الطوق التي ييني الدستهلك الجزائوي ابذاىات. ث
 .لا أملضاىا  وابذاىاتالتأثر  على 
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التروف على اجاد فوق هن  الرلامات التاارية لدي الدستهلك الجزائوي من خلال الدبان  لزاالة. ج
 الدروفي االراطفي االسلاكي لابذاىاتو لضاىا.

، يللشوكات التي تقام هتاسووع علامتها التاارية في الساق الجزائو تقديم مقتًحات اتاصوات  . ح
  . ياكوف تؤثو على مبانات ابذاىات الدستهلك الجزائو 

 أهمية الدراسة: .3

قومة علموة جديدة   إةافة أاالدسالعة في حلها  أا حل لدشبلة االغاد هقومة اليحث الألعوة تترلق    
 ،من ألعوة الداةاع في حد ذاتوالحالوة تنيثق ألعوة الدراسوة لذا  .كالبشف جانب لزااب من الحقوقة

 الرلامة التاارية من الضواريات التي يفوةها المحوط الدتغر  ماةاع اسوتًاتواوات تاسووعأصيح حوث 
التي تبتسيها وزة الد اسوتغلالمن أجل ا دالي، الإلى  اطنيال الإطار اتطار الساق ااتساع رقرتو من

في  قايةالتها أا من أجل المحافظة على صار  ،وهامنافسر على غوا ة من خلال علامتها التااريةالشوك
خلال ذلك إلوو امن  اتجل الشوك ىسرت اكسب ابذاىات إلغاهوة لضاىا االذي هامستهلبو ذىن

 :من ناحوتن يمبن ذكو ألعوة ىذه الدراسوة 
 ما يلي:براال ىذه الدراسوة الدسالعة فوالأهمية العلمية: . أ
 الشوكات على اسوتًاتواوات تاسووع علاماتها التاارية من اجل الاسوتفادة من الافوات ألعوة اعتماد -

اتاقرها هشبل لغرلها  التًالغوة التي تستفود منها الشوكات لتاصول قومتها اىايتها اسمرتها اىذا
 ،أا تغر ىا ماىذا ما قد يؤثو على تبان ابذاىاته ،تبسب صارة ذىنوة الغاهوة في أذىان الدستهلبن 

 أا من الناحوة السلاكوة.أا الراطفوة  ،سوااء من الناحوة الدروفوة
الابذاىات في برديد التاجو الرام للمستهلبن  بدا يمبن الشوكات من تغور ىا لصالحها ألعوة دراسوة  -

 التاجهو هشبل الغابي.
العوة اسوتخدام الشوكات اسوتًاتواوات تاسووع الرلامات التاارية موكزة على التنايع الخاص هالشوكة  -

 الام.
ر ذ قواابزفي ا اتالشوك اعدتسيمبن أن التي  دمتقالعوة تسلوط الضاء على الاداات التسايقوة  -

 .لعال إمبانواتها الداخلوةإلى الدستهلك دان إ تاسووع علامتها التاارية هالنظو
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ات لرديد من الشوكالجزائو إلى نظام الساق الدفتاح اقتحمتها ا تينتهردما  الأهمية العملية: . ب
 في الانشطإذ يرتبران  ،للاسوتثمار االتاسوع اخاصة في لرال الالبتًانوات االدنتاات البهوا منزلوة

اخاصة الذااتف  ،من طوف الدستهلك الجزائوي ةمستهلبمن أىم الدنتاات اترتبر  يالجزائو  الساق
، اعلوو ات هتاسووع علامتها التااريةاىذا ما دفع هالرديد من الشوك ،مةالنقالة االالبتًانوات هصفة عا

 يمبن تاةوح الألعوة الرملوة لذذه الدراسوة كما يلي:
اال جي  Samsungسوامسانج ة متاهرة ابذاىات الدستهلك الجزائوي لضا الرلامات التاارية ألعو -

LG  اكاندارCondor،  اذلك لاعتيار أن مبانات ابذاىات الدستهلك الجزائوي ىي التي سوتؤدي
السلاكي بحوث قد يروف الدستهلك الرلامة التاارية الو عااطف  امبانهمن خلال  ،إلى برديد سولاكو

و اا ينقل مرلامات عن الرلامة سوااء سولاك ربسي االذي ،لشوائياالغاهوة لضاىا إلا انو لا يتخذ قواره 
 .من خلال البلمة الدنطاقة أا البلمة الالبتًانوة اخاصة من خلال مااقع التااصل الاجتماعي

اال جي  Samsungسوامسانج  التاارية التي تؤدي إلى تاسووع الرلامات دااتالأ ألعوة برديد -
LG  اكاندارCondor، أي أن يدرك  ،كسيها قومة الغاهوة في أذىان الدستهلبن   الدتمثلة في

قومتها هالنسية لو اكذا ىايتها االتي تربس شخصوة الرلامة التاارية االدوتيطة  الجزائوي الدستهلك
 .هشخصوة الدستهلك الذي يقتنوها

ة االحداد الدبانوة االحداد تتمثل حداد الدراسوة الحالوة في كل من الحداد الدفاىومو حدود الدراسة: .4
 :الدتمثلة في الزمنوة

كل ما يخص من حوث الحداد الدفاىوموة على دراسوة   الحالوة: اقتصوت الدراسوة الحدود المفاهيمية. أ
على القومة الددركة للرلامة التاارية اىايتها اكذلك  هالتًكوزاذلك  ،تاسووع الرلامة التاارية اسوتًاتواوة

في  ثوتؤ  أنا لدراسوة الدفاىوم التي يمبن تههل ترد ،لم تقتصو على ىذه الدفاىوم فقط أنها إلاسمرتها 
تتيرها لتاسووع علاماتها  أنة التي يمبن للشوك تاالاسوتًاتواوا ،من ترويف الرلامة التاارية دالأهراىذه 

جانب الابذاىات التي  كوفوة بساقرها في الساق دان إلعالة ا قيل الشوكمن  إدارتهاالتاارية، اكذا كوفوة 
الدبان الاجداني الدروفي ا بذاه ىذه الرلامة التاارية اذلك هالاعتماد على الدبان ا تبان أنيمبن 
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الاسوتًاتواوات التي يمبن من خلالذا تشبول الابذاىات اتغر ىا ، مع التروف على االدبان السلاكي
 الرلامات التاارية.  لتاائم

هدان اسوتثناء كل الالايات الجزائوية   في: بسثلت الحداد الدبانوة للدراسوة الحالوة الحدود المكانية. ب
 .ذلك هالاعتماد على التازيع الالبتًاني شمل كل القطو الجزائويمن خلال تازيع اسوتيوان 

لى الفتًة الدمتدة هن  شهو : اقتصوت الحداد الزمنوة للدراسوة الحالوة عالحدود الزمنية. ت
 .9002شهو جانفي هداية احتى  9006ماي
 مبررات اختيار موضوع الدراسة: .5

لضاىا  ن على ابذاىات الدستهلباتواوات تاسووع الرلامة التاارية اسوتً تأثر  راد اختوار ماةاع ي    
 إلى لرماعة من الأسوياب يمبن ذكو هرضها فوما يلي:

لزاالة كشف خيايا اسوتًاتواوات تاسووع الرلامة التاارية للمنتاات من خلال كشف لرماعة من  . أ
ى ىذه الاسوتًاتواوات اىل ة على الدنتاات، االتروف علتواوات التي يمبن أن تطيقها الشوكالاسوتًا

 ىي نفسها الاسوتًاتواوات التي تطيق على الدنتج هاعتيار أن الرلامة التاارية تشمل الدنتج اتترداىا. 
تيني ابذاىاتهم لضا  أنالتي يمبن  المحدداتاليحث في ابذاىات الدستهلبن  هصفة عامة اأىم . ب

 تأثو للمستهلك الجزائوي أن يابذاىات الدستهلك الجزائوي هصفة خاصة اىل يمبن الشيء ا 
هن  الدنتاات التي تبتسح  ، هاعتيارىا ىي الأسواس في التمووزاسوتًاتواوات تاسووع الرلامة التااريةه

 .يالساق الجزائو 

الاىتمام الدتزايد هالرلامة التاارية كأصل غر  ملماس من اصال الشوكة االتي يمبن ان تزيد من . ت
 قومتها. 

حال ماةاع الاسوتًاتواوات هاعتياره من ةمن  اوفتها امرلاماتهاالة الياحثة تنموة مرلز. ث
 .التخصص اخاصة اسوتًاتواوات الدترلقة هالرلامة التاارية
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 منهجية الدراسة والأدوات المستخدمة: .6

يرتمد ىذا الدنهج  إذاىذا ما تستدعوو الدراسوة ترتمد ىذه الدراسوة على الدنهج الاصفي التحلولي     
على اصف دقوق اتفصولي لظاىوة أا ماةاع لزدد على صارة ناعوة اكموة أا رقموة، اقد يقتصو 

)عيودات، ىذا الدنهج على اةع قائم في فتًة زمنوة لزددة أا تطايو يشمل فتًات زمنوة عديدة 
ى أدهوات الاطلاع علالساهقة ا االدراسوات  من خلال الوجاع إلى الأبحاث، ا (92، ص 9002

إلى جانب اسوتخدام هرض أسوالوب اليحث الناعي  ،ع من أجل هناء إطار نظوي للدراسوةالداةا 
 لاختيار لدستهلبن  جزائوين اأسولاب الدسح الدوداني لجمع اليوانات هااسوطة قائمة اسوتقصائوة ماجهة 

هاسوتخدام لرماعة من  ، لوتم هرد ذلك برلولها إحصائوًااالإجاهة على أسوئلتها فوةوات الدراسوة الحالوة
للوهط هن   (SPSS)هاسوتخدام الحزمة الإحصائوة للرلام الاجتماعوة  اذلكالأسوالوب الإحصائوة 

 الجانب النظوي االتطيوقي. 
احد ترتبر الرلامة التاارية من الدااةوع الذامة في لرال التسايق إذ أصيحت  الدراسات السابقة: .7

 اقد ،ا منتااتها ايتخذ قواره الشوائيلض اتوالدستهلك ابذاى ة االتي من خلالذا يينيأىم أصال الشوك
هاىتمام الرديد من الياحثن  افوما يلي هرض الدراسوات الساهقة التي دراسوة الرلامة التاارية حضت 

  بزدم ماةاعنا الحالي:

علاقة الرلامة  برديدىدفت ىذه الدراسوة إلى : Pankaj Aggarwal (2004 )دراسة . أ
عندما تبان أا  :االتي مفادىا من خلال اختيار الفوةوة الوئوسوةاذلك ، الدستهلكابذاىات هالتاارية 

االتي سوتستخدم كقااعد لتقووم ىذه الرلامة  ،تتشبل علاقة هن  الرلامة التاارية االدستهلبن 
أا برايلوة اىي فاائد ترطي للآخوين  اسوتيدالووبحوث ياجد ناعان من الرلاقات علاقة  التاارية،

 اعلاقة اشتًاكوة أي التي ترطي فاائد تترلق هإظهار احتواجات الآخوين. للحصال على شيء لستلف،
تصار لانتهاك القاعدة  ىتاصلت إلى أن مستا ا  ،الدراسوة من خلال ثلاث بذارب لستلفة تبساقد 

سووبان هآثار متاسوطة على تقووم الدستهلبن  للرلامة التاارية االذي تاصل إلى أن رداد الدشاركن  لم 
إلى التقوومات الشاملة لذا .اعماما  تتقتصو على إجواءات لزددة للرلامة التاارية فحسب هل امتد

سولاك ثو على الرلاقة هن  ؤ د هالقااعد تهاك أا اختًاق التقوفإن نتائج التاارب الثلاث تدعم انت
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قااعد السلاك التي تاجو الرلاقة هن  سولاك الدستهلك االرلامة التاارية ا  الدستهلك االرلامة التاارية.
ىذه الدراسوة زيادة الفهم لسلاك الدستهلك من خلال اتدعم  تافو أداة لدراسوة سولاك الدستهلك.

الدستهلك مع الرلامة التاارية، اقد تاصلت الدراسوة إلى اقتًاح لظاذج نظوي جديد لدراسوة تفاعلات 
 اىي : دراءلتي يمبن أن يستفود منها الدلرماعة من النتائج ا

 هرض الآثار المحتملة على التبلفة: ىناك علاقة تيادلوة مع الدستهلبن  لذا في التجربة الأولى. 

  أفضل اسوولة لدبافأة الرملاء ائما: تسلوط الضاء على أن الدال لوس دالتجربة الثانيةأما في ، 

  الفوق حاسما في تقووم الدستهلبن : إن التسلوم الفرلي للرمل يمبن أن لغرل كل التجربة الثالثةو. 
ىدفت ىذه الدراسوة إلى إثيات الرلاقة هن   (:2007) وأخرون Jūratė Banytėدراسة . ب

على الرلامة التاارية  هاام  تطيوق ،الرلامة التاارية اابذاىات الدستهلك من حوث الجانب الراطفي
Pepsi  ن لعلامة تجارية واحدة بدلا و لماذا ينجذب المستهلك: على السؤال التالي تجاهالتي أا

 مشاعر سلبية ؟. لديه من علامات أخرى ؟ ولماذا بعض العلامات تثير 

هالاعتماد على الحااس أا  لوتاانوا اهويطانواابذاه الشياب في  غور الدراسوة إلى تىذه ىدفت كما    
هغوت جمع اليوانات م  الاسوترانة هقائمة الاسوتيوان اقد م  اختوار عونة من طلية ا  .نظوية السمات

جامرة كاا ناس كلوة الاقتصاد االإدارة اجامرة مانشستً متًا هالوتان كلوة الأغذية اكلوة الدستهلك 
طالب اقد تاصلت الدراسوة إلا أن أغلب  090بحوث حدد حام الرونة هـ  ،االسواحة اإدارة الضوافة

كما أنهم لا يتذكوان صات هويسي عند فتح الزجاجة اان الصات يثر    ،الطلية لا يروفان رائحة هويسي
أن الشرار االألاان )الأزرق االأحمو(  رؤرن  فقط .اأن اغلب الدستطلرن  مشاعو الغاهوة ليرض الدستطل

ثو ؤ اأن الوائحة لا يمبن لذا أن ت اأن الدوزة الدذكارة في كثر  من الأحوان ىا الطرم الحلا، تتاافق،
  .هشبل كير  على ابذاىات الدستهلك لضا هويسي

برديد  إلىىدفت ىذه الدراسوة : Bhimrao M- Ghodeswar (2008)دراسة. ت
االدراسوات الساهقة  الأدهوةاذلك هالاعتماد على الدواجرة  ،الرناصو الذامة في هناء ىاية الرلامة التاارية

رسوالة  اإيصالمن خلال برديد الدااقع للرلامات التاارية  ،لتحديد الرلامات الناجحة في الذند
رلامة التاارية تاصلت الدراسوة الى ان جهاد هناء ال ذالرلامة اتقديم أداء الرلامة االاسوتفادة منو، إ
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 د على تقديم اعاد للرملاء من طوفمع الرملوات التنظوموة التي تساع لغب ان تبان متناسوقة
 االاسوطاء االداردين اذ يلرب الجموع دارا مهما في برسن  هناء ىاية الرلامة التاارية في الذند. ،الشوكة

ىدفت ىذه الدراسوة إلى تسلوط الضاء على ابذاىات (: 2011)مجاهدي  فاتحدراسة  . ث
لد منشأ الدنتج اعلامتو التاارية كمفهام عام، اكوفوة اسوتخدامو في عملوة الدستهلك الجزائوي لضا ه

لشقي  الإدراكتمثلة في الدالسلاكوة  تقووم الدنتاات المحلوة االأجنيوة، هالاعتماد على جملة من الدتغر ات
السلاكي  الدتغر  إلى هالإةافةلضا الرلامة التاارية االدنتج  أيضاالرلامة التاارية االدنتج، االابذاىات 

الوئوس الدتمثل في النوة الشوائوة، امن أجل برقوق ىذا م  القوام هدراسوة مودانوة على الدنتاات 
التطيوق ، كما م  اتلفزيان سواني الصوني الواهانيسواني  ناتلفزيا في تلفزيان كاندار  الدتمثلةالالبتًانوة 

، اقد الأمويبيزائوي امشواب كاكاكالا في مشواهات حماد هاعلام الج أيضا على الدشواهات متمثلة
فوها على تقنوة القاائم الياحث  اعتمد، إذ مفودة مازعة على القطو الجزائوي 0200شملت الرونة على 

الاسوتقصائوة الدياشوة االدستقاة من قااعد اليوانات الدياشوة ، من خلال جملة من أسوالوب التحلول 
لليوانات المجمرة تاصلت الدراسوة إلى أن ابذاىات الدستهلبن  الجزائوين  لضا هلد منشأ  الإحصائي

هاقي  ذا الأخر  خصاصا إذا ما اعتمدت علىالدنتج اعلامتو التاارية تؤثو هشبل كير  على تقوومهم لذ
اىا ما  %2292الدتغر ات للتأثر  على النوة الشوائوة للمستهلك االتي اصلت نسيتها التفسر ية إلى 

يرتبر نسية مرتبرة ، كما أن ابذاىات الدستهلبن  الجزائوين  لضا هلد منشأ الرلامة التاارية أقاى تأثر ا 
إلى أن تقووم الدنتج يؤثو ىا  هالإةافة، الأخر من ابذاىاتهم لضا هلد منشأ الدنتج على تقوومهم لذذا 

 .على ابذاىات الدستهلبن  لضا هلد منشئو خوالآ

ىذه الدراسوة إلى مروفة الرلاقة هن  ابذاىات  تىدف :Ali Raza Hamid (2014)دراسة. ج
سوتيوان للمساعدة في جمع بحوث م  اسوتخدام أداة الا الدستهلك االقومة الددركة االدنتاات الخضواء،

اسوتيوان على ماظفي من الشوكات شيو حباموة االشوكات مترددة  300اىذا هتقسوم ، اليوانات
س االسن بسثلت الراامل الشخصوة للدراسوة في كل من الجنا  ،ن  من هاكستانالجنسوات في مدينت
الدراسوة إلى أنو لا ياجد ارتياط قاي هن  الابذاىات االدنتاات صلت ا ، كما تاالدستاى الترلومي

 .  الدستهلبن ابذاىات د علاقة هن  القومة الددركة ا ا اجا  االخضواء، 
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برديد ىدفت ىذه الدراسوة إلى  :Sandor Czellar(2014) و Bruno Kocher دراسة. ح
رلاقة هن  اسوم الرلامة التاارية االشرار قد يؤثو إلغاها على ابذاىات الدستهلبن  بذاه الرلامة ال

ارتياط  كان ىناكحوث ىدفت الدراسوة الأالى إلى برديد ما إذ   التاارية من خلال ثلاث دراسوات،
طالب جامري  26اذلك هإشواك ،التاارية اابذاىات الطليةاسوم الرلامة ا شرار لك تهلهن  إدراك الدس

من اجل قواس درجة الاتساق هن  شرار ااسوم الرلامة التاارية اابذاىات الرلامة من خلال 
 ,Volkswagen,Opel, Toyota, BMW, Mercedes-Benz) علامات بذارية 00برديد

Audi, Renault, Ford, Subaru Peugeotرتياط لير سوان فقد (،اهرد حساب مرامل الا
الفهم  تين  أن ىناك علاقة قاية نسيوا هن  تصارات اسوم الرلامة التاارية ااتساق الشرار االابذاىات،

مروفة الأثو هن  متغر  الرلامة التاارية  ةىذه الرلاقة هشبل جود فقد أجويت دراسوة ثانوة اذلك هغو
بحوث ياجد  ،اشرار اماقف الرلامة التااريةاالوهط هن  اسوم الرلامة التاارية  لمستهلك،ل تهاموز ا 

اختلاف هن  عناصو الرلامة التاارية اتؤثو ىذه الاختلافات على ابذاىات الدستهلبن  اقد اعتمدت 
ىذه الفوةوة في الدراسوة ـ إذا كان ينظو إلى الطفاض التماسوك هن  اسوم الرلامة التاارية االشرار، امع 

هرد عمل علامة بذارية  ،بذاىات الغاهوة عن الرلامة التااريةسووبان لدى الدستهلبن  اPFCارتفاع 
بحوث م  اختوار ناعن  من الرلامات التاارية للؤحذية الوياةوة  هن  الاسوم االشرار، لارتياطتزيد من ا

اقد م  اختوار لرماعة من الطلية الذين يروفان ىذه الرلامات ، (Reebok and Pumaرهاك اهاما)
سونة 99ا90طالب تتًااح أعمارىم هن 62منهما على الأقل اذلك بدشاركة اكذلك يملبان ااحدة

الترزيز ىذه الدراسوة م  إجواء دراسوة ثالثة االتي ىدفت  ،افي الأخر  تاصلت الدراسوة إلى قيال الفوةوة
ك اذل ،إلى مروفة تأثر  الوؤية الاجتماعوة للرلامة التاارية على الرلاقة هن  الأسماء التاارية االشرارات

ن ا فإن الدستهلب منخفضإذا كانت حالة الرلامة التاارية  من خلال دراسوة الفوةوة التي مفادىا،
لديهم ابذاىات الغاهوة هرد تغور  الرلامة التاارية التي تزيد الاتساق هن  اسوم اشرار الرلامة التاارية 

اقد شارك في ىذه الدراسوة  االشرار،ما هرد تغور  الرلامة التاارية التي تقلل الاتساق هن  اسوم الرلامة 
 Mercedes(car) (سونة من خلال اختوار كل من علامة99ا2طالب يتًااح عموىم هن 000
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brand) and Michelin (tire brand اهرد إجواء التحلول فقد م  قيال الفوةوة اقد م  التاصل)
 .التااريةإلى أن الدستهلبن  يفضلان الشرارات التي تنسام مع الرلامة 

ىدفت Evgeni Stanimirov (2016 :) و Vladimir Sashov Zhechevدراسة . خ
ىذه الدراسوة إلى برديد عاامل تشبول الابذاىات بذاه السوارات الفاخوة الدتخصصة النابذة عن بسديد 

اذ تغطي ىذه الدراسوة اسوتًاتواوة بسديد الرلامة التاارية للمنتاات الفاخوة االتي  ،الرلامة التاارية
تشبل ابذاىات على اسواس: الصارة الذاتوة، االحاجة الى التفود، اابذاىات الداةة االدطاهقة، مع 

على بذارة السوارات  ثة للابذاىات من خلال دراسوة لشاثلةالاخذ هرن  الاعتيار الرناصو الثلا
 بختوار عونة من الدستهلبن  البرتغالون  ،لبتًانوات االدنتاات تبنالاجوا الدرلامات االدلاهساالا

اقد تاصلت  ،لسوارات الفاخوة اذلك هتازيع اسوتيوان من قيل اكلاء هوع السوارات الجديدة في البرتغال
بان الراطفي لابذاىات الدراسوة الى لرماعة من النتائج بسثلت في: ىناك علاقة هن  الصارة الذاتوة االد

تلوها ابذاىات الداةة ابذوهة الرملاء للسوارة، كما يساىم النفاذ في الدبان  ،الدستهلبن  البرتغالون 
الدروفي لضا ابذاىات الداةة االدطاهقة االصارة الذاتوة، أما هالنسية للمبان السلاكي يبان على اسواس 

ايقلص الدبان الراطفي للابذاىات مع ىاية الرلامة  ابذاىات الداةة االحاجة الى التموز، كما يوتيط
 غر ىا من الرلامة الدتاحة في الساق حتي في اجاد عواض جذاهة. مول الرملاء على التحال الى

ىدفت ىذه الدراسوة الى برديد عاامل النااح (: 2016وأخرون ) Onur Ozturkدراسة . د
لتاارية للتامول، إذ ترتبر اسوتًاتواوة بسديد في بسديد الرلامة التاارية على لرماعة من الرلامات ا

اأصيحت ااحدة  ،الرلامة التاارية اسوتخدام الاسماء التاارية الدروافة عند تقديم منتج جديد للساق
من اسوتًاتواوات الرلامات التاارية الاكثو ألعوة، ايهدف النماذج الدقتًح لاختيار عاامل النااح 

" االدنفرة الدتاقرة" " الاهتبار" ، ا"مروفة الدستهلك"، االدخاطو  الدمبنة مثل " الجادة الددركة " ،
في مدينة  طالب الجامري 022ت الدراسوة على الدتصارة " في اسوتًاتواوة تاسووع الرلامة التاارية ابس

تاصلت الدراسوة الى أن د على لظذجة الدرادلة الذوبلة، ا اقد م  برلول اليوانات هالاعتما ،هارصة توكوا
 لراامل الدختارة لذا تأثر  إلغابي على لصاح بسديد الرلامة التاارية. جموع ا
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ىدفت ىذه  :Azizah Binti Omar  (2017)وIman Khalid A-Qaderدراسة . ذ
اكوف يمبن أن تؤثو قومة  ،تسلوط الضاء على القاة الراطفوة للتاوهة الرلامة التاارية إلىالدراسوة 

الرلامة التاارية على مستخدمي الذااتف الذكوة في مالوزيا، حوث م  قواسوها من حوث اليرد الاجداني 
اقد اةرت قومة الرلامة التاارية من خلال دمج البتاهات الداجادة الناعوة امقاهلات مترمقة مع 

إلى ىدف الدراسوة قام الياحثان هتازيع  الطلية الذين يمتلبان ايستخدمان الذاتف الذكي، اللاصال
 PLS-SEMام  برلول اليوانات هاسوتخدام  322اسوتمارة اسوتيوان إذ هلغت الصالحة منها للدراسوة 

لاختيار تأثر ات الراطفوة لتاوهة الرلامة التاارية على قومة الرلامة التاارية، اتاصلت الدراسوة إلى أن 
ف الذكوة في مالوزيا، كما يؤثو اليرد الراطفي يؤثو على قومة الرلامة التاارية من مستخدمي الذاات

 على القومة الدالوة لذا.

ماةاع اسوتًاتواوات  لساهقة أن الدراسوة الحالوة تناالتما يموز الدراسوة الحالوة عن الدراسوات ا    
هل م  تناالو من خلال أهراده  ،تاسووع الرلامة التاارية لم يتناال من قيل اىذا حسب علم الياحثة

الثاناية االدتمثلة في القومة الددركة للرلامة التاارية اىايتها اسمرتها اىذا ما م  الاعتماد علوو في 
اذلك هوهطو أما هالنسية لداةاع الابذاىات فقد م  تناالو من قيل الرديد من الياحثن  الدراسوة الحالوة، 

تاسووع الرلامة التاارية اابذاىات  اسوتًاتواوةالجمع هن  فوما يخص  أماهالرديد من الدتغر ات ، 
 .الدستهلبن  فلم يتم دراسوتو من قيل اىذا حسب علم الياحثة

 خطة وهيكل الدراسة: .8

 تابذاىاروف على خيايا ماةاع اسوتًاتواوات تاسووع الرلامة التاارية للمنتاات على تال هغوة    
في  الأالبسثل الجزء  حوثرئوسون   جزئون  إلىقامت الياحثة هتقسوم ىذه الدراسوة  ،الدستهلك لضاىا

لاانب التطيوقي االذي ةم هداره فصلن  ل خصصالثاني زء الجالنظوي االذي ةم فصلن  ا الجانب 
 تاةوح ذلك فوما يلي: ايمبن

ماىوة من خلالو  وع الرلامة التاارية االذي تناالنااسوتًاتواوات تاسوأهراد  الأولالفصل  ةم    
االتي ةمت كل من مواحل تطار الرلامة التاارية اترويف الرلامة التاارية اذلك  ،الرلامة التاارية

هناع من التفصول اكذا لشوزات الرلامة التاارية، أما فوما يخص هناء اتطايو الرلامة التاارية فقد 
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تطوقنا ، االتي برتاج إلى إدارة حبومة لذا ةء الرلامة التاارية من قيل الشوكتناالت الياحثة كل من هنا
 تاسوتًاتواواإلى كوفوة إدارة الرلامة التاارة اىايتها، أما فوما يخص الديحث الثالث فقد تطوقنا إلى 

ة انتهاجها االدتمثلة في يمبن للشوك التيتاسووع الرلامة التاارية اذكو الاسوتًاتواوات الضوارية 
ىذا الفصل م   من خلالأنااعها، تاسووع التشبولة االرلامات الدترددة ابسديد الرلامة هبل  اسوتًاتواوة

 .الدتاصل الوهاالنتائج  أىمعوض 
فقد م  من خلالو تسلوط الضاء على ابذاىات الدستهلك لضا الرلامة التاارية  الفصل الثانيأما     

ماىوة ابذاىات الدستهلك لضا  كل من الأالحاي الديحث  إذاثلاث مياحث،  إلىاالذي قسم 
االذي حدد مفهام اخصائص الابذاىات اكذا مصادرىا امباناتها اطوق قواسوها،  ،الرلامة التاارية

لتاارية االذي ةم مبانات الزددات ابذاىات الدستهلك لضا الرلامة اأما الديحث الثاني فقد تناال 
الدطلب الأال على مبانات ابذاىات الدستهلك االدطلب الثاني على القوار ثلاث مطالب،  إذ تناال 

الاء الدستهلك للرلامة الدطلب الثالث م  من خلالو شوح ا  ،للمستهلك لضا الرلامة التاارية الشوائي
ةم  ، أما الديحث الثالث فقد االذي يرتبر من نااتج ابذاىات الدستهلك لضا الرلامة التاارية التاارية

اسوتًاتواوات تشبول اتغور  ابذاىات الدستهلك االذي ةم كل من تشبول الابذاىات  كل من 
 اأسوياب تغور ىا اكذا الاسوتًاتواوات الدتيرة في ترديلها.

الفصل لوتم هرد ذلك التطوق إلى الجانب التطيوقي من الدارسوة االذي ةم فصلن  إذ تناال     
 الدستهلك اابذاىات تاسوورها اسوتًاتواوات هن  نداراال جي اكا  سوامسانج التاارية الرلامة  الثالث
 و اسوتًاتواوات التي يمبن للشوكاتاالذي تناالنا في هدايت-للدراسوة الدنهاي التصموم- لضاىا الجزائوي

الرام الدقتًح للدراسوة االتصموم النظوي  الإطارقود الدراسوة انتهاجها، أما في الديحث الثاني فقد تناال 
اذلك هالاعتماد على الدراسوات الساهقة ااختوار متغر ات الدراسوة   ،لذا من خلال برديد لظاذج الدراسوة

سوة االدنهاوة الدتيرة في الدراسوة، لوتم في أخو ىذا الفصل برديد كل من لرتمع اعونة افوةوات الدرا
اجمع اليوانات اكذا الأسوالوب الدمبن اسوتخدامها للتحلول الدراسوة اأسوالوب قواس الدتغر ات 

 الإحصائي.



  دمةــــــــــــــــــــمقال
 

 
ظ  

اذلك من خلال ثلاث  الدودانوة الدراسوة نتائج امناقشة برلولفقد احتاى على  الفصل الرابعأما     
مياحث إذ ةم الديحث الأال نتائج التحلول الاصفي لرونة الدراسوة االدقواس الدستخدم من خلال 
برلول الخصائص الرامة لرونة الدراسوة، ابرلول ثيات اصدق الدقواس الدستخدم، أما الديحث الثاني فقد 

م  اختيار فوةوات وو برلول النتائج النتائج ااختيار فوةوات الدراسوة االذي م  فتناالنا فوو برلول 
التاارية قود الدراسوة ، أما الديحث الثالث قد م  فوو مناقشة النتائج  هالرلاماتالخاصة الدراسوة 

 ة الدراسوة الحالوة.لدتاصل إلوها لتقديم حلال لدشبلا
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 تمهيد:

ربطةة باللعةة أ  الخممة ذل  القرار الدعةع  باتعاار  بميا  الةلبمة من بتُ القرارات الذامة الد    
ىاما في الدفهوـ العجارية الدناسطة إذ يةوؿ الدلعهعكوف كثتَا ععى الةلبمات الديازة،  يةعبر نها بةما 

اللعةي بالنظر إلذ ما لؽكن أف بضافو ىذه الةلبمة لعلعةة أ  الخممة من قا  مادية  رمزية يلةي إلاها 
الدلعهع ، بالإضافة إلذ أف كثتَا من الدلعهعكتُ يلعخمموف الةلبمة العجارية كأداة لعقاا  اللعةة التي 

،  <800إلذ الاتعاار الاسعهلبكي الدناسب )مةلب ، بريعها  مقارنعها بغتَىا من اللعع الدنافلة  صولا 
سااسة بسكن من لعةلبمة العجارية ععى أنها  (،  ينظر الكثتَ من الديارستُ  الأكادلؽاتُ=:7ص

،  كأداة بلاى  في رفع قاية الدنعج عن الدنعجات الأترى،  كحمن يلاى  في العةريف بالدنعجات
(،  بسثل  =8، ص  8079عوؾ الدلعهع  )أبو النجا ، الحياية من العحولات التي قم برمث في س

في الدائة  0;إلذ  ;الةلبمة العجارية أصل دائرة الةيل الأكثر ألعاة بمورة معزايمة ،  بمل نلطعها من 
( ، لذل  كاف  0<7، ص  <800من قاية اللوؽ الإجمالاة لأي شركة )فكس، برجمة الخزامي ، 

معها العجارية من تلبؿ إبطاع الةميم من الاستًاباجاات، ععى الشركات زيادة بوساع لزفظة علب
 لععةرؼ أكثر ععى ىذه الاستًاباجاات كاف لابم من العةرؼ ععى كل من ماىاة الةلبمة العجارية  كذا  

 كافاة بنائها،  أتتَا العةرؼ ععى لسععف الخاارات الاستًاباجاة التي لؽكن انعهاجها لعوساةها.  
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 .: ماهية العلامة التجاريةالأولالمبحث 
 ،اجو أي صناعةبمأت الةلبمة العجارية في اللنوات الأتتَة بةعبر من القضايا  العحميات التي بو     

إدارتها باععطارىا  ؿ العةرؼ ععى ماىاعها  كذل  كافاةلإعةائها ألعاة بالغة، من تلب ىذا ما دفع الدمراء
(،  لعةرؼ أكثر ععى ماىاة الةلبمة Woody ;2008 ; p89أصلب من الاصوؿ الدهية في الشركة )

 العجارية سنعةرؽ في ىذا الدطحث إلذ كل من: 
 .العلامة التجاريةمفهوم ول: مراحل تطور المطلب الأ

 لإدارة الدنعجات  بسازىا عن بل كاف يلعخمـ منذ القميم ،جميم لا يةعبر مفهوـ الةلبمة العجارية    
(، إذ بةرؼ الةلبمة العجارية ععى أنها لريوعة من  Lombard ; 2007 ; p18غتَىا من الدنعجات )

الذىتٍ الدعياز لعةلبمة في عقولذ ،  الدطتٌ ععى  ء  الدلعهعكتُ الناجمة عن الدمرؾالانةطاعات لمى الةيلب
(  حتى  صعت الةلبمة العجارية لذذه الدرحعة ?8، ص8079الدنافع الةاطفاة  الوظافاة لذا) أبو النجا، 

 مرت بدجيوعة من الدراحل بعيثل في :
الكعية  من Brandيةعبر أصل كعية الةلبمة العجارية أولا: العلامة التجارية في العصر القديم : 

 بةتٍ كطتَ اللن أ  الدعقمـ في اللن ،  بقمم الاحتًاؽ ،  ععى ىذا الأساس تم  Brandrالنر لغاة 
شاه  اسعخمامها في الالصعوسكلوناة ، بحاث تم اسعخمامها عنم الدزارعتُ  ذل  من تلبؿ تع  موا

كذا كانت فائمة الةلبمة  ىامة ز الدواشي ذات النوعاة الجا، كيا تم اسعخمامها لعيالعيازىا عن غتَىا
العجارية كملال لاتعاار الدةيوؿ بو ،  ىو الم ر الذي لد يعغتَ حتى يومنا ىذا، أما سكاف الطحر 

ز منعجات الأ اني الفخارية  غتَىا من الدنعجات االأباض الدعوسط فقم اسعخمموا الةلبمة العجارية في بسا
ة لدةرفة الورشة التي أنعجت ىذه الأ اني انمسالام ية،  ذل  باسعخماـ رسوـ ممغرة  الأشكاؿ الذ

 ( .Semprini ;  1995 ; p 10أثناء نقل  لاس بغات الدنافلة العجارية )بانها  بذنب الخعط 
الحقوؿ  رسوـ الكهوؼ جنوب أثناء  سمها في ، في الجماريات الفرعوناةكيا ظهرت الةلبمة العجارية     

غرب أ ر با   في ممر القملؽة،  جمت بةض الةلبمات لزفورة أ  لزفوظة ععى نمب حجرية،  كذل  
الحاؿ في ممينة طر ادة  أ لدطااد  دمش   كيا اسعخمـ الذنود علبمات ععى بضائةه    كذل  فةل 
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بسعع الةلبمة في ىذه الدرحعة بحياية  ،  لا يوجم دلال ععىوف  الر ماناوفالقمماء الدمريوف  الاونانا
 ( .=:، ص 8077جنائاة. ) أزمور ، 

از الدنعجات الؽكن القوؿ أف الةلبمة العجارية اسعخممت في ىذه الدرحعة لعي  من تلبؿ ما سط    
لدةرفة مممرىا عن غتَىا من الاد ات  الدنعجات،  بذنب الخعط فايا بانها من  ة الخممات العقعامي

ة لد يكن لذا مةتٍ سوى لععفرقة بم ف اف يكوف ىناؾ داع اتلبؿ رس  بلاةة أ  تع  أ  أشكاؿ ىنمس
 لعينافلة.  

 يطا،ور التي امعمت ألف عاـ بقر : من ملبمح ىذه الةمالعصور الوسطىثانيا: العلامة التجارية في 
لا  رفاوف الدهرة الالضةاط إذ كاف الحعاش الةالد الغربي حقطة عرفت بالةمور الدظعية،  بسازت بالجهل 

يقرؤ ف  لا يكعطوف حتى أبلط أنواع الكعابة،  كانت الةلبمات التي بوضع ععى اللاوؼ ىي النوع 
 الوحام الطاقي.  قم اتعفى تلبؿ ىذه الحقطة اسعةياؿ الةلبمات عيعاا.

)من القرف الرابع  ىذه الفتًةتلبؿ عجارية الركة الح مع ذل  فقم انعةش العةعا  بةض الشيء  راجت     
إلذ القرف اللادس عشر(، فةاد اسعةياؿ الةلبمات العجارية بشكل معيوس ععى صورة أشكاؿ  رموز 

يعزـ الأعضاء في نظاـ صارـ بدقعضاه  لػوي لريوعة من الحرفاتُ الدهرةلمى ظهور نظاـ الةوائف الذي 
في اسعةياؿ علبمة إنعاج لعحميم ملؤ لاة صانع الدنعجات ذات الجودة الرديئة  لمحاربة العجارة غتَ 
الدشر عة،  ععاو فإنو لؽكن القوؿ بأف نشأة الةلبمات بةود إلذ الةمور الوسةى إذ ظهرت فاها نوعاف 

نعجات، إلا أف الةلبمات في علبمات دالة ععى الدعكاة  أترى دالة ععى مممر الد ،من الةلبمات
الةمور الوسةى كانت علبمات دالة ععى معكاة الدنعجات  اللعع  الطضائع أكثر منها علبمات بذارية 
بالدفهوـ الحميث،  يطم  أف اغعماب الةلبمة في ىذه الدرحعة لد يكن يتًبب ععاو سوى بةويضات ممناة 

ب الةلبمة في بةض المناعات الذامة يتًبب ععاو اسعنادا إلذ الدنافلة غتَ الدشر عة  إف كاف اغعما
 ( =:، ص 8077أزمور ،  دعا ى جنائاة.)

من تلبؿ ىذه الدرحعة لؽكن اععطار بوادر ظهور الةلبمة العجارية  التي اسعخممت لعحميم معكاة     
،  علبمات برمد الدممر الرئالي الذي قاـ عو من اللرقة  الاسعغلبؿالشيء الذي تم بةعايو  حماي
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بمنةها أي من تلبؿ الةلبمة يع  برميم الدعكاة  مممر بمناع اللعةة، إذ يع  حماية ىذه الةلبمات 
 من طرؼ لريوعة لسممة لذل . 

في أ اتر القرف العاسع عشر  بماية القرف الةشرين  مع ثالثا: العلامة التجارية في العصر الحديث : 
 ظهور مفهوـ  ،الةالد الغربي انات في العمناع  الابماؿ  انعةاشثورة المناعاة  إدتاؿ برلظهور ال

 Singerالعلوي  في الدنعجات الاسعهلبكاة ظهرت الةميم من الةلبمات العجارية الدشهورة الاوـ مثل :  
للؤفلبـ،  Sunlight soap ،Kodak ، صابوف الغازية يشر باتلع ;Coca-Cola  ; الخااطة لاتلآ

Shredded   ،لوجطات الافةار المطاحAmerican Express   ،لعخممات الدالاةCook’s 
لعلااحة،  غتَىا من الةلبمات العجارية   لقم ظهر إلذ جانب ىذه الةلبمات العجارية بشريةات 

 (، Blackett ; 2004 ; p 02)>=<7قانوناة لحيايعها بحاث ظهر أ ؿ قانوف في الديعكة الدعحمة سنة 
 اغعماب الةلبمات في ىذه الدرحعة لد يكن ععاو عقاب جزائي بل كاف الةقاب ععاو لزمورا في 
العةويض الدمني، إلا أف تر ج بةض أصحاب المناعات  الحرؼ  بةض العجار عن بقالام العةامل 

بأصحاب  بقعام علبمات غتَى ، قم دفع  بنافلاة غتَ مشر عة العجوء إلذ  سائل  ،العجاري الشريف
الشأف إلذ الدةالطة بإصمار بشريع جنائي لػيي علبماته  من العز ير  العقعام، لشا أدى إلذ إدتاؿ 

بعيعع بحياية قانوناة ممناة  جزائاة ععى  ، حتى غمتالةلبمة العجارية برت مظعة الحياية القانوناة
 (.<:، ص 8077أزمور،  ملعوى العشريع الوطتٍ  الم لر. )

 مع ظهور الثورة المناعاة بمأ الاىعياـ بشكل كطتَ بالةلبمة العجارية  تاصة مع  رحعةفي ىذه الد    
ظهور العلوي  في الدنعجات، كاف  لا بم من حماية الدنعجات من العقعام  الدنافلة لذل  ظهرت الةميم 

عةلبمات من العشريةات  القوانتُ لحياية حقوؽ الدعكاة،  تاصة بةم اسعغلبؿ  بقعام بةض الدنعجتُ ل
لذذا بةورت العاة الةلبمة العجارية  ظهرت الةميم من الةلبمات  ،العجارية  ظهور الدنافلة غتَ الشريفة
  التي مهمت لدرحعة جميمة لعةلبمة العجارية. العجارية التي مازالت حتى يومنا ىذا

 

 



ل الأولـــــــــــــالفص أبعاد استراتيجيات توسيع العلامة التجارية  
 

 6 

الةالداة الثاناة بمأت بةم الحرب رابعا: العلامة التجارية وعصر تكنولوجيا الإعلام والاتصال: 
 االشركات بغتَ في أسالاطها الإدارية ، فطةم أف كانت تهع  بالأصوؿ الدادية بمأت بوجو اىعياماته

، رضا  الشركة بالأصوؿ اللبمادية أكثر فأكثر  كاف لذذا الانعقاؿ أثر في شاوع مفاىا  لزمثة " كثقافة
 ورة الذاباة لعيلعهع  ...الخ ".الدلعهع  ،  لاء الةيال ، الاحعفاظ بالزبائن ، الم

بأتر إدراؾ الشركات لقاية الةلبمة العجارية  حتى بماية سنوات الثيانانات إلا أنو  جمت كعابات     
بالاىعياـ اللبئ  من قطل الدمراء  الدلتَين فأصطحت  ة تهع  بالةلبمة العجارية، لد برضقطل ىذه الفتً 

(،  من أى  الأسطاب <8(، ص >800شركات ) عطادة،) ال ت العجارية من أ لذ الاىعياماتالةلبما
 التي ساعمت ععى بةوير ألعاة الةلبمة داتل الشركات :

 الدةر ضة في الأسواؽ . تالعنوع الكطتَ في الدنعجا .7

 . ؽالعشطع الدعزايم للؤسوا .8

 بزايم اىعياـ الشركات بدخععف أسالاب الابماؿ . .9

 .، طا لات الدكابب(تاصة بالأكل ت ) طا لاتبنوع اسعخمامات النوع الواحم من الدنعجا .:

لكري تاص بالجنود فعلبشت بلبشي تموصاة الدنعجات لمى الدلعهعكتُ )لد يمطح العطاس الة .;
 (..  بنوعت مناسطات بنا ؿ القهوةتموصاعو

أف بلبشت تموصاة الدنعجات  جردت بذل  من كل مملوؿ أصطح من الضر ري إسناد  بةم .>
 .ا بمأ يبرز د ر الةلبمة العجاريةعناصر رمزية لعينعج أمرا لا مفر منو  من ىن

 .الدلعهعكتُ تبغتَ سعوكاا .=

 قائمية .انفماؿ الرغطات الفردية عن الدلعويات الاجعياعاة  الانعياءات الثقافاة  الإيميولوجاة  الة .<

انعشار ثقافة الاسعهلبؾ  التي بفلر بلاب  الشركات إلذ بناء علبمات بذارية قوية بلعهمؼ  .?
 .الاسعهلبكاة التي ططةت الأفراد تالذلعتَيا

اضةراب الطائة الاقعمادية حاث أصطحت الةلبمة العجارية من الأنشةة  الأسالاب العلويقاة  .70
 الدنعجات التي لميها علبمة بذارية قوية ىي فقط التي  القمرب، كيا بساز عير الدنعجات  الاستًاباجاة 
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من تلبؿ القا  الدمركة لةلبمعها  ا قم اسعنمت الشركات في مازاناعه ،بكلب ثقة  اعتًاؼ الدلعهعكتُ
  ( Kushwaha ; 2012 ; p 18) العجارية . 

  بمفة عامة لؽكن حمر بع  الأسطاب في عنمرين أساساتُ  لعا : 
 . طري  الدنعج ثم الةلبمة ن فعلفة باع الدنعجات إلذ فعلفة العواصل عنالانعقاؿ م -

 الانعقاؿ من الاىعياـ بالةناصر الدادية إلذ الةناصر غتَ مادية .  -

لؽكن القوؿ اف ىذه الدرحعة كانت بماية لةمر جميم لعةلبمة العجارية حاث انعقعت   من تلبؿ ما سط
داة بعوسع من أ من لررد انها برماز لعينعجات الذ كونها  سعاو للببماؿ بتُ الشركة  الدلعهعكتُ  

من تلبؿ التًكاز ععى القاية التي لؽكن اف  ،تلبلذا الشركات لكلب حمص سوقاة  عيلبء جمد
از ىذه الةلبمة عن غتَىا من الةلبمات الدنافلة  لؽكن لؽشركات اذا قامت باسعغلبؿ ما البكلطها ىذه 

 مراحل بةور الةلبمة العجارية من تلبؿ الشكل العالر :بوضاح 

 العلامة التجارية .مفهوم تطور مفهوم ( : مراحل 1-1الشكل رقم )
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 الإعلام اعصر تكنولوجي

   والاتصال : 

 العلامة 

 التجارية

 كرأسمال 

 للشركة  
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 هومها من مرحعة إلذ أترى كيا بغتَمن تلبؿ الشكل لؽكن القوؿ أف الةلبمة العجارية قم بغتَ مف    
اسعخمامها  كذا درجة الاىعياـ بها سواء من طرؼ الشركة أ  حتى من طرؼ الدلعهع ، اذا مرة بأربةة 

ةمور القملؽة لررد  ساعة لعياز الدنعجات مراحل كانت الجوىر في بةورىا  الاىعياـ بها،  قم كانت في ال
الحرفاة  الام ية عن غتَىا من الدنعجات الاترى حتى لا لػمث تعط  بشابو بانه   ذل  برسوـ أ  
أشكاؿ بلاةة،  لكن مع زيادة اسعخماـ ىذه الرموز في الةمور الوسةي،  ظهور لريوعات لحيايعها 

عة في الةلبمات المالة ععى الدعكاة  الةلبمات المالة ععى ر اشكاؿ اترى لعةلبمات العجارية  الدعيثو  ظه
الذ نوع من الخعط  كثرت الةلبمات العجارية  تاصة باربطاط الدعكاة مع ىذا ساؤدي  ،مممر الدنعجات

ممادر الانعاج،  كذل  بزايم عمدىا  بالعالر حم ث تعط بتُ الةلبمات المالة ععى الدعكاة  الةلبمات 
 التي بةعبر بوابة لدا ععاو الاف الةلبمة العجارية  ،الانعاج، لشا فعح الطاب لدرحعة اترىالمالة ععى ممادر 

 ة التي مازالت إلذ يومنا ىذا،  في الدقابل التي من تلبلذا ظهرت الةميم من الةلبمات العجارية الناجح
ظهرت الةميم من العشريةات التي برياها من العقعام  العز ير  اصطح الاىعياـ بالةلبمة العجارية كأصل 

لذا ارباحا،  اععطارىا اسعثيارا لؽكن اسعغلبلو لععوسع الشركات من تلبلو  بهذا  بمر الشركةمن أصوؿ 
 .بةة التي مرت بهالبؿ الدراحل الار بكوف الةلبمة العجارية قم  صعت الذ ذر ة بةورىا من ت
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 .المطلب الثاني: تعريف العلامة التجارية

الةلبمة العجارية الناجحة ىي أى  أصوؿ الشركة ععى  جو العحميم  بسثل بع  الأصوؿ الدةرفاة التي     
تم إنشاءىا في أذىاف الدلعهعكتُ،  نعاجة لكل من برامج العلوي  الدنفذة لعع  الةلبمات العجارية  

بحاث يوجم بنا ؿ الةميم من الطاحثتُ بةريف الةلبمة العجارية  لتي لابم من العةرؼ ععاها، لذل  ا
 :ما يعي من بتُ ىذه العةاريف نذكر اتعلبفات كطتَة من بةريف إلذ أتر 

أ  بةطتَ أ  علبمة أ  رمز أ  لريوع ىذه الأشااء التي  اس عطارة عن " :بةرؼ الةلبمة العجارية ععى أنها
برمي إلذ برميم ىوية سعع أ  تممات بائع أ  لريوعة من الطائةتُ  بسازى  عن غتَى  من 

 ;Woody ; 2008 ; p90 . Kushwaha ; 2012 ; p 18. Kotler; Keller ;2006الدنافلتُ)

p314)   

من الةلبمة العجارية  ىو العفري  ، بحاث أنو لد يغفل أف يركز ىذا العةريف ععى الغرض الأساسي    
الةلبمات العجارية بةيل في بائة بلويقاة معيازة بكعلي ألعاة بالغة ، حتى  إف كانت في حالة احعكار، 
 قم بضع الشركات الةلبمة العجارية بغات الدنافلة في الدلعقطل ، كيا أف ىذا العةريف قم أتذ  جهة 

   من منافع الدلعهعكتُ .نظر الشركات بملا

أكثر من أسماء ، رموز ، فعيثل الةلبمة العجارية إدراؾ الدلعهعكتُ،  مشاعرى   ":ععى أنها بةرؼ     
، أ  الخممة لعيلعهعكتُ ، في العحعال النهائي بوجم الةلبمة شيء يةنو الدنعَج كل   -لعينعج ، أدائو

في اسعخلبص الحقاقاة لعةلبمة العجارية القوية قوتها العجارية في أذىاف الدلعهعكتُ لذل  بكوف القاية 
بةريف . يةعبر (><:، ص=800، كوبعر، أرملتً نج، برجمة سر ر) بفضال الدلعهع    لائو ". 

رض الرئالي،  عةمى الغب اأنه لخمائص التي يمركها الدلعهع    التيلريوعة من ا الةلبمة العجارية أنها
 الدعيثعة في بسااز  الشركةأتذ بةتُ الاععطار  جهة نظر الدلعهعكتُ بم ف إلعاؿ  جهة نظر ن كيا

منعجاتها عن غتَىا من الشركات  ذل  لخع  قاية حقاقاة  قوية لكلب رضا   لاء الدلعهعكتُ  رس  
الةلبمة العجارية ععى  Lisa Woodععى منعجاتها من تلبؿ علبمعها العجارية .  يةرؼ  ةلغاباصورة إ
س  أ  ممةعح ، بميا  ، رمز أ  أي مازة أترى لؽاز بها الطائع سعةو أ  تممابو عن باقي أنها :" إ

ىذا العةريف ععى الغرض الأساسي من  يربكز ( Wood ; 2000 ; p 664)الطائةتُ الآترين ". 



ل الأولـــــــــــــالفص أبعاد استراتيجيات توسيع العلامة التجارية  
 

 10 

الةلبمة العجارية  ىو العياز بتُ الدنعجات  الخممات، حاث يكعلي ىذا العياز ألعاة بالغة في الطائة التي 
فقط بملا من التًكاز ععى منافع  الشركة، كيا أف ىذا العةريف أتذ  جهة نظر  الشركةبنشط فاها 
 الدلعهع  . 

الدنعجات أ   اياز بهبعلشازة شخماة فزيائاة أ  مةنوية أنها :" ىي علبمة   لؽكن بةريفها أيضاً ععى    
( ادتل ىذا العةريف الديازات أ  الأبةاد demeure ;  2008 ; p 118 .) الخممات عن غتَىا " 

الدادية  غتَ الدادية لعةلبمة العجارية،  بحاث اععبر الةلبمة لالت لعياز الدنعج فقط بل بعكوف من 
ةلبمة العجارية لعينعجات بذاه سعوؾ الدلعهع   ابزاذ القرارات تمائص غتَ معيوسة بزعقها ال

 الشرائاة.
أ  بميا  أ  بركاب أ  ممةعح أ  رمز  اس " :ععى أنها   brandأ  الداركة  الةلبمة عرِّفت كيا   

 عنمفلوف. أ  الدوزع بهمؼ بسااز سعةو أ  تممابو عيا يقممو الدنا جمنها جماةها. يعجأ إلاها الدنع  
 Tradeفإنها بكوف قم حمعت ععى الةلبمة العجارية  ةلبمةقانوناة لاس  الالياية الحالحموؿ ععى 

mark". ( ،  ص>800عاشور، عودة ،><  ). أدتل ىذا العةريف كل من علبمة الدنعج  علبمة
الدوزع بحاث ركز ععى أنواع الةلبمة العجارية،  التي من تلبلذا لؽكن أف بزع  مازة بنافلاة لعشركة  التي 
بسكنها من الريادة في اللوؽ ، كيا أنو لؽكن أف بعحمل ىذه الةلبمة العجارية ععى الحياية القانوناة من 

 العقعام  اللرقة. 
، ممةعح ،  اس :" الةلبمة العجارية ىي  (AMA)لععلوي   الأمريكاة فقا لعةريف الجيةاة     

العةريف باللعع  الخممات من بائع  احم أ  لريوعة  إلذ، رمز، أ  بميا  أ  مزيج منها ، تهمؼ علبمة
ى  صف ( ركز ىذا العةريف عع( Venktesh ;2012  ;p05  ". منافلاه من الطائةتُ  بسازى  عن 

   الةلبمة العجارية  بطتُ أشكالذا  تمائمها  الغرض منها .

تي يرمز إلاها ، الدعيوسة  غتَ الدعيوسة  ال:" تعاط من المفاتععى أنهاالةلبمة العجارية بةعبر     
 Native American) ."عشركةبشكل صحاح فإنها سعخع  قاية ل أديرة،  إذا ما بالةلبمة العجارية

Proverb; 2007; p04)  بنا ؿ ىذا العةريف المفات الأساساة لعةلبمة العجارية  الدعيثعة في
 .  التي لؽكن أف بزع  قاية لعشركة الخمائص الدعيوسة  غتَ الدعيوسة
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 بةرؼ الةلبمة العجارية ععى أنها :" كل إشارة أ  دلالة لشازة يعخذىا المانع أ  العاجر أ  مقمـ     
بضاععو أ  تممابو عن مثالبتها التي يمنةها أ  يعاجر بها أ  يقممها آتر ف " الخممة لعيااز صناععو أ  

( . اععبر ىذا العةريف أف الةلبمة العجارية ىي دلالة أ  إشارة لشازة 78 ص  ، ?800 ، الرشماف)
بم ف برميم أشكاؿ الةلبمة العجارية كيا أضاؼ أف علبمة العجارية لالت مربطةة بالدنعج فقط بل 

 إلذ كل من المناعة  الخممات الدنعج . بعةماه 
أ  ممةعح، أ   من تلبؿ العةاريف اللابقة الذكر لؽكن بةريف الةلبمة العجارية ععى أنها اس     

 التي من ، أ  تعاط من المفات الدعيوسة  غتَ الدعيوسة مة ، أ  رمز أ  لريوعة منها بةطتَ أ  علب
 بهمؼ بسااز سعةة أ  تممة الدنعَج أ  الدوزع عيا تُالدلعهعكتلبلذا لؽكن أف بسثل إدراكات  مشاعر 

 يقممو الدنافلتُ  بهذا بكلب بفضال   لاء الدلعهعكتُ.

لعيااز منعجات   نظرا لوجود بةض العطس بخموص مفهوـ الةلبمة العجارية  الأد ات الدلعخممة    
ةض الدفاىا  الدربطةة بها مر الإشارة إلذ ب(  بذ >:، ص 8077،) لراىمي ، الشركات الدخععفة

  العياز بانها كيا ىو موضح فايا يعي : 
 الععفظلؽكن : يعكوف من بةض الكعيات أ  الحر ؼ أ  الأرقاـ Brand Nameالتجاري  أولا: الاسم

 نةقهالؽكن يعيثل في الكعيات أ  الحر ؼ أ  الأرقاـ التي   ( .أ  7>8، ص   ;800المحن،  ).بها
لعحاسب الآلر .  IBMلعهابف النقاؿ ، أ  سوني لعععفزيوف،  للئشارة إلذ منعج مةتُ ، مثل اس  نوكاا

ىو جزء من الاس  لؽكن العةطتَ عنو لفظاا بدا فاها الأحرؼ أ  الكعيات ( . 8?;، ص <800)طو ، 
 أ  الأرقاـ مثل: 

 (: بعض اسماء العلامات التجارية.2-1الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 ( .، بالعمرؼ>80ص ،>800 ،حماد، سويماف) المصدر:

نوكاا لعهابف 
 النقاؿ

أبل 
 للئلكتً ناات

سامسونج 

 للإلكترونيات
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كيا يشيل الاس  العجاري أي لفظ يمؿ ععى شيء مةتُ أ  مغزي مةتُ  لكن لغب أف يكوف      
 Kotler et قم حمد ( ،  <7، ص <800الاس   اضحا  مفهوـ  مةر ؼ ) لزيود ععي الرشماف ، 

al  خملة تمائص لاس  الةلبمة العجارية  بعيثل في(Woody ;2008; p 90): 
 .مـ صفات  فوائم الدنعج أ  الخممةاس  الةلبمة العجارية لغب أف يق -7

 .اللهل العةرؼ ععاو  بذكره  نةقو لغب أف يكوف من -8

 .لغب أف يكوف لشاز   فريم -9

ينطغي أف يكوف اس  الةلبمة العجارية سهل  يفلر بشكل  لكي بكوف الةلبمة العجارية عالداة ، -:
 إلغابي إلذ باقي لغات الةالد . 

 . ا  كذل  حمولو ععى براءات اتتًاعلغب أف يكوف اس  الةلبمة العجارية لزيي قانونا -;

 .: يعكوف من جمعة أ  اس  بحاث يربطط في ذىن الدلعهع  بلعةة أ  تممة مةانة الشعارثانيا: 

: ىو جزء من اس  الةلبمة لا لؽكن العةطتَ عنو لفظاا كيا ىو في Brand Mark ماركة العلامةثالثا: 
 بميا  الشةارات أ  الرموز، مثل إشارة الدرسامس  مةظ  شركات الةتَاف عنم  ضع شكل طائر.

 (   ;:7، ص >800إذ لؽكن لعةلبمة العجارية أف بأتذ الأشكاؿ العالاة :) الطكري ، 
ععى ذل  الدنعج  بدا  الشركة ىي الةلبمة التي بضةها :  Individual Brandالعلامة الفردية  -1

 شركة أسماء لشازة لدنعجات مثل  ضعالأترى ، لؽازه عن بقاة الدنعجات الأترى  حمايعها من الةلبمات 
الزيوت النطاباة  سواء كاف ذل  لخط إنعاج الزيوت أ  الدنظفات ،  لةل من ابرز الةاوب في اسعخماـ 

ا كانت تاصة إذا م لراؿ التً يج  الإعلبف  في  الشركةالكطتَة التي بعحيعها  ةىذا الأسعوب ىو الكعف
 بعةامل بةمد من الدنعجات .

من اللاب  حاث لؽكن لعشركة أف بةع    ىو ععى عكس:  Family Brandالعلامة العائلية  -2
اس   احم لكافة منعجاتها ، أي أف جماع أنواع الدنعجات لعشركة بكوف برت اس   احم ،  يلعخمـ 

 Philisps ; Sanyo ; General شركةىذا الأسعوب بكثرة في الشركات الةالداة كيا ىو في منعجات 

Electricالعيعع بدازة مةرفة ض بكالاف التً يجعوب ىو بزفا.... الخ،  الذمؼ من ىذا الأس  ،
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ما  ترى جميمة برت ذات الاس .  لكن من عاوبوالجيهور لذذا الاس   إمكاناة بلوي  منعجات أ
 أصاب الفشل لأحم أنواع الدنعجات فقم يؤثر سعطا ععى بقاة الدنعجات الأترى.

: " الاقتًاف بتُ ععى أنهالبمة العجارية الدشتًكة  بةرؼ الة :Co-brandingالعلامة المشتركة  -3
من أجل بذا ز الدشاكل  .(Woody ;2008 ; p 92)اثنتُ أ  أكثر من الةلبمات العجارية الدعقاربة " 

قطة ععى اسعخماـ الةريقعتُ اللابقعتُ) الةلبمة الفردية  الةلبمة الةائعاة ( فإنو بالإمكاف  الةاوب الدرب
لةلبمة الفردية مع علبمة الةائعة لععحق  تاصاعتُ اسعخماـ الةلبمة الدشتًكة ،  ىي حاصل جمع ا

أساساعتُ  لعا بزفاض بكالاف التً يج  الاسعفادة من فرصة النجاح لعينعجات التي بعةامل بها الشركة ، 
 بلهال دتوؿ الدنعجات الجميمة إلذ اللوؽ ،  يةعيم ىذا الأسعوب بشكل  اضح من قطل شركة 

Toyota  اللاارة التي بزععف عن  -لإنعاج اللاارات  الذي بضع اس  الشركة إلذ جانب اس  ) علبمة
 .الشركةاللاارات ( الأترى التي بضةها ذات  –بقاة الدنعجات 

 : دة بلعوجب بوافرىا  بعيثل بالاتيلزم من جانب آتر فإف اتعاار الةلبمة لؼضع لشر ط
 .الطلاطة في اتعاار الكعيات . أ

 الإلغاز . . ب

 اللهولة في القراءة  الكعابة  العذكر. . ت

 انلجاـ الاس  مع الاسعةياؿ لعينعج . . ث

 .س  منافاا لعذ ؽ  الأتلبؽ الةامةأف لا يكوف الا . ج

  ععى ىذا الأساس بكعلي الةلبمة العجارية ألعاة بالغة  ذل  من تلبؿ برقاقها جمعة من الفوائم ألعها:
 .(::7ص ،  ;800)الخشر ـ ،  (=8، ص 8000زين المين، )
: بمؿ الةلبمة العجارية ععى مممر العلامة التجارية تحدد مصدر المنتجات والبضائع والخدمات  -

الدنعجات أ  اللعع أ  الخممات، ذل  أنها برمد الدممر الشخمي لعينعجات أ  الطضائع أي الدنع ج لذا،  
كيا أنها برمد الدممر الإقعايي أي جهة الإنعاج أيضا. لذل  أصطحت الةلبمة العجارية بعةب د را 

عاجر  مقمـ الخممة في ماماف العةامل العجاري، لأنها بةةي بارزا في بذلام الليةة العجارية لعمانع  ال



ل الأولـــــــــــــالفص أبعاد استراتيجيات توسيع العلامة التجارية  
 

 14 

الدنعجات  الطضائع  الخممات ذاباعها،  بالعالر لؽكن العةرؼ إلذ الطضاعة  بساازىا عن مثالبتها بالر 
 ( 9::، ص>800غنا ،   سهولة.)

اة بالغة إذ بةم : لعةلبمة العجارية ألعاة عيعالعلامة التجارية وسيلة من وسائل المنافسة المشروعة  -
إحمى الوسائل الدهية في لصاح الدشر ع الاقعمادي، فهي  ساععو في لراؿ الدنافلة مع غتَه من 
الدشر عات ععى المةام الم لر  المحعي ععى حم سواء، إذ تهمؼ إلذ جذب الةيلبء  جمهور 

ـ ممعحة الدلعهعكتُ فهي بؤدي  ظافة مزد جة إذ بزمـ ممعحعتُ في آف  احم فهي من جهة بزم
العاجر أ  المانع أ  مقمـ الخممة، باععطارىا  ساعة ىؤلاء لعيااز سعةه  أ  بضائةه   أ  تمماته  عن 
غتَىا من اللعع أ  الطضائع أ  الخممات الدياثعة أ  الدشابهة فامعوف بواسةعها إلذ جمهور الدلعهعكتُ، 

عةرؼ ععى اللعع أ  الطضائع أ   من جهة أترى فهي بزمـ جمهور الدلعهعكتُ، إذ أنها  ساععه  لع
الخممات التي يفضعونها  بعقى عنمى  قطولا أكثر من غتَىا، لذا بةم الةلبمة العجارية  ساعة من  سائل 
الدنافلة الدشر عة في لراؿ العةامل، كيا أنها بعةب د را كطتَا في برقا  الةمالة بتُ الدشعغعتُ في قةاع 

ناؿ كل منه  ثقة الدلعهعكتُ بقمر حرص ععى برلتُ منعجابو العجارة  المناعات  الخممات، حتى ي
أ  بضائةو أ  تممابو  المحافظة ععى جودتها من أجل كلب الشهرة الدأمولة، كيا بةعبر الةلبمة العجارية 
الةامل الحاس  لزيادة القاية الدمركة لعةلبمة العجارية لعيلعهع ،  ذل  من تلبؿ البرامج الناجحة التي 

 Utama ; 2014; p )بمفة عامة . الشركة لشركات لزيادة الولاء لعةلبمة  بالعالر زيادة قايةبعطناىا ا

02)   

فائمة  ةمن أى  النشاطات الطشري بةم الشركةالعلامة التجارية ضمان لحماية جمهور المستهلكين:  -
 ب الاحعااؿ لدا فاها من أرباح كثتَة فقم بغري ىذه الأتتَة أصحاب النفوس الضةافة في إبطاع ضر 

 الغش، في بر يج منعجاته  أ  بضائةه  أ  تمماته  بإتفاء عاوبه   من ثم إظهارىا ععى غتَ حقاقعها 
 صولا إلا اسعيالة القوة الشرائاة لجيهور الدلعهعكتُ بمورة بضعاعاة، فاقمـ جمهور الدلعهعكتُ ععى 

بريل الدواصفات المحمدة لذا  الدزايا شراء بع  المناعات أ  الطضائع أ  الخممات اععقادا منه  بأنها 
الخاصة بها ععى النحو الدةعن عنو. في حتُ بكوف بع  المناعات أ  الطضائع أ  الخممات لالت  
كذل  أ  ععى الأقل د ف ذل  .فالةلبمة العجارية عنمئذ بعةب د را مهيا في ضياف حقوؽ 
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  الطضائع أ  الخممات التي الدلعهعكتُ من ضر ب الغش  الاحعااؿ حوؿ مواصفات المناعات أ
يععقونها من يم المناع أ  العجار أ  مقممي الخممات،  ذل  من تلبؿ الرجوع ععى ىؤلاء رجوعا 

لذل  بةم الةلبمة العجارية  ،قانوناا مناسطا لعحميم ملؤ لااته  عن آثار بضعال جمهور الدلعهعكتُ
جات أ  الطضائع أ  الخممات التي يرغطوف بها الدنع الدلعهعكتُ، إذ أنها بضين لذ    ساعة ضياف لجيهور

ىي التي بتُ أيميه  ،كذل  ىي  ساعة ضياف لعمناع  العجار  مقممي الخممات إذ أنها  ساعة من 
الوسائل التي يعياز ف بها عن الآترين في ماماف العةامل العجاري. كيا بلاعم الةلبمة العجارية 

عاحة لذ  كيا أنها برم من الدخاطر الدعوقةة لعيلعهعكتُ في الدلعهعكتُ ععى الاتعاار بتُ الطمائل الد
عيعاة الشراء،  ذل  من تلبؿ بقميم الخمائص  صفات الدنعج أ  الخممة الدقطولة  الدةيوؿ بها  ىذا ما 

 .(Woody ;2008; p 92)لغةعو لؼفض بكالاف الوقت اللبزـ لعطحث عن الخاارات الشراء . 

بةبر الةلبمة العجارية عن العلامة التجارية رمز الثقة بصفات المنتجات والبضائع والخدمات:   -
صفات الدنعجات أ  الطضائع التي بسازىا، سواء من حاث النوع أ  الدربطة أ  الضياف أ  طريقة العحضتَ، 

أ  بضائع   يقمم بالنوع لريوع تمائص الدنعجات أ  الطضائع التي بسعاز بها عن تمائص منعجات
أترى لشاثعة أ  مشابهة، أما الدربطة فاقمم بها درجة الجودة  الإبقاف لعينعجات أ  الطضائع  الدقمود 
بالضياف، ىو بةهم المانع أ  العاجر بملبحاة الدنعجات أ  الطضاعة أ  بااف الةناصر الماتعة في 

ا لعةيلبء لعفضال ىذه الدنعجات عن بركاطها،  ذل  يؤدي إلذ رفع الثقة بالدنعجات  الطضائع  يكوف دافة
إلذ مضاعفة حرصها ععى سمةة علبمعها  ثقة عيلبئها بها، فاحرص ععى الإبقاء  الشركة غتَىا، لشا يمفع

ععى ىذه الليةة بذىن الةيلبء   برلانها بإبقاف صنع منعجابو  الحفاظ ععى جودتها، فعمطح الةلبمة 
مريف الدنعجات أ  الطضائع أ  الخممات برت ىذه الثقة،   لزل ثقة عنم الجيهور لشا يؤدي إلذ سرعة ب

قم بلعيم الةلبمة قوتها من جودة الدنعجات التي برمز إلاها  ععاو فإف الةلبمة العجارية برمد مركز الدنعج 
 أ  المانع أ  مقمـ الخممة بتُ الدنافلتُ الآترين.

بةم الةلبمة العجارية إحمى لخدمات: العلامة التجارية وسيلة للإعلان عن المنتجات والبضائع وا  -
 سائل الإعلبف الدهية عن الدنعجات   الطضائع، فهي من أى   سائل العاجر أ  المانع أ  مقمـ الخممة 
للئعلبف عن سعةعو أ  منعجابو أ  تممابو، إذ عن طري  الإعلبف  المعاية عن علبمعو يمل إلذ أذىاف 
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 المجلبت  المحف  ما إلذ  خععفة، تاصة الراديو  الععفازلدالناس   ذل  باسعخماـ  سائل المعاية ا
ذل  لشا يؤدي إلذ بثطات الةلبمة في ذاكرة الناس، فقم أصطح من المةب بذاىل الم ر الدؤثر الذي 
بعةطو المعاية في جذب الةيلبء إلذ منعجات أ  بضائع أ  تممات مشر ع مةتُ، لذا لػرص مال  

كتُ من تلبؿ المعاية  الإعلبف أف منعجابو ىذه أفضل   أجود الدشر ع أف يؤكم لجيهور الدلعهع
 الدنعجات الدوجودة.

بلهل الةلبمة العجارية ععى العلامة التجارية وسيلة لشراء المنتجات والبضائع والخدمات:  -
أطراؼ الةيعاة الشرائاة، إذ يكعفي أف يذكر الدشتًي لعطائع اس  الةلبمة التي بريعها اللعةة التي يريم 

 راءىا د ف الحاجة إلذ بااف أ صاؼ الدنعج ذابو.ش
نوعاة  صفات مةانة بعبي رغطابو  اح لعيلعهع  أف يكرر شراء منعج ذ فالةلبمة العجارية بع    

 احعااجابو. إذ د ف الةلبمة العجارية يمةب ععى الدلعهع  أف يشتًي الدنعج ذابو في كل مرة يرغب في 
شراءه،  ععاو أف يمف لعطائع لريوعة من المفات الةامة التي يرغب في الحموؿ ععاها في آف  احم في 

المابوف ثم من  ثلب فةعاو أف يةعب من الطائع صنفممنعج  احم فإذا أراد شراء قةةة من المابوف 
 ذل  المنف بالدواصفات التي يعيعع بها. يمف
أما في ظل الةلبمات العجارية بلهل عيعاة بكرار الشراء ذاتها إذ ععى الدلعهع  طعب الدنعج باس      

 الدواصفات.اجة إلذ ب ةماد بع  الحالةلبمة لاحمل ععى الدنعج بالدواصفات التي يريم د ف 
كذل  فإف لعميا  اللعةة  بغعافها بأثتَا  اضحا ععى الدلعهع  لمى اتعااره اللعةة  بةم الإعلبنات  

الدةعاد   برويل الدلعهع عاها رجاؿ العلوي ، إذ من المةبكيا بقمـ من أى  الدؤثرات التي يةعيم ع
ععى علبمات مةانة لمى اتعااره اللعةة، في حتُ من اللهل كلب ملعهعكتُ جمد للعةة برت 
علبمة جميمة في أسواؽ جميمة. مع الأتذ في الاععطار أف ثطات الةلبمة العجارية ملألة لالت سهعة 

عي أ  الإقعايي أ  بل قم بلعغرؽ  قعا طويلب  تبرة كطتَة لجةل الةلبمة العجارية مةر فة في اللوؽ المح
 الم لر حلب الأحواؿ.
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من تلبؿ ما سط  لؽكن اععطار اف الةلبمة العجارية اداة للببماؿ بتُ الشركة  الدلعهعكتُ اذا        
بزمـ الةرفتُ مةا،  ذل  بعقميم جمعة من الفوائم لكلبلعا حاث بةعبر مممر لعثقة  ذل  من تلبؿ 

منعجاتها  ءعكتُ بضين لذ  الرفاىاة،  ىذا ما يمفةو لاقعنابقميم منعجات ذات جودة عالاة لعيلعه
 تمماتها د ف غتَىا من الدنعجات الدنافلة لشا يمفع الشركة لاععطارىا اداة منافلة لعياز منعجاتها 
بالةلبمة العجارية الحامعة لثقة الدلعهع ،  ىذا ما لغةل الدلعهع  ينشر مةعومات الغاباة حوؿ ىذه 

 بالعالر بمطح  ساعة للئعلبف بم ف اف بطذؿ الشركة أي جهم إعلبني  بالعالر بمطح  الةلبمة العجارية
مممر لعينعجات  الطضائع، أي اف ىذه الفوائم متًابةة فايا يطنها  كل فائمة بؤدى لعفائمة التي بعطها 

في العوسع   بها بمطح الةلبمة العجارية  ساعة معكامعة في يم الشركة لؽكن من تلبلذا اف برق  اىمافها
  الانعشار سواء لزعاا ا  حتى د لاا.

 .لعلامة التجاريةة لمميز الصفات : المطلب الثالث
نعاجة لعةمد ممادر الإنعاج  حالة الدنافلة القائية في اللوؽ  فقم اسععزـ الأمر أف بكوف ىنال      

علبمة  اس  لكل منعج،  بحاث يلعةاع الدلعهع  من تلبلو أف لؽاز الدنعجات بةضها عن الطةض 
مة ،  بةعبر الةلب( 7:9، ص  >800الأتر  سواء كانت منعجات معشابهة أ  بميعة )الطكري ، 

 ; Tafani et al)العجارية كإشارة بليح لعيلعهعكتُ من مةرفة الليات الدعحوظة لعينعج  الخممة 

2009 ; p 07 ) ، كيا بعيعع الةلبمة العجارية بدجيوعة من الليات قم بكوف حقاقاة أ   لعاة ،
العلويقي ىذه المفات بنطع من جماع عناصر الدزيج عقلبناة أ  عاطفاة ، معيوسة أ  غتَ معيوسة 

لذل  كاف لابم من أف بعيعع الةلبمة  (Wood ; 2000 ; p664) تةوط الإنعاج ىذه الةلبمة 
 :  العجارية بدجيوعة من الديازات الدعيثعة في

 ;Stine) ىناؾ عمة صفات من ألعها ما يعي :الصفات الأساسية للعلامة التجارية الجيدة : أولا: 

2014; p05) 

بدةتٍ اف برضر لذىن   سهعة العذكر، فكرة  احمة التي بةتٍ أف بعضين الةلبمة العجارية :  البساطة .7
 .الدلعهعكتُ بكل سهولة بم ف جهم فكري يطذلو
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 ،Word of mouth الدنةوقةعةلبمة العجارية من تلبؿ كعية ل القاية الةالاة : بطتٍقيمة عاليةال .8
الاسعهلبكاة من الأفراد الآترين  لاس من تلبؿ  سائل  التي بةتٍ حموؿ الأفراد ععى الدةعومات 

الإعلبـ الدخععفة أ  الطاع الشخمي،  فغالطا ما يلعشتَ الأفراد بةض أصمقائه  أ  أقاربه  قطل إجراءات 
الشراء،  بسثل مةعومات الكعية الدنةوقة مممرا موثوقا  يةعيم بها في كل من اللوؽ الاسعهلبكي 

، كيا بةعبر اداة (:70، ص  ?800)صبرة ، يا يعةع  بشراء الخممات اللوؽ المناعي تاصة فا
بزاذ القرار اها الةيلبء في اابماؿ جم مهية لعيلوقتُ  اقل بكعفة بالدقارنة مع غتَىا  يةعيم عع

الشرائي، كيا بةعبر نوع من العواصل غتَ الرسمي بتُ الدلعهعكتُ من تلبؿ العقاايات الشخماة 
   (Nejad ; 2016 ;p09) الدنعجات  الخممات  الخبرات اللابقة حوؿ

: الابذاىات الحميثة لععلوي  في الوقت الراىن بركز ععى الزبائن  لزا لة جذبه   التركيز على الزبون .9
الدنعجات التي بريل الةلبمة العجارية لعشركة  من ثم المحافظة ععاه ، كذل  الةيل ععى إعماد  ءلاقعنا

الزبائن  لظوىا عن طري  بقميم قاية أكبر، لؽكنها من إحماث الرضا لميه   الولاء لعةلبمة العجارية،  إف 
ن  الةيل ععى بعطاعها الابذاه الاستًاباجي لا لؽكن أف يع  إلا من تلبؿ فه  حاجات  رغطات الزبائ

بأفضل الوسائل  الةرؽ بدا لؼع  إشطاعاً لعع  الحاجات  برقا  الرضا  الولاء لذذه الةلبمة العجارية.) 
 ، بالعمرؼ(.?<8،ص 8077الميامعي، يوسف، 

 ذل  بأف بكوف شائةة الاسعةياؿ  ععى الةلبمة العجارية أف بكوف لسععفة بةريقة أ  بأترى:  التميز .:
ا ذاباعها  صفاتها الخاصة لدنع  قوع الةيلبء في الخعط بتُ الدنعجات التي بريل علبمة بذارية  أف يكوف لذ

مشابهة ، إذ لغب أف بكوف الةلبمة العجارية ذات صفة لشازة  قابعة للئدراؾ عن طري  النظر بشكل 
عأثر بالةلبمة يكفل بسااز بضائع صاحب الةلبمة العجارية عن بضائع غتَه،  ععاو لا لغوز لأحم أف يل

ائم عميمة لكل (،  عيعاة العيااز برق  فو ?:7، ص  ;800الخشر ـ ، العجارية الشائةة أ  لؽععكها)
 الدشتًين ععى اللواء، فالعيااز لؽكن الدلعهع  من العةرؼ ععى الدنعجات التي  من الدنعجتُ  الدوزعتُ

اة العلهالبت  الدواصفات التي يريمىا من بتُ الدنعجات الاترى في اللوؽ،  كذل  يةتًؼ من نوع
جود الةلبمات العجارية ععى د ر الدشتًين في بقاا  اللوؽ،  يؤكم    بوفرىا لو الةلبمة العجارية مةانة في

فايا بانها، إذ بؤكم دراسات أف مةرفة الدشتًين العامة بةناصر  موصفات الدنعجات  الدفاضعة جودة 
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 أف الاععياد الأساسي في الاتعاار بتُ الدنعجات الدنافلة الدنعجات الاسعهلبكاة ضةافة بشكل كطتَ، 
يع  بالخبرة عن الدنعجات  الادراؾ الدماحب لخبرات الآترين  الذى يربطط بالمرجة الأ لذ بالدنعج ذابو، 
أما بالنلطة لعينعجتُ  الدوزعتُ فإف العيااز يعةب د را ىاماً في بةريف منعجات الشركة لعيشتًين 

ف تع  الولاء لدنعج مةتُ لا يربطط بدواصفات فقط بقمر ما يربطط بةلبمة بذارية لزمدة بربط الدربقطتُ،  أ
 (. ?;9، ص;807بتُ الةلبمة  منافع الدنعج من  جهة نظر الدعةامعتُ.)عطم الحيام، 

ة  التي بكوف دائياً ععى رأس المجيوع الةلبمة العجارية الدلاةرة ىي التي لميها مازة كطتَة:  المسيطرة .;
 .الدثارة في ذىن الةيال

 .العجارية الفرعاة جماع العكالاف بذنب الةلبمة: تخفيض التكاليف .>

النوعاة الدوضوعاة لعةلبمة العجارية،  ىي قابعة  عن الجودة بةبر ف ذات جودة عالاة و بك: الجودة  .=
 رضا الدلعهع  ،  الدعانة في الاسعخماـ  الجوانب مثل جودة الدواد الدمنةةلعقااس في الةميم من 

(Zouaoui ;  2013 ; p 55 )  . 

 التي بةةي نفس العجارب  أف بكوف ثابعة  مرضاة ) بناء علبمة بذارية قوية يعةعب  قعاً(: الثبات .<
 .الدرضاة ععى فتًة من الزمن

 منعجات لاقعناء  بهجذ   الدلعهعكتُ سعوؾ في لععأثتَ العجارية الةلبمات بلعخمـ:  أداة اتصال .?
 عن بةبر التي العلويقاة الابمالات عن لعحميث يقودنا ما ىو   الدنافلتُ، منعجات بمؿ ةانةالد الشركة
،  ععاو بةعبر الةلبمة العجارية إحمى أد ات الابماؿ الدلعهع  سعوؾ في لععأثتَ الذادفة الابمالات بع 

 .(::، ص8077العلويقي)لراىمي، 

يعألف من عناصر عاطفاة  معةمد الأبةاد بناءبةعبر الةلبمة العجارية العلامة التجارية :  ثانيا: محددات
لريوعة فريمة من المور في ذىن مع بةضها بولم لرعيةة   استًاباجاة علبئقاة 

من تلبؿ   ععاو لؽكن بوضاح ىذه الدكونات، )  (Kavaratzis & Ashworth ;p 02لعهعكتُالد
 الشكل العالر :
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 العلامة التجارية.العوامل المؤثرة في  :(3-1) الشكل رقم 
 
 
 
 
 

 

 
 

 
 
 

Source :( Interbrand for the U.S. Environmental Protection;2007;p 05). 

 التي بعكوف من ىو معةع  بالدنعج يةبر عن الةلبمة العجارية  من تلبؿ الشكل نلبحظ أنو كل ما    
الاس   الذي يع  بلجاعو لحيايعها قانوناا من قطل الجهات القانوناة  الدعيثعة في الحكومة ، كيا بةعبر 

مع جماىتَىا من تلبؿ  الشركةطاشر لعينعج  بزمـ علبقات الدعلوي  الأداة لععوزيع   الةلبمة العجارية 
المورة الذىناة التي برسخها في ذىن الدلعهع ، كيا أنها بةبر عن عقم ابفاؽ بانه  من تلبؿ 

خماـ الشةار  الذي من تلبؿ نشر ثقافعها  اسع الشركةرسالة  ؿالعحعالبت  كذا العغعاف  ذل  لإيما
منةوؽ من الةلبمة العجارية ، كيا نلبحظ أف لعةلبمة العجارية علبقة بأصحاب الدمالح  ى   جزء يةعبر
 بشيل الةيلبء  الدوظفتُ ، الدوردين  الدلالعتُ  الديولتُ  الحكومات ،   الشركةىمؼ في  يؤثر ف الذين

 Werther ; Chandler ; 2004 ; p)كيا لؽكن إضافة لريوعات الناشةتُ  الدنظيات غتَ الحكوماة 

لة أماـ المحاط الذي بنشط فاو  لذذا ععى مميري الةلبمات  ععى الشركات أف بكوف ملؤ  ،  ( 318
العجارية لرفع الدخا ؼ بذاه أصحاب الدمالح،  ذل  لزيادة بنافلاة الةلبمة العجارية  بالعالر بوسةها ، 

 العلامة 
 التجارية

 

 العلوي  الدطاشر الاس 
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 علبقات الجيهور

 ابفاؽ

 العغعاف
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بأف الةلبمة العجارية ىي أكثر من منعج  ىذا  اععبرافقم   Aaker   Joachinsthalerإلا أف كل من 
 ما يوضحو الشكل العالر :

 : العلامة التجارية أكثر من منتج.( 4 -1) الشكل رقم 
   
 
 
 
 

 

 

 

 

 
 

 
Source :( Klaming; 2006; p 10) . 

أف الةلبمة العجارية بشيل الدنعج من تمائص من حاث لراؿ نشاطو  الفئة التي  يظهر الشكل    
بنعلب إلاها ىذه الدنعجات، مثل انعلاب الذوابف النقالة لقةاع الالكتً ناات  الغلالات الذ قةاع 
ة الدنعجات الكهر  منزلاة ،  كذا اسعةيالابو كاسعةياؿ الذوابف الةادية في الدكالدات  الرسائل النما

الدنعج أف يعيعع بجودة عالاة  قاية  اا الابماؿ الدعةورة، كيا   ععى الذوابف الذكاة في اسعخماـ بكنولوج
نع ج أ  الدلعهع ، كطتَة بالنلطة لعيلعهع  أي ما لػققو الدنعج من منافع  التي يقممها الدنعج سواء لعي  

ىذا الدنعج لريوعة من الوظائف  الفوائم بعبي حاجات  رغطات الدلعهعكتُ الذين يقمـ إلاه   كيا ينع ج
من تلبؿ مرافقعها لذا  كذا  الشركة كل ىذا بةكلو الةلبمة العجارية، بالإضافة الذ أنها بةكس صورة 

الاة مثل الةلبمة الةلبمات صورة الطعماف التي بنعج فاها  صورتها الاسعةيالطعم الدنشأ اذا بسثل بةض 
العجارية لعينعجات الالداناة التي بةكس اف الدنعجات الالداناة ذات جودة عالاة، كيا بةعبر الةلبمة 

 اؿالمج
 نعلبالد
 ؿاسعةيالا

 الجودة/القاية
 فائمة  ظافاة

 الدنعج

اتشركبراف  ال  
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 بةاقة العةريف

 رمز

شخماة الةلبمة 
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بنشأ من تلبلذا علبقة بانها  بتُ  التي العجارية بةاقة بةريف يع  من تلبلذا العةرؼ ععى الدنعجات
من تلبؿ ما برمز إلاو ىذه الةلبمة التي  ، الدلعهعكتُ الشركةالدلعهع ،  التي بسثل اداة ابماؿ بتُ 

 موف باسعهلبكها. و لميها شخماة منفمعة عن شخماة الةلبمة الاترى  التي بعواف  مع شخماة من يق
لظوذج ىرـ الةلبمة العجارية من ثلبث  يعكوف: Brand pyramidهرم العلامة التجارية ثالثا: 

( أي أف الةلبمة ;-7 ىذا ما يظهره الشكل رق  ) (Tuominen;1990;P P 69 ; 70) ملعويات
الجزء الأساسي  ىو جوىر  الجزء الةعويالعجارية عطارة عن ىرـ يعكوف من ثلبث أجزاء، حاث لؽثل 

الةلبمة العجارية  الذي يطقى ثابعا نوعا ما مع مر ر الوقت، أما الةطقة الوسةي من الذرـ فاةع  ععاها 
مورة ذاباة ، أما قاعمة الذرـ فعض   الينقل الثقافة ،  الشخماة ،  الذيأسعوب الةلبمة العجارية 

ل الةلبمة العجارية مثلب: من تلبؿ اموضوعات الةلبمة العجارية  ىي مظاىر بشتَ إلذ كافاة بوص
 وضوعات العوف  الشةارالد كيا بض  ىذهالإعلبنات ،  النشرات المحفاة ،  العةطئة  العغعاف ،  

  غتَىا.

 .: هرم العلامة التجارية( 5 -1) الشكل رقم 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source :(  Tuominen; 1990 ;P70 . ) 
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 : لعشركة ععىيلاعم فه  ىرـ الةلبمة العجارية  
 .عجارية  برميم نقاط القوة  الضةفبسكتُ الإدارة  الوكالات العابةة لذا لفه  الةلبمة ال -

 الةلبمة العجارية  صااغعها  برميم موقةها في اللوؽ . استًاباجاةبةوير  -

برميم ممى قمرة الةلبمة  يؤدي إلذ ىاجوىر  فه ،   بةوير الرسالة فيالةلبمة العجارية بلاعم  -
لضوىا تر ،  بالعالر بكوف ابذاىات  مواقف الغاباة آسوقي العجارية ععى بوسع لدنعجات أترى  قةاع 

 بناءىا  من ثم بةويرىا .   الشركةلذل  لابم ععى 

الةلبمة بغات برميم الةلبقة بتُ الدلعهعكتُ   : Brand Equityرابعا: قيمة العلامة التجارية 
 قم تم العةرؽ إلذ ىذا الدمةعح من قيمة العلامة التجارية " العجارية تم اسعحماث ممةعح " 

منظورين ، الدنظور المحاسبي  الدنظور العلويقي حاث يوجم اتعلبؼ بانهيا، فقم ربط الدلوقتُ قاية 
الةلبمة العجارية ععى أساس الةلبقة بتُ الدلعهع   الةلبمات العجارية ) بةريف موجو لضو الدلعهع  (، 

 (الشركةراك  لدال  الةلبمة العجارية ) بةريف موجو لضو أما المحاسطتُ فقم عرفها ععى أساس كل ب
(Pitta ; Katsanis ;1995 ; p 52)  بحاث بلط ،Feldwick  الدةاني الدخععفة لقاية الةلبمة

 (:. Wood ; 2000  , p 662العجارية في )
  الدازاناة.القاية الإجمالاة لعةلبمة العجارية كأصوؿ لؽكن فمعها عنمما يع  باةها أ  الدمرجة فيىي  -

 ىي قوة اربطاط الدلعهعكتُ بالةلبمة العجارية . -

  ىي لريوعة الاععقادات  الاربطاطات الذىناة الدكونة لمى الدلعهع  حوؿ الةلبمة العجارية .  -

قاية الةلبمة العجارية :" ععى أنها لريوعة من الدوجودات  الدلؤ لاات الدربطةة  Aakerيةرؼ     
بالةلبمة العجارية ،  اسمها  رمزىا الذي يضاف أ  يقعل من القاية التي يقممها الدنعج أ  الخممة إلذ 

،ربط ىذا العةريف قاية الةلبمة  (Woody ;2008 ; P 91)أ  الدلعهعكتُ أ  كلبلعا. "  الشركة
بقممها لكل من الشركة  الدلعهع  بشكل منفرد، إي لريوع الدنافع  عجارية بدخرجاتها أ  الفوائم التيال

التي لؽكن أف برمل ععاها الشركة أ  الدلعهع  من تلبؿ الدنعجات الدقممة الحامعة لذذه الةلبمة 
بشكل  حام إلذ الةلبمة العجارية  بفردىاالآثار العلويقاة التي لؽكن :" ىي  Kellerالعجارية،  يةرفها 

"(Jing ; 2016 ; p02)  أي أنو عنم بلوي  الدنعج بعحق  لسرجات مةانة ناجمة عن علبمعو العجارية ،
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)الخضر ،   ىذه الدخرجات ما كانت لعحمث لو كاف ىذا الدنعج لا لػيل بع  الةلبمة العجارية
 .(>;، ص ;800

ة الةلبمة العجارية بكوف من ناحاعتُ قاية بقممها لعيلعهع  من تلبؿ ما سط  لؽكن القوؿ أف قاي    
من تلبؿ الدنافع التي لػمل ععاها، من تلبؿ اسعهلبكو لدنعجات ا  تممات بريل الةلبمة العجارية 
التي يفضعها سواء كانت قاية مادية أ  مةنوية،  قاية بقممها لعشركة من تلبؿ ما برمل ععاو من 

منافع كثتَة  س الداؿ غتَ مادي  الذي ساكلطهاكافاة اسعثيارىا لذذا رأمةرفعها لفوائم من تلبؿ 
 قاية الةلبمة العجارية سنعةرؽ إلذ ما يعي: لععةرؼ أكثر ععى 

لؽكن بةريف القاية الدمركة بأنها الدنفةة : Perceived Valueالقيمة المدركة للعلامة التجارية   -1
قطل الدلعهع  بالاععياد ععى اععطارات  التي يع  بقايها منلافها، العكالدمركة لعةلبمة العجارية بالنلطة 

معزامنة حوؿ ما حمل ععاو  ما بزعى عنو لعحموؿ ععاها،  اتعاار الدلعهع  لةلبمة بذارية مةانة يةعيم 
طا بتُ بمورات الجودة  بمورات للغيع الدلعهعكوف غا   ععى العوازف الدمرؾ بتُ سةر الدنعج  كل الدنافع،

عهع  لعقاية من الده  إدراؾ عفة لعوصوؿ إلذ بقمير قاية الدنعج ،  عنم النظر في بمورات الدلالعك
لا بقعمر فقط ععى اللةر النقمي الفةعي لكنها قم بةكس بكعفة الوقت الذي اسعغرقو  التي العكعفة

،  اتعاار الدلعهع ،  الجهم الذي بذلو  أي اربطاط نفلي في ابزاذ القرار قم يكوف لمى الدلعهع  
الدلعهع  لةلبمة بذارية مةانة يةعيم ععى مقارنة بتُ سةر الدنعج  منافةو التي لػمل ععاها،  ىنا يعوجب 
ععى الشركة زيادة القاية التي بسنحها لعيلعهعكتُ من تلبؿ بقميم منعجات ذات جودة أععى  بأسةار 

 .( :88، ص  8079)عاةة ،  مةقولة

أف القاية الدمركة ىي :" كافاة بقاا  الدلعهع  لفوائم التي لػمل ععاها  Zeithamlكيا يةعبر     
، اي اف ( Yu et al ; 2013; p 471) بشكل عاـ من الدنعج ععى أساس إدراؾ ما لػمل ععاو "

 التي بةبر عن الدنافع  الشركةالقاية الدمركة ىي قاية الةلبمة من  جهة نظر الدلعهع  لا من  جهة نظر 
أف لػمل ععاها الدلعهع  من اسعةيالو لدنعجات بريل علبمة بذارية مةانة عن غتَىا من  التي لؽكن

لعشيل الدنافع الدةنوية التي يشةر بها بل بعةماىا الةلبمات الدنافلة،  لا لؽكن اععطار ىذه الدنافع مادية 
 الدلعهع  من تلبؿ اقعنائو لعع  الةلبمة.
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من الديكن برعال  رؤية الةلبمة العجارية من  جهة نظر كل من  مصادر قيمة العلامة التجارية : -8
أ  الأسواؽ الدالاة،  لكن بالرغ  من ذل  فإف مممرىا ىو الدلعهع   الشركةالدلعهع  أ  الدوزع أ  

النهائي كعيا أدرؾ الةلبمة العجارية بشكل أكثر إلغاباة كعيا ازداد  عاو   لاءه لذا، لشا يليح بزيادة 
 حمولذا ععى حمة سوقاة أععى  زيادة فةالاة أنشةعها العلويقاة،  زيادة فرص بوسع  ةالشركأرباح 

الةلبمة العجارية لضو أصناؼ جميمة،  اكعلاب ملعهع  أقل حلاساة لعزيادة في اللةر  أقل بأثرا 
 ىذا  بجهود الةلبمات العجارية الدنافلة ،  قم بةمدت أراء الطاحثتُ حوؿ ممادر قاية الةلبمة العجارية

 ما يوضحو الجم ؿ العالر: 
 .التجارية وفقا لعدد من الباحثين : مصادر قيمة العلامة( 1-1الجدول رقم )

 القياس  المصدر  الباحث 
Aaker 

((1991,1996 
  الوعي بالةلبمة العجارية 
  الولاء لعةلبمة العجارية 
  الجودة الدمركة 
  الاربطاطات الذىناة لعةلبمة العجارية 

 
 بناء فكرة عامة حوؿ الإدراؾ  اللعوؾ. 

Srivastava و 

Shocker 
(1991 ) 

  قوة الةلبمة العجارية = سعوؾ  إدراؾ  قوة الةلبمة العجارية
الدلعهعكتُ + قاية الةلبمة العجارية ) 

 النعاجة الدالاة ( 
Keller            

 ((1993,2001 
  الةلبمة العجارية = الوعي بالةلبمة  مةرفة مةرفة الةلبمة العجارية

 العجارية + صورة الةلبمة العجارية 
 Blackston      

 ((1995 
  لظوذج علبقة الةلبمة العجارية : موضوعاة  مةتٍ الةلبمة العجارية

الةلبمة العجارية  ) صورة الةلبمة العجارية  
، تمائص الشخماة ( +  ذاباة الةلبمة 
 العجارية ) ابذاىات الةلبمة العجارية ( . 

Yoo & 
  عي بالةلبمة العجارية   
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Donthu ((2001   الولاء لعةلبمة العجارية 
  الاربطاطات الذىناة لعةلبمة العجارية 

 بناء فكرة حوؿ إدراؾ الدلعهع 

Kim and Kim 
 ((2004 

  الولاء لعةلبمة العجارية 
  الجودة الدمركة 
  الوعي بالةلبمة العجارية 
  المورة الذىناة لعةلبمة العجارية 

ىناؾ علبقة بتُ ىذه الأبةاد  القاية 
  الشركةالدمركة لعةلبمة العجارية  أداء 

Atilgan 
 et al. ((2005 

  الولاء لعةلبمة العجارية 
  الجودة الدمركة 
  الوعي بالةلبمة العجارية 
  الاربطاطات الذىناة 

 
 ىذه الأبةاد معقاربة في ما بانها 

Source :( Woody;2008; pp 101 ; 102 .) 

تلبؿ الجم ؿ نلبحظ أف أغعب الطاحثتُ قاموا بقااس القاية الدمركة لعةلبمة العجارية بنفس  من    
 : نعنا لذا بشيء من الشرح فايا يعيالأبةاد أ  الدمادر  التي س

إف الولاء بشكل عاـ شيء قم يظهره الدلعهع  : Brand Loyaltyالولاء للعلامة التجارية  - أ
بذاه علبمات بذارية أ  تممات معاجر أصناؼ منعجات  أنشةة ،  ىو عطارة عن سمة في الدلعهع  
أكثر لشا ىو شيء معأصل في الةلبمة العجارية، حاث لا يوجم بةريف معف  ععاو لعولاء لعةلبمة العجارية 

بنوع من العفمال في الفمل الثاني باععطاره كرد فةل ،  سنعةرؽ الاو (0?، ص ;800)الخضر ، 
 لابذاىات الدلعهع  لضو الةلبمة العجارية. 

بةم الجودة الدمركة أحم أبةاد القاية الدمركة لعةلبمة :Perceived Qualityالجودة المدركة  - ب
اجة إلذ بح الشركة، لأف  يالعجارية  يةم تع  صورة لةلبمة بذارية ذات جودة عالاة ىمؼ  كل ممير 

، ععي،  إشطاع حاجات ملعهعكاها  بعطاة الوعود التي قممت من تلبؿ علبمعها العجارية ) الخشر ـ
الجودة الدمركة : " ععى انها حك  الزبوف ععى الدنعج أ   Zeitham قم عرؼ  (، 7=، ص 8077

ىذا العةريف ععى العقاا   ركز  ( Woody ;2008 ; p94)الخممة  ذل  بعفوقو بشكل عاـ ".
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الشخمي لعيلعهع  لجودة الدنعج أ  الخممة، بحاث يكوف حك  الدلعهع  ععى جودة الدنعج من 
و يعةرؼ ععى العيايز  العفوؽ لذا الةلبمة العجارية ، تلبؿ بذربعو الةويعة لعةلبمة العجارية  ىذا ما لغةع

بملا من غتَىا من الةلبمات  لاتعاارىابمفةو حاث إذ أنو كعيا زاد إدراؾ الدلعهع  لجودة الدنعجات 
 الدنافلة .

 "لمفات الجوىرية لعينعج أ  الخممةالجودة الدمركة :" بأنها حك  الدلعهع  ععى ا Richard يةرؼ     
 (Nguyen ;  Gizaw ; 2014; p 14 . ) إذّ يرى ،Richard د القرار الجودة الدمركة ىي التي برم

لعيلعهع  في عيعاة الشراء لأي علبمة بذارية، حاث يع  بقاا  الجودة من قطل الدلعهع   الشرائي
،  لؽكن أف يةةي الدلعهع  قاية أكبر لعةلبمة العجارية إلا أف إدراكو يعغتَ بنوع  الشركة لاس من قطل 

قاية علبمعها ع  بمأف  الشركةالدةعومات الدضافة مع مر ر الوقت حوؿ ىذه الةلبمة العجارية، لذذا ععى 
قل  الجودة إلذ ثلبث  David Aaker من تلبؿ اسعخماـ الوسائل التً لغاة الدناسطة، إلا أف 

 : ( بعيثل في887ص ،  8079عاةة ،فئات)

 :  ىي الدمى التي يمل فاو الدنعج أ  الخممة إلذ ملعوى أدائي معفوؽ. الجودة الفعلية أو المرجوة -

  ىي ططاةة  كياة الدكونات  الدازات أ  الخممات الدشيولة. : الجودة المستندة على المنتج -

 ىي مةابقة الدواصفات ععى أكيل  جو  برقا  ىمؼ تعو الدنعج العاـ من  جودة التصنيع : -
 الةاوب. 

من تلبؿ ما سط  لؽكن القوؿ أف الجودة التي يمركها الدلعهع  بةعبر من أ لويات الشركات التي     
العجارية،  ذل  باععطارىا أحم ممركات الدلعهع  لذذه الاستًاباجاة إذ من بلةي لعوساع علبمعها 

تلبؿ ما يمركو الدلعهع  من جودة بةاب  أ  بفوؽ بوقةابو لؽكن لعشركة الاسعفادة من ىذا الادراؾ 
 لعوساع علبمعها العجارية.

يشتَ  عي الدلعهع  لعةلبمة العجارية إلذ : Brand awarenessالوعي بالعلامة التجارية  - ت
القمرة ععى بذكر  مةرفة الةلبمة العجارية في أ ضاع لسععفة،  لا يةعبر الوعي بالةلبمة العجارية من 
الةوامل الرئالاة لعقاية الدمركة لعةلبمة العجارية فقط، بل يةعبر أيضا من الةناصر الدهية لعكوين 

أثتَ ععى قرارى  الشرائي ،  الةلبمة العجارية التي لذا ملعوى عالر من ابذاىات  مواقف الدلعهعكتُ  الع
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ىذا إلذ عمـ الابماؿ أ  الوعي من الدرجح أف يؤدي ىذا إلذ اربفاع الدطاةات لأنو بم ف  عي ساؤدي 
 ، كيا لؼع  الوعي بالةلبمة العجارية اربطاطات ذىناة كطتَة في ذاكرة الدلعهع الدةامعة

(Gizaw ;Nguyen; 2014 ; p 10)  

مة العجارية : "  ىو قمرة الةيال ععى العةرؼ أ  بذكر الةلبالوعي بالةلبمة العجارية Aaker يةرؼ     
الوعي بالقمرة ععى بذكر الدنعجات  Aaker ربط  (Woody ;2008; p 95). " في فئة منعجات مةانة

الدلعهع  في أ ؿ  ىعة  لعوعي بالةلبمة ىن ذأ  الةلبمات العجارية أي الةلبمة العجارية التي بعطادر إلذ 
ة بذكر الدلعهع  العجارية لريوعة من الدلعويات إذ يوجم ملعوياف لعوعي بالةلبمة يةعيماف ععى سهول

 .(  =;ص ،  ;800)الخضر ،  لعا: لةلبمة بذارية

بواسةة لا يلعةاع الدلعهع  في ىذه الحالة أف يعذكر الةلبمة العجارية إلا مستوى منخفض للوعي :  -
بةض الأنواع من الإلػاءات، مثل الإعلبف  الابمالات الشفوية أ  التً يج  بالعالر لػق  ىذا الدلعهع  

 ملعوى منخفض من الوعي  العةرؼ ععى الةلبمة العجارية " العذكر الدمع  " .

أ  يلعةاع الدلعهع  في ىذه الحالة بذكر الةلبمة العجارية بم ف ملاعمة مستوى مرتفع للوعي :  -
بقميم إلػاءات مةانة  بالعالر فهو لػق  ملعوى مربفع من الوعي بالةلبمة العجارية ،  يمعى ىذا العذكر 

 غتَ الدمع  .

لؽكن القوؿ أف الوعي بالةلبمة العجارية يضاف لذا قاية كطتَة لأنو يةعبر الماع  في عيعاة ابزاذ   منو    
ا من الةلبمات العجارية الدنافلة،  ععى الشركات اف بمع  القرار الشرائي  اقعناء علبمة بذارية د ف غتَى

 أ  بقوـ بطناء  عي الدلعهع  من تلبؿ لريوعة من الوسائل  الاد ات مثل الاعلبف.

لؼععف بةريف الاربطاطات : Brand associations الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  - ث
ععى أنها :" أي  Aakerالذىناة لعةلبمة العجارية ععى المورة الذىناة لعةلبمة العجارية، حاث عرفها 

من تلبؿ ىذا العةريف لؽكن ،  (Woody ;2008  ; p 95)شيء مربطط بالةلبمة العجارية في الذاكرة "
 ععى  لكن أيضا ،بقعمر ععى الانةطاعات الفرديةالقوؿ أف الاربطاطات الذىناة لعةلبمة العجارية لا 

 .التي بقمـ الدنعج أ  الخممة الشركة صورة
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اععبر أف الاربطاطات الذىناة:" ىي التي بشكل صورة الةلبمة العجارية  ذل  بغاة تع   Kellerأما     
لعةريف من تلبؿ ىذا ا  ( JAMAL ; 2007; p4)مةتٍ لعةلبمة العجارية في أذىاف الدلعهعكتُ". 

لؽكن اععطار اف الاربطاطات الذىناة ىي جل المفات التي لؽكن اف بربطط بالةلبمة العجارية في ذىن 
، أي أنها لريوعة من الدةارؼ الدلعهعكتُ  التي من تلبلذا بعكوف المورة الذىناة لذذه الةلبمة العجارية

 Keller قم قل  ، (Merabet ; Benhabib ; 2016 ;p190)الدخزنة في ذاكرة الدلعهع  
  (Korchia ; 2011 ; p 11)الاربطاطات الذىناة لعةلبمة العجارية الذ ثلبث فئات بعيثل في : 

) الاسةار ، العةطئة  العغعاف ،  الدلعخممتُ،  جىي عطارة عن المفات الدربطةة بالدنعالسمات:  -
 اسعخماـ الدنعج ( . 

بكوف مربطةة بالاحعااجات الفلاولوجاة (، الفوائم   بعيثل في الفوائم الوظافاة )  غالطا ماالفوائد:  -
)  ىي مشاعر بكونت عن طري  اسعخماـ منعجات الةلبمة العجارية ( ، فوائم رمزية أ   ةالعجريطا

 شكعاة ) مثل الحاجة لعحموؿ ععى الدوافقة الاجعياعاة( . 

 العجارية.  يةرؼ بأنو بقاا  شامل لذذه الةلبمة الموقف اتجاه العلامة التجارية: -

( إذ تم >-7 لؽكن بوضاح فئات الاربطاطات الذىناة لعةلبمة العجارية من تلبؿ الشكل رق  )     
بقلايها الذ لريوععتُ، لريوعة مربطةة بالةلبمة العجارية أ  اللعةة نفلها  لريوعة مربطةة بالشركة 

 الشكل العالر: نعجة لذذه الدنعجات   ىذا ما يوضحوالد
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 ( : فئات الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية . 6-1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Source : (Korchia ; 2011 ; p 14 ). 
الشكل لؽكن القوؿ أنو من المةب إعةاء بمناف للبربطاطات الذىناة لعةلبمة العجارية  من    

باععطارىا مربطةة بالدلعهع ، حاث تم بقلايها إلذ سعة فئات  التي بنعج عنها خملة عشر فرع معيثعة 
 في: 
 نفلها مثل الاستًاباجاة ، الطعم الدنشأ  غتَىا. الشركة ذل  بغات مةرفة الحقائ  عن : الشركة -

  نقمم بها الشركات الدنافلة  الحكوماة  الجيةاات. الشركات الأخرى: -

الاربطاطات 
الذىناة 
لعةلبمة 
 العجارية

 الشركة

الأترىات شرك  

 أثار كعاة

شخماة الةلبمة / لظط 

 الشهرة / الاحماث

 الدلعخممتُ

الاسعخماـ / الخبرات 

 الليات

 المفات غتَ
جنعبالدمربطةة   

 فئة الدنعج

 الاسةار

 بالدنعج المفات الدربط
جبالدنع  

 الابمالات

 العوزيع

 المفات الدادية

 الفوائم

ةالعجريطا  

 الرمزية

 الوظافاة

 الابذاىات
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  ىي الخمائص الطشرية الدربطةة بالةلبمة العجارية. شخصية العلامة التجارية ونمط الحياة: -

الةلبمة العجارية  شخماة   نةتٍ بها اسعخماـ المعاية بغاة تع  علبقة بتُ الشهرة والاحداث: -
 الةلبمة العجارية  الاربطاطات الذىناة . 

للعةة مثل الدظهر ،  كذا نوعاة االدعةعقة بالدلعهعكتُ مثل الةير نقمم به  الخمائص :المستخدمين -
 .الخارجي لعينعج

لعينعج أ    بونيالذىناة الدعةعقة بالاسعخماـ الر الاربطاطات  الاستخدام والخبرات الشخصية : -
 . ربة الشخماة  الحموؿ ععى مةعوماتالعج

ع إف الاربطاطات الذىناة لفئات الدنعجات التي بشيعها الةلبمة العجارية برمد موق :فئة المنتج -
 .الةلبمة العجارية لمى الدلعهع 

 ط الدلعهعكتُ الجودة باللةر .ععى سطال الدثاؿ غالطا ما يرب الاسعار : -

 تاصة الاعلبنات  الدشاىتَ  الشركةبطاطات الذىناة ذات صعة بالابمالات جماع الار  الاتصالات : -
  الاحماث الخارجاة .

للبربطاطات الذىناة لعةلبمة العجارية علبقة بشطكة العوزيع  ديكور المحلبت العجارية  :التوزيع -
  الطائةتُ.

 .بعةع  بالعكوين الدادي لعينعج :بالمنتج ةالسمات المرتبط -

 من الليات  الفوائم  الابذاىات.  Keller ىذا بالإضافة إلذ الفئات التي قممها 
لؽكن أف يلاى  الوعي بالةلبمة العجارية في تع  قاية : لتجاريةخلق القيمة من خلال العلامة ا -9

 : (  :;، ص  8077لراىمي ،  ) لذا كيا ىو موضح فايا يعي

يةعبر العةرؼ ععى الةلبمة العجارية حجر الزا ية في حاث قاعدة بيانات لارتباطاتها الذهنية :  - أ
عيعاة الابماؿ العلويقي ، إذ من غتَ المجمي أف يع  إيماؿ تمائص الةلبمة العجارية إلذ الدلعهعكتُ 
ة قطل أف يكوف اسمها راسخا لميه ،   الذي يةعبر بدثابة مفعاح أ  رابط معةمد لكل ما ىو موجود بذاكر 

من حقائ   مشاعر  من د نو لا لؽكن الوصوؿ إلاها  لا استًجاعها  بذارية الدلعهع  بخموص علبمة
 لعمعا  القاية لميو . 
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يلاى  الوعي بالةلبمة العجارية في إدتالذا ضين المجيوعة المساعدة على المفاضلة والاختيار:  - ب
بالدفاضعة بانها الدثارة،  التي يشكعها الدلعهع  ضين حم د ما يعذكره من علبمات بذارية حتى يقوـ 

 لاتعاار الدنعج الذي يناسطو.

، لشا يزيم من قايعها لميو، ارية أحم مؤشرات القوةحاث يةعبر الوعي بالةلبمة العجمؤشر قوة :  - ت
فضلب ععى أف ىذا يةةي الدلعهع  إحلاسا بدةرفعو  درايعو بها لشا يمفةو لاقعنائها نظرا لداعو لععةامل مع 

جع ذل  إلذ كونو قم جربها من قطل أ  حمل ععى مةعومات عنها من أحم الأشااء التي يةرفها ،  ير 
مةارفو لشا يةةاو تبرة ملطقة عنها ، ععى عكس الةلبمات العجارية التي لا يكوف ععى دراية بها 

 مطاةاتها  قايعها الدمركة.  الشكل العالر لؽثل أثر أبةاد قاية الةلبمة العجارية ععى

 .مبيعاتها وقيمتها المدركةعاد قيمة العلامة التجارية على (: أثر أب7 -1الشكل رقم )

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 .( 00، ص  2002:) الخضر ، المصدر 

     

 الولاء لعةلبمة العجارية

 الجودة الدمركة لعةلبمة العجارية

 ربحاة الةلبمة العجارية  الوعي بالةلبمة العجارية

مطاةات الةلبمة 
 العجارية في اللوؽ

قاية الةلبمة العجارية 
 بالنلطة لعيلعهع 

 ناة الشراء 
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ثر ععى ناة الشراء من حاث أبةادىا قاية الدمركة لعةلبمة العجارية بؤ يظهر من تلبؿ الشكل أف ال    
الةلبمة العجارية، من تلبؿ زيادة ععى ربحاة  بم ره بالةلبمة العجارية الذي يؤثرالثلبثة الدعيثعة في الوعي 

مطاةاتها ملعفامة من القاية الدمركة لةلبمعها العجارية ، كيا بؤثر كل من الجودة الدمركة  الولاء لعةلبمة 
 ذل  من تلبؿ عها الزيادة في ربح بالعالر  الشركة، العجارية ععى القاية الدمركة  التي بزيم من مطاةات

لظوذج  Dodds   Monroeعيعاة الشراء التي يقوـ بها الدلعهع  لذذه الةلبمة العجارية،  كيا اقتًح 
الةامل الده  في  لجودة  القاية الدمركة، حاث اععبر أف القاية الدمركة ىيلعةلبقة بتُ كل من اللةر  ا

لعهع  بشراء الدنعج ذ  القاية الدمركة الدربفةة ، كيا عيعاة ابزاذ القرار الشرائي لعيلعهعكتُ، إذّ يقوـ الد
يقوـ بدقارنة ما سامفةو مع ما لػمل ععاو في بمورابو الشخماة ،   فقا لنظرية الدنفةة فإف احعياؿ 

 ; Hsinkuang et al)الشراء يزيم كعيا زادت الفوائم التي لػمل ععاها الدلعهع  بالدقارنة بثين الدنعج 

2015 ; p 02 ).  كيا يةعبر الغرض من مةرفة قاية الةلبمة العجارية ىو اثطات لقةاع الاعياؿ ،
 Top Performing) الشركة الشركات أف الةلبمة العجارية مهية جما باععطارىا أحم أصوؿ 

European Retail Brands ; 2008 ;p 31)الاىعياـ بةلبمعها الذ لعمعي الشركات ،  ىذا ما ي
لاسعيراريعها في اللوؽ  تاصة في ظل الدنافلة الشرسة التي بةاشها  اءىا  بةويرىالعجارية من تلبؿ بنا

 الاسوؽ الةالداة  الوطناة.
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 . المبحث الثاني :بناء وتطوير العلامة التجارية

بالرغ  من ألعاة  مكانة الةلبمات العجارية في الأسواؽ المحعاة  الةالداة إلا أنو في الآ نة الأتتَة     
 ذل  نعاجة للؤحماث  الدعغتَات الاقعمادية  ،عحميات التي تهمد اسعيرار لصاحهاظهرت الكثتَ من ال

 اللااساة التي طرأت ععى الةالد،  إذا لد يع  مةالجة ذل  بحكية  مواجهعو بأسعوب إلغابي لسةط 
في الأسواؽ  لؽكن أف يؤدي ذل  إلذ القضاء ععى الكثتَ من الةلبمات العجارية الةالداة ، ممر س

فلب بوجم علبمة بذارية لؽكن أف بظل إلذ الأبم د ف بةوير  ، بشويو صورتها الذىناة  بارلؼها الةويل
فالزمن يعغتَ  الأحماث بعلبح   بزععف الأفكار  الآراء  الداوؿ  الابذاىات، حتى أشهر الةلبمات 

مي الدعيثل في كافاة برميث  بةوير  ىنا يأتي العح، العجارية لغب أف بعةور حتى بواكب ىذه الدعغتَات
 بكوين صورة ذىناة إلغاباة بعواف   احعااجات الدلعهع   بأكام ىذه المورة بم ف  ،الةلبمة العجارية

، ص  =800قةب، عتًيس ، فقماف الدلعهعكتُ الأ فااء الذين أحطو ىذه الةلبمة ععي ممي أعواـ )
 سنعةرؽ في ىذا الدطحث الذ ما يعي.لذذا .( 70

 المطلب الأول : بناء العلامة التجارية.
لد بةم عيعاة بناء الةلبمة العجارية لعشركات امرا اتعااريا بل من الضر ري اف يكوف لعشركة علبمة     

ثر الةلبمة العجارية الحميثة ععى كل من ،  بؤ  (Davis ; Dunn ; 2002 ; p01) بذارية تاصة بها
الاىعياـ بها  قم تم التًكاز أدى إلذ زيادة ياعاة  الثقافاة،  ىذا ما النظاـ الاقعمادي  كذا الجوانب الاجع

ععى الةلبمة العجارية من تلبؿ الم ر الذي بعةطو الشركات في تع  مظعة الةلبمة العجارية،  نشر 
 ; Power ; Hauge ; 2006رسائل بلويقاة من تلبؿ الدطمعتُ لرفع من فةالاة الشركة  قايعها )

p05 ) 
 برا ؿ جل الشركات لعطلاط بناة الةلبمة العجارية من تلبؿ اسعخماـ عمد قعال من الةلبمات     

بحاث بكوف قوية قمر الإمكاف ،  لؽكن لعشركة أف بركز ععى الجانب الةاطفي لععةوير لسععف برامج 
ىعياـ في بناء العلوي   الأنشةة لطناء الةلبمة العجارية لشازة،  من أى  الةناصر التي لغب أف بولذ بالا

الةلبمة العجارية ىو إقامة أساس معتُ مع الوعي بالةلبمة العجارية  صورة، من تلبؿ ضياف أف 
الدلعهعكتُ قم يةرفوف اس  الةلبمة العجارية  الاحعااجات  الفوائم التي بقممها، سواء كانت معيوسة أ  
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 ; Keller ;2006 )رؼ الدلعهع  .غتَ معيوسة  كذل  زيادة المافع من شراء الةلبمة العجارية من ط

p 03)  
بلجل سنويا أكثر من معاوف علبمة بذارية ععى ملعوى ىائات أولا: دورة حياة العلامة التجارية : 

حماية الدعكاة المناعاة، إلا أف القعال من ىذه الةلبمات بلعةاع أف بعوغل في الأسواؽ  بكلب 
 Hink ;( 1966 )نافلة  قم أجرى الطاحث حمما سوقاة،  الطقاة الأترى بنلحب من ساحة الد

بطمأ مطاشرة عنم  بها علبمة بذارية أثطت فاها أف لكل علبمة بذارية د رة حااة تاصة ;=8دراسة ععى 
إطلبؽ الةلبمة في اللوؽ الدلعهمؼ  بنعهي بانلحابها من سوؽ الدنافلة ،  بقاء الةلبمة في اللوؽ 

ها ،  بسر الةلبمة العجارية تلبؿ د رة حااتها بدجيوعة من ععا مرىوف بدمى صلببة الأسس التي بنات
الدراحل بعياز كل  احمة منها بدجيوعة من الخمائص ، إلا أف ىذه الم رة لؽكن النظر إلاها من 
زا يعتُ، بعجلم الأ لذ في برميم الم رة  ف  بةور حج  الحمة اللوقاة لعشركة، أما الثاناة برمد حلب 

 . (<:مة العجارية . ) عطاد ، ص ةلبمراحل بةور صورة ال

بمراسة لمالح  Caron: قاـ الطاحث   دورة حياة العلامة التجارية من منظور الحصة السوقية -7
شركة بانت أف د رة حااة الةلبمة العجارية بنقل  إلذ خملة  7000( ،ععى Carré noir)1مكعب 

منها بنحمر د رتها بتُ الةورين  الأربةة أطوار  الشكل العالر يطتُ ىذه الأطوار  %;<أطوار ، إلا أف 
 (Jacques ; 2008 ; p 408) الخمائص الديازة لكل  احم منها . 

 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
rue Salomon de Rothschild :8ىو مكعب تاص بالمراسات يقع في   

 في فرنلا   
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 (: دورة حياة العلامة التجارية8-1الشكل رقم: )
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 
 
 

 
 

Source : (Jacques ; 2008 ; p 409) 
 نلبحظ من تلبؿ الشكل أف الةلبمة العجارية بسر بخيلة مراحل ىي:    
 موقةها في اللوؽ من تلبؿ الةلبمة الجميمة. الشركة: التي من تلبلذا برميم مرحلة الإطلاق -

 الشركةلذي برا ؿ ا: في ىذه الدرحعة ىناؾ احعياؿ الطفاض مطاةات الةلبمة العجارية مرحلة التأكيد -
 إنشاء أرضاة صعطة لةلبمعها العجارية .

: ىنا الةلبمة بقوـ بعأكام  جودىا الوطتٍ  الم لر  برلتُ العوزيع،  ذل  من أجل مرحلة التوحيد -
 زيادة حمعها اللوقاة  بوسةها.

ةيعاة في ىذه الدرحعة اف بعطع أسعوب العجميم الدلعير ل الشركة : ععىمرحلة التوسع أو الانتشار -
 بلوي  علبمعها  بكافها مع بغتَات اللوؽ .

 التموقع التوسع أو الانتشار التأكيد الإطلاق

علامة (1

 باحتمالات

 

 علامة جديدة 

 

 علامة بلا احتمالات( 2

علامة 

 معروفة

توسيع (1

 العلامة

 

 انتشار العلامة 

(سقوط العلامة3  

انخفاض 

 العلامة

نشاء أرضية إ تحديد الموقع

 للعلامة التجارية
 إمكانية الانتشار تجديد المزيج التسويقي فتح أسواق جديدة

 التوحيد
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في ىذه الدرحعة قوية  مةر فة  قابعة للبنعشار  العوسع   العجارية الةلبمة ادارة : بكوفمرحلة التموقع -
 كيا أنها بواجو تهميم الطفاض قايعها في اللوؽ  ىذا إذا ما تم إدارتها بشكل جام.

الدنعج،  لةلبمة العجارية لسععفة بساما عن الدراحل التي لؽر بهاا بهالشا بل  أف الدراحل التي بسر  نلبحظ    
إذ بسر الةلبمة العجارية بخيلة مراحل أساساة أما الدنعج فاير بأربع مراحل أساساة، بعيثل في مرحعة 

ىي نقةة الطماية في حااة الدنعج في اللوؽ حاث يظهر في اللوؽ لأ ؿ  Introduction Stageالعقميم 
اؾ الدلعهعكتُ لعلعةة غتَ موجود،  بةم ىذه الدرحعة بعاها مرحعة النيو ر في ىذه الدرحعة يكوف إدمرة،   

ىنا الدنعج يكوف لو امكاناة الاسعحواذ ععى قةاعات معزايمة من اللوؽ،  Growth Stage العةور 
مأ الدنافلوف في يؤدى ذل  إلذ زيادة الدطاةات بشكل  اضح  يةتٍ ذل  انعقاؿ الدنعج لدرحعة جميمة،  يط

اللوؽ، ثم بةم مرحعة الانعشار  يمره من أرباح لزا لتُ المتوؿ إلذ إدراؾ ألعاة الدنعج  ما لؽكن أف
بةم أف بذم الدنعجات طريقها في اللوؽ،  Maturity Stage النيو بأتي مرحعة النضوج) الاسعقرار( 

النلبي،  بعزايم شمة الدنافلة بتُ الدنعجات   بع  مةرفعها من الدعةامعتُ يعجو اللوؽ الكعاة لضو الاسعقرار
أجل الطقاء في اللوؽ،  ىي الدعنافلة داتل المناعة، مع منافلة يائلة من الدنعجات التي بمارع من 

في ىذه الدرحعة يطمأ الدنعج يفقم بريقو  اىعيامو لمى  Decline Stageمرحعة الالطفاض بماية 
الدعةامعتُ،  بطمأ الدطاةات الاجمالاة في الالطفاض الحاد  قم بمل إلذ المفر في بةض أنواع اللعع) عطم 

د رة حااة الدنعج ععى د رة حااة الةلبمة العجارية  كل  من (  بالإقلاط:99،ص ;807الحيام، 
برمد الةلبمة العجارية موقةها في اللوؽ أما في مرحعة الانةلبؽ    انهيا،فنلبحظ أف ىناؾ اتعلبؼ ب

ية بكوف بالنلطة لعينعج فاكوف غتَ مةر ؼ  لد لػمد بةم موقةو، أما في مرحعة النيو ىنا الةلبمة العجار 
كوف في مرحعة اد أ  برس  صورتها في ذىن ملعهعكاها، أما بالنلطة لعينعج ففي فتًة العأكام  ىي برم

 ادراكو، بعاها مرحعة الاسعقرار  التي يكوف فاها الدنعج في النضج العاـ  الانعشار  قم  رفعوازدىاره  مة
مةعوب منو عكس الةلبمة العجارية التي بكوف في صمد فعح أسواؽ جميمة، ثم مرحعة  وحق  ما ى

أف الةلبمة العجارية في   العمىور  ىنا الدنعج لؼرج من اللوؽ إذ لد بق  الشركة بعةويره، إلا ضالالطفا
الاععناء بها بالشكل  ثم انعشارىا عنملذا ىذه الدرحعة بعجمد  بعةور من تلبؿ بذميم الدزيج العلويقي 
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 احهاوضدارة الةلبمة العجارية   لؽكن بمراحل ا Philip Kotler قم حمد الدةعوب من قطل الادارة، 
 في الشكل العالر:

 (: مراحل إدارة العلامة التجارية.9 -1الشكل رقم) 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 
 

Source : (Kotler ; 2008 ; p36.) 
ىناؾ علبقة بتُ ادارة الةلبمة  جارية  الدنعج حاث يظهر الشكل أفدمج كوبعر بتُ الةلبمة الع    

العجارية  الدنعج، فةنمما يكوف الدنعج جميم أ  بقوـ الشركة بةرح منعج جميم إلذ اللوؽ بكوف الةلبمة 
لمى الدلعهعكتُ،  ىذا ما  االعجارية لذذا الدنعج ضةافة  غتَ مةر فة،  عنم اسعخماـ الدنعج سامطح مؤلف

كاها حوؿ علبمعها العجارية من تلبؿ بعطاة حاجاته  يعوجب ععى الشركة بغاتَ بوقةات ملعهع
 بوقةاته ،  كذا من تلبؿ طرح منعجات بفوؽ بوقةاته   اقناع الدلعهع  باسعخمامها  نشرىا  العةريف 

، مع الاتذ بةتُ الاععطار كل من عامل الوقت  قواعم الدنافلة  كذا العحلتُ  الابعكار الدلعير لذذه بها
  بوقةات الدلعهعكتُ  ابذاىاته  لضوىا  يمطح الدنعج مألوؼ لميه . الةلبمة،  بهذا بعغتَ

مراحل بةوير الةلبمة العجارية بأربةة مراحل  ىذا ما  Majken ; Mary; (2003)حمد كل من  
 يظهره الجم ؿ العالر: 

 

 قوية  ضعيفة 

التجارية  العلامة  

  جديدة 

 مألوف 

 المنتج

تغيير توقعات 
 المستهلكين
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 Majken ; Maryوفق  ر العلامة التجاريةي(: مراحل تطو 2-1الجدول رقم)
 مرحلة الدمج مرحلة الاحتواء الربط مرحلة مرحلة التنفيذ 

المفتاح 
 الأول:

 العمليات

 ضع القواعم الأساساة 
لعةلبمة العجارية  ربةها برؤية 

 الشركة

 الشركةربط رؤية 
 بالمورة  الثقافة.

إشراؾ أصحاب 
الدمعحة من 
تلبؿ الثقافة 

  المورة.

دمج الرؤية 
 الثقافة 
  المورة.

المفتاح 
 الثاني:

 طريقة التغيير

 مركزية  لا مركزية  مركزية لامركزية.

المفتاح 
 الثالث:

الإجابة عن 
 الأسئلة.

كاف لؽكن أف  ماذا نريم؟
 نمل إلذ ما نريم؟

كاف لؽكن 
أشراؾ أصحاب 

الدمعحة 
الماتعتُ 

  الخارجتُ ؟

كاف لؽكن 
دمج الرؤية 

 المورة 
  الثقافة.

المفتاح 
 الرابع:

 الاهتمامات

 لعمقا  في بغاتَ الةلبمة. -

إعادة النظر في قاية  -
 الةلبمة.

برعال صورة الةلبمة  -
 العجارية.

إنشاء علبمة قوية 
 بوفتَ إدارة حكاية 

 لعنفاذ الةيعاات.

 الشركةىل لمي 
 ثقافة مشتًكة؟

دمج الةلبمة 
في اللوؽ 

 لرالات 
 الةيل

Source : (Majken;  Mary ;2003 ; p11) 

الةلبمة العجارية لؽر بأربةة مراحل معيثعة في مرحعة العنفاذ التي  ( أف بةوير8-7يظهر الجم ؿ رق  )    
بعياز بوضع القواعم الأساساة لعةلبمة العجارية  ربةها برؤية الشركة الكعاة،  ىذا لعواف  استًاباجااتها 

 ذل  بةريقة لامركزية من تلبؿ إشراؾ الجياع في عيعاة صنع القرار،  ذل  بعحميم الأىماؼ بعفلتَ 
ا بةزيز لبؿ الإجابة ععى اللؤاؿ ماذا نريم؟،  ىل برعاج الةلبمة العجارية إلذ بغاتَ  بذميم؟  كذمن ت

بكلب صورة ذىناة قوية. أما مرحعة الربط فعقوـ الشركة بربط رؤيعها  قايعها  برعال صورتها حتى
د التي لؽكن أف برق   المورة  الثقافة بةريقة مركزية، من تلبؿ الادارة الةعاا  برميم الوسائل  الدوار 
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الشركة أىمافها،  ذل  من تلبؿ الإجابة ععى اللؤاؿ كاف لؽكن أف نمل إلذ ما نريم؟، كيا يع  
إنشاء علبمة قوية  بوفتَ إدارة حكاية لعنفاذ الةيعاات، أما الدرحعة الثالثة فهي مرحعة الاحعواء من 

لا مركزية  برميم الةريقة التي ب عطع تلبؿ اشراؾ أصحاب الدمعحة، من تلبؿ الثقافة  صورة بةريقة 
لإشراؾ أصحاب الدمالح  ىل ىذا يعواف  مع ثقافة الشركة اـ لا؟. أما الدرحعة الاتتَة فعكوف من تلبؿ 
دمج رؤية  ثقافة  صورة الشركة بةريقة مركزية،  كذا دمج الةلبمة في اللوؽ  لرالات الةيل  بسوقةها 

 بشكل إلغابي.

ىناؾ الةميم من الدنهجاات لعيوقع الةلبمة العجارية  التي بسثل الةريقة التجارية:  ثانيا: تموقع العلامة
  (Thompson ; 2004 ; p03)الأساساة من تلبؿ الةناصر العالاة : 

 فه  حاجات أصحاب الدمالح الماتعتُ  الخارجتُ . -

 الحاازة ععى كل الدةعومات  الأفكار  الإمكاناات . -

 أرضاة الةلبمة العجارية،  كذا الذوية  الدنعجات  تممات   Positionالعةريف بنشاط العيوقع  -
  اللعوؾ .

 مع قاية العيوقع أ  الدوقع . Brand architecture systemضطط النظاـ الطنائي لعةلبمة العجارية  -

 .  إدارة  بقاا  الوضع بدر ر الوقتالعةوير الدلعير  -

 الةلبمات العجارية من تلبؿ الشكل العالر :   يكن بوضاح عيعاة العيوقع

 ( : عملية تموقع العلامة التجارية .11-1الشكل رقم ) 
 

      
 

 
 
 

Source :( Thompson ; 2004 ; p03 ) 

جات افهم ح
ورغبات أصحاب 

 المصلحة

عرض 
 الفرص 

 
 أرضية العلامة 

هوية 
 العلامة 

هندسة 
 العلامة 

التطوير والتقييم 
 المستمر 
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( أف عيعاة بسوقع الةلبمة العجارية بسر أ لا بفه  الحاجات  رغطات  70-7يظهر الشكل رق  )    
فرص الدعاحة لعيوقع أصحاب الدمعحة سواء الماتعتُ أ  الخارجاتُ،  بةم ذل  يع  العةرؼ أ  برميم ال

بوضع أرضاة صعطة لوضع الةلبمة في الدكاف الدناسب،  برميم ىويعها  الةلبمة،   العةرؼ ععاها
 ىنمسعها،  ذل  من تلبؿ العةوير  العقاا  الدلعير لإجراء العحلانات الدةعوبة  الضر رية.  بسثل 
عيعاة بسوقع الةلبمة العجارية العأكام ععى الخمائص الديازة لعةلبمة العجارية التي بذةعها لسععفة عن 

سئعة الدعيثعة في لدن بقمـ وىا، من تلبؿ الإجابة ععى الأمن الدنافلتُ  جذب الدلعهع  لضغتَىا 
ىو اللطب من ما  الةلبمة؟  ذل  بعحميم شرلػة الدلعهعكتُ،  لداذا تم طرح الةلبمة في اللوؽ؟،  

فتًة الزمناة  متي ساع  طرح الةلبمة؟،  ذل  بعحميم ال ؟ أ  لدا يلعةيل الدنعج الدةر ح؟،بقميم الةلبمة
 ،(Kotler;2008; p175. Threesixty;2010; p07)لةرح الةلبمة في اللوؽ  برميم الدنافلتُ. 

إذ لغب ععى الشركة أف برمد الفائمة  ،(77 -7 لؽكن بوضاح ىذه الاسئعة من تلبؿ الشكل رق )
ئم في بوفتَ ىي الرا الشركة:" أف بظل  Steelcaseمن الةلبمة العجارية أ  الذمؼ منها،  يةرفو 

بالإجابة  الشركةمنعجات  تممات برق  أداء عالر لعيلعهع ."  لعحميم ىمؼ الةلبمة العجارية بقوـ 
 : (corenet;2010; p07)ععى لريوعة من الأسئعة  ىي 

 ا(. بالشركة؟ )العفكتَ داتعاا  تارجا الخاصة ةما ىي الوسائل الرئالا -

 الةلبمة العجارية؟ماذا يريم الدلعهع ؟  ما ىو ابذاىو لضو  -

 الدلعهع ؟. كاف لؽكن لعشركة أف برق  رضى -

بعحميم الذمؼ من الةلبمة العجارية برمد الشرلػة أ  القةاع الذي سعلعهمفو،  الشركة بةم أف بقوـ     
مشر ب لعيراىقتُ،  بةمىا  Yoohooأ   Tango مشر بات غازية لعطالغتُ   Snappleمثلب بقمـ 

من طرح الةلبمة،  ىذا يمع  الفائمة من  جودىا كيا بقوـ  Reasonبعحميم اللطب  الشركةبقوـ 
من ى  الدنافلوف الحالتُ  بعحميم الةلبمات الدنافلة لذا،  ذل  من تلبؿ الإجابة ععى اللؤاؿ

 (.Kotler; 2008; p175)  الدربقطتُ؟
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 (: تحديد موقع العلامة التجارية.11 -1الشكل رقم)
 
 
 
 
 
 
 

(Kotler;2008; p176) Source: 

إف أحم مفابح برميم استًاباجاة الةلبمة العجارية ىو برميم موقةها في اللوؽ  الذي يةعبر أى      
تةوات العلوي  الاستًاباجي لإعةاء الدنعج مكانة  صورة ذىناة الغاباة في أذىاف ملعهعكاها  ذل  

برميم موقع الةلبمة العجارية في اللوؽ  Ries Trout (8000 ) يةعبر ،مازة بنافلاة ملعمامة  دبإلغا
positioning  من أعياؿ بميا  صورة الةلبمة العجارية، من أجل برساخها في ذىن الدلعهع   التي

 . (Jacques;Chantal; 2008; p289) بزععف عن غتَىا من الةلبمات العجارية الدنافلة

الأسعوب  أشكاؿ الابماؿ،  كذا برميم  لعحميم موقع الةلبمة العجارية لابم لعشركة أف برمد     
.  الةلبمات العجارية التي لا بعيوقع ( .Tayeb;2010; p16) المفات الذاباة  الدوضوعاة لعينعج

 Uglyبػ" فرخ الطةة اللوداء" " Venkteshبشكل صحاح  جام في اللوؽ فقم شطهها 

Ducklingsن أف لا بم ـ طويلب ، لذا ععى "،  التي بةعبر غريطة في اللوؽ في نظر الدلعهعكتُ  لؽك
أف بعمارؾ ىذا الوضع  بقوـ بعنشاط علبمعها العجارية سواء من تلبؿ الاعلبنات، أ  من تلبؿ  الشركة

بقميم منعجات ذات جودة عالاة حاث سعقوـ الةلبمة العجارية ىنا بعلوي  نفلها من تلبؿ سمةعها 
 العةامل مةها،  فايا يعي لؽكن بوضاح ممفوفة التي لؽكن أف بكعلطها من تلبؿ الاسعةياؿ  الخبرة في

 :Venkteshفي بسوقع علبمعها العجارية  التي قممها  الشركةبشرح الاستًاباجاات التي لؽكن أف بعطةها 

 

 

For whom? 

 لمه؟

Against whom? 

 مه هم المنافسون؟ 

 

Why? 

لماذا؟   

When? 

 متي؟
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 ( : استراتيجيات تموقع العلامة التجارية12 -1الشكل رقم: )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : (Venktesh ; 2012; p11) 

 ىذا بالنظر إلذ كل من  الشركة،الةلبمة العجارية أربع استًاباجاات بعطةها  يظهر الشكل أنو لعيوقع    
رغطات الدلعهعكتُ الدلعهمفتُ لسععفة  الدوقع  تالدلعهع  الدلعهمؼ  موقع الةلبمة في اللوؽ، فإذا كان

ؽ بقوـ بعحميم برامج لإعادة بةوير علبمعها العجارية بغاة اتتًاؽ اللو  الشركةىنا  ،لزمد ىو نفلو
إنشاء علبمة بارزة  نشةة ، أما إذا كاف كذا   عحعال الدنافلة  ميمىا،  ذل  من تلبؿ إنشاء فري  ل بذ
فهنا  ،ةرغطاته   ماولذ   ابذاىاته   موقع الةلبمة العجارية لسععف تُ فيععفعهعكتُ الدلعهمفتُ لسالدل

 أقلاـ العلوي  بأكيعها  إعادة برعاج إلذ بسوقع جذري، من تلبؿ إعادة بةوير  بذميم الةلبمة  الشركة
،  إذا كاف ىناؾ بشابو في رغطات  بوقةات  ابذاىات الدلعهعكتُ الدلعهمفتُ  موقع الشركةىاكعة 

الةلبمة في اللوؽ نفلو بعطع استًاباجاة المحافظة ععى الدوقع  يةعبر مربحاً لشركة في ظل الظر ؼ الحالاة، 
 ، أما إذا كانت عي  صورة لةلبماتها لمي ملعهعكاهاأف بطتٍ  الشركة لكن مع مر ر الوقت ععى 

ععاها أف بةوير  الشركة الدوقع لسععف فهنا  ارغطات  ابذاىات  ماوؿ الدلعهعكتُ الدلعهمفتُ نفله

 اتتًاؽ اللوؽ المحافظة ععى الدوقع

 بسوقع موجو

 اللوؽبةوير 
 من تلبؿ
 إدارة العيوقع

 بسوقع جذري

نفلو      
           

 لسععف 

لسععف         
    

 نفلو

 المستهلك المستهدف

 التجديد تحديد تموقع العلامة 
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سوقها  ذل  من تلبؿ الإعلبف،  الاسعفادة من الوعي الدوجود سابقا  يع  ذل  في ظل ادارة رشامة 
 العجارية.بقف ععى كل ما لؼص الةلبمة 

 .إدارة العلامة التجاريةالمطلب الثاني: 

معاوف د لار  ىو  0;بةعبر بكالاف إدتاؿ الةلبمة العجارية إلذ اللوؽ كطتَة جما  قم بعجا ز     
عاكات اسعثيار كطتَ مثعو مثل أي اسعثيار،  قم ركز مميري العلوي  في أ ائل العلةانات ععى العك

ن العكالاف  الزيادة في القمرة العنافلاة، بحاث انمب بركازى  ععى بزفض م سااسات التي من شأنها  
، (Pitta ; Katsanis; 1959 ; p 51) الاىعياـ بالةلبمة العجارية  الاسعفادة من أسهيها  قايعها

 لا بةتٍ بقل   الشركة بكوف عيعاة إدارة الةلبمة العجارية أكثر فةالاة عنم مشاركة جماع أطراؼ 
العلوي  فقط،  أف بكوف الشركة ععى دراية  فه   اضح لدا بسثعو الةلبمة العجارية  كاف لؽكن العمرؼ 

أف بمير الةلبمة العجارية من الأسفل إلذ  الشركة الدلاعمة،  فقا لذل  بالإضافة إلذ أنو يعةتُ ععى 
ـ بالأنشةة العلويقاة الخاصة بالةلبمة الأععى، بحاث بعةعب ىذه الةريقة من ممير العلوي  الاىعيا

، أما بالنلطة ععى  جو الخموص الأسواؽ  لعينعجات الفردية العجارية بشكل مطاشر  إعةاء الأ لوية
للئدارة من الأععى إلذ الأسفل فهذا يعةعب أنشةة بلويقاة معآزرة عبر الدنعجات  الأسواؽ،  أف بكوف 

 برعاج إلذ  ض  كلب الةريقعتُ ضر ريعافالطةىذه الأنشةة معكامعة  بةزز بةضها 
، بةعبر إدارة الةلبمة العجارية أكثر من نشاط يمار من قطل  (Keller ;2006 ; p 04)بنلا .
الةعاا  الدعخممتُ بعطتٍ الدنظور الاستًاباجي،  من الده  مشاركة الجياع في إدارة الةلبمة  تالدلعويا

لعحقا  ىمؼ مشتًؾ،  غالطا ما بوفر الةلبمة العجارية الخمائص  النقاط الأساساة لعيفاضعة بتُ 
إذ ، ( Wood ; 2000; pp 666, 662) الةر ض العنافلاة إذ بةعبر حاسمة بالنلطة لنجاح الشركات

بةمدت  جهات النظر حوؿ إدارة الةلبمة العجارية  مةظيها برمثت عن العوجو الاستًاباجي الماتعي 
  لذذا سنعةرؽ إلذ ما يعي:   (Bjoern et al; p06)أ  الخارجي أ  الدعوازف 

حتى بعيكن الشركة من :  Brand architecture أولا: تصميم الهيكل البنائي للعلامة التجارية
،  =?،ص ص 8079أبو النجا،  لةلبمة العجارية)علبمعها العجارية لابم لذا من أف بقوـ بهنمسة اإدارة 
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نل  الةلبقة بتُ الشركات  الةلبمات العجارية  أعيالذا  ذل  بخع  (  ىنمسة الةلبمة العجارية ب  707
 :(Bahr;2004; p13) قاية من تلبؿ بوضاح الدلعويات ععى أساس

 يهور الدلعهمؼ.احعااجات  أ لويات الج -

 برميم الابلاع  الةي  من الةر ض الدقممة. -

 بولام الكفاءة الاقعمادية. -

 بوساع  نقل الةلبمة العجارية بتُ الشركات  الدنعجات  الةلبمات الفرعاة. -

 بهذا لؽكن القوؿ أف بميا  ىاكل لعةلبمة العجارية لؽكنها من إدارة علبمعها العجارية كيا بلهل لذا  
 ذ القرارات الدناسطة  الحعوؿ اللريع  ذل  بعلهال فهيها  ىذا ما يوضحو الشكل العالر:عيعاة ابزا

 (: تصميم هيكل العلامة التجارية. 13-1الشكل رقم)
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Source : (Bahr;2004; p14) 

 

 الةلبمة الرئالاة

 تشكيلة العلامة التجارية للمنتج والشركة 
أكثر من علبمة 

 بذارية 

الةلبمة الدمادؽ 
 الةلبمة الدخععفة  ععاها

علبمة بذارية  ىنا
 احمة يع  بسميمىا 
ععى لريوعة من 

الةر ض الدعجانلة 
 الابعكار الدلعير 
في الدنعج  العجميم 

  غتَىا 

ىنا الةلبمة فردية 
لعينعج بةيل برت 
علبمة قوية  يكوف 
الابماؿ مزد ج من 

 تلبؿ:

 عرض فريم.-
 موقع فريم.-
الاسعفادة من شهرة -

 الةلبمة الأـ.

مممر  بوفتَ
 ممماقاة لذذه 

الةلبمة العجارية إذ 
يكوف من المةب 
فه  شخماة ىذه 

 الةلبمة. 

من  شركةبعكوف ال-
علبمات بذارية ملعقعة 

بذاتها  لذا بأثتَ كطتَ 
ععى اللوؽ مع ابماؿ 
ضئالب أ  مةم ـ مع 

 الةلبمة الأـ 
الحاجة لعةوير -

 الدلعير لذذه الةلبمة 
غتَ مممر الةلبمة -

بوقةات مناسب  لػيل 
 سعطاة 
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لسععفة إلذ علبمات  لعحميم بميا  ىاكل الةلبمة العجارية بقوـ الشركة بعمناف الةلبمات العجارية    
بحاث يكوف ىناؾ ابماؿ بانه   ىنا بكوف الشركة بحاجة إلذ بةوير ، ـأ   ضةها برت مظعة الةلبمة الا

ىذه الةلبمة العجارية، حتى لا بؤثر في الةلبمات الاترى باللعب ععى الةلبمة الاـ إذا كانت بريل 
بوقةات سعطاة عنم الدلعهعكتُ، أما بالنلطة لعةلبمات الدمادؽ ععاها فهي بوفر مممر  ممماقاة، أما 

لؽكن أف بلعفام من ة أكثر من علبمة  يكوف برابط بتُ الةلبمات العجارية ىنا الشركة إذا كاف لعشرك
، أما بالنلطة لعةلبمة الرئالاة ىنا الشركة بلعخمـ علبمة ا من نوعو موقع فريم شهرة الةلبمة عرض

 :(Bahr;2004; p14)  بهذا لؽكن القوؿ أف بركز ععى علبمة  احمة  بةورىا لكل منعجاتها   احمة 
بطمأ ىنمسة الةلبمة العجارية بالةودة إلذ الم ر الذي بعةطو ىذه الةلبمة مع الجياىتَ الدخععفة  .7

الدمعحة،  يلعنم ععى الفه  الجام  الشامل لعخةط الحالاة،  بوطام الةلبقة مع الةيلبء   أصحاب
 الجيهور الدلعهمؼ، كيا أف من أى  ممادر برميم الةلبمة العجارية الدمماقاة لعوصوؿ إلذ الكفاءات 

،كيا أف دراسة الةلبمة العجارية  (General Electric, Cisco, 3Com)العنظاياة مثل علبمة 
 بلاعم في عيعاة ابزاذ القرار.

بنفاذ نظاـ ىنمسة الةلبمة العجارية لغب أف يمار بحلاساة في جماع ألضاء الشركة من ممرين  .8
  موظفتُ،  يعةع  بقوة الأسماء العجارية الفريمة التي بظهر ععى بةاقات الةيل الخاصة به .

ا فإف إعادة ىاكعة الوظائف بةكس ىنمسة الةلبمة العجارية المع  بتُ الذاكل  الةيعاات لذذ .9
  تممات الةيلبء،  عيعاات الطاع يلعمعي إعادة ىنمسة الةلبمة العجارية.

ععى الرغ  من أف ىناؾ استًاباجاات لسععفة لأنظية إدارة الةلبمة العجارية فإف الةميم من الشركات  .:
 بعجو لخعقها  دعيها بغض النظر عن ططاةة أعيالذ .

من شأنها  دقاقة ة الةلبمة في بذياع الةلبمات مع بةضها بمورةيلاى  الذاكل الخاص بدحفظ .;
عن سعلعة فنادؽ ) مثل ماريوت ( فقم  نابرمثنه  ، فةعى سطال الدثاؿ إذا بوضاح الةلبقات الدنةقاة با

يع  بذياع بشكاعة الةلبمات الدزمع اسعخمامها داتل المحفظة ععى أساس القةاع اللوقي) عيلبء 
الأعياؿ في مقابل عيلبء قضاء أ قات الفراغ ( ، أ  ععى أساس الدنعج ) إقامة العاعة الواحمة في مقابل 

الإقامة الدطناة ععى الرفاىاة  الفخامة في مقابل الإقامة  الإقامة الديعمة (، أ  ععى أساس الجودة )
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 الاقعمادية ( إلذ غتَ ذل  ،  كطميل لعع  الةريقة قم يكوف من الدناسب بوضاح الةلبقات بتُ
 ة(  الذي يشار إلاو بشجرة أسرة الةلبمة ، أ  تريةة ىتَا ركا:7-7الةلبمات من تلبؿ الشكل رق ) 

 .  (700، ص  8079)أبو النجا ، اياة لعةلبمة مثل الخريةة العنظ

 (: شجرة أسرة العلامة التجارية .14-1شكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ( .700، ص  8079أبو النجا ، المصدر : )

 قيمة العلامة

 الوعي بالعلامة

مزيج -
 الابمالات 

 سائل -
 الابماؿ 

رسائل -
 الابماؿ 

 اتجاهات
 المستهلك

الدناسطات -
  الأحماث الخاصة

عيعاات بسميم -
 الةلبمة 

 شركاء الةلبمة -
 المجعيعلصوـ -

الدلعخممتُ 
 لعةلبمة 

 أخلاقيات
 العلامة

العغعغل المجعيةي -
 لعةلبمة 

اللااسات الخاصة -
 بالةلبمة 

الديارسات الطائاة -
 لعةلبمة 

لشارسات بةاتُ -
  بشغال الةيالة 

الضيانات الدقممة -
مع الدنعج الخاص 

 بالةلبمة 
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من تلبؿ الشكل يعضح أف شجرة الةلبمة العجارية بسثل القاية التي لؽكن اف بسنحها الةلبمة     
العجارية  التي بسثل الثيار،  ذل  من تلبؿ لريوعة من الفر ع  الدعيثعة في الوعي بالةلبمة العجارية 

 رسائل الابماؿ يعشكل الوعي من تلبؿ مزيج الابماؿ  الدلعهع   أتلبقاات الةلبمة، اذ  ابذاىات
 كذا الوسائل التي يع  من تلبلذا ايماؿ الةلبمة العجارية لجيهور الدلعهعكتُ لطناء ابذاىات لضوىا، من 
تلبؿ الدناسطات  الاحماث الخاصة،  عيعاات بسميم الةلبمة  لصوـ المجعيع الدلعخممتُ لعةلبمة من 

بعغعغل اجعياعاا،  سهولة لشارسة اللااسات تلبؿ اتلبقااتها،  التي من تلبلذا لؽكن لذذه الةلبمة أف 
الخاصة بها من تلبؿ الديارسات الطائاة،  لشارسات العةاتُ  بشغال الةامعتُ باععطارى  جزء مه  من 
الشركة،  من تلبلذ  لؽكن لعةلبمة العجارية اف بكلب ثقة الدلعهعكتُ إذ لؽكن لعةامعتُ نشر 

مات العجارية لعشركات التي يةيعوف بها، كيا لؽكن منح مةعومات بشجع الدلعهعكتُ ععى اقعناء الةلب
ضيانات لزيادة ثقة الدلعهع  بالةلبمة مثل ضياف استًجاع الدنعجات عنم حم ث تعل بها قطل 
انقضاء ممة الضياف،  كيا فةعت شركة ساملونج عنمما قاـ مميرىا بحرؽ لريوعة كطتَة من الذوابف 

لدلعهعكتُ من جهة  لزا لة اعةاء درس لعةامعتُ لزيادة حرصه  لظهور عاطا فاها  ذل  لعأكام ثقة ا
 من جهة أترى.

لزفظة الةلبمات ىي عطارة عن جماع الةلبمات : Brand Portfolio ثانيا: محفظة العلامة التجارية
الرئالاة  الةلبمات الفرعاة التي بسععكها الشركة،  بلعخممها في عر ض الدنعجات أ  الخممات الدزمع 

ها في اللوؽ، بدا ينةوي ععاو ذل  أيضا من الةلبمات الدشتًكة التي قم يع  امعلبكها مع شركات بقملؽ
الطةض  مات، إلا أف ىذا لا لؽنع من توؼأترى  في الوقت الذي بطم  ععاو بلاطة عيعاة برميم الةلب

من  جود احعياؿ امعلبؾ علبمات غتَ  اضحة الدةالد أ  غامضة أ  ما يشار إلاو أحاانا بالةلبمات غتَ 
الرائجة،  ععى الرغ  من ذل  فالدهية التي ينطغي القااـ بها ىنا بعيثل في بذياع أ  بألاف قائية 

طةض لحاجة ا كانت ىناؾ رير ما إذالةلبمات التي ساع  الاععياد ععاها،  عنمئذ لابم أف يع  بق
. كيا بةعبر لزفظة (=?، ص8079)أبو النجا، الةلبمات الجميمة بغرض بقوية المحفظة الدزمع بفةاعها 

 Tilde) الةلبمة العجارية :"ىي لريوعة من الةلبمات العجارية التي بسعكها الشركة  الدوجودة في اللوؽ"

et al;2009; p13) ، التي بض  الدنعجات التي بةرحها الشركة في أي أنها جل الةلبمات العجارية
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إف استًاباجاة لزفظة الةلبمة العجارية:" ىي إنشاء  بوساع  إدارة أصوؿ الةلبمة  Scottاللوؽ،  يةعبر
، حتى بعيكن الشركة من ادارة علبمعها  (Scott;2005; p06)العجارية لمع  النيو  برقا  الأرباح. 
 الاستًاباجاات بناسب  ضةاة كل علبمة في اللوؽ.العجارية ععاها أف بضع لريوعة من 

 ضع الةلبمة العجارية ىو مكانة الةلبمة العجارية في ثالثا: وضعيات العلامة التجارية في السوق: 
سوؽ ما،  الذي من تلبلو لؽكن أف بغتَ  ضةاعها التي بفرضها الدنافلة من أجل الوصوؿ إلذ القية أ  

 Lewi, ,2005,  pp أربع  ضةاات لعةلبمة العجارية بعيثل في:)الحفاظ ععى مكانعها.  يوجم 

245;252) 
ةتًؼ بدكانعها من قطل الدعلبمة القائم ىي بع  الةلبمة الدلاةرة في اللوؽ    :علامة القائد -7

بكوف الةلبمة العجارية في مركز القاادة ععاها أف برفع من ،(séghir djitli;2001; p75) منافلاها
فاؽ جميمة بشأف الشركة وقةات عيلبئها  كذا بوجاهه  إلذ آالطةام،  بمير ب قيعها ععى الدمى

ة ي أنها الةلبمأ(Kotler; 2006; p163) (George; Ronal; 1994; p178)  الدنعجات  الخممات
 اللوؽ  التي لؽكنها أف بعحك  فاو من تلبؿ ساةرتها ععاو. الدلاةرة في

: بعةعع استًاباجاة علبمة الدعحمي إلذ مقابعة علبمة القائم،  الدعحمي يعحمى علامة المتحدي -8
علبمات القائم باسعيرار لأتذ مكانعو.  بعياز علبمات الدعحمي بالشهرة الفورية  الدلاعمة، بانيا لا 

 التي لؽعكها القائم.  ديناماكاة علبمات الدعحمي بمفة عامة Top of mindبسعع  الشهرة من نوع 

هية مقارنة بةلبمة القائم إذ يطعكر في قةاعات تاصة،  الحمة اللوقاة لعيعحمي ىي لالت مةعبرة م
 (>7، ص<800)صالح،  مقارنة مع القائم.

: الةلبمات العابةة ىي بع  الةلبمات التي برعل الدركز الثاني أ  الثالث ععى الاكثر في علامة التابع -9
أقل من الةلبمات الرائمة  بسثل تةورة ععاها باععطار أنها بسثل اللوؽ،  ىي عادة بكوف لميها إمكاناات 

، بعوفر ىذه الةلبمة العجارية في الكثتَ من (8=8، ص;807)عطم الحيام،  الدنافس الرئالي لذا
الشركات فهي لا بطحث عن منافلة القائم  الدعحمي  بعطع اللوؽ فقط، بمفة تاصة يأتذ الدععطع 

شهرة ملاعمة قوية بانيا شهرتها الآناة  لةلبمة الدععطع . الدنافلوف تي  قع فاهابةتُ الاععطار الأتةاء ال
ضةافة،  لعجيهور مةرفة جامة بالةلبمة العجارية،  بكوف علبمات الدععطع بمفة عامة أقل ديناماكاة  لا 
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اية  قاية تمائص منعجات الدععطع حقاقاة فايا يعةع  بالحمة اللوقاة   الق بةعيم ععى الابعكار.
 بكوف ربحاعها مةعبرة. الدضافة فهي لا بنف  كثتَا في لراؿ العلوي   الابماؿ  لذذا 

: بعةع  الةلبمات العجارية الدعخممة باستًاباجاة اسعهماؼ فئة العلامات التجارية المتخصصة -:
تاصة أكثر دقة في اللوؽ،  ىي بةرض منعجات لفئة لشازة  دقاقة  شهرتها الدلاعمة مةعبرة  جامة 
 لكن شهرتها الآناة ضةافة، فهي لالت علبمة بذارية مرجةاة لعلوؽ إذ يع  إدراكها بابعكاراتها مع 
 قاية قوية من الخمائص،  لكن في قةاع سوقي ضا   حمعها اللوقاة بقوـ بعةويضها بواسةة قاية

استًاباجاة تاصة، كيا أنها بةعيم بمفة عامة ععى شطكة بوزيع معخممة،  مضافة مةعبرة  بةعيم ععى
 ىذه الةلبمات العجارية بذا زت  ضةاة الةلبمات الدعخممة إلذ علبمات بذارية د لاة  استًاباجاة 
العخمص ىي الأكثر بسازا،  يوحي مفهوـ العخمص إلذ الدهارات  الضياف  بشكالبت منعجات أكثر 

ىذه الاستًاباجاة بوجود  Jean  Chantalي الشرعاة لعةلبمة العجارية،  قم شطو عيقا ىذا ما يةة
  (Jean;Chantal; 2008; p341) سمكة كطتَة في نهر صغتَ بملا من أسماؾ صغتَة في نهر عظا 

 بهذا لؽكن القوؿ أف لعةلبمة العجارية اربع  ضةاات في اللوؽ مثعها مثل الدنعجات أ  الشركات فقم 
  تعلبمة القائم من تلبؿ ساةرتها ععى اللوؽ  قاادبو،  ىذا يةةاها لريوعة من الإلغاباابكوف 

كالعحك  في الاسةار  الدنافلة،  تاصة إذ لد يكن ىناؾ منافس قوي ينافلها  ىي التي بقوـ بالفةل، 
نافس أ  أما علبمة الدعحمي فهو الذي لػا ؿ برمي علبمة القائم من تلبؿ القااـ برد الفةل إزاء الد

علبمة القائم، أما بالنلطة لةلبمة العابع فهي بع  الةلبمات التي بقوـ بإبطاع القائم د ف منافلعو  ذل  
لاسعيراريعها في اللوؽ،  بةعبر علبمة الدعخمص ىي بع  الةلبمات التي بقوـ بخع  منعجات مطعكرة أ  

الابعكار  العةوير في منعجاتها  كل  بقوـ بخع  حاجات ثم اشطاعها،  ىي جل الةلبمات التي بةعيم ععى
 ىذه الةلبمات لذا ىوية يع  من تلبلذا العفرقة فايا بانه .
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 .Brand identityالمطلب الثالث: هوية العلامة التجارية

س   رمز  شةار  غتَىا من الةناصر الدادية  غتَ الدادية اإلذ جانب مكونات الةلبمة العجارية من     
لابم من بوفر ىوية لعةلبمة العجارية،  ذل  لزيادة الوعي بها  التي لؽكن من تلبلو أف بنقل الشركة ما 

 بريمه لعيلعهع   لعخوض في غيار ىذا الدوضوع سنعةرؽ إلذ ما يعي: 
 اتر ف الذوية بأنها:" شيء يطمأ من داتل الشركة   Tildiيةرؼ  أولا: تعريف هوية العلامة التجارية:

؟  من أين أبانا؟ إلذ ماذا Who are we ذل  من تلبؿ الاجابة ععى الاسئعة الثلبثة العالاة: من لضن 
طنائها الشركة إذ ، اععبر ىذا العةريف أف الذوية بقوـ ب (.Tildi et al;2009; p50)نريم أف نمل؟".  
 ن تلبؿ مةرفعها لنفلها  برميم بارلؼها  اىمافها التي بمب إلذ برقاقها.ا ميطمأ بشكاعها داتعا

نةع  لعحعال الاستًاباجي باععطارىا بنعج من الدالذوية أحم الدكونات الأساساة    kapfererكيا اععبر
ور بقاطع صورة الشركة الماتعاة عنم لسععف الأفراد الدكونتُ لذا، مع المورة الخارجاة التي يكونها الجيه

، فأي شركة بسعع  مقومات  لشازات بذةعها بزععف عن الشركات (kapferer;1994; p74)حولذا. 
 Philipكيا حمد   (779، ص ;807)صالح،  الأترى  بسثل مبررات  جودىا في نفس الوقت

Kotler  ىوية الةلبمة العجارية  ىيلريوعة من الأسئعة التي لغب ععى الشركة الإجابة ععاها لعحميم 
(Kotler; 2008;p172)  : 

 ما ىي رؤية  أىماؼ الةلبمة العجارية؟ -

 ما الذي لغةل الةلبمة العجارية لسععفة عن غتَىا من الدنافلتُ؟ -

 ما الذي لضعاج إلاو؟ -

 ما ىو طابع الةلبمة العجارية؟ -

 ما ىي قايها؟ -

 ما ىو لراؿ اتعماصها؟ -

 الةلبمة مشهورة؟ما ىي الآلاات التي بذةل  -

ىوية الةلبمة العجارية بأنها:" لريوعة فريمة من الاربطاطات الذىناة التي   Aaker (1996) حمد     
 (Rita; Virginie; 2012; p64)يةيح ممير الةلبمة العجارية بإنشائها  المحافظة ععاها." 
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(Bhimrao;2008; p05) كز الأساسي لعةلبمة ، من تلبؿ العةريف لؽكن القوؿ أف الذوية ىي الدر
و العجارية  التي ععى أساسها برسخ الةلبمة العجارية في أذىاف ملعهعكاها  ىي الجوىر الذي لغةعها بني

 .  بعوسع في أسواؽ  منعجات جميمة

إف مفعاح بشكال علبقات قوية بتُ :Kapfererثانيا: مكونات هوية العلامة التجارية حسب 
 ينص  ، (Shakeri ; Aghaei ; 2016 ;p01)الدلعهعكتُ  الشركة ىو برميم الذوية التي بربط بانه  

Kapferer  ععى أف ىوية الةلبمة العجارية بلعنم ععى أربةة ركائز أساساة ىي: الدنعج ) سمات فئة
ربط في برميم ىوية  Kapfererلجغرافي(، أي اف لزمده ( ، الشركة) سمةة الشركة، العاريخ، الأصل ا

الةلبمة العجارية بتُ كل من الدنعج  الشركة  الممج بانهيا يةةانا ىوية الةلبمة العجارية، كيا بشيل 
 بعكوف من ىوية الةلبمة العجارية  التي Kapfererالذوية كل من المورة  الشخماة  يوضح موشور  

 :بدا يعي ةلشثعسعة عناصر رئالاة 
 لهوية العلامة التجارية. Kapferer (: موشور15 -1الشكل رقم)

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
   

 الجوانب الدعيوسة  الشخماة    

 الانةكاس 

 صورة المرسل

 صورة المستقبل 

 المورة الذىناة 

 الثقافة 
 الداخـــــــــــلي الةلبقة      

 

جي
ــــار

خــــــــــ
 

(kapferer; 1994; p43) Source: 
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يظهر الشكل أف ىوية الةلبمة العجارية بعكوف من تلبؿ منظوراف من الماتل التي بةكس جوانب   
بزص الشركة،  الدنظور الخارجي  الذي لغلمه الدلعهعكتُ لذذه الةلبمة العجارية  لؽكن بوضاح ذل  من 

 تلبؿ ما يعي: 
بسثل الخمائص الدوضوعاة لذذه الةلبمة العجارية الدربطةة الملموسة للعلامة التجارية:  الجوانب -1

بقاية مضافة معيوسة،  ىي بذيع بتُ الدهارات  الدةرفة لذذه الةلبمة بالإضافة إلذ الدنعجات  الخممات 
 .(Rita et al;2012; p65) الخمائص الدعيوسة كالألواف  الرموز 

 التي لذا ثقافة تاصة بلعيم من الدنعج  الذي  الدربطةة بالةلبمة العجارية، بذلم القا الثقافة :  -2
لغلم الجانب الدادي لذا،  من تلبلو يع  نقل ىذه الثقافة إلذ الخارج  بةعبر القا  الدممر الرئالي لطناء 

 (kapferer;1994; p44)ىذه الثقافة،  التي بعةع  بالدطادئ الأساساة التي برك  ىذه الةلبمة 

( صورة الةلبمة:" ىي بمور 7??7)  Aakerيةرؼ  :مرآة الداخلية أو الصورة الذاتيةال -3
 ; Bhimrao; 2008)الةلبمة في ذىن الدلعهع  حوؿ الةلبمة العجارية  الاربطاطات الذىناة لذا 

p05.Woody ;2008;p95)  ،العجارية بخموص   التي بشتَ إلذ ما لؽكن أف بةكلو الةلبمة
الدلعخمـ، إذ أف الةلبمات العجارية التي يشتًيها الدلعهع  بسثل إلذ درجة كطتَة كاف يرى ىذا الأتتَ 

از منعجاتها بةلبمة ن الديكن أف يلاعم الشركة ععى بسذابو، لذل  يةعبر ىذا الطةم من أى  الأبةاد التي م
ز ععى الجوانب الدعيوسة لعينعج أ  لعةلبمة العجارية ، بذارية صةطة العقعام لأنو بةم غتَ معيوس،  لا يرك

لشا يلاعم الشركة ععى تع  بةبر عن الدلعهع  فضلب ععى أنو يركز ععى عنمر الانعياء إلذ فئة مةانة 
 نوع من الولاء لةلبمعها العجارية باسعخماـ ىذا الطةم.

ذل  العطادؿ غتَ الدعيوس القائ   بةعبر حعقة الوصل بتُ الشركة  الدلعهع  ،  التي بةتٍالعلاقة :  -4
ا، كيا بةبر يبتُ الدلعهع   الةلبمة العجارية  الدلعير ععى فتًة من الزمن لشا لؼع   يمع  الةلبقة بانه

ععى أحم أغراض ىوية الةلبمة العجارية  الدعيثل في اسعحضار إحلاس أ  تع  علبقات اجعياعاة ،  
ةةور أ  ملعحضرات العجيال نت الةلبمة العجارية بزص أحم الكعطااف الةلبقة بتُ الرجل  الدرأة إذا كا

، أ  الةلبقة بتُ الأـ  ابنها إذا كانت الةلبمة العجارية بزص أحم منعجات بغذية الأطفاؿ أ  ...الخ
بناء ىوية الةلبمة العجارية لأنو لػق   بر الةلبقة من أى  أبةادعالةناية بطشرته   نظافعه  ....الخ .  بة
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بميا  ىوية سعاية لذذا الأتتَ،  الدعيثل في اربطاط ىذه الةلبمة العجارية بدواقف مةانة  كأف  الغرض من
يعذكر الدلعهع  علبمة بذارية مةانة في موقف مةتُ، مثاؿ ذل  علبقة مشر ب فايعو لمى سكاف 

الةلبمة (،  ببرز ألعاة مفهوـ الةلبقات بتُ  :>، ص 8077الخعاج برمضاف  اربطاطو بو . )لراىمي ، 
 :(9:8، ص8079)أبو النجا،   الدلعهع  في لريوع الدزايا التي لؽكن اف برمل ععاها الشركة مثل

 بقعال العكالاف العلويقاة. -

 سهولة الوصوؿ )أ  المتوؿ( للؤسواؽ الدلعهمفة. -

 اجعذاب عيلبء جمد. -

 اسعطقاء الةيلبء الحالاتُ. -

 برقا  قاية لعةلبمة. -

 بعوغ حج  أكبر من الأرباح. -

يعيثل في انةكاس    بةتٍ المورة الخارجاة التي بةةي نوع الذمؼ  انعكاس أو المرآة الخارجية: -;
من تلبؿ رؤيعو  مةايشعو للآترين الذين لؽععكوف منعجات ذات علبمات  ،الةلبمة في ذىن الدلعهع 

مات العجارية يرى بها ىؤلاء العذين لؽععكوف ىذه الدنعجات. فالةلب التي أيضا المورة  ،بذارية معيازة
" الدلعهع  الرشام الذي يفاضل بتُ اللةر  الجودة Sonyبةةى لدن لؽععكونها صورة مةانة فيثلب "

 "كوداؾ" الدلعهع  الذي لػب اللفر  اللااحة  العموير ، "ايمياؿ" الدلعهع  الذى يفضل الجودة 
 . (<0، ص=800، عتًيس )قةب، . اللةر الدةعمؿ

بفام شخماة الةلبمة العجارية كل من الدلعهعكتُ  العلوي  باععطارىا شخصية العلامة التجارية:   ->
 Nejad)بزاذ القرار الشرائي اساس العفرقة  العيااز بتُ لسععف الةلبمات العجارية  لزمد رئالي لا

;2016;p 04) العواصل ععى أساس الةلبمة  سعخممت في الثيانانات بشكل  اسع مفهوـا،كيا
العجارية،  بةعبر الةلبمة العجارية كشخص  الذي يلعمؿ شخماعو من سعوكو  موقفو  مةعقمابو، في 

 بناء ععى الةلبقة بتُ الدلعهع   حتُ الةلبمة العجارية يلعمؿ ععاها من تلبؿ الابماؿ مع الدلعهعكتُ
ية، الةلبمة ية بشطو  بربطط بالشخماة الطشر  الةلبمة العجارية  المفات الشخماة لعةلبمة العجار 

، ععي،  الخشر ـ) لؽعع  شخماة  ىي بأسر عقوؿ ملعهعكاها  قعوبه العجارية شيء عاطفي 
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 غالطا ما بربطط شخماة الةلبمة العجارية لعيلعخمـ أ  المورة الدمركة لعيلعخمـ  .(<>، ص8077
 قم عرؼ ، (Hoeffler; Keller ;2002; p19) بشكل كطتَ بعنوع  صمؽ الدةعومات الدعوفرة

Aaker (7??= شخماة الةلبمة العجارية بأنها:" لريوعة من المفات الطشرية الدربطةة بالةلبمة )
لغب أف بةكس الةلبمة العجارية بةض المفات ، أي  (Didier;Cindy; 2010;p32)العجارية"

ةير  جمي  منظ  جما الشخماة، مثلب إذا كانت مرسامس شخما لفكرنا في شخص في منعمف ال
 ذ  سعةة.  إذا كانت مرسامس حاوانا فكرنا في الأسم  ما يماحب شخماعو.  لطناء لريوعة من 
الاربطاطات الالغاباة لةلبمة بذارية لغب ععى مفكر الةلبمة العجارية أف يضع في اععطاره الأبةاد التي 

 . ( <;;،ص=800رجمة: سر ر، كوبعر، أرملتً نج، ب: )الدةتٌ الدقمود  ىذه الأبةاد ىي بوصل
: لغب أف بلعشتَ الةلبمة العجارية القوية في ذىن الدلعهع  صفات لشازة مةانة الصفات المميزة - أ

 غالاة الثين  ةفخيطويلب حلنت ىنمسعها،  بةير  ععاو بثتَ ساارات مرسامس صورة عن ساارة أ
 .مة العجارية ضةافة إذا لد بثر أي صفة سعكوف الةلب

لغب أف بوحي الةلبمة العجارية بفوائم  لاس الدواصفات فقط  ععاو بوحي ساارة : الفوائد - ب
مرسامس بفكرة اللاارة التي بةيل جاما  لشعةة في القاادة  يفعخر الناس بشرائها. فقاية الشركة لغب أف 

لذنمساة مرسامس بدهنمساها  اتتًاعاتها ا ةبةكس الةلبمة العجارية التي بقرىا الشركة،  ععاو بفعخر شرك
 ىي بالعالر منظية  فةالة في عيعااتها.  حقاقة أنها ألداناة بضاف صورة أكثر في ذىن الدلعهع  

 بخموص شخماة  بائة الةلبمة العجارية.
ن يشتً نها،  ععاو : لغب أف بةكس الةلبمة العجارية القوية ألظاط الناس الذيالمستعملون للمنتج - ت

  الأثرياء  الدهناتُ. ناللجذب مشتًين من كطار نعوقع مرسامس 

 حتى نعيكن من قااس شخماة الةلبمة العجارية لؽكن الاععياد ععى الأبةاد الدوضحة في الشكل     
 العالر:
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 (: هيكل قياس شخصية العلامة التجارية.16-1الشكل رقم)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Source : (Ambroise; Pierre;2010; p14) 

يظهر الشكل أف قااس شخماة الةلبمة العجارية يكوف من تلبؿ ىاكل يعكوف من بلةة جوانب     
 التي ببرز ثلبثة  عشر ف عنمر بضيها خملة أبةاد رئالاة  ىي الةابع الولعي  الرقي  الدوضوعاة 

لعةف  الانةواء  التي بعقارب مع بنوع الشخماة الطشرية، إذ غالطا ما بةكس مشاعر الدلعهعكتُ ا  
أنفله   تتَاته  لعةلبمات العجارية الخاصة به ، كيا بةعبر الاربطاطات الذىناة لعةلبمة العجارية جزء 
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مة  الدلعهع   ىو تع  مه  في بكوين شخماة الةلبمة العجارية  الأداة الوحامة لطناء علبقة بتُ الةلب
، لكن ما يؤتذ ععى ىذا الطةم صةوبة بغاتَ المورة (Pekka;1999;p67)شخماة جذابة لعةلبمة 

التي بةكلها الةلبمة العجارية في حاؿ اربطاطها بدلعخممتُ لد يةم المجعيع يعقطعه  ، نعاجة بغتَ في 
فراد . لشا يؤدي في الأتتَ إلذ نطذ ىذه ألظاطو الاسعهلبكاة أ  ظهور بمائل أفضل أ  بغتَ القا  لمى الأ

الةلبمة العجارية  ععاو  جب ععى الشركات أف بعابع أصماء علبماتها العجارية في أسواقها  كافاة بغتَىا، 
أفراد اللوؽ الدلعهمؼ . )لراىمي،  حتى بعيكن من بكااف ىويعها  فقا لمورة الذات الدرغوبة لمى

أذىاف  فيبعكوف  التيللبنةطاعات الذاباة  النهائيالنابج  ىيالمورة الذىناة    ،( ;>، ص8077
 قم بعكوف ىذه الانةطاعات من تلبؿ العجارب الدطاشرة  غتَ  إلخ،الأفراد إزاء فرد مةتُ أ  نظاـ ما ...

 بربطط ىذه العجارب بةواطف الأفراد  ابذاىاته    عقائمى   بغض النظر عن صحة الدةعومات  ،الدطاشرة
النهاية بسثل دافةا صادقا بالنلطة لأصحابها ينظر ف من  في فهي ،بعضينها تلبصة ىذه العجارب التي

كيا بقوي المورة   (:0، ص=800، عتًيس )قةب، تلبلو إلذ ما حولذ   يفهيونو ععى أساسها
 الإدراؾ،  بةالج الدةعومات لمى الدلعهعكتُ كيا أنها بساز الشركة عن غتَىا من الدنافلتُ،  بةةي

أ  سعطاة كيا أنها بةعبر أساس لعوسع الةلبمة العجارية  ةأسعوب الشراء  بةور ابذاىات الغابا
(Zouaoui;2013; p70) كيا حمدت أكر، Aaker (7??= خملة أبةاد لقااس شخماة الةلبمة )

العجارية بدا في ذل  الاتلبص،  الإثارة،  الكفاءة،  العةور  الملببة،  يةعبر ىذا النيوذج من الاد ات 
الدلعخممة ععى نةاؽ  اسع لقااس شخماة الةلبمة العجارية في المناعات الدخععفة، إذ يشتَ 

نيا بشتَ الاثارة إلذ دفع الدلعهع  ا  اثارة ناعو الشرائاة،  بةتٌ الاتلبص الذ  اقع الةلبمة العجارية، با
الكفاءة اف الةلبمة بلعح  العمور  القمرة ععى برقا  الاىماؼ ، يشتَ العةوري إلذ الجذب  الاناقة 

لشا سط  لؽكن القوؿ أف ىناؾ بماتل بتُ  ،  (Nejad ;2016 ;p04) الملببة الذ الدقا مة  القوة
 بةعبر الذوية أحم الدكونات الأساساة في إدارة الأعياؿ  لةلبمة العجارية  الذوية نفلهامكونات ىوية ا

الاستًاباجاة باععطارىا بنعج عن بقاطع صورة الشركة الماتعاة عنم لسععف الافراد الدكونتُ لذا مع المورة 
 ;Rita; Virginie ; 2012)( 113، ص 2012الخارجاة التي يكونها الجيهور حولذا) مماح، 

p65) ،:ىذا ما يوضحو الشكل العالر  
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 العلاقة بين الهوية والشخصية وصورة العلامة التجارية. ( :17-1الشكل رقم)
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
Source : (Rita; Virginie; 2012; p68) 

من تلبؿ الشكل يعضح أف ىناؾ بماتل بتُ الذوية  الشخماة  المورة فين ناحاة الدلعهعكتُ     
ق  فإنه  يعوقةوف صورة  شخماة عن الةلبمة العجارية التي يرغطوف بشرائها،  ععى الشركة أف بعبي أ  بر

علبمعها العجارية  بزرلغها بشكل يةاب  أ  يفوؽ بوقةات  سعةابما يعوقع ملعهعكاها من تلبؿ إ
اة الةلبمة العجارية ىي أحم عناصر الذوية يعف  الةميم من الطاحثتُ ععى اععطار شخمملعهعكاها ،   
 Aaker  (7??; ،)Aaker  (7??7 ،)Keller (800> ،)Kapferer لبأ  المورة مث

(800= ،)Ambroise (800> )يرى أف شخماة الةلبمة العجارية ىي جزء  ،إلا أف الطةض الأتر
من الةلبمة العجارية ،  التي اععبر ىا الشفرة الوراثاة لذا  عنمرا رئالاا في الةلبقة بتُ الدلعهع   الةلبمة 
العجارية ،  بةعبر المورة من الةوامل الخارجاة التي يراىا الدلعهع  في حتُ الذوية ىي المورة التي برا ؿ 

بةبر ىوية الةلبمة العجارية ععى ر ح الشركة  أىمافها  قايعها التي لعيلعهعكتُ، كيا الشركة اصالذا 
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( لظوذج إدارة الةلبمة ???7)Chernatonyبزع  إحلاس فريم لؽاز الةلبمة العجارية،  قم اقتًح 
 الذوة بتُ ىوية الةلبمة العجارية  شهرتها  ىذا ما يظهره الشكل العالر: ة لعقعاصيالعجار 

 (:الفجوة بين السمعة وهوية العلامة التجارية. 18-1رقم)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Source: (Fiona; Leslie; 2001 ;p443) 
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يوضح الشكل أف ىوية الةلبمة العجارية  التي بعكوف من سعة عناصر ىي :" الرؤية  الثقافة التي     
برمد الدوقع  الشخماة،  الةلبقات التي بةكس المورة الذىناة لأصحاب الدمعحة إذ بعفاعل جماع ىذه 

ذي يطميو الدلعهعكتُ الةناصر مع بةضها لعكوف الذوية، أما الليةة فهي الرأي الالغابي أ  اللعبي ال
 لعقعاص الفجوة بتُ الذوية  الليةة  (:>، ص ?800)ديعيي، الحالاتُ أ  المحعيعتُ بذاه علبمة مةانة 

لػعاج ممير الةلبمة العجارية إلذ الةيل مع الدوظفتُ لعحم من الثغرات،  القضاء ععى ممادر العناقض 
  ، حتى برق(Fiona; Leslie;2001 ;p445) رية ذل  لعحقا  العةاب  بتُ الذوية  سمةة الةلبمة العجا

الشركة العةاب  بتُ المورة الماتعاة  المورة الخارجاة أ  الدمركة من طرؼ الدلعهع  من أجل العوسع 
  النيو في اللوؽ.

 توسيع العلامة التجارية.   استراتيجياتالمبحث الثالث: 
لؽكن أف بزضع الةلبمات العجارية لقرارات استًاباجاة عمة، فقم بسعم إلذ لريوعات جميمة من     

الدنعجات كيا لؽكن أف بربطط بةلبمات أترى،  قم بكوف موضوع اتتًاؽ أسواؽ عالداة كيا لؽكن منح 
من اللاب  شري  مةتُ برتاما باسعخماـ الةلبمة العجارية،  قم أصطحت الةلبمة العجارية أكثر ألعاة 

 تاصة في ظل الدنافلة الشرسة، إذ لؽكن لذذه الةلبمة أف بوفر لشركة جلرا إلذ الاسوؽ الاترى 
استًاباجاة بوساع الةلبمة العجارية  العةرؼ أكثر عن   (،><7، ص<800)فكس، برجمة الخزامي،

 الةلبمة العجارية.  سنعةرؽ في ىذا الدطحث إلذ جل الخاارات الاستًاباجاات التي لؽكن من تلبلذا بوساع
 .Portfolio Expansion Strategyتوسيع التشكيلة  استراتيجيةالمطلب الأول : 

يعيثل بوساع الةلبمة العجارية في باع منعج جميم ذ  ططاةة   ظائف لسععفة برت اس  علبمة     
موجودة، إذ يعيثل بوساع العشكاعة في إضافة منعج جميم إلذ بشكاعة موجودة سابقا  لؽكن أف يكوف 

س لذذا الدنعج نفس الوظائف لكنو لؼععف من حاث الةطاةة أ  ععى الةكس من ذل ، أف يكوف من نف
منعج بركاطو  Apéricubeالةطاةة  لسععفا من حاث الوظائف.  كيثاؿ ععى بوساع الةلبمة العجارية. 

" لكن  ظائفهيا لسععفتُ بدا أف  La vache Qui Ritلعطقرة الضاحكة "  Phareقريب جما من منعج 
 الدنعج الأ ؿ يلعهع  كفابح شهاة، بانيا الدنعج الثاني يلعهع  كجطنة لععحعاة.
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لؽكن أف يكوف العوساع مطاشرا أ  غتَ مطاشر، حاث يكوف مطاشرا عنمما لؽنح اس  علبمة بذارية     
موجودة سابقا لدنعج جميم د ف أي بغاتَ ععى ىذا الأتتَ.  يكوف غتَ مطاشر عنمما يعضين الدنعج 

الاستًاباجاة الجميم عنمرا معغتَا من اس  الةلبمة العجارية الأـ،  بةم استًاباجاة العوساع الدطاشر 
الأنلب لعوساع الةلبمة العجارية لضو أصناؼ من الدنعجات القريطة من بةضها عكس استًاباجاة 

عزاـ، العوساع غتَ الدطاشر،  لكونها بعضين لساطر أقل فهي بلبءـ العوسةات لضو لريوعات معطاينة.) 
 ( .  ;80، ص<800 أتر ف، 

ءىا وؿ الشركة  بسثل بع  الأصوؿ الدةرفاة التي يع  إنشاأى  أصمن  الةلبمة العجارية الناجحة ىي     
رامج العلوي  التي بست ععاها،  لؽكن النظر إلاها ععى أنها نعاجة في أذىاف الدلعهعكتُ نعاجة الذ ب

لريوعة من الاسعثيارات في موارد بلوي  الةلبمة العجارية بدا في ذل  بنياة الدنعجات ، أبحاث اللوؽ 
ج  العوزيع  غتَىا من الأنشةة التي بةيل ععى تع  صورة لعةلبمة العجارية لعجيهور  الإعلبف  التً ي

الدلعهمؼ،  لؽكن لعشركة أف بزعار بتُ ثلبث استًاباجاات رئالاة التي بربط منعجات الشركة : 
(Pitta ; Katsanis ;1995 ; p p 56 ; 57  )  
لدنعجات لسععفة بم ف ابماؿ بتُ الشركة أ  : ىي اسعخماـ علبمة  احمة الاستراتيجية الأولى -7

ىذه الاستًاباجاة مثل الدم  الجزر   Procter and Gambleبةضها الطةض ، قم اسعخممت شركة 
 بةعبر جزئاة نوعا ما  كل صنف لو ىويعو بةلبمة الطائع ،  لؽكن بةوير ىذه الةلبمة كيا لؽكن أف بواجو 

 Peugeot ىي منعهجة من طرؼ كل من   الاعلبف   الدضادة جاة تةر المعاية اللعطاةىذه الاستًابا
 Bic (pierre; Jacques; 2011; p61) 

 يةع  أ  الةلبمة العجارية الةائعاة التي:فهي استًاباجاة مظعة الةلبمة العجارية  الاستراتيجية الثانية -8
اة كيا لذذه اسعخممت ىذه الاستًاباج  Blac   Deckerععاها اس  الشركة ععى كل منعج،  بةعبر 

الاستًاباجاة إلغاباات لذا لساطر، فةنمما يةتٌ اس  الشركة النوعاة  الدوثوقاة  القاية فإف كل منعج جميم 
يكلب ىذه الثلبثاة بشكل فوري  الةكس، فةنمما يتًج  أ  يةكس اس  الشركة أشااء  مةاني سعطاة 

 ;Claude) ر صورة الةلبمة العجاريةفهذا سانةكس ععى جماع الدنعجات ،كيا لؽكن لدنعج  احم أف يمم

2008; p124) 
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يع  الدزج بتُ الاستًاباجاعتُ اللابقعتُ  بليى استًاباجاة الةلبمة الفرعاة  فاها ينممج اس  الشركة     
فردية، بليح ىذه الاستًاباجاة بخع  فرص لاسعفادة من الغاباات كععا العجارية المع الةلبمة 

الاستًاباجاعتُ، كيا نةتٍ باستًاباجاة بوساع الةلبمة العجارية اسعةياؿ الةلبمة لطةث صنف جميم من 
الدنعجات،  بنةوي ىذه الاستًاباجاة ععى عمة مزايا سواء بةع  الامر بالدنعج الجميم أ  الةلبمة :) 

 (   0>،  ?;، ص ص  ?800، ديعيي 
 يلعفام الدنعج الجميم من:بالنسبة للمنتج الجديد : - أ

 ضياف فرصة الطقاء  ربح حمص سوقاة .   الغاباةكلب صورة  -

 ربط الأفكار المجيةة  الالغاباة حوؿ الةلبمة إلذ الدنعج الجميم . -

،  بوجهها إلذ منح الجميمسعثيار في التً يج لعينعج في بةض الحالات فإف الشركة بوفر مطالغ الا -
 الةانات المجاناة لعجربة الدنعج الجميم .

 يكوف الدوزع أكثر اسعةمادا لقطوؿ الدنعج ، لعأكمه أف الزبوف يقطل بذربة الدنعج الجميم . -

: أى  ما بلعفام الةلبمة من تلبؿ بوساةها ، ىو بنياة إدراكات الزبائن الالغاباة بالنسبة للعلامة - ب
 كونها علبمة قوية  لذا إمكانات النيو  العوسع .  لعةلبمة، من حاث

 لا بزعو أي استًاباجاة من الةاوب، فقم بفشل بةض الدنعجات الجميمة نعاجة  جود بناس  ضةاف     
بانهيا  بتُ الأفكار المجيةة حوؿ الةلبمة، كيا لؽكن أف يؤدي العوسع إلذ إحماث غيوض لمى الزبوف 

ةلبمة بنشاط بةام عن النشاط الأصعي لعةلبمة ، إذ لا يلعةاع إرفاؽ الإذا كاف الدنعج الجميم يعةع  
راسخة في ذىنو،  ىو ما يعلطب في فقماف صورة الةلبمة العجارية كيا  بدجيوعة منعجات معيازة بطقى

أنو  في حالة فشل منعج جميم قم يماب الدلعهعكتُ بخاطة أمل،  بالعالر يفقم الدلعهع  ثقعو في 
يعوقف لصاح استًاباجاة العوساع ععى إدراؾ الدلعهع  ة  في الشركة صاحطة الةلبمة، إذ ريالةلبمة العجا

لععقارب بتُ النشاط الأساسي الدربطط بالةلبمة  اللعةة الجميمة أ  الخممة،  يقا  ىذا العقارب بدفاىا  
 التًابط أ  العةاب  الدنةقي بتُ الةلبمة  الدنعج الجميم.
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 .Multi-Brand Strategyات تجارية متعددة المطلب الثاني : علام
يقوـ الدنعج في ظل استًاباجاة الةلبمات الدعةمدة بوضع علبمة لشازة ععى كل سعةة يقوـ بإنعاجها     

،ص ;800الدةلب، بوفا ، فيثلب بقوـ شركة باسعخماـ علبمات لسععفة لمجيوعة من اللعع التي بنعجها)
 بنعهجها الشركات التي لميها الةميم من تةوط الانعاج  بلعخمـ علبمات بذارية لسععفة  (، ??7

(Alfred; Annie; p124) ، إف ىذه الاستًاباجاة  رغ  مزاياىا الكثتَة لزم دة  ىناؾ الةميم من
 kotler   Duboisالأسطاب أدت إلذ اسعةياؿ استًاباجاة الةلبمات العجارية الدعةمدة حلب كل من 

 (  .Kotler, Dubois ,p433بعيثل فايا يعي :) 
الدةركة شرسة بالنلطة لعةلبمات العجارية الدوجودة في رفوؼ المحلبت العجارية،  كل علبمة بذارية لذا  .7

مكانة أ  بةعبر مرجةاة بالنلطة لعيوزع الذي لؼمص بةض الدلاحة لإدتاؿ علبمات بذارية كثتَة، 
 ألعاة ععى حلاب الدنافلة. يلعفام الدنعج من تةوط أكثر 

القعال من الدلعهعكتُ لذ   لاء لعةلبمة العجارية بحاث لد يقوموا باتعاار أ  بذريب علبمة بذارية  .8
أترى،  لػس الدشتًي بالعخفاضات التً لغاة  الةلب ات لعينعجات الجميمة. الدنعج الذي لا يقوـ بعقميم 

 ؿ للبلطفاض بشكل كطتَ.علبمات بذارية جميمة فإف حمعو اللوقاة سوؼ بؤ  

 بقميم علبمة بذارية جميمة ىو عامل مثتَ  فةاؿ لعينعج. .9

لػفز بوساع لزفظة الةلبمة العجارية عن طري  بسميم الةلبمات العجارية الحالاة  ذل  من تلبؿ     
عجارية الةلبمة الر بوساع تاا إنشاء الةلبمة العجارية داتعاة، أ  اكعلاب الةلبمة بذارية تارجاة  يةعبر

 ; Raggioعنمر حاسما في إدارة لزفظة الةلبمة العجارية لؽكن بوضاح ىذين القرارين فايا يعي : )
Black ;2011 ;  p 05 )  

، طرح منعجات بةلبمات بذارية جميمة بنةوي ىذه الاستًاباجاة ععى أولا: خلق العلامة التجارية: 
لعشركة أف بزعار موقف الةلبمة العجارية التي لؽكنها أف  لذذه الاستًاباجاة الةميم من الدنافع بحاث لؽكن 

بكوف أفضل الدوجودات في لزفظة الةلبمة العجارية،  بفادي بفكا   بعطاة احعااجات  رغطات 
الدلعهعكتُ ، كيا لؽكن لعشركة من إدارة ىذه الاستًاباجاة بشكل مرف إلا أف لذذه الاستًاباجاة لساطر، 

فرص النجاح  الفشل كيا أنو من المةب بناء علبمة بذارية جميمة بلطب  مغامرة لذا نفس اباععطارى
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العكالاف الطاىظة التي لؽكن أف بعحيعها الشركة،  منها بكالاف المعاية  العوزيع  كذا اشعماد حمة 
 الدنافلة التي برم من انعشار الةلبمة العجارية الجميمة ، كيا أنها بعةعب مازاناات بلويقاة كطتَة،  التي

  ,Toyota’s Scion, Coca-Cola’s Envigaلؽكن أف بزيم من بةقام الشركة إلا أف كل من 
 Dannon’s Actimel .قم بوصعت إلذ تع  علبمات بذارية ععى الرغ  من العحميات التي بواجهها 

 بةعيم ىذه الاستًاباجاة ععى شراء أ  اكعلاب علبمة بذارية من طرؼ ثانيا: اكتساب علامة تجارية :
شركة أترى قائية  مةر ضة في اللوؽ،  يةعبر أكبر دلال ععى عيعاة اسعحوذ الةلبمة العجارية ىو النقل 

ىذه الاستًاباجاة ىو أف بكالاف اكعلاب  تالقانوني لعةلبمة العجارية من شركة إلذ أترى،  من إلغاباا
التي بةزي إلذ الةلبمة العجارية  ابزاذ  الةلبمة العجارية لؽكن بقايها بالدقارنة مع النعائج أ  الةوائم الفةعاة

القرار الشرائي الدناسب  الأفضل لذا ، كيا أنو لؽكن أف يؤدي ىذا القرار إلذ تفض العكالاف  زيادة 
الكفاءة العلويقاة من تلبؿ إعادة نشر الخبرة العلويقاة بةم عيعاة الاسعحواذ،  لذذه الةلبمة العجارية 

 مهارات بمناع  شطكات بوزيع  ملعهعاكن، فهي لالت بحاجة إلذ الر الحلوؽ ال ة في الدلعحوذ
، بالنظر إلذ ىذه الالغاباات ىناؾ سعطاات لذذه  ابسوقع جميم  لذذا سعلعفام الشركة من ىذه الدزاي

لبمة العجارية لعشركة الاستًاباجاة  التي بعيثل في صةوبة انمماج بةض الةلبمات الدكعلطة في لزفظة الة
 اذ القرار الاستًاباجي لعةلبمة العجارية . ابز لشا يمةب

لذا ععى الشركة أف بزعار بةناية بتُ استًاباجاة تع  الةلبمة العجارية  استًاباجاة الاسعحواذ  ذل      
بدراعاة كل من تمائص الشركة  كذا تمائص اللوؽ الدلعهمؼ  تمائص لزفظة الةلبمة العجارية، 

لبمة بذارية جميمة لذا يكوف من الافضل بوساع نةاؽ الةلبمة  قم بربفع بكالاف إطلبؽ أ  تع  ع
 ;Jacques; 2003 ;) العجارية لعينعجات الجميمة من تلبؿ ابطاع استًاباجاة بسميم الةلبمة العجارية.

p200) 
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 .Brand Extension Strategyتمديد العلامة التجارية  استراتيجيةالمطلب الثالث :
الةلبمة العجارية بالنلطة لعكثتَ من الشركات عنمرا حرجا داتل الاستًاباجاات بسثل عيعاة بسميم     

العلويقاة التي بعطناىا، حاث لؽكن لعع  الةيعاة أف بلاعمىا ععى بمعا   بةوير طاقاتها الدعاحة لدقابعة 
ة رغطات الدلعهعكتُ، فهي بلعةاع أف بلاعم ععى بقاء الةلبمات الدوجودة لكي بظل  بظهر في صور 

، ص 8079ميمة .) أبو النجا ، تع  أعياؿ ج في الوقت الذي بلاى  فاو أيضا ععى مناسطة،
(  لؽكن القوؿ بأف بع  الاستًاباجاة الخاصة باسعخماـ الأسماء الدألوفة  الدقطولة لعةلبمة لعقميم ?;8

الدنعجات الجميمة قم أصطحت من الةنا ين الشائةة لعطحوث الأكادلؽاة التي بع  في ىذا الممد،  بقمـ 
التي بع  بها الةيعاات الدةرفاة لعيلعهعكتُ،  طريقة بقاايه   الكافااتلبمة الكعابات الخاصة بعيميم الة

 لعينعجات التي يع  بقملؽها من تلبؿ بع  الديارسات .
بةعبر استًاباجاة بسميم الةلبمة العجارية من بتُ الاستًاباجاات أولا: تعريف تمديد العلامة التجارية : 
 0>?7عبر جميمة بل برجع ىذه الاستًاباجاة العلويقاة إلذ التي لؽكن أف بلعخممها الشركة،  لا بة

زادت شةطاعها لأف  0<?7)كاف يلعخممها الطاعة في علبمات الدنعجات الدخععفة (،  لكن في 
استًاباجاة تع  علبمة جميمة كاف مكعفا جمًا،  كذا بنوع الةلبمات العجارية في اللوؽ  بالعالر بةعبر 

 يةعبر بسميم الةلبمة العجارية ىو الاسعفادة من  لعقام النفقات  الدخاطر،استًاباجاة بسميم الةلبمة 
 ةالةلبمة العجارية الحالاة لإدتالذا في فئة جميمة من الدنعجات،  ذل  للبسعفادة من المورة الإلغابا

 نقاط القوة لعةلبمة العجارية الاـ لعجلم قمة لصاح أترى جميمة لعينعج، كيا بلعخمـ استًاباجاة 
لدنعجاتها،  النظر إلاها ععى أنها ء من استًاباجاات بوساع الةلبمة ميم الةلبمة من قطل الشركات كجز بس

 احمة من الوسائل الدلعخممة لعحقا  ىاكل معكامل لعةلبمة ) اسعخماـ نفس الةلبمة لدنعج جميم في 
الةلبمة العجارية  .  بكوف ىذا الاستًاباجاة في اسعخماـ اس (Venktesh ;2012 ;p02) فئة لسععفة

الحالاة لإطلبؽ الدنعج في فئة بةعبر جميمة ،  يؤدي ىذا الدنعج بوظائف لسععفة  ذات ططاةة لسععفة 
 ( .  Sébastien Jaulent et al ; p 04بالدقارنة مع منعج الةلبمة العجارية الدلعخممة . )

 س  الةلبمة العجارية( بأنها :" إرفاؽ ا8007) Swaminathan  Reddyكيا عرفها كل من     
،  بذمر الإشارة ىنا  (Sarwat; 2013; p217)ئة منعج جميم". الدوجودة لدنعج جميم  عرضو في ف
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بأف بسميم الةلبمة العجارية أ  قااـ الشركة باسعخماـ اس  علبمة موجودة بالفةل لعقميم منعج جميم، 
اسعخماـ الةلبمات اجة الدزمع برقاقها بإلذ بع  النعلؽثل  احم من أكثر الاستًاباجاات ألعاة لعوصوؿ 

القائية،  لؽكن أف يلاى  بشكل كطتَ في بلهال بقميم الدنعجات الجميمة ، سواء بالنلطة لفئات الدنعج 
التي بلوقها الشركة بالفةل أ  بالنلطة لفئات الدنعج الجميم التي بزمع بقملؽها  بلويقها داتل الأسواؽ 

" بسميم  الحالعتُ ، حاث ععى الحالة الأ لذحااف يع  العيااز بتُ بع  التي بةيل فاها .  في بةض الأ
، بانيا يشار إلذ الحالة الثاناة " بعيميم الةلبمة " . فةعى سطال الدثاؿ  Line Extensionتط الدنعج " 

ععى بشكاعة لسععفة من أقراص اللةاؿ )الطلععاة(  Vicksقامت بر كتً  جامطل باسعخماـ الةلبمة 
 الةفحات إزالة ععى لريوعة الدنعجات الخاصة بعخفاف احعقاف الأنف ،  أقراص فاعامتُ سي  كذل  

،  ععى منعجات أترى كثتَة، كيا يلبحظ قاامها باسعخماـ اس  الجو طفاؿ،  مرططاتالجعمية للؤ
لعغةاة جماع أصناؼ منعجات الةناية بالجعم ،  الةناية بالشةر ،  صطغات  L’orealالةلبمة " لوريال " 

  ( . 7>8، ص 8079أبو النجا ، الشةر ،  بلرلػات الشةر ،  ملعحضرات العجيال الدخععفة . )  
سعخماـ اس  الةلبمة العجارية القائية أ  لبمة العجارية ععى أنها :" ىو ابسميم الة  Aaker يةرؼ 
عجات بزععف من حاث الخمائص الفزيائاة  الوظافاة،  قاية الاسعخماـ  كذا الفائمة الدقممة الحالاة لدن

 ; Géraldine; 1998) لعيلعهعكتُ عن بع  الدنعجات التي بطاع بالفةل من قطل الةلبمة العجارية ".

p 03 ) ًها الشركة عنم اباجاة بسميم الةلبمة العجارية بلعخمممن تلبؿ العةريف لؽكن القوؿ إف است
إطلبؽ منعج جميم يع  بةعايو بالةلبمة القائية لدنعجات الشركة مهيا كاف لاتعلبؼ في فئة الدنعج . 

( بسميم الةلبمة العجارية ععى أنو:" ىو مازة تم إنشائها لفئة 7??0) Aaker   Keller عرؼ كل من 
، إذ بةعبر استًاباجاة بسميم  (Reast; 2005; p04,Czellar; 2002; p03)لسععفة من الدنعجات ". 

بوساع الةلبمة العجارية فطلب ما بعيعع بو الةلبمة العجارية الحالاة  تالةلبمة العجارية أحم استًاباجاا
 من اس   صورة  باريخ،  امكاناات بليح باسعخمامها في فئات منعجات أترى

(Géraldine ;1998; p03) م الةلبمة العجارية  ىيلنجاح بسمي ت قم حمدا لريوعة من الافتًاضا 
(Sarwat; 2013; p217): 
 أف بكوف اععقادات  ابذاىات الدلعهعكتُ لضو الةلبمة العجارية الأصعاة أ  الأـ الغاباة في ذاكرته . -
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أف بكوف الاربطاطات الذىناة الغاباة بذاه الةلبمة العجارية،  التي من تلبلذا بعشكل الابذاىات  -
 الةلبمة العجارية.  الدواقف الدلبئية لضو بسميم

إذا كانت الاربطاطات الذىناة ابذاه الةلبمة العجارية سالطة فهنا لا لغب ععى الشركة أف بعطع ىذه  -
  الاستًاباجاة.

من تلبؿ ما سط  لؽكن القوؿ أف استًاباجاة بسميم الةلبمة العجارية لؽكن أف بعخذ لريوعة من 
 القرارات  التي لؽكن بوضاحها فايا يعي: 

 ( : القرارات المحتملة في استراتيجية تمديد العلامة التجارية . 19 -1الشكل رقم :) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Source : (Vukasovič; 2012; p 99 ). 
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بكوف من تلبؿ أربةة استًاباجاات نلبحظ من تلبؿ الشكل أف استًاباجاة بسميم الةلبمة العجارية     
ساساة،  التي بعخذىا الشركة بالنظر إلذ كل من قاية الةلبمة العجارية  تمائمها  كذا شخماعها، أ

دتاؿ ئة جميمة لدنعجات الشركة، مثلب إالشامل إلذ بقميم منعج جميم في ف بسال استًاباجاة العيميم 
 (Georges; jérome; 2007; p290)علبمة بذارية لعيااه الدةمناة في سوؽ ملعحضرات العجيال 

من القهوة إلذ الدثعجات  الأقراص الدملرة،  بسميم الةلبمة  Starbucksكعيميم الةلبمة العجارية 
رات  طلبء الدنازؿ،  يةعبر العيميم أساسي بأف بقوـ من الدلببس إلذ النظ Ralph Laurenالعجارية 

ن الدنعجات، كيا يكوف أيضا الشركة بعقميم منعجات جميمة برت نفس الةلبمة العجارية  نفس الفئة م
عن طري  بوساع نةاؽ نفس الةلبمة العجارية مع مازات لسععفة لعينعجات كعقميم نكهات جميمة أ  

،  بةميلبت ععى الدنعجات أ  الخممات  (Reast; 2005; p04) الطاع بأحجاـ لسععفة أ  غلبؼ لشاز
دات الخط بدا في ذل  سطةة مذقات القائية في فئة الدنعج نفلو، كيا قممت دانوف عمدا من امعما

، سر ر)كوبعر ، ارملتً نج ،برجمة  بحج  كطتَ  اقعماديزبادي جميمة  زبادي منز ع المس   زبادي 
، بةعبر استًاباجاة العيميم الدطاشر المتوؿ لأسواؽ معوسةة  اضحة  مربطةة، أما  (=?:، ص=800

 العيميم غتَ مطاشر  ىو دتوؿ لأسواؽ أكثر بةما  غتَ معمعة بالخط الاساسي. 

لؽثل بأثتَ بسميم الةلبمة ثانيا: تأثير استراتيجية تمديد العلامة التجارية على العلامة الأصلية : 
ععى مركزية الةلبقة بتُ الةلبمة العجارية  الةلبمة العجارية التي تم بسميمىا  التي بعيثل في: العجارية بأكامً 

(Géraldine ; 1998 ; p 04. Kotler; Keller; 2006; p345) 

بةعبر الدةرفة من أكثر مبررات بسميم الةلبمة العجارية باععطار أف التأثير على الإدراك الحسي :  -1
بةوير الةلبمة العجارية  لعجارية  يؤدي ىذا إلذ زيادة ىذا يةزز صورة الةلبمة ا الدلعهع  يمرؾ الدنعج،

فقم  جم  8009من تلبؿ دراسة أجراىا في  Brandgymلعكوف قادرة ععى دمج العيميم،   فقا لػ 
من الدلعهعكتُ في الديعكة الدعحمة يشتً ف الدنعجات الجميمة  التي بريل علبمات بذارية  %<;أف 

 (Sébastien et al; p07) فقط يفضعوف علبمات جميمة  %9مقابل مةر فة 

(  التي بنص ععى أف 1975)Rosch ف  نظرية تأثير النمطية على تمديد العلامة التجارية :  -8
أعضاء فئة ينظر إلاها أنها أكثر أ  أقل أ  شاذة،  فقا لقمرته  ععى بسثال ىذه الفئة  بناء ععى ىذه 
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النظرية فقم درس بةض الطاحثتُ بأثتَ العيميم ععى الةلبمة العجارية  فقا لنيةاة الدنعج في الةلبمة 
أف الدةعومات اللعطاة ععى  افقم كشفو  Loken   Roedder – John  (1993)العجارية، أما 

 معحقات لظوذجاة  سعؤدي إلذ بأثتَ ععى الةلبمة العجارية .
لؽكن النظر ىنا من تلبؿ تةوبتُ أساساعتُ تغير اتجاهات المستهلك تجاه العلامة التجارية :  -3

لعا، ىل بؤكم عيعاة بسميم الةلبمة العجارية القرار الشرائي لعيلعهعكتُ لعينعجات الأ لاة؟ ،  الثاناة 
عب ملعهعكتُ ىي ىل لؽكن أف بذعب ملعهعكتُ جمد؟ بدةتٌ المحافظة ععى الدلعهعكتُ الحالاتُ  ج

 جمد.

  يع  ذل  من تلبؿ برعال الابذاىات الجميمة  التي بسثل الأساس :تطوير صورة العلامة التجارية -4
 .في بكوين صورة الةلبمة العجارية

لؽكن القوؿ أف القاية التي لؽكن برقاقها لعيلالعتُ ثالثا: تقييم تمديد العلامة التجارية : 
Shareholder value   قم أصطحت من أكثر الأسانام الدفاىاياة الدلبئية التي يةعيم ععاها بشكل ،

كطتَ لعقاا  الدقتًحات الاسعثيارية داتل الشركات ،  ىناؾ عمدا من الدماتل المحمدة التي يع  
اسعخمامها الآف لقااس بع  القاية ،  ععى الرغ  من أف بع  الدماتل لؽكن أف يع  الةيل بها داتل 

نافلاة لسععفة  من تلبؿ أسالاب لزمدة، إلا أنها مازالت مثارة لعنقم من قطل عمد كطتَ من بائات ب
مةارضاها ،  ععى جانب آتر فإف النظر إلذ بع  الدماتل ععى الدلعوى الدفاىايي سوؼ يؤدي إلذ 
ؿ إتفاء مةظ  ىذا الجمؿ  النقاش الذي يم ر حوؿ ممى جم اىا .  بناء ععى بع  النظرة لؽكن القو 

بأف نشاط بسميم الةلبمة ) أ  أي نشاط بلويقي آتر ( سوؼ يلاى  في تع  القاية لعيلالعتُ إذا 
)أبو النجا ، ما اسعةاع ىذا العيميم برقا  بمفقات نقمية في الدلعقطل  لؽكن بعخاص بع  الدنافع في : 

 ( .  ;>8، ص 8079

 الدلاعمة في بةريف  برميم النشاط العلويقي بشكل موضوعي .  -

بقميم الأسعوب الذي لؽكن من تلبلو برقا  العكامل بتُ العلوي   بتُ باقي  ظائف الشركة  -
 بمورة أكثر كفاءة  فةالاة .

 اللياح لععلوي  باسعةراض ألعاة الأصوؿ التي لؽعكها  يقوـ ععاها . -
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 حماية الدازاناات العلويقاة من بطةات سااسات بةظا  الأرباح .  -

الدؤثرة التي لغب أف يكوف ععاها داتل الشركة بالشكل الذي يةكس د ره  ضع العلوي  في الدكانة  -
 المحوري في عيعاة بشكال الاستًاباجاة .

 ىذا يفرض لريوعة من العحميات التي بذةل مميري الةلبمة العجارية في أشم الحاجة إلذ المحععتُ     
بنقذى  من الدلبحقة  العحريات الدكثفة الدالاتُ لدلاعمته  في بةوير الاستًاباجاات، التي من شأنها أف 

 للئدارة الةعاا  أعضاء لرعس إدارة الشركة بذاىاى  .
 Market – basedفين تلبؿ العأثتَ الذائل  المحعيل للؤصوؿ الدطناة ععى بوجهات اللوؽ     

Assets الةلبمات العجارية التي بلوقها الشركة،  بلعهمؼ بها بناء علبقات جامة مع الةيلبء  
Customer-Brand Relationships  فإف عيعاة بسميم الةلبمة العجارية سعيثل بالعأكام أحم ،

 النشاطات التي بلعوجب مثل ىذه الدلبحقة  العحريات الدكثفة . 
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من تلبؿ ما تم العةرؽ الاو في ىذا الدطحث لؽكن برميم استًاباجاات بوساع الةلبمة العجارية من تلبؿ 
 الدمفوفة العالاة:

 (: استراتيجيات توسيع العلامة التجارية.21-1الشكل)
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 : من إعماد الطاحثةالمصدر
من تلبؿ ما سط  لؽكن القوؿ بأف استًاباجاات بوساع الةلبمة العجارية بعيثل في اربع استًاباجاات     

أساسااف  لعا الةلبمة العجارية  الدنعجات التي بريل الةلبمة  بةمين اساساة،  ذل  بالاععياد ععى
العجارية،  فإذا طرحت الشركة منعج جميم بةلبمة جميمة فهنا بعطع استًاباجاة الةلبمة العجارية الدعةمدة 
 ذل  بإعةاء كل منعج علبمعو الخاصة بو،  بلعخمـ ىذه الاستًاباجاة من أجل بوساع لزفظة علبمعها 

ج علبمة بسازه، أما اذا لكل منع ععى علبماتها الدخععفة بحاث بةةي العجارية  ذل  لعوزيع الدخاطر

ات
نتج

الم
 

 العلامة التجارية

 حالي 

 جديد

 جديد حالي

استًاباجاة الةلبمة 
 الدعةمدة

استًاباجاة بسميم 
 الةلبمة العجارية

العوسع من تلبؿ 
اضافة لشازات 

 لعينعج

بسميم  استًاباجاة
)بغاتَ الةلبمة  الخط

 العجارية(



ل الأولـــــــــــــالفص أبعاد استراتيجيات توسيع العلامة التجارية  
 

 72 

بسميم الةلبمة العجارية،  ذل  باسعخماـ الةلبمة  ةطرحت منعج جميم بةلبمة حالاة فهنا بعطع استًاباجا
الاـ ععى كل منعجاتها مهيا كانت الاتعلبفات في تمائص الدنعجات،  بلعخمـ ىذه الاستًاباجاة 

باة،  بزفض ىذه الاستًاباجاة بكالاف طرح عنمما بعيعع الةلبمة الاـ بليةة طاطة  صورة ذىناة الغا
عغتَ علبمعها العجارية الذ علبمات جميمة فهنا الشركة مة لعشركة، أما اذا قامت الشركة بعلبمة جمي

ذري أ  بغتَ جزئي الجبقوـ بعجميم علبمعها العجارية  إعادة بةثها من جميم،  قم يكوف ىذا العغاتَ 
بالذوف ثم الاتعفاء  العلبشي، بعطتٌ الشركة ىذه الاستًاباجاة   ىذا حتى لا بماب علبمعها العجارية

لاسعيرار علبمعها العجارية  كذا الشركات الدطعكرة التي بلةى لععغاتَ  العةور بشكل ملعير، أما اذا  
كانت الةلبمة نفلها لعينعج الحالر فهنا الشركة برا ؿ بوساع علبمعها العجارية من تلبؿ اضافة لشازات 

 الشةار أ  اضافة تاصاة جميمة لعينعجات،  الشركات تَنعجاتها أ  لةلبمعها العجارية مثل بغاجميمة لد
التي بعطع ىذه الاستًاباجاة ىي الشركات التي لذا علبمة بذارية عريقة  قوية في اللوؽ  لا لؽكنها اف 

 بغتَىا أ  بعخعى عنها  كذا التي بعيعع بولاء كطتَ من قطل ملعهعكاها. 
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 : خلاصة الفصل
من تلبؿ ما تم العةرؽ إلاو في ىذا الفمل لؽكن القوؿ بأف الةلبمة العجارية مرت بدجيوعة من     

الدراحل العارلؼاة  قم اتععف بةريفها من مرحعة إلذ أترى، فةنم ظهورىا كانت لررد علبمة لعياز 
الشركة   خممعهاالدواشي  غتَىا من المناعات العقعامية ثم بةورت لعمؿ ععى معكاة الدنعجات كيا اسع

غتَىا من الدنافلتُ، حتى أصطحت بةم جزء من رأسماؿ الشركة بل بشيل  كأداة لعياز منعجاتها عن
الدنعج  بعةماه ،  بهذا لؽكن القوؿ أف الةلبمة العجارية ىي عطارة عن لريوعة من الةناصر الدادية  غتَ 

نافلتُ  التي بأتذ الةميم من الأشكاؿ فقم غتَىا من الد ععكها الشركة لعياز منعجاتها عنالدادية التي بس
بكوف علبمة فردية أ  عائعاة أ  الجيع بانهيا،  برق  الةلبمة العجارية لريوعة من الفوائم من تلبؿ 
برميم مممر الدنعجات  الخممات،  كذا بةعبر  ساعة لعينافلة الشرعاة  لضياف حماية الجيهور 

شرائي الدلبئ ،  لعحقا  كل ىذه الفوائم لابم أف بعياز الةلبمة القرار ال ذالدلعهعكتُ  كلب ثقعه  لابزا
العجارية بدجيوعة من المفات الأساساة  الدعيثعة في الطلاطة  التًكاز  العياز  بزفاض بكالاف الشركة،  

 بالرغ  من ألعاة  مكانة الةلبمات العجارية في الأسواؽ المحعاة  كيا بةعبر أداة ابماؿ الشركة بجيهورىا.
الةالداة  إلا أنو في الآ نة الأتتَة ظهرت الكثتَ من العحميات التي تهمد اسعيرار لصاحها  قوتها   

 ذل  نعاجة للؤحماث  الدعغتَات الاقعمادية  اللااساة التي طرأت ععى الةالد ،  إذا لد يع   ،  جودىا
إلذ القضاء ععى مةالجة ذل  بحكية  مواجهعو بأسعوب إلغابي لسةط  ممر س لؽكن أف يؤدي ذل  

الكثتَ من الةلبمات العجارية الةالداة في الأسواؽ  بشويو صورتها الذىناة  بارلؼها الةويل . فلب بوجم 
علبمة بذارية لؽكن أف بظل إلذ الأبم د ف بةوير، فالزمن يعغتَ  الأحماث بعلبح   بزععف الأفكار 

العغتَات لغب أف بعةور حتى بواكب ىذه   الآراء  الداوؿ  الابذاىات، حتى أشهر الةلبمات العجارية
 ىنا يأتي العحمي الدعيثل في كافاة برميث  بةوير الةلبمة العجارية  بكوين صورة ذىناة إلغاباة بعواف  

ىذه الةلبمة  و بأكام ىذه المورة بم ف فقماف الدلعهعكتُ الأ فااء الذين أحط ، احعااجات الدلعهع 
الشركات إدارة علبمعها العجارية بشكل يليح لذا بعوساةها من  عواـ ،  لذا يعوجب ععىأ ىمم ىعع

ار الخاار الذي يعلبءـ  تمائص الشركة،  كذا اللوؽ الدلعهمؼ  لزفظة علبماتها العجارية اتلبؿ اتع
 ذل  بالاععياد ععى لريوعة من الخاارات الاستًاباجاة التي لؽكن لعيلعهع  ادراكها، لعيلاعمة في 

القاية الدمركة  ىوية الةلبمة العجارية  سمةعها د ف إلعاؿ دراسة ابذاىاته  لضو ىذا بنفاذىا من تلبؿ 
 العوسع باععطار الةلبمة العجارية اداة ابماؿ بلويقي بانهيا.
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اتجاهات المستهلك نحو العلامة     
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 : تمهيد

يتطلبو مفهوـ حتى تنجح برامج التسويق على الشركة اف تبدأ بفهم وبرليل سلوؾ الدستهلك وىذا ما      
ابذاه الوصوؿ إلذ إلذ  و البائعنتج الد من كل  ويسعى ،(58، ص  0202، أبو نبعة )التسويق الحديث

ىو غاية كل من يعمل في الحياة وعلبمات بذارية، و لدا يصنعو أو يبيعو من سلع وأفكار وخدمات  إلغابي
 الفيديو الكلبسيكية فبدلا من أفلبـكقياـ شركة ديزني بضرب على وتر الفوائد النفسية في   وفي السوؽ

أف تشعر الدستهلك بتصديقو لسحر  بيع شرائط" سنو وايت بياض الثلج" و" سندريلب" ، لزاولة بذلك
لرأي . فهو لا ينكر أف وجود ا( 85،صشولتز،) بدوف سنة نشر() ىذه القصص وخاصة للؤطفاؿ

 ،الدستهلك لضو العلبمة التجارية بزتلف من علبمة لأخرى وابذاىاتة. كل شرك  تياأولو الدؤيد ىو من 
ومن أصعب الدهاـ التي تواجو رجاؿ التسويق ىو كيفية تغيتَ الابذاىات السلبية أو المحايدة التي يشكلها 

التي من خلبلذا تضمن  أساسيةيزة ركك  يعتبر اتالابذاى ،كما اف تدعيم علبماتهم التجارية لضوالدستهلك 
ا على التوسع ة وبالتالر قدرتهالدركز التنافسي للشرك اىات ود الابذكما برد  ،ة بسوقعها في السوؽشرك أي

التأثتَ على ابذاىات  أصبح إذفيها، د يالثابت الوح ىو والاستمرار في بيئة شديدة التغيتَ والذي يعتبر
لسلبية ات كل الوسائل والطرؽ لتغيتَ الابذاىات امرا لابد منو وعليو تستخدـ الشركالدستهلك أ

وبقائها في قطاعها  ،ابذاىات الغابية تضمن لذا شراء منتجاتها إلذلتجارية ا للمستهلك لضو علبمتها
 :كل من  إلذ في ىذا الفصل نتطرؽفي الدوضوع سوؼ  أكثرلتعمق . و وتوسيع علبمتها التجارية السوقي

 .ىاوتغيتَ  هااستًاتيجيات تشكيلو ا ولزدداته امكوناتهو ،ماىية ابذاىات الدستهلك لضو العلبمة التجارية 
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     . المبحث الأول : ماىية اتجاىات المستهلك نحو العلامة التجارية
رجاؿ  انتباهشد  من أكثر الدتغتَات التسويقية الذي الابذاهفي إطار دراسة سلوؾ الدستهلك يعتبر     

الدتاحة ئل وبرديد البدافي القرار الشرائي،  اتلعبو الابذاىتيرجع ذلك إلذ الدور الكبتَ الذي و التسويق 
ا لؽكن استنتاجو من خلبؿ بصورة مباشرة وإلظ اتولا لؽكن ملبحظة الابذاى ، من العلبمات التجارية

 ،منتجا أو علبمة بذارية وغتَىا عندما يواجو حدثا أو موقفا أو ،و سلوكيات ملحوظة للمستهلكأقواؿ 
 ،لديهم ابذاىات إلغابية لضوىاف ولؼتلف الدستهلكوف في ابذاىاتهم لضو علبمة بذارية فبعضهم قد يكو 

(،  092، ص  0202عنابي ،  )لبية لضو نفس العلبمة التجارية .والبعض الآخر لديهم ابذاىات س
 الدستهلك لضو العلبمة التجارية سنتطرؽ في ىذا الدبحث إلذ كل من : ابذاىاتوللتعرؼ أكثر على 

 المستهلك نحو العلامة التجارية. خصائص اتجاىات: مفهوم و المطلب الأول

بغية  لعاطفي في التواصل مع الدستهلكتُإف الكثتَ من العلبمات التجارية تطبق وسائل التأثتَ ا    
بالتعامل يكتسب الأشخاص أثناء قيامهم ومن جهة أخرى  ،ىذا من جهة تكوين ابذاىات الغابية لضوىا

 عرؼ اكثر على ابذاىات الدستهلك لضو العلبمة التجاريةولت لرموعة من الابذاىات مع العلبمة التجارية
 سنتطرؽ إلذ ما يلي:

في علم  ارئيسيتعتبر الابذاىات مفهوماً  أولا: مفهوم اتجاىات المستهلك نحو العلامة التجارية:
نتمكن من معرفة ابذاىات الدستهلك  حتىو  ،(Hossain et al ; 2016 ;p232)النفس وكذا التسويق 

ف الابذاىات بصفة عامة ثم ربطها بالعلبمة التجارية وذلك من خلبؿ ما يتعر  سيتم لضو العلبمة التجارية
 يلي:
تَ عن الدشاعر الداخلية لدى الأفراد والتي تعكس أو تكشف ن تعريف الابذاىات على أنها": تعبلؽك    

) صنف أو علبمة بذارية من سلعة أو خدمة فيما إذا كاف لديهم ميوؿ إلغابي أو سلبي لضو شيء معتُ 
الابذاىات ميوؿ نفسية لدى الأفراد موضوع  ولأف ....إلخ(لزل، أو بقالو أو تاجر بذزئة ما لضو اسم 

الاىتماـ أو أصحاب الابذاىات لا تلبحظ بصورة مباشرة، بل يتم استنتاجها لشا يقولو ىؤلاء الأفراد أو 
   ( . 000، ص0228عبيدات، )من خلبؿ برليل وتفستَ ألظاطهم السلوكية الشرائية والاستهلبكية. 

اخلي يتًجم إلذ فعل عند ابزاذ الدستهلك قرار معتُ، كما تعبر عتبر ىذا التعريف الابذاىات شعور دي
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وتعكس التفكتَ الالغابي أو السلبي لضو العلبمة التجارية، كما بسثل الفعل ورد الفعل  ن وجهة نظر ذاتيةع
 .(Daniel; 2002 ; p32) الدتبع 

الابذاه بأنو:" شعور أو حالة استعداد ذىتٍ ، إلغابية أو سلبية ، مكتسبة  Gibsonكما يعرؼ     
ومنظمة من خلبؿ الخبرة والتجربة ، والذي لػدث تأثتَاً لزدداً في استجابة الفرد لضو الناس والأشياء 

الذىتٍ أضاؼ ىذا التعريف إلذ التعاريف السابقة الاستعداد  ،( 95، ص  0228والدواقف " )حريم ، 
مستهلك الذي يكوف الغابيا أو سلبيا اكتسبو الدستهلك نتيجة خبرتو، وبذربتو لشيء لزل الابذاه وعلى لل

كما بردد الابذاىات تفضيلبت الدستهلكتُ لضو العلبمة التجارية  أساسو لؽكن أف يتصرؼ الدستهلك.
 . Didier;Cindy; 2010; p33) ) على غرار باقي العلبمات

الابذاىات على أنها:" تنظيم مستمر للمعتقدات بذاه موضوع أو حالة ما  Rokeachويعرؼ     
 اعتبر ،(081، ص0228)العمر ، لؽتلكها الفرد من أجل الرد على ىذا الدوضوع بشكل مناسب".

Rokeach  الابذاىات ىي التي تنظم الدعتقدات بصفة عامة ومعتقدات حوؿ العلبمة التجارية بصفة
اـ للمعتقدات يتضمن عدة أنظمة جزئية وىي عملية مستمرة من خلبلذا لػدد خاصة، وبالتالر يوجد نظ

 الفرد قراره بذاه العلبمة التجارية.
كما لؽكن تعريفها بأنها:" استعداد سلوكي لضو شيء ما يكوف سلعة أو إعلبنا، أو رجل مبيعات، أو    

شأنو أف يعزز الابذاىات الالغابية  ة، أو فكرة ويتضمن ذلك شعورا معينا لضوىا والدزيج التسويقي منشرك
يعتبر ىذا التعريف أف ( 50، ص  0228معلب ، توفيق ،  للمستهلكتُ لضو السلع والخدمات". )

ربطها بالشركة، أو رجل  تم الابذاىات ما ىي إلا عبارة عن ردود أفعاؿ بذاه لرموعة من الدتغتَات والتي
الدبيعات أو إعلبف أو حتى سلعة أو فكرة بحيث يكوف ذلك السلوؾ غتَ مادي، بل عبارة عن شعور 
والذي لؽكن أف يدعم ىذا السلوؾ أو الشعور، من خلبؿ لشارسة لرموعة من السياسات من طرؼ 

متها التجارية، ولكنو ألعل الجانب بذاىات إلغابية لضوىا أو لضو علباالشركة على الدزيج التسويقي لتكوف 
ن شعور ولا رد فعل بذاه ىذه العلبمة يالدعرفي فبدوف معرفة الدستهلك للعلبمة التجارية فإنو لا لؽكنو تكو 

 التجارية.
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لرموعة الدشاعر والديوؿ الالغابية أو السلبية التي يكونها الفرد بذاه شيء  بأنها :" هالؽكن تعريفكما     
شاعر التي ربط ىذا التعريف الابذاىات بالد ( ،002، ص  0225،  أبو النجا".)  أو قضية معينة

ولذذا لؽكن القوؿ أنو تناوؿ الابذاىات وف برديد، قضية معينة د بذاه شيء أوتتكوف لدي الدستهلكتُ 
 يف كل منوقد تكوف ىذه الابذاىات إما إلغابية أو سلبية كما ألعل ىذا التعر بصفة عامة دوف برديد  

معرفة ورد فعل الدستهلك، أي اف الابذاىات لضو العلبمة التجارية وفق ىذا العريف ىي لرموعة الدشاعر 
 .أو السلبية التي يكونها الدستهلك بذاه العلبمة التجارية ةوالديوؿ الإلغابي

:" الابذاه ىو نسق مستداـ من الدعتقدات، عن شيء أو موقف يهيئ الفرد  Rokeachكما يعرفها     
(، ربط ىذا التعريف الابذاىات بالدعتقدات 090، ص0202) عنابي، للبستجابة بطريقة تفضيلية ". 

 ةوالتي تعتبر الاحتماؿ الذي يعطيو الفرد لصحة معلومة معينة من خلبؿ تكوّف الاستجابة بطريقة إلغابي
 ابذاه العلبمة التجارية. أو سلبية

عبارة عن ميوؿ ذاتي مرتبط بالعميل لضو فكرة أو شيء ما الابذاىات على أنها:"  Kotlerيعرؼ و     
من خلبؿ ىذا التعريف لؽكن  ( . Hossain et al , 2014, P 28قد تكوف الغابية أو سلبية ". )

اعتبار  الابذاىات غتَ لزددة بل مرتبطة بالدستهلك في حد ذاتو، فيمكن أف يعتبر الدستهلك أف علبمة 
بذارية معينة ذات جودة عالية على غرار غتَه من الدستهلكتُ الذين يعتبرونها ذات نوعية رديئة، وىذا ما 

ت مرتبطة بالدستهلك، ولا لؽكن للشركة برديدىا يصعب ترجمتها من قبل الشركة أي اف الابذاىا
 والتحكم فيها إلا من خلبؿ معرفة الدستهلك نفسو وشخصيتو وسلوكو. 

الابذاىات على أنها:" الاستعداد للبستجابة بصورة مواتية أو غتَ  Ajzen و  Fishbeinويعرؼ     
تجارية لؽكن التعريف بالعلبمة الوبربط ىذا  (Hossain et al ; 2016 ;p232) مواتية لأشياء معينة."
 .أو الرفض دتلك الاستجابات للعلبمة التجارية سواء بالتأييىي إلا  مااعتبار اف الابذاىات 

لرموعة من الدشاعر والاستعدادات  لؽكن تعريف الابذاىات بأنها بالاعتماد على التعاريف السابقة 
السلوكية والدعرفية والعاطفية ، سواء كانت الغابية أو سلبية ، والتي يتم اكتسابها من خلبؿ الخبرة 

 . لضو العلبمة التجارية ذ القرارات الشرائية للمستهلكتُوالتجربة ، للتأثتَ على ابزا
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 ىي :لضو العلبمة التجارية بذاىات الذكر لؽكن القوؿ أف الا من خلبؿ التعاريف السابقة
 .حوؿ العلبمات التجارية نتيجة تراكم لرموعة من الدعلوماتمشاعر داخلية تتكوف لدى الدستهلك   -

 .العلبمة التجاريةقد تكوف الابذاىات الغابية أو سلبية لضو  -

 . قرار شراء العلبمة التجارية دوف غتَىا من العلبمات الدنافسة ذتتًجم الابذاىات إلذ سلوؾ عند ابزا -

من خلبؿ تطبيق لرموعة من السياسات لضو العلبمة التجارية لؽكن تغتَ ابذاىات الدستهلك  -
 .لذاسويقية على الدزيج التسويق الت

 . من مستهلك إلذ آخر الدستهلك لضو العلبمة التجارية ابذاىاتغتَ تت -

والتي تتمتع الابذاىات بدجموعة من الخصائص تجاىات نحو العلامة التجارية: ثانيا: خصائص الا
 ( 15، ص0202، حجازي  . 019، ص0221، وآخروفعبد الحميد )لؽكن ذكرىا فيما يلي : 

والتعلم  : Attitudes are a learned predisposition الاتجاىات ىي ميول عن التعلم -0
يتعلم و ، للعلبمة التجارية وأنشطتها التسويقيةىو سلوؾ الفرد لضو استجابة برت تأثتَ خبراتو وملبحظتو 

من خلبؿ خبراتو والتفاعل مع الاخرين سواء الاسرة أو الاصدقاء و الاقراف والزملبء، الدستهلك 
صة الاعلبنات، وكذا التجار والدعلومات التي لػصل عليها من خلبؿ التًويج للعلبمة التجارية وخا

ويتأثر تشكيل الابذاىات كعملية من الاحتياجات والدوافع  ،والباعة لذذه العلبمة التجارية
لخلق الولاء للمنتجات  والسعيفسياسات الإعلبف والتمييز ،  (Sahney ; 2016 ;p05)والادراؾ

يسعى  الإعلبفففي  ،ت السابقة للفردوللعلبمة التجارية إلظا تعتمد بالدرجة الأولذ على التعلم والخبرا
يرسخ العلبمة  رجاؿ التسويق إلذ التكرار والاستمرار باعتبار أف ذكر الشيء مرات عديدة ومتتالية

أي أف الدعلومات التي لػصل عليها  ،(001، ص 0208، عبد الحميد ) التجارية في ذىن الدستهلك
تفاعلو مع المجتمع  خلبؿ أو خبراتو غتَ الدباشرة من، العلبمات التجاريةالفرد من خبراتو الدباشرة عن 

 . ابذاىاتو لضو العلبمة التجاريةىم في تشكيل ايط تسالمح

إلظا ىي نتيجة التعلم أو  العلبمة التجاريةىناؾ اتفاؽ شبو كامل على أف ابذاىات الأفراد لضو  إجمالا    
. وىذا يعتٍ أف الابذاىات الدرتبطة بالسلوؾ الشرائي إلظا تكوف تعليمية التي اكتسبوىا في الداضيالخبرات ال

يها من قبل إلذ الدعلومات التي يتم الحصوؿ عل بالإضافة، بة الدباشرة مع العلبمة التجاريةنتيجة للتجر 
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إلظا يعمل  ،للوسائل التًولغية عن العلبمة التجارية الدستهلكتُ مشاىدة مثلب وماتللستلف مصادر الدع
 على تعليم وإخبار ومن ثم تكوين ابذاه لزدد لضوىا وبشكل متدرج ومدروس .

من الضروري الإشارة ىنا إلذ أف كلمة ابذاه ليست مرادفة لسلوؾ  لكنها قد تعكس تقييما الغابيا أو     
 ،(Sahney ; 2016 ;p05)للعلبمة التجارية أي من خلبؿ الابذاىات تستدؿ على السلوؾسلبيا 

لذا خاصية واقعية بدعتٌ أنها لؽكن أف تدفع و ولكوف الابذاىات عبارة عن ميوؿ أو نوايا في بعض الأحياف 
 قوةالأفراد الدشتًين أو الدستهلكتُ أو كليهما معا إلذ ابزاذ ألظاط سلوكية لزددة ، قد تتفق مع كثافة أو 

البيئية على الابذاه والتي قد بردث  ، وذلك بسبب تأثتَ بعض العواملالعلبمة التجاريةابذاىاتهم لضو 
وعليو (،  001، ص 0228. )عبيدات ،  أثناء بروؿ الدوقف إلذ سلوؾ فعلي يرتبط بالعلبمة التجارية

الاستجابة بحيث تكوف طويلة  على حصوؿلل جة الدافع، ثم تقديم الإلػاءاتتأتي عملية التعلم نتي
 . ىالدد
مع الدواقف قبل وجودىا أفضل  علبمتها التجاريةات تضع في أولوياتها مدى تكيف ومعظم الشرك    

ولؽكن أف يكوف الدنبو علبمة بذارية، إعلبف،  ،والعواطفلية التعلم على الدواقف من نقلها، وتؤثر عم
ارتبطت عملية خدمات، أغلفة وأسعار، بينما الاستجابة لؽكن أف تكوف شراء أو عدـ شراء. ومن ثم " 

ترابط بتُ كل من الدؤثر  ثإذا حدولا ينتج التعلم إلا ، التعلم بوجود مؤثر واستجابة معينة لذذا الدؤثر
  ( .098ص ،0995الصحن، )والاستجابة".

ن ، ولػدث التعلم ميتم تعلمو ؾىو سلو  الإنسانيويرى أصحاب نظريات التعلم بأف معظم السلوؾ     
، يلي ذلك قيامو بالاستجابة لتلك الدثتَات وأختَا تظهر النتائج التي خلبؿ تعرض الفرد لدثتَات معينة

التي قاـ بها ولؽكن توضيح  الاستجاباتا على يطلق عليها مدعمات السلوؾ التي لػصل عليها الفرد بناءً 
 ذلك من خلبؿ الشكل التالر :
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 : نموذج التعلم .(1-2)الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 .(  000، ص  0225: ) لزمد عبد العظيم ، المصدر 
حيث يتم  رئيسية وىي الإثارة من خلبؿ الشكل نلبحظ أف لظوذج التعلم يتكوف من ثلبث متغتَات    
 وقد وجد الباحثوف أف مرونة الإعلبف ،ةوالتًويج للعلبمة التجاري الإعلبفالدستهلك من خلبؿ  إثارة

وبعدىا بردث استجابة الدستهلك  ،(Kusume et al; p6) أخرىوالتًويج بزتلف من علبمة إلذ 
ولشا لاحظو علماء النفس ستجابة للمثتَ الذي يكوف نتيجة الإ، وابزاذ قراره الشرائيالتًولغية  للئعلبنات

ولؼتاروف الطريقة التي يفسرونها ورد الفعل  ،أف الدستهلكتُ لؼتاروف الدؤثرات التي يرغبوف في استقبالذا
فإذا حدث الرضا  ،(020، ص 0225معلب،  .99، ص 0221و ، أبو نعم)الدناسب لتلك الدؤثرات 

الإعلبف عن علبمة  مثتَ
 بذارية

 استجابة 
نتيجة 

 الاستجابة

 رضا

 عدـ الرضا

 تقوية العلبقة بتُ الدثتَ والاستجابة 

 ) تقوية احتماؿ تكرار الاستجابة ( 

 إضعاؼ العلبقة بتُ الدثتَ والاستجابة 

 ) إضعاؼ احتماؿ تكرار الاستجابة ( 
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عن العلبمة فهناؾ تقوية للعلبقة بتُ الدثتَ والاستجابة وتقوية احتماؿ تكرار الاستجابة أما إذا لد يكن 
  ىناؾ رضا فهنا يتم إضعاؼ العلبقة بتُ الدثتَ والاستجابة وإضعاؼ احتماؿ تكرار الاستجابة. 

(، وقد ) مثل أغذية الحمية و الرجيماما: وقد يكوف ىذا الشيء عشيء محددالاتجاىات تكون عن   -0
عبد ) ىذا الشيء خاصا مثل الابذاه لضو سلعة بعينها، و لغب اف يكوف الشيء لزدد بسامايكوف 
، اما بالنسبة للببذاه لضو العلبمة التجارية فيكوف لزددا بهذه العلبمة وما (001، ص0208، الحميد

 غتَىا من العلبمات الدنافسة.لؽيزىا عن 
بية أو سلبية فإما أف تكوف إلغا :Intensity قوةولها  Directionالاتجاىات لها اتجاه   -2

، أحدلعا موجب والآخر لابذاه بتُ طرفتُ متقابلتُ دائمايقع او تكوف لزايدة،  والابذاىات غالبا ما
قوة فقد لػب الشخص شيئا  كما لذا،  التجاريةالعلبمة لدعارضة الدطلقة حياؿ سالب لعا التأييد الدطلق وا

، وقوة الابذاه تكوف على (092، ص 0202، ) عنابي  وقد لػبو بشدة وقد ككرىو أو يكرىو بشدة .
 ،الابذاىات القوية أكثر استقرارا بدرور الوقتتعتبر أساس اظهار الصفات الدواتية للعلبمة التجارية و 

أثر بالعوامل المحيطة وتتعلق بالذاكرة عكس الابذاىات الضعيفة تكوف أقل تيستَا وبالتالر أكثر ت  
(Bohner ; Dickel ; 2011 ; p394) 

: وطالدا أنها تكونت وطالت مدتها فإنو يصعب تغيتَىا، والتعميم الاتجاىات تتصف بالثبات والتعميم  -8
نظر بعض الأصناؼ من إحدى الدتاجر، فإنو قد يشراء حدى صفات الابذاه حيث أف من لػب ىو إ

أف يؤكد ىذا شراءىا من  علبمة بذاريةعن  إلغابيولا يعتٍ وجود ابذاه إلذ الدتجر ككل نظرة إلغابية، 
 جانب الدستهلك، إذ أنو من الضروري توافر عوامل أخرى مثل القدرة على الدفع.

دات ، وىذه المجموعة من الدعتقلدعتقدات الفردهو يعبر عن تنظيم ف: يركز الاتجاه على المعتقدات  -8
وقد حدد دنياؿ كاتز أربعة أركاف لعملية الابذاىات باعتبار أف تؤدى تنظم أساسا حوؿ نقاط مرجعية، 

 (005، ص 0208، عبد الحميد) إلذ:
مع الدؤثرات التي يقدمها رجاؿ التسويق من تشكيلة السلع  من التأقلم:تمكن الاتجاىات المستهلك  - أ

لضو  وأحيانا ارتفاع السعر يؤدي إلذ جذب فئة معينة من الدستهلكتُ الأنواعوتعدد  ،والعلبمات التجارية
 .العلبمة التجارية معينة
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لتقليل من توتره وإحساسو بأنو قد  يؤدي الاتجاه إلى أن المستهلك يميل إلى إشباع حاجاتو: - ب
بيعة لذا من الدغريات الد العلبمة التجاريةلذا فإف رجل التسويق لؼلق الانطباع بأف  ،يكوف أقل من غتَه

 الأخرى في السوؽ والتي تضمن للمستهلك التميز عن الآخرين. العلبماتالتي تفوؽ 

وبالتالر فإف ضغط بعض الدنتجات على  تعكس الاتجاىات قيم الأفراد وصورتهم عن أنفسهم: - ت
ة لذا، بدا برملو من قيم وسلوؾ ك  السلع والعلبمات التجارية بالطبقات الدستهل  بسيزىا لػتاج أف ترتبط 

 ومعتقدات وكذا أسلوب الحياة.

الدتاحة من  العلبمات التجاريةحوؿ اقتناء  تساعد الاتجاىات المستهلكين على تنظيم التفكير: - ث
 لضوالتي بزلق الابذاىات الالغابية الدطلوبة  التًولغية والدغريات ،خلبؿ التعرؼ والاقتناع العقلي للعناصر

  تلك العلبمات التجارية.

من خلبؿ ما سبق لؽكن اعتبار الابذاىات لضو العلبمة التجارية ماىي إلا لرموع من الدعارؼ التي     
تعتمد على مثتَ واستجابة وتتمثل الدثتَات في لرموع  والتي ،يكسبها الدستهلك من خلبؿ عملية التعلم

كن أف والتي لؽ ،ميزات والخصائص التي تتميز بها العلبمة التجارية عن غتَىا من العلبمات الدنافسةالد
فعل لضوىا والتي بسثل بهذا سيقوـ الدستهلك برد  ،الدستهلك لضوىا تشكل شعور وميوؿ الغابي لدى

أو برفيز الاخرين لشرائها والتي بسثل الجانب  عنهاالاستجابة من شراءىا أو نشر معلومات الغابية 
السلوكي للببذاىات، ومن خلبؿ ىذه الابذاىات لؽكن للمستهلك التأقلم لإشباع حاجات ورغبات 

حوؿ غتَ مشبعة ، كما يتم من خلبؿ الابذاىات تنظيم التفكتَ من خلبؿ الدعلومات المحصل عليها 
 .العلبمة التجارية الدراد شرائها
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 .ت المستهلك نحو العلامة التجارية: مصادر اتجاىاالمطلب الثاني
لأنها تساىم في رسم  علبمتهم التجاريةالتي يكونها الدستهلكتُ عن يهتم الدسوقوف بالابذاىات     

كما لػدد من خلبلذم مدركات الدستهلكتُ لذذه العلبمة وخاصة إذا ما تم   ،الخاصة بهاالصورة الذىنية 
 توبالتالر التأثتَ في الاستًاتيجيا لسلوؾ الشرائي لذؤلاء الدستهلكتُيؤثر على اوىذا  ،توسيعها في السوؽ

أو  الامتناع، فإذا تم تكوين بعض الابذاىات الخاطئة بصورة أدت إلذ الدتبعة لتوسيع علبمتها التجارية
ف من بالتخطيط لحملة تسويقية يكو  ولشركة القياـعندئذ يكوف على الدسوقتُ  ،شراءالالإحجاـ عن 

( .وبالتالر لؽكن القوؿ أف للببذاىات 002، ص 0225،  النجا أبو)شأنها تصحيح تلك الابذاىات
 في ما يلي : والدتمثلة  لزددةمصادر 

مع والتي تنتقل من جيل معقدة من الرموز والحقائق الدتولدة في المجتالثقافة ىي لرموعة : الثقافةأولا:  
وقد تكوف ىذه الرموز غتَ ملموسة كالابذاىات  ،ومنظمة لسلوؾ الدستهلكلزددة  سسكأإلذ جيل  

Attitudes  والقيمValues (009، ص 0208، عبد الحميد)،  تؤدي الثقافة دورا مهما في تكوين
تُ لرموعة من والتي من خلبلذا لؽيز ب ،لسلوؾ الدستهلك الأساسيوتعتبر المحدد  الفرد تابذاىا

وارتباط الفرد ببعض ، (Kotler et el ; 2012 ;p151)  لعلبمات التجارية الدتعددةالتفضيلبت ل
. و لضو العلبمة التجاريةابذاىاتى تكوين الجماعات الدرجعية مثل الأصدقاء والجمعيات الدينية تؤثر عل

والتي  ،الدلالاتبأنها لرموعة معقدة من القيم والدواقف والرموز ذات  :"حيث لؽكن تعريف الثقافة
ويتقاسمها الأفراد فيما بينهم وينقلوىا  ،تساعد على الاتصاؿ والتفستَ والتقييم بصفتهم أفرادا في المجتمع

اد وألظاط سلوكهم فالطفل ينمو في للؤجياؿ اللبحقة ، وتعتبر الثقافة من المحددات الأساسية لرغبات الأفر 
تماعية التي منظومة من القيم والإدراؾ والتفضيلبت السلوكية من خلبؿ العملية الاجع معتُ يتعلم لرتم
(، كما بردد الثقافة العديد من  95، ص 0229صبرة ، ات الأخرى. )الأسرة والشرك تظم

معينة، فالمجتمعات التي تبحث وتعمل من أجل بذارية بات التي يتخذىا الدستهلك بذاه علبمة الاستجا
تطلب وتشجع العلبمات التجارية التي  (Affluent Societies) رفوالرفاىية والتي تسمى بالمجتمعات الد

ت التجارية يوجهوف إعلبناتهم دة، كما أف الدعلنتُ على الاعلبناتتناسب وىذه التًكيبة الاجتماعية الدنشو 
ر وقيم وابذاىات ومواقف معروفة، كما لغب اف توافق العلبمة التجارية لاستهداؼ شرائح برمل أفكا
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القيم السائدة في المجتمع وأف لا تسيء إلذ الدين أو الدعتقدات أو الجماعة كأف برمل العلبمة التجارية 
 (.828، ص0995ترجمة تسيء لدعتقدات الدولة أو الدين مثلب) العلبؽ، ربابعة، 

تداوؿ الدعلومات بتُ الجمهور تساعد في تكوين ابذاىات : إدراكها ومصادرىا المعلومات وكيفيةثانيا: 
ابذاه سلبي  للمستهلك، وقد يكوف للمستهلك لضو العلبمة التجاريةجديدة أو تغتَ الابذاىات القدلؽة 

حوؿ الدنتج أو  وقد يغتَ ابذاىو بعد تقديم معلومات مهمة ،لضو علبمة بذارية ما نتيجة نقص الدعلومات
 ( .  020، ص  0221عزاـ وآخروف ، )ومن اىم الدصادر التي يعتمد عليها ما يلي:العلبمة التجارية، 

 .الجتَاف –العائلة  –: الأصدقاء مصادر شخصية -

 .الإعلبنات –الوسطاء  –: رجاؿ البيع مصادر بذارية -

 .  جمعية حماية الدستهلك –: وسائل الإعلبـ مصادر عامة -

الحصوؿ على الدعلومات حوؿ العلبمات التجارية الدختلفة إلا ىناؾ مصادر عديدة لؽكن من خلبلذا     
والدعلومات الدقدمة لذم يستخدمونها لتقييم ، من معارفهمأف الدستهلكوف يثقوف في الدعلومات الدقدمة 

الذ توفر الدعلومات ضافة بالإ، (Lu  et al ; 2014 ; p258)العلبمة التجارية قبل ابزاذ قرار الشراء
حوؿ العلبمة التجارية لابد من ادراكها إذ من الدهم معرفة ما إذا كاف الدستهلكوف يدركوف ىذه 

 ; Menrad ;2006)يتبادر الذ ذىنهم حوؿ العلبمة التجارية في حالة معرفتهم لذاما الدعلومات، و 

p08) ويلعب الادراؾ الدور الاساسي في استقباؿ الدعلومات وتنقيتها وتنظيمها وتفستَىا والاختيار ،
التجارية، وىناؾ من لغد أف الإدراؾ لؽثل عملية استقباؿ الدناسب منها بهدؼ خلق صورة شاملة للعلبمة 

اؿ بزتلف باختلبؼ الدؤثرات الخارجية وتفستَىا بسهيداً لتًجمتها إلذ سلوؾ، حيث أف عملية الاستقب
الدستهلكوف والاىداؼ التي يسعوف إلذ برقيقها من خلبؿ علبمتهم التجارية، فإذا تم عرض علبمة بذارية 
معينة مثلب على لرموعة من الدستهلكتُ لػمل لرموعة من الدنبهات كالدوسيقى، ألواف، شعار، أسم 

ؾ اختلبفات فيما بينهم في عملية الانتباه إلذ ....الخ ، وبعد الانتهاء يتم توجيو الاسئلة لذم لصد بأف ىنا
الدنبهات، حيث ىناؾ من ركز على الدوسيقي والالواف، وىناؾ من جذب انتباىو الالواف والشعار 

إدراؾ الدستهلكتُ للعلبمة التجارية ومدى تأثتَىا عليهم وىكذا، ىذا من جهة ومن جهة أخرى لصد أف 
دة منها أىداؼ الدستهلك، حاجاتو، دوافعو، وبذاربو السابقة أيضا لستلف، وذلك يعود إلذ عوامل عدي



 الفصل الثاني اتجاهات المستهلك نحو العلامة التجارية
 

 86 

وغتَىا، لذلك لصد اختلبؼ في مستوى إدراؾ  الدستهلكتُ على الرغم من تعرضهم لنفس الدنبو، إذ تبدأ 
شعارىا أو عملية الادراؾ من خلبؿ تلقي واستلبـ الدستهلك للمنبهات) الدثتَات مثل لوف العلبمة 

لشثل في الشكل التالر )الصميدعي، يوسف،  ؿ حواسو الخمسة كما ىووذلك من خلب(، اسمها
 (:028،ص 0221

 (: عملية ادراك المستهلك للعلامة التجارية.2 -2الشكل رقم) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 ،بالتصرؼ(.028،ص 0221)الصميدعي، يوسف،  المصدر:
لبؿ لرموعة من الدعلومات التجارية من خالدستهلك يدرؾ العلبمة نلبحظ من خلبؿ الشكل أف     

ختيار الدعلومات التي بزدمو االدعلومات، ثم ترتبيها وتنظيمها وتصفيتها وتنقيتها و قبلها حوؿ ىذه التي يست
في ابزاذ قراره الشرائي، ولا يكوف ذلك إلا من خلبؿ لرموعة من الدنبهات والدؤثرات مثل الدوسيقي ولوف 

 وسيقىؿ حواسو الخمسة مثل سماع الدىذه الدنبهات من خلب ويستقبل ،وشكل العلبمة وشعارىا واسمها
مثلب استخداـ الشركة ألواف الفابرة في العلبمات التجارية  ،ذاكوىبالبصر، والشكل باللمس الالواف 

هلك الذ ادراؾ ىذه العلبمة التجارية من ، ىذا سيدفع الدستوالعكس بالنسبة للرجاؿ الخاصة بالنساء
 قوـ بابزاذ  قرار الشراء. يخلبؿ بصره والتي على ضوئها 

إدراك 
العلامة 
 التجارية 

المعلومات حول 
 العلامة التجارية 

 استقباؿ-
 ترتيب-
 تنظيم-
 تصفية-
 وتنقية-
 اختيار-

 الحواس

 السمع-
 البصر-
 اللمس-
 التذوؽ-
 الشم-

المنبهات 
 )المثيرات(

 موسيقي-
 لوف-
 شكل -

 شعار العلبمة-
 اسم العلبمة -

 الخ 
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وبذاربو  للمستهلكتكوين الابذاىات قد يكوف نتيجة الخبرات الدتًاكمة : ة الشخصيةالتجربثالثا: 
عن  يعدة مرات وكاف غتَ راض  بذاريةعلبمة  الذي استعمل الدستهلك، و الشخصية مع العلبمة التجارية

العلبمة ىذا ابذاه سلبي لضو  لديووسوؼ يكوف  يةمرة ثان ا، لا لؽكن لو العودة إلذ شرائهتلك العلبمة
 .التجارية بل يتعدى اسلوبو للبمتناع عن اقتنائها واخبار غتَه بتجربتو السلبية

قد يشتًي : بحب ورضا الآخرين المرغوب في حبهم وإرضائهممة التجارية العلاارتباط  رابعا:
من السيارات مثلب بهدؼ الحصوؿ على رضا الجماعة الدرجعية التي ينتمي  ،علبمة بذارية معينة لدستهلكا

أساسية مؤثرة في السلوؾ  1ويعتبر أفراد الاسرة أكثر لرموعة مرجعية ،إليها الانتماءإليها أو التي يرغب في 
 .(Kotler et el ; 2012;p154)م لضو العلبمة التجاريةكوف ابذاىاتهوت   ،الشرائي للمستهلك

الولد يريد تقليد الأب في بعض مثلب في الأسرة : النماذج التي يقتدي بها الفرد في حياتوخامسا: 
اذا كاف  مثلب ولػاوؿ الولد تبتٍ نفس الابذاهعلبمة بذارية الابذاىات والأب مثلب لو ابذاه إلغابي لضو 

 .الاب يفضل العلبمة التجارية نايك في الدلببس ىنا الولد قد يفضل نفس العلبمة التجارية اقتداء بوالده
العمل نفس العلبمة  اه الدستهلك مثل اقتناء زملبءثر على ابذأف تؤ  2كما لؽكن للطبقة الاجتماعية

بذاىات لا لؽكن أف تكوف مصدر جعية التيكما لؽكن أف نعتبر العائلة من الجماعة الدر   التجارية،
ا لظط شراء يتبلور مع مرور ، ولأف لذمعينة نظرا لسهولة التعرؼ عليها الدستهلكتُ لضو علبمة بذارية

تهم ىذه الدعلومات رجل التسويق و  ،ن ابذاه وتشكيل وحدة استهلبكيةي، وتصنيع قرار الشراء وتكو الزمن
التأثتَ على ابذاىات الدستهلكتُ  التسويق الدناسبة ومن ثمملبئمة وتصميم برامج علبمات بذارية لتطوير 

ات التي تساعده في عادة ما يرجع الدستهلك إلذ الجماعة للحصوؿ على الدعلومو ، لضو علبمتو التجارية
وؾ يرغب في التزامها والتقيد ل لو مستويات سلوتشك، وتكوف الجماعة مصدر للمعلومات ابزاذ قراراتو

ذات ألعية لرجل التسويق فإذا استطاع التعرؼ على أىدافها أو مستويات التي  ، وىذه الجماعاتبها
فإنو لؽكن أف يستفيد من ذلك في تصميم حملبتو الإعلبنية التي لؽكن أف تكوف ابذاىات  ،برددىا

 (   020، ص  0229إلغابية ابذاه العلبمة التجارية . )أبو نبعو ، 

                                                           
1
 .الدستهلك ابذاىات على مباشر غتَ أو مباشر تأثتَ لذا المجموعات ىي الدرجعية المجموعة 

2
 .والتعليم والدهنة الثروة العادة في تكوف معينة خواص في يتشابهوف الذين الأشخاص لرموعة بأنهاالطبقة الاجتماعية  تعريف لؽكن 
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اىات الدستهلكتُ لرموعة من الدصادر والتي من خلبلذا لؽكن من خلبؿ ما سبق لؽكن القوؿ أف لابذ    
الابذاىات بزتلف من  وتنوع واختلبؼ ىذه الدصادر بذعل ،أف لػدد ابذاىو لضو العلبمة التجارية

لؽكن اف تبتٍ ابذاىات متباينة وخاصة إذا كاف الدستهلك يعيش ويعاشر   فالثقافة ،خرمستهلك إلذ آ
د انتشار تكنولوجيا الاتصاؿ والتطلع على ثقافات لستلفة والتي تؤثر بشكل وخاصة بع ،ثقافات لستلفة

ثر في تكوف الابذاىات ا لؽكن للمعلومات الدتداولة اف تؤ مباشر أو غتَ مباشر على توجهات الافراد، كم
كبتَ على التي لذا تأثتَ  ، من خلبؿ الكلمة الدنطوقة والتي تطورت لتصبح كلمة منطوقة إلكتًونية

 يالاجتماعمثل مواقع التواصل  الاتصاؿ واختلبفها وسائلمات التجارية وخاصة في ظل انتشار العلب
، كما يتأثر الدستهلك بالمجموعة التي يعيش مابذاىاتهالتي اصبحت تؤثر على سلوؾ الدستهلكتُ وتكوين 

ح يولؽكن توضمعها من خلبؿ حبهم للعلبمات التجارية من أجل إرضائهم والاقتداء بهم مثل العائلة 
 من خلبؿ الشكل التالر: الدستهلك لضو العلبمة التجارية ابذاىات مصادر 

 المستهلك نحو العلامة التجارية. اتجاىات (: العوامل المؤثرة في 3-2الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 

 (12، ص 0202، حجازي )المصدر:
مرتبطة بالفرد لعا: مصادر داخلية  الابذاىات تتكوف من مصدرين أفنلبحظ من خلبؿ الشكل     

إذا اف تعامل الدستهلك مع علبمة بذارية معينة لغعلو  ،كالخبرة الشخصيةللعلبمة التجارية  الدستهلك 
كل شيء لؼصها   تعرؼ علىة بذعلو يىذه الدعرفة تتحوؿ الذ خبر  معرفة عن ىذه العلبمة ويكتسب 

 مصادر الاتجاه 

 ة:شخصيمصادر 

 الخبرة الشخصية.-
 الاحتياجات الشخصية.-
 الشخصية.-
 حواس الإنساف.-

 خارجية: مصادر

 المجتمع.-
 جماعات التأثتَ.-
 الدعلومات.-
 القيم.-
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بسثل كل ما لػتاجو الدستهلك وقد والاحتياجات الشخصية لضوىا،  وعلى ىذه الخبرة تتكوف ابذاىات اً وبناء
بزتلف عن ابذاىات  ،الفئة الشابة الجنس والعمر إذ اف احتياجاتختلبؼ بزتلف الاحتياجات با

وىذا سيؤدي بدوره الذ اختلبؼ الابذاىات لضو العلبمة التجارية باختلبؼ الفئة العمرية مثلب  الكهوؿ
قد يفضل الشباب العلبمة التجارية بي اف سبور وىذا نتيجة ىوسهم بالرياضة ، ويفضل الكهوؿ العلبمة 

، وبالنسبة زيرة الرياضية وىذا لحبهم للؤخبار ومشاىدة احدث الاخبار السياسية والاقتصاديةالتجارية الج
كما ،  مع شخصية العلبمة التجارية  وخاصة إذا توافقت ولشخصية الدستهلك فقد بردث فرقا في ابذاىات

بزتلف  بحيث رالعطو ة مثل الشم مثلب في مواد التجمل كاف حواس الانساف بزلق ابذاىات لستلف
ىذا بالنسبة للمصادر  ،باختلبؼ حاسة الشم لديهم ابذاىات الدستهلكتُ لضو علبماتها التجارية

لذا والتي  ارجية والدتمثلة في المجتمع وجماعات التأثتَ والدعلومات والقيمالخمصادر للالداخلية أما بالنسبة 
مثلب بزتلف ابذاىات لرتمعات الدوؿ ف ،لضو العلبمة التجاريةدور كبتَ في تكوين ابذاىات الدستهلكتُ 

النامية عن ابذاىات الدوؿ الدتقدمة لضو العلبمة التجارية معينة، كما تؤثر الدعلومات الدتاحة على تكوين 
الابذاىات من خلبؿ لرموعة من الدنبهات التي بذعل الدستهلك يتخذ قراره بذاه علبمة بذارية ما ، وحتى 

ابذاىات الدستهلك لضو علبماتها التجارية عليها أف تقوـ بقياسها من تتمكن الشركة من الاستفادة من 
 خلبؿ استخداـ لرموعة من الاساليب.  

 .نحو العلامة التجارية : قياس اتجاىات المستهلكثالثالمطلب ال
ومنتجاتها من الخطوات الحيوية التي لغب  العلبمة التجاريةالابذاىات للمستهلكتُ لضو يعتبر قياس     

إلا  ،بض السوؽ وعن مشاعر الناس لضوىالكي يتوفر لذا صورة كاملة عن ن ،أف تتخذىا إدارة التسويق
أف الشركة تواجو صعوبة في قياس ابذاىات الدستهلك لضو علبمتها التجارية بوجود ابذاىات صرلػة وىي 

وىي التي يكوف الدستهلك مستعدا وقادرا على الابلبغ  ،التي لؽكن اف يدلر بها الدستهلك ويصرح بها
 ; Bohner ; Dickel ; 2011)عنها وابذاىات ضمنية وىي التي لا لؽكن للمستهلك أف يصرح بو 

pp394 -396)  ، نذكر من ألعها لذا ىناؾ طرؽ لستلفة تقيس ابذاىات الدستهلك لضو العلبمة التجارية
 : لؽا يلي
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عند قياس ابذاىات الدستهلكتُ لضو  أولا: طريقة تقييم اتجاىات المستهلك نحو العلامة التجارية:
 (www.bordain.com)  التالية:العلبمة التجارية ينبغي على الشركة أف تقوـ بالخطوات 

العلبمة التجارية بيتطلب قياس الدعتقدات الخاصة : قياس المعتقدات الخاصة بالعلامة التجارية  -0
علبمات الدستهلك عن ىذا النوع من ال أو الدنافع والصفات التي تشكل فكر ،أف لضدد أولا الخصائص

ولؽكن التعرؼ على تلك الخصائص من خلبؿ إجراء عدد من الدقابلبت  الخاصة بالدنتجات،التجارية 

 الدستخدمة في ذلك لصد: الدقاييس، ومن الشخصية مع الدستهلكتُ

أي برديد خصائص  ،صائص معينةالعلبمة التجارية بخ اتصاؼ: يقوـ بتقدير درجة المقياس الأول - أ
وذلك باستخداـ سبعة مستويات أو سبعة نقاط تندرج من ، على أساس الاحتمالاتالعلبمة التجارية 

 ، مثلب لوف العلبمة التجارية سامسونج: أكبر الاحتمالات إلذ أقل الاحتمالات
قدرتو  ىنا يقوـ الدستهلك بتحديد اللوف الذي يتذكره عن العلبمة التجارية سامسونج من خلبؿ    

على ادراكو ومعرفتو للعلبمة التجارية، وىكذا لؽكن معرفة ما يعتقد الدستهلك لضو العلبمة التجارية 
 سامسونج من خلبؿ وضع لرموعة من احتمالات لوف العلبمة التجارية.

: يسمى مقياس أو اختبار تغاير الدعاني حيث يستخدـ صفات متضادة على المقياس الثاني - ب
شائعة بينهما سبع مستويات أو سبع نقاط متدرجة، ويعتبر ىذا الدقياس أحد الدقاييس ال ،الجانبتُ

وكمثاؿ على ذلك بستع العلبمة التجارية بجودة عالية لؽكن قياسو من  الاستعماؿ في بحوث التسويق
 تتمتع العلبمة التجارية بجودة منتجاتها: -خلبؿ: 

 
 

رق ز أ  أخضر أحمر 
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 وبهذه الطريقة لػدد ىل منتجات العلبمة التجارية ذات جودة عالية أـ لا.    
العلبمة. ىل من : يقيس معتقدات الأفراد فيما يتعلق بدرجة الدقة التي وضعت بها المقياس الثالث - ت

جة عالية من لى در الدقة مثلب أف تتصف علبمة بذارية معينة لنوع من الدشروبات الغازية بأنها برتوي ع
 الغاز الكربوني

  توي حمود بوعلبـ على درجة عالية من الغاز الكربوني: مثلب لػ -

 ىنا يقوـ الدستهلك بالإجابة على ىذا السؤاؿ بنعم  أو لا. 
ربدا يعتقد الدستهلك في وجود خاصية : تقييم الأىمية النسبية لخصائص العلامة التجارية -0

، لذا لغب قياس مدى الألعية التي يريدىامعينة بإحدى العلبمات التجارية ولكن لا يعتٍ بالضرورة 
بدعتٌ آخر ينبغي قياس مدى رغبة  ،يعلقها الدستهلك على وجود تلك الخاصية بعلبمتو التجارية الدفضلة

ية الخواص الدختلفة من وىناؾ عدة طرؽ لقياس ألع ،تلك الخاصيةلعلبمة التجارية على الفرد في احتواء ا
 منها:  الدستهلك وجهة نظر

مهم جدا إلذ غتَ : يقيس درجة الألعية باستخداـ خمسة أو سبعة نقاط متدرجة من المقياس الأول - أ
مثلب: تعتبر الدوسيقى الدصاحبة لإعلبنات لعلبمة التجارية سامسونج مهمة لشد  مهم على الإطلبؽ

 انتباه الدشاىدين: 

 
 
 
 

جودة 
 عالية 

نوعية 
 رديئة 

 لا  نعم 

غير مهمة على  مهمة جدا
 الاطلاق 
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الخاصة بالعلبمة التجارية على ابذاىاتو لضو ىذه العلبمة الدوسيقية بتحديد وقع ىنا يقوـ الدستهلك     
 التجارية من خلبؿ مشاىدتو للئعلبف.

باستخداـ  الخاص بالعلبمة التجارية تقييم كل خاصية من خواص الدنتج: يركز على المقياس الثاني - ب
 عدد من الدستويات تندرج من لشتاز إلذ سيء جدا.

مثلب لدعرفة رضا الدستهلك عن اسم  يقيس درجة رضا الفرد عن كل خاصية: المقياس الثالث - ت
 ؿ الدستهلك لعلبمة التجارية لضدده من خلبؿ سؤاا

 راضي على اسم العلبمة التجارية:ىل انت  - ث
أف يعبر عن رأيو فيما يتعلق و  ،: يتطلب من الدستهلك أف يفكر في العلبمة الدثاليةالمقياس الرابع - ث

، مثلب: حدد ه باستخداـ اختبار تغاير الدعانيبالدرجة التي لغب أف تتمتع بها كل خاصية على حد
  يد العلبمات الدفضلة يتم برديد سبب اختياره لذا.دوبعد بر ؟العلبمة الدفضلة لديك 

يعتبر تقييم العلبمة التجارية ككل ترجمة للعنصر الوجداني : التجارية ككلتقييم العلامة  -2
 لؽكن ذكر بعضها فيما يلي: ولؽكن قياس ىذا العنصر بطرؽ عديدة ،للببذاىات

 التجارية.: يهتم بدقياس درجة تفضيل الدستهلك للعلبمة المقياس الأول - أ
 : يركز على قياس درجة حب الدستهلك للعلبمة التجارية.المقياس الثاني - ب
: يعطي الدستهلك قائمة بأسماء العلبمات التجارية الرئيسية ثم يطلب منو ترتيبها المقياس الثالث - ت

 ترتيبا تصاعديا أو تنازليا.
ذ أي عشر عبوات من : يطلب من الدستهلكتُ الافتًاض بأف لذم الخيار في أخالمقياس الرابع - ث

بحيث لا يتعدى عدد العبوات من  ،الدنتج وأف عليهم أف لػددوا أسماء العلبمة التجارية التي يرغبوف فيها
بذلك يكوف الخيار الدستهلكتُ للعدد الأكبر من العبوات و  ،العلبمات التجارية عن عشر عبوات جميع

 لعلبمة معينة تعبتَا عن تفضيلبتهم لذم.
 منها الطريقتتُ الآتيتتُ: يتم قياس نوايا الشراء بعدة طرؽ :الشراءقياس نوايا  -8
تبدأ الأولذ بعبارة من الدؤكد : تستخدـ مقياسا مكونا من خمس نقاط أو اختبارات الطريقة الأولى - أ

 لن أشتًيها. تهي الخامسة بعبارة من الدؤكد أف، وتنسأشتًي أني

 لا  نعم 
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 ىل ستشتًي منتجات ىذه العلبمة؟ - ج

 

 
 
 

مئوية تعكس نية الدستهلك في الشراء. تبدأ من صفر في الدئة  تستخدـ نسب :الطريقة الثانية - ب
 وتنتهي بدائة بالدائة.

 

 
 
 

 ،ويولر مسؤولو التسويق اىتماما خاصا بالدستهلكتُ الذين يقولوف إنهم من الدؤكد سيشتًوف العلبمة    
بتُ إقبالذم على بذربة الدنتجات الجديدة بعد  نسبة ىؤلاء الأفراد من ناحية و لأف ىناؾ علبقة وثيقة بتُ

 ذلك.
ىناؾ فرضية عامة بوجود علبقة بتُ عناصر الابذاىات : الشرائي للمستهلكينياس السلوك ق -5

النفسية للمستهلكتُ من جهة و بتُ سلوكهم الشرائي من جهة أخرى. لذلك يصبح من الألعية قياس 
ة حيث يتم توجيو عدد من الأسئلة إليهم عن أسماء العلبمات التجاري ،السلوؾ الشرائي للمستهلكتُ

، ووفقا لػ ) عنابيالاستبياف، أو ما يطلق عليو طريقة ة الدشتًات منها آخر مرة والكميالتي اشتًوىا 
( فقد يتم قياس ابذاىات الدستهلك وفقا لطرؽ لستلفة والتي لؽكن بذميعها في  021، ص  0202

 الطرؽ التالية : 
ت قياس لؽكن أف يعتمد رجل التسويق على تقنياترتكز على تقنيات قياس الدوافع :  اتقياس - أ

 لقياس الابذاىات . من خلبؿ الدقابلبت الحرة الشخصية، التقنيات الاسقاط الدوافع 

سأشتًيمؤكد أني  مؤكد أني لن  
 أشتًي 

مؤكد أني  ربدا سأشتًي
 سأشتًي

 لن اشتًي 

مؤكد أني لن  مؤكد أني سأشتري
 أشتري 

مؤكد أني  ربما سأشتري
 سأشتري

 لن اشتري 

100℅  75℅  50℅  25℅  0℅  
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رسم إلذ شخص ما ويطلب  كتقديم  جزئيا : هيكلةم  قياسات ترتكز على الاستجابة لمنبهات  - ب
 منو التعقيب عليو .

كأف نطلب من شخص ما الإدلاء بآرائو   قياسات ترتكز على الأداء المحقق في مهمة خاصة : - ت
 .لبمة التجارية أو الدشكل الدطروحلضو موضوع الع ابذاىاتوحوؿ العلبمة التجارية بهدؼ قياس 

ويتعلق الأمر ىنا بإخضاع الشخص لدنبو مادي وقياس رد  : الفيزيولوجيةقياسات لردود الأفعال  - ث
 فعلو .

. في قياس الابذاىات استعمالاتعتبر ىذه الطريقة الأكثر  : الاستقصاءقياسات ترتكز على قوائم  - ج
منو لقياس ابذاىاتو في ميادين لستلفة كتلك الدتعلقة  الدستقصيفقد يطرح أحيانا أسئلة مباشرة على 

 .الدواضيع السياسية أو الاقتصاديةب

مسبقا، بحيث  لزددةولؽكن أف تكوف ىذه الاسئلة مغلقة أو مفتوحة والسؤاؿ الدغلق يتطلب إجابات     
ا أف الاسئلة الدغلقة غالبا م ظومن الدلبحمن بينها ما يراه مناسبا من وجهة نظره،  سيختار الدستقصي

لأنها بسيطة وسهلة الإجابة ولا يتطلب من الدستقصي منو كتابة آرائو  تكوف الدفضلة عند الدستقصي
 على ما يراه مناسبا. بالإشارةوإلظا يكتفي فقط 

 ؟(A)ىل سبق وأف استخدمت منتجات العلبمة التجارية لدعجوف الاسناف : 1مثال 
 نعم                                         لا 

 ؟(B) إلذ علبمة جديدة (A): ما ىو السبب في تغيتَ علبمة التجارية لدعجوف الاسناف 0مثاؿ
 رائحة جيدة                  أقل سعرا                                غلبؼ جذاب

 أخرى                                   أذكرىا.......................
أما الاسئلة الدفتوحة فتعطي للمستقصي منو الحرية في الاجابة وبأسلوبو الخاص دوف التقيد بصيغة لزددة 

 ؟.(A)لدعجوف الاسناف مسبقا، مثلب: ما شعورؾ ابذاه العلبمات التجارية 
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بعض يصنف طرؽ قياس إلا أف ال لقياس الاتجاىات نحو العلامة التجارية: أخرىثانيا: طرق 
 ( 002، ص0202عنابي، ،  82،  80، ص ص  0229: ) لونيس علي ، الابذاىات إلذ

وتعرؼ ىذه الطريقة أيضا بدقياس : للمسافة الاجتماعية   Bogardus Scaleطريقة بوجاردس  -0
لطرؽ وتعتبر ىذه الطريقة من أقدـ ا ،" The Social Distance Scaleالدسافة الاجتماعية " 

التي تم اعتمادىا لقياس البعد الاجتماعي أو الدسافة الاجتماعية بتُ الدستخدمة لقياس الابذاىات و 
أمريكي  0108ة من على بنية مكون 0908 الجماعات القومية أو العنصرية الدختلفة في أمريكا سنة

ولصد أف مصطلح البعد الاجتماعي حسب بوجاريس ىو لإشارة إلذ درجة تقبل أو من أصوؿ متعددة، 
أو الطريقة لقياس الابذاىات تستهدؼ على  ،فهذا القياس ،رفض الأفراد في لراؿ العلبقات الاجتماعية

ريكيتُ أو نفورىم من أبناء الشعوب الأخرى . تقبل الأمو الخصوص التعرؼ والوقوؼ على مدى وج
ويتكوف ىذه الطريقة من سبعة استجابات متدرجة تبدأ بأقصى درجة من التقبل والتقارب بسثلها 

 فراد جنسية منهم عن طريق الزواج،والتي تتضمن عبارة " الارتباط بأحد أ ،الاستجابة متدرجة رقم واحد
ة أفراد جنسية بسثلها الاستجابة رقم سبعة والدتضمنة لعبارة " رغب وينتهي بأقصى درجة من النبذ والتباعد

وينحصر بتُ ىاتتُ الاستجابتتُ استجابات متدرجة من التقبل والتقارب  منهم خارج الوطن "،
لقياس مدى قبوؿ العلبمة التجارية  عد الاجتماعي، وتستخدـ ىذه الطرؽ قمة النبذ والتباالاجتماعي إلذ

نة وعدـ الرغبة حتى من قبل الدستهلكتُ،  وتطبق بنفس الطريقة مثلب الرغبة في شراء علبمة بذارية معي
 بالسماع بها.

 ؟ (A)ىل ترغب في اقتناء وشراء العلبمة التجارية لدعجوف الاسناف  مثال:
 

 
 
 
 
 

أرغب 
بشرائها 

 بشكل كبير 

لا ارغب بشرائها 
 على الاطلاق 
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بتصميم ىذه الطريقة )  Thurstoneلقد قاـ العالد  :Thurstone Scaleطريقة ثر ستون  -0
في دراستو حوؿ الابذاىات لضو الدين ويتضمن ىذا الدقياس خطوات أساسية  ،0909( في سنة السلم

 : (82،ص 0225)لونيس،بسثل فيما يلي لغب إتباعها والتي

بط بقياس الابذاه رت، الصفات والنصوص التي تطوة اقتًاح عدد كبتَ من الفقراتىذه الخ تتضمن - أ
 .ب أف تكوف واضحة ومفهومة ودقيقةولغ العلبمة التجاريةلضو 

في ىذه الدرحلة تعمل على انتقاء أو اختيار عينة من الأشخاص لؽثلوف المجتمع الذي سيطبق عليو  - ب
خاص تتًاوح ما بتُ جمع عدد من الأش Thurstoneلدستوى لصد أف وفي ىذا ا ،ىذا السلم ) الطريقة (

ونطلب بعد ذلك من ىؤلاء الأشخاص وضع تلك النصوص الصفات الكثتَة شخص،  222و  02
، ومن ىذا سلما يبدأ من مفضل إلذ غتَ مفضل وبالتالر تعطينا ،وتوزيعها في إحدى عشر لرموعة

العلبمة يلب ابذاه ) النصوص( ستضم الصفات الأقل تفض الدنطلق فإف المجموعة الأولذ من الصفات
، أما المجموعة  ) النصوص ( الأكثر تفضيلبالمجموعة الحادية عشر تضم الصفاتبينما لصد التجارية، 

من التًتيب الخاص لكل شخص وانطلبقا  ،( المحايدةفإنها ستضم الصفات ) النصوص السادسة
 . صفة) نص( التي كاف التًتيب فيها متجانسا 02أو  02يار صوص ( السابقة، نقوـ باخت) النللصفات

 تم أما الخطوة الثالثة وفيها لغب برديد نتيجة الابذاه الثالث بتجميع أرقاـ لرموعات النصوص التي - ت
 .اختيارىا من طرؼ المجيبتُ

تعتبر ىذه الطريقة الأكثر شيوعا واستخداما في دراسة :  Lekert Scaleطريقة ليكرت  -2
لغب أف يقل عددىا عن ثلبثة وىي تتكوف من عدد فردي من الأوزاف الدتدرجة بحيث لا  ،الابذاىات

وتندرج ىذه الأوزاف من الدوافقة الدطلقة والدتمثلة  ،ولا يزيد عن أحد عشر وزنا في أغلب الأحيافأوزاف، 
نقطة الحياد التاـ  وزف الوسطيالدقياس بينما لؽثل ال في أعلى وزف في الدقياس إلذ الدعارضة التامة في ىذا

ومن ىذا الأساس فإف الدقياس يكوف مكونا من ثلبثة أوزاف لؽثل أشدىا في  ،بتُ الدوافقة والدعارضة
ولؽثل أشدىا في الدعارضة الوزف رقم واحد بينما لؽثل الوزف رقم اثناف الحياد بتُ  ،الدوافقة الوزف الثالث

د أف ىذه الطريقة ) الدقياس ( تتكوف من خمسة أوزاف لؽثل أشدىا في ولص، الطرفتُ ) الدعارضة ، الدوافقة (
وتتمثل  ،الدوافقة رقم خمسة ولؽثل أشدىا في الدعارضة رقم واحد بينما لؽثل الوزف رقم ثلبثة الحياد بينهما
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 أعارض بشدة –أعارض  –غتَ متأكد  –أوافق  –بدائل ىذه الطريقة فيما يلي : أوافق بشدة 

(Liao ; Cheung ;2001 ;p301) )وىو الدستخدـ في الدراسة الحالية (  . 

 جذابة؟ (A)مثلب: تعتبر العلبمة التجارية لدعجوف الاسناف 
 
 
 
 

عامة كما لؽكن  س ابذاىات الدستهلكتُاقيل من خلبؿ ما سبق لؽكن القوؿ أف ىناؾ طرؽ متعددة    
وتعدد ىذه الاساليب الظا  ،اف تطبق ىذه الاساليب على قياس ابذاىات الدستهلك لضو العلبمة التجارية

غتَ معروفة حتى للمستهلك اذا لؽكن اف بزتلف اجابة وخاصة ال ،تالابذاىايعود إلذ صعوبة قياس ىذه 
او انو لا يرد  ،العلبمة التجارية ي كسماع معلومات سلبية علىارجالدستقصي منو  بدجرد حوث تأثتَ خ

ار الاسلوب الدناسب الذي لؽكن اف لؼدـ يلذذا يستوجب اختالادلاؿ برئيو الخاص لضو ىذه العلبمة 
أو لضو ما يدركو  ،علبمتها التجارية ويعطيها معلومات صادقة حوؿ ابذاىات مستهلكيها لضو ،الشركة

ىذا الدستهلك من انشطة لتوسيع العلبمة التجارية والتي تسهل على الشركة ىذه العملية من خلبؿ 
 .اختيار الطريقة التي تناسبها

 
 
 
 
 
 
 
 

أعارض  أوافق بشدة 
 بشدة 

 أعارض  أوافق  غتَ متأكد

5 4 3 2 1 
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 : مكونات ومحددات اتجاىات المستهلك نحو العلامة التجارية.المبحث الثاني
رئيسة وىي الدكوف الدعرفي والدكوف العاطفي والدكوف تتكوف ابذاىات الدستهلك من ثلبث متغتَات     

ئو للمنتج أو ولػكم ىذه الدتغتَات لرموعة من العوامل مثل القرار الشرائي للمستهلك وكذا ولا ،السلوكي
من مكونات  كل  أكثر على ىذا الدوضوع سنتطرؽ في ىذا الدبحث إلذولتعرؼ  ،العلبمة التجارية

الولاء لذذه العلبمة من خلبؿ القرار الشرائي و ورد فعلو  ة التجارية،لضو العلبم ابذاىات الدستهلك
 .التجارية

 .التجارية العلامة نحو المستهلك اتجاىات مكونات: ولالمطلب الأ
الدكونات  تتكوف الابذاىات من 2004في   Kanukبالاعتماد على النموذج الثلبثي الذي قدمو     

 (Banytė; et al; 2007; P64)( 01،01 ، ص ص 0229لونيس على ، ) : التالية
يعتبر أوؿ عنصر من عناصر تكوين الابذاىات وىو إشارة إلذ  المكون العقلي أو الإدراكي :أولا: 

 الدستهلك لضو العلبمة التجارية،لستلف العمليات العقلية والإدراكية التي لذا علبقة بنمو التفكتَ لدى 
وما يؤمن بو من آراء  ،من نظاـ للقيم والدعتقداتات مبنية أساسا على ما يعتقد وتكوف ىذه العملي

من قبل  عن العلبمة التجارية إذ لغمع الدستهلك الدعلومات ،نظر الدكتسبة من خبراتو السابقةووجهات 
يار وتنظيم ويعتبر الإدراؾ ىو العملية التي يقوـ بها الفرد من خلبلذا وبواسطتها الاخت ،موقف قرار الشراء

اكتشاؼ المحفزات و  حوؿ العلبمة التجارية  يتعرض لذا لتشكيل صورة ذات معتٌوتفستَ الدعلومات التي
ويؤدي الإدراؾ دورا رئيسا في عملية اختيار العلبمة التجارية وابزاذ قرار الشراء  ،بواسطة الحواس الخمس
عبارة عن تصورات  القوؿ بأنو لؽكن، كما (088، ص0221عزاـ وأخروف، ) لتحديد البدائل الدتاحة

ويصنف رجاؿ التسويق العلبمات التجارية من حيث ادراؾ   (Schulz ;2017 ;p01)للعلبمة التجارية 
 (020، 022، ص ص 0228)معلب،  الدستهلكتُ لذا إلذ ثلبث لرموعات وىي:

وتتكوف ىذه المجموعة من جميع العلبمات  : The Award set المجموعة المعروفة ) المدركة( -0
 والتي تنقسم بدورىا الذ ثلبث لرموعات:ولديو معلومات عنها  ،التجارية الدعروفة من قبل الدستهلك

وتتكوف من بعض العلبمات الدميزة التي تكوف قد  :The Evoked Setالمجموعة المفضلة  - أ
 واستطاعت أف ترتقي إلذ مستوى معايتَ اختياره. ،استحوذت على تفضيل الدستهلك لذا
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وتتكوف من كافة العلبمات التجارية التي يعدىا  :The Inert Setالمجموعة المحايدة  - ب
 وبالتالر فإنو ينظر إليها بصورة حيادية. ،الدستهلك دوف معايتَه في الاختيار

لدقبولة من جانب وتتكوف من العلبمات غتَ ا : The Inpet Setالمجموعة غير المفضلة  - ت
ة على جعلها من المجموعة تعمل الشرك اذ قراره الشرائي إذتَىا أي اىتماـ عند ابزع  فلب ي   ،الدستهلك
 الدفضلة.

تكوف من كافة العلبمات وت: The Unawared Setالمجموعة غير المعروفة )غير مدركة(  -0
 التجارية التي لا يعرفها الدستهلك.

وتتكوف من العلبمات التي تشمل عليها المجموعتاف الأولذ  :The Total Setالمجموعة الكلية  -2
 والثانية معا.

 بالعلبمة التجاريةمعرفة ما  قد يكوف للمستهلك العلبمة التجاريةعرفة عند الفرد حوؿ إف جانب الد    
بأي شكل من الأشكاؿ ، فعند توجيو  لعلبمة التجاريةمعتُ أو قد يكوف العكس في عدـ معرفتو با

سؤاؿ إلذ فرد ما كالآتي : ىل يؤدي الطريق ىذا إلذ مدينة ما ؟ فقد تكوف الإجابة نتيجة لدعرفتو السابقة 
. وقد تكوف الحالة أف لعدـ ارتباط الدوضوع بالفرد نفسوبذلك ، وفي الوقت نفسو قد يكوف بعدـ الدعرفة 

ء السلع الدستخدمة في حياتو اليومية على مسامعو أسما من العلبماتلعلبمة تسأؿ فرد عن مدى معرفتو 
إف غالبية الأسئلة في الدراسات بحوث التسويق تتعامل مع متغتَات  ،ىذه لدعرفة ما يعرؼ منها

الدختلفة التي تقدمها  العلبمات التجاريةالابذاىات ذلك أف معرفة ابذاىات الدستهلكتُ السابقة بذاه 
ات بذاه الدستهلكتُ ، ات التي لغب أف تشكلها ىذه الشركسيحدد بوضوح السياس ،فةات الدختلالشرك

ولكن الدشكلة قد تبدو صعبة عند الشروع بقياس الابذاىات الدختلفة ومن شكل لآخر ، فليست كل 
لعلبمة الابذاىات خاضعة إلذ قياس موحد وإلظا اختلبؼ الابذاىات أمر ناشئ من طبيعة الجهة الدقدمة ل

 ( . 021، ص  0220الديوه جي ، . )جاريةالت
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تي لذا ىو عبارة عن ردود الأفعاؿ العاطفية وقوة الانفعالات ال المكون العاطفي أو الوجداني :ثانيا: 
 إلغابية أووىو يتضمن أيضا مشاعر وأحاسيس  العلبمة التجارية،أو  ستهلكعلبقة بوجداف وعاطفة الد

 مستهلكالتي تصاحب التغيتَ النمطي لل سلبية كالاحتقار والكراىية ، وىذا ما يشكل الطاقة الانفعالية
فهذا الدكوف لػدد التقدير العاـ  سلبيا . ه فيكوف ابذاىا الغابيا أوبدا لؽيزه عن غتَ  العلبمة التجاريةحوؿ 
( و تفضيلي ( أو سلبي ) غتَ تفضيليلغابي ) أإ ابذاه) أو الدنبو ( معتُ سواء العلبمة التجاريةلضو  للببذاه

أريد ، أحب  ن طريق إجابات من النوع أريد أو لامؤيد أو غتَ مؤيد ، ولؽكن برديد العنصر العاطفي ع
والقرارات الشرائية التي تكوف العاطفة أثر كبتَ في تقريرىا مثل  ،(091، ص  0202، ) عنابي أو أكره 

تقدات الدستهلك وتلعب مع ،لمجرد المحاكاة أو حب الظهور ية معينةمنتجات برمل علبمة بذار شراء 
، 0208، عبد الحميد) ا ىاما في ابزاذ القرار الخاص بشراء علبمة بذارية معينةوشخصيتو وقيمو دور 

علبمة اليشتَ الجانب العاطفي من الابذاه إلذ ما نريد ، ما لضب وما نكره وما نرغب في ، كما (028ص
 ،أو لزايدة أـ سلبية إلغابية العلبمة التجاريةأي أنو يتضمن مشاعر الفرد أو عاطفتو حوؿ  ،تجاريةال

الجماعات التي ينتسب  وىذا الجانب يكتسبو الفرد ويتعلمو من الأبوين والددرستُ والزملبء في
(، وكثتَا ما ترتبط العاطفة مع الدائرة الدقربة من الاىل 90، ص 0228حريم، )إليها

 . (Aggarwal ; 2001 ;p03)والاصدقاء
 العلبمة التجاريةابذاه  الدستهلكالتي ترتبط بتصرؼ يعتٍ الخطوات الإجرائية  :المكون السلوكيثالثا: 

بدا يدؿ على قبولو أو رفضو بناءاً على تفكتَه النمطي حوؿ إحساسو الوجداني بو ، ويعتبر ىذا   ،ام
ه وانفعالاتو حوؿ مثتَات ىذ ستهلكالنهائية لتفكتَ الدىو المحصلة الدكوف ىو الدشكل للسلوؾ الفعلي و 

بدا يتضمن الاستجابة لذا على شكل خطوات إجرائية لفظية كانت أـ غتَ لفظية العلبمة التجارية، 
ولغسد السلوؾ الابذاىات الالغابية   ،العلبمة التجاريةمكونة الابذاه العاـ بشكل الغابي أو سلبي لضو 

 .(Didier;Cindy; 2010;p32) مة التجارية أو الدنتجاتللمستهلكتُ ابذاه العلب

ة لغب أف تفهم مسألة ضرورية لتحقيق أىداؼ الشركإف الدفاىيم السلوكية والأدوات العلمية ىي     
ة من تهيئة نفسها لكي وبسكن الشرك، لدستهلك الفعلي والمحتملالنواحي الاجتماعية والنفسية الدتصلة با

وأف بزتار سياسة التوزيع والإعلبف والتًويج للمبيعات وفق  ،مناسببرمل علبمات بذارية تنتج الدنتج 
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وترى (،  805، ص   0229الزعبي ، واحي الاجتماعية والسيكولوجية .)معينة تتفق مع الن استًاتيجية
يكوف نتيجة لصراع قوتتُ في داخل الفرد ولعا  سلوؾ إلذ الدوافع اف سلوؾ الدستهلكتُنظريات إسناد ال

 في الشكل التالر: ىو موضح كما والكابحالدوافع 
 ( نظرية اسناد السلوك إلى الدوافع.4-2الشكل رقم) 

 
 
 
 

 

 
 
 
 
 

 .(11 ص ،0221 ،يوسف  ،الصميدعي) المصدر:
من خلبؿ الشكل يظهر أنو في حالة كوف الدوافع أقوى من الكابح فإف ذلك سوؼ يولد ابذاىات     

في ولكن  ة إلذ القياـ بفعل مناسب مع العلبمة التجارية،ويؤدي بالنتيج العلبمة التجارية،ملبئمة بذاه 
والاجتماعية  الدوافع وذلك نتيجة لأسباب عديدة مثل الضغوط الاقتصادية حالة كوف الكابح أقوى من

العلبمة وغتَىا فإف ذلك سوؼ يقود إلذ تكوين ابذاىات غتَ ملبئمة بذاه  التي يعيشها الدستهلك،
، ص  0202، الصميدعي، العلبؽ ) إلذ عدـ القياـ بالفعل كما يلي:تؤدي والنتيجة سوؼ التجارية 
 ابذاىات الدستهلك من خلبؿ الشكل التالر :مكونات ضيح ولؽكن تو ( ،012

 
 

 قوة الدفع            

 ابذاه ملبئم          

 قوة الكابح

 قوة الدفع            

 

 قوة الكابح

 ابذاه غتَ ملبئم 
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 .Hawkins(: مكونات الاتجاىات حسب 5-2الشكل رقم )
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source :(Hawkins ; et al ; 2010). 

هلك لؽثل الجواب الذي يعطيو الدستهلك عن وفق النظريات والنماذج السلوكية فإف سلوؾ الدست    
نتيجة لمجموعة من الحوافز وقد تم تطوير ىذا الدفهوـ وتوسيعو استنادا إلذ ارتباطو  العلبمة التجارية،

ا مع وإلذ طبيعة التفاعل فيما بينها من جهة وتفاعله بالدستهلك،الخاصة بالأنظمة الداخلية الدختلفة 
التكوين الذىتٍ للمستهلك واحتمالية ابزاذه لقرار  الاعتبار ، آخذين بعتُالبيئة المحيطة من جهة أخرى

، ص  0202)الصميدعي ، العلبؽ ، لذذه العملية الأساسيالشراء باعتبار أف الابذاىات تعتبر المحفز 
ا حدد عنابي مكونات الابذاىات من خلبؿ الاعتماد على الدثتَ والذي يشمل التسويق كم   .( 085

 يط وىذا ما يظهره الشكل التالر:والمح
 
 
 
 

سلوكيالمكون ال عاطفيالمكون ال   

أو  فكريالمكون ال
 المعرفي

 المشاعر والعواطف    الميول السلوكي

 الاتجاىات

 الإدراك والمعتقدات والآراء 
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 .حسب عنابي : مكونات الاتجاىات(6-2الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ( . 091، ص  0202، : ) عنابي المصدر

والدتمثلة في  ومن الشكل لؽكن القوؿ أف الدستهلك لؽر بثلبثة مراحل عند ابزاذ القرار الشرائي    
، ولؼتلف الدكوف بها وتقييمها وبذريبها ثم شراء منتجاتها والاىتماـ العلبمة التجاريةالإدراؾ والدعرفة ب
ة من كل مرحلة من ىذه الدراحل في إعداد كل مرحلة، وتستفيد الشرك  باختلبؼالخاص بالابذاه 

 العلبمة التجارية. استًاتيجيات
 
 
 
 
 
 

 المثير ) تسويق ، محيط ( 

 العلبمة التجاريةالابذاه لضو 

 

 المكون الإدراكي :
العلبمة ) كيفية إدراؾ 
 ( التجارية

 المكون العاطفي
العلبمة لضو  ) الشعور

 ( التجارية

 المكون السلوكي

بالعلبمة ) نية السلوؾ الدتعلق 
 (  التجارية
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ومن خلبؿ ما تم التطرؽ إليو من لظاذج برديد ابذاىات الدستهلك لضو العلبمة التجارية لؽكن اعطاء     
 الفروقات الاساسية بتُ النموذجتُ، من خلبؿ الجدؿ التالر: 

 المقارنة بين نماذج مكونات اتجاىات المستهلك نحو العلامة التجارية.(:  1-2الجدول رقم) 
 أوجو الاختلاف والتشابو شرح النموذج النموذج

 
 
 
 

مكونات الاتجاىات 
 Hawkinsحسب 

تتكوف ابذاىات الدستهلك لضو العلبمة  
التجارية وفق ىذا النموذج على ثلبثة ابعاد 
رئيسية تتمثل في الدكوف الدعرفي، والدكوف 
العاطفي، والدكوف السلوكي، والتي تتفاعل فيما 
ينها لتكوف ابذاىات الدستهلك لضو العلبمة 
التجارية ، أي الدكوف الدعرفي لؽد الدستهلك 

ؿ العلبمة التجارية، والتي يبتٍ بالدعلومات حو 
من خلبلذا عاطفتو ابذاه ىذه العلبمة التجارية، 
التي من خلبلذا يتصرؼ ويقوـ بالسلوؾ 

 ابذاىاىا سواء بشرائها أو التحدث عنها.

النموذجتُ على  اعتماد كلب - ح
مكونات ابذاىات الدستهلك لضو 
العلبمة التجارية والدتمثلة في 
الدكوف الدعرفي أو الادراكي، 
والدكوف العاطفي، والدكوف 

 السلوكي.

الدكونات  Hawkins ربط   - خ
الثلبثة للببذاىات مع بعضها 
البعض وكل مكوف يؤثر في 
الاخر على عكس عنابي الذي 

كونات العلبقة بتُ الدلد لػدد 
 بذاىات.الثلبثة ا

 التسويةادخل عنابي الدثتَات  - د
التي تؤثر في ابذاىات  والمحيطية

 Hawkinsالدستهلك على عكس 
الذي ربط فقط بتُ الابذاىات 

 الثلبثة.

 
 
 

مكونات الاتجاىات 
 حسب عنابي.

حدد عنابي مكونات الابذاىات من خلبؿ 
ثلبث ابعاد متمثلة في الدكوف الادراكي والذي 
من خلبلو يدرؾ الدستهلك العلبمة التجارية، 
والدكوف العاطفي الذي يعبر عن شعوره ابذاه 
العلبمة التجارية، والدكوف السلوكي الذي لؽثل 
نية السلوؾ اي النية في التصرؼ، وتتحدد ىذه 

من خلبؿ الدثتَ والذي لؽثل التسويق الابذاىات 
وىو تأثتَ الشركة في برديدىا، والمحيط وىو 

 خارج عن نطاؽ الشركة. 
 من اعداد الباحثة.المصدر: 
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نلبحظ من خلبؿ الجدوؿ انو يوجد تشابو كبتَ بتُ النموذجتُ اذا يعتمد كلبلعا على نفس الابعاد     
التجارية وىي الاساس، أما بالنسبة للبختلبفات فهي لا تكاد المحددة لابذاىات الدستهلك لضو العلبمة 

 والدتمثلة في اضافة عنابي للمثتَات. صىبر
 نحو العلامة التجارية.كرد فعل لاتجاىاتو القرار الشرائي للمستهلك   :ب الثانيالمطل

 أو والذي يتكوف من جزئيتُ الأسودمن الصعب جداً التنبؤ بسلوؾ الدستهلك ولذذا سمي بالصندوؽ     
أما  الأوؿالجانب ىذا في امل الشخصية وكيفية فهمو واستجابتو للمحفزات و حيث بسثل الع ،جانبتُ

 (Jeddi et al; 2013;p 23)ثر على سلوكو في عملية صنع القرارؤ العوامل التي تفيمثل الجانب الثاني 
ووفقا لدعظم علماء السلوؾ في لراؿ علم النفس الدعرفي يعتبروف أف أفضل مؤشر لسوؾ الدستهلك ىو 

باعتبار أف الدكوف ،  (Bredahl et al;1998 ;p09)القرار الشرائي ويعتبرونو قرار واعي لأداء السلوؾ
ه كرد فعل لابذاىاتو مة التجارية، واعتبار السلوكي ىو أحد ابعاد مكونات ابذاىات الدستهلك لضو العلب

 سنتطرؽ إلذ ما يلي:لضوىا 

لكي نستطيع تفستَ القرار الشرائي النهائي لابد من أف نتعرؼ على أدوار الشراء أدوار الشراء: أولا: 
تتوزع عملية الشراء على  منتجات علبمة بذارية معينة، أذشراء تكوف لستلفة فيما يتعلق بعملية  والتي قد

(، 0229)الطائي، العلبؽ،)  لؽكن توضحها من خلبؿ ما يلي: وىذه العملية أدوار ولكل دوره في 
 (91ص
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 (: الأدوار الشرائية7-2الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 (008،ص 0225)طو طارؽ، المصدر:
الذين  تتم من خلبؿ جموعة من الافراد منتجات علبمة بذارية معينة يظهر الشكل أف عملية الشراء    

 :يتدخلوف سواء بشكل مباشر أو غتَ مباشر وىم

مرة وليس بالضرورة أف يكوف الدبادر ىو  لأوؿوىو الشخص الذي يطرح فكرة الشراء  :المبادر  -1
ولؼتلف الدبادر حسب نوعية  الأبناءفقد يكوف الدبادر الزوج أو الزوجة أو أحد  ،متخذ قرار الشراء

 .الدراد شراؤىا العلبمة التجارية منتجات وطبيعة

قرار الشراء  فقد يكوف الدؤثر على ،وىو الشخص أو الجماعة التي تؤثر على القرار الشرائي :المؤثر  -2
الدراد  العلبمة التجارية منتجاتعلى حسب  أيضاأو الزملبء في العمل، ولؼتلف  الأصدقاءأشخاص مثل 

  رائها.ش

منتجات علبمة بذارية قرار الشراء الذين يتخذوف  الأشخاصوىو الشخص أو  تخذ القرار:م -3
 معينة.

من يقوـ وىو من يقوـ بعملية الشراء وليس بالضرورة أف يكوف ىو متخذ القرار نفسو  :المشتري -4
  .ة الشراءيبعمل

 الدبادر

Initiator 

 

 الدؤثر

Influencer 

 الدقرر

Decider 
 الدستخدـ

User 
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 ينتفعوف بالخدمة، وبهذادموف السلعة أو هو الشخص أو الأشخاص الذين يستخف: المستخدم -5
 لؽكن القوؿ أف القرار الشرائي لؼتلف باختلبؼ متخذ القرار ويتأثر بالعديد من العوامل والدؤثرات.

من خلبؿ ما سبق لؽكن القوؿ أف عملية شراء واختيار العلبمة التجارية الدزعم شرائها يكوف بتدخل     
 ومشتًي ومستخدـ لدنتجات ىذه العلبمة التجارية،من مبادر ومؤثر ومتخذ القرار  ،لرموعة من الافراد

أي أنها عملية معقدة بالرغم من سهولتها، بحيث لؽكن لاحد الافراد أف يغتَ من ىذه العملية بدجرد 
طرح لرموعة من الافكار والدعلومات حوؿ علبمة بذارية معينة، فقد يتأثر الدبادر مثلب بآراء الدؤثر ثم يأتي 

شراء علبمة بذارية أخرى، وفي النهاية يأتي الدشتًي ن لررى ىذه العملية بابزاذ قرار تَ ممتخذ القرار ويغ
وعة من العوامل والدؤثرات التي ويشتًي منتجات علبمة أخرى مغايرة بساماً، ويكوف ىذا التغيتَ نتيجة لرم

  ثر في القرار النهائي وىو الشراء.   تؤ 
بشكل عاـ ليس ىناؾ اتفاؽ كامل بتُ الباحثتُ العوامل المؤثرة في إجراءات قرار الشراء : ثانيا: 

والكتاب حوؿ العوامل وأثر كل منهم على قرار الشراء لدى الدستهلك ، وفيما يلي العوامل التي حددىا 
procter 1996 . في ثلبث لرموعات 

 العوامل المؤثرة في إجراءات قرار الشراء :(2-2الجدول )

 خصائص المشتري  مجموعة العوامل البيئية  مجموعة العوامل التسويقية 
 المنتج 
 السعر 
 الترويج
 التوزيع 

 الاقتصادية 
 التكنولوجية 

 السياسية 
 الثقافية 

 الدلؽغرافية 
 الدوضعية
 النفسية

 الاجتماعية 

 .(000ص  ،0221)الصميدعي ، يوسف، :المصدر
من خلبؿ الجدوؿ نلبحظ أف القرار الشرائي يتأثر بدجموعة من العوامل والدتمثلة في العوامل     

باعتبار أف العلبمة التجارية تشملو وتتعداه وىي الدنتج  بالعلبمة التجارية نفسها،التسويقية والدرتبطة 
الاقتصادية والتكنولوجية والسياسية والثقافية ولرموعة العوامل البيئية كالعوامل  ،والسعر والتًويج والتوزيع

لضو العلبمة  تهلك وبالتالر على قراره الشرائيإذ تؤثر العوامل الثقافية بشكل كبتَ على سلوؾ الدس
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، كما يتأثر القرار الشرائي بخصائص الدشتًي كالعوامل (099، ص 0225، أبو النجا)التجارية 
والمجموعات التي ينتموف إليها  ،ونات أسرىمجتماعية ومككالسن والدخل وحالتهم الاالدلؽوغرافية  

، فمثلب بزتلف العلبمات التجارية (089، ص 0221، حداد ، سويداف ) والأفراد الذين يعرفونهم
 ،الدستخدمة من طرؼ فئة مستوى الدخل الدتوسط عن العلبمات التي يستخدمها أفراد الدخل الدرتفع

-Socio)وكذا بزتلف رغبات لستلف الفئات العمرية من حيث تفضيلهم للعلبمات التجارية

economic Research and Intelligence Observatory ; 2008 ;p18) ، كما تتأثر أفعاؿ
والتعلم والخبرات الدواقف  ،الأفراد واختياراتهم بالعديد من القوى الداخلية كالحاجات والدوافع والإدراؾ

 مىذه الدؤثرات النفسية تؤثر على جميع الأفراد بدا فيها سلوكهم وابذاىاته ،وكذا الخصائص الشخصية
 (082ص، 0221سويداف ، حداد ، ) وقرارىم الشرائي

بدجموعة من الدراحل والتي لؽكن  بسر عملية ابزاذ القرار الشرائي: مراحل اتخاذ القرار الشراءثالثا: 
 توضيحها في الشكل التالر:
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 .(: مراحل اتخاذ القرار الشرائي 8-2الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ; Menrad ; 2006)بخمسة مراحل  بسر من خلبؿ الشكل يتضح أف عملية ابزاذ القرار الشرائي    

p05)  :تتمثل في 

 إدراؾ الدشكلة

 البحث عن الدعلومات

 برديد الحلوؿ الدمكنة

 تقييم الحلوؿ

 مقارنة الحلوؿ مع مستوى الرضا 

 في حالة برقيق الإشباع والرضا

 ابزاذ القرار

 مقارنة نتائج ابزاذ القرار مع مستوى الرضا والإشباع 

 إذا برقق الرضا  والإشباع

في حالة عدـ الرضا 
العودة للبحث عن 

 الدعلومات 

 الرضا مع إعادة اختيار الحلوؿ 

 البحث عن حلوؿ جديدة 

 زيادة الثقة بالحلوؿ الدقتًحة 

 ضعف الثقة في تقييم الحلوؿ 

 عدـ برقيق الرضا والإشباع 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (16، ص  2006)عامر،   المصدر :
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تبدأ عملية ابزاذ القرار : problem recognition بالحاجة) التعرف على المشكلة ( الشعور -1
والتي تظهر عند وجود فرؽ بتُ الحالة الحالية والحالة الدرغوبة فيشعر  ،الشرائي بالتعرؼ على الدشكلة

وفي ىذه الدرحلة يتأثر الدستهلك بالدؤثرات الداخلية والخارجية  ،الدستهلك بحاجة معينة يرغب في إشباعها
التسويقية)  يتدخل رجل التسويق من خلبؿ تطويعو لذذه الدؤثرات باستخداـ لستلف الأنشطة ،لذلك

ولؽكن تنشيط الحاجة بدنبو داخلي  ،العرض في متاجر التجزئة .... الخ(، طرؽ الإعلبف، تنشيط الدبيعات
Internal stimuli  عندما تصل إحدى احتياجات الفرد الشخصية ) الجوع، العطش( إلذ مستوى

 External، كما لؽكن تنشيط الحاجة تنشيط الحاجة بدنبو خارجي تدفعهم للشراءمرتفع يكفي لأف 

stimuli (208،صسرور ، ترجمة ونجارمستً )كوتلر،  أو الدناقشة مع صديق كالإعلبنات. 

قد يقوـ بعض الدستهلكتُ الذين تم استثارة : information searchالبحث عن المعلومات -2
وقد لا  ،دوافعهم بالبحث عن الدزيد من الدعلومات التي بسكنهم من حل مشاكلهم أو إشباع حاجاتهم

بأي بررؾ لتجميع الدعلومات، فإذا كانت الدثتَات المحركة لسلوؾ الدستهلك قوية وكاف  الأخريقوـ البعض 
منتج حاجاتو ورغباتو عندئذ يكوف من الدتوقع أف يكوف ىناؾ قرار فوري بشراء على إشباع  الدنتج قادر

، أما إذا لد يكن الأمر كذلك فقد يكتفي الدستهلك بدجرد بززين حاجاتو داخل  ىذه العلبمة التجارية
نها حل مشكلتو العلبمات التجارية التي لؽكبأو يقوـ بالبحث عن الدزيد من الدعلومات الدرتبطة  ،ذاكرتو

 حيث تتم ىذه العملية خلبؿ مرحلتتُ : (022، ص0225،  النجا أبو)أو برقيق الإشباع لحاجاتو 

يعطي الدستهلك في ىذه الدرحلة : ات الخاصة بنوع السلعة أو الخدمةمرحلة التعرض للمؤثر  - أ
سبق لذم بذربة الدنتج التحدث مع الأصدقاء والآخرين الذين العلبمة التجارية، و  اىتماما للئعلبنات عن

 .ارية الدختلفة والدتاحة بالأسواؽواخذ رأيهم حوؿ العلبمات التج

يعطي الدستهلك في ىذه الدرحلة وقتا وجهدا في عملية : معلوماتالفعلي بجمع ال الاىتماممرحلة  - ب
 ولؼتلف ذلك حسب طبيعة الدنتج الدعتٍ حيث تبدأ ىذه العملية عن طريق بحث ،البحث عن الدعلومات

والتي تساعد على ابزاذ القرارات بعد  ،إدراكي داخلي ويقصد بها العملية العقلية التي بززف الدعلومات
 : تتمثل الدصادر الخارجية فيما يليىذه العملية تأتي مرحلة البحث الخارجي عن الدعلومات و 
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كما من ، والأقارب وغالبا ما توفر  وتشمل العائلة، الأصدقاء، الجتَاف: المصادر الشخصية -
 .الدهمة لثقة الدستهلك في مصادرىاالدعلومات 

والدوزعتُ بالإضافة إلذ التعبئة، معلومات عن ، وتشمل الإعلبنات، رجاؿ البيع: المصادر التجارية -
 .ة للمستهلك وبدوف أي لرهود للبحث، وكل ىذه الدصادر متاحالسعر

وتعتبر ىذه الدصادر ذات مصداقية  ،، والنشرات الحكوميةتشمل المجلبت، الجرائد :المصادر العامة -
 . الغالبأيضا عند الدستهلك لأنها تعبر عن رأي موضوعي بعيد عن التحيز في

الدعتٍ سواء من  منتج العلبمة التجاريةتعبر ىذه الدصادر عن استخدامات  :المصادر التجريبية -
 . تلف في ألعيتها حسب طبيعة الدنتجالدستهلك أو الآخرين وبز

الدتوفرة من تعتمد عملية الاختيار بتُ البدائل : evaluation of alternatives  ائلتقييم البد  -3
 :ثلبث خطواتوتنقسم ىذه العملية إلذ ى مدى توفر الدعلومات اللبزمة عنها علالعلبمات التجارية 

 .أي الخصائص المحددة لقرار الشراء: برديد معايتَ التقييم الخطوة الأولذ -

برديد ألعية كل عامل فبالرغم من أف السعر معيار أساسي لدعظم الدستهلكتُ إلا أف : الخطوة الثانية -
 .لدرتفع مثلب يعتبرونو عامل ثانويأصحاب الدخل ا

 ،بالنسبة للمستهلك في حد ذاتو منتج الحامل لعلبمة بذارية معينة: تركز على قيمة الخطوة الثالثة -
بنفس الأوزاف إلا أف كلب منهما لؼتلف في رأيو عن  فقد يستخدـ اثنتُ من الدستهلكتُ نفس الدعايتَ

 معيارا للبختيار.ذاتها الأخر فقد تكوف العلبمة التجارية 

لبدائل إلذ تكوين لرموعة الدستهلك لتقود عملية تقييم : purchase decision قرار الشراء  -4
لكن قبل ابزاذ القرار الفعلي للشراء ىناؾ العديد من العوامل الدتدخلة مثل ابذاىات  ،من التفضيلبت

، أراء أفراد العائلة أو الأصدقاء علبمات التجارية أو الدنتجتُ لذاوانطباعات الدستهلك لضو بعض ال
فع للحصوؿ ر وشروط الدوالتي تتعلق بالدخل الدتاح للمستهلك والسع الاقتصاديةبالإضافة إلذ العوامل 

لدرحلة من خلبؿ لػاوؿ رجل التسويق التأثتَ في الدستهلك لابزاذ قرار الشراء في ىذه او ، على السلعة
، برامج لتنشيط الدبيعات ، تدريب عماؿ البيع في الدتاجر على الحديث بشكل الغابي التكرار الإعلبني

ثر على الدرحلة الانتقالية بتُ نية ؤ وجود نوعتُ من العوامل لؽكن أف ت ويلبحظ العلبمة التجارية،عن 
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ويتمثل العامل الأوؿ منهما في " ابذاىات الآخرين المحيطتُ  ،الشراء وبتُ القرار الشراء الذي يتخذه
العوامل الدوقفية غتَ بالدستهلك" لضو ما لغب أف يقوـ بشرائو، أما العامل الثاني فنجده يتمثل في تلك" 

الدتوقعة" فالدستهلك قد يبتٍ نيتو للشراء على أساس بعض العوامل مثل الدخل الدتوقع، والسعر الدتوقع أو 
وعلى الرغم من ذلك فقد تطرأ بعض الأحداث غتَ  من استخداـ منتجات علبمة ما،الدنافع الدتوقعة 

 (021، ص0225، النجا أبو) الدتوقعة التي تعمل على تغيتَ نيتو للشراء

لا تنتهي عملية الشراء بالقرار الشرائي : post purchase behaviour  ما بعد الشراءسلوك  -5
لإشباع حاجاتو  العلبمة التجارية للمنتجاتمن حيث مدى ملبئمة  ،ولكن بستد لشعور ما بعد الشراء

، كما يتضمن مدى رضا أو عدـ رضا الدستهلك اه سلبي أو الغابي مستقبلبوىذا من شأنو أف يشكل ابذ
و للسلعة ومدى الحاجة إلذ ومدى استعداده لتكرار عملية الشراء وكيفية استخدام ،العلبمة التجاريةعن 

وفي الواقع العملي يؤثر رضا الدستهلك عن السلعة ونقل خبراتو للآخرين ويهتم  ،خدمات ما بعد البيع
وتقديم خدمات  ،ونواياه لتكرار الشراء العلبمة التجاريةك عن رجاؿ التسويق بقياس رضا الدستهل

 . (010، ص 0228، الصحن) الضماف والإصلبح وغتَىا من الخدمات

تعتبر عملية الشراء معقدة وبسر بدراحل عديدة من بداية حدوث مشكلة أو ظهور حاجة غتَ مشبعة     
مسار ىذه  توجو والتي من خلبؿ ىذه الدراحل تتدخل لرموعة من العوامل التي ،وصولا إلذ عملية الشراء

على خصائص ىذه الدستهلك يستند  عند تقييم البدائل الدتوفرة من العلبمات التجارية لامثلب ، العملية
ولكن على معلومات شفهية) الكلمة الدنطوقة( عن ىذه العلبمة التجارية مثل وصفها  ،العلبمة فقط

خرين، وفي حالة الشراء يتوجب على لاعلبـ ونصائح وتوصيات من اشخاص آعلبف في وسائل االاو 
تتشكل الدستهلك مراعات لرموعة من العوامل مثل الديزانية المحددة لشراء، من خلبؿ كل ىذه الدراحل 

تكرار الشراء ، والتي تعتبر كرد فعل لسلوكو ابذاىها إذ يعتبر ابذاىات الدستهلك لضو العلبمة التجارية
 نتيجة لولاء الدستهلك للعلبمة التجارية.
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 .كرد فعل لاتجاىاتو نحوىا  ولاء المستهلك للعلامة التجارية المطلب الثالث:
سرعة دخوؿ منتجات مبتكرة إلذ الأسواؽ من جهة لدنافسة على الدستوى العالدي و تزايد حدة ا أدى   

 للبىتماـات الشرك نتجات من جهة أخرى، إلذ دفعالدومرحلة النضج التي وصلت إليها أسواؽ بعض 
علبمة حيث أف الدستهلك الذي لديو ولاء ابذاه  ،التي تقدمها بكسب ولاء الدستهلك لعلبمتها التجارية

العلبمات وجد لديو ولاء لضو تلك مرات من الدستهلك الذي لا ي 02إلذ  8بذارية لػقق ربحا أعلى من 
من خلبؿ كرد فعل لابذاىات الدستهلك لضو العلبمة التجارية الدطلب الولاء   سنتناولو في ىذا ،التجارية

 :تناوؿ العناصر التالية
 الدوافعمثلها مثل الخاصة بالدستهلك إف عادات الشراء الولاء للعلامة التجارية: وأبعاد مفهوم أولا: 

ت ما يشبو اللغز عن العادابحيث لصد أمامنا و ، الدينامكية لخاصيتهابدرور الزمن نظرا  تتغتَفي  فهي
العادة بنمط سلوكي غتَ متغتَ نسبيا ، لصد أنفسنا نتكلم عن برولات وتغتَات حتُ توصى  في الشرائية

القصر  الأجل فيف تكمن في عنصر الوقت الظاىريعن ىذا التناقض  الإجابة، ولعل في ىذه العادات
اتساقا مع الطبيعة البشرية التي تنمى طرقا  ،العادات الشرائية مستقرة بدرجة معقولة أفلؽكن القوؿ 

لشا لغعلنا نكوف عادات مستقرة لشراء كثتَ من السلع أو الخدمات التي  ،روتينية للقياـ بالنشاط اليومي
والولاء ليس لو فقط تأثتَ على بناء ابذاىات الدستهلكتُ لضو  ،( 001، ص 0221 )عمر، لضتاج إليها

 يرتبط ايضا ارتباطاً وثيقاً بإعادة شراء علبمة بذارية لدنتجات معينةالعلبمة التجارية بل أنو 

 (Chattha et al ;2016 ;p26):لتعرؼ أكثر على الولاء للعلبمة التجارية سنتطرؽ الذ ما يلي ، 
لاء للعلبمة التجارية بعدة أشكاؿ، لقد تم تعريف الو : والتجارية للعلامة المستهلك ولاء مفهوم  -1

بتُ التعاريف التي تناولت الولاء للعلبمة  و للولاء للعلبمة التجارية ومنتعريف متفق عليحيث لا يوجد 
 التجارية نذكر:

الولاء للعلبمة التجارية:" على أنو الارتباط العاطفي أو النفسي بعلبمة بذارية ما  Fournierيعرؼ     
ربط ىذا التعريف بتُ العوامل العاطفية أو  (19، ص 0228الخضر، ، ضمن صنف منتج ما ")

الارتباط قوي كلما زاد الولاء لضو ىذا الدنت ج أو  العلبمة التجارية، اذا كلما كاف ىذاالنفسية للمستهلك و 
 العلبمة التجارية.
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الولاء للعلبمة التجارية على أنو :" ىو عملية شراء متكررة  Cunninghamو  Brodyكما يعرفو     
 (،Youjae; Hoseong; 2015 ; P 231) ات وخدمات خاصة خلبؿ فتًة زمنية معينة ."من منتج

ربط ىذا التعريف بتُ سلوؾ الدستهلك الدتمثل في عملية الشراء الدتكررة وولاءه للعلبمة التجارية، كما 
من لؽكن القوؿ أنو ليس في كل الحالات يرتبط الولاء بعملية الشراء، إذ لؽكن للمستهلك شراء نوع 

الدنتجات برمل علبمة بذارية معينة بدوف اف يكوف ىناؾ ولاء لذا وخاصة إذ لد تكن ىناؾ بدائل لتلك 
العلبمة التجارية، ولؽكن اعتبار أف قيمة العلبمة التجارية تتحدد بدرجة الولاء لذذه العلبمة التجارية  كما 

 . (Wood ; 2000 ; p 663)يعتٍ ىذا ضماف للتدفقات النقدية الدستقبلية 
:" التحيز لضو علبمة بذارية لزددة، وينطوي على استجابات سلوكية من خلبؿ أنووكما عرؼ ب    

ىذا التعريف بتُ  ربط .(28،ص0229، علي ) .القياـ بشراء تلك العلبمة التجارية برديدا"
الاستجابات الدرتبطة بالدستهلك وإعادة شراء العلبمة التجارية، حتى واف كانت ىناؾ منافسة شديدة 

 بتُ العلبمة فإف الدستهلك سيختار ويتحيز للعلبمة التي تتمتع بولائو.
مسار يتم من خلبلو قياس أداء العلبمة التجارية، ووسيلة تعبر عن إيصالذا  عرؼ بأنو:"و    

، اعتبر ىذا التعريف الولاء على انو مسار أو طريق (cheng; Jiaxun; 2014; p04)للمستهلك". 
اي انو كلما كاف الولاء كبتَ للعلبمة التجارية كلما كاف  ،لؽكن من خلبلذا قياس أداء العلبمة التجارية

ومن خلبؿ ولاء الدستهلك للعلبمة التجارية تتأكد  ،ىا منخفضأداءكلما كاف والعكس  ىا عالر ءأدا
 الشركة بانها استطاعت ايصاؿ علبمتها التجارية وما تهدؼ إليو.

لك الذي يربطو بالعلبمة ولؽكن اعتبار الولاء للعلبمة التجارية ىو الرابط الدوجود لدى الدسته    
، وىو الارتباط العاطفي أو النفسي بعلبمة بذارية،  كما يعتبر تفضيل الدستهلكتُ للعلبمة التجارية

التجارية والالتزاـ الدرتبط بإعادة شرائها، وىو التزاـ داخلي عميق لإعادة شراء الدنتج أو الخدمة بشكل 
ا أو لرموعة من مستمر في الدستقبل، ويؤدي ىذا الالتزاـ إلذ تكرار شراء العلبمة التجارية نفسه

العلبمات التجارية بالرغم من الدؤثرات المحيطة ، والجهود التسويقية التي لديها القدرة على إحداث تغيتَ 
 .(008، ص 0202 ،)عيطةفي السلوؾ 
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 أيالولاء للعلبمة التجارية يعتبر من أولويات  أفلشا لا شك فيو أبعاد الولاء للعلامة التجارية:  -0
تضمن بسوقعها في السوؽ مهما كاف القطاع الذي تنشط فيو وعلى  أفلذا  نوالتي من خلبلو لؽك ،ةشرك

 :  .(821،ص0202صالح،) :والدتمثلة في ما يلي الأبعاديتكوف الولاء من لرموعة من  الأساسىذا 
مة : يرى عدد من الباحثتُ أف الولاء يتمثل من خلبؿ قياـ الدستهلك بشراء العلبالبعد السلوكي - أ

وقد أقر بعض الباحثتُ بندرة حالة الولاء التاـ بالنسبة إلذ ارية نفسها رغم توافر بدائل أخرى، التج
نوعتُ من الولاء: حصري ناتج عن شراء العلبمة  معينة، إذ لؽكن وجود علبمة بذاريةشتًي ابذاه الد

أو ولاء متنقل الذي يتجسد من خلبؿ شراء العلبمة نفسها بنسبة أعلى عند الحاجة  ،التجارية نفسها
وقد تعرض تفستَ الولاء لناحية البعد السلوكي لانتقادات منها أف ىناؾ حالات ولاء  ،لذلك الدنتج

 الاحتكاريةكما في حالة الأسواؽ  زائف ناتج عن كوف الدستهلك لربرا على شراء علبمة بذارية بذاتها
 للسلع مثلب.

: يرى بعض الباحثتُ أف الولاء لؽكن أف يفسر على أساس قوة ابذاىات الدستهلك الاتجاىاتبعد  - ب
 أو عدـ تفضيل الدستهلك لعلبمة بذارية لزددة لنوع معتُ من الدنتجات. ،من حيث التفضيل

توافرة لدى : يرى بعض الباحثتُ أف الولاء لؽكن أف يفسر على أساس الدعلومات الدالبعد المعرفي - ت
بعد البيع لشا يوفر القناعة  الدستهلك عن العلبمة التجارية للمنتج، مثل السعر والضماف وخدمات ما

 التامة لديو لدا لذذه الخصائص من منافع وقيمة تنفرد بها تلك العلبمة التجارية عن سواىا. 
الدستهلك إلذ بناء ولاءه للعلبمة ىناؾ أساب تدفع الولاء للعلامة التجارية ونتائجو: أسباب ثانيا: 

 التجارية بخلبؼ باقي العلبمات والتي يتًتب عليها لرموعة من النتائج.
ىناؾ لرموعة من العوامل التي تؤدي بالدستهلك للولاء للعلبمة : أسباب الولاء للعلامة التجارية -0

 :( 58، ص 0228الخضر،التجارية وىي كما يلي )
: تناوؿ الباحثوف سمتتُ من السمات الفردية الذامة في قرار شراء العوامل المتصلة بالمستهلك - أ

تشتمل على بحث التي  قراراتو  ،علبمة بذارية ما ولعا: بذنب الدخاطر والسعي إلذ التنويعمنتجات 
نوع من الخطر الددرؾ أو الاعتقاد بأف للمنتج نتائج سلبية لزتملة، وتوجد الدخاطر  سيتتبعهامكثف 

 الددركة إذا كاف الدنتج غالر الثمن أو معقد.
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ويوضح الجدوؿ التالر خمسة أنواع من الدخاطر التي قد يتعرض لذا الدستهلك مع أصناؼ      
 اطر.الدستهلكتُ والدنتجات الأكثر عرضة لكل نوع من ىذه الدخ

 .(: الأنماط الخمسة للمخاطر المدركة3-2الجدول رقم)
 المنتجات الأكثر عرضة للخطر المستهلك الأكثر حساسية نوع المخاطر
 الدنتجات مرتفعة السعر التي تتطلب إنفاؽ كبتَ. الدستهلك الأقل نسبيا في الدخل مخاطر مالية

 لولاءالدنتجات التي يتطلب شراؤىا واستعمالذا  الدستهلك العملي مخاطر وظيفية
 حصريا من قبل الدستهلك.

 السلع الديكانيكية أو الكهربائية الدستهلك الأكبر سنا مخاطر جسدية
السلع الرمزية و أو السلع الدستهلكة على مرأى  الدستهلك غتَ الواثق من نفسو مخاطر اجتماعية

والمجوىرات  من الناس مثل السيارات والدلببس
 والدعدات الرياضية.

الدستهلك الذي يعاني من  نفسية مخاطر
النقص في احتًاـ الذات و 

 الجاذبية للغتَ

الدنتجات الشخصية الفاخرة مثل الدنتجات 
 الدعمرة.

Source : ( solomon, 2002.p267.) 
الدخاطر الزمنية التي ترتبط بوقت وىي  ىناؾ نوع آخر الدذكورة في الجدوؿالذ الدخاطر  بالإضافة    

الشراء ووقت الاستخداـ، حيث أنو في كثتَ من الأحياف وللكثتَ من السلع وقت خاص لتوافرىا في 
السوؽ، ولاستخدامها في وقت توفرىا مردود إلغابي على الدستهلك، وقد يكوف لاستخدامها خارج 

ت لسالفة لدا اعتاد عليو الناس، وبزتلف درجة وقت توفرىا مردود سلبي عليو لأنو تم استخدامها في أوقا
وأساليب التسوؽ والثقافة، وقد يقلل الدستهلك من  العلبمات التجارية للمنتجات الدخاطرة باختلبؼ 

ولاء للعلبمات علبمة بذارية معينة قد لاقت قبولا منو أو عن طريق اللالدخاطر الددركة عن طريق الولاء ل
عملية التأثتَ و و  من خلبؿ الاختلبط.(، 90-92، ص0991الساعد، ،  الغدير،)التجارية الدشهورة

هم التأثر بدا لػيط الفرد من الإدراؾ و التعلم يكتسب الأفراد الدعتقدات و الدواقف التي تؤثر على سلوك
 ومنها سلوكو الشرائي.



 الفصل الثاني اتجاهات المستهلك نحو العلامة التجارية
 

 117 

ىذه الدعتقدات و  التجارية،العلبمات لكها الشخص بذاه جميع إف الاعتقاد لؽثل صفة أو فكرة لؽت كما     
العلبمات التجارية، كما أف ىذه ومواقفهم بذاه ىذه  الدستهلكوفتلعب دورا أساسيا في تكوين ميوؿ 

إما التوجو لشراء منتج خاص  ،أو إلغاباً  إما سلباً  الدواقف تضع الدستهلك موقع تقييم للعلبمات التجارية
 ىات فتعرؼ بأنها بسثل تهيئة الدستهلكأما الابذا رائو،بعلبمة بذارية معينة أو الابتعاد عنو و عدـ ش

 ( .020،ص0222، سويداف، الحداد) العلبمة التجاريةبشكل سلبي أو إلغابي بذاه 
: تشكل السمعة الجيدة للعلبمة التجارية عاملب إلغابيا ىاما في العوامل المتصلة بالعلامة التجارية - ب

تستحوذ العلبمات التجارية  كما،  الجودة الددركة للعلبمة التجاريةبناء الولاء لذا، لأنها تعزز وتقوي من 
وتعتمد السمعة الجيدة للعلبمة أعلى بسبب حصتها السوقية الأعلى، ذات السمعة الجيدة على ولاء 

التجارية على إدراؾ الدستهلك لكل من نطاؽ الدنتجات والعلبمات التجارية الدتنافسة، بالإضافة إلذ 
لبديلة، فعندما يشتمل صنف منتج ما على عدد من العلبمات التجارية الددركة على صنف الدنتجات ا

لاء لضو وبالنتيجة ليس لدى الدستهلك سبب لإظهار الو  ،أنها متشابهة فإف التمييز بينها يكوف صعبا
عها لؽكن التنبؤ بأثر إدراؾ بدائل مشابهة للعلبمة التجارية على خلق روابط معلبمة بذارية أو أخرى، و 

ه الدستهلك لضو ضمن صنف منتج ما، كما أف توافر منتجات بديلة سيؤثر على لظط الولاء الذي سيظهر 
وقد تكوف بعض الارتباطات الذىنية مشتًكة بتُ العلبمات التجارية التي يأخذىا  العلبمة التجارية،

ت الذىنية الخاص بعلبمة الدستهلك بعتُ الاعتبار عند قيامو بالشراء، بينما البعض الآخر من الارتباطا
لؽتلكاف نفس الخصائص فإف  pepsi و coca cola بذارية واحدة، فعندما يعتقد الدستهلك أف كل من 

ذلك يشتَ إلذ أف ىاتتُ العلبمتتُ لديهما قدرة عالية على استبداؿ الواحدة بالأخرى، ويبتُ مفهوـ 
الدستهلك قد قبل الشراء من بتُ لرموعة من  الاستدلالية بتُ العلبمات التجارية بأنو على الرغم من أف

فإف ىذه العلبمات ليست دائما قابلة لاستبداؿ بعضها  ،العلبمات التجارية التي يأخذىا بالاعتبار
بعض بشكل متكافئ، فقد يستخدـ الدستهلك ضمن ىذه المجموعة عددا من العلبمات الدتميزة ال

صائص غتَ الدوجودة في علبمة بذارية واحدة، أو قد يتبتٌ ويتحوؿ بينها في مناسبات شراء لستلفة لدزج الخ
 البعض.  ببغضهامن السهل استبدالذا  الدتجانسة من حيث الخصائص و لرموعة من العلبمات التجارية
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: عند دراسة العوامل التي تسبق الولاء للعلبمة التجارية لغب عدـ إلعاؿ الاجتماعيةالعوامل  - ت
التي لؽكن أف تؤثر على ألظاط سلوؾ الدستهلك، لا يتخذ الدستهلك قراراتو بدعزؿ عن  الاجتماعيةالقواعد 

لأف ولاءه يعتمد على قبوؿ الجماعة الدرجعية ) التي ينتمي إليها أو يتصل بها(  ،الاجتماعيةالدؤثرات 
ابي قوي على بالتالر فإنو من الدتوقع أف يكوف للجماعات الرجعية أثر إلغ، و لعلبمتو التجارية الدفضلة

، كما اف بعض أيضا من الدتوقع أف تؤثر توصية الأصدقاء بعلبمة بذارية ما على الولاء لذاو الولاء 
ائن حي يتصف بدجوعة من الخصائص التي تعكس كالدستهلكوف يتعاملوف مع العلبمات التجارية ك

 . (Aggarwal ; 2001 ;p05)العوامل الاجتماعية الخاصة بهم
 تبرز أربع بدائل للولاء للعلبمة التجارية كما يشتَ لذلك كل من للعلامة التجارية:نتائج الولاء  -0

Gounaris و Stathakopoulos  (:22،ص0225مقري،  وىي كما يلي ). 
حيث يتم توصية الآخرين من الأصدقاء والدعارؼ باستخداـ العلبمة  :الشفوية الاتصالات -

  .التجارية
 ويتم ذلك عندما لػرـ من العلبمة ويكوف التأجيل مكلفا. :شراء علبمة بذارية بديلة -
 للحصوؿ على العلبمة التجارية في حالة عدـ توفرىا في المحل الدعتاد. :زيارة متاجر أخرى -
أي علبمة أخرى إذا كانت العلبمة الدفضلة غتَ متاحة فهو دليل على الولاء  :قرار عدـ شراء -

 الأمثل للعلبمة التجارية.
يرجع إلذ عدة عوامل ونذكر تائج السلبية أو الطفاض الولاء للعلبمة التجارية فقد أما عن الن 

 .( 029، صالغدير، الساعدمنها:)
 الشعور بالدلل نتيجة الشراء الدتكرر خاصة وإف الإنساف لؽيل إلذ التغيتَ. -
لبمة بذارية وجود معلومات جديدة تبتُ وجود مكونات ضارة في العلبمة التجارية أو معلومات عن ع -

 جديدة تبتُ أنها الأفضل صحيا مثلب.
التي قد تشكل  عنها الإعلبنات الدتكررةالعلبمة التجارية و منتجات باع من استعماؿ الشعور بالإش -

 ضغطا على الدستهلك.
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السعر: قد يدفع الطفاض السعر العلبمات الدنافسة إلذ تقليل ولاء الدستهلك لضو العلبمة التجارية  -
 وبالتالر يتحوؿ إلذ العلبمات التجارية الدنافسة الأقل سعرا. الحالية
الولاء للعلبمة dick & basu  (0998 ) لقد صنف كل من أنماط الولاء للعلامة التجارية: ثالثا: 

ف الابذاىات النسبية القوية لضو علبمة أ(، إذ  pp99 , Basu ; Dick-.113التجارية إلذ أربعة ألظاط ) 
بذارية والتكرار الشرائي لذا لعا مطلباف ضرورياف للولاء لذا، والابذاىات الإلغابية النسبية لضو العلبمة 
التجارية قد تكوف ضعيفة )ابذاه قوي لضوىا ولكن متميزة عن غتَىا (،وتكوف الأكثر ضعفا عندما تكوف 

وىا وبأنها غتَ متميزة عن غتَىا من العلبمات التجارية، أو قد تكوف ابذاىاتو الإلغابية ضعيفة لض
لكن متميزة عن غتَىا من و  الابذاىات الإلغابية النسبية قوية عندما يكوف الابذاه الإلغابي لضوىا ضعيفا

كن عندما تكوف ابذاىاتو الإلغابية اىات الإلغابية النسبية أقوى ما يوتكوف الابذ ،العلبمات التجارية
والتصنيف الدتقاطع للببذاىات الإلغابية  ،النسبية لضو العلبمة التجارية قوية وبأنها متميزة عن غتَىا

 ،النسبية لضو العلبمة التجارية مع التكرار الشرائي لذا يقود إلذ أربعة ظروؼ لزددة للولاء للعلبمة التجارية
 والتكرار الشرائي لذا. ويوضح الجدوؿ التالر مصفوفة الابذاىات لضو العلبمة التجارية

 .: علاقة الاتجاىات النسبية بالسلوك(4-2الجدول رقم )
 التكرار الشرائي 

 ضعيف قوي
 الابذاىات 

الإلغابية 
 النسبية

 ولاء كامن للعلبمة التجارية ولاء للعلبمة التجارية قوية
ولاء زائف للعلبمة  ضعيفة

 التجارية
 عدـ ولاء للعلبمة التجارية

 .(114ص ،0228الخضر،  )المصدر:
ينتج من تقاطع كل من الابذاىات الالغابية النسبية وتكرار عملية ر أنو من خلبؿ الجدوؿ يظه    

 .(02، ص 0200)ترابي وآخروف ، الشراء اربع أنواع من الولاء ابذاه العلبمة التجارية والدتمثلة في:
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ويتمثل ىذا النوع من الولاء عندما يكوف :  No loyaltyالولاء المنعدم أو غير موجود  - أ
الدستهلك لا يألف علبمة بذارية معينة،  أي أنو غتَ معتٍ بنوعية السلعة أو الخدمة الدراد شراؤىا ولو 

فض يشتَ إلذ انعداـ الولاء لذا ابذاىات إلغابية نسبية ضعيفة لضو العلبمة التجارية مع تكرار الشرائي منخ
 حالات أو احتمالات للسوؽ مثل:ىذا قد لػدث في عدة و 
دخوؿ العلبمة التجارية  إلذ السوؽ منذ فتًة قصتَة أو عدـ قدرتها على إيصاؿ مزاياىا التنافسية إلذ  -

 السوؽ.
 بسبب آليات معينة للسوؽ، حيث يتم إدراؾ أغلب العلبمات التجارية بأنها متشابهة. -

بذاىات الإلغابية النسبية الضعيفة إف الا :Spurious Loyalty ولاء زائف للعلامة التجارية - ب
و يتأثر السلوؾ بدؤثرات غتَ  ،لضو العلبمة التجارية مقتًنة مع تكرار شرائي عالر لذا ىو الولاء الزائف

 ابذاىية مثل القواعد الاجتماعية و الدؤثرات الظرفية.

ويتمثل أيضا ىذا النوع في الحالة التي يكوف فيها  :  Intertia loyaltyالولاء بدافع العادة  - ت
الدستهلك  إعتاد على شراء حاجتو من لزلبت معينة بحكم العادة ، ربدا لأف المحل قريب أو مناسب من 

 الناحية العملية  فالولاء يكوف من دافع الاعتياد والروتتُ ولا وجود للولاء الحقيقي لعلبمة التجارية .

يقصد بو " الوفاء الكامن " وىو الحالة الناجمة  :Latent Loyalty التجاريةولاء كامن للعلامة  - ث
عن الرغبة بالعلبمة التجارية دوف أف تقتًف ىذه الرغبة بالشراء الدتكرر لدنتجات ىذه العلبمة التجارية، 

يكوف للمستهلك ابذاىات إلغابية قوية لضو العلبمة وذلك لأسباب بسليها الظروؼ وليس الثمن، و 
تجارية أما تكرار شرائها فيكوف منخفضا لشا يعكس الولاء الكامن لضوىا، و قد تنشأ ىذه الحالة ال

بسبب البيئة التسويقية حيث تكوف الدؤثرات غتَ الابذاىية مثل القواعد الاجتماعية، والدؤثرات الظرفية 
  اء.متساوية على الأقل إذا لد تكن أكبر تأثتَا من الابذاىات في برديد سلوؾ الشر 

 عندما الأمثل الوفاء في الولاء من النوع ىذا في يتحقق:   Premium loyalty الأمثل الولاء - ج
 ىذا لتحقيق عينيو نصب يضع أف البائع وعلى الخدمة، أو للمنتج الدتكرر بالشراء مقرونة الرغبة تكوف

 عن ويتحدثوف معينة بذارية علبمة أو لسلعة متحمستُ مستهلكتُ لصد أف ولؽكن الوفاء، من الدستوى
  . الدنتج بتسويق يقوموف من وىم الفريدة الدزايا
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تفضيلب من بتُ الحالات السابقة ىي الحالة الأكثر  :Brand Loyalty الولاء للعلامة التجارية - ح
 ىناؾ أيضا بعضكرار الشراء للعلبمة التجارية، و تاىات الإلغابية النسبية و تشتَ إلذ انسجاـ بتُ الابذو 

علق الدستهلك بالعلبمة التجارية تيز بتُ أربعة ألظاط للولاء تبعا لالتصنيفات منها تصنيف غريفن الذي لؽ
و مدى التكرار الشرائي لذا. و ىذه الألظاط ىي، عدـ الولاء، ولاء بدافع العادة، ولاء كامن، و أختَا 

التجارية اعتمادا على لظوذج جتَبوت  ولؽكن تصنيف الدستهلكتُ تبعا لنوع ولائهم للعلبمة، الولاء الأمثل
Girbot   ( 128،ص002صالح،وفقا للآتي )  0220سنة. 

 : ابذاىاتهم إلغابية لضو العلبمة التجارية رغم الطفاض مستوى الرضا عنها.المتفائلون -
لضو العلبمة التجارية رغم رضاىم الدرتفع عنها نتيجة قناعاتهم بأف  الولاء: لا يبدوف المتشائمون -

 عروض الدنافستُ تتحسن على الدواـ.
 الولاء الحصري لضو العلبمة التجارية. : وىم العملبء ذويالمتأثرون -
عنها كسا : ليس لذم أي ولاء لضو العلبمة التجارية للمنتج، بل قد يؤدوف دورا معا المخيب أملهم  -

وحتى تتفاد تتفادى الشركة ىذا عليها اف تقوـ بتشكيل وتغتَ ابذاىات التسويق السلبي  من خلبؿ
 الدستهلكتُ لضوىا.

،  ومن خلبؿ ما سبق لؽكن القوؿ أف الولاء للعلبمة التجارية مستويات نذكرىا في ما يلي )الخشروـ
 ( :  11، ص 0200علي، 

وىو يشتَ إلذ الولاء القائم على الاعتقادات فالولاء في : Cognitive Loyaltyالولاء الإدراكي   -
ىذه الدرحلة يتوجو لضو العلبمة بسبب مستوى الأداء، والخصائص وىذه الدرحلة تعبر عن اعتقادات 

 الدستهلك الدتعلقة بجودة العلبمة . 

ويشتَ إلذ مستوى التفضيل الذي يظهره الدستهلك :  Affective Loyaltyالولاء العاطفي  -
لعلبمة، ويتمثل بدستوى الدتعة والحب للتجربة الدتعلقة بالعلبمة، فكلما زاد الحب والإدراؾ بأف العلبمة ل

 تقدـ التجربة الدطلوبة زاد الولاء العاطفي لدى الزبوف .
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ويشتَ إلذ مستوى أعمق من الالتزاـ ويعبر عنو بدستوى : Conative Loyaltyالولاء الإرادي  -
الدستقبل، وىو يرتبط أيضا ستمر باستخداـ العلبمة التجارية في لدستهلك بأف يالالتزاـ الذي يظهره ا

 . افسوف بتقديم أسعار أو قيمة أفضلبالرغبة بتجاوز الدعوقات حتى لو قاـ الدن

وىو الدستوى الذي يتحوؿ :  Action  (Behavioral)  Loyaltyالولاء الفعلي أو السلوكي  -
فيو الدستهلك من النية إلذ الاستخداـ الفعلي ، ويعبر عنو من خلبؿ الدستوى الذي يقوـ بو الدستهلك 
باستخداـ العلبمة،  وكم ينفق من الداؿ والوقت على ىذه العلبمة التجارية وتظهر عملية التعلم التي 

 توضح العلبقة بتُ الابذاىات والسلوكيات. 

( Retention   Rate)  بالزبوف الاحتفاظ معدؿ خلبؿ من أيضا التجارية للعلبمة الولاء إلذ ارويش    
 أف حتُ في سنوات، خمس أوؿ خلبؿ زبائنها من% 82 لضو الدتوسط في بزسر الشركات أف إذ

 الخمس خلبؿ زبائنها من%  02 على يزيد لا ما بزسر لعلبمتها عالر بولاء تتمتع التي الشركات
علبماتها التجارية وذلك باستخداـ  كات لكسب ولاء الدستهلكتُ ابذاه، وتسعي كل الشر الأولذ سنوات

 .طرؽ عديدة ولستلفة لذا تأثتَ على تغتَ وتشكيل ابذاىات الدستهلكتُ لضوىا
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 .تغييرىا واستراتيجيات التجارية العلامة نحو المستهلك اتجاىات تشكيل: ثالثالمبحث ال
ألعية كبتَة لدى رجاؿ التسويق فبدوف  الدستهلك لضو العلبمة التجارية لكيفية تشكيل الابذاىات    

التسويقية الاستًاتيجيات  توضع وتنفذفإنو من غتَ المحتمل أف  ها،وجود فهم متكامل عن كيفية تشكيل
من أجل وضع من فهم وبرليل وكشف ابذاىات الدستهلكتُ الدستهدفتُ لضو العلبمة التجارية، وذلك 

 وىذا ما سنتطرؽ إليو في ىذا الدبحث.لتعديل والتغيتَ لذذه الابذاىات استًاتيجيات ا
 التجارية العلامة نحو المستهلك لدي الاتجاىات تشكيلالمطلب الأول: 

( في  الإنسافمن بتُ العوامل الدكتسبة ) التي يتعلمها  الدستهلك لضو العلبمة التجارية بذاىاتعتبر ات    
 ىذه ، وإلظا تتطور وتتكوفولا يولد الطفل مزودا بأي ابذاه ، وىي ليست موروثةالسلوؾ الإنساني

خاص آخرين ضمن الابذاىات نتيجة تعرض الفرد لأحداث ومواقف خارجية متباينة واحتكاكو بأش
التجارية )حريم، العلبمات ، تؤثر عليو وتؤدي إلذ تكوين بعض الابذاىات الخاصة لضو الجماعات الدتنوعة

لابد من برديد الكيفية  لضو العلبمة التجارية ولدعالجة موضوع تشكيل الابذاىات(، 92، ص 0228
ة من قبل الدعنيتُ في التي يتم من خلبلذا تعلم الابذاىات من قبل الدستهلكتُ ، ومصادر التأثتَ الدستخدم

على تكوف أو تشكيل  شخصية الدستهلكتَ العوامل الدكونة لل، بالإضافة إلذ توضيح تأثىذا المجاؿ
 ( .  022،  009، ص ص 0228عبيدات، : )العلبمات التجاريةالابذاىات لضو 

عندما نعمل فنحن نتعلم ويؤدي ىذا إلذ تغتَات : Learning of Attitudeتعلم الاتجاىات أولا: 
الكثتَ من عمليات التعلم تكوف من خلبؿ التفاعل  أفوعلى الرغم من  ،في سلوكنا والناجم عن التجربة

حيث  (Kotler et el ; 2012; p163)والإشارات بتُ لرموعة من المحركات والمحفزات والاستجابات 
إلذ التجارب  وأصل الذي يرجع The Model Pavlovin Learning   لؽكن الاعتماد على لظوذج

ربة مفادىا دؽ أنو أجرى بذ ومن التجارب الدشهورة على ،بافلوفن تياالعديدة التي قدمها العالد السوفي
، وبعد فتًة لاحظ أنو يسيل لعاب أجرى عليو التجربة الذي كلبالإلذ  الطعاـعندما يقدـ  الجرس

ن إلذ نتيجة معينة وىي أف ف، ولقد توصل بافلو دؽ الجرس سواء أكاف الطعاـ أو لاالكلب عندما ي
واف نصيبا كبتَا من التصرفات والسلوؾ كانت مشروطة بالتعلم وقد  ،عدةالتعلم عملية متصلة ومسا

 نات أولا ثم على الإنساف بعد ذلك،استمرت بذارب العلماء السيكولوجيتُ في ىذا الابذاه على الحيوا
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النسياف ، القدرة على التفرقة  ،ولقد صممت التجارب العلمية لكي بردد مفهوـ لكل من : التعلم
انت النتيجة ىي تكامل ىذه النتائج يطلق عليو التجارب بالإثارة، ولقد تعدؿ ىذا النموذج والتميز . وك

، ص  0229على مر السنتُ ويقوـ في الوقت الحالر على مفاىيم أربعة أساسية وىي : )الزعبي ، 
808 . ) 

رية أو لا الدوافع ىي الحوافز التي تدفعنا إلذ الفعل وقد تكوف نفسية أو اجتماعية، شعو : الدافع -0
 :كالآتيبتصنيف الدوافع على شكل أولويات   Masloـ ماسلو ، وقد قاةشعورية أساسية أو مكتسب

  (91ص، 0221، أبو نبعة)

. الدوافع الفسيولوجية: - أ  مثل الحاجة الذ الطعاـ والداء والنوـ

 مثل الحاجة إلذ الحماية والأماف والراحة. دوافع الأمن: - ب

مثل الحاجة إلذ العاطفة والانتماء والشعور بالقبوؿ من قبل الناس الذين بربهم  دوافع الحب: - ت
 وتقدرىم.

 والاحتًاـ والإعجاب بالآخرين. ،مثل احتًاـ الشخص لنفسو دوافع الاحترام: - ث

 مثل الحاجة إلذ برقيق كل ما تصبو إليو وأف تكوف كل ما تريد أف تكوف.   دوافع تحقيق الذات: - ج
، لضو العلبمة التجارية لغعلو يتصرؼ أو يتخذ موقفا لزددا ستهلكالدوىذا يشتَ إلذ مؤثر قوى داخلي في 

والدوافع الدكتسبة التي  والألدالغريزي مثل الجوع والعطش  الأولرويفرؽ العلماء بشكل واضح بتُ الدافع 
الدستهلك  تًيشومثلب قد ي ،التعاوف والخوؼ أمثلتهامع الجماعة ومن  الإنسافتظهر نتيجة اختلبط 

 ذلك بهدؼ اشباع حاجة غريزية وىي اطفاء عطشو.ة ماء برمل علبمة بذارية يتذكرىا و ور قار 

 مع العلبمة التجارية، وكيف يتم ىذا التجاوب أيندد والذي لػ ،اقل تأثتَا زاجالدتعتبر  المزاج : -0
عن ىذه  الإعلبفالدؤثر ىو إذ يعتبر عن العلبمات التجارية التي تعتمد على ىذا  الإعلبنات أمثلةومن 

توافر ومدى  الإعلبفعلى وقت إذاعة  الإعلبفالعلبمة التجارية ، ويعتمد التجاوب الذي لػدث بعد 
 . علبمات السلع الأخرى في نفس الوقت

تعطي نفس  أف، ومع ذلك ليس بالضرورة الفعل لمجموعة مرتبة من الدؤثراتىو رد  :التجاوب -2
 . مستهلكولكن تعتمد على الدوافع الدؤثرة في كل  للؤفرادالمجموعة من الدؤثرات نفس التجاوب بالنسبة 
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من منفعة واضحة وإشباع كبتَ لؽكن  لعلبمة بذارية الأوؿالاستعماؿ  أعطىإذا  تقوية المؤثر : -8
، مثلب لؽيل  الشراء خاصة عندما تظهر مثل ىذه الدؤثراتتدعيم وتعزيز ىذا التجاوب لكي يتكرر معدؿ 

طالدا أف  ،بن مثلب عندما يذىب للشراءلمستهلك إلذ أف يشتًي نفس النوع من العلبمة التجارية لدنتج ال
 . الدا لد تتغتَ مؤثرات ىذا الشراءالدطلوب وط الإشباعىذه العلبمة التجارية تعطي 

ىا، لتمتد لضو معتُ الحالة التي قد تتلخص بعد وجود ابذاه لضو العلبمة التجارية نعتٍ بتعلم الابذاىات 
لا بد من برديد كافة الأنشطة أو  وجود ابذاه ن عدـ وجود ابذاهلفهم الانتقاؿ م. إلذ وجود ابذاه لضوىا

 العمليات التعليمية التي حدثت.
جديدة من  لؽكن لدنبو أصلي كاسم علبمة بذاريةى أنو على سبيل الدثاؿ نظرية التعلم الكلبسيكية تر     

سلعة ما أف يكوف منبو إلغابي أو سلبي إذا تم إعادتو أو تكراره للمستهلكتُ الدستهدفتُ، وبشكل مقبوؿ 
العائلية  العاـ. فعمليا يبتٍ مفهوـ العلبمة التجاريةلذم وحسب قدراتهم الشرائية أو متوافقا مع مزاجهم 

(Family Brinding Policy ) من حيث  لضو ىذه العلبمة على ىذا النمط من تعلم الابذاىات
 ف التوقيت الدناسب.االتكرار والتعزيز وضم

طيبة لدى الدستهلكتُ فعلى سبيل الدثاؿ قد تقوـ شركة ما بوضع اسمها التجاري الذي يلقى سمعة     
عة الجيدة للبسم من وذلك من أجل الاستفادة من السمتقدمها،  ة جديدةسلعة أو خدم على كل 

 الجديدة التي ستحمل نفس الاسم. م ىذه السمعة الطيبة على العلبماتجهة ولتعمي
ة العائلية والدشهورة على ما يقدمونو من سلع التسويق الذين يقرروف اسم العلبم كما أف رجاؿ    

تمتع بوجود ابذاىات تتي ة الدشهورة الأو علبقة إلغابية بتُ اسم العلبم جديدة، إلظا لػاولوف خلق رابطة
إلغابية لضوىا لدى الدستهلكتُ الدستهدفتُ، أو إلغاد علبقة بينها وبتُ الأصناؼ الجديدة التي لا يوجد 

الانطباعات الإلغابية نقل  ، ذلك أف رجاؿ التسويق يأملوفأية ابذاىات لضوىا لدى الأفراد الدستهدفتُ
 الدستهلكوف الدستهدفوف ابذاىات إلغابية لضوىا.الجديدة لكي يكوف التجارية ات إلذ العلبم

 لعلبمة بذارية ةسلعة أو خدمأساس قياـ الدستهلكتُ بشراء  فتتًكز على أما نظرية التعلم الإشراطي    
ة كونها الصنف الوحيد في ىذه السلعة لذا فإنهم قد يشتًوف تلك العلبم لضوىا، لا يكوف لديهم أي ابذاه

 ذلك إلذ أف ، يضاؼاعتادوا عليوجودا على رفوؼ السوبر ماركت الذي والذي كاف وما يزاؿ مو 
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أما  لتجربتها لأوؿ مرة فتكوف رغبتهم، ة جديدة من فئة سلعية أخرىالدستهلكتُ قد يقوموف بشراء علبم
م ة الجديدة من السلعة مرضية من الناحية الأدائية فإنو من المحتمل أنهوجد الأفراد أف ىذه العلبمإذا 

 وف لضوىا ابذاىات إلغابية.سيكون
الإدراكي، فتًتبط في الأوضاع التي يكوف فيها الدستهلكوف معنيتُ كثتَا في القرار أما نظرية التعلم     

ادت الدعلومات بالاعتماد على عمليات مقصودة وذات صبغة عقلية فكلما ز  ،الشرائي الذي تم ابزاذه
كلما زاد احتماؿ تكوين ابذاه إلغابي أو سلبي لضوىا زيادة  علبمة بذارية معينة   عن التي لؽتلكها الدستهلك

 ( . 009، ص 0228عبيدات، كبتَة.) 
بزتلف عن النظريات السابقة بأف التعلم لا لػدث استنادا إلذ التجارب التعلم الذىتٍ  نظريةو     

 التجارية، وإلظا لػدث عندما يواجو الدستهلكات الدتكررة التي مر بها الدستهلك بتجربتو للعلبمة والخبر 
سيحاوؿ البحث عن فإنو  ،مشكلة ما تتطلب حلب معينا ولا يتوفر لديو الدعلومات اللبزمة كلها

ائل التي توفر لديو نتيجة لجمعو وبالتالر حلها على ضوء البد ،الدعلومات الدتعلقة بتذليل ىذه الدشكلة
وبرليلها للوصوؿ إلذ البديل أو الحل الأكثر ملبئمة لظروفو ة، حوؿ ىذه العلبمة التجاريلدعلومات ا

 (089، ص 0221، يوسف، صميدعي) وإمكانياتو
: ىناؾ عوامل كثتَ تتداخل نحو العلامة التجارية تشكيل الاتجاىات ىالعوامل المؤثرة علثانيا: 

تلخص ىذه  و التجاريةن أجل تكوين وتشكيل ابذاىات الدستهلك لضو العلبمة وتتفاعل فيما بينها م
  ( .  020، ص  0202، . عنابي 008، ص 0228عبيدات، العوامل فيما يلي: )

تعتبر التجربة الدباشرة الوسيلة :  Direct and Past Experienceالتجربة المباشرة   -0
كما   ،ات السلع أو الخدماتاىات الدستهلكتُ المحتملتُ لضو علبمالأساسية التي يتكوف من خلبلذا ابذ

و سواؽ من سلع أف رجاؿ التسويق يعطوف ألعية كبتَة للتجربة الدباشرة للمستهلكتُ لدا يطرح في الأ
يز ودفع الدستهلكتُ ذلك أنهم يسعوف إلذ برف ،خدمات عند بزطيط لستلف الاستًاتيجيات التًولغية

 ها.و الخدمات عن طريق تقديم عينات لرانية منات الجديدة من السلع لتجربة العلبم
 الدستهدفتُ وحثهم لتجربة وفي مثل ىذه الحالات يكوف ىدؼ رجاؿ التسويق إقناع الدستهلكتُ    

، ومن العلبمة التجارية الدراد بذربتها التجريب الدباشر للسلعة تفإذا ما أظهر  ،ات الجديدة وتقييمهاالعلبم
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ة العلبممنتجات داء والذي أجراه الدستهلكوف حوؿ أ ،ثم التقييم الدوضوعي لدا تم استهلبكو أو استخدامو
جيدا أو مرضيا فإنو من المحتمل أف يكونوا لضوىا ابذاىات إلغابية، الأمر الذي قد يؤدي إلذ شرائها في 

 الدرات القادمة وتبتٍ استهلبكها أو استخدامها لفتًات طويلة.
باشر أو غتَ الدباشر بتُ الأفراد الد الاحتكاؾ: يؤدي  Personal Influenceالتأثير الشخصي   -0

والجماعات الدرجعية التي يتأثروف بها كالعائلة، الأصدقاء، الجتَاف، زملبء العمل...إلخ إلذ تكوين ابذاىات 
ات سلعية أو ما يرغبونو من علبمعلبمة بذارية ما،  مبدئية تؤثر على تصرفاتهم الحالية أو الدستقبلية لضو

 أو خدمية.
: يعمل التعرض الدستمر لدختلف وسائل الإعلبف العامة  التعرض لوسائل الإعلان العامة  -3

الخصائص من قبل الأفراد إلذ إحداث قناعات لزددة لديهم حوؿ لستلف  ،والراديو...إلخ ،كالتلفزيوف
شاعر ف تكوف مذلك أ ،نسبيا حولذا ةثابت تالتي قد تصل إلذ تكوين ابذاىا الخاصة بالعلبمة التجارية

والأساسية في  ،يعتبر الخطوة الأولذمن علبمات بذارية حوؿ ما يهمهم  ومعتقدات لدى الدستهلكتُ
  .اتاط سلوكية لضو ما يرغبونو من علبموقد يتبعها تكوين ألظلضوىا، تكوين ابذاىاتهم الدبدئية 

 . التجارية العلامة تجاه المستهلك اتجاىات تغيير أسبابالمطلب الثاني : 
الأىداؼ الرئيسية التي تسعي ة أحد لكتُ لضو العلبمة التجارية للشركلؽثل تغيتَ ابذاىات الدسته    

كما لؽكن  لذاالاستًاتيجية الدناسبة لكوف ىذه الابذاىات ستساعد في اختيار  ،لتحقيقها الشركات
ولا تعتبر  ،والتعديلن حيث قابليتها للتغيتَ تتفاوت م لذ أف الابذاىات الدختلفة للمستهلكتُالإشارة إ

وشائكة لأنها تتعامل مع  ،عملية تعديل ابذاه الدستهلك أمرا يستَا وسهلب بل ىي عملية صعبة ومعقدة
، 0222، يد من صعوبة تغيتَىا )حريم، لشا يز فيما بينها تًابطةالدسلوكية العرفية و الدنفعالية و الاالجوانب 

ابتة، فقد تتغتَ مع تغتَ الزمن برت تأثتَ عوامل ف الدواقف والسلوكيات ليست دائما ث، كما أ(98ص
 ولذلك سنتطرؽ في ىذا الدطلب إلذ ما يلي :  (018، ص0202)الصميدعي، العلبؽ، لستلفة 
 ابذاىات الدستهلكتُ لضو علبمتها تَحتى يتستٌ لشركة تغي: طبيعة الاتجاىات وخصائصهاأولا: 

عبد الحميد ) ويتحدد ذلك في الجوانب التالية:التجارية، لابد لذا من معرفة طبيعتها وخصائصها 
 ( . 019، ص0221وآخروف،  
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 ت الدراد تغيتَىا، وبتُ قيم الدستهلكأي التناسق والتوافق بتُ الابذاىادرجة تجانس الاتجاىات:  -0
لضو  كانت ابذاىات الدستهلك  كلمافمثلب   لضو ىذه العلبمة التجارية، ومعتقداتو وابذاىاتو الأخرى

علبمة اىات الدستهلك لضو إذا كانت ابذفغتَ متجانسة كلما كانت أكثر قابلية للتغيتَ،  العلبمة التجارية
تكوف أكثر قابلية  توسلبية لضو البعض الآخر فإف ىذه الابذاىا ،بعض الأصناؼ ابذاهإلغابية  بذارية

 .الابذاىات سالبة لضو جميع علبمة الدنتجات للتغيتَ عما لو كانت كل
التي تستند إلذ  ت: حيث يلبحظ أف الابذاىامدى ارتباط اتجاىات المستهلك ببعض القيم  -0

لدنتجات التي ات من اات السلبية للمسلمتُ ابذاه العلبمقيم دينية يصعب تغيتَىا. ومثاؿ ذلك الابذاى
 ها لحم الخنزير مثلب.يدخل في تركيب منتجت

  لضو العلبمة التجارية ستهلك راسخة ومعقدة: كلما كانت ابذاىات الددرجة رسوخ الاتجاىات  -2
قد تتسم بالسطحية لضو العلبمة التجارية كلما كاف من الصعب تغيتَىا، فنجد أف ابذاىات الدستهلك 

وىذه الابذاىات يسهل تغيتَىا أكثر  علومات حصل عليها من أحد الدعارؼ،و مآراء لاستنادىا على 
 لذذا الدستهلك. ةمن تلك الابذاىات التي تستند إلذ بذارب شخصية أو خبرات عملي

 والسيطرةلكل شخص لرموعة من الخصائص والصفات كالثقة بالنفس : شخصية المستهلك -8
تلعب و ، (Kotler et el ; 2012; p156) والاستقلبلية والدافعية والقدرة على التكيف وغتَىا

شخصية الدستهلك دورا كبتَا في برديد درجة قابلية الابذاىات للتغيتَ، فالدستهلك ذو الشخصية الدرنة 
ذو  الدتكيفة مع الآخرين يكوف أكثر استجابة وقابلية لتغيتَ ابذاىو لضو العلبمات التجارية من الدستهلك

ابلية لتغيتَ دا على الجماعة يكوف أكثر قفالفرد الذي يكوف أكثر اعتما الشخصية الإنطوائية والجامدة،
كما التي ينتمي إليها ىذا الفرد،  إذا ما تغتَت ابذاىات الجماعة  ،ة السلعية أو الخدميةابذاىاتو لضو العلبم

مثل السلوؾ  ،أثبتت نتائج بعض الدراسات الدتعلقة بالعلبقة بتُ الشخصية وبتُ المجالات والابذاىات
 ،0221 وأخروف، السيد) يار الفرد لعلبمة بذارية أو وسيلة إعلبنيةالشرائي للمستهلكتُ واخت

 . (005ص
: تتأثر درجة قابلية الابذاىات للتغيتَ بطبيعة الدوقف طبيعة الموقف الذي يحدث فيو التغيير -8

الذي يتم فيو ىذا التغيتَ. خاصة إذا ارتبط ذلك التغيتَ بعدـ التعارض مع قيم الفرد الراسخة، وكذلك 
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 ، ومصدر ىذه الدعلومات،لدوقف الجديد والدتعلق بوالدعلومات التي لػصل عليها الفرد عن طبيعة ا بدقدار
فعلى سبيل الدثاؿ : انتقاؿ الدستهلك من بيئة إلذ أخرى أو من طبقة إلذ ذه الدصادر، ودرجة ثقة الفرد به
تعتنق ابذاىات مغايرة يؤدي إلذ زيادة قابلية ابذاىات ىذا  قابلة للتغيتَ ،اجتماعية( -أخرى ) اقتصادية

لضو العلبمات حيث لغد نفسو في موقف يتطلب تغيتَ ابذاىاتو  ،للتغيتَلضو علبمات التجارية الدستهلك 
والتوافق معها من حيث استهلبؾ منتجات  ،ابذاىات البيئة أو الطبقة الجديدة  لمجاراةها التي كاف يقتني
الدؤثرات الدوقفية  باختلبؼوبزتلف الدواقف  ،قبل نلد يكن يستهلكها م ما بذارية معينة برمل علبمات

تؤثر على سلوؾ الدستهلك وتقع ىذه الدؤثرات ضمن  حيث والتي بسثل عوامل ضمن وقت وزماف لزددين
  (011، ص 0221)سويداف، حداد،  خمسة لراميع:

الديكور والتي تشكل الدوقف  الإضاءة والأصواتويشمل الدوقع حالة الطقس المحيط المادي:  - أ
بوضع  التي تشملها العلبمة التجارية، وتظهر منتجات العلبمة التجارية  Physical Situationالدادي 

 .يستعملهاأف أف يشتًيها الدستهلك وإما  معتُ فإما

أو  الأقاربأو  كالأىلالذين يتواجدوف مع الدستهلك   الأفرادويشمل  المحيط الاجتماعي: - ب
ارية عن علبمة بذ فمثلب عند جلوسك لدشاىدة برنامج تلفزيوني ظهر إعلبف ،أو رجاؿ البيع الأصدقاء

والتي بالتأكيد تؤثر على إدراؾ الدستهلك لدا ىو  اوبدأت التعليقات الالغابية أو السلبية عليه معينة،
 .عنو معلن

 بذارية للمنتجاتعلبمات عرفة وىو مقدار الوقت الدتاح للمستهلك لد المنظور الزمني: - ت
وىكذا، ىذا العنصر الزمتٍ  الأختَة، في وقت من السنة أو اليوـ تم استخداـ الدنتج للمرة الدستخدمة

 ستهلك من بينها اعتمادا على الوقت الدتاح لو.الد وضوح في عدد البدائل الدتاحة لاختياريتًؾ بصماتو ب

علبمة التجارية منتجات والذي يصف لداذا يبحث الدستهلك عن الدعلومات لشراء  تعريف المهمة: - ث
 التميز ىنا بتُ شراء شيء للبستعماؿ الشخصي أـ كهدية.معينة، و 

 تأثرفالحالة الدزاجية ت ،تتًاوح الحالة الدزاجية للؤفراد بتُ النشاط أو الدلل والإرىاؽالحالة المزاجية:  - ج
 عملية الشراء وكيفية الاستهلبؾ. ل بنوعية الدعلومات الدكسبة
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لضو وحتى لو كانت ابذاىاتهم  رتتغتَ ابذاىات الدستهلكتُ باستمراأسباب تغيير الاتجاىات. ثانيا: 
فإنها لا بد وأف تتغتَ في الأجل الطويل لسبب من  ،ثابتة نوعا ما في الددى القصتَالعلبمة التجارية 

 ( .  052، ص0221،  عبد الحميد وآخروفالأسباب الآتية :) 
: لػمل الدستهلكوف العديد من الابذاىات Conflict of Attitudes التعارض في الاتجاىات -0

فيما لؼص العلبمات التجارية الدوجودة، ويلبحظ أف الابذاىات مهما بلغ عددىا فإنها من الدستحيل أف 
 فإنو سيسعى للتوفيق بينها.تكوف ثابتة بساما. وعندما تكوف ىناؾ ابذاىات متعارضة لدى الدستهلك 

عندما لؽر الدستهلك بتجربة مؤلدة وقاسية إثر  :Experience Traumatic التجربة المؤلمة -0
 فإنها ستتًؾ لديو ابذاىا سريعا وسلبيا لضوىا. ،استخدامو علبمة بذارية لسلعة أو خدمة معينة

ىاما في تغيتَ ابذاىات  : تلعب الدعلومات دوراStore of Attitude كمية المعلومات المختزنة -2
يكونوف أكثر قابلية لتغتَ  العلبمة التجاريةفالذين لديهم كمية لزدودة من الدعلومات عن  ،الدستهلكتُ
ويعتبر لزتوى الدعلومات عاملب ىاما  ،من ىؤلاء الذين لديهم معلومات وفتَة ، أكثرلضوىاابذاىاتهم 

حيث تؤثر جودة لزتوى الدعلومة في  ،عامة بصفةعن العلبمة التجارية  الإعلبففعالية ومؤثرا في برديد 
 وذلك لاف المحتوى يساعدىم على صنع قراراتهم الشرائية لضو العلبمة التجارية، ابذاىات الدستهلكتُ

 .(10، ص 0202 ،علي)
أكثر تكوف لضو العلبمة التجارية :  الابذاىات الضعيفة Strength of Attitude قوة الاتجاه -4
فابذاىات الدستهلك الضعيفة لضو العلبمة التجارية تكوف إما  ،لضوىا  من الابذاىات القويةتَبلية للتغيقا

ويلبحظ أف الأشخاص الذين  ،موجبة أو سالبة أما الابذاىات الأضعف فهي عبارة عن شعور لزايد
لديهم ابذاىات قوية لضو العلبمات التجارية تتغتَ ابذاىاتهم تغيتَا بسيطا جدا إذا تلقوا معلومات 

ولكن ىذا لا يعتٍ  فإف ابذاىاتهم تتغتَ تغتَا كبتَا،جديدة، أما الأشخاص الذين لديهم ابذاىات ضعيفة 
 تكرار قد يؤثر عليها، الدهم ىو إعطاء سبب قوي للتغيتَأف الابذاىات القوية لا لؽكن تغيتَىا بل إف ال

 . بذاىات لضو علبمتها التجاريةالاوالذي براوؿ الشركة برديد استًاتيجيات لتعديل ىذه 
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 .التجارية العلامة تجاه المستهلك اتجاىات تعديل استراتيجياتالمطلب الثالث: 
د الدتغتَات التي تتطلب من الشركة فهمها من اعتقاتهلك لضو العلبمة التجارية تعتبر ابذاىات الدس    

وىناؾ لرموعة من بشكل جيد من اجل التحكم بها من خلبؿ تعديلها لصالح علبمتها التجارية، 
 ،علبماتها التجارية لضوات لتغيتَ وتعديل ابذاىات الدستهلكتُ الشركىذه لاستًاتيجيات التي تنتهجها ا

 ديل وتغيتَ ابذاىات الدستهلك لضو العلبمة التجارية ما يلي : )عبيدات،الدتبعة في تع الاستًاتيجياتومن 
 ( .  022ص ،0225، 0228

لؽكن العلامة التجارية:  نحوالطرق التي يمكن أن تساعد في تعديل اتجاىات المستهلك أولا: 
علبمتها   ابذاىات الدستهلكتُ لضوتَتي تعتمدىا الشركات في تغير أىم الطرؽ أو الاستًاتيجيات الذك

 التجارية فيما يلي:
: من الأساليب الدستخدمة لتغيتَ وظائف اتجاىات المستهلك نحو العلامة التجاريةتغيير  -0

مشبعة لدى الدستهلكتُ ىو إظهار حاجة جديدة غتَ  ،العلبمة التجاريةابذاىات الدستهلكتُ لضو 
غالبا  نشود والدرتبط بالعلبمة التجاريةالإشباع الدذلك أف تغيتَ الدافع الأساسي الكامن وراء  الدستهدفتُ،

والدعتقدات ومن ثم في ابذاىات الدستهلكتُ الدستهدفتُ  ،في الدشاعر فما يؤدي إلذ تعديل أو تغيتَ مواز 
لدستهلكتُ لضوىا. وحسب ىذا الأسلوب يعمل رجاؿ التسويق على تغيتَ دوافع الشراء السائدة لدى ا

العلبمة التجارية للمنتجات في حالة شرائها   الوظائف التي تؤديها من خلبؿ تغيتَالدستهدفتُ لضو السلع 
 (Sahney ; p06 )ما يلي:ك
ف ابذاىات لزددة نسبيا عادة لػمل الدستهلكو  :The Utiliration Function وظيفة المنفعة - أ

لذم  التجارية اتا تقدمو تلك العلبموذلك بسبب م ،لضو علبمات بذارية معينة من السلع أو الخدمات
إلغابية فإف ابذاىاتهم  العلبمة التجاريةمن منافع أو فوائد. فإذا كانت آراء الدستهلكتُ الدستهدفتُ لضو 

لزددة ىو لزاولة علبمة بذارية لضو   ابذاىات الدستهلكتُتَوإحدى الطرؽ لتغي إلغابية،ستكوف لضوىا 
ترولغها بأف تقدـ الآف خدمات ومنافع أخرى لد تكن موجودة فيها من قبل، بالإضافة إلذ أف ىذه 

 لذا. ةات الأخرى الدنافسيزة تنافسية غتَ موجودة في العلبمالسلعية أو الخدمية بستاز بد العلبمة
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ساعد الدستهلك في :  والتي تThe Ego Defensive Function وظيفة الدفاع عن الأنا  - ب
، فالدستهلكوف نادرا ما يتصرفوف بطريقة نفس عن طريق حماية الذاتالتعامل مع الصراع الداخلي في ال

تؤذي أنفسهم فهم يبتعدوف عن الانتقادات التي تؤذي الأنا لديهم، ولؽيلوف إلذ السلع التي تريح النفس 
العديد من السيدات وخاصة في فتًات فقد لصد  اف جمالا كمستحضرات التجميل مثلب،وتعطي الإنس

أحيانا عن  أدوات التجميل بغض النظر علبماتعمرية متقدمة يتخذوف ابذاىات إلغابية لضو العديد من 
ة التي تم ل ما يؤيد صحة مواقفهن لضو العلبموذلك  من خلبؿ التلفظ بك ،ةمدى ملبئمة ىذه العلبم

لديهن، مثلب إذا كاف الدستهلك الجزائري لديو نزعة وذلك لتحقيق وظيفة الأنا  ،شراؤىا واستخدامها
عرقية لضو الدنتجات الوطنية ولديو ابذاىا الغابيا لضو ىذه العلبمات، ويتحدث عنها بكل فخر واعتزاز 
 حتى واف كاف يعلم اف منتجات العلبمات الاجنبية أفضل قيمة، وىكذا تتشكل الابذاىات لحماية الأنا.

أف الابذاىات  من الدعروؼ: The Value Expressive Function وظيفة القيمة التعبيرية - ت
ما ىي إلا تغيتَات شكلية وموضوعية  الدستهلكتُ لضو العلبمات التجارية المحيطة بهم،الدتخذة من قبل 

امهم الإدراكي وحسب نظ ،تعكس القيم الدادية والدعنوية الدوجودة لديهم لضو ما يهمهم من أمور
على سبيل الدثاؿ إذا كانت ابذاىات لرموعة من الدستهلكتُ أو الدستخدمتُ لضو  وألظاطهم الحياتية،

بالسلوؾ الفعلي،  تَ عن تلك الابذاىات الإلغابيةجديدة إلغابية، فسيقوموف بالتعب علبمة بذارية
من خلبؿ  سلع الدوضة لؽكن التأثتَ عليهم علبمات الدستهلكوف الذين يكونوف ابذاىات إلغابية عن و 

استخداـ رجاؿ ب وذلك ،ات الدلببس الحديثة بطريقة ترولغية تعكس الحداثة والتجديد فيهاعلبمعرض 
 أو سيدات مشهود لذم أو لذن بالأناقة في الوسائل التًولغية عنها.

أف يكوف لدى معظم الأفراد من الطبيعي :  The Knowledge Function وظيفة المعرفة - ث
ذلك أف رغبات  جديدة لضو كل ما يهمهم في حياتهم،رغبات قوية لاكتساب معارؼ ومعلومات 

أف على ألظاطهم السلوكية، باعتبار  لضو الأشياء، السلع أو الخدمات ستؤثر أو تنعكس في النهاية الأفراد 
لعلبمتهم الذين يسعوف إلذ إلغاد مكانة جيدة  ،الحاجة إلذ الدعرفة ذات ألعية كبتَة لرجاؿ التسويق

 ى الدستهلكتُ الدستهدفتُ بالدقارنة مع مثيلبتها الدناسبة.الدطروحة لدالتجارية 
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قد يكوف الأفراد ابذاىات بمجموعة خاصة أو مناسبة محددة:  ربط العلامة التجارية للمنتج -0
بربطها بدجموعات لزددة من الدناسبات الخاصة أو العامة، أو الأحداث  العلبمات التجاريةلضو بعض 

العلبمات ذلك أنو من الدمكن تعديل ابذاىات الأفراد لضو  ،لدى الدستهلكتُ الاجتماعيةالشخصية أو 
عض الدناسبات الاجتماعية وب العلبمة التجارية،من خلبؿ الربط الدباشر أو غتَ الدباشر بتُ التجارية 

 ( . 051، ص0221،  وآخروف عبد الحميد) للؤفراد
: ىنا يتم استخداـ التعارض الحاصل أو المحتمل حدوثو بتُ الربط بين الاتجاىات المتعارضة -2

وبتُ ابذاىات سابقة سلبية لضوىا  ،تم استخدامها في الحاؿ العلبمة التجاريةابذاىات الدستهلكتُ لضو 
التي بزص العلبمة التجارية  ، وتؤكد بعض الدراسات أف الرسالة الإعلبنيةمن قبل الدستهلكتُ الدستهدفتُ

بردث  (،) بدعتٍ معلومات الغابية وغتَ الغابية حوؿ العلبمة التجارية للسلع والخدماتذات الابذاىتُ
من خلبؿ  Faisonولقد وجد  ،تغتَا أكبر في ابذاىات بالدقارنة مع الرسالة الإعلبنية ذات الابذاه الواحد

وذلك بإظهار مزايا ، دراسة ثلبثة أنواع من السلع ) السيارات، والأفراف الكهربائية، وملمعات البلبط(
ف تأثتَ الرسالة الإعلبنية ذات الابذاىتُ كاف أكبر من تأثتَ الرسالة الإعلبنية ذات إ ،ومساوئ كل سلعة

 .(822، ص 0995ربابعة،  )العلبؽ، الابذاه الواحد على تغتَ ابذاىات
: يتحقق تغيتَ معينةسلعية أو خدمية ل العلامة التجاريةتغيير التقييم النسبي للخواص المرتبطة ب -4

أو  جديدة بدواصفات جديدة ة، من خلبؿ تقديم علبمبالعلبمة التجاريةالتقييم النسبي للخواص الدرتبطة 
يل الدثاؿ قامت شركة على سب ،وذلك من أجل تعديل وتغيتَ التقييم الذي لػملو الدستهلك حولذا إضافية

ات من خلبؿ تقديم علبم ،ستهلكتُ حولذالدى الد بيبسي كولا منذ سنوات بتغيتَ التقييم النسبي الدوجود
)  ىبنفس الاسم ولكن بسعرات حرارية أقل، وذلك لخدمة أسواؽ فرعية أخر  -دايت بيبسي –جديدة 

ا وأذواؽ الدستهلكتُ جديدة ولزتملة ولد يتم إشباع رغباتهاب الوزف الكبتَ أو مرضى السكري(، أصح
 ( 020ص ، 0225أكارف،)فيها من قبل

: ويتم تغيتَ Changing Brand Beliefs تغيير المعتقدات حول العلامة التجارية  -8
م من خلبلذا توضيح بأف من خلبؿ توجيو رسائل ترولغية يت ،العلبمة التجاريةالدعتقدات الكلية حوؿ 

وما بذدر الإشارة وبدرجة كبتَة،  نفعة الدتوقعةلأنها برقق الدو  ،ىذه العلبمة من فئة السلعة ىي الأفضل
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فإنو لغب أف  ما ىو متوقع منهاو  ،موضوع الاىتماـ ذه العلبمة التجاريةأنو لكي لػقق لذإليو ىنا ىو 
 يتوفر شرطاف أساسياف لعا:

وأف برقق توقعات  ،من السلعة الفوائد الدعلن عنها فعلب ةجل الطويل لا بد أف برتوي العلبمأنو في الأ - أ
 ولذا.الدستخدمتُ أو الدستهلكتُ ح

بشكل تدرلغي  ،ةمن الخصائص أو الفوائد في العلبم أف يكوف التغيتَ في تقييم كل خاصية أو فائدة - ب
ذلك أف الدستهلك الدستهدؼ قد يرفض الرسالة الإعلبنية ذات الطرح الدتطرؼ والبعيد عن منطقة قبولو 

 وتوقعاتو.
من علبمة التجارية جديدة لللؽكن برقيق ىذا من خلبؿ إضافة خاصية إضافة خاصية جديدة:  -1

أو إضافة خاصية جديدة  ،وتم بذاىلها )بقصد أو بدوف قصد( في السابق ،هاالسلعة الدوجودة أصلب في
ة موضوع لسلعية للعلبمأو الفئة ا ،فيها كنتيجة للتطوير التكنولوجي الذي حدث في ميداف الصناعة

 الاىتماـ.
ة السلعية أو الخدمية علبموقد يتم تغيتَ التقييم الكلي لل: التقييم الكلي للعلامة التجارية تغيير -1

على تكرار  الاستًاتيجيةتعتمد ىذه و  ،مباشرة دوف لزاولة تغيتَ تقييم الدستهلكتُ لخاصية لزددة برتويها
على سبيل  تُ،شكل من أشكاؿ العبارات التي قد تلقى قبولا كبتَا من قبل غالبية الدستهلكتُ الدستهدف

من خلبؿ توجيو  ،التي براوؿ تسويقهاالتجارية ة ا إلذ تغيتَ التقييم الكلي للعلبمة ملجأ الشركالدثاؿ قد ت
ة ىي الأكثر قبولا في معظم أسواؽ العالد، باعتبار أف الحصة السوقية لة ترولغية مؤداىا أف ىذه العلبمحم
ات الدنافسة لذا يتًاجع باستمرار لإضافة إلذ أف التًكيز على العلبمبا ا تزيد باستمرار في تلك الأسواؽ،لذ

 ( . 015، ص 0221،  وآخروف عبد الحميدوىذه ىي الأرقاـ.) 
في  الاستًاتيجية: تستخدـ ىذه تغيير معتقدات المستهلكين نحو العلامات التجارية المنافسة -5

بشكل كبتَ من الدقدمة من قبل الدنافستُ  العلبمات التجاريةتغيتَ ابذاىات الدستهلكتُ الدستهدفتُ لضو 
ة الدعلنة توخي الحذر عند تطبيق ىذا النوع عموما على الشركؿ استخداـ أسلوب الإعلبف الدقارف، خلب
الأخرى الدنافسة بشكل متكرر في الإعلبف علبمات التجارية ، ذلك أف إظهار الالاستًاتيجياتمن 

موضوع الاىتماـ، خاصة إذا كاف رولغا فعالا لذا بالدقارنة مع العلبمة التجارية قد يكوف ت ،الدقارف
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على درجة عالية من الوعي  علبمات التجاريةالجمهور الدشاىد للئعلبنات التلفزيونية حوؿ ىذه ال
 .ذا النوع من الرسائلىتماـ بدثل ىوالا

إف فهم  :نحو العلامة التجارية الاتجاىاتالنظريات والنماذج الخاصة بتكوين وتغيير ثانيا: 
وتصور كيفية تكوين وتغيتَ تساعد على فهم  لضو العلبمة التجارية الابذاهالنظريات ولظاذج تكوين وتغيتَ 

، ص 0202،حجازي) :، وعلى ذلك فإف ىناؾ عدة نظريات تساعد على ذلك منهالضوىا الابذاهىذا 
10) ،(Aggarwal ; 2001; p07 . Schulz et al ; 2017 ;p02. Lu et al ; 2014 ; p260. 

Bredahl et al ;1998 ;p09) 

رية التوازف ، ظىو مؤسس ن Fritz heider ( 1946) يعتبر :Balance Theoryرية التوازن  ظن - أ
تم تقييمها من قبل  التيو  الدتعلقة بالعلبمة التجارية، حيث تدرس ىذه النظرية العلبقة بتُ العناصر

وتعتمد ىذه النظرية على الدكونات الاساسية ، أنها متًابطةىذه العناصر على كما ينظر إلذ ،  الدستهلكتُ
لذذه العلبمة  : الفرؽ الددرؾوىيبردد ىيكل الابذاه  لابذاىات الدستهلك لضو العلبمة التجارية، والتي

أي عامل لؽكن اف  ، فرد أو شيء آخر والدتمثل في العلبمة التجارية ، الشيء موضوع الابذاه التجارية
ىو  دؼ الرئيسي الذي يسعي إليو الدستهلك، حيث أف الذمثلب كالإعلبفالدستهلك  لػدد ابذاىات 

، لذا لؽكن استنتاج أف الدعلومات الذكر الحفاظ على التوازف والتناغم بتُ العناصر الثلبثة السابقة
يتلقاىا  ثلب تؤثر الاعلبنات التيفم، ابذاىاتو لضو العلبمة التجاريةالدستلمة لديها تأثتَ قوى على تكوين 

و يشاىدىا الدستهلك ) فرد أو شيء آخر(، على ادراؾ الدستهلك لدنافع التي تقدمها العلبمة التجارية 
وبالتالر التأثتَ على ابذاىات الدستهلك لضو ىذه العلبمة التجارية، وبهذا لػدث التناغم الانسجاـ بتُ  

 يدركو الدستهلك من منافع.  كل من اعلبنات العلبمة التجارية والعلبمة التجارية نفسها وما

يعتبر لظوذج نظرية  :The Theory of Reasoned Action TORA نظرية الفعل المبرر - ب
الفعل الدبرر من النماذج الدتكاملة والشاملة من حيث البناء من جهة، ومن حيث التًكيب من جهة 
أخرى ولؽكن ىذا النموذج من إمكانية إجراء عمليات التنبؤ الضرورية بابذاىات الدستهلك لضو العلبمة 

ابزاذىا من قبل الدستهلكتُ لضوىا، ومن  التجارية لأجل تفستَ وبرليل لستلف الألظاط السلوكية التي تم
الناحية الديدانية الواقعية لصد أف ىذا النموذج يتضمن ثلبثة أبعاد أساسية، تتمثل في البعد الإدراكي 
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، وىي الدكونات الثلبثة لابذاىات (22، ص 0225)لونيس، والبعد الدعرفي والبعد الإرادي أو السلوكي
  والشكل التالر يوضح نظرية الفعل الدبرر:الدستهلك لضو العلبمة التجارية، 

 .لفعل المبرريوضح نظرية ا(: 9 -0) الشكل رقم

 
 ، بالتصرؼ(.002،ص 0222)عبيدات،المصدر:

يوضح النموذج السابق  أف أفضل طريقة للتنبؤ بالسلوؾ ولؽثل السلوؾ ىنا سلوؾ الدستهلك لضو     
الامر الذي لػتم على الباحثتُ الدبادرة لقياس النية بشكل مباشر من العلبمة التجارية النية الدعلنة لضوىا، 

خلبؿ اعتمادىم على برليل، وفهم العوامل المحددة والدساعدة في تشكيل ىذه النية للقياـ بالفعل وىو 
رتبط بالعلبمة التجارية، كما لغب أف يأخذ الأمر في ىذا الدستوى بعمق واىتماـ كبتَين الدالتصرؼ 

والدعايتَ الشخصية الدؤثرة على  دقيق وشامل لدختلف أبعاد الابذاىات لضو العلبمة التجارية، لأجل فهم
السلوؾ الدتخذ لضو العلبمة التجارية ، وحسب نفس الدنطق فإف الابذاه لضو العلبمة التجارية لؽكن 

الاعتقاد أن السلوك يؤدي إلى 
 نتيجة محددة

اتجاىات المستهلك نحو 
 العلامة التجارية

الدافع للتجاوب مع العلامة 
 التجارية

 معايير شخصية

 النية

نحو العلامة  الاتجاه
 التجارية

 السلوك

 

 تقييم النتائج
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ك لعلبمة قرار الشراء من قبل الدستهل أجل برديد إمكانية حدوثمباشر، كمؤشر من  قياسها وبشكل
 ( 002 ،ص0222عبيدات،. 20، ص 0225بذارية معينة)لونيس، 

إف ىذا النموذج لو القدرة على قياس : (Fishbienنموذج ) النماذج متعددة الخصائص - ت
الابذاىات الخاصة بالدستهلكتُ لضو لستلف العلبمات التجارية، بحيث أف الدستهلك يصل إلذ تكوين 
ابذاىو لضو العلبمة التجارية، من خلبؿ ما بسلكو من تقييم لعدد الدميزات والخصائص الدوجودة في 

يتخذ ابذاىات الغابية لضو تلك العلبمة والتي يعتقد أنها  العلبمة التجارية أو العكس، يعتٍ أف الدستهلك
لزببة من قبلو، أو قد يتخذ ابذاىات سلبية بسبب بعض الصفات أو وفوائد  بسلك لرموعة من خصائص

، ص 0225الدميزات غتَ الدقبولة بالنسبة لو، يعتٍ ىذا أنها بسلك مستوى عالر من السلبية)لونيس، 
، إذا ابذاىات الدستهلك لضو العلبمة التجاريةدراسة الابذاه الكمي الحديث لالنماذج وبسثل ىذه (،09

لدثل ىذه التالر  الأساسيةالقاعدة ويعتبر ، أف ىذه النماذج تستند إلذ نظرية تكوين وتغيتَ الابذاىات
 :(012، ص 0202، العلبؽ، الصميدعي) النماذج ولػدد النموذج وفق الدعادلة التالية

   ∑     

 

   

 

  حيث أف:
 .  J =   الدوقف بذاه العلبمة التجارية  -
- Ak تقيم الخاصية =k من قبل الدستهلك على أنها جيدة أو غتَ جيدة. 
- Bkj = قوة الاعتقاد بأف العلبمةj بستلك الخاصيةk أو لا بستلكها. 
- N =.عدد الخصائص 

ولذذا لذا، حتى تتمكن من كسب ولائهم  لضو علبمتها التجارية ات ابذاىات الدستهلكتُوتغيتَ الشرك    
وبهذا تكسب ميزة  ،ىذه الاستًاتيجيات حتى تكوف في واجهت اختيار وتفضيل الدستهلكتُ لذا تنتهج

، بحيث تستطيع ها في السوؽتنافسية بسكنها من التنافس بتُ العلبمات التجارية مهما كانت وضعيت
ية وبالتالر القضاء تكسب حصة سوق أفمتها التجارية ة من خلبؿ تغيتَ ابذاىات الدستهلكتُ لعلبالشرك

 .على منافسيها
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 خلاصة الفصل : 
ستهلك لضو العلبمة التجارية أف ابذاىات الد لؽكن القوؿ الفصل ما تم التطرؽ إليو في ىذا من خلبؿ     

 وإدراؾإلذ ثلبث مكونات، حيث أف الدكوف الدعرفي ىو ابذاه يتكوف من لرموعة معتقدات  مكونات
التي يقوـ  ةالتجاريالدستهلك للعلبمة  معرفةوالذي يعبر على ما مدي  ،لعلبمة التجاريةالدستهلك ل

. أما الدكوف العاطفي فهو لرموعة مشاعر الدستهلك لضو العلبمة التجارية والتي قد تكوف إلغابية اباقتنائه
. أما الدكوف السلوكي فهو ائي للمستهلكى ابزاذ القرار الشر ثر عل،والتي بدورىا تؤ أو لزايدة أو سلبية 

ىي  لرتمعةوىذه الدكونات  ،التصرؼ بطريقة معينة ابذاه العلبمة التجارية بر عن ميل الدستهلك لضويع
ولؽكن . ةكاف النشاط الذي تقوـ بو الشركلضو علبمة بذارية معينة مهما   كالدستهلالتي تشكل ابذاه 

ابذاىات  إلذ الدستهلكتُ السلبية التي يشكلونها عن علبماتهم التجاريةتعديل وتغيتَ ابذاىات لشركة 
أخرى تغري الدستهلك  تأو إبراز منافع جديدة واستًاتيجيا ،ربطها بأشياء إلغابية من خلبؿ الغابية

ستهلك لضو ىذه العلبمة التجارية الذي والتي بدورىا تبتٍ ولاء الد ،علو يكوف ابذاىات إلغابية لضوىاوبذ
وقطاعات سوقية  أسواؽ إلذعلبمتها التجارية  ، وبالتالر توسعة البقاء والاستمرار في السوؽيضمن للشرك

 التي تقوـ ببنائها لدي الدستهلكتُ. ةالالغابيجديدة بناءا على الصورة 
 

     
 
 



 

 :ل الثالثــــــــــــــــــــــــــــــالفص
وال جي    سامسونج  يةالتجار   اتالعلام

بين استراتيجيات توسيعها    وكوندور
 واتجاهات المستهلك الجزائري نحوها

 -التصميم المنهجي للدراسة-
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 تمهيد : 

إلى حدة  ىذا ويرجع  ميقة على ابؼستوى الدولي والوطتٍتشهد بيئة الأعماؿ اليوـ تغتَات سريعة وع    
 وإطلاؽ علامات بذارية جديدة ،ت التجارية ابؼتواجدة في الأسواؽابؼنافسة بتُ العديد من العلاما

أصبح لدى ابؼستهلك بؾموعة واسعة من ابػيارات  حيث، وانتهاج استًاتيجيات توسيع العلامة التجارية
وىو بيثل جزء من حياتنا  روتينية يقوـ بها الأفراد دائما الاستهلاؾ عملية ويعتبر، عند ابزاذ قراره الشراء

يقوـ كل منا بهذه العملية لتلبية حاجاتو و  ،اليومية فكلنا مستهلكوف نعيش في بؾتمع معياره الاستهلاؾ
لا بد على  وبؽذا ،تشكيلات العلامات التجارية باتساع، لاسيما  تتغتَ مع بـتل  أنواع ابؼنتجاتالتي

وسيلة برديد ابؼنتج واتصاؿ تعتبر العلامة التجارية إذ  ،هايقتنالعلامة التجارية التي ي ابؼستهلك أف بييز بتُ
، 3122وآخروف،  ترابية )الشرك استًاتيجيةا ذات أبنية بالغة في ، وبسثل أساسزبائنهاة مع الشرك
 ..(:1ص
الاطلاع على الدراسات السابقة في سياؽ ىذا بذلك الدراسة و  مشكلةوحتى يتستٌ الإجابة على     

 استًاتيجيات بتُوأبعي وكوندور  سامسونج التجارية العلامةسيتم في ىذا الفصل التطرؽ إلى  ،ابؼوضوع
 توسيع التي تنتهجها الشركات الاستًاتيجياتؿ من خلا ،بكوىا ابعزائري ابؼستهلك وابذاىات توسيعها

عرض متغتَات الدراسة و  جوالذي يتضمن بموذ التصميم ابؼنهجي للدراسة ابؼيدانية، قيد الدراسة وكذا 
كل من بؾتمع   واوؿ فيتننالتصميم العملي للدراسة فس ومن حيث، ومنهجية الدراسة اتيضفر و  ،الدراسة

 .أساليب التحليل الإحصائيو  ياناتبصع البقياس ابؼتغتَات و  بوأساليعينة الدراسة و 
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 علامتها لتوسع الدراسة قيد الشركات قبل من المتبعة الاستراتيجية الخيارات: الأول المبحث
 .لمنتجاتها التجارية

 ،على حد سواء بؼياوالعية رواجا كبتَ في المجتمع ابعزائري الصناعات الالكتًونية والكهرو منزلشهدت     
من أجل بتوسع علامتها التجارية تقوـ ات التي تنشط في ىذا القطاع السوقي الشرك أصبحتلذلك 

قطاعات سوقية بـتلفة وىذا نتيجة تنوع ىذا القطاع وتعدد ، والدخوؿ الى لسيطرة على اسواؽ اخرىا
منتجاتو التي بيكن اف تطرحها الشركات برت نفس العلامة التجارية، أو بعلامة بذارية بـتلفة عن 

نة و لتوسيع علامتها التجارية وابؼرى تتباع بؾموعة من الاستًاتيجيااالعلامة التجارية الاـ وذلك ب
ابؼستهلك لا بيكن للعلامة  و بدوف تكوين ابذاىات ابهابية لدىا، إذ انبابذاىات ابؼستهلك بكوى

الرائدة في بؾاؿ الالكتًونيات والاجهزة  شركاتال، وىذا ما تعمل عليو التجارية أف تلقى قبولا من طرفو
حتى  لتوسيع علامتها التجارية شركاتالىذه ما تتبناه وبؼعرفة  ،كسامسونج وأبعي وكوندور  الكهرو منزلية

لاستًاتيجيات التي تنتهجها ل من اك  إلىسنتطرؽ في ىذا ابؼبحث  ،تؤثر على ابذاىات ابؼستهلكتُ بكوىا
 .قيد الدراسة واستقراء ما تقوـ بو من خلاؿ ربطو بابعانب النظري ةالشرك

 .ذلك في عليها تعتمد التي والابعاد سامسونج التجارية العلامة توسيع استراتيجية: الأول المطلب
وربطها بابعانب التي تنتهجها سامسونج لتوسيع علامتها التجارية  قبل التطرؽ الى الاستًاتيجيات    

ثم برديد الاستًاتيجيات التي تنتهجها  ،وكيفية ادارتها بصفة عامة تعريفهالابد من التطرؽ الى النظري 
 لتوسيع علامتها التجارية وذلك من خلاؿ ما يلي: 

 الالكتًونيات صناعةبـتصة في  جنوبية كورية شركة Samsung :  سامسونجة تعريف شرك أولا:
1لي بيونج شوؿ  من قبل 2:49 مارس 2 في تأسس

Lee Byung Chul،  كمتجر لبيع الارز
 )ىدير،بيونج ابؼب""بالكورية وتعتٍ ساـ سونج"،  والسكر وأبظاه"

http://www.almrsal.com/post/258595)  أي “tristar” or “three stars” " النجوـ

                                                           
1
ودرس في جامعة  2962، ولد سنة مؤسس بؾموعة سامسونج وواحد من رجاؿ الأعماؿ الأكثر بقاحًا في كوريا ابعنوبي :بيونغ تشوؿ لي 

Waseda University  2:98في الياباف ، وتوفي عاـ( .lhttp://www.fikratona.com/2016/02/samsung.htm. ) 
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)العوضي،  التي أنشأ شركتو من أجلها ةالرئيسي ةالثلاث والتي يقصد بها ابؼبادئ ،"الثلاثة
http://www.ibda3world.com)  :والتي بيكن توضيحها في الشكل التالي 

 (: المبادئ الرئيسية التي قامت عليها شركة سامسونج.1 -3الشكل رقم) 
 
 
 
 

 داد الباحثة.من اعالمصدر: 
ها من الوصوؿ الى ما وصلت نتمن خلاؿ الشكل نلاحظ اف سامسونج اعتمدت على مبادئ مك    

، وابؼتمثلة في  الشعار ىذا وكاف، ” للأبد تبقى أف…   قوية تكوف أف..  كبتَة تكوف أف” اليو اليوـ
حدد بيونج فلسفة عمل  الثلاثةمن خلاؿ ىذه ابؼبادئ ، الواقع في تنفيذه تم بل كلمات بؾرد فقط ليس
 211من بتُ  56ابؼرتبة  وة عابؼية كبتَة اذا برتل والتي مازالت بغد اليوـ بق ،ة سامسونج العريقةشرك

 ,Millward Brown (including data from BrandZ) 3126علامة بذارية عابؼية في عاـ 

Kantar Retail and Bloomberg)) ، (  72) واحد وستوف  المجموعة بؽا عدة مكاتب في ىيو
تنشط ىذه الشركة في بحث وبيع  شركة سامسونج الأردف، منهم دوؿ عربية مثل حوؿ العالم دولة

 ،والشاشات البصرية الكبتَة جدا ابغاسوب وشاشات ةمنزلي ووكهر  والاتصالات ،شبو موصلةمعدات 
سامسونج تعد ثاني أكبر منتج للهوات  النقالة قبل  2007 سنةفي و ، وفي ابعزائر من خلاؿ شركة بظحا

 كجامعةفي بؾاؿ الدراسة طورت الشركة شراكاتها مع مؤسسات التعليم العالي   ،نوكياوبعد  موتورولا

، أطلقت 2008 عاـفي  الطبيعةوفي بؾاؿ المحافظة على ،  .(Sungkyungkwan) سانقكيونغكواف
من خلاؿ ما ، ابؼدارية الغاباتفي  الأشجار زراعةالذي خطط لإعادة  الغاباتبرنامج زراعة  سامسونج

 سبق بيكن القوؿ اف سامسونج توسعت في عدة قطاعات وقامت بالعديد من الانشطة.

  أن تكون قوية 

 أن تبقي للابد

أن تكون كبيرة أ   
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وبؽا عدة فروع منها سامسونج إلكتًونكس  بكوريا ابعنوبيةتقع شركة سامسونج :مقر الشركة ثانيا: 
العالم منذ صناعة الإلكتًونيات في  كلاعب رئيسي في برزتوالتي  ،ابغالية(اسة ر والتي تناولتها الد)

مركز إنتاج في العالم،  36تضم سامسونج إلكتًونكس اليوـ أكثر من  ،:2:7تأسيسها في عاـ 
العابؼية لشركة سامسونج  الاستًاتيجيةوتركز ، دولة 57فرع للمبيعات في أكثر من  :6بالإضافة إلى 

مناطق مهمة حوؿ العالم وتضم أمريكا الشمالية، أوروبا، جنوب شرؽ آسيا،  يةإلكتًونكس على بشان
تعمل ، كما وأمريكا اللاتينية ،آسيا الوسطى، الشرؽ الأوسط وأفريقيا، الصتُ، ومنطقة جزر الكاريبي

من  رقميةيتم ترابط الأشياء عبر الشبكات ال"، حيث 1التقارب الرقميفهوـ "بدسامسونج وفقًا لرؤيتها 
خلاؿ أربع وحدات عمل رئيسية وىي: الأجهزة ابؼنزلية، أجهزة ابؼكاتب، أجهزة ابؽات  النقاؿ، 
وابؼكونات الأساسية، والتي تدخل في العديد من الصناعات وتساىم في إنتاج أحدث الابتكارات 

ليًا أكبر مصنع لشاشات ابغاسب الآلي على مستوى وتعد سامسونج إلكتًونكس حا ،مية في العالمالرق
ر تنوعت الأعماؿ التجارية التقنية لشركة سامسونج وتوسعت عابؼيًا خلاؿ الفتًة من أواخكما  ،العالم

وخلاؿ ىذه الفتًة قامت سامسونج بإعادة ىيكلة الأعماؿ التجارية ، السبعينيات وأوائل الثمانينيات
دة بهدؼ أف تصبح إحدى أفضل بطس شركات للإلكتًونيات في ودخلت في أعماؿ جدي ،القدبية
قنية في العالم من حيث العوائد تعد شركة سامسونج للإلكتًونيات من أكبر الشركات التكما ،  العالم
 .أل  شخص 411دولة حوؿ العالم و توظ  حوالي  72تتواجد فروعها ومصانعها و أعمابؽا في و 
(http://www.tech-wd.com) ، وتشتهر شركة سامسونج بنجاحاتها في بؾاؿ صناعة أشباه

تتًبع الشركة على عرش مصنعي أشباه ابؼوصلات  3::2فمنذ عاـ  ،ابؼوصلات لبطاقات الذاكرة
وتعتبر منذ ذلك التاريخ صاحبة أعلى حصة في سوؽ رقاقات ،  (DRAM) لبطاقات الذاكرة العشوائية

                                                           
1
: يستخدـ ىذا ابؼصطلح في العديد من الطرؽ ابؼختلفة ، وأنو يستخدـ لوص  التغتَات Digital Convergenceالتقارب الرقمي   

ولوجيات التكنولوجية والصناعية والثقافية والاجتماعية ، اعتمادا على من ىو ابؼتحدث وما الذي يتحدث عنو، وينبع التقارب من ابؽجرة بكو التكن
تًؾ الرقمية الشائعة في صناعة الاتصالات وبصيع مراحل انتاج وتويع المحتوى الإعلامي، ويشتَ ىذا ابؼصطلح إلى بذميع، بسبب الاستخداـ ابؼش

، 3126للتقنيات الرقمية، قطاعات وأسواؽ الانتاج التي كانت في السابق ينظر إليها على انها بـتلفة ومنفصلة.) دويل، تربصة عبد ابغميد، 
 (.51ص
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 (code division multiple access)، و" TFT-LCD" أشباه ابؼوصلات، شاشات الػ تي إؼ تي

CDMA  وبرتل ابؼركز الرابع من حيث ابؼبيعات في  ،اشات ابعواؿ وشاشات ابغاسب الآليابػاصة بش
، وىذا التطور كاف برت اسم صناعة أشباه ابؼوصلات، و ابؼرتبة الأولى من حيث إنتاج ابؽوات  المحمولة

ذ تأسيسها حتى اليوـ بدجموعة من التغتَات نم ىاشعار ج، إذ تطور وشعار العلامة التجارية سامسون
 :يظهرىا الشكل التالي

 (: تطور شعار العلامة التجارية سامسونج.2-3الشكل رقم )
 
 
 
 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 .(/logo-https://www.famouslogos.net/samsungمن اعداد الباحثة بالاعتماد على) :المصدر
عبارة عن  البدايةمراحل حيث كاف في  أربعةب ن خلاؿ الشكل اف شعار سامسونج مرنلاحظ م    

بغمل   تبتطوريو في السبعيناقامت ة ثم ىذه الشرك لإنشاءوالتي بسثل ابؼبادئ الاساسية  ،الثلاث بقوـ
وبعد التطورات التي مرة بها شعار  2:91في عاـ تبسيطو ليتم  ،اورىا النجوـ الثلاثةوبهكلمة سامسونج 

 توسعة أوؿ بدأوسهل التذكر بالنسبة للمستهلكتُ، كما  اصبح على ما عليو اليوـ بسيط جسامسون

1979 

1993 1980 

1992 

 1938 الآن

1958 

1959 



بين استراتيجيات توسيعها واتجاهات    وال جي وكوندور  التجارية سامسونج  اتالعلام
 الفصل الثالث -التصميم المنهجي للدراسة  -المستهلك الجزائري نحوها  

 

 145 

من  ،عن طريق تغيتَ شعارىا 4::2 عاـ في للإلكتًونيات سامسونج لشركة التجارية العلامة للصورة
تصميم بـتلفا الى  ،الكلمة سامسونج ابؼكتوبة باللوف الاسود مع وجود علامات النجوـ الثلاثة ابغمراء

 التميز بيثل على خلفية زرقاء والسحر، والأناقة والذي يعبر على النقاء نوعا ما بكلمة سامسونج بيضاء
وشكل  ،/(https://www.famouslogos.net/samsung-logo)ةابػدم في والالتزاـ وابؼوثوقية

فقد قالا اف بقاح Levy و  Gardnerووفقا لػ  ،بيضاوي الذي يعطي انطباعا للتحديث والتقدـ
وابغفاظ على صورتها مع مرور  ،سامسونج على ابؼدى الطويل يعتمد على اختيار صورة العلامة التجارية
والتي جعلها معروفة على نقاط  ،الوقت وىذا ما اثبتتو سامسونج من خلاؿ ستَىا في الطرؽ الصحيح

 ; rodrigo) العابؼي الالكتًونيات التجارية العلامةالطيبة وخاصة مع بظعتها  ،واسع في بصيع ابكاء العالم

https://writepass.com ;2012)  

التي و  وابؼعتقداتتتمتع شركة سامسونج بالالتزاـ بدجموعة من القيم  :قيم ومعتقدات سامسونج ثالثا: 
مدونة للوكذلك التطبيق الصارـ  ،تتعهد سامسونج بالالتزاـ بالقوانتُ واللوائح المحليةإذ  بسثل ثقافتها،

ية ليست بؾرد أداة للاستجابة وتعتقد أف الإدارة الأخلاق ،كافة ابؼوظفتُل بالنسبةلقواعد السلوؾ عابؼية ال
للتغتَات السريعة في البيئة التجارية العابؼية، وإبما أداة أيضًا لبناء الثقة مع أصحاب ابؼصلحة ابؼختلفتُ 

 وبهدؼ أف تصبح إحدى، .ومنهم العملاء، ابؼسابنوف، ابؼوظفوف، الشركاء التجاريوف، والمجتمعات المحلية
تستمر سامسونج في تدريب موظفيها وتشغيل أنظمة ابؼراقبة، وفي الوقت  أكثر الشركات أخلاقاً في العالم

، وىذا حتى تصل الى برقيق اىدافها ابؼسطرة واكتساح السوؽ العابؼي إدارة نزيهة وشفافة ارسبسنفسو 
ة شركقيم ومعتقدات ويوضح الشكل التالي  بعلامتها التجارية، وجعلها راسخة في ذىن مستهلكيها،

 : لتحقيق رؤيتها سامسونج
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 (: قيم ومعتقدات سامسونج.3 -3الشكل رقم) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 www.samsung.com من إعداد الباحثة بالاعتماد على  المصدر:
في "إبؽاـ العالم يتمثل للإلكتًونيات  ة سامسونجابؼبدأ الأساسي الذي بودد رؤيأف  يظهر الشكل   

بؾاؿ التقنية  فيباحتلاؿ صدارة الابتكارات ا هىذه الرؤية ىي أساس التزام"،  وتشكيل ابؼستقبل
ليء ا في خلق عالم أفضل مهوابغلوؿ التي تلهم المجتمعات حوؿ العالم للانضماـ إلى طموح ،وابؼنتجات

 الرؤية
 إبؽاـ العالم وتشكيل ابؼستقبل

 الرسالة
 ابزاذ ثلاثة ابذاىات استًاتيجية لإدارتها: الإبداع، التغيتَ، ابؼوىبة.

 المهمة 
الاجتماعية إبؽاـ العالم من خلاؿ تقنيات ومنتجات وتصميمات مبتكرة تثري حياة الأشخاص وتساىم في تشكيل مستقبل يتسم بابؼسؤولية 

 والاستدامة.
 

 الاىداف 

 

 الأىداف الكمية .1
مليار دولار أمريكي في ابؼبيعات، حيث  400
غالبًا في صناعة تنقية ابؼعلومات العابؼية  1نصبح رقم 

 شركات عابؼية 5وضمن أفضل 

 الأىداف الكيفية .2
أماكن عمل في  10شركة ابتكارية؛ شركة بؿتًمة؛ أفضل 

رائدة مبدعة تبتٍ أسواقاً جديدة؛ مؤسسة العالم؛ شركة 
 عابؼية بذتذب أفضل ابؼواىب في العالم

 الاتجاه الاستراتيجي

 الاشخاص البارعتُ الشراكة الإبداع

 مجالات العمل
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ا ىكرس جهودتا كشركة رائدة في المجتمع العابؼي، درؾ مسئولياتهتا وحيث إنه ،بابػبرات الرقمية أكثر ثراءً 
كما ،  ابؼشتًكة للعاملتُ والشركاءقيم بال ـالالتزاا أيضًا لتقدنً قيم جديدة للصناعة والعملاء مع ىوموارد
وكدليل للتفاىم ابؼشتًؾ وابؽدؼ  ،جميعلشركة سامسونج للإلكتًونيات خلق مستقبل مثتَ وواعد لريد ت

، إلى 3131وبحلوؿ عاـ  ، إذ تهدؼا بؾموعة من الأىداؼ ابػاصةهفي رؤيت تالقابل للقياس، أدخل
مع احتلاؿ القيمة الكلية للعلامة التجارية ابػاصة بشركة  ،مليار دولار 400برقيق مبيعات سنوية قدرىا 

ثلاث دعائم أساسية بسثل ، ويوجد شركات عابؼية 6بتُ أفضل  ابؼراتب الاولى تللإلكتًونياسامسونج 
والإدارة وتص  ابؼبادرات ابغاكمة لتحقيق ىذه النتيجة: وىي  ،ا التجاريةا وأعمابؽهالآف جزءاً من ثقافت
ا لتقدنً أفضل منتجات في العالم هنفسفتخر بكما انها ت،  ."شراكة" و"الأشخاص البارعوف"الإبداع" و"ال

تطلع إلى استكشاؼ بؾالات عمل جديدة تا وحيث إنه ،وبراعة الابتكار ،من خلاؿ التميز في التشغيل
التحديات من خلاؿ استغلاؿ الفرص وبذنب ابؼخاطر أو تتضمن الرعاية الصحية والتكنولوجيا ابغيوية، 

إبقازات من ستكماؿ آخر ما توصلت إليو لاشركة سامسونج للإلكتًونيات  وتسعى ،التي تواجهها
 .بالقدرات وابػبرات ابعديدة لتعزيز قدرتها التنافسية وتاربىها ابغافل بالابتكار ،حالية
عن "مبادئ  3116أعلنت سامسونج في عاـ  : مبادئ سامسونج التجارية الخمسة -2

ابؼبادئ أساس مدونتها العابؼية لقواعد السلوؾ التي تتفق مع  ىذه وتشكل ،سامسونج التجارية ابػمسة"
: ، وتتمثل ىذه ابؼبادئ فيابؼعايتَ القانونية والأخلاقية وتفي بدسؤولياتها الاجتماعية

(www.samsung.com) 

  .لتزم بالقوانين والمعايير الأخلاقيةت - أ

غتَ  ،تـً ابغقوؽ البشرية الأساسية لكل الأشخاصبر: حترم كرامة واختلاف الأشخاصت - ب
قوـ تولا  ،الظروؼ مسموح بالعمل الإجباري، استغلاؿ الأجور واستعباد الأطفاؿ برت أي ظرؼ من

تعامل مع بصيع أصحاب ابؼصلحة ت، النوع، الديانة، وما إلى ذلك و بالتمييز ضد ابعنسية، العرؽ
 يز.يبنفس الطريقة دوف بس والأطراؼ مثل العملاء أو ابؼوظفتُ
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دوؿ بجميع قواعد السامسونج لتزـ ت: بنزاىة وفقًا للقانون والأخلاقيات التجارية التنافس - ت
 ،تنافس بطريقة نزيهةتتـً نظاـ ابؼنافسة في السوؽ و بركما ،  التي تنشط فيها المحلية الأخرىوالمجتمعات 

تعامل تأو  يعطي ىدايا تعويضية، رشاو ت لاكما انها  ،قانونية  عمل على كسب الأرباح بطرؽ غتَتلا و 
  .مع الأشخاص أثناء القياـ بالأنشطة التجارية

قوـ بتسجيل وإدارة  ت: سجلات الحسابات الدقيقةحافظ على شفافية الحسابات من خلال ت - ث
ابؼعايتَ المحاسبية  تستخدـ اهع أصحاب ابؼصلحة يدركوف أف أنشطتبععل بصي ،كافة ابؼعاملات بدقة

تسم توكما ىو منصوص عليو بالقانوف  ،ابؼستخدمة دوليًا، وكذلك اللوائح المحاسبية ابػاصة بكل بلد
  .الشركة وأىم ابعوانب الإدارية، مثل التغيتَات ابؼالية في الشركةبالشفافية فيما يتعلق بدعلومات 

تـً ابغقوؽ السياسية والقرارات السياسية بر: حافظ على الحياديةتتدخل في السياسة و تلا  - ج
ستخدـ الأمواؿ، الطاقة البشرية، ابؼنشآت، تولا  ،أي نشاط سياسي داخل الشركةقوـ بتية، ولا الشخص

  .بالشركة لأغراض سياسيةوما إلى ذلك ابػاصة 

اليوـ في العديد من الصناعات  جتنشط سامسون رابعا: الصناعات التي تنشط فيها سامسونج :
 أبنها:  الفرعية التابعة بؽا وتتكوف من بؾموعة من الشركات

 الصناعة الالكترونية واىمها: -1
برتل شركة سامسونج للإلكتًونيات مرتبة الريادة في سوؽ ابؼنتجات : سامسونج للإلكترونيات - أ

والوسائط الرقمية من خلاؿ ابؼنتجات  ،الرقمية العابؼي في بؾاؿ تصنيع الإلكتًونيات عالية التقنية
  .ت ابؼبتكرة وابعديرة بالثقة، والأفراد ابؼوىوبتُ والسعي ابغثيث للاكتشاؼوابػدما

Samsung SDI تأخذ:  SDI سامسونج - ب
1
زماـ ابؼبادرة والصدارة في تطوير حلوؿ جديدة  

أيوف صغتَة ابغجم والرائدة على مستوى العالم، وبطاريات -من خلاؿ تصنيع بطاريات ليثيوـ ،للطاقة
2السيارات، ونظاـ بززين الطاقة

 ESSوابؼواد الإلكتًونية ،.  

                                                           

SDI
 : ىي شركة تقوـ بتصنيع البطاريات القابلة لإعادة الشحن، وىي الرائدة في الابداع في بؾاؿ صناعة الطاقة وابؼواد ابؼتطورة.1

2
ESS :Energy storage system  
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 Samsung Electro-Mechanics تقوـ شركة:  Samsung Electro-Mechanics - ت

وابؼيكانيكية التي تستخدـ الطاقة غتَ  ،بإنتاج مكونات متكاملة عالية التقنية من الأجهزة الإلكتًونية
  .ابؼرئية ولكنها فائقة لتحريك العالم

 سامسونج: Samsung SDS - ث
1
SDS ىي مزود خدمات تقنية ابؼعلومات والاتصالات 

(ICT
2
  .منتجات مبتكرة تساعد في جعل العالم مكاناً أكثر ذكاءً وراحة يقدـ، (

تعُد شركة سامسونج للشاشات رائدًا عابؼيًا في صناعة الشاشات، :  Samsung Display - ج
LCDبرقق تقنيات لا بيكن تصورىا بناءً على أفضل ابؼهارات التقنية التي بذلب الػ

3
OLEDو،  

4
 

  .وبالغة الكبرللمنتجات الصغتَة وابؼتوسطة 

إف سامسونج كورنينج أدفانسيد جلاس شركة رائدة في :  سامسونج كورنينج أدفانسيد جلاس - ح
وطرد الذرات ، OLEDصناعة ابؼواد الإلكتًونية بفضل إنتاج الألواح الزجاجية ابؼستخدمة في شاشات 

  .من ابؼواد الصلبة ابؼستهدفة
 Samsung Heavy Industries صناعة ابؼاكينات والصناعة الثقيلة وأبنها : -3

 Samsung techwin , Samsung Total Petrochemicalالصناعة الكيماوية وابنها:  -4

 Samsung Life Insurance, Samsung Cardابػدمات ابؼالية وأبنها:  -5

 Samsung C&T Corporation , Samsung Engineeringشركات أخرى:  -6
سامسونج جزءا من قطاع الصناعات تعتبر الصناعة التي تنشط فيها  خامسا: سامسونج في الجزائر:

ائرية، حيث أف ىذا ز ة الوطنية ابعمنزلية، فهي بسثل قطبا ىاما في بيئة الصناعالإلكتًونية، والكهرو 
، التي بذمع عدة شركات SONELICالنشاط الصناعي كاف بفثلا في السبعينيات بالشركة الوطنية 

تبعا بؽذه العوامل وإصلاحات اقتصادية وطنية انقسمت ىذه الشركة وتفرعت تنشط في ىذا القطاع 

                                                           
1
 SDS :Samsung Data Systems 

2
 ICT :Information Technology and Communication 

3
 LCD :liquid crystal displays 

4
 OLED :organic light-emitting diode 
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ENIEMمنها عدة شركات عمومية، كالشركة الوطنية للصناعات الكهرو منزلية 
الشركة الوطنية ، 1

ENIEللصناعات الإلكتًونية 
2 ،ENAPAT

3
، ولفتًة طويلة كانت ىذه الشركات بسلك وبرتكر  

بالنسبة بؽذه الصناعات، وتوازيا مع انفتاح الاقتصاد الوطتٍ وبررير التجارة ابعزائرية السوؽ الوطنية 
واجهت صعوبات من أجل الاستمرار في نشاطها، حيث لم يصبح  ،ابػارجية منذ منتص  التسعينات

وكذا برستُ وتطوير وسائل العمل.  ،بإمكانها الاستثمار في البحث والتطوير، وتطوير تكنولوجيا جديدة
بب قد شهدت ابلفاضا في الطلب على منتجاتها خاصة مع ارتفاع الواردات التي أصبحت برتل بؽذا الس

وبسثل نسبة معتبرة من العرض في السوؽ الوطنية، ومع نهاية التسعينات سجلت الصناعة  ،مكانة ىامة
ه الأجهزة الإلكتًونية والكهرو منزلية في ابعزائر تطورا فقد بروؿ ابؼستوردوف الكبار إلى منتجتُ بؽذ

كما ساعدت الدولة القطاع العمومي وشجعت القطاع ابػاص على ىذا   ،الإلكتًونية والكهرو منزلية
وعلى القياـ بالتًكيب والتجميع بالاستفادة من النظم ابعمركية. لكن القطاع العمومي لم  ،النشاط

وإدخاؿ تكنولوجيا والتعري  بجودتها  ،يستغل ىذه الفرصة على أحسن وجو من أجل تطوير منتجاتو
جديدة لعمليات الإنتاج لا سيما التعري  بابؼنتجات باستعماؿ بـتل  التقنيات التسويقية، وتطوير 

قطاع ابػاص لم يلعب دوره لل بالنسبة  كذلكير منتجات جديدة، وبؿاولة التميز، و وظيفة البحث وتطو 
على ابؼستوى الوطتٍ، فقد ابذو أكثر الكامل فعوض الاستثمار في عمليات الإنتاج وابؼناولة الصناعية 

فأكثر إلى استتَاد ابؼكونات الداخلة في الإنتاج من بلداف بـتلفة الذي بظح بظهور عدة مشاكل، من 
ومع بداية  ،وصعوبة الصيانة والتصليح بعدـ توفر قطع الغيار ابؼمثل ،بعد البيع بينها مشكل خدمات ما

وابؼنظمات الشهتَة الكورية  1::2بتُ ابعزائر وكوريا ابعنوبية في ابؼبـر منذ عقد الشراكة ، و تاالألفين
LG  ، Hyundai ،Samsung ونج حيث اف سامس ،في السوؽ ابعزائرية برقق بقاحا وتوسعا كبتَا

وقد تم  ،التي ىي جزء من المجموعة الكورية الرائدة عابؼياو  ،شركة سامسونجبابعزائر تنتمي  للإلكتًونيات

                                                           
1
  ENIEM :لمؤسسة الوطنية للصناعات الكهرومنزليةىي اختصارً ل (ـ ؾ وص ـ - ENIEM) ،Entreprise Nationale Des 

Industries De L’electromenger. 
2
 ENIE : Entreprise Nationale Des Industries Electroniques 

3
  ENAPAT: التقنية والتطبيقات العمومية بالتجهيزات للتموين الوطنية ابؼؤسسة  ،Entreprise Nationale D'Approvisionnement 

En Equipements Professionnels Collectifs Applications Technique 
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سامسونج في سابؿة  SAMHAوبسثل مؤسسة  3112أفريل  33فتح مكتب اتصاؿ في ابعزائر يوـ 
، 3122)ملكي،بتُ بؾمع سيفيتاؿ والشركة الدولية الدورية  ،ابعزائر نتيجة الاتفاقية التجارية والصناعية

 :أنشطتها حوؿ بؿورين زإذ ترتك.(272ص
وخلق شبكة توزيع وتسويق كل  ،فهو يهتم باستتَاد ابؼنتجات تامة الصنع القسم التجاري: -2

 Samsungمتجر  22عن طريق  نولك ،في كافة أرجاء الوطن Samsungابؼنتجات ذات التشكيلة 

plaza،  متجر للخواص  211وكذا وجودCity plaza ، بالإضافة إلى وجود عدة مراكز خاصة
 بخدمات ما بعد البيع .

ة بإنشاء مصنع في ولاية سطي  مهمتو الاساسية تتمثل في تركيب قامت الشرك اعي:القسم الصن -3
وكذا تامة الصنع مثل آلات الغسل، الثلاجات، ابؼكيفات، أجهزت التلفاز.  ،ابؼنتجات نص  ابؼصنعة

 (272، ص3122)ملكي،
بيكن والكهرو منزلية بؾموعة من ابؼنتجات الالكتًونية  بإنتاجج نتقوـ سامسو وعلى غرار ما سبق     
 كر بعضها في ابعدوؿ التالي:ذ 

 (: بعض المنتجات التي تحمل علامة سامسونج1-3الجدول رقم)
 النوع المنتج

 
الهواتف النقالة 

واللوحات الالكترونية 
والساعات الديجتال  

Mobile 

 Galaxy Note, Galaxy S ; Galaxy J ابؽوات 

Tablettes الاجهزة  
ةاللوحي  

Galaxy Tab S, Galaxy Tab A; 

Galaxy Tab E; Others 

Objets Connectés Montre intelligente Gear S2 
Accessoires Alimentation ; Case ; Audio ; 

Batterie ; Chargement Sans Fil ; 

Étuis de Téléphone 

 Televisions 
 التلفزيوف

Samsung Flat Panel TV; SUHD TV 

, UHD TV; EULL HD TV 
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TV/Audio/Video 

التلفزيون والأجهزة 
 السمعية البصرية

 Smat Hub ; Smart View تطبيقات التلفزيوف

Audio & Video 

الاجهزة السمعية 
 البصرية

مسند الصوت، ناـ التًفيو ابؼنزلي، مشغل 
Blu- ray   واقراصDVD 

Refrigerators 

 ثلاجات
 فريزر علوي ، الثلاجة ذات البابتُ ابؼتقابلتُ

Washing 

Machines 

 الغسالات

الغسالات ، الغسالات ذات التحميل الأمامي
 ذات التحميل العلوي

Kitchen 

equipment 

ابؼطبخ معدات  

 ، غسالة الأطباؽ،  أفراف ابؼيكرووي 

Computers 
أجهزة الكمبيوتر 

 وملحقاتها

 

 LED،شاشات العرض ابؼنحنية شاشات كمبيوتر

الطابعات متعددة الوظائ  ، الطابعات ابؼلونة الطابعات
الطابعات ، الطابعات الأبيض والأسود ،ابؼلونة

 الأبيض والأسود متعددة الوظائ 

 http://www.samsung.comمن إعداد الباحثة بالاعتماد على: المصدر: 
برمل العلامة التجارية سامسونج متعددة وبـتلفة من اجهزة  يظهر من ابعدوؿ أف ابؼنتجات التي     
والتي تضم بؾموعة  ،الى الالكتًونيات اذا تضم الاجهزة الالكتًونية العديد من ابؼنتجات ،منزلية كهرو

والتي بدورىا  ،واللوحات الالكتًونية وساعات الدبهيتاؿ ،من الاصناؼ والاصدارات ابؽوات  النقالة
 ,Galaxy Noteتتفرع الى بؾموعة من الاصناؼ مثل ابؽوات  النقالة التي تضم ىوات  الذكية كػ 

Galaxy S ; Galaxy J  أما بالنسبة للمنتجات الكهرو غتَ الذكية، وكذا بالنسبة لبقية ابؼنتجات و
 ،ومعدات ابؼطبخ ابؼتنوعةوالغسالات  ،والثلاجات ،منزلية تضم العديد من ابؼنتجات كأجهزة التلفاز
سامسونج باستمرار منتجاتها من خلاؿ  اذ تطورت ،توالتي تضم بدورىا العديد من الانواع والإصدارا
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مثلا ابؽوات  الذكية  ،من خلابؽا عيوب الاصدار السابق طرح العديد من الاصدارات التي تتنافا
Galaxy S عيوب الاصدار السابق من  ة بإصدارات عديدة كل اصدار يتنافاحيث قامت الشرك. 

تقوـ بإنتاجها الشركة برت وبهذا بيكن اعتبار العلامة التجارية سامسونج مضلة لمجموعة من ابؼنتجات 
 .نفس العلامة التجارية دوف تغتَىا

تعتبر : والابعاد التي تعتمد عليها في ذلك سامسونج التجارية العلامة توسيع استراتيجية سادسا:
الرائدة في بصيع ابكاء العالم والتي تتمتع بخصوصية عالية جدا في بؾاؿ الاعماؿ  للإلكتًونياتسامسونج 

إذ تساعد منتجات سامسونج ابؼبتكرة  ،HTC, Sony, Panasonic, and Nokiaالتجارية مثل 
 وتعتبر عملية وضع استًاتيجية العلامة التجارية ،وخدماتها الابداعية استقطاب العديد من ابؼستهلكتُ

وسنتناوؿ في ىذا ابؼطلب استًاتيجية توسيع العلامة التجارية  ،ةمن اكثر ابػطوات برديا في الشرك
 :كة للعلامة التجارية وكذا ىويتها وبظعتهاسامسونج من خلاؿ أبعادىا الثلاثة ابؼتمثلة في القيمة ابؼدر 

(rodrigo; https://writepass.com ;2012) 
الشركة اف   تنجح العلامة التجارية لابد منحتى: القيمة المدركة للعلامة التجارية سامسونج  -1

 Karaosmanoglu و  Melewarاذ يعتبر كل من  تقوـ بدتابعتها للوصوؿ الى قيادة السوؽ،
السوؽ، وخاصة اذا تم في واحدة من ابؼعايتَ ابؽامة لنجاحها  علامة التجارية ىيلا، أف قيمة (2006)

 ،إذ بودد (rodrigo ; https://writepass.com ;2012) ادراكها بشكل ابهابي من قبل ابؼستهلكتُ
Business Week (3119 ) على يقوـ بمو قيمة العلامة التجارية سامسونج بشكل رئيسي ودائم أف

وذلك .ما بهذب ابؼستهلكتُ والاىتماـ بكل ا باستمرارمنتجاتهوتطوير  ،الاستجابة لطلب ابؼستهلكتُ
كلمات مرتبطة بالعلامة ، وتعتبرىم  " ةديناميكي"" الابتكار" ، " التكنولوجيا" و بالاعتماد على كل من
أي انها تبتكر باستخداـ تكنولوجيا متطورة وذلك بشكل مستمر وىذا لشد انتباه   التجارية سامسونج

مبتكرة  بردد سامسونج بظاتها الرئيسية في أنهاكما  ،ابؼستهلك بكو منتجاتها وجعلو يتطلع للمزيد
innovative ،سريعة  وتستَ بخطىfast-paced  وثقافات  تتماشى ةبكو ادخاؿ التكنولوجيا ديناميكي

 ; Noreen) تتناسب وإدراؾ ابؼستهلك للعلامة التجارية سامسونجالبلداف التي تستهدفها و 

2016) ;http://www.adweek.com.  
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التجارية  حتى بزلق سامسونج ابؼزيد من القيمة ابؼدركة لعلامتها (:::2واخروف )  Courtووفق     
واطلاؽ بضلة  ،قامت الشركة بانتهاج تكنولوجيا ابؼبتكرة وعالية لتتطابق متطلعات وتوقعات مستهلكيها

 ،واختيار قنوات التوزيع ،اعلانية لتًسيخ صورة العلامة سامسونج وخلق قيمة مدركة عالية بؼستهلكيها
 ،وخلق تكنولوجيا جديدة لتكوف رقم واحد في العالم الإلكتًوني ،وكذا الاعتماد على البحث والتطوير

اذا  ،جات ذات تكنولوجيا عاليةوقع ابهابي في اذىاف مستهلكيها من خلاؿ تصميم منتكسب بسكذا  و 
كما انها ركزت على اسواؽ   ،يعتبر تصميم ابؼنتج جزء مهم في جذب ابؼستهلك لشراء منتجاتها

فة  كاف على الرؤساء التنفيذيتُ معر    ،متخصصة، ونتيجة لتزايد حدة ابؼنافسة بتُ العلامات التجارية
في  تعتبر سامسونج العلامة الاولىمثلا:  ،نتجات وخدمات سامسونجبؼ كيفية خلق ابؼزيد من القيمة
برت ابغمراء وىذا ما جعلها واصدرت أوؿ ىات  فديو للأشعة  ،:311ابك  مشغل بلو راي في عاـ 

 Rodrigo ; https://writepass.com) في كسب ولاء ابؼستهلكتُ بؼدة بشانية سنوات متتالية الرائدة

في عدد براءات  IBMبرتل ابؼرتبة الثانية بعد  اذوالتنفيذ  ،كما أنها بذمع بتُ أبحاث السوؽ  ، (2012 ;
براءة اختًاع تتعلق بتكنولوجيا جديدة وىذا نتيجة اعتمادىا على  261وقدمت  ،الاختًاع الامريكية
 ،وابػروج بدجموعة متنوعة من الاجهزة تلبي ما يطلبو السوؽ وتقدنً ما يريده ابؼستهلك ،الانتاج بسرعة

 ;Nisen) وىذا ما دفعها الى النجاح وخاصة في بؾاؿ ابؽوات  النقالة

http://www.businessinsider.fr; 2013)  
ارية بشكل كبتَ سامسونج في بناء ىوية علامتها التجاتعتمد  :ىوية العلامة التجارية سامسونج  -2

ابؼستهلك اذا بسكن الصورة  ة وكذا لسلوؾة العلامة التجارية ضرورية للشركصور تعتبر  على صورتها، إذ
كما يتم من خلابؽا التفرقة بتُ   ،ابعيدة ابؼستهلك من التعرؼ على العلامة التجارية واستخدامها

)  Rothوصورة العلامة تؤدي الى ارتفاع اداء العلامة التجارية وىذا وفق  ،العلامات ابؼنافسة في السوؽ
 من ثلاثة عناصر تتمثل في: سامسونجصورة وقد بردد ( 6::2
 ابؼنتج بظات Product Attributes 

 الزبوف فائدة Customer’s benefit 

 العلامة التجارية شخصية Brand Personality 
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صائص ابػمستهلكيها وابغفاظ عليها من خلاؿ  ين صورتها لدىحيث تعتمد سامسونج على تكو     
من خلابؽا يشعر ابؼستهلك انو و والتي تعود بالنفع والفائدة على مستهلكيها  ،ابؼلموسة وغتَ ابؼلموسة

و تطابق  كما أنها ،منتجات ىذه العلامة ءبوصل على منافع اكثر من القيمة ابؼادية التي يدفعها لاقتنا
، وحتى ترسخ سامسونج علامتها التجارية في سامسونج خصيتو مع شخصية العلامة التجاريةاندماج ش

وكذا الوصوؿ الى ىدفها ابؼتمثل في الريادة العابؼية في معظم قطاعات السوقية التي  ،اف مستهلكيهااذى
 Global“ "العابؼية التسويق فريق"بؽا فريق يطلق عليو اسم  امبيعاتهوزيادة حجم  ،تنشط فيها

marketing team” ؽفر  ةوابؼقسم الى ثلاث : 
والذي يتم من خلالو ادارة بحوث : Product strategy team المنتج  استراتيجية فريق . أ

 ابؼنافستُ يوميا . يانات عنوبرليل الب ،وبصع ابؼعلومات ،السوؽ

: ابؼسؤولية الرئيسية بؽذا الفريق Marketing strategy teamالتسويق  استراتيجية فريق . ب
 تتمثل في استًاتيجية توسيع السوؽ العابؼية .

تتمثل مهمتو في نقل ابؼهمة من : Regional strategy teamالإقليمية  الاستراتيجية فريق . ت
وتكيفها مع بـتل  الاقاليم مثلا بزتل  الاستًاتيجيات ابؼتبعة في الولايات  ،فريق استًاتيجية  التسويق

بينها اختلاؼ التًكيبة  وذلك يرجع الى عدة اسباب من ،ابؼتحدة عن غتَىا من البلداف الاخرى
 .السكانية
السوؽ العابؼية  حواكتسا  ،الفرؽ الثلاث بسكنت سامسونج من الوصوؿ الى جل دوؿ العالموبهذه     

 بدنتجاتها التي برمل علامة بذارية عريقة.
حتى تستمر العلامة التجارية في السوؽ عليها أف تكوف بظعة سمعة العلامة التجارية سامسونج:   -4

ساليب لتًسيخ ىذه السمعة الطيبة في ذىن طيبة حوبؽا، وذلك من خلاؿ اتباع بؾموعة من الطرؽ والا
بإصدار العديد من ابؼستهلك، وىذا ما تسعى اليو العلامة التجارية سامسونج من خلاؿ قيامها 

وىذا ما تعكسو رؤيتها من خلاؿ إبؽاـ العالم  متطلبات مستهلكيها،و تلبي رغبات ابؼنتجات جديدة 
بذسده ابؼدينة الرقمية في  والذيطرح العديد من ابؼنتجات لصنع عالم الكتًوني ب ،وتشكيل ابؼستقبل
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سيوؿ الكورية، بالإضافة الى القيم الاساسية التي أنشأت من خلابؽا الشركة جعلتها تغزو العالم بدنتجاتها 
، ىذا ما جعلها تكسب ال  باحث 51بعدما كانت عبارة عن بؿل بقالة وذلك من خلاؿ ضمها 

 طيبة مكنتها من البقاء على الوقت ابغالي.بظعة 
وبهذا بيكن القوؿ أف العلامة التجارية استطاعت اف تصل الى الريادة في سوؽ ابؽوات  النقالة،     

وسوؽ الالكتًونيات، والاجهزة الكهرو منزلية، من خلاؿ تركيزىا على الثلاثية قيمة مدركة و ىوية 
ة توسيع العلامة التجارية باعتبارىا ابعاد بيكن للمستهلك أف والسمعة، والتي تعتبر عصب استًاتيجي

وذلك بتكثي  جهودىا بإنتاج منتجات ذات  يدركها والتي تؤثر بدورىا على تكوف ابذاىاتو بكوىا،
جودة عالية من خلاؿ ابؼبادرة الادارية التي تبنتها، ىذا أدى إلى خلق صورة ابهابية لعلامتها التجارية في 

ك من خلاؿ الارتباطات الذىنية الابهابية التي تتمتع بها، وكذا خلق وعى كبتَ بؼا تقدمو ذىن ابؼستهل
من منتجات تلبي حاجات ورغبات بصيع الفئات بدوف استثناء، اذا انها تعتمد على الابتكار وبالتالي 
على السرعة في تقدنً منتجات جديدة وخفض اسعار ابؼنتجات السابقة، وىذا ما يضمن بؽا ابغفاظ 

مستهلكيها ابغاليتُ وكسب مستهلكتُ جدد، وبالتالي كسب ولاءه واستمراريتهم في التعامل مع 
علامتها التجارية مهما كانت منتجاتها التي تطرحها في السوؽ، ويعكس ىذا ىويتها التي تقوـ على 

مة التجارية تقدنً منتجات تلبي بصيع الاذواؽ، وتتناسب مع شخصيات بـتلفة للمستهلكتُ أي اف العلا
مع ثقافتهم وتعكس صورتهم  اف تعكس شخصية مستهلكيها، وتتماشىسامسونج استطاعت 

الشخصية، كل ىذا ادى الى زيادة بظعتها في السوؽ وجعلها برتل ابؼراتب الاولى، أي انها شركة 
وىي اف قامت عليهم سامسونج ركزت على ابؼستهلك باعتباره الاساس في برقيق مبادئها الاساسية التي 

تكوف كبتَة، وقوية وأف تبقى للأبد، وبتطبيق ىذه ابؼبادئ استطاعت منتجاتها أف تكتسح العالم بعلامتها 
   التجارية. 

متها التجارية لمنتجاتها: تقييم الخيارات الاستراتيجية التي تتبنها سامسونج في توسيع علا سابعا:
برمل علاماتها التجارية من خلاؿ استخداـ  براوؿ سامسونج جذب ابؼستهلكتُ لشراء منتجاتها التي

استًاتيجيات تسويقية بـتلفة، وابؽدؼ الرئيسي للمديرين التنفيذيتُ ىو دفع العلامة التجارية بكو التوسع 
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وتكوين صورة  ،جودة منتجاتها بتحسنوذلك من خلاؿ برستُ وتطوير منتجاتها  ،في بصيع ابكاء العالم
لتوسيع  م ما قامت بو سامسونجيولتقي ،(https://writepass.com ; rodrigo; 2012)جيدة بؽا 

 مع ما تم التطرؽ اليو في ابعانب النظري سنتناوؿ في ىذا ابؼطلب ما يلي: علامتها التجارية

 بـتلفة استًاتيجية سامسونج اتبعت: تسويقية نظر وجهة من سامسونج شركة نجاح أسباب أىم  -1
 والتطوير البحث أبنية أدركت الأولى ابؼراحل ففي ،ابعنوبية كوريا في الآخرين بابؼنافستُ مقارنة عملها في
فقد كانت   Philip Kotler، وحسب عابؼية بذارية كعلامة العالم إليها يتعرؼ أف وأرادت الشركة في

 منتجات تصنيع على الشركة ركزت الثمانينيات وفي ،العلامة التجارية سامسونج ضعيفة في ىذه ابؼرحلة
 ابؼتزايد الطلب لتلبية الكبتَ بابغجم الإنتاج على يركزوف ابؼنافستُ معظم كاف حتُ في ابعودة، عالية
 والتمييز وبهذا استطاعت سامسونج تغتَ قواعد اللعب للمنافستُ ،ابؼنتجات تلك جودة عن النظر بغض

اذ تعتبر ابعودة ابؼدركة أحد أبعاد القيمة  ،ابؼستهلكتُ مدركة ابهابية في ذىنتكسب قيمة  بدنتجاتها حتى
 في أرباحها استثمار تعيد سامسونج كانت، كما  David Aakerابؼدركة للعلامة التجارية وىذا حسب 

 حصوؿ وبدوف ابعودة عالية بابؼنتجات الأسواؽ إمداد لضماف التوريد سلسلة وبرستُ ،والتطوير البحث
 .انقطاعات

 سامسونج إدارة بؾلس رئيس أطلق 4::2 عاـ فيمبادرة الادارة الجديدة لشركة سامسونج:   -2

Kun Hee Lee  ،لقيادة سامسونج لإيصاؿ تهدؼ مبادرة وىي” ابعديدة الإدارة مبادرة” بظاه ما 
 بغقت التي الكبتَة ابػسائر من سامسونج أنقذ ما ىي ابؼبادرة ىذه وكانت ،العالم مستوى على الأعماؿ
 .الآسيوية النمور بأزمة حينها وبظيت 8::2 في ابؼنطقة ضربت التي ابؼالية الأزمة في الآسيوية بالشركات
 عادية شركة من ونقلها ،سامسونج شركة مسار من الإدارة بؾلس رئيس أطلقها التي ابؼبادرة ىذه غتَت
وبستلك علامة القائد التي  للقطاع قيادية عابؼية شركة لتصبح الاستهلاكية، الإلكتًونية ابؼنتجات قطاع في

 وخططت، séghir djitliومعتًؼ بدكانتها من قبل منافسيها وىذا حسب  ،تسيطر على السوؽ
 ابؼميزة، وابؼنتجات ،التجارية وعلامتها ،الابتكار في بالاستثمار البعيد ابؼدى على تلتزـ لأف سامسونج

 .ابؼنتجات أرباح تعظيم مثل ابؼدى قصتَة الأىداؼ على أكثر يركزوف الكوريتُ ابؼنافستُ كاف حتُ في
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التي جعلتها تتوسع عابؼيا وليس  سامسونج لشركة ابعديدة الادارة مبادرةمن خلاؿ ما سبق بيكن ذكر 
 (www. fac.ksu.edu.sa/sites/default/files/sbb_njh_smswnj_2.docx) ليا فقط:بؿ
 تهدؼ شركة تكوف أف من ونظرتها تفكتَىا من سامسونج شركة غتَت: البعيد المدى على التركيز . أ

 4::2 عاـ وفي ،ابؼدى بعيدة الأىداؼ على تركز شركة تكوف أف إلى ابؼدى، قصتَة الأىداؼ لتحقيق
 على بروز أف أجل من الإنكليزية باللغة مكتوباً  الشركة اسم اصبح و ،شعارىا من سامسونج غتَت

 مواردىا وتستثمر ابعودة عالية منتجات تصنع أف على ركزت كما. العالم حوؿ ابؼستهلكتُ اىتماـ كل
 إحدى وفي .دوماً  عالية وجودة دوماً  جديدة بدزايا منتجات إلى للوصوؿ ،ابؼتواصل والتطوير البحث في

 جهاز ابعنوبية كوريا رئيس سامسونج مدير أىدى بعدما أنو ابعودة موضوع عن تروى التي القصص
 الدفعة كامل أحرؽ أنو ابؼدير فعل ردة كانت للغاية، البسيطة التصنيع عيوب بعض فيو وظهرت ،ويخل

 كبتَ نفسي أثر لو كاف ابؼوق  وىذا العاملتُ، أعتُ أماـ جهاز أل  36 عددىا كاف والتي ،ابؼنتجة
  .برددىا التي ابؼعايتَ وفق بفكنة جودة أعلى على الشركة التزاـ وتأكيد ،لديهم

 النقاط من واحد ىو الشركة في التصنيع بؾاؿ أف على سامسونج شركة تؤكد: بالتصنيع الالتزام . ب
 التصنيع على 8::2 عاـ الشركة رئيس نائبYun Jong Yong ركز و عملها، بموذج في ابعوىرية
 تركيز وكاف. خارجيتُ موردين لىع التصنيع عمليات الاعتماد في من بدلاً  ،سامسونج في الداخلي
 . الشركة داخل ابؼوصلات و الشرائح تطوير ىو ،التسعينيات نهاية في الأساسي سامسونج

 جديدة مصانع بناء في دولار مليار :2 سامسونج استثمرت 3114 و 9::2 عامي وبتُ
 من بدءاً  بنفسها منتجاتها تصنيع خلاؿ من للمنافسة الشركة توجو يؤكد ما وىذا, الشرائح و للمعابعات
 التنافسية ابؼزايا من كبتَ عدد للشركة وفر النفس على الاعتماد وىذا. وابؼوصلات الأجهزة معابعات
 الذين ابؼنافستُ من بغتَىا مقارنة ابؼناسب والوقت بالعدد اللازمة القطع وتأمتُ ،التكالي   خفض أبنها
 و السوؽ ربضة برت نفسها تضع لا أنها لىع فضلاً  ،خارجيتُ موردين من ابؼواد ىذه يطلبوف كانوا
 .فيها يتحكم وبالتالي ابؼورد



بين استراتيجيات توسيعها واتجاهات    وال جي وكوندور  التجارية سامسونج  اتالعلام
 الفصل الثالث -التصميم المنهجي للدراسة  -المستهلك الجزائري نحوها  

 

 159 

 ،الصتُ في مصانع لديها بل فحسب ابعنوبية كوريا في ليس سامسونج مصانع تتوزع: المرونة . ت
 إمكانيات وتوفر ،الرئيسي مقرىا من الدوؿ ىذه ولقرب ىناؾ الرخيصة العمالة من للاستفادة وابؽند
 تصنع بأف بؽا تسمح سامسونج، بها تتمتع التي التصنيع في الكبتَة ابؼرونة ىذه .الدولي والشحن النقل

 العشوائية الذاكرة شرائح من مبيعاتها نص  من أكثر فإف لذا الطلب، وفق ومعدلة بمطية غتَ منتجات
 أسعار أف من وبالرغم .نوكيا و مايكروسوفت ديل، مثل كبرى شركات من خاصة بطلبات تكوف
 توفر أف سامسونج تستطيع لكن السوؽ، في ابؼتاح ابؼتوسط من أعلى الشركات بؽذه سامسونج منتجات
 أف اخرى شركة تستطيع لا ما وىذا بساماً، ابؼطلوبة وبالتعديلات ابؼناسبة وكميتها وقتها في الطلبيات
 .تقدمو

 حتى والمحتوى والنظم البربؾيات تطوير عن بنفسها تبتعد أف سامسونج قررت: العتاد على التركيز . ث
 صناعة على تركيزىا في كلياً  توجهت لذا ،وغتَىا الفكرية ابؼلكية وحقوؽ القرصنة دوامة في تقع لا

 على الاعتماد وبدوف أعلى بكفاءة جديدة وتقنيات جديدة منتجات تطوير تستطيع اليوـ  فهي ،العتاد
 الذكية ابؽوات  لاسيما الإلكتًونية الأجهزة صناعة في التحكم عصب ولأف، خارجيتُ موردين

 سامسونج أف بقد الأجهزة، ىذه معابعات ىو اللوحية وابغواسب التلفاز وأجهزة ،الشخصية وابغواسب
 وأحياناً  ،ابؼنافستُ من كبتَ عدد من أفضل منتجات لتقدنً معابعاتها صناعة تطوير في جهداً  تدخر لا

 سامسونج على للاعتماد آبل شركة دفع ما وىذا. فقط ابؼعابعات في ابؼتخصصة الشركات من أفضل
 .ابؼاضية السنوات طواؿ الآيفوف ىاتفها معابعات لصنع

 واحد قطاع على تعتمد لا سامسونج بحجم شركة أف الواضح من: ومتنوعة عديدة منتجات . ج
 الذكية وابؽوات  التلفاز أجهزة تصنع اليوـ فهي واحدة، سلة في البيض تضع لا بدبدأ عملاً  للمنتجات
 على فقط ىذا ،إلخ … DVD مشغلات و MP3 ومشغلات ،والفلاشية ،العشوائية الذاكرة وشرائح
 بل بـتلفة، قطاعات لتلبية بـتلفة منتجات بصناعة سامسونج تكتفي ولا ،الإلكتًونية ابؼنتجات صعيد
 ابؼستخدمة DRAM لذاكرةاو  ابؼعابعات قطاع في الأفضل تعد اليوـ فهي ،أيضاً  فيها الرائدة تكوف

 NOR التخزين ذاكرة من أكثر مرات 4 بززف والتي الكامتَات في ابؼستخدمة NAND و ،بابغواسب
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ة متنوعة للعلامة التجارية ومتوازنة بسكنها ظوىي بستلك بؿف ،بؽا مقارب بسعر وتقدمها إنتل تصنعها التي
بؿفظة العلامة التجارية ىي إنشاء وتوسيع وإدارة أصوؿ  باستًاتيجية Scottإذ يعتبر  ،من توزيع ابؼخاطر

 العلامة التجارية لدعم النمو وبرقيق الأرباح وىذا ما قامت بو سامسونج. 
  اختصاراً  تدعى منهجية إلى يعود سامسونج في الابتكار سرإف  :الرقمية المنتجات في الابتكار . ح

TRIZ
1
 ابؼنهج بؽذا ونتيجة.إبداعية بطريقة الشركة في الإدارية ابؼشكلات حل على تقوـ والتي،  

 بشاشة تلفاز جهاز أوؿ مثل جديدة، أسواؽ تفتح منتجات بإطلاؽ سامسونج بدأت الابتكاري

LCD  ،جديدة معايتَ حدد والذي نوعو من الأوؿ وكاف 3114 عاـ قدمتو الذي بوصة 68 وبحجم 
 وىنا سامسونج، تقدمو بفا أقل بجودة ابؼستخدمتُ يقبل يعد لم حيث ،التلفاز لأجهزة القادمة للصناعة
 بابتكاراتها بزطو أف عليها توجب أذ سوني و باناسونيك و جي إؿ مثل الأخرى التلفاز شركات عانت
 منتجات تقدـ كانت بل ابعديدة الصناعة معايتَ برسم سامسونج تكتفي لملكن و  ،سامسونج من أبعد
 إطلاؽ من ابؼرتفع ابؼعدؿ ىذا من سامسونج وتهدؼ ،ابؼنافستُ باقي من بدرتتُ أسرع للأسواؽ جديدة
 ومنتجاتهم ابؼنافستُ على تضغط بالتالي القدبية منتجاتها أسعار بزفض أف للأسواؽ ابعديدة ابؼنتجات
 الأخرى الشركات بذد التنافسية الاستًاتيجية ذهبؽ اوفق ،أكبر سوقية حصة برصد بهعلها ما السعر بقوة
 بزسر بالتالي ،منتجاتها على والرد بسامسونج اللحاؽ إلى منتجاتها تطوير من تركيزىا تفقد نفسها
 من بالرغم والروتتُ البتَوقراطية من مستوى أدنى سامسونج شركة بسلك كما ،تدربهياً  السوؽ في موقعها
 ابزاذ عملية لتسريع وتطوعها التكنولوجيا تفعل فالشركة ،العالم مستوى على ابؼمتد الضخم حجمها
 .الإدارية ابؼستويات بـتل  على القرارات

 الكافية الرؤية سامسونج لدى تكن لم ابعديدة الإدارة مبادرة تبتٍ قبل: التسويق على التركيز . خ
 دائماً  وينفقوف التسويق بديزانيات يتحكموف ابؼنتجات مدراء وكاف ومنتجاتها، للشركة ابؼناسب للتسويق

                                                           

TRIZ
1
 
نظرية ابغل الابداعي للمشكلات ، وىي كلمة والتي عرفت باسم  H- Ahshullerتنسب ىذه النظرية إلى العالم الروسي ىنري التشلر  : 

 Theory Of Inventive Problem(، وبالإبقليزية)Teoria Resheniya Izobretatelskikh Zadatchروسة الاصل اصلها من كلمة )

Solving، )وسائل إبداعية رائعة وبرفز بكو التفكتَ  ،بسيزت ىذه النظرية عن غتَىا بأنها تستخدـ طرقاً فريدة وغتَ تقليدية في حل ابؼشكلات
 (.51،ص :311) آؿ عامر،.الابتكاري والإبداعي
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 أجل ومن ،ابؼدى قصتَة أىداؼ لتحقيق التسويقية استًاتيجياتهم ويصمموف ،الطبيعية ابغدود من أقل
 ،“ ابؼضافة القيمة عالية منتجات تقدـ شركة”  إلى”  رخيص عتاد تصنع شركة”  من سامسونج نقل
 التسويق على التًكيز الضروري من كاف لذا كبتَ، بشكل التجارية علامتها تطوير سامسونج على كاف
 لتحوؿ الشركة جهود قاد الذي الإدارة بؾلس رئيس نائب على ابؼسؤولية ىذه سامسونج ووكلت ؿ،الفعا
 .جيدة منتجات صنع إلى للمستهلكتُ عادية منتجات صنع من بدلاً  الإنتاج خط تركيز

 على التأكيد بدأ و ،للتسويق التنفيذي الرئيس كنائب Eric Kim الشركة وظفت :::2 وفي    
 ابؼصانع عن أبنية يقل لا الشركة في وحيوي أساسي كجزء لسامسونج التجارية العلامة إلى النظر أبنية

 سامسونج علامة تكوف أف العابؼية، التجارية سامسونج علامة تنشئ أف بهب كاف وبالتالي وابػبرات،
 ساعد ما وىو وؿسي في الأوبؼبية الألعاب برعاية قامت للعابؼية أكثر تنتقل وحتى ،الكورية التجارية
 التسعينيات نهايات وفي ،ابؼناسب الوعي وخلق التجارية علامتها لىإ العالم نظر تلفت أف إلى سامسونج
 والفعالية الأحداث من عدد برعاية وقامت عابؼية شركات مع تسويقية برالفات عدة في الشركة دخلت
 .جلسامسون العابؼية التجارية العلامة حوؿ الوعي لزيادة

 إعلانات وكالة 66 من أكثر تستخدـ للإلكتًونيات سامسونج شركة كانت 3112 عاـ وقبل    
 جيداً  يكن لم التشتت وىذا ،بـتل  شعار 31 من بأكثر منتجاتها عن تعلن وكانت ،العالم حوؿ

 BeldingوFoote, Cone وكالة وعينت ،التسويقية جهودىا توحيد على عملت لذا لسامسونج

(FCB)  التجارية للعلامة واحدة عامة صورة تطوير على سامسونج التوحيد ىذاساعد و  ابؼهمة لتتولى 
 وطابؼا ،ضروري ذلك لأف المحلية الأسواؽ بحسب علامتها وبسييز بزصيص أمامها سهل وكذلك ،العابؼية
 سامسونج قامت ابعديدة الإدارة مبادرة تبتٍ وبعد .تشتيتو من أفضل فهو الأمر تتولى واحدة وكالة أف
 ساعد الذي M-Net  برنامج يدعى ما دور جاء وىنا التسويق، ميزانيات في الأمواؿ من ابؼزيد بضخ

 ابغملات نتائج بتحليل البرنامج ىذا يقوـ حيث ،الصحيح مكانها في الأمواؿ وضع على سامسونج
 التي ابعديدة الطريقة يقتًح ثم عليها، صرفها تم التي والأمواؿ الشركة بها قامت التي السابقة التسويقية
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 بزصيص إعادة بهعل ما تصني  أو منتج ولكل ،سوؽ كل في لصرفها ابؼناسبة والأمواؿ إتباعها بهب
 .كفاءة أكثر جديد بشكل التسويقية ابؼيزانيات
 على سامسونج مدراء ساعدت فكرة وىي”  السوؽ يقوده الذي التغيتَ”  بظاه ما Kim وقدـ    
 الإجراءات من سلسلة تكوف أف من بدلاً  الشركة أعماؿ من وحيوية ىامة كوظيفة التسويق إلى النظر
 على سامسونج ركزت الفكرة ىذه ونتيجة، ابؼنتجات لتًويج والآخر ابغتُ بتُ بإتباعها تقوـ التي

 الذي التصني  على والتعرؼ تصنيفات إلى وتقسيمهم ،احتياجاتهم على التعرؼ و للزبائن الاستماع
 .ابؼناسبة التسويق باستًاتيجية إليو والتوجو ابؼنتجات على ابغصوؿ لقاء أعلى أسعار يدفع أف يستطيع

 التي تقوـ بها شركة سامسونج  نظراً للجهودالعلامة التجارية سامسونج:  استراتيجيات التمديد  -4
اف تصبح علامة عابؼية تكسب قيمة عالية في اذىاف مستهلكيها وذات  ،التجارية علامتها استطاعت
تتمتع بسمعة بذعلها تكسب مركز القيادة في وىوية ساعدتها على التقرب منهم ، كما أنها مدركة قيمة 

، ومن خلاؿ ما تم التطرؽ إليو سابقا بيكن القوؿ اف هرو منزليةسوؽ الالكتًونيات والاجهزة الك
تقوـ بتوسيع علامتها التجارية باتباع استًاتيجية بسديد العلامة التجارية، إذ تعد سامسونج  جسامسون

دولة حوؿ العالم ،كما انها  72للإلكتًونيات من اكثر الشركات في العالم التي تضم فروع ومصانع في 
، HDاسة ج ابؽوات  مع شاشة تعمل باللمس حتنشط في العديد الصناعات، وقد اطلقت سامسون

وتوسع ريادتها في بؾاؿ الذاكرة عن طريق عرض تكنولوجيا متفوقة من خلاؿ الريادة في بؾاؿ الابتكار في 
، بالإضافة الى انتهاجها  ;http://www.essay.uk.com(Linda(2016  ;الاجهزة الالكتًونية 

التجارية، من خلاؿ طرح منتجات متقاربة مع بعضها البعض مثل  استًاتيجية التوسيع ابؼباشر لعلامتها
الذكية أسهل  ابؽوات  الذكية واللوحات الالكتًونية والتي برمل نفس العلامة، إذ تعتبر صنع ابؽوات 

، كما اف ابؼستهلكتُ اصبحوا يفضلوف ابؽوات  الذكية وذلك لاتصابؽا بكثتَ من أي وقت مضى
لذا تبنت شركة سامسونج ىذه ، (Lev-Ram ; http://fortune.com ; 2013)بالأنتًنت 

استًاتيجية التوسيع غتَ مباشر مثل  نتجات ابؼتشابهة، كما انها تتبتٌالاستًاتيجية لتوسيع علامتها في ابؼ
طرح منتجات كهرو منزلية وملحقات ابغاسوب والتي برمل نفس العلامة التجارية، كما انها تتوسع في 
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قطاعات سوقية بـتلفة مستغلة بذلك قيمتها التي يدركها ابؼستهلكتُ، من جودة منتجاتها والارتباطات 
ؿ ىويتها وبظعتها التي تتمتع بها، كما لديها اقساـ متعددة الذىنية وولاءه بؽذه العلامة، وكذا من خلا

 ; Noreen) لأجهزة ابؽات  والاجهزة الرقمية التي برمل العلامة التجارية سامسونج.

; 2016)http://www.adweek.com ، الشكل التالي: فيوبيكن توضيح ىذه الاستًاتيجيات 

 تمديد العلامة التجارية سامسونج. استراتيجية: القرارات المحتملة في ( 4 -3م:) الشكل رق
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (.Vukasovič;3123 ; ): من اعداد الباحثة بالاعتماد على المصدر
النظري نلاحظ اف العلامة التجارية سامسونج توسع بإسقاط الشكل الذي تطرقنا اليو في ابعانب     

من خلاؿ بسديدىا بإتباع اربع استًاتيجيات رئيسية والتي بيكن شرحها فيما  ،علامتها التجارية بؼنتجاتها
 يلي:

 قيمة العلامة التجارية
 سامسونج 
 الخصائص
 الشخصية

 تمديد مباشر

تمديد أساسي
 

 تمديد غير مباشر

 تمديد شامل

 في الاجهزة الكهرو منزلية والالكتًونيات 

نفس ابؼنتجات 
بإصدارات 
بـتلفة مثل 
 ابؽوات  الذكية

الصناعة  الصناعات الكهرو منزلية و
 الكيماوية

 

مثل ابؽوات  
النقالة 
والالواح 

 الالكتًونية  
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تقوـ سامسونج بتمديد علامتها التجارية من خلاؿ الاعتماد على قيمة العلامة تمديد مباشر:  . أ
بوصل  قتنائها بدقارنة مااوالتي بسثل العصب الرئيسي الذي من خلالو بيكن اف يقوـ ابؼستهلك ب ،التجارية

مقابل ابغصوؿ على ىذه العلامة، اضافة الى ابػصائص التي بسيز  عليو من منافع مع ما سيدفعو
شكلها والتي تتمثل في جودة منتجاتها مثلا و  ،سامسونج عن غتَىا من العلامات التجارية ابؼنافسة

وابظها وشعارىا، كما تعكس شخصية العلامة التجارية شخصية مستهلكيها والتي تعتبر من العناصر 
ولتمديد علامتها مباشرة في Kapferer (2::5 ،)ابؼهمة في ىوية العلامة التجارية وىذا حسب 
 اذ لكتًونياتوالإفي كل من ابؼنتجات الكهرو منزلية، الاسواؽ ابؼتوسطة ومرتبطة مثل بسديد العلامة 
التلفاز وابؽوات  النقالة  ةعلى منتجاتها الكهرو منزلية كأجهز تستخدـ سامسونج نفس العلامة التجارية 

 تغيتَ في العلامة التجارية.دوف 

تباع ىذه الاستًاتيجية لتكميل خط منتجاتها بإضافة صفة اتقوـ سامسونج ب تمديد أساسي: . ب
مثلا الاصدارات ابؼختلفة في اجهزة ابؽات  من شاشات عادية الى شاشات مسطحة  ،جديدة بؼنتجاتها

وبقد في نفس  Galaxy Note, Galaxy S ; Galaxy Jمثل ابؽات  الذكي  ،وكذا ابؽوات  الذكية
وبرمل  8Galaxy S، حتى  2Galaxy S ،3Galaxy S،4Galaxy Sالنوع اصدارات بـتلفة مثل 
من حيث لاستخداـ  قامت بتطور ىذه ابؼنتجات إلا أنها ،مة دوف تغتَىاىذه الاصدارات نفس العلا

 وابػصائص الاضافية التي تلبي حاجات ورغبات مستهلكيها.

تستخدـ سامسونج ىذه الاستًاتيجية في الاسواؽ أكثر بعد وغتَ متصلة  تمديد غير المباشر: . ت
ماوية ياذا تستخدـ نفيس العلامة على كافة منتجاتها غتَ متشابهة مثل الصناعات الك ،بابػط الاساسي

 و الكهرو منزلية وابػدمات ابؼالية التي تقدمها.

تستخدـ سامسونج علامتها التجارية على بـتل  منتجاتها والصناعات التي  تمديد الشامل: . ث
وذلك بغية تقليل التكالي  ورفع من درجة  ،مستفيدة بذلك من شهرتها وبظعتها العابؼية ،تنشط فيها

إذ ترتبط ىذه ابؼنتجات بابعودة العالية التي أولتها سامسونج مكانة  ،اقتناء ابؼستهلك لكافة منتجاتها
 خاصة وىذا بناءا على ما تم التطرؽ إليو سابقا.
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 .ذلك في عليها تعتمد التي والابعاد ألجي التجارية العلامة توسيع استراتيجية: الثاني المطلب
 ثاني الشركة ىذه وتعتبر ابعنوبية كوريامقرىا الرئيسي ب الكورية جي إؿ بؾموعة: تاريخ الشركةأولا: 
 واللاسلكية السلكية الاتصالات ومنتجات والكيماويات الإلكتًونيات تنتج حيث قابضة شركة أكبر
 للاتصالات جي إؿ جي، إؿ عرض إلكتًونيكس، جي إؿ شركة مثل بؽا التابعة الشركات وتعمل
 القابضة جي إؿ شركة مؤسس( ىوي-كوإف)ويعتبر ، بلدا 91 من أكثر في جي إؿ منتجات وتواجد
 اصحت2:63 عاـ وفي،2:58عاـ في الصناعية الكيميائية( ىوي لاؾ) شركة بدايةال في أسس الذي
. البلاستيكية صناعة في كورية شركة أوؿ العاـ ذلك في أصبحت فقد( بؿظوظ تعتٍ" لاكي)" ىوي لاؾ
 ابظتها أخرى شركة 2:69 عاـ في فأسست للبلاستيك، التجارية الأعماؿ في الشركة توسعت كما
ذياع، ابؼأجهزة  بـتصة بإنتاج إلكتًونيكس جي إؿ شركة حاليا تسمى التي GoldStar ستار جولد
اندماج للشركتي  جي بؾموعة إؿتعتبر ، كما غسالات، ومكيفات ابؽواءالثلاجات، و التلفاز، و الوأجهزة 
وذلك في عاـ  جي  أي ؿ.ج. أو إؿ  LG بنا أصل الاسم ابؼختصر لذافال ، ستار جولدو الكورياف 
لتصنيع أوؿ نظاـ ألعاب  4DOشركة حصلت شركة جولدستار على رعاية من  5::2في و ، 6::2
3DO تم تغيتَ اسم جولدستار  6::2في عاـ  .إنتًأكتي  ملتبلايرGoldStar جي  لشركة إؿ

، وثم اكتسبت GoldStar ستار جولدو و Lucky  لاؾوىو اختصار لاسم الشركتتُ  إلكتًونيكس
 3118جي التي تشكلت في  رعية إؿىو ف، جي سولر إنتَجي الأمريكية. إؿ زينث إلكتًونيكسشركة 
في  .خلية شمسيةجي إلكتًونيكس لإنتاج  إلى شركة إؿ البولي سليكوفلتوريد مادة  جي كيم إؿلتسمح 
قد اتفاؽ مبدئي ، كما أعلنت عن عالألواح الضوئيةجي أوؿ خطوة في بؾاؿ تصنيع  أخذت إؿ 3119
جي ستحصل على حصة بطسة  وبدوجب الاتفاؽ، إؿ .كونرجيمع شركة   مشروع مشتًؾلتشكيل 

أجهزة تصوير  جي إؿ أنتجت كما،  فرانكفورتوسبعتُ في ابؼئة من مصنع كونرجي للألواح الضوئية في 
تلعب إؿ جي دور ، و (http://www.lg.com) وأيضاً كامتَات احتًافية ARTCAMفيديو مسجل 
 و عليو فإف إؿ جي تتحكم في ،السوؽ العابؼية مع تأكيدىا على سياسة الأعماؿ العابؼية حيوي في
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استطاعت  :311في يناير و  ، مسئوؿ و موظ  940111فرع بؿلي حوؿ العالم يضموا تقريباً  :22
 وابعدوؿ التالي يوضح الشركات التابعة بؽا: للوب LG.com جي شراء نطاؽ إؿ

 الشركات التابعة لـ ال جي.(: 2-3الجدول رقم)
 الفروع الشركات

  GS Group المرتبطة الشركات

 LS Group 

 LIG Group 
 

 

 لها التابعة الالكترونية الشركات

 إلكتًونيكس جي إؿ 
 LG Display 

 LG Innotek 

 LG Micron 

 Hiplaza 

 Hi Logistics 

 System Air-Con Engineering 

 Siltron 

 Lusem 
 

 

 

 

 لها التابعة الكيميائية الشركات

 LG Chem 

 LG DOW Polycarbonate 

 SEETEC 

 LG Household & Health Care 

 Coca·Cola Beverage Company 

 LG Hausys 

 LG TOSTEM BM 

 LG Life Sciences 

 LG MMA 
 الرقمية والخدمات الاتصالات شركات

 لها التابعة
 LG Telecom 

 CS Leader 

 A•IN 

 LG Dacom 

 LG Powercom 

 DACOM Crossing 

 DACOM Multimedia Internet 

 CS ONE Partner 

 LG CNS 

 LG N-Sys 

 V-ENS 

 BIZTECH & EKTIMO 

 Ucess Partners 

 SERVEONE 

 LG International 

 TWIN WINE 

 Geovine 

 pixdix 
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 Korea Commercial Vehicle 

 LG Solar Energy 

 G2R 

 HS Ad 

 Wisebell 

 TAMS Media 

 Alchemedia 

 W Brand Connection 

 Twenty Twenty 

 M. Hub 

 Pressline 

 G Outdoor 

 Bugs Com Ad 

 L. Best 

 LG Management Development Institute: 

Economic Research Institute 

 LG Management Development Institute: 

Academy 

 LG Sports 
Source : http://www.lg.com 

نلاحظ من خلاؿ ابعدوؿ الى شركة اؿ جي بؽا عدة فروع وتنشط في صناعات بـتلفة كالصناعة     
الالكتًونية والكيميائية والاتصالات، إذ تعتبر ىذه الصناعات متباعدة إذا تنشط في قطاعات سوقية 

 علاماتها التجارية ابؼعروفة عابؼيا. بـتلفة، وذلك باعتمادىا على 
نسانية والتكنولوجيا مع العابؼية وابؼستقبل والطاقة والإقوـ شركة اؿ جي على مبدأ ت: إدارة ال جيثانيا: 
ا بشكل أساسي على الإنسانية وبيثل الرمز عزبيتنا على هكز قيمتً حرفي "إؿ" و"جي" داخل دائرة ل وضع

 وذلك من خلاؿ:  ئننا وبرقيق أعلى درجات الرضا إقامة علاقة طويلة الأمد مع زبا
 . رؤية إؿ جي ىي أف تصبح شركة برتل الصدارة في السوؽ بجدارة:  رؤيةال -
 "أفضل بغياة" " Life's  Goodابغالي لشركة اؿ جي ىو " إف الشعار: شعارال -
 .من خلاؿ التطوير ابؼستمر لقدراتها ابؼبتٍ على الإدارة الأخلاقية إؿ جيبقحت : سلوكال -
 والتي يظهرىا الشكل التالي: أنشطتها التجاريةأىداؼ تضمن فلسفة اؿ جي برقيق : فلسفة الإدارةال -
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 (: فلسفة إدارة ا ل جي5-3الشكل رقم )

  brand-lg/our-http://www.lg.com/eg_ar/aboutالمصدر: 
يت علامة عابؼية ذات بظعة وصت منها لتقوـ فلسفة اؿ جي على بؾموعة من ابؼبادئ والتي جع    

بالاعتماد على ادارة والتي تسعى لتحقيق ابؼركز الاوؿ من بتُ العلامات التجارية العابؼية، وذلك وشهرة، 
  والتي تقوـ على الادارة ابؼوجهة للناس، وخلق قيمة لزبوف. يونغ دو 
سانية بل والشباب والإنإف حرفي "إؿ" و "جي" ابؼوجودين داخل دائرة يرمزاف للعالم وابؼستق    

على علاقات ا على الإنسانية، كما ترمز إلى جهود شركة إؿ جي للحفاظ هوالتكنولوجيا، وتقوـ فلسفت
، ويتكوف الرمز من عنصرين: شعار إؿ جي في إؿ جي جراي وصورة قاطبة العالم وطيدة مع زبائننا في

بالود كما يعطي انطباعاً  الرئيسي عن شعور  اللوف الأبضرالوجو البشري في إؿ جي باللوف الأبضر، ويعبر
 .أبداً  لوف ىذا الرمز بهب أف لا يتغتَ قوياً عن التزاـ إؿ جي بتقدنً الأفضل، ولذلك فإف شكل أو

، وىذا ما يظهره الشكل : شعار الشركة وشعار ثلاثي الأبعادبالشركة بشة نسختاف من الشعار ابػاص 
 التالي: 
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 ا ل جي(: شعار 6-3الشكل رقم )
 

                                                             

 
 

  brand-lg/our-http://www.lg.com/eg_ar/about: المصدر:
الشعار ثلاثي الأبعاد على تراث وأصالة شعار الشركة بينما يتماشى مع وضعية الشركة  بوافظ   

إذ  اوابؼساعدة على إيصاؿ مزاي بابؼؤسسةابعديدة، فلقد تم إعادة ربظو لتقوية التأثتَ ابؼرئي للرمز ابػاص 
  :في يستخدـ

 واقع فردية إعلانات )مطبوعة، عبر الإنتًنت، متلفزة، خارجية( مواقع إلكتًونية وم 

 معلومات تروبهية 

  منشورات وبروشورات 

  التغلي 

 نقاط شراء ويافطات بيع بابؼفرؽ 

 أكياس تسوؽ 

 مركبة خدمة 

 في:  أما الشعار اليدوي فيستخدـ

 (أدوات قرطاسية )بطاقات عمل أوراؽ بتًويسة، مغلفات  

 (بماذج مكتب )فاكس، مذكرة  

 جوائز 

 شارات ىوية 

 شعار ثلاثي الأبعاد
 

 شعار الشركة
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  يافطات بذارية 

ود من الإبقازات التقنية من نفسها رائدة في بؾاؿ الصناعة عبر عق LG Electronics جعلتكما     
كة وفي القرف ابغادي والعشرين، عززت فرص الأعماؿ ابؼتساوية في الأبنية من بمو الشر  ،ابؼتسقة
بإنتاج بؾموعة من  كما تقوـ الشركةمن خلاؿ علاقات تعاونية مع شركاء ناجحتُ  وذلك  ابؼتواصل

 عضها في ابعدوؿ التالي:ابؼنتجات بيكن ذكر ب
 LG(: بعض المنتجات التي تحمل العلامة التجارية أل جي 3-3الجدول رقم )

 مثال المنتجات
 
 

 الأجهزة المنزلية
 

 

 ; T1332HFFSP5 ; F1255RDS27 غسالات ابؼلابس

T1166TEFT1C ; FH4U1JBHK6N, 

F10F6RDS27 ; F1296QD24 ;……… 
-GR-M782HLHL ; GN-B722HLCL ; GN الثلاجات

M622HSHL; GR-M822HSHL; GC-

B562HLCL ; GC-D602HLAL……….. 

 .…D1450LF1; D1444CF; D1462CF ;D1464CF غسالات الأطباؽ

 أفراف ابؼيكرووي 

 

MA3884VC ; MH9245XAB ; MH7043BAKS ; 

MH7043BARS ; MH8040S; MH8082X…… 

  مكانس كهربائيو بأكياس غبار - ابؼكانس الكهربائية

 مكانس كهربائيو بدوف أكياس غبار -

 كل ابؽوات  المحمولة  ابؽوات  الأجهزة المحمولة

 ىوات  ذكية 

 LG Friends 
 
 

تليفزيونات/الأجهزه 
الصوتيو/أجهزه 

 كل التليفزيونات  التليفزيونات

 تليفزيونات OLED 

 تلفزيونات SUPER UHD 4K 

 تليفزيونات UHD 4K 

 Full HD تليفزيونات 
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 أجهزة فيديو دي في دي  أجهزة الفيديو الفيديو

 مسرح منزلي بلوراي  الأجهزة الصوتية

 مسرح منزلي دي في دي 

 ملحقات التليفزيوف 
 lg/our-http://www.lg.com/eg_ar/about-بالاعتماد على:من اعداد الباحثة المصدر: 

brand 
من خلاؿ ما تم التطرؽ اليو والاعتماد على ما تناولناه في ابعانب النظر بيكن القوؿ اف شركة اؿ     

اتباع كل من علامتها التجارية وذلك من خلاؿ  جي تتبع استًاتيجية العلامات ابؼتعددة في توسيع
 استًاتيجية خلق العلامة التجارية وكذا استًاتيجية الاستحواذ. 

 :ذلك في عليها تعتمد التي والابعاد كوندور التجارية العلامة توسيع استراتيجية: الثالث المطلب
إلى الفتًة ابؼمتدة من سنة بدايات التأسيس لمجمع بن بضادي تعود حسب الرئيس ابؼدير العاـ إف 

دوؿ على غرار الصتُ و  ، أين بدأت الشركة بنشاط الاستتَاد من عدة8::2إلى سنة  7::2
فرنسا اسبانيا و البرتغاؿ، و كاف بؾاؿ اختصاصها يكاد   وكوريا ابعنوبية و الياباف وكذا ،إندونيسيا

دمت الدولة عدة تسهيلات لتشجيع أين ق 3111ينحصر في التجارة بؼدة أربع سنوات وإلى غاية سنة 
الذي أعطى امتيازات كبتَة « سي كادي –أس كادي »الاستثمار المحلي من خلاؿ إصدار نظاـ 

للصناعيتُ و ابؼستثمرين للرفع من نسب الإدماج و بزفيض فاتورة الواردات، من خلاؿ فرض اعفاءات 
لي و التًكيب ؤوف إلى بؾاؿ التصنيع المحبابؼائة للمستوردين و الصناعيتُ الذين يلج 41ضريبية بنسبة 
بالاستثمار في وحدة لتًكيب أجهزة « كوندور»ج ابؼصنع نهائيا، و كانت بداية بؾمع بدؿ استتَاد ابؼنت
 إحدىكوندور ىي   شركةإذ تعتبر (  http://www.annasronline.com) 3113التلفزيوف سنة 

ذات مسؤولية بؿدودة تنشط وفق أحكاـ القانوف التجاري خاصة ة ابؼؤسسات ابؼكونة لمجمع وىي شرك
تقع  3114علي في شهر فيفري وبدأت نشاطها الف 3113برصلت على السجل التجاري في أفريل 

 شاطها في صناعة الاجهزة الالكتًونيةتمثل نة في ابؼنطقة الصناعية لولاية برج بوعريريج يالشرك
سا في تركيب وتصنيع ابؼنتجات وىي تعمل على ترقية نشاطاتها القاعدية وابؼتمثلة أسا ،زليةنوالكهروم
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المحدد  3111أفريل  13ابؼؤرخ في  3111/85وىذا بدوجب قوانتُ ابؼرسوـ الوزاري رقم الكهرومنزلية، 
SKDللصناعة والانتاج من خلاؿ الاستفادة من النظم ابعمركية بابعزائر 

CKD و  1
ل منتجات ، ك 2

)بن والتي ىي مسجلة في الديواف الوطتٍ بغماية ابؼؤلفات والابتكارات ابؼؤسسة تصدر بالعلامة كوندور 
بطسة  من  The Benhamadi Groupيتكوف بؾمع بن بضادي  (،85،ص  3124جدوة ، 

 ات انتاجية وابؼوضحة في الشكل التالي: شرك

 (: مجمع بن حمادي 7-3الشكل رقم)
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 http://www.condor.dzالمصدر : 

                                                           

. %36: إعادة تركيب نص  ابؼنتج بابعزائر بفا يسمح للمؤسسة بدفع حقوؽ بصركية في حدود   S.K.D Semi Knocked Down 
1
  

كية .فقط كحقوؽ بصر  %6تركيب ابؼنتج بالكامل بفا يسمح للمؤسسة بدفع إعادة   C.K.D Completely Knocked Down 
2
  

 The Benhamadi Groupمجمع بن حمادي 

الالكترونيات والوسائط  الفنادق  البناء و  BTP للغذاء مواد البناء
 المتعددة

HODNA 

METAL 

(M’SILA ) 

ARGILOR 

AGLOTUBES  GERBIOR  

GIPATES 

POLYBEN  

EL BORDJ 

CONST  

TRAVOCOVIA 

HOTEL 

BENI 

HAMMED  

CONDOR 

ELECTRONICS  
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 ات وينشط في بؾالات بـتلفة وابؼتمثلة في:لاحظ أف المجمع يتكوف من عدة شركمن خلاؿ الشكل ن
 الاجر وابؼواد ابغمراء. لإنتاج ARGILORة شرك -

 القمح الصلب ومشتقاتو لإنتاج GERBIORة شرك -

 الاكياس البلاستيكية . لإنتاج POLYBENة شرك -

 البلاط ومواد البناء  لإنتاج GEMACة شرك -

 الاجهزة الالكتًونية والكهرومنزلية .  لإنتاج CONDORة شرك -

 ة كوندور من بؾموعة من الوحدات موضحة في الشكل التالي: حيث تتشكل شرك
 CONDOR ELECTRONICSالكتًيك   وحدات كوندور ( :8-3الشكل رقم)

 
 www.condor.dz://httpالمصدر : 
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 ة كوندور في:ديد الوحدات التي تتكوف منها شركمن خلاؿ الشكل بيكن بر    
  وحدة انتاج التلفاز 

  الرقمي وغتَ الرقمي.وحدة انتاج ابؽوات  النقالة وعتاد الكومبيوتر وجهاز الاستقباؿ 

 .مركب الثلاجات 

 .مركب ابؼكيفات 

 .وحدة انتاج البلاستيك 

 .وحدة البوليستتَاف 

  الغسالات ، آلة طبخ، قارئ الأقراص ابؼضغوطة ( وحدة إنتاج ابؼواد البيضاءVCDالخ...) . 

لتامة الصنع ة ذات طابع صناعي وبذاري فهي تقوـ باستتَاد بعض ابؼنتجات ابالإضافة إلى كونها شرك    
ة بابؼواد ف  الشعر، ابؼدفئة، وتتموف الشركمن الصتُ لإعادة بيعها مثل: جهاز الراديو، طاولة التلفاز، بؾ

 الأولية من طرؼ مورديها بابػارج ومن بينهم: الصتُ كوريا، ايطاليا، أبؼانيا، الياباف.   

« ديكاتلوف»التعاقد مع شركة  ، من خلاؿعابؼيالة كوندور إلى التوسع و الانتشار شركتتجو و     
للتسويق و الشروع في دراسة معمقة للسوؽ العابؼية للشروع في التصدير بكو العديد من الدوؿ، بعدما 
بذاوزت بظعتها حدود الوطن و بعد استحواذىا على نصيب وفتَ في السوؽ الوطنية، حيث بسثل مبيعات 

و الأجهزة الكهرومنزلية، بالإضافة إلى دخوبؽا  بابؼائة من سوؽ الإلكتًونيك 46منتجاتها ما نسبتو 
القوي سوؽ ابؽوات  النقالة ، ما دفع بكبرى الشركات العابؼية ابؼختصة في بؾاؿ الإلكتًونيك و ابؽوات  
النقالة إلى مساومتها بدبالغ مالية معتبرة لأجل شراء العلامة التجارية للشركة و توقفها عن الانتاج بشكل 

طرتها على السوؽ الوطنية و تراجع مبيعات الشركات ابؼنافسة بشكل رىيب بشماؿ نهائي، في ظل سي
إفريقيا و ابعزائر، خاصة شركات ابؽوات  النقالة التي قاـ بعضها بتخفيضات مغرية في الأسعار، و 

تأخذ بعتُ و  ،تستجيب بؼتطلبات السوؽ الوطنيةأخرى إستًاتيجية جديدة في التسويق   اعتمدت
سوؽ   التي دخلت خلاؿ السنوات القليلة الفارطة  «كوندور»سعار ابؼعتمدة من قبل شركة الاعتبار الأ
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ىيمنة كبرى الشركات  ابؽوات  النقالة و بسكنت في وقت وجيز من كسر الأسعار و القضاء على
    العابؼية. 

ع عابؼيا، قد أصبحت ىذه الشركة توص  بعملاؽ الإلكتًونيك في ابعزائر و أخذت بظعتها تتوسو     
بعد مشاركتها في الكثتَ من ابؼلتقيات و الندوات و ابؼعارض العابؼية بدا فيها أكبر معرض عابؼي للهوات  
النقالة الذي أقيم بإسبانيا مؤخرا، ناىيك عن برقيقها لنسب أرباح كبتَة و غزو منتجاتها للسوؽ 

حققتو من بقاح زادت شراىة و نظرا بؼا الوطنية، بعدما كاف نشاطها يقتصر في بدايتها على الاستتَاد . 
دىا فتح وحدة لتصنيع ة في فتح استثمارات جديدة في بؾاؿ تصنيع ابؼكيفات ابؽوائية و بعشركال

لصناعة أجهزة الاستقباؿ الرقمي و ابغواسيب و اللوحات الرقمية  ةالثلاجات، وفتح وحدات أخرى تباع
 .غزت السوؽ الوطنيةالة التي و لوحات الطاقة الشمسية و أجهزة ابؽوات  النق

الالكتًونية و  ابؼنتجاتبلوغ الشركة إلى ابؼقاييس و ابؼواصفات العابؼية في تصنيع كما أف      
الذي يؤكد احتًاـ الشركة  3711الكهرومنزلية، جعلها تتحصل على ابؼوافقة للدخوؿ في نظاـ ايزو 

توفتَ شروط النوعية و الصحة و السلامة و من خلاؿ  ،منتجاتهابؼقاييس ابؼسؤولية الاجتماعية في 
الأمن، و زيادة على ذلك يتم مراقبة نشاط الشركة بشكل دوري ما يزيد في حس العماؿ و ابؼستَين 

ة بدفع الضرائب و شركاقبة بالتحقيق في مدى تقيد البابؼسؤولية ابؼلقاة على عاتقهم، حيث تقوـ فرؽ مر 
و الاعتناء بهم اجتماعيا و صحيا و كذا  ،لسلامة للعماؿو مدى توفتَ شروط ا ،مساعدة ابعمعيات

الاطلاع على عمليات التكوين في الداخل و ابػارج، و ابعهود التي تقوـ بها الشركة في ابغفاظ على 
 .يط و تقليص نفقات استهلاؾ الطاقةنظافة المح

التشغيل و التكوين و فضلا عن التطور الذي حققتو الشركة من عاـ إلى عاـ في بؾاؿ الإدماج و     
و   ،جودتهارطة إلى برستُ نوعية منتوجاتها و الاعتماد على ابؼقاييس العابؼية، توجهت خلاؿ السنوات الفا

كذا دراسة السوؽ وفقا للمواصفات العابؼية و بناء على القدرة الشرائية للمستهلك، حيث قامت بتغيتَ 
استًاتيجيتها و بريينها وفق ابؼتغتَات التكنولوجية ابغديثة ابؼعتمدة في السوؽ، على غرار اعتماد 

و من بشة الاعتماد   ،«جي 4»تكنولوجيات   في صناعة ابؽوات  النقالة بدؿ« جي 15»تكنولوجبا 
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على برنامج استًاتيجي و تعيتُ مدير في ابعزائر و مدير آخر في الصتُ مهمتهما التعامل مع ابؼمونتُ و 
الاعتماد على ابؼواصفات العابؼية في تصنيع آخر منتجات الشركة من الأجهزة الالكتًونية و ابؽوات  

إلى  «كوندور» الرئيس ابؼدير العاـ لشركة النقالة، و ابغرص على ضماف خدمات ما بعد البيع، و يشتَ
الوصوؿ إلى برديد ابؼشكل الرئيسي في سوؽ ابؽوات  السوؽ ابعزائرية، ما مكن   اسةقياـ مصابغو بدر 

الذكية و اللوحات الرقمية و آلات تكنولوجيات الإعلاـ و الاتصاؿ، ابؼتمثل في النقص ابؼسجل في 
بؾاؿ تكنولوجيات الإعلاـ والاتصاؿ، إما لدخوؿ منتجاتها عن  خدمات ما بعد البيع لشركات عابؼية في

طريق التهريب أو عن طريق الاستتَاد و في ىذه ابغالة الثانية تعتمد الشركات العابؼية أسعارا لا تلائم 
القدرة الشرائية، و ىو ما استثمرت فيو شركة كوندور قبل الانطلاؽ في تصنيع ابؽوات  النقالة، حيث 

سباف خدمات ما بعد البيع و الاعتماد على أسعار تلائم القدرة الشرائية للمواطن وضعت في ابغ
ابعزائري، ما جعلها تتًبع على سوؽ ابؽوات  النقالة بابعزائر في ظرؼ قياسي، حيث أصبحت ابؼتعامل 
ماد رقم واحد في سوؽ ابؽوات  النقالة، ما دفع بالشركات ابؼنافسة إلى بزفيض أسعارىا، إلى درجة اعت

ج الواحد، حيث  ؼ دينار )مليوف سنتيم( في ابؼنتآلا 21إحدى الشركات العابؼية بزفيضات بلغت 
أل  دينار لأجل  41أل  دينار و قامت بتخفيض أسعارىا إلى  51كانت تسوؽ ىوات  نقالة بسعر 

يوضح وابعدوؿ التالي ، للسوؽ الوطنية« كوندور»منتجات  تكستَ الأسعار في بؿاولة لوضع حد لغزو
 بعض ابؼنتجات التي تقوـ بإنتاجها مؤسسة كوندور:
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 (: بعض منتجات التي تحمل العلامة التجارية كوندور.4-3الجدول رقم )
 النوع المنتج  المنتج
 

الهواتف النقالة 
واللوحات الالكترونية 
والساعات الديجتال  

Mobile 

Tablets TGW102L  ،TGW 801L  ،TGW 801L، TFX712  
TGW-706 ، TFX712 ، TFX711 ،   ِCondor TAB 

TGW710G ، Condor TAB kids ....... 
Smartphones Allure A8 ; Allure A8 Plus ; Plume P6 PRO Lte ; 

Griffe G5 Plus ; Griffe G6 ; F-TRIOS ; F-

TRIOS ; F1-MINI …….. 

Connected objects C-Watch ; Smart watch ; AGY602  

TV/Audio/Video Televisions LED TV ; SMART TV ; UHD TV ; Curved TV ; 

KUHD TV  
 

Satellite receivers 

CDN-6700CXHD-W ; CDN-6600CX-HD-W; 

CM-5500CXHD-N; CDN-5500CX-HD-MN; 

5500 CX HD WIFI  

Audio & Video Condor Wifi speaker ; Condor SoundBar ; 

DVDN3633L1  

 
 
 

Household 

Appliances 

 

Air Conditioners 

ابؽواء مكيفات  
Window Air Conditioners ; Split system AC 

Tower AC , Portable Air Conditioners  
Refrigerators 

 ثلاجات
Single door, Double doors , Side By Side, 

Combined, Mini & Top , 

Washing Machines 

 الغسالات
Automatic , Washer-Dryer , Semi-Automatic  

Kitchen equipment 

ابؼطبخ معدات  
Cookers , Kitchen hood , Hotplates , Built-in 

ovens , Built-in microwaves , Microwaves  

 

Hot & cold  الساخنة 
 والباردة

Gas Radiator, Drinking fountains , Oil filled 

heater  

Freezers 

 بؾمدات

Chest , Tower , Preservative , 

Small appliances 

الصغتَة الأجهزة  

Vacuum Cleaners , Fans  

 

 Desktops Workmate E102 , D700 , D800 , 



بين استراتيجيات توسيعها واتجاهات    وال جي وكوندور  التجارية سامسونج  اتالعلام
 الفصل الثالث -التصميم المنهجي للدراسة  -المستهلك الجزائري نحوها  

 

 178 

 
 

Computers 

 

 الكمبيوتر أجهزة
 ابؼكتبية
Laptops 

 الكمبيوتر أجهزة
 المحمولة

Nomad D14 , Nomad N14 , Work Mate WM14  

Servers 
 ابػدمات

SERVEUR CISC , Serveur Rack SR-R04L, 

Devices and 

Accessories 
وملحقات أجهزة  

 

Power Bank 10 000 mAh, Wind miracast , 

Bluetooth speakerphone , Slimline LED Display 

19 , Wireless Mouse and Keyboard , Wireless 

Optical Mouse , Multimedia stereo speakers  

Renewable energy Renewable energy  

 

 http://www.condor.dzمن اعداد الباحثة بالاعتماد على : المصدر :
ة كوندور تتبع إستًاتيجية توسيع التشكيلة من خلاؿ عرض ابعدوؿ بيكن القوؿ أف شركن خلاؿ م    

 تشكيلة من ابؼنتجات وذات علامات بذارية واحدة وىي علامة كوندور. 
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 .الميدانية للدراسة المنهجي التصميم :الثانيالمبحث 
ؿ الاعتماد على الدراسة والذي تم تصميمو من خلاتسليط الضوء على بموذج ىذا ابؼبحث سيتم في     

 ابؼتغتَتحديد كل من بوذلك  الدراسة متغتَاتبرديد  إلىنحاوؿ التطرؽ س كما ،الدراسات السابقة
فرضيات  توضيح خلاؿ من للدراسة النظري تبيتُ التصميمو ، ابؼستقل وشرح كل منهما وابؼتغتَالتابع 
ابؼنهجية ابؼستخدمة فيها على النحو وابؼصادر التي تم الاعتماد عليها في برديدىا بالإضافة  إلى  الدراسة
 :التالي

 الدراسة.نموذج  الأول:المطلب 
 ات، واستقطب مؤخرا اىتماـ إدار يتُلقد كاف مفهوـ العلامة التجارية بارزا في أوساط التسويق    
وأنها  اتشركلتجارية أفضل الفرص بػلق وبمو الوذلك لعدة أسباب من بينها توفر العلامة ا ،اتشركال

إشارة إلى الصفات كأي منتج بيكن أف تعطي اسم لو  و  تطبق على بصيع الفئات والصناعات لتميز بينها،
تكنولوجيا الوعلى ىذه العلامة التجارية أف تتكي  مع ، (. Venktesh ;2012; p06) ابػاصة بو

 في التطور باستخداـ الرسومات وأدوات جديدةىا بؽذا لابد من استمرار ، ابعديدة وابذاىات ابؼستهلكتُ
 (Key Club brand guide; 2013; p01) ، حيث يعتبر بناء علامة بذارية اليوـ وفي أسواؽ أكثر

وزيادة  و وزيادة ابغصة السوقية،ستخلق خيارات للنم منها باعتبار أف القوية ، الأبنيةبالغ  اتنافسية أمر 
وتقدـ صورة ابهابية  ت الابهابية بعودة ابؼنتج،التقييماوعلاوة على ذلك فهي تعزز  ،ولاء ابؼستهلكتُ

توسيع إلى  ىأف تسع اتشركوبيكن لل ،من أجل مواكبة ابؼنافسةتتفق مع شخصية العلامة التجارية 
ة ضرورية لزيادة التجاريالعلامة  توسيع استًاتيجيةتعد ا مك .بؼن يريد البقاء إلزامي التوسع أعمابؽا وىذا 

ميل ، وباعتبار أف الابذاىات وتكوين ابذاىات ابهابية بكوىا يهاب قوة صورتها وكذا بناء ثقة ابؼستهلكتُ
للاستجابة بطريقة معينة بذاه العلامة التجارية، كما أنها تعد نتاج الأفكار وابؼشاعر بدعتٌ أنها ترتبط 
بابؼعتقدات والقيم، حيث أف ) الاعتقاد + القيم  ( تولد الابذاه الذي ينتج عنو سلوؾ معتُ وبيكن 

 بسثيلها رياضيا بابؼعادلة التالية:

 الاتجاىات= الاعتقادات + القيم                    سلوك 
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 تأثتَ ىمد إظهار أساستقوـ على التي الدراسة وأىداؼ في مشكلة  إليووفقا بؼا تم التطرؽ     
 أىم، ومعرفة ىات ابؼستهلكتُ ابعزائريتُ بكوىاعلى ابذا سامسونجتجارية العلامة ال توسيع  استًاتيجية

ابعزائريتُ ثر مدركات ابؼستهلكتُ تؤ  وكي  وفيما إذا كانت ابهابية أو سلبية  ،مكونات الابذاىات
خلاؿ ابعادىا الثلاث وىي القيمة من ، واؿ جي وكوندور لاستًاتيجيات توسيع العلامة سامسونج

، وولاءىم بؽا ائريتُ بالعلامة التجاريةمن خلاؿ وعي ابؼستهلكتُ ابعز ذلك ابؼدركة للعلامة التجارية و 
فقد تم وية العلامة التجارية بؽ أما بالنسبة ،ولارتباطاتهم الذىنية حوبؽا ،التي يدركونها منتجاتها جودةو 

والتي بسثل وشخصية العلامة التجارية والثقافة والعلاقة والانعكاس  ،قياسها بكل من ابعوانب ابؼلموسة
والذي بدونو لا بيكن للعلامة  بظعة العلامة التجاريةفي الاختَ بعد و  ،جوانب ابؽوية ابؼرتبطة بابؼستهلك
استخداما لتوسيع العلامة التجارية من  ثركالأ سابؼقاييتعتبر من  ، إذالتجارية اف تتوسع في السوؽ
 إلى، بالإضافة من الدراسة الأوؿوالتي تم التطرؽ بؽا في الفصل  الاستًاتيجيةخلاؿ انتهاج بؾموعة من 

عتمد في ىذا الاساس بيكن بسثيل بموذج م مستهلكتُ، وعلى ذلك بابػصائص الدبيغرافية للتَمدى تأث
 :الدراسة ابغالية من خلاؿ الشكل التالي
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 5 تتمثل في مراحل رئيسية ثلاثة إلىموضح في الشكل تنقسم ىذه الدراسة  كما ىو
 استًاتيجيةمدى تأثتَ الدرحلة بالدراسة الاستطلاعية للتعرف على  ىذه حيث تهتم المرحلة الأولى:

 ،لكل من سامسونج وال جي وكوندور(   Brand Expansion Strategyتوسيع  العلامة التجارية )
ابعاد والدتمثلة في  ةثلاثب هاتم قياس إذ ،ىذه الاستًاتيجيةلأبعاد من خلال مدركات الدستهلك الجزائري 

لاء وجودة مدركة وارتباطات ذىنية أي ما يدركو الدستهلك من وعي وو  ،القيمة الددركة للعلامة التجارية 
 ; Kim  (4002 )(Woody.2004; pp 101 ( و6441) Aakerوىذا وفق ما حدده كل من 

 ;kapferer (kapferer لـ ر الذويةوالذي تم قياسو من خلال مؤشوىوية العلامة التجارية  ،(102

1994; p43)،  حيث تم قياس ىذه الابعاد في السوق الجزائري  التي تتمتع بها ىذه العلامات السمعةو
 ابدكوناته ، the Algerian consumer's attitudes  على ابذاىات الدستهلكتُ الجزائريتُلرتمعة 

 والتي على أساسهم يبتٍ الابذاه بصفة عامة ،(الدكون العاطفي والدكون الدعرفي والدكون السلوكي )الثلاثة

بالوظائف وظائف إستًاتيجية العلامة التجارية   Steven Van Yoderوقد حدد  ،لضو العلامة التجارية
 ( Interbrand for the U.S. Environmental Protection  ; P06)  من 5 ةشركالتي بسكن ال

        التميز عن الدنافستُ . -
 . ةشركوضع رسالة ال -
 . )) تكون من خلال جهود التسويق ستهلكتُاستهداف الد -
                  .مات تعكس شخصية العلامة التجاريةبزصيص خد -
 .عةيتقوم بإرسال رسائل واضحة وسر   -
     .تعكس مصداقية الدشروع -
        .تركز على الجانب العاطفي   -
 .بزلق ولاء قوي للمستخدمتُ   -

التجارية ىي احد  لامةان قيمة الع ت اعتر ( التي4060) Corenet globalأما بالنسبة لدراسة     
، يتم ادراكها من طرف الدستهلكة والتي بدونها لا لؽكن للعلامة ان تتطور وان تتوسع والتي اصول الشرك
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( و 4060) Didier; Cindyو  Aaker (1996)، وRim(4062)دراسة لكل من أما  بالنسبة 
Anne  (4002)،  ان توسيع العلامة التجارية يكون من خلال ىوية العلامة التجارية، وا الذين اعتر
ربط  ، كما أن معرفة العلامة التجارية وسمعتها يساعد على توسعها وانتشارىا Jean (4003)ويعتر 

Korchia  (4066الابعاد الثلاثة وتأثتَىا على الارتباطات ا )ثر ؤ لذىنية للمستهلك  والتي بدورىا ت
وعلى ىذا الاساس قامت الباحثة بقياس استًاتيجية توسيع  ،علامة التجارية في السوقعلى توسيع ال

 ما يدركو الدستهلك الجزائري لذذه الاستًاتيجيات.من خلال قياس  ،العلامة التجارية للمنتجات
النموذج الثلاثي الدتغتَ الثاني والدتمثل في ابذاىات الدستهلكتُ فقد تم الاعتماد على أما فيما لؼص     

 ةوالذي قسم الابذاىات إلى ثلاث ،( .Banytė et al;  2007;P64) 2004في   Kanukالذي قدمو 
بذاىات الدستهلكتُ كون اتوالتي ، والدكون السلوكي أبعاد والدتمثلة في الدكون الدعرفي والدكون الوجداني

 .ثتُ في لرال التسويقالباحتفق عليو جل اوىذا ما  التجارية لضو العلاماتالجزائريتُ 
 المحتملة فيالفروق  دراسة إلىمن الدراسة فسيتم التطرق بالنسبة لذذه الدرحلة  المرحلة الثانية : -

بدلالة  سامسونجلدنتجات لعلامة التجارية توسيع ا استًاتيجية لأبعادالجزائري مدركات الدستهلك 
 .والدستوى التعليمي والدخلالسن ،  ، الدتمثلة في الجنس ،خصائصهم الدلؽوغرافية

 المحتملة فيالفروق  دراسة إلىمن الدراسة فسيتم التطرق بالنسبة لذذه الدرحلة  :لثةالمرحلة الثا -
 ،بدلالة خصائصهم الدلؽوغرافية قيد الدراسةالتجارية  اتلضو العلامابذاىات الدستهلكتُ الجزائريتُ 

  .والدستوى التعليمي والدخلالسن ،  ، الدتمثلة في الجنس
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 .متغيرات الدراسة: الثانيالمطلب 
الضرورية لدعرفة كل متغتَ على حد  الأمورالدفاىيمي لدتغتَات الدراسة من  إلى الإطاريعتر التطرق     

الدتغتَ  معرفةأي  فهم لظوذج الدراسةبدون التعرف على متغتَات الدراسة يكون ىناك لبس في  حيث
 الدستقل الدتغتَ وأبعادالدراسة من حيث أبعاد الدتغتَ التابع  أبعادكل   ةوكذا معرف ،والدتغتَ الدستقلابع الت

ضمن كافة العمليات الدؤدية ، التي تالإجرائيةىذه الدتغتَات يكون من خلال التعريفات  ولتوضيح معالم
أو الفروع والاحتمالات  الإجراءاتوبشكل يدل على كافة  ،لعناصر الدكونة لذالتوضيح الخصائص وا

، مع ضمان توفر الخصائص تى يتستٌ لنا قياس ىذه الدتغتَاتالدتعلقة بالدتغتَ موضوع الدراسة ح
 والأبعادلكافة القيم  اوالدتمثلة في الشمولية الذادفة لاحتواء الدقياس الدراد استخدامه ،للمقياس الأساسية

 س الدتغتَات الددروسة . يقالتي لؽكن أن ت
، لأنها غتَ قابلة للقياس في الدراسة العلامة التجارية كمتغتَ توسيع استًاتيجية اعتبار لا لؽكنأنو ا بد    

 قياس تمقد لف ،الدشاىدات باختلافومعروف أن الدتغتَ ىو ذلك العنصر الذي يأخذ قيم لستلفة 
 تالاستًاتيجيالذذه الدستهلك الجزائري أبعاد ما يدركو من خلال التجارية   العلامة توسيع استًاتيجية

التجارية علامة ال ، بالإسقاط علىوسمعتها لذا وىويهاالقيمة الددركة وىي عنها،  والتي تكون مؤشرا
 .سامسونج وال جي وكوندور

نموذج الذي يرى الفي عملية قياسها على  ةالباحث اعتمدتفقد  ابذاىات الدستهلكتُ الجزائريتُما أ    
والذي  (البعد السلوكيو  ،البعد الدعرفي والبعد العاطفي)بعاد أمن ثلاث  ابذاىات الدستهلكتُ تتكونبأن 

وآخرون   hawkins  و (.Banytė, et al; 2007; P64)( 4002) في Kanukحدده كل من 
 (.0202عنابي )و (، 0202)

ريفها الدفالعية االدقتًح للدراسة لؽكن توضيح متغتَاتها وتع يالنظر  للإطارومن خلال الشرح الدختصر     
 في الجدول التالي 5  والإجرائية
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 .ة والإجرائية للمتغيرات الدراسة: التعاريف المفاهيمي( 5-3الجدول رقم )

 الإجرائيالتعريف  التعريف المفاهيمي المتغير
 
 
 
 
 

 المتغير المستقل
توسيع  استراتيجية

 العلامة التجارية

 :العلامة التجارية توسيع استراتيجية
توسيع العلامة التجارية في  استًاتيجيةتتمثل 
يساىم و  ،ىيكل العلامة التجارية تنمية

الذيكل الخاص بدحفظة العلامة في بذميع 
العلامات مع بعضها بصورة من شأنها 
  توضيح العلاقات الدنطقية بينهم 

(6Changeur ,2004,ap.) ، ولقياس
تم العلامة التجارية توسيع  استًاتيجية

التي من الاعتماد على لرموعة من الدعايتَ 
الدستهلك ىذه يدرك أن خلالذا 

 ان ىذه الدراسة باعتبار ،تالاستًاتيجيا
ة اذا تم بسحورت حول الدستهلكتُ لا الشرك

تقسيم ىذه الابعاد الى ثلاث لزاول رئيسية 
 ثلة في5والدتم

وبسثل للعلامة التجارية:  القيمة المدركة -
القيمة الددركة الدنافع التي يدركها الدستهلك 

من منتجات العلامة ولػصل عليها 
منافع ملموسة أو غتَ  سواء ،التجارية
 Aaker(0441) وقد قام كل من  ،ملوسة

بقياس القيمة  2005)) وأخرون  Atilgan و
 ،الددركة للعلامة التجارية بأربعة ابعاد رئيسية

لقياس استًاتيجية توسيع العلامة 
التجارية تم الاعتماد على ما يدركو 

الجزائري من أبعاد متعلق الدستهلك 
وال  التجارية سامسونج اتبالعلام

 وفق مقياس، وذلك جي وكوندور

( 62) سبعة عشر من يتكون
 الدتدرج ليكرت على مقياس عبارة 

موافق  غتَ من درجات خمس على
بشدة  (إلى موافق6الإطلاق) على
 والذي يتضمن كل من 5  (5)
القيمة الددركة للعلامة التجارية بـ  -

 سبع عبارات .
العلامة التجارية بـ خمسة ىوية  -

 .عبارات
سمعة العلامة التجارية بـ خمسة  -

 عبارات 
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والولاء  ،والدتمثلة في الوعي بالعلامة الددركة
لذذه والجودة الددركة والارتباطات الذىنية 

 العلامة في اذىان الدستهلكتُ.
الذوية أحد  علامة التجارية: هوية ال -

الدكونات الأساسية للعلامة التجارية ومنطلق 
باعتبارىا تنتج من  ،لتحليل الاستًاتيجي

تقاطع صورة للعلامة التجارية الداخلية )  
مع  ،ة(للشركعند لستلف الأفراد الدكونتُ 

الصورة الخارجية التي يكونها الجمهور حولذا 
ولشيزات  ،فأي علامة بذارية بستلك مقومات

ها بزتلف عن العلامات الأخرى وبسثل بذعل
 Kapferer  ىا مررات وجودىا. وقد حدد

 ،بستة ابعاد والدتمثلة في الجوانب الدلموسة
وشخصية العلامة التجارية والثقافة والعلاقة 
وانعكاس والصورة الداخلية حيث اعتمدت 
الباحثة على قياسها من خلال الجوانب 

ة الثقافة الدلموسة وشخصية العلامة التجاري
 والتي يستطيع الدستهلك ادراكها. 

5 بسثل سمعة سمعة العلامة التجارية -
لتوسعها ونتشارىا  الاساس العلامة التجارية

والتي بسثل الشهرة والادراكات  ،في السوق
   في ذىن الدستهلك. لذذه العلامةالالغابية 

 
 

اتجاهات المستهلك الجزائري نحو 
 العلامة التجارية : 

 ابذاىات الدستهلكتُتم قياس 

 على5 باعتماد الجزائريتُ 
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 المتغير التابع
ات اتجاه

المستهلك 
الجزائري نحو 

 التجارية اتالعلام
وال جي  سامسونج

 وكوندور

الأشخاص أثناء قيامهم  يتكون لدى
بالتصرف والتعلم لرموعة من الابذاىات ، 
ويؤثر ىذا بدوره على اختيارىم للعلامة 

وبهذا لؽكن تعريف الابذاىات  ،التجارية
بأنها 5" لرموعة الدشاعر والديول الالغابية أو 

يكونها الفرد بذاه شيء أو قضية السلبية التي 
يعرف و  (. Ratier,2002, p.3 )  معينة ".
Gibson شعور أو حالة  5"ابأنه اتالابذاى

مكتسبة  استعداد ذىتٍ ، إلغابية أو سلبية،
والذي  ومنظمة من خلال الخرة والتجربة،

لػدث تأثتَاً لزدداً في استجابة الفرد لضو 
، 4002،  حرنً)الناس والأشياء والدواقف".

 ( . 43ص 
على أنهاPhilip Kotler "5  هايعرففي حتُ 

قد تكون الغابية أو  ذاتية مرتبطة بالعميل،
والديول لضو فكرة  الدشاعر، تقييمات سلبية،

 ,Hossaine et al , 2014 )  .شيء ما" وأ

P 28 .)  
وجود  إلى الدراسات من عدد خلص وقد

لابذاىات الدستهلك لضو  مكونات ثلاثة
 الدعرفي الدكون 5ىي العلامة التجارية

Cognitive   component  والدكون ،
 ، Affective Component الوجداني
 Behaviroal componentالسلوكي والدكون

ولقد تم قياسو  المعرفي: البعد -
 خمسةوفق مقياس يتكون من 

 ليكرت مقياس على اتعبار  (00)

 (1) من درجات خمس الدتدرج على

 (5) إلى على الإطلاق موافق غتَ

 . بشدة موافق
تم قياس ىذا  العاطفي : البعد -

 أربعالبعد  وفق مقياس يتكون من 
 ليكرت مقياس على ،(عبارات02)

 (1) من درجات خمس الدتدرج على

 (5) إلى على الإطلاق موافق غتَ

  بشدة موافق
لقد تم الاعتماد  السلوكي: البعد

 ( 02أربع )على مقياس مكون من 
 ليكرت مقياس على ،عبارات

 (1) من درجات خمس الدتدرج على

 (5) إلى على الإطلاق موافق غتَ

 . بشدة موافق
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توسيع العلامة  استًاتيجيةقياس  انو حتى يتستٌبعدما تم استعراض التعاريف الإجرائية لابد من القول     
 استًاتيجيةوفي نفس الوقت تناسب أو تعكس ، القياسمن خلالذا لا بد من اختيار أبعاد يتم ، التجارية

جموعة من بد تتمتع أنحتى تتوسع العلامة التجارية لابد ومن جهة أخرى  ،توسيع العلامة التجارية
م تطبيق ىذه كما سيتا تنعكس ابذاىات الدستهلكتُ لضوىا بشكل الغابي،  والتي من خلالذ ،الخصائص

وذلك بغيت الوصول إلى نتائج تعكس  ،وال جي وكوندور التجارية سامسونج التعارف على العلامة
 التصميم النظري للدراسة .

 .الدراسة ومنهجية اتيفرض: لثالثالمطلب ا
بصياغة  ةالباحث تالدطروحة قام الأسئلةعلى  الإجابةالدراسة ولزاولة  مشكلةتفستَ  ستٌ لنايت تىح    

دراسة سلوك  أدبياتوكذا على  الدراسات السابقة على بالاعتماد ، وذلكلرموعة من الفرضيات
اتباع تم لنا اختبار ىذه الفرضيات بشكل علمي  يتستٌوحتى  ،الدستهلك والتسويق في موضوع الدراسة

 ، والتي يتم توضحها من خلال ما يلي5سة الحاليةمنهجية بزدم الدرا
لعلاقات التي تم توضيحها من خلالو لؽكن صياغة تبعا للنموذج الدقتًح واأولا: فرضيات الدراسة: 

  عترتما تم التوصل إليو في الدراسات السابقة إذ وبالاعتماد على، لوالفرضيات التي تعتر ترجمة 
Zouaoui (4062 ) ة استًاتيجيات توسع العلامة التجاريةالاساس في انتهاج الشركىو الدستهلك 

 لضو للمستهلك الدعرفي التكوين لػدث، 

 السابقة خرتو نتيجة التجارية العلامة

 على حصولو أو العلامة باستخدام ىذه

 الوجداني ولػدث التكوين، عنها معلومات

في  للعلامة التجارية، الدستهلك تقييم نتيجة
 الدستهلك ميل يالسلوك الدكون يعكس حتُ

عدم استخدامها  أو العلامة ىذه لاستخدام
 Mackenzie et al; 1986)مستقبلا 

Assael,2004)) 
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والتي تعتمد على ىوية العلامة التجارية، من خلال شخصيتها وصورتها إذ بسثل العلامة من وجهة نظرىا 
تقاطع ما يراه الدستهلك لذذه العلامة من الصورة والشخصية الدتوقعة وبزريج ىذه العلامة، اي ما يدركو 

وما يتصوره حول العلامة، وعلى ما بسثلو للشركة من خلال الذوية الدطلوبة والشخصية الدطلوبة الدستهلك 
بدجموع ما يرتبط بالعلامة التجارية من  Aakerحددىا كما  (،Zouaoui;2013; p70)ا بهواستيعا

لك او ها الدنتج الى الدستهالقيمة التي يقدمجوانب ملموسة وغتَ الدلموسة التي تضيف أو تقلل من 
اد متمثلة في القيمة الددركة والوعي وقد قما بقياسها من خلال اربعة ابع ،(Woody ; P 91)ة الشرك

 Donthu ( و0222وأخرون) Atilgan كل من  وىذا ما أكده ،لاء لذا وارتباطاتها الذىنيةبالعلامة والو 
 Hamidكما تم دراسة قيمة العلامة التجارية وابذاىات الدستهلك من قبل ، و Yo(0220) و

 وGhodeswar (0223) كل من   حددكما  ،Azizah   (0202)و Imanو  ،(0202)
Zhechev و Stanimirov  (0201 ) العناصر الذامة في بناء ىوية العلامة التجارية من خلال

ىوية العلامة  Kapfererحدد و  ،يتوافق مع توقعات الدستهلكتُوتقدنً اداء  ،وايصال رسالتها ،بسوقعها
على كل من الجوانب الدلموسة للعلامة التجارية  ىذه الدراسةت ز اذا رك الذوية لديو، من خلال موشور

 سامسونجللعلامة التجارية  الجزائري اكات الدستهلكلدعرفة ادر  لذا، والشخصية والثقافة والصورة الذىنية
 مستهلكيها ارية لغب ان تتمتع بسمعة طيبة لدىحتى تتوسع العلامة التج، كما أنها دوروال جي وكون

، Czellar(0202) و Kocher دراسة و  (0201) وأخرون Ozturkوىذا ما أكدتو كل من دراسة 
دة الفهم الجيد للعلاقات بتُ سلوك الدستهلك والعلامة التجارية يساعد على تقدنً تنبؤات لزد أن إذ

وجد تأثتَ بتُ ابذاىات الدستهلك فإنو ي الجانب العاطفيحول الدكون السلوكي للابذاىات، ومن 
من خلال اعتمادىا على ثلاث بذارب  ،Aggarwal  (4002)  دراسةوفق وىذا والعلامة التجارية 

إدراك ومعرفة ( أن 2014) Kocher; Czellarكما توصلت دراسة ،  بيبسيالتجارية على علامة 
سواء بالإلغاب أو السلب لضوىا،   والدستهلك للتناسق بتُ مكونات العلامة التجارية يؤثر على ابذاىات

ان ابذاىات الدستهلك تتشكل من خلال Evgeni (4061 ،) و Zhechevكما اعترت دراسة 
   Binti Omar وA-Qaderأما بالنسبة لدراسة  ،الصورة الذاتية والحاجة الى التفرد وابذاىات الدوضة
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أن تقيم الدنتج يؤثر على ابذاىات الدستهلكتُ فقد توصلوا إلى  (4066) لراىديو دارسة ( 4062)
  .لضو بلد منشئو

 5التالية اتلؽكن صياغة الفرضي وبالاستناد على ىذه الدراسات
( α=5%إحصائية عند مستوى المعنوية)دلالة  وذ أثروجد يلا الفرضية الرئيسية الأولى: -0

 اتجاهاته نحوها.على توسيع العلامة التجارية  استراتيجيةلمدركات المستهلك الجزائري لأبعاد 
 ىي5 و  فرضيات فرعية ثلاثوحسب متغتَات الدراسة تنبثق من ىذه الفرضية 

( لددركات α=2%إحصائية عند مستوى الدعنوية )دلالة  وذ أثروجد ي5 لا الفرعية الأولىالفرضية  - أ
 الدكون الدعرفي لابذاىاتو لضوىا. على توسيع العلامة التجارية  استًاتيجيةالدستهلك الجزائري لأبعاد 

( لددركات α=2%إحصائية عند مستوى الدعنوية)دلالة  وذ أثروجد يلا الفرضية الفرعية الثانية : - ب
الدكون العاطفي) الوجداني(  لابذاىاتو على توسيع العلامة التجارية  استًاتيجيةالدستهلك الجزائري لأبعاد 

 لضوىا. 
( لددركات α=2%إحصائية عند مستوى الدعنوية)دلالة  وذ أثروجد يلا  الفرضية الفرعية الثالثة: - ت

 الدكون السلوكي لابذاىاتو لضوىا. على توسيع العلامة التجارية  استًاتيجيةالدستهلك الجزائري لأبعاد 
 لراىديدراسة و  ( Petburikul ; 2009)وفقاً للعديد من الدراسات على غرار دراسة كل من 

( والتي تعتر العوامل الدلؽغرافية إحدى الدتغتَات الدؤثرة على سلوك 4062) Hamid و( 4066)
كن صياغة الفرضيتان الدستهلك باعتبار أنها عوامل تقسيم الاسواق واستهدافها، وعلى ىذا الاساس لؽ

 5 التاليتان 
 مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلافات توجد لا: الثانية الرئيسية الفرضية -2

 توسيع استراتيجية في المعتمدة للأنشطة الجزائريين المستهلكين لإدراك( α=5%)المعنوية
 .الديمغرافية لخصائصهم تعزى للمنتجات التجارية العلامة
 5 تتمثل في فرعية فرضيات أربع الفرضية ىذه من وتنبثق
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( α=5%)الدعنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلافات توجد لا: الأول الفرعية الفرضية - أ
 بدلالة للمنتجات  التجارية العلامة توسيع استًاتيجية في الدعتمدة للأنشطة الجزائريتُ الدستهلكتُ لإدراك
 .الجنس

( α=5%)الدعنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلافات توجد لا: الثانية الفرعية الفرضية - ب
 بدلالة للمنتجات  التجارية العلامة توسيع استًاتيجية في الدعتمدة للأنشطة الجزائريتُ الدستهلكتُ لإدراك
  . السن

( α=5%)الدعنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلافات توجد لا: الثالثة الفرعية الفرضية - ت
 بدلالة للمنتجات  التجارية العلامة توسيع استًاتيجية في الدعتمدة للأنشطة الجزائريتُ الدستهلكتُ لإدراك
 . الدخل

 المعنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلافات توجد لا: الثالثة الرئيسية الفرضية -3
(α=5% )خصائصهمل تعزى التجارية العلامة نحو الجزائريين المستهلكين لاتجاهات 

 .الديمغرافية
 : ىيو  فرعية فرضيات أربع الفرضية ىذه من وتنبثق

( α=5%)الدعنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلافات توجد لا: الأول الفرعية الفرضية - أ
 .الجنس بدلالة التجارية العلامة لضو الجزائريتُ الدستهلكتُ لابذاىات

( α=5%)الدعنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلافات توجد لا: الثانية الفرعية الفرضية - ب
  .السن بدلالة التجارية العلامة لضو الجزائريتُ الدستهلكتُ لابذاىات

( α=5%)الدعنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلافات توجد لا5 الثالثة الفرعية الفرضية - ت
 .الدخل بدلالة التجارية العلامة لضو الجزائريتُ الدستهلكتُ لابذاىات

( α=5%)الدعنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلافات توجد لا5 الرابعة الفرعية الفرضية - ث
 .التعليمي ىالدستو  بدلالة التجارية العلامة لضو الجزائريتُ الدستهلكتُ لابذاىات
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من اجل على كل من العلامة التجارية سامسونج وال جي وكوندور وسيتم اختبار ىذه الفرضيات     
استًاتيجية توسيع العلامة التجارية على ابذاىات  لأبعادالتعرف على اثر مدركات الدستهلك الجزائري 

  ، وبرقيق أىداف الدراسة الحالية. الدستهلك لضوىا
الدنهج الدناسب للدراسة أمر ضروري  في بناء لظوذج عملي  اختياريعتر : : منهجية الدراسةثانيا

 ىذا سيأخذ عليوو  ،حالات الدراسة باختلافإلى أن منهجية الدراسة بزتلف  الإشارةوبذدر  ،صحيح

 شرح عند إليو الإشارة سبق كما مراحل ثلاثةعلى  وبالتحديد الدراحل متعددة دراسة شكل البحث

يستند  والذيتم الاعتماد على الدنهج الدتكامل في البحوث التطبيقية  ، و الدراسة لذذه النموذج الدعتمد
النظري للبحث، وبتُ الواقع التطبيقي لو ويتيح ىذا الدنهج  الإطارعلى حقيقة وجود ارتباط وتلازم بتُ 

 أدوات ماستخدابالتوازي مع  ،للباحث برقيق العمق والشمول باستخدام الدنهج الوصفي التحليل
 ،لتفاعل بتُ الدعاملاتتقدير او برليل النتائج، و التي بسكن من 5 بذنب التحيز،  الإحصائيالتحليل 
ذا الدنهج من برديد الدشكلة بشكل دقيق يسعدنا على تناولذا لذالتجريبي. كما لؽكن  الخطأوتقدير 

وأيضا  ، هانا على حل)التوقعات( الدبدئية التي تساعد ياتبالدراسة والبحث، ولؽكن من وضع الفرض
 حل الدشكلات والتحقق منها إلىوالوصول  ياتضاللازمة لاختبار الفر  الإجراءاتمن برديد  لؽكن

الدستهلكتُ الجزائريتُ  مدركاتعن  الاستقصاء الدرحلة الأولى تتضمن إذ،  (61-60،ص.4002)بختي،
ولعدم توفر دراسات سابقة  ،سامسونج وال جي وكوندورية التجار  اتالعلام توسيع استًاتيجيةلأبعاد 

التسويق  أدبيات إلىبالرجوع تم صياغة الدقياس الدناسب دفق -ةعلى حد علم الباحث-تناولت الدوضوع
لظوذج مكونات الابذاىات الذي وضعو  أنوذلك باعتبار  ،الاجتماعوكذا علم  ،وسلوك الدستهلك

،   السلوكيالعاطفي بالشعور لصد انو قد تم  التعبتَ عن الدكون ذ ، إ Martin Fishbeinمارتن فيشبن 
وتعر عن  ذا النموذج فان الدعتقدات تتطوروطبقا لذ ،كما تم التعبتَ  عن الدكون الفكري بالدعتقدات

جميع انواع الدعلومات التي يعتقد الفرد انها ذات علاقة بالدوضوع بينما لؽثل الابذاه كل الدشاعر العاطفية  
نها تصف ما ينوي الفرد عملو ازاء سلوكية فإفيما يتعلق بالنوايا ال الدرتبطة بالشيء  موضع الابذاه ، أما
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 ،،وتكون المحصلة النهائية الدتوقعة ىي السلوك الفعلي وىو عبارة عن دالة في الدعتقدات العلامة التجارية
 والنوايا السلوكية.، والابذاىات

والتي من خلالذا  ،ئيسةابعاد ر  ةثلاثب  قد تم قياسهاستًاتيجية توسيع العلامة التجارية للا أما بالنسبة    
 الددركة للعلامة التجارية وىويتهاة ان تتيع استًاتيجيات توسيع العلامة التجارية وىي القيمة لؽكن للشرك

 . التي تتمتع بها ىذه العلامة سمعتهاو 
 لعدة اسباب منها5وال جي وكوندور  سامسونجولقد تم اختيار العلامات التجارية     

يتعرف عليها  أنبذارية ذات شهرة في السوق الجزائري ولؽكن للمستهلك الجزائري  علامات تعتر -
 .بكل سهولة

 زىا في السوق وموقعها وعراقتها.مرك لديها  -
وبالتالي لؽكن  ،وتوسعت في قطاع سوق الذواتف النقالة ،الكهرو منزلية الأدواتسوق  تنشط في -

 .دراستها بكل سهولة
وبهذا يسهل علينا  ،قوم بو من وظائف تسهل على الدستهلك تذكرىاميزة تنافسية حسب ما ت لذا  -

منزلية من بتُ أكثر الدنتجات في الجزائر التي تشهد منافسة   تعتر الأجهزة الكهرو كماجمع الدعلومات  
باعتبار الإنتاج المحلي بدأ يزدىر في السنوات الأختَة في ىذا النوع وخاصة بوجود منافسة لزلية  ،كبتَة
 منزلية الدنتجات، فالدستهلك الجزائري أصبح يقبل بكثرة على لستلف الأنواع من الأجهزة الكهرومن 

 .ات والذواتف النقالةيوالالكتًون
للمنتجات الالكتًونية لأنها تعتر من سلع التسوق  الثلاثةالتجارية  وقد تم اختيار العلامات -

Shopping Goods، ا والاختيار بتُ العلامات التجارية الدتاحة لػتاج والتي برتاج إلى التًيث في اقتنائه
إلى معلومات صادقة لابزاذ القرار الشرائي، كما أن ىذه العلامات تتبع استًاتيجية توسيع علامتها 

  التجارية والدخول إلى سوق جديد الدتمثل في سوق الذواتف النقالة والذكية والألواح الالكتًونية.
 التجارية العلامات اي ةلدعرف (000) كعينة بذريبية مفردة ة مئةخمسي على استقصاء اجراءكما تم  -

 ، وكانت النتائج كما يلي5 عامة بصفة والالكتًونية منزلية الكهرو الدنتجات في الجزائري الدستهلك يفضل
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 من المستهلكين الجزائريين لثلاث   ةالعينة التجريبي (: يوضح تفضيلات 6-4الجدول رقم )
 .نشطة في سوق الالكترونيات والاجهزة الكهرو منزلية علامات تجارية 

 %النسبة العدد العلامة التجارية

 Samsung  200 10  سامسونج
 LG 640 24أل جي  
 Condor 30 61كوندور  
 100 000 المجموع

 spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

أن العلامة التجارية برتل الصدارة من حيث تفضيل الدستهلك لذا وذلك  ظنلاح من خلال الجدول    
أي أقل من ربع  ℅02من العينة التجارية أي ما يعادل ثلثي العينة، تليها أل جي بنسبة  ℅12بنسبة 

وىي نسبة ضعيفة جدا  ℅16النسبة التي احتلها سامسونج، ثم تليها العلامة التجارية كوندور بنسبة 
 الجزائري والشكل التالي يوضح الدائرة النسبية لتفضيل الدستهلك ارنة بالعلامة التجارية سامسونج،بالدق

 5للعلامات التجارية التي تنشط في سوق الدنتجات الكهرو منزلية والالكتًونيات
 .التجريبية العينة لتفضيلات النسية الدائرة (: 01-3الشكل رقم) 

 بالاعتماد على لسرجات الدراسة التجريبية.من اعداد الباحثة المصدر: 

60% 

24% 

16% 

 Samsungسامسونج  

 LGأل جي  

 Condorكوندور  
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 مقارنة Samsung سامسونج التجارية العلامة يفضل الجزائري الدستهلك نلاحظ من الشكل أن إذ     
  .Condor و LG بدنافسيها

مفردات عينة  استجاباتانطلاقا من طبيعة الدراسة والدعلمات الدراد الحصول عليها للتعرف على     
 يةالوصف واتيبأدالاستنباطي  الأسلوب ت الباحثةفقد استخدم ،العلامة التجارية لتوسيعالدراسة 
ويهتم بوصفها وصفا دقيقا ويعر عنها  ،الذي يعتمد على دراسة الظاىرة كما توجد في الواقع يةوالتحليل

التعبتَ الكمي فيعطينا  أماتعبتَا كيفيا وكميا، فالتعبتَ الكيفي يصف لنا الظاىرة ويوضح خصائصها، 
عبيدات )الأخرىحجمها ودرجات ارتباطها مع الظواىر  أووصفا رقميا يوضح مقدار ىذه الظاىرة 

(،كما لا يكفي ىذا الدنهج عند جمع الدعلومات الدتعلقة بالظاىر من اجل 32، ص.4006،وآخرون
استنتاجات  إلىوالتفستَ للوصول التحليل والربط  إلىاستقصاء مظاىرىا وعلاقاتها الدختلفة، بل يتعداه 

، ويرتبط الاستنباط بكافة العمليات الذىنية (631، ص. 6440العساف،)يبتٌ عليها التصور الدقتًح 
من خلال  ،داخل العقل التي تبدأ على شكل فكرة لػاول الباحث إثبات ما يصدق على الفرع أو الجزء

 (06، ص4003)عبيدات،  الفرضيات القائلة بأن الفرع أو الجزء يقع ضمن الكل
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 .: التصميم العملي للدراسةالثالثالمبحث 
حيث يتضمن الشكل الذي من  الثانيالاول و  الدبحثتُ في إليوما تم التطرق  يتًجم ىذا الدبحث    

مصدر جمع البيانات الدتمثل في  إلىخلالو تم القيام بالجانب العملي للدراسة ، وذلك من خلال التطرق 
برديد طرق قياس وجمع البيانات ليتم ، و الدتمثلة في عينة الدراسة مفرداتووكيفية انتقاء  ،لرتمع الدراسة

على أسئلة الدراسة  الإجابةإحصائيا من أجل عليها كيفية برليل البيانات المحصلة   إلى الأختَالتطرق في 
 . ياغتهاص توكذا اختبار فرضياتها التي بس

 .عينة الدراسة: مجتمع و المطلب الأول
شرح كل من لرتمع وعينة الدراسة بشكل من التفصيل باعتبارلعا الضروريان في ىذا الدطلب سيتم     

 5ما يلي وذلك وفق

فردات التي يدرسها الباحث أي جميع الدجميع  بأنويعرف لرتمع الدراسة أولا : مجتمع الدراسة : 
ومن ىنا لؽكن القول  ،(612  ،612 ص. ،4006)عبيدات ، وحدات الدراسة أو الأشياء أو الأفراد

ولؽثل لرتمع الدراسة في ىذه  ،الأفراد الذين تتوفر فيهم خصائص الظاىرة الددروسة ىملرتمع الدراسة  أن
 ،وكوندوروال جي  التجارية سامسونج التي برمل العلاماتللمنتجات  الجزائريتُ الحالة كل الدستهلكتُ

ومن ىذا منزلية،  والسلع الكهرو الدختلفة، نتجات الالكتًونيةبتزود السوق الجزائري بالد والتي تقوم
 5لظوذج خطوات سحب العينة كما يلي التعريف الخاص بدجتمع الدراسة لؽكن برديد
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 (: نموذج خطوات سحب العينة.11-3الشكل رقم)
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 (222، ص4002)ثابت عبد الرحمن ادريس،  المصدر:

 لؽكن برديد الخطوات التالية5  الشكلمن خلال     
مــــــن يقومــــــون و الــــــذين  الأفــــــرادفي الجزائــــــر الــــــتي تضــــــم  كــــــل الدنــــــاطقىــــــي  وحدددددددات المعاينددددددة :  -6
 وذلـــــــك، وال جـــــــي وكونـــــــدور سامســـــــونجالتجاريـــــــة  العلامـــــــاتمنتجـــــــات تمـــــــل أن يقومـــــــوا باقتنـــــــاء المح
ـــــات لشـــــا يعطـــــي لرـــــالا ب ـــــع البيان ـــــة في بذمي ـــــى الطريقـــــة الالكتًوني ـــــة  أوســـــعالاعتمـــــاد عل لوحـــــدات الدعاين

قــــــــــد تم استقصــــــــــائو وذلــــــــــك مــــــــــن خــــــــــلال الــــــــــرابط في أن تكــــــــــون كــــــــــل ولايــــــــــات القطــــــــــر الجزائــــــــــري 
-https://docs.google.com/forms/d/1IQvFXlRRDz

5L1UWK39UARLYtzZgSVJ5X0K4boj6SPc/edit?ts=5872a1fa ،ضــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــافة بالإ
 الى تدعيمو بتوزيع يدوي.

 .سنة في المجتمع الدستهدف 63 سنهم يتعدىالذي  الأفرادىم  :عنصر المعاينة -4
الجغرافي في ىذه الدراسة يتضمن جل ولاية الجزائر كبلد دون برديد  الددىالمدى الجغرافي :  -2

 .وتدعيمو بالتوزيع اليدوي ة على توزيع الاستبيان الكتًونياوذلك لاعتماد الباحث ،الولايات

 برديد وتعريف لرتمع البحث

 برديد إطار الدعاينة

 برديد وإجراءات العينة

 برديد حجم العينة

 خطة العينة

حجم البيانات من مفردات العينة 
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 0201 مايبتُ شهر اقتصرت الحدود الزمنية للدراسة الحالية على الفتًة الدمتدة  :المدى الزمني . أ
 .0202شهر جانفي بداية وحتى 

لرتمع الدراسة يتم اختيارىا تعرف العينة على انها عبارة عن لرموعة جزئية من ثانيا: عينة الدراسة : 
ا على كامل لرتمع الدراسة معينة وإجراء الدراسة عليها ومن ثم استخدام تلك النتائج، وتعميمه بطرق

تستهدف الدعاينة التعرف على شيء معتُ مرتبط بالمجتمع ، و (43، ص 4003)عبيدات،  الأصلي
وذلك من خلال الاعتماد على النتائج  ،عملية الدسح الشامل إلىالدستهدف ودراستو دون الاضطرار 

العينة عملية حاسمة  اختيارتعتر عملية و  ،(622، ص4003)الصحن، أبو بكر،  التي تم التوصل إليها
تشتَ العينة إلى  وفي ذات السياق( .40،ص.4002أبوزينة،  ،وأساسية في البحث العلمي)البطش

فردات التي لد الأصليتشكل لرتمع الدراسة الظواىر التي  أوالدشاىدات  أو الأفرادجزئية من لرموعة 
 (.32ص، 6444، )عبيدات واخرون تتوفر فيها خصائص المجتمع

لى إعطاء عناصر ع التي تقوم  Sample  Convenientاعتمدت الباحثة على العينة الديسرة ولذذا    
ولا يكون ىناك برديد مسبق لدن سيدخل ضمن  ،الدراسة حرية الاختيار في الدشاركة المجتمع الدراسة 

حيث  ،العينة، بل يتم الاختيار بناءا على أول لرموعة يقابلها  الباحث وتوافق على الدشاركة في الدراسة
العينة الديسرة  زوتتمي ،منها عدد مفردات العينة الدطلوبة والتي تضمن بسثيلا معقولا لمجتمع الدراسة لؼتار

لؽكن الاتصال بها بسهولة وبأقل  التيوحدات أو مفردات العينة  باختياربالبساطة حيث يقوم الباحث 
 .(222، ص4002)ادريس،  جهد وتكلفة لشكنة

تدفع الباحث  إلى الاعتماد على أسلوب العينة، بدلا من  ن ىناك العديد من الأسباب التي إلا أ    
إجراء دراستو على كامل لرتمع الدراسة الاصلي ومنها، ارتفاع التكلفة وىدر الوقت والجهد، التجانس 
التام في خصائص لرتمع الدراسة الاصلي، عدم امكانية إجراء الدراسة على كامل عناصر المجتمع 

لذذه  ونظراً ، (44،ص4003)  عبيدات، اصر لرتمع الدراسة الكليالأصلي، صعوبة حصر كافة عن
 أنث قمنا بالتأكد من يح ،Convenient sampleعلى العينة الديسرة تم الاعتماد كذلك الاسباب  

 تُ،الجنسكلا و  ،مستويات الدخلجميع وكذا  ،سنة 63العينة تتضمن جميع الشرائح العمرية فوق 
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 أسئلتهاعلى  الإجابةالدراسة ويساىم في  أىدافلان ذلك لػقق ولؼدم  ة،يالتعليم لستلف الدستوياتو 
 ا. يساعد على اختبار فرضياتهو 

عند دراسة ظاىرة ما لا يكتفي الباحث باختيار العينة الدناسبة والواجب استخدامها : جم العينة: حثالثا
بالدراسات السابقة في ذلك  يستًشدو  ،بل لابد من برديد حجمهاحتى يتحصل على نتائج جيدة 

 ،4002أبوزينة،  ،)البطش من لرتمع الدراسة%30 في الدراسات الدسحية على الاعتماديتم  وعادة ما
 .(41 ص
 ، Open Populationالمحدود غتَ بالمجتمعات يعرف ما أو الحجم كبتَة المجتمعات ظل ولكن في    

 Level ofالدقة  على برديد مستوى الاعتمادلدعادلة إحصائية يتم فيها  الاختياربزضع عملية 

Precision بصفة الدراسة لرتمع حالة دراسة الفعلية في النتائج من العينة نتائج قرب مدى عن يعر الذي 

الدراسة   لمجتمع الدعياري الالضراف عن فضلا الدطلوبتُ، Level of confidenceالثقة  ومستوى ،كاملة
Standard Deviation of the population الذاتية الخرة على بالاعتماد العادة في تقديره يتم الذي 

. 622،ص.4004)لراىدي، للدراسة الدستهدف المجتمع في بست التي الدراسات السابقة على أو
وقد تم برديد حجم العينة بالاعتماد على الأحجام التي استخدمت في ، (231، ص4002ادريس، 

  ، Malhotraحيث يرى  مفردة كحد أدنى6300التسويق بحجمالدراسات السابقة في بحوث 

(Malhotra; 2004; p 173)،   بأنو لؽكن استخدامو في الدراسات الاستكشافية أو في ظل المجتمعات
 ( .Open Populationكبتَة الحجم أو ما يعرف بالمجتمعات غتَ لزدودة )
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 .جمع البيانات الثاني : أسالب قياس المتغيرات و المطلب 
تعتر عملية برديد أساليب قياس الدتغتَات وجمع البيانات الدطلوبة للبحث من أىم عناصره وأكثرىا     

 تأثتَاً على مصداقية النتائج، ولذذا سنتطرق في ىذا الدطلب الى ما يلي5
بيانات ثانوية  إلىبحث علمي  أيتنقسم البيانات الدستخدمة في : أسالب قياس المتغيرات أولا :

ود بالقي الباحث إلدام، ويعتمد مدى جودة ومصداقية البيانات التي تم بذميعها على مدى  أولية وأخرى 
وفي ضوء والدعلومات الدراد الحصول عليها، انطلاقا من طبيعة الدراسة  ،التي بركم كل نوع من البيانات

النظري بالاعتماد على  إطارىاعليها، فقد بست الدراسة في  الإجابةالتي براول  والأسئلةالدراسة  أىداف
 الأولية البيانات في حتُ تم جمع ،التسويق وسلوك الدستهلك أدبيات إلىالبيانات الثانوية وىذا بالرجوع 

قامت الباحثة بتصميمها انطلاقا من موضوع الدراسة (04)الدلحق رقم  استقصائية على قائمة بالاعتماد
 على الدراسات السابقة ذات العلاقة بالدراسة الحالية . الاطلاعك بعد وذل وأىدافها

وبناءا على ما جاء أعلاه تتضمن القائمة الاستقصائية خمسة وثلاثون فقرة موزعة على شقتُ     
 ،أساسيتُ ينطوي الشق الأول على الدعلومات الشخصية والعوامل الدلؽغرافية الدتعلقة بأفراد عينة الدراسة

أما الثاني فقد تضمن  ،والتي برتوي على أربعة متغتَات حيث تم صياغة السؤال الأول بدتغتَ الجنس
حسب ما  السنة وىذا 63العينة أكثر من  أفرادالسن والذي ارتأت فيو الباحثة على برديد سن 

،  دج63000 من الدخول في الجزائر الأقل الادنى ،  كما تم اعتماد الدستوىتضمنتو الدراسات السابقة
والذي يضم  ،كما ابزذت الباحثة في الحسبان كل أفراد المجتمع الجزائري من ناحية الدستوى التعليمي

 .دنا في الوصول إلى نتائج الدراسةجميع أفراد عينة الدراسة والتي لؽكنها أن تساع
 الدستقلحيث ضم الجزء الأول الدتغتَ  أما الشطر الثاني من الاستبيان فقد تم تقسيمو إلى جزئيتُ    

توسيع  استًاتيجية أبعادتم صياغة كل عبارة على حسب  عبارة إذ (62) عشر سبعة والذي احتوى
 5الثلاثة  الأبعاد والدتمثلة في هاالتي لؽكن من خلالذا إدراكالعلامة التجارية 

وبعد ىوية العلامة التجارية خمسة عبارات  ،(02سبعة عبارات )ببعد القيمة الددركة للعلامة التجارية 
 (.00مسة عبارات )، وبعد سمعة العلامة التجارية بخ(00)
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ثلاث  إلىأما جزء الدتعلق بالدتغتَ التابع والدتمثل في ابذاىات الدستهلكتُ الجزائريتُ والذي تم تقسيمو     
 وذلك كما يلي5 الدعرفي الدكون الوجداني والدكونوالدتمثلة في الدكون السلوكي و  ،متغتَات

 التجارية العلامة إليها تشتَ التي ةشركال أو بالدنتج الخاصة والبيانات الدعلومات ثل لؽ :المكون المعرفي
(Camille ; 2004 ;p354.)   ، الفرد وجود خلال من مباشر بشكل الدعلومات ىذه اكتساب تم وقد 

 الاتصال أو الإعلام وسائل خلال من مباشر غتَ بشكل العلامة التجارية، لزيط داخل الدستهلك أو
  5 بأنو بعدلا اىذ تسميو  الدعلومات على الحصول مصادر من ذلك وغتَ الشخصي

 . ذاتية انتقائية عمليات إلى ضعلؼ -
 إدراكها يتم قد أو إلغابية، تابذاىا أو انطباعا فيعطي جيد بشكل والبيانات اضيع الدو  معالجة يتم قد -

 . والتعصب العدوان درجة إلى تصل سلبية ابذاىات إلى يؤدى أن لؽكن ، خاطئ بشكل
 ىعل تشتمل قد ابذاىات تكوين في تساىم للإفراد الدعرفية والسعة والانتباه التًكيز على القدرة لزدودية -

 عبارات .  (00) مسةبخ ىذا البعدوقد مثل ، الدعلومات بسثيل عملية في أخطاء
 قدأو  التجارية العلامة لضو الغابية أو سلبية عاطفية ابذاىات تضمنيو   الوجداني:أما البعد العاطفي / 

 الدتكون الابذاه فإن السيكولوجية الدراسات وفق ،(.Qutb ;  2007; p 9 – 10)، لزايدة تكون
 : بـ تتسم التجارية للعلامة

 ا الابذاه .ىذ يكون الذي للشخص ةدافعي حاجات أو داخلية لدوافع انعكاسا الابذاىات بسثل -
 .السابقة وبذاربو خراتو على فرد لكل الابذاىات تعتمد -
 .لأخر وقت من النفسية لحالتو تبعا فرد لكل الابذاىات تتأثر -

 .عبارات( 02)حيث تم قياس ىذا البعد بأربع 
، التجارية لعلامةل التعصب أو التحيز مثل الدباشرة السلوكيات بعض في ويتمثلأما البعد السدددددددددلوكي: 

، بالإحباط للشعور فعل كرد تكون أن لؽكن التي  الباطنة السلوكيات بعض أو عدوانية بأعمال القيام أو
 عبارات .( 02) أربع ب وقد تم قياس ىذا البعد

 .  ويوضح الجدول التالي تركيبة القائمة الاستقصائية الدعتمدة في جمع البيانات
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 الاستقصائية القائمة تركيبة ( :7-3الجدول رقم )                           

 من اعداد الباحثة.المصدر: 
ا حتى تتمكن الباحثة من معرفة ، وىذالاعتماد على الدراسات السابقة في صياغة العبارات تم وقد    

، بالإسقاط اىات الدستهلكتُ الجزائريتُ لضوىاابذعلى  ت توسيع العلامة التجاريةاستًاتيجياتأثتَ مدى 
 .على كل من سامسونج وال جي وكوندور

 

طبيعة  الدتغتَ المحور الجزء
 الدتغتَات

عدد 
 الفقرات

 
 

 5 الدعلومات الشخصيةالأول

 
 الأول 

 العوامل الدلؽغرافية5 
 الجنس 
  السن 
 الدخل 
 الدستوى التعليمي 

  
6 
6 
6 
6 

 
توسيع استًاتيجية الثاني5 

 العلامة التجارية 

 2 مستقلة  القيمة الددركة للعلامة  الأول
 0 مستقلة ىوية العلامة الثاني 
 0 مستقلة سمعة العلامة الثالث 

 
الثالث5 ابذاىات الدستهلك 

 لضو العلامة التجارية  

 0 تابعة الدكون الدعرفي   الأول
 2 تابعة الدكون العاطفي   الثاني 
 2 تابعة الدكون السلوكي   الثالث 

 22 المجموع
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الذي و  الدراسة على مقياس ليكرت الخماسيلقد تم الاعتماد في ىذه : المستخدم المقياسثانيا : 
الدستهلكتُ  قبل من الاستخدام وسهل ،التفستَو  الإعداد سهل لأنو ،االدقاييس شيوعً  أكثر من يعتر

الأكثر شيوعا في لم النفس الأمريكي ع  Likert Rensis هويعتر  ،(622 ص ،4004، )لراىدي
يتكون  ،( p.2, Johns,2010لأفراد ) الابذاىاتحيث لؽكن قياس الدواقف و  .الاستقصائيةالدراسات 

معتُ ثم يطلب من الدستقصيتُ إعطاء درجة  بابذاهالعبارات التقديرية فيما يتعلق  ىذا الدقياس من عدد 
 ،)من موافق بقوة إلى لزايد بقوة( خماسي أو سباعي أوعلى سلم ثلاثي  ،موافقة على ىذه العبارات

 من موافقتهم درجة عن التعبتَ منهم ويطلب ،العبارات من لرموعة العينة مفردات عطاءبإ يقوم نوأ اكم

 كل على بشدة موافق (5 ) خمسة إلى الإطلاق على موافق غتَ (6) واحد من متدرج سلم على عدمها

 الدستهدفة. الدفاىيم قياس في الحالية الدراسة عليو اعتمدت ما ىوو ، الدعطاة العبارات من عبارة
لأنو مقياس يساىم الاسمي  المقياسان، أما بالنسبة للمتغتَات الدلؽغرافية فقد تم استخدام الدقياس    

مثل  الدستخدمة فيو أي دلالة للأرقامفي تصنيف وبسييز الدستهلكتُ عن بعضهم البعض دون أن يكون 
 ترتيبا الأشياء او العناصر او الأفراد ترتيب من الباحث يتمكن إذ الرتبيقياس موالقياس الجنس، 

 او اكر مضمون برمل الدتغتَ عن تعر التي الأرقام وان ،معينة خاصية او لدتغتَ وفقا تنازليا او تصاعديا
مثل الدستوى  الأخرى والرتبة الرتبة بتُ للفرق كمي مقدار على تدل لاو  ،)<=>( يساوي او اصغر

 التعليمي.
بالنسبة للبيانات اعتمدت الدراسة الحالية على نوعتُ من البيانات ف :البيانات جمع أساليب: ثالثا

 تناولت التي السابقة النظري للدراسات العرض شملتافتًاضي ، و مكتبي سحبد ت الباحثةقامالثانوية فقد 

 العلمية والدوريات والرسائل الأكادلؽية الكتب على الاعتمادوذلك ب،  جوانبو أو أحد الدراسة موضوع

 بالنسبة أما ،اياتهضوفر  متغتَات الدراسة وبرديد البحث لدوضوع العلمي بهدف التأصيل والعربية الأجنبية

 تمالدادية والزمنية الدتاحة  والإمكاناتوعلى الدنهج الدستخدم  ،بناءا على طبيعة البياناتف الأولية للبيانات
طريقة للحصول على معلومات  أفضلوىذا لكونها  ،(القائمة الاستقصائية )الإستبان خلال من بذميعها
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يز معلوماتها بالدوضوعية كما تتم وحقائق جديدة لا توفرىا مصادر أخرى فهي تتميز بالسرعة في توزيعها
 (.14، ص  6444 ،)الواصل

 .: أساليب التحليل الإحصائيالمطلب الثالث
 ت الباحثةقام الدراسة وبرليل البيانات التي تم بذميعها بغرض اختبار الفرضيات أىدافلتحقيق     

 :تتمثل في الإحصائية الأساليبباستخدام لرموعة من 
 .Cranbach Alf كرونباخ ألفا   معامل باستخدام الدستخدم الدقياس ثبات قياس -6
حساب معاملات الارتباط بتُ فقرات الدراسة والدرجة الكلية من أجل التأكد من صدق البناء  -4

 للمقياس الدستخدم . 
 أوالذي تم استخدامو لدعرفة مدى ارتفاع  الحسابي الوسط مثل الوصفي الإحصاء أساليب بعض -2

، مع العلم بأنو يفي في عبارة من عبارات متغتَات الدراسةالدراسة عن كل  أفراداستجابات  الطفاض
استخدام التكرارات  عن فضلا (،34،ص6441متوسط حسابي)كشك، أعلىترتيب العبارات حسب 

لتعرف على  الالضراف الدعيارياستخدام  أيضاتم  اكم .الدراسة عينة خصائص توصيفل والنسب الدئوية
ولكل لزور من المحاور  ،ةالدراسة لكل عبارة من عبارات متغتَ الدراس أفرادمدى الضراف استجابات 

من الصفر كلما بسركزت  قيمتوانو كلما اقتًبت  إلى الإشارةوبذدر  ،الرئيسية عن متوسطها الحسابي
كان الالضراف الدعياري اقل من الواحد الصحيح فيعتٍ   إذاالاستجابات والطفض تشتتها بتُ الدقياس)

فيعتٍ عدم بسركز  أعلى أوكان الالضراف واحد صحيح   إذا أمابسركز الاستجابات وعدم تشتتها، 
 (660، ص4004، وآخرونوتشتتها( )حسن  الاستجابات

من أجل برديد مدى وجود فروق ذات دلالة  ANOVA One Wayالأحادي  التباين برليل -2
توسيع العلامة التجارية تعزي  استًاتيجية مدركاتهم لأبعاد بتُ ابذاىات الدستهلكتُ لضو إحصائية

 للمتغتَات الدلؽغرافية . 
 .الفرضيات اختبار أجل من ANOVAالتباين  برليل -0
 .واحدة لعينة tاختبار -1
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 ة.للدراس الدقتًح النموذج في الدتضمنة العلاقات معنوية من للتأكد Fاختبار -2
 استًاتيجية) الدستقلة  الدتغتَات بتُ العلاقة لقياس وذلك بتَسون لكارل البسيط الارتباط معامل -3

 .منها ) ابذاىات الدستهلكتُ الجزائريتُ ( والتابعة ،توسيع العلامة التجارية
لدعرفة كيف يؤثر الدتغتَ الدستقل الدتمثل في  Simple Regressionالبسيط  الالضدار أسلوب -4

والدتغتَات التابعة الدتمثلة في ابذاىات  ،توسيع العلامة التجارية لاستًاتيجيةالابعاد التي يدركها الدستهلك 
 الدستهلكتُ الجزائريتُ لضو ىذه العلامة التجارية .

القدرة يتم استخدامو من أجل اختبار  الذي Multiple Regressionبرليل الالضدار الدتعدد  -60
 . التنبؤية للنموذج الدقتًح

لدعرفة العلاقة بتُ الدتغتَات كاملة   forward  stepwise regressionالالضدار الددرج لضو الامام  -66
 معادلة في الدستقلة الدتغتَات اختبارىذا النوع من الالضدار في  وبتطبيق ،وابذاىات الدستهلك الجزائري

 الدتغتَات إضافة ويتم واحد بدتغتَ الاختبار عملية تبدأإذ  ،(62، ص 4000)العثمان ،  الالضدار
 الصفرية، الفرضية رفض معها لؽكن لدرجة R² قيمة في أثر عنو ينتج الذي الالضدار معادلة إلى الدستقلة

وبعدىا يتم استبعاد الدتغتَات التي لا تؤثر  ،الأكر الارتباط معامل ذو الدستقل الدتغتَ إدخال يتم حيث
وفي الاختَ الابقاء  وال جي وكوندور التجارية سامسونج اتات الدستهلك الجزائري لضو العلامفي ابذاى

 ( . Efron ; 2004; p 408) ة فقطعلى الدتغتَات الدؤثر 
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 خلاصة الفصل :
توسيع العلامة التجارية وكذا ابذاىات  استًاتيجيةعدما تطرقنا في الجانب النظري إلى كل من ب   

والذي تم تقسيمها إلى ثلاث أبعاد رئيسية والدتمثلة في البعد الدعرفي والبعد الوجداني أو  ،الدستهلكتُ
وحتى تتمكن الباحثة من قياس ىذه الدتغتَات قامت في ىذا الفصل بتحديد  ،السلوكيالبعد و  العاطفي

 ةوىذا حتى يسهل عليها قياس ىذه الدتغتَات وبردد العلاقة التأثتَي ،التصميم الدنهجي للدراسة الديدانية
تمع وكذلك برديد لر ووكذا طرق قياس ،قامت بتحديد الدقياس الدستخدم في الدراسة إذ ،لكل متغتَ

التجارية الدختارة التي تعتر  اتل الدستهلكتُ الجزائريتُ الحالتُ والدرتقبتُ للعلامالدراسة والذي بسثل في ج
مفردة وذلك بغيت تعميم نتائج  6300 تم برديد عينة الدراسة والتي بلغتالأكثر شهرة لديو ، كما 

توزيع قائمة استقصائية متكونة  البيانات تمولجمع مجتمع ،لتعتر عينة لشثلة ل والتي تمعالمجالدراسة على 
أما  ،على الدتغتَات الدلؽغرافية لأفراد عينة الدراسةلػتوى الجزء الأول ، عبارة مقسمة إلى جزئيتُ 22من 

وذلك  ،الجزء الثاني فتمثل في أبعاد الدتغتَين التابع والدستقل ، كما تم برديد أساليب التحليل الإحصائي
نتائج تستعتُ بها الشركات  إلىمعلومات لؽكن برليلها والوصول  إلىمن شكلها الجامد  تالبيانال يتحو ب

  .  لتوسيع علامتها التجارية



 

 :ل الرابعــــــــــــــــــــــالفص

تحليل ومناقشة نتائج الدراسة  

 الميدانية
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 تمهيد:

، وبذميع البيانات العملي للدراسة الحالية تطبيقالو  تصميمالجانب النظري وعملية  إلىبعد التطرق     
 الإحصائي، تم معالجة البيانات بدجموعة من طرق التحليل وترميزىا وإدخالذامن مفردات عينة الدراسة 

 من خلال حساب عاملات الثبات، أداة الدراسةواختبار صدق وثبات  توصيف عينة الدراسة،من 
الدراسة واختبار فرضياتها  أسئلةعلى  للإجابة،  الإحصائياستخدام حزمة من الطرق لتحليل وذلك ب
 ،قيد الدراسة) سامسونج، ال جي، كوندور(التجارية  العلاماتصدقها من عدمو على  لإثبات

مباحث، حيث ضم الدبحث الأول نتائج  ثلاثا الفصل إلى ذتقسيم ى تموللخوض في لب الدوضوع 
اختبار و فقد ضم برليل النتائج  ثاني، أما الدبحث اللعينة الدراسة والدقياس الدستخدمالتحليل الوصفي 

 .  قشة النتائج ختَ منافرضيات الدراسة ، وفي الأ
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 المبحث الأول: نتائج التحليل الوصفي لعينة الدراسة والمقياس المستخدم .

لتي لابد من برليلها وا ،إلى لرموعة من النتائج دراسةتوصلت ال،ترميزىا  جمع البيانات وبعد عملية     
 ذلك من خلال ما يلي: ا الدبحث و ذىفي 

 .يل الخصائص العامة لعينة الدراسةتحل: المطلب الأول

 ،التجارية قيد الدراسة ستهليتُ امحتتملتُ للعلامةلداقامت الباحثة بتوزيع استبيان على لرموعة من     
 777 استًجاعوتم  ،يدويا استبان 099قسمتُ حيث قامت بتقسيم  إلىتقسيمها  لك من خلاوذل

الاستبيان القابل للدراسة والتحليل  وكان ،271أما غتَ قابلة للدراسة فقد كانت  211وعدم استًجاع 
لك وصل عدد ذوب ،والتي تم استًجاعها كاملة اقائمة استبيان فقد تم توزيعها اليتًوني 099، أما 090

وىو معدل لشتاز، وفيما  ℅76,00أي بدعدل استجابة  2090الاستبيانات القابلة للدراسة والتحليل 
 صائ  العامة لعينة الدراسة:يلي التحليل الخاص بتوصيف الخ

متقاربة في عينة  والإناث( أن كل من فئة الذكور  1-4الجدول رقم) لمن خلا ظنلاح الجنس:أولا: 
نصف العينة  أكثر منوىي تعبر عن  ،مفردة 797بـ % 52,9الدراسة إذ بلغت نسبة الذكور 

من  709وىو ما يعادل % 4771نسبة الإناث والتي بلغت نسبتها ب مقارنةوتعتبر مرتفعة   ،الدستجوبة
 مفردات عينة الدراسة. 

 (: توزيع مفردات عينة الدراسة وفقا للجنس. 1-4الجدول رقم )
 النسبة% العدد الجنس
 52,9 797 ذكر

 47,1 709 أنثي

 100,0 1506 المجموع

 .spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
من الجدول نلاحظ أن الذكور احتلت النسبة الاكثر في مفردات عينة الدراسة ، أي ان النسبة     

 الاكثر من ناحية الجنس ىم الذكور، والتي تتقارب نوعاً ما مع نسبة الاناث. 
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ة ينة الدراسة وفقا لسنهم كانت النسبتوزيع مفردات ع أن(  1-4نلاحظ من الجدول رقم)السن: ثانيا: 
إذا ما يعادل نصف عينة  % 07مفردة بنسبة  707وذلك بـ  ،سنة 69 من الأقل للفئة العمرية الأكبر
 %66,4ما يعادل أي مفردة  096بـ  سنة95إلى 30من  قد قسمت بتُ الفئةفأما البقية  ،الدراسة
وبنسبة  240بـ  سنة  50أكثر من وباقي النسبة ذىبت إلى الفئة ،بسثل ثلث العينة الدستجوبة والتي
 وىي اقل فئة. 0,0%

 .سنلل(: توزيع مفردات عينة الدراسة وفقا  2-4الجدول رقم )
 النسبة% العدد السن
 57,0 858 سنة 30أقل من 

 33,4 503 سنة05إلى 30من 

 9,6 145 سنة  50أكثر من

 100,0 1506 المجموع

 spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

نلاحظ من خلال الجدول أن كل الفئات العمرية قد شاركت في الدراسة وذلك بوجود لستلف     
سنة حتى الفئة الاكثر من خمستُ سنة، إلا أن فئة الشباب ىي التي   69الفئات العمرية من أقل من 

 .℅07كانت مسيطرة على ىذه الدراسة بنسبة 
أقل من أن الفئة الدسيطرة على الإجابة ىي الفئة نلاحظ (6-4الجدول رقم ) من الدخل:ثالثا: 

مفردة وىو ما يعادل  079للأجور في الجزائر بـ  ي فئة لذا دخل اقل من الحد الأدنىوى ،دج27999
فقد كانتا متقاربتتُ  سنة  09سنة و أكثر من  09سنة إلى  69أما بالنسبة للفئتتُ من  ،40,1%
أكثر من والفئة ،  % 17,4بنسبة  دج09999إلى  27999من للفئة الدخل  417بـ 

 مفردة.  607و % 10,4بنسبة  دج09999
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 .  للدخل (: توزيع مفردات عينة الدراسة وفقا  3-4الجدول رقم )
 النسبة% العدد الدخل

 45,2 680 دج18000أقل من 

 28,4 428 دج50000إلى  18000من 
 26,4 398 دج50000أكثر من 

 100,0 1506 المجموع

 .spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
تارة ىي الفئة ذات الدخل امحتدود) أقل من ة الدسيطرة على العينة الدخنلاحظ من الجدول أن الفئ    

بتُ كل من فئة الدخل الدتوسط ) من  ، كما ان ىناك مشاركة متقاربة℅40,1دج( بنسبة 27999
 دج(.09999دج( وفئة الدخل الدرتفع نوعا ما ) أكثر من 09999دج إلى 27999

وىي الدراحل التعليمية  أساسيةفئات  أربع إلىالتعليمي  الدستوىتقسيم تم  المستوي التعليمي:رابعا: 
حيث سيطرة فئة الجامعيتُ  ،فئة أي إهمالبدون والتي يدينها أن بذيب على قائمة الاستقصاء في الجزائر 

تلتها كل  ، بعد ذلكما يعادل ثلثي العينة الدستجوبة أي % 00,0ا ما يعادل ذمفردة وى 2901ب
وىو ما يعادل  277الدتوسط بـ  فئة الدستوى ، %27,7مفردة وىو ما يعادل  107بـ  من فئة الثانوي

 وىي النسبة في العينة الدستجوبة. 21,4%

 .  للمستوي التعليمي (: توزيع مفردات عينة الدراسة وفقا  4-4رقم ) الجدول
 النسبة% العدد المستوي التعليمي

 1274 187 متوسط

 17,7 267 ثانوي

 69,9 1052 جامعي

 100,0 1506 المجموع

 spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
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ذ احتلت ستجوبة من حيث الدستوى التعليمي إفي العينة الد من الجدول نلاحظ أن ىناك تنوع    
، وىي نسبة مرتفعة نوعا ℅00,0الدقدمة فئة الدستوى الجامعي وىي الدسيطرة على عينة الدراسة بنسة 

 كانتا متقاربتتُ إلى حد كبتَ.الدستوى الثانوي والدتوسط حيث  ما مقارنة بالفئة 
للخصائ  زيع مفردات العينة الددروسة وفقا من تو   النتائجيدين تلخي  من خلال ما سبق     

 الديدغرافية في الجدول التالي: 
 ( : توزيع مفردات العينة المدروسة وفقا للخصائص الديمغرافية .5-4جدول رقم ) 

 الجنس العدد النسبة % الدخل الشهري العدد النسبة%
 ذكر 797 52,9 دج18000أقل من  680 45,2
 أنثي 709 47,1 دج50000إلى  18000من  428 28,4
    دج50000أكثر من  398 26,4

 السن العدد النسبة % المستوى التعليمي العدد النسبة %
 سنة 30أقل من  858 57,0 متوسط 187 1274
 سنة 50إلى  30من  503 33,4 ثانوي 267 17,7
 سنة 50أكثر من  145 9,6 جامعي 1052 69,9
 المجموع 1506 100 المجموع 1506 100

 .spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
إلى أن عدد  يشتَ التحليل الإحصائي الوصفي لدفردات العينة الددروسة فإن (5-4من الجدول رقم )    

وىو ما  7094في حتُ كان عدد الإناث فيها يساوي  % 47,19وىو ما يعادل  797الذكور فيها 
،أما فيما يخ  العمر يعتٍ أن نسبة الذكور يعادل بالتقريب نصف حجم العينة  ،وىذا %47,1يعادل 

 %57ما يعادل و  858سنة بـ 69فإن الغالبية الدسيطرة على العينة الددروسة فهي الفئة العمرية الأقل من
 ط،فق % 9,6سنة والتي حازت على نسبة  09وأغلبها شباب أما النسبة الأقل فهي الفئة الأكبر من 

 680ىي الفئة الدسيطرة بـ دج27999مستوى الدخل فنلاحظ أن فئة الدخل الأقل من  أما من حيث
على كل  مافقد تم توزيعه انالباقي يأما الثلث ،حجم العينة ثلثثل وىي ما يد % 45,2أي ما يعادل  

أكثر من وفئة  ،% 28,4وىو ما يعادل  428بـ  دج09999إلى  27999من من فئة ذات الدخل 
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ة ىم ، كما أن أغلب مفردات العين % 10,4مفردة وىو ما يعادل  398عدد أفرادىا دج  09999
 ،وىو ما يعادل ثلثي حجم العينة %69,9جامعي وما يعبر عنو بـ  خريجو الجامعات أي ذوي مستوى

فالدتوسط بنسبة  ،% 17,7وىو ما يعادل  267التعليمي ثانوي وعددىا  ثم تليها فئة ذات الدستوى
، وبهذا يدين القول أن عينة الدراسة قد شملت جميع مفردات المجتمع إذ أن ىذه العينة بسثلت 21,4%

سنة، ذو دخول أقل من الحد الادنى للأجور  69في ان اغلب مفرداتها ذكور من الفئة العمرية الأقل من 
  دج، كما أن لذم مستوى جامعي.27999في الجزائر وىو الاقل من 

 .: تحليل ثبات المقياس المستخدمالمطلب الثاني
 إلىتتعرض في الواقع  الإدارةوما شابو في لرال  والآراءإن البحوث والدراسات التطبيقية للابذاىات     

ويتم معالجتو من خلال النظرية  sampling errorويعرف بخطأ العينة  الأولنوعتُ من الخطأ، 
بحيث  ،تم سحبها منو الذيوذلك بإتباع الدبادئ الخاصة بزيادة بسثيل عينة البحث للمجتمع  ،الإحصائية

والخطأ الثاني الذي كثتَا ما يقع فيو الباحث ىو تمع البحث، تصبح ىذه العينة لشثلة بسثيلا صادقا لمج
بيانات والذي يتًتب عليو عدم دقة القياس في الحصول على ال Measurement errorخطأ القياس 

الثبات من العوامل الذامة أو  دعي   ، والتي يدين الاعتماد عليها والدقيقة لاستخلاص النتائج الدستهدفة 
الخصائ  الواجب توافرىا لصلاحية استخدام أي اختبار أو جهاز قياس ، فالدقياس أو الجهاز الثابت 
سوف يعطي نفس النتيجة تقريبا لنفس الشخ  عند إجراء القياس لدرات عديدة في نفس اليوم أو أيام 

 . (420، ص 1996)ادريس، ذا الشخ حيث تيون تلك النتيجة مؤشرا جيدا لقدرات ى ،لستلفة
طي نفس النتائج أو نتائج نو يعإعلى نفس الأفراد ف  أعيد تطبيقو لو  الاختبار الذي ىو :الثبات أولا:
ويقاس الثبات إحصائيا بحساب معامل الارتباط بتُ الدرجات التي حصل عليها الأفراد في الدرة  ،متقاربة

الأولى وبتُ نتائج الاختبار في الدرة الثانية. وىو نسبة التباين الحقيقي الداخل في تباين الدرجات 
ثابت ليس الن الاختبار أفي حتُ  ،التجريبية. ويدين إن نستدل من صدق الاختبار على انو ثابت

ه لو كررت عمليات القياس للفرد الواحد ايعتٍ الثبات الاستقرار بدعنو ، ن ييون صادقاأبالضرورة 
ما أعيد  إذاويعرف الثبات علي أنو )يعطي الاختبار نفس النتائج  ،لأظهرت درجتو شيئا من الاستقرار

مل الارتباط بتُ درجات ومعامل الثبات ىو معا، ( وبرت نفس الظروف فرادالأنفس  ىالاختبار عل
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الدختلفة أو بتُ تقديرات من يقومون بتصحيح الاختبار في  الإجراءمرات بتُ  الاختبارين ىعل الأفراد
 بالإجراءأن يقوم  ىعل الأفرادلرموعة واحدة من  ىعل الاختبار إجراءالدرات الدختلفة أو بتُ نتائج 

 .أي أن معامل الثبات ىو معامل الارتباط بتُ الاختبار ونفسو ،لستبرون لستلفون

 :معامل ثبات الاختبار وىي ىىناك طرق لستلفة للحصول عل ثانيا:

نفس المجموعة من الأفراد مرتتُ  ىوفيها يطبق الاختبار عل: الاختبار إعادةالثبات بطريقة  -2
ثم تقاس درجات الاختبار في الدرتتُ ويستخرج معامل الارتباط بينهم وتستخدم  ،متلاحقتتُ متباعدتتُ

ويلاحظ  ،والتدريب ةنو لنتيجة بعوامل مثل الذاكرة والدر ىذه الطريقة في الحالات التي لا يحتمل أن تتأثر ا
حيث يحدث نمو  ،والثانية يجب ألا تيون طويلة جدا الأولىأن الفتًة الزمنية بتُ تطبيق الاختبار في الدرة 

تيون فتًة قصتَة جدا  لاادرجاتو ويجب  ىويؤثر ذلك عل ،ل واستعدادات الفردطبيعي لقدرات وميو 
 ،انية نفس الاستجابات الدرة الاولىوىنا يعطي الفرد في الدرة الث ،حيث تتأثر الدرجات بعامل التذكر

تطبيق الاختبارات  إعادةوفي الاختبارات البدنية مثل قياس القوة أو السرعة أو الدرونة أو التحمل يدين 
في الاختبارات النفسية  أماأو في اليوم الثاني  ،فتًة راحة كافية إعطاءاليوم بعد  للمرة الثانية في نفس

وفقا  والإعادة الإجراءأو قصرىا بتُ  ويتحدد طول الفتًة ،تقل الفتًة بتُ القياستُ عن أسبوع لاأفيجب 
 .والذكاء والسن وطبيعة الاختبار من حيث الطول ةالدقاسدد الوظائف عوت ،لطبيعة العينة

 الأفــرادلرموعــة مــن  ىالاختبــار علــ إجــراءوفي ىــذه الطريقــة يــتم : الثبااات بطريقااة التجائااة النصاافية -1
ويتم حساب معامل الارتباط  ،الزوجية قياس آخر والأرقامالفردية قياسا  الأرقامثم تعتبر  ،وتسجل النتائج

 : والديـزة الدنهجيـة لطريقـة التجزئـة النصـفية يديـن برديـدىا فيمـا يلـي، نتـائج الفرديـة والنتـائج الزوجيـةبـتُ ال
ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــوبير،    (200، ص 1997)الصـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــحن، أب

 توحيدا تاما . الإجراءالاختبار في آن واحد فتوحد ظروف  إجراءيتم  -أ

 .لاختبارىم ىالعينة مرة أخر  أفرادالباحث جمع  ىعذر علقد يت - ب
النتائج عند  ىالخبرة بالاختبار في التأثتَ عل مثل النمو أو اكتساب ىعدم التعرض لدتغتَات أخر  - ت
 الاختبار. إعادة
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الاتساق الداخلي بتُ  (277، ص1997)عبيدات،  Reliability ويقصد بثبات الدقياس     
س يس الثابت يعطي نفس النتائج إذا قوالدقيا ،عباراتو، لشا يعتٍ استقرار الدقياس وعدم تناقضو مع نفسو

-Testنفس الشيء مرات متتالية، وتوجد عدة طرق لحساب ثبات الدقياس، كطريقة إعادة الاختبار 

retest  وطريقة الاختبارات الدتوازنةparallel tests  وطريقة التجزئة النصفيةsplit- half  آلفاوطريقة 
قيمة معامل الثبات من الواحد كان الثبات مرتفعاً وكلما  اقتًبتوكلما  .Cronbach Alphaكرونباخ 
ألفا كرونباج اعتمدت الباحثة على حساب معامل الثبات وقد  ،من الصفر كان الثبات منخفضاً  اقتًبت
(Cronbach Alpha) وذلك بهدف اختبار ثبات ىذه الدقاييس  ،ليل مقياس مستخدم في الدراسة

وكلما اقتًبت من الواحد دلت على وجود ثبات عالي وكلما ، ( 2( و)9وتتًاوح قيمة معامل ألفا بتُ )
ـ ومن أجل قياس  (200، ص1922)لراىدي،  اقتًبت من الصفر دلت على عدم وجود ثبات

تخدمة في الدراسة الحالية تم استخدام الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية معاملات ألفا للمقاييس الدس
(SPSS  ولقد كانت نتائج التحليل ) التالي: الجدولكما يوضحو 

 فا لثبات متغيرات الدراسة.ل(: نتائج تحليل معاملات أ 6-4الجدول رقم)
 

 اسم المتغير
عدد 

 الفقرات
 معامل آلفا للثبات

 كوندور ال جي سامسونج
 0,883 0,840 0,851 7 القيمة الددركة للعلامة التجارية

 0,901 0,833 0,865 5 ىوية العلامة التجارية

 0,821 0,726 0,849 5 سمعة العلامة التجارية

 0,948 0,882 0,933 27 مدركات المستهلكين بخصوص أنشطة توسيع العلامة التجارية

 0,800 0,767 0,872 5 الديون الدعرفي لابذاىات الدستهليتُ

 0,689 0,670 0,831 4 الديون العاطفي لابذاىات الدستهليتُ

 0,743 0,667 0,877 4 الديون السلوكي لابذاىات الدستهليتُ

 0,910 0,868 0,939 13 اتجاهات المستهلكين حول العلامة التجارية 

 spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
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، 9,0لاحظ بأن معاملات الثبات كلها مقبولة باعتبار أنها أكبر من القيمة نمن الجدول أعلاه     
مدركات الدستهليتُ الجزائريتُ بخصوص أنشطة توسيع العلامة التجارية وابذاىاتهم  حيث أن ليل من

الجزائريتُ لأنشطة  ، أي أن معامل الثبات لددركات الدستهليت9,7ُأكبر من للعلامات الثلاثة نحوىا 
( 9,771 )(9,066)  على التوالي كان  وال جي وكوندور التجارية سامسونج توسيع العلامات

وىي  ( 9,029( و)9,707) (9,060ابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا قدر بـ )(، و 9,047و)
، أما بالنسبة لأبعاد أكثر من لشتازة في مستوى الثقة والثبات متقاربة إلى حد كبتَ أذ تعتبر ىذه القيم

اىات الدستهلك نحوىا كان معامل وكذا ابعاد ابذ ،قيد الدراسةالتجارية  توسيع العلاماتاستًاتيجية 
 ، وعليو فإن جميع الدقاييسمن الثقة والثبات جيد ىوىو يعتبر ذو مستو  ،970أكبر من ثباتها 

 .الدستهدفة من ىذه الدراسةلنتائج تتميز بثبات وثقة كافيتتُ للوصول إلى ا الدستخدمة
 .المقياس المستخدم المطلب الثالث: تحليل صدق

ويقصد  ،موضع لقياسو فعلاً  الاستبيانالدقصود ىنا بصدق الدراسة ىو أن تؤدي وتقيس أسئلة     
وكذلك تيون صالحة للتحليل  ،الاستبيانمفهومة لدن سوف يشملهم  وفقراتها ومفرداتها الاستبيانوضوح 

ىو قدرة الأدوات الدستخدمة  (2006كما عرفها كامبل وستانلي )  ،الإحصائي الدقصود من الدصداقية
طريقة  باستخدام ةالباحث تقام الاستبيانوللتأكد من صدق  ، في البحث على قياس الدقصود من قياسو

 والصدق البناء. الصدق الظاىري
ويتعلق بالتقدير أو الحيم الفتٍ من خبراء متخصصتُ :  Face Validity الصدق الظاهريأولا: 

همية الرؤية الانتقادية ية الدستهدف قياسها، وىنا تظهر أحول مدى ملائمة القياس للصفة أو الخاص
وذلك بهدف التوصل إلى لرالات التعديل  ،للخبراء لعناصر ولزتويات الأسئلة الواردة بقائمة الاستقصاء
يعتبر و  ،(200،ص 1997)الصحن، أبوبير، أو الحذف أو الإضافة في ميونات قائمة الاستقصاء 

ومدى ارتباطها بالظاىرة  ستخدام ويعتمد على منطقية لزتويات الاختبارالامن اقل الأنواع أهمية و 
ووضوح  وموضعيتهاالخارجي من حيث مفرداتو  وىو يدثل الشيل العام للاختبار أو مظهره ،الدقاسة
وىذا النوع  وقد يطلق عليو اسم ) صدق السطح ( كونو يدل على الدظهر العام للاختبار  ،تعليماتها
 يتطلب : 
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 . والبحث عما )يبدو( أن الاختبار يقيس -2
 الفح  الدبدئي محتتويات الاختبار . -1
فإذا  ،إلى فقرات الاختبار ومعرفة ماذا يبدو أنها تقيس ثم مطابقة ذلك بالوظائف الدراد قياسها النظر -6

 لاثنان كان الاختبار صادقا سطحيا.اقتًب ا
وحساب ىذا النوع يتطلب التحليل الدبدئي لفقرات الاختبار لدعرفة ما إذا كانت تتعلق بالجانب     

 تم عرض ، ولتفادي ىذا اللبسحث وتقديره وىنا تيمن امحتاذيراالدقاس وىذا أمر يرجع إلى ذاتية الب
، من جامعة الاسيندرية وجامعة لزمد الخامس، وكذا من استمارة الاستبيان على لرموعة من امحتيمتُ
 (،92( لزيمتُ كما ىو  موضح في الدلحق رقم )97) سبعةجامعات جزائرية ليصل عدد امحتيمتُ إلى 

كما تم عرض الاستمارة على عينة بذريبية   ،وبعد التصحيح وأخذ ملاحظات الأساتذة وتعديل الاستبيان
غتَ ، وإعادة صياغة العبارات فهم الدستجوبتُ لعبارات الاستبيان مفردة لاختبار مدى 100وشملت 
 يعها. فهومة والغامضة وفي الأختَ خلصت الباحثة إلى الاستمارة النهائية التي تم توز الد

الأسباب أو الدبررات  بويتعلق بجوانب فهم واستيعا:Content Validityثانيا: الصدق البناء
التأكد من وجود ارتباط أو علاقات أو تناسق بدعتٌ  ،الدنطقية للقياسات أو النتائج التي تم التوصل إليها

وبعض الظواىر أو الدؤشرات أو الخصائ  أو الدفاىيم الأخرى الدرتبطة  ،منطقي بتُ نتائج القياس
 .(200،ص 1997)الصحن، أبوبير،  بدجالات التسويق التي يتم دراستها

( العلاقة بتُ فقرات متغتَات الدراسة والدرجة اليلية إذ تم حساب 7-4يوضح الجدول رقم )     
وسطها الحسابي ثم حساب معاملات الارتباط بتُ متمثلا في  ،الوسط الحسابي اليلي لذذه الدتغتَات

 الفقرات الدعبرة عن الدتغتَات وىذه الدرجة لدعرفة مدى صدق بناء الدقياس الدستخدم في الدراسة الحالية.
 (: العلاقة بين فقرات متغيرات الدراسة والدرجة الكلية لكل متغير.7-4الجدول رقم)

 مستوى المعنوية الارتباط الفقرة  مستوى المعنوية الارتباط الفقرة 
01 **.590 .0000 16 .716** .0000 
02 .623** .0000 17 .744** .0000 
03 **.596 .0000 18 .729** .0000 
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04 .651** .0000 19 .745** .0000 
05 .625** .0000 20 .709** .0000 
06 .691** .0000 21 .740** .0000 
07 .709** .0000 22 .716** .0000 
08 .767** .0000 23 .759** .0000 
09 .767** .0000 24 .788** .0000 
10 .766** .0000 25 .778** .0000 
11 .718** .0000 26 .758** .0000 
12 .692** .0000 27 .783** .0000 
13 .691** .0000 28 .788** .0000 
14 .718** .0000 29 .788** .0000 
15 .700** .0000 30 .791** .0000 
 . 9,92تشتَ الى مستوى الدعنوية  **

 . spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
يلاحظ من الجدول أن ىناك علاقة ارتباط قوية بتُ جميع فقرات الدتغتَات الدقاسة والدرجة اليلية     

وىذا يدل على صدق ىذا ، (9,92الدعنوية )صائية عند مستوى دلالة احذات  ، وتعتبرلذذه الدتغتَات
إلا انو يلاحظ أن قيم معاملات الارتباط للفقرة الاولى والثالثة ضعيفة مقارنة  ،الدقياس من حيث البناء

وىي صفات تتعلق بدا  ،الددركة للعلامة التجاريةبباقي الفقرات إذ تقيس ىاتتُ الفقرتان بعد القيمة 
باقي ولذذا سييون ارتباطها ب ،التجارية قيد الدراسة ات العلاماتتهلك الجزائري عن سميدركو الدس

 .نوعاً ما فقرات الدقياس منخفضا
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 .واختبار الفرضيات الوصفية ل النتائجالمبحث الثاني: تحلي
من خلال استعرض النتائج الدتحصل عليها  التحليل الوصفي لعينة الدراسةنتائج تم عرض بعدما     
اختبار صدق الأداة الدستخدمة من خلال اختبار الثبات وصدق و  ،SPSSفي برنامج  إدخالذابعد 
 من خلال ما يلي:  واختبار الفرضيات الوصفيةث برليل النتائج سيتم في ىذا الدبح ،الأداة

 .الوصفية: تحليل النتائج الأولالمطلب 
 يتناول الجزء الاول تُإلى جزئي الوصفية لذذه الدراسة تم تقسيم ىذا الدطلببغية برليل النتائج     

، وال جي وكوندور التجارية سامسونج ت الدستهليتُ بخصوص توسيع العلاماتتوصيف عام لددركا
 وذلك وفق ما يلي:  لابذاىات الدستهليتُ نحوىا والجزء الثاني تناول توصيف عام

وال جي  مسونجالتجارية سا اتتوصيف عام  لمدركات المستهلكين بخصوص توسيع العلامأولا: 
حساب كل من الوسط الحسابي توصل إليها من ىذه الدراسة ، تم الدبغية برليل النتائج  :وكوندور

لعينة الدراسة ليل من أبعاد استًاتيجية توسيع العلامة التجارية وفقرات  tوالانحراف الدعياري واختبار 
 الاستبيان، وكانت النتائج كما يلي:

موضحة في  الوصفية لذذا البعد كما ىيحيث كانت النتائج  :التجاريةالمدركة للعلامات القيمة  -1
 الجدول التالي:
ة لفقرات احدلعينة و  t(: نتائج الوسط الحسابي والانحراف المعياري واختبار 8-4الجدول رقم) 

 .القيمة المدركة للعلامة التجارية
العلامة 
 التجارية

الوسط  الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى  tقيمة  متوسط الفرق
 المعنوية

مستوى 
 الاستجابة

العلامة التجارية سامسونج 
 مرتفعة 0000. 116,827 0,031 1,216 3,662 01 

 مرتفعة 0000. 117,107 0,030 1,177 3,554 02
 مرتفعة 0000. 111,221 0,031 1,226 3,515 03
 مرتفعة 0000. 111,990 0,032 1,257 3,627 04
 مرتفعة 0000. 101,866 0,033 1,297 3,407 05
 متوسطة 0000. 97,488 0,034 1,341 3,370 06
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 مرتفعة 0000. 117,243 0,030 1,202 3,631 07
العلامة التجارية ال جي

 
 متوسطة 0000. 108,403 03011, 1,168 3,263 01
 متوسطة 0000. 103,355 02981, 1,156 3,081 02
 متوسطة 0000. 108,207 02892, 1,122 3,128 03
 متوسطة 0000. 109,216 02971, 1,152 3,244 04
 متوسطة 0000. 104,825 02944, 1,142 3,086 05
 متوسطة 0000. 83,105 03600, 1,397 2,992 06
 متوسطة 0000. 107,701 02977, 1,155 3,205 07

العلامة التجارية كوندور
 

 منخفضة 0000. 86,731 02118, 822, 1,837 01
 منخفضة 0000. 79,785 03074, 1,192 2,452 02
 متوسطة 0000. 81,935 03262, 1,265 2,672 03
 متوسطة 0000. 82,565 03483, 1,351 2,875 04
 متوسطة 0000. 80,187 03292, 1,277 2,640 05
 امنخفضة جد 0000. 81,429 02167, 841, 1,764 06
 منخفضة 0000. 77,030 03171, 1,230 2,442 07

 .spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
بتحليل البيانات الواردة بالجدول يدين أن نوضح أن قيم الدتوسطات الحسابية بالنسبة لددى التأثتَ     

  :على النحو التالي سيتم ترتيبها
 .منخفضة جدا 2.79إلى  2من  -
 منخفضة . 1.0إلى  2.79من  -
 متوسطة . 6.49إلى  1.0من  -
 مرتفعة .  4.1إلى  6.4من  -
 مرتفعة جدا .  0إلى  4.1من  -
لعبارات القيمة الددركة للعلامة التجارية سامسونج  أن مستوى الاستجابة نلاحظ من خلال الجدول     

مفادىا أن الدستهلك ، إلا العبارة السادسة والتي  4.1و6.4كانت لزصورة بتُ  يث جلهابح كان مرتفعاً،
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فقد كان مستوى الاستجابة متوسط  مهما حصل Samsung سامسونجعلى العلامة التجارية  يتخلىلن 
لدستهلك عن اقتناء منتجات العلامة التجارية سامسونج اأن يتخلى يدين  أي ،3,370وسط حساب تبد

أما بالنسبة لقيمة  ، LG وال جي Condorكوندور مغرية من قبل العلامات الدنافسة  إذ توفرت عروض 
 1,177قيمة بـ في العبارة السادسة وادنى 1,341فقد فيانت كلها متقاربة ولزصورة بتُ  يالانحراف الدعيار 
 tوبلغت قيمة اختبار  9,96أما بالنسبة لدتوسط الفرق فقد كانت كلو بالتقريب  ،للعبارة الثانية

 .9,999لشا يشتَ إلى انو دالا إحصائيا عند مستوى الدعنوية  70,770
أما بالنسبة للعلامة التجارية ال جي فيان مستوى الاستجابة ليل عبارات القيمة الددركة لذا متوسط     

م التي بسنحها لو ال جي بشيل متوسط، أما بالنسبة للانحراف الدعياري فقد  أي ان الدستهلك يدرك القي
في العبارة الثالثة كما ان مستوى الدعنوية لجميع 2,211في العبارة الاولى و 2,207كانت لزصورة بتُ 

 اسة لشا يشتَ أنها دالة احصائيا.العبارات أقل من مستوى معنوية الدر 
بتُ  ركة للعلامة التجارية كوندور تراوحتكما أن مستوى الاستجابة الخاصة بعبارات القيمة الد     

الدتوسطة في العبارة الثالثة والرابعة والخامسة ومنخفضة في كل من العبارات الاولى والثانية والسابعة 
على اقتناء منتجات   ن الدستهلك الجزائري يدين أن يتخلىومنخفضة جدا في العبارة السادسة أي أ

كوندور بيل سهولة وخاصة في ظل توفر عدد كبتَ من البدائل، كما أنو يوجد تشتت كبتَ في الاجابات 
وىذا ما تعيسو قيمة الانحراف الدعياري، كما أن مستوى الدعنوية ىنا أقل من مستوى معنوية الدراسة لشا 

 يعيس دلالتها الاحصائية.
لك الجزائري يدرك القيم التي تقدمها لو منتجات سامسونج أكثر من القيم لشا سبق نلاحظ أن الدسته    

 الدقدمة من طرف كل من ال جي وكوندور.
بحساب نفس  تم برليل فقرات ىوية العلامة التجارية لدفردات عينة الدراسةهوية العلامة التجارية:  -1

لعينة  tياري ومتوسط الفروق وقيمة من خلال الوسط الحسابي والانحراف الدع ،الدعاملات لتحليل النتائج
 الدراسة حيث يظهر الجدول التالي نتائج ىذه الدراسة: 
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حدة لفقرات العينة و  t(: نتائج الوسط الحسابي والانحراف المعياري واختبار 9-4الجدول رقم) 
 هوية العلامة التجارية

العلامة 
 التجارية

الانحراف  الوسط الحسابي الفقرة
 المعياري

 متوسط
 الفرق

مستوى  tقيمة 
 المعنوية

مستوى 
 الاستجابة

العلامة التجارية سامسونج 
 

 مرتفعة 0000. 116,715 0,031 1,204 3,622 01
 مرتفعة 0000. 116,511 0,030 1,202 3,610 02
 مرتفعة 0000. 119,867 0,030 1,176 3,635 03
 متوسطة 0000. 104,009 0,032 1,261 3,381 04
 متوسطة 0000. 104,516 0,031 1,220 3,287 05

العلامة التجارية ال جي
 

 متوسطة 0000. 108,622 030, 1,173 3,284 01
 متوسطة 0000. 110,863 029, 1,127 3,221 02
 متوسطة 0000. 112,120 028, 1,115 3,223 03
 متوسطة 0000. 102,282 029, 1,147 3,023 04
 متوسطة 0000. 103,832 030, 1,171 3,133 05

العلامة التجارية كوندور
 

 متوسطة 0000. 82,802 033, 1,283 2,738 01
 منخفضة جدا 0000. 76,965 022, 866, 1,717 02
 متوسطة 0000. 83,223 034, 1,328 2,848 03
 منخفضة 0000. 77,137 033, 1,297 2,579 04
 متوسطة 0.000 80,272 033, 1,312 2,715 05

 .spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
ج مرتفعة في كل ىوية العلامة التجارية سامسونالتي تقيس عبارات نلاحظ من خلال الجدول أن ال    

ومتوسطة بالنسبة ليل من العبارة  ،استجابة مرتفع الثة والتي بسثل مستوىوالثانية والث من العبارة الأولى
وىو دالا  0329,وسطات توفرق بتُ الد  ، 1,261  انحراف معياري ، و  3,381الرابعة بدتوسط حسابي

 سامسونج تعيسوالتي مفادىا "، t  294,990وقيمة  9,999إحصائيا عند مستوى الدعنوية 
Samsung وىذا يدل على ان العلامة التجارية قد لا تعيس شخصية مستخدميها بدعتٍ شخصيتي ،"

بالنسبة لا تتطابق شخصية منتجات العلامة التجارية سامسونج مع شخصية الدستهلك الجزائري، أما 
والتي كانت  والثقافة الجزائرية Samsungتتماشى منتجات سامسونج والتي مفادىا"  للعبارة الخامسة
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أنو لا تتماشى  ومستوى استجابة متوسط بدعتٌ 2,119و وانحراف معياري 6,177ابي بدتوسط حس
أما بالنسبة للعلامة التجارية ال جي كانت جميع عبارات بعد ىوية جميعها مع ثقافة الدستهلك الجزائري، 

وية علامتها التجارية بدستوى استجابة متوسط أي ان الدستهلك الجزائري لو مستوى استجابة متوسط لذ
العلامة التجارية ال جي وكذا كوندور، كما أنو لا يعتبر منتجات كوندر سهلة الاستعمال ومعقدة وىذا 
ما تعيسو العبارة الثانية بدستوى استجابة منخفض جدا، ولا تعيس منتجاتها شخصيتو وىذا وفق 

فقرات بعد ىوية العلامة كما نلاحظ أن مستوى الدعنوية ىنا لجميع مستوى الاستجابة للعبارة الرابعة،  
 التجارية كانت أقل من مستوى معنوية الدراسة الحالية لشا يقودنا للقول أن جميع الفقرات دالة احصائيا.

من قبل الدستهليتُ الجزائريتُ  لشا سبق يدين ان ىوية العلامة التجارية كوندور ىي الاقل ادراكا    
استخدام منتجاتها مثل الذواتف النقالة وكذا الاجهزة  اصة من ناحية التعبتَ عن شخصيتو وكذا سهولةخ

ان  اليهرو منزلية، كما تعتبر العلامة التجارية سامسونج ىي الاكثر ادراكا من ناحية ىويتها أي
 ال جي وكوندور. ىوية كل من كثر من أ تهاالدستهلك الجزائري مدرك لذوي

الدستخدم في كل من ىوية العلامة  من خلال استخدام نفس الأسلوبسمعة العلامة التجارية:  -3
 وال جي وكوندور التجارية سامسونج سمعة العلامات وقيمة العلامة التجارية في برليل البيانات ،التجارية

  وكانت النتائج كما يلي:
حدة العينة و  t(: نتائج الوسط الحسابي والانحراف المعياري واختبار 10-4الجدول رقم) 

 التجاريةلفقرات سمعة العلامة 
الوسط  الفقرة العلامة التجارية

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

متوسط 
 الفرق

مستوى  tقيمة 
 المعنوية

مستوى 
 الاستجابة

العلامة التجارية سامسونج 
 

 مرتفعة 0000. 114,999 0312, 1,211 3,591 01
 مرتفعة 0000. 110,413 0319, 1,238 3,524 02
 مرتفعة 0000. 111,140 0309, 1,201 3,441 03
 مرتفعة 0000. 113,692 0315, 1,222 3,581 04
 مرتفعة 0000. 121,673 0301, 1,170 3,669 05

العلامة 
التجارية 
ال جي

 

 متوسطة 0000. 105,825 03058, 1,186 3,236 01
 متوسطة 0000. 101,837 03019, 1,171 3,074 02
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 متوسطة 0000. 107,081 02921, 1,133 3,128 03
 متوسطة 0000. 107,569 02988, 1,159 3,213 04
 متوسطة 0000. 104,917 02998, 1,163 3,145 05

العلامة التجارية كوندور
 متوسطة 0000. 83,333 03168, 1,229 2,640 01 

 متوسطة 0000. 81,154 03362, 1,304 2,728 02
03 

1,587 ,807 ,02081 76,277 
 منخفضة 0000.

 جدا
 متوسطة 0000. 82,922 03426, 1,329 2,841 04
 متوسطة 0000. 78,938 03310, 1,284 2,612 05

 spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

ث كلها كانت يبحعبارات سمعة العلامة التجارية سامسونج مرتفعة نلاحظ من خلال الجدول أن     
 فقد ،ياستجابة مرتفع أما بالنسبة لقيمة الانحراف الدعيار  مستوىوالتي بسثل  4.1و6.4لزصورة بتُ 

أما  ،امسةللعبارة الخ 1,170 قيمة بـ وادنى ثانيةفي العبارة ال 1,238كانت كلها متقاربة ولزصورة بتُ 
لشا يشتَ إلى انو  t 77,067وبلغت قيمة اختبار  9,96بالنسبة لدتوسط الفرق فقد كانت كلو بالتقريب 

 .9,999 دالا إحصائيا عند مستوى الدعنوية
أما بالنسبة لددركات الدستهليتُ الجزائريتُ لبعد سمعة العلامة التجارية ال جي فقد كانت بدتوسط      

للعبارة الاولى، أما  6,160للعبارة الثانية و  6,974بدتوسط حسابي لزصور بتُ ةاستجابة متوسط
أي ان ىناك تشتت كبتَ في  2,270و  2,266الدعياري فقد كانت لزصورة بتُ  فبالنسبة لقيمة الانحرا
 اجابات الدستقصتُ. 

متها التجارية متوسط ة علافيان مستوى الاستجابة لبعد سمعأما بالنسية للعلامة التجارية كوندور     
الثالثة التي تفيد أن علامة كوندور تستخدم الدعاية والاعلان لتًسيخ صورتها ومنخفض جدا في العبارة 

 الذىنية في ذىن مستهلييها وىذا عيس ما تقوم بو وخاصة اذا ما قورنت بيل من سامسونج والجي.
التجارية  الدستهليتُ بخصوص توسيع العلاماتت التوصيف العام لددركا (22-4ويظهر الجدول رقم)     

هليتُ الجزائريتُ والتي من خلالذا يدين ترتيب اي الابعاد ذو الاستجابة الدرتفعة من قبل الدست ،قيد الدراسة
 .وال جي وكوندورالتجارية سامسونج  لدنتجات العلامات
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 .التجارية  العلاماتيع (: توصيف عام  لمدركات المستهلكين بخصوص توس11-4الجدول رقم)

العلامة 
 التجارية

 درجة الاستجابة الوسط الحسابي أبعاد استراتيجية توسيع العلامة التجارية
العلامة التجارية 
سامسونج

 مرتفعة 6.04 القيمة الددركة للعلامة التجارية 
 مرتفعة 3.51 ىوية العلامة التجارية
 مرتفعة 3.60 سمعة العلامة التجارية

 مرتفعة 3555 المستهلك الجاائري لاستراتيجية توسيع العلامة التجارية مدركات

العلامة
 

التجارية
ال 

 
جي

 

 متوسطة 3,14 القيمة الددركة للعلامة التجارية
 متوسطة 3,17 ىوية العلامة التجارية
 متوسطة 3,15 سمعة العلامة التجارية

 متوسطة 3.153 العلامة التجاريةمدركات المستهلك الجاائري لاستراتيجية توسيع 

العلامة التجارية  
كوندور

 منخفضة 2,38 القيمة الددركة للعلامة التجارية 
 منخفضة 2,52 ىوية العلامة التجارية
 منخفضة 2,48 سمعة العلامة التجارية

 منخفضة 2.46 مدركات المستهلك الجاائري لاستراتيجية توسيع العلامة التجارية
 .spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

ث كانت ينلاحظ من خلال الجدول أن أبعاد استًاتيجية توسيع العلامة التجارية  سامسونج مرتفعة بح    
وىي تقريبا كلها متقاربة وبهذا يدين ترتيب  ،استجابة مرتفع والتي بسثل مستوى 4.1و6.4ورة بتُ لزص

 الابعاد التي يدركها الدستهلك لاستًاتيجية توسيع العلامة التجارية سامسونج كما يلي:
 سمعة العلامة التجارية. -

 القيمة الددركة للعلامة التجارية. -

 ىوية العلامة التجارية. -

( أن الدستهليتُ الجزائريتُ 11-4أما بالنسبة للعلامة التجارية ال جي فنلاحظ من خلال الجدول )    
 3,14يدركون ابعاد استًاتيجية توسيع علامتها التجارية بدستوى استجابة متوسط والتي كانت لزصورة بتُ

 بها كما يلي:ي، وعلى ىذا يدين ترتإذ تعتبر متقاربة بشيل كبتَ   3,17و
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 العلامة التجارية. ىوية -

 سمعة العلامة التجارية. -

 القيمة الددركة للعلامة التجارية. -

أما للعلامة التجارية كوندور فقد اسفرت نتائج التوصيف العام لددركات الدستهليتُ الجزائريتُ لاستًاتيجية 
استجابة توسيع علامتها التجارية بدستوى استجابة منخفض أي ان الدستهلك الجزائري ليس لو مستوى 
 منخفض وعلى ىذا يدين ترتيب ابعاد استًاتيجية توسيع العلامة التجارية كوندور وفق ما يلي:

 ىوية العلامة التجارية. -

 سمعة العلامة التجارية. -

 القيمة الددركة للعلامة التجارية. -

 :سامسونج وال جي وكوندور التجارية اتالعلام نحو المستهلكين لاتجاهات عام توصيف: ثانيا
حساب كل من الوسط قيد الدراسة، تم التجارية  ات الدستهلك الجزائري نحو العلاماتلتوصيف بعد ابذاى

 لعينة الدراسة وكانت النتائج كما يلي: tالحسابي والانحراف الدعياري واختبار 
( 21-4يوضح الجدول رقم) : لك نحو العلامة التجاريةالمكون المعرفي لاتجاهات المسته -1
لفقرات الخاصة  tوالانحراف الدعياري واختبار  ،برليل البيانات الخاصة بحساب الوسط الحسابي نتائج

 يتُ نحو العلامات التجارية.بالديون الدعرفي لابذاىات الدستهليتُ الجزائر 

حدة العينة و  t(: نتائج الوسط الحسابي والانحراف المعياري واختبار  12-4الجدول رقم)
 .ت المستهلك نحو العلامة التجاريةالمعرفي لاتجاهالفقرات المكون 

العلامة 
 التجارية

الوسط  الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

متوسط 
 الفرق

مستوى  tقيمة 
 المعنوية

درجة 
 الاستجابة 

العلامة التجارية سامسونج
 

 مرتفعة 0009. 118,124 03107, 1,205 3,670 01
 مرتفعة 0009. 118,799 03047, 1,182 3,620 02
 مرتفعة 0009. 114,344 03154, 1,224 3,606 03
 مرتفعة 0009. 116,311 03140, 1,218 3,652 04
 مرتفعة 0009. 114,073 03165, 1,228 3,6102 05
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العلامة
 

التجارية
ال 

 
جي

 
 متوسطة 0009. 108,782 0298, 1,157 3,244 01
 متوسطة 0009. 103,541 0293, 1,139 3,039 02
 متوسطة 0009. 105,088 0298, 1,159 3,138 03
 متوسطة 0009. 99,745 0294, 1,142 2,936 04
 متوسطة 0009. 103,615 0295, 1,144 3,055 05

العلامة التجارية كوندور
 

 متوسطة 0009. 78,134 0339, 1,318 2,654 01
 منخفضة 0009. 73,106 0325, 1,262 2,379 02
 منخفضة 0009. 72,723 0290, 1,127 2,112 03
 منخفضة 0009. 78,104 0324, 1,260 2,536 04
 متوسطة 0009. 81,734 03227, 1,252 2,637 05

 spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

عبارات الديون الدعرفي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة أعلاه أن نلاحظ من خلال الجدول     
 ،استجابة مرتفع والتي بسثل مستوى 4.1و6.4ورة بتُ ث كلها كانت لزصيبح ،التجارية سامسونج مرتفعة

في العبارة الخامسة  1,228فقد فيانت كلها متقاربة ولزصورة بتُ  يأما بالنسبة لقيمة الانحراف الدعيار 
وبلغت  9,96أما بالنسبة لدتوسط الفرق فقد كانت كلو بالتقريب  ،للعبارة الثانية 1,182قيمة بـ  وادنى

 .9,999لشا يشتَ إلى انو دالا إحصائيا عند مستوى الدعنوية  t 72,764قيمة اختبار 
فيانت مستوى الاستجابة لدا يعرفو من لشيزات حول ىذه العلامة  أما بالنسبة للعلامة التجارية ال جي    

ضعيف (، كما انو يدركها بشيل 21-4متوسط وىذا ما تعيسو نتائج الدوضحة في الجدول رقم) 
حول ىاتتُ العلامتتُ منخفض عيس العلامة التجارية  للعلامة التجارية كوندور أي أن الدعارف

 سامسونج.
نتائج ح ضو والجدول التالي وي: لاتجاهات المستهلك نحو العلامة التجاريةالمكون العاطفي  -1
 ذا البعد.تحليل الخاصة بفقرات ىال
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حدة العينة و  t(: نتائج الوسط الحسابي والانحراف المعياري واختبار 13-4الجدول رقم) 
 .ت المستهلك نحو العلامة التجاريةلفقرات المكون العاطفي لاتجاها

 العلامة
 التجارية

الوسط  الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى  tقيمة  متوسط الفرق
 المعنوية

درجة 
 الاستجابة 

العلامة التجارية 
سامسونج

 مرتفعة 0009. 132,683 032, 1,267 3,522 01 
 مرتفعة 0009. 107,810 031, 1,227 3,628 02
 مرتفعة 0009. 114,701 032, 1,268 3,513 03
 متوسطة 0009. 107,514 032, 1,280 3,383 04

العلامة
 

التجارية
ال 

 
جي

 

 متوسطة 0009. 93,465 031, 1,206 2,905 01
 متوسطة 0009. 100,585 029, 1,163 3,016 02
 متوسطة 0009. 99,226 030, 1,181 3,020 03
 منخفضة 0009. 89,425 028, 1,116 2,573 04

العلامة التجارية كوندور
 

 منخفضة 0009. 74,172 030, 1,195 2,284 01
 منخفضة 0009. 71,999 031, 1,206 2,239 02
 منخفضة 0009. 75,384 029, 1,160 2,255 03
 منخفضة 0009. 79,467 032, 1,252 2,564 04

 spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

لعبارات الديون العاطفي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية نلاحظ من خلال الجدول     
استجابة مرتفع  أما بالنسبة  ثل مستوىوالتي بس 4.1و6.4ث كانت لزصورة بتُ يبح ،سامسونج مرتفعة

قيمة بـ  في العبارة الرابعة وادنى 1,280كانت كلها متقاربة ولزصورة بتُ فقد   يلقيمة الانحراف الدعيار 
 وىي بسثل مستوى 1,0و أكبر من  6,4أقل من  ما عدا العبارة الرابعة والتي كانت ،للعبارة الثانية 1,227

   علامة في أثق، والتي تقول أن " 2,179 يوانحراف الدعيار  6,676استجابة متوسط بدتوسط حسابي 
يبتٍ ثقتو في العلامة التجارية  أجنبية" أي أن الدستهلك الجزائري لم علامة لأنها Samsung سامسونج

 مة أجنبية بل أساس اعتبارات أخرى.سامسونج على أنها علا
نلاحظ من خلال الجدول لعبارات الديون العاطفي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة كما     

استجابة  والتي بسثل مستوى 6,920و 1,076ث كانت لزصورة بتُ ي، بحمتوسطة ال جيالتجارية 
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 العبارة في2,220كانت كلها متقاربة ولزصورة بتُ فقد   يأما بالنسبة لقيمة الانحراف الدعيار متوسط، 
 للعبارة الاولى.  2,190قيمة بـ  الرابعة وادنى

فيان بدستوى  أما بالنسبة للميون العاطفي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية كوندور    
ليل من العبارة الثانية والخامسة على  1,004و 1,160استجارة منخفض، بحيث كانت لزصورة بتُ 

لشا  t 74,271وبلغت قيمة اختبار  9,96كلو بالتقريب   ما بالنسبة لدتوسط الفرق فقد كانأالتوالي، 
 .9,999يشتَ إلى انو دالا إحصائيا عند مستوى الدعنوية 

جاءت نتائج برليل الوسط  :لاتجاهات المستهلك نحو العلامة التجاريةالمكون السلوكي  -3
 التالي:كما يوضحو الجدول لفقرات ىذا البعد    tالحسابي والانحراف الدعيار واختبار 

حدة العينة و  t(: نتائج الوسط الحسابي والانحراف المعياري واختبار  14-4الجدول رقم)
 المستهلك نحو العلامة التجارية.ت لفقرات المكون السلوكي لاتجاها

العلامة 
 التجارية

الوسط  الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى  tقيمة  متوسط الفرق
 المعنوية

 درجة الاستجابة 

العلامة التجارية 
سامسونج

 مرتفعة 0000. 98,729 033, 1,312 3,340 01 
 مرتفعة 0000. 105,828 032, 1,244 3,392 02
 متوسطة 0000. 95,896 034, 1,329 3,284 03
 مرتفعة 0000. 101,843 033, 1,284 3,371 04

العلامة التجارية ال جي
 

 متوسطة 0000. 95,390 030, 1,190 2,927 01
 متوسطة 0000. 97,299 031, 1,204 3,019 02
 متوسطة 0000. 92,359 029, 1,162 2,765 03
 منخفضة 0000. 90,713 028, 1,090 2,549 04

العلامة التجارية كوندور
 

 منخفضة 0000. 77,772 030, 1,165 2,335 01
 منخفضة 0000. 75,327 029, 1,136 2,206 02
 منخفضة 0000. 73,700 031, 1,230 2,336 03
 منخفضة 0000. 74,241 033, 1,280 2,450 04

 .spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

الديون السلوكي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة  بعد عباراتأعلاه أن كل  الجدول يظهر    
استجابة مرتفع ، ما  بسثل مستوىوالتي  4.1و6.4ث كانت لزصورة بتُ يبح ،التجارية سامسونج مرتفعة
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استجابة متوسط بدتوسط  مستوىوىي بسثل  1,0و أكبر من  6,4عدا العبارة الثالثة والتي كانت أقل من 
 Samsungسامسونج  على ، إذ تضمنت ىذه العبارة" أدافع1,329 يوانحراف الدعيار  3,284حسابي 
" أي ان الدستهلك الجزائري لو مستوى استجابة متوسط لذذه العبارة، أي انو لا يدافع لذا بديلا  أرضىولا 

كما ان مستوى الاستجابة لعبارات  لشا يقلل من نسبة ولاءه لذذه العلامة، جعلى منتجات سامسون
الديون السلوكي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية ال جي كان متوسط الا ان العبارة 
 الرابعة والتي مفادىا أن الدستهلك الجزائري يوصي الاخرين باقتناء منتجات ىذه الاختَ فيانت بدستوى

. أما بالنسبة لدستوى استجابة العبارات الدتعلقة بالعلامة 1,040استجابة منخفض وبدتوسط حسابي
بالتقريب  ابالنسبة لدتوسط الفرق فقد كانت كلهو  التجارية كوندور فقد كانت كلها منخفضة،

 .9,999لشا يشتَ إلى انو دالا إحصائيا عند مستوى الدعنوية  t 74,142قيمة اختبار  وبلغت07033
 ،لأبعاد ابذاىات الدستهليتُ الجزائريتُ للعلامة التجارية سامسونجيظهر الجدول التالي التوصيف العام     

 العلامة نحوالجزائريتُ  لابذاىات الدستهليتُالابعاد ذو الاستجابة الدرتفعة والتي من خلالذا يدين ترتيب 
 التجارية سامسونج .

 المستهلكين نحو العلامة التجارية.(:توصيف عام لاتجاهات 15-4الجدول رقم)

 درجة الاستجابة الوسط الحسابي الأبعاد العلامة التجارية

العلامة التجارية 
سامسونج

 مرتفعة 6.04 الديون الدعرفي 
 مرتفعة 3.51 الديون العاطفي
 متوسط 6.60 الديون السلوكي

 مرتفعة 355 اتجاهات المستهلك الجاائري.

العلامة التجارية ال جي
 

 متوسطة 3,083 الديون الدعرفي
 متوسطة 2,879 الديون العاطفي
 متوسطة 2,815 الديون السلوكي

 متوسطة 2,925 اتجاهات المستهلك الجاائري.

العلامة التجارية  
كوندور

 منخفضة 2,464 الديون الدعرفي 
 منخفضة 2,335 العاطفي الديون

 منخفضة 2,332 الديون السلوكي
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 منخفضة 2,377 اتجاهات المستهلك الجاائري.

 .spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
يون الدعرفي والعاطفي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة الدنلاحظ من خلال الجدول أن     

، وىذا استجابة مرتفع والتي بسثل مستوى 4.1و6.4ورة بتُ ث كانت لزصيمرتفعة بحالتجارية سامسونج 
اما بالنسبة للميون ما انعيس على أن ابذاىات الدستهلك بصفة عامة كان بدستوى استجابة مرتفع، 

نحو  ميونات ابذاىات الدستهلك الجزائريوبهذا يدين ترتيب  ستجابة متوسط،ستوى ابدالسلوكي فقد كان 
 العلامة التجارية سامسونج كما يلي:

 الديون الدعرفي. -

 الديون العاطفي ) الوجداني(. -

 .الديون السلوكي -
لابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة والسلوكي الجدول أن الديون الدعرفي والعاطفي كما يظهر     

استجابة  والتي بسثل مستوى 1,720و 6,976بحث كانت لزصورة بتُ  ال جي متوسطالتجارية 
وبهذا فة عامة كان بدستوى استجابة متوسط، ، وىذا ما انعيس على أن ابذاىات الدستهلك بصمتوسطة

 كما يلي:  ال جيعلامة التجارية يدين ترتيب ميونات ابذاىات الدستهلك الجزائري نحو ال
 الديون الدعرفي. -

 الديون العاطفي ) الوجداني(. -

 الديون السلوكي. -

كوندور  لابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية  والسلوكي الدعرفي والعاطفي وكل من الديون     
والتي بسثل مستوى  1,661و 1,404كانت لزصورة بتُ   بحيث كان بدستوى استجابة منخفض

فة عامة إذ كان مستوى استجابتها ، وىذا ما انعيس على أن ابذاىات الدستهلك بصمنخفضةاستجابة 
 كما يلي:  ال جيوبهذا يدين ترتيب ميونات ابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية منخفض، 

 الديون الدعرفي. -

 الديون العاطفي ) الوجداني(. -
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 الديون السلوكي. -

ومن خلال ما سبق يدين القول أن ابذاىات الدستهليتُ الجزائريتُ نحو العلامة التجارية سامسونج أكثر   
 استجابة من العلامتتُ التجاريتتُ ال جي وكوندور. 

 .بالمرحلة الاولى من الدراسةالخاصة  : اختبار فرضيات الدراسةالمطلب الثاني
يل للدراسة من خلال التحليل الوصفي للعينة الددروسة وبرلبعدما تم استعراض الجوانب الوصفية     

، ولاختبار فرضيات الدراسة تم استخدام معامل الارتباط البسيط ليارل معايتَ جودة الدقياس الدستخدم
كما تم الاستعانة بتحليل الانحدار البسيط لاختبار مدى صحة الفرضيات مع   t-testبتَسون، واختبار 

استخدام الانحدار و  ،لاختبار الدعنوية الإحصائية لنموذج الانحدار ANOVAاستخدام برليل التباين 
ثة الابعاد أكثر تأثتَا في النموذج، حيث سيتم الاختبار على العلامات الثلا الدتدرج نحو الامام لدعرفة اي

   : الدراسةفرضيات ائج اختبار وفيما يلي عرض لنت) سامسونج، ال جي، كوندور(، 
( α=5%إحصائية عند مستوى المعنوية)دلالة  وذ أثروجد يلا الفرضية الرئيسية الأولى:أولا: 

 اتجاهاته نحوها: على توسيع العلامة التجارية  استراتيجيةلمدركات المستهلك الجاائري لأبعاد 
 ( أنو توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا عند مستوى الدعنوية20-4نلاحظ من خلال الجدول رقم )    
 سامسونج التجارية العلامة توسيع أنشطة بخصوص الجزائريتُ الدستهليتُ مدركاتبتُ  (9,90)

وىو دال إحصائيا على وجود علاقة ارتباط  r =.8790حيث كان معامل الارتباط  ،وىام نحوابذاىاته
 لعلامة التجارية سامسونجا توسيع أنشطة بخصوص الجزائريتُ الدستهليتُ مدركاتتبتُ أن قوية، طردية 

 (  Adjusted R Square) الدصحح ، وتشتَ قيمة معامل التحديدم نحوىاابذاىاتهب مرتبط بشيل قوي
R
والدتمثلة في القيمة الددركة  لعلامة التجارية سامسونجتوسيع اانشطة التغتَ في أن  إلى(  9,776 ) 1 

ىا بنسبة ات الدستهليتُ الجزائريتُ نحو ابذاى تفسر التغتَ فيوىويتها وسمعتها  سامسونج للعلامة
 الدتمثلةوىو أقل من مستوى الدعنوية الدراسة  9,99مستوى الدعنوية ىنا أما فيما يخ  ، % 77,6
هنالك أثراً   "يو يدين القول انووعل ،قبول الفرضية البديلة ورفض فرضية العدم لشا يؤدي إلى، 9,90في
لعلامة التجارية سامسونج على لمدركات المستهلكين الجاائريين لأنشطة توسيع اإحصائية  دالا

 ."هم نحوهااتجاهات
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دالة إحصائيا عند  أنو توجد علاقة ارتباطفقد اظهرت النتائج  ال جياما بالنسبة للعلامة التجارية     
 التجارية العلامة توسيع أنشطة بخصوص الجزائريتُ الدستهليتُ مدركاتبتُ  (9,90) مستوى الدعنوية

وىو دال إحصائيا على وجود علاقة  r =05902حيث كان معامل الارتباط م نحوىا، وابذاىاته ال جي
العلامة التجارية  توسيع أنشطة بخصوص الجزائريتُ الدستهليتُ مدركاتتبتُ أن ، جدا قويةارتباط طردية 
 Adjusted) الدصحح ، وتشتَ قيمة معامل التحديدم نحوىاابذاىاتهب جدا مرتبط بشيل قوي ال جي

R Square  ) R
والدتمثلة في  ة توسيع العلامة التجارية ال جيالتغتَ في انشطأن  ( إلى 9,726) 1 
ىا بنسبة ات الدستهليتُ الجزائريتُ نحو ابذاى التغتَ فيتفسر وىويتها وسمعتها للعلامة  القيمة الددركة

 الدتمثلةوىو أقل من مستوى الدعنوية الدراسة  9,99مستوى الدعنوية ىنا أما فيما يخ  ، 72,6%
هنالك أثر "انو يو يدين القول ، وعللشا يؤدي إلى قبول الفرضية البديلة ورفض فرضية العدم، 9,90في

ة توسيع العلامة التجارية ال أنشطبخصوص إحصائية لمدركات المستهلكين الجاائريين  ذو دلالة
 ."على اتجاهاتهم نحوها جي 
أنو توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا عند  فقد اسفرت النتائج على كوندروبنسبة للعلامة التجارية     

  التجارية العلامة توسيع أنشطة بخصوص الجزائريتُ الدستهليتُ مدركاتبتُ  (9,90) مستوى الدعنوية
وىو دال إحصائيا على وجود  r =05890معامل الارتباط قيمة كان   إذم نحوىا، وابذاىاته كوندور

العلامة  توسيع أنشطة بخصوص الجزائريتُ الدستهليتُ مدركاتتبتُ أن قوية، علاقة ارتباط طردية 
 الدصحح ، وتشتَ قيمة معامل التحديدنحوىام ابذاىاتهب مرتبط بشيل قوي التجارية كوندور

(Adjusted R Square  ) R
 كوندورة توسيع العلامة التجارية  التغتَ في انشطأن  ( إلى 9,706) 1 

ىا ات الدستهليتُ الجزائريتُ نحو ابذاى تفسر التغتَ فيوىويتها وسمعتها للعلامة  والدتمثلة في القيمة الددركة
وىو أقل من مستوى الدعنوية الدراسة  9,99مستوى الدعنوية ىنا أما فيما يخ  ، %70,6بنسبة 
يو يدين القول انو ، وعللشا يؤدي إلى قبول الفرضية البديلة ورفض فرضية العدم، 9,90في الدتمثلة
إحصائية لمدركات المستهلكين الجاائريين بخصوص أنشطة توسيع العلامة  لااد اهنالك أثر "

 ."على اتجاهاتهم نحوها  كوندورالتجارية  
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 مدركات الدستهليتُ الجزائريتُ لأنشطة توسيعبسثيل نموذج الانحدار البسيط للعلاقة بتُ  ويدين 
 كما يلي :   نحوىا الدستهليتُ وابذاىات الثلاثة التجارية للعلامات

YSamsung =0.009+ 0 .879xsamsung 

YLG =0,146+0,915xLG 

YCONDOR =0,200+0,884xCONDOR 

 :حيث

- Y (ابذاىات الدستهلك الجزائري ) الدتغتَ التابع : يدثل  
- X  : (لعلامة التجارية مدركات الدستهليتُ الجزائريتُ لأنشطة توسيع ا)الدتغتَ الدستقل. 

الرئيسية الفرضية : ملخص نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين لاختبار ( 16-4الجدول رقم )
 .الاولى

 spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
لك الجزائري لأنشطة احصائيا بتُ ما يدركو الدسته تأثتَ دلامن خلال ما سبق يدين القول انو يوجد     

أي أن الدستهلك يتأثر  ،على ابذاىاتو نحوىا  وال جي وكوندور التجارية سامسونج توسيع العلامات
بناءًا على النتائج الدتحصل سمعتها وىذا للعلامات التجارية قيد الدراسة وىويتها القيمة الددركة  بيل من
  عليها.

العلامة التجارية
  

 
 المتغير

معاماااااااااااااااااااال 
ارتباااااااااااااااااااااط 
لكااااااااااااااااااااارل 
 بيرساااون 

r 

الخطااااااااااااااااااااا  
 المعياري 

معاماااااااااااااااااااال 
التحدياااااااااااااد 
 المصااح 

R2  

معاماااااااااااااااااااال 
المتغيااااااااااااااااار 
 المساااتقل

b    

 
الجاااااااااااااااااااااااء 
 الثابااا   

a    

 ANOVAتحليل التباين 
 tاختبار Fاختار 
قيمة معامل التباين 

F 
مستوى 
 الدعنوية

مستوى  tقيمة الدعامل 
 الدعنوية

سامسونج
استراتيجية توسيع العلامة  

سامسونج /اتجاهات  التجارية
 المستهلك الجاائري نحوها

 
07879 

 
 

 
07456 
 

 
07773 

 
07879 

 
07009 

 
51217039 

 
07000 

 
07188 
717561 

 
07000 
07000 

ال جي
استراتيجية توسيع العلامة  

التجارية ال جي /اتجاهات 
 المستهلك الجاائري نحوها

 
 

07902 

 
 

07437 

 
 

07813 
 

 
 

07915 

 
 

07146 

 
 

65607875 

 
 
07000 

4,508 
80,999 

 
07000 
07000 

كااااااااااااااوندور
 

استراتيجية توسيع العلامة 
التجارية كوندور /اتجاهات 
 المستهلك الجاائري نحوها

 
07890 

 
07373 

 
07793 

 
07884 

 
07200 

 
57577151 

 

07000 
 

6,618 
75,876 

 
07000 
07000 
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التجارية  استًاتيجية توسيع العلاماتمن أنشطة الدستهلك الجزائري  ما يدركوبتُ  العلاقة ولدعرفة    
كل على حدى، وذلك  نحوىا  وعلى ابذاىاتوال جي وكوندور ) قيمة مدركة، وىوية، وسمعة( سامسونج 

 النتائج وكانت forward  stepwise regression الأمام نحو الدتدرج الانحدار بأسلوب الاستعانةتم 
 :لييوضحها الجدول التا كما

لأبعاد استراتيجيات  (: ملخص نتائج تحليل الانحدار المتدرج نحو الأمام 17-4الجدول رقم )
 المستهلكين الجاائريين.توسيع العلامة التجارية على الاتجاهات 

العلامة التجارية 
 

 
ال

 

 

 النموذج

معامل ارتباط لكارل 
بيرسون 

 R
الخط  المعياري 
 التحديد  

معامل
المصح 

 R
2

  

معامل المتغير 
المستقل 

 b
الجاء الثاب    
 a

 ANOVAتحليل التباين  
 tاختبار   Fاختار 

قيمة معامل التباين 
F 

مستوى 
 المعنوية

قيمة 
 tالمعامل 

مستوي 
المعنوية 

α 

سامسونج
 

القيمة المدركة للعلامة  1
 التجارية

07821 075412 07675 07821 
 

07565 31197705 07000 10.389 07000 
55.854 07000 

2 

القيمة المدركة للعلامة 
 التجارية

 
 
07881 

 
 
0745377 

 
 
07775 

07531  
 
-07007  2597.105 

 
 
07000 

-07144  07885 

 07000 32.024 07431 هوية العلامة التجارية
25.990 07000 

3 

علامة للالقيمة المدركة 
 التجارية

 
07886 
 

 
0744487 

 
07784 
 

07452  
-07042 
 

 
1822.157 

 
 
07000 

-.843 07339 

23.676 07000 
 07000 20.347 07368 هوية  العلامة التجارية

 07000 7.866 07160 سمعة العلامة التجارية

ال جاااااااااااااااااااااااااااااي
 

 07000 14,568 07000 2250,614 07708 07708 07599 075189 07774 سمعة العلامة التجارية  1
47,441 07000 

2 

  سمعة العلامة التجارية 
07823 

 
074653 

 
07678 

07414  
07332 

 

1582,978 

 
07000 

6,934 07000 
20,628 07000 

القيمة المدركة للعلامة 
 التجارية

07409 19,164 07000 

3 

  سمعة العلامة التجارية 
07828 

 
074585 

 
07687 

07335  
07277 

 
 
 

 

1102,144 

 
 
07000 

5,785 07000 
14,662 07000 

المدركة للعلامة القيمة 
 التجارية

07340 14,537 07000 
6,775 07000 

 07164 هوية  العلامة التجارية

كااااااااوندور
 

 07000 14,268 07000 4088,348 07456 07762 07731 074259 07855 هوية العلامة التجارية 1

2 

  08223 07492 08779 073862 08883 هوية العلامة التجارية

2649,180 

07000 63,940 07000 

7,025 07000 

القيمة المدركة للعلامة 
 التجارية

07383 26,685 07000 

 07000 18,060   08197 07345 08794 073729 08891 هوية  العلامة التجارية 3
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1930,983  
07000 

6,390 07000 

للعلامة  القيمة المدركة
 التجارية

07305 15,245 07000 

14,014 

10,492 

07000 

 07235 سمعة العلامة التجارية

 .spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
 الددركة للعلاماتتمثلة في القيمة يوضح الجدول أعلاه  الدتغتَات الداخلة في معادلة الانحدار والد    

بالنسبة للعلامة التجارية تها، وقد أظهرت النتائج وسمعها، توىويوال جي وكوندور سامسونج التجارية 
ى ابذاىات الدستهلك ىي الأكثر تأثتَا عل جسامسونالقيمة الددركة للعلامة التجارية  أن سامسونج

و يوجد علاقة ارتباط قوية بتُ القيمة أن وىذا يعتٍ 9,712حيث بلغ معامل الارتباط الجزائري نحوىا، 
 معامل التحديد،أما بالنسبة لقيمة ℅71,2التي يدركها الدستهلك الجزائري وابذاىاتو نحوىا تقدر بـ 

لشا يعتٍ أن الدتغتَ الدستقل التفستَي الدتمثل في القيمة الددركة للعلامة التجارية  9,070 والتي كانت
من التغتَات الحاصلة في ابذاىات الدستهلك  %07,0 ما نسبتو استطاعت أن تفسر، سامسونج

فإن ابذاىات  ℅2، أي أنو إذا تغتَت القيمة الددركة للعلامة التجارية سامسونج الجزائري نحوىا
 .%07,0الدستهلك الجزائري تتغتَ بنسبة

ىي الأكثر  ال جيلعلامة التجارية سمعة اأن فقد اظهرت النتائج  ال جي وبالنسبة للعلامة التجارية    
وجد وىذا يعتٍ أنو ي 9,774تأثتَا على ابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا، حيث بلغ معامل الارتباط 

وابذاىاتو نحوىا للعلامة التجارية ال جي التي يدركها الدستهلك الجزائري  علاقة ارتباط قوية بتُ السمعة
لشا يعتٍ أن الدتغتَ الدستقل  9,000امل التحديد والتي كانت ،أما بالنسبة لقيمة مع℅77,4تقدر بـ 
من  %00,0، استطاعت أن تفسر ما نسبتو ستَي الدتمثل في سمعة العلامة التجارية ال جيالتف

 .التغتَات الحاصلة في ابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا
كوندور لعلامة التجارية  ىوية اأن ( 27-4يظهر الجدول رقم ) كوندورأما بالنسبة للعلامة التجارية   

وىذا  9,700ىي الأكثر تأثتَا على ابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا، حيث بلغ معامل الارتباط 
وابذاىاتو نحوىا تقدر بـ وجد علاقة ارتباط قوية بتُ ىوية العلامة التجارية كوندور يعتٍ أنو ي

يعتٍ أن الدتغتَ الدستقل  والتي 9,762 ويتسا،أما بالنسبة لقيمة معامل التحديد والتي ℅70,0
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من  %76,2، استطاعت أن تفسر ما نسبتو ستَي الدتمثل في ىوية العلامة التجارية كوندورالتف
  . التغتَات الحاصلة في ابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا

 التجارية سامسونج القيمة الددركة للعلامةكل من الانحدار البسيط للعلاقة بتُ   نماذجويدين بسثيل     
 وابذاىات الدستهلك نحوىا كما يلي: ىوية العلامة التجارية كوندور وسمعة العلامة التجارية ال جي و 

YSamsung =0.565+ 0.821 xV samsung 

YLG =0,146+0,915x  C  LG 

YCONDOR =0,200+0,884x E condor 

 

 حيث:
- Y :(نحو العلامة التجارية ئريابذاىات الدستهلك الجزا) يدثل الدتغتَ التابع  
- V X :القيمة الددركة للعلامة التجارية (.لدستقلالدتغتَ ا( 

- E X :ىوية العلامة التجاريةلدستقلالدتغتَ ا(.) 

- x C :سمعة العلامة التجاريةلدستقلالدتغتَ ا(.) 
( 6220.790تساوي)  Fالانحدار أن قيمة  نماذجبرليل التباين لاختبار معنوية  كما توضح نتائج  
بالنسبة للعلامة التجارية سامسونج وال جي وكوندور على  (4977,647)و (1109,024)و

انه توجد علاقة ذات دلالة احصائية  "، وبهذا يدين القول9,999 عند مستوى الدعنويةالتوالي وذلك 
العلامة التجارية  و سمعة العلامة ال جي وهوية بين القيمة المدركة للعلامة التجارية سامسونج 

اذ تتًاوح قيمتو  t، وىذا ما تؤكده نتائج اختبار "ت المستهلكين الجاائريين نحوهمواتجاهاكوندور 
  لة إحصائية.اد ان النماذج تعد(  وبهذا يدين القول 29.670( و)00.704بتُ )
باعتباره ثاني بعد يؤثر على ابذاىات الدستهلك  سامسونج إضافة بعد ىوية العلامة التجارية ولذذا تم    

لعلامة ىوية اأن  ،أي9,90الجزائري وىذا بالاعتماد على معامل الارتباط إذ أنو عند اضافتو زاد بدقدار 
، وبهذا أصبح معامل الارتباط بتُ كل من القيمة %0تزيد في معامل الارتباط بـ سامسونج التجارية 

( ℅77,2سامسونج وىويتها لرتمعان وابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا) الددركة للعلامة التجارية 
وىي ما يعتٍ أنو توجد علاقة قوية ارتباط بينهم، أما بالنسبة لدعامل التحديد الدصحح فقد قدرت قيمتو 
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تها القيمة الددركة للعلامة التجارية وىويالدتمثلة في كل من أن الدتغتَات الدستقلة  ( أي 9,770بـ ) 
من التغتَات الحاصلة في ابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية  ℅77,0يفسران ما قيمتو 

كما يدين بسثيل نموذج الانحدار البسيط للعلاقة بتُ كل من القيمة الددركة للعلامة التجارية ،  سامسونج
 سامسونج وىويتها وابذاىات الدستهليتُ الجزائريتُ نحوىا كما يلي: 

Y samsung =)-0.007(+0.531xv samsung +0.431x E samsung 

 حيث:
- Y ( ئري نحو العلامة التجاريةابذاىات الدستهلك الجزا) : يدثل الدتغتَ التابع  
- V X.) الدتغتَ الدستقل )القيمة الددركة للعلامة التجارية : 

- E X : ىوية العلامة التجاريةالدتغتَ الدستقل( .) 

( 1007.290 تساوي) Fنموذج الانحدار أن قيمة برليل التباين لاختبار معنوية  كما توضح نتائج    
انه توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين القيمة  "، وبهذا يدين القول9,999 عند مستوى الدعنوية

، وىذا ما "واتجاهات المستهلكين الجاائريين نحوها وهويتها المدركة للعلامة التجارية سامسونج
وبهذا يدين القول ان النموذج (، 10,009( و) 9,244-اذ تتًاوح قيمتو بتُ ) tتؤكده نتائج اختبار 
فقد تم إدخال الدتغتَ الدستقل سمعة العلامة التجارية سامسونج  وكخطوة الثالثة، يعد ذو دلالة إحصائية

 %975( وىي تعادل ما نسبتو 9,990على النموذج ، والتي أدت إلى الزيادة في معامل الارتباط بـ) 
أي أنو ىناك علاقة ارتباط قوية بتُ كل من الدتغتَات الدستقلة)  9,770 معامل الارتباطوبهذا أصبح 
والتي  للعلامة التجارية سامسونج وىويتها وسمعتها( وابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىاالقيمة الددركة 

والذي يعتٍ أن  9,774أما بالنسبة لدعامل التحديد الدصحح والذي كانت قيمتو  ،℅77,0تعادل
 ℅7774تفسر ما قيمتو ( تها، سمعتها) القيمة الددركة للعلامة التجارية، ىويالدتغتَات الدستقلة لرتمعة

 ىا.من التغتَات الحاصلة في ابذاىات الدستهلك الجزائري نحو 
، القيمة الددركة للعلامة التجارية سامسونجكل من) ويدين بسثيل نموذج الانحدار البسيط للعلاقة بتُ  

 كما يلي: نحوىا  لدستهليتُ الجزائريتُ ابذاىات او  وىويتها، وسمعتها(
Y samsung =)-0.042(+0.452x V samsung +0.368x E samsung +0.160x C Samsung 
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 حيث:

- Y :(ئري نحو العلامة التجاريةابذاىات الدستهلك الجزا) يدثل الدتغتَ التابع  
- V Xالقيمة الددركة للعلامة التجارية (.لدستقل: الدتغتَ ا( 

- E X :(.لدستقل)ىوية العلامة التجاريةالدتغتَ ا 

- x C :(.التجاريةلدستقل)سمعة العلامة الدتغتَ ا 
( 2711.207تساوي) Fكما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية نموذج الانحدار أن قيمة     

، وبهذا يدين القول انو توجد علاقة ذات دلالة احصائية بتُ كل من 9,999 عند مستوى الدعنوية
)القيمة الددركة للعلامة التجارية سامسونج وىويتها، وسمعتها( وابذاىات الدستهليتُ الجزائريتُ نحوىا، 

(، وبهذا يدين القول ان 16.070( و)  9,746-اذ تتًاوح قيمتو بتُ ) tوىذا ما تؤكده نتائج اختبار 
) القيمة الدستقلة الدتغتَات يبن الخطية العلاقة يدثل نموذج أفضلىو و ج يعد ذو دلالة إحصائية، النموذ 

 .) ابذاىات الدستهلك الجزائري(التابع والدتغتَ الددركة للعلامة التجارية سامسونج، وىويتها، وسمعتها(
لعلامة التجارية باعتباره ثاني الددركة لالقيمة تم إضافة بعد فقد  للعلامة التجارية ال جيأما بالنسبة     

وىذا بالاعتماد على معامل الارتباط إذ أنو عند اضافتو زاد  ،بعد يؤثر على ابذاىات الدستهلك الجزائري
، %4,0تزيد في معامل الارتباط بـ  القيمة الددركة للعلامة التجارية ال جيأي أن  ،9,940بدقدار 

القيمة الددركة للعلامة التجارية سمعة العلامة التجارية ال جي و ل من وبهذا أصبح معامل الارتباط بتُ ك
ما يعتٍ أنو توجد علاقة ارتباط  وىو( ℅71,6لرتمعان وابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا) ال جي 
( أي أن الدتغتَات 9,077بينهم، أما بالنسبة لدعامل التحديد الدصحح فقد قدرت قيمتو بـ ) قوية 

 ℅07,7الددركة يفسران ما قيمتو  تهاقيمسمعة العلامة التجارية ال جي و الدستقلة  الدتمثلة في كل من 
كما يدين بسثيل ئري نحو العلامة التجارية ال جي،  من التغتَات الحاصلة في ابذاىات الدستهلك الجزا
الددركة وابذاىات  تهاقيمالتجارية ال جي و  سمعة العلامةنموذج الانحدار البسيط للعلاقة بتُ كل من 

 الدستهليتُ الجزائريتُ نحوىا كما يلي: 
YLG= 05332 +0,414x C LG+0,409x v LG 
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 حيث:
- Y :(ئري نحو العلامة التجاريةابذاىات الدستهلك الجزا) يدثل الدتغتَ التابع  
- V Xالقيمة الددركة للعلامة التجارية (.لدستقل: الدتغتَ ا( 

- x C :(.لدستقل)سمعة العلامة التجاريةالدتغتَ ا 
( 2071,077تساوي) Fكما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية نموذج الانحدار أن قيمة     

سمعة " انه توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين ، وبهذا يدين القول9,999 عند مستوى الدعنوية
، وىذا ما المدركة واتجاهات المستهلكين الجاائريين نحوها" قيمتهاالعلامة التجارية ال جي و 

ذا يدين القول ان النموذج (، وبه19,017( و) 0,064اذ تتًاوح قيمتو بتُ ) tتؤكده نتائج اختبار 
 الا إحصائيا.ديعد 
على النموذج ، والتي  ال جيالعلامة التجارية  ىويةفقد تم إدخال الدتغتَ الدستقل  وكخطوة الثالثة    

وبهذا أصبح معامل  %9,0( وىي تعادل ما نسبتو 9,990أدت إلى الزيادة في معامل الارتباط بـ) 
ىناك علاقة ارتباط قوية بتُ كل من الدتغتَات الدستقلة) القيمة الددركة للعلامة  أي أن 9,717الارتباط 
، أما ℅7177زائري نحوىا والتي تعادلوىويتها وسمعتها( وابذاىات الدستهلك الج ال جيالتجارية 

والذي يعتٍ أن الدتغتَات الدستقلة  9,077بالنسبة لدعامل التحديد الدصحح والذي كانت قيمتو 
من التغتَات  ℅07,7لرتمعة) القيمة الددركة للعلامة التجارية، ىويتها، سمعتها( تفسر ما قيمتو 

 الحاصلة في ابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا.
سمعة العلامة التجارية ال جي، وقيمتها الددركة، ويدين بسثيل نموذج الانحدار البسيط للعلاقة بتُ كل من) 

 ( وابذاىات الدستهليتُ الجزائريتُ نحوىا كما يلي: وىويتها

YLG= 05277 +0.452xLG C +0.368xLG V +0.160xLG E 

 

 حيث:

- Y :(نحو العلامة التجارية ئريابذاىات الدستهلك الجزا) يدثل الدتغتَ التابع  
- V Xالقيمة الددركة للعلامة التجارية (.لدستقل: الدتغتَ ا( 
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- E X :(.لدستقل)ىوية العلامة التجاريةالدتغتَ ا 

- x C :(.لدستقل)سمعة العلامة التجاريةالدتغتَ ا 
( 2291,244تساوي) Fكما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية نموذج الانحدار أن قيمة     

، وبهذا يدين القول انو توجد علاقة ذات دلالة احصائية بتُ كل من 9,999 عند مستوى الدعنوية
( وابذاىات الدستهليتُ الجزائريتُ نحوىا، وىذا سمعة العلامة التجارية ال جي، وقيمتها الددركة، وىويتها)

(، وبهذا يدين القول ان النموذج 24,001( و)0,770اذ تتًاوح قيمتو بتُ ) tما تؤكده نتائج اختبار 
سمعة العلامة ) الدستقلة الدتغتَات يبن الخطية العلاقة يدثل نموذج أفضليعد ذو دلالة إحصائية، وىو 
 .) ابذاىات الدستهلك الجزائري(التابع والدتغتَ ، وىويتها(التجارية ال جي وقيمتها الددركة

لعلامة التجارية باعتباره ثاني القيمة الددركة لتم إضافة بعد فقد  كوندورللعلامة التجارية  وبالنسبة     
وىذا بالاعتماد على معامل الارتباط إذ أنو عند اضافتو زاد  ،بعد يؤثر على ابذاىات الدستهلك الجزائري

، %1,7تزيد في معامل الارتباط بـ  القيمة الددركة للعلامة التجارية كوندورأي أن  ،9,917بدقدار 
لرتمعان ىوية العلامة التجارية كوندور وقيمتها الددركة معامل الارتباط بتُ كل من  وبهذا أصبح

ما يعتٍ أنو توجد علاقة ارتباط قوية بينهم، أما  وىو( ℅76,6وابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا) 
تمثلة في  ( أي أن الدتغتَات الدستقلة  الد9,770بالنسبة لدعامل التحديد الدصحح فقد قدرت قيمتو بـ ) 

من التغتَات الحاصلة  ℅77,0الددركة يفسران ما قيمتو  تهاقيمىوية العلامة التجارية كوندور و كل من 
كما يدين بسثيل نموذج الانحدار البسيط ئري نحو العلامة التجارية كوندور،  في ابذاىات الدستهلك الجزا

ركة وابذاىات الدستهليتُ الجزائريتُ نحوىا  الدد تهاقيمىوية العلامة التجارية كوندور و للعلاقة بتُ كل من 
 كما يلي: 

Y condor = 05332 +0,414x E condor +0,409x v condor 

 حيث:
- Y :(ئري نحو العلامة التجاريةابذاىات الدستهلك الجزا) يدثل الدتغتَ التابع  
- V Xالقيمة الددركة للعلامة التجارية (.لدستقل: الدتغتَ ا( 

- E X :(.ىوية العلامة التجاريةلدستقل)الدتغتَ ا 
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( 1040,279تساوي) Fكما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية نموذج الانحدار أن قيمة     
هوية " انه توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين ، وبهذا يدين القول9,999 عند مستوى الدعنوية

، وىذا ما المدركة واتجاهات المستهلكين الجاائريين نحوها" قيمتهاالعلامة التجارية كوندور و 
ذا يدين القول ان النموذج (، وبه7,910( و) 06,049اذ تتًاوح قيمتو بتُ ) tتؤكده نتائج اختبار 

 الا إحصائيا.د يعد
على النموذج ، والتي  كوندورالعلامة التجارية   سمعةفقد تم إدخال الدتغتَ الدستقل  وكخطوة الثالثة    

وبهذا أصبح معامل  %9797( وىي تعادل ما نسبتو 9,997أدت إلى الزيادة في معامل الارتباط بـ) 
ىوية العلامة التجارية  أي أنو ىناك علاقة ارتباط قوية بتُ كل من الدتغتَات الدستقلة)  9,702الارتباط 
، أما بالنسبة ℅70,2لجزائري نحوىا والتي تعادل( وابذاىات الدستهلك امتها الددركة وسمعتهاكوندور وقي

ىوية والذي يعتٍ أن الدتغتَات الدستقلة لرتمعة)  9,704لدعامل التحديد الدصحح والذي كانت قيمتو 
من التغتَات الحاصلة في  ℅70,4( تفسر ما قيمتو العلامة التجارية كوندور وقيمتها الددركة، وىويتها

 ابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا.
العلامة التجارية ال جي، وقيمتها ىوية ويدين بسثيل نموذج الانحدار البسيط للعلاقة بتُ كل من)     

 ( وابذاىات الدستهليتُ الجزائريتُ نحوىا كما يلي: سمعتهاالددركة، و 
Y condor =0,197 +0,345x E condor +0,305x V condor +0,235x C condor  

 حيث:

- Y :(ئري نحو العلامة التجاريةابذاىات الدستهلك الجزا) يدثل الدتغتَ التابع  
- V Xالقيمة الددركة للعلامة التجارية (.لدستقل: الدتغتَ ا( 

- E X :(.لدستقل)ىوية العلامة التجاريةالدتغتَ ا 

- x C :لدستقل)سمعة العلامة التجارية(.الدتغتَ ا 
( 2069,076تساوي) Fكما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية نموذج الانحدار أن قيمة     

انه توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين كل من  "، وبهذا يدين القول9,999 عند مستوى الدعنوية
( واتجاهات المستهلكين الجاائريين هوية العلامة التجارية كوندور، وقيمتها المدركة، وسمعتها)



.نتائج الدراسة الميدانية  ومناقشةتحليل   رابع  ـــــــل الـــــــــــــــــــــــالفص   
 

 243 

(، وبهذا يدين 27,909( و)0,609اذ تتًاوح قيمتو بتُ ) t، وىذا ما تؤكده نتائج اختبار "نحوها
) الدستقلة الدتغتَات يبن الخطية العلاقة يدثل نموذج أفضلالقول ان النموذج يعد ذو دلالة إحصائية، وىو 

 .) ابذاىات الدستهلك الجزائري(التابع والدتغتَ ها(، وسمعتوقيمتها الددركة ىوية العلامة التجارية كوندور
التجارية  العلامات ائري نحوز ثر في ميونات ابذاىات الدستهلك الجولدعرفة اي العوامل التي تؤ     

وحسب ما تم التطرق اليو سابقا في نموذج الدراسة تم تفريع الفرضية  ،وال جي وكوندور سامسونج
لأنشطة استًاتيجية  نتمين من برديد اثر مدركات الدستهلكل ،الى ثلاث فرضيات فرعيةالاولى الرئيسية 

بالاعتماد على على ميونات ابذاىاتو كل على حدى وذلك  قيد الدراسةالتجارية  توسيع العلامات
   كانت النتائج كما يلي:  إذ ر الدتدرج نحو الامام الانحداأسلوب 
( α=5%إحصااائية عنااد مسااتوى المعنويااة )دلالااة  وذ أثاروجااد يلا  :الفرعيااة الأولااىالفرضااية ثانياا: 

وال جااي التجاريااة سامسااونج  اتتوساايع العلاماا اسااتراتيجية لماادركات المسااتهلك الجاائااري لأبعاااد
  نحوها.المكون المعرفي لاتجاهاته على وكوندور 
الددركة ( الدتغتَات الداخلة في معادلة الانحدار والدتمثلة في القيمة 27-4يوضح الجدول رقم )     

والذي نتج عنو ثلاث نماذج متمثلة وىويتها وسمعتها ، ال جي، كوندور( سامسونج)التجارية للعلامات
 في:

 :العلامة التجارية سامسونج 
الديون الدعرفي تعتبر القيمة الددركة للعلامة التجارية ىي الأكثر تأثتَا على  :النموذج الاول -2
معامل الارتباط  ت قيمةحيث بلغ ،بذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية سامسونجلا

وىذا يعتٍ أنو توجد علاقة ارتباط قوية جدا بتُ كل من القيمة الددركة  ℅79,6أي بنسبة  9,796
للعلامة التجارية سامسونج والديون الدعرفي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا ، أما بالنسبة لقيمة 

 اريةالتج للعلامة الددركة القيمة في الدتمثل التفستَي الدستقل الدتغتَ أن يعتٍ لشا 9,040معامل التحديد 
 الديون الدعرفي لابذاىات في الحاصلة التغتَات من% 04,0 نسبتو ما تفسر أن استطاعت سامسونج،
 فإن ℅2 سامسونج التجارية للعلامة الددركة القيمة تغتَت إذا أنو أي نحوىا، الجزائري الدستهلك
  %.04,0بنسبة تتغتَ الجزائري الدستهلك ابذاىات
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ويدين بسثيل نموذج الانحدار البسيط للعلاقة بتُ القيمة الددركة للعلامة التجارية سامسونج والديون الدعرفي 
 لابذاىات الدستهليتُ الجزائريتُ نحوىا كما يلي: 

Y1 samsung =0.680+ 0.803 x V samsung 

 حيث:

- 2 Y : الجزائري (لابذاىات الدستهلك  الديون الدعرفي)يدثل الدتغتَ التابع. 
- V Xالقيمة الددركة للعلامة التجارية (.لدستقل: الدتغتَ ا( 

 )تساوي Fتوضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية النموذج الانحدار أن قيمة كما     
انه توجد علاقة ذات دلالة  "يدين القولذا بهو  ،9,999 عند مستوى الدعنوية(  1760.719
والمكون المعرفي لاتجاهات المستهلكين سامسونج القيمة المدركة للعلامة التجارية احصائية بين 
 (01.624) (، و 22,067اذ تتًاوح قيمتو بتُ ) tوىذا ما تؤكده نتائج اختبار  ،"هاالجاائريين نحو 

وبهذا يدين القول ان النموذج يعد  وىو أقل من مستوى معنوية الدراسة 9,999عند مستوى الدعنوية 
وبناءا عليو يدين القول انو توجد علاقة ذات دلالة احصائية بتُ القيمة الددركة والديون ، دالا إحصائياً 

 الدعرفي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية سامسونج.

لذا  وفي الخطوة الثانية تم إدخال الدتغتَ الدستقل ىوية العلامة التجارية والتي سنرمزالنموذج الثاني:  -1
وىذا يدل على أن ىوية العلامة التجارية تزيد في  9,960بـ زاد معامل الارتباط  إضافتوعند و  EX بـ

، وبهذا أصبح معامل الارتباط بتُ كل من القيمة الددركة للعلامة التجارية %6,0معامل الارتباط بـ 
( وىذا ما ℅74,1نحوىا) بذاىات الدستهلك الجزائري الديون الدعرفي لاسامسونج وىويتها لرتمعان و 
، أما بالنسبة لدعامل التحديد الدصحح فقد قدرت قيمتو بـ ) ط بينهميعتٍ أنو توجد علاقة قوية ترب

( أي أن الدتغتَات الدستقلة  الدتمثلة في كل من القيمة الددركة للعلامة التجارية وىويتها يفسران 9,797
من التغتَات الحاصلة في الديون الدعرفي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة  ℅79,7ما قيمتو 

 وعليو يدين بسثيل معادلة الانحدار كما يلي: ،التجارية سامسونج

 Y1 samsung =  05213 +05573x V samsung +05342xE samsung 
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 )تساوي Fالنموذج الانحدار أن قيمة  كما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنويةو     
 نتائجكما أن  وىي اقل من مستوى معنوية الدراسة ،9,999 ( عند مستوى الدعنوية2710.916

ذو دلالة  ىذا النموذج ما يقودنا للقول ان(69.646) و(  6.020) بتُ قيمتو تراوحت t اختبار
 المدركة للعلامة التجارية سامسونج"وجد علاقة ذات دلالة احصائية بين القيمة وكذا إحصائية 
 .والمكون المعرفي لاتجاهات المستهلكين الجاائريين نحوها" وهويتها

أما في الخطوة الثالثة فقد تم إدخال الدتغتَ الدستقل سمعة العلامة التجارية الذي  النموذج الثالث: -6
وىي زيادة ضئيلة جدا،  97990 لى الزيادة في معامل الارتباط بـىذا إأدى ذ ، إ x Cسنرمز لو بالرمز 

ىناك علاقة ارتباط قوية بتُ   أي أن 9,747أصبح معامل الارتباط وبهذا  %9,0والتي تعادل ما نسبتو 
كل من الدتغتَات الدستقلة) القيمة الددركة للعلامة التجارية سامسونج وىويتها وسمعتها( والديون الدعرفي 

، أما بالنسبة لدعامل التحديد الدصحح والذي  ℅74,7تعادل لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا والتي
والذي يعتٍ أن الدتغتَات الدستقلة لرتمعة) القيمة الددركة للعلامة التجارية،  9,720كانت قيمتو 

من التغتَات الحاصلة في الديون الدعرفي لابذاىات الدستهلك  ℅72,0ىويتها، سمعتها( تفسر ما قيمتو 
 يدين بسثيل معادلة الانحدار كما يلي:إذ الجزائري نحوىا، 

Y1 samsung =05175+0.487x V samsung +0.274x E samsung +0.173x C samsung 

( 2171.291تساوي  ) Fنموذج الانحدار أن قيمة ج برليل التباين لاختبار معنوية وتوضح نتائ    
وىذا ما يقودون  ( وىي اقل من مستوى معنوية الدراسة9,996(و )  9,999) عند مستوى الدعنوية 

 " انه توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين القيمة المدركة للعلامة التجارية سامسونجللحيم 
 نتائجكما أن   ، والمكون المعرفي لاتجاهات المستهلكين الجاائريين نحوها" وهويتها وسمعتها

دالا  ا يقودنا للقول ان ىذا النموذجم (11.679) و( 6.997) بتُ قيمتو تراوحت t اختبار
 .إحصائيا
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 :العلامة التجارية ال جي 

: تعتبر سمعة العلامة التجارية ال جي ىي الأكثر تأثتَا على الديون الدعرفي النموذج الاول -2
وىذا  ℅77,1أي بنسبة  9,771لابذاىات الدستهلك الجزائري، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط 

بذاىات والديون الدعرفي لا ال جيلعلامة التجارية بتُ كل من سمعة ايعتٍ أنو توجد علاقة ارتباط قوية 
 التفستَي الدستقل الدتغتَ أن يعتٍ لشا 9,000، أما بالنسبة لقيمة معامل التحديد الدستهلك الجزائري

 الحاصلة التغتَات من% 00,0 نسبتو ما تفسر أن استطاعت ،ال جي التجارية لعلامةا سمعة في الدتمثل
 ال جي بـ التجارية لعلامةا سمعة تغتَت إذا أنو أي نحوىا، الجزائري الدستهلك الديون الدعرفي لابذاىات في
 %. 00,0بنسبة تتغتَ الجزائري الدستهلك ابذاىات فإن ℅2

والديون الدعرفي لابذاىات  جيسمعة العلامة التجارية ال ويدين بسثيل نموذج الانحدار البسيط للعلاقة بتُ 
 الدستهليتُ الجزائريتُ نحوىا كما يلي: 

Y1LG=0,607+ 0,784x CLG 

 حيث:

- 2 Y لابذاىات الدستهلك الجزائري ( الديون الدعرفي): يدثل الدتغتَ التابع. 
- x C :لدستقل)سمعة العلامة التجارية(.الدتغتَ ا 
 Fكما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية النموذج الانحدار أن قيمة     
" انه توجد علاقة ذات دلالة ، وبهذا يدين القول9,999 عند مستوى الدعنوية(1111,206)تساوي

والمكون المعرفي لاتجاهات المستهلكين الجاائريين  ال جيلعلامة التجارية سمعة ااحصائية بين 
( عند 47,249(، و) 22,229اذ تتًاوح قيمتو بتُ ) tا تؤكده نتائج اختبار ، وىذا منحوها"

وبهذا يدين القول ان النموذج يعد دالا  ،وىو أقل من مستوى معنوية الدراسة 9,999مستوى الدعنوية 
 .إحصائياً 

ال لعلامة التجارية القيمة الددركة لوفي الخطوة الثانية تم إدخال الدتغتَ الدستقل النموذج الثاني:  -1
قيمة وىذا يدل على أن  9,961زاد معامل الارتباط بـ  اوعند إضافته V Xوالتي سنرمز لذا بـ جي 

 ، وبهذا أصبح معامل الارتباط بتُ كل من%671تزيد في معامل الارتباط بـ العلامة التجارية ال جي 
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بذاىات الدستهلك الجزائري الديون الدعرفي لالرتمعان و وقيمتها الددركة  سمعة العلامة التجارية ال جي
بينهم، أما بالنسبة لدعامل التحديد قوية ارتباط  وىي ما يعتٍ أنو توجد علاقة (℅7974نحوىا) 

سمعة العلامة ( أي أن الدتغتَات الدستقلة  الدتمثلة في كل من 9,040الدصحح فقد قدرت قيمتو بـ )
من التغتَات الحاصلة في الديون الدعرفي  ℅04,0ما قيمتو  يفسران التجارية ال جي وقيمتها الددركة

 ، وعليو يدين بسثيل معادلة الانحدار كما يلي:ال جيلابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية 
 Y1 LG =  05272 +0,527x C LG+0,364x V LG 

 Fوكما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية النموذج الانحدار أن قيمة     
، وىي اقل من مستوى معنوية الدراسة كما أن 9,999 ( عند مستوى الدعنوية2672,020تساوي)
ما يقودنا للقول ان ىذا النموذج ذو (11,491) و(  4,740) بتُ قيمتو تراوحت t اختبار نتائج

قيمتها و  ال جيلعلامة التجارية سمعة ا"وجد علاقة ذات دلالة احصائية بين وكذا دلالة إحصائية 
 .والمكون المعرفي لاتجاهات المستهلكين الجاائريين نحوها"المدركة 

ال جي العلامة التجارية  ىويةأما في الخطوة الثالثة فقد تم إدخال الدتغتَ الدستقل  النموذج الثالث: -6
وىي زيادة ضئيلة  9,991ذ أدى ىذا إلى الزيادة في معامل الارتباط بـ ، إ x Eالذي سنرمز لو بالرمز 

أي أنو ىناك علاقة ارتباط  97790وبهذا أصبح معامل الارتباط  ،%971جدا، والتي تعادل ما نسبتو 
( والديون سمعة العلامة التجارية ال جي وقيمتها الددركة وىويتهاقوية بتُ كل من الدتغتَات الدستقلة) 

، أما بالنسبة لدعامل التحديد الدصحح ℅79,0عرفي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا والتي تعادلالد
سمعة العلامة التجارية ال جي يعتٍ أن الدتغتَات الدستقلة لرتمعة)وذلك  9,040والذي كانت قيمتو 
الدعرفي لابذاىات من التغتَات الحاصلة في الديون  ℅0479( تفسر ما قيمتو وقيمتها الددركة وىويتها

 الدستهلك الجزائري نحوىا، إذ يدين بسثيل معادلة الانحدار كما يلي:
Y1 LG=0,236+0,477x CLG +0,319x VLG +0,106x ELG 

( عند 010,047تساوي  ) Fنموذج الانحدار أن قيمة ج برليل التباين لاختبار معنوية وتوضح نتائ    
" انه  على: للحيم انوىذا ما يقود ( وىي اقل من مستوى معنوية الدراسة 9,999) مستوى الدعنوية 

 سمعة العلامة التجارية ال جي وقيمتها المدركة وهويتهاتوجد علاقة ذات دلالة احصائية بين 
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 تراوحت t اختبار نتائج،  كما أن والمكون المعرفي لاتجاهات المستهلكين الجاائريين نحوها"
 ما يقودنا للقول ان ىذا النموذج دالا إحصائيا. (27,009) و( 6,796) بتُ قيمتو

  :العلامة التجارية كوندور 
: تعتبر سمعة العلامة التجارية كوندور ىي الأكثر تأثتَا على الديون الدعرفي النموذج الاول -2

 ℅76أي بنسبة  9,769لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط 
وىذا يعتٍ أنو توجد علاقة ارتباط قوية بتُ كل من سمعة العلامة التجارية كوندور والديون الدعرفي 

 الدستقل الدتغتَ أن يعتٍ لشا 9,070لابذاىات الدستهلك الجزائري، أما بالنسبة لقيمة معامل التحديد 
 الحاصلة التغتَات من% 0779 نسبتو ما فسري أن استطاع التجارية، لعلامةا سمعة في الدتمثل التفستَي

  .نحوىا الجزائري الدستهلك الديون الدعرفي لابذاىات في
والديون الدعرفي لابذاىات  كوندورلعلامة التجارية  سمعة االانحدار البسيط للعلاقة بتُ  ويدين بسثيل نموذج

 الدستهليتُ الجزائريتُ نحوىا كما يلي: 

Y1 condor =0,428+ 0,820x C condor 

 حيث:

- 2 Y لابذاىات الدستهلك الجزائري ( الديون الدعرفي): يدثل الدتغتَ التابع. 
- x C :لدستقل)سمعة العلامة التجارية(.الدتغتَ ا 
تساوي  Fكما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية النموذج الانحدار أن قيمة     
" انه توجد علاقة ذات دلالة ، وبهذا يدين القول9,999 عند مستوى الدعنوية( 6666,121)

والمكون المعرفي لاتجاهات المستهلكين الجاائريين  كوندورلعلامة التجارية  سمعة ااحصائية بين 
( عند 07,764(، و) 22,670اذ تتًاوح قيمتو بتُ ) t، وىذا ما تؤكده نتائج اختبار نحوها"

يدين القول ان النموذج يعد دالا  وبهذا ،وىو أقل من مستوى معنوية الدراسة 9,999مستوى الدعنوية 
 .إحصائياً 
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والتي  العلامة التجارية كوندور ىويةوفي الخطوة الثانية تم إدخال الدتغتَ الدستقل النموذج الثاني:  -1
 العلامة التجارية ىويةوىذا يدل على أن  9,917وعند إضافتها زاد معامل الارتباط بـ  E Xسنرمز لذا بـ 
، وبهذا أصبح معامل الارتباط بتُ كل من سمعة العلامة %177تزيد في معامل الارتباط بـ  كوندور
 وىذا (℅70,7لرتمعان والديون الدعرفي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا) ىويتها و  كوندورالتجارية  

قدرت قيمتو بـ قوية بينهم، أما بالنسبة لدعامل التحديد الدصحح فقد ارتباط يعتٍ أنو توجد علاقة 
يفسران ىويتها و  كوندور( أي أن الدتغتَات الدستقلة  الدتمثلة في كل من سمعة العلامة التجارية  9,766)

، وعليو لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا من التغتَات الحاصلة في الديون الدعرفي ℅76,6ما قيمتو 
 يدين بسثيل معادلة الانحدار كما يلي:

 Y1 condor =  05280 +0,459x C condor +0,414x E condor 

 Fوكما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية النموذج الانحدار أن قيمة     
، وىي اقل من مستوى معنوية الدراسة كما أن 9,999 ( عند مستوى الدعنوية1979,207تساوي)
ما يقودنا للقول ان ىذا النموذج ذو (20,704) و(  7,771) بتُ قيمتو تراوحت t اختبار نتائج

هويتها و كوندور لعلامة التجارية  سمعة اد علاقة ذات دلالة احصائية بين و "وجوكذا دلالة إحصائية 
 .والمكون المعرفي لاتجاهات المستهلكين الجاائريين نحوها"

لعلامة الددركة لالقيمة :أما في الخطوة الثالثة فقد تم إدخال الدتغتَ الدستقل  النموذج الثالث: -6
وىي  9,990ذ أدى ىذا إلى الزيادة في معامل الارتباط بـ ، إ x Vلو بالرمز  نارمز الذي  كوندور  التجارية
أي أنو ىناك  9,701، وبهذا أصبح معامل الارتباط %970، والتي تعادل ما نسبتو لا تياد تذكرزيادة 

وقيمتها الددركة( وىويتها  كوندورعلاقة ارتباط قوية بتُ كل من الدتغتَات الدستقلة) سمعة العلامة التجارية  
، أما بالنسبة لدعامل التحديد ℅70,1والديون الدعرفي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا والتي تعادل

والذي يعتٍ أن الدتغتَات الدستقلة لرتمعة)سمعة العلامة التجارية   9,746الدصحح والذي كانت قيمتو 
من التغتَات الحاصلة في الديون الدعرفي  ℅74,6وقيمتها الددركة( تفسر ما قيمتو وىويتها  كوندور

 لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا، إذ يدين بسثيل معادلة الانحدار كما يلي:
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Y1 condor =0,180+0,389x C condor +0,333x E condor +0,202x V condor 

( 2409,901تساوي  ) Fنموذج الانحدار أن قيمة ج برليل التباين لاختبار معنوية وتوضح نتائ    
" للحيم على:  انوىذا ما يقود ( وىي اقل من مستوى معنوية الدراسة 9,999) عند مستوى الدعنوية 

وقيمتها المدركة  وهويتها كوندورسمعة العلامة التجارية  انه توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين 
 تراوحت t اختبار نتائج،  كما أن والمكون المعرفي لاتجاهات المستهلكين الجاائريين نحوها"

 ما يقودنا للقول ان ىذا النموذج دالا إحصائيا. (24,249) و( 4,704) بتُ قيمتو
لأبعاد استراتيجيات  (: ملخص نتائج تحليل الانحدار المتدرج نحو الأمام 18-4الجدول رقم )

 لاتجاهات المستهلكين الجاائريين. المعرفي المكونتوسيع العلامة التجارية على 

العلامة التجارية 
  

 

 النموذج

معامل 
ارتباط 
لكارل 

 بيرسون 
R  

الخط  
 المعياري 

معامل 
التحديد 
 المصح  

R2  

 معامل
المتغير 
 المستقل

b    

الجاء 
 الثاب   

a   

 ANOVAتحليل التباين 
 tاختبار   Fاختار 

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

قيمة المعامل 
t 

مستوي 
المعنوية 

α 

سامسونج
 

1 

القيمة المدركة 
 للعلامة التجارية

07803 .58702 
 

.645 
 

.803 
 

.680 2736.720 
 

07000 11.638 07000 

52.314 07000 

2 

القيمة المدركة 
 للعلامة التجارية

07842 .53211 .708 .573 .213 

 
1829.023 
 

07000 3.616 07000 

هوية العلامة 
 التجارية

.342 
 

30.343 07000 

18.094 07000 

3 3 

القيمة المدركة 
 للعلامة التجارية

.848 .52272 .719 .487 
 

.175 

 
1282.102 
 

07000 3.007 07000 

22.380 07000 

هوية  العلامة 
 التجارية

.274 13.263 07000 

سمعة العلامة 
 التجارية

.173 7.452 07000 

ال جاااااااااااااااااااااااااي
 1 

سمعة العلامة 
 التجارية

07772 075831 07596 07784 07607 
2222,153 07000 

11,110 07000 

47,140 07000 

2 

سمعة العلامة 
 التجارية

07804 075462 07646 07527 07272  

1371,516 07000 

4,845 07000 

 07000 22,402 07364القيمة المدركة 
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 07000 14,520  للعلامة التجارية

 3 

سمعة العلامة 
 التجارية

07806 075439 07649 07477 07236  

926,647 

 

07000 

 

4,166 07000 

القيمة المدركة 
 للعلامة التجارية

07319 17,560 07000 

11,500 07000 

هوية  العلامة 
 التجارية

07106 3,703 07000 

كااااااااااااااااااااااااوندور
 

1 

سمعة العلامة 
 التجارية

07830 075042 07689 07820 07428 3333,212 

 

07000 11,375 07000 

57,734 07000 

2 

سمعة العلامة 
 التجارية

07857 074668 07733 07459 07280  

2070,198 

 

07000 7,782 07000 

17,443 07000 

هوية العلامة 
 التجارية  

07414 15,864 07000 

3 3 

العلامة  سمعة
 التجارية

07862 074584 07743 07389 07180  

1450,092 

07000 4,754 07000 

14,140 07000 

هوية  العلامة 
 التجارية

07333 11,960 07000 

القيمة المدركة 
 للعلامة التجارية

07202 7,525 07000 

 .spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
يوجد اثر ذو دلالة تحليل  بأسوب الانحدار الدتدرج نحو الامام يدين القول انو المن خلال نتائج     

احصائية لددركات الدستهلك الجزائري لأبعاد استًاتيجية توسيع العلامة التجارية سامسونج والديون 
إذ تعتبر القيمة الددركة ىي  نحوىا وبالتالي نقبل الفرضية البديلة ونرفض الفرضية الصفريةالدعرفي لابذاىاتو 

الاكثر تأثتَا على الديون الدعرفي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية سامسونج ثم تليها 
ى ان بعد سمعة العلامة ىو أما بالنسبة للعلامة التجارية ال جي فقد اسفرت النتائج عل .الذوية ثم السمعة

الاكثر تأثتَا على الديون الدعرفي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا ثم تليها القيمة الددركة ثم ىويتها،  
كما يعتبر بعد سمعة العلامة التجارية كوندور ىو الاكثر تأثتَا فيما يعرفو الدستهلك الجزائري على العلامة 

لذوية ثم القيمة الددركة لذا، وبهذا يدين القول أنو يوجد أثر دالا احصائيا التجارية كوندور ثم يلها بعد ا
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بتُ استًاتيجيات توسيع العلامات التجارية سامسونج وال جي وكوندور ( α=5%)عند مستوى الدعنوية
 والديون الدعرفي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا.

( α=5%إحصائية عند مستوى المعنوية)دلالة  وذ أثروجد ي لا: الفرضية الفرعية الثانيةثالثا: 
وال جي  التجارية سامسونج توسيع العلامات استراتيجيةلمدركات المستهلك الجاائري لأبعاد 

 المكون العاطفي) الوجداني(  لاتجاهاته نحوها. على  وكوندور
الفرضية الفرعية الاولى لاختبار ىذه الفرضية تم الاعتماد على نفس الاسلوب الدستخدم في اختبار     

 في الجدول التالي:  ، وكانت النتائج كما ىي موضحوالدتمثل في اسلوب الانحدار الدتدرج نحو الامام
لأبعاد استراتيجيات  (: ملخص نتائج تحليل الانحدار المتدرج نحو الأمام 19-4الجدول رقم )

 المستهلكين الجاائريين.لاتجاهات المكون العاطفي التوسيع العلامة التجارية على 

العلامة التجارية 
  

 

 النموذج

معامـــــــــــــــــــــــل 
ارتبــــــــــــــــــــــــاط 
ليـــــــــــــــــــــــارل 
 بتَســون 

R 

الخطـــــــــــــــــــــــــــأ 
 الدعياري 

معامـــــــــــــــــــــــل 
ــــــــــــــد  التحدي
 الدصـحح 

R2 

معامـــــــــــــــــــــــل 
الدتغــــــــــــــــــــــــــتَ 
 b الدستقل

الجــــــــــــــــــــــــــــــزء 
 a الثابت  

 ANOVAبرليل التباين 
 tاختبار Fاختار 

قيمــــــــــــــة معامــــــــــــــل 
 Fالتباين 

مســــــــــــتوى 
 الدعنوية

مســـــــــــــتوي  tالدعامل  قيمة
 αالدعنوية 

سامسونج
 

القيمة المدركة للعلامة  1
 التجارية

.757 .67082 .573 .757 .473 2024.687 
 

.000 6.781 .000 

44.997 .000 

2 

القيمة المدركة للعلامة 
 التجارية

.825 .58089 .680 .458  
-.024  

1601.394 
 

 
.000 
 

-.375 .708 

 443. العلامة التجارية هوية
 

23.181 .000 

22.421 .000 

3 

القيمة المدركة للعلامة 
 التجارية

.826 .58023 .681 .438  
-.036 
  

1071.522 
 
.000 

-.561 .575 

19.914 .000 

 000. 18.000 418. هوية  العلامة التجارية

 035. 2.108 052. سمعة العلامة التجارية

ال جاااااااااااااااااااااااااي
 

1 

 07683 07695 07447 076989 0.669 سمعة العلامة التجارية
1217,014 07000 

10,425 07000 

34,886 07000 

2 

  07396 07476 07481 076768 07694 سمعة العلامة التجارية

699,284 

 
07000 

5,688 07000 

16,304 07000 

القيمة المدركة للعلامة 
 التجارية

07312 10,040 07000 

 07000 4,604 07000  07321 07369 07494 076682 07704القيمة المدركة للعلامة  3
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 07000 11,070 491,656 التجارية

القيمة المدركة للعلامة 
 التجارية

07218 6,384 07000 

 07000 6,329 07223 هوية العلامة التجارية

كااااااااااااااااااااااااوندور
 

1 

 2276,154 07515 07723 07602 075411 07776 هوية  العلامة التجارية

 07000 

12,670 07000 

47,709 07000 

2 

  07264 07432 07652 075056 07808 هوية  العلامة التجارية

1413,730 

 
07000 

6,353 07000 

17,904 07000 

القيمة المدركة للعلامة 
 التجارية

07421 14,831 07000 

3 

  07240 07298 07665 074972 07815 هوية العلامة التجارية

991,930 

07000 

5,845 07000 

9,853 07000 

القيمة المدركة للعلامة 
 التجارية

07341 11,722 07000 

 07000 7,220 07215 سمعة العلامة التجارية

 spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
ة توسيع يظهر الجدول أعلاه الدتغتَات الداخلة في معادلة الانحدار والدتمثلة في انشطة استًاتيجي    
 لشاة الددركة للعلامة التجارية وىويتها وسمعتها(، القيم )وال جي وكوندور التجارية سامسونج لاماتالع

 نتج عنو ثلاث نماذج متمثلة في: 

 :العلامة التجارية سامسونج 
ىي الأكثر  القيمة الددركة للعلامة التجارية (أن20-4إذ يظهر الجدول رقم ): النموذج الاول -2

لابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية سامسونج  ) الوجداني(العاطفيتأثتَا على الديون 
اي ان ىناك علاقة ارتباط قوية بتُ  ،℅70,7وبنسبة  97707معامل الارتباط  ت قيمةحيث بلغ

 والديون العاطفي )الوجداني( لابذاىات الدستهلك الجزائري سامسونج القيمة الددركة للعلامة التجارية
لشا يعتٍ أن الدتغتَ الدستقل التفستَي الدتمثل في القيمة  97076 فقد كان التحديدمعامل أما  نحوىا، 
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الديون العاطفي من التغتَات الحاصلة في %07,6 تَالددركة للعلامة التجارية سامسونج  استطاع  تفس
 بذاىات الدستهلك الجزائري.لا

الددركة للعلامة التجارية سامسونج والديون  يدين بسثيل نموذج الانحدار البسيط للعلاقة بتُ القيمةبالتالي و 
 لابذاىات الدستهليتُ الجزائريتُ نحوىا كما يلي:  لعاطفيا

Y2 samsung =0.473+ 0.757 x V Samsung 

 حيث:
- 1 Y :  (لدستهلك الجزائريلابذاىات ا العاطفي )الوجداني(الديون )يدثل الدتغتَ التابع  
- V X الددركة للعلامة التجارية(.: الدتغتَ الدستقل )القيمة 

(  1914.077) تساوي Fنموذج الانحدار أن قيمة ج برليل التباين لاختبار معنوية كما توضح نتائ
وىذا ما يقودنا للقول انو توجد علاقة ذات دلالة احصائية بتُ القيمة  ،9,999 عند مستوى الدعنوية

اىات الدستهليتُ الجزائريتُ نحوىا، وىذا ما بذلا العاطفيوالديون  سامسونج الددركة للعلامة التجارية
وبهذا يدين القول ان النموذج ( 44.007( و ) 0.772اذ تتًاوح قيمتو بتُ ) tنتائج اختبار  تأكده
والمكون العاطفي انه توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين القيمة المدركة ة ، أي إحصائي دالايعد 

 لاتجاهات المستهلك الجاائري نحو العلامة التجارية سامسونج. )الوجداني(
 ،E xالخطوة الثانية إدخال الدتغتَ ىوية العلامة التجارية والتي سنرمز لذا بـ  إذ تم فيالنموذج الثاني:  -1
وىذا يدل على أن ىوية العلامة التجارية تزيد في معامل ، (9,907)عامل الارتباط لد أضافت الذيو 

لشا يعتٍ أنو توجد  ℅8275أي بنسبة 9,710، وبهذا تصبح قيمة معامل الارتباط %0,7الارتباط بـ 
علاقة ارتباط قوية جدا بتُ كل من الدتغتَان) القيمة الددركة للعلامة التجارية سامسونج وىويتها(، 

( لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا، أما بالنسبة لقيمة معامل التحديد والديون العاطفي) الوجداني
أن الدتغتَات الدستقلة  )القيمة الددركة  ، وىذا يعتٍ℅07أي بنسبة  9,079الدصحح فقد كانت 
تغتَات الحاصلة في الديون من ال ℅07( لرتمعتان يفسران ما قيمتو سامسونج وىويتهاللعلامة التجارية 

 وعليو يدين بسثيل معادلة الانحدار كما يلي: ،ىالابذاىات الدستهلك الجزائري نحو  العاطفي
 Y2 samsung = (-0.024)+05458x V samsung +05443x E samsung 
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( عند  2092.604)ىي  Fكما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية النموذج الانحدار أن قيمة 
 قيمتو تراوحت t اختبار نتائجأن  كماوىي اقل من مستوى معنوية الدراسة،   (9,999) مستوى الدعنوية

 .وذج ذو دلالة إحصائيةما يقودنا للقول ان ىذا النم(16.272) و(  9,670-) بتُ

سمعة العلامة  الدتبقي والدتمثل في أما في الخطوة الثالثة فقد تم إدخال الدتغتَ الدستقل النموذج الثالث: -3
وىي  9,992إلى الزيادة في معامل الارتباط بـ ىذا أدى حيث  ،C xالتجارية الذي سنرمز لو بالرمز 

وىذا يدل  ،℅71,0( أي بنسبة 9,710وبهذا أصبحت قيمة معامل الارتباط )  زيادة ضئيلة جدا 
دركة للعلامة التجارية سامسونج على أنو يوجد علاقة ارتباط قوية بتُ كل من الدتغتَات الثلاثة) القيمة الد

وىويتها وسمعتها( والديون العاطفي) الوجداني( لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا، أما بالنسبة لقيمة 
أن الدتغتَات الدستقلة لرتمعة ) القيمة  ، والتي تعت9,072ٍمعامل التحديد الدصحح والتي تساوي 
من  ℅07,2لتجارية، سمعة التعلامة التجارية( تفسر ما قيمتو الددركة للعلامة التجارية، ىوية العلامة ا

إذ  ،لابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية سامسونج تغتَات الحاصلة في الديون العاطفيال
 يدين بسثيل معادلة الانحدار كما يلي:

Y2 samsung =(-0.036)+0.438x V samsung +0.418x E samsung +0.052x C samsung 

كما   ،(2972.011 )تساوي Fوتوضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية النموذج الانحدار أن قيمة 
دلا ما يقودنا للقول ان ىذا النموذج  (20.024) و (0.561-) بتُ قيمتو تراوحت t اختبار نتائجأن 

 .إحصائيا

 :العلامة التجارية ال جي 

ىي الأكثر تأثتَا  لعلامة التجاريةسمعة ا(أن 20-4يظهر الجدول رقم ) كما : النموذج الاول -2
حيث  ال جي) الوجداني( لابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية العاطفيعلى الديون 

ىناك علاقة ارتباط قوية  وان وىذا يعبر على، ℅00,0بنسبة أي  9.000بلغت قيمة معامل الارتباط 
والديون العاطفي )الوجداني( لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا،   ال جيلعلامة التجارية سمعة ابتُ 
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لعلامة سمعة الشا يعتٍ أن الدتغتَ الدستقل التفستَي الدتمثل في  9,447أما معامل التحديد فقد كان 
ات من التغتَات الحاصلة في الديون العاطفي لابذاى %44,7 تَاستطاع  تفس ال جيالتجارية 

 الدستهلك الجزائري.

والديون العاطفي  ال جيلعلامة التجارية سمعة اوبالتالي يدين بسثيل نموذج الانحدار البسيط للعلاقة بتُ 
  نحوىا كما يلي:لابذاىات الدستهليتُ الجزائريتُ 

Y2 LG =0,683+ 0,695x C LG 

 حيث:
- 1 Y لابذاىات الدستهلك الجزائري( الديون العاطفي )الوجداني():  يدثل الدتغتَ التابع  
- x C :لدستقل)سمعة العلامة التجارية(.الدتغتَ ا 
( 2127,924تساوي ) Fكما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية نموذج الانحدار أن قيمة     

سمعة ، وىذا ما يقودنا للقول انو توجد علاقة ذات دلالة احصائية بتُ 9,999 عند مستوى الدعنوية
والديون العاطفي لابذاىات الدستهليتُ الجزائريتُ نحوىا، وىذا ما تأكده نتائج  ال جيلعلامة التجارية ا

( وبهذا يدين القول ان النموذج يعد دالا 64,770( و ) 29,410اذ تتًاوح قيمتو بتُ ) tاختبار 
والمكون العاطفي  العلامة سمعةانه توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين  "إحصائية ، أي

 ".ال جي)الوجداني( لاتجاهات المستهلك الجاائري نحو العلامة التجارية 
لعلامة التجارية القيمة الددركة ل الدتمثل في  إذ تم في الخطوة الثانية إدخال الدتغتَالنموذج الثاني:  -1

القيمة الددركة (، وىذا يدل على أن 9,910لدعامل الارتباط ) ، والذي أضافتV xوالتي سنرمز لذا بـ 
أي  9,004، وبهذا تصبح قيمة معامل الارتباط %1,0لعلامة التجارية تزيد في معامل الارتباط بـ ل

 ال جيالتجارية  سمعة العلامةلشا يعتٍ أنو توجد علاقة ارتباط بتُ كل من الدتغتَان)  ℅6974بنسبة
والديون العاطفي) الوجداني( لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا، أما بالنسبة لقيمة  قيمتها الددركة(و 

أن الدتغتَات الدستقلة   ، وىذا يعتٍ℅47,2أي بنسبة  9,472معامل التحديد الدصحح فقد كانت 
من التغتَات  ℅47,2( لرتمعتان يفسران ما قيمتو الددركة وقيمتها جي ال التجارية العلامة سمعة)
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اصلة في الديون العاطفي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا، وعليو يدين بسثيل معادلة الانحدار كما الح
 يلي:

 Y2 LG =  05396 +0,476x C LG +0,312x V LG 

(  000,174ىي ) Fكما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية النموذج الانحدار أن قيمة     
 تراوحت t اختبار نتائج( وىي اقل من مستوى معنوية الدراسة، كما أن 9,999عند مستوى الدعنوية) 

 ما يقودنا للقول ان ىذا النموذج ذو دلالة إحصائية.(20,694) و(  0,077) بتُ قيمتو

العلامة  ىويةوالدتمثل في  الدتبقيتم إدخال الدتغتَ الدستقل أما في الخطوة الثالثة فقد  النموذج الثالث: -3
وبهذا  9,92حيث أدى ىذا إلى الزيادة في معامل الارتباط بـ  ،E xالتجارية الذي سنرمز لو بالرمز
أنو يوجد علاقة  وىذا يدل على ،℅79,4سبة ( أي بن9,794أصبحت قيمة معامل الارتباط )

( والديون وىويتهاسمعة العلامة التجارية وقيمتها الددركة ارتباط قوية بتُ كل من الدتغتَات الثلاثة)
، أما بالنسبة لقيمة معامل التحديد الدصحح العاطفي) الوجداني( لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا

 الددركة وقيمتها التجارية العلامة سمعة، والتي تعتٍ أن الدتغتَات الدستقلة لرتمعة )9,404والتي تساوي 
في الديون العاطفي لابذاىات الدستهلك من التغتَات الحاصلة  ℅40,4( تفسر ما قيمتو وىويتها

 إذ يدين بسثيل معادلة الانحدار كما يلي: ،ال جيالجزائري نحو العلامة التجارية 

Y2 LG =0,321+0,369x CLG +0,218x V LG+0,223x E LG 

(،  402,000تساوي) Fوتوضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية النموذج الانحدار أن قيمة     
ما يقودنا للقول ان ىذا النموذج  (22,979) و (47604) بتُ قيمتو تراوحت t اختبار نتائجكما أن 

 دلا إحصائيا.
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  :العلامة التجارية كوندور 

ىي الأكثر كوندور   لعلامة التجاريةىوية ا(أن 20-4الجدول رقم ) من يظهرو  النموذج الاول -2
حيث بلغت قيمة معامل لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا  ) الوجداني(العاطفيتأثتَا على الديون 

بتُ ىوية العلامة ىناك علاقة ارتباط قوية  وان وىذا يعبر على، ℅77,0بنسبة أي  9,770الارتباط 
والديون العاطفي )الوجداني( لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا،  أما معامل التحديد  التجارية كوندور
استطاع   كوندورلعلامة التجارية  ىوية ايعتٍ أن الدتغتَ الدستقل التفستَي الدتمثل في  لشا 9,091فقد كان 
 من التغتَات الحاصلة في الديون العاطفي لابذاىات الدستهلك الجزائري.%09,1 تَتفس

والديون العاطفي كوندور لعلامة التجارية  ىوية ا وبالتالي يدين بسثيل نموذج الانحدار البسيط للعلاقة بتُ
  نحوىا كما يلي:لابذاىات الدستهليتُ الجزائريتُ 

Y2 condor =0,515+ 0,723x E condor 

 حيث:
- 1 Y لابذاىات الدستهلك الجزائري( الديون العاطفي )الوجداني():  يدثل الدتغتَ التابع  
- E X :(.لدستقل)ىوية العلامة التجاريةالدتغتَ ا 

( 1170,204تساوي ) Fكما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية نموذج الانحدار أن قيمة     
 ىوية، وىذا ما يقودنا للقول انو توجد علاقة ذات دلالة احصائية بتُ 9,999 عند مستوى الدعنوية

ا ما تأكده نتائج والديون العاطفي لابذاىات الدستهليتُ الجزائريتُ نحوىا، وىذكوندور لعلامة التجارية  ا
قول ان النموذج يعد دالا ( وبهذا يدين ال47,790( و ) 21,079اذ تتًاوح قيمتو بتُ ) tاختبار 
 إحصائية.

لعلامة التجارية والتي سنرمز لذا القيمة الددركة ل متغتَ إذ تم في الخطوة الثانية إدخالالنموذج الثاني:  -1
لعلامة التجارية القيمة الددركة ل(، وىذا يدل على أن 9,961لدعامل الارتباط ) ، والذي أضافتV xبـ 

لشا  ℅8078أي بنسبة 9,797، وبهذا تصبح قيمة معامل الارتباط %6,1بـ  معامل الارتباطتزيد في 
والديون  قيمتها الددركة(و  كوندورالتجارية   العلامة ىويةيعتٍ أنو توجد علاقة ارتباط بتُ كل من الدتغتَان) 
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العاطفي) الوجداني( لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا، أما بالنسبة لقيمة معامل التحديد الدصحح 
 التجارية العلامة ىويةأن الدتغتَات الدستقلة  ) ، وىذا يعتٍ℅00,1أي بنسبة  9,001فقد كانت 
من التغتَات الحاصلة في الديون العاطفي  ℅00,1( لرتمعتان يفسران ما قيمتو الددركة وقيمتها كوندور

 لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا، وعليو يدين بسثيل معادلة الانحدار كما يلي:

 Y2 condor =  05264 +0,432x E condor +0,421x V condor 

(  2426,769ىي ) Fكما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية النموذج الانحدار أن قيمة     
 تراوحت t اختبار نتائج( وىي اقل من مستوى معنوية الدراسة، كما أن 9,999عند مستوى الدعنوية) 

 ما يقودنا للقول ان ىذا النموذج ذو دلالة إحصائية.(27,094) و(  0,606) بتُ قيمتو

العلامة التجارية الذي  سمعةأما في الخطوة الثالثة فقد تم إدخال الدتغتَ الدستقل  النموذج الثالث: -3
وبهذا أصبحت قيمة  9,997حيث أدى ىذا إلى الزيادة في معامل الارتباط بـ  ،C xسنرمز لو بالرمز
أنو يوجد علاقة ارتباط قوية بتُ كل  وىذا يدل على ،℅72,0سبة ( أي بن9,720معامل الارتباط )
( والديون العاطفي) الوجداني( سمعتهاالددركة و وقيمتها كوندور العلامة التجارية   ىويةمن الدتغتَات الثلاثة)

، 9,000، أما بالنسبة لقيمة معامل التحديد الدصحح والتي تساوي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا
( تفسر وسمعتها الددركة وقيمتها كوندور التجارية العلامة ىويةوالتي تعتٍ أن الدتغتَات الدستقلة لرتمعة )

إذ  ،ك الجزائري نحوىاتغتَات الحاصلة في الديون العاطفي لابذاىات الدستهلمن ال ℅00,0ما قيمتو 
 يدين بسثيل معادلة الانحدار كما يلي:

Y2 condor =0,240+0,298x E condor +0,341x V condor +0,215x C condor 

(،  002,069تساوي) Fوتوضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية النموذج الانحدار أن قيمة     
ما يقودنا للقول ان ىذا النموذج  (22,711) و (57845) بتُ قيمتو تراوحت t اختبار نتائجكما أن 

 دلا إحصائيا.
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لددركات  (α=5%) من خلال ما سبق يدين القول انو يوجد اثر دال احصائيا عند مستوى الدعنوية     
ون العاطفي الدستهلك الجزائري لأنشطة توسيع العلامات التجارية سامسونج وال جي وكوندور والدي

ن القيمة الددركة للعلامة التجارية سامسونج وسمعة العلامة التجارية ال جي وىوية لابذاىاتو نحوىم، إذ أ
 العلامة التجارية كوندور ىي الاكثر تأثتَا فيو.  

( α=5% إحصائية عند مستوى المعنوية)دلالة  وذ أثروجد يلا  الثالثة: ة الفرعيةالفرضيرابعا: 
وال جي  التجارية سامسونج استراتيجيات توسيع العلاماتلمدركات المستهلك الجاائري لأبعاد 

لوب أس تم الاعتماد علىلاختبار ىذه الفرضية و  المكون السلوكي لاتجاهاته نحوها:على  وكوندور
و تم لوالذي من خلا( 19-4الجدول رقم) ىايظهر الانحدار الدتدرج نحو الامام، وكانت النتائج كما 

ارية وىوية العلامة القيمة الددركة للعلامة التج والدتمثلة في ،في معادلة الانحدارالدتغتَات الداخلة برديد 
 تمثلة في: لشا نتج عنو ثلاث نماذج م قيد الدراسة التجارية وسمعة العلامات

 :العلامة التجارية سامسونج 
على الديون  ىي الأكثر تأثتَسامسونج :تعتبر القيمة الددركة للعلامة التجارية  النموذج الاول -2

بنسبة  97720معامل الارتباط  ت قيمةحيث بلغلابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا،  السلوكي
والديون  سامسونج القيمة الددركة للعلامة التجاريةقوية بتُ طردية اي ان ىناك علاقة ارتباط ، ℅72,0
لشا يعتٍ أن الدتغتَ  97020أما معامل التحديد فقد كان  نحوىا، لابذاىات الدستهلك الجزائريسلوكي ال

من %02,0 تَالدستقل التفستَي الدتمثل في القيمة الددركة للعلامة التجارية سامسونج  استطاع  تفس
  . لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا السلوكيالتغتَات الحاصلة في الديون 

وبالتالي يدين بسثيل نموذج الانحدار البسيط للعلاقة بتُ القيمة الددركة للعلامة التجارية سامسونج والديون 
 لابذاىات الدستهليتُ الجزائريتُ نحوىا كما يلي:  لسلوكيا

Y3 samsung =(0.385) + 0.719 x V samsung 
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 حيث:ب
- 6Y : لابذاىات الدستهلك الجزائري(سلوكي الديون ال)يدثل الدتغتَ التابع  
- V X.) الدتغتَ الدستقل)القيمة الددركة للعلامة التجارية : 

( عند 2090.096)تساوي Fنموذج الانحدار أن قيمة برليل التباين لاختبار معنوية  نتائج تظهرو     
لقول انو يدين ا وعليو وىي أقل من مستوى الدعنوية الدعتمد في الدراسة الحالية، 9,999 مستوى الدعنوية

لابذاىات  السلوكيتوجد علاقة ذات دلالة احصائية بتُ القيمة الددركة للعلامة التجارية والديون 
تتًاوح قيمتو بتُ  والتي tكما تظهر نتائج اختبار   ،الدستهليتُ الجزائريتُ نحو العلامة التجارية سامسونج

توجد علاقة ذات و ول ان النموذج يعد دالا إحصائية، وأنو وبهذا يدين الق(، 49.974( و ) 0.966)
لابذاىات الدستهلك سلوكي والديون السامسونج للعلامة التجارية دلالة احصائية بتُ القيمة الددركة 

 .الجزائري نحوىا
 ،E xالدتغتَ ىوية العلامة التجارية والتي سنرمز لذا بـ إدخال  ىذه الخطوةإذ تم في النموذج الثاني:  -1

وىذا يدل على أن ىوية العلامة التجارية تزيد في معامل  ،(9,900لدعامل الارتباط ) والتي أضافت
 أنو وىذا يعتٍ ،℅77,4أي بنسبة  9,774وبهذا اصبحت قيمة معامل الارتباط  %0,0الارتباط بـ 

توجد علاقة ارتباط قوية بتُ كل من الدتغتَان ) القيمة الددركة للعلامة التجارية سامسوتج وىويتها( 
والديون السلوكي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا، أما بالنسبة لقيمة معامل التحديد والذي 

ة للعلامة التجارية وىوية أن الدتغتَات الدستقلة  )القيمة الددرك( والتي تعتٍ 9,007اصبحت قيمتو) 
 ات الحاصلة في الديون السلوكيمن التغتَ  ℅00,7العلامة التجارية ( لرتمعتان يفسران ما قيمتو 

وعليو يدين بسثيل معادلة الانحدار كما  لابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية سامسونج،
 يلي:

 Y3 samsung = (-0.211)+05456x V samsung +05389x E samsung  
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(  2219.147ىي ) Fنموذج الانحدار أن قيمة برليل التباين لاختبار معنوية  كما توضح نتائج    
 تراوحت t اختبار نتائجكما أن   ،وىي اقل من مستوى معنوية الدراسة 9,999 عند مستوى الدعنوية

 .دالا إحصائيا ما يقودنا للقول ان ىذا النموذج(19.070) و(  1,720-) بتُ قيمتو
أما في الخطوة الثالثة فقد تم إدخال الدتغتَ الدستقل الدتبقي والدتمثل في سمعة  النموذج الثالث: -3

وبهذا  9,92زيادة في معامل الارتباط بـحيث أدى إلى ال ،C xالعلامة التجارية الذي سنرمز لو بالرمز 
لشا يعتٍ أنو توجد علاقة ارتباط  ℅77,4أي بنسبة  9,774أصبحت قيمة معامل الارتباط تساوي 

طردية قوية بتُ كل من الدتغتَات الدستقلة الثلاثة) قيمة العلامة التجارية سامسونج وىويتها وسمعتها( 
قيمة معامل التحديد الدصحح كانت أن  كما ،والديون السلوكي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا

أن الدتغتَات الدستقلة لرتمعة ) القيمة الددركة للعلامة التجارية، ىوية العلامة التجارية،  أي 9,026
لابذاىات  سلوكيمن التغتَات الحاصلة في الديون ال ℅02,6سمعة التعلامة التجارية( تفسر ما قيمتو 

 ما يلي:يدين بسثيل معادلة الانحدار كو  ،الدستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية سامسونج

Y3 samsung =(-0.264)+0.351x V samsung +0.305x E samsung +0.213x C samsung 

 )تساوي Fتوضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية النموذج الانحدار أن قيمة كما و     
عند مستوى  (26.709) و( 6.401-) بتُ قيمتو تراوحتالتي  t اختبار نتائجأن و  (،707.110

 لا إحصائيا.اما يقودنا للقول ان ىذا النموذج دمعنوية أقل من مستوى معنوية الدراسة الحالية وىذا 

 :العلامة التجارية ال جي 

ال جي القيمة الددركة للعلامة التجارية ( نلاحظ ان 19 -4من الجدول رقم ): النموذج الاول -2
على الديون السلوكي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا، حيث بلغت قيمة معامل  ىي الأكثر تأثتَ

، اي ان ىناك علاقة ارتباط طردية قوية بتُ القيمة الددركة للعلامة ℅07بنسبة 9,079الارتباط 
والديون السلوكي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا، أما معامل التحديد فقد كان  ال جيالتجارية 
استطاع   ال جيلشا يعتٍ أن الدتغتَ الدستقل التفستَي الدتمثل في القيمة الددركة للعلامة التجارية  9,447
  من التغتَات الحاصلة في الديون السلوكي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا. %44,7 تَتفس
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والديون  ال جية التجارية وبالتالي يدين بسثيل نموذج الانحدار البسيط للعلاقة بتُ القيمة الددركة للعلام
 السلوكي لابذاىات الدستهليتُ الجزائريتُ نحوىا كما يلي: 

Y3 LG =0,482 + 0,742x V LG 

 بحيث:
- 6Y الديون السلوكي لابذاىات الدستهلك الجزائري(): يدثل الدتغتَ التابع  
- V X.) الدتغتَ الدستقل)القيمة الددركة للعلامة التجارية : 

( عند 2114,407تساوي) Fوتظهر نتائج برليل التباين لاختبار معنوية نموذج الانحدار أن قيمة     
وىي أقل من مستوى الدعنوية الدعتمد في الدراسة الحالية، وعليو يدين القول انو  9,999 مستوى الدعنوية

توجد علاقة ذات دلالة احصائية بتُ القيمة الددركة للعلامة التجارية والديون السلوكي لابذاىات 
تو بتُ والتي تتًاوح قيم t، كما تظهر نتائج اختبار ال جيالدستهليتُ الجزائريتُ نحو العلامة التجارية 

(، وبهذا يدين القول ان النموذج يعد دالا إحصائية، وأنو وتوجد علاقة ذات 0,077( و ) 0,077)
والديون السلوكي لابذاىات الدستهلك  ال جيدلالة احصائية بتُ القيمة الددركة للعلامة التجارية 

 الجزائري نحوىا.
، C xلعلامة التجارية والتي سنرمز لذا بـ ا سمعةإذ تم في ىذه الخطوة إدخال الدتغتَ النموذج الثاني:  -1

العلامة التجارية تزيد في معامل  سمعة(، وىذا يدل على أن 9,927لدعامل الارتباط ) والتي أضافت
أي بنسبة  9,077وبهذا اصبحت قيمة معامل الارتباط وىي زيادة ضئيلة جدا،  %2,0الارتباط بـ 

 أنو توجد علاقة ارتباط قوية بتُ كل من الدتغتَان ) القيمة الددركة للعلامة التجارية وىذا يعتٍ ،℅07,7
ها( والديون السلوكي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا، أما بالنسبة لقيمة معامل ال جي وسمعت

لعلامة ( والتي تعتٍ أن الدتغتَات الدستقلة  )القيمة الددركة ل9,472التحديد والذي اصبحت قيمتو)
من التغتَات الحاصلة في الديون السلوكي  ℅47,2( لرتمعتان يفسران ما قيمتو وسمعتهاالتجارية 

 ، وعليو يدين بسثيل معادلة الانحدار كما يلي:ال جيلابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية 

 Y3 LG =  05328 +0,552x V LG +0,238x C LG 
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( عند 079,077ىي ) Fكما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية نموذج الانحدار أن قيمة     
 قيمتو تراوحت t اختبار نتائجوىي اقل من مستوى معنوية الدراسة، كما أن  9,999 مستوى الدعنوية

 ما يقودنا للقول ان ىذا النموذج دالا إحصائيا.(27,071) و(  4,006) بتُ
ىوية أما في الخطوة الثالثة فقد تم إدخال الدتغتَ الدستقل الدتبقي والدتمثل في  الثالث:النموذج  -3

وبهذا  9,990حيث أدى إلى الزيادة في معامل الارتباط بـ ،E xالعلامة التجارية الذي سنرمز لو بالرمز 
 يعتٍ أنو توجد علاقة ارتباط لشا  ℅00,1أي بنسبة  9,001أصبحت قيمة معامل الارتباط تساوي 

وىويتها( والديون وسمعتها  ال جيقوية بتُ كل من الدتغتَات الدستقلة الثلاثة) قيمة العلامة التجارية 
 9,470قيمة معامل التحديد الدصحح كانت  أن السلوكي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا، كما
، ىوية العلامة ، سمعة التعلامة التجارية كة للعلامة التجاريةأي أن الدتغتَات الدستقلة لرتمعة ) القيمة الددر 

من التغتَات الحاصلة في الديون السلوكي لابذاىات الدستهلك  ℅47,0التجارية( تفسر ما قيمتو 
 ويدين بسثيل معادلة الانحدار كما يلي: ،ال جيالجزائري نحو العلامة التجارية 

Y3 LG =0,273+0,484x V LG +0,161x C LG +0,162x E LG 

(، 400,042تساوي) Fوكما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية النموذج الانحدار أن قيمة     
عند مستوى معنوية أقل من  (26,046) و( 6,707) بتُ قيمتو التي تراوحت t اختبار نتائجوأن 

 مستوى معنوية الدراسة الحالية وىذا ما يقودنا للقول ان ىذا النموذج دالا إحصائيا.

  :العلامة التجارية كوندور 

 السلوكي الديون على تأثتَ الأكثر ىي كوندور التجارية لعلامةا ىوية تعتبر : النموذج الاول -2
بنسبة وذلك  9,770، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط  نحوىا الجزائري الدستهلك لابذاىات

والديون السلوكي  كوندورلعلامة التجارية  ىوية ا، اي ان ىناك علاقة ارتباط طردية قوية بتُ ℅77,0
لشا يعتٍ أن الدتغتَ الدستقل  9,092لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا، أما معامل التحديد فقد كان 

من التغتَات الحاصلة في %09,2 تَاستطاع  تفس كوندورلعلامة التجارية  ىوية االتفستَي الدتمثل في 
  الديون السلوكي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا. 
 كما يلي: هما  وبالتالي يدين بسثيل نموذج الانحدار البسيط للعلاقة بين
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Y3 condor =0,429+ 0,755x E condor 

 بحيث:
- 6Y الديون السلوكي لابذاىات الدستهلك الجزائري(): يدثل الدتغتَ التابع  
- E X :(.لدستقل)ىوية العلامة التجاريةالدتغتَ ا 

( عند 1107,007تساوي) Fوتظهر نتائج برليل التباين لاختبار معنوية نموذج الانحدار أن قيمة     
وىي أقل من مستوى الدعنوية الدعتمد في الدراسة الحالية، وعليو يدين القول انو  9,999 مستوى الدعنوية

لعلامة التجارية والديون السلوكي لابذاىات الدستهليتُ ىوية اتوجد علاقة ذات دلالة احصائية بتُ 
( و 29,977والتي تتًاوح قيمتو بتُ ) t، كما تظهر نتائج اختبار كوندورالجزائريتُ نحو العلامة التجارية  

(، وبهذا يدين القول ان النموذج يعد دالا إحصائية، وأنو وتوجد علاقة ذات دلالة احصائية 47,019)
 والديون السلوكي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا. كوندورلعلامة التجارية  ىوية ابتُ 

 لعلامة التجاريةالددركة لالقيمة الدتمثل في إذ تم في ىذه الخطوة إدخال الدتغتَ النموذج الثاني:  -1
لدعامل  ، والتي أضافتV xوالتي سنرمز لذا بـ  باعتباره ثاني اكبر معامل ارتباط بعد ىوية العلامة التجارية

القيمة الددركة من قبل الدستهلك الجزائري للعلامة التجارية  (، وىذا يدل على أن 9,991الارتباط )
وبهذا اصبحت قيمة معامل الارتباط ىي زيادة ضئيلة جدا، و  %9,1تزيد في معامل الارتباط بـ  كوندور

ىوية  أنو توجد علاقة ارتباط قوية بتُ كل من الدتغتَان ) وىذا يعتٍ ،℅79,0أي بنسبة  9,790
( والديون السلوكي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا، أما العلامة التجارية كوندور وقيمتها الددركة

 ىوية( والتي تعتٍ أن الدتغتَات الدستقلة  )9,047التحديد والذي اصبحت قيمتو)بالنسبة لقيمة معامل 
من التغتَات الحاصلة  ℅04,7( لرتمعتان يفسران ما قيمتو الددركة وقيمتها كوندور التجارية العلامة

معادلة ، وعليو يدين بسثيل كوندورفي الديون السلوكي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية  
 الانحدار كما يلي:

 Y3 condor =  05181 +0,468x E condor +0,407x V condor 
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( 2670,967ىي ) Fكما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية نموذج الانحدار أن قيمة     
 تراوحت t اختبار نتائجوىي اقل من مستوى معنوية الدراسة، كما أن  9,999 عند مستوى الدعنوية

 ما يقودنا للقول ان ىذا النموذج دالا إحصائيا.(27,670) و(  4,261) بتُ قيمتو
سمعة أما في الخطوة الثالثة فقد تم إدخال الدتغتَ الدستقل الدتبقي والدتمثل في  النموذج الثالث: -3

وبهذا  9,991حيث أدى إلى الزيادة في معامل الارتباط بـ ،C xالذي سنرمز لو بالرمز  العلامة التجارية
لشا يعتٍ أنو توجد علاقة ارتباط  ℅79,0أي بنسبة  9,790أصبحت قيمة معامل الارتباط تساوي 

( ىوية العلامة التجارية كوندور وقيمتها الددركة وسمعتهاطردية قوية بتُ كل من الدتغتَات الدستقلة الثلاثة) 
ة معامل التحديد الدصحح قيم ىات الدستهلك الجزائري نحوىا، وقد كانتوالديون السلوكي لابذا

( وسمعتها الددركة وقيمتها كوندور التجارية العلامة ىويةأي أن الدتغتَات الدستقلة لرتمعة ) 9,047
من التغتَات الحاصلة في الديون السلوكي لابذاىات الدستهلك الجزائري نحو  ℅04,7تفسر ما قيمتو 
 ويدين بسثيل معادلة الانحدار كما يلي: ،كوندورالعلامة التجارية  

Y3 condor =0,170+0,406x E condor +0,374x V condor +0,099x C condor 

(، 010,270تساوي) Fوكما توضح نتائج برليل التباين لاختبار معنوية النموذج الانحدار أن قيمة     
عند مستوى معنوية أقل من  (21,000) و( 6,297) بتُ قيمتو التي تراوحت t اختبار نتائجوأن 

 مستوى معنوية الدراسة الحالية وىذا ما يقودنا للقول ان ىذا النموذج دالا إحصائيا.
وبهذا يدين القول انو يوجد تأثتَ لاستًاتيجيات توسيع العلامة التجارية كوندور على الديون     

من القيمة الددركة وسمعة العلامة على  بر ىوية العلامة ىي الاكثر تأثتَالسلوكي لابذاىاتو نحوىا، اذ تعت
 ما يتخذه الدستهلك من قرارات بذاه العلامة التجارية كوندور. 
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لأبعاد استراتيجيات  (: ملخص نتائج تحليل الانحدار المتدرج نحو الأمام 20-4الجدول رقم )
 الجاائريين.لاتجاهات المستهلكين المكون السلوكي توسيع العلامة التجارية على 

العلامة التجارية
  

 

 النموذج

معامل 
ارتباط 
لكارل 
 بيرسون 

R 

الخط  
 المعياري

معامل 
التحديد 
 المصح  

R2 

معامل 
المتغير 
 b المستقل

الجاء 
 الثاب   

a 

 ANOVAتحليل التباين 
 tاختبار Fاختار 
قيمة معامل 

 Fالتباين 
مستوى 
 المعنوية

قيمة المعامل 
t 

مستوي 
المعنوية 
α 

سامسونج
 

1 

القيمة المدركة 
 للعلامة التجارية

 
.719 

 

 
.76882 

 

 
.516 

 

.719 
 

 
.385 

1605.903 
 

 
.000 

 

5.033 .000 

40.074 .000 

2 

القيمة المدركة 
 للعلامة التجارية

 
 

.774 

 
 

.70075 

 
.598 

.456  
 

-.211 
 

1120.248 
 

 
.000 

 

-2.716 .007 

العلامة  هوية
 التجارية

.389 
 

20.585 .000 

17.533 .000 

3 

القيمة المدركة 
 للعلامة التجارية

.784  
 

.68710 
 

 
 

.613 

.351 
 

 
 
 

-.264 
 

797.226 
 

 
.000 

 

-3.452 .001 

13.760 .000 

هوية  العلامة 
 التجارية

.305 12.614 .000 

العلامة  سمعة
 التجارية

.213 7.829 .000 

ال جاااااااااااااااااااااااااي
 

1 

القيمة المدركة 
 للعلامة التجارية

07670 076983 07448 07742 07482 

1224,457 07000 

6,978 07000 

34,992 07000 

2 

القيمة المدركة 
 للعلامة التجارية

07687 076839 07471 07552 07328  

670,988 

 
07000 

4,663 07000 

17,582 07000 

سمعة العلامة 
 التجارية

07238 8,076 07000 

3 

القيمة المدركة 
 للعلامة التجارية

07692 076795 07479 07484 07273 

459,941 07000 

3,857 07000 

13,943 07000 

سمعة العلامة 
 التجارية

07161 4,739 07000 

هوية  العلامة 
 التجارية

07162 4,524 07000 

كااااااااااااااااااااااااوندور
 

1 

هوية العلامة 
 التجارية

07775 075666 07601 07755 07429 2267,658 

 07000 

10,087 07000 

47,620 07000 

 07000 4,132 07000  07181 07468 07646 075335 07804هوية  العلامة  2



.نتائج الدراسة الميدانية  ومناقشةتحليل   رابع  ـــــــل الـــــــــــــــــــــــالفص   
 

 268 

 1375,037 التجارية

 

18,375 07000 

القيمة المدركة 
 للعلامة التجارية

07407 13,891 07000 
3 

هوية العلامة 
 التجارية

07806 075320 07648 07406 07170  

925,186 

07000 

3,875 07000 
07374 

12,569 0,000 

المدركة القيمة 
 للعلامة التجارية

07099 12,041 0,000 

سمعة العلامة 
 التجارية

3,107 07002 

 spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 

لك الجزائري لأنشطة خلال ما سبق يدين القول ان ىناك أثر ذو دلالة احصائية لددركات الدستهمن   
وىذا ما  ،على ابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا وال جي وكوندور سامسونجالتجارية  العلاماتتوسيع 

أكدتو نتائج اختبار الفرضيات الفرعية اذ يوجد اثر دالا احصائيا لددركات الدستهلك على ميونات 
 ابذاىاتو من ميون معرفي وميون عاطفي والديون الوجداني. 

 .الخاصة بالمتغيرات الديمغرافية الدراسة ت: اختبار فرضياالمطلب الثالث
 وذلك بالاعتماد علىالثالثة و الفرضية الرئيسة الثانية اختبار سيتم في ىذا الدطلب تناول كل من     
 نتائج التحليل كما يلي:جاءت  إذ ،ANOVA One-way الأحادي التباين برليل
 مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلافات توجد لا: الثانية الرئيسية الفرضية: أولا

 توسيع استراتيجية في المعتمدة للأنشطة الجاائريين المستهلكين لإدراك( α=5%)المعنوية
كما تم .له  الديمغرافية للخصائص تعاىوال جي وكوندور  سامسونج للمنتجات  التجارية العلامة

اختبار كل علامة على حدى كما ن ىذه الفرضية أربع فرضيات فرعية، حيث سيتم تناولو سابقا تنبثق م
 : ىو موضح فيما يلي

 عند مستوى المعنوية إحصائيةذات دلالة  اختلافات: لا توجد ىالفرعية الأولالفرضية  -2
(α=5%لإدراك المستهلكين الجاائريين للأنشطة المع )تمدة في استراتيجية توسيع العلامات 

 .الجنس بدلالة وال جي وكوندور التجارية  للمنتجات سامسونج
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ورغم  وجود فروق بتُ  α=9,90أنو عند مستوى الدعنوية نلاحظ ( 12 -4من الجدول رقم )    
منو  أكبروع مربعات الخطأ بتُ الجنستُ محيث أن متوسط لر ،جنس الدستهليتُ باختلافالدتوسطات 

 97970 ىنا  مستوى الدعنوية،كما أن  الجدوليةمن  أكبرامحتسوبة  Fلضمن الجنس الواحد لشا جع
قبول فرضية العدم ورفض الفرضية  إلىوىذا يقودنا  ،9,90أكبر من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في 

لإدراك الدستهليتُ  9,90أي أنو لا يوجد اختلافات دالة احصائيا عند مستوى الدعنوية  ،البديلة
 .دلالة جنسهمبمسونج الدعتمدة في استًاتيجية توسيع العلامة التجارية سا للأنشطةالجزائريتُ 
أنو عند مستوى  (12 -4) رقمفنلاحظ من خلال الجدول  ال جيبالنسبة للعلامة التجارية و    

حيث أن  ،جنس الدستهليتُ باختلاف لرموع الدربعاتورغم  وجود فروق بتُ  α=9,90الدعنوية 
 ىنا  مستوى الدعنويةكما أن  ،منو ضمن الجنس الواحد أقلوع مربعات الخطأ بتُ الجنستُ ممتوسط لر
الفرضية البديلة قبول  إلىوىذا يقودنا ، 9,90 بـمن مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل  أقل 97990
لإدراك  9,90وجد اختلافات دالة احصائيا عند مستوى الدعنوية ت، أي أنو فرضية العدم ورفض 

 دلالة جنسهم.ب ال جيلامة التجارية الدستهليتُ الجزائريتُ للأنشطة الدعتمدة في استًاتيجية توسيع الع
أنو عند مستوى الدعنوية  (12 -4) رقمفتظهر نتائج الجدول  كوندور  أما بالنسبة للعلامة التجارية    
α=9,90  ُحيث أن متوسط  ،جنس الدستهليتُ باختلاف لرموع الدربعاتورغم  وجود فروق بت
 ىنا  مستوى الدعنويةكما أن  ،منو ضمن الجنس الواحد أقلوع مربعات الخطأ بتُ الجنستُ ملر

قبول فرضية العدم ورفض  إلىوىذا يقودنا ، 9,90 بـمن مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل  أكبر 9,267
لإدراك  9,90وجد اختلافات دالة احصائيا عند مستوى الدعنوية لا ت ، أي أنوالفرضية البديلة 

 دلالة جنسهم.كوندور بالدستهليتُ الجزائريتُ للأنشطة الدعتمدة في استًاتيجية توسيع العلامة التجارية  
 عند مستوى المعنوية إحصائيةذات دلالة  اختلافاتلا توجد  الفرضية الفرعية الثانية: -1
(α=5% لإدراك المستهلكين الجاائريين للأنشطة المعتمدة في )استراتيجية توسيع العلامات 

 بدلالة السن .  وال جي وكوندور التجارية  للمنتجات سامسونج

ورغم  وجود فروق بتُ الدتوسطات  α=9,90( أنو عند مستوى الدعنوية 12-4الجدول رقم ) يظهر    
 العمرمنو ضمن  أكبر الأعماروع مربعات الخطأ بتُ مالدستهليتُ حيث أن متوسط لر أعمار باختلاف
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أكبر من مستوى   97672 ىنا  مستوى الدعنوية،كما أن  الجدوليةمن  أقلامحتسوبة  Fلالواحد لشا جع
قبول فرضية العدم ورفض  إلىوىذا يقودنا  ،F(2.960)وقيمة  9,90الدعنوية الدراسة الدتمثل في 

  .الفرضية البديلة
ورغم  وجود فروق بتُ  α=9,90أنو عند مستوى الدعنوية  ال جيأما بالنسبة للعلامة التجارية 

منو  أقل الأعماروع مربعات الخطأ بتُ مالدستهليتُ حيث أن متوسط لر أعمار باختلافالدتوسطات 
وقيمة معنوية الدراسة ستوى لد وىو مساوي 9,990 ىنا  مستوى الدعنوية،كما أن الواحد العمرضمن 

F(2,101 ،) فرضية العدم قبول الفرضية البديلة ورفض إلىوىذا يقودنا. 
ورغم  وجود فروق بتُ  α=9,90أنو عند مستوى الدعنوية يتضح   كوندور  علامة التجاريةلكما ان ا     

منو  أقل الأعماروع مربعات الخطأ بتُ مالدستهليتُ حيث أن متوسط لر أعمار باختلافالدتوسطات 
وقيمة معنوية الدراسة ستوى م أقل منوىو  9,941 ىنا  مستوى الدعنوية،كما أن الواحد العمرضمن 

F(2,274 ،) فرضية العدم قبول الفرضية البديلة ورفض إلىوىذا يقودنا. 
 مستوى المعنويةعند  إحصائيةذات دلالة  اختلافاتلا توجد  :الفرعية الثالثةالفرضية  -6
(α=5% لإدراك المستهلكين الجاائريين للأنشطة المعتمدة في )اتاستراتيجية توسيع العلام 

 الدخل . بدلالة وال جي وكوندور التجارية  للمنتجات سامسونج
ورغم  وجود فروق بتُ  α=9,90عند مستوى الدعنوية  وأن (12-4الجدول رقم ) يظهرإذ  سامسونج:
منو  أكبر الدخلوع مربعات الخطأ بتُ محيث أن متوسط لر ،الدستهليتُ دخل باختلافالدتوسطات 
 ىنا  مستوى الدعنوية،كما أن  الجدوليةمن  كبرأامحتسوبة F (2.279 )لالواحد لشا جع الدخلضمن 

 ورفض الفرضية البديلة قبول إلىوىذا يقودنا  9,90 بـمن مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل  أقل 97921
لإدراك  (α≤5%)، أي أنو تووجد اختلافات ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية فرضية العدم

الدستهليتُ الجزائريتُ للأنشطة الدعتمدة في استًاتيجية توسيع العلامة التجارية لدنتجات سامسونج بدلالة 
 دخلهم.
ورغم  وجود فروق  α=9,90أن عند مستوى الدعنوية  (12-4الجدول رقم )في  يظهركما  ال جي:

وع مربعات الخطأ بتُ محيث أن متوسط لر ،الجزائريتُ الدستهليتُ دخل باختلافبتُ الدتوسطات 
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 مستوى الدعنويةأن  ،بالإضافة الا ( 2,102)بـ  Fوقدرت قيمة الواحد  الدخلمنو ضمن قل أ الدخل
قبول الفرضية البديلة  إلىوىذا يقودنا  9,90 بـمن مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل  أقل 9,990 ىنا

 (α≤5%)جد اختلافات ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية تو ، أي أنو ورفض فرضية العدم
 ال جيلإدراك الدستهليتُ الجزائريتُ للأنشطة الدعتمدة في استًاتيجية توسيع العلامة التجارية لدنتجات 

 بدلالة دخلهم.
ورغم  وجود فروق بتُ  α=9,90أن عند مستوى الدعنوية  (12-4الجدول رقم ) يظهركما و  كوندور:
 الدخلوع مربعات الخطأ بتُ محيث أن متوسط لر ،الجزائريتُ الدستهليتُ دخل باختلافالدتوسطات 

 ىنا مستوى الدعنويةأن  ،بالإضافة الا( 2,626)تساوي  Fوقيمة الواحد  الدخلمنو ضمن قل أ
قبول الفرضية البديلة ورفض  إلىوىذا يقودنا  9,90 بـمن مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل  أقل 9,991

لإدراك  (α≤5%)جد اختلافات ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ، أي أنو تو فرضية العدم
بدلالة  ندوركو الدستهليتُ الجزائريتُ للأنشطة الدعتمدة في استًاتيجية توسيع العلامة التجارية لدنتجات  

 دخلهم.
عند مستوى المعنوية  إحصائيةذات دلالة  اختلافاتلا توجد : الفرعية الرابعةالفرضية  -4
(α=5% ) استراتيجية توسيع العلاماتلإدراك المستهلكين الجاائريين للأنشطة المعتمدة في 

 المستوي التعليمي. بدلالةوال جي وكوندور التجارية  للمنتجات سامسونج 

ورغم  وجود فروق  α=9,90أنو عند مستوى الدعنوية نلاحظ ( 12-4من الجدول رقم ) سامسونج:
وع مربعات الخطأ بتُ محيث أن متوسط لر ،لمستهليتُل الدستوى التعليمي باختلافبتُ الدتوسطات 

كما أن  الجدولية،من  أقلامحتسوبة  Fلالواحد لشا جع الدستوى التعليميمنو ضمن  أقل التعليميالدستوى 
قبول  إلىوىذا يقودنا  9,90أكبر من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في  97007 ىنا  مستوى الدعنوية

 .فرضية العدم ورفض الفرضية البديلة
ورغم  وجود فروق بتُ  α=9,90أنو عند مستوى الدعنوية  (12-4من الجدول رقم ) نلاحظ ال جي:

وع مربعات الخطأ بتُ محيث أن متوسط لر ،لمستهليتُل الدستوى التعليمي باختلافالدتوسطات 
الجدولية، كما أن من  أقلامحتسوبة  Fلالواحد لشا جع الدستوى التعليميمنو ضمن  أقل الدستوى التعليمي
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قبول  إلىوىذا يقودنا  9,90من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في  أقل 9,999 ىنا  مستوى الدعنوية
  .فرضية العدمورفض  الفرضية البديلة

ورغم  وجود فروق بتُ  α=9,90أنو عند مستوى الدعنوية  (12-4الجدول رقم ) كما يظهر كوندور:
وع مربعات الخطأ بتُ محيث أن متوسط لر ،لمستهليتُل الدستوى التعليمي باختلافالدتوسطات 

، كما (2,670تساوي)  F قيمة لجعالواحد لشا  الدستوى التعليميمنو ضمن  أقل الدستوى التعليمي
 إلىوىذا يقودنا  9,90من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في  أقل 9,999 ىنا  مستوى الدعنويةأن 

 .ورفض فرضية العدم قبول الفرضية البديلة
توسيع  لاستراتيجية ANOVA( : ملخص تحليل التباين الأحادي 21 -4الجدول رقم ) 

 العلامة التجارية بدلالة المتغيرات الديمغرافية  .

 النتيجة αمستوي المعنوية  Fاختبار  Dfدرجة الحرية  مجموع المربعات مصادر الاختلاف  

استراتيجية توسيع العلامة التجارية سامسونج 
 

 

 قبول الفرضية الصفرية 075. 1.111 754 197.819 بين الجنسين
أفراد الجنس  بين

 الواحد
177.396 751 

 قبول الفرضية الصفرية 317. 1.035 754 339.151 بين الأعمار
 751 326.287 بين أفراد العمر الواحد
 قبول الفرضية البديلة 012. 1.180 754 555.836 بين مستويات الدخل

بين أفراد الدخل 
 الواحد

469.359 751 

بين المستويات 
 التعليمية

 قبول الفرضية الصفرية 697. 963. 754 490.051

بين أفراد المستوى 
 الواحد

506.789 751 

استراتيجية توسيع العلامة التجارية ال جاااااااااااااااااااااااي 
 

 294 86,675 بين الجنسين
1,237 07009 

 قبول الفرضية البديلة
بين أفراد الجنس 

 1211 288,540 الواحد

 294 156,104 بين الأعمار
1,262 07005 

 قبول الفرضية البديلة
 1211 509,333 بين أفراد العمر الواحد
 294 238,877 بين مستويات الدخل

1,251 07006 

 قبول الفرضية البديلة
بين أفراد الدخل 

 1211 786,318 الواحد

بين المستويات 
 000, 1,571 294 275,180 التعليمية

 قبول الفرضية البديلة
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بين أفراد المستوى 
 1211 721,660 الواحد

استراتيجية توسيع العلامة التجارية كوندور
 

 235 64,034 بين الجنسين
1,112 07137 

 قبول الفرضية الصفرية
بين أفراد الجنس 

 1270 311,180 الواحد

 235 119,552 بين الأعمار
1,184 07042 

الفرضية البديلة قبول  
 1270 545,886 بين أفراد العمر الواحد
 235 200,390 بين مستويات الدخل

1,313 07002 

 قبول الفرضية البديلة
بين أفراد الدخل 

 1270 824,805 الواحد

بين المستويات 
 235 202,236 التعليمية

1,375 ,000 

 قبول الفرضية البديلة

أفراد المستوى  بين
 1270 794,603 الواحد

 .spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج  المصدر:
ض الفرضية الدتعلقة وبهذا يتم قبول الفرضيات الفرعية الدتعلقة بالجنس والسن والدستوى التعليمي ورف    

توجد اختلافات دالة احصائيا بتُ ، إي انو لا بالنسبة للعلامة التجارية سامسونج بدستوى الدخل
جنسهم وسنهم ومستواىم  مدركات الدستهليتُ لأنشطة توسيع العلامة التجارية سامسونج باختلاف

التعليمي، إلا أنو توجد اختلافات دالة احصائيا بتُ ما يدركو الدستهلك الجزائري نحو أنشطة توسيع 
وقبول الفرضيات البديلة الدتعلقة بالعلامة ونج باختلاف دخلهم، العلامة التجارية لدنتجات سامس

التجارية ال جي، أي أنو توجد اختلافات دالة احصائيا بتُ مدركات الدستهلك الجزائري لاستًاتيجيات 
توسيع العلامة التجارية ال جي باختلاف جنسهم وسنهم ودخلهم ومستواىم التعليمي، أما بالنسبة 

الفرضية الصفرية الدتعلقة بالجنس وقبول الفرضيات البديلة الدتعلقة للعلامة التجارية كوندور فقد تم قبول 
 بيل من السن والدخل والدستوى التعليمي. 

 المعنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلافات توجد لا: الثالثة الرئيسية الفرضية ثانيا:
(α=5% )وال جي  سامسونج التجارية اتالعلام نحو الجاائريين المستهلكين لاتجاهات

 وتنبثق من ىذه الفرضية أربع فرضيات فرعية : .الديمغرافية لخصائصهم وكوندور



.نتائج الدراسة الميدانية  ومناقشةتحليل   رابع  ـــــــل الـــــــــــــــــــــــالفص   
 

 274 

 المعنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلافات توجد لا :ىالفرعية الأولالفرضية  -2
(α=5% )وال جي وكوندور سامسونج التجارية العلامة نحو الجاائريين المستهلكين لاتجاهات 

 .الجنس بدلالة

ورغم  وجود فروق  α=9,90أنو عند مستوى الدعنوية نلاحظ (  11-4من الجدول رقم )سامسونج:
 أقلوع مربعات الخطأ بتُ الجنستُ محيث أن متوسط لر ،جنس الدستهليتُ باختلافبتُ الدتوسطات 

 ىنا  الدعنويةمستوى ،كما أن  الجدوليةمن  أكبر (2.629) امحتسوبة Fلمنو ضمن الجنس الواحد لشا جع
 الفرضية البديلةقبول  إلىوىذا يقودنا  ،9,90من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في  قلوىو أ 9794
لابذاىات  9,90أي أنو يوجد اختلافات دالة احصائيا عند مستوى الدعنوية  ،فرضية العدمورفض 

 دلالة جنسهم.ب الدستهلك الجزائري نحو العلامة التجارية سامسونج
ورغم  وجود فروق بتُ  α=9,90أنو عند مستوى الدعنوية  ( 11-4الجدول رقم ) كما يظهر جي:ال 

منو  أقلوع مربعات الخطأ بتُ الجنستُ محيث أن متوسط لر ،جنس الدستهليتُ باختلافالدتوسطات 
من  وىو أقل9,992 ىنا  مستوى الدعنوية(،كما أن 2,604) امحتسوبة Fلضمن الجنس الواحد لشا جع

 ،ورفض فرضية العدم قبول الفرضية البديلة إلىوىذا يقودنا ، 9,90مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في 
ئري نحو لابذاىات الدستهلك الجزا 9,90أي أنو يوجد اختلافات دالة احصائيا عند مستوى الدعنوية 

 بدلالة جنسهم. العلامة التجارية ال جي
ورغم  وجود فروق بتُ  α=9,90أنو عند مستوى الدعنوية  ( 11-4الجدول رقم ) ويظهر كوندور:
منو  أقلوع مربعات الخطأ بتُ الجنستُ محيث أن متوسط لر ،جنس الدستهليتُ باختلافالدتوسطات 

وىو  9,276 ىنا  مستوى الدعنوية(،كما أن 2,290) بـ امحتسوبة Fوقدرت قيمة ضمن الجنس الواحد 
قبول فرضية العدم ورفض الفرضية  إلىوىذا يقودنا ، 9,90من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في  أكبر
لابذاىات الدستهلك  9,90يوجد اختلافات دالة احصائيا عند مستوى الدعنوية لا أي أنو  ،البديلة
 جنسهم. باختلاف ئري نحو العلامة التجارية كوندورالجزا
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 المعنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلافات توجد لا الفرضية الفرعية الثانية: -1
(α=5% )وال جي وكوندور  سامسونج التجارية العلامة نحو الجاائريين المستهلكين لاتجاهات

 . سنهم بدلالة
ورغم  وجود فروق  α=9,90أنو عند مستوى الدعنوية نلاحظ ( 11-4من الجدول رقم ) سامسونج:

 أقل الأعماروع مربعات الخطأ بتُ محيث أن متوسط لر ،الدستهليتُ أعمار باختلافبتُ الدتوسطات 
 ىنا  مستوى الدعنوية،كما أن  الجدوليةمن  أقل( 2.606)امحتسوبة  Fلالواحد لشا جع العمرمنو ضمن 
البديلة قبول فرضية  إلىوىذا يقودنا  ،9,90من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في  أقل  97992

 .العدمورفض الفرضية 
ورغم  وجود فروق  α=9,90أنو عند مستوى الدعنوية نلاحظ ( 11-4من الجدول رقم )و  ال جي:

 الأعمار أقلوع مربعات الخطأ بتُ محيث أن متوسط لر ،الدستهليتُ أعمار باختلافبتُ الدتوسطات 
 ىنا  مستوى الدعنوية،كما أن  الجدوليةمن  ( أقل2,110)امحتسوبة  Fلالواحد لشا جع العمرمنو ضمن 
قبول فرضية البديلة  إلىوىذا يقودنا ، 9,90 بـمن مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل  أقل  9,916
 .فرضية العدمورفض 
ورغم  وجود فروق بتُ  α=9,90( أنو عند مستوى الدعنوية 11-4الجدول رقم ) كما يظهر كوندور:
منو اقل الأعمار وع مربعات الخطأ بتُ محيث أن متوسط لر ،الدستهليتُ أعمار باختلافالدتوسطات 
  9,220 ىنا مستوى الدعنوية،كما أن (2,240)تساوي امحتسوبة  Fلالواحد لشا جع العمرضمن 
فرضية ورفض الفرضية العدم قبول  إلىوىذا يقودنا ، 9,90 بـمن مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل  أكبر
بتُ ابذاىات الدستهليتُ  9,90، أي أنو لا توجد اختلافات دالة احصائيا عند مستوى الدعنوية البديلة

 الجزائريتُ نحو العلامة التجارية كوندور باختلاف سنهم.
 المعنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلافات توجد لا :الفرعية الثالثةالفرضية  -6
(α=5% )وال جي  سامسونج التجارية اتالعلام نحو الجاائريين المستهلكين لاتجاهات

 .الدخل بدلالة وكوندور 
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ورغم  وجود فروق بتُ  α=9,90عند مستوى الدعنوية  وأن (11-4الجدول رقم ) يظهر سامسونج:
منو  أكبر الدخلوع مربعات الخطأ بتُ محيث أن متوسط لر ،الدستهليتُ دخل باختلافالدتوسطات 
 ىنا  مستوى الدعنويةكما أن  الجدولية،من  أكبر (2.100)امحتسوبة  Fلالواحد لشا جع الدخلضمن 

قبول الفرضية البديلة  إلىوىذا يقودنا  ،9,90 بـمن مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل  أقل 97921
 .ورفض فرضية العدم

ق بتُ ورغم  وجود فر  α=9,90عند مستوى الدعنوية  وأن (11-4الجدول رقم ) يظهر ال جي:
منو  أقل الدخلوع مربعات الخطأ بتُ محيث أن متوسط لر ،الدستهليتُ دخل باختلافالدتوسطات 
 9,906 ىنا  مستوى الدعنويةكما أن ،  (2,247)تساوي  امحتسوبة  Fلالواحد لشا جع الدخلضمن 
 .قبول فرضية العدم ورفض الفرضية البديلة إلىوىذا يقودنا ، من مستوى الدعنوية الدراسة أكبر 

ورغم  وجود فروق بتُ  α=9,90عند مستوى الدعنوية  وأن (11-4الجدول رقم ) يظهرو  كوندور:
منو  أقل الدخلوع مربعات الخطأ بتُ محيث أن متوسط لر ،الدستهليتُ دخل باختلافالدتوسطات 
 9,292 ىنا  مستوى الدعنويةكما أن ،  (2,207)تساوي  امحتسوبة  Fلالواحد لشا جع الدخلضمن 
 .قبول فرضية العدم ورفض الفرضية البديلة إلىوىذا يقودنا ، من مستوى الدعنوية الدراسة أكبر 

 المعنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلافات توجد لا :الفرعية الرابعةالفرضية  -4
(α=5% )وال جي وكوندور  سامسونج التجارية العلامة نحو الجاائريين المستهلكين لاتجاهات

 .التعليمي المستوي بدلالة

ورغم  وجود فروق  α=9,90أنو عند مستوى الدعنوية نلاحظ ( 11-4من الجدول رقم ) سامسونج:
وع مربعات الخطأ بتُ محيث أن متوسط لر ،لمستهليتُل الدستوى التعليمي باختلافبتُ الدتوسطات 
كما أن  الجدولية،من  أقلامحتسوبة  Fلالواحد لشا جع الدستوى التعليميمنو ضمن  أقل الدستوى التعليمي
 إلىوىذا يقودنا  ،9,90أكبر من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في  97909 ىنا  مستوى الدعنوية

 .قبول فرضية العدم ورفض الفرضية البديلة
وجود فروق بتُ  ورغم α=9,90أنو عند مستوى الدعنوية نلاحظ ( 11-4من الجدول رقم )و  ال جي:

وع مربعات الخطأ بتُ محيث أن متوسط لر ،لمستهليتُل الدستوى التعليمي باختلافالدتوسطات 
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الجدولية، كما أن من  أقلامحتسوبة  Fلالواحد لشا جع الدستوى التعليميمنو ضمن  أقل الدستوى التعليمي
 إلىيقودنا ما وىذا ، 9,90الدراسة الدتمثل في أكبر من مستوى الدعنوية  9,017 ىنا  مستوى الدعنوية

 قبول فرضية العدم ورفض الفرضية البديلة
وجود فروق  ورغم α=9,90أنو عند مستوى الدعنوية نلاحظ ( 11-4من الجدول رقم )و  كوندور:

وع مربعات الخطأ بتُ محيث أن متوسط لر ،لمستهليتُل الدستوى التعليمي باختلافبتُ الدتوسطات 
الجدولية، كما أن من  أقلامحتسوبة  Fلالواحد لشا جع الدستوى التعليميمنو ضمن  أقل الدستوى التعليمي
 إلىوىذا يقودنا ، 9,90أكبر من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في  9,977 ىنا  مستوى الدعنوية

ة، أي أنو لا توجد اختلافات دالة احصائيا لابذاىات فرضية العدم ورفض الفرضية البديلقبول 
 الدستهليتُ الجزائريتُ نحو العلامة التجارية كوندور باختلاف مستواىم التعليمي. 

لاتجاهات المستهلك  ANOVA( : ملخص تحليل التباين الأحادي 22-4الجدول رقم ) 
 المتغيرات الديمغرافية  .بدلالة قيد الدراسة  التجارية  العلامات الجاائري نحو

درجة الحرية  مجموع المربعات مصادر الاختلاف المتغير
Df 

مستوي المعنوية  Fاختبار 
α 

 النتيجة 

اتجاهات المستهلك الجاائري نحو العلامة التجارية 
سامسونج

 

 قبول الفرضية البديلة 07004 1.310 210 65.744 بين الجنسين
 1295 309.471 بين أفراد الجنس الواحد

 قبول الفرضية البديلة 07001 1.353 210 119.755 بين الأعمار
 1295 545.683 بين أفراد العمر الواحد
 قبول الفرضية البديلة 07012 1.256 210 173.491 بين مستويات الدخل

 1295 851.704 بين أفراد الدخل الواحد
 قبول الفرضية الصفرية 07090 1.146 210 156.187 بين المستويات التعليمية

بين أفراد المستوى 
 الواحد

840.653 1295 

اتجاهات المستهلك الجاائري العلامة 
التجارية ال جاااااااااااااااااااااااي
 

 199 64,575 بين الجنسين
1,364 07001 

 قبول الفرضية البديلة
 1306 310,640 بين أفراد الجنس الواحد

 199 104,935 الأعمار بين
1,229 07023 

 قبول الفرضية البديلة
 1306 560,503 بين أفراد العمر الواحد
 199 152,517 بين مستويات الدخل

1,147 07093 
 قبول الفرضية الصفرية

 1306 872,678 بين أفراد الدخل الواحد
الفرضية الصفرية قبول 07528 990, 199 130,609 بين المستويات التعليمية  
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بين أفراد المستوى 
 الواحد

866,231 1306 
اتجاهات المستهلك الجاائري العلامة التجارية كوندور
 

 155 42,369 بين الجنسين
1,109 07183 

 قبول الفرضية الصفرية
 1350 332,845 بين أفراد الجنس الواحد

 155 77,324 بين الأعمار
1,145 07119 

الفرضية الصفرية قبول  
 1350 588,113 بين أفراد العمر الواحد
 155 120,269 بين مستويات الدخل

1,158 07101 
الصفري الفرضية قبول  

 1350 904,927 بين أفراد الدخل الواحد
 155 118,641 بين المستويات التعليمية

1,177 07078 

 قبول الفرضية الصفرية
أفراد المستوى  بين

 1350 878,199 الواحد

 spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات برنامج المصدر: 
) سامسونج، ال جي، ات الثلاثللعلاموبهذا يتم قبول الفرضية الفرعية الدتعلقة بالدستوى التعليمي     

للعلامتتُ سامسونج وال جي والفرضية الدتعلقة  ورفض الفرضيات الدتعلقة بالجنس والسن وكوندور(، 
وقبول الفرضيات الصفرية ليل من الجنس والسن والدخل للعلامة ، للعلامة التجارية سامسونج الدخلب

 التجارية كوندور. 
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 : مناقشة النتائج النهائية.ثالثالمبحث ال

رئيسية وىي القيمة الددركة  أبعادالاعتماد على ثلاث تم توسيع العلامة التجارية  استًاتيجيةلقياس     
، أما فيما يخ  ابذاىات الدستهليتُ فقد تم قياسها العلامة التجارية وكذا سمعتهاللعلامة التجارية وىوية 
 ثلاثلينتج لدينا  ،وىي الديون الدعرفي والديون العاطفي والديون السلوكي ميوناتمن خلال ثلاثة 

والتي على أساسها تم  ،مراحل ثلاثةالى قسيمها توحسب النموذج الدقتًح للدراسة تم  أساسيةفرضيات 
 والشيل التالي يوضح ذلك:تقسيم ىذا الدبحث 
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 ( ملخص نتائج الدراسة الحالية1-4كل رقم )الش
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 من إعداد الباحثة.المصدر: 
الدراسة الحالية التي سيتم مناقشتها في ىذا الدبحث وفق  إليها توصلتالتي خلال برليل النتائج  منو     

 نموذج السابق وذلك كما يلي:الالدراحل الدشار إليها في 
 

YSamsung =0.009+ 0 .879xsamsung 

YLG =0,146+0,915xLG 

YCONDOR =0,200+0,884xCONDOR 

 

Y1 samsung =9,270+9.477x V samsung +9.174x E samsung +9.176x C samsung 

Y1 LG=0,236+0,477x CLG +0,319x VLG +0,106x ELG 

Y1 condor =0,180+0,389x C condor +0,333x E condor +0,202x V condor 
 

 

 

Y2 samsung =(-0.036)+9.438x V samsung +9.418x E samsung +9.052x C samsung 

Y2 LG =0,321+0,369x CLG +0,218x V LG+0,223x E LG 
Y2 condor =0,240+0,298x E condor +0,341x V condor +0,215x C condor 

 

Y6 samsung =(-0.264)+9.351x V samsung +9.305x E samsung +9.213x C Samsung 

Y6 LG =0,273+0,484x V LG +0,161x C LG +0,162x E LG 

Y6 condor =0,170+0,406x E condor +0,374x V condor +0,099x C condor 

 

 

اتجاهات 
المستهلك 
 الجاائري

المكون 
 المعرفي 

المكون 
العاطفي 

  (الوجداني)

المكون 
 السلوكي

استراتيجية 
توسيع العلامة 
 التجارية 

القيمة المدركة 
 للعلامة التجارية:

 

العلامة  هوية
 التجارية
 

سمعة العلامة 
 التجارية 

 

 قبول الفرضية البديلة 

قبول الفرضية 
 البديلة 

قبول الفرضية 
 البديلة 

 

قبول الفرضية 
 البديلة 

 

 الدخااااااااااااااااااااااال 

 الجااااااااااااااانس

 المستوى التعليمااااي

 الساااااااااااااااان

قبول الفرضية 
لا ال جي  البديلة

  

توسيع 
العلامة 
التجارية 
سامسو 
 نج 

قبول الفرضية 
الصفرية بالنسبة 
 لسامسونج وكوندور

قبول الفرضية الصفرية 
 لا سامسونج 

 

 قبول الفرضية البديلة
  لا ال جي وكوندور

العلامة 
  لا سامسونج وال جي وكوندور البديلةقبول الفرضية  التجارية

 
لا ال  قبول الفرضية البديلة
  جي وكوندور 

 

قبول الفرضية 
 الصفرية لـ سامسونج

 

قبول الفرضية البديلة 
 لا سامسونج وال جي

 

قبول الفرضية 
 الصفرية لـ كوندور 
 

قبول الفرضية البديلة 
 لا سامسونج وال جي 

 

قبول الفرضية 
 لـ كوندور  الصفرية

 
قبول الفرضية البديلة 

 لا سامسونج 

 

 قبول الفرضية الصفرية
 لـ ال جي وكوندور

 

 قبول الفرضية الصفرية لـ سامسونج وال جي وكوندور
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التوصيف العام لمدركات المستهلكين بخصوص استراتيجية توسيع مناقشة نتائج المطلب الأول: 
 .واتجاهاتهم نحوها العلامة التجارية

مناقشة النتائج التي توصلت اليهم الدراسة الحالية من حيث التوصيف العام  الدطلبسيتم في ىذا     
التجارية  تم الاعتماد عليها لتوسيع العلاماتلددركات الدستهليتُ الجزائريتُ بخصوص الانشطة التي ي

 وفق ما يلي:نحوىا  موابذاىاته وال جي وكوندور سامسونج
 النتائج خلال من أولا: مدركات المستهلك الجاائري لأبعاد استراتيجية توسيع العلامة التجارية:

  توسيع استًاتيجية انتهاج خلالذا من يتم التي الانشطة يدركون الجزائريتُ الدستهليتُ ان اظهرت لتيا
 كما يلي:  كانت النتائجوال جي وكوندور   سامسونج على تطبقها خلال من التجارية اتالعلام

 قيمة الجزائري من الدستهلك ويدركأظهرت نتائج برليل ما  القيمة المدركة للعلامة التجارية: -1
ومتوسطة بالنسبة للعلامة التجارية  سامسونج أنها ايجابية وذات مستوى استجابة مرتفع التجارية علامةلل

الدستهلك من فوائد التي يحصل عليها عند  ، وىذا راجع لدا يدركوال جي وضعيفة بالنسبة ليوندور
ها بالدقارنة مع غتَىا يعل لالتي يحص فوائدلإدراكو ل ، وكذاىذه العلامات التجارية تعاملو مع منتجات

وىذا يوافق ما من العلامات الدتوفرة في السوق الجزائري للمنتجات الإليتًونية والاجهزة اليهرو منزلية 
الدصدر النهائي لزيادة إذ يعتبر الدستهلك  (،1926وآخرون)  Yuو (،1926عيطة )جاء بو كل من 

وآخرون)  Atilgan( و 2000)  Aaker دراسة  كل منىذا مع  فق يت اذ قيمة العلامة التجارية
و ال جي قيمة متوسطة من حيث (، وىذا ما أكسب العلامة التجارية سامسونج قيمة ايجابية 1990

في ذىن الدستهلك الجزائري من خلال ما تقدمو من منتجات قيمة ضعيفة  الاستجابة لذا، وكوندور
، كما أنها تعتبر أفضل من منتجات الدنافستُ أو متوسطة و نوعية رديئة وخدمات ذات جودة عالية

 زيعها وسهولة حصولوالاخرين من وجهة نظره، وذلك بتعدد لزلات بيع أجهزتها وكذا تعدد نقاط تو 
 والذي جعلجهد قليل، العلامة التجارية سامسونج ببذل بخصوص  ااتهعلى كل ما يخ  منتج

ذىنية  وارتباطاتو إلى ذلك ارتفاع وعيو  ، بالإضافةالدستهلك الجزائري يدرك جودة ما تقدمو بشيل ايجابي
 يجعلها ما وىذاوذلك من خلال قدرتو على التعرف عليها من بتُ العلامات الاخرى،  الإيجابية نحوىا

، كما أنو جي وأل كيوندور الدنافسة التجارية العلامات من غتَىا عن لشيزة بعلامة ذاكرتهم في تتًسخ
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 ولاءه كسب الى يقود لشاراضي على ما تقدمو من تشييلة منتجاتها برت نفس العلامة التجارية  
الدستهلك  ، أي أنالاسعار كانت مهما التجارية العلامة ىذه برمل التي نتجاتالد شراء في والاستمرارية
كذا لجودة منتجاتها، و  وإدراكوقيمة العلامة التجارية سامسونج من خلال وعيو وولاءه  الجزائري يدرك

لايجابية نحوىا عيس العلامتتُ ال جي وكوندور واللذان لذما مستوى متوسط وضعيف ذىنية او ارتباطات
وىذا يوافق كمنتجات منافسة، من حيث جودة منتجاتهم وكذا وعيهم لدا تقدمانو وتطرحانو في السوق  

Aaker (2000 ) (، وكذا دراسة 1924) Nguyenو Gizawدراسة  كل مننتائج  ما جاءت بو 
الجودة الددركة والوعى والولاء للعلامة كة للعلامة التجارية تقاس بيل من أن القيمة الددر  اوالذين اعتبرو 

 .رتباطاتها الذىنيةوكذا ا
 مستوى لوالجزائري  الدستهلك فإن التجارية اتالعلام ىوية يخ  فيماأما  :هوية العلامة التجارية -2

، ومستوى متوسط من الاستجابة لذوية بالنسبة للعلامة التجارية سامسونج البعد لذذا مرتفع استجابة
 لدنتجات الدلموسة الجوانب يدرك انو أي العلامة التجارية ال جي وضعيف للعلامة التجارية كوندور،

 يدين اليل على يطبق ماو  ،وتتعداه الدادي الدنتج تشمل العلامة ان باعتبار التجارية اتالعلام ىذه
 لشيلل ادراكو خلال من وذلك ،Klaming (1990)وىذا وفق ما جاء بو  الجزء على تطبيقو
 بتُ من عليها يتعرف ان ويدين ،وال جي وكوندور سامسونج التجارية اتالعلام وتصميم نالو الأو 

 سامسونج التجارية العلامة شخصيةل تتطابق ىناك كما ،بينهم التشابو كان مهما الدنافسة العلامات
عيس العلامة التجارية كوندور التي لا تطابق شخصيتو ، اما  الجزائريتُ من مستهلييها شخصية مع

 ،الجزائري المجتمع فجميع العلامات تولي اىتمام كبتَ في احتًام ثقافة ةالجزائري لثقافةا حتًاملابالنسبة 
 وجميع  تتماشى ثقافة كل من سامسونج وال جي أن كما الغتَ ثقافة باحتًام تعهدىا خلال منوذلك 
لنموذج الذي جاء ا وىذا ما يوافق لستلفة وثقافات شعوب انوبزدمتتُ عالدي تتُعلام اباعتبارهم الثقافات
التجارية من خلال ستة أبعاد رئيسة  د على قياس ىوية العلامةموالذي اعت ،kapferer (2004 )بو 

المرآة العلاقة،  الصورة الذاتية،الجوانب الملموسة للعلامة التجارية، الثقافة، والدتمثلة في)
التجارية  نتائج الدراسة الحالية أن العلاماتحيث اظهرت ،شخصية العلامة التجارية( الخارجية،
ها أهمية بالغة حتى تتطابق من خلال ىذه الابعاد والتي تولي وال جي وكوندور تعيس ىويتهم سامسونج 
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 من مستمر بشيل تتوسع جعلها ما وىذا ،التي حددتها مع ما يحددىا لذا الدستهلك الجزائري ىويتهمو 
 وىذا ،لستلفة صناعات في متوسعهوكذا  ،لستلفة اصدارات ذات أو جديدة منتجات طرح خلال
 .الجزائريتُ الدستهليتُ أوساط في طيبة سمعة مأكسبه

مسونج أكثر أظهرت نتائج الدراسة الحالية أن سمعة العلامة التجارية سا سمعة العلامة التجارية: -3
 استجابة من ىويتها وقيمتها الددركة أي أن الدستهلك الجزائري يدرك سمعة العلامة التجارية بشيل جيد

والذين كانت ىوية علامتهما ىي الاكثر استجابة من قبل الدستهليتُ  عيس كل من ال جي وكوندور
الجزائريتُ بالدقارنة بيل من القيمة الددركة والسمعة وخاصة العلامة التجارية كوندور والتي تعتبر علامة 

الاساس في  كما تعتبر سمعة العلامات التجارية لسامسونج، وال جي ىي  ،لزلية والتي تتمتع بشهرة كبتَة
وىذا الدستهلك،  تعيس ما يطمح إليو ا علامتتُ عالديتتُمن منتجات باعتبارهم التعامل مع ما تطرحان

ملحقات في السوق الجزائري، بالإضافة الى وثوقو و ا من قطع غيار ممن خلال توفر كل ما ىو متعلق به
أي أنو كلما كان اسم العلامة التجارية يعتٍ النوعية والدوثوقية والقيمة فإن الدنتجات الجديد  ،يقدمانبدا 

 Claude  (1997 ،)ستيسب نفس الثلاثية والعيس وىذا يوافق ما جاء بو 

 من أما: وال جي وكوندور التجارية سامسونج ات المستهلك الجاائري نحو العلاماتاتجاه: ثانيا
 الذي السلوكي والديون العاطفي الديون من استجابة مستوى أكبر الدعرفي الديون فإن ابذاىاتهم ناحية
بالنسبة للعلامة التجارية سامسونج وال جي وضعيف بالنسبة للعلامة  متوسط استجابة بدستوى كان

 اتالعلام على يعرفو ما جل الجزائري الدستهلك لابذاىات الدعرفي الديون يعبرو  ،التجارية كوندور
 الدعلومات كانت وكلما ، الشرائي قراره وابزاذ معليه الحيم من بسينو معلومات نم الثلاثة التجارية
 ىذه من والاستفادة التوسع على مقدرته زادت كلها ايجابية التجارية اتالعلام على لديو ةالديتسب
 وعدم بالسلب عليها ذلك أثر ماكل يشوبها التظليل الديتسبة الدعلومات كانت كلما والعيس ،عرفةالد

 الديون على اخرى ناحية من تؤثر كماو  (،1929وىذا يوافق ما جاء بو عنابي ) التوسع على قدرتها
 ينهاي   التي ةالعاطف على الديون ىذا يعبر حيث الجزائري الدستهلك لابذاىات الوجداني أو العاطفي
 ايجابية سواء مشاعر من وال جي وكوندور سامسونج التجارية اتالعلام ىذه ابذاهالجزائري  الدستهلك

 يين الجزائري الدستهلك فإن الدراسة نتائج اظهرت وكما ،كرىو أو اتالعلام لذذه حبو مثل سلبية أو
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ء لاقتنا وحبو املذ حبو خلال منوال جي  سامسونج التجارية العلامة نحو ايجابية وعواطف مشاعر
الذي تعتبر مشاعره ابذاىها سلبية وخاصة بعد انتشار الدعاية السلبية لذا بانها  منتجاتها، عيس كوندور

أما  Omar  (1927،) و Khalid دراسةنتائج  مع يتفق ما وىذا لا تقوم بالإنتاج بل تركب فقط
 على الاختَ اىذ يعبر إذ متوسط استجابة بدعدلفأظهرت نتائج الدراسة أنو  السلوكي لميونبالنسبة ل
وال جي وكوندور  سامسونج التجارية العلامة على الجزائري الدستهلك يتبناه الذي الاختَ والفعل السلوك
 أو شراءىا خلال من سواء اتالعلام ىذه ابذاه الدستهلك يتخذه الذي القرار أو الفعل يعتبر والذي
 عصر أننا في  باعتبار الاليتًونيةاليلمة الدنطوقة  أو ،الدنطوقة اليلمة خلال من لغتَه اعنه التحدث
 كانت إذا وخاصة ،التجارية اتالعلام ىذه توسع على كبتَ بشيل ثرؤ ت والتي نعيشو الذي الدعلوماتية
 لجميع يدين لا وان باعتبار متوسط استجابة معدل اخذ البعد ىذا ان الا هموبزدم ايجابية السلوكيات
 من الفئات بعض قدرت وعدم اسعارىا لارتفاع وخاصة التجارية اتالعلام ىذه اقتناء الدستهليتُ
في العلامة التجارية  مرتفع استجابة بدعدل اجاء ناذلال العاطفي والبعد الدعرفي بالبعد مقارنة اقتناءىا
والتي توصلت  Stanimirov (1920) و Zhechevوىذا عيس ما توصلت اليو دراسة  ،سامسونج
  على ابذاىات الدستهلك ثم يليو الديون الدعرفي فالسلوكي. الديون العاطفي ىو الاكثر تأثتَ الى ان

ية توسيع لاستراتيج الجاائري المطلب الثاني: مناقشة النتائج المتعلقة بت ثير مدركات المستهلك
 نحوها. هعلى اتجاهات وال جي وكوندور سامسونجالتجارية  العلامات

والتي تفرعت على حسب الانشطة التي يتم من الاولى  ةالرئيسيفي ىذه الدرحلة تم اختبار الفرضية     
يدين بسثيلها من الجزائري، والتي  ا ادراك استًاتيجية توسيع العلامة التجارية من قبل الدستهلكلذخلا

 التالي: دولخلال الج
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 نتائج تحليل المرحلة الاولي.(:  23-4الجدول رقم)
العلامة 
 التجارية

الخيار 
 الاستراتيجي

 النتائج
سامسونج

 

تمديد العلامة التجارية
 

YSamsung =9.565+ 9.821 xV samsung 
Y samsung =)-9.007(+9.531xv samsung +9.431x E samsung 

Y samsung =)-9.042(+9.452x V samsung +9.368x E samsung +9.160x C Samsung 
Y2 samsung =0.680+ 0.803 x V samsung 

Y2 samsung =  9,126 +9,076x V samsung +9,641xE samsung 

Y1 samsung =9,270+9.477x V samsung +9.174x E samsung +9.176x C samsung 

Y1 samsung =9.476+ 9.707 x V Samsung 

Y2 samsung = (-0.024)+9,458x V samsung +9,443x E samsung 

Y2 samsung =(-0.036)+9.438x V samsung +9.418x E samsung +9.052x C samsung 

Y6 samsung =(0.385) + 0.719 x V samsung 

Y6 samsung = (-0.122)+9,450x V samsung +9,670x E samsung  

Y6 samsung =(-0.264)+9.351x V samsung +9.305x E samsung +9.213x C samsung 

ال جي
 

العلامة التجارية متعددة
 

YLG =0,146+0,915x  C  LG 

YLG= 9,661 +0,414x C LG+0,409x v LG 

YLG= 9,177 +9.452xLG C +9.368xLG V +9.160xLG E 

Y2LG=0,607+ 0,784x CLG 

Y2 LG =  9,171 +0,527x C LG+0,364x V LG 

Y1 LG=0,236+0,477x CLG +0,319x VLG +0,106x ELG 

Y1 LG =0,683+ 0,695x C LG 

Y2 LG =  9,600 +0,476x C LG +0,312x V LG 

Y2 LG =0,321+0,369x CLG +0,218x V LG+0,223x E LG 

Y6 LG =0,482 + 0,742x V LG 

Y6 LG =  9,617 +0,552x V LG +0,238x C LG 

Y6 LG =0,273+0,484x V LG +0,161x C LG +0,162x E LG 

كوندور
توسيع التشكيلة 

 

YCONDOR =0,200+0,884x E condor 

Y condor = 9,661 +0,414x E condor +0,409x v condor 

Y condor =0,197 +0,345x E condor +0,305x V condor +0,235x C condor  
Y2 condor =0,428+ 0,820x C condor 

Y2 condor =  9,179 +0,459x C condor +0,414x E condor 

Y1 condor =0,180+0,389x C condor +0,333x E condor +0,202x V condor 

Y1 condor =0,515+ 0,723x E condor 

Y2 condor =  9,104 +0,432x E condor +0,421x V condor 

Y2 condor =0,240+0,298x E condor +0,341x V condor +0,215x C condor 
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Y6 condor =0,429+ 0,755x E condor 

Y6 condor =  9,272 +0,468x E condor +0,407x V condor 

Y6 condor =0,170+0,406x E condor +0,374x V condor +0,099x C condor 

 

 من اعداد الباحثة.المصدر: 
لأبعاد استًاتيجية توسيع  لددركات الدستهليتُ الجزائريتُ هرت نتائج التحليل أن ىناك تأثتَاظ أولا:

اي أن ما يدركو الدستهليتُ  ،على ابذاىاتهم نحوىا وال جي وكوندور التجارية سامسونج العلامات
مرتبطة بشيل قوى بابذاىاتهم  قيد الدراسةالتجارية  لأنشطة استًاتيجية توسيع العلامات الجزائريتُ
لتجارية والتي وىذا يرجع لارتباط بتُ ىذه الانشطة نفسها والدتمثلة في القيمة الددركة للعلامة ا ،نحوىا

(، والذي اعتبر أن ىناك 1921) Rita; Virginie نتائج دراسةوىذا يوافق  ترتبط بهويتها وسمعتها
تداخل ما بتُ كل من ىوية العلامة التجارية سمعة العلامة وقيمتها وأن ىذه الثلاثية تيمل كل منها 

ما لعالية ك وال جي وكوندور كلما كانت جودة الدنتجات التي تقدمها سامسونجأنو   كما ،الاخرى
 ملذا أو عاطفته مساعد ىذا على شهرتها وسمعتها وىذا يؤثر على ابذاىات الدستهليتُ من حيث معرفته

 أو للمستخدم التجارية العلامة شخصية( بتُ 1991) Kellerو Hoeffler، إذ يربط مأو سلوكه
كما يعتبر التصميم الظاىري ،  الدتوفرة الدعلومات وصدق بتنوع كبتَ بشيل للمستخدم الددركة الصورة

وال  التجارية سامسونج مل مهم لييفية وضع وتقدنً العلاماتوالوظيفي للعلامة التجارية سامسونج عا
و بالنسبة للمستهلك الجزائري تيمن وراء ما بسثل ستهلك الجزائري، فقوة ىذه العلاماتللم جي وكوندور

و واعتزازه بذاتو وطريقة معيشتو ومشاعره وىذا يوافق ما جاء حيث أنها تعبر عن ىويتو وصورتو عن نفس
الى ذلك تؤثر كل من القيمة الددركة للعلامة التجارية  بالإضافة، (1920بو كل من عبد الحميد) 

وبالتالي يدين ان تتوسع ىذه  ،سامسونج وىويتها وسمعتها على ابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا
وخاصة القيمة الددركة  ري، من خلال اعتمادىا على ىذه الابعاد الثلاث لرتمعةالعلامة في السوق الجزائ

للعلامة التجارية إذ يعتبر البعد الاكثر تأثتَا على ابذاىات الدستهلك الجزائري والحامل لأكبر معامل 
تها ىي ارتباط تليها كل من ىويتها ثم سمعتها، أما بالنسبة للعلامة التجارية ال جي فتعتبر سمعة علام

الاكثر تأثتَا على ابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا ثم تليها قيمتها الددركة ثم ىويتها، أما بالنسبة 
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للعلامة التجارية كوندور فتعتبر ىوية علامتها ىي الاكثر تأثتَا على ابذاىات الدستهلك الجزائري نحوىا 
Utama  (1924 )كل من  دراسةيو ما توصلت إلعيس وىذا  ثم تليها القيمة الددركة ثم سمعتها،

 توسيع في للعلامة التجارية تساىم الددركة القيمة ان اعتبرت والتي( 1920) وأخرون Onurودراسة 
 .للمنتجات التجارية العلامة
لأبعاد  كما اوضحت نتائج التحليل ان ىناك اثر دالا احصائيا لددركات الدستهليتُ الجزائريتُ ثانيا:

 ،نحوىا وعلى الديون الدعرفي لابذاىاتوال جي وكوندور التجارية سامسونج  اتاستًاتيجية توسيع العلام
سامسونج من قيمة مدركة للعلامة التجارية  الجزائري اي ان ىناك ارتباط قوي بتُ ما يدركو الدستهلك

مثلا تؤثر الجودة والوعي بالعلامة التجارية سامسونج على الدعلومات الديتسبة سواء  ،وىويتها وسمعتها
وسة لذذه العلامة والتي تعتبر أحد ميونات ىوية موكذا بالنسبة للجوانب الدل ،بالإيجاب أو السلب
كبتَ على ثتَ سمعة علامتها التجارية بشيل  لنسبة للعلامة التجارية ال جي فتأ، أما باالعلامة التجارية

معارف الدستهلك الجزائري فيما يخ  شهرتها وسيتها في السوق الجزائري والنابع من سيتها العالدي في 
ثتَ كل من جودة ووعي القيمة التي يدركها الدستهلك وتؤ  الدنتجات الاليتًونية واليهرو منزلية، ثم تليها

لومات ومعارف حول علامتها التجارية، أما والارتباطات الذىنية لذذه العلامة بدا يعرفو الدستهلك من مع
بالنسبة للعلامة التجارية كوندور فتأثتَ سمعة العلامة التجارية على معارف الدستهلك حول ىذه العلامة 

والذي حدد ابعاد ىوية  kapferer (2004) بو جاء ثم تليها ىويتها، والقيمة الددركة لذا وىذا يوافق ما
معارف  ادت سمعة العلامة التجارية زادة شهرتها وبتالي التأثتَ فيز كلما كما انو  ،  العلامة التجارية

( التي يؤثر 1994) Aggarwalوىذا يوافق ما توصلت اليو دراسة  الدستهلك حول ىذه العلامة
 Hamidبعاد القيمة الددركة على ابذاىات الدستهلك ودراسة أمستوى ادراك الجودة والتي تعتبر احد 

تظهر كما ،  التي وجدت ان القيمة الددركة للمنتجات الخضراء تؤثر على ابذاىات الدستهلك (1924)
ثر على الديون الدعرفي ؤ للعلامة التجارية بوحدة واحدة ستادت القيمة الددركة ز   إذا أنومعادلة النموذج 

التجارية ال  نحو العلامة 9,620نحو العلامة التجارية سامسونج و 9,477لابذاىات الدستهليتُ بـ 
نحو العلامة التجارية كوندور أي ان القيمة الددركة للعلامة التجارية سامسونج ىي  9,191جي، و

العلامة التجارية ال جي لدستهليتُ الجزائريتُ بالدقارنة الاكثر تأثتَا على الديون الدعرفي لابذاىات ا
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 9,171الدعرفي لابذاىات الدستهليتُ بـ ، واذا زادت ىوية العلامة بوحدة واحدة زاد الديون وكوندور
بالنسبة  9,640بالنسبة للعلامة التجارية ال جي، و 9,290بالنسبة للعلامة التجارية سامسونج، و

للعلامة التجارية كوندور أي ان معارف الدستهليتُ تتأثر بشيل كبتَ بهوية العلامة التجارية كوندور 
سامسونج وال جي  عة العلامة التجاريةادت سمز وإذا  ،يبالدقارنة بتُ كل من ىوية سامسونج وال ج

على  9,160و 9,600و 9,276زاد الديون الدعرفي لابذاىات الدستهليتُ بـ  بوحدة واحدة وكوندور
ال أي أن القيمة الددركة لذا التأثتَ الاكبر على ما يعرفو الدستهلك الجزائري حول العلامة التجارية  ،التوالي
ائر وخاصة ز لن بذد صعوبة في دخولذا إلى قطاع سوقي جديد في الج ال جيالتجارية  أي ان العلامة جي

 (.1926أن اغلب الدستهليتُ الجزائريتُ يبحثون عن الجودة وىذا يوافق ما جاء بو أبو النجا) 

 لأبعاد الجزائري الدستهلك لددركات احصائية دلالة ذو أثر يوجد انو التحليل نتائج أظهرتكما  ثالثا:
 ،نحوىا لابذاىاتو العاطفي الديون على وال جي وكوندور سامسونج التجارية اتالعلام توسيع استًاتيجية

 الدستهلك يينها التي العاطفة في والدتمثل الجزائري الدستهليتُ لابذاىات العاطفي الديون ان اي
 العلامة توسيع لاستًاتيجية انشطة من يدركو بدا يتأثر سلبية أو ايجابية مشاعر من التجارية اتللعلام
 بو تتمتع التي وسمعتها وىويتها الددركة قيمتها خلال من وذلك ،وال جي وكوندور سامسونج التجارية
 لذذه الدستهلك يدركو ما حسب على والعيس السلب الى الايجاب من الدشاعر ىذه تتغتَ وقد

 والاختيار وتفستَىا وتنظيمها ترتيبهاو  الدعلومات استقبال في الاساسي الدور الادراك، ويلعب الانشطة
 استقبال عملية يدثل الإدراك أن يجد من وىناك التجارية، للعلامة شاملة صورة خلق بهدف منها الدناسب
 Menrad  (1990.)وىذا يوافق ما جاء بو  سلوك إلى لتًجمتها بسهيداً  وتفستَىا الخارجية الدؤثرات
 وال جي وكوندور سامسونج التجارية اتللعلام الددركة القيمة تغتَت إذا النموذج تمعادلا وتظهر 

 9,127و 9,467 بـ الجزائريتُ الدستهليتُ لابذاىات عاطفيال الديون على ثرؤ ست واحدة بوحدة
 واحدة بوحدة العلامة ىوية زادت واذا ،نحو كل من سامسونج وال جي وكوندور على التوالي 9,642و
نحو سامسونج  9,107و 9,116و  9,427 بـ الجزائريتُ الدستهليتُ لابذاىات العاطفي الديون زاد

 العاطفي الديون زاد  واحدة بوحدة التجارية العلامة سمعة زادت وإذا، وال جي وكوندور على التوالي
 ،نحو سامسونج وال جي وكوندور على التوالي 9,191و 9,160و 9,901 بـ الدستهليتُ لابذاىات
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 الدستهليتُ لابذاىات العاطفي الديون على العلامة وقيمة العلامة ىوية تأثتَ في تقارب ىناك أن أي
ما  أما ،الديون ىذا على ضعيف جد تأثتَ فلها سمعتها أما سامسونج التجارية العلامة نحوالجزائريتُ 
، اما بالنسبة للعلامة التجارية ال جي فتأثتَ سمعة العلامة على عيسي تأثتَ فلهامن عوامل  تبقى

عواطف الدستهلك الجزائري بشيل كبتَ تليها كل من القيمة الددركة فهويتها، عيس العلامة التجارية  
سمعة العلامة التجارية كوندور اذ يتأثر الديون العاطفي لابذاىات الدستهلك الجزائري بشيل كبتَ ب

 Stanimirov و Zhechevوىذا يوافق ما توصلت اليو كل من دراسة  فقيمتها الددركة،تليها ىويتها 
( والتي توصلت أن 1997) Ghodeswarودراسة  (1997) وأخرون Jūratė( ودراسة 1920)

 تؤثر في الديون العاطفي للابذاىات الدستهليتُ. -وىي احد ابعاد ىوية العلامة التجارية-الشخصية 

 استًاتيجية لأبعاد الجزائريتُ الدستهليتُ لددركات تأثتَ ىناك أن التحليل نتائج أظهرت وقد  رابعا:
 ثرؤ ت اذ ،نحوىا لابذاىاتهم السلوكي الديون علىوال جي وكوندور  سامسونج التجارية اتالعلام توسيع
 الدستهليتُ تطلعات توافق جودة من تقدمو ما خلال من التجارية للعلامة الددركة القيمة من كل

 التي الجديدة الدنتجات على الدائم الاطلاع خلال من تقدمو بدا ووعيهم منها، يتوقعونها وما الجزائريتُ
 والذي ،سلوكو على الذىنية وارتباطاتو التجارية اتالعلام لذذه ولاءه وكذا الجزائري، السوق في تطرحها
وىذا يوافق ما جاء  بو يقوم الذي النهائي الفعل أي الشرائي قراره أو بزصها لدعلومات نقلو في يتجسد

 تتمتع ما خلال من بهويتها الاختَ ىذا يتأثر كما(،1929( وعنابي) 1929) Hawkinsبو كل من 
 سمعة ثرؤ ت كما ، التجارية العلامة ىوية ميونات من وغتَىا وثقافة وشخصية ملموسة جوانب من بو

 طيبة سمعة ذات كانت كلما اي ،الجزائري الدستهلك لابذاىات السلوكي الديون في التجارية العلامة
وية وسمعة وقيمة ، أي أن سلوك الدستهلك يتغتَ بييفية ادراكو لذابذاىها ايجابي سلوكو كان كلما

 تظهركما  ،Bhimrao (1997)وىذا وافق ما جاءت بو دراسة  قيد الدراسة، العلامات التجارية
 الديون على ثرؤ ست واحدة بوحدة التجارية للعلامة الددركة القيمة تغتَت ذاإ أنو النموذج تمعادلا
نحو  9,474نحو العلامة التجارية سامسونج و بـ  9,602 بـ الجزائريتُ الدستهليتُ لابذاىات السلوكي

 بوحدة العلامة ىوية زادت واذا ،نحو العلامة التجارية كوندور 9,674العلامة التجارية ال جي وبـ 
نحو العلامة التجارية سامسونج  9,690 بـ الجزائريتُ الدستهليتُ لابذاىات السلوكي الديون زاد واحدة
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نحو العلامة التجارية كوندور أي ان ىوية العلامة  9,490نحو العلامة التجارية ال جي وبـ  9,201وبـ 
 التجارية العلامة سمعة زادت وإذا ،التجارية كوندور ىي الاكثر تأثتَا على سلوكيات الدستهلك الجزائري

نحو العلامة التجارية  9,126 بـ الجزائريتُ الدستهليتُ لابذاىات العاطفي الديون زاد  واحدة بوحدة
 بالنسبة للعلامة التجارية كوندور. 9,900نحو العلامة التجارية ال جي وبـ  9,202سامسونج وبـ 

الجاائري المطلب الثالث: مناقشة نتائج المتعلقة بوجود اختلافات بين مدركات المستهلك 
 لاستراتيجية توسيع العلامة التجارية واتجاهاته نحوها باختلاف خصائصه الديمغرافية.

ىذا الجزء من خلال تقسيمو الى من خلال ما تم شرحو في نموذج الدراسة سيتم مناقشة نتائج     
 لأنشطة الجزائري اذ تضمنت الدرحلة الاولى الاختلافات الدوجودة بتُ مدركات الدستهلك ،مرحلتتُ
والدرحلة الثانية متمثلة  ،باختلاف خصائصو الديدغرافية قيد الدراسةالتجارية  توسيع العلامات استًاتيجية

وال جي  امسونجس التجارية ات الدستهلك الجزائري نحو العلاماتفي الاختلافات الدوجودة بتُ ابذاى
 باختلاف خصائصهم الديدغرافية.وكوندور 
الجزائريتُ لأنشطة توسيع العلامات التجارية لدنتجات سامسونج وال  بزتلف مدركات الدستهليتُ أولا:

بدلالة خصائصهم الديدغرافية، حيث اشار التحليل الاحصائي باستخدام أسلوب برليل جي وكوندور 
 التالية:  إلى النتائجالتباين الأحادي 

 للأنشطة الجزائريتُ الدستهليتُ لإدراكات احصائيا دالة اختلافات توجد لا أنو النتائج اظهرت -2
  التعليمي، ومستواىم وسنهم جنسهم بدلالة سامسونج التجارية العلامة توسيع استًاتيجية في الدعتمدة
لا بزتلف ادراكات الدستهليتُ الجزائريتُ للأنشطة الدعتمدة في توسيع العلامة التجارية كوندور  و

 توسيع لأنشطة مدركاتهم بزتلف لا والاناث الذكور ةفئ من كل أن على يدل وىذاباختلاف جنسهم 
 سامسونج تتُالتجاري تتُالعلام لقيمة الددركات نفس لذم ان اي ،وكوندور سامسونج التجارية العلامة
 الجزائريتُ الدستهليتُ مدركات في اختلافات وجود لعدم بالنسبة وكذا ، اموسمعته اموىويتهوكوندور 
 نفس العمرية الفئات جميع يدرك حيث ،أعمارىم باختلاف سامسونج التجارية العلامة توسيع لأنشطة
 يعرفها عريقة علامة باعتبارىا سامسونج التجارية العلامة بها تتمتع التي والسمعة والذوية الددركة القيمة
 اغلب ان وخاصة التعليمي الدستوى للفئات بالنسبة وكذا ،الجزائريتُ الدستهليتُ من والصغار اليبار
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 التجارية العلامة بو تقوم ما ادراك من يدينهم تعليمي مستوى لديهم الذين الجامعتُ من الدستجوبتُ
من التقنيات العالدية  ومتطلباتهم ،حاجاتهم تلبي ةلياع تينولوجيا بتقدنً السوق في للتوسع سامسونج

، والدتطورة في كافة المجالات الصناعية بدا في ذلك لرال تينولوجيا الدعلومات وأشباه الدوصلات والتصوير
 أما بالنسبة لددركات الدستهليتُ الجزائريتُ بخصوص انشطة توسيع العلامتتُ التجاريتتُ ال جي وكوندور
فتختلف باختلاف سنهم ودخلهم وكذا مستواىم التعليمي، وىذا راجع لاختلاف الانشطة التي تقوم 
بها ىاتتُ العلامتتُ لتوسعها في السوق الجزائري وذلك بتًكيزىا على الفئات الدختلفة من الاعمار بطرح 

ل باعتباره يدثل عيان مستويات الدخامنتجات تتناسب وتطلعات كل فئة عمرية على حدى كما أنهما تر 
د الدنتجات التي تقدمها لسوق الجزائري باختلاف اء السلع والخدمات، كما انها بردامحتدد الاساسي لاقتن

( وعنابي) Keller  (1991ما جاء بو كل من  يوافقوىذا  الدستويات التعليمية للمستهليتُ
1996). 

 باختلاف سامسونج التجارية العلامة توسيع لأنشطة الجزائريتُ الدستهليتُ مدركات بزتلف -1
 قيمة من يدركو ما على يؤثر الجزائري الفرد دخل مستوى ان على يدل فإنو ىذا دل نإو  ،دخولذم
 العلامة تقدمها التي الدنتجات وتعدد لتنوع نتيجة وىذا ،وسمعتها وىويتها سامسونج التجارية العلامة
 ىذه تطرح إذ الدختلفة خولدال الدستويات من الفئات بجميع باىتمامها وخاصة ،سامسونج التجارية
 بالتنافس لذا يسمح منتجاتها في التنوع وىذا ،الانتاج الخط نفس في لستلفة لدنتجات اصدارات العلامة
 الفئة من الدختلفة الدخول فئة كل تلبي العلامة ىذه منتجات بها تتمتع التي والديزة الفريدة السعر على
( أنو كلما زاد مستوى الدخل 1920، وكما حدد عبد الحميد) والدرتفع والدتوسط خفضنالد الدخل

بحث الدستهلك على الشراء بشيل أسرع، ويصبح جزء كبتَ من حيمو على الامور مرتبطا بجودة أداء 
 .الخدمات
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 : التاليفي الشيل  الدرحلةىذه  النتائج تلخي  ويدين    
 (: ملخص نتائج المرحلة الثانية. 2-4رقم )الشكل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 من إعداد الباحثة.المصدر: 
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يظهر الشيل ان برليل نتائج الدراسة قد خلصت الى انو لا توجد اختلافات دالة احصائيا     
 ،وسنهم ،باختلاف جنسهم جسامسونلإدراكات الدستهليتُ الجزائريتُ لأنشطة توسيع العلامة التجارية 

معة التي تتمتع بها سامسونج بتُ ىذه الفئات أما وىذا راجع الى الشهرة والس ،تعليميومستواىم ال
 التجارية ل انشطة استًاتيجية توسيع العلاماتلددركاتهم حو  تفهناك اختلافا بالنسبة لدخلهم

لستلفة  تبدنتجامتطلبات جميع الفئات  وذلك لتلبية ىذه العلامات ،سامسونج وال جي وكوندور
لستلفة تلبي كل فئة على حدى، كما انو توجد اختلافات دالة احصائيا لددركات الدستهليتُ  توإصدارا
توسيع العلامتتُ التجاريتتُ ال جي وكوندور باختلاف سنهم ومستواىم التعلمية  لأنشطةالجزائريتُ 

 عمرية بدنتجات تناسبها وتلبي رغباتها. وىذا راجع الى ان ىاتتُ العلامتتُ تقومان بالتًكيز على كل فئة 
( ملخ  نتائج برليل الدرحلة الثالثة من الدراسة والخاصة بوجود 6 -4يظهر الشيل رقم ) ثانيا:

وال جي وكوندور  التجارية سامسونج لدستهليتُ الجزائريتُ نحو العلاماتاختلافات بتُ ابذاىات ا
 والتي سيتم مناقشتها فيما يلي: ،باختلاف خصائصهم الديدغرافية

 سامسونج التجارية العلامة نحو الجزائريتُ الدستهليتُ لابذاىات احصائيا دالة اختلافات ىناك -2
 الذكور من كل وميول تفضيل اختلاف الى الاختلاف ىذا ويرجع ،جنسهم باختلافوال جي 
، أي ان ىناك اختلاف كبتَ بتُ ة للعلامة التجارية سامسونج وال جيلللمنتجات الحام والاناث

الصميدعي حاجات ورغبات الدستهليتُ الجزائريتُ من حيث اختلاف جنسهم وىذا يوافق ما جاء بو 
 بزتلف منتجات منوال جي  سامسونج تطرحها التي اليبتَة المجموعة مع وخاصة ،(1997ويوسف) 

 عيس التي تعبر عن أنوثتهن، فابرةال الالوان مثلا الاناث يفضل اذ ،الدختلفة والبرامج الالوان حيث من
 الدستهليتُ تفضيلات بزتلف منتج كل لدميزات بالنسبة وكذا ،الداكنة الالوان يفضلون الذين الذكور
 التشغيل وأجهزة راتوالاكسسو  والصور الدعالجات على كذلك يقاس وىذا جنسهم حيث من الجزائريتُ
تتُ العلامتتُ في السوق الجزائري، ولا بزتلف وكل الدنتجات التي تطرحها ىا للهواتف بالنسبة ىذا

ابذاىات الدستهليتُ الجزائريتُ نحو العلامة التجارية كوندور باختلاف جنسهم وسنهم ودخلهم 
ومستواىم التعليمي، أي ان معارف وميول وسلوكيات الذكور والاناث باختلاف سنهم ومستواىم 
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ئريتُ نحو ما تقدمو كوندور من منتجات وخدمات في السوق الجزائري وىذا باعتبارىا التعليمي من الجزا
 علامة لزلية.

 سنهم باختلاف وال جي سامسونج التجارية العلامة نحو الجزائريتُ الدستهليتُ ابذاىات بزتلف -1
 سواء الذكية الاجهزة لاقتناء الديول لديهم سنة 69 من الاقل العمرية الفئة افراد ان الى يرجع وىذا
 بالذكاء يتمتعون الغالب في لانهم ،والغسالات اليهربائية والديانس اليامتَات أو ذكية ىواتف كانت

 فيعتبرون سنة ثلاثون من الاكثر العمرية للفئة بالنسبة أما ،التينولوجيا لاستخدام وىوسهم التينولوجي
 على اعتادوا ما لاستخدام وميولذم الدقة العالية التينولوجيا ىذه استخدام في وتريث حسما أكثر

 . (1996وىذا يوافق ما جاء بو عنابي)  للتجديد يدلون ولا استخدامو

وال جي  سامسونج تتُالتجاري تتُالعلام نحو الجزائريتُ الدستهليتُ ابذاىات بتُ اختلاف يوجد -6
 التي الاجهزة تقتتٍ ان يدين الدرتفع الدخل فئة ان اذا ،ابذاىاتهم على يؤثر ما وىذا دخلهم باختلاف
وىذا  ،والدنخفضة الدتوسطة الفئة بخلاف سعرىا كان مهما وال جي سامسونج التجارية العلامة تقدمها

الذين اعتبرا أن ىناك اختلاف بتُ الدستهليتُ  Armstrongو Kotlerيوافق ما جاء تقسيم كل من 
 من حيث مستواىم الدعيشي ودخلهم.

 باختلاف سامسونج التجارية العلامة نحو الجزائريتُ الدستهليتُ ابذاىات بتُ اختلاف يوجد لا -4
 الدتاحة الدعلومات وان ،جامعي مستوى ذات الدستقصات الفئة اغلب ان وخاصة التعليمي مستواىم
كما انو توجد   ،الطريقة بنفس استيعابها يدين منتجات من تقدمو وما سامسونج التجارية العلامة حول

تواىم التعليمي الدستهليتُ الجزائريتُ نحو العلامة التجارية ال جي باختلاف مس اختلافات لابذاىات
 وىذا راجع الا ان الدعارف ومشاعرىم وسلوكياتهم باختلاف مستواىم التعليمي.
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 (: ملخص نتائج المرحلة الثالثة. 3-4الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 من إعداد الباحثة.المصدر: 
نحو  توجد اختلافات دالة احصائيا بتُ ابذاىات الدستهليتُ الجزائريتُوبهذا يدين القول انو     

جنسهم وسنهم ودخلهم، وليست لستلفة باختلاف باختلاف  العلامتتُ التجارتتُ سامسونج وال جي
أي ان ىذه الاختلافات نابذة على  بالنسبة للعلامة التجارية سامسونج وكوندور مستواىم التعليمي
يولو العاطفي وسلوكو الذي يتأثر بالعديد من الدتغتَات كالعوامل الثقافية والاجتماعية الدعرفة الشخصية وم

ر على سلوكيات الدستهلك الجزائري، ولا توجد اختلافات في ابذاىات الدستهليتُ نحو التي تسيط
العلامة التجارية كوندور باختلاف جنسهم وسنهم ودخلهم، وبزتلف باختلاف ومستواىم التعليمي 
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 خلاصة الفصل:
أنو أغلب  إلىتوصلت الدراسة  إذتم التطرق في ىذا الفصل إلى كل من برليل النتائج ومناقشتها     

ذوي مستوى جامعي ودخولذم  أنهمكما   ،من ثلاثتُ سنة الأقلذكور وذوي الفئة العمرية  الدستقصيتُ
مفردة،   2799في الجزائر ىذا من الناحية الوصفية لعينة الدراسة والتي بلغة  للأجور الأدنىأقل من الحد 
تعطي نتائج صادقة،  أنالدراسة ذات مستوي عالي من الثبات والصدق والتي يدين  أداةكما انو تعتبر 

لاستًاتيجيات د أثر والتي تفيد بأنو لا يوج الأولىحيث اعتبرت ىذه النتائج على رفض الفرضية الرئيسية 
ذلك و  ،هلك الجزائري نحوىاعلى ابذاىات الدست وال جي وكوندور سامسونج التجارية توسيع العلامات

فرضيات  تفرعت إلى ثلاثبدورىا والتي  ،أسلوب الانحدار الدتدرج نحو الامامقياسهما من خلال  بعد
الثلاثة لديونات  والأبعادلمنتجات الثلاثة لاستًاتيجيات توسيع العلامة التجارية ل الأبعادفرعية حملت 

اذ اسفرت النتائج على رفض الفرضيات الثلاثة وقبول الفرضيات البديلة لذا اي انو  ،ابذاىات الدستهلك
على ابذاىات  قيد الدراسة التجارية استًاتيجية توسيع العلامات لأبعاديوجد اثر ذو دالا احصائيا 

ى حسب كل من الديون الدعرفي والديون الوجداني والديون ويختلف ىذا الاثر عل ،الدستهلك الجزائري
ليتم في كما تم اختبار الفرضيات الدتعلقة بالعوامل الديدوغرافية   الجزائري، السلوكي لابذاىات الدستهلك

 ـ والوصول للأىداف مقتًحات للدراسة إعطاءمناقشة ىذه النتائج من اجل  الأختَ
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ما يدركونو ليس من السهل اختيار علامة تجارية معينة إذ أنها ترتبط ارتباطاً كليا بتخيل المستهلكين و     
تعتبر العلامة التجارية بمثابة وصف بسيط لمجموعة القيم التي يعتمد عليها  كماتجاه منتجات الشركة،  ا

منية طويلة، والتي من خلالها تديز ز على فتًات  (أو أفضل )المستهلكين لكي يستمروا على نفس المستوى
معظم الشركات إلى تصميم استًاتيجيات لعلامتها  لذا تسعىمنتج أو خدمة ما عن باقي المنافسين، 

 التجارية العلامة استًاتيجية إن إذ ،هاوتحسين التجارية الأعمال لسلوك فهم عملية عن ارية والتي تعبرالتج
 والإجراءات الخطط من واضحة مجموعة تطوير أيضا تعني وإنما التجارية، العلامة مفهوم فقط تعني لا

 تهملعلام التنافسية تهاقدر  تحسين لشركات والإجراءات الخطط ىذه تتيح حيث ،واحد اتجاه يحكمها
 . السوق في وسمعتها مكانتها وتعزيز التجارية،

 الاسئلة مجموعة على الإجابة مثل المبادئ من مجموعة أساس على التجارية العلامة استًاتيجية تقومكما 
 أن يجب باستمرار ناجحة تكون، وحتى التجارية الأعمال مجال في الشركة تسير وكيف لماذا: من بينها

 التجارية العلامة تكسب التي والمبادئ القواعد من مجموعة أساس على الاستًاتيجية ىذه تصرف يكون
 إلى ونيديل ستهلكينالم بعض مذد إذ ،المنافسة التجارية العلامات من غيرىا عن مستقلة وميزة شخصية

 أو مادية ميزة أي فيو يوجد ولا المنتجات بقية عن سعراً  أغلى المنتح ىذا كان ولو حتى آخر دون منتج
 التي  وذلك نتيجة لما يدركو من مديزات لهذه العلامة المنتجات، من غيره عن تديزه ومكونات في حقيقية

، إذ مدا يجعلها تتوسع في السوق باتباع جملة من الاستًاتيجيات .المنافسةالعلامات  من اغيرى عن اتديزى
  القطاع السوقي المستهدف.لكثير من المعلومات حول يحتاج وضعها إلى توفير ا

يدلك المستهلكون عدداً من المدركات أو الصورة الذىنية ذات الثبات النسبي، والتي ترتبط  كما     
ذات لمنتجات يزة بشكل محدد بمجال دراسة اتجاىات المستهلك، فغالبا ما نلاحظ وجود قيمة وم

، كما اتساقها وتطابقها مع مدركاتومدى على أساس  والتي يقيمها المستهلك، علامات تجارية معينة
يدكن القول أن المفتاح الرئيسي لجذب المستهلكين والمحافظة عليهم واستقطابهم يتمثل في القدرة على 

مختلفون بطبيعتهم  ستهلكونالم يعتبر حيثفهم حاجاتهم ورغباتهم بشكل أفضل من المنافسين، 
قا من  ىذه احققيقة فان الأفراد بصفة عامة وانطلا، عديدة  بعضها فطري وبعضها مكتسب لاعتبارات

، المواقف المتشابهة على مرو مختلفيتصرفون بطرق مختلفة إزاء المواقف المتباينة بل أنهم قد يتصرفون إزاء 
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ويرجع التباين في السلوك الإنساني إلى اختلاف الاتجاىات التي  تسيطر على الأفراد وتنعكس  على 
وىذا ما ينتج لدينا  ،والأفراد الآخرين والأشياء المحيطة بهم Situationsتقييمهم لذواتهم وللمواقف 
  .ويوجو سلوكو الخارجي اتجاىات مختلفة تسيطر عليو

ة وفهم الاتجاىات السائدة لدى الأفراد حتى تتمكن من التنبؤ بتصرفاتهم في دراسإذ يتوجب على الشركة 
عاطفي والمكون من خلال فهم كل من المكون المعرفي والمكون ال تجاه علامتها التجارية مواقف معينة

، كما أن فهم ىذه الاتجاىات يجعلها  أكثر استعدادا  لتقبل  تصرفات المستهلكين السلوكي لاتجاىاتو
وىذا ما يجعلها تتوسع في الاسواق من  ،فهم الاتجاىات التي  تسيطر عليهمود أفعالهم  إذا  ما  تم ورد

     خلال علامتها التجارية وذلك بالتًكيز على كل من القيمة المدركة للعلامة التجارية وىويتها وسمعتها.
الفصول السابقة الشرح وبالتفصيل لكل من استًاتيجيات توسيع  وللفهم المفصل لهذه المتغيرات تم في

واتجاىات المستهلك مرو العلامة التجارية في الفصل الثاني  ،العلامة التجارية للمنتجات في فصل خاص
 بين وال جي وكوندور سامسونج التجارية اتالعلامأما فيما يخص الفصل الثالث فقد تناولنا فيو 

للوصول في والتصميم المنهجي للدراسة،  مروىا الجزائري المستهلك واتجاىات توسيعها استًاتيجيات
وفيما يلي استعراض للنتائج  ،ات ومناقشة النتائج الفرضي رالفصل الرابع بتحليل واختباالاخير إلى 

 والمقتًحات التي توصلت إليهم الدراسة احقالية. 
 :النتائج التالية أظهرت الدراسة احقالية وقدأولا: نتائج الدراسة: 

سامسونج وال جي التجارية  التجارية فقد جاءت سمعة العلامات اتبالنسبة لأنشطة توسيع العلام -1
سيطرت على أغلب منتجاتها  باعتبار أن  ،والتي من خلالها يتم التعرف عليها في المرتبة الاولىوكوندور 

 سواء ،وذلك من خلال تدتعها بمميزات تجعلها تتفرد عن غيرىا من العلامات التجارية ،السوق الجزائري
وكذا شعارىا وكل ما يرتبط بسمعتها من جودة منتجاتها وخدمات ما  من ناحية شهرة اسمها التجاري

ذات سمعة طيبة  لاماتوتوفير قطع الغيار وغيرىا من المميزات التي جعلت منها ع ،بعد البيع التي تقدمها
 الجزائريين. المستهلكينلدى 

ي ان المستهلك الجزائري يدرك ما يتحصل عليو أ قيد الدراسة التجارية ثم تلتها القيمة المدركة للعلامات
من قيم بالمقارنة بما يتخلى عنو سواء من  ىذه العلامات التجاريةمنتجات الفوائد التي تقدمها لو  من
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الذىنية  الها وارتباطاته ة منتجاتها ووعيو بها وكذا ولاءهخلال ادراكو لجودمن  ،حيث الجهد أو الوقت
التجارية سامسونج  اتالعلام يرىأي ان المستهلك الجزائري  وفي الاخير ىوية العلامة التجارية، حولها

خلالها اذا تعتبر العلامة التجارية الاداة التي يتم من  ،الصورة المحددة من طرفها وفقوال جي وكوندور 
  .تحديد ىوية المنتجات وتديزىا عن غيرىا من المنافسين

التجارية  ت المستهلك الجزائري مرو العلاماتفي اتجاىا ير المكون المعرفي ىو الاكثر تث يعتبر -2
لهذه الجزائري إذ أن معرفة المستهلك  ،المكون العاطفي فالمكون السلوكي ثم ال جي وكوندور سامسونج

وذلك من خلال معرفة الخصائص  ،الاختيار من بين البدائل المتاحةعلى ه ساعدي العلامات التجارية
من خلال البحث والتعرف على  ،فض تكاليف الوقتمدا يجعلها تخ تي تديزىا عن غيرىاوالصفات ال

 ،من المصادر المختلفة المستهلك الجزائريفالمعلومات التي يحصل عليها  علامات تجارية جديدة لا يعرفها
وتعتبر العاطفة والمشاعر التي يكنها  ،ير اتجاىاتو القائمةالى خبراتو تساىم في تشكيل أو تغي ضافةبالإ

 لقراره الشرائيأما بالنسبة  ،لهاجزءا اساسيا في عملية اختياره التجارية  ماتالمستهلك الجزائري للعلا
وبهذا يدكن  ،قيود في عملية الشراءبالمحيط الذي يعيش فيو كما انو يواجو و بو  ةيرجع لعدة عوامل مرتبطف

أن لا يتخذ  الجزائري القول انو حتى وان توفرت المعلومات الكافية والمشاعر الايجابية فيمكن للمستهلك
 ذا راجع للمكون السلوكي لاتجاىاتو مروىا. رد فعل تجاه العلامة التجارية التي يفضلها وى

وال جي ارية سامسونج التج يجية توسيع العلاماتاستًات لأبعادتؤ ر مدركات المستهلك الجزائري  -3
 ،على اتجاىاتو مروىا، من خلال ما يدركو من قيمة مدركة للعلامة التجارية وىويتها وسمعتهاوكوندور 
الجزائري ادرك المستهلك ، إذ ان بالسلب أو  بالإيجابسواء  ذه الثلا ية مجتمعة على اتجاىاتووتث ير ى

على توسيع علامتها التجارية كلما تدكنت من زيادة توسيعها من خلال شركات بعاد التي تساعد للأ
وذلك بقدر حرصها على  ،لعلامتها التجارية الجزائريين من الثقة التي منحها المستهلكين ةالاستفاد

 من قيمتها المدركة شهرة تزيدل كسب سمعة و ماتها والمحافظة على جودتها من أجتحسين منتجاتها وخد
وذلك من خلال البرامج الناجحة التي تتبنها الشركة لزيادة الولاء لعلامتها التجارية وبالتالي زيادة  لديو،

  .بشكل إيجابي مروىا الجزائريين قيمة الشركة بصفة عامة وبالتالي تغير اتجاىات المستهلكين
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على اتجاىات المستهلك الجزائري وىذا  وال جي جالتجارية سامسون  ر القيمة المدركة للعلاماتتؤ  -4
والتي تدثل  ،عتبر القيمة المدركة القوة التي تربط المستهلكين بالعلامة التجاريةالذي ي  Feldwickيوافق 

التي تحفز المستهلك على تكوين  Aakerالموجودات والمسؤوليات المرتبطة بالعلامة التجارية وىذا حسب 
من شركة لليدكن صدر الذي من خلالو المالتجارية،  كما يعتبر المستهلك مرو العلامة وتغيير اتجاىاتو 

التجارية، وكلما أدرك المستهلك العلامة التجارية بشكل أكثر ايجابية كلما ازداد وعيو  علامتهاتوسيع 
لسعر وأقل تث يرا تساب مستهلك أقل حساسية للزيادة اكا زيادة ربحها و يسمح للشركة من وولاءه لها مدا 

 .بجهود العلامات المنافسة

على يؤ ر قيد الدراسة التجارية  علاماتكما أوضحت النتائج أن ىوية العلامة التجارية لمنتجات ال -5
ذ تركز الهوية على سيمات المنتج والتي توفر نسيج متكامل للعلامة إ ،اتجاىات المستهلكين الجزائريين

خلالها يدكن التث ير في اتجاىات المستهلك بتقديم التي من Ghodeswar (2008 )التجارية وىذا وفق 
  .وال جي وكوندور منتجات تعكس شخصية و قافة مستهلكيها وىذا ما تقوم بو سامسونج

تضاعف الشركات حرصها على سمعة علامتها التجارية و قة عملائها بها  لإبقاء ىذه السمعة   -6
ا التجارية وىذا ما أكدتو الدراسة احقالية ن اتجاىات ايجابية مرو علامتهيوتكو   ،بذىن مستهلكيها

  مروىا. على اتجاىات المستهلك الجزائري ر تؤ سمعة العلامة التجارية لمنتجات أن  رباعتبا

وىذا ما  ،المستهلكين عرفية التي يتم انشاءىا في ذىنتدثل العلامة التجارية الناجحة تلك الاصول الم -7
توسيع  لأنشطةتث ير  بوجودتحليل الامردار المتدرج مرو الامام  الدراسة احقالية من خلال نتائج وأظهرت

    .الجزائري مروىا على المكون المعرفي لاتجاىات المستهلك قيد الدراسةالتجارية  العلامات

على المكون المعرفي لاتجاىات  وال جي وكوندور التجارية سامسونج ر القيمة المدركة للعلاماتتؤ  -8
مجموعة  لىعمن خلال ادراكو للمنفعة التي سيحصل عليها وىذا بالاستناد  ،المستهلك الجزائري مروىا

منتجات سيحصل عليها من جراء استخدام للإذ ان معرفتو للفوائد التي  ،امن المعارف والمعلومات حوله
 تماشى وتطلعات المستهلكلتتقوم بتطوير منتجاتها  وخاصة أنها ىذه العلامات في السوقالتي تطرحها 

مثلا عند معرفة المستهلك للفوائد التي سيحصل عليها ف بصفة عامة والمستهلك الجزائري بصفة خاصة،
 .مرو ىذه العلامة ومن خلال شرائو غسالة سامسونج فإن ىذا سيغير من اتجاىات



 اتمة ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالخ

 

 302 

على المكون المعرفي لاتجاىات  جي وكوندوروال  التجارية لمنتجات سامسونج ىوية العلاماتؤ ر ت -9
مع قيد الدراسة التجارية  لاماتىناك تطابق بين الصورة الداخلية للع ي ان، أالمستهلك الجزائري مروىا

 .الثلاثالتجارية  من خلال استخدامو لمنتجات العلاماتعارفو المتًاكمة ، وذلك بتزايد مما يعرفو

على المكون المعرفي  وال جي وكوندور التجارية لمنتجات سامسونج علاماتكما تؤ ر سمعة ال -10
قيد التجارية  اتوذلك من خلال معرفتو كل ما ىو مرتبط بالعلام ،لاتجاىات المستهلك الجزائري مروىا

بالنسبة لسامسونج وكوندور والاحمر والابيض بالنسبة للعلامة التجارية  رق والابيضز من لونها الا الدراسة
 وكذا شكلها وتصميمها وما تقدمو من خدمات ومنتجات في السوق الجزائري.  ،ال جي

لاتجاىاتهم بثنشطة توسيع  والتي تدثل المكون العاطفي تتث ر عواطف المستهلكين الجزائريين -11
حيث تتكون الانطباعات من خلال  ،وال جي وكوندور التجارية لمنتجات سامسونج العلامات

 Ozturkوىذا يوافق ما جاءت بو دراسة  ،مالتجارب المباشرة وغير المباشرة بعواطف الافراد واتجاىاته
  .حيث وجدت ان ىناك علاقة بين معرفة المستهلك ومراج تدديد العلامة التجارية (2016) وأخرون

على المكون العاطفي وال جي وكوندور التجارية سامسونج   ر القيمة المدركة للعلاماتتؤ  -12
أي أنو كلما ارتفعت القيمة المدركة  تدفع المستهلك لتكون مشاعر  ،لاتجاىات المستهلك الجزائري مروىا

 .Bhimrao  (2008 )وىذا يوافق ما جاءت بو دراسة وعواطف إيجابية مرو العلامة التجارية 

على المكون العاطفي  وال جي وكوندور ج ر ىوية العلامة التجارية لمنتجات سامسونكما تؤ  -13
التجارية  للعلامات الجزائري اي انو يزيد حب وتقدير المستهلك مروىا، يلاتجاىات المستهلك الجزائر 

 .شخصية العلامة التجارية و قافتها مع شخصيتو و قافتو بينكلما زاد التطابق قيد الدراسة  

على المكون العاطفي لاتجاىات  وال جي وكوندور سمعة العلامة التجارية سامسونجتؤ ر كما  -14
الوعود وتلبية  الجزائريين أي انو كلما تم اشباع حاجات ورغبات المستهلكين ،المستهلكين الجزائريين مروىا

  .ن مشاعر ايجابية مروىا والعكسيوبالتالي تكو  ،سمعتها كلما زادتتقدمها لو العلامة التجارية  التي 

 لأبعادلمدركات المستهلكين الجزائريين  احصائياً  انو يوجد أ ر دالاً الدراسة احقالية نتائج كما أ بتت  -15
على المكون السلوكي لاتجاىاتو  وال جي وكوندور استًاتيجية توسيع العلامات التجارية سامسونج

ى كلما أ ر ذلك عل ىذه العلاماتلأنشطة توسيع الجزائري إذ انو كلما زاد ادراك المستهلك  ،مروىا
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التجارية يتم تحديد مثلا كلما ادرك المستهلك جودة منتجات العلامة  و مروىا،المكون السلوكي لاتجاىات
إلا أن ىذا الادراك يتغير بتغير المعلومات  ،Richardفي عملية الشراء وىذا يوافق ما جاء بو  قراره الشراء

 المضافة التي يكتسبها المستهلك وكذا مشاعره مرو ىذه العلامة. 

 تؤ ر وال جي وكوندور قيمة العلامة التجارية لمنتجات سامسونجأوضحت الدراسة احقالية أن  -16
وذلك من خلال تث ير كل من الجودة  ،اىات المستهلكين الجزائريين مروىاعلى المكون السلوكي لاتج

التزام داخلي  هعتبر أوالذي ( 2013عيطة )ما جاء بو وىذا يوافق  ،التجارية للعلامةالمدركة والولاء 
رار شراء العلامة التجارية عميق لإعادة شراء المنتج بشكل مستمر في المستقبل ويؤدي ىذا الالتزام إلى تك

 يدةالفر  المزاياويتحد ون عن  معينةعلامة تجارية للمتحمسين الجزائريين نفسها، ويدكن أن مذد مستهلكين 
 . تسويق لهاالوبهذا فهم يقومون ب التي تتمتع بها

على المكون السلوكي  وال جي وكوندور التجارية لمنتجات سامسونج  ر ىوية العلامةكما تؤ  -17
لهوية  يتغير بكيفية ادراكو الجزائري أي أن سلوك المستهلك ،لاتجاىات المستهلكين الجزائريين مروىا

 .قيد الدراسةالتجارية  العلامات

 ر على تؤ  وال جي وكوندور سامسونج لامة التجارية لمنتجاتكما اظهرت النتائج  ان سمعة الع -18
يعرفون الجزائريون مثلا كلما كان المستهلكون  ،المكون السلوكي لاتجاىات المستهلك الجزائري مروىا

لملموسة وىذا يزيد من العلامة التجارية والاحتياجات والفوائد التي تقدمها سواء الملموسة منها وغير ا
 دوافعهم الشرائية.

مرو  مم العوامل الديدوغرافية للمستهلكين الجزائريين التي تؤ ر في مدركاتهيعتبر الدخل من أى -19
 بقية العوامل الديدغرافية.عكس  وال جي وكوندور انشطة توسيع العلامة التجارية لمنتجات سامسونج

كما أشارت نتائج الدراسة احقالية أنو توجد اختلافات دالة احصائيا بين اتجاىات المستهلكين  -20
سونج باختلاف جنسهم وسنهم ودخلهم والعكس بالنسبة لمستواىم الجزائريين مرو العلامة التجارية سام

أما بالنسبة لاتجاىات المستهلكين مرو العلامة التجارية ال جي فتختلف باختلاف جنسهم  ،التعليمي
فق المسنين لديهم بعض احقالات سلوك يختلف تداما عن الشباب وىذا و  فالأشخاصوسنهم، 

وىذا عكس ما توصلت إليو دراسة  وخاصة فيما يتعلق بالمنتجات الالكتًونية (،2003) عنابي
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Hamid (2014التي توصلت إلى ان المستوى التعليمي لو اختلافات من حيث اتجاىات المستهلك )، 
اشارة الى  ان كل من المستوى التعليمي والسن من أىم الخصائص ( التي 2011ودراسة مجاىدي )

، كما اظهرت نتائج الدراسة احقالية الى انو لا الجزائريين الديدوغرافية التي تؤ ر في اتجاىات المستهلكين
توجد اختلافات لاتجاىات المستهلكين الجزائريين مرو العلامة التجارية كوندور باختلاف جنسهم، 

لها نفس الاتجاىات من  وسنهم ودخلهم ومستواىم التعليمي وذلك باعتبارىا علامة ذات منتجات محلية
 طرف مستهلكيها. 

إعطاء نو يدكن حقالية وعلى ضوء ما توصلت إليو فإنتائج الدراسة ابعد تحليل  ثانيا: مقترحات الدراسة:
والمتمثلة فيما  ،ات التي ترغب بتوسيع علامتها التجارية في السوق الجزائريمجموعة من المقتًحات للشرك

 يلي:

 توسيع علاماتها التجارية عليها أن تثخذ في احقسبان اتجاىات المستهلكينة من حتى تتمكن الشرك -1
باعتبارىم ىم الذين سيحتضنون ىذا التوسع سواء بطرح منتجات جديدة أو التوسع  الجزائريين مروىا،

 في نفس الخط الإنتاجي.

 كإدرا زاد مالمستهلكيها بحيث ك ة أن تعي قيمتها لدىتوسع العلامة التجارية على الشركحتى ت -2
وذلك من خلال زيادة وعي المستهلكين لها  ،لعلامة التجارية زاد من إمكانية توسعهاالمستهلك ل

ىذه الرباعية كلما زادت القيمة  ةبحيث كلما زادت ايجابي ،وكذا الجودة ، والارتباطات الذىنية ،وولاءىم
أن تولي الاىتمام بتكوينها بطريقة ات قبل المستهلكين لذلك لابد للشرك المدركة للعلامة التجارية من

 ايجابية.

العلامة التجارية وذلك من مرو  الجزائريين  ر ىوية العلامة التجارية على اتجاىات المستهلكينتؤ  -3
ة أن تركز على لذا على الشرك فتها وصورتها الذىنية، قاوكذا  وشخصيتها، ،الملموسة هاجوانبخلال 

كل ما يخص المنتج الذي يحمل ىذه العلامة باعتبار   اعتبار والتي يدكنالجوانب الملموسة للعلامة التجارية 
، كما عليها أن تجعل شخصية علامتها التجارية تناسب شخصية مة التجارية تضم المنتج وتتعداهأن العلا

 .الجزائري شخصية المستهلكو مستهلكيها ومنحها صفات تناسب 
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 وكذا ،ليةامنتجات ذات جودة ع من خلال تقديم ة علاماتها التجاريةمن سمع زيدة أن تعلى الشرك -4
ا وصورته الجزائري ، وتوافق بين الصورة التي يدركها المستهلكتلبي احتياجات ورغبات مستهلكيها

 من خلال الوفاء بوعودىا. كذاة و الداخلية أي التي تدنحها الشرك

ضرورة استخدام العوامل الديدغرافية كعوامل مهمة وأساسية في تقسيم واستهداف الاسواق في   -5
ضرورية وخاصة الجنس والدخل وىذا ما أظهرت  الجزائري تعتبر العوامل الديدغرافية للمستهلكالجزائر، إذ 

ة بكل جنس الاىتمام بها من خلال طرح منتجات خاصات الشركوىذا ما يدفع نتائج ىذه الدراسة ، 
في مجال الهواتف النقالة  سواءوخاصة فيما يتعلق باللون والتصميم الخارجي للمنتج  على حدى،

كما عليها أن تطرح منتجات تحمل علامة تجارية لتلبي احتياجات جميع الفئات من   ،والالكتًونيات
 .للشراء لدى المستهلك الجزائري احيث الدخل باعتباره يعتبر عاملا ضروري

ن ية أن تراعي اتجاىات المستهلك الجزائري مرو علامتها التجارية وذلك من خلال تكو الشرك على -6
من خلال الشفافية في تقديم المعلومات حول كل ما يخص العلامة  ،معرفة جيدة لعلامتها التجارية

 .ةالإلكتًونيواقع المالقيام بحملات إعلانية أو أيام مفتوحة أو من خلال ب ،التجارية

ة شعورا وإحساسا ايجابيا مرو علامتها التجارية عليها أن تراعي المكون العاطفي تكسب الشركحتى  -7
إذا يؤ ر ىذا البعد بشكل مباشر أو غير مباشر على توسيع العلامة  الجزائري لاتجاىات المستهلك

خلال يها أن تنظم اجتماعيا في المجتمع الذي تنشط فيو من لولتكسب عاطفة المستهلك ع ،التجارية
 الاجتماعية والاندماج في  قافة المجتمع . ةتطبيقها المسؤولي

العلامة التجارية لذا  يعبر السلوك على القرارات التي يتخذىا المستهلك والأفعال التي يتبناىا اتجاه -8
وذلك من  ،سلوكيات ايجابية مرو علامتها التجارية ذلاتخاالجزائري ات أن تدفع المستهلك على الشرك

 للمشاركة فيها لربح أو منح امتيازات أو تخفيضات . كخلال إجراء مثلا مسابقات تدفع المستهل

ات استًاتيجيات توسيع ىدفت الدراسة احقالية إلى محاولة تحديد أ ر تبني الشركآفاق الدراسة:  ثالثا:
ير وذلك من خلال دراسة تث  ،مروىا علامتها التجارية لمنتجاتها على اتجاىات المستهلكين الجزائريين

والتي تنشط في العديد من  وال جي وكوندور التجارية سامسونج تامدركات ىذا التوسع على العلام
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والتي  ،ات منها الالكتًونيات والاجهزة الكهرو منزلية وكل ما يخص المنتجات التكنولوجيةالصناع
 واضيع التالية:امرصرت نتائجها في حدود ذلك مدا يفتح الباب أمام عدة مجالات للبحث في الم

دراسة تث ير مواقع التواصل الاجتماعي على تكوين اتجاىات المستهلك الجزائري مرو العلامة  -1
 .-حالة مجموعة من العلامات التجارية -التجارية

 دراسة تث ير الكلمة المنطوقة الالكتًونية على استًاتيجية توسيع العلامة التجارية. -2

 نتجات الشركة على استًاتيجية توسيع منتجات العلامة التجارية.تث ير التسويق الالكتًوني لمدراسة  -3
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 ( : أسماء المحكمين الذين شاركوا في تحكيم الاستبيان 10الملحق رقم)

 

 البلد المؤسسة )الجامعة التي يعمل بها( اسم المحكم
 الجزائر جامعة حسيبة بن بوعلي شلف  مجاهدي فاتح الدكتور 

 مصر  جامعة الاسكندرية الدكتور علاء الغرباوي 
 المغرب  جامعة محمد الخامس الرباط المغرب    الدكتور محمد القواق  

 أبو ظبي جامعة الإمارات للتكنولوجيا أنس القضاة الدكتور
 الجزائر جامعة جيجل  عيسى نجيميالدكتور 

 الجزائر جامعة امحمد بوقرة بومرداس الدكتورة أمينة قهواجي
 الجزائر جامعة العربي تبسي تبسة  شوري بن عيسى الدكتور
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 (20الملحق رقم)
 

 جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف
 كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير

 قسم العلوم التجارية
 

 الموضوع : استبيان عن
ى اتجاهات المستهلك الجزائري للمنتجات علدراسة تأثير استراتيجيات توسيع العلامة التجارية 
 هانحو

 تحية طيبة وبعد :

دراسة تأثير استًاتيجيات توسيع العلامة التجارية للمنتجات على اتجاىات المستهلك  إطارفي     
والذي يدخل ضمن متطلبات التحضير لأطروحة نضع بين أيديكم ىذا الاستبيان   ىاالجزائري نحو 

 بغرض إفادتنا في ،التجارية تخصص الادارة الاستًاتيجية للمؤسسات بجامعة الشلفالدكتوراه في العلوم 
   . جمع البيانات ذات الصلة ببحثنا

كما أعلم سادتكم بأن ىذا الاستبيان سيكون أساسا لخدمة البحث العلمي، ومن أجل ذلك نطلب 
التأكيد على أن المعلومات المقدمة ستكون  . مع بكل موضوعيةمنكم الإجابة عن الأسئلة المطروحة 

 موضع السرية التامة.
 أمام الفئة التي تناسبكم:  )×(يرجي وضع علامة : أولا : معلومات شخصية 
   : جنسالـ  1

 أنثى                                   ذكر                                                    
 ـ السن   0

 سنة  50أكثر من              سنة      05إلى 30من                  سنة      30أقل من             
 : ـ الدخل الشهري 3
 دج  50000أكثر من                          دج 50000إلى  18000من       دج      18000أقل من    
  : تعليميالمستوى ال – 4
 جامعي                   ثانوي                               المتوسط    
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  : معلومات حول متغيرات الدراسةثانيا

 وذلك لكل علامة على حدى، وذلكعلى العبارات التالية من عدمو من فضلك حدد درجة موافقتك 
 .التي تناسبكم الدرجةأمام  )×(وضع علامة ب

البعد
العلامة  العبارات  

 التجارية

غير موافق على 
الاطلاق 

غير موافق  
 

محايد
موافق  
 

موافق بشدة 
 

القيمة المدركة للعلامة
 

      سامسونج  منتجات ذات جودة عالية .  العلامة التجارية تقدم  .1
      ال جي 
      كوندور

أفضل  العلامة التجارية  المنتجات المقدمة من طرف .2
  منافسيهامن منتجات 

      سامسونج
      ال جي 
      كوندور

العلامة  أجهزتنقاط توزيع ومحلات بيع موقع  .3
  مناسب بالنسبة لي . التجارية

      سامسونج
      ال جي 
      كوندور

من بين  أستطيع التعرف على العلامة التجارية .4
 العلامات التجارية المنافسة الأخرى

      سامسونج
      ال جي 
      كوندور

العلامة أنا دائم الاطلاع على المنتجات التي تطرحها  .5
 في السوق الجزائري التجارية

      سامسونج
      ال جي 
      كوندور

      سامسونج مهما حصل.لن أتخلي على العلامة التجارية  .6
      ال جي 
      كوندور

      سامسونج .أنا راضي عن المنتجات التي تقدمها عموما .7
      ال جي 
      كوندور

هوية العلامة
      سامسونج ذات تصميم جيد العلامة التجاريةتعتبر منتجات  .1 

      ال جي 
      كوندور

      سامسونج بسهولة الاستخدام  العلامة التجاريةتتميز منتجات  .2
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      ال جي 
      كوندور

      سامسونج بالقبول الاجتماعي العلامة التجاريةتتميز منتجات  .3
      ال جي 
      كوندور

      سامسونج شخصيتي العلامة التجاريةتعكس  .4
      ال جي 
      كوندور

      سامسونج الجزائريةوالثقافة  العلامة التجارية تتماشى منتجات .5
      ال جي 
      كوندور

سمعة العلامة
 

      سامسونج بالسمعة الجيدة  العلامة التجاريةتتمتع منتجات  .1
      ال جي 
      كوندور

      سامسونج اجتماعيا في المجتمع الجزائري العلامة التجاريةتشارك  .2
      ال جي 
      كوندور

الدعاية والإعلان لتًسيخ  العلامة التجاريةتستخدم  .3
 صورتها الذىنية 

      سامسونج
      ال جي 
      كوندور

      سامسونج بتطوير منتجاتها بإستمرار . العلامة التجاريةتقوم  .4
      ال جي 
      كوندور

      سامسونج ذات أداء عالي العلامة التجاريةتعتبر منتجات  .5
      ال جي 
      كوندور
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وذلك لكل علامة على حدى، على العبارات التالية من عدمو من فضلك حدد درجة موافقتك  :ثالثا
 .التي تناسبكم الدرجةأمام  )×(وضع علامة ب وذلك

البعد
العلامة  العبارات  

 التجارية

غير موافق على 
الاطلاق 

غير موافق  
 

محايد
موافق  
 

موافق بشدة 
 

المكون المعرفي
 

ابتكار  بأنها قادرة على تتميز العلامة التجارية أرى أن .1
 تشكيلة متنوعة من المنتجات وتطوير

      سامسونج
      ال جي 
      كوندور

بتشكيلة على السوق الجزائرية  العلامة التجارية تسيطر .2
 منتجاتها) الهواتف الذكية والاجهزة الكهرومنزلية(. 

      سامسونج
      ال جي 
      كوندور

طابع  ذات علامة تجارية العلامة التجارية أرى بأن   .3
 عالمي

      سامسونج
      ال جي 
      كوندور

تلبي كل  العلامة التجارية أرى بأن منتجات    .4
 لأانها توفر لى أحدث الاجهزة احتياجاتي

      سامسونج
      ال جي 
      كوندور

ة فى الناحية  من العلامات المميز العلامة التجارية تعد   .5
 في السوق الجزائري التقنية ودقة التصنيع

      سامسونج
      ال جي 
      كوندور

المكون العاطفي
 

حتى وإن كانت  العلامة التجارية أفضل شراء منتجات  .1
 سعرا من منافسيها. أعلى

      سامسونج
      ال جي 
      كوندور

أكثر من غيرىا من   العلامة التجاريةأحب علامة  .2
 العلامات الباقية .

      سامسونج
      ال جي 
      كوندور

ينتابني شعور ايجابي  العلامة التجارية  عند سماع اسم  .3
 . نحوىا 

      سامسونج
      ال جي 
      كوندور

      سامسونج . ية بأجنعلامة  لأنها العلامة التجارية علامة  في  أثق .4
      ال جي 
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      كوندور
المكون السلوكي

 

      سامسونج . التجاريةعلامة لأقوم بشراء جميع المنتجات ل .1
      ال جي 
      كوندور

      سامسونج .العلامة التجارية منتجات أفضل .2
      ال جي 
      كوندور

      سامسونج .لها بديلا   أرضىولا  العلامة التجارية على أدافع .3
      ال جي 
      كوندور

      سامسونج .العلامة التجارية منتجات ءباقتناأوصي الآخرين  .4
      ال جي 
      كوندور

 

 "شكــــــــــــــــــــــــــــرا على تعاونكم"             
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 (30الملحق رقم )
 

 العلامة التجارية سامسونج
 الخاص بثبات المقياسأولًا: التحليل 

 ثبات مقياس مدركات المستهلكين بخصوص أنشطة توسيع العلامة التجارية -1

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.933 17 

 
 * مقياس بعد قيمة العلامة

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.851 7 

 
 * مقياس هوية العلامة 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.865 5 

 
 * مقياس سمعة العلامة

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.849 5 

 
 مقياس الاتجاهات ككل -2

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.939 13 

 
 * مقياس البعد المعرفي

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.872 5 

 
 * البعد العاطفي

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.831 4 

 
 * البعد السلوكي

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.877 4 

 

 التحليل الخاص بتوصيف العينة و تفضيلاتها للعلامة التجارية ثانياً:
Gender 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid male 797 52.9 52.9 52.9 

2.00 709 47.1 47.1 100.0 

Total 1506 100.0 100.0  

 

Age 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid less than 30yrs 858 57.0 57.0 57.0 

30yrs to 50yrs 503 33.4 33.4 90.4 

more than 50 yrs 145 9.6 9.6 100.0 

Total 1506 100.0 100.0  

 

Income 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid less than 18kda 680 45.2 45.2 45.2 

18kda to 50kda 428 28.4 28.4 73.6 
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more than 50kda 398 26.4 26.4 100.0 

Total 1506 100.0 100.0  

 

Edulevel 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid primary 62 4.1 4.1 4.1 

elementary 125 8.3 8.3 12.4 

scondary 267 17.7 17.7 30.1 

university 1052 69.9 69.9 100.0 

Total 1506 100.0 100.0  

 

 اختبار الفرضية الأولى
 أولًا: العلاقة الكلية

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .879
a
 .773 .773 .45623 

a. Predictors: (Constant), Brextension 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1065.938 1 1065.938 5121.039 .000
a
 

Residual 313.056 1504 .208   

Total 1378.994 1505    

a. Predictors: (Constant), Brextension 

b. Dependent Variable: Attitude 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
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1 (Constant) .009 .050  .188 .000 

Brextension .984 .014 .879 71.561 .000 

a. Dependent Variable: Attitude 

 لأبعاد استراتيجيات التسويع على الاتجاهات الاختبار عن طريق النحدار المتدرج نحو الأمام
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .821
a
 .675 .675 .54612 

2 .881
b
 .776 .775 .45377 

3 .886
c
 .784 .784 .44485 

a. Predictors: (Constant), BRSmean 

b. Predictors: (Constant), BRSmean, BVSmean 

c. Predictors: (Constant), BRSmean, BVSmean, BISmean 

 

ANOVA
d
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 930.435 1 930.435 3119.705 .000
a
 

Residual 448.560 1504 .298   

Total 1378.994 1505    

2 Regression 1069.518 2 534.759 2597.105 .000
b
 

Residual 309.476 1503 .206   

Total 1378.994 1505    

3 Regression 1081.763 3 360.588 1822.157 .000
c
 

Residual 297.232 1502 .198   

Total 1378.994 1505    

a. Predictors: (Constant), BRSmean 

b. Predictors: (Constant), BRSmean, BVSmean 

c. Predictors: (Constant), BRSmean, BVSmean, BISmean 

d. Dependent Variable: Attitude 

 

Coefficients
a
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Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .565 .054  10.389 .000 

BRSmean .816 .015 .821 55.854 .000 

2 (Constant) -.007 .050  -.144 .885 

BRSmean .527 .016 .531 32.024 .000 

BVSmean .455 .018 .431 25.990 .000 

3 (Constant) -.042 .049  -.843 .399 

BRSmean .449 .019 .452 23.676 .000 

BVSmean .389 .019 .368 20.347 .000 

BISmean .157 .020 .160 7.866 .000 

a. Dependent Variable: Attitude 

 اختبار الفرضيات الفرعية

 تجاهات مه خلال التدرج وحو الأمامالمعرفي لالعلامة التجارية سامسووج على المكون ا الأولى:  أبعاد توسيع 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .803
a
 .645 .645 .58702 

2 .842
b
 .709 .708 .53211 

3 .848
c
 .719 .719 .52272 

a. Predictors: (Constant), BRSmean 

b. Predictors: (Constant), BRSmean, BVSmean 

c. Predictors: (Constant), BRSmean, BVSmean, BISmean 

 

ANOVA
d
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 943.056 1 943.056 2736.720 .000
a
 

Residual 518.269 1504 .345   

Total 1461.325 1505    

2 Regression 1035.757 2 517.879 1829.023 .000
b
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Residual 425.567 1503 .283   

Total 1461.325 1505    

3 Regression 1050.931 3 350.310 1282.102 .000
c
 

Residual 410.393 1502 .273   

Total 1461.325 1505    

a. Predictors: (Constant), BRSmean 

b. Predictors: (Constant), BRSmean, BVSmean 

c. Predictors: (Constant), BRSmean, BVSmean, BISmean 

d. Dependent Variable: COGSmean 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .680 .058  11.638 .000 

BRSmean .822 .016 .803 52.314 .000 

2 (Constant) .213 .059  3.616 .000 

BRSmean .586 .019 .573 30.343 .000 

BVSmean .371 .021 .342 18.094 .000 

3 (Constant) .175 .058  3.007 .003 

BRSmean .499 .022 .487 22.380 .000 

BVSmean .298 .022 .274 13.263 .000 

BISmean .174 .023 .173 7.452 .000 

a. Dependent Variable: COGSmean 

 تجاهات مه خلال التدرج وحو الأمامية سامسووح على المكون العاطفي لالعلامة التجارالثاوية:  أبعاد توسيع ا

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .757
a
 .574 .573 .67082 

2 .825
b
 .681 .680 .58089 

3 .826
c
 .682 .681 .58023 
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a. Predictors: (Constant), BVSmean 

b. Predictors: (Constant), BVSmean, BRSmean 

c. Predictors: (Constant), BVSmean, BRSmean, BISmean 

 

ANOVA
d
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 911.109 1 911.109 2024.687 .000
a
 

Residual 676.800 1504 .450   

Total 1587.910 1505    

2 Regression 1080.741 2 540.371 1601.394 .000
b
 

Residual 507.169 1503 .337   

Total 1587.910 1505    

3 Regression 1082.237 3 360.746 1071.522 .000
c
 

Residual 505.673 1502 .337   

Total 1587.910 1505    

a. Predictors: (Constant), BVSmean 

b. Predictors: (Constant), BVSmean, BRSmean 

c. Predictors: (Constant), BVSmean, BRSmean, BISmean 

d. Dependent Variable: AffSmean 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .473 .070  6.781 .000 

BVSmean .859 .019 .757 44.997 .000 

2 (Constant) -.024 .064  -.375 .708 

BVSmean .520 .022 .458 23.181 .000 

BRSmean .473 .021 .443 22.421 .000 

3 (Constant) -.036 .064  -.561 .575 

BVSmean .496 .025 .438 19.914 .000 
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BRSmean .445 .025 .418 18.000 .000 

BISmean .055 .026 .052 2.108 .035 

a. Dependent Variable: AffSmean 

 تجاهات من خلال التدرج نحو الأماملارية سامسونج على المكون السلوكي لعلامة التجا:  أبعاد توسيع االثالثة
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .719
a
 .516 .516 .76882 

2 .774
b
 .599 .598 .70075 

3 .784
c
 .614 .613 .68710 

a. Predictors: (Constant), BRSmean 

b. Predictors: (Constant), BRSmean, BVSmean 

c. Predictors: (Constant), BRSmean, BVSmean, BISmean 

 

ANOVA
d
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 949.227 1 949.227 1605.903 .000
a
 

Residual 888.994 1504 .591   

Total 1838.221 1505    

2 Regression 1100.182 2 550.091 1120.248 .000
b
 

Residual 738.039 1503 .491   

Total 1838.221 1505    

3 Regression 1129.121 3 376.374 797.226 .000
c
 

Residual 709.100 1502 .472   

Total 1838.221 1505    

a. Predictors: (Constant), BRSmean 

b. Predictors: (Constant), BRSmean, BVSmean 

c. Predictors: (Constant), BRSmean, BVSmean, BISmean 

d. Dependent Variable: BehSmean 

 

Coefficients
a
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Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .385 .077  5.033 .000 

BRSmean .825 .021 .719 40.074 .000 

2 (Constant) -.211 .078  -2.716 .007 

BRSmean .524 .025 .456 20.585 .000 

BVSmean .474 .027 .389 17.533 .000 

3 (Constant) -.264 .076  -3.452 .001 

BRSmean .403 .029 .351 13.760 .000 

BVSmean .372 .030 .305 12.614 .000 

BISmean .241 .031 .213 7.829 .000 

a. Dependent Variable: BehSmean 

 
 اختبار الفرضية الرئيسية الثانية

 
 وجود اختلافات في مدركات المستهلكين لأبعاد استراتيجية توسيع العلامة التجارية

 
 بدلالة الجنس

ANOVA 

Gender 

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 197.819 754 .262 1.111 .075 

Within Groups 177.396 751 .236   

Total 375.214 1505    

 
 

 بدلالة السن

ANOVA 

Age 

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 339.151 754 .450 1.035 .317 

Within Groups 326.287 751 .434   

Total 665.438 1505    
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 بدلالة الدخل

ANOVA 

Income 

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 555.836 754 .737 1.180 .012 

Within Groups 469.359 751 .625   

Total 1025.195 1505    

 
 بدلالة المستوى التعليمي

 

ANOVA 

Edulevel 

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 490.051 754 .650 .963 .697 

Within Groups 506.789 751 .675   

Total 996.840 1505    

 
 اختبار الفرضية الثالثة:

 جاهات بدلالةتالاختلافات في الا
 

 بدلالة الجنس

ANOVA 

Gender 

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 65.744 210 .313 1.310 .004 

Within Groups 309.471 1295 .239   

Total 375.214 1505    

 
 بدلالة السن

ANOVA 

Age 

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 119.755 210 .570 1.353 .001 

Within Groups 545.683 1295 .421   

Total 665.438 1505    
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 بدلالة الدخل

ANOVA 

Income 

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 173.491 210 .826 1.256 .012 

Within Groups 851.704 1295 .658   

Total 1025.195 1505    

 
 المستوى التعليمي بدلالة

ANOVA 

Edulevel 

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 156.187 210 .744 1.146 .090 

Within Groups 840.653 1295 .649   

Total 996.840 1505    
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 العلامة التجارية ال جي
 أولًا: التحليل الخاص بثبات المقياس

 ثبات مقياس مدركات المستهلكين بخصوص أنشطة توسيع العلامة التجارية -1
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,882 17 

 
 * مقياس بعد قيمة العلامة

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,840 7 

 
 مقياس هوية العلامة

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,833 5 

 
 * مقياس سمعة العلامة

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,726 5 

 
 مقياس الاتجاهات ككل -2

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,868 13 

 
 * مقياس البعد المعرفي

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,767 5 

 
 * البعد العاطفي

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,670 4 
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 * البعد السلوكي

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,667 4 

 اختبار الفرضية الأولى
 أولًا: العلاقة الكلية

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,902
a
 ,814 ,813 ,43738 

a. Predictors: (Constant), EXPETIONLG 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 1255,097 1 1255,097 6560,875 ,000
b
 

Residual 287,716 1504 ,191 
  

Total 1542,813 1505 
   

a. Dependent Variable: ATTUDELG 

b. Predictors: (Constant), EXPETIONLG 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) ,146 ,032 

 
4,508 ,000 

EXPETIONLG ,915 ,011 ,902 80,999 ,000 

a. Dependent Variable: ATTUDELG 

 يع على الاتجاهاتسو الأمام لأبعاد استراتيجيات التو نحدار المتدرج نحالاختبار عن طريق الا
Model Summary

d
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 ,774
a
 ,599 ,599 ,51892 

2 ,823
b
 ,678 ,678 ,46535 

3 ,829
c
 ,688 ,687 ,45855 

a. Predictors: (Constant), CreditLG 

b. Predictors: (Constant), CreditLG, ValueLG 

c. Predictors: (Constant), CreditLG, ValueLG, identitylg 
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d. Dependent Variable: ATTUDELG 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 606,052 1 606,052 2250,614 ,000
b
 

Residual 405,001 1504 ,269 
  

Total 1011,053 1505 
   

2 

Regression 685,581 2 342,791 1582,978 ,000
c
 

Residual 325,472 1503 ,217 
  

Total 1011,053 1505 
   

3 

Regression 695,232 3 231,744 1102,144 ,000
d
 

Residual 315,821 1502 ,210 
  

Total 1011,053 1505 
   

a. Dependent Variable: ATTUDELG 

b. Predictors: (Constant), CreditLG 

c. Predictors: (Constant), CreditLG, ValueLG 

d. Predictors: (Constant), CreditLG, ValueLG, identitylg 

 

 اختبار الفرضيات الفرعية

 على المكون المعرفي للتجاهات مه خلال التدرج وحو الأمام LGالأولى:  أبعاد توسيع ا لعلامة التجارية 

Model Summary
d
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 ,772
a
 ,596 ,596 ,58315 

2 ,804
b
 ,646 ,646 ,54628 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

1 
(Constant) ,708 ,049 

 
14,568 ,000 

CreditLG ,702 ,015 ,774 47,441 ,000 

2 

(Constant) ,332 ,048 
 

6,934 ,000 

CreditLG ,414 ,020 ,456 20,628 ,000 

ValueLG ,409 ,021 ,424 19,164 ,000 

3 

(Constant) ,277 ,048 
 

5,785 ,000 

CreditLG ,335 ,023 ,370 14,662 ,000 

ValueLG ,340 ,023 ,352 14,537 ,000 

identitylg ,164 ,024 ,177 6,775 ,000 

a. Dependent Variable: ATTUDELG 
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3 ,806
c
 ,649 ,649 ,54399 

a. Predictors: (Constant), CreditLG 

b. Predictors: (Constant), CreditLG, ValueLG 

c. Predictors: (Constant), CreditLG, ValueLG, identitylg 

d. Dependent Variable: CognitiveLG 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 755,663 1 755,663 2222,153 ,000
b
 

Residual 511,449 1504 ,340 
  

Total 1267,112 1505 
   

2 

Regression 818,583 2 409,291 1371,516 ,000
c
 

Residual 448,529 1503 ,298 
  

Total 1267,112 1505 
   

3 

Regression 822,640 3 274,213 926,647 ,000
d
 

Residual 444,472 1502 ,296 
  

Total 1267,112 1505 
   

a. Dependent Variable: CognitiveLG 

b. Predictors: (Constant), CreditLG 

c. Predictors: (Constant), CreditLG, ValueLG 

d. Predictors: (Constant), CreditLG, ValueLG, identitylg 

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) ,607 ,055 

 
11,110 ,000 

CreditLG ,784 ,017 ,772 47,140 ,000 

2 

(Constant) ,272 ,056 
 

4,845 ,000 

CreditLG ,527 ,024 ,520 22,402 ,000 

ValueLG ,364 ,025 ,337 14,520 ,000 

3 

(Constant) ,236 ,057 
 

4,166 ,000 

CreditLG ,477 ,027 ,470 17,560 ,000 

ValueLG ,319 ,028 ,295 11,500 ,000 

identitylg ,106 ,029 ,103 3,703 ,000 

 على المكون العاطفي للتجاهات مه خلال التدرج وحو الأمام LGالثاوية:  أبعاد توسيع ا لعلامة التجارية 

Model Summary
d
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 ,669
a
 ,447 ,447 ,69894 
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2 ,694
b
 ,482 ,481 ,67684 

3 ,704
c
 ,495 ,494 ,66822 

a. Predictors: (Constant), CreditLG 

b. Predictors: (Constant), CreditLG, ValueLG 

c. Predictors: (Constant), CreditLG, ValueLG, identitylg 

d. Dependent Variable: EMOTIONALLG 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 594,530 1 594,530 1217,014 ,000
b
 

Residual 734,727 1504 ,489 
  

Total 1329,257 1505 
   

2 

Regression 640,707 2 320,354 699,284 ,000
c
 

Residual 688,550 1503 ,458 
  

Total 1329,257 1505 
   

3 

Regression 658,593 3 219,531 491,656 ,000
d
 

Residual 670,664 1502 ,447 
  

Total 1329,257 1505 
   

a. Dependent Variable: EMOTIONALLG 

b. Predictors: (Constant), CreditLG 

c. Predictors: (Constant), CreditLG, ValueLG 

d. Predictors: (Constant), CreditLG, ValueLG, identitylg 

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) ,683 ,065 

 
10,425 ,000 

CreditLG ,695 ,020 ,669 34,886 ,000 

2 

(Constant) ,396 ,070 
 

5,688 ,000 

CreditLG ,476 ,029 ,458 16,304 ,000 

ValueLG ,312 ,031 ,282 10,040 ,000 

3 

(Constant) ,321 ,070 
 

4,604 ,000 

CreditLG ,369 ,033 ,355 11,070 ,000 

ValueLG ,218 ,034 ,197 6,384 ,000 

identitylg ,223 ,035 ,210 6,329 ,000 

 على المكون السلوكي للتجاهات مه خلال التدرج وحو الأمام LG:  أبعاد توسيع ا لعلامة التجارية الثالثة

Model Summary
d
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 
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1 ,670
a
 ,449 ,448 ,69836 

2 ,687
b
 ,472 ,471 ,68391 

3 ,692
c
 ,479 ,478 ,67952 

a. Predictors: (Constant), ValueLG 

b. Predictors: (Constant), ValueLG, CreditLG 

c. Predictors: (Constant), ValueLG, CreditLG, identitylg 

d. Dependent Variable: BehavioralLG 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 597,174 1 597,174 1224,457 ,000
b
 

Residual 733,509 1504 ,488 
  

Total 1330,683 1505 
   

2 

Regression 627,683 2 313,842 670,988 ,000
c
 

Residual 702,999 1503 ,468 
  

Total 1330,683 1505 
   

3 

Regression 637,134 3 212,378 459,941 ,000
d
 

Residual 693,549 1502 ,462 
  

Total 1330,683 1505 
   

a. Dependent Variable: BehavioralLG 

b. Predictors: (Constant), ValueLG 

c. Predictors: (Constant), ValueLG, CreditLG 

d. Predictors: (Constant), ValueLG, CreditLG, identitylg 

 

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) ,482 ,069 

 
6,978 ,000 

ValueLG ,742 ,021 ,670 34,992 ,000 

2 

(Constant) ,328 ,070 
 

4,663 ,000 

ValueLG ,552 ,031 ,498 17,582 ,000 

CreditLG ,238 ,029 ,229 8,076 ,000 

3 

(Constant) ,273 ,071 
 

3,857 ,000 

ValueLG ,484 ,035 ,436 13,943 ,000 

CreditLG ,161 ,034 ,155 4,739 ,000 

identitylg ,162 ,036 ,153 4,524 ,000 

 اختبار الفرضية الرئيسية الثانية
 وجود اختلافات في مدركات المستهلكين لأبعاد استراتيجية توسيع العلامة التجارية
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ANOVA 

Gender 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 86,675 294 ,295 1,237 ,009 

Within Groups 288,540 1211 ,238 
  

Total 375,214 1505 
   

 

ANOVA 

Age 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 156,104 294 ,531 1,262 ,005 

Within Groups 509,333 1211 ,421 
  

Total 665,438 1505 
   

 

ANOVA 

income 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 238,877 294 ,813 1,251 ,006 

Within Groups 786,318 1211 ,649 
  

Total 1025,195 1505 
   

 

ANOVA 

level of education 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 275,180 294 ,936 1,571 ,000 

Within Groups 721,660 1211 ,596 
  

Total 996,840 1505 
   

 اختبار الفرضية الثالثة:
 الاختلافات في التاجاهات بدلالة 

ANOVA 

Gender 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 64,575 199 ,324 1,364 ,001 

Within Groups 310,640 1306 ,238 
  

Total 375,214 1505 
   

 

ANOVA 

Age 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 104,935 199 ,527 1,229 ,023 

Within Groups 560,503 1306 ,429 
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Total 665,438 1505 
   

 

ANOVA 

income 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 152,517 199 ,766 1,147 ,093 

Within Groups 872,678 1306 ,668 
  

Total 1025,195 1505 
   

 

ANOVA 

level of education 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 130,609 199 ,656 ,990 ,528 

Within Groups 866,231 1306 ,663 
  

Total 996,840 1505 
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 العلامة التجارية كوندور:
 أولًا: التحليل الخاص بثبات المقياس

 وص أنشطة توسيع العلامة التجاريةثبات مقياس مدركات المستهلكين بخص -1
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,929 17 

 
 * مقياس بعد قيمة العلامة

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,818 7 

 
 مقياس هوية العلامة

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,901 5 

 
 * مقياس سمعة العلامة

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,804 5 

 
 مقياس الاتجاهات ككل -2

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,815 5 

 

 
 * مقياس البعد المعرفي

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,775 5 

 
 * البعد العاطفي

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,676 4 
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 السلوكي * البعد

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,732 4 

 اختبار الفرضية الأولى
 أولًا: العلاقة الكلية

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,890
a
 ,793 ,793 ,37384 

a. Predictors: (Constant), EXPETIONCONDO 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 804,607 1 804,607 5757,151 ,000
b
 

Residual 210,196 1504 ,140 
  

Total 1014,803 1505 
   

a. Dependent Variable: ATTUDECONDO 

b. Predictors: (Constant), EXPETIONCONDO 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) ,200 ,030 

 
6,618 ,000 

EXPETIONCONDO ,884 ,012 ,890 75,876 ,000 

a. Dependent Variable: ATTUDECONDO 

 يع على الاتجاهاتسو و الأمام لأبعاد استراتيجيات التنحدار المتدرج نحالاختبار عن طريق الا
Model Summary

d
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 ,855
a
 ,731 ,731 ,42598 

2 ,883
b
 ,779 ,779 ,38627 

3 ,891
c
 ,794 ,794 ,37297 

a. Predictors: (Constant), identitycond 

b. Predictors: (Constant), identitycond, Valuecond 

c. Predictors: (Constant), identitycond, Valuecond, Creditcond 
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d. Dependent Variable: ATTUDECONDO 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 741,883 1 741,883 4088,348 ,000
b
 

Residual 272,920 1504 ,181 
  

Total 1014,803 1505 
   

2 

Regression 790,546 2 395,273 2649,180 ,000
c
 

Residual 224,256 1503 ,149 
  

Total 1014,803 1505 
   

3 

Regression 805,859 3 268,620 1930,983 ,000
d
 

Residual 208,944 1502 ,139 
  

Total 1014,803 1505 
   

a. Dependent Variable: ATTUDECONDO 

b. Predictors: (Constant), identitycond 

c. Predictors: (Constant), identitycond, Valuecond 

d. Predictors: (Constant), identitycond, Valuecond, Creditcond 

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) ,456 ,032 

 
14,268 ,000 

identitycond ,762 ,012 ,855 63,940 ,000 

2 

(Constant) ,223 ,032 
 

7,025 ,000 

identitycond ,492 ,018 ,552 26,685 ,000 

Valuecond ,383 ,021 ,374 18,060 ,000 

3 

(Constant) ,197 ,031 
 

6,390 ,000 

identitycond ,345 ,023 ,387 15,245 ,000 

Valuecond ,305 ,022 ,298 14,014 ,000 

Creditcond ,235 ,022 ,261 10,492 ,000 

 اختبار الفرضيات الفرعية
 نحو الأمام تجاهات من خلال التدرجلاعلى المكون المعرفي  كوندورالأولى:  أبعاد توسيع ا لعلامة التجارية  

Model Summary
d
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 ,830
a
 ,689 ,689 ,50421 

2 ,857
b
 ,734 ,733 ,46681 

3 ,862
c
 ,743 ,743 ,45840 

a. Predictors: (Constant), Creditcond 
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b. Predictors: (Constant), Creditcond, identitycond 

c. Predictors: (Constant), Creditcond, identitycond, Valuecond 

d. Dependent Variable: CognitiveCOND 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 847,392 1 847,392 3333,212 ,000
b
 

Residual 382,357 1504 ,254 
  

Total 1229,749 1505 
   

2 

Regression 902,231 2 451,116 2070,198 ,000
c
 

Residual 327,518 1503 ,218 
  

Total 1229,749 1505 
   

3 

Regression 914,131 3 304,710 1450,092 ,000
d
 

Residual 315,618 1502 ,210 
  

Total 1229,749 1505 
   

a. Dependent Variable: CognitiveCOND 

b. Predictors: (Constant), Creditcond 

c. Predictors: (Constant), Creditcond, identitycond 

d. Predictors: (Constant), Creditcond, identitycond, Valuecond 

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) ,428 ,038 

 
11,375 ,000 

Creditcond ,820 ,014 ,830 57,734 ,000 

2 

(Constant) ,280 ,036 
 

7,782 ,000 

Creditcond ,459 ,026 ,464 17,443 ,000 

identitycond ,414 ,026 ,422 15,864 ,000 

3 

(Constant) ,180 ,038 
 

4,754 ,000 

Creditcond ,389 ,027 ,393 14,140 ,000 

identitycond ,333 ,028 ,339 11,960 ,000 

Valuecond ,202 ,027 ,179 7,525 ,000 

 متجاهات من خلال التدرج نحو الأماعلى المكون العاطفي لا CONDORأبعاد توسيع ا لعلامة التجارية الثانية:
Model Summary

d
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 ,776
a
 ,602 ,602 ,54117 

2 ,808
b
 ,653 ,652 ,50562 

3 ,815
c
 ,665 ,664 ,49723 
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a. Predictors: (Constant), identitycond 

b. Predictors: (Constant), identitycond, Valuecond 

c. Predictors: (Constant), identitycond, Valuecond, Creditcond 

d. Dependent Variable: EMOTIONALCOMD 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 666,618 1 666,618 2276,154 ,000
b
 

Residual 440,477 1504 ,293 
  

Total 1107,095 1505 
   

2 

Regression 722,848 2 361,424 1413,730 ,000
c
 

Residual 384,246 1503 ,256 
  

Total 1107,095 1505 
   

3 

Regression 735,738 3 245,246 991,930 ,000
d
 

Residual 371,356 1502 ,247 
  

Total 1107,095 1505 
   

a. Dependent Variable: EMOTIONALCOMD 

b. Predictors: (Constant), identitycond 

c. Predictors: (Constant), identitycond, Valuecond 

d. Predictors: (Constant), identitycond, Valuecond, Creditcond 

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) ,515 ,041 

 
12,670 ,000 

identitycond ,723 ,015 ,776 47,709 ,000 

2 

(Constant) ,264 ,042 
 

6,353 ,000 

identitycond ,432 ,024 ,464 17,904 ,000 

Valuecond ,412 ,028 ,385 14,831 ,000 

3 

(Constant) ,240 ,041 
 

5,845 ,000 

identitycond ,298 ,030 ,320 9,853 ,000 

Valuecond ,341 ,029 ,318 11,722 ,000 

Creditcond ,215 ,030 ,230 7,220 ,000 

 تجاهات من خلال التدرج نحو الأمامعلى المكون السلوكي لا CONDORأبعاد توسيع ا لعلامة التجارية :الثالثة
Model Summary

d
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 ,775
a
 ,601 ,601 ,56661 

2 ,804
b
 ,647 ,646 ,53358 
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3 ,806
c
 ,649 ,648 ,53205 

a. Predictors: (Constant), identitycond 

b. Predictors: (Constant), identitycond, Valuecond 

c. Predictors: (Constant), identitycond, Valuecond, Creditcond 

d. Dependent Variable: BehavioralCOND 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 728,033 1 728,033 2267,658 ,000
b
 

Residual 482,860 1504 ,321 
  

Total 1210,894 1505 
   

2 

Regression 782,974 2 391,487 1375,037 ,000
c
 

Residual 427,920 1503 ,285 
  

Total 1210,894 1505 
   

3 

Regression 785,707 3 261,902 925,186 ,000
d
 

Residual 425,187 1502 ,283 
  

Total 1210,894 1505 
   

a. Dependent Variable: BehavioralCOND 

b. Predictors: (Constant), identitycond 

c. Predictors: (Constant), identitycond, Valuecond 

d. Predictors: (Constant), identitycond, Valuecond, Creditcond 

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) ,429 ,043 

 
10,087 ,000 

identitycond ,755 ,016 ,775 47,620 ,000 

2 

(Constant) ,181 ,044 
 

4,132 ,000 

identitycond ,468 ,025 ,481 18,375 ,000 

Valuecond ,407 ,029 ,364 13,891 ,000 

3 

(Constant) ,170 ,044 
 

3,875 ,000 

identitycond ,406 ,032 ,417 12,569 ,000 

Valuecond ,374 ,031 ,334 12,041 ,000 

Creditcond ,099 ,032 ,101 3,107 ,002 

 

Model Summary
d
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 ,775
a
 ,601 ,601 ,56661 
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2 ,804
b
 ,647 ,646 ,53358 

3 ,806
c
 ,649 ,648 ,53205 

a. Predictors: (Constant), identitycond 

b. Predictors: (Constant), identitycond, Valuecond 

c. Predictors: (Constant), identitycond, Valuecond, Creditcond 

d. Dependent Variable: BehavioralCOND 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 728,033 1 728,033 2267,658 ,000
b
 

Residual 482,860 1504 ,321 
  

Total 1210,894 1505 
   

2 

Regression 782,974 2 391,487 1375,037 ,000
c
 

Residual 427,920 1503 ,285 
  

Total 1210,894 1505 
   

3 

Regression 785,707 3 261,902 925,186 ,000
d
 

Residual 425,187 1502 ,283 
  

Total 1210,894 1505 
   

a. Dependent Variable: BehavioralCOND 

b. Predictors: (Constant), identitycond 

c. Predictors: (Constant), identitycond, Valuecond 

d. Predictors: (Constant), identitycond, Valuecond, Creditcond 

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) ,429 ,043 

 
10,087 ,000 

identitycond ,755 ,016 ,775 47,620 ,000 

2 

(Constant) ,181 ,044 
 

4,132 ,000 

identitycond ,468 ,025 ,481 18,375 ,000 

Valuecond ,407 ,029 ,364 13,891 ,000 

3 

(Constant) ,170 ,044 
 

3,875 ,000 

identitycond ,406 ,032 ,417 12,569 ,000 

Valuecond ,374 ,031 ,334 12,041 ,000 

Creditcond ,099 ,032 ,101 3,107 ,002 
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 اختبار الفرضية الرئيسية الثانية
 وجود اختلافات في مدركات المستهلكين لأبعاد استراتيجية توسيع العلامة التجارية

ANOVA 

Gender 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 64,034 235 ,272 1,112 ,137 

Within Groups 311,180 1270 ,245 
  

Total 375,214 1505 
   

 

ANOVA 

Age 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 119,552 235 ,509 1,184 ,042 

Within Groups 545,886 1270 ,430 
  

Total 665,438 1505 
   

 

ANOVA 

income 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 200,390 235 ,853 1,313 ,002 

Within Groups 824,805 1270 ,649 
  

Total 1025,195 1505 
   

 

ANOVA 

level of education 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 202,236 235 ,861 1,375 ,000 

Within Groups 794,603 1270 ,626 
  

Total 996,840 1505 
   

 

 :اختبار الفرضية الثالثة
 ااات بدلالةتجلاالاختلافات في  

ANOVA 

Gender 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 42,369 155 ,273 1,109 ,183 

Within Groups 332,845 1350 ,247 
  

Total 375,214 1505 
   

 

ANOVA 
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Age 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 77,324 155 ,499 1,145 ,119 

Within Groups 588,113 1350 ,436 
  

Total 665,438 1505 
   

 

ANOVA 

income 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 120,269 155 ,776 1,158 ,101 

Within Groups 904,927 1350 ,670 
  

Total 1025,195 1505 
   

 

ANOVA 

level of education 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 118,641 155 ,765 1,177 ,078 

Within Groups 878,199 1350 ,651 
  

Total 996,840 1505 
   

 

 

 


